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ค�ำชี้แจงคณะกรรมกำรจัดท�ำวำรสำร | I

ค ำช้ีแจง 
ค ำชีแ้จงก ำรเสนอบทควำมเพือ่พจิำรณตพีมิพใ์นวำรสำรกำรจดักำรสมยัใหม่ 
1.บทควำมภำษำไทย 

1.1 ชื่อเรื่องตอ้งมทีัง้ภำษำไทยและภำษำองักฤษ (ตวัพมิพใ์หญ่) ใชต้วัอกัษรขนำด 16 pt ตวัหนำ 
1.2 ขอ้มลูเกีย่วกบัผูเ้ขยีนบทควำม (ทุกคน) ประกอบดว้ย  

- ชื่อนำมสกุล ของผู้เขยีนทุกท่ำน ทัง้ภำษำไทยและภำษำองักฤษ พมิพ์ใต้ชื่อเรื่องโดยใช้  
ตวัอกัษรขนำด 14 pt ตวัหนำ  

1.3 ระบุหน่วยงำนที่สงักดัของผู้เขยีนทัง้ภำษำไทยและภำษำองักฤษ (ครบทุกคน) ให้ใช้ตวัอกัษร 
ขนำด 12 pt ตวัปกต ิ

1.4 บทควำมจะต้องมีบทคัดย่อภำษำไทยและ Abstract มีควำมยำวไม่เกิน 250 ค ำ และต้อง              
พิมพ์ค ำส ำคญัในบทคดัย่อภำษำไทยและพิมพ์ Keywords ใน Abstract ส่วนเนี้อควำมให้ใช้
อกัษรขนำด 14 pt ตวัปกต ิ

2. บทควำมภำษำองักฤษ 
2.1  ชื่อเรื่องระบุเป็นภำษำองักฤษ (ตวัพมิพใ์หญ่) ใชต้วัอกัษรขนำด 16 pt ตวัหนำ  
2.2  ขอ้มลูเกีย่วกบัผูเ้ขยีน ชื่อนำมสกุล ระบุเป็นภำษำองักฤษ โดยใชต้วัอกัษรขนำด 14 pt ตวัหนำ 
2.3 ระบุหน่วยงำนทีส่งักดัของผูเ้ขยีนเป็นภำษำองักฤษ โดยใชต้วัอกัษร ขนำด 12 pt ตวัปกต ิ
2.4 บทควำมจะต้องมบีทคดัย่อภำษำองักฤษ มคีวำมยำวไม่เกนิ 250 ค ำ และต้องพมิพ ์Keywords 

ใน สว่นเน้ีอควำมใหใ้ชอ้กัษรขนำด 14 ตวัปกต ิ
3. กำรเขยีนอำ้งองิในเนื้อควำม และ บรรณำนุกรม ใหเ้ขยีนตำมแบบAPA (American Psychological  

Association) และ ใหเ้ปลีย่นแปลงรูปแบบกำรอำ้งองิ บทควำมฉบบัภำษำไทย เป็น ภำษำองักฤษ
ทัง้หมด  
ตวัอย่ำงเช่น สุพฒันำ อศิวภำ (2554) งำนวจิยัเรื่อง  ปัจจยัทีม่ผีลต่อควำมผกูพนัของพนกังำนต่อโรงแรม 
เซน็ทรำ แกรนด ์แอท เซน็ทรลัเวลิด ์กรุงเทพ  ใหแ้ปลงรปูแบบดงันี้  
- อำ้งองิในเน้ือควำมใหใ้ชเ้ป็น  Issawapa (2011) แทนรปูแบบกำรอำ้งองิเดมิคอื สุพฒันำ อศิวภำ (2554) 
- บรรณำนุกรมให้ใช้เป็น Issawapa, S. (2011). Factors affecting employee engagement towards  
  Centara Grand at Central World Hotel Bangkok (Master’ thesis). Chiang Mai University. 
  [In Thai] แทนรูปแบบกำรอ้ำงองิเดมิ คอื สุพฒันำ อศิวภำ. (2554). ปัจจยัที่มผีลต่อควำมผูกพนัของ 
  พนกังำนต่อโรงแรมเซน็ทรำ แกรนด ์แอท เซน็ทรลัเวลิด ์กรุงเทพ (วทิยำนิพนธ์ปรญิญำมหำบณัฑติไม่ได ้  
  ตพีมิพ)์. มหำวทิยำลยัเชยีงใหม่, เชยีงใหม่. 
  ผูเ้ขยีนจ ำเป็นตอ้งตรวจสอบควำมถูกตอ้งของกำรแปลภำษำจำกภำษำไทยเป็นภำษำองักฤษ 

4 บทควำมทีจ่ะไดร้บักำรตพีมิพต์้องผ่ำนกำรกลัน่กรองและประเมนิคุณภำพจำกกองบรรณำธกิำรวำรสำร
กำรจดักำร สมยัใหม่และผูท้รงคุณวุฒปิระเมนิบทควำม (Peer review) อย่ำงน้อย 2 ท่ำน 

5 บทควำมทีจ่ะไดร้บัก ำรตพีมิพต์อ้งไม่เคยตพีมิพท์ีใ่ดมำก่อน 
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II | ค�ำชี้แจงคณะกรรมกำรจัดท�ำวำรสำร

6 บทควำมที่ผู้เขยีนเสนอเพื่อตีพมิพ์ในวำรสำรกำรจดักำรสมยัใหม่ต้องไม่อยู่ในระหว่ำงกำรเสนอเพื่อ
พจิำรณำตพีมิพ ์ในวำรสำรอื่น 

7 ผูเ้ขยีนต้องส่งต้นฉบบัถงึบรรณำธกิำรวำรสำรกำรจดักำรสมยัใหม่ สำขำวชิำวทิยำกำรจดักำรมหำวทิยำลยั 
สุโขทยัธรรมำธริำช ก่อนก ำหนดกำรออกวำรสำรอย่ำงน้อย 2 เดอืน 

 
วำรสำรกำรจดักำรสมยัใหม่ก ำหนดออกปีละ 2 ฉบบั (มถิุนำยนและธนัวำคม) 
ผูท้ี่ประสงค์จะน ำขอ้เขยีนในเล่มไปพมิพ์เผยแพร่ซ ้ำจะต้องได้รบัอนุญำตจ ำกผู้เขยีนตำมกฏหมำยที่ว่ำ

ด้วยลขิสทิธิ และแจ้งให้ฝ่ำยจดักำรวำรสำรกำรจดักำรสมยัใหม่ สำขำวชิำวิทยำกำรจดักำร มหวทิยำลัย
สุโขทยัธรรมำธริำชทรำบทุกครัง้ 

 
ทรรศนะและขอ้คดิเหน็ใด ๆ ทีป่รำกฏในวำรสำรกำรจดักำรสมยัใหม่เป็นของผูเ้ขยีนโดยเฉพำะ 

สำขำวชิำวทิยำกำรจดักำร  มหำวทิยำลยัสุโขทยัธรรมำธริำชและกองบรรณำธกิำรไม่จ ำเป็นตอ้งเหน็พอ้งดว้ย 
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รูปแบบกำรส่งบทควำมโดยละเอียด | III

รปูแบบการส่งบทความภาษาไทยโดยละเอียด 
 

ชือ่เรือ่งตอ้งมทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ (ตวัพมิพใ์หญ่) ใชต้วัอกัษรขนาด 16 pt ตวัหนา 
 

การศึกษาความเป็นไปได้ของแนวทางการด าเนินการในรปูแบบพึ่งตนเองของส านักพิมพ ์ 
มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

THE FEASIBILITY STUDY ON INDEPENDENT MANAGEMENT PRACTICE IN 
PRINTING UNIT OF SUKHOTHAI THAMMATHIRAT OPEN UNIVERSITY 

 
ขอ้มลูเกีย่วกบัผูเ้ขยีนบทความ (ทุกคน) ประกอบดว้ย  

2.1 ชือ่นามสกุล ของผูเ้ขยีนทุกท่าน ทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ พมิพใ์ตช้ือ่เรือ่งโดยใชต้วัอกัษรขนาด 14 pt ตวัหนา  
2.2 หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีนทัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ (ครบทุกคน) ใหใ้ชต้วัอกัษร ขนาด 12 pt ตวัปกต ิ
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1.บทน า 

เนื้อหาทัง้หมด (อาจใชภ้าษาไทยหรอืภาษาองักฤษ) 
ใช้ตวัอกัษรขนาด 14 pt ตวัปกติ ส่วนหวัขอ้และหมายเลข
ประจ าหวัขอ้ใหใ้ชต้วัอกัษรขนาด 16 pt ตวัหนา และพมิพ์
ใหช้ดิขอบดา้นซา้ย ใชต้วัอกัษรแบบ Browallia New ขนาด 
14 pt เวน้บรรทดั ใหใ้ชร้ะยะบรรทดัห่าง 1 (Single space) 

  
   บทน า (Introduction) ให้บรรยายครอบคลุม
ความส าคญัและทีม่าของปัญหาวจิยัพรอ้มทัง้เสนอภาพรวม
ของบทความ  

2.ทบทวนวรรณกรรม 

ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ให้
บรรยายเกีย่วกับ สภาพเหตุการณ์ สถานการณ์ ทฤษฏี 
แนวคดิ งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัเรือ่งทีต่้องการศกึษาและ /
หรอื โจทยว์จิยัทีก่ าหนดไว ้ 

 
3.วิธีการวิจยั 

วธิกีารวจิยั (Research Methodology) ใหอ้ธบิาย
วธิดี าเนินการวจิยั รวมถงึการเกบ็ขอ้มลูและ/หรอื เครือ่งมอื
ทีใ่ชใ้นการท าวจิยัอย่างชดัเจน 

4.ผลการศึกษา 

ผลการศึกษา (Research Finding) ให้น าเสนอ
ผลการวิจัย โดยสามารถใส่เป็น รูปภาพ/ตาราง/กราฟ 
ประกอบค าอธบิายและควรเป็นภาพทีช่ดัเจน มเีลขตารางที ่
ภาพที ่ค าอธบิาย ตาราง/รูปภาพ ถ้าเป็นภาพถ่ายควรแนบ
ภาพถ่ายจรงิ หรอื สไลดม์าดว้ย 

 
 
 
 
 
 
 

ตาราง (Table) ให้ใช้ ตารางที ่ตามด้วยตัวเลข 
และค าอธบิายตาราง อยู่บนเน้ือตาราง  

 

ตารางท่ี  1 ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์พหุคูณระหว่าง 
หลกัการมส่ีวนร่วม (X4)  หลกัความรบัผดิชอบ (X5)  หลกั
ความคุม้ค่า (X6)  และความส าเรจ็ในการปฏบิตังิาน (Y1) 
 

ตวัพยากรณ์ R R2 F 
X4 0.483 0.233 81.410** 
X4,X6 0.516 0.267 48.552** 
X4, X6, X5 0.550 0.302 38.430** 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
รูปภาพประกอบ (Figure) ให้ใช้ ภาพที ่ตามด้วยตวัเลข 
และค าอธบิายภาพ ก าหนดใหอ้ยู่ใตภ้าพน าเสนอ 

 
 

ภาพท่ี 2 ร้อยละของบุคลากรองค์การบริหารส่วนจงัหวดั
นครราชสมีาจ าแนกตามเพศ 
 
5.อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 

อภิปรายและสรุปผลการวิจัย (Discussion/ 
Conclusion) ใหเ้สนอผลการวจิยัในภาพรวมทีส่อดคลอ้งกบั 
วตัถุประสงคข์องการวจิยั โดยสรุปอย่างย่อ  ในส่วนนี้อาจ
แบ่งเป็น 3 ส่วนย่อย ไดแ้ก่ สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล 
และ ขอ้เสนอแนะ 
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(References ) ให้เขียนตามแบบAPA (American 
Psychological Association) ทัง้หมด โดยสามารถ ดาวน์
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Chiang Mai University. 
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No.2012/30 Finland :  United Nations 
University Press. 
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ประกอบดว้ยบทความทีน่่าสนใจและมคุีณค่าหลากหลายแขนงวชิา โดยแบ่งเป็นบทความทางวชิาการ จ านวน  1 บทความ 
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เรื่องภาพลกัษณ์ของจุดหมายปลายทางการท่องเทีย่ว และเรื่องคุณภาพการบรกิาร บทความทางการเงนิและบญัช ีจ านวน 
2 บทความ เป็นเรื่องการเงนิโดยใช้ระบบสารสนเทศ และผลกระทบของการตกแต่งบญัช ีบทความทีเ่กี่ยวกบัการจดัการ 
ดา้นทรพัยากรมนุษย์ที่ส่งผลต่อนวตักรรม จ านวน 2 บทความ  บทความทีเ่กี่ยวกบัการจดัการธุรกจิ จ านวน 3 บทความ 
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เรื่องการประเมนิโครงการโดยการประเมนิผลลพัธ์และผลตอบแทน นอกจากนี้มบีทวจิารณ์หนังสอืซึ่งครัง้นี้เป็นการวจิารณ์
หนงัสอืทางการตลาด คอื MARKETING 4.0   

กองบรรณาธกิารหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าบทความในวารสารฉบบันี้จะเป็นประโยชน์แก่ท่านผู้อ่านทัง้ในหน่วยงาน
ภาครฐัและเอกชน.ในการน าความรูไ้ปประยกุตใ์นการศกึษาและเพือ่ประโยชน์ต่อวงการวชิาการต่อไป  
 
 
 
 

ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์ดร.สุรยี ์เขม็ทอง 

      บรรณาธกิาร 
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บทคดัย่อ 
 สภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบนัมีการเปลี่ยนแปลงแบบเป็นพลวตัและเน้นการสร้างปฏิสมัพนัธ์ร่วมกัน
ในระดบัสงู บทบาทของการสรา้งความผกูพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ในการสรา้งประสบการณ์และคุณค่าร่วมกนัเป็นประเดน็
ที่ได้รบัความสนใจเพิม่ขึ้นในบรษิัททีป่รกึษาและผูป้ฏิบตังิานทางธุรกิจ อย่างไรกต็าม การศกึษาความผูกพนัอย่างลกึซึ้ง
ของลูกค้าทางวิชาการและการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างสาเหตุและผลลัพธ์ที่ตามมายังมีอยู่ อย่างจ ากัด 
วตัถุประสงค์ของบทความนี้เป็นการสรา้งกรอบแนวคดิในการศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัเชงิสาเหตุและปัจจยัผลลพัธ์ที่เกดิจาก
ความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ เพื่อพฒันาให้ลูกคา้เกดิความผูกพนัอย่างลกึซึ้ง อนัจะน าไปสู่ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้
ในระดบัทีล่กึซึ้งและคงอยู่ในระยะยาว 
 

ค าส าคญั: ปัจจยัสาเหตุ  ปัจจยัผลลพัธ ์ ความผกูพนัอย่างลกึซึ้ง  ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ 
 
ABSTRACT 

  Today's business environment is changing dynamically and focusing on high-level interactions. 
The role of customer engagement is to created experiences and shared values, there is a growing concern 
among business consultants and practitioners. Furthermore,  the academic research that related to 
customer engagement and the study that focuses on the relationship between antecedents and 
consequence of customer engagement is limit. The purpose of this article is to construct a conceptual 
framework for the study of antecedents and consequence of customer engagement to generate 
engagement with customers. This will lead to profound customer loyalty and long-term occurrences. 
 
Keywords: Antecedent, Consequence, Customer Engagement, Customer Loyalty 

 
บทน า 
  การตลาดเป็นศาสตร์และศลิป์ในการคน้หา รกัษา
และเพิ่มจ านวนลูกค้าที่ท าก าไรให้แก่บรษิัท แต่การดงึดูด
ลูกค้าใหม่ ๆ ให้มาเป็นลูกค้าของบริษัทแทนบริษัทเดิม
กลบัเป็นเรื่องที่ท าได้ยาก ด้วยเหตุนี้บริษัทหลายแห่ง
เลิกให้ความสนใจกับการหาลูกค้าใหม่ แต่หันมาเรียนรู้
วิธีการและศิลปะในการรกัษาและสร้างลูกค้าให้เป็นผู้มี
ความภกัดมีากขึน้ (Rittanon, 2010) การสรา้งความผกูพนั

อย่ างลึกซึ้ งของลูกค้า (Customer Engagement) เป็น
แนวคดิหนึ่งทีพ่ยายามใหลู้กคา้ภกัดผีูกตดิอยู่กบัตราสนิคา้
และองค์กร สร้างความผูกพนัอย่างลกึซึ้งผ่านการร้อยรดั
ทางอารมณ์ (Emotional Attachment) จนท าให้ตราสนิค้า
และองค์ ก รนั ้น เป็ น ส่วนหนึ่ ง ในชี วิต ของผู้ บ ริโภ ค 
(Tiangtham, 2010)  
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  ตัง้แต่ปีค.ศ. 2005 ค าว่า "Engagement" ได้ถูก
น ามาใช้มากขึ้นในการทบทวนวรรณกรรมทางการตลาด 
และมีหลักฐานทางวิชาการแสดงถึงการใช้งานที่เพิ่มขึ้น 
ความผูกพันอย่างลึกซึ้งเป็นสถานะทางจิตวิทยาอันเป็น
สภาวะของการลงทุนทางอารมณ์ทีน่ าไปสู่การมปีฏสิมัพนัธ์
อย่างบ่อยครัง้กับตราสินค้า (Thakur, 2018) การสร้าง
ความผูกพนัอย่างลกึซึ้งใหเ้กดิขึน้เป็นสื่อกลางในการสรา้ง
และพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภค  เป็นกลยุทธ์ที่มี
ความส าคญัต่อการสร้างและก่อให้เกิดความได้เปรยีบใน
การแข่งขนัอย่างยัง่ยนื (Brodie, Ilic, Juric and Hollebeek, 
2013) พฤติกรรมการสร้างความผูกพันอย่างลึกซึ้งของ
ลูกค้า (Customer Engagement Behaviors) เป็นพฤติกรรม
การแสดงออกอย่างชัดเจนที่มีต่อตราสินค้าหรือองค์กรที่
นอกเหนือกว่าการซื้อสนิค้า เป็นผลมาจากตวัขบัเคลื่อน
ในการสรา้งแรงจูงใจ (Motivation) รวมไปถึงพฤติกรรมต่าง ๆ 
ที่แสดงออกมา เช่น กิจกรรมการตลาดแบบปากต่อปาก 
(Word-of-Mouth Activity) การแนะน า (Recommendations) 
การใหค้วามช่วยเหลอืในการซื้อสนิคา้ใหก้บัลูกคา้รายอื่น ๆ 
(Helping Other Customer) การสร้างบล็อก  (Blogging) 
การเขยีนรวีวิ (Writing Reviews) และการมส่ีวนร่วมในการ
ด าเนินการทางกฎหมาย (Even Engaging in Legal Action) 
(Van Doorn et al., 2010) ตัวขับ เคลื่ อน ในการสร้าง
แรงจูงใจให้กบัลูกคา้เปลี่ยนแปลงไปตามเป้าหมายของแต่
ละบุคคล พบว่า พฤติกรรมการสร้างความผูกพันอย่าง
ลึกซึ้งของลูกค้าในทางบวกเป็นสิ่งที่ปรารถนามากกว่า
ในทางลบ ถึงแม้ว่าค าวิจารณ์ในทางบวกจะมีบทบาทใน
การสร้างการรบัรู้และการตัดสินใจ แต่มีความส าคญัน้อย
กว่าค าวจิารณ์ในทางลบ บรษิทัจงึควรพยายามสรา้งความ
ผูกพันอย่างลกึซึ้งของลูกค้าให้เกิดขึ้นด้วยการสนับสนุน
และการเรยีนรู้พฤติกรรม (Wei, Miao and Huang, 2013) 
กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดจะช่วยให้
องค์กรสามารถก าหนดลูกคา้ วธิกีารดูแลรกัษาลูกคา้ และ
เพื่อเพิ่มมูลค่าให้กับลูกค้าจากการได้รบัประโยชน์สูงสุด 
(Ashley, Noble, Donthu and Lemon, 2011)  
 จากการทบทวนงานวจิยัทีผ่่านมาพบว่าปัจจยัเชงิ
สาเหตุและปัจจยัผลลพัธ์ที่เกิดขึ้นจากความผูกพันอย่าง
ลึกซึ้งของลูกค้านัน้แตกต่างกันออกไป การศึกษาครัง้นี้
พยายามค้นหากรอบแนวคิดของกระบวนการสร้างความ
ผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ที่มคีวามเหมาะสม โดยศกึษา
ถงึปัจจยัเชงิสาเหตุที่ส่งผลต่อความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของ

ลูกค้าและปัจจยัผลลพัธ์จากความผูกพันอย่างลึกซึ้งของ
ลูกคา้ทีเ่กดิขึน้ และในอนาคตสามารถน าวธิกีารทางสถติมิา
ใชว้เิคราะห์เพื่อหาผลกระทบและความสมัพนัธ์ของตวัแปร
ต่าง ๆ ได ้กรอบแนวคดิการวจิยัครัง้นี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
นักการตลาดและผูบ้รหิารองค์กร รวมถึงนักวจิยัเพื่อจะได้
ทราบถึงความสัมพันธ์ในองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการสร้างความผูกพันอย่างลึกซึ้ งของลูกค้า 
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพฒันาความสามารถทาง
การตลาดและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัของ
องคก์รอย่างยัง่ยนืต่อไป 

ปัจจยัเชิงสาเหตุและปัจจยัผลลพัธ์ความผกูพนั
อย่างลึกซ้ึงของลูกค้า  
(Customer Engagement Antecedents and 
Consequence) 
  Sawhney, Verona and Prandelli (2005) ไ ด้
ท าการศกึษาธุรกจิทีม่กีารตระหนักในพลงัของอนิเทอร์เน็ต
ในฐานะที่เป็นแพลตฟอร์มเพื่อสร้างคุณค่าร่วมกันกับ
ผูบ้รโิภค (Value Co-Creation) ซึ่งอนิเทอร์เน็ตไดแ้สดงให้
เห็นถึงความสามารถอนัโดดเด่นในการสร้างความผูกพนั
อย่างลกึซึ้งของลูกคา้โดยการท าใหเ้กดิปฏิสมัพนัธ์ร่วมกนั 
(Interactivity) การเข้าถึงที่ เพิ่มขึ้น  (Enhanced Reach) 
ช่ ว งเวลาที่ ต่ อ เนื่ อ งและเชื่ อม โย งกัน  (Persistence) 
ความเร็ว (Speed) และความยืดหยุ่น (Flexibility) และ
ชี้ให้เห็นว่าบรษิัทสามารถใช้ความสามารถเหล่านี้ท างาน
ร่วมกับลูกค้าในการสร้างสรรค์นวตักรรมผลิตภัณฑ์ผ่าน
ความหลากหลายของกลไก เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต 
สอดคลอ้งกบั Mollen and Wilson (2010) ทีไ่ดเ้สนอกรอบ
แนวคดิในการสรา้งความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้าจาก
การซื้ อสิน ค้ า ผ่ านตลาดแบบออนไลน์  โดยพบว่ า 
ประสบการณ์การตอบสนองต่อเว็บไซต์และสิ่งเร้าที่มา
กระตุ้นผู้บรโิภค จะก่อให้เกิดปฏิสมัพนัธ์ร่วมกัน เกิดการ
สื่อสารทางไกลเสมือนจริง (Telepresence) และส่งผ่าน
ต่อไปยงัความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ ผลลพัธ์ทีไ่ดจ้ะ
ก่อใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีด่ทีีสุ่ด 
  ในประเด็นของการศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัสาเหตุ 
(Antecedents) และปัจจัยผลลัพธ์ (Consequences) ที่มี
ความสมัพันธ์กับความผูกพนัอย่างลึกซึ้งของลูกค้า จาก
งานวิจัยของ Van Doorn et al. (2010) พบว่า การสร้าง
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ความผูกพันอย่างลึกซึ้งของลูกค้าเกิดขึ้นมาจากปัจจัย
สาเหตุ คือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความไว้วางใจ/
ความมุ่งมัน่ (Trust/Commitment) เอกลักษณ์ (Identity) 
เป้าหมายในการบรโิภค (Consumption Goals) ทรพัยากร 
(Resource) การรบัรู้ต้นทุนและผลประโยชน์ (Perceived 
Costs/Benefit) ส่วนปัจจยัผลลัพธ์ คือ การรบัรู้ (Cognitive) 
ทัศนคติ (Attitudinal) อารมณ์ (Emotional) ลักษณะทาง
กายภาพ /เวลา (Physical/Time) และเอกลักษณ์  และ
งานวิจัยของ Vivek, Beatty and Morgan (2012) พบว่า
การสรา้งความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้าเกิดขึ้นมาจาก
ปัจจยัสาเหตุ คอื การมส่ีวนร่วม (Participation) และความ
เกี่ยวพนั (Involvement) กบัลูกค้าในปัจจุบนัหรอืลูกค้าใน
อนาคตที่มีศักยภาพ ส่วนปัจจยัผลลัพธ์ที่เกิดจากการที่
ผู้บริโภคมีความผูกพันอย่างลึกซึ้ง  คือ คุณค่า (Value) 
ความไว้วางใจ (Trust) อารมณ์ (Affective) ความมุ่งมัน่ 
(Commitment) การตลาดแบบปากต่อปาก  (Word of 
Mouth) ความจงรกัภกัด ี(Loyalty) และการเขา้ไปเกีย่วขอ้ง
ในชุมชนของตราสนิคา้ (Brand Community Involvement)  
 นอกจากนี้  Brodie, Ilic, Juric and Hollebeek 
(2013) ได้ศกึษาขอบเขตของผู้บรโิภคในการมสี่วนร่วม
ในสภาพแวดล้อมชุ มชนตราสินค้ าออนไลน์  (Brand 
Community Environment) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า 
กระบวนการสร้างความผูกพันกับผู้บรโิภคประกอบด้วย
กระบวนการย่อย ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงประสบการณ์จาก
การมีปฏิสัมพันธ์และการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง
สมาชิกของชุมชน ผู้บริโภคที่มีความผูกพนัอย่างลึกซึ้ง
จะแสดงให ้เห ็นถ ึงการเพิม่ขึ ้นของความจงรกัภ ักดี 
ความพงึพอใจ การมอบอ านาจ (Empowerment) การเชื่อมต่อ 

(Connection) การสร้างพันธะทางอารมณ์  (Emotional 
Bonding) ความไว้วางใจและความมุ่งมัน่ สอดคล้องกับ 
Bowden (2009) ที่พบว่า กระบวนการสร้างความผูกพัน
อย่างลกึซึ้งของลูกคา้ที่องค์กรควรพจิารณานอกเหนือจาก
การการสร้างความพึงพอใจ คือ การท าความเข้าใจถึง
บทบาทของความมุ่งมัน่ ความเกีย่วพนั และความไวว้างใจ 
ทีส่่งผลต่อความผกูพนัอย่างลกึซึ้งและความจงรกัภกัด ี 
 ความรุนแรง (Intensity) ในการมีส่วนร่วมของ
แต่ละบุคคลและการเชื่อมต่อกบัการให้บรกิารขององค์กร
หรอืกิจกรรมขององค์กร โดยที่ผูท้ี่รเิริม่อาจเป็นลูกค้าหรอื
องค์กร ลูกคา้อาจเป็นลูกคา้ในปัจจุบนัหรอืลูกคา้ในอนาคต
ทีอ่าจจะเกดิขึน้ ความผกูพนัอย่างลกึซึ้งแสดงใหเ้หน็ถงึการ
รับ รู้  (Cognitively) อ ารม ณ์  (Affectively) พ ฤติ ก รรม 
(Behaviorally) หรือสังคม (Socially) เกี่ยวข้องกับการ
เชื่อมต่อที่ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของแต่ละบุคคลจาก
ข้อเสนอและกิจกรรมทางการตลาดขององค์กร (Vivek, 
Beatty and Morgan, 2012) มุ่งเน้นไปที่ลูกค้าและความ
ต้องการขององค์กรให้สอดคล้องกบัแนวคดิทางการตลาด 
ขยายบทบาทของผู้บริโภคจากกระบวนการเพิ่มคุณค่า 
(Value Adding Process) ใหเ้ป็นบุคคลทีม่ส่ีวนในการสรา้ง
คุณค่าร่วมกนั เพื่อให้เกดิมูลค่าที่เหนือกว่าเมื่อเทยีบกบัคู่
แข่งขนั โดยการสร้าง การเผยแพร่ และการตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าและพยายามสร้างความไว้วางใจ
และความมุ่งมัน่ในการสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกค้า อีกทัง้
การอ านวยความสะดวกใหก้บัลูกคา้ผ่านหลายขัน้ตอน เช่น 
การเชื่อมต่อ การมปีฏสิมัพนัธ์ร่วม ความพงึพอใจ การเกบ็
รกัษา ความจงรกัภกัด ีการสนับสนุน และการสรา้งความ
ผกูพนัอย่างลกึซึ้ง (Sashi, 2012) 

   
ตารางท่ี 1 แนวคดิปัจจยัเชงิสาเหตุและปัจจยัผลลพัธค์วามผกูพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ 

นักวิจยั 

ปัจจยัเชิงสาเหตุ ปัจจยั
ผลลพัธ ์

ความพึง
พอใจ 

การมี
ปฏิสมัพนัธ์
ร่วมกนั 

การสร้าง
คณุค่า
ร่วมกนั 

ความ
เก่ียวพนั 

ความ
ไว้วางใจ 

ความ
มุ่งมัน่ 

ความ
จงรกัภกัดี 

Sawhney, 
Verona and 
Prandelli 
(2005) 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

นักวิจยั 

ปัจจยัเชิงสาเหตุ ปัจจยั
ผลลพัธ ์

ความพึง
พอใจ 

การมี
ปฏิสมัพนัธ์

ร่วมกนั 

การสร้าง
คณุค่า
ร่วมกนั 

ความ
เก่ียวพนั 

ความ
ไว้วางใจ 

ความ
มุ่งมัน่ 

ความ
จงรกัภกัดี 

Bowden 
(2009)        

Mollen and 
Wilson 
(2010) 

       

Van Doorn 
et al. (2010)        

Sashi (2012)        
Vivek, 
Beatty and 
Morgan 
(2012) 

       

Brodie, Ilic, 
Juric and 
Hollebeek 
(2013) 

       

 

จากตารางที่ 1 ได้ท าการสรุปปัจจยัที่นักวิจยัใช้
ในการศกึษาในประเดน็เกี่ยวกบัการสรา้งความผกูพนัอย่าง
ลกึซึ้งของลูกคา้ ซึง่เมื่อพจิารณาความถีแ่ละการถูกน าไปใช้
อย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอแล้วสามารถน ามาก าหนดเป็น
กรอบแนวคดิเกี่ยวกบัการศกึษาถึงปัจจยัเชงิสาเหตุของ
ความผกูพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ ประกอบด้วย ความพึง
พอใจ การม ีปฏ ิสมัพนัธ ์ร่วม  การสร้างคุณค่าร่วมกัน 
ความเกี่ยวพนั ความไวว้างใจ และความมุ่งมัน่ ส่วนปัจจยั
ผลลพัธท์ีเ่กดิจากความผกูพนัอย่างลกึซึ้ง เมื่อพจิารณาจาก
ตารางที ่1 ทีไ่ดท้ าการสรุปจากนักวจิยัซึง่ท าการศกึษาโดย
ค านึงถึงปัจจยัที่ได้รบัอิทธิพลจากการสร้างความผูกพัน
อย่างลกึซึ้งของลูกคา้ ท าให้สรุปผลลพัธ์โดยรวมไดว้่าสิง่ที่
จะเกดิตามมาคอืความจงรกัภกัดขีองลูกคา้นัน่เอง 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
  ความพงึพอใจของลูกคา้เป็นการรบัรูคุ้ณภาพของ
การรับบริการหรือการใช้สินค้า โดยการเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณภาพที่ คาดหวังและคุณภาพจากการมี
ประสบการณ์ คุณภาพทีค่าดหวงัเกดิจากปัจจยัต่าง ๆ เช่น 
การสื่อสารทางการตลาด การตลาดแบบปากต่อปาก ราคา
สิน ค้ า  คุณ ค่ าที่ ลู ก ค้ าต้ อ งก าร  ส่ วนคุณ ภ าพ จาก
ประสบการณ์เกิดจากผลลพัธ์ที่เกิดจากกระบวนการทาง
เทคนิคและคุณภาพจากการใช้งานของสินค้า ความพึง
พอใจจะเกิดขึน้เมื่อผู้ซื้อและผูข้ายยงัคงมกีารเชื่อมต่อและ
การมปีฏสิมัพนัธ์ร่วมกนัระหว่างกระบวนการซื้อสนิคา้ ซึ่ง
อาจเกิดขึ้นก่อนหรอืเกิดขึ้นหลงัจากการซื้อ เมื่อความพึง
พอใจเกดิขึน้จะส่งผลต่อความกา้วหน้าของความผกูพนั แต่
หากเกิดความไม่พึงพอใจขึ้นในขัน้ตอนใดขัน้ตอนหนึ่ง 
สามารถท าลายกระบวนการและผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจาก
ปฏิเสธของลูกค้า ความพงึพอใจเป็นเงื่อนไขที่จ าเป็นของ
การสร้างความผูกพันอย่างลึกซึ้งของลูกค้า แต่ความพึง
พอใจเพยีงปัจจยัเดยีวยงัไม่เพยีงพอส าหรบัการสรา้งความ
ผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้า (Sashi, 2012) วธิกีารในการ
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สรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ สามารถท าไดโ้ดยการเพิม่
คุณค่าใหแ้ก่ผลติภณัฑ์และบรกิาร โดยเฉพาะธุรกจิบรกิาร 
ควรมุ่งเน้นการให้บริการที่สามารถสร้างความประทับใจ
ให้แก่ลูกค้า อีกทัง้องค์กรควรมกีารส ารวจความพึงพอใจ
ของลูกคา้อย่างต่อเนื่อง 

การมีปฏิสมัพนัธร่์วม (Interaction) 
  การมปีฏสิมัพนัธร์่วมกบัลูกคา้ เป็นมุมมองส าคญั
และเป็นแรงผลกัดนัใหลู้กคา้เกดิความรูส้กึพงึพอใจจนเกิด
ความจงรักภักดี การมีปฏิสัมพันธ์ร่วมกับลูกค้าช่วยให้
ลูกค้าสามารถเขา้มามส่ีวนในกระบวนการสรา้งมูลค่าเพิ่ม 
ท างานร่วมกนักบัผูข้ายในการสรา้งมลูค่าใหเ้กดิขึน้ (Sashi, 
2012) ลูกค้าสามารถมปีฏิสมัพันธ์และมคีวามผูกพนัอย่าง
ลกึซึ้งโดยตวัแทนขององค์กร ผลติภณัฑ์หรอืลูกคา้รายอื่น 
ๆ  องค์ก รจะได้รับป ระโยช น์ ในระดับสู งของการมี
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันในโลกเสมือนจริงเพราะช่วยให้การ
ตดิต่อสื่อสารกบัผูบ้รโิภคเป็นไปอย่างทนัเวลา การขาดการ
อ านวยความสะดวกในการสรา้งปฏสิมัพนัธร์่วมกนัเป็นหนึ่ง
ในเหตุผลหลกัส าหรบัความล้มเหลวในความพยายามทาง
การตลาด (Tikkanen, Hietanen, Henttonen and Rokka, 
2009) 

การสร้างคณุค่าร่วมกนั (Value Co-Creation)  
  การสร้างคุณค่าร่วมกนัเป็นแนวความคิดในการ
ร่วมแก้ไขปัญหาที่เกี่ยวขอ้งกบัผูใ้ห้บรกิารและผูร้บับรกิาร 
เป็นกระบวนการที่ก่อให้เกิดความร่วมมอืกนัแบบบูรณา
การในการใช้ทร ัพยากรของแต่ละฝ่าย  ผู้ให้บรกิารมี
การประยุกต์ใช้ทักษะ ความเชี่ยวชาญ วิธีการและการ
ตดัสนิใจ ในขณะทีผู่ร้บับรกิารมส่ีวนใหค้วามช่วยเหลือใน
ทรพัยากรต่าง ๆ เช่น องค์ความรู ้ เพื่อสร้างมูลค่าที่ดี
ที่ สุ ด ในการใช้ งาน  (Aarikka-Stenroos and Jaakkola, 
2012) การมปีฏิสมัพนัธ์ทีม่คีุณภาพสูงช่วยให้ลูกค้ามส่ีวน
ร่วมในการสร้างประสบการณ์กับองค์กร ซึ่งเป็นกุญแจ
ส าคญัในการปลดล็อคทรพัยากรแหล่งใหม่ของการสร้าง
ความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั (Prahalad and Ramaswamy, 
2004)  

ความเก่ียวพนั (Involvement) 
  ความเกี่ยวพนัเป็นแรงจูงใจของลูกค้าที่จะแสวงหา
ข้อมูลเพื่อน ามาใช้ในการจดัการ (Manage) และบรรเทา 
(Moderate) ความเสีย่งทีอ่าจมอียู่ในกระบวนการตดัสนิใจ 

อ านวยความสะดวกในการตัดสินใจจากทางเลือกใด ๆ 
อย่างเฉพาะเจาะจง (Delgado-Ballester and Munuera-
Aleman, 2001 อ้างถึงใน Bowden, 2009) ความเกี่ยวพนั
ของลูกคา้กบัองค์กรมผีลต่อความเต็มใจของลูกคา้ทีจ่ะเขา้
ร่วมในกจิกรรมการตลาดเชงิสมัพนัธ์ ลูกคา้ทีใ่หค้วามสนใจ
ต่อองค์กรในระดับสูงมีแนวโน้มที่จะได้รับทราบความ
เคลื่อนไหวและการสื่อสารต่าง ๆ จากองค์กร เป็นการเพิม่
ความรบัรูข้องลูกคา้ในการสรา้งความสมัพนัธ์ทางการตลาด 
(Ashley, Noble, Donthu and Lemon, 2011) พ ฤ ติ ก รรม
การตดัสนิใจซื้อของลูกคา้ใชร้ะยะเวลาที่แตกต่างกัน ตาม
ระดบัความเกี่ยวพนัที่ต ่าหรือสูง  ความเกี่ยวพนัในระดบั
ต ่ า เกิดขึ้นในกรณีที่ลูกค้ามีความ เห ็นต ่อส ินค ้าและ
บร ิการว่าไม่ม ีความส าคญั  จึงไม่จ าเป็นต้องใช้ข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อมากนัก ในทางตรงข้าม ความ
เกี่ยวพนัในระดบัสูง เกิดขึ้นในกรณีที่ลูกค้ามคีวามเห็นว่า
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนัน้มีความส าคญัอย่าง
มาก จึงต้องใช้เวลาในการค้นคว้าหาข้อมูลประกอบการ
ตดัสนิใจอย่างรอบคอบ  

ความไว้วางใจ (Trust) 
 ความไวว้างใจเกดิขึน้เมื่อฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งมคีวาม
เชื่อมัน่ในความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของหุ้นส่วน 
เป็นตวัแปรส าคญัในการพฒันาเพื่อรกัษาความสมัพนัธ์ใน
ร ะย ะย า ว  (Morgan and Hunt, 1994) เกี่ ย ว ข้ อ ง กั บ
คุณภาพที่สอดคล้องกันของความสามารถ ความซื่อตรง  
ความยุติธรรม ความรบัผิดชอบ การให้ความช่วยเหลือ 
และความมเีมตตากรุณา การพฒันาความไวว้างใจมคีวาม
เหมาะสมในการด าเนินงานส าหรบัธุรกิจ ลูกค้าจะมีความ
ไว้วางใจเมื่อองค์กรมีชื่อเสียงมากขึ้นและฝ่ายการตลาด
จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับความโดดเด่นขององค์กร
มากกว่าคุณลกัษณะของผลติภณัฑ์ ส่งผลใหค้วามไวว้างใจ
เป็นตวัแปรส าคญัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้สนิค้าและ
บริการ ความไว้วางใจเป็นจุดส าคัญส าหรับการพัฒนา
ความจงรักภักดีของลูกค้าและการสร้างความสัมพันธ์ที่
แข็งแกร่งอันยาวนานระหว่างลูกค้าและองค์กร (Santos 
and Fernandes, 2008) องค์กรที่มรีะดบัความไวว้างใจสูง
มกัมีแนวโน้มที่จะมีผลการด าเนินงานที่ดีขึ้น โดยเฉพาะ
เมื่อเกิดภาวะวิกฤติ องค์กรที่มีระดับความไว้วางใจจาก
ลูกค้าในระดับสูงจะสามารถบรรเทาความรุนแรงของ
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สถานการณ์และสามารถสรา้งความได้เปรยีบใหแ้ก่องค์กร
มากกว่าองคก์รทีไ่ดร้บัความไวว้างใจจากลูกคา้ในระดบัต ่า 

ความมุ่งมัน่ (Commitment) 
  การมคีวามสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่องกบัอีกฝ่ายเป็น
สิง่ส าคญั เพื่อทีจ่ะรบัประกนัในความพยายามอย่างสงูสุดที่
จะรักษาความสัมพันธ์ไว้ ความมุ่ งมัน่ถือได้ว่ าเป็น
ความสมัพันธ์ที่มีคุณค่าทางจิตใจซึ่งสามารถน ามาใช้ได้
อย่างเหมาะสม เป็นกุญแจส าคญัเพื่อใหไ้ดร้บัผลตอบแทน
ที่มีคุณค่า มีความพยายามที่จะพัฒนาและรกัษาความ
มุ่งมัน่ เพื่อให้แน่ใจว่าความสมัพันธ์นัน้จะยงัคงอยู่ต่อไป 
(Morgan and Hunt, 1994) ความมุ่งมัน่มคีวามสอดคล้อง
กับโครงสร้างอื่น ๆ เช่น ความจงรกัภักดีของตราสินค้า 
ความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ และความรูส้กึภูมใิจเมื่อใชส้นิคา้ 
(Brand Attachment) ซึ่งลูกค้าแสดงความจงรกัภกัดโีดย
การซื้อสนิค้าทีเ่ฉพาะเจาะจงอย่างซ ้า ๆ  (Park, MacInnis, 
Priester, Eisingerich and Lacobucci, 2010) ดงันัน้ ความมุ่งมัน่
คอืความปรารถนาที่ยัง่ยนืในการรกัษาความสมัพนัธ์อนัดี

งามระหว่างลูกคา้และองคก์ร เป็นความเตม็ใจทีท่ ัง้สองฝ่าย
ต่างเสียสละผลประโยชน์ส่วนตัวในระยะสัน้เพื่อให้ได้รบั
ผลประโยชน์ร่วมกนัระยะยาวในความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนื 

ความจงรกัภกัดี (Loyalty) 
  ความจงรกัภักดีเป็นความมุ่งมัน่อย่างลึกซึ้งใน
การซื้อสนิคา้อกีครัง้ (Rebuy) หรอืการใหค้วามอุปถมัภ์อกี
ครัง้ (Re-patronize) ส าหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มี
ความชอบอย่างต่อเน่ืองในอนาคต เกิดการซื้ออย่างซ ้า ๆ 
ในตราสนิคา้หรอืชุดของตราสนิคา้นัน้ ๆ ถงึแมจ้ะมอีทิธพิล
จากสถานการณ์และความพยายามทางการตลาดที่มี
ศกัยภาพทีจ่ะก่อใหเ้กดิการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม (Oliver, 
1999) ความจงรกัภกัดทีี่ผู้บรโิภคมตี่อตราสนิค้าใด จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคใช้สินค้าตราเดิมนั ้นซ ้ า ๆ หรือตลอดไป 
(Tungpradit, Anurit and Mualchontam, 2017) อ งค์ ก รที่ มี
ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีจะน าไปสู่การสร้างผลก าไรที่
สงูขึน้ (Martínez and del Bosque, 2013) และส่งผลต่อผล
การด าเนินงานขององคก์ร 

 

 
รปูท่ี 1 รปูแบบความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัเชงิสาเหตแุละปัจจยัผลลพัธ ์

 
  จากงานวจิยัต่าง ๆ ขา้งต้น สามารถสรุปรูปแบบ
ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัสาเหตุและปัจจยัผลลพัธ์ของ
ความผกูพนัอย่างลกึซึ้งของลูกคา้ แสดงดงัรปูที ่1 ซึง่ปัจจยั
เชงิสาเหตุ ประกอบดว้ย ความพงึพอใจ การมปีฏสิมัพนัธ์

ร่วม การสรา้งคุณค่าร่วมกนั ความเกี่ยวพนั ความไวว้างใจ 
และความมุ่งมัน่ ส่วนปัจจยัผลลพัธ์ที่เกดิจากความผูกพนั
อย่างลกึซึ้งคอืความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ 

 

Antecedents Consequence 

Satisfaction 

Interaction 

Value Co-Creation 
Involvement 

Trust 

Commitment 

Customer Engagement Customer Loyalty 
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บทสรปุ 
ความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้าเกิดจากการมี

ปฏสิมัพนัธ์ร่วมกนัอย่างซ ้า ๆ สม ่าเสมอระหว่างลูกค้าและ
องคก์รและก่อใหเ้กดิผลผูกพนัทางดา้นอารมณ์อย่างรุนแรง 
(Hollebeek, Glynn and Brodie, 2014) ซึ่งเป็นประเด็นที่
ไดร้บัความสนใจอย่างมากในงานวจิยัในปัจจุบนั เน่ืองจาก
ความผูกพันอย่างลึกซึ้งได้ถูกเชื่อมโยงไปยงัตัวบ่งชี้ด้าน
ประสิทธิภาพที่ส าคัญหลายด้านขององค์กร เช่น การ
เตบิโตของยอดขาย การมส่ีวนร่วมของลูกค้าในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ การตอบรบัลูกค้า และการแนะน าผลติภณัฑ์ 
ในทางทฤษฎีและทางการบรหิารพบว่า ความผูกพนัอย่าง
ลึกซึ้งของลูกค้าไม่ใช่ผลลัพธ์ในการด าเนินงาน แต่เป็น
กระบวนการที่ส าคญัในการน าไปสู่การวดัและประเมนิผล
ในด้านความผูกพนัของลูกค้า (Harrigan, Evers, Miles 
and Daly, 2017) ความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้าเป็น
ค าจ ากัดความที่มีพลวตัรไปไกลกว่าความรู้สึกของการมี
ส่วนร่วมของกลุ่มลูกค้าที่ยดึมัน่ในตราสนิค้า และยงัแสดง
ให้เห็นถึงพฤต ิก รรมของผู ้บ ร ิโภคที ่ได ้ร บั อ ิท ธ ิพ ล
นอกเหนือจากการเลือกซื้อสินค้าและบริการอีกด้วย 
(Marketing Science Institute, 2006; Van Doorn et al., 
2010) ด ังนั ้น  ก ารม ีส ่วนร่วมของลูกค ้าก ับ องค ์ก ร
ธุรกิจ จ ะไม่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางด้านการค้นหา การ
ประเมนิผล และการสัง่ซื้อสนิค้า (Vivek et al., 2012) หรอื
การมปีฏสิมัพนัธก์นัระหว่างลูกคา้กบัองคก์รธุรกจิไปตลอด
ระหว่างการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้า และการสื่อสาร
เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคสู่ผู้บริโภค (Gummerus, 
Liljander, Weman, & Pihlström, 2012) การวิจยัก่อนหน้านี้

แสดงให้เห็นอย่างชดัเจนว่าการรบัรู้คุณค่าในการจบัจ่าย
สนิคา้ สามารถมอีทิธพิลต่อการเลอืก การประเมนิ การซื้อ
สนิคา้ และความพงึพอใจของผูบ้รโิภคกบัประสบการณ์การ
ในการจบัจ่ายสินค้า ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจใน
ก า ร ก ลั บ ม า ส นั บ ส นุ น ร้ า น ค้ า อี ก ค รั ้ง  (Baker, 
Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002; Fiore & 
Kim2007) ดงันัน้แลว้ ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการ
มส่ีวนร่วมของลูกค้าและการรบัรู้ประโยชน์จากการมส่ีวน
ร่ วม ในกิ จก รรม ดังก ล่ าวจ ะ ส่ งผลต่ อผลลัพ ธ์ ข อ ง
ความสมัพนัธ์ในทางตรงกันข้าม เช่น ความพึงพอใจและ
ความภักดี (Gummerus et al. , 2012) บริษัทในปัจจุบัน
ต่างใหค้วามส าคญักบัการลงทนุและการพฒันาแพลตฟอรม์
ในการให้บรกิารแก่ลูกคา้ที่มปีระสทิธภิาพ เพื่อสรา้งความ
ผูกพันอย่างลึกซึ้งผ่านชุมชนออนไลน์ (Baldus, Voorhees 
and Calantone, 2015) ซึ่งความผูกพนัอย่างลกึซึ้งของลูกค้า
นั ้นสามารถก่อให้เกิดได้ง่ายขึ้นด้วยสื่อโซเชียลมีเดีย 
(Harrigan, Evers, Miles and Daly, 2017) หากองค์กร
สามารถสร้างกลยุทธ์ วธิกีาร กิจกรรมให้ลูกค้าเกิดความ
ผูกพนัอย่างลกึซึ้งได้จากการใช้ประโยชน์ของเทคโนโลยี
และสื่อโซเชยีลมเีดยี จะส่งผลใหลู้กคา้เกดิความจงรกัภกัด ี
มกีารซื้อซ ้าอย่างปกติและต่อเนื่อง เกิดการซื้อข ้ามสาย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ การปกป้องแทน การมภีูมติา้นทาน
ในการถูกดงึดูดไปหาคู่แข่ง ลูกค้ามทีศันคติที่ดตี่อองค์กร
และมแีนวโน้มการแนะน าหรอืบอกต่อผู้อื่นในทางบวก อนั
จะส่งผลต่อผลการด าเนินงานขององค์กรที่มัน่คงและยัง่ยนื
ต่อไป 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษารูปแบบการบูรณาการเชงิความสมัพนัธ์ของความภกัดขีองนักท่องเทีย่วใน
จังหวัดแถบชายฝัง่ทะเลอันดามัน ทดสอบรูปแบบโดยการพิจารณาว่าด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์เกี่ยวกับ
ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง ความผกูพนักบัพืน้ที ่คุณค่าทีร่บัรู ้ความพงึพอใจ และความ
ภักดีของนักท่องเที่ยว รูปแบบการวจิยัได้รบัการเสนอวตัถุประสงค์การวิจยัเพื่อพัฒนาสมมติฐาน 9 สมมติฐานการวิจยั 
การศึกษานี้ใช้วธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ การเก็บขอ้มูลเชงิประจกัษ์ด้วยแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนั จํานวน 371 คน ได้รบัแบบสอบถามกลบัคนืมาและมคีวามสมบูรณ์นํามาวเิคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการวเิคราะห์พบว่า (1) ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางมอีิทธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความผูกพนักบัพื้นที่ 
และค่าทีร่บัรู ้(2) คุณค่าทีร่บัรูข้องนักท่องเทีย่วมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความผูกพนักบัพืน้ที่ ความพงึพอใจ และความภกัดี
ของนักท่องเที่ยว (3) ความผูกพนักับพื้นที่ของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความภักดีของ
นักท่องเที่ยว (4) ความพึงพอใจจุดหมายปลายทางมอีิทธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองนักท่องเที่ยว และ (5) รูปแบบ
เสน้ทางความสมัพนัธ์ทีส่รา้งขึน้ตามสมมตฐิานกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์โดยดชันีชีว้ดัความสอดคล้องมรีะดบัการยอมรบัด ีประโยชน์
ทีไ่ดร้บัในทางทฤษฎแีละการบรหิารจดัการอยู่บนพืน้ฐานของขอ้คน้พบมาจากการศกึษา และขอ้เสนอแนะสาํหรบัวจิยัในอนาคต  
 

ค าส าคญั: ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง, ความผกูพนักบัพืน้ที,่ คุณค่าทีร่บัรู,้ ความพงึพอใจ, และความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว 
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ABSTRACT 
The purpose of this research was to study an integrated model of the relationship of tourist 

loyalty in the Andaman coastal provinces, test the model by determining whether with the empirical data 
analysis on the causal relationship among destination image, place attachment, perceived value, 
satisfaction, tourist loyalty. A research model was proposed in which nine hypotheses were developed. 
The research employed qualitative research method. The empirical data was collected in a major foreign 
tourist in the Andaman coastal provinces. A total of 371 questionnaires were returned and complete, and 
the data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The results supported the proposed 
integrated model: (1) destination image have direct positive influence on place attachment, and perceived 
value; (2) perceived value have direct positive influence on place attachment, satisfaction, and tourist 
loyalty; (3) place attachment have direct positive influence on satisfaction, and tourist loyalty; (4) 
satisfaction have direct positive influence on tourist loyalty; and (5) The path pattern of the relationship 
that is constructed according to the hypothesis and empirical data, the good of fit index has a good level 
of acceptance. The theoretical and managerial implications were drawn based on the study findings, and 
recommendations for future researches were made.  

 
Keywords: Destination Image, Place Attachment, Perceived Value, Satisfaction, Tourist Loyalty 

  
บทน า 
 ปรากฏการณ์ การเปลี่ยนอย่างรวดเร็วทาง
เศรษฐกิจ สงัคม สิง่แวดล้อม เทคโนโลยีและ การสื่อสาร
และคมนาคม การตลาด การเงนิ และการเมอืง ทําให้การ
เดนิทางท่องเที่ยวของผู้คนทัง้โลกอย่างไรพ้รหมแดนมาก
ยิ่งขึ้น  ส่งผลกระทบต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวเพื่อให้สามารถแข่งขนัได้ (Kotler et al., 2017) 
ทําให้มีการเจริญ เติบ โตอย่ างรวด เร็วและต่ อ เนื่ อ ง 
(Dupeyras & MacCallum, 2013) สรา้งรายไดถ้งึ 7.6 ลา้น
ลา้นเหรยีญสหรฐั (US$ 7.6 trillion) คดิเป็น 10 เปอรเ์ซน็ต์
ของผลติภณัฑ์มวลรวมของทัว่โลก และสร้างการจ้างงาน
กว่า 277 ล้านคนทัว่โลก ผลจากการเปลี่ยนแปลงของ
นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่ เพิ่มขึ้นมากถึง 1.14 
พนัล้านคน  คดิเป็น 38 เปอร์เซ็นต์ จากปี 2000 (WTTC, 
2015) ชี้ให้เห็นว่า ภาคการท่องเทีย่วมส่ีวนสําคญัอย่างยิง่
ในการขบัเคลื่อนและช่วยเพิม่การพฒันาทางดา้นเศรษฐกจิ 
การสร้างงาน สร้างรายได้ และโครงสร้างพื้นฐานใน
จุดหมายปลายทางต่าง ๆ ของทุก ๆ ประเทศ โดยเฉพาะ
อย่างยิง่การท่องเทีย่วจงัหวดัชายฝัง่ทะเลอนัดามนัไดร้บัผล
เชิงบวกจากอิทธพิลเหล่านี้อย่างหลกีเลี่ยงไม่ได้และเป็น
แหล่งทีท่ําใหม้นีักท่องเทีย่วหลากหลายสญัชาตไิดเ้ลอืกมา
ท่องเทีย่วโดยใชเ้ป็นจุดหมายปลายทางการท่องเทีย่ว 
 ผลจากการที่มีนักท่องเที่ยว เดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวเป็นจํานวนมากส่งผลทําให้ผู้ประกอบการเผชญิ
กับความท้าทายในการทําตลาด และบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวมากยิง่ขึ้น เกิดการแข่งขนัในธุรกิจท่องเที่ยวที่

รุนแรงมากยิง่ขึน้ส่งผลทาํใหผู้ป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งใชก้ล
ยุทธ์ต่าง ๆ เช่น ราคาเขา้มาทําตลาด คุณภาพของแหล่ง
ท่องเที่ยวและการบริการที่มีคุณภาพ เพื่ อดึงดูดและ 
เสริมสร้างความรู้สึกให้กับนั กท่องเที่ยวให้เกิดความ
ประทับใจ เพื่อเพิ่มความผูกพันกับพื้นที่ของภาพลกัษณ์
จุดหมายปลายทาง เพิ่มความคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายของ
นักท่องเทีย่วในการทีไ่ดม้าเยอืน และดแูลรกัษาฐานลูกคา้ที่
เข้ามาเยือนครัง้แรกและเคยมาเยือนซึ่ งจะส่งผลต่อ
ความรู้สกึถงึคุณค่าที่ได้รบัการมาท่องเที่ยวมากยิง่ขึน้ ทํา
ให้เกิดความพึงพอใจจุดหมายปลายทางเพิ่มขึ้น ผลลพัธ์
สุดท้ายเป็นการเสริมสร้างความรู้สึกให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความภักดตี่อจุดหมายปลายทางการมาท่องเที่ยวจังหวดั
แถบชายฝัง่ทะเลอันดามันอย่างยัง่ยืนได้ อย่างไรก็ตาม
อุป สรรค ที่ ผู้ ป ระกอบ การไม่ ส าม ารถ ควบคุ ม ก าร
เปลีย่นแปลงทีร่วดเรว็ดงักล่าวไดเ้พื่อรองรบันักท่องเทีย่วที่
เดนิเขา้มาตลอดตัง้แต่ปีพุทธศกัราช 2559-2560 ไดถ้งึการ
ที่จะทําให้นักท่องเที่ยวเกิดพฤติกรรมในการตัง้ใจกลบัมา
เยอืนหรอืความเตม็ใจทีจ่ะบอกต่อผูอ้ื่นในเชงิบวกจากการ
ท่องเที่ยวนี้ได้ นอกจากนี้ยังมีประเด็นท้าทายอื่น ๆ ที่
ผูป้ระกอบการธุรกิจท่องเที่ยวต้องตดิตามผลอย่างใกล้ชดิ 
และบรหิารจดัการใหส้อดคลอ้งกบัเหตุการณ์ไดด้ยีิง่ขึน้  
 ความภักดีของนักท่องเที่ยวได้มีการศึกษาและ
วจิยัหลายชิน้งานทีไ่ดก้ารยอมรบัในวงกวา้งและถูกนํามาใช้
อธิบายถึงผลการดําเนินงานและการจัดการธุรกิจการ
ท่องเทีย่วและเดนิทางของนักท่องเทีย่วสาํหรบัการศกึษานี้
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ใช้แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของภาพลกัษณ์
จุดหมายปลายทางเป็นแนวคดิ ความเชื่อ และสิ่งที่แสดง
ออกมาของความประทบัใจของนักท่องเทีย่วทีเ่กีย่วขอ้งกบั
การท่องเที่ยวมีอิทธพิลต่อการเลือกจุดหมายปลายทาง 
จากแนวคดิของ Chi & Qu (2008) และ Sun et al. (2003) 
ความผูกพันกับพื้ นที่  เช่น  Williams & Vaske (2003) 
คุณภาพการรับรู้ ความพึงพอใจ และความภักดีของ
นักท่ องเที่ ยว  เช่ น  Bigne et al. (2001) และJones & 
Taylor (2007) หากเมื่อนักท่องเทีย่วไดร้บัรูถ้งึภาพลกัษณ์
จุดหมายปลายทางในด้านบรรยากาศของสถานที่ สภาพ
สิ่งแวดล้อมทางการท่องเที่ยว และทรพัยากรธรรมชาต ิ
และสิง่แวดล้อมในทางบวกทีม่ากขึน้กจ็ะส่งผลใหเ้กดิความ
ผูกพนักบัพื้นที่ และคุณค่าที่รบัรูข้องนักท่องเที่ยวมากขึ้น 
ในขณะทีน่ักท่องเที่ยวเมื่อไดร้บัรูแ้ละเกดิความรูส้กึถึงคุณ
ค่าที่รบัรู้จากการท่องเที่ยวในทางบวกที่มากขึ้นกจ็ะส่งผล
ต่อความผูกพนักบัพืน้ทีเ่พิม่ขึน้ (Kotler et al., 2017) หาก
คุณค่าที่รบัรู้ในทางบวกของนักท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้นก็จะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของนักท่องเที่ยว
เพิ่มขึ้น (Chen & Chen, 2010) ในขณะที่ความผูกพนักับ
พื้นที่ในทางบวกมากยิ่งขึ้นก็จะส่งผลต่อความพึงพอใจ
เพิ่ มขึ้น  (Song et al., 2017; Xu & Zhang, 2016) และ
ความภักดีเพิ่มขึ้น  (Wong & Lai, 2015; Xu & Zhang, 
2016) และท้ายสุดหากความพึงพอใจจุดหมายปลายทาง
ของนักท่องเที่ยวในทางบวกมากยิง่ขึน้กจ็ะส่งผลต่อความ
ภักดีของนักท่ องเที่ ยวมากขึ้น  (Xu & Zhang, 2016) 
ตามลําดบั 

ด้วยเหตุผลที่กล่าวจงึเป็นเหตุจูงใจในการศึกษา
รูปแบบการบูรณาการเชิงความสมัพันธ์ของภาพลกัษณ์
จุดหมายจุดหมายปลายทาง ความผกูพนักบัพืน้ที ่คุณค่าที่
รบัรู้ ความพึงพอใจ และความภักดีของนักท่องเที่ยว ใน
จงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนั ดว้ยการวเิคราะห์ปัจจยั
หลกัด้านภาพลกัษณ์โดยเฉพาะเจาะจงที่เป็นเอกลกัษณ์ที่
เกีย่วขอ้งกบัจุดหมายปลายทาง และศกึษา เกีย่วกบัสาเหตุ
ของความสมัพนัธ์ระหว่าง ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง 
ความผูกพันกับพื้นที่ คุณค่าที่ร ับรู้ ความพึงพอใจ และ
ความภกัดขีองนักท่องเทีย่วสามารถนําขอ้มูลไปปรบัใช้ใน
การบรหิารจดัการท่องเทีย่วและการเดนิทางต่อไป 

 
 

วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 2.1) เพื่อศึกษาภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง 
คุณค่าทีร่บัรูข้องนักท่องเทีย่วทีม่อีทิธพิลต่อความผกูพนักบั
พืน้ที ่ในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนั 
 2.2) เพื่อศึกษาภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง
ของนักท่องเทีย่วทีม่อีทิธพิลต่อคุณค่าทีร่บัรู ้ 
 2.3) เพื่อศึกษาภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง
ของนักท่องเทีย่วทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจ 
 2.4) เพื่อศกึษาความผูกพนักบัพืน้ที ่คุณค่าทีร่บัรู ้
และความพงึพอใจทีม่อีทิธพิลตอ่ความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว 
 2.5) เพื่อทดสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิง
สาเหตุของภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางกบัความผูกพนั
กบัพื้นที่ คุณค่าที่รบัรู้ ความพึงพอใจ และความภักดขีอง
นักท่องเทีย่วในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนั 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
      ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามกรอบและสมมตฐิาน
การวจิยั 
 3.1) ภาพลกัษณ์จดุหมายปลายทาง 
(Destination Image: DIA) กบัความผกูพนักบัพื้นท่ี 
(Place Attachment: PAA) คณุค่าท่ีรบัรู้ (Perceived 
Value: PVAA) และความพึงพอใจจดุหมายปลายทาง 
(Destination Satisfaction: DSA) 
     ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางเป็นการรวบรวมแนวคดิ 
ความเชื่อ และสิ่งที่แสดงออกมาของความประทบัใจของ
ผู้คนที่มีต่อจุดหมายปลายทาง (Crompton, 1979, p. 8) 
เป็นการรับรู้หรือความประทับใจของพื้นที่หรือสถานที ่
(Phelps, 1986) และเป็นภาพหรือตัวแทนทางด้านจิตใจ
ของพืน้ทีห่รอืสถานที ่เป็นผลติภณัฑ์ หรอืเป็นประสบการณ์
ที่จ ัดขึ้นโดยประชาชนทัว่ไป (Milman & Pizam, 1995; 
Milman & Tasci, 2017) โดยการวัดภาพลักษณ์ ของ
จุดห มายปลายทางการท่ องเที่ ย ว  ได้แก่  ด้ าน  (1) 
ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อม (2) วัฒนธรรม 
ประวัติศาสตร์และศิลปะ (3) โครงสร้างพื้นฐานสําหรับ
ท่องเที่ ยว (4) สภาพสิ่งแวดล้อมการท่ องเที่ ยว (5) 
บรรยากาศของสถานที่ (6) การพักผ่อนหย่อนใจและ
นันทนาการ (7) ความเป็นสากล (8) ความสามารถในการ
เข้าถึง และ (9) ปัจจยัทางเศรษฐกิจและตลาด (Beerli & 
Martín, 2004; Echtner & Ritchie, 2003) น อกจากนี้ มี
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ปัจจยัอื่นทีส่่งผลต่อภาพลกัษณ์ของจุดหมายปลายทางการ
ท่ องเที่ ย ว  ได้แก่  (1) ปั จจัยด้านค่ านิ ยม  การจู งใจ 
บุคลกิภาพ อายุ การศกึษา สถานะภาพ ความถีข่องการมา
เยอืน และ (2) ตวักําหนดภาพลกัษณ์เป็นคุณลกัษณะทีจ่บั
ต้องได้ เช่น สถานที่พักอาศัย อาหาร สิ่งอํานวยความ
สะดวกดา้นกฬีา และทศันียภาพ เป็นต้น ส่วนคุณลกัษณะ
ที่จ ับต้องไม่ ได้  เช่น  ความสนุกสนาน การผจญ ภัย 
ประสบการณ์ วฒันธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี เป็นต้น 
(Pikkemaat, 2004) ซึ่งสามารถสร้างความพึงพอใจให้
ผู้บรโิภค และ/หรอือาจไม่สอดคล้องกบัความสมหวงัของ
ผูบ้รโิภค เช่นถา้ไดร้บัเชงิบวกกจ็ะเกดิความพงึพอใจแต่ถ้า
เป็นเชงิลบกจ็ะเกดิความไม่พอใจหรอืรอ้งเรยีน (Yuksel et 
al., 2006, pp. 20-21) ภาพลกัษณ์จะมอีทิธพิลต่อวธิกีารที่
ลูกค้ารบัรู้ถึงคุณภาพหรอืคุณค่าที่ลูกค้าได้รบั เช่น ด้าน
คุณภาพ อารมณ์ ประโยชน์ของราคา และดา้นสงัคม  
 นอกจากนี้ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางกับ
ความผูกพันกับพื้นที่ เป็นโครงสร้างแบบทัศนคติที่มี
องค์ประกอบของการรับรู้ได้ อารมณ์ ความรู้สึก และมี
อิทธิพลของพฤติกรรมคล้ายกันซึ่งในข้อเท็จจรงิแล้วถือ
ว่าอัตลักษณ์ของพื้นที่กับความรู้ความเชื่อ (Cognitive 
Component) ก ารพึ่ งพ าพื้ น ที่ เกี่ ย ว กับ ค ว าม รู้ แ ล ะ
ประสบการณ์ทีอ่ยู่ในใจ (Conative Component) และความ
ผูกพันกับพื้นที่กับส่วนประกอบของทัศนคติด้านอารมณ์ 
ค วาม รู้ สึ ก  (Affective Component of Attitude) ค วาม
ผูกพันกับพื้นที่เป็นปฏิกิรยิาด้านอารมณ์ที่มีต่อพื้นที่ทาง
สงัคมและพืน้ทีท่างกายภาพ ในขณะทีภ่าพลกัษณ์จุดหมาย
ปลายทางแสดงให้เห็นถึงส่วนประกอบของความรู้ความ
เชื่อและอารมณ์ ความรูส้กึของพืน้ทีท่ีเ่ขา้ไป ซึง่ยนืยนัไดว้่า
ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางเป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้มาก่อนของ
ความผูกพันกับพื้นที่ (Lee et al., 2012) เช่น การศึกษา
ของ Chen (2008) และภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางมี
อทิธพิลต่ออารมณ์ และความรู้สกึของความพงึพอใจ เช่น 
Wahid et al. (2016) จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปเป็น
สมมตฐิานไดด้งันี้  
 สมมติฐานที่  1 (H1): ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความผกูพนักบัพืน้ที ่
 สมมติฐานที่ 2 (H2): ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าที่รบัรู้ของ
นักท่องเทีย่วทีใ่นจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนั 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
จุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวที่ในจังหวัดแถบ
ชายฝัง่ทะเลอนัดามนั 

 3.2) คณุค่าท่ีรบัรู้กบัความผกูพนักบัพื้นท่ี 
ความพึงพอใจ และความภกัดีของนักท่องเท่ียว 
(Tourist Loyalty: LOYA) 
     การประเมนิคุณค่าเป็นสิง่ทีง่่ายกว่าการประเมนิความ
พึงพอใจสําหรับนักท่องเที่ยวจากมุมมองของทฤษฎี
กระบวนการสารสนเทศทางเลือกของผู้บริโภคหรือ
กระบวนการทางพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพราะ ความพงึพอใจ
เป็นสถานะของความรู้สึกที่มตี่อประสบการณ์การบรโิภค
ของนักท่องเที่ยวแบบองค์รวม (Oliver,1993) รูปแบบของ
อารมณ์ในการบริโภคมีคุณค่าดีเลิศจากประสบการณ์จะ
ส่งผลต่อความพงึพอใจ ซึ่งรูปแบบความพงึพอใจโดยรวม
จะคงอยู่ บนพื้ นฐานเฉพาะเจาะจง และมีความเป็น
เอกลกัษณ์และยงัรวมถงึของผลทวคีณูประสบการณ์ในอดตี
ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกของความผูกพันของความรู้สึก 
อารมณ์ และสงัคม ทัง้นี้การที่โครงสรา้งของความสมัพนัธ์
ยงัสามารถส่งผลต่อความพงึพอใจและความภกัดทีีเ่พิม่ขึน้
เมื่อเวลาล่วงเลยไป ดังนั ้น  ผลประโยชน์ที่ได้รับของ
นักท่องเทีย่วจะเริม่ก่อตวัเป็นรูปธรรมในดา้นคุณค่าทีไ่ดร้บั
จากประสบการณ์ และรูปแบบนามธรรมก็จะกลายเป็น
ความคุน้เคยในภายหลงัทีม่กีารเปรยีบเทยีบ เช่น ความพงึ
พอใจหรอืเจตนาเชงิความภกัดทีี่อาจเกิดขึ้นแบบบางส่วน
หรอืสมบูรณ์แบบผ่านความพงึพอใจ (Li & Petrick, 2010) 
เช่น การศึกษาคุณค่าที่รบัรู้มีอิทธิพลต่อความผูกพันกับ
พื้นที่ของ Ali (2015) และ Rasoolimanesh et al. (2016) 
คุณค่าทีร่บัรูม้อีทิธพิลต่อความพงึพอใจและความภกัดขีอง
นักท่องเที่ยว เช่น Jalil et al. (2016) และ Özdemir and 
Şimşek (2015) จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปเป็น
สมมตฐิานไดด้งันี้ 
 สมมติฐานที่ 4 (H4): คุณค่าที่ร ับรู้มีอิทธิพล
ทางตรงเชงิบวกต่อความผกูพนักบัพืน้ที ่
 สมมติฐานที่ 5 (H5): คุณค่าที่ร ับรู้มีอิทธิพล
ทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว 
 สมมติฐานที่ 6 (H6): คุณค่าที่ร ับรู้มีอิทธิพล
ทางตรงเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
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               3.3) ความผกูพนักบัพื้นท่ีกบัความพึงพอใจ 
และความภกัดีของนักท่องเท่ียว 
     ความผูกพนักบัพื้นที่เป็นบุพปัจจยัของความพงึพอใจ
หรือความไม่พึงพอใจ ได้มีแนวคิดที่ว่า ประสบการณ์
สามารถสร้างความพงึพอใจจากการไปท่องเที่ยวในแต่ละ
ครัง้จ ะเป็นแรงเสริมของความผูกพันกับพื้ นที่ ของ
นักท่องเที่ยวและมผีลต่อพฤตกิรรมในอนาคต (George & 
George, 2004; Stedman, 2003) โดยพบว่า อัตลักษณ์
ของพืน้ทีแ่ละการพึง่พาพืน้ทีส่ามารถทาํนายความภกัดขีอง
นักท่องเทีย่ว และมกีารศกึษาเพื่อยนืยนัถงึความสมัพนัธ์ที่
คลา้ยกนั เช่น ความพงึพอใจของนักทอ่งเทีย่วต่างชาตทิีม่า
เยอืนจุดหมายปลายทางทีเ่ป็นเกาะมคีวามสมัพนัธ์ทีค่งอยู่
ร ะห ว่ า งค วาม ผู ก พัน กับ พื้ น ที่ กั บ ค วาม ภัก ดีข อ ง
นักท่องเที่ยว เช่น การศึกษาของ Yuksel et al. (2010) 
และความผูกพนักบัพืน้ที่มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความ
ภักดีที่  เช่น การศึกษาของ Ramkissoon et al. (2013) 
และการท่องเทีย่วเกี่ยวกบัความผูกพนั เช่น การศกึษาของ 
Wong & Lai (2015) และการศึกษาที่ยืนยันเชิงประจักษ์
ความผูกพันกับพื้ นที่ มีอิท ธิพ ลต่ อความภักดีข อง
นักท่องเที่ยว เช่น การศึกษาของ Ramkissoon et al. 
(2013) และSong et al. (2017) จากการทบทวนวรรณกรรม
สรุปเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 สมมติฐานที่ 7 (H7): ความผูกพันกับพื้นที่มี
อทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
 สมมติฐานที่ 8 (H8): ความผูกพันกับพื้นที่มี
อทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว 

 3.4) ความพึงพอใจกบัความภกัดีของ
นักท่องเท่ียว 
     ความสมัพนัธร์ะหว่างความพงึพอใจจุดหมายปลายทาง
กบัความภกัดขีองนักท่องเที่ยวทีม่ตี่อจุดหมายปลายทางมี
วรรณกรรมทีไ่ดร้บัความนิยมแพร่หลายว่า ความพงึพอใจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีโดยส่งผ่านไปยงัความชื่น
ชอบมีเจตนากลับมาเยือนอีกครัง้ และยังให้คําแนะนํา
เกี่ยวกับจุดหมายปลายทางที่เคยมาเยือน (Chi & Qu, 
2009; Gallarza & Saura, 2006) งานวิจยัที่เกี่ยวข้องกับ
ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว 
เช่น การศึกษาของ Jalil et al. (2016) และ Xu & Zhang 
(2016) จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปเป็นสมมติฐานได้
ดงันี้ 
 สมมติฐานที่ 9 (H9): ความพึงพอใจจุดหมาย
ปลายทางมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
นักท่องเทีย่ว 
 จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่
เกี่ยวขอ้งนําไปสู่กรอบแนวคดิการวจิยั (ดงัแสดงในภาพที่ 1) 
และสมมตฐิานการวจิยั 

กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจยั 

 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยัรปูแบบการบูรณาการเชงิความสมัพนัธข์องภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง ความผกูพนั
กบัพืน้ที ่คุณค่าทีร่บัรู ้ความพงึพอใจ และความภกัดขีองนักท่องเทีย่วในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนั 
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ระเบียบวิธีวิจยั  
 ก า รวิ จั ย ค รั ้ง น้ี เ ป็ น ก า รวิ จั ย เชิ งป ริม าณ 
(Quantitative Research) ในรูปแบบการวจิยัเชงิพรรณนา 
(Descriptive Research) แบบการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร (Relationship Study) เก็บข้อมูลของ 
ตวัแปรที่ศกึษาพร้อมกันในลกัษณะภาคตัดขวาง (Series 
Cross-Sectional Study) และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโมเดล
สมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model) เพื่อคน้หา
รูปแบบการบูรณาการเชิงความสมัพันธ์ของภาพลกัษณ์
จุดหมายปลายทาง ความผูกพันกับพื้นที่ คุณค่า ที่รบัรู ้
ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อจุดหมายปลายทางของ
นักท่องเทีย่วต่างชาตทิีม่าเทีย่วในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเล
อนัดามนั 

4.1) ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
ประชากรเป้าหมายในการวิจัยครัง้นี้  ได้แ ก่ 

นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มจีุดหมายปลายทางมาท่องเที่ยว
และพกัในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนัทางตอนใตข้อง
ประเทศไทย ประกอบด้วยจงัหวดัพงังา ภูเก็ต กระบี่ ตรงั 
และสตูล ที่มีอายุระหว่าง 18-65 ปี พักในโรงแรมหรือรี
สอร์ทประเภท 3-5 ดาว ตัง้แต่ 1 คนืขึ้นไป ซึ่งไม่สามารถ
ระบุจํานวนประชากรได้ ผู้วจิยัจงึกําหนดกลุ่มตัวอย่างจาก
สถติใิชใ้นการวเิคราะห ์การศกึษาครัง้นี้วเิคราะหข์อ้มลูดว้ย
โมเดลสมการโครงสรา้ง ซึง่เป็นการวเิคราะหข์อ้มลูชัน้สงูจงึ
จําเป็นต้องใช้ข้อมูลจํานวนมากในการวิเคราะห์ จึงใช้
เกณฑ์ 1:20 หมายถงึ ตวัแปรสงัเกตได ้1 ตวัแปรต้องเก็บ
ตัวอย่างทัง้สิ้น 20 ตัวอย่าง (Hair et al., 2014) สําหรับ
การศกึษานี้มตีวัแปรสงัเกตไดร้วม 17 ตวัแปร ต้องไดก้ลุ่ม
ตวัอย่างขัน้ตํ่าจํานวนไม่น้อยกว่า 340 ตวัอย่าง การศกึษา
ได้ใช้แบบสอบถามแบ่งตามเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลู ไดร้บัแบบสอบถามส่งกลบัคนืและไดแ้บบสอบถามที่
มคีวามสมบูรณ์ 371 ชุด จํานวนแบบสอบถามที่เก็บได้มี
จํานวนมากกว่ากลุ่มตัวอย่างขัน้ตํ่าที่กําหนดไว้ เป็นการ
เพยีงพอต่อการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโมเดลสมการโครงสรา้ง 

4.2) การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั        
 เค รื่ อ งมื อ ที่ ใช้ ใน ก ารวิ จั ย ค รั ้ง นี้ เ ป็ น

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากนิยามเชงิปฏิบตัิการที่ได้จาก
แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความภกัดขีอง
นักท่องเที่ยวโดยแบ่งออก เป็น 6 ส่วน คือส่วนที่ 1 มี
ลกัษณะคําถามเป็นแบบปลายเปิด-ปิด ผสมกนั และส่วนที ่

2-6  ลกัษณะแบบสอบถามมรีะดบัการวดัขอ้มลูแบบมาตรา
ส่วนแบบประเมนิค่า (Rating Scale) ใหเ้ลอืก 5 ระดบั เริม่
จาก 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ตามลําดบั ดงันี้ 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลเกี่ยวกบันักท่องเที่ยว
ต่างชาต ิมลีกัษณะคําถามเป็นแบบปลายเปิด-ปิด ผสมกนั 
มจีํานวน 15 ขอ้คําถาม ได้แก่ ประสบการณ์ จงัหวดัที่มา
ท่องเที่ยว เพศ อายุ ที่อยู่อาศัยเดิม สถานภาพสมรส 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อปี เป้าหมายในการมา
ท่องเที่ยว การวางแผนมาท่องเที่ยว รูปแบบการมา
ท่องเทีย่ว การเดนิทางมาท่องเทีย่วไดอ้ย่างไร ยานพาหนะ
การท่องเทีย่ว และแหล่งรบัขอ้มลูขา่วสาร 

ส่วนที่  2 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับภาพ 
ลกัษณ์จุดหมายปลายทาง มลีกัษณะคําถามเป็นแบบปลาย
ปิด มโีครงสรา้งข้อคําถาม ประกอบด้วย 9 มติิ ได้แก่ (1) 
ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อม มีจํานวน 4 ข้อ
คาํถาม (2) วฒันธรรม ประวตัศิาสตรแ์ละศลิปะ มจีาํนวน 4 
ขอ้คําถาม (3) โครงสร้างพื้นฐานสําหรบัการท่องเที่ยว มี
จํานวน 5 ข้อคําถาม (4) สภาพสิ่งแวดล้อมทางการ
ท่องเที่ยว มีจํานวน 4 ข้อคําถาม (5) บรรยากาศของ
สถานที่ มจีํานวน 5 ขอ้คําถาม  (6) การพกัผ่อนหย่อนใจ
และนันทนาการ มจีาํนวน 7 ขอ้คาํถาม (7) ความเป็นสากล
ของสถานที่ มจีํานวน 4 ขอ้คําถาม (8) ความ สามารถใน
การเข้าถึง มีจํานวน 4 ข้อคําถาม และ (9) ปัจจัยทาง
เศรษฐกจิและตลาด มจีาํนวน 4 ขอ้คาํถาม  

ส่วนที่  3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับความ
ผูกพันกับพื้นที่  มีลักษณะคําถามเป็นแบบปลายปิด         
มโีครงสรา้งขอ้คาํถาม ประกอบดว้ย 4 มติ ิไดแ้ก่ (1) ความ
ผูกพันกับ อารม ณ์ ความรู้สึก  (Affective Attachment)             
มจีํานวน 4 ขอ้คําถาม (2) การพึ่งพาพืน้ที่ (Place Dependence) 
มีจํานวน 4 ข้อคําถาม (3) ความเป็นอตัลกัษณ์ของพื้นที ่
(Place Identity) มีจํานวน 4 ข้อคําถาม และ (4) ความผูกพัน
ทางสังคมของพื้นที่  (Place Social Bonding) มีจํานวน             
4 ขอ้คาํถาม  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าที่
รบัรู้ มีลกัษณะคําถามเป็นแบบปลายปิด มีโครงสร้างข้อ
คาํถาม มจีาํนวน 4 ขอ้คาํถาม  

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับความพึง
พอใจจุดหมายปลายทาง มลีกัษณะคําถามเป็นแบบปลาย
ปิด มโีครงสรา้งขอ้คาํถาม มจีาํนวน 5 ขอ้คาํถาม  
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ส่วนที่ 6 แบบสอบถามขอ้มูลเกี่ยวกบัความภกัดี
ของนักท่องเทีย่วมลีกัษณะคาํถามเป็นแบบปลายปิด โดยมี
โครงสรา้งขอ้คําถาม ประกอบด้วย 2 มติิ ไดแ้ก่ (1) ความ
ตัง้ใจกลบัมาเยือน (Intention to Revisit) มีจํานวน 4 ข้อ
คําถาม  และ (2) ความเต็มใจบอกต่อ (Willingness to 
Recommend) มจีาํนวน 3 ขอ้คาํถาม 

4.3) การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
4.3.1) การหาความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (Content 

Validity) ได้นําแบบสอบถามส่งให้ผู้เชี่ยวชาญจํานวน 
5 ท่าน ตรวจสอบความตรงตามเนื้ อหาว่าสอดคล้อง
ระหว่างขอ้คาํถามและวตัถุประสงค์ตามแบบสอบถาม โดย
วิเคราะห์ ค่ าดัช นีความสอดคล้อง (Item - Objective 
Congruence Index-- IOC) แล้วนํามาปรบัปรุงตามคําแนะนํา
ก่อนที่จะนําแบบสอบถามไปทําการทดลองใช้กับกลุ่ม
ตวัอย่างจรงิ พบว่า ทุกขอ้คําถามมคี่ามากกว่า 0.50 ดงันัน้ 
ไม่มีข้อคําถามถูกตัดออกจากการวัดตัวแปร และนํา
แบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่าง
ที่ไม่ ใช่ก ลุ่มตัวอย่ างจริงจํานวน 33 คน พบว่า มีค่ า
สมัประสทิธิแ์อลฟาขององค์ประกอบแต่ละมติิตวัแปรมีค่า
ตัง้แต่ 0.753 ถงึ 0.962 สรุปไดว้่า องคป์ระกอบในภาพรวม
ของแต่ละมติติวัแปรอยู่ในเกณฑ์ ดถีงึดมีาก (Field, 2009, 
p. 679)  ซึง่ถอืว่าแบบสอบถามนี้มคีวามน่าเชื่อถอืสามารถ
นําไปเกบ็ขอ้มลูจรงิได ้

4.3.2) การตรวจสอบอาํนาจจาํแนกและคา่ความเทีย่ง 
(Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลจริง (n = 371) 
พบว่า ค่าอํานาจจาํแนกรายขอ้คาํถาม (Corrected Item - Total 
Correlation) มีค่าไม่น้อยกว่า 0.3 (Field, 2009, p. 679) 
ผู้ว ิจ ัยได้ตัดข้อคําถามออกจากองค์ประกอบนัน้ ได้แก่  
ข้อคําถามในมติิบรรยากาศของสถานที่ (AOP) ได้แก่ข้อ 
AOP1 และ AOP5 (2) การตรวจสอบขอ้ตกลงเบื้องต้นทาง
สถิติ ได้แก่ แผนภาพแบบ Normal Q-Q Plot ของตวัแปร 
พบว่า ความแปรปรวนที่สมํ่าเสมอ และความเป็นเสน้ตรง 
(Homoscedasticity) พบว่า ในภาพรวมแบบจําลองนี้มี
ความแปรปรวนค่อนขา้งสมํ่าเสมออยู่ในเกณฑ์ยอมรบัได ้
การตรวจสอบความเป็นเส้นตรง (Linearity) ที่สร้างด้วย 
Scatter Plot พบว่า ภาพทุกภาพแสดงลักษณ ะของ
ความสัมพันธ์ในเชิงเส้นตรงอยู่ ในเกณฑ์ยอมรับได้มี
แนวโน้มไปทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผนการ 
ตรวจสอบพหุสมัพันธ์ (Multicollinearity) พบว่า ค่าความ

ทนทาน มีเท่ากับ .281 ถึง 1.00 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรบัได ้
โดยมคี่ามากกว่าเกณฑ์ ขัน้ตํ่าคอื มากกว่า 0.1 ส่วนค่า VIF 
มีค่าเท่ากับ 1.000 ถึง 3.556 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรบัได้ คือ 
ไม่เกิน 10 (Foxall & Yani-de-Soriano, 2005, p. 542) และ
การแจกแจงปกตขิองตวัแปรด้วยสถิตทิดสอบ Kolmogorov-
Smirnov ตวัแปรแต่ละตวัมลีกัษณะแจกแจงแบบปกต ิ 

4.3.3) การตรวจสอบความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนของ
ตวัแปรแฝง DIA, PAA, PVAA, DSA และ LOYA  โดยใช้
ผลวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพหุองค์ประกอบ
เบื้องต้น ผู้วจิยัได้ สถานที่ ความสามารถในการเขา้ถึง มี
ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ น้อยกว่า 0.5 และมีค่า 𝜌𝜌v น้อย
กว่า 0.5 ซึ่งส่งผลต่อการวิเคราะห์ความสอดคล้องของ
โมเดลสมการโครงสร้างที่สอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ 
ดว้ยการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัพหุองค์ประกอบ 
ตาม เกณ ฑ์ ของ Byrne (2016, p. 55) และHair et al. 
(2014, p. 579) ความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์มีค่า χ2/df 
เท่ากับ 1.379 RMSEA เท่ากับ 0.032 CFI เท่ากบั 0.993 
GFI เท่ากับ .963 และค่า HOELTER (.05) เท่ากับ 336 
ตัวแปรที่ศึกษามีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 0.245 – 0.803 
แต่ละค่าแตกต่างกันจากศูนย์อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่
ระดบั .001 ส่วนค่าความเที่ยง (R2) ซึ่งตวัแปรสงัเกตได้ที่
นํามาวดั พบว่า อยู่ระหว่าง .245 - .806 หมายความว่า ตวั
แปรที่สงัเกตได้ที่นํามาวดัตวัแปรแฝงมคีวามเที่ยงในการ
วดั และผลการวเิคราะหอ์ยู่ในเกณฑย์อมรบัได ้ 

การทดสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัว
แปรแฝง (𝜌𝜌c) ส่วนมากมคี่าสงู โดยมคี่าระหว่าง 0.693 ถงึ 
0.916 ซึ่งหมายถงึ ในองคป์ระกอบนัน้มคี่าความเทีย่งตรง
ในการวดัตัวแปรได้สูง ส่วนค่าเฉลี่ยของความแปรปรวน
ของตวัแปรแฝง (𝜌𝜌v) ส่วนมากมีค่าในระดบัตํ่าปานกลาง 
โดยมคี่าอยู่ระหว่าง .440 ถงึ .688 และผลการวเิคราะห์ค่า
ยกกําลังสองของค่าสหสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปร ได้แก่ 
DIA, PAA, PVAA, DSA และ LOYA มคี่าน้อยกว่าค่าราก
ที่สองของตัวแปรค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัด
ดว้ยองค์ประกอบ ( ) ทุกตวัแปร แสดงว่า ค่าวดัของ
ตวัชี้วดัตวัแปรดงักล่าว มคีวามเพยีงพอในการหาค่าความ
ต รง เชิ ง จํ า แ น ก  (Bagozzi, 1994; Fornell & Larcker, 
1981,  p. 41) ดงัตารางที ่1 



วารสารการจัดการสมัยใหม่ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2562

16 | บทควำมวิจัย 
 

ตารางท่ี 1 ความเทีย่งเชงิโครงสรา้งและค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนของตวัแปรแฝง          (n = 371) 

หมายเหตุ:  ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง (Destination Image: DIA), ความผกูพนักบัพืน้ที ่(Place Attachment: PAA), 
คุณค่าทีร่บัรู ้(Perceived Value: PVAA), ความพงึพอใจจุดหมายปลายทาง (Destination Satisfaction: DSA), 
ความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว (Tourist Loyalty: LOYA), ความเทีย่งเชงิโครงสรา้งของตวัแปรแฝง (Construct 
Reliability: 𝜌𝜌c), ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนของตวัแปรแฝง (Average Variance Extract: 𝜌𝜌v), ค่ารากทีส่อง
ของตวัแปรค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนทีถู่กสกดัดว้ยองคป์ระกอบ (Square Root of Average Variance 
Extract: )

4.3.4) การตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร
แฝ งใน โม เดลสม การโครงสร้าง  ผ ลการวิ เค ราะห์
องค์ประกอบเชงิสํารวจของมาตรวดัตวัแปรทุกตวัมคี่าสถติิ
ทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sample Adequacy 
(MSA) มี ค่ า ม า ก ก ว่ า  0.5 มี ค่ า  Bartlett’s Test of 
Sphericity นัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.05) สรุปได้ว่า ตัว
แปรภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่ประกอบด้วยมิติ
ท รัพ ยาก รธ รรม ช าติ แ ละสิ่ งแ วดล้ อม  วัฒ น ธรรม 
ประวัติศาสตร์ และศิลปะ โครงสร้างพื้นฐานสําหรบัการ
ท่องเที่ยว ภาพสิง่แวดล้อมทางการท่องเที่ยว บรรยากาศ
ของสถานที่ การพกัผ่อนหย่อนใจและนันทนาการ ความ
เป็นสากลของสถานที่ ความสามารถในการเข้าถึง  และ
ปัจจัยทางเศรษฐกิจและตลาด มีความเหมาะสมในการ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบตัง้แต่เหมาะสมน้อยถงึดมีาก 

ความผูกพนักบัพืน้ทีท่ีป่ระกอบดว้ย ความผูกพนั
กบัอารมณ์ ความรูส้กึ การพึง่พาพืน้ที ่ความเป็นอตัลกัษณ์
ของพื้นที่ และความผูกพันทางสังคมของพื้นที่ มีความ
เหมาะสมในการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเหมาะสมด ี

คุณค่าที่รบัรู้ มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์
องคป์ระกอบตัง้แต่เหมาะสมด ี

ความพึ งพอใจจุดหมายปลายทางมีความ
เหมาะสมในการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเหมาะสมดมีาก 

ความภกัดขีองนักท่องเที่ยว มคีวามเหมาะสมใน
การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเหมาะสมด ี

เมื่อทําการวเิคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal 
Component Analysis: PCA) โดยหมุนแกนแบบมุมฉาก 
(Varimax Rotation) พิ จ ารณ า ค่ าความ ผัน แป รข อ ง
องค์ประกอบหนึ่ งที่อธิบายได้ด้วยค่าตัวแปรทุกตัวใน
องค์ประกอบเดยีวกนั (Eigenvalue) มากกว่า 1 ค่า Total 
Variance Explained มากกว่าร้อยละ 60 ค่าความร่วมกัน 
(Communalities) มากกว่า  0.5 และค่ าองค์ป ระกอบ
น้ําหนัก (Factor Loading) ไม่น้อยกว่า 0.5 (Hair et al., 
2014, p. 569) เบื้องต้นเพื่อนําไปปรับใช้ในขัน้ตอนการ
วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัในการตรวจสอบความตรง
เชิงภาวะสนันิษฐาน (Construct Validity) ของโมเดลการ
วดั ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวชี้ว ัดของแต่ละมิติของตัว
แปรสามารถถูกจดัใหเ้ป็นองคป์ระกอบเดยีวกนัจากตวัชีว้ดั
โดยไม่ต้องตัดตัวชี้วดัใด ๆ ออก ได้แก่ ภาพสิ่งแวดล้อม
ท างก ารท่ อ ง เที่ ย ว  ค ว าม สาม ารถ ใน ก าร เข้ าถึ ง 
ความสามารถในการเข้าถึง ความผูกพันกับอารมณ์ 
ความรู้สึก การพึ่งพาพื้นที่ ความเป็นอตัลกัษณ์ของพื้นที ่
ความผูกพันทางสังคมของพื้นที่ คุณค่าที่ร ับรู้ ความพึง
พอใจจุดหมายปลายทาง ความตัง้ใจกลบัมาเยอืนและความ
เตม็ใจบอกต่อ  

ส่วนตวัชี้วดัที่ไม่เป็นไปตามเกณฑ์ขา้งต้น ได้แก่ 
ทรพัยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (NRE) ตัดตัวชี้ว ัด 
NRE1 วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ และศิลปะ (CHA) ตัด
ตวัชี้วดั CHA 1 และ CHA2 โครงสรา้งพื้นฐานสําหรบัการ
ท่องเที่ยว (TIN) ตดัตวัชี้วดั TIN1 บรรยากาศของสถานที ่

ตวัแปรแฝง 𝜌𝜌c 𝜌𝜌v  
DIA 0.693 0.440 0.666 
PAA  0.869 0.632 0.795 

PVAA  0.881 0.649 0.806 
DSA  0.916 0.688 0.829 
LOYA  0.881 0.649 0.764 
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(AOP) ตดัตวัชีว้ดั AOP1 และ AOP5 การพกัผ่อนหย่อนใจ
และนันทนาการ ตัดตัวชี้ว ัด LAR1, LAR3, LAR7 และ 
LAR2 ความเป็นสากลของสถานที่ (INT) ตดัตวัชี้วดั INT1 
และ INT2 

4.4) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ ใช้สถิติเชิง

พรรณนา (Descriptive Statistics) คือ แจกแจงความถี่ 
(Frequency) แ ล ะส ถิ ติ ค่ า ร้อ ย ล ะ  (Percentage) แ ล ะ
ค่าเฉลี่ย (  ) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: SD) เท ค นิ ค ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ พ หุ ตั ว แ ป ร 
(Multivariate Analysis) ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบ
(Factor Analysis) และการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง 
(Structural Equation Model) 

ผลการวิจยั 
 5.1) การวิเคราะห์ข้อมลูประชากรศาสตร ์
กลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามมจีาํนวน 371 คน โดยใช้
สถติเิชงิพรรณนา พบว่า  

ส่วนมากเป็นเพศชาย จํานวน 196 คน (ร้อยละ 
52.83) มีในช่วงอายุ 25-45 ปี จํานวน 204 คน (ร้อยละ 
54.99) มปีระสบการณ์ในการท่องเทีย่วทัง้ 5 จงัหวดั ทีเ่คย
มาแล้ว จํานวน 188 คน (ร้อยละ 50.67) ท่องเที่ยวจงัหวดั
ภูเก็ตมากที่สุดและเป็นอันดับแรก จํานวน  คน (ร้อยละ 
48.52) เป็นนักท่องเทีย่วสญัชาตชิาตริสัเซยี จํานวน 65 คน 
(ร้อยละ 17.52) ประกอบอาชพีพนักงานสํานักงานจํานวน 
90 คน (ร้อยละ 24.26) มีการศึกษาระดับปริญญาตร ี
จํานวน 172 คน (ร้อยละ 46.36) มีรายได้ต่อปี $25,000 - 
$49,999 (US$) จาํนวน 115 คน (รอ้ยละ 31.27) 

มเีป้าหมายในการมาท่องเทีย่วจงัหวดัแถบชายฝัง่
ทะเลอันดามันเพื่อมาพักผ่อนวันหยุด/พักผ่อนหย่อนใจ 
จํานวน 268 คน (ร้อยละ 72.24) มาพกัอาศยัมากกว่า 7 วนั
จาํนวน 196 คน (รอ้ยละ 52.83) มรีปูแบบการท่องเทีย่วมา
คนเดียว จํานวน 112 คน (ร้อยละ 30.19) เดินทางโดย
เครื่องบิน จํานวน 333 คน (ร้อยละ 89.76) ใช้บริการ
รถยนต์เช่า จํานวน 142 คน (รอ้ยละ 38.27) และรบัรูป้ระเภท
แหล่งข่าวจาก ตัวแทนท่องเที่ยว หนังสือ/เอกสารแนะนํา
ท่องเที่ยว การโฆษณาโทรทัศน์ /ภาพยนตร์/หนั งสือ 
อนิเทอร์เน็ต สื่อสงัคมออนไลน์ และโปรแกรมสมารท์โฟน 
จาํนวน 323 คน (รอ้ยละ 50.23)  

5.2) ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง (  =4.073, SD = .396) 
ความผูกพันกับพื้นที่ ( = 3.840, SD = .742) คุณค่าที่
ร ับรู้ (  = 4.331, SD = .603) ความพึงพอใจจุดหมาย
ปลายทาง (  = 4.335, SD = .3652) และความภักดีของ
นักท่องเที่ยว (  = 4.205, SD = .793) พบว่า ตัวแปร
ทัง้หมดมคี่าเฉลีย่อยู่ในระดบัสงู 

5.3) ผลการวิเคราะห์ตามวตัถปุระสงค ์
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 คุณค่าที่รบัรู้มีอิทธิพล

ทางตรงเชงิบวกต่อความผูกพนักบัพื้นที่อย่างมนีัย สําคญั
ทางสถิติที่ระดับ .001 ภาพลักษณ์จุดหมายปลาย ทางมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันกับพื้นที่อย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยภาพลกัษณ์จุดหมาย
ปลายทาง และคุณค่าทีร่บัรู ้ร่วมกนัอธบิายความแปรปรวน
ของความผูกพนักับพื้นที่ของกลุ่มนักท่องเที่ยวในจงัหวดั
แถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนัได ้รอ้ยละ 53.90 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ภาพลักษณ์จุดหมาย
ปลายทางมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อคุณค่าทีร่บัรูอ้ย่างมี
นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .001 โดยภาพลกัษณ์จุดหมาย
ปลายทางที่สามารถอธบิายความแปรปรวนของคุณค่าที่
รบัรูข้องกลุ่มนักท่องเทีย่วในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดา
มนัไดร้อ้ยละ 43.20 

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 คุณค่าที่ร ับรู้ และความ
ผกูพนักบัพืน้ทีม่อีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความพงึพอใจ
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .001 ส่วนภาพลกัษณ์
จุดหมายปลายทางมีอิทธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความพึง
พอใจอย่างไม่มนีัยสาํคญัทางสถติ ิ(p>.05) โดยภาพลกัษณ์
จุดหมายปลายทาง ความผูกพนักบัพื้นที ่และคุณค่าที่รบัรู้
ร่วมกนัอธบิายความแปรปรวนของความพงึพอใจจุดหมาย
ปลายทางของกลุ่มนักท่องเทีย่วในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเล
อนัดามนัไดร้อ้ยละ 76.00 
  วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 ความผูกพันกับพื้นที่มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 ความพงึพอใจ และ
คุณค่าที่รบัรู้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของ
นักท่องเที่ยวอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ความผูกพันกับพื้นที่ คุณค่าที่ร ับรู้ และความพึงพอใจ
จุดหมายปลายทางร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
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ความภกัดขีองกลุ่มนักท่องเทีย่วในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเล
อนัดามนัไดร้อ้ยละ 80.208 

 วตัถุประสงค์ข้อที่ 5 ผลวเิคราะห์ด้วยโมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) 
โมเดลความสมัพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นมีความสอดคล้อง
กลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ตามสมมตฐิานทีไ่ดก้ําหนดไว ้
โดยหลงัการปรบัแต่งโมเดลความสมัพนัธ์เชงิโครงสรา้งมคีวาม
สอดคล้องกลมกลืนดีกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ซึ่งพิจารณา
จากค่าสถิติที่ใช้ทดสอบความสอดคล้องกลมกลนื สรุปผล
การวเิคราะห ์พบว่า มคี่า Chi-square เท่ากบั 109.848 ค่า 
χ2/df  เท่ ากับ  1.207 p-value เท่ ากับ  0.087 ค่ า  GFI 
เท่ากับ 0.968 ค่า AGFI เท่ากับ 0.939 ค่า CFI เท่ากับ 
0.996 ค่ า  NFI เท่ ากับ  0.978 TLI เท่ ากับ  0.994 ค่ า 
RMSEA มีค่ า เท่ ากับ  0.024 แ ละ  ค่ า HOELTER (.05) 
เท่ากนั 385 (ดงัแสดงในภาพ 2 และ ตาราง 1) 

5.4) การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ม ี2 ขัน้ตอน ได้แก่ การวเิคราะห์โมเดลการวดั (Measurement 
Model) และการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model) ดงันี้ 
 5.4.1) การวิเคราะห์โมเดลการวดั (Measurement 
Model) การศกึษานี้ใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) มดีงันี้ 

  1) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อนัดบัที่สองของตวัแปรภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง (DIA) 
พบว่า ตวัแปรทีศ่กึษามคี่าน้ําหนักองคป์ระกอบ 0.325 – 0.731 
แต่ละค่าแตกต่างกันจากศูนย์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .001 ส่วนค่าความเที่ยง (R2) ซึ่งตัวแปรสังเกตได้ที่
นํามาวดัภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางพบว่า มคี่าอยู่ระหว่าง 
0.106 - 0.744 หมายความว่า ตวัแปรทีส่งัเกตไดท้ีนํ่ามาวดัตวั
แปรแฝงมีความเที่ยงในการวัด และผลการวิเคราะห์อยู่ใน
เกณฑ์ยอมรับได้ และมีค่าหลังปรับการตรวจสอบความ
สอดคล้องสาํหรบัตวัแปรภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง (DIA) 
Chi = 378.984,  df = 303, p = 0.26, χ2/df = 1.251, RMSEA 
= 0.026, CFI = 0.985, GFI = 0.934, HOELTER (.05) = 337 

  2) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อนัดบัทีส่องของตวัแปรความผูกพนักบัพืน้ที ่(PAA) พบว่า มี
ค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 0.411 – 0.964 แต่ละค่าแตกต่างกัน
จากศูนย์อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 ส่วนค่าความ
เที่ยง (R2) ของตัวแปรสังเกตได้ที่นํามาวดัความผูกพันกับ

พืน้ที ่(PAA) พบว่า อยู่ระหว่าง 0.194 - 0.929 หมายความว่า 
ตวัแปรที่สงัเกตได้ที่นํามาวดัตวัแปรแฝงมีความเที่ยงในการ
วดั และผลการวเิคราะห์อยู่ในเกณฑ์ยอมรบัได้ และมค่ีาหลงั
ปรบัการตรวจสอบความสอดคล้องสําหรับความผูกพันกับ
พื้ น ที่ มี ค่ า  Chi = 81.269,  df = 66, p = 0.098, χ2/df = 
1.1231, RMSEA = 0.025, CFI = 0.997, GFI = 0.973, 
HOELTER (.05) = 3925.3.3)  

  3) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับที่หนึ่งของตัวแปรคุณค่าที่ร ับรู้ (PVAA) พบว่า มีค่า
น้ําหนักองค์ประกอบ 0.606 – 0.920 แต่ละค่าแตกต่างกนัจาก
ศูนย์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 ส่วนค่าความ
เที่ยง (R2) ของตัวแปรสงัเกตได้ที่นํามาวดัคุณค่าที่รบัรู้ อยู่
ระหว่าง 0.368 - 0.814 หมายความว่า ตัวแปรที่สังเกตได้ที่
นํามาวัดตัวแปรแฝงมีความเที่ยงในการวัด และผลการ
วิเคราะห์อยู่ ในเกณฑ์ยอมรับได้  และมีค่าหลังปรับการ
ตรวจสอบความสอดคล้องสําหรับคุณค่าที่ร ับรู้มีค่า Chi = 
2.460,  df = 1, p = 0.098, χ2/df = 2.460, RMSEA = 0.060, 
CFI = 0.998, GFI = 0.997 

  4) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อนัดับที่หนึ่งของตัวแปรความพึงพอใจจุดหมายปลายทาง 
(DSA) พบว่า ตวัแปรทีศ่กึษามคี่าน้ําหนักองคป์ระกอบ 0.763 
– 0.907 แตกต่างกันจากศูนย์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .001 ส่วนค่าความเที่ยง (R2) ซึ่งตัวแปรสังเกตได้ที่
นํามาวดัความพงึพอใจจุดหมายปลายทาง (DSA) พบว่า อยู่
ระหว่าง 0.453 - 0.822 หมายความว่า ตัวแปรที่สังเกตได้ที่
นํามาวัดตัวแปรแฝงมีความเที่ยงในการวัด และ ผลการ
วิเคราะห์อยู่ในเกณฑ์ยอมรบัได้ ค่าหลงัปรบัการตรวจสอบ
ความสอดคล้องสําหรบัความพงึพอใจมคี่า Chi = 7.736,  df = 
4, p = 0.102, χ2/df = 1.934, RMSEA = 0.050, CFI = 0.997, 
GFI = 0.992, HOELTER (.05) = 454 

  5) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อนัดบัทีส่องของความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว พบว่า ตวัแปรที่
ศกึษามีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 0.670 – 0.940 แตกต่างกัน
จากศูนย์อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 ส่วนค่าความ
เที่ยง (R2) ซึ่งตัวแปรสังเกตได้ที่นํามาวัดความภักดีของ
นักท่องเที่ยว พบว่า มีค่า 0.449 – 0.972 หมายความว่า ตัว
แปรที่สงัเกตได้ที่นํามาวดัตวัแปรแฝงมีความเที่ยงในการวดั 
และผลการวเิคราะหอ์ยู่ในเกณฑย์อมรบัได ้
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 5.4.2) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model) การวิเคราะห์ เพื่ อทดสอบ
สมมตฐิาน 9 ขอ้ 
 การวิเคราะห์ในขัน้ตอนนี้ เป็นการวิเคราะห์เพื่อ
ทดสอบสมมตฐิาน ผลการวเิคราะห์ตามสมมตฐิานการวจิยั ผล
การวิ เคราะห์ ความสอดคล้ องของรูปแบบ เส้นทาง
ความสมัพนัธ์ทีส่รา้งขึ้นตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์
ดว้ยโมเดลสมการโครงสรา้งตามเกณฑ์ของ Byrne (2016, p. 
55) และHair et al. (2014, p. 579) โดยพบว่า มีค่า CMIN 

(หรอื Chi-square) เท่ากบั 109.848 ค่า CMIN/DF (หรอืχ2/df) 
เท่ากับ 1.207 p-value เท่ากับ 0.087 ค่า GFI เท่ากับ 0.968 
ค่ า AGFI เท่ ากับ 0.939 ค่ า CFI เท่ ากับ  0.996 ค่ า NFI 
เท่ากับ 0.978 TLI เท่ากับ 0.994 ค่า RMSEA เท่ากับ 0.024 
และ ค่า HOELTER (.05) เท่ากบั 385 ตามลําดบั จากผลการ
วิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ ดงัแสดงในภาพที ่2 ตารางที ่2 และตาราตาราง 3 

  

   
ภาพท่ี 2 โมเดลสมบูรณ์ของรปูแบบการบูรณาการเชงิความสมัพนัธข์องภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง ความผกูพนักบัพืน้ที่ 

คุณค่าทีร่บัรู ้ความพงึพอใจ และความภกัดขีองนักท่องเทีย่วในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนัทีแ่สดงดว้ยคะแนนมาตรฐาน 
 
ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะหร์ปูแบบเสน้ทางความสมัพนัธท์ีส่รา้งขึน้ตามสมมตฐิานกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ 

สถติทิดสอบ เกณฑก์าร
ยอมรบั 

อา้งองิ ผลการวเิคราะห์ปรบัแต่งรปูแบบ ผลการพจิารณา
ตามเกณฑ ์ก่อนปรบั หลงัปรบั 

CMIN ค่า Chi-square Hair et al. (2014, p. 579) 681.685 109.840 สอดคลอ้งด ี
CMIN/df < 3.00 Hair et al. (2014, p. 579) 5.410 1.207 สอดคลอ้งด ี
p-value >0.05 Hair et al. (2014, p. 579) 0.000 0.087 สอดคลอ้งด ี

GFI ≥0.9 Hair et al. (2014, p. 579) 0.820 0.968 สอดคลอ้งด ี
AGFI ≥0.9 Hair et al. (2014, p. 579) 0.755 0.939 สอดคลอ้งด ี
NFI ≥0.9 Hair et al. (2014, p. 579) 0.865 0.978 สอดคลอ้งด ี
TLI ≥0.9 Hair et al. (2014, p. 579) 0.863 0.994 สอดคลอ้งด ี
CFI ≥0.9 Hair et al. (2014, p. 579) 0.887 0.996 สอดคลอ้งด ี

RMSEA ≤0.06 Hair et al. (2014, p. 579) 0.109 0.024 สอดคลอ้งด ี
Hoelter (.05) ≥200 Byrne   (2016, p. 55) 84 385 สอดคลอ้งด ี
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ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 

หมายเหตุ:  DIA = ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง, PAA = ความผกูพนักบัพืน้ที,่ PVAA = คุณค่าทีร่บัรู,้  
DSA = ความพงึพอใจจุดหมายปลายทาง, LOYA = ความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว; * หมายถงึ นยัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576), *** หมายถงึ นัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 (t–value ≥ 3.290) 

 

อภิปรายผล และสรปุผลการวิจยั 
ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง คุณค่าที่รบัรู้ที่มี

อิท ธิพ ลต่ อความผู กพันกับพื้ นที่  แสดงให้ เห็ น ว่ า 
ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่นักท่องเที่ยวได้รับเป็น
ประสบการณ์ทีม่คีวามตื่นตน้ สนุกสนาน บนัเทงิ ไดเ้ปลีย่น
มุมมองของชวีติ ไดร้่วมกจิกรรม ไดท้่องเทีย่วไปยงัสถานที่
ต่าง ๆ ที่เพิ่มขึ้นทําให้นักท่องเที่ยวเกิดความผูกพนัทาง
สงัคมได้รบัประสบการณ์กับครอบครวัและเพื่อนมากขึ้น
ตามไปดว้ย  

ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางทีม่ีอทิธพิลต่อคุณ
ค่าทีร่บัรู ้แสดงใหเ้หน็ว่า นักท่องเทีย่วไดร้บัประสบการณ์ที่
มีคุ ณ ภ าพ ด้ านการท่ อง เที่ ย วที่ ให้ ค วาม สุขสบ าย 
เพลิดเพลินที่เพิ่มมากขึ้นส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ถึง
ความคิดที่มีต่อการแสดงออกมาโดยอารมณ์มากขึ้นซึ่ง
สะทอ้นใหเ้หน็ถงึประสบการณ์ทีม่คีุณภาพและคุณค่าทีร่บัรู้
ทีเ่ป็นไปในทศิทางบวกในระดบัด ี

ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทางที่มีอิทธิพลต่อ
ความพงึพอใจ แสดงใหเ้หน็ว่า ความพงึพอใจก่อนและหลงั
ของนักท่องเทีย่วที่มตี่อภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางที่มี
สถานทีน่่ารื่นรมย ์มบีรรยากาศสนุกสนาน การพกัผ่อนและ
ผ่อนคลายมากขึน้ อกีทัง้มสีภาพแวดลอ้มยงัมคีวามสะอาด
เรียบร้อย ผู้คนในท้องถิ่นมีความเป็นมิตรไมตรีให้ความ

ช่วยเหลอืตลอดจนทําให้เกิดความรู้สกึลกึๆ ได้ว่ามีความ
ปลอดภยัในชวีติและทรพัย์สนิ อกีทัง้เมื่อไดม้าพบกบัทศันี
ภาพและสิ่งดึงดูดตามธรรมชาติที่งดงาม และความมี
ชื่อเสียงของชายหาดที่มีความคล้ายกันจะไม่ส่งผลต่อ
ภ าพ รวม ความ พึ งพ อ ใจจุ ดห ม าย ป ลาย ท างข อ ง
นักท่องเที่ยวหรอืการไม่ไดร้บัประสบการณ์ตามทีค่าดหวงั
ไว้มากเท่าที่ควรที่จะสามารถส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
มากกับการเดินทางมาท่องเที่ยวที่ชายฝัง่ทะเลอนัดามัน
มากกว่าสถานทีอ่ื่นทีเ่คยไปท่องเทีย่วมาได ้ 

ผลการศึกษาความผูกพนักับพื้นที่ คุณค่าที่รบัรู ้
และความ พึ งพ อใจที่ มี อิท ธิพ ล ต่ อความ ภักดีข อง
นักท่องเทีย่วในจงัหวดัแถบชายฝัง่ทะเลอนัดามนั แสดงให้
เหน็ว่า หากนักท่องเที่ยวได้ประเมนิการบรกิารบนพืน้ฐาน
ของการรบัรู้ในรูปแบบทัง้การให้และรบัรู้ของตนเองด้วย
คุณค่าทีร่บัรูจ้ากการมาท่องเทีย่ว เมื่อเกดิการรบัรูห้รอืเกดิ
ความรูส้กึไดว้่า การมาท่องเทีย่วนี้เกดิความคุม้ค่าในการที่
ตนเองได้ใช้จ่ายเงินไปอย่างสมเหตุสมผลต่อการมา
ท่องเทีย่ว  

ผลการศกึษาคุณค่าทีร่บัรูข้องนักท่องเทีย่วแสดง
ให้เห็นว่าเมื่อนักท่องเที่ยวได้รบัจากประสบการณ์อย่าง
ต่อเนื่อง และมคีุณภาพทีไ่ด้จากผูจ้ดัการและนักการตลาด
บนเกาะ Mauritius ประเทศสเปนทีม่กีารบรหิารจดัการดา้น

สมมตฐิาน    path diagram    ค่าสมัประสทิธิ ์   
เสน้ทาง 

Standard 
error 

t-value  
 

ผลการทดสอบสมมตฐิานการ
วจิยั 

สมมตฐิานที ่1 (H1) DIA-->PAA                 0.158* 0.075 2.495           สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
สมมตฐิานที ่2 (H2) DIA-->PVAA         0.657*** 0.086 9.033      สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
สมมตฐิานที ่3 (H3) DIA-->DSA         0.026 0.063 0.533 ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
สมมตฐิานที ่4 (H4) PVAA-->PAA      0.621*** 0.075 8.342 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
สมมตฐิานที ่5 (H5) PVAA-->LOYA     0.183* 0.095 2.552 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
สมมตฐิานที ่6 (H6) PVAA-->DSA       0.501*** 0.067 8.092 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
สมมตฐิานที ่7 (H7) PAA-->DSA        0.419*** 0.061 7.495 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
สมมตฐิานที ่8 (H8) PAA-->LOYA       0.552*** 0.097 7.544 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
สมมตฐิานที ่9 (H9) DSA-->LOYA      0.227* 0.110 2.509 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
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โรงแรมและการท่ องเที่ ย ว ในด้านภาพลักษณ์ ของ
สิ่งแวดล้อมทางการท่องเที่ยว โครงสร้างพื้นฐานการ
ท่องเที่ยว สิ่งดึงดูดต่าง ๆ ความสนุกเพลิดเพลิน และ
กจิกรรมกฬีาทีท่าํใหน้ักทอ่งเทีย่วไดพ้จิารณาตดัสนิใจเลอืก
มาท่องเทีย่วทีถู่กตอ้งว่า มคีวามคุม้ค่าจรงิ ๆ  

หากความผูกพันระหว่างบุคคลกับพื้นที่หรือ
สถานทีเ่ป็นจุดหมายปลายทางของนักท่องเทีย่วในรปูแบบ
การพึ่งพาพื้นที่ โดยการเข้าไปมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่
หลากหลาย ทําให้ตนเองมคีวามสนุกสนานมากที่สุดตาม
ไปดว้ย มคีวามสมหวงัเกนิกว่าที่คาดหมายไว้ ส่งผลทําให้
นักท่องเที่ยวเกิดอารมณ์ร่วมและความรู้สึกว่า ตนเองนัน้
เสมือนเป็นเจ้าของพื้นที่ ส่งผลให้มีความเพลิดเพลินใน
พืน้ที ่และไดป้ระสบการณ์ชวีติ เกดิความผูกพนัทางสงัคม
ในพื้นที่นั ้นกับผู้คน ชุมชนนั ้น ๆ และยังส่งผลทําให้
นักท่องเที่ยวสามารถใช้เวลาท่องเที่ยวกับครอบครวัหรือ
เพื่อน ๆ ไดร้บัความทรงจาํมากมายยิง่ขึน้ไปดว้ย  

ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า หากระดบัขัน้ตอน
ของความพงึพอใจที่มตี่อจุดหมายปลายทางที่ถูกสรา้งขึ้น
จากการเปรยีบเทียบระหว่างความคาดหวงัก่อนและหลงั
ของนักท่องเที่ยวจึงส่งผลต่อความภักดีโดยที่มีภาพรวม
ความพึงพอใจจุดหมายปลายทางกับการที่ใช้วนัหยุดมา
พกัผ่อนของตนเองโดยมีความรู้สกึที่ดมีาก เกิดความสุข
กายสบายใจกับการตัดสินใจที่มาพกัที่ชายฝัง่ทะเลอนัดา
มนั ทาํใหไ้ดร้บัประสบการณ์ตามทีค่าดหวงัไว ้และส่งผลให้
เกิดความพึงพอใจมากกับการเดินทางมาท่องเที่ยวที่
ชายฝัง่ทะเลอนัดามัน และมากกว่าสถานที่อื่นที่เคยไป
ท่องเทีย่วมา  

ข้อเสนอแนะ 
. ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการนําศกึษาวจิยัในครัง้นี้ไป

ใช้ให้ เกิดประโยชน์ต่อแนวทางการพัฒนาจุดหมาย
ปลายทางและเพื่อรองรบันักท่องเทีย่วมดีงันี้ 

7.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
หน่วยงานภาครฐั   
1) ควรส่ งเสริมและสนั บสนุนทรัพยากร 

ธรรมชาตแิละสิง่แวดลอ้ม สภาพแวดลอ้มทางการท่องเทีย่ว 
และบรรยากาศของสถานที ่ดงันัน้ เพื่อเพิม่ใหน้ักท่องเทีย่ว
เกดิความภกัด ีควรนําขอ้มูลนี้ไปปรบัใชก้บัแผนการพฒันา 
ยุทธศาสตร์ และกําหนดทศิทางเชงิกลยุทธ์ การท่องเทีย่ว
ในระยะยาวได้ โดยเฉพาะตลาดนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม

ด้วยการส่งเสริม สนับสนุน สํารวจพื้นที่ที่ให้มีความเป็น
เอกลักษณ์ เน้นเรื่องกิจกรรมเรื่องอาหารพื้นบ้านและ
เทศกาลทอ้งถิน่ เพื่อกระตุน้นักท่องเทีย่ว 

2) เพื่ อกําหนดศักยภาพของการพัฒนา
จุดหมายปลายทาง ควรใหก้ารสนับสนุนและบรหิารจดัการ
พื้นที่เฉพาะ และให้ผู้คนท้องถิ่นต้องมีบทบาทและมีส่วน
ร่วมอย่างมนีัยสําคญัในการพฒันาจุดหมายปลายทางและ
สรา้งสรรคป์ระสบการณ์ร่วมกนั  

3) นํ า สิ่ ง ที่ พ บ ได้ จ าก ผ ล ก ระท บ ห รือ
ความสมัพนัธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ที่ต้องเน้นการเชื่อมโยง
ระหว่างการรบัรู้ของพื้นที่และสงัคมและสิ่งแวดล้อมอย่าง
ยัง่ยนืว่า สามารถดงึดูดนักท่องเที่ยวได้อย่างต่อเน่ือง เพื่อ
ทาํใหลู้กคา้เกดิความภกัดตี่อไป 

 7.2 ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติั 
1) หน่วยงานภาคเอกชนและผู้ประกอบการ

โรงแรมและรสีอรท์ บรษิทันําเทีย่ว บรษิทัตวัแทนท่องเทีย่ว
ควรใชข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์จากการศกึษาโดยส่งเสรมิและ
มุ่งเน้นด้าน ปัจจยัสําคญัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจจะเป็น
ตวัเชื่อมไปสู่ความภักดขีองนักท่องเที่ยว ได้แก่ ทางด้าน
บริหารจดัการ ความรู้ด้านผลติภัณฑ์ ให้ความคุ้มค่าและ
จดัหาราคาที่ดทีี่สุดและบรกิารที่ดเียี่ยม เพื่อเพิ่มความพึง
พอใจควรปรบัปรุงบรกิารให้คํานึง ถึงบรรยากาศสถานที ่
สิง่อํานวยความสะดวกอื่น ๆ และเทคโนโลยทีีท่นัสมยั เพื่อ
เป็นกลยุทธท์างการตลาดเพื่อดงึดดูกลุ่มเป้าหมาย  

2) หน่วยงานภาคอุตสาหกรรม ควรส่งเสรมิ
และมุ่งเน้นดา้น 

2.1 คุณค่าที่รบัรู้ของนักท่องเที่ยวเพิม่ขึ้น
จะส่งผลใหเ้กดิความผูกพนักับพืน้ที ่ไม่ว่าจะเป็นการไดร้บั
ประสบการณ์กนิความคาดหวงั ทําให้เกิดความหมายหรอื
ความทรงจําที่ดีมากมายและทําให้เกิดความสัมพันธ์ใน
ครอบครวั หรอืการเป็นเพื่อนมากขึน้ไปดว้ย  

2.2 ความ ภักดีข องนั กท่ อง เที่ ย วกับ
ภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทาง ความผูกพนักบัพื้นที่ คุณ
ค่าทีร่บัรู ้ในแต่ละสถานทีม่คีวามแตกต่างกนัในแต่ละแหล่ง
ท่องเที่ยว สิ่งเหล่านี้ เป็นหนึ่ งของคุณลักษณะที่ เป็น
ประโยชน์ดงึดูดนักท่องเทีย่วกลบัมาเยอืนและความเตม็ใจ
บอกต่อ กลายเป็นความภกัดขีองนักท่องเทีย่ว  
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3) หน่วยงานชุมชนแหล่งท่องเทีย่ว  
ควรมุ่ งเน้นส่งเสริมบทบาทด้านความ

ผูกพนักับพื้นที่ คุณค่าที่รบัรู้ ความพึงพอใจให้มีบทบาท
ร่วมกนัอย่างเชงิบูรณาการซึ่งอาจส่งผลทําใหน้ักท่องเทีย่ว
กลบัมาเยอืนซํ้าและการแนะนําบอกต่อเพิม่มากขึน้ เพราะ 
เมื่อนักท่องเที่ยวเกิดความภักดี ได้ให้ หรือนําข้อมูล
ดังกล่าวนี้ถึงความเป็นอัตลักษณ์ของพื้นที่ท่องเที่ยวซึ่ง
ส่งผลต่อการพึ่งพาและมีความผูกพันทางสังคมกับพื้นที่
เพิม่ขึน้ก็จะส่งผลใหนั้กท่องเทีย่วเกดิการกลบัมาเยอืนและ
บอกต่อใหผู้อ้ื่นใหรู้จ้กัถงึภาพลกัษณ์จุดหมายปลายทางใน
เชงิบวกยิง่ขึน้  

ควรมุ่ งเน้นส่งเสริมบทบาทการมีส่วน
ร่วมกันของชุมชนที่อาศยัแหล่งท่องเที่ยวด้วยการมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมที่หลากหลายจะส่งผลทํ าให้ ทํ าให้
นักท่องเที่ยวมีความรู้สกึสนุกสนานมากที่สุดตามไปด้วย
ผลลพัธ์สุดท้ายที่นักท่องเที่ยวเกิดความความรู้สกึว่าการ
ท่องเทีย่วนี้ไดร้บัความคุม้ค่าเกนิกว่าทีค่าดหมายไว ้

7.3 ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวิจยัในอนาคต 
1) ควรปรับตัวแปรที่ศึกษานักท่องเที่ยว

ต่างชาติ ที่มีความหลากหลายเชื้อชาติที่ ส่งผลต่อการ
ประเมนิเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ในการวจิยัครัง้ต่อไปใน

จุดหมายปลายทางเดมิ ควรควบคุมกลุ่มตวัอย่างใหม้คีวาม
หลากหลายเฉพาะเจาะจงลงไปเพื่อยนืยนั เปรยีบเทยีบและ
พฒันางานดา้นวชิาการต่อไป 

2) ควรทําวิจยัเชิงเปรียบเทียบกลุ่มนักท่อง 
เที่ยวมาครัง้แรกกับนักท่องเที่ยวที่มาเยือนซํ้าในหัวข้อ
เดยีวกนัและในพืน้ทีเ่ดยีวกบัการศกึษานี้  

3) เพื่ อ พัฒ น างาน ด้ าน วิช าก ารที่ เป็ น
ประโยชน์ต่อไปในอนาคตและการรวบรวมข้อมูลเพื่อ
การศึกษาในระยะยาวเพื่อวัดการเปลี่ยนแปลงได้อย่าง
แม่นยําทัง้เวลาและทิศทางของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ท่ามกลางระหว่างความสมัพันธ์ของตัวแปรโดยศึกษาจะ
เริม่ตดิตามนักท่องเทีย่วจากการเดนิทางครัง้เดยีวไปจนถงึ
การเดนิทางครัง้ต่อไป 

4) ในการศึกษาครัง้ต่อไปในกรณีที่ศึกษา
เกี่ยวกับความภักดีของนักท่องเที่ยวที่มีกลุ่มตัวอย่างที่
หลากหลากเชื้อชาติควรศึกษาระดับของความภักดีของ
นักท่องเทีย่วแต่ละเชื้อชาตเิพื่อใหส้ามารถนําขอ้คน้พบจาก
การศึกษาเพื่อนําประโยชน์ที่ได้รบัไปปรบัใช้ทัง้ทาง ด้าน
วชิาการ และการนําไปปฏิบตัใิชใ้นธุรกจิการท่องเทีย่วและ
หน่วยงานใกลเ้คยีง 
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บทคดัย่อ 

 แนวทางการจดัการการเงนิโดยใชร้ะบบสารสนเทศของกลุ่มผูผ้ลติเตา้เจีย้วอนิทรยี ์ทีบ่า้นดอนเจยีง อ าเภอแม่แตง 
จงัหวดัเชยีงใหม่ เป็นงานวจิยัทีม่วีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษารปูแบบการจดัการการเงนิและศกึษาแนวทางการพฒันาการจดัการ
การเงนิโดยใช้ระบบสารสนเทศของกลุ่มผู้ผลิตเต้าเจี้ยว ผลการวิจยัพบว่า ส่วนที่ 1 การจดัการการเงนิของกลุ่มผู้ผลิต
เต้าเจี้ยวอินทรยี์ ประกอบด้วย   1.1) การวางแผนทางการเงิน กลุ่มขาดการบันทึกข้อมูลการวางแผนการเงินอย่างเป็น
ทางการ 1.2) การจดัหาเงนิทุน กลุ่มมกีารจดัหาเงนิทุนภายในโดยการระดมเงนิทุนจากสมาชกิในกลุ่มเท่านัน้  1.3) การ
จดัสรรเงนิทุน กลุ่มลงทุนในสนิทรพัยห์มุนเวยีนและการลงทุนในสนิทรพัย์ไม่หมุนเวยีน  และ 1.4) การควบคุมทางการเงนิ 
กลุ่มยงัไม่มีการควบคุมทางทางการเงนิ ส่วนที่ 2 แนวทางการพฒันาการจดัการการเงนิโดยใช้โปรแกรม ไมโครซอฟท ์
เอ็กซ์เซล ประกอบด้วย 2.1) การวางแผนการเงนิและการจดัท าประมาณการทางการเงนิ 2.2) การบนัทกึขอ้มูลและการ
จดัท างบการเงนิ และ 2.3) การควบคุมทางการเงนิ แนวทางการจดัการการเงนินี้สามารถช่วยแก้ไขความผดิพลาดในการ
รวมตวัเลขและประหยดัเวลาทีใ่ชใ้นการค านวณ นอกจากนี้ยงัสามารถน าขอ้มลูทีว่เิคราะห์ทางการเงนิไปใชใ้นการตดัสนิใจ
ทางการเงนิเพื่อการพฒันาและปรบัปรุงแกไ้ขการด าเนินงานของกลุ่มไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 

ค าส าคญั :  การจดัการการเงนิ, เกษตรอนิทรยี,์ ระบบสารสนเทศ เตา้เจีย้วอนิทรยี ์ 
 
ABSTRACT 

Financial Management model by using information system for organic salted soya producers 
groups at Bandon Chiang, Maetaeng District, Chiang Mai Province. The objectives are studying financial 
management model and studying financial development by using information system for salted soya bean 
Producers Group. The results show: Part 1 financial management for Salted Soya Bean Producers Group 
consist of 1.1) financial planning, the group lacks of formal financial planning, 1.2) financing, the group 
is only have own capital. 1.3) investment, the group invests in current assets and fixed assets, and 1.4) 
financial controlling, the group does not have financial controlling. Part 2 financial development model 
by using Microsoft Excel Program consist of 2.1) financial planning and financial budgeting 2.2) 
financial recording and financial reporting, and 2.3) financial controlling. This financial development 
model can solve the mistake about total summary number and save time to calculation. Moreover, the 
Salted Soya Bean Producers Group can make financial decision by using financial analysis to develop and 
improve the operation performance efficiently.  

 
Keywords: Financial management, Organic agricultural, Information system, Organic Salted Soya Bean 
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บทน า  
ปัจจุบนัเกษตรอนิทรยี์ได้รบัความนิยมอย่างมาก

ในหลายประเทศทัว่โลก เนื่ องจาก เป็นการเกษตรที่
สรา้งสรรค์ใหเ้กดิระบบนิเวศน์การเกษตรแบบยัง่ยนื มกีาร
อนุรกัษ์และปรบัปรุงสภาพแวดล้อม โดยใช้หลกัการสร้าง
ความหลากหลายทางชีวภาพในระบบการเกษตร อีกทัง้
เกษตรอนิทรยี์ยงัให้ผลผลติทีม่คีวามปลอดภยัต่อผูบ้รโิภค 
ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ตระหนักถึงสุขภาพและ
ตระหนักถงึการรกัษาสุขภาพเพิม่สูงขึน้ จงึท าใหเ้กดิความ
ตอ้งการสนิคา้ดา้นเกษตรอนิทรยีเ์พิม่มากขึน้  ประเทศไทย
เป็นแหล่งผลติและส่งออกสินค้าเกษตรอินทรยี์ (Organic 
Agricultural) ที่ส าคัญและมีศักยภาพในการผลิต จึงเป็น
โอกาสของผูผ้ลติเกษตรอนิทรยี์ของไทยในการผลติและส่ง
สินค้าเกษตรอินทรยี์ไปยงัประเทศต่าง ๆ ทัว่โลก ท าให้
ผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์มีรายได้เพิ่มขึ้น นอกจากนี้ยังน า
เงินตราไหลเข้าประเทศไทย สร้างความมัน่คงและสร้าง
ชื่อเสียงภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ประเทศไทย (Noisopha, 
2015) ประเทศไทยถือเป็นแหล่งผลิตและส่งออกสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ที่มีศักยภาพภายหลังกรอบความตกลง
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) คาดว่าสินค้าเกษตร
อินทรีย์จะมีโอกาสทางการตลาดสูงและมีแนวโน้มที่ด ี 
ส่งผลดตี่อการค้าและการส่งออกสนิค้าเกษตรอินทรยี์ของ
ไทยไปยังตลาดอาเซียนและทุกประเทศในทวีปเอเชีย 
รวมถงึตลาดในประเทศสหรฐัอเมรกิา  ทีย่งัมคีวามต้องการ
สนิค้าเกษตรอนิทรยี์  พื้นที่เกษตรอินทรยี์ในประเทศไทย
ของปี 2560 มกีารตรวจรบัรองมาตรฐานการขยายตวัเกอืบ 
266% จากในปีที่ผ่านมา  ประเทศไทยมีพื้นที่ เกษตร
อินทรีย์ รวมกันกว่ า 1.309 ล้านไร่  คือพื้นที่ ป ลูกพืช 
เพาะเลี้ยงสัตว์น ้า ส่วนการเลี้ยงสตัว์ 0.574 ล้านไร่ และ
พื้นที่เก็บเกี่ยวผลผลิตจากธรรมชาติ 0.735 ล้านไร่ โดย
การขยายตวัของพื้นที่ขยายตัวมากถึง 59% (Green Net, 
2018)  โดยเฉพาะทีจ่งัหวดัเชยีงใหม่มีเกษตรกรหนัมาท า
เกษตรอินทรยี์เพิม่ขี้น จงึต้องเร่งพฒันาประสทิธภิาพการ
ผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์ เพื่ อให้ได้สินค้าที่มีความ
หลากหลาย มคีุณภาพทีส่ม ่าเสมอ  และมปีรมิาณเพยีงพอ
ต่อความต้องการเพื่อให้มผีลผลติป้อนตลาดอย่างต่อเนื่อง 
รวมถึงมีการพัฒนาการแปรรูปผลติภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ 
เพื่อเพิ่มมูลค่าสนิค้าเป็นแนวทางที่จะช่วยเสรมิศกัยภาพ
การแขง่ขนัใหก้บัสนิคา้เกษตรอนิทรยีไ์ทยในตลาดโลก 

ถึงแม้ว่าประเทศไทยมีพื้นที่การผลิตเกษตร
อนิทรยีท์ีไ่ดร้บัการรบัรองมาตรฐานเกษตรอนิทรยี์ขยายตวั
เพิม่ขึ้น แต่ผู้ผลติเกษตรอินทรยี์ส่วนใหญ่ยงัมีปัญหาด้าน
การด าเนินธุรกจิ ทัง้ดา้นการผลติ การควบคุมคุณภาพ การ
บรหิาร และการจดัการการเงิน ปัญหาที่ส าคญัคือการลง
รายการรบัจ่ายอย่างละเอียดถูกต้อง การจดัสรรค่าใช้จ่าย
ร่วมอย่างเหมาะสม  และกระบวนการบันทึกข้อมูลทาง
การเงินบัญชีเป็นประจ าอย่างต่อเนื่ อง  (Chaipinchana, 
2016)  ผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์ยังมีปัญหาการขาดแคลน
เงนิทุนหมุนเวยีน การจดบนัทกึขอ้มลูทางการเงนิและบญัชี
ไม่ครบ การค านวณต้นทุนผิดพลาด ขาดการวางแผน
การเงินอย่ าง เป็นท างการ  (Tulasombat, 2006 และ 
Romano, Tanewski, & Smyrnios, 2001) จากการให้บริการ
วชิาการดา้นการเงนิของคณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัแม่
โจ้ ให้แก่กลุ่มผู้ผลติผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรยี์ที่บ้านดอน
เจียง อ.แม่แตง จังหวัดเชียงใหม่ พบปัญหาทางด้าน
การเงนิคอื กลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยวเกษตรอินทรยี์ยงัขาดการ
จัดการการเงิน ขาดการวางแผนการเงิน และขาดการ
รวบรวมข้อมูลทางการเงินที่ถูกต้องและครบถ้วน  ท าให้
เกิดความผดิพลาดในการการค านวณต้นทุนการผลติและ
ก าไรสุทธิ  เนื่องจากทางกลุ่มยังไม่มีการใช้เทศโนโลยี
สารสนเทศ หรือโปรแกรมส าเร็จรูปที่ช่วยในการค านวณ
และเกบ็รวบรวมขอ้มลู ดงันัน้คณะผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาแนว
ทางการจดัการการเงนิโดยใชร้ะบบสารสนเทศที่เหมาะสม
ส าหรบักลุ่มผูผ้ลติเต้าเจี้ยวอนิทรยี์ โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อ
ศกึษารูปแบบการจดัการการเงนิ ของกลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยว
อินทรีย์ และแนวทางการจัดการการเงินโดยใช้ระบบ
สารสนเทศของกลุ่มผูผ้ลติเตา้เจี้ยวอนิทรยี์ เพื่อช่วยใหท้าง
กลุ่มสามารถจดัท าประมาณการทางการเงิน งบการเงิน 
และการควบคุมทางการเงิน ท าใหท้ราบผลการด าเนินงาน
ของกลุ่ม และข้อมูลที่ต้องการพัฒนาหรือปรบัปรุงแก้ไข
เพื่อใหม้ผีลการด าเนินงานทีด่ยีิง่ขึน้ 

ทฤษฎีและเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากทบทวนวรรณกรรมเอกสารงานวจิยัด้านการ

จัดการการเงิน Misomnai (2013) หลักการพื้นฐานการ
วางแผน (Foundation of Planning) ผู้จ ัดการต้องมีการ
วางแผน ประกอบด้วย เหตุผลที่จ าเป็นและสิ่งที่ควร
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พิจารณาในการวางแผนอย่างเป็นทางการ ส่วนด้านการ
บริหารองค์กร ผู้จ ัดการควรมีการก าหนดเป้าหมายและ
จดัท าแผน Ang (1991) อธิบายเกี่ยวกับการจัดการทาง
การเงนิในธุรกิจขนาดเลก็ที่แตกต่างจากบรษิัทขนาดใหญ่ 
การจัดการทางการเงิน เป็นการลงทุ น ในสินทรัพย ์
โครงสร้างเงนิทุน และสภาพคล่อง Ilias (2010) กล่าวถึง
การตดัสนิใจทางการเงนิซึ่งประกอบด้วย 1) การตดัสนิใจ
การลงทุน คอื การลงทุนซื้อสินทรพัย์ของกิจการ 2) การ
ตัดสินใจจัดหาเงิน ทุน  คือ แห ล่งที่มาของเงินทุนที่
หลากหลายรูปแบบ เช่น การกู้ยืมเงินจากธนาคาร และ
เงนิทุนของตวัเอง 3) การตดัสนิใจในการบรหิารสนิทรพัย ์
คือการลงทุนในสินทรัพย์หมุนเวียน และสินทรัพย์ไม่
หมุนเวียน เพื่อให้ได้ผลตอบแทนที่ดีจากสินทรัพย์ไม่
หมุนเวียนและบริหารสภาพคล่องที่เพียงพอกับความ
ต้องการของกิจการ  Tulasombat  (2006)  ศกึษาปัจจยัที่
มีอิทธิพลต่อการการจัดการการเงินมีผลต่อการลงทุน
ประกอบดว้ย การจดัหาเงนิทุน การวางแผนการเงนิ 

การวางแผนการเงิน ( Financial Planning) 
โดยทัว่ไปธุรกิจครอบครวัขนาดเล็กจะไม่มีการ

วางแผนการเงนิอย่างเป็นทางการ Romano, Tanewski, & 
Smyrnios (2001)  กล่าวถึง ธุรกิจครอบครวัขนาดเล็กมี
กระบวนการวางแผนการเงนิอย่างไม่เป็นทางการ แหล่ง
เงนิทุนไดม้าจากเงนิกู้ยมืจากครอบครวั เจา้ของกจิการวาง
แผนการพฒันาสนิคา้ใหม่ใหป้ระสบผลส าเรจ็โดยใชเ้งนิทุน
และก าไรสะสมในการสรา้งธุรกจิให้เจรญิเตบิโต Berger & 
Udell (1998) ศกึษาลกัษณะการเงนิของธุรกจิขนาดเลก็ซึ่ง
หาข้อมูลทางการเงินได้ยากและการท างานวิจัยเชิง
ประจักษ์ท าได้ยากเช่นเดียวกัน  เนื่ องจากไม่มีข้อมูล
ทางดา้นการเงนิเพยีงพอ   ศกึษาการท าแผนธุรกจิซึ่งต้อง
มีแผนงานที่ละเอียด เช่น การพยากรณ์ก าไร และการ
วเิคราะห์ก าลงัคน รวมถงึข้อมลูอื่น ๆ ทีธ่นาคารหรอืแหล่ง
เงินทุนต้องการ  Chittithaworn & et al. (2011) กล่าวถึง 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ปัจจัยที่ส าคัญต่อ
ความส าเรจ็ของธุรกิจ SMEs ในประเทศไทยคอื ลกัษณะ
ของเจ้ากิจการ ลักษณะของลูกค้า ลักษณะของตลาด 
รูปแบบของการท าธุรกิจ  แหล่งที่มาของเงินทุน และ
สภาพแวดล้อมภายนอก Tulasombat (2006) พบว่าด้าน
การบริหารการเงินยังขาดการวางแผนทางการเงิน   
Tulasombat & Chuchuen (2017) ศึ ก ษ า ปั จ จั ย ที่ มี

ผลกระทบต่อการบริหารการเงิน ตัวแปรต้น คือการ
วางแผนการเงิน  การตัดสินใจในการจดัหาเงิน และการ
ตัดสินใจในการลงทุน ส่วนตัวแปรตาม คือ การบริหาร
การเงิน  พบว่า 1) การตัดสินใจในการจัดหาเงินทุน 
ประกอบด้วย กาจดัหาเงินทุนภายใน การจัดหาเงินทุน
ภายนอก และปัญหาในการจดัหาเงนิทุนมคีวามสมัพนัธ์ใน
เชงิลบกบัการบรหิารการเงนิ  2) การตดัสนิใจในการลงทุน 
ประกอบด้วย การตดัสนิใจสนิทรพัย์หมุนเวยีน  สนิทรพัย์
ไม่หมุนเวยีน และปัญหาการตดัสนิใจลงทุนมคีวามสมัพนัธ์
เชิงบวกกับการบริหารการเงิน 3) การวางแผนการเงิน
ประกอบดว้ย โครงสรา้งเงนิทุน สดัส่วนหนี้สนิและทุน และ
ปัญหาการวางแผนการเงนิ ไม่มผีลต่อการบรหิารการเงนิ 

การจดัหาเงินทุน (Financing) 
Berger & Udell (1998) ส ารวจความคดิเห็นดา้น

การจดัหาเงนิทุนของธุรกจิขนาดเลก็ เป็นการจดัหาเงนิทุน
มาจากเงนิทุนส่วนตัวและการกู้ยมื Cassar (2004) แสดง
ให้เห็นถึงความเชื่อมโยงระหว่างการจดัหาเงนิทุนกบัการ
ลงทุนในสนิทรพัย์และโครงสร้างเงนิทุนของการเริม่ธุรกิจ  
Ang (1991) อธิบายถึงโครงสร้างเงินทุนที่เป็นแหล่งเงิน
ทีม่าของเงนิทุนมาจากทุนส่วนตวั และการร่วมทุน ส าหรบั
แหล่งทีม่าของทุนส่วนตวั คอื เงนิออม เงนิกูย้มืของเจา้ของ
กจิการจากเพื่อน ญาต ิธนาคารในทอ้งถิน่ และธุรกจิขนาด
เลก็อื่น นอกจากน้ีธนาคารทีใ่หกู้ย้มืมกัจะตอ้งการสนิทรพัย์
ค ้าประกนั บุคคลค ้าประกนั และการประกนัเงนิกู้ เพื่อเป็น
หลักประกันเงินกู้ยืม ดังนัน้เจ้าของกิจการจึงควรมีการ
บริหารเงินทุนหมุนเวียนเพื่อรักษาสภาพคล่องในการ
ด า เนิ น ง าน  Romano, Tanewski, & Smyrnios (2001) 
พบว่า ขนาดของบริษัท การควบคุมครอบครัว  การ
วางแผนธุรกิจ และวตัถุประสงค์ทางธุรกิจมคีวามสมัพนัธ์
กบัหนี้สนิอย่างมนีัยส าคญั หนี้สนิและเงนิกู้ของครอบครวัมี
ความสมัพันธ์เชิงลบกับเงินทุนและก าไรสะสม ส่วนการ
ตดัสนิใจจดัหาเงนิทุนขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของเจ้าของ
กจิการในเรื่องของโครงสรา้งเงนิทุน อตัราส่วนหนี้สนิต่อทุน 
ระยะเวลาการจ่ายช าระหนี้  แหล่งที่มาของเงนิทุน ความ
เข้ า ใจ แ ล ะทั ศ น ค ติ ด้ า น ค ว าม เสี่ ย ง ท า งก า ร เงิน 
Deesomsak, Paudyal, & Pescetto (2004) ศกึษาปัจจยัที่
ก าหนดโครงสร้างเงินทุนของบริษัทที่ประกอบธุรกิจใน
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ได้แก่ ประเทศไทย มาเลเซีย 
สิงคโปร์ และออสเตรเลีย พบว่าสภาพแวดล้อมในการ
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ด าเนินงานได้รับผลกระทบจากการตัดสินใจโครงสร้าง
เงินทุน Gitman (2003)  กล่าวถึง  การจดัหาเงินทุน คือ
สัดส่วนหนี้และทุนหรือโครงสร้างเงินทุน Frelinghaus, 
Mostert & Firer (2005) กล่าวถงึ การจดัหาเงนิทุนทีส่ าคญั
คือ เงินกู้ยืมหรือหน้ีสินของกิจการSMEs Caneghem & 
Campenhout (2010) แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของ
คุณภาพของข้อมูลทางการเงนิและเงนิทุนภายนอก หาก
ขอ้มูลทางการเงินมีคุณภาพสูงสามารถที่จะได้รบัเงนิทุน
ภายนอกหรอืการกู้ยมืมากขึน้และตน้ทุนของเงนิทุนต ่า แต่
อย่างไรกต็ามหากขอ้มูลเงนิทางการเงนิที่มคีุณภาพต ่าจะ
ไม่สามารถรบัเงนิทุนภายนอกหรอืการกู้ยมืไดแ้ละมตี้นทุน
ของเงินทุนสูง Fatoki & Asah (2011) อธิบายการจัดหา
เงิน ทุ นภ ายนอกส าห รับ ผู้ ป ระกอบการ SMEs ใน
แอฟรกิาใต้ขึน้อยู่กบัลกัษณะของเจา้ของ หลกัประกนัการ
กู้ยืมเงนิ และการพฒันาความรู้ด้านบรหิารจดัการโดยใช้
การฝึกอบรมหรือเข้าร่วมสัมมนา Tulasombat (2006)  
พบว่า การจัดหาเงินทุนของกลุ่มผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์
อ าเภอส ันทราย มาจากการกู ้ย ืมและเง ินทุนส่วนต ัว  
เพื่อน าไปใช้ในการลงทุนเริ่มแรกและเงินทุนหมุนเวียน  
ปัญหาทางการเงนิ คอื ขาดแคลนเงนิทุนหมุนเวยีน  

การจดัสรรเงินทุน (Investment) 
Ang (1991) ปั จจัยการลงทุน ในสินทรัพย์  3 

ปัจจยัคอื ตน้ทุนของเงนิทุน ความสามารถในการค านวณที่
เหมาะสม และการประมาณกระแสเงนิสด เพื่อการตดัสนิใจ
ลงทุนอย่างถูกตอ้ง และการตดัสนิใจลงทุนอาจแสดงใหเ้หน็
ถึงการลงทุนมากเกินไปหรอืน้อยเกินไปในโครงการของ
ธุ รกิ จขน าด เล็ก  Gill, Biger, & Mathur (2010) แสด ง
ความสมัพนัธ์ระหว่างวงจรเงนิสดและผลก าไรของบรษิัท
อย่างมีนัยส าคัญ  Deloof (2003) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการบรหิารเงนิทุนหมุนเวยีนและความสามารถใน
การท าก าไรของบรษิัท ที่ไม่ใช่สถาบนัการเงนิขนาดใหญ่
ของเบลเยียม นโยบายการค้าและนโยบายสินค้าคงคลัง
สามารถวดัได้จากระยะเวลาการเก็บหนี้จากลูกหนี้ และ
วงจรเงนิสด (Cash Conversion Cycle: CCC) เป็นหน่วย
วดัการบริหารเงินทุนหมุนเวียน ผลลพัธ์แสดงให้เห็นว่า 
หากผูจ้ดัการต้องการเพิม่ผลก าไรของบรษิัท ผูจ้ดัการต้อง
ลดจ านวนวนัของระยะเวลาในการเก็บเงนิจากลูกหนี้และ
สิน ค้ าค งค ลั ง  García ‐ Teruel & Martínez ‐ Solano 
(2007) วเิคราะห์การจดัการเงนิทุนหมุนเวยีนซึ่งเกี่ยวขอ้ง

กับสินทรพัย์หมุนเวียนและหนี้สินหมุนเวียนของกิจการ
ขนาดเลก็และขนาดกลางทีส่เปน แสดงถงึความสมัพนัธเ์ชงิ
ลบระหว่างความสามารถในการท าก าไรของ SMEs และ
ระยะเวลาในการเก็บเงินจากลูกหน้ีอย่างมีนัยส าคัญ 
Mohammed & Ali (2015) ศกึษาผลกระทบของต้นทุนของ
เงนิทุนต่อผลการด าเนินงานทางการเงนิของ SMEs พบว่า
ต้นทุนของเงินทุนมีผลกระทบต่อผลการด าเนินงานทาง
การเงนิหรอืผลตอบแทนต่อสนิทรพัยข์อง SMEs อย่างไม่มี
นั ยส าคัญ  Tulasombat and Chuchuen (2017) ศึกษ า
ปัจจยัทีเ่ป็นตวัแปรตน้ คอืการตดัสนิใจลงทุน ประกอบดว้ย 
เงนิสด ลูกหนี้ สินค้าคงเหลอื และสินทรพัย์ไม่หมุนเวียน 
ตวัแปรตาม ได้แก่ เงนิทุนหมุนเวยีน การประเมนิผลการ
ลงทุน การจดัหาเงนิทุนในส่วนหนี้สนิ และการจดัหาเงนิทุน
ในส่วนทุน พบว่าปัจจยัทางการเงนิมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
ต่อการตัดสินใจลงทุนในธุรกิจเกษตรอินทรีย์ คือ การ
ประเมนิผลการลงทุน การจดัหาเงนิทุนในส่วนหนี้สนิ และ
การจัดหาเงินทุนในส่วนทุน ส่วนการบริหารเงินทุน
หมุนเวียนไม่มีผลต่อการตัดสินใจลงทุน Tulasombat 
(2006)  พบว่าการจดัสรรเงนิทุนกลุ่มผูผ้ลติเกษตรอนิทรยี์
อ าเภอสันทราย น าไปซื้อสินทรัพย์ไม่หมุนเวียน เช่น 
เครื่องมอืและอุปกรณ์การเกษตร ส่วนสนิทรพัย์หมุนเวยีน
ใช้ซื้อวัตถุดิบ เช่น เมล็ดพันธุ์  และถือเงินสดเพื่อเป็น
ค่าใชจ้่ายต่าง ๆ 

การควบคมุทางการเงิน 
Sathaworawong (2011) กล่าวถึงการออกแบบ

รายงานทางการเงินของแต่ละกองทุนที่ต้องจดัท า ได้แก่ 
งบการเงินและรายงานเพื่อการจดัการ  ในการออกแบบ
รายงานทางการเงนิ โดยแยกแสดงตามมติกิองทุนซึง่ไดแ้ก่ 
(1) งบการเงนิ  ประกอบด้วย งบแสดงฐานะการเงนิของ
กองทุน  งบรายไดแ้ละค่าใชจ้่ายของกองทุน  งบแสดงการ
เปลี่ยนแปลงเงนิกองทุน และหมายเหตุประกอบงบการเงนิ
ของกองทุน (2) รายงานเพื่อการจดัการ เช่น รายงานการ
เปรยีบเทยีบงบประมาณและรายจ่ายจรงิของแต่ละกองทุน 
โดยควรน าเสนอรายงานต่อผูบ้รหิารทุกงวดบญัชดีงันี้ เช่น 
รายเดือน   รายไตรมาส  และรายปี   และก าหนดแนว
ทางการบรหิารการเงนิของแต่ละกองทุนใหม้คีวามชดัเจน 
Tulasombat (2006) กลุ่มผู้ผลิตเกษตรอินทรยี์อ าเภอสัน
ทรายยงัขาดการควบคุมทางการเงนิคือการเปรยีบเทียบ
ขอ้มูลที่เกดิขึน้ในงบการเงนิกบัการวางแผนการเงนิทีก่ลุ่ม
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ก าหนดไว้ เพื่อน าผลไปใช้ในการควบคุมต้นทุนการผลิต 
หรือปรับปรุงการด าเนินงานด้านต่าง ๆ Chaipinchana 
(2016) ศกึษาการสรา้งระบบการจดัการการเงนิทีเ่หมาะสม
กบับรบิทชุมชนของกลุ่มผกัอนิทรยี ์มกีระบวนการน าขอ้มลู
ทางการเงนิไปสู่การวเิคราะห์และปรบัปรุงการด าเนินงาน
เพื่อพฒันาระบบการบรหิารการเงนิ การควบคุมตน้ทุนผลติ 
และค่าใชจ้่ายต่าง ๆ การบรหิารเงนิทุนหมุนเวยีนเพื่อรกัษา
สภาพคล่องทางการเงิน การพิจารณาการลงทุนใน
สนิทรพัย์ต่าง ๆ เพื่อขยายการด าเนินงานในอนาคต สรา้ง
รายได้และส่งเสริมฐานะความมัน่คงของกลุ่มผักอินทรีย์
ต าบลหนองป่าครัง่ใหย้ัง่ยนืต่อไป 
 จากการศึกษาทฤษฏีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งท า
ใหท้ราบถงึประเดน็ทีศ่กึษาแบ่งได ้2 ประเดน็ดงันี้ 

1) ค้นหาการจัดการการเงินของกลุ่มของกลุ่ม
ผูผ้ลติเตา้เจีย้วอนิทรยี ์ประกอบดว้ย  

1.1 การวางแผนการเงนิ โดยศึกษาการวาง
แผนการจดัหาเงินทุน แบ่งเป็นแหล่งเงินทุนภายในและ
แหล่งเงนิทุนภายนอก ส่วนการวางแผนการจดัสรรรเงนิทุน 
ไดแ้ก่ การวางแผนการซื้อสนิทรพัยห์มุนเวยีน และการวาง
แผนการซื้อสนิทรพัย์ไม่หมุนเวยีนของกลุ่มผูผ้ลติเต้าเจี้ยว
อนิทรยี ์ 

1.2 การจดัหาเงนิทุน  ศึกษาเรื่องการจดัหา
เงินทุนจากแหล่งเงินทุนภายใน  เช่น เงินทุน ก าไรสุทธ ิ
และการจัดหาเงินทุนภายนอก เช่น การกู้ยืมเงินจาก
ธนาคาร เป็นตน้ 

1.3 การจัดสรรเงินทุน ศึกษาการลงทุนซื้อ
สินทรพัย์หมุนเวียน เช่น วตัถุดิบ สินค้าคงเหลือ ลูกหนี้  
และการลงทุนซื้อสนิทรพัย์ไม่หมุนเวยีน เช่น ทีด่นิ อาคาร 
และอุปกรณ์ 

1.4 การควบคุมทางการเงิน  ศึก ษาการ
วิเคราะห์ข้อมูลประมาณการเปรียบเทียบกับงบการเงิน 
เพื่อใชใ้นการพฒันาและปรบัปรุงแกไ้ข 

2) ค้นห าการจัดก ารการเงิน โดย ใช้ ระบบ
สารสนเทศที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยวอนิทรยี ์
ประกอบดว้ย  

2.1 การใชร้ะบบสารสนเทศค านวณและจดัท า
ประมาณการทางการเงนิ 

2.2 การใชร้ะบบสารสนเทศค านวณและจดัท า
งบการเงนิ 

2.3 การใชร้ะบบสารสนเทศเปรยีบเทยีบ การ
ประมาณงบการเงนิกบังบการเงนิทีเ่กดิขึน้จรงิ 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การศึกษาในครัง้นี้ใช้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  

(Qualitative Research)  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครัง้นี้ 
คือ กลุ่มผู้ผลิตเต้าเจี้ยวเกษตรอินทรีย์  บ้านดอนเจียง 
ต าบลแม่แตง จงัหวดัเชียงใหม่ มีจ านวนสมาชิกทัง้หมด  
40 รายซึ่งเป็นผู้ขายวตัถุดบิให้กบัทางกลุ่ม โดยใช้การสุ่ม
ตัวอย่ างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการ
เจาะจงกลุ่มตัวอย่างที่ เกี่ยวข้องกับการผลิตเต้าเจียว
อนิทรยี์ มคีวามรูแ้ละเขา้ใจในการบรหิารจดัการ การผลติ 
การตลาด และการเงิน จึงได้คัดเลือกขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่าง (Sample Size) มจี านวน 5 ราย คอื หวัหน้า  รอง
หวัหน้า เหรญัญิก และสมาชิกกลุ่มจ านวน  2 ราย ซึ่งมี
ความเข้าใจในการผลติเต้าเจี้ยวอินทรยี์ และท าหน้าที่ให้
ด้านการตลาด การผลิต การจดัการ และการเงนิ  ใช้จาก
การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการ
ประชุมกลุ่มย่อย เพื่อศกึษารูปแบบการจัดการการเงนิใช้
ระบบสารสนเทศ เครื่องมอืในการวจิยัคอื แนวค าถามการ
สัมภ าษ ณ์  เพื่ อ ใช้ ใน ก ารเก็บ รวบ รวม ข้อมู ลต าม
วตัถุประสงค์ของการศึกษาโดยพิจารณาจากการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัที่ เกี่ยวข้องต่าง ๆ ด้านการ
จดัการ โครงสร้างและลกัษณะของกลุ่ม โดยมีข้อมูลแนว
ค าถามในการสมัภาษณ์แบ่งเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1 แนวค าถามการสัมภาษณ์รูปแบบการ
จดัการการเงนิของกลุ่มผูผ้ลติเต้าเจี้ยวบ้านดอนเจยีงในแต่
ละกลุ่ม อนัได้แก่ ขอ้มูลทางดา้นการวางแผนการเงนิ การ
จัดหาเงินทุน การจัดสรรเงินทุน และการควบคุมทาง
การเงนิ  
 ส่วนที่ 2 แนวค าถามการสมัภาษณ์แนวทางการ
จดัทางการเงนิโดยใชร้ะบบสารสนเทศ ซึ่งจะประกอบดว้ย 
ขอ้มูลการใช้สารสนเทศของกลุ่ม ความต้องการใช้ข้อมูล
ดา้นสารสนเทศทางการเงนิของกลุ่ม และความพร้อมของ
กลุ่มผูผ้ลติเต้าเจีย้วกบัการใชส้ารสนเทศ เพื่อใหไ้ดรู้ปแบบ
สารสนเทศทางการเงนิที่เหมาะสมกบักลุ่มผูผ้ลติเต้าเจี้ยว
บา้นดอนเจยีง 

วธิกีารเก็บรวบรวมข้อมูลทางการเงนิของผู้ผลิต
เกษตรอนิทรยีเ์ตา้เจีย้ว โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลู 2 ประเภทคอื 
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1. การรวบรวมขอ้มูลทุติยภูมิ โดยศึกษาขอ้มูล
จากเอกสารต่างๆ และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง การวเิคราะหใ์ช้
วิธีการวิเคราะห์ เนื้ อหา (Content Analysis) วิเคราะห์
งานวจิยัที่เกี่ยวข้อง ขอ้มูลการจดัการการเงนิ และบรบิท
ชุมชนของกลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยวบ้านดอนเจยีง โดยรายงาน
ผลเป็นการบรรยายประกอบการวเิคราะหเ์ชงิพรรณนา 

2. การรวบรวมขอ้มูลปฐมภูม ิจากการสมัภาษณ์
แบบเจาะลึกและประชุมกลุ่มย่อยเกี่ยวกับการจัดการ
การเงนิของกลุ่ม โดยน าขอ้มูลการจดัการการเงนิทัง้ขอ้มูล
เชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณที่ได้มาวเิคราะห์ประกอบการ
ค านวณเกีย่วกบัการวางแผนการเงนิ การจดัหาเงนิทุน การ
จดัสรรเงนิทุน และการควบคุมทางการเงนิ ส่วนด้านแนว
ทางการจดัการทางการเงินโดยใช้ระบบสารสนเทศ เป็น
วิเคราะห์ตัวเลขเชิงปริมาณโดยน าข้อมูลทางการเงิน 
รายได ้ค่าใช้จ่าย สนิทรพัย์ หนี้สนิ และทุนวเิคราะห์จดัท า
งบการเงินและเปรียบเทียบข้อมูลที่เกิดขึ้นจริงกับการ
วางแผนทางการเงินโดยใช้ Excel Spreadsheet  เพื่ อ
น าไปใชใ้นการปรบัปรุงการด าเนินงาน ใชเ้ป็นแนวทางการ
จดัการการเงินของกลุ่มโดยใช้ Excel Spreadsheet เป็น
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  (Descriptive Analysis) 
พรอ้มรายงานเป็นตารางหรอืการค านวณประกอบ 

ผลการวิจยั 
 กลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยวอินทรีย์ มีสมาชิกรวมทัง้สิ้น  
40 คน  ประกอบด้วย หัวหน้าก ลุ่ม รองหัวหน้ากลุ่ม  
เหรญัญิก และ สมาชิกในกลุ่ม  มีสินค้าหลกั 2 ประเภท
หลัก คือ เต้าเจี้ยว กับซีอิ๊วขาว ได้รับการรับรองสินค้า
มาตรฐานจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
(Food and Drug Administration)  (อย.) โดยกลุ่มผู้ผลิต
เต้าเจี้ยวอินทรยี์สามารถแบ่งได้ 2 กลุ่ม คือ ลูกค้าประจ า
โรงพยาบาล  และลูกค้าประจ าในการขายปลกีที่ตลาดนัด
เกษตรอนิทรยี์ นอกจากนี้ยงัมสีนิค้าอื่น ๆ เช่น ผกัสด ถัว่ 
และผลไม้ตามฤดูกาล  ผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 2 ส่วน
ดงันี้ 

ส่วนท่ี  1 รูปแบบการจดัการการเงินของกลุ่มผู้ผลิต
ผลิตภณัฑแ์ปรรปูจากเกษตรอินทรีย ์

1.1  การวางแผนทางการเงิน 
 การวางแผนทางการเงนิของกลุ่มผูผ้ลิตเต้าเจี้ยว
อินทรีย์ มีการวางแผนแบบไม่เป็นทางการ การวางแผน

การเงนิยงัไม่ชดัเจน ไม่ไดม้กีารเขยีนขอ้มูลหรอืบนัทกึเป็น
ตวัเงนิทีช่ดัเจน แบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงันี้ 

1) การวางแผนการจัดหาเงินทุน กลุ่มผู้ผลิต
เต้าเจี้ยวอินทรยี์มกีารวางแผนการจดัหาเงนิทุน จากการ
ขายหุน้ให้สมาชกิในกลุ่ม และใชเ้งนิทุนจากภายในกจิการ
เป็นหลกั กลุ่มผลติเตา้เจีย้วไม่มกีารใชเ้งนิทุนจากภายนอก
หรอืการกูย้มืจากธนาคาร ซึง่เงนิทุน 

ภายในกิจการได้จากการลงทุนของสมาชกิ  การ
ออมเงินของสมาชิก และผลการด าเนินงานของกลุ่มคือ 
ก าไรสะสม 

2) การวางแผนจดัสรรเงนิทุน ประกอบด้วย การ
วางแผนจดัสรรเงนิทุนในสนิทรพัย์หมุนเวยีนและสนิทรพัย์
ไม่หมุนเวยีน มดีงันี้  

2.1) การวางแผนจดัสรรเงินทุนในสินทรพัย์
หมุนเวียน ซึ่งประกอบด้วย เงินสด วตัุดิบ และแรงงาน 
เป็นการวางแผนเงนิทุนหมุนเวยีน มีการวางแผนการถือ
เงนิสดในมอื ประมาณ 5,000 บาท เพื่อใช้ในการซื้อวัสดุ
อุปกรณ์ในการผลติ หรอืจ่ายค่าแรงงาน โดยหวัหน้ากลุ่ม
เป็นผูค้วบคุมดา้นการเงนิ มสีมุดจดบนัทกึขอ้มลูการรบัและ
จ่ายเงนิส าหรบัเงนิสดรบัจากการขายสนิคา้ในแต่ละวนั และ
เงนิสดจ่ายจากการซื้อวตัถุดบิทีใ่ชใ้นการผลติเต้าเจีย้วและ
ค่าแรงงานทีใ่ชใ้นการผลติจ่ายวนัละ 200 บาท   

2.2) การวางแผนจดัสรรเงนิทุนในสนิทรพัยไ์ม่
หมุนเวยีน เป็นการวางแผนการซื้ออุปกรณ์ที่ใชใ้นการผลติ
เต้ าเจี้ยวคือ หม้อต้ม  หรือไม้พาย ที่ ใช้ ในการผลิต
เสื่อมสภาพงา่ย ไม่ค่อยคงทน เน่ืองจากการท าต้องใชเ้กลอื
ในการหมกัถัว่เหลอืง ท าใหอุ้ปกรณ์มอีายุการใชง้านสัน้ลง 
ทางกลุ่มจงึพยายามวางแผนหาอุปกรณ์ทดแทนที่มคีวาม
คงทนต่อการใชง้านในการหมกัเตา้เจีย้วอนิทรยี ์

1.2 การจดัหาเงินทุน 
 การจดัหาเงนิทุนของกลุ่มแบ่งเป็น 2 รูปแบบคอื 
การจดัหาเงินทุนภายนอก ซึ่งกลุ่มไม่มีการกู้ยืมเงินจาก
ธนาคาร  ส่วนการจดัหาเงนิทุนภายในของกลุ่มมดีงันี้ 

1) การจัดหาเงินทุนภายใน มีเงินรบัฝากสัจจะ
ออมทรพัย์ 73,780 บาท เงนิทุนเริม่แรก และก าไรสุทธ ิโดย
การระดมเงนิทุนเริม่แรกจากสมาชิกในกลุ่ม จ านวนสมาชิก 
20 คน ออกหุ้นขาย 2,000 หุ้น หุ้นละ 10 บาท ได้เงินทุน
เรือนหุ้น 20,000 บาท และในปี  พ.ศ. 2559 รับสมาชิก
เพิ่ มขึ้น เป็น 40 คน และมี ทุ นเรือนหุ้ น  113,900 บาท               



วารสารการจัดการสมัยใหม่ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2562

บทควำมวิจัย | 31

และมีการจัดสรรเงิน ทุ นเพื่ อ ใช้ ในกรณี ต่ าง ๆ  เช่ น                  
ทุนส ารอง มจี านวน 452,188.95 บาท ทุนขยายงานเพื่อใช้
ในการขยายกิจการ เช่น ซื้อเครื่องมืออุปกรณ์ มีจ านวน 
16,360.98 บาท ทุนสาธารณะประโยชน์ 11,008.14 บาท 
และสุดท้ายทุนการศึกษาอบรมใช้ส าหรบัการเสริมสร้าง
ความรู้ การเข้าร่วมฝึกอบรมต่าง ๆ มีจ านวน 15,502.26  
บาท รวมเงินทุนทัง้สิ้น 608,960.33 บาท ผลก าไรสุทธิ
ประจ าปี 2559 จ านวน 40,358.72 บาท  รวมเป็นหนี้สิน
และทุนทัง้สิน้ 723,099.05  บาท  

2) การจดัหาเงินทุนภายในจากการด าเนินงาน
ของกลุ่ม คือ ก าไรสุทธิปี 2559  ค านวณจากรายได้หัก
ค่าใช้จ่าย  รายได้ประกอบด้วย รายไดจ้ากการขายสนิค้า 
322,595.18 บาท  ดอกเบี้ยเงินฝากธนาคาร   353.29  
บาท  และรายได้อื่น 15,164.75  บาท รวมรายได้ทัง้สิ้น 
338,113.22 บาท ส่วนค่าใช้จ่ายของกลุ่มแบ่ งออกเป็น 
ตน้ทุนขาย และค่าใชจ้่ายในการขายและบรหิาร ตน้ทุนขาย 
254,517 บาท  ค านวณไดจ้าก สนิค้าส าเรจ็รปูคงเหลอืต้น
งวด 13,720 บาท บวกต้นทุนสนิคา้ส าเร็จรูป 278,697.40 
บาท หักสินค้าส าเร็จรูปปลายงวด 37,900 บาท ส่วน
ค่ า ใช้ จ่ าย ใน การข าย และบ ริห าร  43,238.10 บ าท 
ประกอบดว้ย ค่าซ่อมแซมสนิทรพัย ์700.00 บาท  ค่าเสื่อม
ราคาสินทรัพย์ 26,376.85 บาท  และ ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ  
16,161.25  บาท น ารายไดร้วมหกัตน้ทุนขายและค่าใชจ้่าย
ในการขายและบริหารรวม ได้ก าไรสุทธิ40,358.72 บาท 
ซึ่งเป็นแหล่งเงนิทุนภายในของกลุ่มในปี 2559 เพื่อน าไป
จ่ายปันผลและจัดสรรเป็นทุนส าหรับใช้ใน เรื่องต่าง ๆ 
ต่อไป นอกจากนี้กลุ่มยงัมคี่าใชจ้่ายทีไ่ม่สามารถน ามาหกั
เป็นค่าใชจ้่ายไดจ้ านวน 2 รายการคอื ค่าบ ารุงวดั 500.00  
บาท และค่าตอบแทนกรรมการ 6,363.18 บาท 

1.3 การจดัสรรเงินทุน  
การจดัสรรเงนิทุนของกลุ่มผูผ้ลติเตา้เจีย้วอนิทรยี์

แบ่งออกเป็น 2 รปูแบบ  
1) การลงทุนในสินทรัพย์หมุนเวียน และการ

ลงทุนในสนิทรพัย์ไม่หมุนเวยีน การจดัสรรเงนิทุนไปใชใ้น
สนิทรพัยห์มุนเวยีน ไดแ้ก่ เงนิสดในมอื 5,000 บาท เพื่อใช้
เป็นเงนิทุนหมุนเวยีนในการการซื้อวตัถุดบิ วสัดุอุปกรณ์ใน
การผลติ และจ่ายค่าใชจ้่ายต่าง ๆ สิน้งวดมเีงนิสดคงเหลอื 
8,576 บาท เงนิฝากธนาคารมจี านวน 3 บญัช ีคอื ธนาคาร
กรุงเทพ ธนาคารออมสนิ และธนาคารเพื่อการเกษตรและ

สหกรณ์ รวมเป็นเงนิฝากธนาคาร 151,719.57 บาท ส่วน
ใหญ่ไดม้าจากการน าสนิคา้ไปขายแล้วน าเงนิฝากธนาคาร 
และเงนิออมจากสมาชกิ  และใชไ้ปส าหรบัซื้อวตัถุดบิ ขวด
บรรจุภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ที่ใช้ในการผลิตจ านวนเงินมาก 
รวมถงึวตัถุดบิหลกัคอื ถัว่เหลอืงทีต่อ้งรบัซื้อจากสมาชกิใน
กลุ่มทัง้หมด จึงท าให้มีวตัถุดิบคงเหลือในบญัชีมีจ านวน  
109,250 บาท สินค้าส าเร็จรูปที่ผลิตคงเหลือมีจ านวน 
37,900 บาท และลูกหนี้เงนิกู้ 17,385 บาท รวมสนิทรพัย์
หมุนเวยีน 324,830.57  บาท  

2) การจัดสรรเงินทุนในส่วนของสินทรัพย์ไม่
หมุนเวยีนได้แก่ ที่ดิน กลุ่มได้ซื้อที่ดินเพื่อใช้ในการปลูก
สร้างอาคารโรงงานและอาคารเก็บสินค้าซึ่งที่ดินมีมูลค่า  
75,000  บาท อาคารโรงงานมรีาคา 450,000  บาท หกัค่า
เสื่อมราคาสะสม มรีาคาตามบญัช ี213,719.18 บาท  และ
อาคารเก็บสินค้าใหม่จ านวน 100,537 บาท หักค่าเสื่อม
ราคาสะสม มรีาคาคงเหลอืตามบญัช ี92,783.30 บาท  ซื้อ
เครื่องใชส้ านักงานจ านวน 29,440  บาท หกัค่าเสื่อมราคา
สะสม มรีาคาคงเหลอืตามบญัช ี16,724 บาท  และอุปกณ์
การผลติมจี านวน 20,992.00  บาท หกัค่าเสื่อมราคาสะสม
เหลือในบัญชี 42 บาท  ดังนั ้นยอดรวมสินทรัพย์ไม่
หมุน เวียน เท่ ากับ   398,268.48  บาท  และยอดรวม
สินทรพัย์ทัง้สิ้นเท่ากับ 723,099.05 บาท (อัตราค่าเสื่อม
ราคาของสนิทรพัยไ์ม่หมุนเวยีนคอื 5 % ต่อปี)  

1.4 การควบคมุทางการเงิน 
 การควบคุมทางการเงนิของกลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยว
อินทรีย์ยังขาดการควบคุมทางการเงิน คือ ขาดการ
เปรียบเทียบข้อมูลการวางแผนทางการเงินกับข้อมูล
การเงินที่เกิดขึ้นจริง  ทัง้ทางด้านของสินทรัพย์ รายได ้
ต้นทุนการผลติ และค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่มีการวางแผนทาง
การเงนิไวก้บัขอ้มลูทีเ่กดิขึน้จรงิจากการด าเนินงาน เพื่อน า
ข้อมูลที่ได้จากการเปรยีบเทียบมาใช้ปรบัปรุงแก้ไขการ
ด าเนินงานดา้นต่างๆ ของกลุ่ม  กลุ่มมผีูท้ีม่าช่วยตรวจเชค็
ขอ้มูลทางการเงนิคอื ลูกสาวของหวัหน้ากลุ่มซึ่งช่วยด้าน
การตรวจเช็คข้อมูลในสมุดจดบนัทึกการขายสินค้า และ
การจ่ายเงนิส าหรบัค่าใชจ้่ายในการผลติของกลุ่ม เป็นการ
รวมยอดรายรบัจากการขาย และรายจ่ายจาการใช้จ่ายใน
แต่ละสปัดาห ์ 
  ปัญหาที่พบของกลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยวอินทรยี์ คือ 
ขาดผูร้วบรวมขอ้มูลทางการเงนิที่ถูกต้องและเป็นระบบ มี
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ความผิดพลาดคลาดเคลื่อนในการค านวณข้อมูลด้าน
ตวัเลขทัง้รายรบัและรายจ่าย  ทางกลุ่มยงัไม่สามารถจดัท า
งบการเงินได้เองต้องใช้ส านักงานบัญชีเป็นผู้จ ัดท างบ
การเงนิจากขอ้มูลทีท่างกลุ่มเป็นผูร้วบรวมให ้จงึท าใหก้าร
ใชป้ระโยชน์จากงบการเงนิท าไดล่้าชา้และไม่ทนัเวลา และ
ทางกลุ่มมตีน้ทุนการผลติเตา้เจีย้วของกลุ่มสงูกว่าคู่แขง่ขนั  

ส่วนท่ี  2  แนวทางการจัดการการเงินกลุ่มผู้ผลิต
เต้าเจี้ยวอินทรียโ์ดยใช้ระบบสารสนเทศ 
 เมื่อได้รูปแบบการจดัการการเงนิที่เหมาะสมของ
กลุ่ม แล้วน ามาเชื่อมโยงข้อมูลทางการเงิน โดยจากการ
สัมภาษณ์  และการประชุมกลุ่มย่อยเกษตรกรผู้ผลิต
เต้าเจีย้วอนิทรยี์ทัง้ 5 ราย เกี่ยวกบัสารสนเทศที่เหมาะสม
กับการใช้งานของกลุ่มทางการจดัการการเงินคือ การใช้
โปรแกรม Microsoft Excel  เพื่อช่วยอ านวยความสะดวก
และรวดเรว็ในการค านวณ และรวบรวมขอ้มูลไปใช้ในการ
วเิคราะห์ทางการเงิน  และลดความผิดพลาดในการรวม
ตวัเลขในการค านวณ มกีารใชโ้ปรแกรมมดีงันี้ 
 2.1 การวางแผนทางการเงินโดยการประมาณ
การทางการเงิน 

กลุ่มผู้ผลิตเต้าเจี้ยวอินทรีย์ควรมีการพิจารณา
การวางแผนทางการเงนิทีช่ดัเจนและเป็นทางการสามารถ
ตรวจเชค็ได ้โดยใชก้ารประมานการทางการเงนิจากความ
ต้องการของกลุ่ม หรอืจากการก าหนดเป้าหมายของกลุ่ม 
เช่น การก าหนดเป้าหมายรายไดจ้ากการขาย  ต้นทุนการ
ผลติ ค่าใชจ้่ายในการด าเนินงาน สนิทรพัย์มที่ต้องการซื้อ 
เป็นต้น  น าข้อมูลการวางแผนกรอกลงในโปรแกรม 
Microsoft Excel อนัไดแ้ก่ ประมาณการงบต้นทุนการผลติ 
ประมาณการงบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ  ประมาณการงบ
แสดงฐานะการเงนิ ท าใหท้ราบถงึการประมาณการต้นทุน
การผลิต  ก าไรขาดทุน  สินทรัพย์  หนี้ สิน  และทุ นที่
คาดการณ์ไวใ้นอนาคต 

2.2 การรวบรวมข้อมูลทางการเงินและการ
จดัท างบการเงินใช้โปรแกรม Microsoft Excel  

การน าโปรแกรม Microsoft Excel มาใช้ในจาก
การเก็บรวบรวมข้อมูลทางการเงินและน ามาจัดท างบ
การเงนิได้แก่ กระดาษท าการ งบต้นทุนการผลติ งบก าไร
ขาดทุนเบ็ดเสรจ็ และงบแสดงฐานะการเงิน  ซึ่งท าให้การ
ค านวณมคีวามถูกต้อง ซึ่งทางกลุ่มจะมกีารบนัทกึขอ้มลูเงนิ
สดรบัและเงินสดจ่าย  น ามาวิเคราะห์ข้อมูลรวบรวมเป็น

หมวดอนัไดแ้ก่ รายไดจ้ากการขาย ดอกเบี้ยรบั  ต้นทุนการ
ผลติ ค่าวตัถุดบิ ค่าแรง ค่าใช้จ่ายในการผลติ  ค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 
สินทรพัย์ที่ซื้อ เงินออม และการระดมเงินทุนจากสมาชิก  
น ามารวมตวัเลข ตัง้ค่าสูตรดงึขอ้มูลไปแสดงเป็นงบการเงนิ
ต่างๆ โดยใชโ้ปรแกรม Microsoft Excel 
 2.3 การควบคมุทางการเงิน 
   การควบคุมทางการเงินโดยการน าข้อมูลการ
วางแผนทางการเงินและการเปรียบเทียบข้อมูลกับงบ
การเงิน เพื่อใช้ในการตัดสินใจทางการเงนิ ใช้การตัง้ค่า
สูตรในโปรแกรม Microsoft Excel โดยการน างบการเงนิที่
ป ระม าณ การหัก กับ งบการก ารเงิน ที่ เกิ ด ขึ้ น จ ริง 
ประกอบด้วย การเปรียบเทียบข้อมูลประมาณการงบ
ต้นทุนการผลิตกับงบต้นทุนการผลิต   ประมาณการงบ
ก าไรขาดทุน เบ็ด เสร็จกับงบก าไรขาดทุน เบ็ด เสร็จ 
ประมาณการงบแสดงฐานะการเงินกับงบแสดงฐานะ
การเงนิ ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงการวเิคราะหไ์ด ้3 กรณีคอื 
กรณีท่ี1 ตน้ทุนการผลติ ค่าใชจ้่าย และขาดทุนสุทธ ิ

1) ถ้าส่วนต่างเท่ากับ 0 แสดงว่ากลุ่มผู้ผลิต
เต้าเจี้ยวอินทรยี์ควบคุมต้นทุน ค่าใช้จ่าย และขาดทุนได้
ตามเป้าหมายทีก่ าหนดไว ้  

2) ถ้าส่วนต่างเป็นเครื่องหมายบวก ( + ) แสดง
ว่ากลุ่มผูผ้ลติเตา้เจีย้วอนิทรยีส์ามารถท าไดด้กีว่าเป้าหมาย
ทีก่ าหนดไวท้ีก่ าหนดไว ้โดยสามารถควบคุมตน้ทุนไดด้ ี

3) ถ้าส่วนต่างเป็นเครื่องหมายลบ ( - ) แสดงว่า
กลุ่มผูผ้ลติเต้าเจี้ยวอนิทรยี์ไม่สามารถท าไดต้ามเป้าหมาย
ทีก่ าหนดไวไ้ด ้ควรหาแนวทางในการปรบัปรุงแกไ้ข 

 

กรณีท่ี 2  ก าไรจากการด าเนินงาน และก าไรสุทธ ิ
1) ถ้าส่วนต่างเท่ากับ 0 แสดงว่ากลุ่มผู้ผลิต

เตา้เจีย้วอนิทรยีค์วบคุมไดต้ามเป้าหมายทีก่ าหนดไว ้  
2) ถ้าส่วนต่างเป็นเครื่องหมายบวก ( + ) แสดง

ว่ากลุ่มผูผ้ลติเต้าเจี้ยวอนิทรยี์ไม่สามารถท าตามเป้าหมาย
ทีก่ าหนดไวไ้ด ้ควรหาแนวทางในการปรบัปรุงแกไ้ข 

3) ถา้ส่วนเป็นเครื่องหมายลบ ( - ) แสดงว่ากลุ่ม
ผู้ผลิตเต้าเจี้ยวอินทรีย์สามารถท าได้ดีกว่าเป้าหมายที่
ก าหนดไว ้
 

กรณีท่ี 3 สนิทรพัย ์หนี้สนิ และทุน 
1) ถ้าส่วนต่างเท่ากับ 0 แสดงว่ากลุ่มผู้ผลิต

เตา้เจีย้วอนิทรยีค์วบคุมไดต้ามเป้าหมายทีว่างไว ้  
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2) ถ้าส่วนต่างเป็นเครื่องหมายลบ ( - ) แสดงว่า
กลุ่มผูผ้ลติเตา้เจีย้วอนิทรยีไ์ม่สามารถท าตามเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ ในส่วนของสินทรพัย์แสดงว่ามีซื้อสินทรพัย์
มากกว่าขายสนิทรพัย์  ถ้าเป็นหนี้สนิและทุนแสดงว่ามี
การสร้างหนี้ เพิ่มโดยการการกู้ยืมเพิ่ม และการระดม
เงนิทุนเพิม่  

3) ถ้าส่วนเป็นเครื่องหมายบวก ( + ) แสดงว่า
กลุ่มผูผ้ลติเตา้เจีย้วอนิทรยีไ์ม่สามารถท าตามเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ แสดงว่ามีการขายสินทรัพย์มากว่าซื้ อ
สนิทรพัย์  ถ้าเป็นหนี้สนิและทุนแสดงว่ามกีารสรา้งช าระ
หนี้เพิม่ขึน้จากเดมิ และมกีารถอนเงนิทุน 

เมื่อโปรแกรมแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
การเงนิของกลุ่มเต้าเจี้ยวอนิทรยี์ ท าใหก้ลุ่มสามารถทราบ
ข้อมูลด้วยจุดอ่อน จุดแข็งทางการเงินของกลุ่ม และ
สามารถการน าผลการวเิคราะห์ไปใชใ้นการพฒันาปรบัปรุง
แก้ไขขอ้บกพร่องทางการเงินของกลุ่มได้ และเสริมสร้าง

ความมัง่คงให้แก่กลุ่มด้วยจุดแข็งทางการเงนิที่กลุ่มมีอยู่  
รวมถึงกลุ่มสามารถใช้ประโยชน์จากงบการเงนิต่าง ๆ ใน
การประกอบการตดัสนิใจทางการเงนิ การวางแผนการเงนิ 
เช่น การวางแผนการเพิม่เงนิทุนหมุนเวยีน  การวางแผน
ลงทุนซื้อเครื่องมอือุปกรณ์ และการวางแผนจดัหาเงนิทุน 
และการวางแผนด าเนินการตามแผนที่ก าหนดไว้ในส่วน
ของรายได้จากการขาย และค่าใช้จ่ายต่างๆ เพื่อให้ได้
ผลตอบแทนตามที่คาดหวงัในรอบการด าเนินงานต่อไป 
ดงันัน้แนวทางการจดัการการเงนิโดยใช้ระบบสารสนเทศ
ของกลุ่มผู้ผลิตเต้าเจี้ยวอินทรีย์บ้านดอนเจยีง อ าเภอแม่
แตง จังหวัดเชียงใหม่  ที่เหมาะสมโดยใช้เครืองมือคือ
โปรแกรม Microsoft Excel ช่วยในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
และวิเคราะห์ข้อมูล มีกรอบแนวคิดแนวทางการจัดการ
การเงนิโดยใชส้ารสนเทศของกลุ่มเตา้เจีย้วอนิทรยี์สรุปได ้
ดงัภาพที ่1 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพท่ี 1  แนวทางการจดัการการเงนิโดยใชร้ะบบสารสนเทศของกลุ่มเตา้เจีย้วอนิทรยี ์
 

 จากภาพที่ 1 แนวทางการจดัการการเงนิโดยใช้
ระบบสารสนเทศของกลุ่มเตา้เจีย้วอนิทรยี ์โดยใชโ้ปรแกรม 
Microsoft Excel ช่วยในการรวบรวมข้อมูล ค านวณ และ
วิเคราะห์   โดยเริ่มจากการวางแผนการเงินของกลุ่ม 
ประกอบดว้ย  

1) การวางแผนการจัดหาเงินทุน การวางแผน
การจดัสรรเงนิทุน และน าไปขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวางแผนไป

จดัท าเป็นประมาณการงบการเงิน ได้แก่ ประมาณการงบ
ต้นทุนการผลิต ประมาณการงบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ  
และประมาณการงบแสดงฐานะการเงนิ  

2) ส่วนการจดัหาเงนิทุน และการจดัสรรเงนิทุน 
ที่เกิดขึ้นจากการด าเนินงานน าข้อมูลไปบนัทึกแสดงเป็น
ข้อมูลในงบการเงินต่าง ๆ ได้แก่ งบต้นทุนการผลิต งบ
ก าไรขาดทุนเบด็เสรจ็ และงบแสดงฐานะการเงนิ 

การวางแผนทางการเงิน 
-การวางแผนการจดัหาเงนิทุน 
-การวางแผนการจดัสรรเงนิทุน 

การจดัสรรเงินทุน 
-การลงทุนในสนิทรพัยห์มุนเวยีน 
-การลงทุนในสนิทรพัยไ์ม่หมุนเวยีน 

การจดัหาเงินทุน 
-การจดัหาเงนิทุนภายใน  
-การจดัหาเงนิทุนภายนอก 

ประมาณการงบการเงิน 
- ประมาณการงบตน้ทุนการผติ 
- ประมาณการงบก าไรขาดทุนเบด็เสรจ็ 
- ประมาณการงบแสดงฐานะการเงนิ 

งบการเงิน 
- งบตน้ทุนการผลติ 
- งบก าไรขาดทุนเบด็เสรจ็ 
- งบแสดงฐานะการเงนิ 

การควบคมุทางการเงิน 
- เปรยีบเทยีบขอ้มลู  
- วเิคราะหข์อ้มลู 
- พฒันาและปรบัปรุงแกไ้ข 
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3) หลังจากการด าเนินงานไปช่วงเวลาหนึ่ ง
สามารถน าข้อมูลจากประมาณการงบการเงินต่าง  ๆ 
เปรยีบเทยีบกบังบการเงนิทีเ่กดิขึน้จรงิของกลุ่ม เป็น 

4) การควบคุมทางการเงิน การเปรียบเทียบ
ขอ้มูลประมาณการงบการเงนิของแต่ละงบการเงนิกับงบ
การเงินที่เกิดขึ้นจริง แล้วน าผลการวิเคราะห์ที่แสดงใน
โปรแกรม  Microsoft Excel ไปใช้ในการตัดสินใจทาง
การเงนิ เพื่อการพฒันาปรบัปรุงแก้ไขการด าเนินงานของ
กลุ่มและสร้างความมัน่คงให้แก่ทางกลุ่มมากยิ่ง ขึ้น 
นอกจากนี้ยงัสามารถช่วยแก้ไขปัญหาการจดบนัทึกและ
รวบรวมข้อมูลทางการเงนิ การค านวณยอดเงนิผดิพลาด 
การวางแผนการเงนิอย่างไม่เป็นทางการของกลุ่ม รวมถึง
การจดัท างบการเงนิต่างๆ เพื่อใชใ้นการจดัการการเงนิได้
อย่างรวดเรว็และทนัเวลา 

กลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยวอนิทรยี์สามารถน าโปรแกรม 
Microsoft Excel ไปใชใ้นการจดัการดา้นการเงนิไดด้งันี้ 

1. การวางแผนการเงิน  ก ลุ่ม สาม ารถน า
โปรแกรม Microsoft Excel ช่วยจัดท าประมาณการทาง
การเงนิ ได้แก่ ประมาณการงบต้นทุนการผลติ ประมาณ
การงบก าไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ  และประมาณการงบแสดง
ฐานะการเงนิ ท าใหก้ลุ่มมกีารวางแผนการเงนิทีช่ดัเจน ทัง้
การวางแผนการจดัหาเงนิทุนและจดัสรรเงนิทุนชดัเจน ใช้
ประกอบการตดัสนิใจทางการเงนิในดา้นต่าง ๆ 

2. การจดัหาเงนิทุนและการจดัสรรเงนิทุน กลุ่ม
สามารถด าเนินตามแผนงานการเงินที่ก าหนดไว้ตาม
ประมาณการทางการเงิน เมื่อสิ้นรอบระยะเวลาการ
ด าเนินงาน กลุ่มสามารถจัดท างบการเงินได้โดยใช้น า
โปรแกรม Microsoft Excel มาช่วยในการรวบรวมข้อมูล 
ท าใหก้ารผดิพลาดลดลง และทราบผลการด าเนินงานและ
ฐานะการเงนิไดร้วดเรว็ขึน้ 

3. การควบคุมทางการเงิน กลุ่มน าประมาณการ
ทางการเงินมาเปรียบเทียบกับงบการเงินที่ เกิดขึ้น เพื่ อ
วเิคราะห์หาจุดอ่อนหรอืจุดแขง็ในการด าเนินงานของกลุ่มได ้
แลว้น าไปปรบัปรุงแกไ้ขหรอืพฒันาจุดแขง็ใหด้ยีิง่ขึน้ต่อไป 

อภิปรายผล (Implication) 
จากการวจิยั แนวทางการพฒันาทางการเงนิของ

กลุ่มผู้ผลติเต้าเจี้ยวเกษตรอินทรยี์ บ้านดอนเจยีง อ าเภอ
แม่แตง จงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า  

ส่วนที่  1 การจัดการการเงินของกลุ่มผู้ผลิต
เตา้เจีย้วอนิทรยี ์ประกอบดว้ย 

 1) การวางแผนทางการเงนิ ได้แก่ การวางแผน
การจดัหาเงนิทุน และการวางแผนจดัสรรเงนิทุน ซึ่งทาง
กลุ่มมีการวางแผนการเงินที่ยังไม่ชัดเจน และไม่เป็น
ทางการ  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Romano, Tanewski, 
& Smyrnios (2001)  ศึกษาธุรกิจครอบครัวขนาดเล็กมี
กระบวนการวางแผนการเงินอย่างไม่เป็นทางการ และ
งานวิจัยของ Tulasombat  (2006)  กล่าวถึงการบริหาร
การเงนิกลุ่มผู้ผลิตเกษตรอินทรยี์ยงัขาดการวางแผนทาง
การเงิน  แต่ ไม่ สอดคล้องงานวิจัย  Tulasombat and 
Chuchuen (2017) การวางแผนการเงินประกอบด้วย 
โครงสร้งเงินทุน สัดส่วนหนี้สินและทุน และปัญหาการ
วางแผนการเงนิ ไม่มผีลต่อการบรหิารการเงนิ     

 2) การจัดหาเงินทุนของกลุ่มผู้ผลิต เต้าเจี้ยว
อนิทรยี ์เป็นการจดัหาเงนิทุนภายในกจิการเท่านัน้โดยการ
ระดมเงนิทุนจากสมาชกิในกลุ่ม ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของ  Romano, Tanewski, & Smyrnios (2001) กล่าวถึง
แหล่งเงินทุนได้มาจากเงินกู้ยืมจากครอบครัว แต่ ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัย Tulasombat  (2006) ผลวิจัยการ
จดัหาเงนิทุนของกลุ่มผูผ้ลติเกษตรอนิทรยี์มาจากการกู้ยมื
และเงนิทุนส่วนตวั  งานวจิยัของ Berger & Udell (1998) 
ส ารวจการจดัหาเงนิทุนของธุรกจิขนาดเลก็จดัหาเงนิทุนมา
จาก เงินทุ น ส่วนตัวและการกู้ ยืม  และงานวิจัยของ 
Frelinghaus, Mostert & Firer (2005) กล่าวถึง การจดัหา
เงนิทุนทีส่ าคญัคอื เงนิกูย้มืหรอืหนี้สนิของกจิการ SMEs   

3) การจดัสรรเงนิทุนของกลุ่ม แบ่งออกเป็นการ
จดัสรรเงนิทุนในสินทรพัย์หมุนเวยีน  การถือเงนิสดไว้ใช้
จ่ายวตัถุดบิในการผลติ แรงงาน และค่าใชจ้่ายต่าง ๆ  ส่วน
การจดัสรรเงนิทุนในสนิทรพัย์ไม่หมุนเวยีนใชซ้ื้อเครื่องมอื
และอุปกรณ์ ในการผลิต สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Tulasombat (2006)  พบว่าการจดัสรรเงนิทุนกลุ่มผู้ผลิต
เกษตรอินทรีย์น าไปซื้ อสินทรัพย์ไม่หมุนเวี ยน เช่น 
เครื่องมอืและอุปกรณ์การเกษตร ส่วนสนิทรพัย์หมุนเวยีน
ใช้ซื้อวัตถุดิบ และถือเงินสดเพื่อเป็นค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tulasombat and Chuchuen 
(2017) ศกึษาการตดัสนิใจในการลงทุน ประกอบดว้ย การ
ตดัสนิใจสนิทรพัย์หมุนเวยีน  สนิทรพัย์ไม่หมุนเวยีน และ
ปัญหาการตัดสินใจลงทุนมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับการ
บริหารการเงินสอดคล้องกับงานวิจัย  Chaipinchana 
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(2016) การบรหิารเงนิทุนหมุนเวียนเพื่อรกัษาสภาพคล่อง
ทางการเงนิ และการพจิารณาการลงทุนในสนิทรพัย์ต่าง ๆ 
เพื่อขยายการด าเนินงานในอนาคต  

ส่วนที่ 2 แนวทางการการจัดการการเงินกลุ่ม
ผู้ผลิตเต้าเจี้ยวอินทรยี์โดยใช้โปรแกรม Microsoft  Excel  
เพื่อความสะดวกในการคน้หาขอ้มลูทางการเงนิและรวดเรว็
ในการน าขอ้มลูทางการเงนิไปใช ้ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั
ของของ Yapan (2011) ที่ออกแบบการท างานใน Excel 
Spreadsheet ที่ช่วยให้สามารถค านวณ ได้อย่างรวดเร็ว 
สะดวกในการน าไปใช ้ ขัน้ตอนแนวทางการพฒันามดีงันี้  

 1) การวางแผนทางการเงนิและการเปรยีบเทยีบ
ขอ้มูลกับงบการเงนิ กรณีไม่เป็นตามเป้าหมายที่ก าหนด 
กลุ่มผูผ้ลติเต้าเจี้ยวอนิทรยี์ต้องวเิคราะห์ขอ้มูลและหาแนว
ทางแกไ้ขปรบัปรุงใหเ้ป็นไปตามเป้าหมายทีก่ าหนด 

 2) การจัดท างบการเงิน ทางกลุ่มยงัไม่สามรถ
จัดท างบการเงินได้ เพียงแต่บันทึกข้อมูลการรับและ
จ่ายเงนิสดเท่านัน้ และส่งขอ้มูลใหส้ านักงานบญัชจีดัท างบ
การเงนิต่อไป สอดคล้องกบังานวจิยั Tulasombat (2006) 
กลุ่มผู้ผลิตเกษตรอินทรีย์อ าเภอสันทรายยังขาดการ
ควบคุมทางการเงนิในการเปรยีบเทยีบการวางแผนการเงนิ
ทีก่ลุ่มก าหนดกบัขอ้มลูทีเ่กดิขึน้ในงบการเงนิ เพื่อน าผลไป
ใช้ในการควบคุมต้นทุนกการผลิต หรือปรับปรุงการ
ด าเนินงานดา้นต่าง ๆ  

3)  การควบคุมทางการเงินของกลุ่ม กลุ่มไม่มี
การควบคุมทางการเงิน ยังขาดการรวบรวมข้อมูลและ
วเิคราะห์เปรยีบเทยีบทางการเงนิ เพื่อให้เกดิประโยชน์ใน
จากการประมาณการงบการเงนิ และการจดัท างบการเงนิ
ได้ในการตดัสนิใจการบรหิารจดัการการเงนิและใช้ในการ
ประกอบการตัดสนิใจในด้านการลงทุน การจดัหาเงนิทุน 
และการให้ผลตอบแทนกบัสมาชกิได้อย่างมปีระสทิธภิาพ
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sathaworawong (2011) 
กล่าวถงึ ในการใชร้ายงานเพื่อการจดัการ เป็นการรายงาน
การเปรียบเทียบงบประมาณและรายจ่ายจริงของแต่ละ
กองทุน โดยควรน าเสนอรายงานเพื่อใช้ก าหนดแนว
ทางการบรหิารการเงนิให้มคีวามชดัเจน และสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Chaipinchana (2016) สรา้งระบบการจดัการ
การเงนิมีการน าข้อมูลทางการเงินไปสู่การวิเคราะห์และ
ปรบัปรุงการด าเนินงานเพื่อพฒันาระบบการบรหิารการเงนิ 
การควบคุมตน้ทุนผลติ และค่าใชจ้่ายต่าง ๆ  

ข้อเสนอแนะ (Recommendations)  
 จากการวจิยัในครัง้นี้  ท าใหท้ราบถงึกระบวนการ
บรหิารจดัการทางการเงนิ และการบนัทกึขอ้มลูทางการเงนิ
ของกลุ่ม และน ามาพฒันาเป็นแนวทางการจดัการการเงนิ
โดยใช้โปรแกรม Microsoft Excel เพื่อช่วยในการค านวณ 
และลดความผิดพลาดในการค านวณรวมตัวเลขทางการ
เงนิ ประกอบกบัการวางแผนการเงนิ การจดัหาเงนิทุน การ
จัดสรรเงินทุ น  การการควบคุมทางการเงิน  ดังนั ้น
ขอ้เสนอแนะดงันี้  
 1) กลุ่มผูผ้ลติเต้าเจี้ยวอินทรยี์ควรมีการวางแผน
การเงนิอย่างเป็นทางการ ท าใหม้เีป้าหมายการด าเนินงาน
ที่ชดัเจน เช่น เป้าหมายรายได้จากการขาย  ต้นทุนการ
ผลติ ค่าใชจ้่ายในการด าเนินงาน สนิทรพัย์ หนี้สนิ และทุน 
ของกลุ่มผู้ผลิตเต้าเจี้ยวอินทรีย์ ถ้ามีการจดัท าแผนการ
ด าเนินงานและเป้าหมายทีช่ดัเจนของกลุ่มแลว้ สามารถน า
ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวางแผนไปเปรยีบเทยีบและวเิคราะหก์บั
ผลการด าเนินงานที่เกิดขึ้นจริง น าผลการวิเคราะห์ไป
พัฒนาปรับปรุงแก้ไขการด าเนินงานและประกอบการ
ตดัสนิใจทางการเงนิเพื่อลดความเสี่ยงทางการเงนิในการ
ด าเนินงาน  
 2) จากการวเิคราะห์ขอ้มูลเบื้องต้น ทางกลุ่มควร
ศกึษาหาวธิกีารลดตน้ทุนการผลติหรอืเพิม่ปรมิาณการผลติ
เพื่อเฉลี่ยต้นทุนการผลติให้ต ่าลง และต่อสู้กบัคู่แข่งขนัได ้
โดยการเพิม่ประสทิธภิาพและมาตรฐานการผลติเพื่อสรา้ง
รายได้ที่เพิ่มขึ้น และต่อเนื่องก่อให้เกิดความมัน่คงและ
ยัง่ยนืต่อกลุ่มยิง่ขึน้ 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัต่อไป 
(Recommendations  for Future Research) 

1. ควรท าการศึกษาการจัดการการเงินโดยใช้
โป รแก รม  Microsoft Excel ของก ลุ่ม ผู้ ผ ลิต
เต้าเจี้ยวเอินทรยี์ บ้านดอนเจยีง อ าเภอแม่แตง 
จงัหวดัเชยีงใหม่   

2. ควรท าการศึกษาการกระบวนการลดต้นทุนการ
ผลิตเต้าเจี้ยวอินทรีย์บ้านดอนเจียง อ าเภอแม่
แตง จงัหวดัเชยีงใหม่  

3. ควรท าการศึกษาปัญหา อุปสรรค และแนวทาง
แก้ไขส าหรบัการจดัการการเงนิโดยใชโ้ปรแกรม 
Microsoft Excel ของกลุ่มผูผ้ลติเตา้เจีย้วเอนิทรยี ์
บา้นดอนเจยีง อ าเภอแม่แตง จงัหวดัเชยีงใหม่  
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4. ควรท าการศึกษาเกี่ยวกับการน าข้อมูลแนว
ทางการพัฒนาการเงินไปใช้กับผู้ผลิตเกษตร
อินทรีย์กลุ่มอื่น ๆ เพื่อให้ได้ประโยชน์ในการ
วางแผนและการตัดสินใจในด้านการลงทุน การ

จดัหาเงนิทุน การวางแผนก าไร โดยใชโ้ปรแกรม
ส าเรจ็รูปช่วยในการวเิคราะห์ขอ้มูลน าผลทีไ่ดไ้ป
ปรบัปรุงแกไ้ขต่อไป 
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AN ANALYSIS OF SERVICE QUALITY FROM FOREIGN  
TOURIST FEEDBACKS IN USING SPA SERVICES IN BANGKOK 

 

Aswin Sangpikul 
Faculty of Tourism and Hospitality, Dhurakij Pundit University  

 
ABSTRACT  
 Most spa studies were conducted through the primary data by focusing on the questionnaire surveys. 
However, the spa studies aiming to collect the information from the secondary data source in relation to 
service quality benefiting are limited.  This study, therefore, had the objectives to 1) analyze customer 
feedback in using spa services in Bangkok through the secondary data and 2) to analyze those feedbacks in 
relation to the 5 dimensions of service quality. This study collected data from Trip Advisor as a main source 
of secondary data, and used content analysis to categorize the data as well as the frequency and percentage to 
simplify the quantitative data.  
   The results indicated that customer feedbacks can be grouped into 13 major subjects, and categorized 
into 10 positive and negative themes. With regard to an analysis of service quality dimensions, the study 
categorized positive customer feedbacks into 5 dimensions based on the frequency analysis, namely:                     
1) reliability 2) tangibility 3) empathy 4) assurance and 5) responsiveness. Meanwhile, the negative customer 
feedbacks were also categorized into 1) reliability 2) empathy 3) assurance 4) responsiveness and 5) tangibility. 
Interestingly, reliability was found to be the most cited dimension from both positive and negative feedbacks. 
The results of the study will provide the recommendations that benefit the spa business in Bangkok.  
 

Keywords: spa, health tourism, tourist reviews  

 
INTRODUCTION  

The spa business has been gaining in 
popularity over recent decades (Han, Kiatkawsin, 
Kim & Lee, 2017) due to the increasing demand of 
consumers to enjoy a better quality of life and well-
being (Quintela, Costa & Correia, 2016). The spa 
business offers specific water-based facilities 
which may include health, relaxation and beauty 
services (Hashemi, Jusoh, Kiumarsi, & Mohammadi, 
2015). In Thailand, the spa market has grown 
rapidly owing to the increasing health-consciousness 
of Thai and international consumers (Kiatkawsin & 
Han, 2017), the expansion of the spa businesses, the 
popularity of spa services, the welcoming hospitality, 
and the inexpensive cost (Ministry of Public Health, 
2014). This phenomenon consequently makes 
Thailand one of the largest spa destinations in the 
Asia Pacific region (Kiatkawsin & Han, 2017). In 
particular, the spa business is directly associated 
with wellness tourism in that tourists spend some of 
their free time (or leisure time) receiving services 
that enhance their physical and mental well-being. 
When tourists visit a destination, they may seek 
leisure activities that affect their health and well-
being through physical, psychological, or mental 
activities offered by spa service providers (Dimon, 
2013: Lo, Wu, & Tsai, 2015). In order words, 
tourists go to spas to pursue their wellness, which is 
a multi-dimensional state, and a sense of well-being 
through a wide range of spa services (Corbin & 

Pangrazi, 2001). Today, the spa business is a major 
tourism product currently promoted by Thai 
government to stimulate economic growth 
(Klaysung, 2016; Ministry of Public Health, 2014).  

One of the factors accelerating the growth 
of the spa industry is the Internet by offering wide 
range of services, sales promotions, and a relaxing 
environment (D’Angelo, 2010; Wisnom & 
Capozio, 2012). In particular, the Internet provides a 
suitable environment for customers to give 
feedback online and influence the travel and 
tourism industry (Buhalis & Law, 2008). The use of 
the Internet also provides customers with efficiency 
in the communication of information (O’Connor, 
2010), and it is a fast and easy way to express 
opinions about products and services (Memarzadeh 
& Chang, 2015). Due to the growth of the spa 
businesses in Thailand’s major tourism locations 
such as Bangkok, Chiang Mai, Pattaya, and Phuket, 
many foreign tourists who visit Thailand use spa 
services in these cities. After using spa services, 
they may share feedback about their experiences 
using spa services through travel review websites 
(e.g. Trip Advisor).  

There are two research problems associated 
with the current study. Firstly, a growing market of 
spa industry has motivated international scholars to 
pursue a wide range of related research in this area. 
A review of literature indicates that most spa studies 
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collected data through the primary method by using 
questionnaires as a major research instruments (e.g. 
Chieochankitkan & Sukpatch, 2014; Han et al., 2017; 
Hashemi et al., 2015; Tsai, Suh, & Fong, 2012). Little 
effort has used the secondary data (as another useful 
resource) to content analyze the service quality issues 
for the benefits of spa business in Thailand. Secondly, 
today, there is an increasing number of spa businesses 
in Thailand, and these businesses are competing on the 
services or service quality (Chieochankitkan & 
Sukpatch, 2014: Sangpikul, 2019). Spa customers 
may share their opinions or feedback (after using 
the services) through online media. Good feedback 
can enhance spa business reputation and attract 
more customers, in contrast, the negatives ones can 
damage business reputation and decrease customer 
confidence. A spa business with more customer 
complaints may lose customers, and make less 
profit in the long run. This study, therefore, will 
review both positive and negative spa customer 
feedback to get deeper insight into the spa service 
quality for the benefits of spa businesses in Bangkok 
with the following research objectives to 1) analyze 
customer feedback (positively and negatively) in 
using spa services in Bangkok through the secondary 
data and 2) to deeply analyze these feedback in 
relation to the 5 dimensions of service quality. It is 
expected that the analysis of service quality through 
customer feedbacks will be an important and 
effective tool to inform the spa businesses about 
their services performances and customer 
experiences; leading to better service quality and 
higher customer satisfaction (Dawson & Titz, 2012; 
Memarzadeh & Chang, 2015). 

LITERATURE REVIEW   
Spa Definition and Types of Spas  

Spa generally is referred to water-based 
facilities that offer diverse types of treatments and 
cares for health, relaxation and beauty. Spa business 
or usually called “day spas” are the establishments 
who provide services related to health promotion. 
Day spas usually provide customers with calm and 
nurturing environment to receive a personal service. 
Their main services are massages, facial treatments, 
and body treatments. People use the services of day 
spas to revitalize their physical and mental health. 
Day spas are a subsector of wellness tourism which 
is mainly concerned with physical and mental well-
being.  

According to International Spa 
Association (2012 cited in Quintela et al., 2016), 
there are 7 different types of spas: day spa, club 
spa, medical spa, mineral spring spa, resort & 
hotel spa, cruise ship spa, and destination spa. Day 

spa, one of the most popular types for tourists, is a 
business that offers a variety of professionally 
administered spa services to day-use clients. Day 
spa is open to the public and offer a la carte spa 
service to customers who can enjoy one or two 
individual treatments or a full day treatment. Day 
spa is the focus of this study because it is the spa 
establishments that are widely found in major 
tourism cities and many tourists may have the 
experience of using the services of day spas. 
Learning what tourists review in websites (on-line 
reviews) will greatly benefit spa service providers.  

The Importance of On-line Reviews  
 The widespread use of the Internet has led 
to a phenomenon known as eWOM or electronic 
word of mouth (Dawson & Titz, 2012, 67). 
According to Stass (2000), eWOM is defined as any 
positive or negative statement made by actual or 
former customers regarding a product or service, 
which is made available via the Internet. eWOM 
can take place in many ways such as customer 
reviews, web-based opinion platforms, discussion 
forums, news groups, blogs and other social media 
channels (Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 
2004). An issue for many tourism businesses is that 
online reviews can be made anonymously and 
easily by anyone (Dawson & Titz, 2012). Thus, 
online reviews can be made and spread the word-of-
mouth without fear of identification (Black & 
Kelley, 2009). Online reviews can be both positive 
and negative messages about a specific service or 
product (Xie, Miao, Kuo, & Lee, 2011). However, 
scholars have not yet examined online reviews by 
spa customers. The online reviews will be a 
valuable tool for spa service providers to receive 
customer feedback, to improve their services, and to 
correct service failures (Wagner, 2008). And there 
should be more research to deeply analyze the 
service quality through the online media for 
Thailand’s spa business.  
 
Previous Studies about Spa Business  

Most scholars used questionnaire surveys 
to deeply investigated common spa topics such as 
customer motivation, satisfaction, and perception. 
For example, Mak, Wong, & Chang (2009) 
examined the factors motivating travelers to search 
for spa experiences in China. The study revealed the 
4 important factors pushing travelers to go for saps 
which are: relaxation/relief, escape, self-reward, 
health/beauty. The study also disclosed that tourists 
with different backgrounds had different 
perceptions of spa experiences. For example, 
European tourists perceived spa mainly for curative 
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or therapeutic purposes while Americans perceived 
spa experience as a means of self-reward, and 
Chinese tourists used spa for the purposes of 
relaxation and escape motivations. Tsai, Suh, & 
Fong (2012) explored behaviors of male spa 
customers in Hong Kong and found that most 
respondents patronized a hotel spa due to relaxation 
purpose by main using body massage. The study 
revealed that Hong Kong hotel spas had performed 
up to customer expectation, except for the price of 
spa services, staff communication skills and 
knowledge, and security measures. Among the five 
services of spa hotels in Hong Kong, (environment, 
reliability, service experience, value and 
augmented service), the environment dimension 
was the important factor that significantly 
influenced respondents’ satisfaction with hotel spa 
services. Chieochankitkan & Sukpatch (2014) 
examined customer expectation and perception of 
service quality for spa establishments in eastern 
region of Thailand. Their studies revealed that the 
level of actual service (perception) was higher than 
what customers expected (producing positive gaps). 
The study indicated that all of the gas between 
customer expectation and perception were positive; 
suggesting satisfactory performance. Among the 
five dimensions of service quality, the tangible 
dimension showed the least positive gap. Regarding 
the perceived value dimensions, the study revealed 
that affective value was rated with the highest mean 
score, followed by in-use value and redemption 
value. A recent study by Rivero, Rangel, & Caldito 
(2016) segmented spa tourists’ motivations in Spain 
by using a discriminant analysis. The study revealed 
three groups of spa tourists: un-motivated, multi-
motivated, and half-motivated groups. Among the 
three groups, multi-motivated tourists (aged 
between 30s – 50s) represented less than one-
fourths of the total samples but they showed higher 
motivation to spa tourism than other groups. They 
went to spa places to improve their physical 
condition, their health and to relax in a spa resort.  

To conclude, although there are related 
studies in spa business relevant to Thailand and 
international contexts, the literature still lacks of the 
analysis of secondary data that are available in 
terms of customer reviews (feedbacks) for service 
business. These secondary data come from 
customers who shared, reflected or commented 
about their experiences or perceptions about the spa 
services they used. In particular, the examination of 
spa service quality is an important issue to the spa 
business because this is a highly service-oriented 
business focusing on the delivery of spa 
experiences and customer satisfactions (Sangpikul, 

2019; Wuttke & Cohen, 2008). Service quality is, 
thus, one of the essential tools for spa business to 
provide customers with such experiences and meet 
their satisfactions. 

Service Quality  
 As mentioned, service quality is important 
to spa business because the spas mainly sell an 
‘experience’ that includes beauty care, massage 
services, and health-related treatments (Wuttke & 
Cohen, 2008). The spa experience does not only 
rely on physical services, but also includes mental 
well-being by including relaxation and resting 
activities (Sundbo & Darmer, 2008). As previously 
stated, the spa business is a service-oriented 
business in which the service is mainly delivered by 
people. Most spa products are services (e.g. 
treatments and beauty care). These services are 
highly related to staff performance. In this regard, 
customers perceive the quality of spa services 
through the assessment of how the services 
correspond to their needs and expectations. Due to 
these distinct features, service quality is important 
for spa service providers in understanding what 
customers need and expect.  

One approach to gain deeper insights into 
spa services and their performance is through 
service quality. Service quality is a concept that 
describes the evaluation of how well a delivered 
service meets customer expectations. Service 
providers (e.g. hotels, spas) often assess service 
quality in order to improve their services and 
enhance customer satisfaction. Service quality is, 
therefore, an important issue for tourism 
businesses, including spa establishments, in order 
to understand how well their services meet 
customer expectations. Understanding these issues 
may help businesses to improve customer services 
as well as to enhance customer satisfaction and 
business performance (Memarzadeh & Chang, 
2015; Lo et al., 2015). In order to measure service 
quality, SERVQUAL (or service quality 
dimensions) is employed. SERVQUAL is a multi-
dimensional research instrument designed to 
measure consumer expectations and perceptions of 
the service in terms of 5 dimensions: 1) reliability, 
2) responsiveness, 3) assurance, 4) empathy and 5) 
tangibility (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
1988). Previous studies have used SERVQUAL to 
examine spa service quality through the 5 
dimensions (Chieochankitkan & Sukpatch, 2014; 
Markovic et al., 2014; Lo et al., 2015). However, 
scholars do not often conduct analysis of service 
quality based on secondary sources. This study will 
apply the concept of SERVQUAL to analyze the 
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contents of spa customers feedback to further 
understand spa service quality with a secondary 
data approach. The review of spa service quality 
dimensions, therefore, serves as a main framework 
for this study. In particular, spa customer feedback 
will be reviewed and deeply analyzed if these 
feedback are associated with any one of the 5 
dimensions of service quality; thereby providing a 
better understanding of what customers said or 
shared regarding the aspects spa service quality in 
Thailand.  
 
METHODS  
 It should be noted that customer feedbacks 
regarding spa services in Bangkok were the focus of 
this study. These feedbacks came from foreign 
customers (mainly tourists) who had used or 
experienced Thai spa services in Bangkok. After 
experiencing the services, they may wish to write 
the reviews (or feedbacks) by sharing or reflecting 
on their experiences about the spa services on a 
travel review website (e.g. Trip Advisor). Before 
analyzing the reviews, spa business (spa 
establishments) was needed to be identified. In this 
study, spa business has to be registered with the 
Ministry of Public Health. These registered spas are 
the ones that have met certain standards required by 
the Ministry of Public Health, and they should be 
promoted for wellness tourism in Thailand. Spa 
establishments in Bangkok were a focus of this 
study because Bangkok has the highest number of 
registered day spas with 141 establishments 
(Ministry of Public Health, 2019).  
 Data collection was conducted during 
March - April 2018. Researcher as well as graduate 
students were employed to help to collect the data. 
The reviews were collected through the secondary 
source which was Trip Advisor. Trip Advisor, a 
famous travel review website (based in USA), is 
regarded as the important and useful travel review 
website because it provides the reviews of travel-
related products around the world (Memarzadeh & 
Chang, 2015). However, the data from secondary 
sources may have some limitations when compared 
to a questionnaire survey method in terms of 
complete information, therefore, the criteria for 
data collection (selecting samples) in this study 
were set and based on previous studies (Au, 
Buhalis, & Law, 2014; Memarzadeh & Chang, 
2015).  
 

1. Name of the registered day spas should be 
found in Trip Advisor, and they will be 
counted for data collection. 

2. Day spas with 5 or more foreign customer 
reviews will be collected to provide reliable 
data.  

 
3. The reviews in Trip Advisor will be 

collected for a maximum of 1-year period 
based on past studies’ conduct owing to 
sufficient information. 
 

 After gathering the data, the reviews 
(consisting of several comments/sentences) were 
firstly analyzed and identified (through content 
analysis) into an individual comment. It should be 
noted that one tourist may write one review about 
his/her spa experience. Inside one review, it may 
contain several comments about spa services. In this 
study, one particular comment would be counted for 
one frequency, and it would be later grouped into a 
similar subject (or topic). Secondly, each individual 
comment was further analyzed and classified into 
the positive and negative issues, and these issues 
were later categorized into different themes relating 
to spa services. Thirdly, the individual comment 
was analyzed to group similar content with the 5 
dimensions of service quality. In addition to the 
content analysis, descriptive statistics were used to 
simplify the data in terms of frequency and 
percentage.  
 
FINDINGS 
General Information of Customer Feedbacks 

According to the Department of Health 
Service Support (2019), Bangkok has the highest 
number of registered day spas with 141 day spas. 
However, only 95 day spas (or 68%) met the study’s 
criteria. Based on 95 day spas, there was a total of 
587 customer reviews which were later taken into 
data analysis. According to Table 1, an analysis of 
587 customer reviews produced 2,746 comments 
regarding spa services in Bangkok. Following 
Memarzadeh & Chang (2015) using a frequency 
analysis, the 2,746 comments were ranked in terms 
of frequencies. These comments (frequencies) were 
later categorized into 13 major subjects: 1) services 
of spa therapists & staff, 2) staff hospitality, 3) 
products & treatments, 4) spa experiences, 5) 
decoration & environment, 6) rooms and facilities, 
7) recommendations, 8) prices, 9) language & 
communication, 10) complimentary services, 11) 
location & accessibility, 12) booking & reservation, 
and 13) marketing & management.  
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Table 1: Customer reviews categorized by major subjects   
Major subjects Frequency 

1. Services of spa therapists & staff 487 
2. Staff hospitality (friendliness)     369 
3. Products & treatments  324 
4. Spa experiences  303 
5. Spa environment 248 
6. Spa facilities 232 
7. Recommendations & non-recommendations 215 
8. Prices 146 
9. Language & communication  119 
10. Complimentary services  95 
11. Location & accessibility  87 
12. Booking & reservation  58 
13. Marketing & management   46 
14. Others  17 

Total 2,746 
 

Based on the 13 major subjects of spa services as shown in Table 1, they were further analyzed 
based on positive and negative reviews (Tables 2 & 4) as well as analyzed their contexts into the service 
quality dimensions (Tables 3 & 5). 

 
Table 2: Categorizing positive spa reviews into major themes   

Themes   Frequency Examples of statements 
1. Good skills of spa 
therapists 

302 
(18.1%) 

 

“The therapist was very skilled and made the whole 
experience relaxing” 
“They are skillful massage therapists and have high 
standards”  

2. Friendliness of staff    278 
(16.6%) 

“Good serviced mind of staff”  
“The staff are friendly and made us feel so relaxed”  

3. Relaxing experiences  236 
(14.1%) 

“I feel really relaxing and comfortable”  
 “Massage is so relaxing for me”  

4. Cleanliness  217 
(13.0%) 

“The facility is extremely clean 
“The place was nice and clean”  

5. Beautiful decoration & 
environment  

208 
(12.3%) 

“The grounds and facilities are really beautiful and 
peaceful” 
“The spa has a nice tranquil environment and is well 
decorated. 

6. Recommendations 129 (7.6%)  “I would highly recommend this spa and will definitely 
be going back” 
 “I would recommended my friend and I surely would 
visit again” 

7. Complimentary services  
e.g. free refreshments, tea, 
snacks, desserts, and 
transportation  

99 (5.9%) “They provided a welcome drink for us” 
“You'll get a welcome-drink/tea as you arrive” 
“Pick-up and drop-off at your hotel is also complimentary 
within the city” 

8. English language  78 (4.6%) “We were greeted warmly by a receptionist who had great 
English” 
 “Therapists here can speak and understand English well. I 
have no problem with the massage and foot spa”  
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Table 2: (continue) 
Themes   Frequency Examples of statements 

9. Good services  & 
operations  

56 (3.3%) “We did not have to wait long before we were asked to go 
to the room” 
“I was invited to sit and enjoy welcoming drink whilst my 
hostess ran through the procedures” 
“A big thanks to lady receptionist who helped to arrange 
my spa booking and transport to / from the spa”  

10. Product knowledge  48 (2.8%)  “We were warmly welcomed and suggested various spa 
menus” 
“Receptionist was very knowledgeable and explained the 
various spa/massage packages” 
“Front staff tell me and explain about the different 
treatments which is very good” 

11. Other subjects (e.g. 
compensation, marketing) 

29 (1.7%) “We got free points for using next time”  
“There is a promotion for using 2 treatments together”  

Total 1,680 
(100%) 

 

 
According to Table 2, the first theme of 

positive spa reviews that were most cited is “good 
skills of spa therapists” (18.1%) while the second 
theme is “friendliness of staff” (16.6%) and the 
third theme is “relaxing atmosphere” (14.1%). The 
fourth dimension is “cleanliness” (13.0%), 
followed by the fifth theme “beautiful decoration 

& environment” (12.3%), and the sixth theme 
“recommendations” (7.6%). The seventh theme is 
“complimentary services” (5.9%), while the eighth 
theme is “English language” (4.6%), followed by 
the ninth theme “good services” (3.3%), and the 
tenth theme “product knowledge” (2.8%).  

 
Table 3: An analysis of positive spa reviews and service quality dimensions  

Service quality dimensions Frequency Examples of statements  
1. Reliability: ability to perform 
services accurately/correctly 
(e.g., staff performance, work 
skills, and English proficiency)  

305 
(25.5%) 

“The staff are professional and excellent in their 
services” 
“Therapists were extremely professional and 
courteous”  
“The masseur did a great job and made me feel relax”  

2. Responsiveness: willingness 
to assist customers and provide 
prompt services  
(e.g. interaction with customers, 
friendliness/ politeness of staff, 
customer service, explanation, 
enquiry and answer)  

269 
(22.4%) 

“The receptionist answer all questions I want, very 
great”  
“We did not have to wait long before we were asked 
to go to the room” 
“Once you tell them what package you would like, it 
takes 4-5 minutes to get well serviced”  

3. Tangibility: appearance of 
physical facilities, equipment, 
personnel and environment (e.g. 
spa facilities, decoration, 
atmosphere)  

234 
(19.5%) 

“The spa is nicely decorated with plants, incense and 
flowers”  
“The place is nicely decorated” 
“The facility is extremely beautiful and elegant” 

4. Assurance: ability to convey 
trust and confidence (e.g. 
cleanliness, quality of products, 
value of product, privacy, safety)   

223 
(18.6%) 

 “Everything seemed so clean and hygienic”  
“The facility is generally clean” 
 “They use quality products with organic ingredients”  
“Comfortable changing clothes and rooms in which 
you feel safe and comfortable to change” 
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Table 3: (continue) 
5. Empathy: caring services or 
individual attention (e.g. caring 
staff, personalized 
services/treatments, 
understanding customers’ needs) 

168 
(14.0%) 

“Masseurs are always asking if their pressure is ok” 
 “On arrival I was asked if there were any particular 
areas I wanted them to concentrate on” 
“I felt my therapist gave great attention to all my 
problem areas, especially my back” 
“Therapist will reconfirm on the area that you would 
like to concentrate before proceed with the massage 
which I personally think is really good and I had 
never experience before” 

Total 1,199 
(100%) 

 

 
Table 3 shows that most positive 

feedbacks are associated with reliability 
dimension (25.5%) while the second and the third 
ones are related to responsiveness dimension 
(22.4%) and tangibility dimension (19.5%), 
respectively. Assurance dimension (18.6%) and 
empathy dimension (14.0%) are ranked in the 
fourth and the fifth, respectively. 
 When considering in details, reliability 
received the most positive reviews which are 
related to work performance, work skills, and 
English proficiency of spa personnel (e.g. spa 
therapists were all very friendly & good at 
massage services) while responsiveness was 
positively cited with regard to customer 

interaction, customer service, friendliness of staff, 
and answering customers’ enquiries (e.g. we did 
not have to wait long before we were asked to go 
to the room). Tangibility was positively reviewed 
about decoration and spa facilities (e.g. the 
grounds and facilities are really beautiful and 
peaceful). For assurance, this dimension received 
positive reviews regarding cleanliness of place, 
treatment rooms, quality of products, privacy, and 
safety (e.g. everything seemed so clean and 
hygienic). And empathy, it was mainly reviewed 
relating to caring staff, personalized services, and 
understanding customers’ needs (e.g. spa 
therapists are always asking if the pressure is ok).  

 
Table 4: Categorizing negative spa reviews into major themes   

Themes    Frequency Examples of statements 
1. Poor skills of spa 
therapists  

189 
(23.3%) 

“The massage quality is not properly trained” 
“The therapists are not up to standard, the service is bad” 
“During the massage we asked for it to be stronger but didn’t 
seem to help” 
 “Their foot therapy is terrible. They pressed very hard on my 
foot and not worth for money” 

2. Poor behavior or 
etiquette of spa therapists 

155 
(19.1%) 

“The therapist was not nice from beginning to the end, no 
smile at all, no attention to details, the massage was rough 
and without passion”  
“Therapist is horrible. The lady rushed through the process 
and you can feel everything is done extremely quick” 
“My therapist didn’t help me to get up and out of the massage 
table until I asked” 

3. Non-recommendations 
for using spa services  

91 (11.1%) “I will not come back for sure”  
“I would not recommend this pricy spa”  
“Can't recommend this place and will not be returning”  
“Would not recommend to try this spa”  

4. Noise disturbance  77 (9.5%) “The masseur is very noisy, always talking to her co-worker 
on the other room, so it’s very irritating” 
“The two ladies kept talking with each other for the whole 
time, making it a bit hard to relax completely”  
“Another bad thing is the masseurs talk a lot among themselves 
while giving massage which is very irritating at times”  
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Table 4: (continue) 
5. Weak English language  61 (7.6%) “Receptionists don't appear to speak much English” 

“The staff at this spa didn’t understand English” 
 “The two therapists we encountered hardly know English so 
we gave up to explain to them”  

6. Poor staff/receptionists  58 (7.3%) “Receptionists here lack of smiling face” 
“The lady at the front desk was condescending and rude” 
“The lady at the reception was a little rude and unwelcoming 
and mostly interested in getting the money and that's it” 

7. Poor facilities and 
atmosphere  

49 (6.0%) “Bath and shower did not work very well” 
“The treatment room, ceiling and walls were full with molt” 
“The atmosphere of the spa is cold” 
“Room too cold and the music too loud” 

8. High price 45 (5.5%) “It is more pricy than the street spas and also worse than 
those, against our expectation” 
“However, I think the price is a little higher than other spas”  
 “The price was super expensive too for 1 hour service”  

9. Poor products  39 (4.7%) “Facial cream and mask are not good quality products” 
“I don’t know what massage oil they use, smells very awful”  
“We also feel the aroma oil used is not in good quality” 

10. Uncleanliness 35 (4.3%) “Towels are smelly and some spots on it” 
“The toilet had bad smell”   
“Bathrooms and shower need some improvements”  

11. Others (e.g. limited 
products, marketing) 

14 (1.6%) “No choice of massage oil at all” 
“The manager tries to sell a high price package for me” 
“Front desk did not offer any discounts even we buy 3 
packages”  

Total 813 (100%)  
 

With regard to Table 4, the first theme of 
negative feedbacks that were most cited is “poor 
skills of spa therapists” (23.3%) while the second 
theme is “poor behavior or etiquette of spa 
therapists” (19.1%) and the third theme is “non-
recommendations for using services” (11.1%). 
The fourth theme is “noise disturbance” (9.5%), 
followed by the fifth theme “weak English 

language” (7.6%), and the sixth theme “poor 
staff/receptionists” (7.3%). The seventh theme is 
“poor facilities and atmosphere” (6.0%), while the 
eighth theme is “high price” (5.5%), followed by 
the ninth theme “poor products & treatments” 
(4.7%), and the tenth theme “uncleanliness” 
(4.3%).  

 
Table 5: An analysis of negative spa reviews and service quality dimensions  

Service quality 
dimensions 

Frequency Examples of statements  

1. Reliability: ability to 
perform services 
accurately/correctly (e.g., 
staff performance, work 
skills, and English 
proficiency) 

228 
(40.0%) 

 “The massage started late 5 minutes and finished before 1 
hour”  
 “The massage was not consistent, sometimes too hard, 
sometimes too light”  
“Go there for a basic Thai massage but avoid facials as they 
do not seem to have the equipment nor skills to provide this 
treatment”  
“The massage was very hard which we never experienced 
that hard of a massage before” 
“The staff at this spa didn’t understand English” 
“The two therapists we encountered hardly know English so 
we gave up to explain to them”  
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Table 5: (continue) 
Service quality 

dimensions 
Frequency Examples of statements 

2. Assurance: ability to 
convey trust and 
confidence (e.g. staff 
knowledge, cleanliness, 
quality of products, value 
of product, privacy, 
safety)   

151 
(22.6%) 

 “Staff seemed confused with the massages we wanted” 
“Therapists talked to each other often which was very 
annoying”  
 “The two ladies kept talking with each other for the whole 
time, making it a bit hard to relax completely”  
“Another bad thing is the masseurs talk a lot among 
themselves while giving massage which is very irritating at 
times”  
“This spa used low quality massage oil and very smelly”  
“Cockroaches were walking in the massage room. I was 
really shocked especially when almost naked” 

3. Responsiveness: 
willingness to assist 
customers and provide 
prompt services (e.g. 
interaction with 
customers, customer 
service, friendliness of 
staff, explanation, enquiry 
and answer) 

122 
(18.2%) 

“Etiquette of the therapists were not good” 
“The lady at the front desk was condescending and rude” 
“Reception lady is very unfriendly and not helpful” 
“They couldn’t follow my instructions and did not respond to 
my requests”  
“I requested change of massage therapist but was told that 
service already started half way which unable to and 
afterward massage therapist used lots of strength focus on 
some area which caused bruise on my wife” 
“The receptionist says wait for the service around 5 minutes 
but I am waiting for the massage to be ready for 15 minutes” 

4. Empathy: caring 
services or individual 
attention (e.g. 
personalized 
services/treatments, 
understanding customers’ 
needs) 

106 
(15.8%) 

“I highlighted shoulders and legs to be massaged a bit more, 
but the lady didn’t seem to pay any attention to this” 
“Had requested for a shower after the whole services but was 
denied by the massager” 
“During the massage we asked for it to be stronger but didn’t 
seem to help”  
“The massage staff did not understand me when I told that the 
pressure was too hard and became painful”  

5. Tangibility: 
appearance of physical 
facilities, equipment, 
personnel and 
environment (e.g. spa 
facilities, decoration, 
atmosphere) 

64 (9.5%) “Toilet paper holder and tap are broken” 
“Room too cold and the music too loud” 
“Bathrooms and shower need some improvements” 
“The massage room was too cold and too much light”  
“The air in the room smelled musty”  
“I was so disappointed with the condition and cleanliness of 
the place. The washroom floor was wet and lack cleaning 
service”  

Total 671 
(100%) 

 

 
Table 5 shows that most negative 

feedbacks are associated with reliability 
dimension (33.9%) while the second and the third 
ones are related to assurance dimension (22.6%) 
and responsiveness dimension (18.2%). Empathy 
dimension (15.8%) and tangibility dimension 
(9.5%) are ranked in the fourth and the fifth, 
respectively. 
 When considering in details, reliability 
dimension received the most negative feedbacks 

regarding poor skills and unprofessionalism of spa 
therapists as well as poor English of spa 
employees (e.g. I were unhappy with the poor 
treatment and conduct of massage therapists) 
while assurance dimension received negative 
reviews regarding staff knowledge and privacy 
(e.g. staff seemed confused with the massages we 
wanted, and talk a lot to each other). 
Responsiveness was negatively cited with regard 
to unhelpful staff and poor customer service (e.g. 
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reception lady is very unfriendly and not helpful) 
while empathy was mainly reviewed relating to 
less caring staff and ignoring customers’ needs 
(e.g. I highlighted shoulders and legs to be 
massaged a bit more, but the lady didn’t seem to 
pay any attention to this. For tangibility, it 
received negative reviews mainly about 
uncleanliness of the place, atmosphere and room 
temperature (e.g. room too cold and the music too 
loud). Further section will be the discussion or 
justification of what this study has found 
regarding customer feedbacks and spa service 
quality.  

DISCUSSIONS  
With regard to the analysis of positive 

feedbacks and service quality dimensions, it was 
found that most positive feedbacks were 
associated with reliability dimension while the 
second and the third ones were related to 
responsiveness and tangibility dimensions. These 
findings are similar with previous studies 
indicating that reliability dimension was one of 
the most important factors contributing to 
customer satisfactions in spa industry. For 
instance, Lo et al., (2015) found that reliability 
and responsiveness dimensions were the most 
important factors affecting customers’ positive 
emotions in spa resorts in southern China. Also, a 
study by Chieochankitkan & Sukpatch (2014) 
revealed that spa tourists had relatively high 
expectations on reliability and responsiveness 
dimensions when using spa services in Thailand. 
Thai spa is well known for the great services 
which include professional staff and friendly 
services (Sangpikul, 2018; Kiatkawsin & Han, 
2017). These two dimensions (reliability and 
responsiveness) may be the two important factors 
that make customers satisfied or impressive about 
Thai spa services, and then they may wish to share 
or talk about them through an online review 
website. Tangibility dimension was also found to 
be commonly cited or discussed in the review 
website, probably because this dimension is 
mainly related to the basic components of spa 
business such as facilities, decoration, and 
atmosphere. Once tourists visit spa 
establishments, they may first experience or 
perceive this dimension before receiving core 
services. As this dimension is the basic element of 
spa business, many spa tourists may want to share 
or reflect their perceptions about it in the website. 

In terms of negative spa feedbacks and 
service quality dimensions, it was revealed that 
most negative feedbacks were associated with 

reliability dimension while the second and the 
third ones were related to assurance and 
responsiveness dimensions. This finding is 
relatively similar to the above discussion of 
positive feedbacks, especially the reliability and 
responsiveness dimensions. As previously 
addressed, past studies found that reliability and 
responsiveness dimensions were the important 
determinant factors contributing to customers’ 
positive emotions and their satisfaction in using 
spa services (Chieochankitkan & Sukpatch, 2014; 
Lo et al., 2015). If the spa service providers fail to 
meet customer expectations, it may be possible 
that they want to share their unfavorable 
experiences or give feedbacks to spa practitioners 
through the review website. In addition, assurance 
dimension was also found to be negatively cited in 
Thai spa industry. This dimension relates to the 
ability of business to convey trust and confidence 
for customers such as staff knowledge, 
cleanliness, quality of products, value of product, 
privacy, and safety. Based on the current finding, 
many negative feedbacks or complaints under 
assurance were about noise disturbance (from spa 
therapists) and spa cleanliness. In particular, noise 
disturbance (lack of privacy) from spa therapists 
(talking while giving services) seem to be more 
frequently criticized than spa cleanliness; leading 
to further attention from spa managers. Next part 
will be the recommendations based on the 
research findings.  

RECOMMENDATIONS  
There are 2 parts of the recommendations 

for the positive and negative service quality 
dimensions.   

For the positive service quality, the main 
recommendations for spa establishments are to 
keep and maintain the quality, standard, and 
performance of the services delivered to 
customers (as shown in Table 3). For instance, 
most positive feedbacks were associated with 
reliability; suggesting that reliability dimension is 
a key function in spa business. Spa establishments 
should pay attention to the skills and 
performances of spa therapists through the regular 
training and recruitment. A survey from customers 
may help the business to get helpful information 
about spa staff performance. For the 
responsiveness dimension, spa establishments 
should focus on the jobs of front desk staff to 
provide prompt, attentive, and friendly customer 
services, especially managing short waiting time 
for before and after services. Meanwhile, 
tangibility dimension (e.g. spa facilities, 
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decoration, atmosphere) should be regularly 
monitored to provide good spa experiences for 
customers. In addition, spa establishment should 
build customers’ trust and confidence (assurance 
dimension) by monitoring hygiene & cleanliness, 
using quality products, maintaining customer 
privacy (reducing noise), and safety in spa 
establishments. To maintain empathy dimension, 
spa staff (receptionists/therapists) should be well 
trained to deliver personalized services, and 
understand customers’ needs in order to provide 
customers with a pleasurable and relaxing 
experience.  

Regarding the negative service quality 
recommendations, this is the focus of the 
recommendations due to the poor service quality 
(as shown in Table 5). Most negative spa 
feedbacks (customer complaints) were in 
reliability dimension, followed by assurance, 
responsiveness, empathy, and tangibility 
dimensions. Most complaints in the reliability 
dimension were related to poor skills or 
unprofessionalism of spa therapists. Previous 
study indicated that spa customers consider the 
ability and skills of spa therapists particularly 
important in affecting their spa experiences and 
positive emotions (Lo et al., 2015). Therefore, it is 
important for spa establishments to recruit highly 
skilled therapists (with past experience and 
certified spa certificate) to provide customers with 
spa experiences. A regular training program for 
less skilled or new therapists is also essential to 
enhance reliability dimension.  

For assurance dimension, many tourists 
complained about product knowledge and weak 
English language of front desk staff as well as spa 
therapists. Since most customers of spa businesses 
in major tourism cities are foreign tourists, it is 
important for spa establishments to recruit staff 
(both front desk and therapists) with proper 
qualification and good knowledge of English in 
order to communicate with foreign customers. In 
particular, front desk staff and spa therapists are in 
direct contact with customers. In addition, in-
house trainings for English language, 
communication skills, spa education, and 
treatment consultation may be undertaken for spa 
personnel. These trainings for all spa personnel 
are essential to convey trust and confidence for 
customers. One important compliant under this 
dimension was about cleanliness (e.g. toilets, 
shower facilities, towels/sheets). As early 
discussed, a standard operating procedure (SOP) 

can help to solve the cleanliness problem by 
indicating what procedures should be done for 
cleaning tasks (Wisnom & Capozio, 2012).  

In relation to responsiveness dimension, 
this dimension was negatively cited about 
unhelpful staff and poor customer service. Spa is a 
service-based business and requires high service 
interactions between employees and customers. 
Spa treatments are expensive, and certainly 
customers expect to receive a high service quality 
and good spa experience. Front desk staff should 
be well trained to anticipate the right moment to 
provide the right and prompt services (Snoj & 
Mumel, 2002). According to Lo, Qu, & Wetprasit 
(2013), customers should not feel unattended or 
wait too long. In case a customer needs anything, 
there should be someone there to assist. A regular 
monitor from spa manager to supervise customer 
services and standardized service procedures 
should be attended.  

With regard to empathy dimension, this 
dimension was mainly related to less caring 
services and ignoring customers’ needs. Many spa 
customers may have different personal needs or 
health issues. They use spa services in order to 
relieve their health related issues and require 
individual attention. Spa therapists should be 
trained to provide personalized services or 
treatments that correspond to customers’ needs. 
Each treatment should be provided according to 
customers’ preference, physical condition or 
health issues. Customer consultation or 
communication (asking customers) may help to 
improve empathy dimension. 

For tangibility dimension, many 
complaints were about spa facilities and room 
temperature. Although most items in tangibility 
dimension are common elements in spa 
establishments, they should not be overlooked 
because previous studies indicated that tangibility 
dimension (e.g. facilities, equipment, and 
atmosphere) was found to affect customers’ 
positive emotions (Chieochankitkan & Sukpatch, 
2014; Lo et al., 2015). A regular check for spa 
facilities (showers, toilets) as well as a control of 
appropriate room temperature should be 
monitored. In particular, spa therapists may ask 
customers if the room temperature is confortable 
for customers during the services. A regular 
attention from a spa manager in tangibility 
dimension will help to increase customer 
satisfaction of spa services.  
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บทคดัย่อ  

ผลจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับความแตกต่างของแต่ละบุคคลชี้ให้เห็นว่าลกัษณะส่วนบุคคลมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสรา้งนวตักรรม เพื่อทดสอบขอ้เทจ็จรงินี้ งานวจิยัครัง้นี้จงึศกึษาว่าลกัษณะส่วนบุคคลของผูท้ีม่า
ยื่นขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรมผีลกระทบต่อพฤติกรรมการสร้างนวตักรรมของพวกเขาหรอืไม่ ถึงแม้ว่าที่ผ่านมามี
งานวิจยัจ านวนหนึ่งที่มุ่งเน้นศึกษาไปที่ลกัษณะส่วนบุคคลและพฤติกรรมการสร้างนวตักรรมในหมู่พนักงานในสถาน
ประกอบการ แต่ไม่มีผู้ใดให้ความสนใจกับผู้ยื่นขอรบัสิทธิบตัรและอนุสิทธิบตัรและพฤติกรรมนวตักรรมของพวกเขา  
การศกึษาครัง้นี้เป็นวจิยัแบบผสม โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อเตมิเตม็ความรูท้ีย่งัมกีารศกึษาไม่มากนัก โดยใชมุ้มมองผ่านทาง
ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวขอ้งกบัเครือข่ายทางสงัคม การเปิดกว้างทางความคิด การคิดอย่างสร้างสรรค์ และการรบัรู้
ความสามารถของตนเอง วิธีวิจัยโดยใช้แบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บข้อมูล โดยเฉพาะผู้ตอบ
แบบสอบถามจะเป็นผูส้มคัรขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรทีก่รมทรพัย์สนิทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ จ านวน 397 ราย 
นอกจากนี้ยงัมกีารสมัภาษณ์ผู้สมคัร 21 รายเพื่อท าความเขา้ใจเกี่ยวกบัความคดิสร้างสรรค์ การรบัรู้ความสามารถของ
ตนเองและปัจจยัอื่น ๆ อย่างลกึซึ้ง ผลการวจิยัพบว่าลกัษณะส่วนบุคคลของผูย้ื่นขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมทีเ่ป็นนวตักรรม 

 

ค าส าคญั :  พฤตกิรรมการสรา้งนวตักรรม, สทิธบิตัร, อนุสทิธบิตัร 
 
ABSTRACT   
  Literature on individual’s differences reveals that personal characteristics influence innovative 
behaviors among individuals. To further examine this phenomenon, this study explores how personal 
characteristics of individuals applying for patents and petty patents have impact over their innovative 
behaviors. A number of previous studies focused on personal characteristics and innovative behaviors 
among employees in workplaces but none of them focused on patent and petty patent applicants and their 
innovative behaviors. This study aims to fill this gap using the theoretical lens of innovation behavior, 
social networks, open-mindedness, creative thinking and self-efficacy employing the mixed methodology 
approach with the use of questionnaires and in-depth interviews. The total of 397 applicants filled closed 
ended questionnaires that were given out to only the applicants who had applied for patents and petty patents 
at the Department of Intellectual Property, Thai Ministry of Commerce. In addition, at least 21 of these 
applicants were interviewed to get a deeper understanding of creative thinking and self-efficacy among the 
participants. The results revealed that personal characteristics of the applicants of patents and petty patents 
do influence innovative behaviors.  
 
Keywords:  Innovation Behavior, Patent, Petty Patent 
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บทน า 
โมเดลพฒันาเศรษฐกจิของรฐับาลหรอืที่เรยีกกนั

ว่า ประเทศไทย 4.0 มภีารกิจส าคญัในการขบัเคลื่อนและ
ปฏริปูประเทศ เพื่อปรบัแก ้จดัระบบ ปรบัทศิทาง และสรา้ง
หนทางพฒันาประเทศใหเ้จรญิ อกีทัง้เพื่อใหส้ามารถรบัมอื
กับโอกาสและภัยคุกคามรูปแบบใหม่ๆ ที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วในศตวรรษที่ 21 โดยนวตักรรมเป็นการให้
ความส าคัญกับแนวความคิดใหม่ๆ ส่งผลให้เกิดความ
แตกต่างทางการคา้และทางธุรกจิ ทัง้ในรูปแบบนวตักรรม
การผลติ นวตักรรมกระบวนการหรอืนวตักรรมในองค์กร 
อาจเป็นรปูแบบการเปลีย่นแปลงเพยีงเลก็น้อยหรอืเป็นการ
เปลี่ยนแปลงแบบปฏิวัติ การเกิดขึ้นของนวัตกรรมนัน้
สามารถสร้างขึ้นจากความรู้เก่าแล้วน ามาพฒันาต่อยอด 
หรอืเป็นแนวคดิทีเ่กดิขึน้ใหม่ โดยมเีป้าหมายคอืเพื่อใหเ้กดิ
การเปลี่ยนแปลงในเชงิบวกเพื่อใหเ้กดิเปลี่ยนแปลงในทาง
ทีด่ขี ึน้ (Eydmak et al., 2018) 

ในอดตีทีผ่่านมานวตักรรมก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพ
และประสทิธผิลในองค์กร ทัง้ผลลพัธ์ทางดา้นการเงนิ เช่น 
ก าไร รายได ้ส่วนแบ่งทางการตลาด เป็นตน้ และผลลพัธ์ที่
ไม่ใช่ตัวเงิน ได้แก่ ภาพลกัษณ์ขององค์กร ชื่อเสียงและ
ความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ยัง
ส่งผลต่อขดีความสามารถในการแข่งขนัขององค์กร ดงันัน้
นวตักรรมในองค์กรจงึเป็นสิง่ที่ส าคญัและจ าเป็นอย่างยิ่ง
เพื่อใหธุ้รกจิสามารถแขง่ขนัไดใ้นอนาคต กลไกในการสรา้ง
นวตักรรมใหม่ทีจ่ะประสบความส าเรจ็ในองค์กรนัน้ จะต้อง
ให้ความส าคัญต่อการสร้างสรรค์นวัตกรรมระดับบุคคล 
ระดบัหน่วยงาน และระดบัองคก์ร ที่ส าคญัคอืจะต้องมกีาร
เชื่อมโยงทีมงาน และองค์ความรู้ต่ างๆ ภายในและ
ภายนอกองค์กรเข้าด้วยกันเพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน 
ผสมผสานความรู้ใหม่ๆ เพื่อให้สอดคล้องและมเีป้าหมาย
เดยีวกนั (Saeknow, 2014) 

การสรา้งนวตักรรมระดบับุคคล เป็นส่วนประกอบ
พืน้ฐานในการสรา้งสรรค์นวตักรรมทัง้ระดบัหน่วยงานและ
ระดบัองคก์รไปจนถงึระดบัประเทศ โดยการสรา้งนวตักรรม
ระดบับุคคล คือ พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลว่ามี
กระบวนการคดิ การน าเสนอความคดิและผลกัดนัความคดิ
ที่มีประโยชน์และแปลกใหม่ที่เกี่ยวกับงานที่ตนเองได้รบั
มอบหมาย ทัง้ในส่วนของการแก้ไขปัญหาในการท างาน
และพฒันารูปแบบการท างานให้ดยีิ่งขึ้นให้กบัหน่วยงาน

หรือองค์กรเพื่อใช้ประโยชน์ต่อไป ซึ่งความสามารถ
ดงักล่าวย่อมเกดิจากผูท้ีผ่่านการพฒันามาอย่างเพยีงพอจงึ
จะส่งผลให้การแสดงออกของพฤติกรรมนวัตกรรมของ
บุคคลนั ้นประสบความส าเร็จได้ ในขณะเดียวกันการ
สร้างสรรค์ต่าง ๆ ย่อมต้องอาศยับุคคลทีม่ลีกัษณะการคดิ
รเิริม่ กล่าวคอืความคดิสรา้งสรรค์ก่อใหเ้กดินวตักรรมใหม่
ในการท างาน (Setabut, 2012) ดงันัน้การพฒันาบุคลากร
ด้านนวตักรรมจงึมส่ีวนส าคญัอย่างยิง่ที่จะส่งเสรมิให้เกิด
นวตักรรมในหน่วยใหญ่ต่อไป 

จากการทบทวนเอกสารงานวิจัยรวมถึงเหตุ
ผลต่าง ๆ ข้างต้น ท าให้ผู้วิจ ัยสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจยั
คุณลักษณะของบุคคลมีอิทธิพลหรือไม่อย่ างไ รต่ อ
พฤติกรรมการสร้างนวัตกรรมของผู้มาขอรับการจด
สิทธิบัตรและอนุสิทธิบัตรที่กรมทรัพย์สินทางปัญญา 
กระทรวงพาณิชย์ เพื่อใช้เป็นแนวทางปฏิบตัิที่ชดัเจนใน
การสรรหาและพฒันาบุคคลกรด้านนวตักรรม เพื่อพฒันา
บุคลากรให้มคีวามสามารถในการสร้างนวตักรรม ซึ่งเป็น
ศกัยภาพทีส่ าคญัในการด าเนินกจิการขององค์การและการ
พฒันาประเทศชาตติ่อไป 

วตัถปุระสงคข์องงานวิจยั 
เพื่อศกึษาระดบัปัจจยัคุณลกัษณะของบุคคลทีม่า

ยื่นขอรับสิทธิบัตรและอนุสิทธิบัตรที่กรมทรัพย์สินทาง
ปัญญา ทีม่ผีลต่อระดบัพฤตกิรรมการสรา้งสรรค์นวตักรรม
ส่วนบุคคล ดงันัน้วจิยัชิน้น้ีจงึมวีตัถุประสงค์ดงัต่อไปนี้ 

1. เพื่อศกึษาระดบัเครอืขา่ยทางสงัคมทีม่อีทิธพิล
ต่อระดบัพฤตกิรรมการสรา้งสรรค์นวตักรรมส่วน
บุคคล 
2. เพื่อศกึษาระดบัการเปิดกวา้งทางความคดิที่มี
อิทธิพลต่อระดับพฤติกรรมการสร้างสรรค์
นวตักรรมส่วนบุคคล 
3. เพื่อศึกษาระดบัความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ที่มี
อิทธิพลต่อระดับพฤติกรรมการสร้างสรรค์
นวตักรรมส่วนบุคคล 
4. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ความสามารถของ
ตนเองที่มีอิทธิพลต่อระดับพฤติกรรมการ
สรา้งสรรคน์วตักรรมส่วนบุคคล 
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การทบทวนวรรณกรรม 
 ผูว้จิยัท าการศกึษาแนวคดิทฤษฎจีากเอกสารและ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัลกัษณะของบุคคลทีส่่งผลต่อ
พฤตกิรรมและการสรา้งนวตักรรม เพื่อน าไปสู่การสรา้ง
กรอบแนวคดิและสมมตฐิาน ดงันี้  

พฤติกรรมการสร้างนวตักรรม 
พฤติกรรมการสร้างนวัตกรรม  (Innovation 

Behavior) คอื การแสดงออกในด้านความคดิ รเิริม่ มกีาร
น าสิง่ที่มปีระโยชน์มาใชใ้นองค์การโดยการพฒันาแนวคดิ 
กระบวนการท างาน และการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ มา
ประยุกต์ใช้ในงาน (West & Farr,1989) หรืออาจจะกล่าว
ได้ว่าเป็นการแสดงออก หรือกระท าของบุคคลในการคดิ 
แนะน าและทดลองน าสิง่ใหม่ๆ ทีเ่ป็นประโยชน์ (Beneficial 
Novelty) ไปใช้ในองค์การ  ซึ่งมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง 
เนื่ องจากองค์การมีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาอยู่
ตลอดเวลา โดยมีนักวิจยัชื่อ Janssen (2000) ได้ท าการ
แบ่งกลุ่มกิจกรรมในการศึกษาพฤติกรรมการสร้างสรรค์
นวตักรรม ออกตามช่วงของกจิกรรมยอ่ยเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1. การสร้างความคิด คือ พฤติกรรมทางตรงใน
การสร้าง แนวทาง ส าหรบัการน าไปสู่การปรบัปรุง อาจ
เกีย่วขอ้งกบั ผลติภณัฑใ์หม่ บรกิารใหม่ หรอื กระบวนการ
ใหม่ การเขา้สู่ตลาดใหม่ การปรบัปรุงกระบวนการท างาน
ในปัจจุบนั หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นการหาแนวทาง เพื่อ
จดัการกบัปัญหา 

2. การสนับสนุนความคดิ คอื พฤตกิรรมเกีย่วกบั
การมองหา การสนับสนุน และสรา้งความร่วมมอื เช่น การ
ชกัชวน และการสรา้งอทิธพิลต่อผูร้่วมงานคนอื่น ๆ รวมถงึ
การผลกัดนัและการเจรจาต่อรอง 

3. การท าใหค้วามคดิเป็นจรงิ คอื ความพยายาม
ของบุคคลที่จะเปลี่ยนจากความคดิไปสู่สิง่ที่จบัต้องไดจ้รงิ 
การกระท าใด ๆ กต็ามทีแ่สดงออก เพื่อตอ้งการเปลีย่นถ่าย
จากความคิดให้เป็นจริง เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
หรือกระบวนการใหม่  และการทดสอบ หรือปรับปรุง
ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร หรอือาจกล่าวได้ว่าพฤติกรรมการ
สร้างสรรค์นวัตกรรม  เ ป็นการอธิบายกระบวนการ
สรา้งสรรค์ในรูปแบบของพฤตกิรรมทีแ่สดงออกของบุคคล
ในแต่ละขัน้ตอนของกระบวนการเพื่อน าไปสู่การสรา้งสรรค์
นวตักรรมต่าง ๆ ต่อไป 

เครือข่ายทางสงัคม 
  เครอืขา่ยทางสงัคม (Social networks) เป็นระบบ
ทางสงัคมทีเ่ชื่อมโยงกนัดว้ยความสมัพนัธ์ ระหว่างปัจเจก
บุคคล (Individual) กลุ่ม (Group) และองค์กร (Organization) 
ผ่านรูปแบบของปฏสิมัพนัธท์างสงัคม (Social Interaction) 
ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น กิจกรรม การสื่อสาร ความร่วมมอื 
การพึ่งพาอาศัย การแลกเปลี่ยน การเรียนรู้ ซึ่งเป็น
ปฏิสัมพันธ์ที่ มีโครงสร้างและรูปแบบที่หลากหลาย 
ตลอดจนมีเป้าหมายร่วมกัน  (Boissevain, 1974) โดย
ความสมัพนัธท์างสงัคมนัน้สามารถส่งผลต่อพฤตกิรรมของ
มนุษย ์โดยม ี4 ลกัษณะ ดงันี้    
 1. ความเกี่ยวเนื่องนานัปการ จากหน้าที่ที่มีใน
สงัคม หรอืที่เรยีกว่า ความเกี่ยวโยงเชงิซ้อน โดยรูปแบบ
ของความเกี่ยวโยงกันในเครือข่ายทางสังคมนั ้น จะ
ประกอบไปด้วยบุคคลที่มคีวามสมัพนัธ์ซึ่งกนัและกนัตาม
บทบาทหรอืหน้าที ่ 

2.  ความสัมพันธ์ท างสังคมที่ เ กิดจากการ
แลกเปลี่ยน ขึ้นอยู่กับการรับรู้และการตัดสินใจในการ
แลกเปลี่ยนซึ่งกนัและกนั โดยค านึงถงึความเหมาะสมหรอื
ความพอใจทีจ่ะไดจ้ากการแลกเปลีย่นนัน้ ๆ 
       3. ความสมัพนัธ์ทางสงัคมในลกัษณะที่เท่าเทยีม
กนัและไม่เท่าเทยีมกนั โดยฝ่ายหนึ่งอาจไดร้บัมากกว่าอกี
ฝ่ายหนึ่ง ในที่นี้หมายถึงการได้รบัผลประโยชน์จากกนัและ
กนั ซึง่อาจก่อใหเ้กดิการแลกเปลีย่นทีส่มดุล และไม่สมดุลกนั  

4. ความถี่และระยะเวลาของความสัมพันธ์ ถือ
เป็นปัจจัยที่น าไปสู่คุณภาพของความสัมพันธ์ เกี่ยวโยง
เชิงซ้อน โดยถ้าบุคคลมีความสัมพันธ์กับอีกบุคคลหนึ่ง
บ่อยครัง้และมรีะยะเวลาของการรูจ้กักนันานเพยีงใดกย็ิง่จะ
มีความผูกพันมากขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้บุคคลมีอิทธิพล
ก าหนดพฤตกิรรมของกนัและกนั  

ดังนั ้นจะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ทางสังคม
สามารถเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของบุคคลต่าง ๆ ได้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พฤติกรรมในการสร้างนวัตกรรม 
Skerzyski & Gibson (2008) ไดท้ าการศกึษาความสมัพนัธ์
ที่หลากหลายและแตกต่างจะส่งผลอย่างไรต่อนวตักรรม 
โดยท าการทดลองจดัตัง้การท างานเป็น 2 ทมี และพบว่า
ทีมงานที่มีความหลากหลายและมีปฏิสัมพันธ์กันจะ
สามารถสร้างผลงานได้ดกีว่าทมีงานที่ประกอบด้วยคนที่
เก่งและฉลาดทีสุ่ด ซึง่อาจจะสรุปไดว้่า นวตักรรมนัน้ขึน้อยู่
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กบัความแตกต่างกนัภายในกลุ่มและการมปีฏิสมัพนัธ์กนั
ภายในกลุ่ม เน่ืองจากบุคคลทีม่คีวามแตกต่างกนัมกัจะมอง
ปัญหาจากมุมมองทีต่่างกนัและพยายามหาทางแก้ปัญหา
ดว้ยวธิทีีแ่ตกต่างกนั ซึ่งเมื่อพจิารณาตามหลกัเหตุผลแล้ว 
ยิ่งในกลุ่มที่มีวิธีการที่หลากหลายในการแก้ปัญหาหรือ
เรยีกว่า “Heuristics” ก็จะยิง่มวีธิกีารคดิเกี่ยวกบัปัญหาใน
รปูแบบใหม่ ๆ มากขึน้ 

การเปิดกว้างทางความคิด 
การเปิดกว้างทางความคดิ (Open-mindedness) 

หมายถึงการเปิดใจรบัขอ้มูลของบุคคล โดยการเปิดกวา้ง
ทางความคิด มีผลมาจากความต้องการในการปิดหรือ
เปิดรบัของบุคคล โดยบุคคลมกัจะเปิดรบัขอ้มลูทีส่อดคลอ้ง
กบัความเชื่อเดมิของตน และถ้าหากบุคคลเปิดรบัขอ้มูลที่
ไม่ถูกต้องก็จะน าพาไปสู่แนวทางที่ผิด  (Kruglanski & 
Boyatzi, 2012) แนวคิดในการเปิดกว้างทางความคิด
ประกอบด้วยโครงสร้าง 3 ส่วนตามที่ Haiman (1964) ได้
น าเสนอ ไดแ้ก่ 

1. การตามใจ การควบคุมและลงโทษบุคคล 
ความคดิหรอืพฤตกิรรมทีแ่ปลกแยก 

2. การเคารพต่อการคิด การพูด และความ
เป็นเหตุเป็นผล 

3. การเน้นและไม่เน้นในเรื่องการเชื่อฟัง และ
การลงรอย 

การเปิดกวา้งทางความคดิ การเปิดใจของบุคคล
ในการรบัสิง่ใหม่ๆ ทีน่อกเหนือจากความเชื่อเดมิหรอืขอ้มลู
เดิมที่มีอยู่  โดยผู้ที่เปิดกว้างทางความคิด จะต้องคิด 
วิเคราะห์ เลือกเชื่อข้อมูลที่สามารถหกัล้างความเชื่อเดมิ
เพื่อการยอมรบัแนวคิดใหม่ Shearman & Levine (2006) 
ที่ได้ศึกษาการเปิดกว้างทางความคิดและพบว่าสิ่งนี้
สามารถสนับสนุนและการสร้างความเข้มแข็งของ
จนิตนาการและความสรา้งสรรคน์วตักรรมในกระบวนการ
วางแผนกลยุทธ ์
 

ความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์ 
ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์  (Creative Thinking) 

หมายถึง ลกัษณะความคิดที่มีหลายแง่หลายมุม มีความ
หลากหลายและกว้างขวาง ในเชิงความหลากหลายของ
ความคดิน้ีท าใหเ้กดิสิง่ต่าง ๆ  ทีแ่ปลกใหม่ Guilford (1965) 

ได้ศึกษาเรื่องความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ซึ่งกล่าวไว้ว่า 
ความคดิรเิริม่สรา้งสรรคป์ระกอบดว้ยลกัษณะดงัต่อไปนี้ 

1. ความคล่องแคล่วในการคดิ คอื ความสามารถ
ของบุคคลในการหาค าตอบได้อย่างคล่องแคล่ว รวดเร็ว 
และมคี าตอบในปรมิาณที่มากในเวลาจ ากดั ความคดิทีไ่ม่
ซ ้ากนัในเรื่องเดยีวกนั เช่น ความคดิปราดเปรยีวทางดา้น
การเชื่อมโยง (Associational Fluency) ความคล่องแคล่ว
ทางดา้นการแสดงออก (Expression Fluency)  

2. ความคดิยดืหยุ่นในการคดิคือ ความสามารถ
ของบุคคลในการคดิหาค าตอบไดห้ลายประเภทและหลาย
ทิศทาง ซึ่งประกอบด้วย ความคิดยืดหยุ่นที่เกิดขึ้นทนัที 
(Spontaneous Flexibility) เป็นความสามารถทีจ่ะพยายาม
คดิไดห้ลากหลายทศิทางอย่างอสิระ และความคดิยดืหยุ่น
ทางด้านการดัดแปลง (Adaptive Flexibility) เป็นการ
ดดัแปลงความรู้หรอืประสบการณ์ใหเ้กดิประโยชน์หลายๆ 
ดา้น ซึง่มปีระโยชน์ต่อการแกปั้ญหา  

3. ความคดิรเิริม่คอื ความคดิแปลกใหม่ไม่ซ ้ากนั
กบัความคดิของคนอื่น และแตกต่างจากความคดิธรรมดา 
ความคิดริเริ่มอาจเกิดจากการคิดจากเดิมที่มีอยู่แล้วให้
แปลกแตกต่างจากที่เคยเห็น หรือสามารถพลิกแพลงให้
กลายเป็นสิ่งที่ไม่เคยคาดคิด ความคิดริเริ่มอาจเป็นการ
น าเอาความคิดเก่ามาปรุงแต่งผสมผสานจนเกิดเป็น
ของใหม่  

4. คว ามคิด ล ะ เ อี ย ดลออคือ  ค ว ามคิด ใน
รายละเอยีดเป็นขัน้ตอน สามารถอธบิายใหเ้หน็ภาพชดัเจน 
หรือเป็นแผนงานที่สมบูรณ์ขึ้น ความคิดละเอียดลออ
จดัเป็นรายละเอยีดทีน่ ามาตกแต่ง ขยายความคดิครัง้แรก
ใหส้มบูรณ์ขึน้ 

จากแนวคิดความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ที่กล่าว
มาแลว้จะเหน็ว่าลกัษณะทัง้ 4 ของความคดิรเิริม่สรา้งสรรค์
เป็นทกัษะทีม่ใีนตวับุคคลทุกคน และสามารถทีจ่ะพฒันาให้
สงูขึน้ได ้โดยอาศยัการเรยีนรูแ้ละการสรา้งบรรยากาศ หรอื
การอยู่ในสภาพแวดล้อมทีเ่อื้ออ านวยจะส่งผลใหค้วามคดิ
สรา้งสรรคเ์กดิขึน้ได ้ซึง่สิง่เหล่านี้จะส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรม
ในการพฒันานวตักรรม 

การรบัรู้ความสามารถของตนเอง 
การรบัรูค้วามสามารถของตนเอง (Self-efficacy) 

เป็นลักษณะของความเชื่อมโยงของบุคคลที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมที่จะแสดงออกตามความสามารถของตนเอง              
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ซึง่เป็นการประเมนิตนเองเกีย่วกบัความสามารถ และแสดง
พฤติกรรมออกมาตามระดบัความสามารถที่มตี่อเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง (Schunk, 2004) องค์ประกอบที่ส าคญัของการ
รับรู้ความสามารถของตนเอง ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้
ความสามารถของตนเอง (Perceived self-efficacy) ซึ่ง
หมายถึง ความเชื่อหรอืความมัน่ใจของบุคคลว่าตนเองมี
ความสามารถทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมทีต่้องการนัน้จนประสบ
ผลส าเรจ็ ไดผ้ลลพัธท์ีต่อ้งการ และความคาดหวงัในผลของ
การกระท า (Outcome Expectation) ซึ่งหมายถึง การที่
บุคคล ประเมนิว่าพฤติกรรมที่ตนเองกระท านัน้จะน าไปสู่
ผลการกระท าที่ตนเองได้คาดหวงัไว้ บุคคลที่ตดัสนิว่าจะ
กระท าพฤติกรรมอย่างใดหรือไม่นัน้ขึ้นอยู่กับการรับรู้
ความสามารถตนเองว่าจะกระท าได้หรือไม่ เนื่องจาก
มนุษย์เรียนรู้ว่ าการกระท าใดน าไปสู่ผลลัพธ์ใด แต่
ความสามารถมนุษยแ์ต่ละคนทีจ่ะกระท ากจิกรรมต่าง ๆ มี
ขดีจ ากดัไม่เท่ากนั  
        Bandura (1977)  ไ ด้ เ ส น อ ท ฤ ษฎี ก า ร รั บ รู้
ความสามารถของตนเอง (Self-Efficacy Theory) โดยระบุ
ว่ากระบวนการเกดิพฤตกิรรมของมนุษยค์วรมลีกัษณะของ
การก าหนดการอาศัยซึ่งกันและกันของ ตัวแปร 3 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัภายในตวับุคคล (Internal Person Factor) 
อันได้แก่ ความเชื่อ การรับรู้ ตนเอง 2) เงื่อนไขเชิง
พฤติกรรม (Behavior Condition) 3) เงื่อนไขเชิงสิ่งแวดล้อม 

(Environmental condition ) ซึ่งปฏิส ัมพันธ์ระหว่าง  
3 องคป์ระกอบนี้มลีกัษณะต่อเนื่องเป็นขัน้ตอน เป็นระบบที่
เกี่ยวกนัไว ้(Interlock system) โดยแต่ละองคป์ระกอบต่าง
มอีิทธพิลซึ่งกนัและกนั ซึ่งอิทธพิลแต่ละอย่างจะมากหรอื
น้อยขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อม  โดยงานวิจัยชี้ให้เห็นว่า
บุคคลสองคนอาจมีความสามารถไม่แตกต่างกัน แต่จะ
แสดงออกมาในคุณภาพที่แตกต่างกนัได้ถ้าพบว่าคนสอง
คนนี้มกีารรบัรู้ความสามารถในตนเองและสภาพการณ์ที่
แตกต่างกนั นอกจากนี้ทฤษฎีนี้ยงัอธบิายไวว้่า ถ้าบุคคลมี
การรบัรูค้วามสามารถของตนเองสูงและมคีวามคาดหวงัใน
ผลของการกระท าสูงจะมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจกระท า
พฤติกรรมนัน้แน่นอน จากทฤษฎีนี้จะเห็นได้ว่าถ้าบุคคล
สามารถคาดหวงัหรือมคีวามเชื่อในประสทิธภิาพแห่งตน 
โดยทราบว่าจะต้องท าอะไรบ้าง และเมื่อท าแล้วจะได้
ผลลพัธ์ตามที่ตนคาดหวงัไว ้บุคคลนัน้จะปฏิบตัิตาม การ
รับรู้ประสิทธิผลแห่งตนจึงเป็นสิ่งที่ท านายหรือตัดสินว่า
บุคคลจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและปฏิบัติตัวตาม
ค าแนะน าอย่างต่อเนื่องต่อไป 

กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจยั 
จากผลของการทบทวนวรรณกรรมในส่วนของ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจ ัยขอเสนอ
กรอบแนวคดิการวจิยัดงัแสดงในภาพที ่1

 
 
                                 ตวัแปรต้น                                                                                                                           
                      (คณุลกัษณะของบุคคล)                                                                  ตวัแปรตาม 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

เครอืขา่ยทางสงัคม พฤติกรรมการสร้างนวตักรรมของผู้
จดสิทธิบตัรหรืออนุสิทธิบตัร 

- การสรา้งความคดิ 
- การสนับสนุนความคดิ 

- การท าใหค้วามคดิเป็นจรงิ 
 
 

การเปิดกวา้งทางความคดิ 

การรเิริม่สรา้งสรรค ์

การรบัรูค้วามสามารถของตนเอง
ตนเองตนเอง 
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สมมตฐิานที ่ 1 เครือข่ายทางสังคมมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการสร้างสรรค์นวตักรรมของผู้ขอรบัสิทธบิตัร
และอนุสทิธบิตัร 

สมมตฐิานที ่ 2 การ เ ปิดกว้างทางความคิดมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสรา้งสรรค์นวตักรรมของผูข้อรบั
สทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัร  

สมมตฐิานที ่ 3 การริเริ่มสร้างสรรค์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการสร้างสรรค์นวตักรรมของผู้ขอรบัสิทธบิตัร
และอนุสทิธบิตัร 

สมมตฐิานที ่ 4 การรบัรู้ความสามารถของตนเอง
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสร้างสรรค์นวัตกรรมของ                  
ผูข้อรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัร  

ระเบียบวิธีวิจยัและขอบเขตการวิจยั 
  การวจิยัครัง้น้ี เป็นการวจิยัผสม (Mixed methods) 
ดว้ยวธิเีชงิปรมิาณและวธิเีชงิคุณภาพ  โดยการเกบ็ขอ้มูล
เชงิคุณภาพนัน้ ผู้วจิยัมจีุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้มาซึ่งขอ้มูล
เชิงคุณภาพที่น ามาสนับสนุน มาร่วมตีความ สงัเคราะห์
เนื้อหา ร่วมกบั หลกัการ ทฤษฎีแนวคดิ และเอกสารจาก
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งและใชอ้ภปิรายผลการวจิยัเชงิปริมาณ 
โดยวธิกีารด าเนินการวจิยัมดีงันี้ 

  ขอบเขตของการวิจัย  
 ขอบเขตงานวจิยัครัง้นี้คอื จ านวนผูท้ีม่ายื่นขอรบั
สทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัร ที่กรมทรพัย์สนิทางปัญญา ที่มี
สัญชาติไทย จ านวน 61,795 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 21 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2561) โดยกระทรวงพาณิชย์ได้ให้ค า
จ ากดัความของค าว่า สทิธบิตัร ซึ่งหมายถงึ หนังสอืส าคญั
ทีร่ฐัออกใหเ้พื่อคุม้ครองการประดษิฐ์ (Invention) หรอืการ
ออกแบบผลติภณัฑ์ (Product Design) ที่มลีกัษณะตามที่
กฎหมายก าหนด เป็นสทิธพิเิศษ ทีใ่หผู้ป้ระดษิฐค์ดิคน้หรอื
ผูอ้อกแบบผลติภณัฑ์ มสีทิธทิีจ่ะผลติสนิคา้ จ าหน่ายสนิคา้
แต่เพียงผู้เดียว ในช่วงระยะเวลาหน่ึง การประดิษฐ์ 
(Invention) หมายถงึ ความคดิสรา้งสรรค์เกีย่วกบั ลกัษณะ
องค์ประกอบ โครงสร้างหรอืกลไกของผลติภณัฑ์ รวมทัง้
กรรมวิธีในการผลิตการรกัษา หรือปรบัปรุงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น หรือท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ขึ้นใหม่ ที่
แตกต่างไปจากเดมิ เช่น กลไกของเครื่องยนต ์ยารกัษาโรค 
วธิกีารในการเกบ็รกัษาพชืผกัผลไมไ้ม่ใหเ้น่าเสยีเรว็เกินไป 
เป็นต้น ส่วนอนุสทิธบิตัรหมายถงึ หนังสอืส าคญัที่รฐัออก
ให้เพื่อคุ้มครองการประดษิฐ์จะมลีกัษณะคล้ายกนักบัการ
ประดิษฐ์ แต่เป็นความคิดสร้างสรรค์ที่มรีะดบัการพฒันา
เทคโนโลยีไม่สูงมาก หรือเป็นการประดิษฐ์คิดค้นเพียง
เล็กน้อย และมีประโยชน์ใช้สอยมากขึ้น (Department of 
Intellectual Property, 2019) 

  ระเบียบวิจยัเชิงปริมาณ 
  1. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการประเมินการวิจยัเชงิ
ปริมาณครัง้นี้  โดยใช้สูตรค านวณ กรณีทราบจ านวน
ประชากรที่ แ น่นอนที่ ร ะดับความเชื่ อมัน่  95% ค่ า
ความคลาดเคลื่อน ± 5% ตามแนวคดิของ Yamane (1973) 
ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 397 ตวัอย่าง จงึเกบ็รวม
รวมทัง้หมด 415 ตัวอย่าง แล้วน ามาคัดเลือกเฉพาะ
แบบสอบถามที่สมบูรณ์ 397 ชุด โดยใช้วิธีการสุ่มแบบ
บงัเอญิ (Accidental Sampling) เพื่อเกบ็ขอ้มูลใหค้รบตาม
ตอ้งการโดยไม่มกีฎเกณฑแ์น่นอน  
  2. เครื่องมือที่ใช้ในการวจิยัเชิงปริมาณครัง้นี้ใช้
แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 
ตอน ดงันี้  
 2.1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2.2 ข้อค าถามในการวัดตัวแปรต้น ซึ่งเป็น
คุณลกัษณะส่วนบุคคล 4 ด้าน ซึ่งน ามาจากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวจิยัทีไ่ด้รบัการตพีมิพ์ ในส่วนของตวั
แปรตามใชแ้บบวดัทีป่รบัปรุงมาจากงานวจิยัของ Janssen 
(2000) และ Kleysen & Street (2001)  ทีส่รา้งและทดสอบ
มาตรวดั ซึ่งไดพ้ฒันาการวดัในหลายมติ ิทัง้ในรูปแบบของ
การประเมนิตนเองและการประเมนิโดยหวัหน้างาน โดย
ลกัษณะขอ้ค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดบั ประกอบดว้ย ไม่เหน็ดว้ย 1 คะแนนถงึเหน็
ด้วยมากที่สุด 5 คะแนน และเป็นไปตามเกณฑ์วดัของลิ
เคริ์ท (Likert Scale) โดยตวัชี้วดัในแต่ละตวัแปรแสดงอยู่
ในตารางที ่1 
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ตารางท่ี 1 รายละเอยีดตวัแปรตน้ ตวัแปรตาม และนิยามเชงิปฏบิตักิาร 
ตวัแปรต้น 
ปัจจยั นิยามเชงิปฏบิตักิาร 
เครอืขา่ยทางสงัคม การท าความรูจ้กักบับุคคลอื่น การมคีนรูจ้กัทัง้ในและนอกองคก์ร การเป็นสมาชกิของชมรม

หรอืสมาคมต่าง ๆ การหาวธิเีชื่อมความสมัพนัธ์กบัคนในแวดวงธุรกิจ ความสามารถใน
การหาผูช้่วยเหลอืเมื่อมปัีญหา 

การเปิดกวา้งทางความคดิ การยอมรบัความคดิเหน็ทีแ่ตกต่าง การสรา้งมุมมองทีห่ลากหลาย การแกปั้ญหาดว้ยหลาย
วธิ ีการยอมรบัความคดิเหน็ของคนอื่น การคดิว่าเหน็ต่างไม่ผดิและคดิต่างไม่แปลก 

การรเิริม่สรา้งสรรค ์ การมคีวามคดิใหม่ การกลา้เสนอความคดิ การคดิคน้วธิกีารใหม่ๆ การชอบทดสอบสิง่ต่าง 
ๆ การแกปั้ญหาหลายอย่างในเวลาเดยีวกนั 

การรบัรูค้วามสามารถของ
ตนเอง 

การมคีวามรู้ในสิง่ประดษิฐ์ที่ท า การทราบถึงทรพัยากรที่เพยีงพอในการสร้างสรรค์งาน 
การรบัรูว้่าสิง่ประดษิฐ์นัน้ยงัไม่มผีูอ้ื่นท ามาก่อน การทราบถงึประโยชน์ในสิง่ประดษิฐ์ การ
มคีวามมัน่ใจในสิง่ประดษิฐท์ีส่รา้งขึน้ 

ตวัแปรตาม 
พฤตกิรรมการสรา้ง
นวตักรรม 

การสรา้งความคดิ – การใหค้วามส าคญัต่อแนวคดิใหม่ ๆ การแสวงหาแนวคดิใหม่ ๆ และ
การพฒันาแนวคดิใหม่ ๆ 

การสนับสนุนความคดิ – การเสนอแนวคดิใหม่ ๆ การกระตุ้นใหค้นอื่น ๆ กระตอืรอืรน้ใน
แนวคดิใหม่ๆ ความสามารถในการโน้มน้าวใหค้นอื่นสนับสนุนแนวคดิ
ใหม่ๆ 

การท าใหเ้ป็นจรงิ – การวางแผนในการด าเนินงานส าหรบัแนวคดิใหม่ ๆ การน าแนวคดิ
ใหม่ๆไปปฏบิตัิงานจรงิ ความพยายามในการปรบัปรุงพฒันาวธิกีาร
ด าเนินการใหม่ ๆ 

  

ส่วนความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืวจิยัไดใ้ชว้ธิสีมัประสทิธิ ์
แอลฟ่าของคอนบาช (Cronbach Alpha-Coefficient) ของ
ตวัแปรต่าง ๆ ในแบบสอบถามไดค้่าอยู่ระหว่าง 0.87-0.96  
  3. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ  โดยการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  SPSS 
สถิติที่ใช้ในการวจิยัได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์ค่าถดถอย
พหุคณูแบบขัน้ตอน 

  ระเบียบวิจยัเชิงคณุภาพ 
  1. กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการประเมนิในการวจิยัเชงิ
คุณภาพ ได้แก่ ผู้ที่มายื่นขอรบัสิทธบิตัรและอนุสทิธบิตัร  
ทีก่รมทรพัยส์นิทางปัญญาจ านวน 21 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่ม
จากกลุ่มตัวอย่างทัง้ 7 กลุ่มประเภทอุตสาหกรรม ตาม
ประกาศของกระทรวงพาณิชย์ ไดแ้ก่ กลุ่มวศิวกรรม กลุ่ม
ไฟฟ้า กลุ่มฟิสกิส ์กลุ่มเทคโนโลยชีวีภาพ กลุ่มเคมเีทคนิค 
กลุ่มเภสชั และ กลุ่มปิโตรเคมี อย่างละเท่า ๆ กนั และใช้

การสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง ซึ่งผู้วิจ ัยได้ใช้การตัง้
ประเด็นค าถามแบบกว้าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ
สมัภาษณ์ 
            2. เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัเชงิคุณภาพ ใช้แบบ
สมัภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง โดยมีกรอบการสมัภาษณ์
เกี่ยวกบัตวัแปรดา้นเครอืข่ายทางสงัคม การเปิดกวา้งทาง
ความคิด การคิดริเริ่มสร้างสรรค์ การรบัรู้ความสามารถ
ของตนเอง โดยให้ผู้เชี่ยวชาญในด้านการสร้างนวตักรรม
จ านวน  3 ท่านท าการตรวจสอบข้อค าถามก่อนการ
สมัภาษณ์ 
  3.  การวิเคราะห์ข้อมูล เชิงคุณภาพด้วยการ
วิเคราะห์เนื้ อหาและข้อมูลต่าง  ๆ การตีความ การ
เปรยีบเทยีบ เปรยีบต่าง ตามเนื้อหา โดยการจดัหมวดหมู่
ของขอ้มูลและจ าแนกวเิคราะหต์ามประเดน็ค าถาม และน า
ผลจากการศึกษา หลกัการ แนวคิด ทฤษฎี และเอกสาร
งานวจิยั มาสงัเคราะห์เนื้อหา เพื่อสรุปผลตามตวัแปรทีไ่ด้
ตัง้ไว ้
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ผลการวิจัย 
 เชิงปริมาณ 

ตวัอย่างการวจิยัครัง้นี้มจี านวน 397 คนโดยกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย สถานภาพโสด อายุระหว่าง 
21-30 ปี ส่วนมากจบการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมี

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาท และส่วนมาก
เป็นพนักงานบริษัท เอกชน ส่วนประเภทอุตสาหกรรมที่
น ามาจดสิทธิบัตรและอนุสิทธิบัตรคือ กลุ่มวิศวกรรม 
รองลงมาคอื กลุ่มฟิสกิส์ และกลุ่มไฟฟ้า ส่วนน้อยทีสุ่ดคอื 
กลุ่มเทคโนโลยชีวีภาพและกลุ่มเภสชั ดงัแสดงในตารางที ่2 
 

ตารางท่ี 2 ขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 
รายการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

    เพศชาย 234 58.9 
     โสด 277 69.8 
     21-30 ปี 130 32.7 
     ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 29 7.3 
     มากกว่า 40,001 บาท 141 35.5 
     พนักงานบรษิทัเอกชน 164 41.3 
     กลุ่มอุตสาหกรรม-วศิวกรรม 
        - ไฟฟ้า 
        - ฟิสกิส ์
        - เทคโนโลยชีวีภาพ 
        - เคมเีทคนิค 
        - เภสชั 
        - ปิโตรเคม ี

96 
76 
78 
21 
52 
7 
67 

24.2 
19.2 
19.6 
5.3 
13.1 
1.8 
16.8 

 

ผลจากการวิเคราะห์สถิติพื้นฐานของตัวแปร
พบว่า กลุ่มตัวอย่างของผู้มาขอรับสิทธิบัตรและอนุ
สิทธิบัตรที่กรมทรัพย์สินทางปัญญามีความคิดเห็นต่อ
คุณลกัษณะส่วนบุคคลภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 
3.65) โดยมากที่ สุดคือ ปัจจัยด้านการเปิดกว้างทาง
ความคิด (ค่าเฉลี่ย 4.21) รองลงมาคือปัจจยัด้านการคิด
ริเริ่มสร้างสรรค์ (ค่าเฉลี่ย 3.70) ปัจจัยด้านการรับรู้
ความสามารถของตนเอง (ค่าเฉลี่ย 3.43) และน้อยทีสุ่ดคอื
ปัจจยัดา้นเครอืข่ายสงัคม (ค่าเฉลี่ย 3.24) ส่วนระดบัความ

คิดเห็นต่อพฤติกรรมการสร้างสรรค์นวัตกรรมของผู้มา
ขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความ
คิดเห็นต่อพฤติกรรมการสร้างสรรค์นวัตกรรมโดยภาพ
รวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย 3.76) เมื่อพจิารณาเป็นราย
ด้านพบว่ามากที่สุดคอื ด้านการสร้างความคดิอยู่ในระดบั
มาก (ค่าเฉลี่ย 3.92) รองลงมาคือ ด้านการสนับสนุน
ความคิดและด้านการท าให้เป็นจริง อยู่ ในระดับมาก 
(ค่าเฉลีย่ 3.76 และ 3.67) ตามล าดบั โดยรายละเอยีดแสดง
ในตารางที ่3 และ 4 ตามล าดบั 

 

ตารางท่ี 3 ความคดิเหน็ของผูม้าขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรเกีย่วกบัคุณลกัษณะส่วนบุคคล 
ปัจจยัคณุลกัษณะส่วนบุคคล �̅�𝒙 S.D. ระดบั 

เครอืขา่ยทางสงัคม   3.24 0.67 ปานกลาง 
การเปิดกวา้งทางความคดิ 4.21 0.74 มากทีสุ่ด 
การคดิรเิริม่สรา้งสรรค ์ 3.70 0.77 มาก 
การรบัรูค้วามสามารถของตนเอง 3.43 0.87 มาก 

รวม 3.65 0.76 มาก 
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ตารางท่ี 4 ความคดิเหน็ของผูม้าขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรเกีย่วกบัพฤตกิรรมการสรา้งสรรคน์วตักรรม 
พฤติกรรมการสร้างสรรคน์วตักรรม X  S.D. ระดบั 

ดา้นการสรา้งความคดิ 3.92 .836 มาก 
ดา้นการสนับสนุนความคดิ 3.60 .728 มาก 
ดา้นการท าใหเ้ป็นจรงิ 3.76 .784 มาก 

รวม 3.76 .701 มาก 
 

ตารางท่ี 5 การวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ  
ตวัแปร X1 X2 X3 
เครอืขา่ยทางสงัคม (X1)    
การเปิดกวา้งทางความคดิ (X2)  .255**   
การรเิริม่สรา้งสรรค ์(X3) .515** .502**  
การรบัรูค้วามสามารถของตนเอง (X4) .414** .325** .595** 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

การวิเคราะห์สมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ระหว่างตวั
แปรอสิระพบว่าตวัแปรต้นคอืปัจจยัคุณลกัษณะของบุคคล 
ประกอบด้วย เครือข่ายทางสังคม การเปิดกว้างทาง
ความคดิ การรเิริม่สร้างสรรค์ และการรบัรู้ความสามารถ
ของตนเอง มคีวามสมัพนัธภ์ายในตวัเอง (Autocorrelation) 
โดยดรูายละเอยีดไดจ้ากตารางที ่5 

แต่เมื่อพจิารณาแลว้ ความสมัพนัธข์องตวัแปรตน้
มีความสมัพนัธ์สูงสุดในระดบัปานกลาง ซึ่งอาจส่งผลต่อ
การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปร
ตามในการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ ดงันัน้ จงึเลอืกใช ้การ
วเิคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบขัน้ตอน (Stepwise Multiple 
Regression Analysis) เพื่อใหโ้ปรแกรมคดัเลอืกตวัแปรทีด่ี

ที่สุดเขา้สู่สมการถดถอย  การทดสอบสมมตฐิานด้วยการ
ถดถอยพหุคณูแบบขัน้ตอน 

การทดสอบสมมติฐานด้วยการวเิคราะห์ถดถอย
พหุคูณแบบขัน้ตอน เมื่อเพิม่ปัจจยัทีละตวั เพื่อศกึษากลุ่ม
ตัวแปรต้น คือ คุณลักษณะของบุคคล ที่ประกอบด้วย 
เครอืข่ายทางสงัคม (X1) การเปิดกว้างทางความคดิ (X2) 
การริเริ่มสร้างสรรค์ (X3) และการรบัรู้ความสามารถของ
ตนเอง (X4) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสร้างสรรค์
นวัตกรรม (Y) ของผู้ประดิษฐ์สิ่งประดิษฐ์ที่มายื่นขอรบั
สิทธิบัตร/อนุสิทธิบัตร ที่กรมทรัพย์สินทางปัญญา ผล
การศกึษา ดงัตารางที ่6 

 
ตารางท่ี 6 การวเิคราะหผ์ลการถดถอยพหคุณูแบบขัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis)  
 เมื่อเพิม่ปัจจยัทลีะตวั 

Model ตวัแปรอิสระ R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate F 

1 X3 .735a .540 .539 .47621 464.585*** 
2 X3, X4 .787b .619 .617 .43420 319.984*** 
3 X3, X4, X2 .801c .641 .639 .42179 234.238*** 
4 X3, X4, X2, X1 .805d .648 .644 .41848 180.277*** 

***มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตารางที่ 7 การทดสอบสมมติฐานด้วยการ
ถดถอยพหุคูณแบบขัน้ตอน เมื่อเพิม่ปัจจยัทลีะตวั พบว่า 
ตัวแปรที่ศึกษาทัง้หมด 4 ตัวแปรมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การสร้างสรรค์นวตักรรม (Y) ของผู้ประดิษฐ์สิ่งประดิษฐ์
ทีม่ายื่นขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรทีก่รมทรพัยส์นิทาง
ปัญญา อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ตามล าดบั 
ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้  การริเริ่มสร้างสรรค์ (X3) 
สามารถพยากรณ์ไดว้่าเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
สรา้งสรรคน์วตักรรมไดด้ทีีสุ่ด มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยหรอื
อ านาจการพยากรณ์เท่ากบั 0.539 ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
สรา้งนวตักรรมไดร้อ้ยละ 53.90 เมื่อเพิม่ปัจจยัดา้นการรบัรู้
ความสามารถของตนเอง (X4) เขา้ไปท าใหม้คี่าสมัประสทิธิ ์
ถดถอยหรอือ านาจการพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 61.70 
และเมื่อเพิม่ปัจจยัดา้นการเปิดกวา้งทางความคดิ (X2) เขา้
ไปท าให้มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยหรอือ านาจการพยากรณ์
เพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 63.90 และตัวสุดท้ายคือ ปัจจัยด้าน

เครอืขา่ยทางสงัคม (X1) ท าใหม้คี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยหรอื
อ านาจการพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 70.40 

จากขอ้มูลดงักล่าวจงึสรุปไดว้่า เมื่อใช้ตวัแปรใน
การพยากรณ์ทัง้ 4 ตวั คอื Model 4 ท าใหก้ารพยากรณ์สงู
ที่สุด และส่งผลต่อพฤตกิรรมการสรา้งนวตักรรมมากทีสุ่ด 
ซึ่งสามารถเขียนสมการถดถอยในรูปแบบของคะแนน
มาตรฐานดงันี้ 

พฤติกรรมการสร้างนวตักรรม = 0.477+ 0.370 
(การรเิริม่สรา้งสรรค์) + 0.262 (การรบัรูค้วามสามารถของ
ตนเอง ) + 0.165 (การเปิดกว้างทางความคิด ) + 1.00 
(เครอืขา่ยทางสงัคม) 

 โดยแต่ละปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการสร้าง
นวัตกรรมแสดงในตารางที่ 5 และอาจจะกล่าวได้ว่า
สมมติฐานที่ตัง้ขึ้นนัน้ได้รบัการยอมรบั โดยมคีวามส าคญั
ทางสถติซิึง่สามารถท าใหอ้ธบิายกรอบแนวคดิไดด้ขีึน้ 

 
ตารางท่ี 7 การวเิคราะหผ์ลการถดถอยพหคุณูแบบขัน้ตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) โดยแสดงแต่ละ 
              ปัจจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการสรา้งนวตักรรม 

ปัจจยั B Std. Error β t Sig. 
การรเิริม่สรา้งสรรค ์(X3) .370 .040 .405 9.315 .000 
การรบัรูค้วามสามารถของตนเอง (X4) .262 .030 .326 8.620 .000 
การเปิดกวา้งทางความคดิ (X2)  .165 .033 .174 5.022 .000 
เครอืขา่ยทางสงัคม (X1) .100 .037 .095 2.690 .007 
a (Constant) .477 .144  3.314 .001 
Adjusted R Square  .704     
R Square .648     
F ratio 180.277***     
***มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

เชิงคุณภาพ 
จากการสมัภาษณ์ของผูม้าขอรบัสทิธบิตัรและอนุ

สิทธิบัตรที่กรมทรัพย์สินทางปัญญา กระทรวงพาณิชย์ 
จ านวน 21 คน พบว่าผู้มาขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัร 
มีความคิดเห็นว่า ถ้าพวกเค้ามีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์
พวกเคา้จะสามารถสรา้งนวตักรรมใหม่ ๆ ได ้ดงัค าพดูของ
ผูม้าจดสทิธบิตัรทีก่ล่าวว่า “ภายในองคก์รทีท่ างาน มกัจะมี
บรรยากาศของการกระตุ้นความคดิสรา้งสรรค์ โดยองค์กร
จะสนับสนุนใหท้ีจ่ะกล้าคดิ กล้าพูด เสนอความคดิทีแ่ปลก

ใหม่” “พีก่ลา้ทีจ่ะคดิสิง่ทีต่่างจากเพื่อนร่วมงาน เน่ืองจากว่า
ถงึแมค้วามคดินัน้จะไม่ประสบผลส าเรจ็ แต่บรษิทัพีก่ไ็ม่ได้
ท าการลงโทษแต่อย่างไร พีจ่งึไดน้ าสิง่นัน้ถอืเป็นบทเรยีน 
เพื่อคดิคน้สิง่อื่น ๆ ต่อไป” “ผมกลา้ทีจ่ะเสีย่งในการน าเสนอ
แนวคดิใหม่ๆใหก้บับรษิทั เพราะผมไม่ไดม้องว่าผมเป็นแค่
พนักงาน แต่ผมมองว่าผมเป็นส่วนหนึ่งหรือเป็นเจ้าของ
บริษัทคนหน่ึง” “ฉันคิดว่าถ้าบริษัทมีนวัตกรรมใหม่ๆ 
ออกมาสู่ทอ้งตลาดตลอดเวลา กจ็ะก่อใหเ้กดิการไดเ้ปรยีบ
ในการแขง่ขนั ถา้บรษิทัอยู่รอด ฉนักอ็ยู่รอด” เป็นตน้ ซึง่จะ
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เห็นได้ว่าจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยชิ้นนี้ชี้ให้เห็นถึง
ลกัษณะการคดิรเิริม่สรา้งสรรคท์ีม่าพรอ้มกบัการกลา้เผชญิ
กับความเสี่ยง (Risk taker) และความรู้สึกเป็นเจ้าของ
องคก์ร (Sense of organizational ownership) 

ในส่วนของการรบัรูค้วามสามารถตนเองนัน้ ผูม้า
ขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรทีก่รมทรพัย์สนิทางปัญญา
ต่างกเ็หน็ว่าเป็นสิง่ส าคญั เช่นบุคคลทีม่าขอจดสทิธบิตัร 4 
คนใหข้อ้มลูว่า “พีเ่ชื่อมัน่ในตวัเองว่าพีม่ศีกัยภาพในการคดิ
สิง่ต่าง ๆ ที่แตกต่างจากคนอื่น” “ถึงแม้ทุกคนในบรษิทัจะ
ไม่เชื่อว่าผมสามารถท าได ้แต่ผมคดิว่าผมมคีวามสามารถ
พอทีจ่ะท าใหเ้กดิผลติภณัฑใ์หม่ๆ” “ผมถูกปลูกฝังมาตัง้แต่
เด็กแล้วว่า มนุษย์มคีวามสามารถทีจ่ะพฒันาตนเองอย่าง
เต็มที่ตามศกัยภาพ และเมื่อมีความมุ่งมัน่แล้วสิ่งนัน้ก็จะ
เกิดขึ้น” “ดิฉันเชื่อในความสามารถของดิฉัน และดฉิันมี
ความมุ่งมัน่ทีจ่ะท าใหส้ าเรจ็ เพราะทุกครัง้ทีส่ าเรจ็ดฉิันจะ
ภูมใิจกบังานนัน้ ๆ” ซึ่งผลการวจิยัเชงิคุณภาพชี้ให้เหน็ว่า 
นอกเหนือจากการรบัรูค้วามสามารถของตนเองแล้ว ความ
เชื่อมัน่ในตนเอง (Self-confidence) และการนับถือตนเอง 
(Self-esteem) กม็ผีลต่อพฤตกิรรมในการสรา้งนวตักรรม 

การใช้ค าถามปลายเปิดในวจิยัฉบบันี้ก็ยงัพบว่า 
ผู้มาขอจดสิทธิบัตรต่างเห็นพ้องกันว่าบริษัทที่พวกเค้า
ท างานต่างก็ให้โอกาสพนักงานเปิดกว้างทางความคิด 
ตวัอย่างเช่น “เมื่อลูกน้องเสนอไอเดยีมา เราก็มกัจะรบัฟัง
โดยไม่มกีารชี้ว่าไอเดียนัน้ฉันชอบหรือไม่” “บริษัทพี่จะมี
การระดมความคดิในทุก ๆ วนัศุกร ์โดยทุกความคดิจะไม่มี
การตดัสนิว่าความคดิไหนถูกต้อง ความคดิไหนผดิ แต่จะ
มาช่วยกันวิเคราะห์ว่าความคิดไหนให้ผลลัพธ์ที่ดีที่สุด ” 
“เมื่อผมมีแนวคิดในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า ผู้บริหาร
มักจะรับฟัง และให้ลองเขียนแผนน ามาเสนอ ” “ถึงแม้
ความคดิคนอื่นไม่ตรงกบัเรา แต่มนักอ็าจจะมปีระโยชน์ใน
อนาคต” 

ในด้านปัจจัยทางสังคม  ผู้มาขอรับการจด
สทิธบิตัรเหน็ดว้ยว่าพฤตกิรรมการสรา้งนวตักรรมของพวก
เคา้เหล่านัน้มาจากเครอืขา่ยทางสงัคม ดงัค ากล่าวของกลุ่ม
ตวัอย่างทีว่่า “หลายไอเดยีทีเ่กดิขึน้ใหม่ๆ ส่วนมากมาจาก
การไปแลกเปลี่ยนความคิดจาก ลูกค้า บริษัทคู่ค้า หรือ
แม้แต่คู่แข่ง” “การที่บริษัทส่งไปฝึกอบรม ท าให้ได้รู้จ ัก
เพื่อนมากขึ้น ได้มกีารแชร์ความคดิเพื่อน ากลบัมาพฒันา
ระบบการท างานต่าง ๆ ในบรษิทั” เมื่อตคีวามจากสิง่ทีผู่ม้า
จดสิทธิบัตรจะพบว่าการแลกเปลี่ยนความรู้ต่าง ๆ จะ

ก่อให้เกิดนวตักรรมใหม่ แต่อย่างไรกต็าม ผู้มาขอรบัการ
จดสทิธบิตัรหลายท่านก็ใหค้วามเหน็ไปในทางเดยีวกนัว่า 
“ต่อให้พี่มีไอเดียที่จะสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ แต่ถ้าไม่มี
แรงจูงใจบางทีพี่ก็ไม่อยากเสนอ” หรืออีกท่านที่เสนอว่า 
“ผมมกัจะหาไอเดียใหม่ๆจากการพูดคุย แลกเปลี่ยนกับ
เพื่อนๆ แต่ผมจะไม่เสนอแนวคดิน้ีจนกว่าผมจะเหน็ว่ามนัมี
สิง่แลกที่มากพอ” จะเห็นได้ว่าผู้มาขอรบัการจดสทิธิบตัร
หลายท่านต่างก็มองประเด็นเรื่องแรงจูงใจเป็นส าคัญ
ถึงแม้ว่าพวกเค้าจะมีแนวคดินวตักรรมใหม่ๆแต่จะยงัไม่
น าเสนอต่อองคก์รจนกว่าจะไดร้บัแรงจงูใจทีส่มเหตุสมผล 

สรปุและอภิปรายผล 
ในส่วนของผลจากขอ้มูลเชงิปริมาณ พบว่าเมื่อ

พิจารณาคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผู้มาขอรบัสิทธิบตัร
และอนุสทิธบิตัรทีก่รมทรพัย์สนิทางปัญญาพบว่า ผู้ขอรบั
สิทธิบัตร และอนุสิทธิบัตร มีความคิดเห็นต่อ ปัจจัย
คุณลกัษณะส่วนบุคคลโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายปัจจัยพบว่า ปัจจัยการเปิดกว้างทาง
ความคิด มีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุด ส่วนปัจจยั
การคดิรเิริม่สรา้งสรรคแ์ละปัจจยัการรบัรูค้วามสามารถของ
ตนเองมคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก ส่วนปัจจยัเครอืข่าย
ทางสงัคม มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง ในส่วนของ
พฤติกรรมการสร้างสรรค์นวตักรรมของผู้ขอรบัสิทธบิตัร
และอนุสิทธิบัตรพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อ
พฤติกรรมการสร้างสรรค์นวัตกรรมโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมากในทุกด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างความคิด ด้าน
การสนับสนุนความคดิ และด้านการท าใหเ้ป็นจรงิ ในส่วน
ของผลจากขอ้มูลเชิงคุณภาพ จากการสมัภาษณ์ผู้ขอรบั
สิทธิบตัรและอนุสิทธิบตัร พบว่าปัจจยัทัง้ 4 อย่างได้แก่ 
การรเิริม่สรา้งสรรค ์การรบัรูค้วามสามารถของตนเอง  
การเปิดกวา้งทางความคดิ เครอืข่ายทางสงัคม ต่างกส่็งผล
ต่อพฤตกิรรมการสรา้งสรรคน์วตักรรมทัง้สิน้ ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่า
ปัจจยัเหล่านี้สามารถกระตุ้นให้เกิดการสร้างนวตักรรมทัง้
ในระดบัตวับุคคลและระดบัองคก์ร 

ปัจจยัการรเิริ่มสร้างสรรค์ถูกพบว่ามอีิทธพิลต่อ
พฤตกิรรมการสรา้งสรรค์นวตักรรม โดยบุคคลทีม่คีวามคดิ
ริเริ่มสร้างสรรค์มีลกัษณะส าคญัคือ มกัจะมีเป็นความคดิ
ใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็ว กล้าเสนอความคิดที่
แตกต่างจากคนอื่น ๆ  คดิคน้วธิกีารใหม่ ๆ  ในการแกปั้ญหา
แบบเดมิ ๆ หรอืแม้แต่สามารถแก้ปัญหาหลายอย่างไดใ้น
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เวลาเดยีวกนั โดยผลการวจิยัครัง้นี้สอดคล้องกบังานวจิยั
ของ Boonyeam (2011) ทีศ่กึษาลกัษณะบุคคลในกลุ่มงาน
สร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ในบริษัทเอกชนแห่งหนึ่งใน
ประเทศไทย และพบว่าการคดิรเิริม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การสร้างนวัตกรรมในระดับบุคคล นอกจากนี้ข้อมูลเชิง
คุณภาพทีไ่ดจ้ากค าถามปลายเปิดและการสมัภาษณ์เชงิลกึ
มคีวามสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยผูม้าขอรบั
สทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัร  
 ผลจากการวิจัยยังพบอีกว่ า ปัจจัยการรับรู้
ความสามารถของตนเองมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมนวตักรรม 
โดยส่วนมากผู้มาขอรับการจดสิทธิบัตร จะมีความรู้
เกี่ยวกบัสิง่ประดษิฐ์เป็นอย่างด ีและรบัรู้ถึงความสามารถ
ของพวกเคา้เหล่านัน้ว่าสามารถท าใหส้ิง่ประดษิฐ์เกดิขึ้นได้
จริงและมัน่ใจว่าสิ่งประดิษฐ์นัน้จะได้รับการยอมรับใน
อุตสาหกรรม มหีลกัฐานทางวชิาการชี้ชดัว่า ถ้าพนักงาน
รบัรูค้วามสามารถของตนเองจะท าใหพ้นักงานกล้าทีจ่ะคดิ
นวัตกรรมออกมา ตัวอย่างเช่น  Phung et al. (2017) ที่
ศกึษาในประเทศเวยีดนามและพบว่าการรบัรูค้วามสามารถ
ของตนเองมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมนวตักรรมในการท างาน 
นอกจากนี้ผลจากการสัมภาษณ์ยังเจอว่า ผู้ที่มีการรับรู้
ความสามารถของตนเองย่อมมีความเชื่อมัน่ในตนเอง 
(Self-confidence) และการนับถอืตนเอง (Self-esteem) ซึง่
กม็ผีลต่อพฤตกิรรมในการสรา้งนวตักรรม โดยประเดน็นี้มี
ทศิทางเดยีวกบังานวจิยัของ Kratzer et al. (2017) ทีพ่บว่า
โครงการนวตักรรมทีป่ระสบความส าเร็จนัน้ต้องการความ
เชื่อมัน่อย่างแรงกล้าของบุคคลคนที่เกี่ยวขอ้งในโครงการ
ไม่ว่าจะเป็นตัวบุคคลเองที่เป็นผู้คิดค้นนวัตกรรมนัน้ ๆ 
และการยอมรับของบุคคลอื่น ๆ ในองค์กร  ดังนัน้ฝ่าย
บริหารจ าเป็นต้องให้ความสนใจในประเด็นนี้ นอกจากนี้ 
Denti & Hemlin (2012) ยงัพบว่า ระดบัการนับถือตนเอง
นัน้มผีลต่อความสมัพนัธ์ระหว่างผู้น ากบัพนักงาน ซึ่งเมื่อ
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทศิทางที่ไม่ดกีารสรา้งนวตักรรมก็
ย่อมจะไม่เกดิขึน้ ดงันัน้นักวจิยัจงึเสนอว่า พนักงานทีม่กีาร
เห็นคุณค่าในตนเองต ่า ผู้น าควรที่จะสร้างสมัพนัธ์ที่ดกีบั
พนักงานเหล่านัน้ เพราะจะเป็นการกระตุ้นใหเ้หน็คุณค่าใน
ตนเอง และจะส่งผลใหเ้กดิการสรา้งนวตักรรมต่อไป 

การเปิดกว้างทางความคิดที่มีผลต่อพฤติกรรม
นวตักรรม หมายถงึ การทีบุ่คคลมคีวามคดิเหน็ทีแ่ตกต่าง
เป็นเรื่องปกติ มีการสร้างมุมมองที่หลากหลายในเรื่อง
หนึ่งๆ ถือเป็นเรื่องที่ดี มีแนวทางการแก้ปัญหาได้หลาย

ทาง ซึ่งน าไปสู่การสร้างนวตักรรมทีใ่หม่และแตกต่างจาก
เดิม งานวิจัยที่สนับสนุนความคิดนี้  เช่น งานวิจัยของ 
Sutawat (2015) ที่ศึกษาพฤติกรรมการสร้างนวัตกรรม
ระดบับุคคลในส านักงานคณะกรรมการขัน้พื้นฐาน พบว่า 
การเปิดกว้างทางความคิดส่งผลต่อพฤติกรรมสร้าง
นวตักรรมระดบับุคคลในส านักงาน ซึ่งผลเหล่านี้สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ Hare & McLaughlin (2008) และงานวจิยั
ของ  Kratzer et al. (2017) ทีพ่บว่าองค์กรจ าเป็นทีจ่ะตอ้ง
เขา้ใจตวันวตักรรม เนื่องจากตวันวตักรรมเองนัน้มคีวาม
เสี่ยงโดยเนื้อแท้โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่วงแรก เช่น ความ
เสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงด้านเทคนิค และความเสี่ยง
ของการถูกปฏิเสธโดยตลาด ดังนัน้ การเปิดกว้างของ
องค์กรจ าเป็นต้องให้โอกาสส าหรบัพนักงานในการเสนอ
แนวความคิดหรือวิธีการที่แตกต่างจากเดิม เนื่องจาก
โครงการที่มีความเสี่ยงสูงมักจะก่อให้เกิดการสร้าง
นวตักรรมใหม่ๆ 

อกีปัจจยัหนึ่งทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมนวตักรรม
กค็อืปัจจยัทางเครอืข่ายทางสงัคม โดยปัจจยัทางเครอืขา่ย
สงัคมจะรวมไปถงึพฤตกิรรมทีบุ่คคลท าความรูจ้กักบับุคคล
อื่นที่ไม่เคยรู้จกักนัมาก่อนทัง้ภายในและภายนอกองค์กร 
หรือแม้แต่เป็นการขอความช่วยเหลือจากบุคคลอื่น  ๆ             
ไม่ว่าจะเป็นพนักงานในบรษิทัเดยีวกนั คู่คา้ หรอืบรษิทัอื่น ๆ 
ในอุตสาหกรรมเดยีวกนัหรอืแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบั
ก า รศึกษ าขอ ง  Perry-Smith & Shalley (2013)  และ 
Thapapal (2019) ที่พบว่าสภาพองค์กรที่มีการติดต่อ
สมัพนัธ์กนัที่ดทีัง้ภายในและภายนอกองค์กรจะก่อให้เกดิ
การสร้างนวตักรรมในหมู่พนักงาน อีกทัง้ Saleem et al. 
(2017) ยงัสามารถสนับสนุนและขยายผลการวจิยัฉบบันี้
โดยพบว่า ปฏสิมัพนัธท์างสงัคมจากสื่อสงัคมออนไลน์ช่วย
ใหเ้กดิพฤตกิรรมการท างานอย่างมนีวตักรรม เนื่องจากว่า
สื่อสงัคมออนไลน์ช่วยให้มีปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมและเป็น
สื่อกลางในการแลกเปลี่ยนได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว 
แบ่งปันขอ้มลูอย่างมอือาชพี ซึง่ต่างกส็อดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Casimir et al. (2012) ที่พบว่าการแลกเปลี่ยนและ
แบ่งปันความรูร้ะหว่างบุคคล หน่วยงาน และโลกภายนอก 
เป็นสิง่จ าเป็นส าหรบัการด าเนินงานด้านนวตักรรม โดยที่
การพฒันานวตักรรมอย่างยัง่ยนืนัน้การแบ่งปันความรูแ้ละ
ข้อมูลจะต้องท าโดยสมัครใจแทนที่จะท าตามค าสัง่การ
จดัการของผูบ้งัคบับญัชา นอกจากนี้ผลจากการสมัภาษณ์
ยังพบว่าต่อให้พนักงานมีนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่ได้มาจาก
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เพื่อนร่วมงาน หรอืแมแ้ต่เพื่อนในอุตสาหกรรมเดยีวกนั แต่
พนักงานเหล่านี้จะไม่เสนอนวตักรรมนัน้จนกว่าพวกเขาจะ
ได้รับแรงจูงใจที่มากพอ ซึ่งก็มีงานวิจัยของ Janssen 
(2000) ที่ศึกษาความต้องการในงาน การรบัรู้ถึงรางวลัที่
เป็นธรรม ต่อพฤติกรรมการสร้างนวตักรรมของพนักงาน 
และพบว่า พนักงานส่วนใหญ่จะน าเสนอนวตักรรมกต็่อเมื่อ
เขาไดร้บัความยุตธิรรมในเรื่องของรางวลัหรอืแรงจงูใจ 

ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจยัปัจจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

สรา้งนวตักรรมของผูม้าขอรบัสทิธบิตัรและอนุสทิธบิตัรใน
ครัง้นี้  หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ หน่วยงานรัฐบาล 
ภาคเอกชน องค์กร สามารถน าผลที่ได้ไปประยุกต์ใช้ใน
หน่วยงานของตน การวิจัยครัง้นี้น าไปสู่ข้อเสนอแนะใน              
2 ดา้นหลกั ไดแ้ก่ ขอ้เสนอแนะเชงินโยบาย และเชงิปฏบิตัิ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1. หน่วยงานรัฐที่เกี่ยวข้องในการส่งเสริมการ

สร้างนวตักรรมควรประชาสมัพนัธ์เรื่องของประโยชน์ใน
การสร้างนวตักรรม หรืออาจจะท าความตกลงร่วมมอืกบั
ภาคเอกชน ในการถ่ายถอดความรู้ หรือแลกเปลี่ยน
เทคโนโลยหีรอืนวตักรรมใหม่ๆ ทัง้ในอุตสาหกรรมเดยีวกนั
และแตกต่างกนั 

2. ในส่วนของตัวองค์กรควรที่จะวางแผน หรือ
โครงการต่าง ๆ เพื่อเป็นการส่งเสริมหรือกระตุ้นให้
พนักงานเกดิการรเิริม่สรา้งสรรค์ภายในองค์กรหรอืภายใน
หน่วยงาน และเพิ่มการสื่อสารกันระหว่างหน่วยงานเพื่อ
เป็นการสร้างสรรค์ความคิด หรือหาวิธีการใหม่ๆ เพื่อ
ตอบสนองลูกคา้ 

3. องค์กรควรที่จะจัดสรรงบประมาณในการ
พฒันาพนักงานใหเ้กดิพฤตกิรรมในการสรา้งนวตักรรม ไม่
ว่าจะเป็นโครงการส่งพนักงานไปดูงานในสถานที่ต่าง ๆ 
การไปอบรมสมัมนา การไปร่วมมือกับหน่วยวิจยัต่าง ๆ 
เช่น หน่วยงานของรฐั ได้แก่ กระทรวง ทบวง กรม หรอื 
มหาวทิยาลยั  
 
ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติั 

1. องคก์รควรสรา้งบรรยากาศความคดิสรา้งสรรค์ 
โดยองคก์รควรใหค้วามส าคญัในการสรา้งพืน้ทีป่ลอดภยัให้
ทุกคนในองค์กร ที่จะกล้าคิด กล้าพูด กล้าเสนอความ

คดิเหน็ทีแ่ปลกใหม่ หรอืองค์กรจะกระตุ้นใหพ้นักงานรเิริม่
ท าโครงการขนาดเล็กก่อน ซึ่งมีความเสี่ยงน้อยเพื่อเป็น
การเปิดโอกาสให้พนักงานได้โอกาสท าสิง่ใหม่ๆ เพื่อเป็น
กระตุน้ใหเ้กดิความคดิสรา้งสรรค์ 

2. องค์กรควรใหพ้นักงานประเมนิขดีความสามารถ
ของตนเองและองค์กร พร้อมกับการพฒันาและบ่มเพาะ
พนักงานอย่างต่อเนื่อง ดว้ยการพฒันาแนวคดิแบบยดืหยุ่น
และเตบิโตพฒันาต่อไปขา้งหน้า พรอ้มกนัน้ีองคก์รตอ้งเชื่อ
ในศกัยภาพของบุคคลากร เพื่อใหเ้กดิการคดิเชงิบวก โดย
ใหม้องความล้มเหลวคอืการเรยีนรูข้องบรษิทั ทัง้นี้องค์กร
อาจจะใชร้ะบบพีเ่ลีย้ง (mentoring) หาพนักงานทีม่ปีระสบการณ์ 
และทศันคติที่เป็นบวกทัง้ต่อตนเองและต่อองค์กร เป็นพี่
เลีย้งใหก้บัพนักงานใหม่  

3. องค์กรควรเปิดโอกาสใหก้บัพนักงานทุกคนให้
กล้าคิด เนื่องจากว่านวัตกรรมส่วนใหญ่จะเกิดได้อย่าง
ต่อเนื่องก็มาจากพนักงาน เพราะพนักงานมีความข้าใจ
เกี่ยวกบับรษิัทมากที่สุด และใกล้ชดิมากกว่าบุคคลอื่น ๆ 
นอกจากนี้องค์กรควรบ่มเพาะความคดิแบบผูป้ระกอบการ 
คอืใหพ้นักงานกลา้เสีย่ง  

4. ควรมกีารฝึกอบรมทกัษะการรบัฟังใหทุ้กคนใน
องคก์รตัง้แต่ระดบัผูบ้รหิารจนถงึระดบัปฏบิตักิาร เน่ืองจาก
ทกัษะการฟังจะช่วยใหรู้ถ้งึความตอ้งการ ปัญหา ความเชื่อ 
ทศันคติ นอกจากนี้ควรมกีารฝึกการถามอย่างสร้างสรรค์
เพื่อให้สามารถคิดค าตอบ การสร้างความคิดอย่าง
สรา้งสรรค ์ตลอดจนการเขา้ใจซึง่กนัและกนั  

ข้อจ ากดัในงานวิจยัและข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้
ต่อไป 
 นวตักรรมถอืว่าเป็นสิง่ทีจ่ าเป็นส าหรบัทุกองคก์ร 
เพราะท าให้องค์กรสามารถพฒันาผลิตภัณฑ์และบริการ
ใหม่ ๆ หรอืแม้แต่ตอบสนองต่อลูกค้าได้อย่างถูกต้องและ
รวดเรว็ การไดม้าซึง่นวตักรรมนัน้กเ็กดิมาจากคุณลกัษณะ
ของพนักงานที่มอีิทธพิลต่อการสร้างสรรค์นวตักรรมเป็น
อย่างมาก แต่อย่างไรก็ตามถ้าพนักงานขาดแรงกระตุ้นก็
อาจจะไม่ก่อให้เกิดการสร้างนวตักรรม ซึ่งงานวิจยัชิ้นนี้
ไม่ได้ศึกษาในเรื่องของแรงจูงใจในการสร้างนวัตกรรม
ดงันัน้งานวจิยัในอนาคตจงึควรมกีารวจิยัเกี่ยวกบัแรงจงูใจ
ในการสรา้งนวตักรรมในองคก์รต่าง ๆ  
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 นอกเหนือจากนี้งานวจิยัในอนาคตควรทีจ่ะมกีาร
วจิยัเปรยีบเทยีบลกัษณะของอุตสาหกรรมในแต่ละประเภท
ว่าส่งผลต่อพฤตกิรรมของผู้ทีค่ดิคน้นวตักรรมหรอืไม่ หรอื
ท าการเปรยีบเทยีบพฤติกรรมของผู้ที่คดิค้นนวตักรรมใน
อุตสาหกรรมทีแ่ตกต่างกนั เนื่องจากว่าแต่ละอุตสาหกรรม
ก็มีลักษณะเฉพาะตัว  และอาจจะส่งผลต่อการเกิด
นวตักรรมทีแ่ตกต่างกนั   

การศกึษาหาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการ
สรา้งสรรคน์วตักรรมกบัปัจจยัความส าเรจ็ในการสรา้งสรรค์
นวัตกรรมเป็นอีกข้อจ ากัดหนึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้  ดังนัน้
งานวจิยัในอนาคตควรศกึษาหาปัจจยัทีส่่งผลส าเรจ็ต่อการ
สร้างสรรค์นวตักรรม เนื่องจากว่าผลที่ได้อาจจะสามารถ
น าเสนอแนวทางในการป้องกันการล้มเหลว หรือในทาง
ตรงกนัขา้มกเ็พื่อเพิม่โอกาสการประสบความส าเรจ็ในการ
สรา้งสรรคน์วตักรรมนัน่เอง 
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ABSTRACT 
 The research explores the impact of human resource management and supervisor leadership style 
on innovative work actions of employees who work in manufacturing sectors in Chon Buri Province, 
Thailand. Recruitment and selection, development and training, analysis and design of job, appraisal of 
performance and involvement of employee are included in human resource management. Stimulation of 
intellectual, charisma, inspiration and individualized consideration comprised in supervisor 
transformation style of leadership and management by exception and contingent reward are included in 
transactional style of leadership. Workers’ innovative work habits include seeking possibilities, creating 
proposals, championing ideas, and incorporating ideas. In this analysis, 406 workers from manufacturing 
sector of Thailand’s Chon Buri Province are the study’s specimens. The results show that administration 
of human resources has no significant effect on workers’ innovative work behaviors. Moreover, charisma, 
inspiration, individualized appreciation and intellectual stimulation of transformation leadership and 
contingent recompense and management with the exception of transactional leadership have a significant 
effect on individuals’ innovative work behaviors. The research would help manufacturing company 
executives to be attentive of workers in human resource management for testing new products and showing 
development procedures and leadership style in industrial industries extremely influential and culminating 
in employees’ innovative work behaviors. 
 

Keywords: Human Resource Management, Supervisor Leadership Styles, Innovative Work Behavior 

 
INTRODUCTION 

In new globalization, the world economy, 
culture, information and technology are evolving 
every day. Economic, cultural, and technological 
changes have resulted in high demand for 
technology. Organization, business, and 
manufacturing sectors are required to provide 
people on innovative products to compete with 
others. Processes of globalization and 
unpredictable changes in market conditions 
increase the complexity of the demands faced by 
companies (Gonzalez-Roma, Schaufeli, Bakker 
and Lloret, 2006). Many research and studies 
indicated that innovation was the best strategy for 
making manufacturing firms more competitive, 
addressing increased customer expectations and 
maintaining market position (Subramaniam and 
Youndt, 2005). Manufacturing sectors must be 
responsible for promoting productivity with 
innovative work practices like leadership styles of 

supervisors and human resource management. 
Management of human resource is concerned with 
the recruitment process and the identification of 
workers, the delivery of appropriate 
accommodation and initiation, the training and 
development of skills, the evaluation of employees, 
the encouragement, and the maintenance of 
relationships with employers. 

Without their staff and members, 
companies or corporations cannot innovate 
(Kozlowski and Klein, 2000). Employees’ 
behavior is also partnership between human 
resource management and innovative work 
actions (Gilbert, Winne and Sels, 2011). 
Leadership is also practice of motivating others to 
direct, organize, and promote team or corporate 
interactions and relationships toward some 
desired results (De Jong and Den Hartog, 2007). 
As the structures and organizational processes 
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become more dynamic, rapidly changing and 
demanding, creative working behavior becomes 
critical for organizational change because it helps 
to drive organizational effectiveness (De Jong and 
Den Hartog, 2010). Innovative work behavior is 
also important for the deliberate existence, 
implementation and assessment of innovative 
ideas, processes, products or services within 
organizations or undertakings because it benefits 
individuals, groups, organizations or undertakings 
and employee’s innovative work activity is a 
tremendous asset to the survival of businesses and 
organizations in a rapidly changing economic 
environment (Janssen, 2000). Regarding 
Thailand’s industrial industries, manufacturing 
sectors are very relevant because manufacturing 
sectors are important tasks in the development of 
Thailand’s industrial industries. In the eastern part 
of Thailand, industries of Chon Buri Province 
include huge manufacturing industries. Plywood, 
environmental refining, electronics and 
components, appliances, polymers product lines, 
car tires, electric vehicles and industrial 
equipment are included among the major 
manufacturing sectors. Chon Buri Province’s 
gross provincial product (GPP) is 912.498 million 
baht and manufacturing sector’s gross provincial 
product (GPP) is 462.262 million baht and that is 
representing 50.66% of the Chon Buri Province of 
Thailand’s gross provincial product at current 
economic market prices (ONESDB, 2019). 

Essential and growing rapidly 
manufacturing industries manufacture equipment 
and electromagnetic materials, appliances and 
building materials, dried food, chemical products 
and manufacturing industries also manufacture 
elevated-tech products such as computer chips, 
components, hard drives, household appliances, 
automobiles and building supplies. Ironically, this 
research seeks to examine the impact of human 
resource management and supervisor leadership 
styles on employees who work in manufacturing 
industries in the Chon Buri Province of Thailand’s 
innovative work behaviors. The study goals in this 
research are to analyze levels of human resource 
management, supervisor styles of leadership in 
manufacturing industries in Chon Buri Province 
of Thailand, and to explore the impact of human 
resource management and leadership styles of 
supervisors on employees’ innovative work 
behaviors. The individual components of this 
study discuss the study’s applicable literature 
articles, findings from research, discussions and 
recommendations. The study's findings would 
indeed be useful for creative interventions for 

supervisors and employees who work in 
manufacturing industries in Thailand's Chon Buri 
province. 

 
LITERATURE REVIEW 
 Management of human resources and 
leadership mentors have become important 
development system strategy, which improves 
workers’ innovative work behaviors (Schuler and 
Jackson, 1987; Newstrom and Davis, 1993). 
Development and training, job analysis and 
design, recruitment and selection, employee 
involvement and performance appraisal are 
included in the human resource management 
(Schuler and Jackson, 1987). Recruitment is 
figuring through and having potential hires with 
the paperwork; skills identified to allow a 
company to select employee and selection 
referred to once participants have established 
amongst the other applicant's many applicable 
enrolling procedures. Training and development 
is related to an organization process that enhances 
advancing individuals and defensive performance, 
and it is an analytical approach that sharpens 
knowledge, ideas, patterns of experience, and 
gathers a huge amount of data to increase work 
performance. Job analysis and design are 
processes of collecting and selling information on 
material and as well as human needs of workers 
and the framework whereby the category region 
of work done. Performance appraisal is a method 
which workplace job quality in workers and has 
been an aspect of organizational growth that 
integrates customer satisfaction at daily 
assessments of enterprises at increments. 
Employee involvement is employee participation 
to help an organization achieve its goals by 
applying the skills, strategies and ideas to identify 
issues that build choices. The style of 
transformation leadership involves charisma, 
intellectual stimulation, inspiration and 
individualized consideration and the style of 
transactional leadership comprises management 
by exception and contingent reward (Burns, 1978) 
Completely reliant factors include the discovery 
of possibilities, the production of ideas and the 
promotion of ideas and the implementation of the 
employees’ innovative work actions. 
Transformation leadership is the leadership of 
workplace habits reflecting individual 
characteristics and abilities to meet workforce 
needs, promoting individual issues for 
organizational benefit and transformation 
leadership requires four aspects that become 
charisma, inspiration, intellectual stimulation, and 
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individual consideration. Transactional leadership 
style refers to the practices of supervisors that 
empower workers by preferential affirmation and 
sharing of incentives to workers, provide input, 
and discipline individuals who do not meet usual 
performance and consists exceptional 
management and contingent rewards. Innovative 
work behaviors are the most important 
considerations in transforming the market and 
technology in world in rising the comparative 
advantage of companies and handling rapid 
corporate economic reforms. Abstein and Spieth 
(2014) presented that workers’ creative action was 
regarded a conscience-initiated practice that 
focused on improving and established new 
circumstances. Jannsen (2000) claimed that 
effects and advantages of innovative work 
activities significantly improved productivity in 
several of organization. Ramamoorthy, Flood, 
Slattery and Sardessai (2005) proposed that 
creativity could also actually be beneficial to 
company by involving workers in creative 
practices to create, hold, respond and adjust 
concepts that would never have been created. It 
makes workers important to advancement of the 
organization’s goods, procedures and practices.  
 
                
 
                                                                       
 
 
 
                                       
                                       
 
 
 
 
 
 
                                           
 
                                           
                                        
 

Figure 1: Conceptual framework 
 

 Employees’ innovative work behavior is 
also the conduct of a person who attempts to 
implement or actively incorporate advance and 
useful concepts, methods, services or practices 
within group or organization. Hence, innovative 
work behavior is crucial for associations in 

constantly changing business climate to maintain 
competitive edge. Employees’ innovative work 
behavior is analysis of different organizational 
ideas, product lines, functions, and interventions. 
Innovative activity can done by single team leader 
or particular individuals in an organization, and it 
is also greater term than imagination that involves 
a range of activities engaging in seeking 
possibilities, creating ideas, championing ideas, 
implementing ideas. Figure 1 states conceptual 
framework of study. 
 
Related research on human resource management 
and innovative work behaviors 
 Decenzo and Robbins (2005) stated that 
human resource management corresponds by the 
dimension in management of each organization is 
created of individuals and developing skills, 
getting services, motivating the individuals to 
higher levels of performance and guaranteeing 
that they still maintain their commitment to the 
organization is important to realize objectives of 
organization. 

Bos-Nehles and Veenendaal (2017) 
claimed that workers would be more creative if 
they consider the company to promote creativity 
and interpret the role of human resource 
management and relevant to training and 
development, information sharing and promoting 
regulation. Bos-Nehles and Veenendaal (2017) 
also noted that workers who view their company 
as promoting human resource management such 
as training and development would demonstrate 
greater levels of innovative work behaviors. 
Beugelsdijk (2008) stated that human resource 
management had potential within associations to 
establish consumer inventions and process 
innovations. Winne and Sels (2010) also showed 
that managing human resources was important 
driver of creativity. Abstein, Heidenreich and 
Spieth (2014) established that human resource 
management systems were effective in reducing 
thoughts of competing expectations of business 
and personal life and increasing the workers’ 
innovative work behaviors. According to 
Scarbrough (2003), managing human resources 
was beneficial to entrepreneurial practices 
because managing human resources can enable 
manufacturing companies to explore and use 
institutional skills and knowledge. Scarbrough 
(2003) proposed that when businesses introduced 
advance goods and strengthened human resources 
processes, they required human capital’s ambition 
and ability to generate creative ideas, develop 
groundbreaking interventions, and exercise new 

Human resource management 
- Recruitment and selection 
- Training and development 
- Job analysis and design 
- Performance Appraisal 
- Employee   involvement 

Innovative 
work behavior 
- Opportunity 

exploration 
- Idea generation 
- Idea 
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application 

Transformation leadership  
- Charisma 
- Inspiration 
- Individualized consideration 
- Intellectual stimulation 

H1 

H3 

Transactional leadership  
- Contingent reward 
- Management by exception 

H2 

Independent variables Dependent 
variables 
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opportunities. Scarbrough (2003) had claimed that 
human resource management played vital role in 
cultivating conditions necessary to catalyze and 
funnel individuals into creation of 
entrepreneurship operations. 

When manufacturing industries used 
creative functionality and advanced features as 
guidelines for recruitment and selection, their 
workers were likely to experience thoughts and 
goals for more innovation behaviors (Brockbank, 
1999; Atuahene-Gima, 1996). Brockbank (1999) 
stated that manufacturing companies could 
provide employees with variety of training 
programs to introduce new awareness, capabilities 
and groundbreaking skills to do the job work. 
Chen and Huang (2009) mentioned that 
companies could use human resource 
management techniques that influence employee 
attitudes and expectations, and incorporate greater 
significance to development of employees’ 
innovative work behavior. According to 
Fernandez and Pitts (2011), the researchers found 
that human resource management growth 
encouraged workers to improve creative behavior. 
Other researchers also pointed that education and 
advancement related to innovative ideas and 
developments along with revolutionary initiatives 
(Fernandez and Pitts, 2011). The results of Bysted 
and Jespersen (2013) studies and Fernandez and 
Pitts (2011) studies have demonstrated that 
exhaustive human resource management training 
constrained employees’ innovative work behavior.  

Consequently, there are several analyses 
of interaction between controlling human 
resources and workers’ innovative work behavior. 
The findings and outcomes of this evidence 
showed that hiring and choice, training and 
development, role evaluation and structure, 
productivity improvement, human resource 
management have a significant relationship with 
employees’ innovative work behavior. Therefore, 
related hypothesis is as the following: 
 Hypothesis 1: Human resource management 
has an effect on innovative work behaviors of 
employee. 

Related research on supervisor leadership styles 
and innovative work behaviors 
 Bass (1985) explained that transactional 
leaders forced followers to deliver to set standards 
and transformation leaders promoted followers’ 
success above estimates, and causal factors of 
innovative work activity were employee’s 
temperament, the mission criteria, and the nature 
of the company. Transformational leadership is 

leadership style that encourages adherents to 
climb beyond their actualization-interest by 
modifying their beliefs, principles, desires, and 
expectations, inspiring them to do better than 
anticipated (Bass, 1985). The transformation 
leadership’s inspiring ambition can invigorate and 
contest disciples to attain interpersonal goals and 
empower shareholders to have been more 
imaginative and creative in solving issues (Bass, 
1985). Transformation leaders are individuals 
who create, introduce and legitimize modern 
corporate gender identities by setting up new 
processes focused on creative goals and new skills 
for their work groups (Waldman and Bass, 1991). 
Basu and Green (1997) noted that transaction 
leaders introduced to promote innovative work 
conduct among followers by presenting an 
optimistic vision, enabling followers to challenge 
authority, and promoting individual workers’ 
growth and prosperity. 

Transactional management, as shown by 
Avolio, Bass and Jung (1999), consisted of wholly 
dependent-reward intertwined actions and the 
participant offered incentives for decent 
performance and exceptionally effective 
leadership leaders looked for violations from 
standards and regulations and took the appropriate 
action or exclusion from reactive and passive 
control to members when expectations not 
happened to meet. Deci and Ryan (1987) argued 
that transactional leadership was as manipulating, 
aggravating and contributing to less creative 
actions. Throughout the analysis of Avolio, Bass, 
and Jung (1999), transactional governance was 
also significantly lower-order system composed 
of conditional reward elements and explaining 
what participants should be doing to receive the 
compensation and strategic planning by exception 
trying to monitor progress and implementing 
appropriate action if problem raised. Scott and 
Bruce (1994) observed that supervisor's position 
requirements had beneficial impact on workers’ 
inventive behavior. According to Rank, Nelson, 
Allen, and Xu (2009), transactional leadership 
correlated with innovation and transformation 
leadership significant with innovation. Deci and 
Ryan (1987) suggested that transactional 
leadership was as command and de-motivation, 
resulting in creative behavior and innovation. 
Transactional leadership was high structure 
system composed of conditional reward elements 
and exception of management (Bass, 1985). 
According to Francoise and Juan (2017), 
transactional leadership style was effective but 
when employees prioritized change processes, 
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transformation leadership was more suitable for 
individuals. Therefore, there were many published 
studies of the interaction among management 
styles and workers’ innovative work behavior. In 
addition, outcomes of these researches indicated 
that transformation and transactional leadership 
significant influenced on workers ' innovative 
work actions. The relations hypotheses are as 
follows respectively: 
 Hypothesis 2: Transformation leadership 
style has an effect on innovative work behaviors 
of employee. 
 Hypothesis 3: Transactional leadership 
style has an effect on innovative work behaviors 
of employee. 

In summary, by analyzing documents 
related, theories, and applicable research, it can 
inferred that human resource management is a 
partnership with employees’ innovative work 
activity and an interaction occurs between 
supervisor leadership styles and employees’ 
innovative work behavior. The study's findings 
may be useful in improving management of 
human resources, leadership, and innovative work 
behavior. 
 
RESEARCH METHODOLOGY 

 This study was a survey research that 
asking the structured questionnaires as a tool for 
data collection. 

Population and sample  
 The sample was from population of 
employees working in large companies in 
manufacturing sector in Province of Chon Buri 
and composition of population was 262,375 
employees in large companies (National statistical 
office of Thailand, 2017). The sample size of 
survey was determined by using equation of 
Yamane. The researcher selected 400 samples 
from the group of participants to survey from the 
calculation of the research study sample. 
 
Research Instrument 
 The survey questionnaires including four 
parts that were the personal characteristics 
questionnaire which including 9 items, human 
resource management questionnaire which 
including 24 items, leadership styles 
questionnaire which including 35 items and 
innovative work behaviors questionnaire which 
including 22 items. Human resource management, 
leadership and innovative work behaviors 
questionnaires that asked respondents to answer 

by Likert scale with responses ranging from 
strongly disagree (1) to strongly agree (5). For 
interpret levels of human resource management, 
leadership styles and innovative work behavior, 
1.00 to 1.80 means very low, 1.81 to 2.60 means 
low, 2.61 to 3.40 means moderate, 3.41 to 4.20 
means high, 4.21 to 5.00 means very high. 
 
Content validity and reliability 
 Three experts in relevant areas checked 
the survey questionnaires for language 
comprehension, and content validity with the 
item-objective congruence index. The item-
objective congruence index greater than 0.5 
indicated appropriate contents of questionnaire 
(Crocker and Algina, 1986). Thirty participants 
working in manufacturing sector in Province of 
Rayong, Thailand, including the big companies 
was tested the reliability of the questionnaire. The 
alpha Coefficient of Cronbach higher than 0.7 
showed that reliability considered to appropriate 
(Nunnally and Bernstein, 1994). The reliability 
statistics were 0.89 for management of human 
resources and 0.90 for leadership style of the 
supervisor and 0.87 for employees’ innovative 
work behavior from trial data. 
 
Data analysis 
 Quantitative methods have analyzed to 
measure employee survey data from questionnaires. 
Data analysis metrics are descriptive statistics 
including frequency, numerical average, and 
standard deviation measured to define individual 
characteristics and job-related factors of respondent. 
Standard deviation and mean measured level of 
employees’ management of human resources, 
supervisor leadership styles and employees’ 
innovative work behavior. Inferential statistics 
including multiple regression analysis calculated in 
the study for analyzing the effect of human resource 
management and supervisor leadership style on 
employees’ innovative work behavior.  
 
RESEARCH FINDINGS 

The characteristics of the respondents  
 According to the data from respondents 
responded the survey questionnaires, 51.48% of 
the respondents were male and 48.52% of the 
respondents were female respondents. The largest 
proportion of the respondents were aged between 
25 to 29 years old and 69.70% of respondents 
were graduated with bachelor degree and 13.05% 
of respondents were working at research and 
development department, 33.25% of respondents 
were working at engineering and production, 
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4.93% of respondents were working at system and 
computer department. Moreover, 10.59% of 
respondents were working at planning section, 
4.19% of respondents were working at sales and 
marketing, 5.67% of respondents were working at 
management section, 6.90% of respondents were 
working at human resource management 
department and 21.43% of respondents were 
working at other departments. 
 
The level of human resource management, 
transformation leadership style, transformational 
leadership style and innovative work behaviors 

This study presents with mean and 
standard deviation to state the descriptive 
statistics of human resource management, style of 
transformation leadership and style of 
transformation leadership in manufacturing 
sectors in Chon Buri Province, Thailand. Table 1 
presents the results of descriptive statistics on the 
management of human resources, style of 
transformation leadership and style of 
transformation leadership in manufacturing 
sectors. The average recruitment and selection of 
human resource management mean score from 
table 1 was 3.70 with standard deviation 0.618 and 
high interpretation. Training and development 
was 3.59 mean score with standard deviation 
0.883 and high interpretation. Job analysis and 
design was 3.54 mean score with standard 
deviation 0.630 and high interpretation. 
Performance appraisal was 3.48 mean score with 
standard deviation 0.683 and high interpretation. 
Employee involvement was 3.54 mean score with 
standard deviation 0.680 and high interpretation. 
It can said that transformation leadership style’s 
total mean score was 3.60 with 0.618 standard 
deviation and high interpretation. Transactional 
leadership style mentor was 3.11 with 0.656 
standard deviation and moderate definition. In 

comparison, average mean score for workers’ 
innovative work behavior was 3.57 with 0.501 
standard deviation and high interpretation. 
 
The analysis of effect of human resource 
management and supervisor leadership styles 
on innovative work behavior of employees 
 This research described the impact of 
human resource management and supervisor 
leadership styles on employees’ innovative work 
behaviors in manufacturing sectors in Chon Buri 
Province Thailand by analyzing the multiple 
regression. Table 2 presents Pearson correlation 
coefficient between human resource management 
variables and supervisor leadership styles 
variables. 
 From table 2, when calculating a matrix 
of Pearson correlations among all independent 
variables, magnitude of correlation coefficients 
was less than 0.7. Table 2 displays coefficients of 
correlation between 0.292 and 0.684. Which 
stated that the variables have not been highly 
correlated. According to Dancey and Reidy 
(2004), tolerance was more than 0.2 and variance 
inflation factor (VIF) less than 10 and there was 
no problems with multicollinearity in this study. 
Furthermore, the data was not auto correlated. 
Because the Durbin Watson statistic was 1.920 
(from table 3) which is between 1.5 and 2.5 
(Tabachnick and Fidell, 2001). 
 Table 3 revealed that multiple regression 
analysis of impact of human resource 
management and supervisor leadership styles on 
innovative work behavior. 

From table 3, according to definition 
significant, F-statistics was 29.620. If significant, 
the null hypothesis can deducted. The R was 0.585 
and the R square (R2) and modified R square 
(R2

adj) in the data analysis 

 
Table 1: The descriptive statistics on human resource management, supervisor leadership styles and 
innovative work behaviors of employee in manufacturing sectors 

 Variables                          Mean    Standard Deviation  N Interpretation 
Recruitment and selection    3.70  .618  406 high 
Training and development    3.59  .883  406 high 
Job analysis and design      3.54  .630  406 high 
Performance appraisal     3.48  .683  406 high 
Employee involvement       3.54  .680  406 high 
Transformation leadership style      3.60  .618  406 high   
Transactional leadership style    3.11  .656  406 moderate 
Innovative work behavior    3.57  .501  406 high 
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Table 2: Correlation matrix between human resource management and supervisor leadership styles  
                                                         RS TD JD PA EI TFL TSL 
Recruitment and selection (RS)   1       
Training and development (TD)  .547 1      
Job analysis and design (JD)  .571 .584 1     
Performance appraisal (PA)  .644 .581 .651 1    
Employee involvement (EI)  .550 .507 .567 .625 1   
Transformation leadership (TFL) .591 .558 .580 .632 .684 1  
Transactional leadership (TSL)  .355 .292 .380 .412 .335 .459 1 

 
Table 3: Results of multiple regression analysis 
                     Beta        Std. Error     Std. Beta        t             Sig 
(Constant) 1.691 .147  11.494 .000* 
Recruitment and selection -.005 .047   .214 -.097 .923 
Training and development  .017 .031   .352   .527 .599 
Job analysis and design  .045 .047  -.006   .947 .344 
Performance appraisal  .013  .048   .029   .279 .780 
Employee involvement  .049 .045   .056 1.102 .271 
Transformational leadership  .173 .052   .018 3.309 .001* 
Transactional leadership  .269 .036   .067 7.529 .000* 
F-statistics = 29.620                   Sig. = .000        R = .585       R2 = .343                R2

adj = .331 
SEE = .410                             Durbin Watson = 1.920 
Note: * p< 0.05 
 

were 0.343 and 0.331, which indicated 
that variation of independent variables described 
34.30 percent of variability of innovative work 
behavior.It is can inferred that independent 
variables had statistical capacities in forecasting 
workers’ innovative work behaviors.  

For Hypothesis 1, the results showed that 
human resource management, the recruitment and 
selection, training and development, job analysis 
and design, performance appraisal and employee 
involvement were not statically significant effect 
on innovative work behavior at 0.05 level (p= 
0.923, 0.599, 0.344, 0.780 and 0.271 
respectively). Therefore, Hypothesis 1 is not 
supported. 
 For Hypothesis 2, transformation 
leadership had a positive effect on workers’ 
innovative work behavior, which was significant 
at 0.05 level (p= 0.001) and the value of beta was 
0.173 which showed that 1 unit of change in 
transformation leadership leaded to 0.173 changes 
in innovative work behavior in same direction. 
Therefore, Hypothesis 2 is supported. 
 For Hypothesis 3, supervisor transactional 
leadership style had a positive effect on workers’ 

innovative work behavior which was significant at 
0.05 level (p= 0.000) and the value of beta was 0.269 
which showed that 1 unit of change in transactional 
leadership leaded to 0.269 changes in innovative 
work behavior in same direction. Therefore, 
Hypothesis 3 is supported. 
 
DISCUSSIONS 
 This study showed that the basic human 
resource management findings, supervisor 
leadership style and workers’ innovative work 
actions in the manufacturing sector. Study results 
can acquire knowledge of human resource 
management, supervisor leadership style, and 
innovative work behavior experiments from a 
number of recent studies in which their goal were 
to stabilize global manufacturing industries. 
Analysis on human resource management, 
supervisor leadership style, and employees’ 
innovative work behavior carried out using 
analogous inherent theory and this research 
characterized the attributes of human resource 
management, supervisor leadership style, and 
employees’ innovative work behavior in 
manufacturing sectors. 
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The findings showed that workers in 
human resource administration of manufacturing 
sector engaged less in innovative work behavior. 
This meant that training and development, job 
analysis and design, recruitment and selection, 
involvement of employee and appraisal of 
employee might not put much focus on 
employees’ innovative work behaviors. It also 
observed that supervisor leadership style has an 
effect on workers’ innovative work behavior in 
manufacturing sector. The finding confirmed that 
employee’s innovative work actions significant 
impact interaction with supervisor leadership 
style. Many studies have found different human 
resource management findings, such as the 
advantages of applied technologies from human 
resource management elements (Fernandez and 
Pitts, 2011). 

The findings of Seibert, Wang and 
Courtright (2011) indicated that leadership was a 
significant model for creativity in workforce 
because it improved workers’ ability to enact their 
comments and suggestions for improvement, 
leading to increased organizational development. 
The recent study indicated that transactional and 
transformation leadership significant impact on 
workers’ innovative work behaviors. Leadership 
encouraged workers individually to take decisions 
and empowered them to display participatory 
actions in work processes. In fact, leaders with 
usability qualities acted as a social model and 
workers learned substantial skills to play a given 
role effectively and then employees were clearly 
explained the effect of their initiative on productivity. 
To assess the productive performance, innovative 
ideas vary from proper old techniques of job and 
supervisor leadership styles affect the innovation 
phase. Some research showed that the impact of 
managing human resources on innovative work 
behavior might vary depending on the types of 
tasks and jobs (Scott and Bruce, 1994). The study 
findings indicated that supervisor leadership style 
acted as workers to show greater ability to 
evaluate employees’ innovative work behaviors. 

RECOMMENDATIONS 
 Current research focused on studying 
human resource management and supervisor 
leadership style in Chon Buri Province, Thailand, 
on the innovative work conduct of employees 
working in manufacturing sectors. While the 
findings explained influence of independent 
variables on dependent variables, some other 
important issues can explore in further research.  

First, since the purpose of this study was 
to analyze human resource management, 
supervisor leadership style and innovative work 
behaviors in companies in manufacturing sector. 
Throughout industries and businesses, there were 
many other kinds of industries and they had 
different types of administration, the disposition 
of workers, and the features of human resource 
management and supervisor leadership style. 
Further empirical studies should examine on other 
types of industries and enterprises on the form of 
human resource management and supervisor 
leadership. 

Finally, further studies should measure 
the level of supervision of human resources and 
the leadership style of supervisors. The scope of 
this research required only some factors to explore 
and there were several factors in determining of 
the style of conducting human resources and 
supervising management and leadership. 
Therefore, further studies should explore other 
factors that contribute of the administration of 
human resources and the leadership styles of 
supervisors. 
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บทคดัย่อ 

การศกึษาวจิยัเรื่อง “การปรบัปรุงกฎหมายเพื่อก าหนดความรบัผดิทางแพ่งของผูป้ระกอบธุรกจิในการท าสญัญา
พาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์” มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาหน้าทีแ่ละความรบัผดิทางแพ่งของผู้ประกอบธุรกิจทีเ่กดิขึน้จากการท า
สญัญาซื้อขายสนิคา้ระหว่างผูป้ระกอบธุรกจิกบัผูบ้รโิภค โดยศกึษาเปรยีบเทยีบหลกัเกณฑท์างกฎหมายของสหภาพยุโรป 
ประเทศองักฤษ และประเทศสหรฐัอเมรกิา การศึกษาวจิยัครัง้นี้ใช้ว ิธ ีการวิจยัเอกสารเป็นหลกั ประกอบกบัการ
สมัภาษณ์เชงิลกึ การสนทนากลุ่ม และการส ารวจแบบสอบถาม ผลการศกึษาวจิยัพบว่า แมว้่าประเทศไทยมกีฎหมายทีใ่ห้
การรบัรองและคุม้ครองสทิธผิูบ้รโิภคในการรบัรูข้อ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร รวมถงึสทิธทิีจ่ะไดร้บัความเป็นธรรมในการ
ท าสญัญา ตลอดจนมพีระราชบญัญตัขิายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ซึง่เป็นกฎหมายทีก่ ากบัดแูลการประกอบธุรกจิ
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์แต่กฎหมายดงักล่าวกไ็ม่ไดม้บีทบญัญตัเิฉพาะที่ก าหนดหน้าทีข่องผูป้ระกอบธุรกจิทีจ่ะตอ้งการแจง้
ขอ้มูลก่อนท าสญัญา รวมถงึผลทางกฎหมายทีเ่กดิจากการไม่แจง้ขอ้มลูดงักล่าว นอกจากนี้ยงัพบว่ามปัีญหาเกีย่วกบัความ
ไม่ชดัเจนเรื่องการก าหนดเวลาในการส่งมอบสนิคา้ และปัญหาเกีย่วกบัการเลกิสญัญา ส่งผลใหผู้บ้รโิภคตอ้งเสยีเปรยีบและ
ไม่ได้รบัความธรรมจากการสญัญา การศึกษาครัง้นี้จ ึงมีข ้อเสนอแนะให้แก้ไขเพิ่มเติมเรื่องหน้าที่และความรบัผดิ
ของผูป้ระกอบธุรกจิตามพระราชบญัญตัขิายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 เพื่อใหก้ารบงัคบัใชก้ฎหมายเป็นไปอย่างมี
ประสทิธภิาพ 

ค ำส ำคญั: ความรบัผดิทางแพ่ง, ผูป้ระกอบธุรกจิ, สญัญาพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์

ABSTRACT 
 

This research, “Guideline for the Amendment of Law Related to Civil Liability of Traders 
in E-Commerce Contracts,” examined the duties and civil liabilities of traders that arise from contracts for 
the online sale of consumer goods. The research compared and analysed the European Union Directives 
and legal measures in the United Kingdom and the United States. The results of this study—which were 
mainly based on documentary research and data from in-depth interviews, group discussion, and survey 
questionnaires—showed that, at present, even though Thai consumer protection law recognizes the 
consumers’ right to receive clear, correct, and comprehensible information from a trader about the product 
or service and the right to fair, just, and reasonable terms and conditions. There is also the Direct Selling 
and Direct Marketing Act B.E. 2545, which is the main law governing e-commerce contracts. However, 
there is still no specific provision specifying the duties of traders to provide information before the 
conclusion of a contract, which causes problems related to deadlines for the delivery of goods and 
cancellation of a contract, resulting in consumers not receiving fair contractual treatment. This study 
provides recommendations to amend the Direct Selling and Direct Marketing Act B.E. 2545 so that it better 
determines the duties and liabilities of traders and effectively enforces the law. 

Keywords: Civil liability, Traders, E-commerce Contracts 
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บทน า
การท าสัญญาซื้อขายสินค้าออนไลน์ หรือที่

เรียกว่า สัญญาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ที่มีลักษณะเป็น
สัญญาซึ่งอยู่ห่างโดยระยะทาง (Distance contract) ที่
เกิดขึ้นโดยอาศัยเทคโนโลยีในการติดต่อสื่อสาร  โดย
คู่สญัญาทัง้สองฝ่ายไม่ไดอ้ยู่เฉพาะหน้า ซึง่ผูป้ระกอบธุรกจิ
จะใช้ขอ้ความในการสื่อสารขอ้มลูเพื่อเสนอขายสนิค้าและ
บรกิารผ่านทางอนิเทอร์เน็ต และในการท าสญัญาดงักล่าว
ผูบ้รโิภคจะอาศยัขอ้มลูต่าง ๆ ทีผู่ป้ระกอบธุรกจิไดน้ าเสนอ
ผ่านทางหน้าเว็บไซต์หรอืบนบรกิารเครอืข่ายสงัคมอื่น ๆ 
เช่น Facebook, Instagram Twitter ซึง่จากรายงานรายงาน
ผลการส ารวจมลูค่าพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทยปี 
2561 ของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
พบว่า ประเทศไทยมีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในปี  
2560 เป็นจ านวนทัง้สิ้น 2,762,503.22 ล้านบาท โดยส่วน
ใหญ่เป็นมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แบบ B2B จ านวน 
1,508,096.73 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 54.59 ของ
มลูค่าพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(ETDA, 2561, p.26)  

ในส่วนของประเทศไทย มีกฎหมายที่เกี่ยวขอ้ง
กับการท าสญัญาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หลายฉบบั โดย
หลักเกณฑ์เกี่ยวกับการท าสัญญาทัว่ไปจะปรากฎอยู่ใน
ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ซึ่งบญัญตัิหลกัเกณฑ์
เกี่ยวกับหน้าที่และความรบัผิดของผู้ขายไว้ ส าหรบัการ
ขายสินค้าออนไลน์จะมีลักษณะเป็นการขายตามค า
พรรณนาตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์เนื่องจาก
ผู้บริโภคไม่ได้เห็นสินค้าก่อนที่จะตกลงซื้อ เพียงแต่รู้ว่า
สินค้ามีลักษณะอย่างไรตามผู้ประกอบธุรกิจได้แสดงค า
บอกกล่าวไว้เท่านัน้ รวมถึงยงัมีกฎหมายที่เกี่ยวขอ้งกบั
การคุ้มครองผู้บริโภคด้านสัญญา คือ พระราชบัญญัติ
คุ้มครองผู้บรโิภค พ.ศ. 2522 และพระราชบญัญตัิว่าด้วย
ขอ้สญัญาทีไ่ม่เป็นธรรม พ.ศ. 2540 ตลอดจนพระราชบญัญตัิ
ขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ซึ่งเป็นกฎหมายที่
ก ากับดูแลผู้ประกอบธุรกิจและคุ้มครองผู้บริโภค รวมถึง
การท าสญัญาพานิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมีกฎหมายที่ให้ความ
คุ้มครองผูบ้รโิภคด้านสญัญาตามทีไ่ด้กล่าวมา แต่กพ็บว่า
ในการท าสญัญาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยงัมีปัญหาที่เกิด
จากการบงัคบัใชก้ฎหมายหลายประการ ซึ่งปัญหาประการ
แรกคอื การทีผู่บ้รโิภคไม่ไดร้บัขอ้มลูทีจ่ าเป็นและเพยีงพอ

ในการท าสญัญา แม้ว่าพระราชบญัญตัิขายตรงและตลาด
แบบตรงฯ จะมบีทบญัญตัิเกี่ยวกบัการใช้ขอ้ความในการ
สื่อสารขอ้มลูเพื่อเสนอขายสนิคา้และบรกิารผ่านสื่อไว้ แต่ก็
ไม่ได้ก าหนดหน้าที่ของผู้ประกอบธุรกิจในการแจ้งขอ้มูล
ก่อนท าสญัญาไว้ว่าขอ้มูลประเภทใดบ้างที่จะต้องแจง้แก่
ผู้บริโภค รวมถึงผลของการไม่แจ้งข้อมูลดังกล่าว เช่น 
ข้อมูลที่ เกี่ ยวข้องกับผู้ประกอบธุรกิจ  ทั ้งชื่ อสถาน
ประกอบการ หรอืขอ้มลูในการตดิต่อเมื่อมปัีญหาทีเ่กิดจาก
การซื้อสินค้าออนไลน์ ข้อมูลเกี่ยวกับราคาสินค้า และ
วธิกีารช าระเงนิ ขอ้มลูเกีย่วกบัการรบัประกนั ตลอดจนการ
บอกเลิกสัญญาและการขอเงินคืน เนื่ องจากผู้บริโภค
จ าเป็นต้องได้รับข้อมูลที่ถูกต้องและเพียงพอในการท า
สญัญา เพื่อที่จะได้ไม่หลงผิดในการซื้อสินค้า และได้รับ
ความเป็นธรรมในการท าสญัญา 

ปัญหาส าคญัประการต่อมาคอื เรื่องก าหนดเวลา
ในการส่งมอบสนิคา้ เนื่องจากพระราชบญัญตัขิายตรงและ
ตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545ไม่ไดก้ าหนดหลกัเกณฑเ์กีย่วกบั
เรื่องดงักล่าวไว้โดยตรง แต่ในส่วนของประมวลกฎหมาย
แพ่งและพาณิชย์ได้บัญญัติเกี่ยวกับหน้าที่ของผู้ขาย
เกี่ยวกบัการส่งมอบทรพัย์สนิที่ซื้อขายไว ้ซึ่งเมื่อพจิารณา
ถงึลกัษณะของการท าสญัญาพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์พบว่า
ยงัมปัีญหาความไม่ชดัเจนเกีย่วกบัระยะเวลาในการส่งมอบ
สนิคา้ เน่ืองจากการท าสญัญาดงักล่าวเกดิขึน้โดยการสัง่ซื้อ
สินค้าผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยผู้ขายเป็นผู้มี
หน้าที่จดัส่งสนิค้าให้ทางไปรษณีย์ ซึ่งหากผู้ซื้อและผู้ขาย
ตกลงกันล่วงหน้าว่าจะส่งมอบภายในระยะเวลาใดก็ต้อง
เป็นไปตามที่ได้ตกลงกนัไว้ แต่หากไม่มขีอ้ตกลงดงักล่าว
หรือผู้ขายไม่ได้แจ้งให้ผู้ซื้ อทราบล่วงหน้าเกี่ยวกับ
ระยะเวลาในการจดัส่ง ผูซ้ื้อกไ็ม่อาจคาดหมายไดว้่าผูข้าย
จะส่งมอบสินค้าให้ภายในเวลาใด จึงอาจท าให้ผู้บริโภค
ไดร้บัความเสยีหายจากการส่งมอบสนิคา้ล่าชา้ 

นอกจากนี้  ปัญหาที่ เกิดจากการท าสัญญา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีกประการหนึ่งคอื การใช้สทิธเิลกิ
สญัญาและการขอรบัเงนิคนื เนื่องจากพระราชบญัญตัขิาย
ตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ได้ก าหนดหลกัเกณฑ์
เกี่ยวกบัการเลกิสญัญาไวโ้ดยก าหนดใหผู้บ้รโิภคสามารถ
ใช้สิทธิเลิกสญัญาได้ภายใน 7 วนันับแต่วนัที่ได้รบัสนิค้า 
โดยที่ไม่จ าต้องให้เหตุผลในการขอเลิกสัญญา หรือที่
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เรียกว่า Cooling-off period ไว้ แต่ในทางปฏิบตัิผู้บรโิภค
อาจไม่ทราบถึงสทิธใินการเลกิสญัญาดงักล่าวเนื่องจากผู้
ประกอบธุรกิจไม่ได้แจ้งเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าวก่อนท า
สญัญา จงึท าใหร้ะยะเวลาในการบอกเลกิสญัญาล่วงเลยไป 
และในกรณีทีม่กีารเลกิสญัญาเกดิขึน้ ผู้ประกอบธุรกจิหรอื
ผู้บริโภคที่จะต้องเป็นฝ่ายรบัภาระที่เกิดขึ้นจากการเลิก
สญัญา เช่น ค่าเสื่อมทีอ่าจเกดิขึน้จากการจดัการสนิคา้นัน้ 
เนื่องจากสินค้าบางอย่างอาจต้องมีการฉีกหีบห่อที่บรรจุ 
หรือเมื่อมีการทดลองใช้ไปอาจไม่ได้อยู่ในสภาพเดิม 
รวมถึงการก าหนดขอ้ยกเว้นเกี่ยวกบัการบอกเลกิสญัญา
ดงักล่าว เน่ืองจากสนิคา้บางประเภทอาจมวีนัหมดอายุหรอื
มคีวามจ าเป็นดา้นสุขอนามยั 

ใ นขณะที่ ห ล ายปร ะ เทศ ได้มีก า รก าหนด
หลกัเกณฑ์เกี่ยวกบัหน้าที่และความรบัผดิของผู้ประกอบ
ธุรกิจ เกี่ยวกับเรื่องด ังกล่าว ไว้เ ป็นการเฉพาะ เช่น 
ในสหภาพยุโรป คณะกรรมาธกิารสหภาพยุโรป (European 
Commission) ได้ตรากฎระเบียบหลายฉบับเพื่ อ เป็น
แนวทางในการก ากับดูแลการค้าข้ามพรมแดนที่เกิดขึ้น
ภายในสหภาพยุโรป รวมถึงการท าสัญญาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยก าหนดหลักเกณฑ์เกี่ยวกับการแจ้ง
ข้อมูลก่อนการท าสญัญา และก าหนดเวลาในการส่งมอบ
สนิคา้ไว ้รวมถงึการบอกเลกิสญัญาและการขอรบัเงนิคนืไว ้
เช่นเดยีวกนักบัในประเทศองักฤษเองกม็กีารตรากฎหมาย
เพื่อคุ้มครองผู้บรโิภคจากการท าสญัญา ซึ่งมบีทบญัญตัทิี่
ก าหนดหน้าที่และความรับผิดของผู้ประกอบธุรกิจที่
สอดคล้องกบักฎระเบยีบของสหภาพยุโรป นอกจากนี้ ใน
ส่วนของประเทศสหรฐัอเมรกิาก็มกีฎหมายที่ก ากบัดูแลผู้
ประกอบธุรกิจและคุ้มครองผู้บรโิภคจากการซื้อสนิค้าบน
อินเทอร์เน็ต โดยมหีน่วยงานที่ก ากบัดูแลผู้ประกอบธุรกจิ
และคุ้มครองผู้บริโภค คือ คณะกรรมการการค้าแห่ง
สหรฐัอเมรกิา (Federal Trade Commission : FTC) ซึ่งมี
อ านาจในการก าหนดกฎเกณฑ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัการ
คุม้ครองผูบ้รโิภค รวมถึงหลกัเกณฑ์เกี่ยวกบัการซื้อสนิคา้
บนอนิเทอรเ์น็ต โดยได้ก าหนดหน้าที่ของผูป้ระกอบธุรกจิ
เกี่ยวกบัการแจ้งขอ้มูลก่อนการท าสญัญาและการส่งมอบ
สนิคา้ไว ้

จากความส าคญัของปัญหาดงักล่าว การศกึษาวจิยั
น้ีจงึมุ่งศกึษาแนวทางการก าหนดความรบัผดิทางแพ่งของ
ผู้ประกอบธุรกิจในการท าสัญญาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
โดยศึกษาเปรียบเทียบหลักเกณฑ์ทางกฎหมายของ

ประเทศไทยกบัสหภาพยุโรป ประเทศองักฤษ และประเทศ
สหรัฐอเมริกา เนื่ องจากมีกฎหมายเฉพาะที่ก าหนด
หลกัเกณฑ์เกี่ยวกบัหน้าที่และความรบัผดิของผู้ประกอบ
ธุรกจิชดัเจน และวเิคราะหปั์ญหาเกีย่วกบัการก าหนดความ
รบัผดิทางแพ่งของผู้ประกอบธุรกิจของประเทศไทย เพื่อ
น าไปสู่แนวทางในการแก้ไขปรบัปรุงกฎหมายของประเทศ
ไทยใหม้คีวามเหมาะสมต่อไป 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1) เพื่อศกึษาแนวคดิ และหลกัการที่เกี่ยวกบัการ
ก ากบัดูแลผูป้ระกอบธุรกจิและการคุม้ครองผูบ้รโิภคในการ
ท าสญัญาพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
 2) เพื่อศกึษาเปรยีบเทยีบกฎหมายเกี่ยวกบัการ
ก าหนดความรบัผดิทางแพ่งของผูป้ระกอบธุรกจิในการท า
สัญญาพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยกับ
ต่างประเทศ 
 3) เพื่อวเิคราะห์ปัญหาเกี่ยวกบัความรบัผิดทาง
แพ่งของผู้ประกอบธุ รกิจ ในการท าสัญญาพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทย  
 4) เพื่อเสนอแนวทางในการปรับปรุงกฎหมาย
เกีย่วกบัการก าหนดความรบัผดิทางแพ่งของผูป้ระกอบธุรกจิ
ในการท าสญัญาพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทย 

ระเบียบวิธีวิจยั 
การวิจัยนี้ ใช้วิธีการวิจัยเชิงเอกสารเป็นหลัก 

ประกอบกับการการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ทรงคุณวุฒิและ
ผู้เชี่ยวชาญจากหน่วยงานต่าง ๆ รวมถึงการจดัสนทนา
กลุ่ม และการส ารวจแบบสอบถาม ดงันี้ 
  1) การศกึษาขอ้มลูเอกสาร ไดแ้ก่ ตวับทกฎหมาย 
ค าพิพากษา ต ารา หนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์ สาร
นิพนธ ์วจิยั และสื่ออเิลก็ทรอนิกสอ์ื่น ๆ เช่น เวบ็ไซตท์ีเ่ป็น
ฐานข้อมูลกฎหมาย  และฐานข้อมูลห้องสมุ ดของ
มหาวทิยาลยัต่าง ๆ ในประเดน็ทีเ่กีย่วกบัการก าหนดความ
รับผิดทางแพ่งของผู้ประกอบธุรกิจในสัญญาพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสท์ัง้ภาษาไทยและต่างประเทศ 
  2) ก า รสัมภาษณ์ เชิงลึกผู้ท ร ง คุณวุฒิและ
ผู้เชี่ยวชาญจากหน่วยงานต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง จ านวน 
12 ราย ได้แก่ (1) นักทรพัยากรบุคคลช านาญการพเิศษ 
ส านักตลาดพาณิชย์ดิจิทัล กรมส่งเสริมการค้าระหว่าง
ประเทศ (2) นักสบืสวนสอบสวนช านาญการ กองคุม้ครอง
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ผู้บริโภคด้านสัญญา ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค (3) นักสืบสวนสอบสวนช านาญการพเิศษ กอง
คุ้มครองผู้บริโภคด้านธุรกิจขายตรงและตลาดแบบตรง 
ส านักงานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้รโิภค (4)  ผูก้ ากบัการ 
(สอบสวน) กองบงัคบัการปราบปรามการกระท าความผดิ
เกี่ยวกบัการคุ้มครองผู้บรโิภค ส านักงานต ารวจแห่งชาติ 
(5) ผูก้ ากบัการ (สอบสวน) กองบงัคบัการปราบปรามการ
กระท าความผดิเกี่ยวกบัการคุ้มครองผู้บรโิภค ส านักงาน
ต า รวจแห่งชาติ (6) ผู ้พ ิพากษา  ศาลอาญาธนบุร ี  
(7) ผูอ้ านวยการศูนย์นวตักรรม สถาบนัการจดัการปัญญา
ภิวฒัน์ (8) อาจารย์ประจ าคณะบริหารธุรกิจ สถาบนัการ
จดัการปัญญาภิวฒัน์ (9) อาจารย์ประจ าคณะนิติศาสตร์ 
สถาบนับณัฑติพฒันบริหารศาสตร์ (10) ผู้ประกอบธุรกิจ
เว็บไซต์ 11 Street  (11) ผู้ประกอบธุรกิจเว็บไซต์ Central 
online (12) ผูป้ระกอบธุรกจิอนิสตาแกรม Brandnamepicco 
  3) การจัดสนทนากลุ่ม ประกอบด้วยภาครัฐ 
ภาคเอกชน ภาควชิาการ และภาคประชาสงัคม จ านวน 
20 ราย ได้แก่ (1) นักสืบสวนสอบสวนช านาญการ กอง
คุ้มครองผู้บริโภคด้านสัญญา ส านักงานคณะกรรมการ
คุ้มครองผู้บริโภค (2) นักสืบสวนสอบสวนช านาญการ
พิเศษกองคุ้มครองผู้บริโภคด้านธุรกิจขายตรงและตลาด
แบบตรง ส านักงานคณะกรรมการคุ ้มครองผู ้บร ิโภค 
(3) นักวชิาการ เครอืข่ายนักวชิาการเพื่อผูบ้รโิภค (4) อยัการ
พิเศษฝ่ายคุ้มครองผู้บริโภค ส านักงานคุ้มครองสิทธิและ
ช่วยเหลอืทางกฎหมายแก่ประชาชน (5) กรรมการผูจ้ดัการ 
หจก.แอ๊ดว๊านซ์ลกีลัเทคโนโลย ี(6) อาจารย์ประจ าคณะสห
วิทยาการ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ (7) อาจารย์ประจ า
สาขาวิชานิติศาสตร์มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
(8) อาจารย์ประจ าคณะนิติศาสตร์ สถาบันบ ัณฑิต  
พฒันบรหิารศาสตร์ (9) ผูป้ระกอบธุรกจิออนไลน์ (10) ผูม้ี
ส่วนไดเ้สยีจากภาคประชาสงัคม 
  4) การส ารวจแบบสอบถาม โดยการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูลความคดิเหน็ของกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 400 ราย โดยใชโ้ปรแกรม 
SPSS ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ก่อนท าการเก็บขอ้มูลผูว้จิยั
ไดต้รวจสอบคุณภาพของเครื่องมอืโดยวธิตีรวจสอบความ
เทีย่งตรงเชงิเนื้อหา (content validity) โดยน าเครื่องมอืไป
ให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบว่าเครื่องมือที่จะใช้ในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลวดัพฤตกิรรมได้ตรงกบัเนื้อหาทีต่้องการจะ
วัดและมีความครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องการ จากนั ้นน า

แบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (try out) เพื่อหาค่าความ
เชื่อมัน่ของเครื่องมอื (reliability) ด้วยสมัประสทิธิแ์อลฟา
ของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) ได้ค่ า
ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.926 

ทบทวนวรรณกรรม  
 1. แนวคิด และหลกัการเก่ียวกบัการท าสญัญา
พาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์
 1.1 หลกัอิสระในทางแพ่งและหลกัเสรีภาพใน
การท าสญัญา   
  หลัก อิ ส ร ะ ใ นทา ง แพ่ ง  (Private autonomy) 
หมายถึง อ านาจของบุคคลในการตัดสินใจเกี่ยวกับการ
ก าหนดขอบเขตทางกฎหมายของตนเองทัง้ในเรื่องส่วนตวั
และในทางทรัพย์สิน ส่วนหลักเสรีภาพในการท าสญัญา 
(Freedom of contract) จะถือเป็นส่วนหนึ่งของหลกัอิสระ
ในทางแพ่ง  ซึ่งตามหลกัดงักล่าวหมายความว่า บุคคลมี
เสรภีาพที่จะท าสญัญาใด ๆ ได้โดยเสร ีโดยที่รฐัจะไม่เขา้
ไปแทรกแซงการท าสัญญาของปัจเจกชน(Sanunkorn 
Sotthibandhu, 2559, น.19-20) หลักเสรีภาพในการท า
สญัญาถอืเป็นรากฐานของแนวคดิในทางเศรษฐศาสตร์เสรี
นิยมแบบ laissez-faire ทีม่องว่ารฐัไม่ควรเขา้ไปแทรกแซง
กจิกรรมทางเศรษฐกจิ และสนับสนุนบุคคลทัว่ไปว่ามอีสิระ
ในการเลอืกว่าจะท าสญัญาหรอืไม่และจะต้องท าสญัญาใด 
โดยมองว่าบุคคลทัว่ไปมคีวามสามารถในการท าสญัญาที่
เท่าเทยีมกนั (Carolyn Edwards, 2009, p.654) 

  1.2 หลกัการคุ้มครองสิทธิผู้บริโภค 
  หลกัการคุม้ครองสทิธผิูบ้รโิภคไดร้บัการรบัรองไว้
ตามพระราชบญัญตัคิุม้ครองผูบ้รโิภค พ.ศ. 2522 มาตรา 4 
โดยไดร้บัรองสทิธผิูบ้รโิภคไว ้5 ประการ คอื  (1) สทิธทิีจ่ะ
ไดร้บัความปลอดภยัจากการใชส้นิคา้และบรกิาร (2) สทิธทิี่
จะได้รับข้อมูลที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บรกิาร (3) สทิธทิีจ่ะมอีสิระในการเลอืกหาสนิคา้และบรกิาร 
(4) สทิธทิี่จะได้รบัความเป็นธรรมจากการท าสญัญา และ 
(5) สทิธทิีจ่ะไดร้บัการพจิารณาและชดใชค้วามเสยีหาย ซึง่
ในการท าสัญญา ผู้บริโภคจ าเป็นจะต้องได้รับข้อมูลที่
ถูกต้องและเพยีงพอเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิาร แม้ว่าโดย
หลกัผู้ประกอบธุรกิจมหีน้าที่ให้ค าการแนะน าในการขาย
สินค้าและบริการระดับหนึ่ ง แต่ในการท าสัญญาบาง
ประเภทอาจมคีวามซบัซ้อนเกนิกว่าทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจ
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ในการเลอืกท าสญัญาดว้ยตนเอง หรอือาจมคีวามไดเ้ปรยีบ
เสียเปรียบระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภคในการท า
สญัญา (Daraporn Thirawat, 2559, น.33-34) ดงันี้ ในการ
ท าสญัญาบางประเภทจงึจ าเป็นตอ้งมกีารใหข้อ้มลูทีถ่กูตอ้ง
และเพียงพอแก่ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถอาศัย
ขอ้มลูดงักล่าวในการตดัสนิใจท าสญัญาได ้

  1.3 แนวคิดเก่ียวกบัข้อสญัญาท่ีไม่เป็นธรรม 
  แนวคดิเกีย่วกบัขอ้สญัญาทีเ่ป็นเป็นธรรมเกดิจาก
ความไม่เท่าเทยีมกันในการท าสญัญาระหว่างผู้ประกอบ
ธุรกิจกับผู้บริโภค เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภค
เป็นผู้ที่มีฐานะที่ไม่เท่าเทียมกันและมีแนวโน้มที่จะใช้
ขอ้ตกลงทีม่ลีกัษณะส าเรจ็รปู ทีเ่รยีกกนัว่า Standard form 
contract (Susom Supphanit, 2557, น .261) โ ดย ฝ่ า ยผู้
ประกอบธุรกิจเป็นผู้มีอ านาจเหนือกว่าในการก าหนดขอ้
สญัญาใหเ้ป็นไปตามทีต่อ้งการ และฝ่ายผูบ้รโิภคซึง่เป็นผูท้ี่
มีอ านาจในการเจรจาต่อรองต ่ากว่าอาจเป็นผู้เสียเปรยีบ
หรอืไม่ไดร้บัความเป็นธรรมในการท าสญัญา ซึง่แนวคดินี้มี
พื้นฐานอยู่บนความไม่สมบูรณ์ของตลาดที่มีการผูกขาด
ทางการค้า และท าให้ผู้บริโภคจ าต้องรับเอาสัญญา 
เนื่ องจากไม่มีทางเลือกอื่น  (Pinai Na Nakorn, 2543, 
น.550-551) การท าสัญญาระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับ
ผู้บรโิภคจงึจ าเป็นต้องมกีารควบคุมการใช้ขอ้สญัญาที่ไม่
เป็นธรรม ซึ่งเป็นขอ้ตกลงที่มลีกัษณะเป็นการสร้างภาระ
เกินสมควรแก่ผู้บริโภค หรือจ ากัดความรับผิดของผู้
ประกอบธุรกจิโดยไม่สมควร รวมถงึการที่ผูป้ระกอบธุรกจิ
ปิดบงัหรอืใชข้อ้สญัญาในลกัษณะซ่อนเร้น ท าให้ผูบ้รโิภค
ไม่อาจทราบถงึความมอียู่ของขอ้ตกลงดงักล่าวได ้

  2. แนวทางในการก ากบัดูแลผู้ประกอบธุรกิจ
และการคุ้มครองผู้บริโภคในการท าสัญญาพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส ์
  การท าสญัญาพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ โดยเฉพาะ
การซื้อขายสินค้าระหว่างผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภค
จ าเป็นต้องมีการก าหนดแนวปฏิบัติในการก ากับดูแล                   
ผู้ประกอบธุรกิจและการคุ้มครองผู้บริโภค เพื่อท าให้
ผู้บรโิภคเกิดความเชื่อมัน่ในการท าธุรกรรมซื้อขายสนิค้า
และบรกิาร ดว้ยเหตุนี้ จงึไดม้กีารก าหนดแนวทางเกีย่วกบั
การก ากับดูแลผู้ประกอบธุรกิจและการคุ้มครองผู้บรโิภค

จากการท าสัญญาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยองค์การ
ระหว่างประเทศทีส่ าคญั ดงันี้ 

  2.1 ข้อแนะน าเก่ียวกบัการคุ้มครองผู้บริโภค
ในด้านพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ขององค์การเพื่อความ
ร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพฒันา (Organization 
for Economic Co-operation and Development : OECD)  
 องค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการ
พัฒนาได้มีการจัดท าข้อแนะน าเกี่ยวกับการคุ้มครอง
ผู้บริโภคในด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  หรือ  OECD 
Recommendation on Consumer Protection in E-Commerce 
ในปี ค .ศ. 1999 ซึ่งต่อมาได้ม ีการแก้ไขปรบัปรุงในปี  
ค.ศ. 2016 โดยก าหนดหลกัการทัว่ไปเกี่ยวกับการก ากบั
ดแูลผูป้ระกอบธุรกจิและการคุม้ครองผูบ้รโิภคไว ้ดงันี้ 
  (1) การให้คุ้มครองผู้บริโภคที่โปร่งใสและมี
ประสทิธภิาพ โดยจะต้องมกีารให้ความคุ้มครองผู้บรโิภค
ไม่น้อยไปกว่าการประกอบธุรกจิในรูปแบบอื่น โดยรฐับาล
จะต้องร่วมมือกันกับผู้มีส่วนได้เสียทุกภาคส่วน เพื่อ
ก าหนดหลกัเกณฑใ์นการคุม้ครองผูบ้รโิภค 
  (2) การปฏิบัติทางการค้า การโฆษณา และ
การตลาดที่เป็นธรรม โดยผู้ประกอบธุรกจิจะต้องค านึงถงึ
ผลประโยชน์ของผูบ้รโิภค และด าเนินการใหส้อดคล้องกบั
หลกัการปฏิบตัิทางการค้า การโฆษณา และการตลาดที่
เป็นธรรม โดยไม่กระท าการอนัเป็นการหลอกลวงหรอืท า
ใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจผดิหรอืฉ้อโกงผูบ้รโิภค และไม่กระท าการ
ปิดบงัหรือซ่อนเร้นข้อตกลงเกี่ยวกับการท าสญัญาที่อาจ
กระทบต่อการตดัสนิใจในการท าธุรกรรมของผูบ้รโิภค 
  (3) การเปิดเผยข้อมูลออนไลน์ จะต้องภาษาที่
เขา้ใจง่าย มคีวามชดัเจนถูกตอ้ง และเขา้ถงึไดง้่าย เพื่อให้
ผู้บรโิภคมขีอ้มูลเพยีงพอในการตดัสนิใจท าธุรกรรม เช่น 
ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ประกอบธุรกิจ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บรกิาร ขอ้มูลเกี่ยวกบัการท าธุรกรรม ขอ้มูลเกี่ยวกบัการ
รบัประกัน ข้อมูลเกี่ยวกับการบอกเลิกสญัญา และมีการ
จดัเกบ็ขอ้มลูดงัล่าวในสื่อบนัทกึคงทน (Durable medium) 
  (4) กระบวนการในการยืนยันข้อมูล ผู้ประกอบ
ธุรกจิจะต้องมรีะบบการตรวจสอบความถูกต้องของการท า
ธุรกรรม โดยระบบทีใ่ชใ้นการท าธรุกรรมจะตอ้งเป็นระบบที่
ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถยนืยนัการท าธรุกรรมในแต่ละครัง้ได ้
  (5) การช าระเงนิ โดยผู้ประกอบธุรกิจจะต้องจดั
ให้มรีะบบการช าระเงนิทีใ่ชง้านได้ง่าย รวมถึงมกีลไกการ
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ด าเนินการและมาตรการในการรกัษาความปลอดภัยของ
ระบบช าระเงนิทีเ่หมาะสม 
  (6) การระงับข้อพิพาทและการแก้ไขเยียวยา
ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะต้องสามารถเข้าถึงกระบวนการ
ระงบัขอ้พพิาท และไดร้บัการแก้ไขเยยีวยาอย่างเป็นธรรม 
และภายในเวลาทีเ่หมาะสม 
  (7) การคุ้มครองความเป็นส่วนตัวและความ
ปลอดภยัของระบบคอมพวิเตอร์ ซึ่งผูป้ระกอบธุรกจิจะตอ้ง
ปกป้องความเป็นตัวของผู้บริโภค โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมูลและการใช้ข้อมูลของผู้บริโภคจะต้องกระท าอย่าง
โปร่งใสและเป็นธรรม 
  (8) การเผยแพร่ความรู้ การสร้างความตระหนัก 
และการสร้างความสามารถแก่ผู้บรโิภคในการท าธุรกรรม 
โดยรฐับาลและผู้มีส่วนได้เสียทุกภาคส่วนจะต้องท างาน
ร่วมกนัเพื่อใหค้วามรูแ้ก่ผูบ้รโิภค และสรา้งความตระหนัก
ในการท าธุรกรรม ตลอดจนมเีทคโนโลยทีีต่อบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มต่าง ๆ (OECD, 2016) 

  2.2 การประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการค้า
และการพฒันา (United Nations Conference on Trade 
and Development : UNCTAD)  
 การประชุมสหประชาชาติว่าด้วยการค้าและการ
พัฒนาว่าด้วยเรื่อง “Consumer Protection in Electronic 
Commerce” เมื่อวันที่ 3 - 4 กรกฎาคม ปี ค.ศ. 2017 ณ 
กรุงเจนีวา ประเทศสวติเซอรแ์ลนด ์ไดม้กีารวางแนวทางใน
การพฒันากฎหมายเกี่ยวกบัการคุม้ครองผูบ้รโิภค เพื่อให้
ประเทศสมาชกิสร้างหลกัเกณฑ์ที่เป็นการยกระดบัความ
เชื่อมัน่ของผูบ้รโิภคในดา้นพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสไ์ว ้ดงันี้ 
  (1) กระบวนการก่อนการช าระราคาสินค้า (Pre-
purchase) ผูป้ระกอบธุรกจิมหีน้าทีต่้องแจง้ขอ้มูลก่อนการ
ช าระเงนิ โดยก าหนดใหผู้บ้รโิภคตอ้งสามารถเขา้ถงึขอ้มลู
ที่เหมาะสมและเพยีงพอในการตดัสนิใจท าธุรกรรม ขอ้มูล
ดงักล่าวจะต้องรวมถงึขอ้มูลเกี่ยวกบัตวัตนของผูป้ระกอบ
ธุรกิจ เช่น ชื่อสถานประกอบการ ที่อยู่ทางกายภาพ ที่อยู่
เวบ็ไซต์และไปรษณีย์อเิลก็ทรอนิกส ์หมายเลขโทรศพัท์ที่
ใชใ้นการตดิต่อ ตลอดจนขอ้มลูเกี่ยวกบัการระงบัขอ้พพิาท
และการแก้ไขเยียวยาผู้บริโภค และห้ามการปฏิบตัิทาง
การค้าที่ไม่เป็นธรรมต่อผู้บริโภค เช่น การให้ข้อมูลที่ไม่
ถูกต้อง หรือโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคหลงผิดในการซื้อ
สนิคา้ 

  (2) กระบวนการช าระราคาสินค้า (Purchase) ผู้
ประกอบธุรกจิจะตอ้งไม่ใชส้ญัญาทีไ่ม่เป็นธรรมแก่ผูบ้รโิภค
ในการท าสัญญา และจะต้องมีมาตรการคุ้มครองความ
ปลอดภยัในการช าระราคาสนิคา้ รวมถงึการคุม้ครองขอ้มูล
ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค  
  (3) กระบวนการภายหลังการช าระราคาสินค้า 
(Post-purchase) ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องมีกลไกลหรือ
ช่องทางใหผู้บ้รโิภครอ้งเรยีนทีม่คีวามโปร่งใสและเป็นธรรม 
มคี่าใชจ้่ายต ่า และผูบ้รโิภคสามารถเขา้ถงึไดง้า่ย ตลอดจน
ช่วยให้แก้ไขปัญหาข้อพิพาทได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ โดยผู้ประกอบธุรกิจจะต้องมีการแก้ไข
เยยีวยาผูบ้รโิภคทัง้ในดา้นการคนืสนิคา้และการขอเงนิคนื
ในกรณีทีผู่บ้รโิภคไม่ได้รบัสนิคา้ รวมถงึการส่งมอบสนิค้า
ไม่ตรงตามสญัญา  (UNCTAD, 2017) 

ผลการศึกษา 
 1.1 การศึกษากฎหมายท่ีเก่ียวกบัการก าหนด
ความรบัผิดทางแพ่งของผู้ประกอบธุรกิจในการท า
สญัญาพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสข์องประเทศต่าง ๆ 
  จากการศึกษาหลักเกณฑ์เกี่ยวกับการก าหนด
ความรบัผดิทางแพ่งของผูป้ระกอบธุรกิจในการท าสญัญา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทยพบว่า แม้ว่า
ประเทศไทยจะมกีฎหมายที่คุ้มครองผู้บรโิภคด้านสญัญา 
แต่ เ นื่ อ ง จ ากลักษณะของก า รท า สัญญาพา ณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสม์คีวามแตกต่างจากการท าสญัญาโดยทัว่ไป 
จึงก่อให้เกิดปัญหาในการบังคับใช้กฎหมาย เนื่องจาก
ผู้บริโภคมักไม่ได้รับข้อมูลที่จ าเป็นก่อนการท าสัญญา 
รวมถงึความไม่ชดัเจนเรื่องการก าหนดเวลาในการส่งมอบ
สนิคา้ และการเลกิสญัญา เมื่อเกดิปัญหาขอ้พพิาทผูบ้รโิภค
อาจไม่ไดร้บัความเป็นธรรมจากการท าสญัญาดงักล่าว ซึ่ง
จากการศึกษากฎหมายที่เกี่ยวข้องของประเทศไทยและ
ต่างประเทศ สรุปไดด้งันี้  
 1) ประเทศไทย  
 กฎหมายฉบบัหลกัที่บงัคบัใชก้บัการท าสญัญาซื้อ
ขายทัว่ไป คือ ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ซึ่ง
ก าหนดหลักเกณฑ์เกี่ยวกับหน้าที่และความรับผิดของ
ผู้ขายไว้ โดยในส่วนของการขายสินค้าออนไลน์จะมี
ลกัษณะเป็นการขายตามค าพรรณนา ซึ่งตามมาตรา 503 
วรรคสองก าหนดว่าผู้ขายจะต้องส่งมอบทรพัย์สินให้ตรง
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ตามค าพรณนา ซึง่หากว่าผูข้ายส่งมอบสนิคา้ไม่ตรงตามค า
บอกกล่าวทีไ่ดใ้หไ้วแ้ก่ผูซ้ื้อ ผูข้ายจะตอ้งรบัผดิตามมาตรา 
504 ของประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ และในส่วน
ของกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคก็มี
หลกัเกณฑท์ีใ่หค้วามคุม้ครองผูบ้รโิภคจากการท าสญัญาไว ้
โดยพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ได้
บญัญตัริบัรองและคุม้ครองสทิธผิูบ้รโิภคในการท าสญัญาวา่
ผู้บริโภคมีสิทธิในการที่จะได้รบัข้อมูลที่ถูกต้องเพียงพอ
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ และสิทธิที่จะได้รับความเป็น
ธรรมจากการท าสญัญา โดยในปัจจุบนัมพีระราชบญัญตัขิอ้
สญัญาที่ไม่เป็นธรรม พ.ศ. 2540 ที่ก าหนดห้ามการใช้ขอ้
สญัญาทีไ่ม่เป็นธรรม ซึ่งเป็นขอ้สญัญาทีม่ลีกัษณะเป็นการ
สรา้งภาระหรอืเป็นการเอาเปรยีบผูบ้รโิภคเกนิสมควร  
 นอกจากนี้ ในส่วนของพระราชบญัญตัขิายตรงและ
ตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 ซึ่งเป็นกฎหมายที่บงัคบัใชก้บั
การประกอบธุรกจิขายตรงและตลาดแบบตรงไดม้กีารแกไ้ข
ปรบัปรุงนิยามของค าว่า “ตลาดแบบตรง” ตามมาตรา 3 ไว้
ในพระราชบญัญัติขายตรงและตลาดแบบตรง (ฉบบัที่3) 
พ.ศ. 2560 โดยก าหนดให้การประกอบธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการท าตลาดแบบตรงประเภทหนึ่ง 
เนื่องจากการท าสัญญาซื้อขายสินค้าออนไลน์ระหว่างผู้
ประกอบธุรกิจกบัผู้บรโิภคเป็นการท าตลาดแบบตรงผ่าน
สื่อ พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรงฯ จึง
ก าหนดให้ผู้ประกอบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ขาย
สนิค้าออนไลน์ จะต้องใชข้อ้ความในการสื่อสารขอ้มูลเพื่อ
เสนอขายสินค้าและบริการผ่านสื่อตามที่ก าหนดไว้ใน
กฎกระทรวง และยงัไดก้ าหนดใหผู้ป้ระกอบธุรกจิจดัท าค า
รบัประกนัทีร่ะบุสทิธเิรยีกรอ้งของผูบ้รโิภค ซึง่ในปัจจุบนัยงั
ไม่มีการก าหนดรายละเอียดเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าวไว้  
รวมถึงได้ก าหนดหลกัเกณฑ์เกี่ยวกบัการเลิกสญัญาแบบ 
Cooling-off period ไว้ว่าผู้บรโิภคมสีทิธเิลกิสญัญาและขอ
เงินคืนได้โดยการส่งหนังสือแสดงเจตนาไปยงัผูป้ระกอบ
ธุรกิจภายใน 7 วนันับแต่วนัที่ได้รบัสินค้า โดยไม่จ าต้อง
แสดงเหตุผล และผูป้ระกอบธุรกจิจะต้องคนืเงนิภายใน 15 
วนันับตัง้แต่วนัทีไ่ดร้บัหนังสอืแสดงเจตนา 
 2) สหภาพยุโรป  
 คณะกรรมาธกิารแห่งสหภาพยุโรป ไดม้กีารก าหนด
หลกัเกณฑเ์กีย่วกบัการท าสญัญาพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสไ์ว้
ในรูปของกฎระเบียบ (Directives) ซึ่งไม่มีผลผูกพัน

ประเทศสมาชกิทนัททีี่ประกาศใช ้แต่ประเทศสมาชกิต้อง
เลือกวิธีการในการปฏิบัติตามข้อก าหนดนั ้นภายใน
ระยะเวลาทีก่ าหนด โดยในส่วนของการก าหนดหน้าทีแ่ละ
ความรบัผิดของผู้ประกอบธุรกิจในการท าสญัญาซื้อขาย
สินค้า คณะกรรมาธิการสหภาพยุโรปได้ตรากฎระเบียบ 
Directive 1999/44/EC on certain aspects of the sales of 
consumer goods and associated guarantees เ พื่ อ
ก าหนดหลกัเกณฑก์ารซื้อขายสนิคา้อุปโภคบรโิภคและการ
รบัประกนัคุณภาพของสนิค้า และมกีฎระเบยีบที่คุ้มครอง
ผูบ้รโิภคคา้นสญัญาอกีฉบบั คอื Directive 93/13/EEC on 
unfair terms in consumer contracts ที่ ก า หนดห้ า มผู้
ประกอบธุรกิจใชข้อ้สญัญาทีไ่ม่เป็นธรรมในการท าสญัญา 
ต่ อ ม า จึ ง ไ ด้ มี ก า ร ต ร า  Directive 2011/ 83/ EC on 
Consumer Rights ขึ้นเพื่อใช้บังคับกับการท าสัญญาซื้อ
ขายซึ่ งอยู่ห่ างโดยระยะทางรวมถึงสัญญาพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์เพื่อก าหนดหลกัเกณฑเ์พิม่เตมิเกีย่วกบัการ
แก้ไขเยียวยาผู้บริโภคในการท าสัญญาซึ่งอยู่ห่างโดย
ระยะทาง โดยก าหนดหลักเกณฑ์เกี่ยวกับหน้าที่ของผู้
ประกอบธุรกจิในการแจง้ขอ้มลูก่อนการท าสญัญาว่าอาจให้
ข้อมูลในรูปของสื่อบันทึกคงทน (durable medium) เช่น 
เอกสาร แผ่นซดี ีแผ่นดวีดี ีไปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส ์รวมทัง้
ก าหนดหน้าที่ในการส่งมอบสินค้า ตลอดจนก าหนด
หลกัเกณฑ์การเลกิสญัญาแบบ Cooling-off period และผล
ของการเลิกสญัญา โดยก าหนดให้ผู้บริโภคสามารถบอก
เลิกสญัญาได้ภายใน 14 วนันับแต่วนัที่ได้รบัสินค้า โดย
วธิกีารเลกิสญัญาอาจกระท าดว้ยการแสดงเจตนาโดยวาจา
ทางโทรศพัท์ หรือส่งไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือส่งคนื
สนิคา้พรอ้มดว้ยขอ้ความทีช่ดัแจง้กไ็ด ้และผูป้ระกอบธุรกจิ
จะต้องคืนเงินเต็มจ านวนภายใน 14 วันนับจากวันที่ได้
ทราบถึงการแสดงเจตนา เลิกสัญญาของผู้บริโภค 
(European Commission, 2018) 
 3) ประเทศองักฤษ 
 ประเทศองักฤษ มกีารตรากฎหมายที่ก ากบัดูแลผู้
ประกอบธุรกิจและคุ้มครองผู้บริโภคที่สอดคล้องกับ
กฎระเบียบของสหภาพยุโรปหลายฉบบั ในส่วนของการ
คุม้ครองผูบ้รโิภคดา้นสญัญามกีารตรากฎขอ้บงัคบัทีช่ื่อว่า 
The Consumer Contracts (information, Cancellation 
and Additional Charges) Regulations 2013 เพื่อก าหนด
หน้าที่ของผู้ประกอบธุรกิจในการแจ้งข้อมูลก่อนการท า
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สญัญา โดยอาจใหข้อ้มูลในรูปของสื่อบนัทกึคงทน ซึ่งหาก
ผู้ประกอบธุรกิจไม่แจ้งข้อมูลดังกล่าวผู้บริโภคก็ไม่ต้อง
รบัภาระในค่าใชจ้่ายทีอ่าจเกดิขึน้จากการจดัการสนิคา้ และ
ก าหนดหลกัเกณฑ์การเลกิสญัญาแบบ Cooling-off period 
โดยผู้บรโิภคสามารถบอกเลกิสญัญาได้ภายใน 14 วนันับ
แต่วนัทีไ่ดร้บัสนิคา้ และผูป้ระกอบธุรกจิจะต้องคนืเงนิเตม็
จ านวนภายใน 14 วันนับจากวันที่ได้ทราบถึงการแสดง
เจตนาเลิกสัญญาของผู้บริโภค นอกจากนั ้นยังมีกฎ
ข้อบังคับว่ าด้วยพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ หรือ  The 
Electronic Commerce (EC Directive) Regulations 2002 
ก าหนดให้ผู้บริการสื่อสารในเชิงพาณิชย์เพื่อเสนอขาย
สนิคา้และบรกิารแก่ผู้บรโิภค จะต้องแจง้ขอ้มูลทีจ่ าเป็นใน
การสื่อสารขอ้มูล โดยระบุขอ้มลูทีช่ดัเจนว่าเป็นการสื่อสาร
เชงิพาณิชย์ รวมถงึขอ้เสนอเกี่ยวกบัส่งเสรมิการขาย และ
เงื่อนไขในการเขา้ร่วมไว้โดยชดัแจ้ง รวมถึงได้มกีารตรา
กฎหมาย  Consumer Rights Act 2015 (CRA) โ ดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อคุ้มครองสทิธผิู้บรโิภคจากการท าสญัญา
ซื้อขายสนิคา้และเนื้อหาดจิทิลั ตลอดจนการใช้ขอ้สญัญา
ไม่ เ ป็นธรรม โดยกฎหมายฉบับนี้ ได้แก้ไขปรับปรุง
หลกัเกณฑ์เกี่ยวกบัสญัญาซื้อขายและขอ้สญัญาที่ไม่เป็น
ธรรมตามกฎหมายเดมิ คอื  Sale of Goods Act 1979 และ 
Unfair Contract Terms Act 1977 โดยบญัญตัิรบัรองสทิธิ
ของผู้บริโภคในการปฏิเสธไม่รบัสินค้า (Short-term right 
to reject) หากว่าไดร้บัสนิคา้ไม่ตรงตามสญัญา และรบัรอง
สทิธขิองผู้บรโิภคอื่น ๆ รวมถึงมกีารก าหนดเรื่องเวลาใน
การส่งมอบสินค้าไว้ ซึ่งหากผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บรโิภค
ไม่ได้มกีารตกลงกนัไว้ล่วงหน้า ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องส่ง
มอบสินค้าแก่ผู้บรโิภคภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว้ตาม
กฎหมายนี้  (Barry, Jenkins QC, Lloyd, Douglas-Jones 
and Sumnall, 2016, p.45) 
 4) ประเทศสหรฐัอเมริกา 
 ประเทศสหรฐัอเมริกา มีกฎหมายแม่แบบว่าด้วย
การพาณิชย์ หรอื Uniform Commercial Code (UCC) ซึ่ง

บงัคบัใชก้บัการท าสญัญาซื้อขายสนิคา้ทีเ่กิดขึ้นระหว่างผู้
ประกอบธุรกจิกบัผูบ้รโิภค โดยกฎหมาย UCC  ก าหนดให้
ผู้ขายมีหน้าที่ในการรับประกันสินค้าที่ส่งมอบว่าจะต้อง
เป็นไปตามขอ้ตกลงหรอืสญัญา ในกรณีทีส่นิคา้ทีส่่งมอบไม่
เป็นไปตามสญัญา ผูข้ายจะต้องรบัผดิตามกฎหมายฉบบันี้ 
แต่ในส่วนของหน้าที่ในการแจ้งข้อมูลก่อนการท าสญัญา
ตามกฎหมายสหรัฐอเมริกาไม่ได้บญัญัติไว้โดยตรงในฎ
หมายดังกล่าว แต่ได้ก าหนดหน้าที่ของผู้ประกอบธุรกิจ
เกี่ยวกับการแจ้งข้อตกลงและเงื่อนไขของการรบัประกนั
สินค้าไว้ ในกฎหมาย Magnuson–Moss Warranty Act 
1975 โดยก าหนดใหผู้ป้ระกอบธรุกจิตอ้งแสดงขอ้ตกลงและ
เงื่อนไขการรบัประกันเป็นลายลักษณ์อักษรแก่ผู้บริโภค
ก่อนซื้อสินค้าก่อนการท าสญัญาซื้อขาย และต่อมาได้ถูก
แก้ไขเพิ่มเติมโดยกฎหมาย E-Warranty Act 2015 ซึ่ง
ก าหนดใหผู้ป้ระกอบธุรกจิมหีน้าทีแ่สดงขอ้ความและเงื่อน
ในการรบัประกนัสนิค้าซึ่งอาจอยู่ในรูปของขอ้มูลดจิทิลัได้ 
รวมทัง้ก าหนดให้ข้อความที่เกี่ยวกับรับประกันจะต้อง
สามารถถูกตรวจสอบได้ในขณะท าสญัญา (FTC, 2016)  
และยังมีกฎหมายเฉพาะเรื่องที่ก าหนดหน้าที่ของผู้
ประกอบธุรกจิในการแจง้ขอ้มลูก่อนท าสญัญา คอื Restore 
Online Shoppers' Confidence Act 2010 ก าหนด ให้ผู้
ประกอบธุรกจิขายปลกีบนอนิเทอรเ์น็ต (Online retailer) ที่
ขายสนิคา้ของบุคคลทีส่าม และส่งต่อขอ้มูลการซื้อขายไป
ยงับุคคลทีส่ามเพื่อเรยีกเกบ็เงนิจากผูบ้รโิภค จะต้องแสดง
ข้อมูลที่จ าเป็นตามที่กฎหมายก าหนดไว้ก่อนท าสัญญา 
ตลอดจนคณะกรรมการการคา้แห่งสหรฐัอเมรกิา ไดม้กีาร
ออกขอ้บงัคบัทีช่ื่อว่า Mail, Internet, or Telephone Order 
Merchandise Rule ซึ่งต่อมาได้มีการแก้ไขเพิม่ในปี ค.ศ. 
2014 โดยก าหนดหน้าทีใ่นการส่งมอบสนิคา้และระยะเวลา
ที่ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องส่งมอบสินค้าในกรณีที่ผู้บรโิภค
การสัง่ซื้อสนิค้าผ่านทางไปรษณีย์ ทางอินเทอร์เน็ต หรอื
การสัง่ซื้อทางโทรศพัท ์(FTC, 2014)

 
 
 
 
 
 



วารสารการจัดการสมัยใหม่ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2562

82 | บทควำมวิจัย

ตำรำงเปรียบเทียบหลกัเกณฑก์ำรก ำหนดควำมรบัผิดทำงแพ่งของผูป้ระกอบธรุกิจ 
ในกำรท ำสญัญำพำณิชยอิ์เลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทยกบัต่ำงประเทศ 

 
                 ประเทศ 
หลกัเกณฑ ์

ไทย สหภาพ
ยุโรป 

องักฤษ สหรฐัอเมริกา 

การแจ้งข้อมูลก่อนการท า
สญัญา และรายละเอียด
เก่ียวกบัข้อมูล 

ก าหนดเกีย่วกบัการใช้
ขอ้มลูในการสื่อสาร
เพื่อเสนอขายสนิคา้
และบรกิารผ่านสื่อ และ
การท าค ารบัประกนั 

 
√ 

 
√ 

ก าหนดใหผู้ป้ระกอบ
ธุรกจิตอ้งแจง้ขอ้มลู
เกีย่วกบัขอ้ตกลงและ
เงือ่นไขการ
รบัประกนัสนิคา้ 

ผลของการไม่แจ้งขอ้มูล
ก่อนท าสญัญา 

  
√ 

 
√ 

 
√ 

ก าหนดเวลาในการส่งมอบ
สินค้า 

  
√ 

 
√ 

 
√ 

ผลของการไม่ส่งมอบสินค้า
ภายก าหนดเวลา 

  
√ 

 
√ 

 
√ 

การเลิกสญัญาแบบ 
Cooling-off period 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

ก าหนดไว ้แต่ไม่
น ามาใชก้บัการท า
สญัญาทีเ่กดิขึน้โดย
ใชว้ธิการทาง
อเิลก็ทรอนิกสต์ลอด
ทัง้กระบวนการ 

ผลของการบอกเลิกสญัญา
และการคืนเงิน Refund 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
 1.2 กำรสัมภำษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้ เ ช่ียวชำญ                
ท่ีเก่ียวข้อง 
 ในการสมัภาษณ์เชงิลกึกลุ่มบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ที่
เป็นผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ สรุปความคิดเห็นใน
ประเดน็หลกัต่อปัญหาเกีย่วกบัการก าหนดความรบัผดิทาง
แพ่ งของผู้ประกอบธุ รกิจ ในการท าสัญญาพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสข์องประเทศไทยได ้ดงันี้ 
 1) ปัญหาเกี่ยวกับการแจ้งข้อมูลก่อนท าสญัญา 
พบว่ากฎหมายที่บงัคบัใช้กับการท าสญัญาในปัจจุบนัไม่
เพียงพอกับการท าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากผู้
ประกอบธุรกิจที่ขายสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตมกั
ไม่ไดใ้หข้อ้มลูแก่ผูบ้รโิภคอย่างครบถว้น รวมถงึยงัไม่มกีาร
ระบุขอ้มูลการรบัประกนัสนิคา้ และเงื่อนไขการซื้อสนิค้าที่
ชัดเจน ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจจะต้องให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูล

เพียงพอที่จะตัดสินใจซื้อได้ เพราะหากผู้บริโภคมีข้อมูล
เพยีงพอแล้วตดัสนิใจโดยผดิพลาด ผูบ้รโิภคกต็้องยอมรบั
ในความผิดพลาดส่วนนัน้เพราะผู้ประกอบธุรกิจได้แจ้ง
ขอ้มูลไว้เพยีงพอแล้ว จงึจะถือว่ามคีวามเป็นธรรมทัง้สอง
ฝ่าย (นักสืบสวนสอบสวนช านาญการ กองคุ้มครอง
ผู้บริโภคด้านสัญญา ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผูบ้รโิภค, สมัภาษณ์ 20 มนีาคม 2561) 
 2) ปัญหาเกี่ยวกับก าหนดเวลาในการส่งสินค้า 
พบว่าผูป้ระกอบธุรกจิพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสส่์วนใหญ่ของ
ประเทศไทยเป็นผู้ประกอบธุรกิจรายย่อย และการท า
ธุรกรรมทีซ่ื้อขายมกัมมีูลค่าไม่สูงนัก ในการก าหนดหน้าที่
และความรบัผดิของผูป้ระกอบธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์
ควรค านึงถึงประโยชน์ของผู้บริโภคเป็นส าคัญ โดย
พจิารณาจากชนิดและประเภทของสนิคา้ทีซ่ื้อขายออนไลน์ 
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เช่น การขายสนิคา้ทีม่วีนัหมดอายุ หรอืสนิค้าทีม่มีูลค่าสูง 
รวมทัง้ผลกระทบที่ผูบ้รโิภคอาจไดร้บัโดยตรง โดยเฉพาะ
การรบัประกนัสนิค้า การขนส่งสนิคา้ล่าชา้ สนิค้าเสยีหาย
หรอืสญูหาย เป็นตน้ ซึง่จะสรา้งความเชื่อมัน่ต่อผูบ้รโิภคใน
การท าสญัญาพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์(นักทรพัยากรบุคคล
ช านาญการพิเศษ ส านักตลาดพาณิชย์ดิจิทลั กรมส่งสริ
มการคา้ระหว่างประเทศ, สมัภาษณ์, 12 กนัยายน 2561) 
 3) ปัญหาเกี่ยวกับการบอกเลิกสญัญา พบว่าใน
ส่วนของพระราชบญัญตัิขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 
2545 ที่มีการก าหนดสิทธิบอกเลิกสัญญาไว้ว่าผู้บริโภค
สามารถบอกเลิกสญัญาได้ภายใน 7 วนันับแต่วนัที่ได้รบั
สินค้า เจตนารมณ์ของพระราชบญัญัตินี้ก็คือสร้างความ
เป็นธรรมของผู้ประกอบธุรกิจและผู้บริโภคด้วย ซึ่ง
ระยะเวลา 7 วนัหลงัจากที่ได้รบัสนิค้า ผู้บรโิภคยงัมเีวลา
ตรวจสอบค่อนขา้งจะเพยีงพอทีจ่ะปฏเิสธหรอืยอมรบัสนิคา้ 
ส่วนระยะเวลาทีใ่หผู้ป้ระกอบธุรกจิต้องคืนเงนิภายในเวลา 
15 วนั ในบางกรณีอาจต้องเขา้สู่ระบบก่อนทีจ่ะจ่ายเงนิคนื
ทนัท ีแต่ในบางกรณีกท็ าไม่ได ้ปัญหาจงึน่าอยู่ทีเ่รื่องการที่
ผูป้ระกอบธุรกจิจะต้องคนืเงนิแก่ผูบ้รโิภคดว้ย (นักสบืสวน
สอบสวนช านาญการพเิศษ กองคุม้ครองผูบ้รโิภคดา้นธุรกจิ
ขายตรงและตลาดแบบตรง , สนทนากลุ่ม , 6 กันยายน 
2561) 

 1.3 กำรจดัทสนทนำกลุ่มจำกผู้เช่ียวชำญใน
ภำครฐั ภำคเอกชน ภำควิชำกำรและภำคประชำสงัคม 
 ในการสนทนากลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องทัง้ที่เป็น
ผูท้รงคุณวุฒแิละผูเ้ชีย่วชาญ สรุปความคดิเหน็ในประเด็น
หลกัต่อปัญหาและอุปสรรคของการระงบัขอ้พพิาทออนไลน์
ของประเทศไทยได ้ดงันี้ 
 1. ปัญหาเกี่ยวกบัการแจง้รายละเอียดเกี่ยวกบัผู้
ประกอบธุรกิจ พบว่าเมื่อเกดิปัญหาเกี่ยวกบัการซื้อสนิคา้
บนอนิเทอร์เน็ตในบางกรณีอาจทราบตวัตนของผูป้ระกอบ
ธุรกิจ เนื่องจากมกีารแจ้งช่องทางการตดิต่อ แต่ในกรณีที่
ไม่มกีารแจง้รายละเอยีดดงักล่าวไว ้ผูบ้รโิภคกไ็ม่สามารถ
ทราบตวัตนทีแ่ทจ้รงิ ซึง่ผูป้ระกอบธุรกจิเวบ็ไซตข์นาดใหญ่ 
มกัมกีารแจง้รายละเอียดเกี่ยวกบัผู้ประกอบธุรกิจไวอ้ย่าง
ชดัเจน และหากเป็นการท าสญัญากับผู้ประกอบธุรกิจที่
เป็นผู้ขายรายย่อย หรอืเป็นการท าสญัญาซื้อขายระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภค ก็เป็นการยากที่จะทราบตวัตนของ
ผูข้ายสนิคา้ ซึ่งเป็นความเสีย่งของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจ

ท าธุรกรรมด้วย (นักวิชาการ เครือข่ายนักวิชาการเพื่อ
ผูบ้รโิภค, สนทนากลุ่ม, 6 กนัยายน 2561) 
 2. ปัญหาเกี่ยวกับก าหนดเวลาในการส่งสินค้า 
พบว่า ในกรณีทีเ่ป็นการส่งสนิคา้ล่าชา้ ผู้บรโิภคควรมสีทิธิ
บอกเลกิสญัญา และเรยีกค่าเสยีหายในส่วนทีส่่งมอบล่าชา้ 
หรือส่งไปแล้วมีความเสียหายเกิดขึ้น หรือหากบอกเลิก
สญัญาไม่ได ้กค็วรมกี าหนดเวลาในการส่งมอบ และหากส่ง
มอบล่าช้าเกินก าหนดเวลาก็ให้สิทธิบอกเลิกสัญญา แต่
สินค้าบางประเภทอาจต้องใช้เวลาในการส่งมอบต่างกัน 
หากก าหนดระยะเวลาในการส่งมอบครอบคลุมทุกประเภท
สินค้าแล้วก็จะต้องเป็นไปตามนั ้น (อัยการพิเศษฝ่าย
คุ้มครองผู้บริโภค ส านักงานคุ้มครองสิทธิและช่วยเหลือ
ทางกฎหมายแก่ประชาชน, สนทนากลุ่ม , 6 กันยายน 
2561) 
 3. ปัญหาเกี่ยวกับการบอกเลิกสัญญา  พบว่า
ระยะเวลาในการบอกเลกิสญัญาคอื 7 วนัตามทีก่ าหนดไว้
ในพระราชบญัญตัิขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 
ในมุมมองของผูบ้รโิภคอาจไม่เพยีงพอ เพราะว่ายงัมปัีจจยั
ที่ประกอบกันหลายอย่าง ในบางกรณีผู้บริโภคที่สัง่ซื้อ
สนิคา้มาอาจยงัไม่ไดท้ดลองใชห้รอือาจยงัไมไ่ดใ้ช ้หรอืบาง
ทีอาจจะใช้สินค้านัน้หลงัจากล่วงเลยระยะเวลา 7 วนัไป
แล้ว แต่สนิคา้นัน้ไม่ไดเ้ป็นไปตามตามค าพรรณนา ซึ่งเป็น
การบรรยายสรรพคุณเกินจริง ก็อาจมีข้อจ ากัดทาง
กฎหมายว่าผูบ้รโิภคจะตอ้งบอกเลกิสญัญาภายใน 7 วนันับ
แต่วนัทีไ่ดร้บัสนิคา้ (นักวชิาการ เครอืข่ายนักวชิาการเพื่อ
ผูบ้รโิภค, 6 กนัยายน 2561) 

 1.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถำมจำก
ผู้บริโภค 
  จากการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจ านวน
ทัง้สิ้น 400 ราย สรุปได้ว่าในด้านการแจ้งข้อมูลก่อนท า
สัญญา พบว่าผู้บริโภคเห็นว่าข้อมูลที่ส าคัญที่สุด ได้แก่ 
การแจง้รายละเอยีดเกี่ยวกบัสนิคา้ รอ้ยละ 81.38  การแจง้
รายละเอียดอื่น ๆ เช่น การส่งมอบสนิค้า การเลกิสญัญา 
การรบัประกนั รวมถึงการเปลี่ยนและการคนืสนิค้า 81.13 
ส่วนในด้านปัญหาที่พบจากการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต 
พบว่ามปัีญหาส่งสนิค้าล่าช้ามากที่สุด ร้อยละ 51.75 และ
ปัญหาสนิคา้ไม่ตรงตามสญัญา  เช่น ส ีขนาด ไม่ตรงตามที่
ระบุที่แสดงบนเว็บไซต์  ร้อยละ 49.50 ในด้านระยะเวลา
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การจดัส่งสนิคา้ พบว่า ผูบ้รโิภคไดร้บัแจง้เรื่องเวลาในการ
ส่งสนิคา้ค่อนขา้งบ่อย รอ้ยละ 43.75 และไดร้บัแจง้เวลาใน
การส่งสินค้าทุกครัง้ ร้อยละ 25.50 ส่วนในด้านการเลิก
สญัญาและขอเงนิคนื พบว่าผู้บรโิภคเคยเห็นเงื่อนไขและ
ข้อตกลงในการท าสญัญาบนเว็บไซต์บ้าง ร้อยละ 36.25 
และเคยใช้สิทธเิลิกสญัญาบ้าง ร้อยละ 37.00 รวมทัง้เคย
ไดร้บัเงนิคนืเตม็จ านวนบา้ง รอ้ยละ 63.75 

อภิปรำยผลและข้อเสนอแนะ 
จากผลการศึกษาเปรียบเทียบหลักเกณฑ์ทาง

กฎหมายเกี่ยวกับการก าหนดความรบัผิดของผู้ประกอบ
ธุรกจิในการท าสญัญาพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส ์และการเก็บ
รวบรวมขอ้มลูอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวขอ้ง พบว่าปัญหาเกี่ยวกบัการ
ก าหนดหน้าที่และความรบัผดิของผู้ประกอบธุรกิจในการ
ท าสัญญาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศไทย ยังมี
ความไม่ชดัเจนเกี่ยวกบัการก าหนดหน้าที่ของผู้ประกอบ
ธุรกจิในการแจง้ขอ้มลูก่อนการท าสญัญา และก าหนดเวลา
ในการส่งมอบสินค้า รวมถึงการ เลิกสัญญา ซึ่งแยก
พจิารณาได ้ดงันี้ 

 1.1 ปัญหำเก่ียวกบักำรแจ้งข้อมูลก่อนกำรท ำ
สญัญำ  

แม้ว่าพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ .ศ. 
2522 ได้บญัญัติรบัรองสิทธแิละคุ้มครองสิทธิผู้บริโภคใน
การไดร้บัขอ้มูลทีถู่กต้องและเพยีงพอในการท าสญัญา ซึ่ง
ในกรณีที่เป็นการสัง่ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ที่ ผู้ประกอบ
ธุรกจิขนาดใหญ่มกัมกีารใหข้อ้มูลทีใ่ชใ้นการตดิต่อสื่อสาร
กบัผูบ้รโิภค รวมถงึขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้ทีข่ายบนเวบ็ไซต์ 
แต่ในกรณีทีเ่ป็นการท าสญัญากบัผูป้ระกอบธุรกจิรายย่อย 
หรือการขายสินค้าผ่านทางช่องทางอื่นนอกจากเว็บไซต์ 
ผูบ้รโิภคอาจไม่ไดท้ราบขอ้มลู หรอืไม่ไดร้บัขอ้มลูทีจ่ าเป็น
เกี่ยวกบัการท าสญัญา ซึ่งอาจเกดิจากการทีผู่ป้ระกอบุรกจิ
ไม่แจง้ขอ้มลูแก่ผูบ้รโิภค หรอืใหข้อ้มลูทีจ่ าเป็นไม่ครบถ้วน 
หรือให้ข้อมูลไม่ชดัแจ้งท าให้ผู้บริโภคไม่อาจสังเกตุเห็น
ข้อความดังกล่าว เนื่องจากผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้แสดง
ข้อความนัน้ไว้ในที่ที่มองเห็นได้อย่างชัดเจน ซึ่งท าให้
ผู้บริโภคไม่ทราบข้อมูลเกี่ยวกับสัญญา หรือไม่มีข้อมูล
เพยีงพอในการตดัสนิใจเขา้ท าสญัญา ซึ่งในปัจจบุนัยงัไม่มี
กฎหมายที่ก าหนดหลักเกณฑ์เกี่ยวกับหน้าที่ของผู้
ประกอบธุรกิจว่าจะต้องแจ้งข้อมูลที่จ าเป็นให้ผู้บริโภค

ทราบก่อนการท าสญัญาไวโ้ดยตรง ส่งผลให้ผู้บรโิภคไม่มี
ขอ้มูลเพยีงพอในการท าสญัญา หรอืไม่ทราบรายละเอยีด
เกีย่วกบัเงือ่นไขหรอืขอ้ตกลงต่าง ๆ ในสญัญา นอกจากนัน้ 
การขายสนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ตยงัมลีกัษณะเป็นการขายตาม
ค าพรรณนาตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์  
เนื่องจากผู้บรโิภคทีซ่ื้อสนิคา้ไม่สามารถเหน็สนิคา้ก่อนตก
ลงซื้อได้  แต่ตกลงซื้อพราะเชื่อในค าพรรณนาของผู้ขาย 
ซึ่งตามมาตรา 504 ของประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์
ก าหนดว่าหากผู้ขายส่งสินค้าที่ไม่ตรงตามค าพรรณนา 
ผู้ขายจะต้องรับผิด ซึ่งในกรณีที่เป็นการขายสินค้าบน
เว็บไซต์ ผู้ประกอบธุรกิจมักมีการแสดงข้อมูลต่าง ๆ 
เกีย่วกบัชนิด ประเภท คุณลกัษณะ วธิกีารใชง้าน ตลอดจน
ขอ้มูลอื่น ๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัสนิคา้นัน้ หากผู้ประกอบธุรกจิ
ส่งมอบสนิคา้ไม่สมประโยชน์หรอืตรงตามค าบอกกล่าวทีไ่ด้
ใหไ้ว ้ผูป้ระกอบธุรกจิจะตอ้งรบัผดิตามทีป่ระมวลกฎหมาย
แพ่งและพาณิชยก์ าหนดไว ้ซึ่งตามบทบญัญตัดิงักล่าวเป็น
การก าหนดความรบัผิดของผู้ขายที่ส่งมอบสินค้าไม่ตรง
ตามค าพรรณนาเท่านัน้  

ในส่วนของพระราชบัญญัติขายตรงและตลาด
แบบตรง พ.ศ. 2545  ซึ่งเป็นกฎหมายที่ก ากับดูแลการ
ประกอบธุรกิจขายตรงละตลาดแบบตรง ได้มีการแก้ไข
ปรบัปรุง ไดแ้ก้ไขปรบัปรุงนิยามค าว่า “ตลาดแบบตรง”ใน
มาตรา 3 ตามพระราชบญัญตัิขายตรงและตลาดแบบตรง 
(ฉบบัที3่) พ.ศ. 2560 ว่าเป็นการท าตลาดสนิคา้หรอืบรกิาร
ในลกัษณะของการสื่อสารขอ้มูลเพื่อเสนอขายสินค้าหรอื
บริการโดยตรงต่อผู้บริโภคซึ่งอยู่ห่างโดยระยะทางและ
มุ่งหวังให้ผู้บริโภคแต่ละรายตอบกลับเพื่อซื้อสินค้าหรือ
บรกิารจากผูป้ระกอบธุรกจิตลาดแบบตรงนัน้ ส่วนการซื้อ
ขายสนิค้าหรอืบรกิารโดยวธิกีารพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่
ไม่ถือว่าเป็นตลาดแบบตรง ให้เป็นไปตามหลกัเกณฑ์และ
เงื่อนไขที่ก าหนดในกฎกระทรวง” และตามมาตรา 28 ได้
ก าหนดให้ผู้ประกอบธุรกิจต้องใช้ข้อความในการสื่อสาร
ข้อมูลเพื่อที่จะเสนอขายสินค้าหรือบริการเป็นไปตามที่
ก าหนดในกฎกระทรวง และตามมาตรา 37 ก าหนดให้ผู้
ประกอบธุรกิจจดัท าค ารบัประกนัที่ระบุสทิธเิรยีกร้องของ
ผู้บริโภคไว้ เนื่องจากการก าหนดข้อความที่จะใช้ในการ
สื่อสารขอ้มูลเพื่อการเสนอขายสนิค้าหรอืบรกิาร และการ
ท าค ารบัประกันถือว่าเป็นการให้ข้อมูลที่ผู้บริโภคจะต้อง
ได้รับรู้ก่อนการเข้าท าสัญญากับผู้ประกอบธุรกิจ แต่ ใน
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ปัจจุบันนี้ ยังไม่มีการออกกฎกระทรวงนี้ เพื่อก าหนด
รายละเอียดเกี่ยวกับการใช้ข้อมูลในการเสนอขายสินค้า 
และไม่มหีลกัเกณฑ์ทีก่ าหนดหน้าทีข่องผูป้ระกอบธุรกจิใน
การแจ้งข้อมูลที่จ าเป็นรวมถึงการรบัประกันก่อนการท า
สญัญา 

ในส่วนของสหภาพยุโรป ตามกฎระเบียบของ
สหภาพยุโรป คือ Directive 2011/83/EC on Consumer 
Rights และกฎข้อบังคับของประเทศอังกฤษ คือ The 
Consumer Contracts (Information, Cancellation and 
Additional Charges) Regulations 2013 มีก า รก า หนด
หน้าทีเ่กี่ยวกบัการแจง้ขอ้มูลก่อนท าสญัญา (Pre-contractual 
information) โดยมาตรา 6 ของกฎระเบียบสหภาพยุโรป
ก าหนดให้ผู้ประกอบธุรกิจมหีน้าทีต่้องแจ้งขอ้มูลเกี่ยวกบั
ตวัจนของูป้ระกอบธรกจิ ขอ้มลูในการตดิต่อสื่อสาร ขอ้มูล
เกี่ยวกับสินค้า ข้อมูลการเกี่ยวกับช าระเงิน ร วมถึง
ค่าใช้จ่ายที่อาจเกิดขึ้นเนื่องจากการคืนสินค้า ราคาและ
ค่าบริการขนส่ง ระยะเวลาความผูกพนัตามสัญญา และ
มาตรการป้องกันทางเทคนิค ตลอดจนข้อมูลเกี่ยวกับ
มาตรการในการเยียวยาผู้บริโภค โดยมีการก าหนด
บทลงโทษส าหรบัผูป้ระกอบทีฝ่่าฝืนไม่แจง้รายละเอยีดต่าง ๆ 
ตามที่กฎหมายก าหนดไว ้และหากผู้ประกอบธุรกิจฝ่าฝืน
หน้าที่ในการแจ้งข้อมูลดังกล่าวจะต้องรับผิดในความ
เสียหายที่เกิดขึ้นต่อผู้บริโภค เช่น การแจ้งข้อมูลที่ไม่
ชดัเจนหรอืการใชข้อ้ความทีผู่บ้รโิภคไม่อาจเขา้ใจได้  

นอกจากนี้ ตามกฎหมายของประเทศสหรฐัอเมรกิา
แม้ว่าจะไม่ได้มกีฎหมายทีก่ าหนดหน้าทีใ่นการแจง้ขอ้มูล
ก่อนท าสญัญาแก่ผู้ประกอบธุรกิจโดยตรงเหมอืนสหภาพ
ยุโรปและประเทศองักฤษ แต่กม็กีารออกกฎหมายเฉพาะที่
ก าหนดเกี่ยวกับการแจ้งข้อมูลบางประเภทไว้ เช่น 
กฎหมาย E-Warranty Act 2015 ซึ่งก าหนดให้ผู้ประกอบ
ธุรกิจมีหน้าที่แสดงข้อความและเงื่อนในการรับประกัน
สินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะต้องสามารถตรวจสอบถึงข้อความ
ดงักล่าวได้ในขณะท าสญัญา โดยบงัคบัใช้กับผู้ประกอบ
ธุรกิจออฟไลน์และออนไลน์ ที่จะต้องจัดท าข้อตกลง
เกี่ยวกบัการรบัประกนัในรูปของขอ้มูลดจิทิลัได้ หรอือาจ
ท าลิงค์เชื่อมโยงไปยังข้อตกลงดังกล่าว และกฎหมาย
Restore Online Shoppers' Confidence Act 2010 ก าหนดให้
ผูป้ระกอบธุรกจิขายปลกีบนอนิเทอร์เน็ตทีข่ายสนิคา้โดยม ี
“negative option feature” หรือ เ ป็นมี ส่ งต่ อข้อมูลของ
ผู้บริโภคไปยงับุคคลที่สาม ซึ่งตามกฎหมายนี้ก าหนดว่า

หากผู้บริโภคได้ตกลงซื้อสินค้าแล้วในกระบวนการช าระ
ราคา ผูข้ายจะส่งต่อขอ้มูลการซื้อขายดงักล่าวไปยงับุคคล
ทีส่ามเพื่อเรยีกเกบ็เงนิจากผูบ้รโิภคไม่ได ้เวน้แต่จะผูข้าย
จะแจง้ขอ้ตกลงดงักล่าวแก่ผูบ้รโิภคทราบ และไดร้บัความ
ยนิยอมจากผูบ้รโิภคก่อนการช าระราคา  

1.2 ปัญหำเก่ียวกบัก ำหนดเวลำในกำรส่งมอบ
สินค้ำ 

ปัญหาส าคัญอีกประการหนึ่งในการท าสัญญา
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คอื ปัญหาเกี่ยวกบัก าหนดเวลาใน
การส่งมอบสนิคา้ ทัง้นี้เนื่องจากการท าสญัญาดงักล่าวเป็น
การสัง่ซื้อสนิค้าออนไลน์ โดยหลงัจากที่ได้มกีารท าค าสัง่
ซื้อ ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องท าการส่งสินค้านั ้นไปยัง
ผู้บริโภค ซึ่งหากผู้ประกอบธุรกิจกับผู้บริโภคตกลงกัน
เกีย่วกบัระยะเวลาในการส่งมอบกย็่อมเป็นไปตามขอ้ตกลง
ในสญัญา แต่หากไม่มขีอ้ตกลงดงักล่าวก็อาจเกิดปัญหาที่
ตามมาคือผู้บริโภคอาจได้รับสินค้าล่าช้า ซึ่งในกรณีน้ี
ผูบ้รโิภคกไ็ม่อาจคาดหมายไดว้่าผูป้ระกอบธุรกจิจะส่งมอบ
สินค้าให้ภายในเวลาใด แม้ว่าจะได้มีการแก้ไขปรบัปรุง
บทบัญญัติเกี่ยวกับเรื่องการจัดท าเอกสารซื้อขายตาม
มาตรา 30 ของพระราชบญัญตัขิายตรงและตลาดแบบตรง 
พ.ศ. 2545 ไว้ในพระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบ
ตรง (ฉบับที่ 3) พ.ศ. 2560 โดยก าหนดให้ผู้ประกอบผู้
ประกอบธุรกิจจะต้องจดัท าเอกสารการซื้อขาย เพื่อน าไป
มอบให้กบัผู้ซื้อสนิค้าหรอืการบรกิาร เอกสารนัน้จะต้องมี
ข้อความเป็นภาษาไทยที่อ่านเขา้ใจง่าย ระบุชื่อผู้ซื้อและ
ผู้ขาย วนัที่ซื้อขายและวนัที่ส่งมอบใหช้ดัเจน รวมทัง้สทิธิ
ในการบอกเลกิสญัญา ซึง่ขอ้ความเรื่องสทิธใินการบอกเลกิ
สญัญาต้องเด่นชดักว่าข้อความทัว่ไป แต่ก็ไม่ได้ก าหนด
เกี่ยวกบัระยะเวลาในการส่งมอบสนิค้าไว ้แต่ก็เป็นกรณีที่
ก าหนดใหผู้ป้ระกอบธุรกจิตอ้งระบุวนัทีส่่งมอบสนิคา้เองให้
ชดัเจนเท่านัน้ 
 อย่างไรกต็าม แมว้่าพระราชบญัญตัขิายตรงและ
ตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 จะไม่ได้ก าหนดระยะเวลาใน
การส่งมอบสนิคา้ไวโ้ดยตรง แต่ตามประมวลกฎหมายแพ่ง
และพาณิชย์ก็ได้บญัญตัิถึงหน้าที่ของผู้ขายไว้ว่า การท า
สญัญาซื้อขายสนิค้าผู้ขายจะต้องส่งมอบทรพัย์สนิซึ่งขาย
นัน้ใหแ้ก่ผูซ้ื้อ และการส่งมอบผูข้ายตอ้งส่งมอบทรพัยส์นิที่
ขายใหแ้ก่ผูซ้ื้อดว้ยความสมคัรใจ ซึ่งจะส่งมอบดว้ยวธิกีาร
ใด ๆ ก็ได้ตามที่บญัญตัิไว้ในมาตรา 461 และมาตรา 462 
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ของประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ผูข้ายจงึมหีน้าทีใ่น
การส่งมอบทรัพย์สินให้แก่ผู้ซื้อ โดยจะต้องส่งมอบ
ทรัพย์สินตามเวลาที่ตกลงกันไว้  นอกจากนั ้น ประมวล
กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ได้บญัญตัิหลกัเกณฑ์เกี่ยวกบั
ก าหนดเวลาในการช าระหนี้ไว ้ซึ่งตามสญัญาซื้อขายผูข้าย
มหีนี้ที่ต้องส่งมอบสนิค้าใหต้รงตามสญัญา หากว่าสญัญา
นัน้มีการก าหนดเวลาในการส่งมอบสินค้าไว้ ผู้ขายก็มี
หน้าทีส่่งมอบสนิคา้ใหต้รงตามก าหนดเวลาในสญัญา  หรอื
ในกรณีทีไ่ม่ไดก้ าหนดเวลาเป็นทีแ่น่นอนกนัไวใ้นสญัญาว่า
ผูข้ายต้องส่งมอบสนิคา้เวลาใด ตามมาตรา 203 วรรคหนึ่ง 
ก าหนดว่าผูข้ายตอ้งส่งมอบสนิคา้นัน้แก่ผูซ้ื้อทนัท ีแต่ไม่ได้
หมายความว่าจะต้องส่งมอบทีที่ท าสัญญา (Sanunkorn 
Sotthibanhu, 2560, น .160) ท าให้เกิดความไม่ชัดเจน
เกีย่วกบัระยะเวลาในการส่งมอบสนิคา้ในกรณีทีเ่ป็นการซื้อ
สนิคา้ออนไลน์ 

ในส่วนของสหภาพยุโรป ตามมาตรา 16 ของ 
Directive 2011/83/EC on Consumer Rights ได้ก าหนด
ระยะเวลาในการส่งมอบสินค้าในการท าสัญญาพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ไว้อย่างชดัเจน โดยก าหนดว่าผู้ประกอบ
ธุรกิจจะต้องส่งมอบสินค้าโดยการส่งมอบสินค้าให้แก่
ผู้บริโภคโดยไม่ชักช้า แต่ไม่เกิน  30 วันนับจากวันท า
สญัญา  เว้นแต่คู่สญัญาทัง้สองฝ่ายได้ตกลงกนัเป็นอย่าง
อื่นในเวลาของการส่งมอบสนิคา้ ในกรณีทีผู่ป้ระกอบธุรกจิ
ไม่ได้ส่งมอบสินค้าในเวลาที่ได้ตกลงกับผู้บริโภคหรือ
ภายในระยะเวลา 30 วนันับจากวนัท าสญัญา ผูบ้รโิภคอาจ
เรียกร้องให้ผู้ประกอบธุรกิจจัดส่งภายในระยะเวลาที่
เหมาะสม หากผูป้ระกอบธุรกจิไม่สามารถส่งมอบสนิคา้ได้
ภายในระยะเวลาที่ก าหนดเพิ่มขึ้นนัน้ ให้ผู้บริโภคมสีทิธิ
บอกเลกิสญัญา แต่หากผู้ประกอบธุรกิจได้ปฏิเสธที่จะส่ง
มอบสนิคา้แล้ว หรอืในกรณีก าหนดเวลาในการส่งมอบเป็น
การส าคญัจ าเป็นตามพฤตกิารณ์ในเวลาทีเ่กดิสญัญา หรอื
ในกรณีทีผู่บ้รโิภคไดแ้จง้ใหผู้ป้ระกอบธุรกจิทราบก่อนการ
เกิดสัญญาว่าก าหนดเวลาในการส่งมอบเป็นการส าคัญ
จ าเป็น ในกรณีดงักล่าวหากผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้ส่งมอบ
สินค้าในเวลาที่ได้ตกลงไว้กับผู้บริโภคหรือภายใน
ระยะเวลา 30 วันนับแต่วันท าสัญญา ให้ผู้บริโภคมีสิทธิ
บอกเลกิสญัญาได้ทนัท ีและเมื่อมกีารบอกเลกิสญัญาแล้ว 
ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องคนืเงินจ านวนทัง้หมดตามสญัญา
ให้แก่ผู้บริโภคโดยไม่ชกัช้า  และนอกเหนือจากการบอก
เลกิสญัญาขา้งตน้ ผูบ้รโิภคอาจใชส้ทิธใินการเยยีวยาอื่น ๆ 

ตามที่กฎหมายของประเทศตนก าหนดกไ็ด้ เช่นเดยีวกัน
กับหลักเกณฑ์เกี่ยวกับการส่งมอบสินค้าที่ปรากฎอยู่ใน
กฎหมาย The Consumer Contracts (Information, Cancellation 
and Additional Charges) Regulations 2013 ของประเทศ
องักฤษ กไ็ดก้ าหนดใหผู้ป้ระกอบธุรกจิหน้าทีส่่งมอบสนิคา้
แก่ผู้บรโิภคโดยไม่ชกัชา้และภายในเวลา 30 วนันับตัง้แต่
วนัท าสญัญา เวน้แต่จะตกลงเป็นอย่างอื่น  

นอกจากนี้  ต ามข้อบังคับ  Mail, Internet, or 
Telephone Order Merchandise Rule ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ
สหรฐัอเมรกิาได้ก าหนดหน้าทีข่องผู้ประกอบธุรกิจในการ
ส่งสนิคา้ไวใ้นมาตรา 435.2 ว่าในการสัง่ซื้อสนิคา้ผ่านทาง
ไปรษณีย์ ทางอินเทอร์เน็ต หรือการสัง่ซื้อทางโทรศัพท์ 
ผู้บรโิภคที่ซื้อสนิค้าจะต้องคาดหมายจากผู้ประกอบธุรกจิ
ซึ่งขายสินค้าได้ว่า ผู้ประกอบธุรกิจสามารถส่งสินค้าได้
ภายในระเวลาทีร่ะบุไวใ้นค าโฆษณา และหากไม่มกีารระบุ
เวลาอย่างชดัเจนในค าโฆษณา ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องมี
เหตุผลอนัควรว่าจะด าเนินการส่งสนิค้าภายใน 30 วนันับ
จากได้รบัค าสัง่ซื้อจากผู้บรโิภค อย่างไรก็ตามในกรณีที่ผู้
ประกอบธุรกิจไม่สามารถจดัส่งสนิค้าไปยงัผู้ซื้อไดภ้ายใน
ระยะเวลาทีร่ะบุไวใ้นค าโฆษณา หรอืภายในเวลา 30 วนั ผู้
ประกอบธุรกิจจะต้องได้รบัความยินยอมจากผู้บริโภคใน
การส่งสนิคา้ล่าชา้ หากผู้บรโิภคไม่ใหค้วามยนิยอมในการ
ส่งสินค้าล่าช้า ผู้ประกอบธุรกิจจะต้องคืนเงินที่ผู้บริโภค
ช าระค่าสนิคา้ทัง้หมดแก่ผูบ้รโิภคทนัท ี ซึง่ขอ้บงัคบันี้จะใช้
บังคับกับกรณีที่ผู้บริโภคสัง่ซื้อสินค้าผ่านทางไปรษณีย์ 
โทรศัพท์ โทรสาร หรืออินเทอร์เน็ต โดยไม่ต้องค านึง
วิธีการที่ใช้ในการโฆษณาสินค้าหรือวิธีการช าระเงินค่า
สินค้าว่าได้กระท าโดยใช้วิธีการใด ในกรณีที่ผู้ประกอบ
ธุรกิจไม่มีเหตุผลอนัควรคาดหมายได้ว่าจะส่งสินค้าแก่
ผูบ้รโิภคภายในเวลาใด ตามกฎขอ้บงัคบันี้ถอืว่าการกระท า
ของผู้ ข ายมีลักษณะเ ป็นก ารกระท าอันหลอกลวง 
(Deceptive) ต่อผู้บริโภค เว้นแต่ผู้ขายจะมีเหตุผลอัน
สมควรที่ส่งล่าช้า และได้แจ้งให้ผู้ซื้อทราบถึงเหตุผลหรอื
เหตุผลของความล่าช้า  (Federal Trade Commission, 
2018) 

1. 3 ปัญหำเก่ียวกบักำรบอกเลิกสญัญำแบบ 
Cooling-off period 

ตามกฎหมายไทย การบอกเลกิสญัญาจะเป็นไป
ตามทีป่ระมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชยก์ าหนด กล่าวคอื 
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สทิธขิองคู่สญัญาที่จะยกเลกิสญัญานัน้จะต้องเป็นไปตาม
ขอ้สญัญาหรอืตามทีบ่ญัญตัไิวใ้นกฎหมายเท่านัน้ คู่สญัญา
ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งจะบอกเลิกสัญญาโดยที่ไม่มีข้อสัญญา
หรอืไม่มบีทบญัญตัขิองกฎหมายก าหนดไวไ้มไ่ด ้เช่น กรณี
ที่มีการระบุไว้ในสญัญาโดยเฉพาะเจาะจงว่าถ้ามกีารผดิ
สญัญาของฝ่ายหนึ่ง ใหอ้กีฝ่ายหนึ่งเลกิสญัญาได ้หรอืสทิธิ
ในการเลิกสัญญาก็อาจเกิดขึ้นได้จากบทบัญญัติของ
กฎหมายเอง เช่น สทิธบิอกเลกิสญัญาเมื่อคู่สญัญาอกีฝ่าย
ไม่ช าระหน้ีภายในก าหนดเวลา แต่ในการท าสญัญาบาง
ประเภทซึง่เป็นสญัญาทีเ่กดิขึน้นอกสถานประกอบการของ
ผู้ประกอบธุรกิจ หรือเป็นสญัญาห่างไกลโดยระยะทางที่
เกดิขึน้โดยทีคู่่สญัญาไม่ไดอ้ยู่เฉพาะหน้าในขณะท าสญัญา 
โดยผู้บรโิภคอาจสัง่ซื้อสนิค้าจากผู้ประกอบธุรกิจขายตรง 
หรอืสัง่ซื้อสนิคา้ผ่านทางโทรศพัท์ ไปรษณีย์ ตลอดจนการ
สัง่ซื้อสนิคา้ออนไลน์ ซึง่การท าสญัญารปูแบบนี้ผูบ้รโิภคไม่
มโีอกาสเห็นหรอืตรวจสอบสนิคา้นัน้ก่อน ดงันัน้กฎหมาย
จึ ง ก า ห นด ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภ คมี สิ ท ธิบ อ ก เ ลิ ก สัญญา ได้
นอกเหนือจากการท าสญัญาทัว่ไป ที่เรยีกว่า Cooling-off 
period 

สิทธิของผู้บริโภคในการบอกเลิกสัญญาแบบ 

Cooling-off period ตามกฎหมายไทยจะเป็นไปตามที่
บญัญตัิไวใ้นมาตรา 33 พระราชบญัญตัขิายตรงและตลาด
แบบตรง พ.ศ. 2545 ซึ่งก าหนดสิทธิของผู้บริโภคในการ
บอกเลิกสัญญาและขอรับเงินคืน ไว้ในมาตรา 33 โดย
ผูบ้รโิภคจะต้องส่งหนังสือแสดงเจตนาภายใน 7 วนันับแต่
วนัที่ได้รบัสินค้าไปยงัผู้ประกอบธุรกิจ และจะต้องส่งคืน
สนิค้าดงักล่าวไปยงัผู้ประกอบธุรกิจ โดยผู้ประกอบธุรกิจ
จะต้องคนืเงนิเตม็จ านวนแก่ผูบ้รโิภคภายใน 15 วนันับแต่
วนัทีไ่ดร้บัหนังสอืแสดงเจตนาเลกิสญัญา ซึ่งพระราชบญัญตัิ
นี้ไดร้บัรองสทิธเิลกิเลกิสญัญาแบบ Cooling-off period ไว้
ก็เนื่องมาจากการขายสนิคา้โดยท าตลาดแบบตรง รวมถงึ
การขายสนิคา้บนอนิเทอร์เน็ต ผู้บรโิภคไม่สามารถจบัต้อง
สนิค้า หรอืเห็นรูปลกัษณะของสนิค้าได้อย่างชดัเจน และ
สินค้าที่ผู้บริโภคสัง่ซื้อมักไม่ตรงกับที่ผู้ประกอบธุรกิจ
โฆษณาไว ้(Theerawat Jansomboon, 2549, น.2)  

อย่างไรก็ตาม หลกัเกณฑ์เกี่ยวกับการบอกเลกิ
สญัญาตามทีไ่ด้ก าหนดไว้ในพระราชบญัญตัินี้ ยงัมคีวาม
แตกต่างจากหลกัเกณฑ์ทีป่รากฏในกฎหมายต่างประเทศ
บางประการ โดยในส่วนของประเทศสหรัฐอเมริกามี

กฎหมายที่บญัญัติรบัรองสิทธิผู้บริโภคเกี่ยวกับการบอก
เลกิสญัญาประเภทต่าง ๆ ไว ้โดยคณะกรรมาธกิารการคา้
แห่งสหรัฐอเมริกาได้มีการแก้ไขปรับปรุงข้อบังคับเรื่อง 
Cooling-Off Period for Sales Made at Homes or at 
Certain Other Locations Rule ในปี ค.ศ. 2015 โดยรบัรอง
สิทธิผู้บริโภคในการบอกเลิกสัญญาที่เกิดขึ้นนอกสถาน
ประกอบการว่าผู้บริโภคสามารถใช้สิทธิบอกเลิกสญัญา
ดังกล่าวได้ภายในเวลา 3 วัน โดยไม่ต้องแสดงเหตุผล
ประกอบ โดยรวมถึงสัญญาซื้อขายสินค้าและบริการที่มี
มูลค่าการท าธุรกรรมไม่ต ่ ากว่า 25 เหรียญสหรัฐ แต่
ข้อบังคับนี้ จะไม่น ามาใช้กับการท าสัญญาพาณิชย์
อิ เ ล็กทรอนิกส์ที่ เ กิดขึ้นบนอิน เทอร์ เน็ ตตลอดทั ้ง
กระบวนการ ดังนัน้หากเป็นการท าสัญญาซื้อขายด้วย
วิธีการอัตโนมตัิผ่านทางเว็บไซต์ ผู้บริโภคก็ไม่สามารถ
บอกเลิกสญัญาแบบ Cooling-Off Period ได้ แต่ผู้บรโิภค
สามารถใชส้ทิธบิอกเลกิสญัญาไดต้ามขอ้บงัคบัเรื่อง Mail, 
Internet, or Telephone Order Merchandise Rule ไ ด้ ซึ่ ง
บงัคบัใช้กับการสัง่ซื้อสินค้าออนไลน์ ซึ่งตามข้อบงัคบันี้ 
ผูบ้รโิภคสามารถบอกเลกิสญัญาไดห้ากว่าผู ้ประกอบธุรกจิ
ไม่ส่งมอบสินค้าให้ภายใน 30 วนันับแต่วนัท าสญัญา ซึ่ง
เป็นการใช้สิทธิบอกเลิกสัญญาในกรณีที่เกี่ยวกับการส่ง
มอบสนิคา้เท่านัน้ 

ส าหรับการบอกเลิกสัญญาแบบ Cooling-off 
period ของของสหภาพยุ โรปปรากฏอยู่ ใน Directive 
2011/83/EC on Consumer โดยมาตรา 9 ก าหนดให้สทิธิ
ผู้บรโิภคบอกเลกิสญัญาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ภายใน
เวลา 14  วนั โดยไม่จ าต้องให้เหตุผลและโดยไม่ต้องเสีย
ค่าใชจ้่ายอย่างใด  โดยในกรณีของสญัญาซื้อขายสนิคา้ให้
นับจากวนัที่ผู้บรโิภคได้ครอบครองสนิค้า และตามกฎหมาย 
The Consumer Contracts (Information, Cancellation and 
Additional Charges) Regulations 2013 ข อ งป ร ะ เทศ
องักฤษก าหนดให้ผู้บริโภคสามารถบอกเลิกสญัญาที่เกิด
จากสัง่ซื้อสินค้าออนไลน์ได้ภายใน 14 วนันับตัง้แต่วนัที่
ไดร้บัสนิคา้ และในกรณีทีม่กีารสัง่ซื้อสนิคา้หลายชิน้พรอ้ม
กันในคราวเดียว ระยะเวลาในการบอกเลิกสญัญาจะเริม่
นับตัง้แต่เวลาที่ผู้บริโภคได้รับสินค้าชิ้นสุดท้าย โดย
ผู้บริโภคจะต้องแจ้งการยกเลิกนัน้ไปยงัผู้ประกอบธุรกิจ 
และผู้ประกอบธุรกิจมหีน้าที่ส่งมอบเงนิที่ผู้บรโิภคได้จ่าย
มาแล้วคนืให้แก่ผู้บรโิภคเต็มจ านวนภายในระยะเวลา 14 
วันหลังจากได้ทราบการแสดงเจตนาเลิกสัญญาจาก
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ผู้บริโภค และหากผู้ประกอบธุรกิจไม่แจ้งสิทธิบอกเลิก
สญัญาใหผู้บ้รโิภคทราบ ตามกฎระเบยีบของสหภาพยุโรป
และกฎหมายองักฤษก าหนดใหส้ทิธใินการบอกเลกิสญัญา
ดังกล่าวขยายเป็น 12 เดือนจากนับจากวันสิ้นสุดของ
ระยะเวลาการบอกเลกิสญัญาครัง้แรกตามที่กฎระเบยีบนี้
ก าหนดไว้ และระยะเวลาดงักล่าวสิ้นสุดลงนับตัง้แต่วนัที่
ผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูดงักล่าว โดยผูบ้รโิภคตอ้งใชส้ทิธบิอก
เลิกสญัญาภายใน 14 วนันับจากวนัที่ผู้บริโภคได้รบัการ
แจ้งสิทธินัน้ ซึ่งตามกฎระเบียบสหภาพยุโรปได้มีการ
ก าหนดแบบฟอรม์การเลกิสญัญาไวส้ าหรบัผูป้ระกอบธุรกจิ 
แต่ไม่ได้ก าหนดว่าในการเลกิสญัญาผู้บรโิภคจะต้องแสดง
เจตนาเลิกสญัญาเป็นหนังสือ ดงันัน้ผู้บริโภคจึงสามารถ
แสดงเจตนาเลกิสญัญาดว้ยวธิกีารอื่นได ้

นอกจากนี้ ตามหลักเกณฑ์การเลิกสัญญาของ
สหภาพยุโรปและประเทศอังกฤษก าหนดข้อยกเว้น
เกี่ยวกับการบอกเลิกสัญญาดังกล่าวไว้ โดยก าหนดว่า
ผู้บริโภคไม่สามารถใช้สิทธิเลิกสัญญาได้ในกรณีที่เป็น
สนิคา้บางประเภททีบ่รรจุอยู่ในหบีห่อ ซึ่งไดม้กีารเปิดผนึก
หีบห่อแล้วหลงัการส่งมอบ เช่น แผ่นซีดี แผ่นดีวีดี หรือ
ซอฟต์แวร์ รวมทัง้สนิคา้ทีส่ ัง่ท าขึน้ตามความประสงค์ของ
ผู้บริโภค  สินค้าอุปโภคบริโภคที่ มีแนวโน้ม ในการ
เสื่อมสภาพง่ายหรือหมดอายุอย่างรวดเร็ว และสินค้าที่มี
การปิดผนึกหบีห่อหรอืบรรจุภณัฑ ์เพื่อวตัถุประสงคใ์นการ
คุม้ครองสุขภาพและเหตุผลดา้นสุขอนามยัทีอ่าจถูกท าลาย 
รวมถึงสินค้าที่ได้รับการผสมอย่างแยกกันไม่ออกกับ
รายการอื่น ๆ ที่เกิดขึ้นเพราะสภาพของสินค้านัน้เอง 
(European Commission, 2018) แ ต่ ใ น ส่ ว น ข อ ง
พระราชบัญญัติขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545 
ก าหนดเกี่ยวกบัการใชส้ทิธบิอกเลกิสญัญาของผูบ้รโิภควา่ 
เมื่อผูบ้รโิภคไดใ้ชส้ทิธบิอกเลกิสญัญาตามมาตรา 33 แล้ว 
จะต้องส่งสินค้าคืนไปยงัผู้ประกอบธุรกิจ หรือเก็บรกัษา
สนิคา้ไวต้ามสมควรภายในระยะเวลา 21 วนั นับแต่วนัทีใ่ช้
สทิธเิลกิสญัญา เวน้แต่สนิคา้นัน้เป็นของเสยีง่ายโดยสภาพ
ไม่อาจเกบ็รกัษาไดภ้ายในระยะเวลาดงักล่าว ใหเ้กบ็รกัษา
ตามเวลาและวิธกีารอนัควรแก่สภาพ เมื่อพ้นก าหนดนัน้
แล้ว ผูบ้รโิภคจะเกบ็รกัษาสนิค้านัน้ไวห้รอืไม่ก็ได ้ซึ่งตาม
พระราชบญัญัตินี้ไม่ได้ก าหนดข้อยกเว้นเกี่ยวกับการใช้
สทิธบิอกเลกิสญัญาของผูบ้รโิภคไว ้

ดังนั ้น การศึกษาวิจัยนี้จึงเสนอแนวทางการ
ปรบัปรุงกฎหมายเพื่อก าหนดความรบัผิดทางแพ่งของผู้
ประกอบธุรกิจในสญัญาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  โดยการ
แก้ไขเพิม่เตมิพระราชบญัญตัขิายตรงและตลาดแบบบตรง 
พ.ศ. 2545 ดงันี้ 

1) แก้ไขเพิ่มเติมเรื่องการใช้ข้อความในการ
สื่อสารข้อมูลเพื่อเสนอขายสนิค้าหรอืบรกิารแก่ผู้ประกอบ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยก าหนดให้มีการใช้
ขอ้ความในการสื่อสารขอ้มูลที่ถูกต้องและเพยีงพอต่อการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค รวมถงึก าหนดหน้าที่ของผู้
ประกอบธุรกจิในการแจง้ขอ้มูลทีจ่ าเป็นก่อนท าสญัญา ซึ่ง
ได้แก่  ข้อมูล เกี่ยวกับผู้ประกอบธุรกิจ  ทัง้ชื่ อสถาน
ประกอบการ ทีอ่ยู่ทางกายภาพ (ถ้าม)ี หมายเลขโทรศพัท์
หรอืที่อยู่ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร 
ข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้าทัง้ชนิด ประเภท คุณลกัษณะ ราคา
ของสินค้า และข้อมูลเกี่ยวกับการรับประกันสินค้าทัง้ใน
ส่วนของเงื่อนไขและขอ้ตกลงเกี่ยวกบัการรบัประกนัสนิคา้ 
ตลอดจนขอ้มลูเกีย่วกบัการเลกิสญัญาและการขอรบัเงนิคนื 
และข้อมูลอื่น  ๆ ที่จ า เ ป็นในการท าสัญญา  รวมทัง้
ก าหนดใหข้อ้มูลดงักล่าวต้องจะต้องสามารถถูกตรวจสอบ
ไดใ้นขณะท าสญัญา  

2) แก้ไขเพิม่เตมิหลกัเกณฑ์เรื่องก าหนดเวลาใน
การส่งมอบสนิค้า โดยก าหนดใหผู้้ประกอบธุรกิจมหีน้าที่
แจง้ใหผู้ซ้ื้อทราบเกี่ยวกบัก าหนดเวลาในการส่งมอบสนิคา้ 
หากผู้ประกอบธุรกิจไม่ได้ก าหนดระยะเวลาการส่งมอบ
สนิค้าไว้ ให้ผู้ประกอบธุรกิจมหีน้าที่ต้องส่งมอบสินค้าแก่
ผูบ้รโิภคภายใน 30 วนันับแต่วนัท าสญัญา และในกรณีทีผู่้
ประกอบธุรกิจไม่สามารถจดัส่งสนิค้าไปยงัผู้ซื้อไดภ้ายใน
ระยะเวลาทีร่ะบุไวใ้นขอ้ตกลง หรอืภายในเวลา 30 วนันับ
แต่วนัท าสญัญา ผูป้ระกอบธุรกจิจะต้องไดร้บัความยนิยอม
จากผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการส่งสนิคา้ล่าชา้ หากผูบ้รโิภคไม่ให้
ความยนิยอมในการส่งสนิคา้ล่าชา้ ผูบ้รโิภคสามารถใชส้ทิธิ
เลิกสญัญา และผู้ประกอบธุรกิจจะต้องคืนเงินทัง้หมดแก่
ผูบ้รโิภคทนัท ี 

3) แก้ไขเพิม่เตมิหลกัเกณฑ์เรื่องการเลกิสญัญา
จากเดมิทีใ่หผู้บ้รโิภคบอกเลกิสญัญาไดภ้ายใน 7 วนันับแต่
วนัที่ได้รบัสนิค้า เป็นก าหนดใหผู้้บรโิภคสามารถบอกเลกิ
สญัญาไดโ้ดยการแสดงเจตนาไปยงัผูป้ระกอบธุรกจิภายใน 
14 วนันับตัง้แต่วนัทีไ่ด้รบัสนิค้า และก าหนดใหผู้ป้ระกอบ
ธุรกิจต้องคนืเงนิเต็มจ านวนแก่ผู้บรโิภคภายในระยะเวลา 
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14 วนันับแต่ไดร้บัการแสดงเจตนาเลกิสญัญาจากผูบ้รโิภค 
โดยวิธีการแสดงเจตนาอาจท าด้วยวธิีการอื่นใดนอกจาก
การแสดงเจตนาเป็นหนังสือก็ได้ แต่ต้องเป็นการท าให้
ปรากฎอย่างชดัแจง้ว่าผูบ้รโิภคประสงค์จะบอกเลกิสญัญา 
เช่น ผูบ้รโิภคจะใชก้ารแสดงเป็นวาจาทางโทรศพัท ์หรอืส่ง
ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือส่งคืนสินค้าพร้อมด้วย
ขอ้ความทีช่ดัแจง้กไ็ด้ และก าหนดผลของการทีผู่ป้ระกอบ
ธุรกิจละเลยไม่แจ้งสิทธิเลิกสญัญาให้ผู้บริโภคทราบก่อน
การท าสญัญา โดยก าหนดให้ผู้บรโิภคไม่ต้องรบัผดิในค่า
เสื่อมทีอ่าจเกดิขึน้จากการจดัการสนิคา้นัน้  
 

4) แกไ้ขเพิม่เตมิขอ้ยกเวน้เรื่องการเลกิสญัญา 
โดยก าหนดให้การซื้อสินค้าบางประเภท ผู้บริโภคไม่
สามารถใช้สทิธเิลกิสญัญาได้  เช่น  สนิค้าที่สัง่ท าขึ้นตาม
ความประสงค์ของผู้บริโภคหรือแต่ละบุคคล  สินค้าที่มี
แนวโน้มทีจ่ะเสื่อมสภาพหรอืหมดอายุอย่างรวดเรว็ สนิคา้
ที่ปิดสนิทซึ่งไม่เหมาะส าหรบัการส่งคืนเนื่องจากเหตุผล
ของการป้องกนัด้านสุขภาพหรอืสุขอนามยัและได้รบัการ
เปิดผนึกหลงัไดร้บัสนิคา้แลว้ สนิคา้ซึง่ภายหลงัการส่งมอบ
ตามลักษณะของสินค้าไม่อาจแยกออกกับสินค้าอื่นได้  
ตลอดจนสนิคา้ทีบ่รรจุอยู่ในหบีห่อทีถู่กปิดผนึก ซึ่งการปิด
ผนึกถูกเปิดผนึกหลงัส่งมอบ
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ABSTRACT 

Family firm are very important organization form because it generate more than 50 % of GDP of 
many countries but empirical research still not clear how family involvement in family business influence 
on firm performance.The objective of this study is to explore the relationships between the factors of 
socio-emotional wealth relating to governance mechanism, and the entrepreneurial orientation impact on 
performances of family firm in Thailand. This study was employed interpretive structural modelling 
technique. Data were collected by applying the Delphi method from the seven experts from scholar and 
automobile industry. This study found that  the factors of  socio-emotional wealth  has a strong power on 
ownership, the notion of fairness, the board of directors, an entrepreneurial orientation and firm 
performance.  This finding would be beneficial to practitioners on how to balance their socio emotional 
wealth or the effective needs or goals of a family and effective strategies to improve family firm 
performance.  

Keywords: Interpretive structural modelling, Socio-emotional wealth, family firm performance. 
 
 
Introduction  

Family firms are the most important 
organizational form in the world. They operate in 
a broad range of industries and create more than 
50% of the GDP of some countries (Cheng, 2014). 
The literature widely recognizes that family firms 
are the result of combining family and business 
systems and have a complex web of  relations; 
however, empirical research has not reached a 
consensus on whether family  involvement is 
efficacious or deleterious to firm performance 
(Suess, 2014; Pindado & Requejo, 2015). 
Furthermore, the relationships between 
governance and firm performance are still unclear 
because of conflicting and ambiguous empirical 
findings (Anderson & Reeb, 2003;Miller et al., 
2007; O’Boyle et al., 2012). This may be because 
the performance of a family firm depends on 
many factors ( Reyna & Encalada, 2012).  

Among those factors, the socio-emotional 
wealth of the owner is considered as an interesting 
facet to explore. It is regarded as a very new 
concept. In addition, it is believed that the intrinsic 

wealth of the owner affects the governance and 
performance of family firms but there is a lack of 
empirical evidence about how or can 
socioemtional wealth  of family member who 
managed family firm impact on governance 
mechanism and firm performance(Gomez-Mejia, 
Cruz, Berrone, & De Castro, 2011a). In this 
scenario, our starting point is to examine how 
socio-emotional wealth affects the governance 
mechanism of family firms and their performance 
by using interpretive structural modelling. These 
recent developments warrant a more nuanced 
understanding of the internal dimensions of how 
family firms interact with each other in order to 
determine the behaviour of these firms and how to 
improve the governance mechanisms that are used 
in family firms to enhance family firm 
performance. 

 
Literature Review 
In this part, literature is reviewed on family 
firm,theoretical background and ISM 
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 FAMILY FIRM 
 Family firms are defined as firms  that 
governed or managed by a members of the same 
family with the aim  to shape and pursue the 
vision of the firms that is sustain and transfer 
business to next generations of the families.(Chua 
et al., 1999)  
  Family firms reside at the intersection of 
two systems: the family system and the business 
system (Goel et al., 2012). Thus, family 
involvement has a strong impact on the behaviour 
within a firm. Moreover, family and non-family 
managers also exhibit both agent and steward 
behaviours. Agent behaviours can be harmful and 
steward behaviours can be helpful to family firms. 
Therefore, the governance of family firms must 
curb agent behaviours and enhance steward 
behaviours within the firm, thus positively 
affecting firm performance. The organizational 
reality is that both types of governance may 
coexist (Madison, Holt, Kellermanns, & Ranft, 
2015). 
 
THEORETICAL BACKGROUND 

Agency theory describes the relationship 
between the principal and the agent-manager from 
an economics view. The theory suggests that 
managers will behave according to their 
opportunistic self-interests rather than behave in 
order to maximize the principal’s interests (Jensen 
& Meckling, 1976; Eisenhardt, 1989). As such, 
the principal will establish governance 
mechanisms to monitor the manager’s behaviour, 
such as the use of a board of directors and 
ownership to curb opportunistic behaviour, and 
subsequently increase firm performance ( Cruz et 
al., 2010). Because a board of directors and family 
firm ownership can reduce agency problems by 
aligning the manager’s interests with the principal 
(Conaughy, 2000), the problems associated with 
the separation of ownership and management are 
reduced (Jensen & Meckling, 1976 ;Anderson & 
Reeb, 2003).  

 Stewardship theory describes the 
relationship between the principal and steward-
manager according to a humanistic model of man. 
It depicts managers as stewards whose behaviour 
is based on an intrinsic desire to serve the firm and 
will therefore naturally align with the principal’s 
interests (Corbetta & Salvato, 2004; Zahra et al., 
2008). The stewardship governance mechanism is 
based on the nature of the work environment and 
the culture of the organization and includes 
systems that encourage cooperation and empower 
and motivate employees through factors such as 

fairness, thereby enabling pro-organizational 
behaviours and enhancing firm performance. 
Psychological factors, such as identification and 
intrinsic motivations, are suggested to facilitate 
steward behaviour (Davis et al., 1997). 

According to the literature review and past 
research reviews, the current study examined 6 
factors that affect the performance of family firm, 
which are given as follows.  

Socio-emotional Wealth (SEW) was first 
introduced by (Gomez-Mejia et al.,  2007). These 
scholars defined SEW as the effective needs or 
goals of a family. SEW is an affect-related value 
(Berrone et al., 2012) that is intrinsic to and 
inextricable from a family firm (Romero & 
Ramírez, 2016). It represents affective endowment 
that is attached to kinship ties and affects the 
performance through the governance mechanism 
of the family firm (Cruz et al., 2012). 

We now focus more on the governance 
mechanism of the family firm, which is defined as 
the ownership tool that is used to ease the flow of 
information among the family firm’s members and 
to clearly reward the members while fostering a 
sense of ownership (Gersick & Feliu, 2014). A 
successful family business often creates a unique 
mechanism of family governance that is 
dependent on family values (Jaffe & Lane, 2004). 
It is the process and structure of the family 
business system that puts it at the highest level of 
the firm in order to assure accountability and 
control. The family firm governance mechanism 
generally exercises the best possible decisions for 
the direction of the business (Gallo & Rouvinez, 
2005). According to various literature reviews, the 
governance mechanism of a family firm consists 
of the ownership, fairness and the strategic 
management of the board of directors. 

Ownership is an important factor in family 
firm governance (La Porta et al.,  2000). It is 
considered as the legal rights of the owner 
(Rudmin & Berry, 1987). Ownership represents 
the dispersal of power and control in the family 
firm, which is very complicated due to the 
attached family ties and social status (Aguilera & 
Cladera, 2012). According to agency theory, 
concentrated ownership results in more effective 
monitoring and control and affects overall firm 
performance (Fama & Jensen, 1983).  

Fairness is an impression management 
process within the firm. Fairness as a governance 
mechanism of the family firm was first initiated 
by Greenberg in 1988. Fairness is crucial to a 
family firm because it helps the firm to function 
effectively by enhancing the power of the board of 
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directors who must behave fairly in terms of 
evaluating their employees’ performance, the 
allocation of resources, and the implementation of 
rules ( Lau & Sardesai, 2012). 

The board of directors is the most 
important internal governance mechanism of the 
firm (Fama & Jensen, 1983). The board of 
directors is the group of people who have direct 
access to all the information concerning the 
strategic management of the firm and oversee all 
activities affecting the performance of the firm. 
The positive agency theory indicates that a strong 
monitoring process by the directors can increase 
shareholders’ value. The effectiveness of the 
board is then evaluated by its ability to align 
management in order to reduce the potential losses 
in firm value (Jensen & Meckling, 1976). 
Entrepreneurial firms are those in which the top 
managers have entrepreneurial management 
styles, as evidenced by the firms’ strategic 
decisions and operating management 
philosophies. Non-entrepreneurial or conservative 
firms are those in which the top management style 
is decidedly risk-averse, non-innovative, and 
passive or reactive. 

Entrepreneurial orientation is defined as 
the top management style that encapsulates the 
behaviour, the strategic decision making and the 
managerial philosophy of the firm in relation to 
innovation, pro activeness, and risk taking (Covin 
& Wales, 2012).  

Firm performance is referred to as a subset 
of firm variables that cover operational and 
financial outcomes. As consistently indicated in 
various literature reviews, firm performance 
indicators include profits, growth, cost reductions 
and customer satisfaction (Combs et al., 2005).  
 
ISM  

In 1973, Warfield firstly used ISM for 
exploring relationship among factors of economic 
and social systems which were highly complicated 
(George & Pramod, 2014; Rehman & Shrivastava, 
2011). In current years, ISM has been used for 
management research. (Kumar et al., 2013). ISM 
refers to the methodical application of the basic 
views of theoretical, conceptual, and calculation 
power is engaged to efficiently construct a 
directed graph, or linkage sketch, of the complex 
form of the contextual relationship between the 
various factors of the system (Sindhwani & 
Malhotra, 2017).  

An interpretation of this relationship is 
based on the judgments of specialists and 
practitioners from industry and scholar or those 

involved in the essential context. The factors are 
explored whether they are related to the essential 
context or not and how so (Luthra et al., 2011). 
The complex relations of the model structure are 
classified. The completed process gives an overall 
picture of the model structure and a diagram 
showing the relations between the factors(Poduval 
& Pramod, 2015; George & Pramod, 2014; Sushil, 
2012). 
 
RESEARCH METHODOLOGY 
 Data used in the research were collected 
by applying the Delphi method. This method is 
recognized as an iterative process where 
consensus is reached through feedbacks of 
experts’ judgment and opinion, this technique 
remains useful to explore the impact of 
socioemotional wealth of individuals on 
management activities, particularly in family firm, 
since empirical evidence of these issues are 
scarcely(Hallowell & Gambatese, 2010; Suess-
Reyes, 2017; Pindado & Requejo, 2015b) 
  Family firm defined as those firm that 
family member involve in management and 
control with the aim to sustain and transfer 
business to next generation(Chua et al., 1999). 
This study adopted the working experience and 
the knowledgeable in field of a family firm or 
entrepreneurial firm as key criteria to qualify 
experts, those experts involved refers to 
professionals or researchers having special 
knowledge or experience, which are apparent by 
several particular requirements such as working 
appointments, professional qualifications 
(Hallowell & Gambatese, 2009). There are seven 
experts from scholar and automobile industry in 
Thailand, particularly those automobile dealer and 
spare part manufacturing, for the reason that these 
form of organization more likely to be an 
entrepreneurial firm that managed and controlled 
by member of same family. Furthermore, The five 
experts from family firm consisted of 
owner/founder and family CEO who are the 
member of family that manage and control the 
firm with the aim to transfer family business to 
their children. The two experts from scholar were 
consulted. Each qualified expert has over 15 years 
of experience and is well knowledgeable with 
family firm governance issues, experts’ judgment 
as shown in Table 1. 

Data analysis using ISM technique. This 
technique encompasses eight steps (Rehman 
&Shrivastava, 2011; Sindhwani & Malhotra, 
2017). The detail is as follows. 
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Step 1:  Identification of the variables 
The first step of ISM is the generation 

phase. This step requires a literature review of 
grounded theory and brainstorm of the experts 
from scholar or industry (Poduval & Pramod, 
2015; Sushil, 2012).  

 
Step 2: Identification of the contextual 

relationships between the variables 
This step in ISM is the formation of 

hierarchical structures for a set of variables based 
on the minimum information about the pairwise 
connections. In this way, the relationship structure 
can be defined. It should be noted that the 
contextual relationships between variables can be 
directional in one or both ways (Dubey et al., 
2015). The number of pairwise relationships 
depends on the total number of variables. There 
are 30 pairwise relationships in this study as 
shown in Table 1 

 
Table 1  Identification of the contextual 

relationships between the variables 

 
 

 
Step 3:  Developing Structural Self-Interaction 

Matrix (SSIM) 
Creating a structural relationship matrix 

can be done by interpreting the meaning obtained 
from step 2 and using a symbolic representation 
instead of the relational form. There are four 
possible relationship forms: 1) variable A affects 
B through letter V, 2) variable A is influenced by 
variable B through letter A, 3) variable A and 
variable B affect each other through letter X, and 
4) no relationship exists between variables A and 
B through letter O. In this research, four symbols 
are used and defined as follows: 1) V represents 

the forward relationship from Vi to Vj, 2) A 
represents the reverse relationship from Vj to Vi, 3) 
X represents the dual directional relationship where 
Vi and Vj influence each other, and 4) O represents 
that no relationship exists between Vi and Vj.A 
typical SSIM of this research is shown in Table 2 

 
Table 2 Structural Self-Interaction Matrix 

(SSIM). 
 G1 G2 G3 G4 G5 G6 

G1 1 V V V V V 

G2  1 V V V V 

G3   1 X O X 

G4    1 X X 

G5     1 X 

G6      1 
 
Step 4:  Developing an Initial Reachability 

Matrix 
The SSIM is then transformed into a 

reachability matrix, which represents the 
relationship between variables in a binary format 
of 1 and 0. In this matrix, the relationships are 
transformed into binary format by applying 
commuting, as shown in Table 3 
 
Table 3 Binary  format  conversion 

 Relationship Vij Vji 

V 1 0 
A 0 1 
X 1 1 
O 0 0 

 
Based on the above conversion, the SSIM 

given  in  Tab le 2  is converted  to  the in itia l 
reachability matrix, as given in Table 4  
 
Table 4  Initial Reachability Matrix 

 G1 G2 G3 G4 G5 G6 
G1 1 1 1 1 1 1 
G2 0 1 1 1 1 1 
G3 0 0 1 1 0 1 
G4 0 0 1 1 1 1 
G5 0 0 0 1 1 1 
G6 0 0 1 1 1 1 

 
Take G3-G5 for example. Given O, cells 

G35 and G53 in the Reachability M atrix are 
designated as 0. With the G1 -G3 relationship 

No. Pair-wise Relationship between factors

Y N Y N Y N Y N Y N Y N Y N

G1-(Socioemotional Wealth )

1 G1-G2 Socioemotional Wealth influence on Ownership Y Y Y Y Y Y Y Y V

2 G2-G1 Ownership influence on Socioemotional Wealth N N N Y N N N N

3 G1-G3 Socioemotional Wealth influence on Fairness Y Y Y Y Y Y Y Y V

4 G3-G1 Fairness influence on Socioemotional Wealth N N N N N N N N

5 G1-G4 Socioemotional Wealth influence on Broad of Director Y Y Y Y Y Y Y Y V

6 G4-G1 Broad of Director influence on Socioemotional Wealth N N N N N N N N

7 G1-G5 Socioemotional Wealth influence on  Entrepreneurial orientation Y Y Y Y Y Y Y Y V

8 G5-G1 Entrepreneurial orientation influence on Socioemotional Wealth N N N N N N N N

9 G1-G6 Socioemotional Wealth influence on  Family Firm Performance Y Y Y Y Y Y Y Y V

10 G6-G1 Family Firm Performance influence on Socioemotional Wealth N N N N N N N N

G2- (Ownership)

11 G2-G3 Ownership influence on  Fairness Y Y Y Y Y Y Y Y V

12 G3-G2 Fairness influence on Ownership N N N N N N N N

13 G2-G4 Ownership influence on Broad of Director Y Y Y Y Y Y Y Y V

14 G4-G2 Broad of Director influence on Ownership N N N N N N N N

15 G2-G5 Ownership influence on Entrepreneurial orientation Y Y Y Y Y Y Y Y V

16 G5-G2 Entrepreneurial orientation influence on Ownership N N N N N N N N

17 G2-G6 Ownership influence on Family Firm Performance Y Y Y Y Y Y Y Y V

18 G6-G2 Family Firm Performance influence on Ownership N N N N N N N N

G3- (Fairness)

19 G3-G4 Fairness influence on Broad of Director Y N Y Y Y Y N Y X

20 G4-G3 Broad of Director influence on Fairness Y Y Y Y Y Y Y Y X

21 G3-G5 Fairness influence on Entrepreneurial orientation N N N N N N N N O

22 G5-G3 Entrepreneurial orientation  influence on Fairness N N N N N N N N O

23 G3-G6 Fairness influence on Family Firm Performance Y Y Y Y N Y Y Y X

24 G6-G3 Family Firm Performance influence on Fairness Y Y Y N N Y Y Y X

G4- (Broad of Director)

25 G4-G5 Broad of Director influence on  Entrepreneurial orientation Y Y Y Y Y Y Y Y X

26 G5-G4 Entrepreneurial orientation influence on Broad of Director Y Y Y Y Y Y Y Y X

27 G4-G6 Broad of Director influence on  Family Firm Performance Y Y Y Y Y Y Y Y X

28 G6-G4 Family Firm Performance  influence on Broad of Director Y Y Y Y Y Y Y Y X

G5- (Entrepreneurial orientation)

29 G5-G6 Entrepreneurial orientation influence on  Family Firm Performance Y Y Y Y Y Y Y Y X

G6- (Family Firm Performance)

30 G6-G5  Family Firm Performance  influence on Entrepreneurial orientation Y N Y N Y Y N Y X

V,A,X,0

AFF1 AFF2 AFF3 AFF4 AFF5 Sc1 Sc2

Y/N



วารสารการจัดการสมัยใหม่ ปีที่ 17 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม 2562

บทควำมวิจัย | 95

being forward, cell V13 is designated as 1 and 
V31 is designated as 0. The other cells in the 
m a tr ix  c a n  b e  c o m p le te d  b a s e d  o n  th e 
relationships in the SSIM. This matrix has been 
named the Reachability matrix because it shows 
what variables can be reached using the remaining 
19 variables. 

T h is  m a t r ix  d o e s  n o t  r e q u i r e  a 
transformation; therefore, the driving power and 
dependent power were computed by using the 
sums of the rows and columns of all variables, as 
shown in Table 5 

 
Table 5 Reachability Matrix. 

  G1 G2 G3 G4 G5 G6 
Driving 
Power 

G1 1 1 1 1 1 1 6 
G2 0 1 1 1 1 1 5 
G3 0 0 1 1 0 1 3 
G4 0 0 1 1 1 1 4 
G5 0 0 0 1 1 1 3 
G6 0 0 1 1 1 1 4 
D e p e n d e n t 
Power 1 2 5 6 5 6 25 

 
Step 5:  Defining reachability and antecedent sets 

A reachability set is defined for every 
variable as a set containing variables that can be 
reached from any given variable. An antecedent 
refers to a variable that affects a given variable by 
considering the appropriate relationships labelled 
as 1 in the column. Since the intersection set was 
conducted by crossing the reachability  and 
antecedent sets, then the intersection set that has 
the same value as the reachability set is defined as 
the first level. The next step is to repeat the same 
method without the intersecting factors set from 
the first level, and the result is the second level of 
partition. The process is iterated until the final 
level is reached. 

 
Step 6:  Drawing Digraphs 

Drawing digraphs is the beginning of 
modelling. The hierarchal relationship is given for 
each node, starting with the first and second levels 
from Table 5 and Table 6 and then linking each 
node using arrows to form the relationships, as 
shown in Figure 1  

 

G1

G2

G3 G5 G6G4

 
 

Figure 1   Digraphs of the variables 
 
Step 7: Building an Interpretive Structural 

Model 

In this process, the characters are derived 
from the graph drawn above, thus resulting in a 
structural model from the translation, as shown in 
Figure 2 

Socio-emotional wealth
(G1)

Ownership(G2)

Fairness (G3) Board of director
(G4)

Entrepreneurial 
oriented

(G5)

Firm performance
(G6)

 
 

Figure 2 Interpretive structural modelling  
 
Step 8: MICMAC Analysis 

MICMAC analysis is a process to classify 
the power of variables by using the information 
from step 5, which gives the driving power and 
dependence value. The power of each factor is 
entered in the graph by assigning the dependence 
power to the X axis and the driving power to the Y 
axis and dividing the area within the graph into 4 
equal parts. Each area has a different meaning as 
follows. 

1. Autonomous (bottom left): Factors that 
are located here have no influence on any factor in 
the system and are also not influenced by other 
factors. Therefore, the variables are not related to 
the system. 

2. Dependent (bottom right): The factors 
in this position have high dependence. They are 
influenced by other factors but do not affect other 
factors in the system. 

3. Independent (top left): The factors in 
this area are very important because they influence 
other factors in the system , but they are not 
affected by other factors in the system. The changes 
in these factors affect all factors in the system. 
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4. Linkage (top right): The factors in this 
area are unstable, are affected and influenced by 
other factors, and minor changes often affect other 
factors in the system.  
(Attri et al., 2013). 
 

 
Figure 3   MICMAC Analysis 

 
According to the study analysis, no factor 

is autonomous in the dependence area. It was 
found that the socio -emotional wealth of the 
owner was the highest driving factor affecting the 
ownership factor, which is the second factor that 
influenced other factors in the model. In addition, 
the study results reveal that there are four linkage 
factors that can be affected or influenced by other 
factors. The factors are fairness, the board of 
directors, an entrepreneurial orientation and firm 
performance. 

 
RESULTS AND DISCUSSION 

The Interpretive Structural M odelling 
structures and analyses the interrelationships 
between factors in the complex system of family 
firm governance and performance. We found that 
socio-emotional wealth has a direct effect on 
ownership which is the traditional governance 
mechanism to monitor and control the fairness, 
impression management process or organizational 
culture w ith in  the firm . It helps the firm  to 
function effectively by enhancing the power of the 
board of directors who oversee all activities 
affecting the entrepreneurial orientation and firm 
performance.  

C o n s is te n t  w ith  p re v io u s  s tu d ie s                      
(Henssen et al., 2014), found that family firm 
owner who have instinct value as socioemotional 
w ea th  an d  h ig h  lev e l o f au to n o m y  led  to 
individual psychology ownership and impact on 
stewardship behaviour. Moreover, Family-owned 
firms attain family affiliates’ needs for efficacy 
and effectance , self-identity, social identity, and 

having  a p lace. (Gomez-Mejia et al., 2011b) 
Furthermore, In family firms, a higher tendency 
exists that the object of possession is the family 
firm itself since the focus of devotion is likely on 
harmoniousness among family firm stakeholders. 
That is,board of director m embers in fam ily 
businesses are bound by their kinship ties, a 
mutual history, social prestige, expertise, and 
en d u rin g  a ttach m en t o f fam ily  m em b ers 
(Sundaramurthy & Kreiner, 2008) corporate 
governance structures or board of directors within 
family firm that give high authority and fairness to 
th e  s tew ard -C E O  a re  v iew ed  a s  p o s itiv e 
stimulants to pro-organizational behavior and 
impact on family firm performance (Chua et al., 
1999) 

M ICM AC analysis was em ployed to 
analyze the driving power and dependence power 
of factors by classifying the factors into four 
g ro u p s, n am ely, au to n om ou s, depen d en t, 
independent and linkage factors. The independent 
factor is the socio-emotional wealth of the owner 
and ownership, while linkage factors include 
fairness, the board of directors, an entrepreneurial 
o rien ta tio n  and  firm  perfo rm an ce. S o cio -
emotional wealth has the strongest driving power 
and influenced other factors in the system. The 
changes in this factor affect all factors in the 
system. 
 
CONCLUSION AND RECOMMENDATION 

T h e  re la tio n sh ip  b e tw e e n  a  se t o f 
variables in the context of family firm governance 
is very complex. This study employed Interpretive 
Structure Modelling and MICMAC analysis to 
explore this relationship. The analysis results 
found that the socio -emotional wealth of the 
owner is the strongest driving factor and influence 
on the ownership, including the legality or rights 
of the owner to use and control the firm. The 
ownership influences the fairness of the firm, the 
role and abilities of the board of directors to 
control and manage the family firm, the level of 
entrepreneurial orientation, and the performance 
of the firm  from  both the non -financial and 
financial perspectives. 

In addition, the MICMAC result is aligned 
w ith  the ISM  m odel. T he driv ing factor or 
independent variable has two factors, the socio-
emotional wealth of the owner and the ownership. 
The four factors of fairness, the board of directors, 
a n  e n tre p re n e u r ia l  o r ie n ta t io n , a n d  th e 
perfo rm ance o f the firm  are  p resen t in  the 
quadrant of linkage factors. This finding indicates 
that all four factors can be changed when the 
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driving factors are changed. This study confirms 
the significant role of the socio-emotional wealth 
of the owner in family firm governance. It shapes 

a firm ’s policy and business strategy, and it 
supports the performance of the firm. 
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บทคดัย่อ 

 การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบปัจจัยเหตุและผลของแรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็น
ผูป้ระกอบการมอือาชพีในบรบิทของความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลัของของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้น
บรหิารธุรกจิ กลุ่มตวัอย่าง คอื นักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนหลกัสูตรการบรหิารธุรกจิ จ านวน 400 คน เครื่องมอืที่ใช้คอื 
แบบสอบถาม วเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสรา้งดว้ยเทคนิควธิ ีPartial Least Square (PLS) การศกึษานี้เป็นการน าเสนอ
ตวัแบบของแรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมอือาชพีของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกิจ 
และตรวจสอบปัจจยัเหตุและผลแรงจูงใจภายในและภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพีของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรี
ด้านบรหิารธุรกิจ ได้แก่ บุคลกิภาพแบบเปิดเผย บุคลิกภาพแบบยึดมัน่ในหลักการ บุคลกิภาพแบบเปิดใจสู่การเรยีนรู ้
บุคลกิภาพแบบประนีประนอม บุคลกิภาพแบบมัน่คงทางอารมณ์ และความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลั ผลจาก
ตวัแบบสมการโครงสรา้ง พบว่า ปัจจยัเหตุของของแรงจงูใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี ไดแ้ก่ บุคลกิภาพแบบ
ยดึมัน่ในหลกัการ บุคลกิภาพแบบเปิดใจสู่การเรยีนรู ้และบุคลกิภาพแบบประนีประนอม โดยปัจจยัเหตุของของแรงจูงใจ
ภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี ไดแ้ก่ แรงจงูใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี และบุคลกิภาพแบบมัน่คง
ทางอารมณ์ ในขณะปัจจยัผลผลของแรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี ได้แก่ ความตัง้ใจทีจ่ะ
เป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลั 

ค าส าคญั: บุคลกิภาพ ธุรกจิดจิทิลั ความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ  
 
ABSTRACT 
 The purpose of this research was to examine antecedents and consequences of intrinsic and 
extrinsic professional entrepreneurial motivation in the context of digital entrepreneurship intention of 
BBA students. The samples consisted of 400 undergraduate students in a business management program. 
The research instrument was a questionnaire. In the process of data analysis, the Partial Least Square 
(PLS) technique was used to investigate the structural equation modeling. This study presents the intrinsic 
and extrinsic professional entrepreneurial motivation model of BBA students and explores the 
antecedents and consequences of intrinsic and extrinsic professional entrepreneurial motivation model of 
BBA students including extraversion, conscientiousness, openness to experience, agreeableness, 
emotional stability and digital entrepreneurship intention. Structural equation modeling results supported 
the intrinsic professional entrepreneurial motivation model of BBA students including conscientiousness, 
openness to experience, and agreeableness as antecedents of intrinsic professional entrepreneurial 
motivation. Which the extrinsic professional entrepreneurial motivation model of BBA students including 
emotional stability and intrinsic professional entrepreneurial motivation as antecedents of extrinsic 
professional entrepreneurial motivation. The consequences of intrinsic and extrinsic entrepreneurial 
motivation model of BBA students included digital entrepreneurship intention. 

Keywords: Personality Traits, Digital Business, Entrepreneurial Intention 
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บทน า 
 จากภาวะเศรษฐกิจโลกที่มีความผันผวน การ
เปลีย่นแปลงทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร
ที่เป็นไปอย่างรวดเร็ว ประกอบกับสภาวะการแข่งขนัใน
ตลาดแรงงานที่มีความรุนแรงมากขึ้นในปัจจุบัน อาชีพ
ผู้ประกอบการดจิิทลั (Digital Entrepreneur) หรอืเจ้าของ
ธุรกิจออนไลน์ ซึ่ งหมายถึง เจ้าของธุรกิจที่มีการใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลอย่างเข้มข้น เพื่อพัฒนา
ทกัษะและศกัยภาพในการบรหิารจดัการ การวางกลยุทธ์
ทางธุรกิจ ตลอดจนการสร้างขีดความสามารถในการ
แข่งขนั ด้วยการประยุกต์ใช้องค์ความรูท้างเทคโนโลยมีา
ปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจแบบเดิม (Ministry of 
Digital Economy and Society, 2015) เพื่อปรับรูปแบบ
ของผลติภณัฑ์ที่ส่งมอบไปยงัลูกค้าให้มคีวามหลากหลาย 
เชื่อมโยง และสามารถปรับการบริการให้เข้ากับความ
ต้องการใหม่ ๆ ของผู้บรโิภคได้อย่างรวดเร็ว ฉับไว โดย
ส่วนมากจะอยู่ในรูปแบบการสร้างธุรกิจที่เรยีกว่า สตาร์ท
อพั (Startup) ซึ่งเป็นรูปแบบการประกอบธุรกิจขนาดเล็ก 
ที่เน้นการจดัการให้มีการเติบโตอย่างรวดเร็วแบบก้าว
กระโดด (Exponential Growth) ในระยะเวลาอันสัน้จาก
การระดมทุนและร่วมทุน ซึ่งเป็นหน่ึงในหนทางที่จะช่วย
ขบัเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยทางภาครฐัได้มี
การส่งเสรมิให้ประชาชนไทยมองหาโอกาสในการด าเนิน
ธุรกิจในฐานะผู้ประกอบการ เพื่อตอบสนองนโยบาย
ประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) ที่ต้องการปรับเปลี่ยน
โครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่ เศรษฐกิจที่ข ับ เคลื่อนด้วย
นวัตกรรม (Value–Based Economy) โดยผลักดันการ
สร้างและพัฒนาผู้ประกอบการดิจิทัลและนวัตกรรมที่มี
ความสามารถในการใชเ้ทคโนโลยมีาด าเนินกจิกรรมต่าง ๆ 
ในธุรกิจ ตัง้แต่การผลิต การขาย และการขนส่ง เป็นต้น 
เพื่อสร้างการลงทุนในอนาคตบนความคาดหวงัว่าจะช่วย
ท าให้ประเทศไทยหลุดจากการเป็นประเทศรบัจ้างผลิต 
(Original Equipment Manufacturing: OEM) (Rukhamate, 
2018) 
 ปั จจุ บันพบว่ า  โค รงสร้างป ระชากรมีก าร
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะช่วงวัยซึ่งเป็น
แนวโน้มการเปลีย่นแปลงทีพ่บไดท้ัว่โลก และแต่ละกลุ่มยงั
มคีวามเชื่อ ทศันคต ิและพฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั โดยกลุ่ม
ทีเ่ริม่มบีทบาทอย่างมากในการท างานและมเีพิม่มากขึน้ใน

ขณะนี้  คือ กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี หรือ Silent Generation 
ปัจจุบันถือเอาช่วงหลัง พ.ศ. 2543 (ค.ศ. 2000) เป็น
จุดเริม่ตน้ของช่วงวยันี้ ซึง่ประเทศไทยมปีระชากรทีเ่ป็นคน
รุ่นซี หรือเจเนอเรชัน่ซี (Gen Z) จ านวนมาก โดยในปี 
2561 เป็นปีแรกที่กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี เริ่มเข้าศกึษาต่อใน
ระดบัอุดมศกึษาและจะจบการศกึษาและเขา้สู่การท างานใน
องคก์รในอกีหลาย ๆ ปีทีจ่ะมาถงึ ทัง้นี้ จากการส ารวจของ 
International Labour Office (2013) พบว่า ปัจจุบันกลุ่ม
เยาวชนไทย กลุ่มวัยรุ่น และวัยท างาน เริ่มต้นมีความ
ปรารถนาทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมากขึน้ โดยมทีศันคตเิชงิ
บวกต่ออาชพีผูป้ระกอบการ เช่น มองว่ามคีวามเป็นอสิระ 
เป็นอาชพีทีม่เีกยีรต ิและสามารถสรา้งรายได ้รวมถงึความ
มัง่คัง่ใหก้บัชวีติอย่างรวดเรว็กว่าการประกอบการอาชพีอื่น 
ๆ (International Labour Office, 2013) สอดคล้องกับผล
การศกึษาของ Ernst and Young (2015) พบว่า กลุ่มคนเจ
เนอเรชัน่ซเีป็นกลุ่มคนทีเ่ตบิโตขึน้มาอย่างมคีวามตระหนัก
ในสิ่งที่ตนเองถนัด พึ่งพาตนเองได้มากขึ้น และมีความ
มุ่งมัน่ในการงาน ท าใหค้นกลุ่มนี้เตม็เป่ียมไปดว้ยความคดิ
ที่มีความสร้างสรรค์ ในขณะเดียวกันก็เป็นกลุ่มคนที่มี
ประสิทธิภาพ มีเป้าหมายที่ชัดเจน และอยู่บนโลกของ
ความเป็นจรงิ โดยมากกว่าครึง่ของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม
ระบุอย่างชดัเจนว่า อยากจะเริม่ตน้ท าธุรกจิเป็นของตนเอง 
มากกว่าที่จะท างานภายในองค์การแบบดัง้เดิม (Ernst & 
Young, 2015) ดงันัน้ จงึท าใหค้นรุ่นนี้มคีวามมุ่งมัน่ในการ
รเิริม่ท าธุรกจิเป็นของตนเอง เพื่อแกไ้ขปัญหาทีต่นเองต้อง
เผชญิ มคีวามเป็นผูป้ระกอบการสูงยิง่กว่ากลุ่มคนรุ่นก่อน 
ๆ ทีผ่่านมา และหลายคนกเ็ริม่ตน้ท าธุรกจิของตนเองตัง้แต่
ชวีติในวยัเรยีน (Decharin, 2016) 
 ผู้ประกอบการมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการ
พัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ (Bosma et al., 
2012) ส าหรบัประเทศไทยนัน้ โดยปกตผิู้ประกอบการมกั
เป็นเจ้าของธุรกิจขนาดเล็กหรอืกลาง ซึ่งมบีทบาทส าคญั
ต่อเศรษฐกิจและสงัคมไทยเป็นอย่างยิง่ ดงัจะเห็นได้จาก
ขอ้มูลของส านักงานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาด
ย่อม (สสว.) ในรายงานสถานการณ์วสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ปี พ.ศ.2560 ระบุว่า ประเทศไทยมวีสิาหกจิ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) จ านวน 3,046,793 
ราย มีอัตราการขยายตัวร้อยละ 1.30 เมื่ อ เทียบกับ
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วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในปีที่ผ่านมา คิดเป็น
สดัส่วนรอ้ยละ 99.78 ของจ านวนวสิาหกจิทัง้ประเทศ และ
ก่อให้เกดิการจา้งงานรวม 14,785,172 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
78.48 ของการจา้งงานรวมทัง้หมดในประเทศ โดยผลผลติ
มวลรวมของประเทศ (Gross Domestic Product: GDP) 
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีมูลค่า
เท่ากับ 6,551,718 ล้านบาท คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 42.4 
ของผลผล ิตมวลรวมของประเทศ (GDP) (Office of 
Small and Medium Enterprise Promotion, 2018) ท าให้
สามารถกล่าวไดว้่าผูป้ระกอบการมคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อ
การพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมของประเทศไทย  
 โดยนอกจากคุณลกัษณะของผู้ประกอบการและ
ทักษะที่จ าเป็นในการผู้ประกอบการที่ต้องมีความเป็น  
นวตักรเพื่อสรา้งการเปลีย่นแปลง ความกล้าเสีย่ง และการ
ชื่นชอบแสวงหาโอกาสใหม่ ๆ ทางธุรกิจแล้ว อีกส่วนที่
ส าคญัก็คอืบุคลกิภาพที่ส่งเสรมิต่อการเป็นผู้ประกอบการ 
ซึ่ งใน ปัจจุบันได้มีแนวคิดที่ ได้มีการน ามาใช้อย่ าง
กวา้งขวาง คอื แนวคดิบุคลกิภาพหา้องค์ประกอบของแมค
เครและคอสตา (McCrae & Costa, 2008) ประกอบด้วย 
บุคลกิภาพแบบเปิดเผย บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ในหลกัการ 
บุคลิกภาพแบบเปิดใจสู่การเรียนรู้ บุคลิกภาพแบบ
ประนีประนอม และบุคลกิภาพแบบมัน่คงทางอารมณ์ ทัง้นี้
ในบรบิทของการศกึษาถึงความเป็นผูป้ระกอบการในอดตี
นัน้ ได้ยืนยนัถึงความส าคญัของปัจจยับุคลิกภาพว่าเป็น
ปัจจัยเชิงสาเหตุส าคัญที่ส่งผลต่อความตัง้ใจที่จะเป็น
ผู้ป ระกอบการในระดับ บุคคล (Leutner et al., 2014) 
นอกจากนี้  Zhao and Seibert (2005) ยังได้ชี้ให้เห็นว่า
ปัจจยับุคลิกภาพแบบยดึมัน่ในหลักการ บุคลกิภาพแบบ
เปิดใจสู่การเรยีนรู ้บุคลกิภาพแบบมัน่คงทางอารมณ์ และ
บุคลกิภาพแบบประนีประนอม มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบั
ความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ อย่างมนีัยส าคญั ส าหรบั
การศึกษาน้ีผู้วิจ ัยได้มุ่งเน้นการศึกษาถึงอิทธิพลของ
บุคลกิภาพผ่านแรงจูงใจภายในและแรงจูงใจภายนอกที่จะ
เป็นผู้ประกอบการมอือาชพีที่มผีลต่อความตัง้ใจที่จะเป็น
ผูป้ระกอบการและสรา้งธุรกจิดจิทิลัใหม่ ซึ่งงานวจิยัในอดตี
ของ Kautonen et al. (2013) และ Shirokova et al. (2016) 
ไดช้ี้ใหเ้หน็ถงึอทิธพิลของแรงจูงใจทัง้ภายในและภายนอก
ที่ มีต่ อก าร เพิ่ ม ขึ้ น ข องระดับ ความ ตั ้ง ใจที่ จ ะ เป็ น
ผูป้ระกอบการในระดบับุคคล และการท ากจิกรรมต่าง ๆ ที่
มีความเกี่ยวข้องกับการเริ่มต้นสร้างธุรกิจใหม่เป็นของ

ตนเอง ทัง้นี้ เพราะว่าบุคลิกภาพและแรงจูงใจนั ้น  มี
ความสมัพนัธ์กบัความสามารถในการแสวงหาโอกาสและ
ความเป็นไปไดท้างธุรกจิ รวมทัง้พฤตกิรรมในการแสวงหา
แหล่งเงินทุน เพื่อเริ่มต้นสร้างธุรกิจใหม่เป็นของตนเอง 
(Trautwein et al., 2009; Vasalampi et al., 2014) เนื่ องจาก
ผูว้จิยัเหน็ว่าปัจจยับุคลกิภาพมส่ีวนส าคญัในการส่งเสรมิให้
บุคคลเกิดแรงจูงใจทัง้ภายในและภายนอก และยังมี
อิทธิพลต่อระดบัความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ โดย
ผูป้ระกอบการทีด่ าเนินการศกึษา คอื ผูป้ระกอบการธุรกิจ
ดจิทิลั  
 อย่างไรก็ตาม งานวจิยัที่ศกึษาถึงปัจจยัเหตุและ
ผลของแรงจงูใจภายในและภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ
มอือาชีพในบรบิทของความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจดิจิทัลของของนักศึกษาระดับปริญญาตรีด้าน
บรหิารธุรกจิยงัมอียู่อย่างจ ากดัในประเทศไทย โดยเฉพาะ
ในบรบิทของนักศกึษาทีก่ าลงัศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรี
ดา้นการบรหิารธุรกจิ ซึ่งผลจากการส ารวจภาวะการมงีาน
ท าของบณัฑติมหาวทิยาลยัแห่งหนึ่งพบว่า บณัฑติทีส่ าเรจ็
การศึกษาในสาขาวิชาทางด้านการบริหารธุรกิจ มีความ
นิยมทีจ่ะประกอบอาชพีเป็นผูป้ระกอบการและสรา้งธุรกิจ
ใหม่เป็นของตนเองในจ านวนที่น้อยมาก (Institute Research 
and Information Group, Planning Division, 2017) ทั ้ง ๆ ที่
หลกัสูตรได้มกีารจดัการเรยีนการสอนและกจิกรรมต่าง ๆ 
ที่เอื้อประโยชน์ให้แก่นักศึกษาในหลักสูตรดังกล่าวให้
สามารถประกอบการธุรกิจเป็นของตนเองได้เมื่อส าเร็จ
การศกึษาไปแล้ว โดยเฉพาะการเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจ
ดิจิทลั สืบเนื่องมาจากปัจจุบนัประเทศไทยได้ก้าวเขา้สู่
ยุค 4.0 ส่งผลให้รูปแบบเศรษฐกิจมีการเปลี่ยนแปลงจาก
อุตสาหกรรมที่เน้นการผลิตปริมาณมากและใช้แรงงาน
ราคาถูก ไปสู่การพฒันาอุตสาหกรรมทีเ่น้นการพึ่งพาองค์
ความรู้  ความคิดสร้างสรรค์  นวัตกรรม และการใช้
ประโยชน์จากเทคโนโลยดีจิทิลั (Dharmniti, 2016) ซึ่งโลก
ยุค 4.0 นี้ ยงัถอืว่าค่อนขา้งใหม่ส าหรบัผูป้ระกอบการธุรกจิ
ดิจิทัลในประเทศไทย ทัง้นี้ เพราะว่าโลกของเศรษฐกิจ
ดจิทิลันัน้ การซื้อขายสนิคา้และบรกิารไดม้กีารโอนถ่ายเขา้
ไปสู่โลกดจิทิลั ดงันัน้ ทกัษะในการเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิ
ดจิทิลัมอือาชพี ซึ่งหมายถึง ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจ
ดิจิทัล เพื่อมุ่งสู่ความส าเร็จในระยะยาว โดยมีวิสัยทัศน์
ด้านกลยุทธ์ มองการณ์ไกล มีความเป็นผู้น า สามารถ
ประกอบการธุรกิจเพื่อไปสู่การเติบโตได้อย่างยัง่ยืน ให้
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ความส าคัญกับสร้างนวัตกรรม การส่งเสริมความคิด
สร้างสรรค์  และการจัดการองค์ความรู้  เพื่ อเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขนัในการด าเนินธุรกจิให้ดยีิง่ขึ้น  
รวมทัง้การเป็นผูเ้ชี่ยวชาญดา้นการตลาดดจิทิลัที่สามารถ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นสื่อกลางได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อ
เพิ่มอัตราการซื้อขายและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
(Department of Business Development, 2018)  จึ ง มี
ความส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่งต่อผู้ประกอบการธุรกิจ
ดจิทิลัทีต่้องมุ่งเน้นศกึษา เพื่อท าความเขา้ใจถงึการด าเนิน
ธุรกจิในยุค 4.0 ใหม้ากขึน้ พฒันาตนเอง และประกอบการ
ธุรกิจให้เติบโตได้อย่างยัง่ยนืต่อไปในภาวะเศรษฐกิจและ
เทคโนโลยีสารสารสน เทศและการสื่ อสารที่ มี ก าร
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ดังนั ้น  ผู้ วิจ ัยจึงสนใจ
ตรวจสอบปัจจัยเหตุและผลของแรงจูงใจภายในและ
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพในบริบทของ
ความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลของของ
นักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกจิ 
 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 เพื่อตรวจสอบปัจจัยเหตุและผลของแรงจูงใจ
ภายในและภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพใน
บรบิทของความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจทิัล
ของของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกจิ 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 กรอบทฤษฎีที่ ใช้ในการศึกษา คือ ตัวแบบ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ(Five-Factor Personality 
Model) ของ McCrae and Costa (2008) แรงจูงใจในการ
มุ่งเน้นเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Motivation 
Theory) ของ Iakovleva and Solesvik (2014); Iakovleva 
and Kolvereid (2008)  แ ล ะ ค ว า ม ตั ้ ง ใ จ ที่ จ ะ เ ป็ น
ผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Intention) ของ Zhao et 
al. (2005) โดยในการศกึษาครัง้นี้ เป็นการตรวจสอบปัจจยั
เหตุและผลของแรงจงูใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพีใน
บรบิทของความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจทิัล
ของของนักศึกษาระดับปริญญาตรีด้านบริหารธุรกิจ 
สามารถอธบิายรายละเอยีดของแต่ละปัจจยั ไดด้งันี้ 
 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย เป็นลกัษณะเฉพาะตัว
ของบุคคลทีแ่สดงถงึความอบอุ่นเป็นมติร ชอบอยู่รวมเป็น
กลุ่ม และกล้าแสดงออกอย่างเหมาะสม เพื่อที่จะให้ได้รบั

รางวลัตอบแทนในรูปแบบของการยอมรบัและเป็นที่รู้จกั
ของคนในสังคม (McCrae & Costa, 2008) บุคลิกภาพ
แบบเปิดเผยตนเองช่วยส่งเสริมให้บุคคลเกิดแรงจูงใจ
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ เนื่องจาก
คาดการณ์ว่าจะท าใหเ้ป็นบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง เป็นทีรู่จ้กั และ
ได้รับการยอมรับจากคนในสังคมอย่ างกว้างขวาง 
(Komarraju & Karau, 2005) นอกจากนี้ บุคลิกภาพแบบ
เปิดเผยตนเองยงัท าใหบุ้คคลเกดิการรบัรูถ้งึเพลดิเพลนิใจ
ในการท ากจิกรรมต่าง ๆ ทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัธุรกจิ โดย
ความเพลิดเพลินเป็นแรงจูงใจภายในที่ท าให้บุคคล
ปรารถนาทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิออนไลน์เพิม่มากขึน้ 
(Wang et al., 2012) 
 บุ ค ลิ ก ภ าพ แบ บ ยึด มั น่ ใน ห ลัก ก าร  เป็ น
ลกัษณะเฉพาะตวัของบุคคลทีแ่สดงถงึการเขา้ใจตนเองว่า
เป็นผูม้คีวามสามารถ มรีะเบยีบวนิัย มคีวามรบัผดิชอบต่อ
หน้าที่ มุ่งสมัฤทธิผ์ล มคีวามคดิและความรอบคอบในการ
ท างาน (McCrae & Costa, 2008) บุคลกิภาพแบบยึดมัน่
ในหลักการช่วยส่งเสริมความปรารถนาที่จะประสบ
ความส าเร็จในการท างานเพื่อที่จะได้รับผลตอบแทน
ทางด้านกายภาย อาทิ การได้รบัเงินเดือนที่สูงขึ้น การ
เลื่อนต าแหน่งงาน และการมีสถานะทางสังคมที่ดีขึ้น 
(Judge et al., 1999) โดยการทีบุ่คคลเชื่อมัน่ในหลกัการว่า
ตนเองมีความสามารถทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลและ
นวตักรรมในระดบัทีส่งู กย็ิง่ส่งผลใหเ้กดิแรงจงูใจทัง้ภายใน
และภายนอกทีจ่ะเริม่ตน้อยากทดลองประกอบการธรุกจิบน
โลกออนไลน์มากยิ่งขึ้นตามไปด้วย (Abuhamdeh & 
Csikszentmihalyi, 2009) นอกจากนี้ ผลจากการพฒันาไป
อย่างกา้วกระโดดของเทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสาร
ยงัได้ลดอุปสรรคและข้อจ ากัดต่าง ๆ ในการด าเนินธุรกิจ
แบบออนไลน์ส่งผลให้บุคคลที่มบีุคลิกภาพแบบยดึมัน่ใน
หลักการ เกิดแรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็น
ผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลัรายใหม่มากยิง่ขึ้น (Millman et 
al., 2010) 
 บุ ค ลิกภ าพ แบบ เปิ ด ใจสู่ ก าร เรีย น รู้  เ ป็ น
ลกัษณะเฉพาะตัวของบุคคลที่แสดงถึงความเป็นคนที่มี
จนิตนาการ ปรารถนาทีจ่ะแสวงหาสิง่ใหม่ ๆ ประสบการณ์
ใหม่ ๆ เปิดกว้างทางความคิด มีเหตุผล และยอมรับใน
ความแตกต่าง (McCrae & Costa, 2008) การที่บุคคล
ปรารถนาทีจ่ะแสวงหาสิง่ใหม่ ๆ ประสบการณ์ใหม่ ๆ โดย
การเปิดกว้างทางความคดิ มเีหตุผล และยอมรบัในความ
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แตกต่าง ส่งผลท าให้เกิดแรงจูงใจภายในจิตใจที่จะเป็น
ผูป้ระกอบการธุรกจิแบบออนไลน์ ทัง้นี้เพราะเชื่อว่าการท า
ธุรกิจบนโลกออนไลน์นั ้น  มีความท้าทายต่อความรู ้
จนิตนาการ รวมทัง้ยงัประกอบไปดว้ยกจิกรรรมใหม่ ๆ ทีม่ี
ความหลากหลาย สามารถสร้างความเพลิดเพลินทาง
อารมณ์ ความพึงพอใจ และตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มคนทีม่บีุคลกิภาพแบบเปิดใจสู่การเรยีนรูไ้ดเ้ป็นอย่างด ี
(Komarraju & Karau, 2005) 
 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม เป็นลักษณะ 
เฉพาะตัวของบุคคลที่แสดงถึงความสุภาพอ่อนโยน ให้
ความจริงใจและไว้วางใจต่อผู้อื่น เป็นคนมีน ้ าใจชอบ
ช่วยเหลือผู้อื่น และเห็นประโยชน์ของส่วนรวมมากกว่า
ส่วนตน (McCrae & Costa, 2008) ซึ่งในบริบทของของ
การท าธุรกิจบนโลกออนไลน์นัน้ กเ็ป็นอีกหนึ่งกิจกรรรมที่
ก่อให้เกิดประโยชน์กับคนส่วนใหญ่เช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น
อ านวยความสะดวกสบายในการเขา้ถึงหน้ารา้น และการ
น าเสนอด้วยราคาสนิค้าที่ถูกกว่าตลาดทัว่ไป (Lin, 2003) 
ท าใหก้ลุ่มคนทีม่บีุคลกิภาพแบบประนีประนอมมแีนวโน้มที่
จะเกิดแรงจูงใจจากภายในจิตใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจบนโลกออนไลน์สูงกว่ากลุ่มคนทัว่ไป (Jayawarna             
et al., 2013) 
 บุ ค ลิก ภ าพ แบ บ มั น่ ค งท างอ ารม ณ์  เป็ น
ลกัษณะเฉพาะตัวของบุคคลที่มีจิตใจสงบและหนักแน่น 
ควบคุมแรงกดดันภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ได้ดี และ
จดัการกับความเครยีดได้เป็นอย่างด ี(McCrae & Costa, 
2008) การที่บุคคลมีความสามารถในการจัดการกับแรง
กดดนัภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ส่งผลใหเ้กดิแรงจงูใจจาก
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการและสรา้งธุรกิจดจิทิลัราย
ใหม่เป็นของตนเองมากยิ่งขึ้น เพื่อแสดงออกให้เห็นถึง
ความสามารถในการจดัการกบัปัญหาต่าง ๆ ที่มคีวามท้า
ทายต่อความสามารถของตนเอง และความปราถนาที่จะ
ไดร้บัผลตอบแทนทีเ่ป็นรายไดจ้ากผลประกอบการ รวมทัง้
การมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จ ักของคนทัว่ไป (Bolger et al., 
1989) 
 แรงจูงใจที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ ซึ่ง
หมายถึง ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจดิจิทัล เพื่อมุ่งสู่
ความส าเร็จในระยะยาว โดยมวีสิยัทศัน์ด้านกลยุทธ์ มอง
การณ์ไกล มคีวามเป็นผูน้ า สามารถประกอบการธุรกจิเพื่อ

ไปสู่การเตบิโตไดอ้ย่างยัง่ยนื รวมทัง้การใหค้วามส าคญักบั
สร้างนวตักรรม ความคิดสร้างสรรค์ และการจดัการองค์
ความรู้ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันในการ
ด า เนิ น ธุ ร กิ จ ให้ ดี ยิ่ ง ขึ้ น  (Department of Business 
Development, 2018) ในขณะที่ผู้ประกอบการทัว่ไป คือ 
บุคคลที่มีความมุ่งมัน่เริ่มต้นเป็นผู้ประกอบการและการ
สรา้งธุรกจิใหม่ขึน้มา มองเหน็โอกาสทางธุรกจิ หรอืมคีวาม
ตอ้งการเป็นอสิระ เป็นนายตนเอง และควบคุมตนเอง โดย
แรงจูงใจที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ เป็นความ
ปรารถนาของบุคคลทีจ่ะเริม่ต้นเป็นผูป้ระกอบการและการ
สรา้งธุรกจิดจิทิลัใหม่ขึน้มา ซึ่งเป็นผลมาจากการตระหนักรู้
ถงึโอกาสทางธุรกจิ หรอืมคีวามต้องการเป็นอสิระ และเป็น
นายตน เอง  ในขณ ะที่ แ รงจู ง ใจภ ายนอกที่ จ ะ เป็ น
ผู้ประกอบการมืออาชีพนัน้ เป็นผลมาจากแรงกดดนัและ
ความจ าเป็นอันเกิดขึ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น การ
ต้องการค่าตอบแทนเป็นตวัเงนิทีคุ่ ้มค่า และการไดร้บัการ
ยอมรบัจากคนในสงัคม เป็นตน้ (Plant & Ren, 2010) โดย
การที่บุคคลมีทัศนคติที่ดีและได้รับแรงกดดันจากกลุ่ม
อา้งองิทางสงัคม หรอืความพรอ้มในการท าสิง่ต่าง ๆ ส่งผล
เกิดแรงจูงใจทัง้ภายในและภายนอกใหเ้กิดความตัง้ใจใน
เชงิพฤตกิรรมทีจ่ะท ากจิกรรมนัน้ ๆ  อย่างต่อเนื่อง (Yoo et al., 
2012) และยงัพบว่าความเพลดิเพลนิใจหรอืรูส้กึสนุกสนาน
ทีไ่ดท้ ากจิกรรมทีต่นเองชื่นชอบ การไดร้บัรางวลัตอบแทน 
และการสรา้งสมัพนัธภาพทีด่รี่วมกนัระหว่างเพื่อนร่วมงาน
ยงัมีอิทธิพลโดยตรงต่อความตัง้ใจในเชิงพฤติกรรมของ
บุ ค ค ลที่ จ ะ เป็ น ผู้ ป ระก อบ ก าร  (Hau et al., 2013) 
นอกจากนี้ ในบรบิทของความเป็นผู้ประกอบการและการ
ท าธุรกจินัน้ แรงจงูใจเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการเตบิโต
และอยู่รอดของผู้ประกอบการ (Liao et al., 2011) จาก
การศึกษาของ Wang et al. (2016) พบว่า บุคคลที่มี
แรงจูงใจทัง้ภายในและภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจดิจิทัลรายใหม่ในระดับที่สูง มีแนวโน้มที่จะพัฒนา
ตนเองและเกดิความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการและสรา้ง
ธุรกจิดจิทิลัใหม่ขึน้มามากกว่ากลุ่มคนทัว่ไป 
 จากการทบทวนวรรณกรรมดงักล่าว สามารถสรุป
กรอบแนวคดิการวจิยัดงัภาพที่ 1 และสมมติฐานการวจิยั
ดงัตารางที ่1 ดงันี้ 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
 สมมติฐานการวิจยั 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกีย่วขอ้ง ผูว้จิยัไดก้ าหนดสมมตฐิาน ดงันี้  
 สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพแบบเปิดเผยส่งผล
ทางตรงเชงิบวกต่อแรงจงูใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ
มอือาชพี 
 สมมตฐิานที ่2 บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ในหลกัการ
ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจภายในที่ จะเป็น
ผูป้ระกอบการมอือาชพี 
 สมมตฐิานที ่3 บุคลกิภาพแบบเปิดใจสู่การเรยีนรู้
ส่ งผลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจภายในที่ จะเป็น
ผูป้ระกอบการมอือาชพี 
 สมมติฐานที่ 4 บุคลิกภาพแบบประนีประนอม
ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจภายในที่ จะเป็น
ผูป้ระกอบการมอือาชพี 
 สมมติฐานที่ 5 บุคลิกภาพแบบเปิดเผยส่งผล
ท างต รง เชิ งบ วกต่ อ แ รงจู ง ใจภ าย น อกที่ จ ะ เป็ น
ผูป้ระกอบการมอือาชพี 

 สมมตฐิานที ่6 บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ในหลกัการ
ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็น
ผูป้ระกอบการมอือาชพี 
 สมมติฐานที่ 7 บุคลิกภาพแบบเปิดเผยส่งผล
ทางอ้อมต่อแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชีพโดยผ่านแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชพี 
 สมมตฐิานที ่8 บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ในหลกัการ
ส่งผลทางอ้อมต่อแรงจูงใจภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ
มอือาชพีโดยผ่านแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการ
มอือาชพี 
 สมมตฐิานที ่9 บุคลกิภาพแบบมัน่คงทางอารมณ์
ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็น
ผูป้ระกอบการมอือาชพี 
 สมมติฐานที่  10 แรงจู ง ใจภ ายในที่ จ ะ เป็ น
ผูป้ระกอบการมอือาชพีส่งผลทางตรงเชงิบวกต่อแรงจูงใจ
ภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี 
 สมมติฐานที่  11 แรงจู ง ใจภ ายในที่ จ ะ เป็ น
ผู้ประกอบการมืออาชีพส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการดจิทิลั  
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 สมมติฐานที่  12 แ รงจู ง ใจภ ายในที่ จ ะ เป็ น
ผู้ประกอบการมืออาชพีส่งผลทางอ้อมต่อความตัง้ใจที่จะ
เป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลัโดยผ่านแรงจูงใจภายนอกที่
จะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี 
 สมมติฐานที่  13 แรงจูงใจภายนอกที่จะเป็น
ผู้ประกอบการมืออาชีพส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลั 
 
วิธีการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิความสมัพนัธ์ 
(Interrelationship Research) ซึง่ภายหลงัจากการทบทวน
วรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง จงึน ามาสรา้งเป็นกรอบแนวคดิการ
วจิยั และไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างโดย
ใชแ้บบสอบถาม หลงัจากนัน้จงึน าไปวเิคราะหท์างสถติเิพือ่
วเิคราะหส์มการเชงิโครงสรา้งและทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ นักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจในเขตจังหวัด
เพชรบุรแีละประจวบคีรีขนัธ์ โดยงานวจิยันี้ผู้วิจยัใช้การ
ทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์ผลการวิจัยด้วย
แบบจ าลองเชงิโครงสรา้ง (SEM) ซึ่งจ านวนกลุ่มตวัอย่างที่
ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณได้จากการก าหนดอัตราส่วน
ระหว่างหน่วยตวัอย่างตามจ านวนพารามเิตอร์ หรอืตวัแปร
ตามสูตรของ Hair et al. (2010) ทีไ่ดก้ล่าวว่า จ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างทีเ่หมาะสมกบัการใชส้ถติกิารวเิคราะห์พหุตวัแปร 
ควรมีจ านวนอย่ างน้อย 5-10 เท่ าของดัชนีชี้ ว ัด  ใน
การศึกษาวจิยันี้แบบสอบถามมจี านวนข้อค าถาม 28 ข้อ
ค าถาม จ านวนกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่า จงึควรมปีระมาณ 280 
ตวัอย่าง และงานวจิยัในอดตีไดแ้นะน าจ านวนกลุ่มตวัอย่าง
ทีเ่หมาะสมส าหรบัการประเมนิโมเดลเชงิโครงสรา้งดว้ยวธิ ี
PLS-SEM คอื กลุ่มตวัอย่างควรมจี านวนระหว่าง 100-200 
ตวัอย่าง (Ringle et al., 2015; Hair et al. 2011; Sarstedt 
et al., 2014) ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชก้ลุ่มตวัอย่างไม่ต ่ากว่า 280 
ตวัอย่าง และเพื่อมิให้จ านวนตวัอย่างเป็นอุปสรรคในการ
ค านวณค่าสถิตติ่าง ๆ (Henseler et al., 2016) จงึใช้ 400 
ตัวอย่าง มากกว่าจ านวนขัน้ต ่าที่ก าหนดไว้ ใช้การเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างบางส่วน โดยใช้แผนการสุ่ม
ตัวอย่ างแบบ  2 ชั ้น  (Two Stage Stratified Sampling 
Scheme) ด้วยวิธกีารสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 

Sampling) จากนักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนหลกัสูตรการ
บรหิารธุรกจิในเขตจงัหวดัเพชรบุรแีละประจวบครีขีนัธ์ 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผู้วจิยัได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ตอน คอื 1) ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2) ขอ้มูลเกีย่วกบับุคลกิภาพของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรี
ในหลกัสูตรการบรหิารธุรกิจ 3) ขอ้มูลเกี่ยวกบัแรงจูงใจใน
การเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพและความตัง้ใจที่จะเป็น
ผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลั โดยลกัษณะของค าถามเป็นมา
ตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ตามลเิคริตส์เกล (Likert Scale) 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยนี้ จะท าการเก็บตัวอย่ าง จากกลุ่ม
ตัวอย่างของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการ
บริหารธุรกิจ ในเขตจงัหวดัเพชรบุรีและประจวบคีรีขนัธ ์
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มูล ท าการ
เกบ็ขอ้มลูในช่วงเดอืนกรกฎาคม ปี พ.ศ. 2562 ซึง่การวจิยั
มกีารทดสอบเครื่องมอื โดยทดสอบความเหมาะสม (Pre-
Test) ของแบบสอบถามงานวจิยักบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 
10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจและความง่ายของ
ค าถาม หลังจากปรับปรุงแบบสอบถามแล้ว ท าการ
ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยให้ผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อพจิารณาความตรงเชงิเน้ือหา จากนัน้
ท าการเกบ็ขอ้มลูเพื่อทดสอบความเหมาะสมเบือ้งตน้ (Pilot 
Test) กบักลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการวเิคราะห์ค่า
สมัประสิทธิอ์ลัฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ใช้
เกณฑ์ยอมรบัทีค่่ามากกว่า 0.7 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถาม
นี้มคีวามเชื่อมัน่เพียงพอ (Hair et al., 2010) รวมทัง้การ
ปรบัปรุงค าถามอีกครัง้ เพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุม
วตัถุประสงค์ของการศกึษา และปัจจยัทัง้หมดที่ต้องการ
ศกึษา ก่อนการเกบ็ขอ้มลูจรงิกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผูว้จิยัท าการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไป โดยใชส้ถติิเชงิ
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ส่วนการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุด้วย
ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง จะใช้เทคนิค Partial Least 
Square (PLS) ด้วยโปรแกรม SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 
2015) ซึ่งเมื่อเปรยีบเทยีบกบัโปรแกรม AMOS จะมคีวาม
ยดืหยุ่นทางดา้นการยอมรบัเชงิโครงสรา้งมากกว่า รวมถงึ
เหมาะกับการวิจัยที่มีการพัฒนากรอบการวิจัยใหม่ ๆ              
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ทีอ่าจยงัไม่มทีฤษฎหีรอืงานวจิยัเชงิประจกัษ์รองรบั (Lin et 
al., 2014) และมีความยืดหยุ่นส าหรับการกระจายของ
ขอ้มูลที่ไม่ต้องเป็นการแจกแจงแบบปกติ (Blome et al., 
2014) รวมถึงจ านวนของกลุ่มตัวอย่างซึ่งไม่จ าเป็นต้องมี
จ านวนมาก (Peng & Lai, 2012) โดยการวเิคราะห์โมเดล
สมการโครงสรา้งม ี2 รปูแบบ คอื 
 1. การวิเคราะห์โมเดลการวดั 
 งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณและใชโ้มเดล
การวัดแบบสะท้อน (Reflective) เนื่ องจากตัวแปรแฝง
ทัง้หมดไม่สามารถวดัค่าไดโ้ดยตรง และตวัแปรสงัเกตหรอื
ตวัแปรบ่งชีห้รอืขอ้ค าถามมคีวามสมัพนัธ์กนัและเป็นไปใน
ทศิทางเดียวกัน ดงันัน้ ส าหรบัการประเมินโมเดลการวดั
ส าหรบังานวจิยันี้จะมกีารทดสอบความเทีย่งและความตรง
ของเครื่องมอืวดั โดยเกณฑ์การทดสอบความเทีย่งของตวั
แปรแฝงในโมเดลการวดัแบบสะท้อน คอื ค่าสมัประสทิธิ ์
อัลฟาตามแนวคิดของครอนบาค (Cronbach’s Alpha)              
ค่าความเชื่อมัน่ขององค์ประกอบ (Composite Reliability) 
และค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Indicator Loadings) ส่วน
การทดสอบความตรงจะเป็นการประเมินความตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) ใน 2 ลักษณะคือ ความ
ตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเทีย่งตรง
เชิงจ าแนก (Discriminant Validity) โดยมีรายละเอียด
ส าหรบัขัน้ตอนต่าง ๆ ดงันี้ 
  1.1 การประเมินความเชื่อมัน่ของตัว
แปรโดยการค านวณค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ ( Indicator 
Loadings) ซึ่งควรมคี่ามากกว่า 0.70 และมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 (Hair et al., 2014) 
  1.2 การประเมนิความสอดคล้องภายใน
ของตัวแปรสังเกตได้ (Internal Consistency) โดยการ
ค านวณค่าความเชื่อมัน่ขององค์ประกอบ (Composite 
Reliability: CR) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 
2014) 
  1.3 การประเมินความเที่ยงตรงเชิง
เหมือน (Convergent Validity) โดยการค านวณค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (Average 
Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมีค่าอย่างน้อย 0.50 
(Hair et al., 2014) 
  1.4 การประเมินความเที่ยงตรงเชิง
จ าแนก (Discriminant Validity) เพื่อแสดงว่าตวัแปรในแต่

ละโมเดลการวดัสามารถชี้วดัองค์ประกอบไดเ้ฉพาะโมเดล
การวดัของตวัเอง พจิารณาจากค่ารากที่สองของค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบทีส่กดัได ้ควรมคี่าสูงกว่า
ค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างองคป์ระกอบ (Fornell & Larcker, 1981) 
 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 เมื่อผู้วิจ ัยได้ประเมินโมเดลการวัดด้านความ
เชื่อถือได้ ความเที่ยง และความตรงของเครื่องมือแล้ว
จะต้องด าเนินการประเมินความสัมพันธ์ตามสมมติฐาน
งานวิจัย อน่ึง PLS-SEM ต้องการการประเมินผลลัพธ์
สุดทา้ยเช่นเดยีวกบัเทคนิคการวเิคราะห์ตวัแปรพหุนามอื่น ๆ 
แต่จะไม่มกีารประเมนิความสอดคล้องของโมเดลโดยรวม 
(Goodness-of-Fit) (Chin, 1998; Henseler & Sarstedt, 
2013; Hair et al., 2014) โดยมขีัน้ตอนและรายละเอยีดดงันี้ 
  2.1 การวิเคราะห์คุณภาพรวมของ
โม เดล โดยการค านวณค่ าสัมประสิทธิก์ ารท านาย 
(Coefficient of Determination: R2) และค่าสัมประสิทธิ ์
ความถูกต้องของการท านายที่ปรบัแล้ว (R2adj) ซึ่งหากมี
ค่าต ่ากว่า 0.25 แสดงว่าโมเดลมคีุณภาพต ่า หากมคี่าตก
อยู่ประมาณ 0.50 แสดงว่ามคีุณภาพปานกลาง และหากมี
ค่าตัง้แต่ 0.75 ขึน้ไป แสดงว่ามคีุณภาพสงู (Hair et al., 2014) 
  2.2 การวดัจากค่าการท านายความแม่นย า
ของรูปแบบเส้นทาง (Cross-Validated Redundancy; Q2) 
ซึ่งควรมคี่ามากกว่าศูนย์ โดยถ้าค่า Q2 มคี่ามากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.02 หมายถึง มคีวามสมัพนัธ์ระดบัต ่า ในขณะที ่
Q2 มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.15 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธ์
ระดบัปานกลาง และหากค่า Q2 มีค่ามากกว่าหรอืเท่ากับ 
0.35 หมายถงึ มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู (Hair et al., 2013) 
  2.3 การวิเคราะห์ผลกระทบต่อความ
แม่นย าในการท านาย (Effect Size หรอื f2) ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรท านาย (Predictor) และตวัแปรตอบสนอง 
(Response) ต้องมีค่า f2 มากกว่า 0.02 ในขณะที่ค่า f2 
มากกว่าหรอืเท่ากับ 0.02 หมายถึง มผีลกระทบต่อความ
แม่นย าในการท านายต ่า ถ้าหากค่า f2 มากกว่าหรอืเท่ากบั 
0.15 หมายถึง มผีลกระทบต่อความแม่นย าในการท านาย
ปานกลาง และหากค่า f2 มากกว่าหรือเท่ ากับ  0.35 
หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายสูง 
(Hair et al., 2013) 
  2.4 การวิเค ราะห์ อิท ธิพ ลท างตรง 
(Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และ
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อทิธพิลรวม (Total Effect) โดยการค านวณค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิล (Path Coefficient: ß) ซึ่งควรมคี่าไม่ต ่ากว่า 0.10 
และมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

การทดสอบสมมติฐาน (Path Coefficients and Significance 
Levels)  
  2.5 การทดสอบสมมติฐาน คือ การ
ค านวณสมัประสิทธิเ์ส้นทางของ Inner Model ไม่เป็น 0 
(ตวัแปรทีอ่ยู่ตน้ลูกศรมอีทิธพิลต่อตวัแปรทีอ่ยู่ปลายลูกศร) 
และสัมประสิทธิเ์ส้นทางของ Outer Loadings ไม่เป็น 0 
และเนื่องจาก PLS-SEM จะใช้การทดสอบการมนีัยส าคญั
ทางสถติขิองพารามเิตอร์ดว้ยกระบวนการ Bootstrapping 
ซึ่งกระบวนการ Bootstrapping จะใช้ในการหาช่วงความ
เชื่อมัน่ของการประมาณค่าพารามิเตอร์ หาค่าเฉลี่ยและ
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของแต่ละพารามเิตอร์เพื่อใช้
วิเคราะห์ผลทางสถิติ (Helm et al., 2010; Henseler & 
Sarstedt, 2013; Hair et al., 2014) และใช้เทคนิคการสุ่ม
ซ ้าขอ้มูลที่เก็บได้เพิม่เตมิเพื่อสรา้งเป็นชุดขอ้มูลใหม่ โดย
จ านวนชุดทีไ่ดจ้ากการสุ่มซ ้า โดยทัว่ไปจะก าหนดจ านวน 
5,000 ชุด (Hair et al., 2011; Wong, 2013)  
 การท ดสอบสมมติ ฐานด้ วยก ระบ วนการ 
Bootstrapping นัน้ จะใชก้ารทดสอบสมมตฐิานทีม่เีขตการ
ปฏิเสธสองทาง (two-tailed) โดยสมัประสทิธิเ์ส้นทางของ 
Inner Model มีระดับนัยส าคัญ 0.05 คือ p < 0.05 และ              
t-Statistics มีค่ าสู งกว่ าค่ าวิกฤติ  คือ  1.96 แสดงว่ า                 
ค่าสมัประสทิธิเ์สน้ทางสนับสนุนสมมตฐิานงานวจิยั 
 

ผลการวิจยั 
 ผู้วจิยัขอน าเสนอผลการวจิยัเป็น 3 ส่วน ส่วน
แรกเป็นขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 เป็น
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยตัวแบบ
สมการเชงิโครงสรา้ง และส่วนที ่3 เป็นผลการประมาณค่า
สมัประสิทธิอ์ิทธิพลทางตรง (DE) และอิทธิพลทางอ้อม 
(IE) ของปัจจัย เหตุและผลของแรงจูงใจภายในและ

ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพของนักศึกษา
ระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกจิ โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ ไป  พบว่า                
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ส่วนมากนิยมใช้
บรกิารเชื่อมต่ออนิเทอร์เน็ตผ่านทางโทรศพัท์เคลื่อนทีห่รอื
สมาร์ท โฟน  โดย ส่วน ใหญ่ มีความถี่ ในการใช้ งาน
อินเทอร์เน็ต มากกว่า 5 ครัง้ต่อสัปดาห์  ส่วนมากใช้
ระยะเวลาในการใช้งานบริการอินเทอร์เน็ต มากกว่า                
2 ชัว่โมงต่อครัง้ โดยนิยมใช้เว็บไซต์สังคมออนไลน์ 
Instagram มากที่ สุด ส่วนมากกลุ่มคนในครอบครัวมี
พื้นฐานในการท าธุรกิจ และมีความสนใจรูปแบบธุรกิจ
ดจิทิลัในภาคการสื่อสาร มากทีสุ่ด 
 2. ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ 
ด้วยตวัแบบสมการเชิงโครงสร้าง 
  2.1 Assessment of measurement model 
  จากการวิเคราะห์ความเชื่อมัน่ของความ
สอดค ล้ อ งภ าย ใน  ( Internal Consistency Reliability) 
พบว่า ตัวแปรแฝงทุ กตัวมีค่ า Composite Reliability 
มากกว่า 0.70 และมคี่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 
จงึสรุปได้ว่า การวดัตวัแปรแฝงทัง้หมดในตวัแบบมคีวาม
น่าเชื่อถอื (Hair, et al., 2014) การวเิคราะห์ความตรงเชงิ
สอดคลอ้ง (Convergent Validity) พบว่า ตวัแปรแฝงทุกตวั
มีค่า AVE มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิง
สอดคล้องระหว่างตัวแปรสังเกตที่สังกัดตัวแปรแฝง
เดยีวกนัในทุกตวัแปรแฝงของตวัแบบ (Hair, et al., 2014) 
ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกต 
(Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตทุกตัว มีค่า 
Outer Loading มากกว่า 0.70 จงึสรุปไดว้่า ตวัแปรสงัเกต
ทัง้หมดในตวัแบบมคีวามน่าเชื่อถอื (Hair, et al., 2014)  
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ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหโ์มเดลการวดั 

Construct Indicators Outer 
Loadings t-stat Composite 

Reliability 
Cronbac
h’s Alpha AVE VIF 

Agreeableness 

AGR1 0.818** 23.461 

0.899 0.860 0.641 1.925 
AGR2 0.839** 32.869 
AGR3 0.814** 26.436 
AGR4 0.778** 23.806 
AGR5 0.752** 16.780 

Conscientiousness CON1 0.876** 30.005 0.896 0.770 0.811 1.645 
CON2 0.925** 84.758 

Digital Entrepreneurial 
Intention 

EIDB1 0.780** 24.343 

0.925 0.903 0.674 2.550 
EIDB2 0.852** 42.594 
EIDB3 0.847** 39.863 
EIDB4 0.877** 43.505 
EIDB5 0.810** 26.851 
EIDB6 0.754** 21.372 

Emotional Stability 
EMO1 0.843** 28.712 

0.869 0.773 0.689 1.637 EMO2 0.852** 36.413 
EMO3 0.793** 20.861 

Extrinsic Professional 
Entrepreneurial Motivation 

EPE1 0.903** 76.171 0.899 0.776 0.817 1.674 EPE2 0.905** 66.259 

Extraversion 

EXT1 0.756** 18.475 

    EXT2 0.797** 26.927 
EXT3 0.814** 28.055 
EXT4 0.797** 24.367 

Intrinsic Professional 
Entrepreneurial Motivation 

IPE1 0.875** 40.548 
0.912 0.855 0.776 2.125 IPE2 0.885** 52.614 

IPE3 0.881** 52.485 

Openness to Experience OPE1 0.906** 48.439 0.870 0.706 0.771 1.423 OPE2 0.849** 24.550 
หมายเหตุ: * t-value ≥1.96 (significance level=5%) ** t-value ≥2.58 (significance level=1%) 
 

ตารางท่ี 2 รากทีส่องของค่า AVE ของตวัแปรแฝง และค่าสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแฝง 
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AGR 0.801        
CON 0.685 0.901       
EIDB 0.375 0.418 0.821      
EMO 0.601 0.544 0.374 0.830     
EPE 0.455 0.467 0.672 0.414 0.904    
EXT 0.620 0.644 0.393 0.478 0.417 0.791   
IPE 0.476 0.501 0.698 0.349 0.691 0.429 0.881  
OPE 0.559 0.539 0.401 0.496 0.438 0.530 0.412 0.878 

หมายเหตุ: ค่าตวัเลขใน Main diagonal คอื √AVE 
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 ส าห รับการวิเคราะห์ความตรงเชิงจ าแนก 
(Discriminant Validity) พบว่า รากที่ 2 ของค่า AVE ของ
ตวัแปรแฝงแต่ละตวัมคี่ามากกว่าค่าสหสมัพนัธ์ระหว่างตวั
แปรแฝงนัน้กบัตวัแปรแฝงอื่น ๆ ในตวัแบบ ประกอบกบัค่า 
Cross Loading ของตวัแปรสงัเกตแต่ละตวักบัตวัแปรแฝง
ที่สังกัด มีค่ามากที่ สุด เมื่อเปรียบเทียบกับค่า Cross 
Loading ของตวัแปรสงัเกตนัน้กบัตวัแปรแฝงอื่น ๆ ในตวั
แบบ จงึสรุปได้ว่า ตวัแปรแฝงทัง้หมดของตวัแบบมคีวาม
ตรงเชิงจ าแนก และถูกวัดด้วยตัวแปรสังเกตที่ถูกต้อง 
(Fornell & Larcker, 1981) ดงัแสดงในตารางที ่2 
  2.2 Assessment of structural model 
  ในการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสรา้ง 
จะต้องมีการทดสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 
ขององค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเอง
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยค่าปัจจยัการขยายตัวของ
ความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต ่ากว่า 5.00 (Hair et al., 
2011) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 1 พบว่า องค์ประกอบ
ท านายมคี่าปัจจยัการขยายตวัของความแปรปรวนระหว่าง 
1.423 - 2.550 สอดคล้องกบัเกณฑ์ที่ก าหนด หมายความ
ว่า โมเดลสมการโครงสร้างส าหรบัการวิจยัครัง้นี้ไม่เกิด
ปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงเชงิพหุขององค์ประกอบภายนอก
ดงัแสดงในตารางที ่1 
 ก ารวิ เค ราะห์ สัม ป ระสิท ธิ เ์ส้ น ท าง  (Path 
Coefficient) พบว่า มีความสัมพันธ์ทางตรงเชิงบวก ที่
นัยส าคัญทางสถิติ  0.001 จ านวน 3 เส้นทาง และที่
นัยส าคัญ  0.05 จ านวน 4 เส้นทาง นอกจากนี้  ยังมี
ความสมัพนัธท์างออ้ม ทีน่ัยส าคญัทางสถติ ิ0.001 จ านวน 
1 เส้นทาง และที่นัยส าคัญ 0.05 จ านวน 1 เส้นทาง ดัง
แสดงในตารางที ่5 
 ผลการวเิคราะห์สมการโครงสรา้งและค่าอิทธพิล
รวม พบว่า IPE มอีทิธพิลรวมต่อ EIDB มากทีสุ่ด (อทิธพิล
รวม 0.660) รองลงมาคือ EPE มีอิทธิพลรวมต่อ EIDB 
(อทิธพิลรวม 0.363) ตามล าดบั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ
0.001 โดย CON มอีทิธพิลรวมต่อ IPE มากทีสุ่ด (อทิธพิล
รวม 0.255) รองลงมาคือ AGR มีอิทธิพลรวมต่อ IPE 
(อทิธพิลรวม 0.255) ตามล าดบั และ IPE มอีทิธพิลรวมต่อ 
EPE มากที่สุด (อทิธพิลรวม 0.587) รองลงมาคอื CON มี
อิทธิพลรวมต่อ EPE (อิทธิพลรวม 0.201) ตามล าดบั ที่

ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงัแสดงในตารางที่ 5 และ
ภาพที ่2 
 การวิเคราะห์ความแม่นย าในการพยากรณ์ 
(Coefficient of Determination (R2)) พบ ว่ า  ตัวแบบมี
ความแม่นย าในการพยากรณ์ EIDB (R2 =0.556) ในระดบั
ปานกลาง ความแม่นย าในการพยากรณ์ EPE (R2 =0.518) 
ในระดบัปานลาง และความแม่นย าในการพยากรณ์ IPE 
(R2 =0.302) ในระดบัต ่า (Hair, et al., 2013) ดงัแสดงใน
ตารางที ่3 
 ส่วนการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชงิการพยากรณ์ 
(Predictive Relevance (q2) พบว่า EXT CON OPE และ 
AGR มีความสัมพันธ์เชิงการพยากรณ์กับ IPE ในระดับ
ปานกลาง ในขณะที ่EXT CON EMO และ IPE มคีวามสมัพนัธ์
เชงิการพยากรณ์กบั EPE ในระดบัสูง และ IPE และ EPE 
มีความสมัพันธ์เชิงการพยากรณ์กับ EIDB ในระดับปาน
กลาง ตามล าดับ (Hair, et al., 2013) และการวิเคราะห์
ผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ (Effect Size 
(f2)) พบว่า IPE มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการ
พยากรณ์  EPE ในระดับสูง ในขณะที่  IPE และ EPE                
มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการพยากรณ์  EIDB                  
ในระดบัปานกลาง โดย AGR และ CON มีผลกระทบต่อ
ความแม่นย าในการพยากรณ์ IPE และ EMO มผีลกระทบ
ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์  EPE ในระดับต ่ า                
(Hair, et al., 2013) ดงัแสดงในตารางที ่4 
 
ตารางท่ี 3 ค่า Coefficient of Determination (R2) 

Latent 
Variable 

Coefficient of 
Determination 

(R2) 

ระดบัความ
แม่นย าในการ
พยากรณ์ 

ความตัง้ใจทีจ่ะเป็น
ผูป้ระกอบการธุรกจิ
ดจิทิลั (EIDB) 

0.556 ปานกลาง 

แรงจูงใจภายนอกทีจ่ะ
เป็นผูป้ระกอบการมอื
อาชพี (EPE) 

0.518 ปานกลาง 

แรงจูงใจภายในทีจ่ะเป็น
ผูป้ระกอบการมอือาชพี 
(IPE) 

0.302 ต ่า 

หมายเหตุ : ค่า R2 >= 0.25 คือ ระดับต ่ า , >= 0.50 คือ 
ระดบัปานกลาง, >= 075 คอื ระดบัสงู 
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ตารางท่ี 4 ค่า Effect Size (f2) และ Predictive Relevance (q2)  

Endogenous 
latent 

แรงจงูใจภายในท่ีจะเป็น
ผู้ประกอบการมอือาชีพ 

(IPE) 

แรงจงูใจภายนอกท่ีจะเป็น
ผู้ประกอบการมอือาชีพ 

(EPE) 

ความตัง้ใจท่ีจะเป็น
ผู้ประกอบการธรุกิจดิจิทลั 

(EIDB) 
Exogenous 

latent 
Path 

coefficients f2 q2 Path 
coefficients f2 q2 Path 

coefficients f2 q2 

EXT - - 0.218 0.087 - 0.395 0.059 - - 
CON 0.255 0.041 0.218 0.051 - 0.395 - - - 
OPE 0.131 - 0.218 - - - - - - 
AGR 0.174 0.020 0.218 - - - - - - 
EMO - - - 0.153 0.033 0.395 - - - 
IPE - - - 0.587 0.518 0.395 0.447 0.234 0.342 
EPE - - - - - - 0.363 0.155 0.342 

หมายเหตุ: 1.  ค่า f2 ≥0.02 มผีลกระทบระดบัต ่า, ≥0.15 มผีลกระทบระดบัปานกลาง, ≥0.35 มผีลกระทบระดบัสงู (Hair, 
et al., 2013) 

 2.  ค่า q2 ≥0.02 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า, ≥0.15 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง, ≥0.35 มคีวามสมัพนัธ์
ระดบัสงู (Hair, et al., 2013) 

 3.  EXT หมายถงึ บุคลกิภาพแบบเปิดเผย, CON หมายถงึ บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ในหลกัการ, OPE หมายถงึ 
บุคลกิภาพแบบเปิดใจสู่การเรยีนรู,้ AGR หมายถงึ บุคลกิภาพแบบประนีประนอม, EMO หมายถงึ 
บุคลกิภาพแบบมัน่คงทางอารมณ์ 

 
3. ผ ล ก า ร วิ เค ร า ะ ห์ ก า ร ป ร ะ ม า ณ ค่ า

สัม ป ระสิ ท ธ์ิ อิ ท ธิ พ ล ท างต รง (DE) แล ะอิ ท ธิ พ ล
ทางอ้อม (IE) ของปัจจัยเหตุและผลของแรงจูงใจ
ภายในและภายนอกท่ีจะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ
ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรีด้านบริหารธรุกิจ พบว่า 
บุคลิกภาพแบบเปิดเผยไม่ ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อ
แรงจูงใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี ดงันัน้ จงึ
ท าใหป้ฏเิสธสมมตฐิานการวจิยัที ่1 บุคลกิภาพแบบยดึมัน่
ในหลกัการส่งผลทางตรงเชงิบวกต่อแรงจูงใจภายในที่จะ
เป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.001 สัมประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ 0.255 เป็นไปตาม
สมมตฐิานการวจิยัที ่2 บุคลกิภาพแบบเปิดใจสู่การเรยีนรู้
ส่ งผลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจภายในที่ จะเป็ น
ผูป้ระกอบการมอือาชพี มนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
สมัประสิทธิอ์ิทธพิลเท่ากับ 0.131 เป็นไปตามสมมติฐาน
การวจิยัที ่3 บุคลกิภาพแบบประนีประนอมส่งผลทางตรง
เชงิบวกต่อแรงจงูใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิอ์ิทธิพล
เท่ ากับ  0.174 เป็ น ไปต ามสมมติ ฐานการวิจัยที่  4 

บุคลิกภาพแบบเปิดเผยไม่ ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อ
แรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมอือาชพี ดงันัน้ 
จงึท าใหป้ฏเิสธสมมติฐานการวจิยัที่ 5 บุคลกิภาพแบบยดึ
มัน่ในหลักการไม่ ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อแรงจูงใจ
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมอือาชพี ดงันัน้ จงึท าให้
ปฏิเสธสมมติฐานการวจิยัที่ 6 บุคลกิภาพแบบเปิดเผยไม่
ส่งผลทางอ้อมต่อแรงจูงใจภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ
มอือาชพีโดยผ่านแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการ
มืออาชีพ ดังนัน้ จึงท าให้ปฏิเสธสมมติฐานการวิจยัที่ 7 
บุคลิกภาพแบบยึดมัน่ ในหลักการส่งผลทางอ้อมต่อ
แรงจงูใจภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพีโดยผ่าน
แรงจู ง ใจภ ายในที่ จ ะ เป็นผู้ ป ระกอบการมืออาชีพ                
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สัมประสิทธิอ์ิทธิพล
เท่ ากับ  0.150 เป็ น ไปต ามสมมติ ฐานการวิจัยที่  8 
บุคลกิภาพแบบมัน่คงทางอารมณ์ส่งผลทางตรงเชงิบวกต่อ
แรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ               
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สัมประสิทธิอ์ิทธิพล
เท่ากบั 0.153 เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยัที ่9 แรงจูงใจ
ภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมอือาชีพส่งผลทางตรงเชิง
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บวกต่อแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมอือาชพี 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิอ์ิทธิพล
เท่ ากับ  0.587 เป็ นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่  10 
แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพส่งผล
ทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการดจิทิลั 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิอ์ิทธิพล
เท่ ากับ  0.447 เป็ นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่  11 
แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพส่งผล
ทางอ้อมต่อความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการดิจทิลั โดย

ผ่านแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมอือาชพี มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิอ์ิทธิพล
เท่ากับ 0.213 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ 12 และ
แรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพส่งผล
ทางตรงเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการดจิทิลั 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 สัมประสิทธิอ์ิทธิพล
เท่ากบั 0.363 เป็นไปตามสมมตฐิานการวจิยัที ่13 ดงัภาพ
ที ่2 และตารางที ่5 

 

 
       

ภาพท่ี 2 ผลการประมาณค่าสมัประสทิธค์ะแนนมาตรฐานความสมัพนัธข์องปัจจยัเหตแุละผลของแรงจงูใจภายในและ
ภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพีของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกจิ 

 
ตารางท่ี 5 ผลการประมาณค่าสมัประสทิธ์อทิธพิลทางตรง (DE) และอทิธพิลทางอ้อม (IE) และอทิธริวม (TE) ของปัจจยั
เหตุและผลของแรงจงูใจภายในและภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพีของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธรุกจิ 

ปัจจยัเหตุและผลของแรงจงูใจภายในและภายนอกท่ีจะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ
ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรีด้านบริหารธรุกิจ DE IE TE 

บุคลกิภาพแบบเปิดเผย (EXT) --> แรงจูงใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (IPE) 0.087 - 0.087 

บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ในหลกัการ (CON)  --> แรงจูงใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (IPE) 0.255** - 0.255 

บุคลกิภาพแบบเปิดใจสู่การเรยีนรู ้(OPE) --> แรงจูงใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (IPE) 0.131* - 0.131 

บุคลกิภาพแบบประนีประนอม (AGR) --> แรงจูงใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (IPE) 0.174* - 0.174 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 
ปัจจยัเหตุและผลของแรงจงูใจภายในและภายนอกท่ีจะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ

ของนักศึกษาระดบัปริญญาตรีด้านบริหารธรุกิจ DE IE TE 

บุคลกิภาพแบบเปิดเผย (EXT) --> แรงจูงใจภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (EPE) 0.059 0.051 0.110 

บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ในหลกัการ (CON) --> แรงจูงใจภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (EPE) 0.051 0.150* 0.201 

บุคลกิภาพแบบมัน่คงทางอารมณ์ (EMO) --> แรงจูงใจภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (EPE) 0.153* - 0.153 
แรงจูงใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (IPE) --> แรงจูงใจภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (EPE) 0.587** - 0.587 
แรงจูงใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (IPE) --> ความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการดจิทิลั (EIDB) 0.447** 0.213** 0.660 

แรงจูงใจภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี (EPE)--> ความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการดจิทิลั (EIDB) 0.363** - 0.363 

หมายเหตุ: 1. DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE= Total Effect 
  2. *p < 0.05; ** p < 0.001 
 
สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 
 ปัจจัย เหตุและผลของแรงจูงใจภายในและ
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพของนักศึกษา
ระดับป ริญญ าตรีด้ านบ ริห ารธุ รกิ จ  ป ระกอบด้วย 
บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ในหลกัการส่งผลทางตรงเชงิบวกต่อ
แรงจงูใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี และส่งผล
ทางอ้อมต่อแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชีพโดยผ่านแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชพี ขอ้คน้พบนี้ หมายความว่า นักศกึษาระดบัปรญิญา
ตรใีนหลกัสตูรการบรหิารธุรกจิทีม่บีุคลกิภาพแบบยดึมัน่ใน
หลกัการ ไม่ว่าจะเป็นอุปนิสยัที่มีจุดมุ่งหมายแบบแผนใน
การด าเนินชีวิตเพื่อมุ่งสู่ความส าเร็จ มีความรอบคอบ มี
วินัยในตนเอง และยึดมัน่ ในหน้าที่ความรับผิดชอบ 
ก่อใหเ้กดิแรงจูงใจทีก่ล้าคดิและพรอ้มเริม่ต้นกระท าสิง่ใหม่ 
ๆ เช่น การเป็นผูป้ระกอบการธุรกิจรายใหม่บนโลกดจิทิลั 
อันเนื่ องมาจากมีจุดมุ่ งหมายในการมุ่ งสู่การประสบ
ความส าเรจ็ในชวีติ และไดร้บัการยอมรบัเป็นทีรู่จ้กัของคน
ในสงัคม (Judge et al., 1999) สอดคล้องการงานวจิยัของ 
Abuhamdeh and Csikszentmihalyi (2009) และ Millman 
et al. (2010) พบว่า บุคลิกภาพแบบยึดมัน่ในหลกัการมี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัแรงจูงใจภายในในการเริม่ต้นท า
กจิกรรมทางธุรกิจต่าง ๆ ด้วยตนเองของบุคคล ในขณะที่
บุคลิกภาพแบบประนีประนอมส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อ
แรงจงูใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี ขอ้คน้พบ
นี้ หมายความว่า นักศึกษาระดับปรญิญาตรใีนหลกัสูตร
การบรหิารธุรกจิทีม่บุีคลกิในการเปิดกวา้ง ยอมรบั เชื่อฟัง
ความคดิเหน็ ค าต าหนิของผู้อื่น ปรบัปรุงตนเองให้เขา้กบั
ผู้อื่นได้โดยง่าย ก่อให้เกิดระดบัของแรงจูงใจภายในที่จะ

เป็นผู้ประกอบการมอือาชพีมากกว่าบุคคทัว่ไป สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Jayawarna et al. (2013) ที่ชี้ให้เห็นว่า
บุคคลที่มีบุคลกิภาพแบบประนีประนอม มีความสมัพันธ์
เชิงบวกกับแรงจูงใจภายในจิตใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจบนโลกออนไลน์ ทัง้นี้เป็นผลมาจากการที่บุคคลที่มี
บุคลิกภาพแบบประนีประนอมนั ้น เชื่อว่าการเป็นผู้
ประกอบธุรกิจออนไลน์บนโลกดิจิทัลนั ้น สามารถท า
ประโยชน์ให้แก่ส่วนรวมได้เช่นเดยีวกนักบักิจกรรมอื่น ๆ 
นอกจากนี้  บุคลิกภาพแบบเปิดใจสู่การเรียนรู้ส่งผล
ทางตรงเชงิบวกต่อแรงจงูใจภายในทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ
มืออาชีพ ข้อค้นพบนี้  หมายความว่า นักศึกษาระดับ
ปรญิญาตรใีนหลกัสตูรการบรหิารธุรกจิทีม่บีุคลกิภาพแบบ
เปิดใจสู่การเรยีนรู ้ไม่ว่าจะเป็นบุคคลทีม่จีนิตนาการ อยาก
รู้อยากเห็น และชอบเรียนรู้สิ่งใหม่  ๆ ตลอดเวลา ซึ่ง
ก่อให้เกิดแรงจูงใจภายในที่พร้อมจะเริ่มต้นการเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจรายใหม่บนโลกดิจิทลั สอดคล้องกับ
ง าน วิ จั ย ข อ ง  Komarraju and Karau (2005) พ บ ว่ า 
บุคลกิภาพแบบเปิดใจสู่การเรยีนรู ้อาท ิความปรารถนาที่
จะแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ ประสบการณ์ใหม่ ๆ โดยการเปิด
กวา้งทางความคดิ มเีหตุผล และยอมรบัในความแตกต่าง 
ส่งผลเชงิบวกต่อการเพิม่ขึน้ของแรงจงูใจภายในจติใจทีจ่ะ
เป็นผูป้ระกอบการธุรกจิแบบออนไลน์ อย่างมนีัยส าคญั  
 ในขณะที่แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผูป้ระกอบการ
มอือาชพีส่งผลทางตรงเชงิบวกต่อแรงจูงใจภายนอกที่จะ
เป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ ข้อค้นพบนี้ หมายความว่า 
การที่ นั กศึกษ าระดับ ป ริญ ญ าตรีในห ลัก สู ต รก าร
บริหารธุรกิจ มีทัศนคติเชิงบวกต่อการเริ่มต้นท าธุรกิจ
ส่วนตัวบนโลกออนไลน์โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ว่าเป็น
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เรื่องที่น่าสนุกสนาน มขี ัน้ตอนทีง่่ายต่อการท าความเขา้ใจ 
และยงัเป็นเรือ่งทีน่่าตื่นตาตื่นใจทีไ่ดท้ดลองกระท าสิง่ใหม่ ๆ 
ที่ มีความท้ าทายต่ อความสามารถของตน เอง อัน
เน่ืองมาจากการคาดหวงัไว้ว่าการท าธุรกิจส่วนตวับนโลก
ออนไลน์จนประสบความส าเรจ็ จะน ามาซึง่รายไดท้ีเ่ป็นเงนิ
ค่าตอบแทนที่มคีวามคุ้มค่า และตอบสนองความต้องการ
ในเส้นทางอาชีพในอนาคตที่ต้องการเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจและเป็นนายจ้างของตนเอง สอดคล้องกับงานวิจยั
ของ Yoo et al. (2012) พบว่า แรงจูงใจจากภายในตัว
บุคคลเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลเชงิบวกต่อแรงจงูใจภายนอก
ที่จะท ากิจกรรมทางธุรกิจต่าง ๆ อันเนื่ องมาจากการ
คาดหวงัไว้ว่า ถ้าหากสามารถท าธุรกิจของตนเองได้จน
ประสบความส าเรจ็จะไดร้บัผลตอบแทนกลบัมาเป็นจ านวน
เงนิทีม่คีวามคุม้ค่าต่อการลงทุน และบุคลกิภาพแบบมัน่คง
ทางอารมณ์ส่งผลเชงิบวกทางตรงตอ่แรงจงูใจภายนอกทีจ่ะ
เป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ ข้อค้นพบนี้ หมายความว่า 
นักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนหลกัสูตรการบรหิารธุรกิจที่มี
บุคลกิ ซึ่งสามารถควบคุมอารมณ์ของตนเองไดเ้ป็นอย่างดี
ภายใตแ้รงกดดนั เป็นคนทีจ่ติใจด ีใจเยน็ อารมณ์ด ีและไม่
เครยีดนัน้ ก่อให้เกิดระดบัของแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็น
ผู้ประกอบการมืออาชีพมากยิง่ขึ้น สอดคล้องกบังานวจิยั
ของ Bolger et al. (1989) พบว่า บุคคลที่มคีวามสามารถ
ในการจดัการกบัปัญหาและแรงกดดนัภายใต้สถานการณ์
ต่าง ๆ ที่ตนเองต้องเผชญิได้เป็นอย่างดส่ีงผลเชงิบวกต่อ
การเพิ่มขึ้นของระดับแรงจูงใจจากภายนอกที่จะเป็น
ผู้ประกอบการและสร้างธุรกิจดิจทิัลใหม่มากกว่ากลุ่มคน
ทัว่ไป ทัง้น้ีเพราะว่าความต้องการในแสดงออกให้เห็นถึง
ความสามารถในการจดัการกบัปัญหาต่าง ๆ ที่มคีวามท้า
ทาย รวมทัง้การเพิ่มความเชื่อมัน่ให้แก่ตนเองว่าจะ
สามารถเป็นผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจออนไลน์บนโลก
ดิจทิัลได้จนประสบความส าเร็จ โดยได้รบัผลตอบแทนที่
เป็นรายไดข้องตวัเงนิจากผลประกอบการ และยงัมชีื่อเสยีง
เป็นทีรู่จ้กัของคนทัว่ไปอกีดว้ย 
 นอกจากนี้ แรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการ
มืออาชีพส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตัง้ใจที่จะเป็น
ผูป้ระกอบการดจิทิลั และส่งผลทางอ้อมโดยผ่านแรงจูงใจ
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพ ข้อค้นพบนี้ 
หมายความว่า การทีน่ักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนหลกัสตูร
การบรหิารธุรกิจถูกกระตุ้นด้วยการจูงใจจากภายใน เช่น 
การเริม่ต้นประกอบการธุรกิจบนโลกดจิทิลัเพื่อตอบสนอง

ความต้องการของตนเองในการประสบความส าเร็จของ
ชวีติตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ ก่อให้เกิดระดบัของความ
ตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการดจิิทลัมากยิ่งขึ้นตามไปด้วย 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hau et al. (2013) พบว่า การ
สร้างแรงจูงใจทัง้ภายในและภายนอกส่งผลเชิงบวกให้
บุคคลเกดิความตัง้ใจทีเ่ริม่ต้นกระท ากจิกรรมต่าง ๆ ทีเ่ป็น
ประโยชน์ต่อส่วนรวม เช่น การแบ่งปันประสบการณ์ในการ
ท าธุรกิจ หรอืการประกอบการธุรกิจที่ก่อใหเ้กิดประโยชน์
ต่อสงัคม เป็นตน้ และผลการศกึษาของ Liao et al. (2001) 
พบว่า ในบรบิทของการเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลันัน้ 
แรงจูงใจทัง้ภายในและภายนอกส่งผลเชิงบวกต่อการ
เพิม่ขึน้ของระดบัความตัง้ใจในการเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิ
โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัล และแรงจูงใจภายนอกที่จะเป็น
ผู้ประกอบการมืออาชีพส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการดจิทิลั ขอ้คน้พบนี้ หมายความ
ว่า การที่นักศึกษาระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการ
บริหารธุรกิจถูกกระตุ้นด้วยการจูงใจจากภายนอก เช่น 
การได้รบัเงนิรางวลัเป็นผลตอบแทน การมีชื่อเสยีงเป็นที่
รูจ้กั และไดร้บัการยอมรบัจากผูอ้ื่น อนัเน่ืองมาจากประสบ
ความส าเรจ็ในการเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลั ส่งผลให้
นักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนหลกัสูตรการบรหิารธุรกจิเกดิ
ระดบัของความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการดิจทิัลที่เพิ่ม
สูงขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับงานวิจยัของ Liao et al. 
(2001) พบว่า แรงจูงใจภายนอกเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผล
เชิงบวกต่อความตัง้ใจในการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ
ออนไลน์ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะด้านทฤษฎี 
 ผลของงานวจิยัท าใหเ้กดิการสรา้งตวัแบบทีใ่ชใ้น
การตรวจสอบปัจจยัเหตุและผลของแรงจูงใจภายในและ
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพในบริบทของ
ความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลัของนักศกึษา
ระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกิจ โดยสามารถน าตวัแบบ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ(Five-Factor Personality 
Model) ของ McCrae and Costa (2008) แรงจูงใจในการ
มุ่งเน้นเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Motivation 
Theory) ของ Iakovleva and Solesvik (2014); Iakovleva 
and Kolvereid (2008) และความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ 
(Entrepreneurial Intention) ข อ ง  Zhao et al. (2005)             
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มาเป็นกรอบแนวทางการศึกษาปัจจัยเหตุและผลของ
แรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชพีในบรบิทของความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิ
ดจิทิลัของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดี้านบรหิารธุรกิจ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต อีกทัง้ผลของงานวิจัย
สามารถใช้เป็นแนวทางในการศกึษาเพิม่เติม เพื่อต่อยอด
งานวจิยัในอนาคตได ้นอกเหนือจากการตวัแบบบุคลกิภาพ
ห้าองค์ประกอบ และความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ
ดิจิทัล ที่เป็นปัจจัยเหตุและผลของแรงจูงใจภายในและ
ภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมอือาชพีแล้ว ยงัมปัีจจยั
อื่น ๆ อกีหรอืไม่ จากการวเิคราะหค์่าทางสถติขิองงานวจิยั
นี้จะเห็นได้ว่า ปัจจยัเหตุและผลของแรงจูงใจภายในและ
ภายนอกทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการมอือาชพี มคี่าสมัประสทิธิ ์
ของการท านาย (R2) ความตัง้ใจที่จะเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกจิดจิทิลัของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกจิ 
เท่ากบั 0.556 ซึ่งค่านี้สามารถอธบิายความผนัแปรของตวั
แปรตามได้รอ้ยละ 55.60 กล่าวอีกนัยหนึ่ง นัน่คอื ยงัมอีีก
ถึงร้อยละ 44.40 ที่อาจจะมีปัจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจาก
งานวจิยันี้ทีส่ามารถน ามาใชใ้นการอธบิายความตัง้ใจทีจ่ะ
เป็นผู้ประกอบการดจิทิลัของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีน
หลกัสตูรการบรหิารธุรกจิได ้
 

 ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบติั 
 จากผลการศกึษาพบว่า บุคลกิภาพแบบยดึมัน่ใน
หลกัการผ่านแรงจูงใจภายในที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชพีเป็นปัจจยัเหตุส าคญัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการดิจิทัลของนักศึกษาระดับปริญญาตรี                 
ในหลักสูตรการบริหารธุรกิจมากที่สุด ดังนั ้น สถาบัน 
การศกึษา หรอืศูนยบ์่มเพาะธุรกจิต่าง ๆ ทีม่ส่ีวนเกีย่วขอ้ง 
ควรให้ความส าคัญกับการจัดการเรียนการสอน การ
ฝึ กอบ รม  เพื่ อ ให้ ค วาม รู้ เกี่ ย วกับ ก ารเริ่ม ต้ น เป็ น
ผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลัรายใหม่ ทีม่คีวามสอดคล้องกบั
บุคลกิภาพของกลุ่มนักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนหลกัสูตร
การบริหารธุรกิจ ที่เป็นผู้ยึดถือหลกัการเหตุผล ยืนหยัด 
รบัผิดชอบในงานที่ได้รบัมอบหมาย และมุ่งความส าเร็จ 
โดยการจดัการเรยีนการสอนผ่านกรณีศกึษาต่าง ๆ ร่วมกบั
สถานการประกอบการ เพื่อท าให้นักศึกษาได้มีโอกาสใน
การท างานภายใต้สถานการณ์ที่เป็นจรงิ ไดล้งมอืแก้โจทย์
ปัญหาทางธุรกิจต่าง ๆ ที่มีความท้าทายต่อความรู ้
ความสามารถ ตามที่ ได้รับมอบหมายจากสถาบัน 
การศกึษาและผู้ประกอบการ รวมทัง้มกีารจดักิจกรรรมใน

การจงูใจใหน้ักศกึษาไดต้ระหนักถงึผลตอบแทนทีต่นเองจะ
ได้รบักลบัมา เช่น การสนับสนุนแหล่งเงนิทุนส าหรบัการ
น าธุรกิจไปสู่ตลาดเชิงพาณิชย์ในอนาคต การสร้าง
เครือข่ายผู้ประกอบการ การได้รับการยกย่อง และมี
ชื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กั เป็นต้น ซึ่งจะท าให้กลุ่มนักศกึษาระดบั
ปริญญาตรีในหลักสูตรการบริหารธุรกิจ เกิดแรงจูงใจ
ภายในในการมุ่งเน้นเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลมาก
ยิง่ขึน้ พฒันาความสามารถในการเป็นผูป้ระกอบการดจิทิลั
ทีส่รา้งนวตักรรมทางธุรกจิไดอ้ย่างสรา้งสรรค์ เพื่อส่งมอบ
สนิคา้หรอืบรกิารทีส่รา้งประสบการณ์อนัน่าประทบัใจใหก้บั
ลูกค้า และเหนือกว่าผู้ประกอบการแบบดัง้เดิม และ
ทา้ยทีสุ่ดเกดิความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการและเริ่มต้น
สรา้งธุรกจิใหม่บนโลกดจิทิลัทีเ่พิม่สูงขึน้ตามไปดว้ย อนัจะ
ส่งผลใหก้ลายเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิดจิทิลัรายใหม่ทีเ่ป็น
ก าลงัขบัเคลื่อนทีส่ าคญัส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาด
ย่อมของประเทศไทยใหเ้จรญิเตบิโตและก้าวหน้าต่อไปใน
อนาคตไดอ้ย่างยัง่ยนื 
 

 ข้อจ ากดัของงานวิจยั 
 งานวจิยันี้ไดก้ารตรวจสอบปัจจยัเหตุและผลของ
แรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชพีในบรบิทของความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิ
ดจิทิลัของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกจิ โดย
เลอืกใช ้8 ปัจจยั จาก 3 แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้ง ไดแ้ก่ ตวัแบบ
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ (Five-Factor Personality 
Model) และทฤษฎีแรงจูงใจในการมุ่งเน้นเป็นผู้ประกอบการ 
(Entrepreneurial Motivation Theory) และความตัง้ใจทีจ่ะ
เป็ นผู้ ป ระกอบการดิจิทั ล  (Digital Entrepreneurship 
Intention) ซึ่งในอนาคตอาจจะมีการใช้ปัจจยัจากแนวคิด
หรือทฤษฎีอื่น ๆ เพื่อตรวจสอบปัจจัยเหตุและผลของ
แรงจูงใจภายในและภายนอกที่จะเป็นผู้ประกอบการมือ
อาชพีในบรบิทของความตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการธุรกจิ
ดจิทิลัของนักศกึษาระดบัปรญิญาตรดีา้นบรหิารธุรกจิให้มี
ความสมบูรณ์มากยิง่ขึน้ งานวจิยันี้เป็นการเก็บข้อมูลจาก
จากความคดิเห็นเฉพาะจากนักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีน
หลักสูตรการบริหารธุรกิจในเขตจังหวัดเพชรบุรีและ
ประจวบครีขีนัธ ์ไม่ไดศ้กึษาวเิคราะหถ์งึระดบัความตัง้ใจที่
จะเป็นผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลของนักศึกษาระดับ
ปรญิญาตรใีนหลกัสูตรการบรหิารธุรกิจ ไม่ได้เก็บข้อมูล
จากนักศกึษาระดบัปรญิญาตรใีนหลกัสูตรการบรหิารธุรกจิ
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ทัว่ทัง้ประเทศไทย ซึ่งอาจจะต้องมีความซับซ้อนและใช้
เวลาในการวจิยัมากยิง่ขึ้น และงานวจิยัด าเนินการวจิยัใน
ประเทศไทย ดงันัน้ การน าผลการวจิยันี้ไปใชใ้นการอา้งองิ 
ต้องระมัดระวังถึงข้อจ ากัดทางด้านประชากรศาสตร ์
วฒันธรรมที่แตกต่างกนัซึ่งย่อมส่งผลต่อความคดิเห็นหรอื
ความคาดหวงัทีแ่ตกต่างกนัไปดว้ย 
 งานวิจยัในอนาคต 
 การต่อยอดการวิจัยสามารถท าได้ในหลาย ๆ 
แนวทางดงันี้ 
 1. ในการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไป ผู้วิจ ัยอาจใช้วิธี
วิจยัแบบผสมผสาน ด้วยการท าวิจยัแบบวิธีเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และวธิเีชงิคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการใช้วิธีเชิงปริมาณเป็นหลกั และใช้วิธี
เชงิคุณภาพมาเสรมิเพื่อขยายความ และเพิ่มความลุ่มลกึ
ของข้อมู ล  ด้ วยวิธีก ารสัมภ าษ ณ์ เชิงลึก  ( In-depth 
Interview) หรอืวธิกีารอื่น ๆ ตามความเหมาะสม 
 2. ศกึษาตวัแปรอื่น ๆ ทีค่าดว่าจะเป็นปัจจยัเหตุ
และผลของแรงจูง ใจภายในและภายนอกที่ จะเป็น
ผู้ประกอบการมืออาชีพในบรบิทของความตัง้ใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจดิจทิลัของนักศึกษาระดบัปรญิญาตรี
ด้านบริหารธุรกิจ เช่น ปัจจัยในระดับบุคคล ได้แก่ เพศ 
อายุ  ประสบการณ์  พื้ นฐานการประกอบธุรกิจข อง
ผู้ประกอบการ คุณลักษณะการเป็นผู้ประกอบการ องค์
ความรู้เกี่ยวกับการเป็นผู้ประกอบการ ความต้องการ
ความส าเร็จ ความสามารถทางนวตักรรมส่วนบุคคล และ

ตวัแปรแทรกอื่น ๆ เช่น สมรรถนะทางดา้นเทคโนโลยขีอง
ผู้ประกอบการ ความรุนแรงของเทคโนโลย ีและความผนั
ผวนของสภาพแวดลอ้มทางธุรกจิ เป็นตน้  
 3. ศึกษากับกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรีใน
หลกัสูตรการบรหิารธุรกจิ โดยจดักลุ่มตามเพศ เช่น ศกึษา
จากผู้ให้ข้อมูลที่เป็นเพศหญิงโดยเฉพาะ โดยจากข้อมูล
ทัว่ไปของผู้ให้ขอ้มูล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สูงถึง
รอ้ยละ 78.00 แสดงให้เห็นว่าในปัจจุบนัเพศหญิง มคีวาม
นิยมหรือสนใจในการเป็นผู้ประกอบการมากขึ้น และผู้
บรหิารธุรกิจที่ประสบความส าเรจ็ทีเ่ป็นหญิงมจี านวนเพิม่
มากขึน้ โดยท าการศกึษาถงึปัจจยัเชงิสาเหตุและผลลพัธ์ที่
ท าให้กลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรีในหลักสูตรการ
บรหิารธุรกจิเพศหญงิ มคีวามตัง้ใจทีจ่ะเป็นผูป้ระกอบการ
ดจิทิลัรายใหม่ 
 4. น ากรอบแนวคดิในการวจิยัครัง้นี้ ไปศกึษาถึง
ปัจจยัเหตุและผลของแรงจงูใจภายในและภายนอกทีจ่ะเป็น
ผู้ประกอบการมืออาชีพในบรบิทของความตัง้ใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจดจิทิลัของนักศกึษาในสาขาวชิา และ
ภูมภิาคอื่น ๆ เพื่อให้ได้ขอ้มูลในเชงิลกึ และมคีวามหลาย 
เพื่อน าไปสู่การเพิ่มขึ้นของระดับความตัง้ใจที่จะเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจดิจิทัลรายใหม่ของนักศึกษาใน
สาขาวชิา และภูมภิาคอื่น ๆ ซึง่จะสามารถเป็นกลไกส าคญั
ในขับเคลื่อนธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตลอดจน
เศรษฐกจิในรปูแบบดจิทิลัของประเทศไดต้่อไปในอนาคต 
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 บทคดัย่อ 
 การศกึษานี้เป็นการประเมนิโครงการเฉพาะกรณี มจีุดมุ่งหมายเพื่อประเมนิผลลพัธแ์ละผลตอบแทนทางสงัคมจาก
การลงทุนส าหรบังานบรกิารวชิาการแก่สงัคมของโครงการสรา้งองค์ความรู้เพื่อส่งเสรมิวชิาชพีแก่ชุมชน : การนวดเพื่อ
สุขภาพ ของส านักนวตักรรมการเรียนรู้ มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ที่ด าเนินการในจงัหวดันครนายกและจงัหวดั
สระแก้ว กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่ ผู้เข้าร่วมโครงการฯที่ผ่านการอบรมครบตามหลกัสูตรและได้ รบัประกาศนียบัตร 
จ านวน 87 คน โดยการเลอืกแบบเจาะจง (Purposive Selection) เฉพาะผูท้ีน่ าความรูท้ีไ่ดจ้ากโครงการไปประกอบอาชพี 
ด าเนินการศกึษา โดยการสนทนากลุ่ม และการสมัภาษณ์เชงิลกึเป็นรายบุคคล วเิคราะหข์อ้มลูเชงิปรมิาณ โดยสถติพิืน้ฐาน 
ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ วเิคราะห์ข้อมูลเชงิคุณภาพ โดยการวเิคราะห์แผนที่ผลลพัธ์ ประกอบดว้ยปัจจยัน าเข้า 
(Input) กิจกรรม (Activities) ผลผลติ (Output) และหาขอ้สรุปเป็นผลลพัธ์ (Outcome/Impact) การวเิคราะห์ขอ้มูลผลลพัธ์
ส่วนเกินโดยให้ค่าน ้าหนักการเปลี่ยนแปลงของกิจกรรมที่เกิดขึ้น  (Deadweight) ปัจจยัสนับสนุนอื่นที่มีผลกระทบต่อ
ผลสมัฤทธิ ์(Attribution) และอตัราการลงลงหรอืคงทีข่องผลสมัฤทธิ ์(Drop-off) แลว้หามลูค่าตวัแทนทางการเงนิ (Financial 
Proxy) ของผลลพัธ์ที่แท้จริงเพื่อค านวณอัตราส่วนผลตอบแทนทางสังคมจากการลงทุน  (SROI) ผลการศึกษาพบว่า 
ผลลพัธท์างสงัคม ไดแ้ก่ผลลพัธ์ดา้นเศรษฐกจิ คอื รายไดจ้ากการประกอบอาชพี รายไดจ้ากการท าผลติภณัฑสุ์ขภาพ เช่น 
ลูกประคบ เป็นตน้ และลดค่าใชจ้่ายใน การดแูลสุขภาพ ดา้นสงัคม คอื การมสุีขภาพทีด่ขีองชุมชนและคนในครอบครวั การ
มวีชิาชพี และความรูใ้นการท าผลติภณัฑ์ การพึง่พาตนเอง การรวมกลุ่มของชุมชน ความสุขและความภูมใิจจากการท างาน
เพื่อชุมชน และความอบอุ่นและความภูมใิจของครอบครวั ผลตอบแทนทางสงัคมจากการลงทุน (SROI) ของโครงการฯ มี
มลูค่าผลลพัธ์สุทธจิ านวน 8,317,302 บาท อตัราส่วนผลตอบแทนทางสงัคมจากการลงทุน จ านวน 2.7 เท่า หมายความว่า 
การลงทุนทุก 1 บาทของโครงการฯ สามารถสร้างประโยชน์ทางสงัคม 2.7 บาท สรุปได้ว่า โครงการฯสร้างคุณค่าที่เป็น
ประโยชน์ต่อสงัคม และมคีวามคุม้ค่าต่อการลงทุนในงบประมาณทีด่ าเนินการ 
 

ค าส าคญั: การประเมนิ ผลลพัธท์างสงัคม ผลตอบแทนทางสงัคมจากการลงทุน 
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ABSTRACT 
This Study is an assessment of a case study project. The purpose of this study was to assess the 

social impact and social return on investment of The Create Knowledge Project to Career Community 
Promotion: Healthy Massage in Nakhon Nayok and Srakaew Provinces. The key Informants were people 
who participants in project 87 persons by Purposive Selection. The method of focus groups and In-depth 
Interview were a tools for data collection from a discussion of stakeholders. The process inputs, activities, 
output and outcomes/ impacts were concluded by the focus groups and In-depth Interview. In addition, 
they analyzed the deadweight, attribution and drop-off and financial proxy for each impact in order to 
calculate the social returns on investment (SROI). 

The study found that the project had the net present value of 8,317,302 baht, the social returns on 
investment of 2.7 meaning that one baht on investment can create social benefits of 2.7. 

 
Keywords: Assessment, Social Impact, Social Returns on Investment 

 
1. บทน า 

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ไดม้เีป้าหมายเพือ่
สร้างโครงการบริการวิชาการเพิ่มมากขึ้น โดยมีความ
หลากหลายและเขา้ถึงความต้องการของสงัคมมากขึ้นซึ่ง
ในปี พ.ศ. 2553-2567 มหาวทิยาลยัไดบ้รรจุใหก้ารพฒันา
งานบรกิารวชิาการเพื่อพฒันาชุมชนและสงัคมอย่างยัง่ยนื
ไวใ้นแผนปฏบิตักิารยุทธศาสตร์หลกั เพื่อสรา้งงานบรกิาร
วชิาการที่สอดคล้องกบัความต้องการของชุมชนและสงัคม
อย่างยัง่ยนื และร่วมขบัเคลื่อนพฒันาชุมชนและสงัคมให้มี
คุณภาพที่ดีขึ้นอย่างยัง่ยืน ทัง้นี้ในปัจจุบัน ศูนย์บริการ
วชิาการแก่ชุมชน มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ซึ่งเป็น
หน่วยงานที่รบัผิดชอบเกี่ยวกับการส่งเสริมการด าเนิน
โครงการบรกิารวชิาการแก่ชุมชนและสงัคม เพื่อยกระดบั
คุณภาพชีวิตของคนในชุมชน โดยเฉพาะในจังหวัด
นครนายกและจงัหวดัสระแก้ว ซึ่งเป็นจงัหวดัในความดูแล
รับ ผิดชอบของมหาวิท ยาลัยตาม โครงการ “หนึ่ ง
มหาวทิยาลยั หนึ่งจงัหวดั” นอกจากการส่งเสรมิการด าเนิน
โครงการบริการวิชาการของบุคลากรของมหาวิทยาลัย
ดงักล่าว ศูนย์บรกิารวชิาการแก่ชุมชนยงัตระหนักถึงการ
ติดตามประเมนิผลการด าเนินโครงการ ทัง้ในระดบัต้นน ้า 
คอืการส ารวจความต้องการของชุมชน ระดบักลางน ้า คือ 
การประเมินผลผลติของโครงการ และระดบัปลายน ้า คือ 
การประเมนิผลลพัธ์ทางสงัคมของโครงการ โดยเฉพาะการ
ประเมินผลลัพธ์หรือผลกระทบทางสังคมที่เกิดจากการ
ด าเนินโครงการฯ ในรูปแบบการประเมนิแบบความสมดุล
สามเสาหลกั (Three-pillar Approach) ไดแ้ก่ ผลลพัธ์ด้าน
เศรษฐกิจ ด้านสงัคมและด้านสิ่งแวดล้อม รวมถึงการหา
แนวทางในการประเมินความคุ้มค่ าของการด าเนิน
โครงการฯ  

ทัง้นี้ การประเมนิผลลพัธ์ทางสงัคม (Social Impact 
Assessment: SIA) เป็นการศึกษาถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
เศรษฐกิจ สงัคม และสิง่แวดล้อมที่เกิดขึ้นกบัชุมชน คนที่
อาศยัอยู่ในชุมชนและสงัคม ที่เป็นผลมาจากการด าเนิน
โครงการทางสังคมของภาครัฐ ภาคเอกชน ตลอดจน
ภาควิชาการและภาคการกุศลที่ด าเนินกิจกรรมหรือ
โครงการทางสงัคม การประเมินผลลพัธ์ทางสงัคม  ช่วย
สรา้งความยัง่ยนืแก่องคก์ร ดว้ยการยกระดบัการเกบ็ขอ้มูล
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลการด าเนินงาน ช่วยอภปิรายกลยุทธ ์และ
ช่วยใหม้องเหน็คุณค่าของผลลพัธ์ทางสงัคมทีเ่กดิจากการ
ด าเนินกิจกรรมหรือโครงการเพื่อสังคม ตลอดจนสร้าง
กลไกการมีส่วนร่วมกับผู้มี ส่วนได้ส่วนเสีย เพื่ อการ
ปรบัปรุงพฒันานโยบายขององคก์รและสรา้งประโยชน์มาก
กว่าเดิมในอนาคต (Pitsanu Fongsri, 2010) เนื่ องจาก
กิจกรรมหรอืโครงการเพื่อสงัคมมุ่งด าเนินการเพื่อสร้าง ”
ผลกระทบทางสังคม (Social Impact)” เช่น “ลดความ
เหลื่อมล ้าทางการศกึษา” “ลดความยากจน” “ลดขยะ” หรอื 
“พฒันาเศรษฐกิจชุมชน” เป็นต้น ซึ่งเหล่านี้ล้วนเป็นพนัธ
กจิหลกัของอุดมศกึษาไทยในการบรกิารวชิาการแก่สงัคม
เพื่อพัฒนาสังคมไทยอย่างยัง่ยืน ดังนั ้น การประเมิน
ผลลพัธ์ทางสงัคม (Social Impact Assessment) และการ
ประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน (Social Return on 
Investment) ที่เกิดจากโครงการบรกิารวิชาการแก่สงัคม
ของสถาบันอุดมศึกษา จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อการ
พฒันางานด้านบรกิารวิชาการแก่สงัคมและชุมชน ซึ่งจะ
ช่วยให้สถาบันอุดมศึกษได้ทราบถึงคุณค่าทางสังคมที่
เกิ ด ขึ้ น จ ากการบ ริก ารวิช าก ารแก่ สั งคม  ช่ ว ย ให้
สถาบนัอุดมศกึษารู้ได้อย่างชดัเจนว่างานที่ท าไปนัน้ตรง
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กบัความต้องการของสงัคมหรอืไม่เพียงใด บรรลุพนัธกิจ
มากน้อยเพียงใด และควรปรบัปรุงแก้ไขตรงไหนอย่างไร
บ้าง อนัจะน าไปสู่การบริหารจัดการทรพัยากรที่มีคุณค่า
และเหมาะสม ตลอดจนการพฒันากลยุทธ์ด้านการบรกิาร
วิชาการแก่สังคมของสถาบันอุดมศึกษาให้ตอบสนอง             
ต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและการแข่งขันของ            
สังคมโลก Detch Wattanachaiyingchareun, 2010; Sareunee 
Archawananthakun & Pattraporn Yaemlaoar, 2014.  and 
Joyce & Macfarlane, 2001) 

โครงการสร้างองค์ความรูเ้พื่อส่งเสรมิวชิาชพีแก่
ชุมชน : การนวดเพื่อสุขภาพ ไดด้ าเนินการในพืน้ทีจ่งัหวดั
นครนายกและจงัหวดัสระแก้ว ตัง้แต่ ปี พ.ศ. 2556 จนถึง
ปัจจุบนั มผีูเ้ขา้ร่วมโครงการทีผ่่านการอบรมตามหลกัสูตร
ของโครงการแล้ว จ านวน 270 คน และจากการตดิตามผล
โครงการอย่างต่อเนื่อง พบว่า ผู้เขา้ร่วมโครงการสามารถ
ประกอบอาชพีนวดเพื่อพสุขภาพเป็นอาชพีเสรมิ และท า
เป็นอาชีพหลักเป็นจ านวนมาก ท าให้มีรายได้เพิ่มขึ้น 
ส่งผลต่อเศรษฐกิจของครอบครวั ท าให้ความเป็นอยู่ดขี ึ้น 
อีกทัง้ยงัด าเนินการจดัตัง้ชมรมนวตักรรมการแพทย์แผน
ไทยและแพทย์ทางเลอืก เพื่อออกใหบ้รกิารดา้นสุขภาพแก่
สงัคม ทัง้ในพื้นที่จงัหวดันครนายก และจงัหวดัสระแก้ว 
ดงันัน้ เพื่อใหโ้ครงการฯทีด่ าเนินการ สามารถแสดงใหเ้หน็
ถงึคุณค่าทางสงัคมหรอืผลลพัธท์างสงัคมทัง้ในเชงิคุณภาพ
และเชงิปรมิาณ ต่อผู้ทีม่ส่ีวนเกี่ยวข้องและผู้มส่ีวนไดส่้วน
เสยีจากการด าเนินโครงการฯ เพื่อให้เห็นว่าการลงทุนใน
การด าเนินโครงการฯดงักล่าว สรา้งผลลพัธ์ อนัเป็นคุณค่า
หรือผลกระทบทางสงัคมเชิงบวกได้อย่างแท้จรงิ และได้
สรา้งประโยชน์แก่สงัคมทีคุ่ม้ค่าจากขอ้มลูตวัเลขทีป่ระจกัษ์ 
เหตุนี้ การประเมนิผลลพัธ์และผลตอบแทนทางสงัคมจาก     
การลงทุนของโครงการฯ จึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพื่อ
ตรวจสอบถึงคุณค่าทางสงัคมของโครงการ รวมถึงการใช้
ข้อมูลที่ ได้จากการประเมินในการตัดสินใจเกี่ยวกับ
โครงการและการพัฒนางานบรกิารวิชาการแก่สงัคมของ
มหาวทิยาลยัต่อไป 

2. วตัถปุระสงค ์
 การศกึษานี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อการประเมนิผลลพัธแ์ละ
ผลตอบแทนจากการลงทุนส าหรบังานบรกิารวชิาการแก่
ชุมชน กรณีศึกษาโครงการสร้างองค์ความรู้เพื่อส่งเสริม

วชิาชีพแก่ชุมชน: การนวดเพื่อสุขภาพ ส านักนวตักรรม
การเรยีนรู ้มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ  

3. ขอบเขตของการศึกษา 
 ประชากร ได้แก่ ผู้เข้าร่วมอบรมโครงการสร้าง
องค์ความรู้เพื่อส่งเสริมวิชาชีพแก่ชุมชน : การนวดเพื่อ
สุขภาพ จ านวนทัง้หมด 270 คน จากผูเ้ขา้ร่วมโครงการฯ
รุ่นที ่1 จงัหวดันครนายก ปีงบประมาณ 2556 จ านวน 30 คน 
รุ่นที่ 2 จังหวัดนครนายก-จังหวัดสระแก้ว ปีงบประมาณ 
2557 จ านวน 60 คน รุ่นที่  3 จังหวัดนครนายก-จังหวัด
สระแก้ว ปีงบประมาณ 2558 จ านวน 60 คน รุ่นที่ 4 จงัหวดั
นครนายก-จงัหวดัสระแกว้ ปีงบประมาณ 2559 จ านวน 60 คน 
และรุ่นที ่5 จงัหวดันครนายก-จงัหวดัสระแก้ว ปีงบประมาณ 
2560 จ านวน 60 คน 
 กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ผูเ้ขา้ร่วมอบรมโครงการสรา้ง
องค์ความรู้เพื่อส่งเสริมวิชาชีพแก่ชุมชน : การนวดเพื่อ
สุขภาพ จ านวน 87 คน โดยการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Selection) จากผู้เขา้ร่วมอบรมโครงการสร้าง
องค์ความรู้เพื่อส่งเสริมวิชาชีพแก่ชุมชน : การนวดเพื่อ
สุขภาพ จ านวนทัง้หมด 270 คนโดยเกณฑก์ารเลอืกเฉพาะ
ผู้ผ่านการอบรมตามหลักสูตรของโครงการฯที่ประกอบ
อาชพีนวดเพื่อสุขภาพ มรีายได้จากการนวดเพื่อสุขภาพ 
หรอืมรีายไดจ้ากการท าผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ  
 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลเพื่ อการประเมิน               
ใช้ระยะเวลา 1 เดือน โดยเริ่มตั ้งแต่  25 เมษายน –                        
25 พฤษภาคม 2560  

4. การทบทวนเอกสาร 
 แนวคดิความรบัผดิชอบต่อสงัคมของมหาวทิยาลยั 
“University Social Responsibility” นั ้น  Vallaeys (2011)  
ทีก่ล่าวถึงความรบัผดิชอบต่อสงัคมของมหาวทิยาลยักค็อื
ธรรมาภิบาลของมหาวิทยาลัยที่ต้องมีบทบาทในการ
ตอบสนองความต้องการของสังคม ผ่านการสนับสนุน
บุคลากรของมหาวทิยาลยัทีม่คีวามรูแ้ละความเชีย่วชาญใน
การด าเนินการบริการวิชาการแก่สังคมเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการแก่สงัคม และน าไปสู่การพฒันาทีย่ ัง่ยนื และ
หลักความสมดุลแบบสามเสาหลัก (Three-pillar Approach) 
ได้แ ก่  ผลลัพ ธ์ด้ าน เศ รษ ฐกิจ  ด้ านสังคมและด้ าน
สิง่แวดล้อม จะใชอ้ธบิายความรบัผดิชอบต่อสงัคมและเป็น
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แบบฟอรม์พืน้ฐานในการประเมนิความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ของมหาวทิยาลยั (Becker, 2001 and Vallaeys, 2011) 
  แนวคิดการประเมินผลลัพธ์ทางสังคม  (Social 
Impact Assessment: SIA) เป็นการศึกษาถึงคุณค่าทาง
สงัคมหรอืการเปลี่ยนแปลงทางสงัคมที่เกิดขึ้นอนัเป็นผล
จากการด าเนินโครงการ และเป็นเครื่องมอืที่ส าคญัในการ
สร้างการเรียนรู้ระหว่างผู้ด าเนินโครงการและผู้มีส่วนได้
ส่วนเสยี โดยการตดิตามตรวจสอบร่วมกนัเกี่ยวกบัผลการ
ด าเนินการที่เกดิขึ้นแก่ชุมชนหลงัจากการด าเนินโครงการ 
ไม่ ว่าจะเป็นผลด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคม หรือด้าน
สิง่แวดล้อม การประเมนิผลลพัธ์ทางสงัคมนอกจากจะเป็น
กลยุทธ์ที่ช่วยให้ทราบถึงผล การด าเนินโครงการแล้ว              
ยงัเป็นเครื่องมอืที่ส าคญัในการตดัสนิใจเกี่ยวกบัโครงการ          
ที่ ด า เนิ น ก าร (Joyce & MacFarlane, 2002; Vanclay, 
2003 and Sareunee Archawananthakun & Pattraporn 
Yaemlaoar, 2014.) 
  ผลตอบแทนทางสังคมจากการลงทุน (Social 
Return on Investment: SROI) เป็นการวัดผลลัพธ์ทาง
สังคม ทัง้ผลลัพธ์ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและด้าน
สิง่แวดล้อม โดยการน าผลลพัธ์ทางสงัคม (Social Impact) 
ในดา้นต่างๆ ทีป่ระเมนิไดม้าค านวณหามูลค่าทางการเงนิ 
(Monetized Value) แล้วเปรยีบเทยีบกบัมูลค่าทางการเงนิ
ของต้นทุนหรอืงบประมาณที่ใช้ไปในการด าเนินโครงการ
หรอืกจิกรรม เพื่อแสดงใหเ้หน็ว่า โครงการหรอืกจิกรรมได้
สรา้งประโยชน์ในอตัราส่วนของผลก าไรต่อต้นทุนอย่างไร 
เช่น อตัราส่วน 2 : 1 แสดงว่าการลงทุน 1 บาทสรา้งมูลค่า
ท างสังคม  2 บ าท  โดยห ลักก ารของการป ระเมิน
ผลตอบแทนทางสงัคมจากการลงทุน จะต้องค านึงการเขา้
มามีส่วนร่วมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสยี โดยการแสดงความ
คิดเห็นร่วมกัน และการก าหนดขอบเขตและผลการ
ด าเนินงานที่ เป็นรูปธรรม (Olsen and Nicholls, 2005; 
Scholten et al. 2006 and Sareunee Archawananthakun & 
Pattraporn Yaemlaoar, 2014.) 
 
5. วิธีด าเนินการศึกษา 

การประเมินผลลัพธ์และผลตอบแทนทางสงัคม
จากการลงทุนโครงการสรา้งองคค์วามรูเ้พื่อส่งเสรมิวชิาชพี
แก่ชุมชน: การนวดเพื่อสุขภาพในการศึกษานี้  เป็นส่วน
หนึ่งของกระบวนการวจิยัและพฒันารูปแบบการประเมิน

ผลลัพธ์และผลตอบแทนทางสังคมจากการลงทุนของ
โครงการบรกิารวชิาการแก่สงัคมมขีัน้ตอนการด าเนินการ 
ดงันี้ 

1. การประชุม เชิงปฏิบัติการผู้ช่ วยนักวิจัย 
ส าหรบัการเป็นผู้ช่วยผู้ประเมินในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ส าหรบัการประเมนิโครงการฯตามรปูแบบการประเมนิทีไ่ด้
พฒันาขึน้ 

2. การด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดย 
2.1 การสนทนากลุ่ม (Focus Group) โดยการ

จดัใหม้กีารสนทนากลุ่ม ๆ ละ 6-10 คนและตามกลุ่มของผู้
ประกอบอาชีพที่รวมกลุ่มกัน ซึ่งผู้วิจยัเป็นผู้ด าเนินการ
สนทนา (Moderator) ในการตัง้ประเด็น การสนทนา และ
ผูช้่วยนักวจิยัเป็นผู้บนัทกึการสนทนาพรอ้มทัง้ตัง้ประเด็น
การสนทนาเสรมิ 

2.2 การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ในลกัษณะการสมัภาษณ์แบบกึ่งโครงสรา้ง ทีผู่ว้จิยัไดส้รา้ง
ประเด็นการสัมภาษณ์ตามกรอบการประเมินตามหลัก
ความสมดุลสามเสาหลัก (Three-pillar Approach) ได้แก่ 
ผลลพัธ์ดา้นเศรษฐกจิ ดา้นสงัคมและด้านสิง่แวดล้อม โดย
ผู้ช่วยนักวจิยัเป็นผู้ด าเนินการสมัภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล (key 
Informants) เป็นรายบุคคล 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลการประเมินผลลพัธ์ทาง
สงัคมจากการด าเนินโครงการฯ โดยการวิเคราะห์เนื้อหา
สรุปผลเป็นแผนที่ผลลัพธ์ ได้แก่ ปัจจัยน าเข้า ( Input) 
กระบวนการกิจกรรม (Activities) ผลผลิต (Output) และ
ผลลพัธท์ีเ่กดิจากการด าเนินโครงการฯ (Outcome/Impact) 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูลการประเมินผลตอบแทน
ทางสังคมจากการลงทุนโครงการฯ (SROI) โดยการ
ค านวณหาอตัราส่วนผลตอบแทนทางสงัคมจากการลงทุน
เมื่ อเปรียบเทียบกับมูลค่าการลงทุนในงบประมาณ
โครงการฯทุก 1 บาททีใ่ชไ้ป 
 
6. ผลการศึกษา 

ผลการประเมนิผลลพัธแ์ละผลตอบแทนทางสงัคม
จากการลงทุนส าหรับงานบริการวิชาการแก่สังคมของ
โครงการสร้างองค์ความรู้เพื่อส่งเสรมิวิชาชีพแก่ชุมชน : 
การนวดเพื่อสุขภาพ อธิบายได้ดงัตารางที่ 1 ตารางที่ 2 
และตารางที ่3 ดงันี้ 
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ตารางท่ี 1   ผลการวเิคราะหแ์ผนทีผ่ลลพัธท์างสงัคมของโครงการสรา้งองคค์วามรูเ้พื่อส่งเสรมิวชิาชพีแก่ชุมชน:  
การนวดเพื่อสุขภาพ 

 

ปัจจยัน าเขา้ 
(Input) 

กิจกรรม 
(Activities) 

ผลผลิต 
(Output) 

ผลลพัธ ์
(Outcome/Impact) 

- ผูเ้ขา้ร่วมโครงการ 
จ านวน 270 คน (รวม 5 
รุ่น รุ่นที ่1 จงัหวดั
นครนายก 30 คน รุ่นที ่
2-5 จงัหวดันครนายก-
สระแกว้ รุ่นละ 60 คน 
แบ่งเป็นจงัหวดัละ 30 
คน/รุ่น) 

 
 
 
- ผูน้ าชุมชน นายกอบต. 
อบต. และก านัน 
ผูใ้หญ่บา้น 

 
 
 
- งบประมาณโครงการ 
จ านวน 3,088,460 บาท  

- ฝึกปฏบิตักิารนวด
เพื่อสุขภาพ 
หลกัสตูร 60 ชัว่โมง 

- ฝึกปฎบิตักิารกดจุด
สะทอ้นเทา้ หลกัสตูร 
30 ชัว่โมง 

- ฝึกปฎบิตักิารท า
ผลติภณัฑ ์ลูก
ประคบ น ้ามนันวด
สมุนไพร 

 
- ประสานงานมศว กบั
ชุมชนใหเ้กดิ
กจิกรรมพฒันา
ชุมชน 

- ประสานงานกบั
หน่วยงานรฐัในการ
สรา้งกลุ่มวสิาหกจิ
ชุมชน 

  

- จ านวนผูผ้่านการอบรมที่
ไดร้บัประกาศนียบตัร ไม่
น้อยกว่ารอ้ยละ 80 ต่อรุ่น 

- การรวมกลุ่มประกอบอาชพี 
- การมอีาชพีเสรมิจากการ
นวด และการท าผลติภณัฑ ์

 
- ชุมชนมคีวามสมัพนัธด์ตี่อ
กนั และมคีวามร่วมมอื
ระหว่างชุมชนกบัมศว 

- ชุมชนมวีสิาหกจิชุมชนและ
กลุ่มอาชพี 

 

ด้านเศรษฐกิจ 
- รายไดจ้ากการประกอบอาชพี 
- รายไดจ้ากการท าผลติภณัฑ์
สุขภาพ เช่น ลูกประคบฯ 

- ลดค่าใชจ้่ายของครอบครวัใน
การดแูลสุขภาพ 

ด้านสงัคม 
สงัคมสุขภาพ 
- การมสุีขภาพทีด่ขีองชมุชน
และคนในครอบครวั 

สงัคมการศกึษา 
- การมวีชิาชพี และความรูใ้น
การท าผลติภณัฑ ์

สงัคมวฒันธรรม 
- การพึง่พาตนเอง 
- การรวมกลุ่มของชมุชน 
- ความสุขและความภูมใิจจาก
การท างานเพื่อชมุชน 

- ความอบอุ่นและความภมูใิจ
ของครอบครวั 

 
ตารางที่ 1 แสดงแผนที่ผลลัพธ์ ประกอบด้วย

ปัจจยัน าเขา้  กจิกรรม  ผลผลติ และผลลพัธข์องโครงการฯ
ที่ท าการประเมิน  โดยผลลัพธ์ที่ เกิดจากการด าเนิน
โครงการฯมี 2 ด้าน ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ คอื รายได้จาก
การประกอบอาชีพ รายได้จากการท าผลิตภัณฑ์เช่น ลูก

ประคบ เป็นต้น และลดค่าใช้จ่ายในการดูแลสุขภาพ ด้าน
สงัคม คอื การมสุีขภาพที่ดขีองชุมชนและคนในครอบครวั 
การพึ่งพาตนเอง การรวมกลุ่มของชุมชน ความสุขและ
ความภูมใิจ และความอบอุ่นและความภูมใิจของครอบครวั 
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ตารางท่ี 2   ผลการประเมนิผลตอบแทนทางสงัคมจากการลงทุน (SROI) โครงการสรา้งองคค์วามรู ้            
เพื่อส่งเสรมิวชิาชพีแก่ชุมชน: การนวดเพื่อสุขภาพ 
 

ผลลพัธ ์
(Outcome/ 

Impact) 

ตวัช้ีวดั 
(Indicators) 

ตวัแทนทางการเงิน 
(Proxies) 

Dead 
Weight 

(%) 

Attribution 
(%) 

Drop-off 
(%) 

ผลลพัธส์ทุธิ 
(บาท) 

รายไดจ้าก 
การประกอบ
อาชพีนวด
เพื่อสุขภาพ 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่1 
(14 X 16,500) 

รายไดต้่อปีรวม 
2,772,000 

20 95 7 1,119,888 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่2 
(19 X 15,000) 

รายไดต้่อปีรวม 
3,420,000 

20 95 7 2,038,320 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่3 
(21 X 16,000) 

รายไดต้่อปีรวม 
4,032,000 

25 95 7 1,995,840 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่4 
(22 X 16,500) 

รายไดต้่อปีรวม 
4,356,000 

30 90 7 1,781,604 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่5 
(11 X 16,000) 

รายไดต้่อปีรวม 
2,112,000 

30 90 7 864,450 

รายไดจ้าก
การท า
ผลติภณัฑ์
สุขภาพ เช่น 
ลูกประคบฯ 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่1 
(3,000/เดอืน) 

รายไดต้่อปีรวม 
36,000 

0 100 0 36,000 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่2 
(5,000/เดอืน) 

รายไดต้่อปีรวม 
60,000 

0 100 0 60,000 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่3 
(6,000/เดอืน) 

รายไดต้่อปีรวม 
72,000 

0 100 0 72,000 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่4 
(5,000/เดอืน) 

รายไดต้่อปีรวม 
60,000 

0 100 0 60,000 

จ านวนรายได ้รุ่นที ่5 
(2,500/เดอืน) 

รายไดต้่อปีรวม 
30,000 

0 100 0 30,000 

ลดค่าใชจ้่าย
ของครอบครวั 
ในการดแูล
สุขภาพ 

ค่าใชจ้่ายลดลง รุ่นที ่1 
(4,000/เดอืน) 

ค่านวดเพื่อสุขภาพต่อปี 
48,000 

0 100 0 48,000 

ค่าใชจ้่ายลดลง รุ่นที ่2 
(5,600/เดอืน) 

ค่านวดเพื่อสุขภาพต่อปี 
67,200 

0 100 0 67,200 

ค่าใชจ้่ายลดลง รุ่นที ่3 
(4,000/เดอืน) 

คา่นวดเพื่อสุขภาพต่อปี 
48,000 

0 100 0 48,000 

ค่าใชจ้่ายลดลง รุ่นที ่4 
(4,800/เดอืน) 

ค่านวดเพื่อสุขภาพต่อปี 
57,600 

0 100 0 57,600 

ค่าใชจ้่ายลดลง รุ่นที ่5 
(3,200/เดอืน) 

ค่านวดเพื่อสุขภาพต่อปี 
38,400 

0 100 0 38,400 
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ตารางที ่2 แสดงขอ้มลูผลลพัธด์า้นเศรษฐกจิหรอื
มูลค่ าทางเศรษฐกิจที่ เกิดแก่สังคมจากการด าเนิน
โครงการฯ โดยการค านวณมูลค่าทางเศรษฐกจิหรอืมูลค่า
ปัจจุบนั จากผลลพัธ์ดา้นเศรษฐกจิดว้ยตวัเทนทางการเงนิ 
และค านวณมลูค่าปัจจุบนัรวมหรอืผลลพัธสุ์ทธโิดยใชอ้ตัรา

คิดลด (Discount Rate) ตามอัตราภาษีมูลค่าเพิ่ม 7.00 
พบว่า ผลลัพธ์ทางสังคมด้านเศรษฐกิจของโครงการฯ 
ได้แก่ รายได้จากการประกอบอาชีพ รายได้จากการขาย
ผลติภณัฑ์ และค่าใชจ้่ายในการดูแลสุขภาพของครอบครวั
ทีล่ดลง 

 

ตารางท่ี 3  ผลการประเมนิ (SROI) โครงการสรา้งองคค์วามรูเ้พื่อส่งเสรมิวชิาชพีแก่ชุมชน: การนวด 
เพื่อสุขภาพ ทัง้หมด 5 รุ่น 

ชุนชนท่ีเข้ารว่ม 
(รุ่นท่ี) 

งบประมาณโครงการ 
(บาท) 

ผลลพัธส์ทุธิ 
(บาท) SROI 

1 222,880 1,203,888 1 : 5.4 
2 426,820 2,165,520 1 : 5.0 
3 814,760 2,115,840 1 : 2.6 
4 757,000 1,899,204 1 : 2.5 
5 867,000 932,850 1 : 1.1 

รวม 3,088,460 8,317,302 1 : 2.7 
 

ตารางที่ 3 แสดงผลการค านวณหาอตัราส่วน
ผลตอบแทนทางสงัคมจากการลงทุนของโครงการฯ โดย
เปรยีบเทียบมูลค่าปัจจุบนัของโครงการฯกับมูลค่าการ
ลงทุนทีใ่ชไ้ปในการด าเนินโครงการฯ รายปี และผลสรุป
รวม พบว่า มลูค่ารวมปัจจุบนัทัง้หมด จ านวน 3,088,460 
บาท กบัมูลค่าการลงทุนที่ใชไ้ปรวม จ านวน 8,317,302 
บาท ทัง้นี้ ทุก 1 บาท ทีล่งทุนในโครงการฯสามารถสรา้ง
ประโยชน์ทางสงัคมดว้ยมลูค่า 2.7 บาท 
 

7. สรปุและอภิปรายผล 
 1) โครงการสรา้งองคค์วามรูเ้พื่อส่งเสรมิวชิาชพี
แก่ชุมชน: การนวดเพื่อสุขภาพ ได้สร้างผลกระทบทาง
สงัคม 2 ดา้น คอื ดา้นเศรษฐกิจ ไดแ้ก่ การมรีายได้จาก
การประกอบอาชีพและการท าผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพ 
และการลดค่าใช้จ่ายของครอบครัว และด้านสังคม 
จ าแนกเป็นสงัคมสุขภาพ ได้แก่ การมีสุขภาพที่ดีของ
ชุมชนและคนในครอบครวั สงัคมการศกึษา ไดแ้ก่ การมี
วิชาชีพ และความรู้ในการท าผลิตภัณฑ์  และสังคม
วฒันธรรม ได้แก่ การพึ่งพาตนเอง การรวมกลุ่มของ
ชุมชน ความภูมิใจจากการท างานเพื่อชุมชน ความสุข
และความอบอุ่นและความภูมใิจของครอบครวั 
 จากผลการศกึษาดงักล่าว สอดคล้องกบั Vallaeys 
(2011) และ Edward Barbier (2013) ที่กล่าวถึงความรบัผิดชอบ

ต่อสงัคมของมหาวทิยาลยั “University Social Responsibility” 
นัน้ ที่ว่ามหาวทิยาลยัจะต้องมีบทบาทในการสร้างการ
เปลี่ยนแปลงทางสงัคม โดยการสนับสนุนบุคลากรที่มี
ความรู้ความเชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพในการด าเนิน
กิจกรรมบริการวิชาการแก่สงัคมที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของสงัคม และก่อให้เกิดคุณค่าหรอืผลกระทบทาง
สงัคมทัง้ดา้นศรษฐกจิ ดา้นสงัคม รวมถงึดา้นสิง่แวดลอ้ม  

2) ผลการประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน 
(SROI) พบว่า โครงการฯทีด่ าเนินการรวมทุกรุ่น มมีลูค่า
ผลลพัธ์สุทธ ิ8,317,302 บาท อตัราส่วนผลตอบแทนทาง
สงัคมจากการลงทุน จ านวน 2.7 เท่า หมายความว่า การ
ลงทุนทุก 1 บาทของโครงการฯ สามารถสรา้งประโยชน์
ทางสังคม 2.7 บาท โดยมีอัตราส่วนผลตอบแทนทาง
สงัคมจากการลงทุนของรุ่นที่ 1 มากที่สุด จ านวน 5.4 
เท่า และอตัราส่วนผลตอบแทนทางสงัคมจากการลงทุน
ของรุ่นที ่5 น้อยทีสุ่ด จ านวน 1.1 เท่า จากผลการศกึษา
ดงักล่าว แสดงถงึผลการด าเนินงานของโครงการฯทีส่รา้ง
ประโยชน์ต่อสงัคมและมคีวามคุม้ค่าในการลงทุนด าเนิน
โครงการ นอกจากนี้ อตัราผลตอบแทนการลงทุนจะผนั
แปรตามจ านวนของผู้ประกอบอาชีพในแต่ละรุ่นของ
โครงการ และระยะเวลาที่ เปลี่ยนไป นั ่นหมายถึง 
ผลประโยชน์หรือมูลค่าทางการเงินของสงัคมที่จะเพิ่ม
มากขึน้ต่อไปในอนาคตดว้ย  
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8. ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ 
1. ผลลพัธ์และผลตอบแทนทางสงัคมจากการ

ลงทุนที่ประเมินได้เป็นการค านวณและประเมินเฉพาะ
ขอ้มูลทีส่ามารถวดัค่าได ้และเป็นมูลค่าทีไ่ด ้ณ ช่วงเวลา
ที่ท าการประเมนิหรอืมูลค่าปัจจุบนัเท่านัน้ ยงัมีมูลค่าที่
เกิดจากโครงการ เช่น ความสุขและภาคภูมใิจในตนเอง 
ความอบอุ่นของครอบครวั และการได้รบัการยอมรบัใน
ชุมชน เป็นต้น ที่ไม่สามารถวัดได้ และไม่ได้น ามา
ค านวณ รวมถึงมูลค่าที่จะเกดิขึ้นในอนาคตหรอืในระยะ
ยาว ผู้ด าเนินโครงการหรือผู้มีอ านาจตัดสินใจต่องาน
บรกิารวชิาการ ควรใช้ผลการประเมนินี้ร่วมกับรายงาน
เชงิคุณภาพอื่น ๆ ของโครงการในการพจิารณาเกี่ยวกบั
ผลการด าเนินโครงการ 

2. การประเมินผลลัพธ์และผลตอบแทนทาง
สงัคมนี้ เป็นเครื่องมือการจดัการที่มุ่งให้เกิดการมีส่วน
ร่วมและการเรียนรู้ร่วมกัน เพื่อส่งเสรมิการร่วมมือกัน
ระหว่างชุมชนกบัหน่วยงานทีด่ าเนินโครงการใน     การ
ตรวจสอบผลการด าเนินการและการพฒันาชุมชนอย่าง
ยัง่ยนืร่วมกนั ผู้ด าเนินโครงการนอกจากจะใชมู้ลค่าหรอื
อตัรส่วนผลตอบแทนของโครงการในการจดัท ารายงาน 
ควรมุ่งเน้นการสื่อสารต่อผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทุกภาคส่วน
ในการแสวงหาความร่วมมอืเพื่อพฒันาโครงการให้สรา้ง
มลูค่าหรอืคุณค่าต่อสงัคมอย่างยัง่ยนืต่อไป 

ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 การประเมินผลลพัธ์และผลตอบแทนจากการ
ลงทุนส าหรบังานบริการวิชาการแก่ชุมชน กรณีศึกษา
โครงการสรา้งองค์ความรู้เพื่อส่งเสริมวชิาชพีแก่ชุมชน: 
การนวดเพื่อสุขภาพ ในการศึกษานี้ จะเห็นได้ว่า เป็น
การศกึษาผลลพัธ์และผลตอบแทนทางสงัคม ในมติขิอง
คุณค่าทางสงัคมหรอืการเปลี่ยนแปลงทางสงัคมที่เกิด
จากการด าเนินโครงการสร้างองค์ความรู้เพื่อส่งเสริม
วชิาชพีแก่ชุมชน: การนวดเพื่อสุขภาพ เท่านัน้ ทัง้ที่ใน
ความเป็นจรงิแล้วคุณค่าหรอืการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจาก
การด าเนินโครงการนัน้ ยงัมมีติอิื่น เช่น มติิด้านองค์กร
หรือมหาวิทยาลยั ในเรื่องภาพลกัษณ์องค์กร มิติด้าน
บุคลากรหรอืผู้ด าเนินโครงการ ในเรื่องการพัฒนางาน
วชิาการเชงิบูรณาการ และการต่อยอดงานวจิยั รวมถึง
ทัศนคติหรือมุมมองที่มีต่อตนเองและสังคม เป็นต้น 
ดังนัน้ ในการวิจยัครัง้ต่อไป ควรประเมินผลลัพธ์และ
ผลตอบแทนทีเ่กดิจากโครงการ โดยการศกึษามติขิองตวั
แปรให้ครอบคลุมคุณค่าที่เกิดจากโครงการ ส าหรบัการ
ประเมินผลตอบแทนของโครงการบริการวิชาการแก่
ชุมชนและสงัคม จะช่วยใหค้น้หาค่าตอบแทนทางการเงนิ
ทีถู่กตอ้งแม่นย าและครอบคลุมต่อไป 
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บทคดัย่อ   
 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาผลกระทบของรูปแบบการตกแต่งบญัช ีมูลเหตุจูงใจการตกแต่งบญัช ีและการ
ก ากบัดแูลกจิการทีม่ตี่อคุณภาพก าไร โดยวเิคราะหค์ุณภาพก าไร 3 วธิ ีไดแ้ก่ วธิคีงคา้งจากเงนิทุนหมุนเวยีน วธิคีงคา้งจาก
การด าเนินงานสุทธิรวม และวิธีรายการคงค้างรวม ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้  คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย (SET) โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างคอื กลุ่มอุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัย์และก่อสรา้ง จ านวน 75 
บรษิัท ผู้วจิยัรวบรวมขอ้มูลจากงบการเงนิตัง้แต่ปี พ.ศ.2554 – พ.ศ.2560 และระดบัการก ากบัดูแลกิจการที่เผยแพร่ใน
รายงาน Corporate Governance Report of Thai Listed Companies (CGR) ของบรษิทัจดทะเบยีน โดยใชก้ารวเิคราะห์
ความถดถอยเชงิเสน้อย่างงา่ย และการวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุในการทดสอบสมมตฐิาน   
 ผลการวิจัยพบว่า (1) การบันทึกรายได้ลวงตา และการชะลอรายได้ของงวดปัจจุบันไปในงวดอนาคต  
มผีลกระทบต่อคุณภาพก าไรโดยวธิคีงคา้งจากการด าเนินงานสุทธริวม และการชะลอค่าใชจ้่ายของงวดปัจจุบนัออกไปในงวด
หน้ามผีลกระทบต่อคุณภาพก าไรโดยวธิรีายการคงคา้งรวม (2) ความเสีย่งจากการเป็นตวัแทน มผีลกระทบต่อคุณภาพก าไร
โดยวิธีคงค้างจากเงินทุนหมุน เวียน และ (3) การก ากับดูแลกิจการไม่มีผลกระทบต่อคุณภาพก าไรโดยวิธี 
คงคา้งจากเงนิทุนหมุนเวยีน วธิคีงคา้งจากการด าเนินงานสุทธริวม และวธิรีายการคงคา้งรวม 

ค าส าคญั:   การตกแต่งบญัช,ี การก ากบัดแูลกจิการ, คุณภาพก าไร, บรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย,์  
กลุ่มอุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัยแ์ละก่อสรา้ง 

 
ABSTRACT  

 The research study aimed to identify the effects of earning management techniques, earning 
management incentives, and corporate governance, on earning quality. The research was done through the 
analyses of earnings by using 3 methods, working capital accruals, total net operation accruals and total 
accruals. The population of the study was the listed companies in the Stock Exchange of Thailand (SET). 
The selected samples were 75 companies in SET property and construction industry group. The data 
collection was done by collecting the data in the financial reports of the periods between 2011 and 2017 and 
the companies’ governance levels announced in the Corporate Governance Report of Thai Listed 
Companies (CGR). The methods used in testing the assumptions were simple regression analysis and 
multiple linear regression analysis. 
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 The research got 3 major findings. Firstly, recording unrealized income and delaying recognizing 
revenue of current period to future periods affected the quality of earnings when analyzed by using total 
net operation accruals method and delaying recognizing expenses of current period to future periods 
affected the quality of earnings when analyzed by using total accruals method. Secondly, the risk of being 
an agent affected the quality of earnings when analyzed by using working capital accrual method. 
Thirdly, corporate governance did not affect the quality of earnings when analyzed by using working 
capital accruals method, total net operation accruals method and total accruals method. 
 
Keywords:  Creative accounting, Corporate governance, Earnings quality, Listed company,  
                     Property and construction industry group  
 
1.บทน า 
 การตกแต่งบัญชี เป็นหนึ่ งในวิธีการที่ท าให ้        
งบการเงนิมไิดแ้สดงฐานะการเงนิ ผลการด าเนินงาน และ
กระแสเงนิสดที่แท้จรงิของกิจการ บดิเบือนขอ้มูลอนัเป็น
จรงิ ท าใหเ้กิดความเขา้ใจผดิในสาระส าคญั หรอืดงึดูดนัก
ลงทุนดว้ยขอ้มูลอนัเป็นเทจ็ก่อให้เกิดความเสยีหายต่อนัก
ลงทุนเอง หรอืผู้ใชง้บการทัว่ไป แต่อย่างไรกต็ามยงัมบีาง
กรณีทีส่ามารถใชดุ้ลพนิิจในการบรหิารจดัการในการจดัท า
บัญชีให้ตัวเลขในงบแสดงฐานะการเงิน และงบก าไร
ขาดทุนให้เพิ่มขึ้นหรือลดลงโดยตัวเลขที่ด าเนินการเป็น
รายการที่ เกิดขึ้นจริง มีเอกสารหลักฐานเป็นไปตาม
มาตรฐานการบญัชเีพื่อประโยชน์เชงิธุรกิจ (Worachatthan, 
2017) เช่นเดียวกับ Toommanon (2000) ที่กล่าวว่า การ
ตกแต่งบัญชีจะมีความหมายในเชิงบวกต่อเมื่อมีการ
น าไปใช้ในเชิงสร้างสรรค์ ผู้ใช้งบการเงินจึงต้องมีความ
ระมดัระวงัในการน าขอ้มลูไปวเิคราะหก์จิการ  
 การตกแต่งบญัชเีริม่เป็นที่สนใจมากขึ้นเมื่อเกิด
เหตุการณ์การลม้ละลายของหลายบรษิทัทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ เน่ืองจาก ความไม่โปร่งใสของงบการเงนิ หรอื
การตกแต่งตวัเลขทางบญัชีทีเ่ป็นหนึ่งในหลายสาเหตุทีท่ า
ให้บริษัท เห ล่านั ้นประสบปัญหาดังก ล่าว ดังนั ้น ใน
ต่างประเทศจึงมีการออกกฎหมายที่เรียกว่า Sarbanes-
Oxley หรือ SOX เป็นกฎหมายที่บังคับใช้กับบริษัทจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ของสหรัฐอเมริกา โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อปกป้องนักลงทุนจากการตกแต่งบญัชขีอง
บริษัท การฉ้อฉลและการทุจริตทางบัญชีที่อาจเกิดขึ้น 
รว ม ทั ้ง มี บ ท ล ง โท ษ ส าห รับ อ งค์ ก รที่ ก ระท า ผิ ด 
(Charoenkijjarukorn, 2013) 
 ส่วนในประเทศไทยตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศ
ไทยได้ด าเนินการส่งเสริมให้บริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลกัทรพัย์มรีะบบการก ากบัดูแลกิจการที่ด ีซึ่งเป็นสิง่ที่มี

ความส าคญัต่อบรษิทัจดทะเบยีนเพราะแสดงใหเ้หน็ถงึการ
มรีะบบบรหิารจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพ โปร่งใส ตรวจสอบ
ได้ ช่วยสร้างความเชื่อมัน่และความมัน่ใจต่อผู้ถือหุ้น นัก
ลงทุน ผูม้ส่ีวนไดเ้สยี หรอืผูท้ีเ่กีย่วขอ้งทุกฝ่าย (The Stock 
Exchange of Thailand, 2012) ว่าตัวเลขที่ปรากฏในงบ
การเงนิสามารถสะทอ้นความเป็นจรงิของบรษิทั และแสดง
ก าไรที่มีคุณภาพ  โดย Toommanon (2000) กล่าวว่า
แนวคดิของคุณภาพก าไรมาจากการวเิคราะหข์ ัน้พืน้ฐานว่า
หลกัทรพัย์ใดทีม่มีูลค่าสูงหรอืต ่ากว่ามูลค่าทีแ่ทจ้รงิ ดงันัน้ 
ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาผลกระทบของการตกแต่งบญัชี
และการก ากบัดแูลกจิการทีม่ผีลต่อคุณภาพก าไรของบรษิทั
จดทะเบียนในกลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และ
ก่อสร้างของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยมี
วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของรูปแบบการตกแต่ง
บัญชี มูลเหตุจูงใจการตกแต่งบัญชี และการก ากับดูแล
กจิการทีม่ผีลต่อคุณภาพก าไร 
 

2.ทบทวนวรรณกรรม  
 2.1 การตกแต่งบญัชี 
 การตกแต่งบญัชี Toommanon (2000) ได้กล่าว
ว่ามจีุดเริม่ต้นตัง้แต่ครสิตศ์ตวรรษที ่19 โดยระยะเริม่ต้นอยู่
ในรูปแบบ Income smoothing, Earnings management 
และ Creative accounting ตามล าดบั 
 Income smoothing ห รื อ  ก า ร เก ลี่ ย ก า ไ ร 
Shangkomshome (2009) ไดก้ล่าวว่า เป็นการรกัษาระดบั
ก าไรในแต่ละปีให้อยู่ ในระดับที่ เหมาะสมตามความ
คาดหมายของตลาดหรอืผูถ้อืหุน้ แบ่งออกเป็น 3 ประเภท 
คือ (1) Real Income Smoothing คือ การเกลี่ยก าไรของ
กิจการโดยก่อให้เกิดรายการหรอืชะลอไม่ให้เกิดรายการ
นั ้น  ๆ  (2) Artificial Income Smoothing คือ  การเกลี่ ย
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ก าไรโดยการรบัเอาวธิปีฏิบตัิทางบญัชทีีจ่ะช่วยให้กิจการ
ชะลอการรบัรู้รายจ่าย และ/หรอืชะลอการรบัรู้รายได้จาก
งวดบัญชีหนึ่ งไปยังอีกงวดบัญชีห น่ึงมาใช้ และ (3) 
Classificatory Income Smoothing คือ  การเกลี่ ยก าไร
รายการบางรายการในงบก าไรขาดทุนโดยการตดัสนิใจของ
ผู้บริหารว่าจะจดัจ าแนกรายการนัน้ ๆ เข้าเป็นส่วนหนึ่ง
ของการค านวณก าไรจากการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง 
หรอืเป็นส่วนหนึ่งของรายการพเิศษ   
 ต่อมา Earnings management เป็นการบรหิารก าไร
โดยเกิดขึ้นเมื่อผู้บริหารใช้ดุลยพินิจในการรายงานทาง
การเงนิ และรายการคา้เพื่อปรบัเปลี่ยนรายงานการทางเงนิท า
ให้ผู้มส่ีวนได้เสยีบางกลุ่มเกิดความเขา้ใจผดิเกี่ยวกบัผลการ
ด าเนินงานทางเศรษฐกจิของบรษิทั หรอืเมื่อผลตอบแทนของ
ผู้บริหารขึ้นอยู่กับตัวเลขในรายงานทางบัญชี (Healy and 
Wahlen, 1998) หรอืหมายถึง การจดัโครงสร้างการตัดสนิใจ
เกี่ยวกับการผลิตหรือการตัดสินใจเกี่ยวกับการลงทุนด้วย
ความจงใจที่จะก่อให้เกิดผลกระทบต่อก าไรตามที่ผู้บริหาร
ต้องการ โดยไม่เพียงแต่จะรวมถึงพฤติกรรมการเกลี่ยก าไร 
(Income smoothing) เท่ านั ้น แต่ ยังครอบคลุมถึงความ
พยายามในการปรับเปลี่ยนก าไร ซึ่งจะไม่เกิดขึ้นเว้นแต่
ผูบ้รหิารมส่ีวนเกีย่วขอ้งกบัผลกระทบของรายงานทางการเงนิ 
(Ayres, 1994)   
 และในปัจจุบันที่เรียกกันว่า Creative accounting 
โดย Toommanon (2000) ไดใ้หค้วามหมายไว ้2 ประการ 
คือ (1) เป็นกระบวนการปรับแต่งตัวเลขทางบัญชีโดย
อาศยัความได้เปรยีบของช่องโหว่ของหลกัการบญัชีและ
ทางเลือกต่าง ๆ ในการวัดมูลค่าและการเปิดเผยข้อมูล
ทางการบญัชเีพื่อที่จะปรบัแต่งงบการเงนิจากสิง่ที่ควรจะ
เป็นไปสู่สิ่งที่ผู้จดัท าต้องการ และ (2) กระบวนการสร้าง
รายการทางธุรกิจขึ้นเพื่อก่อให้เกิดผลลัพธ์ทางบัญชีที่
ต้องการแทนที่จะรายงานเหตุการณ์ทางธุรกิจด้วยความ
เป็นกลางและยดึหลกัความสม ่าเสมอ หรอื Aekatthaporn 
(2006) ไดใ้หค้วามหมายการตกแต่งงบการเงนิ คอื การท า
ใหง้บการเงนิไม่สะทอ้นภาพความเป็นไปในบรษิทั หรอืไม่
ส ะท้ อนภ าพ ความ เป็ น จ ริง  เนื่ อ งจ ากมีก ารจ งใจ
เปลี่ยนแปลงข้อมูล หรือละเว้นไม่น าเสนอข้อมูลหรือ
ขอ้เทจ็จรงิบางประการทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจลงทุน 
 
 

 2.2 มูลเหตุจงูใจการตกแต่งบญัชี 
 แรงผลักดันที่ อยู่ เบื้ อ งห ลังการท า  Income 
smoothing นัน้ Toommanon (2000) ไดส้รุปไว ้3 ประการ 
คอื (1) กลไกทางตลาดที่มกีารแข่งขนัสูง ท าให้ทางเลอืก
หรอืโอกาสต่าง ๆ ทีฝ่่ายบรหิารจะสามารถน ามาใชใ้นการ
สร้างก าไรได้ตามใจชอบมีน้อยลง (2) ผลตอบแทนของ
ผู้บรหิารผูกติดกับผลการด าเนินงานของกิจการ และ (3) 
ภยันตรายจากการที่ผู้บริหารจะถูกปลดออก ดังนั ้น 
Income smoothing จึงเป็นการกระท าเพื่ อ เพิ่มความ
น่าเชื่อถือของการพยากรณ์ก าไรของผู้ใช้งบการเงนิ โดย
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับทิศทางที่ควรจะเป็นของก าไรของ
กจิการในอนาคต หรอื 

The Stock Exchange of Thailand, Thailand 
Securities Institute. (2006) ได้กล่าวถึงสาเหตุของการ
ตกแต่งบญัช ี3 ประการ คอื ท าแล้วได้เงนิ ท าได้ง่าย และ
จบัไดย้าก โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 
 1. ท าแล้วได้เงนิ คอื บรษิัทที่มนีโยบายการจ่าย
โบนัสหรอืค่าตอบแทนใหผู้บ้รหิารตามยอดขายและก าไรจะ
เกดิแรงจงูใจในการใชก้ลบญัชเีสนอรายงานการเงนิทีด่กีว่า
ความเป็นจรงิ  
 2. ท าได้ง่าย ตามหลักการบัญชีที่รบัรองทัว่ไป 
(GAAP) ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริหารสามารถเลือกใช้วิธีการ
บัญชีที่เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ก าไรของ
บรษิทัจงึแปรผนัไปตามวธิกีารบญัชทีีผู่บ้รหิารเลอืกใช ้  
 มาตรฐานการรายงานทางการเงนิเป็นหลกัการ
กว้าง ๆ การตัดสินใจขึ้นอยู่กับดุลยพินิจของผู้บริหาร 
นอกจากนี้ยังสามารถก าหนดโครงสร้างธุรกรรมหรือ
ตดัสนิใจเกี่ยวกบัระยะเวลาและวธิทีีจ่ะใชก้ฎบญัชใีหม่เพื่อ
เป้ าหมายในการรายงานก าไรสู ง รวมถึงกิจการที่ 
ไม่มรีะบบการควบคุมภายในมผีลต่อการบดิเบอืนรายงาน
ทางการเงนิ ดงันัน้ หากกจิการมรีะบบควบคุมภายในทีด่จีะ
ช่วยลดโอกาสในการใช้กลอุบายทางบัญชี สร้างความ
น่ าเชื่ อถือ ให้ แก่ รายงานทางการเงินที่ เปิ ด เผยแก่
บุคคลภายนอก 
 3. จบัได้ยาก คอื กิจการที่ตกแต่งบญัชมีแีนวคดิ
ว่าผู้สอบบัญชีหรือผู้ก ากับดูแลตรวจสอบไม่พบความ
ผดิปกตหิรอืใชเ้วลาในการตรวจสอบ นักลงทุนหรอืผูใ้ชง้บ
การเงนิควรระมดัระวงัเป็นพิเศษในการใช้งบการเงนิราย
ไตรมาส เนื่องจากงบการเงนิที่ผ่านการตรวจสอบ คืองบ
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การเงนิประจ าปีของบรษิัทมหาชนเท่านัน้ งบการเงนิราย
ไตรมาสจงึมรีะดบัความเชื่อมัน่ต ่ากว่างบการเงนิประจ าปี  

 2.3 การก ากบัดแูลกิจการ 
 การก ากบัดูแลกจิการเป็นการส่งเสรมิประสทิธภิาพ 
สร้างความสามารถในการแข่งขนั เพิ่มพูนมูลค่าแก่เจ้าของ
กิจการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้มส่ีวนได้เสยีทุกฝ่าย 
( Srijunpetch, 2009)  ห รื อ ที่  Securities & Exchange 
Commission, Thailand (2017) ได้กล่าวว่า การก ากับดูแล
กจิการเป็นความสมัพนัธ์ในเชงิการก ากบัดูแล รวมทัง้กลไก
มาตรการที่ใช้ก ากบัการตดัสนิใจของคนในองค์กรให้เป็นไป
ตามวัตถุประสงค์ ซึ่งรวมถึงการก าหนดวตัถุประสงค์และ
เป้าหมายหลัก การก ากับกลยุทธ์ นโยบาย และพิจารณา
อนุมัติแผนงานและงบประมาณ และการติดตาม ประเมิน 
และดแูลการรายงานผลการด าเนินงาน 
 คณะอนุกรรมการเพื่อพฒันาระบบการก ากบัดูแล
กิจการที่ดี ซึ่งได้รบัการแต่งตัง้จากคณะกรรมการตลาด
หลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย ไดก้ าหนดหลกัส าคญัของการ
ก ากับดูแลกิจการเมื่อ พ.ศ.2543 โดยยึดหลักภาวะผู้น า
พืน้ฐาน 4 ประการ คอื ความโปร่งใส ความซื่อสตัย์ ความ
รับ ผิด ช อบต่ อผลการปฏิ บัติ ง านต ามห น้ าที่  แ ละ
ความสามารถในการแขง่ขนั (Srijunpetch, 2009) 

 2.4 คณุภาพก าไร 
 ผู้ ใช้งบการเงินวิเคราะห์คุณภาพก าไรด้วย
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน บ้างใช้เป็นเครื่องมือในการ
ประเมินความเสี่ยงของหลักทรพัย์ บ้างให้เป็นเครื่องมือ
เพื่อค้นหาสญัญาณเตือนภยัของตวัเลขทางบญัชทีี่กิจการ
จดัท าขึน้ แนวคดิคุณภาพก าไรมวีวิฒันาการมาจากแนวคดิ
การวิเคราะห์ขัน้พื้นฐานที่ต้องการค้นหาว่าหลกัทรพัย์ใด
เป็นหลักทรัพย์ที่มีมูลค่าสูงหรือต ่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง 
(Toommanon, 2000) 
 Pearlman (as cited in Toommanon (2009)  ไ ด้
กล่าวถงึคุณลกัษณะของก าไรทีม่คีุณภาพ ดงันี้ 
 1. ควรจะได้มาจากการใช้หลักบัญชีที่ยึดหลัก
ความระมดัระวงั 
 2. ควรเป็นก าไรที่มีความเป็นไปได้สูงที่จะ
สามารถน าไปจดัสรรในรูปเงนิสด และไม่ควรเป็นก าไรที่มี
แนวโน้มว่าจะไม่สามารถเปลี่ยนกลับมาเป็นเงินสดที่
สามารถน าไปจดัสรรใหแ้ก่ผูถ้อืหุน้ได ้

 3. ควรเป็นก าไรที่ไม่ผนัผวนไปจากเสน้แนวโน้ม
ก าไรในอดีต และไม่ควรเป็นก าไรที่ผันผวนขึ้นลงจาก
เสน้แนวโน้มก าไรมาโดยตลอด 
 4. ควรเป็นก าไรที่ไม่ว่าจะเป็นก าไรในอดีตหรือ
ก าไรในปัจจุบนัจะต้องเป็นตัวบ่งชี้ที่ดีของกระแสก าไรใน
อนาคต และไม่ควรเป็นก าไรทีไ่ม่สามารถบ่งชี้กระแสก าไร
ในอนาคตได ้
 5. ควรเป็นก าไรที่ เกิดจากการประกอบธุรกิจ
พืน้ฐานของกจิการอย่างต่อเน่ือง และไม่ควรเป็นก าไรทีจ่ะ
ไม่เกิดขึ้นอีกหรือเกิดจากกิจกรรมอื่นๆ ที่นอกไปจาก
กจิกรรมขัน้พืน้ฐานทางธุรกจิของกจิการ  
 6. ควรเป็นก าไรที่สะท้อนถึงความระมัดระวงัและ
เป็นจรงิของกจิการในการมองสถานการณ์ทีก่ิจการประสบอยู่
ในปัจจุบนัและที่คาดว่าจะเกิดขึ้น และไม่ควรเป็นก าไรที่ไม่
สะทอ้นความเป็นจรงิทางเศรษฐกจิและเกิดจากหลกัการบญัชี
ทีเ่กดิจากการมองอนาคตในแงด่มีากจนเกนิไป 
 7. ควรเป็นก าไรที่ เมื่อผู้วิเคราะห์ได้พิจารณา 
งบแสดงฐานะทางการเงินควบคู่กันไปจะพบว่าไม่ม ี
การปกปิดซ่อนเรน้สิง่ปกตใิด ๆ ที่อาจเป็นไปได้ เช่น การ
ตดัจ าหน่ายสนิทรพัยไ์ม่มตีวัตนเป็นค่าใชจ้่ายทนัทใีนงวดที่
เกิดขึ้น และไม่ควรเป็นก าไรที่ตัง้อยู่บนพื้นฐานของการ
แสดงสนิทรพัยใ์นราคาสงูเกนิไปกว่าราคาทีค่าดว่าจะขายได ้
 8. ควรเป็นก าไรที่เกิดจากการด าเนินงานอย่าง
แท้จริง และไม่ควรเป็นก าไรที่เกิดจากการท าธุรกรรม
ทางการเงนิที่เป็นน่าสงสยัหรอืธุรกรรมทางการเงินที่ท า
พร ่าเพรื่อซึ่งอาจก่อใหเ้กดิความเสยีหายต่อส่วนไดเ้สยีของ
ผูถ้อืหุน้ในกจิการตามมา 
 9. ควรเป็นก าไรที่ เกิดจากการด าเนินธุรกิจ
ภายในประเทศ และไม่ควรเป็นก าไรที่ได้มาจากการ
ด าเนินงานในต่างประเทศเป็นหลกั 
 10. ควรเป็นก าไรทีส่ามารถเขา้ใจไดโ้ดยงา่ย และไม่
ควรเป็ นก าไรที่ ต้ องศึ กษ าจากหมายเห ตุ ประกอบ 
งบการเงินที่ ตามมาหลาย  ๆ หน้ า ซึ่ งจะมีแต่ เฉพาะ 
ผูท้ี่ศกึษาในระดบัปรญิญาเอกทางการบญัชแีละภาษาศาสตร์
ร่วมกนัเท่านัน้ทีจ่ะสามารถเขา้ใจได ้

 2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
 มีงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการตกแต่งบัญช ี
รวมถึงสญัญาณการเตือนภัยการตกแต่งบญัชี เช่น Ariya 
(2004) ศึกษาการตกแต่งบญัชีที่มีผลกระทบต่อคุณภาพ
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ก าไร ในกลุ่มสถาบันการเงินที่จดทะเบียนในตลาด
หลกัทรพัย์ พบว่า การไม่บนัทึกหรอืเปิดเผยข้อมูลอย่าง
ครบถ้วน เป็นรูปแบบในการตกแต่งงบการเงินที่กลุ่ม
ตวัอย่างน ามาใช ้หรอืงานวจิยัของ Lohawannarat (2006) 
ที่พบว่า รอ้ยละ 70 ของบรษิัทในตลาดหลกัทรพัย์จากทัง้ 
10 บรษิัทที่มีการตกแต่งตัวเลขงบการเงนิประจ าปี 2547 
ใช้เทคนิคที่ท าให้ก าไรมีค่าสูงไป ได้แก่ เทคนิคการย้าย
ค่าใช้จ่ายในงวดนี้ไปงวดหน้า ทัง้นี้มูลเหตุจูงใจในการ
ตกแต่งบญัช ีLertlaxsanasophon (2011) พบว่า บรษิทัใน
กลุ่มธุรกิจธนาคารในประเทศไทยมพีฤตกิรรมการตกแต่ง
ก าไรเพื่อหลกีเลี่ยงการรายงานผลขาดทุน และหลีกเลี่ยง
การรายงานผลการด าเนินงานที่ลดลง  หรือ Somjae 
(2013) ที่พบว่าบริษัทที่มีก าไรเป็นไปตามที่นักลงทุน
คาดหวงัจะมีการตกแต่งก าไร สอดคล้องกับ Matsumoto 
(2002) ทีศ่กึษาแรงจูงใจของฝ่ายบรหิารทีจ่ะหลกีเลี่ยงการ
รายงานผลการด าเนินงานไม่ เป็นไปตามที่นักลงทุน
คาดหวงั โดยพบว่า สดัส่วนของบรษิทัทีร่ายงานผลก าไรที่
เท่ากับหรอืสูงกว่าความคาดหวงัของนักลงทุนเพิ่มสูงขึ้น
และต่อเนื่อง นอกจากนี้การตกแต่งก าไรเป็นวธิกีารหนึ่งที่
สามารถใชใ้นการบรรลุเป้าหมายก าไรได ้
 ในส่วนของการก ากับดูแลกิจการมีการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการก ากับดูแลกิจการกับคุณภาพ
ก าไรโดย Vanittananon (2010) พบว่า การปฏิบัติตาม
หลกัการก ากบัดแูลกจิการทีด่ไีม่มคีวามสมัพนัธก์บัคุณภาพ
ก าไร เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Limtang (2015) ที่ไม่พบ
ความสมัพนัธร์ะหว่างผลการประเมนิการก ากบัดแูลกจิการ
และขนาดของคณะกรรมการกบัคุณภาพก าไรของบรษิัท 
ซึ่งแตกต่างกับงานวิจัยของ Houqe, Zijl, Dunstan and 
Karim ( 2010)  & Shiri, Vaghfi, Soltani, & Esmaeli 
(2012) พบว่า กลไกการก ากบัดูแลกิจการช่วยตรวจสอบ
รายงานทางการเงนิ และกจิการทีม่แีนวโน้มการก ากบัดูแล
กิจการที่ดีขึ้นจะพบรายการคงค้างในก าไรของกิจการ
น้อยลง 
 

3.วิธีการวิจยั 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรที่ ใช้ ในการศึกษาครัง้นี้  คือ บริษัท 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 
ประกอบด้วย 8 กลุ่มอุตสาหกรรม จ านวน 595 บริษัท 
(ตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย, 31 ธนัวาคม 2560) 

 กลุ่มตัวอย่าง คือ บริษัทจดทะเบียนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัย์และก่อสร้างที่เขา้เงื่อนไขที่
ก าหนด ซึง่มจี านวน 75 บรษิทั 
 3.2 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  
 ผู้วิจยัใช้ข้อมูลจากงบการเงินรายปี ประกอบด้วย 
งบแสดงฐานะการเงนิ งบก าไรขาดทุน งบกระแสเงินสดและ
หมายเหตุประกอบงบการเงิน รวมถึงระดับการก ากับดูแล
กิจการที่เผยแพร่ในรายงาน Corporate Governance Report 
of Thai Listed Companies (CGR) ของบริษัทจดทะเบียนใน
กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง ตลาด
หลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย และน ามาวเิคราะห์ขอ้มูล โดยมี
การก าหนดตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั ดงันี้ 
     3.2.1 ตวัแปรอสิระ 
  (1) การตกแต่งบญัช ี
      (1.1) การรบัรูร้ายไดเ้รว็เกนิไป 
       คอื การศกึษาโดยใชแ้บบจ าลองทาง
คณิตศาสตร์ของ Beneish (1999) เป็นการเปรียบเทียบ
อัตราลูกหนี้ต่อยอดขายของปีปัจจุบันกับปีก่อนถ้าดัชนี
มากกว่า 1 แสดงใหเ้ห็นว่ายอดลูกหนี้ที่เพิม่ขึน้ไม่สมัพนัธ์
กบัรายได ้เป็นสญัญาณบอกไดว้่าอาจมกีารตกแต่งบญัชใีน
ยอดขาย หรือการผ่อนปรนนโยบายสินเชื่อท าให้มีการ
เพิม่ขึน้ของลูกหนี้เป็นจ านวนมาก 

ลูกหนี้𝑡𝑡 / ขาย𝑡𝑡

ลูกหนี้𝑡𝑡−1 / ขาย𝑡𝑡−1
 

      (1.2) การบนัทกึรายไดล้วงตา 
      คอื การศกึษาโดยใชแ้บบจ าลองทาง
คณิตศาสตร์ของ Beneish (1999) เป็นการเปรียบเทียบ
ยอดขายของปี ปั จ จุบัน กับ ปี ก่ อน เพื่ อดู อัต ราการ
เจรญิเตบิโตของยอดขายจากปีทีผ่่านมา แม้ว่าการเติบโต
ของยอดขายไม่ไดห้มายความว่าบรษิัทมกีารตกแต่งบญัช ี
แต่สภาพการแข่งขันที่สูงขึ้นจะสร้างความกดดันให้กับ
บรษิทัในการเตบิโตของยอดขายใหม้คีวามต่อเน่ือง ดังนัน้
ถ้าดชันีการเติบโตของยอดขายสูงอาจเป็นสญัญาณเตือน
ภยัว่าอาจมกีารตกแต่งบญัช ี

ขาย𝑡𝑡
ขาย𝑡𝑡−1

 

      (1.3) การเพิ่มก าไรด้วยรายการที่
เกดิขึน้เพยีงครัง้เดยีว 
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      คอื การศกึษาโดยการเกบ็ขอ้มูลจาก
รายการก าไรจากการขายสนิทรพัย์ (หน่วย : บาท) ทีแ่สดง
ในงบกระแสเงนิสด ซึ่งการเพิม่ก าไรด้วยรายการที่เกดิขึ้น
เพียงครัง้เดียวนัน้ เป็นการฉวยโอกาสสร้างผลก าไรจาก
รายการที่เกิดขึ้นเพียงครัง้เดียวหรอืระยะเวลานานจึงจะ
เกดิขึน้ (Khumwongpin, 2016) 
      (1.4) การชะลอค่าใช้จ่ายของงวด
ปัจจุบนัออกไปในงวดหน้า 
     คอื การศกึษาโดยใช้แบบจ าลองทาง
คณิตศาสตร์ของ Beneish (1999) เป็นการวดัสดัส่วนของ
สินทรพัย์ที่มีความสามารถในการท าก าไรในอนาคต ถ้า
ดัชนีมีค่ามากกว่า 1 แสดงให้เห็นว่าบริษัทมีการบันทึก
ค่าใช้จ่ายเป็นสนิทรพัย์เพื่อยืดเวลาการตัดเป็นค่าใช้จ่าย 
เป็นสัญญาณเตือนภัยว่ากิจการอาจมีการตกแต่งบัญชี
เพื่อใหก้ าไรสงูขึน้ 

1 − (
สนิทรพัย์หมุนเวยีน𝑡𝑡 −  สนิทรพัย์ถาวรสุทธ�ิ�𝑡

สนิทรพัยร์วม𝑡𝑡
)

1 − (
สนิทรพัย์หมุนเวยีน𝑡𝑡−1 −  สนิทรพัย์ถาวรสุทธ�ิ�𝑡−1

สนิทรพัยร์วม𝑡𝑡−1
)

 

      (1.5) ก ารช ะลอรายได้ข องงวด
ปัจจุบนัออกไปในงวดอนาคต 
      คอื การศกึษาโดยการเกบ็ขอ้มูลจาก
รายการค่าเผื่อหนี้สงสยัจะสูญ (หน่วย : บาท) ที่แสดงใน
หมายเหตุประกอบงบการเงิน ผู้บริหารมีความต้องการ
ให้ผลประกอบการแสดงก าไรต ่ากว่าความเป็นจริง ส่วน
ใหญ่ใช้วธิีการชะลอรายได้ของงวดปัจจุบนัออกไปในงวด
อนาคตโดยการลงบัญชีเป็นรายได้ปกติแต่ตัง้ส ารองหนี้
สงสยัจะสญูสงูกว่าเกณฑป์กต ิ(Witthayawirasak, 2003) 
 
      (1.6) การขยบัค่าใชจ้่ายในอนาคตมา
เป็นค่าใชจ้่ายในงวดปัจจุบนั 
      คือ การศึกษาโดยใช้แบบจ าลองทาง
คณิตศาสตร์ของ Beneish (1999) เป็นการศึกษาเปรียบ
ค่าใชจ้่ายในการขายและบรหิารต่อยอดขายของปีปัจจุบนักบัปี
ก่อน โดยการประเมินการตกแต่งบัญชีที่เพิ่มขึ้นอย่างไม่ได้
สดัส่วนนัน้เป็นสญัญาณเตอืนภยัว่าอาจมกีารตกแต่งบญัช ี

(ค่าใชจ้า่ยในการขายและบรหิาร𝑡𝑡 ยอดขาย𝑡𝑡⁄ )
(ค่าใชจ้า่ยในการขายและบรหิาร𝑡𝑡−1 ยอดขาย𝑡𝑡−1⁄ ) 

  (2) มลูเหตุจงูใจในการตกแต่งบญัช ี
      (2.1) กลไกทางการตลาด 
                           คือ การศึกษาโดยการเก็บข้อมูลจาก
จ านวนเงนิรายไดร้วม (หน่วย : บาท) ของบรษิทัทีแ่สดงในงบ
ก าไรขาดทุน Toommanon (2000) ไดก้ล่าวว่า กลไกการตลาดที่
มีการแข่งขันสูง ท าให้ทางเลือกหรือโอกาสต่าง ๆ ที่ฝ่าย
บรหิารจะสามารถน ามาใช้ในการสร้างก าไรได้ตามใจชอบมี
น้อยลง รวมถึงตัวชี้วดัความส าเร็จทางธุรกิจประกอบด้วย 5 
ตัวชี้ว ัด และรายรับจากค่าสินค้าและบริการเป็นหนึ่ งใน
ตวัชี้วดัดงักล่าว ผู้ประกอบการควรมีการติดตามรายรบัเป็น
ประจ าทุกเดอืนหรอืทุกไตรมาส เพื่อพรอ้มส าหรบัการรบัมอื
ในสถานการณ์ทีย่อดขายลดลง (Bangkokbiznews, 2017)  
       (2.2) ผลตอบแทนของผูบ้รหิาร 
      คือ การศึกษาโดยการเก็บข้อมูลจาก
จ านวนเงนิค่าตอบแทนกรรมการและผูบ้รหิารทีแ่สดงในหมาย
เหตุประกอบงบการเงนิ เนื่องจาก บรษิทัทีม่นีโยบายการจ่าย
โบนัสหรอืค่าตอบแทนใหผู้บ้รหิารตามยอดขายและก าไร เป็น
การผูกตดิผลตอบแทนกบัผลการด าเนินงานของบรษิทัจะเกิด
แรงจูงใจใหม้กีารใชเ้ล่ห์กลทางบญัชเีสนอรายงานทางการเงนิ
ดีกว่าความเป็นจริง ใช้ช่องโหว่ของหลกัการบัญชีที่รบัรอง
ทัว่ไป (The Stock Exchange of Thailand, Thailand Securities 
Institute, 2006) 
      (2.3) ความเสีย่งจากการเป็นตวัแทน 
      คอื การศกึษาโดยการเก็บขอ้มูลจาก
ผลต่างจากผลการด าเนินงาน (หน่วย : บาท) ของบรษิทัใน
ปีปัจจุบันและปีก่อน เนื่องจากทฤษฎีตัวแทนได้กล่าวถึง
ผู้บรหิารในการพยายามสรา้งมูลค่าสูงสุดให้กบักิจการเพื่อ
เอื้อผลประโยชน์ให้กบัตนเอง ซึ่งอาจเกิดแรงจูงใจให้มกีาร
ตกแต่งบญัชเีพื่อน าเสนอผลการด าเนินงานตามที่ต้องการ 
(Toommanon, 2000) 
  (3) การก ากบัดแูลกจิการ 

คื อ  ก า รศึ ก ษ า โด ย ใช้ ร ะ ดั บ ข อ ง 
ผลส ารวจในปี พ.ศ.2554 ถึงปี พ.ศ.2560 ที่ท าการส ารวจ
การก ากับดูแลกิจการของบรษิัทจดทะเบียนที่น าเสนอใน
รายงานการก ากับดูแลกิจการบริษัทจดทะเบียน โดย
แบ่งเป็นระดบัดีถึง ดีเลิศ เนื่องจากมีการเผยแพร่เฉพาะ
บริษัทที่ได้คะแนนอยู่ ในระดับดีขึ้นไป ตามที่สมาคม
ส่งเสรมิสถาบนักรรมการบรษิทัไทยโดยการสนับสนุนของ
ตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย ก าหนดหลกัเกณฑ์การ
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พจิารณาที่อ้างอิงหลกัการก ากบัดูแลกิจการที่ดขีองตลาด
หลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย  
     3.2.2 ตวัแปรตาม  

  ศกึษาคุณภาพก าไร โดยใช้เทคนิคการ
วเิคราะหข์อง Sloan et al. (1999) และ Richadson (2003 
as cited in Singjai, 2007) โดยมรีายละเอยีด ดงันี้ 
 

 1. วธิคีงคา้งจากเงนิทุนหมุนเวยีน (Working capital accruals) มสีตูรการค านวณดงันี้ 
จ านวนเงนิคงคา้ง = การเพิม่ขึน้ของลูกหนี้และสนิคา้ + การลดลงของเจา้หนี้และค่าใชจ้่ายคา้งจา่ย 

+ การลดลงของภาษเีงนิไดค้า้งจา่ย + การเพิม่ขึน้ของสนิทรพัยอ์ื่น หรอื
+ การลดลงของหนี้สนิอื่น 

 2. วธิคีงคา้งจากการด าเนินงานสุทธริวม (Total net operation accruals) มสีตูรการค านวณดงันี้ 
จ านวนเงนิคงคา้ง = ก าไรสุทธกิ่อนรายการพเิศษ − กระแสเงนิสดสุทธจิากกจิกรรมการด าเนินงาน 

 หลังจากค านวณทัง้สองวิธีข้างต้นแล้ว น าจ านวนเงินคงค้างหารด้วยสินทรัพย์ รวมถัวเฉลี่ยเป็นอัตราส่วน 
คงคา้งเพื่อใหส้ามารถเปรยีบเทยีบคุณภาพก าไรระหว่างบรษิทัทีม่ขีนาดแตกต่างกนัได ้ดงันี้ 

อตัราส่วนคงคา้ง = จ านวนเงนิคงคา้ง
สนิทรพัยท์ัง้หมดถวัเฉลีย่

 
 

 3. วธิรีายการคงคา้งรวม (Total Accruals) ศกึษาว่านักลงทุนระยะสัน้จะสามารถรบัรูแ้ละใช้ประโยชน์จากขอ้มูล
คุณภาพก าไร ส าหรบัการตดัสนิใจลงทุนหรอืไม่ โดยใชว้ธิรีายการคงคา้งรวมเป็นเกณฑก์ล่าวคอืหากมรีายการคงคา้งรวมสงู
แสดงใหถ้งึก าไรทีม่คีุณภาพต ่า การค านวณรายการคงคา้งรวมเป็นดงันี้ 

Total Accruals i, t = (Earnings i, t − CFO i, t − CFI i, t)
Average Assets i, t  

โดยที ่ 
 Total Accruals i, t = อตัราส่วนรายการคงคา้งรวมหารดว้ยสนิทรพัยสุ์ทธเิฉลีย่ของบรษิทั i ณ เวลา t 
 Earnings i, t = ก าไรสุทธกิ่อนรายการพเิศษของบรษิทั i ณ เวลา t (บาท) 
 CFO i, t = กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการด าเนินงานของบรษิทั i ณ เวลา t (บาท) 
 CFI i, t = กระแสเงนิสดจากกจิกรรมการลงทุนของบรษิทั i ณ เวลา t (บาท)   
 Average Assets i, t = สนิทรพัยร์วมเฉลีย่ของบรษิทั i ณ เวลา t (บาท)   

 3.3 การรวบรวมขอ้มลู  
 ผู้วิจ ัยด าเนินการรวบรวมข้อมูลจากงบการเงิน
รายปี ประกอบดว้ย งบแสดงฐานะการเงนิ งบก าไรขาดทุน 
งบกระแสเงินสดและหมายเหตุประกอบงบการเงินของ
บรษิทัจดทะเบยีนในกลุ่มอุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัยแ์ละ
ก่อสรา้งทีเ่ขา้เงือ่นไขทีก่ าหนด คอื ไม่รวมกองทุนรวมและ
กองทรสัต ์มวีนัสิน้งวดบญัช ีณ วนัที ่31 ธนัวาคมของทุกปี
และน าส่งงบการเงนิทุกปี รวมถึงเป็นบรษิทัจดทะเบยีนใน
ตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยก่อนหรอืตัง้แต่ปี พ.ศ.
2554 จากระบบข้อมูลตลาดหลักทรัพย์ฉบับออนไลน์ 
(SETSMART) และขอ้มลูเอกสารเผยแพร่ของบรษิทัทีอ่อก
และเสนอขายหลักทรัพย์ออนไลน์ เว็บไซต์ส านักงาน
คณะกรรมการก ากบัหลกัทรพัย์และตลาดหลกัทรพัย์ และ

ผลส ารวจการก ากับดูแลกิจการของบริษัทจดทะเบียนที่
เปิดเผยในรายงานการก ากบัดแูลกจิการบรษิทัจดทะเบยีน 
 3.4 การวเิคราะหข์อ้มลูและการประมวลผล  
 วเิคราะหข์อ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิ
โดยใช้สถิติเชิงอนุมานส าหรับวิเคราะห์ เพื่ อทดสอบ
สมมติฐาน 2 รูปแบบ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
เสน้อย่างง่าย (Simple Linear Regression Analysis) และ
การวิเคราะห์ความถดถอยพหุ  (Multiple Regression 
Analysis)  
 

4.ผลการศึกษา 
 การศกึษาผลกระทบของการตกแต่งบญัชแีละการ
ก ากับดูแลกิจการที่มีผลต่อคุณภาพก าไรของบริษัทจด
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ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ งประเทศไทย กลุ่ม
อุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัย์และก่อสรา้ง ผู้วจิยัวเิคราะห์
ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ในการวเิคราะห์
จะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

 ส่วนที่ 1 ศึกษาผลกระทบของรูปแบบการตกแต่ง
บัญชีที่มีต่อคุณภาพก าไรของบริษัทจดทะเบียนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัย์และก่อสรา้งในตลาดหลกัทรพัย์
แห่งประเทศไทย มรีายละเอยีดดงัตารางต่อไปนี้ 
 

 

ตารางท่ี 1  ผลกระทบของการตกแตง่บญัชทีีม่ตี่อคุณภาพก าไรของบรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย 
กลุ่มอุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัยแ์ละก่อสรา้ง  

สมการ EQ  = β0 + β1(REC) + β2(BOG) + β3(INC) +  
              β4(EXP) + β5(SHI) + β6(FUT) + e 
โดยที ่ EQ  = คุณภาพก าไร  
 REC = การรบัรูร้ายไดเ้รว็เกนิไป  
 BOG = การรบัรูร้ายไดล้วงตา 
 INC  = การเพิม่ก าไรดว้ยรายการทีเ่กดิขึน้ 
    เพยีงครัง้เดยีว 
 EXP = การชะลอค่าใชจ้่ายของงวดปัจจบุนั 
    ออกไปในงวดหน้า 

 SHI  = การชะลอรายไดข้องงวดปัจจุบนั 
    ออกไปในงวดอนาคต 
 FUT  = การขยบัค่าใชจ้่ายในอนาคตมาเป็น 
     ค่าใชจ้่ายของงวดปัจจุบนั 
 e  = ค่าความคลาดเคลื่อนทมีกีารแจกแจง 
    แบบปกติ

ตวัแปร 

คณุภาพก าไร 
วิธีคงค้างจากเงินทุน

หมุนเวียน 
วิธีคงค้างจากการ
ด าเนินงานสุทธิรวม วิธีรายการคงค้างรวม 

β t β t β T 
   REC -0.023 -0.494 -0.010 -0.233 -0.012 -0.246 
   BOG 0.071 1.476 0.093 2.144* -0.037 -0.785 
   INC -0.070 -1.478 0.054 1.240 -0.052 -1.088 
   EXP 0.039 0.826 0.408 9.518** 0.102 2.171* 
   SHI -0.005 -0.113 -0.098 -2.240* -0.046 -0.959 
   FUT -0.012 -0.248 0.025 0.574 0.026 0.551 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 , ** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01   

จากตารางที ่1 พบว่า 
 1. รปูแบบการตกแต่งบญัชีไม่มีผลกระทบต่อ
คุณ ภ าพ ก า ไรข อ งบ ริษั ท จดท ะเบี ยน ใน กลุ่ ม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรพัย์และก่อสร้าง โดยวิธี 
คงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน  
 2. รูปแบบการตกแต่งบญัชีท่ีมีผลกระทบต่อ
คุณ ภ าพ ก า ไรข อ งบ ริษั ท จดท ะเบี ยน ใน กลุ่ ม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรพัย์และก่อสร้าง โดยวิธี             
คงค้างจากการด าเนินงานสุทธิรวม คือ การชะลอ
ค่าใชจ้่ายของงวดปัจจุบนัออกไปในงวดหน้า (β = 0.408) 

ไดร้บัการสนับสนุนทางสถิตอิย่างมนีัยส าคญัที่ระดบั 0.01 
การบันทึกรายได้ลวงตา  (β  = 0.093) และการชะลอ
รายได้ของงวดปัจจุบันไปในงวดอนาคต (β = -0.098) 
ไดร้บัการสนับสนุนทางสถติอิย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 3. รูปแบบการตกแต่งบญัชีท่ีมีผลกระทบต่อ
คุณ ภ าพ ก า ไรข อ งบ ริษั ท จดท ะเบี ยน ใน กลุ่ ม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรพัย์และก่อสร้าง โดยวิธี
รายการคงค้างรวม  คือ การชะลอค่าใช้จ่ายของงวด
ปัจจุบันออกไปในงวดหน้า  (β  =  0.102) ได้รับการ
สนับสนุนทางสถติอิย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
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ตารางท่ี 2  ผลกระทบของมูลเหตุจูงใจการตกแต่งบัญชีที่มีต่อคุณภาพก าไรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง  

สมการ EQ = β0 + β1(MAR) + β2(EXE) + 
   β3(AGEN) + e 
โดยที ่ MAR = กลไกทางการตลาด (บาท) 
 EXE = ผลตอบแทนของผูบ้รหิาร (บาท) 

 AGEN = ความเสีย่งจากการเป็นตวัแทน (บาท) 
 e  = ค่าความคลาดเคลื่อนทีมีการแจกแจง

แบบปกต ิ

 

ตวัแปร 

คณุภาพก าไร 
วิธีคงค้างจากเงินทุน

หมุนเวียน 
วิธีคงค้างจากการ
ด าเนินงานสุทธิรวม วิธีรายการคงค้างรวม 

β t β t β t 
   MAR -0.030 -0.531 -0.037 -0.648 -0.050 -0.864 
   EXE 0.014 0.285 0.019 0.402 0.023 0.481 
   AGEN 0.120 2.118* 0.060 1.059 0.047 0.824 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   

จากตารางที ่2 พบว่า 
1. มูลเหตุจูงใจการตกแต่งบญัชีท่ีมีผลกระทบ

ต่อคุณภาพก าไรของบ ริษัทจดทะเบียนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอสงัหาริมทรพัย์และก่อสร้าง โดยวิธีคง
ค้างจากเงินทุนหมุนเวียน ไดแ้ก่ ความเสีย่งของตวัแทน 
(β = 0.120) ไดร้บัการสนับสนุนทางสถติอิย่างมนีัยส าคญั
ทีร่ะดบั 0.05 
 2. มูลเหตุจูงใจการตกแต่งบัญชี เนื่ องจาก 
กลไกการตลาด (β  = -0.037) ผลตอบแทนผู้บริหาร           
(β = 0.019) และความเสีย่งของตวัแทน (β = 0.060) ไม่มี

ผลกระทบต่อคุณภาพก าไรของบรษิัทจดทะเบียนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง  โดยวิธ ี
คงค้างจากการด าเนินงานสุทธิรวมอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 
 3. มูลเหตุจูงใจการตกแต่งบัญชี เนื่ องจาก 
กลไกการตลาด (β  = -0.050) ผลตอบแทนผู้บริหาร         
(β = 0.023) และความเสีย่งของตวัแทน (β = 0.047) ไม่มี
ผลกระทบต่อคุณภาพก าไรของบรษิัทจดทะเบียนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัย์และก่อสร้าง โดยวธิรีายการ
คงคา้งรวมอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตารางท่ี 3 ผลกระทบของการก ากบัดแูลกจิการทีม่ตี่อคุณภาพก าไรของบรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์ 
แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมอสงัหารมิทรพัยแ์ละก่อสรา้ง 

    สมการ  EQ =   β0 + β1(CG) + e  
    โดยที ่ CG =   การก ากบัดแูลกจิการ (ระดบั) 

 e = ค่ าค ว าม คลาด เค ลื่ อ น ที มี ก า ร 
   แจกแจงแบบปกต ิ

ตวัแปร 

คณุภาพก าไร 
วิธีคงค้างจากเงินทุน

หมุนเวียน 
วิธีคงค้างจากการ
ด าเนินงานสุทธิรวม วิธีรายการคงค้างรวม 

β t β t β t 
   CG -0.076 -1.616 -0.010 -0.206 -0.029 -0.615 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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จากตารางที ่3 พบว่า 
 1. การก ากับดูแลกิจการ (β = -0.076) ไม่มี
ผลกระทบต่อคุณภาพก าไรโดยวิธีคงค้างจากเงินทุน
หมุนเวยีนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 2. การก ากับดู แลกิ จการ (β =  -0.010) ไม่ มี
ผลกระทบต่อคุณภาพก าไรโดยวธิคีงค้างจากการด าเนินงาน
สุทธริวมอย่างมนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 3. การก ากับดูแลกิจการ (β = -0.029) ไม่มี
ผลกระทบต่อคุณภาพก าไรโดยวธิรีายการคงคา้งรวมอย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

5.อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 

 งานวจิยันี้ศกึษาผลกระทบของการตกแต่งบญัชทีี่
มีต่ อคุณภาพก าไรของบริษัทจดทะเบียนในตลาด
ห ลัก ท รัพ ย์ แ ห่ งป ระ เท ศ ไท ย  ก ลุ่ ม อุ ต ส าห ก รรม
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง โดยสามารถอภิปราย
ผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 3 ส่วนตามวตัถุประสงค ์ดงันี้ 
 1. ศกึษาผลกระทบของรปูแบบการตกแตง่บญัชทีี่
มตี่อคุณภาพก าไรของบรษิทัจดทะเบยีนในกลุ่มอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง ในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย 
 จากการศกึษา พบว่า รูปแบบการตกแต่งบญัชีมี
ผลกระทบต่อคุณภาพก าไรต่างกนัในแต่ละวธิกีารวเิคราะห์
คุณภาพก าไร ทัง้นี้เมื่อพจิารณาจากการวเิคราะห์คุณภาพ
ก าไรทัง้ 3 วธิพีบว่ารูปแบบการตกแต่งบญัชทีี่พบได้มาก
ทีสุ่ด คอื การชะลอค่าใชจ้่ายของงวดปัจจุบนัออกไปในหน้า
มผีลกระทบต่อคุณภาพก าไรของบรษิทัจดทะเบยีนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอสงัหาริมทรพัย์และก่อสร้าง โดยวธิีคงค้าง
จากการด าเนินงานสุทธริวม และวธิรีายการคงคา้งรวม ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Lohawannarat (2006) ทีศ่กึษา
ผลประกอบการเชงิการเงนิของบรษิัทในตลาดหลกัทรพัย์
แห่งประเทศไทยที่มีการตกแต่งตัวเลขทางบัญชี วธิีการ
ตกแต่งบัญชีที่ นิยมใช้มากที่ สุด คือ เทคนิคการย้าย
ค่าใชจ้่ายงวดนี้ไปงวดหน้า  
 2. ศึกษาผลกระทบของมูลเหตุจูงใจการตกแต่ง
บญัชทีีม่ผีลต่อคุณภาพก าไรของบรษิทัจดทะเบยีนในกลุ่ม
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างในตลาด
หลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย 

 จากการศกึษามลูเหตุจงูใจการตกแต่งบญัชทีีม่ผีล
ต่อคุณภาพก าไร โดยวิเคราะห์คุณภาพก าไรด้วยวิธีที่
แตกต่างกนั พบว่า ความเสีย่งของตวัแทนมผีลกระทบต่อ
คุณภาพก าไรโดยวิธคีงค้างจากเงนิทุนหมุนเวียนเท่านัน้ 
สอดคล้องกับที่  Toommanon (2000) กล่าวถึงทฤษฎี
ตวัแทน ว่าผู้บรหิารในการพยายามสร้างมูลค่าสูงสุดให้กบั
กิจการเพื่อเอื้อประโยชน์ให้กับตนเอง ซึ่งอาจเกิดจาก
แรงจู งใจให้มีการตกแต่ งบัญ ชี เพื่ อน าเสนอผลการ
ด าเนินงานตามทีต่อ้งการ โดยมงีานวจิยัทีศ่กึษาและพบว่ามี
การตกแต่งก าไรเพื่อหลีกเลี่ยงการรายงานผลขาดทุน และ
หลีกเลี่ยงการรายงานการด าเนินงานที่แสดงถึงแนวโน้มที่
ลดลง เช่น Lertlaxsanasophon, & Srijunpetch (2014) ที่
พบว่ าบริษัท ในกลุ่มธุ รกิจธนาคารในประเทศไทยมี
พฤติกรรมการตกแต่งก าไรเพื่อหลีกเลี่ยงการรายงานผล
ขาดทุนและหลกีเลี่ยงการรายงานผลการด าเนินงานทีล่ดลง 
โดยตกแต่งผา่นการใชร้ายการบญัชกีารกนัเงนิส ารองหน้ีสญู  
 3. ศกึษาผลกระทบของการก ากบัดูแลกิจการที่มี
ต่อคุณภาพก าไรของบรษิทัจดทะเบยีนในกลุ่มอุตสาหกรรม
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย 
 จากการศึกษา พบว่า การก ากับดูแลกิจการไม่มี
ผลกระทบต่อคุณภาพก าไรโดยการวเิคราะห์คุณภาพก าไรทัง้ 
3 วิธี ซึ่งสอบคล้องกับงานวิจัยของ Kudkunya (2009) ที่
ศกึษาคุณภาพก าไรของบรษิทัทีไ่ดร้บัรางวลัการก ากบัดแูล
กิจการที่ดี พบว่า บริษัทที่ได้รบัรางวลัดงักล่าวอาจไม่มี
คุ ณ ภ าพ ก า ไ รที่ ดี  ห รื อ  Limtang (2015) ที่ ไ ม่ พ บ
ความสมัพันธ์ระหว่างการก ากับดูแลกิจการและคุณภาพ
ก าไร 
 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. การวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาเกี่ยวกบัรูปแบบ
การตกแต่งบญัชีที่ผ่านรายการค่าใชจ้่ายที่อยู่ในดุลยพินิจ
ของผูบ้รหิาร หรอืการเปลีย่นแปลงนโยบายทางบญัช ี  
 2. การวจิยัครัง้ต่อไปควรศึกษามูลเหตุจูงใจของ
การตกแต่งบัญชีอื่น ได้แก่ ผลประโยชน์ทางภาษีอากร 
ภาพลักษณ์ ของกิจการ การดึงดูดความสนใจของ 
นักลงทุนหรอืความคาดหวงัของนักลงทุน  

3. การวิจัยครัง้ต่อไปควรศึกษาเทคนิคการ
วิเคราะห์คุณภาพก าไรด้วยวิธีการประเมินกระทบของ
นโยบายการบญัชทีี่กิจการใชท้ี่มผีลต่อคุณภาพก าไร การ
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ประเมินฝ่ายบริหาร การวิเคราะห์อตัราส่วนทางการเงิน 
อตัราส่วนจากงบกระแสเงนิสด หรอืวดัความแปรปรวนและ
ความเสีย่ง 
 4. การวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษากลุ่มตวัอย่างของ
บรษิัทจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยที่มี

ค าสัง่จากคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาด
หลักทรพัย์แห่งประเทศไทย (ก.ล.ต.) ให้มีการแก้ไขงบ
การเงนิ หรอืบรษิทันอกตลาดหลกัทรพัย ์
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สหรฐัอเมรกิา และปรญิญาตรคีณะวศิวกรรมศาสตร ์จากมหาวทิยาลยัอนิโดนิเซยี 
 

ลกัษณะของหนังสือ 
หนังสอื การตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) เ ขีย น
โดย ฟิลปิ คอตเลอร ์เห
มะวนั การตะจายา และ 
ไอวัน เซเตียวาน เป็น
การต่อยอดแนวคดิจาก
ยุคการตลาด 3.0 ทีเ่น้น
ความส าคญัเรื่องมนุษย์
และคุณค่าของแบรนด์

เข้าสู่ยุคสมยัของดิจิทลัโดยในหนังสือชี้ให้เห็นถึง
การเปลีย่นแปลงครัง้ส าคญัของการตลาด โดยมกีาร
น าเสนอเส้นทางผู้บริโภคฉบับ 4.0 แนวคิดการ
เขา้ถงึแบบทุกช่องทาง (Omnichannel Marketing) 
และความมสีว่นร่วมของลูกคา้ทีม่ตี่อแบรนดใ์นยุคนี้  

 

องคป์ระกอบของหนังสือ 
หนงัสอืการตลาด 4.0 แบ่งออกเป็น 3 สว่นไดแ้ก่  

ส่วนท่ี 1 แนวโน้มพื้นฐานในการก าหนด
ทิศทางของการตลาด   

บทท่ี 1 อ านาจอยู่ในมือผู้บริโภคท่ีเช่ือมถึงกัน 
(Power Shifts to The Connected Customers)  

ในบทนี้ จ ะกล่ าวถึงการ เปลี่ยนแปลง
โครงสรา้งอ านาจของผูบ้รโิภค จากผูท้ีม่อี านาจมาก
สู่การกระจายอ านาจอย่างเท่าเทียมกัน กระแส
โลกาภิวฒัน์จะท าให้ความสามารถในการแข่งขัน
ของแบรนด์มคีวามเท่าเทยีมกนัมากขึ้น นอกจากนี้
การเปลี่ยนแปลงความสมัพนัธ์ระหว่างแบรนด์และ
ผูบ้รโิภคจะเปลีย่นจากแนวดิง่สูแ่นวราบหมายความ
ว่าผูบ้รโิภคจะไดร้บัการปฏบิตัเิช่นเพือ่นโดยแบรนด์
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จะมีการสื่อสารแบบตรงไปตรงมาและมีการ
เปลี่ยนแปลงจากตวับุคคลสู่การรวมตวัเป็นสังคม 
กล่าวคอืผู้บรโิภคจะรบัฟังความเหน็จากสงัคมและ
คนรอบข้างซึ่งเรยีกว่า F-factors (เพื่อน, ครอบครวั, 
แฟน, ผูต้ดิตาม) มากขึน้เรื่อยๆ ซึ่งเป็นโจทยใ์ห้กบั
นักการตลาดที่ต้องปรบัตวัเพื่อตอบรบักระแสการ
เปลีย่นแปลงนี้ 

 

บทท่ี 2 ความขดัแย้งทางการตลาดและผู้บริโภค
ท่ีเช่ือมถึงกนั (The Paradoxes of Marketing to 
Connected Customers) 
ในบทน้ีจะกล่าวถงึความขดัแยง้ของผูบ้รโิภค 3 สว่น 
ด้วยกันประกอบด้วย ส่วนแรก ปฎิสิมพันธ์ของ
ออนไลน์และออฟไลน์ โดยผูเ้ขยีนเชื่อว่าออนไลน์จะ
ไม่สามารถแทนที่ออฟไลน์ได้และเป็นโจทย์ที่แบ
รนด์จะท าอย่างไรที่จะบูรณาการออนไลน์และ
ออฟไลน์ใหห้ลอมรวมกบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภค
ได้ ส่วนที่สอง ผู้บรโิภคที่รอบรู้และผู้บรโิภคที่ไคว่
เขว ผู้เขยีนต้องการสื่อประเด็นว่า แม้ผู้บรโิภคจะ
รอบรูเ้นื่องจากหาขอ้มูลสนิคา้ง่าย แต่ผูบ้รโิภคก็ยงั
มีความไขว่เขวในตัวเอง  ส่วนที่ 3 การสนับสนุน
เชงิลบและการสนับสนุนเชงิบวก หมายความว่าแบ
รนด์สนิคา้จะต้องมทีัง้ผูค้นทีช่ื่นชอบและไม่ชื่นชอบ 
โดยผู้ไม่ชื่นชอบแบรนด์มไีว้เพื่อปลุกให้ลูกค้าที่ชื่น
ชอบออกมาปกป้องแบรนดน์ัน่เอง 
 

บทท่ี 3 วฒันธรรมย่อยท่ีมีพลงัโน้มน้าวในโลก
ดิจิทลั (The Influential digital Subcultures) 
ในบทนี้จะกล่าวถงึพลงัของคน 3 กลุ่มไดแ้ก่ ผูเ้ยาว ์
(ครองส่วนแบ่งทางความคิด) ผู้หญิง (ครองส่วน
แบ่งตลาด)และผู้ใช้บรกิารอินเตอร์เน็ต(ครองส่วน
แบ่งทางจติใจ)  โดยผูเ้ขยีนกล่าวว่าผูเ้ยาวเ์ป็นกลุ่ม
ทีก่ลา้ทดลองผลติภณัฑใ์หม่ๆและเทคโนโลยใีหม่ๆ 
เป็นผูน้ ากระแส ขณะทีผู่ห้ญงิเป็นผูท้ีร่วบรวมขอ้มูล
และค านึงถงึการซื้อทุกอย่างและเป็นคนที่ตดัสนิใจ

ในการซื้อในครอบครัว สุดท้ายผู้ใช้อินเตอร์เน็ต 
เป็นผูท้ีม่อีทิธพิลในการโน้มน้าวในโลกดจิทิลัเพราะ
คนกลุ่มนี้จะตดิต่อสื่อสารกนับ่อย โดยทัง้ 3 กลุ่มนี้
จะเป็นกุญแจส าคัญในการท าการตลาดดิจิทัลใน
อนาคต 
 

บทท่ี 4  การตลาด 4.0 ในยุคดิจิทลั (Marketing 
4.0 in the Digital Economy) 
ในบทนี้เป็นการน าเสนอการตลาดแบบผสมผสาน
ระหว่างการตลาดแบบดัง้เดิมและการตลาดแบบ
ดิจิทัล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนด้วยกันได้แ ก่                
1.จากการแบ่งกลุ่มลูกคา้และตัง้เป้าหมายสู่การเป็น
ส่วนหนึ่ งของชุมชนผู้บริโภค  2.แบรนด์จะไ ม่
สามารถวางต าแหน่งทางการตลาดได้ (Brand 
Positioning) แต ่จะต ้องสื ่อสารด ้วยตวัตนและ
คว ามซื ้อ ส ัตย ์เท ่านั น้ ถ ึง จ ะชนะ ใ จล ูกค ้า ได ้              
3.การเปลี่ยนแปลงจาก 4P’s สู่ 4C’s ในยุคการตลาด
แบบดิจิทัล เป็นการตลาดแบบสองทางระหว่าง
ผู้ขายและผู้บรโิภค แบรนด์จงึจ าเป็นต้องหนัมาให้
ความส าคัญกับ 4C’s ได้แก่ การร่วมมือกันสร้าง 
(Co-Creation) การตั ้ง ราคาให้มีความยืดหยุ่ น
เสมือนเงินตรา(Currency) การกระตุ้นให้ชุมชนมี
ส่วนร่วม(Communal Activation) และการพูดคุย
สือ่สาร (Conversation) ซึง่กล่าวโดยสรุปในบทน้ีคอื
แนวคดิส าคญัของการตลาด 4.0 ควรประกอบด้วย
การตลาดแบบดิจิทัลและการตลาดแบบดัง้เดิม
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายสูงสุดคอืได้รบัการสนับสนุน
จากผูบ้รโิภค 
 
 
 
 
 

ส่วนท่ี 2 กรอบแนวคิดทางการตลาดใน
เศรษฐกิจยุคดิจิทัล (New Framework 
for Marketing in the Digital Economy) 
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บทท่ี 5 เส้นทางผู้บริโภครูปแบบใหม่ (The new 
Customer Path) 

ผู้เขียนได้น าเสนอแนวคิดเรื่องเส้นทาง
ผู้บรโิภคจากเดิมเรยีกว่า 4A’s สู่เส้นทางแบบใหม่
เ รียกว่ า  5A’s ซึ่ งประกอบด้วย  รับ รู้ (Aware) 
ผูบ้รโิภครูจ้กัแบรนด์ต่างๆจากการสือ่สารการตลาด 
หรือการแนะน าจากบุคคลอื่น ดึงดูดใจ(Appeal) 
ผูบ้รโิภคจะเลอืกแบรนด์ทีม่คีวามน่าสนใจเพยีงไม่กี่
แบรนด์ สอบถาม(Ask) โดยสามารถขอค าแนะน า
จากแบรนด์โดยตรงหรอืจากบุคคลรอบข้าง ลงมอื
ท า(Act)หลังจากสอบถามแล้วผู้บริโภคจะเข้าสู่
ข ัน้ตอนของการลงมือท าหรือการบริโภค  และสู่
ข ัน้ตอนสุดท้ายคือการสนับสนุน(Advocate) โดย
ผู้บริโภคยินดีที่จะบอกต่อความประทับใจของ
ตนเองให้กบับุคคลอื่น และในบทนี้ผู้เขยีนน าเสนอ
อกีหนึ่งแนวคดิที่สอดคล้องกนัเรยีกว่า พลงั O Zone 
ซึ่งเป็นแนวคดิทีม่พีลงัโน้มน้าวส าคญั 3 อย่างไดแ้ก่ 
อิทธิพลจากแรงผลักดันส่วนตัว (Own influence) 
อิทธิพลจากบุคคลอื่น (Others’ Influence) และ 
อิทธิพลจากภายนอก (Outer Influence) ซึ่งท า
หน้าทีแ่ตกต่างกนัออกไป 
ทัง้หมดนี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึแนวคดิการตลาด 4.0 ที่
มเีป้าหมายสูงสุดอยู่ทีก่ารผลกัดนัผู้บรโิภคจากการ
รบัรู ้(Aware) ไปสู่การสนับสนุน(Advocate) โดยใช้
แรงผลักดันทัง้  3 ส่วน (O Zone) เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายทางการตลาด 
 

บ ท ท่ี  6 ตัว ช้ี วัต ผ ลิ ต ภ า พ ท า ง ก า ร ต ล า ด 
(Marketing Productivity Metrics) 
ในบทนี้ผูเ้ขยีนพูดถงึตวัชี้วดัทางการตลาดแบ่งโดย
คิดจากอัตราส่วน 2 ชนิด คือ อัตราส่วนการซื้อ 
(Purchase Action Ratio) แล ะ  อัต ร า ส่ ว นก า ร
สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy Ratio) ส าหรับ
อตัราส่วนการซื้อสามารถใช้วดัความสามารถของ
บรษิทัในการเปลี่ยนการรบัรู้แบรนด์ให้เป็นการซื้อ 

และอตัราส่วนการรบัรู้แบรนด์ใช้วดัความสามารถ
ของแบรนด์ในการเปลี่ยนการรับรู้ ให้เ ป็นการ
สนับสนุนแบรนด์ ซื้อสอดคล้องกับหลัก 5A’s ที่
น าเสนอในบทก่อนหน้า ซึ่งแบรนด์ก าลงัประเมนิว่า
มี จ า น วนผู้ บ ริ โ ภคที่ ผ่ า น จ ากช่ ว ง ก า ร รับ รู้  
(Awareness) ไปยังช่วงการลงมือท า (Act) และ
จนถงึช่วงสนบัสนุน (Advocate) เท่าใด ซึง่ทัง้ 2 อตัราสว่น
จะถูกน ามาเป็นตวัชี้วดัผลตอบแทนจากการลงทุน
ดา้นการตลาดหรอืระดบัผลติภาพของกจิกรรมทาง
การตลาดของแบรนดไ์ดอ้กีเช่นกนั 
 

บ ท ท่ี  7 แ ม่ แ บ บ ธุ ร กิ จ แ ล ะ ก า ร ป ฏิ บัติ ท่ี ดี  
(Industry Archetypes and Best Practices) 

ในบทน้ีผูเ้ขยีนไดแ้บ่งแม่แบบทางธุรกจิของ
ลูกค้า โดยแบ่งตามระดับความอยากรู้อยากเห็น 
ระดบัความนิยมชมชอบ แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ
ด้วยกนั ได้แก่  1.ลูกบดิประตู: เป็นกลุ่มลูกคา้ทีซ่ื้อ
สนิค้าที่มคีวามคาดหวงัหรอืความชอบเดมิอยู่แล้ว  
2.ปลาทอง: เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความอยากรู้อยาก
เห็นสูงชอบถามและหาข้อมูลอย่างละเอียด  3.
ทรัมเป็ต : เป็นกลุ่มลูกค้าที่ชอบหาข้อมูลแต่ไม่
ตัดสินใจซื้อ ส่วนมากใช้กับสินค้าประเภทหรูหรา
เนื่องจากมีราคาแพง 4.ปล่อง: กลุ่มลูกค้าที่วาง
แผนการซื้อมาเป็นอย่างดีและเชื่อในประสบการณ์
จรงิมากกว่าค าบอกต่อ นอกจากนี้ผูเ้ขยีนยงัไดแ้บ่ง
ธุรกิจออกเป็น 4 กลุ่มโดยใช้เกณฑ์อตัราส่วนการ
สนับสนุน (Brand Advocate Ratio) ซึ่งได้แก่ การ
บริหารแบรนด์   การบริหารช่องทางขาย การ
บริหารงานบริการและการบริหารทีมขาย ทัง้ 4 
แบบถูกแบ่งตามช่วงค่ามธัยฐานและความกวา้งของ 
อัตราส่วนการสนับสนุน (Brand Advocate Ratio) 
อย่างไรกต็ามทัง้หมดนี้ไม่คงทีแ่ละตายตวัเนื่องจาก
การหลอมรวมกันของเทคโนโลยีท าให้เส้นแบ่ง
ธุรกิจจางหายไปซึ่งนักการตลาดจ าเป็นที่ตะต้อง
ตดิตามการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึน้ในธุรกจิของตน 
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ส่วนท่ี 3 การตลาดเชิงกลวิธีในระบบ
เศรษฐกิจดิ จิทัล  (Tactical Marketing 
Applications in the Digital Economy) 

บทท่ี 8 การตลาดท่ีเพ่ิมความส าคญักับความ
เป็นมนุษยเ์พื่อเพ่ิมความน่าสนใจให้แก่แบรนด ์ 
(Human-Centric Marketing for Brand Attraction)  
ในบทน้ีผูเ้ขยีนระบุว่าแบรนดจ์ าเป็นตอ้งปรบัตวัให้มี
พฤติกรรมเสมือนมนุษย์โดยแสวงหาว่าลูกค้า
ต้องการอะไรและมีความกังวลใจอะไรโดยใช้
เครื่องมือได้แก่ การวิจัยมานุษยวิทยาเชิงดิจิทัล 
(Digital Anthropology) การตรวจสอบเสยีงสะท้อน
จากผู้บริโภค (Social Listening) การวิจัยการใช้
งานอนิเตอรเ์น็ต (Netnography) และการวจิยัทีต่้อง
ใช้มุมมองด้านการเห็นอกเห็นใจของผู้ที่เกี่ยวข้อง
(Empathy Research) และในด้านการแก้ปัญหา
นักการตลาดต้องท าให้แบรนด์ของตนมคีวามเป็น
มนุษย์โดยให้ม ีล ักษณะ ด ึงดูดใจ ม ีสต ิปัญญา    
มีคุณธรรม เข้าอกเข้า ใจความรู้สึกของผู้อื่น                  
เขา้กบัสงัคมไดด้ ีและ รูจ้กัตวัเอง 
 

บทท่ี 9 เน้ือหาการตลาดท่ีกระตุ้นความต้องการ
ให้กับแบรนด์ (Content Marketing for Brand 
Curiosity) 

ผู้เขียนได้น าเสนอแนวคิดที่ว่าปัจจุบันแบ
รนด์ส่วนใหญ่ใช้การตลาดคอนเทนต์แทนการ
โฆษณามากขึ้น เปลี่ยนบทบาทจของนักการตลาด
จากผูโ้ฆษณาส่งเสรมิแบรนดไ์ปเป็นนักเล่าเรื่องราว 
ซึ่งการตลาดคอนเทนต์แบ่งออกไดเ้ป็น 8 ขัน้ตอน
ได้แก่ ก าหนดวตัถุประสงค์ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
คิดหาไอเดีย ผลิตคอนเทนต์ เผยแพร่คอนเทนต์ 
เพิม่พลงัใหแ้ก่คอนเทนต์ ประเมนิผล และปรบัปรุง
แก้ได้ ซึ่งการตลาดคอนเทนต์จะช่วยกระตุ้นให้
ผู้บริโภคได้พูดคุยกับแบรนด์ ซึ่งในคอนเทนต์ที่ดี

นัน้จะต้องมีเรื่องราวหรือเนื้อหาที่มีคุณภาพกับ
ผูบ้รโิภคและเล่าเรื่องราวทีเ่กีย่วกบัแบรนด์ไปพรอ้มกนั 
 

บทท่ี 10 การตลาดแบบทุกช่องทางเพื้อสร้าง
ความมุ่ งมัน่ ท่ีมี ต่อแบรนด์  (Omnichannel 
Marketing for Brand Commitment) 
ผู้เขียนน าเสนอเรื่องการตลาดแบบทุกช่องทาง
(Omnichannel Marketing) ซึ่งหมายถงึผู้บรโิภคใน
ปัจจุบันนี้มีปฎิสัมพันธ์กับแบรนด์ในหลากหลาย
ช่องทาง โดยคาดหวงัประสบการณ์ทีแ่ต่ละช่องทาง
มอบให้จะไม่ติดขัด ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน
ด้วยกันได้แก่ ขัน้ตอนที่ 1 ก าหนดจุดสัมผัสและ
ช่องทางทัง้หมดตลอดเสน้ทางผูบ้รโิภค ขัน้ตอนที ่2 
ระบุจุดสมัผสัและช่องทางทีส่ าคญัทีสุ่ด และ ขัน้ตอนที่ 
3 ปรบัปรุงและบูรณาการจุดสมัผสั  ทัง้หมดนี้เป็น
โจทย์ให้กับนักการตลาดต้องบูรณาการช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์เข้าไว้ด้วยกนัโดยใช้จุดเด่น
ของแต่ละช่องทางนัน่คอืความรวดเรว็ของออนไลน์
และความใกล้ชิดของออฟไลน์ เพื่อให้เกิดการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
 

บทท่ี 11 การตลาดความผูกพนัท่ีมีต่อแบรนด์ 
(Engagement Marketing for Brand Affinity) 
ผู้เขียนน าเสนอถึงแนวคิดเรื่องความผูกพนัธ์ของ
ลูกค้าที่มตี่อแบรนด์ โดยได้น าเสนอ 3 เทคนิคที่จะ
ท าใหลู้กคา้มสี่วนร่วมกบัแบรนด์มากยิง่ขึ้นซึ่งทัง้ 3
เทคนิคไดร้บัการพสิูจน์ว่าได้ผลในเชงิบวก เทคนิค
แรกคือการสร้างแอพพลิเคชัน่ส าหรับอุปกรณ์
เคลื่อนทีเ่พื่อสรา้งประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้ เทคนิค
ที่สองได้แก่การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลูกค้าผ่าน
โซเชียลมเีดีย เพื่อให้เกิดการพูดคุยระหว่างลูกค้า
กบัแบรนดห์รอืระหว่างลูกคา้กนัเอง และเทคนิคที ่3 
คอื ดงึดูดลูกค้าโดยใช้หลกัการเรื่องเกม (Gamification) 
เพื่อให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการ โดยทัง้หมดที่
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น าเสนอนัน้ต้องการให้ลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์(Act) 
กลายเป็นผูส้นบัสนุน(Advocate) ในล าดบัถดัไป 
 

ความคิดเหน็ของผู้แนะน าหนังสือ 
ในทรรศนะของผู้วจิารณ์ หนังสอื การตลาด 4.0 

(Marketing 4.0) เล่มนี้ถอืเป็นหนังสอืทางวชิาการ
ที่มีคุณค่าทัง้ต่อการอ่านและการครอบครองไว้ 
หนังสอืมกีารเปรยีบเทยีบขอ้แตกต่างของการตลาด
แบบดัง้เดมิและการตลาดแบบดจิทิลั ซึ่งท าใหท้ัง้ 2 
เรื่องนี้จะไม่ใช่เรื่องยากอกีต่อไป ดว้ยค าแนะน าจาก
ประสบการณ์ของผู้เขียนเองที่เป็นผู้มคีวามรู้ด้าน

การตลาดเป็นอย่างด ีและเนื้อหาทัง้หมดน้ีไดเ้กดิขึน้
จริงแล้ว หนังสือมีค าอธิบายอย่างละเอียด ของ
ภาษาเฉพาะของวงการการตลาดเช่น Purchase 
Action Ratio, Brand Advocacy Ratio , Longtail 
เป็นต้น นอกจากนี้หนังสอืยงัมคี าถามทา้ยบทใหค้ดิ
เพื่อทีผู่อ้่านสามารถพจิารณาหรอืน าไปต่อยอดทาง
ความคดิได้  หนังสอืเล่มน้ีเหมาะกบัผู้ที่สนใจด้าน
การตลาดในยุดิจิทัลที่สามารถใช้ความรู้นี้ เป็น
พื้นฐานส าหรบัการศกึษาเรื่องการตลาดในล าดบัที่
สงูขึน้ต่อไปได ้
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