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ความเป็็นมา

	 วารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ และ ISSN Online : 

3027-7671 เป็็นวารสารวิิชาการ ของมหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มีีการดำำ�เนิินงานต่่อเนื่่องจากวารสาร

วิิทยาลััยการค้้า ISSN : Print 0126-2437 วารสารมีีการเผยแพร่่เป็็นระยะเวลายาวนานอย่่างต่่อเนื่่อง การเผยแพร่่

เป็็นรายสามเดืือน ตีีพิิมพ์์ปีีละ 4 ฉบัับ ได้้แก่่ ฉบัับที่่� 1 เดืือนมกราคม-มีีนาคม ฉบัับที่่� 2 เมษายน-มิิถุุนายน ฉบัับที่่� 3 

กรกฎาคม-กัันยายน และฉบับที่่� 4 เดืือนตุุลาคม-ธัันวาคม โดยที่่�ก่่อนปีี พ.ศ. 2550 ตีีพิิมพ์์เผยแพร่่ผลงาน

ทางวิิชาการประเภทบทความพิิเศษ บทความวิิจััย บทความวิิชาการ และเกร็็ดความรู้้�ที่่�น่่าสนใจ ต่่อมาในปีี 

พ.ศ. 2550-2559 ตีพีิมิพ์์เผยแพร่ผ่ลงานทางวิชิาการ 4 ประเภท คือื  บทความวิิจัยั (Research Article) บทความวิิชาการ 

(Academic Article) บทวิิจารณ์์หนัังสืือ (Book Review) และบทความปริิทััศน์์ (Review Article) แต่่เนื่่องจากไม่่มีี

ผู้้�เขีียนส่่งบทความประเภทบทวิิจารณ์์หนัังสืือ (Book Review) และบทความปริิทััศน์์ (Review Article) แล้้ว ดัังนั้้�น 

ตั้้�งแต่่ปีี พ.ศ. 2560 เป็็นต้้นมา กองบรรณาธิิการ จึึงมีีนโยบายรัับบทความเพื่่อตีีพิิมพ์์เผยแพร่่ 2 ประเภท คืือ บทความ

วิิจััย (Research Article) บทความวิิชาการ (Academic Article) 

	 บทความที่่�ได้้รัับการตีีพิิมพ์์เผยแพร่่ในวารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และ

สัังคมศาสตร์ ์เป็็นบทความที่่�เสริมิสร้้างองค์์ความรู้้�และมีีคุุณภาพทางวิชิาการ สามารถนำำ�ไปใช้ป้ระโยชน์์ เพื่่อการอ้้างอิิง

ได้้ เพราะผ่่านการพิิจารณากลั่่�นกรองและประเมิินคุุณภาพจากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ จำำ�นวน 3 ท่่าน โดยมีีวิิธีีการประเมิินแบบ 

Double-blind Process ก่อ่นที่่�จะเผยแพร่่สู่่�สาธารณชน จึึงทำำ�ให้้วารสารวิชิาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้า้ไทย มนุุษยศาสตร์์

และสังัคมศาสตร์์ เป็น็วารสารวิชิาการที่่�มีคีุณุภาพและได้้รัับยอมรัับ จากวงการวิชิาการ จนได้้รัับทุุนอุดุหนุุนจากสำำ�นักังาน

คณะกรรมการการอุุดมศึึกษาอย่่างต่่อเนื่่องเป็็นระยะเวลา 4 ปีีติิดต่่อกััน คืือ ตั้้�งแต่่ พ.ศ. 2549-2552 ปััจจุุบัันเป็็น

วารสารท่ี่�ผ่่านการรับรองคุณุภาพจากศููนย์ดั์ัชนีีการอ้างอิงิวารสารไทย (TCI) โดยได้้รับัการรับรองคุุณภาพจัดัให้เ้ป็็น

วารสาร กลุ่่�มที่่� 1 จนถึึงวัันที่่� 31 ธัันวาคม 2567

ปััจจุุบัันกองบรรณาธิิการ วารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ จััดทำำ�

วารสารเป็็น ฉบัับ Online จึึงขอเชิิญผู้้�อ่่านเข้้ามาสืืบค้้นที่่� https://www.utcc.ac.th/utccjournal และ https://

www.tci-thaijo.org/index.php/utccjournalhs/index  หรือืสืบืค้น้จากฐานข้อ้มููลของศูนูย์ดั์ัชนีีการอ้า้งอิงิวารสาร

ไทย (Thai Journal Citation Index Centre) http://tci.trf.or.th  เพื่่อให้้ได้้รัับความถููกต้้อง และสมบููรณ์์ทาง

ด้้านเนื้้�อหาที่่�เปี่่�ยมด้้วยองค์์ความรู้้� อัันจะเป็็นประโยชน์์ สำำ�หรัับการอ้างอิิง การนำำ�ไปใช้้ประโยชน์์ทางด้้านวิิชาการ 

วััตถุุประสงค์์ของวารสาร (Aims)

	 1.	 เพื่่อเผยแพร่่บทความวิิจััย (Research Article) บทความวิิชาการ (Academic Article) ที่่�มีีคุุณภาพ

ผ่่านการพิิจารณากลั่่�นกรองคุุณภาพจากผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ

	 2.	 เพื่่อส่่งเสริิมและกระตุ้้�นให้้เกิิดการเพิ่่�มพููนความรู้้�ทางวิิชาการแก่่สัังคมทั่่�วไป โดยสนัับสนุุนให้้อาจารย์์

นัักวิิชาการ นัักวิิจััย และผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิในสาขาวิิชามนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์นำำ�เสนอผลงานวิิชาการในสาขาวิิชา
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บริิหารธุุรกิิจ บััญชีี เศรษฐศาสตร์์ มนุุษยศาสตร์์ นิิเทศศาสตร์์ นิิติิศาสตร์์ การท่่องเที่่�ยวและอุุตสาหกรรมบริิการ 

การศึึกษาปฐมวััย

สาขาหลัักของวารสาร:	 Social Sciences 

สาขาย่่อยของวารสาร:	 Arts and Humanities / Business, Management and Accounting / Economics, 

	 Econometrics and Finance 

นโยบายและขอบเขตการรัับบทความ (Scope)

	 กองบรรณาธิิการวารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ มีีความยิินดีี

ที่่�จะรับับทความของผู้้�เขียีนที่่�เป็น็อาจารย์ ์นักัวิชิาการ นักัวิจิัยั และผู้้�ทรงคุณุวุฒุิใินสาขาวิชิามนุษุยศาสตร์แ์ละสังัคมศาสตร์์ 

ครอบคลุุมในสาขาวิิชาบริิหารธุุรกิิจ บััญชีี เศรษฐศาสตร์์ มนุุษยศาสตร์์ นิิเทศศาสตร์์ นิิติิศาสตร์์ การท่่องเที่่�ยวและ

อุตุสาหกรรมบริกิาร การศึึกษาปฐมวัยั โดยนำำ�เสนอเป็น็บทความวิจิัยัหรือืบทความวิชิาการที่่�เป็น็ภาษาไทยหรือืภาษาอังักฤษ 

ซึ่่�งผลงานวิิชาการที่่�ส่่งมาให้้พิิจารณาต้้องไม่่เคยเผยแพร่่ในสิ่่�งพิิมพ์์อ่ื่นใดมาก่่อน ต้้องไม่่อยู่่�ในระหว่่างการพิิจารณา

ของวารสารอื่น่ และเริ่่�มตั้้�งแต่ว่ันัที่่� 1 มกราคม 2564 เป็น็ต้น้ไป กองบรรณาธิกิาร วารสารวิชิาการ มหาวิทิยาลัยัหอการค้า้ไทย 

มนุษุยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ ขอรัับชำำ�ระเงิินค่า่ประเมิินคุณุภาพบทความจากผู้้�เขีียนบทความที่่� Submissions Online 

บทความในระบบ ThaiJo ดัังนี้้�

อััตราค่่าประเมิินคุุณภาพบทความ

ประเภทผู้้�เขีียน

บทความ

ค่่าประเมิินคุุณภาพบทความ : 

1 บทความ

หมายเหตุุ*

บุุคคลภายนอก* 5.000.-

อาจารย์์/นัักวิิจััย/นัักวิิชาการ/นิิสิิต/นัักศึึกษา 

ของสถาบัันอื่่น

บุุคคลภายใน* 2,500.-

อาจารย์์/นัักวิิจััย/นัักวิิชาการ/นัักศึึกษา 

ของมหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย

*	ทั้้�งนี้้� บุคุคลภายในที่่�มีชีื่อ่เป็น็ผู้้�ร่วมผลงานกัับบุุคคลภายนอก ให้ช้ำำ�ระค่า่ประเมินิคุุณภาพบทความในอััตราเดียีวกับับุุคคลภายนอก 

	 บทความละ 5,000 บาท

	 ผู้้�เขีียนบทความต้้องชำำ�ระเงิินค่่าประเมิินคุุณภาพบทความโดยโอนเงิินเข้้า บััญชีีมหาวิิทยาลััยหอการค้าไทย

เลขที่่�บััญชีี 176-0-81360-8 ประเภทบััญชีีออมทรััพย์์ ธนาคารกรุุงเทพ สาขาห้้วยขวาง ก่่อน Submissions Online 

บทความในระบบ ThaiJo และต้้อง Upload หลัักฐานการโอนเงิินในระบบ ThaiJo ที่่� Add Discussions หรืือส่่งมาที่่� 

E-mail: hs_utccjournal@utcc.ac.th
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คำำ�แนะนำำ�สำำ�หรัับผู้้�เขีียนบทความ 

	 กองบรรณาธิิการวารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ รัับบทความ 2 

ประเภท ในสาขามนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ ดัังนี้้�

	 1. บทความวิิจััย (Research Article) คืือ งานเขีียนที่่�นำำ�เสนอผลการวิิจััยอย่่างเป็็นระบบ ประกอบด้้วยบทนำำ� 

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีีที่่�เกี่่�ยวข้้อง วััตถุุประสงค์์ สมมติิฐาน (ถ้้ามีี) นิิยามศััพท์์ (ถ้้ามีี) ขอบเขตการวิิจััย วิิธีีดำำ�เนิิน

การวิิจัยั ผลการวิจิัยั ประโยชน์ท์ี่่�ได้ร้ับั สรุปุและอภิิปรายผล ข้อ้เสนอแนะ เชิงิอรรถอ้า้งอิงิ(ถ้า้มี)ี กิติติกิรรมประกาศ (ถ้้ามี)ี

	 2.	บทความวิิชาการ (Academic Article) คืือ งานเขีียนที่่�มีีความน่่าสนใจ มุ่่�งเสนอความรู้้�ใหม่่ ประกอบด้้วย

บทนำำ� เนื้้�อหาต้้องชี้้�ประเด็็นที่่�ต้้องการนำำ�เสนออย่่างชััดเจนด้้วยการลำำ�ดัับเนื้้�อหาอย่่างเหมาะสม ควรใช้้ทฤษฎีีวิิเคราะห์์ 

สรุุปผลและข้้อเสนอแนะ เพื่่อให้้ผู้้�อ่่านเข้้าใจได้้ง่่ายและชััดเจน

รายละเอีียดของบทความต้้นฉบัับ ดัังนี้้�

	 1.	บทความต้อ้งมีชีื่อ่ของบทความภาษาไทยและภาษาอัังกฤษ ควรมีคีวามกระชัับและได้้ใจความชััดเจน ไม่ต่้อ้ง

		  ใส่่วงเล็็บที่่�ชื่่อของบทความ

	 2.	ชื่่อของผู้้�เขีียนลำำ�ดัับแรก ขอให้้เป็็นชื่่อของผู้้�ประพัันธ์์อัันดัับแรก (first author) ส่่วนชื่่อของผู้้�เขีียนลำำ�ดัับ

		ต่  ่อไป ขอให้้เป็็นชื่่อของผู้้�มีีส่่วนสำำ�คััญทางปััญญา (essentially intellectual contributor) และผู้้�ประพัันธ์์

		  บรรณกิิจ (corresponding author) ตามลำำ�ดัับ 

	 3.	ข้อมููลของผู้้�เขีียนบทความทุุกคนให้้มีีรายละเอีียด ดัังนี้้� ชื่่อ-นามสกุุล สาขา/กลุ่่�มวิิชา/ภาควิิชา/คณะ/

		  มหาวิิทยาลััย ตามด้้วย E-mail ของผู้้�เขีียนทุุกคน โดยจัดพิิมพ์์เป็็นภาษาอัังกฤษที่่�หน้้า Abstract  

		  และจััดพิิมพ์์เป็็นภาษาไทยที่่�หน้้าบทคััดย่่อภาษาไทย 

	 4.	Abstract จำำ�นวน 1 ย่่อหน้้า มีีความยาวประมาณ 250 คำำ� และมีี Keywords ไม่่เกิิน 5 คำำ�

	 5.	บทคััดย่่อภาษาไทย จำำ�นวน 1 ย่่อหน้้ามีีความยาวประมาณ 250 คำำ� และมีีคำำ�สำำ�คััญไม่่เกิิน 5 คำำ� ทั้้�งนี้้� 

		  เนื้้�อหาใน Abstract และเนื้้�อหาใน บทคััดย่่อ ให้้มีีความสอดคล้้องกััน มีีความกระชัับ สาระสำำ�คััญประกอบ

		ด้  ้วย วััตถุุประสงค์์ ขอบเขตการวิิจััย ระเบีียบวิิธีีวิิจััย และสรุุปผลการวิิจััย 

	 6.	 เนื้้�อหาบทความต้้องมีีสาระสำำ�คัญตามประเภทของบทความข้้างต้้น โดยจัดพิิมพ์์ 1 คอลััมน์์ บนกระดาษ

	ทั้้ �งนี้้� ขอให้้ผู้้�เขีียนหลัักแจ้้งชื่่อ-นามสกุุล ที่่�อยู่่� รหััสไปรษณีีย์์ เพื่่อระบุุในใบเสร็็จรัับเงิิน (กรณีีที่่�อยู่่�สำำ�หรัับ

จััดส่่งใบเสร็็จรัับเงิินไม่่ตรงกัับที่่�อยู่่�ที่่�ระบุุในใบเสร็็จรัับเงิิน ขอให้้ระบุุแยกให้้ชััดเจน)  

	 อนึ่่�ง กองบรรณาธิิการ มีีนโยบายไม่่คืืนเงิินค่่าประเมิินคุุณภาพบทความให้้แก่่ผู้้�เขีียนทุุกกรณีี รวมถึึงกรณีีที่่�

บทความถููกปฏิิเสธการตีีพิิมพ์์ โดยกองบรรณาธิิการ หรืือผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ เนื่่องจากค่่าประเมิินคุุณภาพบทความเป็็น

ค่่าใช้้จ่่ายในการพิิจารณาคุุณภาพบทความของผู้้�เขีียนบทความ ซึ่่�งกองบรรณาธิิการจะจ่่ายให้้แก่่ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิที่่�ประเมิิน

คุุณภาพบทความ จึึงขอให้้ผู้้�เขีียนบทความรัับทราบ ก่่อนที่่�จะส่่งบทความ เพื่่อพิิจารณาลงตีีพิิมพ์์ในวารสารวิิชาการ 

มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์
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		  ขนาด A4 หน้้าเดีียวด้้วย Microsoft Word for Windows และ PDF File หรืือซอฟต์์แวร์์อื่่นที่่�ใกล้้เคีียงกััน

		พิ  ิมพ์์ประมาณ 26 บรรทััด ต่่อ 1 หน้้า ใช้้ฟอนต์์ Browallia New ขนาดของตััวอัักษร เท่่ากัับ 16 พอยต์์ 

		  โดยให้้ใส่่เลขกำำ�กับหน้้าทุุกหน้้าที่่�มุุมบนด้้านขวา ยกเว้้นหน้้าแรก และตรวจความถููกต้้องของการใช้้ภาษา

		  ตามหลัักไวยากรณ์์ให้้ถููกต้้อง

	 7.	การอ้้างอิิงและบรรณานุุกรมใช้้หลัักเกณฑ์์ APA (American Psychological Association) ฉบัับพิิมพ์์        

		ครั้้  �งที่่� 7 (APA 7
th
 edition) โดยประกอบไปด้้วย 2 ส่่วน ได้้แก่่ 

			   1. การอ้้างอิิงในเนื้้�อหา

			   2. รายการอ้้างอิิงท้้ายบทความ (บรรณานุุกรม) คืือ การนำำ�เอกสารสารสนเทศอ้้างอิิงที่่�ปรากฎ           

ในเนื้้�อหาบทความทั้้�งหมดนำำ�มาเขีียนเป็็นรายการอ้้างอิิง (Reference) ให้้ครบถ้้วนสมบรููณ์์ 

		  ❖ ทั้้�งนี้้� เอกสารอ้้างอิิง (Reference) ใช้้เป็็นภาษาอัังกฤษเท่่านั้้�น การอ้้างอิิงสารสนเทศภาษาไทย      

ให้้แปลเป็็นภาษาอัังกฤษทั้้�งการอ้้างอิิงในเนื้้�อหา และการอ้้างอิิงท้้ายบทความ (บรรณานุุกรม) โดย เอกสารอ้้างอิิง

ที่่�เผยแพร่่หากเป็็นภาษาไทยให้้ระบุุ [in Thai] ไว้้ด้้านท้้ายการอ้้างอิิงแต่่ละรายการ : ไม่่เกิิน 30 รายการ และ     

ควรเป็็นรายการอ้้างอิิงที่่�สอดคล้้องกัับเนื้้�อหาบทความ)

	 8.	กิตติกิรรมประกาศ ให้ร้ะบุหุน่ว่ยงานที่่�สนับัสนุนุทุนุ/งบประมาณ จริยิธรรมและจรรยาบรรณทางวิชิาการด้ว้ย 

		  โดยให้้พิิมพ์์ก่่อนบรรณานุุกรม

	 9.	 บทความที่่�ส่่งมาให้้พิิจารณาต้้องมีีรายละเอีียดครบถ้้วนตั้้�งแต่่ข้้อ 1-9 รวมจำำ�นวนหน้้าทั้้�งหมดไม่่เกิิน 

		  12 หน้้า ทั้้�งนี้้� ขอให้้ดููตััวอย่่างการนำำ�เสนอบทความจากวารสารที่่�เผยแพร่่แล้้ว

การส่่งบทความต้้นฉบัับ 

	 1.	ขอให้ผู้้้�เขียีนบทความที่่�ประสงค์จ์ะส่ง่บทความอ่า่นคำำ�แนะนำำ�สำำ�หรับัผู้้�เขียีนบทความอย่า่งละเอียีด โดยระบุุ

		  ไว้้แล้้วภายในเล่่มวารสารวิิชาการทุุกเล่่ม หรืือ https://www.utcc.ac.th/utccjournal หรืือ https://www.

		  tci-thaijo.org/index.php/utccjournalhs/index 

	 2.	ขอให้้ส่่งบทความต้้นฉบัับผ่่านระบบ Online Submission ที่่�เว็็บไซต์์ของ ThaiJo: https://www.tci-thaijo.

		  org/index.php/utccjournalhs/index ให้้แนบบทความต้้นฉบัับจำำ�นวน 2 ไฟล์์ โดยมีีรายละเอีียด ดัังนี้้�

		  1)	ไฟล์์ในรููปแบบของไฟล์์ Microsoft Word ที่่�มีีรายละเอีียดครบถ้้วนตามประเภทของบทความวิิจััยหรืือ

			   บทความวิิชาการ โดยให้้มีีเนื้้�อหา ตาราง และภาพประกอบอยู่่�ในไฟล์์เดีียวกััน 

		  2)	ไฟล์์ในรููปแบบของ PDF ที่่�แปลงจากไฟล์์ Microsoft Word โดยในเนื้้�อหาไม่่แสดงชื่่อผู้้�เขีียนบทความ 

			   และไม่่แสดงสัังกััดของผู้้�เขีียนบทความ 

	 3.	ขอให้้ผู้้�เขีียนบทความ Add Discussion เพื่่อให้้ที่่�อยู่่� E-mail และหมายเลขโทรศััพท์์มืือถืือของผู้้�เขีียนหลััก

		  ในระบบ Online Submissions 

การพิิจารณากลั่่�นกรองคุุณภาพบทความ

	 บทความที่่�จะได้ร้ับัการพิจิารณาลงตีพีิมิพ์์จะต้อ้งผ่า่นการพิจิารณาคุณุภาพจากกองบรรณาธิกิารและผู้้�ทรงคุณุวุุฒิิ

ในสาขาที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยมีีกระบวนการ ดัังต่่อไปนี้้�
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	 1.	ผู้้�เขีียนต้้องจััดบทความตามรููปแบบที่่�กองบรรณาธิิการกำำ�หนดก่่อนส่่งบทความเข้้าในระบบ Online

		  เมื่่อการส่่งบทความถููกต้้องสมบููรณ์์เรีียบร้้อยแล้้ว (Submissions) ผู้้�เขีียนจะได้้รัับการตอบกลัับโดยทันทีี 

		  (Auto Reply) ผ่่านทาง E-mail ของท่่าน โดยกองบรรณาธิิการจะตรวจสอบและประเมิินคุุณภาพเบื้้�องต้้น 

		  (Initial Review) ในหััวข้้อและเนื้้�อหาของบทความ ความเหมาะสม และความสอดคล้้องกัับวััตถุุประสงค์์

		  ของวารสาร รวมถึึงประโยชน์ในเชิิงทฤษฎีีและเชิิงปฏิิบััติิ โดยในขั้้�นตอนนี้้�กองบรรณาธิิการขอสงวนสิิทธิ์์�

		  ในการรัับหรืือปฏิิเสธบทความเข้้าสู่่�กระบวนการประเมิินคุุณภาพโดยผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ

	 2.	กรณีีที่่�กองบรรณาธิิการพิิจารณาแล้้ว เห็็นควรรัับบทความไว้้พิิจารณาดำำ�เนิินงานต่่อกองบรรณาธิิการ

		  จะดำำ�เนิินการส่่งบทความเพื่่อกลั่่�นกรองคุุณภาพต่่อไป ซึ่่�งจะส่่งบทความให้้แก่่ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิในสาขา

		ที่่  �เกี่่�ยวข้้องกัับบทความ จำำ�นวน 3 ท่่าน ตรวจสอบคุุณภาพของบทความว่่า อยู่่�ในระดัับที่่�เหมาะสมที่่�จะ

		  ลงตีพีิมิพ์ห์รือืไม่ ่โดยในกระบวนการพิจิารณากลั่่�นกรองนี้้� ผู้้�ทรงคุณุวุฒุิจิะไม่ท่ราบข้อ้มููลของผู้้�เขียีนบทความ 

		วิ  ิธีีการดำำ�เนิินงานเป็็นวิิธีีลัับ (Double-blind Process) ความคิิดเห็็นของผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิที่่�ประเมิินบทความ 

		  (Reviewer) ดัังนี้้�

			   -	 Accept Submission	 =	รั ับตีีพิิมพ์์บทความโดยไม่่ต้้องแก้้ไข

			   -	 Revisions Required	 =	 ให้้ผู้้�เขีียนบทความ (Author) แก้้ไขโดยให้้บรรณาธิิการ 

						      (Editor) พิิจารณาต่่อ

			   -	 Resubmit for Review	 =	 ให้้ผู้้�เขีียนบทความ (Author) แก้้ไข โดยผู้้�ประเมิินบทความ

						      (Reviewer) ขอให้้ส่่งกลัับมาดููอีีกครั้้�ง

			   -	 Resubmit Elsewhere	 =	 ให้้ผู้้�เขีียนบทความ (Author) ส่่งบทความไปยัังวารสารอื่่น

			   -	 Decline Submission	 =	 ไม่่รัับตีีพิิมพ์์

			   -	 See Comments	 =	 ให้้ดููจากคำำ�แนะนำำ�

	 3.	 เมื่่อผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิได้้พิิจารณาประเมิินกลั่่�นกรองบทความแล้้ว กองบรรณาธิิการจะตััดสิินใจโดยอิิงตาม

		ข้  ้อเสนอแนะของผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ ว่่าบทความนั้้�น ๆ ควรนำำ�ลงตีีพิิมพ์์ หรืือควรที่่�จะส่่งให้้กัับผู้้�เขีียนบทความ

		  แก้้ไขก่่อนพิิจารณาอีีกครั้้�งหนึ่่�ง หรืือปฏิิเสธการลงตีีพิิมพ์์

	 4.	กรณีีผลการประเมิิน “Resubmit for Review” ขอให้้ผู้้�เขียีนบทความแก้้ไขตามคำำ�แนะนำำ�ของผู้้�ทรงคุณุวุฒุิิ 

		  เมื่่อดำำ�เนิินการเรีียบร้้อยแล้้วให้้ส่่งไฟล์์บทความฉบับแก้้ไขเป็็น Microsoft Word และ PDF File เพ่ื่อ

		จั  ัดส่่งให้้แก่่ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิพิิจารณาประเมิินคุุณภาพบทความอีีกครั้้�ง

	 5.	กรณีีบทความที่่�ผ่่านการประเมิินและแก้้ไขตามคำำ�แนะนำำ�ของผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิเรีียบร้้อยแล้้ว กองบรรณาธิิการ

		  จะตรวจความถููกต้้องของการใช้้ภาษาและการเขีียนรายการอ้้างอิิง ซ่ึ่�งอาจจะส่่งบทความให้้ผู้้�เขีียนแก้้ไข

		  ให้ถูู้กต้อ้งก่อ่นจึึงจะสามารถตีพิิมพ์์เผยแพร่ล่งในวารสารวิชิาการ มหาวิทิยาลัยัหอการค้า้ไทย มนุุษยศาสตร์์

		  และสัังคมศาสตร์์ 

	 6.	กองบรรณาธิิการจะตอบรัับการตีีพิมิพ์ล์งในวารสารเม่ื่อบทความผ่่านการตรวจการเขีียนอ้้างอิิงเรีียบร้้อยแล้ว้ 
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ลิิขสิิทธิ์์�ของบทความ

	 กองบรรณาธิิการขอสงวนสิิทธิ์์�มิิให้้นำำ�เนื้้�อหา ทััศนะ หรืือข้้อคิิดเห็็นใด ๆ ของบทความในวารสารวิิชาการ 

มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ ไปเผยแพร่่ก่่อนได้้รัับอนุุญาตจากกองบรรณาธิิการ

อย่่างเป็็นลายลัักษณ์์อัักษร ผลงานที่่�ได้้รัับการตีีพิิมพ์์ถืือเป็็นลิิขสิิทธิ์์�ของวารสาร

จริิยธรรมการตีีพิิมพ์์ 

	 วารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ จััดว่่าเป็็นสื่่อกลางในการติิดต่่อ

สื่่อสารผลงานทางวิิชาการที่่�นำำ�เสนอเป็็นข้้อค้้นพบใหม่่ ๆ ระหว่่างนัักวิิชาการ นัักวิิจััย ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิทางวิิชาการให้้แก่่

สังัคมภายนอก ซึ่่�งตีพีิมิพ์เ์ผยแพร่ผ่ลงานทางวิชิาการในรููปแบบของบทความวิจิัยั และบทความวิชิาการ กองบรรณาธิกิาร 

วารสารวิชิาการ มหาวิทิยาลัยัหอการค้า้ไทย มนุษุยศาสตร์แ์ละสังัคมศาสตร์ ์ตระหนักัถึึงจริยิธรรมการตีพีิมิพ์ ์(Publication 

Ethics) ของผู้้�เขียีนบทความ (Author) ผู้้�ประเมินิบทความ (Reviewer) และบรรณาธิิการ (Editor) และเพื่อ่ให้ก้ารตีพีิมิพ์์

ถููกต้้องตามหลัักจริิยธรรมและมีีคุุณภาพมาตรฐานรวมถึึงมีีความโปร่่งใส จึึงกำำ�หนดจริิยธรรมการตีีพิิมพ์์ (Publication 

Ethics) ของวารสาร โดยอ้างอิิงการแปลจาก http://www.publicationethics.org/files/2008%20Code%20of%20

Conduct.pdf โดยศููนย์์ดััชนีีการอ้างอิงิวารสารไทย (Thai Journal Citation Index Centre) สอดคล้องกัับมาตรฐาน

การตีีพิิมพ์์นานาชาติิตามที่่�คณะกรรมการจริิยธรรมการตีีพิิมพ์์ COPE – COMMITTEE ON PUBLICATION ETHICS 

(https://publicationethics.org/) ที่่�ได้้กำำ�หนดบทบาทและหน้้าที่่�ของผู้้�เขีียน (Duties of Authors) บทบาทและหน้้าที่่�

ของบรรณาธิิการ (Duties of Editors) และบทบาทและหน้้าที่่�ของผู้้�ประเมิิน (Duties of Reviewers) ไว้้แล้้ว 

	 บทบาทและหน้้าที่่�ของผู้้�เขีียนบทความ (Duties of Authors) 

	 1.	 ผู้้�เขีียนบทความต้อ้งส่ง่บทความใหม่ ่ไม่่ทับัซ้อ้น และไม่เ่คยตีพีิมิพ์ท์ี่่�ใดมาก่อ่น และไม่อ่ยู่่�ระหว่า่งการเสนอ

		  เพื่่อพิิจารณาตีีพิิมพ์์ในวารสารอื่่น

	 2.	 ผู้้�เขีียนบทความที่่�ส่่งบทความเข้้าระบบ Online Submissions แล้้ว ต้้องไม่่ส่่งบทความไปยัังวารสารอื่่น 

	 3.	 ผู้้�เขีียนบทความต้้องให้้ข้้อมููลที่่�ถููกต้้อง ไม่่บิิดเบืือนข้้อมููล หรืือให้้ข้้อมููลที่่�เป็็นเท็็จ

	 4.	 ผู้้�เขียีนบทความที่่�นำำ�ผลงานของผู้้�อื่น่มาใช้ใ้นบทความ ต้อ้งอ้า้งอิงิผลงานของผู้้�อื่น่ โดยจัดัทำำ�รายการอ้า้งอิงิ

		  ให้้ถููกต้้องครบถ้้วนและต้้องมีีบรรณานุุกรม (Reference) ท้้ายบทความ 

	 5.	ข้ อ้ความที่่�ปรากฏภายในบทความแต่ล่ะเรื่อ่งที่่�ตีพีิมิพ์ใ์นวารสารวิชิาการเป็น็ความคิดิเห็น็ส่ว่นตัวัของผู้้�เขียีน

		  บทความแต่ล่ะท่า่น ไม่เ่กี่่�ยวข้้องกับัมหาวิทิยาลััยหอการค้า้ไทย และคณาจารย์ท่์่านอ่ื่น ๆ  ภายในมหาวิิทยาลััยฯ

		  แต่่อย่่างใด ความรัับผิิดชอบด้้านเนื้้�อหาและการตรวจร่่างบทความแต่่ละเร่ื่องเป็็นของผู้้�เขีียนบทความ

		  แต่่ละท่่าน หากมีีความผิิดพลาดใด ๆ ผู้้�เขีียนบทความแต่่ละท่่านจะต้้องรัับผิิดชอบบทความของตนเอง 

	 6.	 ผู้้�เขีียนบทความที่่�คััดลอกผลงานผู้้�อื่น (Plagiarism) ละเมิิดลิิขสิิทธิ์์�ผู้้�อื่่น ถืือเป็็นความรัับผิิดชอบของ

		  ผู้้�เขีียนบทความโดยตรง

	 7.	 ผู้้�เขีียนบทความต้้องเขีียนบทความวิิจััยหรืือบทความวิิชาการให้้รููปแบบถููกต้้องตามที่่�กำำ�หนดไว้้ใน

		  “คำำ�แนะนำำ�สำำ�หรัับผู้้�เขีียนบทความ”

	 8.	 ผู้้�เขีียนบทความที่่�มีีชื่่อปรากฏในบทความทุุกคน ต้้องเป็็นผู้้�ที่่�มีีส่่วนในการดำำ�เนิินการวิิจััยจริิง 
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	 9.	 ผู้้�เขียีนบทความต้้องระบุแุหล่่งทุนุที่่�สนัับสนุนุการทำำ�วิจิัยันี้้�ไว้ใ้นส่ว่นกิิตติกิรรมประกาศ หรืือ Acknowledgements

	 10.	 ผู้้�เขีียนบทความต้้องระบุุผลประโยชน์์ทัับซ้้อน (ถ้้ามีี)

	 11.	 กรณีทีี่่�ผลงานเป็น็การศึึกษาวิิจัยัและทาการทดลองในมนุุษย์ห์รืือสััตว์์ทดลอง โดยการทดลองในมนุษุย์อ์าจ

		ส่  ่งผลกระทบต่่อศัักดิ์์�ศรีี สิิทธิิ ความปลอดภััย และสุุขภาวะของมนุุษย์์ ขอให้้ผู้้�เขีียนแนบหนัังสืือรัับรอง

		  จริิยธรรมจากคณะกรรมการจริิยธรรมการวิิจััยในมนุุษย์์หรืือสััตว์์ทดลอง และต้้องระบุุข้้อมููลดัังกล่่าวไว้้ใน

		  บทความส่่วนของวิิธีีการดาเนิินการวิิจััยด้้วย ทั้้�งนี้้�การอนุุมััติิให้้ลงตีีพิิมพ์์ขึ้้�นอยู่่�กับการพิิจารณาจากกอง

		  บรรณาธิิการวารสารฯ ถืือเป็็นที่่�สิ้้�นสุุด

	 บทบาทและหน้้าที่่�ของบรรณาธิิการ (Duties of Editors)

	 1.	บรรณาธิิการต้้องพััฒนาปรัับปรุุงคุุณภาพของวารสารอย่่างสม่ำำ��เสมอ

	 2.	บรรณาธิิการต้้องรัับรองคุุณภาพของบทความที่่�ได้้รัับการตีีพิิมพ์์ลงในวารสาร

	 3.	บรรณาธิิการต้้องสนัับสนุุนเสรีีภาพในการแสดงความคิิดเห็็นคงไว้้ซึ่่�งความถููกต้้องของผลงานทางวิิชาการ

	 4.	บรรณาธิิการต้้องปกป้้องมาตรฐานของทรััพย์์สิินทางปััญญาจากความต้้องการทางธุุรกิิจ

	 5.	บรรณาธิกิารต้อ้งเต็ม็ใจที่่�จะแก้ไ้ขข้้อผิิดพลาดการตีีพิมิพ์ ์การทำำ�ให้เ้กิดิความกระจ่า่ง การถอด-ถอนบทความ 

		  และการขออภััยหากมีีความจำำ�เป็็น

	 6.	บรรณาธิกิารต้อ้งให้ผู้้้�เขียีนแจ้ง้ให้ผู้้้�อ่า่นทราบเกี่่�ยวกับัผู้้�ให้ทุุ้นสนับัสนุนุงานวิจิัยัหรือืบทบาทของผู้้�ให้ทุุ้นวิจิัยั

		  ในการทำำ�วิิจััยนั้้�น ๆ 

	 7.	หากบรรณาธิิการรัับรู้้�ความไม่่ถููกต้้องเกิิดขึ้้�นกัับบทความที่่�ตีีพิิมพ์์ไปแล้้ว หรืือมีีประโยคที่่�นำำ�ไปสู่่�ความ

		  เข้้าใจผิิด หรืือมีีรายงานที่่�บิิดเบืือนข้้อเท็็จจริิง ต้้องแก้้ไขให้้ถููกต้้องและชััดเจนทัันทีี

	 8.	หากปรากฏการประพฤติิทุุจริิตมิิชอบใด ๆ ภายหลัังการดำำ�เนิินการตรวจสอบแล้้ว บรรณาธิิการต้้องดำำ�เนิิน

		  การเพิกิถอนบทความนั้้�นด้้วยความชััดเจนที่่�จะสามารถพิสููจน์์ได้ ้ทั้้�งนี้้� การเพิกิถอนนี้้�ต้อ้งให้ผู้้้�อ่า่นและระบบ

		  ฐานข้้อมููลอื่่น ๆ ทราบด้้วย

	 9.	บรรณาธิิการมีีระบบในการจััดการผลประโยชน์ทัับซ้้อนหรืือการขััดกัันด้้านผลประโยชน์ของบรรณาธิิการ

		  เอง รวมทั้้�งของเจ้้าหน้้าที่่�วารสาร ผู้้�เขีียนบทความ ผู้้�ประเมิินบทความ และกองบรรณาธิิการ

	 บทบาทและหน้้าที่่�ของผู้้�ประเมิิน (Duties of Reviewers) 

	 1.	ผู้้�ประเมิินบทความต้้องพิจิารณาประเมิินคุณุภาพบทความด้้วยวิธีลีับั โดยไม่่เปิดิเผยข้อมููลใด ๆ  ของบทความ

		ที่่  �พิิจารณาให้้แก่่บุุคคลอื่่น ๆ (Confidentiality)

	 2.	ผู้้�ประเมินิบทความสามารถปฏิเิสธการประเมิินบทความได้ ้หากพบผลประโยชน์ทับัซ้อ้น หรือืเนื้้�อหาบทความ

		  ไม่่ตรงกัับสาขาวิิชาที่่�ผู้้�ประเมิินเชี่่�ยวชาญ

	 3.	ผู้้�ประเมิินบทความควรให้้ข้้อเสนอแนะที่่�สอดคล้้องและเป็็นประโยชน์์แก่่ผู้้�เขีียนบทความ 

	 4.	ผู้้�ประเมิินบทความต้้องแจ้้งให้้บรรณาธิิการทราบ หากพบส่่วนใดของบทความมีีความเหมืือน หรืือซ้ำำ��ซ้้อน

		  ในผลงานชิ้้�นอี่่�น ๆ 
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กำำ�หนดการเผยแพร่่  

	 วารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้า้ไทย  มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ กำำ�หนดออกเผยแพร่่ราย 3 เดืือน 

ปีีละ 4 ฉบัับ ดัังนี้้�

	ฉบั ับที่่� 1 เดืือนมกราคม–มีีนาคม 

	ฉบั ับที่่� 2 เดืือนเมษายน–มิิถุุนายน 

	ฉบั ับที่่� 3 เดืือนกรกฎาคม–กัันยายน 

	ฉบั ับที่่� 4 เดืือนตุุลาคม–ธัันวาคม

การเผยแพร่่ฉบัับ Online

	สำ ำ�นัักบริิการคอมพิิวเตอร์์ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย 

	 Website มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย : https://www.utcc.ac.th/utccjournal 

	 และ https://www.tci-thaijo.org/index.php/utccjournalhs/index	

สถานที่่�ติิดต่่อ

	 กองบรรณาธิิการ วารสารวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย มนุุษยศาสตร์์และสัังคมศาสตร์์ 

	สำ ำ�นัักวิิชาการ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าไทย

	 เลขที่่� 126/1 ถนนวิิภาวดีีรัังสิิต แขวงรััชดาภิิเษก เขตดิินแดง กรุุงเทพมหานคร 10400

	 โทรศััพท์์ (02)697-6896

	 E-mail: hs_utccjournal@utcc.ac.th



บรรณาธิการแถลง

	 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย “มนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์” (Humanities and Social 

Sciences) ฉบับนี้เป็นปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567 ประกอบไปด้วยบทความวิจัย จ�ำนวน 

9 เรื่อง 

	 เนื้อหาของบทความเก่ียวข้องกับปัจจัยการเลือกซ้ือรถยนต์ และการตลาดสินค้าและบริการ จ�ำนวน 

2 เร่ือง ได้แก่ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

และ การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัด

เชียงราย บทความด้านการเงิน จ�ำนวน 1 เรื่อง ได้แก่ ผลกระทบของคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัล

ที่มีต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้รายงานทางการเงิน : 

กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย บทความด้านการพัฒนาเศรษฐกิจ จ�ำนวน 1 เรื่อง ได้แก่ ผลของนโยบาย

เศรษฐกิจและบทบาทของกลุ่มทุนต่อการพัฒนาเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่เจ็ด บทความด้านการโฆษณา จ�ำนวน 

2 เรื่อง ได้แก่ การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage และ 

ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ : กลวิธีการเล่าเรื่อง บทความด้านพฤติกรรม จ�ำนวน 1 เรื่อง ได้แก่ พฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง บทความด้านการศึกษา

ปฐมวัย จ�ำนวน 1 เร่ือง ได้แก่ การศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการใช้ส่ือจัดประสบการณ์การเรียนรู้

ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในเขตภาคกลางของประเทศไทย และบทความทางด้าน

กฎหมาย จ�ำนวน 1 เร่ือง ได้แก่ ศาลรัฐธรรมนูญกับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล

ที่อยู่ในความครอบครองของหน่วยงานรัฐและหน่วยงานเอกชน 

	 กองบรรณาธิการเห็นว่าบทความทุกเร่ืองในวารสารยังคงความหลากหลายให้ผู้อ่านได้อ่านเพ่ิมพูน

ความรู้ และสุดท้ายนี้ขอขอบคุณที่ท่านให้ความสนใจติดตามวารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มาโดย

ตลอด และขอขอบคณุในความอดทนและความร่วมมอืของผูเ้ขียนและผูท้รงคณุวุฒซ่ึิงรับหน้าทีป่ระเมนิบทความ 

พร้อมกันนี้ ขอเชิญชวนคณาจารย์และนักวิชาการทั้งในและต่างประเทศร่วมเสนอผลงานทางวิชาการ

ด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ เพ่ือตีพิมพ์เผยแพร่ให้เป็นประโยชน์แก่วงการศึกษาต่อไป โดย

กองบรรณาธิการยังคงยึดมั่นในเกณฑ์คุณภาพทางวิชาการ เพื่อให้วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

มีคุณภาพและได้รับการจัดล�ำดับอยู ่ในกลุ ่มที่ 1 ของฐานข้อมูลศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) 

อย่างต่อเนื่อง
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Abstract 

	 This study aims to: 1) investigate the factors influencing the purchase decision of electric 

vehicles (EVs) among private company employees in Bangkok, and 2) evaluate the cost-effectiveness 

of EV ownership for these consumers. Data was collected by calculating the Total Cost of Ownership 

(TCO) of internal combustion engine (ICE) vehicles, which includes the purchase price, fuel costs, 

maintenance expenses, leasing interest rates, depreciation rates, insurance premiums, and

annual vehicle taxes. The relationship between independent and dependent variables was

analyzed using Multiple Regression Analysis with the Ordinary Least Square Method (OLS), in 

conjunction with data gathered from questionnaires. The sample group comprised 200 employees 

of private companies in Bangkok and Metropolitan Region. Statistical measures employed in this 

research include mean and standard deviation.

	 The study’s findings indicate that when comparing TCOs of EVs with similar purchase 

prices, the overall ownership costs are either comparable or show negligible differences.

Moreover, the analysis of opinions on factors affecting the decision to purchase an EV reveals 

an average overall opinion score of 5.6969. Upon examining individual aspects, the highest average 

score pertains to government policies, followed by purchase intention, adherence to reference 

groups, and societal image influence, respectively.

Keywords: electric vehicle, internal combustion engine, total cost of ownership
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บทคัดย่อ

	 การศกึษาในคร้ังนีม้วัีตถุประสงค์ 1) เพ่ือศกึษาปัจจยัทีม่ต่ีอการเลอืกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของพนกังานบริษัท

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือประเมินความคุ้มค่าของการเป็นเจ้าของรถไฟฟ้าของผู้บริโภคที่

เป็นพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เก็บข้อมูลด้วยการค�ำนวณทุนรวมในการเป็น

เจ้าของ (Total Cost of Ownership: TCO) เครื่องยนต์ ICE ประกอบด้วย ราคาซื้อรถยนต์ ค่าเชื้อเพลิง

ค่าบ�ำรุงรักษา ดอกเบี้ยจากการเช่าซ้ือ อัตราคิดลด ค่าเบี้ยประกันภัย และภาษีรถยนต์ประจ�ำปี วิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และตัวแปรตาม (Dependent Variable) โดย

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธกี�ำลงัสองน้อยทีส่ดุ (Ordinary Least 

Square Method: OLS) ร่วมกับการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ คือ พนักงาน

บริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 200 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 ผลการศึกษา พบว่า การเปรียบเทียบต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของ TCO ในระดับราคาขายรถยนต์

ทีม่รีาคาใกล้เคยีงกันมรีะดบัต้นทนุรวมในความเป็นเจ้าของใกล้เคยีงกันหรือไม่มคีวามแตกต่างกันมากนกั และผล

การวิเคราะห์ระดบัความคดิเหน็ต่อปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า (EV) พบว่า ระดบัความคดิเหน็

ต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือในภาพรวมมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 5.6969 และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า

ด้านทีม่ค่ีาเฉลีย่สูงสดุ คอื นโยบายของรัฐ รองลงมา คอื ด้านความตัง้ใจซ้ือขายรถยนต์ไฟฟ้า ด้านการคล้อยตาม

บุคคลอ้างอิง และด้านภาพลักษณ์/อิทธิพลทางสังคม ตามล�ำดับ

ค�ำส�ำคัญ :	รถยนต์ไฟฟ้า รถเครื่องยนต์สันดาป ต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของ



3ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

ศุภลักษณ์ ศิริยานนท์ และ รัชพันธุ์ เชยจิตร

บทน�ำ

	 ปัจจบุนัประเทศไทยและทัว่โลกก�ำลงัประสบปัญหาด้านสิง่แวดล้อม เนือ่งจากการขยายตวัของประชากร 

สังคม และเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว ท�ำให้มีแนวโน้มการใช้ทรัพยากรธรรมชาติเพิ่มขึ้นสูงอย่างต่อเนื่อง จึงก่อให้

เกิดปัญหาการลดลงของทรัพยากรธรรมชาต ิดงัน้ัน หลายประเทศจงึหนัมาสนใจพลงังานทางเลอืกเพ่ือลดการใช้

ทรัพยากรที่ใช้แล้วหมดไป เทคโนโลยีรถยนต์ EV หรือรถยนต์ไฟฟ้า จึงกลายเป็นอีกทางเลือกหนึ่งที่ได้รับ

ความนิยมมากขึ้น เนื่องจากรถยนต์ไฟฟ้าเป็นเทคโนโลยีรถยนต์รูปแบบที่ไม่ใช้น�้ำมันเชื้อเพลิง และเป็นมิตรต่อ

ส่ิงแวดล้อมมากกว่ารถยนต์ที่ใช้น�้ำมัน (ICE) ประกอบกับที่ราคาน�้ำมันเช้ือเพลิงที่ราคาพุ่งสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง

แทบทุกชนิด ผู้บริโภคที่ใช้รถเครื่องยนต์ ICE จึงต้องแบกรับภาระค่าใช้จ่ายเป็นจ�ำนวนมาก ซึ่งเป็นปัจจัยหลัก

ที่ท�ำให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจ และเลือกซื้อรถยนต์ EV มากขึ้น ดังนั้น เมื่อเกิดความต้องการจากผู้บริโภค

จึงท�ำให้เกิดการแข่งขันตามกลไกตลาด จากสถิติการจดทะเบียนรถใหม่ที่ใช้ไฟฟ้า 100% ในปี 2565 พบว่า

จ�ำนวนยอดการจดทะเบียนเติบโตข้ึนอย่างต่อเนื่อง เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในปี 2564 แสดงให้เห็นว่า

ตลาดในกลุ่มรถยนต์ EV มีการเติบโตขึ้นแบบก้าวกระโดด (Department of Land Transport, 2022) โดยใน

ปี 2566 พบว่า แบรนด์ที่มียอดจดทะเบียนของรถไฟฟ้า100% สูงสุด 3 อันดับ คือ 1) BYD จ�ำนวน 30,650 คัน

คิดเป็นร้อยละ 40.16 ของจดทะเบียนรถไฟฟ้า 100% ในประเทศไทยทั้งหมด 2) NETA จ�ำนวน 12,777 คัน 

(ร้อยละ 16.74) และ 3) MG จ�ำนวน 12,764 คัน (ร้อยละ 16.72) (Autolifethailand, 2567) 

	 แต่อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันรถยนต์ EV มีราคาสูงกว่ารถเครื่องยนต์ ICE แต่ในอนาคตอันใกล้รถยนต์

ไฟฟ้าจะขยายตวัอย่างรวดเร็ว ด้วยข้อได้เปรียบในด้านประสิทธิภาพการใช้พลงังาน ความประหยดัของเช้ือเพลงิ 

และการปลอ่ยสารมลพษิ ซึง่ถอืว่าเปน็จุดเด่นเมือ่เปรยีบเทียบกบัรถเครือ่งยนต ์ICE นอกจากนี้ รถยนต ์EV ยังมี

ความคุ้มค่าในเรื่องค่าใช้จ่ายมากกว่ารถยนต์ ICE แม้ว่าข้อดีของรถเครื่องยนต์ ICE จะมีมากกว่าทั้งในเรื่องของ

ความสะดวกสบายในการขับข่ีระยะไกล มสีถานใีห้บริการน�ำ้มนัเช้ือเพลงิหลายจดุ หาทีเ่ตมิน�ำ้มนัง่าย หากอะไหล่

เกิดการช�ำรุดหรือสึกหรอก็มีให้เลือกเปลี่ยนได้หลายยี่ห้อ และหลากหลายราคา ส่วนการเลือกใช้รถยนต์ EV

ในประเทศไทยยังมีข้อเสียอยู่มาก เช่น สถานีให้บริการชาร์จไฟฟ้ามีครอบคลุมทุกพ้ืนที่ แต่จ�ำนวนเคร่ืองชาร์จ

รถยนต์ไฟฟ้ามจี�ำนวนน้อย โดยส่วนใหญ่สถานชีาร์จไฟฟ้าส�ำหรับรถยนต์ไฟฟ้า 1 สถาน ีจะมหัีวชาร์จรถยนต์ไฟฟ้า 

2 หัว ซึ่งสามารถชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าได้เพียงครั้งละ 2 คันเท่านั้น ท�ำให้ไม่เพียงพอต่อความต้องการใช้บริการ

ในช่วงวันหยุด หรือช่วงเทศกาล และใช้เวลาในการชาร์จค่อนข้างนานพอสมควรขึ้นอยู่กับความจุของแบตเตอรี

โดยสถิติจ�ำนวน EV Charging Station ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร นนทบุรี และปทุมธานี พบว่า มีจ�ำนวนทั้งหมด 

376 สถานี คิดเป็นร้อยละ 45.46 ของจ�ำนวน EV Charging Station ในประเทศไทย (Smartgrid Thailand, 

2022) นอกจากนี ้ราคารถยนต์ไฟฟ้าทีสู่งยงัมใีห้เลอืกไม่หลากหลาย และเป็นเทคโนโลยทีีค่่อนข้างใหม่จงึมอีะไหล่

ให้เลือกไม่หลากหลายและราคาสูง ซ่ึงปัจจุบันรัฐบาลได้มีมาตรการต่าง ๆ ในการหนุนการใช้รถ EV มากข้ึน

โดยคณะกรรมการนโยบายยานยนต์ไฟฟ้าแห่งชาติของประเทศไทยได้ก�ำหนดเป้าหมายให้การใช้รถยนต์ใน

ประเทศทั้งหมดต้องเป็นรถยนต์พลังงานสะอาด (Zero Emission Vehicle: ZEV) ภายในปี พ.ศ. 2578

(เป้าหมาย ZEV) โดยภาครัฐมีบทบาทในการสนับสนุนให้ใช้รถยนต์ไฟฟ้าทดแทนรถยนต์ ICE ถือเป็นทางเลือก
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่ดีส�ำหรับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อรถยนต์ EV

	 จากปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม และราคาน�้ำมันที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ

การเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผู้วิจัยจะมุ่งเน้น

ไปทีก่ารเปรียบเทยีบความคุ้มค่าในการเป็นเจ้าของรถยนต์สองประเภท โดยมค่ีาใช้จ่ายทีเ่ก่ียวข้องตลอดช่วงอายุ

การใช้งานน�ำเสนอเป็นสมมติฐาน และใช้แบบจ�ำลองต้นทุนรวมในการเป็นเจ้าของ (Total Cost of Ownership: 

TCO) น�ำมาท�ำการเปรียบเทียบต้นทุนที่เกิดจากการเลือกใช้รถยนต์ EV กับรถเครื่องยนต์ ICE เพื่อให้ผู้บริโภค

เห็นถึงความแตกต่างในความคุ้มค่าของการเป็นเจ้าของ เพ่ือเป็นแนวทางในการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ทั้งในปัจจุบันและอนาคตอันใกล้

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2.	เพ่ือประเมินความคุ้มค่าของการเป็นเจ้าของรถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle) ของผู้บริโภคที่เป็น

พนักงานที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 1.	แนวคิดต้นทุนรวมการเป็นเจ้าของ (Total Cost of Ownership: TCO)

	 ต้นทุนรวมในการเป็นเจ้าของ (Total Cost Ownership) ได้กําเนิดข้ึนมาคร้ังแรกในช่วงปี 1967

โดยเร่ิมจากการพฒันาแนวคดิทางด้านจติวิทยาทีมุ่ง่ถึงความคุม้ค่าก่อนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงต้นทนุรวมในความเป็น

เจ้าของได้ถูกนําไปใช้กับเทคโนโลยีในอุตสาหกรรมการบินและอวกาศเป็นคร้ังแรก และต่อมาในปี ค.ศ. 1980 

โดยผู้เช่ียวชาญของ Gartner โดยประมาณต้นทุนแท้จริงของการด�ำเนินการโครงสร้างพื้นฐานของไอที และ

แนวคิดของต้นทุนรวมในการเป็นเจ้าของ (TCO) ได้ถูกพัฒนา โดย Bill Kirwin นักวิเคราะห์ ณ Gartner บริษัท

ที่ปรึกษาและวิจัยของสหรัฐอเมริกา Bill Kirwin ได้นิยาม TCO เป็นต้นทุนรวมของการได้มา การใช้การจัดการ

และการน�ำออกของทรัพย์สินตลอดวงจรของชีวิตทัง้หมด และในปี 1976 หลกัการต้นทนุรวมในความเป็นเจ้าของ 

ได้ถูกนํามาศึกษาต่อในสาขาการเงิน จนกลายเป็นที่รู้จักกันต่อมาในภาคหลัง Ellram (1995) ให้คํานิยามต้นทุน

รวมในความเป็นเจ้าของว่า “คอื ปรัชญาสมยัใหม่ทีเ่น้นเร่ืองการพัฒนาความเข้าใจต้นทนุในการทาํธรุกิจทีแ่ท้จริง

ของแต่ละซัพพลายเออร์และของแต่ละสินค้าและบริการ” ดังนั้น จึงเป็นวิธีการใช้ในการคํานวณค่าใช้จ่าย

ที่แท้จริงสําหรับการเป็นเจ้าของและการบริหารโครงสร้างพื้นฐานในธุรกิจ (Ardagna & Francalanci, 2005)

	 นอกจากนี้ ต้นทุนรวมในการเป็นเจ้าของ (TCO) เป็นการประมาณการทางการเงินท่ีมีไว้เพ่ือช่วยให้

ผู้ซื้อและเจ้าของสามารถก�ำหนดต้นทุนทางตรงและทางอ้อมของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งต้นทุนรวมในการเป็น

เจ้าของ (TCO) ประกอบด้วยต้นทุนที่หลากหลายในการท�ำธุรกิจ เช่น ค่าจัดส่ง และค่าเสียโอกาสในขณะที่
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ศุภลักษณ์ ศิริยานนท์ และ รัชพันธุ์ เชยจิตร

ยังพิจารณา รวมถึงสิ่งจูงใจ เช่น เครดิตภาษี การจัดส่งแบบเร่งด่วน เป็นต้น Siripotjanakul (2016, p. 12)

ได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของไว้ ดังนี้ ต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของไม่ได้พิจารณา

เฉพาะราคาซื้อเท่านั้น แต่จะพิจารณาค่าใช้จ่ายในแต่ละกระบวนการด้วย และจากการที่แนวคิดนี้มองค่าใช้จ่าย

อย่างครอบคลุมท�ำให้สามารถคํานวณความคุ้มค่าทางเศรษฐกิจได ้ TCO จึงเป็นเคร่ืองมือคํานวณท่ีมีประโยชน์

ส�ำหรับผูบ้ริโภค เพ่ือทีจ่ะประเมนิราคาทัง้ทางตรงและทางอ้อมทีเ่กิดจากการซ้ือ การประเมนิ TCO ในการพจิารณา

เลือกซ้ือรถยนต์นั้นเป็นทฤษฎีที่ใหม่ และมีขอบเขตค่อนข้างแคบ ดังนั้น จึงมีหลายเหตุผลที่จะคาดหมายได้ว่า

ผูบ้ริโภคมคีวามรู้อย่างจํากัดเก่ียวกับแนวคดิของต้นทนุรวมในความเป็นเจ้าของ ซ่ึงอาจส่งผลให้ผูบ้ริโภคซ้ือรถยนต์

ที่ไม่ประหยัดที่สุด การประเมิน TCO ระหว่าง ICE เปรียบเทียบกับ BEV และ PHEV อาจจะมีต้นทุนที่ถูกหรือ

แพงกว่าก็ได้ข้ึนอยู่กับสมมติฐานด้านราคาและระยะเวลา แต่โดยทั่วไปยานยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยระบบไฟฟ้า 

จะมีค่าบ�ำรุงรักษา ค่าเช้ือเพลิง ภาษี ที่ถูกกว่ารถยนต์สันดาปภายในแต่ราคาจําหน่ายยานยนต์ไฟฟ้าจะแพง

กว่ามาก

	 2.	ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

	 Kotler (2003) ให้ค�ำนิยามของค�ำว่า ผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคเป็นผู้ที่แสดงออกเพื่อวัตถุประสงค์อย่างใด

อย่างหนึ่ง โดยมีกระบวนการของส่ิงท่ีต้องการจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้งที่อยู่ภายในและภายนอกของตัวบุคคล

ด้านการซ้ือสินค้าและบริการผู้บริโภคจึงต้องการการตอบสนองได้จากการซ้ือสินค้าและบริการขององค์กร

ทางการตลาดหรือผู้ผลิต ซึ่งมีอิทธิพลจากปัจจัย 4 ด้าน Kotler & Armstrong (2000) ดังนี้ 1) ปัจจัยด้าน

วัฒนธรรม คือ วัฒนธรรม วัฒนธรรมย่อย และชนชั้นทางสังคม 2) ปัจจัยด้านสังคม คือ กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 

บทบาท และสถานภาพ 3) ปัจจยัด้านส่วนบคุคล คอื อายข้ัุนตอนใน วัฏจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ การงานสถานะ

ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด�ำเนินชีวิต บุคลิกภาพ และแนวคิดของตนเอง และ 4) ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา คือ 

แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ความเชื่อ และทัศนคติ

	 Wankhanit (2020) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือและอิทธิพลที่มีผลต่อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า

ของกลุม่คนไทย Generation Y พบว่า ปัจจยัทีเ่ก่ียวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้าและปัจจยัทีเ่ก่ียวข้องกับผูใ้ช้งานรถยนต์ 

ซ่ึงประกอบไปด้วย 2 ปัจจยัย่อย คอื ปัจจยัด้านความเช่ือมัน่ของผูใ้ช้งานและปัจจยัด้านลกัษณะการใช้งานรถยนต์

และลักษณะการขับขี่ส่วนบุคคล 

	 Thammasang (2019) ได้ศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ด้านทศันคตแิละด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าของประชาชนในจังหวัดชลบุรี ผลการศึกษา พบว่า การตัดสินใจใช้

รถยนต์ไฟฟ้าโดยมีปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านการยอมรับเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก 

	 Tangphet (2017) ได้ศกึษาถึงปัจจยัความแตกต่างของรุ่นอาย ุ(Generation) และความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรีในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยประโยชน์ทางด้านการเงิน มีความส�ำคัญที่สุด การตระหนักรู้ถึงรถยนต์ไฟฟ้าและ

โครงสร้างพื้นฐาน และนโยบายภาครัฐ มีความส�ำคัญตามล�ำดับ
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

	 3.	แนวคิดและทฤษฎีผลกระทบภายนอก (Externalities)

	 ผลกระทบภายนอก (Externalities) เป็นผลกระทบท่ีเกิดข้ึน (ทั้งในแง่บวกและลบ) ต่อบุคคลที่สาม

ที่ไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกิจกรรมดังกล่าว โดยในทางเศรษฐศาสตร์ แนวคิดของผลกระทบภายนอก คือ ต้นทุน

หรือประโยชน์ที่กระทบกับบุคคลที่สามที่ไม่ได้ถูกเลือกให้ได้รับต้นทุนหรือประโยชน์นั้น หรือเป็นต้นทุนภายนอก

ต่อบุคคลที่สามหรือบริษัท แนวคิดผลกระทบภายนอกพัฒนาเร่ิมแรกโดย นักเศรษฐศาสตร์ Arthur Pigou 

เมื่อ ค.ศ. 1920 ที่ว่าผลกระทบภายนอกเป็นผลกระทบการกระจาย “Spillover Effect” อย่างหนึ่ง ต้นทุนหรือ

ประโยชน์อาจจะกระทบต่อบุคคลทีส่ามทีไ่ม่ได้เก่ียวพันโดยตรงภายในธุรกรรม และต้นทนุหรือประโยชน์ทีก่ระจาย

เหล่านี้ได้ถูกเรียกว่า ผลกระทบภายนอก ซ่ึงผลกระทบภายนอกทางลบเกิดข้ึนเมื่อต้นทุนได้แพร่กระจาย และ

ผลกระทบภายนอกทางบวกเกิดข้ึนเมื่อประโยชน์ได้แพร่กระจาย ดังนั้น ผลกระทบภายนอกเกิดข้ึนเมื่อต้นทุน

หรือประโยชน์ของธรุกรรมเกิดข้ึนกับบคุคลบางคน นอกเหนอืจากผูผ้ลติหรือผูบ้ริโภค และตามแนวคดิของ Phillip 

Kotler และ Gary Armstrong พฤติกรรมผู้บริโภค หรือการตัดสินใจซ้ือโดยผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัย 

4 ปัจจัย คือ วัฒนธรรม สังคม ส่วนบุคคล และจิตวิทยา ซึ่งส่วนประกอบที่ส�ำคัญของกลยุทธ์การตลาด คือ 

ความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจากความเป็นจริง และถือเป็นส่วนส�ำคัญที่จะเข้าใจความต้องการของลูกค้า

ที่ต้องการดึงดูด ก่อนด�ำเนินการกลยุทธ์การตลาด

	 การศึกษาคร้ังนี้ได้มีการน�ำปัจจัยด้านการตระหนักถึงส่ิงแวดล้อม ซ่ึงถือเป็นผลกระทบภายนอก 

มาทดสอบระดับความเห็นของกลุ่มตัวอย่างถึงการส่งผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ประกอบด้วย ตัวแปร

ข้อย่อย คือ การให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับการอนุรักษ์พลังงานและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม การมีความตระหนักถึง

ภารกิจในการอนรัุกษ์พลงังาน และการอนรัุกษ์ส่ิงแวดล้อม และยานพาหนะส่งผลอย่างมากต่อมลพิษทางอากาศ

ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ย่อมส่งผลกับบุคคลในสังคมหรือบุคคลที่สาม นอกเหนือจากผู้ผลิตหรือผู้บริโภค 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนี้

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าตัวแปรที่มีผลกระทบต่อต้นทุนรวม

ของความเป็นเจ้าของ (TCO)

-	 ราคาซื้อรถยนต์

-	 ราคาขายต่อรถยนต์หรือราคาซาก

-	 ค่าเชื้อเพลิง

-	 ค่าบ�ำรุงรักษา

-	 ดอกเบี้ย 

-	 อัตราคิดลด 

-	 ภาษีรถยนต์ ค่าเบี้ยประกันภัย

-	 ค่าเสื่อมราคารถยนต์

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ

พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

วิเคราะห์ความอ่อนไหวผลกระทบ 

(Sensitive Analysis) ภายนอกและ

มาตรการส่งเสริมของภาครัฐ

ตัวแปรอิสระ (ปัจจัยส่วนบุคคล)

-	 เพศ

-	 อายุ

-	 รายได้

-	 ระดับการศึกษาสูงสุด

-	 สถานภาพ

ตัวแปรตาม

ปัจจัยทางสังคม

	 -	 การตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม

	 -	 ภาพลักษณ์/อิทธิพลทางสังคม

ปัจจัยทางวัฒนธรรม

	 -	 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

ปัจจัยทางจิตวิทยา

	 -	 เทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าประเภท

	 	 แบตเตอรี

	 -	 ระยะทางที่เหมาะสมและ

	 	 การชาร์จไฟฟ้า

	 -	 ประโยชน์ทางด้านการเงิน

	 -	 การตระหนักรู้ถึงรถยนต์ไฟฟ้า

	 	 และโครงสร้างพื้นฐาน

	 -	 นโยบายภาครัฐ 

	 -	 ความตั้งใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

	 	 ประเภทแบตเตอรี

ค�ำนวณ TCO กรณีฐานของ EV

เปรียบเทียบกับ ICE

วิเคราะห์ความอ่อนไหวผลกระทบ 

(Sensitive Analysis) ภายนอกและ

มาตรการส่งเสริมของภาครัฐ

➤

➤

➤
➤

➤
➤

➤

➤



8 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์
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วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 โดยที่จ�ำนวนประชากรทั้งหมด คือ พนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 

6,071,306 ราย (ประมาณ 6,000,000 ราย) (Social Security Office, 2020)	

	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ พนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยค�ำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของ Yamane (1973) ดังนี้ 

	 	 	 η =

	 N	 คือ	 จ�ำนวนหน่วยทั้งหมด หรือ ขนาดของประชากรทั้งหมด

	 η	 คือ	 จ�ำนวนตัวอย่าง หรือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของยามาเน่

	 e	 คือ	 ค่าความคลาดเคลื่อนที่ใช้ในงานวิจัย

	 เพ่ือให้เหมาะสมกับการด�ำเนินงานวิจัย และระยะเวลาในการจัดท�ำงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยจึงขอเลือก

ขนาดความคลาดเคลื่อนประมาณ (e) + 8% ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 92% ดังแสดงสูตรค�ำนวณได้

	 	 	 ≈ 157

	 ซ่ึงจากขนาดความคลาดเคลื่อนที ่ (e) + 8% พบว่า มีขนาดกลุ่มตัวอย่างเป้าหมายที ่ 157 ตัวอย่าง

ซ่ึงเพ่ือให้มีจ�ำนวนตัวอย่างที่เหมาะสมนักวิจัยจึงปรับกลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 200 ตัวอย่าง และผลท่ีได้จาก

การส�ำรวจมาใช้ประกอบการวิเคราะห์ได้ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และสามารถด�ำเนินการได้ทันระยะเวลา

ที่ก�ำหนด

	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

		  2.1 วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล

			   2.1.1	 ข้อมูลทุติยภูมิ

	 	 	 ผูวิ้จยัค้นคว้าและรวบรวมจากทางด้านสถิตติัง้แต่ปี 2559 ถึงปี 2565 ได้แก่ ราคารถยนต์ ราคาขาย

ต่อรถยนต์หรือราคาซาก ค่าเส่ือมราคา ค่าเช้ือเพลงิหรือน�ำ้มนั ค่าบ�ำรุงรักษา ค่าดอกเบีย้จ่ายทีเ่กิดจากการเช่าซ้ือ

รถยนต์ ค่าประกันภัยรถยนต์ ค่าภาษีประจ�ำปี รวมถึงข้อมูลเอกสารงานวิจัย เอกสาร วิทยานิพนธ์ และรายงาน

ทางวิชาการที่เกี่ยวข้อง

			   2.1.2	 ข้อมูลปฐมภูมิ

	 	 	 การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่าง การศึกษาคร้ังนี้จะก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างโดยค�ำนวณหาขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรของ Yamane (1973) เกณฑ์ในการหาจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเป็นตัวแทนของประชากร

N
1 + Ne2

6,000,000
1 + 6,000,000 (0.08)2
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ที่ดี โดยให้ขนาดกลุ่มตัวอย่างประมาณ 5 เท่าของข้อค�ำถามเป็นอย่างน้อย และขนาดกลุ่มตัวอย่างรวมต้อง

ไม่น้อยกว่า 195 คน ซ่ึงเป็นไปตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule of Thumb) (George & Mallery, 2003)

ในการศึกษาครั้งนี้มีจ�ำนวน 39 ข้อค�ำถาม โดย กลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลรวมทั้งสิ้น 200 คน 

		  2.2	การวิเคราะห์ข้อมูลต้นทุนรวม

	 	 การจัดท�ำการศึกษาในครั้งนี้จะใช้วิธีการค�ำนวณต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของ (TCO: Total Cost 

of Ownership) เพ่ือให้เห็นข้อแตกต่างในการตัดสินใจการเป็นเจ้าของรถยนต์ระยะยาว โดยค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 

ของคํานวณต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของรถยนต์ ประกอบไปด้วย ราคาซื้อรถยนต์ ค่าเชื้อเพลิง ค่าบ�ำรุงรักษา 

ดอกเบี้ยจากการเช่าซื้อ อัตราคิดลด ค่าเบี้ยประกันภัย และภาษีรถยนต์ประจ�ำปี เป็นข้อมูลที่ท�ำมาคิดต้นทุนรวม

	 	 งานศกึษาคร้ังน้ีใช้แนวคดิ TCO โดยเฉพาะ ต้นทนุเอกชน (Private cost) วิเคราะห์ต้นทนุทางสังคม 

(Social cost) หรือต้นทุนทางเศรษฐศาสตร์ในการเป็นเจ้าของและใช้งานยานยนต์ประเภทต่าง ๆ  ซ่ึงจากงานศึกษา

ของ Van Vliet et al. (2011) Wu et al. (2015) Bubeck et al. (2016) Breetz & Salon (2018) Harvey 

(2018) และ Pavlenko et al. (2019) ได้มีการน�ำแนวคิดการค�ำนวณ TCO ไปใช้เพ่ือเปรียบเทียบรถยนต์

นัง่ส่วนบคุคลประเภทต่าง ๆ  และในงานวิจยันีไ้ด้พฒันาจากแบบจ�ำลองต้นทนุเอกชนในงานศกึษาของ Wu et al. 

(2015) โดยปรับรูปแบบจ�ำลองให้มีความเหมาะสมกับงานศึกษาโดยใช้สมการ ดังนี้

				    TCOt = Σ =

	 T	 =	 ปีที่ใช้งานตั้งแต่ปีแรกจนถึงปีสิ้นสุด N หรือ t

	 P	 =	 ราคาซื้อรถยนต์

	 R	 =	 ราคาขายต่อรถยนต์หรือราคาซาก

	 Δ	 =	 ค่าปรับสภาพตามอายุการใช้งานหรือค่าเสื่อมราคา

	 F	 =	 ค่าเชื้อเพลิง

	 M	 =	 ค่าบ�ำรุงรักษา

	 I	 =	 ค่าดอกเบี้ยจ่ายที่เกิดจากการเช่าซื้อรถยนต์

	 S	 =	 ค่าประกันภัยรถยนต์

	 T	 =	 ค่าภาษีประจ�ำปี

	 R	 =	 อัตราการคิดลด (Discount rate)

		  2.2	การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

	 	 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ใช้เคร่ืองมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถามและใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

วิธีการทางสถิติโดยใช้สมการ ดังนี้

[(P – R)δt + Ft + Mt + It + St + Tt]
(1 + r)t

N

t=1
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	 ค่าร้อยละ (Percentage)

			   p =

	 P	 =	 ค่าร้อยละ

	 F	 =	 ความถี่ที่ต้องการแปลงให้เป็นร้อยละ

	 N	 =	 จ�ำนวนความถี่ทั้งหมด

	 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean)

			   x =
	 x	 =	 ค่าเฉลี่ย

	 Σx	 =	 ผลรวมของข้อมูลทั้งหมด

	 N	 =	 จ�ำนวนข้อมูล

	 ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.)

			   S.D. =

	 S.D.	 =	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 X	 =	คะแนนแต่ละในกลุ่มตัวอย่าง

	 n-1	 	 จ�ำนวนตัวแปรอิสระ

	 n	 =	ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

	 (Σx)2	=	ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก�ำลังสอง
	 Σx2	

=	ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก�ำลังสอง

3. การวิเคราะห์ข้อมูล

	 3.1	การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคุ้มค่าของการเลือกซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าและรถยนต์

พลังงานเชื้อเพลิง

	 การวิเคราะห์ความคุ้มค่าของการเลือกซ้ือรถยนต์พลังงานไฟฟ้าและรถยนต์พลังงานเช้ือเพลิง ผู้วิจัย

ท�ำใช้วิธีต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของ (Total Cost of Ownership: TCO) โดยศึกษาตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับ 

TCO ได้แก่ ราคารถยนต์ ราคาขายต่อรถยนต์หรือราคาซาก ค่าเสื่อมราคา ค่าเช้ือเพลิง ค่าบ�ำรุงรักษา

ค่าประกันภัย ดอกเบี้ย และภาษีประจ�ำปีภายใต้ข้อสมมติฐานที่ก�ำหนด จากนั้นนํา TCO ของรถยนต์ EV 

มาเปรียบเทียบกับรถเคร่ืองยนต์ ICE เพ่ือเปรียบเทียบว่าถ้าในสถานการณ์ปัจจุบัน หากมีการจําหน่ายรถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศไทย TCO ที่เกิดจากการเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าจะแตกต่างจากรถเคร่ืองยนต์ ICE อย่างไร

จากนัน้นาํผลการศึกษามาวิเคราะห์ความอ่อนไหวต่อระยะทางการใช้งาน พฤตกิรรมการใช้งาน รวมถึงนาํแนวทาง

f x 100
n

Σx
n

nΣx2 – (Σx)2

n(n – 1)
√
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ในการส่งเสริมยานยนต์ไฟฟ้า ได้แก่ มาตรการทางการคลัง มาตรการเงินอุดหนุน และการสนับสนุนด้านการเงิน

ผ่านสถาบันการเงิน เพื่อมาทดสอบผลกระทบต่อ TCO จากการเปลี่ยนแปลงปัจจัยเหล่านี้ เพื่อนํามาเป็นข้อมูล

ประกอบในการตัดสินใจที่เหมาะสมที่จะเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในสถานการณ์ปัจจุบันและอนาคต

		  3.2	การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์

	 	 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามด�ำเนินการโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปคอมพิวเตอร์

ประมวลผลและจัดท�ำตารางวิเคราะห์ผลทางสถิติ เพื่อน�ำเสนอข้อมูลและสรุปผลการวิจัย โดยใช้สถิติวิเคราะห์

เชิงปริมาณทั้งสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)

โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้

	 	 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์เก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้การแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 

ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ซึ่งจะท�ำให้ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและ

น�ำไปสู่การวิเคราะห์การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในรายด้าน และภาพรวม	  

	 	 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า โดยใช้ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 

(Arithmetic Mean) และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ของระดับความคิดเห็น

ต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า เช่น เทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี การตระหนัก

ถึงสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์/อิทธิพลทางสังคม และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เป็นต้น เพื่อน�ำมาวิเคราะห์ข้อมูล

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าและจัดท�ำเป็นตาราง

ผลการวิจัย

	 1.	การวิเคราะห์ข้อมูลต้นทุนรวม

	 การศึกษาครั้งนี้ก�ำหนดสมมติฐานโดยรูปแบบการใช้งาน คือ กรณีฐาน (Baseline) ซึ่งเป็นรูปแบบจาก

การท�ำศกึษาข้อมลูและการทบทวนวรรณกรรม เป็นรูปแบบทีผู่บ้ริโภคส่วนใหญ่ใช้งานรถยนต์ โดยก�ำหนดระยะทาง

การใช้รถยนต์ต่อปี คือ 10,000 กิโลเมตร โดยก�ำหนดสัดส่วนพฤติกรรมการใช้งาน คือ ในเมืองร้อยละ 50 

และการใช้งานนอกเมอืงร้อยละ 50 เมือ่วิเคราะห์อตัราส้ินเปลอืงพลงังานจากพฤตกิรรมการใช้งาน พบว่า ในกลุม่

รถยนต์ที่ใช้พลังงานเชื้อเพลิงจากเบนซิน 95 มีค่าไม่แตกต่างกันมากนัก โดยรถยนต์ City hatchback S 2022 

มีอัตราการสิ้นเปลืองพลังงานเท่ากับ 16.33 บาท/กิโลเมตร ส่วน Honda Civic EL 2022 มีอัตราการสิ้นเปลือง

พลงังาน 17.64 บาท/กิโลเมตร ขณะท่ีกลุ่มรถยนต์ประเภทพลงังานไฟฟ้า พบว่า NETA V 2022 และ MG ZS EV D

2022 มีอัตราการสิ้นเปลืองพลังงานเท่ากัน คือ 0.5608 บาท/กิโลเมตร ดังแสดงในตารางที่ 1
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 1 อัตราสิ้นเปลืองพลังงานจากพฤติกรรมการใช้งาน

รถยนต์ ประเภทพลังงาน

อัตราการสิ้นเปลืองพลัง  

(บาท/กิโลเมตร)

กรณีฐาน 50:50 

City hatchback S 2022 เบนซิน 95 16.33

NETA V 2022 ไฟฟ้า 0.5608

Honda Civic EL 2022 เบนซิน 95 17.64

MG ZS EV D 2022 ไฟฟ้า 0.5608

	 2.	การเปรียบเทียบต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของ

	 จากการเปรียบเทยีบต้นทนุรวมในการเป็นเจ้าของ พบว่า TCO/กิโลเมตร ของรถยนต์พลงังานเช้ือเพลงิ

ทั้ง 2 รุ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 11.64 สูงกว่ารถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 10.87 ซึ่งถือว่าไม่แตกต่างกัน

มากนัก อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาที่ระดับราคาขาย พบว่า TCO/กิโลเมตร ของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่มีราคา

จ�ำหน่ายที่อยู่ในระดับราคาค่อนข้างสูง คือ MG ZS EV D 2022 พบว่า มีค่า TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 12.63

ซ่ึงสูงกว่ารถยนต์พลงังานเช้ือเพลงิ City hatch back S 2022 ซ่ึง มค่ีา TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 9.91 เช่นเดยีวกัน 

เมื่อพิจารณารถยนต์เชื้อเพลิงที่มีราคาจ�ำหน่ายค่อนข้างสูง คือ Honda Civic EL 2022 มีค่า TCO/กิโลเมตร 

เท่ากับ 13.36 ขณะที่รถยนต์พลังงานไฟฟ้า NETA V 2022 มีค่า TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 9.11 ดังนั้น จากข้อมูล

ดังกล่าวจึงสามารถสรุปได้ว่า ค่า TCO/กิโลเมตร ขึ้นอยู่กับราคาจ�ำหน่ายรถยนต์ด้วยเช่นกัน 

	 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบ TCO/กิโลเมตร เทียบรถยนต์พลังงานเช้ือเพลิงและรถยนต์พลังงานไฟฟ้า

ที่มีราคาจ�ำหน่ายในระดับราคาใกล้เคียงกัน พบว่า มีค่า TCO/กิโลเมตรไม่แตกต่างกันมากนัก นั่นคือ City 

hatchback S 2022 ซึ่งมีค่า TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 9.91 ขณะที่ NETA V 2022 ซึ่งมีค่า TCO/กิโลเมตร

เท่ากับ 9.11 ขณะที่กลุ่มรถยนต์ที่มีราคาจ�ำหน่ายสูงกว่า คือ Honda Civic EL 2022 มีค่า TCO/กิโลเมตร

เท่ากับ 13.36 ซึ่งไม่แตกต่างจาก MG ZS EV D 2022 มากนัก โดยมีค่า TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 12.63

	 ทัง้นี ้พบว่า ค่าบ�ำรุงรักษารถยนต์พลงังานไฟฟ้า มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 1.42 ขณะทีร่ถยนต์พลงังานเช้ือเพลงิ

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 6.09 อย่างไรก็ตาม พบว่า ค่าเส่ือมราคาของรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามีค่าเฉล่ียสูงกว่ารถยนต์

พลังงานเชื้อเพลิงค่อนข้างมาก แม้ว่าจะใช้วิธีการคิดค่าเสื่อมราคาแบบเส้นตรงเหมือนกันส�ำหรับรถยนต์ทั้งสอง

ประเภท โดยรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามีค่าเสื่อมราคาเฉลี่ยเท่ากับ 62.12% ขณะที่รถยนต์พลังงานเช้ือเพลิง

มีค่าเพียง 46.44% ทั้งนี้เพราะราคาซากรถยนต์ของรถยนต์พลังงานไฟฟ้ามีค่าต�่ำกว่ารถยนต์พลังงานเชื้อเพลิง

ค่อนข้างมาก เนือ่งจากรถยนต์พลังงานไฟฟ้าโดยทัว่ไปจะมอีายแุบตเตอรีประมาณ 10 ปี เมือ่แบตเตอรีเสือ่มสภาพ

จะต้องเปลี่ยนลูกใหม่ ซ่ึงมีต้นทุนส่วนน้ีค่อนข้างมาก และผู้บริโภคในตลาดมีการรับรู้ค่าใช้จ่ายส่วนนี้ด้วย 

ท�ำให้ราคาขายรถมือสองของรถพลังงานไฟฟ้ามีราคาต�่ำกว่า ท�ำให้ราคาซากของรถยนต์พลังงานไฟฟ้าตํ่ากว่า

รถยนต์พลังงานเชื้อเพลิง น�ำมาสู่การคิดค่าเสื่อมราคา รถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่สูงกว่ารถยนต์พลังงานเชื้อเพลิง
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ TCO/กิโลเมตร จ�ำแนกตามประเภทรถยนต์เชื้อเพลิงและรถยนต์ไฟฟ้า

รถยนต์พลังงานเชื้อเพลิง รถยนต์ไฟฟ้า

City hatch 

back S 2022

Honda Civic 

EL 2022

NETA V 2022 MG ZS EV D 2022

ราคาจ�ำหน่าย 599,000 964,900 760,000 1,189,000

TCO / กิโลเมตร

9.91 13.36 9.11 12.63

เฉลี่ย = 11.64 เฉลี่ย = 10.87

ค่าเสื่อมราคา 42.31% 50.56% 58.41% 65.91%

เฉลี่ย = 46.44 เฉลี่ย = 62.16

ค่าบ�ำรุงรักษา 6.74% 5.43% 2.13% 0.71%

เฉลี่ย = 6.09 เฉลี่ย =1.42

	 3.	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

	 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 118 คน (ร้อยละ 59.5) เพศชาย จ�ำนวน 81 คน (ร้อยละ 40.5) 

ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ�ำนวน 109 คน (ร้อยละ 54.5) และสถานภาพโสด จ�ำนวน 91 คน (ร้อยละ 45.5) 

มีอายุระหว่าง 25-34 ปี มากที่สุด จ�ำนวน 106 คน (ร้อยละ 53.0) รองลงมา คือ 35-44 ปี จ�ำนวน 73 คน 

(ร้อยละ 36.5) ช่วงอายุ 45-55 ปี จ�ำนวน 14 คน (ร้อยละ 7.0) ช่วงอายุ 18-24 ปี จ�ำนวน 5 คน (ร้อยละ 2.5) 

และอายุ 56 ปี ขึ้นไป จ�ำนวน 2 คน (ร้อยละ 1.0) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่า จ�ำนวน 190 คน (ร้อยละ 95.0) รองลงมา คือ ระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 6 คน (ร้อยละ 3.0) และ 

ปริญญาโทขึ้นไป จ�ำนวน 4 คน (ร้อยละ 2.0) และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท จ�ำนวน 

101 คน (ร้อยละ 50.5) รองลงมา คือ 25,001-35,000 บาท จ�ำนวน 66 คน (ร้อยละ 33.0) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

35,001-45,000 บาท จ�ำนวน 23 คน (ร้อยละ 11.5) สูงกว่า 45,000 บาท จ�ำนวน 6 คน (ร้อยละ 3.0) และ 

ต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ�ำนวน 4 คน (ร้อยละ 2.0) 

	 4.	ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

	 ตารางที่ 3 ให้ระบุระดับความคิดเห็นเป็นระดับของผลกระทบเป็น มากที่สุด / มาก / ปานกลาง / น้อย /

น้อยที่สุด

	 จากการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.6969 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ด้านนโยบายของรัฐมีค่าเฉลี่ย
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

สูงสุด (x = 6.2117) รองลงมา ระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าในระดับมาก คือ 
ด้านความตั้งใจซ้ือการใช้รถยนต์ไฟฟ้า (x = 6.0950) และด้านการคล้อยตามบุคคลอ้างอิง (x = 5.8988) 
มีระดับความคิดเห็นปานกลาง และระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในระดับน้อย คือ 

ด้านเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้า (x = 5.8513) ด้านประโยชน์ทางการเงิน (x = 5.8117) ด้านระยะทางที่เหมาะสม
และการชาร์จไฟฟ้า (x = 5.7767) ด้านการตระหนักรู้ถึงรถยนต์ไฟฟ้าและโครงสร้างพื้นฐาน (x = 5.5150) และ
ด้านการตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม (x = 5.2067) ตามล�ำดับ ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านภาพลักษณ์/
อิทธิพล ทางสังคม (x = 4.9050)

ตารางที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า Mean Std. Deviation

 1. เทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้า 5.8513 .60312

 2. การตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม 5.2067 .70932

 3. ภาพลักษณ์ / อิทธิพลทางสังคม 4.9050 1.07436

 4. การคล้อยตามบุคคลอ้างอิง 5.8988 .80790

 5. ประโยชน์ทางด้านการเงิน 5.8117 .57694

6. ระยะทางที่เหมาะสมและการชาร์จไฟฟ้า 5.7767 .55502

7. การตระหนักรู้ถึงรถยนต์ไฟฟ้าและโครงสร้างพื้นฐาน 5.5150 .65530

8. นโยบายของรัฐ 6.2117 .91221

9. ความตั้งใจซื้อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า 6.0950 .82221

รวม 5.6969 .47279

หมายเหตุ :	 ประโยชน์ทางด้านการเงิน เช่น การประหยัดค่าใช้จ่ายด้านพลังงาน การซ่อมบ�ำรุง ราคาสมเหตุสมผล และ

	 มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เป็นต้น

	 5.	ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

	 จากการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าจ�ำนวน 9 ด้าน ได้แก ่

1) เทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้า 2) การตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม 3) ภาพลักษณ์ / อิทธิพลทางสังคม 4) การคล้อย

ตามบคุคลอ้างองิ 5) ประโยชน์ทางด้านการเงนิ 6) ระยะทางทีเ่หมาะสมและการชาร์จไฟฟ้า 7) การตระหนกัรู้ถึง

รถยนต์ไฟฟ้าและโครงสร้างพื้นฐาน 8) นโยบายของรัฐ และ 9) ความตั้งใจซื้อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า เมื่อพิจารณา

ตามรายข้อ พบว่า ในด้านเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การมีศูนย์บริการรถยนต์ไฟฟ้า

ทั่วประเทศอย่างครอบคลุมเมื่อเกิดปัญหา (x = 6.3250) ในด้านการตระหนักถึงส่ิงแวดล้อม ข้อท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ การมีความตระหนักถึงภารกิจในการอนุรักษ์พลังงานและการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม (x = 6.0400) 
ด้านภาพลักษณ์/อิทธิพลทางสังคม ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ หากเป็นเจ้าของรถยนต์ไฟฟ้าจะท�ำให้ภาพลักษณ์
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ของผู้ใช้งานถือเป็นผู้น�ำเทคโนโลยีใหม่ ๆ  (x = 5.9400) ในด้านการคล้อยตามบุคคลอ้างอิง ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ คนที่มีอิทธิพลกับฉันแนะน�ำให้ฉันซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า (x = 6.1250) ด้านประโยชน์ทางด้านการเงิน ข้อที่มี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คอื ฉนัคดิว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะช่วยฉนัประหยดัค่าใช้จ่ายในการเลอืกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า (x = 6.3100) 
ในด้านระยะทางที่เหมาะสมและการชาร์จไฟฟ้า ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ระยะทางที่รถยนต์ไฟฟ้าเดินทางได้

เพียงพอต่อความต้องการใช้ชีวิตประจ�ำวันของฉัน (x = 6.2650) ส่วนด้านการตระหนักรู้ถึงรถยนต์ไฟฟ้าและ
โครงสร้างพื้นฐาน ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ฉันเคยเห็นโฆษณารถยนต์ไฟฟ้า (x = 6.3100) ในด้านนโยบายของ
รัฐ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ภาครัฐควรประกาศมาตรการเก่ียวกับส่วนลดจากภาครัฐในการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 

(x = 6.3400) และด้านความตั้งใจซื้อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ หากมีโอกาสฉันตั้งใจที่จะ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (x = 6.1900)

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล

	 การศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปผลได้ ดังนี้

	 1.	ผลการวิเคราะห์ข้อมูลต้นทุนรวม

		  1.1	ผลการวิเคราะห์อัตราส้ินเปลอืงพลงังานจากปัจจยัท่ีมผีลต่อการเลอืกซือ้รถยนต์ไฟฟ้า (EV)

ผลการศกึษา พบว่า อตัราส้ินเปลืองพลงังานจากพฤตกิรรมการใช้งาน พบว่า ในกลุม่รถยนต์ทีใ่ช้พลงังานเช้ือเพลงิ

จากเบนซิน 95 มีค่าไม่แตกต่างกันมากนัก โดยรถยนต์ City hatchback S 2022 มีอัตราการสิ้นเปลืองพลังงาน

เท่ากับ 16.33 ส่วน Honda Civic EL 2022 มีอัตราการสิ้นเปลืองพลังงาน 17.64 ขณะที่กลุ่มรถยนต์ประเภท

พลังงานไฟฟ้า พบว่า NETA V 2022 และ NETA V 2022 มีอัตราการสิ้นเปลืองพลังงานเท่ากัน คือ 0.5608 

		  1.2	ผลการเปรียบเทียบต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของ

	 	 ผลการวิเคราะห์ พบว่า TCO/กิโลเมตร ของรถยนต์พลังงานเชื้อเพลิงทั้ง 2 รุ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

11.64 สูงกว่ารถยนต์พลังงานไฟฟ้าที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 10.87 ซึ่งถือว่าไม่แตกต่างกันมากนัก เมื่อวิเคราะห์เทียบ

กับระดบัราคาขาย พบว่า TCO/กิโลเมตร ของรถยนต์พลงังานไฟฟ้าทีม่รีาคาจ�ำหน่ายทีอ่ยูใ่นระดบัราคาค่อนข้าง

สูง คือ MG ZS EV D 2022 พบว่า มีค่า TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 12.63 ซึ่งสูงกว่ารถยนต์พลังงานเชื้อเพลิง 

City hatchback S 2022 ซึ่งมีค่า TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 9.91 เช่นเดียวกันเมื่อพิจารณารถยนต์เชื้อเพลิงที่มี

ราคาจ�ำหน่ายค่อนข้างสูง คอื Honda Civic EL 2022 มค่ีา TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 13.36 ขณะทีร่ถยนต์พลงังาน

ไฟฟ้า NETA V 2022 มีค่า TCO/กิโลเมตร เท่ากับ 9.11 กล่าวได้ว่า TCO/กิโลเมตร ของรถยนต์พลังงาน

เช้ือเพลงิมค่ีาสูงกว่ารถยนต์พลงังานไฟฟ้า ถือเป็นข้อมลูประกอบการตดัสนิใจเลอืกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้ริโภค 

ซ่ึงสอดคล้องกับประโยชน์ทางด้านการเงินที่ผู ้บริโภคจะได้รับจากการประหยัดค่าใช้จ่ายด้านพลังงานหรือ

เช้ือเพลงิ ค่าภาษี และค่าบ�ำรุงรักษา เป็นต้น ซ่ึงอาจเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการเลอืกซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า (EV) อกีด้วย
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร

	 2.	ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV)

		  2.1	ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV)

	 	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และส่วนใหญ่ 

มีสถานภาพสมรส อายุระหว่าง 25-34 ปี มากที่สุด นอกจากนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,001-25,000 บาท และมีการตัดสินใจเลือกซื้อ

รถยนต์ไฟฟ้า โดยพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ นโยบายของรัฐ (x = 6.2117) รองลงมา คือ ด้าน
ความตั้งใจซื้อการใช้รถยนต์ไฟฟ้า (x = 6.0950) ด้านการคล้อยตามบุคคลอ้างอิง (x = 5.8988) ตามล�ำดับ ส่วน
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านภาพลักษณ์/อิทธิพลทางสังคม (x = 4.9050) โดยในภาพรวม พบว่า ระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.6969 

		  2.2	ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ 

	 	 ผลการศึกษา พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าจ�ำนวน 9 ด้าน

เมือ่พิจารณาตามรายข้อ พบว่า ในแต่ละด้านมข้ีอทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสุด ดงันี ้1) การมศีนูย์บริการรถยนต์ไฟฟ้าทัว่ประเทศ

อย่างครอบคลมุเมือ่เกิดปัญหา 2) การมคีวามตระหนกัถึงภารกิจในการอนรัุกษ์พลงังานและการอนรัุกษ์ส่ิงแวดล้อม 

3) หากเป็นเจ้าของรถยนต์ไฟฟ้าจะท�ำให้ภาพลักษณ์ของผู้ใช้งานถือเป็นผู้น�ำเทคโนโลยีใหม่ ๆ 4) คนที่มีอิทธิพล

กับฉนัแนะน�ำให้ฉนัซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 5) ฉนัคิดว่ารถยนต์ไฟฟ้าจะช่วยฉนัประหยดัค่าใช้จ่ายในการเลอืกซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้า 6) ระยะทางที่รถยนต์ไฟฟ้าเดินทางได้เพียงพอต่อความต้องการใช้ชีวิตประจ�ำวันของฉัน 7) ฉันเคยเห็น

โฆษณารถยนต์ไฟฟ้า 8) ภาครัฐควรประกาศมาตรการเก่ียวกับส่วนลดจากภาครัฐในการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า และ

9) หากมีโอกาสฉันตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์ไฟฟ้า

บทสรุปและข้อเสนอแนะ

	 1.	บทสรุป

	 	 1.1	จากการศึกษา พบว่า อัตราส้ินเปลืองพลังงานจากพฤติกรรมการใช้งานในกลุ่มรถยนต์ที่ใช้

พลังงานเชื้อเพลิงจากเบนซิน 95 มีค่ามากกว่ากลุ่มรถยนต์ประเภทพลังงานไฟฟ้า และ TCO/กิโลเมตร ของ

รถยนต์พลังงานเชื้อเพลิงสูงกว่ารถยนต์พลังงานไฟฟ้า 

	 	 1.2	ระดับราคาขายรถยนต์ที่มีราคาใกล้เคียงกันมีระดับต้นทุนรวมในความเป็นเจ้าของใกล้เคียงกัน 

หรือไม่มีความแตกต่างกันมากนัก เน่ืองจากแม้ว่ารถยนต์พลังงานไฟฟ้าจะมีค่าใช้จ่ายในการดูแลรักษาและ

ค่าเช้ือเพลิงต�่ำกว่ารถยนต์พลังงานเช้ือเพลิงค่อนข้างมาก แต่มีราคาซาก ซ่ึงเป็นราคาที่สามารถน�ำไปขายใน

ตลาดมือสองอยู่ในระดับราคาที่ค่อนข้างต�่ำเมื่อเทียบกับรถยนต์พลังงานเชื้อเพลิง
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	 	 1.3	ด้านนโยบายของรัฐ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้ามากที่สุด และ

การมศูีนย์บริการรถยนต์ไฟฟ้าทัว่ประเทศอย่างครอบคลมุเมือ่เกิดปัญหา มรีะดบัความคดิเหน็เก่ียวกับการตดัสินใจ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้ามากที่สุดอีกด้วย

	 2.	ข้อเสนอแนะ

		  2.1	การศกึษาคร้ังต่อไปควรท�ำการวิจยัควบคูกั่บการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) เช่น 

การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อท�ำให้ได้ผลการศึกษาครบถ้วนมากยิ่งขึ้น

	 	 2.2	ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรขยายขอบเขตการศึกษาในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้า (EV) ในจงัหวัดหรือภมูภิาคอืน่ ๆ  เพ่ิมเตมิ เพ่ือน�ำผลการวิจยัไปใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างกว้างขวาง

	 	 2.3	มาตรการด้านนโยบายของรัฐถือเป็นปัจจัยส�ำคัญ ซ่ึงอาจช่วยกระตุ้นหรือเพิ่มแรงจูงใจให้

ประชาชนมีการตัดสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น ดังนั้น หากภาครัฐมีนโยบายสนับสนุน เช่น การลดภาษีเกีย่วกบั

การน�ำเข้ารถยนต์ไฟฟ้า หรือมาตรการเก่ียวกับการให้ส่วนลดจากภาครัฐในการซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า รวมถึงภาครัฐ

ควรส่งเสริม สนบัสนุนและผลกัดนัธรุกิจสถานชีาร์จไฟฟ้าให้มศีนูย์บริการรถยนต์ไฟฟ้าเพียงพอต่อความต้องการ 

เพื่อน�ำมาซึ่งการใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น
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Abstract 

	 The purpose of this research was 1) to study demographic factors 2) to study marketing 

communication factors influencing the buying decision for products and services in wellness tourism 

3) to propose the development of marketing communication for the decision to buy products and 

services in wellness tourism destinations. The research methodology was mixed method. It started 

with a quantitative research method by collecting questionnaires with 400 Thai tourists using 

a multi-stage sampling method. The quota random sampling method was used by selecting 4 wellness 

tourism destinations in Chiang Rai and 100 samples representing each destination. Then convenient 

sampling was used. For the data analysis are descriptive statistics and inferential statistics, t-test, 

F-test, and Multiple Regression Analysis (MRA). The research results 1) Demographic factors found 

that different education and monthly income had different effects on the decision to purchase 

products and services (p < 0.01 and p < 0.05) and 2) Marketing communication factors found that 

sales promotion and direct marketing affect the decision to purchase products and services. Then 

the data obtained was used for focus group of qualitative research to propose the development 

of marketing communication from 12 tourism stakeholders. It was found that 1) sales promotion 

should have product and service promotions in cooperation with various entrepreneurs and 

2) direct marketing should use their existing tourist databases to offer discounts and other activities 

to lead the decision to purchase products and services.

Keywords: marketing communication, buying decision, products and services, wellness tourism
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสาร

ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 3) เพื่อเสนอการพัฒนาการสื่อสารทางการตลาด

ส�ำหรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน 

(Mixed Methods Research) โดยเร่ิมที่วิธีวิจัยเชิงปริมาณจากการเก็บแบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวไทย 

จ�ำนวน 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบ

โควตาจากแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจ�ำนวน 4 แห่ง แห่งละ 100 คน หลังจากสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกส�ำหรับ

การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย t-test, F-test และการวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (MRA) ผลการวิจัย 1) ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ พบว่า การศึกษาและรายได้ต่อเดือน

ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการแตกต่างกัน (p < 0.01 และ p < 0.05) และ 2) ปัจจัย

การสื่อสารทางการตลาด พบว่า การส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรงมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและ

บริการ จากนั้นน�ำข้อมูลที่ได้มาสนทนากลุ่ม (Focus Group) ของการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือเสนอการพัฒนา

การสื่อสารทางการตลาดจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 12 ราย พบว่า 1) การส่งเสริม

การขายแหล่งท่องเทีย่วควรมกีารจดัโปรโมชันสินค้าและบริการโดยร่วมมอืกับผูป้ระกอบต่าง ๆ  และ 2) การตลาด

ทางตรง แหล่งท่องเที่ยวควรใช้ฐานข้อมูลนักท่องเที่ยวที่มีอยู่ในการน�ำเสนอส่วนลด และกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อน�ำ

ไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

ค�ำส�ำคัญ :	การสื่อสารทางการตลาด การตัดสินใจซื้อ สินค้าและบริการ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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บทน�ำ

	 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นหนึ่งในการท่องเที่ยวท่ีประเทศไทยมุ่งเน้นในการสร้างจุดขายและเพ่ิมขีด

ความสามารถในการแข่งขันระหว่างประเทศในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนประเทศไทยได้มุ ่งเน้นใน

การส่งเสริมให้ประเทศเป็นศูนย์กลางด้านสุขภาพนานาชาติ (Medical Hub) ส�ำหรับการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ 

“Wellness Tourism” เป็นเป้าหมายเชิงยุทธศาสตร์ของรัฐบาลไทยที่จะขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศที่มี

รายได้ปานกลางให้มีรายได้สูง (Ministry of Public Health, 2017) ข้อมูลจาก Global Wellness Institute 

(Global Wellness Institute, 2020) รายงานว่า นกัท่องเทีย่วเชงิสขุภาพมีค่าใช้จา่ยตอ่หวัประมาณ 50,000 กว่า

บาทต่อการเที่ยว 1 ครั้ง ซึ่งสูงกว่านักท่องเที่ยวแบบปกติถึง 53% และในปี 2020 ประเทศไทยมีมูลค่าตลาด

ธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ 4.7 พันล้านเหรียญสหรัฐ เป็นอันดับที่ 15 ของโลก (Ministry of Tourism

and Sports, 2022) จากศักยภาพในมิติต่าง ๆ ของแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ อาทิ ภูมิประเทศ วัฒนธรรม 

สินค้า และบริการ ตลอดจนค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่เหมาะสม ท�ำให้ประเทศไทยเปล่ียนแปลง

สู่การเป็นศูนย์กลางเมืองท่องเที่ยวเชิงสุขภาพชั้นน�ำโดยเฉพาะในกลุ่มประเทศอาเซียน 

	 นอกจากนี้ ยุทธศาสตร์การท่องเที่ยวของประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561-2580 ได้ส่งเสริมการท่องเที่ยว

เมอืงรองเพ่ือลดความเหลือ่มล�ำ้ของพ้ืนที ่และช่วยกระจายรายได้ให้ชุมชน (Office of the National Economic 

and Social Development Council, 2019) จังหวัดเชียงรายเป็นหนึ่งในเมืองท่องเที่ยวรองที่ได้รับความนิยม

จากนักท่องเที่ยวชาวไทยในปี 2566 จังหวดัเชยีงรายมีนักทอ่งเที่ยวชาวไทย 5,391,039 คน สร้างรายได้รวมจาก

การท่องเที่ยว 46,774 ล้านบาท เมื่อเทียบกับช่วงก่อนสถานการณ์โควิดปี 2562 มีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทย 

881,178 คน ซ่ึงมีจ�ำนวนเพ่ิมสูงข้ึนอย่างมาก (Ministry of Tourism and Sport, 2024) จากกระแส

การเอาใจใส่ดแูลด้านสุขภาพทีก่�ำลงัได้รับความนิยมในปัจจบุนัหลงัผ่านวิกฤตกิารณ์โควิด ท�ำให้นกัท่องเทีย่วหนัมา

สนใจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเพ่ิมข้ึน จังหวัดเชียงรายมีแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพหลายแห่งท่ีช่วยฟื้นฟูดูแล

องค์ประกอบด้าน กาย ใจ และจิตวิญญาณ ยกตัวอย่างเช่น มีน�้ำพุร้อนเกือบ 10 แห่ง ศูนย์วิปัสสนาสากล

ไร่เชิญตะวันทีม่กีารน่ังสมาธ ิโฮงฮอมผญ๋าหรือโฮงยาหมอเมอืงล้านนาทีม่กีารนวดและอบสมนุไพรด้วยภมูปัิญญา

แพทย์ล้านนา และไร่บุญรอดสิงห์ปาร์คอันเป็นสถานที่ในการออกก�ำลังกายรูปแบบต่าง ๆ เช่น วิ่ง ปั่นจักรยาน 

(Chiang Rai Provincial Tourism Sport, 2024) ในปี พ.ศ 2566-2570 จังหวัดเชียงรายได้วางแผน

การพัฒนาให้เป็นเมืองแห่งสุขภาพ (Chiang Rai Wellness City) โดยในด้านการท่องเที่ยวมุ่งเน้นสร้าง

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการส�ำหรับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพส�ำหรับนักท่องเที่ยวเพ่ือกระตุ้น

เศรษฐกิจของจังหวัด (Chiang Rai Provincial Tourism Sport, 2023) 

	 ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีบทบาทส�ำคัญอย่างมาก ในการท�ำให้นักท่องเที่ยว

รับรู้และทราบข่าวสารท�ำให้อยากเดินทางมายังแหล่งท่องเที่ยว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นถึงความส�ำคัญในการศึกษา

การส่ือสารทางการตลาด เพราะการส่ือสารทางการตลาดนั้นมีบทบาทส�ำคัญในการส่งเสริมให้นักท่องเที่ยว

มองเห็นคุณค่าของสินค้าและการบริการ ตามทฤษฎี AIDA Model ที่พัฒนาขึ้นโดย อี เค สตรอง (Strong, 

1925) ช้ีให้เห็นความส�ำคัญของการส่ือสารที่จะนําไปสู่การรับรู้ในข้อมูลข่าวสาร (Attention) ความสนใจ
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ในผลิตภัณฑ์ (Interest) ความต้องการในผลิตภัณฑ์ (Desire) และเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) (Wei et al., 

2022) อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษาเอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องยังไม่พบการศึกษา

ในเร่ืองลกัษณะประชากรศาสตร์ และปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในจังหวัดเชียงราย จึงท�ำให้ผู้วิจัยสนใจท�ำการศึกษาปัจจัยข้างต้น เพื่อให้เข้าใจถึง

ความต้องการที่แท้จรงิของนักท่องเที่ยวและเป็นแนวทางให้แก่หน่วยงานภาครฐัและภาคเอกชนที่เกีย่วข้องด้าน

การท่องเที่ยว สามารถน�ำผลของการวิจัยในคร้ังนี้ไปปรับใช้ในการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดท่ีเหมาะสม

กับกลุ่มเป้าหมายและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ท�ำให้จังหวัดเชียงรายเป็นที่รู้จักในวงกว้างเพ่ือสร้าง

เศรษฐกิจที่ดีแบบยั่งยืนสืบไป

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

	 1.	แนวคิดและทฤษฎีการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

	 Global Wellness Institute (GWI, 2019) กล่าวว่า “การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ” หมายถึง การเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยมีจุดประสงค์หลัก คือ การใส่ใจดูแลสุขภาพ และการรักษาสมดุลของอารมณ์ จิตใจ และร่างกาย 

เป็นการเดินทางเพ่ือแสวงหาสถานที่พักผ่อนที่ร่มร่ืนอยู่ท่ามกลางธรรมชาติ เรียนรู้วัฒนธรรม และหลีกหนี

จากการใช้ชีวิตประจ�ำวันที่เคร่งเครียด ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ การเดินทางท่องเที่ยวเพื่อบ�ำบัดรักษา

สุขภาพ และการเดินทางท่องเที่ยวเพื่อส่งเสริมสุขภาพ นอกจากนั้น Kantabutra และ Jariangprasert (2019) 

กล่าวเพิ่มเติมว่า การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) กิจกรรมแบบ Active เป็นกิจกรรม

ที่ต้องท�ำด้วยตนเอง เช่น การออกก�ำลังกาย การท�ำสมาธิ 2) กิจกรรมแบบ Semi-active กิจกรรมที่มีผู้แนะน�ำ

ให้ด�ำเนินการด้วยตนเอง เช่น วารีบ�ำบัด และ 3) กิจกรรมแบบ Passive กิจกรรมท่ีมีผู้อื่นเป็นผู้ท�ำให้ คือ 

นวดสปา การอบสมุนไพร

	 จากแนวคิดทฤษฎีข้างต้น สามารถสรุปว่า การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นการเดินทางเพ่ือแสวงหา

สถานที่พักผ่อนที่ร่มร่ืนอยู่ท่ามกลางธรรมชาติ และหลีกหนีจากการใช้ชีวิตประจ�ำวันที่เคร่งเครียด โดยเน้น

การปรับสมดุล 3 ด้าน คือ ด้านร่างกาย จิตใจ และจิตวิญญาณ เช่น การนวดสปา อบสมุนไพร แช่น�้ำพุร้อน

การท�ำสมาธ ิและการออกก�ำลงักายรูปแบบต่าง ๆ  ทีส่�ำคญัได้น�ำสิง่ทีไ่ด้จากการเดนิทางมาปรับปรุงสุขภาพให้ดข้ึีน

	 2.	แนวคิดและทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

	 Kotler และ Armstrong (2017) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demography) เช่น เพศ 

อายุ สถานภาพ รายได้ การศึกษา และอาชีพ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ปัจจัย

ส่วนบุคคลดังกล่าวมีความส�ำคัญต่อนักการตลาดเพราะมันเกี่ยวกับอุปสงค์ (Demand) ในการท�ำกลยุทธ์สื่อสาร

ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการในสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยว ยกตัวอย่างเพศ (Gender) คือ 

เพศหญิงและชายมีความแตกต่างกันด้านสภาวะทางจิตใจและอารมณ์ของการตัดสินใจในเร่ืองการซ้ือสินค้า

บริโภคไว้แตกต่างกัน ด้านอายุ (Age) นักการตลาดน�ำอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างซ่ึงส่ง



24 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

ผลกระทบต่อการตดัสินใจในเร่ืองอดุมการณ์และความคดิเปลีย่นไปตามอายดุ้วยเช่นกัน ด้านสถานภาพ (Status) 

คอื มคีวามส�ำคญัท�ำให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์ทีต่่างกันน�ำไปสู่การซ้ือทีแ่ตกต่าง ความคดิของบคุคลจะมี

ความแตกต่างกันตามแต่สภาพการสมรส ด้านรายได้ (Income) คือ รายได้เป็นตัวก�ำหนดการซื้อ นักท่องเที่ยว

ที่มีรายได้น้อย จะเลือกซ้ือสินค้าที่จ�ำเป็นเท่านั้นและราคามีผลต่อการเลือกซ้ือ ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูง

จะมุง่ซ้ือสินค้าทีม่คีณุภาพด ีด้านการศึกษาและด้านอาชีพ (Education and Occupation) คอื ระบบการศกึษาและ

อาชีพทีแ่ตกต่างกันอาจจะส่งผลกระทบต่อความคดิและความต้องการทีแ่ตกต่างกัน (Carmen Diaz-Fernandez 

et al., 2014) และ (Hengphaichit, 2018) ดังนั้น ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความส�ำคัญ

ต่อนักการตลาด โดยเฉพาะการตลาดส�ำหรับการท่องเที่ยวที่ต้องอาศัยฐานข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์

เป็นปัจจัยหลัก ซ่ึงการศึกษาตัวแปรนี้สามารถท�ำในนักการตลาดทราบถึงทัศนคติและการตัดสินใจที่ส่งผล

ต่อการซื้อสินค้าและบริการในสถานที่ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Serirat et al., 2017) และ (Laksanawilas, 2021) 

จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า 

	 H1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่แตกต่าง

	 3.	แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด 

	 Duncan (2005) และ Rujichok (2022) กล่าวว่า เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารทางการตลาด

ช่วยน�ำเสนอสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวให้แตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือโน้มน้าวเชิญชวนแสดงให้เห็นถึง

ความแตกต่างของคุณลกัษณะพิเศษและประโยชน์ทีน่กัท่องเทีย่วจะได้รับจนสร้างความจดจ�ำในสินค้าและบริการ

นั้น ๆ เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดมี 5 ประเภท ดังนี้ 

		  3.1	การโฆษณา (Advertising) 

		  Ngourungsi (2015) กล่าวว่า การโฆษณา คือ รูปแบบของการน�ำเสนอสินค้าและบริการทางด้าน

การท่องเที่ยวผ่านส่ือช่องทางต่าง ๆ โดยไม่ผ่านตัวบุคคล (Non–personal Communication Channel) 

เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายหรือนกัท่องเทีย่วจ�ำนวนมาก โดยการสร้างแรงจงูใจเพ่ือกระตุน้เร่งเร้าให้เกิด

ความอยากซ้ือ หรือให้เกิดพฤติกรรมอยากใช้ในสินค้าและบริการนั้น นอกจากนี้ การโฆษณาเป็นการส่ือสาร

ทางด้านเดียว (One-way Communication) กล่าวคือ มีหน้าที่กระจายข้อมูลข่าวสารแต่ไม่สามารถโต้ตอบกับ

ผู้บริโภคได้ (Blackeman, 2024) จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า

		  H2:	 การส่ือสารการตลาดด้านการโฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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		  3.2	การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)

		  Cutlip et al. (2006) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ คือ การวางแผนล่วงหน้าในการเผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสารต่าง ๆ ของธุรกิจไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายเพื่อให้เกิดการรับรู้และเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเทีย่ว โดยการประชาสัมพันธ์จะเป็นกิจกรรมทีด่�ำเนนิอย่างต่อเนือ่งและสม�ำ่เสมอ

มีข้อมูลที่ทันสมัยและชัดเจน นอกจากนั้น การประชาสัมพันธ์ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ และแผนการปฏิบัติ

ที่ท�ำให้เกิดความเข้าใจ รับรู้ และการยอมรับของนักท่องเที่ยว (Eagle et al., 2021) จากข้อมูลข้างต้น

สรุปสมมติฐานได้ว่า 

		  H3: การส่ือสารการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

		  3.3	การขายโดยบุคคล (Personal Selling)

		  Sermchayut (2020) กล่าวว่า การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง การน�ำเสนอ

สินค้าและบริการทางการท่องเทีย่วขายตรงไปยังลกูค้าหรือผูท้ีค่าดหวังจะเป็นลกูค้า เพือ่ก่อให้เกิดการเปลีย่นแปลง

สินค้าและบริการ โดยต้องอาศัยพนักงานขายเป็นเคร่ืองมือสร้างความชอบ การโน้มน้าวใจและตัดสินใจซ้ือ

โดยให้พนักงานเข้าหากลุ่มลูกค้าโดยตรงถือเป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication)

จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า

		  H4: การสือ่สารการตลาดด้านการขายโดยบคุคลมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

		  3.4	การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

		  Makapun และ Sukjairungwattana (2021) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ที่ช่วย

ในการกระตุน้ยอดขาย และท�ำให้นกัท่องเทีย่วสามารถตดัสินใจซ้ือสินค้า และบริการได้ง่ายและรวดเร็ว แต่อย่างไร

ก็ตาม กลยุทธ์ส่งเสริมการขายไม่ควรท�ำบ่อย หรือมีความถี่มากจนเกินไป เนื่องจากจะส่งผลต่อภาพลักษณ์และ

ท�ำให้นักท่องเที่ยวมีทัศนคติเชิงลบต่อสินค้าและบริการ

		  งานวิจัยนี้การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ้น โดยใช้

วิธีการต่าง ๆ ประกอบด้วย 1) ส่วนลดราคา (Discount) 2) การสมัครเป็นสมาชิก (Members) 3) การแข่งขัน 

(Contest) และการชิงโชค (Sweepstakes) 4) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เป็นต้น เพ่ือสร้าง 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารของแหล่งท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยวอยากที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวทันทีจากข้อมูล

ข้างต้นการส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมอีทิธพิลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ (Ngourungsi, 

2015) จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า 

		  H5: การส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมอีทิธพิลต่อการตดัสินใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

		  3.5	การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

		  Srikhunarak (2022) กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นการตลาดที่มีความนิยมมากขึ้นในยุคปัจจุบัน 

เนื่องจากเทคโนโลยีมีการพัฒนามากข้ึน ท�ำให้ผู้ซ้ือและผู้ขายสามารถติดต่อส่ือสารได้โดยตรง และใช้เวลา

ไม่นานในการตดิต่อส่ือสาร ท�ำให้เกิดการตอบสนองจากลกูค้าอย่างรวดเร็ว แหล่งท่องเทีย่วต้องมฐีานข้อมลูลกูค้า 

มีการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Customized) หรือเฉพาะบุคคล (Personalize) เนื่องจากสารหรือข้อความ

จะถูกจัดเตรียมเพื่อให้ปรากฏแก่บุคคลที่จําเพาะเจาะจงเอาไว้หรือที่มีฐานข้อมูลลูกค้า

		  Thongprasert (2018) และ Katewittaya (2020) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง การแจ้ง

ข้อมูลข่าวสาร สิทธิพิเศษ โปรโมชันผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นทางสื่อสังคมออนไลน์ SMS ไปรษณีย์

อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) วิทยุ โทรศัพท์ ให้กับผู้บริโภคโดยตรงเพื่อการตอบสนองและตัดสินใจซ้ือได้ทันที 

จากข้อมูลข้างต้นสรุปสมมติฐานได้ว่า

		  H6: การสื่อสารการตลาดด้านการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

	 4.	แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ

	 Kotler และ Keller (2016) ได้อธิบายพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มีการคัดสรรการกระท�ำส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง นักท่องเที่ยวจ�ำเป็นต้องตัดสินใจที่จะเลือกสินค้าและบริการโดยใช้ข้อมูลของสินค้าและบริการเป็น

ตัวช่วยในการตัดสินใจ การตัดสินใจซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การรับรู้ถึง

ความต้องการ โดยนักท่องเที่ยวจะตระหนักถึงความต้องการและความจ�ำเป็น ซึ่งความต้องการนี้อาจถูกกระตุ้น

จากปัจจัยภายในหรือภายนอกด้านจิตใจ เช่น ความเครียด อยากหนีจากความวุ่นวาย 2) ค้นคว้าหาข้อมูล

โดยนักท่องเที่ยวท�ำการค้นคว้าหาข้อมูลจาก บุคคล โฆษณา เพ่ือช่วยในการตัดสินใจได้ง่ายและรวดเร็วข้ึน 

3) การประเมินทางเลือกโดยเปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจได้ง่าย เช่น ชื่อเสียง ความเป็นเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ 

คุณภาพ ราคา การบริการ ความคุ้มค่า และกิจกรรมต่าง ๆ 4) การตัดสินใจซื้อ หลังจากกระบวนการกล่าวมาทั้ง

3 ประการ ท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดการตัดสินใจซ้ือ และ 5) พฤติกรรมภายหลังซ้ือนักท่องเที่ยวหลังจากที่ได้

ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ซ่ึงความรู้สึกที่เกิดข้ึนอาจเป็นความรู้สึกพึงพอใจ ถ้าพอใจจะซ้ือซ�้ำ และเกิด

ความจงรักภักดีในสินค้าหรือถ้ารู้สึกผิดหวังขึ้น ก็อาจเปลี่ยนไปซื้อสินค้า/บริการของตราสินค้าอื่นในครั้งต่อไป 

	 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ นักท่องเที่ยวจะมีความรู้สึกต้องการน�ำไปสู่ 

การค้นคว้าข้อมลู เปรียบเทยีบ ตดัสินใจซ้ือ นอกจากนัน้ นกัท่องเทีย่วจะรู้สึกพอใจหรือไม่ข้ึนกับสินค้าและบริการ

ตรงตามความคาดหวังหรือไม่ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย

	 งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ตัวแปรต้น

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด

1.	ด้านการโฆษณา

2.	ด้านการประชาสัมพันธ์

3.	ด้านการขายโดยบุคคล

4.	ด้านการส่งเสริมการขาย

5.	ด้านการตลาดทางตรง 

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ตัวแปรตาม

การพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจการซื้อสินค้าและบริการ

H2- H6

H1

➤

➤

➧

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1)	เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่แตกต่าง

	 2)	เพ่ือศึกษาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

	 3)	เพ่ือเสนอการพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ขอบเขตด้านสถานที่ 

	 แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในอ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงราย 4 แห่ง คือ (1) น�้ำพุร้อนโป่งพระบาท

มกิีจกรรมอาบน�ำ้แร่หรือวารีบ�ำบดั (2) ศูนย์วิปัสสนาสากลไร่เชิญตะวัน มกีารท�ำสมาธิ (3) โฮงฮอมผญ๋า โฮงยาหมอ

เมืองล้านนา มีการนวดสปาและอบสมุนไพร และ (4) ไร่บุญรอดสิงห์ปาร์ค มีการออกก�ำลังกายเพื่อสุขภาพและ



28 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 4 แห่งนี้อยู่ในเส้นทางท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของแผนพัฒนายุทธศาสตร์ของจังหวัด

เชียงราย ปี 2565-2570 (Chiang Rai Public Relation Office ,2023)

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีรายละเอียด ดังนี้

	 1.	การวิจัยเชิงปริมาณ (วัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2) 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ในเขต

อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย เน่ืองจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรผู้วิจัยจึงใช้สูตรการค�ำนวณกลุ่มตัวอย่าง

ของ Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้กลุ่มตัวอย่างที่ค�ำนวณได้มีค่าเท่ากับ 385 คน และ

เพื่อป้องกันแบบสอบถามที่ไม่สามารถน�ำมาวิเคราะห์ได้ ผู้วิจัยจึงเก็บเพิ่มเป็นจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้วิธี

การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Sampling Sampling) ในขั้นตอนที่ 1 เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา 

(Quota Sampling) ซึ่งคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจาก 4 แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยแหล่งท่องเที่ยวละ 100 คน 

และขั้นตอนที่ 2 เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)

	 เครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูล

ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

จ�ำนวน 6 ข้อ ปรับปรุงจากการวิจัยของ (Maioon, 2017) ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยการส่ือสาร

ทางการตลาด ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ 1) ด้านโฆษณา 2) ด้านการประชาสัมพันธ์ 3) ด้านการขายโดยบุคคล

4) ด้านการส่งเสริมการขาย และ 5) ด้านการตลาดทางตรง โดยปรับปรุงจากการวิจัยของ Ismunandar 

et al. (2023) ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ โดยปรับปรุงจากการวิจัยของ 

(Tangjaturasopon, 2023).

	 การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร้างข้ึนให้ผู้เช่ียวชาญ

ด้านการท่องเที่ยว จ�ำนวน 3 คน ท�ำการตรวจสอบและน�ำมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC: Item-Objective 

Congruence Index) การค�ำนวณค่าดัชนีความสอดคล้องข้อค�ำถามที่ใช้ได้ต้องมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป

จึงถือว่าข้อค�ำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Turner & Carlson, 2003) ผลการทดสอบ

หาความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถามทุกข้อมีค่าระหว่าง 0.60-1.00 นอกจากนี้ ได้ทดสอบหาค่า

ความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้วิธสัีมประสิทธิแ์อลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Reliability Coefficient) 

ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลอง (Try-Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแต่มีลักษณะ

เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่น 0.70 ข้ึนไป แสดงให้เห็นว่า

ข้อค�ำถามในแบบสอบถามนั้นมีความน่าเช่ือถือในระดับสูง (Cortina, 1993) ผลการทดสอบการหาค่า

ความเชื่อมั่น คือ ด้านการโฆษณา เท่ากับ 0.859 ด้านการประชาสัมพันธ์ เท่ากับ 0.887 ด้านการขายโดยบุคคล
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เท่ากับ 0.871 ด้านการส่งเสริมการขาย เท่ากับ 0.895 ด้านการตลาดทางตรง เท่ากับ 0.868 และด้าน

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ เท่ากับ 0.920 ดังนั้น ข้อค�ำถามมีความน่าเชื่อถือ

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ทีมผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลในการตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างในระดับภาคสนามด้วยตัวเอง 

โดยทมีนกัวิจยัเป็นบคุคลทีม่คีวามรู้และประสบการณ์เป็นผูเ้ก็บแบบสอบถามจากนกัท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ข้ามาใช้

บริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงรายทั้ง 4 แห่ง รวมทั้งสิ้น 400 ชุด ตรวจสอบความถูกต้องและ

ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละชุดตามเงื่อนไขของการสุ่มตัวอย่าง โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนพฤษภาคม

ถึงกรกฎาคม พ.ศ. 2566

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistic) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

	 1.1	ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มีระดับการวัด 

เชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน 

	 1.2	ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการวิเคราะห์ตัวแปรที่มี

ระดับการวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

	 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 

	 2.1	การทดสอบค่าที t-test และ F- test ในการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ

ในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จ�ำแนกตามปัจจัยด้านประชากร ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

	 2.2	การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis, MRA) ด้วยวิธี enter ในการวิเคราะห์

ข้อมูลการสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

	 2.	การวิจัยเชิงคุณภาพ (วัตถุประสงค์ที่ 3) 

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัด

เชียงราย จ�ำนวน 12 คน คือ ตัวแทนผู้บริหารหน่วยงานภาครัฐ 5 คน ดังนี้ 1) การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย

2) ส�ำนักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด 3) องค์การบริหารส่วนจังหวัดเชียงราย 4) เทศบาลต�ำบลบ้านดู่ 

5) องค์การบริหารส่วนต�ำบลเชียงราย และตัวแทนผู้บริหารภาคเอกชน 7 คน จากกลุ่มต่าง ๆ ดังนี้ 1) กลุ่มสปา

และน�้ำพุร้อน 2) กลุ่มบริษัททัวร์ 3) กลุ่มร้านขายของที่ระลึกผลิตภัณฑ์สุขภาพ 4) กลุ่มมัคคุเทศก์ 5) กลุ่มบริษัท

รับจัดอีเว้นท์ 6) กลุ่มสภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเชียงราย และ 7) กลุ่มสมาคมสมาพันธ์ท่องเที่ยวภาคเหนือ 
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

โดยแต่ละท่านมีประสบการณ์เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทางการตลาดด้านการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพไม่ต�่ำกว่า 5 ปี 

โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

	 เครื่องมือการวิจัย คือ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ทั้งนี้ผู้วิจัยน�ำแบบสนทนากลุ่มที่สร้างข้ึน

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 3 คน เป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนั้น

ท�ำการปรับปรุงให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น เพื่อน�ำไปใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัยตามกลุ่มตัวอย่างที่ได้ก�ำหนดไว้

	 การเก็บรวบรวมข้อมลู นกัวิจยัได้ส่งหนงัสือเชิญขอความอนเุคราะห์เข้าร่วมสนทนากลุม่ (Focus Group) 

ไปยังหน่วยงานภาครัฐและภาคเอกชนโดยแจ้งวัน เวลา และสถานที่ ในวันจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group)

ผู้วิจัยได้เชิญผู้เชี่ยวชาญในการท�ำการสนทนากลุ่มเป็นผู้ด�ำเนินการ ใช้ระยะเวลาประมาณ 2 ชั่วโมง 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis) โดยหลังการสนทนากลุ่ม

ผู้วิจัยได้ถอดข้อความจากเคร่ืองบันทึกเสียงแบบค�ำต่อค�ำออกเป็นบทสนทนาที่เป็นตัวอักษร จัดข้อความท่ีได้

ให้เป็นหมวดหมู ่ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมลู ให้รหัสและสร้างหมวดหมูข้่อมลูเพือ่ให้ได้วิธพัีฒนา การสือ่สาร

ทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ผลการวิจัย

	 1.	ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว พบว่า 

	 นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ พบว่า เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 252 คน (ร้อยละ 63) มีอายุ 41-50 ปี 

จ�ำนวน 112 คน (ร้อยละ 28) มีสถานภาพสมรส จ�ำนวน 208 คน (ร้อยละ 52) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี

จ�ำนวน 183 คน (ร้อยละ 45.75) ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 145 คน (ร้อยละ 36.25) มีรายได้

ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จ�ำนวน 105 คน (ร้อยละ 26.25) 

	 ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาด ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเมื่อเรียงล�ำดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า อันดับแรก คือ ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ย 3.61 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.919 

รองลงมาตามล�ำดับ ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.58 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.979 ด้าน

การประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ย 3.55 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.925 ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ย 3.32 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.033 และด้านการขายโดยบุคคล ค่าเฉลี่ย 3.31 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.069 

	 ปัจจยัด้านการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ผลจากการวิเคราะห์ข้อมลูระดบัความคดิเหน็เมือ่เรียงล�ำดบั

ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย พบว่า อันดับแรก คือ ด้านพฤติกรรมภายหลังซ้ือ มีค่าเฉลี่ย 4.05 ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 0.785 รองลงมาตามล�ำดับ ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.844 

ล�ำดับถัดมา ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ย 3.83 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.857 ด้านการรับรู้ถึง

ความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 3.78 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.863 และด้านการค้นคว้าหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ย 3.73 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.872
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	 2.	ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

	 สมมติฐานท่ี 1 ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test และ F-test ซ่ึงวิเคราะห์ค่าแตกต่างรายคู่

ด้วยวิธี LSD ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการส�ำหรับการท่องเทีย่วเชิงสุขภาพทีแ่ตกต่างกัน จ�ำนวน 2 ด้าน ได้แก่ ระดบัการศกึษา อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 และรายได้ต่อเดือน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 โดย

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ดังแสดงในตารางที่ 1 ถึงตารางที่ 3 

ตารางที่ 1	ความสัมพันธ์ของปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือสินค้าและบริการส�ำหรับการท่องเทีย่ว

	 เชิงสุขภาพ 

ปัจจัยประชากรศาสตร์

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ

t-test F-test Sig.

1. เพศ .775 .439**

2. อายุ 1.200 .310**

3. สถานภาพ 1.018 .982**

4. ระดับการศึกษา 5.900 .000**

5. อาชีพ 1.680 .154**

6. รายได้ต่อเดือน 3.602 .003**

หมายเหตุ : ** นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 * นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 2	 การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ จ�ำแนกตามระดับ

	 การศึกษา 

ระดับการศึกษา x มัธยมศึกษา

ตอนต้น

มัธยมศึกษา

ตอนปลาย/ปวช.

ปวส. ปริญญาตรี

สูงกว่า

ปริญญาตรี

มัธยมศึกษาตอนต้น 3.66 - -0.04696

(0.690)

-0.43313

(0.015)*

-0.19364

(0.045)*

-0.50427

(0.000)*

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช.

3.71 - - -0.38618

(0.031)*

-0.14668

(0.137)

-0.45732

(0.000)*

ปวส. 4.09 - - - 0.2395

(0.148)

-0.07114

(0.693)

ปริญญาตรี 3.85 - - - - -0.31064*

(0.002)*

สูงกว่าปริญญาตรี 4.16 - - - - -

หมายเหตุ : * นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05



32 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

	 จากตารางที ่2 พบว่า นกัท่องเทีย่วทีม่รีะดบัการศึกษาทีต่่างกัน มกีารตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการส�ำหรับ

การท่องเทีย่วเชิงสขุภาพแตกต่างกัน สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุม่ ได้แก่ ปวส. ปริญญาตรี และสงูกว่าปริญญาตรี

ตารางที่ 3	การแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ จ�ำแนกตามรายได้

	 ต่อเดือน

รายได้ 

ต่อเดือน

x ต�่ำกว่า

10,000 บาท

10,001- 

20,000 บาท

20,001- 

30,000 บาท

30,001- 

40,000 บาท

40,001-

50,000 บาท

50,001 บาท 

ขึ้นไป

ต�่ำกว่า 

10,000 บาท

3.66 - -0.1512

(0.115)

-0.22628

(0.040)*

-0.41465

(0.000)*

-0.35684

(0.023)*

-0.35095

(0.003)*

10,001– 

20,000 บาท

3.81 - - -0.07508

(0.494)

-0.26344

(0.024)*

-0.20563

(0.190)

-0.19975

(0.094)

20,001– 

30,000 บาท

3.88 - - - -0.18836

(0.143)

-0.13056

(0.431)

-0.12467

(0.340)

30,001– 

40,000 บาท

4.07 - - - - 0.05781

(0.734)

0.0637

(0.641)

40,001– 

50,000 บาท

4.01 - - - - - 0.00589

(0.973)

50,001 บาท

ขึ้นไป 

4.01 - - - - -  -

หมายเหตุ : * นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05	

	 จากตารางที ่3 พบว่า นักท่องเทีย่วทีม่รีายได้ต่อเดอืนทีต่่างกันมกีารตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการส�ำหรับ

การท่องเทีย่วเชิงสุขภาพทีแ่ตกต่างกัน สามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ 20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 

บาท 40,001-50,000 บาท และ 50,001 บาท ขึ้นไป

	 3.	ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ดังแสดงในตารางที่ 4
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ตารางที่ 4	 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของการส่ือสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

	 และบริการ

ตัวแปร

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta

(Constant) 1.990 .118 16.903 .000

ด้านการโฆษณา (X
1
) .062 .051 .081 1.199 .231

ด้านการประชาสัมพันธ์ (X
2
) .048 .059 .063 .819 .413

ด้านการขายโดยบุคคล (X
3
) .025 .038 .039 .665 .507

ด้านการส่งเสริมการขาย (X
4
) .294 .043 .410 6.903 .000**

ด้านการตลาดทางตรง (X
5
) .100 .036 .147 2.773 .006*

 R = 0.065 R
2 
= 0.422 Adjust R

2 
= 0.415 SEE = 0.537 F = 57.596 p = 0.000* Durbin–Watson = 1.937

หมายเหตุ : มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 **, 0.05*

	 จากตารางที่ 4 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (MRA) ด้วยวิธี Enter

พบว่า ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาด 2 ปัจจัย คือ ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการตลาดทางตรง 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 ซึ่งสามารถพยากรณ์

หรือมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ร้อยละ 42.2 (R
2
 = 0.422) ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 

0.537 (SEE = 0.537)

	 4. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 จากผลการศึกษาผู้วิจัยน�ำผลการศึกษาจากการทดสอบ

สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (MRA) ในวัตถุประสงค์ที่ 1 และ 2 มาด�ำเนินการสนทนากลุ่ม 

(Focus Group) กับผู้มีส่วนได้และส่วนเสียในการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดเชียงราย จ�ำนวนทั้งสิ้น 12 คน 

เพ่ือเป็นการยืนยันความถูกต้องของผลการศึกษา อีกทั้งเพ่ือรับฟังแนวคิดและข้อเสนอแนะในการพัฒนา

การส่ือสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพอีกด้วย ซ่ึงผล

การศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ ดังนี้

	 1. ผลการศึกษาด้านลักษณะประชากรศาสตร์ จากผลการศึกษาจากการทดสอบสมมติฐาน (MRA)

ในวัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลการศึกษาที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (Statistical 

Significance) ประกอบด้วย 1) ระดับการศึกษา และ 2) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทั้งนี้ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม

สองท่านได้แสดงความคดิเห็นต่อระดบัการศึกษาว่าการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพ

ดังนี้

Coefficients
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

	 “เราพบว่าผู้ที่เข้ามาซ้ือสินค้าและบริการของเราค่อนข้างมีการศึกษาและองค์ความรู้เก่ียวกับการดูแล

สุขภาพ ที่เดินทางมาน�้ำพุร้อนเพราะทราบคุณประโยชน์จากการแช่น�้ำพุร้อน และพวกเขาจะสอบถามเก่ียวกับ

ส่วนผสม คุณสมบัติและประโยชน์ของสินค้าต่าง ๆ ในน�้ำพุร้อน เช่น เกลือสครับ สบู่หรือแชมพู เพื่อเป็นข้อมูล

ประกอบในการตัดสินใจซื้อ” (KI 9, KI 12)

	 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้ร่วมการสนทนากลุ่มอีกท่านหนึ่งซึ่งกล่าวเสริมว่า

	 “ลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคเดี๋ยวนี้เปลี่ยนไปจากแต่ก่อน เพราะนักท่องเที่ยวจะตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่มีความสนใจเป็นพิเศษ กลุ่มน้ีจะสนใจคุณค่าหรือ

ความพิเศษของตัวผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ คนเหล่านี้มักมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือสารสกัดจากธรรมชาติ

มาบ้างพอสมควร ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความใส่ใจกับข้อมูลเชิงลึกที่ถูกต้อง” (KI 2)

	 นอกจากนี ้จากผลการด�ำเนนิการสนทนากลุม่ พบว่า รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้า

และบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในด้านของลักษณะประชากรศาสตร์ด้วย โดยได้ให้ความเห็นไว้ ดังนี้

	 “เราปฏิเสธไม่ได้เลยครับว่า กลุ่มที่มีก�ำลังจ่ายส่วนใหญ่จะตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพมากกว่ากลุ่มที่มีก�ำลังซ้ือน้อย เพราะสินค้าหรือบริการมักจะมีราคาสูงกว่าปกติโดยเฉพาะ

สินค้าส�ำหรับสุขภาพ เช่น การซ้ือโปรแกรมสปาคร่ึงวัน การทานอาหารที่ท�ำจากผักออแกนิค การแช่ออนเซ็น

น�้ำพุร้อนห้องส่วนตัว ” (KI 6, KI 7)

	 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้ร่วมการสนทนากลุ่มอีกท่านหนึ่งซึ่งกล่าวว่า

	 “รายได้ของลกูค้าส่งผลต่อการเลือกใช้บริการแหล่งท่องเทีย่วแน่นอน ส�ำหรับลกูค้ากลุม่น้ีให้ความส�ำคญั

กับคุณค่าหรือคุณภาพมากกว่า มักจะไม่มีการก�ำหนดงบประมาณมาก่อน แต่จะให้เราน�ำเสนอโปรแกรมทัวร์ 

กิจกรรมระหว่างการท่องเทีย่วไปตามทีเ่ขาอยากได้ก่อน แล้วค่อยพูดถึงการประมาณการค่าใช้จ่ายภายหลงั” (KI 8)

	 2.	ผลการศึกษาด้านการส่ือสารการตลาด จากผลการศึกษาจากการทดสอบสมมติฐาน (MRA)

ในวัตถุประสงค์ที่ 2 พบว่า การสื่อสารการตลาดที่มีผลศึกษาที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ (Statistical Significance)

ประกอบด้วย 1) ด้านการส่งเสริมการขาย และ 2) ด้านการตลาดทางตรง ทัง้นีผู้เ้ข้าร่วมการสนทนากลุม่ได้แสดง

ความคดิเหน็ต่อการส่งเสริมการขายว่ามผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสขุภาพ ดงันี้

	 “สินค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพของเชียงราย ควรมกีารจงูใจลกูค้าผ่านข้อเสนอคณุค่า

ที่พิเศษ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อ เช่น การขายแบบแพ็กเกจ all inclusive ได้ทั้งที่พัก อาหาร และกิจกรรม

สันทนาการต่าง ๆ หรือแม้กระทั่งการแจก voucher เพื่อให้ลูกค้าได้ทดลองสินค้าหรือบริการก่อน” (KI 4)

	 นอกจากนี้ จากผลการด�ำเนินการสนทนากลุ่ม พบว่า การตลาดทางตรงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเช่นกัน โดยผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มได้แสดงความคิดเห็นไว้ ดังนี้



35ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

พรพิมล ไชยสนิท
 
ปิยะนาฎ จันทร์กระจ่าง

 
และ ธฤตวัน เจริญพร

	 “ทางร้านของเรามีการเก็บฐานข้อมูลลูกค้าเก่า เช่น อีเมล เบอร์โทรศัพท์ ที่ส�ำคัญเราก็มีไลน์ส่วนตัว

ของร้านดว้ย เมือ่มีสินค้าและผลิตภัณฑ์ออกใหม ่เราจะแจ้งข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางเหล่านี ้รวมถงึสทิธพิเิศษ

ของลกูค้าทีเ่ป็นสมาชิก ข้อด ีประหยดัค่าโฆษณา และเพ่ิมยอดขายเรามากเพราะเป็นกลุม่ลกูค้าทีเ่คยใช้ผลติภณัฑ์

เราอยู่แล้ว ส่วนตัวลูกค้ามีความมั่นใจในคุณภาพสินค้าเรา” (KI 11)

	 ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของผู้ร่วมการสนทนากลุ่มอีกท่านหนึ่งซึ่งกล่าวว่า

	 “การตลาดทางตรงมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสนิค้าและบริการอย่างแน่นอน เพราะลกูค้าของเราส่วนใหญ่

ต้องการข้อมูลอย่างถ่องแท้ ข้อดีการตลาดทางตรง คือ การส่งข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรงได้รับ

การตอบสนองรวดเร็วจากลูกค้า และยังเป็นการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เพราะเรามีการส่งการ์ดอวยพร

วันเกิดทุกปี ” (KI 11)

สรุปผลวิจัยและอภิปรายผล 

	 จากผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณและเชิงคณุภาพสามารถน�ำมาสังเคราะห์อภปิรายผลการวิจยั ดงันี้ 

	 1.	ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

	 จากผลการทดสอบสมมติฐาน (t-test และ F-test) พบว่า มีปัจจัย 2 ด้าน คือ ระดับการศึกษาและ

รายได้ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพทีแ่ตกต่างกัน 

โดยระดับการศึกษาที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ สามารถแบ่งออกเป็น

สามกลุ ่ม ได้แก่ ปวส. ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี ทั้งนี้เนื่องจากระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อ

ประสิทธิภาพในการส่ือสารของผู้รับสาร ซ่ึงอาจเกิดได้ตั้งแต่เมื่อนักท่องเท่ียวต้องการเดินทางเร่ิมค้นหาข้อมูล 

การเปรียบเทียบข้อแตกต่างของสินค้าและบริการจากคุณภาพและความคุ้มค่า จึงตัดสินใจเลือกซ้ือท�ำให้

แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเมื่อต้องการส่งสารจึงจ�ำเป็นต้องตระหนักว่า ผู้รับสารมีการศึกษาหรือองค์ความรู้

เก่ียวกับการดูแลสุขภาพมากน้อยเพียงใด เพ่ือที่จะเสนอข่าวสารและเลือกใช้ภาษาได้อย่างเหมาะสม โดย

นกัท่องเทีย่วกลุม่น้ีมคีวามสนใจเป็นพิเศษเก่ียวกับด้านดแูลสขุภาพ ดงันัน้ การส่งสารต้องบอกคณุสมบตั ิประโยชน์

ของสินค้าและบริการที่ช่วยในการดูแลสุขภาพให้แข็งแรงทั้งกายและใจ ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิด

ของ Carmen Diaz-Fernandez et al. (2014) และ Hengphaichit (2018) ที่กล่าวว่าปัจจัยด้านการศึกษาท�ำให้

คนมีความคิด ทัศนคติ และค่านิยมที่ต่างกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้รับสารที่ดี

เพราะเป็นผู ้ที่ เข ้าใจสารได้ดี พวกเขาจะไม่เ ช่ืออะไรง ่าย ๆ ถ ้าไม ่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 

ดังนั้น ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อข้อมูลทางด้านต่าง ๆ ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการในแหล่งท่องเที่ยว 

	 ส�ำหรับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ สามารถแบ่งออกเป็นสี่กลุ่ม ได้แก่ 

20,001-30,000 บาท 30,001-40,000 บาท 40,001-50,000 บาท และ 50,001 บาท ขึ้นไป ทั้งนี้เนื่องจาก

รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันท�ำให้ข้อจ�ำกัดในการด�ำเนินชีวิตต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ กลุ่มนักท่องเที่ยว

เชิงสุขภาพเป็นกลุ่มท่ีมรีายได้ด ีให้ความส�ำคัญกับคณุค่าของสินค้าและบริการทีจ่ะได้รับและยนิดทีีจ่ะจ่ายถ้าสินค้า
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การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

และบริการที่ได้มีผลดีต่อสุขภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ Rujichok (2022) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นกลุ่ม

ที่มีศักยภาพในการใช้จ่ายสูง โดยจะค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือสินค้าต่าง ๆ ก่อนตัดสินใจซื้อ พวกเขา

ยอมจ่ายเงินถ้าสินค้ามีประโยชน์ต่อสุขภาพ ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดต้องน�ำเสนอสินค้าเพ่ือโน้มน้าว

ให้เห็นคุณลักษณะพิเศษและประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจากการใช้สินค้าและบริการ 

	 2.	ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด

	 ปัจจัยการส่ือสารทางการตลาด 2 ด้าน คือ ด้านการส่งเสริมการขายและด้านการตลาดทางตรงที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01 และ 0.05 โดยเรียงล�ำดับค่าเฉลี่ย

ที่ถดถอยจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการขาย (Beta = 0.410) และด้านการตลาดทางตรง (Beta = 

0.147) ตามล�ำดับ

	 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับการจัดโปรโมชัน ลดราคา ผ่านการจัด

กิจกรรมพิเศษตามโอกาสและเทศกาลต่าง ๆ อย่างสม�่ำเสมอ แสดงให้เห็นว่าการส่งเสริมการขายนั้นจ�ำเป็น

อย่างยิง่เพราะเป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ให้นกัท่องเทีย่วเกิดความสนใจและตดัสินใจซ้ือ ทัง้นีแ้หล่งท่องเทีย่วเชิงสุขภาพ

ควรมีการจัดโปรโมชันลดราคาสินค้าและบริการ เช่น มีความร่วมมือกับผู้ประกอบการต่าง ๆ เช่น โรงแรม 

สายการบิน และร้านอาหาร โดยการจัดเป็นแพ็กเกจทัวร์เพ่ือโปรโมตสถานที่ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในจังหวัด

เชียงราย ซ่ึงสอดคล้องกับแนวความคิดของ Ngourungsi (2015) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายส่งผลต่อ

การตดัสนิใจท่องเทีย่ว เพราะท�ำให้นกัท่องเทีย่วสนใจข้อมลูทีไ่ด้รับและจงูใจให้นกัท่องเทีย่วต้องการออกเดนิทาง

ไปยงัจดุหมายปลายทางนัน้ โดยการส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมระยะส้ัน กระตุน้ให้เกิดความต้องการ แต่อย่างไร

ก็ตาม การส่งเสริมการขายไม่ควรท�ำบ่อยหรือถี่มากไปเพราะจะส่งผลต่อภาพลักษณ์การท่องเที่ยว 

	 ด้านการตลาดทางตรง พบว่า นกัท่องเทีย่วให้ความส�ำคญักับการแจ้งโปรโมชันผ่านทางส่ือสงัคมออนไลน์ 

เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ การตลาดทางตรงเป็นสิ่งส�ำคัญในธุรกิจท่องเที่ยว เนื่องจากเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ที่ต้องการได้ง่าย รวดเร็ว และประหยัด ดังนั้น แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพควรใช้ฐานข้อมูลลูกค้าที่ตนมีอยู่ 

แจ้งโปรโมชันสินค้าและบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์อย่างต่อเนื่อง นอกจากนั้น พนักงานในแหล่งท่องเที่ยว

ควรเสนอสินค้าทางโทรศัพท์หรืออีเมลกับลูกค้าโดยตรง ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Srikhunarak (2022) 

กล่าวว่า การตลาดทางตรงข้อความจะถูกส่งไปยังกลุ่มลูกค้าที่ก�ำหนดเท่านั้น เป็นการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 

(Customized) ข้อมลูทีไ่ด้จะทนัต่อเหตกุารณ์ (Up to Date) และวัดจากการตอบสนองจากผูรั้บสารอย่างรวดเร็ว 

ที่ส�ำคัญยังเป็นสื่อที่สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวให้กลุ่มลูกค้าที่เคยมาและอยากกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่ง

ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ดังนี้ 

	 1.	การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย สินค้าและบริการในแหล่งท่องเทีย่ว

เชิงสุขภาพควรมีการอธิบายส่วนผสมคุณสมบัติและมีประโยชน์ต่อสุขภาพอย่างไร นอกจากนี้ พนักงานที่ขาย
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ก็ควรที่จะสามารถอธิบายและตอบค�ำถามลูกค้าได้ เนื่องจากนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพเป็นผู้ที่มีการศึกษาและ

ความรอบรู้ด้านสุขภาพ พวกเขาจะแสวงหาสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน ส�ำหรับการสื่อสาร

ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ควรมกีารจงูใจนกัท่องเทีย่วผ่านข้อเสนอพเิศษโดยขายแพ็กเกจแบบรวม

ทุกอย่างเพ่ืออ�ำนวยความสะดวกให้แก่นักท่องเที่ยว เช่น ที่พัก อาหาร และกิจกรรมท่องเที่ยวต่าง ๆ เพ่ือ

การกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของนักท่องเทีย่ว นอกจากนี ้ควรมกีารจดักิจกรรมส่งเสริมการขายในโอกาสพเิศษ

และเทศกาลต่าง ๆ  อย่างสม�่ำเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Makapun และ Sukjairungwattana (2021) 

กล่าวว่า สถานที่ท่องเที่ยวควรมีกิจกรรมส่งเสริมการขายให้มากข้ึน เช่น การลดราคา สมัครสมาชิกใหม่

การแจกของที่ระลึก และการร่วมโปรโมชันกับสถานประกอบการต่าง ๆ ดังนั้น การพัฒนาการส่ือสารทาง

การตลาดด้านการส่งเสริมการขายนั้นจึงมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่ง เพราะเป็นสิ่งกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิด

ความสนใจในสินค้าและบริการจนตัดสินใจซื้อและใช้บริการทันที 

	 2.	การพัฒนาการส่ือสารทางการตลาดโดยตรง มีการน�ำเสนอสินค้าและบริการโดยตรง ถึงกลุ่ม

นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางมาสถานท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงรายแล้วมีการลงทะเบียนให้ประวัติ 

เบอร์โทร ไลน์และอีเมลไว้ เมื่อมีการโอกาสพิเศษตามเทศกาลต่าง ๆ หรือจัดโปรโมชัน สามารถส่งอีเมลหรือ

โบรชัวร์ไปถึงนักท่องเที่ยวโดยตรง ซ่ึงเป็นการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Customized) หรือเฉพาะบุคคล 

(Personalize) นอกจากนี้ ส่งเสริมให้พนักงานที่ท�ำงานอยู่ในแหล่งท่องเท่ียวเชิงสุขภาพโทรศัพท์หรือไลน์เพ่ือ

น�ำเสนอการบริการและสินค้าใหม่ ๆ ในแหล่งท่องเที่ยว โดยมีการจัดท�ำแพ็กเกจโปรแกรมท่องเที่ยวหลังจาก

ได้สอบถามความต้องการของนักท่องเที่ยว ยกตัวอย่าง โปรแกรมดูแลสุขภาพ 2 คืน 3 วัน โดยการผ่อนคลาย

ร่างกายด้วยวิธีแพทย์พื้นเมือง เช่น การนวดสปาพื้นบ้าน อบสมุนไพร รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ นั่งสมาธิ 

โยคะ หรือฟื้นฟูสุขภาพโดยการแช่น�้ำพุร้อน และการพักผ่อนที่ได้สัมผัสกับธรรมชาติ เช่น ออกก�ำลังกาย

ทีป่รับสมดลุกาย-จติใจ โดยการท�ำโปรแกรมต้องออกแบบให้เหมาะสมกับกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย เช่น กลุม่ครอบครัว 

กลุ่มคนท�ำงาน และกลุ่มวัยรุ่น เป็นต้น สอดคล้องกับงานของ Thongprasert (2018) และ Katewittaya (2020) 

อธิบายว่า การส่ือสารการตลาดทางตรงเป็นการตลาดแบบเจาะจงที่มีความนิยมมาก การส่งโบรชัวร์ อีเมล 

ให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือน�ำสารที่ต้องการส่ือไปยังนักท่องเที่ยว ท�ำให้เกิดการตอบสนองอย่างรวดเร็ว และ

การตัดสินใจซื้อ Srikhunarak (2022) กล่าวเพิ่มเติมว่าอีกทั้งยังสามารถสร้างสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ประกอบการ

และนักท่องเที่ยว

ข้อเสนอแนะการน�ำไปใช้ประโยชน์

	 หน่วยงานภาครัฐและผู้ประกอบการสามารถประยุกต์การส่ือสารทางการตลาดส�ำหรับการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดเชียงราย ได้ ดังนี้ 

	 1.	ด้านการส่งเสริมการขาย แหล่งท่องเที่ยวสามารถจัดรูปแบบการส่งเสริมการขายเพ่ือกระตุ้น เช่น 

การจัดโปรโมชันสินค้าและบริการโดยร่วมมือกับผู้ประกอบทางสายการบิน ที่พัก ร้านอาหารสุขภาพ และ

บริษัททัวร์ โดยพัฒนาเป็นโปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่เปิดประสบการณ์ใหม่ ๆ ในจังหวัดเชียงราย



38 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การสื่อสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพจังหวัดเชียงราย

ให้แก่นกัท่องเทีย่วทีไ่ด้เดนิทางมาดืม่ดํา่ธรรมชาต ิผ่อนคลายกับสปาล้านนาด้วยโปรแกรมบ�ำบดัฟ้ืนฟูร่างกาย หรือ

แช่น�้ำแร่เพื่อสุขภาพ ท�ำให้นอนหลับสบาย เลือดหมุนเวียนดี การออกก�ำลังในไร่บุญรอดสิงห์ปาร์คที่มีกิจกรรม

ต่าง ๆ เช่น ว่ิง ปั่นจักรยาน และการท�ำสมาธิวิปัสสนาให้จิตใจสงบท่ีศูนย์วิปัสสนาไร่เชิญตะวัน นอกจากนั้น

สามารถเพ่ิมยอดขายโดยมีการจัดโปรโมชันสินค้า สะสมแต้ม เพ่ือแลกสินค้าในร้านขายที่ระลึกของแหล่ง

ท่องเที่ยว 

	 2.	ด้านการตลาดทางตรง แหล่งท่องเที่ยวควรมีการกระตุ้นยอดขายโดยจัดส่งอีเมลหรือไปยังกลุ่ม

ลูกค้าที่เคยมาใช้บริการหรือกลุ่มลูกค้าที่คาดว่าจะมาใช้บริการในอนาคต เพื่อลูกค้าได้ทราบถึงสินค้าและบริการ

ใหม่ที่จะน�ำเสนอขาย นอกจากนี้ การส่ือสารทางการตลาดโดยใช้กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานที่มีความรู้ 

สามารถในการตอบค�ำถามและแนะน�ำสินค้าเมื่อลูกค้าโทรมาสอบถามในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

ข้อเสนอแนะน�ำส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป 

	 1.	ควรศึกษาเพ่ิมเติมในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เช่น นักท่องเที่ยวชาวจีน หรือนักท่องเที่ยว

ญี่ปุ่น ถึงปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อพัฒนาแผนการสื่อสารทางตลาดที่จะ

ส่งผลให้เกิดการรับรู้และอยากเดินทางมาใช้บริการในแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ จังหวัดเชียงราย 

	 2.	ควรศึกษาการส่ือสารทางการตลาดเพ่ิมเติมในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้

สินค้าและบริการ เพ่ือให้ได้ข้อมลูทีห่ลากหลายและสามารถน�ำไปก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดรวมถึงการพัฒนา 

ปรับปรุงรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดให้มีความทันสมัยและให้ข้อมูลข่าวสารหรือสร้างกลุ่มลูกค้าใหม่

ให้มีเพิ่มมากขึ้นจากเดิม

กิตติกรรมประกาศ 

	 งานวิจยันีไ้ด้รับเงินอดุหนนุการวิจยัจาก งบประมาณสนบัสนนุงานมลูฐาน (Fundamental Fund) ประจ�ำ

ปีงบประมาณ 2566 จากกองทุนส่งเสริมวิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม และงานวิจัยนี้ได้รับพิจารณาด้าน

จริยธรรมการวิจัย (Ethical Consideration) จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ของมหาวิทยาลัย

แม่ฟ้าหลวง เมื่อวันที่ 23 มีนาคม 2566 เรียบร้อยแล้ว
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Abstract 

	 This research aims to study the impact of the quality of digital financial reports on 

the effectiveness of information equality, which leads to the success of financial report users’ 

decision-making. In this study, the financial report users are mutual funds in Thailand. Data are 

collected via postal questionnaires, with fund managers as respondents. There are 82 complete 

and usable questionnaires for data analysis. The data are analyzed using descriptive statistics, 

multiple correlation, and path analysis. The study finds that the quality of digital financial reports 

has a statistically significant positive influence on the effectiveness of information equality at

the 0.01 level. Additionally, the effectiveness of information equality on decision-making success 

has a positive influence at the 0.01 level. However, the quality of digital financial reports is found

to have no direct significant influence on decision-making success. Results suggest that high-quality 

digital financial reports positively impact information equality, which in turn contributes positively 

to the success of organizational decision-making.

Keywords:	digital financial reporting quality, information equality effectiveness, decision making 

	 success
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของคุณภาพรายงานทางการเงินดิจิทัลต่อประสิทธิผล

ของความเท่าเทยีมของข้อมลูซ่ึงน�ำไปสูค่วามส�ำเร็จในการตดัสนิใจของผูใ้ช้รายงานทางการเงนิ โดยผูใ้ช้รายงาน

ทางการเงินที่ศึกษา คือ กองทุนรวมในประเทศไทย ใช้แบบสอบถามทางไปรษณีย์ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

ผู้จัดการกองทุนเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวนแบบสอบถามที่สมบูรณ์และครบถ้วนที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

มีจ�ำนวน 82 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา วิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และวิเคราะห์เส้นทาง 

ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียม

ของข้อมูลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และพบอิทธิพลเชิงบวกของประสิทธิผลของความเท่าเทียม

ของข้อมูลต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ ยังพบว่า คุณภาพ

ของรายงานทางการเงินดิจิทัลไม่มีอิทธิพลโดยตรงอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจ ผลการวิจัย

ช้ีให้เห็นว่ารายงานทางการเงินดิจิทัลที่มีคุณภาพจะส่งผลดีต่อความเท่าเทียมของข้อมูลและช่วยส่งผลดีต่อไป

ยังความส�ำเร็จในการตัดสินใจขององค์กร 

ค�ำส�ำคัญ :	คุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัล ความเท่าเทียมของข้อมูล ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ
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บทน�ำ 

	 ตลาดทุน (Capital Market) เป็นส่วนประกอบที่ส�ำคัญของตลาดการเงินในระบบเศรษฐกิจของ

ทกุประเทศ โดยตลาดทนุจะมบีทบาทในการสนับสนนุการระดมเงนิทนุของธุรกิจ เป็นศูนย์กลางทีร่วมผูร่้วมตลาด

หลายฝ่าย เช่น ผู้ระดมทุน ผู้ลงทุน ผู้ประกอบธุรกิจด้านหลักทรัพย์ และผู้ให้บริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท�ำ

ธุรกรรมในตลาดทุนให้มาพบกัน (Senate, Committee on Economic, Monetary and Treasury Affairs, 

2020) โดยธรุกิจทีต้่องการระดมทนุในตลาดทุนนัน้จะมกีารเสนอขายหลกัทรัพย์ซ่ึงหมายถึงสนิทรัพย์ทางการเงนิ

ระยะยาวของกิจการต่อผู้ลงทุน 

	 การพิจารณาลงทุนในหลักทรัพย์ ผู้ลงทุนย่อมต้องประเมินความเส่ียงและผลตอบแทน อีกทั้งต้อง

คาดการณ์แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของราคาหลักทรัพย์ ซ่ึงการพิจารณาประเด็นดังกล่าวจ�ำเป็นต้องใช้ข้อมูล

จากการเปิดเผยของธุรกิจผู้ออกหลักทรัพย์ผ่านรายงานทางการเงินและข้อมูลอื่นที่เก่ียวข้องซ่ึงมีผลกระทบต่อ

หลักทรัพย์ เพื่อใช้ในการประเมินทางเลือกเพื่อตัดสินใจในการลงทุน (Stock Exchange of Thailand [SET], 

2017) โดยข้อมลูทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อการตดัสนิใจนัน้ต้องเป็นข้อมลูทีม่คีณุภาพ กล่าวคอื ข้อมลูนัน้ต้องเก่ียวข้อง

กับการตัดสินใจและเป็นตัวแทนอันเที่ยงธรรม อีกท้ังประโยชน์ของข้อมูลจะเพ่ิมข้ึนถ้าข้อมูลนั้นสามารถ

เปรียบเทียบกันได้ พิสูจน์ยืนยันได้ และมีการน�ำเสนอข้อมูลอย่างทันเวลาโดยมีลักษณะการน�ำเสนอที่สามารถ

เข้าใจได้ (Federation of Accounting Professions Under His Majesty the King’s Royal Patronage 

[TFAC], 2020)

	 ปัจจุบันเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทส�ำคัญในการด�ำเนินงานของธุรกิจ โดยเฉพาะเทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นส่วนหนึ่งที่ท�ำให้กระบวนการของธุรกิจมีความรวดเร็วข้ึนและยังเป็นการขยายช่องทางใน

การตดิต่อสือ่สารทัง้ภายในและภายนอกองค์กร หลายธรุกิจได้มกีารน�ำเสนอรายงานทางการเงนิและข้อมลูอืน่ ๆ  

ที่ส�ำคัญในรูปแบบดิจิทัล โดยน�ำเสนอข้อมูลบนเว็บไซต์ของกิจการและผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตต่าง ๆ การน�ำเสนอ

รายงานทางการเงินดจิทิลัช่วยให้การเผยแพร่ข้อมลูของกิจการสามารถไปถึงผูใ้ช้ข้อมลูในวงกว้างโดยไม่มข้ีอจ�ำกัด

ทางภมูศิาสตร์ สามารถน�ำเสนอข้อมลูทีม่ปีริมาณมากในรูปแบบทีห่ลากหลายได้อย่างรวดเร็วและมปีระสทิธิภาพ 

การค้นหาและการเข้าถึงข้อมูลมีความง่ายมากข้ึน ท�ำให้มีต้นทุนการเผยแพร่และต้นทุนการเข้าถึงข้อมูลที่ต�่ำ 

(Bananuka et al., 2019; Davey & Homkajohn, 2004; Rahman, 2010; Septriani, 2022) งานวิจัยในอดีต

ให้ข้อสรุปตรงกันว่า เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตช่วยยกระดับและส่งเสริมคุณภาพของรายงานทางการเงินทั้งในแง่

ความสะดวกรวดเร็วในการสื่อสาร (Abdelraheem et al., 2021; Davey & Homkajohn, 2004) และรูปแบบ

การน�ำเสนอซึ่งเป็นส่วนส�ำคัญในการช่วยเปิดเผยกิจกรรมต่าง ๆ ของกิจการ (Khlifi, 2021) 

	 ด้วยคณุลกัษณะด้านเทคโนโลยขีองรายงานทางการเงินดจิทิลัทีช่่วยในการเผยแพร่ข้อมลูได้รวดเร็วข้ึน

และเปิดโอกาสให้ผู ้ใช้ได้เข้าถึงข้อมูลอย่างสะดวกตลอดเวลา อีกทั้งรูปแบบการน�ำเสนอข้อมูลก็ยังมี

ความหลากหลาย เช่น การน�ำเสนอข้อมลูในรูปไฟล์ข้อมลู รูปภาพ และมลัตมิเีดยีต่าง ๆ  ตลอดจนมเีคร่ืองมอืช่วย

ในการวิเคราะห์และเปรียบเทียบข้อมูล (Bekiaris et al., 2014; Pernamasari, 2019) โดยคุณลักษณะเหล่านี้
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จะท�ำให้ผูใ้ช้รายงานทางการเงนิได้รับข้อมลูทีม่ปีระโยชน์ เก่ียวข้องกับการตดัสินใจและสามารถน�ำไปใช้ตดัสินใจ

ได้อย่างทันเวลา ซ่ึงเป็นการแสดงถึงความโปร่งใสในการเปิดเผยข้อมูลและช่วยยกระดับการตัดสินใจของฝ่าย

บริหาร นักลงทุน และผู้มีส่วนได้เสียอื่น ๆ ได้ดีขึ้น (Lihniash et al., 2020) ความโปร่งใสในการเปิดเผยข้อมูล

ของกิจการเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะช่วยเพิ่มความเท่าเทียมของข้อมูลระหว่างผู้บริหารของกิจการและผู้ใช้ข้อมูล หรือ

ระหว่างผู้ใช้ข้อมูลด้วยกันเอง (Adityawarman & Khudri, 2017; Chiyachantana et al., 2013; Nejad et al., 

2020) ซ่ึงความไม่เท่าเทียมของข้อมูลจะเกิดข้ึนเมื่อนักลงทุนมีระดับความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลของ

บริษัทที่แตกต่างกัน โดยรายงานทางการเงินที่เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ตจะมีศักยภาพในการตัดปัจจัยบางส่วน

ที่ท�ำให้เกิดความไม่เท่าเทียมของข้อมูลลงได้ (Gowthorpe, 2004) 

	 รายงานทางการเงินดิจิทัลที่มีลักษณะเชิงคุณภาพตามกรอบแนวคิดส�ำหรับการรายงานทางการเงิน

อกีทัง้ได้เทคโนโลยอีนิเทอร์เน็ตช่วยอ�ำนวยความสะดวกในการส่ือสารและน�ำเสนอให้กับผูใ้ช้รายงานทางการเงนิ 

ซ่ึงช่วยให้รายงานทางการเงินมีคุณภาพที่ดีข้ึน เป็นการแสดงถึงความโปร่งใสในการเปิดเผยข้อมูลและช่วย

ยกระดับความเท่าเทียมของข้อมูล โดยประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลนี้ท�ำให้ผู้ใช้รายงานทางการเงิน

มีการรับรู้ ได้รับการเผยแพร่และสามารถเข้าถึงข้อมูลทางการเงินที่เกี่ยวข้องในการท�ำธุรกรรม การแลกเปลี่ยน

หรือการพิจารณาในประเด็นต่าง ๆ  อย่างยุติธรรม เหมาะสมและเพียงพอ ซึ่งส่งผลให้มีความเข้าใจลักษณะและ

ความเส่ียง ท�ำให้การตดัสินใจเลอืกทางเลือกมคีวามถูกต้องมากยิง่ข้ึน เป็นการเพิม่ขีดความสามารถในการตดิตาม

ตรวจสอบและประเมนิผลและส่งเสริมให้เกิดความร่วมมอืในการวางแผนและด�ำเนนิงานร่วมกัน (Du et al., 2020; 

Lievrouw & Farb, 2003; Narendra Wankhade & Dabade, 2007; Passmore, 2015; Pornsooksawang, 

2012; Rosin et al., 2019; Rostami & Salehi, 2011) อกีทัง้ช่วยยกระดบัการตดัสนิใจของฝ่ายบริหาร นกัลงทนุ

และผูม้ส่ีวนได้เสียอืน่ ๆ  ได้ดข้ึีนด้วย ซ่ึงความส�ำเร็จในการตดัสินใจจะท�ำให้องค์กรสามารถบรรลตุามวัตถุประสงค์

หรือเป้าหมายในการด�ำเนินงานทางธุรกิจ (Lata & Lata, 2021; Rintramee et al., 2019) 

	 งานวิจัยในอดีตที่มีการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลและความไม่เท่าเทียม

ของข้อมูลส่วนใหญ่จะเป็นการเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยวัดคุณภาพรายงานทางการเงิน

จากระดับการเปิดเผยข้อมูลและรูปแบบการน�ำเสนอทางเว็บไซต์ของกิจการหรือส่ืออินเทอร์เน็ตอื่น ๆ และวัด

ความไม่เท่าเทยีมของข้อมลูจากระดบัความต่างของราคาเสนอซ้ือและราคาเสนอหลกัทรัพย์ของกิจการ ซ่ึงการวิจยั

โดยใช้ข้อมูลทุติยภูมิดังกล่าวเป็นการวัดผลจากข้อมูลที่เป็นตัวแทน มักเกิดข้อสงสัยและต้องพิจารณาถึง

ความเหมาะสมของข้อมูลเกี่ยวกับความเป็นตัวแทนที่ดีในประเด็นที่ศึกษา (Mogalakwe, 2006; Wanchavee, 

2021) ท�ำให้หลายงานวิจัยแนะน�ำให้มีการวัดผลแนวทางอื่นเพิ่มเติม เพื่อยืนยันผลของการศึกษานั้น (Mitra & 

Bhuiyan, 2019; Nejad et al., 2020; Weli & Betseda, 2021) ดังนั้น จึงเกิดเป็นค�ำถามงานวิจัยว่า

ถ้าศึกษาในมุมมองของผู้ใช้ข้อมูลที่แท้จริงโดยตรงเก่ียวกับการรับรู้ว่ารายงานทางการเงินดิจิทัลที่มีคุณภาพ

จะมีผลต่อความเท่าเทียมกันของข้อมูลหรือไม่? ซ่ึงผู ้ใช้ข้อมูลในรายงานทางการเงินดิจิทัลในการศึกษา

คร้ังนีเ้ป็นกองทนุรวมในประเทศไทยโดยกองทนุรวมเป็นหนึง่ในผูล้งทนุสถาบนัซ่ึงมกีารรวบรวมเงินของนกัลงทนุ

เพ่ือน�ำมาลงทนุตามนโยบายท่ีก�ำหนดไว้ ภายใต้การบริหารงานของบริษัทหลกัทรัพย์จดัการกองทนุ (SET, 2020) 
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อกีทัง้จากการวิจยัในอดตี พบว่า กลุม่นกัลงทนุสถาบนัจะมบีทบาทในการตดิตามการด�ำเนนิงานของบริษัททีไ่ปลงทนุ

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Yaowaluk & Srijunpetch, 2015) รายงานทางการเงินดิจิทัลในการศึกษานี้ หมายถึง 

รายงานทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ส่วนที่เป็นการเปิดเผยข้อมูลตามความสมัครใจ

ที่น�ำเสนอในรูปแบบดิจิทัลซึ่งเผยแพร่บนเว็บไซต์ของกิจการและเผยแพร่ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตต่าง ๆ โดยข้อมูล

ที่เปิดเผยตามความสมัครใจจะเป็นข้อมูลเพิ่มเติม นอกเหนือจากการเปิดเผยข้อมูลบังคับที่ก�ำหนดโดยกฎหมาย 

กฎเกณฑ์ หรือมาตรฐาน (Md Zaini et al., 2018) เป็นการลดความไม่เท่าเทียมของข้อมูลระหว่างกิจการและ

ผู้มีส่วนได้เสีย (Lang & Lundholm, 2000) ช่วยลดความเส่ียงของนักลงทุนในการคาดการณ์เก่ียวกับราคา

หลักทรัพย์และผลการด�ำเนินงานในอนาคตของกิจการ (Peatrat, 2022) อีกทั้งเป็นการส่งสัญญาณเชิงบวก

ของกิจการให้กับนักลงทุน (Theparak et al., 2022) ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงคุณภาพของรายงาน

ทางการเงินดิจิทัลที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและน�ำไปสู่ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ

ขององค์กร 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพ่ือศึกษาผลกระทบของคุณภาพรายงานทางการเงินดิจิทัลต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียม

ของข้อมูล

	 2.	เพ่ือศึกษาผลกระทบของประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจ

ของผู้ใช้รายงานทางการเงิน 

	 3.	เพ่ือศึกษาผลกระทบของคุณภาพรายงานทางการเงินดิจิทัลต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้

รายงานทางการเงิน

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

	 งานวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย

คุณภาพรายงาน

ทางการเงินดิจิทัล

(DFRQ)

ประสิทธิผลของ

ความเท่าเทียม

ของข้อมูล 

(IEE)

ความส�ำเร็จ

ในการตัดสินใจ 

(DMS)

➤ ➤

➤

H3

H2H1



48 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ผลกระทบของคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลท่ีมีต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้

รายงานทางการเงิน: กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง	

	 คุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัล (Digital Financial Reporting Quality)

	 งานวิจัยนี้ได้น�ำกรอบแนวคิดส�ำหรับการรายงานทางการเงิน (TFAC, 2020) และกรอบแนวคิด

การประเมนิคณุภาพสารสนเทศบนเว็บไซต์ (Chaisiwamongkol & Manmart, 2015) มาประยกุต์ใช้ในการอธิบาย

ถึงลักษณะเชิงคุณภาพ โดยคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัล (Digital Financial Reporting Quality)

หมายถึง รายงานทางการเงินที่น�ำเสนอในรูปแบบดิจิทัลที่รองรับการเข้าใช้งานของผู้ใช้ข้อมูลได้ตลอดเวลา

มีความสามารถตอบสนองในการค้นหาและแสดงผลได้อย่างรวดเร็ว ข้อมูลดิจิทัลมีการจัดประเภทและแสดง

รายการที่ชัดเจน กระชับ ภายใต้การน�ำเสนอทั้งภาษาไทยและภาษาสากล อีกท้ังเป็นข้อมูลที่มีความครบถ้วน 

เป็นกลางและเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ

	 จากการทบทวนวรรณกรรม มีงานวจิยัในอดีตที่ไดศ้กึษาเกีย่วกบัคณุภาพของรายงานทางการเงนิดิจทิัล

ทีส่่งผลต่อความเท่าเทียมของข้อมลู ดงันี ้งานวิจยัของ Septriani (2022) พบว่า การเผยแพร่รายงานทางการเงิน

ผ่านเว็บไซต์ของกิจการการผลติในประเทศอนิโดนเีซียสามารถลดความไม่เท่าเทยีมของข้อมลูลงได้ ซ่ึงสอดคล้อง

กับการศึกษาของ Arruda et al. (2015) พบว่า การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networks) ใน

การเผยแพร่ข้อมลูสามารถลดระดบัความไม่เท่าเทยีมของข้อมลูระหว่างบริษัทและนกัลงทนุลงได้ อกีทัง้งานวิจยั

ของ Chang et al. (2008); Rodrigues และ Galdi (2017) พบผลการศึกษาทีส่อดคล้องกันว่า การเผยแพร่ข้อมลู

ในกิจกรรมนักลงทุนสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ของกิจการแสดงความสัมพันธ์เชิงลบกับส่วนต่างราคาซ้ือ ขายหุ้น

(Bid-ask spread) ซ่ึงส่วนต่างของราคาซ้ือขายหุน้นีจ้ะเป็นตวัแปรในการวัดความไม่เท่าเทยีมของข้อมลูระหว่าง

กิจการกับนักลงทุน และงานวิจัยของ Khlifi (2021) พบว่า การเผยแพร่รายงานทางการเงินบนเว็บไซต์เป็น

การช่วยให้รายงานทางการเงินมคีณุภาพทีด่ข้ึีนและสามารถลดความไม่เท่าเทยีมของข้อมลูได้ เพราะรูปแบบการน�ำ

เสนอบนเว็บไซต์มีส่วนส�ำคัญในการเปิดเผยกิจกรรมต่าง ๆ ของกิจการ Gowthorpe (2004) ได้อธิบายถึง

ความไม่เท่าเทียมของข้อมูล ซ่ึงจะเกิดข้ึนเมื่อนักลงทุนมีระดับความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลของ

บริษัทที่แตกต่างกัน โดยรายงานทางการเงินอินเทอร์เน็ตจะมีศักยภาพในการตัดปัจจัยบางส่วนที่ท�ำให้เกิด

ความไม่เท่าเทียมของข้อมูลลงได้ Du et al., (2020) ได้อธิบายถึงปัญหาซึ่งเป็นผลจากความไม่เท่าเทียมของ

ข้อมลู คอื การตดัสินใจเลอืกทีผ่ดิ (Adverse Selection) คอื สถานการณ์ทีฝ่่ายทีม่ข้ีอมลูน้อยกว่าเกิดความสับสน

ในทางเลือก หรือถูกหลอกโดยฝ่ายที่มีข้อมูลมากกว่าเพ่ือให้ได้ประโยชน์มากข้ึน และปัญหาคุณธรรมวิบัต ิ

(Moral Hazard) คือ สถานการณ์ท่ีตัวแทนซ่ึงเป็นฝ่ายที่มีข้อมูลมากกว่ามักจะด�ำเนินการใด ๆ เพื่อให้ได้

ประโยชน์ส่วนตนโดยการปกปิดข้อมูลบางส่วนอันจะก่อให้เกิดความเสียหายอย่างมากต่อตัวแทนซ่ึงเป็นฝ่าย

ทีม่ข้ีอมลูน้อยกว่า ซ่ึงต้นเหตขุองปัญหาเหล่านี ้คอื ปริมาณข้อมลูทีไ่ด้รับ แนวทางการแก้ไข คอื การลดค่าใช้จ่าย

ในการรับข้อมูล การขยายช่องทางการรับข้อมูล ซ่ึงจะสามารถแก้ไขผลกระทบเชิงลบของปัญหาการเลือก

ที่ผิดได้ในระดับหน่ึงและช่วยเพ่ิมความสามารถในการติดตามตรวจสอบและประเมินผลการด�ำเนินงานของ

ตัวแทนได้ การศึกษาของ Laonamtha (2019) พบว่า การเปิดเผยสารสนเทศทางการบัญชีออนไลน์สามารถ

สร้างความโปร่งใสของข้อมูล โดยรายงานทางการเงินที่มีความโปร่งใสและมีการเปิดเผยข้อมูลในระดับสูง
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สามารถลดความไม่เท่าเทยีมของข้อมลูได้ ซ่ึงหากระดบัความไม่เท่าเทยีมของข้อมลูต�ำ่จะท�ำให้มข้ีอมลูทีเ่พียงพอ

ในการประเมินมูลค่าของกิจการซ่ึงจะช่วยลดต้นทุนของการตัดสินใจเลือกที่ผิด และเป็นการเพ่ิมสภาพคล่อง

ของตลาดให้มากขึ้นด้วย (Nejad et al., 2020) จึงเสนอเป็นสมมติฐานของงานวิจัย ดังนี้

	 H1: คณุภาพรายงานทางการเงนิดจิทิลัมผีลกระทบทางบวกต่อประสิทธิผลของความเท่าเทยีมของข้อมลู

	 ประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูล (Information Equality Effectiveness)

	 ในการศึกษานี้ได้ให้ค�ำนิยามของ ประสิทธิผลของเท่าเทียมของข้อมูล (Information Equality 

Effectiveness) หมายถึง การที่ผู้มีส่วนร่วมในตลาดทุกฝ่ายมีการรับรู้และได้รับการเผยแพร่ข้อมูลที่เกี่ยวข้องใน

การท�ำธรุกรรมอย่างยตุธิรรม เหมาะสม และเพียงพอ ซ่ึงส่งผลให้มคีวามเข้าใจลกัษณะและความเส่ียงของธรุกิจ 

ช่วยลดปัญหาในการตัดสินใจเลือกที่ผิด สามารถติดตามตรวจสอบและประเมินผลได้อย่างถูกต้อง อีกทั้ง

ยังก่อให้เกิดความร่วมมือในการวางแผนและด�ำเนินงานร่วมกัน (Du et al., 2020; Lievrouw & Farb, 2003; 

Narendra & Dabade, 2007; Passmore, 2015; Pornsooksawang, 2012; Rosin et al., 2019; Rostami 

& Salehi, 2011)

	 ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ (Decision Making Success)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องผู้วิจัยได้นิยามความหมายของ ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ 

(Decision Making Success) หมายถึง ผลของการตัดสินใจที่ดีขององค์กรท�ำให้ประสบผลส�ำเร็จตามเป้าหมาย 

มผีลการด�ำเนนิงานทีโ่ดดเด่นสามารถบริหารก�ำไรได้อย่างมปีระสิทธิภาพ เป็นองค์กรทีม่ช่ืีอเสียง มคีวามได้เปรียบ

เชิงการแข่งขันในระยะยาวและสามารถปรับตวัต่อการเปลีย่นแปลงของสภาพแวดล้อมและเงือ่นไขทางธรุกิจทีม่ี

ความซับซ้อนสูง (Lata & Lata, 2021; Phornlaphatrachakorn, 2019; Rintramee, 2019; Rosin et al., 2019;) 

	 การศึกษาของ Du et al. (2020) พบว่า ยิ่งมีระดับความไม่เท่าเทียมของข้อมูลรุนแรงมากเท่าใด 

ประสิทธภิาพของการลงทนุของผูป้ระกอบการในธรุกิจเงินร่วมลงทนุ (Venture Capital) ก็จะยิง่ต�ำ่ลงเท่านัน้ และ

พบว่า ย่ิงขนาดองค์กรธุรกิจของผู้ประกอบการใหญ่ข้ึนเท่าใดประสิทธภิาพในการลงทนุของผูป้ระกอบการก็จะยิง่

สูงขึ้นเท่านั้น สาเหตุที่เป็นไปได้ คือ องค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ดังกล่าวให้ความส�ำคัญกับประเด็นความไม่เท่าเทียม

ของข้อมูลส่งผลให้คุณภาพของข้อมูลสูงขึ้นด้วย ท�ำให้สถาบันการลงทุนก็จะได้รับข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะ

เป็นการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการ และการศึกษาของ Rosin et al. (2019) พบว่า

ความเท่าเทียมของข้อมูลสามารถเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการรับบริการจากภายนอกขององค์กร 

ซ่ึงความเท่าเทียมของข้อมูลช่วยปรับปรุงการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์และการท�ำธุรกรรมเนื่องจากการวางแผนและ

ด�ำเนินงานร่วมกัน และช่วยให้ผู้ที่เก่ียวข้องได้รับประโยชน์จากความสัมพันธ์อันดีระหว่างกัน ท�ำให้สามารถ

ลดต้นทนุ ลดเวลา ซ่ึงส่งผลให้เกิดข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้ จากการทบทวนวรรณกรรมจงึเสนอเป็นสมมตฐิาน

ของงานวิจัย ดังนี้
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ผลกระทบของคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลท่ีมีต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้

รายงานทางการเงิน: กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย

	 H2: ประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลมีผลกระทบทางบวกต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจของ

ผู้ใช้ข้อมูล

	 ทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource Based View; RBV)

	 ทฤษฎีฐานทรัพยากร ได้อธิบายถึงการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนขององค์กร โดย

เน้นที่ทรัพยากร (Resources) ที่มีอยู่ในการเพิ่มขีดความสามารถขององค์กร โดยทรัพยากรขององค์กรประกอบ

ด้วย สินทรัพย์ ความสามารถ กระบวนการท�ำงานในองค์กร เอกลักษณ์ของธุรกิจ ข้อมูลสารสนเทศ เทคโนโลยี 

ทักษะและความรู้ (Barney et al., 2001) โดยการศึกษานี้ได้น�ำแนวคิดฐานทรัพยากรมาใช้อธิบายความสัมพันธ์

ของตัวแปรตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย โดยก�ำหนดให้ข้อมูลที่มีคุณภาพในรายงานทางการเงินเป็นตัวแทน

ของทรัพยากร และการที่องค์กรในฐานะของผู้ใช้ข้อมูลได้รับการเผยแพร่ข้อมูลดังกล่าวในรูปแบบดิจิทัลผ่าน

ทางเว็บไซต์หรือสื่ออินเทอร์เน็ตอื่น ๆ ซึ่งเป็นการเพิ่มขีดความสามารถในการเข้าถึงข้อมูล ท�ำให้ได้รับข้อมูลที่มี

ประโยชน์เก่ียวข้องกับการตดัสนิใจและสามารถน�ำไปใช้ตดัสินใจได้อย่างทนัเวลา ช่วยยกระดบัความเท่าเทยีมของ

ข้อมลูซ่ึงจะช่วยลดปัญหาจากการเลอืกทีผ่ดิ อกีทัง้เป็นการเพ่ิมความสามารถในการตดิตามตรวจสอบ ประเมนิผล

และก่อให้เกิดการวางแผนและด�ำเนินงานร่วมกัน ซ่ึงทัง้หมดเป็นปัจจยัในการเพ่ิมศกัยภาพในการแข่งขันและส่งต่อ

ถึงความส�ำเร็จในการตัดสินใจขององค์กร ท�ำให้องค์กรมีความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในระยะยาวอย่างยั่งยืน 

	 จากการศึกษางานวิจัยในอดีต พบการศึกษาที่แสดงผลยืนยันหลักการตามทฤษฎีฐานทรัพยากร ดังนี ้

การศึกษาของ Phornlaphatrachakorn และ Na Kalasindhu (2021) พบว่า การบัญชีดิจิทัลส่งผลกระทบต่อ

คุณภาพรายงานทางการเงิน และความมีประโยชน์ของข้อมูลทางการบัญชีและประสิทธิภาพในการตัดสินใจ

เชิงกลยุทธ์ขององค์กร และพบผลกระทบทางตรงของการบญัชีดจิทิลัต่อประสิทธภิาพในการตดัสินใจเชิงกลยทุธ์

ขององค์กรด้วย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Lata และ Lata (2021) ที่พบว่า การน�ำระบบสารสนเทศทาง

การบัญชีมาใช้ภายใต้ระบบการบริหารทรัพยากรองค์กร (ERP) มีผลเชิงบวกต่อข้อมูลที่มีประโยชน์และ

ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ และพบว่า การน�ำระบบสารสนเทศทางการบัญชีมาใช้ภายใต้ระบบการบริหาร

ทรัพยากรองค์กรมีผลเชิงบวกโดยตรงต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจ และการศึกษาของ Laonamtha 

(2019) พบว่า สารสนเทศทางการบัญชีที่มีการเปิดเผยทางออนไลน์ส่งผลต่อความโปร่งใสด้านข้อมูลของ

กิจการ ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาบุคคลภายนอกและส่งผลต่อความส�ำเร็จขององค์กรในระยะสั้น

และระยะยาว และพบความสัมพันธ์โดยตรงของสารสนเทศทางการบัญชีที่มีการเปิดเผยทางออนไลน์

ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร

	 แต่อย่างไรก็ตาม มกีารศกึษาทีไ่ม่พบความสัมพนัธ์ทางตรงของทรัพยากรต่อความส�ำเร็จในการตดัสินใจ

ขององค์กร พบเพียงความสัมพันธ์ที่เป็นลักษณะทางอ้อม ดังนี้ การศึกษาของ Yoshikuni et al. (2023) พบว่า

การบูรณาการโครงสร้างพื้นฐานของระบบสารสนเทศช่วยเสริมศักยภาพการปฏิบัติงานทางบัญชีและการจัดการ

เชิงกลยุทธ์ขององค์กรสามารถยกระดับประสิทธิภาพการตัดสินใจขององค์กร แต่ในขณะเดียวกัน พบว่า

การบูรณาการโครงสร้างพ้ืนฐานของระบบสารสนเทศไม่มีอิทธิพลโดยตรงอย่างมีนัยส�ำคัญต่อประสิทธิภาพ
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การตดัสนิใจขององค์กร การศกึษาของ Arisman et al. (2015) พบว่า การใช้ระบบสารสนเทศทางการบญัชีแบบ

บูรณาการมีผลทางอ้อมในการเพ่ิมศักยภาพของการปฏิบัติงานขององค์กรผ่านกระบวนการควบคุมของระบบ

บญัชีทีด่ข้ึีน โดยการใช้ระบบสารสนเทศทางการบัญชีแบบบรูณาการแสดงผลกระทบทางบวกอย่างไม่มนียัส�ำคญั

ต่อประสิทธิภาพขององค์กร อีกทั้งการศึกษาของ Monteiro et al. (2021) พบว่า คุณภาพของระบบสารสนเทศ

ทางการบัญชีไม่มีความสัมพันธ์โดยตรงที่มีนัยส�ำคัญต่อความส�ำเร็จของการตัดสินใจในทางกลับกัน พบว่า

คุณภาพของระบบสารสนเทศทางการบัญชีมีผลกระทบทางบวกต่อคุณภาพของข้อมูลทางการเงินและส่งผลต่อ

ความส�ำเร็จของการตัดสินใจ

	 จะเห็นได้ว่า งานวิจัยในอดีตพบผลกระทบของทรัพยากรขององค์กรซ่ึงมีทั้งกระบวนการท�ำงานข้อมูล

สารสนเทศและเทคโนโลยีส่งผลกระทบต่อประสิทธิผลของการด�ำเนินงาน ซ่ึงผลของการศึกษาแบ่งเป็น 2 

กลุ่ม โดยกลุ่มแรกพบผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม และกลุ่มที่ 2 พบผลกระทบเฉพาะทางอ้อมเท่านั้น 

จากแนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของรายงานทางการเงินตามกรอบแนวคิดส�ำหรับการรายงานทางการเงิน (TFAC, 

2020) ซ่ึงจะให้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์ในการตดัสินใจ ดงันัน้ หากองค์กรได้รับรายงานทางการเงนิดจิทิลัทีม่คีณุภาพ 

จะท�ำให้องค์สามารถน�ำข้อมลูไปใช้ในการวิเคราะห์ วางแผน และตดัสินใจได้อย่างถูกต้อง จงึเสนอเป็นสมมตฐิาน

ของงานวิจัย ดังนี้ 

	 H3: คุณภาพรายงานทางการเงินดิจิทัลมีผลกระทบต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้ข้อมูล

วิธีการด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากรที่เป็นตัวแทนของผู้ใช้ข้อมูลในรายงานทางการเงินดิจิทัลในการศึกษานี้ คือ กองทุนรวมใน

ประเทศไทย จ�ำนวน 2,883 กองทุน ซึ่งเป็นกองทุนรวมที่อยู่ในการบริหารของบริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุน

จ�ำนวน 23 แห่ง ข้อมูล ณ วันที่ 4 เมษายน 2566 (Settrade.Com., 2023) โดยผู้จัดการกองทุน (Fund 

Manager) เป็นผูต้อบแบบสอบถาม ทัง้นีเ้นือ่งจากผูจ้ดัการกองทนุจะเป็นผูต้ดัสนิใจลงทนุซ้ือขายหลกัทรัพย์แทน

ผู้ลงทุน รับผิดชอบบริหารพอร์ตการลงทุนให้มีผลตอบแทนที่ดีที่สุดตามที่คาดหมายของกองทุนนั้น โดยต้องมี

การวิเคราะห์ปัจจยัหลายด้าน เช่น ความผนัผวนของหลกัทรัพย์ สภาวะตลาด และความเสีย่ง (The Securities and 

Exchange Commission, Thailand, 2019)

	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ค�ำนวณโดยสูตรของ Taro Yamane (Yamane, 1973 as cited in Kaiyawan, 

2018) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ได้จ�ำนวนตัวอย่าง 351 ราย ใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ 

(Stratified Sampling) เน่ืองจากต้องการให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของกองทุนรวมในประเทศไทยที่

ครอบคลมุทกุประเภทของกองทนุรวม โดยแบ่งกลุ่มประชากรเป็นช้ันภมูติามบริษัทหลกัทรัพย์จดัการกองทนุจ�ำนวน 

23 แห่ง จากนั้นก�ำหนดขนาดตัวอย่างโดยการแบ่งสัดส่วน (Proportional to Size) ของกลุ่มประชากรในแต่ละ

บริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุนเพ่ือให้ได้จ�ำนวนตัวอย่างตามที่ก�ำหนดไว้ การเลือกตัวอย่างในแต่ละช้ันภูมิมี

การควบคมุให้กระจายไปยงักองทุนรวมประเภทต่าง ๆ  เช่น กองทนุรวมตลาดเงนิ กองทนุรวมตราสารหนี ้กองทนุ
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รายงานทางการเงิน: กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย

รวมผสม กองทุนรวมหน่วยลงทุน กองทุนรวมกลุ่มธุรกิจ เป็นต้น ตลอดจนค�ำนึงถึงอายุและขนาดของกองทุน

รวมด้วย

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามซ่ึงได้ออกแบบค�ำถามตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิด

ของงานวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามโดยแบบสอบถาม

เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ�ำนวน 7 ข้อ ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพของรายงานทาง

การเงินดิจิทัลของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ จ�ำนวน 7 ข้อ ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิผล

ของความเท่าเทียมของข้อมูล จ�ำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส�ำเร็จในการตัดสินใจ จ�ำนวน 

4 ข้อ โดยลักษณะแบบสอบถาม ตอนที่ 2-4 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง=5 เห็นด้วย=4 ไม่แน่ใจ=3 ไม่เห็นด้วย=2 และไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง=1 และตอนที่ 5 ข้อคิดเห็น

และข้อเสนอแนะโดยแบบค�ำถามแบบปลายเปิด 

	 การพัฒนาแบบสอบถามโดยการศึกษารายละเอียดของแนวคิดทฤษฎีวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง แล้วน�ำ

ข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือให้ครอบคลุมตามเนื้อหาในประเด็นคุณภาพของรายงาน

ทางการเงินดิจิทัล ความสามารถด้านการมีปฏิสัมพันธ์และเทคโนโลยี ประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูล

และความส�ำเร็จในการตัดสินใจ จากนั้นน�ำแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้วน�ำเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพ่ือ

ตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงเนือ้หาและค�ำนวณค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์หรือนยิาม 

(IOC: Item Objective Congruence Index) และสรุปค่า IOC ของแบบสอบถามทั้งฉบับ = 0.96 หลังจาก

ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาแล้ว น�ำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มประชากรที่

ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี้ จ�ำนวน 30 กองทุน จากนั้นน�ำแบบสอบถามที่ทดลองใช้มาหาค่าความเชือ่มั่น

ของเครื่องมือ (Reliability) โดยใช้เทคนิควิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงพบว่า แบบสอบถามมีค่า

ความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัทีย่อมรับได้ โดยค่า Factor Loading จะต้องมค่ีาไม่น้อยกว่า 0.4 และค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา

ครอนบาคจะต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.7 (Nunnally & Bernstein, 1994) ผลการวิเคราะห์แสดงตามตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ

ค่า 

Cronbach’s 

Alpha

ค่า 

Factor 

Loading

คุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัล (DFRQ) 0.855

1. องค์กรของท่านตระหนักถึงความสำ�คัญของรายงานทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนฯ ที่มีข้อมูล

   ที่จำ�เป็นเพื่อทำ�ความเข้าใจรายการต่าง ๆ อย่างครบถ้วน

0.893

ตัวแปร



53ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

สวัสดิ์ หากิน
 
และ วรวิทย์ เลาหะเมทนี

ค่า 

Cronbach’s 

Alpha

ค่า 

Factor 

Loading

2. องค์กรของท่านมุ่งเน้นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ถูกนำ�เสนอทุกด้าน ทั้งข้อมูลด้านดีและไม่ดี ซึ่งถึงแม้ว่า

   การนำ�เสนอข้อมูลด้านไม่ดีนั้นอาจส่งผลเสียหายแก่กิจการที่นำ�เสนอได้ก็ตาม

0.875

3. องค์กรของท่านให้ความสำ�คัญกับข้อมูลในรายงานทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนฯ 

   ที่มีความเกี่ยวข้องและตรงกับประเด็นที่ใช้ ในการตัดสินใจ

0.834

4. องค์กรของท่านให้ความสำ�คัญกับความสามารถในการเข้าใช้งานบนเว็บไซต์ของบริษัทจดทะเบียนฯ

   หรือสื่ออินเทอร์เน็ตอื่น ๆ ได้ตลอดเวลาที่ต้องการค้นหาข้อมูลในรายงานทางการเงิน

0.704

5. องค์กรของท่านให้ความสำ�คัญกับความสามารถตอบสนองการค้นหาและแสดงผลได้อย่างรวดเร็ว

   ของเว็บไซต์ของบริษัทจดทะเบียนฯ หรือสื่ออินเทอร์เน็ตอื่น ๆ ที่นำ�เสนอรายงานทางการเงิน

0.678

6. องค์กรของท่านตระหนักถึงคุณค่าของข้อมูลในรายงานทางการเงินของบริษัท จดทะเบียนฯ 

   ที่มีการจัดประเภทและแสดงรายการอย่างชัดเจน กระชับ

0.687

7. องค์กรของท่านตระหนักถึงคุณค่าในรายงานทางการเงินของบริษัทจดทะเบียนฯ ที่มีการนำ�เสนอ

   เป็นภาษาสากล นอกจากภาษาไทยด้วย เช่น ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน

0.594

ประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูล (IEE) 0.786

1. องค์กรของท่านตระหนักถึงความสำ�คัญของการรับรู้ และได้รับการเผยแพร่ข้อมูลทางการเงิน

   ที่เกี่ยวข้องในการทำ�ธุรกรรมหรือการแลกเปลี่ยนอย่างยุติธรรมเหมาะสมและเพียงพอ

0.806

2. องค์กรของท่านเชื่อมั่นว่า ในการทำ�ธุรกรรมหรือการแลกเปลี่ยน หากแต่ละฝ่ายที่เกี่ยวข้องมีข้อมูล

   ที่เท่าเทียมกัน จะทำ�ให้องค์กรของท่านมีความเข้าใจลักษณะและความเสี่ยงของธุรกิจที่จะไปลงทุน

   ได้ดีขึ้น

0.597

3. องค์กรของท่านเชื่อมั่นว่า การมีข้อมูลที่เท่าเทียมกันจะทำ�ให้การตัดสินใจเลือกทางเลือกขององค์กร

   ในการพิจารณาลงทุนมีความถูกต้องมากขึ้น ซึ่งจะสามารถช่วยลดปัญหาการเลือกที่ผิดลงได้

0.754

4. ในบทบาทของผู้ถือหุ้นของธุรกิจที่ไปลงทุน องค์กรของท่านมีความเชื่อมั่นว่า หากองค์กรมีข้อมูล

   เกี่ยวกับการดำ�เนินธุรกิจที่เท่าเทียมกับผู้บริหาร องค์กรจะสามารถติดตามตรวจสอบและประเมิน

   ผลการดำ�เนินงานของผู้บริหารได้อย่างถูกต้อง

0.792

5. องค์กรของท่านเชื่อมั่นว่า การมีข้อมูลที่เท่าเทียมกันจะทำ�ให้เกิดความร่วมมือในการวางแผนและ

   ดำ�เนินงานร่วมกันระหว่างองค์กรของท่านและผู้บริหารของธุรกิจที่ไปลงทุน

0.778

ความสำ�เร็จในการตัดสินใจ (DMS) 0.821

1. องค์กรของท่านสามารถบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายในการดำ�เนินงานทางธุรกิจ โดยเป็นผล

   มาจากความสำ�เร็จในการตัดสินใจ

0.918

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (ต่อ)

ตัวแปร
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ค่า 

Cronbach’s 

Alpha

ค่า 

Factor 

Loading

2. องค์กรของท่านสามารถบริหารต้นทุนในการจัดการกองทุนและสามารถทำ�กำ�ไรได้อย่าง

   มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้มีผลการดำ�เนินงานที่โดดเด่น

0.614

3. องค์กรของท่านเป็นกิจการที่มีชื่อเสียง มีบทบาทในตลาดการเงินมากขึ้น ส่งผลให้เกิดข้อได้เปรียบ

   ในการแข่งขันอย่างยั่งยืน

0.906

4. องค์กรของท่านสามารถปรับตัวในสภาพแวดล้อมและเงื่อนไขทางธุรกิจในปัจจุบัน 

   ซึ่งมีความซับซ้อนสูง

0.847

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามซึ่งจัดส่งทางไปรษณีย์ ในช่วงเวลาตั้งแต่วันที่ 14 กันยายน 

2566-10 พฤศจิกายน 2566 โดยได้รับแบบสอบถามตอบกลับที่สมบูรณ์และครบถ้วนจ�ำนวน 82 ฉบับ คิดเป็น

ร้อยละ 23.36 ซ่ึงสอดคล้องกับ Aaker et al. (2001) ที่ได้น�ำเสนอว่าการส่งแบบสอบถามในงานวิจัย

ทางสังคมศาสตร์โดยไม่มกีารตดิตามควรมอีตัราการตอบกลบัไม่ต�ำ่กว่าร้อยละ 20 จงึจะถือว่ายอมรับได้ นอกจากนี้

ได้ท�ำการทดสอบความล�ำเอยีงจากการไม่ตอบแบบสอบถาม (Test of Non-Response Bias) โดยน�ำแบบสอบถาม

ที่ได้รับการตอบกลับแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ประกอบด้วย กลุ่มที่ 1 แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับภายในสาม

สัปดาห์แรกจ�ำนวน 30 ชุด (Early Group) และกลุ่มที่ 2 แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับภายในสามสัปดาห์

หลังจ�ำนวน 30 ชุด (Late Group) จากนั้นใช้ค่าสถิติ t-test ทดสอบข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ได้แก่ ระดบัการศึกษา และประสบการณ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงผลการทดสอบไม่พบความแตกต่างระหว่าง 

2 กลุ่มอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงไม่พบความล�ำเอียงจากการไม่ตอบแบบสอบถาม (Armstrong & 

Overton, 1977) 

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ผู้วิจัยใช้สถิติเบื้องต้นในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ การวิเคราะห์ ความถี่

และร้อยละ และใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 

เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์และอิทธิพลของตัวแปรตามสมมติฐานของงานวิจัย นอกจากนี้ ผู้วิจัยมีการวิเคราะห์

ความสอดคล้องของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยใช้ค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน

ผลการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูจ้ดัการกองทนุทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เป็นเพศชายจ�ำนวน 61 คน (ร้อยละ 74.39) มีอายุระหว่าง 30-40 ปีมากที่สุด จ�ำนวน 49 คน (ร้อยละ 59.76) 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (ต่อ)

ตัวแปร
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มรีะดบัการศกึษาในระดบัปริญญาโทมากทีสุ่ด จ�ำนวน 75 คน (ร้อยละ 91.46) มปีระสบการณ์ในการเป็นผูจ้ดัการ

กองทุน ระหว่าง 12-16 ปี มากที่สุด จ�ำนวน 27 คน (ร้อยละ 32.93) กองทุนรวมมีอายุระหว่าง 6-10 ปี

มากที่สุด จ�ำนวน 45 กองทุน (ร้อยละ 54.88) และมูลค่าสินทรัพย์รวมของกองทุนรวมมากกว่า 5,000 ล้านบาท 

มากที่สุด จ�ำนวน 44 กองทุน (ร้อยละ 53.66)

	 ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปร พบว่า คุณภาพของ

รายงานทางการเงินดิจิทัลมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญกับประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูล 

(0.365) และประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญกับความส�ำเร็จ

ในการตัดสินใจ (0.504) และคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญกับ

ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ (0.317)

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. DFRQ IEE DMS

1. คุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัล (DFRQ) 4.751 0.317 1 0.365*** 0.317***

2. ประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูล (IEE) 4.493 0.504 0.365*** 1 0.504***

3. ความสำ�เร็จในการตัดสินใจ (DMS) 4.131 0.508 0.317*** 0.504*** 1

*** p < 0.01 

	 การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ของแต่ละตัวแปรเพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงผลตาม

ตารางที่ 3 และภาพที่ 2 ซ่ึงพบว่า คุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญ

ต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูล (β = 0.458, P < 0.01) และประสิทธิผลของความเท่าเทียมของ
ข้อมลูมอีทิธพิลเชิงบวกอย่างมนัียส�ำคญัต่อความส�ำเร็จในการตดัสินใจ (β = 0.429, P < 0.01) ดังน้ัน จงึยอมรบั

สมมติฐานงานวิจยัท่ี 1,2 และพบว่า คณุภาพของรายงานทางการเงนิดจิทิลัไม่มอีทิธพิลโดยตรงอย่างมนียัส�ำคญั

ต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจ (β = 0.113, P > 0.01) ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัยที่ 3 โดยภาพรวม

ของผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความส�ำเร็จจาก

การตดัสินใจผ่านประสิทธผิลของความเท่าเทยีมของข้อมลูโดยมค่ีาผลกระทบโดยรวม (Total effect) β = 0.310

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง และการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 

สมมติฐาน เส้นทางอิทธิพล

Standardized 

Regression Weights

t-value

สมมติฐาน

ความสัมพันธ์

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน

H1 DFRQ ➝ IEE 0.458*** 4.642 มีผลกระทบทางบวก ยอมรับ

H2  IEE ➝ DMS 0.429*** 3.942 มีผลกระทบทางบวก ยอมรับ

H3 DFRQ ➝ DMS 0.113 1.040 มีผลกระทบ ปฏิเสธ

***p < 0.01
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ผลกระทบของคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลท่ีมีต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้

รายงานทางการเงิน: กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย

	 นอกจากน้ี ภาพที ่2 ยังแสดงผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลในงานวิจยักับข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

ซ่ึงประกอบด้วยค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน IFI CFI และ NFI โดยค่าความกลมกลืนที่คาดไว้ควรมีค่า

ไม่น้อยกว่า 0.9 (Byrne, 1998) โดยค่าสถิติที่ได้จากการศึกษานี้ ค่า IFI = 1.00 ค่า CFI = 1.00 และ 

ค่า NFI = 1.00 ทัง้หมดผ่านเกณฑ์ ดงัน้ัน จงึสรุปได้ว่า โมเดลในงานวิจยัมคีวามสอดคล้องกับข้อมลูเชงิประจกัษ์

สรุปและอภิปรายผล 

	 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาในมุมมองการรับรู้ของผู้ใช้ข้อมูลในรายงานทางการเงินเก่ียวกับคุณภาพของ

รายงานทางการเงินดิจิทัลและความเท่าเทียมกันของข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์ศึกษาถึงคุณภาพของรายงาน

ทางการเงินดิจิทัลที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและน�ำไปสู่ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ

ขององค์กร ซึ่งสามารถสรุปและอภิปรายผลได้ ดังนี้

	 โดยปกติของตลาดมักเกิดความไม่เท่าเทียมกันของข้อมูล ทั้งนี้เนื่องจากข้อมูลย่อมต้องมีต้นทุนใน

การจดัท�ำ รวบรวม และวิเคราะห์ ซ่ึงต้นทนุน้ีจะส่งผลให้ผูร่้วมตลาดทกุฝ่ายไม่สามารถมข้ีอมลูข่าวสารทีเ่ท่าเทยีม

กันได้ (SET, 2017) ซ่ึงผลจากการมข้ีอมลูทีไ่ม่เท่าเทยีมกันเป็นต้นเหตขุองปัญหาการตดัสินใจเลอืกทีผ่ดิ (Adverse 

Selection) และปัญหาคุณธรรมวิบัติ (Moral Hazard) โดยแนวทางการแก้ไขเพ่ือลดผลกระทบดังกล่าว คือ

การลดค่าใช้จ่ายและการเพิ่มช่องทางในการรับข้อมูล (Du et al., 2020) จากผลการวิจัย พบว่า คุณภาพของ

รายงานทางการเงินดจิทิลัมอีทิธพิลเชิงบวกอย่างมนียัส�ำคญัต่อประสทิธิผลของความเท่าเทยีมของข้อมลู ซ่ึงแสดง

ถึงคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลเป็นปัจจัยในการเพ่ิมความเท่าเทียมกันของข้อมูล หรือหากพิจารณา

อกีนยัหนึง่ ผลของการศึกษาแสดงถึงปัจจยัท่ีท�ำให้ความไม่เท่าเทยีมกันของข้อมลูลดลง คอื คณุภาพของรายงาน

ทางการเงินดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในอดีตหลายงาน ประกอบด้วย งานวิจัยของ Septriani (2022) 

ที่พบว่า การเผยแพร่รายงานทางการเงินผ่านเว็บไซต์ของกิจการสามารถลดความไม่เท่าเทียมของข้อมูลลงได ้

การศึกษาของ Arruda et al. (2015); Khlifi (2021) พบว่า การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) 

ในการเผยแพร่ข้อมูลสามารถลดระดับความไม่เท่าเทียมของข้อมูลระหว่างบริษัทและนักลงทุนลงได้ อีกทั้ง

งานวิจัยของ Chang et al. (2008); Rodrigues และ Galdi (2017) พบว่า การเผยแพร่ข้อมูลในกิจกรรม

คุณภาพรายงาน

ทางการเงินดิจิทัล

(DFRQ)

ประสิทธิผล

ของความ

เท่าเทียมของข้อมูล 

(IEE)

ความส�ำเร็จ

ในการตัดสินใจ 

(DMS)

➤ ➤

➤

0.113

0.429***0.458***

 ***p < 0.01; IFI: 1.00 ; CFI: 1.00 ; NFI: 1.00

ภาพที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์เส้นทาง
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	 นอกจากนี ้ภาพที ่2 ยงัแสดงผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลในงานวิจยักับข้อมลูเชิงประจกัษ์ 

ซ่ึงประกอบด้วยค่าดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน IFI CFI และ NFI โดยค่าความกลมกลืนที่คาดไว้ควรมีค่า

ไม่น้อยกว่า 0.9 (Byrne, 1998) โดยค่าสถิติที่ได้จากการศึกษานี้ ค่า IFI = 1.00 ค่า CFI = 1.00 และ 

ค่า NFI = 1.00 ทัง้หมดผ่านเกณฑ์ ดงันัน้ จงึสรุปได้ว่า โมเดลในงานวิจยัมคีวามสอดคล้องกับข้อมลูเชงิประจกัษ์

สรุปและอภิปรายผล 

	 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาในมุมมองการรับรู้ของผู้ใช้ข้อมูลในรายงานทางการเงินเก่ียวกับคุณภาพของ

รายงานทางการเงินดิจิทัลและความเท่าเทียมกันของข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์ศึกษาถึงคุณภาพของรายงาน

ทางการเงินดิจิทัลที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและน�ำไปสู่ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ

ขององค์กร ซึ่งสามารถสรุปและอภิปรายผลได้ ดังนี้

	 โดยปกติของตลาดมักเกิดความไม่เท่าเทียมกันของข้อมูล ทั้งน้ีเนื่องจากข้อมูลย่อมต้องมีต้นทุนใน

การจดัท�ำ รวบรวม และวิเคราะห์ ซ่ึงต้นทนุนีจ้ะส่งผลให้ผูร่้วมตลาดทกุฝ่ายไม่สามารถมข้ีอมลูข่าวสารทีเ่ท่าเทยีม

กันได้ (SET, 2017) ซ่ึงผลจากการมข้ีอมลูทีไ่ม่เท่าเทยีมกันเป็นต้นเหตขุองปัญหาการตดัสินใจเลือกทีผ่ดิ (Adverse 

Selection) และปัญหาคุณธรรมวิบัติ (Moral Hazard) โดยแนวทางการแก้ไขเพ่ือลดผลกระทบดังกล่าว คือ

การลดค่าใช้จ่ายและการเพิ่มช่องทางในการรับข้อมูล (Du et al., 2020) จากผลการวิจัย พบว่า คุณภาพของ

รายงานทางการเงินดจิทิลัมอีทิธิพลเชิงบวกอย่างมนียัส�ำคญัต่อประสทิธผิลของความเท่าเทยีมของข้อมลู ซ่ึงแสดง

ถึงคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลเป็นปัจจัยในการเพ่ิมความเท่าเทียมกันของข้อมูล หรือหากพิจารณา

อกีนยัหนึง่ ผลของการศึกษาแสดงถึงปัจจยัทีท่�ำให้ความไม่เท่าเทียมกันของข้อมลูลดลง คอื คณุภาพของรายงาน

ทางการเงินดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาในอดีตหลายงาน ประกอบด้วย งานวิจัยของ Septriani (2022) 

ที่พบว่า การเผยแพร่รายงานทางการเงินผ่านเว็บไซต์ของกิจการสามารถลดความไม่เท่าเทียมของข้อมูลลงได ้

การศึกษาของ Arruda et al. (2015); Khlifi (2021) พบว่า การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) 

ในการเผยแพร่ข้อมูลสามารถลดระดับความไม่เท่าเทียมของข้อมูลระหว่างบริษัทและนักลงทุนลงได้ อีกทั้ง

งานวิจัยของ Chang et al. (2008); Rodrigues และ Galdi (2017) พบว่า การเผยแพร่ข้อมูลในกิจกรรม

นกัลงทนุสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ของกิจการแสดงความสัมพันธ์เชิงลบกับส่วนต่างราคาซ้ือขายหุน้ (Bid-ask Spread) 

ซ่ึงส่วนต่างของราคาซ้ือขายหุน้นีจ้ะเป็นตวัแปรในการวัดความไม่เท่าเทยีมของข้อมลูระหว่างกิจการกับนกัลงทนุ 

	 ความส�ำเร็จในการตัดสินใจ พิจารณาจากประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน ชื่อเสียง ความสามารถในการท�ำ

ก�ำไร ความได้เปรียบในการแข่งขันได้ และความอยู่รอดของธุรกิจ (Phornlaphatrachakorn, 2019; Rintramee 

et al., 2019; Rosin et al., 2019) ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลมีอิทธิพล

เชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Du et al. (2020) พบว่า

ยิ่งมีระดับความไม่เท่าเทียมของข้อมูลรุนแรงมากเท่าใด ประสิทธิภาพของการลงทุนของผู้ประกอบการในธุรกิจ

เงินร่วมลงทนุ (Venture Capital) ก็จะยิง่ต�ำ่ลงเท่านัน้ และพบว่า ผูป้ระกอบการในธรุกิจเงนิร่วมลงทนุทีม่อีงค์กร

ธุรกิจขนาดใหญ่ให้ความส�ำคัญกับประเด็นความไม่เท่าเทียมของข้อมูล ส่งผลให้คุณภาพของข้อมูลสูงขึ้น ท�ำให้

สถาบนัการลงทนุได้รับข้อมลูทีม่ปีระสทิธภิาพซ่ึงจะเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของผูป้ระกอบการ 

อกีทัง้สอดคล้องกับการศกึษาของ Rosin et al. (2019) พบว่า ความเท่าเทยีมของข้อมลูช่วยปรับปรุงการตดัสินใจ

เชิงกลยุทธ์และการท�ำธุรกรรม เนื่องจากการวางแผนและด�ำเนินงานร่วมกัน และช่วยให้ผู้ที่เก่ียวข้องได้รับ

ประโยชน์จากความสัมพันธ์อันดีระหว่างกัน ท�ำให้สามารถลดต้นทุน ลดเวลา ซ่ึงส่งผลให้เกิดข้อได้เปรียบ

ในการแข่งขันได้

	 จากผลการศึกษา พบว่า คุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลไม่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความส�ำเร็จ

ในการตัดสินใจ แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความส�ำเร็จจากการตัดสินใจผ่านประสิทธิผลของความเท่าเทียมของ

ข้อมูล โดยรายงานทางการเงินในรูปแบบดิจิทัลที่ได้รับการเผยแพร่ผ่านทางเว็บไซต์หรือส่ืออินเทอร์เน็ตอื่น ๆ

จะไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความส�ำเร็จในการตัดสินใจขององค์กร แต่จะเป็นการเพิ่มขีดความสามารถขององค์กร

ในการใช้ข้อมูลเพ่ือการวิเคราะห์และตัดสินใจ เป็นการยกระดับความเท่าเทียมของข้อมูลท�ำให้ปัญหาที่เกิด

จากการเลือกที่ผิดลดลง และยังเป็นการเพิ่มความสามารถในการติดตามตรวจสอบ ประเมินผล อีกทั้งก่อให้เกิด

การวางแผนและด�ำเนินงานร่วมกัน ซ่ึงปัจจัยทั้งหมดจะส่งผลให้การตัดสินใจขององค์กรประสบความส�ำเร็จ

ตามเป้าหมาย ซ่ึงผลการวิจัยขัดแย้งกับการศึกษาของ Laonamtha (2019); Lata และ Lata (2021); 

Phornlaphatrachakorn และ Na Kalasindhu (2021) แต่สอดคล้องกับการศกึษาของ Yoshikuni et al. (2023) 

พบว่า ทรัพยากรขององค์กร คือ การบูรณาการโครงสร้างพ้ืนฐานของระบบสารสนเทศ ช่วยเสริมศักยภาพ

การปฏิบัติงานทางบัญชีและการจัดการเชิงกลยุทธ์ขององค์กรสามารถยกระดับประสิทธิภาพการตัดสินใจ

ขององค์กร ซ่ึงในขณะเดียวกัน ก็พบว่า การบูรณาการโครงสร้างพ้ืนฐานของระบบสารสนเทศไม่มีอิทธิพล

โดยตรงอย่างมีนัยส�ำคัญต่อประสิทธิภาพการตัดสินใจขององค์กร การศึกษาของ Arisman et al. (2015) พบว่า

การใช้ระบบสารสนเทศทางการบญัชีแบบบูรณาการแสดงผลกระทบทางบวกอย่างไม่มนียัส�ำคญัต่อประสิทธิภาพ

ขององค์กร แต่พบผลกระทบทางอ้อมของการใช้ระบบสารสนเทศทางการบญัชีแบบบรูณาการในการเพิม่ศักยภาพ

ของการปฏิบัติงานขององค์กรผ่านกระบวนการควบคุมของระบบบัญชีที่ดีข้ึน อีกท้ังการศึกษาของ Monteiro

et al. (2021) พบว่า คุณภาพของระบบสารสนเทศทางการบัญชีไม่มีความสัมพันธ์โดยตรงที่มีนัยส�ำคัญต่อ

ความส�ำเร็จของการตัดสินใจ ในทางกลับกัน พบว่า คุณภาพของระบบสารสนเทศทางการบัญชีมีผลกระทบ

ทางบวกต่อคุณภาพของข้อมูลทางการเงินและส่งผลต่อความส�ำเร็จของการตัดสินใจ 
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ผลกระทบของคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลท่ีมีต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้

รายงานทางการเงิน: กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย

ประโยชน์ของงานวิจัย	

	 ประโยชน์เชิงวิชาการ โดยผลการศึกษานี้สามารถขยายองค์ความรู้เชิงทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวกับ

การบัญชีดิจิทัล (Digital Accounting) อีกทั้งช่วยยืนยันผลการวิจัยในอดีตซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นการเก็บข้อมูล

ทุติยภูมิ ที่พบว่า คุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลสามารถลดความไม่เท่าเทียมของข้อมูลลงได้และเป็น

หนึ่งในปัจจัยที่ช่วยเพ่ิมระดับความโปร่งใสและธรรมาภิบาลในการถ่วงดุลอ�ำนาจระหว่างผู้บริหารของกิจการ 

(ตัวแทน) กับผู้มีส่วนได้เสีย (ตัวการ) โดยการให้ข้อมูลผ่านระบบดิจิทัล ที่รวดเร็ว ทันเวลา และหลากหลาย

มากยิ่งขึ้น

	 ประโยชน์ต่อภาคธุรกิจ ซึ่งผลการวิจัยแสดงหลักฐานเชิงประจักษ์เพื่อยืนยันในมุมมองของผู้ใช้รายงาน

ทางการเงนิเก่ียวกับประโยชน์ของการน�ำเสนอและเปิดเผยข้อมลูตามความสมคัรใจในรูปแบบดจิทิลัทีม่คีณุภาพ

ในการเพิม่ความเท่าเทยีมกันของข้อมลู ซ่ึงธรุกิจสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการพัฒนาคณุภาพของการเปิดเผย

รายงานทางการเงินผ่านระบบดิจิทัล เนื่องจากการน�ำเสนอรายงานทางการเงินดิจิทัลที่มีคุณภาพเป็นเคร่ืองมือ

ในการส่งสัญญาณถึงความโปร่งใสในการบริหารงานของกิจการต่อนกัลงทนุ ทัง้นีเ้นือ่งจากนกัลงทนุสามารถเข้าถึง

ข้อมูลได้สะดวก รวดเร็ว ทันต่อการตัดสินใจที่ต้องรวดเร็วในยุคปัจจุบัน อีกทั้งจะเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพ

การท�ำงานของตลาดในการกระจายข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเรว็ ถกูต้องออกไปยังทุกฝ่ายที่เกีย่วข้อง หลักฐาน

เชิงประจักษ์จากการศึกษาคร้ังนี้ช่วยเสริมแนวคิดที่ว่า อุตสาหกรรมตลาดทุนในปัจจุบันก�ำลังอยู ่ในช่วง

เปลี่ยนผ่านโดยใช้เทคโนโลยีมากยิ่งข้ึน ซ่ึงมีโอกาสในการช่วยลดความไม่เท่าเทียมของข้อมูลโดยการปรับตัว

ตามแนวโน้มและเทคโนโลยีดิจิทัล รวมถึงการน�ำนวัตกรรมมาใช้กับรูปแบบธุรกิจและผลิตภัณฑ์บริการใหม่ ๆ

มากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต

	 งานวิจัยนี้ศึกษาถึงการรับรู้ของผู้ใช้ข้อมูลในรายงานทางการเงินเก่ียวกับผลกระทบของคุณภาพของ

รายงานทางการเงนิดจิทิลักับประสิทธิผลความเท่าเทยีมกันของข้อมลูซ่ึงส่งผลต่อถึงความส�ำเร็จของการตดัสินใจ

ขององค์กร โดยกลุ่มผู้ใช้ข้อมูลในรายงานทางการเงินที่ศึกษามีเพียงกลุ่มเดียว คือ กองทุนรวมในประเทศไทย 

ดังนั้น เพ่ือให้ผลของการศึกษาครอบคลุมกลุ่มผู้ใช้ข้อมูลในรายงานทางการเงินทั้งหมดในการวิจัยคร้ังต่อไป

อาจศึกษาเพ่ิมเติมกับกลุ่มผู้ใช้รายงานทางการเงินอื่น เช่น บริษัทหลักทรัพย์ นักลงทุนรายย่อย และสถาบัน

การเงินในฐานะของผู้ให้กู้ อีกทั้งอาจศึกษาปัจจัยด้านอื่นที่ส่งผลต่อคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัล เช่น 

ปัจจัยด้านการก�ำกับดูแลของกิจการ หรือปัจจัยเกี่ยวกับความสามารถด้านดิจิทัลขององค์กร 

	 อกีประการหน่ึง เนือ่งจากผูใ้ช้ข้อมลูในรายงานการเงนิมหีลากหลายประเภทและระดบัความรู้ การศึกษา

คร้ังต่อไปอาจเป็นลักษณะเปรียบเทียบบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในกลุ่มประเทศอาเซียน เช่น

สิงคโปร์ มาเลเซีย ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับประเทศไทย เพื่อศึกษาการรับรู้ของกลุ่มนักลงทุนที่มีความซับซ้อน

ของประเทศเหล่านี้เปรียบเทียบกับประเทศไทย ถึงผลกระทบต่อคุณภาพรายงานของรายงานทางการเงินดิจิทัล
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สวัสดิ์ หากิน
 
และ วรวิทย์ เลาหะเมทนี

กับประสิทธิผลความเท่าเทียมกันของข้อมูลซ่ึงส่งผลต่อถึงความส�ำเร็จของการตัดสินใจขององค์กรว่ามี

ความแตกต่างกันหรือไม่ เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบข้อมูลดิจิทัลที่จะช่วยลดความไม่เท่าเทียมกัน

ของข้อมูลในอนาคตได้

	 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้ยังมีข้อจ�ำกัดเร่ืองจ�ำนวนแบบสอบถามที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยจ�ำนวน

แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับถึงแม้จะเป็นไปตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ในงานวิจัยทางสังคมศาสตร์แล้วก็ตาม 

แต่ข้อจ�ำกัดทางด้านสถิติแล้วหากขนาดตัวอย่างที่เล็กเกินไปอาจท�ำให้การประมาณค่าพารามิเตอร์ไม่น่าเช่ือถือ 

ซ่ึงจ�ำนวนตัวแปรในการวิเคราะห์ตามโมเดลควรมีจ�ำนวนตัวอย่าง 150-250 ตัวอย่างข้ึนไปจะเป็นการเพิ่ม

ความน่าเชื่อถือของผลการวิจัยมากขึ้น (Hair et al., 2010)

กิตติกรรมประกาศ

	 งานวิจยันีไ้ด้ผ่านการพิจารณาจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์และได้รับการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรม

การวิจัยในมนุษย์ของมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา เมื่อวันที่ 14 กรกฎาคม 2566

บรรณานุกรม

Aaker, D. A., Kumar, V., & Day, G. S. (2001). Marketing research. John Wiley&Sons. 

Abdelraheem, A., Hussaien, A., Mohammed, M., & Elbokhari, Y. (2021). The effect of information 

	 technology on the quality of accounting information. Accounting, 7(1), 191-196. https://

	 doi.org/10.5267/j.ac.2020.9.017

Adityawarman, A., & Khudri, T. Y. (2017). The impact of internet financial reporting practices on 

	 the company’s market value: A study of listed manufacturing companies in Indonesia.

	 In 6
th
 International Accounting Conference (IAC 2017) (pp. 48-53). Atlantis Press. https://

	 doi.org/10.2991/iac-17.2018.9

Armstrong, J. S., & Overton, T. S. (1977). Estimating nonresponse bias in mail surveys. Journal of 

	 Marketing Research, 14(3), 396-402. https://doi.org/10.2307/3150783

Arruda, M. P. D., Girão, L. F. D. A. P., & Lucena, W. G. L. (2015). Information asymmetry and share 
	 prices: Analysis of the use of social networks in the Brazilian and US capital markets. 

	 Revista Contabilidade & Finanças, 26, 317-330.

Bananuka, J., Night, S., Ngoma, M., & Najjemba, G. M. (2019). Internet financial reporting adoption: 

	 Exploring the influence of board role performance and isomorphic forces. Journal 



60 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ผลกระทบของคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลท่ีมีต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้

รายงานทางการเงิน: กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย

	 of Economics, Finance and Administrative Science, 24(48), 266-287. https://doi.org/10.1108/ 

	 JEFAS-11-2018-0120

Barney, J., Wright, M., & Ketchen Jr, D. J. (2001). The resource-based view of the firm: Ten years 

	 after 1991. Journal of Management, 27(6), 625-641.

Bekiaris, M., Psimada, C., & Sergios, T. (2014). Internet financial reporting quality and corporate 

	 characteristics: The case of construction companies listed in Greek and Cypriot stock 

	 exchange. European Research Studies, 17(2), 41-58.

Byrne, B. M. (1998). Structural equation modeling with LISREL, PRELIS, and SIMPLIS: Basic 

	 concepts, applications, and programming. Psychology press.

Chaisiwamongkol, W., & Manmart, L. (2015). Information quality assessment on website.

	 Journal of Information Science Research and Practice, 32(2), 129-157. [in Thai]

Chang, M., D’Anna, G., Watson, I., & Wee, M. (2008). Does disclosure quality via investor relations 

	 affect information asymmetry? Australian Journal of Management, 33(2), 375-390.

	 https://doi.org/10.1177/031289620803300208

Chiyachantana, C. N., Nuengwang, N., Taechapiroontong, N., & Thanarung, P. (2013). The effect 

	 of information disclosure on information asymmetry. Investment Management and Financial 

	 Innovations, 10(1), 225-234.

Davey, H., & Homkajohn, K. (2004). Corporate internet reporting: an Asian example. Problems and 

	 Perspectives in Management, 2(2), 211-227.

Ditkaew, N., & Ussahawanitchakit, P. (2010). Success of ERP implementation in Thai industrial 

	 firms: an empirical research of its antecedents and consequences. Journal of Academy 

	 of Business and Economics, 10(1), 1-23.

Du, P., Shu, H., & Xia, Z. (2020). The control strategies for information asymmetry problems among 

	 investing institutions, investors, and entrepreneurs in venture capital. Frontiers in Psychology, 

	 2020(11), 1579. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.01579



61ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

สวัสดิ์ หากิน
 
และ วรวิทย์ เลาหะเมทนี

Federation of Accounting Professions Under His Majesty the King’s Royal Patronage. 

	 (2020). 	The conceptual framework for financial reporting (Bound volume 2020).

	 https://www.tfac.or.th/upload/9414/NOxoIsj0qL.pdf [in Thai]

Gowthorpe, C. (2004). Asymmetrical dialogue? Corporate financial reporting via the Internet.

	 Corporate Communications: An International Journal, 9(4), 283-293. https://doi.org/ 

	 10.1108/13563280410564020

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data analysis.

	 (7
th
 ed.). Pearson.

Kaiyawan, Y. (2018). Principles of research statistics and use of SPSS program (5
th
 ed.). 

	 Chulalongkorn University press. [in Thai]

Khlifi, F. (2021). Web-based financial reporting, social media and information asymmetry:

	 The case of Saudi Arabia. Journal of Financial Reporting and Accounting, 20(5), 994-1020. 

	 https://doi.org/10.1108/JFRA-01-2021-0008

Lang, M. H., & Lundholm, R. J. (2000). Voluntary disclosure and equity offerings: Reducing information 

	 asymmetry or hyping the stock?. Contemporary Accounting Research, 17(4), 623-662.

Laonamtha, U. (2019). Effects of online accounting information disclosure on corporate image of 

	 auto parts businesses in Thailand. Journal of Business Administration the Association of 

	 Private Higher Education Institutions of Thailand, 8(1), 130-153. [in Thai]

Lata, P., & Lata, S. (2021). Accounting information systems implementation under enterprise 

	 resource planning (ERP) and successful decision-making. Academy of Strategic Management 

	 Journal, 20(3), 1-15.

Lievrouw, L. A., & Farb, S. E. (2003). Information and equity. Annual Review of Information Science 

	 and Technology, 37(1), 499-540.

Lihniash, S. M. A., Egdair, I. M. M., & Ahmed, S. (2020). The influence of technological factors 

	 on the internet financial reporting in the Libyan banking sector: Moderating effect of 

	 corporate governance. European Journal of Economic and Financial Research, 4(2), 1-17. 

	 doi:http://dx.doi.org/10.46827/ejefr.v4i2.829



62 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ผลกระทบของคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลท่ีมีต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้

รายงานทางการเงิน: กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย

Md Zaini, S., Samkin, G., Sharma, U., & Davey, H. (2018). Voluntary disclosure in emerging countries: 

	 A literature review. Journal of Accounting in Emerging Economies, 8(1), 29-65.

Mitra, R. K., & Bhuiyan, M. M. I. (2019). Internet financial reporting (IFR) quality in Bangladesh: 

	 Evidence from DS30 listed companies. Journal of Business, 40(1), 127-146.

Mogalakwe, M. (2006). The use of documentary research methods in social research. African 

	 Sociological Review/Revue Africaine De Sociologie, 10(1), 221-230.

Mutual fund. (2023). https://www.settrade.com/th/mutualfund/overview. [in Thai]

Narendra Wankhade, L., & Dabade, B. M. (2007). Information symmetry, quality perception, and 

	 market dynamics. Journal of Modelling in Management, 2(3), 208-231.

Nejad, M. Y., Ahmad, A. Z. L. I. N. A., Rahim, R. A., & Salleh, F. A. I. R. U. Z. (2020). Does IFRS drive 

	 information asymmetry reduction? Evidence from ASEAN-6 countries. Asian Journal of 

	 Accounting and Governance, 2020(14), 1-18. http://dx.doi.org/10.17576/AJAG-2020-14-08)

Nunnally, J. C., & Bernstein, I. H. (1994). Psychometric theory. McGraw-Hill.

Passmore, B. H. (2015). Inductive reasoning, information symmetry, and power asymmetry in 

	 organizations. In Encyclopedia of Information Science and Technology (3
rd
 ed.). (pp. 808-

	 818). IGI Global.

Peatrat, N. (2022). The relationship between the social responsibility investment disclosure and

	 the firms’ market values. University of the Thai Chamber of Commerce Journal, 41(3), 

	 74-87. https://utcc2.utcc.ac.th/utccjournal/413/73_87.pdf [in Thai]

Pernamasari, R. (2019). Analysis of index internet financial reporting: studies in banking companies 

	 in Indonesia, Malaysia and Singapore. International Journal of Academic Research in 

	 Accounting, Finance and Management Sciences, 9(1), 150-158.

Phornlaphatrachakorn, K. (2019). Internal control quality, accounting information usefulness,

	 regulation compliance, and decision-making success: Evidence from canned and

	 processed foods businesses in Thailand. International Journal of Business, 24(2), 198-215.



63ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

สวัสดิ์ หากิน
 
และ วรวิทย์ เลาหะเมทนี

Phornlaphatrachakorn, K., & Na Kalasindhu, K. (2021). Digital accounting, financial reporting quality 

	 and digital transformation: Evidence from Thai listed firms. The Journal of Asian Finance, 

	 Economics and Business, 8(8), 409-419. https://doi.org/10.13106/ JAFEB.2021. VOL8.

	 NO8.0409

Pornsooksawang, S. (2012). The economics of financial markets. Thammasat University Press. 

	 [in Thai]

Rahman, Z. D. (2010). The impact of internet financial reporting on stock prices moderated by 

	 corporate governance: Evidence from Indonesia capital market. https://ssrn.com/abstract 

	 =1576327 or http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.1576327

Rintramee, A., Sonthiprasat, R., & Tontiset, N. (2019). Effect of accounting data mining on organization 

	 decision making efficiency of automotive parts business in Thailand. Journal of Accountancy 

	 and Management, 11(4), 31-40. [in Thai]

Rodrigues, S. D. S., & Galdi, F. C. (2017). Investor relations and information asymmetry. Revista 

	 Contabilidade & Finanças, 28, 297-312. https://doi.org/10.1590/1808-057x201703630

Rosin, A. F., Stubner, S., Chaurasia, S. S., & Verma, S. (2019). Outsourcing, information symmetry 

	 and governance: The effects of retailers’ formal and informal controls on manufacturers’ 

	 outsourcing performance. Journal of Enterprise Information Management, 32(6), 993-1014.

Rostami, V., & Salehi, M. (2011). Necessity for reengineering the qualitative characteristics of 

	 financial reporting arrangement in the reduction of information asymmetry: An evidence of 

	 Iran. African Journal of Business Management, 5(8), 3274.

The Securities and Exchange Commission, Thailand. (2019). Capital market personnel.

	 https://www.smarttoinvest.com/Pages/Know%20Investment/InvestmentConsultant/

	 PersonnelCapitalMarket/FundManager.aspx. [in Thai]

Senate, Committee on Economic, Monetary and Treasury Affairs. (2020). The role of the capital 

	 market in the national economy. Autor. [in Thai]

Septriani, Y. (2022). Does internet financial reporting reduce information asymmetry?. Rafgo, 2(1), 1-4. 



64 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ผลกระทบของคุณภาพของรายงานทางการเงินดิจิทัลท่ีมีต่อประสิทธิผลของความเท่าเทียมของข้อมูลและความส�ำเร็จในการตัดสินใจของผู้ใช้

รายงานทางการเงิน: กรณีศึกษากองทุนรวมในประเทศไทย

Stock Exchange of Thailand. (2017). Financial market and securities investment (26
th
 ed.). Autor. 

	 [in Thai]

Stock Exchange of Thailand. (2020). Mutual fund. https://www.setinvestnow.com/th/mutualfund. 

	 [in Thai]

Theparak, N., Ekasingh, E., Trakarnsirinont, W., & K, Weerapong. (2022). Relationship between level 

	 of sustainable development goals disclosure related to industry sector and firm value of 

	 SET100 companies listed on the Stock Exchange of Thailand. Journal of Accounting 

	 Profession, 18(59), 53-80. [in Thai]

Wanchavee, A. (2021). Documentary research. https://bsru.net/documentary-research/ [in Thai]

Weli, W., & Betseda, Y. (2021). Information asymmetry and firm value on web-based integrated 

	 reporting system quality. Calitatea, 22(184), 237-246.

Yaowaluk, N., & Srijunpetch, S. (2015). Insider ownership and institutional investor ownership on 

	 firm performance and stock return. Journal of Business Administration The Association of 

	 Private Higher Education Institutions of Thailand, 4(2), 18-31. https://so02. tci-thaijo.org/

	 index.php/apheitvu/article/view/95213. [in Thai]

Yoshikuni, A. C., Dwivedi, R., Dultra-de-Lima, R. G., Parisi, C., & Oyadomari, J. C. T. (2023). Role of 

	 emerging technologies in accounting information systems for achieving strategic flexibility 

	 through decision-making performance: An exploratory study based on North American and 

	 South American firms. Global Journal of Flexible Systems Management, 24(2), 199-218.



65ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

อนุสรณ์ ธรรมใจ และ ธ�ำรงศักดิ์ เพ็ชรเลิศอนันต์     
วารสารวิชาการ	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

	  	ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน - มิถุนายน 2567

he Impacts of Economic Policies and 

The Role of Capitalists in Economic Development 

during The Reign of King Rama VII

Anusorn Tamajai
1,
* and Thamrongsak Petchlertanan

2
 

T

1
	 School of Economics, University of The Thai Chamber of Commerce

2
	 Faculty of Political Science, Rangsit University

*	 Corresponding author. E-mail: anusorn_tam@utcc.ac.th, Anusorn4reform@gmail.com

Received: December 13, 2023  Revised: May 17, 2024  Accepted: May 31, 2024

Abstract 

	 This qualitative research examined the role of economic policy and capitalist 

development during the political and economic transitions under King Prajadhipok (Rama VII) 

of Thailand. The units of analysis included: socioeconomic and political backgrounds that 

impacted capitalist development; capital accumulation from 1925-1934; key economic policies 

under Rama VII; and the role of different capitalist groups in developing capitalism. Economic 

policies helped maintain the semi-feudal capitalist economic system during Rama VII’s reign. 

Some interrelated policies had significant impacts. Nearly all major capitalist groups prior to 

the Siamese revolution of 1932 accumulated capital through patronage relationships with absolute 

state power, seeking economic rents and deadweight losses that hindered social welfare. 

	 Major stakeholders with key investment and trade roles evolved from state capitalists

and the Royal Treasury groups, Thai-Chinese and Western businesspeople. Europeans and

Americans grew after the Bowring Treaty, bringing modern technology and exploiting natural

resources. As most capitalists from 1925-1934 were traders, they lacked power to transform

Thailand’s economic fundamentals. Slow industrial development owed to an absence of strong 

domestic industrial capital 

Keywords: development of capitalism, capital accumulation, economic development, economic policy 



66 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ผลของนโยบายเศรษฐกิจและบทบาทของกลุ่มทุนต่อการพัฒนาเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่เจ็ด 

ลของนโยบายเศรษฐกิจและบทบาทของกลุ่มทุน

ต่อการพัฒนาเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่เจ็ด 

 อนุสรณ์ ธรรมใจ
1,
* และ ธ�ำรงศักดิ์ เพ็ชรเลิศอนันต์

2

ผ

1
	 คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

2
	 คณะรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต

*	Corresponding author. E-mail: anusorn_tam@utcc.ac.th, Anusorn4reform@gmail.com

วันรับบทความ: December 13, 2023  วันแก้ไขบทความ: May 17, 2024  วันตอบรับบทความ: May 31, 2024

บทคัดย่อ

	 บทความวิจยัเชิงคณุภาพน้ีได้สังเคราะห์องค์ความรู้บทบาทของนโยบายเศรษฐกิจ กลุม่ทนุต่อพัฒนาการ

ทางเศรษฐกิจของไทยในช่วงเปลี่ยนผ่านทางเศรษฐกิจการเมือง หน่วยวิเคราะห์ของงานวิจัย คือ ภูมิหลังทาง

เศรษฐกิจ สังคม การเมืองที่มีผลต่อพัฒนาการทุนนิยม ทุนในช่วงปี พ.ศ. 2468-2477 นโยบายเศรษฐกิจส�ำคัญ

ในสมยัรัชกาลที ่7 ศกึษาบทบาทของทนุกลุม่ต่าง ๆ  ต่อพัฒนาการของทนุนยิม ส�ำรวจถึงการสะสมและการเตบิโต

ที่อาศัยความสัมพันธ์แบบอุปถัมภ์ นโยบายเศรษฐกิจได้ช่วยประคับประคองระบบเศรษฐกิจทุนนิยมก่ึงศักดินา

ด�ำเนนิต่อไปได้ในรัชสมยัรัชกาลที ่7 บางนโยบายมคีวามเช่ือมโยงต่อเนือ่งส่งผลต่อนโยบายอืน่ ๆ  กลุม่ทนุส�ำคญั

เกือบทั้งหมดก่อนยุคประชาธิปไตยล้วนสะสมทุนผ่านการยึดโยงกับอ�ำนาจรัฐ แสวงหาค่าเช่าทางเศรษฐกิจ

และแสวงหาผลประโยชน์จากความไม่มีประสิทธิภาพของตลาดในระดับเข้มข้น ทุนส�ำคัญที่มีบทบาทการลงทุน

และด้านเศรษฐกิจการค้าจึงพัฒนามาจากกลุ่มทุนเดิมในสังคม คือ กลุ่มทุนภาครัฐ กลุ่มทุนที่ส�ำคัญกลุ่มที่สอง

ในภาคเศรษฐกิจของไทยคือกลุ่มทุนสยามเช้ือสายจีน กลุ่มทุนที่สาม คือ กลุ่มทุนตะวันตก ทั้งทุนยุโรปและ

ทนุอเมริกา เป็นกลุม่ทนุทีเ่ข้ามายงัไทยมากข้ึนหลงัสนธสัิญญาเบาว์ริง มกีารลงทนุเก่ียวพนักับเทคโนโลยสีมยัใหม่

และการหาประโยชน์จากทรัพยากร ทุนในสยามช่วง พ.ศ. 2468-2477 ส่วนใหญ่เป็นทุนการค้าจึงไม่ได้มีพลัง

พอที่จะเปลี่ยนแปลงพื้นฐานเศรษฐกิจไทยได้ การพัฒนากิจการอุตสาหกรรมจึงมีความล่าช้า 

ค�ำส�ำคัญ :	พัฒนาการระบบทุนนิยม การสะสมทุน การพัฒนาเศรษฐกิจ นโยบายเศรษฐกิจ 
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บทน�ำ 

	 สนธิสัญญาเบาว์ริงที่จัดท�ำขึ้นในปี พ.ศ. 2398 ได้เปลี่ยนระบบเศรษฐกิจไทยจากเศรษฐกิจแบบพึ่งพา

ตัวเอง ไปสู่เศรษฐกิจที่เน้นการส่งออกโดยเริ่มพัฒนาสู่ระบบเศรษฐกิจแบบ “กึ่งศักดินา กึ่งทุนนิยม กึ่งเมืองขึ้น” 

ส�ำหรับการขยายตัวของทุนนิยมไทยในยุคสมัยรัชกาลที่ 7 ด้านหลักก็ยังคงอยู่ในมือของชาวต่างชาติ คนจีน 

และขุนนางบางกลุม่ พัฒนาการเศรษฐกิจไทยในช่วงเวลานี ้นบัว่ามคีวามส�ำคญัยิง่ต่อหน้าประวัตศิาสตร์ของไทย 

เพราะไม่เพียงอิทธิพลของจักรวรรดินิยมที่ควบคุมการผลิตการค้าของไทย ไทยยังต้องผจญคลื่นเศรษฐกิจ

ตกต�่ำทั่วโลก เป็นเหตุให้ไทยต้องประสบภาวะความผันผวนทางเศรษฐกิจอย่างรุนแรง ทั้งทางด้านการเงิน 

การคลัง การผลิต และการค้าระหว่างประเทศ 

	 กลุม่ทนุตะวันตกได้รับสิทธสิภาพนอกอาณาเขตท�ำให้ได้เปรียบกลุม่ทนุไทยจนี สนธสัิญญาทีเ่ราไปท�ำกับ

ชาติตะวันตกแล้วเสียเปรียบถูกวิพากษ์วิจารณ์อย่างหนักกระแสเศรษฐกิจชาตินิยมเร่ิมเกิดข้ึน กลุ่มทุนไทยจีน

จ�ำนวนไม่น้อยให้การสนับสนุนขบวนการอภิวัฒน์ 2475 เพราะมองว่าการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองอาจน�ำมาสู่

สถานการณ์ทางเศรษฐกิจและธุรกิจที่ดีข้ึน บทบาทของกลุ่มทุนท่ามกลางภาวะดังกล่าวต่อพัฒนาการทาง

เศรษฐกิจเป็นอย่างไรและนโยบายเศรษฐกิจต่าง ๆ  ในสมยัรัชกาลทีเ่จด็ได้ส่งผลอย่างไรต่อพัฒนาการทางเศรษฐกิจ

ได้มีการน�ำเสนอในบทความนี้ 

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีเกี่ยวข้อง

	 แนวทางการศึกษาในรายงานช้ินน้ีใช้การศึกษาแนวพรรณนาวิเคราะห์ของนักประวัติศาสตร์ร่วมกับ

กรอบและแนวคิดทางด้านเศรษฐศาสตร์ที่ใช้ในการศึกษากลุ่มทุนและการสะสมทุนโดยทฤษฎีความขัดแย้งและ

วิถีการผลติแบบเอเชีย ร่วมกับทฤษฎเีศรษฐศาสตร์การเมอืง รวมทัง้แนวทางการศกึษาแบบนโีอคลาสสิกตามแบบ

ที่ James C. Ingram ใช้ศึกษา Economic Change in Thailand 1850-1970 งานศึกษาชิ้นนี้ได้เรียบเรียงขึ้น

โดยมสีาระส�ำคญัอยูท่ีก่ารอธบิาย (Explain) การหาความหมาย (Meaning) ของพฒันาการและการเปลีย่นแปลง

รวมทั้งการแปรสภาพของกลุ่มทุน และวิเคราะห์กระบวนการเปลี่ยนผ่านสังคมเข้าสู่ยุคทุนนิยมในยุครัชกาลที่ 7 

จะใช้แนวคดิลกัษณะเศรษฐกิจทนุนยิม ควบคู่กับทฤษฎกีารวิเคราะห์การเปลีย่นผ่านเศรษฐกิจสงัคม ซ่ึงวิเคราะห์

ผ่านวิถีการผลิต (Mode of Production) ได้แก่ พลังการผลิตกับความสัมพันธ์ทางการผลิต และโครงสร้าง

ส่วนบน (Super Structure) ได้แก่ กฎหมาย ประเพณี ความเชื่อ และสถาบันทางสังคม ฯลฯ (Ingram, 1955)

	 Suehiro (1996) นักวิชาการชาวญี่ปุ่นผู้ศึกษา Capital Accumulation in Thailand, 1855-1985 

พบว่า ทุนตะวันตกได้เข้ามามีผลประโยชน์ในธุรกิจโรงเลื่อย เหมืองแร่ดีบุก การเดินเรือ ธนาคารพาณิชย์ และ

กิจการสีข้าว ขณะเดียวกันกลุ่มเช้ือพระวงศ์และขุนนางที่ต้องประสบปัญหาเนื่องจากเศรษฐกิจแบบศักดินา

สลายตัวได้เข้าไปด�ำเนินธุรกิจในที่ดินหรือธุรกิจเก่ียวกับโครงสร้างพ้ืนฐาน อันได้แก่ รถราง หลายคนได้เข้าไป

ในธุรกิจโรงสีข้าวแต่เป็นเพียงมีฐานะเป็นเจ้าของ ส่วนการด�ำเนินการปล่อยให้อยู่ในมือของชาวยุโรปและพ่อค้า

ชาวจีน ในกลุ ่มทุนศักดินานี้มีเพียงกษัตริย์โดยส�ำนักงานพระคลังข้างที่เท่านั้นที่ยังคงมีบทบาทส�ำคัญ
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ผลของนโยบายเศรษฐกิจและบทบาทของกลุ่มทุนต่อการพัฒนาเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่เจ็ด 

ในการพัฒนาเศรษฐกิจของชาติ กรมพระคลังข้างที่เป็นลักษณะเป็นทุนโดยรัฐ (State Capital) ไม่ต้องเสียภาษี 

ได้รับเงินรายได้ของแผ่นดินในสัดส่วนสูง ฐานทุนและการสะสมทุนของกรมพระคลังข้างที่จึงขยายตัวอย่าง

รวดเร็ว และอยู่ในฐานะ “เจ้าที่ดิน” รายใหญ่ที่สุดของประเทศ 

	 ฉัตรทิพย์ นาถสุภา และ สุธี ประศาสนเศรษฐ์ ใช้ทฤษฎีวิธีการผลิตแบบเอเชีย (Asiatic Mode of 

Production)
3
อธิบายว่า เศรษฐกิจนั้นขาดชนช้ันกระฎุมพีอิสระ (Independent Bourgeoisie) ชนช้ันนี้ต้อง

แบ่งปันผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจกับเจ้านายและขุนนางหรือข้าราชการในเวลาต่อมา ไม่มีอ�ำนาจทางการเมือง

และไม่เป็นผู้น�ำทางวัฒนธรรม การขาดพัฒนาการของชนช้ันนี้ท�ำให้การพัฒนาเศรษฐกิจสู่ระบบทุนนิยม

และประชาธิปไตยเป็นไปอย่างติดขัดในเวลาต่อมา ทุนนิยมไทยจึงเป็นทุนนิยมที่ไม่เป็นอิสระจากรัฐศักดินา 

(Nadsupa, & Prasardsanaset, 2014) Phongpaijit และ Baker (2003) พบว่า ในระหว่างป ี

พ.ศ. 2443 ถึง 2463 รัฐบาลมีรายได้จากภาษีรัชชูปการและค่าเช่านาสูงถึงสิบห้าล้านบาท สร้างรายได้ให้กับ

รัฐบาลจ�ำนวนมาก ชาวนารายย่อยจ�ำนวนมากเดอืดร้อนจากภาษีและค่านา จงึเลีย่งภาษีโดยการไปบกุเบกิทีด่นิใหม่ ๆ  

แต่ราชส�ำนักได้ใช้จ่ายเงินจ�ำนวนมากในการสร้างพระราชวัง จึงไม่สามารถลดภาษีและค่านาได้ ชาวนารายย่อย

จ�ำนวนมากถูกยึดที่นาโดยนายทุนเงินกู้ ภาระหนี้สินที่สูงท�ำให้ชาวนารายย่อยเหล่านี้ถูกเบียดกลับกลายเป็น

ชาวนารับจ้างในระบบทุนนิยมในระยะเปลี่ยนผ่านของสยาม 

	 ช่วงหลังปี พ.ศ. 2481 กลุ่มทุนขุนนางขยายตัวมากจากนโยบายเศรษฐกิจแบบชาตินิยมที่ให้รัฐมา

ด�ำเนินธุรกิจต่าง ๆ แทนเอกชนต่างชาติ โครงสร้างความสัมพันธ์ของบุคคลในทางเศรษฐกิจมีคน 2 กลุ่ม

เข้าไปเก่ียวข้อง คือ กลุ่มทุน และ แรงงาน กลุ่มทุนประกอบไปด้วย กลุ่มทุนศักดินา กลุ่มทุนขุนนาง 

กลุ่มทุนสยามเช้ือสายจีน กลุ่มทุนชาวตะวันตก กลุ่มทุนศักดินาและกลุ่มทุนขุนนางเป็นกลุ่มที่มีอ�ำนาจใน

สังคม ทั้งในรูปของการมีทรัพย์และมีอ�ำนาจทางการเมือง โดยเฉพาะนายทุนศักดินา คือ ผู้คุมอ�ำนาจใน

ระบบที่ดินและเงินทุน ขณะที่นายทุนชาวจีนกุมอ�ำนาจในเร่ืองทุนและระบบตลาด ชนช้ันนายทุนในสังคม

สยามช่วงแรกของการก่อตัวของระบบทุนนิยมเป็นนายทุนศักดินาและขุนนางที่มีลักษณะอนุรักษ์นิยมสูง 

มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการค้าและอุตสาหกรรมว่าเป็นงานที่ไม่มีเกียรติ ฉะนั้นจึงไม่นิยมสะสมทุนเพ่ืออุตสาหกรรม 

แต่กลับสะสมทุนเพ่ือทุนการค้าหรือใช้จ่ายในทางฟุ่มเฟือยหรืออาจให้เงินทุนแก่นายทุนจีนกู้ยืม ทุนจีนเอง

ไม่สามารถแข่งขันกับทุนจากตะวันตกได้เพียงล�ำพัง ต้องพ่ึงพาเงินทุนจากนายทุนศักดินาสภาพดังกล่าวได้

เปิดโอกาสให้ทุนสยามเชื้อสยามจีนมีบทบาทต่อระบบเศรษฐกิจไทยมากในเวลาต่อมา (Tamajai, 2016)

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือศึกษานโยบายเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่ 7 ที่มีผลต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ ระบบทุนนิยมและ 

กลุ่มทุน 

	 2.	เพื่อศึกษาพัฒนาการของกลุ่มทุนในสมัยรัชกาลที่ 7

3
	 ทฤษฎีวิถีการผลิตแบบเอเชีย คือ ทฤษฎีที่อธิบายวิถีการผลิตที่อยู่บนฐานของชุมชนหมู่บ้านและการต่อสู้กับความสัมพันธ์ที่ไม่เท่าเทียม
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อนุสรณ์ ธรรมใจ และ ธ�ำรงศักดิ์ เพ็ชรเลิศอนันต์

นิยามศัพท์ 

	 ในการศึกษาวิจัยนี้ กลุ่มทุน คือ กลุ่มคนผู้เป็นเจ้าของทุนที่ใช้ในการผลิตสินค้าและบริการ ผู้ลงทุน

ประกอบกิจการ ผู้ประกอบอาชีพค้าขายและการค้าหรือออกทุนให้ผู้อื่นประกอบกิจการ

	 พัฒนาการทางเศรษฐกิจ คือ การเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจ การพัฒนาตลาดเสรี การเปิดกว้าง

ทางเศรษฐกิจ การแบ่งงานกันท�ำ  การเพ่ิมข้ึนของผลิตภาพของปัจจัยการผลิต รวมทั้งการขยายตัว

ทางเศรษฐกิจและความมั่งคั่งที่เพิ่มขึ้น 

	 นโยบายเศรษฐกิจ คือ นโยบายที่เก่ียวข้องกับการบริหารจัดการเศรษฐกิจเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย

การมเีสถียรภาพของระบบเศรษฐกิจ การเตบิโตทางเศรษฐกิจ การจ้างงานเตม็ที ่ความสมดลุและความเป็นธรรม

ทางเศรษฐกิจ 

	 ช่วงเปลีย่นผ่านทางเศรษฐกิจการเมอืง คอื ช่วงระยะเวลาระหว่างปี พ.ศ. 2468-2477 อนัเป็นช่วงเวลา

เปลีย่นแปลงส�ำคัญทางเศรษฐกิจการเมอืง เป็นช่วงรอยต่อของระบบทนุนยิมภายใต้ระบอบสมบรูณาญาสทิธิราชย์ 

เป็นระบบทุนนิยมภายใต้ระบอบประชาธิปไตยที่พระมหากษัตริย์อยู่ภายใต้กฎหมายรัฐธรรมนูญ 

ขอบเขตการวิจัย

	 บทความวิจัยนี้มีขอบเขตการศึกษาหลัก คือ ศึกษาพัฒนาการทางเศรษฐกิจ กลุ่มทุนและนโยบาย

เศรษฐกิจ 

	 ในช่วงเวลาสมัยรัชกาลที่ 7 ทรงครองราชสมบัติ พ.ศ. 2468-2477 โดยใช้วิธีการศึกษาทาง

สังคมศาสตร์ ในเชิงประวัติศาสตร์เศรษฐกิจการเมืองของกลุ่มทุน ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่เป็นฐานในการขยายตัวของ

ระบบทุนนิยมไทย ที่เป็นพัฒนาการต่อเนื่องมาจากรัชสมัยก่อนหน้า

วิธีการด�ำเนินการวิจัย 

	 บทความวิจัยนี้ใช้วิธีการศึกษาเชิงประวัติศาสตร์ (Historical Approach) ซ่ึงจะมีวิธีด�ำเนินการวิจัย

ดังนี้

	 1.	การศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลร่วมสมัยของผู้ที่เก่ียวข้องกับเหตุการณ์

โดยตรง เก็บจากเอกสารจริงข้อมูลชั้นต้นในช่วงเวลาดังกล่าว 

	 2.	การศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่จัดท�ำข้ึนโดยอาศัยข้อมูลช้ันต้น

และข้อมูลที่ได้เก็บรวบรวมไว้แล้วจากการวิจัยก่อนหน้า 

	 3.	การวิเคราะห์และสังเคราะห์กระบวนการเปลี่ยนผ่านสังคมเข้าสู่ยุคทุนนิยมในยุค พ.ศ. 2468-2477
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ผลของนโยบายเศรษฐกิจและบทบาทของกลุ่มทุนต่อการพัฒนาเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่เจ็ด 

ผลการวิจัย

	 นอกจากนโยบายเศรษฐกิจมีส่วนส�ำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศแล้ว ยังมีบทบาทส�ำคัญใน

การแก้ไขปัญหาผลกระทบทีเ่กิดจากวิกฤตกิารณ์ทางเศรษฐกิจในช่วงเปลีย่นผ่านทางเศรษฐกิจในสมยัรัชกาลที ่7 

โดยนโยบายเศรษฐกิจส�ำคัญช่วงปี พ.ศ. 2468-2477 ในรัชสมัยรัชกาลที่ 7 มีรายละเอียด ดังนี้ 

	 1.	นโยบายแก้ปัญหาวิกฤติการณ์ด้านการเงินการคลัง 

	 มีการแก้ไขปัญหาฐานะทางการเงินการคลังของประเทศจนกระทั่งในปี พ.ศ. 2471 รายได้ของรัฐเกิน

ดุลถึง 15 ล้านบาท อย่างไรหลังจากนั้นเพียง 1 ปีเศรษฐกิจไทยก็ได้รับผลกระทบจากวิกฤติการณ์เศรษฐกิจ

ตกต�่ำทั่วโลก (Great Depression) รัฐบาลประสบความส�ำเร็จในการแก้ปัญหาให้งบประมาณเกินดุลนับตั้งแต่

ต้นรัชกาลที่ 7 ยกเว้นในปี พ.ศ. 2474 ในส่วนของสยามเองก็มีการแก้ปัญหาเร่ืองการขาดดุลการคลัง ด้วย

การปลดข้าราชการออกจ�ำนวนมาก การจัดท�ำงบประมาณปี 2474 ก็มีปัญหาการขาดดุลงบประมาณ ดังนั้น

รัฐบาลก็ตกลงใช้มาตรการตัดเงินเดือนข้าราชการแม้ว่าจะมีการถกเถียงและคัดค้านอย่างรุนแรงในคณะ

เสนาบดีสภา ปัญหาเศรษฐกิจได้ขยายวงสู่ความขัดแย้งในวงของผู้บริหารจนกระทั่งถึงข้ันมีการลาออกของ

เสนาบดี การอภิวัฒน์ 2475 มีทั้งเหตุผลทางอุดมการณ์ ปัจจัยจากปัญหาทางเศรษฐกิจ และการตื่นตัวของ

กลุ่มผู้น�ำรุ่นใหม่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงสังคม นโยบายการเงินการคลังที่อนุรักษ์นิยมเน้นการจัดงบประมาณ

ให้สมดุล ซ่ึงเป็นผลท�ำให้ต้องมีการตัดงบประมาณรายจ่าย ลดเงินเดือน ลดจ�ำนวนข้าราชการพร้อมกับ

มีการเก็บภาษีในรูปใหม่ เช่น ภาษีรายได้ ภาษีที่อยู่อาศัย ซ่ึงกระทบคนช้ันกลางมากที่สุด นโยบายดังกล่าว

ส่งผลให้อัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจชะลอตัวลงในระยะส้ัน และท�ำให้ฐานะทางการคลังปรับตัวดีข้ึนบ้าง

ในระยะเวลาต่อมา กลุ่มทุนจ�ำนวนหน่ึงไม่เห็นด้วยกับการแก้ปัญหาวิกฤติการณ์ด้านการเงินการคลัง

ด้วยการตัดลดงบประมาณ แต่กลุ ่มทุนส่วนใหญ่ไม่ได้มีบทบาทต่อการน�ำเสนอหรือปรับเปลี่ยนนโยบาย

ดังกล่าว 

	 2.	นโยบายระบบอัตราแลกเปลี่ยน 

	 ได้มีนโยบายออกจากระบบมาตรฐานทองค�ำในวันที่ 11 พฤษภาคม พ.ศ. 2475 และปรับลดค่าเงินบาท

มาอยู่ที่ 11 บาทต่อ 1 ปอนด์ ยังผลให้ราคาข้าวไทยสามารถแข่งขันได้ในตลาดโลก จึงช่วยกระตุ้นในการส่งออก

เพิม่ข้ึน แต่นโยบายในการปรับเปลีย่นระบบอตัราแลกเปลีย่นและลดค่าเงินตดัสินใจล่าช้าเกินไป ความยากล�ำบาก

ทางเศรษฐกิจและความอ่อนแอของฐานะทางการคลังได้ส่งผลให้เกิดความเดือดร้อนในวงกว้างในหมู่ประชาชน

และข้าราชการระดับกลางและระดับล่าง นโยบายดังกล่าวได้ส่งผลให้เกิดผลบวกต่อภาคส่งออกในเวลาต่อมา 

แต่หลังปรับลดค่าเงินลงท�ำให้อัตราเงินเฟ้อพุ่งสูงข้ึน โดยกลุ่มทุนสยามเช้ือสายจีน กลุ่มแรงงานและชาวนา

ได้น�ำข้อเรียกร้องต่อรัฐบาลในรูปแบบต่าง ๆ ให้มีการแก้ไขปัญหาความเดือดร้อนของประชาชน นโยบาย

ระบบอัตราแลกเปล่ียนยังผลให้เกิดการเปิดกว้างทางเศรษฐกิจมากข้ึน เกิดการแบ่งงานกันท�ำมากข้ึนและ

ท�ำให้เศรษฐกิจภาคส่งออกเติบโตมากข้ึน รวมทั้งเพ่ิมความเหลื่อมล�้ำในระบบเศรษฐกิจโดยกลุ่มทุนส่งออก

ได้ประโยชน์จากนโยบายดังกล่าวและไม่มีผลต่อการเพิ่มขึ้นของผลิตภาพของปัจจัยการผลิตมากนัก 
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อนุสรณ์ ธรรมใจ และ ธ�ำรงศักดิ์ เพ็ชรเลิศอนันต์

	 3.	มาตรการทางด้านรายได้และการจัดเก็บภาษี และมาตรการทางด้านรายจ่าย 

	 มีการผ่านกฎหมายเก่ียวกับภาษีอากรและประกาศในพระราชกิจจานุเบกษาทั้งส้ิน 42 ฉบับ มีทั้ง

การจัดเก็บภาษีทางตรงและภาษีทางอ้อม นอกจากนี้ ยังมีการออกกฎหมายภาษีโรงเรือน ภาษีใหม่ ๆ ที่มี

การจัดเก็บเพ่ิมเติมน้ีได้มาช่วยชดเชยรายได้แผ่นดินที่ลดลง และบรรเทาปัญหาฐานะทางการคลังขาดดุล

งบประมาณ มาตรการลดรายจ่ายด้วยการตัดลดงบของกระทรวงต่าง ๆ เพ่ือแก้ปัญหาฐานะทางการคลัง

มีการยุบหน่วยราชการหลายแห่ง ยุบต�ำแหน่งราชการบางต�ำแหน่ง ยุบรวมมณฑลและจังหวัดต่าง ๆ 

เข้าด้วยกัน การด�ำเนินการทั้งมาตรการทางด้านการเพ่ิมรายได้และลดรายจ่าย ช่วยท�ำให้สามารถรักษา

เสถียรภาพทางเศรษฐกิจเอาไว้ได้แต่ท�ำให้เศรษฐกิจเติบโตลดลง มีภาวการณ์ว่างงานเพ่ิมข้ึนพร้อมกับปัญหา

ความไม่ธรรมทางเศรษฐกิจเพ่ิมสูงข้ึน นโยบายดังกล่าวมีส่วนอย่างส�ำคัญในการยกระดับระบบการคลังของ

ประเทศให้ก้าวหน้าข้ึนหลังการปฏิรูประบบการคลังในสมัยรัชกาลที่ห้า มาตรการหลายประการในนโยบายนี้

ได้เกิดแรงต้านจากกลุ่มทุนศักดินาและกลุ่มทุนขุนนางที่ได้ประโยชน์จากระบบการคลังแบบเดิม 

	 4.	นโยบายการพัฒนาภาคเกษตรกรรมและระบบชลประทาน 

	 ในปี พ.ศ. 2470 รัฐบาลได้จัดสรรงบประมาณเพ่ือก่อสร้างระบบชลประทานทางภาคเหนือตอนบน 

เป็นระบบชลประทานแบบเหมืองฝาย เป็นโครงการที่อาศัยความร่วมมือชุมชนในจังหวัดเชียงใหม่และล�ำปาง 

ต่อมาในปี พ.ศ. 2472 รัฐบาลได้ขยายโครงการชลประทานและระบบระบายน�ำ้ โดยเซอร์ โทมสั วอร์ด ได้น�ำเสนอ

โครงการชลประทานอีก 5 โครงการ ท�ำให้ผลิตภาพในภาคเกษตรกรรมเพิ่มขึ้นบ้างจากระบบชลประทานที่ดีขึ้น

แต่ไม่มีนัยส�ำคัญนักเพราะไม่ได้มีการลงทุนทางด้านเทคนิคการผลิต 

	 5.	นโยบายแก้ไขปัญหาหนี้สินของชาวนา

	 ภาวะเศรษฐกิจตกต�่ำ  การลดลงของผลผลิตข้าวและการส่งออกมีผลส�ำคัญต่อฐานะทางเศรษฐกิจของ

ชาวนา ระดับรายได้ของชาวนาลดลงอย่างมาก รายได้ไม่เพียงพอต่อรายจ่ายท�ำให้ชาวนาประสบปัญหาหนี้สิน 

ปัญหาหนี้สินมีความเชื่อมโยงกับต้นทุนการผลิต ค่าใช้จ่ายในครัวเรือน และความถดถอยของรายได้ เกษตรกร

ไทยในภาคกลางมีหนี้สินสูงสุด นโยบายนี้เพียงช่วยบรรเทาความเดือดร้อนจากภาระหนี้สินของชาวนาและ

เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มทุนในทางอ้อมอยู่บ้าง 

	 6.	นโยบายส่งเสริมอุตสาหกรรมด้วยการจัดตั้งรัฐวิสาหกิจ 

	 นโยบายการจัดตั้งรัฐวิสาหกิจได้กลายเป็นมาตรการต่อสู้กับอ�ำนาจการครอบง�ำเศรษฐกิจและกิจการ

อุตสาหกรรมของชาติตะวันตกและชาวจีน รัฐบาลคณะราษฎรในช่วงปี พ.ศ. 2475-2489 ก็ดี หรือรัฐบาล 

ป. พิบูลสงครามในช่วงปี พ.ศ. 2490-2500 ก็ดี ล้วนได้ด�ำเนินการจัดตั้งรัฐวิสาหกิจและกิจการอุตสาหกรรม

ทีม่รัีฐถือหุน้ใหญ่จ�ำนวนไม่น้อย หลงัการอภวัิฒน์ประชาธิปไตย 2475 ได้มกีารด�ำเนนินโยบายชาตนิยิมทางเศรษฐกิจ 

กิจการโรงสีข้าวส่วนใหญ่อยู่ในการควบคุมของนายทุนชาวจีน ขณะที่ธุรกิจอุตสาหกรรมเหมืองแร่ อุตสาหกรรม

ยาสูบ ธรุกิจการเงนิ และอตุสาหกรรมอืน่ ๆ  ล้วนมนีายทนุตะวันตกเป็นผูถื้อหุ้นใหญ่หรือเป็นเจ้าของ ต่อมาในสมยั
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ผลของนโยบายเศรษฐกิจและบทบาทของกลุ่มทุนต่อการพัฒนาเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่เจ็ด 

รัฐบาล ป. พิบูลสงคราม ได้มีการซ้ือโรงงานหรือบริษัทเอกชนบางส่วนมาเป็นของรัฐ รัฐวิสาหกิจบางแห่ง

นอกจากถูกจัดตั้งข้ึนเพ่ือด�ำเนินพันธกิจตามกฎหมายจัดตั้งแล้ว ยังถูกใช้เพ่ือเป็นฐานทางการเมืองและ

เอื้อประโยชน์ต่อกลุ่มทุนบางกลุ่มที่มีความสัมพันธ์เชิงอุปถัมภ์กับผู้อ�ำนาจรัฐ นอกจากนี้ การแต่งตั้งผู้บริหาร

รัฐวิสาหกิจบางแห่งเป็นการต่างตอบแทนกันทางการเมือง 

	 7.	นโยบายการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานทางเศรษฐกิจ

	 แม้นในรัชสมัยรัชกาลที่เจ็ด สยามจะเผชิญปัญหาวิกฤติฐานะทางการคลังและความท้าทายของปัญหา

ทั้งเศรษฐกิจภายในและภายนอก รัฐบาลก็ยังให้ความส�ำคัญต่อการลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจ

โครงการลงทุนส�ำคัญในช่วง พ.ศ. 2468-2477 เช่น การสร้างถนนทางหลวงในจังหวัดธนบุรีและต่างจังหวัด 

การลงทุนระบบชลประทาน การลงทุนสร้างทางรถไฟเช่ือมภูมิภาคต่าง ๆ เพ่ิมเติม การพัฒนากิจการสหกรณ ์

และท�ำโครงการส�ำรวจข้อมูลเศรษฐกิจชนบท เป็นต้น การลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานในระยะเวลาดังกล่าวเป็น

พ้ืนฐานส�ำหรับโครงการพัฒนาเศรษฐกิจในเวลาต่อมาระดบัหนึง่ แต่ไม่ได้มโีครงการใดก่อให้เกิดการเปลีย่นแปลง

โครงสร้างเศรษฐกิจไทยอย่างมีนัยส�ำคัญแต่ประกาศใด นโยบายเศรษฐกิจต่าง ๆ ที่กล่าวมาได้ช่วยประคับ

ประคองระบบเศรษฐกิจทุนนิยมก่ึงศักดินาด�ำเนินต่อไปได้ในรัชสมัยรัชกาลที่ 7 บางนโยบายมีความเช่ือมโยง

ต่อเนื่องส่งผลต่อนโยบายอื่น ๆ เช่น การแก้ไขปัญหาวิกฤติการณ์การเงินการคลังน�ำมาสู่การปฏิรูปรายได้ 

การจัดเก็บภาษีและการปรับลดค่าใช้จ่ายภาครัฐ นโยบายอัตราแลกเปล่ียนน�ำไปสู่การเปิดกว้างมากยิ่งข้ึนของ

ระบบทนุนยิมไทย สัดส่วนการค้าระหว่างประเทศและการลงทนุระหว่างเทยีบกับผลติภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ

เพ่ิมสูงข้ึน การลงทุนโครงสร้างพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจมีผลต่อพัฒนาการทางเศรษฐกิจต่อเนื่องจากยุคปฏิรูป

เศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่ 5 เพื่อรองรับกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่เติบโตเพิ่มขึ้น 

	 ส่วนบทบาทกลุ่มทุนต่อพัฒนาการทางเศรษฐกิจก่อนการอภิวัฒน์ 2475 ไม่มีทุนขนาดใหญ่ที่เป็นทุน

ท้องถ่ิน ทุนเจ้าภาษีนายอากรที่เคยมีบทบาทสมัยรัชกาลที่ 4 ก็อ่อนก�ำลังลงจากการรวมศูนย์อ�ำนาจในสมัย

รัชกาลที ่5 ทนุเจ้าภาษีนายอากรกลับมามบีทบาทอกีคร้ังหลงัสงครามโลกคร้ังทีห่นึง่จากการผกูขาดการค้าข้าว เช่น 

ตระกูลหว่ังหลี ตระกูลเอีย่มสุรีย์ เป็นต้น นอกจากนี ้ยงัมกีลุม่ตระกูลล�ำ่ซ�ำทีท่�ำธรุกิจสมัปทานป่าไม้ทางภาคเหนอื

ก่อนการอภวัิฒน์ประชาธปิไตย 24 มถุินายน 2475 กลุม่ทนุในสยามสามารถแบ่งออกเป็นกลุม่ใหญ่ได้ส่ีกลุม่ ดงันี ้

	 กลุ่มแรก คือ กลุ่มทุนยุโรป ลงทุนประกอบกิจการธนาคาร การส่งออกการน�ำเข้า การท�ำเหมืองแร ่

โรงเลื่อยและการท�ำกิจการป่าไม้ โรงสีข้าว เป็นต้น สมาคมของพ่อค้าชาวตะวันตกจดทะเบียน และข้ึนต่อ

รัฐบาลของประเทศนั้น ๆ โดยตรง ตามหลักสิทธิสภาพนอกอาณาเขตที่ไทยให้กับชาวตะวันตก แต่ในกรณีของ

สมาคมธุรกิจของคนจีน พระมหากษัตริย์ของไทยมีความวิตกกังวลอยู่ แม้ว่ารัฐบาลจะยอมรับว่า สมาคมคนจีน

เหล่านี้มีจุดมุ่งหมายที่จะส่งเสริมสวัสดิการและผลประโยชน์ของกิจกรรมของสมาชิก แต่ก็มีความระแวง

อยู่ตลอดเวลาว่า สมาคมเหล่าน้ีอาจเก่ียวข้องกับกิจกรรมใต้ดินที่มุ ่งโค่นล้มรัฐบาลปักก่ิง การที่สมาคมจีน

ส่วนหนึ่งเผยแพร่ความคิดสาธารณรัฐนิยมยังเป็นภัยคุมคามต่อระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชย์ในสยามอีกด้วย 
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อนุสรณ์ ธรรมใจ และ ธ�ำรงศักดิ์ เพ็ชรเลิศอนันต์

	 กลุ่มที่สอง กลุ่มทุนจีน ลงทุนในกิจการโรงสีข้าว โรงเลื่อย กิจการป่าไม้ เหมืองแร่ ค้าทอง เป็นนายหน้า

ให้กับธนาคารของฝร่ัง ค้าขายสินค้าอุปโภคบริโภค นักธุรกิจผู้ประกอบการส่วนใหญ่ในไทยมีเช้ือสายจีน

ในช่วงปลายทศวรรษ พ.ศ. 2490 ร้อยละ 60-70 ของเจ้าของหรือผู้จัดการธุรกิจทั้งขนาดใหญ่และขนาดย่อย

ในกรุงเทพฯ ล้วนแต่เป็นคนเช้ือสายจีน กลุ ่มทุนจีนมักจะเชิญข้าราชการหรือผู ้น�ำกองทัพมานั่งเป็น

คณะกรรมการบริษัท การสร้างความสัมพันธ์แบบอุปถัมภ์เช่นนี้เป็นเร่ืองปกติในสังคมสยามในเวลานั้น 

หอการค้าจีนซึ่งตั้งขึ้นในปี พ.ศ. 2451 

	 กลุ่มที่สาม นายทุนศักดินา ให้เช่าที่ดิน ลงทุนโรงสี โรงงานอุตสาหกรรมร่วมกับพ่อค้าชาวจีนและฝรั่ง

กรมพระคลังข้างที่ได้สะสมทุนผ่านการสะสมที่ดินที่มีมูลค่าเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง กลุ่มทุนอื่น ๆ  ต้องอาศัยอ�ำนาจ

ของกลุ ่มนี้ในการประกอบกิจการ กลุ ่มทุนกลุ ่มนี้จึงมีทั้งอ�ำนาจทางเศรษฐกิจ และอ�ำนาจทางการเมือง

ในขณะเดียวกัน 

	 กลุม่ทีส่ี่ นายทนุขุนนาง มลัีกษณะการลงทนุในกิจการต่าง ๆ  คล้ายกับนายทนุศกัดนิา โดยอาศยัประโยชน์

จากการกุมอ�ำนาจในการบริหารประเทศ 

	 ทุนนิยมสยามในช่วงยุคเปลี่ยนผ่านนี้ยังเป็น “ทุนการค้า” มากกว่า “ทุนอุตสาหกรรม” อย่างไรก็ตาม 

หลังประเทศไทยด�ำเนินนโยบายทดแทนการน�ำเข้า ด้วยการตั้งก�ำแพงภาษีเพ่ือปกป้องและส่งเสริมให้เกิด

อตุสาหกรรมภายในประเทศ ในช่วงหลงัปี พ.ศ. 2500 นายทนุทีเ่ดมิมฐีานธรุกิจน�ำเข้าสนิค้ามาจ�ำหน่ายในประเทศ 

อย่างเช่น กลุ่มสหวิริยา กลุ่มสหพัฒน์ กลุ่มสยามกลการ จึงเร่ิมเข้าสู่ภาคผลิตอุตสาหกรรมมากข้ึน กลุ่มทุน

เหล่านี้เริ่มเปลี่ยนผ่านตัวเองจาก ทุนการค้าหรือทุนพาณิชย์ ไปสู่ ทุนอุตสาหกรรม มากขึ้น 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1.	องค์ความรู้เกี่ยวกับพัฒนาการทุนนิยมในช่วงเปลี่ยนผ่านทางเศรษฐกิจการเมืองสมัยรัชกาลที่ 7 

	 2.	องค์ความรู้เกี่ยวกับพัฒนาการและบทบาทของกลุ่มทุนและนโยบายเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่ 7 

	 3.	สามารถน�ำข้อมูลความรู้จากงานวิจัยพัฒนาการทุนนิยม บทบาทกลุ่มทุนและนโยบายเศรษฐกิจใน

สมยัรัชกาลที ่7 ไปเช่ือมต่อกับพัฒนาการทนุนยิม บทบาทกลุม่ทนุและนโยบายเศรษฐกิจในยคุต่อ ๆ  มาอนัจะเป็น

ฐานในการวิเคราะห์พยากรณ์เศรษฐกิจทุนนิยมของไทยในอนาคต 

สรุปและอภิปรายผล 

	 ผู้วิจัยมีข้อค้นพบในงานวิจัย (Key Finding) ดังมีรายละเอียด ดังนี้ 

	 ประการที่หนึ่ง การปฏิรูประบบการศึกษาและการจัดการศึกษาให้กว้างขวางมากยิ่งข้ึนในสมัยรัชกาล

ทีห้่าต่อเนือ่งมายงัสมยัรัชกาลทีเ่จด็ (โดยเฉพาะหลงัการเปลีย่นแปลงการปกครองในระหว่าง ปี พ.ศ. 2475-2478 

ท�ำให้แรงงานรับจ้างเข้าสู่ตลาดแรงงานได้รับการศึกษาและมีทักษะในการท�ำงานที่ดีข้ึน เป็นผลดีต่อระบบ

การผลิตในระบบทุนนิยม การพัฒนาระบบเงินตรา ระบบกฎหมาย และระบบกรรมสิทธิ์อย่างต่อเนื่องตั้งแต่
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ผลของนโยบายเศรษฐกิจและบทบาทของกลุ่มทุนต่อการพัฒนาเศรษฐกิจในสมัยรัชกาลที่เจ็ด 

สมัยรัชกาลที่ห้าต่อเนื่องมาถึงรัชกาลที่เจ็ด ระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชย์ของสยามนั้นไม่เป็นอุปสรรคต่อ

พัฒนาการของระบบทนุนิยมในสยาม ทัง้ยงัเก้ือหนนุต่อการขยายตวัของทนุนยิม ขณะทีร่าชส�ำนกัและเจ้านายเอง

ก็ได้ท�ำกิจการธุรกิจต่าง ๆ ร่วมกับทุนต่างชาติและทุนไทยเชื้อสายจีน นอกจากนี้ ราชส�ำนักยังจัดตั้งแบงก์สยาม

กัมมาจล (ธนาคารไทยพาณิชย์) บริษัทปูนซิเมนต์ เป็นต้น

	 ประการที่สอง ในส่วนของการศึกษาพัฒนาการของกลุ่มทุนนั้น งานวิจัยนี้ได้ศึกษาบทบาทของ

กลุ่มทุนจีน กลุ ่มสยามเช้ือสายจีนต่อพัฒนาการของทุนนิยม ส�ำรวจถึงการสะสมและการเติบโตท่ีอาศัย

ความสัมพันธ์แบบอุปถัมภ์ ทุนสยามเช้ือสายจีนและกลุ่มทุนภาครัฐ (กรมพระคลังข้างท่ี หรือส�ำนักงาน

ทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์) และพบหลักฐานในเชิงประจักษ์ถึงการสะสมทุนอันเก่ียวเนื่องกับความสัมพันธ์

ในเชิงอปุถัมภ์นีม้บีทบาทต่อพัฒนาการของระบบทนุนยิมไทยเป็นอย่างยิง่ การผลติและการส่งออกข้าว การพัฒนา

อตุสาหกรรมในช่วงรัชกาลทีเ่จด็ล้วนมผีลต่อพัฒนาการและโครงสร้างเศรษฐกิจการเมอืงในระยะต่อมา พัฒนาการ

ของทุนไทยต้องพิจารณาร่วมกับโครงสร้างการเมืองไทยด้วย กลุ่มทุนท้ังหมดก่อนยุคเปล่ียนแปลงการปกครอง

เป็นประชาธิปไตยล้วนสะสมทุนผ่านการยึดโยงกับอ�ำนาจของรัฐ แสวงหาค่าเช่าทางเศรษฐกิจและแสวงหา

ผลประโยชน์จากความไม่มีประสิทธิภาพของตลาดในระดับเข้มข้น 

	 ประการที่สาม ด้านโครงสร้างการผลิต ไทยได้ปรับเปลี่ยนเป็นการผลิตเพื่อการค้ามากขึ้นและมุ่งสนอง

ความต้องการของตลาดโลก 

	 ประการที่สี่ จากการศึกษา พบว่า ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2468-2478 ไม่ปรากฏว่ามีการปรับปรุงเทคนิค

การผลิตอย่างมีนัยส�ำคัญมากนัก หรือมีการลงทุนเพิ่มขึ้น สัดส่วนของทุนต่อแรงงานสยามในช่วงเวลาดังกล่าว

จึงมิได้มีการเพิ่มขึ้นแต่อย่างใด การสะสมทุนและการลงทุนจึงไม่ได้เกิดขึ้นจากเกษตรกรรายย่อยและผู้ประกอบ

การอิสระเหล่านี้ สินค้าส่งออกในช่วงนี้จึงไม่ได้แตกต่างจากช่วงสี่ทศวรรษก่อนหน้าแต่อย่างใด เป็นการเพิ่มขึ้น

ในเชิงปริมาณมากกว่าประเภทของสินค้า การพัฒนาเศรษฐกิจโดยใช้ทนุเพ่ือปรับปรุงเทคนคิการผลติไม่ได้เกิดข้ึน

มากนัก การพัฒนาทางเศรษฐกิจจึงยังไม่น�ำไปสู่การเพิ่มขึ้นของรายได้ต่อหัว นอกจากนี้ โครงสร้างทางเศรษฐกิจ

ยังมกีารผกูขาดสูง ผลประโยชน์ของการพัฒนาทางเศรษฐกิจจงึกระจกุตวัอยูใ่นกลุม่เลก็ ๆ  ไม่กระจายไปยงัราษฎร

ส่วนใหญ่ ภาษีน�ำเข้าที่ต�่ำและการขาดแคลนโครงสร้างพ้ืนฐานทางเศรษฐกิจและบริการสาธารณะ ท�ำให้

อตุสาหกรรมใหม่ ๆ  ไม่เกิดข้ึนมากนกัและไม่สามารถแข่งขันกับการน�ำเข้าสินค้าจากต่างประเทศได้ ความพยายาม

ของรัฐบาลในการส่งเสริมอตุสาหกรรมผลติภายในเพ่ือทดแทนการน�ำเข้าช่วงปี พ.ศ. 2463-2473 ไม่ค่อยประสบ

ความส�ำเร็จมากนัก กลุ่มทุนอุตสาหกรรมจึงไม่เติบโตมากเท่ากับกลุ่มทุนธุรกิจการค้า 

	 ประการที่ห้า กลุ่มทุนภาครัฐนายทุนศักดินาอย่างกรมพระคลังข้างที่ซ่ึงต่อมาพัฒนาเป็นส�ำนักงาน

ทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ การลงทุนของกรมพระคลังข้างที่ได้ผลตอบแทนในอัตราสูงเนื่องจากการลงทุน

บางส่วนเป็นเงินงบประมาณของรัฐบาล กรมพระคลังข้างที่อยู่ในฐานะ “เจ้าท่ีดิน” รายใหญ่ที่สุดของประเทศ

กรมพระคลังข้างที่สะสมทุนผ่านการสะสมที่ดินที่มีมูลค่าเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง กลุ่มทุนต่าง ๆ ต้องอิงอ�ำนาจ

จากกษัตริย์และขุนนางในการประกอบกิจการตามขอบเขตที่รัฐก�ำหนด จึงไม่มีการพัฒนาการผลิตและเทคนิค
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อนุสรณ์ ธรรมใจ และ ธ�ำรงศักดิ์ เพ็ชรเลิศอนันต์

การผลิต นายทุนนายหน้าเหล่านี้จึงมีบทบาทไม่มากนักในการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างเศรษฐกิจและการเมือง

ในช่วง พ.ศ. 2468-2477

	 ประการที่หก การศึกษายังพบอีกว่า กลุ่มทุนในสยามในช่วง พ.ศ. 2468-2477 นั้นอ่อนแอ จากการที่

กลุม่ทนุส่วนใหญ่เป็นทนุการค้าจงึไม่ได้มพีลังมากพอทีจ่ะเปลีย่นแปลงพ้ืนฐานของระบบเศรษฐกิจไทยได้ การพัฒนา

กิจการอุตสาหกรรมก็เป็นไปอย่างล่าช้า ไม่มีทุนอุตสาหกรรมภายในที่เข้มแข็ง กิจการส�ำคัญ ๆ ยังคงอยู่ภายใต้

การควบคุมของกลุ่มทุนตะวันตก กลุ่มพ่อค้าและนายทุนจีนที่เติบโตภายใต้การอุปถัมภ์ของรัฐบาลสยาม

จงึไม่อาจแข่งขันได้กับกลุม่ทนุตะวันตก อตัราภาษีน�ำเข้าทีต่�ำ่และการไม่มอี�ำนาจอธปิไตยทางศลุกากรอย่างเตม็ที่

ท�ำให้กิจการอุตสาหกรรมภายในไม่เติบโต

ข้อเสนอแนะ 

	 1.	ควรศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมเก่ียวกับบทบาทของกลุ่มทุนพ่อค้า กลุ่มผู้ใช้แรงงานในการผลักดันนโยบาย

หรือมาตรการต่าง ๆ  ในสมยัรัชกาลที ่7 รวมทัง้ศกึษาเพ่ิมเตมิถึงความสมัพันธ์ของกลุม่ทนุกับกลุม่ต่าง ๆ  ในเชิงลกึ

เพื่อท�ำความเข้าใจความสัมพันธ์ดังกล่าวส่งผลอย่างไรต่อพัฒนาการทางเศรษฐกิจ การเมือง และสังคมต่อมา

	 2.	ควรมีการศึกษาถึงโครงสร้างการผูกขาดอ�ำนาจทางเศรษฐกิจและการแสวงหาค่าเช่าทางเศรษฐกิจ

ในช่วงทศวรรษ 2460 และ 2470 ส่งผลอย่างไรต่อความไม่เสมอภาค ความเหลื่อมล�้ำ  และคุณภาพชีวิต

ของบุคคลต่าง ๆ ในสังคมในเวลานั้นและในเวลาต่อมา 

	 3.	ควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับการจัดตั้งรัฐวิสาหกิจในช่วงดังกล่าวว่ามีผลอย่างไรต่อโครงสร้าง

อ�ำนาจทางเศรษฐกิจและเศรษฐกิจในภาพรวม 
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Abstract 

	 This research aims to study and test advertising on the Facebook platform. Case study 

of the DNA Garage store in creating awareness among consumers and make the brand have

an identity and be known on online channels. To study the effectiveness of advertising in 

the form of consumer participation on Facebook and to study the number of cars used by customers 

comparing before and after advertising on the Facebook platform. Collected experimental data 

using advertising media through the Facebook platform for 30 days by examining the effectiveness 

of advertising in creating brand awareness and creating participation including the number of cars 

that come to use the service. By dividing advertising into four campaigns consisting of Photo 

Album, Video Reels and Image Ads, the experimental results were analyzed. The results found

that creating one advertising campaign in the form of images to introduce the store’s products

and services can increase reach. The number of impressions Brands should advertise in the form

of Video Reels because they can create more engagement and reach than other forms of 

advertising. When all four campaigns are created, the number of followers and likes on the page 

can be increased. And there is an increasing number of cars coming to use the service at 

DNA Garage.

Keywords:	 advertising effectiveness, brand awareness, engagement, customer model, auto 

	 accessories business
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมุ่งศึกษาและทดลองการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก กรณีศึกษาร้าน DNA Garage

ต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค และท�ำให้แบรนด์มตีวัตนและเป็นทีรู้่จกับนช่องทางออนไลน์ เพ่ือศกึษาประสิทธิผล

ของการท�ำโฆษณาในรูปแบบการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก และเพื่อศึกษาจ�ำนวนรถยนต์ที่มีการเข้ามา

ใช้บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลังการท�ำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก เก็บรวบรวมข้อมูลทดลอง

มีการท�ำสื่อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเป็นระยะเวลา 30 วัน โดยตรวจสอบประสิทธิผลของการโฆษณา

ในด้านการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ และการสร้างการมีส่วนร่วมรวมถึงจ�ำนวนของรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการ โดย

แบ่งการท�ำโฆษณาเป็น 4 แคมเปญ ซึ่งประกอบไปด้วย Photo Album, Video Reels และ Image Ads และ

น�ำผลการทดลองมาวิเคราะห์ ผลการวิจัย พบว่า การจัดท�ำโฆษณาจ�ำนวน 1 แคมเปญในรูปแบบของรูปภาพ

เพ่ือเป็นการแนะน�ำสินค้าและบริการของทางร้านสามารถเพ่ิมยอดการเข้าถึง และยอดการแสดงผล ทัง้นี ้แบรนด์

ควรท�ำโฆษณาในรูปแบบของ Video Reels เพราะสามารถสร้างการมีส่วนร่วมและการเข้าถึงได้มากกว่าการท�ำ

โฆษณาในรูปแบบอื่น ๆ  เมื่อจัดท�ำโฆษณาครบทั้ง 4 แคมเปญ สามารถเพิ่มจ�ำนวนผู้ติดตามและผู้กดถูกใจในเพจ 

และมีจ�ำนวนรถยนต์เข้ามาใช้บริการที่ DNA Garage เพิ่มมากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ :	ประสิทธิผลของการโฆษณา การรับรู้ต่อแบรนด์ การสร้างการมีส่วนร่วม แบบจ�ำลองลูกค้า ธุรกิจ

	 ประดับยนต์
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บทน�ำ 

	 ในปัจจุบันเทคโนโลยีและเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้มีนวัตกรรมใหม่

ในการสื่อสารและการตลาด การพัฒนาระบบส่ือสารที่สะดวกและรวดเร็ว มีผลกระทบให้ชีวิตมนุษย์เปล่ียนไป 

ธรุกิจใช้ส่ือสงัคมออนไลน์เพ่ือสร้างความเช่ือมโยงและเป็นช่องทางการตลาด โฆษณาบนโซเชียลมเีดยีมบีทบาท

ส�ำคัญ นวัตกรรมนี้ช่วยให้การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือเจาะกลุ่มลูกค้าได้มากข้ึนและมีความมีประสิทธิภาพ 

การเลือกใช้แพลตฟอร์มสื่อออนไลน์เป็นส่วนส�ำคัญในการท�ำการตลาด การสื่อสารและการโฆษณาในโลกดิจิทัล

มีความส�ำคัญเพ่ิมข้ึน ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส�ำคัญในการสร้างความเช่ือมั่นและกระตุ้นความต้องการของ

ลูกค้า การน�ำเทคโนโลยมีาช่วยในการโฆษณาช่วยเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้อย่างมปีระสิทธภิาพ และช่วยลดค่าใช้จ่าย

ในการท�ำโฆษณากว่าการท�ำโฆษณาในรูปแบบเก่า ในอดีตส่ือโฆษณาจ�ำกัดอยู่แค่หน้านิตยสารและหนังสือพิมพ ์

หรือโฆษณาแบบคงทีต่ามป้ายรถเมล์ ซ่ึงเจาะจงเฉพาะกลุม่เท่านัน้ อย่างไรก็ตาม ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

ได้เห็นการเปิดตัวของสื่อรูปแบบใหม่ เช่น โฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์ รวมถึงโฆษณาแบบเคลื่อนไหว มนุษย์

ทุกเพศ ทุกวัย ส่วนใหญ่ใช้ชีวิตบนโลกออนไลน์เพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉลี่ยใช้เวลาครึ่งวันอยู่กับโลกออนไลน์ 

พฤติกรรมเหล่านี้เพิ่มมากขึ้นเมื่อเกิดการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโควิด-19 (COVID-19) ซึ่งพบว่า ในปี 2563

คนไทยร้อยละ 94 มีการซ้ือขายสินค้าผ่านระบบออนไลน์ ซ่ึงเป็นสัดส่วนที่สูงท่ีสุดในโลก ธุรกิจซ้ือขายสินค้า

ออนไลน์มีการแข่งขันที่สูงข้ึน ผู้ประกอบการในระบบออนไลน์ไม่จ�ำเป็นต้องมีหน้าร้าน และหากผู้ประกอบการ

สามารถเข้าไปเป็นผู้ขายในระบบได้เร็วกว่าเจ้าอื่นจะเป็นผู้ได้เปรียบ ส่ือโฆษณาเป็นตัวช่วยที่ส�ำคัญให้ผู้ขาย

สามารถสื่อสารไปยังผู้ซ้ือได้ดีที่สุด ดังเช่นในการศึกษาของ Angkachan (2020) Bhumirat (2021) และ 

Thongchaiyapakorn (2021) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาเก่ียวกับสือ่โฆษณาและค้นพบว่าส่ือโฆษณาเป็นส่ือหนึง่ทีส่ามารถ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ดี ทั้งนี้ ดังที่ Bhumirat (2021) ได้เน้นย�้ำถึงความส�ำคัญของออกแบบและสร้างสรรค์

เนื้อหาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม โดยควรน�ำเสนอเนื้อหาเพื่อเน้นการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและ

บริการของ All New Honda Civic Gen 11 เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม เนื้อหา

ที่เน้นการให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการอาจไม่เหมาะสมนักส�ำหรับสินค้าและบริการจ�ำพวกร้านกาแฟ

หากแต่ควรน�ำเสนอเนื้อหาที่เน้นการส่งเสริมการขาย จึงจะสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างเหมาะสม (Angkachan, 2020) ในส่วนของรูปแบบการน�ำเสนอ Thongchaiyapakorn (2021) ได้เสนอ

แนะเพ่ิมเติมว่ารูปแบบการน�ำเสนอเนื้อหาทั้งแบบรูปภาพและวิดีโอควรถูกน�ำมาใช้แตกต่างไปตามกลุ่ม

เป้าหมายที่แตกต่างกัน

	 การท�ำการตลาดผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่คีวามน่าสนใจอกีรูปแบบหนึง่ คอื การท�ำการตลาดเชิงเนือ้หา

ซึ่งเป็นกลยุทธ์ส�ำคัญของการตลาดออนไลน์ที่มีความน่าสนใจ แนวทางหนึ่ง คือ การใช้การตลาดเชิงเนื้อหาซึ่ง

เป็นเคร่ืองมือส�ำคัญที่นักการตลาดสมัยใหม่นิยมใช้ เพื่อติดต่อและดึงดูดผู้บริโภคในโลกออนไลน์ ผู้บริโภคมี

การค้นหาข้อมูลก่อนการซ้ือสินค้าออนไลน์ และเนื้อหาช่วยเพิ่มความน่าสนใจในผลิตภัณฑ์ และสร้างการรับรู้

ในผู้บริโภค นักการตลาดสร้างเนื้อหาต่าง ๆ เช่น วิดีโอ รูปภาพ บทความ และข้อความ ที่เข้าใจง่ายและ

มคีณุภาพสูง เพ่ือดงึดดูและเช่ือมโยงผูบ้ริโภค การตลาดเชิงเนือ้หาเป็นเคร่ืองมอืส�ำคญัทีช่่วยสร้างความน่าสนใจ
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และเสริมคณุค่าสินค้าในร้านประดบัยนต์ ผูบ้ริโภคได้รับข้อมลูคณุค่าผ่านเนือ้หาทีม่คีณุภาพ ซ่ึงสร้างความเช่ือมัน่

ในการซ้ือสินค้า การวางแผนการตลาดเชิงเนื้อหาควรมีเป้าหมายลูกค้าชัดเจน และสร้างเนื้อหาตรงกับ

กลุ่มเป้าหมาย เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมเีดยี บลอ็ก และวิดโีอบน YouTube เพ่ือเข้าถึงลกูค้าได้อย่างมปีระสทิธิภาพ 

นอกจากนี้ ควรสร้างเนื้อหาที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เช่น การแสดงสินค้าที่น่าสนใจ 

แบ่งปันแนวโน้มแฟช่ัน และสร้างงานอีเว้นท์เพ่ือเพ่ิมความสนใจและความท้าทายในการเช่ือมโยงกับลูกค้า

นอกจากนี้ ควรน�ำเนื้อหาไปใช้ในแคมเปญโฆษณา โปรโมชัน และงานอีเว้นท์เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเช่ือมโยง

กับลูกค้าเพิ่มขึ้น (Charoenritsathian, 2020) 

	 ในขณะเดยีวกัน เมือ่เปรียบเทียบกับส่ือดัง้เดมิ อย่างหนงัสอืพิมพ์ พบว่า โซเชียลมเีดยีอย่าง Facebook 

สามารถช่วยก่อให้เกิดยอดขายได้ดีกว่าสื่อหนังสือพิมพ์ (Lin et al., 2021) จึงไม่น่าแปลกใจนักที่แบรนด์ต่าง ๆ 

ได้ลงทนุโฆษณาและการตลาดในแพลตฟอร์ม Facebook เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนือ่ง โดยในปี ค.ศ. 2014 มค่ีาใช้จ่าย

ในการโฆษณาและการตลาดใน Facebook เป็นมูลค่า 135 ล้านดอลลาร์สหรัฐ และเติบโตข้ึนอย่างต่อเนื่อง

โดยในปี ค.ศ. 2021 มีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการตลาดใน Facebook ถึง 2,990 ล้านดอลลาร์ (Dixon,

2023)

	 ในอุตสาหกรรมรถยนต์ที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง แนวโน้มของอุปกรณ์เสริมและรูปแบบของการตกแต่ง

รถยนต์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ธุรกิจใช้เพื่อเพิ่มโอกาส

ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเช่น Facebook เป็นที่นิยมเพราะมีผู ้ใช้จ�ำนวนมาก 

ความสามารถในการก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะผ่านโฆษณาเป็นข้อได้เปรียบส�ำคัญ สามารถปรับแต่งข้อความ

และเป้าหมายไปสู่กลุม่ผู้ทีส่นใจเฉพาะ การใช้ Facebook ยงัช่วยให้ธรุกิจสามารถตดิตามและระบปุระเภทเนือ้หา

และผลิตภัณฑ์ที่สร้างความสนใจได้ ดังนั้น การใช้ Facebook เป็นช่องทางเพื่อเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายเป็น

ส่ิงส�ำคัญ โดยการเพ่ิมการรับรู้และการเข้าถึงจะช่วยเพ่ิมความน่าสนใจและเช่ือถือในผลิตภัณฑ์และยังเป็น

ช่องทางที่มีประโยชน์ส�ำหรับธุรกิจที่ต้องการตลาดอุปกรณ์เสริมและรูปแบบของการตกแต่งรถยนต์ โดยเน้น

การโฆษณาที่ตรงเป้าหมาย และการเช่ือมต่อกับกลุ่มผู้ใช้ที่มีความสนใจเดียวกัน นอกจากนี้ ยังเสนอข้อมูล

เชิงลึกเก่ียวกับลูกค้าที่มีคุณค่า และใช้ข้อมูลเหล่านี้ในการปรับแก้กลยุทธ์การตลาดและประสิทธิภาพโดยรวม 

ธุรกิจสามารถสร้างความสัมพันธ์และสร้างความสนใจได้ และเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ

	 เนื่องด้วยร้าน DNA Garage เป็นร้านประดับยนต์ที่ตั้งอยู่ในจังหวัดนนทบุรี ฐานลูกค้าหลักจะเป็น

เพียงรถยนต์ในบางรุ่นเท่านั้นและลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจะมาจากการชักชวนจากบุคคลที่เคยเข้ามาใช้บริการ

ในลักษณะปากต่อปาก เนื่องจากเป็นร้านประดับยนต์ที่เปิดใหม่ได้ไม่นานมากนักท�ำให้ยังไม่เป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

จากข้อมูลที่กล่าวมาในข้างต้นผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นความส�ำคัญของการท�ำส่ือโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ผ่าน

การท�ำเนื้อหาที่มีความเหมาะสมและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์และเพ่ิม

การมส่ีวนร่วมกับทางร้านทีเ่พ่ิมมากข้ึน โดยใช้ข้อดขีองการท�ำโฆษณาผ่านสือ่ Facebook ทีก่ล่าวมาในการก�ำหนด

กลุ่มเป้าหมายเพ่ือขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มอื่น ๆ และสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า ผ่านการให้ข้อมูลและ

เนื้อหาที่มีคุณค่าผ่านการท�ำโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ทันสมัยและศึกษาความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันเพื่อ
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วรัทยา เป้าเปี่ยมทรัพย์ และ ปฐมา สตะเวทิน

เป็นแนวทางในการออกแบบสื่อโฆษณา เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการท�ำโฆษณาบน Facebook สร้างการรับรู้ 

และการมีส่วนร่วม รวมถึงการศึกษาจ�ำนวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการก่อนและหลังการท�ำโฆษณา

	 ทั้งนี้ ได้มุ ่งเน้นศึกษากับกลุ ่มลูกค้าหลักที่มีความสนใจในการตกแต่งรถยนต์เป็นกลุ ่มเพศชาย

อายุ 25-40 ปี ที่มีความช่ืนชอบและความเช่ียวชาญในรถยนต์ และแบ่งเป็นกลุ่มการตกแต่งรถยนต์เพื่อ

ความสวยงามและกลุม่การเพ่ิมสมรรถนะและการซ่อมบ�ำรุง โดยเป็นกลุม่เป้าหมายทีอ่าศัยอยูใ่นเขตนนทบรีุและ

กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลและวิเคราะห์โฆษณาเฟซบุ๊กของ DNA Garage ในช่วงระหว่าง
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ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อเฟซบุ๊ก

	 นักการตลาดใช้การสื่อสารตลาดดิจิทัลสื่อสารและโปรโมตผลิตภัณฑ์กบักลุ่มเป้าหมายผ่านโฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ เพื่อเพิ่มความตระหนักและส่งเสริมการซื้อสินค้า การตลาดดิจิทัลเป็นการพัฒนาของการตลาด

แบบเดิม ช่องทางออนไลน์เป็นที่นิยม ความส�ำเร็จขึ้นกับการเลือกใช้ช่องทางที่เหมาะสม เช่น เว็บไซต์ เครือข่าย

สังคม การค้นหา และอีเมล การตลาดดิจิทัลช่วยสร้างความสัมพันธ์และเช่ือมต่อผู้ชมผ่านช่องทางออนไลน์ 

ช่วยน�ำเสนอเนื้อหาที่เข้ากับความสนใจในเรื่องกลุ่มเป้าหมาย เช่น เนื้อหาแบบเรียลไทม์ ช่วยเพิ่มการรับรู้และ

มีส่วนร่วมในแบรนด์ ช่วยสร้างความเชื่อมั่นผ่านการท�ำนายพฤติกรรมผู้บริโภค การตลาดดิจิทัลช่วยเสริมสร้าง

ความมีส่วนร่วมกับลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เน้นการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในการสื่อสารแบรนด์ สร้างเนื้อหา

ที่เข้ากับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ใช้เว็บไซต์ในการดึงดูดและเผยแพร่ข้อมูล เครือข่ายสังคมช่วย

สร้างความภักดีและวัดผลลัพธ์ การค้นหาช่วยให้เว็บไซต์ปรากฏบนผลการค้นหา อีเมลสร้างความสัมพันธ์

ระยะยาวและเพิ่มยอดขาย การตลาดดิจิทัลช่วยน�ำเสนอค่าของผลิตภัณฑ์และบริการ และเช่ือมต่อกับผู้ชม

ผ่านช่องทางออนไลน์ ช่วยเลอืกช่องทางการสือ่สารเหมาะสม ช่วยเช่ือมต่อผูช้มผ่านเคร่ืองมอืต่าง ๆ  เช่น เฟซบุก๊ 

อินสตาแกรม ทวิตเตอร์
1 
และอื่น ๆ การตลาดดิจิทัลช่วยเพิ่มการรับรู้และมีส่วนร่วมในแบรนด์ การเสริมสร้าง

ทราฟฟิก ผู้ติดตาม และการแชร์เนื้อหาผ่านช่องทางออนไลน์ ช่วยสร้างการเชื่อมโยงและสร้างความเชื่อถือกับ

ผู้ชม การตลาดดิจิทัลมีผลการเช่ือมต่อที่มีประสิทธิภาพกับกลุ่มเป้าหมาย ช่วยสร้างความรู้สึกและการติดต่อ

ผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเน้นการมีส่วนร่วมในการกระท�ำต่าง ๆ บนโพสต์และโฆษณาในเฟซบุ๊ก เช่น การไลก์ 

แสดงความคดิเหน็ และการแชร์ข้อมลู ซ่ึงเป็นสิง่ส�ำคญัในการเข้าถึงและบรรลเุป้าหมายทางธรุกิจและการตลาด 

การมส่ีวนร่วมเป็นแง่มมุทีส่�ำคญัส�ำหรับธรุกิจท่ีต้องการเสริมการรับรู้และมส่ีวนร่วมกับลกูค้า การกระท�ำบนโพสต์

และโฆษณาในเฟซบุ๊ก เช่น การไลก์ แสดงความคิดเห็น และการแชร์ข้อมูล เป็นเคร่ืองมือที่ส�ำคัญใน

การเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายและบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจและการตลาด (Thitthanadechna, 2019)

1	
ในขณะที่ผู้วิจัยด�ำเนินการวิจัย ทวิตเตอร์ยังใช้เป็นแพลตฟอร์มทวิตเตอร์อยู่ อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันทวิตเตอร์ได้ปรับเป็น X



82 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage

	 แนวคิดการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

	 การท�ำการตลาดเชิงเนือ้หาเป็นการขายผลติภณัฑ์และบริการพร้อมน�ำเสนอคณุค่าเพ่ือสร้างความพอใจ

และส่งเสริมใจผู้ชมแบบที่ไม่เน้นโฆษณาโดยตรง แต่เน้นการแบ่งปันข้อมูลที่มีประโยชน์ เช่น บทความ 

ภาพ กราฟิก และวิดีโอ การสร้างเนื้อหาต้องครอบคลุมหลายรูปแบบ (Charoenritsathian, 2020) เช่น เนื้อหา

วิดีโอสินค้าเพื่อสร้างอารมณ์และความน่าเชื่อถือผ่านภาพ สเตจ และเสียง เนื้อหาเพื่อส่งเสริมการขายส�ำหรับ 

ส่วนลดและข้อเสนอพิเศษเพื่อเพิ่มยอดขาย อัลบั้มรูปภาพเพื่อให้ข้อมูลและความรู้ผ่านภาพ เนื้อหาตามกระแส

ซ่ึงเก่ียวข้องกับเหตุการณ์ปัจจุบัน เนื้อหาค�ำถามและความคิดเห็นเพ่ือชวนสร้างส่วนร่วมผ่านค�ำถามและ

ความคิดเห็น เนื้อหารูปแบบค�ำถามและความคิดเห็นส�ำหรับการอ้างอิงข้อมูลที่น่าสนใจ เนื้อหาแก้ปัญหาหรือ

ให้ข้อมูลเป็นประโยชน์ส�ำหรับการแชร์ความรู้และการแก้ไขปัญหา 

	 การท�ำการตลาดเชิงเน้ือหาเน้นการสร้างเนือ้หาทีเ่ป็นประโยชน์และน่าสนใจเพ่ือเช่ือมโยงกลุม่เป้าหมาย

กับแบรนด์ การสร้างเนื้อหาที่ดีต้องใช้ข้อมูลเก่ียวกับกลุ่มเป้าหมายและก�ำหนดกลยุทธ์ในการสร้างเนื้อหา 

เน้นความคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพในการสร้างความรู้สึกและการเช่ือถือให้กับแบรนด์ ด้วยเหตุนี้ปัจจุบัน

แบรนด์ต่างให้ความนิยมในการสร้างสรรค์การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือใช้ในการสร้างการรับรู้ การมีส่วนร่วม 

ความตั้งใจซ้ือ (Jafarova & Tolon, 2022) การตัดสินใจซ้ือ (Ansari et al., 2019) การสร้างภาพลักษณ์

แบรนด์ (Jafarova & Tolon, 2022) และความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Jafarova & Tolon, 2022) โดยจาก

งานวิจัยของ Joe Pulizzi และ Ann Hadley ที่ท�ำการเก็บข้อมูลกับนักการตลาด B2B เปิดเผยว่าประสิทธิผล

ของการตลาดเชิงเนื้อหาสามารถช่วยดึงดูดใจผู้บริโภคให้เกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมให้เกิดการซ้ือได้ (Lead 

Generation) สูงถึงร้อยละ 83 รองลงมา คือ การสร้างการมีส่วนร่วมถึงร้อยละ 81 การสร้างยอดขายร้อยละ 75 

กระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับผูซ้ื้อในทกุกระบวนการของเส้นทางการเดนิทางของผูบ้โีภค (Lead Nurturing) 

ร้อยละ 74 การท�ำให้ลกูค้าเกิดการซ้ือซ�ำ้และเกิดความจงรักภกัดต่ีอแบรนด์ร้อยละ 69 การเช่ือมัน่และจงรักภกัดี

ต่อแบรนด์ (Customer Evangelism) ร้อยละ 57 และการจงูใจให้ลกูค้าซ้ือสินค้าเพ่ิมมากข้ึน (Upsell)/การเสนอ

ขายสินค้าเพื่อเพิ่มยอดการขายในออเดอร์นั้น (Cross-sell) ร้อยละ 52 (Hard, 2016)

	 ทั้งนี้ งานวิจัยนี้ได้พิจารณาอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) Video Reels และ Image Ads ซึ่งผู้วิจัย

ได้เลือกอัลบั้มรูปภาพ Video Reels และ Image Ads ด้วยเหตุผลหลากหลายประการ ในกรณีของอัลบ้ัม

รูปภาพ พบว่า การใช้อัลบั้มรูปภาพสามารถช่วยในการสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแบรนด์ได้ ในขณะเดียวกัน

เปิดกว้างให้แบรนด์สามารถสร้างสรรค์ความเป็นตัวตนของแบรนด์เองได้มากกว่าสมุดภาพ (Photo Book) 

ด้วยเอกลักษณ์ของอัลบั้มรูปภาพจึงมีความเหมาะสมกับไลฟ์สไตล์และการใช้ชีวิตของคนในยุคใหม่มากกว่า 

(Jerrentrup, 2020) นอกจากนั้น Video Reels ได้รับความนิยมจากแบรนด์มากยิ่งข้ึน เพราะสามารถสร้าง

ความสนใจให้เกิดข้ึนกับผู้ใช้งานเดมิและผูใ้ช้งานใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิง่ฟังก์ชันของ Video Reels ใน Facebook 

ที่มีทั้งเพลง เสียง เอฟเฟกต์ เป็นต้น (Bagadiya, 2023) ในขณะเดียวกันผู้วิจัยได้เลือกใช้ Image Ads 

โดยหากเมื่อพิจารณาข้อมูลจาก Databox บริษัทเอเจนซีโฆษณามักใช้ Image Ads มากกว่า (Social Media, 

2023) 
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	 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

	 Richard และ Chebat (2016, as cited in Klapwong, 2018) ตั้งข้อสังเกตว่าอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่ง

ข้อมูลอันมีค่าที่น�ำเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ พวกเขายังท�ำการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ นักวิจัยคนอื่น ๆ 

ให้ความส�ำคัญกับข้ันตอนการศึกษาข้อมูลก่อนการซ้ือเพื่อลดความเส่ียงที่เก่ียวข้องกับการสั่งซ้ือทางออนไลน ์

นอกจากนี้ Kolter (2009) ได้เสนอวิธีวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค โดยถามค�ำถาม 6W1H (Who, What, 

Where, When, Why, Whom และ How) ซ่ึงได้ผลลัพธ์ 7 ค�ำตอบ หรือ 7Os (Objects, Objectives, 

Organizations, Occasions, Outlets, ผู้อาศัยและการปฏิบัติการ) 

	 ในปัจจบุนัการท�ำการตลาด (Marketing) ผูป้ระกอบการสามารถน�ำการท�ำแบบจ�ำลองลกูค้า (Marketing 

Persona) มาเป็นแนวทางในการวางแผนการท�ำสื่อโฆษณาได้ (What is marketing persona? Explain with 

an example and real-world application, 2022) ซ่ึงได้อธิบายการท�ำแบบจ�ำลองลูกค้าหรือ Marketing 

Persona ไว้ว่าเป็นการสร้างกลุ่มลูกค้าที่เป็นภาพแทนของกลุ่มเป้าหมายสามารถมองภาพว่าลูกค้าของทางร้าน

มีลักษณะเป็นแบบใดหรือมีความต้องการในลักษณะไหน โดยอ้างอิงการเสริมสร้างความเข้าใจเชิงลึกและ

การส�ำรวจความต้องการของลูกค้า โดยในแบบจ�ำลองลูกค้าจะประกอบไปด้วย ข้อมูลพื้นฐานต่าง ๆ เป้าหมาย 

ปัญหา ความสนใจหรือแรงจูงใจ พฤติกรรมของลูกค้า ไลฟ์สไตล์ และสิ่งที่ลูกค้าต้องการ หลังจากได้รับข้อมูล

ในทุกด้านผู้ประกอบการจะน�ำข้อมูลมารวบรวมส�ำหรับจัดท�ำเป็นแบบจ�ำลองลูกค้าเพ่ือเป็นตัวก�ำหนดทิศทาง

รูปแบบการตลาดให้เข้าใจความต้องการของลูกค้า 

	 ผู้วิจัยได้จัดท�ำแบบจ�ำลองลูกค้าในกลุ่มผู้ท่ีมีความช่ืนชอบในการตกแต่งรถยนต์ โดยกลุ่มของลูกค้า

จะเป็นบคุคลทีม่คีวามช่ืนชอบในรถยนต์มกีารศึกษาหาความรู้ใหม่ ๆ  ในเร่ืองทีเ่ก่ียวกับรถยนต์อยูเ่สมอ มกีารศกึษา

จุดเด่นและจุดด้อยของรถยนต์ของตนเอง เมื่อศึกษาลึกลงไป จะพบว่า กลุ่มลูกค้ามีความต้องการเลือกสินค้า

ที่ดีที่สุด และต้องการอู่หรือศูนย์บริการที่มีความเชี่ยวชาญ ในด้านของกลุ่มอายุ พบว่า กลุ่มลูกค้าจะมีช่วงอายุ

ระหว่าง 25-40 ปี และในด้านของการเลือกสถานที่ ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขอบเขตเป็นในจังหวัดนนทบุรีและพ้ืนที่

ใกล้เคียงซ่ึงเป็นสถานที่ตั้งของทางร้าน จากการศึกษาข้อมูลของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการกับทางร้าน ผู้วิจัย

ยังสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มของผู้ที่มาเข้าใช้บริการเพื่อการเพิ่มความสวยงามให้กับรถยนต์ 

และกลุ่มของผู้ที่ต้องการเพิ่มสมรรถนะและการบ�ำรุงรักษารถยนต์

	 แนวคิดพฤติกรรมการซื้ออุปกรณ์ประดับยนต์ของลูกค้า

	 ผูวิ้จยัได้ท�ำการทบทวนแนวคดิทีเ่ก่ียวข้องเพ่ิมเตมิ พบว่า แนวคดิพฤตกิรรมการซ้ืออปุกรณ์ประดบัยนต์

ของลูกค้าสอดคล้องกับการศึกษาของ Bhumirat (2021) ได้ท�ำการศึกษาประสิทธิผลของเนื้อหาที่ส่งผลต่อ

การมีส่วนร่วมของรถยนต์ All New Honda Civic Gen11 บนเฟซบุ๊กเพจ Honda Thailand มีวัตถุประสงค์

เพ่ือศึกษาประเภทและรูปแบบเนื้อหาที่ท�ำให้เกิดการมีส่วนร่วม จากงานวิจัยในช้ินนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาและพบว่า 

ในกลุ่มของยานยนต์นั้นเป็นสินค้าที่จัดอยู่ในประเภทที่ต้องมีการตัดสินใจซ้ือที่สูง กลุ่มลูกค้าจะต้องการทราบถึง



84 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage

ข้อมูลรายละเอียดต่าง ๆ เป็นอย่างมาก และยังให้ความส�ำคัญของส่ือในรูปแบบของการให้ข้อมูลของสินค้า

และบริการมากที่สุด

	 ข้อมูลเชิงลึกเก่ียวกับผู้ที่สนใจในการตกแต่งรถยนต์ พบว่า ผู้คนที่ช่ืนชอบการตกแต่งรถยนต์มี

ความต้องการเพ่ิมความสวยงามและสร้างเอกลักษณ์ให้กับรถยนต์ของตนเอง การตกแต่งรถยนต์เป็นวิธีที่

สามารถแสดงออกถึงความสนใจและความตั้งใจของเจ้าของรถ นอกจากนี้ ยังเป็นการแสดงให้เห็นถึงความคิด

สร้างสรรค์ในการออกแบบ คนที่ช่ืนชอบการตกแต่งรถยนต์มักจะมีแรงบันดาลใจมาจากความสวยงาม

ของรถยนต์ที่ได้เห็น ซึ่งอาจเป็นรถยนต์ที่ประดับด้วยอุปกรณ์เสริมที่สวยงามหรูหรา นอกจากความสวยงามแล้ว 

การตกแต่งรถยนต์ยังสามารถปรับปรุงความสมดุลของรถและประสิทธิภาพใช้งานได้ โดยการติดตั้ง

อุปกรณ์เสริม เคร่ืองเสียงที่มีคุณภาพ เบรก และอื่น ๆ อีกด้วย ผู ้ที่หลงใหลในการตกแต่งรถยนต์

มักให้ความส�ำคัญในรายละเอียดและความพิถีพิถันในการดูแลรถยนต์ของตนเอง สุดท้ายแล้ว ผู้ที่หลงใหล

ในการตกแต่งรถยนต์ยงัสามารถสร้างความเช่ือมัน่ในตวัเองได้อกีด้วย ผ่านการปรับแต่งรถยนต์ให้เป็นเอกลกัษณ์

ที่ไม่ซ�้ำใคร ความช่ืนชอบในการตกแต่งรถยนต์เป็นการแสดงถึงการแสวงหาความพิเศษและความเป็นตัวตน

ของเจ้าของรถ

	 ทั้งนี้ การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้สามารถก�ำหนดการท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาให้เหมาะสม

มากขึ้น

	 แนวคิดการแบ่งขนาดรถยนต์ (Segment)

	 การแบ่งประเภทของรถยนต์ตามขนาดเป็นส่ิงทีม่กัจะใช้กับรถยนต์นัง่โดยมกีารแบ่งประเภทของรถยนต์

ตามขนาด โดยทั่วไปจะแบ่งเป็นกลุ่ม A B C D และ E Segment ซึ่งเป็นมาตรฐานที่นิยมใช้ในทวีปยุโรปและ

ทีน่�ำมาใช้ทัว่ไปในปัจจบัุน การแบ่งประเภทใช้ตวัอกัษรภาษาองักฤษและเรียงล�ำดบัตามขนาด นอกจากขนาดแล้ว 

บางประเทศยังแบ่งตามลักษณะการใช้งาน ขนาดเครื่องยนต์ และราคาเช่นกัน ยอดขายรถยนต์ในประเทศไทย

ปี 2565 ก็แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม B Segment มียอดขายมากที่สุด ดังนั้น การโฆษณาเพื่อขยายฐานลูกค้าส�ำหรับ

ร้าน DNA Garage อาจจะค�ำนึงถึงการน�ำเสนอรถยนต์ในกลุ่ม C Segment เช่น Honda Civic และกลุ่ม B 

Segment เช่น Honda City ที่มียอดขายสูงในประเทศไทยปี 2565 โดยสามารถใช้ข้อมูลจ�ำนวนรถยนต์

ที่เข้ามาใช้บริการในร้านเพื่อก�ำหนดกลยุทธ์โฆษณาได้ โดยจากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ผู้วิจัยได้ก�ำหนด

กรอบแนวคิดการวิจัยไว้ดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนี้
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วัตถุประสงค์ 

	 1.	เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภค 

(Awareness) และท�ำให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จักบนช่องทางออนไลน์

	 2.	เพ่ือศึกษาประสทิธผิลของการท�ำโฆษณาในรูปแบบการมส่ีวนร่วม (Engagement) ของผูบ้ริโภคทาง

เฟซบุ๊ก (Facebook)

	 3.	เพ่ือศึกษาจ�ำนวนรถยนต์ที่มีการเข้ามาใช้บริการของลูกค้าเปรียบเทียบก่อนและหลังการท�ำโฆษณา

บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook)

นิยามศัพท์ 

	 1.	การมีส่วนร่วม (Engagement) หมายถึง การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อคอนเทนต์หรือโฆษณาที่

องค์กรได้เผยแพร่ไปทางแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ผ่านการแสดงความคิดเห็น การกดถูกใจ การกดแชร์ หรือ

การแสดงความรู้สึกต่อคอนเทนต์ เป็นต้น 

	 2.	การแสดงผล (Impression) หมายถึง จ�ำนวนของการแสดงผลทัง้หมดของโพสต์นัน้ ๆ  บนหน้า Feed 

(หรือ Timeline) ของโซเชียลมีเดีย โดยจะนับยอดการแสดงผลทั้งหมดเป็นจ�ำนวนครั้ง โดยผู้ใช้ 1 คนอาจมี

การพบเห็นโพสต์นั้น ๆ มากกว่า 1 ครั้งก็เป็นได้ 

	 3.	ตัวจัดการการท�ำโฆษณา (Facebook Ads Manager) หมายถึง ตัวจัดการบัญชีโฆษณาที่ใช้สร้าง

และจัดการโฆษณาบน Facebook โดยมีฟีเจอร์หลัก ได้แก่ การสร้างชิ้นงานโฆษณา การท�ำสื่อโฆษณา การเปิด

หรือปิดการท�ำงานของโฆษณา การควบคุมงบประมาณ และการติดตามผลลัพธ์ของการท�ำโฆษณา

ผลลัพธ์

-	 Reach

-	 Impression

-	 Click

-	 Engagement

-	 Share

-	 CTR

-	 CPM

-	 CPC

แคมเปญโฆษณา/รูปแบบโฆษณา

-	 Photo Album

-	 Reels

-	 Image Ads

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

➤
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การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage

	 4.	KPI หมายถึง Key Performance Indication เป็นเคร่ืองมือช้ีวัดผลความส�ำเร็จของงาน โดย

ประเมนิผลออกมาเป็นตวัเลขหรือจ�ำนวนทีชั่ดเจนเพ่ือสะท้อนประสิทธิภาพในการท�ำงาน ซ่ึงวัดจาก Engagement, 

Impression, Traffic

	 5.	รถเซ็กเมนต์ (Segment Car) หมายถึง การแบ่งประเภทของรถยนต์โดยแบ่งตามขนาด จะใช้กับ

รถยนต์นั่งโดยการจ�ำแนกตาม Segment นั้นเกิดข้ึนในทวีปยุโรปและปัจจุบันได้ถูกน�ำมาใช้เป็นมาตรฐาน โดย

การแบ่งประเภทของรถยนต์นั้นจะใช้แทนความหมายด้วยตัวอักษรภาษาอังกฤษ และมีการไล่เรียงล�ำดับจาก

รถขนาดเล็กไปจนถึงขนาดใหญ่ 

	 6.	การท�ำโฆษณาคลิป Video Reels คือ ฟีเจอร์ส�ำหรับรับชมและสร้างสรรค์คอนเทนต์ได้หลายมิติกว่า 

ทั้งภาพเคลื่อนไหว และเสียง ท�ำให้ผู้ชมเห็นสินค้าหรือได้รับสารจากแบรนด์ เป็นวิดีโอสั้น ความยาวไม่เกิน 30 

วินาที ซึ่งจะแสดงผลในแนวตั้งบน Facebook โดยระบบ Facebook จะแนะน�ำคลิป Video Reels ให้ตามสิ่งที่

เกี่ยวข้องกับความสนใจของผู้ชมและอาจปรากฏในส่วนต่าง ๆ เช่น ฟีดข่าว และ Facebook Watch 

	 7.	การโฆษณารูปภาพ (Image Ads) คือ การท�ำโฆษณาให้มีความน่าสนใจด้วยรูปภาพที่สวยงาม

เหมาะส�ำหรับการสร้างความโดดเด่น และดึงความสนใจในฟีด มีรูปแบบที่เรียบง่ายและใช้งานสะดวก สามารถ

แสดงรูปภาพได้หลายรูป ให้มีลักษณะที่เชื่อมโยงถึงกันได้ เพื่อที่ผู้ชมจะจ�ำโฆษณาของแบรนด์ได้ง่ายขึ้น มักจะ

แสดงในฟีดข่าวถัดจากโพสอื่น ๆ 

ขอบเขตการวิจัย 

	 การวิจัยเน้นศึกษาประสิทธิผลของโฆษณาบนเฟซบุ๊กของร้าน DNA Garage มุ ่งเน้นศึกษากับ

กลุ่มลูกค้าหลักที่มีความสนใจในการตกแต่งรถยนต์เป็นกลุ่มเพศชายอายุ 25-40 ปี ที่มีความช่ืนชอบและ

ความเช่ียวชาญในรถยนต์ และแบ่งเป็นกลุ่มการตกแต่งรถยนต์เพือ่ความสวยงามและกลุม่การเพ่ิมสมรรถนะและ

การซ่อมบ�ำรุง โดยเป็นกลุ่มเป้าหมายที่อาศัยอยู่ในเขตนนทบุรีและกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล

และวิเคราะห์โฆษณาเฟซบุ๊กของ DNA Garage ในช่วงระหว่างวันที่ 24 มีนาคม-26 เมษายน 2566

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลองโดยผ่านรูปแบบ A/B Testing เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณา

บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ต่อการสร้างการรับรู้ให้ผู ้บริโภค (Awareness) และท�ำให้แบรนด์มีตัวตนและ

เป็นทีรู้่จกับนช่องทางออนไลน์ เพ่ือศกึษาประสิทธผิลของการท�ำโฆษณาในรูปแบบการมส่ีวนร่วม (Engagement) 

ของผูบ้ริโภคทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และเพ่ือศึกษาจ�ำนวนรถยนต์ทีม่กีารเข้ามาใช้บริการของลกูค้าเปรียบเทยีบ

ก่อนและหลังการท�ำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากการท�ำโฆษณา

บน Facebook Ads Manager ซึ่งจะจัดเก็บข้อมูลการเข้าถึงของสมาชิกแฟนเพจ การเข้ามามีส่วนร่วม รวมถึง

การศึกษาจ�ำนวนของรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการหลังจากการท�ำโฆษณา ผู้วิจัยได้จัดท�ำโฆษณาทั้งสิ้น 4 แคมเปญ 
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(ภาพที่ 2-6) รวมทั้งสิ้น 6 โพสต์ โดยจัดท�ำในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพ (Photo Album) Video Reels และ 

Image Ads ซ่ึงผูวิ้จยัได้ศกึษากลุม่เป้าหมายผ่านการท�ำแบบจ�ำลองลกูค้าและการศึกษาแนวคดิทีเ่ก่ียวข้องน�ำมา

เป็นแนวทางในการออกแบบชุดโฆษณาในแต่ละรูปแบบ และก�ำหนดดชันขีองค่าความส�ำเร็จในการท�ำชุดโฆษณา

ในแต่ละรูปแบบตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยไว้ ดังนี้ 1) โฆษณาในการสร้างการรับรู้ โดยมีอัตราการเพิ่มขึ้น

ของจ�ำนวนการเข้าถึง (Reach) การแสดงผล (Impression) เนื่องจากเป็นแคมเปญเพื่อสร้างการรับรู้ ผู้วิจัย

จงึมคีวามคาดหวังของดชันคีวามส�ำเร็จในจ�ำนวนไม่ต�ำ่กว่า 20,000 คร้ังและจ�ำนวนคนคลกิโพสต์ (Click) ไม่ต�ำ่กว่า 

20 คร้ัง 2) ในด้านการมีส่วนร่วม ผู้วิจัยได้ก�ำหนดค่าดัชนีของความส�ำเร็จโดยใช้ค่า Engagement Rate 

ซ่ึงเป็นตัวช้ีวัดที่ใช้วัดระดับความสนใจและการเก่ียวข้องของผู้ใช้หรือประชากรต่อเนื้อหาหรือแคมเปญที่ถูก

เผยแพร่บนแพลตฟอร์ม โดยผู้วิจัยได้ก�ำหนดค่าความส�ำเร็จของโฆษณาให้มีค่า Engagement Rate ที่มากกว่า 

10% 3) จ�ำนวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการ ผู้วิจัยมีความคาดหวังต่อรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการกับทางร้านใน 

Segment ที่ได้ท�ำโฆษณา มีอัตราที่เพิ่มขึ้นมากกว่า 10% จากยอดการเข้าใช้บริการก่อนการท�ำโฆษณา ผู้วิจัย

ได้ใช้ระยะเวลาในการทดลองเป็นระยะเวลา 1 เดือน โดยเร่ิมเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม 2566 ถึง

26 เมษายน 2566 หลังจากสิ้นสุดการทดลองผู้วิจัยจึงน�ำข้อมูลที่ได้มาสรุปผลโดยแยกข้อมูลตามวัตถุประสงค์

ของงานวิจัย 

ภาพที่ 2 โครงสร้างชุดโฆษณาในการทดลอง

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including 

Wheels, Tires, Shocks, and Brakes (2023)
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การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA Garage

ภาพที่ 3 ชุดโฆษณาในแคมเปญที่ 1 ในรูปแบบของรูปภาพ

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including 

Wheels, Tires, Shocks, and Brakes (2023)

ภาพที่ 4 ชุดโฆษณาในแคมเปญที่ 2 ในรูปแบบของรูปภาพและวิดีโอรีล

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including Wheels, 

Tires, Shocks, and Brakes (2023)
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ภาพที่ 6 ชุดโฆษณาในแคมเปญที่ 4 ในรูปแบบของรูปภาพ

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including Wheels, 

Tires, Shocks, and Brakes (2023)

ภาพที่ 5 ชุดโฆษณาในแคมเปญที่ 3 ในรูปแบบของรูปภาพและวิดีโอรีล

ที่มา: Facebook Page DNA Garage Ratchaphruek, Nonthaburi - Comprehensive Car Services including Wheels, 

Tires, Shocks, and Brakes (2023)
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ผลการวิจัย

	 การวิจัยในเรื่องการศึกษาประสิทธิผลทางการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก : กรณีศึกษา ร้าน DNA 

Garage เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง โดยการท�ำชุดโฆษณาซ่ึงในแต่ละชุดโฆษณามีวัตถุประสงค์ในการวิจัยที่

แตกต่างกัน สามารถจ�ำแนกเป็นผลการวิจัยได้ดังแสดงในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 ผลการเก็บข้อมูลการวิจัยรวม 

Campaign รูปแบบ

Budget

(Bath)

Reach Impression Click Engagement Share CTR

CPM

(Bath)

CPC

(Bath)

Campaign 1 Photo 

Album 

700 73,969 74,313 15 0 19 0.21% 8.62 4.16

Campaign 2 Photo 

Album

700 19,992 36,853 257 3,061 52 9.63% 17.96 0.19

Campaign 2 VDO 

Reels

700 16,680 21,906 189 9,802 24 1.99% 30.33 1.53

Campaign 3 Photo 

Album 

700 23,448 41,565 496 4,576 81 11.72% 15.29 0.13

Campaign 3 VDO 

Reels

700 26,448 38,134 324 14,048 16 3.00% 16.85 0.56

Campaign 4 Image 

Ads

700 7,286 10,888 13 304 5 3.21% 61.01 1.90

	 จากตารางที่ 1 สามารถสรุปผลการวิจัยโดยแยกตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้ 

	 1.	ประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กต่อการสร้างการรับรู้ต่อแบรนด์ ในชุดแคมเปญที่ 1 ซึ่งเป็น

การแนะน�ำสินค้าและบริการของทางร้าน DNA Garage ผ่านการท�ำโฆษณาในรูปแบบของรูปภาพ ผู้วิจัย

ได้วัดค่าความส�ำเร็จในการท�ำโฆษณาในด้านของการสร้างการรับรู้ไว้ด้วยก�ำหนดค่าจ�ำนวนการเข้าถึง (Reach) 

การแสดงผล (Impression) ไว้ไม่ต�่ำกว่า 20,000 คร้ังและจ�ำนวนการคลิก (Click) ไม่ต�่ำกว่า 20 คลิก

โดยผลลัพธ์ที่ได้ออกมาในการท�ำโฆษณาชุดนี้ มีจ�ำนวนการเข้าถึงจ�ำนวน 73,969 คร้ัง จ�ำนวนการแสดงผล 

74,313 ครั้ง การคลิกจ�ำนวน 15 คลิก 

	 2.	ประสทิธผิลของการท�ำโฆษณาตอ่การสร้างการมีส่วนร่วม ในชดุแคมเปญที ่2 3 และ 4 โดยมีการวดั

ความส�ำเร็จในการโฆษณาผ่านการเก็บข้อมูลของ Engagement Rate ซ่ึงเป็นค่าที่ใช้ในการวัดผลในโฆษณา

ทีต้่องการสร้างการมส่ีวนร่วม โดยผู้วิจยัได้คาดหวังค่า Engagement Rate ไว้ทีม่ากกว่า 10% ซ่ึงในชุดแคมเปญ

ที่ 2 ชุดโฆษณาการเพิ่มสมรรถนะรถยนต์ HONDA CIVIC เพื่อเป็นการน�ำเสนอการตกแต่งรถยนต์ในกลุ่มของ
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รถยนต์ขนาดกลาง (C-segment) ที่ทางร้าน DNA Garage มีความต้องการขยายฐานลูกค้าในรถยนต์ขนาด

ดังกล่าว ผ่านการท�ำโฆษณาในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพ และ Video Reels ซึ่งมีค่าของ Engagement Rate 

ในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพมีค่า Engagement Rate อยู่ที่ ร้อยละ15 รูปแบบของ Video Reels อยู่ที่ร้อยละ 

59 ถัดมาชุดแคมเปญที่ 3 ชุดโฆษณาการตกแต่งเพื่อความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ซึ่งเป็นรถยนต์

ขนาดเล็ก (B-Segment) ซ่ึงเป็นรถยนต์ในขนาดท่ีทางร้านต้องการขยายฐานลูกค้าเช่นเดียวกับแคมเปญก่อน

หน้านี้ ผ่านการท�ำโฆษณาในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพ และ Video Reels ซึ่งมีค่าของ Engagement Rate 

ในรูปแบบของอัลบั้มรูปภาพมีค่า Engagement Rate อยู่ที่ร้อยละ 19.5 รูปแบบของ Video Reels อยู่ที่

ร้อยละ 53 ท้ายสุดแคมเปญที่ 4 ร่วม ในชุดกิจกรรมร่วมสนุก DNA PHOTO CONTEST ซึ่งในแคมเปญนี้

ผู้วิจัยได้เลือกการท�ำภาพนิ่งจ�ำนวน 1 รูปภาพเป็นการโปรโมตของกิจกรรมพร้อมด้วยแคปชันใต้ภาพที่แสดงถึง

กติกาในการร่วมสนุกและขอบเขตของระยะเวลาการร่วมสนุกรวมถึงรายละเอียดต่าง ๆ ของกิจกรรมซ่ึงมีค่า

ของ Engagement Rate อยู่ที่ร้อยละ 4

	 3.	ประสิทธิผลด้านจ�ำนวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการหลังการท�ำโฆษณา ผู้วิจัยได้มีการเก็บข้อมูลจ�ำนวน

การเข้าใช้บริการของรถยนต์ในขนาดที่ผู้วิจัยได้เลือกมาในการท�ำโฆษณา สามารถแยกเป็นการเพ่ิมข้ึนของ

การเข้าใช้บริการในรถยนต์ขนาดกลางที่เพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 118 และในรถยนต์ขนาดเล็กเพ่ิมข้ึนร้อยละ 60

โดยสรุปผลได้ว่าการท�ำโฆษณามีส่วนในการเพ่ิมข้ึนของรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการในร้าน DNA Garage 

เมื่อเปรียบเทียบตามขนาดรถยนต์ พบว่า รถยนต์ในขนาดกลาง (C-Segment) มียอดการเข้าใช้บริการหลังจาก

ได้ท�ำการโฆษณาที่สูงกว่ารถยนต์ในขนาดเล็ก (B-Segment) 

สรุปและอภิปรายผล 

	 งานวิจัยทดลองนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบนเฟซบุ๊กต่อการสร้างการรับรู้

ให้ผู้บริโภค และท�ำให้แบรนด์มีตัวตนและเป็นที่รู้จักบนช่องทางออนไลน ์ ศึกษาประสิทธิผลของการท�ำโฆษณา

ในรปูแบบการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคทางเฟซบุ๊ก และเพือ่ศกึษาจ�ำนวนรถยนตท์ี่มีการเข้ามาใช้บริการของลูกค้า

เปรียบเทียบก่อนและหลังการท�ำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก โดยด้านของการสร้าง การรับรู้ต่อแบรนด์

ผู ้วิจัยได้จัดท�ำชุดโฆษณาจ�ำนวน 1 แคมเปญในรูปแบบของรูปภาพเพ่ือเป็นการแนะน�ำสินค้าและบริการ

ของทางร้าน ซึ่งมียอดการเข้าถึง (Reach) และยอดการแสดงผล (Impression) ที่สูงขึ้นมาก ซึ่งสอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ของการสร้างการรับรู้ของแบรนด์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hilmyansyah และ Noviandi 

(2021) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาบนเฟซบุ๊กสามารถสร้างการรับรู้ให้เกิดข้ึนเมื่อแบรนด์ได้น�ำเสนอและ

โปรโมตสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด (Aderemi, 2015; Ertugan, 2016) และถือเป็นเคร่ืองมือส�ำคัญในการสร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้ผลิตสินค้า (Ertugan, 2016)

	 ด้านการสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) ผ่านการนับจ�ำนวนการกดไลก์ แสดงความคิดเห็น 

การมีส่วนรวมและการเข้าถึง พบว่า รูปแบบโฆษณาที่ได้ผลตอบรับดีที่สุด คือ ชุดโฆษณา Video Reels ซึ่งช่วย

เพ่ิมความน่าสนใจในการแสดงสินค้า โดยการใช้วิดีโอที่มีเนื้อหาและสไตล์ที่เป็นเอกลักษณ์ของธุรกิจรถยนต์
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ซ่ึงจะสร้างความสนใจของลูกค้าและเพิม่โอกาสในการขายสินค้าในตลาดร้านประดบัยนต์ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคดิ

การท�ำ  Video Reels (Thongsuk, 2022) ผ่านการใช้วิดีโอที่เนื้อหาและสไตล์เฉพาะของธุรกิจรถยนต์ สร้าง

ความสนใจและเพิม่โอกาสขายสนิค้าในตลาดรถยนต์ B-Segment ทีม่ยีอดขายสูงทีส่ดุในประเทศไทย ชุดโฆษณา

ที่ได้ผลดีที่สุด คือ แคมเปญ Video Reels เรื่องการแต่งเพื่อความสวยงามในกลุ่มรถยนต์ Honda City ที่เป็น

ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการขยายฐานลูกค้าในกลุ่มนี้ นอกจากนี้ โฆษณา Video 

Reels เก่ียวกับการเพิ่มสมรรถนะในรถยนต์ Honda Civic ก็ได้ผลดีเช่นกัน รูปแบบอื่นที่ได้ผลดีเช่นกัน คือ 

โฆษณาแบบอลับัม้รูปภาพ โดยชุดอลับ้ัมรูปภาพในแคมเปญการแต่งเพ่ือความสวยงามในกลุม่รถยนต์ Honda City 

และในแคมเปญโฆษณาการเพ่ิมสมรรถนะในรถยนต์ Honda Civic ช่วยสร้างความมีส่วนร่วมดีเพราะ

มีรายละเอียดสินค้าในภาพ ส่งผลให้ผู้ชมกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และสอบถามข้อมูลมากขึ้น ดังนั้น การใช้

รูปแบบ Video Reels และอลับัม้รูปภาพในแคมเปญโฆษณาบนเฟซบุก๊ โดยให้ความส�ำคญักับความน่าสนใจของ

เนือ้หาและความสอดคล้องกับกลุม่เป้าหมาย เป็นองค์ประกอบทีส่�ำคญัในการสร้างการมส่ีวนร่วมและเพ่ิมโอกาส

ในการขายสินค้าในตลาดรถยนต์ของประเทศไทย

	 ด้านจ�ำนวนรถยนต์ที่เข้ามาใช้บริการ จากการศึกษาข้อมูลยอดขายรถยนต์ในปี 2565 พบว่า รถยนต์

ในกลุ่ม B-Segment และ D-Segment มียอดขายในประเทศไทยสูง แต่การใช้บริการในร้าน DNA Garage 

โดยกลุ่มรถยนต์นัง่โดยสารขนาดดงักล่าวยงัไม่สูงมาก จงึท�ำให้ผูวิ้จยัเลอืกกลุม่รถยนต์เหล่านีใ้นการท�ำสือ่โฆษณา 

และเมือ่ปล่อยชุดโฆษณาออกไป พบว่า รถยนต์ในกลุม่ B-Segment และ C-Segment มกีารสอบถามข้อมลูและ

การใช้บริการเพิ่มขึ้นอย่างมาก นั่นหมายถึงว่า การท�ำการตลาดเชิงเนื้อหาจึงเป็นที่แบรนด์จะต้องให้ความสนใจ

สอดคล้องกบั Copestone (2021) และ Kovacs (2023) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า บทบาทหน้าที่ของการท�ำการตลาด

เชิงเนื้อหาไม่ได้จ�ำกัดอยู่เพียงการท�ำให้ลูกค้าสนใจสินค้า/บริการและตัดสินใจซ้ือสินค้า/บริการ หากแต่การท�ำ

การตลาดเชิงเนื้อหายังท�ำหน้าที่ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี และการสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดข้ึนกับ

แบรนด์อีกด้วย

ข้อเสนอแนะ

	 1.	การศึกษาและปรับปรุงสินค้าและบริการให้เข้าเทรนด์เป็นแนวทางส�ำคัญในการเป็นผู้น�ำในการแต่ง

รถยนต์ การศกึษาสนิค้าและบริการใหม่ ช่วยเข้าใจเทรนด์ใหม่และพัฒนาบริการตอบสนองความต้องการของลกูค้า

	 2.	สินค้าประดับยนต์มีราคาสูงและต้องการการตัดสินใจซ้ือที่สูง ท�ำให้การโฆษณาต้องมีข้อมูลชัดเจน

เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและชักชวนการตัดสินใจซื้อ

	 3.	จัดกิจกรรมร่วมสนุกเป็นวิธีสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีและขยายฐานลูกค้าในกลุ่มผู้ที่สนใจตกแต่ง

รถยนต์มีการรวมกันและแลกเปลี่ยนประสบการณ์

	 4.	การวิจยัตลาดเป็นเคร่ืองมอืทีช่่วยเข้าใจความต้องการและความสนใจของลกูค้า เพ่ือปรับปรุงคณุภาพ

บริการให้ตรงกับความต้องการ
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Abstract 

	 This research aims to study online bullying behavior of undergraduate students at 

Ramkhamhaeng University using 7 factors. It also studies relationships, develops predictive 

models and studies the opinions of academics and experts on ways to address cyberbullying 

behavior. The research has 2 parts. 1) For 400 sets of multi-stage sampling to provide descriptive 

statistics and reference records. 2) Interviews with academics and experts regarding solutions to 

online bullying problems. The research results found that Cyberbullying behavior of undergraduate 

students Ramkhamhaeng University is at a low level. Longer periods of time spent using 

the internet were associated with more cyberbullying behavior. Factors that are positively related 

to cyberbullying behavior are family violence, influence of violence from student friend personality 

and real life situations. An equation for predicting cyberbullying behavior among undergraduate 

students, Ramkhamhaeng University is Y = 2.153 – 0.253 X
1
 – 0.127 X

3
 + 0.235 X

4
 + 0.217 X

6
.

Factors that most affect cyberbullying behavior is a family factor (X
1
). Next is the friend factor 

(X
4
), Personal experience factors (X

6
) and the factor of talking, chatting, meeting up, or accepting 

friends with strangers (X
3
), respectively. Ability to predict cyberbullying behavior was 16.20% 

at a significance level of 0.05.

	 Correcting online bullying behavior involves all parties including family, friends, the students 

themselves, and teachers/professors. All must cooperate on 3 levels that is 1) providing knowledge 

and understanding for prevention, 2) training for immune skills, and 3) behavior change. Policy 

recommendations are the responsibility of Government agencies and educational institutions to 

integrate and work proactively to establish a counseling center to prevent and solve problems 

together.

Keywords: cyberbullying behavior, prediction equations, solutions
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหงใน 7 ปัจจัย อีกทั้งยังศึกษาความสัมพันธ์ พัฒนาโมเดลเชิงท�ำนาย และ

ศึกษาความคิดเห็นของนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญเก่ียวกับแนวทางการแก้ไขปัญหาพฤติกรรมการกลั่นแกล้ง

บนโลกออนไลน์ การวิจัยมี 2 ส่วน 1) แบบสอบถาม 400 ชุด การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยใช้สถิติ

เชิงพรรณนาและสถิติอ้างอิง 2) สัมภาษณ์ความคิดเห็นของนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญถึงแนวทางการแก้ไข

ปัญหาการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ ผลการวิจัย พบว่า 

	 พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหงอยู่

ในระดับน้อย ระยะเวลาที่ใช้ในการใช้อินเทอร์เน็ตนานกว่ามีพฤติกรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์มากกว่า

ปัจจยัทีม่คีวามสมัพันธ์เชิงบวกกับพฤตกิรรมการกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ ได้แก่ ความรุนแรงในครอบครัว อทิธพิล

ความรุนแรงจากเพื่อน บุคลิกภาพของเพื่อน สถานการณ์จริงในชีวิต สมการท�ำนายพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบน

โลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง คือ Y = 2.153 – 0.253 X
1
 – 0.127 X

3 

+ 0.235 X
4
 + 0.217 X

6
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มากที่สุด คือ ปัจจัยด้าน

ครอบครัว (X
1
) รองลงมา คือ ปัจจัยด้านเพ่ือน (X

4
) ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล (X

6
) และปัจจัย

ด้านการคุย แชท นัดเจอหรือรับเป็นเพ่ือนกับคนแปลกหน้า (X
3
) ตามล�ำดับ สามารถท�ำนายพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ได้ร้อยละ 16.20 ที่ระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05

	 การแก้ไขพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ทุกฝ่าย ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน ตัวเด็กเอง และครู/

อาจารย์ ต้องร่วมมือกันใน 3 ระดับ คือ 1) การให้ความรู้ ความเข้าใจเพื่อป้องกัน 2) การฝึกฝนให้เกิดทักษะ

ภูมิคุ้มกัน และ 3) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย คือ หน่วยงานภาครัฐและสถานศึกษา

มีการบูรณาการท�ำงานเชิงรุก เพื่อจัดตั้งศูนย์ให้ค�ำปรึกษาเพื่อป้องกันและแก้ไขปัญหาร่วมกัน 

ค�ำส�ำคัญ : พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน ์สมการท�ำนาย แนวทางการแก้ไข 
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บทน�ำ

	 ปัจจุบันประเทศต่าง ๆ มีเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการส่ือสารทางอินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก

การเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ เป็นไปด้วยความสะดวก รวดเร็ว และง่ายดายมากยิ่งขึ้น ทุกเพศ ทุกวัย สามารถเข้าถึง

อนิเทอร์เนต็ผ่านอปุกรณ์ส่ือสาร เช่น สมาร์ทโฟน แทบ็เลต็ โน้ตบุก๊ และคอมพวิเตอร์ตัง้โต๊ะ ท�ำให้อปุกรณ์เหล่านี้

กลายมาเป็นส่วนหนึง่ในการด�ำเนนิชีวิตประจ�ำวันส่งผลให้สังคมมนษุย์ผกูตดิกับโลกออนไลน์โดยไม่รู้ตวั เทคโนโลยี

การส่ือสารทางอนิเทอร์เนต็นีเ้พียงปลายนิว้สัมผสัก็สามารถเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารต่าง ๆ  กระจายในโลกออนไลน์

ไปอย่างกว้างขวาง เว็บไซต์บริษัทความปลอดภัยไซเบอร์ Comparitech (“Cyberbully” is raging evil in 

the online world”, 2021) ได้ท�ำการรวบรวมสถิติการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ในช่วงระหว่างปี 2561-2564 

ทั้งในสหรัฐอเมริกาและท่ัวโลก พบว่า มีสถิติเพ่ิมข้ึนทั่วโลก การส�ำรวจคร้ังนี้ท�ำโดยการสัมภาษณ์ทั้งหมด

20,793 คร้ังใน 28 ประเทศ ให้ข้อมูลตรงกันว่า บุตรหลานเคยถูกบูลลี่ และยังด�ำเนินอยู่จนถึงปัจจุบันทั้งใน

โรงเรียนและโลกออนไลน์ เป็นผลให้ผู้ปกครองจ�ำนวนมากทั้งในยุโรปและอเมริกาเร่ิมตระหนักถึงประสบการณ์

เชงิลบที่เข้าขัน้เลวร้ายที่เกดิจากการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มากขึน้เรือ่ย ๆ  ผลจากงานวจิัยทั้งในต่างประเทศ 

และประเทศไทย พบว่า เยาวชนเป็นกลุ่มที่มีปัญหาการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มากที่สุด คนกลุ่มนี้จะแสดง

อารมณ์การกลั่นแกล้งที่รุนแรง โต้ตอบกันไปมา ในโลกออนไลน์เกิดวงจรความรุนแรงก่อให้เกิดผลกระทบ

ด้านต่าง ๆ ทั้งทางด้านร่างกาย จิตใจ คุณภาพชีวิต และอื่น ๆ (Archaphet, 2017) และการกลั่นแกล้งบนโลก

ออนไลน์เป็นรูปแบบความรุนแรงรูปแบบหนึ่ง ก�ำลังเกิดขึ้นและแพร่หลายไปในสังคมไทยและสังคมโลก ถือเป็น

อาวุธรูปแบบหนึ่งที่ท�ำลายความสุข และท�ำลายชีวิตผู้อื่นได้โดยไม่ต้องออกแรง (Charoenwanit, 2017) 

	 จากที่ได้กล่าวมาท�ำให้ทราบถึงสถานการณ์การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ที่ทวีความรุนแรงยิ่งข้ึนและ

แพร่หลายไปทัง้ในสงัคมไทยและสงัคมโลก ก่อให้เกิดวงจรความรุนแรง ตอบโต้กันไปมาไม่มทีีส้ิ่นสุด ทัง้ยงัส่งผล

ถึงการท�ำลายความสุขในการใช้ชีวิต อาจเกิดการท�ำร้ายร่างกายรวมถึงการกระทบกระเทอืนทางจติใจ และอาจเป็น

สาเหตุหนึ่งของโรคทางจิตใจได้ เช่น โรคซึมเศร้า โรควิตกจริต เป็นต้น อาจก่อให้เกิดปัญหาทางสังคมอื่น ๆ 

ตามมา ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง ซ่ึงจะท�ำให้ทราบพฤติกรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์ ความสัมพันธ์

ของปัจจัยต่าง ๆ กับพฤติกรรมบนโลกออนไลน์ การท�ำนายปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมบนโลกออนไลน์ และ

เสนอแนะแนวทางการแก้ไขปัญหาดังกล่าว อีกทั้งเป็นข้อเสนอเชิงนโยบายด้านการรณรงค์ในสังคมต่อไป

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 ทฤษฎีและงานวิจัยที่เ ก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส ่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ 

(Cyberbullying) เมื่อสังเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้ง

บนโลกออนไลน์ทั้งหมด 40 ปัจจัย จากงานวิจัย 17 ช้ิน ผู้วิจัยได้เลือกตัวแปรที่จะสนใจศึกษามาจัดกลุ่มใหม ่

ทั้งหมด 6 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านครอบครัว ปัจจัยด้านคุณสมบัติของโลกออนไลน์ ปัจจัยด้านพฤติกรรม

การใช้อินเทอร์เน็ต ปัจจัยด้านเพื่อน ปัจจัยด้านความรุนแรงจากสื่อ และปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล
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	 ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับประเภทของพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน ์

(Cyberbullying Behavior) เมื่อสังเคราะห์เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลก

ออนไลน์ พบว่า มีพฤติกรรมทั้งหมด 20 พฤติกรรม จากเว็บไซต์ 3 เว็บไซต์ และงานวิจัย 17 ชิ้น ผู้วิจัยเลือก

พฤติกรรมที่น�ำมาใช้กับงานวิจัยโดยใช้เกณฑ์ที่มีผู้ศึกษามากที่สุด 7 อันดับแรก ได้แก่ 1) การใช้ภาษาที่รุนแรง 

หยาบคาย ด่าทอ นินทา ดูถูกเหยียดหยาม การหมิ่นประมาท 2) การแอบอ้างชื่อหรือตัวตนของผู้อื่น 3) การน�ำ

ความลับไปเผยแพร่ 4) การลบ บล็อก หรือกีดกันออกจากกลุ่มและ 5) การก่อกวน คุกคาม ข่มขู่ เพื่อท�ำร้าย

ชื่อเสียงหรือท�ำร้ายร่างกาย 6) การเผยข้อมูลเท็จ ใส่ความ ใส่ร้ายท�ำให้ผู้อื่นได้รับความเสียหาย อับอาย รู้สึก

กลายเป็นตัวตลก 7) การคุกคามทางเพศ

วัตถุประสงค์

	 1.	เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย

รามค�ำแหงตามปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

	 2.	เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหงตามปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

	 3.	เพ่ือศึกษาอ�ำนาจการท�ำนายของพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหงตามปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

	 4.	เพื่อศึกษาความคิดเห็นของนักวิชาการและผู ้เช่ียวชาญเก่ียวกับแนวทางการแก้ไขปัญหา

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ในการวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัย

รามค�ำแหง ผู้วิจัยมีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนี้



100 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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	 การวิจัยนี้การท�ำวิจัยแบบผสม (Mix Method) แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน ดังนี้ 

	 ข้ันตอนท่ี 1 การศึกษาความสัมพันธ์และพัฒนาโมเดลเชิงท�ำนายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัรามค�ำแหงโดยเร่ิมจากการศึกษาสาเหตุ

ของพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์จากแนวคิด ทฤษฎี บทความวิชาการและงานวิจัย ที่เก่ียวข้อง 

โดยการท�ำวิจัยวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research) จากเว็บไซต์ 3 เว็บไซต์และงานวิจัย 17 ช้ิน 

น�ำมาสังเคราะห์และวิเคราะห์เพ่ือสร้างนยิามศพัท์เฉพาะ สร้างแบบสอบถามเพ่ือศกึษาความสัมพันธ์และพัฒนา

โมเดลเชิงท�ำนายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 

มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

	 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง (หัวหมาก) โดย

จ�ำนวนนักศึกษาที่ยังคงมีสถานภาพการเป็นนักศึกษาจ�ำนวน 96,416 คน การค�ำนวณขนาดตัวอย่างใช้สูตรของ 

ทาโร่ ยามาเนะ ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 สรุปได้กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม คือ 400 ตัวอย่าง (ตารางที่ 1) และ

ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

	 ขั้นตอนที่ 1.1 การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) โดยก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วน

ของนักศึกษาของแต่ละคณะ 

ตารางที่ 1 แสดงจ�ำนวนประชากรและตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 

คณะ ประชากร (คน) ตัวอย่าง (คน)

1. นิติศาสตร์	 20,195 85

2. บริหารธุรกิจ	 16,938 70

3. มนุษยศาสตร์ 	 	 	 12,754 53

4. ศึกษาศาสตร์ 	 	 	 8,883 37

5. วิทยาศาสตร์ 	 	 	 2,013 8

6. รัฐศาสตร์ 	 	 	 27,348 114

7. เศรษฐศาสตร์ 	 	 	 834 3

8. วิศวกรรมศาสตร์ 	 	 593 2

9. สื่อสารมวลชน 		 5,952 25

10. พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 	 906 3

รวม 96,416 400

	 ขั้นตอนที่ 1.2 ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากแต่ละคณะ

จนครบตามจ�ำนวนตัวอย่างที่ต้องการ
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พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

	 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยขั้นตอนนี้ คือ แบบสอบถาม ประกอบด้วยเนื้อหา 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ปัจจัย

ส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 แบบสอบถามปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ และส่วนที่ 3 

แบบสอบถามพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ การวัดความเที่ยงตรง (Validity) กับผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 

3 ท่าน น�ำมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ของข้อค�ำถาม

ได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.66-1.00 พบว่า ทุกค�ำถามมีค่า IOC มากกว่า 0.66 การวัดค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 

โดยทดสอบกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มที่จะศึกษาจ�ำนวน 30 ชุด เพื่อหาค่า Alpha coefficient 

ได้ค่ามากกว่า 0.7 ข้ึนไปในทุกตัวแปรซ่ึงแสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสามารถน�ำไปใช้เก็บรวบรวม

ข้อมูลได้ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) 

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 2) สถิติอ้างอิง 

(Inference Statistics) ได้แก่ การทดสอบสมมติฐานด้วยตัวสถิติทดสอบ F-test Brown-Forsythe test

ทดสอบรายคู่โดย LSD ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) และพัฒนาโมเดลเชิงท�ำนาย

โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis: MRA) 

	 ขั้นตอนที่ 2 น�ำผลการวิจัยที่เป็นประเด็นปัญหาในขั้นตอนที่ 1 มาเป็นกรอบในการสร้างแบบสัมภาษณ์

เชิงลึกกับนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญ เพ่ือหาแนวทางแก้ไขโดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 

สุ่มตัวอย่างแบบ Snowball Sampling ได้จ�ำนวนนักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 5 ท่าน 

ผลการวิจัย

	 เมือ่จ�ำแนกกลุ่มตวัอย่างตามเพศ พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รองลงมา คอื เพศชาย และ 

กลุ่ม LGBTQI (ร้อยละ 53.01 34.17 และ 12.82 ตามล�ำดับ) ด้านอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีอายุตั้งแต่ 21-23 ปี รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างอายุตั้งแต่ 24 ปีขึ้นไป (กลุ่มตัวอย่าง มีอายุมากที่สุด 

50 ปี) และกลุ่มตัวอย่างอายุตั้งแต่ 18-20 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 42.71 30.91 และ 26.68 ตามล�ำดับ) ด้านระยะเวลา

ที่ใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ต 6-9 ชั่วโมงต่อวัน รองลงมา คือ 3-6 ชั่วโมง

ต่อวัน มากกว่า 9 ชั่วโมงต่อวัน 1-3 ชั่วโมงต่อวัน และน้อยกว่า 1 ชั่วโมงต่อวัน (ร้อยละ 38.19, 31.66, 18.09, 

11.31 และ 0.75 ตามล�ำดับ) ด้านอุปกรณ์ที่ใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่ใช้สมาร์ทโฟน 

รองลงมา คือ คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ โน้ตบุ๊ก และแท็บเล็ต (ร้อยละ 65.32 15.33 11.81 และ 7.57 ตามล�ำดับ)

	 จากตารางที่ 2 พบว่า คณะที่ก�ำลังศึกษา ระยะเวลาและอุปกรณ์ที่ใช้อินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน 

มีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพบความแตกต่าง

กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติจึงทดสอบรายคู่โดยวิธีการของ LSD ดังนี้ 

	 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

จ�ำแนกตามคณะที่ก�ำลังศึกษาทางคณะกรรมการจริยธรรมวิจัยให้แสดงผลเพียงภาครวมซ่ึงพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์จ�ำแนกตามคณะที่ก�ำลังศึกษา พบว่า พฤติกรรมการกลั่นแกล้งของกลุ่มตัวอย่าง

คณะนิติศาสตร์ บริหารธุรกิจ มนุษยศาสตร์ วิทยาศาสตร์ รัฐศาสตร์ วิศวกรรมศาสตร์ และส่ือสารมวลชน
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กิจจา ฉลาดพจนพร

อยู่ในระดับน้อย ส่วนกลุ่มตัวอย่างคณะศึกษาศาสตร์ เศรษฐศาสตร์ และพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ อยู่ในระดับ

ปานกลาง 

ตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

ปัจจัยส่วนบุคคล F Brown forsy the test Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน

เพศ 0.325 -  0.722  ไม่พบความแตกต่าง

อายุ 1.341 -  0.263  ไม่พบความแตกต่าง

คณะที่ก�ำลังศึกษา - 6.985  0.000
*

 แตกต่างกัน

ระยะเวลา 11.713 -  0.000
*

 แตกต่างกัน

อุปกรณ์ 14.221 -  0.000
*

 แตกต่างกัน

* นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที่ 3 พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์จ�ำแนกตามระยะเวลา พบว่า ระยะเวลาที่ใช้

อินเทอร์เน็ต 3 ช่ัวโมงข้ึนไปจะแสดงออกถึงพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มากข้ึนในทุกพฤติกรรม

ผลการทดสอบความแตกต่างด้านพฤตกิรรมการกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ จ�ำแนกตามระยะเวลาทีใ่ช้อนิเทอร์เนต็

เป็นรายคู่ โดยรวม พบว่า ระยะเวลาที่ใช้อินเทอร์เน็ตที่นานกว่าเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

มากขึ้นโดยเปรียบเทียบรายคู่

ตารางที่ 3	 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ จ�ำแนกตามระยะเวลาที่ใช้

	 อินเทอร์เน็ต

ระยะเวลาที่ใช้ในการใช้

อินเทอร์เน็ต

น้อยกว่า 1 

ชั่วโมง/วัน

1-3

ชั่วโมง/วัน

3-6

ชั่วโมง/วัน

6-9

ชั่วโมง/วัน

มากกว่า 9 

ชั่วโมง/วัน

X 1.71 1.41 2.20 2.01 2.08

< 1ชั่วโมง/วัน 1.71

1-3 ชั่วโมง/วัน 1.41 0.79365
*

0.60137
*

0.66815
*

3-6 ชั่วโมง/วัน 2.20 0.19228
*

6-9 ชั่วโมง/วัน 2.01 	

> 9 ชั่วโมง/วัน 2.08

* นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางท่ี 4 พฤติกรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์จ�ำแนกตามอุปกรณ์ พบว่า อุปกรณ์ที่ใช้

อินเทอร์เน็ตต่างกันมีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์แตกต่างกัน ผลการทดสอบความแตกต่างด้าน

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ จ�ำแนกตามอุปกรณ์ที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นรายคู่ พบว่า อุปกรณ์ที่ใช้อินเทอร์เน็ต
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พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

ต่าง ๆ มีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจ�ำนวน 

3 คู่ ดังนี้ 1) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ มีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มากกว่า

สมาร์ทโฟน 2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก มีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มากกว่า 

สมาร์ทโฟน 3) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้แท็บเล็ต มีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มากกว่าสมาร์ทโฟน

ตารางที่ 4 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ จ�ำแนกตามอุปกรณ์ที่ใช้อินเทอร์เน็ต

อุปกรณ์ที่ใช้อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก แท็บเล็ต

X 1.86 2.37 2.16 2.39

สมาร์ทโฟน 1.86 0.51798
*

0.30740
*

0.53613
*

คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 2.37

คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 2.16

แท็บเล็ต 2.39

* นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที่ 5 พบว่า ปัจจัยด้านครอบครัว 1) ด้านการขาดการดูแลเอาใจใส่จากครอบครัวมี

ความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ โดยครอบครัวที่ให้ความสุข ดูแลเอาใจใส่ 

สนับสนุนการตัดสินใจ ให้ก�ำลังใจและเป็นที่พ่ึงให้ได้มาก มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้ง

บนโลกออนไลน์น้อย 2) ด้านความรุนแรงในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้ง

บนโลกออนไลน์ โดยครอบครัวที่มีการทะเลาะเบาะแว้งกันน้อย พูดจาหยาบคาย รุนแรงกันน้อย และค�ำนึงถึง

ผลกระทบต่อร่างกายและจิตใจของอีกฝ่ายมากมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลก

ออนไลน์น้อย

	 ปัจจัยด้านการคุย แชท หรือรับเป็นเพ่ือนกับคนแปลกหน้าบนส่ือสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชัน

มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ การคุย แชทกับคนแปลกหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์หรือแอปพลิเคชันน้อยและการรับเป็นเพ่ือนกับคนแปลกหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชัน

น้อย มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย

	 ปัจจัยด้านเพ่ือน 1) ด้านอิทธิพลความรุนแรงจากเพื่อนมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรม

การกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ โดยอทิธพิลจากเพ่ือน การถูกแนะน�ำและชักชวน การคบเพ่ือนทีม่พีฤตกิรรมรุนแรง 

หรือพฤติกรรมเส่ียงน้อย มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย 2) ด้าน

บุคลิกภาพของเพ่ือนมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ โดยบุคลิกภาพของ

เพื่อนที่โดดเด่นกว่าคนอื่น บุคลิกภาพของเพื่อนที่อ่อนแอกว่าคนอื่นและเพื่อนที่ถูกกลั่นแกล้งถูกตัดสินว่ามีนิสัย

ไม่ดีหรือมีนิสัยที่รับไม่ได้มาก มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มาก

	 ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล 1) ด้านสถานการณ์จริงในชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรม

การกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์ โดยมีการทะเลาะเบาะแว้งกันมาก่อนเกิดการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์และ
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การเกิดความรู้สึกไม่พอใจ คับข้องใจ รู้สึกหมั่นไส้กับบุคคลที่กลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มาก มีความสัมพันธ์กับ

การเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มาก 2) ด้านความรู้สึกว่าตนเองด้อยกว่าผู้อื่นส่งผลให้เกิด

พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ โดยความรู้สึกว่าตนมีคุณค่ามาก ด้านความรู้สึกว่าตนมีความส�ำคัญ

ไม่ต่างจากผู้อื่นมากและความรู้สึกว่าตนเองก็ประสบความส�ำเร็จได้เหมือนกับผู้อื่นมาก มีความสัมพันธ์กับ

การเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย 3) ด้านอารมณ์ช่ัววูบ สนุก คึกคะนอง อยากเอาคืน

อยากแก้แค้นมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน ์โดยการเกิดอารมณ์ชั่ววูบมาก 

การเกิดอารมณ์ความสนุก คึกคะนองมากและการเกิดอารมณ์อยากเอาคืน อยากแก้แค้นมาก มีความสัมพันธ์

กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มาก

ตารางที่ 5 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

ปัจจัย ค่าสหสัมพันธ์ Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน

1. ปัจจัยด้านครอบครัว

1.1 การขาดการดูแลเอาใจใส่จากครอบครัว

1.1.1 ฉันมีความสุขเวลาอยู่กับครอบครัว -0.233
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงลบ

1.1.2 ทุกคนในครอบครัวดูแลเอาใจใส่ฉัน -0.197
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงลบ

1.1.3 ทุกคนในครอบครัวสนับสนุนการตัดสินใจของฉัน -0.232
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงลบ

1.1.4 เมื่อฉันต้องการกำ�ลังใจ ครอบครัวเป็นที่พึ่งให้ฉันได้ -0.218
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงลบ

1.2 ความรุนแรงในครอบครัว

1.2.1 ทุกคนในครอบครัวไม่ทะเลาะเบาะแว้งกัน 0.187
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

1.2.2 ทุกคนในครอบครัวไม่พูดจาหยาบคายรุนแรงใส่กัน 0.178
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

1.2.3 ทุกคนในครอบครัวคำ�นึงถึงผลกระทบต่อร่างกายและ

      จิตใจของอีกฝ่าย

-0.113
*

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงลบ

2. ปัจจัยด้านคุณสมบัติของโลกออนไลน์ 0.026 0.599 ไม่มีความสัมพันธ์

3. ปัจจัยด้านการคุย แชท นัดเจอ รับเป็นเพื่อน

   บนสื่อสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ 

3.1 การคุย/แชท 0.192
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

3.2 รับเป็นเพื่อน/เพิ่มเป็นเพื่อน 0.132
**

0.008 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

3.3 นัดเจอ 0.069 0.168 ไม่มีความสัมพันธ์

4. ปัจจัยด้านเพื่อน

4.1 อิทธิพลความรุนแรงจากเพื่อน

4.1.1 ได้รับอิทธิพลจากเพื่อน 0.134
**

0.008 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

4.1.2 การแนะนำ�หรือชักชวนจากเพื่อน 0.139
**

0.005 มีความสัมพันธ์เชิงบวก
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ตารางที่ 5 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ (ต่อ)

ปัจจัย ค่าสหสัมพันธ์ Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน

4.1.3 การคบเพื่อนที่มีพฤติกรรมเสี่ยง เช่น ติดยาเสพติด

      ชอบใช้ความรุนแรง

0.153
**

0.002 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

4.2 บุคลิกภาพของเพื่อน

4.2.1 บุคลิกภาพที่โดดเด่นกว่าเพื่อนโดยทั่วไป 0.207
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

4.2.2 บุคลิกภาพที่อ่อนแอกว่าเพื่อนโดยทั่วไป 0.259
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

4.2.3 บุคลิกภาพที่ถูกตัดสินว่ามีนิสัยที่ไม่ดีหรือมีนิสัยที่รับไม่ได้ 0.253
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

4.3 การเรียกร้องความสนใจจากเพื่อน 0.089 0.075 ไม่มีความสัมพันธ์

5. ปัจจัยด้านความรุนแรงจากสื่อ 0.000 0.993 ไม่มีความสัมพันธ์

6. ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล

6.1 สถานการณ์จริงในชีวิต

6.1.1 การทะเลาะเบาะแว้งกันมาก่อนเกิดการกลั่นแกล้ง

      บนโลกออนไลน์ 

0.185
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

6.1.2 การเกิดความรู้สึกไม่พอใจ คับข้องใจ รู้สึกหมั่นไส้

      กับบุคคลที่กลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

0.178
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

6.2 ความรู้สึกว่าตนเองด้อยกว่าผู้อื่น

6.2.1 ฉันรู้สึกว่าตนเองมีคุณค่า -0.269
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงลบ

6.2.2 ฉันมีความส�ำคัญไม่ต่างจากผู้อื่น -0.256
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงลบ

6.2.3 ฉันรู้สึกว่าตนเองก็สามารถประสบความส�ำเร็จได้เหมือน

      คนอื่น ๆ 

-0.322
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงลบ

6.3 อารมณ์ชั่ววูบ สนุกคึกคะนอง อยากแก้แค้น อยากเอาคืน

6.3.1 ฉันตอบโต้กันไปมาในโลกออนไลน์ด้วยอารมณ์ชั่ววูบ 0.233
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

6.3.2 ฉันตอบโต้กันไปมาในโลกออนไลน์ด้วยความสนุก 

      คึกคะนอง

0.368
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

6.3.3 ฉันตอบโต้กันไปมาในโลกออนไลน์ด้วยความอยาก

      แก้แค้น อยากเอาคืน

0.367
**

0.00 มีความสัมพันธ์เชิงบวก

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.01
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	 จากตารางที่ 6 พบว่า สมการท�ำนายพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ Y = 2.153 – 0.253 

X
1
 – 0.127 X

3
 + 0.235 X

4
 + 0.217 X

6
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มากที่สุด 

คือ ปัจจัยด้านครอบครัว (X
1
) รองลงมา คือ ปัจจัยด้านเพื่อน (X

4
) ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล (X

6
) และ

ปัจจัยด้านการคุย แชท นัดเจอหรือรับเป็นเพ่ือนกับคนแปลกหน้า (X
3
) ตามล�ำดับ สามารถท�ำนายพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ได้ร้อยละ 16.20 ตัวแปรที่มีนัยส�ำคัญ ได้แก่ ปัจจัยด้านครอบครัว ปัจจัยด้าน

การคุย แชท นัดเจอหรือรับเป็นเพื่อนกับคนแปลกหน้า ปัจจัยด้านเพื่อนและปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล

ตัวแปรที่มีอิทธิพลในทางบวก ได้แก่ ปัจจัยด้านเพ่ือนและปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล ส่วนตัวแปรที่มี

อทิธพิลในทางลบ ได้แก่ ปัจจยัด้านครอบครัวและปัจจยัด้านการคยุ แชท นดัเจอหรือรับเป็นเพ่ือนกับคนแปลกหน้า

ตารางที่ 6	แสดงการวิเคราะห์สมการถดถอยของปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของ

	 นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

ตัวพยากรณ์ B SE Beta t Sig.

ค่าคงที่ 2.153 0.215 9.997 0.000*

ปัจจัยด้านครอบครัว (X
1
) - 0.253 0.043 -0.294 -5.848 0.000*

ปัจจัยด้านคุณสมบัติของโลกออนไลน์ (X
2
) - 0.026 0.032 -0.041 -0.820 0.413

ปัจจัยด้านการคุย แชท นัดเจอหรือรับเป็นเพื่อนกับคนแปลกหน้า

บนสื่อสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชัน (X
3
)

- 0.127 0.036 -0.178 -3.494 0.001*

ปัจจัยด้านเพื่อน (X
4
) 0.235 0.057 0.227 4.104 0.000*

ปัจจัยด้านความรุนแรงจากสื่อ (X
5
) -0.018 0.036 -0.026 -0.493 0.622

ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล (X
6
) 0.217 0.058 0.190 3.708 0.000*

R
2
 = 0.162, SEE = 0.65789, F = 12.606, Sig. = 0.000*

* นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 ผลการสัมภาษณ์จากนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญจ�ำนวน 5 ท่าน ถึงแนวทางแก้ไขปัญหาพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหงได้ 3 แนวทาง ดังนี้ 

	 1.	การให้ความรู้ ความเข้าใจเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ มีแนวทาง

คือ การให้ความรู้ด้านการสื่อสารกับสังคมบนโลกออนไลน์ การให้ความรู้เกี่ยวกับการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ 

การรู้เท่าทันส่ือออนไลน์ คุณธรรมและจริยธรรมของการใช้ส่ือและส่ือออนไลน์ โดยสอดแทรกในเนื้อหาของ

รายวิชาหรือหลักสูตรหรือเป็นความรู้เผยแพร่ในส่ือต่าง ๆ การให้ความรู้ทางกฎหมายเก่ียวกับพระราชบัญญัติ

คอมพิวเตอร์และพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล และบทลงโทษต่าง ๆ การสร้างให้เด็กเข้าใจบทบาท

และหน้าที่ของตนเองที่เหมาะสมในการใช้สื่อบนโลกออนไลน์ 
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	 2.	การฝึกฝนให้เกิดทักษะเพ่ือสร้างให้เกิดภูมิคุ ้มกันต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

มีแนวทาง คือ การฝึกฝนให้เกิดทักษะการคิดวิเคราะห์สามารถแยกแยะได้ว่าพฤติกรรมใดเป็นพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์และไม่ควรท�ำ  การฝึกฝนให้เกิดทักษะการรู้เท่าทันส่ือ ไม่ใช้ส่ือเป็นเคร่ืองมือ 

ในการกล่ันแกล้งผู ้อื่นบนโลกออนไลน์ การฝึกฝนให้เกิดทักษะการตระหนักรู้ถึงผลลัพธ์ของพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ การฝึกฝนทักษะด้วยวิธีการให้แสดงละครหรือบทบาทสมมติ เพ่ือให้เกิด

ความเห็นใจ เอาใจเขามาใส่ใจเรา การฝึกฝนทักษะเพื่อให้เกิดอัตมโนทัศน์ที่ดี มีจิตส�ำนึกที่ดี สามารถแยกแยะ

เร่ืองการคบเพ่ือนได้ รู้สึกเห็นคุณค่าในตนเอง การฝึกฝนทักษะด้านการควบคุมอารมณ์ อดทน อดกลั้น 

การเผชิญหน้าเพ่ือแก้ไขปัญหา เสริมสร้างความเข้มแข็งด้านจิตใจเห็นว่าการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์นั้น 

ไม่ควรเอาแบบอย่าง

	 3.	การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพ่ือแก้ไขพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ มีแนวทาง คือ 

การจ�ำกัดระยะเวลาการใช้อนิเทอร์เน็ตต่อวันโดยพยายามชักชวนให้ท�ำกิจกรรมทีส่ร้างสรรค์ร่วมกันกับครอบครัว 

หรือกลุ่มเพื่อน เพื่อไม่ให้เด็ก (นักศึกษา) ใช้เวลาอยู่ในโลกออนไลน์นานเกินไป ส่งเสริมการอบรมด้านคุณธรรม

จริยธรรมให้มสีตยิัง้คดิก่อนท�ำพฤตกิรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์ สร้างความตระหนกัรู้ถึงผลกระทบ ผลลพัธ์ 

ความเสียหาย ความอับอายที่เกิดจากพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ เพ่ือก่อให้เกิดจิตส�ำนึกที่ดี 

การส่งเสริมให้เด็กเห็นคุณค่าในตนเอง นอกจากจะช่วยให้เด็กเกิดความเช่ือมั่นในตนเองแล้ว ยังท�ำให้เห็นว่า

ตนเองก็มีความส�ำคัญไม่ต่างจากผู้อื่นและสามารถประสบความส�ำเร็จได้เหมือนกับคนอื่น ครอบครัวโดยพ่อแม่

หรือผู้ปกครอง ต้องท�ำตัวใกล้ชิดกับเด็กในระดับที่เขาสามารถเล่าให้ฟังได้ทุกเร่ือง รับฟัง ยอมรับในสิ่งที่ก�ำลัง

เผชิญและคอยให้ก�ำลงัใจในยามมปัีญหาทกุข์ใจ ครอบครัวจะต้องเป็นแบบอย่างทีด่ ีตระหนกัถึงการเป็นต้นแบบ

ของการแสดงความรัก ความอบอุน่ การดแูลเอาใจใส่ สร้างสัมพันธภาพทีด่ต่ีอกัน ทัง้นี ้การปรับเปลีย่นพฤตกิรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ต้องศึกษาเป็นรายกรณีเพ่ือให้ทราบว่าเด็กแต่ละคนยังต้องปรับปรุงเพ่ิมเติม

ในด้านใด เช่น ด้านการให้ความรู้ความเข้าใจเพ่ือป้องกันปัญหาการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์ ด้านทักษะเพ่ือ

ให้เกิดภูมิคุ้มกันเก่ียวกับการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ หรือการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพ่ือแก้ไขพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

	 พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

พบว่า มีพฤติกรรมในระดับน้อย เมื่อจ�ำแนกตามเวลา พบว่า ระยะเวลาที่นักศึกษาใช้อินเทอร์เน็ตนานกว่าจะ

มีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ที่มากกว่าในทุกพฤติกรรม 

	 ด้านครอบครัว พบว่า การขาดการดูแลเอาใจใส่จากครอบครัวและความรุนแรงในครอบครัว 

มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ ด้านการคุย แชทหรือรับเป็นเพ่ือนกับ

คนแปลกหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชัน พบว่า มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้ง

บนโลกออนไลน์ ด้านเพ่ือน พบว่า อิทธิพลความรุนแรงจากเพ่ือนและบุคลิกภาพของเพ่ือน มีความสัมพันธ์
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กบัการเกดิพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ ด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล พบว่า สถานการณ์จริงในชีวติ 

ความรู้สึกว่าตนเองด้อยกว่า อารมณ์ช่ัววูบสนุกคึกคะนอง อยากเอาคืน อยากแก้แค้น มีความสัมพันธ์

กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

	 การศึกษาปัจจัยที่สามารถท�ำนายพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง ได้มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านครอบครัว รองลงมาเป็นปัจจัยด้านเพื่อน

ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล และปัจจัยด้านการคุย แชท นัดเจอหรือรับเป็นเพื่อนกับคนแปลกหน้าบนสื่อ

สังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชัน 

	 ผลสัมภาษณ์นักวิชาการและผู้เช่ียวชาญถึงแนวทางการแก้ไขปัญหาการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง การลดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

ทุกฝ่ายต้องร่วมมือกันได้แก่ ครอบครัว เพื่อน ตัวเด็กเอง และครูอาจารย์ โดยให้ความรู้ความเข้าใจ ฝึกฝน

ให้เกิดทักษะและการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ 

	 อภิปรายผล

	 ปัจจัยด้านครอบครัว ด้านการขาดการดูแลเอาใจใส่จากครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ โดยครอบครัวที่ให้ความสุข ดูแลเอาใจใส่ สนับสนุนการตัดสินใจ ให้ก�ำลังใจและ

เป็นที่พ่ึงให้ได้มาก มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Papattha และ Phuphet (2019) และ Osuwan (2019) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าหากนักศึกษาอยู่กับ

ครอบครัวแล้วมีความสุข ดูแลเอาใจใส่นักศึกษา สนับสนุน ส่งเสริมการตัดสินใจของนักศึกษา ให้ก�ำลังใจและ

เป็นที่พ่ึงให้นักศึกษาได้มาก ก็จะท�ำให้นักศึกษาแสดงพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย และใน

ทางตรงข้ามหากขาดการดูแลเอาใจใส่จากครอบครัวก็จะท�ำให้นักศึกษาแสดงพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลก

ออนไลน์มาก

	 ปัจจัยด้านครอบครัว ด้านความรุนแรงในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้ง

บนโลกออนไลน์ โดยครอบครัวที่มีการทะเลาะเบาะแว้งกันน้อย ครอบครัวพูดจาหยาบคาย รุนแรงกันน้อยและ

ครอบครัวค�ำนึงถึงผลกระทบต่อร่างกายและจิตใจของอีกฝ่ายมากมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรม

การกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์น้อย สอดคล้องกับงานวิจยัของ Kaewwiset et al. (2021) และ Ketsuphan (2019) 

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าหากนักศึกษาอยู่ในครอบครัวที่ไม่ทะเลาะเบาะแว้งกัน ไม่พูดจาหยาบคายรุนแรงใส่กัน 

ครอบครัวค�ำนึงถึงผลกระทบต่อร่างกายและจิตใจของอีกฝ่ายก่อนแสดงพฤติกรรมไม่เหมาะสมออกไปก็จะ

ท�ำให้นักศึกษาแสดงพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย

	 ปัจจัยด้านการคุย แชท หรือรับเป็นเพ่ือนกับคนแปลกหน้าบนส่ือสังคมออนไลน์หรือแอปพลิเคชัน

มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ การคุย แชทกับคนแปลกหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์หรือแอปพลิเคชันน้อยและการรับเป็นเพ่ือนกับคนแปลกหน้าบนส่ือสงัคมออนไลน์หรือแอปพลเิคชันน้อย 
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พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

มคีวามสัมพันธ์กับการเกิดพฤตกิรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย สอดคล้องกับ Phungbangkruay (2020) 

และ Surat (2018) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าหากนักศึกษาคุย แชท หรือรับเป็นเพื่อนกับคนแปลกหน้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์หรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ น้อย ก็จะท�ำให้นักศึกษาแสดงพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย

	 ปัจจยัด้านเพ่ือน ด้านอทิธพิลความรุนแรงจากเพือ่นมคีวามสัมพันธ์กับการเกิดพฤตกิรรมการกลัน่แกล้ง

บนโลกออนไลน์ โดยอิทธิพลจากเพ่ือน การถูกแนะน�ำและชักชวน การคบเพ่ือนที่มีพฤติกรรมรุนแรง หรือ 

พฤติกรรมเส่ียงน้อย มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Kaewwiset et al. (2021) และ Sittichai และ Tudkuea (2017) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าหากนักศึกษา

ได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนน้อย การถูกแนะน�ำและชักชวนจากเพ่ือนน้อย การคบเพ่ือนที่มีพฤติกรรมรุนแรงหรือ

พฤติกรรมเสี่ยงน้อย ก็จะท�ำให้นักศึกษาแสดงพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย

	 ปัจจัยด้านเพื่อน ด้านบุคลิกภาพของเพ่ือนมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลก

ออนไลน์ โดยบุคลิกภาพของเพ่ือนที่โดดเด่นกว่าคนอื่น บุคลิกภาพของเพื่อนที่อ่อนแอกว่าคนอื่น และเพ่ือนที่

ถูกกลัน่แกล้งถูกตดัสินว่ามนิีสัยไม่ดหีรือมนีสัิยทีรั่บไม่ได้มาก มคีวามสัมพนัธ์กับการเกิดพฤตกิรรมการกลัน่แกล้ง

บนโลกออนไลน์มาก สอดคล้องกับ Inthanon และ Sermsinsiri (2018) และ Janyametee และ Sripa (2020) 

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าเพื่อนที่มีบุคลิกภาพโดดเด่นกว่าคนทั่วไป หรือเพื่อนที่มีบุคลิกภาพที่อ่อนแอกว่าคนทั่วไปหรือ

เพ่ือนทีถู่กตดัสนิว่ามนิีสัยไม่ดหีรือมนีสัิยทีรั่บไม่ได้ จะเป็นเป้าหมายท�ำให้นกัศกึษาแสดงพฤตกิรรมการกลัน่แกล้ง

บนโลกออนไลน์มาก

	 ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล ด้านสถานการณ์จริงในชีวิตมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ โดยมีการทะเลาะเบาะแว้งกันมาก่อนเกิดการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน ์ และ

การเกิดความรู้สึกไม่พอใจ คับข้องใจ รู้สึกหมั่นไส้กับบุคคลที่กลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มาก มีความสัมพันธ์กับ

การเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มาก สอดคล้องกับ Janyametee และ Sripa (2020) และ 

Lertratthamrongkul (2021) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าหากนักศึกษาอยู่ในสถานการณ์การทะเลาะเบาะแว้งกันมาก่อน

ในชีวิตจริง ความรู้สึกไม่พอใจ คับข้องใจ หมั่นไส้ในชีวิตจริงมาก่อนน้อย ก็จะท�ำให้นักศึกษาแสดงพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย

	 ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล ด้านความรู้สึกว่าตนเองด้อยกว่าผู้อื่นส่งผลให้เกิดพฤติกรรม

การกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ โดยความรู้สึกว่าตนมคีณุค่ามาก ความรู้สึกว่าตนมคีวามส�ำคญัไม่ต่างจากผูอ้ืน่มาก 

และความรู้สึกว่าตนเองก็ประสบความส�ำเร็จได้เหมือนกับผู้อื่นมาก มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย สอดคล้องกับ Osuwan (2019) และ Sittichai และ Tudkuea (2017) 

ไม่สอดคล้องกับ Kaewwiset et al. (2021) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าหากนักศึกษาเห็นคุณค่าในตนเอง รู้สึกว่า

ตนก็ส�ำคัญไม่ต่างจากผู้อื่น รู้สึกว่าตนเองก็สามารถประสบความส�ำเร็จได้เหมือนผู้อื่นมาก ก็จะท�ำให้นักศึกษา

แสดงพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย
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	 ปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล อารมณ์ช่ัววูบ สนุก คึกคะนอง อยากเอาคืน อยากแก้แค้น

มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ โดยการเกิดอารมณ์ช่ัววูบมาก การเกิด

อารมณ์ความสนุก คึกคะนองมาก และการเกิดอารมณ์อยากเอาคืน อยากแก้แค้นมาก มีความสัมพันธ์กับ

การเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์มาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lertratthamrongkul (2021)

และ Papattha และ Phuphet (2019) ดงัน้ัน จงึสรุปได้ว่าหากนกัศกึษาสามารถควบคมุอารมณ์ช่ัววูบ ความสนกุ

คึกคะนอง อยากเอาคืน อยากแก้แค้นจากการโต้ตอบกันไปมาบนโลกออนไลน์ได้ ก็จะท�ำให้นักศึกษาแสดง

พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์น้อย

	 ผลการทดสอบ พบว่า ปัจจยัทีส่ามารถท�ำนายพฤตกิรรมการกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ของนกัศกึษาระดบั

ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง (Y) อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 เพียง 4 ด้าน คือ ปัจจัยด้านครอบครัว 

(X
1
) ปัจจัยด้านการคุย แชท นัดเจอหรือรับเป็นเพื่อนกับคนแปลกหน้าบนสื่อสังคมออนไลน์ หรือแอปพลิเคชัน 

(X
3
) ปัจจัยด้านเพ่ือน (X

4
) และปัจจัยด้านประสบการณ์ส่วนบุคคล (X

6
) และน�ำไปเขียนเป็นสมการถดถอย

เชิงพหุ คือ Y = 2.153 - 0.253 X
1
 – 0.127 X

3
 + 0.235 X

4
 + 0.217 X

6
 โดยสามารถท�ำนายพฤติกรรม

การกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ได้ร้อยละ 16.20

	 จากข้อค้นพบที่ได้สามารถน�ำไปใช้ลดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับ

ปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยรามค�ำแหงได้ โดยครอบครัวมีบทบาทส�ำคัญที่สุดในการให้ความรัก ความอบอุ่น

ดูแลเอาใจใส่ สนับสนุนการตัดสินใจ ให้ก�ำลังใจและเป็นที่พึ่งให้นักศึกษาได้อีกทั้งยังไม่แสดงความรุนแรง เช่น 

การทะเลาะเบาะแว้ง พูดจาหยาบคายรุนแรงใส่กัน และก่อนแสดงพฤติกรรมทางลบใด ๆ ยังต้องค�ำนึงถึง

ผลกระทบต่อร่างกายและจิตใจของอีกฝ่ายก่อนลงมือท�ำเสมอ รองลงมา คือ ปัจจัยด้านเพ่ือน ไม่ว่าจะเป็น

ด้านอิทธิพลความรุนแรงจากเพ่ือน บุคลิกภาพของเพ่ือน เพ่ือนที่ดีต้องช่วยเหลือ ห้ามปราม ชักชวนให้เพ่ือน

ที่มีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์เลิกพฤติกรรมดังกล่าวได้ ถัดมาเป็นปัจจัยด้านประสบการณ์

ส่วนบุคคลหรือตัวนักศึกษาเอง ตนเป็นที่พ่ึงแห่งตน นักศึกษาต้องสามารถส่ังสอนตนเองให้แสดงพฤติกรรม

ทีเ่หมาะสมออกมาได้และสุดท้ายหากคนแปลกหน้าชักชวนไปท�ำพฤตกิรรมกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ควรปฏเิสธ

ไม่เข้าร่วมท�ำพฤติกรรมดังกล่าว

	 ผลสัมภาษณ์นักวิชาการและผู้เช่ียวชาญถึงแนวทางการแก้ไขปัญหาการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง การลดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ 

ทุกฝ่ายต้องร่วมมือกัน ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน ตัวเด็กเอง และครูอาจารย์ ทั้งการร่วมมือกันในวงกว้าง ได้แก่ 

การให้ความรู้ ความเข้าใจเพือ่ป้องกันปัญหาไม่ให้เกิดพฤตกิรรมการกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ การฝึกฝนให้เกิด

ทักษะเพื่อให้เกิดภูมิคุ้มกันต่อพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ และการร่วมมือรายกรณี เมื่อพบเด็ก

ที่มีพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ควรหารือร่วมกันเพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลก

ออนไลน์ให้ทราบว่าเด็กที่มีพฤติกรรมกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ยังขาดในด้านใดและร่วมมือกันปรับปรุง 

เสนอแนะ หรือแก้ไขเพิ่มเติมในด้านใด เช่น ด้านการให้ความรู้ความเข้าใจเพื่อป้องกันปัญหาการกลั่นแกล้ง
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พฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง

บนโลกออนไลน์ ด้านการฝึกฝนทักษะเพื่อให้เกิดภูมิคุ้มกันเกี่ยวกับการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ ด้านการปรับ

เปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อแก้ไขพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้ 

	 จากข้อค้นพบในงานวิจัยช้ินนี้ การลดพฤติกรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์ทุกฝ่ายต้องร่วมมือกัน

ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน ตัวเด็กเอง และครูอาจารย์ และข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ดังนี้ 

	 1.	ด้านครอบครัว ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านครอบครัว ทั้งการดูแลเอาใจใส่จากครอบครัวและ

ความรุนแรงในครอบครัวมีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์ มีแนวทางแก้ไข 

ดังนี้ 1) ด้านการให้ความรู้ความเข้าใจ พ่อแม่หรือผู้ปกครองต้องตระหนักว่าเป็นหน้าที่ส�ำคัญในการให้ความรู้

ความเข้าใจโดยอบรมสั่งสอนมารยาทการอยู ่ร ่วมกันในสังคมและสังคมออนไลน์ และเป็นต้นแบบของ

ความรัก ความอบอุ่น ดูแลเอาใจใส่ สอดส่องดูแลเรื่องการคบเพื่อน สอนให้เคารพในสิทธิของผู้อื่น ให้เด็กเข้าใจ

ว่าพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์นั้นเป็นการกระท�ำที่ไม่เหมาะสม อีกทั้งยังอาจผิดกฎหมายกลายเป็น

อาชญากรทางไซเบอร์ได้ 2) ด้านการฝึกฝนให้เกิดทักษะ พ่อแม่หรือผู้ปกครองต้องฝึกฝนลูกให้เกิดทักษะ 

ด้านการคดิวิเคราะห์ จนสามารถแยกแยะพฤตกิรรมการกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์และการตระหนกัรู้ถึงผลลพัธ์

การกระท�ำดังกล่าว 3) ด้านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม พ่อแม่หรือผู้ปกครองต้องท�ำตัวใกล้ชิดกับเด็กในระดับ

ที่เด็กสามารถเล่าให้ฟังได้ทุกเรื่อง ยอมรับฟังและคอยให้ก�ำลังใจในยามที่เด็กมีปัญหาทุกข์ใจ 

	 2.	ด้านเพ่ือน ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านเพ่ือน ทั้งอิทธิพลความรุนแรงจากเพ่ือนและบุคลิกภาพ

ของเพ่ือน การคุย แชท รับเป็นเพื่อนกับคนที่แปลกหน้า มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้ง

บนโลกออนไลน์ มีแนวทางแก้ไข ดังนี้ 1) ด้านการให้ความรู้ความเข้าใจ เพื่อนต้องทราบบทบาทของเพื่อนที่ดี

ต้องคอยเตือนเพ่ือนมิให้ท�ำพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ เมื่อเพื่อนมาขอค�ำปรึกษาควรรับฟังและ

ให้ก�ำลังใจ เพื่อให้เพื่อนเห็นคุณค่าในตนเอง หากเป็นปัญหาที่เกินความสามารถ เพื่อนควรชักชวนให้ปรึกษาครู

อาจารย์หรือพ่อแม่ผู้ปกครอง 2) ด้านการฝึกฝนให้เกิดทักษะ ทักษะการคบเพื่อนเป็นสิ่งส�ำคัญเพราะต้องไม่ลืม

ว่า เพ่ือนเป็นส่วนหนึ่งในการฝึกฝนทักษะทางการใช้ชีวิตร่วมกับผู้อื่นในสังคมได้อย่างปกติสุข เพ่ือนที่ดีต้อง

คอยเตือน มิให้เพื่อนกระท�ำพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ ร่วมสร้างจิตส�ำนึกที่ดีให้กันและกันอีกด้วย 

3) ด้านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เพ่ือนที่ดีก็สามารถเป็นแบบอย่างที่ดี ไม่แสดงพฤติกรรมการกลั่นแกล้ง

บนโลกออนไลน์ พร้อมทั้งยังช่วยโน้มน้าวให้เพื่อนเลิกพฤติกรรมดังกล่าว

	 3.	ด้านตัวเด็กเอง (นักศึกษา) ผลการวิจัย พบว่า ประสบการณ์ส่วนบุคคลจากสถานการณ์จริงในชีวิต

ของตัวเด็กเอง เด็กมีความรู้สึกว่าตนเองด้อยกว่าผู้อื่น และการเกิดอารมณ์ชั่ววูบ สนุกคึกคะนอง อยากเอาคืน

อยากแก้แค้น มีความสัมพันธ์กับการเกิดพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ มีแนวทางแก้ไข ดังนี ้

1) ด้านการให้ความรู้ความเข้าใจ ตัวเด็กเองต้องใฝ่หาความรู้เก่ียวกับการส่ือสารกับสังคมบนโลกออนไลน์

ที่เหมาะสม ความรู้เก่ียวกับการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ การรู้เท่าทันสื่อและส่ือออนไลน์ รวมถึงความรู้

ทางกฎหมายเก่ียวกับพระราชบัญญัติคอมพิวเตอร์และพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลและบทลงโทษ
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2) ด้านการฝึกฝนให้เกิดทกัษะ ตวัเดก็เองต้องฝึกฝนทกัษะการคดิวิเคราะห์ ทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือ ทกัษะการแสดง

บทบาทสมมตเิพ่ือให้เกิดความเหน็ใจ เอาใจเขามาใส่ใจเรา ทกัษะการอดทน อดกลัน้ ไม่ตอบโต้ ส่งผลให้เกิดความ

เข้มแข็งด้านจิตใจเพื่อให้เกิดภูมิคุ้มกัน 3) ด้านการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมโดยตัวเด็กเองต้องจ�ำกัดระยะเวลา

การใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันเพ่ือไม่ให้ตนเองอยู่กับโลกออนไลน์นานเกินไป โดยไปท�ำกิจกรรมอื่น ๆ ที่สร้างสรรค์

มีสติย้ังคิดก่อนท�ำพฤติกรรมการกลั่นแกล้งออนไลน์ รู้ถึงผลลัพธ์ที่ตามมาจากพฤติกรรมดังกล่าว เห็นคุณค่า

ในตนเอง 

	 4.	ด้านครอูาจารย์ ผลการวิจยั พบว่า ครูอาจารย์ก็เป็นปัจจยัหนึง่ทีช่่วยแก้ไขปัญหาการกลัน่แกล้งบนโลก

ออนไลน์ มีแนวทางแก้ไข ดังนี้ 1) ด้านการให้ความรู้ความเข้าใจ ด้านการสื่อสารกับสังคมและสังคมออนไลน์ 

การให้ความรู้เก่ียวกับการกลัน่แกล้งบนโลกออนไลน์ การรู้เท่าทนัส่ือและสือ่ออนไลน์ การให้ความรู้ทางกฎหมาย

เก่ียวกับพระราชบัญญัติคอมพิวเตอร์และพระราชบัญญัติคุ ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลและบทลงโทษต่าง ๆ 

การสร้างจิตส�ำนึกที่ดี โดยสอดแทรกในเนื้อหาของรายวิชาหรือหลักสูตร 2) ด้านการฝึกฝนให้เกิดทักษะฝึกให้

ผู้เรียนมีทักษะการคิดวิเคราะห์ให้สามารถแยะแยกพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ ทักษะการรู้เท่าทัน

ส่ือและส่ือออนไลน์ ทักษะการตระหนักรู้ถึงผลลัพธ์ของพฤติกรรมการกล่ันแกล้งบนโลกออนไลน์ ฝึกฝนให้เกิด

จิตส�ำนึกที่ดี เห็นคุณค่าในตนเอง ไม่ด้อยค่าผู้อื่น มีความอดทน เสริมสร้างความเข้มแข็งด้านจิตใจ 3) ด้าน

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ครูอาจารย์ต้องเป็นแบบอย่างที่ดี ในช้ันเรียนให้เด็กแสดงบทบาทสมมติเพ่ือให้

เกิดความเห็นใจผู้อื่น ช้ีให้เห็นว่าพฤติกรรมการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ไม่ใช่เร่ืองปกติ แต่เก่ียวข้องกับ

ความรุนแรงและท�ำให้เกิดผลกระทบในด้านต่าง ๆ  ตามมา เช่น โรคซึมเศร้า การฆ่าตวัตาย เป็นต้น โดยยกตวัอย่าง

กรณีศึกษาที่เกิดในสังคมไทยและสังคมโลก

	 5.	ข้อเสนอแนะเชงินโยบาย 1) หน่วยงานภาครัฐทีม่ส่ีวนเก่ียวข้อง ได้แก่ กระทรวงดจิทิลัเพ่ือเศรษฐกิจ

และสังคม กระทรวงศึกษาธิการ และกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม มีการบูรณาการ

ท�ำงานเชิงรุกเพ่ือแก้ไขปัญหาการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์ร่วมกับสถานศึกษา 2) สถานศึกษาควรมี

การจัดตั้งศูนย์ให้ค�ำปรึกษาเพื่อป้องกันและแก้ไขปัญหาการกลั่นแกล้งบนโลกออนไลน์
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Abstract 

	 This research article aims to analyse the narrative strategies used by 20 creative

advertisements that have garnered over five million viewers and were broadcast via mass 

communication and social media between 2011 and 2023. Literary analysis concepts, theories, 

and narrative theory are applied to analyse their content and language. The findings identify seven 

narrative strategies: 1) narrating by voice and motion pictures; 2) narrating various perspectives;

3) maintaining narrative continuity according to the planned plot; 4) narrating through characters 

and conversations; 5) narrating through creating complexes and conflicts; 6) narrating by enhancing 

elements such as colours, lighting, settings, and surroundings; and 7) narrating through emphasising 

the essence to highlight the core of the story. These seven narrative strategies share causal 

relationships and effectively convey meanings aligned with their objectives of persuading social 

changes, both in terms of product popularity and social creativity.

Keywords: creative advertisements, narrative strategies
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บทคัดย่อ

	 บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์กลวิธีการเล่าเร่ืองในภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์

ที่เผยแพร่ผ่านสื่อสารมวลชนและสื่อสังคมออนไลน์ ระหว่างปี 2554-2566 ที่มีจ�ำนวนผู้เข้าชมมากกว่า 5 ล้าน

ครั้ง รวม 20 เรื่อง โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีวรรณกรรมวิเคราะห์และทฤษฎีการเล่าเรื่อง พิจารณาเนื้อหาและ

ภาษาของบทภาพยนตร์ ผลการวิเคราะห์ พบว่า มีกลวิธีการเล่าเรื่อง 7 กลวิธี ได้แก่ 1) เล่าเรื่องด้วยเสียงและ

ภาพเคลื่อนไหว 2) เล่าเรื่องหลากหลายมุมมอง 3) เล่าต่อเนื่องตามโครงเรื่องที่คิดสรร 4) เล่าผ่านตัวละครและ

บทสนทนา 5) เล่าโดยสร้างปมปัญหาและความขัดแย้ง 6) เล่าเสริมด้วยสี แสง ฉากและบรรยากาศ และ 

7) เล่าโดยใช้ใจความส�ำคัญเพื่อเน้นย�้ำแก่นเรื่อง กลวิธีการเล่าเรื่องทั้ง 7 ประการนี้มีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กัน

ด้วยเหตุผล ส่ือความหมายได้อย่างชัดเจน ตรงตามเป้าหมาย ที่มุ่งโน้มน้าวใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง

สังคม ทั้งความนิยมต่อสินค้าและความคิดเชิงสร้างสรรค์ต่อสังคม 

ค�ำส�ำคัญ : ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ กลวิธีการเล่าเรื่อง
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บทน�ำ

	 โฆษณามบีทบาทและมอีทิธพิลต่อชีวิตและสงัคมอย่างมาก เนือ่งจาก “การโฆษณาเป็นเคร่ืองมอืส่ือสาร

ที่ส�ำคัญถือว่าเป็นที่มาแห่งอ�ำนาจ และเป็นกุญแจสู่ความส�ำเร็จในการขายสินค้าหรือบริการ” (Wongmontha, 

1997, p. 10) สถานการณ์ของโฆษณาในประเทศไทยที่ผ่านมาจึงมีการแข่งขันและพัฒนารูปแบบเทคนิควิธีการ 

และแนวความคดิให้มคีวามล�ำ้หน้าเหนอืคู่แข่ง เพ่ือสร้างความส�ำเร็จให้แก่ธรุกิจ ผลด ีคอื การสร้างยอดขายและ

ก�ำไรสูง สร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ ท�ำให้ธุรกิจด�ำเนินไปได้ด้วยดี ท�ำให้ระบบเศรษฐกิจโดย

ส่วนรวมดีข้ึน แต่ผลกระทบเชิงลบของโฆษณาก็มีปรากฏชัดเจน จะเห็นได้จากทรรศนะเชิงลบต่าง ๆ เช่น

โฆษณาท�ำให้บุคคลถูกจูงใจได้โดยง่าย เกิดการบริโภคในเวลาอันไม่สมควรหรือเกนิความจ�ำเป็น ผู้บรโิภคตกเป็น 

ผู้เสียเปรียบเพราะมีค่าใช้จ่ายเพิ่ม โฆษณาที่สร้างจากนักท�ำโฆษณาที่ขาดจรรยาบรรณ ยังสร้างปัญหาความรู้สึก

เบื่อหน่าย เพราะเป็นตัวขัดความส�ำราญ ท�ำให้เสียโอกาสแห่งความสุข (Palusuk, 2013, pp. 13-15) 

	 การตระหนักถึงผลกระทบเชิงลบของโฆษณาดังกล่าว ท�ำให้เกิดกระแสนิยมการท�ำโฆษณาที่มีคุณค่า 

เป็นประโยชน์ต่อผู ้บริโภคและสังคม ค�ำนึงถึงจรรยาบรรณอันดีและมีความรับผิดชอบต่อสังคมส่วนรวม 

หรือที่เรียกว่า โฆษณาส่งเสริมสังคมหรือโฆษณาเชิงสร้างสรรค์ 

	 หัวใจส�ำคัญของโฆษณาเชิงสร้างสรรค์ คือ มีแนวคิดและกลวิธีเชิงสร้างสรรค์ คือ มีเนื้อหาที่แสดง

ความเจริญก้าวหน้า และสร้างสรรค์คุณค่าให้แก่สังคม ส่งเสริมรักษาศิลปวัฒนธรรม สร้างความเข้าใจ ประสาน

ความสามัคคี ตลอดจนค�้ำจุนให้สังคมคงอยู่ได้ด้วยความดีความงาม ความเข้าอกเข้าใจ ความเผื่อแผ่ช่วยเหลือ 

ตลอดจนแบ่งเป็นความสุขเล็ก ๆ น้อย ๆ ไปสู่ผู้ที่ด้อยโอกาส นอกจากนี้ ต้องมีกลวิธีการสร้างสรรค์และการน�ำ

เสนอที่มีศิลปะ เช่น สร้างสาระส่ิงดีแก่สังคมผ่านเนื้อเร่ืองที่สร้างข้ึนจากประสบการณ์ชีวิตอันหลากหลายของ

ผู้คนในสังคม น�ำเสนอประเด็นปัญหาที่ตรงกับความสนใจของสังคม เข้าถึงผู้บริโภค ดึงดูดความสนใจต่อสินค้า

ได้อย่างดี ใช้กลวิธีทางภาษา สื่อความหมายอย่างลึกซึ้ง สร้างความสะเทือนอารมณ์ 

	 ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบหนึง่ของโฆษณาส่งเสริมสังคม ทีน่�ำเสนอเร่ืองราวชีวิตผูค้น

และสินค้าอย่างสร้างสรรค์และจรรโลงใจ สร้างความประทบัใจแก่ผูช้ม ช่วงทศวรรษทีผ่่านมาปรากฏว่าภาพยนตร์

โฆษณาเชงิสร้างสรรคไ์ดร้บัความนิยมสงู โฆษณาบางเรือ่งเผยแพร่ผ่านสือ่มวลชนและสือ่สงัคมออนไลน์จ�ำนวน

มาก มจี�ำนวนผูเ้ข้าชมสงูกว่าล้านคร้ัง เช่น โฆษณาของบริษัทไทยประกันชีวิต บริษัทเอไอเอส เป็นต้น ความส�ำเร็จ

ของโฆษณาเหล่านี้ท�ำให้ผู้วิจัยสนใจจะศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือให้เข้าใจกลวิธีทางภาษาและศิลปะของ

การโฆษณา โดยเฉพาะกลวิธีการเล่าเรื่อง

	 อนึ่ง ภาพยนตร์โฆษณาเป็นศาสตร์และศิลป์ที่จัดอยู่ในหลายสาขา บทโฆษณาเป็นวรรณกรรมร่วมสมัย 

ภาพยนตร์เป็นผลงานสร้างสรรค์ทางศิลปะ เป็นสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ และเป็นส่ิงบันเทิงด้วย การศึกษา

ภาพยนตร์โฆษณาจึงมีประโยชน์และเป็นที่สนใจของหลายสาขาอาชีพ เช่น นักวรรณกรรม นักภาษา 

นักนิเทศศาสตร์ นักการตลาด นักสร้างสรรค์ และนักการศึกษา 



119ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

Wan Shiyu และ บัวผัน สุพรรณยศ 

	 กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา คือ “การสร้างภาพ อักษร สี เสียง แสดง ฯลฯ ที่งดงามและมีคุณค่า

งานโฆษณาทีด่ ีคอื งานโฆษณาทีม่แีนวคดิทีม่ัน่คงชัดเจน มคีวามแข็งแกร่ง...มเีอกลกัษณ์ ความเด่นและคณุสมบตัิ

ในด้านความน่าจดจ�ำอย่างดี” (Palusuk, 2013, p. 154) จากแนวคิดส�ำคัญนี้ ผู้วิจัยเห็นว่า “ความงดงาม” 

พิจารณาได้จากองค์ประกอบทางศิลปะ ส่วน “คุณค่า” พิจารณาได้จากบทบาทหน้าที่ ผู้วิจัยจึงก�ำหนดเป้าหมาย

ของศึกษา 2 ประเด็นหลัก คือ 1) กลวิธีการเล่าเร่ืองที่ผ่านองค์ประกอบทางศิลปะ ได้แก่ การใช้เสียง สี 

ภาพ อักษร การสร้างสรรค์ด้านโครงเรื่อง ตัวละคร บทสนทนา ฉากและบรรยากาศ และมุมมองการเล่าเรื่อง 

และ 2) บทบาทหน้าที่ของภาพยนตร์โฆษณาต่อสังคม บทความนี้ผู้วิจัยขอเสนอผลการวิจัยเฉพาะประเด็นแรก 

คือ กลวิธีการเล่าเรื่อง

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 เนือ่งจากภาพยนตร์โฆษณาจดัเป็น “ศิลปะผสม” การศึกษาคร้ังนีจ้งึใช้แนวคดิและทฤษฎ ีด้านวรรณกรรม 

ด้านการสื่อสาร และด้านโฆษณา แบ่งเป็น 3 เรื่อง ได้แก่ 

	 แนวคิดการวิเคราะห์วรรณกรรม Suphanyot (2022, pp. 145-146) กล่าวว่าการวิเคราะห์วรรณกรรม

ควรพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ อย่างละเอียดและระมัดระวัง ต้องพิจารณาองค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบ 

และพิจารณาความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่าง ๆ นับตั้งแต่ชื่อเรื่อง โครงเรื่อง ตัวละคร บทสนทนา มุมมอง

การเล่าเร่ือง รวมทัง้การแสดงทรรศนะและน�ำ้เสยีงของผูแ้ต่ง ตลอดจนการใช้ภาษาทีเ่ป็นภาพพจน์และสัญลกัษณ์ 

แนวคิดนี้น�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบของบทโฆษณา 

	 ทฤษฎีการเล่าเรื่อง Anawatsiriwong et al. (2000, p. 24) กล่าวว่าการเล่าเร่ืองในส่ือบันเทิงคดี

ต่าง ๆ จะยึดโยงด้วยการสื่อทางอารมณ์ และสร้างความตื่นตาตื่นใจ เพื่อเสนอหรือกระตุ้นความคิดบางประการ

โดยมีองค์ประกอบพ้ืนฐานของเร่ืองเล่าอย่างครบถ้วน องค์ประกอบต่าง ๆ ของเร่ืองเล่า ได้แก่ โครงเร่ือง 

แก่นเรื่อง ความขัดแย้ง ตัวละคร บทสนทนา ฉาก และมุมมองในการเล่าเรื่อง ทฤษฎีนี้น�ำมาเป็นกรอบแนวคิด

การวิเคราะห์องค์ประกอบทางศิลปะของภาพยนตร์โฆษณา 

	 จากแนวคดิทัง้สองน้ี ผูวิ้จยัจงึก�ำหนดตวัแปรหลกัทีจ่ะศกึษา คอื องค์ประกอบของบทโฆษณา 7 ประการ 

ได้แก่ เสียงและภาพ (วัจนภาษาและอวัจนภาษา) มุมมองการเล่าเร่ือง โครงเร่ือง ตัวละครและบทสนทนา 

ปมปัญหาและความขัดแย้ง ฉากและบรรยากาศ และแก่นเรื่อง

	 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา Palusuk (2013, pp. 127-222) อธิบายเก่ียวกับกลยุทธ์

การสร้างสรรค์งานโฆษณา สรุปได้ ดังนี้ ศิลปะการส่ือสารในการโฆษณาต้องพิจารณาองค์ประกอบ 4 อย่าง

โดยถ้วนถ่ี ได้แก่ แหล่งข่าว ข้อความ ช่องทาง และผู้รับ ส�ำหรับข้อความต้องค�ำนึงถึงองค์ประกอบของส่ือ

ในการสร้างสรรค์ 2 ลักษณะ คือ 1) สื่อที่เป็นค�ำพูด และ 2) สื่อที่ไม่ใช้ค�ำพูด

	 1)	สื่อที่เป็นค�ำพูด หรือสื่อประเภทวัจนภาษา ได้แก่ พาดหัวโฆษณา พาหัวรอง หรือรองพาดหัวโฆษณา 

ค�ำขวัญ ค�ำบรรยายใต้ภาพ ค�ำอธิบายเนื้อหารายละเอียดและขยายความ และข้อความปิดท้าย หลักใน
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การพิจารณา คือ ลักษณะของข้อความโฆษณาที่ดี ได้แก่ 1) กระชับ 2) กระจ่างและชัดเจน 3) ต้องน่าเชื่อถือ

4) สร้างความสัมพันธ์กับเป้าหมายคือลูกค้าได้ดี 5) ต้องมีลักษณะเจาะจงหรือดูเป็นกันเอง กลยุทธ์การเขียน

ข้อความโฆษณาที่ดี คือ ค�ำนึงถึงจุดเด่นของสินค้าที่สัมพันธ์กับความต้องการของผู้ใช้ สิ่งที่นักสร้างสรรค์มักใช้

ในการจงูใจผูบ้ริโภค เช่น การเน้นความมค่ีาและความน่าภมูใิจของบคุคล การช้ีแนวทางการสร้างสรรค์ของมนษุย์ 

การให้เหน็สิง่ทีม่นษุย์ปรารถนาจะรักและทะนถุนอม ความรักและความผกูพันทางครอบครัวทีม่ัน่คงและยาวนาน 

ลักษณะของการสร้างสรรค์แนวความคิดที่ดี ได้แก่ 1) เข้าใจง่าย ชัดเจน 2) ตรงกลุ่มเป้าหมาย 3) น่าเชื่อถือ

เป็นจริง ไม่หลอกลวง และเป็นไปได้ 4) มลีกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ 5) สร้างความสนใจ และกระตุน้เร้าความต้องการ

ในตัวสินค้า ส่วนวิธีสร้างความน่าสนใจในหน้าโฆษณามีการเรียกร้องความสนใจง่าย ๆ ก็คือ การสร้าง

ความแตกต่าง ท�ำให้โฆษณาโดดเด่นน่าสนใจ ได้แก่ การใช้วิธีการเน้น ส่วนหนึ่งส่วนใดเป็นพิเศษ ในลักษณะที่มี

ส่วนที่เป็น สาระส�ำคัญ เป็นวิธีที่นิยมใช้เมื่อต้องการเน้นคุณภาพ หรือรูปร่างของสินค้าที่จะโฆษณา หรือเน้น

ข้อความบางส่วน 

	 2)	สื่อที่ไม่ใช้ค�ำพูด หรือสื่อประเภทอวัจนภาษา เช่น ภาพ ดนตรี และสี ล้วนเป็นองค์ประกอบส�ำคัญ

ภาพที่จะน�ำมาประกอบงานโฆษณาจะต้องมีคุณสมบัติในด้านการเสริมความคิดหลัก (Concept) ของการท�ำ

โฆษณาให้เด่นยิ่งขึ้น และครอบคลุมเนื้อหาที่เป็นสาระส�ำคัญ นั่นคือ 1) เพื่อสื่อความคิดอย่างได้ผลและรวดเร็ว 

2) เพ่ือสะดุดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 3) เพ่ือให้สอดคล้องกับข้อความพาดหัว 4) เพ่ือสร้าง

ความน่าเช่ือถือในข่าวสารโฆษณา ส่วนดนตรีก็มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อความส�ำเร็จของงานโฆษณา ดนตรีที่ดี

ต้องช่วยส่ือความหมาย สร้างความเข้าใจ ท�ำให้โฆษณาดมูชีีวิตชีวา และตลอดจนสร้างบรรยากาศ และภาพพจน์

ให้กับสินค้าได้เป็นอย่างดี ก่อให้เกิดการโยงใย (Associate) ระหว่างความรู้สึก (Feeling) กับอารมณ์ (Mood 

& Emotion) บางคร้ังดนตรีสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้าให้มีความเป็นตัวเองได้ ส�ำหรับสีในโฆษณามีอิทธิพล

ต่ออารมณ์และความรู้สึกอย่างมาก สีจะช่วยดึงดูดความสนใจ สีบางสีสามารถให้ความรู้สึกด้านจินตภาพหรือ

ภาพพจน์ สีสันยังสร้างชีวิตชีวาให้กับโฆษณา สร้างความประทับใจ และช่วยให้เกิดความจดจ�ำที่ติดตรึงและ

ลึกซึ้งยิ่งกว่าใช้ค�ำพูดใด ๆ 

	 สิ่งส�ำคัญที่ควรค�ำนึง คือ หลักแห่งความส�ำเร็จของโฆษณาเชิงสร้างสรรค์ ได้แก่ 1) การพูดความจริง 

เพ่ือสร้างความไว้วางใจ 2) การหลุดพ้นจากกรอบ/มีแบบฉบับของตนเอง 3) พูดออกมาอย่างชัดเจน จุดขาย

จุดเดียว 4) มีความน่าเชื่อถือ พิสูจน์ยืนยัน 5) เข้าถึงความคิด หัวใจของเป้าหมาย 6) สะท้อนบุคลิกของสินค้า 

7) ต�ำแหน่งครองใจผู้บริโภค 8) กลมกลืนทุกองค์ประกอบ 

	 แนวคิดดังกล่าวนี้น�ำมาพิจารณาคุณลักษณะของกลวิธีการเล่าเร่ืองของข้อมูลที่น�ำมาศึกษาว่ามี

ความส�ำเร็จในฐานะเป็นโฆษณาเชิงสร้างสรรค์หรือไม่ เพียงใด

ทบทวนวรรณกรรม

	 นอกจากผู้วิจัยจะได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยดังกล่าวแล้ว ยังได้ค้นคว้างานวิจัย

ที่เกี่ยวข้อง แบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1) งานวิจัยด้านภาพยนตร์โฆษณา เช่น วิทยานิพนธ์ เรื่อง การวิเคราะห์
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โฆษณาส่งเสริมสุขภาพทางโทรทัศน์ของส�ำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) พ.ศ. 2546- 

2556 ของ Jantasaro (2016) ศึกษาแนวทางการสื่อสารและลักษณะของสาร ผลวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก ่

(1) รูปแบบการน�ำเสนอโฆษณาใช้รูปแบบบทละครมากท่ีสุด (2) แก่นเร่ืองน�ำเสนอสนับสนุนพฤติกรรมและ

แนวคิดค่านิยมที่ดีต่อสุขภาพ (3) โครงเรื่องมีประเด็นหลากหลาย และ (4) ตัวละคร มี 2 ประเภท คือ ตัวละคร

ในฉากและตัวละครนอกฉาก 2) งานวิจัยด้านกลวิธีและการใช้ภาษาในโฆษณา เช่น วิทยานิพนธ์ เร่ือง 

การวิเคราะห์กลวิธแีละการใช้ภาษาโฆษณารถยนต์ในหนงัสอืพิมพ์ไทยรัฐ พ.ศ. 2541 ของ Wattanavisitsiri (2000) 

ผลวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง คอื กลวิธกีารโฆษณาและวิเคราะห์การใช้ภาษาในด้านวัจนภาษาและอวัจนภาษา ด้านวัจนภาษา 

มีการใช้พาดหัวประเภทชื่อและแบบเร้าอารมณ์มาก ใช้ค�ำขวัญที่เน้นประโยชน์หรือลักษณะเด่นของสินค้า และ

มกีารเล่นค�ำสัมผัสมาก ใช้ค�ำบรรยายใต้ภาพเพ่ือบอกรายละเอยีดสนิค้า และใช้เทคนคิการเขียนข้อความโฆษณา

แบบการเสนอขายโดยตรง ด้านอวัจนภาษา ส่วนใหญ่มีการใช้ภาพผลิตภัณฑ์ และจะโฆษณาด้วยภาพขาว-ด�ำ

ใช้ยี่ห้อรถและสัญลักษณ์บริษัทตัวแทนจ�ำหน่ายเป็นเคร่ืองหมายการค้าและตรารับรอง 3) งานวิจัยด้านกลวิธี

การเล่าเรื่องในภาพยนตร์ในโฆษณา เช่น งานวิจัยเรื่อง “วิธีการเล่าเรื่องและการสื่อสารด้วยภาษาภาพยนตร์

ในโฆษณาไทยผ่านสื่อออนไลน์ ปี พ.ศ. 2560-2562” ของ Wongraksa (2022) ผลวิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 

มีวิธีการเล่าเรื่องผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ทั้งแก่นเรื่อง มุมมอง ฉาก และตัวละคร การประกอบสร้างเรื่องราว

ที่จริงใจ ท�ำให้เข้าถึงคนดู งานวิจัยเหล่านี้ส่วนใหญ่วิเคราะห์กลวิธีการเล่าเรื่องหรือการสื่อสารผ่านองค์ประกอบ

ของเรื่อง ซึ่งผู้วิจัยได้น�ำมาเป็นแนวทางในการศึกษา

วัตถุประสงค์

	 เพื่อวิเคราะห์กลวิธีการเล่าเรื่องในภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์

นิยามศัพท์

	 ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ หมายถึง ส่ือให้ความบันเทิงผ่านการเล่าเร่ืองที่แสดงให้เห็นภาพ

เคลื่อนไหวและองค์ประกอบต่าง ๆ ทางศิลปะ มีลักษณะเด่นทางเนื้อหาและกลวิธีที่มีความคิดสร้างสรรค์

	 การเล่าเร่ือง หมายถึง การถ่ายทอดเร่ืองราวหรือน�ำเสนอชุดของเหตุการณ์ที่มีความเช่ือมโยงกัน

ของผู้แต่งสู่ผู้อ่าน หรือผู้สร้างสรรค์สู่ผู้ชม

ขอบเขตการศึกษา

 	 งานวิจยัเร่ืองน้ีศึกษากลวิธีการเล่าเร่ืองในภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ทีเ่ผยแพร่ผ่านส่ือสารมวลชน

และสื่อสังคมออนไลน์ ระหว่างปี 2554-2566 เฉพาะที่มีผู้เข้าชมมากกว่า 5 ล้านครั้ง รวม 20 เรื่อง ได้แก่ 

1) พ่อใบ้ 2) เพราะทุกค�ำมีความหมาย 3) การให้คือการส่ือสารที่ดีท่ีสุด : Giving 4) ฮีโร่ที่ไม่ได้เรียกร้อง 

5) คอนเสิร์ตข้างถนน 6) นางร�ำ 7) สับปะรด 8) ลองดู 9) เราจะท�ำแบบในหลวง 10) ลูกชายคนกวาดขยะ 

11) ทุกค�ำมีความหมาย 12) สนุกกับชีวิตให้เหมือนผม 13) โอกาส 14) ค�ำที่เปลี่ยนความหมายของชีวิต 
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15) ทุกค�ำที่ไม่มีใครท�ำแทนได้ 16) เรื่องของแม่ที่ต้องพูด 17) แม่รู้อะไรบ้าง 18) ผมยาวไม่หยุดแล้วเดินตาม

ฝันให้สุด 19) เชื่อในความยั่งยืน และ 20) ท�ำชีวิตทุกวันให้มีความหมาย 

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 งานวิจัยเรื่องนี้เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ ด�ำเนินการวิจัยโดยมีรายละเอียด ดังนี้

	 1.	ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น ภาพยนตร์โฆษณา แนวคิด

การวิเคราะห์วรรณกรรม กลวิธีการเล่าเรื่อง กลยุทธ์การสร้างสรรค์ และความส�ำเร็จของโฆษณาเชิงสร้างสรรค์ 

	 2.	รวบรวมข้อมูลทั้งข้อมูลเอกสาร เช่น ประวัติความเป็นมา และข้อมูลภาคสนาม คัดเลือกข้อมูล

ที่มีจ�ำนวนผู้เข้าชมเกิน 5 ล้านครั้ง บันทึกวีดิทัศน์ภาพยนตร์โฆษณาจากแหล่งข้อมูล เช่น ยูทูป (AIS, 2014; 

CP brand Thailand, 2015; Lucky Flame, 2017; SunsilkThailand, 2016; Thailifechannel, 2011, 2014; 

True5G, 2013) ถอดความและพิมพ์บทโฆษณา 

	 3.	การวิเคราะห์ข้อมลู เนือ้หาและภาษาของบทภาพยนตร์โฆษณาโดยใช้ระเบยีบวิธวีรรณกรรมวิเคราะห์ 

และแนวคิดการเล่าเร่ืองและการสร้างสรรค์โฆษณา พิจารณาองค์ประกอบทางศิลปะ 7 ประการ ได้แก ่

(1) เสียงและภาพ (2) มุมมองการเล่าเร่ือง (3) โครงเร่ือง (4) ตัวละครและบทสนทนา (5) ปมปัญหาและ

ความขัดแย้ง (6) สี แสง ฉากและบรรยากาศ และ (7) ข้อความของโฆษณา 

	 4.	เรียบเรียงผลการศึกษา ด้วยการน�ำเสนอแบบพรรณนาวิเคราะห์

ผลการศึกษา 

	 จากการศึกษาวิเคราะห์กลวิธีการเล่าเร่ืองในภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ทัง้ 20 เร่ือง พบว่า มกีลวิธี

การเล่าเร่ืองผ่านองค์ประกอบทางศิลปะของภาพยนตร์โฆษณา 8 ประการ แสดงให้เหน็ความมศีลิปะหรือมกีลวิธี

การสร้างสรรค์ที่ชัดเจน คือ 1) มีความจริง หรือสมจริง สร้างความไว้วางใจ 2) การหลุดพ้นจากกรอบและ

มีแบบฉบับของตนเอง 3) สื่อความหมายอย่างชัดเจน มีจุดขายจุดเดียว 4) มีความน่าเชื่อถือ สามารถพิสูจน์

ยืนยันได้ 5) เข้าถึงความคิดหรือหัวใจของเป้าหมาย 6) สะท้อนบุคลิกของสินค้า 7) แสดงถึงต�ำแหน่งครองใจ

ผู้บริโภค และ 8) มีความประสานกลมกลืนกันทุกองค์ประกอบ ดังปรากฏจากกลวิธีการเล่าเรื่องต่อไปนี้

	 1. เล่าเรื่องด้วยเสียงและภาพเคลื่อนไหว ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ทุกเร่ืองเล่าเร่ืองผ่าน

ภาพเคลื่อนไหวเป็นหลัก ใช้เสียงเป็นรอง ภาพเคลื่อนไหวที่ใช้ส่วนใหญ่เป็นภาพบุคคล สังคม สถานที่ สิ่งของ 

และตราสัญลักษณ์ของสินค้า เสียงส่วนใหญ่ใช้เสียงจริง ได้แก่ เสียงสนทนาของตัวละคร และเสียงพากย์ของ

ผู้เล่าเร่ือง และใช้เสียงประกอบอื่น ๆ เช่น เสียงดนตรีบรรเลง เสียงเพลง เสียงน�้ำไหล ฯลฯ ทั้งเสียงและ

ภาพมีลักษณะที่สอดคล้องกลมกลืนกัน สื่อสารได้ตรงตามจุดมุ่งหมาย แสดงให้เห็นทั้งข้อเท็จจริง ความคิดเห็น 

และอารมณ์ความรู้สึก จึงเป็นกลวิธีเล่าเรื่องที่สื่อความหมายอย่างมีประสิทธิผล ตัวอย่างเรื่อง Thailifechannel 

(2011) ใช้เสียงและภาพที่สอดคล้องกัน สื่อความหมายได้ชัดเจนและลึกซึ้งมาก จะเห็นได้จากเหตุการณ์สุดท้าย 
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ภาพลูกสาวนอนบนเตียงคนไข้ในห้องพยาบาล ภาพแขนและมือของพ่อใบ้วางอยู่บนเตียง ที่แขนมีผ้าพันแผล

ปิดรอยที่เจาะเลือดไว้ ภาพมือของลูกสาวที่มีร่องรอยและอุปกรณ์การเจาะเลือดเอื้อมมาจับมือพ่อ พร้อมกับ

เสียงพากย์ว่า “บางทีอาจจะไม่มีพ่อที่ดีที่สุด แต่มีพ่อที่รักคุณมากที่สุด” ภาพพ่อใบ้นอนหลับ หันหน้ามาทาง

ลูกสาว พร้อมกับเสียงพากย์ “ดูแลคนที่ดูแลคุณ” ภาพลูกสาวบีบมือพ่อ ร้องไห้อย่างหนัก ส�ำนึกได้ การใช้เสียง

และภาพเล่าเรื่องดังกล่าวถือว่ามีคุณภาพสูง สร้างความสมจริงและความประทับใจ จึงเข้าถึงหัวใจและครองใจ

ผูบ้ริโภค และยงัสะท้อนบุคลิกของไทยประกันชีวิต ทีเ่น้นจดุขายคณุความดแีละความเมตตาสงสาร ดงั ตารางที ่1

ตารางที่ 1 แสดงเสียงและภาพในภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง พ่อใบ้

เสียง ภาพ

(เสียงดนตรีบรรเลง เบา ๆ)

(เสียงตัวละครคิดในใจ) 

ลูกสาว “หนู​อยาก​ได้​พ่อ​ที่​ดี​กว่า​นี้ 

พ่อ​ที่​ไม่​เป็น​ใบ้​” 

...(เสียงพากย์คนที่หนึ่ง) 

“บาง​ที​อาจ​จะ​ไม่​มี​พ่อ​ที่​ดี​ที่สุด​ 

แต่​มี​พ่อ​ที่​รัก​คุณ​มาก​ที่สุด”

“ดูแล​คน​ที่​ดู​แล​คุณ​” 

(เสียงพากย์คนที่สอง)

“ไทยประกันชีวิต”

ที่มา: Thailifechannel (2011)

	 2.	เล่าเรื่องหลากหลายมุมมอง จากการวิเคราะห์ พบว่า มีมุมมองการเล่าเร่ือง 4 ประเภท คือ 

1) การเล่าผ่านบุรุษที่หนึ่งซ่ึงเป็นตัวละครส�ำคัญ 2) ผู้เล่าเร่ืองที่รู้ความรู้สึกนึกคิดของตัวละครทุกตัว และ 

2) ลักษณะการใช้มุมมองการเล่าเร่ืองพบว่าส่วนใหญ่ใช้ผสมกันหลายแบบ 3) บุรุษท่ีสามซ่ึงเป็นตัวละครรอง

เป็นผูเ้ล่า และ 4) เล่าโดยไม่รู้ความรู้สึกนกึคดิของตวัละครใด ลกัษณะของการเล่าเร่ืองส่วนใหญ่จะใช้วิธีการเล่า

ผสมกัน 3 ประเภท ท�ำให้เรื่องราวมีมิติและน่าสนใจมากขึ้น มีผลต่อการดึงดูดความสนใจ แสดงให้เห็นความคิด

นอกกรอบ เข้าถึงความคิดของเป้าหมาย ดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 แสดงผลตัวอย่างการวิเคราะห์มุมมองของการเล่าเรื่อง

ลำ�ดับ ชื่อเรื่อง

บุรุษที่หนึ่ง

ซึ่งเป็นตัวละคร

สำ�คัญ

เป็นผู้เล่า 

บุรุษที่สาม

ซึ่งเป็น

ตัวละครรอง

เป็นผู้เล่า

ผู้เล่าเรื่องที่รู้

ความรู้สึก

นึกคิดของ

ตัวละครทุกตัว 

ผู้เล่าเรื่องที่

ไม่รู้ความรู้สึก

นึกคิดของ

ตัวละครใด 

1 พ่อใบ้ ✓ ✓ ✓

2 คอนเสิร์ตข้างถนน ✓ ✓ ✓

3 นางร�ำ ✓ ✓ ✓

4 สับปะรด ✓ ✓ ✓

5 ลูกชายคนกวาดขยะ ✓ ✓ ✓

6 ทุกค�ำมีความหมาย ✓ ✓ ✓

7 สนุกกับชีวิตให้เหมือนผม ✓ ✓ ✓

8 ผมยาวไม่หยุดแล้วเดินตามฝันให้สุด ✓ ✓ ✓

9 ท�ำชีวิตทุกวันให้มีความหมาย ✓ ✓

	 3.	เ ล่ า ต่อ เ น่ื อ งตามโครงเรื่องท่ีคิดสรร โครงเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ทุกเร่ือง

จดัเป็นโครงเร่ืองทีด่ ีแต่ละเร่ืองมเีอกภาพ แต่ละเหตกุารณ์เช่ือมโยงเก่ียวพันกันด้วยเหตผุล มคีวามรัดกุม และมี

ความสมจริง เหตกุารณ์ในเร่ืองมคีวามสัมพันธ์และส่งผลกระทบต่อเนือ่งกันไป โครงเร่ืองแสดงให้เหน็พฤตกิรรม

ของตวัละครทีต่อ้งดิน้รนตอ่สูห้รือเผชิญภาวะวิกฤต ิจนพัฒนาไปสู่การแก้ไขปญัหาหรืออปุสรรคได ้เรื่องราวยตุลิง

อย่างน่าประทับใจ สอดคล้องกับหลักครองใจผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น
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ตารางที่ 3 แสดงผลวิเคราะห์โครงเรื่อง ภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง โอกาส

โครงสร้างของโครงเรื่อง เรื่อง โอกาส

เปิดเรื่อง เปดิเรื่องเสียงบรรยากาศและเสียงดนตรี เสยีงปากกาเซ็นชื่อบนแผน่กระดาษ การสนทนาและสื่อสาร

ระหว่างตัวละคร นางเอกที่ว่า “ขอบคุณนะ ที่ให้ โอกาส” และการตั้งคำ�ถามของเจ้านายว่า “คุณคิดว่า

โอกาสมาจากไหน?”

ดำ�เนินเรื่อง - เสียงพากย์ว่า “มาจาก Connection ดูดี น่าเชื่อถือ” เหตุการณ์นางเอกพูดคุยกับเจ้านาย เล่า

ย้อนหลัง ภาพนางเอกยืนอยู่หน้ากระจกและจัดเสื้อผ้าของตัวเอง เธอแนะนำ�แผนประกันให้ลูกค้า

ต่าง ๆ  นางเอกยืนหน้าเตียงคนไข้ เด็กป่วย เธอพยายามติดต่อประสานงานตรงทางเดินเพื่อหาทาง

แก้ปัญหา 

- เสียงพากย์เล่าเรื่องว่า “หรือโอกาสมาจากการที่คุณไม่เคยได้รับโอกาส” เล่าย้อนหลังปมปัญหา

ที่เคยประสบมาในอดีต เริ่มจากเธอกับลูกชายไม่มีค่าเล่าเรียน นั่งร้องไห้อ้อนวอนครูในห้องทำ�งาน

ที่โรงเรียน และเธอขอร้องชายคนหนึ่งที่หน้าประตูบ้านเช่า เขาสะบัดมือแล้วเดินจากไป เหตุการณ์

ยิง่ทวีความรุนแรงเมื่อลกูชายของเธอเจบ็ปว่ยมากแตเ่ธอไมม่เีงิน ไมม่ทีีพั่กอาศยั ไมม่ีใครช่วยเหลอื

นั่งกอดลูกร้องไห้ข้างถนน 

- เสียงพากย์เล่าเรื่องว่า “เคยลำ�บาก เคยถูกทิ้ง” นางเอกนั่งกอดลูกอย่างสิ้นหวังอยู่ใต้สะพานลอย 

ได้ยินเสียงเด็กไอ และเห็นหญิงจรจัดนั่งหมดอาลัยให้ลูกนอนหนุนตัก - เสียงพากย์ว่า “หรือโอกาส​

มาจาก​ตัวเราเ​อง” ภาพนางเอกมองดูซาลาเปาในมือแล้วลุกไปหาและยื่นให้หญิงคนนั้น 

- เสียงพากย์ว่า “ที่ลงมือทำ�” นางเอกล้างหน้าและมองกระจก เดินออกมาโทรศัพท์ที่ตู้สาธารณะ 

เธอพยายามหางาน ทั้งโทรศัพท์บนรถประจำ�ทางและขณะเดินอยู่ข้างถนน 

-  เสียงพากย ์“ทำ�เพื่อคนอื่น คดิถึงคนอื่นเหมอืนทีค่ดิถึงตวัเอง ” ในโรงพยาบาลนางพยาบาลเข็นเตยีง

ของเด็กหญิงไปที่ห้องผ่าตัด นางเอกกำ�ลังคุยโทรศัพท์อยู่ในแท็กซ่ีแม่เด็กหญิงเดินตามพยาบาล

อย่างหวาดกลัว นางเอกมาโรงพยาบาลว่ิงไปหาแม่เด็กหญิง ภาพย้อนอดีต นางเอกอุ้มลูกชาย

ร้องไห้ แม่เด็กหญิงทะเลาะกับพยาบาล เด็กหญิงกำ�ลังรอผ่าตัด

จุดสุดยอด นางเอกนำ�เอกสารประกันชีวิตวิ่งไปหาแม่เด็กหญิงทันเวลา เด็กหญิงได้รับการผ่าตัดลืมตาขึ้น แม่เด็ก

หญิงกอดนางเอกร้องไห้อย่างหนัก

คลี่คลาย

เรื่อง

- ภาพย้อนหลัง ที่ใต้สะพานลอยหญิงจรจัดถือซาลาเปาแล้วยิ้มอย่างดีใจ

- เสียงพากย์เล่าเรื่องว่า “และ​ให้​โอกาส​ตนเอง​ที่​จะ​เป็น​คน​ที่​มี​ค่า” 

ปิดเรื่อง - ปดิเรื่องดว้ยบทสนทนาและคำ�ถาม เจา้นายชายถามอกีว่า “คณุคดิว่า​โอกาส​มาจาก​ไหน”​ และข้อความ 

  คำ�ขวัญปรากฏขึ้นว่า “ไทยประกันชีวิต” 

	 4.	เล่าผ่านตัวละครและบทสนทนา ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และจำ�แนกประเภทตัวละครตามลักษณะนิสัย 

บุคลิกภาพ และพฤติกรรม ตัวละครหลักของภาพยนตร์โฆษณา จำ�นวน 41 ตัวละคร พบว่า เป็นตัวละครแบบ

ซับซ้อนและแบบพลวัต การสร้างตัวละครแบบนี้สื่อความหมายได้ชัดเจนและมีความเหมาะสม เพราะมี

ความสมจริง ทำ�ให้ผู้ชมเชื่อและคล้อยตาม ส่วนบทสนทนาก็เสริมให้ตัวละครมีชีวิตชีวา ผู้ชมเข้าถึงอารมณ์ของ
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เรื่องราวและเข้าใจแก่นเรื่องไดด้ ีตวัละครและบทสนทนาทำ�ให้นา่เชื่อถือ เข้าถึงความคดิและหวัใจของเปา้หมาย

และครองใจผูบ้ริโภคดว้ย ตวัอย่างเช่น เรื่อง ทกุคำ�มคีวามหมาย ลกูสาวไมพ่อใจความจูจ้ีจ้กุจกิและความเคร่งครัด

เกินไปของแม่ เธอทะเลาะกับแม่ครั้งใหญ่และหนีออกจากบ้าน เธอหิวมากไม่มีเงินแต่แม่ค้าทำ�อาหารให้เธอกิน 

และเล่าว่าแม่จ่ายเงินให้แล้ว หญิงสาวจึงสำ�นึกได้ ในที่สุดก็โทรศัพท์กลับไปหาแม่ ตัวละครนี้มีการเปลี่ยนแปลง

ทางความคิดและอารมณ์ภายในจิตใจที่ซับซ้อน บทสนทนาของเธอกับแม่และแม่ค้ามีความกระชับและสมจริง

ภาพที่ 1-3 ภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง ทุกคำ�มีความหมาย (2558)

ที่มา: CP brand Thailand (2015)

	 5.	เล่าโดยสร้างปมปัญหาและความขัดแย้ง ภาพยนตร์โฆษณาทุกเรื่อง นำ�วิธีสร้างความขัดแย้ง

ภายในจิตใจของตัวละครมาใช้ แสดงให้เห็นการให้ความสำ�คัญกับจิตใจมนุษย์ มีส่วนทำ�ให้ โฆษณาเข้าถึงจิตใจ

ของผู้ชม นอกจากนี้ ยังใช้ความขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับธรรมชาติและสภาพแวดล้อม เช่น ไวรัสโคโรนา 19 

เป็นประสบการณ์ที่เจ็บปวดของคนไทยและชาวโลก เมื่อนำ�มาใช้เป็นข้อขัดแย้งก็ทำ�ให้เกิดอารมณ์ร่วมได้ทันที 

นอกจากนั้น ยังมีความขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับมนุษย์ และความขัดแย้งระหว่างมนุษย์กับสังคม สอดคล้องกับ

หลักความสมจริง น่าเชื่อถือ พิสูจน์ยืนยันได้

	 6.	เล่าเสริมด้วยสี แสง ฉากและบรรยากาศ ฉากและบรรยากาศเกือบทั้งหมดในภาพยนตร์โฆษณา

ที่ศึกษา เป็นสถานที่จริง ฉากภายนอกอาคารส่วนใหญ่สีแสงเป็นไปตามธรรมชาต ิ ฉากภายในอาคารสีแสงจัด

อย่างเหมาะสมสอดคล้องกับอารมณ์ของตัวละคร เสริมบรรยากาศตามเนื้อเรื่องหรือเหตุการณ์ ฉากที่เลือกใช้

ส่วนใหญส่อดคลอ้งกับอารมณค์วามรู้สึกของตวัละคร บางฉากสื่อไดด้แีม้ไมม่บีทสนทนาเลย ฉากจงึมอีทิธพิลตอ่

ความคิดหรือการกระทำ�ของตัวละคร ผลักดันให้เกิดการแสดงบทบาทได้อย่างเต็มที่ บางฉากมีความสมจริง

สื่อความหมายได้อย่างชัดเจน สร้างความน่าเชื่อถือ เข้าถึงหัวใจของเป้าหมาย และครองใจผู้บริโภค ตัวอย่าง

เช่น ฉากริมแม่นํ้าหรือชายทะเล ปกติแม่นํ้าเป็นเครื่องหมายของชีวิตและความเปลี่ยนแปลง แม่นํ้ายังเป็น

เครื่องหมายของผู้ยิ่งใหญ่ที่ให้ชีวิต ส่วนทะเลมีหลายนัยอาจหมายถึงความสวยงาม ความกว้างไกล หรือ

ความผันผวนหรืออุปสรรคของชีวิตก็ได้ ตัวอย่างเช่น เรื่อง คอนเสิร์ตข้างถนน ฉากเป็นสถานที่บริเวณทางเดิน

ริมแม่นํ้าเจ้าพระยาเวลาเย็น 
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Wan Shiyu และ บัวผัน สุพรรณยศ 

	 จากตัวอย่าง จะเห็นว่าฉากริมแม่นํ้าเป็นภาพที่มีแสงและสีที่อบอุ่นมาก ภาพที่ 4 แม่นํ้าเจ้าพระยา

ยามเย็น แสงแดดอ่อน ๆ  กระทบคลื่นนํ้าส่องแสงระยิบระยับ ดูสวยงาม ตัวละครเอกเด็กชาย “นัด” นั่งหันหลัง

ให้แม่นํ้า แสงส่องมาทางเบื้องหลัง ทำ�ให้ภาพตัวละครดูมืด สื่อความหมายว่าเด็กชายนัดกำ�ลังอยู่ในเงามืดของ

ความทุกข์ แม่นํ้าด้านหลังมีแสงสีที่ดูเคลื่อนไหวงดงาม ทำ�ให้เชื่อมโยงได้ว่า “แม่นํ้า” คือ“แม่” คือผู้ยิ่งใหญ่ คือ

พลังให้เขาทำ�ความดี ส่วนภาพที่ 5 แม่นํ้าเจ้าพระยาดูกว้างใหญ่ ลมพัดคลื่นนํ้าแสงธรรมชาติตอนเย็น ดูร่มรื่น 

บรรยากาศที่ดูรื่นรมย์ ภาพที่ 6 แสงอาทิตย์ส่องลอดรั้วเหล็กเตี้ย ๆ  ริมแม่นํ้ากระทบขาและมือที่ตีกล่องกระดาษ

เป็นจังหวะ ส่องป้ายกระดาษที่เขียนว่า “หาเงินรักษามะเร็งให้แม่” เสริมสาระสำ�คัญและสร้างบรรยากาศให้เห็น

ความรักที่บริสุทธิ์ ความสวยงาม ความดีและความหวัง 

	 7.	เล่าโดยใช้ใจความสำ�คัญเพื่อเน้นยํ้าแก่นเรื่อง แก่นเรื่องหรือแนวคิดสำ�คัญในภาพยนตร์โฆษณา

ทั้ง 20 เรื่อง มีลักษณะเด่นที่สุด คือ ทุกเรื่องมีลักษณะเป็นประโยคใจความสำ�คัญ และทุกเรื่องมีวิธีการนำ�เสนอ

ผ่านตัวเรื่อง คือ วางประโยคใจความสำ�คัญไว้ตอนท้ายเรื่อง เพื่อเน้นยํ้าแก่นเรื่อง โดยใช้วิธีการพากย์หรือ

การเล่าเรื่องหรือชื่อเรื่องหรือคำ�ขวัญของโฆษณา ลักษณะเด่นรองลงมา คือ เป็นแก่นเรื่องที่มุ่งให้ข้อคิดสาระ

สำ�คัญของชีวิตผ่านการเล่าเรื่องหรือเสียงพากย์จากนอกเรื่อง เป็นการเน้นย้ําแก่นเรื่องให้ชัดเจนและหนักแน่น

ทำ�ให้ผู้ชมเข้าใจได้แจ่มแจ้ง สอดคล้องกับหลักความสำ�เร็จของโฆษณาเชิงสร้างสรรค์ ดังตัวอย่างในตารางที่ 4

ตารางที่ 4 แสดงตัวอย่างการวิเคราะห์แก่นเรื่อง

ที่ เรื่อง ข้อความแสดงสาระสำ�คัญ แก่นเรื่อง/แนวความคิด

1 เพราะทุกค�ำมี

ความหมาย 

“ค�ำนี้..เพื่อกตัญญู ค�ำนี้..เพื่ออุดมการณ์

ค�ำนี้..เพื่อรักแรก ทุกค�ำ..มีความหมาย

ทุกค�ำมีความหมายเราจึงร่วมรับผิดชอบ

แต่ละค�ำ เพื่อให้ทุกค�ำเป็นพลังขับเคลื่อน

ให้ทุกชีวิต cp เติมชีวิตที่ดี”

อาหารทุกค�ำมีความหมายต่อชีวิตท�ำให้

เกิดความกตัญญู อุดมการณ์ และ

ความรัก cp จึงร่วมรับผิดชอบอาหาร

แต่ละค�ำเพื่อให้ทุกค�ำ เป็นพลัง

ขับเคลื่อนให้ทุกชีวิตเติมชีวิตที่ดี

2 การให้คือการสื่อสาร

ที่ดีที่สุด : Giving

“ใบสรุปค่ารักษาพยาบาล 0 บาท เพราะ

ค่าใช้จ่ายทั้งหมด ผมได้รับแล้วเมื่อ 30 ปี

ก่อน...การให้ คือการสื่อสารที่ดีที่สุด 

True move H ชีวิตอิสระ ชีวิตทรูมูฟ เอช”

ผลดีที่สุดของการให้จะตอบแทนกลับมา

เหมือนผลของการสื่อสารที่ดีที่สุดผ่าน 

True move H 

ภาพที่ 4-6 ภาพยนตร์โฆษณาเรื่อง คอนเสิร์ตข้างถนน (2557)

ที่มา: Thailifechannel (2014)
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ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1.	ได้รับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับกลวิธีการเล่าเรื่องที่ปรากฏในภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์

	 2.	ได้แนวทางการศึกษาวิจัยกลวิธีการเล่าเรื่องในวรรณกรรมร่วมสมัยประเภทอื่น อาทิ ภาพยนตร์สั้น

หรือสารคดี

สรุปและอภิปรายผล

	 ผลวิจัยสรุปได้ว่าภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์ทุกเรื่องใช้กลวิธีการเล่าเรื่อง 7 ประการ ได้แก่ 

1) เล่าเรื่องด้วยเสียงและภาพเคลื่อนไหว 2) เล่าเรื่องหลากหลายมุมมอง 3) เล่าต่อเนื่องตามโครงเรื่อง

ที่คิดสรร 4) เล่าผ่านตัวละครและบทสนทนา 5) เล่าโดยสร้างปมปัญหาและความขัดแย้ง 6) เล่าเสริมด้วยสี 

แสง ฉากและบรรยากาศ 7) เล่าโดยใช้ ใจความสำ�คัญเพื่อเน้นยํ้าแก่นเรื่อง กลวิธีการเล่าเรื่องทั้ง 7 ประการนี้

มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Palusuk (2013) เรื่องการพิจารณาองค์ประกอบด้านข้อความของโฆษณา

2 ลกัษณะ คอื สื่อทีเ่ปน็คำ�พูด และสื่อที่ไม่ใช้คำ�พูด สื่อทีเ่ปน็คำ�พูด ไดแ้ก่ บทพากย ์บทสนทนา ข้อความบรรยาย

ใต้ภาพ ส่วนใหญ่มีลักษณะ 1) กระชับ 2) กระจ่างและชัดเจน 3) น่าเชื่อถือ 4) สร้างความสัมพันธ์กับเป้าหมาย

คือลูกค้าได้ดี 5) มีลักษณะเจาะจงหรือดูเป็นกันเอง แสดงให้เห็นจุดเด่นของสินค้าที่สัมพันธ์กับความต้องการ

ของผู้ ใช้ 

	 ภาพยนตร์โฆษณาทุกเรื่องยังมีศิลปะการจูงใจผู้บริโภค โดยเน้นความมีคุณค่าของตัวบุคคล การตอบ

สนองความเป็นตัวของเขาที่น่าภูมิใจ การชี้แนวทางของความสามารถทางการสร้างสรรค์ของมนุษย์ การให้เห็น

ส่ิงที่มนุษย์ปรารถนาจะรักและทะนุถนอม ความรักและความผูกพันทางครอบครัวที่มั่นคงและยาวนาน และ

วิธีสร้างความน่าสนใจและโดดเด่น ได้แก่ การใช้วิธีการเน้น ส่วนที่เป็น สาระสำ�คัญ ทั้งในชื่อเรื่อง คำ�ขวัญ

และข้อความโฆษณา

	 สำ�หรับสื่อที่ไม่ใช้คำ�พูด เช่น ภาพ ดนตรี และสี ล้วนเป็นองค์ประกอบสำ�คัญ ภาพที่นำ�มาประกอบงาน

โฆษณามีลักษณะเด่น คือ 1) สื่อความคิดอย่างได้ผลและรวดเร็ว 2) สะดุดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

3) สอดคล้องกบัเนื้อเรื่อง 4) สร้างความสมจรงิและน่าเชื่อถอื ส่วนดนตรี กช็่วยสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ 

ตลอดจนสร้างบรรยากาศ ทำ�ให้โฆษณาดูมีชีวิตชีวาและน่าประทับใจ สำ�หรับสีและแสงในโฆษณาเน้นธรรมชาติ 

สร้างจินตภาพ และสื่อความหมาย มีอิทธิพลต่ออารมณ์และความรู้สึกอย่างมาก ช่วยให้เกิดความจดจำ�ที่ติดตรึง

และลึกซึ้งยิ่งกว่าใช้คำ�พูด

	 จะเหน็ไดว่้ากลวิธกีารเลา่เรื่องในภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรคท์ัง้ 20 เรื่องนีม้คีณุลกัษณะสอดคลอ้ง

กับหลักแห่งความสำ�เร็จของโฆษณาเชิงสร้างสรรค์ทั้ง 8 ประการ คือ 1) การพูดความจริง หรือสมจริง เพื่อสร้าง

ความไว้วางใจ 2) การหลุดพ้นจากกรอบหรือมีแบบฉบับของตนเอง 3) พูดออกมาอย่างชัดเจน จุดขายจุดเดียว 

4) มีความน่าเชื่อถือ พิสูจน์ยืนยันได้ 5) การเข้าถึงความคิดหรือหัวใจของเป้าหมาย 6) การสะท้อนบุคลิกของ

สินค้า 7) ตำ�แหน่งครองใจผู้บริโภค และ 8) ความกลมกลืนกันของทุกองค์ประกอบ 
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Wan Shiyu และ บัวผัน สุพรรณยศ 

	 ผลการวิจัยเก่ียวกับกลวิธีการเล่าเรื่องคร้ังนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์องค์ประกอบของบทภาพยนตร์ ซ่ึงเป็น

ปัจจัยหรือตัวแปรหลัก ผลวิเคราะห์สอดคล้องผลการศึกษาวิจัยเรื่อง “วิธีการเล่าเรื่องและการสื่อสารด้วยภาษา

ภาพยนตร์ในโฆษณาไทยผ่านสื่อออนไลน์ ปี พ.ศ. 2560 - พ.ศ. 2562” ของ Wongraksa (2022) ศึกษาวิธีการ

เล่าเรื่องและวัตถุประสงค์การสื่อสารในภาพยนตร์โฆษณาไทย พบว่า มีวิธีการเล่าเรื่องผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ 

ทั้งแก่นเรื่อง มุมมอง ฉาก และตัวละคร หรือการประกอบสร้างเรื่องราวที่จริงใจ ทำ�ให้เข้าถึงคนดู และงานวิจัย

เรื่อง “กลวิธีการสร้างเรื่องและภาพสะท้อนสังคมไทยในภาพยนตร์โฆษณาไทยประกันชีวิต” ของ Dan (2022) 

เรื่อง “กลวิธีการสร้างเรื่องของโฆษณาไทยประกันชีวิต” ซึ่งวิเคราะห์ผ่านองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ ตัวละคร 

โครงเรื่อง ฉาก บทสนทนา และแก่นเรื่อง กลวิธีเหล่านี้สร้างอารมณ์โศกเศร้า ซ้ึงใจ กระตุ้นให้ผู้ชมเกิด

ความรู้สึกร่วมและจดจำ�โฆษณาได้อย่างฝังใจ ผลการศึกษาทั้งสองเรื่องนี้มีส่วนที่สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่องนี้ 

แสดงใหเ้ห็นว่าการศึกษากลวิธกีารเลา่เรื่องหรือการสร้างสรรคภ์าพยนตร์โฆษณาของไทยมวิีธกีารทีค่ลา้ยคลงึกัน

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยทั้งสองเล่มไม่ได้เน้นเรื่องคุณสมบัติของการเป็นโฆษณาเชิงสร้างสรรค์

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์สามารถนำ�มาศึกษาในประเด็นอื่น ๆ เช่น อิทธิพลต่อค่านิยมและ

วิถีชีวิต 

	 2.	ศกึษาความสัมพันธร์ะหว่างภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรคกั์บศาสตร์อื่น ๆ  เช่น เศรษฐกิจ จติวิทยา 

และการศึกษา

	 3.	นำ�ผลการศึกษาไปเป็นแนวทางการจัดทำ�สื่อภาพยนตร์เพื่อการเรียนการสอนเรื่องจริยธรรม หรือ

ค่านิยมพึงประสงค์ ให้แก่เยาวชนได้ทุกระดับ
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Abstract 

	 This research aims to investigate the current issues and needs of learning experience 

management media in science and mathematics for early childhood education in the central 

region of Thailand. 353 pre-school teachers in Bangkok, Nonthaburi, and Suphanburi provinces 

were inquired, and analytically oriented questionnaires use frequency distributions to determine 

percentages. The findings were subsequently summarized in a descriptive sequential format.

1) in the field of learning experience management Most teachers design learning experiences to 

closely align with children’s developmental needs. Accounting for 94.4%; 2) Regarding the media 

for learning experience management, the majority of teachers (72%) believe that the media used 

should be Learning by doing; 3) Concerning challenges and obstacles in designing or using 

the media for learning experience management, Evaluation of participation in activities of 84.1% resulted 

in children’s use of media in real life 40.2%, corresponds to the learning unit 29%. 43.9% Indicates 

that children can use creative media independently. While 41.1% were video presentations by 

teachers; 4) The main obstacle for teachers is a lack of guidance and support. 54.2% reported 

challenges in inventing or using instructional media without a clear understanding of the content 

and substance of the curriculum. 36.4% indicated the use of materials and equipment durability 

and resilience, whereas 94.4% expressed the need for media that aligned with the content of 

the curriculum, correlates with learning units, and Supporting children’s development is crucial for 

integrating other content and adapting to learning activities.

Keywords: learning experiences, science, mathematics, early childhood, material
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการใช้สื่อจัดประสบการณ์การเรียนรู้

ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์ส�ำหรับเดก็ปฐมวัย ในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยสอบถามกับครูปฐมวัย 

353 คน ในกรุงเทพมหานคร นนทบุรี และสุพรรณบุรี เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามเก่ียวกับ

การจดัประสบการณ์การเรียนรู้ฯ วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ สรุปในรูปแบบบรรยายความเรียง 

ผลการวิจัย พบว่า 1) ด้านการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ฯ ครูส่วนใหญ่จัดประสบการณ์การเรียนรู้ฯ ในเร่ือง

ใกล้ตัวที่เหมาะสมกับพัฒนาการของเด็ก ร้อยละ 94.4 2) ด้านสื่อการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ฯ ครูส่วนใหญ่

เหน็ว่าควรเป็นส่ือทีใ่ห้เดก็ลงมอืปฏบัิต ิร้อยละ 72 3) ด้านปัญหาและอปุสรรคในการประดษิฐ์หรือใช้ส่ือในการจดั

ประสบการณ์การเรียนรู้ฯ ประเมินผลจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม ร้อยละ 84.1 ให้เด็กใช้สื่อของจริง ร้อยละ 

40.2 ที่สอดคล้องกับหน่วยการเรียนรู้ ร้อยละ 29 โดยสื่อมีลักษณะที่เด็กสามารถท�ำเองได้ ร้อยละ 43.9 และ

ครูน�ำวีดิทัศน์ใช้เป็นสื่อ ร้อยละ 41.1 4) ด้านปัญหาและอุปสรรคของครู คือ ขาดผู้แนะน�ำให้ความช่วยเหลือ

ร้อยละ 54.2 การประดิษฐ์สื่อหรือใช้สื่อโดยไม่เข้าใจเนื้อหาสาระของการบูรณาการ ร้อยละ 36.4 ใช้วัสดุอุปกรณ์

ทีไ่ม่มคีวามแข็งแรง ทนทาน ร้อยละ 94.4 ต้องการมส่ืีอทีต่รงกับสาระการเรียนรู้ทีส่อดคล้องกับหน่วยการเรียนรู้

และพัฒนาการเด็ก สามารถน�ำมาบูรณาการกับสาระอื่นและประยุกต์ใช้ได้หลากหลายกิจกรรม

ค�ำส�ำคัญ : ประสบการณ์การเรียนรู้ วิทยาศาสตร์ คณิตศาสตร์ ปฐมวัย สื่อการเรียนการสอน
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บทน�ำ

	 หลกัสูตรการศึกษาปฐมวัยพุทธศกัราช 2560 ได้ก�ำหนดวิสัยทศัน์ว่า หลกัสตูรการศกึษาปฐมวัยมุง่พัฒนา

เด็กทุกคนให้ได้รับการพัฒนาด้านร่างกาย อารมณ์ จิตใจ สังคม และสติปัญญาอย่างมีคุณภาพและต่อเนื่อง

ได้รับการจัดประสบการณ์การเรียนรู้อย่างมีความสุขและเหมาะสมตามวัย มีทักษะชีวิตและปฏิบัติตนตามหลัก

ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง เป็นคนดี มีวินัย และความส�ำนึกความเป็นไทย โดยความร่วมมือระหว่าง

สถานศึกษา พ่อแม่ ครอบครัว ชุมชน และทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกับการพัฒนาเด็ก การจัดการศึกษาส�ำหรับเด็ก

ปฐมวัย จึงเป็นการจัดการศึกษาเพ่ือการส่งเสริมพัฒนาการการเรียนรู้ และเสริมสร้างทักษะที่เป็นประโยชน์

ต่อการด�ำเนินชีวิตเพื่อเป็นพื้นฐานส�ำคัญส�ำหรับพัฒนาการทุกด้านในอนาคตต่อไป

	 สาระการเรียนรู้หลักของวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ตามกรอบแนวคิดของสถาบันส่งเสริมการสอน

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ี(สสวท.) ส�ำหรับเดก็ปฐมวัยอายตุัง้แต่ 3-6 ขวบ มหีลกัการทีส่�ำคญั คอื การน�ำความรู้

และกระบวนการทางวิทยาศาสตร์ไปใช้ในการศึกษา สืบเสาะหาความรู้ และมีขั้นตอนในการแก้ปัญหาอย่างเป็น

ระบบ มีกระบวนการคิดอย่างเป็นเหตุเป็นผล โดยประกอบไปด้วยสาระการเรียนรู้ ได้แก่ วิทยาศาสตร์ชีวภาพ 

วิทยาศาสตร์กายภาพ วิทยาศาสตร์โลกและอวกาศ โดยตามกรอบแนวคิดของสถาบันส่งเสริมการสอน

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) ได้ก�ำหนดผลการเรียนรู้ที่ควรจะเกิดข้ึนในการเรียนรู้ด้านวิทยาศาสตร์ 

เทคโนโลย ีและคณติศาสตร์ในระดบัการศกึษาปฐมวัย ซ่ึงจะต้องมกีารสะท้อนพฤตกิรรมและแนวคดิของผูเ้รียน

เมื่อได้รับการจัดการเรียนรู้ด้านวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ซึ่งแบ่งเป็น 3 ช่วงระดับ ได้แก่ ช่วงอายุ 3-4 ปี 

ช่วงอายุ 4-5 ปี และช่วงอายุ 5-6 ปี รวมถึงให้ขอบเขตของสาระที่ควรเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี

และคณิตศาสตร์ที่เด็กปฐมวัยควรเรียนรู้ ตลอดจนตัวอย่างแนวการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ ทั้งนี้

ผลการเรียนรู้ที่คาดหวังทางวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และคณิตศาสตร์ โดยผลการเรียนรู้ที่คาดหวังนี้ถูกก�ำหนด

ข้ึนบนพ้ืนฐานพัฒนาการตามวัย คือ เด็กควรได้รับการพัฒนาผ่านการเล่นและการลงมือปฏิบัติ เพราะฉะนั้น

ส่ือที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ส�ำหรับผู้เรียนจึงเป็นจุดเร่ิมต้น ในการเรียนรู้สาระทางวิทยาศาสตร์

และคณิตศาสตร์อย่างชัดเจนและควรเป็นเร่ืองที่อยู่ใกล้ตัวผู้เรียน หรือเป็นสิ่งมีอยู่ในท้องถ่ินของแต่ละที ่

ซึ่งจะส่งเสริมให้กระบวนการเรียนรู้ในสาระทางวิทยาศาสตร์เกิดผลสัมฤทธิ์ได้มากขึ้น

	 พัฒนาการของเด็กปฐมวัยในช่วงแรกเกิดจนถึง 6 ขวบ เป็นช่วงเวลาการเรียนรู้ที่ดีที่สุดในการสร้าง

รากฐานของชีวิต ในช่วงวัยนี้เด็กควรได้รับการพัฒนาในทุก ๆ ด้านอย่างสมดุล และสื่อการเรียนรู้เป็นเครื่องมือ

ที่ส�ำคัญในการช่วยสร้างรากฐานของชีวิตที่เป็นรูปธรรมข้ึนในความคิดของเด็กปฐมวัย ช่วยกระตุ้นความสนใจ

เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้และจดจ�ำได้ดียิ่งข้ึน รวมถึงท�ำให้เด็กได้เห็นถึงความสัมพันธ์กับสิ่งต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง

รอบตัวเด็ก จากการลงมือปฏิบัติด้วยตนเองโดยใช้ประสาทสัมผัสทั้งห้า คือ ตาดู หูฟัง จมูกดมกลิ่น ลิ้นลิ้มรส

และกายสัมผสั การเตรียมความพร้อมให้กับเดก็ปฐมวัยในยคุทีท่กุสิง่อย่างสามารถเกิดข้ึนได้อย่างสะดวกรวดเร็ว

และเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา จึงจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องพัฒนาเด็กปฐมวัยให้มีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ

สาระทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์เพ่ือเป็นพ้ืนฐานที่ส�ำคัญส�ำหรับการเรียนรู้ที่ทันสมัยกับสิ่งที่มนุษย์

สร้างข้ึนจากการใช้ชีวิตประจ�ำวันตามธรรมชาติของเด็กปฐมวัย และด้วยปัญหาการจัดประสบการณ์การเรียนรู้
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การศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการใช้ส่ือจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในเขตภาคกลาง

ของประเทศไทย 

ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ระดับปฐมวัย คือ การใช้สื่อและกิจกรรมจัดประสบการณ์การเรียนรู้ที่เกิดจาก

การพัฒนาโดยส่วนกลางยังขาดการประยุกต์ใช้วัสดุที่อยู่รอบตัวมาใช้เป็นส่ือในการจัดประสบการณ์การเรียนรู ้

ท�ำให้กระบวนการในการเรียนรู้ได้ผลสัมฤทธิ์ไม่ดีเท่าที่ควรจะเป็น (Issaramanorose et al., 2016) นอกจากนั้น

ยังมผีลกระทบของส่ือยคุใหม่ จากการใช้โทรทศัน์ โทรศัพท์ หรือแพลตฟอร์มอืน่ ๆ  เป็นประจ�ำในระยะเวลาทีน่าน

จะส่งผลต่อพัฒนาการเดก็ด้านร่างกาย อารมณ์ จติใจ สังคม และสตปัิญญา ท�ำให้การคดิวิเคราะห์น้อยลง ส่งผล

การใช้เหตุผลในการด�ำเนินชีวิต ขาดพัฒนาการในเร่ืองของภาษา และส่งผลต่อความไร้ส�ำนึกในวัฒนธรรม

บ้านเกิดและชาต ิดงัน้ัน ในการใช้ส่ือในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ส�ำหรับเดก็ปฐมวัยนัน้ ควรค�ำนงึกระบวนการ

ที่จะส่งเสริมให้เด็กได้เกิดพัฒนาการเรียนรู้เป็นส�ำคัญ ทั้งนี้การให้เด็กได้เรียนรู้ส่ือที่มาจากธรรมชาติและ

ส่ิงแวดล้อมรอบตัวของเด็ก จึงต้องสอดคล้องกับความต้องการและสอดคล้องกับการเรียนรู้ (Sansomedang 

et al., 2017)

	 ผูวิ้จยัท�ำการศกึษาในเขตภาคกลาง ซ่ึงเป็นเขตพ้ืนทีบ่ริการของมหาวิทยาลยัสวนดสิุต เนือ่งจากมรีะบบ

การศึกษาที่เป็นมาตรฐานและมีความหลากหลายทางวัฒนธรรมของประชากรจากพ้ืนที่ต่าง ๆ จึงสามารถเป็น

ตวัแทนของประชากรทัว่ประเทศได้ และเป็นพ้ืนทีท่ีเ่ช่ือมโยงกับกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นเมอืงหลวงของประเทศ

มีอิทธิพลของความเป็นเมืองและกิจกรรมความเจริญทางเศรษฐกิจ จึงมีสถาบันการศึกษาที่สามารถรองรับ

การศึกษาให้แก่ภาคประชาชนในทุกระดับทุกพื้นที่ และมีบุคลากรที่ได้รับโอกาสในการพัฒนาตนเองอยู่เสมอ

มกีารจดัท�ำส่ือและน�ำเคร่ืองมอือปุกรณ์ต่าง ๆ  ทีท่นัสมยัมาใช้ถ่ายทอดให้ผูเ้รียนได้เข้าใจได้ง่ายข้ึน มแีหล่งเรียนรู้

และภูมิปัญญาท้องถิ่นที่หลากหลาย รวมทั้งความหลากหลายทางวัฒนธรรมที่สามารถใช้ประโยชน์เพื่อสนับสนุน

การจัดการเรียนรู้ และจากรายงานการศึกษาแนวทางการยกระดับคุณภาพการผลิตและพัฒนาครูปฐมวัย

ในสถาบนัอดุมศึกษาของไทยทีไ่ด้ท�ำการศกึษาสภาพการบริหารและการจดัประสบการณ์เรียนรู้ส�ำหรับการพัฒนา

เด็กปฐมวัยตามมาตรฐานสถานพัฒนาเด็กปฐมวัยแห่งชาติ ซ่ึงแสดงผลการเปรียบเทียบสภาพการบริหารและ

การจัดประสบการณ์เรียนรู้ส�ำหรับการพัฒนาเด็กปฐมวัยจ�ำแนกตามภาค พบว่า ภาคกลางมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า

ทุกภาค ตามมาตรฐานด้านที่ 1 การบริหารจัดการ ได้แก่ รายการการบริหารจัดการอย่างเป็นระบบ การบริหาร

จดัการบคุลากรทกุประเภทตามหน่วยงานทีสั่งกัด การบริหารจดัการสภาพแวดล้อมเพ่ือความปลอดภยั การจดัการ

เพ่ือส่งเสริมสุขภาพและการเรียนรู้ และการส่งเสริมการมีส่วนร่วมของครอบครัวและชุมชน และมาตรฐาน

ด้านที่ 2 ครู/ผู้ดูแลเด็กให้การดูแลและจัดประสบการณ์การเรียนรู้และการเล่นเพื่อพัฒนาเด็กปฐมวัย ได้แก ่

รายการ การดแูลและพัฒนาเดก็อย่างรอบด้าน การส่งเสริมพฒันาการด้านร่างกายและดแูลสุขภาพ การส่งเสริม

พัฒนาการด้านสตปัิญญา ภาษาและการส่ือสาร การส่งเสริมพัฒนาการด้านอารมณ์จติใจ สังคม ปลกูฝังคณุธรรม

และความเป็นพลเมอืงด ีและการส่งเสริมเดก็ในระยะเปลีย่นผ่านให้ปรับตวัสู่การเช่ือมต่อในข้ันต่อไป (Ministry of 

Education, 2021) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Buain (2017) ที่ท�ำการศึกษาพัฒนาการของเด็กอายุ 3-4 ปี 

ในด้านต่าง ๆ  จ�ำแนกตามตัวแปรทางเศรษฐกิจและสังคม พบว่า เด็กที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ มีพัฒนาการสูงกว่า

เด็กในภูมิภาคอื่น รองมา คือ ภาคกลาง และในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือและภาคใต้เด็กมีพัฒนาการ

ในทุก ๆ ด้านในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 
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นิศารัตน์ อิสระมโนรส ชนม์ธิดา ยาแก้ว มานะ เอี่ยมบัว สุทัศน์ จันบัวลา และ ภานุวัฒน์ นิ่มนวล

	 ข้อมูลข้างต้น เห็นได้ว่าครูระดับปฐมวัยในภาคกลางมีความพร้อมจากการบริหารจัดการตามหน่วยงาน

ทีสั่งกัดและมคีวามสามารถในการดแูลและจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทีม่คีณุภาพสูงกว่าภมูภิาคอืน่ จงึท�ำให้ผูวิ้จยั

มีแนวคิดในการศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการส่ือจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และ

คณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยโดยเน้นในเขตภาคกลางของประเทศไทย โดยกระบวนการศึกษาจะท�ำให้เห็น

ประเด็นหลักการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ ลักษณะสื่อที่ใช้ ปัญหา อุปสรรค และความต้องการใช้สื่อและวัสดุ

อุปกรณ์จัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยเพื่อเป็นแนวทางใน

การวางแผนการจัดการเรียนรู้ที่มีชุดสื่อการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับ

เด็กปฐมวัยที่เหมาะสมจากสิ่งที่อยู่รอบ ๆ ตัว หรือจากภูมิปัญญาท้องถิ่นเพื่อการพัฒนาเด็กปฐมวัยให้มีคุณภาพ

มากยิ่งขึ้น 

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

	 จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องกับส่ือจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์

และคณติศาสตร์ส�ำหรับเดก็ปฐมวัย พบว่า ส่ือการเรียนรู้เป็นเคร่ืองมอืหรืออปุกรณ์ทีผู่ส้อนใช้เป็นตวักลางถ่ายทอด

ความรู้ความเข้าใจ เพ่ือเสริมสร้างทกัษะให้ผูเ้รียนได้สัมผสัหรือทดลองใช้โดยผ่านการลงมอืปฏบิตัติามกระบวนการ

ทางวิทยาศาสตร์ 5 ขั้น คือ ขั้นที่ 1 ก�ำหนดขอบเขตปัญหา ขั้นที่ 2 การตั้งสมมติฐาน ขั้นที่ 3 ทดลองและ

เก็บข้อมูล ขั้นที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูล และขั้นที่ 5 สรุปผลค�ำตอบสมมติฐาน ซึ่งเป็นทักษะทางวิทยาศาสตร์

พ้ืนฐานส�ำหรับเด็กปฐมวัยที่มีเนื้อหาสาระการเรียนรู้เก่ียวกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัวเก่ียวกับส่ิงที่เด็กต้องการรู้ตาม

ชีวิตประจ�ำวันเพ่ือการแก้ปัญหาอย่างมเีหตผุล และให้มปีระสบการณ์ในเร่ืองของการสังเกต การจ�ำแนกประเภท 

การเปรียบเทียบ การจัดล�ำดับ การวัด การนับ รูปทรงและขนาด และการเรียนรู้สัญลักษณ์ เพื่อเสริมสร้างทักษะ

พื้นฐานทางคณิตศาสตร์และเตรียมความพร้อมน�ำไปสู่การเรียนรู้ทางคณิตศาสตร์ที่สูงขึ้นซึ่งเป็นสิ่งที่เด็กต้องใช้

ในชีวิตประจ�ำวันต่อไป และในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้บรูณาการวิทยาศาสตร์ เทคโนโลย ีและคณติศาสตร์

ในระดับปฐมวัย ควรค�ำนึงถึงการก�ำหนดสถานการณ์ปัญหาต้องไม่ซับซ้อนเกินความสามารถของเด็ก ควรเป็น

เร่ืองทีอ่ยูใ่นบริบทรอบตวัและอยูใ่นความสนใจของเดก็ รวมถึงควรมกีารตรวจสอบความรู้และทกัษะพ้ืนฐานหรือ

ประสบการณ์เดิมของเด็กก่อนเริ่มกิจกรรมในกรอบการเรียนรู้และแนวการจัดประสบการณ์การเรียนรู้บูรณาการ

วิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และคณิตศาสตร์ในระดับปฐมวัย ตามหลักสูตรการศึกษาปฐมวัย พุทธศักราช 2560 

ของสถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.)

วัตถุประสงค์ 

	 เพ่ือศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการส่ือที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้วิทยาศาสตร์และ

คณิตศาสตร์ในระดับปฐมวัยในเขตภาคกลางของประเทศไทย 
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การศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการใช้ส่ือจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในเขตภาคกลาง

ของประเทศไทย 

ขอบเขตการวิจัย 

	 การศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการสือ่จดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์

ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในเขตภาคกลางของประเทศไทย เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจที่เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

โดยท�ำการศึกษาและการตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้น เพื่อเป็นการตรวจสอบปัญหาจุดเด่นจุดด้อยของกระบวนการ

จัดการเรียนรู้วิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย และเป็นข้อมูลในการพัฒนาในขั้นตอนต่อไป 

วิธีด�ำเนินการวิจัย 

	 1)	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากร ได้แก่ ครูระดบัปฐมวัยในเขตพ้ืนที ่3 จงัหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร นนทบรีุ และสุพรรณบรีุ 

ซ่ึงเป็นเขตพืน้ทีบ่ริการของมหาวิทยาลยัสวนดสุติ ทีสั่งกัดคณะกรรมการการศกึษาข้ันพ้ืนฐาน ส�ำนกังานการศกึษา

กรุงเทพมหานครและส�ำนักงานคณะกรรมการการศึกษา จ�ำนวน 3,000 คน 

	 กลุ่มตัวอย่างในการด�ำเนินการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีได้มาจากการสุ่มตัวอย่างง่ายกระจายตามเขตพื้นที่ ท�ำให้

ได้กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 353 คน โดยได้จากเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 166 คน นนทบุรี จ�ำนวน 109 คน

สุพรรณบรีุ จ�ำนวน 78 คน โดยการค�ำนวณปริมาณของกลุม่ตวัอย่างจากหลกัการของยามาเน่ (Yamane) ทีร่ะดบั

ความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 

	 2)	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 5 ข้อ ลักษณะค�ำตอบเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) และเติมข้อความ 

(Open End) ส่วนท่ี 2 การจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์ระดบัปฐมวัยจากสิง่ต่าง ๆ  

รอบตัว จ�ำนวน 30 ข้อ ลักษณะค�ำตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ มากที่สุด

5 คะแนน มาก 4 คะแนน ปานกลาง 3 คะแนน น้อย 2 คะแนน และน้อยที่สุด 1 คะแนน ส่วนที่ 3 สื่อการจัด

ประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ระดับปฐมวัยจากส่ิงต่าง ๆ รอบตัว จ�ำนวน 37 ข้อ 

ลักษณะค�ำตอบเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) และเติมข้อความ (Open End) ส่วนที่ 4 ปัญหาและ

อปุสรรคในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้และการประดษิฐ์หรือใช้ส่ือจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์

และคณิตศาสตร์ระดับปฐมวัยจากสิ่งต่าง ๆ รอบตัว จ�ำนวน 14 ข้อ ลักษณะค�ำตอบเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

(Check List) และเติมข้อความ (Open End) และส่วนที่ 5 ความต้องการในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทาง

วิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์ส�ำหรับเดก็ปฐมวัย จ�ำนวน 2 ข้อ ลกัษณะค�ำตอบเป็นแบบเตมิข้อความ (Open End)

	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู ้วิจัยจัดท�ำแบบสอบถามเก่ียวกับการจัดประสบการณ์

การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ระดับปฐมวัย และน�ำไปเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 3 ท่าน

เพ่ือท�ำการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องรายข้อ โดยใช้สูตร IOC (Index of Congruence) โดย
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นิศารัตน์ อิสระมโนรส ชนม์ธิดา ยาแก้ว มานะ เอี่ยมบัว สุทัศน์ จันบัวลา และ ภานุวัฒน์ นิ่มนวล

แบบสอบถามฯ ในการวิจัยนี้ผลการหาค่าดัชนีความสอดคล้องมีค่า 0.80 ขึ้นไปทุกข้อแบบสอบถาม โดยได้รับ

การตรวจสอบคุณภาพเชิงเนื้อหาและภาษาจากผู้ทรงคุณวุฒิ

	 3)	การเก็บข้อมูล คณะผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

นนทบรีุ และสพุรรณบรีุ ตามจ�ำนวนทีร่ะบุไว้ในกลุม่ตวัอย่าง เพือ่ส�ำรวจข้อมลูส่ือและรูปแบบ ข้อมลูปัญหา ข้อมลู

การใช้วัสดุ ในการจัดการเรียนรู้วิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย 

	 4)	การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ 

วิเคราะห์สรุปรวบรวมประเด็นต่าง ๆ และเรียบเรียง

ผลการวิจัย

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

	 ผลการศึกษาโดยใช้แบบสอบถามเก่ียวกับกระบวนการในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้และการใช้สื่อ

ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยแสดงได้ข้อมูลเบื้องต้น

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 94.4 เป็นเพศชาย ร้อยละ 5.6

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี จ�ำนวนร้อยละ 31.8 รองลงมา คือ ผู้มีอายุ 31-40 ปี จ�ำนวนร้อยละ 29.9 

ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี จ�ำนวนร้อยละ 66.4 รองลงมา คือ ปริญญาโท จ�ำนวนร้อยละ 23.4 

ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ท�ำงานมากกว่า 11 ปี จ�ำนวนร้อยละ 39.3 รองลงมา คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ 1-5 ปี 

จ�ำนวนร้อยละ 37.4 ส่วนใหญ่มีต�ำแหน่งเป็นครูปฐมวัย จ�ำนวนร้อยละ 77.6 รองลงมา คือ ต�ำแหน่งอื่น ๆ  จ�ำนวน

ร้อยละ 14

	 ส่วนท่ี 2 การจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ระดับปฐมวัยจาก

สิ่งต่าง ๆ รอบตัว

ตารางที่ 1 หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

รายการ จ�ำนวน ร้อยละ

บูรณาการกับหน่วยเรียนรู้ 284 80.4

เป็นเรื่องใกล้ตัวและเหมาะสมกับพัฒนาการของเด็ก 333 94.4

สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน 155 43.9

เป็นสิ่งที่เด็กสนใจ 201 57

เป็นเรื่องใกล้ตัวเด็ก 214 60.7

สอดคล้องกับโครงการบ้านวิทยาศาสตร์ 132 37.4

สอดคล้องกับชีวิตประจำ�วันเด็ก 204 57.9

เป็นสิ่งที่มีอยู่ในชุมชน 145 41.1

เหมาะสมกับพัฒนาการของเด็ก 53 15

อื่น ๆ 7 2
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ของประเทศไทย 

	 จากตารางที ่1 พบว่า หลักเกณฑ์ทีใ่ช้ในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์

ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ บูรณาการกับหน่วยเรียนรู้ ร้อยละ 80.4 เป็นเร่ืองใกล้ตัวและเหมาะสมกับ

พัฒนาการของเด็ก ร้อยละ 60.7

	 2.	สาระที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย

โดยผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 สาระที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

รายการ จ�ำนวน ร้อยละ

วิทยาศาสตร์ชีวภาพ 225 63.6

วิทยาศาสตร์กายภาพ 145 41.1

วิทยาศาสตร์โลกและอวกาศ 257 72.9

จ�ำนวนและพีชคณิต 198 56.1

การวัดและเลขาคณิต 208 58.9

	 จากตารางที่ 2 พบว่า สาระที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ วิทยาศาสตร์โลกและอวกาศ ร้อยละ 72.9 รองลงมา คือ วิทยาศาสตร์ชีวภาพ 

ร้อยละ 63.6

	 3.	ลักษณะของการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย

ปฐมวัย โดยผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3 ลักษณะของการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

รปูแบบ จ�ำนวน ร้อยละ

การบรรยายและอธิบาย 158 44.9

การสาธิต 251 71

การไปทัศนศึกษา 122 34.6

การประกอบอาหาร 112 31.8

การทดลอง 238 67.3

การใช้สถานการณ์จ�ำลอง 152 43

การแสดงบทบาทสมมติ 162 45.8

การลงมือปฏิบัติจริง 254 72

อื่น ๆ 7 1.9
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นิศารัตน์ อิสระมโนรส ชนม์ธิดา ยาแก้ว มานะ เอี่ยมบัว สุทัศน์ จันบัวลา และ ภานุวัฒน์ นิ่มนวล

	 จากตารางที่ 3 พบว่า ลักษณะของการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ การลงมือปฏิบัติจริง ร้อยละ 72 รองลงมา คือ การสาธิต ร้อยละ 71

	 4.	ลักษณะของการประเมินผลการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

ส�ำหรับเด็กปฐมวัย โดยผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 ลักษณะของการประเมินผลการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

รูปแบบ จำ�นวน ร้อยละ

การตอบคำ�ถาม 254 72.0

การทำ�แบบทดสอบ 86 24.3

การเล่นเกม 181 51.4

การเสนอผลงาน 152 43.0

การมีส่วนร่วมในกิจกรรม 297 84.1

อื่น ๆ 23 6.5

	 จากตารางที่ 4 พบว่า ลักษณะของการประเมินผลการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และ

คณติศาสตร์ส�ำหรับเดก็ปฐมวัยมากทีสุ่ด คอื การมส่ีวนร่วมในกิจกรรม ร้อยละ 84.1 รองลงมา คอื การตอบค�ำถาม 

ร้อยละ 72

	 ส่วนท่ี 3 ส่ือการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ระดับปฐมวัยจาก

สิ่งต่าง ๆ รอบตัว

	 1.	ประเภทของส่ือที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็ก

ปฐมวัย โดยผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 5

ตารางที่ 5 ประเภทของสื่อที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

รูปแบบ จ�ำนวน ร้อยละ

สื่อที่เป็นบุคคล 7 1.9

สื่อที่เป็นของจริง 142 40.2

สื่อวัสดุเหลือใช้ 49 14

สื่อตามธรรมชาติ 43 12.1

สื่อที่เป็นแบบจ�ำลอง 26 7.5

สื่อที่เป็นสิ่งประดิษฐ์ 79 22.4

อื่น ๆ 7 1.9
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การศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการใช้ส่ือจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในเขตภาคกลาง

ของประเทศไทย 

	 จากตารางที่ 5 พบว่า ประเภทของส่ือที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และ

คณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ สื่อที่เป็นของจริง ร้อยละ 40.2 รองลงมา คือ สื่อที่เป็นสิ่งประดิษฐ์ 

ร้อยละ 22.4

	 2.	หลักในการเลือกส่ือที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับ

เด็กปฐมวัย โดยผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 6 

ตารางที่ 6 หลักในการเลือกสื่อที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

หลักในการเลือกสื่อ จำ�นวน ร้อยละ

ปลอดภัย/ไม่เป็นสารพิษ 99 28

ใช้งานได้หลากหลาย 49 14

ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 3 0.9

สอดคล้องกับพัฒนาการของเด็ก 63 17.8

แข็งแรง ทนทาน 7 1.9

วิธีการใช้งานไม่ยุ่งยาก 13 3.7

ราคาไม่แพง 13 3.7

สอดคล้องกับหน่วยการเรียนรู้ 102 29

อื่น ๆ 3 0.9

	 จากตารางที่ 6 พบว่า หลักในการเลือกสื่อที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และ

คณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ สอดคล้องกับหน่วยการเรียนรู้ ร้อยละ 29 รองลงมา คือ ปลอดภัย/

ไม่เป็นสารพิษ ร้อยละ 28

	 3.	ลักษณะในการใช้สื่อในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับ

เด็กปฐมวัย โดยผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 7

ตารางที่ 7 ลักษณะในการใช้สื่อในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

ลักษณะการใช้สื่อ จำ�นวน ร้อยละ

สื่อสำ�หรับครู 46 13.1

สื่อที่ครูและเด็กใช้ร่วมกันได้ 56 15.9

สื่อที่เด็กสามารถทำ�เองได้ 155 43.9

อื่น ๆ 7 1.9
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นิศารัตน์ อิสระมโนรส ชนม์ธิดา ยาแก้ว มานะ เอี่ยมบัว สุทัศน์ จันบัวลา และ ภานุวัฒน์ นิ่มนวล

	 จากตารางที่ 7 พบว่า ลักษณะในการใช้ส่ือในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และ

คณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ สื่อที่เด็กสามารถท�ำเองได้ ร้อยละ 43.9 รองลงมา คือ สื่อที่ครูและ

เด็กใช้ร่วมกันได้ ร้อยละ 15.9

	 4.	สื่อที่น�ำมาใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย 

โดยผลที่ได้แสดงดังตารางที่ 8

ตารางที่ 8 สื่อที่น�ำมาใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

สื่อที่น�ำมาใช้ จ�ำนวน ร้อยละ

ของจริง 83 23.4

บัตรค�ำ/บัตรภาพ 23 6.5

นิทาน/หนังสือมีภาพประกอบ 20 5.6

เกมกระดาน 3 0.9

อุปกรณ์ทางวิทยาศาสตร์/คณิตศาสตร์ 40 11.2

วัสดุตามธรรมชาติ 99 28

ของจ�ำลอง 17 4.7

ชุดการทดลองง่าย ๆ 56 15.9

วีดิทัศน์ 145 41.1

อื่น ๆ 10 2.8

	 จากตารางที่ 8 พบว่า สื่อที่น�ำมาใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ วีดิทัศน์ ร้อยละ 41.1 รองลงมา คือ ของจริง ร้อยละ 23.4

	 ส่วนท่ี 4 ปัญหาและอุปสรรคในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้และการประดิษฐ์หรือใช้ส่ือจัด

ประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ระดับปฐมวัยจากสิ่งต่าง ๆ รอบตัว 

	 1.	ปัญหาและอุปสรรคในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็ก

ปฐมวัย พบว่า ปัญหาและอปุสรรคในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์ส�ำหรับเดก็

ปฐมวัยมากทีสุ่ด คอื ขาดผูแ้นะน�ำให้ความช่วยเหลอืการจดัประสบการณ์แบบบรูณาการการเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์

และคณติศาสตร์ ร้อยละ 54.2 รองลงมา คอื ไม่มคีวามรู้ความเข้าใจการจดัประสบการณ์แบบบรูณาการการเรียนรู้

ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ร้อยละ 27.1 สถานศึกษาไม่ได้เน้นการจัดประสบการณ์แบบบูรณาการ

การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ร้อยละ 24.3 ไม่ทราบว่ามีการจัดประสบการณ์แบบบูรณาการ

การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ร้อยละ 5.6 และอื่น ๆ ร้อยละ 14
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การศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการใช้ส่ือจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในเขตภาคกลาง

ของประเทศไทย 

	 2.	ปัญหาและอปุสรรคของครูในการประดษิฐ์หรือใช้สือ่จดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และ

คณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย พบว่า ปัญหาและอุปสรรคของครูในการประดิษฐ์หรือใช้ส่ือจัดประสบการณ์

การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ ไม่เคยอบรมหรือได้รับความรู้

เกี่ยวกับการจัดประสบการณ์การเรียนรู้แบบบูรณาการสาระการเรียนรู้วิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ร้อยละ 43 

รองลงมา คือ ไม่เข้าใจเนื้อหาสาระของการบูรณาการวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ร้อยละ 36.4 ไม่เคย

บูรณาการเนื้อหาสาระวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ร้อยละ 18.7 และอื่น ๆ ร้อยละ 18.7

	 3.	ปัญหาและอุปสรรคอื่น ๆ ของครูในการใช้วัสดุอุปกรณ์จัดประสบการณ์แบบบูรณาการการเรียนรู้

ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย พบว่า ปัญหาและอุปสรรคอื่น ๆ ของครูในการใช้

วัสดุอุปกรณ์จัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย มากที่สุด คือ ไม่มี

ความแข็งแรง ทนทาน ร้อยละ 94.4 รองลงมา คือ ไม่สอดคล้องกับสาระ ร้อยละ 80.4 ไม่ทราบวิธีการใช้ ร้อยละ 

57 ไม่สอดคล้องกับพัฒนาการเด็กปฐมวัย ร้อยละ 43.9 และอื่น ๆ ร้อยละ 17.8

	 ส่วนท่ี 5 ความต้องการในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรบั

เด็กปฐมวัย 

	 จากการศึกษาความต้องการในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์ส�ำหรับ

เด็กปฐมวัย สรุปเป็นหัวข้อความต้องการได้ ดังนี้

	 1.	สาระการเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย ที่จะจัดท�ำเป็นชุดการจัด

ประสบการณ์ พบว่า ต้องการส่ือที่ตรงกับสาระการเรียนรู้ และสอดคล้องกับหน่วยการเรียนรู้รวมถึงสามารถ

บูรณาการกับสาระอื่น ๆ ได้ มีความสอดคล้องกับพัฒนาการเด็ก และมีความหลากหลายประยุกต์ใช้ได้หลาย

กิจกรรม

	 2.	ลักษณะของชุดสื่อที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

ส�ำหรับเด็กปฐมวัย พบว่า เป็นสื่อที่ใช้งานง่าย มีวิธีการใช้ไม่ซับซ้อน และสอดคล้องกับสาระการเรียนรู้ โดยท�ำ

จากวัสดรุอบตวัทีห่าได้ไม่ยากจากธรรมชาตหิรือใช้ธรรมชาตริอบตวั หรือวัสดเุหลอืใช้ ทีเ่ดก็สามารถลงมอืปฏบิตัิ

ได้อย่างปลอดภัย มีความแข็งแรงทนทานเหมาะสมกับวัยและพัฒนาการของเด็ก สามารถดึงดูดความสนใจ 

มคีวามหลากหลายสามารถเล่นร่วมกันเป็นกลุม่ได้ และมคีูม่อืการใช้งานทีอ่ธิบายข้ันตอนวิธกีารท�ำอย่างละเอยีด

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 ประโยชน์ที่ได้รับจากผลการวิจัยได้แสดงให้เห็นหลักการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ ลักษณะส่ือที่

น�ำมาใช้ รวมถึง ปัญหา อุปสรรค และความต้องการเลือกใช้สื่อและวัสดุอุปกรณ์เพื่อจัดประสบการณ์การเรียนรู้

ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยของครูระดับปฐมวัยในเขตภาคกลางประเทศไทย
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นิศารัตน์ อิสระมโนรส ชนม์ธิดา ยาแก้ว มานะ เอี่ยมบัว สุทัศน์ จันบัวลา และ ภานุวัฒน์ นิ่มนวล

สรุปและอภิปรายผล 

	 จากผลการส�ำรวจข้อมลูเบ้ืองต้น พบว่า หลกัเกณฑ์ทีใ่ช้ในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์

และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ บูรณาการกับหน่วยเรียนรู้ ร้อยละ 80.4 เป็นเรื่องใกล้ตัวและ

เหมาะสมกับพัฒนาการของเด็ก ร้อยละ 60.7 สาระที่ใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์

และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ วิทยาศาสตร์โลกและอวกาศ ร้อยละ 72.9 รองลงมา คือ 

วิทยาศาสตร์ชีวภาพ ร้อยละ 63.6 ลกัษณะของการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์

ส�ำหรับเดก็ปฐมวัยมากทีสุ่ด คอื การลงมอืปฏบิตัจิริง ร้อยละ 72 รองลงมา คอื การสาธติ ร้อยละ 71 ลกัษณะของ

การประเมินผลการจัดประสบการณ์การเรยีนรู้ทางวทิยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรบัเด็กปฐมวยัมากที่สุด คือ 

การมีส่วนร่วมในกิจกรรม ร้อยละ 84.1 รองลงมา คือ การตอบค�ำถาม ร้อยละ 72 ประเภทของสื่อที่ใช้ในการจัด

ประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ ส่ือที่เป็นของจริง

ร้อยละ 40.2 รองลงมา คือ สื่อที่เป็นสิ่งประดิษฐ์ ร้อยละ 22.4 หลักในการเลือกสื่อที่ใช้ในการจัดประสบการณ์

การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ สอดคล้องกับหน่วยการเรียนรู ้

ร้อยละ 29 รองลงมา คือ ปลอดภัย/ไม่เป็นสารพิษ ร้อยละ 28 ลักษณะในการใช้ส่ือในการจัดประสบการณ์

การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ สื่อที่เด็กสามารถท�ำเองได้ ร้อยละ 

43.9 รองลงมา คือ สื่อที่ครูและเด็กใช้ร่วมกันได้ ร้อยละ 15.9 สื่อที่น�ำมาใช้ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้

ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ วีดิทัศน์ ร้อยละ 41.1 รองลงมา คือ ของจริง 

ร้อยละ 23.4 ปัญหาและอปุสรรคในการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์ส�ำหรับเดก็

ปฐมวัยมากทีสุ่ด คอื ขาดผูแ้นะน�ำให้ความช่วยเหลอืการจดัประสบการณ์แบบบรูณาการการเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์

และคณิตศาสตร์ร้อยละ 54.2 รองลงมา คือ ไม่มีความรู้ความเข้าใจการจัดประสบการณ์แบบบูรณาการ

การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ร้อยละ 27.1 ปัญหาและอุปสรรคของครูในการประดิษฐ์หรือใช้สื่อ

จัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยมากที่สุด คือ ไม่เคยอบรมหรือ

ได้รับความรู้เก่ียวกับการจัดประสบการณ์เรียนรู้แบบบูรณาการสาระการเรียนรู้วิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร ์

ร้อยละ 43 รองลงมา คือ ไม่เข้าใจเนื้อหาสาระของการบูรณาการวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ร้อยละ 36.4 

ปัญหาและอุปสรรคอื่น ๆ ของครูในการใช้วัสดุอุปกรณ์จัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และ

คณติศาสตร์ส�ำหรับเดก็ปฐมวัยมากทีสุ่ด คอื ไม่มคีวามแข็งแรง ทนทาน ร้อยละ 94.4 รองลงมา คอื ไม่สอดคล้อง

กับสาระ ร้อยละ 80.4 และจากผลการศึกษาผู้วิจัยพบประเด็นส�ำคัญในการอภิปรายผล ดังนี้

	 1.	หลักการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย

	 ครูจัดประสบการณ์การเรียนรู้แบบบูรณาการกับหน่วยเรียนรู้เร่ืองใกล้ตัวที่เหมาะสมกับพัฒนาการของ

เด็ก โดยมีเนื้อหาสาระเกี่ยวกับวิทยาศาสตร์ชีวภาพ วิทยาศาสตร์โลกและอวกาศ จ�ำนวนและพีชคณิต การวัด

และเรขาคณติ และวิทยาศาสตร์กายภาพ ด้วยการให้เดก็มส่ีวนร่วมลงมอืปฏบิตัด้ิวยตนเองและจากการสาธิตของ

ครู และประเมนิผลจากการมส่ีวนในกิจกรรมและการตอบค�ำถามของเดก็ หลกัสตูรการศึกษาปฐมวัย พุทธศกัราช 
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การศึกษาสภาพปัญหาและความต้องการใช้ส่ือจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในเขตภาคกลาง

ของประเทศไทย 

2560 กล่าวถึงประสบการณ์ส�ำคัญทีส่่งเสริมพัฒนาการด้านสตปัิญญาว่าเป็นการสนบัสนนุให้เดก็ได้รับรู้และเรียนรู้

ส่ิงต่าง ๆ รอบตัวผ่านการมีปฏิสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อม บุคคลและสื่อต่าง ๆ ด้วยกระบวนการเรียนรู้ที่

หลากหลาย เพื่อเปิดโอกาสให้เด็กพัฒนาการคิดเชิงเหตุผล การคิดรวบยอดเก่ียวกับส่ิงต่าง ๆ รอบตัว และ

มีความคิดรวบยอดทางคณิตศาสตร์ที่เป็นพ้ืนฐานของการเรียนรู้ (Ministry of Eduaction, 2017) ซ่ึงเป็น

การออกแบบการจัดการเรียนรู้ที่สอดคล้องกับการเรียนรู้ของสมองที่ท�ำให้ผู้เรียนจดจําสิ่งที่ได้เรียนรู้ได้ดีข้ึน 

(Kamgamon & Buasomboon, 2016)

	 2.	ลกัษณะส่ือท่ีน�ำมาใช้ในการจดัประสบการณ์การเรยีนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรบั

เด็กปฐมวัย

	 ครูจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย โดยใช้ส่ือวีดิทัศน์

และส่ือทีเ่ป็นของจริงใช้ประกอบการเรียนรู้ทีส่อดคล้องกับหน่วยการเรียนรู้ และใช้ส่ือทีเ่ดก็สามารถท�ำเองได้จาก

วัสดุธรรมชาติ แต่เป็นส่ือที่เด็กท�ำจากวัสดุหรืออุปกรณ์ที่ไม่มีความแข็งแรง ทนทาน เพียงพอให้สามารถใช้ได้

หลายคร้ัง ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Janbuala et al. (2013) ทีก่ล่าวว่า ส่ือต้องประกอบด้วย ส่ือทีส่อดคล้อง

กับหน่วยการเรียนรู้ในระดับปฐมวัย สื่อที่ให้เด็กได้มีส่วนร่วมในการท�ำกิจกรรมและเด็กได้ลงมือปฏิบัติจริง และ

ส่ือทีม่คีวามน่าสนใจ สามารถใช้งานได้ง่ายและไม่สลบัซับซ้อน และสอดคล้องกับการศกึษาของ Horadal (2019) 

ที่กล่าวว่า หลักในการน�ำเอาภูมิปัญญาหรือสิ่งต่าง ๆ รอบตัวเด็กมาใช้ในการพัฒนาเด็กปฐมวัย ควรค�ำนึงถึง

หลักการ ดังนี้ สื่อมีความเหมาะสมกับวัย มีการน�ำสิ่งต่าง ๆ รอบตัวมาจัดกิจกรรมให้แก่เด็กและต้องเป็นเรื่อง

ที่ไม่ซับซ้อน เด็กสามารถเรียนรู้จากประสาทสัมผัส ประสบการณ์ตรงและได้ลงมือปฏิบัติจากเร่ืองใกล้ตัวและ

เป็นรูปธรรมจากส่ิงต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัวและสภาพแวดล้อม ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Yodsing (2017) 

ที่กล่าวว่า สิ่งที่ช่วยในการเรียนรู้ของเด็ก คือ สื่อการเรียนรู้ ซึ่งเป็นตัวกลางในการถ่ายทอดการเรียนรู้ได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ ดังนั้น การออกแบบส่ือกิจกรรมการเรียนรู้จะส่งผลให้เด็กมีพัฒนาการที่ดี อีกทั้งยังท�ำให้เด็ก

ได้ฝึกกระบวนการพัฒนาทางสติปัญญา การสังเกตและการจดจ�ำให้มีประสิทธิภาพได้มากยิ่งขึ้น

	 3.	ปัญหา อุปสรรค และความต้องการเลือกใช้ส่ือและวัสดุอุปกรณ์จัดประสบการณ์การเรียนรู้

ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย 

	 ครูมีความรู้ความเข้าใจในการเลือกใช้ส่ือและวัสดุอุปกรณ์ ตามหลักสูตรแกนกลางที่ถูกก�ำหนดจาก

ส่วนกลาง และมีความต้องการเลือกใช้สื่อที่มีความหลากหลายใช้งานง่าย มีวิธีการใช้ไม่ซับซ้อน โดยท�ำจากวัสดุ

อุปกรณ์รอบตัวที่หาได้ไม่ยากจากธรรมชาติหรือใช้ธรรมชาติรอบตัว หรือวัสดุเหลือใช้ หรือจากภูมิปัญญาท้องถิ่น

ที่มีความแข็งแรงทนทานเหมาะสมกับวัยและพัฒนาการของเด็ก โดยเด็กสามารถลงมือปฏิบัติเองได้อย่าง

ปลอดภัย สามารถใช้ร่วมกันเป็นกลุ่มได้ มีคู่มือการใช้งานที่อธิบายขั้นตอนวิธีการท�ำอย่างละเอียด และสามารถ

น�ำมาประยุกต์ใช้กับสาระการเรียนรู้ในกิจกรรมอื่นได้ แต่ด้วยข้อจ�ำกัดเรื่องงบประมาณในการจัดหาสื่อและวัสดุ

อุปกรณ์ และภาระหน้าที่อื่น ๆ ท�ำให้ครูไม่มีเวลามากพอในการวางแผนเลือกใช้ส่ือและวัสดุอุปกรณ์ ไม่ได้รับ

การฝึกอบรมจากผู้ที่มีความรู้ความช�ำนาญในเร่ืองที่เก่ียวข้องกับส่ือการสอนในเนื้อหาสาระของวิทยาศาสตร์



145ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

นิศารัตน์ อิสระมโนรส ชนม์ธิดา ยาแก้ว มานะ เอี่ยมบัว สุทัศน์ จันบัวลา และ ภานุวัฒน์ นิ่มนวล

และคณิตศาสตร์ และขาดการให้ค�ำแนะน�ำหรือความช่วยเหลือในการพัฒนาส่ือหรือการเลือกใช้สื่อและวัสดุ

อุปกรณ์ในการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ 

Pimphawong (2015) ได้ศกึษาความต้องการในการพัฒนาสู่มาตรฐานวิชาชีพครูของครูสังกัดส�ำนกังานเขตพ้ืนที่

การศกึษาประถมศกึษาศรีสะเกษ เขต 1 ผลการวิจยั พบว่า ครูมคีวามต้องการในการพฒันาสู่มาตรฐานวิชาชีพครู

โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และด้านทีม่ค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ด คอื ด้านการจดัการเรียนรู้ ครูจงึควรต้องได้รับการฝึกอบรม

หรือการประชุมแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกันเพ่ือการพัฒนาองค์ความรู้ในการเลือกใช้ส่ือและวัสดุอุปกรณ ์

เพ่ือการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในรูปแบบต่าง ๆ 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของจอห์นสันและจอห์นสัน (Johnson & Johnson, 1994) ที่กล่าวว่า การอภิปราย

จากวิทยากรและการเข้ากลุ่มฝึกอบรมโดยการเรียนรู้จากประสบการณ์ได้ปฏิบัติด้วยตนเองได้ไตร่ตรองและ

ได้ใช้ทักษะการท�ำงานกลุ่ม สามารถช่วยให้เกิดการเรียนรู้ได้มากขึ้น 

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะในการน�ำไปใช้ประโยชน์

	 1.	ครูผู้สอนสามารถน�ำไปใช้ประโยชน์ ในการปรับปรุงการเรียนการสอนโดยใช้สื่อประกอบการจัด

ประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัย 

	 2.	ควรมีการถ่ายทอดผลจากการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้สู่ครูผู้สอน และผู้ที่สนใจและเก่ียวข้องกับการจัด

การเรียนรู้ส�ำหรับเดก็ปฐมวัย การเลอืกใช้ชุดส่ือการจดัประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณติศาสตร์

ส�ำหรบัเด็กปฐมวยัจากวสัดุอุปกรณ์รอบตัวที่หาได้ไมย่ากจากธรรมชาตหิรอืใช้ธรรมชาติรอบตวั หรอืวสัดุเหลอืใช้

ในท้องถิ่นรอบตัว หรือจากภูมิปัญญาท้องถิ่น

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป 

	 1.	ควรมกีารศกึษาเปรียบเทยีบรูปแบบของการจดัประสบการณ์การจดัการเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และ

คณิตศาสตร์ส�ำหรับเด็กปฐมวัยในเขตภาคอื่นของประเทศไทย

	 2.	ควรมีการวิจัยและพัฒนาชุดส่ือการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์

ระดับปฐมวัยจากวัสดุในท้องถิ่นที่อยู่รอบตัว หรือจากภูมิปัญญาท้องถิ่น

กิตติกรรมประกาศ 

	 ขอขอบคุณทุนสนับสนุนวิจัยจากงบประมาณด้านวิจัยและนวัตกรรม ประเภท Fundamental Fund 

ประจ�ำปีงบประมาณ 2565 มหาวิทยาลยัสวนดสุติ และคณะอนกุรรมการจริยธรรมการวิจยัในมนษุย์มหาวิทยาลยั

สวนดุสิตที่ให้การรับรอง อีกทั้งผู้วิจัยขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจผลงานรวมถึงผู้ตอบแบบสอบถาม

ทุกท่านที่สละเวลาในการให้ข้อมูล 
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Abstract 

	 The right to personal information was recognized as a fundamental right in 2017 and was 

safeguarded by 32 sections of the Thai Constitution. These days, the right to personal information 

is essential to setting up the work schedule and all section operations. As a result, it’s likely 

that both the state and the private sector may experience a violation of rights to personal

information. Since the Constitutional Court is the body tasked with defending the rights of 

the Thai people, there are very few aspects of the constitution and legislation that are taken into 

account when a victim brings a case before the court. They no longer play as much of a role in 

defending the rights to personal information because commercial and state sectors set the rules. 

Nonetheless, the Constitutional Court is regarded as the key institution that laid the groundwork for 

safeguarding the rights to personal information. In order to obtain the proper ruling to safeguard 

Thailand’s right to personal information, they will thus apply international standards, such as 

self-determination of personal information and proportionality, to the inquest.

Keywords: constitutional court, personal information right
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บทคัดย่อ

	 สิทธคิวามเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคลถือเป็นสิทธข้ัินพ้ืนฐานทีไ่ด้มกีารบญัญตัรัิบรองและคุม้ครอง

ไว้ในมาตรา 32 ของรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2560 ซึ่งในปัจจุบันข้อมูลส่วนบุคคลนั้น

มีความส�ำคัญต่อการวางแผนงานและการด�ำเนินกิจกรรมต่าง ๆ ทุกภาคส่วน ดังนั้น การละเมิดสิทธิความเป็น

ส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลจึงอาจเกิดขึ้นได้ทั้งจากภาครัฐและภาคเอกชน ศาลรัฐธรรมนูญเป็นองค์กรหนึ่งที่มี

บทบาทในการคุม้ครองสทิธเิสรีภาพของปวงชนชาวไทย แต่เนือ่งจากรัฐธรรมนญูและกฎหมายว่าด้วยวิธพิีจารณา

ของศาลรัฐธรรมนูญได้บัญญัติช่องทางที่ผู ้ถูกละเมิดสิทธิจะน�ำคดีข้ึนสู่ศาลรัฐธรรมนูญนั้นมีค่อนข้างจ�ำกัด

ท�ำให้ศาลรัฐธรรมนูญมีบทบาทไม่มากนักในการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ใน

ความครอบครองของหน่วยงานรัฐและหน่วยงานเอกชน แต่อย่างไรก็ดี ศาลรัฐธรรมนูญถือเป็นองค์กรส�ำคัญ

ในการวางรากฐานในการคุ้มสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล โดยศาลรัฐธรรมนูญอาจน�ำหลักเกณฑ์

ของต่างประเทศ เช่น หลักการก�ำหนดข้อมูลส่วนบุคคลด้วย หลักความได้สัดส่วนมาปรับใช้ในการพิจารณาคดี 

เพื่อให้ได้ค�ำวินิจฉัยที่เหมาะสมในการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลในประเทศไทย

ค�ำส�ำคัญ : ศาลรัฐธรรมนูญ สิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล 
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ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีเกี่ยวข้อง

	 สิทธใินความเป็นส่วนตวัถือเป็นสิทธิมนษุยชนประเภทหนึง่และได้มกีารรับรองและคุม้ครองไว้ในปฏญิญา

สากลว่าด้วยสิทธิมนุษยชน (Universal Declaration of Human Rights) ของสหประชาชาติที่ได้ประกาศไว้ใน

วันที่ 10 ธันวาคม ค.ศ. 1948 มาตรา 12 ซึ่งก�ำหนดว่า “บุคคลใดจะถูกแทรกแซงโดยพลการในความเป็นส่วนตัว 

ในครอบครัว ในเคหสถาน หรือในการสื่อสารหรือจะถูกลบหลู่เกียรติยศและชื่อเสียงไม่ได้ ทุกคนมีสิทธิที่จะได้รับ

ความคุม้ครองตามกฎหมายต่อการแทรกแซงสิทธหิรือการลบหลูด่งักล่าวนัน้” (United Nations [UN], n.d., article 

12) โดยสิทธิในความเป็นส่วนตัวนั้นเป็นสิทธิที่มีขอบเขตที่กว้างขวางและเก่ียวข้องกับสภาพสังคม วัฒนธรรม 

และพฤติการณ์แวดล้อมต่าง ๆ ดังนั้น สิทธิในความเป็นส่วนตัวจึงครอบคลุมถึงสิทธิหลายประการ (Buengkrai, 

2000) โดยสิทธคิวามเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคล (Information Privacy) จดัเป็นสทิธปิระเภทหนึง่ของสิทธิ

ความเป็นส่วนตัว (Nuamthanong, 2014)

	 ส�ำหรับแนวคิดและทฤษฎเีก่ียวกับการคุม้ครองสทิธิในความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคลมจีดุเร่ิมต้น

มาจาก Samuel D. Warren และ Louis D. Brandeis ในปี ค.ศ. 1890 ได้ตีพิมพ์บทความที่ชื่อว่า “Right to 

Privacy” เนื่องจากส่ือมวลชนในประเทศ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ได้มีการกระท�ำอันเข้าข่าย

การล่วงละเมดิต่อสิทธิในความเป็นส่วนตวัของปัจเจกบคุคล โดยเฉพาะการน�ำเร่ืองราวส่วนตวัของผูน้ัน้มาเปิดเผย 

หรือมกีารลงช่ือ ลงรูปภาพ และลงเนือ้หาข่าวทีม่ลีกัษณะเปิดเผยข้อมลูส่วนตวัในเบือ้งลกึ (Warren & Brandeis, 

1890) จากเหตุการณ์ดังกล่าวท�ำให้สังคมเร่ิมตระหนักถึงความส�ำคัญของสิทธิในความเป็นส่วนตัวในมิติ

เก่ียวกับการใช้ข้อมลูส่วนบคุคลและท�ำให้สิทธใินความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคลได้รับการพัฒนาต่อเนือ่ง

มาเป็นล�ำดับ โดยในอดีตการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลมักจะเป็นการให้ความคุ้มครองโดยการวางหลักเกณฑ์

เกี่ยวกับการเก็บรวบรวมและบริหารจัดการของข้อมูลส่วนบุคคลในรูปแบบที่ปรากฏในเอกสาร (Namart, 2008) 

ซึ่งไม่มีความซับซ้อน แต่ในปัจจุบันข้อมูลส่วนบุคคลอยู่ในรูปแบบที่หลากหลายและซับซ้อนมากขึ้น อีกทั้งข้อมูล

ส่วนบุคคลยังมีความส�ำคัญต่อการน�ำมาใช้เพ่ือวางแผนหรือด�ำเนินกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งของทางภาครัฐและ

เอกชน ท�ำให้ประชาชนได้รับผลกระทบจากการละเมิดสิทธิในความเป็นส่วนตัวจากการน�ำเอาข้อมูลส่วนบุคคล

ไปใช้ประโยชน์จากทั้งทางภาครัฐและภาคเอกชน ดังนั้น ในประเทศต่าง ๆ จึงให้ความส�ำคัญในการคุ้มครอง

สิทธิของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อมิให้เกิดการแสวงหาผลประโยชน์จากข้อมูลเหล่านี้ โดยมีการบัญญัติ

เป็นกฎหมายซ่ึงอาจมลีกัษณะเป็นการวางหลกัทัว่ไป หรืออาจอยูใ่นรูปแบบของการบญัญตัเิป็นกฎหมายคุม้ครอง

แต่ละเร่ืองไว้เป็นการเฉพาะ แต่อย่างไรก็ดี การคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนของข้อมูลส่วนบุคคลนั้นอาจมี

ข้อยกเว้นหรือข้อจ�ำกัดหากเป็นไปเพ่ือประโยชน์สาธารณะ แต่ถึงกระนัน้การจ�ำกัดสิทธิความเป็นส่วนตวัของข้อมลู

ส่วนบุคคลก็จะต้องค�ำนึงถึงทฤษฎีและหลักสากลต่าง ๆ เช่น สิทธิในการก�ำหนดการจัดเก็บข้อมูลส่วนบุคคล

ด้วยตนเอง (Informational Self-determination) หลักนิติรัฐ (Legal State) นั่นคือ การจ�ำกัดสิทธิจะต้องเป็น

ไปตามหลักความได้สัดส่วน (Principle of Proportionality) ซึ่งเป็นหลักกฎหมายทั่วไป (General Principle 

of Law) อันเป็นหลักที่ห้ามมิให้ฝ่ายปกครองกระท�ำการใด ๆ เกินความจ�ำเป็น (Principle of Necessity) 

ไม่เหมาะสม (Principle of Suitability) หรือไม่ได้สดัส่วนเมือ่เทยีบกับความเสียหายทีต่กแก่ประชาชนหรือสงัคม
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โดยส่วนรวม (Principle of Proportionality stricto sensu) ทั้งนี้เพื่อสร้างดุลยภาพระหว่างการคุ้มครองสิทธิ

ความเป็นส่วนตัวของประชาชนที่จะต้องได้รับผลกระทบเมื่อเทียบกับประโยชน์ของสาธารณะที่จะได้รับกลับมา

ว่า มีความคุ้มค่าหรือไม่

วัตถุประสงค์

	 1.	เพือ่ศึกษาให้เหน็ถึงแนวคดิและทฤษฎเีก่ียวกับสิทธใินความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคล รวมถึง

ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของสังคมในอดีตและสังคมในยุคดิจิทัล

	 2.	เพ่ือศึกษาถึงความมุ่งหมายและเจตนารมณ์ของรัฐธรรมนูญ รวมถึงพัฒนาการในการรับรองและ

คุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลตามรัฐธรรมนูญและกฎหมายที่เกี่ยวข้อง

	 3.	เพ่ือศึกษาบทบาทและอ�ำนาจหน้าที่ของศาลรัฐธรรมนูญไทย ตลอดจนช่องทางการใช้สิทธิเพ่ือให้

ศาลรัฐธรรมนูญคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล 

	 4.	เพ่ือเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาการคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล

เพื่อให้ศาลรัฐธรรมนูญสามารถปฏิบัติหน้าที่ได้ตามความมุ่งหมายและเจตนารมณ์ของรัฐธรรมนูญ

ขอบเขตการวิจัย

	 ศกึษาแนวคิดทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้องกับสิทธคิวามเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคล รัฐธรรมนญูและกฎหมาย

ที่เก่ียวข้องกับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลของประเทศไทย ศึกษาถึงบทบาทและ

อ�ำนาจหน้าที่ของศาลรัฐธรรมนูญตลอดจนช่องทางในการใช้สิทธิเพ่ือให้ศาลรัฐธรรมนูญคุ้มครองสิทธิดังกล่าว 

เพ่ือเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาการคุม้ครองสิทธิในความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคลต่อศาลรัฐธรรมนญู

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยศึกษาวิจัยเอกสารจากแหล่งข้อมูล

ปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ อาทิ ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับกฎหมาย ระเบียบ ประกาศ ข้อบังคับ ค�ำพิพากษา 

สัมมนา เอกสารวิชาการ งานวิจัย บทความ วารสารต่าง ๆ ฯลฯ ที่เกี่ยวข้องกับสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูล

ส่วนบุคคล เพ่ือน�ำข้อมูลการคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลมาวิเคราะห์ถึงบทบาท

อ�ำนาจหน้าที่ของศาลรัฐธรรมนูญไทย ตลอดจนช่องทางในการใช้สิทธิเพื่อให้ศาลรัฐธรรมนูญคุ้มครองสิทธิ เพื่อ

จดัท�ำข้อเสนอแนะในการพัฒนาการคุม้ครองสิทธใินความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคลเพ่ือให้ศาลรัฐธรรมนญู

สามารถปฏิบัติหน้าที่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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ศาลรัฐธรรมนูญกับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความครอบครองของหน่วยงานรัฐและหน่วยงานเอกชน

ผลการวิจัย

	 1.	การคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลในประเทศไทย

	 ประเทศไทยมีบทบัญญัติเก่ียวกับการคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลทั้งที่อยู่ใน

ความครอบครองของรัฐและเอกชนไว้ในรัฐธรรมนูญและกฎหมายต่าง ๆ ดังนี้

	 1.1	รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2560 มาตรา 32 บัญญัติว่า 

		  “บุคคลย่อมมีสิทธิในความเป็นอยู่ส่วนตัว เกียรติยศ ชื่อเสียง และครอบครัว การกระท�ำอันเป็น

การละเมิดหรือกระทบต่อสิทธิของบุคคลตามวรรคหนึ่ง หรือการน�ำข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ประโยชน์ไม่ว่า

ในทางใด ๆ จะกระท�ำมิได้ เว้นแต่ โดยอาศัยอ�ำนาจตามบทบัญญัติแห่งกฎหมายที่ตราขึ้นเพียงเท่าที่จ�ำเป็นเพื่อ

ประโยชน์สาธารณะ” (Constitution of the Kingdom of Thailand, B.E. 2560, 2017, section 32)

		  จากบทบัญญัติดังกล่าวท�ำให้การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ถือเป็นสิทธิขั้นพื้นฐานตามรัฐธรรมนูญ

ที่ประชาชนจะต้องได้รับความคุ้มครอง โดยการน�ำข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ประโยชน์ไม่ว่าในทางใด ๆ จะกระท�ำ

มิได้ เว้นแต่จะมีอ�ำนาจตามกฎหมายที่ตราขึ้นเพียงเท่าที่จ�ำเป็นเพื่อประโยชน์สาธารณะเท่านั้น 

	 1.2	พระราชบัญญัติข้อมูลข่าวสารราชการ พ.ศ. 2540 

		  เป็นกฎหมายที่มีบทบัญญัติเก่ียวกับการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความครอบครองของ

หน่วยงานราชการ โดยก�ำหนดให้หน่วยงานของรัฐหรือเจ้าหน้าทีข่องรัฐอาจมคี�ำส่ังมใิห้เปิดเผยรายงานการแพทย์

หรือข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคลซ่ึงการเปิดเผยจะเป็นการรุกล�้ำสิทธิส่วนบุคคลโดยไม่สมควรก็ได้ โดยค�ำนึงถึง

การปฏิบัติหน้าที่ตามกฎหมายของหน่วยงานของรัฐ ประโยชน์สาธารณะและประโยชน์ของเอกชนที่เก่ียวข้อง

ประกอบกัน (Official Information Act B.E. 2540, 1997, section 15(5)) รวมไปถึงการได้รับความคุ้มครอง

ตามหมวด 3 แห่งกฎหมายข้อมูลข่าวสารของทางราชการ เช่น สิทธิที่ได้รับจากการจัดระบบข้อมูลข่าวสาร

ส่วนบุคคลของหน่วยงานของรัฐ (Official Information Act B.E. 2540, 1997, section 23) สิทธิในการให้

ความยินยอมในกรณีที่หน่วยงานของรัฐจะเปิดเผยข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคลที่อยู่ในความควบคุมดูแลของตนต่อ

หน่วยงานของรัฐแห่งอื่นหรือผู้อื่น (Official Information Act B.E. 2540, 1997, section 24) สิทธิของเจ้าของ

ข้อมูลในการขอข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคลที่เก่ียวกับตนเอง สิทธิของเจ้าของข้อมูลในการขอให้แก้ไขข้อมูล

ข่าวสารส่วนบุคคล และสิทธิขอให้แก้ไขข้อมูลข่าวสารส่วนบุคคล (Official Information Act B.E. 2540, 1997, 

section 25) นอกจากนี้ ประชาชนยังมีสิทธิคัดค้านการเปิดเผยข้อมูลที่มีส่วนได้เสีย (Official Information Act 

B.E. 2540, 1997, section 17) และมีสิทธิอุทธรณ์ต่อคณะกรรมการวินิจฉัยการเปิดเผยข้อมูลข่าวสาร

ในกรณีที่ไม่เห็นด้วยกับค�ำสั่งของเจ้าหน้าที่รัฐ (Official Information Act B.E. 2540, 1997, section 18) 
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	 1.3	พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562

		  เป็นกฎหมายที่มีบทบัญญัติเกี่ยวกับการก�ำหนดหลักเกณฑ์ กลไก หรือมาตรการก�ำกับดูแลเกี่ยวกับ

การให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความครอบครองทั้งของหน่วยงานรัฐและเอกชนเป็นการทั่วไป 

อาทิ การก�ำหนดให้ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลต้องได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลในการเก็บ

รวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลและต้องแจ้งวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูล

ส่วนบุคคล โดยต้องไม่เป็นการหลอกลวงหรือท�ำให้เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลเข้าใจผิด ในวัตถุประสงค์ดังกล่าว 

(Personal Data Protection Act B.E. 2562, 2019, section 19) การก�ำหนดให้การเก็บรวบรวมข้อมูลส่วน

บุคคลให้เก็บรวบรวมได้เท่าที่จ�ำเป็นภายใต้วัตถุประสงค์อันชอบด้วยกฎหมาย (Personal Data Protection Act 

B.E. 2562, 2019, section 22) และห้ามมิให้ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคลจาก

แหล่งอืน่นอกจากเจ้าของข้อมลูส่วนบุคคลโดยตรง (Personal Data Protection Act B.E. 2562, 2019, section 

25) การก�ำหนดให้ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลต้องท�ำการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลตาม

วัตถุประสงค์ทีไ่ด้แจ้งไว้ก่อนหรือขณะเก็บรวบรวมและผูค้วบคมุข้อมลูส่วนบคุคลจะน�ำข้อมลูส่วนบคุคลไปใช้ หรือ

เปิดเผย โดยแตกต่างจากวัตถุประสงค์ทีไ่ด้แจ้งไว้ไม่ได้เว้นแต่ตามทีก่ฎหมายก�ำหนด (Personal Data Protection 

Act B.E. 2562, 2019, section 23) การก�ำหนดให้ผูค้วบคมุข้อมลูส่วนบคุคลต้องมมีาตรการรักษาความปลอดภยั

ข้อมูลส่วนบุคคลที่เหมาะสมเพื่อป้องกันมิให้ข้อมูลส่วนบุคคลสูญหาย ถูกท�ำลาย เข้าถึง ใช้ เปลี่ยนแปลง แก้ไข 

หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลโดยปราศจากอ�ำนาจหรือโดยมิชอบด้วยกฎหมาย (Personal Data Protection 

Act B.E. 2562, 2019, section 37) การก�ำหนดให้ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลต้องระบุรายละเอียดต่าง ๆ เช่น 

วัตถุประสงค์ของการเก็บรวบรวมข้อมูล ข้อมูลส่วนบุคคลที่จะมีการเก็บรวบรวม ประเภทของบุคคลหรือ

หน่วยงานที่ซึ่งข้อมูลส่วนบุคคลที่เก็บรวบรวมอาจถูกเปิดเผย ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล สถานที่ 

รวมถึงวิธกีารตดิต่อของผูค้วบคมุข้อมลูส่วนบคุคล (Personal Data Protection Act B.E. 2562, 2019, section 

23) รวมถึงต้องแจ้งสิทธิของเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล การเข้าถึงข้อมูลของตนซ่ึงอยู่ในความครอบครองของ

ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล และก�ำหนดให้เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลมีสิทธิขอให้ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล ลบ 

หรือท�ำลาย ระงับการใช้ช่ัวคราวหรือแปลงข้อมูลส่วนบุคคลให้อยู่ในรูปแบบข้อมูลที่ไม่สามารถรู้ตัวบุคคลท่ีเป็น

เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลได้ (Personal Data Protection Act B.E. 2562, 2019, section 33) และ

การส่งหรือโอนข้อมูลส่วนบุคคลให้แก่บุคคลอื่นข้ามพรมแดนต้องมีมาตรฐานการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล

ที่เพียงพอ (Personal Data Protection Act B.E. 2562, 2019, section 28) เป็นต้น

	 ในกรณีท่ีผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลหรือผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล รวมทั้งลูกจ้างหรือผู้รับจ้าง

ของผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลหรือผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลฝ่าฝืนหรือไม่ปฏิบัติตามกฎหมายนี้ ให้เจ้าของ

ข้อมูลส่วนบุคคลที่เสียหายมีสิทธิร้องเรียนไปยัง “คณะกรรมการผู้เช่ียวชาญ” เพ่ือพิจารณาและตรวจสอบว่า

การกระท�ำของกลุ่มบุคคลดังกล่าวนั้นฝ่าฝืนหรือไม่ปฏิบัติตามกฎหมายหรือไม่ และในกรณีที่คณะกรรมการ

ผู ้ เ ช่ียวชาญมีค�ำส่ังหากผู ้ใดฝ่าฝ ืนไม ่ปฏิบัติตาม คณะกรรมการผู ้ เ ช่ียวชาญมีอ�ำนาจส่ังลงโทษทาง

ปกครองได้ (Personal Data Protection Act B.E. 2562, 2019, section 72-74) ทั้งนี้เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคล
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ศาลรัฐธรรมนูญกับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความครอบครองของหน่วยงานรัฐและหน่วยงานเอกชน

ยังอาจไปด�ำเนนิคดทีางแพ่งและทางอาญาได้อกีหากได้รับความเสียหายจากการกระท�ำดงักล่าว (Personal Data 

Protection Act B.E. 2562, 2019, section 77-81)

	 นอกเหนือจากกฎหมายข้างต้น การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลยังได้มีการบัญญัติสอดแทรกไว้ใน

พระราชบัญญัติอื่น ๆ อาทิ พระราชบัญญัติสุขภาพแห่งชาติ พ.ศ. 2550 ได้ก�ำหนดหลักเกณฑ์เก่ียวกับ

การเปิดเผยข้อมูลด้านสุขภาพของบุคคล พระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจข้อมูลเครดิต พ.ศ. 2545 ได้ก�ำหนด

วัตถุประสงค์ในการน�ำข้อมูลเครดิตไปใช้ไว้อย่างชัดเจน รวมถึงได้ก�ำหนดหลักเกณฑ์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ส่วนบุคคล และมีการบัญญัติหลักการให้ความยินยอมในการเปิดเผยข้อมูลเครดิตของเจ้าของข้อมูล เป็นต้น

	 2.	บทบาทของศาลรัฐธรรมนูญในการคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลใน

ประเทศไทย

	 รัฐธรรมนญูไทยได้บญัญตัใิห้ศาลรัฐธรรมนญูมอี�ำนาจหน้าทีใ่นการคุม้ครองสิทธแิละเสรีภาพข้ันพ้ืนฐาน

ของประชาชน โดยรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจกัรไทย พุทธศกัราช 2560 มาตรา 32 ได้บญัญตัรัิบรองและคุม้ครอง

สิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลเอาไว้ ท�ำให้ศาลรัฐธรรมนูญมีบทบาทในการคุ้มครองสิทธิดังกล่าว

แต่อย่างไรก็ด ีการน�ำคดข้ึีนสู่ศาลรัฐธรรมนญูเพ่ือขอความคุม้ครองสิทธิในความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคล

จะกระท�ำได้ต่อเมื่อมีกฎหมายบัญญัติเปิดช่องให้น�ำคดีข้ึนสู่ศาลรัฐธรรมนูญได้เท่านั้น ดังนั้น การคุ้มครองสิทธิ

ในความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบุคคลของศาลรัฐธรรมนญูจงึต้องใช้อ�ำนาจหน้าทีภ่ายใต้บทบญัญตัขิองกฎหมาย 

ดังนี้

	 2.1	ช่องทางการใช้สิทธิเพื่อให้ศาลรัฐธรรมนูญคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล

		  ตามรัฐธรรมนญูแห่งราชอาณาจกัรไทย พุทธศกัราช 2560 และพระราชบญัญตัปิระกอบรัฐธรรมนญู

ว่าด้วยวิธพิีจารณาของศาลรัฐธรรมนูญ พ.ศ. 2561 ได้บญัญตัช่ิองทางการใช้สิทธเิพ่ือให้ศาลรัฐธรรมนญูคุม้ครอง

สิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล โดยแบ่งออกเป็น 2 ช่องทางใหญ่ ๆ ได้แก่

		  2.1.1	การใช้ช่องทางผ่านระบบการควบคมุความชอบด้วยรัฐธรรมนญูของกฎหมาย ตามรัฐธรรมนญู

แห่งราชอาณาจกัรไทย พุทธศักราช 2560 ได้ก�ำหนดช่องทางการน�ำคดข้ึีนสูศ่าลรัฐธรรมนญูผ่านระบบการควบคมุ

ความชอบด้วยรัฐธรรมนูญของกฎหมาย ดังนี้

			   -	การใช้ช่องทางผ่านรัฐสภาหรือนายกรัฐมนตรีเสนอเร่ืองต่อศาลรัฐธรรมนูญเพ่ือให้

ตรวจสอบความชอบด้วยรัฐธรรมนูญของร่างกฎหมาย (Constitution of the Kingdom of Thailand, B.E. 2560, 

2017, section 132, section 148) 

			   -	การใช้ช่องทางผ่านศาล (ศาลยุติธรรม ศาลปกครอง หรือศาลทหาร) เพ่ือเสนอเร่ือง

ไปยังศาลรัฐธรรมนูญให้ตรวจสอบความชอบด้วยรัฐธรรมนูญของบทบัญญัติแห่งกฎหมายที่ศาลจะใช้บังคับคดี 

(Constitution of the Kingdom of Thailand, B.E. 2560, 2017, section 212)
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			   -	การใช้ช่องทางผ่านผู้ตรวจการแผ่นดินเพ่ือเสนอเร่ืองไปยังศาลรัฐธรรมนูญให้ตรวจสอบ

ความชอบด้วยรัฐธรรมนูญของกฎหมาย (Constitution of the Kingdom of Thailand, B.E. 2560, 2017, 

section 231)

			   ดังนั้น ร่างกฎหมายหรือกฎหมายที่ออกโดยรัฐสภาหรือเทียบเท่ามีเนื้อหาขัดหรือแย้งกับ

มาตรา 32 ของรัฐธรรมนูญที่บัญญัติรับรองและคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลเอาไว้ 

องค์กรหรือบุคคลผู้มีอ�ำนาจหน้าที่หรือผู้ได้รับผลกระทบจากการละเมิดสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูล

ส่วนบุคคลจากกฎหมายดังกล่าว สามารถใช้ช่องทางน�ำคดีข้ึนสู่ศาลรัฐธรรมนูญเพื่อให้ศาลรัฐธรรมนูญ

มีค�ำวินิจฉัยว่าร่างกฎหมายหรือกฎหมายดังกล่าวน้ันขัดหรือแย้งกับรัฐธรรมนูญ ส่งผลให้ร่างกฎหมายนั้นตกไป

บางส่วนหรือทั้งฉบับ หากเป็นกฎหมายจะท�ำให้ไม่มีผลบังคับใช้ต่อไป

		  2.1.2	การใช้ช่องทางผ่านระบบการร้องทุกข์ทางรัฐธรรมนูญ 

		  รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พุทธศักราช 2560 มาตรา 213 ได้ก�ำหนดให้ประชาชน

ที่ถูกละเมิดสิทธิจากการกระท�ำที่ขัดต่อความชอบด้วยรัฐธรรมนูญยื่นค�ำร้องต่อศาลรัฐธรรมนูญได้โดยตรง ทั้งนี้

วิธีการและเง่ือนไขให้เป็นไปตามพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยวิธีพิจารณาของศาลรัฐธรรมนูญ 

พ.ศ. 2561 โดยสามารถจ�ำแนกได้ 2 กรณี ดังนี้ (Jumpa, 2019, p. 15)		

			   -	ช่องทางยื่นเร่ืองต่อศาลรัฐธรรมนูญในกรณีที่ประชาชนถูกละเมิดสิทธิ อันเนื่องมาจาก

การกระท�ำของหน่วยงานรัฐ เจ้าหน้าที่ของรัฐหรือหน่วยงานซ่ึงใช้อ�ำนาจรัฐที่ขัดหรือแย้งต่อรัฐธรรมนูญ 

(The Organic Act on Procedures of the Constitutional Court B.E. 2561, 2018, section 46)

			   -	“ช่องทางยืน่เร่ืองต่อศาลรัฐธรรมนญูในกรณทีีป่ระชาชนถูกละเมดิสิทธแิละเสรีภาพอนัเนือ่ง

มาจากการกระท�ำของหน่วยงานรัฐ เจ้าหน้าที่ของรัฐหรือหน่วยงานซ่ึงใช้อ�ำนาจรัฐที่เป็นผลมาจากบทบัญญัติ

แห่งกฎหมายขัดหรือแย้งต่อรัฐธรรมนูญ” (The Organic Act on Procedures of the Constitutional Court 

B.E. 2561, 2018, section 48)

			   ดังนั้น หากประชาชนใดถูกหน่วยงานของรัฐ เจ้าหน้าที่ของรัฐหรือหน่วยงานซึ่งใช้อ�ำนาจรัฐ

กระท�ำการละเมิดตามมาตรา 32 ของรัฐธรรมนูญที่บัญญัติรับรองและคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูล

ส่วนบุคคลเอาไว้ ประชาชนก็สามารถยื่นค�ำร้องไปยังศาลรัฐธรรมนูญผ่านช่องทางตามที่กฎหมายก�ำหนด กล่าว

คือ ผู้ที่ถูกละเมิดสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลจากการกระท�ำของรัฐทั้ง 2 กรณีจะต้องไปท�ำค�ำร้อง

เพื่อยื่นต่อผู้ตรวจการแผ่นดินก่อน โดยหากผู้ตรวจการแผ่นดินพิจารณาและได้แจ้งความเห็นไปยังผู้ร้องว่าเห็น

ควรยุตเิร่ืองหรือในกรณทีีผู่ต้รวจการแผ่นดนิไม่ยืน่เร่ืองไปยงัศาลรัฐธรรมนญูภายในระยะเวลาทีก่ฎหมายก�ำหนด 

ผูถู้กละเมดิสทิธจิงึจะสามารถไปยืน่ค�ำร้องต่อศาลรัฐธรรมนญูด้วยตนเองได้ แต่อย่างไรก็ด ีการใช้สทิธยิืน่ค�ำร้อง

ของประชาชนต่อศาลรัฐธรรมนูญทั้ง 2 กรณีจะต้องมิใช่เป็นกรณีอย่างหนึ่งอย่างใด ดังต่อไปนี้ (The Organic 

Act on Procedures of the Constitutional Court B.E. 2561, 2018, section 47)
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ศาลรัฐธรรมนูญกับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความครอบครองของหน่วยงานรัฐและหน่วยงานเอกชน

			   1)	 การกระท�ำของรัฐบาล

			   2)	 รัฐธรรมนูญหรือกฎหมายประกอบรัฐธรรมนูญได้ก�ำหนดกระบวนการร้องหรือผู้มีสิทธิ

ขอให้ศาลพิจารณาวินิจฉัยไว้เป็นการเฉพาะแล้ว 

			   3)	 กฎหมายบญัญตัข้ัินตอนและวิธกีารไว้เป็นการเฉพาะ และยงัมไิด้ด�ำเนนิการตามข้ันตอน 

หรือวิธีการนั้นครบถ้วน

			   4)	 เร่ืองทีอ่ยู่ในระหว่างการพิจารณาพิพากษาคดขีองศาลอืน่ หรือเร่ืองทีศ่าลอืน่มคี�ำพิพากษา 

หรือค�ำสั่งถึงที่สุดแล้ว

			   5)	 การกระท�ำของคณะกรรมการตามรัฐธรรมนูญที่มีอ�ำนาจในการพิจารณาวินิจฉัยช้ีขาด

กรณีที่มีปัญหาเกี่ยวกับหน้าที่และอ�ำนาจระหว่างศาลยุติธรรม ศาลปกครอง หรือศาลทหาร 

			   6)	 การกระท�ำที่เก่ียวกับการบริหารงานบุคคลของคณะกรรมการตุลาการ ศาลยุติธรรม

คณะกรรมการตุลาการศาลปกครอง คณะกรรมการตุลาการทหาร รวมถึงการด�ำเนินการเกี่ยวกับวินัยทหาร

	 2.2	บทบาทหน้าที่และอ�ำนาจของศาลรัฐธรรมนูญในการคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูล

ส่วนบุคคล

		  จากการที่รัฐธรรมนูญและพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยวิธีพิจารณาของศาล

รัฐธรรมนูญ บัญญัติเงื่อนไขหรือข้อจ�ำกัดของการน�ำคดีข้ึนสู่ศาลรัฐธรรมนูญ ท�ำให้ต้องกลับมาพิจารณาว่า 

ศาลรัฐธรรมนูญน้ันมีบทบาทหน้าที่และอ�ำนาจในการคุ้มครองสิทธิในความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล

ได้มากน้อยเพียงใด โดยขอแยกพิจารณาเป็น 2 กรณี ดังนี้

		  2.2.1	ศาลรัฐธรรมนูญกับการคุ ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู ่ใน

ความคุ้มครองของรัฐ

		  ส�ำหรับการคุ้มครองสิทธคิวามเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคลทีอ่ยูใ่นความคุม้ครองของรัฐ ปัจจบุนั

ได้มีการบัญญัติไว้ในกฎหมายส�ำคัญ 2 ฉบับ ได้แก่ พระราชบัญญัติข้อมูลข่าวสารของทางราชการ พ.ศ. 2540 

และพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 โดยพระราชบัญญัติข้อมูลข่าวสารของทางราชการ 

พ.ศ. 2540 ได้ก�ำหนดกระบวนการคุม้ครองเจ้าของข้อมลูส่วนบคุคล โดยผูท้ีถู่กละเมดิหรือมข้ีอร้องเรียนเก่ียวกับ

การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู ่ในความครอบครองของหน่วยงานรัฐโดยมิชอบสามารถอุทธรณ์ต่อ 

“คณะกรรมการวินิจฉัยการเปิดเผยข้อมูลข่าวสารของราชการ” ได้ และค�ำส่ังของคณะกรรมการวินิจฉัย

การเปิดเผยข้อมูลข่าวสารของราชการให้ถือเป็นที่สุด แต่อย่างไรก็ดี หากเจ้าของข้อมูลผู ้ถูกละเมิด

ไม่เห็นชอบกับค�ำวินิจฉัยของคณะกรรมการดังกล่าวบุคคลนั้นก็สามารถน�ำคดีข้ึนสู่ศาลปกครองเพ่ืออุทธรณ์

ค�ำวินิจฉัยนั้นได้ตามพระราชบัญญัติจัดตั้งศาลปกครองและวิธีพิจารณาของศาลปกครอง พ.ศ. 2542

ตามมาตรา 9 และมาตรา 42 



157ปีที่ 44 ฉบับที่ 2 เดือนเมษายน-มิถุนายน 2567

อาภัสรา เทพจ�ำนงค์

		  ส่วนพระราชบญัญตัคิุม้ครองข้อมลูส่วนบคุคล พ.ศ. 2562 ซ่ึงเป็นกฎหมายทีใ่ช้คุม้ครองข้อมลูส่วน

บคุคลเป็นการเฉพาะเก่ียวกับการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมลูส่วนบคุคล รวมถึงสิทธขิองเจ้าของข้อมลูส่วน

บุคคล และบทก�ำหนดโทษ โดยกฎหมายนี้มีผลใช้บังคับทั้งกับหน่วยงานรัฐและเอกชน (แต่อย่างไรก็ดี กฎหมาย

ดังกล่าวมีข้อยกเว้นไม่ใช้บังคับกับการด�ำเนินการของหน่วยงานของรัฐที่มีหน้าที่ในการรักษาความมั่นคงของรัฐ 

ความมั่นคงทางการคลังของรัฐ หรือการรักษาความปลอดภัยของประชาชน รวมทั้งหน้าที่เก่ียวกับการป้องกัน

และปราบปรามการฟอกเงิน นิติวิทยาศาสตร์ หรือการรักษาความมั่นคงปลอดภัยไซเบอร์) (Personal Data 

Protection Act B.E. 2562, 2019, section 4(2)) ดังนั้น หากหน่วยงานของรัฐที่อยู่ภายใต้บทบัญญัติกฎหมาย

คุม้ครองข้อมลูส่วนบคุคลไม่ปฏบิตัติาม กฎหมายดงักล่าวได้ก�ำหนดกระบวนการคุม้ครองโดยให้เจ้าของข้อมลูผูถู้ก

ละเมดิจากการทีห่น่วยงานของรัฐกระท�ำการฝ่าฝืนไม่ปฏบิตัติามกฎหมายสามารถร้องเรียนไปยงั “คณะกรรมการ

ผูเ้ช่ียวชาญ” ซ่ึงเป็นคณะกรรมการทีม่อี�ำนาจพิจารณาหรือตรวจสอบข้อร้องเรียน ส่ังยตุกิรณข้ีอร้องเรียนในกรณี

ที่การกระท�ำนั้นไม่มีมูล หรือมีอ�ำนาจไกล่เกลี่ยระหว่างคู่กรณีหรือมีอ�ำนาจออกค�ำสั่งให้ผู้ถูกร้องเรียนกระท�ำการ

บางอย่างเพื่อเป็นการแก้ไขการกระท�ำได้ และหากผู้ถูกร้องเรียนไม่ปฏิบัติตามค�ำสั่ง คณะกรรมการผู้เชี่ยวชาญ

สามารถใช้มาตรการบังคับทางปกครองตามกฎหมายว่าด้วยวิธีปฏิบัติราชการทางปกครองได้โดยอนุโลม โดย

ค�ำสั่งของคณะกรรมการผู้เชี่ยวชาญให้ถือเป็นที่สุด แต่อย่างไรก็ดี หากเจ้าของข้อมูลผู้ถูกละเมิดไม่เห็นชอบกับ

ผลการพิจารณาของคณะกรรมการผู้เช่ียวชาญ บคุคลนัน้ก็สามารถน�ำคดข้ึีนสู่ศาลปกครองได้ตามพระราชบญัญตัิ

จัดตั้งศาลปกครองและวิธีพิจารณาของศาลปกครอง พ.ศ. 2542 มาตรา 9 และมาตรา 42

		  นอกจากน้ี เจ้าของข้อมลูทีไ่ด้รับความเสยีหายทัง้ทางแพ่งและทางอาญาจากการทีห่น่วยงานของรัฐ

กระท�ำการฝ่าฝืนไม่ปฏิบัติตามกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล บุคคลผู้นั้นสามารถน�ำคดีข้ึนสู่ศาลยุติธรรม

เพื่อให้ศาลพิพากษาลงโทษทางแพ่งและทางอาญาได้อีกด้วย

		  ส�ำหรับช่องทางการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความคุ้มครอง

ของรัฐในการน�ำคดีขึ้นสู่ศาลรัฐธรรมนูญนั้นอาจมีได้ 2 ช่องทาง ได้แก่ หนึ่ง ช่องทางตรวจสอบความชอบด้วย

รัฐธรรมนญูของกฎหมายตามมาตรา 212 ตวัอย่างเช่น ในกรณทีีห่น่วยงานของรัฐไม่ปฏบิตัติามกฎหมายเก่ียวกับ

การคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ประชาชนผู้เป็นเจ้าของข้อมูลที่ถูกละเมิดได้ด�ำเนินการตามกระบวนการเพ่ือขอ

ความคุ้มครองตามพระราชบัญญัติข้อมูลข่าวสารราชการ พ.ศ. 2540 หรือตามพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูล

ส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 จนถึงที่สุดแล้วได้มีการน�ำคดีขึ้นสู่ศาลไม่ว่าจะเป็นศาลปกครอง หรือศาลยุติธรรม ดังนั้น

หากในระหว่างการพิจารณาคดีในศาล หากศาลหรือคู่ความเห็นว่าพระราชบัญญัติข้อมูลข่าวสารราชการ พ.ศ. 

2540 หรือพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ที่ศาลใช้เป็นบทบัญญติแห่งกฎหมายบังคับแก่

คดีนั้นมีข้อความขัดหรือแย้งต่อมาตรา 32 แห่งรัฐธรรมนูญ ให้ศาลส่งความเห็นเช่นว่านั้นไปยังศาลรัฐธรรมนูญ 

หากศาลรัฐธรรมนูญมีค�ำวินิจฉัยว่ากฎหมายเกี่ยวกับการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล มีบทบัญญัติที่ขัดหรือแย้งต่อ

รัฐธรรมนูญตามมาตรา 32 จะส่งผลให้บทบัญญัติแห่งกฎหมายนั้นไม่มีผลบังคับใช้ เป็นต้น

		  ส�ำหรับช่องทางทีส่อง คอื ช่องทางตรวจสอบการกระท�ำของหน่วยงานรัฐหรือเจ้าหน้าทีข่องรัฐขัดต่อ

ความชอบด้วยรัฐธรรมนูญตามมาตรา 213 นัน้ พบว่า มช่ีองทางทีจ่ะน�ำคดข้ึีนสู่ศาลค่อนข้างน้อย เพราะเนือ่งจาก



158 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ศาลรัฐธรรมนูญกับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความครอบครองของหน่วยงานรัฐและหน่วยงานเอกชน

พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยวิธีพิจารณาของศาลรัฐธรรมนูญ พ.ศ. 2561 มาตรา 47 ได้ก�ำหนด

ให้การใช้สิทธิยื่นค�ำร้องต่อศาลรัฐธรรมนูญต้องไม่ใช่กรณีที่รัฐธรรมนูญหรือกฎหมายประกอบรัฐธรรมนูญได้

ก�ำหนดกระบวนการร้องหรือผู้มีสิทธิขอให้ศาลพิจารณาวินิจฉัยไว้เป็นการเฉพาะแล้ว และต้องไม่ใช่กรณีที่เร่ือง

อยู่ระหว่างการพิจารณาพิพากษาคดีของศาลอื่น หรือเร่ืองที่ศาลอื่นมีค�ำพิพากษาหรือค�ำส่ังถึงที่สุดแล้ว ดังนั้น

การที่กฎหมายทั้ง 2 ฉบับได้ก�ำหนดกระบวนการคุ้มครองโดยให้เจ้าของข้อมูลที่ถูกหน่วยงานรัฐกระท�ำโดยมิชอบ

ตามกฎหมายอุทธรณ์หรือร้องเรียนไปยังคณะกรรมการซ่ึงมีอ�ำนาจวินิจฉัยส่ังการตามกฎหมายและให้ค�ำสั่งของ

คณะกรรมการดังกล่าวนั้นเป็นที่สุด ซึ่งหากเจ้าของข้อมูลไม่เห็นชอบกับค�ำสั่งของคณะกรรมการ เจ้าของข้อมูล

ต้องน�ำคดีไปฟ้องยังศาลปกครอง โดยจะน�ำเร่ืองมาร้องยังศาลรัฐธรรมนูญมิได้เพราะจะติดกับกรณียกเว้น

ตามพระราชบญัญตัปิระกอบรัฐธรรมนญูว่าด้วยวิธีพิจารณาของศาลรัฐธรรมนญู พ.ศ. 2561 มาตรา 47 (2) และเมือ่

น�ำคดีไปฟ้องยังศาลปกครองแล้วหรือศาลปกครองได้มีค�ำตัดสินแล้ว ก็จะน�ำเร่ืองมาร้องต่อศาลรัฐธรรมนูญอีก

ไม่ได้เช่นกัน เนื่องจากจะติดกับกรณียกเว้นตามพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยวิธีพิจารณาของ

ศาลรัฐธรรมนูญ พ.ศ. 2561 มาตรา 47 (4) 

		  แต่อย่างไรก็ด ีเนือ่งจากพระราชบญัญตัคิุม้ครองข้อมลูส่วนบคุคล พ.ศ. 2562 ได้บญัญตัข้ิอยกเว้น

ไว้ในมาตรา 4 (2) ว่าการด�ำเนินการของหน่วยงานของรัฐที่มีหน้าที่ในการรักษาความมั่นคงของรัฐ ซ่ึงรวมถึง 

ความมั่นคงทางการคลังของรัฐ หรือการรักษาความปลอดภัยของประชาชน รวมทั้งหน้าที่เก่ียวกับการป้องกัน

และปราบปรามการฟอกเงิน นติวิิทยาศาสตร์ หรือการรักษาความมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์ ไม่อยูภ่ายใต้บงัคบัของ

กฎหมายฉบับนี้ ทั้งนี้เนื่องจากหน่วยงานที่มีหน้าที่ดังกล่าวต้องด�ำเนินการเพื่อประโยชน์สาธารณะ ซึ่งสอดคล้อง

กับรัฐธรรมนูญที่ได้ก�ำหนดข้อยกเว้นไว้ในมาตรา 32 วรรคสองว่า “ให้การกระท�ำอันเป็นการละเมิดหรือกระทบ

ต่อสิทธิในความเป็นอยู่ส่วนตัว หรือการน�ำข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ประโยชน์ไม่ว่าในทางใด ๆ จะกระท�ำไม่ได้ เว้น

แต่โดยอาศัยอ�ำนาจตามบทบัญญัติแห่งกฎหมายที่ตราข้ึนเท่าที่จ�ำเป็นเพื่อประโยชน์สาธารณะ” ด้วยเหตุนี้ถึง

แม้หน่วยงานรัฐดงักล่าวจะไม่อยูภ่ายใต้บทบญัญตัขิองกฎหมายคุม้ครองข้อมลูส่วนบคุคล แต่ก็มไิด้หมายความว่า

หน่วยงานของรัฐนั้นจะกระท�ำการละเมิดสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลได้โดยไม่มีขอบเขต 

โดยหลกัแล้วหน่วยงานของรัฐดงักล่าวจะมบีทบญัญตัแิห่งกฎหมายเป็นการเฉพาะเพือ่ก�ำหนดขอบเขตแห่งอ�ำนาจ

ทีม่อบให้แก่หน่วยงานของรัฐในการทีจ่ะเข้าไปก้าวล่วงในสิทธิความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคลของประชาชน

ไว้ ซ่ึงกฎหมายทีอ่อกมาจ�ำกัดสทิธดิงักล่าวนัน้จะต้องตราข้ึนเพียงเพือ่ความจ�ำเป็นเพ่ือประโยชน์สาธารณะเท่านัน้ 

หากกฎหมายเฉพาะมีบทบัญญัติที่ตราข้ึนโดยให้อ�ำนาจแก่หน่วยงานรัฐสามารถกระท�ำการละเมิดสิทธิความเป็น

ส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลเกินความจ�ำเป็น ไม่เป็นไปตามหลักสัดส่วน ประชาชนผู้ถูกละเมิดโดยตรงจาก

การกระท�ำของหน่วยงานรัฐตามกฎหมายดังกล่าวอาจสามารถใช้สิทธิร้องศาลรัฐธรรมนูญได้ตามช่องทาง

มาตรา 213 

		  ส�ำหรับตัวอย่างของกฎหมายที่ให้อ�ำนาจรัฐในการจ�ำกัดสิทธิความเป็นส่วนตัวค่อนข้างมาก อาทิ

พระราชบัญญัติการรักษาความมั่นคงปลอดภัยไซเบอร์ พ.ศ. 2562 เป็นกฎหมายที่ให้อ�ำนาจหน่วยงานรัฐจ�ำกัด

สิทธิความเป็นส่วนตัวของประชาชนค่อนข้างมาก แต่ทั้งนี้เพ่ือให้การรักษาความมั่นคงปลอดภัยไซเบอร์เป็นไป
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อย่างมปีระสทิธภิาพและเพ่ือให้มมีาตรการป้องกัน รับมอื และลดความเส่ียงจากภยัคกุคามทางไซเบอร์อนักระทบ

ต่อความมัน่คงของรัฐและความสงบเรียบร้อยภายในประเทศ ซ่ึงหากผูถู้กละเมดิเหน็ว่าการกระท�ำของหน่วยงาน

รัฐนัน้เป็นการกระท�ำทีเ่กินความจ�ำเป็น ไม่เป็นไปตามหลกัสัดส่วนขัดต่อความชอบด้วยรัฐธรรมนญูตามมาตรา 32 

กรณีนี้ประชาชนผู้ถูกละเมิดก็สามารถใช้สิทธิร้องต่อศาลรัฐธรรมนูญได้ตามมาตรา 213 เป็นต้น

		  2.2.2	การคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความคุ้มครองของเอกชน

		  ส�ำหรับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความคุ้มครองของเอกชน 

ปัจจุบันได้มีการบัญญัติไว้ในกฎหมายหลายฉบับ ได้แก่ พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 

กฎหมายการแพทย์ ได้แก่ พระราชบัญญัติสุขภาพแห่งชาติ พ.ศ. 2550 พระราชบัญญัติวิชาชีพเวชกรรม

พ.ศ. 2525 กฎหมายเกี่ยวกับการเงนิ ได้แก่ พระราชบัญญัติการประกอบธุรกจิข้อมูลเครดติ พ.ศ. 2545 ประมวล

กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ในส่วนของกฎหมายว่าด้วยละเมิด และประมวลกฎหมายอาญาในส่วนของความผิด

ฐานหมิ่นประมาท ความผิดฐานเปิดเผยความลับ เป็นต้น

		  โดยกฎหมายที่ได้ก�ำหนดกระบวนการคุ ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนที่อยู ่ใน

ความคุ้มครองของเอกชนไว้เป็นการเฉพาะ ได้แก่ พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 และ

พระราชบญัญตักิารประกอบธรุกิจข้อมลูเครดติ พ.ศ. 2545 ซ่ึงกฎหมายคุม้ครองข้อมลูส่วนบคุคลนัน้ หากหน่วยงาน

เอกชนใดไม่ปฏิบัติตามกฎหมายคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลนี้ กฎหมายได้ก�ำหนดกระบวนการคุ้มครอง โดยหาก

เจ้าของข้อมูลผู้ถูกละเมิดจากการที่หน่วยงานเอกชนกระท�ำการฝ่าฝืนไม่ปฏิบัติตามกฎหมาย บุคคลผู้นั้นสามารถ

ร้องเรียนไปยงั “คณะกรรมการผู้เช่ียวชาญ” ซ่ึงเป็นคณะกรรมการทีม่อี�ำนาจพิจารณาหรือตรวจสอบข้อร้องเรียน 

ส่ังยุติกรณีข้อร้องเรียนในกรณีที่การกระท�ำนั้นไม่มีมูล หรือมีอ�ำนาจไกล่เกลี่ยระหว่างคู่กรณีหรือมีอ�ำนาจ

ออกค�ำสั่งให้ผู้ถูกร้องเรียนกระท�ำการบางอย่างเพื่อเป็นการแก้ไขการกระท�ำได้ และหากผู้ถูกร้องเรียนไม่ปฏิบัติ

ตามค�ำส่ัง คณะกรรมการผู้เช่ียวชาญสามารถใช้มาตรการบังคับทางปกครองตามกฎหมายว่าด้วยวิธีปฏิบัติ

ราชการทางปกครองได้โดยอนุโลม โดยค�ำส่ังของคณะกรรมการผู้เช่ียวชาญให้ถือเป็นที่สุด แต่อย่างไรก็ดี 

หากเจ้าของข้อมูลผู้ถูกละเมิดไม่เห็นชอบกับผลการพิจารณาของคณะกรรมการผู้เชี่ยวชาญ บุคคลนั้นก็สามารถ

น�ำคดีขึ้นสู่ศาลปกครองได้ตามพระราชบัญญัติจัดตั้งศาลปกครองและวิธีพิจารณาของศาลปกครอง พ.ศ. 2542 

มาตรา 9 และมาตรา 42

		  ส่วนกฎหมายการประกอบธุรกิจข้อมูลเครดิต กฎหมายฉบับนี้ให้บริษัทข้อมูลเครดิตมีหน้าที่

ต้องท�ำการประมวลผลข้อมูลจากสมาชิก หรือจากแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ และต้องจัดข้อมูลให้เป็นระบบตามที่ 

“คณะกรรมการคุม้ครองข้อมลูเครดติ” ประกาศก�ำหนด อกีทัง้ต้องเปิดเผยหรือให้ข้อมลูแก่สมาชิกหรือผูใ้ช้บริการที่

ประสงค์จะใช้ข้อมลูเพือ่ประโยชน์ในการวิเคราะห์การให้สินเช่ือ รวมทัง้การรับประกันภยั การรับประกันชีวิต และ

การออกบัตรเครดิตตามหลักเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ และก�ำหนดหน้าที่ของสมาชิกไว้ด้วย เช่น หน้าที่ในการส่งข้อมูล

ของลูกค้าของตนแก่บริษัทข้อมูลเครดิตที่ตนเป็นสมาชิกและแจ้งเป็นหนังสือให้ลูกค้าของตนทราบโดยไม่เลือก

ปฏิบัติ หรือการส่งข้อมูลที่ถูกต้องและทันสมัยอยู่เสมอ เป็นต้น นอกจากนี้ ยังก�ำหนดหน้าที่ของผู้ใช้บริการให้ใช้
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ศาลรัฐธรรมนูญกับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความครอบครองของหน่วยงานรัฐและหน่วยงานเอกชน

ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ที่ก�ำหนดไว้เท่าน้ัน และห้ามมิให้เปิดเผยหรือเผยแพร่ข้อมูลแก่ผู้อื่นที่ไม่มีสิทธิรับรู้

ข้อมลู ซ่ึงหน้าทีใ่นการไม่เปิดเผยข้อมลูนีเ้ป็นหน้าทีส่�ำคญัทีก่�ำหนดไว้ให้เป็นหน้าทีข่องบริษัทข้อมลูเครดติ ผูค้วบคมุ

ข้อมูล ผู้ประมวลผลข้อมูล สมาชิก หรือผู้ใช้บริการ รวมถึงผู้ซ่ึงรู้ข้อมูลจากการท�ำงานหรือปฏิบัติหน้าที่ และ

ผู้ซ่ึงรู้ข้อมูลจากบุคคลดังกล่าวข้างต้นตามที่ก�ำหนดไว้ และเพ่ือให้ความคุ้มครองและความเป็นธรรม กฎหมาย

ฉบบันีไ้ด้ก�ำหนดให้สทิธแิก่เจ้าของข้อมลูไว้หลายประการ เช่น สทิธทิีจ่ะรับรู้ว่าบริษัทข้อมลูเครดติเก็บรักษาข้อมลู

ใดของตน สิทธทิีจ่ะตรวจสอบ แก้ไขข้อมลู เป็นต้น ซ่ึงหากมข้ีอโต้แย้งระหว่างเจ้าของข้อมลูกับบริษัทข้อมลูเครดติ 

สถาบันการเงิน สมาชิก หรือผู้ใช้บริการ และไม่อาจหาข้อยุติได้ ให้เจ้าของข้อมูลอุทธรณ์ข้อโต้แย้งนั้นต่อ

“คณะกรรมการคุ้มครองข้อมูลเครดิต” เพ่ือพิจารณาวินิจฉัยค�ำอุทธรณ์ และในกรณีที่ผู้ร้องไม่เห็นชอบกับ

ค�ำวินจิฉัยของคณะกรรมการคุม้ครองข้อมลูเครดติ ผูร้้องสามารถน�ำคดข้ึีนสูศ่าลปกครองได้ตามพระราชบญัญตัิ

จัดตั้งศาลปกครองและวิธีพิจารณาของศาลปกครอง พ.ศ. 2542 มาตรา 9 และมาตรา 42 นอกจากนี้ เจ้าของ

ข้อมลูผูถู้กละเมดิยังสามารถฟ้องบริษัทข้อมลูเครดติต่อศาลยตุธิรรมส�ำหรับการเรียกร้องค่าเสียหายหรือค่าสินไหม

ทดแทน และการลงโทษทางอาญาได้อีกด้วย

		  ส�ำหรับกฎหมายที่เก่ียวกับการคุ ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู ่ใน

ความครอบครองของเอกชนที่ไม่ได้ก�ำหนดกระบวนการคุ้มครองไว้เป็นการเฉพาะ เช่น กฎหมายทางการแพทย์

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณชิย์ ประมวลกฎหมายอาญา หากหน่วยงานเอกชนไม่ปฏบิตัติามกฎหมายดงักล่าว 

เจ้าของข้อมูลที่ถูกละเมิดก็สามารถใช้สิทธิฟ้องศาลยุติธรรมไม่ว่าจะเป็นศาลแพ่งหรือศาลอาญาเพ่ือให้รับ

การคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล 

		  ดังนั้น จะเห็นได้ว ่าหากเกิดการละเมิดสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู ่ใน

ความครอบครองของเอกชน การคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลจะใช้ช่องทางตาม

กระบวนการที่กฎหมายก�ำหนด เช่น ต้องไปร้องต่อคณะกรรมการตามที่กฎหมายฉบับนั้นก�ำหนดก่อน 

หากไม่เห็นชอบกับค�ำวินิจฉัยจึงจะน�ำคดีไปฟ้องต่อศาลปกครอง หรือหากเป็นกรณีเกิดความเสียหายทางแพ่ง

หรือต้องการให้มีการลงโทษทางอาญา ก็สามารถน�ำคดีไปฟ้องต่อศาลยุติธรรม 

		  ส�ำหรับช่องทางการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความคุ้มครองของ

เอกชนในการน�ำคดีข้ึนสู่ศาลรัฐธรรมนูญ พิจารณาแล้วเห็นจะมีเพียงช่องทางเดียว ได้แก่ ช่องทางตรวจสอบ

ความชอบด้วยรัฐธรรมนูญของกฎหมายดังกล่าวตามมาตรา 212 โดยอาจเกิดข้ึนได้ในกรณีท่ีมีการละเมิดสิทธิ

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลอยู่ในความครอบครองของเอกชน และเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลได้น�ำคดี

ข้ึนสู่ศาล หากในระหว่างการพิจารณาคดีในศาล ศาลหรือคู่ความเห็นว่ากฎหมายเก่ียวกับการคุ้มครองสิทธิ

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล เช่น พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือ

พระราชบัญญัติการประกอบธุรกิจข้อมูลเครดิต พ.ศ. 2545 ที่ศาลใช้เป็นบทบัญญติแห่งกฎหมายบังคับแก่

คดีนั้นมีข้อความขัดหรือแย้งต่อมาตรา 32 แห่งรัฐธรรมนูญและยังไม่มีค�ำวินิจฉัยของศาลรัฐธรรมนูญในส่วน

ที่เก่ียวกับบทบัญญัติของกฎหมายนั้น ให้ศาลดังกล่าวส่งความเห็นเช่นว่านั้นไปยังศาลรัฐธรรมนูญ หากศาล

รัฐธรรมนูญวินิจฉัยว่ากฎหมายเก่ียวกับการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลมีบทบัญญัติที่ขัดหรือแย้งต่อรัฐธรรมนูญ
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ตามมาตรา 32 จะส่งผลท�ำให้บทบัญญัติแห่งกฎหมายนั้นไม่มีผลบังคับใช้ ส่วนช่องทางตรวจสอบการกระท�ำที่

ขัดต่อความชอบด้วยรัฐธรรมนูญของหน่วยงานเอกชนตามมาตรา 213 นั้นไม่สามารถร้องต่อศาลรัฐธรรมนูญได้ 

เพราะตามมาตรา 47 พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยวิธีพิจารณาของศาลรัฐธรรมนูญ พ.ศ. 2561 

ก�ำหนดให้การใช้สิทธิยื่นคําร้องต่อศาลรัฐธรรมนูญจะต้องเป็นการกระทําที่เป็นการละเมิดสิทธิอันเกิดจาก

การกระทําของหน่วยงานของรัฐ เจ้าหน้าทีข่องรัฐ หรือหน่วยงานซ่ึงใช้อํานาจรัฐเท่านัน้ ดงันัน้ หากเอกชนกระท�ำ

การที่ขัดต่อความชอบด้วยรัฐธรรมนูญ เจ้าของข้อมูลที่ถูกละเมิดสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล

จึงไม่สามารถน�ำไปร้องต่อศาลรัฐธรรมนูญได้ (แต่สามารถไปร้องเพ่ือขอความคุ้มครองสิทธิได้ตามช่องทาง

ระบบศาลอื่น ๆ ตามที่กล่าวไว้ข้างต้น)

ประโยชน์ที่ได้รับ

	 1.	ส�ำนักงานศาลรัฐธรรมนูญสามารถน�ำฐานข้อมูลทางวิชาการดังกล่าวเสนอให้คณะตุลาการศาล

รัฐธรรมนูญเพื่อใช้เป็นประโยชน์ในการปฏิบัติหน้าที่และมีฐานรองรับความน่าเชื่อถือเป็นไปตามหลักวิชาการ

	 2.	ทุกภาคส่วนสามารถน�ำผลวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาต่อยอดทางวิชาการหรือใช้เป็นฐาน

ข้อมูลในการค้นคว้าอ้างอิงต่อไป

ข้อสรุปและข้อเสนอแนะ

	 จากกรณข้ีางต้นท�ำให้เห็นว่าศาลรัฐธรรมนญูไม่ได้เป็นองค์กรทีม่บีทบาทหรืออ�ำนาจหน้าทีใ่นการคุม้ครอง

สิทธิเสรีภาพตามรัฐธรรมนูญของประชาชนเพียงองค์กรเดียว แต่ศาลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นศาลปกครอง หรือ

ศาลยุติธรรมต่างก็มีบทบาทและอ�ำนาจหน้าที่ในการคุ้มครองสิทธิเสรีภาพตามรัฐธรรมนูญของประชาชนเช่นกัน 

แต่อย่างไรก็ดี เนื่องจากระบบและโครงสร้างของศาลรัฐธรรมนูญไทยยังไม่เอื้อต่อการเปิดกว้างให้ประชาชน

ผู้ถูกละเมิดสิทธิและเสรีภาพสามารถใช้สิทธิเพ่ือยื่นค�ำร้องต่อศาลรัฐธรรมนูญได้มากนัก ดังจะเห็นได้จาก

ช่องทางที่รัฐธรรมนูญและพระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยวิธีพิจารณาของศาลรัฐธรรมนูญก�ำหนด

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ช่องทางการร้องทุกข์ทางรัฐธรรมนูญในกรณีที่ประชาชนถูกละเมิดจากการกระท�ำที่ขัดหรือ

แย้งต่อรัฐธรรมนูญนั้นมีข้อจ�ำกัดค่อนข้างมาก เนื่องจากระบบการร้องทุกข์ทางรัฐธรรมนูญของประเทศไทย

เป็นระบบการร้องทุกข์แบบคู่ขนานที่ศาลรัฐธรรมนูญจะไม่รับพิจารณาค�ำร้องทุกข์ที่อยู่ในเขตอ�ำนาจของศาลอื่น

ไม่ว่าจะเป็นศาลยุติธรรม ศาลปกครอง หรือศาลทหาร รวมถึงข้อยกเว้นวัตถุแห่งคดีตามมาตรา 47 แห่ง

พระราชบัญญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่าด้วยวิธีพิจารณาของศาลรัฐธรรมนูญ ท�ำให้บทบาทในการคุ้มครอง

สิทธิเสรีภาพตามรัฐธรรมนูญซ่ึงหมายความรวมถึงการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล

ที่อยู่ในความครอบครองของรัฐหรือเอกชนของศาลรัฐธรรมนูญนั้นค่อนข้างมีจ�ำกัด แต่อย่างไรก็ดี หากเมื่อใด

มีคดีข้ึนสู่ศาลรัฐธรรมนูญ ในกรณีนี้ศาลรัฐธรรมนูญก็จะมีบทบาทส�ำคัญในการวางบรรทัดฐานการคุ้มครองสิทธิ

ความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคล โดยศาลรัฐธรรมนูญอาจน�ำหลักสากลเก่ียวกับการคุ ้มครองสิทธิ

ความเป็นส่วนตวัของข้อมลูส่วนบคุคลในต่างประเทศ เช่น หลกัความได้สดัส่วน (Proportionality) หรือหลกัการ
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ศาลรัฐธรรมนูญกับการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลที่อยู่ในความครอบครองของหน่วยงานรัฐและหน่วยงานเอกชน

คุ้มครองสิทธิของเจ้าของข้อมูลในการก�ำหนดข้อมูลส่วนบุคคลด้วยตนเอง (Self-determination of Personal 

Information) มาปรับใช้ จะส่งผลท�ำให้การคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของข้อมูลส่วนบุคคลนั้นเป็นไปด้วย

ความเหมาะสม โดยต้องสร้างดุลยภาพระหว่างการคุ้มครองสิทธิความเป็นส่วนตัวของประชาชนที่จะต้องได้รับ

ผลกระทบเมื่อเทียบกับประโยชน์ของสาธารณะที่จะได้รับกลับมาว่ามีความคุ้มค่าหรือไม่ นอกจากนี้ ในอนาคต

หากมีการปรับปรุงระบบ โครงสร้างและกระบวนการร้องทุกข์ของศาลรัฐธรรมนูญไทย อาทิ เพิ่มจ�ำนวนตุลาการ

และมีการแบ่งองค์คณะให้มากข้ึน มีการน�ำระบบการร้องทุกข์ทางรัฐธรรมนูญแบบเต็มรูปแบบมาใช้บังคับเพ่ือ

ลดข้อจ�ำกัดของวัตถุแห่งการฟ้องคดี ท�ำให้ประชาชนมีช่องทางที่จะน�ำคดีขึ้นสู่ศาลรัฐธรรมนูญได้มากขึ้น เช่นนี้

ก็จะท�ำให้ศาลรัฐธรรมนูญเข้ามามีบทบาทในการคุ้มครองสิทธิขั้นพื้นฐานของประชาชนได้อย่างแท้จริง
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