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     ะยุ ต์ใช้ ะ  ส  ส เ ศ  ง  ญช ใ    จ ด   ข้อ ูลต้  ุ    ผลิตด้ ย    ิจ ยเชิง
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ใ จ งห  ด ่   

The Application of the Accounting Information System to Prepare Production 
Cost Data Through Operational Research of Solve the Problem of Loss in the 

Case of Community Enterprise Study, Wheat Tea Processing Group in  
Nan Province 

 

พริมาภรณ์ อินขาว (Primaporn Inkhow)1*  
 

    ดย่อ  
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลการผลิตของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี 2) เพ่ือ

ประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางบัญชีในการจัดท าข้อมูลต้นทุนและสามารถแก้ไขปัญหาการขาดทุน 3) เพ่ือน าเสนอ
การปรับปรุงระบบบัญชีการผลิตให้ฝ่ายบริหาร งานวิจัยเป็นการวิ จัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ 
สังเกตการณ์การท างาน บันทึกและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพเพ่ือน าไปสู่การปรับปรุงระบบสารสนเทศทางบัญชีเพ่ือ
การแก้ปัญหาและมีความเหมาะสมกับการใช้งาน 

ผลการวิจัยสรุปได้ว่า 1) การจัดการข้อมูลต้นทุนการผลิตของวิสาหกิจชุมชนในกรณีศึกษาประสบปัญหาการ
จัดการข้อมูลต้นทุนผลิตที่ไม่ครบถ้วนท าให้ฝ่ายบริหารก าหนดราคาขายที่ไม่เหมาะสมและเกิดการขาดทุน 2) หลังจาก
ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้ปฏิบัติงานจ านวน 6 คนและศึกษาการท างานการผลิตของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปชาข้าวสาลีใน
กรณีศึกษาและน าผลการศึกษาไปออกแบบระบบการจัดการข้อมูลต้นทุนตามหลักการบัญชีต้นทุนเพ่ือให้สามารถ
น าเสนอข้อมูลสนับสนุนการตัดสินใจของฝ่ายบริหารเพ่ือก าหนดราคาขายให้ถูกต้องเหมาะสมสามารถท าก าไรได้ และ 
3) ข้อเสนอในการปรับปรุงระบบใหม่ประกอบด้วย การออกแบบฐานข้อมูล การเขียนโปรแกรมและการออกแบบ
หน้าจอส าหรับการใช้งาน ผลการพัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือการบัญชีต้นทุนสามารถช่วยให้น าเสนอข้อมูลต้นทุนได้
ถูกต้องครบถ้วนท าให้การก าหนดราคาขายของฝ่ายบริหารสามารถท าก าไรได้อย่างเหมาะสม 

 
ค ำส ำคัญ: บัญชีต้นทุน, วิสาหกิจชุมชน, ระบบสารสนเทศทางบัญชี  
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Abstract  
This research aims to: 1) analyze the production data of the community enterprise group 

engaged in wheat tea processing; 2) apply an accounting information system to prepare cost 
data and address the problem of operating losses; and 3) propose improvements to the 
production accounting system for management. This study is qualitative research. Data were 
collected through interviews and observation of work processes. The qualitative data were 
recorded and analyzed to enhance the accounting information system, solve existing problems, 
and ensure its suitability for practical use.  

The research findings can be summarized as follows: 1) The management of production 
cost data of the community enterprise in the case study faced problems due to incomplete 
cost information, which led management to set inappropriate selling prices and resulted in 
operating losses. 2) After the researcher interviewed six operators and studied the production 
processes of the wheat tea processing community enterprise in the case study, the findings were 
used to design a cost data management system based on cost accounting principles. This system 
provides information to support managerial decision-making, enabling the determination of 
appropriate selling prices and achieving profitability. 3) The proposed system improvements 
include database design, program development, and user interface design. The results of the 
accounting information system development for cost accounting enable accurate and complete 
presentation of cost information, allowing management to set appropriate selling prices and 
generate profits effectively. 

 
Keywords: cost accounting, community enterprise, accounting information systems 
 
       
 ปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทส าคัญในการช่วยจัดเก็บข้อมูลและช่วยให้การจัดท าบัญชีของ
องค์กรธุรกิจเกิดความถูกต้องรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ความถูกต้องของการจัดเก็บและการประมวลผลข้อมูลทางบัญชี
ด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศจะช่วยให้ฝ่ายบริหารได้รับข้อมูลที่เชื่ อถือได้ส าหรับการก าหนดราคาขายได้อย่าง
เหมาะสม ซึ่งช่วยให้ธุรกิจสามารถบรรลุผลก าไรตามเป้าหมายและลดความเสี่ยงจากการขาดทุน ความถูกต้อง
เพ่ือการก าหนดราคาขาย ซึ่งจะท าให้แน่ใจได้ว่าธุรกิจมีผลก าไรตามเป้าหมายไม่เกิดการขาดทุนรวดเร็วของ การ
ประมวลผลและจัดท ารายงานเกี่ยวกับต้นทุนจะช่วยสนับสนุนการตัดสินใจของฝ่ายบริหารได้รวดเร็วขึ้น ท าให้
สามารถแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ (สุชาดา กีระนันทน์, 2544) 

ระบบสารสนเทศทางบัญชีถือเป็นนวัตกรรมหนึ่งที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของธุรกิจและ
ได้รับการยอมรับอย่างสูง ธุรกิจส่วนใหญ่ได้น าระบบสารสนเทศมาใช้เพ่ือเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขัน 
การน าระบบสารสนเทศมาใช้ในธุรกิจสามารถน ามาซึ่งประโยชน์มากมายช่วยให้การท างานภายในมีประสิทธิภาพ 
ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจของฝ่ายบริหาร ระบบสารสนเทศทางการบัญชี เป็นระบบที่ช่วยเก็บและประมวลผล
ข้อมูลทางบัญชี และน าข้อมูลมาจัดท ารายงาน ซึ่งจะแสดงต้นทุนของสินค้าที่ถูกต้องครบถ้วน ช่วยสนับสนุนฝ่าย
บริหารในการก าหนดราคาขาย เพ่ือให้ได้ผลก าไรตามเป้าหมาย บ่อยครั้งในการจัดท าข้อมูลทางบัญชีของธุรกิจที่
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มีความผิดพลาดและขาดประสิทธิภาพท าให้ได้ข้อมูลต้นทุนที่ไม่ครบถ้วน เมื่อฝ่ายบริหารก าหนดราคาขายบน
ข้อมูลต้นทุน ที่ไม่ครบถ้วนก็จะน ามาซึ่งผลขาดทุนได้ (Bestarion, n.d.) เช่นเดียวกับปัญหาของธุรกิจใน
กรณีศึกษา ดังนี้ 

วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีในกรณีศึกษา ตั้งอยู่ที่หมู่บ้านผาคับ หมู่ 2 ต าบลบ่อเกลือใต้ 
อ าเภอบ่อเกลือ จังหวัดน่าน ลักษณะที่ตั้งของวิสาหกิจชุมชนอยู่ในภูมิอากาศที่หนาวเย็นตลอดปี ท าให้สามารถ
ผลิตข้าวสาลีได้ผลดีมีผลผลิตจ านวนมาก ผู้น าวิสาหกิจชุมชนจึงมีความคิดผลิต ชาข้าวสาลี ออกจ าหน่ายเพ่ือเป็น
รายได้เสริมให้กับชุมชน ชาข้าวสาลีเป็นชาที่ท าจากต้นอ่อนข้าวสาลี เป็นชาที่มีสรรพคุณด้านการรักษาภูมิแพ้ 
และเป็นสารต้านอนุมูลอิสระชาข้าวสาลีจึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของชุมชนในการสร้างรายได้  (ผู้ประสานงาน
ส่วนกลางกองส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน, 2566) 

ปัญหาของการวิจัยเกิดจากการที่ผู้วิจัยได้เข้าเยี่ยมชมกิจการของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี
ได้พบว่าวิสาหกิจชุมชนแห่งนี้ยังไม่มีการจัดการข้อมูลต้นทุนสินค้าอย่างถูกต้องเหมาะสมตามหลักการบัญชีต้นทุน 
ข้อมูลต้นทุนที่ได้ไม่ถูกต้องครบถ้วนท าให้การก าหนดราคาขายของสินค้าชาข้าวสาลีต่ ากว่าความเป็นจริงท าให้
เกิดการขาดทุน ผู้วิจัยจึงมีความประสงค์ช่วยแก้ปัญหาให้กับวิสาหกิจชุมชนแห่งนี้โดยท าการศึกษาขั้นตอนการ
ท างานและการจัดท าบัญชี ด าเนินการออกแบบระบบเพ่ือสามารถน าระบบสารสนเทศบัญชีมาใช้ในการจัดท า
ข้อมูลต้นทุนและจัดท ารายงานต้นทุนที่ครบถ้วนถูกต้องมีความรวดเร็วเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจก าหนดราคา
ขายได้อย่างเหมาะสมและสามารถท าก าไรได้ตามเป้าหมายการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนต่อไป 

งานวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยที่ประกอบด้วย การสังเกตการณ์ท างาน การสัมภาษณ์และบันทึกค าสัมภาษณ์เพ่ือ
น าไปสร้างเป็นผังกิจกรรมและน าไปวิเคราะห์ออกแบบระบบให้เหมาะสมกับการน าระบบสารสนเทศทางบัญชีมา
ใช้ให้เกิดความถูกต้องครบถ้วนในการจัดเก็บและรายงานต้นทุนสินค้า และสนับสนุนการตัดสินใจก าหนดราคา
ขายสินค้าได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 
  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย  
 1 เพื่อศึกษาข้ันตอนการท างานและข้อมูลการผลิตชาข้าวสาลีของวิสาหกิจชุมชนในกรณีศึกษา 

2. เพ่ือออกแบบระบบบัญชีและน าระบบสารสนเทศทางบัญชีมาใช้ในการจัดท าข้อมูลต้นทุนได้ถูกต้องและ
ครบถ้วน 

3. เพ่ือเสนอการปรับปรุงระบบบัญชีให้สามารถให้ข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วนสามารถแก้ปัญหาการขาดทุน    
เนื่องจากการขาดข้อมูลต้นทุนที่ถูกต้องให้กับฝ่ายบริหาร 
 
        ณ      
 การวิจัยเรื่อง การประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางบัญชีในการจัดท าข้อมูลต้นทุนการผลิตด้วยการวิจัย
เชิงปฏิบัติการเพ่ือแก้ไขปัญหาการขาดทุน กรณีศึกษา วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัด
น่าน ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการท าวิจัย ดังนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจกรณีศึกษา 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับระบบสารสนเทศทางการบัญชี 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบัญชีต้นทุน 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
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1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจกรณีศึกษา  
 วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีเป็นผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชาที่ท าจากต้นอ่อนข้าวสาลี เป็นชาที่มี
สรรพคุณด้านการรักษาภูมิแพ้ และเป็นสารต้านอนุมูลอิสระที่ผลิตจากเมล็ดข้าวสาลีที่ปลูกอยู่แถบพ้ืนที่ระหว่าง
หุบเขา ในจังหวัดน่าน เนื่องจากหมู่บ้านผาคับมีลักษณะภูมิอากาศที่หนาวเย็นตลอดปี ข้าวสาลีจึงเป็นทางเลือก
หนึ่งที่สามารถผลิตได้ โดยชาข้าวสาลีก็เป็นทางเลือกหนึ่งของชุมชนที่ใช้ผลผลิตจากต้นอ่อนข้าวสาลีที่มี
คุณประโยชน์มากมาย ภายใต้เครื่องหมายการค้าของ “ภูฟ้า” ปัจจุบันมีสมาชิกกลุ่ม 15 ราย ในพ้ืนที่รวม 30 ไร่ 
สามารถผลิตได้ 300 กิโลกรัมต่อไร่ สร้างรายได้หมุนเวียนให้กับกลุ่มประมาณ 50,000 บาทต่อปี  (ผู้ประสานงาน
ส่วนกลางกองส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน, 2566) 
 หมู่บ้านผาคับ ตั้งอยู่ที่หมู่ 2 ต.บ่อเกลือใต้ อ าเภอบ่อเกลือ จังหวัดน่าน เป็นพ้ืนที่ตามพระราชด าริของ
สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี มีสภาพภูมิประเทศเป็นภูเขาที่สลับซับซ้อน อยู่ห่างไกลจาก
ความเจริญ ท าให้ประชากรไม่ค่อยได้รับรู้ความเป็นไปทางสภาพเศรษฐกิจ และสังคมมากนัก ปัจจุบันมี 39 
ครัวเรือน ประชากรรวม 158 คน แบ่งเป็นวัยท างาน 101 คน วัยชรา 16 คน และวัยเด็ก 41 คน (ผู้ประสานงาน
ส่วนกลางกองส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน, 2566) มีการท าเกษตรเพ่ือยังชีพ  รับจ้างทั่วไป และหาของป่า ต่อมาในปี 
พ.ศ. 2547 ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.) โดยศูนย์พันธุวิศวกรรมและ
เทคโนโลยีชีวภาพแห่งชาติ (ไบโอเทค) ได้มีการก าหนดให้หมู่บ้านผาคับเป็นพ้ืนที่ที่มุ่งเน้น เพ่ือปฏิบัติงานเพ่ือ
สนองต่อพระราชด าริของสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ซึ่งเป็นการยกระดับคุณภาพชีวิต
ของชุมชนบ้านผาคับให้มีคุณภาพชีวิตความเป็นอยู่ที่ดียิ่งขึ้น โดยมีหน่วยงานหลักเป็นศูนย์ภูฟ้า ที่มีหน้าที่ในการ
ด าเนินการประสานงานจากหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งในพ้ืนที่ และนอกพ้ืนที่ปฏิบัติงานเพ่ือเป็นการเพ่ิมคุณภาพในการ
บริหารการจัดการทางด้านทรัพยากรต่าง ๆ ในพ้ืนที่ของชุมชนหมู่บ้านผาคับ พัฒนาความสามารถ และศักยภาพ
ของชุมชนหมู่บ้านผาคับเพ่ือให้ชุมชนหมู่บ้านผาคับน าความรู้ที่ได้ ไปใช้ในการสร้างรายได้ ตลอดจนพัฒนา
กลายเป็นอาชีพเพ่ือหาเลี้ยงชีพได้ในที่สุด  

2. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับระบบสารสนเทศทางการบัญชี 
ระบบสารสนเทศในปัจจุบัน เริ่มที่จะมีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์มากยิ่งขึ้น ทั้งมีผลต่อ

ชีวิตประจ าวันของมนุษย์ ตลอดจนการท างาน ระบบสารสนเทศได้ถูกน ามาใช้งานเพ่ือความสะดวก ความแม่นย า 
จนถึงความปลอดภัย และการป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น โดยบทบาทของระบบสารสนเทศต่อการ
ด าเนินงานขององค์กร หรือหน่วยงานต่าง ๆ คือ จะน าข้อมูลที่ถูกรวบรวมไว้ภายในระบบมาใช้สนับสนุนในการ
วางแผน และการตัดสินใจ โดยระบบสารสนเทศ มีศักยภาพในการประมวลผลข้อมูลขนาดใหญ่ให้เป็นสารสนเทศ
ที่ถูกต้องและเชื่อถือได้ เพ่ือน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจและการวางแผนตามผลลัพธ์ที่ได้จากกระบวนการ 

ระบบสารสนเทศ หมายถึง ระบบที่มีส่วนประกอบด้วย ซอฟต์แวร์และเทคโนโลยีสารสนเทศ อ่ืน ๆ ที่
ท างานร่วมกันเพ่ือรวบรวม รักษา แบ่งปัน ประมวลผล จัดเตรียม จัดการ และวิเคราะห์ข้อมูลและสารสนเทศ 
โดยมีผู้ใช้งานเข้ามามีส่วนร่วมกับระบบสารสนเทศเพ่ือสนับสนุนกระบวนการทางธุรกิจ  (Aptien, 2025) 
 ระบบสารสนเทศทางการบัญชี (Accounting Information Systems: AIS) หมายถึง กระบวนการเชิง
ระบบในการรวบรวม จัดเก็บ ประมวลผล และสื่อสารข้อมูลทางการเงินและข้อมูลทางการบัญชีภายในองค์กร 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือจัดหาข้อมูลที่เกีย่วข้อง ถูกต้อง และเชื่อถือได้ส าหรับผู้ใช้ภายในองค์กร ตลอดจนใช้ในการ
สื่อสารข้อมูลไปยังผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอก เช่น นักลงทุน เจ้าหนี้  และหน่วยงานด้านภาษี ทั้งนี้ AIS ยังมี
บทบาทส าคัญในการสนับสนุนการตัดสินใจ อ านวยความสะดวกต่อการด าเนินงานประจ าวัน และเสริมสร้าง
ความรับผิดชอบต่อการใช้ทรัพยากรทางการเงินขององค์กร นอกจากนี้ ระบบดังกล่าวโดยทั่วไปอาศัยเทคโนโลยี
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คอมพิวเตอร์และทรัพยากรด้านเทคโนโลยีสารสนเทศในการติดตาม ประมวลผล และรายงานกิจกรรมทางการ
บัญชีอย่างเป็นระบบ (Bestarion. n.d.; Tuovila, 2019) ดังนั้น ในการวิจัยนี้ ระบบสารสนเทศทางการบัญชีจึง
หมายถึง ระบบทีบู่รณาการกระบวนการจัดการข้อมูลทางการเงินด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือให้ได้สารสนเทศ
ที่ถูกต้อง เชื่อถือได้ และเหมาะสมต่อการสนับสนุนการตัดสินใจด้านการบริหารและการด าเนินงานขององค์กร 

3. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการบัญชีต้นทุน 
 การบัญชีต้นทุนเป็นเครื่องมือส าคัญที่ใช้โดยฝ่ายบริหารภายในองค์กรเพ่ือระบุต้นทุนผันแปรและต้นทุน
คงที่ทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิต เมื่อมีการวัดและบันทึกต้นทุนของปัจจัยการผลิตอย่างเป็นระบบ 
องค์กรสามารถน าข้อมูลต้นทุนดังกล่าวไปเปรียบเทียบกับผลลัพธ์ที่ได้รับ เพ่ือใช้ประเมินผลการด าเนินงานทาง
การเงินและประกอบการตัดสินใจทางธุรกิจในอนาคต นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการบัญชีต้นทุน
ไว้ในลักษณะสอดคล้องกัน กล่าวคือ การบัญชีต้นทุนเป็นรูปแบบหนึ่งของการบัญชีจัดการที่มุง่บันทึกและประเมิน
ต้นทุนการผลิตทั้งต้นทุนผันแปรและต้นทุนคงที่ขององค์กร (Hayes, 2026) อีกทั้งยังเป็นกระบวนการทางบัญชี
การจัดการที่เกี่ยวข้องกับการบันทึก วิเคราะห์ และรายงานต้นทุน เพ่ือใช้เป็นข้อมูลภายในส าหรับการควบคุ ม
ค่าใช้จ่ายและเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กร (The Investopedia Team, 2026) นอกจากนี้ การ
บัญชีต้นทุนยังครอบคลุมการติดตาม วิเคราะห์ และจัดการต้นทุนที่ เกิดขึ้นจากการผลิตสินค้าและบริการ โดย
อาศัยการจ าแนก บันทึก และสรุปค่าใช้จ่ายเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจด้านการจัดสรรทรัพยากรและการควบคุม
การด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ (Martinis, 2022) 
 ดังนั้น การบัญชีต้นทุนจึงหมายถึงกระบวนการสะสม วิเคราะห์ และใช้ข้อมูลต้นทุนเพ่ือสนับสนุนการ
วางแผน การควบคุม และการตัดสินใจของฝ่ายบริหาร รวมถึงการค านวณต้นทุนผลิตภัณฑ์และการประเมินมูลค่า
สินค้าคงเหลือ โดยข้อมูลต้นทุนที่ ได้ยังสามารถน าไปใช้เปรียบเทียบกับผลการด าเนินงาน เพ่ือประเมิน
ประสิทธิภาพทางการเงินและก าหนดแนวทางการด าเนินธุรกิจในอนาคตได้อย่างเหมาะสม 

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 Saad (2023) ได้ศึกษาคุณภาพระบบสารสนเทศทางการบัญชีและผลการด าเนินงานขององค์กรที่มี
บทบาทในการไกล่เกลี่ยของคุณภาพข้อมูลทางการบัญชี การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามส ารวจที่จัดการ
ด้วยตนเองเพ่ือรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้เอไอเอส จ านวน 103 ราย หลังจากนั้นจึงใช้ PLS-SEM ในการตรวจสอบ
ความถูกต้องของข้อมูล การค้นพบนี้ได้สนับสนุนผลกระทบที่มีนัยส าคัญของคุณภาพระบบและข้ อมูลต่อการใช้
งานระบบ แต่ไม่รวมถึงคุณภาพการบริการ อีกทั้งการใช้งานของระบบสารสนเทศทางการบัญชี (AIS) ยัง พบว่า 
ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจอย่างมีนัยส าคัญ การศึกษานี้มีส่วนช่วยในวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับระบบสารสนเทศ
ทางการบัญชี (AIS) ในแง่ของปัจจัยก าหนดผลประโยชน์ของระบบสารสนเทศทางการบัญชี (AIS) และได้
ตรวจสอบแบบจ าลองที่น าเสนอระหว่างบริษัทต่าง ๆ ในซูดาน การศึกษานี้มีความส าคัญทั้งทางทฤษฎีและการ
ปฏิบัติ และให้ข้อจ ากัด ผลกระทบ และข้อเสนอแนะในการศึกษาในอนาคต 
 Li & Fang (2022) ได้ศึกษาระบบสารสนเทศทางการบัญชีที่รับรู้กระบวนการตามการจัดการ
กระบวนการทางธุรกิจ จากปัญหารูปแบบการปรับให้เหมาะสม และผลการปรับให้เหมาะสมของข้อมูลการบัญชี
ของบริษัท เจเคเจทีในเมือง เอกสารนี้จัดท าวิธีการวิเคราะห์เชิงปฏิบัติและการวิเคราะห์กรณีและปัญหา มีการ
เสนอว่าผลการปรับให้เหมาะสมสี่ประการของข้อมูลการบัญชีของบริษัท เจเคเจที สามารถรับได้โดยการปรับปรุง
ความถูกต้องและความแม่นย าของข้อมูลธุรกิจระบบย่อย การสร้างมาตรฐานการแบ่งสิทธิ์และความรั บผิดชอบ
ของบุคลากร การใช้ระบบอย่างเคร่งครัด การเปลี่ยนแปลงวิธีการบัญชีต้นทุน และการเสริมสร้างความเข้มแข็ง
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ของการฝึกอบรม การจัดการความสามารถด้านข้อมูลบัญชีเชิงนวัตกรรมและมาตรการเพ่ิมประสิทธิภาพอ่ืน ๆ 
ตัวชี้วัดทางการเงินหลักแสดงให้เห็นว่าต้นทุนการด าเนินงานของบริษัท เจเคเจที ในเมือง A ในปี 2019 อยู่ที่ 
90.0309 ล้านหยวน ลดลง 8.1781 ล้านหยวน จากปี 2020 ซึ่งลดลง 8.33% เมื่อเทียบเป็นรายปี โดยมีสาเหตุ
หลักมาจากการจัดตั้งโหมดการแบ่งปันทางการเงิน ในปี 2019 และการเสริมสร้างความเข้มแข็งในการบริหาร
ต้นทุนและการควบคุมเงินทุนของสาขาโดยฝ่ายการเงินในเวลาเดียวกัน เนื่องจากโครงการด าเนินการในพ้ืนที่ มี
ข้อได้เปรียบด้านบริการทางการเงินที่ชัดเจน และต้นทุนค่อนข้างต่ า ในขณะเดียวกัน จากผลการวิจัยโดยการสรุป
ขั้นตอนการประยุกต์ใช้ระบบการจัดการข้อมูล พบว่า ท าให้เกิดการวิเคราะห์เชิงลึกของระบบการจัดการข้อมูล 
ระบบการจัดการสารสนเทศมีประสิทธิภาพในการส่งเสริมเศรษฐกิจที่แข็งแกร่ง เราควรส่งเสริมการประยุกต์ใช้
ระบบอย่างแข็งขันเพ่ือส่งเสริมการปรับปรุงระดับการก่อสร้างทางเศรษฐกิจ  
 ภัทรวดี อินทปันตี และคณะ (2566) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การพัฒนาระบบบัญชีและการจัดการต้นทุน
การผลิตเพ่ือยกระดับผลิตภัณฑ์ชุมชนของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนส่งเสริมอาชีพบ้านนิคม อ าเภอเมือง จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา จ านวน 17 คน ผลการวิจัย
พบว่า 1. การบันทึกรายการบัญชีเป็นลักษณะการท าด้วยมือ เป็นข้อมูลเฉพาะรายรับ รายจ่าย โดยไม่มีข้อมูล
บัญชีต้นทุนการผลิต การพัฒนาระบบบัญชีท าได้โดยให้มีความสอดคล้องกับข้อมูลที่ใช้ในการด าเนินงาน 
ประกอบด้วย ท าเอกสารเพ่ือประกอบข้อมูลทางบัญชี ได้แก่ (1) จัดท าใบเสร็จรับเงิน (2) จัดท าใบส าคัญจ่าย (3) 
จัดท าทะเบียนคุมสินค้าและวัตถุดิบ จัดระบบการควบคุมภายในโดยการแบ่งหน้าที่ให้กับสมาชิก บันทึกรายการ
บัญชีโดยใช้เอกสารประกอบการบันทึกรายการบัญชีอย่างสม่ าเสมอ และ 2. พัฒนาการจัดการต้นทุนการผลิต
สินค้า โดยใช้ต้นทุนเต็ม ก าหนดรายการขายโดยอัตราส่วนบวกเพ่ิม ท าความเข้าใจในพฤติกรรมต้นทุน และจัด
ประเภทต้นทุน เพ่ือมาวิเคราะห์จุดคุ้มทุน และน ามาวางแผนการผลิตต่อไป  
 ชญากาญจน์ ใหม่เงิน และเดชา โลจนสิริศิลป (2564) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การออกแบบระบบบัญชี
ต้นทุนการผลิตวิสาหกิจชุมชนกลุ่มทอผ้าย้อมสีธรรมชาติ อ าเภอสันติสุข จังหวัดน่าน ผลการวิจัยพบว่า ต้นทุนที่
ส าคัญประกอบด้วยต้นทุนผันแปรร้อยละ 92 และต้นทุนคงที่ร้อยละ 8 ส าหรับระบบบัญชีต้นทุนการผลิต มีการ
บันทึกข้อมูลโดยแยกตามค าสั่งผลิต และปันส่วนต้นทุนคงที่ และมีการจัดเรียบเรียงเป็นรายงานเพ่ือการน าเสนอ 
ระบบสารสนเทศจึงสามารถสนับสนุนฝ่ายบริหารในการควบคุมการผลิตได้อย่างเหมาะสม 
 จากงานวิจัยข้างกล่าว การศึกษาระบบสารสนเทศทางการบัญชีในการจัดท าบัญชีต้นทุน จึงเป็นงานที่
เป็นการลดระยะเวลาในการท างานได้ และสามารถท าให้การไหลของการด าเนินงานทางธุรกิจเป็นไปในทิศทางที่
ดี เพ่ือเป็นแนวทาง และเป็นการปรับปรุงแก้ไข ในการน าข้อมูลที่รวบรวมมาให้ประกอบการพิจารณาในการ
ตัดสินใจ เพื่อที่จะน าไปวางกลยุทธ์ในทางธุรกิจเป็นล าดับต่อไป 
 
 ิ  ด  เ ิ     ิจ ย  
 งานวิจัยในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปฏิบัติการ โดยมีขั้นตอนในการรวบรวมข้อมูลในการวิจัยดังนี้ 
 1. วางแผนขั้นตอนในการรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยโดยใช้การสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องด้วย
ค าถามกึ่งโครงสร้าง โดยมีบุคลากรวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่าน ที่เป็นกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ ประธานวิสาหกิจชุมชน เหรัญญิก เจ้าหน้าที่เทคโนโลยีสารสนเทศ (ไอที) และพนักงานฝ่ายผลิต 
ค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ มีดังนี้ 
 1.1 ประธานวิสาหกิจชุมชน ข้อค าถามในการสัมภาษณ์ ได้แก่   
               1.1.1 รายงานทางบัญชีของวิสาหกิจชุมชนเป็นอย่างไร 
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                 1.1.2 การควบคุมภายในของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี เป็นอย่างไร 
 1.2 เหรัญญิก ข้อค าถามในการสัมภาษณ์ ได้แก่ 
                1.2.1 วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี มีระบบทางบัญชีเป็นอย่างไร 
                1.2.2 วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี มีต้นทุนในการผลิตเป็นอย่างไร 
                1.2.3 วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี ได้มีการวางแผนการด าเนินงานโดยใช้ข้อมูลทางบัญชี
มาประกอบในการวางแผนหรือไม่ 
                1.2.4 มีการน าส่งรายงานทางบัญชีให้กับประธานวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี หรือไม ่
                1.2.5 มีการจัดท าเอกสารทางบัญชีตลอดจน การจัดท าการบันทึกรายงานทางการค้าทุกรายการ 
สามารถจัดท าข้อมูลได้ง่ายหรือไม่ 
                1.2.6 การรวบรวมเอกสารทางการบัญชี ตลอดจนการน าเสนอข้อมูลทางบัญชี เป็นอย่างไร 
                1.2.7 การตรวจสอบความถูกต้องข้อมูลทางบัญชีเป็นอย่างไร 
 1.3 พนักงานไอที ข้อค าถามการสัมภาษณ์ ได้แก่ 
                1.3.1 เทคโนโลยีในการใช้งานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี เป็นอย่างไร สามารถ
สนับสนุนการท างานได้ตามความต้องการของผู้ใช้งานหรือไม่ 
                1.3.2 มีการสนับสนุนทางด้านคอมพิวเตอร์กับวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี อย่างไร 
                1.3.3 มีการพัฒนา ปรับปรุงระบบงาน เพ่ือใช้ในการสนับสนุนวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าว
สาลีให้เดินหน้าต่อไป อย่างไรบ้าง 
                1.3.4 มีการแก้ไขปัญหาทางด้านฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ทีท่ี่เกิดขึ้นอย่างไรบ้าง 
    1.4 พนักงานผลิตสินค้า ข้อค าถามการสัมภาษณ์ ได้แก่  
                1.4.1 มีการจัดล าดับการจัดการใช้ทรัพยากรในการผลิตสินค้าของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าว
สาลีอย่างไร 
                1.4.2 การควบคุมปริมาณการผลิตสินค้าของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีเป็นอย่างไร 
                1.4.3 มีการบันทึกข้อมูลทางการผลิตสินค้าของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีหรือไม่ 
                1.4.4 มีการรายงานทางการผลิตสินค้าของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีอย่างไร 

2. ศึกษาข้ันตอนในการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่าน 
3. วิเคราะห์ระบบงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่าน 
4. ผู้วิจัยท าการประยุกต์ระบบในการท างานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่าน 

 งานวิจัยฉบับนี้จะให้ผลลัพธ์ คือ การรับรู้ข้อมูลทางการเงิน รายรับ รายจ่ายต่าง ๆ รวมถึงการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการท างานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่าน ด้วยระบบ
สารสนเทศทางการบัญชี ซึ่งเป็นการประยุกต์ใช้ในการท างาน เพ่ือที่จะได้รับรู้ข้อมูลต้นทุนทางการผลิตที่ถูกต้อง 
แม่นย า และเกิดความพึงพอใจต่อผู้ใช้งานในระบบสารสนเทศทางการบัญชี และรายงานทางการเงินที่ได้รับข้อมูล 
ตลอดจนน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ประกอบในการวางแผนการตัดสินใจ เพ่ือให้เกิดรายได้เพ่ิมข้ึนต่อไป ซึ่งผู้วิจัยประยุกต์
ระบบการท างานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่าน โดยใช้แผนภาพของ Data 
Flow Diagram เพ่ือให้เห็นการท างานของแต่ละระบบของวิสาหกิจชุมชน และท าการวิเคราะห์ข้อมูลต้นทุน
ทางการผลิตของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่านต่อไป 
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ผล    ิจ ย  
จากการสัมภาษณ์พบว่า วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี แต่เดิมนั้นชาวบ้านมีอาชีพในการท านา 

ปลูกข้าวเป็นหลัก ความเจริญต่าง ๆ เข้าไปไม่ถึงกลุ่มชาวบ้านเหล่านี้ ทั้งเด็ก คนชรา และผู้ใหญ่ทั้งหลายจะ
ประกอบอาชีพเกษตรกรเป็นหลัก ไม่นานด้วยพระกรุณาของสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี 
ทรงมีพระราชด าริในการพัฒนาหมู่บ้าน โดยมีความต้องการให้สภาพความเป็นอยู่ และการท ามาหากินของ
ชาวบ้านมีทิศทางที่ดีขึ้น โดยมีหน่วยงานหลักเป็นศูนย์ภูฟ้า ที่มีหน้าที่ในการด าเนินการประสานงานจาก
หน่วยงานต่าง ๆ ทั้งในพ้ืนที่ และนอกพ้ืนที่ปฏิบัติงานเพ่ือเป็นการเพ่ิมคุณภาพในการบริหารการจัดการทางด้าน
ทรัพยากรต่าง ๆ ในพ้ืนที่ของชุมชนหมู่บ้านผาคับ มาท าการให้ความรู้ พัฒนาความสามารถให้กับชาวบ้าน เพ่ือ
เสริมสร้างศักยภาพในการสร้างรายได้และยกระดับความเป็นอยู่ของชาวบ้านในชุมชนให้ดีขึ้น 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือประยุกต์ระบบสารสนเทศบัญชีของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีให้
มีความเหมาะสมมากขึ้น และยังเป็นการช่วยให้ระบบบัญชีของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีสามารถน า
ข้อมูลไปใช้น าเสนอการปรับปรุงระบบบัญชีการผลิตของฝ่ายบริหาร ผู้วิจัยได้พบปัญหาที่เกิดขึ้น ดังต่อไปนี้ 
 1. การจัดจ าหน่ายสินค้าในปริมาณมาก ทางวิสาหกิจชุมชนไม่ได้มีการจัดท าใบเสนอราคาสินค้า หรือ
ใบสั่งสินค้าเป็นรูปเอกสารที่ถูกต้อง แต่เป็นการแจ้งปากเปล่าที่เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าให้กับลูกค้าแทน ท าให้
เกิดความเสี่ยงในการด าเนินงานเป็นอย่างมาก  
 2. การเรียกดูเอกสารข้อมูลในทางบัญชี พนักงานจะต้องใช้เวลาเป็นอย่างมากในการย้อนดูข้อมูล 
เนื่องจากข้อมูลเป็นลักษณะของเอกสารที่รวบรวมไว้ในที่เดียวกัน โดยไม่ได้แยกเป็นหมวดหมู่ที่ชัดเจน ท าให้
พนักงานต้องใช้เวลาในการค้นหานาน ซึ่งเสี่ยงเอกสารสูญหาย ค้นหาเอกสารไม่พบ ท าให้พลาดต่อการน าข้อมูล
ไปวางแผนในขั้นตอนต่อไปอย่างเห็นได้ชัด 
 3. การจัดท าบัญชีต้นทุนไม่ได้ท าการแบ่งเป็นหมวดหมู่ให้ชัดเจน ไม่ได้มีการค านวณผลต่างของข้อมูล
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการผลิตต่าง ๆ กับค่าใช้จ่ายในการจัดจ าหน่ายให้ชัดเจน การจดบันทึกไม่ครบถ้วน 
บางครัง้ไม่ได้จดบันทึกให้ชัดเจน ท าให้ไม่เห็นผลรวมของก าไร ขาดทุน 

จากปัญหาข้างต้น ผู้วิจัยได้พบว่า พนักงานการเงิน และบัญชีไม่มีความรู้ในการท าบัญชี ลักษณะการท า
บัญชีนั้นเป็นการท าบัญชีในลักษณะการท าตามแบบของผู้ที่ท าบัญชีในอดีต ซึ่งเป็นความเสี่ยงในการค านวณ
ตัวเลขทางบัญชีที่ผิดพลาดได้ง่าย ซึ่งเป็นปัญหาในการค านวณต้นทุนการผลิตสินค้าเป็นอย่างมาก 

จากการวิเคราะห์ระบบงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่าน ท าให้ข้อมูลทาง
บัญชีต่าง ๆ สามารถถูกจัดเก็บได้อย่างเป็นระบบระเบียบมากขึ้น และง่ายในการตรวจสอบ เนื่องจากระบบสารสนเทศทาง
บัญชีจะมีการบันทึกข้อมูลรายการบัญชีต่าง ๆ เก็บไว้ทั้งหมด ท าให้ผู้ใช้งานสามารถเรียกดูข้อมูลต่าง ๆ ทางบัญชีได้
ตลอดเวลาที่ต้องการ โดยระบบสารสนเทศทางบัญชีจะมีการพยากรณ์ข้อมูล และเป็นระบบสารสนเทศทางบัญชีที่สามารถ
เสนอแนะแนวทางในการวางแผนข้อมูลได้ในเบื้องต้น โดยระบบจะมีการแสดงข้อมูลเป็นกราฟ หรือแผนภูมิ เพ่ือง่ายต่อ
การให้ฝ่ายบริหารมาท าการตรวจสอบ หรือน าไปเป็นข้อมูลในการสนับสนุนการตัดสินใจ และการวางแผนในการ
ด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีได้ อีกทั้งยังเป็นระบบสารสนเทศทางบัญชีที่มีความสามารถในการ
บริหารจัดการเบื้องต้นได้อีกด้วย ได้แก่ การจัดการต้นทุนการผลิต การวิเคราะห์ต้นทุนในการผลิต ระบบสารสนเทศทาง
บัญชีจะมีการแสดงข้อมูลค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เป็นค่าใช้จ่ายส่วนเกินที่เสียไป ค่าเสื่อมต่าง ๆ ในการใช้จ่าย การซ่อม
เครื่องมือที่ใช้ในการผลิต การจัดซื้อเครื่องมือที่ใช้ในการผลิต ค่าใช้จ่ายก าลังคนที่ใช้ในการผลิต ตลอดจนค่าวัตถุดิบที่ใช้
ในการผลิตโดยระบบสารสนเทศทางบัญชีจะแสดงข้อมูลให้ผู้ใช้งาน หรือฝ่ายบริหารได้ท าการตัดสินใจ หรือวางแผนในการ
ด าเนินงานได้ง่ายมากขึ้น  
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อภิ   ยผล    ิจ ย  
 ผลการวิจัย เรื่องการศึกษาการประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางบัญชีในการจัดท าข้อมูลต้นทุน เพ่ือ
สนับสนุนการตัดสินใจของฝ่ายบริหารมีประเด็นส าคัญท่ีน ามาอภิปรายผล  ดังต่อไปนี้ 
 จากการวิเคราะห์ระบบสารสนเทศทางบัญชี ท าให้ข้อมูลทางบัญชีต่าง ๆ สามารถถูกจัดเก็บได้อย่างเป็น
ระบบระเบียบมากขึ้น และง่ายในการตรวจสอบ เนื่องจากระบบสารสนเทศทางบัญชีจะมีการบันทึกข้อมูล
รายการบัญชีต่าง ๆ เก็บไว้ทั้งหมด ท าให้ผู้ใช้งานสามารถเรียกดูข้อมูลต่าง ๆ ทางบัญชีได้ตลอดเวลาที่ต้องการซึ่ง
สอดคล้องกับ Tuovila (2019) ที่ได้ศึกษาการวิเคราะห์ระบบสารสนเทศทางบัญชี ซึ่งเป็นการรวบรวม การ
จัดเก็บ และการประมวลผลข้อมูลทางการเงินและการบัญชีที่ใช้โดยผู้ใช้ภายในเพ่ือรายงานข้อมูลให้กับนักลงทุน
เจ้าหนี้ และหน่วยงานด้านภาษี โดยระบบสารสนเทศทางบัญชีจะมีการพยากรณ์ข้อมูล และเป็นระบบสารสนเทศ
ทางบัญชีที่สามารถเสนอแนะแนวทางในการวางแผนข้อมูลได้ในเบื้องต้น โดยระบบจะมีการแสดงข้อมูลเป็น
กราฟ หรือแผนภูมิ เพ่ือง่ายต่อการให้ฝ่ายบริหารมาท าการตรวจสอบ หรือน าไปเป็นข้อมูลในการสนับสนุนการ
ตัดสินใจ และการวางแผนในการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีได้ อีกทั้งยังเป็นระบบ
สารสนเทศทางบัญชีที่มีความสามารถในการบริหารจัดการเบื้องต้นได้โดยการแสดงเป็นเอกสารข้อมูลทางการเงิน
ต่าง ๆ สอดคล้องกับ The Investopedia Team (2026) ที่ศึกษาการจัดท ารายงานข้อมูลต้นทุน เป็น
กระบวนการทางบัญชีการจัดการที่เกี่ยวข้องกับการบันทึก วิเคราะห์ และรายงานต้นทุนของบริษัท การบัญชี
ต้นทุนเป็นกระบวนการภายในที่ใช้โดยบริษัทเท่านั้นเพ่ือระบุวิธีลดค่าใช้จ่าย ได้แก่ การจัดการต้นทุนการผลิต 
การวิเคราะห์ต้นทุนในการผลิต ระบบสารสนเทศทางบัญชีจะมีการแสดงข้อมูลค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เป็นค่าใช้จ่าย
ส่วนเกินที่เสียไป ค่าเสื่อมต่าง ๆ ในการใช้จ่าย การซ่อมเครื่องมือที่ใช้ในการผลิต การจัดซื้อเครื่องมือที่ใช้ในการ
ผลิต ค่าใช้จ่ายก าลังคนที่ใช้ในการผลิต ตลอดจนค่าวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตโดยระบบสารสนเทศทางบัญชีจะ
แสดงข้อมูลให้ผู้ใช้งาน หรือฝ่ายบริหารได้ท าการตัดสินใจ หรือวางแผนในการด าเนินงานได้ง่ายมากขึ้นโดย
สอดคล้องกับ Bestarion (n.d.) ที่ได้ศึกษาระบบสารสนเทศทางบัญชี เพ่ือที่ข้อมูลทางบัญชีของระบบสารสนเทศ
ทางบัญชีมาใช้ในการวางแผน ตัดสินใจในการด าเนินงานต่าง ๆ ของฝ่ายบริหาร 
 จากการสังเกตการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี และการสอบถามผู้ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี ท าให้ผู้วิจัยได้พบปัญหาที่เกิดข้ึน ดังต่อไปนี้ 
 1. การจัดจ าหน่ายสินค้าในปริมาณมาก ทางวิสาหกิจชุมชนไม่ได้มีการจัดท าใบสั่งสินค้าเป็นรูปเอกสารที่
ถูกต้อง แต่เป็นการแจ้งปากเปล่าที่เก่ียวกับข้อมูลของสินค้าให้กับลูกค้า ท าให้เกิดความเสี่ยงในการด าเนินงาน  
 2. การเรียกดูเอกสารข้อมูลในทางบัญชี พนักงานจะต้องใช้เวลาเป็นอย่างมากในการย้อนดูข้อมูล 
เนื่องจากข้อมูลแยกเป็นหมวดหมู่ที่ชัดเจน ท าให้พนักงานต้องใช้เวลาในการค้นหานาน และเสี่ยงเอกสารสูญหาย  
 3. การจัดท าบัญชีไม่ได้มีการค านวณผลต่างของข้อมูลค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องให้ชัดเจน ท าให้ไม่เห็นผลรวม
ของก าไร ขาดทุน 
 จากปัญหาข้างต้น ผู้วิจัยได้พบว่า พนักงานการเงิน และบัญชีไม่มีความรู้ในการท าบัญชี ลักษณะการท า
บัญชีนั้นเป็นการท าบัญชีในลักษณะการท าตามแบบของผู้ที่ท าบัญชีในอดีต ซึ่งเป็นความเสี่ยงในการค านวณ
ตัวเลขทางบัญชีที่ผิดพลาดได้ง่าย ซึ่งเป็นปัญหาในการค านวณต้นทุนการผลิตสินค้าเป็นอย่างมาก ผู้วิจัยจึงได้ท า
การออกแบบระบบสารสนเทศทางบัญชี และได้ท าการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้องทางบัญชีของวิสาหกิจชุมชนกลุ่ม
แปรรูปชาข้าวสาลี โดยการสัมภาษณ์ในการด าเนินงานก่อนใช้ระบบสารสนเทศทางบัญชี และหลังใช้ระบบ
สารสนเทศทางบัญชี สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
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1. ขั้นตอนการท างานของระบบสารสนเทศทางบัญชี สามารถบันทึกข้อมูลได้ในปริมาณมาก ท าให้ไม่มี
ความเสี่ยงต่อข้อมูลสูญหาย เนื่องจากระบบสารสนเทศทางบัญชีสามารถบันทึกรายการบัญชีได้อย่างไม่มีที่สิ้นสุด 
โดยระบบสารสนเทศทางบัญชีจะมีการบันทึก 
 2. ระบบสารสนเทศบัญชี สามารถเรียกดูข้อมูลทางบัญชีได้ตลอดเวลา เพียงผู้ใช้งานใส่ข้อมูลที่ต้องการ
จะค้นหา จากนั้นระบบสารสนเทศทางบัญชีจะท าการประมวลผลข้อมูลที่ผู้ใช้งานต้องการออกมา โดยไม่เสียเวลา
ในการค้นเอกสาร 
 3. การน าเสนอการปรับปรุงระบบบัญชี สามารถเรียกดูข้อมูลทางบัญชีโดยระบบสารสนเทศทางบัญชีจะ
มีการสรุปยอดรวมต่าง ๆ ของข้อมูลออกมาอย่างชัดเจน เพ่ือให้บุคลากรน าข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนการ
ด าเนินงานในขั้นตอนต่อไป 
 4. การแก้ปัญหาการขาดทุน เมื่อข้อมูลทุกอย่างถูกบันทึก และมีการจัดเรียงอย่างเป็นหมวดหมู่ ท าให้
ผู้ใช้งานสามารถเรียกดูข้อมูล หรือท าการเปรียบเทียบข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้ใช้งานต้องการ ท าให้ผู้ใช้งานสามารถเห็น
ผลก าไร ขาดทุน และข้อมูลต้นทุนที่แม่นย า ชัดเจน และถูกต้องโดยไม่ตกหล่น 
 
ส ุ ผล    ิจ ย 
 การวิจัย เรื่อง การประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศทางบัญชีในการจัดท าข้อมูลต้นทุนการผลิตด้วยการวิจัย
เชิงปฏิบัติการ เพ่ือแก้ไขปัญหาการขาดทุน กรณีศึกษา วิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัด
น่าน เป็นการวิจัยที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาข้ันตอนในการผลิตของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี สรุปได้ว่า 
จากการสัมภาษณ์ พบว่า การผลิตของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปชาข้าวสาลีเป็นการผลิตที่มีลักษณะของการรวมตัว
กันของสมาชิกวิสาหกิจชุมชนมาช่วยกันผลิตสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ขึ้น เพ่ือเป็นการสร้างรายได้ นอกจากนี้ผู้วิจัยได้
เข้าไปใช้บริการวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีได้เล็งเห็นการด าเนินการทางด้านระบบบัญชีของวิสาหกิจ
ชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลี ซึ่งวิสาหกิจชุมชนแห่งนี้ยังไม่มีการจัดการข้อมูลต้นทุนตามหลักการบัญชีต้นทุนท า
ให้ ฝ่ายบริหารไม่ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน ท าให้ผู้วิจัยได้พบปัญหาที่เกิดขึ้นจากระบบบัญชี ได้แก่ ระบบเอกสารเกิด
การสูญหาย ค้นหาเอกสารเกิดความล่าช้า การจัดเรียงออเดอร์เป็นลักษณะการแจ้งออเดอร์แบบปากเปล่า และ
การบันทึกเป็นลายลักษณ์อักษร การเรียกดูข้อมูลรายการบัญชีมีความล่าช้าในการค้นหาและต้องใช้เวลานานใน
การค้นหาข้อมูล เนื่องจากข้อมูลนั้นไม่ได้ถูกแยกเป็นหมวดหมู่ให้ชัดเจน ท าให้เอกสารสูญหาย ท าให้ผลค านวณ
รายการทางบัญชีมีการค านวณผลต่างของข้อมูลค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องให้ชัดเจน ท าให้ไม่เห็นผลรวมของก าไร 
ขาดทุน 

ผู้วิจัยจึงออกแบบระบบสารสนเทศทางบัญชี เพ่ือที่จะท าการประยุกต์จากการจัดท าบัญชีเป็นรูปแบบ
ลายลักษณ์อักษร มาเป็นการใช้ระบบสารสนเทศทางบัญชีมาใช้ในการจัดท าบัญชีต้นทุน ท าให้เห็นข้อมูลต่าง ๆ 
ทางบัญชี ทั้งข้อมูลรายการรับ และข้อมูลรายการจ่าย รวมถึงรายการข้อมูลยิบย่อย ข้อมูลทางบัญชีในระบบ
สารสนเทศทางบัญชีนั้นสามารถแสดงผลของข้อมูลให้เห็นถึงข้อมูลรายการค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่เป็นค่าใช้จ่ายแบบ
สูญเปล่า และค่าใช้จ่ายที่จ าเป็น ท าให้ผู้ใช้งานระบบสารสนเทศทางบัญชีสามารถรวบรวมข้อมูลทางบัญชีมาใช้ใน
การจัดท าข้อมูลต้นทุนในการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จากระบบสารสนเทศทางบัญชีวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีแห่งหนึ่ง ในจังหวัดน่าน ท าให้
ข้อมูลต่าง ๆ ในระบบบัญชี ถูกจัดเก็บบันทึกในข้อมูลอย่างเป็นหมวดหมู่ และเป็นระเบียบ ง่ายต่อการตรวจสอบ 
ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเรียกดูข้อมูลได้ตลอดเวลาตามที่ผู้ใช้งานต้องการซึ่งระบบสารสนเทศทางบัญชีจะมีการ
พยากรณ์ข้อมูล และเป็นระบบสารสนเทศทางบัญชีที่สามารถเสนอแนะแนวทางในการวางแผนข้อมูลได้ใน
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เบื้องต้น โดยระบบจะมีการแสดงข้อมูลเป็นกราฟ หรือแผนภูมิ เพ่ือง่ายต่อการให้ฝ่ายบริหารมาท าการตรวจสอบ 
หรือน าไปเป็นข้อมูลในการสนับสนุนการตัดสินใจ และการวางแผนในการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปร
รูปชาข้าวสาลีได้ ท าให้ฝ่ายบริหารน าข้อมูลที่ได้จากระบบสารสนเทศทางบัญชีมาท าการวางแผนทางธุรกิจ 
ตลอดจนสามารถแก้ไขปัญหาการขาดทุนได้อีกด้วย 
 
ข้อเส อแ ะ  
          1. ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้  
     1.1 ควรมีการพัฒนาความรู้ทางบัญชีอย่างต่อเนื่อง 
     1.2 ควรมีการศึกษาข้อมูลทางบัญชีในอดีตมาใช้ในการเปรียบเทียบข้อมูลในการจัดการบัญชีต้นทุน 
เพ่ือแก้ไขปัญหาการขาดทุน และน าข้อมูลไปใช้ในการน าเสนอกับฝ่ายบริหาร 
 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
     2.1 ควรมีการให้ความส าคัญของประสิทธิภาพในการใช้ระบบสารสนเทศทางบัญชี เพ่ือที่จะน าข้อมูล
ไปใช้ในการบริหารวิสาหกิจชุมชนกลุ่มแปรรูปชาข้าวสาลีต่อไป 
 
 ิตติ      ะ  ศ  
 งานวิจัยฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เพราะได้รับความกรุณาและความช่วยเหลือเป็นอย่างดี จาก ดร.เด
ชา โลจนสิริศิลป อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้กรุณาให้ค าปรึกษา แนะน า และปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วย
ความเอาใจใส่ตลอดมาตั้งแต่ต้นจนเสร็จสิ้นสมบูรณ์  

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านที่ให้ความกรุณาประสิทธิ์ประสาท
วิชาความรู้อันมีค่ายิ่ง และกรุณาให้ค าปรึกษาแนะน าในการจัดท าการค้นคว้าอิสระฉบับนี้จนส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
 ขอขอบพระคุณคณะกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ ซึ่งประกอบด้วย ดร.โอภาส กิจก าแหง คณบดีคณะ
บริหารธุรกิจ ที่กรุณาตรวจสอบและเสนอแนะข้อมูลอันเป็นประโยชน์ในครั้งนี้  
 ขอขอบพระคุณบุคลากร ทีมงานบทความวารสารวิชาการมหาวิทยาลัยสยาม และทีมงานที่มีความ
เกี่ยวข้องทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือ และให้ข้อมูลเป็นอย่างดีมาโดยตลอด ขอขอบคุณบิดา มารดา และ
ครอบครัว ที่ให้ก าลังใจที่ดี และให้ความช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ ผู้วิจัยขอระลึกถึง ผู้ที่เป็นเจ้าของแนวคิดทฤษฎี 
และงานวิจัยที่ผู้วิจัยน ามาอ้างอิงในงานวิจัยฉบับนี้ไว้ในโอกาสนี้ด้วย 
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    ิเ   ะห์ ุณล  ษณะของ  ณฑิตยุ ดิจิ  ล     ผลต่อ    ต้อง    

ของผู้  ะ อ      ิษ  เอ ช ใ   ุงเ พ ห      
An Analysis of Digital-Era Graduates Attributes Affecting the Demand of  

Private Companies in Bangkok  
 

เปรมใจ เอื้อจิตร์ (Pramjai Ouejit)1*  
 

    ดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลประกอบด้วยทักษะด้านเทคโนโลยี 
ทักษะด้านการคิดวิเคราะห์ ทักษะการท างานเป็นทีม ทักษะการสื่อสาร และทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอด
ชีวิต ที่มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร รวมถึงศึกษา
ความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์กับการจ้าง
งานบัณฑิต โดยใช้วิธีค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร จากตัวอย่างทั้งหมด 400 
ตัวอย่าง 

ผลการวิจัย พบว่า คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ทักษะด้านเทคโนโลยี 
ทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต และทักษะการสื่อสาร มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของ
ผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานองค์กร ส่วน
คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ทักษะด้านเทคโนโลยี ทักษะการท างานเป็นทีม  และ
ทักษะการสื่อสาร มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
ด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร และความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานครด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานองค์กร และด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรม
องค์กร มีความสัมพันธ์กับการจ้างงานบัณฑิต  

 
ค ำส ำคัญ: คุณลักษณะ, บัณฑิตยุคดิจิทัล, ผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
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Abstract  
This research have a purpose to study the characteristics of digital-age graduates, including 

technological skills, analytical thinking skills, teamwork skills, communication skills, adaptability 
and lifelong learning skills, and their impact on the needs and expectations of private business 
owners in Bangkok. The study also examined the relationship between the needs and expectations 
of private business owners in Bangkok and their graduate employment using the sample size 
calculation method without knowing the population size from a total of 400 samples. 

The hypothesis testing revealed that overall and specific digital-age graduate characteristics, 
including technological skills, adaptability and lifelong learning skills and communication skills, 
significantly influenced the needs and expectations of private business owners in Bangkok regarding 
their ability to perform according to organizational standards. Overall and specific digital-age graduate 
characteristics, including technological skills, teamwork skills, and communication skills, significantly 
influenced the needs and expectations of private business owners in Bangkok regarding organizational 
culture fit and the needs and expectations of private company entrepreneurs in Bangkok regarding 
the ability to perform according to organizational standards and appropriateness with organizational 
culture are significantly related to graduate employment. 

 
Keywords: characteristics, digital age graduate, private company entrepreneur in Bangkok 
 
       

ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญในทุกภาคส่วน การพัฒนาบุคลากรที่มีความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของตลาดแรงงานกลายเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จขององค์กรต่าง ๆ โดยเฉพาะ
ในภาคธุรกิจเอกชนที่ต้องปรับตัวให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและความคาดหวังของลูกค้า การพัฒนา
บัณฑิตที่มีคุณลักษณะเหมาะสมกับการท างานในยุคดิจิทัลจึงเป็นสิ่งส าคัญที่สถาบันการศึกษาต้องให้ความส าคัญ 

ในปัจจุบัน ผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครมีความต้องการบุคลากรที่มีความรู้และทักษะ
ที่สอดคล้องกับเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น การวิเคราะห์ข้อมูล การใช้เครื่องมือดิจิทัลในการบริหารจัดการ การสื่อสาร
ในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และการท างานร่วมกับทีมที่หลากหลาย นอกจากนี้ ทักษะด้าน 
soft skills เช่น ความคิดสร้างสรรค์ ความสามารถในการแก้ปัญหา และความยืดหยุ่นในการปรับตัวก็เป็นสิ่งที่
นายจ้างให้ความส าคัญอย่างไรก็ตาม งานวิจัยหลายชิ้นพบว่ายังมีช่องว่างระหว่างคุณลักษณะของบัณฑิตที่ส าเร็จ
การศึกษาและความต้องการของผู้ประกอบการ World Economic Forum  (2020) ซึ่งอาจเกิดจากความล่าช้า
ในการปรับปรุงหลักสูตรการศึกษา หรือความไม่ชัดเจนในทิศทางการพัฒนาทักษะที่ตอบสนองต่ออุตสาหกรรม 
การวิเคราะห์คุณลักษณะของบัณฑิตในยุคดิจิทัลจึงเป็นเรื่องส าคัญที่ช่วยให้สถาบันการศึกษาสามารถพัฒนา
หลักสูตรและกระบวนการเรียนการสอนที่เหมาะสม ซึ่งสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในยุคดิจิทัล เช่น 
ปัญญาประดิษฐ์ การเรียนรู้ของเครื่อง การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ และอินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง ได้เข้ามามี
บทบาทส าคัญในการพัฒนาอุตสาหกรรมและภาคธุรกิจในทุกระดับ ธุรกิจเอกชนในกรุงเทพมหานครซึ่งเป็น
ศูนย์กลางของเศรษฐกิจไทยต้องการบุคลากรที่มีทักษะดิจิทัลเหล่านี้ เพ่ือช่วยให้องค์กรปรับตัวและแข่งขันได้ใน
ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล ซึ่งทักษะหลักๆที่ส าคัญและจ าเป็นในยุคดิจิทัล มีดังนี้ Hard Skills เช่น การเขียนโปรแกรม 
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การพัฒนาเว็บและแอปพลิเคชัน การวิเคราะห์ข้อมูลและการจัดการระบบคลาวด์ และ Soft Skills ได้แก่ ความคิด
สร้างสรรค์ ความสามารถในการแก้ปัญหาเชิงซับซ้อน การท างานร่วมกับผู้อ่ืน และความสามารถในการปรับตัวต่อการ
เปลี่ยนแปลง ซึ่งพบว่าปัญหาในปัจจุบัน อ้างอิงจากงานวิจัยที่ด าเนินการโดยองค์กรระดับโลก เช่น World Bank และ 
OECD ระบุว่าบัณฑิตจ านวนมากยังขาดทักษะที่นายจ้างต้องการจริง ๆ แม้ว่าสถาบันการศึกษาจะพยายามปรับ
หลักสูตร แต่หลายครั้งการปรับปรุงดังกล่าวยังไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว 
นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาพบว่าบัณฑิตในกรุงเทพมหานครจ านวนหนึ่งขาดทักษะด้านภาษาอังกฤษและการสื่อสารใน
ระดับสากล ซึ่งเป็นทักษะส าคัญในการท างานในบริษัทเอกชนที่มีการติดต่อกับคู่ค้าหรือพันธมิตรในต่างประเทศ โดยใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจและธุรกิจของประเทศ ความต้องการบุคลากรที่มีทักษะดิจิทัลและ
ความสามารถในระดับสูงเพ่ิมมากขึ้น องค์กรต่าง ๆ ต้องการผู้ที่สามารถปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยีใหม่ ๆ  และท างานใน
สภาพแวดล้อมที่หลากหลายทางวัฒนธรรมและความคิด  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับทักษะด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ทักษะการสื่อสารข้าม
วัฒนธรรม และความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นทักษะส าคัญที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานและความสามารถใน
การแข่งขันขององค์กรในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (World Economic Forum, 2023; OECD, 2021; Jackson, et 
al., 2024) ซึ่งปัจจุบันโลกแห่งการท างานเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจากผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัล การ
แข่งขันทางเศรษฐกิจ และความต้องการที่หลากหลายของภาคธุรกิจ การศึกษาคุณลักษณะของบัณฑิตจึงเป็น
กุญแจส าคัญในการเชื่อมโยงระหว่างระบบการศึกษากับตลาดแรงงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของธุรกิจ
เอกชนที่มีความคาดหวังต่อทักษะและศักยภาพของบุคลากรรุ่นใหม่ การวิเคราะห์คุณลักษณะที่เหมาะสมของ
บัณฑิตจึงไม่เพียงแต่ช่วยลดช่องว่างระหว่างความต้องการของนายจ้างกับผลผลิตของระบบการศึกษาเท่านั้น แต่
ยังมบีทบาทในการผลักดันเศรษฐกิจของประเทศให้ก้าวไปข้างหน้าอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีประเด็นส าคัญต่าง ๆ 
ดังนี้ ประเด็นส าคัญประการแรก คือ การลดช่องว่างของทักษะ ที่เป็นปัญหาส าคัญในการจ้างงานในปัจจุบัน เมื่อ
บัณฑิตขาดทักษะที่ตรงตามความต้องการของนายจ้าง ย่อมท าให้เกิดการใช้ทรัพยากรที่ไม่มีประสิทธิภาพ การ
วิเคราะห์คุณลักษณะของบัณฑิตที่เหมาะสมจะช่วยให้สถาบันการศึกษาและนายจ้างสามารถร่วมมือกันในการ
ออกแบบหลักสูตรหรือกิจกรรมพัฒนาทักษะที่ตอบสนองต่อทิศทางของตลาดแรงงาน และช่วยให้บัณฑิตสามารถ
เข้าสู่โลกของการท างานได้อย่างมั่นใจและมีความพร้อมมากยิ่งขึ้น ประการที่สอง การเสริมสร้างความสามารถใน
การแข่งขันก็เป็นอีกหนึ่งเป้าหมายที่ส าคัญของการพัฒนาบัณฑิต ธุรกิจเอกชนในกรุงเทพมหานครและเมืองใหญ่
ต้องการบุคลากรที่มีความสามารถในการเรียนรู้และปรับตัว โดยเฉพาะทักษะที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีใหม่ การ
คิดวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ และการท างานร่วมกับผู้อ่ืนในบริบทที่หลากหลาย บัณฑิตที่มีคุณลักษณะเช่นนี้จะเป็น
ก าลังคนส าคัญในการเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กร และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันใน
ระดับประเทศและนานาชาติ และประการสุดท้าย การพัฒนาคุณลักษณะของบัณฑิตที่สอดคล้องกับทิศทางของ
ประเทศยังมีบทบาทในการสนับสนุนเศรษฐกิจดิจิทัลของไทยให้สามารถเติบโตและแข่งขันได้ในระดับภูมิภาคและ
ระดับโลก บุคลากรที่มีคุณภาพ ไม่ว่าจะในด้านเทคนิค การสื่อสาร หรือจริยธรรมวิชาชีพ จะช่วยให้ประเทศไทย
ก้าวสู่การเป็นศูนย์กลางธุรกิจดิจิทัลในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ได้อย่างมั่นคง ด้วยเหตุนี้ การวิเคราะห์
คุณลักษณะของบัณฑิตยุคดิจิทัลจึงจ าเป็นและมีความส าคัญอย่างยิ่งในการสนับสนุนให้ผู้ประกอบการใน
กรุงเทพมหานครสามารถค้นพบและดึงดูดบุคลากรที่มีคุณภาพ ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญที่จะศึกษาการวิเคราะห์
คุณลักษณะของบัณฑิตยุคดิจิทัลที่มีผลต่อความต้องการของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และส่งเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศในระยะยาวต่อไป 
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  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย 
1. ศึกษาคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการ

บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 
2. ศึกษาความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครกับการจ้าง

งานบัณฑิต 
 
        ณ      
 การเข้าสู่ศตวรรษที่ 21 ได้น าพาระบบเศรษฐกิจและสังคมเข้าสู่บริบทใหม่ของ "ยุคดิจิทัล" อย่างเต็ม
รูปแบบ ส่งผลโดยตรงต่อบทบาท หน้าที่ และคุณลักษณะที่พึงประสงค์ของบัณฑิตในระดับอุดมศึกษา บัณฑิตยุค
ใหม่ไม่เพียงแค่มีความรู้เชิงวิชาการในสาขาของตนเท่านั้น แต่จ าเป็นต้องมีทักษะเชิงดิจิทั ล การคิดวิเคราะห์ 
ความสามารถในการเรียนรู้ตลอดชีวิต และการปรับตัวในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว งานวิจัยของ 
Nayak et al. (2024) ชี้ว่า บัณฑิตยุคดิจิทัลควรมีความเข้าใจเกี่ยวกับสื่อและการสื่อสารออนไลน์ มีทักษะในการ
ใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือวัตถุประสงค์ด้านการเรียนรู้และวิชาชีพ เพราะเทคโนโลยีได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการ
สื่อสารในแทบทุกมิติของชีวิตประจ าวัน งานของ Zhang (2025) พบว่าบัณฑิตที่สามารถวิเคราะห์ข้อมูลและสร้าง
วิธีการแก้ไขปัญหาด้วยเทคโนโลยี มีแนวโน้มได้เปรียบในตลาดแรงงาน โดยเฉพาะในสายงานที่เกี่ยวข้องกับข้อมูล 
เช่น Data Science, Logistics และการจัดการอัตโนมัติ ในด้านทักษะการท างานร่วมกัน งานวิจัยของ Howard 
et al. (2023) เน้นว่า collaborative digital skills คือปัจจัยส าคัญในการสร้างความส าเร็จของบัณฑิตในยุคที่
การท างานข้ามพรมแดนเป็นเรื่องปกติ การใช้เครื่องมือออนไลน์ร่วมกัน (เช่น Google Workspace หรือ 
Microsoft Teams) จึงกลายเป็นทักษะพ้ืนฐานเช่นเดียวกับการเขียนรายงานหรือการน าเสนอผลงาน 
ขณะเดียวกัน ทักษะด้าน ความเข้าใจวัฒนธรรมดิจิทัล (Digital Literacy & Culture) ก็ได้รับการเน้นย้ าโดย 
Gutiérrez-Aguilar et al. (2024) ว่าบัณฑิตยุคใหม่ต้องสามารถแยกแยะข้อมูลที่น่าเชื่อถือจากข้อมูลปลอม รู้เท่า
ทันอัลกอริทึมของแพลตฟอร์ม และสามารถมีส่วนร่วมกับสังคมดิจิทัลอย่างมีจริยธรรม นอกจากทักษะเชิงเทคนิค
แล้ว คุณลักษณะด้าน soft skills ยังมีบทบาทส าคัญในยุคดิจิทัล งานของ Smaldone et al. (2022) ระบุว่า 
ความสามารถในการควบคุมอารมณ์ การท างานเป็นทีม และภาวะผู้น าแบบมีจริยธรรม เป็นสิ่งที่นายจ้างใน
อุตสาหกรรมเทคโนโลยีและนวัตกรรมให้ความส าคัญสูงสุด 

แ   ิดเ   ย        ต้อง   ของผู้  ะ อ     
ในยุคเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการถือเป็นกลไกส าคัญที่ขับเคลื่อนระบบ

เศรษฐกิจในระดับฐานรากของประเทศไทย โดยเฉพาะกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หรือ SMEs ซึ่งต้อง
เผชิญกับความท้าทายทั้งด้านการแข่งขัน พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป และผลกระทบจากสถานการณ์ต่าง  ๆ 
เช่น โควิด-19 ความต้องการของผู้ประกอบการจึงเป็นหัวใจในการพัฒนาธุรกิจ การเข้าใจความต้องการเหล่านี้จะ
ช่วยให้หน่วยงานรัฐและภาคการศึกษาสามารถออกแบบนโยบายและการสนับสนุนที่ตอบโจทย์อย่างตรงจุด 
สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผู้วิจัยได้ศึกษาดังต่อไปนี้  Guerrero et al. (2016) ชี้ ให้ เห็นว่า การเปลี่ยนผ่าน
มหาวิทยาลัยสู่มหาวิทยาลัยเชิงผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีระบบสนับสนุนที่เป็นรูปธรรมส าหรับทีม Startup เช่น 
การให้ค าปรึกษาทางกฎหมาย แหล่งทุน และพ้ืนที่ท างานร่วม เนื่องจากปัจจัยเหล่านี้เป็นกลไกส าคัญในการ
ส่งเสริมการสร้างนวัตกรรมและความสามารถในการแข่งขันในระบบเศรษฐกิจยุคใหม่  งานของ Teece (2018). 
ผู้ประกอบการในยุคดิจิทัลให้ความส าคัญกับความสามารถด้านเทคโนโลยี การสื่ อสารในบริบทสากล และ
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ความคิดสร้างสรรค์ เนื่องจากเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการด าเนินงานและสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันในตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว 

 ฤษ  ด้     ตล ดและพฤติ    อง ์   
          การตลาดและพฤติกรรมองค์กรเป็นสององค์ความรู้ที่มีบทบาทส าคัญต่อความส าเร็จของธุรกิจในยุค
ดิจิทัล โดยเฉพาะธุรกิจบริการและ SMEs ที่ต้องเผชิญกับการแข่งขันสูงและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา แนวคิดด้านการตลาดได้พัฒนาไปสู่การให้ความส าคัญกับ “ประสบการณ์” 
และ “ความสัมพันธ์” ระหว่างลูกค้าและแบรนด์มากขึ้น หนึ่งในแนวคิดที่ได้รับการกล่าวถึงอย่างกว้างขวางคือ
ทฤษฎีการมีส่วนร่วมของลูกค้า ซึ่งอธิบายว่าการมีส่วนร่วมทั้งด้านความรู้สึก พฤติกรรม และการรับรู้นั้นส่งผล
โดยตรงต่อความภักดีและความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้า (Brodie et al., 2011) โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจบริการ เช่น 
โรงแรม คาเฟ่ และร้านอาหาร ที่มักต้องพ่ึงพาความสัมพันธ์ระยะยาวและค าบอกต่อเชิงบวกเพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน นอกจากนี้ การตลาดยุคใหม่ยังขับเคลื่อนด้วยความคาดหวังของผู้บริโภ คที่ต้องการ
ประสบการณ์ไร้รอยต่อระหว่างช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ท าให้แนวคิด Omni-Channel Marketing ได้รับ
ความส าคัญมากขึ้น โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อบนเส้นทางที่มีหลายจุดสัมผัส (multi-touchpoint) เช่น ดูรีวิว
บนโซเชียลมีเดีย สั่งผ่านแอป และรับสินค้าท่ีหน้าร้าน ซึ่งต้องอาศัยความสอดคล้องของข้อมูล ประสบการณ์ และ
ความเร็วในการตอบสนองอย่างมาก หากธุรกิจสามารถจัดการระบบเหล่านี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ย่อมเพ่ิมความ
พึงพอใจและโอกาสซื้อซ้ าของลูกค้าได้สูงขึ้น อีกหนึ่งแนวคิดด้านการตลาดที่เด่นชัดในช่วง 3–5 ปีที่ผ่านมา คือ
แนวคิดการร่วมสร้างคุณค่า (Value Co-Creation) ซ่ึงมองว่าลูกค้าไม่ใช่เพียงผู้รับมูลค่า แต่เป็นผู้ร่วมออกแบบ
ประสบการณ์กับแบรนด์ ผ่านการแสดงความคิดเห็น การรีวิว การโหวตสินค้ารุ่นใหม่ หรือแม้แต่การปรับแต่ง
บริการตามความต้องการเฉพาะบุคคล (Saarijärvi et al., 2013) แนวคิดนี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าใจลูกค้าเชิง
ลึก และเสริมสร้างความผูกพันต่อแบรนด์ได้อย่างยั่งยืน 

แ   ิด   ษะและ    ส    ถของ  ณฑิต 
          ในช่วงไม่เกิน 5 ปีที่ผ่านมา มุ่งเน้นการพัฒนาผู้เรียนให้มีความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงของโลกดิจิทัลและ
เศรษฐกิจฐานความรู้ โดย OECD (2021) ระบุว่าบัณฑิตควรมีทักษะส าคัญ ได้แก่ ทักษะการคิดขั้นสูง ทักษะดิจิทัล 
และความสามารถในการเรียนรู้ตลอดชีวิต เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงของตลาดแรงงานที่รวดเร็ว นอกจากนี้ World 
Economic Forum (2020) ชี้ว่าทักษะที่จ าเป็นในอนาคต ได้แก ่การคิดวิเคราะห์ การแก้ปัญหาที่ซับซ้อน การปรับตัว 
และความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นทักษะที่เชื่อมโยงกับความสามารถในการท างานในยุคเทคโนโลยีขั้นสูง ขณะเดียวกัน 
Jackson (2024) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่าความสามารถของบัณฑิตไม่ได้จ ากัดเพียงความรู้ทางวิชาการ (Hard Skills) แต่
ต้องผสมผสานกับทักษะด้านอารมณ์และสังคม (Soft Skills) เช่น การสื่อสาร การท างานเป็นทีม และความเป็นผู้น า 
รวมถึงการสร้างอัตลักษณ์วิชาชีพ เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการได้งานอย่างยั่งยืน นอกจากนี้แนวคิดสมัยใหม่ยังให้
ความส าคัญกับ Future Skills เช่น ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล การคิดเชิงนวัตกรรม และการท างานข้าม
ศาสตร์ ซึ่งช่วยให้บัณฑิตสามารถแข่งขันในระดับสากลได้ 
 
  อ แ   ิดใ     ิจ ย 
 การศึกษาเรื่อง “การวิเคราะห์คุณลักษณะของบัณฑิตยุคดิจิทัลที่มีผลต่อความต้องการ ของ
ผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร” 
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    ต  แ  อิส ะ     ต  แ  ต   
  
 
            
            
  
 
 
 
 
 
 
 
 ิ  ด  เ ิ     ิจ ย  
   ะช    ประชากรที่ท าการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้  คือ ผู้ประกอบการสังกัดบริษัทเอกชนในเขต 
กรุงเทพมหานคร    
  ลุ่ ต  อย่ ง ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของตัวอย่างโดยใช้วิธีค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จ านวนประชากร (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2545) ที่มีระดับความเชื่อมั่น 95% จะได้ตัวอย่างได้ 385 ตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ส ารองกลุ่มตัวอย่างไว้อีก 5% เป็นจ านวน 15 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดย
แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน 

ขั้นที่ 1 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Convenience Sampling)  จากนั้นท าการเลือก
ผู้ประกอบการบริษัทเอกชน จ านวน 10 เขต ได้แก่  1) เขตดุสิต 2) เขตพระนคร 3) เขตบางพลัด 4) เขตพญาไท 
5) เขตบางซ่ือ 6) เขตคลองสาน 7) เขตบางรัก 8) เขตปทุมวัน 9) เขตดินแดง 10) เขตห้วยขวาง  
 ขั้นที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยการกระจายแบบสอบถามไปยัง
ผู้ประกอบการบริษัทเอกชน เขตต่าง ๆ จ านวน 10 แห่ง แห่งละ 40 คน 
 ขั้นที่ 3 การสุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Random Sampling) ในวัน
จันทร์ – ศุกร์ ช่วงเวลา 09.00-16.00 น. ในแต่ละวันใช้ตัวอย่างประมาณ 40 คน รวมทั้งสิ้น 10 วัน จนครบกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน    

   เ ็       ข้อ ูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็น “การวิเคราะห์คุณลักษณะของบัณฑิตยุคดิจิทัลที่มีผลต่อความต้องการ ของ
ผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร” โดยมีแหล่งข้อมูลในการศึกษาค้นคว้าเพ่ือช่วยสร้างความเข้าใจ
พ้ืนฐานในการวิจัย ตลอดจนช่วยให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยมีแหล่งที่มาของข้อมูลประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
 1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นการค้นหาข้อมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอ้างอิง
ได้ ผลงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ซึ่งจะด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามท่ีก าหนดไว้จนครบตามจ านวน 

 

คุณลักษณะของบัณฑิตยุคดิจิทัล 
-ทักษะด้านเทคโนโลยี 
-ทักษะด้านการคิดวิเคราะห์ 
-ทักษะการท างานเป็นทีม 
-ทักษะการสื่อสาร 
-ทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต 

ความต้องการและความคาดหวังของ
ผู้ประกอบการบริษัทเอกชน 

- ความสามารถในการปฏิบัติงาน
ตามมาตรฐานองค์กร 

- ความเหมาะสมกับวัฒนธรรม
องค์กร 

การจ้างงานบัณฑิต 
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 ิ      ิเ   ะห์ข้อ ูล 
 สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 

     1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
 1.1 หาค่าความถี่ (Frequency) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลส่วน

บุคคลได้แก่ เพศ อายุ ต าแหน่งในองค์กร ประเภทธุรกิจของบริษัท และจ านวนพนักงานในบริษัท 
 1.2 หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1 ข้อมูลส่วน

บุคคลได้แก่ เพศ อายุ ต าแหน่งในองค์กร ประเภทธุรกิจของบริษัท และจ านวนพนักงานในบริษัท 
 1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 2 คุณลักษณะของ

บัณฑิตยุคดิจิทัล ตอนที่ 3 ความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการ และตอนที่ 4 การจ้างงานบัณฑิต 
จ านวน 1 ข้อ 

 1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม
ตอนที่ 2 คุณลักษณะของบัณฑิตยุคดิจิทัล ตอนที่ 3 ความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการ และ
ตอนที่ 4 การจ้างงานบัณฑิต คิดค่าคะแนน (Likert’s Scale) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) ดังนี้ 

        ะแ  เ ล  ย                      ะด       ิดเห็  

       4.21 – 5.00  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
        3.41 – 4.20  หมายถึง   เห็นด้วย 

       2.61 – 3.40  หมายถึง   ปานกลาง 
       1.81 – 2.60  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
     1.00 – 1.80  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ 
2.1 คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลประกอบด้วยทักษะด้านเทคโนโลยี ทักษะด้านการคิด

วิเคราะห์ ทักษะการท างานเป็นทีม ทักษะการสื่อสาร และทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต มีผลต่อความ
ต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ 
Regression Analysis วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 2.2 ความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครมี
ความสัมพันธ์กับการจ้างงานบัณฑิต จะทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์
สัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
 
ผล    ิจ ย 

ผลการการศึกษารูปแบบ การวิเคราะห์คุณลักษณะของบัณฑิตยุคดิจิทัลที่มีผลต่อความต้องการ ของ
ผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ได้แบ่งการวิเคราะห์และการแปลความหมายออกเป็น 2 ตอน
ดังต่อไปนี้  

ตอ     1 ผล    ิเ   ะห์ข้อ ูลเชิงพ  ณ   ได้แก่ 
1.  ล  ษณะ  ง  ะช   ศ สต ์ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ต าแหน่งในองค์กร ประเภทธุรกิจ

ของบริษัท และจ านวนพนักงานในบริษัท น าเสนอโดยแจกแจงด้วยความถี่และค่าร้อยละ ได้ผลดังตารางที ่1 
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ต   ง    1 ค่าความถ่ีและร้อยละ ของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ล  ษณะ  ง  ะช   ศ สต ์ จ      (  )  ้อยละ 
1. เพศ 
                          
                           

 
ชาย 
หญิง 

 
158 
242 

 
39.5 
60.5 

     400         100.0 
2. อ ยุ 
                   
                    
    
    

 
ต่ ากว่า 40 ปี 
40-49 ปี 
50-59 ปี 
60 ปีขึ้นไป 

 
157 
 109 
 70 
 64 

 
39.3 
27.2 
17.5 
16.0 

            400         100.0 
3. ต  แห ่งใ อง ์   
      
      
      

 
ผู้บริหารระดับสูง 
ฝ่ายบุคคล 
หัวหน้างาน 
ระดับปฏิบัติการ 

 
 64 
100 

          85 
151 

 
16.0 
25.0 
21.3 
37.7 

      400         100.0 
4.   ะเภ  ุ  ิจของ  ิษ   
                          
                           

 
เทคโนโลยีสารสนเทศ 
การผลิต  
การบริการ 
การค้า 
อื่นๆ 

 
60 
149 
112 
53 
26 

 
15.0 
37.3 
28.0 
13.2 
6.5 

      400         100.0  
5. จ     พ   ง  ใ   ิษ   
      
      

 
น้อยกว่า 50 คน  
50-100 คน 
มากกว่า 100 คน 

   
  236  
  149 
  15 

 
59.0 
37.3 
3.7 

      400             100.0 
 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
400 คน จ าแนกตามตัวแปร พบว่า 
 1. เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 และเป็นเพศ
ชาย จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
 2. อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ ต่ ากว่า 40 ปี จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 รองลงมา
มีอายุ 40-49 ปี จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 อายุ 50-59 ปีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และ 
อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามล าดับ 
 3. ต าแหน่งในองค์กร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีต าแหน่งระดับปฏิบัติการ จ านวน 151 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.7 รองลงมาคือฝ่ายบุคคล จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 หัวหน้างานจ านวน 85 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.3 และผู้บริหารระดับสูงจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามล าดับ 
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 4. ประเภทธุรกิจของบริษัท พบว่า กลุ่มตัวอย่างบริษัทส่วนใหญ่เป็นประเภทการผลิต จ านวน 149 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองลงมาคือ การบริการ จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 เทคโนโลยีสารสนเทศ 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 การค้า จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และอ่ืนๆ จ านวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
 5. จ านวนพนักงานในบริษัท พบว่า กลุ่มตัวอย่างบริษัทส่วนใหญ่มีจ านวนพนักงานน้อยกว่า 50 คน
จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมา 50-100 คน จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 และมากกว่า 
100 คน จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 ตามล าดับ 

2.  ุณล  ษณะ  ณฑิตยุ ดิจิ  ล 
คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล ด้านเทคโนโลยี ทักษะด้านการคิดวิเคราะห์ ทักษะการท างานเป็นทีม 

ทักษะการสื่อสาร และทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต ในการวิเคราะห์ผลได้ผลดังตารางที ่2  
 

ต   ง    2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล 

 ุณล  ษณะของ  ณฑิตยุ ดิจิ  ล 
 ะด       ิดเห็  

    𝐱̅            S.D.          แ ล
ผล 

   ษะด้  เ  โ โลย  
   

1. มีความสามารถในการใช้โปรแกรมพื้นฐาน (MS Office, Google Workspace) 4.15 .463 ด ี
2. มีความสามารถในการใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ข้อมลู (Excel, Power BI, 
Google Data Studio, SPSS) 

4.24 .635 ดีมาก 

3. มีทักษะในการเรียนรู้เทคโนโลยใีหม่ไดด้้วยตนเอง 4.11 .629 ด ี
4. มีความสนใจในการพัฒนาเทคโนโลยดีิจิทัลอย่างต่อเนื่อง 4.14 .462 ด ี

   ษะด้  เ  โ โลย โดย    4.16 .547 ด  
   ษะด้      ิด ิเ   ะห ์    
5. มีทักษะการวางแผนงานโดยใช้การคิดเชิงกลยุทธ์ 4.26 .669 ดีมาก 
6. วิเคราะหส์ถานการณ์และเลือกวิธีการแก้ปัญหาได้เหมาะสม 4.15 .754 ด ี
7. คิดวิเคราะห์อย่างเป็นระบบตามขั้นตอน 4.33 .695 ดีมาก 
8. ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนน าไปใช้ 4.55 .470 ดีมาก 

   ษะด้      ิด ิเ   ะห์โดย    4.32 .647 ด     
   ษะ      ง  เ ็        
9. สามารถท างานร่วมกับผู้อื่นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 4.33 .825 ดีมาก 
10. เคารพความคิดเห็นของเพื่อนร่วมงาน 4.25 .606 ดีมาก 
11. สามารถปรับตวัตามบทบาทภายในทมี 4.12 .645 ด ี
12. มุ่งเน้นเป้าหมายของทีมมากกว่าความส าเร็จส่วนตัว 4.22 .644 ดีมาก 

   ษะ      ง  เ ็    โดย    4.23 .680 ด     
   ษะ   สื อส      
13. สามารถสื่อสารความคิดได้อยา่งชัดเจน 4.14 .782 ด ี
14. ถ่ายทอดข้อมูลเป็นล าดับและเข้าใจง่าย 4.25 .525 ดีมาก 
15. มีทักษะการเจรจาต่อรองในระดับเบื้องต้น 4.06 .606 ด ี
16. รักษาน้ าเสียงและกิริยาท่าทางในการสื่อสารอย่างมืออาชีพ 4.13 .645 ด ี

   ษะ   สื อส  โดย    4.14 .639 ด  
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 ุณล  ษณะของ  ณฑิตยุ ดิจิ  ล 
 ะด       ิดเห็  

    𝐱̅            S.D.          แ ล
ผล 

   ษะ       ต  และเ  ย  ู้ตลอดช  ิต 
   

17. ปรับตัวเข้ากบัวัฒนธรรมองค์กรได้ง่าย 4.15 .463 ด ี
18. ยืดหยุ่นต่อการท างานภายใตส้ถานการณ์ต่างๆ 4.24 .635 ดีมาก 
19. ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามข้อเสนอแนะได้รวดเร็ว 4.10 .629 ด ี
20. มีแนวคิดบวกและเปดิใจเรียนรู้สิ่งใหม่เสมอ 4.29 .678 ดีมาก 

   ษะ       ต  และเ  ย  ู้ตลอดช  ิตโดย    4.19 .466 ด  
 ุณล  ษณะของ  ณฑิตยุ ดิจิ  ลโดย    4.16 .552 ด  

 

จากตารางที่ 2 คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลประกอบด้วย ด้านเทคโนโลยี ทักษะด้านการคิดวิเคราะห์ 
ทักษะการท างานเป็นทีม ทักษะการสื่อสาร และทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต พบว่า ความคิดเห็น
เกี่ยวกับคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

ทักษะด้านเทคโนโลยี ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล ด้าน
เทคโนโลยีโดยรวมอยู่ในระดับ ดี คือ มีความสามารถในการใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ข้อมูล (Excel, Power BI, 
Google Data Studio, SPSS) มีความสามารถในการใช้โปรแกรมพ้ืนฐาน (MS Office, Google Workspace) มี
ความสนใจในการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง และมีทักษะในการเรียนรู้เทคโนโลยีใหม่ได้ด้วยตนเอง 

ทักษะด้านการคิดวิเคราะห์ ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล ทักษะ
ด้านการคิดวิเคราะห์โดยรวมอยู่ในระดับ ดีมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล
ก่อนน าไปใช้ คิดวิเคราะห์อย่างเป็นระบบตามขั้นตอน มีทักษะการวางแผนงานโดยใช้การคิดเชิงกลยุทธ์ และ
วิเคราะห์สถานการณ์และเลือกวิธีการแก้ปัญหาได้เหมาะสม 

ทักษะการท างานเป็นทีม ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล ทักษะ
การท างานเป็นทีมโดยรวมอยู่ในระดับ ดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ถ่ายทอดข้อมูลเป็นล าดับและเข้าใจง่าย 
สามารถสื่อสารความคิดได้อย่างชัดเจน รักษาน้ าเสียงและกิริยาท่าทางในการสื่อสารอย่างมืออาชีพ และมีทักษะ
การเจรจาต่อรองในระดับเบื้องต้น 

ทักษะการสื่อสาร ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล ทักษะการสื่อสาร
โดยรวมอยู่ในระดับ ดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ถ่ายทอดข้อมูลเป็นล าดับและเข้าใจง่าย สามารถสื่อสาร
ความคิดได้อย่างชัดเจน รักษาน้ าเสียงและกิริยาท่าทางในการสื่อสารอย่างมืออาชีพ และมีทักษะการเจรจาต่อรอง
ในระดับเบื้องต้น 

ทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต ผู้ประกอบการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณลักษณะบัณฑิตยุค
ดิจิทัล ทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต ดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีแนวคิดบวกและเปิดใจเรียนรู้
สิ่งใหม่เสมอ ยืดหยุ่นต่อการท างานภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ปรับตัวเข้ากับวัฒนธรรมองค์กรได้ง่าย และ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตามข้อเสนอแนะได้รวดเร็ว 

3.     ต้อง   และ      ดห  งของผู้  ะ อ     
การวิเคราะห์ความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่มตัวอย่างบริษัทเอกชนใน

กรุงเทพมหานคร ใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด และค่าต่ าสุดในการวิเคราะห์ได้ผลดังตารางที ่3 
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ต   ง    3 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่ม
ตัวอย่างบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร 

    ต้อง   และ      ดห  งของผู้  ะ อ     
 ะด       ิดเห็  

    𝐱̅            S.D.          แ ลผล 
    ส    ถใ     ฏิ  ติง  ต    ต ฐ  ขององ ์      
1. มีความรู้ที่ตรงกับสายงาน 4.35 .614 มากที่สุด 
2. สามารถปฏิบัติงานตามระบบงานขององค์กร 4.33 .365 มากที่สุด 
3. ใช้เทคโนโลยีสนับสนุนการท างานได้ดี 4.21 .679 มากที่สุด 
    เห  ะส      ฒ     อง ์      
4. มีทัศนคติที่ดีต่อการท างาน 4.27 .522 มากที่สุด 
5. มีความยืดหยุ่นต่อสภาพแวดลอ้มการท างาน 4.11 .742 มาก 
6. มีจรรยาบรรณในวิชาชีพ 4.56 .316 มากที่สุด 

    ต้อง   และ      ดห  งของผู้  ะ อ    โดย    4.31 .540       สุด 
 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความต้องการและความคาดหวังโดยรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความเห็นการมีจรรยาบรรณในวิชาชีพในระดับมาก
ที่สุด รองลงมาคือมีความรู้ที่ตรงกับสายงาน และมีความยืดหยุ่นต่อสภาพแวดล้อมการท างานน้อยที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56, 4.35 และ 4.11 ตามล าดับ 

4.    จ้ งง    ณฑิต 
การวิเคราะห์การจ้างงานบัณฑิต ใช้ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด และค่าต่ าสุดใน

การวิเคราะห์ได้ผลดังตารางที่ 4 
 

ต   ง    4 ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการจ้างงานบัณฑิต  

   จ้ งง    ณฑิต Min Max 𝐱̅ S.D. 

จ านวนบ ัณฑิตที่องค์กรของท่านมีแผนจะจ้างในปีน้ี 1 120 6.12 33.19 

  

จากตารางที ่4 ผลการวิเคราะห์การจ้างงานบัณฑิต ผลการพิจารณาพบว่า จ านวนบัณฑิตท่ีบริษัทเอกชน
มีแผนจะจ้างในปีนี้น้อยสุด 1 คน และมากสุด 120 คน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 6 คน และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 33.19 

 
       ตอ     2     ิเ   ะห์ข้อ ูลเชิงอ ุ   เพื อ ดสอ ส  ติฐ   

 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลที่ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่มตัวอย่าง
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานขององค์กร พบว่า คุณลักษณะ
บัณฑิตยุคดิจิทัลด้านเทคโนโลยี ทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต และทักษะการสื่อสาร เป็นปัจจัยที่ที่ส่งผล
ต่อความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่มตัวอย่างบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครด้านความสามารถในการ
ปฏิบัติงานตามมาตรฐานขององค์กร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามล าดับ ส่วนทักษะด้านการคิด
วิเคราะห์ และทักษะการท างานเป็นทีม ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่ม
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ตัวอย่างบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานขององค์กร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 5                    

ส าหรับผลการวิเคราะห์คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลที่ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่ม
ตัวอย่างบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร นั้นพบว่า คุณลักษณะบัณฑิตยุค
ดิจิทัลด้านเทคโนโลยี ทักษะการท างานเป็นทีม และทักษะการสื่อสาร เป็นปัจจัยที่ที่ส่งผลต่อความคาดหวังของ
ผู้ประกอบการของกลุ่มตัวอย่างบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามล าดับ ในขณะที่คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลด้านการคิดวิเคราะห์ และทักษะการ
ปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต ไม่ได้เป็นปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่มตัวอย่าง
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับแต่อย่างใด    

                

ต   ง    5 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบ Stepwise Multiple Regression Analysis คุณลักษณะ
บัณฑิตยุคดิจิทัลที่ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ประกอบการของกลุ่มตัวอย่างบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานคร 
ต  แ   β SE t Sig. Tolerance VIF 

    ส    ถใ     ฏิ  ติง  ต    ต ฐ  ขององ ์   
ค่าคงท่ี  306.36 58.15 5.63 .000   
ทักษะด้านเทคโนโลยี  
ทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอด
ชีวิต  

73.52 
43.01 

14.96 
13.57 

4.77 
3.66 

.000 
001 

.789 

.789 
1.57 
1.57 

ทักษะการสื่อสาร  38.46 11.91 2.98 .003 .789 1.57 
R2=  .055 Adjusted R2  = .047             SE    = 3.09  

    เห  ะส      ฒ     อง ์   
ค่าคงท่ี (Constant) 339.17 57.28 5.51 .000   
ทักษะด้านเทคโนโลยี  
ทักษะการท างานเป็นทีม  

77.42 
46.27 

14.96 
12.58 

4.77 
3.36 

.000 

.001 
.762 
.762 

1.35 
1.35 

ทักษะการสื่อสาร  36.63 11.91 2.98 .003 .762 1.35 
R2= .127    Adjusted R2 = .066             SE                = 2.96  

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 ผลการวิเคราะห์คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความต้องการของผู้ประกอบการอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานขององค์กร  สามารถอธิบายความ
แปรปรวนได้ร้อยละ 5.5 (R² = .055) ซึ่งทักษะด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุด (B = 73.52, Sig. = .000) 
รองลงมาคือทักษะการปรับตัวและการเรียนรู้ (B = 43.01, Sig. = .001) และทักษะการสื่อสาร (B = 38.46, Sig. 
= .003) โดยทุกตัวแปรมีนัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อพิจารณาค่า VIF = 1.57 พบว่าไม่มีปัญหาความสัมพันธ์เชิง
พหุคูณของตัวแปรอิสระ ในขณะที่ด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร สามารถอธิบายความแปรปรวนได้
ร้อยละ 12.7 (R² = .127) โดยทักษะด้านเทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด (B = 77.42, Sig. = .000) 
รองลงมาคือทักษะการท างานเป็นทีม (B = 46.27, Sig. = .001) และทักษะการสื่อสาร (B = 36.63, Sig. = .003) 
ซึ่งทุกตัวแปรมีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้ค่า VIF เท่ากับ 1.35 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กันเองในระดับที่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity ซ่ึงกล่าวได้ว่าผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับ
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ความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานองค์กร และด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กรของบัณฑิต
มากขึ้น ก็จะมีแนวโน้มในการจ้างบัณฑิตเพ่ิมข้ึนเช่นกัน ดังแสดงในตารางที่ 6 

ต   ง    6 ความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนกับการจ้างงานบัณฑิต 

    ต้อง   และ      ดห  ง 
   จ้ งง    ณฑิต 

Pearson 
Correlation 

Sig.  ะด      ส  พ   ์ 

1. ความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐาน
องค์กร 

.412** .000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกัน 

2. ความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร .371** .000 ปานกลาง ทิศทางเดียวกัน 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
อภิ   ยผล    ิจ ย  
 การวิเคราะห์คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการ
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานองค์กร พบว่า คุณลักษณะ
บัณฑิตยุคดิจิทัล ทักษะด้านเทคโนโลยี ทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต และทักษะการสื่อสาร มีผลต่อ
ความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความสามารถในการ
ปฏิบัติงานตามมาตรฐานองค์กร อาจเป็นเพราะว่ามาตรฐานการท างานสมัยใหม่พ่ึงพาดิจิทัลเป็นตัวขับเคลื่อน
ผลงาน และการมี mindset การเรียนรู้เป็นสิ่งส่งเสริมคุณภาพในการท างาน รวมถึงการสื่อสารที่ถูกต้องและมี
คุณภาพเป็นตัวก าหนดทิศทางองค์กรให้เติบโตอย่างยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอกนารี สวัสดิ์นที และ
คณะ (2567) ที่ท าการศึกษาเรื่อง ความสามารถในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์สู่การเป็นบัณฑิตยุค
ดิจิทัล ของสถาบันสารสาสน์เทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ พบว่าความสามารถในการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ของบัณฑิตยุคดิจิทัลของสถาบันสารสาสน์เทคโนโลยีแห่งสุวรรณภูมิ โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการแก้ปัญหาด้วยเครื่องมือดิจิทัล มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ 
ด้านการใช้ดิจิทัล ด้านการปรับตัวสู่การเปลี่ยนแปลงดิจิทัล และด้านการเข้าใจดิจิทัล ตามล าดับ และผล
การศึกษาครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่อการปรับปรุงหลักสูตร ให้ทันสมัยและตรงตามความต้องการของตลาดแรงงาน  
 ส่วนคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการ
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร พบว่า คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล 
ทักษะด้านเทคโนโลยี ทักษะการท างานเป็นทีม และทักษะการสื่อสาร มีผลต่อความต้องการและความคาดหวัง
ของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร อาจเป็นเพราะว่า
วัฒนธรรมองค์กรในยุคปัจจุบันให้ความส าคัญกับดิจิทัล และความสามัคคีในการท างานหรือการให้เกียรติซึ่งกัน
และกัน รู้จักหน้าที่ของตน และสามารถท างานร่วมกับผู้อ่ืนได้เป็นอย่างดี รวมถึงการสื่อสารที่ถูกต้องและมี
คุณภาพเป็นตัวก าหนดทิศทางองค์กรให้มั่นคงและสามารถแข่งขันในสภาวะการณ์ปัจจุบันได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ภูมินทร์ ชาลีคาร และนิยดา เปี่ยมพืชนะ (2567) ศึกษาองค์ประกอบสมรรถนะดิจิทัลของผู้บริหาร
สถานศึกษาในยุค Digital Disruption สังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษามัธยมศึกษาขอนแก่น พบว่า 
องค์ประกอบสมรรถนะดิจิทัลของผู้บริหารสถานศึกษาในยุค DIGITAL DISRUPTION สังกัดส านักงานเขตพ้ืนที่
การศึกษามัธยมศึกษาขอนแก่น มีจ านวนองค์ประกอบทั้งหมด 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านการรู้และเข้าใจการ
ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 2) ด้านการสร้างสื่อและนวัตกรรมเทคโนโลยีดิจิทัล 3) ด้านการสื่อสารและการสร้างความ
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ร่วมมือทางเทคโนโลยีดิจิทัล 4) ด้านการแก้ปัญหาด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล 5) ด้านจริยธรรมและความปลอดภัยใน
การใช้เครื่องมือดิจิทัล 
 ความต้องการของผู้ประกอบการด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานขององค์กร และด้าน
ความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการจ้างงานบัณฑิตอย่างมีนัยส าคัญ สามารถ
อธิบายได้ว่า หากผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานขององค์กร และ
ความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กรของบัณฑิตมากขึ้น ก็จะมีแนวโน้มในการจ้างบัณฑิตเพ่ิมขึ้นเช่นกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทราวดี วงษ์สุวรรณ (2564) ที่พบว่าความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐาน
องค์กรเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจจ้างงานบัณฑิตของสถานประกอบการและ อัจฉรียา พัฒนสระคู (2565) 
ศึกษาในกลุ่มพนักงานภาคธุรกิจในกรุงเทพมหานคร พบว่า วัฒนธรรมองค์กรและความพึงพอใจในงานมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันต่อองค์กรอย่างมีนัยส าคัญ 
 
ส ุ ผล    ิจ ย  
 สรุปผลการวิเคราะห์คุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการ
บริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานองค์กร พบว่า คุณลักษณะบัณฑิต
ยุคดิจิทัล ทักษะด้านเทคโนโลยี ทักษะการปรับตัวและเรียนรู้ตลอดชีวิต และทักษะการสื่อสาร มีผลต่อความต้องการ
และความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตาม
มาตรฐานองค์กร และคุณลักษณะบัณฑิตยุคดิจิทัล ทักษะด้านเทคโนโลยี ทักษะการท างานเป็นทีม และทักษะการ
สื่อสาร มีผลต่อความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานคร ด้านความ
เหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร อีกทั้งความต้องการและความคาดหวังของผู้ประกอบการบริษัทเอกชนกับการจ้างงาน
บัณฑิต ด้านความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานขององค์กร และด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กร
พบว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากผู้ประกอบการให้ความส าคัญ
กับความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานองค์กร และด้านความเหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กรของบัณฑิตมาก
ขึ้น ก็จะมีแนวโน้มในการจ้างบัณฑิตเพ่ิมขึ้นเช่นกัน 
 
ข้อเส อแ ะ  

1. สถาบันการศึกษา ควรออกแบบการเรียนการสอนเพ่ือพัฒนาทักษะการคิดวิเคราะห์และทักษะการ
ท างานเป็นทีม เพ่ือส่งเสริมคุณลักษณะบัณฑิตให้มีศักยภาพเพ่ิมมากข้ึน 

2. ผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับความสามารถในการปฏิบัติงานตามมาตรฐานองค์กร และด้านความ
เหมาะสมกับวัฒนธรรมองค์กรของบัณฑิตมากข้ึน ก็จะมีแนวโน้มในการจ้างบัณฑิตเพ่ิมข้ึน 

3. การสร้างจิตส านึกด้านจริยธรรมและความรับผิดชอบ ควรถูกบูรณาการในทุกขั้นตอนของการเรียนรู้     
เพ่ือเสริมสร้างบุคลากรที่มีคุณภาพท้ังในด้านความรู้และคุณธรรม 

4. ผู้ประกอบการ ควรร่วมมือกับสถาบันการศึกษาในการก าหนดมาตรฐานสมรรถนะบัณฑิต เพ่ือให้การ
ผลิตบัณฑิตตรงกับความต้องการของตลาดแรงงานทั้งด้านความสามารถเชิงวิชาชีพและความเหมาะสมกับ
วัฒนธรรมองค์กร 
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Happiness, Satisfaction, Online Fandom Activities, Socioeconomic Status, Social 

Media, and Sales Promotion Affecting the Repurchase Intention of K-Pop 
Concert Tickets among Fan Club Members in Bangkok 

 
วราพร แสงส่ง (Waraporn Sangsong)1*  

นิตนา ฐานิตธนกร (Nittana Tarnittanakorn)2  
 
 
    ดย่อ  

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสุข ความพึงพอใจ กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ สถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม สื่อสังคมออนไลน์ และการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้า
ของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาและความเชื่อมั่น 
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มแฟนคลับ K-Pop ในกรุงเทพมหานครที่เคยเข้าร่วมชมคอนเสิร์ต
ของศ ิลป ิน K-Pop จ้านวน 304 คน และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของแฟนคลับใน
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม และการส่งเสริมการขาย ตามล้าดับ 
ขณะที่ความสุข ความพึงพอใจ และสื่อสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติ 

ค ำส ำคัญ: คอนเสิร์ต K-Pop, ความตั้งใจซื้อซ้้า, กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์, สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
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Abstract  
The objective of this research was to investigate the impact of happiness, satisfaction, online 

fandom activities, socioeconomic status, social media, and sales promotion on the repurchase 
intention of K-Pop concert tickets among fan club members in Bangkok. A questionnaire, validated for 
content validity and reliability, was employed as the data collection instrument. The sample consisted 
of 304 K-Pop fans in Bangkok who had previously attended K-Pop concerts. The statistical methods 
used for data analysis included percentages and multiple regression analysis. The findings reveal that 
online fandom activities had the strongest influence on fans’ repurchase intention in Bangkok, 
followed by socioeconomic status and sales promotion, respectively. In contrast, happiness, 
satisfaction, and social media were found to have no statistically significant effect on the repurchase 
intention of K-Pop concert tickets. 

Keywords: K-Pop concert, repurchase intention, online fandom activities, socioeconomic status 

   ้   
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา วัฒนธรรมเกาหลี โดยเฉพาะดนตรี  K-Pop (Korean Pop) ได้ขยายตัวอย่าง

ต่อเนื่องในระดับโลก และกลายเป็นส่วนหนึ่งของกระแสนิยมที่มีอิทธิพลต่อทั้งมิติทางวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และ
พฤติกรรมผู้บริโภค (Jung, 2015; Kim et al., 2022) โดยดนตรีและคอนเสิร์ตของศิลปิน K-pop มีลักษณะโดด
เด่นจากการผสมผสานแนวดนตรีตะวันตก เช่น ฮิปฮอป อาร์แอนด์บี และอิเล็กทรอนิกส์ เข้ากับองค์ประกอบทาง
วัฒนธรรมเกาหลี ทั้งด้านภาษา แฟชั่น และการแสดงบนเวทีที่เน้นความเป็นมืออาชีพและความสมบูรณ์ของ
ภาพลักษณ์ (Jung, 2015; Kim et al., 2022) ส่งผลให้ดนตรีและคอนเสิร์ตของศิลปิน K-Pop ไม่ได้เป็นเพียงสื่อ
บันเทิงเชิงพาณิชย์ แต่ยังเป็นวัฒนธรรมร่วมสมัยที่เชื่อมโยงกับการบริโภค การติดตามศิลปิน การมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมแฟนด้อม และการแสดงออกทางสังคมผ่านสื่อออนไลน์ (Yoo et al., 2025)  

จากผลการวิจัยของ Allied Market Research (2023) ระบุว่า อุตสาหกรรมดนตรีและคอนเสิร์ต K-
Pop มีมูลค่าทางเศรษฐกิจทั่วโลกประมาณ 8.1 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และมีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องถึง 20 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2031 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า K-Pop ได้กลายเป็นปรากฏการณ์ทางวัฒนธรรมระดับ
โลก ที่มีอิทธิพลต่อวิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคของผู้คนในหลายประเทศ (Jung, 2015; Lie, 2014) ส้าหรับ
ประเทศไทย กระแส K-Pop ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นศูนย์กลาง
เศรษฐกิจ สื่อ และกิจกรรมบันเทิงของประเทศ และจากรายงานของ Korea Foundation (2024) ระบุว่า 
ประเทศไทยมีจ้านวนแฟนคลับ K-Pop มากกว่า 1.2 ล้านคน ติดอันดับ 3 ของโลก และเป็นหนึ่งในประเทศที่มี
ฐานแฟนคลับขนาดใหญ่ อีกทั้งกรุงเทพมหานครยังเป็นพ้ืนที่ที่มีการจัดคอนเสิร์ต K-Pop บ่อยที่สุดในเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ นอกจากนี้ ยังพบการรวมตัวของแฟนคลับผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบเพจและชุมชนแฟน
คลับจ้านวนมาก ซึ่งสะท้อนถึง ความเข้มแข็งของแฟนคลับในประเทศไทย (Chansanam et al., 2021) จาก
กระแสความนิยมที่เพ่ิมขึ้นนี้ ได้ก่อให้เกิดปรากฏการณ์ที่เรียกว่า แฟนด้อม (Fandom) หรือชุมชนของแฟนคลับ
ที่รวมตัวกัน เพื่อสนับสนุนศิลปินที่ตนชื่นชอบอย่างเหนียวแน่น (Jenkins, 1992) 

ปรากฏการณ์วัฒนธรรมแฟนด้อม K-Pop ไม่ได้จ้ากัดเพียงแค่การเสพสื่อบันเทิง แต่ขยายตัวไปสู่การมี
ส่วนร่วมเชิงพฤติกรรมและเศรษฐกิจ เช่น การจัดโปรเจกต์วันเกิดให้ศิลปิน การสนับสนุนศิลปินผ่านการซื้อตั๋ว
คอนเสิร์ต การสตรีมเพลง หรือการเข้าร่วมอีเวนต์ต่าง ๆ ส่งผลให้เกิดการเคลื่อนไหวทั้งในมิติทางเศรษฐกิจ 
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วัฒนธรรม และจิตวิทยาอย่างมีนัยส้าคัญ นอกจากนี้ จากรายงานของ Ticketmelon (2024) ระบุว่า คอนเสิร์ต 
K-Pop ในประเทศไทยได้รับความสนใจสูง และบัตรเข้าชมงานคอนเสิร์ตหลายงานถูกจัดจ้าหน่ายหมดภายใน
ระยะเวลาอันสั้น ซึ่งสะท้อนถึงความผูกพันของแฟนคลับต่อศิลปิน (Yoo et al., 2025) รวมถึงความภักดีและ
ความตั้งใจซื้อซ้้า (Repurchase Intention) ของแฟนคลับ (Wang & Limb, 2024) ขณะเดียวกันคอนเสิร์ตของ
ศิลปิน K-Pop ที่จัดขึ้นในกรุงเทพมหานคร ได้รับความสนใจจากแฟนคลับเป็นอย่างมาก และเมื่อมีการจัด
คอนเสิร์ตซ้้าภายในปีเดียวกัน แฟนคลับจ้านวนไม่น้อยยังคงแสดงพฤติกรรมการเข้าชมซ้้าอย่างต่อเนื่อง โดยแฟน
คลับที่มีแนวโน้มเข้าร่วมกิจกรรมซ้้ามักแสดงพฤติกรรมการบริโภคที่ขยายไปสู่สินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน เช่น 
การซื้อสินค้า อัลบั้ม เสื้อผ้า ของที่ระลึก เป็นต้น รวมถึงการซื้อตั๋วประเภทพิเศษหรือวีไอพี  ซึ่งมีราคาสูงกว่าตั๋ว
ทั่วไปถึงกว่า 3 เท่า (Bismo et al., 2024) ส่งผลให้ตลาดคอนเสิร์ต K-Pop ในประเทศไทยมีศักยภาพทั้งด้าน
มูลค่าทางเศรษฐกิจและการเติบโตของธุรกิจ 

ปัจจุบัน มีงานศึกษาด้านจิตวิทยาผู้บริโภคที่ได้ชี้ให้เห็นว่า ความสุข (Happiness) ที่เกิดขึ้นจากการมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมแฟนด้อม เช่น การชมคอนเสิร์ต การพบปะศิลปิน การสนับสนุนผ่านกิจกรรม แฟนโปรเจกต์ 
ฯลฯ หรือแม้แต่การมีส่วนร่วมผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ต่างเป็นปัจจัยกระตุ้นเชิงอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคซ้้าของแฟนคลับอย่างมีนัยส้าคัญ (Choi, 2024) ในขณะเดียวกัน ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ถูกมองว่า เป็นปัจจัยกลางที่เชื่อมโยงระหว่างประสบการณ์ทางอารมณ์และความภักดี ซึ่งน้าไปสู่
ความตั้งใจซื้อซ้้า (Suvittawat, 2022) นอกจากนี้  กิจกรรมแฟนด้อมในโลกออนไลน์ (Online Fandom 
Activities) ยังถูกระบุว่า เป็นอีกหนึ่งตัวแปรส้าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ตซ้้า โดยกิจกรรมเหล่านี้
ประกอบด้วยการโพสต์ การแชร์เนื้อหาเกี่ยวกับศิลปิน การแสดงความคิดเห็น การมีส่วนร่วมในแคมเปญโปรโมต 
รวมถึงการแสดงออกเชิงสนับสนุนของแฟนคลับผ่านสื่อดิจิทัลในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งช่วยสร้างความรู้สึกร่วมและ
ความผูกพันระหว่างแฟนคลับกับศิลปิน และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคในระยะยาว  

อีกท้ังสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Socioeconomic Status) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภค จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้และสถานะทางเศรษฐกิจสูง มีแนวโน้มเข้าร่วมกิจกรรม 
K-Pop อย่างสม่้าเสมอ และสามารถซื้อบัตรราคาสูงหรือเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษได้บ่อยครั้ง  (Ali et al., 2024) 
นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ถือเป็นช่องทางหลักในการเผยแพร่ข้อมูลและสร้างปฏิสัมพันธ์
ระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ การมีส่วนร่วมของแฟนคลับในแพลตฟอร์มโซเชียลเน็ตเวิร์กช่วยเพ่ิมระดับการรับรู้
และกระตุ้นแรงจูงใจในการสนับสนุนศิลปิน ส่งผลให้ความตั้งใจในการเข้าร่วมคอนเสิร์ตซ้้ามีความเข้มแข็งมากขึ้น 
(Kim et al., 2022) รวมถึงการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น ของพรีเมียม สิทธิพิเศษ หรือสิทธิแบบ
จ้ากัดจ้านวน เป็นอีกปัจจัยที่สามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อซ้้าของแฟนคลับได้ (Bismo et al., 2024)  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความสุข ความพึงพอใจ กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ สถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม สื่อสังคมออนไลน์ และการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้า
ของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร เพ่ือท้าความเข้าใจบทบาทและอิทธิพลของปัจจัยเหล่านี้ต่อพฤติกรรมแฟน
คลับในบริบทของเมืองหลวง และสามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนทางการตลาดของผู้จัดคอนเสิร์ต 
ผู้บริหารศิลปิน หรือแบรนด์สินค้าที่เกี่ยวข้องในอนาคตอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงผลกระทบทาง
เศรษฐกิจที่เกิดขึ้นในหลากหลายภาคส่วนจากกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-Pop 
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  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย  
งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสุข ความพึงพอใจ กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ สถานะ

ทางเศรษฐกิจและสังคม สื่อสังคมออนไลน์ และการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop 
ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร 

        ณ     
ในการศึกษาความสุข ความพึงพอใจ กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม สื่อสังคม

ออนไลน์ และการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร มี
การศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการวิจัย ดังนี้ 

 ความสุข เป็นแนวคิดที่สะท้อนความเป็นอยู่ที่ดีของบุคคล โดยเกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณภาพชีวิตในเชิงบวก
และประสบการณ์ทางอารมณ์ที่ดี (Seligman, 2011) ในบริบทของแฟนคลับ K-Pop ความสุขมักเกิดจากการมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การเข้าชมคอนเสิร์ต การพบปะศิลปิน และการมีปฏิสัมพันธ์กับชุมชนแฟนคลับ ซึ่งช่วย
เสริมสร้างอารมณ์เชิงบวก ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม และแรงบันดาลใจในชีวิต รวมถึงกระตุ้นพฤติกรรมการ
บริโภคซ้้าของแฟนคลับ (Choi, 2024)  

ความพึงพอใจ เป็นผลจากการประเมินประสบการณ์ที่ได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังเดิม หากผลลัพธ์
เป็นไปตามหรือสูงกว่าที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจและมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้้า (Oliver, 1997; 
Kotler & Keller, 2016) ส้าหรับแฟนคลับ K-Pop ความพึงพอใจเกิดจากคุณภาพการจัดคอนเสิร์ต การสื่อสารของศิลปิน
และต้นสังกัด ความคุ้มค่า และประสบการณ์โดยรวมที่ได้รับ (Suvittawat, 2022) นอกจากนี้ Oliver (1999) อธิบายว่า 
ความพึงพอใจ เป็นภาวะของการรับรู้ในเชิงบวกที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลประสบสิ่งที่ตอบสนองความต้องการหรือความคาดหวัง
ทางจิตใจ โดยความพึงพอใจเป็นตัวกลางส้าคัญระหว่างประสบการณ์ของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อซ้้า ผู้ที่รู้สึกพึง
พอใจจากประสบการณ์จะมีแนวโน้มกลับมาซื้อหรือเข้าร่วมกิจกรรมซ้้า (Oliver, 1997) ในขณะที่ Choi (2024) พบว่า 
ความพึงพอใจที่เกิดจากกิจกรรมแฟนด้อมมีอิทธิพลโดยตรงต่อความสุขและความภักดีของแฟนคลับ และ Haq & Chiu 
(2024) เสริมว่า ความพึงพอใจที่เกิดจากคอนเทนต์ออนไลน์ซึ่งกระตุ้นอารมณ์บวกสามารถเพ่ิมการมีส่วนร่วมและความ
ตั้งใจซื้อซ้้าของผู้ใช้ในแพลตฟอร์มสื่อสังคม ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ความพึงพอใจไม่เพียงเป็นผลลัพธ์ของประสบการณ์ แต่
ยังเป็นแรงขับเคลื่อนส้าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมแฟนคลับในระยะยาว 

กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ เป็นรูปแบบการมีส่วนร่วมของแฟนคลับผ่านสื่อดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่ง
สะท้อนวัฒนธรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (Jenkins, 2006; Baym, 2018) นอกจากนี้ กิจกรรมแฟน
ด้อมออนไลน์ ยังเป็นรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ทางสังคมที่เกิดจากความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างแฟนคลับและศิลปิน 
โดยสื่อดิจิทัลท้าหน้าที่เป็นพ้ืนที่แห่งการสื่อสาร การระบายความรู้สึก และการแสดงออกเชิงสร้างสรรค์ แฟนคลับ
สามารถแสดงออกถึงการสนับสนุนศิลปินผ่านการโพสต์ การแชร์ การแสดงความคิดเห็น การใช้แฮชแท็ก และการเข้า
ร่วมกิจกรรมออนไลน์ต่าง ๆ (Yoo et al., 2025) แฟนคลับในยุคดิจิทัลไม่ได้เป็นเพียงผู้บริโภคสื่อ แต่เป็นผู้ร่วมผลิต 
ซึ่งสะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงของอ้านาจทางวัฒนธรรมจากองค์กรสู่ปัจเจกชน (Baym, 2018) และงานของ Hills 
(2013) ยังชี้ให้เห็นว่า แฟนด้อมออนไลน์มีมิติทางอัตลักษณ์และอารมณ์ท่ีซับซ้อน เพราะแฟนคลับใช้พ้ืนที่ออนไลน์ใน
การนิยามตนเองและเชื่อมโยงกับกลุ่มคนที่มีความสนใจร่วมกัน ท้าให้เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนดิจิทัล ซึ่ง
เป็นกลไกส้าคัญของความภักดีและการสนับสนุนศิลปินในระยะยาว รวมถึง Lee (2020) พบว่า กิจกรรมแฟนด้อม
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อความผูกพันและความภักดีของแฟนคลับอย่างมีนัยส้าคัญ โดยการมีส่วนร่วมในชุมชนออนไลน์
ช่วยเพ่ิมความรู้สึกเป็นเจ้าของร่วมกันและแรงจูงใจในการสนับสนุนศิลปินอย่างต่อเนื่อง 
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 สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม เป็นแนวคิดพ้ืนฐานในศาสตร์ด้านสังคมศาสตร์ จิตวิทยา และการตลาด โดยใช้
เป็นตัวชี้วัดต้าแหน่งของบุคคลในโครงสร้างสังคม โดยพิจารณาจากรายได้ การศึกษา และอาชีพ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ
โอกาสในการเข้าถึงทรัพยากรและรูปแบบการใช้จ่าย (Adler & Ostrove, 1999; Bourdieu, 1986) ในบริบทของแฟนคลับ 
K-Pop สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมสะท้อนความพร้อมในการซื้อบัตรคอนเสิร์ตและสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน (Ali et 
al., 2024) ในด้านพฤติกรรมผู้บริโภค Kotler & Keller (2016) ระบุว่า สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมมีอิทธิพลต่อ
รูปแบบการใช้จ่าย การวางแผนทางการเงิน และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยเฉพาะสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
ประสบการณ์และอัตลักษณ์ทางสังคม สอดคล้องกับ Solomon (2018) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคมักใช้การบริโภคเป็น
เครื่องมือในการสะท้อนตัวตน และสถานะของตนในสังคม ดังนั้น สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม จึงเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่
ช่วยอธิบายพฤติกรรมการบริโภคในบริบทต่าง ๆ ได้อย่างเป็นระบบ จากการศึกษา พบว่า สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค และการตัดสินใจใช้จ่ายในกิจกรรมด้านบันเทิงอย่างมีนัยส้าคัญ โดยบุคคลที่มี
ความมั่นคงด้านทรัพยากรและการสนับสนุนทางสังคมมีแนวโน้มในการวางแผนการใช้จ่ายและตัดสินใจบริโภคอย่าง
ต่อเนื่องมากกว่า (Adler & Ostrove, 1999) นอกจากนี้ ยังพบว่า ความพร้อมทางเศรษฐกิจและการสนับสนุนจาก
ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรคอนเสิร์ตและสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปินอย่างมีนัยส้าคัญ เนื่องจากแฟนคลับ
มองว่า การใช้จ่ายดังกล่าว เป็นการแสดงออกถึงความผูกพันและความภักดี (Kim & Kim, 2023)  

สื่อสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือสื่อสารดิจิทัลที่มีบทบาทส้าคัญในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล โดยเปิดโอกาสให้ผู้ใช้
สามารถสร้าง แบ่งปัน และแลกเปลี่ยนข้อมูล ข่าวสาร และเนื้อหาได้อย่างรวดเร็วและไร้ข้อจ้ากัดด้านเวลาและสถานที่ 
และมีต้นทุนต่้ากว่าสื่อแบบดั้งเดิม (Boyd & Ellison, 2007) และเป็นช่องทางส้าคัญในการสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูล
ในยุคดิจิทัล ซึ่งช่วยให้องค์กรและศิลปินสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง (Kaplan & 
Haenlein, 2010) ส้าหรับอุตสาหกรรม K-Pop สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส้าคัญในการเผยแพร่ข่าวสารคอนเสิร์ต การ
สร้างปฏิสัมพันธ์ และการกระตุ้นการรับรู้ของแฟนคลับ (Kim et al., 2022) นอกจากนี้ Ashley &Tuten (2015) ยังชี้ว่า 
สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทในการสร้างการมีส่วนร่วมและการบอกต่อ ซึ่งเป็นกลไกส้าคัญในการขยายการรับรู้ของแบรนด์
และกิจกรรมต่าง ๆ ในระดับสากล และงานวิจัยของ Hudson et al. (2015) พบว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ช่วยสร้าง
ความผูกพันระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ และส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติและความตั้งใจสนับสนุนศิลปินอย่างต่อเนื่อง 
รวมถึง Kim & Ko (2012) รายงานว่า การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของศิลปินและต้นสังกัดมีบทบาทส้าคัญในการ
ขยายฐานแฟนคลับในระดับนานาชาติ และช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการโปรโมตกิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงคอนเสิร์ต  

การส่งเสริมการขาย เป็นองค์ประกอบส้าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มุ่งกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระยะสั้นผ่านกิจกรรมหรือสิ่งจูงใจเฉพาะหน้า (Mishra, 2024) ใช้กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
ผ่านสิทธิพิเศษ ของพรีเมียม หรือกิจกรรมส่งเสริมต่าง ๆ (Kotler & Keller, 2022) ในบริบทของคอนเสิร์ต K-Pop 
การส่งเสริมการขาย เช่น สิทธิพิเศษส้าหรับผู้ซื้อบัตรรอบแรก หรือกิจกรรมแฟนไซน์ มีบทบาทในการลดความลังเล
และเพ่ิมแรงจูงใจในการซื้อ (Bismo et al., 2024) จากผลการวิจัย พบว่า การส่งเสริมการขายมีอิทธิพลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจซื้อและทัศนคติของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมบันเทิง (Wacharakorn, 2019; Mishra, 2024) และในบริบทของ
อุตสาหกรรมดนตรี Hudson et al. (2015) พบว่า การประชาสัมพันธ์และการโปรโมตกิจกรรมดนตรีที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของแฟนคลับช่วยสร้างความรู้สึกเชิงบวกและเพ่ิมโอกาสในการเข้าร่วมกิจกรรมซ้้า ขณะที่งานวิจัยของ 
Kim et al. (2022) ระบุว่า การส่งเสริมการขายคอนเสิร์ต K-Pop ผ่านกิจกรรมและแคมเปญที่ออกแบบเฉพาะกลุ่ม
แฟนคลับมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบัตรและความพึงพอใจของผู้เข้าร่วม  

ความตั้งใจซื้อซ้้า เป็นแนวคิดส้าคัญในงานวิจัยด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค ใช้เพ่ืออธิบายความโน้ม
เอียงของผู้บริโภคในการกลับมาซื้อสินค้า ใช้บริการ หรือเข้าร่วมกิจกรรมเดิมอีกครั้งในอนาคต อันเป็นผลจาก
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ประสบการณ์ที่ผ่านมา และการประเมินคุณค่าที่ได้รับ (Oliver, 1999; Hellier et al., 2003) ขณะที่ Pine & Gilmore 
(1999) ระบุว่า ความตั้งใจซื้อซ้้า เกิดจากประสบการณ์ที่สร้างความประทับใจและคุณค่าทางอารมณ์ และเป็นปัจจัย
ส้าคัญที่ผลักดันให้ผู้บริโภคต้องการกลับมามีส่วนร่วมซ้้าในอนาคต โดยงานวิจัยของ Rather (2020) พบว่า ประสบการณ์
เชิงบวกและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกิจกรรมบริการส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้้าและความภักดีในระยะยาว 
และในบริบทของอุตสาหกรรมบันเทิง Ponsignon et al. (2020) ชี้ว่า ประสบการณ์การเข้าร่วมกิจกรรมที่สร้างความ
ประทับใจสามารถเพ่ิมความตั้งใจในการกลับมาร่วมกิจกรรมซ้้าได้อย่างมีนัยส้าคัญ รวมถึง Nguyen et al. (2022) พบว่า 
ประสบการณ์ทางอารมณ์และความรู้สึกมีส่วนร่วมในกิจกรรมดนตรีสดมีผลต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อบัตรและเข้า
ร่วมกิจกรรมบันเทิงอีกครั้งในอนาคต  กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อซ้้าจึงมิได้เป็นเพียงผลลัพธ์ของความพึงพอใจเท่านั้น 
หากแต่เป็นผลลัพธ์ของกระบวนการเชิงบูรณาการที่ครอบคลุมประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า ความผูกพัน และการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภค ซึ่งร่วมกันก้าหนดพฤติกรรมการกลับมาบริโภคซ้้าในระยะยาว 

 
  อ แ   ิด    ิจ ย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในข้างต้น จึงน้ามาสู่การพัฒนากรอบแนวคิดของ
งานวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความสุข ภายใต้แนวคิดของ Choi (2024) ความพึงพอใจ 
ภายใต้แนวคิดของ Suvittawat (2022) กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ ภายใต้แนวคิดของ Yoo et al. (2025) สถานะทาง
เศรษฐกิจและสังคม ภายใต้แนวคิดของ Ali et al. (2024) สื่อสังคมออนไลน์ ภายใต้แนวคิดของ Kim et al. (2022) และ
การส่งเสริมการขาย ภายใต้แนวคิดของ Bismo et al. (2024) กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อซ้้า ภายใต้แนวคิดของ 
Wang & Limb (2024) ดังแสดงในภาพที่ 1 
 

 
ภ พ    1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ส  ติฐ      ิจ ย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น น้าไปสู่การก้าหนดสมมติฐานส้าหรับ
การศึกษาครั้งนี้ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ความสุขส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับใน
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 3 กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับ
ในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 4 สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟน
คลับในกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 5 สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับใน
กรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 การส่งเสริมการขายส่งผลความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 ิ  ด้ เ ิ     ิจ ย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แฟนคลับดนตรีและคอนเสิร์ต K-Pop หรือผู้ที่ชื่นชอบ

ศิลปิน K-Pop ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยเข้าร่วมชมคอนเสิร์ต K-Pop  
ขนาดตัวอย่าง 
การศึกษาในครั้งนี้ มีการก้าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยทดสอบแบบสอบถามกับกลุ่ม

ตัวอย่างจ้านวน 40 ชุด และค้านวณค่า Partial R² เพ่ือประมาณค่าขนาดตัวอย่างด้วยโปรแกรม G*Power ซึ่ง
พัฒนาจากหลักการวิเคราะห์อ้านาจทางสถิติ (Statistical Power Analysis) (Cohen, 1988) จากการประมาณ
ค่า โดยมีค่า Partial R² เท่ากับ 0.027225 ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size; f²) เท่ากับ 0.0279869 ค่าความคลาด
เคลื่อนประเภทที่หนึ่ง (α) เท่ากับ 0.20 จ้านวนตัวแปรท้านาย 6 ตัว และอ้านาจการทดสอบ (1-β) เท่ากับ 0.80 
ผลการค้านวณจากโปรแกรม G*Power ได้ขนาดตัวอย่างจ้านวน 304 ตัวอย่าง  

การสุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาในครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่างที่เป็นแฟนคลับดนตรีและคอนเสิร์ต K-Pop ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และเคยซื้อตั๋วเข้าชม
คอนเสิร์ต K-Pop ร่วมกับการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเผยแพร่แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Google Form) ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่แฟนคลับนิยมใช้
สื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับคอนเสิร์ตและกิจกรรมของศิลปินอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ กลุ่ม “K-Pop 
Audition Thailand” มีสมาชิกมากกว่ า  21,600 คน กลุ่ ม  “K-Pop Cover Dance Thailand” มีสมาชิก
มากกว่า 43,400 คน และกลุ่ม “Kpop Fans: International” มีสมาชิกมากกว่า 174,800 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือส้าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามปลายปิดที่มีโครงสร้างแน่นอน (Structured-

Undisguised Questionnaire) ซึ่งสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และแบ่งค้าถาม
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ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) ค้าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางติดตามข่าวสารศิลปิน K-Pop การมสี่วนร่วมในกิจกรรมแฟนด้อม
ออนไลน์ และค่าใช้จ่ายการซื้อตั๋วคอนเสิร์ตต่อครั้ง จ้านวน 9 ข้อ ใช้มาตรวัดนามบัญญัติและมาตรวัดจัดล้าดับ 2) 
ค้าถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ตซ้้า จ้านวน 28 ข้อ ใช้มาตรวัดอันตรภาค และ 3) 
ค้าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้า จ้านวน 5 ข้อ ใช้มาตรวัดอันตรภาค  

- การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ้านวน 
3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้อง ความครบถ้วน และความเหมาะสมของข้อค้าถามให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษา โดยการประเมินดัชนีความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์และข้อค้าถาม  (Item-objective 
Congruence Index: IOC) (Rovinelli & Hambleton, 1977) ใช้ เ กณฑ์ยอมรั บ  ≥ 0.50 ผลการประ เมิน
แบบสอบถามทั้งหมด 33 ข้อ พบว่า มีค่า IOC เท่ากับ 0.94 แสดงว่า ข้อค้าถามมีความสอดคล้องอย่างดี (ฉัตรศิริ 
ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) 

- การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน้าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง
ทดลอง (Pilot Test) จ้านวน 40 ตัวอย่าง และน้าข้อมูลมาวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบพบว่า กลุ่มตัวอย่างทดลองมีค่า α อยู่ระหว่าง 
0.808–0.907 และกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 304 ชุด มีค่า α อยู่ระหว่าง 0.819–0.898 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ 
(George & Mallery, 2003) 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย  
สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้วิเคราะห์จ้านวน/ร้อยละของข้อมูล

ส่วนบุคคล และ 2) สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จ้านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป  
 
ผล    ิจ ย   

ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล 
จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างแฟนคลับ K-Pop ในกรุงเทพมหานคร จ้านวนทั้งหมด 

304 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น 71.1% มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็น 65.8% โดยส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี คิดเป็น 92.8% และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น 51.6% มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–
35,000 บาท คิดเป็น 52.6% ส้าหรับช่องทางติดตามข่าวสารศิลปิน K-Pop พบว่า ส่วนใหญ่ติดตามผ่านทวิต
เตอร์ คิดเป็น 43.4% ในด้านความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ตซ้้าในอนาคต พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความตั้งใจ
ซื้อซ้้าอย่างแน่นอน คิดเป็น 60.5% ด้านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่มีการสตรีม
เพลงหรือวิดีโอของศิลปิน คิดเป็น 29.6% และส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายการซื้อตั๋วคอนเสิร์ตต่อครั้ง จ้านวน 2,001–
4,000 บาท คิดเป็น 48.7% 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต 

K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ กิจกรรมแฟนด้อม
ออนไลน์ (Sig. = 0.000) สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม (Sig. = 0.011) และการส่งเสริมการขาย (Sig. = 0.021) 
โดยกิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ (ß = 0.333) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด รองลงมา ได้แก่ สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม (ß = 0.170) และการส่งเสริมการขาย (ß = 0.127) 
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ตามล้าดับ ในขณะที่ตัวแปรความพึงพอใจ (Sig. = 0.137) ความสุข (Sig. = 0.219) และสื่อสังคมออนไลน์ (Sig. 
= 0.938) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร 

 
ต   ง    1 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้า

ของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร 

 ัจจ ย 
    ต ้งใจซื้อต ๋  อ เสิ ์ต K-Pop ซ้้  

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 0.038 0.435  0.087 0.931   
ความสุข 0.051 0.041 0.061 1.232 0.219 0.980 1.020 
ความพึงพอใจ 0.073 0.049 0.078 1.491 0.137 0.884 1.131 
กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน ์ 0.440 0.087 0.333 5.083 0.000* 0.562 1.779 
สถานะทางเศรษฐกจิและสังคม 0.244 0.095 0.170 2.565 0.011* 0.549 1.823 
สื่อสังคมออนไลน ์ -0.003 0.038 -0.004 -0.078 0.938 0.979 1.021 
การส่งเสริมการขาย 0.158 0.068 0.127 2.324 0.021* 0.801 1.248 

R2 = 0.285, F = 19.700, *p < 0.05 
  

เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ท้าให้เงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัว
ต้องมีความเป็นอิสระจากกันไม่เป็นจริง ซึ่งจะก่อให้เกิดปัญหาที่ เรียกว่า Multicollinearity หรือภาวะ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair et al., 2019) ปัญหานี้อาจท้าให้ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
เปลี่ยนทิศทางจากค่าที่ควรจะเป็น หรือมีความแปรปรวนสูงขึ้น ส่งผลให้แบบจ้าลองการพยากรณ์ขาดความ
แม่นย้า (Gujarati, 2021) ดังนั้น ก่อนน้าตัวแปรอิสระใด ๆ เข้าสู่สมการถดถอย จึงควรพิจารณาระดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแต่ละตัว เพ่ือให้มั่นใจว่า ไม่มีการซ้้าซ้อนของข้อมูลและสามารถตีความผลได้
อย่างถูกต้อง การตรวจสอบ Multicollinearity ในการศึกษาครั้งนี้ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระมีค่า
ระหว่าง 0.549 – 0.980 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นต่้า 0.10 (Hair et al., 2019) แสดงว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส้าคัญ ขณะที่ค่าของ VIF มีค่าระหว่าง 1.020 – 1.823 ซึ่งไม่เกินเกณฑ์ 5.0 ตาม
ข้อเสนอของ Zikmund et al. (2013) แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดไม่มีปัญหา Multicollinearity สามารถ
น้าเข้าสู่สมการถดถอยได้อย่างเหมาะสม 
 
อภิ   ยและส ุ ผล    ิจ ย 

การศึกษาความสุข ความพึงพอใจ กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม สื่อสังคม
ออนไลน์ และการส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความตั้ งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยท้าการน้าผลสรุปการวิเคราะห์มาเชื่อมโยงกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
โดยสามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

ด้านกิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานครมากที่สุด สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทส้าคัญของการมี
ส่วนร่วมในชุมชนแฟนด้อมดิจิทัล โดยแฟนคลับมีพฤติกรรมการมีส่วนร่วมอย่างหลากหลายและต่อเนื่อง ไม่ว่าจะ
เป็นการสร้างและเผยแพร่เนื้อหา การโปรโมตศิลปินผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การเข้าร่วมกิจกรรมโหวตหรือแฮช
แท็ก การมีส่วนร่วมในโปรเจกต์ของแฟนคลับ ตลอดจนการบริโภคสินค้าที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน ซึ่งล้วนเป็นพฤติ
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กรรมเชิงปฏิบัติที่สะท้อนการมีส่วนร่วมอย่างเข้มข้น ผลลัพธ์ดังกล่าวสามารถอธิบายได้ผ่านแนวคิดวัฒนธรรมการ
มีส่วนร่วม (Participatory Culture) ของ Jenkins (1992, 2006) ที่มองว่า แฟนคลับในยุคดิจิทัลมิได้เป็นเพียง
ผู้รับสาร หากแต่เป็นผู้ร่วมสร้างและขยายความหมายของคอนเทนต์ร่วมกับศิลปินและชุมชนแฟนด้อม อันน้าไปสู่
การก่อรูปของความรู้สึกเป็นเจ้าของและอัตลักษณ์ร่วม ขณะเดียวกันยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Baym (2018) 
ที่ชี้ว่า ความผูกพันเชิงอารมณ์ที่เกิดจากปฏิสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องเป็นแรงผลักดันส้าคัญของการสนับสนุนซ้้า 
นอกจากนี้ งานวิจัยของ Lee (2020) และ Kim & Kim (2023) ยังยืนยันว่า การมีส่วนร่วมในกิจกรรมแฟนด้อม
ออนไลน์ช่วยเสริมสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มและแรงสนับสนุนทางสังคม ซึ่งท้าหน้าที่เป็นกลไก
เชื่อมโยงไปสู่ความภักดีและพฤติกรรมการซื้อซ้้า ทั้งนี้ ในบริบทของประเทศไทย ผลการศึกษาของดวงพร รัตนศรี 
(2566) ชี้ให้เห็นว่า แฟนคลับมีแนวโน้มตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมหรือบริโภคสินค้าเพ่ิมเติมเพ่ือคงไว้ซึ่งความเป็น
สมาชิกของชุมชนแฟนด้อมมากกว่าการพิจารณาคุณค่าเชิงหน้าที่ของสินค้าเพียงล้าพัง ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่า  กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์มีค่าสัมประสิทธิ์มาตรฐานสูงที่สุด ดังนั้ น จึงอาจสรุปได้
ว่า พฤติกรรมการซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้ามิได้ขับเคลื่อนด้วยปัจจัยเชิงอารมณ์เพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นผล
ของการมีส่วนร่วมเชิงพฤติกรรมของแฟนด้อมดิจิทัล ซึ่งมีบทบาทในการสร้างความหมาย ความภาคภูมิใจ และ
ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน อันน้าไปสู่ความตั้งใจในการสนับสนุนศิลปินอย่างต่อเนื่อง 

ด้านสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลอย่างมี
นัยส้าคัญต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร โดยแฟนคลับที่มีศักยภาพ
ทางเศรษฐกิจและทรัพยากรเพียงพอมีแนวโน้มแสดงความตั้งใจซื้อซ้้าในระดับสูงกว่า เนื่องจากมีความสามารถใน
การเข้าถึงสินค้าและประสบการณ์ที่เกี่ยวข้อง รวมถึงมีการวางแผนการใช้จ่ายเพ่ือสนับสนุนศิลปินอย่างต่อเนื่อง 
ขณะที่ปัจจัยด้านการสนับสนุนจากครอบครัวและทัศนคติเชิงบวกท้าหน้าที่เพียงเสริมแรง แต่ไม่สามารถทดแทน
ข้อจ้ากัดด้านการเงินได้ โดยผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดทุนทางเศรษฐกิจและทุนทางสังคมของ 
Bourdieu (1986) ซึ่งชี้ว่า ทรัพยากรทางการเงินและสถานะทางสังคมเป็นตัวก้าหนดความสามารถในการเข้าถึง
สินค้าเชิงวัฒนธรรมที่มีมูลค่าสูงและมีนัยเชิงสัญลักษณ์ เช่น บัตรคอนเสิร์ตแบบ VIP หรือสินค้าแบบจ้านวนจ้ากัด 
ในบริบทของ K-Pop ซึ่งเป็นการบริโภคเชิงประสบการณ์ที่มีต้นทุนสูง โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานครที่ค่าใช้จ่าย
โดยรวมอยู่ในระดับสูงเมื่อเทียบกับรายได้เฉลี่ย สอดคล้องกับ Ali et al. (2024) และ Suvittawat (2022) ที่
ยืนยันบทบาทของรายได้ต่อการมีส่วนร่วมและการสนับสนุนศิลปินอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ สถานะทางสังคมยัง
ส่งผลต่อระดับการมีส่วนร่วมในกิจกรรมแฟนด้อม โดยผู้ที่มีทุนทางสังคมและวัฒนธรรมสูงกว่ามักสามารถเข้าถึง
กิจกรรมที่มีต้นทุนสูงได้อย่างต่อเนื่อง อันน้าไปสู่พฤติกรรมการสนับสนุนซ้้าในระดับที่เข้มข้นมากขึ้น ทั้งนี้ ผล
การศึกษายังสอดคล้องกับวรรณดี จิตสุนทร (2562) ที่ชี้ว่า แม้ความพึงพอใจจะอยู่ในระดับสูง แต่ข้อจ้ากัดด้าน
รายได้ยังคงเป็นปัจจัยก้าหนดการเข้าร่วมกิจกรรมซ้้า ดังนั้น พฤติกรรมการซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าจึงสะท้อน
ลักษณะของพฤติกรรมเชิงเศรษฐกิจเป็นส้าคัญ 

ด้านการส่งเสริมการขาย ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลอย่างมีนัยส้าคัญต่อ
ความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร โดยแฟนคลับมีการรับรู้เชิงบวกต่อการ
ประชาสัมพันธ์และกิจกรรมส่งเสริมการขายของบริษัทต้นสังกัด ทั้งในด้านความเหมาะสมของรูปแบบ ระยะเวลา 
และความสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย สะท้อนให้เห็นว่า การส่งเสริมการขายในบริบทนี้มิได้ท้า
หน้าที่เพียงกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น หากแต่เป็นองค์ประกอบส้าคัญของประสบการณ์การบริโภคที่แฟนคลับ
รับรู้และให้คุณค่า ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ที่มองว่า การส่งเสริม
การขายเป็นเครื่องมือกระตุ้นการตัดสินใจซื้ออย่างมีประสิทธิภาพ และเมื่อผสานกับบริบทการบริโภคเชิงอารมณ์ 
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ย่อมสามารถต่อยอดไปสู่พฤติกรรมการสนับสนุนอย่างต่อเนื่องได้ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับแนวคิดการบริโภค
เชิงอารมณ์ (Hedonic Consumption) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับประสบการณ์ ความตื่นเต้น และ
คุณค่าทางอารมณ์มากกว่าประโยชน์เชิงหน้าที่เพียงอย่างเดียว โดยเฉพาะในอุตสาหกรรม K-Pop ซึ่งการส่งเสริม
การขาย เช่น การลุ้นรับโฟโต้การ์ดหายาก การเข้าร่วมกิจกรรมแฟนไซน์ หรือการจ้าหน่ายสินค้าแบบจ้านวน
จ้ากัด ถูกออกแบบเพ่ือสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของเชิงสัญลักษณ์และความภาคภูมิใจในฐานะแฟนคลับ ในเชิง
ทฤษฎี Chandon et al. (2000) อธิบายว่า การส่งเสริมการขายส่งผลต่อผู้บริโภคผ่านทั้งมิติประโยชน์เชิงหน้าที่
และเชิงอารมณ์ โดยผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่า มิติด้านอารมณ์เป็นแรงขับเคลื่อนหลักของพฤติกรรม
การซื้อซ้้าในบริบท K-Pop โดยเฉพาะเมื่อกิจกรรมส่งเสริมการขายเชื่อมโยงกับศิลปินและอัตลักษณ์ของแฟนด้อม 
สอดคล้องกับ Kim & Kim (2023) ที่พบว่า การส่งเสริมการขายที่มีศิลปินเป็นศูนย์กลางสามารถเสริมสร้างความ
ผูกพันทางอารมณ์และน้าไปสู่การซื้อซ้้า ขณะที่ Bismo et al. (2024) และฐิติมา กาญจนวัฒน์ (2565) ต่าง
ยืนยันว่า โปรโมชันในรูปแบบของสิทธิพิเศษหรือกิจกรรมเฉพาะกลุ่มมีประสิทธิภาพในการเสริมสร้างความภักดี
และกระตุ้นการซื้อซ้้ามากกว่าการลดราคาแบบทั่วไป ยิ่งไปกว่านั้น เมื่อพิจารณาผ่านกรอบทฤษฎีอัตลักษณ์ทาง
สังคมของ Tajfel & Turner (1986) การตัดสินใจซื้อซ้้ายังสามารถตีความได้ว่าเป็นการแสดงออกเชิงสัญลักษณ์
เพ่ือคงไว้ซึ่งความเป็นสมาชิกและอัตลักษณ์ของตนในชุมชนแฟนด้อม ดังนั้น การซื้อตั๋วคอนเสิร์ตซ้้าในบริบท K-
Pop จึงมิใช่เพียงพฤติกรรมการบริโภค หากแต่เป็นกระบวนการทางสังคมและอารมณ์ที่สะท้อนความผูกพัน
ระหว่างแฟนคลับ ศิลปิน และชุมชนแฟนด้อมอย่างลึกซึ้ง 

ด้านความสุข ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความสุขไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop 
ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ข้อค้นพบดังกล่าวชี้ให้เห็นว่า แม้แฟน
คลับจะได้รับอารมณ์เชิงบวกจากการติดตามศิลปิน แต่ความสุขดังกล่าวมิได้แปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้้า
โดยตรง ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากแฟนคลับสามารถแสวงหาความพึงพอใจและความสุขจากกิจกรรมทางเลือกอ่ืนที่มี
ต้นทุนต่้ากว่าและเข้าถึงได้ง่ายกว่า เช่น การบริโภคคอนเทนต์หรือการมีปฏิสัมพันธ์ในชุมชนออนไลน์ ผล
การศึกษานี้ขัดแย้งกับแนวคิดอารมณ์เชิงบวกของ Fredrickson (2001) ที่เสนอว่า อารมณ์เชิงบวกมีบทบาทใน
การขยายขอบเขตความคิดและพฤติกรรม และส่งเสริมการมีส่วนร่วมในกิจกรรมซ้้า อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณา
ในบริบทของการบริโภคที่มีต้นทุนสูง เช่น บัตรคอนเสิร์ตหรือสินค้าแบบจ้านวนจ้ากัด (Limited Edition) 
ความสุขในฐานะอารมณ์เชิงสถานการณ์อาจไม่เพียงพอในการขับเคลื่อนการตัดสินใจซื้อซ้้า ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีการบริโภคเชิงอรรถประโยชน์ทางอารมณ์ (Hedonic Consumption) ที่อธิบายว่า ความสุขหรืออารมณ์
เชิงบวกมีผลต่อพฤติกรรมเสพสื่อบันเทิง โดยผู้บริโภคมักแสวงหาประสบการณ์ที่ก่อให้เกิดความเพลิดเพลิน 
ความตื่นเต้น และการตอบสนองทางอารมณ์มากกว่าประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่างเดียว ( Holbrook & 
Hirschman, 1982; Babin et al., 1994) แต่ลักษณะการซื้อสินค้า K-Pop มักเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจอ่ืน เช่น 
ความผูกพัน แรงสนับสนุน หรือแรงจูงใจทางสังคมมากกว่าความสุขชั่วคราวเพียงอย่างเดียว  นอกจากนี้ Choi 
(2024) ชี้ให้เห็นว่า ความสุขจะส่งผลต่อความภักดีได้อย่างมีนัยส้าคัญเมื่อเกิดควบคู่กับการมีส่วนร่วมในกิจกรรม
แฟนด้อม ขณะที่การศึกษานี้วัดความสุขในระดับการรับรู้ส่วนบุคคล มิได้สะท้อนมิติของการมีปฏิสัมพันธ์เชิง
พฤติกรรมโดยตรง จึงอาจเป็นเหตุให้ไม่ปรากฏอิทธิพลอย่างมีนัยส้าคัญ ในอีกมิติหนึ่ง Diener (1984) อธิบายว่า 
ความสุขเป็นองค์ประกอบของคุณภาพชีวิตเชิงอัตวิสัย (Subjective Well-being) ซึ่งเน้นการประเมินชีวิต
โดยรวมมากกว่าการอธิบายพฤติกรรมเฉพาะ เช่น การตัดสินใจซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่ม ดังนั้น การที่แฟนคลับรู้สึกมี
ความสุขจากการรับชมคอนเทนต์ การติดตามศิลปิน หรือการสื่อสารในโซเชียลมีเดีย อาจไม่เชื่อมโยงโดยตรงกับ
พฤติกรรมซื้อซ้้า เพราะปัจจัยเชิงเศรษฐกิจและแรงจูงใจทางสังคมมีน้้าหนักมากกว่าอย่างชัดเจน  ในบริบท K-
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Pop ในกลุ่มแฟนคลับไทยยังพบว่า ความสุขเป็นผลลัพธ์ของกิจกรรมมากกว่าตัวผลักดัน (Driver) เช่น งานวิจัย
ของวรากรณ์ สามโกเศศ (2560) และศรีเรือน แก้วกังวาน (2556) ที่อธิบายว่า ความสุขของคนไทยเกี่ยวข้องกับ
มิติทางสังคม เช่น ความผูกพัน ความกลมกลืน และความสัมพันธ์ภายในกลุ่มมากกว่าการตัดสินใจด้านการบริโภค 
ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบในงานวิจัยที่ว่า ความสุขแม้จะเกิดขึ้น แต่ไม่ได้เป็นตัวก้าหนดว่า ผู้บริโภคจะซื้อซ้้า 
ดังนั้น ผลการวิจัยสะท้อนว่า ความสุขเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอ การซื้อซ้้าในบริบท K-Pop ต้องอาศัยปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์เชิงพฤติกรรมมากกว่า เช่น การมีส่วนร่วมในแฟนด้อม กิจกรรมออนไลน์ ความรู้สึกผู กพัน รวมถึง
แรงจูงใจจากการส่งเสริมการขาย  

ด้านความพึงพอใจ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต 
K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร สะท้อนให้เห็นว่า ความพึงพอใจของแฟนคลับส่วนใหญ่มีลักษณะ
เป็นความพึงพอใจเชิงประสบการณ์เฉพาะเหตุการณ์ อาทิ ความประทับใจต่อการแสดงของศิลปิน การสื่อสาร
ระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ ความสะดวกของแพลตฟอร์มดิจิทัล และประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์และ
กิจกรรมส่งเสริมการขาย ซึ่งแม้จะสร้างอารมณ์เชิงบวกในระยะสั้น แต่ไม่ได้เชื่อมโยงโดยตรงกับการตัดสินใจซื้อ
ซ้้าในบริบทของสินค้าที่มีต้นทุนสูง ข้อค้นพบดังกล่าวไม่สอดคล้องกับกรอบแนวคิดพ้ืนฐานทางการตลาด เช่น 
ทฤษฎีความคาดหวังและการยืนยันผล (Expectation–Confirmation Theory) ของ Oliver (1997) และดัชนี
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction Index) ของ Fornell (1992) ที่เสนอว่า ความพึงพอใจเป็น
ตัวก้าหนดความภักดีและพฤติกรรมสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ในบริบทของอุตสาหกรรม K-Pop ซึ่งมี
ลักษณะเป็นการบริโภคเชิงประสบการณ์ท่ีมีต้นทุนสูง ความพึงพอใจเพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอในการอธิบาย
พฤติกรรมการซื้อซ้้า ทั้งนี้ งานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในอุตสาหกรรมบันเทิงชี้ว่า ความพึงพอใจในรูปของ
ความสนุก ความตื่นเต้น หรือความประทับใจ เป็นผลลัพธ์เชิงอารมณ์ระยะสั้นมากกว่าปัจจัยเชิงเหตุผลที่น้าไปสู่
การตัดสินใจซื้อซ้้า ยิ่งไปกว่านั้น Kim & Kim (2023) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อซ้้าของแฟนคลับ K-Pop มัก
ขับเคลื่อนด้วยแรงจูงใจทางสังคมและอัตลักษณ์ เช่น ความต้องการสนับสนุนศิลปินและความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่ง
ของชุมชน มากกว่าความพึงพอใจต่อสินค้าโดยตรง ขณะที่วรรณดี จิตสุนทร (2562) พบว่า แม้ผู้บริโภคไทยจะมี
ความพึงพอใจต่อกิจกรรมบันเทิงในระดับสูง แต่การเข้าร่วมซ้้ายังคงขึ้นอยู่กับข้อจ้ากัดด้านรายได้เป็นส้าคัญ 
สอดคล้องกับผลการศึกษานี้ที่พบว่า สถานะทางเศรษฐกิจและสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญ 
ดังนั้น ผลการวิจัยจึงชี้ให้เห็นว่า ความพึงพอใจในบริบท K-Pop ท้าหน้าที่เป็นเพียงตัวแปรสนับสนุนเชิงอารมณ์
มากกว่าตัวแปรท้านายพฤติกรรมการซื้อซ้้า โดยการตัดสินใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ตซ้้าขึ้นอยู่กับปัจจัยที่มีความลึกเชิง
พฤติกรรมและสังคมมากกว่า อาทิ การมีส่วนร่วมในกิจกรรมแฟนด้อม ความผูกพันต่อศิลปิน และแรงจูงใจจาก
การส่งเสริมการขาย ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ที่พบว่า กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์และการส่งเสริมการขาย
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญมากกว่าความพึงพอใจเพียงอย่างเดียว 

ด้านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อตั๋ว
คอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟนคลับในกรุงเทพมหานคร สะท้อนให้เห็นว่า แม้สื่อสังคมออนไลน์จะมีบทบาทส้าคัญ
ในการเผยแพร่ข้อมูล การสร้างการรับรู้ และการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ แต่
บทบาทดังกล่าวยังคงจ้ากัดอยู่ในระดับของช่องทางการสื่อสารมากกว่าการเป็นปัจจัยก้าหนดพฤติกรรมการซื้อซ้้า
โดยตรง ข้อค้นพบนี้แตกต่างจากแนวคิดด้านการตลาดดิจิทัลและการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ์ของ Kaplan & 
Haenlein (2010) และ Mangold & Faulds (2009) ที่เสนอว่า สื่อสังคมออนไลน์สามารถส่งอิทธิพลต่อทัศนคติ 
การรับรู้คุณค่า และการตัดสินใจเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ อย่างไรก็ตาม ในบริบทของอุตสาหกรรม K-Pop 
ในประเทศไทย สื่อสังคมออนไลน์กลับท้าหน้าที่เป็นเพียงกลไกตัวกลางที่สนับสนุนกระบวนการรับรู้มากกว่าจะ
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เป็นแรงขับเคลื่อนขั้นสุดท้ายของการตัดสินใจซื้อซ้้า ทั้งนี้ สอดคล้องกับ Valkenburg et al. (2006) ที่ระบุว่า สื่อ
สังคมออนไลน์มีอิทธิพลเด่นชัดในมิติทางอารมณ์ การสร้างอัตลักษณ์ และความรู้สึกเชื่อมโยงทางสังคม มากกว่า
การก่อให้เกิดพฤติกรรมทางเศรษฐกิจโดยตรง เช่น การใช้จ่ายซ้้าหรือความภักดีเชิงพฤติกรรม ในบริบท K-Pop 
การติดตามเนื้อหาของศิลปินผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Twitter, TikTok หรือ Instagram แม้จะช่วยกระตุ้น
แรงบันดาลใจและอารมณ์เชิงบวก แต่ไม่เพียงพอที่จะน้าไปสู่การตัดสินใจซื้อซ้้า ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่ต้องอาศัย
ต้นทุนทางเศรษฐกิจในระดับสูง ยิ่งไปกว่านั้น ผลการศึกษาของดวงพร รัตนศรี (2566) ยังยืนยันว่า การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ของแฟนคลับมีบทบาทส้าคัญต่อการสร้างความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนแฟนด้อมมากกว่าการ
ท้านายพฤติกรรมการซื้อซ้้าโดยตรง สอดคล้องกับข้อค้นพบของการศึกษานี้ที่ชี้ว่า การตัดสินใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ตซ้้า
ยังคงข้ึนอยู่กับปัจจัยเชิงเศรษฐกิจและข้อจ้ากัดด้านทรัพยากรเป็นส้าคัญ อาทิ รายได้และความพร้อมทางการเงิน 
ซึ่งเป็นปัจจัยที่สื่อสังคมออนไลน์ไม่สามารถทดแทนหรือชดเชยได้โดยตรง ดังนั้น ผลการวิจัยจึงสะท้อนว่า แม้สื่อ
สังคมออนไลน์จะมีบทบาทส้าคัญในฐานะโครงสร้างพ้ืนฐานของการสื่อสารและการสร้างการมีส่วนร่วมในแฟน
ด้อม แต่บทบาทดังกล่าวยังไม่เพียงพอในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อซ้้า ซึ่งต้องอาศัยปัจจัยเชิงพฤติกรรม 
เศรษฐกิจ และสังคมที่มีความเข้มแข็งมากกว่า 

 
ข้อเส อแ ะ 

ข้อเส อแ ะส้ ห       ้ ผลไ ใช้ 
จากการศึกษาปัจจัยด้านความสุข ความพึงพอใจ กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ สถานะทางเศรษฐกิจและ

สังคม สื่อสังคมออนไลน์ และการส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตั๋วคอนเสิร์ต K-Pop ซ้้าของแฟน
คลับในกรุงเทพมหานคร พบว่า กิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อพฤติกรรมดังกล่าว 
ดังนั้น ผู้ประกอบการด้านคอนเสิร์ตและผู้จัดการอีเวนต์ควรมุ่งพัฒนากลยุทธ์การบริหารจัดการกิจกรรมแฟนด้อม
ออนไลน์อย่างเป็นระบบ โดยออกแบบกิจกรรมที่ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของแฟนคลับ (Engagement) อย่าง
ต่อเนื่อง เช่น แคมเปญสตรีมเพลง การโหวตศิลปิน การสะสมแต้มผ่านกิจกรรมออนไลน์ การจัดโปรเจกต์
สนับสนุนศิลปิน และกิจกรรมเฉลิมฉลองในโอกาสต่าง ๆ ทั้งนี้ ควรให้ความส้าคัญกับความต่อเนื่อง ความโปร่งใส 
และการเข้าถึงของแฟนคลับทุกกลุ่มรายได้ เพ่ือเสริมสร้างความรู้สึกเป็นเจ้าของและความภาคภูมิใจ อันจะ
น้าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้้าในระยะยาว นอกจากนี้ การบูรณาการกิจกรรมออนไลน์เข้ากับออฟไลน์ เช่น การ
มอบสิทธิพิเศษแก่ผู้ที่มีส่วนร่วมตามเกณฑ์ที่ก้าหนด จะช่วยยกระดับแรงจูงใจและความผูกพันระหว่างแฟนคลับ
กับศิลปินได้อย่างมีนัยส้าคัญ 

ในขณะเดียวกัน ปัจจัยด้านสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญ 
สะท้อนถึงบทบาทของศักยภาพในการใช้จ่ายต่อพฤติกรรมการสนับสนุนศิลปิน ดังนั้น ผู้จัดงานควรตระหนักถึง
ความแตกต่างด้านก้าลังซื้อของแฟนคลับ โดยออกแบบโครงสร้างราคาบัตรที่มีความหลากหลายและยืดหยุ่น เช่น 
การก้าหนดระดับราคาในหลายช่วง การจัดโซนราคาย่อมเยา รวมถึงการพัฒนาเครื่องมือทางการเงิน เช่น ระบบ
ผ่อนช้าระ การเติมเครดิตล่วงหน้า หรือโปรแกรมสมาชิกสะสมสิทธิประโยชน์ เพ่ือลดข้อจ้ากัดด้านสภาพคล่อง 
นอกจากนี้ การพัฒนากิจกรรมทางเลือกที่มีต้นทุนต่้า เช่น มินิแฟนมีตติ้งหรือกิจกรรมปฏิสัมพันธ์ขนาดเล็ก จะ
ช่วยขยายโอกาสในการเข้าถึงและเสริมสร้างฐานแฟนคลับในระยะยาว อันน้าไปสู่ความยั่งยืนของตลาดคอนเสิร์ต 

ส้าหรับปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรมุ่งออกแบบโปรโมชันที่ตอบสนองคุณค่าทางอารมณ์และเชิงสัญลักษณ์ของแฟนคลับ  ตาม
แนวคิดการบริโภคเชิงอารมณ์ (Hedonic Consumption) อาทิ การจ้าหน่ายสินค้าลิมิเต็ดเอดิชัน การมอบของ
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แถมเฉพาะรุ่น เช่น โฟโต้การ์ดหายาก การให้สิทธิ์เข้าร่วมแฟนไซน์ การสะสมยอดเพ่ือแลกรับสิทธิพิเศษ หรือการ
เข้าร่วมกิจกรรมเชิงโต้ตอบกับศิลปิน ซึ่งสามารถเสริมสร้างความผูกพันและความภาคภูมิใจในฐานะผู้สนับสนุน
ศิลปินได้อย่างมีประสิทธิภาพ ควบคู่กับการสื่อสารเงื่อนไขโปรโมชันอย่างชัดเจนและโปร่งใส เพ่ือลดความ
คลุมเครือและเสริมสร้างความเชื่อมั่น ทั้งนี ้การผสานโปรโมชันเข้ากับกิจกรรมแฟนด้อมออนไลน์ เช่น การให้สิทธิ
ประโยชน์เพ่ิมเติมจากการมีส่วนร่วม จะช่วยเพ่ิมแรงจูงใจและขยายการเข้าถึงในกลุ่มแฟนคลับที่หลากหลาย
ส่งผลให้เกิดความภักดีและพฤติกรรมการซื้อซ้้าอย่างต่อเนื่องในระยะยาว 

ข้อเส อแ ะส้ ห       ิจ ย   ้งต่อไ   
 งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะแฟนคลับ K-Pop ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจยังไม่สะท้อนลักษณะพฤติกรรม
ของแฟนคลับในพ้ืนที่อ่ืนอย่างครอบคลุม งานวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น ทั้งในด้านภูมิศาสตร์ เช่น ภาคเหนือ ภาคอีสาน หรือจังหวัดเมืองรอง ตลอดจนการเปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม
แฟนคลับต่างภูมิภาค เพ่ือให้เห็นความแตกต่างด้านอิทธิพลของปัจจัยทางเศรษฐกิจ วัฒนธรรม หรือสภาพแวดล้อม
สื่อ ซึ่งจะช่วยเพ่ิมความแม่นย้าในการอธิบายพฤติกรรมแฟนด้อมและช่วยให้ผลวิจัยสามารถเป็นตัวแทนของประชากร
ไทยได้อย่างเหมาะสมมากขึ้น นอกจากนี้ งานวิจัยครั้งนี้เน้นศึกษาปัจจัยด้านอารมณ์ การมีส่วนร่วม และบริบททาง
เศรษฐกิจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้้า อย่างไรก็ตาม ควรเพ่ิมเติมตัวแปรเชิงจิตวิทยาสังคมที่อาจเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
แฟนด้อม เช่น แรงจูงใจในการสนับสนุนศิลปิน ความผูกพันทางอารมณ์ต่อศิลปิน (Emotional Attachment) ความ
ภาคภูมิใจในชุมชนแฟนด้อม (Fan Identity) หรืออิทธิพลของเพ่ือนในแฟนด้อม (Peer Influence) ซึ่งตัวแปรเหล่านี้
มักมีบทบาทส้าคัญต่อการตัดสินใจเชิงพฤติกรรมของแฟนคลับ K-Pop และจะช่วยให้การอธิบายพฤติกรรมซื้อซ้้าใน
อนาคตมีความครอบคลุมและลุ่มลึกยิ่งขึ้น 

ส้าหรับระเบียบวิธีวิจัย งานวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการเชิงปริมาณเป็นหลัก ท้าให้สะท้อนข้อมูลในเชิงตัวเลขได้
อย่างมีระบบ แต่ยังขาดข้อมูลเชิงคุณภาพที่สะท้อนประสบการณ์และความหมายของการเป็นแฟนด้อมในระดับ
ลึก ดังนั้น งานวิจัยครั้งถัดไปควรพิจารณาใช้ระเบียบวิธีแบบผสมผสาน (Mixed Methods) โดยอาจเพ่ิมการ
สัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) กับแฟนคลับ เพ่ือให้เข้าใจแรงจูงใจ ความผูกพัน อารมณ์
ร่วม และบริบทเบื้องหลังพฤติกรรมซื้อซ้้าอย่างละเอียด วิธีการดังกล่าวจะเพ่ิมความสมบูรณ์ของข้อมูลและช่วย
ตรวจสอบความสอดคล้องของผลเชิงปริมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากนี้ งานวิจัยครั้งนี้ใช้ข้อมูล
แบบภาคตัดขวาง (Cross-sectional Study) ท้าให้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง
เท่านั้น แต่ยังไม่สามารถสะท้อนความเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมแฟนด้อมที่มักผันแปรตามสถานการณ์ เช่น การ
กลับมาท้ากิจกรรมทางดนตรีของศิลปิน (Comeback) การจัดคอนเสิร์ต การเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจ หรือ
กระแสสื่อออนไลน์ งานวิจัยในอนาคตจึงควรออกแบบในลักษณะติดตามผลระยะยาว (Longitudinal Study) 
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมซื้อซ้้าในแต่ละช่วงเวลา และท้าความเข้าใจแนวโน้มของพฤติกรรมการบริโภคเชิงแฟนด้อม
ในระยะยาวได้อย่างแม่นย้ายิ่งขึ้น 
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    ดย่อ  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจน
ซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาและ
ความเชื่อมั่น เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคเจนเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่
เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 313 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า การน าเสนอตัวตนผ่าน
โซเชียลมีเดีย การรับรู้ราคา และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่ประสบการณ์
เกี่ยวกับสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย และการรับรู้ราคา ตามล าดับ ส่วนความพึงพอใจ
และการรับรู้เทรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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Abstract  
This study aimed to examine the factors influencing online fashion purchase intention 

among Generation Z consumers in Bangkok and its metropolitan area. A structured questionnaire 
with closed-ended questions, validated for content validity and reliability, was employed as the 
research instrument. Data were collected from 313 Generation Z consumers who had prior 
experience purchasing fashion apparel through online channels. The statistical techniques used 
for data analysis included percentage, mean, standard deviation, and multiple regression 
analysis. The findings revealed that self-presentation on social media, price perception, and 
product experience significantly influence online fashion purchase intention among Generation 
Z consumers in Bangkok and its metropolitan area at the 0.05 level of significance. Among these 
factors, product experience exerts the strongest influence, followed by self-presentation on 
social media and price perception, respectively. In contrast, satisfaction and trend perception 
were found to have no significant effect on online fashion purchase intention. 

Keywords: self-presentation, online purchase intention, trend perception, product experience 

 
      

ประเทศไทยถือเป็นหนึ่งในประเทศที่มีการขยายตัวของตลาดอีคอมเมิร์ซสูงสุดในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ ตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไทยมีมูลค่าการซื้อขายรวมกว่า 29 ,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี 
2024 (eCommerceDB, 2024) โดยมีอัตราการเติบโตต่อเนื่องตลอด 5 ปีที่ผ่านมา ด้วยปัจจัยสนับสนุนหลัก 
ได้แก่ การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานด้านดิจิทัล การแพร่หลายของสมาร์ตโฟน และการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่
ครอบคลุม (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) และจากรายงานของ Nation Thailand (2025) ชี้ว่า ช้อปปี้ ลา
ซาด้า และติ๊กต็อก เป็นแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซที่ครองส่วนแบ่งตลาดสูงสุด โดยเฉพาะในหมวดแฟชั่นและความ
งาม ซึ่งตอบสนองต่อเทรนด์ใหม่ได้อย่างรวดเร็ว และจากรายงานระบุว่า หมวดสินค้าแฟชั่นที่มีรายได้เพ่ิมจาก 
5,200 ล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2023 เป็น 5 ,684 ล้านดอลลาร์ในปี 2024 และคาดว่าจะสูงถึง 6 ,100 ล้าน
ดอลลาร์ในปี 2025 คิดเป็นอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 9.3 และ 7.3 ตามล าดับ ซึ่งสูงกว่าหมวดอ่ืนหลาย
ประเภท เช่น สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่เติบโตเพียงร้อยละ 5.5 และ 4.4 ข้อมูลนี้สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของ
หมวดแฟชั่นทั้งในด้านมูลค่าทางเศรษฐกิจและอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่
ที่มักติดตามเทรนด์และตัดสินใจซื้อผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล (eCommerceDB, 2024; Nation Thailand, 2025) 

เมื่อพิจารณาในเชิงพ้ืนที่ กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจที่มีศักยภาพสูงที่สุด
ในประเทศ ด้วยประชากรหนาแน่น ก าลังซื้อสูง และการเข้าถึงเทคโนโลยีดิจิทัลในระดับสูง (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2565) ผู้บริโภคในพ้ืนที่ดังกล่าวมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่สอดคล้องกับไลฟ์สไตล์สมัยใหม่ 
โดยเฉพาะการใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักในการค้นหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น (Alonso-
Garcian et al., 2023) 

ส าหรับผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ซึ่งเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538–2553 ถือเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการ
ขับเคลื่อนตลาดแฟชั่นออนไลน์มากที่สุด โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้เติบโตมากับเทคโนโลยีดิจิทัลและมีความคุ้นเคยกับ
การใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเพ่ือแสดงออกถึงอัตลักษณ์ของตนเอง (Dewalska-Opitek & Witczak, 2023) 
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และงานวิจัยต่างประเทศ พบว่า เจเนอเรชันซีให้ความส าคัญกับความทันสมัยและการสร้างภาพลักษณ์ผ่านสินค้า
แฟชั่นและอินฟลูเอนเซอร์ (Singh et al., 2025) ในบริบทไทย จากงานศึกษาของเปรมกมล หงษ์ยนต์ (2561) ชี้
ว่า เจเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานคร มีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์สูงกว่ากลุ่มวัยอื่น เนื่องจากเล็งเห็น
ถึงความสะดวกและความสามารถในการติดตามเทรนด์ได้รวดเร็ว 

ในเชิงทฤษฎี ความตั้งใจซื้อออนไลน์ (Online Purchase Intention) ถือเป็นตัวแปรส าคัญที่สามารถ
อธิบายและพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อจริงของผู้บริโภคได้ โดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of Planned Behavior: TPB) ซึ่งระบุว่า ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ บรรทัด
ฐานทางสังคม และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 2010) ทั้งนี้ งานวิจัยที่
ผ่านมาได้ชี้ให้เห็นว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีได้รับอิทธิพลจากท้ังปัจจัยด้าน
จิตวิทยาและการตลาด อาทิ การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้เทรนด์ การรับรู้ร าคา ประสบการณ์
เกี่ยวกับสินค้า และความพึงพอใจ (Kotler & Keller, 2016; Afriani et al., 2024) 
 ด้วยเหตุนี้ การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์จึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีบทบาทส าคัญใน
การขับเคลื่อนตลาด งานวิจัยนี้จึงมุ่งวิเคราะห์อิทธิพลของการน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้เทรนด์ 
การรับรู้ราคา ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า และความพึงพอใจที่มีต่อความตั้งใจซื้อ เพ่ือสร้างองค์ความรู้ทั้งในเชิง
ทฤษฎีและเชิงปฏิบัติส าหรับธุรกิจแฟชั่นออนไลน์ในประเทศไทย โดยผู้ประกอบธุรกิจแฟชั่นออนไลน์สามารถใช้
เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์และท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี โดยเฉพาะปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อ เพ่ือน าไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึง
นักวิจัยและนักวิชาการสามารถใช้ผลการศึกษานี้เป็นกรอบแนวคิดและข้อมูลสนับสนุนในการวิจัยต่อยอดใน
อนาคต อีกทั้งงานวิจัยยังมีส่วนในการสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่น
ออนไลน์ในกลุ่มเจเนอเรชันซี ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลในปัจจุบัน 
 
  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย  

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้เทรนด์ การรับรู้
ราคา ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้า และความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค
เจเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
        ณ      
 การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย (Self-Presentation on Social Media) หมายถึง กระบวนการที่
บุคคลควบคุมและปรับภาพลักษณ์ของตนเพ่ือให้ผู้อ่ืนรับรู้ตามที่ต้องการ โดยมีพ้ืนฐานจากแนวคิดการจัดการ
ความประทับใจ (Leary & Kowalski, 1990) ในบริบทดิจิทัล ผู้ใช้สามารถเลือกน าเสนอทั้งตัวตนที่แท้จริงและ
ตัวตนที่ปรารถนาผ่านการโพสต์ภาพ รีวิว หรือการแชร์ไลฟ์สไตล์ (Michikyan et al., 2014) ส าหรับผู้บริโภคเจ
เนอเรชันซี การน าเสนอตัวตนออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อการสร้างอัตลักษณ์ และเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการ
เลือกบริโภคสินค้าแฟชั่นที่สะท้อนภาพลักษณ์ที่ต้องการแสดงออก (Haskins et al., 2025; Sitompul et al., 
2023) โดยกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การโพสต์ การแสดงความคิดเห็น และการรีวิวสินค้า ถือเป็นการสื่อสารเชิง
สัญลักษณ์ท่ีสะท้อนการรับรู้ตนเองในสังคมออนไลน์ (Papacharissi, 2012) 
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 การรับรู้เทรนด์ (Trend Perception) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภครับรู้และตีความความนิยมของสินค้า
ในช่วงเวลาหนึ่ง โดยอาศัยสัญญาณทางสังคม เช่น รีวิว ยอดไลก์ และการแชร์บนสื่อสังคมออนไลน์ (Solomon 
et al., 2021; Kapitan & Silvera, 2021) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดหลักฐานทางสังคม (Social Proof) ที่ระบุว่า
ผู้บริโภคมีแนวโน้มเชื่อว่า สิ่งที่คนส่วนใหญ่เลือกเป็นสิ่งที่มีคุณค่า (Cialdini, 2021) ในกลุ่มเจเนอเรชันซี การรับรู้ 
เทรนด์มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าแฟชั่นเพื่อสะท้อนภาพลักษณ์และหลีกเลี่ยงการตกกระแส (Yang & Wang, 
2022; Zhang & Watt, 2025) โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ข้อมูลแพร่กระจายอย่างรวดเร็วผ่านรีวิว อินฟลูเอนเซอร์ 
และเนื้อหาไวรัลบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น ติ๊กต็อก อินสตาแกรม และเฟซบุ๊ก (Barnes & Hair, 2022) ส่งผลให้
ผู้บริโภคเรียนรู้ผ่านพฤติกรรมของผู้อื่นและน ามาใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ (Vrontis et al., 2021) 
 การรับรู้ ราคา (Price Perception) หมายถึง การประเมินความเหมาะสมของราคาสินค้าเมื่อ
เปรียบเทียบกับคุณค่าและประโยชน์ที่ได้รับ (Monroe, 2003) ในบริบทแฟชั่นออนไลน์ ผู้บริโภคอาศัยข้อมูลจาก
ภาพสินค้า รีวิว และการเปรียบเทียบราคาข้ามแพลตฟอร์มในการตัดสินใจ (Biswas & Biswas, 2020) โดยการ
ตัดสินใจไม่ได้ขึ้นอยู่กับราคาที่เห็นเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงราคาที่รับรู้ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากคุณภาพสินค้า       
แบรนด์ และบริบทการบริโภค (Zeithaml, 1988; Kotler & Keller, 2022) หากผู้บริโภครับรู้ว่า ราคาสอดคล้อง
กับคุณภาพ จะส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชันซีที่ให้ความส าคัญกับความคุ้มค่า 
(Chen et al., 2021; Kurniadi & Putra, 2025) ทั้งนี้ งานวิจัยยังชี้ว่า การรับรู้ราคามีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่น รวมถึงสินค้าแฟชั่นมือสองในกลุ่มเจเนอเรชันซี (Özkan, 2025) 
 ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (Product Experience) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อคุณภาพ การ
ออกแบบ และความรู้สึกจากการใช้งานสินค้า (Brakus et al., 2009) ในบริบทแฟชั่นออนไลน์ ประสบการณ์เดิม
และรีวิวจากผู้ใช้มีบทบาทส าคัญต่อความมั่นใจในการตัดสินใจ (Ngo et al., 2025; นิตนา ฐานิตธนกร และ 
ปรัศนียากรณ์ สายปิมแปง, 2556) โดยองค์ประกอบ เช่น คุณภาพเนื้อผ้า การตัดเย็บ บรรจุภัณฑ์ และการจัดส่ง 
ล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อซ้ า (Cavazos-Arroyo et al., 2024; Thomas et al., 2018) 
ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีให้ความส าคัญกับประสบการณ์โดยรวมตั้งแต่ขั้นตอนการสั่งซื้อจนถึงการใช้งานจริง และมัก
ใช้ข้อมูลจากรีวิวหรือวิดีโอแกะกล่อง (Unboxing) เพ่ือประกอบการตัดสินใจ (Kotler & Keller, 2022) ดังนั้น 
การสร้างประสบการณ์เชิงบวกในทุกจุดสัมผัสจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Grewal et al., 2017) 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นภาวะที่เกิดขึ้นเมื่อประสบการณ์การซื้อสอดคล้องหรือสูงกว่าความ
คาดหวังของผู้บริโภค (Oliver, 2015) ในบริบทแฟชั่นออนไลน์ ความพึงพอใจครอบคลุมทั้งคุณภาพสินค้า การใช้
งานแพลตฟอร์ม การจัดส่ง และความเหมาะสมของราคา (Rita et al., 2019) ส าหรับเจเนอเรชันซี ประสบการณ์
ที่สะดวก รวดเร็ว และบริการหลังการขายที่มีประสิทธิภาพมีผลต่อความไว้วาง ใจ ความภักดี และการซื้อซ้ า 
(Cavazos-Arroyo et al., 2024; Nguyen et al., 2021) นอกจากนี้ การจัดการปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น 
การคืนสินค้าและการตอบสนองที่รวดเร็ว ยังช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกของแบรนด์ (George, 2025) โดย
มีหลักฐานเชิงประจักษ์ว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ้ าและการบอกต่อ 
(พรสุดา เอ่ียวทองเพ่ิม และนิตนา ฐานิตธนกร, 2560) 
 ความตั้งใจซื้อออนไลน์ (Online Purchase Intention) หมายถึง แนวโน้มของผู้บริโภคในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในอนาคต ซึ่งสามารถใช้ท านายพฤติกรรมการซื้อจริงได้ (Pavlou, 2003; 
Fishbein & Ajzen, 2010) โดยได้รับอิทธิพลจากทัศนคติ บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้ความสามารถใน
การควบคุมพฤติกรรม (Ajzen, 1991) ส าหรับผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ปัจจัยส าคัญ ได้แก่ รีวิวสินค้า ความ
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น่าเชื่อถือของร้านค้า และประสบการณ์ใช้งานที่ดี (Hanaysha et al., 2025) รวมถึงปัจจัยด้านอารมณ์และความ
ไว้วางใจ เช่น การรับรองจากอินฟลูเอนเซอร์ และระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย (Widyastuti et al., 2021) โดย
ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแนวโน้มให้ความส าคัญกับประสบการณ์ใช้งานที่ราบรื่นมากกว่าการส่งเสริมการขายเพียงอย่าง
เดียว (Nguyen et al., 2021) และงานวิจัยโดย El-Shihy & Awaad (2025) ระบุว่า ปัจจัยส าคัญ เช่น ความ
สะดวก ความน่าเชื่อถือ และคุณค่าของแบรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้หญิงกลุ่มเจเนอเรชันซีในมาเลเซีย 
โดยเฉพาะในกลุ่มที่ซื้อสินค้าแฟชั่นออนไลน์ เป็นประจ า รวมถึง Achim et al. (2024) ยังชี้ ให้ เห็นว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของเว็บไซต์ ความไว้วางใจในร้านค้า และประสบการณ์ใช้งานมีผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซื้อของเจเนอเรชันซีอย่างมีนัยส าคัญ รวมถึง Huwaida et al. (2024) ศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน
ซีในการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และพบว่า แรงจูงใจทางสังคม และการมีส่วนร่วมกับกลุ่มที่สนใจ 
มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ อีกทั้งงานวิจัยของ Cuc et al. (2025) ยังเสริมว่า ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันซี มัก
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นที่แสดงภาพลักษณ์ของตัวเองได้ดี โดยใช้คุณสมบัติด้านอัตลักษณ์เชิงดิจิทัลเป็นปัจจัยน า
ในการเลือกแบรนด์ ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในระยะยาว  
 
ส  ติฐ      ิจ ย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น น าไปสู่การก าหนดกรอบแนวคิดและการ
พัฒนาสมมติฐานส าหรับการศึกษาครั้งนี้ เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา โดยสามารถก าหนด
สมมติฐานการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้เทรนด์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ราคาส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 4 ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจน
ซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
  อ แ   ิด    ิจ ย 
 นอกจากนี้ จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น าไปสู่การพัฒนากรอบแนวคิดการ
วิจัย ซึ่งตั้งอยู่บนพื้นฐานของการบูรณาการแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทดิจิทัล โดยแสดงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย (Lu et al., 2024) การรับรู้เทรนด์ (Chen & 
Zhuang, 2024) การรับรู้ราคา (Afriani et al., 2024) ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (Cavazos-Arroyo et al., 
2024) และความพึงพอใจ (Susanto et al., 2023) กับตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจซื้อออนไลน์ (Hanaysha et 
al., 2025) ดังแสดงในภาพที่ 1 
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ภ พ    1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ิ  ด  เ ิ     ิจ ย 
   ะช   และ ลุ่ ต  อย่ ง 
       ประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่ เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538 - 
2553 เคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ข  ดต  อย่ ง 
 การก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยท าการทดสอบแบบสอบถามเบื้องต้นกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่า Partial R2 เพ่ือน าไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่าง โดยใช้โปรแกรม 
G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่ถูกสร้างจากสูตรของ Cohen (1977) เพ่ือใช้ส าหรับการก าหนดขนาดตัวอย่างใน
การเก็บข้อมูลงานวิจัยให้ถูกต้อง (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่าง
โดยมีค่า Partial R2 เท่ากับ 0.04558225 ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.04775922 ความน่าจะเป็น
ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.10 และจ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 5 อ านาจ
การทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.90 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 295 ตัวอย่าง และผู้วิจัยจึงเก็บ
ข้อมูลส ารองเพ่ิมเติมจ านวน 18 ตัวอย่าง รวมเป็นจ านวนทั้งสิ้น 313 ตัวอย่าง 
    สุ่ ต  อย่ ง 
 ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 
โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่เคยซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร่วมกับวิธีการท าการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยมีการจัดท าการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ 
(Google Form) ส่งให้กับกลุ่มตัวอย่างผ่านช่องทางเฟซบุ๊กกลุ่ม “ตลาดออนไลน์ซื้อ-ขาย เสื้อผ้าแฟชั่น มือ 1-2” 
มีสมาชิกในกลุ่ม 780,000 คน กลุ่ม “ส่งต่อ ตามหา เสื้อผ้าสายคาเฟ่” มีสมาชิกในกลุ่ม 560,000 คน และกลุ่ม 
“ช่วยท าแบบสอบถามงานวิจัย เพ่ือการพัฒนาที่ดียิ่งขึ้น” มีสมาชิกในกลุ่ม 26,000 คน โดยในแบบสอบถามได้มี
ค าถามที่ใช้ในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง (Screening Question) ว่า “ท่านเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ ใช่

การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย 
(Self-presentation on Social Media) 

การรับรู้เทรนด์ 
(Trend Perception) 

 

การรับรู้ราคา 
(Price Perception) 

ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า 
(Product Experience) 

 

ความตั้งใจซื้อออนไลน์ 
(Online Purchase Intention) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 
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หรือไม่” “ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช่หรือไม่” และ“ท่านเป็นผู้บริโภคที่อยู่ในช่วงวัยเจ
เนอเรชันซี (เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538 - 2553) ใช่หรือไม่” เพ่ือให้แน่ใจว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรง
ตามท่ีก าหนดไว้ หากตอบว่า “ใช่” ทั้ง 3 ค าถาม กลุ่มตัวอย่างจึงด าเนินการตอบแบบสอบถามต่อไป 
 เ  ื อง ือ   ใช้ใ     ิจ ย 
 เครื่องมือส าหรับงานวิจัยเป็นแบบสอบถามปลายปิด แบ่งเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 เป็นค าถามข้อมูล
ส่วนบุคคลที่บ่งชี้ถึงคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางใดบ่อยที่สุดในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ความถี่ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ 
และใช้แพลตฟอร์มใดในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์บ่อยที่สุด โดยลักษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิดที่ใช้
มาตรวัดนามบัญญัติและมาตรวัดจัดล าดับ มีจ านวน 8 ข้อ ส่วนที่ 2 ค าถามปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค มีจ านวน 22 ข้อ 
และส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ โดยใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค มีจ านวน 5 ข้อ 
 - การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 
ท่านพิจารณา เพ่ือประเมินความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์ของการวิจัยและเนื้อหาของค าถาม รวมถึงให้
ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการประเมินในรูปแบบของดัชนีความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์และข้อค าถาม (Item-
Objective Congruence Index: IOC) ซึ่งค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ที่ยอมรับ
ได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป (กรมวิชาการ, 2545) ผลการประเมินแบบสอบถามทั้งหมด 27 ข้อ พบว่า ค่า IOC 
ทั้งหมดเท่ากับ 0.96 ถือว่า ค าถามมีความสอดคล้องกันอย่างดี (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) 

- การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างทดลอง 
(Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง และน าข้อมูลมาวิเคราะห์ความเชื่อมั่น โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบพบว่า กลุ่มทดลองมีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
แต่ละด้านเท่ากับ 0.817 – 0.934 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 313 คน มีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแต่ละ
ด้านเท่ากับ 0.802 - 0.852 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคทั้งสองกลุ่มตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์ 
(Nunnally, 1978) 
 สถิติ   ใชใ้     ิจ ย 
 สถิติที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย  1) สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้วิเคราะห์จ านวน/ร้อยละของ
ข้อมูลส่วนบุคคล ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 2) สถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
ผล    ิจ ย 

ผล   ศึ ษ ข้อ ูลส่   ุ  ล 
ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 313 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

(68.7%) มีอายุระหว่าง 21 - 25 ปี (55.6%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี (88.5%) ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/
นักศึกษา (76.4%) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท (56.2%) และในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมามีการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น ช้อปปี้ ลาซาด้า ติ๊กต็อก ฯลฯ (83.1%) โดยมีความถี่ในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์เดือนละ 1 ครั้ง (44.7%) และใช้แพลตฟอร์มช้อปปี้ในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์มากที่สุด 
(38.0%) 
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ผล    ดสอ ส  ตฐิ   
การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล มีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 

ต   ง    1 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ  
ผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ัจจ ย 
    ต ้งใจซื้อเสื้อผ้ แฟช   ออ ไล ์ 

b S.E. ß T Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 1.392 .246  5.655 .000*   
การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมเีดยี .227 .040 .273 5.663 .000* .864 1.158 
การรับรูเ้ทรนด ์ .018 .034 .025  .541 .589 .958 1.044 
การรับรูร้าคา .151 .043 .180 3.534 .000* .788 1.286 
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า .288 .037 .377 7.718 .000* .843 1.187 
ความพึงพอใจ .029 .024 .053 1.175 .241 .990 1.011 

R2 = 0.383, F = 38.178, *p < 0.05 
 

จากตารางที่  1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การ
น าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย (Sig. = 0.000) การรับรู้ราคา (Sig. = 0.000) และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า 
(Sig. = 0.000) โดยที่ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (ß = 0.377) ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของ
ผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มากที่สุด รองลงมาตามล าดับ ได้แก่ การน าเสนอตัวตนผ่าน
โซเชียลมีเดีย (ß = 0.273) และการรับรู้ราคา (ß = 0.180) ในขณะทีค่วามพึงพอใจ (Sig. = 0.241) และการรับรู้
เทรนด์ (Sig. = 0.589) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

ก่อนด าเนินการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
เพ่ือป้องกันปัญหาความสัมพันธ์พหุคูณ (Multicollinearity) ซึ่งเป็นภาวะที่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันสูง
เกินไป ส่งผลให้ค่าความชัน (Regression Coefficients) ของตัวแปรในสมการถดถอยมีความคลาดเคลื่อน ไม่
สะท้อนอิทธิพลที่แท้จริงของแต่ละตัวแปร และอาจท าให้สมการพยากรณ์ท่ีได้มีความไม่น่าเชื่อถือ (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2546) ดังนั้น ก่อนที่จะน าตัวแปรอิสระเข้าสู่สมการถดถอยพหุคูณ จึงควรพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระแต่ละตัวอย่างละเอียด เพ่ือหลีกเลี่ยงปัญหาความสัมพันธ์พหุคูณที่อาจส่งผลให้คลาดเคลื่อนจาก
ความเป็นจริง  
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระมีค่าเท่ากับ 0.788 – 0.990 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 (ชูศักดิ์ จรูญสวัสดิ์, 2567) แสดงว่า ตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กัน จาก
การตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์พหุคูณ โดยใช้ค่า VIF พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระทั้งหมดอยู่ระหว่าง 
1.011 – 1.286 ซึ่งต่ ากว่าเกณฑ์ 5.0 ที่ก าหนด จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันจนก่อให้เกิด
ปัญหาความสัมพันธ์พหุคูณ และสามารถน าไปใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณได้อย่างเหมาะสม 

(Zikmund et al., 2013) 
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จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ 5 ด้าน ได้แก่ การน าเสนอตัวตนผ่าน
โซเชียลมีเดีย (X1) การรับรู้เทรนด์ (X2) การรับรู้ราคา (X3) ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า (X4) ความพึงพอใจ 
(X5) ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Y) 
สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 เพ่ือประเมินความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจนซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ได้ดังนี ้

 

Ý = 1.392 + 0.227 (X1) + 0.151 (X3) + 0.288 (X4) 
 

จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย 
เท่ากับ 0.227 การรับรู้ราคา เท่ากับ 0.151 ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า เท่ากับ 0.288 ซึ่งมีอิทธิพลในเชิงบวก 
ถือว่า มีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่ส่ งผลต่อความตั้ งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริ โภคเจนซี ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไปในทิศทางเดียวกัน 

 
อภิ   ยผล    ิจ ย  
 ผลการวิจัย พบว่า การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ สะท้อน
ให้เห็นว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้ใช้โซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือส าคัญในการสื่อสารอัตลักษณ์และสะท้อนตัวตนผ่านการ
บริโภคสินค้าแฟชั่นออนไลน์ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดการจัดการความประทับใจ ( Leary & 
Kowalski, 1990) และงานวิจัยที่ชี้ว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกสินค้าที่สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตนในโลก
ดิจิทัล (Ramadian & Asrila, 2025; Gahlot & Imran, 2025; Park, 2025) 

ในทางตรงกันข้าม การรับรู้เทรนด์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
อาจอธิบายได้ว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันซีให้ความส าคัญกับความเป็นเอกลักษณ์ส่วนบุคคลและปัจจัยด้านความ
คุ้มค่าหรือความน่าเชื่อถือมากกว่าการคล้อยตามกระแสแฟชั่น ผลการศึกษานี้จึงแตกต่างจากงานวิจัยก่อนหน้า 
(ปิยศักดิ์ ขุนหมื่น และนิตนา ฐานิตธนกร, 2563; Kolarić, 2025; Sispurwanto et al., 2025) ซึ่งอาจสะท้อน
บริบทของตลาดแฟชั่นออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว และพฤติกรรมผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับตัวตน
มากกว่าการตามเทรนด์ 

ส าหรับการรับรู้ราคา พบว่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานและทฤษฎี
ด้านการรับรู้คุณค่า โดยผู้บริโภคประเมินความเหมาะสมของราคาควบคู่กับคุณภาพและประโยชน์ที่ได้รับ 
(Kotler & Keller, 2022; Rita et al., 2019) โดยเฉพาะในบริบทออนไลน์ที่สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย 
ส่งผลให้ราคาเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานของ  ธนกฤต เศรษฐ์สิริโชค และ
นิตนา ฐานิตธนกร (2555) ที่ชี้ให้เห็นถึงบทบาทของราคาต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในหลากหลายบริบท 

ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้ายังพบว่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ สะท้อนว่า
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณภาพสินค้า การออกแบบ และประสบการณ์โดยรวมตั้งแต่การสั่งซื้อจนถึงการใช้
งานจริง ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับแนวคิดประสบการณ์ผู้บริโภค (Brakus et al., 2009) และงานวิจัยที่ยืนยันว่า
ประสบการณ์เชิงบวกมีผลต่อความตั้งใจซื้อและการซื้อซ้ า (Ofori, 2024; Ng Kok Wah, 2025) 

อย่างไรก็ตาม ความพึงพอใจ ไม่พบว่า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งไม่เป็นไปตาม
สมมติฐาน อาจเนื่องจากผู้บริโภคเจเนอเรชันซีมีพฤติกรรมการซื้อที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก เช่น รีวิว อิน



 

-  5 5  -  
 

          

 
 
 

VOL. NO. ISSUE 
 
 

 

       27           49          -          2569 
Vol. 27  Issue  49  July – December   2026 

ฟลูเอนเซอร์ และโปรโมชันมากกว่าประสบการณ์ในอดีต โดยเฉพาะในบริบทแฟชั่นที่มีการเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว 
ความพึงพอใจจึงอาจมีบทบาทเชิงอ้อมต่อความภักดีมากกว่าการตัดสินใจซื้อในระยะสั้น ผลการศึกษานี้แตกต่าง
จากงานวิจัยก่อนหน้า (Nguyen et al., 2021; Krishnakumar, 2024; Kotler & Keller, 2022) ซึ่งอาจสะท้อน
ลักษณะเฉพาะของพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซยุคปัจจุบัน 

โดยสรุป ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ปัจจัยด้านการน าเสนอตัวตน การรับรู้ราคา และประสบการณ์สินค้า มี
บทบาทส าคัญต่อความตั้งใจซื้อ ขณะที่การรับรู้เทรนด์และความพึงพอใจอาจไม่ได้ส่งผลโดยตรง ซึ่งสะท้อนการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่ให้ความส าคัญกับอัตลักษณ์และคุณค่าที่รับรู้มากกว่าการ
ตอบสนองต่อกระแสหรือประสบการณ์ในอดีต 
 
ข้อเส อแ ะ  
 ข้อเส อแ ะส  ห         ผล ิจ ยไ ใช ้

ในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งประกอบด้วย การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้เทรนด์ การรับรู้
ราคา ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า และความพึงพอใจ พบว่า การน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย การรับรู้ราคา 
และประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ สะท้อนให้เห็นว่า
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคกลุ่มนี้ขับเคลื่อนด้วยการแสดงอัตลักษณ์ ความคุ้มค่า และความเชื่อมั่นใน
สินค้าเป็นส าคัญ 

ในด้านประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า คุณภาพของสินค้า โดยเฉพาะเนื้อผ้าและการ
ตัดเย็บ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด สะท้อนว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ช่วยลด
ความไม่แน่นอนในการซื้อสินค้าออนไลน์ เช่น ภาพสินค้าที่ชัดเจน รายละเอียดผลิตภัณฑ์ และรีวิวจากผู้ใช้งาน
จริง การจัดเตรียมข้อมูลที่ครบถ้วนและโปร่งใสช่วยเพ่ิมความมั่นใจและลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรพัฒนาการน าเสนอสินค้าให้ใกล้เคียงประสบการณ์จริง (Virtual Try and Feel 
Experience) เช่น การใช้ภาพความละเอียดสูง วิดีโอแสดงการใช้งาน หรือการอธิบายคุณสมบัติสินค้าอย่างเป็น
ระบบ ควบคู่กับการใช้เทคโนโลยี เช่น ระบบแนะน าสินค้าเฉพาะบุคคล หรือการตอบค าถามแบบเรียลไทม์ เพ่ือ
รองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีที่ต้องการความรวดเร็วและความเฉพาะบุคคล การออกแบบ
ประสบการณ์ก่อนการซื้ออย่างมีประสิทธิภาพจึงมีบทบาทส าคัญในการลดความไม่แน่นอน เพ่ิมความมั่นใจ และ
กระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนในตลาดแฟชั่นออนไลน์  

ในด้านการน าเสนอตัวตนผ่านโซเชียลมีเดีย ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีให้ความส าคัญกับความจริงใจในการ
แสดงความคิดเห็นในระดับสูง สะท้อนให้เห็นว่า แพลตฟอร์มออนไลน์มิได้เป็นเพียงช่องทางการสื่อสารเชิง
การตลาด แต่เป็นพื้นท่ีในการแสดงอัตลักษณ์ (Identity Space) ของผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์ควรปรับบทบาทจากผู้ส่งสารฝ่ายเดียวไปสู่การเป็นผู้เอ้ือให้เกิดการมีส่วนร่วม(Conversation 
Enabler) โดยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา ทั้งในเชิงบวกและเชิงพัฒนา การน า
รีวิวจากผู้ใช้งานจริงมาใช้ในการสื่อสารแบรนด์จะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือและลดช่องว่างระหว่างแบรนด์กับ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ การส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหา (Brand Co-creation) เช่น การแชร์
ประสบการณ์หรือการน าเสนอไลฟ์สไตล์ผ่านสินค้า จะช่วยสร้างคอนเทนต์ที่มีความเป็นธรรมชาติและสอดคล้อง
กับค่านิยมของเจเนอเรชันซี อีกท้ังยังช่วยเสริมสร้างความผูกพันและความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว 
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ในด้านการรับรู้ราคา ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับราคาที่เข้าถึงได้และสอดคล้องกับ
คุณภาพสินค้า แสดงให้เห็นว่า การก าหนดราคาที่เหมาะสมและโปร่งใสเป็นปัจจัยส าคัญในการลดความลังเลและ
เพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ ผู้ประกอบการควรสื่อสารข้อมูลราคาและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องอย่างชัดเจน 
พร้อมทั้งสะท้อนคุณค่าของสินค้าในมิติต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการออกแบบ คุณภาพ หรือคุณค่าทางสังคมและ
สิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ผู้บริโภคเจเนอเรชันซีไม่ได้ประเมินราคาเพียงในมิติของความถูกหรือแพง แต่ให้
ความส าคัญกับความรู้สึกยุติธรรมของราคาและความสอดคล้องกับอัตลักษณ์ของตนเอง ดังนั้น การออกแบบกล
ยุทธ์ด้านราคาควรผสานทั้งมิติทางเศรษฐกิจและมิติทางอารมณ์ รวมถึงการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เช่น 
การเลือกชุดสินค้าในงบประมาณท่ีก าหนด หรือการมีส่วนร่วมในการประเมินความเหมาะสมของราคา ซึ่งจะช่วย
สร้างความไว้วางใจและความผูกพันกับแบรนด์ในระยะยาว 

ข้อเส อแ ะส  ห       ิจ ย   ้งต่อไ   
 ในการศึกษาครั้งนี ้กลุ่มประชากรที่ใช้เป็นผู้บริโภคเจนซีที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภคระหว่าง เจเนอเรชันซี (Gen Z) และ
เจเนอเรชันวาย (Gen Y) โดยเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มบุคคลที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523–2539 ซึ่งเป็นกลุ่มที่
เติบโตมากับการเปลี่ยนผ่านของเทคโนโลยีจากออฟไลน์สู่ดิจิทัล ในขณะที่เจเนอเรชันซี  เป็นกลุ่มที่เติบโตมากับ
สื่อสังคมออนไลน์อย่างเต็มรูปแบบ การเปรียบเทียบทั้งสองเจเนอเรชันจะช่วยให้เห็นความแตกต่างด้าน
พฤติกรรมการซื้อ การรับรู้ข้อมูล และปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น   

นอกจากนี้ ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า การรับรู้เทรนด์และความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรชันซีอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งอาจสะท้อนให้เห็นว่า การตัดสินใจซื้อในบริบทของ
สื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้เกิดจากการประเมินคุณค่าหรือความพึงพอใจของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว แต่อาจได้รับ
อิทธิพลจากกลไกการน าเสนอข้อมูลบนแพลตฟอร์มดิจิทัล ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตจึงอาจพิจารณาศึกษา
บทบาทของระบบอัลกอริทึมบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งท าหน้าที่คัดเลือกและน าเสนอคอนเทนต์หรือสินค้าแฟชั่น
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภค โดยระบบดังกล่าวอาจมีผลต่อการรับรู้เทรนด์และความตั้งใจ
ซื้อโดยทางอ้อม แม้ผู้บริโภคจะไม่ได้ตระหนักถึงกระบวนการดังกล่าวอย่างชัดเจนก็ตาม การน าตัวแปรด้านการ
รับรู้การถูกชี้น าของอัลกอริทึม หรือการรับรู้ความเป็นส่วนตัว เข้ามาศึกษาเพ่ิมเติม อาจช่วยอธิบายสาเหตุที่การ
รับรู้เทรนด์ไม่แสดงอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อได้อย่างเหมาะสมยิ่งขึ้น 
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ภ  ะภ ษ  ูล ่ เพิ      ุณภ พของส่  ต่ ง  ยส ข ใ  ้  ย เ  ือข่ ย 

Value-Added Tax Burden and Branch Margin Quality in a Pharmacy Chain 
 

กฤษฎาดนุเดช วงศ์เวชวิวัฒน์ (Kridsadadanudej Wongwejwiwat)1*  
  ใจนุช กาญจนภู (Jainuch Kanchanapoo)1  

 
    ดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 4 ประการ ได้แก่ 1) เพ่ือเปรียบเทียบผลการด าเนินงานของร้านยา
เครือข่ายรายสาขาโดยใช้ตัวชี้วัดด้านยอดขาย ก าไรขั้นต้น อัตราก าไรขั้นต้น และตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม 2) 
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอัตราก าไรขั้นต้นกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม 3) เพ่ือพัฒนาตัวชี้วัดแบบบูรณา
การส าหรับการประเมินผลการด าเนินงานรายสาขา และ 4) เพ่ือเปรียบเทียบล าดับของสาขาระหว่างการประเมิน
แบบดั้งเดิมกับการประเมินแบบบูรณาการ การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณแบบย้อนหลัง โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิ
จากร้านยาเครือข่ายแห่งหนึ่งในประเทศไทย จ านวน 5 สาขา ครอบคลุมปี ค.ศ. 2024–2025 รวม 10 หน่วย
ข้อมูลระดับสาขาต่อปี ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ ยอดขายไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิม ต้นทุนขาย ก าไรขั้นต้น อัตราก าไร
ขั้นต้น ภาษีขาย ภาษีซื้อ และภาษีน าส่ง รวมทั้งตัวแปรอนุพันธ์ ได้แก่ อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขาย สัดส่วน
ภาษีซื้อต่อภาษีขาย อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อก าไรขั้นต้น และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อ
ยอดขาย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา การจัดอันดับ และสหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน  

ผลการวิจัยพบว่า ยอดขายรวมของเครือข่ายลดลงจาก 30.83 ล้านบาทในปี 2024 เหลือ 29.62 ล้าน
บาทในปี 2025 แต่อัตราก าไรขั้นต้นรวมเพ่ิมจากร้อยละ 48.45 เป็น 49.92 และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหัก
ภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขายเพ่ิมจากร้อยละ 45.06 เป็น 46.42 สาขา 02 มีผลการด าเนินงานโดดเด่นที่สุดใน
ปี 2025 เมื่อพิจารณาทั้งการเติบโตของยอดขาย คุณภาพของส่วนต่าง และผลการจัดอันดับแบบบูรณาการ 
ส าหรับการเปรียบเทียบล าดับสาขา พบว่าการจัดอันดับแบบบูรณาการเปลี่ยนล าดับจากการพิจารณาอัตราก าไร
ขั้นต้นเพียงเล็กน้อยในปี 2024 และให้ผลใกล้เคียงกันมากในปี 2025 นอกจากนี้ อัตราก าไรขั้นต้นมีความสัมพันธ์
สูงมากกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมหลายรายการ เนื่องจากตัวชี้วัดดังกล่าวมีโครงสร้างการค านวณร่วมกันใน
ข้อมูลชุดนี้ ดังนั้น ข้อมูลภาษีมูลค่าเพ่ิมจึงมีคุณค่าในเชิงบริหารส าหรับการติดตามภาระภาษีและการตีความ
คุณภาพของส่วนต่าง แต่ยังไม่ได้เพ่ิมสารสนเทศใหม่อย่างเป็นอิสระจากอัตราก าไรขั้นต้นอย่างชัดเจนในบริบท
ขององค์กรนี้ 

ค ำส ำคัญ: ร้านยา, ผลการด าเนินงานรายสาขา, ภาษีมูลค่าเพ่ิม, อัตราก าไรขั้นต้น 
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Abstract 
This study had four objectives: 1) to compare branch performance in a pharmacy chain 

using sales, gross profit, gross margin, and value-added tax indicators; 2) to examine the 
relationship between gross margin and VAT-related indicators; 3) to develop an integrated 
indicator for branch performance assessment; and 4) to compare branch rankings between the 
conventional approach and the integrated approach. A retrospective quantitative design was 
employed using secondary data from five branches of a pharmacy chain in Thailand covering 
2024–2025, yielding 10 branch-year observations. The variables included sales excluding value-
added tax, cost of goods sold, gross profit, gross margin, output tax, input tax, and VAT 
remittance. Derived indicators included the VAT remittance-to-sales ratio, the input tax-to-
output tax ratio, the VAT remittance-to-gross profit ratio, and the adjusted gross surplus margin 
ratio. Data were analyzed using descriptive statistics, ranking analysis, and Spearman’s rank 
correlation.  

The findings showed that although total sales declined from THB 30.83 million in 2024 
to THB 29.62 million in 2025, the overall gross margin increased from 48.45% to 49.92%, and 
the adjusted gross surplus margin increased from 45.06% to 46.42%. Branch 02 demonstrated 
the strongest performance in 2025 when sales growth, margin quality, and integrated ranking 
were considered together. The integrated ranking altered branch positions only slightly in 2024 
and produced results broadly similar to those of the gross-margin-based ranking in 2025. In 
addition, gross margin showed very strong relationships with several VAT-related indicators 
because these indicators were derived structurally from the same accounting base in this 
dataset. Therefore, VAT indicators in this context are most useful as managerial tools for 
monitoring the tax burden and interpreting branch-margin quality, rather than as clearly 
independent indicators beyond gross margin itself. 

Keywords: pharmacy, branch performance, value-added tax, gross margin 

 
      

ร้านยาในปัจจุบันไม่ได้ท าหน้าที่เพียงเป็นจุดจ่ายยาและให้ค าแนะน าด้านสุขภาพเท่านั้น แต่ยังเป็นหน่วย
ธุรกิจที่ต้องบริหารรายได้ ต้นทุน สภาพคล่อง สินค้าคงคลัง บุคลากร และการปฏิบัติตามข้อก ากับทางกฎหมาย
ควบคู่กันไป ภายใต้บทบาทที่ขยายตัวในระบบบริการปฐมภูมิ ความคาดหวังต่อร้านยาจึงครอบคลุมทั้งคุณภาพ
เชิงวิชาชีพและความสามารถในการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน วรรณกรรมร่วมสมัยสะท้อน
ตรงกันว่า การประเมินร้านยาไม่ควรจ ากัดอยู่เพียงปริมาณการขายหรือจ านวนการให้บริการ แต่ควรครอบคลุม
คุณภาพของผลประกอบการ ความยั่งยืนของรูปแบบธุรกิจ และบริบทการด าเนินงานขององค์กรด้วย (Hindi et 
al., 2024; Jackson et al., 2024; Abu Assab et al., 2024)  

อย่างไรก็ตาม การประเมินผลการด าเนินงานของร้านยาหลายสาขาในทางปฏิบัติมักยังอาศัยตัวชี้วัดแบบ
ดั้งเดิม เช่น ยอดขาย ก าไรขั้นต้น และอัตราก าไรขั้นต้นเป็นหลัก แม้ตัวชี้วัดเหล่านี้จะเข้าใจง่ายและเปรียบเทียบ
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ระหว่างสาขาได้สะดวก แต่การใช้เพียงตัวชี้วัดดังกล่าวอาจยังไม่สะท้อนภาพการด าเนินงานได้ครบถ้วน 
โดยเฉพาะในธุรกิจที่ต้องบริหารทั้งโครงสร้างต้นทุน เงื่อนไขการจัดซื้อ การหมุนเวียนเงินสด และภาระการปฏิบัติ
ตามกฎหมายควบคู่กัน วรรณกรรมด้าน performance measurement ชี้ว่า การประเมินองค์กรในสมัยใหม่
ควรใช้ชุดตัวชี้วัดหลายมิติที่เชื่อมโยงกัน มากกว่าพ่ึงพาตัวเลขเพียงตัวเดียว (Kumar et al., 2024; Schmidtke 
& Warholak, 2025) 

ในกรอบคิดดังกล่าว ภาษีมูลค่าเพ่ิมเป็นมิติที่น่าสนใจส าหรับการประเมินผลรายสาขา แม้โดยหลักการ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมจะเป็นภาษีการบริโภคที่ธุรกิจท าหน้าที่เรียกเก็บและน าส่ง แต่ระบบภาษีมูลค่าเพ่ิมยังก่อให้เกิด
ภาระด้านการบริหารจัดการ การปฏิบัติตามกฎหมาย เวลา และกระแสเงินสดของกิจการด้วย (Organization 
for Economic Co-operation and Development, 2017; Morrow et al., 2022) อย่างไรก็ตาม แม้งานวิจัย
ด้านร้านยาจะให้ความส าคัญกับความยั่งยืนของธุรกิจ ตัวชี้วัดทางการเงิน และบริบทเชิงนโยบายมากขึ้น แต่ยัง
แทบไม่พบงานที่น าข้อมูลภาษีมูลค่าเพ่ิมระดับสาขามาวิเคราะห์ร่วมกับอัตราก าไรขั้นต้นอย่างเป็นระบบในบริบท
ร้านยาเครือข่าย ช่องว่างนี้มีความส าคัญในทางปฏิบัติ เพราะสาขาที่มียอดขายสูงอาจไม่ได้เป็นสาขาที่มีคุณภาพ
ของส่วนต่างดีที่สุด และสาขาท่ีมีก าไรขั้นต้นสูงอาจมีลักษณะภาระภาษีท่ีต่างออกไปในเชิงบริหาร 

ด้วยเหตุนี้ งานวิจัยฉบับนี้จึงมุ่งประเมินผลการด าเนินงานรายสาขาของร้านยาเครือข่ายแห่งหนึ่งใน
ประเทศไทย โดยบูรณาการตัวชี้วัดด้านก าไรขั้นต้นเข้ากับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมจากข้อมูลจริงในช่วงปี ค.ศ. 
2024 ถึง 2025 เ พ่ือ 1) เปรียบเทียบผลการด าเนินงานของสาขาด้วยตัวชี้วัดพ้ืนฐานและตัวชี้วัดด้าน
ภาษีมูลค่าเพ่ิม 2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอัตราก าไรขั้นต้นกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม 3) พัฒนาตัวชี้วัด
แบบบูรณาการส าหรับการประเมินผลรายสาขา และ 4) เปรียบเทียบล าดับของสาขาระหว่างการประเมินแบบ
ดั้งเดิมกับการประเมินแบบบูรณาการ 
 
  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย 

1. เพ่ือเปรียบเทียบผลการด าเนินงานของร้านยารายสาขาโดยใช้ทั้งตัวชี้วัดด้านยอดขาย ก าไรขั้นต้น 
อัตราก าไรขั้นต้น และตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอัตราก าไรขั้นต้นกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมของแต่ละสาขา 
3. เพ่ือพัฒนาตัวชี้วัดแบบบูรณาการส าหรับใช้ประเมินผลการด าเนินงานรายสาขา โดยค านึงถึงทั้ง

ความสามารถในการสร้างก าไรขั้นต้นและภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมที่เกิดขึ้น 
4. เพ่ือเปรียบเทียบล าดับของแต่ละสาขาระหว่างการประเมินแบบดั้งเดิมที่อาศัยอัตราก าไรขั้นต้นเป็น

หลัก กับการประเมินแบบบูรณาการที่รวมตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมร่วมด้วย 
 

        ณ     
 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการศึกษานี้สามารถสังเคราะห์ได้เป็น 3 ประเด็นหลัก ได้แก่ งานวิจัยเกี่ยวกับ
การบริหารและความยั่งยืนของร้านยา งานวิจัยด้านการวัดผลการด าเนินงานในเชิงหลายมิติ และงานวิจัยหรือ
กรอบแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับภาษีมูลค่าเพ่ิมในฐานะภาระด้านการจัดการและการปฏิบัติตามกฎหมาย 

ประเด็นแรก วรรณกรรมด้านร้านยาร่วมสมัยชี้ตรงกันว่า ร้านยาต้องเผชิญทั้งแรงกดดันด้านวิชาชีพและ
แรงกดดันด้านธุรกิจในเวลาเดียวกัน เภสัชกรชุมชนมีการใช้ตัวชี้วัดทางการเงินจริงในการบริหารร้านยา 
โดยเฉพาะตัวชี้วัดด้านก าไรและสภาพคล่อง ขณะที่ความยั่งยืนของร้านยาขึ้นอยู่กับรูปแบบการช าระเงินและ
โครงสร้างรายได้อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ความยั่งยืนของบริการวิชาชีพร้านยาขึ้นกับปัจจัยหลายด้าน ทั้ง
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แรงจูงใจของผู้ให้บริการ ทรัพยากรสนับสนุน และความเหมาะสมของแบบจ าลองการด าเนินงาน ข้อค้นพบ
เหล่านี้ชี้ให้เห็นร่วมกันว่า การประเมินร้านยาควรมองให้พ้นจากยอดขายหรือปริมาณการให้บริการเพียงอย่าง
เดียว และควรให้ความส าคัญกับความสามารถในการสร้างผลประกอบการที่ยั่งยืนด้วย (Abu Assab et al., 
2024; Crespo-Gonzalez et al., 2021; Schmidtke & Warholak, 2025) 

ประเด็นที่สอง วรรณกรรมด้านการวัดผลการด าเนินงานเสนอว่า การใช้ตัวชี้วัดหลายมิติร่วมกันช่วยให้
การประเมินองค์กรมีความครอบคลุมมากกว่าการใช้ตัวชี้วัดเพียงตัวเดียว การประเมินผลการด าเนินงานสมัยใหม่
ควรเชื่อมมิติทางการเงินกับมิติด้านการด าเนินงานและกลยุทธ์เข้าด้วยกัน ส าหรับบริบทร้านยา คุณภาพของร้าน
ยาเป็นแนวคิดหลายมิติที่ครอบคลุมทั้งการดูแลผู้ป่วย การเข้าถึงบริการ ความปลอดภัย สมรรถนะของบุ คลากร 
และการเชื่อมโยงกับระบบสุขภาพ นอกจากนี้สภาพแวดล้อมเชิงนโยบายและมาตรฐานวิชาชีพมีผลต่อการ
ปฏิบัติงานของเภสัชกรชุมชนโดยตรง วรรณกรรมกลุ่มนี้จึงสนับสนุนกรอบคิดของการศึกษาครั้งนี้ที่ต้องการบูรณา
การตัวชี้วัดด้านผลประกอบการกับตัวชี้วัดที่สะท้อนภาระและบริบทการด าเนินงานในระดับสาขา (Hindi et al., 
2024; Jackson et al., 2024; Kumar et al., 2024) 

ประเด็นที่สาม วรรณกรรมด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมช่วยอธิบายว่าภาษีมูลค่าเพ่ิมไม่ควรถูกมองเป็นเพียง
ตัวเลขทางบัญชีปลายทางเท่านั้น ระบบภาษีมูลค่าเพ่ิมก่อให้เกิดภาระด้านการปฏิบัติตามกฎหมาย ภาระด้านการ
บริหารจัดการ และผลกระทบด้านเวลาและกระแสเงินสดต่อธุรกิจ การปฏิบัติตาม กฎหมายเกี่ยวกับ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมมีความเกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพเชิงสถาบันและการจัดเก็บรายได้ภาษีในระดับมหภาค พฤติกรรม
การปฏิบัติตามกฎหมายเกี่ยวกับภาษีมูลค่าเพ่ิมของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้รับอิทธิพลจากความรู้
ด้านภาษี การตรวจสอบภาษี และบริบทเชิงสถาบันหลายด้าน แม้งานเหล่านี้จะไม่ได้ศึกษาร้านยาโดยตรง แต่ก็
ช่วยให้เห็นว่า ภาษีมูลค่าเพ่ิมมีมิติด้านการบริหารและการก ากับดูแลที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการประเมินผล
การด า เนินงานของธุ รกิ จ ได้  (Morrow et al., 2022; Organization for Economic Co-operation and 
Development, 2017; Padi et al., 2025) 

เมื่อพิจารณาร่วมกัน วรรณกรรมทั้งสามกลุ่มสะท้อนช่องว่างส าคัญว่า แม้งานวิจัยด้านร้านยาจะให้
ความส าคัญกับตัวชี้วัดทางการเงิน ความยั่งยืนของบริการ และบริบทด้านนโยบายมากขึ้น แต่ยังแทบไม่พบการ
ใช้ข้อมูลภาษีมูลค่าเพ่ิมระดับสาขามาวิเคราะห์ร่วมกับอัตราก าไรขั้นต้นอย่างเป็นระบบในร้านยาเครือข่าย ในเชิง
กรอบคิด วรรณกรรมทั้งสามกลุ่มสามารถบูรณาการได้ภายใต้แนวคิดการวัดผลการด าเนินงานแบบหลายมิติ 
กล่าวคือ งานด้านร้านยาสะท้อนความจ าเป็นของการประเมินความยั่งยืนและคุณภาพของผลประกอบการ งาน
ด้าน performance measurement สนับสนุนการใช้ชุดตัวชี้วัดที่สะท้อนมิติหลายด้านขององค์กร และงานด้าน
ภาษีมูลค่าเพ่ิมชี้ให้เห็นว่า VAT มิได้เป็นเพียงข้อมูลทางบัญชีปลายทาง แต่ยังสะท้อนภาระการจัดการ การปฏิบัติ
ตามกฎหมาย และผลกระทบต่อกระแสเงินสดของกิจการได้ด้วย ดังนั้น การศึกษานี้จึงวางกรอบการประเมินผล
รายสาขาไว้บนแนวคิดของ multidimensional performance assessment โดยใช้ข้อมูลด้านก าไรขั้นต้นเป็น
แกนหลัก และใช้ตัวชี้วัด VAT เป็นมิติประกอบเพ่ือขยายการตีความเชิงบริหารของผลการด าเนินงานในระดับสาขา 
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  อ แ   ิด    ิจ ย 
 

 
 
 ิ  ด  เ ิ     ิจ ย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณแบบย้อนหลัง โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิจากรายงานผลการด าเนินงานและ
ข้อมูลภาษีมูลค่าเพ่ิมของร้านยาเครือข่ายแห่งหนึ่งในประเทศไทย ครอบคลุมระยะเวลา 2 ปี ได้แก่ ปี ค.ศ. 2024 และ
ปี ค.ศ. 2025 การออกแบบการวิจัยลักษณะนี้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ที่มุ่งเปรียบเทียบผลการด าเนินงานรายสาขา
จากข้อมูลจริงขององค์กร และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี้วัดด้านก าไรขั้นต้นกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมใน
ระดับสาขา โดยมุ่งอธิบายเชิงพรรณนา เชิงเปรียบเทียบ และเชิงบริหาร มากกว่าการอนุมานเชิงสาเหตุ 

หน่วยวิเคราะห์ของการวิจัยคือข้อมูลระดับสาขาต่อปี หรือ branch-year ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ข้อมูล
ของร้านยาจ านวน 5 สาขา ครอบคลุม 2 ปี รวมทั้งสิ้น 10 หน่วยข้อมูล โดยใช้ข้อมูลครบทุกสาขาที่เข้าเกณฑ์ภายใน
องค์กรเดียวกัน (complete enumeration within the organization) มิได้ใช้การสุ่มตัวอย่างจากประชากรร้านยาใน
ระดับประเทศ ดังนั้น ขอบเขตของการอ้างอิงผลจึงอยู่ที่ร้านยาเครือข่ายองค์กรนี้เป็นหลัก ไม่ได้มุ่งอ้างอิงเชิงสถิติไปยัง
ร้านยาเครือข่ายทั้งหมดหรือร้านยาชุมชนทั้งหมดในประเทศไทย อย่างไรก็ตาม ข้อค้นพบยังมีคุณค่าในเชิง analytical 
generalization ส าหรับองค์กรที่มีโครงสร้างข้อมูล ระบบบัญชี และรูปแบบภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมในลักษณะใกล้เคียงกัน  

เกณฑ์คัดเข้าก าหนดให้สาขาต้องมีข้อมูลครบถ้วนในทั้งสองปีศึกษา และต้องมีข้อมูลส าคัญส าหรับการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ยอดขายไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิม ต้นทุนไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิม ก าไรขั้นต้น ภาษีขาย ภาษีซื้อ และภาษี
น าส่ง เกณฑ์คัดออก ได้แก่ สาขาที่มีข้อมูลไม่ครบในตัวแปรหลัก สาขาที่เปิดด าเนินการไม่ครบช่วงเวลาศึกษา หรือ
สาขาที่มีความไม่สอดคล้องของข้อมูลจนไม่สามารถตรวจสอบย้อนกลับได้ จากการตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นไม่พบ
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สาขาที่ต้องตัดออกเพ่ิมเติม จึงใช้ข้อมูลของทุกสาขาที่เข้าเกณฑ์มาวิเคราะห์ทั้งหมด เพ่ือป้องกันการเปิดเผยข้อมูลเชิง
พาณิชย์ ผู้วิจัยก าหนดรหัสแทนสาขาเป็น 00, 01, 02, 03 และ 04 โดยไม่เปิดเผยชื่อสาขาจริงในบทความ 

แม้สาขาท่ีศึกษาอยู่ภายใต้องค์กรเดียวกัน แต่แต่ละสาขาอาจมีความแตกต่างกันในด้านขนาดตลาด ฐาน
ลูกค้า ท าเล และบริบทการแข่งขัน ซึ่งอาจมีผลต่อยอดขายและผลประกอบการของสาขาได้ การศึกษานี้จึงมี
ลักษณะเป็น internal branch benchmarking เพ่ือการเปรียบเทียบเชิงบริหารภายในองค์กร มากกว่าการ
ออกแบบเพื่อทดสอบผลของปัจจัยเชิงสาเหตุระหว่างสาขาที่ถูกควบคุมให้มีลักษณะเหมือนกันทุกประการ 

ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยได้มาจากไฟล์สรุปผลการขายและภาษีมูลค่าเพ่ิมรายสาขาขององค์กร ซึ่งเป็นข้อมูล
ที่จัดท าขึ้นจากระบบงานภายในและใช้ติดตามผลการด าเนินงานของกิจการอยู่แล้ว ข้อมูลดังกล่าวประกอบด้วย
ยอดขายไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิม ต้นทุนไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิม ก าไรขั้นต้น ภาษีขาย ภาษีซื้อ ภาษีน าส่ง และอัตรา
ก าไรขั้นต้นของแต่ละสาขาในแต่ละปี ก่อนการวิเคราะห์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพข้อมูลอย่างเป็น
ระบบใน 3 ขั้นตอน ขั้นตอนแรกเป็นการตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูลในทุกตัวแปรและทุกสาขา ขั้นตอนที่
สองเป็นการตรวจสอบความสอดคล้องเชิงตรรกะทางบัญชี โดยก าหนดให้ก าไรขั้นต้นต้องเท่ากับผลต่างระหว่าง
ยอดขายกับต้นทุน และภาษีน าส่งต้องสอดคล้องกับส่วนต่างระหว่างภาษีขายและภาษีซื้อ ขั้นตอนที่สามเป็นการ
ตรวจสอบค่าผิดปกติ ความต่อเนื่องของข้อมูลระหว่างปี และความเป็นไปได้ของค่าที่ค านวณได้ หากพบค่าที่
คลาดเคลื่อน ผู้วิจัยตรวจสอบย้อนกลับกับไฟล์ต้นทางก่อนน าเข้าสู่การวิเคราะห์ ทั้งนี้ ไม่พบข้อมูลสูญหายและไม่
พบค่าผิดปกติที่จ าเป็นต้องตัดออกจากการศึกษา 

ตัวแปรหลักของการวิจัยประกอบด้วยยอดขาย ต้นทุนขาย ก าไรขั้นต้น อัตราก าไรขั้นต้น ภาษีขาย ภาษี
ซื้อ และภาษีน าส่ง โดยก าหนดนิยามดังนี้ ยอดขายหมายถึงมูลค่าการขายสินค้าไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิมของแต่ละ
สาขา ต้นทุนขายหมายถึงมูลค่าต้นทุนสินค้าไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิม ก าไรขั้นต้นหมายถึงผลต่างระหว่างยอดขายกับ
ต้นทุนขาย อัตราก าไรขั้นต้นค านวณจากก าไรขั้นต้นหารด้วยยอดขายแล้วคูณด้วย 100 ภาษีขายหมายถึง
ภาษีมูลค่าเพ่ิมที่เกิดจากการขายสินค้า ภาษีซื้อหมายถึงภาษีมูลค่าเพ่ิมที่เกิดจากการจัดซื้อสินค้า และภาษีน าส่ง
หมายถึงภาษีมูลค่าเพ่ิมสุทธิที่ต้องน าส่งหลังหักภาษีซื้อออกจากภาษีขาย 

ในการศึกษานี้ ค าว่า คุณภาพของส่วนต่าง หรือ margin quality ใช้ในความหมายเชิงปฏิบัติของ
ความสามารถของสาขาในการรักษาส่วนต่างทางการค้าทั้งก่อนและหลังค านึงถึงภาระภาษีมูลค่าเพ่ิม โดย
พิจารณาร่วมกันจากอัตราก าไรขั้นต้น และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขาย เพ่ือให้
การตีความผลการด าเนินงานรายสาขามีความครอบคลุมมากกว่าการดู gross margin เพียงตัวเดียว  

เพ่ือให้การวิเคราะห์สามารถสะท้อนมิติภาษีมูลค่าเพ่ิมร่วมกับผลประกอบการได้ชัดเจนขึ้น ผู้วิจัยได้สร้าง
ตัวแปรอนุพันธ์เพ่ิมเติมจากข้อมูลพ้ืนฐานดังกล่าว ได้แก่ อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขาย สัดส่วนภาษีซื้อต่อภาษี
ขาย อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อก าไรขั้นต้น ก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิม และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลัง
หักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขาย โดยใช้สูตรดังต่อไปนี้ 

- อัตราก าไรขั้นต้น GM = ก าไรขั้นต้น / ยอดขาย × 100 
- อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขาย = ภาษีน าส่ง / ยอดขาย × 100 
- สัดส่วนภาษีซื้อต่อภาษีขาย = ภาษีซื้อ / ภาษีขาย × 100 
- อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อก าไรขั้นต้น = ภาษีน าส่ง / ก าไรขั้นต้น × 100 
- ก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิม (Adjusted gross surplus) = ก าไรขั้นต้น − ภาษีน าส่ง 
- อัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขาย (Adjusted gross surplus margin) 

= Adjusted gross surplus / ยอดขาย × 100 
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การก าหนดตัวแปรดังกล่าวมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้สามารถพิจารณาคุณภาพของส่วนต่างในระดับสาขาได้
หลายมุมมองมากขึ้น โดยเฉพาะมุมที่สะท้อนภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมควบคู่กับความสามารถในการสร้างก าไรขั้นต้น  

การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 4 ส่วนให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ส่วนแรกเป็นการวิเคราะห์
เชิงพรรณนา เพ่ือเปรียบเทียบผลการด าเนินงานรายสาขาด้วยตัวชี้วัดพ้ืนฐาน ได้แก่ ยอดขาย ก าไรขั้นต้น และ
อัตราก าไรขั้นต้น ร่วมกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม ส่วนที่สองเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างอัตราก าไร
ขั้นต้นกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน ส่วนที่สามเป็นการพัฒนาคะแนน
ประเมินแบบบูรณาการส าหรับใช้เป็นเครื่องมือเชิงบริหารในการประเมินผลรายสาขา และส่วนที่สี่เป็นการ
เปรียบเทียบล าดับของสาขาระหว่างการประเมินแบบดั้งเดิมที่ใช้อัตราก าไรขั้นต้นเป็นหลัก กับการประเมินแบบ
บูรณาการที่รวมตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมร่วมด้วย  

การก าหนดน้ าหนักคะแนนใช้เหตุผลเชิงแนวคิดเพ่ือการจัดล าดับเชิงบริหาร มิได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง
แบบจ าลองเชิงสาเหตุ โดยให้น้ าหนักแก่อัตราก าไรขั้นต้นร้อยละ 30 และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขายร้อยละ 30 เนื่องจากเป็นตัวแทนของความสามารถในการสร้างส่วนต่างและคุณภาพ
ของผลประกอบการโดยตรง อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขายได้รับน้ าหนักร้อยละ 20 เพ่ือสะท้อนภาระภาษีใน
ระดับสาขา ส่วนสัดส่วนภาษีซื้อต่อภาษีขายและอัตราส่วนภาษีน าส่งต่อก าไรขั้นต้นได้รับน้ าหนักอย่างละร้อยละ 
10 ในฐานะตัวชี้วัดเสริมส าหรับการตีความเชิงโครงสร้างของภาษีมูลค่าเพ่ิมในแต่ละสาขา 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ผลรวม ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และอัตราการเปลี่ยนแปลงระหว่าง

ปี เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของข้อมูลและเปรียบเทียบผลการด าเนินงานของแต่ละสาขา นอกจากนี้ ใช้การจัด
อันดับเพ่ือเปรียบเทียบความโดดเด่นของสาขาภายใต้เกณฑ์การประเมินที่แตกต่างกัน และใช้สถิติสหสัมพันธ์
แบบสเปียร์แมนในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอัตราก าไรขั้นต้นกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม 

เนื่องจากการวิจัยนี้ใช้ข้อมูลทุติยภูมิระดับสาขาในเชิงธุรกิจและไม่มีข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ป่วยหรือ
พนักงาน จึงไม่มีการเปิดเผยข้อมูลที่สามารถระบุตัวบุคคลได้ อย่างไรก็ดี ผู้วิจัยให้ความส าคัญกับการคุ้มครอง
ข้อมูลเชิงพาณิชย์ขององค์กร โดยรายงานผลในลักษณะรหัสสาขาและน าเสนอข้อมูลเท่าที่จ าเป็นต่อการอธิบาย
ผลการวิจัย  

 
ผล    ิจ ย 

ผลการวิจัยน าเสนอเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ภาพรวมผลการด าเนินงานของร้านยาเครือข่าย การเปรียบเทียบ
ผลการด าเนินงานรายสาขา การวิเคราะห์ตัวชี้วัดแบบบูรณาการและการจัดอันดับสาขา และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างอัตราก าไรขั้นต้นกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม 

ภ พ   ผล   ด  เ ิ ง  ของ ้  ย เ  ือข่ ย 
เมื่อพิจารณาภาพรวมของทั้ ง เครือข่าย พบว่าในปี  2024 ร้านยาทั้ ง  5 สาขามียอดขายรวม 

30,832,591.59 บาท ต้นทุนขายรวม 15,894,048.28 บาท และก าไรขั้นต้นรวม 14,938,543.31 บาท คิดเป็น
อัตราก าไรขั้นต้นรวมร้อยละ 48.45 ภาษีขายรวมเท่ากับ 2,158,281.41 บาท ภาษีซื้อรวม 1,112,583.38 บาท 
และภาษีน าส่งรวม 1,045,698.03 บาท 

ส าหรับปี 2025 ยอดขายรวมของเครือข่ายลดลงเหลือ 29,624,169.48 บาท หรือลดลงจากปีก่อนร้อย
ละ 3.92 อย่างไรก็ตาม ต้นทุนขายรวมลดลงในอัตราที่มากกว่า ส่งผลให้ก าไรขั้นต้นรวมยังอยู่ในระดับใกล้เคียง
เดิมที่ 14,787,136.76 บาท และอัตราก าไรขั้นต้นรวมเพ่ิมขึ้นเป็นร้อยละ 49.92 ขณะเดียวกัน ภาษีน าส่งรวม
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ลดลงเล็กน้อยเหลือ 1,035,099.57 บาท สะท้อนว่าแม้ยอดขายรวมของเครือข่ายจะอ่อนตัวลง แต่คุณภาพของ
ส่วนต่างทางการค้ายังดีข้ึนเมื่อเทียบกับปีก่อน 

หากพิจารณาก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิม ซึ่งค านวณจาก ก าไรขั้นต้น − ภาษีน าส่ง พบว่าใน
ปี 2024 เครือข่ายมีก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมรวม 13,892,845.28 บาท คิดเป็นอัตราส่วนก าไร
ขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขายร้อยละ 45.06 ส่วนในปี 2025 มีก าไรขั้นต้นหลังหักภาระ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมรวม 13,752,037.18 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.42 ของยอดขายรวม ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ
ภาพรวมที่ว่า แม้รายได้รวมลดลง แต่ความสามารถในการรักษาส่วนต่างหลังค านึงถึงภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมยังดีขึ้น 

   เ   ย เ  ย ผล   ด  เ ิ ง    ยส ข  
เมื่อพิจารณาในระดับรายสาขา พบว่าสาขา 00 มียอดขายสูงที่สุดในทั้งสองปี โดยมียอดขาย 

11,755,962.80 บาทในปี 2024 และ 11,180,982.59 บาทในปี 2025 แม้ว่ายอดขายของสาขานี้จะลดลงร้อยละ 
4.89 แต่ก าไรขั้นต้นกลับเพ่ิมขึ้นเล็กน้อยจาก 5,444,821.17 บาท เป็น 5,507,484.93 บาท ส่งผลให้อัตราก าไร
ขั้นต้นเพ่ิมจากร้อยละ 46.32 เป็นร้อยละ 49.26 หรือเพ่ิมข้ึน 2.94 จุดร้อยละ สะท้อนให้เห็นว่าคุณภาพของส่วน
ต่างของสาขา 00 ดีขึ้นอย่างชัดเจน แม้จะเผชิญกับการชะลอตัวของยอดขาย 

สาขา 02 เป็นสาขาที่มีผลการด าเนินงานโดดเด่นที่สุดในปี 2025 โดยมียอดขายเพ่ิมจาก 7,239,017.87 
บาทในปี 2024 เป็น 7,721,377.50 บาทในปี 2025 หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.66 และมีก าไรขั้นต้นเพ่ิมจาก 
3,658,839.19 บาท เป็น 4,059,780.53 บาท หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10.96 อัตราก าไรขั้นต้นของสาขานี้เพ่ิมจาก
ร้อยละ 50.54 เป็นร้อยละ 52.58 ซึ่งเป็นค่าสูงที่สุดในเครือข่ายในปี 2025 นอกจากนี้ยังมีอัตราส่วนก าไรขั้นต้น
หลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขายสูงถึงร้อยละ 48.90 จึงอาจกล่าวได้ว่าสาขา 02 เป็นสาขาที่สร้างทั้งการ
เติบโตและคุณภาพของส่วนต่างได้ดีที่สุดในช่วงเวลาศึกษา 

ในทางกลับกัน สาขา 01 และสาขา 03 แสดงแนวโน้มอ่อนตัวลงทั้งด้านยอดขายและก าไรขั้นต้น สาขา 
01 มียอดขายลดลงจาก 4,800,807.60 บาท เหลือ 4,242,669.27 บาท หรือลดลงร้อยละ 11.63 ขณะที่ก าไร
ขั้นต้นลดลงร้อยละ 14.39 และอัตราก าไรขั้นต้นลดลง 1.50 จุดร้อยละ ส่วนสาขา 03 มียอดขายลดลงร้อยละ 
9.42 และก าไรขั้นต้นลดลงร้อยละ 10.08 แม้อัตราก าไรขั้นต้นจะยังอยู่ในระดับค่อนข้างสูง คือร้อยละ 50.44 ใน
ปี 2024 และรอ้ยละ 50.08 ในปี 2025 แต่แนวโน้มด้านการเติบโตของสาขานี้ชะลอลงอย่างชัดเจน 

ส าหรับสาขา 04 แม้มียอดขายลดลงเล็กน้อยจาก 2,306,806.48 บาท เหลือ 2,194,803.43 บาท หรือ
ลดลงร้อยละ 4.86 แต่ก าไรขั้นต้นลดลงเพียงร้อยละ 3.79 และอัตราก าไรขั้นต้นเพ่ิมจากร้อยละ 49.83 เป็นร้อย
ละ 50.39 ผลดังกล่าวชี้ว่าสาขานี้ยังสามารถรักษาคุณภาพของส่วนต่างไว้ได้ดี แม้ฐานรายได้จะไม่ขยายตัว 

หากพิจารณาเฉพาะยอดขาย สาขา 00 เป็นสาขาที่มีขนาดใหญ่ที่สุด แต่หากพิจารณาอัตราก าไรขั้นต้น
และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขาย สาขา 02 เป็นสาขาที่โดดเด่นที่สุด โดยเฉพาะ
ในปี 2025 
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ต   ง    1 ผลการด าเนินงานพ้ืนฐานและภาษีมูลค่าเพ่ิมรายสาขา 

   
 ห ส
ส ข  

ยอดข ยไ ่   
ภ ษ  ูล ่ เพิ   (   ) 

   ไ ข ้ ต้  
(   ) 

อ ต     ไ ข ้ ต้  
( ้อยละ) 

ภ ษ ข ย 
(   ) 

ภ ษ ซื้อ 
(   ) 

ภ ษ    ส่ง 
(   ) 

2024 00 11,755,962.80 5,444,821.17 46.32 822,917.40 441,779.91 381,137.48 
2024 01 4,800,807.60 2,299,383.39 47.90 336,056.53 175,099.69 160,956.84 
2024 02 7,239,017.87 3,658,839.19 50.54 506,731.25 250,612.51 256,118.74 
2024 03 4,729,996.84 2,386,024.20 50.44 331,099.78 164,078.09 167,021.69 
2024 04 2,306,806.48 1,149,475.37 49.83 161,476.45 81,013.18 80,463.28 
2025 00 11,180,982.59 5,507,484.93 49.26 782,668.78 397,144.84 385,523.94 
2025 01 4,242,669.27 1,968,425.62 46.40 296,986.85 159,197.06 137,789.79 
2025 02 7,721,377.50 4,059,780.53 52.58 540,496.42 256,311.79 284,184.64 
2025 03 4,284,336.69 2,145,519.36 50.08 299,903.57 149,717.21 150,186.36 
2025 04 2,194,803.43 1,105,926.32 50.39 153,636.24 76,221.40 77,414.84 

 

จากตารางที่ 1 จะเห็นว่าสาขา 00 มียอดขายสูงสุดทั้งสองปี แต่สาขา 02 มีอัตราก าไรขั้นต้นสูงที่สุดในปี 
2025 ขณะที่สาขา 03 และ 04 มีอัตราก าไรขั้นต้นอยู่ในระดับใกล้เคียงกัน แม้ขนาดยอดขายจะต่างกันมาก  

ผลในส่วนนี้น าเสนอเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 และ 4 ซึ่งเกี่ยวข้องกับการพัฒนาตัวชี้วัดแบบบูรณา
การและการเปรียบเทียบล าดับของสาขาระหว่างเกณฑ์การประเมินที่แตกต่างกัน 

    ิเ   ะห์ต  ช ้  ดแ   ู ณ    และ   จ ดอ  ด  ส ข  
เมื่อพิจารณาตัวชี้วัดอนุพันธ์ด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมร่วมกับตัวชี้วัดด้านผลประกอบการ พบว่าอัตราส่วนภาษี

น าส่งต่อยอดขายของแต่ละสาขาอยู่ในช่วงค่อนข้างแคบ โดยในปี 2024 อยู่ระหว่างร้อยละ 3.24 ถึง 3.54 และใน
ปี 2025 อยู่ระหว่างร้อยละ 3.25 ถึง 3.68 ขณะที่อัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขาย
อยู่ระหว่างร้อยละ 43.07 ถึง 47.01 ในปี 2024 และระหว่างร้อยละ 43.15 ถึง 48.90 ในปี 2025 

เมื่อจัดอันดับสาขาตามอัตราก าไรขั้นต้นเพียงอย่างเดียว พบว่าในปี 2024 สาขา 02 อยู่ในอันดับ 1 ตาม
ด้วยสาขา 03 สาขา 04 สาขา 01 และสาขา 00 ตามล าดับ ส่วนในปี 2025 สาขา 02 ยังคงอยู่ในอันดับ 1 ตาม
ด้วยสาขา 04 สาขา 03 สาขา 00 และสาขา 01 

อย่างไรก็ตาม เมื่อใช้คะแนนประเมินแบบบูรณาการซึ่งรวมตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมเข้ามาร่วมด้วย 
พบว่าผลการจัดอันดับในปี 2024 เปลี่ยนแปลงเล็กน้อย โดยสาขา 03 ขยับขึ้นมาอยู่ในอันดับ 1 ขณะที่สาขา 02 
อยู่ในอันดับ 2 สาขา 04 อยู่ในอันดับ 3 สาขา 01 อยู่ในอันดับ 4 และสาขา 00 อยู่ในอันดับ 5 ส่วนในปี 2025 
ผลการจัดอันดับแบบบูรณาการยังคงให้สาขา 02 อยู่ในอันดับ 1 ตามด้วยสาขา 04 สาขา 03 สาขา 00 และสาขา 
01 เช่นเดียวกับการจัดอันดับตามอัตราก าไรขั้นต้น 
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ต   ง    2 ตัวชี้วัดอนุพันธ์ด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมและคะแนนประเมินแบบบูรณาการ 

   
 ห ส
ส ข  

อ ต  
   ไ 
ข ้ ต้  
( ้อย
ละ) 

อ ต  ส่  
ภ ษ    ส่ง
ต่อยอดข ย 
( ้อยละ) 

ส ดส่  
ภ ษ ซื้อ
ต่อภ ษ 
ข ย 
( ้อยละ) 

อ ต  ส่  
ภ ษ    ส่ง
ต่อ   ไ 
ข ้ ต้  ( ้อย
ละ) 

อ ต  ส่     ไ 
ข ้ ต้ หล งห  
ภ  ะ
ภ ษ  ูล ่ เพิ  ต่อ
ยอดข ย ( ้อยละ) 

 ะแ  
  ะเ ิ 
แ  
 ู ณ 
    

ล  ด  
ต  
อ ต  
   ไ 
ข ้ ต้  

ล  ด  ต  
 ะแ  
  ะเ ิ 
แ  
 ู ณ     

2024 00 46.32 3.24 53.68 7.00 43.07 40.00 5 5 
2024 01 47.90 3.35 52.10 7.00 44.54 51.21 4 4 
2024 02 50.54 3.54 49.46 7.00 47.01 60.00 1 2 
2024 03 50.44 3.53 49.56 7.00 46.91 69.30 2 1 
2024 04 49.83 3.49 50.17 7.00 46.34 54.94 3 3 
2025 00 49.26 3.45 50.74 7.00 45.81 43.89 4 4 
2025 01 46.40 3.25 53.60 7.00 43.15 40.00 5 5 
2025 02 52.58 3.68 47.42 7.00 48.90 70.00 1 1 
2025 03 50.08 3.51 49.92 7.00 46.57 47.87 3 3 
2025 04 50.39 3.53 49.61 7.00 46.86 59.37 2 2 

 

ผลในตารางที่ 2 มีข้อค้นพบส าคัญ 3 ประการ ประการแรก อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อก าไรขั้นต้นเท่ากับ
ร้อยละ 7.00 ทุกสาขาและทุกปี ประการที่สอง สัดส่วนภาษีซื้อต่อภาษีขายมีแนวโน้มเคลื่อนไหวในทิศทางตรงกัน
ข้ามกับอัตราก าไรขั้นต้น กล่าวคือ สาขาที่มีอัตราก าไรขั้นต้นสูงจะมีสัดส่วนภาษีซื้อต่อภาษีขายต่ ากว่า ประการที่
สาม การจัดอันดับแบบบูรณาการเปลี่ยนล าดับจากการจัดอันดับตามอัตราก าไรขั้นต้นเล็กน้อยในปี 2024 แต่
แทบไม่เปลี่ยนในปี 2025 

   เ ล  ย แ ลง ะห ่ ง  ของแต่ละส ข  
เมื่อวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงระหว่างปีเพ่ิมเติม พบว่าแต่ละสาขามีรูปแบบการเปลี่ยนแปลงที่แตกต่าง

กันอย่างชัดเจน สาขา 02 เป็นสาขาเดียวที่เติบโตทั้งด้านยอดขายและก าไรขั้นต้นอย่างเด่นชัด และยังปรับอัตรา
ก าไรขั้นต้นเพิ่มขึ้น 2.04 จุดร้อยละ จึงถือเป็นสาขาท่ีมีพัฒนาการดีที่สุดในช่วงเวลาศึกษา 

สาขา 00 แม้ยอดขายลดลง แต่ก าไรขั้นต้นยังเพ่ิมขึ้นและอัตราก าไรขั้นต้นดีขึ้นอย่างมีนัยส าคัญในเชิง
บริหาร แสดงให้เห็นถึงการปรับตัวด้านโครงสร้างต้นทุนหรือคุณภาพการขายที่ดีขึ้น ส่วนสาขา 04 อยู่ในลักษณะ
ใกล้เคียงกัน คือยอดขายลดลงเล็กน้อย แต่ยังรักษาและปรับปรุงอัตราก าไรขั้นต้นได้ 

ตรงกันข้าม สาขา 01 และสาขา 03 เป็นสาขาที่ควรได้รับการทบทวนในเชิงบริหารมากที่สุด เนื่องจาก
เผชิญการลดลงพร้อมกันทั้งยอดขาย ก าไรขั้นต้น และความสามารถในการสร้างส่วนต่าง โดยเฉพาะสาขา 01 ซ่ึง
อัตราก าไรขั้นต้นลดลงชัดเจนที่สุดในกลุ่ม 

หากพิจารณาการเปลี่ยนแปลงของล าดับตามคะแนนประเมินแบบบูรณาการระหว่างปี พบว่าสาขา 02 
ขยับดีขึ้นจากอันดับ 2 มาเป็นอันดับ 1 ขณะที่สาขา 03 ลดลงจากอันดับ 1 มาเป็นอันดับ 3 ส่วนสาขา 00 และ
สาขา 04 ปรับตัวดีขึ้นเล็กน้อย และสาขา 01 มีอันดับลดลง ผลลักษณะนี้ช่วยให้เห็นว่าการเปรียบเทียบรายปีให้
ข้อมูลเพิ่มเติมที่แตกต่างจากการมองภาพตัดขวางเพียงปีเดียว 
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ต   ง    3 การเปลี่ยนแปลงของตัวชี้วัดส าคัญระหว่างปี 2024 ถึง 2025 

 ห ส
ส ข  

   
เ ล  ย แ ลง
ยอดข ย ( ้อย
ละ) 

   
เ ล  ย แ ลง
   ไ ข ้ ต้  
( ้อยละ) 

   
เ ล  ย แ ลง
อ ต     ไ 
ข ้ ต้  (จุด ้อย
ละ) 

   
เ ล  ย แ ลง
ภ ษ    ส่ง 
( ้อยละ) 

   เ ล  ย แ ลง
อ ต  ส่     ไ 
ข ้ ต้ หล งห  ภ  ะ
ภ ษ  ูล ่ เพิ  ต่อ
ยอดข ย (จุด ้อย
ละ) 

   
เ ล  ย แ ลง
ล  ด  ต  
 ะแ    ะเ ิ 
แ   ู ณ     

00 -4.89 1.15 2.94 1.15 2.74 1 
01 -11.63 -14.39 -1.50 -14.39 -1.39 -1 
02 6.66 10.96 2.04 10.96 1.89 1 
03 -9.42 -10.08 -0.37 -10.08 -0.34 -2 
04 -4.86 -3.79 0.56 -3.79 0.52 1 

 

จากตารางที่ 3 จะเห็นว่าสาขา 02 เป็นสาขาท่ีโดดเด่นที่สุดในแง่การเติบโตและการปรับปรุงคุณภาพของ
ส่วนต่าง ขณะที่สาขา 01 และ 03 มีแนวโน้มอ่อนตัวลงชัดเจน ผลในส่วนนี้น าเสนอเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 
โดยมุ่งพิจารณาว่าตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมให้สารสนเทศที่แตกต่างจากอัตราก าไรขั้นต้นมากน้อยเพียงใดใน
ข้อมูลจริงขององค์กร 

    ิเ   ะห์    ส  พ   ์ ะห ่ งอ ต     ไ ข ้ ต้    ต  ช ้  ดด้  ภ ษ  ูล ่ เพิ   
ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมนพบว่า อัตราก าไรขั้นต้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกสูงมากกับ

อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขาย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ρ = 0.997 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p 
< .001 นอกจากนี้ อัตราก าไรขั้นต้นยังมีความสัมพันธ์เชิงลบสมบูรณ์กับสัดส่วนภาษีซื้อต่อภาษีขาย โดยมีค่า ρ 
= -1.000 และ p < .001 และมีความสัมพันธ์ เชิ งบวกสมบูรณ์กับอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขาย โดยมีค่า ρ = 1.000 และ p < .001 ส่วนอัตราส่วนภาษีน าส่งต่อก าไรขั้นต้นไม่
สามารถวิเคราะห์สหสัมพันธ์ได้ เนื่องจากมีค่าเท่ากันทุกหน่วยข้อมูล 

กล่าวคือ ในข้อมูลทุกหน่วยพบว่า ภาษีขายมีค่าเท่ากับร้อยละ 7 ของยอดขาย ภาษีซื้อมีค่าเท่ากับร้อย
ละ 7 ของต้นทุนขาย และภาษีน าส่งมีค่าเท่ากับร้อยละ 7 ของก าไรขั้นต้นอย่างสม่ าเสมอ ส่งผลให้ตัวชี้วัดหลาย
รายการเป็นเพียงการแปลงรูปทางคณิตศาสตร์ของอัตราก าไรขั้นต้น เช่น 

- อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขาย = 0.07 × อัตราก าไรขั้นต้น 
- อัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขาย = 0.93 × อัตราก าไรขั้นต้น 
- สัดส่วนภาษีซื้อต่อภาษีขาย = 100 − อัตราก าไรขั้นต้น 

ดังนั้น แม้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมนจะให้ค่าความสัมพันธ์สูงมาก แต่ผลดังกล่าวควร
ตีความภายใต้ข้อเท็จจริงที่ว่าตัวชี้วัดหลายรายการในข้อมูลชุดนี้มีโครงสร้างการค านวณร่วมกันกับอัตราก าไร
ขั้นต้น ในกรณีนี้ ค่าความสัมพันธ์ที่สูงจึงสะท้อนโครงสร้างของสูตรค านวณร่วมกันเป็นหลัก 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การน าตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมเข้ามาร่วมประเมินผลรายสาขาสามารถช่วยเพ่ิม
ความชัดเจนในการอธิบายภาระภาษีและคุณภาพของส่วนต่างได้ในเชิงบริหาร แต่ในกรณีที่โครงสร้างภาษีมูลค่าเพ่ิม
ของทุกสาขามีรูปแบบเดียวกัน ตัวชี้วัดดังกล่าวอาจไม่ได้เพ่ิมสารสนเทศใหม่อย่างเป็นอิสระจากอัตราก าไรขั้นต้นมาก
นัก การตีความผลจึงควรยึดกรอบของการอธิบายเชิงบริหารและเชิงระบบ มากกว่าการอนุมานเชิงสาเหตุ 
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อภิ   ยผล    ิจ ย 
ผลการศึกษานี้สะท้อนว่า การประเมินผลการด าเนินงานของร้านยาเครือข่ายไม่ควรพิจารณาจากยอดขาย

เพียงอย่างเดียว เพราะแม้ยอดขายรวมของเครือข่ายจะลดลงในปี 2025 แต่คุณภาพของส่วนต่างกลับดีขึ้นทั้งในรูป
ของอัตราก าไรขั้นต้นและอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขาย ผลลัพธ์ลักษณะนี้สอดคล้อง
กับข้อค้นพบที่ว่าเภสัชกรชุมชนให้ความส าคัญกับตัวชี้วัดด้านก าไรและสภาพคล่องในการบริหารร้านยา ไม่ได้
พิจารณาเพียงรายได้จากการขายเท่านั้น (Abu Assab et al., 2024) นอกจากนี้ ความยั่งยืนของร้านยายังขึ้นอยู่กับ
โครงสร้างรายได้และรูปแบบการช าระเงินอย่างมีนัยส าคัญด้วย (Schmidtke & Warholak, 2025) ดังนั้น ผลของ
การศึกษาครั้งนี้จึงสนับสนุนแนวคิดว่า การบริหารร้านยาสมัยใหม่จ าเป็นต้องอาศัยตัวชี้วัดที่สะท้อนคุณภาพของผล
ประกอบการ มากกว่าการมองผลการด าเนินงานจากปริมาณรายได้เพียงมิติเดียว 

เมื่อพิจารณาในระดับรายสาขา พบว่าสาขา 00 มียอดขายไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิมสูงที่สุดทั้งสองปี แต่ไม่ได้
เป็นสาขาที่มีอัตราก าไรขั้นต้นสูงที่สุด ขณะที่สาขา 02 กลับเป็นสาขาที่โดดเด่นที่สุดเมื่อพิจารณาร่วมกันทั้งการ
เติบโตของยอดขาย ก าไรขั้นต้น อัตราก าไรขั้นต้น และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อ
ยอดขาย ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับงานที่ชี้ว่า ขนาดของร้านหรือปริมาณบริการไม่จ าเป็นต้องสะท้อนความ
แข็งแรงทางเศรษฐกิจของร้านยาเสมอไป (Guadamuz et al., 2024) อีกทั้งโครงสร้างการแข่งขันและกฎเกณฑ์
ทางตลาดยังมีผลต่อพ้ืนที่ของก าไรและความอยู่รอดของร้านยาอย่างชัดเจน (Bilka et al., 2023) ดังนั้น การที่
สาขาที่มียอดขายสูงสุดไม่ได้มีคุณภาพของส่วนต่างดีที่สุด จึงเป็นผลที่สอดคล้องกับวรรณกรรมที่ชี้ว่า ขนาดของ
รายได้และคุณภาพของผลประกอบการเป็นคนละมิติ และควรได้รับการวิเคราะห์แยกจากกัน 

ผลการศึกษายังพบว่า การจัดอันดับสาขาแบบบูรณาการซึ่งรวมอัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขาย สัดส่วน
ภาษีซื้อต่อภาษีขาย อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อก าไรขั้นต้น และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อ
ยอดขาย เข้ากับอัตราก าไรขั้นต้น สามารถเปลี่ยนล าดับของสาขาได้บ้าง แต่ไม่ได้เปลี่ยนข้อสรุปหลักอย่างมาก 
โดยเฉพาะในปี 2025 ที่การจัดอันดับแบบเดิมและการจัดอันดับตามคะแนนประเมินแบบบูรณาการมีความ
สอดคล้องกันมาก ประเด็นนี้ตีความได้ว่า ตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมในข้อมูลชุดนี้มีคุณค่าในเชิงการช่วยมอง
ภาพรวมของผลการด าเนินงานมากกว่าการสร้างข้อสรุปใหม่โดยสิ้นเชิง ข้อสังเกตนี้สอดคล้องกับการศึกษาที่มอง
ความยั่งยืนของบริการร้านยาในฐานะผลขององค์ประกอบหลายด้านร่วมกัน ไม่ใช่ผลของตัวชี้วัดใดตัวชี้วัดหนึ่ง
เพียงล าพัง (Crespo-Gonzalez et al., 2021) ในท านองเดียวกัน การขยายบทบาทวิชาชีพของร้านยาก็
จ าเป็นต้องอาศัยเงื่อนไขหลายด้านร่วมกัน ทั้งแบบจ าลองบริการ ระบบสนับสนุน และบริบทการด าเนินงาน 
(Taylor et al., 2021) อีกทั้งการน าบริการใหม่เข้าสู่ระบบยังขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านการยอมรับและการจัดการการ
เปลี่ยนแปลงด้วย (Mantzourani et al., 2023) ดังนั้น การมีตัวชี้วัดหลายมิติ แม้จะไม่ได้เปลี่ยนผลการจัดอันดับ
อย่างมาก ก็ยังมีคุณค่าในเชิงการจัดการและการตีความผลการด าเนินงาน 

ข้อค้นพบที่ส าคัญของงานวิจัยนี้คือ ความสัมพันธ์ระหว่างอัตราก าไรขั้นต้นกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิม
หลายรายการเป็นความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างทางคณิตศาสตร์ มากกว่าจะเป็นความสัมพันธ์เชิงพฤติกรรมของแต่ละ
สาขา โดยผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมนพบว่า อัตราก าไรขั้นต้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกสูงมากกับ
อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขาย ρ = 0.997, p < .001 มีความสัมพันธ์เชิงลบสมบูรณ์กับสัดส่วนภาษีซื้อต่อภาษีขาย 
ρ = -1.000, p < .001 และมีความสัมพันธ์เชิงบวกสมบูรณ์กับอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อ
ยอดขาย ρ = 1.000, p < .001 อย่างไรก็ตาม ในข้อมูลขององค์กรที่ศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างอัตราก าไรขั้นต้นกับ
ตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมหลายรายการมีลักษณะเป็นความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างจากสูตรค านวณร่วมกันมากกว่า
ความแตกต่างเชิงพฤติกรรมของแต่ละสาขา กล่าวคือ ภาษีขายมีค่าเท่ากับร้อยละ 7 ของยอดขายไม่รวมภาษีมูลค่าเพ่ิม 
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ภาษีซื้อมีค่าเท่ากับร้อยละ 7 ของต้นทุนขาย และภาษีน าส่งมีค่าเท่ากับร้อยละ 7 ของก าไรขั้นต้นอย่างสม่ าเสมอในทุก
สาขาและทุกปี ท าให้อัตราส่วนภาษีน าส่งต่อยอดขาย และอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อ
ยอดขาย มีลักษณะเป็นตัวแปรอนุพันธ์จากอัตราก าไรขั้นต้นในเชิงสมการ ข้อค้นพบนี้มีความส าคัญในเชิงระเบียบวิธี 
เพราะชี้ให้เห็นว่า ตัวชี้วัดที่ดูแตกต่างกันในชื่อเรียก อาจไม่ได้เพ่ิมสารสนเทศใหม่อย่างเป็นอิสระเสมอไป หากตั้งอยู่
บนฐานการค านวณเดียวกัน (Kumar et al., 2024) 

ในมุมของภาษีมูลค่าเพ่ิม ผลการศึกษานี้ทั้งสอดคล้องและแตกต่างจากวรรณกรรมก่อนหน้า งานระดับมห
ภาคอธิบายว่าภาษีมูลค่าเพ่ิมมีนัยส าคัญต่อภาระการปฏิบัติตามกฎหมาย ต้นทุนทางธุรการ และประสิทธิภาพเชิง
สถาบันของระบบเศรษฐกิจ (Organization for Economic Co-operation and Development, 2017) อีกทั้งความ
สอดคล้องในการปฏิบัติตามภาษีมูลค่าเพ่ิมยังเกี่ยวข้องกับการค้าและคุณภาพของสถาบันในระดับประเทศด้ วย 
(Morrow et al., 2022) ส่วนในระดับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ยังพบว่าพฤติกรรมการปฏิบัติตาม
ภาษีมูลค่าเพ่ิมได้รับอิทธิพลจากความรู้ด้านภาษี การตรวจสอบภาษี และปัจจัยเชิงสถาบันหลายด้าน (Padi et al., 
2025) อย่างไรก็ตาม ข้อมูลของการศึกษานี้ไม่ได้สะท้อนความแตกต่างด้านพฤติกรรมการปฏิบัติตามภาษีมูลค่าเพ่ิม
ระหว่างสาขาในลักษณะนั้น แต่สะท้อนระบบบัญชีและภาษีที่มีความสม่ าเสมอสูงภายในองค์กรเดียวมากกว่าภายใต้
บริบทของข้อมูลชุดนี้ ตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมจึงมีบทบาทเด่นในฐานะเครื่องมือเชิงบริหารส าหรับการมองภาระ
ภาษี การตีความคุณภาพของส่วนต่าง และการเชื่อมโยงผลประกอบการกับการวางแผนกระแสเงินสด มากกว่าการท า
หน้าที่เป็นตัวแปรอิสระที่แยกขาดจาก gross margin ได้อย่างชัดเจน ประเด็นนี้ไม่ได้ลดคุณค่าของข้อมูล VAT ในทาง
ปฏิบัติ แต่ช่วยก าหนดขอบเขตการตีความให้เหมาะสมกับโครงสร้างข้อมูลจริงขององค์กร 

ข้อค้นพบดังกล่าวมีนัยส าคัญต่อการพัฒนาระบบประเมินผลรายสาขาในอนาคต เพราะหากต้องการให้
คะแนนประเมินแบบบูรณาการมีมิติท่ีใหม่อย่างแท้จริง ควรเพิ่มตัวแปรที่ไม่เป็นเพียงอนุพันธ์ของอัตราก าไรขั้นต้น 
เช่น ส่วนผสมของหมวดสินค้า สัดส่วนรายได้จากใบสั่งยาและการขายหน้าร้าน เงื่อนไขส่วนลดจากผู้จัดจ าหน่าย 
ระยะเวลาหมุนเวียนสินค้าคงคลัง หรือค่าใช้จ่ายปฏิบัติการรายสาขา ข้อเสนอเช่นนี้สอดคล้องกับงานที่ชี้ว่า
การบูรณาการร้านยาเข้าสู่ระบบบริการปฐมภูมิต้องอาศัยองค์ประกอบเชิงระบบหลายด้าน ไม่ใช่เพียงความพร้อม
เชิงวิชาชีพ (Piquer-Martinez et al., 2022) ในท านองเดียวกัน การรับรู้บทบาทของเภสัชกรในบริการปฐมภูมิ
ยังขึ้นอยู่กับบริบทการจัดการและการจัดวางงานภายในองค์กรด้วย (Morris et al., 2021) อีกทั้งการน าบริการ
ทบทวนการใช้ยาหรือบริการวิชาชีพใหม่ไปใช้ในร้านยายังได้รับอิทธิพลจากบริบทการปฏิบัติงานจริงและความ
พร้อมของร้านยาแต่ละแห่งด้วย (Makovec et al., 2018) 

หากมองในภาพที่กว้างขึ้น ผลของงานวิจัยนี้ยังเชื่อมโยงกับบทเรียนจากวรรณกรรมด้านบริการวิชาชีพ
ร้านยา ซึ่งมักพบว่า ความยั่งยืนของร้านยาไม่ได้ขึ้นกับการมีบริการหรือกิจกรรมเพ่ิมข้ึนเพียงอย่างเดียว แต่ข้ึนกับ
ความสามารถในการจัดให้บริการเหล่านั้นมีรูปแบบที่คุ้มค่าและยั่งยืน งานก่อนหน้าพบว่า บริการดูแลเภสัชกรรม
ในร้านยาสามารถก่อให้เกิดผลลัพธ์ทางคลินิกและความคุ้มค่าได้ หากมีการออกแบบระบบงานที่เหมาะสมและมี
การประเมินที่ชัดเจน (Twigg et al., 2019) ขณะเดียวกัน การขยายบทบาทเภสัชกรในพ้ืนที่ชนบทหรือระบบ
บริการใหม่ก็ขึ้นอยู่กับการออกแบบบริการและบริบทการน าไปใช้จริงอย่างมาก (Taylor et al., 2021) รวมทั้ง
ขึ้นอยู่กับระยะต้นของการด าเนินงานและการยอมรับในระดับระบบบริการด้วย (Mantzourani et al., 2023) 
ผลของการศึกษานี้จึงช่วยขยายข้อถกเถียงดังกล่าวในอีกมิติหนึ่ง โดยชี้ว่า แม้ในงานที่มุ่งวิเคราะห์ผลประกอบการ
รายสาขาเอง ก็ยังจ าเป็นต้องแยกให้ออกว่าตัวชี้วัดใดสะท้อนความแตกต่างเชิงเศรษฐกิจที่แท้จริง และตัวชี้วัดใด
เป็นเพียงการจัดรูปข้อมูลเดิมให้อยู่ในมุมมองใหม่ 
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อีกประเด็นหนึ่งที่ควรกล่าวถึงคือ แม้ตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมหลายรายการในงานวิจัยนี้จะไม่เพ่ิม
สารสนเทศใหม่อย่างเป็นอิสระจากอัตราก าไรขั้นต้นมากนัก แต่ก็ยังมีคุณค่าในเชิงการบริหาร เพราะช่วยท าให้
ผู้บริหารมองเห็นภาระภาษีในระดับสาขาได้อย่างเป็นรูปธรรม และช่วยเชื่อมผลประกอบการเข้ากับมิติของการ
ปฏิบัติตามกฎหมายและกระแสเงินสดของกิจการได้ชัดขึ้น ประเด็นนี้สอดคล้องกับข้อค้นพบจากการทบทวน
อย่างเป็นระบบที่ชี้ว่า พฤติกรรมและผลลัพธ์ของร้านยามักถูกก าหนดร่วมกันโดยแรงจูงใจด้านก าไรและบริบท
ก ากับดูแล (Miller & Goodman, 2016) ดังนั้น การมีตัวชี้วัดที่ช่วยเชื่อมสองมิตินี้เข้าหากัน แม้จะไม่ได้สร้างตัว
แปรอิสระใหม่ ก็ยังมีความหมายในทางปฏิบัติส าหรับผู้บริหารร้านยาและผู้ก าหนดระบบติดตามผลภายในองค์กร 

โดยสรุป ผลการวิจัยนี้สนับสนุนแนวคิดว่า การประเมินผลรายสาขาของร้านยาเครือข่ายควรขยับจาก
การมองยอดขายหรือก าไรขั้นต้นเพียงตัวเดียว ไปสู่การใช้ชุดตัวชี้วัดที่สะท้อนทั้งคุณภาพของส่วนต่าง ภาระภาษี
น าส่ง และความหมายเชิงบริหารของผลประกอบการ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ก็ชี้อย่างชัดเจนเช่นกันว่า ในกรณี
ที่โครงสร้างภาษีมูลค่าเพ่ิมของทุกสาขามีรูปแบบเดียวกัน ตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมจ านวนมากอาจไม่ได้เพ่ิม
สารสนเทศใหม่อย่างเป็นอิสระจากอัตราก าไรขั้นต้นมากนัก ดังนั้น คุณค่าหลักของแนวทางการประเมินผลราย
สาขาที่มองภาษีมูลค่าเพ่ิมควบคู่ผลประกอบการในบริบทนี้ จึงอยู่ที่การเป็นเครื่ องมือส าหรับการตีความเชิง
บริหาร การติดตามภาระภาษี และการวางแผนกระแสเงินสด มากกว่าการใช้เพ่ืออธิบายความแตกต่างเชิงสาเหตุ
ของผลการด าเนินงานระหว่างสาขา 
 การศึกษานี้มีข้อจ ากัดส าคัญหลายประการ ประการแรก ข้อมูลมาจากร้านยาเครือข่ายเพียงแห่งเดียว
และมีหน่วยวิเคราะห์รวม 10 หน่วยข้อมูลระดับสาขาต่อปี จึงไม่เหมาะส าหรับการอ้างอิงเชิงสถิติไปยังร้านยา
ทั่วไปในระดับประเทศ ประการที่สอง สาขาแต่ละแห่งอาจแตกต่างกันในด้านท าเล ขนาดตลาด และฐานลูกค้า 
ซึ่งอาจมีผลต่อยอดขายและผลประกอบการ แต่การศึกษานี้ไม่ได้ออกแบบมาเพ่ือควบคุมปัจจัยดังกล่าวในเชิง
สาเหตุ ประการที่สาม ตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมหลายรายการในชุดข้อมูลนี้มีโครงสร้างการค านวณร่วมกับ 
gross margin ท าให้มิติที่เพ่ิมข้ึนจากการใช้ VAT indicators อาจเป็นการเพิ่มมุมมองเชิงการจัดการมากกว่าการ
เพ่ิมสารสนเทศอิสระโดยสมบูรณ์ แม้มีข้อจ ากัดดั งกล่าว ผลการศึกษายังมีประโยชน์ในเชิง analytical 
generalization ส าหรับองค์กรที่มีระบบบัญชีและโครงสร้างข้อมูลในลักษณะใกล้เคียงกัน 
 
ส ุ ผล    ิจ ย 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งประเมินผลการด าเนินงานรายสาขาของร้านยาเครือข่าย โดยบูรณาการตัวชี้วัดด้านก าไร
ขั้นต้นเข้ากับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมจากข้อมูลจริงของร้านยา 5 สาขา ในช่วงปี ค.ศ. 2024 ถึง 2025 ผลการศึกษา
พบว่า แม้ยอดขายรวมของเครือข่ายลดลงในปี 2025 แต่อัตราก าไรขั้นต้นรวมและอัตราส่วนก าไรขั้นต้นหลังหักภาระ
ภาษีมูลค่าเพ่ิมต่อยอดขายกลับเพ่ิมขึ้น สะท้อนว่าคุณภาพของส่วนต่างโดยรวมดีขึ้น  

ในระดับรายสาขา สาขา 02 มีผลการด าเนินงานโดดเด่นที่สุดเมื่อพิจารณาร่วมกันทั้งการเติบโตของยอดขาย 
อัตราก าไรขั้นต้น คุณภาพของส่วนต่างหลังหักภาระภาษี และคะแนนประเมินแบบบูรณาการ ขณะที่สาขา 01 และ 
03 มีแนวโน้มอ่อนตัวลงและควรได้รับการติดตามเชิงบริหารมากขึ้น 

ผลการเปรียบเทียบล าดับของสาขาพบว่า การใช้คะแนนประเมินแบบบูรณาการซึ่งรวมตัวชี้วัดด้าน
ภาษีมูลค่าเพ่ิมเข้ากับอัตราก าไรขั้นต้น สามารถเปลี่ยนล าดับของสาขาได้บ้างในบางปี แต่ไม่ได้เปลี่ยนข้อสรุปหลัก
อย่างมาก โดยเฉพาะในปี 2025 ที่การจัดอันดับแบบดั้งเดิมและการจัดอันดับแบบบูรณาการให้ผลใกล้เคียงกันมาก 

นอกจากนี้ อัตราก าไรขั้นต้นมีความสัมพันธ์สูงมากกับตัวชี้วัดด้านภาษีมูลค่าเพ่ิมหลายรายการในข้อมูลชุดนี้ 
เนื่องจากตัวชี้วัดเหล่านั้นมีโครงสร้างการค านวณร่วมกัน ดังนั้น คุณค่าหลักของการน าข้อมูลภาษีมูลค่าเพ่ิมมาใช้
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ร่วมกับการประเมินผลรายสาขาในบริบทนี้ จึงอยู่ที่การช่วยตีความภาระภาษี คุณภาพของส่วนต่าง และการวางแผน
เชิงบริหาร มากกว่าการให้ตัวชี้วัดอิสระใหม่ที่แยกจาก gross margin อย่างชัดเจน 
 
ข้อเส อแ ะ 
ข้อเส อแ ะเชิง ฏิ  ติและ     ิห    

1. องค์กรควรประเมินผลการด าเนินงานรายสาขาโดยใช้ตัวชี้วัด gross margin ควบคู่กับ adjusted gross 
surplus margin เพ่ือให้เห็นคุณภาพของส่วนต่างทั้งก่อนและหลังค านึงถึงภาระภาษีมูลค่าเพ่ิม  

2. ควรใช้คะแนนประเมินแบบบูรณาการเป็นเครื่องมือคัดกรองเบื้องต้นส าหรับระบุสาขาที่ควรได้รับการ
ติดตามเชิงลึก มากกว่าจะใช้เป็นเกณฑ์ตัดสินเด็ดขาดเพียงตัวเดียว  

3. ข้อมูลภาษีมูลค่าเพ่ิมควรถูกใช้เพ่ือสนับสนุนการติดตามภาระภาษีและการวางแผนกระแสเงินสดของ
สาขา มากกว่าการใช้แทนตัวชี้วัดผลการด าเนินงานหลัก  

4. หากองค์กรจะน าคะแนนประเมินแบบบูรณาการไปใช้จริง ควรมีการทดสอบความไวของผลลัพธ์ภายใต้
น้ าหนักหลายชุด เพื่อให้ระบบจัดอันดับมีความเหมาะสมกับบริบทขององค์กร  

ข้อเส อแ ะเพื อ    ิจ ยใ อ   ต 
1. ควรเพิ่มข้อมูลค่าใช้จ่ายปฏิบัติการรายสาขา เพ่ือขยายการวิเคราะห์จากก าไรขั้นต้นไปสู่ผลก าไรจากการ

ด าเนินงาน  
2. ควรเพิ่มตัวแปรที่ไม่เป็นเพียงอนุพันธ์ของอัตราก าไรขั้นต้น เช่น ส่วนผสมของหมวดสินค้า สัดส่วนรายได้

จากใบสั่งยาและการขายหน้าร้าน เงื่อนไขส่วนลดจากผู้จัดจ าหน่าย ระยะเวลาหมุนเวียนสินค้าคงคลัง 
และข้อมูลการสูญเสียหรือสินค้าเสียหาย  

3. ควรใช้ข้อมูลรายเดือนหรือรายไตรมาสแทนข้อมูลรายปี เพ่ือให้สามารถวิเคราะห์ความผันผวนและ
รูปแบบการเปลี่ยนแปลงของผลการด าเนินงานได้ละเอียดขึ้น  

4. ควรขยายการศึกษาไปยังหลายองค์กรหรือหลายกรณีศึกษา เพ่ือเพ่ิมความแข็งแรงของข้อค้นพบและ
ความสามารถในการอธิบายเชิงทั่วไป 
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ล่ ช้ :   ณ ศึ ษ  ุ  ิจข ยส่งผ้ และเส้ ด้ ยใ เขต  ง อ ใหญ่ 
Accounting System Design Under an Information Technology Environment to 

Reduce Errors and Delays: A Case Study of a Fabric and Yarn Wholesale 
Business in Bangkok Yai District  

 
นุชนา ชาวบน (Nutchana Chaobon)1*  

  เดชา โลจนสิริศิลป (Deja Lojnsirisilp) 1 
 

 
    ดย่อ 

วัตถุประสงค์การวิจัย 1) เพ่ือศึกษาปัญหาเกี่ยวกับการจัดท าบัญชีปัจจุบันของธุรกิจในกรณีศึกษา  
2) เพ่ือวางระบบบัญชีใหม่ที่รองรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและช่วยลดข้อผิดพลาดและความล่าช้าในการ
จัดท าบัญชีและ 3) เพ่ือประเมินผลของระบบบัญชีที่พัฒนาขึ้นในการลดข้อผิดพลาดและความล่าช้าในการจัดท า
บัญชี การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเก็บข้อมูลด้วยการสังเกตการท างานและการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ
จ านวน 4 คนซึ่งเกี่ยวข้องกับการจัดท าบัญชีและระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของธุรกิจในกรณีศึกษา เครื่องมือที่
ใช้ในงานวิจัยประกอบด้วย บันทึกการสัมภาษณ์ ผังภาพอธิบายขั้นตอนการท างานและการส่งผ่านข้อมูล การ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการศึกษาจากผังภาพและการพูดคุยกับผู้ให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้ได้ข้อสรุปน าไปสู่การวาง
ระบบบัญชีใหม่ที่เหมาะสม 

ผลการวิจัยพบว่า 1) การศึกษาปัญหาการจัดท าบัญชีปัจจุบันของธุรกิจในกรณีศึกษา พบว่าแผนกต่าง ๆ 
มีการใช้โปรแกรมสเปรดชีตในการจัดท าข้อมูลและส่งไฟล์ให้กับแผนกบัญชีเพ่ือน าไปจัดท าบัญชี การใช้สเปรดชีต
ท าให้เกิดข้อผิดพลาดท าให้เสียเวลาในการแก้ไขสูตรค านวณเสมอท าให้การจัดท าบัญชีล่าช้า 2) งานวิจัยได้วาง
ระบบบัญชีใหม่ โดยมีการวางระบบผังบัญชีใหม่ มีการวางรูปแบบแฟ้มข้อมูลดิจิทัลเพ่ือการบันทึกข้อมูลลง
ฐานข้อมูลกลาง มีการออกแบบหน้าจอเพ่ือการน าเข้าข้อมูลและ 3) การประเมินผลการติดตั้งระบบบัญชีใหม่
ตามที่งานวิจัยได้วางระบบไว้สามารถช่วยให้การจัดท าบัญชีรวดเร็วมากขึ้นจาก 2 สัปดาห์เป็น 1 วันท าการ มี
ความถูกต้องมากขึ้นและมีมาตรฐานมากข้ึนกว่าร้อยละ 80 ของทั้งหมด ได้ผลเป็นที่น่าพอใจ 
 
ค ำส ำคัญ: การวางระบบบัญชี, เทคโนโลยีสารสนเทศ, ระบบสารสนเทศทางบัญชี, ธุรกิจขนาดย่อม 
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Abstract 
The research objectives are: 1) to study the problems related to current accounting 

practices in the case study; 2) to design a new accounting system that supports the use of 
information technology and helps reduce errors and delays in accounting process; and 3) to 
evaluate the effectiveness of the newly developed accounting system in reducing errors and 
delays in accounting process. This research is qualitative research, collecting data through 
observation and interviews with 4 key informants who are involved in accounting and 
information technology systems of the case study business. The research tools included 
interview records, flowcharts illustrating workflow and data transfer, and data analysis through 
the study of flowcharts and discussions with relevant informants to arrive at conclusions leading 
to the design of a suitable new accounting system. 

The research findings revealed that 1) a study of current accounting problems in the 
business case study showed that various departments use spreadsheet programs to prepare 
data and send files to the accounting department for accounting purposes. The use of 
spreadsheets leads to errors, causing time spent constantly correcting calculation formulas, 
resulting in delays in the accounting process; 2) the research established a new accounting 
system, including a new chart of accounts, a digital data file format for recording data in a central 
database, and a screen design for data entry; and 3) the evaluation of the new accounting 
system implementation, as outlined in the research, shows that it can significantly speed up 
accounting processes from two weeks to one business day, while increasing accuracy and 
standardization by over 80% overall. The results are satisfactory.  
 
Keywords: accounting system design, information technology, accounting information system, 

small business 
 
      
 อุตสาหกรรมสิ่งทอเป็นหนึ่งในภาคธุรกิจส าคัญของประเทศ สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ (2568) 
ระบุว่ามูลค่าการน าเข้าเส้นด้ายและผ้าดิบไทยในเดือนมิถุนายน 2568 มีมูลค่า 512.2 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และ
เติบโตขึ้นร้อยละ 5.2 จากปีก่อน ขณะที่ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2569) เพ่ิมเติมว่าธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับผ้าไทยมี
การเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีบริษัทที่จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจใหม่กว่า 642 รายภายใน 9 เดือนของปีนี้ เพ่ิมขึ้น
ถึงร้อยละ 40 ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ข้อมูลนี้สะท้อนให้เห็นถึงการแข่งขันที่เพ่ิมขึ้นและ
ความจ าเป็นของผู้ประกอบการในการพัฒนาระบบบริหารจัดการให้มีความรวดเร็วและลดความผิดพลาดเพ่ือให้
สามารถแข่งขันในตลาดได้และเครื่องมือส าคัญที่จะช่วยลดความผิดพลาดและลดความล่าช้าในการจัดท าบัญชีก็
คือการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ ซึ่งปัจจุบันนับได้ว่าเป็นยุคของเทคโนโลยีสารสนเทศ ส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2568) กล่าวว่า สถานการณ์และทิศทาง SME ไทย ปี 2568-2569 แนะ 
SME ไทยต้อง “เร่งเปลี่ยนผ่านธุรกิจ” ด้วยเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและเอา
ตัวรอดได้อย่างยั่งยืน” จะเห็นได้ว่าการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาช่วยปรับปรุงการท างานของธุรกิจให้รวดเร็ว
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ขึ้นและลดข้อผิดพลาดมีความจ าเป็นและส าคัญอย่างยิ่งในปัจจุบัน งานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นการแก้ปัญหาให้กับ
ธุรกิจในกรณีศึกษาโดยการน าผลวิจัยไปปรับใช้เพ่ือช่วยลดปัญหาความผิดพลาดในการจัดท าบัญชีและเพ่ิมความ
รวดเร็วในการท างาน 

ธุรกิจในกรณีศึกษาเป็นธุรกิจน าเข้าเส้นด้ายและสิ่งทอเพ่ือมาจ าหน่าย ผู้บริหารธุรกิจก าลังประสบปัญหา
ความผิดพลาดและล่าช้าของระบบการจัดท าบัญชี ซึ่งปัจจุบันใช้โปรแกรมประเภท Spreadsheet มาใช้ในการ
ท างานและเกิดปัญหา เช่น สูตรการค านวณที่ผิดและบางครั้งสูตรถูกลบทิ้งโดยไม่ตั้งใจ นอกจากนั้นยังมีปัญหา
เกี่ยวกับรูปแบบที่ไม่เป็นมาตรฐาน ดังนั้นการใช้ Spreadsheet จึงไม่เหมาสมและกระทบต่อประสิทธิภาพการ
ด าเนินงานของธุรกิจ ผู้ประกอบการของธุรกิจในกรณีศึกษาจึงมีความประสงค์จะน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ใน
การจัดท าบัญชีเพ่ือลดข้อผิดพลาดและความล่าช้า ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความส าคัญของปัญหาดังกล่าวจึงประสงค์
ท าการศึกษาวิจัยเพ่ือแก้ปัญหาให้กับธุรกิจของผู้ประกอบการในกรณีศึกษา โดยจะท าการศึกษาปัญหาของระบบ
การจัดท าบัญชีปัจจุบัน จากนั้นจะมีการวางระบบบัญชีใหม่เพ่ือให้ใช้กับเทคโนโลยีสารสนเทศได้อย่างเหมาะสม  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัยนี้ นอกจากการแก้ปัญหาให้กับธุรกิจในกรณีศึกษาแล้วผลการวิจัยสามารถ
น าไปปรับใช้กับธุรกิจอ่ืน ๆ ที่ประสบปัญหาคล้ายกันและยังเป็นแนวทางในการท าวิจัยของผู้ที่สนใจได้ 
 
   ถ   ิจ ย 

ปัญหาความผิดพลาดและความล่าช้าในการจัดท าบัญชีของธุรกิจกรณีศึกษามีลักษณะอย่างไรและการ
วางระบบบัญชีใหม่ให้ท างานภายใต้ระบบสารสนเทศขององค์กรจะช่วยลดปัญหาได้อย่างไร 
 
  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย 

1. เพ่ือศึกษาปัญหาเกี่ยวกับการจัดท าบัญชีปัจจุบันของธุรกิจในกรณีศึกษา 
2. เพ่ือวางระบบบัญชีใหม่ที่รองรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและช่วยลดข้อผิดพลาดและความล่าช้า

ในการจัดท าบัญชี 
3. เพ่ือประเมินผลของระบบบัญชีที่พัฒนาขึ้นในการลดข้อผิดพลาดและความล่าช้าในการจัดท าบัญชี 

 
        ณ     
 ธุรกิจในกรณีศึกษาเป็นธุรกิจน าเข้าเส้นด้ายและผ้าดิบจากต่างประเทศเพ่ือจ าหน่ายภายในประเทศ 
ธุรกิจในกรณีศึกษามีการจัดท าบัญชีโดยปัจจุบันใช้โปรแกรมประเภท Spreadsheet ในการจัดท าบัญชีและก าลัง
ประสบปัญหาความผิดพลาดเกี่ยวกับสูตรการค านวณในโปรแกรมและรูปแบบที่ไม่เป็นมาตราฐานท าให้เกิดความ
ล่าช้าในการจัดท าบัญชี ผู้วิจัยมีความประสงค์ท าการศึกษาวิจัยเพ่ือแก้ปัญหาให้กับผู้ประกอบการธุรกิจใน
กรณีศึกษาและได้ศึกษาทบทวนวรรณกรรมเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยดังนี้ 

การบัญชีส าหรับธุรกิจมีพัฒนาการนานกว่า 400 ปี (Reynolds et al., 1987) ขั้นตอนการจัดท าบัญชี
ประกอบด้วย การจัดเก็บเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการค้า การวิเคราะห์จ าแนกรายการออกตามประเภท 
(Weygandt et al., 2015) การบัญชีธุรกิจเป็นระบบซึ่งประกอบด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลและเอกสารการ
วิเคราะห์รายการการจัดประเภทรายการค้าออกเป็นหมวดหมู่ การจดบันทึกและสรุปจัดท ารายงานอย่างเป็น
ระบบ  ข้อมูลเอกสารและรายการเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการเงินของธุรกิจการจัดท ารายงานเป็นการแสดงฐานะ
การเงินและผลการด าเนินงานของธุรกิจในช่วงเวลาที่ผ่านมา (ปาริชาต มณีมัย, 2553) การจัดท าบัญชีส าหรับ
ธุรกิจในปัจจุบันมีความสะดวกรวดเร็วและสามารถลดความผิดพลาดได้มากเนื่องจากการน าเทคโนโลยี
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สารสนเทศมาปรับใช้  ธุรกิจสามารถเลือกซื้อโปรแกรมส าเร็จรูปมาใช้หรือพัฒนาขึ้นใช้เอง อย่างไรก็ตามก่อนการ
น าโปรแกรมส าเร็จรูปมาใช้ต้องมีการศึกษาและวางระบบบัญชีใหม่ให้การท างานสอดคล้องกับระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศ เพ่ือการท างานที่เชื่อมต่อกันได้อย่างราบลื่น (นันท์ ศรีสุวรรณ, 2560) การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
ส าหรับธุรกิจในศตวรรษที่ 20 องค์กรธุรกิจมีการยอมรับและปรับตัวในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศอย่าง
แพร่หลายและโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ถูกเขียนขึ้นเพ่ือการท างานร่วมกันของสมาชิกฝ่ายต่าง ๆ ในองค์กรเรียกว่า 
Enterprise Resource Planning ERP (Röthlin, 2010) ความนิยมใช้ระบบ ERP เกิดจากความต้องการความ
รวดเร็วและความถูกต้องในการประมวลผลข้อมูลและการจัดท ารายงานทางธุรกิจ (Valacich, & Schneider, 
2022) จากการศึกษาของ มลฑา แสนสะอาด และชัชพล มงคลิก (2554)  พบว่าการน าโปรแกรมจัดการ
ทรัพยากรองค์กร หรือ Enterprise Resource Planning (ERP)  มาใช้ในการจัดซื้อและจัดการคลังสินค้าของ
ธุรกิจแทนการใช้โปรแกรมสเป็ดชีทซึ่งท าให้เกิดความผิดพลาดและความล่าช้าอย่างมาก ผลการน า ERP มาใช้ท า
ให้ขั้นตอนในการท างานลดลงร้อยละ 31.58 สามารถลดเวลาในการท างานรวมเฉลี่ยลดลงร้อยละ 50.11 ลด
ความผิดพลาดของข้อมูลสินค้าคงคลังโดยผลรวม ความผิดพลาดลดลงร้อยละ 80.36 ตามล าดับ จะเห็นได้ว่าการ
บัญชีเป็นการบันทึกข้อมูลรายการทางการค้าที่มีพัฒนาการมาหลายร้อยปีและด้วยพัฒนาการของเทคโนโลยี
สารสนเทศท าให้การจัดท าบัญชีมีความรวดเร็วและลดข้อผิดพลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพจึงท าให้ผู้บริหารธุรกิจมี
ความต้องการปรับปรุงระบบการจัดท าบัญชีของธุรกิจให้มีประสิทธิภาพโดยการท างานภายใต้ระบบสารสนเทศ 
อย่างไรก็ตามในการปรับปรุงระบบบัญชีดังกล่าวจ าเป็นอย่างยิ่งต้องมีการศึกษาขั้นตอนการท างานเพ่ือน าไป
ออกแบบและวางระบบบัญชีใหม่ให้เหมาะสมกับการท างาน Chiang (2017) อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับการวาง
ระบบสารสนเทศว่า วิชาการว่าด้วยการศึกษาและวางระบบสารสนเทศมีการวิวัฒนาการมากว่าห้าสิบปี 
พัฒนาการของการศึกษาและวางระบบสารสนเทศมีการพัฒนาการมาเป็นล าดับ  การวางระบบสารสนเทศให้
ประสบความส าเร็จและตอบสนองความต้องการใช้งานของผู้ใช้มีลักษณะเป็นศิลปะมากการจะเป็นศาสตร์ทาง
วิทยาศาสตร์หรือวิศวกรรม กล่าวคือผู้ท าหน้าที่ศึกษาเพ่ือวางระบบสารสนเทศต้องเป็นนักพูดนักสังเกตและเป็น
นักสื่อสารที่ดี ต้องมีศิลปะในการพูดคุยและสอบถามเพ่ือให้ได้ความจริงเกี่ยวกับปัญหาและความต้องการใช้งาน  
อย่างไรก็ตามการน าผังภาพสัญลักษณ์เพ่ือใช้แทนการอธิบายความจากค าบอกเล่าของผู้ให้ข้อมูลยังคงเป็นเทคนิค
ส าคัญในการน าข้อมูลไปสู่การวิเคราะห์เพ่ืออกแบบระบบสารสนเทศใหม่ ตัวอย่างงานวิจัยเกี่ยวกับการศึกษาและ
วางระบบบัญชีซึ่งเก่ียวข้องกับแนวทางการวิจัยของงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาและน ามาเสนอบางส่วน ดังนี้ 

จิตรเลขา ทาสี และคณะ (2566) ศึกษาการวางระบบบัญชีที่ท างานกับเทคโนโลยีสารสนเทศ ผลการวิจัย
พบว่า การศึกษาและวางระบบบัญชีใหม่ที่ท างานอย่างเหมาะสมกับระบบเทคโนโลยีสารสน เทศขององค์กร
สามารถช่วยให้งานด้านบัญชีมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

รนกร สุภจินต (2568) ศึกษาการวางระบบสารสนเทศทางการบัญชีที่ท างานภายใต้ระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศขององค์กรและศึกษาคุณภาพรายงานทางการเงิน การวิจัยมีการเก็บข้อมูลจากหัวหน้าฝ่ายงานด้าน
บัญชีจ านวน 220 คนผลการส ารวจพบว่า ผลการวิจัยพบว่า การน าระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้กับระบบ
บัญชีช่วยให้เกิดความโปร่งใสในการท างาน เกิดความรวดเร็วและลดข้อผิดพลาด 

Aprillai (2025) ศึกษาและออกแบบระบบสารสนเทศทางบัญชีให้กับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศ  Indonesia ปัญหาในการวิจัยคือ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมประสบปัญหาการจัดการข้อมูลและ
การจัดท าบัญชีท าให้มีความผิดพลาดและล่าช้าอยู่เสมอ การวิจัยมีเป้าหมายช่วยวางระบบบัญชีใหม่ที่ใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยในการจัดการข้อมูลและการจัดท าบัญชีให้ดีขึ้น ในงานวิจัยมีการศึกษาโดย 
สังเกตการท างานและสัมภาษณ์เก็บข้อมูล มีการใช้ผังภาพกิจกรรมที่นิยมใช้กันในการศึกษาเพ่ือวางระบบ
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สารสนเทศทั่วไป ผลการวิจัยยังพบว่าการสนับสนุนทางการเงินจากภาครัฐจะช่วยให้การพัฒนาและวางระบบ
บัญชีเป็นไปได้อย่างรวดเร็วและแก้ปัญหาให้กับธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้ 
 สรุปได้ว่าในการศึกษาและวางระบบบัญชีเพ่ือใช้กับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศให้ประสบความส าเร็จ ผู้
ศึกษาวิจัยจ าเป็นต้องท างานร่วมกับผู้ปฏิบัติงานในพ้ืนที่ ต้องมีการสังเกตการณ์การท างานจริง มีการสัมภาษณ์
และจดบันทึกค าส าภาษณ์ในรูปแบบของผังภาพกิจกรรมและข้อมูลเพ่ือความสะดวกต่อการสื่อสารและน าไป
วิเคราะห์เพ่ือวางระบบใหม่ มีงานวิจัยของนักวิจัยที่แสดงให้เห็นว่าการใช้วิธีการวิจัยดังกล่าวจะสามารถพัฒนา
ระบบสารสนเทศและบัญชีใหม่เพื่อแก้ไขความล่าช้าและลดความผิดพลาดในการจัดท าบัญชีของธุรกิจได้  
 
 ิ     ด  เ ิ     ิจ ย 
  ผู้วิจัยออกแบบการวิจัยเป็นการใช้วิจัยเชิงคุณภาพและมีท างานร่วมกับบุตลากรขององค์กรซึ่งเป็น
ผู้เกี่ยวข้องกับการจัดท าบัญชีและระบบสารสนเทศ งานวิจัยมีการเก็บข้อมูลโดยการสังเกตการณ์การท างานใน
พ้ืนที่ มีการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลประกอบด้วย เจ้าของธุรกิจ พนักงานด้านระบบสารสนเทศ พนักงานด้านการ
บัญชี รวมผู้ให้ข้อมูลที่มีส่วนเกี่ยวข้องจ านวน 4 คน การวิจัยมีการใช้ผังภาพกิจกรรมและผังภาพแสดงการ
ด าเนินงานและการส่งข้อมูลระหว่างหน่วยงานเพ่ือประกอบค าอธิบายของผู้ให้ข้อมูล ผังภาพแสดงกิจกรรมต่าง ๆ 
เป็นเครื่องมือช่วยในการท าความเข้าใจและเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส าคัญระหว่างผู้ให้ข้อมูลและผู้วิจัย ประโยชน์
จากการใช้ผังภาพแสดงกิจกรรมต่าง ๆ น าไปสู่การวิเคราะห์และวางระบบบัญชีใหม่ที่เหมาะสมกับการท างาน
และความต้องการ 
 
ผล    ิจ ย 

หลังจากผู้วิจัยได้ลงพ้ืนที่และด าเนินการวิจัยตามวัตถุประสงค์ ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัญหาเกี่ยวกับการ
จัดท าบัญชีปัจจุบันของธุรกิจในกรณีศึกษา จากการลงพ้ืนที่ สังเกตการท างาน และสัมภาษณ์ เจ้าของธุรกิจ 1 คน 
หัวหน้างานด้านสารสนเทศ 1 คน หัวหน้างานบัญชี 1 คน และพนักงานบัญชี 1 คน รวมผู้ให้ข้อมูลจ านวน 4 คน 
จากค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูล ผู้วิจัยได้ตีความและสรุปประเด็นส าคัญมีดังนี้ 1) เจ้าของธุรกิจกรณีศึกษา
ต้องการวางระบบบัญชีใหม่ให้ท างานกับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอยู่ขององค์กรเพ่ือลดข้อผิดพลาดและ
ความล่าช้าในการจัดท าบัญชีในปัจจุบันและเพ่ือการใช้ประโยชน์สูงสุดจากทรัพยากรขององค์กร 2) หัวหน้างาน
ด้านสารสนเทศ เปิดเผยว่า ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศขององค์กรในปัจจุบันมีความพร้อมสามารถรองรับการ
ท างานร่วมกันของหลายฝ่ายได้ โดยสามารถแบ่งปันข้อมูลผ่านระบบและมีการสื่อสารภายในด้วยระบบจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นการวางระบบบัญชีใหม่เพ่ือให้พนักงานได้ท างานร่วมกันจึงเป็นไปได้ภายใต้ระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศที่มีอยู่ 3) หัวหน้างานบัญชีอธิบายว่าการบัญชีของธุรกิจในกรณีศึกษาเป็นการบัญชีแบบ ซื้อมา-ขายไป 
ทั่วไปไม่มีการผลิต โดยเริ่มจากการน าเข้าสินค้าและบันทึกต้นทุนสินค้า เมื่อสินค้าเข้าคลังสินค้าก็จะมีการบันทึก
สินค้าคงคลัง เมื่อมีการขายก็มีการตัดลดจ านวนสินค้าออกจากบัญชี ปัญหาส่วนใหญ่เกิดขึ้นจากการใช้สเป็ดชีท
ซึ่งท าให้เกิดความผิดพลาดและน าไปสู่การแก้ไขบ่อยครั้งท าให้เกิดความล่าช้าทั้งระบบกระทบต่อการปิดบัญชี 
และ 4) พนักงานบัญชี แสดงความคิดเห็นว่า ภายใต้การท างานของระบบบัญชีใหม่กับระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศบทบาทหน้าที่ใหม่ของนักบัญชีจะเปลี่ยนไปและต้องมีการให้ความรู้และอบรมการใช้งานให้กับ
พนักงานฝ่ายต่าง ๆ เพ่ือให้การน าเข้าข้อมูลได้ถูกต้องครบถ้วน ซึ่งจะลดภาระงานบัญชีลงอย่างมากพร้อมกับเพ่ิม
ความถูกต้องและรวดเร็วให้กับการท างาน  
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ภ พ    1 ผังภาพกิจกรรมและการสื่อสารข้อมูลของระบบปัจจุบันและสรุปปัญหา 
 

ภาพที่ 1 แผนกต่าง ๆ มีการใช้โปรแกรมสเปรดชีตในการจัดท าเอกสารและใส่สูตรการค านวณตัวเลข
และส่งไฟล์ข้อมูลให้แผนกบัญชีเพ่ือน าไปใช้งาน อย่างไรก็ตามไฟล์สเปรดชีตที่แผนกต่าง ๆ ส่งมามักจะมีปัญหา
ความผิดพลาดของสูตรค านวณและการจัดหน้าท าให้ต้องมีการส่งกลับไปให้แผนกต่าง ๆ ปรับแก้ก่อนจะน ามาใช้
งานได้ท าให้เกิดความล่าช้าจากความผิดพลาดอยู่เสมอ 

 

 
 

ภ พ    2 ผังภาพกิจกรรมและการสื่อสารข้อมูลของระบบบัญชีใหม่ 
 

ภาพที่ 2 จากการสังเกตการณ์การท างานและการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาวิเคราะห์และ
ได้วางระบบบัญชีใหม่ ซึ่งมีการท างานร่วมกันหลายฝ่ายและมีการส่งผ่านข้อมูลโดยการบันทึกในฐานข้อมูลกลาง
ซึ่งอยู่ในระบบสารสนเทศของธุรกิจ เพ่ือให้ทุกฝ่ายสามารถน าข้อมูลไปใช้งานได้อย่างรวดเร็วและถูกต้องมากข้ึน 
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ภ พ    3 แนวทางส าหรับผังบัญชีใหม่เพ่ือใช้กับระบบบัญชีใหม่ 
 

ภาพที่ 3 ผู้วิจัยได้ศึกษาการจัดท าบัญชีในปัจจุบันของธุรกิจในกรณีศึกษาและได้ออกแบบผังบัญชีใหม่
เพ่ือให้ใช้กับระบบบัญชีใหม่ภายใต้การท างานกับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศขององค์กร 

 

 
 

ภ พ    4 ตัวอย่างข้อมูลที่บันทึกและแสดงบนจอส าหรับแฟ้มข้อมูลลูกหนี้การค้า ภายใต้การ
ท างานในระบบบัญชีใหม่กับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศขององค์กร 

 

ภาพที่ 4 ผู้วิจัยแสดงตัวอย่างการบันทึกและการแสดงข้อมูลบนจอภาพให้กับผู้เกี่ยวข้องกับการใช้งานได้เห็นเป็น
ตัวอย่าง 

 

 
 

ภ พ    5 ตัวอย่างหน้าจอโปรแกรมบัญชีใหม่เพ่ือการน าเข้าข้อมูล 
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ภาพที่ 5 แสดงถึงตัวอย่างจอภาพส าหรับการน าเข้าข้อมูลภายใต้ระบบบัญชีใหม่ซึ่งท างานร่วมกับระบบ
สารสนเทศขององค์กร 

 
หลังจากการทดลองใช้ระบบบัญชีใหม่ภายใต้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของธุรกิจ ผู้วิจัยได้รับแจ้งว่ า

การท างานรวดเร็วขึ้นจากเดิมต้องใช้เวลาประมาณ 2 สัปดาห์ในการท ารายงานบัญชีประจ าเดือนปัจจุบันใช้เวลา
เพียง 1 วันท าการเท่านั้น นอกจากนั้นจากเดิมที่ต้องมีการปรับรูปแบบการน าเสนอข้อมูลที่แตกต่างกันใน 
Spreadsheet ของแต่ละแผนก ปัจจุบันรูปแบบรายงานเป็นมาตราฐานมากขึ้นท าให้ลดปัญหาด้านนี้ได้เช่นกัน 
 
อภิ   ยผล    ิจ ย 

1) ประเด็นเกี่ยวกับวิธีการสื่อสารและการแสดงออกในระหว่างการเก็บข้อมูลในการท าวิจัย ผู้วิจัยพบว่าการ
สื่อสารที่แสดงออกถึงการให้เกียรติและเป็นผู้รับฟังที่ดีจะท าให้การวิจัยได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้นแม้ข้อมูลบางส่วนจะไม่
เกี่ยวข้องกับประเด็นการวิจัยก็ตาม การใช้วิธีวิจัยซึ่งประกอบด้วยการสังเกตการณ์การท างาน การสัมภาษณ์
ผู้เกี่ยวข้องกับการจัดท าบัญชีและผู้เกี่ยวข้องท าให้เข้าใจปัญหาการท างานจริงและความคาดหวังของผู้ใช้งานท าให้
งานวิจัยสามารถวางระบบบัญชีใหม่ให้เหมาะสมกับการใช้งานได้อย่างเหมาะสม ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับผลการวิจัย
ของ จิตรเลขา ทาสี และคณะ (2566) ซึ่งท าการวิจัยเพ่ือวางระบบบัญชีและพบว่า ในการศึกษาเพ่ือวางระบบบัญชีโดย
มีการศึกษาระบบที่มีอยู่มีการส ารวจความคิดเห็นของผู้เกี่ยวข้องงานด้านบัญชีช่วยให้การวางระบบสามารถใช้งานได้
อย่างมีประสิทธิภาพเหมาะสมกับการใช้งานได้อย่างน่าพอใจ  

2) ประเด็นการวางระบบบัญชีเพ่ือท างานภายใต้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศสามารถช่วยให้การท างานของ
ฝ่ายต่าง ๆ และงานด้านบัญชีท างานได้อย่างราบลื่นและลดปัญหาความผิดพลาดและท าให้การท างานรวดเร็วขึ้นอย่าง
น่าพอใจ นอกจากนี้การที่ผู้วิจัยมีความรู้พ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศช่วยให้การพูดคุยกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศมีความเป็นกันเองและราบรื่นขึ้นอย่างน่าพอใจ ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ รนกร 
สุภจินต (2568) และ Aprillai (2025) ซึ่งศึกษาเพ่ือวางระบบบัญชีให้สามารถท างานภายใต้ระบบสารสนเทศ ซึ่งต้อง
อาศัยความรู้พ้ืนฐานเกี่ยวกับเทคโนโลยีสารสนเทศและพบว่าการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้กับการจัดการข้อมูล
ด้านบัญชีสามารถช่วยให้การท างานมีประสิทธิภาพ เพ่ิมความรวดเร็วและลดข้อผิดพลาดได้ 

 
ส ุ ผล   ศึ ษ  ิจ ย 

ก่อนการด าเนินงานวิจัยธุรกิจกรณีศึกษาประสบปัญหาข้อผิดพลาดและความล่าช้าเนื่องจากการใช้ ส
เปรดชีตในการจัดท าบัญชี เจ้าของธุรกิจจึงมีความประสงค์ปรับปรุงระบบบัญชีใหม่ให้สามารถท างานภายใต้
ระบบสารสนเทศขององค์กร หลังจากการศึกษา งานวิจัยพบว่าแผนกต่าง ๆ เช่น แผนกจัดซื้อ แผนกคลังสินค้า
และแผนกขาย มีการใช้โปรแกรมสเปรดชีตในการจัดท าข้อมูลและส่งไฟล์ให้กับแผนกบัญชีเพ่ือน าไปจัดท าบัญชี  
ผลจากการใช้โปรแกรมสเปรดชีตซึ่งมีสูตรการค านวณที่ไม่เสถียรท าให้เกิดข้อผิดพลาดท าให้เสียเวลาในการส่ง
ไฟล์กลับไปยังแผนกต้นทางเพ่ือแก้ไขท าให้การจัดท าบัญชีล่าช้า หลังจากการศึกษาข้อมูลและวิเคราะห์การ
ท างาน ผู้วิจัยได้ วางระบบผังบัญชีใหม่ มีการวางรูปแบบแฟ้มข้อมูลดิจิทัลเพ่ือการบันทึกข้อมูลลงฐานข้อมูลกลาง
ในระบบสารสนเทศ มีการวางรูปแบบการท างานผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ของแผนกต่าง ๆ พร้อมทั้งออกแบบ
หน้าจอเพ่ือการน าเข้าข้อมูล หลังจากการวางระบบบัญชีใหม่เสร็จแผนกงานสารสนเทศของธุรกิจในกรณีศึกษาได้
ท าการติดตั้งระบบโปรแกรมบัญชีใหม่และปรับแต่งตามโปรแกรมให้เป็นไปตามรูปแบบที่วางไว้ หลังจากการ
ทดลองใช้พบว่าระบบบัญชีใหม่ซึ่งท างานภายใต้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศขององค์กรสามารถเพ่ิมความรวดเร็ว



 

-  8 5  -  
 

          

 
 
 

VOL. NO. ISSUE 
 
 

 

       27           49          -          2569 
Vol. 27  Issue  49  July – December   2026 

ในการจัดท าบัญชีได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยจากเดิมต้องใช้เวลาประมาณ 2 สัปดาห์ในการจัดท ารายงานบัญชี
ประจ าเดือน ปัจจุบันสามารถจัดท าให้แล้วเสร็จภายใน 1 วันและระบบสารสนเทศทางบัญชีใหม่ยังช่วยลดปัญหา
ความผิดพลาดของการค านวณและการส่งผ่านข้อมูลตลอดจนลดปัญหาความแตกต่างของการจัดรูปแบบรายงาน
ให้เป็นมาตราฐาน โดยช่วยท าให้รูปแบบรายงานของแผนกต่าง ๆ มีมาตรฐานมากข้ึนกว่าร้อยละ 80 ของทั้งหมด
ท าให้เกิดความพึงพอใจอย่างมาก 
 
ข้อเส อแ ะ 

ในการน าผลการวิจัยไปใช้ เจ้าของธุรกิจในกรณีศึกษาสามารถน าระบบบัญชีใหม่ไปใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามควรมีการก าหนดสิทธิในการเข้าถึงข้อมูลเพ่ือเป็นการรักษาความปลอดภัยของข้อมูล
และควรค านึงถึงการลงทุนด้านการส ารองข้อมูล นอกจากนั้นควรสนับสนุนให้มีการให้ความรู้ในการใช้ระบบโดย
เจ้าหน้าที่แผนกบัญชีเ พ่ือให้แน่ใจว่าทุกฝ่ายเข้าใจการใช้และสามารถใช้งานระบบบัญชีใหม่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ทั้งนี้ควรมีการจัดท าคู่มือการท างานภายใต้ระบบบัญชีและระบบสารสนเทศใหม่ เพ่ือเป็นประโยชน์
ในการอบรมพนักงานใหม่และเป็นเอกสารอ้างอิงในการท างานภายใต้ระบบใหม่ 

ในการวิจัยในครั้งต่อไป ส าหรับผู้ที่สนใจเกี่ยวกับการศึกษาเพ่ือวางระบบบัญชีหรือระบบสารสนเทศ 
สามารถน าแนวทางและวิธีการวิจัยในงานวิจัยนี้ไปปรับใช้ได้และหากมีความสนใจผู้วิจัยอาจใช้เทคนิคการใช้ การ
วิจัยแบบการสร้างแบบจ าลองเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็นรูปแบบของระบบใหม่ก่อนจะมีการเริ่มใช้จริงซึ่งจะช่วย
ให้กลุ่มเป้าหมายมีการยอมรับระบบใหม่ได้ดีขึ้น 
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เ ็ อส งห  ิ    พย์ 
Factors Influencing the Intention to Invest in Digital Token Platforms Backed 

by Real Estate Assets 
  

พณิดา สุขใจ (Panida Sukjai)1*  
จิโรจน์ บุรณศิริ (Jiroj Buranasiri) 1 

 
    ดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่าน
แพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์  2) เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ปัจจัยความเสี่ยง ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจทางสังคม ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์  มีกลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่มี
ความสนใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าว จ านวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31–40 ปี การศึกษาระดับปริญญา
ตรี อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–35,000 บาท โดยความคิดเห็นต่อปัจจัยต่าง ๆ 
และความตั้งใจลงทุนโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการวิเคราะห์ ANOVA พบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผล
ต่อความตั้งใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ขณะที่เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มี
ผลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ ความเสี่ยงด้านความ
เป็นส่วนตัว ราคา และการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ประสบการณ์การลงทุนมีอิทธิพลที่ระดับ 0.05 และความเสี่ยงด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลที่ระดับ 0.10 ขณะที่
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ความ
เสี่ยงด้านสังคม และความรู้ทางการเงิน ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจลงทุนได้ร้อยละ 41.1 (R² = 0.411) และเมื่อปรับค่า
แล้วมีค่า Adjusted R² เท่ากับ 0.395 
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Abstract  
This study aims (1) to examine the effects of demographic factors on investment intention in digital 

token platforms backed by real estate assets, and (2) to investigate the influence of technology acceptance, 
perceived risk, social cognitive factors, and marketing mix factors on such investment intention. The sample 
consists of 400 individuals who are interested in investing through real estate tokenization platforms. Data 
were collected using a structured questionnaire and analyzed using descriptive statistics, One-Way ANOVA, 
and multiple regression analysis. 

The results indicate that most respondents are male, aged between 31–40 years, hold a 
bachelor’s degree, work as private-sector employees, and have an average monthly income of 
25,001–35,000 THB. Overall, respondents reported a high level of agreement toward the studied 
factors and investment intention. The ANOVA results show that differences in education level 
significantly affect investment intention at the 0.10 level, whereas gender, age, occupation, and 
income do not have statistically significant effects. The multiple regression analysis reveals that 
perceived usefulness, privacy risk, price, and promotion significantly influence investment 
intention at the 0.01 level. Investment experience has a significant effect at the 0.05 level, while 
security risk has a significant effect at the 0.10 level. In contrast, perceived ease of use, financial 
risk, performance risk, social risk, and financial knowledge do not have significant effects on 
investment intention at the 0.05 level. The regression model accounts for 41.1% of the variance 
in investment intention (R² = 0.411), with an adjusted R² of 0.395 

 

Keywords: perceived risk, technology acceptance, investment intention, social cognitive theory, 
marketing mix 

 
      

 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมาภาคอสังหาริมทรัพย์ของประเทศไทยเผชิญแรงกดดันจากภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว 
อัตราดอกเบี้ยที่ปรับสูงขึ้นและระดับหนี้ครัวเรือนที่อยู่ในระดับสูงส่งผลให้อุปสงค์และสภาพคล่องในตลาดลดลง แม้ว่า
ภาครัฐจะมีมาตรการกระตุ้น เช่น การผ่อนคลายเกณฑ์สินเชื่อที่อยู่อาศัยแต่โดยรวมตลาดยังคงมีข้อจ ากัด อย่างไรก็
ตาม อสังหาริมทรัพย์ยังคงเป็นสินทรัพย์ที่ได้รับความนิยมจากนักลงทุน เนื่องจากเป็นสินทรัพย์ที่มีตัวตน มีโอกาส
สร้างรายได้จากค่าเช่า และมีแนวโน้มเพ่ิมมูลค่าในระยะยาว โดยเฉพาะในพ้ืนที่ศักยภาพสูง เช่น กรุงเทพมหานคร 
ยังคงมีการเติบโตของมูลค่าที่ดินอย่างต่อเนื่อง การลงทุนในอสังหาริมทรัพย์แบบดั้งเดิมมีข้อจ ากัดส าคัญโดยเฉพาะ
เงินลงทุนเริ่มต้นที่สูงและความซับซ้อนในการบริหารจัดการ ท าให้นักลงทุนรายย่อยเข้าถึงได้ยาก ในขณะเดียวกัน
เศรษฐกิจไทยก าลังก้าวเข้าสู่ยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) เทคโนโลยีทางการเงิน (Financial Technology) 
และเทคโนโลยีบล็อกเชน (Blockchain) เข้ามามีบทบาทส าคัญในการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างการลงทุนและช่องทาง
การเข้าถึงสินทรัพย์ในตลาดทุน เทคโนโลยีบล็อกเชนถือเป็นหัวใจส าคัญที่เปิดโอกาสให้เกิดระบบการลงทุนแบบใหม่ที่
โปร่งใส ตรวจสอบได้ และลดการพ่ึงพาตัวกลางส่งผลให้เกิดนวัตกรรมอย่าง “การแปลงสินทรัพย์จริงให้อยู่ในรูปแบบ
โทเคนดิจิทัล” (Asset Tokenization) ซึ่งช่วยแบ่งสิทธิการถือครองออกเป็นหน่วยย่อยท าให้นักลงทุนสามารถเริ่มต้น
ลงทุนด้วยเงินจ านวนไม่สูง ช่วยเพ่ิมสภาพคล่อง และลดข้อจ ากัดในการเข้าถึงการลงทุน (TERRABKK, 2020) 
ตัวอย่างเช่น โทเคนดิจิทัลเพ่ือการลงทุนที่พัฒนาโดย Origin Property ซึ่งเปิดโอกาสให้นักลงทุนสามารถเข้าถึงการ
ลงทุนในอสังหาริมทรัพย์ด้วยเงินลงทุนระดับหลักร้อยบาท 

แนวโน้มดังกล่าวได้รับความสนใจเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยบทความจาก แสนสิริ รวมถึงสื่อธุรกิจ เช่น 
Positioning และ TERRABKK (TERRABKK, 2020; Positioning, 22021; Sansiri, 2021) สะท้อนว่าการลงทุนผ่านโท
เคนดิจิทัลช่วยเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงสินทรัพย์ เพ่ิมสภาพคล่อง และตอบสนองความต้องการของนักลงทุนยุคใหม่ 
แต่การลงทุนรูปแบบนี้ยังอยู่ในช่วงเริ่มต้นของการพัฒนาและการยอมรับในประเทศไทย ผู้ลงทุนจ านวนมากอาจยัง
ขาดความเข้าใจทั้งด้านเทคโนโลยี กลไกของผลตอบแทน การรับรู้ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้อง และความเชื่อมั่นใน
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แพลตฟอร์มที่ใช้เสนอขายโทเคนอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งเป็นอุปสรรคที่ท าให้การตัดสินใจลงทุนในสินทรัพย์ดิจิทัล
ประเภทนี้ยังมีความกังวลและไม่แน่นอนอยู่พอสมควร เนื่องจากการลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์
อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์เป็นรูปแบบการลงทุนที่ผสานระหว่างสินทรัพย์จริงและเทคโนโลยีดิจิทัล ความตั้งใจลงทุน
ของนักลงทุนจึงได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย  

จากบริบทดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า ความตั้งใจที่จะลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิง
เป็นอสังหาริมทรัพย์เป็นการตัดสินใจที่อาจจะได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย ดังนั้น การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์” จึงได้น าปัจจัยด้านการ
ยอมรับเทคโนโลยี โดยเฉพาะการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ว่าใช้งานง่าย มาใช้ในการอธิบายการยอมรับการลงทุน
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลขณะเดียวกัน ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ซึ่งประกอบด้วยความเสี่ยงด้านการเงิน 
ประสิทธิภาพ ความเป็นส่วนตัว สังคม และความปลอดภัย เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ความไม่แน่นอนของผู้
ลงทุนในการตัดสินใจที่จะก่อให้เกิดความตั้งใจลงทุนในแพลตฟอร์มสินทรัพย์ดิจิทัล นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความรู้
ความเข้าใจทางสังคม ซึ่งในที่นี้หมายถึงความรู้ทางการเงินและประสบการณ์ด้านการลงทุน ยังเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับความสามารถของผู้ลงทุนในการท าความเข้าใจข้อมูลและประเมินการลงทุน และในส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด โดยเฉพาะด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับเงื่อนไขและแรงจูงใจในการตัดสินใจ
ที่จะก่อให้เกิดความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ รวมถึงศึกษา
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้วยเหตุนี้การศึกษาปัจจัยดังกล่าวจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง เพ่ือให้เข้าใจลักษณะและ
พฤติกรรมผู้ที่สนใจลงทุนในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องต่อความตั้งใจลงทุน โดยผลการศึกษาสามารถ
น าไปใช้เป็นข้อมูลประกอบการพัฒนาแพลตฟอร์มการลงทุน เพ่ือเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความปลอดภัยในระบบ 
รวมถึงเป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับสนับสนุนให้หน่วยงานก ากับดูแลและภาครัฐสามารถก าหนดนโยบายที่เหมาะสมใน
การส่งเสริมตลาดสินทรัพย์ดิจิทัลของประเทศให้เติบโตอย่างยั่งยืนได้อีกด้วย 

 
  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย  

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี
สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจทางสังคม 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิง
เป็นอสังหาริมทรัพย์ 

 
        ณ     

 แ   ิดเ   ย      ะช   ศ สต ์ (Demographics)  
Yang et al. (2025) ระบุว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น อายุ เพศ ต าแหน่งงาน และระดับความรู้หรือ

ประสบการณ์เก ี่ยวกับบล็อกเชน มีผลต่อการรับรู้ความเหมาะสมของเทคโนโลยีกระบวนการแปลงสิทธิความเป็น
เจ้าของในสินทรัพย์ให้เป็นโทเคนดิจิทัลบนเทคโนโลยีบล็อกเชนต่อการลงทุน โดยผู้ที่มีความรู้และประสบการณ์สูงมัก
เข้าใจประโยชน์ของเทคโนโลยีและตัดสินใจลงทุนได้ง่ายขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ อมริศา ปานแจ่ม และวรดี 
จงอัศญากุล (2567) ที่พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ มีผลต่อความสามารถในการรับความเสี่ยงและ
ความพร้อมทางการเงิน โดยผู้ที่มีรายได้และการศึกษาสูงมักมีศักยภาพในการลงทุนในสินทรัพย์ที่มีความผันผวนสูง 
และสามารถท าความเข้าใจกลไกของกระบวนการแปลงสิทธิความเป็นเจ้าของในสินทรัพย์ให้เป็นโทเคนดิจิทัลบน
เทคโนโลยีบล็อกเชนได้ ดังนั้น ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ซ ึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จึงเป็นตัวแปรพ้ืนฐานที่อาจสะท้อนลักษณะและศักยภาพของผู้ลงทุน และอาจมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 
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แ   ิดเ   ย       ยอ    เ  โ โลย  (Technology Acceptance) 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) อธิบายว่าการยอมรับและ

การใช้งานเทคโนโลยีของผู้ใช้เกิดจากการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ว่าใช้งานง่าย ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายนอก 
โดยการรับรู้ทั้งสองประการจะส่งผลต่อการเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อเทคโนโลยี น าไปสู่ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม และ
ท้ายที่สุดส่งผลให้เกิดการใช้งานจริง 

องค์ประกอบหลักของ TAM ประกอบด้วย 4 ประการ ได้แก ่
1. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ระดับความเชื่อของผู้ใช้ว่าเทคโนโลยีสามารถ

ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ อ านวยความสะดวก และสร้างประโยชน์ เช่น ช่วยให้การท าธุรกรรมรวดเร็ว ปลอดภัย ลด
ต้นทุน และเพ่ิมโอกาสในการลงทุน 

2. การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) หมายถึง ระดับความเชื่อของผู้ใช้ว่าเทคโนโลยีสามารถ
ใช้งานได้โดยง่าย ไม่ซับซ้อน และไม่ต้องใช้ความพยายามมาก เช่น ขั้นตอนการใช้งานแพลตฟอร์มที่เข้าใจง่าย และการ
ท าธุรกรรมที่สะดวก 

3. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกหรือมุมมองของผู้ใช้ที่มีต่อเทคโนโลยี ซึ่งเกิดจากการรับรู้ถึง
ประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน โดยทัศนคติเชิงบวกจะช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นและความพร้อมในการยอมรับ
เทคโนโลยี 

4. เจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) หมายถึง ความต ั้งใจของผู้ใช้ที่จะน าเทคโนโลยีไปใช้งานจริง 
ซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การใช้งานเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง 

ดังนั้น แบบจ าลอง TAM ชี้ให้เห็นว่าการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผล
ต่อทัศนคติและความตั้งใจใช้งาน ซึ่งน าไปสู่การยอมรับและการใช้งานเทคโนโลยีในที่สุด 

แ   ิดเ   ย           ู้    เส  ยง (Perceived Risk) 
แนวคิดเรื่องการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ได้รับการเสนอโดย Bauer (1960) จากงาน Consumer 

Behavior as Risk Taking ซึ่งอธิบายว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคมักเกี่ยวข้องกับความไม่แน่นอนและความเป็นไปได้ที่
จะเกิดผลลัพธ์ที่ไม่พึงประสงค์ ผู้บริโภคจึงพยายามลดความเสี่ยงที่รับรู้ก่อนตัดสินใจซื้อหรือยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
ความเสี่ยงดังกล่าวไม่ได้จ ากัดเฉพาะด้านการเงิน แต่รวมถึงผลกระทบด้านอ่ืน ๆ ที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้งาน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ในบริบทของการลงทุน ความเสี่ยงหมายถึงโอกาสของเหตุการณ์ที่ไม่แน่นอนซึ่งอาจก่อให้เกิดความสูญเสีย
หรือผลตอบแทนที่ต่ ากว่าที่คาดหวัง โดยเฉพาะการลงทุนในสินทรัพย์ดิจิทัลซึ่งมีความผันผวนสูง นักวิจัยหลายท่านได้
จ าแนกประเภทของการรับรู้ความเสี่ยงในการลงทุนไว้ในลักษณะคล้ายคลึงกัน โดยสามารถสังเคราะห์ความเสี่ยงที่
เกี่ยวข้องกับการลงทุนผ่านแพลตฟอร์มการแปลงอสังหาริมทรัพย์เป็นโทเคนออกเป็น 5 ด้านหลัก ดังนี้  

1. ความเสี่ยงด้านการเงิน ซึ่งเกี่ยวข้องกับความกังวลต่อการสูญเสียเงินลงทุนหรือผลตอบแทนที่ไม่เป็นไปตาม
คาด  

2. ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ ซึ่งสะท้อนความกังวลว่าแพลตฟอร์มหรือระบบอาจท างานได้ไม่ถูกต้อง
หรือไมเ่สถียร  

3. ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ซึ่งเก่ียวข้องกับการเปิดเผยหรือการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลโดยไม่ได้รับ
อนุญาต  

4. ความเสี่ยงด้านสังคม ซึ่งสะท้อนความกังวลต่อภาพลักษณ์และการยอมรับจากบุคคลรอบข้าง  
5. ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ซึ่งเกี่ยวข้องกับความเสี่ยงจากการโจมตีทางไซเบอร์หรือการสูญหายของ

ข้อมูลและสินทรัพย์ดิจิทัล 
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การศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านการเงิน ด้านประสิทธิภาพ ด้านความเป็น
ส่วนตัว ด้านความปลอดภัย และด้านสังคม จึงช่วยให้เข้าใจถึงอิทธิพลการรับรู้ความเสี่ยงทีมีผลต่อความตั้งใจลงทุน
ผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์  

แ   ิด     ู้    เข้ ใจ  งส ง   (Social Cognitive Theory: SCT)  
แนวคิดของ Bandura (1986) และการต่อยอดโดย Wood & Bandura (1989) อธิบายว่าพฤติกรรมของ

มนุษย์เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ กระบวนการทางความคิด (Cognitive Processes) 
พฤติกรรม (Behaviour) และสิ่งแวดล้อม (Environment) ซึ่งเรียกว่า สามส่วนสัมพันธ์กัน (Triadic Reciprocal 
Determinism: TRD) โดยทั้งสามองค์ประกอบมีอิทธิพลซึ่งกันและกันอย่างต่อเนื่อง และร่วมกันก าหนดพฤติกรรมของ
บุคคล ดังภาพที่ 1 แบบจ าลองแนวคิดความรู้ความเข้าใจทางสังคม 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 

ภ พ    1 แบบจ าลองแนวคิดความรู้ความเข้าใจทางสังคม 
 
Weinel (2023) ได้น ากรอบแนวคิด TRD มาอธิบายพฤติกรรมการลงทุนของนักลงทุนรายบุคคล โดยระบุว่า

การตัดสินใจลงทุนเกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางความคิด เช่น ความรู้ทางการเงิน ซึ่งส่งผลต่อความเข้าใจและ
การประเมินการลงทุน ปัจจัยด้านพฤติกรรม เช่น ประสบการณ์การลงทุน และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม เช่น รายได้ อายุ 
และเพศ ซึ่งใช้เป็นตัวแปรควบคุมในการวิเคราะห์ 

ดังนั้น แนวคิด SCT และ TRD เป็นกรอบแนวคิดส าคัญที่ช่วยอธิบายพฤติกรรมการลงทุนของบุคคลอย่างเป็น
ระบบ โดยชี้ให้เห็นว่าการตัดสินใจลงทุนไม่ได้เกิดจากปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเพียงล าพัง แต่เป็นผลจากปฏิสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยด้านความคิด พฤติกรรม และสิ่งแวดล้อมร่วมกัน 

แ   ิดด้  ส่    ะส   ง   ตล ด (Marketing Mix) 
แนวคิดนี้เป็นกรอบแนวคิดส าคัญที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความสามารถในการ

แข่งขันและความส าเร็จทางธุรกิจ ที่ได้รับการเสนอโดย McCarthy (1960) ซึ่งประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลัก 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ซึ่งหมายถึง สิ่งที่องค์กรน าเสนอเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งอาจอยู่ในรูป
ของสินค้า บริการ หรือแพลตฟอร์มดิจิทัล ราคา (Price) ซึ่งหมายถึง มูลค่าที่ผู้ลงทุนต้องจ่ายเพ่ือแลกกับการได้รับโท
เคนดิจิทัล ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจลงทุน ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ซึ่งหมายถึง วิธีการหรือ
แพลตฟอร์มที่ใช้ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ไปยังผู้ลงทุน และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงหมายถึง กิจกรรม
ที่ใช้ในการสื่อสารข้อมูลและสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ ความเชื่อมั่น และกระตุ้นให้เกิด
ความสนใจในการลงทุน ทั้งนี้องค์ประกอบเหล่านี้ช่วยให้องค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า สร้าง
คุณค่า และเพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินธุรกิจได้อย่างเหมาะสม   
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ทั้งนี้ลักษณะของสินทรัพย์อ้างอิงหรือผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจ าหน่ายมีการก าหนดในรูปแบบ
มาตรฐานผ่านแพลตฟอร์มเป็นหลัก ในขณะที่องค์ประกอบด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดอาจเกี่ยวข้องโดยตรง
กับการรับรู้คุณค่า แรงจูงใจ และการรับข้อมูลของผู้ลงทุน ซึ่งสามารถสะท้อนความตั้งใจลงทุนได้ในบริบทของ
การศึกษานี้ 

ง   ิจ ย   เ   ย ข้อง 
ฐาปนา อรัญดร (2564) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการลงทุน และส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจลงทุนในหุ้นของคนรุ่นใหม่อายุ 18-40 ปี ในอ าเภอหาดใหญ่ จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา t-test ANOVA และการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ระยะเวลาในการลงทุน แหล่งที่มา
ของเงินทุน และประเภทหลักทรัพย์ที่เลือกลงทุนส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ ส่วนประสม
ทางการตลาด ได้แก่ ราคา การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจลงทุน 

ปรารถนาอารี มูฮัมหมัดอัลโคลเลซ (2563) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยี พฤติกรรม
ผู้บริโภคออนไลน์ และการรับรู้ความเสี่ยงต่อการตัดสินใจใช้สกุลเงินดิจิทัลของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ไม่มีความแตกต่างต่อการตัดสินใจใช้สกุลเงินดิจิทัล ขณะที่การยอมรับ
เทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้สกุลเงินดิจิทัลอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิต ิ

พีรวัส นัดสูงวงศ์ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความตั้ งใจลงทุนผ่านบริการ Robo-Advisor  
ในกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจัยพบว่า อายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
ความตั้งใจลงทุน นอกจากนี้ การรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความ
ตั้งใจลงทุน ขณะที่การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินและเวลา มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจลงทุน อีกทั้งการตลาดเชิง
เนื้อหาและการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์มีบทบาทส าคัญต่อความตั้งใจลงทุนของผู้บริโภค 

ทิพย์วรรณ ทองสวัสดิ์ (2565) ศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงและการยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้งาน LINE BK ของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ผลการศึกษาพบว่า เพศ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งาน ขณะที่การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย
และความเป็นส่วนตัว รวมถึงการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานบริการทางการเงิน
ดิจิทัลอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model: TAM) 

Hani et al. (2020) ศึกษาอิทธิพลของการศึกษาเกี่ยวกับการลงทุนและประสบการณ์การลงทุนต่อการ
ตัดสินใจลงทุน โดยมีความรู้ทางการเงินเป็นตัวแปรสื่อกลาง จากกลุ่มนักศึกษาที่เคยลงทุนในตลาดทุนจ านวน 229 คน 
ผลการศึกษาพบว่า การศึกษาเกี่ยวกับการลงทุนและประสบการณ์การลงทุนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจลงทุน
และยังส่งผลทางอ้อมผ่านความรู้ทางการเงิน 

Weinel (2023) ศึกษาปัจจัยทางพฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจลงทุนในอสังหาริมทรัพย์รูปแบบ 
โทเคนดิจิทัล (Real Estate Tokenization) โดยใช้กรอบแนวคิดจาก Social Cognitive Theory และ Prospect 
Theory ผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การลงทุนมีอิทธิพลต่อการรับรู้ความเสี่ยงของนักลงทุนอย่างมีนัยส าคัญ 
ขณะที่ความรู้ทางการเงินไม่มีผลต่อระดับความเสี่ยงที่รับรู้ และการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจลงทุน
ในอสังหาริมทรัพย์แบบโทเคน 
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  อ แ   ิด    ิจ ย 
งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็น

อสังหาริมทรัพย์” น าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 
ประกอบด้วย ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านสังคม 
และความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจทางสังคม ประกอบด้วย ความรู้ทางการเงิน ประสบการณ์
ด้านการลงทุน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ราคา การส่งเสริมการตลาด เนื่องจากปัจจัย
ดังกล่าวถูกกล่าวถึงในแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการลงทุนและการใช้เทคโนโลยีทางการเงิน 
โดยปัจจัยด้านประชากรศาสตร์สะท้อนลักษณะพ้ืนฐานของผู้ลงทุน ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสะท้อนการรับรู้ต่อการใช้
งานแพลตฟอร์ม ปัจจัยความเสี่ยงสะท้อนการรับรู้ถึงความไม่แน่นอนที่อาจเกิดขึ้น ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจทางสังคม
สะท้อนระดับความรู้และประสบการณ์ด้านการลงทุน และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด สะท้อนสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้อง
กับการน าเสนอการลงทุน จึงได้น าปัจจัยดังกล่าวมาศึกษาเพ่ือทดสอบความสัมพันธ์กับความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์ม
โทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ โดยมีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 2  

      ต  แ  อิส ะ (Independent Variables)                           ต  แ  ต   (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภ พ    2 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 ัจจ ยด ้   ะช   ศ สต ์ (Demographic) 
- เพศ  (H1) 
- อายุ  (H2) 
- ระดับการศึกษา (H3) 
- อาชพี (H4) 
- รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน (H5) 

 ัจจ ยด ้    ยอ    เ  โ โลย   
(Technology Acceptance Model) 

- การรับรู้ถึงประโยชน์ (H6) 
- การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (H7) 

 ัจจ ยด ้        ู ้   เส  ยง (Perceived Risk) 
- ความเส่ียงด้านการเงิน (H8) 
- ความเส่ียงด้านประสิทธภิาพ (H9) 
- ความเส่ียงด้านความเป็นส่วนตวั  (H10) 
- ความเส่ียงด้านสังคม (H11)   
- ความเส่ียงด้านความปลอดภัย (H12) 

 ัจจ ยด ้      ู้    เข ้ใจ  งส ง    
(Social Cognitive Theory) 

-      ู ้ ง   เงิ  (H13) 
- ประสบการณ์การลงทุน (H14) 

 

 
ความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคน

ดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็น
อสังหาริมทรัพย ์

 ัจจ ยด ้ ส่    ะส   ง   ตล ด 
(Marketing Mix) 

- ราคา (H15) 
- การส่งเสริมการตลาด (H16) 
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 ิ  ด  เ ิ     ิจ ย 
  ู แ      ิจ ย 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม

รูปแบบออนไลน์ จากนั้นน าข้อมูลมาวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพ่ืออธิบาย
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance : One-
Way ANOVA) และมีการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธี Least Significant Difference (LSD) ใช้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 วิเคราะห์โดยใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอย (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 0.05 และ 0.10   

ขอ เขต   ศึ ษ  
การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นเฉพาะโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ ซึ่งมีการซื้อขายใน

ตลาดรอง (Secondary Market) อันเป็นการซื้อขายแลกเปลี่ยนระหว่างนักลงทุนด้วยกันเอง โดยไม่ครอบคลุม
การเสนอขายโทเคนครั้งแรกในตลาดแรก (Primary Market หรือ ICO) 

  ะช   และ ลุ่ ต  อย่ ง 
ประชากร ได้แก่ ผู้ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและมีความสนใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี

สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ โดยมีจ านวนประชากรที่ไม่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยและมีความสนใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี

สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์  โดยมีจ านวน 400 ตัวอย่าง ซึ่งค านวณโดยใช้สูตรของ (Cochran, 
1963) ก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling)  

เ  ื อง ือ   ใช้ใ     ิจ ย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Survey) สร้างโดยใช้ Google 

Forms ลักษณะของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามปลายปิด มีหลายตัวเลือก (Multiple choice) สามารถ
เลือกได้เพียงค าตอบเดียว และเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแนวคิดของ 
Likert Scale เพ่ือใช้วัดระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละประเด็นที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา 

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) โดยใช้วิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาความเหมาะสมของข้อค าถามแต่ละข้อ นอกจากนี้ ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) จากการหาค่า Cronbach’s Alpha โดยก าหนด
เกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นที่ยอมรับได้ต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มประชากรเป้าหมาย จ านวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบความชัดเจนของเนื้อหาและความเหมาะสม
ของภาษา พร้อมทั้งน าข้อเสนอแนะที่ได้รับมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความสมบูรณ์และเหมาะสมก่อนน าไปใช้
เก็บรวบรวมข้อมูลจริง โดยมผีลการด าเนินการตรวจสอบ ดังนี้ 

 ผลการด าเนินการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ทุกข้อค าถามมีค่า IOC 
มากกว่า 0.5 ทุกข้อ ดังนั้นข้อค าถามสามารถใช้ได้จึงได้น ามาเป็นข้อค าถามเพ่ือใช้ในงานวิจัยนี้  

ผลการทดสอบค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแต่ละปัจจัยได้ค่าในช่วง 0.751 ถึง 0.905 และค่า
ความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.935 ดังตารางที่ 1 สามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามนี้มีความเที่ยงตรงเพียงพอและ
สามารถน าไปใช้ส าหรับการส ารวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้ได้ 
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ต   ง    1 สรุปผลการวิเคราะห์ค าถามชี้วัดปัจจัยต่างๆ    

   ถ  ช ้  ด ัจจ ย items Mean S.D Reliability 
Cronbach’s 
Alpha 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 6 4.50 0.472 0.828 
ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง 15 4.24 0.508 0.905 

ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจทางสังคม 6 4.05 0.364 0.819 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 6 4.46 0.515 0.751 

ความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์
อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

3 4.43 0.613 0.824 

ค่าความเชื่อมั่นโดยรวม 36 4.33 0.647 0.935 
 

   เ ็       ข้อ ูล 
เก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนธันวาคม 2568 - กุมภาพันธ์ 2569 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ซึ่ง

พัฒนาขึ้นผ่าน Google Forms ผู้วิจัยได้จัดท าค าชี้แจงและวัตถุประสงค์ของการวิจัยแก่กลุ่มตัวอย่าง เพ่ือขอ
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จากนั้นได้เผยแพร่แบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่าน 2 ช่องทางหลัก 
ได้แก่ แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก (Facebook) และแอปพลิเคชันไลน์ (LINE) โดยส่งผ่านแชทส่วนตัวและส่งผ่านกลุ่มผู้
ที่ลงทุนในอสังหาริมทรัพย์รูปแบบโทเคนดิจิทัล เพ่ืออ านวยความสะดวกในการเข้าถึง ทั้งนี้ ข้อมูลที่ได้รับจะถูก
น าไปใช้เพ่ือการวิจัยเท่านั้น และเก็บเป็นความลับตามหลักจริยธรรมการวิจัย 

    ิเ   ะห์ข้อ ูล 
ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยการ

วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างและระดับความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม นอกจากนี้ ได้ท าการตรวจสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability 
Analysis) เพ่ือประเมินความสอดคล้องภายในของแบบสอบถาม 

ส  ุติฐ  ง   ิจ ย 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง

ของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม และในกรณีท่ีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะ
ท าการเปรียบเทียบรายคู่เพ่ิมเติมโดยวิธี Least Significant Difference (LSD) เพ่ือระบุว่าความแตกต่างเกิดขึ้น
ระหว่างกลุ่มใดบ้าง โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนี้ 

สมมติฐานเกี่ยวข้องกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
H1 : เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิง

เป็นอสังหาริมทรัพย์แตกต่างกัน 
H2 : อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิง

เป็นอสังหาริมทรัพย์แตกต่างกัน 
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H3 : ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี
สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์แตกต่างกัน 

H4 : อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิง
เป็นอสังหาริมทรัพย์แตกต่างกัน 

H5 : รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี
สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์แตกต่างกัน 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนในโทเคนดิจิทัลอสังหาริมทรัพย์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล  โดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 0.05 และ 0.10 ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานของปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านความรู้ความเข้าใจทาง
สังคม ด้านส่วนประสมทางการตลาด 

H6 : การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์
อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

H7 : การรับรู้ว่าใช้งานง่ายมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์
อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

H8 : ความเสี่ยงด้านการเงินมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี
สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

H9 : ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี
สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

H10 : ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัล
ที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

H11 : ความเสี่ยงด้านสังคมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์
อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

H12 : ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี
สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

H13 : ความรู้ทางการเงินมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มการแปลงอสังหาริมทรัพย์
เป็นโทเคน 

H14 : ประสบการณ์การลงทุนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี
สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 

H15 : ราคามีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็น
อสังหาริมทรัพย์ 

H16 : การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี
สินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ 
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ผล    ิจ ย 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชิงพรรณนา (Statics) 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 50.00 รองลงมาคือเพศหญิง 

ร้อยละ 49.30 และเพศทางเลือก ร้อยละ 0.70  
อายุ 31-40 ปี ร้อยละ 47.00 รองลงมาคือ 20-30 ปี ร้อยละ 30.50, 41-50 ปี ร้อยละ 17.00 และ 

51-60 ปี ร้อยละ 5.50 
ระดับการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 65.30 รองลงมาคือ

ปริญญาโท ร้อยละ 18.50 ต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 14.20 และปริญญาเอก ร้อยละ 2.00 
อาชีพ พบว่าส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท ร้อยละ 37.30 รองลงมาคือข้าราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 29.30 ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย/ฟรีแลนซ์ ร้อยละ 26.80 นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 6.00 และ
พ่อบ้าน/แม่บ้าน ร้อยละ 0.60 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้ 25,001-35,000 บาท ร้อยละ 29.50 รองลงมาคือ 
15,001-25,000 บาท ร้อยละ 27.80 35,001-45,000 บาท ร้อยละ 20.00 ไม่เกิน 15,000 บาท ร้อยละ 14.00 
มากกว่า 55,000 บาทข้ึนไป ร้อยละ 5.50 และ 45,001-55,000 บาท ร้อยละ 3.20 

ระดับความคิดเห็นข้อค าถามด้านปัจจัยของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.22, S.D. 

= 0.37) โดยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าการรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Mean = 4.36 และ 4.08 
ตามล าดับ) 

ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.19, S.D. = 0.35) โดยความเสี่ยง
ด้านการเงินมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (Mean = 4.24) รองลงมาคือความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Mean = 4.22) ความ
เสี่ยงด้านสังคม (Mean = 4.20) ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ (Mean = 4.19) และความเสี่ยงด้านความเป็น
ส่วนตัว (Mean = 4.13) 

ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจทางสังคมโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.24, S.D. = 0.38) 
โดยประสบการณ์การลงทุนมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าความรู้ทางการเงิน (Mean = 4.29 และ 4.20 ตามล าดับ) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.25, S.D. = 0.42) โดย
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าด้านราคา (Mean = 4.26 และ 4.23 ตามล าดับ) 

ส าหรับความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ พบว่า
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.29, S.D. = 0.46) โดยผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาแพลตฟอร์มโทเคน
ดิจิทัลเป็นหนึ่งในทางเลือกหลักในการลงทุนมากที่สุด (Mean = 4.34) รองลงมาคือแนวโน้มที่จะลงทุนผ่าน
แพลตฟอร์มดังกล่าวในอนาคต (Mean = 4.29) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ท่านมีความตั้งใจที่จะลงทุนผ่าน
แพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์โดยพิจารณาจากชื่อเสียงของผู้ให้บริการ
แพลตฟอร์ม ผู้บริหาร และความปลอดภัยของระบบเพื่อลดความเสี่ยง (Mean = 4.27) 

ผลการวิ เคราะห์สถิติ  One Way ANOVA และมีการเปรียบเทียบรายคู่แบบ Least Significant 
Difference (LSD) ระหว่างกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
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ต   ง    2 การเปรียบเทียบความตั้ งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์ อ้างอิงเป็น
อสังหาริมทรัพย์ จ าแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์ 

 ัจจ ย
  ะช   ศ สต ์ 

แหล่ง    แ       Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

เพศ Between Groups 0.903 2 0.451 2.063 0.128 
 Within Groups 86.868 397 0.219   
 Total 87.771 399    
อ ย ุ Between Groups 1.203 3 0.401 2.633 0.140 
 Within Groups 86.568 396 0.219   
 Total 87.771 399    
 ะด     ศึ ษ  Between Groups 1.538 3 0.513 2.355 0.072 
 Within Groups 86.232 396 0.218   
 Total 87.771 399    
อ ช พ Between Groups 0.429 4 0.107 0.485 0.747 
 Within Groups 87.342 395 .221   
 Total 87.771 399    
  ยได้เ ล  ยต่อ Between Groups 1.280 5 0.256 1.166 0.325 
เดือ  Within Groups 86.491 394 0.220   
 Total 87.771 399    

*มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านเพศ อายุ อาชีพ การศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกันไม่มีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Sig. = 0.072 0.128, 0.140, 0.747 และ 0.325 ตามล าดับ) 
แต่พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิง
เป็นอสังหาริมทรัพย์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 (Sig. = 0.072) 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) แสดงออกมาในรูป การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

ต   ง    3 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็น
อสังหาริมทรัพย์ 

ต  แ  พย   ณ์  ัจจ ย     อิ  ิพลต่อ    ต ้งใจลง ุ ใ โ เ  ดิจิ  ลอส งห  ิ    พย์ผ่  
แพลตฟอ ์ ดิจิ  ล 
b SEb β t Sig. Tolerance VIF 

 ่  ง    0.753 0.247  3.048 0.002   

       ู้ถึง  ะโยช ์ 0.342 0.075 0.262 4.553 0.000*** 0.457 2.188 
       ู้ ่ ใช้ง  ง่ ย -0.012 0.044 -0.013 -0.269 0.788 0.606 1.651 
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    เส  ยงด้     เงิ  0.073 0.054 0.077 1.358 0.175 0.477 2.097 

    เส  ยงด้  
  ะสิ  ิภ พ 

0.023 0.047 0.026 0.500 0.618 0.542 1.845 

    เส  ยงด้      เ ็ 
ส่  ต   

0.325 0.045 0.343 7.282 0.000*** 0.683 1.463 

    เส  ยงด้  ส ง   0.043 0.047 0.047 0.905 0.366 0.557 1.797 
    เส  ยงด้      
 ลอดภ ย 

-0.081 0.047 -0.086 -1.741 0.082* 0.619 1.615 

ความรู้ทางการเงิน -0.025 0.046 -0.028 -0.541 0.589 0.581 1.720 

  ะส    ณ์   ลง ุ  0.105 0.052 0.104 2.012 0.045** 0.564 1.772 

     0.165 0.044 0.189 3.735 0.000*** 0.594 1.683 

   ส่งเส ิ    ตล ด 0.127 0.045 0.140 2.834 0.005*** 0.622 1.608 
r = 0.641,  R-Squared = 0.411,  Adjusted R-Squared = 0.395,  SEest = 0.36487,   F = 24.662  ,  Sig = 0.000*** 

*** มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ * มีนัยส าคัญทางสถติทิี่ระดับ 0.10 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์พบว่า การทดสอบปัญหา Multicollinearity ค่า VIF ของทุกตัว
แปรน้อยกว่า 5 และค่า Tolerance มากกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน จึงไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity และสามารถน าไปวิเคราะห์ต่อได้ 

ผลการวิเคราะห์พบว่าโมเดลมีความเหมาะสมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (F = 24.662, Sig. = 
0.000) โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็น
อสังหาริมทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ (β = 0.262) ความเสี่ยงด้าน
ความเป็นส่วนตัว (β = 0.343) ราคา (β = 0.189) การส่งเสริมการตลาด (β = 0.140) มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ได้แก่ ประสบการณ์การลงทุน (β = 0.104) และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ได้แก่ ความเสี่ยง
ด้านความปลอดภัย (β = -0.086) โดยตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์เป็นลบแสดงถึงความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน
ข้ามกับความตั้งใจลงทุน จึงท าให้ความตั้งใจลงทุนมีแนวโน้มลดลง 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรพยากรณ์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคน
ดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.641) โดยมีค่า R-
Squared เท่ากับ 0.411 สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจลงทุนได้ร้อยละ 41.10 และเมื่อปรับค่า
ความล าเอียงแล้วพบว่า Adjusted R-Squared เท่ากับ 0.3950 หรือสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 
39.50 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 60.50 เกิดจากปัจจัยอ่ืนที่ไม่ได้รวมอยู่ในแบบจ าลอง ทั้งนี้โมเดลมีค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.36487 
 

อภิ   ยผล    ิจ ย 
 อภิ   ยผล    ิจ ยต    ตถุ  ะสง ์ข้อ    1  

พบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันไม่มีผลต่อความตั้งใจลงทุนในโทเคนดิจิทัลอสังหาริมทรัพย์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐาปนา อรัญดร (2564) และปรารถนาอารี มูฮัม
หมัดอัลโคลเลซ (2563) ที่พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจลงทุน อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรวัส นัดสูงวงศ์ (2564) ที่พบว่าอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อความตั้งใจลงทุน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 

แต่พบว่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่าน
แพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์แตกต่างกัน  นั้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ทิพย์วรรณ ทองสวัสดิ์ (2565) ที่พบว่าระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งาน LINE BK อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

อภิ   ยผล    ิจ ยต    ตถุ  ะสง ์ข้อ    2  
ผลการศึกษาด้านการยอมรับเทคโนโลยีภายใต้กรอบแนวคิด Technology Acceptance Model (TAM) 

พบว่าผลการศึกษาด้านการยอมรับเทคโนโลยีพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ TAM ที่ระบุว่าการรับรู้
ประโยชน์เป็นตัวก าหนดส าคัญของเจตนาเชิงพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรวัส นัดสูงวงศ์ (2564) แต่ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิพย์วรรณ ทองสวัสดิ์ (2565) ในขณะที่การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use) 
ไม่พบว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุน อาจอธิบายได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีในระดับหนึ่ง
แล้วจึงมองว่าความง่ายเป็นปัจจัยพ้ืนฐานไม่ใช่ปัจจัยสร้างแรงจูงใจหลัก 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยงพบว่า ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ในบริบทของการลงทุนสินทรัพย์ดิจิทัล ผู้ลงทุนที่ “ตระหนักรู้ความเสี่ยง” อาจเป็นกลุ่มที่มีความรู้และ
ประสบการณ์สูง ท าให้ไม่ได้หลีกเลี่ยงความเสี่ยง แต่อาจยอมรับและบริหารความเสี่ยง สอดคล้องกับแนวคิดSocial 
Cognitive Theory (SCT) การรับรู้ความเสี่ยงเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทางความคิด (Cognitive process) ซึ่ง
เมื่อท างานร่วมกับประสบการณ์ (Behavior) จะน าไปสู่การตัดสินใจลงทุน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิพย์
วรรณ ทองสวัสดิ์ (2565) ที่พบว่าความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งาน LINE BK อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรารถนาอารี มูฮัมหมัดอัลโคลเลซ (2563) ที่พบว่า
ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้สกุลเงินดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรวัส นัดสูงวงศ์ (2564) ที่พบว่าความเสี่ยงด้านความเป็น
ส่วนตัวไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านบริการ Robo-Advisor 

นอกจากนี้ ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.10 แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ความเสี่ยงเกี่ยวกับความปลอดภัยของระบบ เช่น ความเสี่ยงจากการโจมตีทางไซ
เบอร์ ความไม่ปลอดภัยของกระเป๋าเงินดิจิทัล หรือความน่าเชื่อถือของระบบแพลตฟอร์ม อาจท าให้ความตั้งใจลงทุน
ลดลง ผลการศกึษานี้สอดคล้องกับแนวคิด การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ของ Raymond A. Bauer ซึ่งอธิบาย
ว่าผู้บริโภคมักประเมินความเสี่ยงก่อนการตัดสินใจใช้บริการ และหากรับรู้ว่ามีความเสี่ยงสูงอาจส่งผลให้ลดหรือ
หลีกเลี่ยงการใช้บริการดังกล่าว อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิพย์วรรณ ทองสวัสดิ์ 
(2565) ที่พบว่าความเสี่ยงด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการใช้งาน LINE BK 

ส าหรับ ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และความเสี่ยงด้านสังคม พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิพย์วรรณ ทองสวัสดิ์ (2565) และพีรวัส นัด
สูงวงศ์ (2564) อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรารถนาอารี มูฮัมหมัดอัลโคลเลซ (2563) 
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ที่พบว่าความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และความเสี่ยงด้านสังคมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้สกุลเงินดิจิทัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านปัจจัยความรู้ความเข้าใจทางสังคมตามแนวคิด Social Cognitive Theory (SCT) พบว่าประสบการณ์
การลงทุนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งอาจเป็นตัวแปรที่สะท้อนการเรียนรู้
จากการลงมือปฏิบัติจริง ซึ่งมีผลต่อความมั่นใจและการรับรู้ความเสี่ยงโดยตรง ขณะที่ความรู้ทางการเงินไม่มีอิทธิพล 
จึงอาจเป็นเพียงความรู้เชิงทฤษฎีที่อาจไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจในสถานการณ์จริง ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ 
SCT และงานของ Weinel (2023) ที่ชี้ว่าพฤติกรรมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากกว่าความรู้ เพียงอย่างเดียว 

นอกจากนี้ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด พบว่าราคาและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ลงทุน ซึ่งในมิติของ ราคา (Price) ราคาเป็นองค์ประกอบที่สะท้อน “มูลค่าที่ผู้ลงทุนต้องแลกเปลี่ยน” เพ่ือเข้าถึงการ
ลงทุนในบริบทของแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัล ราคาไม่ได้หมายถึงเพียงต้นทุนทางการเงินเท่านั้น แต่ยังรวมถึงระดับเงิน
ลงทุนขั้นต่ า ค่าธรรมเนียม และความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับผลตอบแทนที่คาดหวัง ดังนั้น เมื่อผู้ลงทุนรับรู้ว่าราคามี
ความเหมาะสมหรือสามารถเข้าถึงได้ จะส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าที่สูงขึ้น และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี
บทบาทส าคัญในการสื่อสารข้อมูล สร้างความเข้าใจ และลดความไม่แน่นอนเกี่ยวกับการลงทุน โดยเฉพาะในบริบทของ
สินทรัพย์ดิจิทัลที่มีความซับซ้อนและยังใหม่ส าหรับผู้ลงทุน สามารถช่วยส่งเสริมการตลาด เช่น การให้ข้อมูลผ่านสื่อ
ออนไลน์ การจัดกิจกรรมให้ความรู้ หรือการน าเสนอผลตอบแทนและสิทธิประโยชน์ จะช่วยเพ่ิมการรับรู้ (awareness) 
และความเชื่อมั่น (confidence) ของผู้ลงทุน ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกและเพ่ิมความตั้งใจลงทุน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ฐาปนา อรัญดร (2564) ที่พบว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนรุ่นใหม่ 

 
ส ุ ผล    ิจ ย 

 ส ุ ผล    ิเ   ะห์ข้อ ูล    ไ ของผู้ตอ แ  สอ ถ   
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 50.00 มีอายุระหว่าง  

31- 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.30 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท คิดเป็นร้อยละ 37.30 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.50 

ส ุ ผล    ิเ   ะห์    ส  พ   ์ ะห ่ ง ัจจ ย   ส่งผลต่อ    ต ้งใจลง ุ ผ่  แพลตฟอ ์ โ เ  ดิจิ  ล
     สิ    พย์อ้ งอิงเ ็ อส งห  ิ    พย์ 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง ปัจจัยด้านความรู้ความเข้าใจ
ทางสังคม และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และการรับรู้ว่าใช้งานง่ายอยู่ในระดับมาก ขณะที่ปัจจัยด้านความเสี่ยงพบว่า
ความเสี่ยงด้านการเงินมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ความเสี่ ยงด้านสังคม ความ
เสี่ยงด้านประสิทธิภาพ และความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ตามล าดับ ด้านปัจจัยความรู้ความเข้าใจทางสังคม 
พบว่า ประสบการณ์การลงทุนและความรู้ทางการเงินอยู่ในระดับมาก ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
พบว่าด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านราคาอยู่ในระดับมากเช่นกัน 

ส ุ ผล    ิเ   ะห์    ต ้งใจลง ุ ผ่  แพลตฟอ ์ โ เ  ดิจิ  ล     สิ    พย์อ้ งอิงเ ็ อส งห  ิ    พย์ 
ผลการศึกษาพบว่าความตั้ ง ใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์ อ้างอิง เป็น

อสังหาริมทรัพย์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามมองว่าแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลเป็นหนึ่ง
ในทางเลือกส าคัญในการลงทุน และมีแนวโน้มที่จะลงทุนผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าวในอนาคต 
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ส ุ ผล    ดสอ ส  ติฐ   
ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์พบว่า ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อความตั้งใจลงทุนในโทเคนดิจิทัลอสังหาริมทรัพย์ผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่พบว่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มี สินทรัพย์อ้างอิงเป็น
อสังหาริมทรัพย์แตกต่างกัน 

ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนในโทเคนดิจิทัลอสังหาริมทรัพย์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 
พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ความเสี่ยง ด้านความเสี่ยงด้าน
ความเป็นส่วนตัว ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ขณะที่ปัจจัยความรู้ความเข้าใจทางสังคม ด้านประสบการณ์การลงทุนมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และความเสี่ยงด้านความปลอดภัยมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.10 

ส าหรับปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุน ได้แก่ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย ความเสี่ยงด้านการเงิน 
ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ ความเสี่ยงด้านสังคม และความรู้ทางการเงิน พบว่าไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจลงทุนได้ร้อยละ 39.50 
 

ข้อเส อแ ะ 
          ข้อเส อแ ะส  ห   ง   ิจ ยใ อ   ต  

1. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนเพ่ิมเติมที่อาจมีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์
อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ ระดับการศึกษา การรับรู้ถึง
ประโยชน์ ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ประสบการณ์การลงทุน ราคา และ
การส่งเสริมการตลาด สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจลงทุนได้ร้อยละ 39 .50 แสดงว่ายังมีปัจจัย
อ่ืนที่อาจมีผลต่อความตั้งใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ เช่น 
ความเชื่อมั่นต่อแพลตฟอร์ม, ความน่าเชื่อถือของผู้ออกโทเคนหรืออิทธิพลทางสังคม ซึ่งควรน ามาศึกษาเพ่ิมเติม
เพ่ือเพ่ิมความแม่นย าของแบบจ าลอง 

2. จากผลการศึกษาพบว่า ประสบการณ์การลงทุน มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุน ดังนั้น งานวิจัยในอนาคต
อาจศึกษาความแตกต่างของกลุ่มนักลงทุนที่มีระดับประสบการณ์การลงทุนแตกต่างกัน เช่น นักลงทุนมือใหม่และนัก
ลงทุนที่มีประสบการณ์ เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมและทัศนคติในการลงทุนผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 

3. ควรขยายขอบเขตเนื้อหาการลงทุนในตลาดแรก (Primary Market) หรือการออกและเสนอขายโท
เคนที่มีสินทรัพย์อ้างอิงเป็นอสังหาริมทรัพย์ต่อประชาชนเป็นครั้งแรก (Initial Token Offering: ITO) เพ่ิมเติม  
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างด้านทัศนคติและพฤติกรรมการลงทุน รวมถึงควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุม
กลุ่มประชากรที่หลากหลายมากขึ้น การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นกลุ่มผู้ที่สนใจลงทุนผ่านแพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัลเป็น
หลัก งานวิจัยในอนาคตควรศึกษากลุ่มนักลงทุนที่มีประสบการณ์จริง รวมถึงกลุ่มที่ยังไม่เคยลงทุน เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างด้านทัศนคติและพฤติกรรมการลงทุน 

ข้อเส อแ ะส  ห   ด้        ไ ใช ้ ะโยช ์ 
1. ผู้พัฒนาและผู้ให้บริการแพลตฟอร์มควรให้ความส าคัญกับการสื่อสารถึงประโยชน์ของการลงทุนผ่าน

แพลตฟอร์มโทเคนดิจิทัล เช่น การอธิบายการเข้าถึงการลงทุนด้วยเงินเริ่มต้นต่ า หรือการเปรียบเทียบข้อดีเมื่อ
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เทียบกับการลงทุนรูปแบบเดิม เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าการรับรู้ถึ งประโยชน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ

2. ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มควรพัฒนามาตรการด้านความปลอดภัยของระบบและการคุ้มครองข้อมูลส่วน
บุคคลอย่างเข้มงวด เช่น การป้องกันการโจมตีทางไซเบอร์ การรักษาความปลอดภัยของกระเป๋าเงินดิจิทัล และ
การก าหนดแนวทางการเปิดเผยข้อมูล (Disclosure) ที่ชัดเจนเพ่ือให้ผู้ลงทุนสามารถรับรู้และประเมินความเสี่ยง
ได้อย่างเหมาะสม ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นในการลงทุน ทั้งนี้ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าความเสี่ยง
ด้านความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยมีอิทธิพลต่อความตั้งใจลงทุนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

3. หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น สถาบันการเงิน บริษัท FinTech และหน่วยงานให้ความรู้ เช่น ตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย รวมทั้งผู้ให้บริการแพลตฟอร์มควรส่งเสริมความรู้และประสบการณ์ด้านการลงทุนใน
สินทรัพย์ดิจิทัล เช่น การจ าลองการลงทุน การจัดหลักสูตรอบรม/เวิร์กชอปเกี่ยวกับ Digital Asset และ 
Tokenization ส าหรับนักลงทุนรายย่อย รวมถึงจัดท าสื่อความรู้ที่เหมาะสมกับผู้ใช้งานที่มีระดับการศึกษาที่
แตกต่างกัน เพ่ือช่วยให้ผู้ลงทุนสามารถท าความเข้าใจและตัดสินใจลงทุนได้อย่างเหมาะสม 

4. ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มสามารถใช้กลยุทธ์ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาด เช่น การก าหนด
ค่าธรรมเนียมที่เหมาะสม หรือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการลงทุน การออกแคมเปญ “เริ่มลงทุนได้ด้วยเงินน้อย” 
หรือ “เรียนรู้ก่อนลงทุน” เพ่ือดึงดูดผู้ใช้ใหม่กระตุ้นความสนใจและเพ่ิมความตั้งใจลงทุนของผู้ใช้บริการ 

5. หน่วยงานก ากับดูแล เช่น ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (ก.ล.ต.) 
และ ธนาคารแห่งประเทศไทย สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการก าหนด มาตรฐานและนโยบายก ากับดูแล 
แพลตฟอร์มสินทรัพย์ดิจิทัล เช่น การก ากับความโปร่งใสของแพลตฟอร์ม  แนวทางการเปิดเผยข้อมูล 
(Disclosure) เพ่ือให้ผู้ลงทุนเข้าใจความเสี่ยง หรือสถานการณ์ใช้งานการออกเกณฑ์ Sandbox หรือ Guideline 
ส าหรับ Real Estate Tokenization เพ่ือสร้างสมดุลระหว่างนวัตกรรมและการคุ้มครองผู้ลงทุน 
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Abstract  

The research aims to investigate 1) the effect of financial structure ratios on the company 
value, and 2) the effect of profitability ratios on the company value of companies listed in the 
stock exchange of Thailand in service industry. It is quantitative research with multiple linear 
regression approach. A sample of 100 companies using financial statements in the form of 
financial position reports, financial overviews, and company value overviews for the 2020-2024 
period. The result shows that financial structure ratios in terms of Debt to Equity Ratio (D/E) 
does not have a significant impact on company value (PBV) (Beta = 0.038, p > 0.05). In contrast, 
Debt to Total Asset Ratio (DAR) have a positive significant impact on company value (PBV) (Beta 
= 0.173, p < 0.01). Regarding profitability ratios, Return on Assets (ROA) has a positive significant 
impact on company value (PBV) (Beta = 0.286, p < 0.01) and Return on Equity (ROE) has a 
positive significant impact on company value (PBV) (Beta = 0.250, p < 0.01). Net Profit Margin 
(NPM) has a negative significant impact on company value (PBV) (Beta = -0.277, p < 0.01).  
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Introduction  
 In the current economy, Thailand is being driven by innovation and technology that 
provide products and services to meet the increasing demands of modern consumers 
(Setinvesnow, 2024). In 2024, the service sector was valued at 11.4 trillion baht which accounted 
for 61.57 percent of Thailand's GDP and expanded by 4.60 percent from 2023 (Trade Policy and 
Strategy Office, 2025). Companies listed on the Stock Exchange of Thailand (SET), especially in 
the service industry, have benefited from the growth of megatrends. This resulted in a market 
value of 4.48 trillion baht, a 2023 profit of 147 billion baht, and a P/E ratio of 34.59 (Setinvesnow, 
2024), all indicating the growth potential of businesses in the service industry.  

Modern corporate management no longer focuses solely on short-term profit generation 
but also requires consideration of long-term sustainability, particularly the creation of firm value 
(Chomsiri, et al., 2025). Firm value is a key factor that shareholders and investors use to assess 
a company's potential and intrinsic value. This value can be assessed through financial 
statements, which present a business's financial position and financial performance in a 
structured manner beneficial for economic decision-making. This assessment is typically 
achieved through financial ratio analysis, a widely used tool (Pongsupatt, 2022, p. 115).  

Price to Book Value (PBV) is selected as the measure of company value because it directly reflects 
the market's assessment of a firm's net asset value and is widely used in emerging research, with book 
value data being consistently available and reliable across service industry firms listed on the Stock 
Exchange of Thailand (Sanpakaew et al., 2024). Unlike Tobin's Q, which requires estimation of asset 
replacement costs that are difficult to obtain, or Enterprise Value (EV), which is sensitive to capital structure 
differences, PBV provides a straightforward and comparable measure that captures investor perception of 
firm value (Whetyningtyas et al., 2025). 

Financial structure ratios are concerned with the acquisition and management of capital 
for operations, with the fundamental aim of minimizing the cost of capital. Generally, a 
business's funding sources come from two main channels debt-based borrowing and equity 
financing. Determining the appropriate capital structure is crucial because it directly affects the 
firm's ability to create value and its financial stability (Mueangjun & Seangarvut, 2025).  

Previous studies mainly focused on overall industries, while limited research specifically 
examined the service industry companies listed on the Stock Exchange of Thailand. Furthermore, 
few studies have simultaneously investigated the effects of both financial structure ratios and 
profitability ratios on firm value in the Thai service sector. This research examines companies in 
the service industry listed on the Stock Exchange of Thailand, utilizing data from the post-COVID-
19 period between 2020–2024, a timeframe characterized by significant economic and financial 
transformations in the service sector. Furthermore, the research reflects the financial behavior 
of service businesses, which may differ substantially from other industries and diverge from pre-
COVID-19 research findings. Therefore, this research study examines the effect of financial 
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structure ratios and profitability ratios on the firm value of companies listed in the service 
industry on the Stock Exchange of Thailand (SET). The researcher anticipates that the results will 
be useful for investors, executives, and entrepreneurs in their decision-making processes 
regarding business management or investment strategies in the Stock Exchange of Thailand. 
 
Purpose  
 1. To investigate the effect of financial structure ratio on the company value.  

2. To investigate the effect of profitability ratio on the company value of companies 
listed in the stock exchange of Thailand in service industry. 
 
Literature Review  
 Signaling Theory 

Signaling theory explains that financial information serves as a signal to investors 
regarding a company’s performance and future prospects (Cahyono et al., 2023; Whetyningtyas 
et al., 2025). Financial structure ratios and profitability ratios reflect the company’s financial 
strength and operational efficiency, which can influence investor confidence. Therefore, these 
signals may affect the firm value of service companies listed on the Stock Exchange of Thailand. 

Financial Ratio Analysis Concept 
Financial statements are a systematic presentation of the financial position and financial 

performance of a business, which is useful for economic decision-making and shows the results 
of management's business management. Financial ratio analysis is one of the important tools 
commonly used in analyzing financial statements (Pongsupatt, 2022).  In this research, the 
financial structure ratio uses the Debt to Equity Ratio (D/E), which shows the proportion of the 
company's internal capital use. The Debt to Total Asset Ratio (DAR), which measures the 
proportion of the company's assets invested in external loans and represents the company's 
ability to repay its debts (Suwapinyopas & Uachanachit, 2023). Profitability ratio is a ratio used 
to measure the profitability of a business, including Return on Assets (ROA), Return on Equity 
(ROE), Net Profit Margin (NPM) (Suwapinyopas & Uachanachit, 2023). Company value refers to 
the results that an organization achieves after going through a process to gain the trust of the 
public. An increase in company value is one of the achievements and advantages of an 
organization that can reward the parties involved and can impact the performance of investors' 
decisions. One of the ways to determine company value is based on the Price to Book Value 
(PBV), which has a significant influence on increasing market confidence in market opportunities 
and increasing shareholder prosperity (Safura & Nufzatutsaniah, 2025).  

Formula for variables as follow: 
Debt to Equity Ratio (D/E) = Total Liabilities/Total Equity (Markonah & Cahaya, 2023) 
Debt to Total Asset Ratio (DAR = Total Debt/Total Assets. (Ramadhani et al., 2025) 
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Return on Assets (ROA) = Net Income/Average Total Assets (Markonah & Cahaya, 2023) 
Return on Equity (ROE) = Net Income/ Shareholders’ Equity (Badruzaman et al., 2022) 
Net Profit Margin (NPM) = Net Profit/Sale (Markonah & Cahaya, 2023) 
Price to Book Value = Market Price per Share/Book Value per Share (Rabberti & Hariyanto, 2024) 
Previous research conducted by Safura & Nufzatutsaniah (2025) found that the Debt to 

Equity Ratio and the Debt to Total Asset Ratio have a significant effect on company value. 
According to Ramadhani Salsabila, et al. (2024), Diana & Anam (2025), and Harnovinsah et al., 
(2023), show that the Debt to Equity Ratio has a significant effect on the company value. Rabberti 
& Hariyanto (2024) indicate that the Debt to Total Asset Ratio has a significant effect on a 
company value. Research related to the influence of profitability ratio on company value. For 
example, research by Radianto & Kohardinata (2022) and Mariana & Suryadi (2024) found that 
the return on equity and net profit margin has a significant effect on company value, as well as 
Syihab & Sadikin (2024) revealed that ROA has a negative significant effect on PBV. The regression 
coefficient value of the Return on Assets variable is -0.008. This is due to the management 
performance in using the company's assets that have not been able to be managed efficiently 
and effectively which causes asset productivity to have less influence on the profits earned 
because it is more influenced by other factors that are aligned with the company's PBV. 

Previous studies show inconsistent findings regarding the effects of financial structure 
and profitability ratios on firm value. D/E demonstrates positive effects in several studies 
(Simanullang et al., 2021; Harnovinsah et al., 2023; Salsabila et al., 2024; Safura & Nufzatutsaniah, 
2025), but negative effects in others (Suwapinyopas & Uachanachit, 2023; Diana & Anam, 2025). 
Similarly, ROA shows positive effects in Harnovinsah et al. (2023), and Suwapinyopas & 
Uachanachit (2023), while Syihab & Sadikin (2024) found a negative effect on firm value. These 
inconsistencies may result from differences in industry characteristics, economic conditions, 
research periods, and methodological approaches. Therefore, further research focusing on 
service companies listed on the Stock Exchange of Thailand is necessary to provide clearer 
empirical evidence. Based on the relevant literature review, the researchers analyzed and 
summarized the results of the literature review as shown in Table 1. 

 
Table 1 Summary of Related Study Results 
 

Company value PBV 

Financial structure ratios D/E DAR 

Simanullang et al. (2021) + N/A 

Suwapinyopas & Uachanachit (2023) - N/A 

Harnovinsah et al. (2023) + N/A  
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Rabberti & Hariyanto (2024) N/A - 

Salsabila et al. (2024) + N/A 

Diana & Anam (2025) - N/A 
Safura & Nufzatutsaniah (2025) + + 

Company value PBV 

Profitability ratios ROA ROE NPM 

Badruzaman et al. (2022) N/A + N/A 

Radianto & Kohardinata (2022) N/A + + 

Harnovinsah et al. (2023)  + N/A N/A 

Suwapinyopas & Uachanachit (2023) + + N/A 
Harnovinsah et al. (2023) N/A + N/A 

Mariana & Suryadi (2024) N/A + + 

Salsabila et al. (2024) N/A + N/A 

Syihab & Sadikin (2024)  - N/A N/A 

Diana & Anam (2025) N/A + N/A 

 
Research Framework 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Figure 1 Research Framework 
 

 
 

Company Value  
- Price to Book Value: PBV 

Financial Structure Ratios  
- Debt to Equity Ratio: D/E  
- Debt to Total Asset Ratio: DAR 
 

Profitability Ratios 
- Return on Asset: ROA 
- Return On Equity: ROE 
- Net Profit Margin: NPM 
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Methodology  
The objective of this research is to study 1) the effect of the financial structure ratios the 

company value and 2) the effect of the profitability ratios on the company value of companies 
listed in the Stock Exchange of Thailand in the service industry population and sample group, 
research instruments, and statistical methods used for analysis.  

We established that the dependent variable (Y) was the company value measured using 
PBV, and the independent variables (D/E, DAR, ROA, ROE, NPM) The preceding theories have led 
to the variables chosen, which make up the following equations in the hypothesis: 

 
Description:  
Where: Y = PBV 
∝ = Constant 
β = β1β2β3β4β5= Regression coefficient

   
 

D/E = Debt to Equity Ratio  
DAR = Debt to Total Asset Ratio  
ROA = Return on Assets  
ROE = Return on Equity  
NPM = Net Profit Margin 

Hypothesis  
H1: The financial structure ratios in terms of Debt to Equity Ratio (D/E), Debt to Total 

Asset Ratio (DAR) are statistically significant influence on the company value (PBV) 
Y= ∝+ β1D/E+ β2DAR + ε         

H2: The profitability ratios in terms of Return on Assets (ROA), Return on Equity (ROE), 
Net Profit Margin (NPM) are statistically significant influence on the company value (PBV)  

Y= ∝+ β3ROA + β4ROE + β5NPM + ε         
The research applied a quantitative method with a multiple linear regression approach, 

and the study uses secondary data of firms listed on the Stock Exchange of Thailand (SET) to 
study the causal relationship listed previously. The data were retrieved from the SETSMART 
database. A sample of 100 companies using financial statements in the form of financial position 
reports, financial overviews, and company value overviews for the 2020-2024 period. This study 
employed panel data analysis. Data analysis was performed using descriptive statistics and 
multiple regression analysis. Outliers were identified and removed from the dataset. 
Observations with extreme values beyond the acceptable range were excluded prior to the 
analysis in order to reduce the influence of abnormal observations and improve the robustness 
and reliability of the regression results (Leone et al., 2019) 
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Results  
 Table 2 shows the descriptive statistics for each variable. The D/E has a minimum value 
of 0.04 with a maximum value of 12.26. The average D/E value is 0.97 and the standard deviation 
is 1.04. DAR has a minimum value of -0.10 with a maximum value of 1.89. The average DAR 
value is 0.41 and the standard deviation is 0.22. ROA has a minimum value of -31.38 with a 
maximum value of 64.17. The average ROA value is 7.23 and the standard deviation is 10.48. 
ROE has a minimum value of -96.27 with a maximum value of 114.98. The average ROE value is 
8.35 and the standard deviation is 18.10. NPM has a minimum value of -212.19 with a maximum 
value of 123.60. The average NPM value is 4.19 and the standard deviation is 30.79. PBV variable 
used to measure the company value has a minimum value of 0.00 with a maximum value of 
22.42. The average PBV value is 2.69 and the standard deviation is 2.62 The research findings 
should describe the results obtained from the study according to the research objectives. These 
may be categorized into different topics and include illustrations or summary tables to enhance 
the reader's understanding of the findings. 
 
Table 2 Descriptive Statistics 
 

Variable Mean Standard 
Deviation 

Minimum Maximum 

D/E 0.97 1.04 0.04 12.26 
DAR 0.41 0.22 -0.10 1.89 
ROA 7.23 10.48 -31.38 64.17 
ROE 8.35 18.10 -96.27 114.98 
NPM 4.19 30.79 -212.19 123.60 
PBV 2.69 2.62 0.00 22.42 

 

Table 3 shows that the regression analysis confirms that all terms of the financial 
structure Debt to Equity Ratio (D/E), Debt to Total Asset Ratio (DAR) statistically significant 
influence on the company value (PBV) (p < 0.01). The Coefficient of Determination (R²) is 0.041, 
meaning that 4.1% of the variance in the dependent variable is explained by the predictor 
variable. The Adjusted R² is 0.037. 

Financial structure ratios in terms of DAR has a positive significant impact on company 
value (PBV) (Beta = 0.173, p < 0.01). D/E does not have a significant impact on company value 
(PBV) (Beta = 0.038, p > 0.05).  
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Table 3 Financial structure affecting on company value (PBV) 
 

Variable Company value (PBV)   

 B 
Std. 
Error Beta t Sig. 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

(Constant) 1.753 0.254  6.889 0.000   
D/E 0.095 0.160 0.038 0.596 0.552 0.479 2.089 
DAR 2.076 0.763 0.173** 2.719 0.007 0.479 2.089 

R2 = 0.041, Adjust R2 = 0.037, Durbin-Watson = 1.943, F-statistic =10.535, Sig. = 0.000 
**p<0.01 
 The regression model was structured as follows: 
 PVB = 1.753+0.095(D/E)+2.076(DAR) 
 

Table 4 shows that the regression analysis confirms that all terms of the profitability 
ratios Return on Assets (ROA), Return on Equity (ROE), Net Profit Margin (NPM) statistically 
significant influence on the company value (PBV) (p < 0.01). The Coefficient of Determination 
(R²) is 0.178, meaning that 17.80% of the variance in the dependent variable is explained by the 
predictor variable. The Adjusted R² is 0.173. 

Profitability ratios in terms of ROA have a positive significant impact on company value 
(PBV) (Beta = 0.286, p < 0.01), ROE (Beta = 0.250, p < 0.01) and NPM (Beta = -0.277, p < 0.01) 
have a negative significant impact on company value (PBV).  
 
Table 4 Profitability ratios affecting on company value (PBV) 
 

Variable Company value (PBV)   

 B 
Std. 
Error Beta t Sig. 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

(Constant) 1.972 0.136  14.485 0.000   
ROA 0.072 0.021 0.286** 3.403 0.001 0.235 4.257 
ROE 0.0036 0.012 0.250** 3.001 0.003 0.239 4.189 

NPM 0.0240 0.004 -0.277** -5.537 0.000 0.662 1.512 

R2 = 0.178, Adjust R2 = 0.173, Durbin-Watson = 1.897, F-statistic = 35.837, Sig. = 0.000 
**p<0.01 
 The regression model was structured as follows: 
 PVB = 1.972+0.072(ROA)+ 0.0036(ROE)+0.0240(NPM) 
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Discussion  
 This study examines the effect of financial structure ratio on company value. We found 
that financial structure affects company value. D/E does not have a significant impact on 
company value (PBV). This study shows similar results from research conducted by Hastuti & 
Carolina (2022) reveled that D/E has an insignificant impact on company value (PBV). This means 
that an increase or decrease in D/E will not contribute a essential change to company value 
(PBV). These findings are in agreement with Diana & Anam (2025); Suwapinyopas & Uachanachit 
(2023), and the DAR has a positive significant impact on company value (PBV). These findings are 
in agreement with Rabberti & Hariyanto (2024), and Safura & Nufzatutsaniah (2025) indicate that 
the DAR has a positive significant effect on a company's value. As well as DAR, it has a significant 
positive impact on company value (PBV). The results of this study are in line with research by 
Lungkang & Rusgowanto (2022), which found that DAR has a positive and significant effect on 
company value (PBV). The discussion of research findings should be clearly organized and 
categorized into specific topics. Compare the research findings with the concepts or theories 
used in the research and with previous studies to highlight the consistencies or differences in 
each topic.  

Based on the results of the profitability ratio affecting company value, the results show 
that ROA has a positive significant impact on company value (PBV). This study is in accordance 
with research conducted by Harnovinsah et al. (2023), Suwapinyopas & Uachanachit (2023), 
which revealed that ROA has a positive significant effect on PBV. While ROE has a positive 
significant impact on company value (PBV). In the research, according to Ramadhani Salsabila et 
al. (2024), it was revealed that ROE has a positive effect on company value (PBV). Similar findings, 
Diana & Anam (2025) stated that a higher ROE contributes to an increase in investors' perceptions 
of the company's value. As well as NPM has a negative significant impact on company value 
(PBV). This study is in line with Hastuti & Carolina (2022), who indicated that NPM has a negative 
significant impact on company value (PBV). 
 
Conclusion  
 This study was conducted to determine whether the effect of the financial structure 
ratio is that the D/E did not have a significant impact on company value (PBV), and the DAR has 
a positive significant impact on company value (PBV). Even if viewing the profitability ratio 
affecting company value, the results show that ROA and ROE have a significant positive impact 
on company value (PBV), but NPM has a negative significant impact on company value (PBV). 
The conclusion should summarize the findings obtained from the study according to the 
research objectives. This study is subject to limitations regarding the scope of independent 
variables employed.  
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Suggestion  
This research contributes to financial theory by providing empirical evidence supporting 

financial models that demonstrate the positive effects of financial structure ratios and 
profitability ratios on company value, while enabling investors and researchers to develop a 
deeper understanding of these relationships, ultimately facilitating more informed investment 
decisions and the advancement of financial modeling frameworks. 

Regarding policy recommendations, since Debt to Total Asset Ratio (DAR) has a positive 
significant effect on company value, financial regulatory authorities should encourage service 
industry firms to strategically employ debt financing as a mechanism to signal business growth 
potential and reinforce investor confidence, while simultaneously establishing appropriate 
guidelines and thresholds governing optimal debt levels to mitigate the risk of excessive leverage 
that could compromise financial stability and erode investor trust. Furthermore, given that 
Return on Assets (ROA) and Return on Equity (ROE) positively influence company value while 
Net Profit Margin (NPM) exerts a negative effect, firms should adopt performance evaluation 
frameworks that emphasize the efficient utilization of assets and shareholders' equity to 
generate sustainable returns, thereby strengthening long-term company value within Thailand's 
capital market. 

The financial ratios examined specifically financial structure ratio and profitability ratio 
may not comprehensively capture all determinants of company value, as external factors such 
as macroeconomic conditions and investor confidence were not incorporated into the analytical 
framework. For further research, scholars are encouraged to broaden the scope of investigation 
by incorporating additional variables beyond financial ratios, expanding the sample size, and 
employing alternative company value proxies such as Tobin's Q to capture a more 
comprehensive dimension of firm valuation. The expansion of the research field through the 
inclusion of companies listed on foreign stock exchanges or firms operating across different 
industries would provide a wider and more diverse sample, enhancing the generalizability and 
comprehensiveness of the findings, and enabling more meaningful cross-market and cross-
industry comparisons that contribute to the broader advancement of financial research. 
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 ะด  ส  ลใ  ู แ   “ไลฟ ์ อ เ ิ ์ซ” 
Factors Influencing Consumer Trust in Purchasing Fashion Clothing Through 

Global Short - Video Platforms in the Form of Live Commerce 
 

พิชญา นิลเอก (Pichaya Nin-ake)1*  
  เพ็ญจิรา คันธวงศ ์(Penjira Kanthawongs)1  

 
    ดย่อ  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล การปรากฏตัวทางสังคม ความ
สอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า 
และความเป็นที่นิยมตามกระแส ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
คือ ผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์รับชมและซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ 
“ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” จ านวน 288 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ และสถิติอนุมาน ได้แก่ วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
  ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 21 – 30 ปี การศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาท และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนหรือรับจ้าง ส่วน
ใหญ่ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน ไลฟ์ คอมเมิร์ซ แพลตฟอร์ม ติ๊กต็อก ไลฟ์ (TikTok Live) ความถี่ในการรับชมเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านไลฟ์ คอมเมิร์ซ เดือนละ 1 – 2 ครั้ง ใช้เวลาในการรับชมแต่ละครั้ง 16 – 30 นาที มีการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นเฉลี่ย เดือนละ 2 – 3 ครั้ง ยอดใช้จ่ายต่อครั้ง เป็นจ านวน 300 – 599 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าปัจจัยด้านการปรากฏตัวทางสังคม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ”อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.05 
 
ค ำส ำคัญ: ความไว้วางใจของผู้บริโภค, แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากล, ไลฟ ์คอมเมิร์ซ, เสื้อผ้าแฟชั่น 
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Abstract 
 This research aims to study the effects of parasocial relationships, social presence, 
consumer-product congruence, influencer-product congruence, product perception, and trend 
popularity on consumer trust in purchasing fashion clothing through international short-video 
platforms in the form of live commerce. This study employed a quantitative research method. 
The sample consisted of 288 consumers who had experience watching and purchasing fashion 
clothing through international short-video platforms via live commerce. The research instrument 
used for data collection was a questionnaire. The data were analyzed using descriptive statistics, 
including percentages, and inferential statistics, namely multiple regression analysis. 

The results revealed that the majority of respondents were female, aged between 21–
30 years old, held a bachelor’s degree, earned a monthly income of 15,000–20,000 baht, and 
worked as private company employees or freelancers. Most respondents purchased fashion 
clothing through TikTok Live. The frequency of watching fashion live commerce was 1–2 times 
per month, with each viewing session lasting 16–30 minutes. On average, respondents purchased 
fashion clothing 2–3 times per month, with an average spending of 300–599 baht per purchase. 
The hypothesis testing results indicated that social presence had a positive influence on 
consumer trust in purchasing fashion clothing through international short-video platforms in the 
form of live commerce, with statistical significance at the .05 level. 

 
Keywords: consumer trust, global short-video platforms, live commerce, fashion clothing 
 
       
 ในยุคดิจิทัล สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการรับรู้ข้อมูล การสื่อสาร และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะแพลตฟอร์มที่สามารถน าเสนอเนื้อหาใน
รูปแบบวิดีโอสั้น ซึ่งมีลักษณะเด่นด้านความกระชับ ความรวดเร็ว และความสามารถในการกระตุ้นอารมณ์ของ
ผู้ใช้งานภายในระยะเวลาอันสั้น ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเปิดรับและมีปฏิสัมพันธ์กับการสื่อสารทางการตลาด
ผ่านสื่อดิจิทัลมากยิ่งขึ้น รวมถึงเอ้ือต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในบริบทของสื่อดิจิทัล (Amarin Academy, 2019) 
หนึ่งในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วและได้รับความนิยมในระดับโลก ได้แก่ ติ๊กต็อก 
(TikTok) ซึ่งพัฒนาโดยบริษัทเทคโนโลยี ByteDance จากสาธารณรัฐประชาชนจีน ก่อตั้งโดย จาง อ้ีหมิง โดย
แพลตฟอร์มดังกล่าวมีจุดเริ่มต้นจากแอปพลิเคชัน Douyin ที่เปิดตัวภายในประเทศจีนในปี พ.ศ. 2559 ก่อนจะ
ขยายการให้บริการสู่ตลาดนานาชาติในปี พ.ศ. 2560 และมีอัตราการเติบโตอย่างก้าวกระโดดภายหลังการควบ
รวมกิจการกับแอปพลิเคชัน Musical.ly ในปี พ.ศ. 2561 (Rainmaker, 2024) การพัฒนาเครื่องมือด้านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ภายในแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากล โดยเฉพาะรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ได้ก่อให้เกิดรูปแบบ
การซื้อขายที่ผสมผสานการน าเสนอสินค้า ความบันเทิง และการสื่อสารแบบเรียลไทม์เข้า ไว้ด้วยกันอย่างเป็น
ระบบ ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับชมสินค้า ซักถามข้อมูล และตัดสินใจซื้อภายในกระบวนการเดียวกันได้อย่าง
สะดวก โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าแฟชั่นและเสื้อผ้า งานศึกษาของ รัตนาภรณ์ ธนากุล (2564) พบว่าปัจจัยด้าน
ลักษณะแพลตฟอร์มและรูปแบบการน าเสนอสินค้าผ่านวิดีโอสั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
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ผู้บริโภคไทยอย่างมีนัยส าคัญ การซื้อเสื้อผ้าผ่านช่องทางออนไลน์ยังคงก่อให้เกิดความเสี่ยงในมุมมองของ
ผู้บริโภค ส่งผลให้ “ความไว้วางใจของผู้บริโภค” กลายเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อ 
งานวิจัยของ พอตา ชาดิษฐ (2565) ชี้ให้เห็นว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าสินค้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้น และท าหน้าที่เป็นกลไกส าคัญในการลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ (Syah & Salim, 2024) 

จากเหตุผลดังกล่าว การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบไลฟ์ คอมเมิร์ซ จึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง ทั้งในเชิงวิชาการซึ่งช่วย
เสริมสร้างองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาดดิจิทัล และในเชิงปฏิบัติซึ่งสามารถน าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารและการออกแบบประสบการณ์การซื้อให้สอดคล้องกับ
บริบทของสังคมดิจิทัลอย่างยั่งยืน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภ พ    1 บทบาทของ Live Commerce ต่อพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภค 
ภ พ    1 TikTok Shop 
     : https://www.dataxet.co/media-landscape/2025-th/tiktok 

 
ภาพที่ 1 แสดงข้อมูลเชิงสถิติที่สะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์

คอมเมิร์ซ” ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคไทยอย่างชัดเจน โดยเฉพาะในช่วงเทศกาลสงกรานต์ พ.ศ. 
2567 ซึ่งพบว่ามีผู้บริโภคชาวไทยเลือกซื้อสินค้าผ่านระบบการซื้อขายภายในแพลตฟอร์มดังกล่าวเฉลี่ยต่อวันสูงถึง 1.6 
ล้านราย ข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านการรับชมเนื้อหาแบบ
เรียลไทม์เพ่ิมมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิด Shoppertainment ที่อธิบายว่าผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนผ่านจากการรับชม
เนื้อหาไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ภายในแพลตฟอร์มเดียวอย่างสะดวก (กรณิการ์ นิวัติศัยวงศ์, 2567) อีกทั้งรูปแบบ
การน าเสนอสินค้าในลักษณะไลฟ์สดยังช่วยลดความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น ความไม่มั่นใจใน
คุณภาพสินค้า ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย และความกังวลว่าสินค้าอาจไม่ตรงกับความคาดหวัง เนื่องจากผู้บริโภคสามารถ
รับชมการสาธิตสินค้า การรีวิวจากผู้ใช้งานจริง รวมถึงการโต้ตอบกับผู้ขายได้ทันที จึงส่งผลต่อความเชื่อมั่นและแนวโน้ม
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น 

จากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าว ท าให้แพลตฟอร์มไลฟ์คอมเมิร์ซกลายเป็นช่องทาง
การตลาดที่มีความส าคัญต่อผู้ประกอบการและแบรนด์สินค้าในยุคดิจิทัล อย่างไรก็ตาม แม้ว่ารูปแบบการขายผ่านไลฟ์สด
จะได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น แต่ยังมีประเด็นที่ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
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ผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าว ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
ระบบไลฟ์คอมเมิร์ซของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทการค้าออนไลน์ยุคใหม่ และสามารถน าผล
การศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
  ตถุ  ะสง ์    ิจ ย  
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล  การปรากฏตัวทางสังคม ความ
สอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า  
ความเป็นที่นิยมตามกระแส ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 
 
        ณ      

1. ความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล (Parasocial Relationship) 
ความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ทางสังคมแบบฝ่ายเดียวที่บุคคลเกิดความรู้สึก

ผูกพันทางอารมณ์ ความสนใจ และการทุ่มเทเวลาให้กับบุคคลในสื่อ แม้ว่าอีกฝ่ายจะไม่รับรู้ถึงการมีอยู่ของผู้ชมก็
ตาม แนวคิดนี้ถูกเสนอขึ้นครั้งแรกโดย Horton & Wohl (1956) เพ่ืออธิบายปรากฏการณ์ที่ผู้ชมสื่อรู้สึกถึงความ
ใกล้ชิดและความสนิทสนมกับบุคคลในสื่อราวกับเป็นความสัมพันธ์จริง ทั้งที่เป็นเพียงภาพลวงตาของการมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ความสัมพันธ์ลักษณะนี้ประกอบด้วยการมีปฏิสัมพันธ์แบบฝ่ายเดียว การทุ่มเททางอารมณ์ 
และการขาดข้อผูกพันระหว่างกัน ผู้ติดตามอาจรู้สึกเหมือนรู้จัก เข้าใจ หรือสนิทสนมกับบุคคลในสื่อจากการ
รับชมเนื้อหาอย่างต่อเนื่องและการติดตามความเคลื่อนไหว ซึ่งน าไปสู่ความผูกพันทางอารมณ์แบบกึ่งมีส่วนร่วม
ทางสังคม โดยไม่ต้องการการตอบกลับจากอีกฝ่าย (Yang et al., 2025) 

ในมิติทางการตลาด งานวิจัยของ ภูรินทร์ จุนประทีปทอง (2565) พบว่าความสัมพันธ์แบบกึ่งมีส่วนร่วม
ทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อผ่านการ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” สะท้อนว่าความผูกพันทางอารมณ์
สามารถถ่ายทอดไปสู่ความเชื่อมั่นในสินค้าและการตัดสินใจซื้อได้ 

2. การปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence)  
การปรากฏตัวทางสังคมเป็นแนวคิดที่อธิบายความรู้สึกว่ามี “คนจริง” อยู่ร่วมในการสื่อสารผ่านสื่อ 

โดยเฉพาะสื่อดิจิทัล Short et al. (1976) อธิบายว่า Social Presence คือ ระดับความเด่นชัดของบุคคลและ
ความสัมพันธ์ผ่านสื่อ โดยสื่อแต่ละประเภทมีศักยภาพในการส่งผ่านสัญญาณทางสังคมต่างกัน เช่น น้ าเสียง สี
หน้า และภาษากาย ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้การมีตัวตนของผู้สื่อสาร Gunawardena (1995) ขยายแนวคิดว่า 
Social Presence คือ ระดับที่บุคคลถูกรับรู้ว่าเป็นคนจริงในการสื่อสารผ่านสื่อ 

ขณะที ่Garrison et al. (2000) อธิบายว่าคือความสามารถในการถ่ายทอดตนเองทางสังคมและอารมณ์
ในชุมชนออนไลน์ แนวคิดนี้เชื่อมโยงกับแนวคิดความใกล้ชิดและความสนิทสนม Mehrabian (1971) ซึ่งเน้น
บทบาทของสัญญาณทางสังคมในการสร้างความสัมพันธ์ เมื่อประยุกต์สู่สื่อออนไลน์ องค์ประกอบอย่างการตอบ
กลับทันท ีการเรียกชื่อ และการสื่อสารแบบเป็นกันเอง สามารถเพ่ิมการรับรู้การปรากฏตัวทางสังคมได้ 

3. ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (Consumer–Product Congruence)  
ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าเป็นแนวคิดส าคัญที่อธิบายความเหมาะสมระหว่างคุณลักษณะ

ของสินค้า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และความต้องการหรืออัตลักษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งมีผลโดยตรงต่อทัศนคติ 
ความไว้วางใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในบริบทของการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่
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ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสสินค้าได้จริงก่อนซื้อ งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัลชี้ให้เห็นว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้ามี
ความสอดคล้องกับตนเองในด้านไลฟ์สไตล์ รสนิยม และภาพลักษณ์ จะช่วยลดความเสี่ยงที่รับรู้ และเพ่ิมความม่ันใจ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่างมีนัยส าคัญ (ชาญชัย พรมมิ และคณะ, 2568; Koay & Lim, 2025) 

ในบริบทของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” ความสอดคล้องไม่ได้เกิดขึ้น
เฉพาะระหว่างผู้บริโภคกับตัวสินค้าเท่านั้น แต่ยังเชื่อมโยงกับบุคคลที่เป็นตัวกลางในการสื่อสารสินค้า งานวิจัย
ของ ชาญชัย พรมมิ และคณะ (2568) พบว่าความสอดคล้องระหว่างผู้ทรงอิทธิพลและแบรนด์มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติทั้งต่อผู้ทรงอิทธิพลและต่อแบรนด์ และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติที่มีต่อผู้ทรงอิทธิพล (ชาญชัย 
พรมม ิและคณะ, 2568) 

4. ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า (Influencer–Product Congruence)  
ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า  หมายถึง ระดับความเหมาะสมระหว่างบุคลิก 

ภาพลักษณ์ ความเชี่ยวชาญ และรูปแบบการสื่อสารของอินฟลูเอนเซอร์กับประเภทของสินค้า (อัญชลี สุระดม, 
2566) เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าอินฟลูเอนเซอร์มีภาพลักษณ์หรือประสบการณ์ที่สอดคล้องกับสินค้า  จะช่วยลดการ
รับรู้ความเสี่ยง และเพ่ิมความเชื่อมั่นต่อข้อมูลจากการรีวิว อินฟลูเอนเซอร์ที่มีความรู้และสามารถอธิบาย
คุณสมบัติของสินค้าได้ชัดเจน จะท าให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้ามีคุณค่าและเหมาะสมต่อการตัดสินใจซื้อ 

งานวิจัยของ จาง ซินเฉิง และนิสากร ยินดีจันทร์ (2568) พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความมี
ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ และการน าเสนอจากประสบการณ์จริง ซึ่งช่วยเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซื้ออย่างมี
นัยส าคัญ ความสอดคล้องยังช่วยให้การน าเสนอเป็นไปอย่างเป็นธรรมชาติ ไม่ถูกมองว่าเป็นการโฆษณาเกินจริง 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อทั้งอินฟลูเอนเซอร์และสินค้า 

5. การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Awareness) 
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือก รับข้อมูล จัดระเบียบ และตีความ

สิ่งเร้าจากสินค้าและแบรนด์ที่ได้รับผ่านประสาทสัมผัส เพ่ือสร้างความเข้าใจและความหมายเกี่ยวกับสินค้านั้นในจิตใจ
ของตนเอง แนวคิดนี้มีรากฐานมาจากทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) ซึ่งอธิบายว่าผู้บริโภคไม่ได้รับรู้ข้อมูลจากสิ่ง
เร้าทั้งหมดอย่างตรงไปตรงมา แต่จะผ่านกระบวนการประมวลผลภายในสมอง โดยมีประสบการณ์เดิม ความเชื่อ ค่านิยม 
และปัจจัยส่วนบุคคลเข้ามามีบทบาทร่วม ส่งผลให้ผู้บริโภคแต่ละคนอาจรับรู้สินค้าเดียวกันแตกต่างกันได้ การรับรู้
ดังกล่าวจึงเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่น าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าและการตัดสินใจซื้อในที่สุด Kotler & Keller 
(2022) ในมุมมองของพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิดการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าถูกอธิบายผ่านโมเดลสิ่งเร้า - การตอบสนอง ซึ่ง
มองว่าสินค้า ราคา การสื่อสารการตลาด และแบรนด์ ท าหน้าที่เป็นสิ่งเร้าเข้าสู่ “กล่องด า” ของผู้บริโภค ภายใน
ประกอบด้วยกระบวนการทางจิตใจ เช่น การรับรู้ ความจ า การเรียนรู้ และทัศนคติ ก่อนจะแสดงออกมาเป็นการ
ตอบสนอง เช่น การเลือกสินค้าและการตัดสินใจซื้อ  

กระบวนการรับรู้ประกอบด้วย การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความ โดยผู้บริโภคจะคัดกรองข้อมูล เลือก
รับเฉพาะสิ่งที่สอดคล้องกับความสนใจ และตีความโดยอาศัยประสบการณ์เดิมและบริบททางสังคม แนวคิดนี้สอดคล้อง
กับ Gestalt Theory และ Constructivist Theory (Gregory) งานวิจัยของ ชฎารัฐ ขวัญนาค และศรายุทธ อินตะนัย 
(2566) พบว่าการรับรู้คุณค่าและคุณภาพเว็บไซต์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อ และงานของ เสาวลักษณ ์ศรี
ปลอด และคณะ (2568) พบว่าการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผ่านไลฟ์คอมเมิร์ซ 

6. ความเป็นที่นิยมของสินค้า (Trendiness) 
ความเป็นที่นิยมของสินค้า หมายถึง ระดับการได้รับการยอมรับและความสนใจจากผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนผ่านการ

ใช้งาน การบอกต่อ และการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค ความเป็นที่นิยมของสินค้าอาจอธิบายได้ผ่านแนวคิดด้าน
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พฤติกรรมผู้บริโภคและการยอมรับนวัตกรรม โดยเฉพาะทฤษฎีการแพร่กระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovations 
Theory) ของ Roger (2003) ซึ่งอธิบายว่าการยอมรับสินค้าใหม่จะค่อย ๆ  แพร่กระจายผ่านกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 
ได้แก่ กลุ่มผู้ริเริ่มใช้ กลุ่มยอมรับเร็ว กลุ่มส่วนใหญ่ระยะแรก กลุ่มส่วนใหญ่ระยะหลัง และกลุ่มล้าหลัง โดยการที่ผู้บริโภค
รับรู้ว่าสินค้ามีข้อได้เปรียบ สามารถสอดคล้องกับวิถีชีวิต ใช้งานได้ไม่ซับซ้อน และสามารถทดลองใช้ได้ จะส่งผลต่อการ
ยอมรับและการแพร่กระจายของสินค้าในวงกว้าง (Rogers, 2003) 

นอกจากกระบวนการแพร่กระจายแล้ว ความเป็นที่นิยมของสินค้าในสังคมยุคใหม่ยังได้รับอิทธิพลอย่างมากจาก
การสื่อสารแบบปากต่อปากและการแพร่กระจายเชิงไวรัล สินค้าที่ได้รับความนิยมมักเป็นสินค้าที่ถูกพูดถึงซ้ า ๆ ในสังคม 
มีการแชร์ต่อ และสามารถกระตุ้นอารมณ์หรือสร้างคุณค่าที่ผู้บริโภครู้สึกว่าควรบอกต่อ การที่ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้านั้น
ถูกใช้งานหรือกล่าวถึงในที่สาธารณะ จะช่วยเสริมการรับรู้ว่าสินค้านั้นเป็นที่ยอมรับในสังคม และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ได้ง่ายขึ้น 

7. แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้บริโภค (Consumer Trust) 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบ

รนด์กับผู้บริโภค โดยเฉพาะในบริบทของการตลาดเชิงความสัมพันธ์ ซึ่งความไว้วางใจถูกมองว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายด ารงอยู่ได้อย่างต่อเนื่อง (Morgan & Hunt, 1994) นอกจากนี้ ในบริบทของการซื้อ
ขายออนไลน์ ความไว้วางใจยังมีบทบาทส าคัญในการลดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ เนื่องจากผู้บริโภค
ไม่สามารถตรวจสอบสินค้าและกระบวนการให้บริการได้โดยตรงก่อนตัดสินใจซื้อ 

Mayer et al. (1995) อธิบายว่าความไว้วางใจหมายถึง ความเต็มใจของบุคคลที่จะยอมรับความเปราะบางหรือ
ความเสี่ยงจากการกระท าของอีกฝ่าย ภายใต้ความคาดหวังว่าอีกฝ่ายจะปฏิบัติอย่างเหมาะสม แม้ไม่สามารถควบคุมหรือ
ก ากับการกระท านั้นได้ (Mayer et al., 1995) แนวคิดดังกล่าวสะท้อนว่าความไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานส าคัญที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติ ความภักดี และความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค 

8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related research) 
จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบไลฟ์

คอมเมิร์ซได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย ทั้งด้านส่วนประสมทางการตลาด การน าเสนอสินค้า ลักษณะของผู้ขาย และ
ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยงานวิจัยของ นลพรรณ วงศ์ทวีทรัพย์ (2568) และ วิวัฒน์ วนาสุวรรณกุล และยุพา
วรรณ วรรณวาณิชย์ (2566) พบตรงกันว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญ โดยเฉพาะด้านราคา การส่งเสริมการตลาด กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งล้วนส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าและความสนใจของผู้บริโภคต่อสินค้า 

นอกจากนี้ จิดาภา ธัญญะวานิชนนท์ และอัจฉรา เกษสุวรรณ (2566) พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการ
น าเสนอสินค้าในรูปแบบภาพเคลื่อนไหวเสมือนจริง ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ รวมถึงทักษะการสื่อสารและการ
แนะน าสินค้าของผู้ขาย ซึ่งปัจจัยดังกล่าวช่วยสร้างความน่าสนใจและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลฟ์คอมเมิร์ซ 
สอดคล้องกับแนวคิดด้านการปรากฏตัวทางสังคมและความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียลที่อธิบายว่าปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้ขายหรืออินฟลูเอนเซอร์สามารถช่วยเพ่ิมความใกล้ชิด ความคุ้นเคย และความไว้วางใจของผู้บริโภคได้ 

ขณะเดียวกัน ณิชาภัทร กิ่งใบสมบูรณ์ (2565) พบว่า คอนเทนต์วิดีโอสั้น ทัศนคติต่อการซื้อออนไลน์ แรงจูงใจใน
การซื้อ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงบทบาทของ
การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าและความเป็นที่นิยมตามกระแสที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในแพลตฟอร์มออนไลน์ 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงสังเคราะห์ได้ว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงพาราโซ
เชียล การปรากฏตัวทางสังคม ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า 
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การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และความเป็นที่นิยมตามกระแส อาจเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบไลฟ์คอมเมิร์ซ จึงน าไปสู่การก าหนดสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้
ว่า ปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านไลฟ์คอมเมิร์ซอย่างมีนัยส าคัญ 

 
  อ แ   ิดและส  ติฐ  ง   ิจ ย 
 ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม ปัจจัยความสอดคล้องระหว่าง
ผู้บริโภคกับสินค้า ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และ
ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 

  อ แ   ิด    ิจ ย 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภ พ    2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซื้อสินค้าแฟชั่นผ่าน

แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” พบว่า ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
อินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้ทางสังคม ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอน

ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล 
(Parasocial Relationship: PSR) 

ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม 
(Social Presence: SP) 

 

ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า 
(Consumer–Product Congruence: CCP) 

ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับ
สินค้า (Influencer–Product Congruence: CIP) 

 

ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า 
(Product Awareness: PA) 

 

ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส 
(Trendiness: TR 

) 
 

ความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับ
สากลในรูปแบบ “ไลฟ ์

คอมเมิร์ซ” 
(Consumer Trust) 

 



 

-  1 2 4  -  
 

          

 
 
 

VOL. NO. ISSUE 
 
 

 

       27           49          -          2569 
Vol. 27  Issue  49  July – December   2026 

เซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และความเป็นที่นิยมตามกระแส ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถส่งผลต่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคได้ 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความสัมพันธ์พาราโซเชียล (Parasocial Relationship: PSR) เป็น
ความสัมพันธ์เชิงจิตวิทยาที่ผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดหรือผูกพันกับอินฟลูเอนเซอร์ ซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่นและความ
ไว้วางใจในการรับข้อมูลหรือการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ การปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) 
ยังช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเป็นมนุษย์ ความใกล้ชิด และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคในระหว่าง
การไลฟ์ ท าให้เกิดความเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

ในขณะเดียวกัน ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (Consumer–Product Congruence: 
CCP) และความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ( Influencer–Product Congruence: CIP) เป็น
ปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้ามีความเหมาะสมกับตนเองและเหมาะสมกับภาพลักษณ์ของผู้แนะน าสินค้า 
ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและความไว้วางใจต่อสินค้าและผู้ขาย 

อีกทั้ง การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Awareness: PA) เป็นปัจจัยที่ช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้ ความ
เข้าใจ และสามารถจดจ าข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ดีขึ้น อันส่งผลต่อความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า ขณะที่
ความเป็นที่นิยมตามกระแส (Trendiness: TR) เป็นปัจจัยที่สะท้อนถึงความทันสมัย ความนิยม และกระแสทาง
สังคม ซึ่งสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและไว้วางใจต่อสินค้าท่ีก าลังได้รับความนิยม 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” โดยก าหนดตัวแปรอิสระ 
จ านวน 6 ตัวแปร ได้แก่ 

ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล (Parasocial Relationship: PSR) 
ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) 
ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (Consumer–Product Congruence: CCP) 
ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า (Influencer–Product Congruence: CIP) 
ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Awareness: PA) 
ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส (Trendiness: TR) 
และก าหนดตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น

ระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” (Consumer Trust) 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดความสัมพันธ์ของตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพที่ 2 โดยก าหนด

สมมติฐานไว้ที่เส้นลูกศรแต่ละเส้น ได้แก่ H1, H2, H3, H4, H5 และ H6 เพ่ือให้สอดคล้องกับการวิเคราะห์ข้อมูล 
การทดสอบสมมติฐาน และการอภิปรายผลการวิจัย 
 
ส  ติฐ      ิจ ย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
H1 : ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล (Parasocial Relationship: PSR) ส่งผลต่อความไว้วางใจของ

ผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 
H2 : ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการ

ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 
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H3 : ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (Consumer–Product Congruence: CCP) 
ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์
คอมเมิร์ซ” 

H4 : ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ( Influencer–Product Congruence: 
CIP) ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ 
“ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 

H5 : ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Awareness: PA) ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคใน
การซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 

H6 : ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส (Trendiness: TR) ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 
 
 ิ  ด  เ ิ     ิจ ย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ในรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้   คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม

วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างน้อยหนึ่งครั้ง โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการ
วิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) ที่เป็น การทดสอบน าร่อง (Pilot Test) จ านวน 40 
ชุด และใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.7 ซึ่งพัฒนาโดย Erdfelder, Faul และ Buchner บนพ้ืนฐาน
แนวคิดของ Cohen และได้รับการตรวจสอบความน่าเชื่อถือเพ่ิมเติมโดย Erdfelder et al. (1996) ในการ
ค านวณการตั้งค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ 0.90, ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.10 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 6 ค่า
ขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.05483452 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.051984) 
ผลลัพธ์ที่ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง อย่างน้อยจ านวน 273 ชุด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลที่ใช้ได้ทั้งหมดจ านวน 
288 ชุด โดยผู้วิจัยเลือกการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ด้วยการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) (Etikan et al., 2016) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ ์คอมเมิร์ซ” 

ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย ( Item 
Objective Congruence: IOC) ซึ่งทุกข้อค าถามมีค่า IOC ไม่น้อยกว่า 0.50 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่สามารถน าไปใช้
ได้ ส าหรับข้อค าถามที่ไม่ผ่านเกณฑ์ ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิก่อน
น าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจริง 

จากนั้น ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างจริง จ านวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
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แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการทดสอบพบว่า แบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่น
อยู่ระหว่าง 0.688 - 0.799 ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ โดยค่าความเชื่อม่ันตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไป ถือว่าแบบสอบถาม
มีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปใช้ในการวิจัยได้ (Bujang et al., 2018; Taber, 2018) 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามสแกน QR Code เพ่ือเข้าสู่ระบบตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นวิธีที่สะดวก รวดเร็ว และช่วยรักษา
ความปลอดภัยของข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถาม การเก็บรวบรวมข้อมูลด าเนินการในช่วงเดือนกันยายน พ.ศ. 2568 
ถึงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2568 

ทั้งนี้ ก่อนเริ่มตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามคัดกรอง (Screening Question) เพ่ือคัดเลือก
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ตรงตามคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้ตอบจะถูกถามว่าเคยซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” หรือไม่ หากผู้ตอบมีประสบการณ์ดังกล่าวจะ
สามารถด าเนินการตอบแบบสอบถามต่อได้ แต่หากไม่มีประสบการณ์ตามเกณฑ์ที่ก าหนด ระบบจะสิ้นสุดการ
ตอบแบบสอบถามทันที 

การใช้ค าถามคัดกรองดังกล่าวช่วยให้ผู้วิจัยสามารถคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ตรงตามวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย และช่วยลดความคลาดเคลื่อนของข้อมูลที่อาจเกิดจากผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับ
การศึกษาวิจัยครั้งนี้  

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
ผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่นและความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วย

วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบัคได้ค่าอยู่ระหว่าง .781 – .888 (ดังตารางที่ 1) ซึ่งถือว่ามีความเชื่อมั่น
สูงซึ่งมากกว่า .70 ตามเกณฑ์ของ Kopalle & Lehmann (1997) และยังมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ และสถิติอนุมาน ได้แก่ วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณแบบด้วยวิธีการน าตัว
แปรเข้าทั้งหมด (Enter Multiple Regression Analysis) 
 
ผล    ิจ ย 

การน าเสนอผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน เพ่ือให้เกิดความชัดเจนและง่ายต่อ
การท าความเข้าใจ ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 288 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 80.6 มีอายุระหว่าง 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.1 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 83.3 มีรายได้ต่อเดือน 15,000–20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.2 และประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 45.1 นอกจากนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Live คิดเป็นร้อยละ 96.2 มีความถี่ในการรับชมการขายเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เดือนละ 1–2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 42.7 และใช้เวลารับชมแต่
ละครั้งประมาณ 16–30 นาที คิดเป็นร้อยละ 41.7 ส าหรับพฤติกรรมการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มักซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เดือนละ 2–3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 55.6 โดยสินค้าที่นิยมซื้อมากที่สุด 
คือ เสื้อยืด/เสื้อโปโล/เสื้อครอป คิดเป็นร้อยละ 44.4 และส่วนใหญ่เลือกซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นแบรนด์ทั่วไป คิดเป็น
ร้อยละ 21.9 ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
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ยอดใช้จ่ายต่อครั้งอยู่ที่ 300–599 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.9 และมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือซื้อ
สินค้าในราคาพิเศษหรือส่วนลดเฉพาะช่วงไลฟ์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.5 

2. ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่

ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์
คอมเมิร์ซ”ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า β = .126, t = 2.023 และ p-value 
= .044 ขณะที่ปัจจัยอ่ืน ได้แก่ ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล (PSR) ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภค
กับสินค้า (CCP) ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า (CIP) ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (PA) 
และปจัจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส (TR) ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ 3.6 (R² = .036) ส่วนอีกร้อยละ 96.4 เกิดจากปัจจัยอื่นที่ไม่ได้ศึกษาในครั้ง
นี้ และมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากับ ±0.453 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) พบว่า ทุกตัวแปรมีค่า VIF ไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
หรือไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ซึ่งสอดคล้องกับเกณฑ์ของ O’Brien (2007) 
 
จากผลการวิเคราะห์สามารถเขียนสมการถดถอยเชิงเส้นได้ดังนี้ 

                                 Y=2.722+0.126(SP) 
เมื่อ 
Y = ความไว้วางใจของผู้บริโภค 
SP = ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม 
 
3. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social Presence: SP) มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลใน
รูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน H2 ในขณะที่ปัจจัย
ความสัมพันธ์พาราโซเชียล (H1) ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า (H3) ปัจจัยความสอดคล้อง
ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า (H4) ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า (H5) และปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส 
(H6) ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงปฏิเสธสมมติฐานดังกล่าว 
สรุปได้ว่า จากตัวแปรอิสระทั้ง 6 ปัจจัย มีเพียงปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (SP) เท่านั้นที่ส่งผลต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดี โอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ต   ง    1 แสดงผลของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ของปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล ปัจจัยการ
ปรากฏตัวทางสังคม ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ปัจจัยความสอดคล้องระหว่าง
อินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส ที่ส่งผลต่อ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ 
คอมเมิร์ซ”   

 ัจจ ย     ไ ้  งใจของผู้  ิโภ ใ    ซื้อเสื้อผ้ แฟช   ผ่  แพลตฟอ ์ 
 ิด โอส ้  ะด  ส  ลใ  ู แ   “ไลฟ์  อ เ ิ ์ซ” 

b S.E. ß T Sig. Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 2.722 .453  6.006 .000   
ปัจจัยความสัมพันธ์พาราโซเชียล 
(α = .888) 
ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม 
(α = .802) 

.007 
 

*.126 

.056 
 

.062 

.007 
 

.120 

.124 
 

2.023 

.901 
 

.044 

.966 
 

.978 

1.036 
 

1.022 

ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผูบ้ริโภค
กับสินค้า (α = .797) 
ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอน
เซอร์กับสินค้า (α = .820) 
ปัจจัยการรับรู้เกีย่วกับสินค้า  
(α = .781) 

-.102 
 

.050 
 

.057 

.060 
 

.058 
 

.062 

-.101 
 

.052 
 

.053 

-1.717 
 

.875 
 

.908 
 

.087 
 

.382 
 

.364 

.984 
 

.988 
 

.993 

1.016 
 

1.012 
 

1.007 
 

ปัจจัยความเป็นที่นิยมตามกระแส  
(α = .798) 

-.077 .058 -.079 -1.330 .185 
 

.984 1.017 

R = .189, R2 = .036, *p < 0.05 

 

จากตารางผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ตัวแปรอิสระท่ีมีผล
ต่อ “ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในรูปแบบไลฟ์คอมเมิร์ซ” อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีเพียง 1 ตัวแปร คือ ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม โดยมีค่า Sig. = .044 ซึ่ง
น้อยกว่า .05 และมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (β = .120) เป็นค่าบวก แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจของผู้บริโภค 

จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือกเข้าสมการถดถอยแบบ Simple Regression คือ 
“ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม” เพียงตัวแปรเดียว เนื่องจากเป็นตัวแปรเดียวที่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

สมการถดถอยอย่างง่ายสามารถเขียนได้ดังนี้ 
            Y = 2.722 + 0.126X 
โดยที่ 
Y = ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นในรูปแบบไลฟ์คอมเมิร์ซ 
X = ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม 
 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การก าหนด  
R2 = 0.036 
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แสดงว่าปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคมสามารถอธิบายความแปรปรวนของความไว้วางใจของผู้บริโภคได้
ร้อยละ 3.6 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 96.4 เกิดจากปัจจัยอื่นนอกเหนือจากที่ศึกษาไว้ในงานวิจัยนี้ 
 
อภิ   ยผล    ิจ ย 

ผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” พบว่า มีเพียงปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคมเท่านั้นที่ส่งผลเชิงบวก
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่ปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล 
ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า 
และความเป็นที่นิยมตามกระแส ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ซึ่งสามารถอภิปรายผลโดยเชื่อมโยงกับแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียลไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับแนวคิดความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียลของ Horton & Wohl (1956) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคสามารถเกิด
ความรู้สึกผูกพัน ใกล้ชิด และคุ้นเคยกับบุคคลในสื่อ แม้ไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กันจริง โดยความสัมพันธ์ลักษณะดังกล่าว
สามารถส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้สะท้อนว่า ความสัมพันธ์เชิง
พาราโซเชียลอาจยังไม่เพียงพอต่อการสร้าง “ความไว้วางใจ” ในบริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เนื่องจากความไว้วางใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์จ าเป็นต้องอาศัยการประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายและความปลอดภัยของธุรกรรมร่วม
ด้วย ผลการวิจัยดังกล่าวขัดแย้งกับงานวิจัยของ Lou & Kim (2019) ที่พบว่าความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียลมีผลเชิง
บวกต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ทั้งนี้ ความแตกต่างอาจเกิดจากลักษณะของแพลตฟอร์มวิดีโอ
สั้นที่มีการรับชมเนื้อหาอย่างรวดเร็วและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ท าให้ผู้บริโภคไม่ได้สร้างความผูกพันระยะยาวกับ
ผู้ขายหรืออินฟลูเอนเซอร์มากเพียงพอ 

ปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีการปรากฏตัวทางสังคมของ Short et al. (1976) ที่อธิบายว่า การรับรู้ถึงการมีตัวตนของผู้สื่อสารผ่านสื่อ
ออนไลน์จะช่วยลดระยะห่างทางจิตวิทยา และเพ่ิมความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างผู้สื่อสารกับผู้รับสาร โดยเฉพาะการ
สื่อสารที่มีการโต้ตอบแบบทันที การแสดงสีหน้า น้ าเสียง และการตอบสนองแบบเรียลไทม์ จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น
และความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค ผลการศึกษานี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gefen & Straub (2004) ที่พบว่า การมี
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมผ่านระบบออนไลน์สามารถลดความไม่แน่นอนในการซื้อสินค้าและเพ่ิมความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shen (2021) ที่พบว่า การสื่อสารแบบเรียลไทม์ใน “ไลฟ์ 
คอมเมิร์ซ” ช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความจริงใจและความน่าเชื่อถือของผู้ขายมากขึ้น จึงส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ตนเองกับสินค้า (Self-Congruity Theory) ของ Sirgy 
(1982) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคมักเลือกสินค้าและเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเอง 
อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า แม้ผู้บริโภคจะรับรู้ว่าสินค้ามีความเหมาะสมกับตนเอง แต่ปัจจัยดังกล่าวไม่ได้



 

-  1 3 0  -  
 

          

 
 
 

VOL. NO. ISSUE 
 
 

 

       27           49          -          2569 
Vol. 27  Issue  49  July – December   2026 

ส่งผลต่อความไว้วางใจโดยตรง เนื่องจากความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์อาจขึ้นอยู่กับความน่าเชื่อถือของผู้ขาย
มากกว่าความเหมาะสมของสินค้า นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ Jamal & Goode (2001) ที่พบว่า
ความสอดคล้องระหว่างสินค้าและตัวตนของผู้บริโภคสามารถส่งผลต่อความเชื่อมั่นและความภักดีต่อแบรนด์ ทั้งนี้ 
ความแตกต่างอาจเกิดจากบริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการปฏิสัมพันธ์และความ
น่าเชื่อถือของผู้ขายมากกว่าความเหมาะสมเชิงภาพลักษณ์ของสินค้า 

ปัจจัยด้านความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการ
ซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิด Match-Up Hypothesis ของ Kamins (1990) ที่อธิบายว่า ความเหมาะสม
ระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้าจะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือและประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาด โดย
ผู้บริโภคมักเชื่อถือผู้รีวิวที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับประเภทสินค้า อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาครั้งนี้สะท้อนว่า ใน
บริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ผู้บริโภคอาจให้ความส าคัญกับการโต้ตอบแบบเรียลไทม์ การตอบค าถาม และ
ประสบการณ์ตรงระหว่างรับชมมากกว่าความเหมาะสมเชิงภาพลักษณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ นอกจากนี้ ผลการศึกษายัง
แตกต่างจากงานวิจัยของ Till & Busler (2000) ที่พบว่าความสอดคล้องระหว่างผู้รับรองกับสินค้าส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือของโฆษณา โดยความแตกต่างอาจเกิดจากลักษณะของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่เน้นความรวดเร็ว ความ
บันเทิง และการมีส่วนร่วมแบบทันที มากกว่าการพิจารณาภาพลักษณ์ของผู้รีวิวสินค้า 

ปัจจัยด้านการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler & Keller (2022) ที่อธิบายว่า การรับรู้เกี่ยวกับคุณภาพ คุณค่า และ
คุณสมบัติของสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและทัศนคติของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษา
ครั้งนี้สะท้อนว่า แม้ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้มากขึ้นผ่านการไลฟ์สด แต่ข้อมูลสินค้าเพียงอย่าง
เดียวอาจไม่เพียงพอในการสร้างความไว้วางใจ หากผู้บริโภคยังไม่สามารถประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายได้โดยตรง 
ผลการศึกษาดังกล่าวยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ Chen & Chang (2013) ที่พบว่าการรับรู้ข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน
สามารถช่วยเพ่ิมความเชื่อมั่นของผู้บริโภค ทั้งนี้ ความแตกต่างอาจเกิดจากลักษณะของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ที่ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับประสบการณ์การสื่อสารและความโปร่งใสของผู้ขายมากกว่าข้อมูลของสินค้าเพียงอย่างเดียว 

ปัจจัยด้านความเป็นที่นิยมตามกระแสไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน
แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับแนวคิด Social Proof Theory ของ Cialdini (2009) ที่อธิบายว่า บุคคลมักตัดสินใจหรือแสดงพฤติกรรมตามสิ่งที่
ได้รับความนิยมจากคนส่วนใหญ่ เพราะเชื่อว่าเป็นสิ่งที่ถูกต้องหรือได้รับการยอมรับทางสังคม อย่างไรก็ตาม ผล
การศึกษาครั้งนี้สะท้อนว่า ความนิยมของแพลตฟอร์มหรือสินค้าสามารถสร้างความสนใจในระยะเริ่มต้นได้ แต่ไม่
สามารถสร้างความไว้วางใจในการท าธุรกรรมออนไลน์ได้โดยตรง เนื่องจากผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับความ
น่าเชื่อถือ ความโปร่งใส และประสบการณ์การสื่อสารกับผู้ขายมากกว่า ผลการศึกษานี้ยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ 
Deutsch & Gerard (1955) ที่พบว่า อิทธิพลทางสังคมและกระแสนิยมสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ทั้งนี้ ความแตกต่างอาจเกิดจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น จึงใช้
วิจารณญาณในการประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายมากกว่าการตัดสินใจตามกระแสนิยมเพียงอย่างเดียว 
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ส ุ ผล    ิจ ย 
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับ

สินค้า ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า ปัจจัยการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และปัจจัยความเป็น
ที่นิยมตามกระแส ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจาก
ปัจจัยดังกล่าวส่วนใหญ่เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับมิติด้านอารมณ์ การรับรู้เชิงภาพลักษณ์ ความเหมาะสมเชิง
สัญลักษณ์ หรือแรงกระตุ้นทางการตลาด ซึ่งแม้จะมีบทบาทต่อการสร้างทัศนคติ ความชอบ หรือความตั้งใจซื้อ 
แต่ไม่ได้เกี่ยวข้องโดยตรงกับการประเมินความน่าเชื่อถือของผู้ขายในบริบทของการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะ
ในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ที่ผู้บริโภคต้องเผชิญกับความไม่แน่นอนและความเสี่ยงจากการไม่สามารถ
ตรวจสอบสินค้าได้จริงก่อนการซื้อ ดังนั้น ผู้บริโภคจึงอาจให้ความส าคัญกับปัจจัยที่สะท้อนถึงความน่าเชื่อถือเชิง
พฤติกรรมและการมีปฏิสัมพันธ์จริงมากกว่าปัจจัยเชิงการรับรู้หรือเชิงภาพลักษณ์ ส่งผลให้ปัจจัยต้นที่ 1, 3, 4, 5 
และ 6 ไม่สามารถอธิบายความไว้วางใจของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญในการศึกษาครั้งนี้ 

 
ข้อเส อแ ะ  

ข้อเส อแ ะใ       ผล    ิจ ยไ ใช้ 
จากผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่าน

แพลตฟอร์มวิดีโอสั้นระดับสากลในรูปแบบ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” พบว่า มีเพียงปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคม (Social 
Presence) เท่านั้นที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผู้ประกอบการ 
ผู้ขายออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์ และผู้พัฒนาแพลตฟอร์ม สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ได้ดังนี้ 

1. ด้านผู้ประกอบการและผู้ขายสินค้าออนไลน์ 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค โดย

เน้นการสื่อสารที่เป็นธรรมชาติ เช่น การตอบค าถามทันที การเรียกชื่อผู้ชม การทดลองใช้สินค้าจริง และการ
อธิบายรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึง “การมีตัวตนจริง” ของผู้ขาย ซึ่งจะช่วยลดความไม่
แน่นอนและเพ่ิมความไว้วางใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

นอกจากนี้ ผู้ขายควรแสดงออกถึงความจริงใจและความโปร่งใสในการน าเสนอสินค้า เช่น การอธิบาย
ข้อดีและข้อจ ากัดของสินค้าอย่างตรงไปตรงมา รวมถึงการแสดงรีวิวหรือความคิดเห็นจากลูกค้าจริง เพ่ือสร้าง
ความน่าเชื่อถือในการท าธุรกรรมออนไลน์ 

2. ด้านอินฟลูเอนเซอร์และผู้ด าเนินรายการไลฟ์ 
อินฟลูเอนเซอร์ควรให้ความส าคัญกับการสร้างบรรยากาศของการมีส่วนร่วมมากกว่าการสร้าง

ภาพลักษณ์เพียงอย่างเดียว เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า “ความสอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า” ไม่มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค แตกต่างจากงานวิจัยในอดีตที่พบว่าความเหมาะสมระหว่างผู้รีวิวกับสินค้า
ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือของการสื่อสารทางการตลาด  

ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคในบริบท “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ให้ความส าคัญกับการโต้ตอบและประสบการณ์
แบบเรียลไทม์มากกว่าภาพลักษณ์ของผู้รีวิวสินค้า ดังนั้น อินฟลูเอนเซอร์ควรมุ่งเน้นการสื่อสารที่ เข้าถึงง่าย เป็น
กันเอง และตอบสนองต่อผู้ชมอย่างรวดเร็ว 

3. ด้านการพัฒนาแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 
ผู้พัฒนาแพลตฟอร์มควรพัฒนาฟังก์ชันที่สนับสนุนการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม เช่น ระบบแชตแบบ

เรียลไทม์ ระบบตอบกลับอัตโนมัติ การแสดงจ านวนผู้รับชม การปักหมุดค าถาม หรือระบบรีวิวจากผู้ซื้อจริง เพ่ือ
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ช่วยส่งเสริมการรับรู้ถึงการมีส่วนร่วมและการสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยเพิ่มระดับความไว้วางใจ
ในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

4. ข้อเสนอแนะจากตัวแปรที่ไม่พบอิทธิพล 
แม้ว่าปัจจัยด้านความสัมพันธ์เชิงพาราโซเชียล ความสอดคล้องระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า ความ

สอดคล้องระหว่างอินฟลูเอนเซอร์กับสินค้า การรับรู้เกี่ยวกับสินค้า และความเป็นที่นิยมตามกระแส จะไม่ส่งผล
ต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในการศึกษาครั้งนี้ แต่ปัจจัยดังกล่าวอาจยังมีบทบาทต่อ 
“พฤติกรรมด้านอ่ืน” เช่น ความสนใจในสินค้า ความตั้งใจซื้อ หรือการตัดสินใจติดตามช่องทางของผู้ขาย ซึ่ง
แตกต่างจากงานวิจัยในอดีตท่ีศึกษาบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ทั่วไปหรือการตลาดผ่านอินฟลูเอนเซอร์โดยตรง 

ทั้งนี้ ความแตกต่างของผลการวิจัยอาจเกิดจากลักษณะเฉพาะของแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นและรูปแบบ 
“ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบทันที ความน่าเชื่อถือ และประสบการณ์การมีส่วน
ร่วมระหว่างการรับชมมากกว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์หรือกระแสนิยม ดังนั้น ผู้ประกอบการไม่ควรมุ่งเน้นเพียง
การสร้างกระแสหรือเลือกใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีชื่อเสียงเท่านั้น แต่ควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของการสื่อสาร
และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระหว่างการไลฟ์สดร่วมด้วย 

ข้อเส อแ ะส  ห   ง   ิจ ย   ้งต่อไ  
จากผลการศึกษาพบว่า มีเพียงปัจจัยการปรากฏตัวทางสังคมเท่านั้นที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของ

ผู้บริโภค ขณะที่ตัวแปรอ่ืนไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาปัจจัยอื่นเพ่ิมเติมที่
อาจส่งผลต่อความไว้วางใจในบริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เช่น ความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์ม ความเสี่ยงที่
รับรู้ได้ ประสบการณ์การซื้อสินค้าออนไลน์ และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการอธิบาย
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน  

นอกจากนี้ ควรพัฒนาเครื่องมือวิจัยและปรับปรุงแบบสอบถามให้เหมาะสมกับบริบทของแพลตฟอร์ม
วิดีโอสั้นและ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” มากขึ้น เพ่ือให้สามารถวัดตัวแปรเชิงพฤติกรรมและการรับรู้ของผู้บริโภคได้อย่าง
ชัดเจนและแม่นย า 

ในด้านกลุ่มตัวอย่าง งานวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างให้มีความหลากหลายมากขึ้น 
ทั้งด้านอายุ อาชีพ ระดับรายได้ และประสบการณ์ในการซื้อสินค้าผ่าน “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” เพ่ือให้ผลการวิจัย
สามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ในวงกว้างและสะท้อนบริบทที่แตกต่างกันได้ดียิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างแพลตฟอร์มวิดีโอสั้นที่แตกต่างกัน เช่น TikTok, Instagram หรือ 
YouTube เพ่ือเปรียบเทียบลักษณะการสื่อสารและปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคในแต่ละแพลตฟอร์ม 
ซึ่งจะช่วยเพ่ิมความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทของ “ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

สุดท้าย งานวิจัยในอนาคตควรใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพหรือการวิจัยแบบผสมผสานร่วมกับการวิจัย
เชิงปริมาณ เพ่ือศึกษามุมมอง ประสบการณ์ และเหตุผลเชิงลึกของผู้บริโภคในการสร้างความไว้วางใจต่อผู้ขายใน 
“ไลฟ์ คอมเมิร์ซ” ซึ่งจะช่วยอธิบายผลการวิจัยได้อย่างรอบด้านและลึกซึ้งมากขึ้น 
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การส่งบทความเพื่อขอรับการพิจารณาลงตีพิมพ์ 

ผู้ที่มีความประสงค์ส่งบทความเพ่ือขอรับการพิจารณาลงตีพิมพ์ในวารสาร “วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
สยาม Siam University Journal of Business Administration” จะต้องจัดเตรียมบทความต้นฉบับตามที่
ก าหนด ด ารงอยู่ในจริยธรรมในการตีพิมพ์ผลงานในวารสารวิชาการอย่างเคร่งครัด เป็นผู้รับผิดชอบใน
ค่าธรรมเนียม และพร้อมปฏิบัติตามข้อก าหนด ดังต่อไปนี้ 

ข้อก าหนดการส่งบทความ   

ในขั้นตอนการส่งบทความ ผู้แต่งต้องตรวจสอบและยืนยันว่าปฏิบัติตามข้อก าหนดการส่งบทความทุกข้อ บทความ
ที่ไม่เป็นไปตามข้อก าหนดอาจถูกส่งคืนให้ผู้แต่งด าเนินการแก้ไข 

• บทความนี้ยังไม่เคยตีพิมพ์หรืออยู่ในระหว่างการพิจารณาเพ่ือตีพิมพ์ในวารสารอื่น (หรือหากมีกรุณา
อธิบายในข้อความส่งถึงบรรณาธิการ) 

• บทความเตรียมในรูปแบบของไฟล์ Microsoft Word 
• มีการให้ URLs ส าหรับเอกสารที่อ้างอิงจากอินเทอร์เน็ต 
• บทความเตรียมตามข้อก าหนดของวารสารฯ ทั้งในแง่ของรูปแบบและการอ้างอิง ตามค าแนะน าส าหรับผู้

แต่ง (Author Guidelines) 

ค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์ 

จัดเก็บค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์ เมื่อบทความผ่านกระบวนการพิจารณาคัดกรองบทความเบื้องต้น โดยหลังจาก
ลงทะเบียนส่งบทความมาเพ่ือรับการพิจารณา และเมื่อผ่านการพิจารณาคัดกรองบทความเบื้องต้นจากกอง
บรรณาธิการแล้ว ประมาณ 1 สัปดาห์ วารสารฯ จะแจ้งเรียกเก็บค่าธรรมเนียมให้ท่านช าระ เป็นการช าระครั้งเดียว
และวารสารฯ จะไม่เรียกเก็บค่าใช้จ่ายใดๆ เพ่ิมเติมอีก  

• บทความภาษาไทย บทความละ 4,000.- บาท 
• บทความภาษาอังกฤษ บทความละ 5,500.- บาท 

โดยโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร กรุงเทพ ชื่อบัญชี มหาวิทยาลัยสยาม เลขที่บัญชี 005-8-05088-1 ส่งหลักฐานการ
โอน เ งิ น  มายั ง  academic_review@siam.edu หรื อส่ ง ใน ระบบออน ไลน์ บทความของท่ านที่  Add 
discussion พร้อมทั้งกรอกข้อมูลของผู้แต่งทุกท่านที่ลิงก์ https://forms.gle/rNf8nKPLfRd8edGF7 

หมายเหตุ: เมื่อบทความผ่านการคัดกรองเบื้องต้น มีคุณสมบัติสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของวารสาร เพ่ือ
ด าเนินการส่งผู้ทรงคุณวุฒิ กอง บก.สงวนสิทธิ์การคืนค่าจัดเตรียมบทความ หากบทความดังกล่าวได้รับการ
พิจารณาไม่ผ่านจากผู้ทรงคุณวุฒิ 2 ท่าน 

 
 

 

https://forms.gle/rNf8nKPLfRd8edGF7
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เงื่อนไขการรับบทความ 

1. บทความที่จะขอรับการพิจารณาลงตีพิมพ์จะต้องเป็นบทความวิจัย บทความวิชาการ บทวิจารณ์หนังสือ หรือ
บทความปริทัศน์ ภาษาไทย หรือภาษาอังกฤษ ที่เกี่ยวกับการบริหารธุรกิจ การจัดการ การเงิน การธนาคาร การตลาด 
เศรษฐศาสตร์ หรือการบัญชี โดยจะต้องมีองค์ประกอบของบทความตามที่วารสารฯ ก าหนดไว้ในหน้าถัดไป 

2. บทความที่จะขอรับการพิจารณาจะต้องไม่อยู่ในกระบวนการพิจารณาเพ่ือตีพิมพ์ หรือกระบวนการเพ่ือการเผยแพร่
ใดๆ และเมื่อบทความได้ส่งมาถึง วารสาร “วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสยาม” แล้ว ผู้เขียน หรือผู้มีลิขสิทธิ์ใน
บทความจะน าบทความออกเผยแพร่ หรือ น าเข้าสู่กระบวนการพิจารณาเพ่ือเผยแพร่อย่างใดๆ มิได้อีก จนกว่า
กระบวนการพิจารณากลั่นกรองบทความของวารสาร “วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสยาม” จะเสร็จสิ้น 

3. ผลงานที่ส่งพิจารณาเพ่ือตีพิมพ์เผยแพร่จะผ่านการกลั่นกรอง ในรูปแบบปกปิดชื่อผู้ประเมินและปกปิดชื่อผู้แต่ง 
(Double Blind Review) จากผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาอย่างน้อย 3 ท่าน 

4. ผลงานที่ได้รับการเผยแพร่ถือเป็นลิขสิทธิ์ของวารสาร “วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสยาม” 
5. บทความ ข้อความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ที่ตีพิมพ์ลงวารสารเป็นความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียน 

กองบรรณาธิการไม่มีส่วนรับผิดชอบใดๆ ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว 
6. การพิมพ์ต้นฉบับจะต้องพิมพ์ตามรูปแบบและขนาดตัวอักษรตามแม่แบบ (Template) และตามรูปแบบการ

เขียนอ้างอิง ที่ก าหนดไว้ 
7. รวบรวมข้อมูลผู้เขียนทุกคน ซึ่งรวมถึงชื่อ ที่อยู่อีเมล และสังกัดสถาบัน ส าหรับผู้เขียนทุกคน ไม่ควรเพ่ิมผู้เขียน

อีก หลังจากได้รับการตอบรับการตีพิมพ์แล้ว! 
8. กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการตรวจแก้ไขรูปแบบบทความที่ส่งมาตีพิมพ์ตามที่เห็นสมควร 

ค าแนะน าในการจัดเตรียมต้นฉบับ 

การเตรียมต้นฉบับบทความภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ใช้แม่แบบ (TEMPLATE) ตามที่วารสารก าหนดเท่านั้น 
(เริ่มใช้งานส าหรับบทความที่จะตีพิมพ์ในปี 2569 เป็นต้นไป) ดาวน์โหลดได้จากเว็บไซต์วารสารฯ ดังนี้ 

• ดาวน์โหลดแม่แบบ บทความวิจัย (Word) 
• ดาวน์โหลดแม่แบบ บทความวิชาการ (Word) 

บทความวิจัย ประกอบด้วย 

• บทความภาษาไทย: บทคัดย่อ, Abstract, ค าส าคัญ, บทน า, วัตถุประสงค์การวิจัย, ทบทวนวรรณกรรม, 
กรอบแนวคิดการวิจัย , วิธีด า เนินการวิจัย , ผลการวิจัย , อภิปรายผล , สรุปผล , ข้อเสนอแนะ , 
กิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี), เอกสารอ้างอิง 

• บทคว ามภ าษา อั ง ก ฤษ : English Abstract, Keywords, Introduction, Purposes of the study, 
Literature review, Conceptual framework, Methodology, Results, Discussion, Conclusion, 
Suggestions, Acknowledgement (if any), and References. 

 

 

https://docs.google.com/document/d/1gqV6maeavvcWbINtD-QMjBntmrOspgQZ/edit?usp=sharing&ouid=102130481661356465378&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/document/d/1pFnt3PRoJ2YPKmkG9IJInZnGdQDvvTtg/edit?usp=drive_link&ouid=102130481661356465378&rtpof=true&sd=true
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บทความวิชาการ ประกอบด้วย 

•  บทความภาษาไทย: บทคัดย่อ, Abstract, บทน า, วัตถุประสงค์, เนื้อหา, บทสรุป, ข้อเสนอแนะ, 
เอกสารอ้างอิง 

• บทความภาษาอังกฤษ: Abstract, Introduction, Purpose, Content, Conclusion, Suggestion, 
Reference 

บทวิจารณ์หนังสือ (Book Review) ประกอบด้วย บทน า บทวิจารณ์ เอกสารอ้างอิง 

แม่แบบ (TEMPLATE) ตามที่วารสารก าหนด มีรายละเอียด ดังนี้: 

1. การพิมพ์บทความจะต้องพิมพ์ด้วย Microsoft Words จัดพิมพ์ด้วยแบบตัวอักษร TH SarabunPSK (ขนาด
ตัวอักษรในบทความจะแตกต่างกันตามที่วารสารฯ ก าหนด (ดูข้อ 3 ถึง 13) ความยาวไม่เกิน 20 หน้า แต่ไม่
น้อยกว่า 8 หน้าของกระดาษพิมพ์ A4 จัดระยะห่างจากขอบกระดาษ ด้านซ้าย 2.5 ซม. ด้านขวา 2.0 ซม. 
ด้านบน 2.5 ซม. ด้านล่าง 1.5 ซม.  ให้เขียนเป็นบรรทัดหน้าเดี่ยว แบบความเรียงทั่วไป ไม่ต้องแบ่งเป็นคอลัมน์ 
จ านวนหน้าจะนับรวมทั้งเนื้อความ รูปภาพ ตาราง บรรณานุกรม และภาคผนวก 

2. บทความจะต้องประกอบด้วยชื่อเรื่องทั้งที่เป็นภาษาไทย และภาษาอังกฤษ ใช้ขนาดตัวอักษร 18 pt. (ตัวหนา) 
จัดกึ่งกลางหน้ากระดาษ บทความภาษาไทยให้น าชื่อเรื่องภาษาไทยขึ้นก่อน หากบทความเป็นภาษาอังกฤษให้
น าชื่อเรื่องภาษาอังกฤษขึ้นก่อน 

3. ชื่อผู้เขียนให้อยู่ชิดด้านขวาบรรทัดถัดจากชื่อเรื่อง ใช้ตัวอักษร 16 pt. โดยให้เขียนเฉพาะชื่อตัว และชื่อสกุล
เท่านั้น ไม่ต้องมีค าน าหน้า หากเป็นชื่อภาษาไทยให้ท าวงเล็บเป็นภาษาอังกฤษเอาไว้ด้วย จากนั้นท าเชิงอรรถที่
ท้ายหน้าแรกของบทความ ใช้ตัวอักษร 14 pt. ระบุ ต าแหน่งงาน หน่วยงานที่สังกัด ที่อยู่  ตัวผู้นิพนธ์
ประสานงาน และอีเมลของผู้นิพนธ์ประสานงาน หากต าแหน่งงาน หน่วยงานที่สังกัด ที่อยู่ ตัวผู้นิพนธ์
ประสานงาน และอีเมลของผู้นิพนธ์ประสานงาน ใช้ภาษาไทยให้ท าวงเล็บเป็นภาษาอังกฤษเอาไว้ด้วย 

4. บทคัดย่อให้อยู่ชิดซ้ายบรรทัดถัดจากชื่อผู้เขียน บทความจะต้องมีบทคัดย่อทั้งท่ีเป็นภาษาไทย และภาษาอังกฤษ 
ความยาวประมาณ 200 – 300 ค า บทคัดย่อภาษาไทยให้ขึ้นด้วยค าว่า บทคัดย่อ และบทคัดย่อภาษาอังกฤษ
ให้ขึ้นด้วยค าว่า Abstract โดยใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. (ตัวหนา) จัดชิดซ้าย และเมื่อจะเขียนเนื้อหาของ
บทคัดย่อ ให้ขึ้นบรรทัดใหม่ ย่อหน้า จากนั้นจึงเริ่มเขียนเนื้อหาของบทคัดย่อโดยใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. 
บทความภาษาไทยให้น าบทคัดย่อภาษาไทยขึ้นก่อนแล้วตามด้วยบทคัดย่อภาษาอังกฤษ หากบทความเป็น
ภาษาอังกฤษให้น าบทคัดย่อภาษาอังกฤษขึ้นก่อนแล้วตามด้วยบทคัดย่อภาษาไทย 

5. ค าส าคัญให้อยู่ชิดซ้ายบรรทัดถัดจากบทคัดย่อ บทความจะต้องมีค าส าคัญทั้งที่เป็นภาษาไทย และภาษาอังกฤษ 
ไม่เกิน 4 ค า แต่ละค าคั้นด้วยเครื่องหมายจุลภาค ค าส าคัญภาษาไทยให้ขึ้นด้วยค าว่า ค าส าคัญ และค าส าคัญ
ภาษาอังกฤษให้ขึ้นด้วยค าว่า Keywords โดยใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. (ตัวหนาและเอียง) จัดชิดซ้าย จากนั้น
เว้นวรรคแล้วเริ่มเขียนค าส าคัญ โดยใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. (ตัวเอียง) 

6. หัวเรื่องใหญ่ ใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. (ตัวหนา) จัดชิดซ้าย ไม่ต้องใส่เลขล าดับที่ 
7. หัวเรื่องรอง ใช้ขนาดตัวอักษร 15 pt. (ตัวหนา) จัดชิดซ้าย 
8. เนื้อหาของบทความ ใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. หากมีย่อหน้าให้ย่อเข้ามา 0.5 ซม. จากเนื้อความทั่วไป 
9. ตาราง ให้ก าหนดล าดับที่ของตารางด้วย ใช้ค าว่า ตารางที่ … โดยระบุไว้บนตารางจัดชิดซ้าย ใช้ขนาดตัวอักษร 

16 (ตัวหนา) จากนั้นเว้นวรรคแล้วเขียนชื่อตาราง โดยใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. ใต้ตารางอาจเขียนอธิบาย
เพ่ิมเติมหรือบอกแหล่งที่มาก็ได้ แต่ให้ใช้ขนาดตัวอักษร 14 pt. จดัชิดซ้าย 
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10. รูปภาพ หรือแผนภูมิ ให้ก าหนดล าดับที่ของรูปภาพด้วย ให้ใช้ค าว่า ภาพที่ … โดยระบุไว้ใต้ภาพจัดชิดซ้าย ใช้
ขนาดตัวอักษร 16 (ตัวหนา) จากนั้นเว้นวรรคแล้วเขียนชื่อภาพ โดยใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. อาจเขียนอธิบาย
เพ่ิมเติมหรือบอกแหล่งที่มาก็ได้ โดยให้ขึ้นบรรทัดใหม่ ใช้ขนาดตัวอักษร 14 pt. จัดชิดซ้าย 

11. หมายเลขหน้า ให้ใส่ไว้ ณ ต าแหน่งด้านล่างขวาของทุกหน้า 
12. บรรณานุกรม ให้เริ่มต้นด้วยค าว่า บรรณานุกรม จัดไว้กึ่งกลางหน้า ใช้ขนาดตัวอักษร 16 pt. (ตัวหนา) จากนั้น

เริ่มเขียนรายการอ้างอิงโดยให้ขึ้นบรรทัดใหม่ ชิดด้านซ้าย และให้เรียงล าดับตัวอักษรด้วย โดยให้ใช้ขนาด
ตัวอักษร 14 pt. รายการอ้างอิงแต่ละรายการนั้น หากมีความยาวเกินกว่า 1 บรรทัด บรรทัดที่เกินมาให้ย่อ
หน้าเข้าไป 0.5 ซม. (โปรดดูวิธีการเขียนรายการอ้างอิงด้านล่างด้วย) 

13. การอ้างอิงเอกสาร ใช้การอ้างอิงตามระบบ นาม – ปี (แทรกในเนื้อความ) และรวบรวมเป็นบรรณานุกรมโดย
ใช้รูปแบบของ American Psychological Association (APA style) ไว้หน้าสุดท้าย 

การเขียนอ้างอิงและบรรณานุกรม 

*ขอแจ้งการปรับเปลี่ยนรูปแบบการอ้างอิงจากเดิม APA 6th ปรับเป็น APA 7th โดยจะมีการปรับใช้ในวารสาร
ตีพิมพ์เผยแพร่ ปีที่ 27 ฉบับที่ 48 (เดือนมกราคม – มิถุนายน 2569) เป็นต้นไป 

• ดาวน์โหลดและดูรายละเอียดรูปแบบและตัวอย่าง การเขียนอ้างอิงและบรรณานุกรมรูปแบบ APA 
7th edition)  

• ดาวน์โหลดและดูรายละเอียดรูปแบบและตัวอย่างการเขียนอ้างอิงและบรรณานุกรม APA 6th 
edition) 

การส่งบทความ 

ผู้เขียนสามารถส่งบทความในหน้าแรกของเว็บไซด์ของวารสารฯ ที่ https://so07.tci-thaijo.org/index.php/sujba โดยเข้า
ไปที่เมนู “ลงทะเบียน" และ login เพ่ือส่งบทความในระบบวารสารออนไลน์เท่านั้น (อ่านค าแนะน าจาก คู่มือ
ส าหรับผู้แต่ง จากนั้นให้ด าเนินการตามท่ีระบบแนะน า) *ผลงานที่ส่งทางอีเมลจะถูกส่งคืน 

 
 
 

https://e-library.siam.edu/wp-content/uploads/2023/10/APA7-SiamU.pdf
https://e-library.siam.edu/wp-content/uploads/2023/10/APA7-SiamU.pdf
https://e-library.siam.edu/wp-content/uploads/2020/01/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%9B%E0%B9%81%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%8728-01-63.pdf
https://e-library.siam.edu/wp-content/uploads/2020/01/%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%9B%E0%B9%81%E0%B8%9A%E0%B8%9A%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%8728-01-63.pdf
https://so07.tci-thaijo.org/index.php/sujba/about/submissions#h_56401686921740473848769
http://bit.ly/2tBvmCX
http://bit.ly/2tBvmCX
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จริยธรรมในการตีพิมพ์ผลงานในวารสารวิชาการ (Publication Ethics) 
 

 วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยสยาม  เชื่อว่า การปฏิบัติตามจริยธรรมในการตีพิมพ์ผลงานใน
วารสารวิชาการอย่างเคร่งครัด จะสามารถน าเสนอผลงานทางวิชาการที่มีคุณภาพสูง ถูกต้องตามหลักวิชา 
และมีความน่าเชื่อถือ จึงได้น า หลักจริยธรรมในการตีพิมพ์ผลงานในวารสารวิชาการ ของคณะกรรมการ
จริยธรรมการตีพิมพ์ (Committee on Publication Ethics: COPE) ซึ่งเป็นหน่วยงานที่จดทะเบียนในสหราช
อาณาจักร มาปรับใช้ในกระบวนการของการน าผลงานทางวิชาการออกเผยแพร่ โดยผู้ ที่เก่ียวข้องกับ
กระบวนการดังกล่าว ทัง้ ผู้นิพนธ์ บรรณาธิการ และผู้ประเมินบทความ ต้องศึกษาและท าความเข้าใจใน
บทบาทและหน้าที่ของตน พร้อมให้ค ามั่นที่จะปฏิบัติตามจริยธรรมในการตีพิมพ์ผลงานในวารสารวิชาการ
อย่างเคร่งครัด  
 
จริยธรรมส าหรับผู้ นิพนธ์ 
บทบาทและหน้าที่ของผู้นิพนธ์ (Duties of Authors) 

1) ผู้นิพนธ์ต้องน าเสนอข้อมูลและข้อค้นพบที่ถูกต้องตามจริง พร้อมแถลงให้เห็นถึงความส าคัญ
และประโยชน์ รวมถึงต้องให้ข้อมลูที่เพียงพอเพื่อเปิดโอกาสให้มีการพิสจูน์หรือท าซ า้ได้    

2) ผู้นิพนธ์ต้องรับรองความริเร่ิมของผลงาน และรับรองการมีสิทธิเหนือผลงานที่จะน ามาเผยแพร่นี ้
ในอนัที่จะไม่มีผู้ใดสามารถกลา่วอ้างหรือโต้แย้งในสิทธิเหนือผลงานชิน้ดงักลา่วได้  

3) ผู้นิพนธ์ต้องรับรองว่า ผลงานหรือส่วนหนึ่งส่วนใดของผลงานที่จะน ามาเผยแพร่นี ้ไม่เคยได้รับ
การตีพิมพ์ หรือเผยแพร่ด้วยวิธีการใดๆ มาก่อน   

4) ผู้นิพนธ์ต้องรายงานการน าผลงานของผู้ อ่ืนมาใช้อย่างชดัแจ้ง การรายงานดังกล่าวจะต้องท า
อย่างถูกต้องเหมาะสมตามรูปแบบ และต้องมีรายการอ้างอิง (บรรณานุกรม) บรรจุไว้ใน
ตอนท้ายของบทความเสมอ  

5) ผู้นิพนธ์ต้องไม่ใช้ข้อมลูที่ได้มาอย่างผิดศีลธรรมจรรยา โดยการทจุริต หรือผิดกฎหมาย   
6) ผู้นิพนธ์ต้องศึกษาและท าความเข้าใจ ข้อก าหนดในการส่งบทความ และการจดัเตรียมต้นฉบบั 

เพื่อขอรับการพิจารณาลงตีพิมพ์ในวารสาร “สยามวิชาการ” และปฏิบติัตามอย่างเคร่งครัด 
7) รายนามผู้นิพนธ์ต้องจ ากัดอยู่แต่เฉพาะผู้ซึ่งมีส่วนอย่างส าคญัในการสร้างสรรค์ผลงานเท่านัน้ 

สว่นผู้ที่มีสว่นสนบัสนนุอ่ืนๆ อาจเขียนแถลงไว้ในสว่นของ กิตติกรรมประกาศ ได้   
8) หากผลงานที่จะน ามาเผยแพร่นีไ้ด้รับทุนสนับสนุนไม่ว่าจะทัง้หมด หรือแต่เพียงบางส่วน ผู้

นิพนธ์ต้องแถลงถึงแหลง่ทนุที่ให้การสนบัสนนุด้วย 
9) ผู้นิพนธ์ต้องใช้ความระมัดระวงัไม่ให้เกิดการขัดกนัของผลประโยชน์ การสมประโยชน์ การเอือ้

ประโยชน์ หรือ การมีผลประโยชน์ต่างตอบแทน โดยนัยนี ้ผู้ นิพนธ์ต้องเปิดเผยผู้ สนับสนุน
ทางการเงิน หรือผู้ ที่สนับสนุนด้วยวิธีการอ่ืน รวมถึง เปิดเผยบุคคลหรือหน่วยงานที่มี
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ความสมัพันธ์ส่วนตัวกับผู้นิพนธ์ ซึ่งอาจถูกมองว่าสามารถเข้าไปมีอิทธิพลหรือสามารถท าให้
เกิดความเอนเอียงในผลลพัธ์ หรือข้อค้นพบได้ 
 

จริยธรรมส าหรับบรรณาธิการ 
บทบาทและหน้าที่ของบรรณาธิการ (Duties of Editors) 

1) บรรณาธิการเป็นผู้ รับผิดชอบในการตรวจสอบคณุภาพ และประเมินความถกูต้อง ในทกุขัน้ตอน 
เพื่อน าผลงานใดๆ ออกเผยแพร่ในวารสารของตน  

2) บรรณาธิการต้องปฏิบติัหน้าที่อย่างโปร่งใส เป็นกลาง ปราศจากอคติใดๆ  
3) บรรณาธิการต้องด าเนินการกบัผลงานที่รับเข้ามาอย่างเป็นธรรม ตรงไปตรงมา โดยไม่มีอคติ ทัง้

ยงัต้องควบคมุระยะเวลาการด าเนินการของขัน้ตอนต่างๆ ให้เหมาะสม 
4) บรรณาธิการต้องรักษาความลบัแห่งการประเมินคุณภาพผลงาน บรรณาธิการจะไม่เปิดเผย

ข้อมลูของผู้นิพนธ์ ข้อมลูของผู้ประเมินบทความ ตลอดจน ผลการประเมินคณุภาพ ให้แก่ผู้ที่ไม่
เก่ียวข้อง และตลอดระยะเวลาของการประเมินคุณภาพผลงานนัน้ ผู้ประเมินบทความไม่อาจ
ลว่งรู้ข้อมลูของผู้นิพนธ์ และผู้นิพนธ์ก็มิอาจลว่งรู้ข้อมลูของผู้ประเมินบทความ เช่นกนั      

5) บรรณาธิการต้องคัดเลือกผลงานออกเผยแพร่โดยพิจารณาจาก ข้อมูลที่ได้จากการประเมิน
คณุภาพของผู้ประเมินบทความ นโยบายการตีพิมพ์ของวารสาร ความริเร่ิม ความทนัสมยั ความ
ถกูต้อง ข้อพิสจูน์ หลกัฐานเชิงประจกัษ์ รวมถึงการมีสิทธิเหนือผลงานของผู้นิพนธ์ การคดัเลือก
ดังกล่าวนัน้ต้องท าด้วยความเป็นกลาง ปราศจากอิทธิพลของผู้ นิพนธ์ ผู้ ประเมินบทความ 
ผู้ สนับสนุนวารสาร ผู้บริหาร เจ้าของวารสาร หรือจากการครอบง าใดๆ  การปฏิเสธจะต้องมี
เหตผุลประกอบ และจะกระท ามิได้เพียงเพราะบรรณาธิการมีความคลางแคลง มีข้อสงสยั หรือ
เกิดความไม่แน่ใจ  

6) บรรณาธิการต้องไม่รับผลงานที่เคยตีพิมพ์ หรือเคยเผยแพร่โดยวิธีอ่ืน มาพิจารณา  
7) บรรณาธิการต้องมีวิธีการตรวจสอบ และมาตรการด าเนินการ ส าหรับการประพฤติมิชอบทาง

วิชาการ เช่น การขโมยความคิด การคดัลอกผลงาน หรือ การโต้แย้งกนัในสิทธิเหนือผลงาน หาก
พบการประพฤติมิชอบทางวิชาการใดๆ บรรณาธิการต้องหยุดกระบวนการประเมินคณุภาพลง
ชั่วคราวทันที พร้อมกับแจ้งให้ผู้นิพนธ์ทราบโดยพลนั เพื่อขอค าอธิบาย ค าชีแ้จง หรือให้แสดง
หลกัฐาน การด าเนินกระบวนการประเมินคุณภาพต่อไป การตอบรับ การปฏิเสธ หรือ ยกเลิก 
ขึน้อยู่กบัข้อเท็จจริง และหลกัฐาน ที่ปรากฏ   

8) บรรณาธิการต้องจัดให้มีช่องทางเพื่อให้ผู้ นิพนธ์สามารถอุทธรณ์ผลการประเมินคุณภาพ
บทความ หรือการตดัสินใจของบรรณาธิการ 
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จริยธรรมส าหรับผู้ประเมินบทความ 
บทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมินบทความ (Duties of Reviewers) 

1) ผู้ประเมินบทความต้องปฏิบติัตวัอย่างเป็นกลัยาณมิตร มีความจริงใจ ที่จะช่วยแก้ไข ปรับปรุง 
หรือพัฒนา ให้ผลงานที่ตนพิจารณามีคุณภาพดีขึน้ ความเห็น หรือค าแนะน าใดๆ ที่จะให้แก่ผู้
นิพนธ์ ต้องมีทฤษฎี หลกัการ หรือหลกัฐานทางวิชาการ รองรับ ไม่ควรใช้การคาดเดา หรือความ
เชื่อสว่นตวั มาตดัสินผลงานที่ตนรับมาพิจารณา     

2) ผู้ประเมินบทความต้องใช้ความรู้ความสามารถอย่างเต็มก าลงั มีความละเอียดรอบคอบ และใช้
เวลาในการประเมินบทความอย่างเหมาะสม การประเมินบทความต้องให้ความส าคัญกับ 
ข้อมลูที่น่าเชื่อถือ วิธีการท่ีมีคณุภาพ และเนือ้หาหรือข้อค้นพบของบทความที่มีคณุค่าแก่วงการ
วิชาการ ผู้ ประเมินบทความต้องไม่ตอบรับประเมินผลงานในสาขาที่ตนไม่มีความช านาญ 
หรือไม่ถนดั 

3) ผู้ประเมินบทความต้องให้ความส าคัญกับการทบทวนวรรณกรรมของผู้นิพนธ์ หากเห็นว่าผู้
นิพนธ์ไม่ได้ระบุหรืออ้างถึงผลงานอันเป็นผลงานที่เด่น หรือส าคัญ ในวงการ ซึ่งเก่ียวข้องกับ
บทความที่ก าลงัประเมิน ผู้ประเมินบทความต้องแนะน าผลงานนัน้ๆ ให้แก่ผู้นิพนธ์ พร้อมให้
เหตผุลประกอบถึงความเก่ียวข้อง หรือความส าคญัของผลงานดงักลา่ว     

4) ผู้ประเมินบทความต้องไม่เปิดเผยข้อมูล วิธีการ หรือเนือ้หาใดๆ ของผู้นิพนธ์ หรือที่มีอยู่ใน
บทความ ให้แก่ผู้ อ่ืนที่ไม่เก่ียวข้อง ตลอดระยะเวลาของการประเมินคณุภาพบทความ 

5) ผู้ประเมินบทความต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบในทันที พร้อมปฏิเสธการประเมินบทความ 
เมื่อพบว่าตัวเองอาจเข้าข่ายการขัดกันของผลประโยชน์ หรืออยู่ในสถานะอ่ืนใด จนท าให้ไม่
สามารถแสดงความเห็นได้โดยอิสระ     

6) ผู้ประเมินบทความต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบ เมื่อพบว่าผลงานที่ท าการประเมิน ทัง้หมด 
หรือ แต่เพียงบางสว่น มีความคล้ายคลงึหรือเหมือนกบัผลงานชิน้อ่ืน 

 



 

I 

 

           
 
 
 

VOL. NO. ISSUE 
 
 

ปีที่  27  ฉบับที ่ 49  กรกฎาคม – ธันวาคม 2569 
Vol. 27  Issue  49  July – December   2026 

ผู้ทรงคุณวุฒิกลัน่กรองบทความ (Reviewers)  
 

รองศาสตราจารย์ ดร.วชิระ บุณยเนตร 
รองศาสตราจารย์ ดร.วันชัย ปานจันทร์ 
รองศาสตราจารย์ ดร.ศิริพร เลิศยิ่งยศ  
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณฐาพัชร์ วรพงศ์พัชร์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ถนอมพงษ์ พานิช 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธฤษญา กองแก้ว 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีรวีร์ วราธรไพบูลย์ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุษยา วงษ์ชวลิตกุล 
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มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏนครราชสีมา 
มหาวิทยาลัยพะเยา 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน นครราชสีมา 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
บริษัท เวริทรานส์ อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากัด 
มหาวิทยาลัยนเรศวร  
มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
มหาวิทยาลัยพายัพ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
มหาวิทยาลัยสยาม 
สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ 
วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยศิลปากร  

 

 



คณะบริหารธุรกิจ
มหาวิทยาลัยสยาม


	SU Journal  of  Business Administration

