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วัตถุประสงค์ (Objectives) 
 ด้วยคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ได้จัดท าวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา เพื่อเผยแพร่
บทความวิชาการและบทความวิจัยทางด้านบริหารธุรกิจ เพื่อส่งเสริมให้มี การพัฒนาความรู้ทางวิชาการแก่สังคมและ
ประเทศชาติโดยมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1. เพื่อเผยแพร่บทความวิชาการและบทความวิจัยที่มีคุณภาพทางด้านบริหารธุรกิจของบุคลากรทั้งภายในและ
ภายนอกมหาวิทยาลัย 
 2. เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางวิชาการของคณาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา 
 3. ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพทางวิชาการของ คณาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา  
 
ขอบเขตและนโยบายการกลั่นกรองบทความ (Scopes and Editorial Policy) 

วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา มีนโยบายในการน าเสนอบทความที่มีคุณภาพที่สามารถแสดงถึง
ประโยชน์ทั้งในเชิงทฤษฎี (Theoretical Contributions) เพื่อที่จะให้คณาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา 
สามารถน าไปพัฒนาหรือสรรสร้างองค์ความรู้ใหม่ รวมถึงผู้ประกอบธุรกิจสามารถน าประโยชน์ไปใช้ในการจัดการธุรกิจ 
(Managerial Implications) ดังนั้น บทความที่จะตีพิมพ์จึงต้องผ่านการพิจารณากลั่นกรองโดยผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer Reviewer) 
ซึ่งเป็นบุคลภายนอกจากหลากหลายสถาบันในสาขาวิชานั้น ๆ จ านวน 3 ท่าน (blind) เพื่อประเมินคุณภาพของบทความ โดย
บทความที่จะได้รับการตีพิมพ์จะต้องผ่านการพิจารณาว่าเหมาะสมให้ตีพิมพ์เผยแพร่โดยผู้ทรงคุณวุฒิอย่างน้อยจ านวน 2 ท่าน  

 
วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา มีขอบเขตเนื้อหาในประเด็นต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  

- การจัดการด้านบริหารธุรกิจ   - การจัดการอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการ 
- การจัดการทรัพยากรมนุษย ์  - การตลาด 
- การจัดการเทคโนโลยสีารสนเทศ  - การบัญชี การเงิน และการธนาคาร 
- การจัดการธรุกิจระหว่างประเทศ    

   
 บทความที่จะตีพิมพ์เพื่อเผยแพร่ในวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา จะต้องเป็นบทความที่ไม่เคยได้รับการ
ตีพิมพ์เผยแพร่หรืออยู่ระหว่างการพิจารณาเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารอื่น ๆ ทั้งนี้ หากพบว่ามีการละเมิดลิขสิทธิ์ ด้วย
ข้อคิดเห็นท่ีปรากฏและแสดงในเนื้อหาบทความต่าง ๆ และขัดต่อจริยธรรม ให้ถือว่าเป็นความเห็นและความรับผดิชอบโดยตรง
ของผู้เขียนบทความนั้น ๆ มิใช่ความเห็นและความรับผิดชอบใด ๆ ของคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ส าหรับในกรณี 
ผู้ประสงค์จะน าข้อความในวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ไปเผยแพร่ต้องได้รับอนุญาตจากกองบรรณาธิการ
วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ตามกฎหมายว่าด้วยลิขสิทธิ์ 
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 วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา (Burapha Journal of Business Management Burapha University: BJBM) 
(2730-230X (Online)) เป็นวารสารวิชาการทางด้านบริหารธุรกิจ ที่มุ่งเน้นทางด้านการจัดการในสาขาวิชาต่าง ๆ ได้แก่ 
การจัดการด้านบริหารธุรกิจ การจัดการอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการ การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การจัดการธุรกิจ
ระหว่างประเทศ การจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ การตลาด การบัญชี การเงินและการธนาคาร และศาสตร์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
ในการจัดการและบริหารธุรกิจ ปัจจุบันวารสารผ่านการรับรองคุณภาพและอยู่ในฐานข้อมูลของศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสาร
ไทย (Thai Journal Citation Index: TCI) โดยจัดอยู่ในฐาน 1 การด าเนินงานของวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัย
บูรพาได้ด าเนินการอย่างต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลากว่า 10 ปี ซึ่งมีการจัดท าปีละสองฉบับคือ ฉบับเดือนมิถุนายน และ       
ฉบับเดือนธันวาคมของทุกปี ทั้งนี้ การจัดท าวารสารมีวัตถุประสงค์เพื่อเผยแพร่และแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ แนวคิดและทฤษฎี
ทางการจัดการและบริหารธุรกิจ การใช้เทคนิคและระเบียบวิธีการวิจัย รวมถึงการประยุกต์ใช้องค์ความรู้เชิงบูรณาการ อันจะ
เป็นประโยชน์ทางวิชาการแก่นักวิจัย ผู้อ่านและทุกภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้อง  

วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ปีท่ี 11 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2565 ฉบับนี้ ประกอบไปด้วย
บทความจ านวน 8 บทความ โดยบทความทั้งหมดได้ผ่านกระบวนการพิจารณากลั่นกรองคุณภาพทางวิชาการจากผู้ทรงคุณวุฒิ
ที่มีความเช่ียวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องและได้รับการพิจารณาให้ตีพิมพ์เผยแพร่อย่างถูกต้องตามกระบวนการของทางวารสาร
การจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา 

กองบรรณาธิการวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ขอขอบคุณผู้เขียนบทความที่ส่งผลงานวิจัยมาตีพิมพ์
เพื่อเผยแพร่องค์ความรู้ทางบริหารธุรกิจ เปิดโลกทัศน์ทางวิชาการ สามารถน าไปพัฒนาและให้ประโยชน์แก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง 
และขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิจากหลากหลายสถาบันที่กลั่นกรองคุณภาพของบทความ ผู้อ่าน ผู้ก่อตั้งการด าเนินงานของ
วารสารนี้ทุกท่าน ท้ายสุดนี้กองบรรณาธิการวารสารหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับการสนับสนุนในการเผยแพร่ผลงานวิชาการ
จากทุกท่านร่วมกันต่อไป 
 
 
 
                    ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณวิชนี ถนอมชาต ิ
       บรรณาธิการ 
     วารสารวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลยับูรพา 
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วันที่รับบทความ: 28 มีนาคม 2565 
วันแก้ไขบทความ: 10 สิงหาคม 2565 
วันตอบรับบทความ: 10 ตุลาคม 2565  

การพัฒนารูปแบบความสามารถทางนวัตกรรม 
ของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย 

 
ประสาน นันทะเสน*1 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุที่มีผลต่อความสามารถทางนวัตกรรม
ของธุรกิจสตาร์ทอัพ (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมที่มีผลต่อผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจสตาร์ทอัพ และ (3) เพ่ือพัฒนารูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ การศึกษานี้เป็น
การวิจัยบูรณาการประกอบด้วย การวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ การวิจัยเชิงปริมาณเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างธุรกิจสตาร์ทอัพจ านวนทั้งสิ้น 360 บริษัท โดยใช้แบบสอบถาม ส่วนการวิจัย           
เชิงคุณภาพจะเก็บรวบรวมจากธุรกิจสตาร์ทอัพจ านวน 6 บริษัท โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ประกอบการ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง และการ
วิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า (1) การวิจัยและพัฒนา  นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล และความ
เป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางนวัตกรรม โดยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลในระดับมาก
ที่สุดคือ การวิจัยและพัฒนา (2) ความสามารถทางนวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
สตาร์ทอัพ และ (3) รูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยที่พัฒนาขึ้นมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Chi square/df = 1.25, P-value = 0.13345, RMSEA = 0.02, 
GFI = 0.99, AGFI = 0.97) 
 
ค าส าคัญ: ความสามารถทางนวัตกรรม, ธุรกิจสตาร์ทอัพ 
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The Development of an Innovativeness Model 
of Startups in Thailand 

 
Prasarn Nuntasen*1 

 
Abstract 

 The purposes of this research were: (1) to examine the influence of causal factors on 
the innovativeness of startups; studies (2) to examine the influence of innovativeness on the 
performance of startups; and develops (3) to develop the innovativeness model for startups.  
 This integrated research comprised quantitative and qualitative research approaches. 
In the quantitative research, data were collected from the sample population of 360 startups 
using a questionnaire. In the qualitative research, data were collected from 6 startups using 
the technique of in-depth interview with entrepreneurs. Data were analyzed by Descriptive 
Statistics, Structural Equation Modeling (SEM), and Content analysis 
 Findings are as follows: (1) factors concerning the three factors of concern --research 
and development, policies and government support, and entrepreneurship --exerted direct 
influence on the innovativeness of Startups. Factor of research and development was found 
at the highest level. (2) Innovativeness exerted direct influence on the performance of 
startups. (3) The innovativeness model of startups in Thailand is valid and well fitted to 
empirical data (Chi-square/df = 1.25, P-value = 0.13345, RMSEA = 0.02, GFI = 0.99, AGFI = 0.97).  
 
Keywords: innovativeness, startups  
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บทน า 
ธุรกิจสตาร์ทอัพเป็นธุรกิจที่ให้ความส าคัญในการน าเทคโนโลยีมาสร้างนวัตกรรมทั้งในด้านผลิตภัณฑ์  

บริการ และการติดต่อกับลูกค้า ท าให้สามารถขยายฐานลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและเติบโตแบบก้าวกระโดด เป็น
ผลให้ผู้ประกอบการและนักลงทุนต่าง ๆ ทั่วโลกให้ความสนใจในการประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพเพ่ิมขึ้นอย่าง
แพร่หลาย ซึ่งธุรกิจสตาร์ทอัพในต่างประเทศที่ประสบความส าเร็จ สามารถเติบโตเป็นบริษัทขนาดใหญ่ และ
ได้รับการยอมรับว่ามีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงธุรกิจโลก ได้แก่ บริษัท กูเกิล จ ากัด (Google Inc.) และ
บริษัท เฟซบุ๊ก จ ากัด (Facebook Inc.) เป็นต้น ธุรกิจสตาร์ทอัพเป็นกลไกส าคัญในการสร้างงานมากที่สุด
หลังจากเกิดกระแสเศรษฐกิจตกต่ าทั่วโลกมาตั้งแต่ปี 2009 โดยสามารถจ้างแรงงานได้มากถึง 60-70 % ของ
การจ้างงานทั้งระบบ (Mayer, Read, Brinckmann, & Grichnik, 2013, pp. 1251) ในปัจจุบันพบว่าธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดเล็กสามารถพัฒนาขึ้นไปเป็นธุรกิจขนาดใหญ่ได้นั้นพบว่าร้อยละ 80 เป็นธุรกิจสตาร์ทอัพ
ส่วนอีกร้อยละ 20 เป็นธุรกิจรูปแบบอื่น (Potjanajaruwit & Girdwichai, 2019, pp. 223) ดังนั้นธุรกิจสตาร์ท
อัพจึงมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจในภาพรวมเป็นอย่างมาก 

จากการสนับสนุนและผลักดันของรัฐบาลท าให้ธุรกิจสตาร์ทอัพเติบโตอย่างต่อเนื่อง  โดยในช่วง
ระหว่างปี พ.ศ. 2557-2559 จ านวนผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยมีประมาณ 100-600 ราย 
และในปี พ.ศ. 2560 ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพเพ่ิมขึ้นมากกว่า 8,500 ราย ข้อมูลจากกระทรวงพาณิชย์
ระบุว่า จ านวนผู้ประกอบการธุรกิจสสตาร์ทอัพอาจจะเพ่ิมมากถึง 50,000 ราย ในปี พ.ศ. 2565 (Australian 
Government Austrade, 2018, pp. 7) ซึ่งก่อให้เกิดการจ้างงานในธุรกิจสตาร์ทอัพกว่า 15,000 ต าแหน่ง     
มีหน่วยงานบ่มเพาะส าหรับธุรกิจสตาร์ทอัพ จ านวน 35 มหาวิทยาลัย และมูลค่าการร่วมลงทุนกับธุรกิจสตาร์ท
อัพมากกว่า 6,000 ล้านบาท ซึ่งเชื่อว่าธุรกิจสตาร์ทอัพจะเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยใน
อนาคต (ฟอร์บสไทยแลนด์, 2561) โดยสถานการณ์ภาพรวมของธุรกิจสตาร์ทอัพไทยในปัจจุบัน สามารถแบ่ง
ออกเป็น 4 เทรนด์ หลัก ๆ ได้แก่ (National Innovation Agency, 2018, pp. 7) 1. เทรนด์การระดมทุนรอบ
ที่ใหญ่ที่สุดจ านวนกว่า 200 ล้านดอลลาร์สหรัฐ 2. เทรนด์การระดมของสาขาเทคโนโลยีทางด้านการเงินที่
ร้อนแรงอย่างมีนัยส าคัญ 3. เทรนด์การขยายตัวทางธุรกิจด้วยการรวบรวมกิจการของบริษัทสตาร์ทอัพไทยที่
จับมือกับบริษัทขนาดใหญ่ระดับโลก และ 4. เทรนด์การข้ามพรมแดนไปมาระหว่างธุรกิจสตาร์ทอัพกับธุรกิจ 
SMEs เพ่ือเพ่ิมผลก าไรจากยอดขายที่เริ่มซับซ้อนกันมากข้ึน 

อย่างไรก็ตามพบว่าธุรกิจสตาร์ทอัพมีอัตราการล้มเหลวที่สูงถึงร้อยละ 90 (ภาคภูมิ ฤกขะเมธ, 2561, น. 41) 
ซึ่ง Nanda & Rhodes-Kropf  (2013, pp. 403) ได้แสดงทรรศนะไว้ว่า ธุรกิจเกิดใหม่โดยเฉพาะธุรกิจสตาร์ท
อัพในสหรัฐอเมริกามากกว่าร้อยละ 75 ไม่สามารถอยู่รอดได้ในตลาดแข่งขัน เนื่องจากขาดการวางแผน
ทางด้านกลยุทธ์ ขาดความรู้ เกี่ยวกับวัตถุดิบ และที่ส าคัญขาดความคิดสร้างสรรค์ทางด้านนวัตกรรม 
นอกจากนั้นธุรกิจสตาร์ทอัพยังขาดการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือน าไปสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ สอดคล้องกับ 
Okrah &  Nepp (2018, pp. 34) ที่ค้นพบว่าธุรกิจสตาร์ทอัพส่วนใหญ่ที่ไม่ประสบความส าเร็จเกิดจากไม่
สามารถน านวัตกรรมมาประยุกต์ใช้ได้ ในขณะที่ Bogers (2012, pp. 110) ค้นพบว่า นวัตกรรมเป็นเครื่องมือ
ที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจสตาร์ทอัพที่จะเอาชนะความเสียเปรียบของความใหม่และความเล็ก 
(Liability of newness and smallness) ดังนั้นธุรกิจสตาร์ทอัพที่ต้องการประสบความส าเร็จจ าเป็นอย่างยิ่ง
ที่จะต้องน าแนวคิดความสามารถทางนวัตกรรมไปประยุกต์ใช้ 

ความสามารถทางนวัตกรรมเป็นปัจจัยและเสาหลักที่ส าคัญที่ท าให้ธุรกิจสตาร์ทอัพประสบความส าเร็จ 
และเป็นที่รู้จักไปทั่วโลก ธุรกิจใดก็ตามที่ไม่สามารถลงทุนทางด้านการวิจัยและพัฒนาเพ่ือคิดค้นนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ธุรกิจนั้นก็ไม่สามารถด ารงอยู่ได้ (Okrah & Agbozo, 2018, pp. 230) ความสามารถทางนวัตกรรมจะเข้ามา
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เป็นส่วนส าคัญของธุรกิจทุกขนาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจสตาร์ทอัพ (Khorshid, 2019, pp. 1) ซึ่งที่ผ่าน
มายังไม่มีการศึกษาถึงอิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมที่มีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ
อย่างสมบูรณ์ แต่มีเพียงบางส่วนที่ศึกษาถึงอิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมต่อความได้เปรียบทางการ
แข่งขันขององค์กร (อนุวัตร สงสม, 2560, น. 190) แต่ไม่ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมที่
มีต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ ในขณะที่  Okrah & Agbozo (2018, pp. 230) ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการเงิน (Financing) กับผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ แต่ไม่ได้ศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถทางนวัตกรรมกับผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

จากการทบทวนวรรณกรรมจะพบช่องว่างในการศึกษา โดยผู้วิจัยบางส่วนได้ศึกษาอิทธิพลของ
ความสามารถทางนวัตกรรมกับผลลัพธ์ที่ไม่ใช่ผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ ในขณะที่บางส่วนได้
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยอ่ืนที่ไม่ใช่ความสามารถทางนวัตกรรมที่มีต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
สตาร์ทอัพ แต่ยังขาดการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถทางนวัตกรรมที่มีผลต่อผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจสตาร์ทอัพ ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสามารถทางนวัตกรรม 
และศึกษาหาอิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมมีผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ เพ่ือพัฒนา
เป็นรูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุที่มีผลต่อความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมที่มีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 3. เพ่ือพัฒนารูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
     1.1 ตัวแปรอิสระที่เกี่ยวข้องและมีอิทธิพลต่อความสามารถทางนวัตกรรม ประกอบด้วยตัวแปร
ดังนี้ นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล ความเป็นผู้ประกอบการ และการวิจัยและการพัฒนา 
     1.2 ตัวแปรส่งผ่าน คือ ความสามารถทางนวัตกรรม 
     1.3 ตัวแปรตาม คือ ผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 2. ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง การวิจัยในครั้งนี้เป็นการบูรณาการระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและ        
การวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจะประกอบด้วย 2 กลุ่มตัวอย่าง คือ 
    2.1 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ธุรกิจสตาร์ทอัพที่มีรายชื่อในแพลตฟอร์มของ 
Startup Thailand Center (2021) จ านวน 360 บริษัท  
    2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ เจ้าของหรือผู้จัดการที่มีอ านาจในการตัดสินใจใน
ธุรกิจสตาร์ทอัพนั้น ๆ ที่เคยเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเชิงปริมาณมาก่อน ดังนั้นได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นธุรกิจ
สตาร์ทอัพจ านวน 6 บริษัท 
 3. ขอบเขตด้านเวลา การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 6 เดือน คือ ช่วงเวลาระหว่าง
สิงหาคม 2564 – มกราคม 2565 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
        จากการทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานซึ่งน าเสนอไปแล้วในหัวข้อที่ผ่านมาสามารถพัฒนาเป็นกรอบ
แนวคิด ซึ่งประกอบด้วย 5 ตัวแปรแฝง (Latent Variables) และก าหนดสมมติฐานได้ดังภาพที่ 1 
 

 

 

 

  

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ส าหรับการวัดตัวแปรแฝงในกรอบแนวคิดการวิจัยข้างต้นนั้น สามารถวัดได้จากตัวแปรสังเกตได้ 

(Observe variables) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
(1) การวัดตัวแปรแฝงนโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลดัดแปลงจากแนวคิดของ Villarreal 

(2010, pp. 75) โดยการวัดนโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลสามารถวัดได้จาก 3 องค์ประกอบ คือ 
การให้ค าแนะน าและการปรึกษา การฝึกอบรม และการให้ความช่วยเหลือทางการเงิน 

(2) การวัดตัวแปรแฝงการวิจัยและพัฒนาจากแนวคิดของ Ofir, Schwandt, Duggan, & McLean 
(2016, pp. 1-22) ซึ่งการวัดตัวแปรการวิจัยและพัฒนานั้นสามารถวัดได้จาก 4 องค์ประกอบ คือ จริยธรรม
การวิจัย การวิจัยที่ชอบธรรม ความส าคัญของการวิจัย และการก าหนดต าแหน่งของการน างานวิจัยไปใช้ 

(3) การวัดตัวแปรแฝงความเป็นผู้ประกอบการจากแนวคิดของ Cooney (2012, pp. 1-23) โดยการ
วัดความเป็นผู้ประกอบการสามารถวัดได้จาก 3 องค์ประกอบ คือ ทักษะของความเป็นผู้ประกอบการ ทักษะ
ทางด้านการจัดการ และทักษะทางด้านเทคนิค 

(4) การวัดตัวแปรแฝงความสามารถทางนวัตกรรมบูรณาการระหว่างแนวคิดของ  Calik, Calisir, & 
Cetinguc (2017, pp. 69-76) และ Siddiquee, Jain & Rajan (2015, pp. 25-37) โดยการวัดความสามารถ
ทางนวัตกรรมสามารถวัดได้จาก 4 องค์ประกอบ คือ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรม นวัตกรรมการตลาด และ
วัฒนธรรมนวัตกรรม  

(5) การวัดตัวแปรแฝงผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพจากแนวคิดของ Keogh & Johnson 
(2021, pp. 29-49) โดยวัดผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพจาก 4 องค์ประกอบ คือ ส่วนแบ่งการตลาด
ยอดขายอัตราส่วนผลตอบแทนจากการลงทุน และประสิทธิภาพการผลิต  
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ทบทวนวรรณกรรม 
1. แนวคิดด้านนโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล 
ปัจจัยส าคัญที่จะเป็นตัวขับเคลื่อนและก่อให้เกิดกระบวนการนวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพ คือ นโยบาย

และการสนับสนุนที่ดีจากรัฐบาล การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์และการจัดสรรงบประมาณของรัฐบาลจะเป็นตัวช่วยให้
เกิดการพัฒนานวัตกรรม นโยบายของรัฐบาลที่ดีจะต้องให้ความส าคัญในการชี้แนะแนวทางการสร้างนวัตกรรม 
โดยรัฐบาลต้องให้ทุนสนับสนุน (Grant funding) นโยบายในการสนับสนุนการสร้างนวัตกรรมที่ดีต้องเป็น
นโยบายจากรัฐบาล โดยนโยบายนั้นต้องมีการระบุถึง กลยุทธ์ วัตถุประสงค์ และกระบวนการน าไปสู่การปฏิบัติ
ที่ชัดเจน โดยที่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถเข้าใจได้และตอบสนองนโยบายของรัฐบาลได้เป็นอย่างดี (World 
Bank, 2013, pp. 14-15)   
   มีงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างนโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลกับความเป็นผู้ประกอบการ   
ความสามารถทางนวัตกรรม และการวิจัยและพัฒนา ดังนี้ 

งานวิจัยของ Obaji & Olugu (2014, pp. 109) ได้พัฒนากรอบแนวคิดเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างนโยบายของรัฐบาลกับการพัฒนาผู้ประกอบการ จากการทบทวนวรรณกรรมของนักวิจัยพบว่า
นโยบายของรัฐบาลมีความสัมพันธ์กับการพัฒนาผู้ประกอบการ ในขณะที่งานวิจัยของ Oyelakin & Kandi 
(2017, pp. 477) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระซึ่งประกอบไปด้วยเทคโนโลยี นวัตกรรม และการ
พัฒนาผู้ประกอบการที่มีต่อการพัฒนาผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในเมือง Osun 
ประเทศไนจีเรีย โดยผ่านตัวแปรส่งผ่านคือ นโยบายของรัฐบาล ผลการศึกษาพบว่า นวัตกรรมมีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อนโยบายของรัฐบาล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sopjani (2019, pp. 50) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
Challenges and Opportunities for Startup Innovation and Entrepreneurship as tools towards a 
knowledge-based economy: The Case of Kosovo ผลการศึกษาพบว่า นโยบายของรัฐบาลมีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศ Kosovo ในขณะที่งานวิจัยของ Anwar 
& Zheng (2004, pp. 53) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างนโยบายของรัฐบาลกับการวิจัยและพัฒนาใน
อุตสาหกรรมการผลิตของประเทศสิงคโปร์ ผลการวิจัยพบว่า นโยบายของรัฐบาลมีความสัมพันธ์เชิงบวก                
ต่อการสร้างงานวิจัยและผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
     จากผลการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว จึงสามารถน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานในกรอบแนวคิด
ปัจจัยเชิงสาเหตุและผลลัพธ์ของความสามารถทางนวัตกรรมได้ดังนี้ 

    H1: นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลมีอิทธิพลทางตรงต่อความเป็นผู้ประกอบการ 
    H2: นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางนวัตกรรม 
    H3: นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลมีอิทธิพลทางตรงต่อการวิจัยและพัฒนา 

2. แนวคิดด้านการวิจัยและพัฒนา 
การวิจัยและพัฒนามักจะเป็นที่กล่าวถึงว่าเป็นสาเหตุหลักที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสามารถทาง

นวัตกรรม การวิจัยและพัฒนาเป็นสิ่งจ าเป็นในการพัฒนาการดูดซับความรู้ (Absorptive capacity) เพ่ือให้
หน่วยธุรกิจสามารถเชื่อมโยงความรู้ที่ได้รับมาปรับใช้  ซึ่งจะท าให้หน่วยธุรกิจมีการพัฒนาเทคโนโลยีและ
กระบวนการผลิตที่ซับซ้อน ท าให้หน่วยธุรกิจนั้นพัฒนากลายเป็นคู่แข่งขันที่มีศักยภาพสูงในอุตสาหกรรมนั้น ๆ 
(Wang & Hsu, 2014, pp. 765) ถึงแม้ว่าการวิจัยและพัฒนาจะถูกน าไปใช้มากในอุตสาหกรรมที่ใช้เทคโนโลยี
สูง และมีค่าใช้จ่ายสูง แต่การวิจัยและพัฒนาก็จะสร้างผลตอบแทนที่สูงมากให้กับหน่วยธุรกิจเช่นเดียวกัน 
(Paula & Silva, 2017, pp. 428) ความส าคัญของการวิจัยและพัฒนาจะเป็นเครื่องมือที่ท าให้หน่วยธุรกิจมี
ส่วนแบ่งการตลาดและรายได้ที่เพ่ิมข้ึน 
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มีงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการวิจัยและพัฒนากับความสามารถทางนวัตกรรม และ  
ผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ ดังนี้ 

งานวิจัยของ Heij, Volverda, Bosch & Hollen (2019, p. 277) ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของการวิจัย
และพัฒนาที่มีต่อความสามารถในการประกอบการในประเทศเนเธอร์แลนด์ ผลการวิจัยพบว่า การวิจัยและ
พัฒนาจะมีอิทธิพลต่อความสามารถทางนวัตกรรมสูงในหน่วยธุรกิจที่มีระดับการจัดการนวัตกรรมสูง และจะมี
อิทธิพลต่อความสามารถทางนวัตกรรมต่ าในหน่วยธุรกิจที่มีระดับการจัดการนวัตกรรมต่ า ในขณะที่งานวิจัย
ของ Guo, Wang & Wei (2018, p. 1) ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนา (R&D 
Spending) ที่มีต่อผลการด าเนินงานในอนาคตของธุรกิจของผู้ประกอบการในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า 
ค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานในอนาคตของธุรกิจ  
    จากผลการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว จึงสามารถน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานได้ดังนี้ 

    H4: การวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางนวัตกรรม 
    H5: การวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

3. แนวคิดด้านความเป็นผู้ประกอบการ 
ผู้ประกอบการเป็นกุญแจที่ส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม (Davari & Farokhmanesh, 2017,  

p. 431) และยังเป็นผู้น าในการสร้างธุรกิจใหม่ ๆ สร้างงาน และลดปัญหาความยากจนในระบบเศรษฐกิจ 
ผู้ประกอบการเป็นผู้มีบทบาทและความส าคัญต่อกระบวนการพัฒนานวัตกรรม และนวัตกรรมก็มีบทบาทท า
ให้ความเป็นผู้ประกอบการประสบความส าเร็จด้วย ทั้ง 2 อย่างนี้จะมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในทางบวก 
ผู้ประกอบการนั้นต้องมีลักษณะเป็นบุคคลที่สามารถจัดตั้งธุรกิจใหม่ด้วยการใช้ความคิดใหม่ ผสมผสานสิ่งที่มี
อยู่เดิมเพ่ือสร้างนวัตกรรม และท าให้เกิดความมั่งคั่งในเชิงเศรษฐกิจทั้งต่อตนเองและสังคม ผู้ที่จะเป็น
ผู้ประกอบการได้จะต้องเป็นผู้ที่มีลักษณะความเป็นผู้น า เสาะแสวงหาโอกาสในการพัฒนานวัตกรรม ต้องมี
ความสามารถในการวิจัย การออกแบบ และการปรับเปลี่ยนความคิด และสิ่งประดิษฐ์ให้เป็นนวัตกรรม และ
สามารถใช้นวัตกรรมสร้างความส าเร็จให้ธุรกิจของตนเองได้ 
มีงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นผู้ประกอบการกับความสามารถทางนวัตกรรม และผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ ดังนี้ 

งานวิจัยของ Peljko, Jeraj, Savoiu & Maric (2016, p. 172) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ
เป็นผู้ประกอบการกับความสามารถทางนวัตกรรม โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ประกอบการประเทศสโลวีเนีย และ
สหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาพบว่าความเป็นผู้ประกอบการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความสามารถทาง
นวัตกรรม ในขณะที่งานวิจัยของ Stoica, Roman & Rusu (2020, p. 1) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความ
เป็นผู้ประกอบการกับผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ประกอบการในทวีปยุโรปจ านวน  
22 ประเทศ ผลการศึกษาพบว่า ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ  

จากผลการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว จึงสามารถน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานได้ดังนี้ 
H6: ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางนวัตกรรม 
H7: ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

4. แนวคิดด้านความสามารถทางนวัตกรรม 
ผลลัพธ์ของความสามารถทางนวัตกรรมนั้นสามารถวัดได้หลากหลายวิธี แต่ส่วนใหญ่จะวัดผลลัพธ์ของ

ความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพจากผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยผลการด าเนินงาน 
(Performance) คือ ความสามารถในการบรรลุวัตถุประสงค์ที่คาดหวังขององค์กร แนวคิดในการวัดผลการ
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ด าเนินงานของธุรกิจนั้นมีหลายมิติ เช่น ผู้ถือหุ้น จ านวนพนักงาน หรือมิติทางด้านช่วงเวลา (Time period) 
เช่น ระยะสั้น ระยะยาว หรือมิติการใช้เกณฑ์ (Criteria) ในการวัดผลการด าเนินงานองค์กร เช่น ส่วนแบ่งทาง
การตลาด ผลก าไร (Gerschewski & Xiao, 2015, p. 616) เป็นต้น 

ความสามารถทางนวัตกรรมได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ท าให้องค์กรอยู่รอด และประสบ
ความส าเร็จในระยะยาว และท าให้ผลการด าเนินงานขององค์กรเพ่ิมมากข้ึน ดังนั้นการน าแนวคิดความสามารถ
ทางนวัตกรรมมาใช้จึงเป็นแนวทางที่ช่วยให้องค์กรเกิดการพัฒนานวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพ (อนุวัตร สงสม , 
2560, น. 189) ส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนาผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพให้สูงขึ้น (Matyas, Lowy, & 
Salgado, 2019, p.1) จึงสามารถน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานในแบบจ าลองเชิงแนวคิดได้ดังนี้ 

H8: ความสามารถทางนวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ขั้นตอนที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีประชากรที่ใช้
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ธุรกิจสตาร์ทอัพที่มีรายชื่อในแพลตฟอร์มของ Startup Thailand Center (2021) 
จ านวน 519 บริษัท มีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Hair et al., 
(2010) ที่เสนอว่าเกณฑ์ขั้นต่ าในการก าหนดขนาดตัวอย่างในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้น 
(SEM) มักใช้ผู้ตอบ 5-20 คนต่อตัวแปรสังเกตได้ จึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง 20 เท่าต่อตัวแปรที่สังเกตได้ 
ดังนั้นโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นในการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตได้ทั้ งหมด 18 ตัวแปร ดังนั้นขนาด
ตัวอย่างที่เพียงพอเท่ากับ 360 ตัวอย่าง งานวิจัยนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งขั้น (Stratified Random 
Sampling) โดยแจกแบบสอบถามทางไปรษณีย์ให้กับเจ้าของหรือผู้จัดการธุรกิจสตาร์ทอัพจ านวน 360 ชุด ซึ่ง
ภายหลังผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์กลับคืนมา 242 ชุด คิดเป็นร้อยละ 67.22 ขั้นตอนที่ 2 เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ มีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากเกณฑ์ดังนี้ 1. ต้องเคยเป็นผู้ตอบแบบสอบถามใน
ขั้นตอนที่ 1 มาก่อน และ 2. ต้องเป็นเจ้าของหรือผู้จัดการที่มีอ านาจในการตัดสินใจในธุรกิจสตาร์ทอัพนั้น ๆ 
ดังนั้นได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นธุรกิจสตาร์ทอัพจ านวน 6 บริษัท โดยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) 

เครื่องมือในการวิจัย ขั้นตอนที่ 1 ใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้างปลายปิด ซึ่งแบ่งออกเป็น 6 ตอน 
ได้แก่ ตอนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของหน่วยธุรกิจสตาร์ทอัพ ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล ตอนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านการวิจัยและพัฒนา ตอนที่ 4 ค าถาม
เกี่ยวกับปัจจัยด้านความเป็นผู้ประกอบการ ตอนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความสามารถทางนวัตกรรม 
ตอนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ ซึ่งแบบสอบถามทั้งหมดมีค่าความ
เชื่อมั่นตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป จึงถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (กัลยา วานิชย์บัญชา และฐิตา วานิชย์บัญชา, 
2558, น. 159) โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนของแบบสอบถามเป็นแบบ Rating Scale 5 ระดับ และขั้นตอนที่ 2 
ใช้แบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย ขั้นตอนที่ 1 ใช้เทคนิคการวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis) ในการ
ตรวจสอบขนาดอิทธิพลของนโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล ความเป็นผู้ประกอบการ และการวิจัยและ
พัฒนาที่มีต่อความสามารถทางนวัตกรรม และตรวจสอบขนาดอิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมที่มีต่อ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ และใช้ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรที่สังเกตได้ (Factor loading) 
และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ในการวิเคราะห์รูปแบบ (Model) ความสามารถทางนวัตกรรม และ
ขั้นตอนที่ 2 ใช้เทคนิคพรรณนาวิเคราะห์เพ่ือค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจ
สตาร์ทอัพเพ่ิมเติมจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
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ผลการวิจัย 
 ขั้นตอนนี้จะเป็นการน าเสนอผลการวิจัยซึ่งประกอบไปด้วย 1) ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 2) ผลการวิจัย
เชิงคุณภาพ และ 3) ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
             จะน าเสนอ 3 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรเหตุที่ส่งผลต่อความสามารถทาง
นวัตกรรม ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์อิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
สตาร์ทอัพ และส่วนที่ 3 การวิเคราะห์รูปแบบ (Model) ความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

1.1 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรเหตุที่ส่งผลต่อความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์  

 
หมายเหตุ    TE คือ อิทธิพลรวม, IE คือ อิทธิพลทางอ้อม และ DE คือ อิทธิพลทางตรง 
 Chi-square = 47.72, df = 38, p-value = 0.13345, GFI=0.99, AGFi =0.97, RMSEA =0.02 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงสูงสุดต่อความสามารถทางนวัตกรรมเรียงล าดับจาก

มากไปหาน้อยคือ การวิจัยและพัฒนา นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล และความเป็นผู้ประกอบการมี
ขนาดเท่ากับ 0.43, 0.32 และ 0.23 ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

1.2 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมที่มีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
สตาร์ทอัพ 

จากตารางที่ 1 พบว่าความสามารถทางนวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
สตาร์ทอัพมีขนาดเท่ากับ 0.57 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

1.3 การวิเคราะห์รูปแบบ (Model) ความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
      การทดสอบความสอดคล้องของรูปแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยที่ตัวแปรเหตุส่งผลต่อ
ความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย โดยภาพรวมตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ซึ่งพิจารณาจากค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของรูปแบบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า รูปแบบมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของธุรกิจสตาร์ทอัพ โดยผู้วิจัยได้ประเมินความสอดคล้องด้วยค่า df 

 นโยบายและ 
การสนับสนุนจากรัฐบาล 

ความเป็น 
ผู้ประกอบการ 

การวิจัยและพัฒนา ความสามารถ 
ทางนวัตกรรม 

 TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 
ความเป็น
ผู้ประกอบการ 

0.38
** 

 0.38**          

การวิจัยและ
พัฒนา 

0.48
** 

 0.48**          

ความสามารถ
ทางนวัตกรรม 

0.32
** 

- 0.32** 0.23
** 

- 0.23
** 

0.4
3** 

- 0.43
** 

- - - 

ผลการ
ด าเนินงาน 
ของธุรกิจ 
สตาร์ทอัพ 

0.17
** 

0.17
** 

- 0.41
** 

0.11 0.41 
** 

0.2
7** 

 0.27 
** 

0.57*
* 

 0.57** 
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0.43 

0.32 

0.23 

0.41 

0.27 

0.57 

0.791 

0.802 

0.822 

0.668 

0.774 

0.761 

0.742 

0.698 

0.703 

0.712 

0.899 0.711 0.797 0.763 

0.882 0.892 0.798 0.662 

0.48 

0.38 

เท่ากับ 1.174  เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ คือ ควรมีค่าน้อยกว่า 2 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ค่า GFI ค่า 
AGFI มีค่าเท่ากับ 0.99 และ 0.97 ตามล าดับ ซึ่งมีค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.02 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดว่าควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงให้เห็น
ว่า รูปแบบการวิจัยที่พัฒนาขึ้นสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ นั่นคือ นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรมและมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรมและมีอิทธิพลทางอ้อม
เชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ และการวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทาง
นวัตกรรมและมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ ดังแสดงในภาพที่ 2 
 ผลการค้นหารูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย พบว่า                     
(1) การวิจัยและพัฒนา (Path Coefficient = 0.43) นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล (Path Coefficient 
= 0.32) และความเป็นผู้ประกอบการ (Path Coefficient = 0.23) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสามารถทาง
นวัตกรรม (2) ความเป็นผู้ประกอบการ (Path Coefficient = 0.41) การวิจัยและพัฒนา (Path Coefficient 
= 0.27) และความสามารถทางนวัตกรรม (Path Coefficient = 0.57) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

 
ภาพที่ 2 แสดงรูปแบบ (Model) ความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

  
เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ที่ส่งผล

ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยประกอบด้วย อัตราการอยู่รอดของนักลงทุนสถาบัน 
อัตราการเติบโตของรายได้ การประเมินมูลค่าหุ้น และการเข้าสู่ตลาดทุน โดยตัวแปรที่ มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุดคือ อัตราการเติบโตของรายได้ (0.899) รองลงมาได้แก่ การเข้าสู่ตลาดทุน (0.797) 
อัตราการอยู่รอดของกลุ่มนักลงทุนสถาบัน (0.763) และการประเมินมูลค่าหุ้น (0.711) ตามล าดับ โดยรูปแบบ

การวิจัย
และพัฒนา 

กลยุทธ์การวิจัย 

มูลค่าการลงทุน
ในการวิจัย 

ผลิตภาพ                    
ของการวิจัย 

การก าหนด
ต าแหน่งของ

การน างานวิจัย               
ไปใช้ 

อัตราการอยู่
รอดของกลุ่มนัก
ลงทุนสถาบัน 

อัตราการเติบโต               
ของรายได้ 

การประเมิน                   
มูลค่าหุ้น 

การเข้าสู่                    
ตลาดทุน 

ความเป็น
ผู้ประกอบการ 

นโยบายและ
การสนับสนุน
จากรัฐบาล 

 

ความสามารถ                
ทางนวัตกรรม 

ผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ               
สตาร์ทอัพ 

ทักษะความเป็น
ผู้ประกอบการ 

ทักษะทางด้าน                 
การจัดการ 

ทักษะทางด้าน
เทคนิค 

การให้ค าแนะน า
และการปรึกษา 

การฝึกอบรม 

การให้ความ
ช่วยเหลือทาง

การเงิน 

นวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ 

นวัตกรรม
องค์กร 

นวัตกรรม
การตลาด 

วัฒนธรรม
นวัตกรรม 
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ความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.721 
แสดงว่า ตัวแปรทั้งหมดในรูปแบบทั้งการวิจัยและพัฒนา นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล ความเป็น
ผู้ประกอบการ และความสามารถทางนวัตกรรมสามารถอธิบายความแปรปรวนของผลการด าเนินธุรกิจของ
ธุรกิจสตาร์ทอัพได้ร้อยละ 72.1 

2. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
     ผู้วิจัยน าปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพจากการวิจัย
เชิงปริมาณมาศึกษาเชิงคุณภาพ โดยวิธีการสัมภาษณ์ โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง เพ่ือยืนยันและ
สนับสนุนปัจจัยที่มีความเก่ียวข้องกับความสามารถทางนวัตกรรมที่ได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ 
              ผลลัพธ์ที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างสามารถสรุปได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นธุรกิจสตาร์ทอัพ
มีความคิดเห็นว่า การวิจัยและพัฒนา นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพล
ต่อความสามารถทางนวัตกรรม ดังตัวอย่างค า พูดของผู้ให้ข้อมูล เช่น “การวิจัยและพัฒนาจะช่วยให้
ผู้ประกอบการค้นพบนวัตกรรมใหม่ ๆ ที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ท าให้ความสามารถทางนวัตกรรมเหนือกว่าคู่
แข่งขันอย่างชัดเจน” ในขณะที่ผู้ให้ข้อมูลบางคนกล่าวว่า “ถ้ารัฐบาลมีนโยบายสนับสนุนธุรกิจสตาร์ทอัพจะท า
ให้มีความสามารถทางนวัตกรรมเพ่ิมขึ้น ล าพังถ้าให้แค่ผู้ประกอบการท าเอง โอกาสที่จะประสบความส าเร็จมี
น้อย ดังนั้นรัฐบาลต้องช่วยเหลือและสนับสนุน”และความสามารถทางนวัตกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ นอกจากนี้ยังพบอีกว่า ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรม
ของธุรกิจสตาร์ทอัพยังประกอบไปด้วย 1. การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับเครือข่าย 2. การแลกเปลี่ยนเรียนรู้                      
3.การเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดล้อมทางการตลาด และ 4. สภาวะการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค ดังตัวอย่างค าพูด
ของผู้ให้ข้อมูล เช่น “การท าธุรกิจสตาร์ทอัพต้องมีเครือข่ายคอยช่วยเหลือทั้งทางด้านเงินทุน ไอเดีย และ
แนวทางในการแก้ไขปัญหามันถึงจะท าให้ธุรกิจสตาร์ทอัพไม่เจ๊ง” หรือ “ผู้ประกอบการธุรกิจสตาร์ทอัพต้อง
คอยมอนิเตอร์ความต้องการของผู้บริโภคอยู่ตลอดเวลา ต้องรู้เทรนด์ของผู้บริโภคว่าก าลังเปลี่ยนแปลงไป ใน
ทิศทางใด แล้วน ามาประยุกต์ใช้กับธุรกิจสตาร์ทอัพ” 

3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
              ผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัวแปรในรูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจ
สตาร์ทอัพ พบว่า ความเป็นผู้ประกอบการ นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล และการวิจัยและพัฒนามี
อิทธิพลต่อความสามารถทางนวัตกรรม และผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ ดังแสดงข้อมูลในตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิเคราะห์ตัวแปรในรูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจ

สตาร์ทอัพในประเทศไทย 
 

สมมติฐานการวิจัย ยอมรับ ปฏิเสธ 
H1: นโยบายและการสนับสนนุจากรัฐบาลมีอิทธิพลทางตรงต่อความเป็นผูป้ระกอบการ 
H2: นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางนวัตกรรม 
H3: นโยบายและการสนับสนนุจากรัฐบาลมีอิทธิพลต่อการวิจัยและพัฒนา 
H4: การวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางนวัตกรรม 
H5: การวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกจิสตาร์ทอัพ 
H6: ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถทางนวัตกรรม  
H7: ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลต่อผลการด าเนนิงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
H8: ความสามารถทางนวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
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สรุปผลการวิจัย 
การวิจัยโดยสรุปสามารถแบ่งได้เป็น 3 ส่วนหลักตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 

 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุที่มีผลต่อความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
              ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงพบว่า นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล ความเป็น
ผู้ประกอบการ และการวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรม ดังนี้ การวิจัย
และพัฒนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกมากท่ีสุด รองลงมาได้แก่ นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล และความ
เป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรมต่ าที่สุด โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.43, 0.32 และ 0.23 ตามล าดับ 
    ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมพบว่า ผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพได้รับอิทธิพล
ทางอ้อมจากนโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล ความเป็นผู้ประกอบการ และการวิจัยและพัฒนา                  
ผ่านตัวแปรส่งผ่าน คือ ความสามารถในการประกอบการ ดังนี้ การวิจัยและพัฒนามีอิทธิ พลทางอ้อมต่อ               
ผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพมากที่สุด รองลงมาคือ นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล และ  
ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพในระดับต่ าสุด โดยมีขนาด
อิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.32, 0.17 และ 0.11 ตามล าดับ 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความสามารถทางนวัตกรรมที่มีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
              ความสามารถทางนวัตกรรมมีขนาดอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ            
สตาร์ทอัพเท่ากับ 0.57 
 3. เพ่ือพัฒนารูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ 
    การวิเคราะห์ค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้พบว่า ปัจจัยด้านการวิจัยและพัฒนา  
ธุรกิจสตาร์ทอัพให้ความส าคัญกับการก าหนดต าแหน่งของการน างานวิจัยไปใช้ รองลงมาได้แก่ ผลิตภาพของ
การวิจัย และมูลค่าของการลงทุนในการวิจัย ตามล าดับ และให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การวิจัยน้อยที่สุด ปัจจัย
ด้านนโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาล ธุรกิจสตาร์ทอัพให้ความส าคัญกับการให้ความช่วยเหลือทางด้าน
การเงินมากที่สุด รองลงมาได้แก่ การให้ค าแนะน าและการปรึกษา และให้ความส าคัญกับการฝึกอบรมน้อย
ที่สุด ส่วนปัจจัยทางด้านการเป็นผู้ประกอบการ ธุรกิจสตาร์ทอัพให้ความส าคัญกับทักษะทางด้านการจัดการ
มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ทักษะทางด้านเทคนิค และให้ความส าคัญกับทักษะความเป็นผู้ประกอบการน้อยที่สุด  

ผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพพบว่า ธุรกิจสตาร์ทอัพให้ความส าคัญกับอัตราการเติบโตของ
รายได้มากที่สุด รองลงมาได้แก่ การเข้าสู่ตลาดทุน และอัตราการอยู่รอดของกลุ่มนักลงทุนสถาบัน ตามล าดับ 
และให้ความส าคัญกับการประเมินมูลค่าหุ้นน้อยที่สุด 
 
อภิปรายผล 
 จากการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของตัวแปรในรูปแบบความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ
สามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัยและค าถามการวิจัย ดังนี้ 
 1. การวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรมโดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 
0.43 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก แสดงว่าหากหน่วยธุรกิจมีการวิจัยและพัฒนา โดยเฉพาะในด้านจริยธรรมการวิจัย การวิจัยที่ชอบ
ธรรม ความส าคัญของการวิจัย และการก าหนดต าแหน่งของการน างานวิจัยไปใช้ทั้ง 4 ด้านเชื่อมโยงกันจะ
ส่งผลให้ความสามารถในการประกอบการดีขึ้นด้วย ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยต่าง ๆ ที่พบว่าการวิจัย
และพัฒนามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรม เช่น งานวิจัยของ Streimikiene (2014, p. 976) 
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ที่ได้ศึกษาอิทธิพลของการวิจัยและพัฒนาที่มีผลต่อความสามารถทางนวัตกรรมของผู้ประกอบการในประเทศ
ลิทัวเนีย ผลการศึกษาพบว่าการวิจัยและพัฒนามีอิทธิพลทางบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรม สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Heij et al. (2019, p. 11) ได้ศึกษาถึงอิทธิพลของการวิจัยและพัฒนาที่มีต่อความสามารถใน
การประกอบการในประเทศเนเธอร์แลนด์ ผลการวิจัยพบว่า การวิจัย และพัฒนาจะมีอิทธิพลต่อความสามารถ
ทางนวัตกรรมสูงในหน่วยธุรกิจที่มีระดับการจัดการ นวัตกรรมสูง และจะมีอิทธิพลต่อความสามารถทาง
นวัตกรรมต่ าในหน่วยธุรกิจที่มีระดับ การจัดการนวัตกรรมต่ าในขณะที่งานวิจัยของ Guo, Wang & Wei 
(2018, p. 18) ได้ศึกษาถึงอิทธิิพลของค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนา (R&D Spending) ที่มีต่อผลการ
ด าเนินงานในอนาคตของธุรกิจของผู้ประกอบการในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า ค่าใช้จ่ายในการวิจัยและ
พัฒนามีอิทธิิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานในอนาคตของธุรกิจ 
 2. นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรมโดย
มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.32 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อภิปรายได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการแสดง
ความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่านโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลมีความส าคัญต่อ
หน่วยธุรกิจ ช่วยให้ความสามารถทางนวัตกรรมเพ่ิมสูงขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Oyelakin & Kandi 
(2017, p. 477) ที่ได้ศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระซึ่งประกอบไปด้วยเทคโนโลยี นวัตกรรม และการ
พัฒนาผู้ประกอบการที่มีต่อการพัฒนาผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในเมือง Osun 
ประเทศไนจีเรีย โดยผ่านตัวแปรส่งผ่านคือ นโยบายของรัฐบาล ผลการศึกษาพบว่า นวัตกรรมมีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อนโยบายของรัฐบาล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sopjani (2010, p. 57) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
Challenges and Opportunities for Startup Innovation and Entrepreneurship as tools towards a 
knowledge-based economy: The Case of Kosovo ผลการศึกษาพบว่า นโยบายของรัฐบาลมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพ  
 3. ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรมโดยมีค่าอิทธิพล
เท่ากับ 0.23 อภิปรายได้ว่าผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการแสดงความ
คิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นว่าความเป็นผู้ประกอบการเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความสามารถ
ทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย ที่ผ่านมาพบว่ามีงานวิจัยที่ค้นพบว่าความเป็นผู้ประกอบการ
มีความสัมพันธ์กับความสามารถทางนวัตกรรม เช่น งานวิจัยของ Peljko, Jeraj, Savoiu & Maric, (2016, p. 172) 
ได้ิศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นผู้ประกอบการกับความสามารถทางนวัตกรรม โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็น 
ผู้ประกอบการประเทศสโลวีเนีย และสหรัฐอมริกา ผลการศึกษาพบว่าความเป็นผู้ประกอบการมีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อความสามารถทางนวัตกรรม ในขณะที่งานวิจัยของ Stoica, Roman & Rusu (2020, p. 16)       
ได้ิศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นผู้ประกอบการกับผลการด าเนินงานของธุรกิจ  โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็น    
ผู้ิประกอบการในทวีปยุโรปจ านวน 22 ประเทศ ผลการศึกษาพบว่า ความเป็นผู้ประกอบการมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
 4. ความสามารถทางนวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพโดย
มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.57 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีการแสดง
ความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก แสดงว่าหากหน่วยธุรกิจมีความสามารถทางนวัตกรรมโดยเฉพาะ
ทางด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมองค์กร นวัตกรรมการตลาด และวัฒนธรรมนวัตกรรมในการบริหาร
องค์กรทั้ง 4 ด้านที่เชื่อมโยงกันจะส่งผลให้ผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพดีขึ้นด้วย ซึ่งผลการวิจัย
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Okrah & Nepp, (2018, p. 36) และ Matyas, Lowy & Salgado (2019, p. 8)  ที่
ค้นพบว่า ความสามารถทางนวัตกรรมเป็นปัจจัยที่ช่วยให้องค์กรเกิดการพัฒนานวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพ 
ส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนาผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพให้สูงขึ้น 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะท่ีได้รับจากการวิจัย 

 1) ส าหรับธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย ผลการวิจัยเชิงปริมาณชี้ให้เห็นว่าการวิจัยและพัฒนามี
อิทธิพลต่อความสามารถทางนวัตกรรมมากที่สุด ดังนั้นธุรกิจสตาร์ทอัพจะต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยที่
ส่งเสริมให้การวิจัยและพัฒนามีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยดังนี้ 
             (1) การก าหนดต าแหน่งของการน างานวิจัยไปใช้ ธุรกิจสตาร์ทอัพต้องให้ความส าคัญในการก าหนด
ว่าผลการวิจัยจะน าไปใช้ประโยชน์ในส่วนใดขององค์กร ต้องน าไปใช้ตามวัตถุประสงค์ที่ระบุไว้ในโครงการวิจัย
อย่างถูกต้อง โดยมีหลักฐานปรากฏอย่างชัดเจนถึงการน าไปใช้ จนก่อให้เกิดประโยชน์ได้จริงตามวัตถุประสงค์ 
และควรได้การรับรองจากการใช้ประโยชน์จากส่วนนั้น ๆ ขององค์กรด้วย 
             (2) ผลิตภาพของการวิจัย ธุรกิจสตาร์ทอัพต้องให้ความส าคัญแก่บุคลากรทางด้านการวิจัยของ
องค์กรในด้านประสบการณ์ในการวิจัย ควรมีการส่งเสริมให้นักวิจัยได้รับโอกาสพัฒนาทักษะ การอบรมความรู้
เกี่ยวกับเทคนิคการท าวิจัย และต้องให้ความส าคัญต่อคุณลักษณะขององค์กรที่เอ้ือต่อการท าวิจัย เช่น นโยบาย
สนับสนุนการท าวิจัย แหล่งค้นคว้าข้อมูล และอุปกรณ์ในการท าวิจัย 
             (3) มูลค่าลงทุนในการท าวิจัย ธุรกิจสตาร์ทอัพควรจะลงทุนด้านการวิจัย ซึ่งหมายถึง การลงทุนด้าน
การศึกษา พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เปลี่ยนทัศนคติให้กล้าคิด กล้าท า กล้าทดลอง กล้าลองผิดลองถูก และควร
ลงทุนด้านการสร้างระบบนิเวศท่ีเอ้ือแก่การท าวิจัย คิดค้น ทดลองเหมือน Silicon Valley 
             (4) กลยุทธ์การวิจัย ธุรกิจสตาร์ทอัพควรมีการวางแผนและก าหนดทิศทางการวิจัยในระยะยาวของ
องค์กรให้ชัดเจนและเป็นระบบ เพ่ือสร้างงานวิจัยที่มีคุณภาพ โดยจะต้องมีกระบวนการสนับสนุนการวิจัยที่มี
ประสิทธิภาพที่ส่งเสริมให้บุคลากรในองค์กรสามารถสร้างนวัตกรรมและมีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้และสามารถ
ถ่ายทอดองค์ความรู้ให้กับทุกคนในองค์กร 
 2) นโยบายภาครัฐที่มีต่อธุรกิจสตาร์ทอัพ 
              ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างธุรกิจสตาร์ทอัพในประเทศไทย พบว่า
ปัญหาหลักคือ นโยบายและการสนับสนุนจากรัฐบาลยังไม่ครอบคลุมต่อความต้องการของธุรกิจสตาร์ทอัพ เช่น 
ขาดการผลักดันให้สตาร์ทอัพไทยให้สามารถเป็นผู้ประกอบการในระดับภูมิภาคอย่างจริงจัง ขาดการสนับสนุน
ด้านเงินทุน รวมถึงการสร้างเกณฑ์คุณสมบัติในการรับทุนที่ไม่เอ้ือต่อธุรกิจสตาร์ทอัพ ดังนั้นภาครัฐต้องมี
มาตรการในการช่วยเหลือธุรกิจสตาร์ทอัพดังนี้ 
              (1) การเพ่ิมหน่วยงานของภาครัฐที่สามารถให้ค าแนะน าและการปรึกษาการพัฒนา ธุรกิจ                
สตาร์ทอัพ ส่งเสริมการพัฒนาเขตพ้ืนที่น าร่องย่านนวัตกรรมพร้อมผลักดันให้ประเทศไทยก้าวสู่รัฐดิจิทัล 
(Digital Government) 
    (2) จัดการฝึกอบรม (Training) ให้กับธุรกิจสตาร์ทอัพให้มากขึ้นโดยผ่านการส่งเสริมบ่มเพาะธุรกิจ
สตาร์ทอัพโดยเริ่มตั้งแต่การปฏิรูประบบการศึกษาเพ่ือสนับสนุนการสร้างธุรกิจสตาร์ทอัพให้กับคนรุ่นใหม่ 
   (3) การให้ความช่วยเหลือทางการเงิน ภาครัฐควรส่งเสริมให้ธุรกิจสตาร์ทอัพสามารถเข้าถึงวงเงินกู้สินเชื่อ
ต่ าของธนาคารพาณิชย์ สร้างแพลตฟอร์มรวบรวมและประชาสัมพันธ์ข่าวสารการระดมทุนทั้งในและต่างประเทศ 

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การวิจัยครั้งต่อไปควรที่จะศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เช่น เครือข่ายการเรียนรู้ (Learning network) 
เทคโนโลยีที่ช่วยในการสรุปภาพรวมของข้อมูลทางธุรกิจ และใช้เพ่ือการตัดสินใจ (Business intelligence: BI) 
การมุ่งเน้นการตลาด (Market orientation) และการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ (Strategic transformation) เป็นต้น 
เนื่องจากปัจจัยดังที่กล่าวมาล้วนมีอิทธิพลต่อความสามารถทางนวัตกรรม หากมีการศึกษาเพ่ิมเติมจะท าให้
สามารถพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมของธุรกิจสตาร์ทอัพในมิติที่แตกต่างมากยิ่งขึ้น 
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 2. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาโดยใช้รูปแบบ (Model) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เปรียบเทียบ
ความสามารถในการประกอบการระหว่างธุรกิจสตาร์ทอัพใน sectors ที่แตกต่างกัน เช่น เปรียบเทียบระหว่าง
ธุรกิจสตาร์ทอัพกลุ่ม IndustryTech กับกลุ่ม HealthTech เป็นต้น แล้วท าการศึกษาเปรียบเทียบความ
แตกต่างของผลการวิจัยที่ได้ โดยใช้การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างในลักษณะการวิเคราะห์เพ่ือหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรในแต่ละกลุ่มว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ 
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วันแก้ไขบทความ: 20 พฤษภาคม 2565 
วันตอบรับบทความ: 10 มถิุนายน 2565  

ความสัมพันธ์ระหว่างการจัดการคุณภาพท่ัวทั้งองค์การ นวัตกรรม  
ความได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืนขององค์การ 

ของบริษัทผลิตสินค้าในประเทศไทย 
 

ชานน ชลวัฒนะ1* และ ทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร2 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจที่มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการจัดการคุณภาพทั่วทั้ง
องค์การที่มีต่อนวัตกรรม ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความยั่งยืนขององค์การ และ 2) เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของนวัตกรรมที่มีต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความยั่งยืนขององค์การ ซึ่งประชากรใน
การศึกษาครั้งนี้เป็นผู้บริหารของบริษัทผลิตสินค้าในประเทศไทยที่ได้รับมาตรฐาน ISO 9001:2015 จ านวน 
744 คน ใช้แบบสอบถามปลายปิดแบบมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลตัวอย่างจากกลุ่ม
บริษัทดังกล่าว โดยได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์ตอบกลับมาทั้งหมดจ านวน 290 ชุด คิดเป็นร้อยละ 38.98 
จากแบบสอบถามท่ีส่งไปทัง้หมด และใช้เทคนิคการวิเคราะห์สมมติฐานด้วยแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมและ
ความยั่งยืนขององค์การ แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันในขณะที่ นวัตกรรมมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืนขององค์การ จึงท า ให้การจัดการคุณภาพทั่ว
ทั้งองค์การสามารถส่งอิทธิพลทางอ้อมให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืนขององค์การได้โดย
มีนวัตกรรมเป็นตัวแปรคั่นกลางอิทธิพลดังกล่าว  
 
ค าส าคัญ: การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ, นวัตกรรม, ความได้เปรียบทางการแข่งขัน, ความยั่งยืนขององค์การ 
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The Relationship among Total Quality Management, Innovation, 
Competitive Advantage and Organizational Sustainability  

of Manufacturing Companies in Thailand 
 

Chanon Chonwattana1* and Tipparat Laohavichien2  
 

Abstract 

This is a survey research that aims to study 1) the influence of total quality management 
on innovation, competitive advantage and organizational sustainability and 2) the influence of 
innovation on competitive advantage and organizational sustainability. Questionnaires were 
distributed to 744 executives of manufacturing companies in Thailand that have received the 
ISO 9001:2015 certification. From the total of 744 questionnaires circulated, 290 were returned 
with complete answers, which represents an overall response rate of 38.98 %. The Analysis 
method used in hypothesis is Structural Equation Modeling (SEM). 

The results indicated that total quality management has a positive direct influence 
on both innovation and organizational sustainability but has not shown a direct influence on 
competitive advantage, whereas innovation has a positive direct influence on competitive 
advantage and organizational sustainability. Thus, total quality management has a positive 
indirect effect on the competitive advantage and organizational sustainability when mediated 
by innovation.  
 
Keywords: Total Quality Management, Innovation, Competitive Advantage, Organizational 

Sustainability 
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บทน า 

ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วตลอดเวลาในธุรกิจระดับโลกผนวกกับการ
แข่งขันที่รุนแรงท าให้บริษัทมากมายจ าต้องปรับเปลี่ยนกระบวนการด าเนินงานบ่อยครั้งเพ่ือสามารถรับมือกับ
การแข่งขันและสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงอย่างเหมาะสม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแข่งขันภายใน
ภาคอุตสาหกรรมการผลิตที่ได้เพ่ิมขึ้นอย่างชัดเจนในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา จ านวนกิจการที่เพ่ิมขึ้นจาก
การเข้าสู่ตลาดของธุรกิจในหลายอุตสาหกรรมอย่างง่ายดายได้กระทบต่อการแย่งชิงสัดส่วนการตลาดที่ทวี
ความเข้มข้นกว่าในอดีต จึงเป็นเรื่องปกติที่แต่ละบริษัทต่างต้องการครอบครองความได้เปรียบทางการแข่งขัน
เอาไว้เพ่ือให้องค์การของตนอยู่เหนือคู่แข่งขัน รวมถึงสร้างองค์การให้มีความมั่นคงในระยะยาว (Handoko, 
Aryanto, & So, 2015, p. 122) ดังนั้น การวางกลยุทธ์ของบริษัทจึงจ าต้องมีความเกี่ยวข้องและมุ่งเน้นการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้เกิดขึ้นแก่องค์การ (Lasalewo, Masruroh, Subagyo, Hartono, & 
Yuniarto, 2016, p. 308) รวมถึงก่อให้ เกิดความยั่ งยืนขององค์การ (Organizational Sustainability) 
เนื่องจากในช่วงหลายปีที่ผ่านมา การตอบสนองต่อสิ่งรอบด้านทั้งภายในและภายนอกขององค์การด้านธุรกิจ
กลายเป็นประเด็นส าคัญของการท าธุรกิจที่หลายบริษัทต้องพิจารณาเพ่ิมเติมอย่างรอบคอบ (Wijethilake, 
2017, p. 569) แต่ละบริษัทอาจไม่ได้มุ่งความส าเร็จไปที่ประสิทธิภาพของบริษัทในด้านรายได้หรือก าไรของ
ธุรกิจเพียงอย่างเดียว แต่ยังให้ความส าคัญกับการสร้างความยั่งยืนขององค์การซึ่งเป็นการประกอบธุรกิจที่
มุ่งเน้นผลลัพธ์ด้านผลประกอบการของบริษัทไปพร้อมกับการค านึงถึงผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจต่อสังคม
และสิ่งแวดล้อม โดยยึดถือหลักจริยธรรมและความถูกต้องตามกฎหมายเพ่ือให้องค์การสามารถประสบ
ความส าเร็จได้ในระยะยาว (Garza, 2013, p. 24)  

องค์การแต่ละแห่งสามารถขับเคลื่อนไปข้างหน้าจ าเป็นต้องอาศัยทรัพยากรและปัจจัยแวดล้อมหลาย
ด้านที่มีคุณภาพประสานกันเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายต่าง ๆ ตามแผนที่ก าหนดไว้  ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดการ
คุณภาพระบุว่า การจัดการคุณภาพเป็นสิ่งส าคัญอย่างมากต่อการปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานของ
องค์การ (Deming, 1982; Juran, 1988 อ้างถึงใน Abdullah & Tari, 2012, p. 177) รวมทั้งมีงานวิจัย
มากมายทั้งในประเทศพัฒนาแล้วและประเทศก าลังพัฒนาสนับสนุนความคิดดังกล่าว ส่งผลให้ในช่วงหลายปีที่
ผ่านมาหลักการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ (Total Quality Management : TQM) ถูกใช้เป็นแนวทาง
พ้ืนฐานส าหรับกระบวนการบริหารงานในหลายองค์การและหลากหลายอุตสาหกรรม (Yeh, 2011, p. 2; 
Abdullah & Tari, 2012, p. 179) เนื่องจากได้รับการพิสูจน์ว่าสามารถน ามาปรับใช้และก่อให้เกิดการ
ยกระดับประสิทธิภาพการด าเนินงานโดยรวมของธุรกิจได้เป็นอย่างดี (Guion, 2010, p. 1) ซึ่งนอกจากการ
จัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การแล้ว ความก้าวหน้าด้านนวัตกรรมยังถือได้ว่าเป็นกุญแจส าคัญขององค์การส าหรับ
การอยู่รอดในสภาวะตลาดที่รุนแรงของหลายธุรกิจ โดยผู้ผลิตมักอาศัยนวัตกรรมเข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องในการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ๆ แก่ลูกค้า (Uzkurt, Kumar & Eminoglu, 2013, pp.93; Dhir & 
Satpathy, 2016, p. 90) ในปัจจุบันนวัตกรรมได้ก้าวไปข้างหน้าอย่างรวดเร็ว เทคนิคในกระบวนการผลิตและ
การด าเนินงานถูกพัฒนาอย่างไม่หยุดยั้ง วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์มีแนวโน้มสั้นลง รวมทั้งอัตราการพัฒนาสินค้า
และบริการออกมาจ าหน่ายจากผู้ผลิตที่มีอยู่อย่างมากมายเพ่ือมุ่งหวังที่จะประสบความส าเร็จด้านประสิทธิภาพ
และเพ่ิมความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด ส่งผลให้ทุกกิจการไม่อาจหลีกเลี่ยงการแข่งขันที่มีอยู่รอบตัวได้ 
นวัตกรรมจึงเป็นปัจจัยหลักอีกประการหนึ่งที่ผู้บริหารต้องค านึงถึงอย่างมากส าหรับการวางกลยุทธ์ของบริษัท 
(Shahzad, Xiu & Shahbaz, 2017, p. 66)   
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แม้การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การจะได้รับการวิเคราะห์จากผู้เกี่ยวข้องในงานวิชาการแล้ว ว่ามี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืนขององค์การ แต่มีงานวิจัยบางงานได้ระบุ
ว่าไม่พบความเชื่อมโยงกันระหว่างองค์ประกอบที่ส าคัญบางประการของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การกับ
ความยั่งยืนขององค์การหรือมีความเกี่ยวข้องกันน้อยมาก (Abdullah & Tari, 2012, p. 178) และสามารถพบ
ความสัมพันธ์เชิงลบระหว่างสองสิ่งนี้ได้เช่นกัน (Yunis, Jung & Chen, 2013, p. 694) นอกจากนี้ จากการ
ค้นหาและศึกษางานวิจัยทั้งในประเทศและต่างประเทศของผู้วิจัยเป็นจ านวนมากเพ่ือการศึกษาบทบาทของ
นวัตกรรมขององค์การ พบว่า มีงานวิจัยเป็นจ านวนน้อยมากที่น าเสนอถึงบทบาทตัวแปรคั่นกลางของตัวแปร
นวัตกรรมที่ส่งผ่านอิทธิพลไปยังความได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืนขององค์การ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
กรณีศึกษากับองค์การทางธุรกิจภายในประเทศไทยซึ่งไม่เคยปรากฏงานวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์และ
อิทธิพลที่ส่งผลกระทบต่อกันของตัวแปรในลักษณะดังกล่าว  

การศึกษาครั้งนี้จึงมีความส าคัญในการทดสอบความสัมพันธ์ของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การที่มี
ต่อนวัตกรรม ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความยั่งยืนขององค์การของบริษัทผู้ผลิตสินค้าในประเทศ
ไทยว่า เมื่อน าตัวแปรทั้งหมดมาศึกษาร่วมกันแล้วผลลัพธ์ที่ได้จะสอดคล้องหรือแตกต่างไปจากบทสรุปที่ควรจะ
เป็นเมื่อวิเคราะห์จากงานวรรณกรรมหรือทฤษฎีในอดีตหรือไม่ รวมทั้งผลจากงานวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์
ต่อผู้บริหารและบุคลากรในองค์การที่สามารถรับรู้ข้อเท็จจริงว่า การปฏิบัติงานในองค์ประกอบของการจัดการ
คุณภาพด้านใดบ้างที่จะส่งผลต่อตัวแปรอ่ืน ๆ และมีผลอย่างไร เพ่ือน าไปปรับใช้กับบริษัทด้านอุตสาหกรรม
การผลิตสินค้าได้อย่างเหมาะสม รวมถึงน ามาเป็นแนวทางของการพัฒนาอุตสาหกรรมอ่ืนในอนาคต 

  
วัตถุประสงค์การวิจัย   

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การที่มีต่อนวัตกรรม ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและความยั่งยืนขององค์การ   

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลทางตรงของนวัตกรรมที่มีต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืนของ
องค์การ 

3. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การที่มีต่อความได้เปรียบทางการ
แข่งขันและความยั่งยืนขององค์การโดยมีนวัตกรรมเป็นตัวแปรคั่นกลาง 
 

ขอบเขตการวิจัย 
บริษัทผลิตสินค้าที่ประกอบธุรกิจภายในประเทศไทยเป็นประชากรในการศึกษาครั้งนี้  โดยที่บริษัท

เหล่านี้ต้องได้รับการรับรองมาตรฐานในระบบการจัดการคุณภาพ ( ISO 9001:2015) จากส านักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ทั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการเก็บตัวอย่างจากผู้บริหารที่มีความรอบรู้ต่อข้อค าถามที่สนใจ
ศึกษา โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการจัดการคุณภาพภายในบริษัทของตนเอง ซึ่งด าเนินการเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 
สิงหาคม 2563 ถึง 30 พฤศจิกายน 2563 
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H5 

กรอบแนวคิดการวิจัย  

ผู้วิจัยพบความสัมพันธ์ของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การกับนวัตกรรม  ความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน และความยั่งยืนขององค์การจากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาในอดีตจ านวนหนึ่ง อาทิ Long, Aziz, 
Kowang, & Ismail (2015, p. 77) และ Kongpichayanond (2013, p. 69) พบว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้ง
องค์การมีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมขององค์การ Vinayan (2012, p. 243) และ Elshaer & Augustyn 
(2016, p. 1286) ระบุว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน Idris (2011, p. 31) และ Yeh (2011, p. 104) สรุปได้ว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพล
เชิ งบวกต่อความยั่ งยืนขององค์การ  Chatzoglou & Chatzoudes (2018, p. 44) และ  Distanont & 
Khongmalai (2018, p. 1) ค้นพบว่า นวัตกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน และ Lai, 
Lin, & Wang (2015, p. 867) สรุปการศึกษาของตนเองได้ว่า นวัตกรรมมีผลกระทบเชิงบวกต่อความยั่งยืน
ขององค์การ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสามารถน าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรนี้มาสร้างกรอบ
แนวคิดการวิจัยครั้งนี้ได้ดังภาพท่ี 1   
 
 
 
      
 
      
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
จากกรอบแนวคิดดังกล่าวสามารถสรุปสมมติฐานที่จะท าการทดสอบในงานวิจัยนี้ได้ 7 สมมติฐาน

ดังต่อไปนี้ 
H1: การจัดการคุณภาพท่ัวทั้งองค์การมีอิทธิพลต่อความยั่งยืนขององค์การ 
H2: การจัดการคุณภาพท่ัวทั้งองค์การมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
H3: การจัดการคุณภาพท่ัวทั้งองค์การมีอิทธิพลต่อนวัตกรรม 
H4: นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อความยั่งยืนขององค์การ 
H5: นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
H6: การจัดการคุณภาพท่ัวทั้งองค์การมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความยั่งยืนขององค์การผ่านนวัตกรรม 
H7: การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่าน

นวัตกรรม 

นวัตกรรม 

- ด้านผลติภณัฑ ์
- ด้านกระบวนการ 

 

การจัดการคุณภาพทั่วทั้ง
องค์การ 

- ภาวะผู้น า 
- การจัดการพนักงาน 
- การวางแผนกลยุทธ์ 
- การมุ่งเน้นลูกค้า 
- การจัดการผู้ค้าส่งวัตถุดิบ 
- การจัดการกระบวนการ 
- ข้อมูลสารสนเทศและ       
การวิเคราะห ์
 

ความได้เปรียบทาง       
การแข่งขัน 

 

ความยั่งยืนขององค์การ 

- ความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ 
- ความยั่งยืนด้านสังคม 
- ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม 

 

H1 

H2 

H3 

H4 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ 
นักวิชาการได้น าเสนอค าจ ากัดความของ “การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ (TQM)” ไว้อย่าง

มากมายตามความเชื่อ มุมมองและประสบการณ์ของตนเอง (Elfaituri, 2012, p. 31) ยกตัวอย่างเช่น Dubey 
& Gunasekaran (2015, p. 371) น าเสนอความหมายการจัดการคุณภาพท่ัวทั้งองค์การว่าเป็นปรัชญาทางการ
จัดการส าหรับการปรับปรุงคุณภาพสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่องที่กระท าโดยการมีส่วนร่วมของบุคลากรใน
ทุกระดับและทุกส่วนงานขององค์การ Lam, Lee, Ooi & Phusavat (2012, p. 284) ระบุว่า การจัดการ
คุณภาพทั่วทั้งองค์การคือกระบวนการด าเนินงานเพ่ือให้สินค้าและบริการมีคุณภาพในระดับที่สูงขึ้นและส่งผล
ต่อประสิทธิภาพขององค์การที่ดีกว่าเดิม  

การศึกษาแนวคิดเรื่องของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีสืบเนื่องมาอย่างยาวนานนับจากอดีต 
แม้อาจมีความแตกต่างกันออกไปบ้างในรายละเอียด  แต่โดยส่วนใหญ่แล้วมักมีความคล้ายคลึงและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ซึ่งโดยมากแนวคิดในเรื่องดังกล่าวได้รับการพัฒนาจากการศึกษาของผู้เชี่ยวชาญด้านการ
จัดการคุณภาพจากประเทศฝั่งตะวันตก (Omar, 2017, p. 9) ไม่ว่าจะเป็น Shewhart, Deming หรือ Juran  
โดย Shewhart นักสถิติชาวอเมริกันที่ได้รับการขนานนามว่าเป็น “บิดาแห่งการควบคุมคุณภาพด้วยหลัก
สถิติ” ซึ่งมีหลักพ้ืนฐาน คือ การให้ความส าคัญกับการลดความไม่แน่นอนในกระบวนการผลิตและปรับ
กระบวนการด าเนินงานให้เป็นไปอย่างต่อเนื่องเพ่ือลดข้อบกพร่องที่ก่อให้เกิดการลดคุณภาพในการท างาน สิ่ง
ที่ Shewhart สร้างขึ้นมาและกลายเป็นพ้ืนฐานของแนวทางการจัดการคุณภาพในเวลาต่อมามีอยู่หลายอย่าง 
ได้แก่ การควบคุมคุณภาพเชิงสถิติ (Statistical quality control หรือ SQC), การควบคุมกระบวนการทาง
สถิติ (Statistical process control หรือ SPC), การวัดความสามารถของกระบวนการ (Process Capability) 
และ แผนภูมิการควบคุม (Control charts) (Kumar, Raju, & Kumar, 2016, pp. 143-144)   

ส่วน Deming ผู้เชี่ยวชาญด้านสถิติชาวอเมริกันได้น าเสนอแนวคิดกระบวนการควบคุมทางสถิติที่คาด
ว่าจะสอดคล้องกับวัฒนธรรมของชาวญี่ปุ่นมาด าเนินงานการจัดการคุณภาพ  แนวคิดส าคัญด้านคุณภาพของ 
Deming คือ การปรับปรุงคุณภาพส่งผลให้ต้นทุนลดลงและผลผลิตดีขึ้น ช่วยในการสร้างงาน พัฒนาส่วนแบ่ง
ทางการตลาดและธุรกิจอยู่รอดได้ในระยะยาว  โดยกุญแจส าคัญของการปรับปรุงคุณภาพ คือ การสร้าง
พนักงานขององค์การให้มีความภาคภูมิใจในตนเองและพึงพอใจที่ได้ปรับปรุงคุณภาพในกระบวนการผลิตอยู่
เสมอ ส าหรับ Juran นักวิชาการชาวโรมาเนียได้ลดความส าคัญส าหรับการสร้างความพึงพอใจของพนักงานใน
การท างาน และมุ่งเน้นไปที่เทคนิควิธีส าหรับการปรับปรุงความพึงพอใจของลูกค้าให้ดีขึ้น รวมทั้งมุ่งมั่น
แก้ปัญหาที่มีความส าคัญในการผลิตเป็นหลักและมองข้ามประเด็นปัญหาที่กระทบในการด าเนินเพียงเล็กน้อย  
(Nixon, 2016 อ้างถึงใน Omar, 2017, p. 9) 

  งานวิจัยนี้ได้น าปัจจัยที่พบว่าถูกน ามาใช้ศึกษาในหลายงานวิจัยหรือพบได้บ่อยครั้งจากการทบทวน
วรรณกรรมจ านวนมากของผู้วิจัยมาใช้ส าหรับประเมินระดับการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การของแต่ละบริษัท 
ส่งผลให้ปัจจัยส าคัญแห่งความส าเร็จในการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การจะประกอบด้วย 7 ปัจจัย ได้แก่ 1) 
ภาวะผู้น า (Leadership) 2) การจัดการพนักงาน (Employee management) 3) การวางแผนกลยุทธ์ 
(Strategic planning) 4) การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer focus) 5) การจัดการผู้ค้าส่งวัตถุดิบ (Supplier 
management) 6) การจัดการกระบวนการด าเนินงาน (Process management) และ 7) ข้อมูลสารสนเทศ
และการวิเคราะห์ (Information and analysis) 
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แนวคิดเกี่ยวกับนวัตกรรม 
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมานักวิชาการและนักวิจัยต่างศึกษาถึงความส าคัญของนวัตกรรมภายในองค์การ 

(Trott, 2008 อ้างถึงใน Erkul, 2017, p. 38) โดยงานวิจัยที่ผ่านมาในอดีตมักชี้ ให้ เห็นว่า นวัตกรรม 
(Innovation) เป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งตั้งแต่ในระดับองค์การไปจนถึงระดับมหภาค เนื่องจากสิ่งนี้ได้
ส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อการแข่งขันในอุตสาหกรรมและประสิทธิภาพขององค์การ และสามารถยกระดับ
เศรษฐกิจของประเทศและมาตรฐานความเป็นอยู่ของคนในชาติ (Gopalakrishnan & Damanpour, 1997 
อ้างใน Uzkurt, Kumar, & Eminoglu, 2013, p. 93) ดังนั้น เจ้าของธุรกิจที่สร้างนวัตกรรมให้กับองค์การของ
ตนเองได้ส าเร็จจึงนับได้ว่ามีความส าคัญอย่างมากต่อการพัฒนาประเทศ ทั้งทางด้านเศรษฐกิจและความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่ง Erkul (2017, p. 39) นิยามค าว่า นวัตกรรม ในงานวิจัยของตนเองว่า นวัตกรรม 
คือ การประยุกต์ใช้แนวความคิดที่สร้างขึ้นมาเองหรืออาจหยิบยืมมาขององค์การเพ่ือเป็นแนวทางส าหรับการ
จัดการกับสิ่งต่าง ๆ ในการปฏิบัติงานไม่ว่าจะเป็นด้านผลิตภัณฑ์ อุปกรณ์ ระบบ กระบวนการหรือนโยบาย 
ทั้งนี้ การด าเนินการดังกล่าวต้องเป็นสิ่งแปลกใหม่ขององค์การและสร้างประโยชน์ให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องรอบด้าน  
และ Amabile, Conti, Coon, Lazenby, & Herron (1996) อ้างถึงใน Shahzad, Xiu, & Shahbaz (2017, 
p. 67) ได้แสดงความคิดเห็นไว้ว่า การไม่หยุดสร้างความคิดใหม่ ๆ เป็นหลักส าคัญของการคิดค้นนวัตกรรมและ
เมื่อน าเอาความคิดสร้างสรรค์มาปฏิบัติจริงถือเป็นจุดเริ่มต้นของนวัตกรรมในทางปฏิบัติ นวัตกรรมจึงเป็น
ประสิทธิภาพที่เกิดจากความคิดสร้างสรรค์ภายในองค์การ 

นักเศรษฐศาสตร์ชาวออสเตรีย Schumpeter ถือเป็นผู้น าเสนอทฤษฎีด้านนวัตกรรมซึ่งจ าเป็นต่อการ
พัฒนาทางเศรษฐกิจเป็นรายแรก รวมทั้งได้รับการยอมรับในแนวคิดจากนักวิชาการเป็นจ านวนมาก ซึ่ง 
Schumpeter ได้ระบุว่าการสร้างนวัตกรรมมีด้วยกัน 5 แบบ ประกอบด้วย 1) การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่     
2) การน าเสนอวิธีการผลิตแบบใหม่ 3) การเปิดตลาดใหม่ของผลิตภัณฑ์เดิม 4) การพัฒนาแหล่งวัตถุดิบใหม่
หรือปัจจัยการผลิตชนิดใหม่ และ 5) การก่อตั้งกิจการใหม่ในอุตสาหกรรมอ่ืน (Zizlavsky, 2013, p. 2)  ทั้งนี้ 
Schumpeter กล่าวว่า นวัตกรรมเป็นการเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ์ กระบวนการหรือองค์การที่ไม่จ าเป็นต้อง
เกิดจากการค้นพบเทคโนโลยีใหม่ แต่อาจเป็นการผสานเทคโนโลยีหรือองค์ความรู้เดิมเพ่ือก่อให้เกิดสิ่งใหม่เพ่ือ
น ามาใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อองค์การก็ได้ ดังนั้น นอกจากกระบวนการปรับปรุงด้านเทคโนโลยีหรือวิทยาศาสตร์
แล้ว การคิดค้นแนวทางใหม่มาประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานก็ถือได้ว่าเป็นการสร้างนวัตกรรมทางหนึ่งเช่นกัน  
ธุรกิจที่สร้างสรรค์นวัตกรรมได้จึงแตกต่างไปจากบริษัทผู้ผลิตหรือผู้ค้าปกติทั่วไป และจะน ามาซึ่งผลก าไรใน
ระดับเกินกว่าปกติเข้ามายังธุรกิจของตนเอง โดยก าไรนี้กิจการสามารถได้รับมาและรักษาไว้ในระยะยาวได้   
หากว่ากิจการตระหนักถึงนวัตกรรมใหม่และท าการสร้างสรรค์ไปอย่างไม่มีที่สิ้นสุด (Zizlavsky, 2013, p. 2) 

Harvard Business School (2003, p. 54-55) ได้ระบุถึงขั้นตอนของการเกิดนวัตกรรมในองค์การไว้ 
5 ขั้นตอนด้วยกัน มีล าดับดังนี้ ขั้นตอนที่ 1 การสร้างสรรค์ความคิดใหม่ (Idea Generation) จุดเริ่มต้นของ
การสร้างนวัตกรรมขององค์การ คือ การมีความคิดสร้างสรรค์ของบุคลากรภายในองค์การทั้งระดับพนักงานไป
จนถึงผู้บริหาร ซึ่งองค์การควรมีแนวทางการสนับสนุนให้ทุกคนกล้าน าเสนอในการสร้างความคิดริเริ่มสิ่งแปลก
ใหม่ที่อาจสร้างมูลค่าแก่องค์การในเวลาต่อมาได้อย่างมหาศาล (McGrath, 2012) ขั้นตอนที่ 2 การรับรู้ถึง
โอกาส (Opportunity Recognition) เป็นการน าเอาความคิดสร้างสรรค์ที่มีมากมายมาวิเคราะห์ความเป็นไป
ได้ถึงโอกาสในการสร้างประโยชน์ทางธุรกิจให้เกิดกับองค์การได้จริง ขั้นตอนที่ 3 การประเมินความคิด (Idea 
Evaluation) เมื่อพิจารณาแล้วว่าความคิดสร้างใดสามารถสร้างประโยชน์ได้ องค์การจะท าการคัดเลือก
ความคิดท่ีคาดว่ามีโอกาสก้าวหน้าสูงมาด าเนินการต่อ ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนาความคิด (Development)  เป็น
ขั้นตอนในการปรับเปลี่ยนความคิดที่ได้เลือกสรรแล้วมาเป็นแนวทางในการปฏิบัติงานภายในองค์การ  ขั้นตอน
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ที่ 5 การใช้ประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ (Commercialization) ขั้นตอนสุดท้าย คือ การน าแนวทางที่สร้างขึ้นมา
ใช้ในกระบวนการผลิตหรือการด าเนินงานจริงภายในองค์การ 

การจ าแนกประเภทของนวัตกรรมสามารถแบ่งได้เป็นหลายรูปแบบต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับบริบทและ
จุดประสงค์ของการใช้นวัตกรรม โดยมิติด้านเป้าหมายของนวัตกรรมถูกน ามาเป็นตัวบ่งชี้ระดับนวัตกรรมของ
องค์การอยู่บ่อยครั้งเนื่องจากเป็นมิติที่เห็นความแตกต่างและสามารถแบ่งประเภทได้อย่างชัดเจน (Guisado-
Gonzalez, Wright, & Guisado-Tato (2017), p. 444; Long, Aziz, Kowang, & Ismail, (2015), p. 80; 
Bas, Mothe, & Thi, (2015), p. 120; Gomez, Salazar, & Vargas (2016), p. 7) และได้ถูกน ามาใช้ในการ
วัดระดับนวัตกรรมขององค์การในงานวิจัยนี้ ซึ่ง Kim (2010, p. 22) อธิบายมิติด้านเป้าหมายของนวัตกรรมไว้
ว่าสามารถจ าแนกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ขึ้นมา ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งรูปร่าง คุณลักษณะและวิธีการใช้หรือท าการเพ่ิมคุณภาพหรือ
ประสิทธิภาพของตัวผลิตภัณฑ์เก่าให้ดีขึ้นกว่าเดิม โดยมีเป้าหมายอยู่ที่การตอบสนองความต้องการของลูกค้า
หรือท าการขยายตลาดออกไป และ 2) นวัตกรรมด้านกระบวนการ  (Process Innovation) หมายถึง การน า
แนวคิดใหม่มาปรับใช้ในกระบวนการผลิตเพ่ือให้การด าเนินงานมีทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพ่ิมมากข้ึน 
โดยนวัตกรรมนี้เป็นการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของวัตถุดิบ เครื่องจักร เครื่องมือ กระบวนการผลิต ข้อก าหนด
และกลไกในการด าเนินงาน ให้ความส าคัญกับการควบคุมคุณภาพ การปรับปรุงประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ของกิจกรรมการผลิตที่ช่วยให้องค์การสามารถยกระดับการด าเนินงานได้ดีขึ้นหรือผลิตสินค้าและบริการเป็น
จ านวนมากจากทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัด 

แนวคิดเกี่ยวกับความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
Michael E.Porter (1998 อ้างถึงใน Lasalewo, Masruroh, Subagyo, Hartono, & Yuniarto, 2016, 

p. 309) นักวิชาการชาวอเมริกันผู้ได้รับการยกย่องให้เป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านเศรษฐศาสตร์และการวางแผนกล
ยุทธ์ทางธุรกิจให้ความหมายของความได้เปรียบทางการแข่งขันไว้ว่าเป็นความแตกต่างขององค์การที่ก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพการท าธุรกิจเหนือคู่แข่งขัน โดยบริษัทหรืออุตสาหกรรมจะมีความได้เปรียบทางการแข่งขันก็
ต่อเมื่อมีคุณลักษณะเฉพาะตัวที่คู่แข่งขันทางธุรกิจไม่มี  ซึ่งคุณลักษณะดังกล่าวได้ส่งผลให้เกิดบางสิ่งที่ท าให้
ผลิตภัณฑ์ของตนเองมีเหนือกว่าคู่แข่งขันหรือสามารถสร้างบางอย่างที่บริษัทหรืออุตสาหกรรมอ่ืนไม่สามารถ
ท าได้ภายในตลาดเดียวกัน ซ่ึงคล้ายคลึงกับ Barney (1991, p. 101) ที่ระบุว่าบริษัทสามารถบอกได้ว่าตนเอง
มีความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ต่อเมื่อน าความได้เปรียบดังกล่าวมาใช้เป็นกลยุทธ์ส าหรับการสร้างคุณค่าที่
ไม่มีคู่แข่งรายใดท าได้  

แนวคิดในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันมีอยู่หลายแนวคิด ทฤษฎีหนึ่งที่ได้รับการยอมรับ
อย่างกว้างขวาง คือ ทฤษฎีฐานทรัพยากร (The Resource Based-View: RBV) ซึ่งมีนักวิชาการมากมายที่
น าเสนอกรอบแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีฐานทรัพยากรต่าง ๆ เพ่ือน ามาใช้ในการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน หนึ่งในนั้นคือ Jay Barney ผู้ซึ่งได้รับการยอมรับจากนักวิชาการด้วยกันว่าเป็น “บิดาแห่ง
ทฤษฎีฐานทรัพยากรสมัยใหม่” (Vinayan, 2012, p. 70) โดย Barney (1991, อ้างถึงใน Weierbach, 2015, 
p. 42-43) กล่าวว่า บริษัทจะเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันจากการใช้ประโยชน์จากจุดแข็งภายในองค์การ
และสิ่งเกื้อหนุนจากสิ่งรอบด้านมาก าหนดเป็นกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการพยายามหลีกเลี่ยง
อุปสรรคจากภัยคุกคามรวมทั้งลบล้างจุดอ่อนภายในของตนเอง ทั้งนี้ Barney ระบุว่า ทรัพยากรภายใน
องค์การจ าพวกประสบการณ์ ความรู้และทักษะของบุคลากร ถือเป็นสิ่งมีค่าและนับเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับ
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยทรัพยากรที่มีคุณค่าต่อการสร้างประสิทธิภาพและประสิทธิผลใน
การผลิตขององค์การจะมีลักษณะ 4 ประการเพื่อสร้างความได้เปรียบดังกล่าว ประกอบด้วย 1) ต้องมีคุณค่าใน
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ลักษณะที่ท าให้องค์การได้เปรียบคู่แข่งขัน สามารถน ามาใช้แสวงหาประโยชน์จากโอกาสหรือหลีกเลี่ยง
อุปสรรคจากสิ่งแวดล้อมของการด าเนินธุรกิจได้อย่างแท้จริง  2) ต้องเป็นสิ่งที่หาได้ยากส าหรับคู่แข่งขันของ
ธุรกิจในปัจจุบัน 3) ต้องเป็นสิ่งที่คู่แข่งไม่สามารถท าการเลียนแบบได้หรือมีต้นทุนสูงหากจะท าการลอกเลียน  
และ 4) เป็นสิ่งที่องค์การน ามาสร้างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่น าไปสู่ความเชี่ยวชาญในการด าเนินธุรกิจ โดย
คู่แข่งไม่สามารถหากลยุทธ์อื่นมาทดแทนในแข่งขันได้อย่างเท่าเทียม  

การวิจัยครั้งนี้ยึดทฤษฎีมุมมองเชิงฐานทรัพยากรเป็นต้นแบบส าหรับการวิเคราะห์ความได้เปรียบ   
เชิงการแข่งขัน โดยใช้แนวทางจากงานวิจัยของ Saeidi et al. (2015, p. 345) และ Saeidi et al. (2019, p. 79)
ที่อ้างถึงทฤษฎีดังกล่าวมาเป็นหลักการส าหรับการสร้างข้อค าถามเพ่ือวัดความได้เปรียบทางการแข่งขันของ
องค์การ ทั้งนี้ Saeidi et al. (2019, p. 74) ระบุว่าข้อค าถามที่สร้างขึ้นนั้นเป็นการประเมินปัจจัยด้านต่าง ๆ 
อาทิ การเจริญเติบโตของบริษัท คุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ภาพลักษณ์ของบริษัท ที่นักวิชาการหลาย
รายก่อนหน้านี้น ามาใช้วัดความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์การบ่อยครั้งที่สุด ซึ่งการประเมินดังกล่าวเป็น
ในลักษณะเปรียบเทียบผลลัพธ์ในการด าเนินงานขององค์การตนเองกับบริษัทคู่แข่งขันภายในอุตสาหกรรม
เดียวกัน 

แนวคิดเกี่ยวกับความยั่งยืนขององค์การ 
หลายทศวรรษที่ผ่านมา องค์การทั่วโลกต่างให้ความส าคัญกับการพัฒนาความยั่งยืน (Sustainable 

Development) ให้เกิดข้ึนภายในองค์การของตนเองเพ่ิมมากขึ้น สาเหตุของการให้ความส าคัญกับดังกล่าวนั้น 
ส่วนหนึ่งมาจากการวางแนวทางขององค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN) ที่ได้จัดตั้งคณะกรรมาธิการ
โลกในเรื่องสิ่งแวดล้อมและการพัฒนา (World Commission on Environment and Development)     
ขึ้นในปี ค.ศ.1983 เพ่ือท าการศึกษาและวางแผนให้เกิดความสมดุลระหว่างการใช้ทรัพยากรโลกอย่างฟุ่มเฟือย
ของผู้คนกับการให้ความส าคัญต่อการรักษาสิ่งแวดล้อม ต่อมา ในปี ค.ศ.1987 คณะกรรมาธิการโลกในเรื่อง
สิ่งแวดล้อมและการพัฒนาได้เผยแพร่เอกสารที่ชื่อ Our Common Future หรือรู้จักกันอย่างกว้างขวางในอีก
ชื่อหนึ่งว่า “รายงานบรันด์ทแลนด์” (Brundtland Report) โดยใจความส าคัญของเอกสารฉบับนี้ คือ แนว
ทางการพัฒนารูปแบบใหม่ที่พยายามลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและสร้างความเท่าเทียมกันภายในสังคม 
(จนัญญา ไผทฉันท์, 2561, น. 58) ซึ่งเนื้อหาและความหมายของการพัฒนาความยั่งยืนในเอกสารดังกล่าวนี้
ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายและถูกน ามาอ้างอิงในวงกว้างจนถือเป็นทฤษฎีการพัฒนาอย่างยั่งยืนจนถึง
ปัจจุบัน (บุรณิน รัตนสมบัติ, 2557, น. 15)   

แนวคิด Tripple Bottom Line (TBL) ของ John Elkington เป็นแนวคิดในการพัฒนาและประเมิน
ความยั่งยืนให้เกิดกับองค์การต่าง ๆ ที่มีนักวิชาการจ านวนมากให้ความส าคัญ ซึ่งแนวคิดนี้เป็นการด าเนินธุรกิจ
โดยพัฒนาการท างานให้เกิดการสร้างและเพ่ิมมูลค่าได้อย่างต่อเนื่องและยั่งยืนภายใต้กระบวนการที่ส่งผลให้
ประสบความส าเร็จ 3 มิติ ดังนี้ (มัชฌิมา กุญชร ณ อยุธยา, (2550 อ้างถึงใน เนติมา นิจจันพันศรี และ พนม 
คลี่ฉายา (2555, น. 74); Arslan and Kisacik, 2017, p. 21) 1) มิติด้านเศรษฐกิจ (ก าไร) หรือ (Economic 
Bottom Line: Profit) ในมิตินี้ได้น าเสนอถึงผลกระทบจากการด าเนินงานขององค์การในรูปแบบทางเศรษฐกิจ 
โดยให้ความส าคัญไปที่การสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและช่วยสร้างองค์การให้เกิดความเจริญเติบโต เงินทุนของ
องค์การต้องได้รับการบริหารอย่างมีประสิทธิภาพและให้ผลตอบแทนระดับสูงต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างที่ไม่
ก่อให้เกิดปัญหาทางการเงินกับองค์การ 2) มิติด้านสังคม (ผู้คน) หรือ (Social Bottom Line: People) มิติ
ด้านนี้น าเสนอถึงการด าเนินการด้านผลประโยชน์ที่เป็นธรรมต่อพนักงานขององค์การ มีการวางระบบ
ค่าตอบแทนอย่างเป็นธรรมและมีสวัสดิการด้านสุขภาพแก่พนักงาน รวมถึงมอบสิ่งชดเชยอย่างเหมาะสมต่อ
ผู้คนในสังคมหากว่าการปฏิบัติงานขององค์การได้ส่งผลกระทบต่อการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้คนเหล่านั้น และ 
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3) มิติด้านสิ่งแวดล้อม (โลก) หรือ (Environmental Bottom Line: Planet) มิติด้านสุดท้ายให้ความส าคัญไป
ที่การด าเนินงานโดยค านึงถึงสิ่งแวดล้อมรอบด้าน มีการวางแผนการท างานที่ก่อให้เกิดผลเสียหรือมีผลกระทบ
ต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด พยายามปกป้องสมดุลของระบบนิเวศและฟ้ืนฟูทรัพยากรธรรมชาติให้กลับมามี
สภาพเช่นเดิมให้ได้มากที่สุด ไม่ว่าจะเป็นการดูแลคุณภาพชีวิตของสัตว์  และ พืช รวมทั้งการใส่ใจต่อสภาพ
อากาศ น้ าและดิน  

ในการศึกษานี้ ผู้วิจัยน าแนวคิด Tripple Bottom Line มาประเมินความยั่งยืนขององค์การที่สามารถ
วัดได้จากประสิทธิภาพสามด้านร่วมกัน ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อม  เนื่องจากมีงานวิจัยที่
ศึกษาทางด้านความยั่งยืนจ านวนไม่น้อย เช่น Lin (2010, p. 59), Clark (2013, p. 25), Alhaddi (2015, p. 8), 
Wijethilake (2017, p. 576-577), Zahid, Ghazali, & Rahman (2016, p. 690) ได้ ใช้สามองค์ประกอบ
ดังกล่าววัดความยั่งยืนขององค์การ 

  
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้วิเคราะห์ด้วยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งก าหนดตัวแปรต่าง ๆ ใน
การเก็บข้อมูลที่สามารถประเมินค่าออกมาเป็นตัวเลข และตั้งสมมติฐานขึ้นเพ่ือทดสอบและน าไปสู่การค้นหา
ค าตอบของงานวิจัย 

ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษานี้เป็นผู้บริหารของบริษัทผลิตสินค้าที่ประกอบธุรกิจอยู่ในประเทศไทยและ

ได้รับการรับรองมาตรฐานในระบบบริหารงานคุณภาพ ( ISO 9001:2015) จากส านักงานมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม ซึ่งภายหลังจากตรวจสอบแล้วสามารถระบุจ านวนประชากรในงานวิจัยนี้ได้ทั้งสิ้น   
744 คน (ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม, 2563) การที่ผู้วิจัยเลือกกลุ่มประชากรเป็นบริษัทที่ได้รับ
การรับรองมาตรฐาน ISO 9001 เนื่องจากการรับรองมาตรฐานดังกล่าวจากหน่วยงานภาครัฐเป็นการยืนยันได้
ระดับหนึ่งว่าบริษัทเหล่านี้ได้ด าเนินธุรกิจโดยยึดแนวทางการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ (Anderson, Daly, & 
Johnson (1999); Antony, Leung, Knowles, & Gosh (2002) อ้างถึงใน Kongpichayanond, 2013, p. 39)   

ผู้วิจัยได้พิจารณาจ านวนตัวอย่างจากการทบทวนหลักการและแนวคิดที่เกี่ยวกับการก าหนดขนาด
ตัวอย่างให้เหมาะสมกับจ านวนประชากรและการน าไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการสร้างแบบจ าลองสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่ งจากการน าแนวคิดของ Hair, Black, Babin, & 
Anderson (2010, p. 100) ในการสุ่มจ านวนตัวอย่างมาวิเคราะห์และพิจารณาร่วมกับจ านวนตัวแปรสังเกตได้
งานวิจัยครั้งนี้จึงด าเนินการสุ่มตัวอย่างให้ได้เป็นจ านวนอย่างน้อย 265 ตัวอย่าง เมื่อสามารถระบุจ านวน
ตัวอย่างที่จะด าเนินการเก็บได้แล้ว ผู้วิจัยจึงด าเนินการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ให้ได้ไม่ต่ ากว่าจ านวนตัวอย่างตามที่ระบุไว้ โดยส่งแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลผ่านทาง
ไปรษณีย์ไปตามบริษัทในขอบเขตที่ท าการศึกษา  

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่ถูกพัฒนาจากการทบทวนต ารา งานวิจัย วิทยานิพนธ์ เอกสารและ

บทความต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่น าเสนอเป็นเครื่องมือในการวิจัยซึ่งมีด้วยกัน 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1  
เป็นค าถามเพ่ือประเมินระดับจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การของบริษัทตนเองในแต่ละด้าน โดยแบ่งเป็นข้อ
ค าถามเกี่ยวกับภาวะผู้น า (4 ข้อ) การจัดการพนักงาน (4 ข้อ) 3) การวางแผนกลยุทธ์ (3 ข้อ) 4) การมุ่งเน้น
ลูกค้า (5 ข้อ) 5) การจัดการผู้ค้าส่งวัตถุดิบ (4 ข้อ) 6) การจัดการกระบวนการด าเนินงาน (4 ข้อ) และ          
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7) ข้อมูลสารสนเทศและการวิเคราะห์ (4 ข้อ) ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการประเมินนวัตกรรมขององค์การ
ตนเอง ประกอบด้วย นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ (4 ข้อ) และนวัตกรรมด้านกระบวนการ (4 ข้อ) ส่วนที่ 3 เป็น
ค าถามเพ่ือพิจารณาความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์การ (8 ข้อ) โดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันทางธุรกิจ  
ส่วนที ่4 เป็นค าถามเก่ียวกับการด าเนินการของบริษัทในการสร้างความยั่งยืนขององค์การ (9 ข้อ) ประกอบด้วย
ข้อค าถามด้านเศรษฐกิจ (3 ข้อ) สังคม (3 ข้อ) และสิ่งแวดล้อม (3 ข้อ) และส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (7 ข้อ) โดยแบบสอบถามนี้มีเกณฑ์การวัดผล 7 ระดับมาตรวัด (7-Point Scale) 
คือ ระดับ 7 เห็นด้วยอย่างยิ่ง จนถึง 1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

เครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ได้ผ่านการตรวจสอบความน่าเชื่อถือคุณภาพทั้งด้านความเที่ยงตรง 
(Validity) และความเชื่อม่ันได้ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นส่งให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 5 ท่าน 
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา รวมถึงความเหมาะสมด้านภาษาและความสอดคล้องในข้อค าถามกับ
นิยามตัวแปร ซึ่งใช้ค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item Objective Congruence: IOC) เป็นตัววัดผล
ด้านความเที่ยงตรง ส่วนการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นได้ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการของครอนบาค (Cronbach’s 
Method) เพ่ือวัดระดับความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามโดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงแล้วไปท าการศึกษาแบบน าร่อง (Pilot Study) จ านวน 40 ชุด และน าผลที่ได้นี้มาค านวณหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ซึ่งผลปรากฎว่าทุกข้อค าถามมีค่า IOC มากกว่า 0.70 รวมทั้งตัวแปรทุกตัวมี
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาไม่น้อยกว่า 0.70 ดังนั้น สรุปได้ว่าแบบสอบถามที่น าไปใช้มีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา
และความเชื่อม่ันได้ท่ีเพียงพอ  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ประกอบด้วยการหาค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ร้อยละ ค่าความแปรปรวน การตรวจสอบสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน การวิเคราะห์ความเชื่อม่ันและองค์ประกอบ รวมทั้งการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง   
 
ผลการวิจัย 

การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับบริษัทที่อยู่ในขอบเขตการศึกษาจ านวน 744 บริษัท  
ผลปรากฏว่า ได้รับการท าแบบสอบถามกลับมาทั้งหมด 324 ชุด ซึ่งในจ านวนนี้มีแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์
เป็นจ านวน 22 ชุด ส่งผลให้แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์สามารถน าไปใช้ประมวลผลได้มีจ านวน 302 ชุด 
หลังจากนั้น ผู้วิจัยใช้เทคนิค Mahalanobis (D2) ในการกรองข้อมูลที่มีค่าผิดปกติแบบหลายตัวแปร 
(Multivariate Outlier) โดยพิจารณาตัดข้อมูลที่ค่า p ที่น้อยกว่า 0.001 ออก ส่งผลให้เหลือข้อมูลที่เหมาะสม
ต่อการน ามาวิเคราะห์เป็นจ านวน 290 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 38.98 จากแบบสอบถามทั้งหมดที่ได้ส่งออกไป 
แบบสอบถามจ านวนนี้ได้ท าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ได้แก่ ความแปรปรวนจากวิธีการวัด (Common 
Method Variance: CMV) ที่ไม่ควรเกินร้อยละ 50 รวมถึง ความเบ้ (skewness) และความโด่ง (kurtosis) ซ่ึง
หากข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติค่าความเบ้และความโด่งจะอยู่ระหว่าง -2.00 ถึง +2.00  และ -7.00 ถึง 
+7.00 ตามล าดับ ผลปรากฎว่าค่า CMV เท่ากับร้อยละ 41.892 ค่าความเบ้ที่อยู่ระหว่าง -1.167 ถึง -0.203 
และ ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -0.827 ถึง 1.137 สอดคล้องกับข้อตกลงความเหมาะสมในการประมวลผลด้วย
แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นขององค์การในแต่ละด้าน พบว่า ต าแหน่งงานปัจจุบันของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีต าแหน่งเป็นผู้จัดการฝ่ายควบคุมคุณภาพ (ร้อยละ 38.3) ด้านอายุการด าเนินงานของ
บริษัท พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจตั้งแต่ 10 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 69.3) ส่วนระยะเวลาที่ได้รับการรับรอง
มาตรฐาน ISO 9001 ตัวอย่างเกินกว่าครึ่งหนึ่งได้รับการรับรองมาตรฐาน ISO 9001 มามากกว่า 10 ปีขึ้นไป 
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(ร้อยละ 55.9) ด้านประเภทสินค้าที่ผลิตนั้น มีการตอบกลับมาจากบริษัทต่าง ๆ หลายประเภทสินค้า โดยมาก
ที่สุดเป็นบริษัทผลิตยานยนต์และชิ้นส่วนประกอบ (ร้อยละ 16.9) พ้ืนที่ตั้งของบริษัทตัวอย่างที่อยู่ตามภูมิภาค
ต่าง ๆ ในประเทศไทยนั้น ส่วนใหญ่อยู่ในจังหวัดในภาคตะวันออก เช่น ชลบุรี ระยอง สมุทรปราการ เป็นต้น 
(ร้อยละ 32.1) ด้านจ านวนพนักงานในบริษัท ตัวอย่างส่วนมากเป็นบริษัทขนาดใหญ่ที่มีจ านวนพนักงาน
มากกว่า 200 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1 จากตัวอย่างท่ีน ามาวิเคราะห์ทั้งหมด 

การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
เป็นการพิจารณาถึงความสอดคล้องระหว่างข้อมูลที่น ามาประมวลผลกับแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 

รวมทั้งวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรที่ส่งผลต่อกัน ซึ่งการวิเคราะห์มีด้วยกัน 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบแบบจ าลองการวัด 
ผู้วิจัยท าการตรวจสอบแบบจ าลองการวัดด้วยการวิเคราะห์ตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรแฝงพร้อมกัน ได้แก่  

การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ นวัตกรรม ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความยั่งยืนขององค์การ  โดย
ใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง
กลมกลืนและตรวจสอบแบบจ าลองการวัดที่สร้างขึ้นว่าสอดคล้องกับข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์ผลเพียงใด  ทั้งนี้   
ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองการวัด ผลการตรวจสอบพร้อมเกณฑ์ในการพิจารณาค่าดัชนี
ได้น าเสนอไว้ในตารางที่ 1 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าแบบจ าลองการวัดของตัวแปรแฝงทุกตัวมีความสอดคล้องกัน 

 
ตารางท่ี 1 ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองการวัดของตัวแปรแฝงทั้งหมด 

ดัชนีชี้วัด เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ค่าสถิติ ผลการตรวจสอบ 
2/df 
GFI 
NFI 
RFI 
IFI 
TLI 
CFI 

RMSEA 

< 5.00 (Loo & Thorpe 2000*) 
≥ 0.90 (Hair et al., 2010) 

≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999*) 
≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999*)   
≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999*)  
≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999*) 

≥ 0.90 (Hair et al., 2010)  
< 0.08 (Hair et al., 2010) 

1.300 
0.915 
0.933 
0.921 
0.984 
0.981 
0.984 
0.032 

ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 

* อ้างใน สวัสดิ์ วรรณรัตน์ (2561)   
  
 ขั้นตอนต่อมา ผู้วิจัยท าการประเมินความเที่ยงตรงเชิงเหมือนและความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกของตัว
แปรแฝงทั้ง 4 ตัวแปรที่ท าการศึกษา โดยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือนนั้นพิจารณาจาก ค่า CR ต้อง
ไม่น้อยกว่า 0.70 และค่า AVE ต้องมากกว่า 0.5 ส่วนความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกด าเนินการโดยน าค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวกับตัวแปรแฝงอ่ืน ๆ มาเปรียบเทียบกับค่าแอลฟาของตัวแปรแฝงตัวนั้น 
(Kaynak, 2003 อ้างถึงใน รดามณี พัลลภชนกนาถ, 2560, น. 124) โดยสามารถน าเสนอรายละเอียดได้ตาม
ตารางที่ 2 ซึ่งจากผลการประเมินความเที่ยงตรง ปรากฏว่าตัวแปรทุกตัวมีค่า CR ไม่น้อยกว่า 0.7 และ AVE 
มากกว่า 0.5 รวมทั้งค่าแอลฟาที่มากกว่าค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละคู่ทุกคู่ ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้
ว่าแบบจ าลองการวัดนี้มีทั้งความเที่ยงตรงเชิงเหมือนและความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกสามารถท าการตรวจสอบ
แบบจ าลองสมการโครงสร้างได้ในล าดับต่อไป 
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ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ค่าความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (CR) ค่าความแปรปรวนเฉลี่ย (AVE) 
และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α) ของตัวแปรแฝง 

  
ตัวแปร TQM INN CA OS ค่า CR ค่า AVE 
TQM 
INN 
CA 
OS 

1.000 
     0.848*** 
     0.640*** 
     0.875*** 

 
1.000 

     0.705*** 
     0.829*** 

 
 

1.000 
     0.717*** 

 
 
 

1.000 

0.923 
0.926 
0.914 
0.818 

0.631 
0.610 
0.572 
0.600 

α 0.960 0.914 0.912 0.879   
หมายเหตุ: *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 

ขั้นตอนที่ 2 การตรวจสอบแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
ในขั้นตอนต่อมา ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบว่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ที่เก็บมาหรือไม่ โดยใช้ดัชนีชี้วัดและเกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้องเหมือนกับดัชนีความ
สอดคล้องกลมกลืนของแบบจ าลองการวัดในตารางที่ 1 ผลปรากฏว่าค่า 2/df = 1.434 , GFI = 0.903,    
NFI = 0.925, RFI = 0.913, IFI = 0.976, TLI = 0.972, CFI = 0.976 และ RMSEA = 0.039 ซึ่งดัชนีชี้วัดทุกตัวผ่าน
เกณฑ์การพิจารณาทั้งหมด แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์   

หลังจากตรวจสอบว่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างผ่านเกณฑ์อย่างเหมาะสมแล้ว ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) ของตัวแปรแต่ละตัว โดยค่าน้ าหนักดังกล่าวของปัจจัยส าคัญในตัว
แปรการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การอยู่ระหว่าง 0.701 ถึง 0.850 ซึ่งปัจจัยการมุ่ งเน้นลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุดในตัวแปรการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ รองลงมาเป็นด้านการจัดการ
กระบวนการด าเนินงาน (0.845) การจัดการพนักงาน (0.825) ภาวะผู้น า (0.805) การวางกลยุทธ์ (0.772) 
ข้อมูลสารสนเทศและการวิเคราะห์ (0.748) และการจัดการผู้ค้าส่งวัตถุดิบ (0.701) ส่วนตัวแปรนวัตกรรมนั้น 
น้ าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามแต่ละข้ออยู่ในช่วงระหว่าง 0.729 ถึง 0.847 โดยนวัตกรรมด้าน
กระบวนการมีน้ าหนักองค์ประกอบสูงกว่านวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ (0.909 กับ 0.956) ส าหรับตัวแปรความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน น้ าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามแต่ละข้ออยู่ในช่วงระหว่าง 0.709 ถึง 0.854  
และตัวแปรความยั่งยืนขององค์การ น้ าหนักองค์ประกอบของความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจเป็นปัจจัยที่มีน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด (0.827) ส่วนความยั่งยืนด้านสังคมและความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญรองลงมา(0.754 และ 0.742 ตามล าดับ)     

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์สมมติฐานและอิทธิพลที่เกิดขึ้นระหว่างตัวแปรในงานวิจัยนี้เป็นขั้นตอนต่อมา  
โดยการวิเคราะห์แบบจ าลองโครงสร้างและภาพรวมอิทธิพลระหว่างตัวแปรสามารถน าเสนอได้ในภาพที่ 2   
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Chi Square/df = 1.434, GFI = 0.903, NFI = 0.925, RFI = 0.913, IFI = 0.976, TLI = 0.972, CFI = 0.976, RMSEA = 0.039 

 
ภาพที่ 2  แบบจ าลองโครงสร้างของตัวแปรแฝง 4 ตัวแปร 

 
ส าหรับการสรุปผลการวิเคราะห์สมมติฐานสามารถน าเสนอได้ตามตารางท่ี 3    
 

ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน p-value ผลการทดสอบ 
H1 
H2 
H3 
H4 
H5 
H6 
H7 

TQM       OS 
TQM       CA 
TQM       INN 
 INN        OS 
 INN        CA 
TQM       INN       OS 
TQM       INN       CA 

0.000*** 
0.129 

0.000*** 
0.000*** 
0.000*** 
0.009** 
0.013* 

ยอมรับ 
ปฏิเสธ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 
ยอมรับ 

หมายเหตุ: TQM = การจัดการคณุภาพทั่วทั้งองค์การ , INN = นวตักรรม   
              CA = ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน, OS = ความยั่งยืนขององค์การ   

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001, ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01, * มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรุปผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของ

ตัวแปรอิสระ (การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ) และตัวแปรตาม ได้แก่ นวัตกรรม ความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน และความยั่งยืนขององค์การ โดยในอีกบทบาทหนึ่งของตัวแปรนวัตกรรมก็เป็นตัวแปรต้นให้กับความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันและความยั่งยืนขององค์การด้วยได้ว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความยั่งยืนขององค์การอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (β = 0.594, p < 0.001) 
การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ (β = 0.171, p > 0.05) การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
นวัตกรรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (β = 0.839, p < 0.001) นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความยั่งยืนขององค์การอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (β = 0.594, p < 0.001) และ
นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.001 
(β = 0.571, p < 0.001)  

ส าหรับการวิเคราะห์ตัวแปรนวัตกรรมในบทบาทของตัวแปรคั่นกลางอิทธิพลทางอ้อม พบว่า        
การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันผ่านนวัตกรรม
เท่ากับ 0.479 และการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความยั่งยืนผ่านนวัตกรรม
เท่ากับ 0.284 โดยสามารถสรุปการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมในงานวิจัยนี้ได้ตามตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 4 ค่าอิทธิพลทางตรงและค่าอิทธิพลทางอ้อมของตัวแปร 

ตัวแปร ค่าอิทธิพล
ทางตรง 

ค่าอิทธิพล
ทางอ้อม ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

การจัดการคุณภาพทั่วทั้ง
องค์การ 

นวัตกรรม 0.839*** - 

การจัดการคุณภาพทั่วทั้ง
องค์การ 

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 0.171 0.479* 

การจัดการคุณภาพทั่วทั้ง
องค์การ 

ความยั่งยืนขององค์การ 0.594*** 0.284** 

นวัตกรรม ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 0.571*** - 
นวัตกรรม ความยั่งยืนขององค์การ 0.339*** - 

หมายเหตุ : *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001, ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01, * มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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อภิปรายผล 

ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การที่มีผลกระทบต่อความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน และความยั่งยืนขององค์การทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านนวัตกรรม ได้ดังนี้ 

อิทธิพลของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การที่มีต่อความยั่งยืนขององค์การ 
ผลการศึกษา พบว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความยั่งยืนขององค์การ 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Yeh (2011, p. 104) และ Idris (2011, p. 31) ซึ่งสรุปผลการศึกษาไว้คล้ายคลึง
กันและระบุไว้ว่า หากต้องการด าเนินธุรกิจให้เกิดความยั่งยืน การจัดการคุณภาพท่ัวทั้งองค์การถือเป็นแนวทาง
ส าคัญที่จ าเป็นต้องท าให้เกิดขึ้นภายในองค์การ ทั้งนี้ Idris (2011, p. 45) น าเสนอเพ่ิมเติมว่า การมุ่งเน้นลูกค้า
และการให้ความส าคัญกับพนักงานเป็นสิ่งส าคัญที่สุดในการสร้างประสิทธิภาพของบริษัทให้มีความยั่งยืน  
นอกจากนี้ยังพบว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การยังมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมไปถึงความยั่งยืนของ
องค์การโดยมีนวัตกรรมท าหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางอิทธิพลดังกล่าวอีกด้วย   

อิทธิพลของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การที่มีต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ผลการศึกษา พบว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน หมายความว่า การด าเนินงานด้วยแนวทางการจัดการคุณภาพภายในองค์การที่ดีไม่ได้ก่อให้เกิดความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งโดยตรง ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้มีความแตกต่างไปจากงานวิจัยของ Vinayan 
(2012, p. 243), Elshaer & Augustyn (2016, p. 1286) และ Phan, Abdallah, & Matsui (2011, p. 518) 
ที่ต่างยืนยันว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การจะส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน แต่
ผลที่ได้นั้นตรงกับงานวิจัยของ Flynn, Schroeder, & Sakakibara (1995; อ้างถึงใน Elshaer & Augustyn, 
2016, p. 1287) ที่ไม่พบความสัมพันธ์โดยตรงระหว่างการจัดการคุณภาพกับความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ด้วยเหตุผลที่ว่า มีปัจจัยส าคัญแห่งความส าเร็จในการจัดการคุณภาพเพียงส่วนหนึ่งเท่านั้น ซึ่งได้แก่ การจัดการ
กระบวนการด าเนินงาน การมุ่งเน้นลูกค้า การจัดการผู้ค้าส่งวัตถุดิบ ที่จะส่งผลต่อความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน หากบริษัทใดไม่ได้ให้ความส าคัญในปัจจัยดังกล่าวหรือมุ่งเน้นไปยังปัจจัยส าคัญแห่งความส าเร็จตัวอ่ืน
ของการจัดการคุณภาพแทน การสร้างคุณภาพในองค์การอาจไม่เพียงพอให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ได้อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาที่เกิดขึ้นอาจอธิบายเหตุผลได้จากการศึกษาของ Kafetzopoulos Gotzamani, 
& Gkana (2015, p. 1177) ที่ได้ผลลัพธ์คล้ายกับงานวิจัยครั้งนี้ที่ระบุว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การ
สามารถมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความได้เปรียบทางแข่งขันเหนือคู่แข่งขององค์การโดยผ่านนวัตกรรมที่องค์การ
สามารถสร้างขึ้นได้ นั่นหมายความว่า องค์การที่ยึดถือหลักการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การในการด าเนินงาน
อาจไม่ได้มีความได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งเสมอไปหากกระบวนการด าเนินงานไม่ได้สร้างคุณภาพให้
มีความแตกต่างไปจากคู่แข่ง ดังนั้น ถ้าองค์การใดต้องการมีความได้เปรียบทางการแข่งขันไว้กับตนเอง
จ าเป็นต้องมีสิ่งส าคัญอยู่ในกระบวนการด าเนินงาน นั่นคือ การสร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้นภายในองค์การ 

อิทธิพลของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การที่มีต่อนวัตกรรม 
ผลการศึกษา พบว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรม สิ่งที่พบนี้มี

ความสอดคล้องกับการศึกษาของ Long, Aziz, Kowang & Ismail (2015, pp.77), Prajogo & Sohal (2003, 
p. 901) และ Zehir, Ertosun, Zehir, & Muceldilli (2012, p. 273) ที่ต่างระบุว่าการจัดการคุณภาพทั่วทั้ง
องค์การที่ดีจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อการเพ่ิมขึ้นของนวัตกรรมภายในองค์การ โดย Kongpichayanond 
(2013, p. 77) อธิบายเพ่ิมเติมว่า การจัดการกระบวนการท างานอย่างต่อเนื่องจะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
และสร้างสรรค์ความคิดในการปฏิบัติงานจากการน าข้อบกพร่องและปัญหาที่พบในการท างานมาปรับปรุงและ
พัฒนา ส่งผลให้เกิดความส าเร็จในการสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ เกิดข้ึนในองค์การ 
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อิทธิพลของนวัตกรรมที่มีต่อความยั่งยืนขององค์การ 
ผลการศึกษา พบว่า นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความยั่งยืนขององค์การ ข้อค้นพบนี้

สอดคล้องกับงานของ Lai, Lin, & Wang (2015, p. 867) ที่พบว่าความสามารถด้านนวัตกรรมของบริษัทได้
ส่งผลโดยตรงต่อความยั่งยืนของบริษัท โดยการวางกลยุทธ์ที่ดีรวมถึงการวิจัยและการพัฒนาด้านเทคโนโลยี
เป็นปัจจัยส าคัญที่จะส่งผลต่อความสามารถด้านนวัตกรรมของบริษัท และความสามารถนี้จะสร้างความยั่งยืน
ขององค์การในระยะยาว 

อิทธิพลของนวัตกรรมที่มีต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
ผลการศึกษา พบว่า นวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน สิ่งที่พบนี้มี

ค ว าม เหมื อนกั บ ผลกา รศึ กษ า ข อ ง  Chatzoglou & Chatzoudes (2018, p. 44) และ  Distanont & 
Khongmalai (2018, p. 1) ที่ได้ข้อสรุปว่านวัตกรรมขององค์การได้ส่งอิทธิพลทางบวกต่อการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์การ ซึ่งการวางนโยบายด้านนวัตกรรมจะมีบทบาทส าคัญอย่างมากในการ
พัฒนาทักษะของพนักงานที่จะรวบรวมและซึมซับสิ่งที่ได้จากการปฏิบัติงานทั้งความรู้และข้อบกพร่อง น ามา
สร้างสรรค์สิ่งที่ต่างไปจากเดิมทั้งเวลาในกระบวนการผลิตที่ลดลง การเพ่ิมคุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้นเมื่อส่ง
มอบไปถึงลูกค้า หรือการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมาสู่ตลาด หากคู่แข่งไม่สามารถด าเนินการตามให้อยู่ใน
ระดับเดียวกันได้ องค์การจะครอบครองความได้เปรียบทางการแข่งขันในเวลาต่อมา  
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1. จากผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่า การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การมีอิทธิพลต่อนวัตกรรม        

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความยั่งยืนขององค์การ จึงถือได้ว่าการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การเป็น
สิ่งส าคัญท่ีแต่ละองค์การต้องให้ความส าคัญ บริษัททางธุรกิจควรหาแนวทางการท างานที่สามารถสร้างคุณภาพ
ที่ชัดเจนและเห็นผลเป็นรูปธรรม ซึ่งอาจพิจารณาน าปัจจัยส าคัญแห่งความส าเร็จในการสร้างคุณภาพ 7 อย่าง
จากงานวิจัยครั้งนี้ไปปรับใช้กับองค์การของตนเองให้เหมาะสม โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยในด้านการมุ่งเน้น
ลูกค้า การจัดการกระบวนการด าเนินงาน และการจัดการพนักงาน ซึ่งองค์การหรือบริษัทต่าง ๆ ควรให้
ความส าคัญกับปัจจัย 3 ด้านนี้เป็นพิเศษอันเนื่องมาจากผลลัพธ์ทางการวิจัยที่แสดงให้เห็นว่าเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิด
คุณภาพในการด าเนินธุรกิจได้มากกว่าปัจจัยอื่น   

2. การสร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้นภายในองค์การถือเป็นสิ่งส าคัญ เพราะจากผลการวิจัยท าให้ทราบว่า 
นอกจากนวัตกรรมจะส่งอิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน และความยั่งยืนแล้ว ยังท าหน้าที่
เป็นตัวแปรคั่นกลางที่ส่งผ่านอิทธิพลทางอ้อมของการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การไปถึงตัวแปร 2 ตัวดังกล่าว
อีกด้วย  ซึ่งจากข้อค้นพบในการศึกษาครั้งนี้ที่ส าคัญอีกประการคือ การจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนั้น บริษัทใดก็ตามที่ แม้ว่าจะมีการสร้างคุณภาพในการ
ด าเนินงานเป็นอย่างดีและทั่วถึงทุกส่วนงาน แต่หากขาดนวัตกรรมขององค์การแล้วก็อาจมีความสามารถ
ทางการแข่งขันไม่เหนือไปกว่าคู่แข่งขัน การสร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้นภายในองค์การจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ต้องมี
เพ่ือช่วงชิงความได้เปรียบทางการแข่งขันมาเป็นของตนเอง โดยเฉพาะนวัตกรรมด้านกระบวนการเป็นสิ่งที่ควร
ด าเนินการอย่างยิ่ง เพราะผลวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่านวัตกรรมด้านกระบวนการได้มีอิทธิพลต่อนวัตกรรมของ
องค์การมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ 

 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.2 July– December 2022 

 
 

 

35 

3. ความยั่งยืนขององค์การสามารถยกระดับขึ้นได้จากการประกอบกิจการโดยให้ความส าคัญกับปัจจัย
ส าคัญทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมไปพร้อมกัน ซึ่งจากผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาครั้ง
นี้แสดงให้เห็นว่าความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจมีความส าคัญสูงที่สุด บริษัทจึงควรวางกลยุทธ์ระยะยาวโดยค านึงถึง
การน าทรัพยากรภายในองค์กรและเทคโนโลยีที่มีอยู่ในปัจจุบันมาพิจารณาต่อยอดในการด าเนินธุรกิจใหม่ที่มี
แนวโน้มของการสร้างผลก าไร หาแนวทางการลดต้นทุนอย่างเหมาะสม เพ่ือก่อให้เกิดความมั่งคงทางการเงิน
รวมทั้งลดความเสี่ยงในความไม่แน่นอนของธุรกิจหลักที่อาจเกิดขึ้น แต่ควรพิจารณาให้ความส าคัญกับ ผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียในการท าธุรกิจอย่างรอบด้านเพ่ิมเติม ค้นหาแนวทางการท างานที่ลดความเสี่ยงและผลกระทบที่มี
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอยู่เสมอ มอบประโยชน์ให้กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการด าเนินธุรกิจอย่างทั่วถึงและ
เหมาะสม และพยายามรักษารวมถึงฟ้ืนฟูสภาพสังคมและสิ่งแวดล้อมให้คงสภาพเดิมได้ยาวนานที่สุด   

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
1.  การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเพียงเฉพาะองค์การในอุตสาหกรรมการผลิต การศึกษาในอนาคต

อาจพิจารณาศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนอุตสาหกรรมอ่ืนที่มีความส าคัญกับการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ เช่น 
อุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว แล้วน ามาเปรียบเทียบถึงความเหมือนและความ
แตกต่างกัน เพ่ือน าข้อค้นพบที่ได้ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับแต่ละธุรกิจ 

2.  ผลการศึกษาท่ีแสดงให้เห็นว่าการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การไม่ได้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน มีเพียงผลกระทบทางอ้อมผ่านการสร้างนวัตกรรมขององค์การโดยที่ระดับอิทธิพล
ทางอ้อมที่เกิดขึ้นอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งที่มีงานวิจัยจ านวนไม่น้อยที่ยืนยันว่าการจัดการคุณภาพทั่วทั้ง
องค์การมีผลกระทบโดยตรงต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างแท้จริง แสดงว่า อาจมีตัวแปรคั่นกลางตัว
อ่ืนนอกเหนือจากนวัตกรรมที่ช่วยส่งผลกระทบของสองตัวแปรข้างต้น ดังนั้น อาจมีการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือ
ค้นหาว่ามีสิ่งใดที่เป็นตัวแปรคั่นกลางในการส่งอิทธิพลจากการจัดการคุณภาพทั่วทั้งองค์การไปยังความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันได้อีก 
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วันที่รับบทความ: 20 ธันวาคม 2564 
วันแก้ไขบทความ: 26 เมษายน 2565 
วันตอบรับบทความ: 18 พฤษภาคม 2565  

แนวทางการพัฒนาการจัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอก 
เขตการบิน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา 

        
      นวพร อารีมิตร1* และ พัทรียา หลักเพ็ชร2 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสารด้าน
สิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขตการบินของท่าอากาศยาน 2) เพ่ือประเมินศักยภาพของการจัดการ
ด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขตการบินของท่าอากาศยาน 3) เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนาการ
จัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขตการบินของท่าอากาศยาน การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา
โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่เดินทางโดยสายการบิน
ต้นทุนต่ า ณ ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา จ านวน 450 คน โดยใช้วิธีการการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ทดสอบ t-test และ F-Test  
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้โดยสารมีระดับความคาดหวังด้านบุคลากรผู้ให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 (𝑥 ̅= 3.63) และผู้โดยสารมีความพึงพอใจด้านโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่ง
อ านวยความสะดวกมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 (𝑥 ̅= 3.39) การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางด้าน
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนส่งผลต่อระดับความคาดหวังที่แตกต่างกัน และปัจจัยทางด้าน
อายุและรายได้ต่อเดือนส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้โดยสารแตกต่างกันและจากการเปรียบเทียบระดับ
ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสาร พบว่า ระดับความคาดหวังของผู้โดยสารสูงกว่าระดับความ     
พึงพอใจ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกด้าน  
 
ค าส าคัญ: การจัดการสิ่งอ านวยความสะดวก, ภายในและนอกเขตการบิน 
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Guidelines for Developing Airside and Landside Airport Facility 
Management at U-Tapao International Airport 

 
    Navaporm Areemitr1* and Patthareeya Lakpetch2 

 
Abstract 

 The purpose of this research was to 1) compare the level of passengers' expectation 
and satisfaction regarding to the facilities in airside and landside areas 2) to assess the potential 
of facility management in airside and landside of the airport and 3) to propose guidelines to 
develop the facility management in airside and landside of the airport. The quantitative 
research approaches were conducted in this study, and the samples were 450 Thai passengers 
who travelled by low-cost airlines at the U-Tapao International Airport by using the 
convenience sampling. The research tool was a questionnaire, and the descriptive statistics 
used for analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation and the influential 
statistics were F-Test and T-Test statistics. 
 The research found that the Thai passengers had the highest level of expectation 
toward the airport staff services at the mean of 3.63 (𝑥 ̅= 3 . 63) . The passengers had the 
highest level of satisfaction in the airport infrastructure and facilities at the mean of 3.39      
(𝑥 ̅= 3 . 3 9 ) . The hypothesis testing was found that the demographic factors such as age, 
education level, occupation, and monthly income affected the different levels of passengers' 
expectation and led to the different levels of passenger satisfaction that consisted of age and 
monthly income. The comparison between the level of expectation and satisfaction of 
passengers showed that the levels of passengers' expectation were higher than the satisfaction 
with the satisfaction statistically significant difference at 0.05 in all aspects.  
 
Keywords: Facility management, airside and landside 
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บทน า 
การเติบโตของอุตสาหกรรมการบินมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นทั่วโลก ดังเห็นได้จากผลก าไรที่เกิดขึ้นจาก

การประกอบธุรกิจสายการบินอันเนื่องมาจากปัจจัยหลายประการ เช่น การเดินทางโดยอากาศยาน  และ    
การขนส่งสินค้าทางอากาศที่เพ่ิมขึ้น ส่งผลให้การด าเนินกิจการการบินพาณิชย์ยังคงมีความต้องการเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่อง ในส่วนของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยยังคงมีแนวโน้มขยายตัวเช่นกัน ผลจาก
จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติและค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวที่เพ่ิมสูงขึ้นส าหรับภูมิภาคตะวันออกก็มี
แนวโน้มเติบโตไปในทิศทางที่ดีเช่นเดียวกัน จากความได้เปรียบจากการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีระยะใกล้ กับ
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พร้อมทั้งมีแหล่งท่องเที่ยวที่หลากหลายและเป็นที่นิยมผนวกกับการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเมืองรองอย่างต่อเนื่องของภาครัฐบาล ส่งผลให้อัตราการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
จังหวัดชลบุรี (รวมเมืองพัทยา) เพ่ิมสูงขึ้นติดอันดับ 3 ของประเทศรองจากจังหวัดกรุงเทพมหานครและจังหวัด
ภูเก็ต(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560)  
 ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา ตั้งอยู่ในภูมิภาคตะวันออกและเป็นหนึ่งในท่าอากาศยานที่รัฐบาล
ต้องการพัฒนาศักยภาพ รัฐบาลจึงได้จัดท าแผนพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก (Eastern 
Economic Corridor: EEC) ควบคู่กับแผนยุทธศาสตร์แห่งชาติ เพ่ือให้ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภาเป็น
รากฐานส าคัญที่มั่นคงในการพัฒนาภาคอุตสาหกรรมการบินและอากาศยานให้เจริญรุ่งเรืองและสามารถ
แข่งขันในระดับสากลได้ และยกระดับท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภาเป็นพาณิชย์แห่งที่ 3  ของประเทศ
สาระส าคัญของแผนพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก คือ เพ่ือผลักดันให้เกิดการบริหารพ้ืนที่
เศรษฐกิจภูมิภาคฝั่งตะวันออก สร้างความเข้มแข็งของฐานการผลิตเดิมและต่อยอดขยายฐานเศรษฐกิจใหม่ 
จากข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญในการศึกษาแนวคิดการวางแผนพัฒนาท่าอากาศยาน (Airport 
Planning) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดทิศทางการพัฒนาท่าอากาศยานให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ โดย
การวางแผนท่าอากาศยานจ าเป็นต้องอาศัยหลายกลยุทธ์การด าเนินงานส าหรับสถานการณ์ปัจจุบันและใน
อนาคต หนึ่งในปัจจัยหลักที่ส าคัญ คือ การวางแผนด้านสิ่งอ านวยความสะดวกของท่าอากาศยาน (Facilities 
Planning) (Vedanthu, Vishwanath & Vanishree, 2018) 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบตัวชี้วัดจากงานวิจัยทั้งหมด 24 งาน ที่เกี่ยวข้องกับศักยภาพของ  
ท่าอากาศยาน พบว่ามีตัวชี้วัดหลักท้ังสิ้น 32 ตัวชี้วัด ผู้วิจัยจึงได้ท าการจัดกลุ่มตัวแปรศักยภาพการจัดการด้าน
สิ่งอ านวยความสะดวกของท่าอากาศยานออกเป็น 6 ด้าน ประกอบด้วย ด้านโครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอ านวย
ความสะดวก (Airport Infrastructure and Facilities) ด้านการเข้าถึงและการเชื่อมต่อท่าอากาศยาน 
(Airport Accessibility) ด้านการบริการของท่าอากาศยาน (Airport Services) ด้านบริการสร้างความ
เพลิดเพลิน (Airport Amenities) ด้านบุคลากรผู้ ให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (Airport Staff 
Service) และด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Airport Innovations) โดยผู้วิจัยได้ใช้หลักเกณฑ์การประเมิน
คุณภาพการบริการ (Service Quality) ทั้ง 5 ด้าน ในการประเมินระดับความคาดหวังและความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร เพ่ือการปรับปรุงและพัฒนาท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภาให้มีความพร้อมในการเป็นท่าอากาศ
ยานเชิงพาณิชย์แห่งใหม่ที่ 3 ของประเทศไทย และเป็นศูนย์กลางทางการบินสามารถแข่งขันในระดับสากลได้
ตามนโยบายของรัฐบาล  
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสารด้านสิ่งอ านวยความสะดวก

ภายในและนอกเขตการบิน ของท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา 
 2.  เพ่ือประเมินศักยภาพของการจัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขตการบิน ของ
ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา 
 3.  เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนาการจัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขต  
การบิน ของท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษาระดับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสารเพ่ือเป็นแนวทาง 
การพัฒนาการจัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขตการบิน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการท่าอากาศยาน  

การบริหารจัดการท่าอากาศยานถือเป็นแบบแผนในการส่งมอบผลิตภัณฑ์และการบริการของ 
ท่าอากาศยาน (Products and Services Airport) เพ่ือให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Markets) 
ตามกลไกการให้บริการของท่าอากาศยาน โดย Halpern & Graham (2013, pp. 193-208) ได้กล่าวถึง การส่ง
มอบผลิตภัณฑ์และการบริการท่าอากาศยาน ประกอบด้วยความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและธุรกิจ (Business to 
Business: B2B) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่างท่าอากาศยานที่ส่งมอบผลิตภัณฑ์และการบริการผ่านธุรกิจอ่ืน ๆ 
ก่อนส่งมอบถึงผู้บริการ และความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค (Business to Customer: B2C) ซึ่งเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างท่าอากาศยานที่ส่งมอบผลิตภัณฑ์ และการบริการถึงผู้รับบริการโดยตรง ดังภาพที่ 2  
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ภาพที่ 2 กลไกความสัมพันธ์ธุรกิจของท่าอากาศยาน 
ที่มา: Halpern & Graham (2013, pp. 193-208) 

 
จากความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและธุรกิจ (B2B) ของธุรกิจท่าอากาศยาน ว่าประกอบด้วย 
1. ระหว่างธุรกิจท่าอากาศยานกับธุรกิจสายการบิน (Airport-Airlines) กล่าวคือ ธุรกิจท่าอากาศยาน

และธุรกิจสายการบินจ าเป็นต้องอาศัยการด าเนินการธุรกิจร่วมกัน เพ่ือส่งมอบผลิตภัณฑ์และการบริการให้แก่
ผู้รับบริการหรือผู้โดยสาร ไม่ว่าจะเป็น สายการบินขนส่งผู้โดยสาร สายการบินขนส่งสินค้าและพัสดุภัณฑ์    
ทางอากาศ เป็นต้น 
 2. ระหว่างธุรกิจท่าอากาศยานกับธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการบิน (Airport-Aviation Service Providers) 
กล่าวคือ ธุรกิจท่าอากาศยานจ าเป็นต้องมีการให้บริการที่เกี่ยวข้องกับทางการบิน  เพ่ือส่งมอบผลิตภัณฑ์และ
การบริการให้แก่ผู้รับบริการหรือผู้โดยสาร  
 3. ระหว่างธุรกิจท่าอากาศยานกับธุรกิจที่ไม่เกี่ยวข้องกับการบิน (Airport-Non Aviation Service 
Providers) กล่าวคือ ธุรกิจท่าอากาศยานจ าเป็นต้องมีการให้บริการนอกเหนือการบริการทางการบิน เพ่ือเป็น
การอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้รับบริการหรือผู้โดยสารที่เดินทางมายังท่าอากาศยาน เช่น ร้านอาหารหรือ
ภัตตาคาร (Restaurant) ร้านสินค้าปลอดภาษี (Duty Free) เป็นต้น  
 4. ระหว่างธุรกจิท่าอากาศยานกับธุรกิจการค้าอ่ืน ๆ (Airport-Other Commercial Business) การด าเนิน
ธุรกิจท่าอากาศยานจ าเป็นต้องอาศัยธุรกิจอ่ืน ๆ เพ่ือให้การด าเนินการภายในท่าอากาศยานเป็นไปอย่างราบรื่น  
 5. ระหว่างธุรกิจสายการบินกับธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการบิน (Airlines-Aviation Service Providers)
กล่าวคือ สายการบินจ าเป็นต้องอาศัยการบริการที่เกี่ยวข้องทางการบินเพ่ือด าเนินธุรกิจบริการให้กับสายการบิน
เช่น การบริการภาคพ้ืนดิน (Ground Handling Services) การบริการตรวจคนเข้าเมืองและศุลกากร (Custom 
and Immigration) เป็นต้น ซึ่งการด าเนินธุรกิจเหล่านี้จะด าเนินการภายใต้การด าเนินงานของท่าอากาศยาน  

6. ระหว่างธุรกิจสายการบินกับธุรกิจที่ไม่เกี่ยวข้องกับการบิน (Airlines-Non Aviation Service 
Providers) กล่าวคือ สายการบินจ าเป็นต้องอาศัยการบริการที่ไม่เกี่ยวข้องทางการบินเพ่ือส่ งมอบผลิตภัณฑ์
และการบริการ รวมไปถึงการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้รับบริการหรือผู้โดยสาร เช่น ร้านอาหารหรือ
ภัตตาคาร (Restaurant) ร้านสินค้าปลอดภาษี (Duty Free) เป็นต้น ซึ่งการด าเนินธุรกิจเหล่านี้จะด าเนินการ
ภายใต้การด าเนินงานของท่าอากาศยาน  
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จากความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค (B2C) ภายในท่าอากาศยาน ประกอบด้วย 
1. ระหว่างท่าอากาศยานส่งมอบผลิตภัณฑ์และการบริการโดยตรงแก่ผู้รับบริการหรือผู้โดยสาร 

(Airport to End user or Passenger) 
2. ระหว่างธุรกิจที่ไม่เกี่ยวข้องกับการบินส่งมอบผลิตภัณฑ์และการบริการไปยังผู้รับบริก ารหรือ

ผู้โดยสาร (Non-Aviation Service Providers to End user or Passenger) 
3. ระหว่างธุรกิจสายการบินส่งมอบผลิตภัณฑ์และการบริการไปยังผู้รับบริการหรือผู้โดยสาร (Airlines 

to End user or Passenger) 
4. ระหว่างธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบินส่งมอบผลิตภัณฑ์และการบริการไปยังผู้รับบริการหรือผู้โดยสาร 

(Aviation Service Providers to End user or Passenger) 

แนวคิดการบริการท่าอากาศยานด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
ท่าอากาศยานเปรียบเสมือนเป็นจุดเชื่อมต่อหรือจุดหมายปลายทางในส่วนของการเดินทาง ดังนั้น 

องค์ประกอบของอากาศยานหรือสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ จึงถูกออกแบบเพ่ือให้เหมาะสมกับการ
ด าเนินงานทั้งส าหรับอากาศยานและผู้โดยสาร การบริการท่าอากาศยานถือเป็นภารกิจหลักท่ีท่าอากาศยานทั่ว
โลกพยายามสร้างสรรค์ พัฒนา และปรับปรุง เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่
ผู้เข้าใช้บริการ เพราะความพึงพอใจนี้จะน ามาสู่ความส าเร็จในการด าเนินงาน ชื่อเสียงของท่าอากาศยานและ
ก่อให้เกิดราย ได้แก่ ท่าอากาศยาน ส่งผลต่อการช่วยพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ ทั้งนี้ จากการบริการ
ท่าอากาศยานสามารถแบ่งพ้ืนที่การให้บริการได้ 2 ส่วน คือ กิจกรรมในเขตการบิน (Airside) และกิจกรรม
นอกเขตการบิน (Landside) ดังภาพที่ 3 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3 กระบวนการด าเนินงานภายในท่าอากาศยาน 

ที่มา: Norman, Stanton, Clifton, Coutu & Beasley (2013, p. 26) 
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จากภาพที่ 3 เห็นได้ว่า องค์ประกอบการบริการของท่าอากาศยานสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ ่ๆ 
คือ เขตการบิน (Airside) และ เขตนอกการบิน (Landside) ซึ่งมีบริบทการให้บริการที่แตกต่างกัน สามารถ
ศึกษารายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

 1. สิ่งอ านวยความสะดวกในเขตการบิน (Airside) ตามค านิยามของเขตการบิน หมายถึงพ้ืนที่หวง
ห้ามภายในท่าอากาศยานซึ่งต้องผ่านการควบคุมในการเข้า -ออก กล่าวคือ พ้ืนที่ให้บริการขึ้น-ลง หรือ
ขับเคลื่อนอากาศยาน เป็นพ้ืนที่เพ่ือการขนส่งผู้โดยสารขนถ่ายสัมภาระ สินค้าและพัสดุภัณฑ์ การขนถ่าย
อาหารเพ่ือส าหรับการบริการบนเที่ยวบิน สิ่งอ านวยความสะดวกในเขตการบิน (Airside Facilities) 
ประกอบด้วย ประตูเข้า-ออก อากาศยาน (Gate) หลุมจอดอากาศยาน (Apron) การเชื่อมต่อระหว่างพ้ืนที่ 
ทางขับ (Taxiway) และพ้ืนที่ทางวิ่ง (Runway) ความส าคัญของการวางแผนสิ่งอ านวยความสะดวกในเขตการ
บินมักจะถูกก าหนดมาตั้งแต่เริ่มก่อสร้างท่าอากาศยาน โดยผู้ออกแบบท่าอากาศยานจะวางแผนและออกแบบ
สิ่งอ านวยความสะดวกอย่างเหมาะสม เพ่ือเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพของสิ่งอ านวยความสะดวกในเขตการบิน 
ความสามามารถในการยืดหยุ่นหรือการขับเคลื่อนอากาศยานได้ทั่วทั้งท่าอากาศยาน เชื่อมโยงทางขับและทาง
วิ่งอย่างเหมาะสม ช่วยให้การขับเคลื่อนอากาศยานเป็นอย่างปลอดภัยตามข้อบังคับของกฎการบิน สิ่งเหล่านี้
แสดงถึงความส าเร็จในการจัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในเขตการบิน 

 2. สิ่งอ านวยความสะดวกนอกเขตการบิน (Landside) ตามค านิยามของนอกเขตการบินหมายถึง 
กิจกรรมอยู่นอกเขตพ้ืนที่หวงห้ามส่วนใหญ่เป็นกิจกรรมที่อยู่ภายในอาคารผู้โดยสาร (Airport Terminal) มีไว้
ส าหรับบริการผู้โดยสารและบุคคลทั่วไปเพื่ออ านวยความสะดวกและความเพลิดเพลิน ขั้นตอนการวางแผนการ
จัดการสิ่งอ านวยส าหรับอาคารผู้โดยสารเป็นกุญแจส าคัญในการขับเคลื่อนการท างานและการปฏิบัติงานเพ่ือ
ตอบสนองการบริการที่ดีเยี่ยมให้แก่ผู้โดยสารหรือผู้ใช้บริการท่าอากาศยาน ซึ่งสิ่งอ านวยความสะดวกนอกเขต
การบิน สามารถแบ่งออกเป็นกิจกรรมส าหรับผู้โดยสาร และกิจกรรมเชิงพาณิชย์ที่ท่าอากาศยานจัดหามาไว้
เพ่ือบริการ หรือเรียกว่า ผู้ประกอบการภายในท่าอากาศยาน สามารถศึกษารายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) กิจกรรมส าหรับผู้โดยสาร ได้แก่ จุดบริการบัตรโดยสาร ส านักงานสายการบิน จุดบริการรักษา
ความปลอดภัยจุดบริการกระเป๋าและสัมภาระ พิธีการตรวจคนเข้าเมือง ด่านศุลกากร  ด่านกักกันโรค          
ด่านตรวจพืช ด่านตรวจสัตว์ เป็นต้น 

2) กิจกรรมเชิงพาณิชย์ ได้แก่ ภัตตาคารอาหารและเครื่องดื่ม บริการสินค้าของที่ระลึกและสินค้า
ปลอดภาษี จุดบริการข้อมูลด้านการท่องเที่ยว โรงแรม จุดบริการรถเข้าเมือง ธนาคารบริการแลกเปลี่ยน
เงินตรา บริการไปรษณีย์ บริการร้านเสริมสวย ห้องละหมาด เป็นต้น 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
การศึกษาในครั้งนี้ได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการของ Gronroos (1984, pp. 36-44) ได้

เสนอแนวคิดคุณภาพการบริการไว้ว่า สามารถแบ่งออกเป็น คุณภาพเชิงเทคนิค (Technical Quality) และ
คุณภาพเชิงหน้าที่ (Functional Quality) เป็นมิติของคุณภาพการบริการที่ส่งผลกระทบไปถึงทั้งความคาดหวัง
และการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการ แนวคิดท่ีส าคัญเกี่ยวกับคุณภาพการบริการเรียกว่า “คุณภาพการให้บริการ
ที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Service Quality-PSQ)” และ “คุณภาพการให้บริการที่ลูกค้ารับรู้ทั้งหมด (Total 
Perceived Quality-TPQ)” ซึ่งเป็นแนวคิดที่เกิดจากการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและผลกระทบที่
เกิดจากความคาดหวังของลูกค้าหรือผู้รับบริการเกี่ยวกับคุณภาพของการให้บริการ ที่มีต่อการประเมินคุณภาพ
ของบริการภายหลังจากท่ีได้รับบริการแล้ว 
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ต่อมาในปี ค.ศ. 1990 Gronroos (1990, pp. 40-42) ได้อธิบายแนวคิดในเรื่องคุณภาพที่ลูกค้ารับรู้ 
(Total Perceived Quality-TPQ) ทั้งหมดว่าเป็นคุณภาพการบริการที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการรับรู้ โดยเกิดจาก
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบที่ส าคัญ 2 ประการ  

1. คุณภาพที่ผู้รับบริการคาดหวัง (Expected Quality) เป็นความคาดหวังของผู้รับบริการที่ได้รับ
อิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ อย่างเช่น การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ภาพลักษณ์
ขององค์กร (Corporate Image) การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-MouthCommunication) และ
ความต้องการของลูกค้า (Customer Needs)  

2. คุณภาพที่เกิดจากประสบการณ์ของผู้รับบริการในการใช้บริการ (Experiences Quality)     
ที่ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่าง ๆ อย่างเช่น ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) คุณภาพเชิงเทคนิค 
(Technical Quality) และคุณภาพเชิงหน้าที่ (Functional Quality)  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประเมินคุณภาพการบริการ 
 Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990, pp.25) ได้พัฒนาตัวแบบเพ่ือใช้ส าหรับการประเมินคุณภาพ
การบริการโดยอาศัยการประเมินจากพ้ืนฐานการรับรู้ของผู้รับบริการ พร้อมทั้งได้พยายามหาปัจจัยที่ก าหนด
คุณภาพการให้บริการที่เหมาะสม ผลงานความคิดและการพัฒนาตัวแบบ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ของ 
SERVQUAL ประกอบด้วย 5 มิติหลัก ดังนี้ 1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นความสามรถในการให้บริการที่
ผู้รับบริการสามารถพ่ึงพาอาศัยได้และมีความเที่ยงตรงสม่ าเสมอ 2) การตอบสนอง (Responsiveness) เป็นความ
ตั้งใจที่ช่วยเหลือผู้รับบริการโดยให้บริการโดยทันที หากปล่อยให้ผู้รับบริการรอคอยจะท าให้ผู้รับบริการเกิดความ
ไม่พอใจ เมื่อการบริการเกิดข้อผิดพลาด การแก้ไขปัญหาอย่างรวดเร็วจะช่วยให้ผู้รับบริการรู้สึกดีขึ้นเป็นอย่างมาก 
3) ความมั่นใจ (Assurance) เป็นความไว้วางใจและเชื่อมั่นในการบริการของผู้รับบริการที่เกิดจากความรู้ ความ
เชี่ยวชาญ ช านาญของผู้ให้บริการที่สามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้น ความมั่นใจยังเกิดจาก
สมรรถนะในการบริการ ความสุภาพอ่อนโยนและให้ความเคารพต่อผู้รับบริการ ความสามารถในการสื่อสาร และมี
เจตคติในการปฏิบัติงานบริการ 4) ความเอาใจใส่ (Empathy) เป็นความห่วงใยและใส่ใจในตัวผู้รับบริการ 
ประกอบกับความเห็นปกเห็นใจ ความรู้สึกเป็นกันเองขณะที่บริการ และความพยายามเข้าใจความต้องการของ
ผู้รับบริการ 5) ความมีตัวตน (Tangibles) เป็นสิ่งรูปธรรมที่ปรากฏแก่สายตาของผู้รับบริการ ทั้งที่เป็นสิ่งอ านวย
ความสะดวก เครื่องมืออุปกรณ์ พนักงาน และวัสดุเพ่ือการสื่อสาร การใช้สิ่งที่เป็นรูปธรรมเช่นนี้จะช่วยให้ธุรกิจ
การบริการสื่อถึงคุณภาพที่เป็นนามธรรมได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 ทั้งนี้ Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990, pp. 46-48) ได้พัฒนารูปแบบการบริการจากการ
ส่งมอบบริการที่ไม่มีคุณภาพท าให้เกิดช่องว่างคุณภาพ (Quality Gap) หรือข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นจากการส่ง
มอบการบริการ สามารถศึกษาได้ดังแผนภาพจ าลองแนวคิดคุณภาพการบริการ ดังภาพที่ 4 
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ภาพที่ 4 แบบจ าลองแนวคิดคุณภาพการบริการ (Conceptual Model of Service Quality) 
ที่มา: Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990, pp. 46-48) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวัง 

 วีระพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2539, น. 7-8) กล่าวว่า ความคาดหวังเกิดจากปัจจัย 7 ประการ ได้แก่ 
ชื่อเสียง พนักงานผู้ให้บริการ สินค้าหรือการบริการ ราคาของการบริการ สภาพแวดล้อมขณะบริการ มาตรฐาน
คุณภาพของผู้รับบริการ และการแข่งขันของสถานบริการนั้น  

ศุภลักษณ์ อัครางกูร (2555) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของความคาดหวัง ดังนี้ 
1. ความคาดหวังการบริการที่พึงประสงค์ (Desired Service) สิ่งที่ผู้รับบริการคาดหวังว่าจะได้รับหรือ

ปรารถนาว่าจะได้รับ ซึ่งระดับความปรารถนานั้นขึ้นอยู่กับความต้องการของแต่ละบุคคลและความเชื่อของ
ลูกค้าท่ีมีต่อการรับบริการนั้น 

2. ความคาดหวังการบริการที่เพียงพอ (Adequate Service) เป็นระดับที่ต่ าสุดของการบริการที่
ลูกค้าจะยอมรับได้ โดยไม่เกิดความรู้สึกไม่พอใจ ซึ่งความคาดหวังระดับนี้เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค 

3. ความคาดหวังการบริการที่คาดการณ์ (Predicted Service) เป็นระดับการบริการที่ผู้รับบริการ
คาดว่าจะได้รับจากผู้ให้บริการ ในขณะที่พบปะกับผู้ให้บริการ การบริการที่คาดการณ์นี้มีผลกระทบโดยตรงต่อ
การก าหนดระดับการบริการที่พึงประสงค ์
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2547, น. 59) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจว่า หมายถึง การประเมิน
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ว่าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการได้ตามที่คาดหวังไว้หรือไม่ ถ้าหาก
ตอบสนองได้ตามที่คาดหวังไว้ ผู้รับบริการก็จะมีความพึงพอใจ ถ้าหากไม่ได้ตามที่คาดหวังไว้ในตอนแรก ลูกค้า
ก็จะเกิดความไม่พอใจ (Dissatisfaction)  

Mullins (1985) อ้างถึงใน ธนสิทธิ์ ปั้นประเสริฐ (2543, น. 10) กล่าวถึงความพึงพอใจว่า เกิดจาก
องค์ประกอบส าคัญ 3 ด้าน คือ  

1. ความต้องการหรือความคาดหวังส่วนบุคคล 
2. แรงผลักดันที่น าไปสู่พฤติกรรมและการกระท า 
3. เป้าหมายที่ต้องการบรรลุในเรื่องนั้น ๆ 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
เกื้อ วงศ์บุญสิน (2547, น. 7) กล่าวว่า ตัวแปรทางประชากรมีผลกระทบต่อตัวแปรทางเศรษฐกิจ สังคม 

และในขณะเดียวกัน ตัวแปรทางสังคมก็ส่งผลกระทบต่อตัวแปรทางประชากรศาสตร์ด้วย หมายความว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทางประชากรศาสตร์กับการพัฒนาเป็นความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลซึ่งกันและกันทั้งนี้
เกื้อ วงศ์บุญสิน ยังกล่าวถึงประชากรศาสตร์เชิงธุรกิจ (Business Demography) ว่าเป็นการน าเนื้อหาและ
ระเบียบวิธีทางประชากรศาสตร์มาใช้ในการแก้ไขปัญหา ตลอดจนการเสริมโอกาสทางธุรกิจ โดยเน้นเนื้อหาที่ว่า
ด้วยผลกระทบจากตัวแปร ด้านอายุ รายได้ อาชีพ ที่มีอิทธิพลต่อหรือส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมที่เดี่ยวข้องกับ
ตัวบุคคล องค์กร โดยการศึกษาวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ดังกล่าว เป็นการเน้นเงื่อนไขปัจจัยทางประชากร
มีส่วนกระทบสภาพแวดล้อมของธุรกิจ ทั้งที่เป็นปัจจุบันและที่คาดการณ์หรือพยากรณ์ในอนาคต สอดคล้องกับ 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, น. 22) ที่กล่าวถึงความหมายของประชากรศาสตร์ว่า คือลักษณะของประชากร 
อันได้แก่ ขนาดของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ รายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวม
แล้วจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษาในครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มประชากร คือ ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่เดินทาง
โดยสายการบินต้นทุนต่ า ณ ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา จ านวน 791,513 คน (ข้อมูลสถิติปริมาณการ
ขนส่งทางอากาศภายในประเทศ ณ ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา) การค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับ
งานวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้ใช้ใช้เกณฑ์ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรการค านวณค่าสัดส่วนของ      
ทาโร่ ยามาเน่ Yamane (1967, p. 725) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนใน
การวิเคราะห์ข้อมูลและเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงได้แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่ม
ตัวอย่างเพ่ิมเป็นจ านวน 470 ชุด แต่พบว่ามีแบบสอบถามที่สมบูรณ์เพียง 450 ชุด ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้สรุปกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 450 ชุดและใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
โดยวิธีการเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์และบริเวณผู้โดยสารขาออกของท่าอากาศยาน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าหนังสือ
ขอความอนุเคราะห์จากทางสถาบันไปยังผู้อ านวยการท่าอากาศยาน 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแบบส ารวจความต้องการ ความคาดหวัง ความพึงพอใจและความเชื่อมั่นใน

คุณภาพการให้บริการของผู้รับบริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่อการให้บริการของท่าอากาศยานในสังกัด
กรมการบินพลเรือน พบว่ามีการประเมิน 4 ประเด็นหลัก 15 หัวข้อย่อย (กรมการบินพลเรือน , 2556) 
ประกอบกับผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเกณฑ์การประเมินท่าอากาศยานตามมาตรฐานท่าอากาศยานสากล  
จากแนวคิดและหลักการของรางวัลท่าอากาศยานระดับโลกของ Skytrax’s World Airport Awards 
Concept and Principle ซึ่งรางวัลนี้เป็นเกณฑ์การวัดมาตรฐานและความเป็นเลิศของท่าอากาศยานระดับ
โลกโดยเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายว่าเป็น Passenger Choice Awards หรือรางวัลที่ได้มาจากความพึง
พอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) ที่เข้ามาใช้บริการของท่าอากาศยานนั้น ๆ พบว่ามีการประเมิน 
5 ประเด็นหลัก 39 หัวข้อย่อย (Skytrax, 2019) จากนั้นผู้วิจัยได้น าเกณฑ์การประเมินคุณภาพการบริการมา
พัฒนาแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการศึกษางานวิจัยทั้งหมด 24 งานวิจัย ที่เกี่ยวข้องกับการะประเมิน
ศักยภาพของท่าอากาศยาน ซึ่งค้นพบว่าตัวชี้วัดของท่าอากาศยานมีทั้งหมด 32 ตัวชี้วัด จากนั้นได้ท า การจัด
หมวดหมู่ตัวชี้วัดโดยก าหนดให้ตัวชี้วัดที่มีความหมายตรงกันหรือใกล้เคียง หรือมีลักษณะที่คล้ายคลึงกันอยู่ใน
หมวดเดียวกัน และเลือกตัวชี้วัดหลักที่มีความหมายตรงกับกลุ่มที่ถูกจัดหมวดหมู่มากที่สุด ได้ทั้งหมด 6 กลุ่ม 
ได้แก่ 1) โครงสร้างพ้ืนฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก 2) การเข้าถึงและการเชื่อมต่อท่าอากาศยาน             
3) การบริการของท่าอากาศยาน 4) การบริการสร้างความเพลิดเพลิน 5) บุคลากรผู้ให้บริการด้านสิ่งอ านวย
ความสะดวก 6) นวัตกรรมทางเทคโนโลยี โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ ตอนที่ 1 เป็นข้อค าถาม
เกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวสัญชาติไทยที่เดินทางโดยสายการบินต้นทุนต่ า   
ตอนที่ 2 เป็นข้อค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวสัญชาติไทยที่เดินทางโดยสายการบินต้นทุนต่ า 
และตอนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความคาดหวังและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสัญชาติไทยที่เดินทาง
โดยสายการบินต้นทุนต่ า โดยค าถามมีลักษณะเป็นการวัดระดับความคาดหวังและความพึงพอใจในการ
ให้บริการแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยวิธีของลิเคิร์ท (Likert ’s Method) และก าหนด
ระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการให้บริการออกเป็น 5 ระดับ 
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การทดสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้จะด าเนินการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง

ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) เพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญหรือ
ผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เกี่ยวข้อง จ านวน 3 ท่าน พิจารณาตามข้อค าถาม โดยเกณฑ์การยอมรับค่าสัมประสิทธิ์
ความเชื่อมั่นแบบสอบถามอยู่ในระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ขึ้นไป ตามวิธีของ LSD (Least Significant 
Difference Test) 

 
ตารางที่ 2 ผลการทดสอบค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามงานวิจัย (Validity) 

ข้อค าถาม  ข้อที่ ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 
1. โครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก 1-13 0.960 0.939 
2. การเข้าถึงและการเชื่อมต่ออากาศยาน 14-18 0.949 0.922 
3. การบริการของท่าอากาศยาน 19-28 0.943 0.948 
4. การบริการสร้างความเพลิดเพลิน 29-36 0.950 0.924 
5. ความพร้อมของบุคลากรผู้ให้บริการฯ 37-46 0.964 0.948 
6. นวัตกรรมทางเทคโนโลยี 47-53 0.964 0.928 

รวม 1-53 0.948 0.981 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS รายละเอียดดังนี้  
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ส าหรับการพรรณนา

ข้อมูลทั่วไปทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ (แบบสอบถามตอนที่ 1) และพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
(แบบสอบถามตอนที่ 2) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) และข้อมูล
ระดับความคาดหวังและความพึงพอใจเพ่ือพัฒนาการจัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขต
การบิน ของท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา (แบบสอบถามส่วนที่ 3) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลี่ยค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของ 2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระต่อกัน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติ Pair Sample t-test     
(t-test) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
ค่าสถิติ F-test (One way ANOVA) และเปรียบเทียบระดับความแตกต่างแต่ละคู่ด้วยสถิติ Least-Significant 
Difference (LSD) 
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ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีทั้งสิ้น 450 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 230 คน 

(ร้อยละ 51.11) ส่วนใหญ่มีอายุต่ ากว่า 30 ปี จ านวน 195 คน (ร้อยละ 43.33) ส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพโสด 
จ านวน 297 คน (ร้อยละ 66.00) ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 318 คน (ร้อยละ 70.67) ส่วน
ใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 229 คน (ร้อยละ 50.89) มีรายได้ต่อเดือน 18,001-35,000 บาท จ านวน 
187 คน (ร้อยละ 41.56) เมื่อจ าแนกตามพฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเที่ยว ด้านจุดประสงค์ในการเดินทาง 
พบว่า ส่วนใหญ่มีจุดประสงค์ในการเดินทางเพ่ือการพักผ่อน จ านวน 342 คน (ร้อยละ 76.00) ด้านความถี่ใน
การเดินทาง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทาง 2-5 ครั้งต่อปี จ านวน 272 คน (ร้อยละ 60.44)  
 
ตารางที่ 3 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเดินทางของ

ผู้โดยสารที่มีต่อระดับความคาดหวัง  

ด้านความคาดหวัง เพ
ศ 

อา
ย ุ

สถ
าน

ภา
พ 

กา
รศ

ึกษ
า 

อา
ชีพ

 

รา
ยไ

ด้ 

จุด
ปร

ะส
งค

 ์

คว
าม

ถี่ 

1. โครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก 0.953 0.000 0.153 0.000 0.000 0.017 0.048 0.798 

2. การเข้าถึงและการเช่ือมต่อท่าอากาศยาน 0.070 0.000 0.057 0.000 0.000 0.077 0.089 0.284 

3. การบริการของท่าอากาศยาน 0.432 0.000 0.720 0.000 0.000 0.028 0.102 0.138 

4. การบริการสร้างความเพลดิเพลนิ 0.685 0.015 0.081 0.003 0.012 0.003 0.116 0.296 

5. บุคลากรผู้ให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 0.513 0.000 0.585 0.001 0.000 0.021 0.891 0.040 

6. นวัตกรรมทางเทคโนโลย ี 0.721 0.000 0.894 0.006 0.000 0.009 0.344 0.044 

รวม 0.677 0.000 0.352 0.000 0.000 0.012 0.167 0.310 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า 1) ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่มี เพศและสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ

คาดหวังด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขตการบินในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 2) ผู้โดยสารสัญชาติ
ไทยที่มี อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้แตกต่างกัน มีระดับความคาดหวังด้านสิ่งอ านวยความสะดวก
ภายในและนอกเขตการบินในภาพรวมแตกต่างกัน 3) ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่มี จุดประสงค์ในการเดินทางและ
ความถี่ในการเดินทางแตกต่างกัน มีระดับความคาดหวังด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขตการบิน
ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 

 
 
 
 
 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.2 July– December 2022 

 
 

 

57 

ตารางที่ 4 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเดินทางของ
ผู้โดยสารที่มีต่อระดับความพึงพอใจ 

ด้านความพึงพอใจ เพ
ศ 

อา
ย ุ

สถ
าน

ภา
พ 

กา
รศ

ึกษ
า 

อา
ชีพ

 

รา
ยไ

ด้ 

จุด
ปร

ะส
งค

 ์

คว
าม

ถี่ 

1. โครงสร้างพืน้ฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก 0.197 0.009 0.153 0.961 0.111 0.014 0.921 0.291 

2. การเข้าถึงและการเช่ือมต่อท่าอากาศยาน 0.442 0.044 0.057 0.452 0.001 0.011 0.477 0.189 

3. การบริการของท่าอากาศยาน 0.142 0.003 0.720 0.469 0.364 0.004 0.875 0.028 

4. การบริการสร้างความเพลดิเพลนิ 0.919 0.077 0.081 0.860 0.200 0.088 0.218 0.885 

5. บุคลากรผู้ให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 0.216 0.011 0.585 0.569 0.170 0.002 0.452 0.012 

6. นวัตกรรมทางเทคโนโลย ี 0.665 0.000 0.894 0.699 0.098 0.358 0.437 0.356 

รวม 0.507 0.002 0.352 0.984 0.087 0.023 0.830 0.385 

  
จากตารางที่ 4 พบว่า 1) ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่มี เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ

แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขตการบินในภาพรวม  
ไม่แตกต่างกัน 2) ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่มี อายุและรายได้แตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจด้านสิ่งอ านวย
ความสะดวกภายในและนอกเขตการบินในภาพรวมแตกต่างกัน 3) ผู้โดยสารสัญชาติไทยที่มี จุดประสงค์ในการ
เดินทางและความถี่ในการเดินทางแตกต่างกัน มีระดับความคาดหวังด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและ
นอกเขตการบินในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคาดหวังของผู้โดยสารด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขต

การบิน ณ ท่าอากาศยานนาชาติอู่ตะเภา (ตามล าดับ) 

ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 𝑥 ̅ SD การประเมิน อันดับ 

1. บุคลากรผู้ใหบ้ริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 3.63 0.68 มาก 1 

2. โครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก 3.60 0.71 มาก 2 

3. การบริการของท่าอากาศยาน 3.54 0.71 มาก 3 

4. นวัตกรรมทางเทคโนโลย ี 3.47 0.77 ปานกลาง 4 

5. การเข้าถึงและการเช่ือมต่อท่าอากาศยาน 3.42 0.90 ปานกลาง 5 

6. การบริการสร้างความเพลดิเพลนิ 3.38 0.80 ปานกลาง 6 

ภาพรวมด้านความคาดหวัง 3.51 0.70 มาก  
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ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของผู้โดยสารด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอกเขต
การบิน ณ ท่าอากาศยานนาชาติอู่ตะเภา (ตามล าดับ) 

ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 𝑥 ̅ SD การประเมิน อันดับ 
1. โครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก 3.39 0.54 ปานกลาง 1 

2. ความพร้อมของบุคลากรผู้ให้บริการฯ 3.38 0.58 ปานกลาง 2 

3. การบริการของท่าอากาศยาน 3.31 0.57 ปานกลาง 3 

4. นวัตกรรมทางเทคโนโลย ี 3.18 0.61 ปานกลาง 4 

5. การเข้าถึงและการเช่ือมต่อท่าอากาศยาน 2.99 0.73 ปานกลาง 5 

6. การบริการสร้างความเพลดิเพลนิ 2.99 0.64 ปานกลาง 6 

ภาพรวมด้านความพึงพอใจ 3.20 0.53 ปานกลาง  

 
ตารางท่ี 7 ผลการเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสารด้านสิ่งอ านวยความสะดวก

ภายในและนอกเขตการบิน ณ ท่าอากาศยานนาชาติอู่ตะเภา (ตามล าดับ) 

ตัวแปร การประเมิน 𝑥 ̅ SD t sig อันดับ 

1. การบริการสร้างความเพลดิเพลนิ ความคาดหวัง 3.38 0.80 12.111 0.000* 1 

 ความพึงพอใจ 2.99 0.64    

2. การเข้าถึงและการเช่ือมต่อท่าอากาศยาน ความคาดหวัง 3.42 0.90 11.759 0.000* 2 
ความพึงพอใจ 2.99 0.73    

3. นวัตกรรมทางเทคโนโลย ี ความคาดหวัง 3.47 0.77 9.986 0.000* 3 
 ความพึงพอใจ 3.18 0.61    
4. บุคลากรผู้ให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ความคาดหวัง 3.63 0.68 9.192 0.000* 4 
 ความพึงพอใจ 3.38 0.58    
5. การบริการของท่าอากาศยาน ความคาดหวัง 3.54 0.71 8.512 0.000* 5 
 ความพึงพอใจ 3.31 0.57    
6. โครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก ความคาดหวัง 3.60 0.71 7.433 0.000* 6 

ความพึงพอใจ 3.39 0.54    
ภาพรวมการเปรียบเทียบความ 

คาดหวังและความพึงพอใจ 
ความคาดหวัง 3.51 0.70 11.171 0.000*  
ความพึงพอใจ 3.20 0.53    
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สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาระดับความคาดหวังของผู้โดยสารทางด้านประชากรศาสตร์ผลการวิจัยพบว่า อายุ 
การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับความคาดหวังแตกต่างกัน และระดับความคาดหวังของ
ผู้โดยสารทางด้านพฤติกรรมการเดินทางผลการวิจัยพบว่า จุดประสงค์การเดินทางและความถ่ีในการเดินทางที่
แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อระดับความคาดหวังของผู้โดยสาร 
 จากการศึกษาระดับความพึงพอใจของผู้โดยสารทางด้านประชากรศาสตร์ผลการวิจัยพบว่า อายุและ
รายได้ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจแตกต่างกัน และระดับความคาดหวังของผู้โดยสารด้าน
พฤติกรรมการเดินทาง ผลการวิจัยพบว่า จุดประสงค์การเดินทางและความถี่ในการเดินทางที่แตกต่างกัน  
ไม่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
 เมื่อเปรียบเทียบระดับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสารผลการวิจัยพบว่า ผู้โดยสาร
สัญชาติไทยที่เดินทางโดยสายการบินต้นทุนต่ ามีระดับความคาดหวังสูงกว่าระดับความพึงพอใจด้านสิ่งอ านวย
ความสะดวกภายในและนอกเขตการบิน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภาในทุกด้าน และการประเมิน
ศักยภาพของท่าอากาศยาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้โดยสารมีระดับความคาดหวังในด้านการบริการสร้างความ
เพลิดเพลินสูงที่สุด รองลงมาได้แก่ด้านการเข้าถึงและการเชื่อมต่อท่าอากาศยาน ด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลยี 
ด้านความพร้อมของบุคลากรผู้ให้บริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านการบริการของท่าอากาศยาน และ
ด้านโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ านวยความสะดวก ตามล าดับ  
  
อภิปรายผล 

ผลการศึกษาการวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาการจัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายในและนอก
เขตการบิน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภา สามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

1. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้โดยสาร ด้านเพศและสถานภาพแตกต่างกันส่งผลให้ระดับ
ความคาดหวังไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ด้านอายุ การศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลให้ระดับ
ความคาดหวังแตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, น. 22) ได้กล่าวว่า ลักษณะ
ของประชากร อันได้แก่ ขนาดของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ รายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ 
ซึ่งโดยรวมแล้วจะมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว สอดคล้องกับงานวิจัยของ วราพัณณ์  
ถิระภิรมย์ไชย (2555, น. 110-122) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “ความคาดหวังและการรับรู้ของลูกค้าต่อการ
ให้บริการของท่าอากาศยานดอนเมือง” ผลการวิจัยพบว่า ผู้โดยสารที่มีอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ระดับความคาดหวังของลูกค้าต่อการบริการท่าอากาศยานดอนเมืองแตกต่างกัน 

2. ปัจจัยทางพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้โดยสาร ด้านจุดประสงค์ในการเดินทางและความถี่ในการ
เดินทางที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความคาดหวังของผู้โดยสารในภาพรวมไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ
แนวความคิดของ ศุภลักษณ์ อัครางกูร (2555) ที่ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของความคาดหวังว่า ความคาดหวัง
การบริการที่เพียงพอ (Adequate Service) เป็นระดับที่ต่ าสุดของการบริการที่ลูกค้าจะยอมรับได้โดยไม่เกิด
ความรู้สึกไม่พอใจ ซึ่งความคาดหวังระดับนี้เกิดจากการรับรู้ของผู้บริโภค   

3. ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้โดยสาร ด้านเพศ สถานภาพ การศึกษา และอาชีพแตกต่าง
กันส่งผลให้ระดับความพึงพอใจไม่แตกต่างกัน ในขณะที่ด้านอายุและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลให้
ระดับความพึงพอใจแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของกนกกาญจน์ ปานเปรม (2557 , น. 248) ที่ได้
ท าการศึกษาเรื่อง “แนวทางการพัฒนาคุณภาพการริการท่าอากาศยานดอนเมือง” ผลการวิจัยพบว่า ผู้โดยสาร
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ชาวไทยที่มีอายุ อาชีพและรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการของท่าอากาศยานดอน
เมืองในภาพรวมและรายด้านเกือบทุกด้านแตกต่างกัน 

4. ปัจจัยทางพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้โดยสาร ด้านจุดประสงค์ในการเดินทางและความถี่ในการ
เดินทางที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อการบริการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกไม่แตกต่าง
กันสอดคล้อง กับงานวิจัยของ Bezerra & Gomes (2015) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “The effects of service 
quality dimensions and passenger characteristics on passenger's overall satisfaction with an 
airport” ผลการวิจัยพบว่า จุดประสงค์ในการเดินทางและความถี่ในการเดินทางของผู้โดยสารที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของการบริการท่าอากาศยานไม่แตกต่างกัน 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  
 1. การพัฒนาด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilities Planning) ท่าอากาศยานควรวางแผนการพัฒนา
สิ่งอ านวยความสะดวกด้านระบบขนส่งสาธารณะ รถเช่า ร้านค้า ร้านอาหาร การน าเทคโนโลยีเข้ามามีส่วนช่วย
ในการจัดการภายในท่าอากาศยาน รวมถึงการอบรมและให้ความรู้แก่บุคลากรผู้ให้บริการ ณ ท่าอากาศยาน 
 2. การพัฒนาการจัดการองค์กร (Organization Planning) ท่าอากาศยานควรร่วมมือกับองค์กรหรือ
หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องเพ่ือก าหนดทิศทางและแนวทางการพัฒนาท่าอากาศยานให้มีความชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น เพื่อให้การพัฒนาท่าอากาศเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพตามแผนยุทธศาสตร์แห่งชาติ 
 3. การพัฒนากลยุทธ์บริหารท่าอากาศยาน (Strategic Planning) ผู้บริหารท่าอากาศยานวางแผนกล
ยุทธ์การบริหารเพื่อถือเป็นยุทธศาสตร์ในการพัฒนาท่าอากาศยาน โดยการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและ
นอกองค์กร เพ่ือให้การบริหารจัดการท่าอากาศยานเป็นไปอย่างเหมาะสม  
การร่วมมือกับสายการบินในการท าประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการขาย เพ่ือดึงดูดสายการบินเข้ามาท าเส้นทาง
การบินใหม ่ๆ และเพ่ือดึงดูดนักลงทุนในแง่ของธุรกิจต่าง ๆ เพิ่มมากขึ้น 

 ข้ออเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ผลการวิจัยดังกล่าวศึกษาเฉพาะแนวทางการพัฒนาการจัดการด้านสิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
และนอกเขตการบิน ณ ท่าอากาศยานนานาชาติอู่ตะเภาเท่านั้น ผู้ที่สนใจอาจท าการศึกษาเพ่ิมเติมโดยเก็บ
ข้อมูลจากท่าอากาศยานนานาชาติแห่งอ่ืน และน าผลวิจัยดังกล่าวมาเปรียบเทียบ 
 2. การเก็บข้อมูลดังกล่าวแม้จะครอบคลุมฝั่งผู้ให้บริการท่าอากาศยาน (Supply) และผู้โดยสาร 
(Demand) แต่ยังไม่ครอบคลุมไปยังผู้มีส่วนเกี่ยวข้องอ่ืน ๆ เช่น ผู้ประกอบการสายการบิน หรือผู้ประกอบการ
ธุรกิจอ่ืน ๆ ดังนั้นการประเมินจนครบ 360 องศา ก็อาจจะท าให้เกิดข้อมูลที่มีมิติครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
 3. ในงานวิจัยดังกล่าวเก็บเฉพาะข้อมูลจากความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้โดยสารสัญชาติไทย
เท่านั้น หากขยายขอบเขตการศึกษาครอบคลุมไปยังผู้โดยสารชาวต่างชาติได้ โดยเฉพาะผู้โดยสารชาวรัสเซีย
หรือผู้โดยสารชาวจีน ก็อาจจะได้มุมมองที่มีความชัดเจนและกว้างขวางมากยิ่งข้ึน 
 4. งานวิจัยดังกล่าวใช้สถิติ Dependent t-test ในการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังและความ
พึงพอใจ แต่ผู้วิจัยพบว่า มีงานวิจัยบางเรื่องที่ใช้เกณฑ์มาตรฐานอ่ืน เช่น เครื่องมือในการวิเคราะห์ความส าคัญ
และผลการด าเนินงาน (Importance Performance Analysis: IPA) มาเป็นตัววัดตัดสิน ดังนั้น ผู้ที่สนใจอาจ
น าเครื่องมือของผู้วิจัยดังกล่าวไปเปลี่ยนวิธีการวัดหรือวิเคราะห์ใหม่ก็น่าจะได้ผลในเชิงเปรียบเทียบได้ 
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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยในการยอมรับการใช้ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบ
รับอิเล็กทรอนิกส์ และศึกษาและสร้างโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี โดยท าการวิจัยเชิงคุณภาพและการท าวิจัยเชิงปริมาณ 
ซึ่งมกีลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการวิจัยเชิงคุณภาพ จ านวน 3 กลุ่ม รวมทั้งสิ้น 15 คน และกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
เชิงปริมาณ ได้แก่ ผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมเฉพาะที่จัดเก็บจากการบริโภคในประเทศ จ านวน 
520 ราย ผลจากการวิจัยพบว่า โมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ประกอบด้วย ตัวแปรความคาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความ
พยายาม อิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน ทัศนคติ การรับรู้ความเสี่ยง ความเชื่อมั่นใน
ระบบ ความคาดหวังในนโยบายภาครัฐ ความคุ้มค่าในการลงทุนส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบฯ และความ
คาดหวังในประสิทธิภาพ ความคาดหวังในความพยายาม อิทธิพลทางสังคม สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกใน
การใช้งาน การรับรู้ความเสี่ยง และความรู้ทางภาษี ส่งผลต่อทัศนคติทีม่ีต่อการใช้งานระบบฯ  
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Abstract 

This research aimed to study state, factors in the acceptance of e-Tax Invoice and        
e-Receipt system Furthermore, to study and generate the user acceptance model on e-Tax 
Invoice and e-Receipt system in Thailand. This research used mixed methods research, 
combined both qualitative and quantitative research approaches. The qualitative research was 
used to collect information from 15 key informants from three groups, and the 520 samples 
from domestic consumption value added tax registered enterprises were used in quantitative 
research. The research results found that User Acceptance Model on e- Tax Invoice and             
e-Receipt System in Thailand, including performance expectancy, effort expectancy, social 
influence, facilitation condition, attitude, perceived risk, trust, policy, and investment affected 
intention to use the e-Tax Invoice and e-Receipt system. Whilst the factors that affected attitude 
toward using the e-Tax Invoice and e-Receipt system consisted of performance expectancy, 
effort expectancy, social influence, facilitation condition, perceived risk, and tax knowledge.  
 
Keywords:  Technology Acceptance, e-Tax Invoice and e-Receipt System, Mixed Methods Research 
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บทน า 
โมเดลไทยแลนด์ 4.0 เป็นจุดเริ่มต้นของการให้ความส าคัญกับการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคดิจิทัล หรือที่

เรียกว่า “เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy)” ซึ่งเป็นอีกหนึ่งกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
ประเทศไทย (ชนิดา อินปา, 2560 น. 3) ดังนั้น เทคโนโลยีดิจิทัลจึงเป็นหัวใจส าคัญในการขับเคลื่อนรายได้และ
สร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ โดยหนึ่งในนวัตกรรมที่รัฐบาลคิดค้นเพ่ือผลักดันให้เกิดไทยแลนด์ 4.0 คือ แผน
ยุทธศาสตร์การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานระบบการช าระเงินแบบอิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ (National               
e-Payment Master Plan) ซึ่งมีโครงการส าคัญคือ โครงการจัดท าและน าส่งข้อมูลใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์
และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ หรือที่เรียกว่าระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt ซึ่งเป็นการจัดท า ส่งมอบ และเก็บ
รักษาใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ จะท าให้มีการช าระเงินผ่านระบบ e-Payment ซึ่ง
จะมีการเชื่อมโยงระบบการช าระภาษีเข้ากับระบบการช าระค่าสินค้าและบริการ จะเป็นการลดขั้นตอนการช าระ
ภาษีและการน าส่งเอกสารทางภาษีอากร ส่งผลให้ผู้ประกอบการจะจัดท าใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ได้สะดวกยิ่งขึ้น โดยมีกรมสรรพากรเป็นผู้รับผิดชอบ ถึงแม้กรมสรรพากรจะมีนโยบายสนับสนุน
ให้ผู้ประกอบการเสียภาษีโดยให้จัดท าและน าส่งเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์โดยสมัครใจมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555 ซึ่ง
ได้ออกระเบียบกรมสรรพากรว่าด้วยการจัดท าส่งมอบ และเก็บรักษาใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2555 แต่ระบบในปัจจุบันยังมีปัญหาและอุปสรรคบางประการ ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการส่วน
ใหญ่ยังไม่เกิดการยอมรับที่จะใช้งานระบบ และไม่สะดวกที่จะเข้าร่วมโครงการ เช่น กระบวนการจัดท ามีหลาย
ขั้นตอน ช่องทางการน าส่งข้อมูลให้แก่กรมสรรพากรมีช่องทางเดียว เป็นต้น ( ระบบการช าระเงินแบบ
อิเล็กทรอนิกส์แห่งชาติ, 2560) 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าการใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt เป็นสิ่งส าคัญ 
ดังนั้น การศึกษาการยอมรับการใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt จึงมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ซึ่งเมื่อ
ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมไม่พบการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์
และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ส่วนใหญ่การวิจัยที่พบทั้งในประเทศและต่างประเทศจะเป็นการศึกษา
เกี่ยวกับการยอมรับการใช้บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (e-Government) (Rana., Dwivedi, Lal, Williams 
& Clement, 2017, p. 549; Razak, 2017, p. 69; Urbina & Abe, 2017, p. 63; Gupta, Singh & Bhaskar, 
2016, p. 160; Ji & Liang, 2016, p. 81; Rehman & Esichaikul, 2012, p. 258) และเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ
การยอมรับการช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Payment) (ชวิศา พุ่มดนตรี, 2559, น. 74); Yusup, Hardiyana & 
Sidharta, 2015, p. 150) ใบแจ้งหนี้อิเล็กทรอนิกส์ (e-Invoice) (Lagzian & Naderi, 2015, p. 97) การยื่น
ภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tax Filing) (Bhuasiri, Zo, Lee & Ciganek, 2016, p. 672) และระบบภาษีออนไลน์ 
(Online Tax System) (Mellouli, Bentahar & Bidan, 2016, p. 197) เป็นต้น ซึ่งงานวิจัยส่วนใหญ่ที่ศึกษา
เกี่ยวกับการยอมรับการใช้งานระบบจะเป็นการศึกษาโดยใช้ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified 
Theory of Acceptance and Use of Technology: UTAUT) เป็นจ านวนมาก (Zahid & Din, 2019; Siswanto, 
Shofiati & Hartini, 2018, p. 1; Rana, Dwivedi, Lal, Williams & Clement, 2017, p. 549; Razak, 2017, 
p. 69; Urbina & Abe, 2017, p. 69; Alibraheem & Jabbar, 2016, p. 395) ซึ่งการศึกษาประกอบด้วยตัว
แปรปัจจัยเชิงสาเหตุประการส าคัญ 4 ปัจจัย คือ 1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance 
Expectancy) 2) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 3) อิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) และ 4) สภาพของสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Condition) 
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นอกจากนี้ จากการศึกษางานวิจัยพบว่า ปัจจัยทัศนคติ  (Attitude) (Zahid & Din, 2019, p. 1; 
Rana, Dwivedi, Lal, Williams & Clement., 2017, p. 549; Yusup, Hardiyana & Sidharta, 2015, p. 150) 
ความปลอดภัย (Security) (Rahi, Ghami & Ngah, 2018, p.139; Lagzian & Naderi, 2015, p. 97; Lian, 
2015, p. 98; Rehman & Esichaikul, 2012, p. 258) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) (Zahid & Din, 
2019, p. 1; Siswanto, Shofiati & Hartini, 2018; Lagzian & Naderi, 2015; Lian, 2015, p. 97) ความเชื่อมั่น 
(Trust) (Nelloh, Handayani, Slamet & Santoso, 2019, p. 15; Zahid & Din, 2019, p. 1; Gupta, Singh 
& Bhaskar, 2016, p. 160; Mellouli, Bentahar & Bidan, 2016, p. 197; Lian, 2015, p. 98) ต่างก็ เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจการยอมรับใช้งานระบบเทคโนโลยี และงานวิจัยที่ผ่านมายังไม่พบการศึกษาถึงปัจจัย
ความรู้ทางภาษี (Tax Knowledge) และปัจจัยศีลธรรมทางภาษี (Tax Moral) ที่มีผลต่อความตั้งใจการยอมรับใช้
งานระบบเทคโนโลยีที่เกี่ยวกับภาษี แต่ความรู้ทางภาษีมีบทบาทส าคัญในการปฏิบัติทางภาษีให้ถูกต้อง ซึ่ง
ความรู้ทางภาษีอาจส่งผลให้ผู้เสียภาษีมีความรอบคอบในการคืนภาษีมากขึ้น (Oladipupo & Obazee, 2016,  
p. 154) และผู้เสียภาษีท่ีมีศีลธรรมมีความสัมพันธ์กับการปฏิบัติตามมาตรฐานของผู้เสียภาษี (Purnamasari & 
Sudaryo, 2018, p. 214) ดังนั้น ปัจจัยความรู้ทางภาษี และปัจจัยศีลธรรมทางภาษีอาจเป็นปัจจัยส าคัญที่มี
ผลต่อการยอมรับการใช้งานระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt ได้เช่นกัน  

จากสาเหตุที่มีจ านวนผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ่มที่ใช้งานระบบ e-Tax Invoice & 
e-Receipt มีจ านวนน้อยมากเมื่อเทียบจ านวนผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมทั้งหมด ทั้งท่ีภาครัฐเอง
ก็มีความมั่นใจว่าระบบดังกล่าวมีประสิทธิภาพ สามารถลดต้นทุนในการด าเนินงานของผู้ประกอบการ และ
น่าจะเป็นระบบที่ท าให้ผู้ประกอบการสามารถปฏิบัติทางภาษีได้ถูกต้องตามกฎระเบียบภาษี ซึ่งจะท าให้
สามารถแก้ไขปัญหาในการที่ผู้ประกอบการหลีกเลี่ยงภาษีมูลค่าเพ่ิมและการขอคืนภาษีมูลค่าเพ่ิมเป็นเท็จ เมื่อ
ระบบดังกล่าวเป็นระบบที่ดี แต่ผู้ประกอบการไม่ใช้และไม่เกิดการยอมรับ จึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยศึกษาปัจจัย
ในการยอมรับการใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt เนื่องจากมีความน่าสนใจทั้งในเชิงวิชาการและการน าไป
ปฏิบัติ ตั้งแต่ขั้นของการรับรู้ในกลุ่มไม่ใช้งานระบบจนถึงขั้นการยอมรับของกลุ่มใช้งานระบบ เพ่ือน า ไปสู่การ
หาโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อกรมสรรพากร ผู้รับผิดชอบโครงการ และผู้ที่เกี่ยวข้อง สามารถน าปัจจัยที่ได้จากการยอมรับการ
ใช้งานระบบไปปรับปรุงการให้บริการระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt เพ่ือผลักดันให้ผู้ประกอบการจด
ทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมใช้งานระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt มากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยในการยอมรับการใช้ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์  
2. เพ่ือศึกษาและสร้างโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายหลักในการศึกษาโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยการวิจัยมขีอบเขตของการวิจัยดังนี้ 
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ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยเชิงคุณภาพศึกษาถึงความเห็นเกี่ยวกับสภาพปัจจุบัน ปัญหา และอุปสรรคในการยอมรับและ

การใช้ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์  และปัจจัยในการยอมรับการใช้ระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์จากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informants)  

การวิจัยเชิงปริมาณเป็นการศึกษาถึงความเห็นที่มีต่อโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์โดยท าการส ารวจความเห็นของผู้ประกอบการ 

ขอบเขตผูใ้ห้ข้อมูล 
1. การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ได้แก่ 
1.1 ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ของกรมสรรพากร ที่รับผิดชอบโครงการจัดท าและน าส่งข้อมูลใบก ากับ

ภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tax Invoice & e-Receipt) 
1.2 ผู้ที่มีส่วนผลักดันการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ได้ ส านักงาน

พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) ผู้ให้บริการ (Service Provider) และผู้ให้บริการโปรแกรมบัญชีออนไลน์ 
1.3 ผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมที่ได้รับอนุมัติตามระเบียบกรมสรรพากรว่าด้วยการ

จัดท าส่งมอบ และเก็บรักษาใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2560 
2. การวิจัยเชิงปริมาณ โดยการตอบแบบสอบถามกบักลุ่มตัวอย่างได้แก่ผู้ประกอบการจดทะเบียน

ภาษีมูลค่าเพ่ิมที่อยู่ในฐานข้อมูลของกรมสรรพากร 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methods) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความถูกต้องเที่ยงตรง 
โดยท าการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ (Qualitative and Quantitative Research Methods) ในรูปแบบ
การวิจัยแบบขั้นตอนเชิงส ารวจ (Exploratory Sequential Design) ซึ่งเป็นการท างานวิจัยเชิงคุณภาพก่อนโดย
เริ่มจากการรวบรวมและศึกษาข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพ่ือสร้างโมเดลการยอมรับ
การใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ จากนั้นจะท าการวิจัยเชิงปริมาณ             
ใช้แบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง (Structure Questionnaire) จากการพัฒนาค าถามตามหลักวิชาการและข้อมูล
ที่พบ ประกอบกับการเปิดโอกาสให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความเห็นที่เป็นค าถามปลายเปิด เพ่ือตรวจสอบ
ยืนยัน (Confirm) ความถูกต้องเหมาะสมของโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และ
ใบรับอิเล็กทรอนิกส์ที่สร้างขึ้น ซ่ึงการพัฒนากรอบแนวความคิดในการวิจัยในครั้งนี้ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 6 
ตัวแปรได้แก่ 1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (PE) 2) ความคาดหวังในความพยายาม (EE) 3) อิทธิพลทาง
สังคม (SI) 4) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (FC) 5) ความปลอดภัย (SE) 6) ความรู้ทางภาษี (TK) 
นอกจากนั้น ยังสนใจที่จะศึกษาตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั่นกลาง จ านวน 3 ตัวแปร คือ 1) ทัศนคติ (AT) 2) การ
รับรู้ความเสี่ยง (PR) และ 3) ความเชื่อมั่น (TR) และตัวแปรก ากับ จ านวน 1 ตัวแปร คือ 1) ศีลธรรมทางภาษี 
(TM) ในขณะที่ตัวแปรตามของการศึกษาในครั้งนี้ คือ ความตั้งใจที่ใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt 
(INT) ดังแสดงในภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยเชิงปริมาณ 

ทบทวนวรรณกรรม 
ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 
ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ หรือระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt เป็น

ระบบบริการที่กรมสรรพากรพัฒนาขึ้น ซึ่งได้จัดท าใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 2 ระบบ ซึ่งผู้ประกอบการ
จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมสามารถเลือกใช้ได้เพียงระบบใดระบบหนึ่งเท่านั้น คือ 1) ระบบ e-Tax Invoice &               
e-Receipt ส าหรับผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิม หรือผู้มีหน้าที่ออกใบรับ (ไม่จ ากัดรายได้) 2) ระบบ               
e-Tax Invoice by e-mail ส าหรับผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมที่มีรายได้ไม่เกิน 30 ล้านบาทใน
ปัจจุบันพบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีการรับรู้เกี่ยวกับนโยบายและโครงการดังกล่าวในระดับน้อย จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลจ านวนผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมในประเทศไทยที่อยู่ในฐานข้อมูลของกรมสรรพากร 
(ข้อมูล ณ วันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2561) พบว่า มีผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิม จ านวน 643,018 ราย 
โดยเป็นผู้ประกอบการบุคคลธรรมดา/วิสาหกิจชุมชน จ านวน 118,857 ราย และบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล 
จ านวน 524,161 ราย แต่ได้ยื่นค าขอใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt และได้รับอนุมัติตามระเบียบ
กรมสรรพากรว่าด้วยการจัดท าส่งมอบ และเก็บรักษาใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 
2560 จ านวน 458 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.07 ของจ านวนผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมทั้งหมด ซึ่งถือว่า
เป็นสัดส่วนที่น้อยมากเมื่อเทียบกับผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมทั้งหมด ทั้งนี้ ผู้ประกอบการจด
ทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมที่ได้รับอนุมัติให้ใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt ได้เข้าใช้ระบบจริงเพียง จ านวน 
235 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.31 ของผู้ประกอบการที่ได้รับอนุมัติให้ใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt เท่านั้น 
(ข้อมูล ณ วันที่ 12 กุมภาพันธ์ 2563) ทั้งที่การจัดท าใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์ผ่านระบบ e-Tax Invoice &        
e-Receipt เป็นระบบที่กรมสรรพากรพัฒนาขึ้นมาเพ่ือส่งเสริมและสนับสนุนนโยบาย Thailand 4.0 รองรับการท า 
ธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์อย่างครบวงจร ลดต้นทุนค่าใช้จ่ายและการบริหารจัดการของภาครัฐ และภาคเอกชน ลดการ

ความตั้งใจที่ใช้ระบบ 
e-Tax Invoice & e-Receipt 

(Intention to Use: INT) 

ความปลอดภยั 
(Security: SE) 

ความคาดหวังในประสิทธภิาพ 
(Performance Expectancy: PE) 

ความคาดหวังในความพยายาม  
(Effort Expectancy: EE) 

อิทธิพลทางสังคม  
(Social Influence: SI) 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก 
ในการใชงาน  

(Facilitating Conditions: FC) 

ความรู้ทางภาษ ี
(Tax Knowledge: TK) 

 

ทัศนคติ 
(Attitude: AT) 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk: PR) 

ความเชื่อมั่น 
(Trust: TR) 

ศีลธรรมทางภาษ ี
(Tax Moral: TM) 
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ใช้เอกสารในรูปแบบกระดาษ ช่วยลดภาวะโลกร้อน เพ่ิมความมั่นใจปลอดภัยตามมาตรฐานสากล ลดความซ้ าซ้อน
และขั้นตอนการด าเนินงาน ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการจัดส่งเอกสาร สามารถน าข้อมูลไปใช้ประมวลผลต่อ
ในระบบสารสนเทศภายในองค์กรได้ทันที ประหยัดพ้ืนที่ในการจัดเก็บเอกสาร สะดวกและลดระยะเวลาในการ
ค้นหา (วิชชกานต์ เมธาวิริยะกุล และ ปานฉัตร อาการักษ,์ 2559, น. 105) และเมื่อมีการขยายไปยังผู้ประกอบการ
ทั้งหมด ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ก็จะลดลงด้วย (Shim & Song, 2016, p. 4487) อีกท้ัง เมื่อกรมสรรพากรสามารถรับ
ข้อมูลภาษีซื้อและภาษีขายทางอิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างครบถ้วนแล้ว ระบบจะสามารถจัดท ารายงานภาษีซื้อและ
ภาษีขายได้โดยอัตโนมัติ (Electronic VAT Report) (National e-Payment Working Group Project, 2017) 

ทฤษฎีการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี  
งานวิจัยเกี่ยวกับระบบสารสนเทศ (Information System) ในระดับนานาชาติได้ให้ความส าคัญกับทฤษฎี

การยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (The Unified theory of acceptance and use of technology: UTAUT) เพ่ือใช้
อธิบายวิธีการและเหตุผลการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ของแต่ละบุคคล ทฤษฎี UTAUT ถูกน าเสนอ
โดย Morris, Davis & Davis (2003, p. 447) ที่ได้เสนอทฤษฎีที่สร้างข้ึนจากงานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับการยอมรับ
เทคโนโลยี เป็นทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ  ของมนุษย์ และสามารถที่จะ
ท านายพฤติกรรมการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในอนาคตได้ ซึ่งได้ถูกพัฒนามาจากการผสมผสานทฤษฎี     
ด้านพฤติกรรมการยอมรับ 8 ทฤษฎีเข้าด้วยกัน โดยปัจจัยหลักที่มีความสัมพันธ์โดยตรงต่อพฤติกรรมความตั้งใจที่จะ
ใช้งานและ/หรือพฤติกรรมการใช้ จ าแนกออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ (Morris, Davis & Davis, 2003, p. 446-454) คือ     
1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (Performance Expectancy) 2) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort 
Expectancy) 3) อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) 4) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Condition) จากการศึกษาพบว่าปัจจัยทั้ง 4 ปัจจัยดังกล่าวเป็นปัจจัยหลักและตัวแปรต้นในงานวิจัยจ านวนมากใน
การศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจและการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ เช่น การยอมรับใบแจ้งหนี้ทาง
อิเล็กทรอนิกส์(e-Invoice) (Lagzian & Naderi, 2015, p. 97; Lian, 2015, p. 98) การยอมรับรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส 
(e-Government)  (Zahid & Din, 2019, p. 1; Rana, Dwivedi, Lal, Williams & Clement., 2017 , p. 549; 
Bhuasiri et al., 2016 , p. 672; Ji & Liang, 2016, p. 81) ละการยอมรับบริการธุ รกรรมทางอินเตอร์ เน็ ต          
(Rahi, Ghami & Ngah, 2018, p.139) อีกทั้งยังเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (Attitude) ในเรื่องการยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีอีกด้วย (Zahid & Din, 2019, p. 1; Rana, Dwivedi, Lal, Williams & Clement., 2017, p. 549; 
Yusup et al., 2015, p. 150) จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ทางผู้วิจัยสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1): ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 2 (H2): ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับ
ภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 3 (H3): ความคาดหวังในความพยายามส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 4 (H4): ความคาดหวังในความพยายามส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับ
ภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่  5 (H5) :  อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้ งใจที่ ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 6 (H6): อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 7 (H7): สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 8 (H8): สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน
ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ   
ปัจจัยทัศนคติ (Attitude) มีผลต่อความตั้งใจใช้และการยอมรับระบบต่าง ๆ จ านวนมาก โดยเฉพาะ

การยอมรับการใช้งานรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ อาทิ ทัศนคติมีผลต่อพฤติกรรมการใช้งานรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์
ของพลเมือง รัฐพิหาร ประเทศอินเดีย และการศึกษานี้ยังพบว่า  การใช้ชุดปัจจัยที่แตกต่างของแบบจ าลอง 
UTAUT ด้วยการเพ่ิมปัจจัยทัศนคติเป็นตัวแปรคั่นกลาง จะเพ่ิมประสิทธิภาพของแบบจ าลองมากขึ้น (Rana, 
Dwivedi, Lal, Williams & Clement, 2017, p. 549) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องปัจจัยก าหนดความตั้งใจ
ที่จะยอมรับบริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศปากีสถาน ที่พบว่า ทัศนคติมีผลทางบวกต่อความตั้งใจที่จะ
น ารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์มาใช้บริการในประเทศปากีสถานเช่นกัน และได้สนอแนะว่าควรมีการศึกษาปัจจัย
ทัศนคติในฐานะตัวแปรคั่นกลางในอนาคตเพ่ิมเติม (Zahid & Din, 2019, p. 1) นอกจากนี้ เมื่อศึกษาเกี่ยวกับ
การยอมรับของผู้ใช้ในการรับช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ กรณีการช าระภาษีของประเทศอินโดนีเซีย ซึ่งพบว่า 
ทัศนคติมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจที่ใช้ระบบการรับช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ (Yusup, 
Hardiyana & Sidharta, 2015, p. 150) ซึ่งก็มีความสอดคล้องกับการศึกษาปัญหาและข้อจ ากัดในการใช้
ระบบภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tax) ในการจัดการภาษีของรัฐบาลในบริบทสังคมของเมืองเคอร์มันชาห์ ประเทศ
อิหร่าน พบว่า ทัศนคติของของผู้จ่ายภาษีที่มีผลกระทบทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการยอมรับระบบ  e-Tax 
มาใช้ในการจัดการภาษีของรัฐบาล (Barati & Bakhshayesh, 2015, p. 480) อย่างไรก็ตาม จากการศึกษายัง
พบว่า ทัศนคติเชิงบวกที่สูงไม่ส่งผลให้การยอมรับของผู้ใช้เว็บไซต์รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศจอร์แดน
มากขึ้นตามไปด้วย (Alomari et al., 2012, p. 207) จะเห็นได้ว่าการที่แต่ละบุคคลนั้นมีทัศนคติที่ต่างกันเป็น
เรื่องที่เกิดขึ้นได้ง่าย เนื่องจากแต่ละบุคคลมีประสบการณ์ ที่ต่างกันท าให้มีความรู้และความเข้าใจที่ต่างกัน 
ดังนั้น ปัจจัยทัศนคติจึงถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยี โดยปัจจัยทัศนคติเป็น
ความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมของบุคคลที่เป็นปฏิกิริยาทางความรู้สึกที่มีต่อการใช้ระบบ      
e-Tax Invoice & e-Receipt จากข้อมูลข้างต้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 9 (H9): ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบ
รับอิเล็กทรอนิกส์ 

แนวคิดเกี่ยวกับความปลอดภัย  
จากผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยความปลอดภัย (Security) พบว่ามีทั้งยอมรับและปฏิเสธสมมติฐานของ

ปัจจัยความปลอดภัยที่มีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีและนวัตกรรม อาทิ ปัจจัยความกังวลด้านความปลอดภัย
ซึ่งเป็นตัวแปรต้นเป็นปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อการรับรู้ความเสี่ยง และความเชื่อมั่นต่อรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ 
(Trust in e-Government) ที่มีต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการใบแจ้งหนี้อิเล็กทรอนิกส์ แต่ความกังวลด้าน
ความปลอดภัยต่อรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ไม่มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการใบแจ้งหนี้อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้ใช้ในประเทศไต้หวัน (Lian, 2015, p. 98) นอกจากนี้ ยังพบว่าความปลอดภัยของข้อมูล (Data Security) 
มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการรับรู้ความเสี่ยงและความเชื่อม่ัน ซึ่งความปลอดภัยของข้อมูล การรับรู้ความ
เสี่ยง และความเชื่อมั่นต่างก็มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจในการยอมรับใบแจ้งหนี้ทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของบริษัท Mashhad Electricity Distribution ในประเทศอิหร่านด้วย (Lagzian & Naderi, 
2015, p. 97) ดังนั้น ปัจจัยความปลอดภัยจึงถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อการรับรู้ความสี่ยงและความเชื่อมั่น
ในการยอมรับการใช้เทคโนโลยีที่ได้รับการยืนยันจากงานวิจัย จากข้อมูลข้างต้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้  

สมมติฐานที่ 10 (H10): ความปลอดภัยส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับ
ภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 11 (H11): ความปลอดภัยส่งผลต่อความเชื่อมั่นที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 
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แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง  
ที่ผ่านมามีการน าปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) มาใช้ในการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยี

อย่างแพร่หลาย อาทิ การศึกษาการยอมรับและการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีของเว็บไซต์การบรรเทาภัย
พิบัติในจังหวัดชวาตะวันออกและชวากลาง ประเทศอินโดนีเซีย พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติ และทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมความตั้งใจใช้งานเว็บไซต์ (Siswanto, Shofiati & 
Hartini, 2018) ซึ่งผลการศึกษาต่างจากการศึกษาเรื่องปัจจัยความตั้งใจที่จะน ารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์มาใช้
บริการในประเทศปากีสถาน พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงไม่มีผลทางตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติ ทั้งท่ีทัศนคติ
มีผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้งานอย่างมีนัยส าคัญ (Zahid & Din, 2019, p. 1) นอกจากนี้ ยังพบว่าได้มี
การก าหนดให้การรับรู้ความเสี่ยงเป็นตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความตั้งใจในการยอมรับใบแจ้งหนี้ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Lagzian & Naderi, 2015, p. 97) สอดคล้องกับศึกษา
เรื่องปัจจัยส าคัญส าหรับการยอมรับบริการ e-Invoice บนระบบ Cloud ในประเทศไต้หวันที่ก าหนดให้การ
รับรู้ความเสี่ยงเป็นตัวแปรคั่นกลางเช่นกัน และพบว่าการรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการใบแจ้งหนี้ อิเล็กทรอนิกส์ (Lian, 2015, p. 98) ส่วนงานวิจัยในประเทศไทย พบว่า 
การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้บริการพร้อมเพย์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลนั้น ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มในการยอมรับการใช้บริการพร้อมเพย์ ถ้าความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากระบบ
พร้อมเพย์มีน้อย (ชวิศา พุ่มดนตรี, 2559, น. 75) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงของ
ผู้ใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกขอคืนภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านบริการพร้อมเพย์ของผู้ยื่นภาษีเงินได้
บุคคลธรรมดาทางระบบอินเทอร์เน็ตในเขตพ้ืนที่จังหวัดนครปฐม (อณัศยาภา บุญรอด และ ประสพชัย พสุนนท์, 
2561, น. 3040) จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าการรับรู้ความเสี่ยงที่ส่งผลต่อทัศนคติมีทั้งยอมรับและ
ปฏิเสธสมมติฐานของนักวิจัยที่ตั้งข้ึน จากข้อมูลข้างต้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 13 (H13): การรับรู้ความเสี่ยง ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 14 (H14): การรับรู้ความเสี่ยง ส่งผลต่อความตั้งใจที่ ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อม่ัน  
จากการศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่น (Trust) พบว่า ได้มีการก าหนดให้ปัจจัยความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยหลัก

และแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ ความเชื่อมั่นต่อรัฐบาลและความเชื่อมั่นต่อเทคโนโลยี/อินเทอร์เน็ต และ      
ผลการศึกษาพบว่าทั้งสองปัจจัยมีความส าคัญต่อการยอมรับรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศอินเดีย      
(Gupta, Singh & Bhaskar, 2016, p. 160) ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาที่พบว่า ปัจจัยความเชื่อมั่นเทคโนโลยี
และความเชื่อมั่นของรัฐบาลเป็นปัจจัยที่มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจที่จะใช้บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์
อิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษาการยื่นภาษีออนไลน์ของชาวตูนิเซีย (Mellouli, Bentahar & Bidan, 2016, p. 197) 
นอกจากนี้ ยังพบว่าได้มีก าหนดให้ปัจจัยความเชื่อมั่นเป็นตัวแปรคั่นกลาง ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่น
ส่งผลต่อการใช้การช าระเงินผ่านโทรศัพท์มือถืออย่างต่อเนื่องในเมืองจาร์กาตา ประเทศอินโดนีเซีย (Nelloh 
Handayani, Slamet & Santoso 2019, p. 15) ซึ่งสอดคล้องกับศึกษาเรื่องปัจจัยส าคัญส าหรับการยอมรับ
บริการ e-Invoice บนระบบ Cloud ในประเทศไต้หวันที่ก าหนดให้ปัจจัยความเชื่อมั่นในรัฐบาลเป็นตัวแปร
คั่นกลาง ผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่นต่อรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
เลือกใช้บริการใบแจ้งหนี้อิเล็กทรอนิกส์ (Lian, 2015, p. 98) อีกทั้งยังศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่นมีผลทางบวกต่อ
ความตั้งใจที่จะน ารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์มาใช้บริการในประเทศปากีสถานอย่างมีนัยส าคัญ และยังได้สนอแนะว่า
ควรมีการศึกษาปัจจัยความเชื่อมั่นในฐานะตัวแปรคั่นกลางในอนาคตเพ่ิมเติม (Zahid & Din, 2019, p. 1)       
จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่าปัจจัยความเชื่อมั่นมีความส าคัญในต่อการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี
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เนื่องจากการศึกษานิยมใช้ปัจจัยความเชื่อมั่นเป็นทั้งตัวแปรต้นและตัวแปรคั่นกลาง อีกทั้งปัจจัยความเชื่อมั่นมีผล
โดยตรงทางบวกต่อความตั้งใจใช้ระบบอีกด้วย จากข้อมูลข้างต้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 15 (H15): ความเชื่อมั่น ส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานที่ 16 (H16): ความเชื่อมั่น ส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์
และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

แนวคิดเกี่ยวกับความรู้ทางภาษี  
จากการศึกษาปัจจัยความรู้ทางภาษี (Tax Knowledge) พบว่า ความรู้ทางภาษีมีบทบาทส าคัญในการ

ปฏิบัติทางภาษีให้ถูกต้อง ซึ่งความรู้ทางภาษีอาจส่งผลให้ผู้เสียภาษีมีความรอบคอบในการคืนภาษีมากขึ้น 
(Oladipupo & Obazee, 2016, p. 154) เมื่อผู้เสียภาษีที่มีความรู้และความเข้าใจทางด้านบวกจะปฏิบัติทาง
ภาษีได้ถูกต้องตามกฎระเบียบภาษี ในทางตรงกันข้าม หากผู้เสียภาษีมีความรู้และความเข้าใจทางด้านลบจะไม่
ปฏิบัติทางภาษีได้ถูกต้องตามกฎระเบียบภาษี ซึ่งอาจจะน าไปสู่การหลีกเลี่ยงภาษี ดังนั้น ผู้เสียภาษีต้องรับรู้
และเข้าใจถึงกฎระเบียบทางภาษีและบทลงโทษตามกฎหมายภาษี (Setyorini, 2016, p. 96) อีกท้ัง ผู้เสียภาษี
ที่มีความรู้ทางภาษีจะได้รับการปฏิบัติตามภาษีแบบสมัครใจ การท าความเข้าใจของผู้เสียภาษีและพฤติกรรม
การปฏิบัติตามให้ถูกต้องเป็นประเด็นส าคัญของหน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานจัดเก็บรายได้โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งในสภาพแวดล้อมการประเมินตนเอง (Redae & Sekhon, 2017, p. 109) ดังนั้น ความรู้ทางภาษีเป็นปัจจัย
ที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการก าหนดพฤติกรรมการปฏิบัติทางภาษีให้ถูกต้อง (Taxpayers’ Compliance 
Behavior) ภายใต้ระบบการประเมินตนเอง (Loo, McKerchar & Hansford, 2009, p. 181) อย่างไรก็ดี 
ความรู้ทางภาษีจะน าไปสู่อัตราการปฏิบัติทางภาษีให้ถูกต้องสูงขึ้น ในท านองเดียวกัน การไม่มีความรู้ทางภาษี
อาจน าไปสู่พฤติกรรมการไม่ปฏิบัติตามทางภาษีของผู้เสียภาษีไม่ว่าโดยเจตนาหรือไม่เจตนา (Kasipillai & 
Jabbar, 2003, p. 1) อีกทั้ง อิทธิพลของความรู้ทางภาษีเฉพาะส่งผลทัศนคติในการเสียภาษี โดยการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้หลีกเลี่ยงภาษี และทัศนคติต่อความยุติธรรมของระบบภาษี (Eriksen & Fallan, 
1996, p. 387) จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ความรู้ทางภาษีควรเป็นปัจจัยที่น ามาใช้ในการศึกษาเพ่ือค้นหา
ปัจจัยการยอมรับการใช้งานระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt เพ่ือขยายขอบเขตงานการศึกษาให้
กว้างขวางมากขึ้น โดยปัจจัยความรู้ทางภาษี คือการที่บุคคลมีความรู้เกี่ยวกับหลักภาษีอากร กฎหมายภาษี
อากร และการใช้งานระบบe-Tax Invoice & e-Receipt เช่น การออกใบก ากับภาษีและใบรับ ซึ่งส่งผลให้มี
การเสียภาษีด้วยความสมัครใจ จากข้อมูลข้างต้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 17 (H17): ความรู้ทางภาษี ส่งผลต่อทัศนคตทิีม่ีต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

แนวคิดเกี่ยวกับศีลธรรมทางภาษี  
จากการศึกษาปัจจัยศีลธรรมทางภาษี (Tax Moral) พบว่า ศีลธรรมทางภาษีเป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่

มีอิทธิพลต่อการปฏิบัติตามภาษี (Jackson & Milliron, 1986, p. 125) ศีลธรรมของผู้เสียภาษีมีนัยส าคัญต่อ
พฤติกรรมการปฏิบัติทางภาษีให้ถูกต้องของผู้เสียภาษี (Redae & Sekhon, 2017, p. 109) ซึ่งสอดคล้องกับ
การวิเคราะห์ผลกระทบของศีลธรรมทางภาษีที่มีต่อการปฏิบัติตามภาษีขาย  โดยผลการวิเคราะห์พบว่า 
ศีลธรรมทางภาษีมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการปฏิบัติตามภาษีขาย (Alshira’h, Abdul-Jabbar & 
Samsudin., 2019, p. 30) นอกจากนี้ ศีลธรรมท าให้ผู้หลีกเลี่ยงภาษีรู้สึกผิดที่เลี่ยงภาษีรู้สึกหมดก าลังใจในการ
เลี่ยงภาษี และด้วยศีลธรรมของบุคคล ท าให้บางคนไม่เคยหลบเลี่ยงภาษีแม้ว่าการหลีกเลี่ยงจะสร้างผลก าไร
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ทางการเงิน รวมถึงผู้เสียภาษีส่วนใหญ่ไม่หลีกเลี่ยงภาษี แม้ว่าความเป็นไปได้ของการตรวจพบในทางกฎหมาย
จะต่ ามากและการเลี่ยงภาษีเป็นการเดิมพันที่สร้างผลก าไร (Slemrod, 2007, p. 25) ส่วนผู้เสียภาษีท่ีมีรายได้
สูงหลีกเลี่ยงภาษีมากกว่าผู้เสียภาษีที่มีรายได้น้อย และการหลีกเลี่ยงภาษีส่งผลให้ระบบภาษีถดถอยลง ด้วย
ต้นทุนทางศีลธรรม ความเสมอภาคของระบบภาษีขึ้นอยู่กับระดับของศีลธรรม โดยระดับศีลธรรมในสังคมที่
สูงขึ้นจะเพ่ิมต้นทุนทางศีลธรรมของการหลีกเลี่ยงภาษี และท าให้การหลีกเลี่ยงภาษีเป็นสิ่งที่มีคุณค่าน้อยกว่า
หรือด้อยกว่า (Lee, 2016, p. 34) อีกทั้งเมื่อวิเคราะห์ทัศนคติเกี่ยวกับศีลธรรมทางภาษีและความเป็นธรรมทาง
ภาษีต่อการหลีกเลี่ยงภาษีและบทลงโทษส าหรับการเสียภาษี พบว่า ให้ความส าคัญกับศีลธรรมทางภาษีที่มีต่อ
การหลีกเลี่ยงภาษีและบทลงโทษที่ต้องมีความซื่อสัตย์และมีความเป็นกลาง (Devos, 2005, pp.2) ดังนั้น จากข้อมูล
ข้างต้นจะพบว่า ปัจจัยศีลธรรมทางภาษีดังกล่าวควรเป็นปัจจัยที่น ามาใช้ในการศึกษาเพ่ือค้นหาปัจจัยการ
ยอมรับการใช้งานระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt เพ่ือขยายขอบเขตงานการศึกษาให้กว้างขวางมากขึ้น 
จากข้อมูลข้างต้นสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 18 (H18): ศีลธรรมทางภาษีส่งผลต่ออิทธิพลของทัศนคติด้านภาษีไปยังความตั้งใจที่ใช้
งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ในฐานะของตัวแปรก ากับ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ เป็นเป็นการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Methods) โดยท าการวิจัยเชิงคุณภาพและ          
เชิงปริมาณ (Qualitative and Quantitative Research Methods) ในรูปแบบการวิจัยแบบขั้นตอนเชิงส ารวจ 
(Exploratory Sequential Design) เป็นการท างานวิจัยเชิงคุณภาพก่อนคือการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลการ
วิจัยเชิงคุณภาพจนเสร็จสิ้นแล้วจึงน าเอาไปเชื่อมต่อกับการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือยืนยันและสามารถน าผลใปใช้ต่อใน
วงกว้าง (Creswell, 2003) โดยมีการแบ่งขั้นตอนการด าเนินการวิจัยออกเป็น 3 ระยะ คือ ระยะที่ 1 ท าการวิจัย  
เชิงคุณภาพก่อนโดยด าเนินการตามกระบวนการและขั้นตอนของการวิจัยเชิงคุณภาพอย่างครบถ้วนสมบูรณ์จน
ได้รับผลของการวิจัยเชิงคุณภาพ คือทราบถึงปัจจัยในการยอมรับและการใช้ระบบฯ เพ่ือสร้างโมเดลการ
ยอมรับการใช้งานระบบฯ ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณโดยน าเอาผลของการวิจัยเชิงคุณภาพมาเป็นตัวตั้งว่า
ประเด็น หรือจุดเน้นของการวิจัยเชิงปริมาณคืออะไร เป็นการน าเอาทฤษฎีหรือสมมุติฐานที่ได้จากการวิจัยเชิง
คุณภาพมาทการทดสอบหรือยืนยันด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการยินยันโมเดลการยอมรับการใช้งาน
ระบบฯ ส่วนระยะที่ 3 เป็นการบูรณาการหรือการผสมผสานข้อมูล ในขั้นนี้เป็นการน าเสนอผลการส ารวจ
เพ่ือให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์หลักของยุทธศาสตร์การวิจัยคือ โมเดลการยอมรับการใช้งานระบบฯ (จ าเนียร 
จวงตระกูล และกัญจนวลัย นนทแก้ว แฟร์รี่, 2563, น. 27) 

การวิจัยเชิงคุณภาพ  
กลุ่มผู้ให้ข้อมูล  
ในการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูลจากการเลือกตัวอย่างกรณีหลากหลาย (Maximum 

Variation Sampling) เนื่องจากจ าเป็นที่ต้องได้ข้อมูลจากมุมมองของผู้ที่เกี่ยวข้องกับระบบ e-Tax Invoice & 
e-Receipt ทั้งในส่วนของต้นน้ า กลางน้ า และปลายน้ า จ านวน 3 กลุ่ม ซึ่งการก าหนดขนาดตัวอย่างของกลุ่ม
ผู้ให้ข้อมูล Nastasi & Schensul (2005, pp.177) ได้กล่าวว่า แนวทางการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์
ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Interviewing key informants) และ/ หรือการสัมภาษณ์ระดับลึก (In-depth Interviews)     
จะสัมภาษณ์ประมาณ 5 - 30 บุคคล ซึ่งจ านวนของผู้ให้ข้อมูลขึ้นอยู่กับจ านวนข้อมูลที่สามารถตอบค าถามการ
วิจัยว่าได้มากและครอบคลุมเพียงพอทุกมิติที่ผู้วิจัยสนใจศึกษา นั่นคือจะสิ้นสุดเมื่อข้อมูลมีการอ่ิมตัว  (Data 
Saturation) หรือไม่มีข้อมูลใหม่เพ่ิมเติมมาอีก (Nothing Left to Learn) (Houser, 2008) จึงหยุดการสัมภาษณ์ 
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ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลทั้งหมด จ านวน 15 คน ประกอบด้วย 1) ผู้บริหารของ
กรมสรรพากรที่รับผิดชอบระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt จ านวน 3 คน 2) ผู้ที่มีส่วนผลักดันการใช้งาน
ระบบระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt ซึ่งได้แก่ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ. )      
ผู้ให้บริการระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt (Service Provider) และผู้ให้บริการโปรแกรมบัญชีออนไลน์ 
จ านวน 6 คน และ 3) ผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมที่ได้รับอนุมัติตามระเบียบกรมสรรพากร      
ว่าด้วยการจัดท า ส่งมอบ และเก็บรักษาใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ. 2560 ที่ใช้
งานระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt จ านวน 6 คน   

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ 
วิธีการรวบรวมและศึกษาข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยเครื่องมือในการ

วิจัย คือ แบบแนวทางการสัมภาษณ์ (Interview Guide) มีลักษณะค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open Ended) 
ซึ่งใช้แบบแนวทางการสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi-Structure) เพ่ือให้กลุ่มผู้ให้ข้อมูลได้แสดงความคิดเห็น
อย่างอิสระ การวิจัยครั้งนี้ได้ใช้แนวทางการสัมภาษณ์ตามวิธีการของ Patton (1990) ซึ่งเป็นแนวทางให้ผู้วิจัย
พิจารณาว่า จะถามค าถามอะไร จะวางล าดับของค าถามอย่างไร และจะหาค าตอบที่มีความละเอียดเพียงใด 
จะใช้เวลาสัมภาษณ์นานเท่าใด รวมทั้งจะใช้ค า พูดในการถามอย่างไร (จ าเนียร จวงตระกูล, 2553) โดย
ออกแบบค าถามจากการศึกษาค้นคว้าจากหนังสือ บทความ วารสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตั้งใจใช้
และการยอมรับเทคโนโลยี จ าแนกเป็นค าถามเกี่ยวกับประสบการณ์ (Experience) ความคิดเห็น (Opinion) 
ความรู้สึก (Feeling) ความรู้ (Knowledge) โดยผู้วิจัยได้น าแบบแนวทางการสัมภาษณ์เสนอต่ออาจารย์ที่
ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของข้อค าถาม ซึ่งช่วยให้ค้นพบค าถามประเภทที่ใช้ค าพูดไม่
เหมาะสม หลังจากนั้นจึงปรับแก้ไขก่อนน าไปใช้จริง และผู้วิจัยได้น าแบบแนวทางการสัมภาษณ์ที่ได้แก้ไขแล้ว
ไปทดลองสัมภาษณ์กับผู้ให้ข้อมูลที่ไม่ได้เป็นกลุ่มเป้าหมายแต่มีลักษณะใกล้เคียงกัน เพ่ือเป็นการฝึกซ้อมการ
สัมภาษณ์ก่อนการสัมภาษณ์จริง ท าให้เกิดความม่ันใจและเชื่อมั่นว่าผู้วิจัยได้ข้อมูลที่ต้องการจากการสัมภาษณ์  

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยท าหนังสือเพ่ือขออนุญาตและขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์

ส าหรับผู้ให้ข้อมูล โดยประสานงานทางโทรศัพท์กับผู้ให้ข้อมูล เพ่ือนัดวัน เวลา และสถานที่ในการให้สัมภาษณ์ 
โดยแจ้งว่าจะเก็บข้อมูลดังกล่าวเป็นความลับ และเป็นไปตามมาตรการทางจริธรรม ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ผ่านการ
พิจารณาจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ของมหาวิทยาลัยบูรพา ซึ่ง
เป็นไปตามข้อก าหนดด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ให้กับงานวิจัยทุกศาสตร์ โดยนักวิจัยต้องขอรับการ
พิจารณาจริยธรรมเพ่ือเป็นการแสดงให้เห็นถึงมาตรการการป้องกันผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้นกับผู้เข้าร่วม
โครงการวิจัย (จ าเนียร จวงตระกูล, ตระกูล จิตวัฒนากร, วอนชนก ไชยสุนทร และ วรรณภา ลือกิตตินันท์ , 
2564, น. 63) ซึ่งก่อนการสัมภาษณ์ผู้วิจัยท าการแนะน าตัว แจ้งวัตถุประสงค์ในการท าวิจัย และขออนุญาตใน
การจดบันทึกและบันทึกเสียงการสนทนา เพ่ือให้มั่นใจว่าสามารถเก็บข้อมูลได้ครบถ้วนและใช้ฟังซ้ า เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล ทั้งนี้ในการบันทึกเสียงนั้นจะขึ้นอยู่กับความสมัครใจของผู้ให้ข้อมูล ทั้งนี้ผู้ให้
ข้อมูลได้ลงนามในเอกสารแสดงความยินยอมด้วยความเต็มใจถึงจะเริ่มการสัมภาษณ์ 

การวิเคราะห์และการตรวจสอบข้อมูล  
หลังจากที่ได้เก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ขั้นตอนส าคัญในการท าวิจัยคือ การตรวจสอบข้อมูลก่อนการ

วิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งได้มีการตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation) ซึ่งเป็นวิธีการเพิ่มความเป็นไปได้ที่ข้อ
ค้นพบและการตีความจะมีความน่าเชื่อถือมากข้ึน เนื่องจากแนวทางนี้จะเพ่ิมความแข็งแกร่งของการออกแบบ
โดยการตรวจสอบข้อมูลแบบหลายทิศทาง (จ าเนียร จวงตระกูล, 2553) โดยเมื่อได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์และ
จดบันทึกมาแล้ว ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) เพ่ือพิสูจน์ว่าข้อมูลที่
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ผู้วิจัยได้มานั้นถูกต้องเพียงพอและความเชื่อถือได้ของข้อมูลว่าจะสามารถตอบปัญหาของการศึกษาได้อย่าง
ครบถ้วน โดยวิธีการตรวจสอบของข้อมูลนั้น จะต้องตรวจสอบแหล่งที่มา 3 แหล่ง ได้แก่ เวลา สถานที่ และ
บุคคล (สุภางค์ จันทวานิช, 2540 น. 1-233) ซึ่งในการศึกษาในครั้งนี้ได้ใช้การตรวจสอบจากแหล่งบุคคลมาก
ที่สุด โดยการสอบถามข้อมูลในค าถามเดียวกัน เพ่ือเป็นการยืนยันในข้อมูลที่ได้รับว่ามีความถูกต้องกันหรือไม่ 
จากนั้นในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยมือ (Manual) โดยการลงรหัส (Code) จัดกลุ่มของรหัส (Category) และจัดกลุ่มของประเภทข้อมูล 
(Theme) (จ าเนียร จวงตระกูล และ นวัสนันท์ วงศ์ประสิทธิ์ล 2562, น. 1) จากนั้นจึงท าการเขียนบทสรุป 

 การวิจัยเชิงปริมาณ  
ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

1. ประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิม
เฉพาะที่จัดเก็บจากการบริโภคในประเทศ ปีงบประมาณ 2563 ที่อยู่ในฐานข้อมูลของกรมสรรพากร (ข้อมูล ณ 
วันที่ 25 มีนาคม 2563) จ านวน 629,178 ราย โดยเป็นผู้ประกอบการบุคคลธรรมดา/วิสาหกิจชุมชน จ านวน 
115,327 ราย และบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล จ านวน 513,851 ราย 

2. กลุ่มตัวอย่าง ขนาดตัวอย่าง (Sample Size) ที่น ามาวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) จะขึ้นกับจ านวนของตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) ซึ่ง    
Hair, Black, Babin & Anderson (2010) กล่าวว่า ควรก าหนดตัวอย่างประมาณ 10 - 20 เท่าของตัวแปร
สังเกตได้ จึงได้ท าการก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งมีตัวแปรสังเกตได้ เท่ากับ 
52 ตัวแปร ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างจึงควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 52 x 10 = 520 ราย 

3. การเลือกกลุ่มตัวอย่าง ได้ใช้หลักการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random 
Sampling) จ านวน 520 ราย โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของกลุ่มผู้ประกอบการจดทะเบียน
ภาษีมูลค่าเพ่ิม ซึ่งการเก็บตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 จ านวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิม 

รายการ กลุ่มที่ 1 กลุ่มที ่2 รวม 
จ านวนประชากร 115,327 513,851 629,178 
สัดส่วนประชากรในแต่ละกลุ่ม 0.18 0.82 1.0 
จ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่ม 95 425 520 

 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างขึ้นจากการรวบรวมและศึกษาข้อมูลที่ได้จากต ารา เอกสาร แนวความคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและจากการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้
ครอบคลุมกับสิ่งที่ต้องการศึกษาวิจัย โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ 
และได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปวัดความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) นั้น ผู้วิจัยใช้ดัชนีสอดคล้อง (Item-
Objective Congruence Index หรือ IOC) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิซึ่งประกอบไปด้วยนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญ
ที่มีความรอบรู้เกี่ยวกับตัวแปร และเนื้อหาสาระที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ผู้วิจัยศึกษาในครั้งนี้ จ านวน 5 ท่าน 
ท าการตรวจสอบ หลังจากประเมินค่า IOC แล้ว พบว่า ไม่มีข้อค าถามที่ต่ ากว่าเกณฑ์ ซึ่งข้อค าถามทุกข้อมีค่า 
IOC อยู่ระหว่าง 0.6 – 1.00 ในการทดสอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน        
(Try Out) เพ่ือท าการกลั่นกรองมาตรวัดในเบื้องต้น โดยใช้วิธีการทดสอบความเที่ยง (Reliability) โดยใช้ค่า
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สัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient) เมื่อพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ        
ครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient) ของแบบสอบถามทั้งหมด พบว่า มีค่าเท่ากับ .97 ซึ่งถือว่า
ผ่านเกณฑ์ในการพิจารณาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเป็นที่ยอมรับได้ถ้าตัวชี้วัดเหล่านี้มีค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาค ตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ข้อมูลการใช้งาน
ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt ส่วนที่ 3 ปัจจัยในการยอมรับการใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt 
และส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ  

สถิติที่ใช้ส าหรับการวิจัย 
ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติที่ใช้ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนี้  1) วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัย

ส่วนบุคคลและข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิม และข้อมูลการใช้งานระบบฯ โดยสถิติ
ที่ใช้ คือ ค่าจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 2) วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis: EFA) เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรตามความสอดคล้องของโมเดล 3) ตรวจสอบความ
น่าเชื่อถือของตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’ s Alpha Coefficient)            
4) ตรวจสอบการแจกแจงเป็นปกติของตัวแปร โดยพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) 5) ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) 6) วิคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซึ่งเป็นการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้ค่าสถิติ ไค สแควร์ (Chi - Square) ค่า
ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi - Square) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of Fit Index: GFI) 
ค่าดัชนีรากที่สองของความคาดเคลื่อนในการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA) ค่าดัชนีรากของก าลังสองเฉลี่ยของส่วนที่ เหลือ (Root Mean Square Residual: RMR) และ          
7) วิเคราะห์ตัวแปรก ากับโดยจะท าแยกวิเคราะห์ด้วยวิธีการ Multiple Group Analysis  

ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน์ ระหว่างวันที่ 12 มีนาคม - 8 เมษายน 2564 

 
ผลการวิจัย 

ปัจจัยในการยอมรับการใช้ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 
การศึกษาส่วนนี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ ซึ่งทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องและ

การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้ง 3 กลุ่ม ได้น าข้อมูลมาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบความสัมพันธ์เพ่ือหา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้งานระบบe-Tax Invoice & e-Receipt โดยข้อมูลที่ผู้ให้ข้อมูลส าคัญได้กล่าว
ไว้ในภาพรวมของระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt ซึ่งผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มข้อมูล (Categories) ได้ 11 กลุ่ม
ข้อมูล เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบกับ ปัจจัยที่ได้รับการยืนยันจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญแล้วว่าเป็นปัจจัยในการ
ยอมรับการใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt ทั้ง 10 ปัจจัย ซึ่งได้แก่ 1) ความคาดหวังในประสิทธิภาพ 
(PE) 2) ความคาดหวังในความพยายาม (EE) 3) อิทธิพลทางสังคม (SI) 4) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน (FC) 5) ทัศนคติ (AT) 6) ความปลอดภัย (SE) 7) การรับรู้ความเสี่ยง (PR) 8) ความเชื่อมั่น (TR) 9) ความรู้
ทางภาษี (TK) 10) ศีลธรรมทางภาษี (TM) เพ่ือหาปัจจัยอ่ืนที่อาจจะส่งผลต่อการยอมรับการใช้ระบบ e-Tax 
Invoice & e-Receipt พบว่า มีเพียง 3 กลุ่มข้อมูลที่ไม่พบความสอดคล้อง (Not Corresponding) เมื่อน ามา
วิเคราะห์และจัดกลุ่มข้อมูลใหม่ได้ 2 ปัจจัยส าคัญในการยอมรับการใช้ระบบฯ ซึ่งได้แก่  ความคาดหวังใน
นโยบายภาครัฐ และความคุ้มค่าในการลงทุน ส่งผลให้มีปัจจัยในการยอมรับการใช้ระบบฯ เพ่ิมขึ้น 2 ตัวแปร 
ได้แก่ ความคาดหวังในนโยบายภาครัฐ (Policy: PO) และความคุ้มค่าในการลงทุน (Investment: IN) ดังนั้น 
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จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพจึงได้ปรับกรอบแนวความคิดเพ่ือให้การศึกษาและสร้างโมเดลการยอมรับการใช้งาน
ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยมีความถูกต้อง ครบถ้วน สมบูรณ์ โดย
เพ่ิมตัวแปรอิสระอีก 2 ตัวแปร ส่งผลให้โมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย มีตัวแปรทั้งสิ้น 13 ตัวแปร  

ผลการศึกษาโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์
ในประเทศไทย 

จากนั้นได้เก็บรวมรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือศึกษาและสร้างโมเดลการยอมรับการใช้งาน
ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนเพศหญิง  
คิดเป็นร้อยละ 71.54 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 28.46 ช่วงอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.42 ระดับ
การศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.85 ต าแหน่งปัจจุบันเป็นเจ้าหน้าที่/ พนักงานที่ปฏิบัติงาน
เกี่ยวข้องกับบัญชี/ การเงิน คิดเป็นร้อยละ 44.23 ประเภทกิจการที่พบมากท่ีสุดคือ บริษัทหรือห้างหุ้นส่วนนิติ
บุคคลที่มีรายได้เกิน 1.8 ล้านบาท แต่ไม่เกิน 30 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 33.08 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ไม่ใช้ระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt คิดเป็นร้อยละ 83.65 และผู้ที่ ใช้งานระบบ e-Tax Invoice &          
e-Receipt โดยที่ส่วนใหญ่ใช้งานระบบฯ มากกว่า 2 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.35 ส่วนระดับของข้อมูลสถิติพ้ืนฐาน
ของตัวแปรที่เป็นปัจจัยในการยอมรับใช้ระบบฯ พบว่า ความคาดหวังในนโยบายรัฐบาล (𝑥̅ = 4.27) รองลงมา
คือ ความคาดหวังในประสิทธิภาพ (𝑥̅ = 4.25) เป็นปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส่วนทัศนคติ 
(𝑥̅ = 4.00) ศีลธรรมทางภาษี (𝑥̅ = 3.99) ความตั้งใจใช้งานระบบฯ (𝑥̅ = 3.98) ความคาดหวังในความพยายาม 
(𝑥̅ = 3.96) ความรู้ทางภาษี (𝑥̅ = 3.96) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (𝑥̅ = 3.95) ความเชื่อมั่น 
(𝑥̅ = 3.95) อิทธิพลทางสังคม (𝑥̅ = 3.93) และความคุ้มค่าในการลงทุน (𝑥̅ = 3.92) เป็นปัจจัยมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย ส่วนการรับรู้ความเสี่ยง (𝑥̅ = 4.02) เป็นปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) เป็นการเป็น
การตรวจสอบตัวชี้วัดในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 52 ตัวชี้วัด เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรตามความสอดคล้องของโมเดล 
ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ พบว่า  ข้อมูลชุดนี้ที่ประกอบด้วย 52 ตัวแปร สามารถสกัด
องค์ประกอบได้จ านวน 12 องค์ประกอบ มีค่าไอเกนระหว่าง 1.02 ถึง 7.87 มีค่าความแปรปรวนระหว่าง 1.95 
ถึง 15.14 มีค่าความแปรปรวนสะสมร้อยละ 78.7 มีค่า KMO เท่ากับ 0.81 และค่า Bartlett’s test มี
นัยส าคัญทางสถิติ จึงสรุปได้ว่าผลการสกัดองค์ประกอบในครั้งนี้สามารถจัดองค์ประกอบได้จ านวน 12 
องค์ประกอบ โดยมีการจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ซึ่งได้มีการรวมตัวแปร “ความปลอดภัย” ซึ่งมีตัวแปรสังเกตได้
จ านวน 4 ตัวแปร (SE1-SE4) และ “ความเชื่อมั่น” มีตัวแปรสังเกตได้จ านวน 4 ตัวแปร (TR1-TR4) โดยใช้ชื่อ
ตัวแปรว่า “ความเชื่อมั่นในระบบ (Trust: TR) ” ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 8 ตัวแปร (SE1-SE4 และ TR1-
TR4) ส่งผลให้โมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศไทย คงเหลือตัวแปรทั้งสิ้น 12 ตัวแปร จึงได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยหลังจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ 
ซึ่งสรุปสมมติฐานการวิจัยใหม่ได้ทั้งหมด 17 สมมติฐาน ดังภาพที่ 2  

 
 

 
 
 

 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.2 July– December 2022 

 
 

 

81 

H 1 
H 3 
H 5 
H 7 

H 2 
 

H 4 

H 6 

H 8 

H 14 

H 9 

H 15 

H 11 
H 10 

H 17 

H 12 
H 13 

H 16 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดในการวิจัยหลังจัดกลุ่มตัวแปรใหม่ 

 
ส่วนที่ 3 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของตัวแปรด้วยครอนบัค อัลฟ่า  พบว่า ทั้งก่อนและ

หลังการจัดกลุ่มตัวแปรใหม่นั้น ทุกตัวแปรมีค่าครอนบัค อัลฟ่า มากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ท่ียอมรับได้  

ส่วนที่ 4 การตรวจสอบการแจกแจงเป็นปกติของตัวแปร พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 
3.92 ถึง 4.27 มีค่าความเบ้ระหว่าง -0.94 ถึง -0.44 มีค่าความโด่งระหว่าง -0.51 ถึง 0.38 ซึ่งทั้งค่าความเบ้
และความโด่งมีค่าดังกล่าวเข้าใกล้ 0  ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปรทุกตัวผ่านการทดสอบการแจกแจงเป็นปกติ  

ส่วนที่  5 การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีค่ามีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ทุกค่า โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.5 และทุกค่ามีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ 
 
 
 
 
 
 
 

ความตั้งใจที่ใช้ระบบ 
e-Tax Invoice & e-Receipt 

(Intention to Use: INT) 

ความคาดหวังในนโยบายของภาครัฐ 
(Policy: PO) 

ความคาดหวังในประสิทธภิาพ 
(Performance Expectancy: PE) 

ความคาดหวังในความพยายาม  
(Effort Expectancy: EE) 

อิทธิพลทางสังคม  
(Social Influence: SI) 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก 
ในการใชงาน  

(Facilitating Conditions: FC) 

ความรู้ทางภาษ ี
(Tax Knowledge: TK) 

 

ทัศนคติ 
(Attitude: AT) 

การรับรู้ความเส่ียง 
(Perceived Risk: PR) 

ความเชื่อมั่นในระบบ 
(Trust: TR) 

ศีลธรรมทางภาษ ี
(Tax Moral: TM) 

ความคุ้มค่าในการลงทุน 
(Investment: IN) 
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ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโดยรวม  
ตัวแปร ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐาน 
t-value AVE ความเชื่อม่ัน

องค์ประกอบ (∝) 
PE1 0.93**  0.63 0.90 
PE2 0.70** 19.43 
PE3 0.92** 30.86 
PE4 0.69** 19.26 
PE5 0.70** 19.33 
EE1 0.93**  0.65 0.90 
EE2 0.72** 20.06 
EE3 0.91** 28.50 
EE4 0.72** 20.24 
SI1 0.95**  0.68 0.89 
SI2 0.69** 19.42 
SI3 0.92** 30.69 
SI4 0.68** 18.86 
FC1 0.73**  0.66 0.91 
FC2 0.94** 21.44 
FC3 0.72** 31.04 
FC4 0.94** 21.63 
FC5 0.71** 19.71 
TR1 0.83**  0.66 0.94 
TR2 0.81** 20.89 
TR3 0.84** 35.19 
TR4 0.82** 21.39 
SE1 0.84** 21.79 
SE2 0.82** 21.02 
SE3 0.78** 20.14 
SE4 0.79** 20.19 
TK1 0.93**  0.77 0.91 
TK2 0.72** 21.18   
TK3 0.96** 43.10   
IN1 0.94**  0.74 0.90 
IN2 0.69** 19.79   
IN3 0.93** 40.61   
PO1 0.94**  0.62 0.89 
PO2 0.68** 18.77   
PO3 0.92** 31.61   
PO4 0.69** 19.06   
PO5 0.66** 17.85   
AT1 0.72**  0.70 0.90 
AT2 0.95** 20.98   
AT3 0.72** 32.41   
AT4 0.93** 20.87   
PR1 0.94**  0.67 0.91 
PR2 0.72** 20.60   
PR3 0.93** 34.12   
PR4 0.75** 22.59   
PR5 0.70** 20.15   
INT1 0.97**  0.87 0.95 
INT2 0.85** 33.43   
INT3 0.97** 61.02   

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 49 ตัวแปร เมื่อพิจารณา
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานพบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 49 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กัน ผลการทดสอบรูปแบบ
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังนี้ p-value = 0.000, 2/df = 3.720, GFI = 0.757, RMSEA = 0.072
และ RMR = 0.028 โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 49 ตัว มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบระหว่าง 0.66 ถึง 0.97 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 และทุกค่ามีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งถือว่า
ผ่านเกณฑ์ แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 49 ตัวแปร เป็นองค์ประกอบของตัวแปรตรวจสอบการวัด ดังนั้น จึงสรุป
ได้ว่าข้อมูลชุดนี้มีค่าต่าง ๆ ที่เหมาะสม ผ่านเกณฑ์ และเหมาะสมต่อการน าไปวิเคราะห์สมการโครงสร้างใน
ล าดับถัดไป  

ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป็นการ
น าเสนอการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ที่ประกอบไปด้วย 11 องค์ประกอบ ยกเว้นศีลธรรมทางภาษี เนื่องจาก
เป็นตัวแปรก ากับเมื่อพิจารณาเกณฑ์การประเมินความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ของโมเดล พบว่า ความ
กลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) ได้แก่ p-value = 0.00, 2/df = 4.04, 
GFI =0.75, RMSEA = 0.07 และ RMR = 0.03 ซึ่งพบว่าผ่านเกณฑ์ทุกค่าเมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์อิทธิพล
เส้นทางของสมการโครงสร้าง พบว่า ทุกสมมติฐานมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลเส้นทางของสมการโครงสร้าง 

ตัวแปร 
PR AT INT 

Direct 
Effect 

Indirect 
Effect 

Total 
Effect 

Direct 
Effect 

Indirect 
Effect 

Total 
Effect 

Direct 
Effect 

Indirect 
Effect 

Total 
Effect 

PE - - - 0.33** - 0.33** 0.25** 0.07** 0.32** 
EE - - - 0.20** - 0.20** 0.12** 0.04** 0.16** 
SI - - - 0.11** - 0.11** 0.14** 0.03** 0.17** 
FC - - - 0.24** - 0.24** 0.16** 0.05** 0.21** 
AT - - - - - - 0.23** - 0.23** 
PR - - - -0.28** - -0.28** -0.13** -0.06** -0.19** 
TR -0.30** - -0.30** - 0.09** 0.09** 0.21** 0.06** 0.27** 
TK - - - 0.28** - 0.28** - 0.06** 0.06** 
IN - - - - - - 0.22** - 0.22** 
PO - - - - - - 0.26** - 0.26** 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ตัวแปรก ากับ ในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์สมมติฐานศีลธรรมทางภาษีส่งผลต่อ
อิทธิพลระหว่างทัศนคติที่มีต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบฯ ในฐานะตัวแปรก ากับ ด้วยวิธีการ Multiple Group 
Analysis ซึ่งได้ท าการแบ่งกลุ่มตัวแปรศีลธรรมทางภาษีออกเป็น 2 ระดับ คือกลุ่มระดับสูงและกลุ่มระดับต่ า 
โดยการแบ่งกลุ่มจากค่าเฉลี่ยของแต่ละข้อค าถาม ซึ่งประกอบด้วยข้อค าถาม TM1, TM2 และ TM3 ซึ่งพบว่า 
ตัวแปร TM1 มีค่า 𝑥̅ =4.01 ตัวแปร TM2 มีค่า 𝑥̅ =3.98 และตัวแปร TM3 มีค่า 𝑥̅ =3.98 เมื่อน ามาหา
ค่าเฉลี่ยรวมพบว่าเท่ากับ 3.99 จึงแบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ่มระดับต่ า โดยมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3.99 และ
กลุ่มระดับสูงมีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.99 ขึ้นไป เมื่อแบ่งกลุ่มระดับต่ าที่มีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าหรือเท่ากับ 3.99 ได้
จ านวน 194 ชุดข้อมูล และกลุ่มระดับสูงที่มีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.00 ขึ้นไป จ านวน 326 ชุดข้อมูล จากนั้นท า
การแยกโมเดลการวิเคราะห์เป็นโมเดลที่ถูกก ากับ (Equal Model) และโมเดลที่ไม่ถูกก ากับ (Free Model) 
(Wulf, Mcnevin & Shea, 2001 pp. 1143) และน าค่าไค-สแควร์มาเปรียบเทียบกันว่ามีนัยส าคัญทางสถิติ
หรือไม่ หากมีนัยส าคัญทางสถิติจะถือว่าตัวแปรศีลธรรมทางภาษีเป็นตัวแปรก ากับ (Moderator Variable) ซึ่ง
ผลการเปรียบเทียบระหว่างโมเดลที่ถูกก ากับและโมเดลที่ไม่ถูกก ากับ ดังตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการเปรียบเทียบระหว่างโมเดลที่ถูกก ากับและโมเดลที่ไม่ถูกก ากับ 

โมเดลเปรียบเทียบ ค่าสถิติ 
โมเดลก ากับ (Equal Model) X2 = 5913.926 df = 2308 
โมเดลออิสระ (Free Model) X2 = 5913.410 df = 2307 
ค่าเปรียบเทียบ ∆X2 = 0.516, df=1, p=0.473 

 
จากตารางที่ 4 การเปรียบเทียบระหว่างโมเดลที่ถูกก ากับและโมเดลที่ไม่ถูกก ากับ พบว่า ค่า Chi-Square 

Different ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ณ df = 1 (p=0.473) จึงสรุปได้ว่าตัวแปรศีลธรรมทางภาษีไม่สามารถเป็น
ตัวแปรก ากับระหว่างอิทธิพลของตัวแปรทัศนคติที่มีต่อตัวแปรความตั้งใจที่จะใช้ระบบฯ ได้ 

จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลทดสอบสมมติฐาน พบว่า สมมติฐานอื่น  ๆ ยอมรับ
สมมติฐานทั้งหมด ยกเว้นศีลธรรมทางภาษีส่งผลต่ออิทธิพลระหว่างทัศนคติที่มีต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบ     
e-Tax Invoice & e-Receipt ในฐานะตัวแปรก ากับ เท่านั้นที่ปฏิเสธ  
 
สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะห์จากการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า โมเดลการยอมรับการใช้งานระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ประกอบไปด้วย 11 ตัวแปร ได้แก่ 1) ความ
คาดหวังในประสิทธิภาพ 2) ความคาดหวังในความพยายาม 3) อิทธิพลทางสังคม 4) สภาพสิ่งอ านวยความ
สะดวกในการใช้งาน 5) ทัศนคติ 6) การรับรู้ความเสี่ยง 7) ความเชื่อมั่นในระบบ 8) ความรู้ทางภาษี 9) ความ
คาดหวังในนโยบายภาครัฐ 10) ความคุ้มค่าในการลงทุน และ 11) ความตั้งใจในการใช้งานระบบ e-Tax Invoice 
& e-Receipt โดยมีรายละเอียดดังภาพที่ 3  

 

 
ภาพที ่3 โมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ 

ในประเทศไทย 
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อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยการศึกษาและสร้างโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ

อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยนั้น สามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้ดังนี้ 
1. สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษี

อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์มีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.25 มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจที่
จะใช้ระบบเท่ากับ 0.08 จึงมีอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.32 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่า หากผู้ประกอบการรับรู้
ได้ว่าระบบที่ใช้จะช่วยให้การออกใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ถูกต้องแน่นอน รวดเร็ว 
ประหยัดเวลา และมีความสะดวกจะส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบมากขึ้น โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Lagzian & Naderi (2015, p. 97) ที่ผลการวิจัยพบว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพมีผลต่อ
ความตั้งใจในการยอมรับใบแจ้งหนี้ทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Invoice) อย่างมีนัยส าคัญ และสอดคล้องกับ Gupta, 
Singh & Bhaskar (2016, p. 160) ที่ผลศึกษาพบว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
ยอมรับรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศอินเดีย  

2. สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังในประสิทธิภาพส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์มีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.33 ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Barati & Bakhshayesh (2015, p. 480) ที่พบว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพมีผลโดยตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ทัศนคติของผู้จ่ายภาษี เช่นเดียวกับ Zahid & Din (2019, p. 1) ที่พบว่าความคาดหวังในประสิทธิภาพมีผล
ทางบวกต่อทัศนคติที่จะน ารัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์มาใช้บริการในประเทศปากีสถาน อย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน  

3. สมมติฐานที่ 3 ความคาดหวังในความพยายามส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์มีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.12 มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจที่
จะใช้ระบบเท่ากับ 0.05 จึงมีอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.16 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่า ถ้าระบบใช้งานง่ายต่อ
สถานประกอบการ ผู้ประกอบการสามารถเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว ไม่มีปัญหาในการใช้งานก็จะมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้ แต่ต้องมีผู้ให้ความช่วยเหลือเกี่ยวกับการใช้งานระบบอย่างชัดเจน นอกจากนี้ต้องมีประโยชน์ด้วย โดย
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Razak (2017, p. 69) ที่พบว่าความคาดหวังในความพยายามมีผลกระทบ
อย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบ e-Government ของข้าราชการในประเทศมาเลเซียอย่างต่อเนื่อง 
ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Lian (2015, p. 98) ที่พบว่าความคาดหวังในความพยายามเป็นปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการเลือกใช้บริการใบแจ้งหนี้อิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้ในประเทศไต้หวัน  

4. สมมติฐานที่ 4 ความคาดหวังในความพยายามส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับ
ภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.20 ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Rana, Dwivedi, Lal, Williams & Clement (2017, p. 549) ที่พบว่า ความคาดหวังในความพยายามมี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ใช้งานรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับ Barati & Bakhshayesh (2015,        
p. 480) พบว่า ความคาดหวังในความพยายามมีผลโดยตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติของผู้จ่ายภาษีในการใช้
ระบบภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tax) เพ่ือจัดการภาษีของรัฐบาลประเทศอิหร่าน  

5. สมมติฐานที่ 5 อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และ
ใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.14 มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบ
เท่ากับ 0.03 จึงมีอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.17 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่าหากผู้ประกอบการมีความเชื่อว่าผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย เช่น ผู้ขายสินค้า ผู้ซื้อสินค้า และผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมส่วนใหญ่ใช้งาน
ระบบ รวมถึงกรมสรรพากรสร้างการรับรู้และการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับระบบมากเพียงพอ และตัวแทนผู้
ให้บริการระบบ (Service Provider) มีจ านวนมากและเพียงพอ จะส่งผลต่อตนเองให้ต้องใช้งานระบบ โดย
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bhuasiri, Zo, Lee & Ciganek (2016, p. 672) ที่พบว่าอิทธิพลทาง
สังคมมีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ เช่นเดียวกับ (สายชล เลิศพิทักษ์ธรรม, 
2560, น. 70) ที่พบว่าอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจใช้โมบายแอพฯ  
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6. สมมติฐานที่  6 อิทธิพลทางสังคม ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.11 ซ่ึง
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yusup, Hardiyana & Sidharta (2015, p. 150) โดยพบว่าบรรทัดฐาน
ทางสังคมมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติในการยอมรับของผู้ใช้ในการรับช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ กรณี
การช าระภาษีของประเทศอินโดนีเซีย ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rana., Dwivedi, Lal, Williams & 
Clement (2017, p. 549) ที่พบว่าอิทธิพลทางสังคมมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้ใช้งานรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์
ของพลเมืองรัฐพิหาร ประเทศอินเดีย  

7. สมมติฐานที่ 7 สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจที่ ใช้งานระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.16 มีค่าอิทธิพล
ทางอ้อมต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบเท่ากับ 0.05 จึงมีอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.21 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่า 
หากผู้ประกอบการมีความเชื่อว่ามีสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานจากองค์กรและกรมสรรพากรอย่างเพียง
พอที่จะช่วยสนับสนุนการใช้งานระบบทั้งในส่วนของเทคโนโลยี ระบบที่เกี่ยวข้อง การให้ความรู้ การให้ความ
ช่วยเหลือ เป็นต้น ก็จะใช้งานระบบมากขึ้น โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bhuasiri, Zo, Lee & 
Ciganek (2016, p. 672) ศึกษาโดยใช้สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานเป็นตัวแปรต้นในการศึกษาที่
พบว่ามีผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ กรณีการตรวจสอบระบบการยื่นและ
ช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย และสอดคล้องกับ Gupta, Singh & Bhaskar (2016, p. 60 ที่พบว่า
ปัจจัยสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ใน
ประเทศอินเดีย  

8. สมมติฐานที่ 8 สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบ
ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.24 ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Yusup, Hardiyana & Sidharta (2015, p. 150) ที่ศึกษาพบว่าสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ใช้งานมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติในการยอมรับของผู้ใช้ในการรับช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ กรณีการ
ช าระภาษีของประเทศอินโดนีเซีย และสอดคล้องกับ Thomas, Singh & Gaffar (2013, p. 71) ที่พบว่า สภาพ
สิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานนั้นมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในเชิงบวก เช่นเดียวกับ Siswanto, Shofiati & 
Hartini (2018) ที่พบว่า สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในการใช้
เทคโนโลยีเพ่ือการเรียนรู้ 

9. สมมติฐานที่ 9 ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.23 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่า เนื่องจากความคิด ความรู้สึก และ
แนวโน้มของพฤติกรรมของบุคคลที่เป็นปฏิกิริยาทางความรู้สึกที่มีต่อการใช้ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และ
ใบรับอิเล็กทรอนิกส์ เป็นสิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจ โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rana, Dwivedi, 
Lal, Williams & Clement (2017, p. 549) ที่พบว่าการใช้ชุดปัจจัยที่แตกต่างของแบบจ าลอง UTAUT ด้วยการ
เพ่ิมปัจจัยทัศนคติเป็นตัวแปรคั่นกลาง จะเพ่ิมประสิทธิภาพของแบบจ าลองมากขึ้น ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับ 
Zahid & Din (2019, p. 1) ที่พบว่า ทัศนคติมีผลทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้งานอย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน และ
ได้เสนอแนะว่าควรมีการศึกษาปัจจัยทัศนคติในฐานะตัวแปรคั่นกลางในอนาคตเพ่ิมเติม  

10.  สมมติฐานที่ 10 การรับรู้ความเสี่ยง ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ -0.28 ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Barati & Bakhshayesh (2015, p. 480) ที่พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงมีผลโดยตรงอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติ
ของผู้จ่ายภาษีผ่านระบบภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e-Tax) ซึ่งสอดคล้องกับ Siswanto, Shofiati & Hartini (2018) 
ที่พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติ และทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม
ความตั้งใจใช้งานเว็บไซต์  
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11. สมมติฐานที่ 11 การรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์
และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ -0.13 มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบเท่ากับ 
0.064 จึงมีอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.194 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่าถ้าผู้ประกอบการรับรู้ว่าเสี่ยงมากจะไม่ใช้
งานระบบ เช่น ประมวลผลข้อมูลทันทีหรือ Real-Time หรือไม่ จะสะดุดหรือไม่ ข้อมูลจะส่งถึงหรือไม่ และค่าใช้
บริการจะเพ่ิมมากขึ้นหรือไม่ รวมถึงผู้ประกอบการอาจจะกังวลถึงความเสี่ยงจาก Service Provider ถ้าหากทราบ
ว่าระบบที่ใช้มีความเสี่ยง โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lian (2015, p. 98) ที่ก าหนดให้การรับรู้
ความเสี่ยงเป็นตัวแปรคั่นกลาง และผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มีผลโดยตรงต่อพฤติกรรม
การเลือกใช้บริการใบแจ้งหนี้อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับ Lagzian & Naderi (2015, p.97) ที่พบว่า การรับรู้
ความเสี่ยงมีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจในการยอมรับใบแจ้งหนี้ทางอิเล็กทรอนิกส์  

12. สมมติฐานที่ 12 ความเชื่อมั่นในระบบส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงที่มีการใช้งานระบบใบก ากับ
ภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ -0.30 ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Lee & Song (2013, p. 587) ที่ก าหนดให้ปัจจัยความเชื่อมั่นเป็นปัจจัยหลักและตัวแปรต้นที่ใช้ใน
การศึกษา โดยผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่นมีผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงและความตั้งใจในการใช้งาน
เทคโนโลยีเกี่ยวกับการรับรองเอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับการรับรอง (CeDA) ในประเทศสาธารณรัฐ
เกาหลี และสอดคล้องกับ Alsaghier, Ford, Nguyen & Hexel (2009, p. 295) ที่พบว่าความเชื่อมั่นในรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศซาอุดิอาราเบียส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยง 

13. สมมติฐานที่ 13 ความเชื่อมั่นในระบบส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์
และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.21 มีค่าอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบ และ
ทัศนคติ เท่ากับ 0.06 และ 0.09 ตามล าดับ จึงมีอิทธิพลโดยรวมต่อความตั้งใจที่จะใช้ระบบ และทัศนคติ เท่ากับ 
0.27 และ 0.09 ตามล าดับ ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่าระบบต้องมีความปลอดภัยในการใช้งาน การเข้าถึงข้อมูล
ต่าง ๆ จะต้องได้รับการอนุญาตจากเจ้าของข้อมูล ข้อมูลจะถูกเก็บเป็นความลับไม่รั่วไหล รวมถึงระบบมีการป้องกัน
ในการโจรกรรมข้อมูล ทั้งนี้หากผู้ประกอบการมีความเชื่อมั่นใน Ecosystem ทั้งระบบก็จะส่งผลต่อการยอมรับใน
การใช้งานระบบมากขึ้นด้วย  โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rehman & Esichaikul (2012, p. 258) 
ที่ก าหนดให้ปัจจัยความเชื่อมั่นเป็นตัวแปรต้นในการศึกษา โดยมีตัววัด 2 ปัจจัย ได้แก่ ความเชื่อมั่นในอินเทอร์เน็ต 
และความเชื่อมั่นในรัฐบาล ผลการศึกษาพบว่า ความเชื่อมั่นมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
สอดคล้องกับ Mellouli, Bentahar & Bidan (2016, p. 197) ที่พบว่า ปัจจัยความเชื่อมั่นเทคโนโลยีและความ
เชื่อมั่นของรัฐบาลเป็นปัจจัยที่มีนัยส าคัญต่อความตั้งใจที่จะใช้บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์เช่นกัน  

14. สมมติฐานที่ 14 ความรู้ทางภาษีส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.28 และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจที่จะ
ใช้ระบบเท่ากับ 0.06 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่า ถ้าผู้ประกอบการมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับภาษีและ
ระบบมากขึ้น ก็จะให้ความส าคัญกับระบบมากกว่าผู้ประกอบการที่ไม่ให้ความส าคัญกับความรู้ทางภาษี โดย
ผลการวิจัยสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยความรู้ทางภาษี พบว่า ความรู้ทางภาษีเป็นปัจจัยที่มีผลต่อระบบภาษี
แบบสมัคร (Voluntary Compliance Tax System) (Poudel, 2017, p. 69) เช่นเดียวกับ Oladipupo & 
Obazee (2016, p. 154) ที่กล่าวว่า ความรู้ทางภาษีมีบทบาทส าคัญในการปฏิบัติทางภาษีให้ถูกต้อง ซึ่ง
ความรู้ทางภาษีอาจส่งผลให้ผู้เสียภาษีมีความรอบคอบในการคืนภาษีมากขึ้น 

15. สมมติฐานที่ 15 ศีลธรรมทางภาษีส่งผลต่ออิทธิพลของทัศนคติด้านภาษีไปยังความตั้งใจที่ใช้งาน
ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ในฐานะของตัวแปรก ากับ จากการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยพบว่า เมื่อเปรียบเทียบระหว่างโมเดลที่ถูกก ากับและโมเดลที่ไม่ถูกก ากับ พบว่า ค่า Chi-
Square Different ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ณ df = 1 (p=0.473) จึงสรุปได้ว่า ตัวแปรศีลธรรมทางภาษีไม่
สามารถเป็นตัวแปรก ากับระหว่างอิทธิพลของตัวแปรทัศนคติที่มีต่อตัวแปรความตั้งใจที่จะใช้ระบบ e-Tax 
Invoice & e-Receipt ได้ ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่า ถึงแม้ว่าผู้ประกอบการจะมีศีลธรรมทางภาษี โดยมี
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ความตระหนักถึงหน้าที่ในการจ่ายภาษี พร้อมปฏิบัติตามกฎหมายภาษีอากรและใช้งานระบบ  e-Tax Invoice 
& e-Receipt เพราะเชื่อมั่นในการช่วยเหลือสังคมผ่านการจ่ายภาษี ก็ไม่ได้ส่งผลหรือเป็นตัวเร่งผลักดันให้
ผู้ประกอบการมีความรู้สึกหรือมีพฤติกรรมที่จะมีความตั้งใจใช้งานหรือยอมรับการใช้งานระบบ e-Tax Invoice 
& e-Receipt มากขึ้นกว่าคนที่ไม่มีศีลธรรมทางภาษี  

16. สมมติฐานที่ 16 ความคาดหวังในนโยบายภาครัฐส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.26 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่า 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่อยากได้สิ่งจูงใจที่ท าให้ผู้ประกอบการได้รับประโยชน์จากการใช้งานระบบ ดังนั้นการ
ก าหนดนโยบายของภาครัฐและการส่งเสริมของกรมสรรพากรจึงเป็นสิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจ โดยสอดคล้อง
กับงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและการใช้ระบบการจัดการภาษีแบบบูรณาการโดยผู้เสียภาษี
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กในศูนย์กลางธุรกิจของไนโรบี ประเทศเคนยา จากผลการศึกษาพบว่านโยบาย
และกฎระเบียบของทางราชการมีผลต่อการใช้ระบบของผู้เสียภาษี (Mandola, 2013) 

17. สมมติฐานที่ 17 ความคุ้มค่าในการลงทุนส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.22 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้ว่า หาก
ผู้ประกอบการเชื่อว่าการตัดสินใจที่จะลงทุนใช้งานระบบ จะท าให้กิจการสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายระยะยาว
ในอนาคต รวมถึงผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้งานระบบ ซึ่งท าให้เกิดความคุ้มค่าในการลงทุน โดย
ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องการลงทุนหรือไม่ลงทุน ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการลงทุนด้านไอที ซึ่ง
พบว่าความคุ้มค่าเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจลงทุนด้านไอที (Tarabay & Eigbire, 2009) 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี  
1. จากการวิจัยผู้วิจัยได้ค้นพบโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบ

รับอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยซึ่งเป็นองค์ความรู้ใหม่ โดยมีตัวแปรที่มีส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้ระบบ e-Tax 
Invoice & e-Receipt ( Intention to Use ได้แก่  1)  ความคาดหวั ง ในประสิทธิ ภาพ (Performance 
Expectancy) 2) ความคาดหวังในความพยายาม (Effort Expectancy) 3)อิทธิพลทางสังคม (Social 
Influence) 4) ) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating Condition) 5) ทัศนคติ (Attitude) 
6) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) 7) ความเชื่อมั่นในระบบ (Trust) 8) ความรู้ทางภาษี (Tax 
Knowledge) 9) ความคาดหวังในนโยบายภาครัฐ (Policy) และ 10) ความคุ้มค่าในการลงทุน (Investment)  

2. จากการศึกษาโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ซึ่งโมเดลนี้ท าให้พบว่ามีตัวแปรใหม่ 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) ปัจจัยความรู้ทางภาษี 
(Tax Knowledge)  2) ความคาดหวังในนโยบายภาครัฐ (Policy)  และ  3) ความคุ้มค่าในการลงทุน 
(Investment) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่ใช้งานระบบ e-Tax Invoice & e-Receipt  ซึ่งนักวิจัยท่านอ่ืนสามารถ
น าไปประยุกต์ในการศึกษาการยอมรับการใช้งานระบบเทคโนโลยีอ่ืนได้ตามความสอดคล้องและเหมาะสมกับ
บริบทงานวิจัยของตนเองได้ 

ข้อเสนอแนะน าการผลการวิจัยไปใช้  
1. กรมสรรพากรควรส่งเสริมและผลักดันให้ผู้ประกอบการที่จดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมเข้าสู่การใช้งาน

ระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ โดยพัฒนาให้ระบบสามารถใช้งานได้ง่าย ช่วยลด
ค่าใช้จ่ายเพื่อให้คุ้มค่าต่อการลงทุน พร้อมทั้งก าหนดนโยบายหรือมาตรการที่เหมาะสมกับผู้ประกอบการแต่ละ
กลุ่ม และควรค านึงถึงสิทธิประโยชน์ (Benefits) และสิ่งจูงใจ (Incentive) ต่าง ๆ ที่ผู้ประกอบการจะได้รับ เพ่ือให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงให้มีผู้ใช้งานระบบมากขึ้น 
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2. กรมสรรพากรควรเร่งประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจระบบภาษีเพ่ือประกอบการตัดสินใจให้กับผู้ประกอบการ รวมถึง
สร้างความตระหนักให้กับผู้ประกอบการให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ เป้าหมาย และแผนการด าเนินงานของภาครัฐ
ในการใช้ระบบภาษีและเอกสารธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ประกอบการได้ เพ่ือน ามาเพ่ิมประสิทธิภาพของ
ระบบภาษีอิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะเรื่องของใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์มีความถูกต้องสามารถน ามาใช้ในการ
ขอคืนภาษีได้อย่างรวดเร็ว 

3. กรมสรรพากรควรจัดท าแนวทางในการผลักดันให้ผู้ประกอบการใช้งานระบบ ใบก ากับภาษี
อิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือปิดจุดอ่อนของแต่ละปัจจัยในการยอมรับการใช้งานระบบ 
โดยเฉพาะเรื่องที่ผู้ประกอบการมี Mindset ไม่ดีต่อระบบ เนื่องจากกรมสรรพากรมีภาพลักษณ์ในการจัดเก็บ
ภาษีไม่ดีเท่าที่ควร 

4. กรมสรรพากรเร่งผลักดันและสนับสนุนให้มีผู้ให้บริการระบบ (Service Provider) จ านวนมากขึ้น 
เพ่ือให้เกิดการแข่งขันด้านราคาค่าบริการ เพ่ือให้ค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนในการใช้งานระบบลดลง ประกอบกับ 
Service Provider จะเป็นทางเลือกที่จะช่วยผู้ประกอบการลดระยะเวลาและต้นทุนค่าใช้จ่ายในการบริหาร
จัดการได้มากยิ่งขึ้น 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาแนวทางในการการผลักดันให้ผู้ประกอบการจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพ่ิมใช้งานระบบ

ใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น ซึ่งจะส่งผลท าให้ประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษี
ของกรมสรรพากรเพิ่มมากขึ้น 

2. ควรมีการศึกษาโมเดลการยอมรับการใช้งานระบบใบก ากับภาษีอิเล็กทรอนิกส์และใบรับ
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Structural Equation Modelling of Content Digital Marketing on 
Marketing Success of Retail Business and Service in Thailand 

 
In Inounchot1* and Cattaleeya Charpavang2 

 
Abstract 

The purposes of this were to examine the causal relationship model between the 
content digital marketing on marketing success of retail business and service in Thailand. The 
sample were 460 retail business and service executives around Thailand that collected by 
questionnaire. Statistics were mean, standard deviation, factor analysis, correlation and path 
analysis were used to find out causal relationship with structural equation model (SEM). In 
addition, it was also found that the developed model conformed with the empirical data. 
Their goodness of fit indexes showed that Chi-square = 1.682, GFI = 0.912, AGFI = 0.923, CFI = 
0.917, NFI = 0.921 and RMSEA = 0.073.  
  1. The structural equation modelling of content digital marketing on marketing success 
in this study indicates an excellent fit between the model and observed data. This shows that 
all factors comprising of the content digital marketing 
have impact on marketing success of retail business and service in Thailand. 

2. The direct total effects of factors on content digital marketing all factors comprising 
of the relationship, information, reliability, value, identity, emotion and intelligent content 
have positive impact on marketing success of retail business and service in Thailand at the 
significant level of 0.01. 
  3. All hypotheses are accepted. This also shows that all factors comprising of the 
content digital marketing have positive impact on marketing success of retail business and 
service in Thailand.   
 
Keyword: Content Digital Marketing, Marketing Success, Retail Business and Service in Thailand 
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บทน า 
ปัจจุบันเศรษฐกิจโลกที่ฟ้ืนตัวอย่างแข็แกร่งจากความตกต่ าเพราะโควิด-19 เพ่ิงมาเสียแรงส่งในช่วง

ครึ่งปีหลังผลจากการระบาดระลอกใหม่ และการฉีดวัคซีนป้องกันโควิด -19 ล่าช้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ประเทศก าลังพัฒนารายได้ต่ าการฟ้ืนตัวอย่างช้า ๆ สมาชิก 38 ประเทศปรับลดคาดการณ์เศรษฐกิจโลกลง
เล็กน้อย แต่ยังคงคาดการณ์ปี 2565 ไว้พร้อมเตือนว่าโควิดกลายพันธุ์อาจบั่นทอนการเติบโตได้ (ส านักงานสภา
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2564, น. 2) เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Appropriate Technology)    
ไม่จ าเป็นต้องเป็นเทคโนโลยีล้ าสมัยที่สุด แต่เป็นเทคโนโลยีที่ง่ายต่อการประยุกต์ใช้ในสังคมปัจจุบัน และมี
โอกาสสูงในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้จริง (พรอนงค์ อร่ามวิทย์, 2564, น. 11) เพราะโดยส่วนใหญ่แล้วธุรกิจ
ที่ท าการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) เริ่มก้าวเข้าสู่ออนไลน์ โดยการท าคอนเทนต์บนสื่อมีเดีย 
(Social Media) เนื่องจากเป็นวิธีการที่ไม่มีค่าใช้จ่าย สามารถท าได้เลยเนื่องจากแพลตฟอร์มต่าง ๆ อาทิ 
Facebook ไม่ได้มีการเก็บค่าใช้จ่ายใด ๆ ส าหรับการท าคอนเทนต์ (ภีรญา อังคศิริวานนท์, 2564, น. 4) และ
สามารถเชื่อมต่อกับลูกค้า มีปรับปรุงการรับรู้ถึงแบรนด์ เพ่ือโน้มน้าวทัศนคติของผู้บริโภครับค าติชม ช่วยปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์และบริการในปัจจุบัน และเพ่ิมยอดขาย (Lal et al., 2020, pp.119-140) จึงท าให้ธุรกิจต้องมีการ
ปรับตัวด้านการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) เป็นการสื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ต
โดยให้ความส าคัญกับการตลาดเชิงเนื้อหา เป็นการตลาดในรูปแบบที่น าเสนอเนื้อหาที่ตรงจุด สร้างเนื้อหา/
ข่าวสารให้โดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ิมคุณค่า ความน่าสนใจ ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อ
สินค้า/บริการ และเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้า (อภิชัจ พุกสวัสดิ์ , 2562, น. 13) ซึ่งเป็นการน ามาใช้เพ่ือการ
ตอบโต้กับลูกค้าและเป็นบริษัทที่ก าลังเติบโตมีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมการมีส่วนร่วมและความไว้วางใจใน    
แบรนด์ของผู้บริโภคเพ่ิมขึ้น สามารถเชื่อมต่อกับลูกค้า ปรับปรุงการรับรู้ถึงแบรนด์ มีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภค รับค าติชม ช่วยปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการ และเพ่ิมยอดขายและรายได้ (Gregoriades et al., 
2021, p. 1155) และการร้องเรียนของผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับผู้คนหลายล้านคนได้ทันที ซึ่งทั้งหมดนี้อาจมี
ผลในทางลบต่อธุรกิจที่เก่ียวข้อง (Javornik et al., 2020, pp. 100-119)  

นอกจากนี้ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success) เป็นวิธีการที่ผู้ที่รับผิดชอบด้านการ
บริหารธุรกิจน ากลยุทธ์มาใช้ควบคู่กับการด าเนินการประกอบธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ ทั้งในด้านการขาย
และการบริการให้ตรงตามจุดมุ่งหมายขององค์กร และควรมีความพยายามในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อ
ลูกค้า เพ่ือให้ธุรกิจมีความเจริญเติบโตก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น (ณภัทร จันทะกล , 2561, น. 87-108) ส าหรับ
ความส าเร็จทางการตลาดที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจบริการให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
ประกอบด้วย ด้านการเพ่ิมของยอดขาย (Sales Growth) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) และด้านการซื้อซ้ า (Repurchase) (Ambler & Kokkinaki, 
2014, pp. 37-41) ดังนั้น การสนับสนุนในแนวทางที่ถูกต้อง สามารถแสดงทิศทางการด าเนินงานเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดได้ยั่งยืนตลอดไป 

โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกและบริการ (Retail Business and Service) ต้องมีรูปแบบการค้าปลีกที่มี
กระบวนการจัดจ าหน่าย ที่มุ่งเน้นในการน าเสนอสินค้าที่มีความหลากหลาย และธุรกิจบริการก็จะมีความคล้ายคลึง
กันกับธุรกิจค้าปลีกคือการให้บริการให้กับคนสุดท้ายให้เกิดความพึงพอใจ และมีระบบการจัดการ โดยอาศัยความรู้
ความช านาญและเทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (นัทวี ตันติสาธรรม, 2562, น. 8) 
แนวโน้มธุรกิจค้าปลีกและบริการซึ่งมีการเลือกใช้ช่องทางออนไลน์เพ่ือเชื่อมกับผู้บริโภคในการติดต่อสื่อสาร การให้
ข้อมูล การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับลูกค้าอยู่ตลอดเวลา (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี, 2564, น. 3) และปัญหา
ที่ส่งผลต่อการปรับตัวเข้าสู่ธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจบริการคือการรับข้อมูลข่าวสารผ่านออนไลน์ท าให้ธุรกิจต้องมีการ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยี เพ่ือสร้างความได้เปรียบด้านการตลาด ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน และ
สามารถเจริญเติบโตในธุรกิจสูงขึ้นได้อย่างต่อเนื่อง (พีเอ็มจี คอร์ปอเรชั่น, 2562, น. 5) 
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จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุและการตรวจสอบความ
สอดคล้องของโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาที่มีต่อความส าเร็ จทางการตลาด     
ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารได้ทราบถึงปัจจัยเชิงสาเหตุและความสอดคล้องของอิทธิพลที่ท าให้เกิดความส าเร็จทาง
การตลาด นอกจากนี้ผู้บริหารยังสามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลไปพัฒนารูปแบบการท าการตลาดผ่าน
สื่อดิจิทัลเชิงเนื้อหาและส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดตลอดไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการ
ตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูล เชิงประจักษ์ของ
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีก
และบริการในประเทศไทย  

3. เพ่ือศึกษาน้ าหนักของอิทธิพลโดยรวมของปัจจัยเชิงสาเหตุด้านการตลาดดิจิทัล เชิงเนื้อหากับต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 
 
ขอบเขตการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) ด้านพ้ืนที่ที่ใช้ในการวิจัยธุรกิจ
ค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 2) ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนตุลาคม – 
ธันวาคม 2564 และ 3) ด้านเนื้อหาเป็นการศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
และความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการ
ตลาด ดังภาพประกอบกรอบแนวความคิดหรือโมเดลดังรูปภาพ 1 ดังนี้ 
 
  ตัวแปรต้น         ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาและความส าเร็จทางการตลาด 

การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 

1.ความสัมพันธ์กัน 
2.การให้ข้อมูล 
3.ความเชื่อถือได้ 
4.คุณค่า 
5.เอกลักษณ์ 
6.อารมณ์ 
7.เนื้อหาอัจฉริยะ 

ความส าเร็จทางการตลาด 
1. การเพ่ิมข้ึนของยอดขาย  
2. ส่วนแบ่งทางการตลาด  
3. ความพึงพอใจของลูกค้า    
4. การกลับมาซื้อซ้ า  
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ทบทวนวรรณกรรม 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการ

ตลาด ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา 
  การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing) มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในยุคแห่งการสื่อสารดิจิทัล
ปัจจุบัน ดังค าขวัญที่ถูกกล่าวถึงมากที่สุดในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) คือ“Content is King” 
หรือเนื้อหาคือพระเจ้าโดยเว็บไซต์ (Sugawara, 2020, pp. 102-224) ได้รายงานว่าการตลาดเชิงเนื้อหาเป็น
สิ่งที่นักการตลาดให้ความส าคัญเป็นอันดับหนึ่ง แสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงเนื้อหา ได้รับความสนใจในการ
ค้นหาผ่าน Google สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี การตลาดเชิงเนื้อหาสามารถดึงดูดผู้บริโภคที่มีศักยภาพ รวมถึง
เพ่ิมการมีส่วนร่วม (Engagement) และขีดความสามารถ (Empowerment) อีกด้วย (Kucuk & 
Krishnamurthy, 2007, pp. 47-56) 

องค์ประกอบการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Centene Digital Marketing) เป็นเนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้น และ
เนื้อหาที่สร้างโดยนักการตลาด มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคไปพร้อม ๆ กัน เป็นการส่งเสริม
การขายของธุรกิจและตราสินค้า ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กับข้อความ ภาพ วิดีโอหรือเสียงผ่านสื่อออนไลน์หรือสื่อ
ออฟไลน์ (Gunelius, 2011, pp. 123-146) ซึ่งเป็นการหาความหมายเชิงลึกเพ่ือท าความเข้าใจว่าผู้บริโภค
ตัดสินใจมีส่วนร่วมกับเนื้อหาผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ โดยมี 7 องค์ประกอบ (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 
2563, น.21-24) ดังนี้ 

1. ความสัมพันธ์กัน (Relationship) เนื้อหาที่ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าจะต้องมีความเกี่ยวข้องกัน 
ระหว่างผลิตภัณฑ์ การใช้สอย ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค และเพ่ือส่งเสริมให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับธุรกิจ 
นอกจากนี้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าในการโฆษณาจะช่วยในการสร้างการติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัท และ
ผู้บริโภค (Ausra & Ruta, 2016, p. 123750)  

2. การให้ข้อมูล (Information) การให้เนื้อหาข้อมูลช่วยดึงดูดผู้บริโภค เนื้อหาจะบอกลูกค้าเกี่ยวกับ
ความรู้ทักษะ และกระบวนการต่าง ๆ ของธุรกิจ ที่ใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการ ราคา ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ เนื้อหาและภาษาท่ีใช้มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ภาษาควรเข้าใจง่ายเพ่ือให้
ข้อมูลที่ชัดเจนทางผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้าอย่างเหมาะสม (Ludwig et al., 2012, pp. 144-188) 

3. ความเชื่อถือได้ (Reliability) การบอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับธุรกิจ และเรื่องราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ดี 
เช่น ผลิตภัณฑ์ที่คุณภาพดี ระยะเวลาในการก่อตั้งของธุรกิจ เป็นต้น จะช่วยกระตุ้นความน่าเชื่อถือของลูกค้า 
ธุรกิจควรมีข้อมูลที่ละเอียด มีข้อมูลเชื่อถือได้ และเพียงพอความน่าเชื่อถือของเนื้อหาเป็นปัจจัยส าคัญที่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติและความสนใจของผู้บริโภคคุณค่า (Value) การสร้างเรื่องราว (Story) ที่มีคุณค่าช่วยให้
สอดคล้องกับแรงบันดาลใจ และความสนใจของผู้บริโภค เนื้อหาที่มีคุณค่านี้ช่วยเพ่ิมความต้องการในการซื้อ
ของผู้บริโภคได้ (Ausra & Ruta, 2016, p. 123750) 

4. คุณค่า (Value) เป็นการสร้างเนื้อหาผ่านทางค่านิยม การท างาน อารมณ์โดยเป็นไปตามเป้าหมาย
ธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และควรมีการสร้างเนื้อหาผ่านค่านิยมในการท างานและอารมณ์ (Limba, 2013, 
pp. 129-134) คุณภาพของเนื้อหาได้รับการตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีมีศักยภาพและแสดงให้เห็นว่า
ผลิตภัณฑ์ที่บริษัทหนึ่งเสนอโดยเฉพาะ สามารถช่วยได้ในการแก้ปัญหาของลูกค้า อย่างไรก็ตามเชื่อว่าคุณค่า
ของเนื้อหาควรเป็นอิสระจากการเผยแพร่ที่ได้รับเลือกและถือว่าเป็นหนึ่งในหลักการส าคัญของการตลาด     
เชิงเนื้อหา (Ausra & Ruta, 2016, p. 123750) 
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5. ความเป็นเอกลักษณ์ (Identity) เนื้อหาที่มีความแตกต่างและมีความโดดเด่นท าให้บริษัทได้เปรียบ       
คู่แข่งขันในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับผู้อ่ืน (Word of Mouth)  
ความเป็นเอกลักษณ์ของเนื้อหาสามารถท าได้โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม (Gagnon, 2014 pp. 37-65)  

6. อารมณ์ (Emotion) การตลาดแบบเนื้อหาที่ดีควรกระตุ้นอารมณ์และความบันเทิงให้กับลูกค้า หาก
ต้องการเพ่ิมผลกระทบจากการโฆษณา ธุรกิจควรสร้างสตอรี่ให้มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า จะยิ่งช่วย
เสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และกระตุ้นให้ลูกค้ามีความสนใจมากขึ้น (Ausra & Ruta , 2016,              
p. 123750) เช่น โฆษณาประกันชีวิต เน้นการสื่อสารทางอารมณ์ด้านครอบครัว เป็นต้น 

7. เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligent Content)  การตลาดเชิงเนื้อหาควรมีคุณภาพของเนื้อหาอย่าง
อัจฉริยะ น าเนื้อหามาประยุกต์ใช้กับเทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ือให้มีการส่งต่อด้านเนื้อหาของผลิตภัณฑ์
ประมวลผล และกระจายข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ควรจัดให้มีผู้รับผิดชอบดูแลทางออนไลน์( Admin) เช่น 
Facebook, Twitter, IG เว็บไซต์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร และผลิตภัณฑ์
ของธุรกิจผ่านทางเทคโนโลยีให้มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง และทั่วถึง เพ่ือเผยแพร่ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก (Limba, 
2013, pp. 129-134) 

จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาซึ่งเป็นแนวทางที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าในการ
รับเรื่องราวต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น ผ่านช่องทางออนไลน์ในการส่งข้อมูลข่าวสารไปยังลูกค้าให้เกิดการกระตุ้นธุรกิจให้
ลูกค้าได้จดจ าได้ตลอดเวลา และสามารถให้ลูกค้าเกิดรู้สึกความห่วงใย ใส่ใจจากธุรกิจตลอดเวลาและจะส่งผล
ต่อความส าเร็จทางการตลาดได้  

2. ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success)   
ส าหรับประเด็นความส าเร็จทางการตลาดที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจค้าปลีก

และบริการในโลกดิจิทัลให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Amble & Kokkinaki, 2014, p. 39) ประกอบด้วย 
1. ด้านการเพ่ิมของยอดขาย (Sales Growth) เป็นความสามารถทางการเงินในการประกอบธุรกิจค้า

ปลีก เช่น การเพ่ิมขึ้นของก าไร การเจริญเติบโตของยอดขาย การลดต้นทุนของการขาย การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ และอัตราการเจริญเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจ 

2. ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือ การท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ และ
ท าการซื้อซ้ ารวมถึงการมีความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลถึงผลก าไรระยะยาวที่ดีการสร้างประสบการณ์
ใหม่ ๆ ให้ลูกค้าตลอดเวลา  

3. ด้านการเพ่ิมขึ้นของยอดขาย (Sales Growth) คือ ความสามารถทางการเงินในการประกอบธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การเพิ่มขึ้นของก าไร การเจริญเติบโตของยอดขาย การลดต้นทุนของการขาย 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ และอัตราการเจริญเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจ 

4. ด้านการซื้อซ้ า (Re-pureches) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าตัวเดิมหรือภายใต้แบรนด์ธุรกิจที่ลูกค้ามี
ความรู้สึกที่ดี มีความไว้วางใจในตราสินค้านั้นและจะส่งผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าและใช้บริการอีกเรื่อย ๆ 
ตลอดไป 

โดยสรุปความส าเร็จทางการตลาดท าให้ทราบถึงความได้เปรียบหรือศักยภาพต่าง ๆ ทางการแข่งขัน 
และท าให้ทราบถึงแนวทางการการด าเนินงานที่ประสบความส าเร็จ ด้านการลดต้นทุน การสร้างความพึงพอใจ
ให้ลูกค้า ด้านการเพ่ิมขึ้นของยอดขาย และด้านการกลับมาซื้อซ้ าได้เหนือกว่าคู่แข่งขันตลอดไป  ซึ่งน ามา      
ดังสมมติฐาน ดังนี้ 
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H1: การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing: CDM) มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ทางบวกโดยตรงกับความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success: MKS) ของธุรกิจค้าปลีกและบริการใน
ประเทศไทย 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยนั้น ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหาร

ฝ่ายการตลาดธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย จ านวน 753 คน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563, น. 2) 
โดยการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ซึ่งได้แบบสอบถามตอบกลับมาและมีความสมบูรณ์ จ านวน 
460 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 61.09 เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนแบบสอบถามที่ส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้อง
กับ Aaker, Kumar & Day (2001, pp. 27-41)   

การสร้างเครื่องมือ 
การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป

ของผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย จ านวน 7 ข้อ ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีก
และบริการในประเทศไทย จ านวน 6 ข้อ ส่วนที่3 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา เป็นตัวแปรอิสระ ซึ่งสามารถ
จ าแนกออกเป็น 7 ด้าน จ านวน 21 ข้อ และส่วนที่ 4 ความส าเร็จทางการตลาด เป็นตัวแปรตาม ซึ่งสามารถ
จ าแนกออกเป็น 4 ด้าน รวมจ านวน 12 ข้อ โดยมาตรวัดที่ใช้ในการวัดข้อค าถามแบบ Five-point Likert-
type Scale Rating โดยมีค่า 5 ระดับ 

การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ มีจ านวนพารามิเตอร์ทั้งสิ้น 11 พารามิเตอร์ โดยใช้อัตราส่วน 20: 1 ได้ขนาด

กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 220 ฉบับ ด้วยแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยมีค่า IOC เท่ากับ 0.948 
ค่าความเชื่อมั่นของตัววัด (Cronbach’s alpha) เท่ากับ 0.913 ความเที่ยงตรงตามโครงสร้างของตัวแปรแฝง 
(Constructs) จากการประเมินค่า Composite Reliability (CR) อยู่ระหว่าง 0.860-0.913 สรุปได้ว่าตัวแปร
แฝงมีความน่าเชื่อถือถือสูง เนื่องจากมีค่าสูงกว่า 0.70 และมีค่าความแปรปรวนเฉลี่ย (Average Variance 
Extract : AVE)  อยู่ระหว่าง 0.616-0.819  ซึ่งองค์ประกอบส่วนใหญ่อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรใน
องค์ประกอบได้สูง (AVE ค่ามากกว่า 0.50) (Hair et al., 2010, pp. 68-72) 

สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ มุ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหตุและตัวแปรผล (Cause 

Effect Relationship) เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้า
ปลีกและบริการในประเทศไทย ให้สอดคล้องกับองค์ความรู้ทั้งด้านทฤษฎีและผลการวิจัยเชิงประจักษ์ ซึ่งเป็น
โมเดลสมการโครงสร้างที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นประกอบด้วยตัวแปรแฝง (Latent Variables) 2 ตัว ซึ่งเป็นตัวแปรที่
ไม่สามารถวัดได้โดยตรง แต่จะประมาณค่าได้จากตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) ของแต่ละตัวแปร
แฝง ดังนั้น โมเดลสมการโครงสร้างจะสะท้อน ให้เห็นถึงการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และ
การวิเคราะห์เส้นทางองค์ประกอบที่ส าคัญของโมเดลสมการโครงสร้างคือ โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Model/Structural Equation Model) ซึ่งแสดงความสัมพันธ์สาเหตุ (Causal Relationship) ระหว่าง      
ตัวแปรแฝงซึ่งอาจเป็นแบบทางเดียวและแบบเส้นเชิงบวก (Recursive and Linear Additive) หรือแบบสอง
ทางและแบบเส้นเชิงบวก และโมเดลการวัด ซึ่งแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้        
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การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแบบจ าลองวัดโมเดลการวัดของตัวแปรแฝงทุกตัวว่ าองค์ประกอบมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจากระดับนัยส าคัญที่ระดับ .05 คือ t ค านวณมีค่ามากกว่า 1.96 
และระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 คือ t ค านวณมีค่ามากกว่า 2.58 ถือได้ว่าองค์ประกอบมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งวัดค่าสถิติที่ใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลสมการสร้างการแปร
ความหมายผลการวิเคราะห์ ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 เกณฑ์ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดล 

ดัชนี  ค าอธิบาย เกณฑ์การ
พิจารณา  

อ้างอิง 

p(X2)  (CMIN) Chi-square ns. (p>.05) Hair et al. (2010, pp.68-72). Bollen 
(1989, pp.113-115) 

χ² -test 
statistics/df 
(CMIN/DF)  

Relative Chi square ≤ 3.00 Hair et al. (2010, pp.68-72) 

GFI  Goodness of Fit 
Index  

≥ .90 Hair et al. (2010, pp.68-72) Joreskog 
& Sorbom (1989, pp.145-162) Tanaka 
& Huba (1985, pp.187-201)  

AGFI  Adjusted Goodness 
of Fit Index  

≥ 0.9 Schumaker & Lomax (2004, pp.208-
243).  

CFI  Comparative Fit 
Index  

≥ 0.9 Hair et al. (2010, pp.68-72), Bentler 
(1990, pp.238-246)  

NFI  The Normed Fit 
Index  

≥ .90 Bentler & Bonett (1980, pp.588-606), 
Bollen (1989, pp.113-115)  

RMSEA   
 

Root mean square 
error of 
approximation  

≤ 0.08 
 

Hair et al. (2010, pp.68-72), Browne & 
Cudeck (1993, pp.136-162), Hu and 
Bentler (1999, pp.1-55) 
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ผลการวิจัย  
การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาด

ของธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย แสดงดังตารางที่ 2  
 
ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสหสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปร 

 
ตัวแปร 

ความ 
สัมพันธ ์

RS 

การให้
ข้อมูล 

IF 

ความ
เชื่อถือ

ได้ 
RT 

คุณค่า 
 

VL 

เอกลักษณ ์
 

IT 

อารมณ ์
 

ET 

เนื้อหา
อัจฉริยะ 

IC 

ความ 
ส าเร็จทาง
การตลาด 

MKS 
𝑥 ̅ 4.03 4.07 4.15 4.02 3.98 3.83 4.12 3.94 
S.D. 0.52 0.61 0.64 0.57 0.50 0.68 0.64 0.53 

ความสัมพันธ์ (RS) 1        
การให้ข้อมูล (IF) 0.310** 1       
ความเชื่อถือได้ (RT) 0.374** 0.561** 1      
คุณค่า (VL) 0.327** 0.627** 0.558** 1     
เอกลักษณ์ (IT) 0.528** 0.335** 0.353** 0.498** 1    
อารมณ์ (ET) 0.038 0.459** 0.344** 0.310** 0.111** 1   
เนื้อหาอัจฉริยะ (IC) 0.507** 0.533** 0.552** 0.547** 0.565** 0.190** 1  
ความส าเร็จทาง
การตลาด (MKS) 

0.526** 0.474** 0.473** 0.526** 0.592** 0.352** 0.667** 1 

** p<0.01 
 
  จากตารางที่ 2 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทุกคู่ มีค่าความสัมพันธ์ที่อยู่ระหว่างระหว่าง 
0.038 – 0.667 ซึ่งเป็นค่าความสัมพันธ์ที่ต่ ากว่า 0.750 โดยค่าความสัมพันธ์สูงสุดเป็นค่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ (IC) ส่วนค่าความสัมพันธ์ต่ าสุดเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านความสัมพันธ์ 
(RS) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์ไม่มีปัญหาการมีความสัมพันธ์ระหว่างกันสูงเกินไป 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่เป็นตัวแปรอิสระของการศึกษาครั้งนี้เพ่ือพิจารณาสภาพปัญหา 
Multicollinearity ที่ก าหนดว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้องไม่เกิน 0.750 (สุชาต ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551, 
น. 38-42) เนื่องจากหากตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงจะส่งผลให้ผลการวิเคราะห์เกิดความคลาดเคลื่อนสูงและ
ไม่เป็นไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์โดยโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์ภาพรวม 
(Full) โมเดลสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิดการวิจัย (Initial Model) ตรวจสอบความสอดคล้องของ
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจค้าปลีก
และบริการในประเทศไทย ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล ดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จ

ทางการตลาด  
 

ตารางที่ 3 ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับปรุงตามกรอบ
แนวคิดการวิจัยทั้งหมด (Full Initial model)  

ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา ก่อนปรับ หลังปรับ 
χ² -test statistics/df ≤ 3.000 4.368 1.682 

GFI ≥0.90 0.842 0.912 
AGFI ≥0.90 0.739 0.923 
CFI ≥0.90 0.843 0.917 
NFI ≥0.90 0.833 0.921 

RMSEA ≤ 0.08 0.157 0.073 
 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 
หลังการปรับปรุง เพื่อหาค่าทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบโมเดลตั้งต้นตามกรอบแนวคิดการวิจัยทั้งหมด  
(Full Initial model) ซึ่งปรากฏค่าที่ได้จากการวิเคราะห์โมเดลตั้งต้นผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดซึ่งผู้วิจัยได้ท าการ
ปรับเส้นลูกศร ตัวแปรสังเกต ผลการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลหลังจากปรับปรุง เพ่ือให้
ผ่านตามเกณฑ์ที่ก าหนดจากการทบทวนวรรณกรรมและข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Chi-square = 1.682, 
ค่าดัชนี GFI = 0.912 ,AGFI = 0.923, CFI = 0.917, NFI = 0.921 และ RMSEA = 0.073  
  ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่าผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีได้จากการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างมี
ความสอดคล้องและกลมกลืนกับโมเดลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิดในการวิ จัย และ
สามารถน าค่าต่าง ๆ ภายในโมเดลดังภาพที่ 2 ไปท าการอภิปรายผลถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต่อไปได้  
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ตารางท่ี 4 ค่าน้ าหนักอิทธิพลรวมของปัจจัยเชิงสาเหตุการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จทางการตลาด 
หลังจากการปรับปรุงโมเดล (Fit Model) 

ตัวแปร Estimate Standard 
Error 

Critical 
Ratio 

P 
สัมประสิทธิ์

อิทธิพล 
สัมประสิทธิ์

อิทธิพลมาตรฐาน 
MKS<--- CDM 0.874 0.809 0.0.57 14.075 *** 

CDM-IC<--- CDM 0.800 1.000    
CDM-ET<--- 

CDM 
0.789 0.716 0.064 8.001 

*** 

CDM-IT<--- CDM 0.663 0.750 0.051 14.679 *** 
CDM-VL<--- 

CDM 
0.712 0.795 0.053 14.988 

*** 

CDM-RT<--- 
CDM 

0.667 0.833 0.058 14.316 
*** 

CDM-IF<--- CDM 0.670 0.802 0.056 14.298 *** 
CDM-RS<--- 

CDM 
0.579 0.661 0.054 12.186 

*** 

MKS-SG<--- MKS 0.759 1.000    
MKS-MS<--- MKS 0.791 1.017 0.065 15.546 *** 
MKS-CS<--- MKS 0.680 0.986 0.055 17.852 *** 
MKS-RC<--- MKS 0.743 0.883 0.061 14.529 *** 

R2 CDM = 0.643 R2 MKS = 0.765 
***มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า โมเดลที่ได้จากการส ารวจข้อมูลเชิงประจักษ์จากกลุ่มตัวอย่างสอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและสามารถอธิบายผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling) สามารถสรุปความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ดังนี้ ตัวแปรตลาดดิจิทัล     
เชิงเนื้อหา มีจ านวน 7 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุดเท่ากับ 1.017 และค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรสังเกตมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 และตัวแปรแฝงความส าเร็จทางการ
ตลาด มีจ านวน 4 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุดเท่ากับ 0.986 และค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของตัวแปรสังเกตมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 

ดังนั้นจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาและความส าเร็จทางการตลาด จาก
โมเดลในภาพรวม (Full Model) ปรากฏได้ว่าตัวแปรแฝงการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหามีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปร
แฝงความส าเร็จทางการตลาด และมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมาตรฐาน เท่ากับ 0.809 โดยมีค่าเท่ากับร้อยละ 76 
(R2=0.765) 
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ตารางท่ี 5 สมมติฐานการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ความสอดคล้อง 

H1 การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital 
Marketing : CDM) กับความส าเร็จทางการตลาด 
(Marketing Success : MKS) มีความสัมพันธ์และอิทธิพล
โดยตรงต่อธุรกิจค้าปลีกและบริการในประเทศไทย 

 
มีผลทางตรงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 

 
สอดคล้อง              

กับสมมติฐานการวิจัย 

 
จากตารางที่ 5 พบว่า ผลจากการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้ว่าการศึกษาครั้งนี้ มีผลการศึกษาที่

สอดคล้องกับสมมติฐานและวรรณกรรม ทฤษฎีที่ก าหนด ซึ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการปรับปรุงโมเดล
โครงสร้างท าให้ตัวแปรสังเกตทั้ง 2 ตัวแปร ได้แก่ การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา และความส าเร็จทางการตลาด และ
ตัวแปรแฝงรวมทั้งหมด 11 ตัวแปร มีความสมบูรณ์มากขึ้นจากการปรับโมเดลสมการโครงสร้างให้มีประสิทธิเพ่ิม
มากขึ้นหลังการทดสอบ และสามารถน าไปใช้ในงานวิจัยเพ่ือพัฒนาให้ธุรกิจประสบความส าเร็จยิ่งขึ้นไป  
 
สรุปผลการวิจัย  

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงแต่ละคู่ในโมเดลที่ปรับปรุงแล้วผลจากการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันหลังการปรับปรุงโมเดลทั้งหมดของกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังนี้ (1) การตลาดดิจิทัลเชิง
เนื้อหาด้านคุณค่ากับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหาด้านการให้ข้อมูล (2) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้ อหา ด้าน
เอกลักษณ์กับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์ (3) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ
กับการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านเอกลักษณ์ และ (4) การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านเนื้อหาอัจฉริยะกับ
การตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา ด้านคุณค่าส่วนการปรับปรุง ด้านความส าเร็จทางการตลาด ดังนี้ (1) ด้าน
ความส าเร็จทางการตลาด  ด้านการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย กับ ด้านความส าเร็จทางการตลาด ด้านความพึงพอใจ
ของลูกค้า (2) ด้านความส าเร็จทางการตลาด  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด กับ ด้านความส าเร็จทางการตลาด  
ด้านการซื้อซ้ า เพ่ือให้ค่าสถิติประเมินความสอดคล้องกลมกลืนและผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด 

 
อภิปรายผล  

ความสัมพันธ์ของตัวแปรการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหา (Content Digital Marketing: CDM) กับตัวแปร
แฝงความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success: MKS) มีอิทธิพลทางบวกโดยตรงต่อตัวแปรแฝงทั้ง 11 
ตัวแปรแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจาก ผู้บริหารจะให้ความส าคัญและมุ่งเน้นกระบวนการ
ท างานในเรื่องของการเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าเพ่ือเป็นฐานข้อมูลให้เป็นระบบ ซึ่งจะน าไปสู่การสร้าง
ความสัมพันธ์ การให้ข้อมูล สร้างความเชื่อถือได้ สร้างคุณค่า เพ่ือความเป็นเอกลักษณ์ น าไปสู่การสร้างอารมณ์
กระตุ้นให้ลูกค้า และน าไปสู่การเพ่ิมของยอดขาย เพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดสร้างความพึงพอใจของลูกค้า 
และท าให้ลูกค้าสามารถจดจ าและกับมาซื้อซ้ าสินค้ากับทางธุรกิจตลอดไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ      
Han & Kim (2015, pp. 91-102) พบว่า ผลกระทบของประเภทผลิตภัณฑ์และการจัดล าดับความส าคัญของ
ช่องทางมีผลต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลแตกต่างกัน เนื่องจากช่องทางดิจิทัลแต่ละช่องทางมีลักษณะ
เฉพาะตัว ตัวอย่างเช่น เสิร์ชเอ็นจิ้นมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมยอดขาย ในขณะที่โซเชียลมีเดียมีประสิทธิภาพ
มากกว่าในด้านการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Al-Azzam &           
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Al-Mizeed (2018, pp.455-463) พบว่า การตลาดดิจิทัล เช่น การตลาดบนโซเชียลมีเดียและการตลาดบนมือ
ถือ มีผลกระทบอย่างลึกซึ้งต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม การทดสอบสมมติฐานแสดงให้เห็น
ว่ามีแพลตฟอร์มสื่อดิจิทัลที่ได้รับการสนับสนุนจ านวนมากในจอร์แดน ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของนักเรียนชาว
จอร์แดนที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มสื่อดิจิทัล และการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้าที่เป็นนักเรียน ซึ่งผลการศึกษานี้ชี้ให้เห็นว่าบริษัทต่าง ๆ ควรใช้กลยุทธ์เพ่ือใช้ประโยชน์จาก
โลกดิจิทัลและเทคโนโลยี ในการเพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล เพ่ือเป็นแข่งขันในสภาพ
ปัจจุบันที่อาจสร้างความได้เปรียบเชิงพาณิชย์ในปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยพบว่าตัวแปรต้นและตัวแปรตามท าให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริหารที่เป็นกลุ่ม

ธุรกิจค้าปลีกและธุรกิจบริการมีความแตกต่างกันในทุกด้านของการตลาดดิจิทัลเชิงเนื้อหากับความส าเร็จ
ทางการตลาด ซึ่งอาจเกิดจากรูปแบบการด าเนินธุรกิจที่แตกต่างกัน เพราะมีทั้งจ าหน่ ายสินค้าที่มีตัวตนและ
สินค้าท่ีไม่มีตัวตนหรือบริการท าให้รูปแบบการใช้สื่อดิจิทัลในการท าการตลาดแตกต่างกัน ดังนั้นในอนาคตควร
มีการศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจประเภทเดียวกัน จะท าให้สามารถทราบผลที่เกิดขึ้นกับตัวธุรกิจในการด าเนินงานได้
อย่างชัดเจนมากข้ึน   

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
การศึกษาครั้งหน้าควรมีการศึกษาศึกษาหลาย ๆ ตัวแปรเพ่ือจะได้วัดคุณภาพเครื่องมือหลาย ๆ 

ประเด็นและจะท าธุรกิจสามารถเลือกใช้ให้ตรงกับธุรกิจและมีทางเลือกในการเลือกใช้เครื่องมือในการทดสอบ
ได้มากขึ้นและตรงจุดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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วันที่รับบทความ: 1 กุมภาพันธ ์2565 
วันแก้ไขบทความ: 9 พฤษภาคม 2565 
วันตอบรับบทความ: 8 กรกฎาคม 2565  

ลักษณะของผลตอบแทนในช่วงปีแรกของการลงทุนในหลักทรัพย์ท่ีออกจ าหน่าย 
แก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  

และตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ 
          

ชวลิต กิจคณาศิริ*1 
 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือหาหลักฐานของการ เสนอราคาหลักทรัพย์ต่ ากว่ามูลค่า 

(Underpricing) ของบริษัทที่น าหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ตั้งแต่ ปีพ.ศ. 2559 – 2563 โดยทฤษฎีความไม่สมมาตรของ
ข้อมูลถูกน ามาใช้อธิบายเหตุการณ์ดังกล่าว ผลการศึกษาพบหลักฐานว่าการลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่าย
แก่สาธารณชนเป็นครั้งแรก ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ให้ผลก าไร
และตอบแทนที่มากเกินปกติในช่วงระยะเวลาการลงทุนไม่เกิน 1 ปี  ซึ่งสะท้อนถึงความไม่สมมาตรของข้อมูล 
โดยมีความแตกต่างกันเล็กน้อยของลักษณะของการเสนอราคาหลักทรัพย์ต่ ากว่ามูลค่า (Underpricing) 
ระหว่างในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ นอกจากนั้น ยังมีหลักฐานว่าใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย นักลงทุนสามารถใช้ผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติในช่วงระยะ
เริ่มต้นเป็นตัวชี้วัดและท านายผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติในระยะถัดมาได้ ส่วนในตลาดหลักทรัพย์ 
เอ็ม เอ ไอ นั้นหลักฐานของความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนหรือผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติในช่วงระยะ
เริ่มต้น และผลตอบแทนหรือผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติในระยะถัดมาไม่ชัดเจนมากนัก อย่างไรก็ดีระดับของ
การเสนอราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริง (Underpricing) ไม่มีความแตกต่างกันในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย และตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ 
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IPO Underpricing and One-Year Post IPO Performance Analysis: 
Evidence from the Stock Exchange of Thailand (SET) and the Market 

for Alternative Investment (MAI) 
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Abstract  
This research aims to study the IPO underpricing phenomenon of the issuance of new 

shares which is explained by the theory of asymmetric information during 2016 - 2020 in the 
Stock Exchange of Thailand (SET) and the Market for Alternative Investment in Thailand (MAI). 
The analyses found evidence of positive returns and anomalies of investment which reflects 
information asymmetry when investing in IPO stocks in both markets. The characteristics of 
IPO underpricing phenomenon of these two markets are slightly different. Furthermore, the 
study has found that, in Stock Exchange of Thailand (SET), investors can predict returns and 
anomalies of IPO stock investment using realized returns and anomalies in the preceding 
investment periods. The evidence of prediction capability is not obvious in the Market for 
Alternative Investment in Thailand (MAI). Lastly, the research has concluded that the 
difference of the degrees of IPO underpricing in the Stock Exchange of Thailand (SET) and the 
Market for Alternative Investment in Thailand (MAI) is not statistically significant.  
 
Keywords: Initial Public Offering (IPO), Abnormal Returns, Information Asymmetry, Stock 

Exchange of Thailand, Market of Alternative Investment 
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บทน า 
ในการน าหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกเพ่ือเป็นการระดมทุนในตลาดแรกนั้นมี

หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมาจ านวนมากเช่น Loughran & Ritter (2004, pp. 23-51) ในตลาด
ทุนสหรัฐอเมริกา , Unlu, Ferris & Noronha (2006, pp. 5-9) ในตลาดสหราชอาณาจักร ,  Perera & 
Kulendran (2016, pp. 99-108) ในตลาดทุนออสเตรเลีย และ กัลยาณี ภาคอัต (2016, น. 1173-1189) ใน
ตลาดทุนไทย โดยงานวิจัยดังกล่าวแสดงถึงเหตุการณ์ที่บริษัทที่น าหุ้นสามัญออกขายเป็นครั้งแรกนั้นมักเสนอ
ขายหลักทรัพย์ของตนเองต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Intrinsic Value) โดยเรียกเหตุการณ์ดังกล่าวว่าหลักทรัพย์
การเสนอราคาต่ ากว่ามูลค่า (Underpricing) เมื่อหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนครั้งแรกถูกน าไปขายใน
ตลาดรองราคาจึงปรับตัวสูงขึ้นเข้าหามูลค่าที่แท้จริงท าให้ผลตอบแทนในช่วงเริ่มต้นของการซื้อขายหุ้นสามัญ
ดังกล่าวมีค่าสูง (Benveniste & Spindt, 1989, pp. 343-361) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาดเกิดใหม่ (Emerging 
Market) จะมีระดับของเหตุการณ์การเสนอราคาต่ ากว่ามูลค่า (Underpricing) มากกว่าตลาดทุนที่พัฒนาแล้ว 
(Developed Market) เนื่องจากตลาดทุนที่พัฒนาแล้ว (Developed Market) มีระดับของความโปร่งใสใน
ตลาด (Market Transparency) มากกว่าและมีระดับความไม่สมมาตรของข้อมูล (Information Asymmetry) 
ในตลาดทุนน้อยกว่า (Huang & Chen, 2019, pp. 63-81) 

Jensen & Meckling (1976, pp. 305-360) สรุปว่าบริษัทที่น าหุ้นสามัญออกขายมีความจ าเป็นที่
จะต้องเสนอราคาต่ ากว่าราคาท่ีแท้จริงนั้นก็เนื่องมาจากผู้ที่น าเงินมาลงทุนซื้อหุ้นจากการระดมทุนในตลาดแรก
ซึ่งเป็นกลุ่มเจ้าของบริษัทใหม่นั้นไม่ได้มีส่วนในการบริหารงานในบริษัทด้วย การเสนอราคาต่ ากว่ามูลค่า 
(Underpricing) นั้นจึงเป็นการลดความเสี่ยงของผู้ลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนในตลาดแรก 
หากกลุ่มผู้ถือหุ้นก่อนมีการน าหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนซึ่งเป็นกลุ่มผู้ถือหุ้นในสัดส่วนขนาดใหญ่ไม่
เสนอราคาที่ต่ ากว่าราคาที่แท้จริงก็จะท าให้ไม่ดึงดูดให้นักลงทุนในการซื้อหุ้นจากการระดมทุนในตลาดแรก 

การเสนอราคาหลักทรัพย์ต่ ากว่ามูลค่า (Underpricing) ของบริษัทที่น าหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่
สาธารณชนเป็นครั้งแรกดังกล่าวท าให้นักลงทุนจ านวนมากแสวงหาก าไรโดยการเข้าไปซื้อหุ้นสามัญ
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกเพ่ือแสวงหาก าไรที่ผิดปกติ (Anomalies) อย่างไรก็ดีส่วนใหญ่แล้ว
ก าไรที่ผิดปกติจากการซื้อหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกนั้นจะเป็นเพียงช่วงระยะสั้น
หลังจากหุ้นสามัญถูกออกน ามาจ าหน่ายแก่สาธารณชน โดยมีหลักฐานเชิงประจักษ์แสดงให้เห็นว่าผลตอบแทน
ในระยะยาวหลังจากหลักทรัพย์ถูกจ าหน่ายแก่สาธารณชนนั้นอาจไม่สูงเหมือนในช่วงระยะเวลาเริ่มแรกหรือให้
ผลตอบแทนต่ ากว่าตลาด (Underperformance) เช่นงานวิจัยโดย Brau, Couch & Sutton (2012, pp. 
493-510) ในตลาดทุนสหรัฐอเมริกา Espenlaub et. al (2000, pp. 391-342) ในตลาดทุนสหราชอาณาจักร; 
Vithessonthi (2008, pp. 30-43) ในตลาดทุนไทยเป็นต้น โดยเหตุดังกล่าวอาจเกิดจากระดับความไม่สมมมา
ตรของข้อมูลที่ลดลงหลังจากท่ีหลักทรัพย์ถูกน ามาซื้อขายในตลาดรองในช่วงเวลาหนึ่งแล้ว  

ดังนั้นการศึกษาลักษณะของผลตอบแทนในระยะเริ่มต้นไม่นานนักของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกซึ่งเป็นหัวข้อในงานวิจัยฉบับนี้จึงมีความน่าสนใจเนื่องจากจะท าให้นัก
ลงทุนสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการเคลื่อนไหวของราคาหลักทรัพย์หลังจากการซื้อขายในตลาดรองในระยะ
เริ่มแรกซ่ึงเป็นระยะที่มีหลักฐานเชิงประจักษ์ว่าเป็นช่วงที่นักลงทุนสามารถแสวงก าไรที่ผิดปกติได้  

งานวิจัยนี้มีประโยชน์ในการยืนยันว่ามีหลักฐานและสามารถวัดระดับของการเสนอราคาต่ ากว่ามูลค่า 
(Underpricing) โดยแบ่งเป็นช่วงระยะเวลาต่าง ๆ โดยหลักฐานดังกล่าวสามารถน าไปสรุปตามงานวิจัยของ 
Rock (1986, pp. 187-212), Allen & Faulhaber (1989, pp. 303-323) และ Welch (1989, pp. 421-449) 
ได้ว่าส าหรับช่วงเวลาที่ใช้ในการท าการศึกษาในงานวิจัยนี้นักลงทุนมีข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบริษัทผู้เสนอขาย
หลักทรัพย์น้อยกว่าผู้เสนอขายหลักทรัพย์ ดังนั้นบริษัทผู้ออกหลักทรัพย์จึงตั้งราคาหลักทรัพย์ที่ออกขายต่ ากว่า
ที่แท้จริงเพื่อชดเชยปัญหาความไม่สมมาตรของข้อมูลในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ 
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เอ็ม เอ ไอ ซึ่งระดับของการเสนอราคาต่ ากว่ามูลค่า (Underpricing) เป็นหลักฐานหนึ่งที่สามารถบ่งบอกถึง
ระดับของปัญหาความไม่สมมาตรกันของข้อมูลได้ โดยปัญหาดังกล่าวท าให้การระดมทุนโดยการเสนอขาย
หลักทรัพย์ไม่มีประสิทธิภาพกล่าวคือบริษัทที่เสนอขายหลักทรัพย์ไม่สามารถขายหลักทรัพย์หรือระดมทุนได้
อย่างประสบความส าเร็จมากเท่าที่ควรจะเป็นถึงแม้อาจพิจารณาได้ว่านักลงทุนผู้ลงทุนที่ซื้อหุ้นสามัญ
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกนั้นอาจได้รับผลตอบแทนที่มากเกินปกติแต่ก็เป็นผลตอบแทนเกินปกติ
ซ่ึงมาพร้อมกับความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากปัญหาความไม่สมมาตรของข้อมูล  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะของผลตอบแทนในช่วงเวลาต่าง ๆ ในระยะสั้นไม่เกิน 1 ปีของการลงทุนใน
หลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และตลาดหลักทรัพย์ 
เอ็ม เอ ไอ 

2. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของผลตอบแทนเกินปกติในช่วงเวลาต่าง ๆ ของการลงทุนในหลักทรัพย์
ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรก 

3. เพ่ือหาหลักฐานและระดับของการเสนอราคาต่ ากว่ามูลค่า (Underpricing) ในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ซึ่งเป็นดัชนีชี้วัดถึงระดับปัญหาความไม่สมมาตรของข้อมูล 

4. เพ่ือศึกษาถึงความเหมือนและความแตกต่างของผลตอบแทนในระยะสั้นของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกระหว่างหลักทรัพย์ที่ถูกขายในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและ
ตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ 

 
ขอบเขตการวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้ท าการศึกษาลักษณะของผลตอบแทนในช่วงเวลาต่าง ๆ ในระยะสั้นไม่เกิน 1 ปี ของ
หลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่น่าสนใจที่ท าการศึกษาเนื่องจากหลักฐานในงานวิจัยที่ผ่านมา
พฤติกรรมการเคลื่อนไหวของราคาหลักทรัพย์หลังจากการซื้อขายในตลาดรองในระยะเริ่มแรกซึ่งเป็นระยะที่มี
หลักฐานเชิงประจักษ์ว่าเป็นช่วงที่นักลงทุนสามารถแสวงก าไรที่ผิดปกติได้ ในขณะที่ผลตอบแทนในการถือ
หลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกในระยะยาวนั้นมีแนวโน้มที่จะให้ผลตอบแทนต่ ากว่าค่าเฉลี่ยโดยผู้วิจัย
ศึกษาว่าผู้ออกหลักทรัพย์ได้มีการตั้งราคาขายหลักทรัพย์ไว้ต่ ากว่าความเป็นจริงหรือไม่ในช่วงเวลาที่
ท าการศึกษา หากเป็นเช่นนั้นจริงผู้ลงทุนในหลักทรัพย์ดังกล่าวจะได้รับผลตอบแทนที่ผิดปกติ ดังนั้นในงานวิจัย
ฉบับนี้ผู้วิจัยจึงหาหลักฐานของผลตอบแทนที่ผิดปกติในการลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชน
เป็นครั้งแรก 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
เพ่ือเข้าใจถึงพฤติกรรมการเคลื่อนไหวของราคาหุ้นสามัญและผลตอบแทนในระยะสั้นในกรอบเวลา  

ไม่เกิน 1 ปีว่าผลตอบแทนของการลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในระยะสั้นมาก ๆ 
เช่น 1 วัน 1 สัปดาห์ หรือ 1 เดือน จะมีความสัมพันธ์และสามารถเป็นตัวชี้วัดผลแทนของการลงทุนใน
หลักทรัพย์ดังกล่าวในระยะถัดไป เช่น 3 เดือน เดือน หรือ 1 ปีหรือไม่ ดังนั้นงานวิจัยฉบับนี้จึงหาหลักฐานของ
ความสัมพันธ์ของผลตอบแทนแต่ละช่วงเวลาในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปีว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 

นอกจากนั้นเพ่ือศึกษาความแตกต่างของประสิทธิภาพของการระดมทุนผ่านตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ งานวิจัยฉบับนี้ยังหาหลักฐานของความแตกต่างของระดับของการ
เสนอราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริงของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ อีกด้วย 

โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลราคารายวันของหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกจาก
ฐานข้อมูลในระบบ SETSMART โดยเป็นหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559 
– 2563 โดยส าหรับปี 2563 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายต่อสาธารณชนครั้งแรกก่อนวันที่ 
30 สิงหาคม 2563 เท่านั้นเพื่อให้ข้อมูลราคาซื้อขายครบ 1 ปีและสามารถใช้ในการค านวณหาผลตอบแทนและ
ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติในการลงทุนโดยจ านวนตัวอย่างของหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายต่อสาธารณชนครั้ง
แรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีจ านวน 51 ตัวอย่างและในตลาดเอ็ม เอ ไอ มีจ านวน 62 ตัวอย่าง  

 
สมมุติฐานในงานวิจัย  
1. การลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

และตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ โดยเฉลี่ยให้ก าไรและผลตอบแทนที่มากเกินปกติในช่วงระยะเวลาการลงทุน  
ไม่เกิน 1 ปจีากการเสนอราคาต่ ากว่าความเป็นจริง 

2. ผลตอบแทนของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกแต่ละช่วงเวลา
ในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี มีความสัมพันธ์กันและผลตอบแทนในช่วงระยะเริ่มต้นสามารถเป็นตัวชี้วัด  และ
ท านายผลตอบแทนในระยะถัดมาได้  

3. ระดับของการเสนอราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริงของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ มีความแตกต่างกันซึ่งสะท้อนถึงระดับความไม่สมมาตรของข้อมูลที่แตกต่างกัน 

  
ตารางที่ 1 จ านวนหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และ

ตลาด เอ็ม เอ ไอ ตั้งแต่ มกราคม 2559 –  สิงหาคม 2563 

 จ านวนหุ้นสามัญท่ีออกจ าหน่าย
แก่สาธารณชนครั้งแรกในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  

จ านวนหุ้นสามัญท่ีออกจ าหน่าย
แก่สาธารณชนครั้งแรกในตลาด 
เอ็ม เอ ไอ  

พ.ศ. 2559 10 13 
พ.ศ. 2560 21 17 
พ.ศ. 2561 7 11 
พ.ศ. 2562 11 17 
พ.ศ. 2563 * ก่อนวันที่ 30 สิงหาคม 2 4 
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ทบทวนวรรณกรรม 
ในการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดราคาหลักทรัพย์ที่เข้า         

จดทะเบียนครั้งแรกที่ต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริงนั้นผู้วิจัยแบ่งการทบทวนวรรณกรรมออกเป็น 2 ส่วนดังต่อไปนี้ 
1. ทฤษฎีความไม่สมมาตรของข้อมูล (Information Asymmetry)  
2. หลักฐานเชิงประจักษ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการก าหนดราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกต่ ากว่ามูล

ค่าที่แท้จริง (Underpricing) ในระยะสั้นและผลตอบแทนในถือหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกในระยะ
ยาวนั้นมีแนวโน้มที่จะให้ผลตอบแทนต่ ากว่าค่าเฉลี่ย (Underperformance) 

ทฤษฎีความไม่สมมาตรของข้อมูล (Information Asymmetry) 
ทฤษฎีความไม่สมมาตรของข้อมูลหรือความไม่เท่าเทียมกันของข้อมูลอธิบายถึงผลของการที่กลุ่มคนที่

แตกต่างกันมีข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจที่แตกต่างกัน ซึ่งถูกนักวิจัยใช้น ามาอธิบายถึงเหตุการณ์ซึ่งมีการก าหนด
ราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Intrinsic Value)  

Beatty & Ritter (1986 pp. 213-232) ชี้ให้เห็นว่าระดับของราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้ง
แรกที่ต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Degree of Underpricing) มีความสัมพันธ์กับความไม่แน่นอนของบริษัทผู้
ออกจ าหน่ายหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนในตลาดครั้งแรกโดยอธิบายว่าการก าหนดราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจด
ทะเบียนครั้งแรกต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Underpricing IPO) มีสาเหตุเพ่ือชดเชยกับความไม่แน่นอนซึ่งเกิดจาก
ปัญหาความไม่สมมาตรของข้อมูลระหว่างบริษัทผู้ออกหลักทรัพย์และนักลงทุน 

Rock (1986, pp. 187-212) เสนอสมมุติฐานค าสาปของผู้ชนะ (Winner’s Curse Hypothesis) โดย
อธิบายว่าการก าหนดราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Underpricing IPO)  
เกิดจากความไม่สมมาตรของข้อมูลระหว่างนักลงทุนที่มีข้อมูลเหนือกว่า (Informed Traders) กับนักลงทุนที่มี
ข้อมูลน้อยกว่า (Uninformed Traders) โดยอธิบายว่านักลงทุนสถาบัน (Institutional Investors) เป็นนัก
ลงทุนที่มีข้อมูลเหนือกว่า (Informed Traders) เนื่องจากมีเครื่องมือและความรู้ในการลงทุนเหนือกว่านัก
ลงทุนทั่วไปซึ่งเป็นนักลงทุนซึ่งมีข้อมูลน้อยกว่า (Uninformed Traders) นักลงทุนทั่วไปซึ่งเป็นนักลงทุนซึ่งมี
ข้อมูลน้อยกว่า (Uninformed Traders) จะสุ่มลงทุนทั้งหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนในตลาดครั้งแรกที่มีราคา
ต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Underpricing IPO) และหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนในตลาดครั้งแรกที่มีราคาสู งกว่า
มูลค่าที่แท้จริง (Overpricing IPO) ดังนั้นจึงเกิดความเสียเปรียบ ซึ่งปัญหาดังกล่าวถูกเรียกว่า การเลือกที่ไม่
เป็นธรรม (Adverse Selection) เพ่ือชดเชยปัญหาดังกล่าวและจูงใจให้นักลงทุนทั่วไปซึ่งมีข้อมูลน้อยกว่า 
(Uninformed Traders) เข้ามาลงทุนในหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนในตลาดครั้งแรก ผู้น าหลักทรัพย์ออกขาย 
(Issuer) จึงต้องเสนอราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Underpricing IPO) โดย
มีหลักฐานเชิงประจักษ์จ านวนมากที่สนับสนุนสมมุติฐานค าสาปของผู้ชนะ (Winner’s Curse Hypothesis) 
ของ Rock (1986, pp.187-212) เช่น Carters & Manaster (1990, pp. 1045-1067), Megginson & Weiss 
(1991, pp. 879-903), Michaely & Shaw (1994, pp. 279-319) และ Brau & Fewcett (2006, pp. 399-436) 
ถึงแม้ว่าจะมีงานวิจัยที่สนับสนุนสมมุติฐานค าสาปของผู้ชนะ (Winner’s Curse Hypothesis) แต่ยังหลักฐาน
ที่พบว่าสมมุติฐานดังกล่าวไม่สามารถอธิบายถึงระดับของราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกที่ต่ ากว่ามูล
ค่าที่แท้จริง (Degree of Underpricing) ที่มีอยู่ในระดับสูงมากในบางตลาดเช่นตลาดเกิดใหม่ (Emerging 
Market) เป็นต้น เช่น Beatty & Welch (1996, pp. 545-602), Lam & Yap (1998, pp. 297-313) Loughran 
& Ritter (2004 , pp. 23-51) และ Liu & Ritter (2011, pp. 579-601) นอกจากนั้ น  Habib & Ljungqvist 
(2001, pp. 433-458) เสนอว่าปัญหาการเลือกที่ไม่เป็นธรรม (Adverse Selection) สามารถลดลงได้โดยการ
เลือกผู้จัดจ าหน่ายหลักทรัพย์ (Underwriter) ที่มีชื่อเสียงเพ่ือเป็นการส่งสัญญาณ (Signalling) ไปยังนักลงทุน
ถึงความมีคุณภาพของหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรก 
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หลักฐานเชิงประจักษ์ที่เกี่ยวข้องกับการก าหนดราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกต่ ากว่า
มูลค่าที่แท้จริง (Underpricing) ในระยะสั้นและ ผลตอบแทนในถือหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกใน
ระยะยาวนั้นมีแนวโน้มที่จะให้ผลตอบแทนต่ ากว่าค่าเฉลี่ย (Underperformance) 

โดยส่วนใหญ่แล้วหลักฐานเชิงประจักษ์ที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนไหวราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียน
เป็นวันแรกโดยรวมมีความชัดเจนว่าโดยเฉลี่ยแล้วระดับราคาที่มีการซื้อขายในวันแรกนั้นมีการปรับตัวเพ่ิมข้ึน
จากราคาจองซื้อหุ้น (Offer Price) ไม่ว่าจะเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ในต่างประเทศ หรือในประเทศไทยก็ตาม 
Ritter & Welch (2002, p. 1796) สรุปว่าหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ประเทศ
สหรัฐอเมริกา ระหว่างปี ค.ศ. 1980 – 2001 มีจ านวน 6,249 หลักทรัพย์โดยให้ผลตอบแทนในวันแรกเฉลี่ยที่ 
18.8% และหากถือหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกต่อไปเป็นระยะเวลา 3 ปี จะให้ผลตอบแทนโดยเฉลี่ย
ประมาณ 22.6% ในช่วงระยะเวลา 3 ปี Mok & Hui (1998, pp. 453-474) พบว่าหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียน
ครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ในประเทศจีน (Shanghai Stock Exchange) ระหว่างปี ค.ศ. 1990 – 1993 มี
จ านวน 87 หลักทรัพย์โดยให้ผลตอบแทนในวันแรกเฉลี่ยสูงถึง 289% Tian (2003) พบว่าหลักทรัพย์ที่เข้าจด
ทะเบียนครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ในประเทศจีน (Shanghai Stock Exchange) ระหว่างปี ค.ศ. 1991-2000 
ให้ผลตอบแทนในวันแรกเฉลี่ยสูงถึง 267% และนอกจากนั้น Chen, Firth, & Kim (2004, pp. 283-302) พบว่า
หลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ในประเทศจีน (Shanghai Stock Exchange) ระหว่างปี 
ค.ศ. 1992-1997 ให้ผลตอบแทนในวันแรกเฉลี่ยสูงถึง 145% ส่วนหลักฐานการก าหนดราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจด
ทะเบียนครั้งแรกต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Underpricing) ในประเทศอ่ืน ๆ เช่น Coakley, Hadass & Wood 
(2006, pp. 1423-1446) ในประเทศอังกฤษ Sahoo & Rajib (2010, pp. 27-44) ในประเทศอินเดีย Chorruk 
& Worthington (2009, pp. 285-299) ในประเทศไทย เป็นต้น  

Loughran & Ritter (2004, pp. 23-51) พบว่าระดับการก าหนดราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้ง
แรกต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Underpricing) มีระดับที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงเวลาส าหรับการออกหลักทรัพย์ที่
เข้าจดทะเบียนครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยให้เหตุผลว่ามาจากแรงจูงใจในการออก
หลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ในแต่ละช่วงเวลาที่ไม่เหมือนกัน โดยในช่วง ค.ศ. 1980-
1989 นั้นให้ผลตอบแทนในวันแรกเฉลี่ยที่ประมาณ 7% และเพ่ิมเป็นสองเท่าในช่วงปี ค.ศ. 1990-1998 โดยให้
ผลตอบแทนในวันแรกเฉลี่ยที่ประมาณ 15% และในช่วง ค.ศ. 1990-2000 ซึ่งเป็นช่วงภาวะฟองสบู่อินเตอร์เน็ต 
(Internet Bubble) ให้ผลตอบแทนในวันแรกเฉลี่ยที่ประมาณ 65% และในช่วงปี ค.ศ. 2001-2003 ให้
ผลตอบแทนในวันแรกเฉลี่ยทีประมาณ 12% Guo, Lev & Shi (2006, pp.550-579) กล่าวว่างานวิจัยโดยส่วน
ใหญ่ซึ่งอธิบายถึงเหตุการณ์ราคาหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกต่ ากว่ามูลค่าที่แท้จริง (Underpricing) นั้น
ให้เหตุผลในเรื่องของความไม่สมมาตรของข้อมูลเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้เกิดเหตุการณ์ดังกล่าว 

อย่างไรก็ดีหลักฐานของการได้รับผลตอบแทนที่เกินปกติ (Abnormal Return) จากหลักทรัพย์ที่เข้าจด
ทะเบียนครั้งแรกนั้นมีเพียงในระยะสั้นๆเท่านั้น เนื่องจากมีหลักฐานว่าผลตอบแทนในถือหลักทรัพย์ที่เข้าจด
ทะเบียนครั้งแรกในระยะยาวนั้นมีแนวโน้มที่จะให้ผลตอบแทนต่ ากว่าค่าเฉลี่ย (Underperformance) เมื่อเทียบ
ตลาดโดยรวมหรือดัชนี เปรียบเทียบ (Benchmark Index) หรือ หลักทรัพย์ เปรียบเทียบ (Benchmark 
Securities) โดย Loughran & Ritter (1995, pp. 23-51) พบว่าโดยเฉลี่ยแล้วหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้ง
แรกในประเทศสหรัฐอเมริกาในช่วงปี ค.ศ. 1970-1990 ให้ผลตอบแทนระยะยาว 5 ปี ต่ ากว่าหลักทรัพย์ที่ออก
โดยบริษัทที่ต้องการเพิ่มทุนแต่ไม่ใช่เป็นการออกหลักทรัพย์ครั้งแรกประมาณ 7% โดยควบคุมปัจจัยด้านขนาด
ของบริษัทจดทะเบียน Servaes & Rajan (1997, pp. 507-529) พบว่าโดยเฉลี่ยแล้วหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียน
ครั้งแรกในประเทศสหรัฐอเมริกาในช่วงปี ค.ศ. 1975-1990 ให้ผลตอบแทนระยะยาว 5 ปี ประมาณ 47% ต่ ากว่า
ดัชนีเปรียบเทียบ (Benchmark Index) ส่วนหลักฐานในประเทศอ่ืน ๆ เช่น Goergen, Khurshed & Mudambi 
(2007, pp. 401-409) ในสหราชอาณาจักร Lee, Taylor & Walter (1996, pp. 1189-1210) ในประเทศ
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ออสเตรเลีย Moshirian, Ng & Wu (2010, pp. 62-74) พบหลักฐานดังกล่าวในประเทศจีน ฮ่องกง เกาหลี สิงค์
โปร์และมาเลเซีย ส่วนในประเทศไทยก็มีนักวิจัยพบหลักฐานของเหตุการณ์ในลักษณะเช่นเดียวอย่างชัดเจน เช่น 
Aumeboonsuke & Tangjitprom (2012, pp. 103-109) และ Komenkul, Brzeszczynski & Sherif (2012, 
pp. 1-48) เป็นต้น  

ในส่วนของการอธิบายสาเหตุและปัจจัยที่ผลตอบแทนในถือหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกใน
ระยะยาวนั้นมีแนวโน้มที่จะให้ผลตอบแทนต่ ากว่าค่าเฉลี่ย (Underperform) โดย Brav & Gompers (1997, 
pp. 1791-1821) พบว่าเหตุการณ์ซึ่งผลตอบแทนในถือหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกในระยะยาวนั้นมี
แนวโน้มที่จะให้ผลตอบแทนต่ ากว่าค่าเฉลี่ย (Underperform) นั้นจะมีระดับที่น้อยกว่าในบริษัทจดทะเบียน
ครั้งแรกซึ่งมีนักธุรกิจเข้าร่วมลงทุนก่อน (Venture-backed IPO) เมื่อเทียบกับบริษทัจดทะเบียนครั้งแรกซึ่งไม่
มีนักธุรกิจเข้าร่วมลงทุนก่อน (Non-venture-backed IPO) ส่วน Guo, Lev & Shi (2006, pp. 550-579) 
พบว่าเหตุการณ์ซึ่งผลตอบแทนในถือหลักทรัพย์ที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกในระยะยาวนั้นมีแนวโน้มที่จะให้
ผลตอบแทนต่ ากว่าค่าเฉลี่ย (Underperform) นั้นจะมีระดับที่น้อยกว่าหากที่เข้าจดทะเบียนครั้งแรกนั้นมี
ระดับของการวิจัยและพัฒนา (Research and Development) ที่สูง  

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

หลังจากที่ได้ข้อมูลซื้อขายหุ้นสามัญออกจ าหน่ายต่อสาธารณชนครั้งแรกในช่วงเวลาที่ท าการศึกษา
เพ่ือค านวณผลตอบแทนผู้วิจัยได้แบ่งผลตอบแทนของหุ้นสามัญดังกล่าวออกเป็นช่วงเวลาเพ่ือศึกษา
ผลตอบแทนแต่ละช่วงเวลาคือ วันแรก 1 สัปดาห์ 1 เดือน 3 เดือน 6 เดือน และ หลังจากที่หุ้นสามัญถูกซื้อ
ขายในตลาดรอง 

โดยในแต่ละช่วงเวลานั้นจะมีการวัดผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญหลังจากหุ้นสามัญถูกน ามา
ซื้อขายในตลาดรองโดยมีวิธีการค านวณผลตอบแทนดังต่อไปนี้  

1. ผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute 
Return Without Benchmark)  

𝐴𝑅𝑊𝐵𝑖,𝑡∗,𝑡 =
𝑃𝑡

𝑃𝑡∗
− 1 

      ARWBi,t*,t = ผลตอบแทนของหุ้นสามัญ i ในระยะเวลาลงทุนจากเวลา t* ถึง t  
      Pt  = ราคาปิดของหุ้นสามัญในวันสุดท้ายที่ค านวณผลตอบแทน (t)  
      Pt*  = ราคาเปิดของหุ้นสามัญในวันเริ่มต้นที่ค านวณผลตอบแทน (t*)  
2. ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR)          

CARi,𝑡∗,𝑡 = ∑j=t∗
t  ARi,𝑗 

      CAR i,t*,t = ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเม่ือเปรียบเทียบกับดัชนีของ หุ้นสามัญ i ในระยะเวลา
ลงทุนจากเวลา t* ถึง t  
      AR i,j  = ผลตอบแทนรายวันที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนีของ หุ้นสามัญ i ในวันที่ j 
โดยสามารถค านวณได้ดังต่อไปนี้  

𝐴𝑅𝑖,𝑗 = 𝑅𝑖,𝑗 − 𝑅𝑏,𝑗 
      Ri,j  = ผลตอบแทนรายวันของหุ้นสามัญ i ในวันที่ j  
      Rb,j = ผลตอบแทนรายวันของดัชนีเปรียบเทียบ ในวันที่ j 
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3. ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี  (Buy and Hold 
Abnormal Return – BHAR)  

                       𝐵𝐻𝐴𝑅𝑖,𝑡∗,𝑡 = [Π𝑗=t∗
𝑡 (1 + 𝑅𝑖,𝑗)] − [Π𝑗=t∗

t (1 + 𝑅𝑏,𝑗)] 
BHAR i,t*,t =ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนีของ หุ้นสามัญ i 
ในระยะเวลาลงทุนจากเวลา t* ถึง t 
       Ri,j = ผลตอบแทนรายวันของหุ้นสามัญ i ในวันที่ j  
       Rb,j = ผลตอบแทนรายวันของดัชนีเปรียบเทียบ ในวันที่ j 
 
ส าหรับดัชนีเปรียบเทียบที่ใช้ในงานวิจัยนี้นั้นหากหุ้นสามัญถูกน ามาซื้อขายในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย ดัชนีเปรียบเทียบคือดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและหากหุ้นสามัญถูกน ามาซื้อขายใน
ตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ดัชนีเปรียบเทียบคือดัชนีตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ 

หลังจากท่ีค านวณผลตอบแทนข้างต้นผู้วิจัยได้น าข้อมูลดังกล่าวมาเพ่ือหาหลักฐานเชิงประจักษ์ว่าการ
ลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ให้ผลตอบแทนมากเกินปกติในช่วงระยะเวลาการลงทุนไม่เกิน 1 ปี หรือไม่และ
ผลตอบแทนของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในแต่ละช่วงเวลาใน
ระยะเวลา 1 วัน 1 สัปดาห์ 1 เดือน 3 เดือน 6 เดือน และ 1 ปีมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ รวมไปถึงหาหลักฐาน
เชิงประจักษ์ว่าระดับของการเสนอราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริงของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ มีความแตกต่างกันหรือไม่โดยมีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้  

1. ในการตรวจสอบว่าการลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ให้ผลตอบแทนที่มากเกินปกติหรือไม่ผู้วิจัยใช้  
t-test ซึ่งเป็นสถิติทดสอบแบบพาราเมตริก (Parametric) และ Wilcoxon’s Signed Rank Test ซึ่งเป็นสถิติ
ทดสอบแบบนอนพาราเมตริก (Non-parametric)  

2. ในการตรวจสอบว่าผลตอบแทนของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้ง
แรก แต่ละช่วงเวลาในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปีมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ผู้วิจัยใช้การทดสอบสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s  product moment correlation coefficient Test) 

3. ในการตรวจสอบว่าระดับของการเสนอราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริงของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ มีความแตกต่างกันหรือไม่ผู้วิจัยใช้ t-test ซึ่งเป็นสถิติทดสอบ
แบบพาราเมตริก (Parametric)  

ขั้นตอนในการท าวิจัย  
ผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return 

Without Benchmark) เป็นผลตอบแทนซึ่งยังไม่ได้เปรียบเทียบกับสภาวะตลาดโดยรวม การขึ้นลงของราคา
หุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกอาจขึ้นลงเพราะปัจจัยพ้ืนฐานเฉพาะตัว หรือเพราะสภาวะ
ตลาดโดยรวมก็ได้ ดังนั้นการพิจารณาเพียงแค่ผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่
สาธารณชนเป็นครั้งแรกจะท าให้ไม่สามารถแยกได้ชัดว่าผลตอบแทนจากการถือครองหลักทรัพย์มาจากสภาวะ
ตลาดโดยรวมหรือมาจากปัจจัยพื้นฐานเฉพาะตัว 

ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเที ยบกับดัชนี (Buy and Hold 
Abnormal Return – BHAR) จึงถูกค านวณเพ่ือวัดผลตอบแทนที่มาจากปัจจัยพ้ืนฐานเฉพาะตัวเท่านั้น โดย
ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนีคือผลตอบแทนที่แตกต่างกันระหว่าง
ผลตอบแทนของการถือครองหลักทรัพย์นั้น ๆ และผลตอบแทนของการถือครองดัชนีเปรียบเทียบเมื่อถือครอง
หลักทรัพย์ไปเรื่อย ๆ ตลอดช่วงเวลาการลงทุนที่ท าการศึกษา  
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ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR)      
ก็เป็นการค านวณเพ่ือวัดผลตอบแทนที่มาจากปัจจัยพ้ืนฐานเฉพาะตัวเท่านั้นเช่นกันแต่เป็นผลรวมของความ
แตกต่างระหว่างผลตอบแทนของทรัพย์นั้น ๆ รายวันเทียบกับผลตอบแทนของดัชนีเปรียบเทียบรายวันตลอด
ช่วงเวลาการลงทุนที่ท าการศึกษา 

เมื่อผู้วิจัยค านวณผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญทั้งสามแบบแล้วผู้วิจัยน าผลตอบแทนจากการ
ลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return without Benchmark) มา
วิเคราะห์ว่าผลตอบแทนมีค่ามากกว่า 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ หากพบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติเรา
สามารถสรุปได้ว่าการลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยหรือตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ให้ผลก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยค านวณผลตอบแทนโดยใช้
ราคาเสนอขาย IPO เป็นราคาฐาน 

นอกจากนั้นผู้วิจัยน าผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี 
(Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) และผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี 
(Cumulative Abnormal Return – CAR) มาวิเคราะห์ว่าผลตอบแทนที่ผิดปกติดังกล่าวมีค่ามากกว่า 0 อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ หากพบว่ามีนัยส าคัญทางสถิติเราสามารถสรุปได้ว่าการลงทุนในหุ้นสามัญที่
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรก ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย หรือ ตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ 
ให้ผลก าไรที่ผิดปกติ (Anomalies) อย่างมีนัยส าคัญ  

หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ตรวจสอบว่าผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในแต่ละช่วงเวลาในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปีมีความสัมพันธ์กันหรือไม่โดย
น าผลตอบแทนหรือผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์ระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี มาวิเคราะห์
ด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient Test) 
โดยแบ่งช่วงเวลาของผลตอบตอบแทนชนิดต่าง ๆ ดังนี้ 

 
1. ผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติวันแรกหลังจากที่หุ้นสามัญถูกซื้อขายในตลาดรอง  

; ARWBi,0,1-day BHAR i,0,1-day CAR i,0,1-day 
2. ผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติเริ่มจากสิ้นสุดวันแรก จนถึงวันสิ้นสุด 1 สัปดาห์หลังจากที่

หุ้นสามัญถูกซ้ือขายในตลาดรอง ; ARWB i,1-day,1-week BHAR i,1-day,1-week CAR i,1-day,1-week  
3. ผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติเริ่มจากวันสิ้นสุด 1 สัปดาห์จนถึงวันสิ้นสุด 1 เดือนหลังจากที่

หุ้นสามัญถูกซื้อขายในตลาดรอง ; ARWB i,1-week,1-month BHAR i,1-week,1-month CAR i,1-week,1-month  
4. ผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติเริ่มจากวันสิ้นสุด 1 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด 3 เดือนหลังจากที่

หุ้นสามัญถูกซื้อขายในตลาดรอง ; ARWBi,1-month,3-month BHAR i,1-month,3-month CAR i,1-month,3-month 
5. ผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติเริ่มจากวันสิ้นสุด 3 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด 6 เดือนหลังจากที่

หุ้นสามัญถูกซื้อขายในตลาดรอง ; ARWBi,3-month,6-month BHAR i,3-month,6-month CAR i,3-month,6-month 
6. ผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติเริ่มจากวันสิ้นสุด 6 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด 1 ปี หลังจากที่ 

หุ้นสามัญถูกซ้ือขายในตลาดรอง ; ARWBi,6-month,1-year BHAR i,6-month,1-year CAR i,6-month,1-year  
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ในขั้นตอนสุดท้ายผู้วิจัยได้ตรวจสอบถึงความแตกต่างของผลตอบแทนหรือผลตอบแทนที่ผิดปกติใน
ระยะไม่เกิน 1 ปีของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกระหว่างหลักทรัพย์ที่ถูก
ขายในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติหรือไม่โดยน าผลตอบแทนวันแรกหลังจากที่หุ้นสามัญถูกซื้อขายในตลาดรอง 1 สัปดาห์
หลังจากท่ีหุ้นสามัญถูกซ้ือขายในตลาดรอง 1 เดือนหลังจากท่ีหุ้นสามัญถูกซ้ือขายในตลาดรอง 3 เดือนหลังจาก
ที่หุ้นสามัญถูกซื้อขายในตลาดรอง 6 เดือนหลังจากที่หุ้นสามัญถูกซ้ือขายในตลาดรอง 1 ปีหลังจากท่ีหุ้นสามัญ
ถูกซื้อขายในตลาดรองของทั้งสองตลาดหลักทรัพย์มาเปรียบเทียบกัน 
 
ผลการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรก ในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ให้ผลตอบแทนที่มากเกินปกติในช่วงระยะ เวลาการลงทุน   
ไม่เกิน 1 ปี 

ผลตอบแทนจากการลงทุนโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without 
Benchmark) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย(SET) ในแต่ละช่วงเวลาโดยใช้สถิติทดสอบ t-test และ Wilcoxon’s  Signed Rank test ที่ระดับ
นัยส าคัญมีผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 ค่าสถิติ t และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่

เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark) ของการลงทุนใน
หลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 
ในแต่ละช่วงเวลา  

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-day) 2.2486 0.0145* ปฏิเสธ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-week) 2.1812 0.0170* ปฏิเสธ H0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-month) 2.1557 0.0180* ปฏิเสธ H0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,3-month) 2.1364 0.0188* ปฏิเสธ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,6-month) 1.7112 0.0466* ปฏิเสธ H0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-year) 1.2295 0.1123 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 3  ค่าสถิติ Wilcoxon’s Signed - Rank และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนจากการ
ลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่ เปรียบเทียบกับดัชนี เปรียบเทียบ (Absolute Return Without 
Benchmark) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ 
Wilcoxon’s  

Signed – Rank 

p-value ผลการทดสอบ 

1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-day) 877 0.0015* ปฏิเสธ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-week) 928 0.0026* ปฏิเสธH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-month) 830 0.0319* ปฏิเสธH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,3-month) 831 0.0312* ปฏิเสธH0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,6-month) 802 0.0971 ยอมรับH0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-year) 678.5 0.4441 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

จากผลในตารางที่ 2 และ 3 แสดงให้เห็นถึงหลักฐานของผลก าไรที่เป็นบวกจากการลงทุนในหุ้นสามัญ
ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  (SET) ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการลงทุนหลังจากที่หุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกเป็นระยะเวลาไม่
นานมากนักในช่วงไม่เกิน 3-6 เดือนแรกจะให้ผลก าไรที่ชัดเจนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อถือหุ้นสามัญ
ดังกล่าวนานขึ้นจะมีผลก าไรที่ลดลงจนไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ผลก าไรดังกล่าวเป็นผลก าไรซึ่งยังไม่ได้
เปรียบเทียบกับสภาวะตลาดโดยรวมซึ่งก็คือตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  (SET) การขึ้นลงของราคาหุ้น
สามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกอาจขึ้นลงเพราะปัจจัยพ้ืนฐานเฉพาะตัว หรือเพราะสภาวะ
ตลาดโดยรวมก็ได้  

ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเม่ือเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) ของ
การลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 
ในแต่ละช่วงเวลาโดยใช้สถิติทดสอบ t-test และ Wilcoxon’s  Signed Rank test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05    
มีผลดังนี้ 

ตารางที่ 4 ค่าสถิติ t และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี 
(Cumulative Abnormal Return – CAR) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชน
เป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-day) 2.2413 0.0147* ปฏิเสธ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-week) 2.2962 0.0130* ปฏิเสธ H0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-month) 2.3711 0.0108* ปฏิเสธ H0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,3-month) 2.6552 0.0053* ปฏิเสธ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,6-month) 2.4074 0.0099* ปฏิเสธ H0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-year) 1.1745 0.1229 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 5 ค่าสถิติ Wilcoxon’s Signed - Rank และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนสะสมที่
ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) ของการลงทุน       
ในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 
ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ 
Wilcoxon’s  

Signed - Rank 

p-value ผลการทดสอบ 

1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-day) 987 0.0012* ปฏิเสธH0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-week) 1010 0.0006* ปฏิเสธH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-month) 912 0.0099* ปฏิเสธH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,3-month) 953 0.0033* ปฏิเสธ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,6-month) 887 0.0181* ปฏิเสธH0 
1 ป ี(ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-year) 724 0.2853 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเที ยบกับดัชนี (Buy and Hold 
Abnormal Return – BHAR) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย(SET) ในแต่ละช่วงเวลาโดยใช้สถิติทดสอบ t-test และ Wilcoxon’s  Signed 
Rank test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีผลดังนี้ 
 
ตารางท่ี 6 ค่าสถิติ t และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อ

เปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  (SET) ในแต่ละ
ช่วงเวลา  

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-day) 2.2413 0.0147* ปฏิเสธ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-week) 2.2739 0.0137* ปฏิเสธ H0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-month) 2.2369 0.0149* ปฏิเสธH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,3-month) 2.2369 0.0149* ปฏิเสธ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,6-month) 1.7875 0.0400* ปฏิเสธH0 
1 ป ี(ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-year) 1.2311 0.1120 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.2 July– December 2022 

 
 

 

124 

ตารางที่ 7 ค่าสถิติ Wilcoxon’s Signed - Rank และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนที่ผิดปกติ
ของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) 
ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์        
แห่งประเทศไทย (SET) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ 
Wilcoxon’s  

Signed - Rank 

p-value ผลการทดสอบ 

1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-day) 987 0.0012* ปฏิเสธH0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-week) 991 0.0011* ปฏิเสธH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-month) 887 0.0181* ปฏิเสธH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,3-month) 885 0.0189* ปฏิเสธ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,6-month) 798 0.1037 ยอมรับH0 
1 ป ี(ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-year) 652 0.5429 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

จากผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางที่ 4, 5, 6 และ7 มีหลักฐานว่าการลงทุนในหุ้นสามัญที่
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยให้ผลตอบแทนที่ผิดปกติเกินจาก
ดัชนีเปรียบเทียบอย่างชัดเจนและมีนัยส าคัญทางสถิติในช่วงระยะเวลาการลงทุนระยะแรกประมาณไม่เกิน 3-6 
เดือน โดยผลตอบแทนที่ผิดปกติหลังจากนั้นไม่มีนัยส าคัญทางสถิติไม่ว่าจะเป็นผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อ
เปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) หรือ ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครอง
หลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) 
การวิเคราะห์ผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute 
Return Without Benchmark) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกใน
ตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในแต่ละช่วงเวลาโดยใช้สถิติทดสอบ t-test และ Wilcoxon’s Signed 
Rank test ที่ระดับนัยส าคัญมีผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 8 ค่าสถิติ t และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่

เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark) ของการลงทุนใน
หลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI)        
ในแต่ละช่วงเวลา  

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-day) 2.6454 0.0052* ปฏิเสธ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-week) 1.842 0.0352* ปฏิเสธ H0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-month) 0.79327 0.2153 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,3-month) 0.63083 0.2653 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,6-month) 0.37879 0.3531 ยอมรับH0 
1 ป ี(ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-year) 0.56199 0.2881 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 9 ค่าสถิติ ค่าสถิติ Wilcoxon’s Signed - Rank และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนจาก
การลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without 
Benchmark) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ 
Wilcoxon’s  

Signed - Rank 

p-value ผลการทดสอบ 

1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-day) 1157 0.0377* ปฏิเสธ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-week) 1033 0.3473 ยอมรับH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-month) 837 0.8368 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,3-month) 869 0.7755 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,6-month) 811 0.8778 ยอมรับH0 
1 ป ี(ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-year) 721 0.9637 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

จากผลในตารางที่ 8 และ 9 เราสามารถสรุปได้ว่ามีหลักฐานของผลก าไรที่มีนัยส าคัญทางสถิติจากการ
ลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) แต่เป็นช่วง
ระยะเวลาที่สั้นมาก ๆ กล่าวคือไม่เกิน 1 วัน (จากการใช้การทดสอบด้วยสถิติ t ) หรือ 1 สัปดาห์ (จากการใช้
การทดสอบด้วยสถิติ Wilcoxon’s  Signed – Rank) เท่านั้นหลังจากนั้นจะมีผลก าไรที่ลดลงจนไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ผลก าไรดังกล่าวเป็นผลก าไรซึ่งยังไม่ได้เปรียบเทียบกับสภาวะตลาดโดยรวมซึ่งก็คือตลาดหลักทรัพย์ 
เอ็ม เอ ไอ (MAI) การขึ้นลงของราคาหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกอาจขึ้นลงเพราะ
ปัจจัยพื้นฐานเฉพาะตัว หรือเพราะสภาวะตลาดโดยรวมก็ได้  
ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) ของการ
ลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในแต่ละ
ช่วงเวลาโดยใช้สถิติทดสอบ t-test และ Wilcoxon’s  Signed Rank test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีผลดังนี้ 
 
ตารางที่ 10 ค่าสถิติ t และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับ

ดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่
สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-day) 2.5974 0.0059* ปฏิเสธ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-week) 2.0379 0.0230* ปฏิเสธ H0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-month) 1.0794 0.1423 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,3-month) 1.422 0.0801 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,6-month) 1.4512 0.0759 ยอมรับH0 
1 ป ี(ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-year) 1.8645 0.0335* ปฏิเสธ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 11 ค่าสถิติ ค่าสถิติ Wilcoxon’s Signed - Rank และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทน
สะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) ของการลงทุน
ในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI)  
ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ 
Wilcoxon’s  

Signed - Rank 

p-value ผลการทดสอบ 

1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-day) 1189 0.0686 ยอมรับH0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-week) 1077 0.2416 ยอมรับH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-month) 921 0.6527 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,3-month) 1029 0.3577 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,6-month) 1041 0.3268 ยอมรับH0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-year) 1144 0.1208 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 
ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – 
BHAR) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ  (MAI) 
ในแต่ละช่วงเวลาโดยใช้สถิติทดสอบ t-test และ Wilcoxon’s  Signed Rank test ที่ระดับนัยส าคัญมีผลดังนี้   

ตารางที่ 12 ค่าสถิติ t และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์
เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี  (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR)  ของการลงทุนใน
หลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI)      
ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-day) 2.5974 0.0059* ปฏิเสธ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-week) 1.8646 0.0335* ปฏิเสธ H0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-month) 0.9964 0.1615 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,3-month) 1.2659 0.1052 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,6-month) 1.354 0.0904 ยอมรับH0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-year) 1.6977 0.0473* ปฏิเสธ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 13 ค่าสถิติ ค่าสถิติ Wilcoxon’s Signed - Rank และ p-value ส าหรับการวิเคราะห์ผลตอบแทน   
ที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี  (Buy and Hold Abnormal 
Return – BHAR) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ 
Wilcoxon’s  

Signed - Rank 

p-value ผลการทดสอบ 

1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-day) 1189 0.0686 ยอมรับH0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-week) 1030 0.3551 ยอมรับH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-month) 865 0.7838 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,3-month) 957 0.5558 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,6-month) 953 0.5668 ยอมรับH0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-year) 1016 0.3923 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 10 และ 12 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เมื่อวิเคราะห์ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อ
เปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) และผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครอง
หลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ  (MAI) โดยการทดสอบด้วยสถิติ t พบว่า
ในการลงทุนในช่วงเวลา 1 วัน และ 1 สัปดาห์ ซึ่งเป็นระยะการถือครองที่สั้นมาก ๆ และ 1 ปี ให้ผลตอบแทนสะสม
ที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) มากกว่าศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ส่วนในช่วงเวลา 1 เดือน 3 เดือน และ 6 เดือน ให้ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี 
(Cumulative Abnormal Return – CAR)  ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ เป็นที่น่าสังเกตุว่าส าหรับในกรณีของการ
ลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ  (MAI) การถือครอง
หลักทรัพย์ในต่อไปเรื่อย ๆ หลังจากผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative 
Abnormal Return – CAR) ลดลงในช่วง 1 เดือน 3 เดือน และ 6 เดือนนั้นจะให้ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อ
เปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) ที่มากขึ้นเรื่อย ๆ จนกลับมามีนัยส าคัญทางสถิติ
หากถือครองหลักทรัพย์ครบ 1 ปี 

จากตารางที่ 11 และ 13 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 เมื่อวิเคราะห์ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อ
เปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) และผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครอง
หลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ของการลงทุนในหลักทรัพย์
ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) โดยการทดสอบด้วยสถิติ 
Wilcoxon’s Signed - Rank พบว่าในการลงทุนในช่วงเวลา 1 วัน 1 สัปดาห์ 1 เดือน3 เดือน 6 เดือน และ 1 ปี 
ไม่ให้ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  แต่อย่างไรก็ดีผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับการทดสอบด้วยสถิติ   
t จากตารางที ่10 และ 12 เนื่องจากพบว่าค่า p-value ของการลงทุนในช่วง 1 วัน ซึ่งเป็นระยะเวลาที่สั้นมาก ๆ 
นั้น มีค่าเท่ากับ 0.0686 ซึ่งใกล้เคียงกับการมีนัยส าคัญทางสถิติ ระดับนัยส าคัญ 0.05 นอกจากนั้นจะเห็นได้ว่า



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.2 July– December 2022 

 
 

 

128 

การถือครองหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ไปเรื่อย ๆ 
จนครบ 1 ปีนั้น จะให้ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return 
– CAR) ที่มากขึ้นเรื่อย ๆ โดยสังเกตุจากค่า p-value ที่ลดลงเรื่อย ถึงแม้ว่าค่า p-value ที่ระดับ 0.1208 และ 
0.3923 ของการลงทุนในช่วง 1 ปี จะยังไม่สามารถสรุปได้ว่าผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับ
ดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) มีนัยส าคัญทางสถิติระดับนัยส าคัญ 0.05 หากถือครอง
หลักทรัพย์ครบ 1 ปีแต่ผลที่ได้ก็สอดคล้องกับการทดสอบด้วยสถิติ t กล่าวคือการถือครองหลักทรัพย์ในต่อไป
เรื่อย ๆ ครบ 1 ปีจะท าให้ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal 
Return – CAR) มีค่ามากขึ้นส าหรับตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) 

จากผลการทดสอบสมมุติฐานจากตารางที่ 2-13 โดยการทดสอบโดยสถิติ t และสถิติ Wilcoxon’s  
Signed - Rank เราสามารถสรุปได้ว่ามีหลักฐานว่าการลงทุนในหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้ง
แรกในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ให้ผลก าไรและตอบแทนที่มากเกิน
ปกติในช่วงระยะเวลาการลงทุนไม่เกิน 1 ปีส าหรับระยะเวลาที่ท าการศึกษาโดยมีความแตกต่างกันเล็กน้อย
ระหว่างในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ โดยในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยจะให้ผลก าไรและผลตอบแทนที่ผิดปกติในช่วงเวลาที่ยาวนานกว่า (ช่วง 3-6 เดือนแรก) แต่ในตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ให้ผลก าไรและผลตอบแทนที่ผิดปกติในช่วงระยะเวลาสั้นมาก ๆ (1 วัน ถึง 1 สัปดาห์) 
เท่านั้น แต่อย่างไรก็ดีมีหลักฐานว่าหากถือครองหลักทรัพย์ต่อไปเรื่อย ๆ จนครบ 1 ปี จะท าให้ผลก าไรและตอบ
แทนที่มากเกินปกติกลับมามีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งหลักฐานดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าบริษัทผู้ออกหลักทรัพย์ตั้งราคา
หลักทรัพย์ที่ออกขายต่ ากว่าที่แท้จริงโดยมีการเสนอราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริง (Underpricing) ของบริษัทที่น า
หุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกท าให้นักลงทุนจ านวนสามารถได้เข้าไปซื้อหุ้นสามัญที่
ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกเพ่ือแสวงหาก าไรที่ผิดปกติโดยเพ่ือชดเชยปัญหาความไม่สมมาตรของ
ข้อมูลในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตามข้อสรุปของของ Beatty & Ritter (1986 pp.213-232) 

สมมติฐานที่ 2 ผลตอบแทนของการลงทุนในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรก 
แต่ละช่วงเวลาในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี มีความสัมพันธ์กัน และ ผลตอบแทนในช่วงระยะเริ่มต้นสามารถเป็น
ตัวชี้วัดและท านายผลตอบแทนในระยะถัดมาได้  

ผู้วิจัยได้น าผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute 
Return Without Benchmark) ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal 
Return – CAR) และผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี  (Buy and 
Hold Abnormal Return – BHAR) ในแต่ละช่วงเวลาในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี มาหาความสัมพันธ์โดย
วิเคราะห์ด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient Test) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) และตลาด เอ็ม เอ ไอ 
(MAI) โดยมีผลดังนี้ 
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ตารางที่ 14 ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (ρ), ค่าสถิติ t, p-value และ ผลการทดสอบส าหรับการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนี
เปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark) ในแต่ละช่วงเวลาที่ต่างกัน ระยะเวลา
ไม่เกิน 1 ปีในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 

ความสัมพันธ์ของผลตอบแทนจากการลงทุน
โดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ 

(Absolute Return Without 
Benchmark)แต่ละช่วงเวลาในตลาด

หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET)   

ค่าสหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน

(ρ) 

สถิติ
ทดสอบ t 

p-value ผลการ
ทดสอบ 

ARWBi,0,1-day กับ ARWBi,1-day,1-week 0.0710 0.4979 0.6208 ยอมรับ H0 
ARWBi,0,1-day กับ ARWBi,1-week,1-month 0.1187 0.8369 0.4067 ยอมรับH0 
 ARWBi,0,1-day กับ ARWBi,1-month,3-month -0.0837 -0.5880 0.5593 ยอมรับH0 
 ARWBi,0,1-day กับ ARWBi,3-month,6-month -0.3258 -2.4123 0.0196* ปฏิเสธ H0 
ARWBi,0,1-day กับ ARWBi,6-month,1-year -0.0718 -0.5042 0.6164 ยอมรับH0 
ARWBi,1-day,1-week กับ ARWBi,1-week,1-month 0.1720 1.2224 0.2274 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-day,1-week กับ ARWBi,1-month,3-month -0.2282 -1.6407 0.1073 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-day,1-week กับ ARWBi,3-month,6-month 0.0021 0.0147 0.9883 ยอมรับH0 
ARWBi,1-day,1-week กับ ARWBi,6-month,1-year -0.0998 -0.7022 0.4859 ยอมรับH0 
ARWBi,1-week,1-month กับ ARWBi,1-month,3-month -0.2231 -1.6019 0.1156 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-week,1-month กับ ARWBi,3-month,6-month 0.2678 1.9455 0.0575 ยอมรับH0 
ARWBi,1-week,1-month กับ ARWBi,6-month,1-year 0.0016 0.0110 0.9912 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-month,3-month กับ ARWBi,3-month,6-month 0.0396 0.2774 0.7827 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-month,3-month กับ ARWBi,6-month,1-year 0.2153 1.5429 0.1293 ยอมรับH0 
ARWBi,3-month,6-month กับ ARWBi,6-month,1-year 0.0266 0.1861 0.8531 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 15 ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (ρ), ค่าสถิติ t, p-value และ ผลการทดสอบส าหรับการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative 
Abnormal Return – CAR) ในแต่ละช่วงเวลาที่ต่างกัน ระยะเวลาไม่เกิน1 ปี ในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย (SET) 

ความสัมพันธ์ของผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติ
เมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative 

Abnormal Return – CAR) แต่ละช่วงเวลา
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 

ค่าสหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน

(ρ) 

สถิติ
ทดสอบ t 

p-value ผลการ
ทดสอบ 

CARi,0,1-day กับ CARi,1-day,1-week 0.0479 0.3359 0.7384 ยอมรับ H0 
CARi,0,1-day กับ CARi,1-week,1-month 0.0903 0.6344 0.5287 ยอมรับH0 
 CARi,0,1-day กับ CARi,1-month,3-month -0.1924 -1.3721 0.1763 ยอมรับH0 
 CARi,0,1-day กับ CARi,3-month,6-month -0.2857 -2.0865 0.0422* ปฏิเสธ H0 
CARi,0,1-day กับ CARi,6-month,1-year -0.0942 -0.6621 0.5110 ยอมรับH0 
CARi,1-day,1-week กับ CARi,1-week,1-month 0.0970 0.6821 0.4984 ยอมรับ H0 
CARi,1-day,1-week กับ CARi,1-month,3-month -0.1521 -1.0770 0.2867 ยอมรับ H0 
CARi,1-day,1-week กับ CARi,3-month,6-month 0.0104 0.0730 0.9421 ยอมรับH0 
CARi,1-day,1-week กับ CARi,6-month,1-year -0.0748 -0.5251 0.6019 ยอมรับH0 
CARi,1-week,1-month กับ CARi,1-month,3-month 0.0074 0.0519 0.9588 ยอมรับ H0 
CARi,1-week,1-month กับ CARi,3-month,6-month 0.0327 0.2293 0.8196 ยอมรับH0 
CARi,1-week,1-month กับ CARi,6-month,1-year 0.0050 0.0353 0.9720 ยอมรับ H0 
CARi,1-month,3-month กับ CARi,3-month,6-month 0.1863 1.3270 0.1907 ยอมรับ H0 
CARi,1-month,3-month กับ CARi,6-month,1-year 0.2120 1.5183 0.1354 ยอมรับH0 
CARi,3-month,6-month กับ CARi,6-month,1-year 0.1526 1.0810 0.2850 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 16 ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (ρ), ค่าสถิติ t, p-value และผลการทดสอบส าหรับการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี 
(Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ในแต่ละช่วงเวลาที่ต่างกัน ระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) 

ความสัมพันธ์ของผลตอบแทนที่ผิดปกติของ
การถือครองหลักทรัพย์เม่ือเปรียบเทีบกับดัชนี 

(Buy and Hold Abnormal Return – 
BHAR) แต่ละช่วงเวลาในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย (SET)  

ค่าสหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน

(ρ) 

สถิติ
ทดสอบ t 

p-value ผลการ
ทดสอบ 

BHARi,0,1-day กับ BHARi,1-day,1-week 0.0443 0.3105 0.7575 ยอมรับ H0 
BHARi,0,1-day กับ BHARi,1-week,1-month 0.1764 1.2541 0.2157 ยอมรับH0 
BHARi,0,1-day กับ BHARi,1-month,3-month -0.2051 -1.4665 0.1489 ยอมรับH0 
BHARi,0,1-day กับ BHARi,3-month,6-month -0.2811 -2.0502 0.0457* ปฏิเสธ H0 
BHARi,0,1-day กับ BHARi,6-month,1-year -0.0558 -0.3916 0.6971 ยอมรับH0 
BHARi,1-day,1-week กับ BHARi,1-week,1-month 0.0950 0.6682 0.5071 ยอมรับ H0 
BHARi,1-day,1-week กับ BHARi,1-month,3-month -0.1460 -1.0332 0.3066 ยอมรับ H0 
BHARi,1-day,1-week กับ BHARi,3-month,6-month -0.0117 -0.0821 0.9349 ยอมรับH0 
BHARi,1-day,1-week กับ BHARi,6-month,1-year -0.0425 -0.2977 0.7672 ยอมรับH0 
BHARi,1-week,1-month กับ BHARi,1-month,3-month -0.0241 -0.1691 0.8664 ยอมรับ H0 
BHARi,1-week,1-month กับ BHARi,3-month,6-month 0.0370 0.2593 0.7965 ยอมรับH0 
BHARi,1-week,1-month กับ BHARi,6-month,1-year -0.0278 -0.1948 0.8464 ยอมรับ H0 
BHARi,1-month,3-month กับ BHARi,3-month,6-month 0.2218 1.5922 0.1178 ยอมรับ H0 
BHARi,1-month,3-month กับ BHARi,6-month,1-year 0.2313 1.6643 0.1024 ยอมรับH0 
BHARi,3-month,6-month กับ BHARi,6-month,1-year 0.1784 1.2695 0.2103 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 14,15 และ 16 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ 
เพียร์สัน (Pearson’s  product moment correlation coefficient Test) ผู้วิจัยพบว่าในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย (SET) มีความสัมพันธ์กันระหว่างผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับ
ดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark) ในวันแรก (ARWBi,0,1-day) กับ ช่วงเวลาเริ่มจาก
วันสิ้นสุด 3 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด 6 เดือน (ARWBi,3-month,6-month) หลังจากที่หุ้นสามัญถูกซื้อขายในตลาดรองโดย
มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญซึ่งหมายความว่า ผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญ
โดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark) ในช่วงวันแรกสามารถเป็น
ตัวชี้วัดและท านายผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute 
Return Without Benchmark) ในช่วงเวลาเริ่มจากวันสิ้นสุด 3 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด 6 เดือนได้ โดยมีทิศทาง
ตรงกันข้าม  
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ผู้วิจัยพบอีกว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี 
(Cumulative Abnormal Return) ในวันแรก (CARi,0,1-day) กับ ช่วงเวลาเริ่มจากวันสิ้นสุด 3 เดือนจนถึงวัน
สิ้นสุด 6 เดือน (CARi,3-month,6-month) หลังจากที่หุ้นสามัญเริ่มถูกซื้อขายในตลาดรองโดยมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญนั่นหมายความว่า ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี 
(Cumulative Abnormal Return)ในช่วงวันแรกสามารถเป็นตัวชี้วัดและท านายผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติ
เมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return) ในช่วงเวลาเริ่มจากวันสิ้นสุด 3 เดือนจนถึงวัน
สิ้นสุด 6 เดือนได้ โดยมีทิศทางตรงกันข้าม 

นอกจากนั้นผู้วิจัยยังพบอีกว่ามีความสัมพันธ์กันระหว่างผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครอง
หลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ในวันแรก (BHARi,0,1-day) 
กับ ช่วงเวลาเริ่มจากวันสิ้นสุด 3 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด  6 เดือน (BHARi,3-month,6-month) หลังจากท่ีหุ้นสามัญเริ่ม
ถูกซื้อขายในตลาดรองโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามอย่างมีนัยส าคัญ  นั่นหมายความว่า  
ผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี  (Buy and Hold Abnormal 
Return – BHAR) ในช่วงวันแรกสามารถเป็นตัวชี้วัดและท านายผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครอง
หลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ในช่วงเวลาเริ่มจากวัน
สิ้นสุด 3 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด 6 เดือนได้ โดยมีทิศทางตรงกันข้าม 
 
ตารางที่ 17 ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (r), ค่าสถิติ t, p-value  และ ผลการทดสอบส าหรับการวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนี
เปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark) ในแต่ละช่วงเวลาที่ต่างกัน ระยะเวลา   
ไม่เกิน 1 ปี ในตลาดหลักทรัพย์เอ็ม เอ ไอ (MAI) 

ความสัมพันธ์ของผลตอบแทนจากการลงทุนโดย
ไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute 
Return Without Benchmark)แต่ละช่วงเวลา

ในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) 

ค่าสหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน

(ρ) 

สถิติ
ทดสอบ t 

p-value ผลการ
ทดสอบ 

ARWBi,0,1-day กบั ARWBi,1-day,1-week -0.0082 -0.0632 0.9498 ยอมรับ H0 
ARWBi,0,1-day กบั ARWBi,1-week,1-month -0.0088 -0.0678 0.9462 ยอมรับH0 
 ARWBi,0,1-day กบั ARWBi,1-month,3-month -0.0629 -0.4885 0.6269 ยอมรับH0 
 ARWBi,0,1-day กบั ARWBi,3-month,6-month 0.0339 0.2627 0.7936 ยอมรับH0 
ARWBi,0,1-day กบั ARWBi,6-month,1-year 0.1261 0.9849 0.3286 ยอมรับH0 
ARWBi,1-day,1-week กับ ARWBi,1-week,1-month 0.1172 0.9143 0.3642 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-day,1-week กับ ARWBi,1-month,3-month 0.2619 2.1019 0.0398* ปฏิเสธ H0 
ARWBi,1-day,1-week กับ ARWBi,3-month,6-month -0.0023 -0.0181 0.9856 ยอมรับH0 
ARWBi,1-day,1-week กับ ARWBi,6-month,1-year 0.1677 1.3176 0.1927 ยอมรับH0 
ARWBi,1-week,1-month กับ ARWBi,1-month,3-month -0.0181 -0.1402 0.8890 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-week,1-month กับ ARWBi,3-month,6-month -0.1026 -0.7993 0.4272 ยอมรับH0 
ARWBi,1-week,1-month กับ ARWBi,6-month,1-year -0.1077 -0.8391 0.4047 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-month,3-month กับ ARWBi,3-month,6-month -0.0693 -0.5379 0.5927 ยอมรับ H0 
ARWBi,1-month,3-month กับ ARWBi,6-month,1-year -0.0383 -0.2972 0.7674 ยอมรับH0 
ARWBi,3-month,6-month กับ ARWBi,6-month,1-year 0.2011 1.5900 0.1171 ยอมรับ H0 

หมายเหตุ * หมายถึง การทดสอบมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 18 ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (r), ค่าสถิติ t, p-value และผลการทดสอบส าหรับการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative 
Abnormal Return – CAR) ในแต่ละช่วงเวลาที่ต่างกัน ระยะเวลาไม่ เกิน  1 ปี ในตลาด
หลักทรัพย์เอ็ม เอ ไอ (MAI) 

ความสัมพันธ์ของผลตอบแทนสะสมที่
ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี 

(Cumulative Abnormal Return – CAR)
แต่ละช่วงเวลาในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ 

(MAI)  

ค่าสหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน

(ρ) 

สถิติ
ทดสอบ t 

p-value ผลการ
ทดสอบ 

CARi,0,1-day กับ CARi,1-day,1-week -0.0308 -0.2391 0.8119 ยอมรับ H0 
CARi,0,1-day กับ CARi,1-week,1-month -0.0319 -0.2470 0.8057 ยอมรับH0 
CARi,0,1-day กับ CARi,1-month,3-month -0.0726 -0.5636 0.5751 ยอมรับH0 
CARi,0,1-day กับ CARi,3-month,6-month -0.0015 -0.0118 0.9906 ยอมรับ H0 
CARi,0,1-day กับ CARi,6-month,1-year 0.0052 0.0402 0.9681 ยอมรับH0 
CARi,1-day,1-week กับ CARi,1-week,1-month 0.1171 0.9131 0.3649 ยอมรับ H0 
CARi,1-day,1-week กับ CARi,1-month,3-month 0.2301 1.8319 0.0719 ยอมรับ H0 
CARi,1-day,1-week กับ CARi,3-month,6-month 0.0246 0.1906 0.8495 ยอมรับH0 
CARi,1-day,1-week กับ CARi,6-month,1-year 0.1637 1.2857 0.2035 ยอมรับH0 
CARi,1-week,1-month กับ CARi,1-month,3-month 0.0686 0.5326 0.5963 ยอมรับ H0 
CARi,1-week,1-month กับ CARi,3-month,6-month -0.0428 -0.3315 0.7414 ยอมรับH0 
CARi,1-week,1-month กับ CARi,6-month,1-year 0.0191 0.1483 0.8826 ยอมรับ H0 
CARi,1-month,3-month กับ CARi,3-month,6-month 0.0801 0.6226 0.5359 ยอมรับ H0 
CARi,1-month,3-month กับ CARi,6-month,1-year -0.0748 -0.5809 0.5635 ยอมรับH0 
CARi,3-month,6-month กับ CARi,6-month,1-year 0.2176 1.7266 0.0894 ยอมรับ H0 
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ตารางที่ 19 ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (r), ค่าสถิติ t, p-value และผลการทดสอบส าหรับการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี    
(Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ในแต่ละช่วงเวลาที่ต่างกัน ระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี    
ในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) 

ความสัมพันธ์ของผลตอบแทนที่ผิดปกติของ
การถือครองหลักทรัพย์เม่ือเปรียบเทีบกับดัชนี 

(Buy and Hold Abnormal Return – 
BHAR) แต่ละช่วงเวลาในตลาดหลักทรัพย์ 

เอ็ม เอ ไอ (MAI)  

ค่าสหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน

(ρ) 

สถิติ
ทดสอบ t 

p-value ผลการ
ทดสอบ 

BHARi,0,1-day กับ BHARi,1-day,1-week -0.0240 -0.1863 0.8528 ยอมรับ H0 
BHARi,0,1-day กับ BHARi,1-week,1-month -0.0703 -0.5460 0.5871 ยอมรับH0 
BHARi,0,1-day กับ BHARi,1-month,3-month -0.1519 -1.1903 0.2386 ยอมรับH0 
BHARi,0,1-day กับ BHARi,3-month,6-month -0.0085 -0.0659 0.9476 ยอมรับH0 
BHARi,0,1-day กับ BHARi,6-month,1-year 0.1318 1.0301 0.3071 ยอมรับH0 
BHARi,1-day,1-week กับ BHARi,1-week,1-month 0.1085 0.8451 0.4014 ยอมรับ H0 
BHARi,1-day,1-week กับ BHARi,1-month,3-month 0.1908 1.5059 0.1373 ยอมรับ H0 
BHARi,1-day,1-week กับ BHARi,3-month,6-month 0.0652 0.5058 0.6148 ยอมรับH0 
BHARi,1-day,1-week กับ BHARi,6-month,1-year 0.2431 1.9409 0.0570 ยอมรับH0 
BHARi,1-week,1-month กับ BHARi,1-month,3-month -0.0357 -0.2764 0.7832 ยอมรับ H0 
BHARi,1-week,1-month กับ BHARi,3-month,6-month -0.0386 -0.2992 0.7658 ยอมรับH0 
BHARi,1-week,1-month กับ BHARi,6-month,1-year 0.0134 0.1039 0.9176 ยอมรับ H0 
BHARi,1-month,3-month กับ BHARi,3-month,6-month 0.0571 0.4431 0.6593 ยอมรับ H0 
BHARi,1-month,3-month กับ BHARi,6-month,1-year -0.1767 -1.3908 0.1694 ยอมรับH0 
BHARi,3-month,6-month กับ BHARi,6-month,1-year 0.2371 1.8906 0.0635 ยอมรับ H0 

จากตารางที่ 17,18 และ 19 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ 
เพียร์สัน (Pearson’s  product moment correlation coefficient Test) ผู้วิจัยพบว่าในตลาดหลักทรัพย์ 
เอ็ม เอ ไอ (MAI) มีความสัมพันธ์กันระหว่างผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนี
เปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark) ในช่วงเวลาเริ่มจากวันสิ้นสุดวันแรกถึง 1 สัปดาห์ 
(ARWBi,1-day,1-week) กับ ช่วงเวลาเริ่มจากวันสิ้นสุด 1 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด 3 เดือน (ARWBi,1-month,3-month) 
หลังจากที่หุ้นสามัญถูกซื้อขายในตลาดรองโดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยส าคัญนั่น
หมายความว่า ผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute 
Return Without Benchmark) ในช่วงเวลาเริ่มจากวันสิ้นสุดวันแรกถึง 1 สัปดาห์สามารถเป็นตัวชี้วัดและ
ท านายผลตอบแทนจากการลงทุนในหุ้นสามัญโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return 
Without Benchmark) ในช่วงเวลาเริ่มจากวันสิ้นสุด 1 เดือนจนถึงวันสิ้นสุด 3 เดือนได้ โดยมีทิศทางเดียวกัน  
 อย่างไรก็ดีส าหรับตลาดหลักทรัพย์เอ็ม เอ ไอ (MAI) นั้นผู้วิจัยไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทน
สะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) ในทุกช่วงเวลาที่แตกต่างกัน 
และไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี 
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(Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ในทุกช่วงเวลาที่แตกต่างกันเช่นกัน นั่นหมายความว่าไม่มี
หลักฐานที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ชี้ให้เห็นว่าผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative 
Abnormal Return – CAR) และผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี  
(Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ในช่วงระยะเริ่มต้นไม่สามารถเป็นตัวชี้วัดและท านายผลตอบแทน
ที่ผิดปกติดังกล่าวในระยะถัดมาได้  

สมมติฐานที่ 3 ระดับของการเสนอราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริงของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
และตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ มีความแตกต่างกัน ซึ่งสะท้อนถึงระดับความไม่สมมาตรของข้อมูลที่แตกต่างกัน 

ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบระดับการเสนอราคาที่ต่ ากว่าราคาที่แท้จริง (Underpricing) เพ่ือชดเชยปัญหา
ความไม่สมมาตรของข้อมูลตามข้อสรุปของ Beatty & Ritter (1986) ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
และในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่  โดยพิจารณาความแตกต่างผลตอบแทนจาก
การลงทุนโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark), ผลตอบแทน
สะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) และผลตอบแทนที่
ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) 
ของทั้งสองตลาดหลักทรัพย์โดยใช้สถิติทดสอบ t-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
 
ตารางที่ 20 ค่าสถิติ t , p-value และ ผลการทดสอบในการวิเคราะห์ความแตกต่างของผลตอบแทนจากการ

ลงทุนโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without Benchmark)     
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) กับตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P)  สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-day) 0.92384 0.3577 ยอมรับ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-week) 0.28275 0.7779 ยอมรับH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-month) -0.92681 0.3560 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,3-month) -1.0289 0.3058 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,6-month) -0.82902 0.4089 ยอมรับH0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ ARWBi,0,1-year) -0.43158 0.6669 ยอมรับ H0 

 
ตารางที่ 21 ค่าสถิติ t, p-value และ ผลการทดสอบในการวิเคราะห์ความแตกต่างของผลตอบแทนสะสมที่

ผิดปกติเม่ือเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) ในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย (SET) กับตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P)  สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-day) 0.8895 0.3758 ยอมรับ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-week) 0.3617 0.7183 ยอมรับH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-month) -0.5582 0.5779 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,3-month) -0.4636 0.6439 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,6-month) -0.2427 0.8087 ยอมรับH0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ CARi,0,1-year) 0.5536 0.5810 ยอมรับ H0 
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ตารางท่ี 22 ค่าสถิติ t, p-value และ ผลการทดสอบในการวิเคราะห์ความแตกต่างของผลตอบแทนที่ผิดปกติของ
การถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal Return – BHAR) ใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) กับตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในแต่ละช่วงเวลา 

ช่วงเวลา (P) สถิติทดสอบ t p-value ผลการทดสอบ 
1 วัน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-day) 0.8895 0.3758 ยอมรับ H0 
1 สัปดาห์ (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-week) 0.2590 0.7962 ยอมรับH0 
1 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-month) -0.8315 0.4075 ยอมรับH0 
3 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,3-month) -0.6429 0.5216 ยอมรับ H0 
6 เดือน (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,6-month) -0.1629 0.8709 ยอมรับH0 
1 ปี (ค่าเฉลี่ยของ BHARi,0,1-year) 0.2659 0.7908 ยอมรับ H0 

 
จากตารางที่ 20, 21 และ 22 ผู้วิจัยพบว่าไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ของระดับผลตอบแทนจากการลงทุนโดยไม่เปรียบเทียบกับดัชนีเปรียบเทียบ (Absolute Return Without 
Benchmark), ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – 
CAR), และผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold 
Abnormal Return – BHAR) ในการลงทุนในหลักทรัพย์ออกใหม่ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย(SET) 
และตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI) ในช่วงระยะเวลาหนึ่งปี ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ระดับของการเสนอ
ราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริงของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ไม่มีความ
แตกต่างกัน หรืออนุมานได้ว่าระดับความไม่สมมาตรของข้อมูลไมแ่ตกต่างกัน 
 
อภิปรายผล 

จากผลของการทดสอบสมมุติฐานในงานวิจัยฉบับนี้พบว่ามีหลักฐานของการเสนอราคาต่ ากว่าราคาที่
แท้จริง (Underpricing) ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ ซึ่งเป็นดัชนีชี้วัดถึง
ระดับปัญหาความไม่สมมาตรของข้อมูล ซึ่งท าให้การระดมทุนของบริษัทจดทะเบียนใหม่ที่ต้องการระดมทุนใน
ตลาดแรกไม่มีประสิทธิภาพเท่าที่ควร และนักลงทุนสามารถแสวงหาก าไรที่มากผิดปกติ (Anomalies) โดยการเข้า
ไปซื้อหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรก โดยในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจะให้ผลก าไร
และผลตอบแทนท่ีผิดปกติที่ยาวนานกว่าในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ อย่างไรก็ดีระดับของการเสนอราคาต่ า
กว่าราคาที่แท้จริง (Underpricing) ไม่มีความแตกต่างกันในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ 

ผู้วิจัยยังพบอีกว่าในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET) นักลงทุนสามารถสามารถใช้ผลตอบแทน
ในช่วงระยะเริ่มต้นเป็นตัวชี้วัดและท านายผลตอบแทนในระยะถัดมาได้ โดยผลตอบแทนหรือผลตอบแทนสะสมที่
ผิดปกติที่สูงในวันแรกสามารถใช้ท านายได้ว่าผลตอบแทนหรือผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติในช่วง 3-6 เดือนถัดมา
มักจะมีระดับไม่สูงมากนัก ส่วนในตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ นั้นหลักฐานของความสัมพันธ์ของผลตอบแทนหรือ
ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติในช่วงระยะเริ่มต้น และผลตอบแทนหรือผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติในระยะถัดมาไม่
ชัดเจนมากนักเนื่องจากถึงแม้จะมีหลักฐานความสัมพันธ์ของผลตอบแทนในช่วงระยะเริ่มต้น (ช่วง 1 วัน ถึง 1 
สัปดาห์แรก) และระยะถัดมา (ช่วง 1 เดือน ถึง 3 เดือนแรก) แต่ไม่พบความสัมพันธ์ดังกล่าวส าหรับผลตอบแทน
สะสมที่ผิดปกติ  
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ข้อเสนอแนะ  
1. การวัดผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติเมื่อเปรียบเทียบกับดัชนี (Cumulative Abnormal Return – CAR) 

และผลตอบแทนที่ผิดปกติของการถือครองหลักทรัพย์เมื่อเปรียบเทีบกับดัชนี (Buy and Hold Abnormal 
Return – BHAR) ในงานวิจัยฉบับนี้ใช้ดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (SET Index) และ ดัชนีตลาด
หลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ (MAI Index) แต่การวิจัยในอนาคตสามารถใช้ดัชนีรายอุตสาหกรรมในการวัด
ผลตอบแทนสะสมที่ผิดปกติที่แม่นย ามากยิ่งขึ้น โดยสามารถก าจัดผลของความแตกต่างของกลุ่มอุตสาหกรรม
ของหลักทรัพย์ที่ออกใหม่ได้  

2. ข้อสรุปของงานวิจัยฉบับนี้มาจากหุ้นสามัญออกจ าหน่ายแก่สาธารณชนเป็นครั้งแรกตั้งแต่ ปี พ.ศ. 
2559 – 2563 โดยส าหรับปี 2563 ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลหุ้นสามัญที่ออกจ าหน่ายต่อสาธารณชนครั้งแรกก่อน
วันที่ 30 สิงหาคม 2563 เท่านั้น ผู้ที่สนใจสามารถยืนยันข้อสรุปของงานวิจัยนี้โดยใช้ข้อมูลหุ้นสามัญที่
ออกจ าหน่ายต่อสาธารณชนครั้งแรกในช่วงเวลาที่แตกต่างกันออกไป 

3. งานวิจัยฉบับนี้พบหลักฐานของการเสนอราคาต่ ากว่าราคาที่แท้จริง (Underpricing) 
4. ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และตลาดหลักทรัพย์ เอ็ม เอ ไอ และยังพบอีกด้วยว่านัก

ลงทุนสามารถสามารถใช้ผลตอบแทนในช่วงระยะเริ่มต้นเป็นตัวชี้วัดและท านายผลตอบแทนในระยะถัดมาได้  
ดังนั้นจึงเป็นประโยชน์ต่อนักลงทุนในการก าหนดกลยุทธ์ในการลงทุน ในหลักทรัพย์ที่ออกจ าหน่ายแก่
สาธารณชนเป็นครั้งแรก 
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Abstract 
The main objective of this study is to examine factors affecting financial risk management 

and enterprise internal management on enterprise performance of automotive and automotive 
parts industry in Thailand using empirical data. The sample was chosen from companies in 
automotive parts manufacturing industry in Thailand. The questionnaires were distributed to 
334 respondents. The statistics were descriptive statistics, confirmatory factor analysis and 
structural equation model. The results show that the conceptual model aligned with the 
empirical data. (2=121.331, p = .279, 2/df = 1.074, GFI = 0.962, AGFI = 0.936, CFI = 0.998 
RMSEA = 0.015) The findings indicated that financial risk management had positive impacts on 
enterprise internal management at significance level 0.01. Enterprise internal management had 
positive impacts on enterprise performance at significance level = 0.01 Furthermore, the 
outcome showed that financial risk management had direct and indirect impacts on enterprise 
performance at significance level = 0.01. which confirmed the relationship of factors that 
influenced enterprise performance in Thailand’s automotive industry. 
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Introduction 
Thai government had given constant supports to Automotive and automotive parts 

industry. The early development of this industry focused on production to replace importing. 
Thai government also released policies to strengthen automotive and automotive parts 
industry, such as tax increase for automotive parts and assembled automobile, forcing usage 
of automotive parts manufactured in Thailand, promoting foreign investments, and driving 
passed-on knowledge of new technology from international firms to Thai firms. As a result, 
automotive and automotive part industry in Thailand had seen growth in the ratio of 
domestically manufactured automotive parts usage in automobile assembling as high as 80% 
(measured by total cost of automotive parts) (Yongpisanphob, 2020) However, there were 
many closely related risk factors especially during global recession, which were the result of 
trade war between China and the United States, and the change in structure of excise tax on 
Thailand’s important trade partners (Thansettakij, 2020) In addition, COVID-19 outbreak greatly 
impacted global economic growth; global economy expanded less than 1% (Tamajai, 2020). 
International Monetary Fund (IMF) predicted that global economy would shrink by 3% in 2020. 
Many countries would face recession that affected supply chain system by labor shortage and 
raw materials (Chunthapong & Tonghui, 2020) 

To adjust business strategy, enterprise internal management was among the most 
important factors, as it regulated operation guidelines (Jean, Sinkovics & Zagelmeyer, 2018, 
pp. 995-1026; Sritiprat, 2014, pp. 14-18) Financial risk management was also another important 
factor, since it was the result from currency fluctuation, production material cost fluctuation, 
industry’s demand-supply fluctuation, employees’ pay, financial regulation violation, and 
mistakes from bookkeeping (Quang & Hara, 2017, pp. 1369-1388) If the businesses in the said 
industry had good internal management and effective financial risk management, they should 
achieve their objectives and earned sustainable revenues (Angsuphan, 2019) Furthermore, 
effective financial risk management reflected effective overall enterprise management and 
administration, which was the foundation of continuous growth of business.  

Global economy recession and COVID-19 outbreak inevitably affected enterprise 
operation in automotive industry. Governing relationships between financial risk management, 
enterprise internal management, and enterprise performance, hence, would play an important 
role in maintaining the overall enterprise competitiveness in current global situation. 
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Research Objective   
1. To verify correlation of factors that affect financial risk management and enterprise 

internal management within enterprise performance of automotive and automotive parts 
industry in Thailand  

2. To study direct impacts, indirect impacts, and overall impacts of financial risk 
management, enterprise internal management, and enterprise performance. 

 
Scope of the Research   

The scope of this research includes the aspect of population and content, detailed as follow: 
Population: The sample consists of firm members of The Federation of Thai Industries, 

The Thai Automotive Industry Association (TAIA), Thai Auto-Parts Manufacturers Association 
(TAPMA) (Thai Autoparts Manufacturers Association, 2018, pp. 63-75), whose executive level 
officers provide answers to our questionnaire. 

Content: This research studies financial risk management, enterprise internal 
management, and enterprise performance of the aforementioned firms.  
 
Conceptual Framework  

The variables in this research includes Exogenous Latent Variable, which is Financial Risk 
Management (FRM), and Endogenous Latent Variables, which are Enterprise Internal Management 
(EIM) and Enterprise Performance (EP). The concept framework is shown in Figure 1. 
 

Enterprise internal 
management

Financial risk 
management

return on equity ratio

quality provisioning

digital and technology

internal provisioning

return on investments ratio

risk from financial technology

risk from accounting system

risk from business advantages

External Latent Variables
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accounting methodology

risk from asset management

Enterprise 
performance

return on assets ratio

return on sales ratio

work techniques

financial management

Internal Latent Variable

H1a

H2

H1b H3

cash flow to net income ratio

inventory turnover

work collaboration

 

Figure 1 Conceptual Framework 
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This study consists of 3 the hypotheses, such as: 
H1: Financial risk management directly and indirectly influences enterprise 
      performance, which includes the secondary hypotheses, as follow 
H1a: Financial risk management positively and directly influences  
       enterprise performance.  
H1b: Financial risk management positively and directly influences  
       enterprise performance via enterprise internal management.  
H2: Financial risk management positively and directly influences enterprise  
       internal management. 
H3: Enterprise internal management positively and directly influences  
      enterprise performance. 

 
Literature Review 

Automotive Industry 
Automotive and automotive parts industry plays important role in developing the 

country’s economy. Thailand has policies for continuous development in this field.  Starting 
from 1961, there was an official support on domestic automotive-part production and usage, 
to reduce the import counterpart (Thailand Automotive Institute, 2012 , p. 1 )  Automotive 
industry helps improve economy in the aspects of production, marketing, employment, and 
development of technology. However, automotive industry is also at risk of the changes in 
production’s structure and demands on automobile –especially, the demand from electric 
cars. If the automotive business owner cannot cope up with the changes, that could lead to 
a crisis of Thailand’s automotive and automotive parts industry (GSB Research, 2019) 

Financial Risk Management 
Risk management is the result of the decisions under uncertainties, to protect the 

profits and promote goal fulfilment (Hwang, 2014, pp. 219–234; Mishra, 2019, pp. 162-188) 
These affect most stocks in stock market by way of inflation or interest rate, and gross 
domestic products (GDP), which in turn, affect cost of raw material, wage, assets, as well as 
product’s price (Pavabutr, 2008 , pp. 179 - 219 ; Sangsunt & Khongsawatkiat, 2009 , p. 232 ) 
Financial risk management helps lead the organization’s success, reduce obstacles from 
unlikely events that could affect organization’s profit and operation, and prevent damage to 
resources (PricewaterhouseCoopers, 2004 , pp. 1 - 5 )  Therefore, financial risk management is 
then correlated to accounting system, financial technology, seller and buyer, policies and 
regulations, accounting methodology, asset management, and risk from business advantages. 
(Tiyadah & Sawat, 2020, pp. 75-92) 
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Enterprise Internal Management 
Enterprise internal management is a procedure in planning phase, which requires the 

executives of all levels to attend. A good enterprise internal management helps reduce loss 
from redundant tasks, clarify scopes and policies, which in turn help the executives prepare 
for the uncertainties in the future, and prevent conflicts within the organization. Strategy 
planning covers the scope of organization’s activities, which must consider overall resources 
in the organization and environment condition prediction both inside and outside the 
organization (Attamana, 2002, p. 421; Sritiprat, 2014, pp.14-18) Enterprise internal management 
is an important factor for success and good relationship with stakeholders of all levels (Shin 
& Park, 2020, pp. 979-1006) Therefore, enterprise internal management is then correlated to 
internal provisioning, information system, quality provisioning, work techniques, financial 
management regarding recognition criteria of asset and measurement bases, and work 
collaboration. (Sawat & Tiyadah, 2021, pp.78-89) 

Enterprise Performance 
The concept of enterprise performance is focused on concrete goal-oriented 

management, with clear and evaluable results. It is directed toward organization’s goals 
(Chamnanchang, 2013, p. 55) Performance, hence, is the indicator of whether the organization 
has achieved its purposes and goals (Tantunsat, 2009, p. 39) In the past, the evaluation only 
focuses on controlling management, which often expects short-term performance. To sustainably 
improve the organization, there must be evaluation and assessment during work operation, so 
that the current circumstances are realized, and the executive systems are connected throughout, 
with the goal of systematic and constant development (Tongsokhowong, 2017) 

Financial performance effectiveness could be evaluated by analyzing financial 
statement. Financial statement analysis is, therefore, a tool for risk evaluation, security, and 
success of the organization through correlation of numbers in the statement. If the 
performance is not effective, it could fatally impact the business (Guragai & Hutchison, 2020 , 
pp. 429-447; Pipatanasern, 2011, pp. 75-77; Yossomsakdi, 2007, pp. 84-85) 

Although nowadays many organizations use modern management tactics that evaluate 
the operation from different points of view to gauge enterprise performance, executives of 
different organizations give priorities to various aspects of enterprise performance differently. 
However, financial perspective is among the most important perspectives executives need to 
prioritize. Organization’s performance is then considered from the return analysis as a part of 
financial risk analysis; it evaluates the organization’s capability to make profit, showing the 
tendency of long-term gain which reflects organization’s success or failure. Return analysis consists 
of return on assets ratio, return on investments ratio, return on equity ratio, return on sale ratio, 
cash flow to net income ratio, and inventory turnover. (Tiyadah & Sawat, 2020, pp. 75-92) 
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Methodology 
Population are firms that are parts of automotive and automotive part industry in 

Thailand: 50 member firms from the Federation of Thai Industries, 124 member firms from the 
Thai Automotive Industry Association, and 642 member firms from Thai Autoparts Manufacturers 
Association 816 firms in total (Thai Autoparts Manufacturers Association, 2018, pp. 63-75) 

Samples are drawn from the executive officers of member firms of the Federation of 
Thai Industries, and member firms from Thai Autoparts Manufacturers Association. Also, since 
this study uses Structural Equation Model (SEM) to analyze data, we set the sample size 
according to the concept of statistical analysis equation model of Hair, Black, Babin & Asderson 
(2010, pp. 661-662) that suggests that sample size for equation analysis must be considered by 
Multivariate Normality, Estimation Technique, Model Complexity, Missing Data, and Average Error 
Variance of Indicators. The appropriate sample size is 300. Therefore, considering the above 
criteria and to prevent the Outliers, we set the sample size to 330 by Convenience Sampling. 

The data collection is performed on the sample firms that consist of automobile 
manufacturers, automobile assemblers, and automotive part manufacturers that have obtained 
factory license and firms that import/export automobile parts or related machinery. The length 
of time used to collect the data is 4 months, from May 2019 – August 2019. 

The method used in collecting data is delivering questionnaire to the sample firms via 
physical mail and e-mail, along with the letter asking for permission to collect data through 
point-of-contact persons in the firms. In addition, we also visit the firms to collect the data in 
person, and through phone calls. This study has sent the questionnaire to 816 firms and received 
the answers from 334 firms. 

The tool used in data collection is a questionnaire with close-ended questions. There 
are 2 parts: Part 1 – general information about the responder; and Part 2 – evaluation on level 
of operations (scale of 7, 1 being the lowest and 7 being the highest). 

Tool Quality Assessment is conducted in 2 manners. The first is Index of Item Objective 
Congruence (IOC). The second is Reliability Testing. For IOC, the tool (the questionnaire) is 
verified by 9 financial risk experts on the validity, the scope of the content, and the language. 
The result shows that the IOC has value 0.75 – 1.00 for financial risk management topic, 0.50 
– 0.90 for enterprise internal management topic, and 0.90 for enterprise performance topic. 
All the topics has the IOC value 0.5 or higher, which implies that the tool’s content is valid. 
The Reliability Testing is conducted by taking 30 firms in a sample and testing for Reliability 
value. The result shows that Cronbach’s Alpha Coefficient on financial risk management is 
0.937, enterprise internal management is 0.917, and enterprise performance 0.868. All the 
values are higher than 0.70, which implies that the tool is reliable. (Hair, Black, Babin & 
Asderson, 2010, p. 710) 

 
 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.2 July– December 2022 

 
 

 

146 

Data analysis and statistics consists of Descriptive Statistics, used to describe general 
information of the sample on financial risk management level (FRM), enterprise internal 
management (EIM), and enterprise performance (EP). Inferential Statistics is used to in structural 
equation model, by verifying the assumptions on data analysis of multivariate statistics, namely 
outliers. To do that, Squared Mahalanobis Distance (D2) is used to reject questions that have P-
Value lower than 0.01, which implies that the data point is higher or lower than normal. We find 
17 datasets that have higher value than the standard (Hair, Black, Babin & Asderson, 2010, p. 66), 
which implies abnormality of the data and is then rejected from the sample. That results in 317 
datasets in total to be tested on Normality, Homoscedasticity, and Linearity. The result of the 
tests yields the data whose assumptions are verified. Then, the data is analyzed using 
Confirmatory Factor Analysis (CFA), tested on hypotheses, and analyzed for direct and indirect 
influence using Path Analysis. 
 
Results  

From general information, it is shown that most firms are in automotive and 
automotive parts manufacturers (142 firms, 42.5%), have been operating for more than 10 
years (82%), whose trade partners are 174 firms that consists of Thai and foreign firms (52.1%), 
and most of major shareholders are Thai (62.3%). 

Analysis on Financial Risk Management Level, Enterprise Internal Management, and 
Enterprise Performance 

It is found that the opinion of the majority of the firms is Strongly Agree (𝑋̅  = 5.86, SD 
= 0.57) to prioritizing enterprise performance, Agree (𝑋̅ = 5.71, SD = 0.71) to enterprise internal 
management, and Agree (𝑋̅ = 5.55, SD = 0.69) to financial risk management. 

From Confirmatory Factor Analysis (CFA), it is found that First Order CFA on 3 variables, 
which are financial risk management (FRM), enterprise internal management (EIM), and 
enterprise performance (EP), could be measured by 1) Latent variable financial risk 
management (FRM) is measured from 7 observe variables, namely risk from accounting system 
(FRM1), risk from financial technology (FRM2), risk from seller and buyer (FRM3), risk from 
policies and regulations (FRM4), risk from accounting methodology (FRM5), risk from asset 
management (FRM6), and risk from business advantages (FRM7). 2) Latent variable enterprise 
internal management (EIM) is measured from 6 observe variables, namely internal provisioning 
(EIM1), digital and technology (EIM2), quality provisioning (EIM3), work techniques (EIM4), 
financial management (EIM5), and work collaboration (EIM6). 3) Latent variable enterprise 
performance (EP) is measured from 6 observe variables, namely return on assets ratio (EP1), 
return on investments ratio (EP2), return on equity ratio (EP3), return on sales ratio (EF4), and 
cash flow to net income ratio (EP5), and inventory turnover (EP6). The result on analysis of 19 
observe-variable correlation matrix shows that the correlation value of 51 variable pairs are 
significantly distinct from zero at 0.01 statistical level. And from assumption verification, it is 
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found that correlation matrix of the 19 variables is not an identity matrix, which means the 19 
variables are correlated and could be used in component analysis (Bartlett's Test of Sphericity: 
Approx. Chi-Square = 4680.907, df = 171, p = .000). When considering Measures of Sampling 
Adequacy (MSA) of the 19 variables, the values range from 0.897 – 0.980, which are all higher 
than 0.5. That means all the variables could be used for component analysis, which is shown 
in Table 1 and Figure 2. 
 
Table 1 Correlation Coefficient of observe variables from financial risk measurement model 

Enterprise Internal Management and Enterprise Performance 

Observe 
Variable 

FRM1 FRM2 FRM3 FRM4 FRM5 FRM6 FRM7 

FRM1 0.933       
FRM2 0.542** 0.923      
FRM3 0.496** 0.708** 0.950     
FRM4 0.603** 0.550** 0.708** 0.950    
FRM5 0.450** 0.531** 0.650** 0.653** 0.924   
FRM6 0.423** 0.499** 0.591** 0.656** 0.778** 0.928  
FRM7 0.360** 0.535** 0.509** 0.501** 0.689** 0.716** 0.945** 

Observe 
Variable 

EIM1 EIM2 EIM3 EIM4 EIM5 EIM6 
 

EIM1 0.935       
EIM2 0.733** 0.944      
EIM3 0.674** 0.689** 0.950     
EIM4 0.653** 0.689** 0.642** 0.980    
EIM5 0.651** 0.626** 0.707** 0.656** 0.951   
EIM6 0.627** 0.614** 0.610** 0.590** 0.708** 0.963  

Observe 
Variable 

EP1 EP2 EP3 EP4 EP5 EP6 
 

EP1 0.916       
EP2 0.793** 0.897      
EP3 0.614** 0.650** 0.956     
EP4 0.531** 0.649** 0.640** 0.922    
EP5 0.570** 0.558** 0.692** 0.619** 0.954   
EP6 0.489** 0.515** 0.535** 0.673** 0.632** 0.933  

Statistical significance is 0.01, n = 334 
     Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) = 0.941 
     Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square = 4680.907, df = 171, Sig.= 0.000 
    The diagonal value in the matrix is from The Measures of Sampling Adequacy  
    (MSA) for each variable. 
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Figure 2 Financial risk measurement model of enterprise internal management and 

enterprise performance 
 

The result of the First Order Confirmatory Factor Analysis of the financial risk 
measurement model (FRM), enterprise internal management (EIM), and enterprise performance 
(EP), referred to Figure 2, shows that the model is corresponding to empirical evidence, whose 
2/df is 1.114, which pass the criteria for 2/df acceptance that specifies that the value must 
be lower than 5.0, p-value is 0.191. Goodness of Fit Index (GFI) is 0.961, Adjusted Goodness of 
Fit Statistic (AGFI) is 0.934, and Comparative Fit index (CFI) is 0.997. The GFI AGFI, and CFI are 
according to the acceptance criteria, which specifies that the value must be higher than 0.9. 
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) is 0.019, which pass the criteria for 
acceptance at 0.08. The results show that the model corresponds to empirical evidence 
(Blunch, 2013, pp. 117-118; Byrne, 2016, pp. 122-123; Vanichbuncha, 2014, pp. 98-99). When 
considering factor loading in the model, it is found that the factor loading of the 19 observe 
variables are positive and is statistically significant at 0.001 for each variable. That means 
Confirmatory Factor Analysis model for 19 enterprise internal management and enterprise 
performance observer variables has construct validity. 
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Variable and Measurement Quality Assessment   
This study verifies Convergent Validity by considering Average Variance Extracted (AVE). 

The result shows that AVE of variables financial risk management (FRM), enterprise internal 
management (EIM), and enterprise performance (EP) range between 0.583 and 0.702, which 
are higher than 0.5. That means indicator questions in this study has Convergent Validity. When 
considering Construct Reliability (CR), it is found that the values range between 0.857 and 
0.873, which are higher than 0.7. The factor loading of each indicator questions ranges between 
0.585 and 0.893, which is higher than 0.5. This means that the indicator questions of each 
variable have Construct Reliability (Hair, Black, Babin & Asderson, 2010, pp. 709-713). The details 
are shown in Table 2. 
 
Table 2 Study results of enterprise internal management and enterprise performance level  

Factor / Measurement Item Mean 
Standard 
Deviation 

Factor Loading 

Financial Risk Management (FRM) CR = 0.873, AVE = 0.583 
FRM1 Risk from accounting system 6.01 0.663 0.585 
FRM2 Risk from financial technology 5.45 0.677 0.649 
FRM3 Risk from seller and buyer 5.63 0.721 0.802 
FRM4 Risk from policies and regulations 5.74 0.749 0.844 
FRM5 Risk from accounting methodology 5.46 0.805 0.820 
FRM6 Risk from asset management  5.46 0.699 0.797 
FRM7 Risk from business advantages 5.20 0.782 0.811 

Enterprise Internal Management (EIM)  CR = 0.857, AVE = 0.702 
EIM1 Internal provisioning 5.72 0.740 0.839 
EIM2 Digital and technology 5.54 0.686 0.860 
EIM3 Quality provisioning 5.51 0.696 0.820 
EIM4 Work techniques 5.56 0.660 0.771 
EIM5 Financial management 5.57 0.773 0.838 
EIM6 Work collaboration 5.59 0.751 0.893 

Enterprise Performance (EP) CR = 0.857, AVE = 0.593 
EP1 Return on assets ratio (ROA)  5.88 0.633 0.721 
EP2 Return on investments ratio (ROI)  5.88 0.628 0.695 
EP3 Return on equity ratio (ROE)  5.78 0.651 0.842 
EP4 Return on sales ratio (ROS) 5.84 0.620 0.758 
EP5 Cash flow over profit ratio 5.78 0.629 0.809 
EP6 Inventory turnover 5.73 0.673 0.784 
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Discriminant Validity Assessment is conducted by comparing √AVE  of each variable to 
Correlation Coefficient of the variable and other variables. (Hair et al., 2010: p. 713) The result 
shows that √AVE  of financial risk management variable (FRM), enterprise internal management 
(EIM), and enterprise performance (EP) are higher than Correlation Coefficient between 
variables, which means that the indicator questions have Discriminant Validity. The details are 
shown in Table 3. 

 
Table 3 Result of Discriminant Validity Assessment 

Factor CR AVE 
Correlation Coefficient 

FRM EIM EP 

Financial Risk Management (FRM)  0.873 0.583 0.764   

Enterprise Internal Management (EIM) 0.857 0.702 0.640** 0.838  

Enterprise Performance (EP) 0.857 0.593 0.556** 0.642** 0.770 

Remarks:  The bold and italic number in diagonal is √AVE 
    ** Significant level 0.01 
 
Analysis Result of Agreement of Structural Equation Model 
Analysis of agreement of structural equation model of financial risk management (FRM), 

enterprise internal management (EIM), and enterprise performance (EP), against empirical 
evidence shows that the model is corresponding to the empirical evidence, as shown in Figure 3, 
whose 2/df is 1.074, which passes the acceptance criteria of 2/df at 0.5, p-value is 0.279. 
Goodness of Fit Index (GFI) is 0.962, Adjusted Goodness of Fit Statistic (AGFI) is 0.936, and 
Comparative Fit index (CFI) is 0.998. The acceptance criteria for GFI AGFI and CFI is 0.9. Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) is 0.015, which passes the acceptance criteria for RMSEA 
at 0.08, as shown in Figure 3 (Blunch, 2013, p. 120; Byrne, 2016, p. 98; Vanichbuncha, 2014, p. 116) 
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Figure 3 Structural Equation Model for financial risk management, enterprise internal 
management, and enterprise performance 

 
Hypotheses Verification  
 Hypotheses Verification Result and Analysis on Influence of Causal Variables 
that Affect Enterprise Performance 

The result of hypothesis H1a verification “financial risk management positively and 
directly influences enterprise performance” shows that the hypothesis is to be accepted at 
statistical significance value of 0.01, p-value is 0.00, and factor loading is 0.320. 

The result of hypothesis H1b verification “financial risk management positively and 
directly influences enterprise performance via enterprise internal management” shows that 
the hypothesis is to be accepted at statistical significance value of 0.01, p-value is 0.00, and 
factor loading is 0.446. 

The result of hypothesis H2 verification “financial risk management positively and 
directly influences enterprise internal management” shows that the hypothesis is to be 
accepted at statistical significance value of 0.01, p-value is 0.00, and factor loading is 0.838. 

The result of hypothesis H3 verification “enterprise internal management positively 
and directly influences enterprise performance” shows that the hypothesis is to be accepted 
at statistical significance value of 0.01, p-value is 0.00, and factor loading is 0.532. 
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Analysis Result on Influence of Causal Variables that Affect Enterprise Performance 
Path Analysis, consisting of Direct Effect (DE), Indirect Effect (IE), and Total Effect (TE), 

shows that financial risk management positively and directly influences enterprise internal 
management at factor loading value of 0.838, with statistical significance at 0.01. Positive-Direct 
Influence Path of financial risk management on enterprise performance shows that financial 
risk management directly and indirectly influences enterprise performance. Directly, the factor 
loading value is 0.320, with statistical significance value at 0.01. Indirectly, the factor loading 
value is 0.446, with statistical significance value at 0.01. For Influence Path of enterprise 
internal management, it positively and directly influences enterprise performance with factor 
loading value at 0.532, statistical significance value at 0.01, as shown in Table 4. 
 
Table 4  Path Analysis Result  

Path Analysis DE IE TE Hypotheses Verification 
FRM 

 
EIM 0.838 *** - 0.838 *** Accept H2 

FRM 
 
EP 0.320 *** 0.446*** 0.766 *** Accept H1a 

EIM  EP 0.532 *** - 0.532 *** Accept H1b and H3 

 
Conclusion  

The structural equation model of factors affecting financial risk management, 
enterprise internal management, and enterprise performance in the said industry consists of 
components of latent variables that influences each other, namely 1) Financial risk 
management positively and directly influences enterprise internal management, 2) Financial 
risk management positively and directly influences enterprise performance, and 3) Internal 
management positively directly influences enterprise performance. The conclusion could be 
drawn: 1) Financial risk management factor (FRM) consists of 7 variables; the first 3 significant 
indicator weight values are risk from policies and regulations (FRM4) with factor loading at 
0.844 and R2 at 71.20%, risk from accounting methodology (FRM5) with factor loading at 0.820 
and R2 at 67.30%, and risk from business advantages (FRM7) with factor loading at 0.811 and 
R2 at 65.80%. 2) Enterprise internal management factor (EIM) consists of 6 variables; the first 3 
significant indicator weight values are work collaboration (EIM6) with factor loading at 0.893 
and R2 at 51.40%, digital and technology (EIM2) with factor loading at 0.860 and R2 at 73.90%, 
and Internal provisioning (EIM1) with factor loading at 0.839 and R2 at 70.40%. 3) Enterprise 
performance factor (EP) consists of 6 variables, the first 3 significant indicator weight values 
are return on equity ratio (ROE) (EP3) with factor loading at 0.842 and R2 at 71.00%, Cash flow 
to net income ratio (EP5) with factor loading at 0.809 and R2 at 65.40%, and inventory turnover 
(EP6) with factor loading at 0.784 and R2 at 61.50%. 
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The result shows the empirical evidence that automotive and automotive parts 
manufacturers and traders in Thailand should support operations related to financial risk 
management and enterprise internal management, as they lead to effective enterprise 
performance.  

For financial risk management, in addition to liquidity management of cash inflow and 
cash outflow of the enterprise, executives need to consider appropriate management of 
capital structure ratio to ensure the continuity of operation. Also, in enterprise internal 
management, there should be precise role specification that corresponds to the tactics of the 
department. For sustainable success, the specification should focus on balancing 4 core 
factors: enterprise development, finance, work process, and customers. Furthermore, using 
balance scorecard with internal control and risk management would yield benefits to the 
enterprise in a long run. (Wisuteewong & Rompho, 2015, pp. 127-134) 

Contributions 
This study provides the academical benefit as a guideline for confirmatory factor analysis 

of structural equation model. It also shows the confirmatory factor of causal relationship 
between accounting and financial risk management, enterprise internal management, and 
enterprise performance. Therefore, we offer suggestions regarding those factors as follow. 

In the aspect of financial risk management, executives should promote accounting 
officers’ constant deepening of knowledge to comply with accounting standards, so that 
accounting system and accounting methodology of the organization follow regulations. 
Executives should also prioritize operation evaluation for effectiveness to improve reliability 
of financial report. In the aspect of enterprise internal management, executives should 
promote the use of digital technology in work collaboration to foster new work techniques or 
creativity in product and service improvement, in response to customers’ need. Additionally, 
executives should build work culture that focuses on quality of products and services by 
conducting quality control assessment. Executives should also focus on understanding the 
environment of business competition, to consider the right technology to bring in, and to 
increase effectiveness in raw material management, production, product management, as well 
as tracking customer’s need. 

 
Discussion 

Financial risk management positively and directly influences enterprise internal 
management, corresponding to the research by Zhang, Nie, Huang & Chen (2016, pp. 764-768) 
that studied strategy for acquiring capital for supply chain in medium and small sized 
community enterprise. It was found that the strategy that includes collaborations responded 
better to the consumers, since distributor learned about consumers’ need better than 
suppliers. Gao (2020) studied acquiring capital from banks for pricing regulation strategy for 
competition. It was found that the resulted capital and interest rate from the banks influenced 
production cost and enterprise internal management, but had no influence on pricing 
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regulation in retail. The reason was that the enterprise accepted the obligation from loans and 
interest rate as a part of enterprise internal management, which indicated that financial risk 
management influenced enterprise internal management. 

Financial risk management positively and directly influences enterprise performance, 
which corresponds to Huijun & Jing (2016, pp. 1-4) studied working capital ratio of account 
receivable in supply chain of international enterprises; regarding credit risk that took impact 
from uncertainty in needs and fluctuation of currency exchange that influenced working 
capital in medium and small businesses, the currency exchange and compensation for 
contract termination influenced working capital ratio of medium and small businesses at high 
level. Similarly, Chunying et al. (2020) studied financial variables that influenced enterprise 
performance. The study proposed financial model to compare financial risk factors and 
enterprise accounting management when different financial agreements are used. It was 
shown to influence enterprise operation in regulating financial risk prevention factors, liability 
tracking, and guarantee regulation between trade partners. Huang, Yang & Tu (2020, pp. 1-12) 
studied financial decision-making model in supply chain under financial restrictions. The 
studied specified 3 models for financial decision-making: Trade Credit Financing (TCF), Credit 
Guarantee Financing (CGF) and Buyback Guarantee Financing (BGF), whose under restrictions 
found that, for loans to enterprises in supply chain, the loaner must accept risk in enterprise 
performance assessment and financial risk management of the loanee. This indicated that 
financial risk management is a factor that influenced enterprise performance. 
 Enterprise internal management positively and directly influences enterprise 
performance, which corresponds to Jabbour, Jabbour & Sarkis (2019, pp. 11-30) that conducted 
literature study on enterprise management model that influenced effectiveness and 
sustainability of supply chain. The enterprise internal management influenced effectiveness 
of enterprise operation, and impacted sustainability of the whole supply chain. Similarly, 
Babich & Kouvelis (2018, pp. 1-18) conducted literature study on interface of finance, 
operations, and risk management. Many research studies on marketing, international trading, 
and corporation management showed the correlation between finance, management, and risk 
management, which influenced product quality and enterprise performance. Correspondingly, 
Zimmer, Frohling, Breun & Schultmann (2017, pp. 96-109) found that enterprises that realized 
the importance of verification and tracking of enterprise operation and enterprise internal 
management could prevent risk from enterprise performance. Likewise, Yang & Birge (2018, 
pp. 3496-3970) studied financial investment risk sharing, specifically the guideline in expanding 
loan limits for enterprises that were parts of supply chain. Most investment through expanding 
loan limits relied on information from the prediction on future revenue, which was the result 
from consumer’s demand assessment on the product, along with current financial status of 
the enterprise, as well as risk management and financial reliability of the enterprise. Since 
expanding loan limits required the investor to accept the risks together with the loanee, this 
implied that financial risk and enterprise internal management influenced enterprise 
performance. 
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Recommendations 
For future work, studies for main activity group and service provider industry group 

should be conducted separately. Furthermore, risks regarding changes from internal 
combustion engine to electric engine should be studied, to find the relationship between cost 
of technology change and enterprise performance. 
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การสร้างผู้สนับสนุนตราสินค้าในยุคความปกติถัดไปโดยใช้กลยุทธ์การตลาด 5.0  
ส าหรับโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ณรงค์ สิริวัฒนวิโรจน1์* สมิตา กลิ่นพงศ์2 และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข3 

 
บทคัดย่อ 

ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทยได้รับผลกระทบจากปัจจัยภายนอกจากการแพร่ระบาดของ
ไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ 2019 (Covid-19) ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้บริการทางการแพทย์
ท าให้โรงพยาบาลเอกชนต้องมีการปฏิวัติ (Disrupt) การให้บริการจากการแพทย์ดั้งเดิม (Traditional 
Medicine) เป็นการแพทย์ดิจิทัลแบบผสมผสาน (Digital Integration Medicine) เพ่ือปรับรูปแบบการ
ให้บริการทางการแพทย์ให้ตอบสนองความต้องการในการใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งธุรกิจการแพทย์เป็น
หนึ่งในธุรกิจที่ยากต่อการเปลี่ยนแปลงสู่ดิจิทัล เพราะรูปแบบการให้บริการที่ยังต้องพ่ึงพาการให้บริการโดย
มนุษย์เป็นหลัก การน าเสนอแนวทางการศึกษาในครั้งนี้ได้น าแนวคิดการตลาด 5.0 ซึ่งเป็นแนวคิดทางวิชาการ
และยังไม่ถูกน ามาใช้ในการศึกษาวิจัยอย่างแพร่หลาย มาร่วมบูรณาการกับองค์ความรู้ที่มีอยู่เดิมด้านกลยุทธ์
การสื่อสารดิจิทัล 4.0 เทคโนโลยีการแพทย์ดิจิทัลผสมผสาน การรับรู้คุณภาพบริการทางการแพทย์ที่เป็นหัวใจ
หลักของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน โดยผ่านการสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่จากบริการทางการแพทย์ที่มีอยู่
เดิม ที่สามารถเติมเต็มความต้องการของปัจเจกและสังคม จนน าไปสู่การสร้างผู้สนับสนุนตราสินค้าของ
โรงพยาบาลเอกชนที่จะมีบทบาทในการช่วยเผยแพร่ แนะน า โน้มน้าวให้ผู้อ่ืนได้ทดลองใช้ และกลับมาใช้
บริการซ้ า นอกจากนี้การบูรณาการเทคโนโลยีการแพทย์ดิจิทัลกับการแพทย์ดั้งเดิมจะช่วยสร้างคุณภาพชีวิต
ภายในองค์กรที่ดีให้กับบุคลากรทางการแพทย์โดยใช้เทคโนโลยีสุขภาพสมัยใหม่ทดแทนภาระงานที่ไม่จ าเป็น 
และช่วยขยายขอบเขตการให้บริการทางการแพทย์ไปยังภายนอกองค์กรให้สะดวกสบายและเข้าถึงได้ง่ายมาก
ยิ่งขึ้นส่งผลให้คนในสังคมมีชีวิตที่ยืนยาวอย่างมีคุณภาพ รวมถึงข้อสรุปจากการศึกษาสามารถใช้เป็นแนว
ทางการพัฒนากลยุทธ์การให้บริการของโรงพยาบาลเอกชน และใช้เป็นแนวทางการก าหนดนโยบายสนับสนุน
จากภาครัฐบาล เพ่ือการมุ่งสู่การเป็นศูนย์กลางนานาชาติ และเสริมสร้างขีดความสามารถการแข่งขันในระดับ
ภูมิภาคของโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด 5.0, การรับรู้คุณภาพบริการม การรับรู้เชิงประสบการณ์, ผู้สนับสนุนแบรนด์ 

โรงพยาบาลเอกชน 
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Create Brand Advocacy in The Next Normal Using Marketing 5.0  
for Thai Private Hospitals 
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Abstract 

Private hospitals in Thailand have been affected by external factors in regards to the 
Covid-19  outbreak, which has changed consumers’ behavior in medical service. It is crucial 
that private hospitals adjust traditional medicine to digital integration medicine in order to 
meet the needs of service consumers. The medical business is one of the businesses that are 
difficult to digitize since this type of business still mainly depends on humans as service 
providers. This study integrated the Marketing 5.0, which is an academic concept, but has not 
been widely used in research studies with the existing knowledge of digital communication 
strategy 4.0 , digital medical technology, and recognition of the quality of medical services as 
the key of private hospitals. To fulfill individuals and social needs, it is necessary to use 
available medical services to create new experiences, as well as brand sponsors of private 
hospitals. In fact, brand sponsors play a great role in publicizing, recommending, and 
persuading others to try the service and return to the service again. In addition, the integration 
of digital medical technology with traditional medicine can create a better quality of life within 
the organization for healthcare professionals by using modern health technologies to replace 
their unnecessary workloads. Moreover, this expands the scope of medical services to be more 
convenient and accessible to outsiders. These advantages lead to a long and quality life of 
people in society. The results of this study can not only be used as a guideline to develop 
service strategies of private hospitals, but also beneficial for policy-making in order to become 
an international hub and e n h a n c e  the regional competitiveness of private hospitals in 
Thailand. 
 
Keywords: Marketing Strategy 5 . 0 , service quality awareness, experiential perception, brand 

sponsor, private hospital 
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บทน า 
เดือนธันวาคม ปี 2562 เกิดการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ 2019 (Covid-19) โดยมี

จุดเริ่มต้นการแพร่ระบาดครั้งแรกเมืองอู่ฮ่ัน ประเทศจีน และมีการแพร่ระบาดใหญ่และส่งผลกระทบแก่หลาย
ประเทศทั่วโลก และประเทศไทยเป็นประเทศแรกที่พบผู้ป่วยยืนยัน Covid-19 นอกประเทศจีน ในวันที่           
13 มกราคม พ.ศ. 2563 (วิกิพีเดีย, 2564) ภายหลังจากนั้นก็เกิดการแพร่ระบาดภายในประเทศหลายระลอก
และส่งผลกระทบอย่างหนักต่อภาพรวมเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่
ต้องพ่ึงพารายได้จากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ซึ่งธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนก็ได้รับผลกระทบโดยตรงจากวิกฤต
การแพร่ระบาดดังกล่าว เนื่องจากกลุ่มนักท่องเที่ยงเชิงการแพทย์ไม่สามารถเดินทางมาใช้บริการโรงพยาบาล
เอกชนในประเทศไทยได้ เพราะนโยบายการปิดประเทศและจ ากัดการเดินทาง (Lockdown) เพ่ือควบคุมการ
แพร่ระบาดท าให้รายได้ของกลุ่มโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทยที่มีสัดส่วนคนไข้ชาวต่างชาติเป็นเป้าหมาย
หลักได้รับผลกระทบเป็นอย่างมาก และส่งผลต่อรายได้ที่ลดลงอย่างมีนัยส าคัญ อาทิ โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์
ปี 2563 มีรายได้ 12,567.83 ล้านบาท ก าไรสุทธิ 1,204.14 ล้านบาท ลดลงจากปี 2562 ที่เคยมีรายได้ 
18,718.27 ล้านบาท ก าไรสุทธิ 3,747.73 ล้านบาท โรงพยาบาลกรุงเทพปี 2563 มีรายได้ 69,101.64 ล้าน
บาท ก าไรสุทธิ 7,214.24 ล้านบาท ลดลงจากปี 2562 ที่เคยมีรายได้ 83,893.22 ล้านบาท ก าไรสุทธิ 
15,517.17 ล้านบาท (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์, 2563; กรงุเทพดุสิตเวชการ, 2563) 

ดังนั้น กลุ่มธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนทั้งระดับพรีเมี่ยมและระดับกลางได้จัดท าโปรโมชั่นส่งเสริมการ
ขายเพ่ือกระตุ้นให้คนไข้ชาวไทยทดลองเข้ารับบริการทางการแพทย์ที่สถานพยาบาลของตนเองทดแทนรายได้
จากคนไข้ชาวต่างชาติที่ไม่สามารถเดินทางมาใช้บริการได้ ท าให้เกิดการแข่งขันอย่างสูงในการจัดโปรแกรม
ส่งเสริมการขายของกลุ่มโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย อาทิ โรงพบาบาลบ ารุงราษฎร์จัดแคมเปญ 
“สเปเชียลดิสเคานต์” ด้วยการให้ส่วนลดถึง 40% ส าหรับค่าห้องพักผู้ป่วยใน และส่วนลด 20% ค่ายา 
เวชภัณฑ์ ค่าบริการทดสอบทางห้องปฏิบัติการ และ X-ray ส าหรับผู้ป่วยนอกและผู้ป่วยใน รวมถึงกลยุทธ์การ 
“รีเซตไพรซ์” เพ่ือลบภาพของค่ารักษาพยาบาลที่สูงของบ ารุงราษฎร์ที่เคยมีมาเมื่อในอดีต ขณะที่ รพ.กรุงเทพ 
ได้ปรับรูปแบบการเข้าถึงการบริการทางสุขภาพ โดยเป็นพันธมิตรอย่างเป็นทางการกับช้อปปี้ (Shopee) 
เปิดตัวออฟฟิเชียลสโตร์กับมหกรรม Shopee 11.11 Big Sale ในการจัดแพ็กเกจตรวจสุขภาพ พร้อม
โปรโมชั่นลดราคาพิเศษที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มคนไข้ในประเทศ (ประชาชาติธุรกิจ ออนไลน์ , 
2563) โดยจะเห็นได้ว่าโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพได้เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดสมัยใหม่ในการสื่อสารกับ
คนไข้ ที่เป็นการผสมผสานระหว่างสื่อดิจิทัลและสื่อดั้งเดิมควบคู่กับการใช้เทคโนโยโลยี สุขภาพ (Health 
Teach) เพ่ือช่วยแก้ปัญหาการชะลอหรือเลื่อนการเข้ารับบริการทางการแพทย์ของคนไข้ชาวไทยในกรณีที่ไม่
เร่งด่วนเนื่องจากมาตรการการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ท าให้โรงพยาบาลเอกชนมีความ
จ าเป็นต้องปฏิวัติ (Disrupt) รูปแบบและกระบวนการให้บริการทางการแพทย์เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมที่
เปลี่ยนไปของคนไข้ภายในประเทศ โดยกลุ่มโรงพยาบาลเอกชนได้น าเทคโนโลยีสุขภาพ (Heath Tech) เข้ามา
มีบทบาทในการให้บริการทางการแพทย์กับคนไข้โดยตรงในรูปแบบ “ธุรกิจกับผู้บริโภค” (B2C) นอกเหนือจาก
การใช้งานในภาค “ธุรกิจกับธุรกิจ” (B2B) เพ่ือช่วยเพ่ิมช่องทางการให้บริการ อ านวยความสะดวก ลดความ
เสี่ยง และยกระดับมาตรฐานการให้บริการ ทางการแพทย์อาทิ เครือโรงพยาบาลสมิติเวช ได้ใช้ “Tytocare” 
ที่เป็นชุดอุปกรณ์ตรวจวัดสุขภาพเบื้องต้น ในรูปแบบทันสมัย พกพาง่าย ออกแบบมาให้ทุกคนสามารถใช้งาน
เองได้ที่บ้าน เพ่ือส่งข้อมูลให้แก่แพทย์ที่ให้ค าปรึกษาออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ลดความเสี่ยงจากการ
เดินทางของผู้ป่วย และแอพพลิเคชั่น “Pharmasafe” ที่เป็นเป็นระบบดูแลการใช้ยาส่วนบุคคลที่ เพ่ือลด
ปัญหาการใช้ยาผิดของผู้ป่วย เป็นเครื่องที่ช่วยให้ผู้ป่วยใช้ยาได้ครบและถูกต้องตามแพทย์สั่ง โดยระบบจะให้
ข้อมูลและเตือนการใช้ยาอย่างอัตโนมัติผ่านทางโทรศัพท์มือถือ โดยเครือโรงพยาบาลกรุงเทพได้น ามา
ประยุกต์ใช้เป็นช่องทางติดตามการจัดส่งยา และให้ค าปรึกษาการใช้ยาโดยเภสัชกร (กรุงเทพดุสิตเวชการ, 2563) 
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รวมถึง โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ได้เปิดให้บริการ โทรเวชกรรม (Telemedicine) เป็นครั้งแรก ในเดือนมีนาคม 
2563 (โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์, 2563) โดยสถานการณ์การแพร่ระบาดของ Covid-19 เป็นปัจจัยเร่งการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีทางการแพทย์แบบดั้งเดิมมาเป็นการแพทย์ดิจิทัลแบบผสมผสาน (Healthcare 
Technology Digital Transformation) ทั้งในมิติการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารและการให้บริการทาง
การแพทย์เพ่ือการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในระหว่างสถานการณ์การแพร่ระบาดและหลังสิ้นสุดการ
แพร่ระบาดของ Covid-19 ที่จะเป็นสังคมแห่งความปกติถัดไป (Next Normal) ซึ่งธุรกิจการแพทย์มีความ
จ าเป็นต้องปรับตัวใน 5 ด้าน ได้แก่ 1) การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า (Resolve) 2) การปรับธุรกิจให้มีความ
ยืดหยุ่นทันต่อสถานการณ์ (Resilience) 3) การกลับไปด าเนินธุรกิจตามปกติอีกครั้ง (Return) 4) การคิดใหม่ 
(Re-imagination) และ     5) การปฏิรูปเพื่อก้าวสู่อนาคตที่ดีกว่า (Reform) (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม, 2564)  

คอตเลอร์ , การตะจายา และ เซเตียวาน (2564, น. 91-97)  ได้ประเมินความพร้อมของ                  
การเปลี่ยนแปลงสู่ดิจิทัลของธุรกิจไว้ 4 กลุ่มคือ 1 ) แบบดั้งเดิมที่ได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของ 
Covid-19 มากที่สุด 2) แบบไปข้างหน้า ที่ได้ลงทุนในระบบนิเวศเชิงดิจิทัล (Digital Ecosystem) แต่ลูกค้ายัง
ไม่พร้อมที่จะไปสู่ดิจิทัลอย่างสมบูรณ์ 3) แบบออแกนิค ที่ลูกค้าพร้อมในการเข้าสู่ดิจิทัลแต่อุตสาหกรรมยังไม่
พร้อม 4) แบบเข้าถึงได้ทุกช่องทาง ที่เป็นเป้าหมายในการด าเนินงานของหลายบริษัทในสถานการณ์การแพร่
ระบาดของ Covid-19 เพราะแทบจะได้ไม่รับผลกระทบแต่สามารถสร้างการเติบโตของธุรกิจได้ในสถานการณ์
ดังกล่าว ดังนั้น จะให้ได้ว่าเป็นความท้าทายของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย เพราะเป็นกลุ่มธุรกิจ
ดั้งเดิมที่สามารถปรับตัวสู่ดิจิทัลได้ยากเพราะต้องเน้นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ในด้านการให้บริการทาง
การแพทย์ รวมถึงความชัดเจนของกฎระเบียบการให้บริการทางการแพทย์ดิจิทัลและความพร้อมของคนไข้ที่
จะเต็มใจช าระค่าบริการผ่านเทคโนโลยีการแพทย์ดิจิทัลเมื่อเปรียบเทียบกับบริการทางการแพทย์แบบดั้งเดิม 
ซึ่งเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกับ Haggerty (2021 , p. 7) ที่ให้ความเห็นว่ากลุ่มธุรกิจการแพทย์ได้รับ
ผลประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างมีนัยส าคัญ โดยใช้ประโยชน์จาก Internet 0f Things 
(IOT) ในการประยุกต์เชื่อมต่อกับระบบการให้บริการทางการแพทย์ เพ่ือขยายขอบเขตการให้บริการด้วย
เทคโนโลยีดิจิทัล โดย Grand Research Review (2021) ได้รบรวบข้อมูลธุรกิจการแพทย์ทั่วโลกได้ลงทุนใน
ระบบ IoT มากกว่า 1,470,000,000,000 ดอลลาร์ ในปี 2018 และคาดการณ์ว่าจะเติบโตถึง19.9% ในปี 
2025 ที่ครอบคลุมเกี่ยวกับเครื่องมือแพทย์ อุปกรณ์ติดตามสุขภาพแบบพกพา ระบบการแพทย์ดิจิทัล 
ซอฟต์แวร์ และการให้บริการ สอดคล้องกับทิศทางการเติบโตของเทคโนโลยีทางการแพทย์ดิจิทัล (Heath 
Tech) ในประเทศไทยทีม่ีบทบาทส าคัญในการให้บริการระหว่างสถานการณ์การแพร่ระบาดของ Covid-19 ใน
ระหว่างปี 2564 มีมูลค่าการใช้จ่ายประมาณ 300-400 ล้านบาทและคาดการณ์ในระยะ 3-5 ปี จะสามารถ
เติบโตได้ถึง 10-12% (CAGR) อย่างไรก็ตามการใช้เทคโนโลยีการแพทย์ดิจิทัลในประเทศไทยยังอยู่ในประเภท
ธุรกิจกับธุรกิจ (Business-to-business: B2B) ที่มีสัดส่วนถึง 65-75% ของมูลค่าตลาดซึ่งมากกว่าประเภท
ธุรกิจกับผู้บริโภค (Business-to-customer) โดยเฉพาะเป็นการใช้งานโดยสถานพยาบาลและธุรกิจสุขภาพ
ขนาดใหญ่ที่มีศักยภาพในการลงทุน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) ถึงแม้ว่ารายได้ส่วนใหญ่ของโรงพยาบาล
เอกชนในกรุงเทพจะมาจากบริการทางการแพทย์แบบดั้งเดิมอยู่ แต่ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
Covid-19 ท าให้โรงพยาบาลเอกชนได้น าเทคโนโลยีการแพทย์ดิจิทัลผสมผสานมาให้บริการ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของคนไข้ เพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการ และสนับสนุนการปฏิบัติการในการให้บริการทาง
การแพทย์ในช่วงเวลาดังกล่าว อย่างไรก็ตามบริการทางการแพทย์ดิจิทัลผสมผสานยังมีข้อจ ากัดในด้าน
การศึกษา และแนวทางการน าไปประยุกต์ใช้ซึ่งยังไม่ได้ถูกรวบรวมเป็นชุดความรู้แบบองค์รวม โดย Kraus, 
Schiavone, Pluzhnikova & Invernizzi (2021, p. 561-563) ได้ศึกษาทบทวนวรรณกรรมเพ่ือสังเคราะห์
แนวทางเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงเข้าสู่ดิจิทัลของธุรกิจการแพทย์ได้ 5 ด้าน คือ 1. ด้านการเพ่ิมประสิทธิภาพ
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การให้บริการ 2. ด้านการยึดคนไข้เป็นจุดศูนย์กลางในการให้บริการ 3. ด้านปัจจัยองค์กรและการน าไป
ประยุกต์ใช้ 4. ด้านการพัฒนาบุคลากร 5. ด้านเศรษฐกิจและสังคม โดยผู้วิจัยก็มีความเห็นที่สอดคล้องกับ
การบูรณาการองค์ความรู้เกี่ยวกับการให้บริการการแพทย์ดิจิทัลตามแนวทาง Marketing 5.0 ซึ่งเป็นยุค Next 
Normal ของการให้บริการทางการแพทย์ของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนยุคดิจิทัล ซึ่ง คอตเลอร์, การตะจายา 
และ เซเตียวาน (2564, น. 92-93) ได้น าเสนอแนวทางซึ่งเป็นกลยุทธ์ในมิติของการตลาดเป็นหลัก และมี
ความเห็นว่าธุรกิจการแพทย์สามารถเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทัลได้ยาก เนื่องจากพ่ึงพาการปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ
ระหว่างผู้ให้บริการทางการแพทย์และผู้รับบริการ รวมถึงการคุณภาพการให้บริการทางการแพทย์ถือเป็นหัวใจ
หลักของธุรกิจ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการน าเสนอแนวคิด Marketing 5.0 ที่เป็นการผสมผสานระหว่างกลยุทธ์
การสื่อสารตามแนวทาง Marketing 4.0 และเทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือยกระดับการให้บริการทางการแพทย์ 
รวมถึงเติมเต็มความต้องการในบริบทของการแพทย์ดิจิทัลยุค Next Normal อย่างไรก็ตามมีความน่าสนใจที่
จะศึกษาลงไปในรายละเอียดของคุณภาพบริการทางการแพทย์ดิจิทัลผสมผสานเพราะการน าเทคโนโลยี
การแพทย์ดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ในการให้บริการควรให้ความส าคัญกับความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพ
บริการ เพ่ือคาดการณ์ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อผู้ให้บริการ (Babakus & Mangold, 1992, p. 767) 
ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดการรับรู้คุณภาพบริการ (SERVQUAL) เพ่ืออธิบายการรับรู้คุณภาพบริการเทคโนโลยี
การแพทย์ดิจิทัลผสมผสานในมุมมองของผู้บริโภคที่มีองค์ประกอบด้านกายภาพ การไว้วางใจ การตอบสนอง 
ความมั่นใจ และความเข้าใจ ซึ่งจากการศึกษาส่วนใหญ่จะน าเสนอในมิติของคุณภาพบริการที่มีผลต่อความพึง
พอใจ และความภักดี แต่การน าเสนอของผู้วิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายที่ต้องการหาความเชื่อมโยงระหว่างกลยุทธ์
การตลาด 5.0 ที่ผสมผสานกลยุทธ์การตลาด 5A (การตลาด 4.0) และคุณภาพบริการการแพทย์ดิจิทัล
ผสมผสาน โดยส่งผ่านการรับรู้เชิงประสบการณ์ (Perception of Customer Experience) ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิด คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน (2564, น. 80) ที่อธิบายว่าเทคโนโลยีดิจิทัลจะต้องสามารถ
สร้างประสบการณ์ที่ดี และเป็นการปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่าง Hi-tech และ Hi-touch ได้อย่างเหมาะสม 
โดยเฉพาะธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนที่ต้องบูรณาการผสมผสานระหว่างการแพทย์แบบดั้งเดิมและการแพทย์
ดิจิทัลผสมผสาน ซึ่งถือเป็นความท้าทายของผู้บริหารและผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการก าหนดกลยุทธ์ เพราะถ้า
สามารถสร้างการรับรู้เชิงประสบการณ์จากบริการทางการแพทย์ดิจิทัลผสมผสานได้อย่างเหมาะสม จะสามารถ
น าไปการสร้างผู้สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) ที่จะเป็นผู้บอกต่อและแนะน าประสบการณ์ที่แตกต่างจาก
การให้บริการการแพทย์แบบดั้งเดิมให้ผู้อ่ืนได้รับทราบ (คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน, 2564, น. 134) 
รวมถึงจะเป็นผู้ให้ค าตอบและช่วยอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับบริการ จะน าไปสู่การยกระดับการให้บริการและสร้าง
ขีดความสามารถการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน 
 

ประพจน์ที่ 1 (P1) กลยุทธ์การตลาด 5.0 มีผลต่อการรับรู้คุณภาพบริการทางการแพทย์ดิจิทัล
ผสมผสานของผู้ใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
กลยุทธ์การตลาด 5A (Marketing 4.0) 

การตลาด 4.0 เป็นแนวคิดที่อธิบายการเปลี่ยนแปลงจากการตลาดเน้นผลิตภัณฑ์ (Product-driven 
marketing) หรือการตลาด 1.0 ไปสู่การการตลาดที่ เน้นผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Customer-centric 
marketing) หรือการตลาด 2.0 จนน าไปสู่การตลาด 3.0 ที่เกิดการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคเพ่ือเป็นมนุษย์
อย่างสมบูรณ์ในมิติของความคิด (Mind) จิตใจ (Heart) และจิตวิญญาณ (Spirit) การตลาด 4.0 จะเป็นการหลอม
รวมการตลาดดิจิทัลและการตลาดแบบดั้งเดิม โดยให้เข้ากับลักษณะของเส้นทางผู้บริโภค (Customer Path) ที่มี
การเปลี่ยนแปลงตั้งแต่ขั้นเกิดการรับรู้ (Awareness) การดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมือท า 
(Act) และการสนับสนุน (Advocacy) หรือเรียกว่ากลยุทธ์การตลาด 5A 
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คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน (2560, น. 75-80) ได้กล่าวถึง กลยุทธ์การตลาด 4.0 ด้วย
โมเดล การตลาด 5A โดยบูรณราการการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดดิจิทัล ดังนี้ 

1. การรับรู้ (Aware) เป็นประตูสู่เส้นทางการเดินทางของผู้บริโภค ที่ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้าจาก
ประสบการณ์เก่า การสื่อสารการตลาด และจากการแนะน าของผู้อ่ืน การรับรู้เปรียบเสมือนประตูบานแรกที่
จะเปิดให้ผู้บริโภคได้รู้จักกับตราสินค้า ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลหรือผู้บริโภคสมัยใหม่โดยส่วนใหญ่จะมีความรู้มาก     
ช่างเลือก และเวลาจะเลือกซื้อสินค้าอะไรนั้น จะต้องท าความรู้จักกับสินค้านั้นก่อน และมีโอกาสน้อยมากที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้ากับตราสินค้าที่ไม่รู้จัก ดังนั้นในขั้นตอนแรกของการวางต าแหน่งทางการตลาดดิจิทัล  
ตราสินค้า มีหน้าที่ที่จะต้องสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้าให้ได้มากที่สุด โดยการท าโฆษณา การประชาสั มพันธ์ 
การบอกต่อเพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีโอกาสรับรู้และเริ่มรู้จักกับต าแหน่งทางการตลาดดิจิทัลของตราสินค้า  ส าหรับ
โรงพยาบาลเอกชนที่ใช้กลยุทธ์การสร้างการรับรู้จะครอบคลุมทุกจุดสัมผัสของคนไข้ผ่านสื่อดิจิทัลทดแทนสื่อ
แบบดั้งเดิม ซึ่งมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นเนื่องจากการปฏิวัติและพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัล โดยรูปแบบการรับรู้
อาจจะเปลี่ยนแปลงไป เช่น การแนะน าบอกต่อ (World-of-mouth) จากบุคคลสู่บุคคลก็เปลี่ยนแปลงไปจาก
บุคคลสู่กลุ่มบุคคลอ่ืนบนโลกออนไลน์ที่มีความสนใจใกล้เคียงกัน 

2. การดึงดูดใจ (Appeal) เป็นขั้นตอนหลังจากผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงตราสินค้าหรือสินค้าที่จดจ าได้
แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการประมวลข้อมูลข่าวสาร ที่ได้รับ และบันทึกเป็นความทรงจ า ถ้าผู้บริโภคมีความ
ต้องการที่จะซ้ือสินค้าประเภทนั้น ความทรงจ าที่เกิดจากการรับรู้ในขั้นแรกจะปรากฏขึ้น และส่งผลให้ผู้บริโภค
จะท าการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งในข้ันตอนนี้ การวางต าแหน่งทางการตลาดดิจิทัล ตราสินค้า
จะต้องสร้างสิ่งที่ดึงดูดใจให้กับผู้บริโภคให้ได้ เช่น จากคุณสมบัติเด่นของสินค้า โปรโมชั่นที่โดดเด่นกว่าการวาง
ต าแหน่งทางการตลาดดิจิทัลอ่ืน ๆ ส าหรับโรงพยาบาลเอกชนกลยุทธ์การดึงดูดคนไข้นอกจากการจัดท า
โปรโมชั่นแล้ว ยังครอบคลุมถึงกลยุทธ์การหาพันธมิตรเชิงกลยุทธ์ (Strategic Partner) เช่น บริษัทประกันต่าง 
ๆ เพราะอิทธิพลจากเติบโตอย่างต่อเนื่องของกลุ่มธุรกิจประกันชีวิตที่เพ่ิมความคุ้มครองด้านสุขภาพและโรค
ร้าย (Health & CI)  และประกันสุขภาพที่มี อัตราการเติบโตต่อเนื่องมาโดยตลอด เนื่องจากอัตราค่า
รักษาพยาบาลมีการปรับตัวเพ่ิมขึ้น 8-10% ในแต่ละปี ท าให้ธุรกิจประกันสุขภาพมีอัตราการเติบโตร้อยละ 9 
ในปี 2563 (ประชาชาติธุรกิจ ออนไลน์, 2564)   ท าให้การเป็นพันธมิตรหรือจัดท าโปรแกรมส่งเสริมการขาย
ร่วมกับบริษัทประกันเหล่านี้สามารถสร้างการดึงดูดให้กับคนไข้ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ การพัฒนาระบบแอป
พลิเคชันของโรงพยาบาลให้สะดวกและง่ายต่อการใช้งานก็มีผลต่อการสร้างการดึงดูดเช่นเดียวกัน 

3. การสอบถาม (Ask) เป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะท าการประมวลข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูล และผู้บริโภคจะท าการสอบถามข้อมูลของสินค้าหรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ การสอบถามข้อมูลจะ
ครอบคลุมจากเพ่ือน คนรู้จัก หรือผู้ที่เคยใช้สินค้านี้ รวมถึงสอบถามกับทางตราสินค้าเองโดยตรง ในขั้นตอน
การสอบถามข้อมูลผู้บริโภคอาจจะทดลองไปใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์ที่ร้านค้า โดยผู้บริโภคจะมี ขั้นตอนการ
สอบถามที่ซับซ้อนขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลจากโลกดิจิทัล (ออนไลน์) และโลกทางกายภาพ (ออฟไลน์) 
เข้าด้วยกัน ซึ่งตราสินค้าจะต้องพร้อมรับกับการให้ข้อมูลตลอดเวลา เพราะผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการความสะดวก 
และรวดเร็ว ซึ่งค าถามที่ถูกถามเป็นประจ า ตราสินค้าควรจะต้องท าระบบอัตโนมัติเพ่ือให้ข้อมูลที่ผู้บริโภค
ต้องการ และสามารถตอบกลับได้ในทันทีก็จะเป็นสิ่งที่ง่ายขึ้น ในช่วงการสอบถามเส้นทางการเดินทางของ
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงจากเส้นทางเฉพาะบุคคลไปสู่เส้นทางของกลุ่มคนในสังคม โดยการตัดสินใจซื้อจะ
ขึ้นอยู่กับข้อมูลที่ประมวลจากความคิดเห็นของผู้บริโภคคนอ่ืนที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้านั้น ๆ และ
ได้รับการยืนยันและเห็นชอบจากผู้บริโภคเหล่านั้น ดังนั้นเพื่อสานต่อเป้าหมายการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก 
สร้างความภักดีใน ตราสินค้าและบริการ (Brand Loyalty) สร้างกลุ่มเครือข่ายอันแน่นแฟ้น ส่งต่อความรู้สึก
ร่วมระหว่างลูกค้าและตราสินค้าธุรกิจ รวมทั้งเพ่ิมการรับรู้ (Brand Awareness) ให้มากขึ้นได้ตามมา ส าหรับ
ในปัจจุบันโรงพยาบาลเอกชนได้ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสอบถามเป็นอย่างยิ่ง เพราะคนไข้สามารถ
สอบถามข้อมูลการให้บริการทางการแพทย์จากภายนอกที่ครอบคลุมคนรู้จักของตนเอง หรือจากบุคคลอ้างอิง



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.2 July– December 2022 

 
 

 

165 

บนสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ดังนั้น โรงพยาบาลเอกชนจึงพยายามสร้างคอมมูนิตี้ของตนเองผ่านสื่อออนไลน์ต่าง  ๆ 
เพ่ือสร้างพ้ืนที่กลุ่มคนที่นิยมชมชอบในการให้บริการของโรงพยาบาลได้เข้ามารับทราบข้อมูลข่าวสาร หรือ
สอบถามข้อมูลกับโรงพยาบาล ซึ่งการสอบถามดังกล่าวอาจจะสอบถามโดยตรงกับโรงพยาบาลหรือสอบถาม
ผ่านกลุ่มคนที่เคยใช้งานในคอมมูนิตี้ก็ได้ 

4. การซื้อ (Act) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคน าข้อมูลมาประเมินผลก่อน ถ้าเกิดความพึงพอใจ ก็จะเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ หรือเรียกว่าขั้นการลงมือท าการตอบสนองของตราสินค้าท่ีดีในด้านการซื้อ ตราสินค้าจะต้องมีระบบ
การสั่งซื้อสินค้าที่สะดวก การจัดส่งที่รวดเร็ว และการช าระค่าบริการสินค้าหรือบริการที่ไม่ซับซ้อน เพราะ
ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจระหว่างการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคจะมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ที่
ลึกซึ้งขึ้นหลังจากการตัดสินใจใช้บริการ รวมถึงเกิดจากบริการหลังการขาย ดังนั้นตราสินค้าจะต้องส่งมอบ
ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้สินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค และถ้าเกิดปัญหาระหว่างการใช้บริการ ตราสินค้า
ต้องพยายามติดต่อผู้บริโภคอย่างใกล้ชิดเพ่ือแก้ไขปัญหาด้วยความรวดเร็ว  ส าหรับโรงพยาบาลเอกชนกลยุทธ์
การขยายช่องทางการจ าหน่ายได้พัฒนาให้มีความหลากหลายขึ้นผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ อาทิ Shopee, 
Lazada, HonestDoc ฯ โดยในทุกช่องทางสามารถท าการซื้อแพคเกจและบริการต่าง ๆ ของโรงพยาบาลพร้อม
นัดหมายเข้าใช้บริการได้แบบครบวงจร ซึ่งโรงพยาบาลเอกชนได้ใช้การน าเสนอแพคเกจตรวจสุขภาพประจ าปี
เป็นแนวทางการสร้างคนไข้กลุ่มใหม่ เพ่ือทดลองเข้าใช้บริการ และเม่ือมีความต้องการบริการทางการแพทย์อ่ืน 
ๆ ก็จะนึกถึงโรงพยาบาลเอกชนนั้น ๆ  

5. การบอกต่อ (Advocate) เป็นขั้นตอนหลังจากการซื้อและเกิดการบอกต่อ ซึ่งผู้บริโภคสมัยใหม่มี
อิทธิพลต่อการบอกต่อเป็นอย่างมาก ซึ่งถ้าสินค้าที่ได้รับนั้นไม่สร้างความพึงพอใจ ก็อาจจะมีการบอกต่อแง่ลบ
บนสื่อสังคมออนไลน์ได้ แต่ถ้าผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจกับสินค้าก็อาจจะเกิดการซื้อซ้ า เกิดเป็นความภักดีและมี
โอกาสที่จะไปแนะน าให้ผู้อ่ืนได้รู้จักตราสินค้าโดยไม่ต้องร้องขอ ผู้บริโภคจะเป็นผู้เผยแพร่ตราสินค้า (Brand 
Evangelist) อย่างไรก็ตาม ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะไม่แสดงออกยกเว้นจะถูกกระตุ้นด้วยค าถามหรือการสนับสนุน
เชิงลบจากผู้อ่ืน ซึ่งเป็นสิ่งที่ตราสินค้ามุ่งหวังที่สุดในการตลาด 4.0 ตราสินค้าจึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับ
พฤติกรรมหลังการซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วย เช่น การบริการหลังการขาย การสอบถามผลลัพธ์ความพึงพอใจ 
การรับคืนสินค้า การรับประกันสินค้า เป็นต้น ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ ส าหรับธุรกิจ
โรงพยาบาลเอกชนได้ให้ความส าคัญกับขั้นตอนการบอกต่อที่จะครอบคลุมถึงอัตราค่าบริการที่เหมาะสม ความ
ประทับใจในบริการทางการแพทย์ที่ได้รับ ความสะดวกสบายในการใช้บริการ และความหลากหลายของช่อง
ทางการช าระเงิน 

 
กลยุทธ์การตลาด 5.0 (Marketing 5.0) 

ในระหว่างที่ทั่วโลกก าลังเผชิญกับวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของ Covid-19 (คอตเลอร์, การตะจายา 
และ เซเตียวาน, 2564, น. 19) ได้น าเสนอแนวคิดการตลาด 5.0 ที่น าเทคโนโลยีมาเติมเต็ม และยกระดับความ
เป็นมนุษย์ให้ดียิ่งขึ้น ผ่านการบูรณาการร่วมกันระหว่างมนุษย์ ข้อมูล เทคโนโลยี รูปแบบ และการวิเคราะห์ผล 
เพ่ือสร้างคุณค่าตลอดช่วงอายุลูกค้า (Customer life time value) รวมไปถึงการสร้างประสบการณ์ลูกค้า 
(Customer Experience) โดยใช้เทคโนโลยีการตลาดขั้นสูง (MarTech) และเทคโนโลยีแห่งอนาคต (NewTech) 
การตลาด 5.0 เกิดจากการบูรณาการการตลาด 3.0 ที่ให้ความส าคัญกับมนุษย์เป็นจุดศูนย์กลาง (Human 
Centric) กับการตลาด 4.0 ที่เป็นการตลาดยุคดิจิทัลผสมผสานกับการตลาดแบบดั้งเดิม เพ่ือด าเนินกิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการตลาดอย่างไร้รอยต่อ (Omni Chanel) โดยให้ความส าคัญกับการสร้างเนื้อหา (Content) เป็น
หลัก  

คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน, (2564, น. 92-93) ได้แบ่งกลุ่มธุรกิจที่มีความพร้อมในการ
ก้าวเข้าสู่ดิจิทัลของแต่ละอุตสาหกรรมเป็น 4 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มธุรกิจดั้งเดิม (Origin) ที่ยังไม่มีความพร้อมใน
การเป็นดิจิทัล เนื่องจากต้องพ่ึงปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์สูง เช่น ธุรกิจโรงแรมและสุขภาพ 2) กลุ่มธุรกิจแบบ
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ไปข้างหน้า (Onward) เป็นกลุ่มที่ได้ลงทุนและปรับตัวให้ธุรกิจเข้ามาสู่ดิจิทัลแล้ว แต่ลูกค้าส่วนใหญ่ยังไม่พร้อม 
เช่น ธุรกิจค้าปลีกที่ผู้บริโภคยังชอบที่จะไปเลือกซื้อสินค้าด้วยตนเองมากกว่าการสั่งซื้อผ่านระบบออนไลน์ 
3) กลุ่มธุรกิจแบบออร์แกนิค (Organic) เป็นกลุ่มที่ลูกค้าพร้อมย้ายการให้บริการไปสู่ระบบดิจิทัลแล้ว แต่ธุรกิจ
ยังต้องพ่ึงพาการให้บริการผ่านจุดสัมผัสเชิงกายภาพในระดับสูง เช่น อุตสาหกรรมยานยนต์ที่ผู้บริโภคค้นหา
ข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ แต่การซื้อขายจริงจะผ่านตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ 4) กลุ่มธุรกิจสุดท้ายคือแบบเข้าถึงได้
ทุกช่องทาง (Omni) เป็นรูปแบบธุรกิจที่ต้องการเป็นมากที่สุด เพราะธุรกิจเหล่านี้มีเป้าหมายที่จะเปลี่ยนโฉม
อุตสาหกรรมแบบดั้งเดิม และได้รับผลกระทบไม่รุนแรงจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของ Covid-19 เช่น 
อุตสาหกรรมการธนาคาร 

การตลาด 5.0 ได้น าเสนอถึงช่องว่างดิจิทัลที่ต้องน าเทคโนโลยีไปใช้เพ่ือแก้ไขปัญหาในแต่ละบริบทที่
แตกต่างกัน โดยต้องระมัดระวังไม่ให้เทคโนโลยีดิจิทัลท าลายความสัมพันธ์เชิงสังคมที่มีอยู่เดิม แต่เทคโนโลยี
ต้องช่วยท าให้สังคมมีความใกล้ชิดกันมากยิ่งขึ้น เพราะเทคโนโลยีจะต้องสามารถสร้างประสบการณ์การ
ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่าง Hi-tech และ Hi-touch ได้อย่างเหมาะสม อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การตลาด 5.0 จะ
ไม่มีสูตรส าเร็จส าหรับแต่ละองค์กร เพราะปัจจัยด้านความพร้อมของธุรกิจและลูกค้าที่แตกต่างกัน ถึงแม้ใน
ปัจจุบันจะมีความพร้อมพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัยไว้รองรับการเปลี่ยนแปลงแล้วก็ตาม สิ่งที่ต้อง
ตระหนักถึงความส าคัญของการตลาด 5.0 คือเทคโนโลยีและมนุษย์ต้องสามารถสร้างประสบการณ์ผู้บริโภค
แบบใหม่ โดยเครื่องจักรสามารถท าให้ตื่นตา และมนุษย์จะท าให้อุ่นใจมากขึ้น เพราะการแข่งขันด้วยนวัตกรรม
อาจไม่เพียงพอ เนื่องจากคู่แข่งก็สามารถพัฒนานวัตกรรมที่เทียบเท่าหรือดีกว่า ท าให้สินค้าหรือบริการไม่มี
ความแตกต่างกัน ซึ่งคุณสมบัติที่โดดเด่นเพียงเล็กน้อยอาจดึงดูดให้ลูกค้า แต่ไม่สามารถท าให้ลูกค้ายินดีที่จะ
จ่ายค่าสินค้าหรือบริการที่แพงขึ้น ดังนั้น ธุรกิจจึงต้องท าให้มูลค่าเศรษฐกิจยกระดับไปอีกขั้นคือ “การสร้าง
ประสบการณ์” เพ่ือใช้สร้างและเสนอคุณค่าไปยังลูกค้า โดย คอตเลอร์ , การตะจายา และ เซเตียวาน, (2564, 
น. 130-131) ก็ยังให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ผ่านการเดินทางของลูกค้าตามกลยุทธ์ 5A เพราะ
ประสบการณ์จะเกิดก่อนการใช้สินค้าและบริการและอยู่ติดตัวลูกค้าต่อไป 

การตลาด 5.0 มี 5 องค์ประกอบ 2 หลักการที่ส าคัญคือ 1) การตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-
driven Marketing) เป็นการสร้างระบบนิเวศข้อมูล (Ecosystem) โดยน าข้อมูล (Data) มาใช้ในการตัดสินใจ 
เพ่ือระบุเป้าหมายที่แม่นย า น าไปสู่การสร้างเป้าหมายแบบหนึ่งเดียว (Segment of one) ซึ่งเป็นการตลาด
แบบสูงสุด โดยการใช้เทคโนโลยีการตลาดขั้นสูง (Marketing Technology)และ 2) การตลาดแบบฉับไว 
(Agile Marketing) เป็นแนวคิดที่เกิดจากกลุ่มธรกิจ Start up ที่ต้องใช้ความรวดเร็วในการด าเนินงานเพ่ือ
แข่งขันกับทรัพยากรภายในองค์กรที่มีอย่างจ ากัด เนื่องจากความคาดหวังผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา หากใช้การบริหารงานแบบแยกส่วน (Silo) จะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
อย่างทันท่วงที และมีหัวใจส าคัญ 3 เทคนิคคือ 1) การตลาดเชิงคาดการณ์ (Predictive Marketing)ท่ีเป็นการ
ค้นหารูปแบบ (Pattern) จากข้อมูล (Data) ผ่านการประมวลผล ประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนการเข้าใจลูกค้า 
(Customer Management)  การเข้ า ใจตลาด (Product Management)  การเข้ า ใจแบรนด์  (Brand 
Management) 2) การตลาดเชิงบริบท (Contextual Marketing)) เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ตรงใจ และ
ตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคลด้วยประสบการณ์ 3 ระดับ การให้ข้อมูลที่ตรงใจ (Personalized 
Information) การให้ข้อมูลที่ตรงตามความต้องการ (Customized Interaction)การให้ข้อมูลที่กลมกลืน
เสมือนจริง (Total Immersion) 3)การตลาดเสริมพลัง (Augmented Marketing)โดยการใช้มนุษย์เป็นแนว
หน้าในการให้บริการและใช้เทคโนโลยีคอยสนับสนุน จากการแบ่งส่วนประสานงานลูกค้าเป็นหลายชั้นตอน 
และพิจารณาว่าระดับใดควรใช้เทคโนโลยีหรือมนุษย์เป็นผู้ตอบสนอง เพ่ือเสริมศักยภาพให้กับพนักงานโดยใช้
เทคโนโลยี 
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โดยแนวคิดการตลาด 5.0 ไม่ได้ก าหนดแนวทางไว้อย่างชัดเจนว่าแต่ละองค์กรควรท าอย่างไร แต่ให้
ความส าคัญกับการวางรากฐานระบบ ( Infrastructure) ของแต่ละองค์กร เพ่ือน าข้อมูลจากระบบนิเวศ 
(Ecosystem) จากผู้ใช้บริการมาวิเคราะห์ น าเสนอ และยกระดับการให้บริการทางการแพทย์ เพ่ือสร้างความพึง
พอใจและน าไปสู่ประสบการณ์ที่แตกต่างอย่างเหนือชั้น และกลายเป็นการบอกต่อหรือแนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้
บริการ ผู้วิจัยจึงน าเสนอแผนการเก็บข้อมูลและสังเคราะห์องค์ความรู้การตรลาด 5.0 จากการสัมภาษณ์ผู้บริหาร 
หรือผู้ที่มีส่วนในการก าหนดกลยุทธ์โรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทยจ านวน 6 ท่าน เพ่ือน าชุดข้อมูลดังกล่าว
มาพัฒนามาตรวัดการตลาด 5.0 ที่มีอยู่ให้สอดคล้องกับกระแสการตลาดและความต้องการของคนไข้ที่
เปลี่ยนแปลงไป อย่างไรก็ตามแก่นแท้ของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนยังคงต้องให้ความส าคัญกับคุณภาพการ
ให้บริการทางการแพทย์เป็นหลัก  

จากการศึกษาของ Thiangtam (2019, p. 201) พบว่าคุณภาพและบริการของโรงพยาบาลเอกชนมี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจและมีผลต่อการกลับมาใช้ซ้ าของคนไข้ชาวต่างชาติที่เคยได้รับบริการทาง
การแพทย์ในประเทศไทย และโรงพยาบาลเอกชนควรให้ความส าคัญกับเรื่องคุณภาพและการให้บริการ เพ่ือ
สร้างความพึงพอใจและน าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งจากการศึกษาและการทบทวนวรรณกรรมของผู้วิจัย
ได้พบว่าอิทธิพลของการตลาด 5.0 จะส่งผลต่อคุณภาพการบริการของโรงพยาบาลเอกชน เนื่องจากการแพทย์
ดิจิทัลจะถูกน ามาผสมผสานการให้บริการกับการแพทย์ดั้งเดิม ผู้วิจัยจึงท าการสัมภาษณ์ในประเด็นของคุณภาพ
บริการจากการตลาด 5.0 กับกลุ่มผู้บริหาร หรือผู้ที่มีส่วนในการก าหนดกลยุทธ์โรงพยาบาลเอกชนในประเทศ
ไทย เพราะธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนต้องสามารถใช้เทคโนโลยีทางการแพทย์ดิจิทัล (Heath Tech) ผ่านระบบ
การวิเคราะห์ และประมวลผลด้วยเทคโนโลยีส าหรับอนาคต (Next tech) เพ่ือสร้างมูลค่าตลอดช่วงอายุคนไข้ 
(Customer life time value) ด้วยการผสมผสานระหว่างหัวใจส าคัญของคุณภาพการให้ทางการแพทย์ที่
ให้บริการโดยมนุษย์ (High Touch) เพ่ือสร้างประสบการณ์คนไข้ (Customer Experience) ด้วยเทคโนโลยี
ชั้นสูง คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน, 2564, น. 130-131) ซึ่งประสบการณ์จะเกิดจากผลลัพธ์จาก
กิจกรรมการตลาด (Grewal, Gotlieb & Marmorstein, 2000, p. 581; Verhoef et al., 2009, p. 32) และ
หล่อหลอมจากกระบวนการที่ชัดเจนขององค์กร (Berry, Wall & Carbone, 2006, p. 43) ซึ่งกลยุทธ์การตลาด
ขององค์กรจะสะท้อนแนวคิดที่หลากหลายของส่วนประสมทางการตลาดต่าง  ๆ โดย Kumar, Dash & 
Malhotra (2018, pp. 596-618) ได้ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของกิจกรรมการตลาดที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า
โรงพยาบาลเอกชน โดยมีประสบการณ์ลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน และในการศึกษาดังกล่าวได้สังเคราะห์ตัวแปรที่
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการตลาดทั้งหมด 15 ประเภทจากกลยุทธ์ 4Ps (Product, Promotion, Place and Price) 
ส าหรับธุรกิจทั่วไป, 7Ps (Product, Place, Promotion, Price, People, Physical Evidence and Process) 
ส าหรับธุรกิจบริการ, และ 4Rs (Relevance, Response, Relationships and Results) ส าหรับธุรกิจการแพทย์ 
และพบว่ามีอิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าจ านวน 8 ประเภท โดยมีประสบการณ์ลูกค้าเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
 
การรับรู้คุณภาพบริการ (SERVQUAL) 

แนวทางการรับรู้คุณภาพบริการ (SERVQUAL) เป็นการเปลี่ยนแปลงรูปแบบจากแนวทางดั้งเดิมที่ใช้
การวัดการรับรู้เป็นตัวท านายความพึงพอใจของลูกค้า โดย SERVQUAL จะให้ความส าคัญกับช่องว่างระหว่าง
ความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพบริการ เพ่ือคาดการณ์ความพึงพอใจของลูกค้าจากผู้ให้บริการ (Babakus & 
Mangold, 1992, p. 767; Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1991, p. 39) 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าจะมีความแตกต่างกัน ส าหรับ
การศึกษาที่ผ่านมาได้อธิบายเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นสองแนวทางคือ ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิด
ก่อนการรับรู้คุณภาพบริการ (Bolton & Drew, 1991, pp. 7-8) และอีกแนวทางคือการรับรู้คุณภาพบริการ
จะน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า (Antreas & Opoulos, 2003, pp. 241-242; Cronin & Taylor, 1992, 
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p. 55; Spreng & MacKoy, 1996, p. 203) อย่างไรก็ตาม ทั้งสองแนวทางต่างก็มีความเห็นในทิศทางเดียวกัน
ว่าความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

SERVQUAL ถูกใช้เป็นมาตรวัดมาตรฐานที่ใช้ส าหรับการวัดการรับรู้คุณภาพบริการในหลากหลายกลุ่ม
อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการ โดยเริ่มต้นจากการตั้งสมมุติฐานว่าการรับรู้คุณภาพบริการคือความ
แตกต่างระหว่างความคาดหวังการบริการโดยรวมของกลุ่มธุรกิจ (E) และการรับรู้ของผู้ให้บริการรายใดราย
หนึ่งในกลุ่มธุรกิจนั้น ๆ (P) (Curry & Sinclair, 2002, p. 197; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1988, p. 19) 
ผลการศึกษาด้านคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าพบว่าการใช้ SERVQUAL เป็นการวัดคุณภาพ
การบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Cronin & Taylor, 1992, p. 55; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1993, 
pp. 10-11) การวัดการรับรู้คุณภาพบริการจะใช้คะแนนการรับรู้ลบจากคะแนนความคาดหวังของลูกค้า (Q = P-E) 
คะแนนบวกหมายถึงคุณภาพการบริการที่สูงกว่าความคาดหวัง (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, 
pp. 48-49) เพราะเหตุนี้ SERVQUAL จะเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้ให้บริการสามารถระบุจุดแข็งและจุดอ่อนของ
ตนเอง อย่างไรก็ตามการน า SERVQUAL ไปใช้ก็ควรปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมตามบริบทของแต่ละธุรกิจและ
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 

การศึกษาเกี่ยวกับ SERVQUAL ในยุคเริ่มแรกได้ระบุมิติการรับรู้คุณภาพการบริการไว้ 10 ตัวแปร โดย
แบ่งออกเป็นห้าองค์ประกอบคือ ความน่าเชื่อถือ (Responsibility) การให้ความมั่นใจ (Assurance) ความเป็น
รูปธรรม (Tangibility) การเอาใจใส่ (Empathy) และการตอบสนอง (Responsiveness) (Buttle, 1996, p. 9; 
Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) สามารถแบ่งเป็นสองส่วนคือบริการหลัก (Core services) และ
บริการเสริม (Augmented service) ที่ช่วยส่งมอบบริการหลักอย่างราบรื่นและสนับสนุนการฟ้ืนตัว 
(McDougall &  Levesque, 1994, p.189) Cronin & Taylor (1992, p. 55) อธิบายเพิ่มว่า SERVQUAL ควร
ให้ความส าคัญกับการตอบสนองความคาดหวังมากกว่าการวัดผลจากทัศนคติ เพราะการรับรู้คุณภาพการบริการ
ควรให้ความส าคัญด้านประสิทธิภาพเป็นหลักมากกว่าทัศนคติของผู้บริโภค (Sureshchandar, Rajendran, & 
Kamalanabhan, 2001 p. 111) ด้วยธรรมชาติของการบริการที่สามารถจับต้องเรื่องคุณภาพได้ยากท าให้
การศึกษาจ านวนมากไม่สามารถวัดความคาดหวังการบริการเพ่ือน ามาทดสอบการรับรู้คุณภาพบริการ แต่ก็
ค้นพบข้อสรุปว่าประสิทธิภาพการบริการเป็นปัจจัยส าคัญก่อนการเกิดความพึงพอใจของลูกค้า (Patterson, 
Johnson, & Spreng, 1997, p. 4) 

Andaleed (1998, p. 1) ได้ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้ากับบริการของโรงพยาบาลใน 5 มิติ คือ 
การสื่อสาร (Communication) ค่าใช้จ่าย (Cost) สิ่ งอ านวยความสะดวก (Facility) ความสามารถ 
(Competence) และพฤติกรรม (Demeanor) และยังมีการศึกษาเพ่ิมเติมในด้านความปลอดภัย (Security) 
ประสิทธิภาพ (Performance) สุนทรียศาสตร์ (Aesthetic) ความสะดวก (Convenience) ความประหยัด 
(Economy) และความน่าเชื่อถือ (Reliability) (Raduan, Mohani, & Kim, 2004, pp. 155-157) นอกจากนี้ 
(Bowers, Swan, & Koehler, 1994, pp. 49-55) ได้น าเสนอตัวแปรด้านความเอาใจใส่ (Caring) และผลลัพธ์
จากรักษา (Patient Result) เป็นตัวแปรที่ควรในมาตรวัดการรับรู้คุณภาพบริการทางการแพทย์ เพราะการเอา
ใจใส่จะเกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ของการให้บริการทางการแพทย์และจะช่วยบรรเทาความเจ็บปวดและ
ผลข้างเคียงหลังการรักษา  

อรณัฏฐ์ นครศรี (2561, น. 313) ได้เสนอว่าผู้บริหารโรงพยาบาลเอกชนควรให้ความส าคัญกับการ
พัฒนาคุณภาพบริการ สร้างความน่าเชื่อถือในบริการ จะท าให้ผู้รับบริการเกิดความเชื่อมั่น ยอมรับ และกลับมา
ใช้ซ้ า จนกระทั่งแปรเปลี่ยนสัมพันธภาพไปสู่ความภักดีในระยะยาว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้แนวคิดการรับรู้คุณภาพ
บริการทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความน่าเชื่อถือของบริการ (Reliability) 
การตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของบริการ (Responsiveness) ความมั่นใจของบริการ 
(Assurance) และการเอาใจใส่ผู้เข้ารับบริการ (Empathy) ที่ได้พัฒนาและปรับปรุงให้สอดคล้องกับบริบทของ
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โรงพยาบลเอกชนและบริบทของวัฒนธรรมตะวันออกซึ่งการศึกษาส่วนใหญ่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพบริการ ความพึงพอใจ และความภักดีแต่ (คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน, 2564, น. 130-131) 
ได้อธิบายไว้ในการตลาด 5.0 ว่าการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ในกระบวนการให้บริการ ต้องให้ความส าคัญกับ
เรื่องประสบการณ์ของลูกค้า โดยเฉพาะธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนที่ต้องสามารถใช้เทคโนโลยีทางการแพทย์ดิจิทัล
ผ่านระบบการวิเคราะห์และประมวลผลด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพ่ือสร้างมูลค่าตลอดช่วงอายุคนไข้ 
(Customer Life Time Value) ด้วยการผสมผสานอย่างลงตัวระหว่างหัวใจส าคัญของคุณภาพของบริการทาง
การแพทย์ที่ให้บริการโดยมนุษย์ (High Touch) เพ่ือสร้างประสบการณ์คนไข้ (Customer Experience) ด้วย
เทคโนโลยีชั้นสูง (High Tech) สอดคล้องกับการศึกษาของของ (Khamwon & Pathchayapanuchat, 2020, 
pp. 26) ที่พบว่าคุณภาพบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อประสบการณ์ลูกค้าโดยเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ
การศึกษาในระดับสากลที่พบว่าสภาพแวดล้อมทางกายภาพด้านรูปธรรมของบริการทางการแพทย์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อประสบการณ์ลูกค้า (Kumar, Dash & Malhotra, 2018, p. 596) นอกจากนี้คุณภาพ
บริการและประสบการณ์ลูกค้ายังมีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อตราสินค้า การบอกต่อและความพึงพอใจ 
(Klaus, 2015) ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเรื่องประสบการณ์ลูกค้ามาใช้ในการวัดประสบการณ์ที่คนไข้โรงพยาบาล
เอกชนรับรู้จากคุณภาพบริการทางการแพทย์ดิจิทัลผสมผสานจากการให้บริการโดยมนุษย์)  

 
ประพจน์ที่ 2 (P2) กลยุทธ์การตลาด 5.0 มีผลต่อการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยส่งผ่านประสบการณ์ลูกค้า 

ประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience) 
เมื่อผู้คนเปิดเผยข้อมูล ประสบการณ์ก็จะเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ ลูกค้าจะรับรู้ประสบการณ์อย่าง

รู้ตัวและไม่รู้ตัวผ่านการเรียบเรียงกลายเป็นชุดความประทับใจ (Berry, Wall & Carbone, 2006, p. 46) 
Meyer & Schwager (2007, p. 2) ให้ความหมายของประสบการณ์ลูกค้าว่าเป็น “เป็นปฎิกริยาตอบสนองที่
เกิดขึ้นภายในและจับต้องไม่ได้ที่เกิดจากลูกค้าได้สัมผัสและเชื่อมโยงกับบริษัททั้งทางตรงและทางอ้อม” 
Verhoef et al. (2009 p. 31) ได้เสริมว่า “การสร้างประสบการณ์ของลูกค้ามีลักษณะเป็นองค์รวม ที่จะ
ครอบคลุมองค์ท้ังการตอบสนองทางสังคมและทางกายภาพ” ที่จะครอบคลุมประสบการณ์โดยรวมของลูกค้าที่
แตกต่างกันตามระดับการรับรู้ 

ประสบการณ์เป็นโครงสร้างหลากหลายมิติที่แตกต่างกันทั้งในด้านกรอบแนวความคิดการจ ากัดความ 
จินตนาการ ความรู้สึกและความสนุกสนานที่ เกี่ยวข้องกับการรับรู้จากประสบการณ์ ( Holbrook & 
Hirschman, 1982, p. 132) ความบันเทิง การศึกษา สุนทรียศาสตร์ และการหลีกหนี  (Pine & Gilmore, 
1999, p. 102) ด้านสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท าที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ (Schmitt, 1999) 
ความสวยงาม ความขี้เล่น ความเป็นเลิศด้านการบริการและผลตอบแทนจากการลงทุนของลูกค้าที่เพ่ิมคุณค่า
จากประสบการณ์ (Mathwick, Malhotra, &  Rigdon, 2001, p. 39) ประสบการณ์ทางด้านประสาทสัมผัส 
อารมณ์ ความรู้ความเข้าใจ ความเป็นจริง วิถีชีวิต และความเชื่อมโยงส่วนตัวที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ 
(Gentile, Spiller, & Noci, 2007 , p. 398) และ Brakus, Schmitt, & Zarantonello (2009 , p. 52) ได้
ก าหนดแนวคิดของประสบการณ์ของตราสินค้าว่าเป็น “การตอบสนองที่เกิดขึ้นภายในและจับต้องไม่ได้ 
(ประสาทสัมผัส ความรู้สึก และการรับรู้) และพฤติกรรมการตอบสนองที่เกิดจากสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
ประกอบไปด้วย 4 มิติ คือ ทางประสาทสัมผัส คือการสร้างความประทับใจในทุกประสาทสัมผัส สร้างความ
ตื่นเต้น และดึงดูดใจ ทางอารมณ์ คือการสร้างอารมณ์และความรู้สึกร่วมอย่างเป็นธรรมชาติ ทางสติปัญญา คือ
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การสร้างความน่าค้นหา กระตุ้นความอยากรู้อยากเห็น และช่วยแก้ไขปัญหา และทางพฤติกรรม คือการสร้าง
การมีส่วนร่วม และกระตุ้นการแสดงออก” 

จากการศึกษาของ Lemon &  Verhoef (2016, p. 69) พบว่า “ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจาก
หลากหลายมิติ ที่มุ่งเน้นไปที่การตระหนักรู้ อารมณ์ พฤติกรรม ประสาทสัมผัสและการตอบสนองทางสังคมของ
ลูกค้า ที่มีต่อข้อเสนอของตราสินค้า ตลอดเส้นทางการเดินทางของลูกค้า” ประสบการณ์เป็นผลจากปฏิสัมพันธ์
ทางตรงหรือทางอ้อมกับทุกจุดสัมผัสของตราสินค้า เมื่อข้อเสนอของตราสินค้าตัดสินใจได้ยาก ลูกค้าจะท าตัว
เหมือนนักสืบ ประมวลผล และจัดระเบียบข้อมูลในการได้รับบริการเพ่ือสร้างประสบการณ์ของตนเอง การตลาดที่
ควบคุมโดยปัจจัยทางการตลาด เช่น โปรโมชั่น ราคา กระบวนการจัดส่ง พนักงานบริการ บรรยากาศ และห่วงโซ่
อุปทานจะขับเคลื่อนโดยประสบการณ์ (Lemon &  Verhoef, 2016, p. 69; Grewal, Gotlieb, &  Marmorstein, 
2000, p. 581; Zomerdijk &  Voss, 2010, p. 1) 

การเปลี่ยนจากการตลาดที่ให้ความส าคัญด้านคุณลักษณะและคุณสมบัติเป็นการตลาดเชิง
ประสบการณ์ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือดึงดูดลูกค้า โดยเชื่อมต่อพวกเขากับตราสินค้าด้วยวิธีจดจ าที่เป็นปัจเจกแต่
ละบุคคล ซึ่งเป็นหนึ่งในแนวทางการพัฒนาที่ดีที่สุดในการเอาชนะหรือหลีกเลี่ยงกับดักของการเป็นสินค้าโภค
ภัณฑ์ (Pine &   Gilmore, 1999, p. 102) ตราสินค้าที่มีผล “ว้าว” มีส่วนแบ่งในใจของลูกค้าสูง ยิ่งกว่านั้น 
หากประสบการณ์ที่กระตุ้นน าไปสู่ปฏิกิริยาที่ถูกใจ ลูกค้าก็จะกระท าซ้ าอีก ดังนั้น หากประสบการณ์ดังกล่าวมี
อิทธิพลต่อลูกค้าพฤติกรรม ทัศนคติ และอารมณ์ (Berry, Wall & Carbone, 2006, p. 43) ซึ่งหมายความว่า 
ประสบการณ์ลูกค้ามีผลกระทบไม่เพียงแค่ความพึงพอใจในอดีต แต่ยังรวมถึงพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
(Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009, p. 52) โดยงานวิจัยจาก PWC พบว่าลูกค้า 3 ใน 4 มองว่า
ประสบการณ์ที่พิเศษจะท าให้รู้สึกภักดีต่อแบรนด์มากขึ้น และลูกค้าจะยินดีจ่ายค่าบริการเพ่ิมมากขึ้นร้อยละ 16 
หากได้ประสบการณ์ที่พิเศษกว่าเดิม (คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน, 2564, น. 132) สอดคล้องกับ
การศึกษาของ ณัฏฐวงศ์ ชาวเวียง (2561, น. 164) ที่พบว่าการรับรู้เชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้า โดย 
(คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน, 2560, น. 134) ได้อธิบายไว้ในการตลาด 4.0 ว่าการที่ผู้บริโภค
กลับมาซื้อซ้ าและมีความภักดีต่อแบรนด์ จะน าไปสู่การสนับสนุน (Advocate) หรือการถ่ายทอดความรู้สึกไป
ยังผู้อื่นดังนั้น  

ประพจน์ที่ 3 (P3) การรับรู้คุณภาพบริการมีผลต่อมีผลต่อการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า
โรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยส่งผ่านประสบการณ์ลูกค้า 

ประพจน์ที่ 4 (P4) ประสบการณ์การใช้บริการการแพทย์ดิจิทัลผสมผสานมีผลต่อการเป็น
ผู้สนับสนุนตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
การเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) 

การสนับสนุนตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคที่รู้สึกหลงใหลในตราสินค้ามากพอที่จะพยายามส่งเสริม
ตราสินค้าให้ผู้อ่ืน และพร้อมที่จะปกป้องตราสินค้าจากผู้ที่ไม่เห็นด้วยกับตราสินค้า ผู้บริโภคเหล่านี้จะมีคุณค่า
มากเนื่องจากข้อมูลระหว่างผู้บริโภคสามารถแบ่งปันได้ง่ายและรวดเร็ว เพราะความไม่ไว้วางใจของผู้บริโภคต่อ
ข้อความที่ได้รับการสนับสนุนจากตราสินค้ามีแนวโน้มที่เพ่ิมมากขึ้น ด้วยเหตุนี้ ตราสินค้าจึงต้องพ่ึงพา
ผู้สนับสนุนตราสินค้าเพ่ือใช้ประโยชน์จากความน่าเชื่อถือของค าแนะน าเหล่านี้ เพ่ือบอกต่อและการแสวงหา
ลูกค้าใหม่ (Wilder, 2015)  

Wilder (2015, pp. 38-46) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกรอบแนวคิดและการวัดผู้สนับสนุนตราสินค้าและ
จ าแนกพฤติกรรมของผู้สนับสนุนตราสินค้าออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 
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1. การตอบสนองต่อข้อมูลเชิงลบต่อตราสินค้า จะเป็นพฤติกรรมการไม่ปฏิเสธข้อมูลว่าถูกต้อง และ 
จะท าการปกป้องจากผู้ที่พูดถึงตราสินค้าในเชิงลบ 

2. การบอกต่อและแนะน า จะเป็นพฤติกรรมการสื่อสารที่แสดงออกด้วยวัจนภาษาและอวัจนภาษา  
การช่วยแนะน าและโน้มน้าวผู้อื่นให้ทดลองใช้ รวมถึงการเปรียบเทียบจุดเด่นที่เหนือกว่าตราสินค้าคู่แข่ง 

3. การยอมรับและให้อภัย จะเป็นพฤติกรรมเชื่อถือโดยปราศจากความสงสัย และช่วยหาทางแก้ไข
ความผิดพลาดให้ตราสินค้า 

โดยจ าแนกตัวแปรของผู้สนับสนุนตราสินค้าท่ีใช้ศึกษาออกเป็น 5 ตัวแปร คือ 
1. การปกป้องจากผู้ให้ข้อมูลเชิงลบ (Defend against Detractor) 
2. การแนะน าให้ผู้อ่ืนทดลองใช้ (Proactively Recruit)  
3. ความภักดี (Loyalty) ผู้บริโภคจะสร้างความสัมพันธ์ที่มีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะตราสินค้าที่เข้ากับ

บุคลิกและมีความหมายต่อตนเอง เมื่อความสัมพันธ์ได้พัฒนาขึ้นตราสินค้าจะเข้าไปมีส่วนร่วมในชีวิตของ
ผู้บริโภค และจะท าให้ผู้บริโภคกลายเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า Merz, Michael, He & Vargo (2009) 

4. การเชื่อมโยงกับตนเอง (Self-Concept Connection) เป็นผลรวมของความคิดในระดับปัจเจก
บุคคลและความรู้สึกที่มีการอ้างอิงถึงตัวเองกับตราสินค้า  (Rosenberg, 1979, p. 212) โดยผู้บริโภคจะ
พิจารณาถึงความสอดคล้องของตนเองกับตราสินค้า รวมถึงใช้ตราสินค้าในการแสดงออกถึงความเป็นตัวตน  
(Aaker & Jenifer, 1999, p. 45; Badrinarayanan & Laverie 2011)  

5. คุณค่าร่วม (Share Value) ค่านิยมเป็นความเชื่อพ้ืนฐานของปัจเจกบุคคลซึ่งเป็นรูปแบบเฉพาะ
ของพฤติกรรมส่วนตัวหรือการแสดงออกทางสังคม (Wilder, 2015, p. 58; Rokeach, 1973) การรับรู้ของ
ผู้บริโภคว่าค่านิยมส่วนตัวสอดคล้องกับค่านิยมของตราสินค้าจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า
มากยิ่งขึ้น (Wilder, 2015, p. 58; O'Reilly & Chatman, 1986) 

6. การบอกต่อและแนะน าในเชิงสร้างสรรค์ (Positive Word-of-Mouth, PWOM) เป็นการสื่อสารเชิงบวก
ระหว่างผู้บริโภคแบบไม่เป็นทางการเกี่ยวกับประสบการณ์ของตนกับผลิตภัณฑ์ ผู้ให้บริการ หรือตราสินค้า 
(Wilder, 2015, p. 58; Westbrook, 1987) ซึ่งการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าจะมีความคล้ายคลึงกับ PWOM โดยที่
ทั้งสองเกี่ยวข้องกับการสื่อสารเชิงบวกแบบเพียร์ทูเพียร์ของตราสินค้าการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้ บริ โภคเกิ ดความสั ม พันธ์ กั บตราสิ นค้ า  (Wilder, 2015, p. 10, 2015; Fournier, Susan, Breazeale, & 
Fetscherin, 2012) แต่การเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าผู้บริโภคจะมีส่วนได้เสียที่แข็งแกร่งในตราสินค้ามากกว่า
ผู้บริโภคที่เพียงแบ่งปัน  

(Wilder, 2015 p.9; Bendapudi & Berry (1997) ได้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตรา
สินค้า พบว่าลูกค้าเชื่อถือค าแนะน าแบบปากต่อปาก (word-of-mouse) และแหล่งข้อมูลส่วนบุคคลมากกว่า
การสื่อสารโดยตรงจาก ตราสินค้า โดย Merriam-Webster.com ให้ค านิยามการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าว่า 
เป็นพฤติกรรมเฉพาะของค ามั่นสัญญาที่จะปกป้อง ให้การสนับสนุน แนะน าและให้เหตุผล โดยการ เป็น
ผู้สนับสนุนตราสินค้าคือความเต็มใจของลูกค้าที่จะส่งเสริมตราสินค้าให้ผู้อ่ืนและพร้อมที่จะปกป้องตราสินค้า
จากผู้อื่นที่กล่าวถึงในเชิงลบ (Cross &  Smith, 1995) รวมไปถึงการบอกต่อในเชิงสร้างสรรค์  (Wilder, 2015 

pp. 11; Ranaweera & Prabhu, 2003) ยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืน (Jones & Taylor, 2007) การบอกต่อและ
การเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าสามารถใช้แทนกันได้ (Wilder, 2015, pp. 133-134; Keller, 2007) ดังนั้น ตรา
สินค้าจึงมีความจ าเป็นต้องพ่ึงพาผู้สนับสนุน เพ่ือความส าเร็จในระยะยาวของตราสินค้า  

สอดคล้องกับ (คอตเลอร์ , การตะจายา และ เซเตียวาน, 2564, น. 133-134) ที่กล่าวถึงการเป็น
ผู้สนับสนุนแบรนด์ (Brand Advocacy) เป็นปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นภายหลังจากที่มีความรู้สึกภักดีต่อแบรนด์และ
สะท้อนออกมาถึงขั้นการสนับสนุน (Advocate) ในรูปแบบการใช้บริการซ้ า และบอกต่อ (Word-of-mouse) เพ่ือ
แนะน าให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการ รวมถึงกลายเป็นผู้เผยแพร่แบรนด์ (Brand Evangelist) ซึ่งถือเป็นเป้าหมายสูงสุดของ
ธุรกิจที่ต้องการผลักดันผู้บริโภคตั้งแต่ขั้นการรับรู้ไปจนถึงการสนับสนุน ส าหรับธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนควรให้
ความส าคัญกับการสร้างผู้สนับสนุนตราสินค้า เพราะด้วยกรอบข้อบังคับด้านจริยธรรมทางการแพทย์ท าให้ไม่
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สามารถโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ได้เหมือนธุรกิจประเภทอ่ืน ดังนั้นการน ากลยุทธ์การตลาด 5.0 มาบูรณาการ
กับกลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัล และการสร้างคุณภาพบริการผสมผสานการแพทย์ดั้งเดิมและการแพทย์ดิจิทัล
ผสมผสานที่เข้าใจความเป็นมนุษย์ (Humanized)  จะน าไปสู่การสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่และเติมเต็ม
ความต้องการทางการแพทย์ที่เปลี่ยนแปลงไป และสามารถแปรเปลี่ยนคนไข้ที่เข้ารับบริการให้กลายเป็น
ผู้สนับสนุนตราสินค้าโรงพยาบาลเอกชนที่จะค่อยบอกต่อ แนะน า ชี้แจง แก้ไขข้อมูลเชิงลบ  และพร้อมที่จะ
ปกป้องเมื่อเกิดผลกระทบเชิงลบกับตราสินค้า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 การสร้างผู้สนับสนุนตราสินค้าในยุคความปกติถัดไปโดยใช้กลยุทธ์การตลาด 5.0  

ส าหรับโรงพยาบาลเอกชน 
สรุป 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยมีความตั้งใจในการน าเสนอกลยุทธ์การปรับตัวของธุรกิจโรงพยาบาล
เอกชนตามแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 4.0 การตลาด 5.0 การรับรู้คุณภาพบริการ การรับรู้เชิงประสบการณ์ 
และการเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ จึงเป็นที่มาของ “การสร้างผู้สนับสนุนแบรนด์ในยุคความปกติถัดไปโดยใช้กล
ยุทธ์การตลาด 5.0 ส าหรับโรงพยาบาลเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผ่านการทบทวนแนวคิดและทฤษฎี
ที่เกี่ยวข้องจากงานวิจัย บทความทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ รวมถึงการสังเคราะห์กลยุทธ์การตลาด 
5.0 ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริหาร และผู้ที่มีส่วนในการก าหนดกลยุทธ์
โรงพยาบาลเอกชนชั้นน าในประเทศไทยจ านวน 6 ท่าน เพ่ือน าองค์ความรู้ที่ได้มาพัฒนามาตรวัด กลยุทธ์
การตลาด 5.0 และการรับรู้คุณภาพบริการแบบการแพทย์ดิจิทัลผสมผสานของโรงพยาบาลเอกชนในประเทศ
ไทย ส่งผ่านการรับรู้เชิงประสบการณ์ของผู้ใช้บริการที่ได้รับจากบริการที่แปลกใหม่จนสามารถน าไปสู่การเป็น
ผู้สนับสนุนตราสินค้าของโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย ซึ่งการน าเสนอในครั้งนี้มีความแตกต่างจาก
งานวิจัยที่มีอยู่เดิมเนื่องกลยุทธ์การตลาด 5.0 ยังไม่เคยถูกน ามาใช้ในการศึกษาและวิจัยอย่างแพร่หลายในกลุ่ม
ธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน แต่สถานการณ์ Covid-19 ซึ่งเป็นตัวเร่งให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างก้าวกระโดด 
รวมถึงธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมแบบดั้งเดิมที่สามารถปรับตัวสู่ดิจิทัลได้ยากที่สุด เพราะ
บริการทางการแพทย์ยังต้องพ่ึงพาการให้บริการโดยมนุษย์เป็นหลัก (คอตเลอร์, การตะจายา และ เซเตียวาน, 
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(2564, น. 91-97) ซึ่งถือเป็นความท้าท้ายของการศึกษา โดยองค์ความรู้ที่ได้ในครั้งนี้จะเป็นแนวทางน าไปสู่กล
ยุทธ์การปรับเปลี่ยนแนวทางการด าเนินธุรกิจ การสร้างกลยุทธ์การสื่อสาร การพัฒนาคุณภาพบริการ
ผสมผสานระหว่างการแพทย์ดิจิทัลและการแพทย์ดั้งเดิมของโรงพยาบาลเอกชนในประเทศไทย โดยธุรกิจ
โรงพยาบาลเอกชนก็ยังคงต้องให้ความส าคัญกับการรับรู้คุณภาพบริการทางการแพทย์ที่เป็นหัวใจหลักของ
ธุรกิจ (Medical Ethical Care) ผ่านการสร้างประสบการณ์การแพทย์ดิจิทัลผสมผสานด้วยความเข้าใจใน
ความต้องการของคนไข้ (Humanized) จนน าไปสู่การสร้างผู้สนับสนุนตราสินค้า และใช้ก าหนดเป็นกลยุทธ์ใน
การยกระดับการให้บริการทางการแพทย์ของประเทศไทย เพ่ิมคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น (Well-being) ของผู้มีส่วน
ได้เสียทั้งบุคลากรทางการแพทย์ที่น าเทคโนโลยีการแพทย์ดิจิทัลมาช่วยลดภาระงานและเปิดโอกาสในการ
เข้าถึงบริการทางการแพทย์ของคนในสังคม และครอบคลุมในมิติของการสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันทั้ง
ภายในประเทศและในระดับภูมิภาคของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนไทย ในยุคความปกติถัดไป (Next Normal) 
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ระเบียบและรายละเอียดการเตรียมบทความเพื่อส่งตีพิมพ์ใน 
วารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา 

(Burapha Journal of Business Management) 
   

ข้อก าหนดของบทความต้นฉบับและรูปแบบในการเขียนบทความ (Manuscript Requirements and 
Style Guide for Authors) 

บทความที่จะส่งควรจะมีความกระชับและได้ใจความชัดเจนนอกจากนี้ผู้ส่งบทความจะต้องเขียน
บทคัดย่อ (ความยาวไม่น้อยกว่า 150 ค า และไม่ควรเกิน 250 ค า) ทั้งภาษาไทย และภาษาอังกฤษ ผู้ส่ง
บทความควรตรวจสอบความถูกต้องของการพิมพ์ต้นฉบับ เช่น ตัวสะกดตัวอักษร วรรคตอน และความเหมาะ
ของการใช้ภาษาโดยเขียนบทความไม่เกินจ านวน 20 หน้า (ไม่รวมการอ้างอิง) และผู้ส่งบทความควรจะก าหนด
ประเภทของบทความให้ชัดเจนว่าเป็นบทความวิชาการ หรือ บทความวิจัย โดยบทความทั้ง 2 ประเภท มี
องค์ประกอบดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. บทความวิชาการ หัวข้อและเนื้อหาควรชี้ประเด็นที่ต้องการน าเสนอให้ชัดเจน และมีล าดับเนื้อหา
ที่เหมาะสมเพ่ือให้ผู้อ่านสามารถเข้าใจได้ชัดเจน รวมถึงมีการใช้ทฤษฎีวิเคราะห์และเสนอประเด็นอย่าง
สมบูรณ์ 

2. บทความวิจัย ควรให้มีการน าเสนอการวิจัย และผลที่ได้รับอย่างเป็นระบบโดยควรมีองค์ประกอบ
ดังต่อไปนี้ 

บทน า (Introduction) ที่ครอบคลุมความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย หรือที่มาของมูลเหตุของ
การเขียนบทความ พร้อมทั้งเสนอภาพรวมของบทความรวมถึงนิยามศัพท์เฉพาะ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective) ชี้แจงถึงจุดมุ่งหมายที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาวิจัย 

ขอบเขตการวิจัย (Scope of the Research) การจ ากัดหรือก าหนดขอบเขตให้แก่การวิจัย  

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) ชี้แจงความเชื่อมโยงตัวแปรต้นตัวแปรตามใน   
การท าวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ที่ครอบคลุมทฤษฎี และบทความที่ผู้วิจัยใช้ในการท าวิจัยนี้ 

ระเบียบวิธีวิจัย (Methodology) ที่อธิบายถึงระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้ในการด าเนินการวิจัยนี้ตาม
ประเภทของบทความวิจัย รวมถึงการเก็บข้อมูล หรือเครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยอย่างชัดเจน 

ผลการวิจัย (Results) เป็นการน าเสนอผลการวิจัยอย่างชัดเจนตามหัวข้อที่ได้ศึกษา 

สรุปผลการวิจัย (Conclusion) เป็นการสรุปผลการวิจัย โดยน าผลวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาเขียนสรุปเป็นข้อ ๆ 

อภิปรายผล (Discussion) เป็นการอภิปรายผลของงานวิจัยและประเด็นส าคัญที่ได้จากการศึกษา
รวมถึงประโยชน์ทั้งทางด้านทฤษฎีและเชิงการน าไปใช้ในการบริหารธุรกิจ 

ผู้ที่ประสงค์จะส่งบทความจะต้องเขียนชื่อและสถานที่ท างานหรือสถานศึกษารวมทั้งข้อมูลที่ติดต่อได้
ไว้ในส่วนที่แยกออกจากบทความ 
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การตั้งค่าหน้ากระดาษ 

พิมพ์ด้วยกระดาษ A4 พิมพ์หน้าเดียวระยะบรรทัด 1 เท่า (Single space) พร้อมระบุเลขหน้าตั้งระยะ
ขอบกระดาษขอบบน 1 นิ้วขอบล่าง 1 นิ้วขอบซ้าย 1.25 นิ้วขอบขวา 1.25 นิ้ว 

ชื่อบทความ 
ใส่ชื่อบทความเป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษโดยใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 20 พอยต์

ตัวหนากึ่งกลางหน้ากระดาษ 

ชื่อผู้เขียน 
ใส่ชื่อ-สกุล ผู้เขียนทั้งในรูปแบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยไม่ใช่ค าน าหน้า ต าแหน่ง ยศ 

บทคัดย่อ 
บทคัดย่อต้องเขียนเป็นภาษาไทยและอังกฤษ โดยมีความยาวไม่น้อยกว่า 150 ค า และไม่เกิน 250 ค า 
- ภาษาไทย ให้พิมพ์ค าว่า “บทคัดย่อ” ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต์ ตัวหนากึ่งกลาง

หน้ากระดาษเนื้อเรื่องบทคัดย่อใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต์ 
- ภาษาอังกฤษ ให้พิมพ์ค าว่า “Abstract” ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต์ ตัวหนา

กึ่งกลางหน้ากระดาษเนื้อเรื่องบทคัดย่อใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต์ 
 
เนื้อหา 

หัวเรื่อง 
- ภาษาไทย ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต์ ตัวหนาหัวเรื่องย่อยใช้ TH SarabunPSK 

ขนาด 16 พอยต์ ตัวหนาชิดขอบซ้ายของกระดาษ 
- ภาษาอังกฤษ ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต์ ตัวหนาหัวเรื่องย่อยTH SarabunPSK 

ขนาด 16 พอยต์ ตัวหนาชิดขอบซ้ายของกระดาษ 

เนื้อเรื่องของบทความ 
- ภาษาไทย ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต์ 
- ภาษาอังกฤษ ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต์ 

การเขียนเอกสารอ้างอิง 
ผู้ส่งบทความจะต้องเขียนอ้างอิงเอกสารอื่นโดยจัดให้อยู่ในรูปแบบดังต่อไปนี้ 

หลักเกณฑ์การเขียนอ้างอิงรายชื่อผู้แต่งแทรกในเนื้อหา 

1. ผู้แต่งบทความ 
1.1 ชื่อผู้แต่งคนไทย ให้เขียนเฉพาะชื่อและนามสกุล ไม่ต้องระบุต าแหน่งทางวิชาการ ยกเว้นผู้แต่ง

ที่มีฐานันดรศักดิ์ บรรดาศักดิ์ และต าแหน่งนักบวช น าหน้าชื่อให้คงไว้ตามปกติ โดยไม่ตัดทิ้งหรือย้ายที่ เช่น 
1) ประเวศ วะสี (2550) 
2) (พระมหาวุฒิชัย วชิรเมธี, 2557)  

1.2 ชื่อผู้แต่งชาวต่างประเทศให้เขียนเฉพาะนามสกุล เช่น 
1) Joanne Rowling เขียนเฉพาะชื่อสกุลว่า  Rowling (2012) 
2) Mario Vargas Llosa เขียนเฉพาะชื่อสกุลว่า (Llosa, 2010) 
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2. รูปแบบการเขียนอ้างอิงแทรกในเนื้อหา 
2.1 ชื่อผู้แต่งคนเดียว 

   1) ประเวศ วะสี (2550) หรือ (ประเวศ วะสี, 2550) 
   2) Rowling (2012) หรือ (Rowling, 2012) 

2.2 ชื่อผู้แต่ง 2 คน 

   1) ณัฐิณี แซ่โง้ว และสมบัติ ธ ารงสินถาวร (2557) หรือ (ณัฐิณี แซ่โง้ว และสมบัติ ธ ารงสินถาวร, 2557) 

   2) Krejcie & Morgan (1970) หรือ (Krejcie & Morgan,1970) 

2.3 ชื่อผู้แต่ง 3-4 คน 

  1) ภัทรภร วรกุลรัตนา, พรรัตน์ แสดงหาญ และ อภิญญา อิงอาจ (2556) หรือ (ภัทรภร วรกุลรัตนา, 
พรรัตน์ แสดงหาญ และอภิญญา อิงอาจ, 2556) 

   2) Nelson, Elliott, & Tarpley (2003) หรือ (Nelson, Elliott, & Tarpley, 2003) 

2.4 ชื่อผู้แต่งมากกว่า 5 คน 
1) สุมนมาลย์ สิงหะ และคณะ (2545) หรือ (สุมนมาลย์ สิงหะ และคณะ, 2545) 
2) Wasserstein et al. (2005) หรือ (Wasserstein et al., 2005) 

2.5 การอ้างอิงเอกสารแทรกในเนื้อหาโดยไม่ได้อ้างอิงจากเอกสารต้นฉบับให้ระบุชื่อเอกสาร
ต้นฉบับ ค าว่า อ้างถึงใน “as cited in” ตัวอย่างเช่น 

1) Kano (1996) อ้างถึงใน วีระพจน์ ลือประสิทธิสกุล (2540) หรือ (Kano, 1996 อ้างถึงใน 
วีระพจน์ ลือประสิทธิสกุล, 2540)  

2 )  Kano (1996)  as cited in Lueprasitsakul (1997)  หรื อ  (Kano, 1996 as cited in 
Lueprasitsakul,1997) 

3. รายการอ้างอิงในเนื้อหาทุกรายการต้องระบุเลขหน้าของแหล่งท่ีมาข้อมูล 

3.1 ผู้แต่ง (ปีพิมพ์, เลขหน้า) 

1) ประเวศ วะสี (2550, น. 10) หรือ ณัฐิณี แซ่โง้ว และสมบัติ ธ ารงสินถาวร (2557, น. 101-110) 

2) Rowling (2012, p. 15) หรือ Krejcie & Morgan (1970, pp. 89-109) 

3.2 (ผู้แต่ง, ปีพิมพ์, เลขหน้า) 

1) (ประเวศ วะสี, 2550, น. 10) หรือ (ณัฐิณีแซ่โง้ว และสมบัติธ ารงสินถาวร, 2557, น. 101-110) 

2) (Rowling, 2012, p. 15) หรือ (Krejcie & Morgan1970, pp. 89-109) 
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หลักเกณฑ์การเขียนอ้างอิงท้ายเล่ม 

1. หนังสือ 

 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน. (2555). กลับหัวคิดสร้างธุรกิจพันล้าน. (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: 
อมรินทร์. 

 หมายเหตุ 

1) ในส่วนครั้งที่พิมพ์ของรูปแบบภาษาอังกฤษ ตัวอย่างเช่น  

(1) พิมพ์ครั้งที่ 2 ให้เขียน 2nd ed.  

(2) พิมพ์ครั้งที่ 3 ให้เขียน 3rd ed. 

(3) พิมพ์ครั้งที่ 4 ขึ้นไปให้เขียน 4th ed. 

2) เอกสารที่ไม่ปรากฏปีที่พิมพ์ ให้ใส่ค าว่า ม.ป.ป. (ไม่ปรากฏปีที่พิมพ์) ส าหรับภาษาไทย หรือ n.d. 
(no date) ส าหรับภาษาอังกฤษ 

3) เอกสารที่ไม่ปรากฏสถานที่พิมพ์ ให้ใส่ค าว่า ม.ป.ท. (ไม่ปรากฏสถานที่พิมพ์) ส าหรับภาษาไทย 
หรือ n.p. (no place) ส าหรับภาษาอังกฤษ 

 
2. วารสาร 

 
 

ชลดา ประยูรพาณิชย์. (2555). การศึกษาการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เพ่ือรับรองประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน กรณีศึกษาอุตสาหกรรมยานยนต์ ในเขตนิคอุตสาหกรรมภาคตะวันออก.วารสารการ
จัดการธุรกิจ, 1(1), 49-75. 

 
3. จุลสาร 

 
 

โศรยา หอมชื่น. (2555). แนวโน้มการท่องเที่ยวโลกจากการวิเคราะห์ของ IPK International. จุลสาร
วิชาการอิเล็กทรอนิกส์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. กรุงเทพฯ. 

 

 

 

 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อเรื่อง. (ครั้งที่พิมพ์). สถานที่พิมพ์: ส านักพิมพ์หรือโรงพิมพ์. 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อเรื่อง.  ชื่อจุลสาร. สถานที่พิมพ์. 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อบทความ.  ชื่อวารสาร,  ปีที(่ฉบับที่), เลขหน้าแรก-หน้าสุดท้าย. 
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4. หนังสือแปล 

 
 

เดสส์ เกร์ย. (2549). กรอบแนวคิดส าหรับการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (ช านาญ ปิยวนิชพงษ์, เกื้อจิตร
ชีระกาญจน์, จันทวรรณ เปรมประภา, มณีรัตน์ จันทรเนตร และชลิดา กาญจนจูทะ, แปล). 
กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไซน่า. 

 
5. วิทยานิพนธ์ 

 

 
ไพรินทร์ ศรีราจักร์. (2555). ความคิดเห็นที่มีต่อบทบาทและสมรรถนะของผู้จัดการฝ่ายทรัพยากร

มนุษย์เพ่ือรองรับการเข้าสู่ประชคมเศรษฐกิจอาเซียน.งานนิพนธ์การศึกษาการจัดการ
มหาบัณฑิต, สาขาวิชาการจัดการทรัพยากรมนุษย์, คณะการจัดการและการท่องเที่ยว, 
มหาวิทยาลัยบูรพา. 

 

6. รายงานการวิจัย 

 

 
พัชนี นนทศักดิ์. (2557). การศึกษาภูมิปัญญาและวัฒนธรรมท้องถิ่น: การอนุรักษ์และพัฒนาข้าว

หลามหนองมน (รายงานการวิจัย). มหาวิทยาลัยบูรพา 

 
7. เว็บไซต์ 

 

 
ศิรินันท์ กิตติสุขสถิต. (2555). คุณภาพชีวิตการท างานและความสุข. สืบค้นเมื่อ 23 ธันวาคม 2558, 

สืบค้นจาก http://www.happinometer.ipsr.mahidol.ac.th/pdf/EBOOKqwh.pdf. 
 

8. หนังสือพิมพ์ หรือ นิตยสาร 

 

 
ธนวรรธน์ พลวิชัย. (2558, ธันวาคม 26). นับถอยหลัง AEC. ไทยรัฐ, หน้า 4.  

 
 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อเรื่อง. (ชื่อผู้แปล). สถานที่พิมพ์: ส านักพิมพ์. 

ชื่อสกุลผู้เขียนวิทยานิพนธ์. (ปีพิมพ์). ชื่อวิทยานิพนธ์. ชื่อระดับวิทยานิพนธ์, ชื่อสาขา, ชื่อคณะ, ชื่อมหาวิทยาลัย. 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีที่พิมพ์). ชื่อเรื่อง (รายงานการวิจัย). ชื่อหน่วยงานหรือสังกัด. 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีที่ลงฐานข้อมูล). ชื่อเรื่อง. สืบค้นเมื่อ เดือน วัน, ปีที,่ สืบค้นจาก ระบุ URL ของเว็บไซต์. 
 

ชื่อผู้เขียน. (ปี, เดือน วัน). ชื่อบทความ. ชื่อหนังสือพิมพ์ หรือ ชื่อนิตยสาร, หน้า เลขหน้า. 
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หลักเกณฑ์อ่ืน ๆ 
1. การอ้างอิงจะต้องมีปรากฏทั้งในเนื้อหาและอ้างอิงท้ายบทความเท่านั้น 
2. ควรจัดเรียงเอกสารอ้างอิงตามล าดับอักษร เช่น ภาษาไทย ก-ฮ และภาษาอังกฤษ A-Z 
3. กรณีท่ีมีการอ้างอิงผลงานภายในประเทศท่ีเป็นภาษาไทย ให้แปลการอ้างอิงท้ายบทความเป็น

ภาษาอังกฤษด้วย (Translated Thai Reference)  
 
การพิจารณาและประเมินบทความ (Editorial and review process)  

บทความที่จะได้รับการพิจารณาลงตีพิมพ์จะผ่านการพิจารณาจากกองบรรณาธิการและผู้ทรงคุณวุฒิ
ในสาขาที่เก่ียวข้องเพ่ือทาการกลั่นกรองและตรวจสอบคุณภาพของบทความโดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1: กองบรรณาธิการจะแจ้งให้ผู้ส่งบทความทราบเมื่อกองบรรณาธิการได้รับบทความเรียบร้อย
ตามข้อก าหนดของการส่งบทความจากนั้นกองบรรณาธิการจะตรวจสอบของหัวข้อและเนื้อหาของบทความถึง
ความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของวารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา 

ขั้นที่ 2: ในกรณีที่กองบรรณาธิการพิจารณาเห็นควรว่าบทความเป็นบทความที่เหมาะสมก็จะ
ด าเนินการส่งบทความให้ผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เกี่ยวข้องเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของบทความโดยผู้ทรงคุณวุฒิ
จะไม่สามารถทราบข้อมูลของผู้ส่งบทความในกระบวนการพิจารณากลั่นกรองนี้ (blind) และผู้ทรงคุณวุฒิจะ
เป็นผู้พิจารณาว่าบทความอยู่ในระดับที่เหมาะสมที่จะลงตีพิมพ์ จ านวน 3 ท่าน หากผู้ทรงคุณวุฒิ 2 ใน 3 ท่าน 
พิจารณาว่าไม่เหมาะสมที่จะตีพิมพ์เผยแพร่ทางกองบรรณาธิการแจ้งให้ผู้เขียนทราบทันที กรณีที่ผ่านการพิจารณา
กองบรรณาธิการจะตัดสินใจว่าบทความนั้น ๆ ควรจะลงตีพิมพ์ในวารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพาหรือ
ควรที่จะส่งให้กับผู้ส่งบทความน ากลับไปแก้ไขก่อนพิจารณาอีกครั้งหนึ่งหรือปฎิเสธการลงตีพิมพ์โดยอิงตาม
ข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้เขียนจะต้องด าเนินการแก้ไขบทความให้สมบูรณ์มากที่สุด ถึงจะมีสิทธิ์ ลง
ตีพิมพ์ในวารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา ต่อไป 
 
การส่งบทความ (Paper submission)  

ท่านสามารถส่งบทความกับวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา (Burapha Journal of 
Business Management) โดยส่งต้นฉบับบทความพร้อมไฟล์ในรูปของ Microsoft Word ผ่านทางระบบ
ออนไลน์ Thai Journals Online (ThaiJO) เท่านั้น 
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