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Abstract

The research endeavors to investigate the impact of effective corporate governance, disclosure 

quality, dividend payment policies, and profit management on data asymmetry amid the COVID-19 crisis.  

Its objective is to scrutinize and elucidate the determinants influencing data asymmetry within the 

medical services sector of the Stock Exchange of Thailand. The aim is twofold: firstly, to anticipate the 

emergence of data asymmetry during the COVID-19 pandemic; secondly, to ascertain the continued 

efficacy of data asymmetry assessments given the evolving circumstances. Demographic data were 

compiled from pertinent associations within the medical services industry, focusing on 22 businesses 

listed on the Stock Exchange of Thailand, totaling 66 organizations, over the accounting period spanning  

from 2019 to 2021. The study employed statistical models and assessments of data asymmetry, building 

upon prior research conducted by Sincharoonsak and Kornlert (2022). The evaluation aimed to determine  

the predictive accuracy of the model in forecasting outcomes and assessing the asymmetry of the 

gathered data amidst the COVID-19 anomaly. Notably, the predictive model exhibited a direct influence 

confidence level of 79.30%, surpassing previous research, which yielded a combined confidence level  

for both direct and indirect influences at 32%. These findings underscore the predictive model’s capacity 

to anticipate data asymmetry even amid the COVID-19 crisis.

Keywords: data asymmetry; corporate governance; disclosure quality; dividend policy; 

profit management.
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บทคัดย่อ

การศึกษาอิทธิพลของการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี คุณภาพการเปิดเผยข้อมูล นโยบายการจ่ายเงินปันผล และ 

การจัดการก�ำไร ที่ส่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมูลในช่วงวิกฤต Covid-19 มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมูลของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย  

กลุ่มอุตสาหกรรมบริการทางการแพทย์ และเพื่อทดสอบประสิทธิภาพของแบบประเมินความไม่สมมาตรของข้อมูลใน

สถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลงไปในช่วง Covid-19 ว่ายงัสามารถท�ำนายความไม่สมมาตรของข้อมูลทีเ่กดิขึน้ได้หรือไม่ คณะผูวิ้จยั 

ได้เก็บข้อมูลประชากรจากกลุ่มอุตสาหกรรมบริการ กลุ่มย่อยธุรกิจการแพทย์ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย จ�ำนวน 22 บริษัท รอบระยะเวลาบัญชีตั้งแต่ พ.ศ. 2562-2564 รวมทั้งสิ้น 66 บริษัท จ�ำนวน 3 ปี งานวิจัย

ครั้งนี้ได้ท�ำการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรตามแบบจ�ำลองและแบบประเมินความไม่สมมาตรของข้อมูลในงานวิจัย 

ทีป่รากฏก่อนหน้าของ Kornlert and Sincharoonsak (2022) เพือ่ทดสอบว่าตวัแบบพยากรณ์ดงักล่าวยงัมค่ีาความเชือ่มัน่ 

และสามารถประเมินความไม่สมมาตรของข้อมูลที่เกิดขึ้นได้หรือไม่ ซึ่งผลการทดสอบที่เกิดขึ้นพบว่า ตัวแบบพยากรณ์

สามารถพยากรณ์การเกิดความไม่สมมาตรของข้อมูลได้แม้อยู่ในช่วงสถานการณ์ความไม่ปกติ Covid-19 และตัวแบบยัง 

ให้ความเชือ่ม่ันของแบบพยากรณ์ของอทิธพิลทางตรงในระดบัร้อยละ 79.30 จากงานวจิยัก่อนหน้าทีใ่ห้ค่าความเชือ่ม่ันของ

อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมในระดับร้อยละ 32

ค�ำส�ำคัญ: ความไม่สมมาตรของข้อมูล; การก�ำกับดูแลกิจการที่ดี; คุณภาพการเปิดเผยข้อมูล; นโยบายการจ่ายเงินปันผล; 

การจัดการก�ำไร

อิทธิพลของการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี คุณภาพการเปิดเผยข้อมูล  
นโยบายการจ่ายเงินปันผล และการจัดการก�ำไร  

ที่ส่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมูลในช่วงวิกฤต Covid-19

*	 ดร. หลักสูตรบัญชีบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา, E-mail: Kornlert_5@hotmail.com
**	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ หลักสูตรบัญชีบัณฑิต มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา, E-mail: kannika_405@hotmail.com
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บทน�ำ (Introduction)

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเป็นหน่วยงานหนึ่งที่ส�ำคัญในพ้ืนที่ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ มีหน้าที ่

ในการให้บริการซื้อขายตราสารหลักทรัพย์ในประเทศไทย และการก�ำกับดูแลควบคุมการซื้อขายกิจกรรมทางการเงิน  

เพือ่ให้เกดิความเป็นธรรมและเกดิความสมบรูณ์ทางธรุกจิ ทัง้นี ้ข้อมลูเกีย่วกบับรษิทัทีอ่ยูใ่นตลาดหลกัทรพัย์ต้องเปิดเผยต่อ 

สาธารณะ ท�ำให้ผู้ลงทนุได้รับข้อมลูทีม่คีวามส�ำคญัและจ�ำเป็นต่อการตดัสนิใจในการลงทนุ ซึง่ข้อมลูดงักล่าวมกีารเผยแพร่ 

จากกจิการผ่านการบริหารงานของผู้บริหาร เนือ่งจากการด�ำเนนิกจิการของบรษิทัในตลาดหลกัทรพัย์ ผูล้งทนุจงึไม่สามารถ 

ด�ำเนินกิจการดังกล่าวได้ด้วยตนเอง กิจการต้องอาศัยตัวแทน (Agency) เข้ามาด�ำเนินการและบริหารงานในกิจการแทน

เจ้าของเงินทุน เพื่อด�ำเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจแทนเจ้าของเงินทุน

ธรุกจิบรกิารจากโรงพยาบาลเป็นธรุกจิทีอ่ยูใ่นความสนใจของนกัลงทนุในตลาดในช่วงสืบเนือ่งจากสถานการณ์โรค 

โควดิ-19 และสามารถดงึดูดให้นกัลงทุนมาลงทนุในกลุ่มธรุกจิดงักล่าว ทางภาครัฐบาลได้มมีาตรการเพือ่ควบคมุการระบาด

โดยการจ�ำกัดการเคล่ือนไหวของประชากรในแต่ละพื้นที่ ส่งผลท�ำให้จ�ำนวนผู้ป่วยทั่วไปลดลงเนื่องจากมีการจ�ำกัดการรับ 

บริการทางการแพทย์ส�ำหรับกลุ่มผู้ป่วยที่ไม่ได้ติดเชื้อโควิด-19 สอดรับกับต้นทุนการดูแลผู้ป่วยที่อาจต้องใช้ทรัพยากรและ

ค่าใช้จ่ายทางการแพทย์ที่สูงขึ้น ซึ่งอาจส่งผลให้รายได้โรงพยาบาลดลงอย่างต่อเนื่อง และในเวลาต่อมาเมื่อโรงพยาบาล

เอกชนสามารถน�ำเข้าวัคซีนเพื่อป้องกันและลดความรุนแรงการเกิดโควิด-19 น�ำมาให้บริการส�ำหรับประชาชน อีกทั้งยัง

ช่วยลดจ�ำนวนผู้ป่วยที่ต้องการการรักษาในโรงพยาบาล ส่งผลท�ำให้โรงพยาบาลสามารถให้บริการทางการแพทย์ได้อย่างมี 

ประสิทธิภาพ ท�ำให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจสามารถด�ำเนินได้ตามปกติ ซึ่งสามารถสนับสนุนรายได้ของโรงพยาบาลเอกชน

ได้มากยิ่งขึ้น

จากการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจดังกล่าว ท�ำให้นักลงทุนต้องเพิ่มขอบเขตการพิจารณาถึงการก�ำกับดูแลที่ดี 

เน่ืองจากการก�ำกับดูแลนั้นจะสร้างประสิทธิภาพเพื่อให้เกิดความโปร่งใสสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กิจการ การก�ำกับดูแลกิจการ

ที่ดีมีความส�ำคัญในการก�ำหนดหลักเกณฑ์หรือมาตรฐานการปฏิบัติงานให้เกิดความโปร่งใส ลดโอกาสที่กิจการจะแสดง 

หรือปกปิดข้อมูลอันมีผลต่อการตัดสินใจวางแผนการลงทุนในบริษัทที่อยู่ภายใต้การก�ำกับดูแลของตลาดหลักทรัพย์  

(คณะกรรมการตลาดหลักทรัพย์, 2558, หน้า 1-15) ซึ่งหากการก�ำกับดูแลกิจการไม่ดีย่อมส่งผลในด้านลบต่อกิจการและ

สังคมท�ำให้เกิดปัญหาขึ้นได้ เนื่องจากความไม่สมมาตรเป็นตัวบ่งบอกถึงความแตกต่างในหลักการท่ีถูกต้องหรือเป็นอย่าง 

ท่ีควรจะเป็น เช่น นโยบายการจ่ายเงินปันผลท�ำให้เกิดความไม่สมมาตรของข้อมูล โดยการจ่ายเงินปันผลในอัตราจ�ำนวน

ที่สูง ส่งผลท�ำให้ความไม่สมมาตรของข้อมูลสูงขึ้น เนื่องจากการจ่ายเงินปันผลมีผลกระทบต่อราคาตลาดของหุ้นจึงท�ำให้ 

เกิดการผันผวน อีกทั้งผู้ถือหุ้นรายย่อยไม่สามารถรับทราบผลตอบแทนที่แท้จริงที่เกิดขึ้นได้เมื่อเทียบกับกลุ่มหรือบุคคล 

ทีม่ผีลกระทบหรอืได้รบัผลกระทบจากกจิกรรมหรอืการด�ำเนนิงานขององค์กร จากงานวิจยัทีม่กีารศกึษาอิทธิพลของปัจจยั

ต่าง ๆ ทีก่ระทบต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล โดยมปัีจจยัด้านต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจยัด้านการแสดงข้อมลูทีส่ะท้อนถงึคณุภาพ

การเปิดเผยข้อมูลในรายงานทางการเงิน ซึ่งบางปัจจัยยังส่งผลกระทบต่อความโปร่งใสของข้อมูลอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัย 

จงึศกึษาวจิยัถึงอทิธพิลของการก�ำกบัดแูลกิจการทีด่ ีคณุภาพการเปิดเผยข้อมลู นโยบายการจ่ายเงนิปันผล และการจดัการ 

ก�ำไร ทีส่่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมลูในช่วงวิกฤต Covid-19 เพ่ือศกึษาและวิเคราะห์ปัจจยัการจดัการก�ำไร คณุภาพ  

การเปิดเผยข้อมลูในรายงานทางการเงิน นโยบายการจ่ายเงนิปันผล การก�ำกบัดแูลกิจการทีดี่ทีม่อีทิธิพลต่อความไม่สมมาตร 

ของข้อมูลของบริษทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมบริการทางการแพทย์และเพ่ือทดสอบ

ประสทิธิภาพของแบบประเมนิความไม่สมมาตรของข้อมลูในสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลงไปในช่วง Covid-19 ว่ายงัสามารถ

ท�ำนายความไม่สมมาตรของข้อมูลที่เกิดขึ้นได้หรือไม่
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective)

1.	เพือ่ศกึษาและวเิคราะห์ปัจจัยของการก�ำกบัดแูลกิจการทีด่ ีคณุภาพการเปิดเผยข้อมลู นโยบายการจ่ายเงนิปันผล  

และการจัดการก�ำไร ที่ส่งผลและมีอิทธิพลต่อความไม่สมมาตรของข้อมูลของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมบริการทางการแพทย์

2.	เพื่อทดสอบประสิทธิภาพของตัวแบบประเมินความไม่สมมาตรของข้อมูลหรือตัวแปรสมการถดถอยพหุคูณ 

ในสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปในช่วง Covid-19 ว่ายังสามารถท�ำนายความไม่สมมาตรของข้อมูลที่เกิดขึ้นได้หรือไม่

ขอบเขตของการวิจัย (Scope of the Research)

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากร (Population) ทีใ่ช้ในการวจัิย คือ กลุม่อุตสาหกรรมบรกิาร กลุม่ย่อยธุรกจิการแพทย์ บรษัิทจดทะเบยีน

อยูใ่นตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย จ�ำนวน 22 บริษทั (ข้อมลู ณ วนัที ่13 กมุภาพนัธ์ 2566) โดยมข้ีอมลูครบถ้วนทกุปี 

ตามตัวแปรของการทดสอบสมมติฐาน โดยจ�ำนวนปีที่น�ำมาทดสอบเป็นค่าตัวแปรส�ำหรับการวิจัยโดยท�ำการเก็บข้อมูล 

เพื่อน�ำมาเป็นตัวแปรในงานวิจัยที่เก็บตั้งแต่ พ.ศ. 2561-2564 เพ่ือให้ครอบคลุมการหาค่าตัวแปรตามสมมติฐานและ 

เป็นไปตามจ�ำนวนของกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ในงานวิจัยคร้ังนี้จะท�ำการคัดเลือกบริษัทที่จดทะเบียนภายใต้

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่มีข้อมูลสมบูรณ์ครบถ้วนตามตัวแปรในงานวิจัยในช่วง Covid-19 พ.ศ. 2562-2564 

จ�ำนวน 3 ปี รวมทั้งสิ้น 66 กลุ่มตัวอย่าง

ขอบเขตด้านเนื้อหาหรือตัวแปร

ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี คุณภาพการเปิดเผยข้อมูล นโยบายการจ่ายเงินปันผล และ

การจัดการก�ำไร ที่ส่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมูลในช่วงวิกฤต Covid-19 ซึ่งเป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ผู้วิจัย 

เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้ข้อมูลจากฐานข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ที่เผยแพร่สาธารณะของบริษัทที่จดทะเบียนใน 

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ใช้ข้อมูลที่เผยแพร่จากฐานข้อมูล Setsmart แบบรายงานประจ�ำปี 56-2 แบบรายงาน

การเปิดเผยข้อมลู 56-1 รวมถงึหนงัสอืรายงานการประชุมแก่ผู้ถอืหุน้ เพ่ือน�ำข้อมลูจากแหล่งดงักล่าวมาใช้เป็นตวัแปรทีจ่ะ

ทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยครั้งนี้ และเปรียบเทียบกับผลงานวิจัยในอดีต

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์เป็นแหล่งเงินทุนที่ส�ำคัญในระบบเศรษฐกิจ ซึ่งเจ้าของเงินทุนของกิจการ

หรือผู้ถือหุ้นไม่สามารถเข้ามาบริหารกิจการของตนได้อิสระในสภาพที่เป็นเจ้าของ จึงต้องอาศัยตัวแทนของกิจการที่ได้รับ

การแต่งตั้งเข้ามาบริหารงานและรักษาผลประโยชน์แทนตน ท�ำให้เกิดความสัมพันธ์ในฐานะตัวการและตัวแทนตามทฤษฎี

ตวัแทน (Agency Theory) (Jensen & Meckling, 1976; Kornlert & Sincharoonsak, 2022) หากผูม้ส่ีวนได้เสยีได้เข้ามา 

มีบทบาทในกิจการในฐานะตัวแทนของกิจการ ก็จะเข้ามาบริหารจัดการงานและมีอิทธิพลต่อการบริหารจัดการ ผู้บริหาร 

ที่มีส่วนได้เสียต่อกิจการในสัดส่วนที่สูง หากมีแรงจูงใจและมีความคาดหวังในเรื่องของผลประโยชน์ส่วนตนที่สูง ย่อมมี 
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ความเสี่ยงต่อการใช้ดุลยพินิจในการรักษาผลประโยชน์ส่วนตนที่เป็นไปตามทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับแรงจูงใจของผู้บริหาร  

(Positive Accounting Theory) ดงันัน้กลไกการก�ำกบัดแูลกิจการทีด่ไีด้ถกูน�ำมาใช้เพือ่ท�ำให้เกดิความโปร่งใสในการลงทุน 

ในตลาดหลักทรัพย์ ช่วยให้ผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่ายได้รับการป้องกันและเกิดความเช่ือมั่นในกิจการที่ลงทุนที่ก�ำหนดให้ม ี

การสือ่สารแก่ผูล้งทุน ท�ำให้เกดิความเสมอภาคและรายงานความเปลีย่นแปลงต่าง ๆ ทีส่่งผลกระทบต่อหลกัทรพัย์ของบรษิทั 

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ ก�ำหนดให้มีการเปิดเผยและรายงานสิ่งที่เกิดขึ้นแก่ผู้มีส่วนได้เสียทุกภาคส่วน (ส�ำนักงาน

คณะกรรมการก�ำกับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์, 2560: 3-21) แต่หากกิจการมีการใช้ข้อมูลที่สร้างความได้เปรียบ 

หรอืเสยีเปรยีบ และท�ำให้ผู้มส่ีวนได้รับข้อมลูทีป่รากฏไม่เท่าเทยีมกนั เช่น การได้รับข้อมลูเชงิลกึหรอืได้รบัรูข้้อมลูทีส่�ำคญั

เร็วกว่า ก็จะสร้างความได้เปรียบและเสียเปรียบแก่ผู้มีส่วนได้เสีย และท�ำให้เกิดความเล่ือมล�้ำกันในหมู่ผู้มีส่วนได้เสียที่มี

อิทธิพลอยู่ภายในกิจการและนอกกิจการ และสร้างความขัดแย้งของผู้มีส่วนได้เสียและส่งสัญญาณที่ไม่ดีต่อการใช้ข้อมูล 

เพ่ือประโยชน์ส่วนตน และท�ำให้กลไกการก�ำกับดูแลกิจการที่ดีในตลาดหลักทรัพย์เกิดความเสียหาย ที่เรียกว่าการเกิด  

“ความไม่สมมาตรของข้อมูล” (Akerlof, 1970)

Kornlert and Sincharoonsak (2022) ได้ศึกษาและพัฒนาแบบประเมินความไม่สมมาตรของข้อมูลขึ้นมา 

จากผลการวิจัย ในการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการเกิดความ 

ไม่สมมาตรของข้อมูล ได้แก่ นโยบายการจ่ายเงินปันผล การจัดการก�ำไร คุณภาพของการเปิดเผยข้อมูล และการก�ำกับ

ดูแลกิจการท่ีดี ท่ีเป็นไปตามโครงสร้างของผู้ถือหุ้นและตามโครงสร้างคณะกรรมการ โดยพบว่ากิจการที่มีโครงการก�ำกับ

ดูแลกิจการท่ีดีภายใต้โครงสร้างของผู้ถือหุ้นที่มีสัดส่วนของการกระจุกตัวของการถือหุ้นและมีสัดส่วนของการถือหุ้นใน

ลักษณะครอบครัว มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการเกิดความไม่สมมาตรของข้อมูล กล่าวคือ กิจการใดที่มีโครงสร้างของ 

ผู้ถือหุ้นท่ีรายใหญ่เกาะกลุ่มกันในสัดส่วนที่สูงและสัดส่วนการถือหุ้นในเชิงครอบครัวสูง ย่อมส่งผลให้เกิดความไม่สมมาตร

ของข้อมลูสงูตาม ตลอดจนเกดิความโปร่งใสน้อยลงเนือ่งจากอาจมกีารใช้ข้อมลูเพือ่ประโยชน์ส่วนตนหรอืเฉพาะกลุม่ และ

เป็นไปตามงานวิจัยของ Fathi (2013) และ Raithatha and Bapal (2014) ได้กล่าวถึงการก�ำกับดูแลกิจการที่ดีที่วัดโดย

กจิกรรมของคณะกรรมการ พบว่ากจิการทีม่จี�ำนวนคร้ังในการประชมุทีสู่ง ช่วยท�ำให้ความไม่สมมาตรของข้อมลูลดน้อยลง  

เนื่องจากการประชุมเป็นส่ิงที่ท�ำให้เกิดการรายงานและติดตามผลที่เกิดขึ้น ช่วยให้เกิดความโปร่งใสของข้อมูล ท�ำให้ผู้ม ี

ส่วนได้เสียสามารถเรียกดูรายงานการประชุมที่เกิดขึ้นได้

ด้านคณุภาพ การเปิดเผยข้อมลูทีส่�ำคญัเป็นตวัชีวั้ดความโปร่งใสทีเ่กดิขึน้ และช่วยลดความไม่สมมาตรของข้อมลู

ในกิจการให้ลดน้อยลง หากกิจการมีการเปิดเผยข้อมูลที่เกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจที่เพียงพอ จะช่วยสร้างความโปร่งใสแก่ 

ผู้มีส่วนได้เสียให้เป็นไปตามกลไกการก�ำกับดูแลกิจการ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Shroff et al. (2013) และ Palazzo  

and Zhang (2017) คุณภาพของข้อมูลหรือจ�ำนวนการเปิดเผยข้อมูลที่เป็นประโยชน์ จะช่วยท�ำให้เกิดความเชื่อมั่นแก่ผู้มี

ส่วนได้เสียทั้งภายในและภายนอกที่เท่าเทียมกัน

ด้านนโยบายการจ่ายเงินปันผล จากงานวิจัยของ Gonzalez and Meca (2013) นโยบายการจ่ายเงินปันผลที่ 

เกิดข้ึนก็ส่งผลให้เกิดความไม่สมมาตรของข้อมูล โดยการจ่ายเงินปันผลในอัตราที่สูงก็ส่งผลท�ำให้ความไม่สมมาตรของ 

ข้อมูลสูงขึ้น เน่ืองจากการจ่ายเงินปันผลมีผลกระทบต่อความผันผวนของราคาตลาดของหุ้นและท�ำให้ผู้ถือหุ้นรายย่อย 

ไม่สามารถรบัทราบผลตอบแทนท่ีแท้จริงท่ีเกดิข้ึนได้ เท่ากบัผูม้ส่ีวนได้เสยีภายในกิจการทีท่ราบทีม่าท่ีไปในการจ่ายเงนิปันผล

ทีเ่กดิข้ึนอย่างแท้จรงิ เช่นเดยีวกบังานวิจยัของ Sahar and Mayahi (2014) และ Ziabari et al. (2014) ทีพ่บว่านโยบาย

การจ่ายเงินปันผลนั้น ผู้มีส่วนได้เสียภายในจะรับรู้ผลตอบแทนที่แท้จริง ท�ำให้มีโอกาสเกิดความไม่สมมาตรของข้อมูลสูง  

ในการใช้นโยบายการจ่ายเงินปันผลที่มีการจ่ายและส่งผลให้ราคาหุ้นผันผวนหลังจากที่มีการประกาศจ่ายเงินปันผล  
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โดยการจ่ายปันผลในอัตราที่สูง ท�ำให้เกิดการผันผวนของราคาที่สูงและเกิดความไม่สมมาตรของข้อมูลมากขึ้นตามไปด้วย

ด้านการจดัการก�ำไร มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อความไม่สมมาตรของข้อมลู การบดิเบอืนข้อมลูของผู้บริหารทีใ่ช้ 

ดุลยพินิจในการตัดสินใจเปิดเผยข้อมูลผ่านนโยบายเกณฑ์คงค้างทางการบัญชี ส่งผลกระทบที่ส�ำคัญต่อตัวเลขในรายงาน 

ทางการเงินที่ผู้มีส่วนได้เสียใช้ประกอบการตัดสินใจ หากมีการจัดการก�ำไรไปในทิศทางที่ต้องการจะท�ำให้ความเช่ือมั่นต่อ 

รายงานทางการเงินโดยรวมของกิจการลงลดตามไปด้วย เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Bhattacharya et al. (2012) และ 

Cerqueira and Pereira (2015)

จากผลการศกึษาข้างต้น ผู้วจัิยได้น�ำผลการวจิยัก่อนหน้าและผลงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องน�ำมาศกึษาต่อยอดงานวิจยัเดมิ 

ช่วงเวลาที่เปลี่ยนแปลงไป ในการศึกษาก่อนหน้าเป็นผลการศึกษาในช่วงสถานการณ์ที่ปกติ แต่ในส่วนการศึกษาครั้งนี ้

จะเป็นการทบทวนผลงานวิจัยแบบประเมินสามารถใช้ในสถานการณ์ช่วง Covid-19 เพื่อพัฒนาตัวแบบประเมินและ 

ทดสอบเสถียรภาพของตัวแบบประเมิน ตลอดจนเป็นประโยชน์แก่ผู้ใช้ผลงานวิจัยในช่วงสถานการณ์ไม่ปกติที่เกิดขึ้น  

เป็นไปตามกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้

ภาพประกอบที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methods)

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ

งานวิจัยคร้ังนี้จะท�ำการเก็บตัวแปรงานวิจัยเชิงปริมาณในช่วง พ.ศ. 2561-2564 จะท�ำการคัดเลือกบริษัทที่ 

จดทะเบียนภายใต้ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่มีข้อมูลสมบูรณ์ครบถ้วนตามตัวแปรในงานวิจัยในช่วง Covid-19 

พ.ศ. 2562-2564 จ�ำนวน 3 ปี รวมทั้งสิ้น 66 กลุ่มตัวอย่าง เป็นการเก็บข้อมูลทุติยภูมิ โดยมีตัวแปรและการวัดค่าตัวแปร 

โดยจะน�ำมาวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ตามแบบสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ถึงความสัมพันธ์

ที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล โดยมีตัวแปรอิสระ ได้แก่ ตัวแปรการก�ำกับดูแลกิจการท่ีดีที่วัดจาก 

การวัดค่าสัดส่วนของการกระจุกตัวในการถือหุ้นของผู้ถือหุ้นรายใหญ่ การถือหุ้นในลักษณะครอบครัว และกิจกรรมของ 

ตัวแปรอิสระ

การก�ำกับดูแลกิจการ

คุณภาพการเปิดเผยข้อมูล

นโยบายการจ่ายเงินปันผล

การจัดการก�ำไร

ตัวแปรตาม

ความไม่สมมาตรของข้อมูล

ตัวแปรควบคุม

ขนาดของกิจการ
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คณะกรรมการตัวแปรคุณภาพการเปิดเผยข้อมูล ตัวแปรนโยบายการจ่ายเงินปันผล และตัวแปรการจัดการก�ำไร โดยมี 

ตัวแปรตามเป็นความไม่สมมาตรของข้อมูล ดังนี้

ความไม่สมมาตรของข้อมูล (Information Asymmetry: INASYM)

การวดัค่าตวัแปรความไม่สมมาตรของข้อมลูในงานวจิยัครัง้นี ้จะใช้อตัราผลตอบแทนเกินปกตสิะสม (Cumulative 

Abnormal Return) เนื่องจากความไม่ปกติของผลตอบแทนของกิจการเป็นตัวส่งสัญญาณและข้อบ่งชี้ให้เห็นว่ามีการใช้

ประโยชน์ของข้อมูลที่ไม่เท่าเทียมกัน หรือรับรู้ข้อมูล ท�ำให้เกิดความได้เปรียบและเสียเปรียบกับผู้มีส่วนได้เสียภายในและ 

ผู้มีส่วนได้เสียภายนอก การวัดค่าตัวแปรความไม่สมมาตรของข้อมูลเก็บข้อมูลจากอัตราผลตอบแทนเกินปกติสะสมของ

กิจการ (Cumulative Abnormal Return) (Monnakgotla, 2014; Kornlert and Penvutikul, 2022)

CAR
it
 = ∑

k=0 
R

it
 – E[R

it
]

โดย	 CAR
it
	 =	 ผลตอบแทนเกินปกติสะสมของกิจการ i เวลาที่ t

	 R
it
	 =	 ผลตอบแทนที่แท้จริงของกิจการ i เวลาที่ t

	 E[R
it
]	 =	 ผลตอบแทนที่ได้คาดหวังของกิจการ i เวลาที่ t

ผลตอบแทนเกนิปกตสิะสมทีเ่กิดขึน้ของหลกัทรพัย์ท่ีซือ้ขายหุน้ในตลาดหลกัทรพัย์ คือ ผลต่างระหว่างผลตอบแทน

ท่ีเกิดข้ึนอย่างแท้จริงของกิจการ และผลตอบแทนที่ได้คาดหวังของหลักทรัพย์ โดยตัวแบบแสดงความสัมพันธ์เชิงเส้น 

ที่เกิดขึ้นระหว่างอัตราผลตอบแทนของบริษัทกับอัตราผลตอบแทนหัวเฉลี่ยโดยรวมของตลาด ซึ่งใช้การประมาณค่าใน 

การวัดผลในตัวแบบจ�ำลองค่าของผลตอบแทนที่ไม่ปกติ และใช้ข้อมูลที่เกิดขึ้นจริงในช่วงระยะเวลาที่มีการประกาศข้อมูล

ทางการบัญชีในงบการเงินประจ�ำปีของบริษัท เป็นการน�ำไปสู่การค�ำนวณอัตรา Expected Return และก�ำหนดช่วงเวลา

ที่ทดสอบเพื่อที่จะลดโอกาสในการเกิดความเส่ียงจากการที่หลักทรัพย์เกิดความผันผวนและเกิดปัจจัยอ่ืนที่อาจส่งผลต่อ

ราคาหลกัทรพัย์ โดยก�ำหนดใช้อตัราผลตอบแทนทีเ่กดิขึน้จริงในช่วงระยะเวลา 60 วนัก่อนการประกาศข้อมลูทางการบญัชี 

และจะใช้เวลาในการทดสอบประมาณการหาค่าอัลฟ่า (α) และเบต้า (β) จะช่วยในการลดผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นของ 

ความผันผวนจากปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อราคาหลักทรัพย์ที่อาจจะเกิดขึ้น

ตัวแปรการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี (Corporate Governance: CG) ได้แก่

1.	การวดัค่าสัดส่วนของการกระจกุตวัในการถอืหุน้ของผูถื้อหุน้รายใหญ่ (Ownership Concentration: 

OWNER) โดยวดัจากสดัส่วนของการถอืครองของผูถ้อืหุ้นรายใหญ่กับจ�ำนวนหุน้ทัง้หมด โดยมอิีทธิพลรวมกันต้องไม่น้อยกว่า 

ร้อยละ 25 ของสัดส่วนหุ้นทั้งหมดที่ออกจ�ำหน่าย (Alves, 2011; Gonzalez and Meca, 2013)

	 การกระจุกตัวสัดส่วนการถือครองหุ้น = สัดส่วนการถือหุ้นของผู้ถือหุ้นรายใหญ่จากจ�ำนวนหุ้นทั้งหมด 

ใน 5 อันดับแรก

n
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2.	การถือหุ้นในลักษณะครอบครัว (Family Ownership: FAMILY) ที่สามารถวัดได้จากการถือครองหุ้น 

ในลักษณะที่มีความเก่ียวข้องกันหรือครอบครัวเดียวกัน เช่น นามสกุลเดียวกัน เครือญาติกัน หรือมีความสัมพันธ์กันใน 

เชิงทางตรงและทางอ้อม โดยอิทธิพลรวมกันต้องมีสิทธิออกเสียงรวมกันไม่น้อยกว่าร้อยละ 25 ของจ�ำนวนหุ้นที่มีสิทธิ 

ออกเสียงทั้งหมดของบริษัท (Wang, 2008; Kornlert and Penvutikul, 2022)

	 การถือหุน้ในลักษณะครอบครัว = จ�ำนวนสดัส่วนทีผู่ถ้อืหุน้ทีม่อีทิธิพลทีเ่ป็นครอบครวัเดยีวกนัจากจ�ำนวน 

สัดส่วนหุ้นทั้งหมด

3.	กิจกรรมของคณะกรรมการ (Board Activity: ACTIVITY) ค�ำนวณจากความถี่ของการประชุมในการ 

ติดตามและประเมินผลการด�ำเนินงานของคณะกรรมการ และการรายงานการประชุมที่ส�ำคัญที่ได้รับการเผยแพร่  

(Farber, 2004; Kornlert and Penvutikul, 2022)

	 กิจกรรมของคณะกรรมการ = สัดส่วนจ�ำนวนครั้งที่คณะกรรมการจัดประชุมต่อจ�ำนวนครั้งประชุม 

มาตรฐานตามหลักการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี

คุณภาพการเปิดเผยข้อมูล (Disclosure Quality: DISCLOSUE)

วัดโดยการใช้คะแนนดัชนีในการเปิดเผยข้อมูลที่ส�ำคัญตามงานวิจัยของ Petersen and Plenborg (2006), 

Brandenburg and Suijs (2013) และ Kornlert and Penvutikul (2022) โดยท�ำการเก็บข้อมูลการเปิดเผยรายงาน 

ที่เกี่ยวข้อง โดยท�ำการแยกประเภทการเปิดเผยข้อมูลออกเป็น 5 องค์ประกอบ โดยแต่ละองค์ประกอบจะมีการให้คะแนน 

ในรายองค์ประกอบย่อยของการเปิดเผยข้อมูล หากกิจการมีการเปิดเผยข้อมูลและข้อมูลที่เปิดเผยมีการเปิดเผยข้อท่ีเป็น 

ประโยชนต่อการตัดสินใจ จะได้คะแนน 1 คะแนนต่อ 1 องค์ประกอบย่อย และท�ำการค�ำนวณเป็นรายสัดส่วนต่อ 

องค์ประกอบรวม โดยแบ่งค่าดัชนีออกเป็นด้าน ประกอบด้วย ด้านกลยุทธ์ ด้านการแข่งขันและแนวโน้ม ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านกลยุทธ์ทางการตลาด และด้านทรัพยากร โดยค�ำนวณจากสัดส่วนดัชนีของการเปิดเผยข้อมูล ดังนี้

ดัชนีของการเปิดเผยข้อมูล   =   คะแนนที่ได้แต่ละองค์ประกอบ

นโยบายการจ่ายเงินปันผล (Diividend Policy: DIVIDEND)

นโยบายการจ่ายเงนิปันผล วดัค่าตวัแปรการจ่ายเงนิปันผลโดยใช้อตัราของการจ่ายเงนิปันผลต่อหน่วย (Dividend 

Payout Ratio) เป็นการวดัขนาดของสดัส่วนการจ่ายตอบแทนต่อหุน้ทีแ่สดงให้เหน็ว่ากจิการสามารถจ่ายเงนิคนืเงนิปันผล 

ต่อหุ้นในสัดส่วนเท่าใดเมื่อเทียบกับก�ำไรต่อหุ้น (Alamdari, 2016; Kornlert and Penvutikul, 2022) สามารถค�ำนวณ

ได้ดังนี้

อัตราการจ่ายเงินปันผล   =   เงินปันผลต่อหุ้น

คะแนนทั้งหมดทุกองค์ประกอบ

ก�ำไรต่อหุ้น
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ตัวแปรการจัดการก�ำไร (Earning Management: EM)

จะใช้ตัวแบบโมเดลการใช้ดุลยพินิจผ่านรายการคงค้างโดยใช้โมเดล Kothari (Kothari et al., 2005) เนื่องจาก

ตัวแปรจะท�ำการทดสอบการใช้ดุลยพินิจในรายการคงค้างที่เกิดขึ้นทางการบัญชีที่อาจส่งผลต่อผลการด�ำเนินงาน 

ที่เกี่ยวข้อง ค�ำนวณได้จาก

DAC
i,t
 = [TA

i,t
/Ai

t-1
] – [α1 (1/Ai

t-1
) + α2 (ΔREV

i,t
 – ΔREC

i,t
)/Ai

t-1
 

+ α3 (PPE
i,t
)/Ai,

t-1
 + α4(ROA

i,t
) + ε

i,t
]

โดย	 DAC
i,t
	 =	 รายการที่อยู่ในดุลยพินิจที่เกิดขึ้นของผู้บริหารของบริษัท ณ ปีที่ t

	 TA
t
	 =	 รายการคงค้างทั้งหมดที่เกิดขึ้นของบริษัท ณ ปีที่ t

	 ΔREV
i,t
	 =	 การเปลี่ยนแปลงระหว่างยอดรายได้ของบริษัท ณ ปีที่ t

	 ΔREC
i,t
	 =	 การเปลี่ยนแปลงระหว่างยอดลูกหนี้การค้าของบริษัท ณ ปีที่ t

	 PPE
i,t
	 =	 มูลค่าที่ดิน อาคาร และอุปกรณ์สุทธิของบริษัท ณ ปีที่ t

	 ROA
i,t
	 =	 อัตราผลตอบแทนของสินทรัพย์รวมของบริษัท ณ ปีที่ t

	 Ai
t-1

	 =	 สินทรัพย์รวมของกิจการของบริษัทย้อนหลังก่อนปีที่ t

	 ε
i,t
	 =	 แทนประมาณการข้อมูลที่ผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้น

ผูว้จิยัจะน�ำผลการวเิคราะห์จากตวัแปรข้างต้นน�ำไปหาค่าทางสถติคิวามสมัพนัธ์แบบถดถอย (Multiple Regression)  

เพื่อวัดค่าตามสมมติฐานงานวิจัย โดยมีตัวแปรต้น คือ การก�ำกับดูแลกิจการที่ดี (CG) ที่วัดโดยการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี 

ท่ีวัดจากสัดส่วนการถือหุ้นที่กระจุกตัว (OWNER) การก�ำกับดูแลกิจการที่ดีที่วัดจากสัดส่วนของการถือหุ้นในลักษณะ

ครอบครวัเดยีวกนั (FAMILY) และการก�ำกบัดแูลกจิการทีด่ทีีว่ดัจากกจิกรรมคณะกรรมการ (ACTIVITIES) นโยบายการจ่าย 

เงินปันผล (DIVIDEND) คุณภาพการเปิดเผยรายการข้อมูล (DISCLOSUE) และการจัดการก�ำไร (EM) เพื่อทดสอบอิทธิพล

ต่อตัวแปรตาม คือ ความไม่สมมาตรของข้อมูล (INASYM) โดยมีตัวแปรควบคุม คือ ขนาดของกิจการ (SIZE) ที่สามารถ 

วัดค่าได้จากลอการึทึมของสินทรัพย์รวมของกิจการ โดยมีสมการตามสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้

INASYM = α + β
1
(OWNER) + β

2
(FAMILY) – β

3
(ACTIVITY) 

– β
4
(DISCLOSUE) + β

5
(DIVIDEND) + β

6
(EM) + β

7
(SIZE) + Error

จากสมการตามสมมติฐานงานวิจัยที่ว่า ปัจจัยการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี (CG) ที่วัดโดยการก�ำกับดูแลกิจการที่ด ี

ที่วัดจากสัดส่วนการถือหุ้นที่กระจุกตัว (OWNER) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล (INASYM)  

การก�ำกับดูแลกิจการที่ดีที่วัดจากสัดส่วนของการถือหุ้นในลักษณะครอบครัวเดียวกัน (FAMILY) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

ต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล (INASYM) และการก�ำกับดูแลกิจการที่ดีที่วัดจากกิจกรรมคณะกรรมการ (ACTIVITIES)  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล (INASYM) ในขณะที่ ปัจจัยคุณภาพการเปิดเผยรายการข้อมูล  

(DISCLOSUE) มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล ปัจจัยนโยบายการจ่ายเงินปันผล (DIVIDEND)  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกความไม่สมมาตรของข้อมูล (INASYM) ปัจจัยการจัดการก�ำไร (EM) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
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ต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล (INASYM) และขนาดของกิจการ (SIZE) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความไม่สมมาตรของ

ข้อมูล (INASYM)

ผลการศึกษา (Results)

จากผลการวิจัยในตารางที่ 1 ได้พบว่า ปัจจัยในส่วนของการก�ำกับดูแลกิจการที่ดีของกิจการที่มีโครงสร้างของ 

ผู้ถอืหุ้นทีม่สีดัส่วนการกระจกุตวัของผูถื้อหุน้รายใหญ่และการถอืหุน้ในลกัษณะครอบครวัท่ีมสีดัส่วนทีส่งู มีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความไม่สมมาตรทีเ่กดิขึน้ได้ มค่ีาเท่ากบั +18.9989 และ 15.0022 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบัความเช่ือมัน่ 95%  

แสดงให้เหน็ว่ากจิการทีม่ลีกัษณะโครงสร้างดงักล่าวอาจก่อให้เกดิความไม่เท่าเทยีมกนัของข้อมลู ในขณะทีปั่จจยัการก�ำกับ 

ดูแลกิจการที่ดีที่โครงสร้างคณะกรรมการมีกิจกรรมของคณะกรรมการได้มีอิทธิพลทางตรงและส่งผลเชิงลบต่อความ 

ไม่สมมาตรของข้อมูล มีค่าเท่ากับ -0.1495 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แสดงให้เห็นว่ากิจการที่ 

คณะกรรมการมีกิจกรรมในการรายงานและติดตามผลท�ำให้เกิดความโปร่งใสและลดความไม่สมมาตรของข้อมูลลง  

ปัจจัยคุณภาพการเปิดเผยข้อมูลได้มีอิทธิพลทางตรงและส่งผลเชิงลบต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล มีค่าเท่ากับ -0.0995  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากิจการที่มีคุณภาพ การเปิดเผยข้อมูลในงบการเงิน 

มีการรายงานผลและน�ำเสนอข้อมูลที่มีคุณค่าต่อการตัดสินใจ จะช่วยลดความไม่สมมาตรของข้อมูลลงได้ ปัจจัยนโยบาย 

ของการจ่ายเงนิปันผลมอีทิธพิลเชงิบวกและส่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมลู มค่ีาเท่ากบั +0.1301 อย่างมนียัส�ำคญัทาง 

สถิติทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% กล่าวคอื นโยบายการจ่ายเงนิปันผลของกจิการทีก่�ำหนด ท�ำให้เกดิอทิธพิลต่อการเกดิความ 

ไม่สมมาตรของข้อมูล ปัจจยัการจัดการก�ำไรกม็อีทิธพิลเชงิบวกต่อการเกดิข้ึนมาของความไม่สมมาตรของข้อมลู มค่ีาเท่ากบั  

+0.1285 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% คอื การใช้ดลุยพนิจิในรายการคงค้างของผูบ้รหิารสร้างความ 

ไม่สมมาตรของข้อมลูเกดิข้ึนจากการบิดเบอืนตวัเลขผ่านรายการคงค้างในรายงานทางการเงิน ท�ำให้เกิดความไม่เท่าเทยีมกัน 

ภายในส่วนของผู้ใช้ข้อมูล ในขณะที่ขนาดของกิจการไม่มีอิทธิพลทางตรงและส่งผลเชิงบวกต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล 

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แสดงให้เห็นว่าขนาดของกิจการไม่มีผลต่อการเกิดความไม่สมมาตร 

ของข้อมูลในการทดสอบครั้งนี้ มีค่าความเชื่อมั่นในระดับร้อยละ 79.30 ที่เกิดขึ้นแสดงให้เห็นว่าตัวแบบประเมินความ 

ไม่สมมาตรของข้อมูลยังสามารถพยากรณ์ความไม่สมมาตรของข้อมูลที่เกิดขึ้นได้ โดยมีผลการวิเคราะห์ดังนี้
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ตารางที่ 1	ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ตามแบบสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แสดงถึง

ความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อความไม่สมมาตรของข้อมูล

R = 0.862, R2 = 0.822, AdjR2 = 0.793

* มีความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

ซึ่งสามารถอธิบายเป็นสมการถดถอยพหุคูณได้ดังนี้

INASYM = -0.0055 + 18.9989(OWNER) + 15.0022(FAMILY) – 0.1495(ACTIVITY)

– 0.0995(DISCLOSUE) + 0.1301(DIVIDEND) + 0.1285(EM) + Error

สมการดงักล่าวเป็นไปตามตวัแบบประเมนิความไม่สมมาตรของข้อมลูในงานวิจยัของ Kornlert and Sincharoonsak  

(2022) ที่มีช่วงในการท�ำวิจัยและเก็บข้อมูลใน พ.ศ. 2558-2562 เป็นช่วงก่อนเกิดสถานการณ์ Covid-19 โดยโมเดล 

ดงักล่าวยงัสามารถท�ำนายค่าอทิธพิลการเกดิความไม่สมมาตรของข้อมลูแม้ในช่วง Covid-19 โดยให้ค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั

ร้อยละ 79.30

การอภิปรายและสรุปผล (Conclusion and Discussion)

งานวิจัยครั้งนี้ได้ท�ำการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรตามแบบจ�ำลองและแบบประเมินความไม่สมมาตรของ

ข้อมลูในงานวจิยัทีไ่ด้มกีารศกึษาปัจจยัทีส่่งอทิธพิลทีม่มีาก่อนหน้าของงานวจิยัของ Kornlert and Sincharoonsak (2022)   

ทีใ่ช้ช่วงเวลาทดสอบในช่วงสถานการณ์ทีม่กีารเปลีย่นแปลงไป เพ่ือทดสอบว่าตวัแบบพยากรณ์ดงักล่าวยงัมค่ีาความเช่ือมัน่

และสามารถประเมนิความไม่สมมาตรของข้อมลูทีเ่กดิขึน้ได้หรอืไม่ ซ่ึงค่าของผลการทดสอบพบว่า ตวัแบบพยากรณ์สามารถ

อัตราส่วนทางการเงิน
Unstandardized

Coefficients
Standardized 
Coefficients 

Beta
t P-value

B Std. Error

ค่าสถิติคงที่ -0.0055 0.0097 -0.5741 0.5690

สัดส่วนการถือหุ้นที่มีการกระจุกตัว 18.9989 0.0028 0.6690 68.5133 0.0466*

สัดส่วนการถือหุ้นในเชิงครอบครัว 15.0022 0.0041 0.4105 36.9922 0.0005*

กิจกรรมของคณะกรรมการ -0.1495 0.0005 -0.0241 -12.5173 0.0076*

คุณภาพการเปิดเผยข้อมูล -0.0995 0.0051 -0.0017 -19.4618 0.0014*

นโยบายการจ่ายเงินปันผล 0.1301 0.0001 0.1071 14.3844 0.0021*

การจัดการก�ำไร 0.1285 0.0024 0.0039 54.6025 0.0481*

ขนาดของกิจการ 0.0004 0.0008 0.0001 0.4811 0.6330
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พยากรณ์การเกิดความไม่สมมาตรของข้อมูลได้แม้อยู่ในช่วงสถานการณ์ความไม่ปกติ Covid–19 และตัวแบบยังให้ความ 

เชือ่มัน่ตามตัวแบบทางสถติใินระดบัร้อยละ 79.30 จากงานวิจัยก่อนหน้าทีใ่ห้ค่าความเช่ือมัน่ทีเ่กดิขึน้ทัง้ทางตรงและทางอ้อม 

ในระดับร้อยละ 32 (เนือ่งจากเป็นการให้ค่าความเช่ือมัน่ทัง้อิทธิพลทีม่กีารส่งผลทัง้ทางตรงและทางอ้อม ในขณะทีง่านวิจยั 

ครั้งนี้น�ำตัวแบบสมการมาทดสอบเฉพาะอิทธิพลที่ส่งผลทางตรงที่เกิดขึ้น) และจากผลการทดสอบที่เกิดขึ้นยังพบว่า  

นโยบายการจ่ายเงินปันผลสร้างความไม่สมมาตรของข้อมูลให้เกิดขึ้น หากกิจการมีการจ่ายเงินปันผลจ�ำนวนที่สูงก็จะเกิด 

การผันผวนของราคาหุ้น และสร้างความได้เปรียบและเสียเปรียบของผู้ที่สามารถรับรู้นโยบายจ่ายเงินปันผลที่เร็วกว่า  

ส่งผลท�ำให้เกดิผลของความไม่สมมาตรของข้อมลูทีเ่กดิขึน้ ซึง่สอดคล้องกับงานวิจยัของ Sahar and Mayahi (2014) และ 

Ziabari et al. (2014) การจัดการก�ำไรเป็นการใช้ดลุยพนิจิในรายการคงค้างของผูบ้รหิารทีท่�ำให้เกดิการบดิเบอืนของข้อมลู

และตัวเลขที่ปรากฏในรายงานทางการเงินของกิจการ ท�ำให้กิจการไม่ได้แสดงฐานะการเงินที่แท้จริง ท�ำให้ผู้มีส่วนได้เสีย 

สูญเสียโอกาสจากการน�ำข้อมูลที่แท้จริงมาตัดสินใจ ท�ำให้เกิดความไม่สมมาตรของข้อมูลเกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ Bhattacharya et al. (2012) และ Cerqueira and Pereira (2015) และบรษิทัทีม่กีารก�ำกบัดแูลกจิการทีส่มัฤทธ์ิผล 

หากมีโครงสร้างของผู้ถือหุ้นที่มีการถือหุ้นในระดับที่มีอิทธิพล และมีการกระจุกตัวในระดับที่สูง และการถือหุ้นในลักษณะ

ครอบครัวในสัดส่วนที่มีอิทธิพล เป็นบ่อเกิดท�ำให้เกิดความเสี่ยงที่ส�ำคัญในการเกิดความไม่สมมาตรของข้อมูลเกิดขึ้น 

เนื่องจากมีโอกาสที่มีการใช้อิทธิพลหรือรับรู้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการตัดสินใจที่มากกว่าผู้ถือหุ้นที่สัดส่วนการถือหุ้น 

ท่ีน้อย หากผู้ที่ถือหุ้นในสัดส่วนที่มีอิทธิพลข้างต้นเข้ามาบริหารจัดการในฐานะตัวแทน ก็อาจจะท�ำให้เกิดความคาดหวัง 

และรักษาผลประโยชน์ส่วนตน สร้างท�ำให้เกิดความไม่สมมาตรของข้อมูล ที่เกิดขึ้นเป็นไปตามงานวิจัยของ Fathi (2013)  

และ Raithatha and Bapal (2014) ในขณะที่ กิจการที่มีโครงสร้างคณะกรรมการที่เน้นกิจกรรมการติดตามตรวจสอบ 

และรายงานผล เช่น การจัดกิจกรรมการประชุม ช่วยลดความไม่สมมาตรของข้อมูลให้ลดน้อยลง เนื่องจากมีการรายงาน 

ผลการประชุมและวาระการประชุมที่เกิดขึ้นแก่ผู้มีส่วนได้เสียได้รับทราบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gonzalez and 

Meca (2013) ซึ่งพบว่าหากกิจการมีคุณภาพในการเปิดเผยข้อมูลที่ส�ำคัญในรายงานทางการเงิน ก็จะสร้างความโปร่งใส

และส่งผลให้ผู้มีส่วนได้เสียทั้งหมดสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูลที่มีเปิดเผยอย่างสาธารณะเพ่ือประกอบการตัดสินใจได้ 

หากกิจการมีคุณภาพการเปิดเผยและสามารถเปิดเผยข้อมูลที่ส�ำคัญต่อการตัดสินใจที่เป็นประโยชน์ในการวางแผน จะน�ำ

ไปสู่ความโปร่งใสและขจัดความไม่สมมาตรที่อาจเกิดขึ้นลงได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bhattacharya et al. (2012) 

และ Cerqueira and Pereira (2015) ในส่วนของขนาดของกิจการ พบว่าไม่ได้สะท้อนการเกิดขึ้นของความไม่สมมาตร 

ของข้อมูล ไม่ว่ากิจการจะมีขนาดเล็กหรือใหญ่ อิทธิพลข้างต้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับขนาดของกิจการแต่อย่างใด

ข้อเสนอแนะงานวิจัย

งานวจิยัครัง้นีเ้ป็นการทดสอบปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อความไม่สมมาตรของข้อมลูในช่วงสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลงไป 

และมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจโดยรวมในช่วง Covid-19 ซึ่งผลการวิจัยพบว่า แม้ในสถานการณ์ที่ไม่ปกติ ตัวแบบประเมิน 

ก็ยังสามารถพยากรณ์อิทธิพลทางตรงได้ ในงานวิจัยครั้งถัดไปอาจจะท�ำการทดสอบทั้งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมใน

ช่วงสถานการณ์ที่เปล่ียนแปลงไป หรือปัจจัยอื่นทางด้านการก�ำกับดูแลกิจการที่ดี อาจมีอิทธิพลทางตรงต่อการเกิดความ 

ไม่สมมาตรของข้อมูล และตัวแบบพยากรณ์อาจจะพยากรณ์ได้ผลที่แตกต่างกันไปในช่วงเศรษฐกิจฟื้นตัวหลังจากช่วง 

Covid-19 ผู้วิจัยอื่นอาจก�ำหนดตัวแปรและช่วงเวลาที่แตกต่างออกไปในงานวิจัยครั้งถัดไป
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Abstract

The YelloTalk application is highly popular among the Generation Z demographic, owing to the 

rapid advancements in technology, which present an opportunity for its growth. This research aims to 

study the factors influencing perceived value, which in turn affects satisfaction in using the YelloTalk 

application among Generation Z users. Data was collected through online questionnaires from a sample 

group of 350 individuals. The data was analyzed, and hypotheses were tested using multiple regression  

analysis. The research findings indicate that factors such as social self-image expression, social relationship  

support, perceived enjoyment, perceived cost of service, application competency, and functional quality 

significantly influence satisfaction in using the YelloTalk application. However, The aesthetics variable 

does not influence satisfaction with using the YelloTalk application. This research is beneficial for the 

application industry to apply in strategic planning or business development, aiming to meet consumer 

needs effectively and enhance consumer satisfaction in the application industry.
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บทคัดย่อ

แอปพลิเคชัน YelloTalk เป็นที่นิยมมากในกลุ่มประชากร Generation Z อีกทั้งความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วของ 

เทคโนโลยใีนปัจจบุนัท�ำให้เป็นโอกาสของการเตบิโตของแอปพลเิคชนั งานวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาปัจจยัการรบัรู ้

คณุค่า (Perceived Value) ทีม่อีทิธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บรกิารแอปพลเิคชนั YelloTalk ของประชากร Generation Z  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถามรูปแบบ On-Line โดยมีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ�ำนวน 350 ชุด วิเคราะห์ข้อมูล  

อกีทัง้ทดสอบสมมตฐิานผ่านการใช้สถิตกิารวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ผลของการวิจยั 

พบว่า ปัจจยัการแสดงออกถงึภาพลกัษณ์ของตนเองทางสังคม (Social Self-Image Expression) การสนบัสนนุความสัมพันธ์ 

ทางสังคม (Social Relationship Support) ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) การรบัรูต้้นทนุบรกิาร (Perceived  

Cost of Service) ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency) และคุณภาพการใช้งาน (Functional  

Quality) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk แต่ตัวแปรสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics)  

ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้แอปพลิเคชัน YelloTalk งานวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมแอปพลิเคชัน 

เพื่อน�ำไปประยุกต์ หรือวางแผนกลยุทธ์ หรือพัฒนาประสิทธิภาพของธุรกิจให้สามารถให้บริการได้อย่างตรงตามความ 

ต้องการ และเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้

ค�ำส�ำคัญ: การรับรู้คุณค่า; แอปพลิเคชัน YelloTalk; ความพึงพอใจ

ปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk ของประชากร Generation Z
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บทน�ำ (Introduction)

จากการพัฒนาอย่างรวดเร็วของสารสนเทศเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตในปัจจุบันช่วยให้การติดต่อสื่อสารหรือ 

เข้าถึงข้อมูลเพือ่สร้างปฏสิมัพนัธ์กบัผูค้นในสงัคมออนไลน์เป็นไปอย่างง่ายดายขึน้ ช่วยให้พฤติกรรมของประชากรในปัจจบัุน

ที่เปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากมีความสะดวกสบายรวดเร็วยิ่งขึ้น ท�ำให้สามารถมีส่วนร่วมในสังคมและโต้ตอบได้ตลอดเวลา 

ปัจจุบันคนไทยมีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตคิดเป็น 85.3% จากประชากรทั้งหมด และเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยมีระยะเวลา 

ใช้งานอินเทอร์เน็ตคิดเป็น 8 ชั่วโมงต่อวัน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการติดต่อสนทนา 92.21% อาทิ การสนทนาแชทผ่าน 

ช่องทาง On-Line ตั้งกระทู้ผ่านแอปพลิเคชัน Line, Facebook และ YelloTalk เพื่อกิจกรรมสันทนาการ 72.63% อาทิ 

ดูถ่ายทอดสด (Live) ผ่านแอปพลิเคชัน และเพื่อการสร้างสรรค์เนื้อหาและแบ่งปันความคิดเห็น 77.48% อาทิ การเขียน

บทความ (Electronic Transactions Development Agency, 2022)

Young (2009) กล่าวว่า พฤติกรรมติดสื่ออินเทอร์เน็ตมาจากพฤติกรรมที่ผู้คนต้องการหลีกเลี่ยงความทุกข์  

ความไม่สบายใจในโลกของความเป็นจริง จึงเลือกอยู่ในโลกเสมือนจริงที่มักได้รับการถูกยอมรับในสังคม และการสนองต่อ

สิ่งที่ปรารถนาเพื่อสร้างความสบายใจให้กับตนเอง เมื่อเกิดความสุขจากการอยู่ในโลกเสมือนจริง ก็มักจะใช้เวลาในการอยู่ 

บนโลกเสมือนจริงมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะ Generation Z ที่มีพฤติกรรมเสพติดการใช้สื่อโซเชียลเนื่องจากท�ำให้สามารถ 

ติดต่อสื่อสาร แบ่งปันข้อมูล และสร้างมิตรภาพกับผู้คนได้อย่างรวดเร็ว (Gilad, 2022) ท�ำให้ประชากร Generation Z  

มีพฤติกรรมการใช้งานสื่อโซเชียลต่าง ๆ ในชีวิตประจ�ำวันที่เพิ่มมากขึ้น

YelloTalk เป็นสื่อโซเชียลมีเดียประเภทหนึ่งที่พึ่งเปิดตัวในประเทศไทย และเป็นที่นิยมในหมู่ประชากร  

Generation Z สือ่นีม้รีปูแบบการใช้งานอย่างหลากหลาย พดูคยุ สอบถาม หรอืแลกเปลีย่นความเหน็ในประเด็นทีส่นใจโดย 

ไม่ต้องเปิดเผยหรอืแสดงตวัตน และมรีปูแบบการใช้งานหลากหลายรูปแบบ เช่น การตัง้กระทูใ้นหมวดหมูท่ีส่นใจ การพิมพ์ 

แชท การ Live สร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเพื่อนที่มีความสนใจเรื่องที่คล้ายคลึงกัน จึงเป็นที่นิยมในกลุ่มของนักศึกษาหลาย 

มหาวิทยาลยัของประเทศไทย ซึง่สามารถใช้พ้ืนทีใ่นการระบายความรูส้กึ หรือสอบถามประเด็นค�ำถามทีมี่ความอ่อนไหวสงู 

ได้อย่างเสรีโดยไม่ต้องเขินอาย และใช้เครื่องมือพรีเมียมส�ำหรับเพิ่มฟังก์ชันเพื่อใช้งาน ความเติบโตของธุรกิจแอปพลิเคชัน

นั้นท�ำให้เกิดการแข่งขันที่มากข้ึนในธุรกิจ จึงเป็นโจทย์ท้าทายว่าจะท�ำอย่างไรให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Playstore,  

2023) ในยุคที่ผู้ใช้งานสามารถเปรียบเทียบคุณค่าของแอปพลิเคชันได้ง่าย (SME Thailand, 2023) ซึ่งความพึงพอใจ 

ยังขึ้นอยู ่กับการรับรู ้คุณค่า โดยสามารถเพิ่มความพึงพอใจได้โดยการท�ำให้ผู ้ใช้บริการนั้นเกิดการรับรู ้คุณค่าของ 

แอปพลิเคชัน (Lam et al., 2004) ซึ่งการรับรู้คุณค่านั้นเป็นมาตรฐานการวัดที่น่าเชื่อถือในสถานการณ์ที่หลากหลาย 

(Sweeney & Soutar, 2001) จากการค้นคว้างานวจิยัทีผ่่านมาพบว่า มกีารศกึษาตวัแปรด้านการรบัรูค้ณุค่าในหลากหลาย

บริบท อาทิ

Aewsawad (2019) ได้ท�ำการศกึษาเร่ืองปัจจยัด้านคณุค่าทีร่บัรูแ้ละคณุภาพการบรกิารทีส่่งผลต่อความพึงพอใจ 

และการกลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของผูใ้ช้บรกิารแอปพลเิคชนั Food Delivery รวมถงึ Taweewattananon and Yansomboon 

(2020) ที่ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน

อ่านการ์ตูนดิจิทัล หากแต่ยังมีการศึกษาการรับรู้คุณค่าในบริบทของ YelloTalk ซึ่งเป็นแอปพลิเคชันที่ไม่ระบุตัวตน 

อยู่อย่างจ�ำกัด งานวิจัยนี้ต้องการศึกษาถึงการสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค ด้วยการเพิ่มคุณค่าในการรับรู้คุณค่า  

(Perceived Value) ให้กับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด ผ่านการสร้างคุณค่าด้านการใช้งาน คุณค่าด้านสังคม คุณค่าด้านราคา 

คุณค่าด้านอารมณ์ เพ่ือท�ำให้เกิดความพึงพอใจจากการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เพื่อเป็นลู่ทางในการวางแผน 

ปรับปรุงระบบ และวางกลยุทธ์ที่ช่วยส่งเสริมถึงความพึงพอใจสูงสุดของผู้บริโภค
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วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Research Objective)

1.	เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ต่อการใช้งาน

แอปพลิเคชัน YelloTalk

2.	เพื่อเป็นประโยชน์ต่อแอปพลิเคชัน YelloTalk ในการพัฒนากลยุทธ์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ของผู้ใช้งาน

3.	เพือ่เพิม่พนูองค์ความรูท้ีเ่กีย่วข้องกบัปัจจยัการรบัรูค้ณุค่า (Perceived Value) และความพงึพอใจ (Satisfaction)  

ในอุตสาหกรรมการผลิตแอปพลิเคชัน

ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า (Perceived Value)

การรับรู้คุณค่า หมายถึง การรับรู้คุณค่าโดยรวมต่อการบริการของแอปพลิเคชัน ซ่ึงการรับรู้คุณค่าจะประเมิน 

จากสิ่งท่ีปรารถนากับสิ่งที่ได้มา และเมื่อความปรารถนาผู้ใช้ตรงกับการรับรู้ย่อมส่งผลโดยตรงต่อความต้องการใช้บริการ 

(Zeithaml, 1988) และน�ำไปสู่การเกิดความพึงพอใจและความภักดี โดย Sweeney and Soutar (2001) ได้ยกระดับ

มาตราวัดคุณค่าผ่านการมองเห็น คือ “PERVAL” มีดังต่อไปนี้ คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าด้านสังคม 

(Social Value) คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality Value) คุณค่าด้านราคา (Price Value)

ภาพที่ 1 Conceptual Model: PERVAL Scale โดย Sampaio and Saramago (2016)
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การศึกษาของ Zeithaml (1988) และ Sweeney & Soutar (2001) ทีม่กีารศกึษาทัง้การตอบสนองทางพฤตกิรรม

และจิตใจ (Coelho et al., 2020) แสดงให้เห็นว่า คุณค่าการรับรู้นั้นมีผลต่อการรับรู้เชิงบวกต่อความพึงพอใจ ความภักดี 

รวมถงึความตัง้ใจซือ้หรอืตัง้ใจใช้บรกิาร (Grewal et al., 1998; Parasuraman et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2001)  

การใช้งานแอปพลิชัน YelloTalk มักมีความต้องการที่จะสอบถามถึงประเด็นปัญหาที่มีความอ่อนไหวสูงโดยไม่ต้องการ 

เปิดเผยตวัตน รวมไปถงึการหากลุม่คนทีส่นใจ คลัง่ไคล้เร่ืองเดยีวกัน เมือ่มาใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk และรู้ถงึคณุค่า 

ที่ตรงกับความคาดหวัง ย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk ผ่านการรับรู้คุณค่าในหลาย ๆ 

ด้านหลังจากที่ได้ใช้งานแอปพลิเคชัน

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction)

ความพึงพอใจ คอื ความรู้สกึ การรับรูห้ลงัจากได้รบับรกิารหรอืการบรโิภคผลติภณัฑ์ไปแล้ว (Sukmawati, 2017) 

ความพึงพอใจถือเป็นจุดที่ส�ำคัญของความส�ำเร็จของธุรกิจอย่างยิ่งในปัจจุบัน เนื่องจากเมื่อผู้ใช้รู้สึกพอใจเมื่อใช้บริการ

แอปพลิเคชันจะก่อให้เกิดการใช้ซ�้ำอย่างต่อเนื่องและเกิดการจดจ�ำแบรนด์ซึ่งเป็นผลดีกับธุรกิจ (Rust & Oliver, 1994)  

ผูใ้ช้มกัเปรยีบเทยีบประสบการณ์และความต้องการทีม่ต่ีอบรกิารนัน้ ตามทฤษฎขีอง Kotler and Keller (2006) กล่าวถงึ 

ระดับของความพึงพอใจของผู้บริโภค 3 ระดับ ได้แก่ ถ้าประสบการณ์หรือบริการที่ได้รับต�่ำกว่าความคาดคิดของผู้ใช ้

จะท�ำให้มีความไม่พึงพอใจ ถ้าประสบการณ์หรือสิ่งที่ได้มาเท่ากับความคาดคิดของผู้ใช้จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจ และ 

ถ้าประสบการณ์หรือส่ิงที่ได้สูงกว่าความคาดคิดของผู้ใช้จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจมาก ความพึงพอใจของลูกค้านี้ถือเป็น

ผลส�ำเร็จของธุรกิจ ผู้ใช้ที่เกิดความพึงพอใจจะท�ำให้ธุรกิจสามารถสร้างรายได้เพิ่มมากขึ้นจากการซื้อซ�้ำด้วยความเต็มใจ 

จ่ายเพื่อให้ได้สินค้าหรือบริการที่ตนเองพึงพอใจแล้วนั้น (Ferryanto, 2006) ความพึงพอใจถือเป็นตัวบ่งบอกความส�ำเร็จ

ของธุรกิจที่ส�ำคัญ (Assauri, 2012)

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ผู้ใช้มักมีความคาดหวังต่อผลิตภัณฑ์และบริการอยู่มาก ดังนั้นธุรกิจที่สามารถ

สนองต่อความต้องการ ความปรารถนาของผู้ใช้ได้ตามคาด จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการได้ง่าย  

(Su et al., 2016; Chang, 2013) ซึ่งความพึงพอใจมักจะท�ำให้เกิดความภักดี (Loyalty) ถือเป็นความส�ำเร็จของธุรกิจ 

(Hussain et al., 2015)

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม (Social Self-Image Expression)

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม คือ การรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตนในสายตาของผู้อื่น ผู้ใช้งาน 

ใช้บริการแอปพลิเคชันบางอย่างเพ่ือยกระดับภาพลักษณ์ทางสังคมของตน หรือเพื่อเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ทาง 

สงัคมให้กบัตนเองมากยิง่ขึน้ เพราะการใช้บรกิารบางอย่างนัน้ ผู้ใช้มวีตัถปุระสงค์เพือ่สือ่ถึงภาพลกัษณ์หรอืเป็นตวัแทนของ 

บคุลกิภาพของผูใ้ช้ได้ และการกระท�ำทีก่่อเกดิประโยชน์ล้วนเป็นส่วนหนึง่ในการรบัรูค้ณุค่าทางสงัคม (Kim et al., 2011) 

แอปพลเิคชนั YelloTalk สามารถสือ่สารความหมายเชิงสัญลักษณ์แก่ผู้อ่ืนและสามารถช่วยในการปรับปรุงภาพลักษณ์ของ

ตนเอง และปรบัปรงุการแสดงออกซึง่เป็นการสร้างความประทบัใจต่อผูอ้ืน่ได้ (Sweeney & Soutar, 2001) ซึง่สอดคล้อง

กบั Poston (2009) กล่าวว่า ล�ำดบัขัน้ความต้องการของ Maslow’s เรือ่งความรกั เป็นความรูส้กึทีต้่องการจะพฒันาความ

สมัพนัธ์กับผูอ่ื้นมากขึน้ รวมถงึความปรารถนาให้อยูร่่วมกนัในสงัคมอย่างมคีวามสขุ และในการรบัรูค้ณุค่าทางสงัคมค้นพบ

จากการยอมรับในระดับบุคคลและสภาพแวดล้อมพื้นที่ดังกล่าว (Sheth et al., 1991b)
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การทบทวนวรรณกรรมของ Bailey et al. (2020) ในเรื่องการแสดงออกอย่างแท้จริงบนโซเชียลมีเดียสัมพันธ ์

กับความเป็นอยู่ที่มีความสุขพบว่า ผู้ใช้งานที่มีความจริงใจจะสามารถแสดงออกถึงความพึงพอใจที่เกิดขึ้น ซึ่งมีประโยชน์ 

ในการรับรู้จากความเชื่อมโยงแอปพลิเคชันกับชนชั้นทางสังคม (Lai, 1995) จึงเป็นที่มาของสมมติฐานต่อไปนี้

H1	:	การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสงัคม (Social Self-Image Expression) ส่งผลต่อความพงึพอใจ 

(Satisfaction) ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship Support)

การสนบัสนนุความสัมพันธ์ทางสังคม คอื การรกัษาความสมัพนัธ์ด้วยการให้การสนบัสนนุทางอารมณ์และเสรมิสร้าง

ก�ำลงัใจทีแ่สดงถงึความสามารถในการรับรู้เสริมสร้างทางสงัคมใดสงัคมหนึง่ (Kim et al., 2011) โดยให้ผูต้อบสนองเชือ่ว่า

ตนเป็นทีร่กั นบัถอื และอยูใ่นสภาพแวดล้อมของกนัและกัน (Cobb, 1976) รวมไปถงึการส่ือสารเพ่ือช่วยเหลือ การส่ือสาร 

ด้วยการพูด และการสื่อสารผ่านตัวหนังสือ ระหว่างผู้ส่งและผู้รับสาร เพื่อช่วยลดความไม่แน่นอนเกี่ยวกับสถานการณ์หรือ 

ตวัตนหรอืความสมัพนัธ์ การท�ำงานอาศยัการปรับปรุงการรบัรูข้องประสบการณ์ของตัวเอง (Albrecht & Adelman, 1987) 

โดยผูท้ีอ่ยูใ่นแวดวงสงัคมนัน้ ๆ อาจมกีารส่งต่อพลงังาน ค�ำพดูหรอืค�ำปรกึษาทีด่ใีห้กบัผูอ้ืน่ โดยไม่ใช้ค�ำพดูรนุแรงหรอืท�ำให้

ใครเจ็บช�้ำน�้ำใจส่งต่อไปในวงกว้าง (Marketeer, 2023) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสื่อออนไลน์เดียวกัน มีการแพร่กระจายของ

ข่าวสารไปได้ด้วยระยะเวลาอันส้ัน ในแอปพลิเคชันนั้น ผู้ใช้มีการแบ่งปันข่าวสารหรือขอความช่วยเหลือในส่วนที่ต้องการ 

รวมไปถึงให้ความช่วยเหลือผู้ท่ีต้องการในกลุ่มสังคมเพิ่มเสริมสร้างสัมพันธ์ไมตรีจิตและสร้างการอยู่ร่วมกันท่ีดีภายใน 

สังคม เพื่อให้สังคมภายในแอปพลิเคชันนั้นไม่เกิดปัญหาทางสังคม เช่น การคุกคามผ่านสื่อออนไลน์ (Cyber Bullying)  

การฉ้อโกงออนไลน์ หรือการสร้างข่าวปลอม (Fake News) ท�ำให้เกิดความเข้าใจผิดและความไม่สงบสุขได้

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ Mahanta and Aggarwal (2013) พบว่า การสนับสนุนความสัมพันธ์

ทางสงัคมมีผลแง่บวกต่อความพงึพอใจ การรบัรูท้างสงัคมมาจากการสร้างปฏสิมัพนัธ์ผ่านการตดัสนิใจโดยการแบ่งปันข้อมลู 

ในเครือข่าย (Falk & Scholz, 2018) ความต่างกนัของแต่ละคนอาจมผีลต่อการรบัรูส้ถานการณ์ ผูค้นแตกต่างกนัในระดบั

ที่พวกเขารู้สึกไม่ได้รับการสนับสนุนและการดูแลเพื่อตอบสนองต่อสภาพสังคมที่ก�ำหนด (Stokes, 1985) ซึ่งเป็นที่มาของ

สมมติฐานต่อไปนี้

H2	:	การสนบัสนนุความสมัพนัธ์ทางสงัคม (Social Relationship Support) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction)  

ในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk

ทฤษฎีเกี่ยวกับสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics)

คุณค่าทางด้านอารมณ์ในแพลตฟอร์มสื่อโซเชียลมีเดียจะเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากแง่มุมด้านความงาม 

และความสนุกสนานขณะใช้บริการ ดังนั้นคุณค่าทางอารมณ์จึงมีความส�ำคัญอย่างยิ่งในบริการความบันเทิงบนมือถือ 

ซึ่งคุณค่าทางอารมณ์จะได้รับเมื่อผลิตภัณฑ์หรือบริการปลุกเร้าอารมณ์ความรู้สึก (Sheth et al., 1991a; Gilly, 1992) 

สนุทรียศาสตร์ (Aesthetics) หมายถึง ปรชัญาทีว่่าด้วยความสวยงามเกดิข้ึนจากธรรมชาต ิสิง่แวดล้อม งานศลิปะจติรกรรม 

ทีแ่ต่ละคนจะสามารถเข้าใจและรู้สกึได้อย่างแตกต่างกนั (Royal Institute Dictionary, 2011) โดยทีก่ารรบัรูใ้นสนุทรยีศาสตร์  

ประกอบไปด้วย 1. การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัส คือ การได้รับความรู้สึกผ่านประสาทสัมผัส ซึ่งถ้าปราศจากการรับรู้ผ่าน 

ประสาทสัมผัส สุนทรียศาสตร์ก็ไม่สามารถเกิดขึ้นได้ (Hansen, Ropo & Sauer, 2007) 2. การรับรู้ด้วยตัวของบุคคล 

โดยอาศยัประสบการณ์ ความงามตามหลักสุนทรียศาสตร์เมือ่ตดัสนิโดยบคุคล อาศยัประสบการณ์ อารมณ์ ความรูส้กึแล้ว  
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สุนทรียศาสตร์อาจหมายถึงสิ่งดีงาม ประโยชน์ และความเพลิดเพลิน (Carchia & D’Angelo, 1999: p.257) ที่มาจาก 

สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่สามารถกระตุ้นการตอบสนองทางประสาทสัมผัสได้ (Rafaeli & Vilnai-Yavetz, 2004) 

ปัจจบุนันีท้ีเ่ทคโนโลยไีด้มกีารพัฒนาและเตบิโตขึน้มาก ท�ำให้การออกแบบในการใช้สสีนัมคีวามสวยงามมากยิง่ขึน้ ภายใน 

แอปพลเิคชนั สนุทรียภาพเกดิจากความสวยความงามของการออกแบบ การใช้สสีนัท่ีสวยงามเพือ่เป็นการสร้างประสบการณ์

ใหม่ ๆ ให้กับผู้ใช้

การทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยด้านสุนทรียศาสตร์ของแอปพลิเคชันมีผลแง่บวกต่อความตั้งใจใช้ และเมื่อ 

เกดิประสบการณ์การใช้งาน ย่อมเกดิความพงึพอใจ (Ho & Wu, 2012) ซ่ึงเมือ่ผูใ้ช้แอปพลเิคชัน YelloTalk สมัผสัถงึความ

สวยงามภายในแอปพลเิคชัน YelloTalk จากการมองเหน็ ท�ำให้เกดิเป็นประสบการณ์ใหม่ ๆ และท�ำให้มคีวามพงึพอใจจาก 

การใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk ในที่สุด ซึ่งถือเป็นจุดส�ำคัญส�ำหรับการสร้างความพึงพอใจ จึงเป็นที่มาของสมมติฐาน

H3	:	สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) ส่งผลต่อความพงึพอใจ (Satisfaction) ในการใช้บรกิารแอปพลเิคชนั YelloTalk

ทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment)

แรงจงูใจด้านอารมณ์ความรูส้กึมีความเกีย่วเนือ่งกับแรงกระตุน้ด้านความรู้สึกสนกุสนานความบนัเทงิในการใช้งาน 

บนสื่อโซเชียลต่าง ๆ ของตัวผู้ใช้งาน (Babin et al., 1994) การรับรู้ถึงความเพลิดเพลินเป็นประสบการณ์ที่ท�ำให้ผู้ใช้งาน 

รู้สึกสนุกสนานและมีความสุข จึงมักใช้เวลาส่วนใหญ่ไปกับกิจกรรมที่ตนสนใจ (Kim et al., 2013) ความเพลิดเพลิน  

(Enjoyment) หมายถึง ความสนุกสนานจากการที่ได้เข้าไปร่วมกิจกรรมนั้น ๆ ซึ่งการรับรู้ถึงความเพลิดเพลินที่เกิดขึ้น 

แต่ละคนมักแตกต่างกัน (Kongrach, 2011) ความเพลิดเพลินยังรวมไปถึงความสุขและความเพลิดเพลินในการใช้งาน 

สื่อโซเชียลประเภทต่าง ๆ เนื่องจากท�ำให้สามารถเชื่อมต่อผู้คนโดยไร้พรมแดน ช่วยให้การติดต่อสื่อสารมีความสะดวกและ 

สร้างมิตรภาพกับผู้คนได้อย่างรวดเร็ว (Gilad, 2022) ผู้คนจึงมักใช้เวลาในการติดต่อสื่อสารกันเพื่อสอบถามถึงข้อมูลหรือ 

แบ่งปันประสบการณ์ในประเดน็ต่างๆ เช่น การตัง้กระทูบ้นสือ่โซเชยีลมเีดยี การคอมเม้นต์แสดงความเหน็ในประเดน็ท่ีสนใจ  

การตดิตามข่าวสารหรือความบนัเทงิ ท�ำให้ผู้คนเพลดิเพลนิไปกับการใช้เวลาอยูบ่นสือ่โซเชยีลมเีดยีตดิต่อกนัเป็นระยะเวลา

นาน (Electronic Transactions Development Agency, 2022)

จากการทบทวนวรรณกรรม ความเพลิดเพลนิเป็นปัจจยัด้านบวกทีใ่ช้อธบิายความพงึพอใจถงึการใช้งานสือ่โซเชยีล 

ต่อเนือ่ง (Kim, 2011) เนือ่งจากความเพลิดเพลินส�ำหรบัแอปพลเิคชนั YelloTalk ทีไ่ม่ระบตัุวตน การรบัรูถ้งึความเพลดิเพลนิ

เป็นความสนุกสนานจากการใช้งานสื่อโซเชียลที่มีคุณภาพสูง และเมื่อผู้ใช้เกิดความเพลิดเพลินในระหว่างใช้งาน ย่อมท�ำให้

เกิดความพึงพอใจและใช้ซ�้ำต่อเนื่อง ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐาน 

H4	:	ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการใช้บริการ

แอปพลิเคชัน YelloTalk

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service)

การรบัรู้ต้นทนุหรือต้นทนุรวม คอื ต้นทนุทีเ่สยีไปทัง้หมดเพือ่ให้ได้มาซึง่บรกิารนัน้ ต้นทนุของผูใ้ช้ทีเ่กิดมาจากการ 

เลอืกทีจ่ะใช้บรกิารนัน้ อาท ิต้นทนุในรปูแบบของเงนิ ราคา หรือต้นทนุเวลา พลังงาน (Serirat et al., 2003) โดยต้นทนุรวม 

ของลูกค้า ประกอบไปด้วย ต้นทุนราคา (Monetary Cost) มูลค่าที่เป็นเงินที่ต้องจ่ายให้ได้รับผลิตภัณฑ์หรือบริการมา  

ถือว่าเป็นต้นทนุหลกัทีจ่�ำเป็นต้องจ่าย ต้นทนุด้านเวลา (Time Cost) ต้นทนุท่ีลกูค้าใช้เวลาในการรอคอยเพือ่ให้ได้รบับรกิาร  

ต้นทนุนีอ้าจท�ำให้ต้นทนุรวมเพิม่ขึน้ ต้นทนุพลงังาน (Emergency Cost) ต้นทนุทีใ่ช้เพือ่การเดนิทางไปเข้ารับบรกิาร ดงัน้ัน 
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บริการที่ลูกค้าสามารถใช้บริการได้โดยไม่ต้องเดินทางซื้อไกล ๆ จะท�ำให้ต้นทุนรวมต�่ำ และบริการที่ยิ่งต้องเดินทางไกล 

เพื่อให้ เช่น บริการที่ต้องเดินทางไปซื้อที่ต่างประเทศจะส่งผลให้ต้นทุนรวมสูงขึ้น ต้นทุนจิตวิทยา (Psychological Cost)  

ต้นทุนที่ผู้ใช้ต้องไตร่ตรองความคิด ความอุตสาหะในการซื้อบริการ ในบางครั้งผู้ใช้อาจต้องเสียต้นทุนจิตวิทยามากเมื่อต้อง

ไตร่ตรองในการตัดสินใจสูง ดังนั้นอาจส่งผลให้ต้นทุนรวมสูงขึ้นด้วย (Chanchio, 2010)

การประเมินต้นทุนเพ่ือตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk มักประเมินจากต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายเพื่อ 

ให้ได้บริการที่ตนเองพึงพอใจ เช่น การตัดสินใจซื้อรูปแบบการใช้งานเพิ่มเติมเพื่อให้บริการตรงตามความปรารถนาของ

ตนเองมากท่ีสุด ดังนั้นเมื่อบริการท่ีผู้ใช้ได้รับสอดคล้องกับราคา ท�ำให้ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจ (Dengdach, 2014) โดยที่

การรับรู้ต้นทุนหรือราคาของแต่ละบุคคลน้ันจะมีความแตกต่างกัน โดยอาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่มี หรือการให้ความ 

ส�ำคัญต่อบริการนั้น ๆ ซ่ึงการรับรู้ด้านราคาที่มีความสมเหตุสมผลจะส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ (Kashyap & 

Bojanic, 2000)

จากการศึกษาทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001) เมื่ออัตราค่าบริการในการใช้งานนั้นมีความเหมาะสม

เมื่อเปรียบกับคุณค่าที่ผู้ใช้ได้รับ หรือคุณค่าที่ได้รับเป็นไปตามราคา มีผลท�ำให้ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจ (Dengdach, 2014) 

ความภักดี ความเชื่อมั่น และเชื่อใจในการใช้บริการต่อเนื่อง ดังนั้นจึงเป็นที่มาของสมมติฐาน

H5	:	การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการใช้

บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk

ทฤษฎีเกี่ยวกับประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency)

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน คือ สมรรถนะที่ส่งมอบผลลัพธ์ที่สามารถวัดผลได้ ทั้งความสามารถและคุณภาพ

ให้กับผู้ใช้ (Succar, 2010) เมื่อผู้ใช้เกิดความต้องการในบริการ จะคาดหวังถึงประสิทธิภาพของบริการนั้น แต่หากผู้ใช ้

ไม่มีประสบการณ์ในสินค้าหรือบริการก็มักหารายละเอียดต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบหลังได้รับบริการ 

หากผู้ใช้มีประสบการณ์ในบริการที่ใช้อยู่และเกิดการรับรู้ (Perceived Performance) ผู้ใช้จะท�ำการประเมินถึงคุณภาพ 

ทีร่บัรูไ้ด้ หากพบว่าคณุภาพสงูกว่าทีค่าดคิดไว้ ผู้ใช้กจ็ะเกดิความประทบัใจ (Customer Delight) หากการรบัรูถ้งึคณุภาพ

อยูใ่นระดับเดียวกันกบัทีค่าดคิดไว้ ผูใ้ช้จะเกดิความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) และหากการรบัรู้ถงึคณุภาพต�ำ่กว่า 

ที่คาดคิดไว้ ผู้ใช้ก็จะไม่พึงพอใจในบริการนั้น (Customer Dissatisfaction) (Parasuraman et al., 1990; Lovelock,  

1996) ดังนั้นประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันท่ีดีต้องมีการก�ำหนดขั้นตอนของกระบวนการอย่างชัดเจนและท�ำงานร่วมกับ 

เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ผลลัพธ์ที่ออกมาตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้งาน และให้เข้า

กับโอกาสที่ผู้ใช้งานคาดว่าจะได้รับจากแอปพลิเคชัน (Hamel & Prahalad, 1990) เมื่อผู้ใช้งานเกิดการรับรู้ถึงบริการที่มี

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันในการใช้งาน จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน

การทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของ Neuhofer (2012), Xiao et al. (2015) และ Wang et al. (2013) พบว่า  

เมือ่ผูใ้ช้งานรบัรูถ้งึประสิทธภิาพของแอปพลิเคชนั ย่อมเกิดความคาดหวังต่อประสทิธิภาพของแอปพลเิคชัน อาท ิคาดหวังว่า 

แอปพลเิคชัน YelloTalk สามารถตอบสนองต่อผูใ้ช้งานได้อย่างรวดเรว็ เมือ่แอปพลเิคชนัสามารถท�ำตามความคาดหวงัของ 

ผู้ใช้งานได้ ย่อมเกิดความพึงพอใจและเกิดการใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่อง เป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H6 : ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ใน

การใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณภาพการใช้งาน (Functional Quality)

Kotler (1998) กล่าวถงึคุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) ว่า คอืพืน้ฐานในการบ่งชีม้าตรฐานของสนิค้า

หรือบริการ และสื่อถึงคุณภาพของการใช้งานของสินค้าหรือบริการ คุณภาพการใช้งานแอปพลิเคชันนั้นเป็นส่ิงส�ำคัญต่อ

การด�ำเนินธุรกิจเพื่อสนองต่อความพึงพอใจของผู้ใช้มาก เนื่องจากความเช่ือมั่น ความน่าไว้วางใจ จะเกิดขึ้นเมื่อผู้ใช้ได้มี 

การใช้งานแอปพลิเคชัน (Keng et al., 2007)

จากทบทวนวรรณกรรมพบว่า ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนเมื่อได้รู้ถึงคุณภาพการใช้งานที่เป็นไปอย่างตรงตามความ

คาดหวังท่ีผู้บริโภคต้องการได้อย่างมีคุณภาพ เช่น การใช้งานแอปพลิเคชันอย่างสะดวก ไหลลื่น ไม่เกิดความขัดข้องหรือ 

เกดิอุปสรรคในระหว่างการใช้งาน สอดคล้องกบังานวจิยัของ Wang et al. (2014) ท่ีได้มกีารศกึษาถงึคณุค่าด้านประสทิธภิาพ

ผลติภณัฑ์หรอืบริการ ส่งผลในแง่บวกต่อความเชือ่มัน่ ความไว้ใจ ผลของงานวจิยัพบว่า การรบัรูถ้งึคณุภาพนัน้ส่งผลแง่บวก 

ต่อความเชือ่ม่ันเชือ่ใจในคณุภาพและมีผลต่อความหวังและการรูถึ้งคณุภาพการใช้งาน Grönroos (1982) กล่าวว่า การรับรู้ 

คุณภาพการใช้งานเป็นการรับรู้ถึงวิธีการใช้งานของผลิตภัณฑ์และการตอบสนองระหว่างการใช้งาน ผู้ใช้งานจะสามารถ 

รับรู้ถึงประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันที่ดี จากการรับรู้ถึงขั้นตอนหรือวิธีการให้บริการของแอปพลิเคชันที่ผู้ใช้รู้สึกว่ามีการ 

ปฏิสัมพันธ์หรือโต้ตอบระหว่างการใช้งานที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่างที่ผู้ใช้คาดว่าจะได้รับ 

จากแอปพลิเคชัน รวมถึงโอกาสที่ผู้ใช้จะได้รับด้วย (Arora & Stoner, 1996) ซึ่งเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H7	:	คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) ในการใช้บริการ

แอปพลิเคชัน YelloTalk
 

 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methods) 

การออกแบบงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลเชิง
ส ารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษากลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ Generation Z ที่เคยใช้งานแอปพลิชัน 
YelloTalk 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ได้ท าศึกษา ได้แก่ ผู้ที่อายุ 18-28 ปี ที่ได้ใช้งานแอปพลิชัน YelloTalk ผู้วิจัยไม่ทราบ
ถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่แน่ชัด จึงได้น าหลักเกณฑ์ในการเลือกขนาดกลุ่มตัวอย่างของ (Lance & 
Vandenberg, 2014 : Kline, 2005) ว่ากลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่มีจ านวน 200 คนขึ้นไปในการศึกษาการ
วิจัย โดยมีค าแนะน าของ (Hair et al,. 2019) กล่าวว่า ในจ านวนที่เหมาะสมอยู่ที่ การก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และสามารถยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 กับกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 250 
คน ดังนั้นจึงได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 350 ฉบับ เพ่ือป้องกันความบกพร่องของข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดวิจัย
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ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methods)

การออกแบบงานวิจัย

งานวิจัยนี้เป็นรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลเชิงส�ำรวจ (Survey 

Research) เพื่อศึกษากลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ Generation Z ที่เคยใช้งานแอปพลิชัน YelloTalk

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรที่ได้ท�ำศึกษา ได้แก่ ผู้ที่อายุ 18-28 ปี ที่ได้ใช้งานแอปพลิชัน YelloTalk ผู้วิจัยไม่ทราบถึงขนาดของ 

กลุม่ตวัอย่างทีแ่น่ชดั จึงได้น�ำหลักเกณฑ์ในการเลือกขนาดกลุม่ตวัอย่างของ (Lance & Vandenberg, 2014; Kline, 2005)  

ว่ากลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่มีจ�ำนวน 200 คนขึ้นไปในการศึกษาการวิจัย โดยมีค�ำแนะน�ำของ (Hair et al., 2019) กล่าวว่า  

ในจ�ำนวนที่เหมาะสมอยู่ที่การก�ำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และสามารถยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 กับ

กลุ่มตัวอย่างเป็นจ�ำนวน 250 คน ดังนั้นจึงได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 350 ฉบับ เพื่อป้องกันความบกพร่องของข้อมูล

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

เครือ่งมอืทีผู้่วจิยัเลือกใช้ในงานวจิยันีค้อื แบบสอบถามทีไ่ด้ศกึษาค้นคว้าจากอนิเทอร์เนต็และทฤษฎ ีการทบทวน

วรรณกรรม เอกสารงานวิจัยที่มีความเกี่ยวเนื่อง เพ่ือให้ข้อค�ำถามสอดคล้องกับกรอบแนวคิดงานวิจัยได้มาซึ่งข้อค�ำถาม

อย่างสมบูรณ์ ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่

ส่วนที่ 1	แบบสอบถามเกีย่วกบัการคัดกรองผูต้อบแบบสอบถาม สถานภาพ ข้อมลูพืน้ฐาน และพฤติกรรมการใช้

สื่อออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนที่ 2	แบบสอบถามเกี่ยวกับตัวแปรต้น ได้แก่

คณุค่าด้านคุณภาพ (Quality Value) โดย ประสทิธิภาพแอปพลเิคชัน ดดัแปลงจาก Sripol (2021) และคณุภาพ

การใช้งาน ดัดแปลงจาก Ho and Wu (2012)

คุณค่าด้านราคา (Price Value) โดย การรับรู้ต้นทุนบริการ ดัดแปลงจาก Sangkaratana (2018)

คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) โดย ความเพลิดเพลิน ดัดแปลงจาก Sangkaratana (2018) และ 

สุนทรียศาสตร์ ดัดแปลงจาก Sangkaratana (2018)

คณุค่าด้านสังคม (Social Value) โดย การแสดงออกถึงภาพลกัษณ์ของตนเองทางสงัคม ดัดแปลงจาก Ho and Wu  

(2012) และการสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม ดัดแปลงจาก Kim et al. (2011)

ความพึงพอใจ ดัดแปลงจาก Oliver (1980)

ส่วนที่ 3	ข้อเสนอแนะ
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ตารางที่ 1 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)

ปัจจัย
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

จ�ำนวนข้อ กลุ่มทดลอง
(n = 30 คน)

กลุ่มตัวอย่าง
(n = 350 คน)

ประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน (Application Competency) 3 0.744 0.731

คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) 5 0.856 0.747

การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service) 5 0.815 0.786

ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 5 0.919 0.918

สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) 3 0.808 0.853

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม  
(Social Self-Image Expression)

3 0.886 0.884

การสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม  
(Social Relationship Support)

5 0.905 0.913

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 5 0.917 0.905

ค่าความเชื่อมั่นรวม 34 0.952 0.954

ใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Rating Scales) 5 ระดับ ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม

ผ่านเครื่องมือการวิจัยประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลวัดค่าดังตารางที่ 1 พบว่า  

เม่ือน�ำไปทดสอบกับกลุ่มทดลองจ�ำนวน 30 ฉบับ แบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่น มีค่าความเช่ือมั่นรวมเป็น 0.952  

ค่าความเชื่อมั่นของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 350 ฉบับ เป็น 0.954 ซึ่งค่าความเชื่อมั่นเป็นไปตามเกณฑ์ของ Zikmund et al. 

(2013) ซึ่งสามารถใช้ต่อในงานวิจัยได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล

เกบ็ข้อมลูแบบสอบถามด้วยช่องทาง On-Line ได้แก่ YelloTalk, Facebook, Line และ Instagram โดยรวบรวม

ข้อมูลแบบฉบับสมบูรณ์จ�ำนวน 350 ฉบับ เพื่อน�ำไปวิเคราะห์ค�ำนวณผ่านโปรแกรมทางสถิติ

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)

วเิคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อาชพี ระดบัการศกึษา พฤตกิรรมการเลอืกใช้บรกิารแอปพลเิคชนั  

YelloTalk และความถีใ่นการใช้งาน ใช้สถติเิชงิพรรณนาวเิคราะห์ค่าความถี ่(Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) ส่วนเบีย่งเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการค�ำนวณเพื่อสรุปผล
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สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)

วิเคราะห์ข้อมูลตัวแปร ได้แก่ การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) โดย

ใช้สถิติเชิงอนุมานเพื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) และใช้วิธีการวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบ อธิบายถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรและทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษา (Results)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา

จากข้อมูลพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนมากคอื ผูท้ีเ่กดิระหว่างปี ค.ศ. 1995-ค.ศ. 2012 เพศหญงิ คดิเป็น 57.1 อาชพี

นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็น 92.9 โดยมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็น 82.9 และมักใช้งานแอปพลิเคชัน 

YelloTalk ในหมวดหมู่ทั่วไป คิดเป็น 35.0 โดยเฉลี่ยแล้วใช้งาน YelloTalk สัปดาห์ละครั้ง คิดเป็น 44.1

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทุกปัจจัย

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลแสดงผลรวมระดบัของความคดิเหน็ต่อประสทิธภิาพแอปพลเิคชนั (Application 

Competency) มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.8551 (มาก) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อคุณภาพการใช้งาน (Functional 

Quality) มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.6348 (มาก) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อการรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost  

of Service) มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.1312 (ปานกลาง) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อความเพลิดเพลิน (Perceived 

Enjoyment) มีค่าเฉล่ียรวมคิดเป็น 3.6640 (มาก) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics)  

มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.8748 (มาก) ผลรวมระดับของความคิดเห็นต่อการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทาง 

ปัจจัย S.D. ระดับความคิดเห็น

ประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน (Application Competency) 3.8551 0.7103 เห็นด้วยมาก

คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) 3.6348 0.7159 เห็นด้วยมาก

การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service) 3.1312 0.8392 เห็นด้วยปานกลาง

ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) 3.6640 0.8963 เห็นด้วยมาก

สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) 3.8748 0.7229 เห็นด้วยมาก

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม  
(Social Self-Image Expression)

3.2095 1.0455 เห็นด้วยปานกลาง

การสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม  
(Social Relationship Support)

3.6316 0.9256 เห็นด้วยมาก

ความพึงพอใจ (Satisfaction) 3.6427 0.8590 เห็นด้วยมาก

ค่าความเชื่อมั่นรวม 3.5688 0.6510 เห็นด้วยมาก
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สงัคม (Social Self-Image Expression) มค่ีาเฉลีย่รวมคิดเป็น 3.2095 (ปานกลาง) ผลรวมระดบัของความคิดเหน็ต่อการ 

สนบัสนนุความสมัพนัธ์ทางสงัคม (Social Relationship Support) มค่ีาเฉลีย่รวมคดิเป็น 3.6316 (มาก) ผลรวมระดับของ

ความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) มีค่าเฉลี่ยรวมคิดเป็น 3.6427 (มาก)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน

ตารางที่ 3 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

Correlation

AC FQ PCS EJ ATT SIE RS STF

AC 1

FQ .557** 1

PCS .390** .405** 1

EJ .415** .500** .457** 1

ATT .361** .342** .399** .392** 1

SIE .317** .427** .650** .672** .439** 1

RS .291** .433** .489** .747** .389** .683** 1

STF .475** .582** .568** .804** .407** .706** .755** 1

** Correlation is Significant at the 0.01 Level (2-Tailed)

Note 1:	AC หมายถงึ Application Competency; FQ หมายถงึ Functional Quality; PCS หมายถงึ Perceived Cost of Service EJ หมายถงึ  
	 Perceived Enjoyment; ATT หมายถงึ Aesthetics; SIE หมายถงึ Social Self-Image Expression; RS หมายถงึ Social Relationship  
	 Support; STF หมายถึง Satisfaction

ตารางที ่3 เกณฑ์ทีใ่ช้ในการพจิารณาค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรพบว่า ค่าความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรของความ 

เพลดิเพลนิ (Perceived Enjoyment) การแสดงออกถงึภาพลกัษณ์ของตนเองทางสงัคม (Social Self-Image Expression)  

และการสนบัสนนุความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship Support) มคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัสงู ค่าความสมัพนัธ์

ระหว่างตัวแปรของคุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service)  

มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน (Application 

Competency) และสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) มีความสัมพันธ์กันในระดับต�่ำที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ตวัแปรดงักล่าวมค่ีาสัมประสิทธิค์วามสัมพันธ์กนัอยู่ในระดบัสงูถงึระดบัต�ำ่ โดยมค่ีาระหว่าง 0.291-0.804 (Maneenopparat 

et al., 2021) สามารถวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานได้
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ตารางที่ 4 ตารางทดสอบสมมติฐาน

a. Dependent Variable: Satisfaction 

ตารางที่ 4 ผลของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) อย่างมี

นัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 โดย ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment) มีอิทธิพล 0.382 การสนับสนุนความสัมพันธ์ 

ทางสังคม (Social Relationship Support) มีอิทธิพล 0.248 คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality) มีอิทธิพล 

0.142 การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม (Social Self-Image Expression) 0.134 การรับรู้ต้นทุนบริการ 

(Perceived Cost of Service) มอีทิธพิล 0.100 ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency) มอิีทธิพล 

0.091 การรบัรูต้้นทนุบรกิาร โดยเรยีงจากมากไปน้อยตามล�ำดบั และสุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) มอิีทธิพลการพยากรณ์

เป็นลบ 0.019

ตัวแปร B Std.
Error

Std.  
Beta

t-value p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

ค่าคงที่ (Constant) -.163 .188 -.868 .386

ประสิทธิภาพแอปพลิเคชัน  
(Application Competency)

.110 .048 .091 2.287 .023 ยอมรับสมมติฐาน

คุณภาพการใช้งาน  
(Functional Quality)

.170 .049 .142 3.483 .001 ยอมรับสมมติฐาน

การรับรู้ต้นทุนบริการ  
(Perceived Cost of Service)

.102 .044 .100 2.339 .020 ยอมรับสมมติฐาน

ความเพลิดเพลิน  
(Perceived Enjoyment)

.366 .050 .382 7.323 .000 ยอมรับสมมติฐาน

สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) -.023 .043 -.019 -.524 .601 ปฏิเสธสมมติฐาน

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเอง 
ทางสังคม (Social Self-Image  
Expression)

.110 .043 .134 2.590 .010 ยอมรับสมมติฐาน

การสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม  
(Social Relationship Support)

.231 .047 .248 4.894 .000 ยอมรับสมมติฐาน

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05, R = 0.874, R2 = 0.764, AdjR2 = 0.757
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การอภิปรายและสรุปผล (Conclusion and Discussion)

การรับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social Value)

การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองทางสังคม (Social Self-Image Expression)

การแสดงออกถงึภาพลกัษณ์ของตนเองทางสงัคมมีอทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจในการใช้บรกิารแอปพลเิคชนั 

YelloTalk เนือ่งจาก Generation Z มีพฤตกิรรมทีใ่ห้คุณค่ากบัภาพลกัษณ์ของตนทางสงัคมในทกุ ๆ ช่องทางแอปพลเิคชนั 

YelloTalk จึงเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่กลุ่ม Generation Z เลือกใช้เพื่อแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเอง โดยใช้พื้นที ่

บนสื่อออนไลน์ในการแสดงออกถึงตัวตนของตนเองได้อย่างไร้ขีดจ�ำกัด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jamal and Goode  

(2001) พบว่า ภาพลักษณ์ของตัวเองที่มีความชื่นชอบในตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เนื่องจากสามารถ

สะท้อนถึงตัวตนของแต่ละบุคคลได้ รวมถึงสื่อดิจิทัลมีบทบาทในการเสริมสร้างภาพลักษณ์ทางสังคมต่อผู้อ่ืน ผู้ใช้งาน

แสดงออกและปรับปรุงภาพลักษณ์ทางสังคมของตนผ่านทางสื่ออนไลน์ เมื่อผู้อ่ืนรับรู้ถึงลักษณะภาพลักษณ์ด้านที่ดีย่อม 

ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Vasalou et al., 2007)

การสนับสนุนความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Relationship Support)

การสนบัสนนุความสมัพนัธ์ทางสงัคมมอีทิธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk 

เนื่องจากเป็นช่องทางท่ีมีพ้ืนที่ส�ำหรับเสริมสร้างความสัมพันธ์ส�ำหรับผู้ใช้เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลกับกลุ่มคนที่มีความสนใจ 

ในเรื่องเดียวกัน เม่ือผู้ใช้งานสามารถสร้างความสัมพันธ์ พูดคุย หรือได้รับการยอมรับจากกลุ่มคนในแอปพลิเคชัน ส่งผล 

ให้เกิดความพึงพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk ของ Generation Z ซึ่งสอดคล้องของกับงานวิจัย Yamwong 

(2012) พบว่า การสนบัสนุนทางสงัคมมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกในระดบัมากกบัความพงึพอใจในบรบิทของนกัศกึษา เมือ่ผูใ้ช้ 

รู้สึกได้ถึงการสนับสนุนจากสังคม ผู้ใช้มักพอใจในการบริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เมื่อรู้ถึงการเป็นส่วนหนึ่งในสังคม 

ภายใต้การสนทนาสื่อสารกัน จะท�ำให้เกิดคุณค่าของการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มหรือเครือข่ายนั้น

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value)

ความเพลิดเพลิน (Perceived Enjoyment)

ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เพราะผู้บริโภคที ่

เกิดความเพลิดเพลินจากการใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk หรือมีการรับรู้ถึงความสุขความสนุกจากการใช้งาน จะท�ำให้ 

เกดิความพงึพอใจในการใช้งานแอปพลเิคชนัและใช้งานอย่างต่อเนือ่งในระยะยาว ผลการวิจยัมคีวามสอดคล้องกับงานวิจยั

ของ Zaman et al. (2010) กล่าวว่า เมื่อผู้ให้บริการแอปพลิเคชันมีการน�ำเสนอฟีเจอร์ภายในแอปพลิเคชันให้เกิดความ

น่าสนใจ มีความดึงดูด มีรูปแบบการน�ำเสนอรูปแบบใหม่ ๆ ส่งผลให้เกิดความประทับใจ การบอกต่อ และการตัดสินใจใช้

ซึ่งถือเป็นความส�ำเร็จของธุรกิจ

สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics)

สนุทรยีศาสตร์ไม่มอีทิธพิลต่อความพึงพอใจในการใช้บรกิารแอปพลเิคชนั YelloTalk เนือ่งมาจากสนุทรยีศาสตร์

นั้นอาจเกิดได้จากการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้งหลาย เช่น สัมผัส อาทิ อยู่ท่ามกลางบรรยากาศที่สวยงาม การรับรสชาติ

อาหาร การชื่นชมผลงานศิลปะหรือผลงานสถาปัตยกรรม ในทางกลับกันสุนทรียศาสตร์บนแอปพลิเคชันที่ใช้การออกแบบ

ด้วยสสีนัต่าง ๆ การรบัรูถ้งึสนุทรียศาสตร์ผ่านภาพบนจอมอืถอืหรอืคอมพวิเตอร์เท่านัน้ อาจท�ำให้ไม่รูสึ้กถงึสนุทรยีศาสตร์

ได้อย่างลกึซึง้ จงึให้ความส�ำคญัในส่วนอืน่ ๆ มากกว่า เช่น ความเพลิดเพลิน คณุภาพการใช้งาน เป็นต้น สอดคล้องกบังาน
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วิจัยของ Lu et al. (2020) ที่กล่าวว่า ความสวยงามของท่าเรือส่งผลเชิงบวกต่อสถานที่ท่องเที่ยวปลายทาง แต่ไม่ส่งผล

โดยตรงต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวนั้นไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับความสวยงามของท่าเรือ หรือ

ไม่มีลักษณะโดดเด่นเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวได้

การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value)

การรับรู้ต้นทุนบริการ (Perceived Cost of Service)

การรับรู้ต้นทุนบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เนื่องจากการ

รับรู้ถึงต้นทุนที่สมเหตุสมผล เหมาะสม และเป็นราคาที่เข้าถึงได้ง่ายของแอปพลิเคชัน YelloTalk และราคานั้นเป็นไปใน

แนวทางเดียวกันกับประโยชน์ของสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ จึงท�ำให้ผู้บริโภคใน Generation Z สามารถเข้าถึงบริการนั้นได้โดย 

ที่ผู้บริโภครู้สึกว่าราคาและคุณภาพของการบริการแอปพลิเคชัน YelloTalk มีความสัมพันธ์กัน จึงเกิดความพึงพอใจใน 

การใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Salim et al. (2020) พบว่า หากผู้ใช้งานเกิดการรับรู้ 

ถึงราคาที่ดี จะท�ำให้สามารถเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้งานที่มากขึ้นได้ ส่งผลให้ผู้ใช้บริการใช้งานซ�้ำอย่างต่อเนื่อง

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality Value)

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน (Application Competency)

ประสิทธิภาพของแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk  

เมื่อผู้ใช้งานรับรู้ถึงประสิทธิภาพของแอปพลิเคชัน YelloTalk จากการใช้งานที่สามารถใช้งานได้ง่ายและท�ำความเข้าใจได้

อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงการมีความเสถียรภาพของแอปพลิเคชัน YelloTalk ท่ีมีความลื่นไหลและตอบสนองต่อผู้ใช้งานได้

อย่างมีประสิทธิภาพในสถานการณ์ต่าง ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Charutawephonnukoon et al. (2020) กล่าวว่า  

แอปพลิเคชันของผู้ใช้งานที่มีประสิทธิภาพสามารถใช้งานได้ครบทุกด้านโดยไม่เกิดปัญหาในการใช้งาน ท�ำให้ผู้บริโภคมี

ความตั้งใจใช้งานต่อไป

คุณภาพการใช้งาน (Functional Quality)

คุณภาพการใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจในการใช้บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk เนื่องจากผู้ให ้

บริการแอปพลิเคชัน YelloTalk มีการดีไซน์ให้สามารถใช้งานง่าย ไม่มีความซับซ้อน สะดวก ตอบสนองได้ฉับไว และ 

ลดความขัดข้องที่อาจเกิดขึ้นระหว่างการใช้ ท�ำให้ผู้ใช้เกิดความพึงพอใจในการใช้งาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

Parasuraman et al. (2005) กล่าวว่า การให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ส่งผลให้ผู้บริโภค

เกิดความพึงพอใจและเกิดความรู้สึกที่ดี คุณภาพการบริการมีประสิทธิภาพตามความคาดคิดของผู้ใช้งาน ส่งผลให้ผู้ใช้งาน 

เกิดความพึงพอใจและกลายเป็นความรู้สึกในเชิงบวก

ข้อเสนอแนะ (Suggestion)

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

YelloTalk ควรพัฒนาประสิทธิภาพของแอปพลเิคชันทีส่ามารถตอบโจทย์ความต้องการของผูใ้ช้งาน ไม่ว่าจะเป็น 

การเพิ่มความง่ายในการใช้งาน โดยการพัฒนาแอปพลิชันที่ผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้และเข้าใจวิธีการใช้งานได้ง่าย มีฟังก์ชัน 

การใช้งานสะดวก ให้บริการหลายภาษาเพื่อท�ำให้เกิดสังคมในวงกว้างมากยิ่งขึ้น รวมถึงมีระบบการวางแผนที่ประมวลผล 
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ข้อมูลได้รวดเร็วไม่ขาดเสถียรภาพ มีการก�ำหนดรูปแบบของการใช้งานที่มีความเหมาะสมในด้านของราคา เพื่อให้ผู้ใช้งาน 

เกิดความคุ้มค่ามากที่สุด นอกจากนี้ ผู้ให้บริการควรค�ำนึงถึงเรื่องความปลอดภัยของข้อมูล โดยออกแบบแอปพลิเคชันที่ 

ให้ความส�ำคัญกับความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งานอย่างรัดกุม เช่น การจัดการเรื่องสิทธิ์การเข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

การศึกษาค้นคว้าวิจัยคร้ังถัดไป แนะน�ำให้ด�ำเนินการศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรด้านอื่นที่อาจส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในการใช้งานแอปพลิเคชัน YelloTalk เพื่อให้เป็นความรู้ใหม่ ๆ ที่หลากหลาย รวมไปถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมอื่น ๆ ของ 

ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความเต็มใจจ่าย (Willing to Pay) ความภักดี (Brand Loyalty) และศึกษาแอปพลิเคชันอื่น ๆ เพิ่ม  

การศึกษาร่วมกับการวิจัยด้วยวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อให้ทราบข้อมูลที่ 

ชัดเจนและแม่นย�ำยิ่งขึ้น และสามารถท�ำการตอบค�ำถามงานวิจัยที่ท�ำการศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น
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Abstract

The objectives of this study are to present the influencing of 1) Achievement, 2) Sponsorship, 

3) Media Exposure, and 4) Subjective Norm which act as moderating variables on positive attitudes 

towards e-sports. This research utilizes a quantitative approach using an online survey to collect data 

from a sample of 385 individuals aged from 18 to 45 who are familiar with E-Sports. Multiple Regression 

Analysis and Moderator Analysis were employed to analyze the data and draw conclusions based on 

predefined assumptions.

The findings indicate a significant positive correlation between positive attitudes towards e-sports  

and 3 moderator variables, Achievement, Sponsorship, and Media Exposure supporting our initial hypotheses  

at a 0.01 significance level. Conversely, Subjective Norm was only found to influence the Media Exposure 

variables affecting attitudes towards e-sports at a significance level of 0.05

This study contributes to the understanding of attitudes towards esports academically and practically  

by providing insights for designing and operating businesses in the esports industry and developing  

effective marketing strategies.
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บทคัดย่อ

การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อน�ำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับอิทธิพลของตัวแปรการประสบความส�ำเร็จ  

การสนับสนุน การเปิดรับข่าวสาร และอิทธิพลเมื่อมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงซึ่งเป็นตัวแปรก�ำกับต่อทัศนคติเชิงบวกใน 

กีฬาอีสปอร์ต การศึกษาในครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ ใช้การส�ำรวจโดยมีการเก็บข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์

ของประชากรกลุ่มตัวอย่าง คือบุคคลที่รู้จักกีฬาอีสปอร์ตช่วงอายุระหว่าง 18-45 ปี จ�ำนวน 385 ชุด แล้วน�ำไปวิเคราะห์

แบบ Multiple Regression Analysis และ Moderator Analysis เพื่อหาข้อสรุปให้เกี่ยวเนื่องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้

ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรการประสบความส�ำเร็จ การสนับสนุน การเปิดรับข่าวสาร ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวก 

ในกีฬาอีสปอร์ตอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน และยังพบว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

มีอิทธิพลต่อตัวแปรการเปิดรับข่าวสารข้างต้นที่ท�ำให้ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ตที่นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 เพียงตัวแปรเดียว

การศกึษาวจิยัในครัง้นีไ้ด้เพิม่พูนองค์ความรูเ้กีย่วกับทศันคตใินกฬีาอีสปอร์ตทัง้ในมมุมองทางวิชาการและมมุมอง

ทางความคิดของบุคคล เพื่อน�ำไปประยุกต์ใช้จริงในการออกแบบและด�ำเนินธุรกิจที่เก่ียวข้องกับกีฬาอีสปอร์ต ตลอดจน 

การออกแบบเครื่องมือทางการตลาดต่อไป

ค�ำส�ำคัญ: อสีปอร์ต; การประสบความส�ำเรจ็; การสนบัสนุน; การเปิดรับข่าวสาร; การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง; ทศันคติเชิงบวก
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*	 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา, E-mail: wisa.k@ku.th
**	 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา, E-mail: jalinthip.b@ku.th
***	 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา, E-mail: thitima.sang@ku.th
****	คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา, E-mail: warapon.d@ku.th
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1. บทน�ำ (Introduction)

อีสปอร์ต (E-Sport หรือ Electronic Sport) หมายถึง การเล่นกีฬาเชิงต่อสู้ในรูปแบบของเกมบนโลกไซเบอร์  

กีฬาอีสปอร์ตเป็นกิจกรรมการเล่นที่ถูกสร้างกฎหรือกติกาไว้เพื่อสร้างความสนุกเพลิดเพลิน โดยกีฬาอีสปอร์ตนั้นจะไม่ได้

ขยบัทกุส่วนของร่างกายเหมอืนกฬีาทัว่ไป แต่จะได้ใช้มอืทัง้สองข้างและตาทีเ่ฉยีบคม รวมไปถงึการใช้สมาธิในการตดัสนิใจ 

ด้านต่าง ๆ เหมอืนกบักฬีาหมากรุก (Charoenlarp, 2018) จุดเริม่ต้นของคนทีป่ระสบความส�ำเรจ็ในวงการอีสปอร์ตหลาย ๆ  

คนมักมีจุดเริ่มต้นมาจากการเป็นเด็กติดเกม เกิดการรับรู้และความต้องการในการเข้าสังคม จึงเกิดความอยากเล่นเกมกับ

เพื่อน ๆ หรือเล่นเกมเพื่อมองหาสังคมที่คล้ายกัน ดังนั้นจึงก่อให้เกิดเกมแต่ละประเภทขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการ

ของผู้เล่นหลายกลุ่ม อาทิเช่น เกมที่ต้องเล่นเป็นทีม หรือเกมเพื่อสานสัมพันธ์อันแน่นแฟ้นในครอบครัว รวมไปถึงการรับ

ชุดความคิดหรือพฤติกรรมการเล่นเกมมาจากผู้คนรอบข้าง แต่ก็ยังมีชุดความคิดต่าง ๆ ของสังคมไทยที่ยังมองว่าเด็กที่

เล่นเกมนั้นเป็นเด็กที่ติดเกม ไม่มีอนาคต ไม่ฝักใฝ่ด้านการศึกษา มองว่าเกมคือเรื่องไร้สาระ การเล่นเกมคือการใช้เวลา 

โดยเปล่าประโยชน์ และเมื่อพูดถึงเกมหรืออีสปอร์ตมักจะถูกมองในด้านลบอยู่เสมอ (Thanabadee Kasitsit, 2020) แต่ 

ในขณะเดียวกนักฬีาอสีปอร์ตคอืเกมทีไ่ด้รบัการบรรจุเข้าเป็นการแข่งขนักีฬาระดบัชาตใินปัจจบุนั ด้วยการได้รบัความนยิม

จากหลายภาคส่วน และเกมเป็นส่ือออนไลน์ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกเพศทุกวัย ท�ำให้กีฬาอีสปอร์ตเป็นที่น่าสนใจ 

เกิดการบอกต่อและสามารถเติบโตได้อย่างมหาศาล (Tawanseth Sennan, 2006) โดยกีฬาอีสปอร์ตในประเทศไทยมี

มลูค่าตลาดมากถงึ 39,822 ล้านบาทในปี พ.ศ. 2565 ซ่ึงคาดการณ์ไว้ว่าจะเติบโตขึน้เร่ือย ๆ ในทกุปี (Prachachat, 2022) 

ก่อให้เกิดการได้รับการสนับสนุนจากหลากหลายองค์กรทั้งในด้านของการเป็นสปอนเซอร์ (Sponsorship) ให้กับทีมหรือ

สโมสรต่าง ๆ เรื่องเงินรางวัล อุปกรณ์ที่ใช้ในการเล่นกีฬา ซึ่งได้ผลประโยชน์ร่วมกันทั้งกับแบรนด์สินค้าและตัวสโมสรเอง 

ในองค์กรภาครัฐและเอกชนได้มีการบันทึกหลักสูตรเป็นการเรียนการสอนในหลายมหาวิทยาลัย โดยมีการจัดทุนเรียนฟรี

ในสาขาวชิาชพีอสีปอร์ตโดยเฉพาะ (Angkanaphorn Singto, 2021) มากไปกว่านัน้ กฬีาอีสปอร์ตยงัมส่ิีงทีส่�ำคญัมากกว่า

การได้รบัการสนบัสนนุก็คอื การต้องการประสบความส�ำเรจ็ (Achievement) ซึง่ความส�ำเรจ็ของวงการอีสปอร์ตนัน้มกัจะ

มาจากชื่อเสียง การเป็นที่ยอมรับในสังคม เงินรางวัล การได้มาซึ่งถ้วยรางวัลชนะเลิศในรายการระดับประเทศหรือระดับ

นานาชาติ การได้ประกอบเป็นอาชีพที่ใช้สร้างรายได้เลี้ยงดูตนเองหรือครอบครัว ซึ่งในประเทศไทยมีจ�ำนวนผู้เล่นเกมกว่า 

20 ล้านคน แต่ผู้ที่ท�ำเป็นอาชีพจริง ๆ มีประมาณเกมละ 5,000 คน (Thairath Online, 2018) ซึ่งปฏิเสธไม่ได้เลยว่าการ

จะเป็นผู้ที่ประสบความส�ำเร็จในกีฬาอีสปอร์ตเป็นไปได้ยากมาก เนื่องจากเป็นการแข่งขันกีฬาที่จะมีผู้ชนะเพียงหนึ่งเดียว 

ทัง้นี ้การจะเป็นผูท่ี้ประสบความส�ำเรจ็ได้ ไม่ใช่แค่เล่นเกมเก่งอย่างเดยีว จะต้องมคีวามอดทน ขยนั และหมัน่ฝึกฝนอยูเ่สมอ 

เพราะมีคู่แข่งเยอะมากในวงการการแข่งขันอีสปอร์ต

จากศึกษาที่ผ่านมานั้นได้พบว่า กีฬาอีสปอร์ตนั้นถูกมองว่าเป็นกีฬาที่เด็กติดเกม คนไม่มีอนาคต ไม่ฝักใฝ่ด้าน 

การศึกษาทั่วไปมักจะเล่นกัน จึงท�ำให้คณะผู้วิจัยได้เล็งเห็นช่องว่างที่จะศึกษาเกี่ยวกับประเด็นดังกล่าวว่ามีสิ่งใดบ้างที่จะ

สามารถปรับเปลี่ยนหรือส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกของบุคคลภายนอกที่ยังไม่ได้รู้จักกับกีฬาอีสปอร์ตนี้ดีมากนัก โดยหวังว่า

วิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์กับผู้ที่ต้องการศึกษาหรือผู้ที่ต้องการน�ำความรู้ไปต่อยอดในการวางแผนทางการตลาดในการ

รักษาความสัมพันธ์เกี่ยวกับด้านอารมณ์และทัศนคติเชิงบวกของผู้บริโภคทางการกีฬาอีสปอร์ต
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective)

2.1	 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการประสบความส�ำเรจ็ การสนบัสนนุ การเปิดรบัข่าวสาร และทศันคตเิชิงบวก 

ในกีฬาอีสปอร์ต

2.2	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างการประสบความส�ำเร็จ  

การสนับสนุน การเปิดรับข่าวสาร และทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

3. การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)

3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประสบความส�ำเร็จ (Achievement)

การประสบความส�ำเร็จ คือ แรงจูงใจ ความพยายามท�ำบางสิ่งบางอย่างเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ เป้าหมาย เมื่อพบ

อุปสรรคจะเกิดปรารถนา มีความมุ่งมั่นอย่างไม่ย่อท้อที่จะแก้ไขปัญหาเพื่อบรรลุสิ่งที่ตนได้ตั้งไว้ (Waranthiya Chaiyala, 

2007) หรอือีกนยัหนึง่คอื เป็นแรงจงูใจในการสร้างความมปีระสิทธภิาพในการท�ำงานด้วยตนเองโดยมกีารวางแผนการท�ำงาน

ล่วงหน้าไว้อย่างละเอียด รอบคอบ กล้าที่จะตัดสินใจชอบในงาน หรือแผนการที่ท้าทายความสามารถของตนเอง ต้องการ 

ข้อมูลย้อนกลับ ผลของการกระท�ำ หรือสถิติที่ผ่านมาเพื่อน�ำมาวิเคราะห์ ทบทวน ปรับปรุงให้ดีขึ้น (Nittaya Sittisuea,  

2010) โดยมนุษย์ที่ต้องการจะประสบความส�ำเร็จจะมีการก�ำหนดเป้าหมายของตนอย่างชัดเจน วางแผนเป้าหมายที ่

ต้องการบรรลุ มีเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงที่สามารถบันทึกเพื่อประเมินผลได้ มีการจัดล�ำดับเป้าหมายในแต่ละขั้นตอน 

การปฏิบัติ รวมไปถึงถ้าท�ำส�ำเร็จจะมีการให้รางวัลตัวเองเสมอ แต่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับความเพียรพยายามเพียงอย่างเดียว แต่มี 

ปัจจัยอ่ืน ๆ ประกอบด้วย เช่น การค�ำนงึถงึความล้มเหลว การเลือกงานเลือกการพัฒนาทีม่กีารประเมนิว่าเหมาะสมกับความ 

สามารถตนเอง ต้องมีความตั้งใจจริง มีความกล้าได้กล้าเสี่ยง กระตือรือร้น มีความรับผิดชอบต่อตนเองสูงโดยแข่งขันกับ 

มาตรฐานเดิมของตน เปรียบเทยีบกบัคนทีส่ายงานหรอืท�ำกิจกรรมทีเ่หมอืนกัน หรอืตัง้เป้าหมายใหม่ทีส่งูขึน้ (McClelland,  

1953) หรอืความต้องการทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมเพ่ือให้ได้การยอมรบัจากบคุคลในสงัคม ท�ำให้เกดิความสมัพนัธ์กับคนอ่ืน ๆ  

มักแสดงการกระท�ำเพื่อให้ได้มาซึ่งการยอมรับนับถือ ดังนั้นการพบเจอกับความส�ำเร็จโดยตรงจากผลของการกระท�ำที ่

เกิดข้ึน หรือการประสบความส�ำเร็จจากการได้รับช่ือเสียงจากคนกลุ่มอื่น ท�ำให้มีมุมมองทัศนคติเชิงบวกต่อกีฬาอีสปอร์ต

มากยิ่งขึ้น จึงเป็นที่มาของสมมติฐาน

H1	:	การประสบความส�ำเร็จมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสนับสนุน (Sponsorship)

การสนับสนุนทางการกีฬา (Sponsorship) นั้นถูกจัดเป็นเครื่องมือทางการตลาดชนิดหนึ่งในการส่ือสารทาง 

การตลาดแบบครบวงจร (IMC) เป็นการช่วยส่งเสริม โดยจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจร่วมกันระหว่างผู้ให้การ 

สนบัสนนุและผูไ้ด้รบัการสนบัสนนุให้เกดิการบรรลเุป้าหมายร่วมกนั ถอืเป็นเครือ่งมอืทีช่่วยให้เกดิการตดัสนิใจในเรือ่งต่าง ๆ  

เพิม่ขึน้ เช่น การซือ้ของในทมีกฬีาทีต่นเองชืน่ชอบ และในทางกฬีาอสีปอร์ตนี ้การเป็นผูส้นบัสนนุ (Sponsorship) (Brook,  

1994) การสนบัสนนุเป็นการเข้าไปช่วยเหลอืในการแข่งขนัทางการกีฬา กระท�ำโดยองค์กรธุรกิจทีแ่สวงหาก�ำไรหรอืองค์กร 

ทางภาครัฐที่ต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กรทางการกีฬา โดยการสนับสนุนจะต้องสามารถเข้าถึงผู้ชม นักกรรมการ  

ผู้จัดการแข่งขัน รวมไปถึงบุคคลอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง การสนับสนุนทางการกีฬานับเป็นหนึ่งในการพัฒนาอุตสาหกรรมการ 
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กฬีาให้เกดิการเติบโตและสามารถสร้างอาชพีสร้างรายได้ให้กบันกักีฬา (Farrelly et al., 2008) ในทศิทางของการสนบัสนนุ 

กฬีาอสีปอร์ต ท�ำให้วงการกีฬาเป็นไปในทศิทางทีด่ขีึน้ ท�ำให้องค์กรหรอืสมาคมต่าง ๆ ให้ความสนใจมากขึน้ ท�ำให้เกิดการ 

ประชุมร่วมกันของ 41 ประเทศทั่วโลก ที่จัดขึ้นเพื่อรับฟังและแลกเปลี่ยนแนวทางในการพัฒนากีฬาอีสปอร์ตในประเทศ

ของตน รวมไปถึงการผลักดันอีสปอร์ตให้ได้รับการสนับสนุนจากกระทรวงการกีฬามากขึ้น (Charoenlarp, 2018) ดังนั้น 

การได้รับสนับสนุนทางการกีฬาจากกลุ่มอื่น ๆ ท�ำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีและก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อกีฬาอีสปอร์ต  

และเป็นที่มาของสมมติฐาน

H2	:	การสนับสนุนมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure)

การเปิดรับข่าวสาร คือ การที่มีการรับทราบข้อมูลที่น่าเชื่อถือ ซึ่งยิ่งมีข้อมูลมากเท่าไหร่จะท�ำให้เกิดความรู้ความ

เข้าใจในเรื่องนั้น ๆ ได้เป็นอย่างดียิ่งขึ้น เป็นการจ�ำลองหรือสมมติประสบการณ์ เหตุการณ์ทางความคิดให้เป็นความเข้าใจ

ในเรื่องราวต่าง ๆ และเป็นคนที่ทันต่อสถานการณ์อื่น ๆ ได้ไวมากกว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย (Atkin, 1973) ปัจจุบัน

การใช้ชีวิตของผู้คนได้มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม มีการใช้เทคโนโลยีมากขึ้น ให้ความส�ำคัญเก่ียวกับเร่ืองความสะดวก

รวดเร็ว ความง่ายในการใช้งาน และความปลอดภัยมากกว่าอดีต เนื่องจากช่วงโควิด-19 เป็นช่วงที่ตัวบุคคลนั้นอยู่แต่บ้าน 

ไม่ได้ออกไปสังสรรค์นอกสถานที่ อีกทั้งยังมองว่าการสื่อสารเป็นสิ่งที่ส�ำคัญ มีการเลือกเปิดรับข่าวสารจากสถานการณ์ 

ต่าง ๆ เพิ่มมากข้ึน ดังนั้นจึงเป็นโอกาสที่ดีของวงการอีสปอร์ตที่ได้รับความนิยมในปัจจุบันจากเหล่าผู้คนอย่างแพร่หลาย 

เนื่องจากเป็นกีฬาที่เล่นในโลกออนไลน์ซ่ึงสะดวกต่อตัวบุคคล ดังนั้นจึงสอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนในสังคม ณ ปัจจุบัน 

เนื่องจากเป็นสังคมแห่งการใช้เทคโนโลยี ส่งผลให้บุคคลเห็นข่าวสารเกี่ยวกับการกีฬาได้ง่ายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น ทั้งทาง 

สื่อ อย่างเช่น หนังสือพิมพ์ หนังภาพยนตร์ นิตยสาร วิทยุ และสื่อโทรทัศน์ (Rogers & Sevening, 1969) การที่ตัวบุคคล 

ยิ่งเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับกีฬาอีสปอร์ตมากขึ้น ก็จะยิ่งท�ำให้มีความรู้รอบด้านเก่ียวกับอีสปอร์ตมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นใน 

เร่ืองของการสื่อสารกับคนรอบข้างเกี่ยวกับกีฬาประเภทนี้ รู้สถานที่การจัดงาน Event เกี่ยวกับกีฬาอีสปอร์ต รู้ข้อมูล 

เกี่ยวกับเกมออนไลน์ และมีความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการเล่นเกม มากไปกว่านั้นอาจจะม ี

ทักษะในการเล่นเกมที่ดีมากขึ้นหากติดตามรับชมการเล่นจากนักแข่งเกม ซึ่งการมีความรู้จากการเปิดรับข่าวสารเหล่านี ้

จะส่งผลให้ตัวบุคคลดังกล่าวมีความช�ำนาญและว่องไวทางด้านนี้มากกว่าบุคคลที่ไม่เปิดรับข่าวสาร จะส่งผลให้เอาตัวรอด 

ในสถานการณ์ต่าง ๆ ได้ดี เนื่องจากมีทักษะการเอาตัวรอดและมีการศึกษาข้อมูลมามากเพียงพอ การได้รับข้อมูลที่ส�ำคัญ

อย่างถูกที่ถูกเวลาหรือความเข้าใจต่าง ๆ ที่ตรงกันจากสื่อ ข่าวสาร รวมไปถึงบุคคลที่มีอิทธิพลรอบข้าง ท�ำให้มีมุมมอง 

ทัศนคติเชิงบวกต่อกีฬาอีสปอร์ตมากยิ่งขึ้น จึงสมมติฐานได้ว่า

H3	:	การเปิดรับข่าวสารมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

3.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm)

กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่มีอ�ำนาจหรืออิทธิพลต่อการให้บุคคลนั้น ๆ เลือกกระท�ำหรือตอบสนองตามความต้องการ

ของตนเอง ซึ่งกลุ่มที่ถูกอ้างอิงนี้ไม่จ�ำเป็นต้องเป็นกลุ่มที่มีลักษณะเดียวกันกับบุคคลนั้น ๆ ก็ได้ แต่ต้องมีหรือบทบาทใน 

การใช้ชวีติทีเ่ป็นมาตรฐาน เพือ่ให้ตวับคุคลท�ำการเปรยีบเทยีบกับการด�ำเนนิชีวิตของตนเอง หากตวับคุคลรู้สึกว่ามบีทบาท

ในการใช้ชีวิตที่เป็นไปในทางเดียวกัน (Francis, 2004) โดยการคล้อยตามนั้นเป็นการที่บุคคล ๆ หนึ่งมีการเข้าใจในเรื่อง ๆ  

นั้นจากกลุ่มที่มีความพิเศษต่อกลุ่มนั้น ๆ โดยที่จะมีการปรารถนาที่จะกระท�ำตามหรือไม่ขึ้นอยู่กับการแสดงที่มีแนวทาง 
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การปฏิบัติที่น่าจะเป็นไปได้ให้กับตัวบุคคลกระท�ำตามหรือไม่ ทั้งนี้ กลุ่มที่เป็นกลุ่มอ้างอิง หรือกลุ่มที่มีความพิเศษ หรือ 

มีอ�ำนาจอิทธิพลต่อบุคคลนั้น ต้องเป็นผู้ที่มีความน่าไว้วางใจ น่าเชื่อถือ น่าเคารพนับถือ และมีความสนิทสนมต่อตัวบุคคล  

เช่น คนในครอบครัว เพื่อน รวมไปถึงการปฏิบัติที่ท�ำสืบต่อกันมา เช่น การเลือกเชียร์ทีมกีฬาตามบุคคลที่ตนรู้จักเป็นการ

ส่วนตัว เพื่อให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่มและมีผลต่อทัศนคติในตัวทีมกีฬาและสโมสร กีฬาอีสปอร์ตยังเป็นตัวเช่ือมความ

สัมพันธ์ระหว่างเพื่อนและคนในครอบครัวของตัวบุคคลอีกด้วย (Snavely, 2014) การเล่นเกมเพื่อเป็นการผ่อนคลายหรือ 

เพือ่หาความบนัเทงิกับคนรอบข้าง จะเป็นการกระชับมติรท�ำให้เกดิความสนทิกันมากยิง่ขึน้ มกีารพดูคยุสือ่สารกันบ่อยข้ึน 

และพัฒนาเป็นการคล้อยตามทางความคิด ดังนั้นกลุ่มผู้มีอิทธิพลที่ได้รับการยอมรับจากบุคคลหนึ่ง สามารถโน้มน้าวหรือ

ชักจูงทัศนคติเชิงบวกต่อกีฬาอีสปอร์ตได้ จึงเป็นที่มาของสมมติฐานที่ว่า

H4a	 :	 การประสบความส�ำเร็จส่งผลต่อทัศนคตเิชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต โดยมกีารคล้อยตามกลุม่อ้างอิงเป็นตวัแปร

ก�ำกับ

H4b	:	 การสนับสนุนส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต โดยมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรก�ำกับ

H4c	 :	 การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต โดยมีการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปร

ก�ำกับ

3.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude)

ทศันคตเิชงิบวก (Positive Attitude) เป็นทศันคตทิีช่กัน�ำให้ตวับคุคลแสดงออกในด้านของความรูส้กึและสภาวะ

ทางอารมณ์เป็นไปในทางท่ีดีต่อสภาพจิตใจและกับบุคคลอื่น เช่น กลุ่มแฟนคลับท�ำการสนับสนุนนักแข่งเกมคนโปรดของ

ตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการให้ก�ำลังใจด้วยการสื่อสารจากการพิมพ์แสดงความคิดเห็น หรือการพูดด้วยวาจา การให้เงิน และ

การให้สิ่งของ เพื่อเป็นการแสดงออกถึงความจงรักภักดีต่อนักแข่ง อีกทั้งยังเป็นการท�ำให้นักแข่งมีสุขภาพจิตที่ดี ส่งผลให้

สามารถดึงศักยภาพการเล่นเกมได้อย่างดีมากยิ่งขึ้น (กาญจนาถ อุดมสุข, 2564) โดยทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ตคือ

การรบัรู ้เข้าใจในความรู้สึก และความเชือ่ของบคุคลหนึง่ต่ออีกบคุคลหนึง่ หรอืต่อองค์กรนัน้ ๆ ซึง่ทศันคตจิะเป็นตวัชักน�ำ

ให้บคุคลเลอืกทีจ่ะแสดงออกตามส่ิงทีต่วับคุคลนัน้ได้รบัมา หากบคุคลนัน้มทีศันคตทิีด่ต่ีอกีฬาอีสปอร์ต ก็จะมพีฤตกิรรมที ่

ตดิตามข่าวสารเกีย่วกบักฬีาอสีปอร์ตและจะคอยสนับสนนุไม่ว่าจะเป็นการให้ก�ำลังใจ การซือ้อุปกรณ์การกฬีา การเล่นเกม 

ตามนักแข่งที่ชื่นชอบ หรือจะคอยสนับสนุนด้วยวิธีอื่น ๆ ตามความสะดวก เพื่อที่จะต้องการให้วงการกีฬาประเภทนี้มีการ

พูดถึงหรือมีการเจริญก้าวหน้ามากยิ่งขึ้นไป

3.6 แนวคิดและทฤษฎีด้าน E-Sports

E-Sports คือ การแข่งขันกีฬาอิเล็กโทรนิกส์ที่มีการแข่งขันประเภททีม หรือบุคคล 3 ระดับ คือ ตามขนาดและ 

ความสามารถในการเข้าร่วมการแข่งขัน คือ ระดับมือสมัครเล่น ระดับกึ่งมืออาชีพ และระดับมืออาชีพ เป็นกีฬาที่ควบคุม 

โดยมนุษย์ผ่านระบบคอมพิวเตอร์ คือการแข่งขันผ่านการเล่นจากคอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน ประกอบไปด้วย ฮาร์ดแวร์ 

อย่างเครื่องคอมพิวเตอร์ และ Network อย่างเช่น LAN หรืออินเตอร์เน็ตความเร็วสูงในการแข่งขันต่าง ๆ (Hamari &  

Keronen, 2017) โดยสอดคล้องกับ Wagner (2006) ได้กล่าวไว้ว่า “อีสปอร์ต” เป็นกิจกรรมที่ท�ำให้เกิดการวิวัฒนาการ 

ของบุคคล รวมไปถึงการพัฒนาการใช้ความรู้ด้านข้อมูลร่วมกับเทคโนโลยี ในขณะปัจจุบันกระแสอีสปอร์ตได้รับความนิยม 

อย่างมากและมีการจัดการแข่งขันขึ้นทั่วโลก เป็นอีกหนึ่งประเด็นที่ถูกให้ความสนใจอย่างล้นหลาม เพราะแนวโน้มการ 

เติบโตเป็นไปอย่างต่อเนื่องและยังมีเงินหมุนเวียนในธุรกิจที่เกี่ยวข้องมหาศาล ไม่ว่าจะเป็นในสหรัฐอเมริกา ยุโรป เอเชีย  



44

เล่มที่ 34 (2024) : ธันวาคม 2566-พฤษภาคม 2567

โดยใช้ผู้เล่นหลายคนในเวลาเดียวกันในโลกเสมือนเดียวกัน (Taylor, 2016) โดยมีการถ่ายทอดสดผ่านทางออนไลน์เพ่ือ

ให้ผู้คนท่ีช่ืนชอบการชมกีฬาเพื่อการบันเทิงและเพื่อการรับชมเพื่อการฝึกฝน ที่เรียกว่าการไลฟ์สตรีม (Live Streaming) 

(Seitz, 2018) ท�ำให้มีการยอมรับในประเทศไทยมากขึ้นจากการประกาศผ่านเว็บไซต์ราชกิจจานุเบกษาให้ E-Sports เป็น

กีฬาอาชีพ หรือการที่อีสปอร์ตถูกบรรจุเป็นกีฬาการแข่งขัน SEA Game และ Asian Game

3.7 กรอบแนวคิดการวิจัย

4. ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methods)

งานวิจัยเรื่องนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใช้วิธีการในการสุ่มแบบง่าย 

(Simple Random Sampling) ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีด�ำเนินงานวิจัย ดังนี้

4.1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง

ประชากร คือบุคคลที่มีอายุตั้งแต่ 18-45 ปี หรือเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2522-2549 โดยผู้วิจัยเลือกใช้การค�ำนวณ 

จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีแบบไม่ทราบขนาดของประชากรโดยใช้ความเชื่อมั่นเท่ากับ 95% หรือมีค่าความคลาดเคลื่อน 

อยู่ที่ 0.05 (Cochran, 1997)

n = P(1-P) (Z)^2/(e)^2

n = (0.5) (1-0.5)(3.8416)/(0.0025)

n = 384.16 ≈ 385

ได้กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการทั้งหมด 385 ตัวอย่าง โดยจะคัดกรองเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่รู้จักกีฬาอีสปอร์ต

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  
Subjective Norm

การประสบความส�ำเร็จ Achievement

การเปิดรับข่าวสาร Media Exposure

การสนับสนุน Sponsorship ทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต  
Positive Attitude for E-Sports
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4.2 เครื่องมือ

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยเป็นลักษณะ

ค�ำถามแบบปลายปิด โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้

ส่วนที่ 1	ค�ำถามคัดกรองเพื่อคัดเลือกเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่รู้จักกีฬาอีสปอร์ต

ส่วนที่ 2	ค�ำถามข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาอีสปอร์ต

ส่วนที่ 3	แบบสอบถามเกีย่วกบัการประสบความส�ำเรจ็ (Achievement) จ�ำนวน 6 ข้อ โดยพฒันาค�ำถามมาจาก

งานวิจัยของ Neus et al. (2020)

ส่วนที่ 4	แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์ของการสนับสนุน (Sponsorship) จ�ำนวน 5 ข้อ โดยพัฒนา

ค�ำถามมาจากงานวิจัยของ Cornwell et al. (2019) และ Richard et al. (2008)

ส่วนที่ 5	แบบสอบถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) จ�ำนวน 3 ข้อ โดยพัฒนาค�ำถามมาจาก

งานวิจัยของ Xiao (2020) และ Hazari (2018)

ส่วนที่ 6	แบบสอบถามเกี่ยวกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) จ�ำนวน 4 ข้อ โดยพัฒนาค�ำถาม 

มาจากงานวิจัยของ Lee and Schoenstedt (2011) และ Wang et al. (2017)

ส่วนที่ 7	แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต (Positive Attitude) จ�ำนวน 6 ข้อ โดยพัฒนา

ค�ำถามมาจากงานวิจัยของ Trial and McCullough (2020) และ Ajzen (1991)

4.3 การทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่น

ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำไป 

เก็บข้อมูลจริง โดยท�ำการทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 35 คน และน�ำข้อมูลที่ได้ไปค�ำนวณหาค่าความ 

เชื่อมั่นโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติที่ความเชื่อมั่น 95% ซึ่งค่าความน่าเชื่อถือมีค่าดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 แสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

ปัจจัย การประสบ 
ความส�ำเร็จ

การสนับสนุน การเปิดรับ
ข่าวสาร

การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง

ทัศนคติ 
เชิงบวก

ค่าสัมประสิทธ์แอลฟา
ของครอนบาค

.724 .773 .708 .725 .736

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้

4.4.1	สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อน�ำมาอธิบายเกี่ยวกับข้อมูล

ทั่วไปของกีฬาอีสปอร์ต แบบสอบถามในส่วนท่ี 3-7 จะเป็นลักษณะค�ำถามแบบเลือกตอบในรูปแบบการให้คะแนน ซึ่งม ี

เกณฑ์การให้คะแนนตัง้แต่ 1-5 โดย 5 หมายถึง เหน็ด้วยมากทีส่ดุ 4 หมายถงึ เหน็ด้วยมาก 3 หมายถึง เหน็ด้วยปานกลาง  

2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย และ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด

4.4.2	สถิติเชิงวิเคราะห์เชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัย  

โดยน�ำข้อมูลจากแบบสอบถามที่รวบรวมมาจ�ำนวน 385 ชุด มาเข้าโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติเพื่อค�ำนวณหาค่าทางสถิติ
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5. ผลการวิจัย (Results)

การศกึษาปัจจยัทีส่่งอทิธพิลต่อทศันคตเิชงิบวกในกฬีาอีสปอร์ตในคร้ังนี ้ได้ท�ำการส�ำรวจจากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 

385 คน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิร้อยละ 73.0 และเพศชายร้อยละ 27.0 ด้านอาย ุพบว่าส่วนใหญ่ 

อยูใ่นช่วงอาย ุ18-24 ปี คดิเป็นร้อยละ 84.4 และพบว่ากลุม่เป้าหมายส่วนใหญ่นัน้รูจ้กัเกมทีใ่ช้ในการแข่งขนักีฬาอีสปอร์ต

อย่าง Arena of Valor (ROV) มากทีส่ดุ คดิเป็นร้อยละ 87.0 อาชีพทีเ่กีย่วกับกีฬาอีสปอร์ตทีม่คีนรู้จกัมากทีสุ่ดคอื Stramer 

คิดเป็นร้อยละ 90.6 และการจัดการแข่งขันกีฬาที่เป็นที่รู้จักมากที่สุดคือ Thailand Game Show คิดเป็นร้อยละ 76.9  

ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 สถานภาพและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาอีสปอร์ต
(N = 385)

สถานภาพและพฤติกรรมการบริโภคกีฬาอีสปอร์ต จ�ำนวน (คน) การเปิดรับข่าวสาร

เพศ ชาย 104 27.0
หญิง 281 73.0

อายุ 18-24 ปี 325 84.4
25-31 ปี 50 13.0
32-38 ปี 5 1.3
39-45 ปี 5 1.3

รายชื่อเกม E-Sports Arena of Valor (Rov) 335 87.0
League of Legend 188 48.8
Mobile Legends 108 28.1
Honor of King (HOK) 44 11.4
Valorant 211 54.8
Dota 2 144 37.4
PUBG 306 79.5
Freefire 244 63.4
CSGO 98 25.5
Ragnarok 92 23.9
Esport Player/Coach 308 80.0

อาชีพในสายงาน  
E-Sports

Streamer 349 90.6
Caster/Shoutcasters 173 44.9
Manager Team 143 37.1

รายชื่อของงาน  
E-Sports

Thailand Game Show 296 76.9
Wonder Festival Thailand 94 24.4
เอเชียนเกมส์ 198 51.4
Bangkok Sports City Esports 114 29.6
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5.1 การทดสอบสมมติฐาน

การทดสอบสมมตฐิานด้วยการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า การประสบ

ความส�ำเรจ็ (β = .157, p-value = <.001) การสนบัสนนุ (β = .272, p-value = <.001) การเปิดรบัข่าวสาร (β = .503,  

p-value = <.001) ดังตารางที่ 3

สามารถสร้างสมการพยากรณ์สมมติฐานได้ดังนี้

Y ทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต = 0.169 + 0.130 (X การประสบความส�ำเร็จ) + 0.257 (X การสนับสนุน) + 

0.539 (X การเปิดรับข่าวสาร)

ตารางที่ 3	การทดสอบอทิธพิลของตวัแปรอสิระท่ีส่งผลต่อทศันคตเิชงิบวกในกีฬาอสีปอร์ต โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอย

พหุคูณ (Multiple Linear Regression)

R = 0.817, R2 = 0.668, Adjust R2 = 0.666, p-value = <0.001
มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 3 แสดงผลระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตามในระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 

ตามสมมติฐานที่ H1-H3 ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย β = .130 แสดงถึงความมีอิทธิพลเชิงบวกของตัวแปรการประสบ

ความส�ำเรจ็กบัตวัแปรทศันคตใินกฬีาอสีปอร์ต กล่าวคอื เมือ่เกดิการประสบความส�ำเร็จมากขึน้ จะส่งผลให้ทศันคตใินกฬีา

อีสปอร์ตเป็นไปในทางบวก ถัดมาเป็นค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย β = .257 ซึ่งแสดงถึงการส่งอิทธิพลเชิงบวกของตัวแปร

การสนับสนุนกับทัศนคติในกีฬาอีสปอร์ต กล่าวคือ เมื่อกีฬาอีสปอร์ตได้รับการสนับสนุนมากขึ้น จะท�ำให้ทัศนคติในกีฬา 

อสีปอร์ตเป็นไปในทางบวก สุดท้ายเป็นค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอย β = .539 ซึง่แสดงถงึการส่งอทิธิพลเชงิบวกของตวัแปร 

การเปิดรับข่าวสารกับทัศนคติในกีฬาอีสปอร์ต กล่าวคือ เมื่อมีการได้รับข้อมูลข่าวสารได้อย่างถูกต้องครบกระบวนการ 

มากขึ้น ท�ำให้ทัศนคติในกีฬาอีสปอร์ตเป็นไปในทางบวก นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ 

ทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ตในฐานะตัวแปรก�ำกับ (Moderator) ปัจจัยดังกล่าว ได้แก่ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  

ผลการทดสอบปรากฏดังตารางที่ 4

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ β SE p-value

ทัศนคติเชิงบวกในกีฬา 
อีสปอร์ต

ค่าคงที่ .169 .165 .307

การประสบความส�ำเร็จ .130 .046 <.001

การสนับสนุน .257 .045 <.001

การเปิดรับข่าวสาร .539 .039 <.001
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ตารางที่ 4	การทดสอบอิทธิพลของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในบทบาทตัวแปรก�ำกับระหว่างตัวแปรอิสระและทัศนคต ิ

เชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

* หมายเหตุ: มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

จากตารางที ่4 แสดงผลระหว่างความสัมพันธ์ของตัวแปรก�ำกบัและตวัแปรต้นในทศันคตเิชงิบวกในกฬีาอีสปอร์ต 

ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ตามสมมติฐานที่ 4-6 ซึ่งพบว่าค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง

และการประสบความส�ำเร็จ β = .0299 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการสนับสนุน 

β = .0355 ผลการทดสอบพบว่ามค่ีา (p-value) มากกว่าระดบันยัส�ำคญัทางสถติทิี ่0.05 กล่าวคอื แม้จะได้รบัการแนะน�ำ  

การบอกต่อจากบุคคลใกล้ตัว ก็ไม่ได้ท�ำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ตตามสมมติฐานที่ H4a และ H4b แต ่

อย่างไรก็ตาม การทดสอบอิทธิพลการก�ำกับของตัวแปรการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงระหว่างความสัมพันธ์ของการเปิดรับ 

ข่าวสารและทศันคติเชงิบวกในกฬีาอสีปอร์ต พบว่ามรีะดับนยัส�ำคญัทางสถติทิีน้่อยกว่า 0.05 (p-value) และค่าสมัประสทิธ์ิ 

การถดถอยของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและการเปิดรับข่าวสาร β = .0620 ซึ่งหมายถึงการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผล 

ต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ตในบทบาทตัวแปรก�ำกับ กล่าวคือ เมื่อได้รับข่าวสารจากบุคคลใกล้ตัวที่ท�ำให้เกิดความ 

น่าเชื่อถือจะท�ำให้เกิดความเข้าใจอย่างแท้จริง และส่งผลเชิงบวกท�ำให้เกิดทัศนคติในกีฬาอีสปอร์ตที่ดีมากขึ้น ตาม 

สมมติฐานที่ H4c

6. การอภิปรายผล (Discussion)

6.1 การประสบความส�ำเร็จส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

ผลวิจัยพบว่า การประสบความส�ำเร็จส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ตอย่างมีนัยส�ำคัญที่ค่าอิทธิพล  

β = .130 ทั้งนี้ เนื่องมาจากการมีเป้าหมายสูงสุดเป็นการประสบความส�ำเร็จ ซึ่งจูงใจให้เกิดความอยากที่จะใฝ่หา น�ำไปสู่

การเรียนรู้สิ่งใหม่ การฝึกฝนพัฒนาตนเองให้เป็นที่ต้องการของกลุ่ม เมื่อมีบุคคลอื่นรู้จักมากขึ้น ก่อให้เกิดความรู้สึกภูมิใจ

ในตวัเอง เกดิการประสบความส�ำเร็จในการเล่นกฬีาอสีปอร์ต ซึง่สอดคล้องกบัการทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านมา (Chontipa 

Aphirattananon and Chalermporn Yenyuak, 2022) ทีพ่บว่า การมแีรงจงูใจทีจ่ะน�ำไปสูก่ารกระท�ำให้เกดิความส�ำเรจ็

ในการเล่นกีฬา ท�ำให้เกิดการฝึกฝน ความขยันอดทน การพัฒนาร่างกาย ความกระตือรือร้นที่อยากจะได้รับชัยชนะ ซึ่ง 

ความเพียรพยายามของนักกีฬาเหล่านี้ช่วยเปิดมุมมองและทัศนคติใหม่ให้เป็นไปในทางที่ดีขึ้นส�ำหรับกีฬาอีสปอร์ต

ผลการทดสอบตัวแปรก�ำกับ β SE p-value

ทัศนคติเชิงบวกในกีฬา 
อีสปอร์ต

การประสบความส�ำเร็จ x
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง

.0299 .0450 .5069

การสนับสนุน x
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง

.0335 .0424 .4300

การเปิดรับข่าวสาร x
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง

.0620* .0286 .0309*
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6.2 การสนับสนุนส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

ผลวจิยัพบว่า การสนบัสนนุส่งผลต่อทศันคตเิชิงบวกในกฬีาอีสปอร์ตอย่างมนียัส�ำคญัทีค่่าอิทธิพล β = .257 ทัง้นี้ 

เนือ่งมาจากกฬีาอสีปอร์ตทีไ่ด้รบัการสนับสนนุในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในเรือ่งของเงนิรางวัล อุปกรณ์ทีใ่ช้ในการเล่นกีฬา  

รวมไปถึงชื่อเสียงของแบรนด์ต่าง ๆ ในนามของสโมสรการกีฬา ล้วนส่งอิทธิพลให้เกิดความต้องการที่จะเล่นกีฬาอีสปอร์ต

มากข้ึน เสมอืนกีฬาอสีปอร์ตได้รบัการยอมรบัจากบุคคลภายนอก เป็นทีส่นใจของคนในสงัคม ซึง่สอดคล้องกบัการทบทวน

วรรณกรรมทีผ่่านมา (Angkanaphorn Singto, 2021) ทีพ่บว่า การได้รับการสนบัสนนุไม่ว่าจะเป็นด้านใดก็ตามทัง้ในเร่ือง

ของเงนิรางวลั อปุกรณ์ ชือ่เสียงต่าง ๆ ล้วนสร้างทศันคติทีด่ใีห้กับทัง้ผูท้ีไ่ด้รบัและบคุคลภายนอก ทัง้ในด้านของความรูส้กึ  

ในด้านของการกระท�ำ ส่ิงเหล่าน้ีล้วนส่งอิทธพิลเชิงบวก ย่ิงได้รบัมากเท่าไรจะยิง่เกิดการกระท�ำต่าง ๆ ทีด่กีลบัไปสูผู่ส้นบัสนนุ

มากขึ้นเท่านั้นด้วย

6.3 การเปิดรับข่าวสารส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

ผลวจิยัพบว่า การเปิดรบัข่าวสารส่งผลต่อทศันคตเิชิงบวกในกฬีาอีสปอร์ตอย่างมนียัส�ำคญัทีค่่าอิทธิพล β = .539 

ทั้งนี้ เนื่องมาจากการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับกีฬาอีสปอร์ตที่มากขึ้นจนผ่านกระบวนการกรองข่าวสาร การรับรู้ข้อมูลต่าง ๆ 

ที่ถูกต้อง ท�ำให้เกิดความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ เข้าใจบริบทสภาพแวดล้อมท�ำให้เกิดทัศนคติใหม่ที่ดีขึ้นเกี่ยวกับกีฬาอีสปอร์ต 

ซึ่งสอดคล้องกับ (Salayapa Nawarat, 2017) พบว่า การเปิดรับข่าวสารจากการดูถ่ายทอดสดบนสื่อออนไลน์ของกีฬา 

อีสปอร์ตที่มีอัตราการเข้าชมที่สูง เกิดจากการที่บุคคลมีการสนใจมากขึ้น มีการกดไลค์กดแชร์ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ  

มีการแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อ จึงช่วยให้เกิดมุมมองในด้านใหม่และสร้างทัศนคติที่ดีมากขึ้นในการชมกีฬาอีสปอร์ต

6.4 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นตัวแปรก�ำกับในความสัมพันธ์ของการประสบความส�ำเร็จ การสนับสนุนการเปิดรับ

ข่าวสาร และทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

ผลวิจัยพบว่า การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่ได้ก�ำกับความสัมพันธ์ระหว่างการประสบความส�ำเร็จ การสนับสนุน 

และทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต (p-value = 0.5069 และ 0.4300 ตามล�ำดับ) แต่การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงก�ำกับ

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ตอย่างมีนัยส�ำคัญ (p-value = 0.0309) โดย

มีค่าสัมประสิทธิ์ β = .0620 ทั้งนี้ อภิปรายได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติเชิงบวกในการใช้การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง

ในบทบาทของตัวแปรก�ำกับในด้านการประสบความส�ำเร็จพบว่า แม้คนใกล้ตัวจะมีการประสบความส�ำเร็จและการได้รับ

การสนบัสนนุจากคนรอบข้างจากคนใกล้ตวัมากขึน้เท่าไหร่ กไ็ม่ส่งผลให้ทศันคตต่ิอกฬีาอีสปอร์ตเป็นไปในทางบวกมากขึน้  

กลบักนักบัพบว่า เมือ่ได้รบัข้อมลูข่าวสารอสีปอร์ตจากคนใกล้ตวัโดยไม่ต้องไปหาข้อมลูเอง เนือ่งจากมคีวามไว้ใจจงึเชือ่ถอื 

ข้อมูลดังกล่าวและเข้าใจในข้อมูลนั้นทันที จึงส่งผลให้มีมุมมองและทัศนคติเปลี่ยนไปในทางที่ดีขึ้นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ 

(Intira Chainarong et al., 2017) พบว่า เจตคติกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงในการออกก�ำลังกายด้วยการเดินมีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจออกก�ำลังกายด้วยการเดิน โดยพบว่ากลุ่มคนอ้างอิงที่น่าเชื่อถือมากที่สุดคือ กลุ่มคนที่ผ่าน

การฝึกฝนมาแล้วจึงน�ำไปสู่ความไว้ใจ
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7. ข้อจ�ำกัดในการวิจัย (Limitations of the Study)

ในการศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ตในคร้ังนี้ พบข้อจ�ำกัดในการวิจัย 

ดังต่อไปนี้

7.1	ในงานวิจัยฉบับนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งเป็นค�ำถามแบบปลายปิด (Close-Ended Online  

Questionnaire) ซ่ึงผู้ท่ีตอบแบบสอบถามอาจเกิดความไม่เข้าใจในความหมายที่เกี่ยวข้องกับค�ำถาม และน�ำไปสู่การ 

บิดเบือนของค�ำตอบโดยมาจากการไม่ตั้งใจท�ำของผู้ตอบแบบสอบถาม

7.2	ในงานวิจัยฉบับนี้ได้ศึกษาในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ทางผู้วิจัยมีกรอบ

ระยะเวลาในการศึกษาที่ถูกก�ำหนดไว้ มีการจ�ำกัดในการน�ำข้อมูลไปวิเคราะห์และด�ำเนินการในขั้นต่อไป ท�ำให้ไม่สามารถ

หาข้อมูลได้ในมิติอื่น ๆ เช่น การเก็บรวบรวมข้อมูลในแบบเชิงคุณภาพที่จะใช้น�ำมาอธิบายเกี่ยวเหตุผล หรือความคิดเห็น

เพิ่มเติมของผู้ที่ท�ำแบบสอบถามที่มีต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต

8. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติและข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
(Recommendations for Practical Use and Further Research)

จากการศึกษางานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติเชิงบวกในกีฬาอีสปอร์ต งานวิจัยนี้ได้จัดท�ำขึ้นเพื่อเป็น

ประโยชน์ในการน�ำไปใช้ศึกษาต่อได้ ดังนี้

8.1 ข้อเสนอแนะส�ำหรับกีฬาอีสปอร์ตและผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง

8.1.1	ควรท�ำให้กีฬาอีสปอร์ตมีความเป็นกีฬามากขึ้นกว่าการโปรโมทเป็นเกม เพราะว่าการใช้ค�ำว่าเกมนั้น 

จะส่งผลต่อทัศนคติต่อบุคคลที่เป็นผู้ใหญ่ เช่น ผู้ปกครอง คนในครอบครัวต่าง ๆ มองว่าเป็นเรื่องที่ไม่มีประโยชน์

8.1.2	ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับกีฬาอีสปอร์ต อย่างเช่น หน่วยงานรัฐ สมาคมที่มีส่วนเก่ียวข้อง รวมไปถึงผู้ให้การ

สนับสนุนควรท�ำให้เป็นระบบ มีรางวัลยิ่งใหญ่เหมือนกีฬาประเภทอื่น ๆ เพื่อช่วยสร้างแรงจูงใจและก�ำลังให้กับนักกีฬา 

อีสปอร์ต ซึ่งจะน�ำไปสู่ความรู้ความเข้าใจของบุคคลภายนอกที่จะเข้าใจกีฬาอีสปอร์ตในมุมมองที่เป็นกีฬาอย่างแท้จริง

8.1.3	ควรมีการก�ำหนดอาชีพที่เกี่ยวข้องอย่างชัดเจน มีการจัดการเรียนการสอนในหลักสูตรเพื่อน�ำไปต่อยอดให้ 

เป็นอาชพีทีม่ั่นคงให้กบัผูท้ีส่นใจในกฬีาอสีปอร์ต ซึง่จะน�ำไปสูก่ารเปิดใจให้กบัคนในครอบครวัและบคุคลรอบข้างในมุมมอง 

เกี่ยวกับกีฬาอีสปอร์ตมากขึ้น

8.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

8.2.1	ศึกษาในเชิงเปรียบเทียบว่าช่วงวัยที่แตกต่างกันจะมีมุมมองหรือทัศนคติต่อกีฬาอีสปอร์ตที่แตกต่างกัน 

หรือไม่ และมีพฤติกรรมในการรับข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกันอย่างไรในกีฬาอีสปอร์ต

8.2.2	ศกึษาเจาะจงไปในประเภทของกฬีาอสีปอร์ตแต่ละประเภท เช่น ROV, LOL, Valorant, Dota 2 และกฬีา 

อื่นๆ ว่ามีลักษณะการจัดการแข่งขันเป็นแบบใด รูปแบบของรางวัล บุคคลและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง รวมไปถึงในเรื่อง

เทคโนโลยีที่น�ำมาใช้ในการจัดการแข่งขันกีฬาอีสปอร์ต ซ่ึงจะน�ำไปสู่การเปิดใจให้กับคนในครอบครัวและบุคคลรอบข้าง

ในมุมมองเกี่ยวกับกีฬาอีสปอร์ต
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Abstract

This research study aims to study impact of influencers in the TikTok application on brand 

awareness and consumer purchasing decisions for skincare products. The sample group consisted of  

400 people aged 18 years and over who were interested in ordering skincare products after being  

influenced by influencers on the TikTok application. The research tool was a questionnaire via Google 

form and the data was analyzed using the SPSS program to analyze basic statistics, multiple regression 

analysis and path coefficient analysis. The results of the study found that the influencer’s credibility 

factor and content marketing factor positively influence the brand awareness factor. Brand awareness 

also has a positive influence on consumers’ decision to purchase skincare products. Moreover, tests 

for indirect effects found that influencer’s credibility factors and content marketing factors positively 

influence consumers’ decisions to purchase skincare products, with the brand awareness factor as the 

intermediary variable. This study can be beneficial to entrepreneurs in choosing influencers to design 

media content that is appropriate for their own brands on social media platforms.

Keywords: Influencer; Skincare; TikTok application
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บทคัดย่อ

การศกึษาวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาผลกระทบของผูท้รงอทิธิพลทางความคดิ (Influencer) ในแอปพลเิคชนั  

TikTok ที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือประชากรที่มี 

อายุครบ 18 ปีขึ้นไป จ�ำนวน 400 คน ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีความสนใจในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหลังจากที่ได้รับผลกระทบ

จากผู้ทรงอิทธพิลทางความคดิผ่านทางแอปพลเิคชนั TikTok เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัคอืแบบสอบถามผ่าน Google Form 

และมีการวเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรม SPSS ในการวเิคราะห์ค่าสถติพิืน้ฐาน วเิคราะห์ถดถอยพหคุณู และการวเิคราะห์

สัมประสิทธิ์เส้นทาง ผลการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและการตลาดเชิงเนื้อหามีอิทธิพล

ในเชิงบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้า และการรับรู้ในตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของ 

ผูบ้รโิภคเช่นกัน รวมไปถึงได้มกีารทดสอบอิทธพิลทางอ้อมพบว่า ความน่าเช่ือถอืของผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิและการตลาด 

เชิงเนือ้หามีอทิธิพลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์ดแูลผวิของผูบ้รโิภค โดยมกีารรบัรูใ้นตราสนิค้าเป็นตวัแปรคัน่กลาง 

โดยการศึกษาในครั้งนี้สามารถเป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการในการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเพื่อออกแบบ

ลักษณะเนื้อหาของสื่อให้เหมาะสมตราสินค้าของตนเองลงบนสื่อสังคมออนไลน์ได้

ค�ำส�ำคัญ: ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด; ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว; แอปพลิเคชัน TikTok

ผลกระทบของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในแอปพลิเคชัน TikTok ที่มีผล
ต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค
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บทน�ำ (Introduction)

ในปี 2566 มีจ�ำนวนคนไทยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ปริมาณมากถึง 61.21 ล้านคน และมีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์  

(Social Media) 52.25 ล้านคน (Kemp, 2023) กจิกรรมบนสือ่สังคมออนไลน์ทีพ่บได้บ่อย เช่น ดหูนงั ฟังเพลง ท�ำธรุกรรม

ทางการเงนิ และค้นหาข้อมลูข่าวสาร ส่วนการใช้โปรแกรมค้นหา (Search Engine) และการรบัส่งอเีมลมแีนวโน้มลดลงและ

อาจจะหายไปในอนาคต เนือ่งจากสือ่สังคมออนไลน์มบีทบาทมากขึน้ ส่งผลให้พฤตกิรรมการค้นหาข้อมลูและตดิต่อสือ่สาร 

เปลี่ยนแปลงไปสู่การค้นหาข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Electronic Transactions Development Agency, 2022)  

โดยเฉพาะแอปพลิเคชัน TikTok ที่นิยมอย่างแพร่หลายและมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว Dubey & Chomngam (2023)  

จากข้อมูลของสมาคมโฆษณาดิจิทัลแห่งประเทศไทย โดย Amarin (2023) กล่าวไว้ว่า คนไทยนิยมหาข้อมูลสินค้าผ่านการ

ดวูดิโีอมากกว่าการอ่านบทความ อกีท้ังตลาดการค้าอเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce) ของคนไทยในช่วงปี พ.ศ. 2566-2567 

จะเติบโตเพิ่มขึ้นเฉลี่ยที่ปีละ 6% (Iamyingpanich, 2023)

ผลการส�ำรวจจาก Toluna พบว่า สินค้าบน TikTok Shop ที่เป็นที่นิยมสูงสุด ได้แก่ สินค้ากระแสนิยมและ 

เครื่องประดับ (55%) สินค้าความสวยความงามและผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกาย (46%) อาหารและเครื่องดื่ม (40%)  

(Thammachart, 2023) โดยอตุสาหกรรมความงามในประเทศไทยมขีนาดใหญ่และเตบิโตขึน้ มีมูลค่ามากกว่า 1.4 แสนล้าน 

บาทในปี พ.ศ. 2564-2568 ตามข้อมลูของ Statista.com และกลุม่ผลติภณัฑ์ดแูลผวิหน้าเป็นกลุม่สนิค้าทีม่มีลูค่ามากทีส่ดุ  

เน่ืองมาจากผู้บริโภคมีความอยากลองใช้ผลิตภัณฑ์ความงามใหม่ ๆ เพ่ิมขึ้น บวกกับปัจจุบันธุรกิจได้มีการปรับตัวเข้าหา 

ผู้บริโภคมากขึ้นโดยมีการอาศัย “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer)” (Marketingoops, 2019) เข้ามาช่วยผลักดัน

ให้ตราสนิค้าของธรุกจิได้เป็นทีรู้่จกัเพ่ิมข้ึน และมกันิยมสือ่สารผ่านทางสือ่สงัคมออนไลน์ หนึง่ในนัน้คอืช่องทางแอปพลเิคชัน 

TikTok ที่ช่วยสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ให้ผู้บริโภคได้รู้จักและรู้สึกคุ้นเคยกับชื่อตราสินค้านั้นได้  

(The Digital Tips, 2023) ซึ่งจากข้อมูลของ Influencer Marketing Hub พบว่า ในปี 2566 การท�ำการตลาดแบบ  

Influencer Marketing เป็นรูปแบบที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เชื่อว่าเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพสูง โดยจากปี 2565 ไปสู่ปี 2566 

เติบโตได้มากถึง 29% และบนแอปพลิเคชัน TikTok ก็เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในการท�ำการตลาด

เช่นน้ีมากถึง 56% น�ำหน้า Instagram (51%) Facebook (42%) และ YouTube (38%) (Geyser, 2023) ธุรกิจจงึมักนยิม 

ท�ำการตลาดเช่นนี้ผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok เป็นส่วนใหญ่ เพื่อให้เข้ากับกระแสความนิยมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน  

อีกทั้งในแวดวงธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิวต่างก็ยอมลงทุนจ่ายค่าจ้างผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในการผลักดันสินค้าให้เป็นที่

รู้จักมากขึ้น เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซื้อกันมากขึ้นอีกด้วย (Pigabyte, 2023)

จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา มีงานวิจัยที่ศึกษาถึงทางด้านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือสนิค้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่าคนในกรงุเทพมหานครผูบ้รโิภคทกุเพศ ทกุสถานภาพ ทกุระดบัการศกึษา  

ทุกอาชพี ทกุรายได้ ต่างมีความคดิเหน็ทีต้่องการตดัสินใจซือ้สนิค้าทีม่คีณุภาพ โดยทีปั่จจัยความน่าเช่ือถอืของผูท้รงอทิธพิล

ทางความคดิและรปูแบบการน�ำเสนอมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สนิค้า Roonkaseam (2020) รวมถงึงานวิจยัทีศ่กึษาถงึอิทธิพล

ของการตลาดแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า การตลาดเชิงเนื้อหา (Content  

Marketing) ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภคอย่างมีนยัส�ำคญั (Alkharabsheh & Zhen, 2021) จากงานวิจยั 

ทั้งสองจะเห็นได้ว่าอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและการตลาดผ่านการสร้างเนื้อหานั้นส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยมีการเน้นไปที่ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่มีการท�ำการตลาดแบบใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดผ่าน 

แอปพลเิคชนั TikTok อยูบ่่อยคร้ัง ทัง้นี ้ผู้วจัิยคาดหวงัเป็นอย่างยิง่ว่าผลการศกึษาวิจยัในครัง้นีจ้ะสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการ 
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สามารถน�ำผลการศกึษาไปประยกุต์ใช้ให้เหมาะสมกบัธุรกิจของตนเองได้ ไม่ว่าจะเป็นด้านการเลือกใช้ส่ือและผู้ทรงอิทธิพล

ทางความคิดให้ดึงดูดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตนเองได้เหมาะสมมากยิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective)

ศึกษาอิทธิพลของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ใน

แอปพลิเคชัน TikTok ที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ TikTok

แอปพลิเคชัน TikTok เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างสรรค์คลิปวิดีโอทั้งความบันเทิง 

การให้ความรู ้และการเข้าร่วมท�ำกจิกรรมทีเ่ป็นกระแส (Challenge) (Ajklap, 2019) ซึง่สามารถดงึดดูความสนใจจากผูใ้ช้งาน 

รายอื่นจนเกิดเป็นกระแสนิยมขึ้นมาได้ และแอปพลิเคชัน TikTok ยังมีพื้นที่ส�ำหรับซื้อขายสินค้าผ่านทางการถ่ายทอดสด 

และการใส่ลงิค์รายการสนิค้าทีห่น้าโปรไฟล ส่งผลให้เกดิการสร้างรายได้และธรุกิจใหม่ ผูป้ระกอบการและเจ้าของตราสนิค้า 

ต่าง ๆ จึงหันมาวางกลยุทธ์การแข่งขันและการท�ำโฆษณาลงในช่องทางนี้เพ่ิมมากขึ้น เพ่ือเป็นแนวทางในการท�ำธุรกิจท่ี 

ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และเข้าถึงสินค้าได้ง่ายขึ้น (Jhantasana, 2019) อีกทั้งการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของลูกค้า 

(Customer Brand Engagement) ผ่านการใช้ TikTok เป็นกุญแจหลักที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในตราสินค้า กล่าวได้ว่า 

การใช้ประโยชน์จากช่องทาง TikTok สามารถช่วยเพ่ิมการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ได้ (Rimadias 

et al., 2021)

แนวคิดเกี่ยวกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer)

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) เป็นบุคคลที่ช่วยสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก (Freberg et al., 2011) 

สร้างการบอกต่อแบบปากต่อปาก (WOM) และเชี่ยวชาญในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคเกิดการรับรู้เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

และพฤติกรรม กระตุ้นให้เกิดให้ตัดสินใจซื้อสินค้า (Sukwarapirom, 2022) ซึ่งถือเป็นการลงทุนด้านเนื้อหาเพื่อดึงดูด 

ผูบ้รโิภค (Sammis et al., 2015) ผ่านการน�ำเสนอเนือ้หาท่ีมปีระสทิธภิาพจากผูท้รงอิทธพิลทางความคดิทีอ่ยูบ่นสือ่สังคม

ออนไลน์ (Yuan & Lou, 2020) นอกจากนี้ ยังมีผู้มีอิทธิพลทางความคิดแบบ KOL (Key Opinion Leader) หรือผู้น�ำทาง 

ความคิด ซึง่ KOL เป็นบคุคลทีรู่จั้กสนิค้าเป็นอย่างด ีมคีวามสามารถชีแ้นะและให้ข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง  

โดย KOL จะมีความแตกต่างจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดแบบ Influencer ที่เน้นไปที่การให้ความบันเทิงในระหว่าง 

การแนะน�ำสนิค้า (Shoppertainment) เป็นการผสมผสานระหว่างการซือ้สนิค้าและความบนัเทงิ (Market Think, 2021)  

ผูบ้รโิภคมกัชืน่ชอบและติดตามผู้ทรงอทิธพิลทางความคดิ โดยมองว่าเป็นแบบอย่างและเป็นบคุคลในอุดมคต ิ(Role Model)  

จึงน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าตามผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Choi & Rifon, 2012) การตลาดแบบผู้ทรงอิทธิพลทาง 

ความคิด (Influencer Marketing) มีมากขึ้นเนื่องจากผู้บริโภคเปลี่ยนการรับข่าวสารจากส่ือส่ิงพิมพ์เป็นส่ือออนไลน์  

(Stephen et al., 2017)
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แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อการเปิดรับข้อมูลของผู้บริโภค ดังนั้นจึงต้องสร้างความ 

น่าเชื่อถือเพื่อใช้ในการสื่อสารทางการตลาด (Andersen & Clevenger, 1963) โดย Ohanian (1990) คิดค้นโมเดลความ

น่าเชื่อถือ (Source Credibility Model) โดยมีองค์ประกอบคือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) เป็นทักษะความรู้ของผู้ทรง

อิทธิพลทางความคิดที่สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้อย่างครบถ้วน (Hovland et al., 1953) ความน่าไว้วางใจ 

(Trustworthiness) ซึ่งเป็นความเชื่อใจที่เกิดขึ้นเมื่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใช้วิธีการสื่อสารที่ซื่อสัตย์สุจริต (Alawadhi 

& Örs, 2020) ในการให้ข้อมลูเกีย่วกบัผลิตภณัฑ์ได้อย่างถกูต้อง (Ohanian, 1990) และความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness)  

ซึ่งเป็นการถ่ายทอดลักษณะทางกายภาพของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดจนสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 

ในเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ได้ (Erdogan, 1999) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การน�ำบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นผู้รับรองสินค้า

ผ่านอินสตราแกรมที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าเคร่ืองส�ำอางบ�ำรุงผิวหน้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ 

Sa-Ngardam et al. (2020) พบว่า ความน่าเชือ่ถอืของผูท้รงอิทธิพลทางความคดิท้ัง 3 ด้าน มอิีทธิพลเชิงบวกต่อการรบัรู ้

ของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะให้ความส�ำคัญกับความน่าเช่ือถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีความรู้

ความเข้าใจที่แท้จริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และสามารถสร้างความเชื่อใจด้วยการสื่อสารที่จริงใจ

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)

การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่เป็นกระบวนการเผยแพร่เนื้อหาข้อมูลเพื่อสร้างการรับรู้และ

กระตุ้นให้ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนัน้ (Steimle, 2014) ในปัจจบุนันยิมใช้สือ่สงัคมออนไลน์ในการเผยแพร่ 

เนือ้หาไปยงัผูบ้รโิภค หากธรุกจิสามารถสร้างเนือ้หาทีน่่าสนใจและน�ำเสนอในเวลาทีเ่หมาะสม กจ็ะสามารถจงูใจให้ผูบ้รโิภค

เปิดรับข้อมูลข่าวสารได้ (Odden, 2013) โดยช่องทางออนไลน์ที่ก�ำลังเป็นกระแสในปัจจุบันอย่างแอปพลิเคชัน TikTok  

ได้ถกูใช้เป็นช่องทางในการแสดงความคดิเหน็เกีย่วกบัรายละเอียดผลิตภัณฑ์ของผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิอย่างสร้างสรรค์

และเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคจนสามารถท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและรับรู้ตราสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย 

ของ Gesmundo et al. (2022) ทีพ่บว่า การตลาดผ่านการสร้างเนือ้หาแบบแคมเปญบน TikTok สามารถช่วยเพิม่การรบัรู ้

ในตราสนิค้า เน่ืองจากการท�ำแคมเปญหรอืการออกแบบเนือ้หาท่ีสามารถสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์

ได้ จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ�ำ และจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มคนรุ่น Millennials ได้

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)

Keller (1998) แบ่งการรับรู้ในตราสินค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ การระลกึถงึตราสนิค้า (Brand Recall) และ

การจดจ�ำตราสินค้า (Brand Recognition) โดยการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) คือการระลึกถึงตราสินค้าได้โดย 

ไม่ต้องเห็นตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าเข้าไปอยู่ในขั้นตอนการตัดสินใจชื้อแล้วเรียบร้อย ส่วนการจดจ�ำตราสินค้า (Brand  

Recognition) เป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภคระลึกถึงชื่อตราสินค้าได้เมื่อมีข้อมูลบางอย่างเกี่ยวกับตราสินค้านั้นมากระตุ้นให ้

นกึถงึก่อน ซึง่ตราสนิค้าจะได้รบัความสนใจจากผูบ้รโิภคต้องอาศยัการส่ือสารเพ่ือให้เข้าใจในตราสินค้า (Aaker, 2009) โดย  

Berry (2000) กล่าวว่า การรับรู้ในตราสินค้ามักมาจากการทีอ่งค์กรได้น�ำเสนอสิง่ทีเ่กีย่วข้องกบัตนเองออกไปและมกัมาจาก 

การบอกต่อ (Word of Mouth) โดยเฉพาะบนส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บรโิภคด้วยกนัเอง (Hennig-Thurau et al., 2004) 

อีกทั้งยังมีงานวิจัยของ Maria et al. (2019) สนับสนุนอีกว่า การท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ใน

ตราสินค้าเป็นไปในทิศทางบวก และการรับรู้ในตราสินค้าก็ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อ (Intention to Buy)
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แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตามทฤษฎี AIDA เหมาะสมส�ำหรับวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาที่มีผล 

ต่ออารมณ์ความรู้สึกนึกคิดตั้งแต่เริ่มสนใจจนเกิดการตัดสินใจซื้อ (De Magistris & Gracia, 2008; Ghirvu, 2013) ความ 

น่าดงึดดูใจ (Attention) ทีผู่บ้รโิภคได้รบัรูถ้งึการมอียูข่องผลติภณัฑ์หรอืบรกิารผ่านความสนใจจากโฆษณาทีใ่ช้ผูท้รงอทิธพิล

ทางความคิดสื่อสารออกมาผ่านแอปพลิเคชัน จากน้ันเมื่อผู้บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากเนื้อหาท่ีผู้ทรงอิทธิพลทาง 

ความคิดได้น�ำเสนอไว้จนท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดความสนใจและหาข้อมลูเพิม่เติม (Interest) (Stepaniuk, 2017) กระทัง่พฒันา

เป็นความปรารถนา (Desire) ท่ีผู้บริโภคพยายามเพ่ือให้ได้ผลติภณัฑ์มาครอบครอง (Su et al., 2016) และพฤตกิรรมสดุท้าย  

คือ การตัดสนิใจซ้ือ (Action) ทีผู่ท้รงอทิธพิลทางความคิดส่ือสารเนือ้หาทีก่ระตุน้ให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือได้ (Rowley,  

1998) นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อผ่านการกระตุ้นโดยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ยังสอดคล้องตามโมเดลการตัดสินใจ

ซื้อ Engel-Kollat-Blackwell Model (EKB Model) (Engel et al., 1968) จากผลงานวิจัยของ Bhuranaruengsak &  

Pasutham (2020) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาไนกี้ตามโมเดล EKB และ 

ผลการศึกษาระยะในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านทางแอปพลิเคชัน TikTok ของผู้บริโภคในยุคหลังโควิด-19 พบว่า 

การตลาดผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อทุกระยะในการตัดสินใจซื้อตามโมเดล EKB อย่างมีนัยส�ำคัญ และจาก 

งานวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

ภายใต้การยอมรบัเทคโนโลยขีองผูบ้รโิภคกลุม่ Gen Y พบว่า ในการเลือกซือ้สินค้าผู้บริโภคจะเลือกส่ิงทีดี่ทีสุ่ดให้กับตนเอง

โดยจะท�ำการค้นหาและพิจารณาข้อมลูบนอนิเทอร์เนต็ทีม่ผีลต่อความสนใจในการเลอืกซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค (Pahlevi & 

Medyawati, 2023)

ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนส�ำคัญที่ช่วยส่งเสริมตลาดการค้าอิเล็กทรอนิกส์ให้มีประสิทธิภาพ 

มากยิ่งขึ้น โดยธุรกิจส่วนใหญ่จะใช้ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ผนวกเข้ากับการใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในการ

สื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมถึงการน�ำหลักทฤษฎีการตัดสินใจซื้อมาประยุกต์ใช้ในการดึงดูด 

ผู้บริโภค (Birkner, 2011; Hassan et al., 2015)
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กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework)

สมมติฐานของงานวิจัย (Hypotheses)

H1	:	ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

H2	:	การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

H3	:	ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

H4	:	ความน่าเช่ือถอืของผูท้รงอทิธพิลทางความคดิส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ดแูลผิวโดยมปัีจจยัการรับรู้ 

ในตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง

H5	:	การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวโดยมีปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าเป็นตัวแปร

คั่นกลาง

ตัวแปรต้น
(Independent Variables)

ตัวแปรตาม
(Dependent Variables)

ตัวแปรคั่นกลาง
(Mediator Variables)

ความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

1.	ความเชี่ยวชาญของ 
	 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ  
	 (Expertise)
2.	ความไว้วางใจของ 
	 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ  
	 (Trustworthiness)
3.	ความน่าดึงดูดใจของ 
	 ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิ  
	 (Attractiveness)

การตลาดเชิงเนื้อหา  
(Content Marketing)

การรับรู้ในตราสินค้า
(Brand Awareness)

การตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

ของผู้บริโภค
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ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)

การออกแบบงานวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง

งานวจัิยในครัง้นีเ้ป็นรปูแบบงานวิจยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใช้วิธกีารส�ำรวจ (Survey Research) 

ผ่านการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยนี้ ได้แก่ ประชากรที่มีอายุครบ 18 ปีขึ้นไป  

ซึ่งเป็นกลุ ่มที่มีความสนใจในการส่ังซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหลังจากท่ีได้รับอิทธิพลจากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบน

แอปพลเิคชนั TikTok แต่เนือ่งจากผู้วจิยัไม่ทราบจ�ำนวนของกลุม่ตวัอย่างทีแ่น่นอน จงึเลอืกใช้วิธีการค�ำนวณแบบไม่ทราบ

จ�ำนวนประชากรของ Cochran (1977) มาใช้ในการวเิคราะห์และหาขนาดกลุม่ตวัอย่าง โดยมกีารก�ำหนดระดบัความเชือ่มัน่ที ่

ร้อยละ 95 และสามารถยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 5 จึงได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 หรือประมาณ 385 คน 

แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดผู้วิจัยจึงเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีก 15 คน รวมเป็นทั้งหมด 400 คน และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

ที่ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  

ซึ่งเป็นวิธีที่มีการเลือกเก็บข้อมูลเฉพาะกลุ่ม

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามออนไลน์ที่ศึกษาค้นคว้าจากการทบทวนวรรณกรรมและ 

เอกสารที่เกี่ยวข้อง โดยมีค�ำถามคัดกรองเพื่อคัดเลือกเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเคยรับชมรีวิวจาก

ผูท้รงอทิธพิลทางความคดิผ่านแอปพลิเคชัน TikTok ในส่วนค�ำถามครอบคลมุข้อมลูพืน้ฐานผูต้อบแบบสอบถาม และค�ำถาม

เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้

ค�ำถามด้านความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่ปรับปรุงค�ำถามจากงานวิจัยของ Charee (2023) 

ประกอบด้วย ความไว้วางใจ ความเชี่ยวชาญ และความดึงดูดใจ ในส่วนค�ำถามด้านการตลาดเชิงเนื้อหาได้ปรับปรุงมาจาก

งานวิจัยของ Alkharabsheh & Zhen (2021) ประกอบด้วย คอนเทนต์มีรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ครบถ้วนน่าสนใจ 

รายละเอียดเป็นที่สังเกตง่าย ความชอบเนื้อหารายละเอียดคอนเทนต์ การอ่านเนื้อหาข้อมูลในคอนเทนต์จนจบ และความ

เหมาะสมของเนื้อหาคอนเทนต์ ค�ำถามด้านการรับรู้ในตราสินค้าได้ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ Sarikbut (2015) และ 

Schiffman & Kanuk (2000) ประกอบด้วย ความเข้าใจในคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ การพจิารณาตราสนิค้า การสร้างภาพ

มโนทศัน์ของตราสนิค้า การประมวลผลข้อมลูผลติภัณฑ์ และความประทบัใจในตราสนิค้า และค�ำถามเกีย่วกบัการตดัสินใจ

เลอืกซือ้ได้ปรบัปรงุมาจากงานวจิยัของ Bumrung (2022) ประกอบด้วย การตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์จากความน่าเชือ่ถอื 

ของตราสินค้า ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีครบถ้วน และความตั้งใจในการ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดน�ำเสนอในอนาคต การแปลข้อค�ำถามบางส่วนจากต้นฉบับภาษาอังกฤษ 

เป็นภาษาไทย (Forward Translation) ด�ำเนนิการโดยผูแ้ปลทีมี่ความช�ำนาญทัง้ภาษาอังกฤษและภาษาไทยจ�ำนวน 2 ท่าน  

ซึ่งคนหนึ่งมีความรู้ความเข้าใจด้านการตลาดดิจิทัล และอีกคนหนึ่งมีความเช่ียวชาญด้านการใช้ภาษาอังกฤษในบริบท 

ธรุกจิ จากน้ันได้น�ำแบบสอบถามไปทดลองเกบ็ข้อมูล (Try Out) กบักลุม่ทดลองจ�ำนวน 40 คน เพือ่ตรวจสอบคณุภาพของ 

แบบสอบถาม ทั้งความเข้าใจในทฤษฎีและความชัดเจนทางภาษา
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ตารางที่ 1 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability)

เครื่องมือวิจัยใช้มาตรวัดแบบ Likert Rating Scales 5 ระดับ ที่แปลผลเป็น มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย  

และน้อยที่สุด ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามทั้งของกลุ่มทดลองและกลุ่มตัวอย่างทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใช้วิธี 

Cronbach’s Alpha Coefficient ได้ผลดังตารางที่ 1 พบว่า ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเมื่อน�ำไปทดสอบกับกลุ่ม 

ทดลองเป็นจ�ำนวน 40 ฉบบั มค่ีาความเชือ่มัน่โดยรวมเท่ากบั 0.918 และค่าความเชือ่มัน่ของกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 400 ฉบบั  

เท่ากับ 0.958 ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นตรงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) ซึ่งสามารถน�ำไปใช้ในงานวิจัยต่อได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล

งานวิจัยคร้ังนี้เก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ผ่านช่องทาง Google Form จ�ำนวน 400 ฉบับ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได ้

ด�ำเนินการพิทักษ์สิทธิ์ของกลุ่มตัวอย่างตามแนวทางการด�ำเนินวิจัยที่มีจริยธรรม โดยมีการชี้แจงข้อมูลเกี่ยวกับงานวิจัย  

ให้เสรีภาพกับผู้ตอบแบบสอบถามในการตัดสินใจยินยอมให้ข้อมูล ไม่มีการเปิดเผยข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม และ 

มีข้อมูลติดต่อผู้วิจัยส�ำหรับผู้เข้าร่วมวิจัยในการสอบถามเพิ่มเติม

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

1.	ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) อธิบายถึงข้อมูลพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างโดยวิเคราะห์หา 

ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี ่(Frequency) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

2.	ข้อมูลสถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) อธบิายถงึข้อมลูตวัแปรโดยวเิคราะห์ค่าความสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั  

(Pearson’s Correlation) และการวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ 

ของตวัแปรและการวเิคราะห์ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator) เพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจยัและอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปร

ปัจจัย
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

จ�ำนวนข้อ กลุ่มทดลอง (n = 40) กลุ่มตัวอย่าง (n = 400)

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
ทางความคิด

15 0.839 0.919

การตลาดเชิงเนื้อหา 5 0.772 0.843

การรับรู้ในตราสินค้า 5 0.829 0.852

การตัดสินใจซื้อ 5 0.707 0.801

รวม 30 0.918 0.958
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ผลการศึกษา (Results)

จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากงานวจิยัในครัง้นีพ้บว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คดิเป็นร้อยละ 65 มอีาย ุ

ระหว่าง 18-25 ปี คิดเป็นร้อยละ 61 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 87.5 มีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000  

บาท คิดเป็นร้อยละ 33.5 มีอาชีพเป็นนิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 52.3 มีความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok  

3-4 ช่ัวโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ 34.5 มีการเลือกผลิตภัณฑ์ดูแลผิวผ่านช่องทางออนไลน์ 1-2 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่าย 

ในการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวครั้งละ 500-1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 47 ได้รับอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 

จากผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดบนสื่อสังคมออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 39 และผู้บริโภคชื่นชอบผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มี

ลักษณะน่าเชื่อถือ คิดเป็นร้อยละ 52.4

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของแต่ละปัจจัย

ปัจจัย S.D. ระดับความคิดเห็น

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 4.059 0.584 เห็นด้วยมาก

การตลาดเชิงเนื้อหา 4.057 0.657 เห็นด้วยมาก

การรับรู้ในตราสินค้า 4.013 0.664 เห็นด้วยมาก

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิว 4.048 0.608 เห็นด้วยมาก

รวม 4.049 0.564 เห็นด้วยมาก

จากข้อมูลในตารางที่ 2 พบว่า ผลรวมของระดับความคิดเห็นในปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคดิของกลุ่มตวัอย่างอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก มค่ีาเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั 4.059 ปัจจยัด้านการตลาดเชิงเนือ้หา (Content  

Marketing) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.057 ปัจจัยด้านการรับรู้ในตราสินค้า 

(Brand Awareness) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.013 ปัจจัยด้านการตัดสินใจ 

ซือ้ผลติภณัฑ์ดแูลผิวของกลุ่มตวัอย่างอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก มค่ีาเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั 4.048 ทัง้นี ้ผูวิ้จยัใช้เกณฑ์ในการ 

แปลความหมายของระดับความคิดเห็นโดยใช้วิธีการของ Phrommaphan (2018)
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ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร

** Correlation is Significant at the 0.01 Level (2-Tailed)

จากข้อมูลในตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง คือ 0.747-

0.788 ซึง่หมายถึงตวัแปรอสิระมคีวามสัมพันธ์กนัเองอยูใ่นระดบัทีย่อมรบัได้ทีจ่ะก่อให้เกดิปัญหา Multicollinearity ซึง่เป็น 

ปัญหาที่ส่งผลให้ผลการพยากรณ์มีความผิดเพี้ยนหรือไม่เป็นจริง โดยใช้ทฤษฎีของ Best & John (1977) ในการพิจารณา 

จึงสามารถวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานต่อไปได้

ตารางที่ 4 ตารางทดสอบสมมติฐาน H1 และ H2

a. Dependent Variable: การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)

จากข้อมูลในตารางที่ 4 พบว่า ตัวแปรด้านปัจจัยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและตัวแปรด้าน 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) อย่างมี 

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีอิทธิพลมากที่สุดท่ี 0.451 และด้าน

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) มีอิทธิพลที่ระดับ 0.392 โดยสามารถพยากรณ์การรับรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) ได้ร้อยละ 63.6

Correlation

ความน่าเชื่อถือของ 
ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด

การตลาด 
เชิงเนื้อหา

การรับรู้ 
ในตราสินค้า

การตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพล 
ทางความคิด

1

การตลาดเชิงเนื้อหา 0.788** 1

การรับรู้ในตราสินค้า 0.760** 0.747** 1

การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

0.777** 0.777** 0.769** 1

ตัวแปร B β Std. Error t-value p-value

ค่าคงที่ (Constant) 0.321 - 0.143 2.241 0.026

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 0.513 0.451 0.056 9.162 <0.001

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 0.396 0.392 0.050 7.955 <0.001

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05, R = 0.797a, R2 = 0.636, AdjR2 = 0.634
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ตัวแปร B β Std. Error t-value p-value

ค่าคงที่ (Constant) 1.228 - 0.119 10.294 <0.001

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 0.703 0.769 0.029 23.964 <0.001

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05, R = 0.769a, R2 = 0.591, AdjR2 = 0.590

ตัวแปรต้น Indirect  
Effect

t-value Mediation 
Type of 

Observed

BootSE ช่วงความเชื่อมั่น 95% ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐานBootLLCI BootULCI

ความน่าเชื่อถือ 
ของผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิด

0.334 24.594 Partial  
Mediator

0.052 0.237 0.441 ยอมรับ
สมมติฐาน

การตลาด 
เชิงเนื้อหา

0.294 24.615 Partial  
Mediator

0.044 0.213 0.384 ยอมรับ
สมมติฐาน

ตารางที่ 5 ตารางทดสอบสมมติฐาน H3

b. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

จากข้อมูลในตารางที่ 5 พบว่า ตัวแปรด้านปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ดูแลผิวอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  

มีอิทธิพลมากที่สุดที่ 0.769 โดยสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ดูแลผิวได้ร้อยละ 59.1

ตารางที่ 6 ตารางทดสอบสมมติฐาน H4 และ H5 แสดงการทดสอบตัวแปรคั่นกลาง

จากข้อมูลในตารางที่ 6 พบว่า การทดสอบการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ในฐานะที่เป็นตัวแปร 

ค่ันกลาง การศึกษาวิจัยในครั้งนี้นั้น ผู้วิจัยใช้การตรวจสอบอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ได้ผลการวิเคราะห์ดังน้ี  

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีขนาดอิทธิพลที่ 0.334 (t-value = 24.594) และการตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content Marketing) มีขนาดอิทธิพลอยู่ที่ 0.294 (t-value = 24.615)

อีกทั้งตามแนวทางของ Bootstrapping พบว่า ณ ช่วงความเชื่อมั่น 95% ของผลตัวแปรคั่นกลางของทั้งคู่นั้น 

ค่าศนูย์ไม่ลดลง ซึง่ช้ีให้เหน็ว่าตวัแปรคัน่กลางสามารถใช้ในการยืนยันผลได้ และจากการวิเคราะห์อทิธิพลของตวัแปรคัน่กลาง  

พบว่า มีขอบเขตล่าง (BootLLCI) และขอบเขตบน (BootULCI) ที่ช่วงของระดับความเชื่อมั่น 95% ที่ไม่ครอบคลุม 0 โดย

ตัวแปรความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีค่าเท่ากับ [0.237] และ [0.441] ส่วนตัวแปรการตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content Marketing) มีค่าเท่ากับ [0.213] และ [0.384] จึงสรุปได้ว่าความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและ 

การตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว โดยมีการรับรู้ในตราสินค้า 

(Brand Awareness) เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วน (Partial Mediation)
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ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลและค่าพยากรณ์

สมมติฐาน สัมประสิทธิ์ 
เส้นทาง

p-value ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

H1 : ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อ
ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

0.451 0.000* ยอมรับ 
สมมติฐาน

H2 : การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้า 
ของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

0.392 0.000* ยอมรับ 
สมมติฐาน

H3 : ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว

0.769 0.000* ยอมรับ 
สมมติฐาน

สมมติฐาน ขอบเขตล่าง  
(BootLLCI)

ขอบเขตบน 
 (BootULCI)

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน

H4 : ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิว โดยมีปัจจัยการรับรู้ 
ในตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง

0.237 0.441 ยอมรับ 
สมมติฐาน

H5 : การตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ดูแลผิว โดยมีปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง

0.213 0.384 ยอมรับ 
สมมติฐาน

* ระดับนัยส�ำคัญน้อยกว่า 0.001

จากข้อมูลในตารางที่ 7 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1-3 มีค่าอิทธิพลสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.451, 

0.392 และ 0.769 ตามล�ำดับ ทั้งนี้ อิทธิพลของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตามมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่น้อยกว่า 0.001 ส่วน 

สมมติฐานที่ 4-5 พบว่า มีช่วงขอบเขตบนและขอบเขตล่างตามแนวทาง Bootstrapping ในช่วงระดับความเชื่อมั่น 95%  

ไม่ครอบคลุม 0 นั่นคือ [0.237, 0.441] และ [0.213, 0.384] จึงสรุปได้ว่าการทดสอบมีการยอมรับสมมติฐานทั้งหมด

อภิปรายผลและสรุปผล (Conclusion and Discussion)

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือโดยการให้ความรู้เกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้องครบถ้วน 

มีการสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา รวมถึงการแสดงออกทางบุคลิกภาพที่น่าดึงดูด จะท�ำให้ผู้บริโภคยอมรับและเกิดการรับรู ้

ในตราสินค้าหรือเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมากยิ่งขึ้น ซึ่งสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Sa-Ngardam et al. (2020) ที่พบว่า  

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลมีอิทธิผลเชิงบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค แต่ในงานวิจัยที่น�ำมากล่าวถึงนี้  

พบอกีว่า การรบัรูใ้นตราสนิค้ายงัขึน้อยูก่บัการรับรูข้องผูบ้รโิภคเองอีกด้วย คอื หากผูบ้ริโภคมองผูท้รงอิทธิพลไปในทางท่ีด ี

ว่ามีความรู้จริงตามที่พูด ก็จะท�ำให้การชักจูงมีแนวโน้มส�ำเร็จได้มาก
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การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค

เนื่องจากการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการสร้างเร่ืองราวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ถ่ายทอดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทาง

ความคดิ หากมีการน�ำเสนอเนือ้หาให้มีความน่าสนใจและบอกรายละเอียดของผลิตภัณฑ์อย่างถกูต้องครบถ้วน จะสามารถ

จูงใจผู้บริโภคและท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจนสามารถรับรู้ในตราสินค้าได้ ซึ่งสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Gesmundo  

et al. (2022) ทีพ่บว่า การท�ำการตลาดผ่านการสร้างเนือ้หาแบบแคมเปญบน TikTok สามารถช่วยเพ่ิมการรับรู้ในตราสินค้า 

ของผู้บริโภคกลุ่มคนรุ่น Millennials ได้ แต่ในงานวิจัยที่น�ำมากล่าวถึงนี้ ผลการวิจัยขึ้นอยู่กับกลุ่มประชากรเพียงกลุ่ม 

เดียว ท�ำให้ยังต้องการการวิเคราะห์เพิ่มเติมของผลกระทบจากผู้ที่มีอิทธิพลอื่นอีกด้วย

ปัจจัยการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค

การรับรู้ในตราสินค้าเกิดจากการที่ผู ้บริโภคเปิดรับข้อมูลที่ทางผู้ผลิตได้ท�ำการส่ือสารออกไปเก่ียวกับข้อมูล 

รายละเอยีดของผลิตภัณฑ์ดแูลผิวทีมี่ประสิทธภิาพผ่านช่องทางต่าง ๆ ทีส่่งผลให้ผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึนกึคิดเมือ่ถูกกระตุน้

เป็นประจ�ำจนท�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถจดจ�ำหรอืระลกึถงึตราสนิค้าได้เอง และน�ำไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้สนิค้าในทีส่ดุ ซ่ึงสมัพนัธ์

กับงานวิจัยของ Maria et al. (2019) ที่พบว่า การรับรู้ในตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อ แต่ในงานวิจัยที่

น�ำมากล่าวถึงนี้ การท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และประสิทธิผลของการท�ำโฆษณาทางอ้อมยังมีผลต่อการตั้งใจซื้อ

ผ่านการรับรู้ในตราสินค้าได้อีกทางหนึ่งด้วย

ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค โดยมีการรับรู้ 

ในตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นตัวแปรคั่นกลาง

ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีแสดงถึงความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจผ่านการน�ำเสนอข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง 

ครบถ้วน สื่อสารอย่างตรงไปตรงมา ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้เกี่ยวกับเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวได้มากยิ่งขึ้น และการ

รับรู้ในการมีอยู่ของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าของผู้บริโภคส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินค้า เมื่อมีสิ่งที่เกี่ยวข้อง 

ตราสนิค้านัน้มากระตุน้จนน�ำไปสู่การตดัสินใจซือ้สนิค้านัน้ในทีส่ดุ ซึง่สมัพนัธ์กบังานวิจยัของ Sa-Ngardam et al. (2020) 

ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีอิทธิผลเชิงบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค และงานวิจัย

ของ Maria et al. (2019) ที่พบว่า การรับรู้ในตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อตามล�ำดับ

การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวของผู้บริโภค โดยมีการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค 

เป็นตัวแปรคั่นกลาง

การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการสร้างเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ดูแลผิวที่ถูกถ่ายทอดโดยผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด 

เมือ่มกีารน�ำเสนอเนือ้หาทีน่่าสนใจและบอกรายละเอียดของผลติภณัฑ์อย่างครบถ้วน จะสามารถจงูใจและสร้างการรบัรูใ้น

ตราสนิค้าให้แก่ผู้บริโภคได้ ซึง่สัมพันธ์กบังานวิจัยของ Gesmundo et al. (2022) ทีพ่บว่า การท�ำการตลาดผ่านการสร้าง

เนื้อหาแบบแคมเปญบน TikTok สามารถช่วยเพิ่มการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มคนรุ่น Millennials ได้ และงาน

วิจัยของ Maria et al. (2019) ที่พบว่า การรับรู้ในตราสินค้าส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการซื้อตามล�ำดับ
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ข้อจ�ำกัดและเสนอแนะ (Limitations and Suggestion)

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้

1.	ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดท่ีน�ำมาเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์

ทางการตลาดของกิจการ ควรเลือกผู้ที่มีความน่าเชื่อถือ เพราะจากผลวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการ 

ท�ำให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักมากขึ้น และท�ำให้สินค้าขายออกได้

2.	ผูป้ระกอบการควรสร้างสรรค์ข้อมลูเนือ้หา (Content) ทีม่กีารน�ำผูท้รงอิทธิพลทางความคดิมาใช้ร่วมด้วย โดย 

เนื้อหาสาระของเนื้อหาต้องไม่ซับซ้อน ไม่เกินจริง กล่าวถึงรายละเอียดของตัวสินค้าที่ครบถ้วน มีการแทรกสินค้าเข้าไปใน

เนื้อหาให้สังเกตได้ง่าย ให้มีความน่าดึงดูดใจให้ดูได้จนจบ และทันต่อความนิยมของกระแสสังคมลงบนสื่อสังคมออนไลน์

ช่องทางอื่นๆ ด้วย เช่น Facebook, Instagram

ข้อจ�ำกัดในการวิจัย

1.	งานวิจัยฉบับนี้มีเวลาในการเก็บแบบสอบถามจ�ำกัด โดยข้อมูลเกิดจากการเก็บในช่วงระยะเวลาสั้น ซึ่งอาจ 

ท�ำให้ข้อมูลไม่ครอบคลุมมากพอที่จะน�ำมาวิเคราะห์อธิบายภาพรวมของประชากรทั้งหมดได้

2.	การศึกษานี้ผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณผ่านการส�ำรวจความคิดเห็น ซ่ึงอาจไม่สามารถลงรายละเอียดไปถึง

ข้อมูลในเชิงลึกได้

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยในอนาคต

1.	จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดมีผลต่อการรับรู้ในตราสินค้าและมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือใน

ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว ดังนั้นการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปแนะน�ำให้มีการศึกษาในอุตสาหกรรมอื่น เช่น อุตสาหกรรมอาหารและ

เครื่องดื่ม อุตสาหกรรมสินค้ากระแส อุตสาหกรรมของตกแต่งบ้าน

2.	ในอนาคตสามารถใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลองการตลาด (Experimental Research) โดยออกแบบกิจกรรมการ

ตลาดของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดและกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือทดลองใช้งานจริง และวัดผลการมีส่วนร่วมของ 

ผู้ใช้งานในแอปพลิเคชันภายในช่วงเวลาการทดลอง
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Amarin. (2023). munlakha khotsana di čhi thanfưn di khat pini to sipsam ko ka Mata khrong chæ klum  

	 sakin khæ longthun mak sut [Digital advertising value recovers well, expected to grow 13% this  

	 year. Mata is the champion. Skincare group invests the most]. Amarin. https://www.amarintv.com/ 

	 spotlight/business-marketing/detail/51164 (in Thai)

Andersen, K., & Clevenger Jr, T. (1963). A summary of experimental research in ethos. Communications  

	 Monographs, 30(2), 59-78.

Berry, L. L. (2000). Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of Marketing Science, 28,  

	 128-137.

Best, John W. (1977). Research in Education. (3rd edition). New Jersey: Prentice Hall.

Bhuranaruengsak, S., & Pasutham, A. (2020). phaplak tra sinkha læ khaniyom thi mi phon to akan tatsin  
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	 Values that Influence NIKE Sports Shoes Purchase Decisions of Consumers in Saraburi Province],  

	 Rangsit Graduate Research Conference: RGRC, 15, 262-271. (in Thai)

Birkner, C. (2011). Sharing the Love. Marketing News, 45(3), 11-12.

Bumrung, C. (2022). kannam bukkhon thi michưsiang ma pen phuraprong sinkha phan in sata kæ rom  

	 thi song phon to akan rapru khunkha tra sinkha khrưangsamang bamrung phiu na khong  

	 phuboriphok nai khet Krung Thep Maha Nakhon [The credibility factors of the online social  

	 media influencers affect in decision process of purchasing of the cosmetics in the bangkok  

	 metropolitan area]. [Master Thesis, Silpakorn University]. http://ithesis-ir.su.ac.th/dspace/bitstream/ 

	 123456789/4201/1/621220023.pdf (in Thai)



70

เล่มที่ 34 (2024) : ธันวาคม 2566-พฤษภาคม 2567
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Abstract

This research tests the weak-form Efficient Market Hypothesis (EMH) of 25 commodities mutual 

funds managed by investment companies in Thailand. The sample consists of 17 gold mutual funds 

and 8 oil mutual funds from May 2019 to January 2024. The results show that 22 out of 25 funds under 

study are found to have daily returns or daily changes in net asset values that are serially independent, 

which is consistent with the weak-form market efficiency. These results therefore help build body of 

knowledge of market efficiency from such risky assets as mutual funds. The results also have practical 

implication on any investment strategies that use historical changes in mutual funds’ net asset values 

(NAVs) to predict the change in the funds’ net asset values in the future. The results imply that such 

strategies are unlikely to make abnormal returns.

Keywords: Weak-Form Efficient Market Hypothesis; Gold Mutual Funds; Oil Mutual Funds; Return  

Independence
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บทคัดย่อ

งานวิจัยนี้ท�ำการทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนของกองทุนรวมเปิดสินค้าโภคภัณฑ์ของบริษัท

หลกัทรพัย์จัดการกองทนุรวมในประเทศไทย จ�ำนวน 25 กองทนุ โดยแบ่งเป็นกองทนุทองค�ำจ�ำนวน 17 กองทุน และกองทนุ 

น�้ำมันจ�ำนวน 8 กองทุน ในช่วงเวลาจากเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2019 ถึงเดือนมกราคม ค.ศ. 2024 ผลการทดสอบพบว่า 

22 กองทุนจาก 25 กองทุนที่ศึกษามีผลตอบแทนรายวันหรือการเปลี่ยนแปลงของมูลค่าสินทรัพย์สุทธิรายวันที่เป็นอิสระ

ต่อกัน ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน ผลการศึกษานี้จึงช่วยเสริมสร้างองค์ความรู้ทฤษฎีตลาด

มีประสิทธิภาพในระดับอ่อนของสินทรัพย์เส่ียงประเภทกองทุนรวม และมีนัยในทางปฏิบัติต่อกลยุทธ์การลงทุนที่น�ำการ

เปลี่ยนแปลงของมูลค่าสินทรัพย์สุทธิในอดีตของกองทุนมาท�ำนายการเคลื่อนไหวของมูลค่าสินทรัพย์สุทธิในอนาคตของ 

กองทุนว่าเป็นสิ่งที่ไม่น่าก่อให้เกิดผลตอบแทนผิดปกติได้

ค�ำส�ำคัญ: ทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน; กองทุนรวมทองค�ำ; กองทุนรวมน�้ำมัน; ความเป็นอิสระต่อกันของ 

ผลตอบแทน

การทดสอบความมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน 
ของกองทุนเปิดสินค้าโภคภัณฑ์ในประเทศไทย

*	CFA รองศาสตราจารย์ ดร. คณะบริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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บทน�ำ (Introduction)

ทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน (Weak-Form Efficient Market Hypothesis) ของ Fama (1970) 

กล่าวว่า ราคาสินทรัพย์ในปัจจุบันย่อมสะท้อนราคาของสินทรัพย์นั้นในอดีตไปหมดแล้ว ดังนั้นนักลงทุนย่อมไม่สามารถใช้

การเปลี่ยนแปลงของราคาหรือผลตอบแทนในอดีตของสินทรัพย์ในการท�ำนายการเปลี่ยนแปลงของราคาหรือผลตอบแทน

ในอนาคตของสนิทรัพย์นัน้ได้ (Return Unpredictability) กล่าวในเชงิสถติย่ิอมหมายถงึว่า การเปลีย่นแปลงของราคาหรอื 

ผลตอบแทนของสนิทรพัย์ในช่วงเวลาต่าง ๆ ย่อมเป็นอิสระต่อกนัหรือมค่ีาความสัมพันธ์เป็นศนูย์ และมนียัต่อการวิเคราะห์

เชิงเทคนิคว่าไม่ควรจะเป็นการวิเคราะห์ที่สามารถคาดการณ์การขึ้นลงของราคาของสินทรัพย์ในอนาคตได้ ซึ่งการศึกษาที่ 

ทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนนั้น มีอยู่เป็นจ�ำนวนมากและมีมาเป็นระยะเวลายาวนานในหลายรูปแบบ 

โดยเฉพาะในสินทรัพย์ประเภทหุ้นสามัญและดัชนีหุ้นสามัญต่าง ๆ การศึกษาในตลาดหุ้นไทย ได้แก่ Aumeboonsuke 

(2012), Khanthavit et al. (2012) และ Jenwittayaroje (2021) เป็นต้น

ดังนัน้การศึกษานีจ้งึต้องการทีจ่ะท�ำการทดสอบทฤษฎตีลาดมปีระสทิธภิาพในระดบัอ่อนจากมมุมองของสนิทรัพย์

อกีประเภทหนึง่ และจากมมุมองของเครือ่งมอืทางการเงนิอีกรูปแบบหนึง่ นัน่คอืกองทนุรวมเปิดทีล่งทนุในสินค้าโภคภัณฑ์

อย่างทองค�ำและน�้ำมัน ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างองค์ความรู้ด้านทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน รวมทั้งมีนัยในทาง

ปฏิบตัต่ิอการวเิคราะห์เชงิเทคนคิของการลงทนุในกองทนุรวมเปิดสินค้าโภคภัณฑ์ว่าเป็นส่ิงทีก่่อให้เกดิผลตอบแทนผิดปกติ

ได้หรือไม่

วัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัย (Research Objective and Hypothesis)

เพื่อทดสอบความมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน (Weak-Form Efficiency) ของราคาของกองทุนรวมเปิดใน

ประเทศไทยทีล่งทนุในทองค�ำและน�ำ้มัน โดยมสีมมตฐิานว่าราคาของกองทนุรวมเปิดในประเทศไทยทีล่งทนุในทองค�ำและ

น�้ำมันมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน

ขอบเขตของการวิจัย (Scope of the Research)
กองทุนรวมเปิดในประเทศไทยที่ลงทุนในทองค�ำและน�้ำมัน ในช่วงเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2019 ถึงเดือนมกราคม 

ค.ศ. 2024

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

การทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนของหุ้นรายตัวและดัชนีหุ้นในประเทศไทย

การทดสอบความมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนของหุ ้นรายตัวและดัชนีหุ้นในประเทศไทยมีอยู ่แพร่หลาย  

Aumeboonsuke (2012) ศึกษาความมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนของดัชนีหุ้นในภูมิภาคอาเซียน (ASEAN) และพบว่า 

แม้ดัชนีหุ้นในหลายประเทศในอาเซียนไม่มีประสิทธิภาพในระดับอ่อน แต่ดัชนีหุ้นของประเทศไทยและประเทศสิงค์โปร์  

มแีนวโน้มทีจ่ะมปีระสทิธภิาพในระดบัอ่อนเมือ่เวลาผ่านไป การศกึษาโดย Jenwittayaroje (2021) พบผลการศกึษาทีค่ล้าย 

กับ Aumeboonsuke (2012) โดยพบว่าดัชนีหุ้นหลัก ๆ ของตลาดหุ้นไทยมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนที่เปลี่ยนแปลงไป 
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ในทางที่ดีขึ้นเม่ือเวลาผ่านไป อย่างไรก็ตาม Jenwittayaroje (2022) พบว่าดัชนี SET50 ของตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย (ซึ่งเป็นดัชนีของหุ้นขนาดใหญ่) สูญเสียความมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนในช่วงวิกฤติการณ์โควิด-19

การทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนของกองทุนรวมในต่างประเทศ

Kenourgios and Samios (2021) ทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในรูปแบบของการมีอยู่ของปรากฏการณ์ 

Halloween Effect ในผลตอบแทนของกองทุนรวมหุ้นในทวีปยุโรปในช่วงปี ค.ศ. 2008-2017 และพบว่ามีปรากฏการณ์  

Halloween Effect ในผลตอบแทนของกองทุนรวมหุ้นดังกล่าว ซึ่งเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ที่ขัดกับทฤษฎีตลาด 

มปีระสทิธภิาพ ส่วน Nargunam and Anuradha (2017) ทดสอบทฤษฎตีลาดมปีระสทิธภิาพในระดบัอ่อนของกองทนุ ETFs  

(Exchange Traded Funds) ทองค�ำทีซ่ือ้ขายกนัในตลาดหุ้นอินเดีย (Indian Stock Exchange) ในช่วงปี ค.ศ. 2010-2015 

และพบว่าตลาด ETFs ทองค�ำในประเทศอินเดียไม่มีประสิทธิภาพในระดับอ่อน

ดงันัน้จะเหน็ได้ว่าการศกึษาความมปีระสทิธภิาพในระดบัอ่อนในสนิทรพัย์อย่างทองค�ำและน�ำ้มนั และในกองทนุเปิด 

ในประเทศไทยยังมีไม่มาก การศึกษานี้จึงช่วยสร้างองค์ความรู้ในส่วนที่ขาดหายไปนี้

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methods)

กรอบความคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)

ภายใต้ทฤษฎตีลาดมปีระสทิธภิาพในระดับอ่อน (Weak-Form Efficient Market Hypothesis) ของ Fama (1970) 

ราคาของสนิทรพัย์ในปัจจบุนัสะท้อนราคาของสนิทรพัย์นัน้ในอดีตไปหมดแล้ว ดงันัน้ย่อมไม่มกีลยทุธ์การลงทนุใดทีส่ามารถ 

ใช้การเปลีย่นแปลงของราคาหรอืผลตอบแทนในอดตีของสนิทรพัย์ในการท�ำนายการเปลีย่นแปลงของราคาหรอืผลตอบแทน

ในอนาคตของสินทรัพย์นั้นได้ กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ ผลตอบแทนหรือการเปลี่ยนแปลงของราคาของสินทรัพย์เสี่ยงในช่วง 

เวลาปัจจุบัน จะไม่มีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนหรือการเปลี่ยนแปลงของราคาของสินทรัพย์เสี่ยงในช่วงเวลาในอดีตเลย

แหล่งข้อมูลและวิธีการจัดเก็บ

ข้อมูลมูลค่าสินทรัพย์สุทธิ (Net Asset Value/NAV) ของกองทุนรวมทองค�ำและน�้ำมันรายวัน เก็บรวบรวมจาก

ฐานข้อมูล Setsmart ในช่วงเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2019 ถึงเดือนมกราคม ค.ศ. 2024

การประมวลผลข้อมูลและการวิเคราะห์

การศึกษานี้จะทดสอบความมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนของราคาหรือผลตอบแทนของกองทุนรวมเปิดที่ลงทุน 

ในทองค�ำและน�ำ้มนั ด้วยวิธกีารทดสอบค่า Autocorrelation โดยใช้แบบจ�ำลอง Autoregressive และวิธีการทดสอบแบบ 

รัน (Runs Test)

ผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวม i (r
i,t
) ค�ำนวณได้ดังนี้

5 

 

แหลงขอมูลและวิธีการจัดเก็บ 

 ขอมูลมูลคาสินทรัพยสุทธิ (Net Asset Value / NAV) ของกองทุนรวมทองคำและน้ำมันรายวัน เก็บ

รวบรวมจากฐานขอมูล Setsmart ในชวงเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2019 ถึงเดือนมกราคม ค.ศ. 2024 

 

 

 

การประมวลผลขอมูลและการวิเคราะห 

 การศึกษานี้จะทดสอบความมีประสิทธิภาพในระดับออนของราคาหรือผลตอบแทนของกองทุนรวม

เป ดที่ ลงท ุนในทองคำและน ้ำม ัน ด วยว ิธ ีการทดสอบค า Autocorrelation โดยใช แบบจำลอง 

Autoregressive และวิธีการทดสอบแบบรัน (Runs test) 

ผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวม i (ri, t) คำนวณไดดังน้ี 

𝑟𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡 =
𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡 − 𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡−1 + 𝐷𝐷𝐷𝐷𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡

𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑁𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡−1
 

โดยคา NAVi,t คือคามูลคาทรัพยสินสุทธิของกองทุน (Net Asset Value) i ณ วันที่ t และ NAVi, t-1 

คือคามูลคาทรัพยสินสุทธิของกองทุน (Net Asset Value) i ณ วันที่ t-1 และ Di, t คือเงินปนผลที่ไดจาก

กองทุน i ในชวงวันที่ t-1 ถึงวันที่ t 

 อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางของกองทุนเปดที่ลงทุนในทองคำและน้ำมันในการศึกษานี้ ไมมีนโยบาย

การจายปนผล ดังน้ัน คา Di, t ในสมการขางตนจะมีคาเปนศูนยสำหรับทุกกองทุนเปดที่ใชในการศึกษาน้ี 

 การศึกษานี้ทดสอบคาความสัมพันธของผลตอบแทนรวมของกองทุนรวม i ในวันน้ีหรือ ณ เวลา t 

กับผลตอบแทนรวมของกองทุนรวมน้ันแตละวันในชวง 10 วันทำการที่ผานมา (เทียบไดกับ 14 วันปฎิทินหรือ 

2 สัปดาห21) หรือเวลา t-1 ถึงเวลา t-10 ดวยแบบจำลอง Autoregressive (AR) ดังน้ี  

 
1 10 วันทำการหรือ 2 สัปดาหนาจะเปนเวลาที่ยาวนานเพียงพอที่จะครอบคลุมการตอบสนองท่ีนอยหรือมากเกินไปของนัก

ลงทุนตอขอมูลขาวสารได กลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ 10 วันทำการหรือ 2 สัปดาหนาจะเปนเวลาที่ยาวนานเพียงพอที่จะเห็นคา

ความสัมพันธของผลตอบแทนรวมของกองทุนรวมในวันนี้กับผลตอบแทนรวมของกองทุนรวมนั้นในชวง 10 วันทำการท่ีผานมา

ได 
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โดยค่า NAV
i,t
 คอื ค่ามลูค่าทรัพย์สินสุทธขิองกองทนุ (Net Asset Value) i ณ วันที ่t และ NAV

i, t-1
 คอื ค่ามลูค่า

ทรัพย์สินสุทธิของกองทุน (Net Asset Value) i ณ วันที่ t-1 และ D
i,t
 คือ เงินปันผลที่ได้จากกองทุน i ในช่วงวันที่ t-1 ถึง 

วันที่ t

อย่างไรกต็าม กลุม่ตวัอย่างของกองทนุเปิดทีล่งทนุในทองค�ำและน�ำ้มนัในการศกึษานี ้ไม่มนีโยบายการจ่ายปันผล  

ดังนั้นค่า D
i,t
 ในสมการข้างต้นจะมีค่าเป็นศูนย์ส�ำหรับทุกกองทุนเปิดที่ใช้ในการศึกษานี้

การศึกษานี้ทดสอบค่าความสัมพันธ์ของผลตอบแทนรวมของกองทุนรวม i ในวันนี้ หรือ ณ เวลา t กับ 

ผลตอบแทนรวมของกองทุนรวมนั้นแต่ละวันในช่วง 10 วันท�ำการที่ผ่านมา (เทียบได้กับ 14 วันปฏิทิน หรือ 2 สัปดาห์1) 

หรือเวลา t-1 ถึงเวลา t-10 ด้วยแบบจ�ำลอง Autoregressive (AR) ดังนี้

โดยที่ r
i,t
 คือ ผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวม i ณ วันที่ t ดังที่นิยามไว้ข้างต้น

การศึกษานีไ้ด้ใช้การทดสอบแบบรัน (Run Test) ด้วย เพ่ือทดสอบว่าการเปล่ียนแปลงของราคาหรือมลูค่าทรัพย์สิน 

สุทธิ (Net Asset Value/NAV) ในแต่ละวันของกองทุนรวมทองค�ำและน�้ำมันนั้นเป็นอิสระต่อกันหรือไม่ การทดสอบแบบ 

Run Test นี้เป็นการทดสอบแบบ Non-Parametric จึงเหมาะกับการทดสอบข้อมูลที่ไม่ได้มีการกระจายตัวแบบปกติ  

ดงัเช่นทีค่่าสถติเิชงิพรรณนาในตารางที ่1 ได้แสดงถงึว่าการกระจายตวัของผลตอบแทนของกองทนุรวมทองค�ำและน�ำ้มนันัน้ 

เบี่ยงเบนออกจากการกระจายตัวแบบปกติ รายละเอียดของการค�ำนวณค่าต่าง ๆ ในการทดสอบแบบรันสามารถอ้างอิงได้

จากงานของ Aumeboonsuke and Dryver (2014), Fama (1965) และ Jenwittayaroje (2022)

ผลการศึกษา (Results)

ตารางที่ 1 แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนาของผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวมทองค�ำและน�้ำมันในช่วงเดือน

พฤษภาคม ค.ศ. 2019 ถึงเดอืนมกราคม ค.ศ. 2024 หรอืประมาณ 1,153 วันท�ำการ ค่าผลตอบแทนเฉล่ียของกองทนุทองค�ำ

ในช่วงดังกล่าวมีค่าใกล้เคยีงกัน ยกเว้นกองทนุทีมี่ข้อมลูไม่ครบ 1,153 วนัท�ำการ ค่าผลตอบแทนเฉลีย่ของกองทนุน�ำ้มนัทีม่ ี

ข้อมูลครบ 1,153 วันท�ำการ ก็มีค่าใกล้เคียงกันเช่นเดียวกัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากองทุนทองค�ำหรือน�้ำมันของแต่ละบริษัท

หลักทรัพย์จัดการกองทุนรวมมีผลการด�ำเนินงานที่ใกล้เคียงกันทีเดียว

เม่ือพจิารณาจากค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน กองทนุประเภทเดยีวกนัจะมค่ีาเบีย่งเบนมาตรฐานทีใ่กล้เคยีงกนั กล่าวคือ 

กองทนุทองค�ำมีค่าเบีย่งเบนมาตรฐานทีใ่กล้เคียงกนัทีอ่ยูร่ะหว่าง 0.78%-0.98% (ยกเว้นกอง G4 ทีม่ค่ีาเบีย่งเบนมาตรฐาน

สงูถงึ 2.38%) และกองทนุน�ำ้มนักม็ค่ีาเบีย่งเบนมาตรฐานทีใ่กล้เคยีงกันทีอ่ยูร่ะหว่าง 2.17%-2.77% โดยกองทนุน�ำ้มนันัน้

มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานหรือความผันผวนที่สูงกว่ากองทุนทองค�ำถึง 2-3 เท่าตัวทีเดียว

1	10 วนัท�ำการ หรอื 2 สปัดาห์ น่าจะเป็นเวลาทีย่าวนานเพยีงพอทีจ่ะครอบคลมุการตอบสนองทีน้่อยหรือมากเกินไปของนักลงทนุต่อข้อมลูข่าวสารได้  
	 กล่าวอกีนยัหนึง่ก็คอื 10 วันท�ำการ หรอื 2 สัปดาห์ น่าจะเป็นเวลาทีย่าวนานเพยีงพอทีจ่ะเหน็ค่าความสมัพนัธ์ของผลตอบแทนรวมของกองทนุรวม 
	 ในวันนี้ กับผลตอบแทนรวมของกองทุนรวมนั้นในช่วง 10 วันท�ำการที่ผ่านมาได้

6 

 

𝑟𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡 = 𝑎𝑎𝑎𝑎0 + �𝑎𝑎𝑎𝑎𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑗𝑗𝑗𝑗𝑟𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡−𝑗𝑗𝑗𝑗
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𝑗𝑗𝑗𝑗=1

+ 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡 

 โดยที่ ri, t คือผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวม i ณ วันที่ t ดังที่นิยามไวขางตน   

การศึกษาน้ีไดใชการทดสอบแบบรัน (Run test) ดวย เพื่อทดสอบวาการเปลี่ยนแปลงของราคาหรือ

มูลคาทรัพยสินสุทธิ (Net Asset Value / NAV) ในแตละวันของกองทุนรวมทองคำและน้ำมันนั้นเปนอิสระ

ตอกันหรือไม การทดสอบแบบ Run test น้ีเปนการทดสอบแบบ Non-parametric จึงเหมาะกับการทดสอบ

ขอมูลที่ไมไดมีการกระจายตัวแบบปกติ ดังเชนที่คาสถิติเชิงพรรณนาในตารางที่ 1 ไดแสดงถึงวาการกระจาย

ตัวของผลตอบแทนของกองทุนรวมทองคำและน้ำมันนั ้นเบี ่ยงเบนออกจากการกระจายตัวแบบปกติ 

รายละเอียดของการคำนวณคาตางๆ ในการทดสอบแบบรัน สามารถอางอิงไดจากงานของ Aumeboonsuke 

and Dryver (2014), Fama (1965) และ Jenwittayaroje (2022) 

 

ผลการศึกษา (Results) 

 ตารางที่ 1 แสดงคาสถิติเชิงพรรณนาของผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวมทองคำและน้ำมัน

ในชวงเดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2019 ถึงเดือนมกราคม ค.ศ. 2024 หรือประมาณ 1,153 วันทำการ คา

ผลตอบแทนเฉลี่ยของกองทุนทองคำในชวงดังกลาวมีคาใกลเคียงกัน ยกเวนกองทุนที่มีขอมูลไมครบ 1,153 วัน

ทำการ คาผลตอบแทนเฉลี่ยของกองทุนน้ำมันที่มีขอมูลครบ 1,153 วันทำการ ก็มีคาใกลเคียงกันเชนกัน ซึ่ง

แสดงใหเห็นวา กองทุนทองคำหรือน้ำมันของแตละบริษัทหลักทรัพยจัดการกองทุนรวมมีผลการดำเนินงานที่

ใกลเคียงกันทีเดียว  

เมื่อพิจารณาจากคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน กองทุนประเภทเดียวกันจะมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ใกลเคียง

กัน กลาวคือ กองทุนทองคำมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานที่ใกลเคียงกันที่อยูระหวาง 0.78% ถึง 0.98% (ยกเวนกอง 

G4 ที่มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานสูงถึง 2.38%) และกองทุนน้ำมันก็มีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่ใกลเคียงกันที่อยู

ระหวาง 2.17% ถึง 2.77% โดยกองทุนน้ำมันนั้นมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานหรือความผันผวนที่สูงกวากองทุน

ทองคำถึง 2 ถึง 3 เทาตัวทีเดียว 

กองทุนทองคำและน้ำมันจำนวนมากมีคาความเบที่ไมตางจากศูนยมากนัก แตมีคา Kurtosis ที่สูงกวา 

3 อยูถึง 18 กองทุน โดยเฉพาะกองทุนน้ำมันทั้งหมด 8 กองทุนมีคา Kurtosis ที่สูงกวา 3 อยางมากและแสดง

ถึงลักษณะของ “fat-tailed” คือมีการเกิดผลตอบแทนแบบรุนแรงบอยครั้งกวาที่การกระจายตัวแบบปกติได
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กองทุนทองค�ำและน�้ำมันจ�ำนวนมากมีค่าความเบ้ที่ไม่ต่างจากศูนย์มากนัก แต่มีค่า Kurtosis ที่สูงกว่า 3 อยู่ถึง 

18 กองทุน โดยเฉพาะกองทุนน�้ำมันทั้งหมด 8 กองทุน มีค่า Kurtosis ที่สูงกว่า 3 อย่างมาก และแสดงถึงลักษณะของ  

“Fat-Tailed” คอื มกีารเกดิผลตอบแทนแบบรุนแรงบ่อยคร้ังกว่าทีก่ารกระจายตวัแบบปกตไิด้ท�ำนายไว้ ดงันัน้ผลการทดสอบ 

การกระจายตัวแบบปกติ (ซึ่งการศึกษานี้ใช้ Shapiro-Wilks W-Statistics) ของผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวม

ทองค�ำและน�้ำมัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการกระจายตัวแบบปกติในทุกกองทุนที่ศึกษา การศึกษานี้จึงเลือกใช้วิธีการทดสอบ

ทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนทั้งแบบ Parametric และแบบ Non-Parametric เพื่อความแม่นย�ำของผลการ

ทดสอบยิ่งขึ้น

ตารางที่ 1	แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนาของผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวมทองค�ำและน�้ำมันในช่วงเดือนพฤษภาคม 

ค.ศ. 2019 ถึงเดือนมกราคม ค.ศ. 2024

จ�ำนวน
ข้อมูล

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ค่าสูงสุด ค่าต�่ำสุด ความเบ้ Kurtosis ค่าสถิติทดสอบ
การกระจายตัว

แบบปกติ

กองทุนทองค�ำ

G1 1,153 0.031% 0.95% 6.3% -4.0% 0.26 3.26 0.96*

G2 1,153 0.046% 0.81% 5.6% -4.0% 0.26 4.71 0.94*

G3 748 0.031% 0.92% 3.5% -3.1% 0.13 0.85 0.99*

G4 1,043 0.017% 2.38% 15.6% -10.7% 0.68 6.35 0.92*

G5 1,153 0.030% 0.93% 6.6% -3.9% 0.26 3.85 0.96*

G6 1,153 0.035% 0.94% 6.7% -4.1% 0.27 3.84 0.96*

G7 1,153 0.032% 0.94% 4.9% -5.1% -0.13 2.96 0.96*

G8 1,153 0.033% 0.91% 6.2% -3.9% 0.27 3.60 0.96*

G9 1,153 0.029% 0.91% 5.6% -3.9% 0.19 2.81 0.97*

G10 1,153 0.031% 0.90% 6.2% -3.8% 0.23 3.69 0.96*

G11 838 -0.010% 0.85% 3.3% -3.9% -0.05 1.74 0.98*

G12 1,153 0.033% 0.90% 5.4% -3.6% 0.12 2.25 0.97*

G13 1,153 0.038% 0.78% 5.5% -3.6% 0.30 4.32 0.95*

G14 887 0.010% 0.89% 3.8% -3.7% -0.01 2.04 0.97*

G15 1,153 0.036% 0.95% 6.5% -3.8% 0.29 3.49 0.96*

G16 1,153 0.031% 0.93% 6.1% -4.0% 0.18 2.95 0.97*

G17 1,153 0.047% 0.98% 5.9% -5.4% -0.02 3.16 0.97*
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* แสดงค่านัยส�ำคัญที่ระดับ 5%

ผลจากแบบจ�ำลอง Autoregressive ของแต่ละกองทุนได้แสดงไว้ในตารางที่ 2 โดยแสดงค่าสัมประสิทธิ์ของ  

10 Lags ทีผ่่านมา โดยผลจากแบบจ�ำลอง Autoregressive ของเกอืบทกุกองทนุรวมทองค�ำและน�ำ้มนั (ยกเว้นกองทุนทองค�ำ  

G3) มีค่า R2 ที่ต�่ำมาก ย่อมแสดงถึงว่าผลตอบแทนรวมของแต่ละกองทุนในช่วง 10 วันที่ผ่านมา ไม่สามารถอธิบายการ 

ผลตอบแทนในปัจจุบันของกองทุนรวมนั้นได้ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธิข์อง Lag ต่างๆ ในช่วง 10 วันทีผ่่านมาแล้ว ค่าสมัประสทิธ์ิส่วนใหญ่มค่ีาทีใ่กล้เคยีงศนูย์ 

และไม่มีนัยส�ำคัญในทางสถิติ ยกเว้นกองทุนทองค�ำ G3 และ G17 ที่มีค่าสัมประสิทธิ์ที่มีนัยส�ำคัญที่ Lag1 และ Lag2 ซึ่ง 

แสดงให้เหน็ว่าส�ำหรบักองทนุรวมทองค�ำและน�ำ้มนัส่วนใหญ่แล้ว ผลตอบแทนในปัจจบุนัของกองทนุรวมไม่มคีวามสัมพันธ์ 

กบัผลตอบแทนในช่วง 10 วนัทีผ่่านมาของกองทนุรวมนัน้ ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีตลาดมปีระสทิธิภาพในระดบัอ่อน ดงันัน้ 

การใช้ผลตอบแทนในอดตีของกองทนุรวมสินค้าโภคภัณฑ์มาท�ำนายผลตอบแทนในอนาคตของกองทนุรวมนัน้ ย่อมไม่น่าจะ 

ก่อให้เกิดผลตอบแทนที่ผิดปกติได้

ตารางที่ 1	แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนาของผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวมทองค�ำและน�้ำมันในช่วงเดือนพฤษภาคม 

ค.ศ. 2019 ถึงเดือนมกราคม ค.ศ. 2024 (ต่อ)

จ�ำนวน
ข้อมูล

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ค่าสูงสุด ค่าต�่ำสุด ความเบ้ Kurtosis ค่าสถิติทดสอบ
การกระจายตัว

แบบปกติ

กองทุนน�้ำมัน

O1 1,153 0.042% 2.17% 9.5% -15.0% -0.78 4.39 0.95*

O2 1,117 0.065% 2.26% 8.8% -16.1% -0.92 5.69 0.94*

O3 1,058 0.065% 2.30% 11.3% -16.9% -0.74 4.95 0.95*

O4 1,079 0.073% 2.21% 10.4% -15.7% -0.65 4.23 0.96*

O5 1,153 0.043% 2.22% 8.7% -15.8% -0.98 5.57 0.94*

O6 1,063 0.044% 2.77% 14.8% -24.9% -0.91 10.68 0.89*

O7 1,153 0.047% 2.26% 10.6% -16.8% -0.86 5.27 0.94*

O8 1,153 0.047% 2.27% 8.1% -16.5% -1.02 6.15 0.93*
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ตารางที่ 2	แสดงค่าสัมประสิทธิ์จากแบบจ�ำลอง Autoregressive ที่ใช้ผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวมทองค�ำ  

(G1-G17) และน�ำ้มัน (O1-O8) ในช่วง 10 วนัทีผ่่านมาเป็นตวัแปรอสิระ โดย Lag1 คอืผลตอบแทนเมือ่ 1 วนัทีแ่ล้ว เป็นต้น

Lag1 Lag2 Lag3 Lag4 Lag5 Lag6 Lag7 Lag8 Lag9 Lag10 R2

กองทุนทองค�ำ

G1 0.00 0.02 -0.03 -0.02 0.00 -0.05* -0.01 0.00 -0.01 0.00 0.6%

G2 -0.02 0.03 -0.06* -0.04 -0.01 -0.06* -0.00 0.05 0.00 0.01 1.5%

G3 -0.23* -0.11* -0.04 -0.01 0.03 -0.04 -0.00 -0.03 0.00 -0.04 6.5%

G4 0.05 -0.01 -0.02 -0.07* 0.03 -0.05 -0.02 -0.01 0.01 0.00 1.4%

G5 0.01 0.01 -0.01 -0.03 -0.00 -0.04 -0.02 0.00 -0.00 0.00 0.5%

G6 0.01 0.00 -0.00 -0.03 -0.00 -0.04 -0.02 0.00 -0.00 0.01 0.5%

G7 -0.00 -0.00 -0.02 -0.01 -0.00 -0.05 -0.01 -0.03 0.03 -0.06* 1.1%

G8 0.00 0.01 -0.02 -0.03 0.00 -0.05 -0.01 0.01 -0.01 0.00 0.6%

G9 0.00 0.01 -0.02 -0.02 0.01 -0.05 -0.00 0.02 0.00 0.00 0.5%

G10 0.00 0.01 -0.03 -0.03 -0.00 -0.06* -0.01 0.01 -0.01 0.01 0.7%

G11 -0.01 -0.02 -0.03 0.05 0.01 -0.05 0.00 -0.01 -0.00 -0.02 1.0%

G12 0.02 -0.03 0.01 -0.02 -0.01 -0.04 -0.01 -0.01 0.02 -0.01 0.6%

G13 -0.00 -0.00 -0.02 -0.03 -0.04 -0.06* -0.01 0.02 0.03 -0.00 1.0%

G14 0.03 -0.02 -0.02 0.02 0.00 -0.02 0.03 0.00 0.00 -0.03 0.6%

G15 0.00 0.02 -0.01 -0.02 0.00 -0.06* -0.01 0.00 -0.01 -0.00 0.6%

G16 0.01 -0.01 -0.00 -0.00 -0.00 -0.07* -0.00 -0.01 0.01 -0.01 0.7%

G17 -0.12* -0.06* -0.04 -0.03 -0.01 -0.05* -0.01 -0.03 0.03 -0.01 2.6%

Lag1 Lag2 Lag3 Lag4 Lag5 Lag6 Lag7 Lag8 Lag9 Lag10 R2

กองทุนน�้ำมัน

O1 -0.03 -0.05 -0.07* 0.01 -0.00 -0.01 0.01 -0.00 0.02 -0.04 1.3%

O2 -0.06 -0.05 -0.06* 0.01 0.01 -0.01 0.00 0.02 0.07* -0.06 2.1%

O3 -0.07 -0.06 -0.08* 0.03 -0.03 -0.01 -0.00 -0.04 0.05 -0.08* 3.4%

O4 -0.07 -0.06 -0.08* 0.03 -0.01 -0.01 0.00 -0.00 0.04 -0.07 2.6%

O5 -0.03 -0.05* -0.07* 0.00 -0.00 -0.01 0.01 -0.00 0.04 -0.05* 1.6%

O6 -0.04 -0.04 -0.06 -0.03 -0.04 -0.02 0.07 -0.02 0.07 -0.04 2.4%

O7 -0.03 -0.05 -0.06* 0.02 -0.00 -0.01 0.01 -0.01 0.03 -0.04 1.4%

O8 -0.04 -0.04 -0.06* 0.01 -0.00 -0.01 0.01 0.00 0.05 -0.05 1.5%

* แสดงค่านัยส�ำคัญที่ระดับ 5%
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ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของผลตอบแทนรวมรายวันของกองทุนรวมทองค�ำและ

น�้ำมัน ด้วยการทดสอบแบบรัน (Runs Test) ทั้ง 25 กองทุน และพบว่ามีกองทุนทองค�ำ 8 กองที่มีค่าจ�ำนวนการรันที่เกิด

ขึ้นจริงมากกว่าจ�ำนวนการรันที่คาดหวัง และอีก 9 กองที่มีค่าจ�ำนวนการรันที่เกิดขึ้นจริงน้อยกว่าจ�ำนวนการรันที่คาดหวัง 

ส่วนกองทุนน�้ำมันทั้ง 8 กองมีค่าจ�ำนวนการรันที่เกิดขึ้นจริงมากกว่าจ�ำนวนการรันที่คาดหวัง อย่างไรก็ตาม มีเพียง 3 กอง 

(กอง G3, G7, G17) จากทั้งหมด 25 กองเท่านั้นที่จ�ำนวนการรันที่เกิดขึ้นจริงแตกต่างจากจ�ำนวนการรันที่คาดหวังอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ 5% โดยมีค่าร้อยละของความแตกต่างที่สูงถึง 8.2%, 15.8% และ 18.0% ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่ากองทุน

จ�ำนวนมากหรือ 22 กองทุนจาก 25 กองทุนนั้น ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานความเป็นอิสระต่อกันของผลตอบแทนรวม 

รายวันของกองทุนรวมได้ และสนับสนุนทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาจากแบบ

จ�ำลอง Autoregressive (ที่เป็นการทดสอบแบบ Parametric) ในตารางที่ 2 ข้างต้น

ตารางที่ 3	แสดงผลการทดสอบแบบรัน (Runs Test) หรือทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของผลตอบแทนรวมรายวันของ 

กองทุนทองค�ำและน�ำ้มนั โดยค่า “ร้อยละของความแตกต่าง” คอืค่าร้อยละของความแตกต่างระหว่าง “จ�ำนวนการรนัทีเ่กดิ 

ขึ้นจริง” กับ “จ�ำนวนการรันที่คาดหวัง”

จ�ำนวนการรันที่เกิดขึ้นจริง จ�ำนวนการรันที่คาดหวัง ค่า Z ร้อยละของความแตกต่าง

กองทุนทองค�ำ

G1 590 577 0.78 2.3%

G2 589 574 0.89 2.6%

G3 442 374 4.94* 18.0%

G4 469 478 -0.56 -1.8%

G5 566 564 0.09 0.3%

G6 546 540 0.37 1.1%

G7 597 552 2.74* 8.2%

G8 565 567 -0.10 -0.3%

G9 574 576 -0.15 -0.4%

G10 564 577 -0.76 -2.2%

G11 407 419 -0.81 -2.8%

G12 528 533 -0.34 -1.0%

G13 579 576 0.20 0.6%

G14 423 443 -1.35 -4.5%

G15 574 575 -0.06 -0.2%

G16 570 576 -0.38 -1.1%

G17 635 548 5.25* 15.8%
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* แสดงค่านัยส�ำคัญที่ระดับ 5%

ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย (Contributions)

การศึกษาคร้ังนี้สร้างประโยชน์ให้กับงานวิชาการทางด้านทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในตลาดการเงินไทย  

โดยให้หลักฐานเชิงประจักษ์ของการทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนของกองทุนรวมทองค�ำและน�้ำมัน 

ในประเทศไทย ซึ่งการศึกษาทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในกองทุนรวมสินค้าโภคภัณฑ์ในตลาดการเงินไทยยังมีน้อยมาก  

การศึกษานี้จึงช่วยเสริมองค์ความรู้ของทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนในตลาดการเงินไทยจากมุมมองของ 

สินทรัพย์เสี่ยงประเภทกองทุนรวมทองค�ำและน�้ำมันในตลาดการเงินไทย

นอกจากนี้ ผลการศึกษานี้ยังมีนัยในทางปฏิบัติต่อการวิเคราะห์เชิงเทคนิคของการลงทุนในกองทุนรวมเปิดสินค้า

โภคภณัฑ์ว่าไม่น่าจะก่อให้เกดิผลตอบแทนทีผ่ดิปกติได้ กล่าวคอื นกัลงทุนทีใ่ช้การวเิคราะห์เชิงเทคนคิทีใ่ช้การเปล่ียนแปลง

ของราคาหรือผลตอบแทนในอดีตของกองทุนทองค�ำและน�้ำมันในไทย ย่อมไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ในการระบุว่ากองทุนนั้น

มีราคาที่ต�่ำ (สูง) เกินไป เพื่อท�ำการซื้อ (ขาย) กองทุนนั้นและท�ำผลตอบแทนที่ผิดปกติได้

จ�ำนวนการรันที่เกิดขึ้นจริง จ�ำนวนการรันที่คาดหวัง ค่า Z ร้อยละของความแตกต่าง

กองทุนน�้ำมัน

O1 592 572 1.20 3.5%

O2 564 553 0.69 2.1%

O3 552 524 1.72 5.3%

O4 534 527 0.46 1.4%

O5 596 574 1.32 3.9%

O6 536 527 0.55 1.7%

O7 596 573 1.35 4.0%

O8 596 573 1.39 4.1%

ตารางที่ 3	แสดงผลการทดสอบแบบรัน (Runs Test) หรือทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของผลตอบแทนรวมรายวันของ 

กองทุนทองค�ำและน�ำ้มนั โดยค่า “ร้อยละของความแตกต่าง” คอืค่าร้อยละของความแตกต่างระหว่าง “จ�ำนวนการรันทีเ่กดิ 

ขึ้นจริง” กับ “จ�ำนวนการรันที่คาดหวัง” (ต่อ)
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สรุป (Conclusion)

แม้การศึกษาทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน (Weak-Form Efficient Market Hypothesis)  

จะมีอยูจ่�ำนวนมาก แต่กเ็ป็นการศกึษาในสินทรัพย์เส่ียงอย่างหุ้นรายตวัหรือดชันหุ้ีน ดงันัน้การศกึษานีจ้งึต้องการทีจ่ะท�ำการ

ทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนจากมุมมองของสินทรัพย์อีกประเภทหนึ่งและจากมุมมองของเคร่ืองมือ

ทางการเงนิอกีรปูแบบหนึง่ นัน่คอืกองทนุรวมเปิดทีล่งทนุในสนิค้าโภคภณัฑ์ โดยใช้กลุม่ตวัอย่างกองทนุรวมเปิดทีล่งทนุใน 

ทองค�ำจ�ำนวน 17 กอง และที่ลงทุนในน�้ำมันจ�ำนวน 8 กอง ของบริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุนรวมในประเทศไทยในช่วง

เดือนพฤษภาคม ค.ศ. 2019 ถึงเดือนมกราคม ค.ศ. 2024

ผลการศึกษาทั้งจากแบบจ�ำลอง Autoregressive และแบบรัน (Runs Test) ให้ผลที่สอดคล้องกันและสนับสนุน

ทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อน กล่าวคือ การเปลี่ยนแปลงของราคาหรือผลตอบแทนในอดีตของกองทุนทองค�ำ 

และน�้ำมันไม่สามารถน�ำมาใช้ในการพยากรณ์การเปลี่ยนแปลงของราคาหรือผลตอบแทนในอนาคตของกองทุนนั้นได้  

ซึ่งบอกเป็นนัยว่าการวิเคราะห์เชิงเทคนิคของการลงทุนในกองทุนรวมสินค้าโภคภัณฑ์นั้น ไม่น่าจะก่อให้เกิดผลตอบแทน 

ที่ผิดปกติได้ และผลการศึกษานี้ยังช่วยเสริมองค์ความรู้ของทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับอ่อนจากมุมมองของ 

สินทรัพย์เสี่ยงประเภทกองทุนรวมอีกด้วย
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3. คุณการันต์ ศรีกาลรา อุปนายกฝ่ายประชาสัมพันธ์
4. คุณทิพย์วิมล กิตติชญาน์ธร อุปนายกฝ่ายรายได้
5. คุณเบญจพล ขาวลาภ อุปนายกฝ่ายวิชาการ
6. คุณพิธิวัต ขวานทอง อุปนายกฝ่ายกิจกรรม
7. คุณชัยวุฒิ ระตีพูน เลขาธิการ
8. คุณกรัณฑรัตน์ วิทยารมภ์ เหรัญญิก/นายทะเบียน
9. คุณสุกิจ วิริโยสุทธิกุล กรรมการฝ่ายประชาสัมพันธ์

10. คุณเจนจิรา ศรีดี กรรมการฝ่ายประชาสัมพันธ์
11. คุณสัญญา สุวิสุทธิมนตรี กรรมการฝ่ายรายได้
12. คุณพัสกร เจียตระกูล กรรมการฝ่ายรายได้
13. คุณสมเกียรติ เรือนแก้ว กรรมการฝ่ายรายได้
14. คุณวรวุฒิ แสงแก้ว กรรมการฝ่ายวิชาการ
15. คุณกฤษณะ เม่งวิสัย กรรมการฝ่ายวิชาการ
16. คุณพิชญา ซุ่นทรัพย์ กรรมการฝ่ายวิชาการ
17. คุณบุญฑริกา มีหิรัญ กรรมการฝ่ายกิจกรรม
18. คุณอนุรักษ์ คูวินิชกุล กรรมการฝ่ายกิจกรรม
19. คุณเรณู เทพทิตย์ กรรมการฝ่ายกิจกรรม
20. คุณธนันญ์สรวง โถสุวรรณจินดา	 กรรมการฝ่ายกิจกรรม
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