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Abstract

The purpose of this study is to study the factors affecting liquidity and volatility of each industry’s  

stocks in Thai equity markets during the COVID-19 pandemic. The industry’s liquidity is measured by 

turnover ratio and Amihud’s illiquidity while the industry’s volatility is measured by Garman & Klass  

and range-based volatility. The study’s statistical tests are based on regression models. The data of stock 

market information is obtained from SETSMART, the data of confirmed cases and deaths in Thailand are 

from the Department of Disease Control, and the Stringency index is obtained from Oxford COVID-19 

Government Response Tracker (OxCGRT). The results suggest that the increases in cases, deaths, and 

stringency index due to COVID-19 bring about an increase in the liquidity of most industries. However, 

the increases in cases, deaths, and stringency index due to COVID-19 impact each industry differently, 

depending on the industry’s ability to respond to or take advantages of the pandemic.

Keywords: COVID-19; equity market; liquidity; volatility
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บทคัดย่อ

การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาปัจจัยทีส่่งผลต่อสภาพคล่องและความผนัผวนของหุน้แต่ละอตุสาหกรรมใน 

ตลาดทนุไทยในช่วงการระบาดของโควดิ-19 โดยสภาพคล่องของอุตสาหกรรมวัดจากอัตราส่วนการหมนุเวียนและสภาพคล่อง 

ของ Amihud ในขณะที่ความผันผวนของอุตสาหกรรมวัดโดย Garman & Klass และความผันผวนตามช่วง การทดสอบ 

ทางสถติขิองการศกึษาใช้แบบจ�ำลองการถดถอย ข้อมูลตลาดหุน้ได้มาจาก SETSMART ข้อมลูผูป่้วยและผูเ้สยีชวีติเป็นข้อมลู 

ที่ได้รับการยืนยันในประเทศไทยจากกรมควบคุมโรค และดัชนีความเข้มงวดได้มาจาก Oxford COVID-19 Government  

Response Tracker (OxCGRT) ทั้งนี้ ผลการวิจัยชี้ว่าการเพิ่มขึ้นของผู้เสียชีวิตและดัชนีความเข้มงวดเนื่องจากโควิด-19  

ส่งผลให้สภาพคล่องเพ่ิมข้ึนในเกอืบทกุอตุสาหกรรม อย่างไรกต็าม การเพิม่ขึน้ของจ�ำนวนผูป่้วย การเสียชวีติ และดชันคีวาม

เข้มงวดอันเนื่องมาจากโควิด-19 ส่งผลต่อความผันผวนในแต่ละอุตสาหกรรมในตลาดหุ้นไทยแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับวิธีที่

แต่ละอุตสาหกรรมตอบสนองหรือใช้ประโยชน์จากการระบาดใหญ่ที่ไม่เท่ากัน

ค�ำส�ำคัญ: โควิด-19; ตลาดหุ้น; สภาพคล่อง; ความผันผวน

ปัจจัยจากโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ 2019 (โควิด-19) 
ที่มีผลต่อกลุ่มอุตสาหกรรมของตลาดตราสารทุนประเทศไทย
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บทน�ำ (Introduction)

การระบาดของเชื้อไวรัสสายพันธุ์ใหม่โควิด-19 ซึ่งเริ่มตั้งแต่เดือนธันวาคมปี ค.ศ. 2019 ยังคงมีอย่างต่อเนื่องแม้ 

ภาครฐัหลายประเทศมมีาตรการป้องกนัอย่างเข้มงวดด้วยกฎ ระเบยีบ และข้อบงัคบัต่าง ๆ  โดยเฉพาะมาตรการปิดประเทศ 

(Lockdown) ซึ่งบังคับประชาชนให้กักตัวอยู่ในที่พักอาศัยซึ่งกระทบต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศอย่างแรง จ�ำนวน 

ผูต้ดิเชือ้และอตัราผูเ้สยีชวีติในแต่ละวนัทีเ่พิม่ขึน้ส่งผลให้ยงัคงมคีวามกังวลต่อการระบาดของเช้ือดงักล่าว ในส่วนของตลาด

การลงทุนความกังวลนี้ท�ำให้นักลงทุนยังคงเพิ่มความระมัดระวังในการลงทุน

จากผลการวิจัยในอดีต พบว่าเมื่อเกิดโรคระบาดหรือวิกฤตการณ์ที่ร้ายแรงต่าง ๆ อัตราผลตอบแทนในตลาดหุ้น 

มกัจะลดลง นอกจากนี ้ความผันผวนและสภาพคล่องซึง่เป็นสิง่ส�ำคญัในตลาดการเงินก็ถกูกระทบด้วย โดยสภาพคล่องของ

การซื้อขายลดลง ขณะที่ความผันผวนของราคาของสินทรัพย์ทางการเงินมากขึ้น

ความสามารถในการแลกเปลี่ยนสินทรัพย์ให้เป็นเงินสด รวมถึงความม่ันคงในการรักษามูลค่าของสินทรัพย์กลาย

เป็นสิง่ทีน่กัลงทุนค่อนข้างให้ความส�ำคญั ซึง่สินทรัพย์ทีมี่สภาพคล่องในการซือ้ขายสูงและความผนัผวนของราคาต�ำ่เหมาะ

ส�ำหรับการลงทนุในช่วงเวลาทีต่ลาดไม่ปกตินี ้เพราะช่วยลดความเสีย่งของการลงทนุและลดผลกระทบทีเ่กดิจากการขาดทุน

ในตลาดตราสารทุน

ส�ำหรับประเทศไทย การระบาดในเชื้อโควิด-19 ส่งผลต่อตลาดทุนค่อนข้างแรง ดัชนีตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย หรอื SET Index ได้ปรบัลดลงต�ำ่สดุในรอบ 8 ปี งานวจิยันีจ้งึให้ความส�ำคญัและศกึษาในเรือ่งสภาพคล่องของ 

การซื้อขายและความผันผวนของราคาในตลาดตราสารทุนประเทศไทย โดยศึกษาปัจจัยจากโควิด-19 ที่คาดว่าจะส่งผล 

กระทบต่อการลงทนุในตลาดตราสารทนุประเทศไทย ได้แก่ จ�ำนวนผูต้ดิเชือ้ใหม่ ความรนุแรงในการเสยีชวิีต และมาตรการ

ของรัฐบาล ว่าปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลกระทบต่อแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมของตลาดตราสารทุนประเทศไทยอย่างไรในด้าน

สภาพคล่องและความผันผวนของราคาหุ้น

การศกึษานีไ้ม่เพียงแต่จะช่วยให้ผู้อ่านได้เรยีนรูผ้ลกระทบจากการระบาดของโควิด-19 ต่อสภาพคล่องในการซือ้ขาย 

และความผันผวนในราคาของแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุนประเทศไทย หลักฐานและการวิเคราะห์จากงาน

วิจัยนี้ยังสามารถถูกน�ำไปใช้เพื่อเป็นแนวทางให้นักลงทุนน�ำผลไปประยุกต์ใช้ในการรับมือต่อสถานการณ์การระบาดของ 

โรคใหม่ ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นต่อไปในอนาคต

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Reviews)

การทบทวนวรรณกรรมในงานวจิยันีแ้บ่งเป็น 2 กลุม่ทีส่�ำคญั คอื การศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างตลาดหุน้กบัข้อมูล

ข่าวสาร และการศึกษาตลาดหุ้นในช่วงการเกิดวิกฤติหรือโรคระบาด ดังนี้

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตลาดหุ้นกับข้อมูลข่าวสาร

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตลาดหุ้นและข้อมูลข่าวสาร มีประเด็นที่ส�ำคัญประกอบด้วย

งานของ Eugene Fama (1970) ซึ่งเสนอแนวคิดทฤษฎีที่เชื่อว่าตลาดมีประสิทธิภาพ (Efficient Market  

Hypothesis: EMH) โดยตลาดการเงินที่มีประสิทธิภาพนั้น ราคาของหลักทรัพย์จะตอบสนองต่อข้อมูลที่เข้ามาอย่างเต็มที่

และตลอดเวลา นั่นคือ เมื่อมีข้อมูลข่าวสารเข้ามาไม่ว่าจะเป็นข่าวดีหรือข่าวร้าย นักลงทุนจะสามารถวิเคราะห์และสะท้อน

เข้าไปในราคาของหุ้นได้อย่างเต็มที่และทันที



4

เล่มที่ 32 ธันวาคม 2565-พฤษภาคม 2566

การศึกษาของ Klibanoff et al. (1998) ซึง่รวบรวมข้อมลูราคาและมลูค่าทรัพย์สินสุทธิเพ่ือทดสอบการตอบสนอง

ต่อราคาปิดของกองทุนรวมส�ำหรับผู้ลงทุนในต่างประเทศกับข่าวสารเฉพาะในประเทศนั้น ๆ และพบว่าราคาจะตอบสนอง 

ช้าในช่วงระยะเริม่แรก เมือ่เวลาผ่านไปข่าวได้ขึน้หน้าหนึง่ของสือ่ทีส่�ำคญั ได้แก่ The New York Times ราคากจ็ะตอบสนอง 

มากขึ้น ซึ่งแสดงว่าข่าวสารต่าง ๆ ที่สื่อออกไปมีผลช่วยท�ำให้นักลงทุนบางคนตอบสนองได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น

งานวจิยัของ Tetlock (2007) ซึง่ท�ำการวดัเชงิปรมิาณเพือ่หาความสมัพนัธ์ระหว่างสือ่และตลาดหุน้ โดยใช้เนือ้หา

รายวันท่ีนิยมสูงสุดจากคอลัมน์ Wall Street Journal พบว่าจากข่าวสารในแง่ลบและการคาดเดาในแง่ร้าย มีผลกดดัน 

ท�ำให้ราคาในตลาดแย่ลง ผลการทดลองเป็นไปตามทฤษฎีของพฤติกรรมนักลงทุนตามกระแสและขัดแย้งกับทฤษฎีที่ว่า

ข้อมูลข่าวสารใหม่ ๆ จากสื่อที่เกี่ยวข้องกับหลักทรัพย์นั้น ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับตลาดหุ้น

และงานวจิยัของ Su et al. (2017) ซึง่ศกึษาบทบาทความไม่แน่นอน (Uncertainty) ซ่ึงวัดจากค่าความผนัผวนแฝง  

(Implied Volatility) ที่มาจากข่าวสาร เพื่อใช้คาดคะเนความผันผวนของตลาดสหรัฐอเมริการะยะยาว โดยใช้ GARCH-

MIDAS Model พบว่าความผันผวนแฝงที่มาจากข่าวสามารถคาดการณ์ความผันผวนของตลาดโดยรวมในระยะยาวได้

การศึกษาตลาดหุ้นในช่วงการเกิดวิกฤติหรือโรคระบาด

ส�ำหรับการศึกษาตลาดหุ้นในช่วงการเกิดวิกฤติหรือโรคระบาด มีประเด็นที่ส�ำคัญประกอบด้วย

การศึกษาโดย Glosten and Milgrom (1985) และ Hasbrouck (1988) ซึ่งพบว่าสภาพคล่องและความผันผวน 

เป็นส่วนประกอบส�ำคัญในตลาดการเงินเมื่อเกิดภาวะเศรษฐกิจที่ไม่ดี ยกตัวอย่างเช่น เกิดวิกฤติหรือโรคระบาดมักจะ 

ส่งผลกระทบในด้านลบต่อสภาพคล่องและความผนัผวนในตลาดหุน้ โดยส่วนต่างของราคาเสนอซือ้และเสนอขาย (Bid-Ask 

Spreads) มกัจะเพิม่มากขึน้ตามความเส่ียงและความไม่แน่นอน ซ่ึงเป็นสาเหตทุีท่�ำให้สภาพคล่องในตลาดน้อยลง และจาก

ผลการวิจัย Zhang et al. (2020), Albulescu (2020), Zaremba et al. (2020) พบว่าความเสี่ยงที่เป็นระบบ (Systemic 

Risk) และความผันผวน (Volatility) นั้นเพิ่มมากขึ้นโดยเฉพาะในช่วงที่เกิดการระบาดของโควิด-19

งานวิจัยของ Abdullah et al. (2020) ซึ่งศึกษาผลกระทบจากข้อมูลผู้ติดเชื้อและการเสียชีวิตจากโควิด-19 ที่ 

ส่งผลต่อตลาดหุ้นจีน โดยใช้วิธี Panel Data Analysis พบว่าจ�ำนวนการยืนยันผู้ติดเช้ือและผู้เสียชีวิตที่เพ่ิมมากขึ้นนั้น 

มีนัยส�ำคัญเป็นลบกับผลตอบแทนทุกบริษัทในตลาดหุ้น

งานวจิยัของ Zaremba et al. (2020) ซึง่ได้ท�ำการศกึษาเกีย่วกบัมาตรการและนโยบายของรฐับาลทีอ่อกมาบงัคบั

ใช้ในช่วงการระบาดของโควิด-19 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลนโยบายที่เข้มงวดของแต่ละประเทศทั้งหมด 67 ประเทศทั่วโลก  

พบว่ามาตรการท่ีไม่ใช้ยา (Non-Pharmaceutical Interventions: NPI) มีนัยส�ำคัญต่อการเพิ่มขึ้นของความผันผวนใน 

ตลาดหุ้น นอกจากนี้ การออกข่าวสื่อสารที่เกี่ยวกับโควิด-19 และการยกเลิกหรือห้ามมีการจัดงานหรือกิจกรรมใด ๆ  ที่เป็น 

การรวมกลุ่มคน ก็เป็นส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้ความผันผวนในตลาดหุ้นเพิ่มมากขึ้น

การศึกษาของ Baig et al. (2021) ซึ่งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตลาดหุ้นในสหรัฐอเมริกากับการเกิดโรคระบาด 

โควิด-19 พบว่าการยืนยันจ�ำนวนผู้ติดเชื้อและจ�ำนวนผู้เสียชีวิตจากโควิด-19 ที่เพิ่มขึ้นมีนัยส�ำคัญต่อการเพิ่มขึ้นของการ 

ขาดสภาพคล่องและความผันผวน ในท�ำนองเดียวกัน การลดลงขององค์ประกอบโดยรวม ณ ช่วงเวลานั้น (Sentiment)  

และมาตรการที่เข้มงวดของรัฐบาล รวมถึงการปิดประเทศ (Lockdown) ก็มีส่วนท�ำให้เกิดผลกระทบต่อสภาพคล่องและ

ความผันผวนของตลาดหุ้นสหรัฐอเมริกา (S&P500) ในทางที่แย่ลง
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อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Narayan et al. (2021) กลับพบว่าผลกระทบจากนโยบายของรัฐบาลช่วงการระบาด

ของโควิด-19 ในกลุ่มประเทศ G7 (Canada, France, Germany, Italy, Japan, United Kingdom, United States) ทั้ง

นโยบายการปิดประเทศ (Lockdowns) ห้ามเดนิทางท่องเท่ียว (Travel Bans) และมาตรการกระตุน้เศรษฐกิจ (Economic  

Stimulus Packages) นั้น เป็นผลบวกต่อตลาดหุ้นใน G7 โดยการปิดประเทศเป็นการป้องกันผลกระทบจากโควิด-19  

ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตลาดหุ้นและข้อมูลข่าวสาร ประสิทธิภาพของตลาดการลงทุนในช่วงอดีต 

ที่ผ่านมา และผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่มีต่อตลาดหุ้น ท�ำให้การศึกษานี้ก�ำหนด 

กรอบแนวคิดในงานวิจัยท�ำการศึกษา โดยแยกวิเคราะห์สภาพคล่องในการซ้ือขายและความผันผวนของราคาหุ้นเป็นราย

กลุ่มอุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุนประเทศไทย โดยมีกลุ่มตัวแปรซึ่งมีความสัมพันธ์ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 ตัวแปรต้น

1.	จ�ำนวนผู้ติดเชื้อใหม่

2.	ความรุนแรงในการเสียชีวิต

3.	มาตรการของรัฐบาล

	 ตัวแปรควบคุม

1.	ขนาดของอุตสาหกรรม

2.	ปริมาณการซื้อขาย

3.	อัตราผลตอบแทนจาก SET

	 ตัวแปรตาม

1.	สภาพคล่องในการซื้อขาย 

	 ของแต่ละอุตสาหกรรม

2.	ความผันผวนของราคา 

	 ในแต่ละอุตสาหกรรม
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1)	ตัวแปรต้น ประกอบด้วย

	 •	 จ�ำนวนผู้ที่ติดเชื้อโควิด-19 รายวัน (Cases) ตามจ�ำนวนที่ได้รับการยืนยันจากกรมควบคุมโรค

	 •	 ความรุนแรงในการเสียชีวิต (Deaths) ใช้อัตราส่วนจ�ำนวนผู้เสียชีวิตต่อจ�ำนวนผู้ติดเชื้อใหม่แต่ละวัน และ

	 •	 มาตรการของรัฐบาล (Stringency Index) วัดโดยดัชนีวัดความรุนแรงในการออกมาตรการที่เข้มงวดของ 

รัฐบาลในแต่ละประเทศ

2)	ตัวแปรควบคุม ประกอบด้วย

	 •	 ขนาดของอุตสาหกรรม (Size) คือ ลอการทิมึของค่าเฉลีย่มูลค่าตามราคาตลาด LN (Market Capitalization)

	 •	 ปริมาณการซื้อขาย (Volume) คือ ค่าเฉลี่ยของปริมาณการซื้อขายหุ้นของทุกบริษัทของแต่ละอุตสาหกรรม 

ในแต่ละวัน และ

	 •	 อัตราผลตอบแทนจาก SET Index (R_SET) คือ ผลตอบแทนจาก SET Index

3)	ตัวแปรตาม ประกอบด้วย

	 •	 สภาพคล่องในการซือ้ขายของแต่ละอตุสาหกรรม (Liquidity) ซึง่งานวจิยัฉบบันีจ้ะท�ำการวดัสภาพคล่องของ 

แต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมด้วยวิธีอัตราการหมุนเวียนการซื้อขายและการขาดสภาพคล่องของ Amihud อัตราการหมุนเวียน

การซื้อขาย (Turnover Ratio) คือ อัตราส่วนที่ใช้วัดปริมาณการซื้อขายหลักทรัพย์เทียบกับปริมาณหุ้นจดทะเบียน โดยมี

สูตรการค�ำนวณดังนี้

โดย	 TURNOVER	 คือ อัตราการหมุนเวียนการซื้อขาย ณ วันที่ t

	 Volume
t
	 คือ ปริมาณการซื้อขายหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 Listed Shares
t
	 คือ ปริมาณหุ้นจดทะเบียน ณ วันที่ t

		  Amihud’s Illiquidity คอื ค่าเฉล่ียของอัตราส่วนระหว่างค่าสมับรูณ์ของผลตอบแทนรายวันกบัปรมิาณการ

ซื้อขาย ใช้วัดความขาดสภาพคล่องในการซื้อขายของหลักทรัพย์ โดย Amihud (2002) ซึ่งมีสูตรการค�ำนวณดังนี้

โดย	 AMIHUD
t
	 คือ การขาดสภาพคล่องของการซื้อขาย ณ วันที่ t

	 D
t
	 คือ จ�ำนวนวันที่มีการซื้อขายหลักทรัพย์

	 r
d,t

	 คือ ผลตอบแทนของการซื้อขายหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 V
d,t

	 คือ ปริมาณการซื้อขายหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 •	 ความผันผวน (Volatility) ในส่วนของงานวิจัยฉบับนี้ จะท�ำการวัดความผันผวนของแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม

ด้วยวิธีของ Garman & Klass และ Range-Based Volatility

7 
 

อัตราการหมุนเวียนการซื้อขาย (Turnover ratio) คือ อัตราสวนที่ใชวัดปริมาณการซื้อขายหลักทรัพย

เทียบกับปริมาณหุนจดทะเบียน โดยมีสูตรการคำนวณ ดังนี้  
 

TURNOVER =
Volumet

Listed sharest
 x 100 
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Volumet    คือ ปริมาณการซ้ือขายหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Listed sharest     คือ ปริมาณหุนจดทะเบียน ณ วันท่ี t 
 

Amihud’s Illiquidity คือ คาเฉลี่ยของอัตราสวนระหวางคาสัมบูรณของผลตอบแทนรายวันกับปริมาณ

การซื้อขาย ใชวัดความขาดสภาพคลองในการซื้อขายของหลักทรัพย โดย Amihud (2002) ซึ่งมีสูตรการ

คำนวณ ดังนี ้

AMIHUDt =
1
Dt
�

�rd,t�
Vd,t

Dt

d=1

 

 

โดย AMIHUDt  คือ การขาดสภาพคลองของการซ้ือขาย ณ วันท่ี t 

Dt    คือ จำนวนวันท่ีมีการซ้ือขายหลักทรัพย  

rd,t    คือ ผลตอบแทนของการซ้ือขายหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Vd,t    คือ ปริมาณการซ้ือขายหลักทรัพย ณ วันท่ี t 
 

ความผันผวน (Volatility) ในส วนของงานว ิจ ัยฉบับนี ้จะทำการวัดความผันผวนของแตละกลุม

อุตสาหกรรมดวยวิธีของ Garman & Klass และ range-based volatility  

Garman & Klass (1980) เปนการวัดความผันผวนที่ถูกพัฒนาขึ้น โดยการใชขอมูลทั้งราคาเปด ราคาปด 

ราคาสูงสุด และราคาต่ำสุด ในวันมาคำนวณดวย ซ่ึงมีสูตรการคำนวณ ดังนี้   
 

σGK,t
2 =

1
𝑁𝑁𝑁𝑁
�0.5
𝑁𝑁𝑁𝑁

𝑡𝑡𝑡𝑡=1

[ln �
Ht

Lt
�]2 −

1
𝑁𝑁𝑁𝑁
�[2ln2 − 1][ln (

Ct
Ot

)]2
𝑁𝑁𝑁𝑁

𝑡𝑡𝑡𝑡=1

 

 

โดย σGK,t
2   คือ ความผันผวนหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Ht คือ ราคาสูงสุดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Lt  คือ ราคาต่ำสุดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Ct  คือ ราคาปดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Ot  คือ ราคาเปดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 
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		  Garman & Klass (1980) เป็นการวัดความผันผวนที่ถูกพัฒนาขึ้น โดยการใช้ข้อมูลทั้งราคาเปิด ราคาปิด 

ราคาสูงสุด และราคาต�่ำสุด ในวันมาค�ำนวณด้วย ซึ่งมีสูตรการค�ำนวณดังนี้

โดย	 σ2
GK,t

	 คือ ความผันผวนหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 H
t
	 คือ ราคาสูงสุดของหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 L
t
	 คือ ราคาต�่ำสุดของหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 C
t
	 คือ ราคาปิดของหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 O
t
	 คือ ราคาเปิดของหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

		  Range-Based Volatility เป็นการวัดความผันผวนที่ถูกพัฒนาโดยการใช้ลอการิทึมกับความแตกต่างของ

ราคาสูงสุดและราคาต�่ำสุดในวันมาค�ำนวณ โดยมีสูตรการค�ำนวณดังนี้

โดย	 R
t
	 คือ ความผันผวนของราคาหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 H
t
	 คือ ราคาสูงสุดของหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

	 L
t
	 คือ ราคาต�่ำสุดของหลักทรัพย์ ณ วันที่ t

สมมติฐานการวิจัย (Hypothesis)

H
1
	=	 ปัจจัยจากโควิด-19	ส่งผลให้สภาพคล่องในการซื้อขายของทุกกลุ ่มอุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุน 

		  ประเทศไทยลดลง

H
2
	=	 ปัจจัยจากโควิด-19	ส่งผลให้ความผันผวนของราคาทุกกลุ่มอุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุนประเทศไทย 

		  เพิ่มขึ้น

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดจาก 3 แหล่งข้อมูล ดังนี้

1.	ข้อมูลหุ้นรายวันจากฐานข้อมูล SETSMART ตั้งแต่วันที่ 2 มกราคม ค.ศ. 2020 ถึงวันที่ 11 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 

2022 ซ่ึงเก็บรวบรวมข้อมูลการซื้อขายหุ้นรายวันของแต่ละบริษัทในทุกกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีการจดทะเบียนในตลาด 

ตราสารทุนประเทศไทย

2.	ข้อมูลจ�ำนวนผู้ติดเชื้อใหม่และจ�ำนวนผู้เสียชีวิตจากรายงานโควิด-19 ประจ�ำวันของกรมควบคุมโรค ประจ�ำ

ประเทศไทย และ
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อัตราการหมุนเวียนการซื้อขาย (Turnover ratio) คือ อัตราสวนที่ใชวัดปริมาณการซื้อขายหลักทรัพย

เทียบกับปริมาณหุนจดทะเบียน โดยมีสูตรการคำนวณ ดังนี้  
 

TURNOVER =
Volumet

Listed sharest
 x 100 

 

 

โดย TURNOVER     คือ อัตราการหมุนเวียนการซ้ือขาย ณ วันท่ี t 

Volumet    คือ ปริมาณการซ้ือขายหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Listed sharest     คือ ปริมาณหุนจดทะเบียน ณ วันท่ี t 
 

Amihud’s Illiquidity คือ คาเฉลี่ยของอัตราสวนระหวางคาสัมบูรณของผลตอบแทนรายวันกับปริมาณ

การซื้อขาย ใชวัดความขาดสภาพคลองในการซื้อขายของหลักทรัพย โดย Amihud (2002) ซึ่งมีสูตรการ

คำนวณ ดังนี ้

AMIHUDt =
1
Dt
�

�rd,t�
Vd,t

Dt

d=1

 

 

โดย AMIHUDt  คือ การขาดสภาพคลองของการซ้ือขาย ณ วันท่ี t 

Dt    คือ จำนวนวันท่ีมีการซ้ือขายหลักทรัพย  

rd,t    คือ ผลตอบแทนของการซ้ือขายหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Vd,t    คือ ปริมาณการซ้ือขายหลักทรัพย ณ วันท่ี t 
 

ความผันผวน (Volatility) ในส วนของงานว ิจ ัยฉบับนี ้จะทำการวัดความผันผวนของแตละกลุม

อุตสาหกรรมดวยวิธีของ Garman & Klass และ range-based volatility  

Garman & Klass (1980) เปนการวัดความผันผวนที่ถูกพัฒนาขึ้น โดยการใชขอมูลทั้งราคาเปด ราคาปด 

ราคาสูงสุด และราคาต่ำสุด ในวันมาคำนวณดวย ซ่ึงมีสูตรการคำนวณ ดังนี้   
 

σGK,t
2 =

1
𝑁𝑁𝑁𝑁
�0.5
𝑁𝑁𝑁𝑁

𝑡𝑡𝑡𝑡=1

[ln �
Ht

Lt
�]2 −

1
𝑁𝑁𝑁𝑁
�[2ln2 − 1][ln (

Ct
Ot

)]2
𝑁𝑁𝑁𝑁

𝑡𝑡𝑡𝑡=1

 

 

โดย σGK,t
2   คือ ความผันผวนหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Ht คือ ราคาสูงสุดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Lt  คือ ราคาต่ำสุดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Ct  คือ ราคาปดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Ot  คือ ราคาเปดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 
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Range-based volatility เปนการวัดความผันผวนที่ถูกพัฒนาโดยการใชลอการิทึมกับความแตกตางของ

ราคาสูงสุดและราคาต่ำสุดในวันมาคำนวณ โดยมีสูตรการคำนวณ ดังนี้  

 
Rt = ln(Ht) − ln(Lt) 

 

โดย Rt  คือ ความผันผวนของราคาหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Ht คือ ราคาสูงสุดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

Lt  คือ ราคาต่ำสุดของหลักทรัพย ณ วันท่ี t 

 

สมมติฐานการวิจัย (Hypothesis) 

H1 = ปจจัยจากโควดิ-19 สงผลใหสภาพคลองในการซ้ือขายของทุกกลุมอุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุน

ประเทศไทยลดลง 

H2 = ปจจัยจากโควิด-19 สงผลใหความผันผวนของราคาทุกกลุมอุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุน

ประเทศไทยเพ่ิมข้ึน 

 

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)  

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บรวบรวมขอมูลท้ังหมดจาก 3 แหลงขอมูล ดังนี้ 

1. ขอมูลหุนรายวันจากฐานขอมูล SETSMART ตั้งแตวันที่ 2 มกราคม 2020 ถึงวันที่ 11 กุมภาพันธ 

2022 ซึ่งเก็บรวบรวมขอมูลการซื้อขายหุนรายวันของแตละบริษัทในทุกกลุมอุตสาหกรรมที่มีการจดทะเบียนใน

ตลาดตราสารทุนประเทศไทย โดยดึงขอมูลผาน Add-in ของ Microsoft Excel 

2. ขอมูลจำนวนผูติดเชื้อใหมและจำนวนผูเสียชีวิต จากรายงานโควิด-19 ประจำวันของกรมควบคุมโรค 

ประจำประเทศไทย และ 

3. ดัชนีวัดความรุนแรงในการออกมาตรการที่เขมงวดของรัฐบาล (stringency index) ของประเทศไทย 

จากการติดตามของ Oxford COVID-19 Government Response Tracker (OxCGRT) 

ในการคัดเฉพาะหุนท่ีมีขอมูลการซ้ือขายครบในระหวางวันท่ีกำหนด ไดจำนวนท้ังหมด 357 บริษัท แตเม่ือ

ตัดขอมูลที่เปนคาผิดปกติ (Outlier) ที่เปอรเซ็นไทลที่ 1 และเปอรเซ็นไทลที่ 99 ดวย Z-score คงเหลือบริษัทที่มี

ขอมูลของการซ้ือขายหุนรายวันครบถวนสมบูรณและพรอมสำหรับทำการวิเคราะหท้ังหมด 222 บริษัท  

 การวิเคราะหขอมูล 

 การศึกษานี้จะทำการทดสอบความสัมพันธของแตละปจจัยที่มีผลตอสภาพคลองในการซื้อขายและความ

ผันผวนของราคาในแตละกลุมอุตสาหกรรมดวยโมเดลการถดถอยกำลังสองนอยที่สุด (Ordinary Least Squares: 
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เล่มที่ 32 ธันวาคม 2565-พฤษภาคม 2566

3.	ดัชนีวัดความรุนแรงในการออกมาตรการที่เข้มงวดของรัฐบาล (Stringency Index) ของประเทศไทย จากการ

ติดตามของ Oxford COVID-19 Government Response Tracker (OxCGRT)

ในการคดัเฉพาะหุน้ทีม่ข้ีอมลูการซือ้ขายครบในระหว่างวนัทีก่�ำหนดได้จ�ำนวนท้ังหมด 357 บรษิทั แต่เมือ่ตดัข้อมลู

ที่เป็นค่าผิดปกติ (Outlier) ที่เปอร์เซ็นไทล์ที่ 1 และเปอร์เซ็นไทล์ที่ 99 ด้วย Z-Score คงเหลือบริษัทที่มีข้อมูลของการ 

ซื้อขายหุ้นรายวันครบถ้วนสมบูรณ์และพร้อมส�ำหรับท�ำการวิเคราะห์ทั้งหมด 222 บริษัท

การวิเคราะห์ข้อมูล

การศึกษานี้จะท�ำการทดสอบความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยที่มีผลต่อสภาพคล่องในการซื้อขายและความผันผวน

ของราคาในแต่ละกลุม่อุตสาหกรรมด้วยโมเดลการถดถอยก�ำลงัสองน้อยทีส่ดุ (Ordinary Least Squares: OLS Regression  

Model) โดยอ้างอิงตามโมเดลของ Baig et al. (2021)1 โดยใส่ลอการิทึมกับตัวแปรต้นและตัวแปรตาม เพื่อท�ำให้ง่ายต่อ 

การแปลผลทางเศรษฐศาสตร์และหลีกเลี่ยงการก�ำจัดมูลค่าที่เป็น 0 ของตัวแปรตามออกไป จึงมีลักษณะเป็น Log-Log 

Model ซึ่งจะแบ่งการทดสอบด้วยโปรแกรมทางสถิติเป็น 2 กลุ่ม ดังนี้

การทดสอบสภาพคล่อง (Liquidity) ในการซือ้ขายด้วยวิธีอตัราการหมนุเวียนการซือ้ขาย (Turnover Ratio) และ

การขาดสภาพคล่องของ Amihud (Amihud’s Illiquidity)

โดย	 LIQ
TURNOVER

	 คือ อัตราการหมุนเวียนการซื้อขาย (Turnover Ratio)

	 ILLIQ
AMIHUD

	 คือ Amihud’s Illiquidity

	 Factors	 คือ ปัจจัยจากโควิด-19 ได้แก่ จ�ำนวนผู้ติดเชื้อใหม่ (Cases) ความรุนแรงในการเสียชีวิต  

(Deaths) และมาตรการของรัฐบาล (Stringency Index)

	 Size	 คือ ขนาดของอุตสาหกรรม LN (Market Capitalization)

	 Volume	 คือ ปริมาณการซื้อขายของอุตสาหกรรม

	 VOLT
GK

	 คือ ความผันผวนที่วัดด้วย Garman & Klass (1980)

การทดสอบความผันผวน (Volatility) ของราคาในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมด้วยวิธีของ Garman & Klass และ 

Range-Based Volatility
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OLS regression model) โดยอางอิงตามโมเดลของ Baig et al. (2021)1 จะทำการใสลอการิทึมกับตัวแปรตน

และตัวแปรตาม เพื่อทำใหงายตอการแปลผลทางเศรษฐศาสตรและหลีกเลี่ยงการกำจัดมูลคาที่เปน 0 ของตัวแปร

ตามออกไป จึงมีลักษณะเปน log-log model ซ่ึงจะแบงการทดสอบดวยโปรแกรมทางสถิติ เปน 2 กลุม ดังนี้ 

การทดสอบสภาพคลอง (Liquidity) ในการซื้อขายดวยวิธีอัตราการหมุนเวียนการซื้อขาย (Turnover 

ratio) และการขาดสภาพคลองของ Amihud (Amihud’s Illiquidity) 

 
LN(LIQTURNOVER)i,t =  α + β1LN(Factors)i,t +  β2Sizei,t + β3Volumei,t + 𝛽𝛽𝛽𝛽4𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑇𝑇𝑇𝑇𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡 

 

LN(I𝑉𝑉𝑉𝑉LIQA𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀𝑀)i,t =  α + β1LN(Factors)i,t +  β2Sizei,t + β3Volumei,t + 𝛽𝛽𝛽𝛽4𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑉𝑇𝑇𝑇𝑇𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡 + 𝜀𝜀𝜀𝜀𝑖𝑖𝑖𝑖,𝑡𝑡𝑡𝑡 
 

โดย  LIQTURNOVER  คือ อัตราการหมุนเวียนการซ้ือขาย (Turnover ratio) 

ILLIQAMIHUD  คือ Amihud’s Illiquidity 

Factors  คือ ปจจัยจากโควิด-19 ไดแก จำนวนผูติดเชื้อใหม (cases), 

ความรุนแรงในการเสียชีว ิต (deaths) และมาตรการของ

รัฐบาล (stringency index) 

Size    คือ ขนาดของอุตสาหกรรม LN(Market Capitalization) 

Volume   คือ ปริมาณการซ้ือขายของอุตสาหกรรม 

VOLTGK   คือ ความผันผวนท่ีวัดดวย Garman & Klass (1980) 

 

การทดสอบความผันผวน (Volatility) ของราคาในแตละกลุมอุตสาหกรรมดวยวิธีของ Garman & Klass 

และ range-based volatility 

 
LN(VOLTGK)i,t =  α + β1LN(Factors)i,t + β2Sizei,t + β3Volumei,t + β4RSETi,t + εi,t 

 

LN(VOLTRB)i,t =  α + β1LN(Factors)i,t +  β2Sizei,t + β3Volumei,t + β4RSETi,t + εi,t 
 

โดย VOLTGK   คือ ความผันผวนท่ีวัดดวยวิธีของ Garman & Klass 

VOLTRB คือ ความผันผวนท่ีวัดดวยวิธีของ range-based volatility 
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กลุ่มอุตสาหกรรม
กลุ่มตัวอย่าง

จ�ำนวน (บริษัท) ร้อยละ

กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (AGRO) 19 8.56

กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค (CONSUMP) 4 1.80

กลุ่มธุรกิจการเงิน (FINCIAL) 28 12.61

กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) 29 13.06

กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้าง (PROPCON) 49 22.07

กลุ่มทรัพยากร (RESOURC) 34 15.32

กลุ่มบริการ (SERVICE) 32 14.41

กลุ่มเทคโนโลยี (TECH) 27 12.16

รวม 222 100

โดย	 VOLT
GK

	 คือ ความผันผวนที่วัดด้วยวิธีของ Garman & Klass

	 VOLT
RB

	 คือ ความผันผวนที่วัดด้วยวิธีของ Range-Based Volatility

	 Factors	 คือ ปัจจัยจากโควิด-19 ได้แก่ จ�ำนวนผู้ติดเชื้อใหม่ (Cases) ความรุนแรงในการเสียชีวิต  

(Deaths) และมาตรการของรัฐบาล (Stringency Index)

	 Size	 คือ ขนาดของอุตสาหกรรม LN (Market Capitalization)

	 Volume	 คือ ปริมาณการซื้อขายของอุตสาหกรรม

	 R
SET

	 คือ อัตราผลตอบแทนจาก SET Index

ผลการวิจัย (Research Result)

กลุ่มอุตสาหกรรม 8 กลุ่มที่ท�ำการวิจัยมีการกระจายตามจ�ำนวนและร้อยละดังนี้

ตารางที่ 1 กลุ่มอุตสาหกรรมของตลาดตราสารทุนประเทศไทย

ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา

การวเิคราะห์ด้วยสถิตเิชงิพรรณนาของการเพิม่ข้ึนของผูต้ดิเชือ้ ผูเ้สยีชีวติ และดชันีความเข้มงวดเนือ่งจากโควดิ-19 

รายวัน ซึ่งถูกน�ำมาใช้เป็นตัวแปรแทนปัจจัยจากโควิด-19 จากข้อมูล 772 วัน ดังตารางที่ 2
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เล่มที่ 32 ธันวาคม 2565-พฤษภาคม 2566

ตารางที่ 2	ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาของการเพิ่มขึ้นของผู้ติดเชื้อ ผู้เสียชีวิต และดัชนีความเข้มงวดเนื่องจาก

โควิด-19 รายวัน

ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ

ตารางที่ 3 แสดงรายละเอียดผลกระทบจากจ�ำนวนผู้ติดเชื้อใหม่ (Cases) ความรุนแรงในการเสียชีวิต (Deaths) 

และมาตรการของรัฐบาล (Stringency Index) จากโควิด-19 ต่อสภาพคล่องในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม 8 กลุ่ม

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยโควิด-19 ต่อสภาพคล่อง

Variable Mean Minimum Maximum Std. Dev. Observations

การเพิ่มขึ้นของผู้ติดเชื้อ 3317.506 0 23418 5315.492 772

ผู้เสียชีวิต 0.0086 0 1 0.0537 772

ดัชนีความเข้มงวดเนื่องจากโควิด-19 50.73373 0 76.85 18.20679 772

กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร

Variable
LN_Liquidity Measure

TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD

LN_Cases -0.0093** -0.0179

LN_Deaths 0.2443 0.7064

LN_Stringency 0.0307*** -0.0069

Size 0.7858*** -3.0311*** 0.6298*** -3.3470*** 0.6126*** -3.2971***

Volume 3.65E-07*** -2.52E-07*** 3.64E-07*** -2.55E-07*** 3.58E-07*** -2.55E-07***

Volatility (GK) 3.7442*** 7.6828** 3.5544*** 7.2204* 3.6156*** 7.5168**

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.8868 0.4656 0.8847 0.4636 0.8888 0.4633
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กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค

Variable TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD

LN_Cases 0.0429*** -0.0856***

LN_Deaths 4.4411*** -8.4405***

LN_Stringency 0.1458*** -0.2426***

Size 0.0719 -2.3963*** 0.7872*** -3.8128*** 1.0738*** -4.2635***

Volume 6.34E-07*** -1.15E-07** 6.41E-07*** -1.30E-0.7** 6.23E-07*** -1.05E-07*

Volatility (GK) 7.7304*** 5.7545* 7.4762*** 6.3015* 8.8671*** 4.0722

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.7391 0.2172 0.7335 0.2023 0.7541 0.2261

กลุ่มธุรกิจการเงิน

Variable TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD

LN_Cases 0.0061** -0.0335

LN_Deaths 0.6159 -10.2742***

LN_Stringency 0.0255*** -0.3367***

Size -0.0210 -0.9735* 0.0522 -1.4332*** 0.0943** -1.9706***

Volume 1.14E-07*** -9.87E-08*** 1.14E-07*** -9.15E-0.8*** 1.11E-07*** -6.12E-08***

Volatility (GK) 1.3622* 18.8394*** 1.2921 18.8651*** 1.7124* 13.4346***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.9163 0.2137 0.9159 0.2690 0.9195 0.3442

กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม

Variable TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD

LN_Cases 0.0069** -0.0407***

LN_Deaths 0.9134** -4.3654***

LN_Stringency 0.0324*** -0.1700***

Size -0.1045** -3.9375*** -0.03733 -4.35052*** -0.0323 -4.3689***

Volume 2.33E-07*** -4.25E-08* 2.31E-07*** -2.99E-0.8 2.26E-07*** -3.15E-09

Volatility (GK) -1.6682 -6.2581* -1.4326 -7.7263** -1.1095 -9.3844***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.9079 0.6463 0.9092 0.6474 0.9143 0.6639

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยโควิด-19 ต่อสภาพคล่อง (ต่อ)
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กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้าง

Variable TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD

LN_Cases 0.0023 -0.0612***

LN_Deaths -0.1116 -11.2464***

LN_Stringency 0.0037 -0.2733***

Size 0.1589 -2.3814*** 0.19824** -4.7953*** 0.2309** -5.3310***

Volume 1.81E-07*** -2.06E-07*** 1.81E-07*** -1.80E-0.7*** 1.8E-07*** -1.61E-07***

Volatility (GK) 1.4143 16.3314*** 1.3711 13.3819*** 1.5011 9.4710***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.9359 0.4307 0.9356 0.4723 0.9357 0.4929

กลุ่มทรัพยากร

Variable TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD

LN_Cases 0.0005 -0.1305***

LN_Deaths -0.1003 -16.0195***

LN_Stringency 0.0019 -0.4075***

Size 0.1940*** -3.1904*** 0.1945*** -5.7697*** 0.2091*** -6.6528***

Volume 1.06E-07*** -4.26E-08*** 1.06E-07*** -3.41E-08*** 1.06E-07*** 6.23E-10

Volatility (GK) 1.1586** 9.7686*** 1.1189*** 4.4288 1.2244** -4.3012

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.9428 0.5040 0.9428 0.4827 0.9428 0.5224

กลุ่มบริการ

Variable TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD

LN_Cases 0.0030 -0.0206

LN_Deaths 1.0653*** -7.0669**

LN_Stringency 0.0285*** -0.2625***

Size -0.0160 -3.3524*** 0.0149 -3.5706*** 0.0606 -3.9236***

Volume 2.79E-07*** -2.50E-07*** 2.75E-07*** -2.26E-07*** 2.68E-07*** -1.43E-07***

Volatility (GK) 0.0128 21.3921*** 0.0661 21.0074*** 0.6907* 15.4632**

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.9503 0.4361 0.9552 0.4561 0.9577 0.4964

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยโควิด-19 ต่อสภาพคล่อง (ต่อ)
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หมายเหตุ:	 *, **, *** คือ ค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 10% (P-value ≤ 0.10) 5% (P-value ≤ 0.05) และ 1% (P-value ≤ 0.01)
หมายเหตุ:	 + คือ ความสัมพันธ์เชิงบวกกับสภาพคล่อง - คือ ความสัมพันธ์เชิงลบกับสภาพคล่อง
	 ถ้าหากเป็นการวัดความขาดสภาพคล่องของ Amihud จะเป็นความสัมพันธ์ที่ตรงกันข้าม กล่าวคือ + คือ ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ 
	 ขาดสภาพคล่อง นั่นคือ มีความสัมพันธ์เชิงลบกับสภาพคล่อง - คือ ความสัมพันธ์เชิงลบกับการขาดสภาพคล่อง นั่นคือ มีความสัมพันธ์ 
	 เชิงบวกกับสภาพคล่อง และเช่นเดียวกันในเรื่องความผันผวน

ตารางที่ 4 แสดงรายละเอียดผลกระทบจากจ�ำนวนผู้ติดเชื้อใหม่ (Cases) ความรุนแรงในการเสียชีวิต (Deaths) 

และมาตรการของรัฐบาล (Stringency Index) จากโควิด-19 ต่อความผันผวนในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม 8 กลุ่ม

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยโควิด-19 ต่อความผันผวน

กลุ่มเทคโนโลยี

Variable TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD TURNOVER AMIHUD

LN_Cases 0.0049 0.0319

LN_Deaths 1.3083*** -4.7685**

LN_Stringency 0.0361*** -0.1234***

Size 0.0114 -3.4869*** 0.0368* -2.9354*** 0.0387* -2.9503***

Volume 1.30E-07*** -8.26E-08*** 1.28E-07*** -8.01E-08*** 1.26E-07*** -7.15E-08***

Volatility (GK) 0.5864* 17.6728*** 0.5070 19.8795*** 0.6845* 19.2121***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.9307 0.3662 0.9369 0.3705 0.9414 0.3730

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยโควิด-19 ต่อสภาพคล่อง (ต่อ)

กลุ่มเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร

Variable
LN_Volatility Measure

Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based

LN_Cases -0.0081** -0.0049

LN_Deaths 0.7112* 0.6520

LN_Stringency 0.0088 0.0124

Size -1.4539*** -1.4101*** -1.6001*** -1.5067*** -1.5810*** -1.4931***

Volume 1.61E-07*** 1.46E-07*** 1.59E-07*** 1.44E-07*** 1.58E-07*** 1.42E-07***

R_SET -2.8301*** -2.8773*** -2.8715*** -2.9136*** 2.9071*** -2.9815***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.5085 0.5348 0.5067 0.5356 0.5048 0.5350
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กลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค

Variable Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based

LN_Cases -0.0060 -0.0073

LN_Deaths -0.4137 -0.4316

LN_Stringency -0.0138 -0.0089

Size -1.6152*** -1.6961*** -1.7133*** -1.8139*** -1.7334*** -1.8233***

Volume 2.46E-07*** 1.97E-07*** 2.44E-07*** 1.95E-07*** 2.45E-07*** 1.94E-07***

R_SET -4.3924*** -3.6311*** -4.3869*** -3.6306*** -4.2953*** -3.5866***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.3783 0.4087 0.3773 0.4065 0.3780 0.4065

กลุ่มธุรกิจการเงิน

Variable Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based

LN_Cases -0.0103* -0.0058

LN_Deaths -0.9337 -0.6228

LN_Stringency -0.0362** -0.0274**

Size -0.5654*** -0.6526*** -0.6926*** -0.7204*** -0.7379*** -0.7590***

Volume 5.93E-08*** 5.67E-08*** 5.91E-08*** 5.67E-08*** 6.14E-08*** 5.85E-08***

R_SET -2.9492** -3.3510*** -2.9372** -3.3376** -2.7161** -3.1644**

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.4520 0.5221 0.4492 0.5219 0.4597 0.5297

กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม

Variable Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based

LN_Cases 0.0084** 0.0101**

LN_Deaths -0.2698 0.0840

LN_Stringency -0.0052 0.0019

Size -0.7393*** -0.7767*** -0.6409*** -0.6658*** -0.6428*** -0.6653***

Volume 1.05E-07*** 9.16E-08*** 1.05E-07*** 9.17E-08*** 1.06E-07*** 9.16E-08***

R_SET -2.5462*** -2.7546*** -2.5852*** -2.8210*** -2.5598*** -2.8308***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.4984 0.5665 0.4943 0.5585 0.4943 0.5585

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยโควิด-19 ต่อความผันผวน (ต่อ)
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยโควิด-19 ต่อความผันผวน (ต่อ)

กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้าง

Variable Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based

LN_Cases -0.0059 -0.0061

LN_Deaths -1.9068*** -1.8842***

LN_Stringency -0.0358*** -0.0369***

Size -1.7775*** -1.9084*** -2.0536*** -2.1868*** -2.0570*** -2.1965***

Volume 7.82E-08*** 7.06E-08*** 8.19E-08*** 7.42E-08*** 8.22E-08*** 7.47E-08***

R_SET -3.2083*** -3.2558*** -3.0662*** -3.1167*** -2.9106*** -2.9490***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.4751 0.5236 0.4971 0.5474 0.4911 0.5427

กลุ่มทรัพยากร

Variable Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based

LN_Cases -0.0057 -0.0065*

LN_Deaths -2.2354*** -2.3707***

LN_Stringency -0.0560*** -0.0608***

Size -1.1979*** -1.3071*** -1.3658*** -1.4917*** -1.4320*** -1.5662***

Volume 5.57E-08*** 4.91E-08*** 5.58E-08*** 4.92E-08*** 5.84E-08*** 5.21E-08***

R_SET -2.5109*** -2.7432*** -2.2979*** -2.5181*** -1.9669*** -2.1527***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.5357 0.61812 0.5656 0.6571 0.5767 0.6748

กลุ่มบริการ

Variable Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based

LN_Cases 0.0112* 0.0172***

LN_Deaths -0.0606 -0.3655

LN_Stringency -0.0308*** -0.0187*

Size -1.3287*** -1.3919*** -1.1227*** -1.0883*** -1.1323*** -1.0941***

Volume 1.10E-07*** 1.00E-07*** 1.19E-07*** 1.11E-07*** 1.27E-07*** 1.16E-07***

R_SET -3.2625*** -3.7782*** -3.1981*** -3.7060*** -3.0240*** -3.5998***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.4943 0.5499 0.4883 0.5274 0.5003 0.5326
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หมายเหตุ:	 *, **, *** คือ ค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 10% (P-value ≤ 0.10) 5% (P-value ≤ 0.05) และ 1% (P-value ≤ 0.01)
หมายเหตุ:	 + คือ ความสัมพันธ์เชิงบวกกับสภาพคล่อง - คือ ความสัมพันธ์เชิงลบกับสภาพคล่อง
	 ถ้าหากเป็นการวัดความขาดสภาพคล่องของ Amihud จะเป็นความสัมพันธ์ที่ตรงกันข้าม กล่าวคือ + คือ ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ 
	 ขาดสภาพคล่อง นั่นคือ มีความสัมพันธ์เชิงลบกับสภาพคล่อง - คือ ความสัมพันธ์เชิงลบกับการขาดสภาพคล่อง นั่นคือ มีความสัมพันธ์ 
	 เชิงบวกกับสภาพคล่อง และเช่นเดียวกันในเรื่องความผันผวน

เมื่อท�ำการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยอัตราการติดเชื้อใหม่ (Cases) ความรุนแรงในการเสียชีวิต (Deaths) 

และมาตรการของรัฐบาล (Stringency Index) ที่มีความสัมพันธ์ต่อสภาพคล่องและความผันผวนของกลุ่มอุตสาหกรรม

ตลาดตราสารทุนประเทศไทยท้ังหมด 8 กลุ่มอุตสาหกรรมในช่วงการระบาดของโควิด-19 พบว่าปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อ

แต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมต่างกัน ดังแสดงในตารางที่ 5

ตารางที่ 5 สรุปผลการวิเคราะห์จากสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

กลุ่มเทคโนโลยี

Variable Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based Garman & Klass Range-Based

LN_Cases 0.0368*** 0.0481***

LN_Deaths 0.5512 0.9349

LN_Stringency 0.0152* 0.0187

Size -0.8271*** -0.9486*** -0.3864*** -0.3773*** -0.3865*** -0.3708***

Volume 5.58E-08*** 4.46E-08*** 5.51E-08*** 4.33E-08*** 5.42E-08*** 4.25E-08***

R_SET -2.5914*** -3.1877*** -2.7590*** -3.4181*** -2.8479*** -3.5136***

Observations 513 513 513 513 513 513

Adj. R2 0.3722 0.4319 0.3308 0.3406 0.3322 0.3395

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์จากปัจจัยโควิด-19 ต่อความผันผวน (ต่อ)

Industry Variable
LN_Liquidity Measure LN_Volatility Measure

TURNOVER AMIHUD Garman & Klass Range-Based

LN_Cases -** x -** x

AGRO LN_Deaths x x +* x

LN_Stringency +*** x x x

LN_Cases +*** -*** x x

CONSUMP LN_Deaths +*** -*** x x

LN_Stringency +*** -*** x x
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หมายเหตุ:	 *, *, *** คือ ค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 10% (P-value ≤ 0.10) 5% (P-value ≤ 0.05) และ 1% (P-value ≤ 0.01)
หมายเหตุ:	 + คือ ความสัมพันธ์เชิงบวก - คือ ความสัมพันธ์เชิงลบ
	 ถ้าหากเป็นการวัดความขาดสภาพคล่องของ Amihud จะเป็นความสัมพันธ์ที่ตรงกันข้าม กล่าวคือ + คือ ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการ 
	 ขาดสภาพคล่อง นั่นคือ มีความสัมพันธ์เชิงลบกับสภาพคล่อง - คือ ความสัมพันธ์เชิงลบกับการขาดสภาพคล่อง นั่นคือ มีความสัมพันธ์ 
	 เชิงบวกกับสภาพคล่อง และเช่นเดียวกันในเรื่องความผันผวน

สรุป (Conclusion)

จากการศึกษาปัจจัยจ�ำนวนผู้ติดเชื้อใหม่ ความรุนแรงในการเสียชีวิต และการออกมาตรการของรัฐบาล ที่ส่งผล 

กระทบต่อสภาพคล่องและความผนัผวนของกลุม่อตุสาหกรรมตลาดตราสารทนุประเทศไทยในช่วงการระบาดของโควิด-19 

ซึ่งแบ่งเป็น 8 กลุ่มอุตสาหกรรม สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้

Industry Variable
LN_Liquidity Measure LN_Volatility Measure

TURNOVER AMIHUD Garman & Klass Range-Based

LN_Cases +** x -* x

FINCIAL LN_Deaths x -*** x x

LN_Stringency +*** -*** -** -**

LN_Cases +*** -*** +** +**

INDUS LN_Deaths +*** -*** x x

LN_Stringency +*** -*** x x

LN_Cases x -*** x x

PROPCON LN_Deaths x -*** -*** -***

LN_Stringency x -*** -*** -***

LN_Cases x -*** x -*

RESOURC LN_Deaths x -*** -*** -***

LN_Stringency x -*** -*** -***

LN_Cases +*** x +* +***

SERVICE LN_Deaths +*** -** x x

LN_Stringency +*** -*** -*** -*

LN_Cases x x +*** +***

TECH LN_Deaths +*** -** x x

LN_Stringency +*** -*** +* x

ตารางที่ 5 สรุปผลการวิเคราะห์จากสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (ต่อ)
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จ�ำนวนผูต้ดิเช้ือใหม่ (Cases) มคีวามสมัพนัธ์เชงิลบกับสภาพคล่องของกลุม่เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (Agro) 

ในทางกลบักนัมีความสมัพันธ์เชงิบวกกบัสภาพคล่องของกลุม่สนิค้าอปุโภคบริโภค (Consump) กลุม่ธรุกจิการเงนิ (Fincial) 

กลุ่มสินค้าอุตสาหกรรม (Indus) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้าง (Propcon) และกลุ่มทรัพยากร (Resourc) ในด้าน

ความผนัผวนนัน้ จ�ำนวนผูต้ดิเชือ้ใหม่มคีวามสมัพนัธ์เชงิลบกบัความผนัผวนของกลุม่เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (Agro) 

กลุ่มธรุกจิการเงนิ (Fincial) และกลุ่มทรัพยากร (Resourc) ในทางกลบักันมคีวามสมัพันธ์เชงิบวกกับความผนัผวนของกลุม่

สินค้าอตุสาหกรรม (Indus) กลุม่บริการ (Service) และกลุม่เทคโนโลย ี(Tech) ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานทีว่่า ปัจจยัจากโควดิ-19 

ส่งผลให้สภาพคล่องของทกุกลุ่มอตุสาหกรรมในตลาดตราสารทนุประเทศไทยลดลง และส่งผลให้ความผนัผวนของทกุกลุ่ม

อตุสาหกรรมในตลาดตราสารทุนประเทศไทยเพิม่ขึน้ โดยไม่สอดคล้องกบัการศกึษาของ Baig et al. (2021) ทีว่่าการยนืยนั

จ�ำนวนผู้ติดเชื้อจากโควิด-19 ที่เพิ่มขึ้นมีนัยส�ำคัญต่อการเพิ่มขึ้นของการขาดสภาพคล่องและความผันผวนของตลาดหุ้น

ความรุนแรงในการเสียชีวิต (Deaths) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสภาพคล่องของกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค  

(Consump) กลุม่ธรุกจิการเงนิ (Fincial) กลุ่มสินค้าอตุสาหกรรม (Indus) กลุม่อสงัหารมิทรพัย์และการก่อสร้าง (Propcon) 

กลุ่มทรัพยากร (Resourc) กลุ่มบริการ (Service) และกลุ่มเทคโนโลยี (Tech) ในด้านความผันผวนนั้น ความรุนแรงในการ

เสียชีวิตมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความผันผวนของกลุ่มอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้าง (Propcon) และกลุ่มทรัพยากร 

(Resourc) ในทางกลับกนัมคีวามสมัพันธ์เชงิบวกกบัความผนัผวนของกลุม่เกษตรและอตุสาหกรรมอาหาร (Agro) ซึง่ปฏเิสธ

สมมตฐิานทีว่่า ปัจจัยจากโควดิ-19 ส่งผลให้สภาพคล่องของทกุกลุม่อตุสาหกรรมในตลาดตราสารทนุประเทศไทยลดลง และ

ส่งผลให้ความผันผวนของทุกกลุ่มอุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุนประเทศไทยเพิ่มขึ้น โดยไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ  

Baig et al. (2021) ที่ว่าจ�ำนวนผู้เสียชีวิตจากโควิด-19 ที่เพ่ิมขึ้นมีนัยส�ำคัญต่อการเพ่ิมขึ้นของการขาดสภาพคล่องและ 

ความผนัผวนของตลาดหุน้ ซึง่อาจเป็นผลมาจากการทีน่กัลงทนุไม่ต้องการรบัรู้การขาดทนุ จงึถอืหุน้ทีข่าดทนุจ�ำนวนมากไว้  

ส่งผลให้มีการซื้อขายหุ้นน้อยตามแนวคิดของ Shefrin & Statman (1985) และเป็นหุ้นพื้นฐานซึ่งโยงกับสินค้าจ�ำเป็น

มาตรการของรัฐบาล (Stringency Index) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสภาพคล่องของทุกกลุ่มอุตสาหกรรมใน 

ตลาดตราสารทุนประเทศไทย ส่วนในด้านความผนัผวนนัน้ มาตรการของรฐับาลมคีวามสมัพันธ์เชิงลบกับความผนัผวนของ 

กลุ่มธรุกิจการเงนิ (Fincial) กลุ่มอสังหารมิทรพัย์และการก่อสร้าง (Propcon) และกลุม่ทรพัยากร (Resourc) ในทางกลบักัน 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผันผวนของกลุ่มเทคโนโลยี (Tech) ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานที่ว่า ปัจจัยจากโควิด-19 ส่งผลให้ 

สภาพคล่องของทุกกลุ่มอุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุนประเทศไทยลดลง และส่งผลให้ความผันผวนของทุกกลุ่ม

อุตสาหกรรมในตลาดตราสารทุนประเทศไทยเพิ่มขึ้น โดยไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Baig et al. (2021) ที่ว่ามาตรการ

ทีเ่ข้มงวดของรฐับาล รวมถงึการปิดประเทศ (Lockdown) มส่ีวนทีท่�ำให้เกิดผลกระทบต่อสภาพคล่องและความผนัผวนของ

ตลาดหุ้นสหรัฐอเมริกา (S&P500) ในทางที่แย่ลง แต่กลับสอดคล้องกับการศึกษาของ Tetlock (2007) ที่ว่าการคาดเดาใน

แง่ร้ายที่มากหรือน้อยมักท�ำให้ปริมาณการซื้อขายในตลาดเพิ่มมากขึ้น จึงส่งผลท�ำให้สภาพคล่องของทุกกลุ่มอุตสาหกรรม

ในตราสารทุนประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น รวมถึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Narayan et al. (2021) ที่ว่าผลกระทบจาก

นโยบายของรัฐบาลช่วงการระบาดของโควิด-19 นั้นเป็นผลบวกต่อตลาดหุ้น ซึ่งมีเพียงกลุ่มเทคโนโลยี (Tech) ที่สอดคล้อง

กับการศึกษาของ Zaremba et al. (2020) ที่ว่ามาตรการและนโยบายของรัฐบาลที่ออกมาบังคับใช้ในช่วงการระบาดของ 

โควดิ-19 มีนยัส�ำคัญต่อการเพิม่ข้ึนของความผนัผวนในตลาดหุ้น เนือ่งจากธุรกิจในกลุ่มเทคโนโลยนีัน้ค่อนข้างได้รับผลกระทบ 

โดยตรง โดยเฉพาะมาตรการ Lockdown ซึ่งถือว่าเป็นประโยชน์กับบริษัทกลุ่มเทคโนโลยีอย่างมาก ด้วยเหตุนี้นักลงทุน 

จึงอาจคาดว่าการลงทุนในช่วงโควิด-19 ในกลุ่มเทคโนโลยีจะช่วยเพ่ิมผลตอบแทนได้ และการซื้อขายจากการคาดการณ ์

ดังกล่าวอาจส่งผลให้ความผันผวนของกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีมากขึ้นด้วย
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ผลการวิจัยปัจจัยจากโควิด-19 ที่ส่งผลกระทบต่อสภาพคล่องและความผันผวนของกลุ ่มอุตสาหกรรมใน 

ตลาดตราสารทุนประเทศไทย แสดงให้เห็นว่าแต่ละอุตสาหกรรมนั้นได้รับผลกระทบจากปัจจัยโควิด-19 ที่แตกต่างกัน  

ทั้งนี้ ขึ้นกับการปรับตัวของธุรกิจและผลกระทบนั้นส่งผลทางตรงหรือทางอ้อม รวมถึงเอ้ือประโยชน์ต่อการท�ำธุรกิจด้วย

หรือไม่

นักลงทุนสามารถน�ำผลการวิจัยนี้ไปใช้เป็นแนวทางการตัดสินใจเพื่อลงทุนในตลาดหุ้นประเทศไทยช่วงที่เกิด 

โรคระบาดร้ายแรง ซึง่การลงทนุในหุ้นทีม่สีภาพคล่องสงูจะท�ำให้ความสามารถในการเปลีย่นเป็นเงนิสดได้ง่ายขึน้ นอกจากน้ี 

นักลงทุนสามารถปรับพอร์ตการลงทุนให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยเน้นที่หุ้นที่จะได้รับผลกระทบต่อความผันผวนทาง 

ราคาน้อยกว่า เพื่อลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นในช่วงดังกล่าว

ข้อเสนอแนะ (Suggestion)
1. จากผลการวจิยัแต่ละอตุสาหกรรมนัน้ได้รบัผลกระทบต่อปัจจยัของโควิด-19 ทีแ่ตกต่างกนัไป ซึง่อาจเป็นเพราะ

มปัีจจยัเฉพาะอืน่ ๆ  ทีส่่งผลต่อสภาพคล่องในการซือ้ขายและความผนัผวนของราคาในแต่ละอตุสาหกรรม จงึควรมกีารศกึษา

หาปัจจัยเหล่าน้ัน โดยเฉพาะประเด็นเรื่องความผันผวนของราคาที่การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุแสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่ 

น�ำมาใช้สามารถอธิบายได้ไม่สูงนัก

2. ควรมีการศึกษามาตรการและนโยบายภาครัฐท่ีบังคับใช้ในช่วงการระบาดของโควิด-19 เชิงลึก เพ่ือให้เข้าใจ

ผลกระทบจากมาตรการและนโยบายท่ีแตกต่าง เช่น จากการศึกษาของ Zaremba et al. (2020) ซึ่งแยกรายละเอียด

แต่ละมาตรการและนโยบายอย่างชัดเจน ท�ำให้สามารถศึกษาได้ว่านโยบายหรือมาตรการใดบ้างที่ส่งผลกระทบต่อความ

ผันผวนมากกว่ากัน
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Abstract

Besides research examining consumer purchase behaviors based on the functional values of 

product, a relatively small yet expanding body of literature has directed on investigating the relationships  

between consumers and brands, particularly the symbolic meanings consumers might develop and  

derive from their brand choices. This research focused on studying consumer behavior using the self-

image congruence theory. Specifically, the research has extended the current literature by presenting  

significant empirical support regarding the influence of different types of self-image congruence in shaping  

and altering brand evaluations in different situations. The research findings demonstrated that the  

congruencies between consumers’ self-image and brand user-image may vary depending on the types 

of products that are being evaluated by consumers. When publicly consumed products are used for 

evaluation, ideal social self-image rather than actual self-image would appear to be more congruent  

with brand image. However, when privately consumed products are evaluated, both actual self-image 

congruence and ideal social self-image congruence are positively associated with consumer brand 

evaluations.

Keywords: image congruence; self-image congruence; conspicuous consumption
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บทคัดย่อ

นอกจากงานวิจัยที่มุ ่งศึกษาพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากคุณประโยชน์ในการใช้งาน  

ยังมีงานวิจัยอีกส่วนหนึ่งที่เพ่ิมมากข้ึนในวรรณกรรมได้ให้ความสนใจในการส�ำรวจวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค

และตราสินค้า โดยเฉพาะความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่ผู้บริโภคได้มาจากการตัดสินเลือกใช้ตราสินค้านั้น ๆ งานวิจัยนี้ศึกษา 

พฤติกรรมของผู้บริโภคผ่านทฤษฎีความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน โดยได้ต่อยอดองค์ความรู้ในวรรณกรรมจากหลักฐาน 

เชิงประจักษ์ที่แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของความสอดคล้องภาพลักษณ์ประเภทต่าง ๆ ที่มีผลต่อการประเมินตราสินค้าใน 

สถานการณ์ทีแ่ตกต่างกนั โดยผลวจัิยในภาพรวมนัน้บ่งชีว่้า ความสอดคล้องระหว่างภาพลกัษณ์ตวัตนและภาพลกัษณ์ตราสนิค้า  

อาจจะเปลี่ยนแปลงไปขึ้นอยู่กับประเภทของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกประเมิน ในสถานการณ์ที่ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ ์

ที่ใช้ในท่ีสาธารณะ ภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคมจะสอดคล้องกับตราสินค้ามากกว่าภาพลักษณ์ตัวตน 

ที่แท้จริง แต่ในสถานการณ์ที่ตราสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในที่ส่วนตัว ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงและ

ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคมมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการประเมินตราสินค้า 

ของผู้บริโภค

ค�ำส�ำคัญ: ความสอดคล้องภาพลักษณ์; ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน; และการบริโภคที่เห็นได้เด่นชัด

อิทธิพลของความสอดคล้องภาพลักษณ์ต่อการประเมินตราสินค้า 
ของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว

*	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. คณะบริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์, piya.n@nida.ac.th
**	นักวิจัยอิสระ
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บทน�ำ (Introduction)

ในปัจจบุนัตราสินค้ามีบทบาทและความส�ำคัญเป็นอย่างยิง่ในการสร้างความแตกต่างและเพิม่คณุค่าให้กับผลติภณัฑ์

นอกเหนอืจากคณุลกัษณะเฉพาะทางด้านกายภาพและคณุประโยชน์ของผลติภณัฑ์ (Aaker, Benet-Martínez, & Garolera, 

2001; Auemsuvarn & Ngamcharoenmongkol, 2022; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Hogg, Cox, & Keeling, 

2000; Ngamcharoenmongkol & Auemsuvarn, 2020) โดยผู้บริโภคนั้นไม่ได้เลือกที่จะบริโภคตราสินค้าใด ๆ เพียง 

เพราะประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ยังบริโภคความหมายเชิงสัญลักษณ์ (symbolic meanings) ที่สะท้อน

จากภาพลักษณ์ของตราสินค้า (brand image) ดังกล่าวอีกด้วย (Belk, 1988; Elliott, 1997; Sirgy, 1985a) กล่าวคือ  

ผูบ้รโิภคไม่ได้เลอืกซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์จากมุมมองทางด้านฟังก์ชันการใช้งานเพยีงอย่างเดียว แต่เพ่ือตอบสนองความต้องการ

ในเชิงจิตวิทยาของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการแสดงถึงอัตลักษณ์ตัวตน (self-identity) (Belk, Bahn, & Mayer, 

1982; Gardner & Levy, 1955; Grubb & Grathwohl, 1967) การเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้กับตนเอง (self-image) 

(Ball & Tasaki, 1992; Kleine, Kleine, & Allen, 1995; Levy, 1959; Markus, & Nurius, 1986; Sirgy, 1982) และ

การแสดงออกว่าตนนัน้นบัรวมอยูใ่นหรือเกีย่วข้องกบักลุม่คนประเภทใดอีกด้วย (reference groups) (Bearden & Etzel, 

1982; Escalas & Bettman, 2005)

ทฤษฎีความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตน (Self-Image Congruence Theory)

งานวิจัยทางด้านการตลาดผู้บริโภคและตราสินค้าที่ผ่านมานั้น ส่วนใหญ่ได้ศึกษาถึงการที่ผู้บริโภคแสดงออกถึง 

ความเป็นตวัตนผ่านการเลือกใช้ตราสินค้าต่าง ๆ  โดยทีมุ่ง่เน้นไปในส่วนของการปฏิสมัพนัธ์ (interaction) ระหว่างภาพลกัษณ์ 

ตัวตน (self-image) กับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนจากผู้ที่ใช้ตราสินค้าดังกล่าว (brand user-image) (Ngamchar-

oenmongkol and Hogg, 2013; Sirgy et al., 1997) งานวิจัยที่จัดท�ำในด้านนี้ถูกเรียกอย่างเป็นทางการว่า ทฤษฎีความ

สอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตน (self-image congruence, self-image congruity, self-congruence, and self-

congruity) และรวมถงึความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ (image congruence hypothesis) ความสอดคล้องของภาพลกัษณ์

ตวัตนและภาพลกัษณ์ผลติภณัฑ์ (self-image/product-image congruence) ความสอดคล้องของผู้บริโภคและตราสินค้า 

(consumer-brand congruence) ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (brand user-image congruence) 

(Govers & Schoormans, 2005; Hosany, & Martin, 2012; Sirgy, 1982; Sirgy, 1985b) โดยความสอดคล้องของ 

ภาพลกัษณ์ (image congruence) นัน้คือ กระบวนการเปรยีบเทยีบภาพลกัษณ์ตวัตนของผูบ้รโิภคกับภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

ที่สะท้อนจากผู้ที่ใช้ตราสินค้านั้นๆ (Sirgy & Su, 2000; Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000)

โดยทฤษฎีความสอดคล้องของภาพลักษณ์นั้น (image congruence theory) ได้ถูกน�ำมาใช้ในการอธิบายและ

คาดการณ์พฤตกิรรมผู้บริโภคอย่างกว้างขวางในด้านต่าง ๆ  ทัง้ในช่วงก่อนการตดัสนิใจซือ้ (เช่น ทัศนคต ิความช่ืนชอบ และ

ความตั้งใจจะซื้อ) และในช่วงหลังการตัดสินใจซื้อสินค้า (เช่น ความพึงพอใจ ความยึดมั่น ความภักดี และความสัมพันธ์ที่มี 

ต่อตราสนิค้า) ซึง่งานวจิยัทีเ่กดิขึน้นัน้ครอบคลมุกรณศึีกษาในหลากหลายประเภทสนิค้า รวมทัง้ในภาคการค้าปลกีและภาค

การบริการ (Birdwell, 1968; Chang, 2001; Chon, 1992; Ekinci & Riley, 2003; Govers & Schoormans, 2005; 

Graeff, 1997; Helgeson & Supphellen, 2004; Hogg et al., 2000; Jamal, 2004; Kressmann et al., 2006;  

Lee, 2004; Litvin & Goh, 2002; Sirgy et al., 1997; Solomon, 1983; Yim, Chan, & Hung, 2007) แต่อย่างไรก็ตาม 
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ทฤษฎีเรื่องของความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ตัวตนของผู้บริโภคกับภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น ยังคงมีประเด็นที่ส�ำคัญ

ที่ยังต้องมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมเพื่อต่อยอดองค์ความรู้ในเรื่องความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าต่อไป

การบริโภคที่เห็นได้เด่นชัด (Conspicuous Consumption)

ในการสื่อสารอัตลักษณ์และคุณลักษณะเฉพาะของตนไปยังบุคคลอื่นนั้น คนเรามักจะเลือกการบริโภคในรูปแบบ 

ทีเ่หน็ได้อย่างเด่นชัด (Belk, 1988; Berger & Ward, 2010) โดยผลการศกึษาพบว่าผูค้นจะใช้จ่ายไปกบัผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถ

มองเห็นได้ทางสังคม เมื่อผลิตภัณฑ์สามารถจ�ำแนกความแตกต่างของเขาเหล่านั้นจากบุคคลอื่นในกลุ่มสังคมของเขาได ้

ตามที่ต้องการ (Charles, Hurst, & Roussanov, 2009) ทั้งนี้ สัญลักษณ์ที่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน เช่น ผลิตภัณฑ์ 

ที่ประดับไปด้วยชื่อตราสินค้า (brand names) และ/หรือตราสัญลักษณ์ (logos) ขนาดใหญ่ จะท�ำให้การระบุเอกลักษณ์ 

ตัวตนตามที่ต้องการนั้นง่ายยิ่งข้ึน ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จะมีความแตกต่างกันตรงที่ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ถูกตราให้เห็นได้ชัดเจน 

อย่างไร เช่น เสื้อบางตัวมีชื่อตราสินค้าขนาดใหญ่พาดตลอดหน้าอก หรือแสดงสัญลักษณ์ผ่านลวดลายที่ฉูดฉาด ในขณะที่ 

เสื้อบางตัวนั้นกลับไม่เป็นที่สะดุดตา นอกจากนี้ สัญลักษณ์ที่ชัดเจนจะเป็นการส่งสัญญาณที่มีประสิทธิภาพต่อสาธารณชน 

โดยทั่วไป เนื่องจากยิ่งชื่อตราสินค้าและตราสัญลักษณ์นั้นเห็นได้เด่นชัดมากเท่าไหร่ ยิ่งจะท�ำให้การมองเห็นและจ�ำแนกได้ 

โดยคนส่วนใหญ่ง่ายขึ้นเท่านั้น และจะเพิ่มความเป็นไปได้ในการที่ผู้พบเห็นจะท�ำการอนุมานเกี่ยวกับผู้บริโภคเป้าหมายได้  

ดังนั้นส�ำหรับการส่งสัญญาณท่ีมีประสิทธิภาพนั้น จะต้องง่ายต่อการสังเกตเห็นได้ โดยผู้คนที่เราพยายามสร้างความ 

ประทับใจ และไม่เพียงแต่บุคคลรอบข้างหรือบุคคลอันเป็นที่รักเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงผู้คนท่ีเดินผ่านไปมาบนท้องถนน

ด้วย (Fisman, 2008)

จากการศึกษาที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนของผู้บริโภคนั้น มีความส�ำคัญต่อ 

การบริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว (Graeff,  

1996) โดยพฤตกิรรมการบรโิภคทีเ่ป็นการแสดงออกถงึค่านยิมและสามารถเหน็ได้ในทีส่าธารณะนัน้ ท�ำให้ผู้บริโภคต้องการ 

ความสอดคล้องกับคุณค่าในตนเองมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการบริโภคที่สามารถมองเห็นได้น้อยในท่ี 

สาธารณะ (Auty and Elliott, 1998; Graeff, 1997; Hosany and Martin, 2012) ทั้งนี้ งานวิจัยของ Parker (2009)  

ที่ศึกษาเปรียบเทียบตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะจ�ำนวน 4 ตราสินค้า และตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว 

จ�ำนวน 4 ตราสินค้า พบว่าความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนนั้นส่งผลต่อการประเมินตราสินค้าประเภทที่ใช้ใน 

ที่สาธารณะมากกว่า โดยตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ สามารถอธิบายความแปรปรวนของทัศนคติผู้บริโภคที่มีต่อ 

ตราสินค้าได้โดยเฉลี่ย 32.5% เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว สามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ทัศนคติผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าได้โดยเฉลี่ย 24.6%

มิติภาพลักษณ์ตัวตน (Aspects of Self-Image)

ในหลายทศวรรษที่ผ่านมา งานวิจัยส่วนใหญ่ในเรื่องความสอดคล้องของภาพลักษณ์นั้น ได้มุ่งศึกษาพฤติกรรม 

ผู้บริโภคโดยใช้ภาพลักษณ์ตัวตนในหลากหลายมิติในกระบวนการเปรียบเทียบ ยกตัวอย่างเช่น ภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริง 

(actual self-image) ภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติ (ideal self-image) ภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของสังคม (social 

self-image) ภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม (ideal social self-image) (Birdwell, 1968; Ericksen, 

1996; Ibrahim & Najjar, 2007; Litvin & Goh, 2003; Sirgy, Johar, Samli, & Claiborne, 1991) ถึงแม้ว่าทฤษฎี 

ความสอดคล้องของภาพลักษณ์โดยรวมนั้นได้รับการรับรองอย่างกว้างขวางในวรรณกรรม (Grubb & Hupp, 1968; Hogg 
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et al., 2000; Hosany & Martin, 2012; Sirgy et al., 1997) แต่ผลการศึกษาที่ผ่านมาในส่วนของมิติหรือประเภทของ

ภาพลักษณ์ตัวตนที่เป็นตัวชี้วัดพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น กลับไม่สม�่ำเสมอไปในทิศทางเดียวกัน แต่มีความแตกต่างกัน

โดยผลการศึกษาวเิคราะห์ในบางงานวจัิยพบว่า ภาพลกัษณ์ตวัตนทีแ่ท้จรงิมคีวามสอดคล้องกับภาพลกัษณ์ตราสนิค้า 

มากกว่าภาพลกัษณ์ตวัตนในอดุมคต ิ(Belch & Landon, 1977; Ekinci & Riley, 2003; Ngamcharoenmongkol & Hogg,  

2013; Stern, Bush, & Hair, 1977) ในขณะที่ผลการศึกษาวิเคราะห์ในอีกหลายงานวิจัยกลับบ่งชี้ว่า ผู้บริโภคมีความยินดี 

ทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑ์ทีมี่ภาพลักษณ์สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ทีต่นเองอยากจะเป็น มากกว่าผลติภณัฑ์ทีม่ภีาพลกัษณ์สอดคล้อง 

กบัภาพลกัษณ์ท่ีตนเองเป็นจริง ๆ  (Graeff, 1996; Hogg et al., 2000; Hong & Zinkhan, 1995) จากการศึกษาของ Graeff  

(1996) พบว่าการประเมนิตราสินค้าประเภททีใ่ช้ในทีส่าธารณะของผูบ้รโิภคนัน้ ได้รบัผลกระทบจากความสอดคล้องระหว่าง

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้ากบัภาพลกัษณ์ตัวตนในอดุมคตมิากกว่าภาพลักษณ์ตวัตนทีแ่ท้จริง แต่ส�ำหรับการประเมนิผลิตภัณฑ์

ประเภททีใ่ช้ในทีส่่วนตวันัน้ กลบัได้รบัผลกระทบทีไ่ม่แตกต่างกันจากทัง้ความสอดคล้องทางด้านภาพลักษณ์ตวัตนทีแ่ท้จรงิ

และภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติ

นอกจากนี ้จะเหน็ได้ว่างานวจัิยส่วนใหญ่ในวรรณกรรมให้ความสนใจกับผลกระทบจากความสอดคล้องภาพลกัษณ์

ตัวตนที่แท้จริงและความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติมากกว่า ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของ 

สังคมและความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม เนื่องจากการศึกษาเชิงประจักษ์ที่ผ่านมานั้น 

พบว่าทั้งความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนท่ีแท้จริงและความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคตินั้น ส่งอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคมากกว่าความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของสังคมและความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตน

ในอุดมคติจากมุมมองของสังคม (Sirgy, 1982) ซึ่งสิ่งที่เกิดขึ้นนี้อาจจะสามารถอธิบายได้ด้วยปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมที่

แตกต่างนั่นเอง (Kim & Hyun, 2013)

การวจิยัศกึษาทีผ่่านมาส่วนใหญ่นัน้ใช้กลุม่ตวัอย่างจากสงัคมทีม่วัีฒนธรรมปัจเจกนยิม (individualistic culture) 

เป็นหลัก เช่น วัฒนธรรมของประเทศทางอเมริกาเหนือ โดยปัจเจกบุคคลนั้นมีการตีความตัวตนที่เป็นอิสระจากบุคคลอื่น  

จึงมีแนวโน้มทีจ่ะแยกตนเองออกมา มกีารแสดงออกท่ีแตกต่าง และมคีวามต้านทานต่ออทิธิพลของบคุคลรอบข้าง (Singelis, 

1994) ในทางกลับกันนั้น ลักษณะของสังคมที่มีวัฒนธรรมความเป็นคติรวมหมู่ (collectivistic culture) เช่น วัฒนธรรม

ของประเทศในเอเชียตะวันออก มักจะมีความคิดและการกระท�ำต่าง ๆ ที่แปรเปลี่ยนไปตามความรู้สึกและพฤติกรรมของ 

ผู้อื่น (Aaker & Schmitt, 2001) ผู้บริโภคจะมีความชื่นชอบและใช้ผลิตภัณฑ์ตามกลุ่มบุคคลต่าง ๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับ 

ผูบ้ริโภค (reference groups) เนือ่งจากความหมายเชงิสญัลกัษณ์ทีต่ราสนิค้านัน้ ๆ  สือ่สารออกมา (Childers & Rao, 1992; 

Elliott & Wattanasuwan, 1998; Englis & Solomon, 1995; Escalas & Bettman, 2005; Kleine et al., 1995) และ

ความชื่นชอบนี้จะเกิดขึ้นได้โดยทั่วไปมากยิ่งขึ้นเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นเกี่ยวข้องกับการบริโภคเพื่อแสดงสถานะ (Piron, 2000) 

ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคคนไทยจ�ำนวนมากให้ความสนใจกับยี่ห้อเสื้อผ้าและกระเป๋าถือท่ีเป็นที่นิยมในกลุ่มสังคมของตนเอง

เป็นอย่างมาก โดยมองว่าสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่มีความหมายที่สะท้อนความส�ำเร็จ ความมั่งคั่ง และสถานะของกลุ่มทางสังคม

ของเขาเหล่านั้น (Tiwsakul & Hackley, 2012)

ดังนั้น ผลจากความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนทั้ง 4 ประเภท ที่มีต่อกลุ่มบุคคลที่มาจากสังคมที่มีวัฒนธรรม

ปัจเจกนิยมและกลุ่มบุคคลที่มาจากสังคมท่ีมีวัฒนธรรมความเป็นคติรวมหมู่ อาจจะมีความแตกต่างกัน (Quester, 

Karunaratna, & Goh, 2000) โดยกลุ่มบคุคลทีม่าจากสงัคมทีม่วัีฒนธรรมปัจเจกนยิม จะมแีรงจงูใจในด้านความสอดคล้อง

ในตนเอง (self-consistency motive) และแรงจูงใจด้านความภาคภูมิใจในตนเอง (self-esteem motive) มากกว่า 

แรงจูงใจในด้านความสอดคล้องทางสังคม (social consistency motive) และแรงจูงใจในการให้สังคมยอมรับ (social 
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approval motive) ซึ่งตรงกันข้ามกับกลุ่มบุคคลที่มาจากสังคมที่มีวัฒนธรรมความเป็นคติรวมหมู่ โดยการใช้กลุ่มตัวอย่าง 

จากสังคมที่มีวัฒนธรรมปัจเจกนิยมในงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่าผลกระทบจากความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนประเภทที่

เกี่ยวข้องกับสังคม ได้แก่ ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของสังคมและความสอดคล้องของภาพลักษณ์ 

ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม มีอิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้าค่อนข้างน้อย (Sirgy, 1982; Sirgy et al., 1991)  

ในขณะที่ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนจากมุมมองของสังคมและความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคต ิ

จากมุมมองของสังคม ส่งผลต่อการประเมินตราสินค้ามากกว่าความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงและความ

สอดคล้องของภาพลักษณ์ตวัตนในอดุมคต ิในกลุ่มตวัอย่างจากสงัคมทีม่วัีฒนธรรมความเป็นคตริวมหมู ่(อย่างเช่น ประเทศ

เกาหลีใต้) (Kim & Hyun, 2013)

ระเบียบวิธีการวิจัย (Research Methodology)

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนกับการ

ประเมินผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะมิติหรือประเภทความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่ส่งผลต่อการประเมินผลิตภัณฑ์ที่ใช้

ในท่ีสาธารณะและผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ในที่ส่วนตัว การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีวิธีการเก็บข้อมูลโดยวิธีการส�ำรวจความคิดเห็นด้วย 

แบบสอบถามบนแพลตฟอร์มออนไลน์ (online questionnaire survey) ซึง่มขีัน้ตอนวธิกีารจดัเกบ็และการวดัผลโดยสงัเขป 

ดังต่อไปนี้

ขั้นตอนการด�ำเนินงานวิจัย: ในส่วนแรกนั้นเป็นการตรวจสอบว่าผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในงานวิจัยนั้นเป็นผลิตภัณฑ์ 

ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัวจากมุมมองของผู้เข้าร่วมวิจัยหรือไม่ (manipulation 

check) โดยรองเท้าแฟชั่นถูกเลือกเป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ และยาสีฟันถูกเลือกเป็นตัวแทน

ของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว ซึ่งเป็นผลจากการสัมภาษณ์เบื้องต้น (initial interview) ที่พบว่าผู้ถูกสัมภาษณ์นั้น

มองว่าผลติภณัฑ์ทัง้ 2 ดงักล่าวจดัว่าเป็นหนึง่ในผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะ (เช่น รองเท้าและเส้ือผ้าแฟชัน่) และผลติภณัฑ์

ที่ใช้ในที่ส่วนตัว (เช่น ยาสีฟัน สบู่ และแชมพู)

ถัดมาในส่วนที่ 2 ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตน ผู้เข้าร่วมวิจัยจะต้องระบุชื่อยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ประเภท 

ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะหรอืผลติภณัฑ์ประเภททีใ่ช้ในทีส่่วนตวัตามชดุแบบสอบถามท่ีได้รบั โดยมกีารแบ่งแบบสอบถามเป็น 2 ชดุ 

ตามประเภทผลิตภัณฑ์ เพื่อลดความเหนื่อยล้าจากการท�ำแบบส�ำรวจ (respondent fatigue) จากนั้นผู้เข้าร่วมวิจัยต้อง 

ระบช่ืุอของบคุคลทีค่ดิว่าน่าจะใช้หรือเหมาะกบัยีห้่อของผลติภัณฑ์ทีไ่ด้ระบไุว้ข้างต้น (อยากให้คณุใช้เวลาสกัพกั นกึถงึยีห้่อ X 

ข้างต้นว่า โดยทัว่ไปแล้วบคุคลประเภทไหน มีบคุลิกลักษณะอย่างไร ทีน่่าจะใช้หรอืเหมาะกบัยีห้่อดงักล่าว ให้คณุจนิตนาการ

ถึงบุคคลนั้นในใจ และเขียนชื่อของบุคคลนั้น 1 คน) ความสอดคล้องของภาพลักษณ์นั้นจะวัดประเมินโดยการเปรียบเทียบ

ระหว่างภาพลักษณ์ตัวตนของผู้บริโภค (consumer’s self-image) กับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนจากผู้ที่ใช้ตราสินค้า 

นัน้ ๆ  (brand user-image) (Grubb & Hupp, 1968) แล้วจงึประเมนิความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ตวัตนประเภทต่าง ๆ   

โดยงานวิจัยนี้เลือกเปรียบเทียบระหว่างภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงและภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม  

ซึ่งมีความเหมาะสมสอดคล้องสัมพันธ์กับประเภทผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในงานวิจัยนี้ (Graeff, 1996; Kim & Hyun, 2013)

สุดท้ายในส่วนที่ 3 จะเป็นการประเมินทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (ไม่ดี-ดี ไม่เป็นที่นิยม-เป็นที่นิยม และไม่ชอบ- 

ชอบ) และส่วนที่ 4 เป็นการสอบถามข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้เข้าร่วมวิจัย เช่น เพศ อายุ รายได้ เป็นต้น
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การวัดประเมนิ: การประเมนิความสอดคล้องทางภาพลักษณ์ตวัตนม ี2 วิธด้ีวยกัน วิธีแรกเป็นการวัดแบบทางอ้อม 

(indirect approach) โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตัวตนจะถูกวัดประเมินแยกกัน และน�ำค่าความแตกต่าง 

ของภาพลกัษณ์ทัง้ 2 ส่วนมาเป็นค่าความสอดคล้อง (แตกต่างมาก สอดคล้องน้อย และแตกต่างน้อย สอดคล้องมากนัน่เอง) 

วิธีที่ 2 เป็นการวัดประเมินความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนแบบทางตรง (direct approach) ซึ่งถือว่าความสัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าในด้านความสอดคล้องของภาพลักษณ์นั้นเป็นแบบองค์รวม (holistic) และมีการรับรู้ใน

ภาพรวม (gestalt-like perception) โดยการมองความสัมพันธ์แบบองค์รวมนี้ สามารถขจัดหรือลดปัญหาที่เกี่ยวข้องกับ

วิธีการวัดประเมินแบบทางอ้อมได้ อาทิเช่น การใช้มิติภาพลักษณ์ที่อาจจะไม่เกี่ยวข้อง (the potential application of  

irrelevant images) การใช้ค่าคะแนนความต่าง (the use of discrepancy scores) และการใช้กฎเกณฑ์การตัดสินใจ

แบบชดเชย (the employment of compensatory decision rule) (Sirgy et al., 1997)

การศึกษาในคร้ังนี้ใช้การวัดประเมินความสอดคล้องภาพลักษณ์ด้วยวิธีการวัดทางตรง ในการประเมินความ

สอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนทั้ง 2 ประเภทนั้น แต่ละประเภทจะถูกประเมินด้วยมาตรวัดที่อ้างอิงมาจากการศึกษา 

ที่ผ่านมา (Helgeson & Supphellen, 2004; Kim & Hyun, 2013; Sirgy et al., 1997) ทั้งนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้อง

ประเมินความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของตนเองในแต่ละประเภทและภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่สะท้อนจากผู้ที่ใช้

ตราสินค้านั้น ๆ โดยใช้ระดับการประเมินดังนี้ ระดับ 1 (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ถึง 6 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง)

กลุ่มตัวอย่าง: การศึกษาในครั้งนี้นั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือนักศึกษาระดับปริญญาโทจากมหาวิทยาลัยใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งถือว่ามีความเหมาะสมเมื่อค�ำนึงถึงปัจจัยในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความส�ำคัญและความเกี่ยวข้องของการ

บรโิภคเชงิสญัลกัษณ์ (symbolic consumption) ทีม่ต่ีอกลุม่ประชากรวัยเยาว์ (Auemsuvarn & Ngamcharoenmongkol,  

2022; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Hirschman & Holbrook, 1982; Piacentini & Mailer, 2004) ลักษณะ 

ของงานวิจัยที่อยู่ในขั้นส�ำรวจ (exploratory research) (Auty & Elliott, 1998; Dasgupta & Hunsinger, 2008)  

ความสามารถในการน�ำไปเปรียบเทยีบกบังานศกึษาวจิยัทีผ่่านมาทีใ่ช้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นนกัศกึษาเหมอืนกนั (Auemsuvarn  

& Ngamcharoenmongkol, 2022; Enis et al., 1972; Jamal & Al-Marri, 2007; Martin & Bellizzi, 1982;  

Ngamcharoenmongkol & Hogg, 2013) รวมถึงการพิจารณาความสมเหตุสมผลในทางปฏิบัติอื่น ๆ เช่น การเข้าถึง 

กลุ่มตัวอย่าง เวลา และข้อจ�ำกัดทางด้านงบประมาณ นอกจากนี้ ผลการศึกษาที่ผ่านมาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษา

และกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช่นักศึกษานั้น น�ำไปสู่ผลลัพธ์ทางการศึกษาที่สัมพันธ์กับคุณค่าทางวัฒนธรรมที่ไม่แตกต่างกัน  

(Keating, Martin, & Szabo, 2002)

โดยในส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่างนั้นถูกก�ำหนดด้วยวิธีการเปรียบเทียบกับงานวิจัยที่ผ่านมา (comparable  

studies) (Tull & Hawkins, 1993) จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจัยที่ใช้วิธีการวัดประเมินแบบเดียวกันนั้น 

(direct approach) มีขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนน้อยที่สุดอยู่ที่ 117 ตัวอย่าง (Helgeson & Supphellen, 2004; 

Jamal, 2004; Jamal & Al-Mfarji, 2008; Yim et al., 2007) ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต�่ำจ�ำนวน 200 ตัวอย่าง 

ถือว่าเพียงพอส�ำหรับงานวิจัยในครั้งนี้
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การวิเคราะห์ข้อมูลและผลการวิจัย (Data Analysis and Research Findings)

ผู้เข้าร่วมวิจัยในคร้ังนี้มี 265 คน โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ครบถ้วนและถูกคัดออกจ�ำนวน 32 คน  

คงเหลือจ�ำนวนผู้เข้าร่วมทั้งสิ้น 233 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 56 มีสถานะเป็นโสด คิดเป็นร้อยละ 89 

มีอายุเฉลี่ย 29 ปี และมีรายได้ส่วนใหญ่ระหว่าง 15,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 50 โดยในส่วนของการตรวจสอบ

ประเภทผลติภัณฑ์ทีใ่ช้ในงานวจิยั (manipulation check) พบว่าผลติภณัฑ์ทัง้ 2 ประเภทมคีวามเหมาะสมทีจ่ะเป็นตัวแทน

ของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและผลิตภัณฑ์ประเภทท่ีใช้ในที่ส่วนตัวในการศึกษาครั้งนี้ โดยรองเท้าแฟชั่นที่ 

เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในที่สาธารณะมีคะแนนค่าเฉลี่ยของระดับการประเมินอยู่ที่ 4.85 ในขณะที่ยาสีฟันที่เป็น

ตัวแทนของผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในที่ส่วนตัวมีคะแนนค่าเฉลี่ยของระดับการประเมินที่ 4.36

ในส่วนของค่าคะแนนความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนนั้น มีการวัดประเมินแบบทางตรง ยิ่งระดับคะแนนมี 

ค่าสูง ยิ่งแสดงถึงความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ตัวตนและภาพลักษณ์ของตราสินค้ามากยิ่งขึ้น เช่นเดียวกันกับการ

ประเมินตราสินค้า ยิ่งระดับคะแนนมีค่าสูง ยิ่งแสดงถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น ๆ มากยิ่งขึ้น งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์ 

สหสัมพันธ์ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนและการประเมินตราสินค้า ตารางที่ 1  

แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์และการประเมินตราสินค้า ค่าสหสัมพันธ์ที่มี 

ค่าเป็นบวก แสดงถึงความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนและการประเมินตราสินค้า  

กล่าวคอื ยิง่มคีวามสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ตวัตนและภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า ยิง่มทีศันคตทิีด่ใีนการประเมนิตราสนิค้า 

นั้น ๆ

ตารางที่ 1 ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องทางภาพลักษณ์และการประเมินตราสินค้า

* p < 0.05, ** p < 0.01

จากผลการศึกษาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนและการประเมินตราสินค้า  

โดยวเิคราะห์จากผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดดงัทีแ่สดงในตารางที ่1 พบว่าความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ทัง้ตวัตนทีแ่ท้จรงิ 

และความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคมนั้น มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการประเมิน

ตราสินค้าทั้งผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะและผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว

โดยส�ำหรับผลิตภัณฑ์ประเภทท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ มเีพยีงความสอดคล้องของภาพลกัษณ์ตวัตนในอุดมคตจิากมมุมอง 

ของสังคมเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์กับการประเมินตราสินค้า ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.242 มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ .01 ในขณะที่ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงไม่มีความสัมพันธ์กับการประเมินตราสินค้า

ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว

ตัวตนที่แท้จริง ตัวตนในอุดมคติ 
จากมุมมองของสังคม

ตัวตนที่แท้จริง ตัวตนในอุดมคติ 
จากมุมมองของสังคม

การประเมินตราสินค้า 0.137 0.242** 0.254** 0.241**
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ในส่วนของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัวนั้น พบว่าทั้งความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริงและ 

ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคม มีความสัมพันธ์กับการประเมินตราสินค้าอย่างม ี

นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.254 และ 0.241 ตามล�ำดับ

การอภิปรายและสรุปผลการวิจัย (Discussion and Conclusion)

งานวิจัยในครั้งนี้มีส่วนร่วมในการต่อยอดองค์ความรู้ในหลายด้านด้วยกัน โดยในส่วนแรกนั้น ผลการวิจัยนี้ยืนยัน 

ผลของงานวิจัยในวรรณกรรมที่ผ่านมาว่า ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนนั้นมีอิทธิผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 

การประเมนิเลอืกซ้ือตราสนิค้าต่าง ๆ  (Belk, 1982; Chon, 1992; Graeff, 1996; Graeff; 1997; Helgeson & Supphellen,  

2004; Hogg et al., 2000; Hong & Zinkhan, 1995; Ibrahim & Najjar, 2007; Jamal & Al-marri, 2007; Jamal & 

Goode, 2001; Kressmann et al. 2006; Litvin & Goh, 2002; Ngamcharoenmongkol & Hogg, 2013; Sirgy et al.  

1997; Stern et al. 1977)

นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ยังแสดงให้เห็นว่า ความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนในด้านต่าง ๆ นั้น ขึ้นอยู่กับ

ประเภทของผลติภณัฑ์ทีถ่กูน�ำมาประเมนิอกีด้วย งานวิจยัในครัง้นีแ้บ่งผลติภณัฑ์ออกเป็น 2 ประเภทด้วยกัน คอื ผลติภณัฑ์

ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะและผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในทีส่่วนตวั โดยเม่ือประเมนิตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะ (รองเท้าแฟชัน่)  

ภาพลกัษณ์ตวัตนในอดุมคตจิากมมุมองของสังคมจะสอดคล้องกับภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามากกว่าภาพลกัษณ์ตวัตนทีแ่ท้จรงิ 

และเมือ่ประเมนิตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ทีใ่ช้ในทีส่่วนตวั (ยาสฟัีน) กลบัพบว่า ทัง้ภาพลกัษณ์ตวัตนทีแ่ท้จรงิและภาพลกัษณ์

ตัวตนในอุดมคติจากมุมมองของสังคมนั้นสอดคล้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า

โดยผลการศกึษานีเ้ป็นไปในทิศทางเดยีวกนักบัผลการศกึษาของ Graeff (1996) ซึง่แสดงให้เหน็ว่าความสอดคล้อง

ของภาพลักษณ์ตัวตนในอุดมคตินั้น ส่งผลต่อการประเมินตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในท่ีสาธารณะมากกว่า 

ความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนที่แท้จริง อย่างไรก็ตาม การศึกษาของ Graeff (1996) ใช้เฉพาะภาพลักษณ์ตัวตนด้าน 

ตัวบุคคลเท่านั้น (individual aspects of self i.e. actual and ideal self-image) ไม่รวมภาพลักษณ์ตัวตนด้านสังคม

เข้าไปในการศึกษาด้วย (social aspects of self i.e. social and ideal social self-image)

ผลของงานวิจัยที่เกิดขึ้นน้ีสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะน�ำตนเองไปเปรียบเทียบกับมาตรฐานโดย 

ทั่วไปของสังคม ซึ่งท�ำให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะท�ำให้ตนเองนั้นมีภาพลักษณ์ที่ดีขึ้น โดยวิธีการหนึ่งที่จะท�ำให้ความ 

แตกต่างระหว่างสิ่งที่ตนเป็นอยู่กับมาตรฐานทางสังคมนั้นลดน้อยลงได้ คือการซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยให้ผู้บริโภคนั้น 

มีภาพลักษณ์ตัวตนที่เหมาะสม (Wooten, 1996) โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มที่ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อยกระดับภาพลักษณ์

ของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อวัตถุประสงค์ทางด้านประโยชน์ใช้สอย (ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว) 

หรือเพื่อวัตถุประสงค์ในเชิงสัญลักษณ์หรือแสดงสถานะ (ผลิตภัณฑ์ประเภทที่ใช้ในที่สาธารณะ) หรือทั้ง 2 อย่างก็ตาม 

(Krishnamurthy & Kumar, 2018)

ทัง้นี ้เมือ่เปรยีบเทยีบกบัผลการศกึษาของ Kim & Hyun (2013) ทีม่กีารใช้ทัง้ภาพลกัษณ์ตวัตนด้านตวับคุคลและ

ภาพลักษณ์ตัวตนด้านสังคม และเก็บข้อมูลในประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งถือว่าเป็นประเทศท่ีมีลักษณะของสังคมที่มีวัฒนธรรม

ความเป็นคติรวมหมู่เช่นเดียวกันกับประเทศไทยน้ัน พบว่าความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนด้านสังคมส่งผลต่อการ

ประเมินตราสินค้ามากกว่าความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตนด้านตัวบุคคลเช่นเดียวกับผลการศึกษาในคร้ังนี้ แต่ทว่า

งานวิจัยของ Kim & Hyun (2013) ไม่ได้ศึกษาความแตกต่างของอิทธิพลของความสอดคล้องภาพลักษณ์ตัวตนที่มีต่อการ
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ประเมินตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ในประเภทต่าง ๆ ดังเช่นงานวิจัยในครั้งนี้ที่แบ่งผลิตภัณฑ์เป็น 2 ประเภท (ประเภทใช้ใน 

ที่สาธารณะและประเภทที่ใช้ในที่ส่วนตัว)

นอกจากความส�ำคัญของงานวิจัยนี้ในด้านการมีส่วนร่วมในการต่อยอดองค์ความรู้ในเชิงทฤษฎีที่กล่าวมาแล้วนั้น 

(theoretical contributions) งานวจิยันีย้งัแสดงให้เหน็ถงึประโยชน์ในเชิงปฏิบตัใินการบริหารจัดการตราสินค้า (managerial  

contributions) โดยนักการตลาดต้องศึกษาภาพลักษณ์ตัวตนในแต่ละด้านของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และเลือกวาง

ต�ำแหน่งทางการตลาดของตราสินค้าให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ตัวตนด้านที่เหมาะสมตามประเภทของผลิตภัณฑ์นั้นๆ

โดยสรปุจากผลการศกึษาในครัง้นีน้ัน้ ได้แสดงให้เหน็ถงึบทบาทและความส�ำคญัของความสอดคล้องของภาพลักษณ์ 

ตวัตนประเภทต่าง ๆ  ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการประเมนิตราสนิค้า อย่างไรกต็าม การตคีวามและการน�ำผลการศกึษา 

ของงานวิจัยไปประยุกต์ใช้ควรจะด�ำเนินการด้วยความรอบคอบ เนื่องจากผลของการศึกษานี้นั้นมีความเฉพาะเจาะจงกับ

กลุม่ของผูบ้ริโภคบางกลุม่ (นกัศกึษาและวยัท�ำงาน) ประเภทของผลติภณัฑ์ (ทีใ่ช้ในทีส่าธารณะและทีใ่ช้ในทีส่่วนตวั) บรบิท

ทางด้านวัฒนธรรม (วัฒนธรรมคติรวมหมู่) และวิธีการวัดประเมิน (การวัดประเมินความสอดคล้องของภาพลักษณ์ตัวตน

แบบทางตรง) ดังน้ันการท�ำซ�้ำของการวิจัยโดยการใช้ประเภทของความสอดคล้องของภาพลักษณ์ที่แตกต่าง กับประเภท

ของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย และกับกลุ่มตัวอย่างที่ครอบคลุมมากขึ้นนั้น มีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งในการที่จะได้มาซึ่งผลสรุป

ส�ำคัญที่สามารถน�ำไปใช้อ้างอิงได้ทั่วไป
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Abstract

The aim of this research was to study the influence of the electronic service quality on affective 

commitment and advocacy intention to support streaming video platforms of Generation Z consumers. 

The surveyed of 405 samples were consumers aged between 18-24 years old. The data was collected  

by online questionnaires. The hypotheses were tested by using multiple linear regression and  

the mediation effect was tested by path analysis. The results of the empirical study showed that  

Ease to use, Privacy, and Application design factors had a positive significant impact on Affects affective  

commitment. Advocacy intention was also significantly influenced by affective commitment. The study  

also examined the direct and indirect effects on Ease to use, Privacy, and Application design and  

its influences Advocacy intention to support streaming video platforms via affective commitment as a  

mediator. It is found that Affective commitment has partial effect. This study benefits for entrepreneurs  

to apply the finding in planning and developing its marketing strategies in response to consumers’ needs 

on the emotional level.
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บทคัดย่อ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความผูกพันทางอารมณ์ 

และความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 

การศึกษางานวิจยัครัง้นีจ้�ำนวน 405 คน เป็นผูท้ีม่อีายรุะหว่าง 18-24 ปี และเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์  

จากนั้นน�ำข้อมูลมาทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) และวิเคราะห์

อทิธพิลของตวัแปรคัน่กลางการวเิคราะห์เส้นทาง ผลการศกึษา พบว่าปัจจยัความง่ายในการใช้งาน ความเป็นส่วนตวั และ 

การออกแบบแอปพลิเคชัน ส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ รวมถึงความผูกพันทาง 

อารมณ์ก็ส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนเช่นกัน การศึกษาครั้งนี้ยังวิเคราะห์ผลกระทบโดยตรงและโดยอ้อม เพื่อ 

ทดสอบอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง พบว่าปัจจัยความง่ายในการใช้งาน ความเป็นส่วนตัว และการออกแบบแอปพลิเคชัน 

มีอิทธิพลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง โดยมีความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มี

อทิธพิลบางส่วน (Partial Mediation) การศกึษานีเ้ป็นประโยชน์ส�ำหรบัผูป้ระกอบการเพือ่น�ำไปประยุกต์ใช้วางแผนพัฒนา

กลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเชิงอารมณ์

ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์; แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง; ความเต็มใจสนับสนุน

อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความผูกพันทางอารมณ์  
และความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง
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บทน�ำ (Introduction)

ปัจจบุนัธรุกจิการบรกิารด้านแพลตฟอร์มวดิโีอสตรมีมิง่มแีนวโน้มการเตบิโตทีส่งูขึน้เรือ่ย ๆ  และคาดการณ์ว่าในปี 

พ.ศ. 2571 ตลาดจะมมีลูค่าอตัราการเตบิโตทีส่งูถงึ 7.56 ล้านล้านบาท (Spring News, 2021) ปัจจยัทีส่นบัสนุนการเตบิโต 

ของตลาดวิดีโอสตรีมมิ่งเกิดจากการระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ที่ท�ำให้ผู้คนทั่วโลกหลีกเลี่ยงการออกไปท�ำกิจกรรม 

นอกบ้าน รวมถึงการที่รัฐบาลมีมาตรการล็อกดาวน์ในหลายพื้นที่ จึงท�ำให้ประชาชนต้องใช้ชีวิตอยู่ที่บ้านบ่อยยิ่งขึ้น และ

เกิดเป็นกิจวัตรประจ�ำวันในรูปแบบใหม่ (New Normal) ได้แก่ พฤติกรรมการรับชมความบันเทิงผ่านช่องทางออนไลน์  

ผู้ให้บริการธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งในประเทศไทยในขณะนี้ได้รับผลการตอบรับเป็นอย่างดี เนื่องจากสามารถเสนอรูปแบบ 

การให้บริการที่มีความคุ้มค่ากับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น โดยมีเนื้อหาความบันเทิงที่สามารถเลือกดูได้ตามความต้องการ  

สามารถรบัชมรายการผ่านสือ่ไม่ว่าผู้บริโภคจะอยูท่ีไ่หนกส็ามารถรบัชมได้ ส่งผลให้ในปี พ.ศ. 2563 มผีูใ้ช้บรกิารแพลตฟอร์ม 

วิดีโอสตรีมมิ่งถึง 1.3 ล้านคน (The National Broadcasting and Telecommunication Commission, 2020) มูลค่า 

ตลาดมหาศาลของอุตสาหกรรมวิดีโอสตรีมมิ่งจึงมาพร้อมกับการแข่งขันรุนแรงของธุรกิจที่เข้ามาให้บริการในประเทศไทย  

โดยผู้ให้บริการแต่ละแพลตฟอร์มต่างเร่งพัฒนาการให้บริการของตน เพื่อสร้างความแตกต่างและแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด  

โดยหนึ่งในปัจจัยที่จะท�ำให้ธุรกิจวิดีโอสตรีมม่ิงประสบผลส�ำเร็จ คือ ประสบการณ์ด้านบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งจากความ

ก้าวหน้าของคุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ สร้างความผูกพันทางอารมณ์ ซึ่งเป็น

หนึ่งในขั้นตอนส�ำคัญส�ำหรับการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์อย่างยั่งยืน (Snyder & Cistulli, 2011; 

Amani, 2015)

การท�ำงานวจัิยในคร้ังนีจึ้งมุ่งศกึษาปัจจัยในด้านคณุภาพการบรกิารอิเลก็ทรอนกิส์ โดยศกึษาผูบ้รโิภค Generation Z  

เนือ่งจากคนกลุม่นีม้คีวามสนใจและเตบิโตมาพร้อมกับเทคโนโลยี รวมถงึเปิดรบัสือ่วิดโีอสตรมีมิง่และมกี�ำลงัซือ้ (McQueen, 

2011) เพื่อเป็นแนวทางให้กับธุรกิจท่ีด�ำเนินกิจการเกี่ยวกับสตรีมมิ่งสามารถน�ำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ด�ำเนินธุรกิจ  

เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

วัตถุประสงค์ของการศึกษา (Research Objective)

1.	เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อ

การใช้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

2.	เพือ่ศกึษาปัจจยัด้านความผกูพนัทางอารมณ์ของผูบ้รโิภคทีส่่งผลต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุในการใช้บรกิาร

แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

3.	เพ่ือศกึษาปัจจยัด้านคณุภาพการบริการอเิลก็ทรอนกิส์ทีส่่งผลต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุโดยส่งผ่านความ

ผูกพันทางอารมณ์



39

Volume 32 (2023) : December 2022-May 2023

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับวิดีโอสตรีมมิ่ง (Video Streaming)

วดีิโอสตรีมมิง่ หรือ OTT (Over the Top) เป็นการน�ำเสนอเสยีง วิดโีอ และภาพเคลือ่นไหวด้วยระบบอนิเทอร์เนต็

ความเรว็สงู โดยข้อมลูจะถกูถ่ายโอนไปยงัอุปกรณ์ของผูใ้ช้งานอย่างเรยีลไทม์และต่อเนือ่ง ท�ำให้ผูใ้ช้งานไม่จ�ำเป็นต้องรอให้ 

ข้อมลูทัง้หมดถกูดาวน์โหลดจนเสรจ็สิน้ ผูใ้ช้งานกส็ามารถรบัชมหรอืใช้งานข้อมลูเหล่านัน้ได้ในทนัท ี(Fungsirirat & Piriyakul,  

2021) และสามารถรับชมได้ทกุทีผ่่านระบบอนิเทอร์เนต็ ซึง่ความก้าวหน้าในด้านเทคโนโลยสีารสนเทศดงักล่าวท�ำให้วิดโีอ

สตรีมม่ิงกลายเป็นที่นิยม เนื่องจากสามารถตอบโจทย์วิถีชีวิตรูปแบบใหม่ของผู้บริโภคที่สามารถรับชมความบันเทิงได้ตาม

ต้องการด้วยความสะดวกรวดเร็ว และรับชมได้หลากหลายช่องทางไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน และสมาร์ททีวี

ปัจจุบันด้วยการมาถึงของยุคปฏิวัติดิจิทัล (Digital Revolution) ท�ำให้มีเทคโนโลยีโครงสร้างพื้นฐานทางด้าน

ข้อมูลมีความก้าวหน้ามากขึ้น โดยมีรูปแบบการจัดเก็บที่หลากหลาย ซับซ้อน และเชื่อมโยงกัน เช่น เสียง รูปภาพ วิดีโอ 

และข้อความ (Dumbill, 2012) ประกอบกับการระบาดของไวรัสโควิด-19 ได้กลายเป็นฉนวนส�ำคัญที่ท�ำให้เกิดพฤติกรรม 

การใช้ชีวิตของผู้คนรูปแบบใหม่ (New Normal) ส่ือแบบดั้งเดิม (Traditional Media) ที่เคยได้รับความนิยมอย่าง 

สื่อโทรทัศน์ ถูกแทนท่ีด้วยวิดีโอสตรีมม่ิง (Dumbill, 2012) โดยในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมาพฤติกรรมผู้บริโภคมีรูปแบบที่ 

เปลี่ยนไปอย่างมาก ซึ่งจากเดิมส่ือโทรทัศน์จะเป็นช่องทางในการรับชมข่าวสารและความบันเทิงของผู้บริโภค ซึ่งเคยเป็น

ที่นิยมเป็นอย่างมาก แต่ปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปลี่ยนไปรับชมผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น (Schweidel & Moe, 2016) 

เนื่องจากสื่อดั่งเดิมอย่างโทรทัศน์ในแต่ละรายการจะถูกก�ำหนดล�ำดับและเวลาในการฉายเอาไว้แล้ว แต่การรับชมผ่าน 

สื่อออนไลน์ได้เข้ามาสร้างความยืดหยุ่นให้กับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น เพราะผู้บริโภคสามารถก�ำหนดช่วงเวลาในการรับชม 

ได้เองผ่านการสตรีมมิ่ง (Streaming) ซึ่งเป็นการเล่นไฟล์มัลติมีเดียได้ทันทีบนอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตได้ 

โดยไม่ต้องให้การดาวน์โหลดไฟล์มัลติมีเดียเสร็จสิ้นสมบูรณ์ (Uitekeng, 2015) และผู้บริโภคมีทางเลือกใหม่ มีคอนเทนต์

ทีห่ลากหลายให้เลือกรับชมได้ทกุทีท่กุเวลา โดยในปัจจบุนัผูใ้ห้บรกิารวิดโีอสตรมีม่ิงทีเ่ข้ามาให้บรกิารในประเทศมมีากมาย

หลากหลายเจ้า ได้แก่ Netflix, HBO GO, Prime Video, Youtube และ Disney Plus Hotstar

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality)

คุณภาพการบริการ คือ ความสามารถของผู้ให้บริการในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ (Ramya, Kowsalya & Dharanipriya, 2019) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการประกอบธุรกิจที่ขาดไป 

ไม่ได้ เนื่องจากเป็นหนึ่งในตัวแปรหลักท่ีน�ำพาธุรกิจบริการสู่ความส�ำเร็จ ทั้งในด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ผลก�ำไร และ 

ความประทบัใจของผู้บริโภค สอดคล้องกบั Clemes et al. (2014) ทีก่ล่าวว่า คณุภาพการบรกิารเป็นประเดน็ทีธุ่รกิจควร

ให้ความส�ำคัญ อีกทั้งยังต้องมีการพัฒนารูปแบบในการให้บริการอยู่เสมอ เนื่องจากคุณภาพการบริการเป็นหัวใจส�ำคัญ

ที่จะเข้ามาช่วยสร้างความโดดเด่น แตกต่างไม่ซ�้ำใคร และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมบริการ  

การทีม่นษุย์ก้าวเข้าสูย่คุปฏวิตัดิจิทิลั ท�ำให้รปูแบบการใช้ชวีติของผูค้นเปลีย่นแปลงไปในทกุแง่มมุ ผู้คนในปัจจบุนัล้วนหนัไป 

พึ่งพาอินเตอร์เน็ตที่มีความสะดวกสามารถแลกเปลี่ยนและสืบค้นข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ท�ำให้รูปแบบคุณภาพการบริการ

เปลี่ยนแปลง และส่งผลให้ธุรกิจจ�ำเป็นต้องปรับตัวตามกระแสในยุคปัจจุบัน โดยยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศรูปแบบใหม่ 

(Demir et al., 2021) กลายมาเป็นกลยทุธ์ส�ำคญัทางธรุกจิเพือ่สร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัด้วยการเสนอการให้บริการ 

ในรปูแบบออนไลน์แก่ผู้บริโภค ช่วยให้บริษทัสามารถเข้าถงึกลุม่ผู้บริโภคได้ด้วยต้นทนุการด�ำเนนิงานทีต่�ำ่ลงและท�ำให้ธุรกจิ
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สามารถสร้างผลก�ำไรได้มากขึน้ (Li & Suomi, 2009) ดงันัน้แนวคดิของการบรกิารทางอิเลก็ทรอนกิส์ได้กลายเป็นประเดน็

ส�ำคัญในวงการธุรกิจและการวิจัย สอดคล้องกับ Oliveria et al. (2002) ที่ได้เสนอว่าบริษัทสามารถสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันได้ด้วยการน�ำเสนอบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีแก่ผู้บริโภค คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการใช้

ช่องทางออนไลน์ในการอ�ำนวยความสะดวกในการให้บริการทางธุรกิจอย่างมีประสิทธิภาพ (Parasuraman et al., 2005) 

และเป็นกลยุทธ์การตลาดที่น�ำพาธุรกิจสู่ความส�ำเร็จในระยะยาว ซึ่งการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีคุณภาพจะสร้างความ

ภักดีของผู้บริโภคและความพึงพอใจ (Liu, 2012) โดย Thanyathorn Pinyopanichkan (2020) แบ่งคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์ออกเป็น 3 มิติ ได้แก่ ความง่ายในการใช้งาน ความเป็นส่วนตัว และการออกแบบแอปพลิเคชัน

แนวคิดและทฤษฎีความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use)

ความง่ายในการใช้งาน หมายถงึประสบการณ์ทีเ่ข้าถงึได้ง่ายและสะดวกในการใช้งานฟังก์ชนัต่าง ๆ ของแอปพลเิคชนั  

ท�ำให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดแก่ผู้ใช้บริการด้วยรูปแบบท่ีมีความซับซ้อนต�่ำ ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถใช้งานได้โดยไม่ต้องใช้

ความพยายาม (Cerveran et al., 2015) และยังรวมถึงการประมวลผลข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะท�ำให้สามารถส่งผ่าน

ข้อมูลไปยังผู้รับสารได้อย่างสะดวกรวดเร็ว ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งที่ต้องค�ำนึงของการออกแบบแอปพลิเคชัน ท�ำให้ธุรกิจสามารถ 

เข้าถึงผูบ้รโิภคได้ทกุเพศทกุวยั ซ่ึงท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการยอมรบัทางเทคโนโลยอีย่างรวดเรว็และมผีลในเชิงบวกต่อพฤตกิรรม

และประสบการณ์ในการใช้งานของผู้บริโภค

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าความง่ายในการใช้งานเป็นหนึ่งในมิติส�ำคัญและได้รับการประเมินอย่างสูงใน 

การวัดคุณภาพของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Dobholkar, 1996; Yang, 2001; Fassnacht & Koese, 2006) 

เทคโนโลยทีีเ่ข้าถงึง่าย เข้าใจง่าย และใช้งานสะดวกในมมุมองของผูบ้รโิภค จะท�ำให้เกดิความรู้สกึพงึพอใจในการใช้บรกิาร

และเป็นสิ่งส�ำคัญที่ช่วยท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันทางอารมณ์ ซึ่งเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H1a: ความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) ส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment)

แนวคิดและทฤษฎีความเป็นส่วนตัว (Privacy)

ความเป็นส่วนตัว เป็นความสามารถในการจ�ำกัดและควบคุมการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคล ทั้งข้อมูลระบุตัวตน  

(Personally Identifiable Information) เช่น ชื่อ นามสกุล อายุ ที่อยู่ และข้อมูลที่ไม่ระบุตัวตน (Non-Personally  

Identifiable Information) เช่น พฤติกรรมหรือประวัติการเยี่ยมชมเว็บไซต์ และเลขไอพี (Burgoon et al., 1989)  

การเผยแพร่ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับบุคคลต้องกระท�ำโดยไม่กระทบความเป็นส่วนตัว พร้อมทั้งแยกแยะข้อมูลสาธารณะและ

ข้อมูลส่วนตัวออกจากกัน ผู้บริโภคบนโลกออนไลน์คาดหวังให้ร้านค้าปกป้องพวกเขาจากการโจรกรรมและฉ้อโกง ดังนั้น

ระบบของเวบ็ไซต์หรอืแพลตฟอร์มต่าง ๆ จะต้องรักษาความปลอดภยัและความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้ เพือ่สร้างความน่าเชือ่ถอื 

ในคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์แก่ผู้บริโภค (Perera et al., 2015)

ในปัจจุบันความเป็นส่วนตัวได้กลายเป็นประเด็นหลักที่คนในสังคมต่างให้ความสนใจ โดยเฉพาะกรณีของ Social 

Media ทีผู่ใ้ช้งานมกัจะไม่รู้ตัวและไม่ได้มเีจตนาให้ความยนิยอมในการให้ข้อมลูอย่างแท้จรงิ ท�ำให้ผู้บรโิภคมีแนวโน้มถกูละเมดิ 

ข้อมลูส่วนบคุคลบนโลกออนไลน์มากข้ึนเร่ือย ๆ ซึง่สัมพนัธ์กบังานวจิยัของ Dinev and Hart (2006) กล่าวว่า เมือ่ผูบ้รโิภค

รับรู้ถึงการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลโดยไม่ได้รับความยินยอม จะส่งผลในเชิงลบต่อความวิตกกังวลในความเป็นส่วนตัว  

ดังนั้นการท�ำธุรกิจบนโลกออนไลน์ควรค�ำนึงถึงการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าเป็นสิ่งส�ำคัญ โดยมุ่งเน้นการลงทุนใน

ระบบรักษาความปลอดภัยทางไซเบอร์ เพื่ออุดช่องว่างและความเสี่ยงที่จะท�ำให้ข้อมูลของผู้บริโภครั่วไหล เนื่องจากความ
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เป็นส่วนตัวสามารถสร้างความไว้วางใจ ช่วยลดความกังวลและเพิ่มทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการของผู้บริโภค (Culnan & 

Armstrong, 1999; Shin, 2010) อีกทั้งยังเกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความกลัว และความชอบในการใช้บริการ (Li, Sarathy &  

Xu, 2011) ส่งผลให้ความเป็นส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับความผูกพันทางอารมณ์ ซึ่งเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H1b: ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment)

แนวคิดและทฤษฎีการออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design)

การออกแบบแอปพลิเคชัน หมายถึง รูปแบบการเสนอชุดข้อมูลที่มีคุณภาพ โดดเด่น และทันสมัย เพื่อสร้าง

ประสบการณ์ในเชงิบวกและตอบโจทย์ความต้องการของผู้ใช้ได้แบบตรงจดุ (Parasuraman et al., 2005) ท�ำให้เมือ่ผู้บริโภค 

ได้รับประสบการณ์อันน่าประทับใจในการใช้งานแอปพลิเคชันที่ได้ท�ำการสร้างสรรค์และออกแบบเป็นอย่างดี ผู้บริโภค 

ก็จะกลับมาใช้บริการนั้นใหม่อีกคร้ัง ท�ำให้ธุรกิจมีความได้เปรียบมากกว่าคู่แข่งท่ีไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับการออกแบบ

ประสบการณ์ของผู้ใช้งาน (Chitareeratana, 2021) นอกจากนั้น การออกแบบหน้าแอปพลิเคชันให้มีความน่าดึงดูดและ

สวยงาม จะท�ำให้ผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจและช่วยสร้างความภักดแีก่ผูบ้รโิภค (Thanitthanakorn, 2019) การออกแบบจงึเป็น 

สิ่งที่ธุรกิจควรใส่ใจผ่านการออกแบบแอปพลิเคชันให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ ตามแนวคิดการออกแบบ 

ประสบการณ์ผู้ใช้ (UX Design) ซึ่งเป็นการออกแบบที่ตอบโจทย์ความต้องการและแก้ไขปัญหาการใช้งานของผู้ใช้ได้อย่าง

ตรงจดุ ทัง้มกีารก�ำหนดรูปแบบทีใ่ห้ความส�ำคญักบัประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคจะได้รบัตลอดการใช้งาน (Peeraphon, 2018)

บรษิทัทีส่ามารถออกแบบประสบการณ์ให้ผูใ้ช้ได้เป็นอย่างด ีย่อมแสดงถงึความเอาใจใส่ต่อผูบ้รโิภคและสร้างความ 

น่าเช่ือถือให้กับสินค้าและบริการ และจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าการออกแบบแอปพลิเคชันเป็นปัจจัยหลักท่ีช่วย 

ผลกัดนัให้เกดิความส�ำเรจ็ทางการตลาดในเรือ่งของการดงึดดูลูกค้า และเป็นส่ิงกระตุน้ทางอารมณ์ทีจ่ะท�ำให้ผู้บริโภคแสดง

ความรู้สึกเชิงบวก เช่น พอใจ ชื่นชอบ จนกลายมาเป็นรากฐานส�ำคัญที่ช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ให้กับผู้บริโภคได้ 

(Palwat, 2022) ซึ่งเป็นที่มาของสมมติฐานดังนี้

H1c: การออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design) ส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment)

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment)

แนวคิดในเร่ืองของความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) ถูกนิยามไว้ว่าเป็นความคาดหวังของ 

ผูบ้รโิภคทีต้่องรกัษาและเสรมิสร้างความสมัพนัธ์ทีย่ัง่ยนืกบัตราสนิค้า (Suh & Han, 2003) โดยผูบ้รโิภคยนิดทีีจ่ะปรบัปรงุ

และรักษาความผูกพันทางอารมณ์ต่อตราสินค้าที่ท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกอบอุ่น พึงพอใจ และสนุกสนาน (Keh et al., 2007) 

จากการมส่ีวนร่วมกบัแบรนด์อย่างเสมอ ผ่านทางกจิกรรมต่าง ๆ ของแบรนด์ทีจ่ดัขึน้ ท�ำให้ลูกค้ามปีระสบการณ์ในเชิงบวก

ร่วมกบัแบรนด์มากขึน้ ซึง่ความผกูพนัทางอารมณ์มีความส�ำคญัอย่างมากต่อธุรกิจในยคุดจิทิลัทีม่ผู้ีบริโภคเป็นจดุศนูย์กลาง  

โดยเฉพาะในธรุกจิวิดโีอสตรีมมิง่ท่ีผูบ้รโิภคมแีนวโน้มท่ีจะเกดิความไว้วางใจ และสานต่อความสมัพันธ์ก็ต่อเมือ่ธุรกจิสามารถ

สร้างความความผูกพันทางอารมณ์แก่ผู้บริโภคได้ ความผูกพันทางอารมณ์และการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ 

แบรนด์จงึกลายเป็นประเดน็หลกัในด้านของการวจิยัและในด้านการปฏบิตัทิางการตลาด (Aaker, Fournier, & Brasel, 2004)  

เนือ่งจากมีอทิธพิลอย่างมากต่อการรกัษาลูกค้า โดยความผกูพนัทางอารมณ์ท�ำให้ผูบ้รโิภคปรารถนาทีจ่ะรักษาความสมัพนัธ์

กับตราสินค้าอย่างยั่งยืน (Snyder & Cistulli, 2011; Amani, 2015) และมีผลโดยตรงกับความสามารถในการท�ำก�ำไร 

Veloutsou และ Moutinho (2009) ยังกล่าวว่า การรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และชื่อเสียงโดยรวมของแบรนด์มีอิทธิพลต่อ 

คุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภค (Stuart-Menteth, Wilson, & Baker, 2006) ที่ยิ่งแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งมีชื่อเสียง 
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ในเชิงบวกมากเท่าไหร่ ความสมัพันธ์ของผู้บรโิภคทีม่ต่ีอแพลตฟอร์มวดีิโอสตรมีมิง่กจ็ะยิง่แน่นแฟ้นขึน้เท่านัน้ ความสัมพนัธ์ 

ระหว่างผู้บริโภคกับแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งอาจเป็นสาเหตุจากจินตนาการ หรือการมีส่วนร่วมกับชุมชนตราสินค้า 

(Fournier, 1998) ท�ำให้เกิดความหลงใหลและความทรงจ�ำร่วมที่ช่วยเพิ่มความผูกพันทางอารมณ์ที่มีต่อแพลตฟอร์มวิดีโอ 

สตรีมมิ่ง

จากการศึกษาเกี่ยวข้องพบว่าความผูกพันทางอารมณ์มีความสัมพันธ์ที่เป็นเชิงบวกอย่างมากต่อความเต็มใจ 

ในการสนับสนุนส�ำหรับอุตสาหกรรมการบริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์อันลึกซึ้งและรู้สึกประทับใจจากบริการที่ 

ได้รับ ผู้บริโภคยินดีที่จะแนะน�ำตราสินค้านั้นให้กับคนใกล้ตัว (Fullerton, 2003; Harrison-Walker, 2001) จึงเป็นที่มา

ของการตั้งสมมติฐานดังต่อไปนี้

H2: ความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) ส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุน (Advocacy 

Intention) แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความเต็มใจในการสนับสนุน (Advocacy Intention)

ความเตม็ใจในการสนบัสนนุ คอื ความเตม็ใจหรอืทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการประเมนิสนิค้าหรือบรกิารในเชิงบวก  

ส่งมอบประสบการณ์จากการใช้บริการต่อผู้อื่นในเชิงบวกและปกป้องตราสินค้าเมื่อถูกโจมตี (Park & Maclnnis, 2006; 

Keller, 2007) โดยทั่วไปการสนับสนุนมักจะเกิดขึ้นจากความตั้งใจของผู้บริโภคที่ใช้ความพยายามและเวลาในการแนะน�ำ 

ส่งเสรมิ หรอืสนบัสนุนแบรนด์ทีต่นเองพึงพอใจให้กบัคนอืน่ได้รบัรู ้(Fuggetta, 2012) และสร้างแรงโน้มน้าวให้ผูอ้ืน่รูส้กึเชือ่

และคล้อยตามทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกใช้สนิค้าและบรกิารต่าง ๆ มากขึน้ ท�ำให้ความเตม็ใจในการสนบัสนนุกลายเป็นพลังส�ำคญั

ในการสร้างการบอกต่อในเชิงบวก (White & Schneider, 2000) ซึ่งเป็นสิ่งที่ช่วยลดต้นทุนทางการตลาดได้อย่างมหาศาล

ธุรกิจจะสามารถท�ำก�ำไรจากผู้บริโภคท่ีสนับสนุนตราสินค้าโดยค�ำแนะน�ำต่อให้ผู้อื่น และผู้บริโภคกลุ่มนี้จะม ี

ความสัมพันธ์กับธุรกิจที่ยาวนานกว่าการส่งเสริมการขายรูปแบบอ่ืน เนื่องจากผู้คนสามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ดีขึ้น 

เมื่อได้รับฟังการบอกต่อจากผู้อื่นที่มีความคล้ายคลึงกับตนเอง (Reichheld, 1996) ซึ่งความเต็มใจในการสนับสนุนเป็น 

หน่ึงในกลยุทธ์ส�ำคัญส�ำหรับธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่ง เนื่องจากแพลตฟอร์มส่วนใหญ่ต่างมีรายได้จากระบบการจ่ายค่าสมาชิก  

(Subscription Model) โดยหัวใจส�ำคัญของธุรกิจรูปแบบนี้คือ การพยายามรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ใช้บริการ 

ต่อไปได้ในระยะยาว เพ่ือสร้างรายได้อย่างต่อเนื่องแทนการมองหาลูกค้าใหม่ ท�ำให้ความเต็มใจในการสนับสนุนเป็นสิ่งที่

จ�ำเป็นต่อธุรกิจแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมม่ิง นอกจากนี้ การสื่อสารแบรนด์ในทางที่ดีจากผู้สนับสนุนจะสามารถเร่งให้เกิด 

การยอมรบัผลติภณัฑ์ใหม่ในหมูผู่บ้รโิภคได้เรว็ขึน้ (Keller, 1993) และเป็นแหล่งข้อมลูทีม่อิีทธิพลทีสุ่ดส�ำหรับการซือ้สินค้า

บางอย่าง เนื่องจากเป็นแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือกว่าโฆษณา (Herr et al., 1991; Kim et al., 2001) บ่อยครั้งที่ 

ผู้บริโภครับฟังข้อมูลจากการแนะน�ำเป็นเครื่องมือในการลดปริมาณที่ใช้ในการตัดสินใจ (Hung & Li, 2007) งานวิจัยของ 

Khraiwish, Gasawneh, Joudeh, Nusairat and Alabdi (2022) พบว่าความเต็มใจในการสนับสนุนมีความสัมพันธ ์

กับคุณภาพการบริการ โดยมีความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรก�ำกับความสัมพันธ์ อย่างไรก็ตาม ยังไม่มีการศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์กับความเต็มใจในการสนับสนุนผ่านความผูกพันทางอารมณ์ โดยเฉพาะ

ในบริบทของแพลตฟอร์มวิดีโอตรีมมิ่ง จึงเป็นที่มาของสมมติฐานดังต่อไปนี้

H3: ความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) เป็นตวัแปรคัน่กลางของความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพ 

การบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) ความเต็มใจในการสนับสนุน (Advocacy Intention) แพลตฟอร์มวิดีโอ

สตรีมมิ่ง
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Generation Z

เจนเนอเรชัน่ซี (Generation Z) คอืกลุม่คนทีเ่กดิในช่วงปี พ.ศ. 2538-พ.ศ. 2554 โดย Palley (2012) ทีไ่ด้ให้นยิาม 

เจนเนอเรชั่นซีไว้ว่า เป็นผู้ที่เชื่อในความคิดของตนเองและมีความมั่นใจในตัวเองสูง กล้าแสดงออกทั้งการออกความเห็น 

และเป็นตวัตนทีช่ดัเจน มคีวามเชือ่ขดักับความคดิเหน็ส่วนใหญ่ของสงัคม และเชือ่ในพลงัของตัวเองว่าจะสามารถสร้างความ 

เปลี่ยนแปลงให้กับโลกใบนี้ ผลการวิจัยพบว่า 24% ของจ�ำนวนประชากรทั้งหมดในอาเซียนเป็นกลุ่มเจนเนอเรชั่นซี ท�ำให้

เจนเนอเรชั่นซีมีบทบาทส�ำคัญต่อการขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจในอนาคต (Suphatwanich, 2021) โดยบุคคลกลุ่มนี้เติบโต

มาในยุคที่แวดล้อมไปด้วยสิ่งอ�ำนวยความสะดวกแบบครบครัน และมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยสามารถเข้าถึงข้อมูลจ�ำนวนมาก

ได้อย่างรวดเร็ว ท�ำให้การใช้งานเทคโนโลยีกลายเป็นส่วนหนึ่งของการด�ำเนินชีวิต โดยคนกลุ่มนี้จะใช้เวลาส่วนใหญ่ไปกับ

การเล่นเกมส์ การสตรีมวิดีโอ ค้นคว้าหาข้อมูล และท�ำกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Wood, 2013) สัมพันธ์

กับ McQueen (2011) ที่ได้กล่าวถึงลักษณะเด่นของกลุ่มเจเนอเรชั่นซีว่าเป็นผู้มีความคิดทันสมัย มีทักษะด้านเทคโนโลยี  

พฤติกรรมของเจนเนอเรชั่นซีมีความเปิดกว้างทางความคิด อยากรู้อยากลองสิ่งใหม่อยู่ตลอดเวลา และยอมรับเทคโนโลยี

ใหม่ ๆ ได้เร็วกว่าคนรุ่นก่อน ท�ำให้ธุรกิจวิดีโอสตรีมมิ่งได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว (Silavisetrit, 2012)

กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

ตัวแปรต้น
Independent Variables

E-Service Quality
คุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์

ตัวแปรคั่นกลาง
Intervening Variables

ตัวแปรตาม
Dependent Variables

ความผูกพันทางอารมณ์ 
ทีส่่งต่อแพลตฟอร์มวดิโีอ 

สตรีมมิ่ง (Affective 
Commitment  

Toward Strearning 
Video Platform)

ความเต็มใจในการ
สนับสนุนวิดีโอสตรีมมิ่ง 
(Advocacy Intention 
Toward Strearning 
Video Platform)

H3

H2

H3

H1a

H1c

H1b

ด้านความง่าย 
ในการใช้งาน

(Ease to Use)

ด้านความเป็นส่วนตัว
(Privacy)

ด้านการออกแบบ 
แอปพลิเคชัน

(App. Design)
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ปัจจัย
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค

จ�ำนวนข้อ กลุ่มทดลอง (n=20) กลุ่มตัวอย่าง (n=405)

ด้านความง่ายในการใช้งาน 6 0.810 0.875

ด้านความเป็นส่วนตัว 4 0.921 0.903

ด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน 5 0.938 0.868

ด้านความผูกพันทางอารมณ์ 6 0.950 0.858

ด้านความเต็มใจในการสนับสนุน 4 0.720 0.703

ค่าความเชื่อมั่นรวม 25 0.961 0.944

วิธีการด�ำเนินการวิจัย (Methodology)

การออกแบบงานวิจัย

งานวจิยัในคร้ังนีเ้ป็นรูปแบบงานวจัิยเชงิปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วธิกีารส�ำรวจ (Survey Research) 

เพื่อศึกษากลุ่มตัวอย่างจากกลุ่ม Generation Z ที่เคยใช้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี และเคยใช้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง ทั้งนี้  

ผู้วิจัยไม่ทราบขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษาในงานวิจัยอย่างแน่ชัด จึงได้น�ำสูตรคอแครน (Cochran, 1977) มาใช้ใน 

การวิเคราะห์และหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีการก�ำหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และสามารถยอมรับความ 

คลาดเคลือ่นทีร้่อยละ 5 ดงันัน้จงึได้จ�ำนวนกลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 384.16 หรอืประมาณ 385 ฉบบั ดงันัน้จงึใช้แบบสอบถาม

จ�ำนวน 405 ฉบับ เพื่อป้องกันความผิดพลาดและความคลาดเคลื่อนของข้อมูล

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย

เครื่องมือที่ผู้วิจัยได้ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต เกี่ยวข้อง

กับทฤษฎี การทบทวนวรรณกรรม และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้มาซ่ึงข้อค�ำถามที่ตรงกับกรอบแนวคิดของ 

งานวิจัย เมื่อได้มาซึ่งข้อค�ำถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ ประกอบไปด้วย 5 ส่วน ได้แก่

แบบสอบถามประเภทปลายเปิด

ส่วนที่ 1 ค�ำถามคัดกรองและข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

แบบสอบถามประเภทปลายปิด

ส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์

ส่วนที่ 4 ค�ำถามเกี่ยวกับความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

ส่วนที่ 5 ค�ำถามเกี่ยวกับความผูกพันทางอารมณ์ที่ส่งผลต่อแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

ตารางที่ 1 การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability)
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เครื่องมือวิจัยใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Rating Scales) 5 ระดับ และน�ำแบบสอบถามทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยใช้วธิสีมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลจากการวัดค่าความเช่ือมัน่ 

ในตารางที่ 1 พบว่า ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเมื่อนําไปทดสอบกับกลุ่มทดลองเป็นจ�ำนวน 20 ฉบับ มีค่าความ 

เชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ 0.961 และค่าความเชื่อมั่นของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 405 ฉบับ เท่ากับ 0.944 ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่น

ตรงตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) ซึ่งสามารถนําไปใช้ในงานวิจัยต่อได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล

งานวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ Facebook, Line และ Instagram โดยเก็บรวบรวม

ข้อมูลแบบฉบับสมบูรณ์จ�ำนวน 405 ฉบับ เพื่อน�ำมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทางสถิติ

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)

วิเคราะห์เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มประชากรตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ 

ของกลุม่ตวัอย่าง และพฤตกิรรมการใช้บรกิารแพลตฟอร์มวิดโีอสตรีมมิง่ โดยใช้สถติเิชิงพรรณนาเพ่ือวิเคราะห์หาค่าความถี่ 

(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการ

ค�ำนวณเพื่อสรุปผลจากแบบสอบถาม

ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)

วเิคราะห์เกีย่วกบัข้อมลูตวัแปร ได้แก่ คณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ ความผกูพนัทางอารมณ์ทีส่่งต่อแพลตฟอร์ม 

วดิโีอสตรีมม่ิง ความเตม็ใจในการสนบัสนนุวดิโีอสตรมีมิง่ โดยใช้สถติเิชิงอนมุานเพือ่วิเคราะห์ค่าความสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั 

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

ของตัวแปรและวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัยที่ตั้งขึ้นและอธิบายความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปร

ผลการวิจัย (Results)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากงานวิจัยในครั้งนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.7 

มีอายุระหว่าง 22 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.9 มีรายได้ต่อเดือนต�่ำกว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 53.3 

ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 72.6 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 73.6 ซึ่งมีวัตถุประสงค์ใน

การใช้งานเพือ่รบัชมความบนัเทงิ คดิเป็นร้อยละ 37.0 มปีระสบการณ์การใช้งานมากกว่า 3 ปี คดิเป็นร้อยละ 68.9 มชีัว่โมง 

การใช้งาน 1-2 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 40.5 ซึ่งมีการใช้งานทุกวัน คิดเป็นร้อยละ 55.8 โดยรับชมผ่านช่องทางไอแพด/ 

แทบ็แลต็ คดิเป็นร้อยละ 46.9 แพลตฟอร์มทีใ่ช้งานบ่อยคอื ยทูปู (Youtube) คดิเป็นร้อยละ 34.6 มค่ีาใช้จ่ายเฉลีย่ต่อเดอืน

ต�่ำกว่า 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.0
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจัย

ผลการวเิคราะห์ข้อมลูตารางที ่2 พบว่า ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) 

ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ  = 4.51 ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อด้าน 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ  = 4.17 ผลรวมระดับ 

ความคิดเห็นต่อด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design) ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 

โดยรวมเท่ากบั  = 4.46 ผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความผกูพนัทางอารมณ์ (Affective Commitment) ของกลุม่ตวัอย่าง  

อยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก มค่ีาเฉลีย่โดยรวมเท่ากบั  = 4.19 และผลรวมระดบัความคดิเหน็ต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุ 

(Advocacy Intention) ของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ  = 4.18 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ 

การแปลความหมายระดับความคิดเห็นโดยวิธีการของ Chatchawal Ruengpraphan (2000)

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน

ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร

ภาพรวมทุกด้าน X S.D. ระดับความคิดเห็น

ด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) 4.5189 0.5365 เห็นด้วยมากที่สุด

ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) 4.1790 0.7124 เห็นด้วยมาก

ด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design) 4.4696 0.5601 เห็นด้วยมากที่สุด

ด้านความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) 4.1988 0.6631 เห็นด้วยมาก

ด้านความเต็มใจในการสนับสนุน (Advocacy Intention) 4.1833 0.6431 เห็นด้วยมาก

Total 4.3218 0.5142 เห็นด้วยมากที่สุด

¯

Correlation

Ease  
to Use

Privacy App.  
Design

Affective  
Commitment

Advocacy  
Intention

Ease to Use 1

Privacy 0.622** 1

App. Design 0.741** 0.638** 1

Affective Commitment 0.593** 0.595** 0.652** 1

Advocacy Intention 0.560** 0.509** 0.608** 0.615** 1

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)
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จากตารางที ่3 การวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของตวัแปรด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านความเป็นส่วนตวั  

ด้านการออกแบบแอปพลิเคชันที่ส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนโดยมีความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรส่งต่อ  

พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยถึงปานกลาง คือ 0.509-0.652 จึงสามารถวิเคราะห์

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regession Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานได้

ตารางที่ 4 ตารางทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1a, 1b และ 1c

a. Dependent Variable: Affective Commitment

ผลการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุคณูตารางที ่4 พบว่า ตวัแปรคณุภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนกิส์ทกุด้าน 

ส่งอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

โดยด้านการออกแบบแอปพลเิคชนั (App. Design) มอิีทธิพลมากทีสุ่ดที ่0.369 ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) มอิีทธิพล 

รองลงมาท่ี 0.263 และด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) มีอิทธิพลน้อยท่ีสุดท่ี 0.156 โดยสามารถพยากรณ์ 

ความผูกพันทางอารมณ์ได้ร้อยละ 48.9 และเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้

Affective Commitment = 0.353 + 0.193 (Ease to Use) + 0.244 (Privacy) + 0.437 (App. Design)

ตารางที่ 5 ตารางทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2

ตัวแปร B β Std. Error t-value p-value

ค่าคงที่ (Constant) 0.353 - 0.210 1.684 0.093

ความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use) 0.193 0.156 0.069 2.809 0.005*

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 0.244 0.263 0.045 5.425 <0.001*

การออกแบบแอปพลิเคชัน (App. Design) 0.437 0.369 0.067 6.537 <0.001*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 R = 0.700         R2 = 0.489         AdjR2 = 0.489

ตัวแปร B β Std. Error t-value p-value

ค่าคงที่ (Constant) 1.681 - 0.162 10.377 <0.001

ความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) 0.596 0.615 0.038 15.637 <0.001*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 R = 0.615         R2 = 0.378         AdjR2 = 0.376

b. Dependent Variable: Advocacy Intention

จากตารางที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า มค่ีาอ�ำนาจพยากรณ์ทีร้่อยละ 37.6 และความผกูพนัทางอารมณ์ 

(Affective Commitment) ส่งอทิธพิลทางบวกต่อความเตม็ใจในการสนับสนนุ (Advocacy Intention) อย่างมนัียส�ำคญั

ทางสถิติที่ 0.05 โดยมีค่าอิทธิพลที่ 0.615 และเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้

Advocacy Intention = 1.681 + 0.596 (Affective Commitment)
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ตัวแปรต้น Indirect 
Effect

t-value Mediation Type  
of Observed

Boosted ช่วงค่าความเชื่อมั่น 95% ผลทดสอบ
สมมติฐานBootLLCI BootULCI

คุณภาพ
การบริการ
อิเล็กทรอนิกส์

0.288 6.694 Partial Mediator 0.044 0.200 0.373 ยอมรับ
สมมติฐาน

ตารางที่ 6	ตารางทดสอบสมมตฐิานข้อที ่3 แสดงค่าประมาณอทิธพิลทางอ้อมของตวัแปรคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ 

(X) ต่อตัวแปรความเต็มใจในการสนับสนุนวิดีโอสตรีมมิ่ง (Y) ผ่านความผูกพันทางอารมณ์ (M)

จากตารางที ่6 สรุปผลการทดสอบความผูกพนัทางอารมณ์ (Affective Commitment) ในฐานะตวัแปรคัน่กลาง 

โดยค่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรอิสระ (X) ที่มีต่อตัวแปรตาม (Y) และค่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรคั่นกลาง (M) ที่มีต่อ

ตวัแปรตาม (Y) จะต้องมนียัส�ำคญัทางสถติ ิและการพจิารณาถงึค่าอิทธิพลทางอ้อมทีส่่งผลต่อตวัแปรคัน่กลางไปสู่ตวัแปรตาม 

จะต้องมีนัยส�ำคัญด้วยเช่นกัน งานวิจัยฉบับนี้ใช้การตรวจสอบผลกระทบทางอ้อม (Indirect Effect) ได้ผลการวิเคราะห ์

ดังนี้ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ มีขนาดอิทธิพลที่ 0.288 (t-value = 6.694) นอกจากนี้ ได้มีการใช้แนวทาง  

Bootstrapping พบว่า ผลที่ช่วงค่าความเชื่อม่ัน 95% ของผลตัวแปรคั่นกลางนั้นค่าศูนย์ไม่ลดลง บ่งชี้ว่าผลของตัวแปร

คั่นกลางสามารถยืนยันผลได้ จากการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางนี้มีขอบเขตล่าง (BootLLCI) และขอบเขตบน 

(BootULCI) ที่ช่วงของระดับความเชื่อมั่น (CI%) ไม่ครอบคลุม 0 มีค่าเท่ากับ [0.200] และ [0.373] จึงสามารถสรุปได้ว่า

คุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ (E-Service Quality) มอิีทธิพลต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุ (Advocacy Intention) 

โดยมีความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) เป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลบางส่วน (Partial Mediation)

ตารางที่ 7 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลและค่าพยากรณ์

ปัจจัยผล/ 
ปัจจัยเหตุ

Affective  
Commitment

Ease to Use Privacy App. Design Advocacy  
Intention

Affective Commitment

DE - 0.733 0.554 0.772 -

IE - - - - -

TE - 0.733 0.554 0.772 -

Advocacy Intention

DE 0.596 0.362 0.200 0.414 -

IE - 0.309 0.259 0.284 -

TE 0.596 0.671 0.459 0.698 -

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม TE = อิทธิพลรวม
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จากตารางที ่7 ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์เชงิสาเหตขุองความเตม็ใจในการสนบัสนนุ (Advocacy Intention)  

พบว่าเส้นทางอิทธพิลระหว่างทกุตวัแปรมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก และมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 พบว่า ด้านการออกแบบ 

แอปพลิเคชัน (App. Design) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด (β = 0.772) ด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease to Use)  

เป็นตวัแปรทีอิ่ทธพิลรองลงมา (β = 0.733) และด้านความเป็นส่วนตวั (Privacy) เป็นตวัแปรทีอ่ทิธพิลน้อยทีส่ดุ (β = 0.554)  

ตามล�ำดับ และความผกูพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) มอีทิธพิลต่อความเตม็ใจในการสนบัสนนุ (Advocacy 

Intention) ที่ระดับอิทธิพล β = 0.596

ตารางที่ 8 สมมติฐานการวิจัยและผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน สัมประสิทธิ์เส้นทาง p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน

H1a: ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความผูกพัน
ทางอารมณ์

IE = 0.309 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

H1b: ความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความผูกพัน 
ทางอารมณ์

IE =0.259 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

H1c: การออกแบบแอปพลิเคชันส่งผลต่อความ
ผูกพันทางอารมณ์

IE = 0.284 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

H2: ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อความเต็มใจ
ในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

DE = 0.596 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

H3: ความผูกพันทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลาง
ของความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ความเต็มใจในการสนับสนุน
แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

DE = 0.868 0.000* ยอมรับสมมติฐาน

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม *ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

จากตารางที ่8 วเิคราะห์ผลข้อมลู พบว่า อทิธพิลทางตรง (DE) มค่ีาสมัประสทิธิเ์ส้นทาง [0.5966, 0.868] ตามล�ำดับ  

ในขณะเดียวกัน อิทธิพลทางอ้อม (IE) โดยมีความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) เป็นตัวแปรคั่นกลาง  

มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ [0.309, 0.259, 0.284] ตามล�ำดับ โดยที่ p-value มีค่าน้อยกว่า 0.05 อยู่ที่ 0.00 จึงสรุป

ได้ว่ามีการทดสอบยอมรับสมมติฐานทุกตัวแปร
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สรุปและอภิปรายผลการวิจัย (Conclusion and Discussion)

ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์

เมือ่ผูใ้ห้บรกิารธรุกจิด้านแพลตฟอร์มวดิโีอสตรมีมิง่ออกแบบแอปพลเิคชันทีง่่ายต่อการใช้งาน มรีะบบการให้บริการ

ที่สะดวก รวดเร็ว ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ผู้บริโภคก็จะเริ่มมีการยอมรับและเกิดความผูกพันทางอารมณ์กับแพลตฟอร์มวิดีโอ 

สตรีมมิ่งมากยิ่งขึ้น ซึ่งสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Oloveze et al. (2021) ที่พบว่า ความง่ายในการใช้งานเป็นกลยุทธ์ส�ำคัญ 

ที่ตอบความต้องการผู้บริโภคและเป็นตัวแปรผลักดันให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์

ความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์

ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งที่มอบความเป็นส่วนตัวในการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคได้  

จะท�ำให้ผู้บริโภคปราศจากความกังวล เกิดความไว้วางใจ และเกิดความผูกพันทางอารมณ์กับแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง 

นั้น ๆ ผลการศึกษาสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Li, Sarathy, & Xu (2011) พบว่า ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งที่ 

สามารถดูแลรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติและอารมณ์ในด้านลบที่ลดลง ท�ำให้เกิดเป็น 

ความผูกพันทางอารมณ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า

การออกแบบแอปพลิเคชันส่งผลต่อความผูกพันทางอารมณ์

เมื่อผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งออกแบบแอปพลิเคชันที่มีความทันสมัย สะดุดตา และตอบโจทย์ความ

ต้องการของผู้บริโภคได้ทุกมิติ จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้งานและก่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์

ในระยะยาว ผลการศึกษาสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Wongsarut Palwat (2022) พบว่า การออกแบบแอปพลิเคชันเป็น 

องค์ประกอบส�ำคัญที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จด้านการตลาด และช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ให้กับผู้ใช้บริการได้

ความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

ผูใ้ห้บรกิารแพลตฟอร์มวดิโีอสตรีมม่ิงทีส่ามารถรกัษาความผกูพันทางอารมณ์ระหว่างผูบ้รโิภคได้ จะท�ำให้ผูบ้รโิภค 

เกิดความต้องการให้ความส�ำคัญกับแพลตฟอร์มในระยะยาว จึงส่งผลต่อความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอ 

สตรีมมิ่ง ผลการศึกษาสัมพันธ์กับงานวิจัยของ Fullerton (2003) พบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์ลึกซึ้งและรู้สึก 

พึงพอใจจากบริการที่ได้รับ และยินดีที่จะแนะน�ำตราสินค้านั้นให้กับคนใกล้ตัว

ความผกูพันทางอารมณ์เป็นตวัแปรคัน่กลางของความสัมพันธ์ระหว่างคณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์กบัความเตม็ใจ

ในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

เม่ือผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ จะส่งผลท�ำให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์จากการใช้งาน

แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง และความผูกพันทางอารมณ์ที่เกิดข้ึนจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเต็มใจในการสนับสนุน

แพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งนั้น ๆ ดังนั้นยิ่งผู้ให้บริการแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งส่งต่อคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดี 

มากข้ึนเท่าไหร่ จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันทางอารมณ์และความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง

มากขึ้นเท่านั้น
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ข้อเสนอแนะ (Suggestion)

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

1.	ผูใ้ห้บรกิารแพลตฟอร์มวดิโีอสตรมีมิง่ควรออกแบบแอปพลเิคชนัทีส่ามารถตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้รโิภค

โดยการเพิม่คณุภาพการให้บริการทางอเิลก็ทรอนกิส์ ไม่ว่าจะเป็นการเพิม่ความง่ายในการใช้งาน โดยการพฒันาแอปพลิชัน 

ที่ผู้ใช้งานสามารถเรียนรู้และเข้าใจได้ง่าย ให้บริการหลายภาษา มีฟังก์ชั่นการใช้งานสะดวก มีปุ่มค�ำสั่งชัดเจน มีระบบ 

หลังบ้านที่ประมวลผลข้อมูลได้รวดเร็วไม่ขาดตอน นอกจากนี้ ผู้ให้บริการควรลงทุนโครงสร้างระบบรักษาความปลอดภัย 

ของข้อมลู ออกแบบแอปพลิเคชนัทีใ่ห้ความส�ำคัญกบัความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช้งานอย่างรดักุม เช่น การยนืยนัตวัตนหลายชัน้  

(Two-Factor Authentication: 2FA) และควรชี้แจงแนวทางการจัดเก็บ การใช้งาน และการเผยแพร่ข้อมูลผู้ใช้งานตาม

กฎหมายอย่างโปร่งใส และผู้ให้บริการควรพัฒนาการออกแบบรูปลักษณ์ฟีเจอร์ของแอปฯ ให้ทันสมัยอยู่เสมอ เพิ่มลูกเล่น 

ใหม่ ๆ เพิ่มสุนทรียภาพในการใช้งาน เช่น การใช้สี ฟ้อนท์ตัวอักษร เสียงเอฟเฟ็กต์ ซ่ึงการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ 

เหล่านี้จะเพิ่มความผูกพันทางอารมณ์ให้ผู้ใช้งานได้

2.	ผูใ้ห้บรกิารแพลตฟอร์มวดิโีอสตรมีมิง่ควรเพ่ิมระดบัความผูกพันทางอารมณ์ทีผู้่ใช้งานมีต่อแพลตฟอร์มอยูเ่สมอ  

โดยมีการติดตาม ประเมิน และวัดผลตอบรับของผู้ใช้งาน เช่น การสัมภาษณ์ การเปิดพื้นที่แสดงความเห็น การจัดท�ำ

แบบสอบถาม ระบบการให้คะแนนระหว่างใช้งาน เพื่อพัฒนาคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ให้ตอบสนองความ

ผูกพันทางอารมณ์ จนผู้ใช้งานเพิ่มความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่งมากขึ้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

การศึกษาในอนาคต สามารถศึกษาปัจจัยอ่ืนนอกเหนือจากความง่ายในการใช้งาน ด้านความเป็นส่วนตัว และ 

การออกแบบแอปพลิเคชัน ที่ก่อให้เกิดความเต็มใจในการสนับสนุนแพลตฟอร์มวิดีโอสตรีมมิ่ง เพื่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่

เพิม่เตมิ เช่น ความพร้อมของระบบ (System Availability) ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Efficiency) รวมถึงการตอบสนอง  

(Response) ทั้งยังสามารถศึกษาความผูกพันทางอารมณ์ (Affective Commitment) ความเต็มใจในการสนับสนุน  

(Advocacy Intention) รวมถึงพฤตกิรรมผู้บริโภคอ่ืน เช่น ความจงรักภกัดต่ีอแพลตฟอร์ม (Brand Loyalty) ความพงึพอใจ 

ของผู้ใช้บรกิาร (Consumer Satisfaction) ทีม่ต่ีอการใช้บรกิารแพลตฟอร์มวิดโีอสตรมีมิง่ และการวิจยัในอนาคตอาจศกึษา

การท�ำวจิยัครอบคลุมกลุ่มตัวอย่าง Generation อืน่ ๆ เพือ่เปรยีบเทยีบความแตกต่างของผลการศกึษา ทัง้ยงัสามารถศกึษา

แพลตฟอร์มวดิโีอสตรีมมิง่ท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น Disney, Viu, Netflix, Youtube เป็นต้น นอกจากนี ้สามารถใช้ระเบยีบวธิ ี

การด�ำเนนิวจิยัเชงิคณุภาพ ผ่านการสมัภาษณ์หรอืส�ำรวจ เพือ่ให้ได้ข้อมลูและรายละเอียดในเชิงลกึทีเ่ป็นด้านความคดิเห็น 

ส่วนบุคคลของผู้บริโภค
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Abstract

This research examines the relationship between investor expectations of dividends and  

the decision to pay dividends in the future for li sted firms on the Stock Exchange of Thailand. It uses 

the dividend premium as a measure of investor dividend expectations, following the catering theory of 

dividends proposed by Baker and Wurgler (2004a). In this research, the dividend premium is measured 

by the difference between the average market-to-book ratio of companies that pay dividends and 

companies that do not pay dividends. The likelihood of firms paying dividends is calculated based on 

the research conducted by Fama and French (2001).

By correlating these two variables, it was found that satisfaction with dividend payments is  

significant in changing the trend of the company’s future dividend payments. This finding suggests that 

the higher dividend premium is a result of investors’ desire to earn dividends. Investor demand can 

encourage a company to increase its dividend payout ratio and make it less likely to reduce or omit  

dividends when investor demand for dividends is high, which is reflected by the higher dividend  

premium.
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บทคัดย่อ

งานวิจัยนี้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของนักลงทุนในการได้รับเงินปันผลและแนวโน้มในอนาคต 

ทีบ่ริษทัในตลาดหลักทรพัย์แห่งประเทศไทยจะจ่ายเงนิปันผลโดยใช้ดวิิเดนพรเีมยีม (Dividend Premium) เป็นตวัแทนของ

ความคาดหวงัเงนิปันผลของนกัลงทนุตามทฤษฎกีารสร้างความพึงพอใจด้วยการจ่ายเงนิปันผล (The Catering Theory of 

Dividends) ของ Baker and Wurgler (2004a) ซึง่ดวิิเดนพรเีมยีมในการวิจยัครัง้นี ้ค�ำนวณจากอตัราส่วนราคาตลาดกบั

มูลค่าทางบญัชีต่อหุ้นของบรษิทัทีจ่่ายและไม่จ่ายเงนิปันผล (Market to Book Value) ในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย 

ส่วนแนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผลค�ำนวณตามงานวิจัยของ Fama and French (2001) ซึ่งจากการหาความสัมพันธ์

ของท้ัง 2 ตัวแปร พบว่าการสร้างความพึงพอใจด้วยการจ่ายเงินปันผลนั้น มีนัยส�ำคัญต่อการเปลี่ยนแปลงของแนวโน้มท่ี

บรษิทัจะจ่ายเงนิปันผลในอนาคต การค้นพบนีช้ีใ้ห้เห็นว่าดวิิเดนพรเีมยีมทีส่งูขึน้นัน้ มผีลมาจากความต้องการของนกัลงทนุ 

ในการได้รับเงินปันผล ซึ่งความต้องการของนักลงทุนจะสามารถกระตุ้นให้บริษัทเพิ่มอัตราการจ่ายเงินปันผลได้ และส่งผล 

ให้บริษัทมีโอกาสน้อยที่จะลดหรือละเว้นการจ่ายเงินปันผลเมื่อความต้องการเงินปันผลของนักลงทุนอยู่ในระดับที่สูง  

ซึ่งสะท้อนจากดิวิเดนพรีเมียมที่สูงขึ้น

ค�ำส�ำคัญ: ความคาดหวังของนักลงทุน; เงินปันผล; ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุน
และการตัดสินใจจ่ายเงินปันผลในอนาคตของบริษัทจดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

*	 ภาควิชาการเงิน คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่, wachirapun66@gmail.com
**	รองศาสตราจารย์ ดร. ภาควิชาการเงิน คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
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ความส�ำคัญและที่มาของหัวข้อการวิจัย (Statement of Problem)

ความคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุนเป็นกระบวนการที่นักลงทุนวิเคราะห์และประเมินรายได้ที่คาดว่าจะได้รับ 

จากการลงทุนในหุ้นหรือตลาดทุน นักลงทุนอาจพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เพื่อก�ำหนดความคาดหวังเงินปันผล อย่างไรก็ตาม 

การคาดหวังเงินปันผลนั้นขึ้นอยู่กับความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลและคาดคะเนทางการเงินของนักลงทุนแต่ละคน  

รวมถึงปัจจัยภายนอกที่อาจมีผลกระทบต่อการจ่ายเงินปันผลของบริษัทหรือกลุ่มหลักทรัพย์ที่นักลงทุนลงทุน นักลงทุน 

คาดหวังเงนิปันผลเพือ่ให้ได้รบัผลตอบแทนจากการลงทนุทีส่งูกว่าอัตราผลตอบแทนทีส่ามารถรบัได้จากการลงทนุอืน่ ๆ เช่น  

ดอกเบ้ียธนาคารหรอืการลงทนุในสนิทรพัย์อ่ืน ๆ นอกจากนี ้การคาดหวังเงนิปันผลยงัสามารถท�ำให้นกัลงทนุมรีายได้เสรมิ 

จากการถือหุ้นหรือลงทุนในกลุ่มหลักทรัพย์ที่มีนโยบายจ่ายเงินปันผล การคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุนอาจพิจารณา

จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ประวัติการจ่ายเงินปันผลของบริษัท ข้อมูลการเงินของบริษัท เป็นต้น ซึ่งความคาดหวังเงินปันผล

ของนักลงทุนนั้นได้สอดคล้องกับการศึกษาของ Baker and Wurgler (2004a) ที่ได้ศึกษาเรื่องความส�ำคัญของทัศนคติ 

นักลงทุนต่อการเคลื่อนไหวของราคาสินทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์ประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่าการตัดสินใจจ่ายเงินปันผล

หรอืละเว้นการจ่ายเงนิปันผลนัน้ มผีลมาจากทศันคตหิรอืความคาดหวังของนกัลงทนุในการได้รบัเงนิปันผล และรองลงมา 

คือ ผู ้จัดการบริษัทที่จะตัดสินใจว่าจะตอบสนองต่อความต้องการของนักลงทุนที่ต้องการเงินปันผลหรือไม่ ซึ่งจาก 

การศึกษานี้ท�ำให้เกิดทฤษฎีท่ีเรียกว่า ทฤษฎีการสร้างความพึงพอใจด้วยการจ่ายเงินปันผล (The Catering Theory of 

Dividends) เป็นทฤษฎีการวิเคราะห์และอธิบายพฤติกรรมของบริษัทในการตัดสินใจจ่ายเงินปันผล ทฤษฎีนี้กล่าวว่า 

บริษัทมักจะปรับการจ่ายเงินปันผลข้ึนหรือลงตามความคาดหวังของนักลงทุนโดยวิเคราะห์เทียบกับดิวิเดนพรีเมียม  

(Dividend Premiums) ซ่ึงดิวิเดนพรีเมียมค�ำนวณจากอัตราส่วนราคาตลาดกับมูลค่าทางบัญชีต่อหุ้นของบริษัทที่จ่าย 

และไม่จ่ายเงินปันผล (Market to Book Value) หลังจากที่ทฤษฎีนี้ได้ถูกเผยแพร่จึงมีงานวิจัยหลาย ๆ งานได้น�ำทฤษฎี 

ดังกล่าวไปศึกษาในด้านของอิทธิพลในความต้องการเงินปันผลของนักลงทุนต่อการตัดสินใจของบริษัทท่ีจะจ่ายเงินปันผล 

ในตลาดทนุทีพ่ฒันาแล้ว เช่น สหรัฐอเมริกา (Ferris et al., 2009) โดยจากการสงัเกตในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย  

พบว่าอัตราเฉลี่ยดิวิเดนพรีเมียมนั้นมีอัตราที่ไม่เท่ากัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องการทดสอบในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ว่าทฤษฎีดังกล่าวจะมีผลอย่างไรในตลาดทุนที่ก�ำลังพัฒนาอย่างประเทศไทย
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Figure 1 การแสดงอัตราเฉลี่ยดิวิเดนพรีเมียมในประเทศไทยระหว่างปี พ.ศ. 2533-พ.ศ. 2565

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective)

เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของนักลงทุนในการได้รับเงินปันผลและแนวโน้มในอนาคต 

ที่บริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจะจ่ายเงินปันผล

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง (Literature Review)

โดยท่ัวไปน้ันการจ่ายเงินปันผลเกิดจากการที่บริษัทมีก�ำไรสะสมหรืออาจเกิดจากส่วนเกินทุนในกรณีที่จ่ายคืนทุน 

ซึ่งการที่นักลงทุนได้รับเงินปันผลหมายความได้ว่าบริษัทมีการด�ำเนินกิจการเป็นไปในทิศทางที่ดีหรืออาจกล่าวได้ว่าบริษัท

ประสบความส�ำเร็จในการด�ำเนินงาน จึงท�ำให้นักลงทุนได้รับส่วนแบ่งทางก�ำไรในรูปแบบของเงินปันผล แต่อย่างไรก็ตาม  

การจ่ายเงินปันผลนั้นจะส่งผลให้ก�ำไรของบริษัทลดน้อยลง ซึ่งก�ำไรสะสมถือเป็นแหล่งเงินทุนภายในของบริษัท ดังนั้นหาก

บริษัทน�ำก�ำไรมาจัดสรรเป็นเงินปันผลก็จะท�ำให้เงินทุนภายในของบริษัทลดน้อยลง บริษัทจึงจ�ำเป็นที่จะต้องคิดให้ถี่ถ้วน

ก่อนที่จะประกาศจ่ายเงินปันผล โดยการตัดสินใจจ่ายเงินปันผลของบริษัทนั้นย่อมเกิดจากการตัดสินใจท่ีประกอบด้วย

ปัจจยัหลายด้าน จากงานวิจยัหลาย ๆ งานทีผ่่านมานัน้ ได้มกีารศกึษาหาความสมัพนัธ์ระหว่างสดัส่วนการถอืครองหุน้ของ

ผู้บริหารกับอัตราการจ่ายเงินปันผล พบว่างานวิจัยหลาย ๆ งานมีข้อสรุปของผลการศึกษาว่า สัดส่วนการถือครองหุ้นของ

ผู้บริหารมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับอัตราการจ่ายเงินปันผล กล่าวคือ หากสัดส่วนการถือครองหุ้นของผู้บริหาร 

สงูขึน้จะท�ำให้มอีตัราการจ่ายเงนิปันผลสงูตามไปด้วย (ทฆิมัพร รกัธรรม (2549) นารรีตัน์ อศัวธนาลาภ (2558) และ สารยิา  

นวลถวิล (2563)) แต่ก็มีงานวิจัยบางส่วนได้กล่าวว่า สัดส่วนการถือครองหุ้นของผู้บริหารมีความสัมพันธ์กับอัตราการจ่าย 

เงนิปันผลในทศิทางตรงกนัข้าม (Jensen et al., 1992 และ นพดล สงัข์ลาย 2559) นัน่คอืเมือ่สดัส่วนการถอืครองหุน้ของ 

ผูบ้รหิารสงูข้ึนจะท�ำให้มอีตัราการจ่ายเงินปันผลลดต�ำ่ลง โดยอตัราการจ่ายเงนิปันผลยงัมส่ีวนเก่ียวข้องกบัการเข้าซือ้กจิการ 
 

 

Figure 1 การแสดงอัตราเฉลี่ยดิวิเดนพรีเมียม ในประเทศไทย ระหวางป พ.ศ. 2533 - พ.ศ. 2565 
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วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objective) 

     เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคาดหวังของนักลงทุนในการไดรับเงินปนผลและ 

แนวโนมในอนาคตท่ีบริษัทในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยจะจายเงินปนผล 

 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ (Literature Review) 

     โดยท่ัวไปนั้นการจายเงินปนผลเกิดจากการท่ีบริษัทมีกำไรสะสมหรืออาจเกิดจากสวนเกินทุนใน

กรณีท่ีจายคืนทุน ซ่ึงการท่ีนักลงทุนไดรับเงินปนผลหมายความไดวาบริษัทมีการดำเนินกิจการเปนไป

ในทิศทางท่ีดีหรืออาจกลาวไดวาบริษัทประสบความสำเร็จในการดำเนินงานจึงทำใหนักลงทุนไดรับ

สวนแบงทางกำไรในรูปแบบของเงินปนผล แตอยางไรก็ตามการจายเงินปนผลนั้นจะสงผลใหกำไรของ

บริษัทลดนอยลง ซ่ึงกำไรสะสมถือเปนแหลงเงินทุนภายในของบริษัท ดังนั้นหากบริษัทนำกำไรมา

จัดสรรเปนเงินปนผลก็จะทำใหเงินทุนภายในของบริษัทลดนอยลง บริษัทจึงจำเปนท่ีจะตองคิดให 

ถ่ีถวนกอนท่ีจะประกาศจายเงินปนผล โดยการตัดสินใจจายเงินปนผลของบริษัทนั้นยอมเกิดจากการ

ตัดสินใจท่ีประกอบดวยปจจัยหลายดาน จากงานวิจัยหลายๆงานท่ีผานมานั้นไดมีการศึกษาหา

ความสัมพันธระหวางสัดสวนการถือครองหุนของผูบริหารกับอัตราการจายเงินปนผล พบวางานวิจัย

หลายๆงาน มีขอสรุปของผลการศึกษาวา สัดสวนการถือครองหุนของผูบริหารมีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกันกับอัตราการจายเงินปนผล กลาวคือหากสัดสวนการถือครองหุนของผูบริหารสูงข้ึนจะ

ทำใหมีอัตราการจายเงินปนผลสูงตามไปดวย (ทิฆัมพร รักธรรม (2549) นารีรัตน อัศวธนาลาภ 
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อกีด้วย โดยการศกึษาของ Golubova et al. (2020) ศกึษาว่าบรษิทัทีเ่ข้าซือ้กิจการจะมกีารปรบันโยบายการจ่ายเงนิปันผล

ของตนอย่างไรเพ่ือให้การเข้าครอบครองกิจการนัน้ส�ำเร็จ จากการศึกษาพบว่าบรษัิทผูเ้ข้าซือ้กิจการจะปรบัการจ่ายเงนิปันผล 

ให้สอดคล้องกับสิ่งที่ผู้ถือหุ้นของบริษัทเป้าหมายเคยได้รับ การปรับเปลี่ยนน้ีสะท้อนถึงความพยายามเชิงกลยุทธ์เพื่อ 

อ�ำนวยความสะดวกในการเข้าซือ้กิจการให้ประสบความส�ำเรจ็ การค้นพบนีช้ีใ้ห้เหน็ว่าบรษิทัต่าง ๆ จดัการนโยบายการจ่าย 

เงินปันผลเพื่อตอบสนองความต้องการของนักลงทุนในระหว่างการเข้าซื้อกิจการ

ความสมัพนัธ์ในเชงิเป็นเหตเุป็นผล (Causation) นภสนิธ์ุ สานตวัิตร (2564) ได้ศกึษาความสมัพนัธ์ในเชิงเป็นเหต ุ

เป็นผลระหว่างการจ่ายเงินปันผลและการเปล่ียนแปลงของก�ำไรในอนาคตในระดับบริษัท ว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร

และอธิบายด้วยทฤษฎีการส่งสัญญาณการจ่ายเงินปันผลได้หรือไม่ เพ่ือท�ำความเข้าใจในผลกระทบจากการเปล่ียนแปลง

ของนโยบายการจ่ายเงินปันผลต่อการท�ำก�ำไรในอนาคต โดยศึกษาการเปลี่ยนแปลงในระยะเวลา 5 ปี ซึ่งจากการศึกษา

พบว่าการจ่ายเงินปันผลและการเปลี่ยนแปลงของก�ำไรในอนาคตในระดับบริษัทมีความสัมพันธ์กันในเชิงลบ โดยผลการ 

ประมาณค่าของการศึกษาทั้ง 2 ส่วนมีความสอดคล้องกับทฤษฎีการส่งสัญญาณเงินปันผล กล่าวคือ ในสภาวะปกต ิ

ผู้บริหารจะไม่ปรับลดระดับเงินปันผล เนื่องจากอาจจะเกิดผลกระทบต่อความเชื่อมั่นและราคาของหลักทรัพย์ในตลาดได้ 

แต่อย่างไรก็ตาม ถ้าผู้บริหารเห็นโอกาสในการลงทุนที่สามารถก่อให้เกิดการเพ่ิมขึ้นของก�ำไรในอนาคต อาจส่งผลให้การ

จ่ายเงินปันผลลดลงเพ่ือที่บริษัทจะมีเงินสดมากขึ้นเพื่อใช้ลงทุนและท�ำให้ผลก�ำไรของบริษัทเพิ่มขึ้นตามมาในอนาคต  

ซึ่งแตกต่างจากการเพิ่มขึ้นของเงินปันผล คือ เงินปันผลจะเพิ่มขึ้นเมื่อกิจการต้องการเงินลงทุนลดลงหรือเข้าสู่ภาวะอิ่มตัว 

ซึ่งจะมีการเปลี่ยนแปลงของก�ำไรค่อนข้างคงที่

Baker and Wurgler (2004a) ได้ศึกษาเรื่องความส�ำคัญของทัศนคตินักลงทุนต่อการเคลื่อนไหวของราคา 

สนิทรพัย์ โดยสภาพอารมณ์และความเชือ่มัน่ของนกัลงทนุ คอื ความคดิและความรูส้กึของนกัลงทนุทีม่ต่ีอสภาพของตลาด 

โดยผลกระทบที่เกิดจากความรู้สึกของนักลงทุนเกี่ยวกับการตัดสินราคาของหลักทรัพย์ในตลาดว่าดีหรือไม่ดีนั้น จะเกิดขึ้น

โดยอัตโนมัติและมักจะเกิดอย่างรวดเร็ว ถ้านักลงทุนตัดสินใจลงทุนตามความรู้สึกและอารมณ์มากกว่าการวิเคราะห์ปัจจัย 

พื้นฐาน จะส่งผลให้ราคาของหลักทรัพย์เคล่ือนไหวตามความรู้สึกของนักลงทุนแทนที่จะเคลื่อนไหวตามปัจจัยอ่ืนๆ ที่

เกี่ยวข้องกับการลงทุน

Fama and French (2001) ได้ศึกษาถึงวัฏจักรอายุของบริษัทและการจ่ายเงินปันผล พบว่าอายุของบริษัทที่ 

มากขึ้นนั้นมีแนวโน้มจะประกาศจ่ายเงินปันผลในอัตราที่สูงตามทฤษฎีวัฏจักรธุรกิจ (Business Life Cycle Theory) ของ 

Churchill and Lewis (1983) ได้กล่าวว่า บริษัทที่อยู่ในช่วงเริ่มต้นและก�ำลังเติบโตนั้น มีความจ�ำเป็นที่จะต้องใช้เงินทุน

ค่อนข้างสูง ท�ำให้บริษัทอาจไม่สามารถที่จะประกาศจ่ายเงินปันผลได้ แต่ในทางกลับกันบริษัทที่มีอายุมากขึ้นจนเร่ิมเข้าสู ่

สภาวะอิ่มตัวและถดถอย บริษัทเหล่านี้จะเน้นไปที่การคืนผลตอบแทนให้กับนักลงทุนมากกว่าการเก็บก�ำไรไว้ลงทุน ซึ่ง 

ตรงกันข้ามกับบริษัทที่มีอายุน้อยและอยู่ในช่วงการเติบโตของบริษัท เพราะบริษัทที่มีอายุน้อยหรือบริษัทที่อยู่ในช่วง 

เติบโตมักจะไม่ประกาศจ่ายเงินปันผล ในขณะที่บริษัทที่มีอายุมากจะมีการประกาศจ่ายเงินปันผลที่สูง

จากทฤษฎีของ Baker and Wurgler (2004a) และการศึกษาของ Fama and French (2001) ผู้ศึกษาจึงได้

เลือกท�ำการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุนและการตัดสินใจจ่ายเงินปันผลในอนาคต

ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยการศึกษาของ Baker and Wurgler (2004a) ไม่ได้น�ำตัว

วิกฤตการณ์ทางเงินมาวิเคราะห์ แต่ใช้สถานการณ์ของวาระผู้น�ำประเทศสหรัฐอเมริกา ชื่อ ริชาร์ด มิลเฮาส์ นิกสัน ด�ำรง

ต�ำแหน่งระหว่างปี ค.ศ. 1965-ค.ศ. 1974 มาเป็นตัวแปรส�ำคญัในการศกึษาความสมัพนัธ์ดงักล่าว ผูศ้กึษาจึงต้องการศกึษา
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ความสัมพันธ์ดังกล่าวในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้วิกฤตการณ์ทางการเงินเข้ามาเกี่ยวข้องแทนการใช้เรื่อง

ทางการเมืองมาเป็นตัวแปรส�ำคัญ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงต้องการทดสอบสมมติฐานดังนี้

สมมุติฐานที่ 1 (H
0
):	ความต้องการเงินปันผลของนักลงทุนไม่มีผลต่อการตัดสินใจจ่ายเงินปันผลของบริษัทใน 

	 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

สมมุติฐานที่ 2 (H
a
):	ความต้องการเงินปันผลของนักลงทุนมีผลต่อการตัดสินใจจ่ายเงินปันผลของบริษัทใน 

	 ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methods)

ขอบเขตของการวิจัย แหล่งข้อมูล และวิธีการจัดเก็บ (Scope of the Research)

ข้อมูลในบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ตั้งแต่วันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2533 ถึงวันที่ 31 

ธันวาคม พ.ศ. 2565 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ไม่ร่วมบริษัทจดทะเบียนที่อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจทางการเงิน 

บริษัทจดทะเบียนที่อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมสาธารณูปโภค บริษัทจดทะเบียนที่อยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรมภายใต้การดูแลของ

รัฐบาล และบริษัทจดทะเบียนที่มีข้อมูลตัวแปรไม่ครบถ้วนตลอดระยะเวลา 32 ปี

ในการศึกษาครั้งนี้ท�ำการจัดเก็บข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ ซึ่งมีลักษณะข้อมูลแบบอนุกรมเวลา โดยเก็บรวบรวม 

ข้อมูลจาก S&P Capital IQ ซ่ึงประกอบด้วยข้อมูลทางการเงินที่แสดงในงบการเงินประจ�ำปีของแต่ละบริษัท ได้แก่  

งบแสดงฐานะการเงินของบริษัท งบก�ำไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ งบกระแสเงินสด รายการแสดงสินทรัพย์และหนี้สินของบริษัท

จดทะเบยีนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และมข้ีอมลูทีต้่องใช้ในการวจิยัอย่างครบถ้วน ทัง้นี ้ข้อมลูทีนํ่ามาวเิคราะห์

เป็นข้อมูลรายปีอยู่ในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 2533-พ.ศ. 2565

การประมวลผลข้อมูลและการวิเคราะห์

กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลส�ำหรับการศึกษาครั้งนี้จะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่

-	 การวัดแนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผล

-	 การหาความคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุน

-	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผลและความต้องการเงินปันผลของ 

	 นักลงทุนในอนาคต

-	 การศึกษาผลกระทบของวิกฤตการณ์ทางการเงินโลกต่อความสัมพันธ์ระหว่างแนวโน้มที่บริษัทจะจ่าย 

	 เงินปันผล และความต้องการเงินปันผลของนักลงทุนในอนาคต

กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้

1)	การวัดแนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผลตามแนวคิดของ Fama and French (2001) คือ การค�ำนวณ 

ความต่างระหว่างเปอร์เซน็ต์ทีแ่ท้จริงในการจ่ายเงนิปันผล (The Actual Percentage) กับเปอร์เซน็ต์ทีค่าดหวังของบรษิทั

ที่จะจ่ายเงินปันผลในอนาคต (The Expected Percentage of Dividend-Paying Firm)

	 แนวโน้มทีบ่ริษทัจะจ่ายเงนิปันผลในอนาคต (∆PTP
t
) = เปอร์เซน็ต์ท่ีแท้จริงในการจ่ายเงนิปันผล – เปอร์เซ็นต์ 

ที่คาดหวังของบริษัทที่จะจ่ายเงินปันผลในอนาคต โดยแต่ละตัวแปรสามารถค�ำนวณได้ดังนี้
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เปอร์เซ็นต์ที่คาดหวังของบริษัทท่ีจะจ่ายเงินปันผลในอนาคต สามารถค�ำนวณได้จากการใช้แบบจ�ำลอง 

Logit Model ที่ประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ดังต่อไปนี้ ขนาดของบริษัท (Size) ผลก�ำไร

จากการด�ำเนินงานของบริษัท (Profitability) โอกาสในการเติบโตของบริษัท (Growth Opportunities) และโอกาสใน 

การลงทุนของบริษัท (Investment Opportunities) สามารถเขียนสมการได้ดังนี้

โดยที่

Pr (Payers
i
)	 คือ	เปอร์เซ็นต์ที่คาดหวังของบริษัทที่จะจ่ายเงินปันผลในอนาคต

		  (โดย Payers
i
 = 1 เมื่อมีการจ่ายเงินปันผล และ Payers

i
 = 0 เมื่อไม่มีการจ่ายเงินปันผล)

SIZE
i
	 คือ	ขนาดของบริษัท วัดได้จากส่วนต่างของมูลค่าหลักทรัพย์ตามราคาตลาด

PROF
i
	 คือ	ก�ำไรของบรษิทั วัดได้จากก�ำไรของบรษัิทก่อนหกัดอกเบีย้และภาษี หารด้วยมลูค่าสนิทรพัย์ 

		  สุทธิของบริษัท

GRW
i
	 คือ	โอกาสในการเติบโตของบริษัท วัดได้จากอัตราการเติบโตของสินทรัพย์รวม

INVT
i
	 คือ	โอกาสในการลงทุนของบริษัท วัดได้จากอัตราส่วนตลาดต่อมูลค่าหุ้น คือ มูลค่าทางตลาด 

		  รวมกับมูลค่าทางบัญชีต่อหุ้น และหารด้วยมูลค่าสินทรัพย์สุทธิของบริษัท

2)	ความคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุนตามทฤษฎีของ Baker and Wurgler (2004a) คือเงินที่นักลงทุน 

ยอมจ่ายซื้อหุ้นของบริษัทที่จ่ายเงินปันผลในราคาตลาดที่สูงกว่า หรือที่เรียกว่า พรีเมียมเพื่อเงินปันผล (Dividend  

Premium) โดยค�ำนวณจากอัตราส่วนราคาตลาดกับมูลค่าทางบัญชีต่อหุ้นของบริษัทที่จ่ายและไม่จ่ายเงินปันผล ซึ่ง 

ผลต่างของค่าเฉลี่ยนี้จะหมายถึงความคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุน หรือ DPP–NP โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้

โดยที่

DPP–NP 	 คือ	พรีเมียมเพื่อเงินปันผล

w
ti

	 คือ	น�้ำหนักของบริษัท i ในส่วนของบริษัทที่จ่ายเงินปันผลในปีที่ก�ำหนด t

M
ti
	 คือ	มูลค่าหุ้นตามราคาตลาดของบริษัท i ในส่วนของบริษัทที่จ่ายเงินปันผลในปี t

B
ti

	 คือ	มูลค่าทางบัญชีต่อหุ้นของบริษัท i ในส่วนของบริษัทที่จ่ายเงินปันผลในปี t

w
ti

	 คือ	น�้ำหนักของบริษัท i ในส่วนของบริษัทที่ไม่จ่ายเงินปันผลในปีที่ก�ำหนด t

M
ti

	 คือ	มูลค่าหุ้นตามราคาตลาดของบริษัท i ในส่วนของบริษัทที่ไม่จ่ายเงินปันผลในปี t

B
ti

	 คือ	มูลค่าทางบัญชีต่อหุ้นของบริษัท i ในส่วนของบริษัทที่ไม่จ่ายเงินปันผลในปี t

 

 

เปอรเซ็นตท่ีคาดหวังของบริษัทท่ีจะจายเงินปนผลในอนาคต สามารถคำนวณไดจากการใช

แบบจำลอง Logit model ท่ีประกอบไปดวยตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

ดังตอไปนี้ ขนาดของบริษัท (Size), ผลกำไรจากการดำเนินงานของบริษัท (Profitability), 

โอกาสในการเติบโตของบริษัท (Growth Opportunities) และ โอกาสในการลงทุนของ

บริษัท (Investment Opportunities) สามารถเขียนสมการไดดังนี้ 

 
Pr (Payersi  =  1)  =  logit {α1  +  β1SIZEi  +  β2PROFi  +  β3GRWi  +  β4INVTi +  εi}       (1) 

 

โดยท่ี 

Pr (Payersi) คื อ  เป อร เซ็ น ต ท่ี ค าดห วั งขอ งบ ริ ษั ท ท่ี จ ะจ าย เงิน ป น ผล ใน อน าคต  

(โดย Payersi  =  1  เม่ือมีการจายเงินปนผลและ Payersi  =  0 เม่ือไมมีการจายเงินปนผล) 

SIZEi คือ ขนาดของบริษัท วัดไดจาก สวนตางของมูลคาหลักทรัพยตามราคาตลาด 

PROFi คือ กำไรของบริษัท วัดไดจาก กำไรของบริษัทกอนหักดอกเบี้ยและภาษี หารดวย 

มูลคาสินทรัพยสุทธิของบริษัท 

GRWi คือ โอกาสในการเติบโตของบริษัท วัดไดจาก อัตราการเติบโตของสินทรัพยรวม 

INVTi  คือ โอกาสในการลงทุนของ บริษัท วัดไดจาก อัตราสวนตลาดตอมูลคาหุนคือมูลคา

ทางตลาดรวมกับมูลคาทางบัญชีตอหุนและหารดวยมูลคาสินทรัพยสุทธิของบริษัท 

 

2) ความคาดหวังเงินปนผลของนักลงทุนตามทฤษฎีของ Baker and Wurgler (2004a) คือเงิน

ท่ีนักลงทุนยอมจายซ้ือหุนของบริษัทท่ีจายเงินปนผลในราคาตลาดท่ีสูงกวาหรือท่ีเรียกวา  
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หมายถึงความคาดหวังเงินปนผลของนักลงทุน หรือ DPP−NPt  โดยสามารถเขียนสมการได
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โดยท่ี  

DPtP−NP คือ พรีเมียมเพ่ือเงินปนผล, 

wti
p คือ น้ำหนักของบริษัท i ในสวนของ บริษัท ท่ีจายเงินปนผลในปท่ีกำหนด t, 

Mti
p คือ มูลคาหุนตามราคาตลาดของ บริษัท i ในสวนของบริษัทท่ีจายเงินปนผลในป t, 

(1)

(2)
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B
ti

จ�ำนวนบริษัททั้งหมดในปีนั้น

เปอร์เซ็นต์ที่แท้จริงในการจ่ายเงินปันผล = จ�ำนวนบริษัทที่จ่ายเงินปันผลในปีนั้น
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3)	การศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐานว่าความต้องการเงินปันผลของนักลงทุนมีผลต่อแนวโน้มในอนาคต 

ที่บริษัทในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจะจ่ายเงินปันผลหรือไม่นั้น ผู้ศึกษาเลือกใช้การวิเคราะห์การถดถอยเพ่ือหา 

ความสัมพันธ์ดังกล่าว โดยมีสมการดังนี้

โดยที่

∆PTP
t
	 คือ	แนวโน้มทีบ่ริษทัจะจ่ายเงนิปันผลในปีที ่t คอืระหว่างปี พ.ศ. 2533-พ.ศ. 2565 โดยค�ำนวณ 

		  จากความต่างระหว่างเปอร์เซ็นต์ที่แท้จริงในการจ่ายเงินปันผลกับเปอร์เซ็นต์ที่คาดหวัง 

		  ของบริษัทที่จะจ่ายเงินปันผลในอนาคต

DPP–NPt-1	 คือ	ความคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุน ซึ่งคือผลค�ำนวณจากส่วนต่างของลอการิทึมระหว่าง 

		  บริษัทที่จ่ายและไม่จ่ายเงินปันผล

ต่อมามีงานวิจัยของ Acharya et al. (2011) ได้ค้นพบว่าวิกฤตการณ์ทางการเงินโลก (Global Financial 

Crisis) มผีลกระทบอย่างมนียัส�ำคญักบัการทีบ่รษิทัจะจ่ายเงนิปันผล ดงันัน้จากงานวิจยันีจ้งึน�ำเอาวิกฤตการณ์ทางการเงนิ

โลกเข้ามาเป็นตัววัดด้วย

โดยวิกฤตการณ์ทางการเงินโลกนั้น จะประกอบไปด้วย

1) วิกฤตการณ์ทางการเงินในเอเชีย หรือ วิกฤตต้มย�ำกุ้ง (Asian Financial Crisis, 1997-1999)

2) วิกฤตสินเชื่อซับไพรม์ หรือ วิกฤตแฮมเบอร์เกอร์ (Subprime Mortgage Crisis, 2007-2011)

โดยที่

FCrisis,t	 คือ	วิกฤตการณ์ทางการเงิน โดยปีไหนที่มีวิกฤตทางการเงินจะเท่ากับ 1 และจะเป็น 0 ถ้าไม่มี 

		  วิกฤตทางการเงินในปีนั้น

ผลการวิจัย (Results)

การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาแสดงให้เห็นถึงข้อมูลในทางสถิติของแต่ละตัวแปร ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย (Mean) 

ค่ามัธยฐาน (Median) ค่าสงูสดุ (Maximum) ค่าต�ำ่สดุ (Minimum) และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

ซ่ึงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาจะช่วยท�ำให้เห็นถึงลักษณะของข้อมูลและการกระจายตัวของข้อมูลอย่างคร่าว ๆ  

โดยผลการวเิคราะห์นีผู้ศึ้กษาได้แบ่งประเภทข้อมลูดงันี ้1) ตวัแปรต้น (DP) 2) ตวัแปรตาม (PTP) และ 3) ตวัแปรควบคุม  

(GRWi, INVT, SIZE, PROF, Actual Percent)

(3)

 

 

Bti
p

 คือ มูลคาทางบัญชีตอหุนของ บริษัท i ในสวนของ บริษัท ท่ีจายเงินปนผลในป t, 

wti
npคือ น้ำหนักของบริษัท i ในสวนของ บริษัท ท่ีไมจายเงินปนผลในปท่ีกำหนด t, 

Mti
npคือ มูลคาหุนตามราคาตลาดของ บริษัท i ในสวนของ บริษัทท่ีไมจายเงินปนผลในป t,  

Bti
np คือ มูลคาทางบัญชีตอหุนของ บริษัท i ในสวนของ บริษัทท่ีไมจายเงินปนผลในป t 

 

3)  การศึกษาเพ่ือทดสอบสมมติฐานวาความตองการเงินปนผลของนักลงทุนมีผลตอแนวโนมใน

อนาคตท่ีบริษัทในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยจะจายเงินปนผลหรือไมนั้น ผูศึกษา

เลือกใชการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือหาความสัมพันธดังกลาว โดยมีสมการดังนี้ 

 
∆PTPt  =  α +  βDPP−NPt−1  +  εt    (3) 

โดยท่ี  

∆PTPt  คือแนวโนมท่ีบริษัทจะจายเงินปนผล ในปท่ี t คือระหวางป พ.ศ. 2533-2565 โดย

คำนวณจากความตางระหวางเปอรเซ็นตท่ีแทจริงในการจายเงินปนผลกับเปอรเซ็นตท่ี

คาดหวังของบริษัทท่ีจะจายเงินปนผลในอนาคต 

DPP−NPt−1 คือความคาดหวังเงินปนผลของนักลงทุนซ่ึงคือผลคำนวณจากสวนตางของ 

ลอการิทึม ระหวางบริษัทท่ีจายและไมจายเงินปนผล 

ตอมามีงานวิจัยของ Acharya et al. (2011) ไดคนพบวา วิกฤตการณทางการเงินโลก (Global 

financial crisis) มีผลกระทบอยางมีนัยสำคัญกับการท่ีบริษัทจะจายเงินปนผล ดังนั้นจากงานวิจัยนี้จึง

นำเอาวิกฤตการณทางการเงินโลกเขามาเปนตัววัดดวย  

โดยวิกฤตการณทางการเงินโลกนั้นจะประกอบไปดวย 

  1) วิกฤตการณทางการเงินในเอเชีย หรือ วิกฤตตมยำกุง (Asian financial crisis, 1997-1999) 

  2) วิกฤตสินเชื่อซับไพรม หรือ วิกฤตแฮมเบอรเกอร (Subprime mortgage crisis, 2007-2011) 

 
ΔPTPt  =  α +  β1DPP−NPt−1  +  β2FCrisis,t  +  εt    (4) 

 

โดยท่ี  

FCrisis,t คือ วิกฤตการณทางการเงิน โดยปไหนท่ีมีวิกฤตทางการเงิน จะเทากับ 1 และ 

จะเปน 0 ถาไมมีวิกฤตทางการเงินในปนั้น 
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เลือกใชการวิเคราะหการถดถอยเพ่ือหาความสัมพันธดังกลาว โดยมีสมการดังนี้ 

 
∆PTPt  =  α +  βDPP−NPt−1  +  εt    (3) 

โดยท่ี  

∆PTPt  คือแนวโนมท่ีบริษัทจะจายเงินปนผล ในปท่ี t คือระหวางป พ.ศ. 2533-2565 โดย

คำนวณจากความตางระหวางเปอรเซ็นตท่ีแทจริงในการจายเงินปนผลกับเปอรเซ็นตท่ี

คาดหวังของบริษัทท่ีจะจายเงินปนผลในอนาคต 

DPP−NPt−1 คือความคาดหวังเงินปนผลของนักลงทุนซ่ึงคือผลคำนวณจากสวนตางของ 

ลอการิทึม ระหวางบริษัทท่ีจายและไมจายเงินปนผล 

ตอมามีงานวิจัยของ Acharya et al. (2011) ไดคนพบวา วิกฤตการณทางการเงินโลก (Global 

financial crisis) มีผลกระทบอยางมีนัยสำคัญกับการท่ีบริษัทจะจายเงินปนผล ดังนั้นจากงานวิจัยนี้จึง

นำเอาวิกฤตการณทางการเงินโลกเขามาเปนตัววัดดวย  

โดยวิกฤตการณทางการเงินโลกนั้นจะประกอบไปดวย 

  1) วิกฤตการณทางการเงินในเอเชีย หรือ วิกฤตตมยำกุง (Asian financial crisis, 1997-1999) 

  2) วิกฤตสินเชื่อซับไพรม หรือ วิกฤตแฮมเบอรเกอร (Subprime mortgage crisis, 2007-2011) 

 
ΔPTPt  =  α +  β1DPP−NPt−1  +  β2FCrisis,t  +  εt    (4) 

 

โดยท่ี  

FCrisis,t คือ วิกฤตการณทางการเงิน โดยปไหนท่ีมีวิกฤตทางการเงิน จะเทากับ 1 และ 

จะเปน 0 ถาไมมีวิกฤตทางการเงินในปนั้น 

 

(4)
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Table 1 แสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปร

หมายเหตุ:	 DP คือ ความต้องการเงินปันผลของนักลงทุน PTP คือ แนวโน้มในอนาคตที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผล GRW คือ โอกาสในการเติบโตของ 
	 บริษัท INVT คือ โอกาสในการลงทุนของบริษัท SIZE คือ ขนาดของบริษัทโดยเฉลี่ย PROF คือ ก�ำไรของ Actual Percent คือ จ�ำนวน 
	 บริษัทที่จ่ายเงินปันผลในปีนั้น

ตามทฤษฎกีารสร้างความพงึพอใจด้วยการจ่ายเงนิปันผลของ Baker and Wurgler (2004a) ได้ใช้ดวิิเดนพรีเมยีม

เป็นตวัแทนของความคาดหวงัเงนิปันผลของนกัลงทุน โดยดวิิเดนพรเีมยีมของการวิจยัครัง้นีค้�ำนวณจากอัตราส่วนราคาตลาด

กับมูลค่าทางบัญชีต่อหุ้นของบริษัทที่จ่ายและไม่จ่ายเงินปันผลในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ส่วนแนวโน้มที่บริษัท

จะจ่ายเงินปันผลค�ำนวณตามงานวิจัยของ Fama and French (2001) ซึ่งแนวโน้มในอนาคตที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผลนั้น 

ก็มีปัจจัยที่ส่งเสริมให้บริษัทต้องจ่ายเงินปันผลคือ โอกาสในการลงทุนของบริษัท โอกาสในการเติบโตของบริษัท ขนาดของ 

บริษัทโดยเฉลีย่ และก�ำไรของบริษทั ซึง่ผลการค�ำนวณทีไ่ด้มานัน้ไม่สอดคล้องกับการศกึษาของ Fama and French (2001) 

เพราะการศึกษาของ Fama and French (2001) กล่าวว่า ถ้าบริษัทมีเป้าหมายในการเติบโตหรือโอกาสในการเติบโตของ 

บริษัทเกิดขึ้น จะส่งผลให้แนวโน้มในการจ่ายเงินปันผลลดน้อยลง แต่ผลการศึกษาในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

กลับพบว่าโอกาสในการเติบโตของบริษัทไม่มีผลท�ำให้อัตราการจ่ายเงินปันผลลดน้อยลง ซึ่งความแตกต่างนี้สามารถระบุ

ได้จากลักษณะเฉพาะของตลาดในประเทศท่ีก�ำลังพัฒนาอย่างประเทศไทย โดยความแตกต่างของผลการศึกษานี้สามารถ

อธิบายได้ว่า บริษัทในประเทศไทยสามารถรักษาอัตราการเติบโตควบคู่กับจ่ายเงินปันผลได้ในระยะเวลาเดียวกันนั้นเอง

Mean Median Maximum Minimum SD

DP 1.4586 1.5810 3.0517 -2.6271 1.3694

PTP 0.0118 0.3306 0.6418 -5.4864 1.2034

GRW 0.0232 0.0156 0.0342 -0.0002 0.0001

INVT 0.0107 0.0073 0.0522 -0.0120 0.0161

SIZE 0.0260 0.0498 0.0706 -0.0010 0.0002

PROF 5.4854 4.6979 17.970 0.0000 4.3631

Actual Percent 0.5872 0.6748 0.7185 0.1865 0.1763
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ที่มา:	แนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผลในอนาคต ค�ำนวณจากสมการที่ 1

	 ความคาดหวังของนักลงทุนในการได้รับเงินปันผล ค�ำนวณจากสมการที่ 2

	 รวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ข้อมูล ณ วันที่ 26 พฤษภาคม 2566

Figure 2 แสดงความคาดหวังของนักลงทุนในการได้รับเงินปันผล แนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงิน

ในส่วนของการหาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังเงินปันผลของนักลงทุนและการตัดสินใจจ่ายเงินปันผล 

ในอนาคตของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย มีผลการวิจัยดังนี้

Table 2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยจากสมการที่ (3) ∆PTP
t
 = α + βDPP–NPt–1 + ε

t
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และอัตราการจ่ายเงินปันผล

Variable Result of the Regression Analysis  ∆PTP
t
 = α + βDPP–NPt–1 + ε

t
 (3)

Constant -0.8504

(0.0371)*

0.4386

(0.0255)*

Adjusted- R2 0.1235

F-statistics 5.508

(0.02549)*

Durbin-Watson 1.6980

หมายเหตุ: * คือ ระดับนัยส�ำคัญที่ 5% หรือ p-value < 0.05

DPP–NP
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จาก Table 2 รายงานผลการวิเคราะห์การถดถอยซึ่งประมาณการตามสมการที่ (3) ค่า Adjusted- R2 มีค่า  

0.1235 ขณะที ่F-statistics มค่ีานยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดับ 5% ค่าสมัประสทิธ์ิของความคาดหวงัของนกัลงทนุในการได้รบั

เงนิปันผล: DPP–NP มค่ีาเป็นบวกและมีระดบันยัส�ำคัญทางสถติิ สิง่นีบ่้งช้ีว่าความคาดหวังของนกัลงทนุในการได้รับเงนิปันผล 

ส่งผลต่อแนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผลในอนาคต หรืออาจจะกล่าวได้ว่าเมื่อไรที่ค่าดิวิเดนพรีเมียมมีค่ามากขึ้นนั้น 

หมายความช่วงเวลาดังกล่าวนักลงทุนมีการคาดหวังเงินปันผลที่สูง ผลการวิจัยที่ได้มานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Tangjitprom (2013) ทีไ่ด้ท�ำการศกึษาทฤษฎีการสร้างความพึงพอใจด้วยการจ่ายเงนิปันผล พบว่านกัลงทนุในประเทศไทย

มีความชอบในการลงทุนในหุ้นที่จ่ายเงินปันผล และยินดีที่จะซื้อหุ้นในกลุ่มที่จ่ายเงินปันผลในราคาที่สูง ซึ่งเมื่อหุ้นกลุ่มที ่

จ่ายเงินปันผลมีราคาที่สูง จะท�ำให้บริษัทต่าง ๆ มักมีแนวโน้มที่จะเพิ่มการจ่ายเงินปันผล และอาจท�ำให้มีโอกาสน้อยที ่

ผู้บริหารจะตัดสินใจไม่จ่ายเงินปันผลเลย

Table 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยและวิกฤตการณ์ทางการเงินจากสมการที่ (4)

∆PTP
t
 = α + β

1
DPP–NPt–1 + β

2
FCrisis,t + ε

t

หมายเหตุ: * คือ ระดับนัยส�ำคัญที่ 5% หรือ p-value < 0.05

Table 3 รายงานผลการวิเคราะห์การถดถอยซึ่งประมาณการตามสมการที่ (4) และใช้ตัวแปรหุ่นคือวิกฤตการณ์

ทางการเงินเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย วิกฤตการณ์ทางการเงินในการวิจัยคร้ังนี้ คือ วิกฤตการณ์ทางการเงินในเอเชียระหว่าง 

ปี พ.ศ. 2540-พ.ศ. 2542 และวิกฤตการณ์เงินโลกในช่วงปี พ.ศ. 2550-พ.ศ. 2554 เป็นตัวแปรควบคุมในสมการนี้ โดย 

ตัวแปรวิกฤตการณ์ทางการเงินจะมีค่าเท่ากับ 1 ในปีเกิดวิกฤตทางการเงิน และมีค่าเป็น 0 ส�ำหรับในช่วงที่ไม่มีวิกฤตทาง 

การเงนิเกดิขึน้ ผลลพัธ์ใน Table 3 พบว่าตวัวกิฤตการณ์ทางการเงนิ FCrisis,t ไม่มคีวามสัมพันธ์ทางสถติต่ิอแนวโน้มทีบ่ริษัท 

Variable
Result of the Regression Analysis with Dummy Variable

∆PTP
t
 = α + β

1
DPP–NPt–1 + β

2
FCrisis,t + ε

t
 (4)

Constant -0.8038

(0.0499)*

DPP–NPt–1 0.4721

(0.0188)*

FCrisis,t -0.6717

(0.3304)

Adjusted- R2 0.1229

F-statistics 3.242

(0.04314)*

Durbin-Watson 1.7791
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จะจ่ายเงนิปันผลในอนาคตในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผลการวิจยัชีใ้ห้เหน็ว่าการเกดิวิกฤตการณ์ทางการเงนิไม่มี

ผลกระทบอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการตัดสินใจในอนาคตของบริษัทในการจ่ายเงินปันผลในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

การอภิปรายผลและสรุป (Discussion and Conclusion)

งานวิจัยนี้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของนักลงทุนในการได้รับเงินปันผลและแนวโน้มในอนาคต 

ทีบ่รษิทัในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยจะจ่ายเงนิปันผลในช่วงระยะเวลา พ.ศ. 2533-พ.ศ. 2565 โดยใช้ดวิเิดนพรเีมยีม

เป็นตวัแทนของความคาดหวงัเงนิปันผล ตามทฤษฎกีารสร้างความพงึพอใจด้วยการจ่ายเงนิปันผลของ Baker and Wurgler 

(2004a) ซึ่งดิวิเดนพรีเมียมในการวิจัยครั้งนี้ค�ำนวณจากอัตราส่วนราคาตลาดกับมูลค่าทางบัญชีต่อหุ้นของบริษัทที่จ่าย 

และไม่จ่ายเงินปันผลในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ส่วนแนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผลค�ำนวณตามงานวิจัยของ  

Fama and French (2001) ซ่ึงจากการหาความสัมพันธ์ของทั้ง 2 ตัวแปร พบว่าการสร้างความพึงพอใจด้วยการจ่าย 

เงินปันผลนั้น มีนัยส�ำคัญต่อการเปลี่ยนแปลงของแนวโน้มที่บริษัทจะจ่ายเงินปันผลในอนาคต การค้นพบนี้ชี้ให้เห็นว่า 

ดิวิเดนพรีเมียมท่ีสูงข้ึนนั้นมีผลมาจากความต้องการของนักลงทุนในการได้รับเงินปันผล ซึ่งความต้องการของนักลงทุนจะ

สามารถกระตุน้ให้บริษทัเพ่ิมอตัราการจ่ายเงนิปันผลได้ และท�ำให้บรษัิทมโีอกาสน้อยทีจ่ะลดหรอืละเว้นการจ่ายเงนิปันผล 

เมื่อความต้องการเงินปันผลของนักลงทุนอยู่ในระดับที่สูง ซึ่งสะท้อนจากดิวิเดนพรีเมียมที่สูงขึ้น
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Abstract

The study examined 1. The level of knowledge and understanding of the Computer Crimes Act  

of informal workers in Nakhon Sawan province, 2. The behavior regarding the Act, and 3. The relationship 

between knowledge and offender behavior. The sample of this study included 400 informal workers. 

The questionnaire collected data using test hypotheisis significant .05 and using by descriptive statistics 

proportion with Mean, Standard Deviation, and Test hypothesis with Independent t-test, F-test and 

Pearson’s Product Moment Correlation.

The findings were as follows: Most respondents were male, 40-44 years, and college-educated. 

Downloading and uploading data took over 4 hours. When considering each aspect, it was found that:

1) Knowledge and understanding: most respondents were well-informed.

2) According to the Computer Crimes Act in Nakhon Sawan province, most informal workers

behaved at the never level.

3) Knowledge and understanding of the Computer Crimes Act affected offense behavior with

an inverse relationship. If informal workers in Nakhon Sawan province had high knowledge and  

understanding, they would be less guilty, which was the opposite relationship.
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บทคัดย่อ

การศกึษานีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือ 1. ศกึษาระดบัความรูแ้ละความเข้าใจ 2. ศกึษาพฤตกิรรมการกระท�ำความผดิ และ  

3. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ความเข้าใจกับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำ 

ความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ กลุ่มตัวอย่างคร้ังนี้คือ แรงงานนอกระบบ 

ในจังหวัดนครสวรรค์ จ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและทดสอบสมมติฐานการ

วิจัยท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐานการวิจัยด้วยค่า t-test, F-test and Pearson’s Product Moment Correlation

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 40-44 ปี การศึกษาระดับอุดมศึกษา 

มีระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตมากกว่า 4 ชั่วโมงต่อวัน ใช้ในการดาวน์โหลด อัปโหลดข้อมูล 1) มีความรู้และความเข้าใจ 

ในระดับมาก 2) มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดอยู่ในระดับไม่เคย 3) ความรู้ความเข้าใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์เชิงผกผัน กล่าวคือ หากแรงงาน

นอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์มีความรู้ความเข้าใจในระดับมาก จะท�ำให้มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดน้อยลง ซึ่งม ี

ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม

ค�ำส�ำคัญ: ความรู้ความเข้าใจ; พฤติกรรมการกระท�ำความผิด; พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับ

คอมพิวเตอร์

ความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมการกระท�ำความผิด
ตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ 

ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์

*	 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ, มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์ ปัจจุบันท�ำงานต�ำแหน่งนักจัดการงานทั่วไป 
	 ปฏิบัติการ ส�ำนักงานอัยการ จังหวัดนครสวรรค์, chasuppa1556@gmail.com
**	ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อาจารย์ประจ�ำ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ, มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์,
	 pra.prasomtong2519@gmail.com
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บทน�ำ (Introduction)

สภานิติบัญญัติแห่งชาติได้แนะน�ำและยินยอมให้มีการแก้ไขเพิ่มเติมกฎหมายว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับ

คอมพิวเตอร์ข้ึน เนือ่งจากฉบบัเดมิมีบทบญัญตับิางประการท่ีไม่เหมาะสมต่อการป้องกันและปราบปรามการกระท�ำความผดิ 

เก่ียวกับคอมพิวเตอร์ในปัจจุบัน และได้มีการจัดตั้งกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมขึ้นมาก�ำหนดมาตรฐานและ 

มาตรการในการรกัษาความม่ังคงปลอดภยัทางไซเบอร์ รวมทัง้การเฝ้าระวงัและตดิตามสถานการณ์ด้านความมัง่คงปลอดภยั

ของเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสารของประเทศ จึงได้ปรับปรุงบทบัญญัติให้เหมาะสมยิ่งขึ้น ปัจจุบันธุรกิจออนไลน์

ก�ำลังเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย การเติบโตของกิจการผ่านเครือข่ายดังกล่าวได้มีจ�ำนวนมากขึ้นอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว 

ซึ่งเป็นผลดีต่อการพัฒนาในภาคธุรกิจ การเงิน การศึกษา กิจกรรมทางสังคม และคุณภาพชีวิต แต่เนื่องจากการกระท�ำที่ 

กระท�ำในท่ีออนไลน์เป็นการกระท�ำที่สามารถกระท�ำได้โดยไม่ต้องสัมผัสตัวตนของอีกฝ่าย ท�ำให้เกิดปัญหาการใช้ช่องทาง

เทคโนโลยีสารสนเทศในการกระท�ำการใดที่ไม่เหมาะสม เช่น การข่มเหงรังแก หมิ่นประมาทกันทางสังคม การเผยแพร่ 

สื่อลามกอนาจาร การล่วงล�้ำข้อมูลส่วนบุคคล การล่อลวงทางเพศ การค้าขายโดยไม่สุจริต เสนอขายสินค้าต้องห้าม  

ล่อลวงขายสินค้าด้อยคุณภาพ ฉ้อโกง การเผยแพร่ไวรัส การรบกวนการใช้งานระบบคอมพิวเตอร์ของผู้อื่นหรือสาธารณะ  

การแทรกแซงในอุปกรณ์ที่ควบคุมผ่านเครือข่าย (Internet of Things) อาชญากรรมที่เกิดขึ้นในระบบการสื่อสารนี้ 

มีพัฒนาการที่มีรูปแบบหลากหลายขึ้นเรื่อย ๆ (พัฒนาพร โกวพัฒนกิจ, ปิยะบุตร บุญอร่ามเรือง, ณัฐพล อิสสะรัตน์, และ

กุลประภัสสร์ ฉันทาลักษณ์, 2560, น.45) ประกอบกับส�ำนักงานต�ำรวจแห่งชาติได้ด�ำเนินการกวาดล้างอาชญากรรม

ทางเทคโนโลยีในทุกมิติอย่างต่อเนื่อง โดยมีมาตรการการปราบปรามกวาดล้างจับกุมอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงได้มีการจับกุมคดี

อาชญากรรมทางเทคโนโลยรีวมมลูค่าความเสยีหายหลายพันล้านบาท ซึง่ผู้กระท�ำความผิดส่วนใหญ่เป็นแรงงานนอกระบบ 

(ไทยรฐัออนไลน์, 2565) โดยสาเหตขุองการกระท�ำความผดิของบคุคลมหีลายสาเหตแุตกต่างกนัไป เช่น ท�ำไปเพราะไม่รู้ว่า 

สิ่งนั้นผิด ท�ำผิดเพราะขาดทักษะชีวิต การแก้ปัญหา และการระงับอารมณ์ท�ำผิดเพราะป่วยทางใจ ท�ำผิดเพราะขาดการ

อบรมบ่มเพาะด้านคุณธรรมจริยธรรม ซึ่งในจังหวัดนครสวรรค์มีแรงงานนอกระบบจ�ำนวน 325,247 คน จ�ำแนกได้ดังน้ี  

ชาย 189,904 คน หญิง 162,343 คน โดยมีอายุตั้งแต่ 15-60 ปีขึ้นไป ซึ่งแรงงานนอกระบบเป็นกลุ่มที่มีความรู้น้อย 

ระดับการศึกษาไม่สูง ต้องท�ำงานเพ่ือด�ำรงชีพเป็นหลัก ไม่ได้ให้ความส�ำคัญเก่ียวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำ 

ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ จึงเป็นสาเหตุให้ผู้ศึกษาเห็นความส�ำคัญของเรื่องนี้ จึงสนใจที่จะศึกษาวิจัยครั้งนี้

ดังนั้นผู้ศึกษาจึงได้ท�ำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมการกระท�ำความผิด 

ตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์  

เพื่อให้ทราบระดับความรู้ความเข้าใจที่มีต่อพฤติกรรมการกระท�ำความผิด แล้วน�ำผลที่ได้มาใช้เป็นแนวทางการควบคุม  

ดูแล ป้องกัน ไม่ให้เกิดการกระท�ำความผิด และส่งเสริมให้มีการใช้งานระบบคอมพิวเตอร์อย่างถูกต้องตามที่กฎหมาย

ก�ำหนดต่อไป
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วัตถุประสงค์ของการศึกษา (Research Objective)

1.	เพื่อศึกษาระดับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร ์

ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์

2.	เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการกระท�ำความผิดเกีย่วกบัพระราชบญัญัตว่ิาด้วยการกระท�ำความผดิเกีย่วกับคอมพวิเตอร์

ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์

3.	เพือ่เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนบคุคลกบัพฤตกิรรมการกระท�ำความผิดเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์

ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์

4.	เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติ 

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์

ขอบเขตของการศึกษา (Scope of the Research)

ผู้ศึกษามีจุดมุ่งหมายในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมการกระท�ำความผิด 

ตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์  

ประกอบด้วย

1.	ขอบเขตด้านเนื้อหาและระยะเวลา

1.1	 เนื้อหา การศึกษาครั้งนี้มีขอบเขตด้านเนื้อหาที่ท�ำการศึกษา ประกอบด้วย

1.1.1	ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ ประกอบด้วย 

ความรู้ทั่วไป ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พนักงานเจ้าหน้าที่ และผู้ให้บริการ

1.1.2	พฤติกรรมการกระท�ำความผิดทางคอมพิวเตอร์ ประกอบด้วย คดีลักษณะบุกรุก คดีลักษณะฉ้อโกง  

คดีลักษณะลามก และคดีลักษณะหมิ่นประมาท

1.2	ระยะเวลา การศึกษาครั้งนี้มีระยะเวลาด�ำเนินงาน 1 ปี ภายในปี พ.ศ. 2565

2.	ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

2.1	ประชากร (Population) ในการศึกษาคร้ังนี้เป็นแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์จ�ำนวน 352,247 คน  

ชาย 189,904 คน หญิง 162,344 คน (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2564, ออนไลน์)

2.2	กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ โดยการหาขนาด

กลุ่มตัวอย่างในการศกึษาโดยใช้สตูรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane. 1973, p.727-728) โดยก�ำหนดระดบัความเช่ือมัน่

ร้อยละ 95

ดังนั้นผู้ศึกษาจึงก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้จ�ำนวน 400 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดในการ 

เก็บรวบรวมข้อมูลและได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนกลุ่มประชากรได้โดยการเก็บข้อมูล ผู้ศึกษาได้ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบ

ไม่ทราบค่าความน่าจะเป็น โดยใช้วิธกีารคดัเลือกแบบบงัเอญิไม่เฉพาะเจาะจง แต่กลุม่ตัวอย่างมลีกัษณะเบือ้งต้นสอดคล้อง

กับลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ก�ำหนดไว้
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3.	ขอบเขตด้านตัวแปร

3.1	ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ

3.1.1	 ปัจจยัส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศกึษา ระยะเวลาในการใช้อนิเทอร์เนต็

เฉลี่ยต่อวัน และลักษณะของการใช้อินเทอร์เน็ตที่ใช้ประจ�ำ

3.1.2	ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงาน 

นอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ ประกอบด้วย ข้อมูลคอมพิวเตอร์ ระบบคอมพิวเตอร์ ข้อมูลจราจรทางคอมพิวเตอร์  

ผู้ให้บริการ การเข้าถึงระบบคอมพิวเตอร์ การเปิดเผยมาตรการป้องกัน การเข้าถึงข้อมูลคอมพิวเตอร์ การดักรับข้อมูล  

การแก้ไขเปลีย่นแปลงข้อมูลคอมพิวเตอร์ของผู้อืน่ การท�ำให้ระบบคอมพวิเตอร์ของผูอ้ืน่ระงบั การส่งข้อมลูโดยปกปิดแหล่ง 

ที่มา การจ�ำหน่ายชุดค�ำส่ัง การน�ำเข้าข้อมูลเท็จ การเผยแพร่ข้อมูลเท็จ การสั่งให้บุคคลส่งมอบข้อมูลในการครอบครอง 

การยึดหรืออายัดข้อมูลคอมพิวเตอร์ของพนักงานเจ้าหน้าที่ การเปิดเผยข้อมูลของพนักงานเจ้าหน้าที่ ระยะเวลาในการ 

เก็บข้อมูลจราจร การรับค�ำร้อง และการสืบสวนของเจ้าพนักงาน

3.2	ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ พฤตกิรรมการกระท�ำความผดิตามพระราชบญัญัตว่ิาด้วยการกระท�ำ 

ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ ประกอบด้วย การเข้าถึงระบบคอมพิวเตอร์  

การเปิดเผยมาตรการป้องกัน การเข้าถึงข้อมูลของผู้อ่ืน การน�ำเข้าข้อมูลเท็จ การเผยแพร่ข้อมูลเท็จ การน�ำเข้าสื่อลามก

อนาจาร การเผยแพร่ส่ือลามกอนาจาร การน�ำเข้าข้อมูลปลอม การเผยแพร่ข้อมูลปลอม การเผยแพร่ภาพตัดต่อให้ผู้อื่น

เสียหาย

4.	ขอบเขตด้านพื้นที่

การศึกษาครั้งนี้ด�ำเนินการในเขตพื้นที่จังหวัดนครสวรรค์

ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจ

ความรู้ความเข้าใจ คือ สิ่งที่เกิดมาจากการสั่งสมจากการศึกษา การค้นคว้า หรือประสบการณ์ รวมถึงความ 

สามารถเชิงปฏิบัติและทักษะความเข้าใจ หรือสารสนเทศที่ได้รับมาจากประสบการณ์ ทั้งการได้ยิน การฟัง การคิด

ความหมายของความรู้ความเข้าใจ

บลมู และคนอืน่ ๆ (Bloom, et al, 1971, p.21) กล่าวว่า ความเข้าใจ หมายถงึ ความสามารถในการทีค่นขยาย

ความรู้ความจ�ำให้ไกลออกไปจากเดิมอย่างสมเหตุสมผล แยกเป็น 3 ขั้นที่ส�ำคัญ คือ การแปลความหมายของค�ำ ข้อความ

สญัลกัษณ์ในแง่มมุใหม่ตามเนือ้เรือ่งและหลกัวชิาการนัน้ ๆ การตีความโดยเอาความจากการแปลทัง้หมดมารวมกนัและสรปุ 

หรือขยายความนั้นตามแนวใหม่ ทัศนะใหม่ มุมมองใหม่ เพื่อกว้างไกลออกไปจากข้อเท็จจริง โดยจะต้องให้ข้อมูลหรือ 

แนวโน้มอย่างเพียงพอ

พจนานุกรมทางการศึกษา (Dictionary of Education) ของคาร์เตอร์ วี กู๊ด (Carter V. Good, 1973, p.113)  

ได้ให้ความหมายของค�ำว่า ความรู้ความเข้าใจโดยทั่วไป หมายถึง ขบวนการของการรับรู้ที่มีลักษณะพิเศษ ซ่ึงมีพ้ืนฐาน 

อยู่บนความเข้าใจ การคิดใคร่ครวญหรือความจ�ำ
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กล่าวได้ว่า ความรู้ความเข้าใจ หมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับข้อเท็จจริงบนพื้นฐานความเข้าใจการคิดใคร่ครวญหรือ

ความจ�ำ ซึง่เริม่จากการเรยีนรูเ้พือ่ให้เกดิความเข้าใจในเนือ้หา ความสามารถในการน�ำความรูม้าใช้ให้เกดิประโยชน์เหมาะสม 

กับสถานการณ์ของตนเอง

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการกระท�ำความผิด

พฤติกรรม (Behavior) คือ กิริยาอาการที่แสดงออกหรือปฏิกิริยาโต้ตอบเมื่อเผชิญกับสิ่งเร้า (Stimulus) หรือ

สถานการณ์ต่าง ๆ อาการแสดงออกต่าง ๆ เหล่านั้น อาจเป็นการเคลื่อนไหวที่สังเกตได้หรือวัดได้ เช่น การเดิน การพูด  

การเขียน การคิด การเต้นของหัวใจ เป็นต้น ส่วนสิ่งเร้าที่มากระทบแล้วก่อให้เกิดพฤติกรรมก็อาจจะเป็นสิ่งเร้าภายใน  

(Internal Stimulus) สิ่งเร้าภายนอก (External Stimulus)

ความหมายของพฤติกรรม

โกลเดนสัน (Goldenson, 1984, p.90) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท�ำหรือตอบสนอง 

การกระท�ำทางจิตวิทยาของแต่ละบุคคล เป็นปฏิสัมพันธ์ในการตอบสนอง สิ่งกระตุ้นภายในหรือภายนอก เช่น ครอบครัว 

กลุม่เพือ่ชมุชน โรงเรียน เศรษฐกจิ การใช้ระบบส่ือสารต่าง ๆ รวมทัง้เป็นกจิกรรมการกระท�ำต่าง ๆ ทีเ่ป็นไปอย่างมจีดุหมาย  

สังเกตเห็นได้ หรือเป็นกิจกรรมการกระท�ำต่าง ๆ ที่ได้ผ่านการใคร่ครวญแล้วหรือเป็นไปอย่างไม่รู้ตัว

จากความหมายที่นักวิชาการได้ให้ความหมายไว้ อาจกล่าวได้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การกระท�ำที่แสดงออกของ

บุคคลเพื่อตอบสนองสิ่งกระตุ้นภายในหรือภายนอก ซึ่งพฤติกรรมหรือการแสดงออกนั้นสามารถวัดได้

ลักษณะพฤติกรรมตามฐานความผิดทางคอมพิวเตอร์ ประกอบฐานความผิดอาญาทั่วไป

พัฒนาพร โกวพัฒนกิจ และคณะ (2560) ได้วิเคราะห์ข้อมูลคดีตามกรอบทฤษฎีพฤติกรรมการกระท�ำความผิด

ออนไลน์ ได้แก่

1.	การบุกรุกออนไลน์ (Cyber-Trespass) เป็นการกระท�ำความผิดต่อระบบ (Crimes Against the Machine) 

ซึ่งถือเป็นปัญหาความมั่งคงปลอดภัย (Integrity-Related)

2.	การหลอกลวงออนไลน์ (Cyber-Deception) เป็นการกระท�ำความผิดโดยใช้ระบบ (Crimes Sing Machine) 

ซึง่ถอืเป็นปัญหาจากการใช้งานคอมพิวเตอร์ (Computer-Related) รวมถงึพฤติกรรมทีซ่บัซ้อนขึน้ เช่น การละเมดิทรพัย์สนิ

ออนไลน์ (Cyber-Piracy)

3.	การอนาจารออนไลน์ (Cyber-Obscenity) เป็นการกระท�ำความผิดในระบบ (Crimes in the Machine)  

โดยเป็นการกระท�ำเกี่ยวกับเนื้อหาที่ส่งในระบบ (Content-Related) ได้แก่ การค้าส่ือลามกหรือส่ือที่เก่ียวกับเพศ 

ในไซเบอร์สเปซ แต่มาตรฐานว่าสิ่งใดลามกหรือไม่เหมาะสมนั้นเป็นที่ถกเถียงกันมาก และมีความแตกต่างกันไปตาม 

วัฒนธรรม

4.	การใช้ความรุนแรงออนไลน์ (Cyber-Violence) เป็นการกระท�ำความผดิในระบบ (Crimes in the Machine) 

โดยเป็นการกระท�ำเก่ียวกับเนื้อหาที่ส่งในระบบ (Content-Related) ได้แก่ การใช้ความรุนแรงโดยไม่จ�ำเป็นว่าจะต้อง

เป็นการใช้ความรุนแรงทางกายภาพโดยตรง แต่รวมถึงความรุนแรงที่มีผลต่อจิตใจ
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กรอบแนวคิดของการวิจัย (Conceptual Framework)

จากการศกึษากฎหมายเกีย่วกบัการเข้าถงึข้อมลูคอมพวิเตอร์ การน�ำเข้าข้อมลูคอมพวิเตอร์ปลอม การน�ำเข้าข้อมลู

คอมพวิเตอร์อันเป็นเท็จ เพ่ือน�ำข้อมูลดงักล่าวมาท�ำการเปรยีบเทยีบกฎหมายตามพระราชบญัญัตว่ิาด้วยการกระท�ำความผดิ 

เกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ ในการส่งต่อกรอบแนวคิดของการวิจัยก่อนน�ำไปสู่การด�ำเนินการวิจัยที่เป็นกรอบแนวคิดที่ใช้ใน 

การศกึษา ทีผู่ว้จิยัพฒันาขึน้จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎี และผลงานวิจยัทีเ่กีย่วข้อง ท�ำให้ผู้ศกึษาก�ำหนดกรอบแนวคดิ 

ในการศึกษาเพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล
เพศ
อายุ
ระดับการศึกษา
ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวัน
ลักษณะของการใช้อินเทอร์เน็ตที่ใช้ประจ�ำ

ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ พ.ร.บ. คอมพิวเตอร์
ข้อมูลคอมพิวเตอร์
ระบบคอมพิวเตอร์
ข้อมูลจราจรทางคอมพิวเตอร์
ผู้ให้บริการ
การเข้าถึงระบบคอมพิวเตอร์
การเปิดเผยมาตรการป้องกัน
การเข้าถึงข้อมูลคอมพิวเตอร์
การดักรับข้อมูล
การแก้ไขเปลี่ยนแปลงข้อมูลคอมพิวเตอร์ของผู้อื่น
การท�ำให้ระบบคอมพิวเตอร์ของผู้อื่นระงับ
การส่งข้อมูลโดยปกปิดแหล่งที่มา
การจ�ำหน่ายชุดค�ำสั่ง
การน�ำเข้าข้อมูลเท็จ
การเผยแพร่ข้อมูลเท็จ
การสั่งให้บุคคลส่งมอบข้อมูลในการครอบครอง
การยึดหรืออายัดข้อมูลคอมพิวเตอร์ของพนักงานเจ้าหน้าที่
การเปิดเผยข้อมูลของพนักงานเจ้าหน้าที่
ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลจราจร
การรับค�ำร้องและการสืบสวนของเจ้าพนักงาน

พฤติกรรมการกระท�ำความผิด 
ตามพระราชบัญญัติว่าด้วย 
การกระท�ำความผิดเกี่ยวกับ 

ความพวิเตอร์ของแรงงานนอกระบบ
ในจังหวัดนครสวรรค์

การเข้าถึงระบบคอมพิวเตอร์
การเปิดเผยมาตรการป้องกัน
การเข้าถึงข้อมูลของผู้อื่น
การน�ำเข้าข้อมูลเท็จ
การเผยแพร่ข้อมูลเท็จ
การน�ำเข้าสื่อลามกอนาจาร
การเผยแพร่สื่อลามกอนาจาร
การน�ำเข้าข้อมูลปลอม
การเผยแพร่ข้อมูลปลอม
การเผยแพร่ภาพตดัต่อให้ผู้อืน่เสียหาย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย (Methods)

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ความเข้าใจ และพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัต ิ

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research)

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย ประชากร (Population) ซึ่งเป็นแรงงานนอกระบบ 

ในจังหวดันครสวรรค์จ�ำนวน 352,247 คน จ�ำแนกเป็นชาย 189,904 คน หญิง 162,344 คน และกลุ่มตวัอย่าง (Sample) 

ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ โดยการหาขนาดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาโดยใช ้

สตูรของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane. 1973, p.727-728) โดยก�ำหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เมือ่แทนค่าตามสตูร 

เท่ากบั 399.55 ดงัน้ันผู้ศกึษาจงึก�ำหนดกลุ่มตวัอย่างทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้น้ีจ�ำนวน 400 คน เพือ่ป้องกันความผดิพลาดใน 

การเก็บรวบรวมข้อมลูและได้กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นตวัแทนกลุม่ประชากรได้ โดยในการเกบ็ข้อมลู ผูศ้กึษาได้ท�ำการสุม่ตวัอย่าง 

แบบไม่ทราบค่าความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบบังเอิญไม่เฉพาะเจาะจงแต่กลุ่มตัวอย่าง มีลักษณะเบื้องต้น 

สอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่ก�ำหนดไว้ โดยใช้ที่เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งแบบสอบถาม

ออกเป็น 4 ตอน โดยตอนที่ 1-3 ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 2  

ระดับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ จ�ำนวน 20 ข้อ ตอนที่ 3  

พฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ จ�ำนวน 10 ข้อ เป็นแบบ  

Likert Scale ข้อค�ำถามเป็นแบบปลายปิด (Close-Ended) และตอนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะ เป็นแบบปลายเปิด (Open-

Ended)

การศึกษาคร้ังนี้ได้ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่จังหวัดนครสวรรค ์

โดยผูศ้กึษาได้ท�ำการแจกแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่าง ท�ำการรวบรวมแบบสอบถามด้วยตนเองและสร้างแบบสอบถาม

และเก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์ด้วย Google Form โดยการส่งข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อรวบรวมให้ได้

แบบสอบถามจ�ำนวน 400 ชุด

การวิเคราะห์ข้อมูล

ผูศ้กึษาได้น�ำข้อมูลทีไ่ด้เกบ็รวบรวมมาประมวลผลและวเิคราะห์ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรปูทางสถติ ิโดยใช้วธิทีางสถติิ

ที่น�ำมาใช้การวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้

1.	การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) เพื่อใช้ในการบรรยายลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ท�ำการวิเคราะห์โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage)

2.	วิเคราะห์ระดับความรู้ความเข้าใจต่อการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิด 

เกีย่วกบัคอมพวิเตอร์ของกลุม่ตวัอย่าง ท�ำการวิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)

3.	การวิเคราะห์ระดับพฤติกรรมการใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต โดยใช้สถิติค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วน 

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

4.	ท�ำการทดสอบสมมติฐาน โดยทดสอบหาค่าความแปรปรวนแบบอสิระ (Independent t-test) ในกรณเีปรยีบเทยีบ 

ใช้สถติทิดสอบหาความแตกต่างค่าเอฟ (F-test) หรอืการทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance:  

One-Way ANOVA) และหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation)
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ตัวแปร จ�ำนวน (คน) ร้อยละ

  เพศ

ชาย 227 56.75

หญิง 173 43.25

  อายุ

25-29 ปี 13 3.25

30-34 ปี 56 13.50

35-39 ปี 117 29.25

40-44 ปี 139 34.75

45-49 ปี 54 13.50

50-54 ปี 16 4.00

55-59 ปี 3 0.75

60 ปีขึ้นไป 1 0.25

  ระดับการศึกษา

มัธยมศึกษาตอนต้น 11 2.75

มัธยมศึกษาตอนปลาย 138 34.50

อุดมศึกษา 251 62.75

  รวม 400 100.0

ผลการวิจัย (Results)

การศกึษานีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความรู ้ความเข้าใจ และพฤตกิรรมการกระท�ำความผิด 

ตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ โดยท�ำ 

การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างน�ำมาวิเคราะห์ข้อมูลและน�ำเสนอผลการศึกษา ดังนี้

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

จากการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 400 คน ซึง่เป็นแรงงานนอกระบบในจงัหวัดนครสวรรค์  

ปรากฏผลดังต่อไปนี้

ตารางที่ 1 จ�ำนวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ�ำแนกตามเพศ อายุ และระดับการศึกษา (n = 400)

จากตารางที ่1 ในส่วนของเพศ พบว่าแรงงานนอกระบบในจงัหวัดนครสวรรค์ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ�ำนวน 227 

คน (56.75%) และเพศหญิง จ�ำนวน 173 คน (43.25%) ตามล�ำดับ
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จ�ำนวนและร้อยละของข้อมูลท่ัวไป จ�ำแนกตามอาย ุ(n = 400) อาย ุพบว่าแรงงานนอกระบบในจงัหวัดนครสวรรค์

ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 40-44 ปี จ�ำนวน 139 คน (34.75%) รองลงมาคือ อายุ 35-39 ปี จ�ำนวน 117 คน (29.25%)  

อายุ 30-34 ปี จ�ำนวน 56 คน (13.50%) อายุ 45-49 ปี จ�ำนวน 54 คน (13.50%) อายุ 50-54 ปี จ�ำนวน 16 คน (4%) 

อาย ุ25-29 ปี จ�ำนวน 13 คน (3.25%) อาย ุ55-59 ปี จ�ำนวน 3 คน (0.75%) อายุ 20-24 ปี และอาย ุ60 ปีขึน้ไป จ�ำนวน

อย่างละ 1 คน (0.25%) ตามล�ำดับ

ระดับการศึกษา พบว่าแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับอุดมศึกษา จ�ำนวน  

251 คน (62.75%) รองลงมาจบการศึกษาระดบัมัธยมศกึษาตอนปลาย จ�ำนวน 138 คน (34.50%) และระดบัมธัยมศกึษา

ตอนต้น จ�ำนวน 11 คน (2.75%) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 2 จ�ำนวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ�ำแนกตามระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต (n = 400)

จากตารางที่ 2 จ�ำนวนและร้อยละของข้อมูลทั่วไป จ�ำแนกตามระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ต (n = 400) พบว่า  

แรงงานนอกระบบในจงัหวดันครสวรรค์ส่วนใหญ่มรีะยะเวลาการใช้อินเทอร์เนต็มากกว่า 4 ช่ัวโมง จ�ำนวน 340 คน (85%)  

รองลงมามรีะยะเวลาการใช้งานอนิเทอร์เนต็ 3-4 ชัว่โมง จ�ำนวน 58 คน (14.50%) และระยะเวลาการใช้งานอินเทอร์เนต็ 

2-3 ชั่วโมง จ�ำนวน 2 คน (0.50%) ตามล�ำดับ

ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวัน จ�ำนวน (คน) ร้อยละ

2-3 ชั่วโมง 2 0.50

3-4 ชั่วโมง 58 14.50

มากกว่า 4 ชั่วโมง 340 85.00

รวม 400 100.0

ภาพที่ 2 จ�ำนวนและร้อยละของข้อมูล จ�ำแนกตามลักษณะการใช้อินเทอร์เน็ตที่ใช้ประจ�ำ
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จากภาพที่ 2 จ�ำนวนและร้อยละของข้อมูล จ�ำแนกตามลักษณะการใช้อินเทอร์เน็ตที่ใช้ประจ�ำ (n = 400) พบว่า  

แรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตในการดาวน์โหลด อัปโหลดข้อมูล 

จ�ำนวน 295 คน (73.8%) รองลงมาใช้ในการพูดคุย สนทนาออนไลน์ จ�ำนวน 166 คน (41.5%) ดูหนัง ฟังเพลงออนไลน์ 

จ�ำนวน 123 คน (30.8%) เล่นเกมออนไลน์ ออฟไลน์ จ�ำนวน 82 คน (20.5%) ค้นหาข้อมูล จ�ำนวน 60 คน (15%) และ 

ใช้ในการอ่านข่าว/หนังสือพิมพ์ออนไลน์ จ�ำนวน 59 คน (14.8%) ตามล�ำดับ

การวิเคราะห์ระดับความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร ์

ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ โดยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ระดบัความรูค้วามเข้าใจของผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามรู้ความเข้าใจ 

ในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุด มีความรู้ความเข้าใจในระดับมาก คือ การใช้ Username/Password ของผู้อื่น Login 

เข้าสูร่ะบบโดยไม่ได้รับอนญุาต (  = 3.94, S.D. = 0.61) และพนกังานเจ้าหน้าทีม่อี�ำนาจสัง่ให้บคุคลซึง่ครอบครองข้อมลู 

คอมพวิเตอร์ส่งมอบข้อมลูนัน้ให้แก่เจ้าหน้าทีไ่ด้ (  = 3.94, S.D. = 0.64) รองลงมาคอืข้อมลูคอมพิวเตอร์ คอืข้อมลู ข้อความ  

ค�ำสั่ง ชุดค�ำสั่ง ที่อยู่ในระบบคอมพิวเตอร์ (  = 3.90, S.D. = 0.68) เผยแพร่หรือส่งต่อข้อมูลคอมพิวเตอร์โดยรู้อยู่แล้วว่า 

เป็นข้อมูลปลอมหรือมีลักษณะลามก (  = 3.85, S.D. = 0.68) ล่วงรู้มาตรการป้องกันการเข้าถึงระบบคอมพิวเตอร์แล้ว 

น�ำมาเปิดเผยท�ำให้ผู้อื่นเสียหาย (  = 3.85, S.D. = 0.68) น�ำเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์ซึ่งข้อมูลคอมพิวเตอร์ปลอม ซึ่งอาจ 

เกิดความเสียหายแก่ผู้อื่น (  = 3.81, S.D. = 0.65) ท�ำให้เสียหาย ท�ำลาย แก้ไข เปลี่ยนแปลงหรือเพิ่มเติม ซึ่งข้อมูล 

คอมพวิเตอร์ของผูอ้ืน่ (  = 3.78, S.D. = 0.67) พนกังานเจ้าหน้าทีจ่ะเปิดเผยข้อมลูหรอืส่งมอบข้อมลูทีไ่ด้มาให้แก่บคุคลอืน่ 

ไม่ได้ (  = 3.77, S.D. = 0.66) ท�ำให้การท�ำงานของระบบคอมพิวเตอร์ของผู้อื่นถูกระงับ ชะลอ หรือไม่สามารถท�ำงานได้ 

ตามปกต ิ(  = 3.76, S.D. = 0.66) จ�ำหน่ายหรือเผยแพร่ชุดค�ำสัง่ทีจ่ดัท�ำขึน้เพือ่น�ำไปใช้เป็นเครือ่งมอืในการกระท�ำความผดิ  

(  = 3.75, S.D. = 0.69) เข้าถึงข้อมูลคอมพิวเตอร์ที่มีมาตรการป้องกันการเข้าถึงและมาตรการนั้นมิได้มีไว้ส�ำหรับตน  

(  = 3.72, S.D. = 0.71) พนักงานเจ้าหน้าที่มีอ�ำนาจรับค�ำร้องทุกข์หรือสืบสวนเฉพาะความผิดตามพระราชบัญญัตินี้  

(  = 3.67, S.D. = 0.69) พนักงานเจ้าหน้าที่มีอ�ำนาจสั่งยึดหรืออายัดระบบคอมพิวเตอร์ได้ แต่ไม่เกิน 30 วัน (  = 3.66,  

S.D. = 0.77) ระบบคอมพวิเตอร์ คอื อปุกรณ์ของคอมพิวเตอร์ทีเ่ช่ือมการท�ำงานเข้าด้วยกนัโดยมกีารก�ำหนดค�ำส่ังให้อุปกรณ์ 

ท�ำหน้าที่ประมวลผลข้อมูลโดยอัตโนมัติ (  = 3.64, S.D. = 0.68) และส่งข้อมูลโดยปกปิดหรือปลอมแปลงแหล่งที่มาของ 

การส่ง อันเป็นการรบกวนการใช้ระบบคอมพิวเตอร์ของผู้อ่ืนโดยปกติสุข (  = 3.64, S.D. = 0.69) ดักรับไว้ซึ่งข้อมูล

คอมพิวเตอร์ของผู้อื่น (  = 3.54, S.D. = 0.70) ผู้ให้บริการต้องเก็บข้อมูลจราจรทางคอมพิวเตอร์ไว้ไม่น้อยกว่า 90 วัน  

(  = 3.51, S.D. = 0.80) ผู้ให้บริการ คือ ผู้ที่ให้บริการแก่บุคคลอื่นในการเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์หรือเข้าถึงอินเทอร์เน็ต  

(  = 3.48, S.D. = 0.72) และข้อทีม่ค่ีาน้อยทีสุ่ด มคีวามรูค้วามเข้าใจในระดบัปานกลาง คอื ข้อมลูจราจรทางคอมพวิเตอร์ 

เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารของระบบคอมพิวเตอร์ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร (  = 3.39, S.D. = 0.69) ตามล�ำดับ 

การวเิคราะห์พฤตกิรรมการกระท�ำความผิดเกีย่วกบัพระราชบญัญัติว่าด้วยการกระท�ำความผดิเกีย่วกบัคอมพวิเตอร์

ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำ 

ความผิดเกีย่วกบัคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจงัหวัดนครสวรรค์ (n = 400) พบว่าพฤตกิรรมการกระท�ำความผดิ

ตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ แรงงาน

นอกระบบส่วนใหญ่มีพฤติกรรมอยู่ในระดับไม่เคย โดยข้อที่มีค่าสูงสุดอยู่ในระดับบางครั้ง คือ ท่านเคยส่งต่อภาพอนาจาร

ของบุคคลอื่นให้เพื่อนหรือไม่ (  = 2.25, S.D. = 0.77) รองลงมา ท่านเคยกด Like & Share ข่าวหรือข้อมูลปลอมหรือไม่ 
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(  = 2.13, S.D. = 0.80) อยู่ในระดับไม่เคย ท่านเคยใช้ Username/Password ของผู้อื่น Login เข้าสู่ระบบหรือไม่ และ

ท่านเคยโพสต์ภาพลามกอนาจารทางเว็บไซต์หรือที่ผู้อื่นเข้าไปดูได้หรือไม่ (  = 1.57, S.D. = 0.58) ท่านเคยให้รหัสผ่าน 

Facebook ของเพือ่นให้ผูอ้ืน่รบัทราบหรอืไม่ (  = 1.48, S.D. = 0.64) ท่านเคยโพสต์ข้อมลูปลอมเข้าสู่ระบบคอมพิวเตอร์

หรือไม่ (  = 1.45, S.D. = 0.64) ท่านเคยส่ง E-mail ขายของหรือการฝากร้านใน Facebook, IG โดยที่ไม่มีสินค้าหรือไม่  

(  = 1.38, S.D. = 0.56) ท่านเคยแก้ไขเปล่ียนแปลงข้อมลูของผูอ้ืน่โดยไม่ได้รบัอนญุาตหรอืไม่ และท่านเคยตดัต่อ ดัดแปลง

ภาพและน�ำไปโพสต์ท�ำให้ผู้อื่นอับอายหรือไม่ (  = 1.21, S.D. = 0.42) ตามล�ำดับ

สมมติฐานที่	1	 เพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำ 

ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ในระดับที่ไม่แตกต่างกัน ผลการศึกษา พบว่า  

การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศแตกต่างกันกับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการ 

กระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกัน  

มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ไม่แตกต่างกัน

สมมติฐานที่	2	อายุที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำ 

ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ในระดับที่ไม่แตกต่างกัน ผลการศึกษา พบว่า 

การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอายุที่แตกต่างกันกับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการ 

กระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน  

มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ไม่แตกต่างกัน

สมมติฐานที่	3	 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วย 

การกระท�ำความผดิเกีย่วกบัคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจงัหวดันครสวรรค์ในระดบัทีไ่ม่แตกต่างกัน ผลการศกึษา 

พบว่า การวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกันกบัพฤตกิรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบญัญัต ิ

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ 

การศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัตว่ิาด้วยการกระท�ำความผดิเกีย่วกบัคอมพิวเตอร์ 

ไม่แตกต่างกัน

สมมติฐานที่	4	ความรู้ความเข้าใจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วย

การกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ 

พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตาม 

พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ มีความสัมพันธ์กันในเชิงผกผัน กล่าวคือ หากแรงงาน

นอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์มีความรู้ความเข้าใจในระดับมาก จะท�ำให้แรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์  

มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดน้อยลง ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทางตรงข้าม
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สรุปและอภิปรายผล (Discussion and Conclusion)

ผลการวจิยัเรือ่ง ความสมัพนัธ์ระหว่างความรู้ ความเข้าใจ และพฤตกิรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบญัญตัิ

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้

1.	ด้านความรู้ความเข้าใจ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุด 

คือ มีความรู้ความเข้าใจในระดับมาก คือการใช้ Username/Password ของผู้อื่น Login เข้าสู่ระบบโดยไม่ได้รับอนุญาต  

(  = 3.94, S.D. = 0.61) และพนักงานเจ้าหน้าที่มีอ�ำนาจสั่งให้บุคคลซึ่งครอบครองข้อมูลคอมพิวเตอร์ส่งมอบข้อมูลนั้น

ให้แก่เจ้าหน้าที่ได้ (  = 3.94, S.D. = 0.64) รองลงมาคือ ข้อมูลคอมพิวเตอร์ คือข้อมูล ข้อความ ค�ำสั่ง ชุดค�ำสั่ง ที่อยู่ใน

ระบบคอมพิวเตอร์ (  = 3.90, S.D. = 0.68) และข้อที่มีค่าน้อยที่สุด คือ มีความรู้ความเข้าใจในระดับปานกลาง คือข้อมูล

จราจรทางคอมพิวเตอร์ เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารของระบบคอมพิวเตอร์ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร (  = 3.39, 

S.D. = 0.69) ตามล�ำดับ

2.	พฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงาน 

นอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ แรงงานนอกระบบส่วนใหญ่มีพฤติกรรมอยู่ในระดับไม่เคย โดยข้อที่มีค่าสูงสุดอยู่ในระดับ 

บางครัง้ คอื ท่านเคยส่งต่อภาพอนาจารของบคุคลอืน่ให้เพือ่นหรอืไม่ (  = 2.25, S.D. = 0.77) รองลงมาอยูใ่นระดบัไม่เคย 

คือ ท่านเคยกด Like & Share ข่าวหรือข้อมูลปลอมหรือไม่ (  = 2.13, S.D. = 0.80) และข้อที่มีค่าต�่ำที่สุด คือ ท่านเคย

โพสต์ข้อความส่งต่อข้อมูลเชิญชวนให้ร่วมลงทุนหรือไม่ (  = 1.18, S.D. = 0.42) ตามล�ำดับ

3.	การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างเพศที่แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติ 

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดฯ ไม่แตกต่างกัน

4.	การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างอายุที่แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติ 

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดฯ ไม่แตกต่างกัน

5.	การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน กับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตาม 

พระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ ไม่แตกต่างกัน

6.	ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์มีความสัมพันธ์  

กับพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ มีความสัมพันธ์กัน 

ในเชิงผกผัน กล่าวคือ หากแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์มีความรู้ความเข้าใจในระดับมาก จะท�ำให้แรงงาน 

นอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดน้อยลง ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทางตรงข้าม

จากการศกึษาเร่ือง ความสัมพันธ์ระหว่างความรู ้ความเข้าใจ และพฤตกิรรมการกระท�ำความผดิตามพระราชบัญญตั ิ

ว่าด้วยการกระท�ำความผดิเกีย่วกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจงัหวดันครสวรรค์ สามารถอภปิรายผลการศกึษา

ได้ดังนี้

1.	จากวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาข้อที่ 1 ที่ว่าเพื่อศึกษาระดับความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติว่าด้วย 

การกระท�ำความผดิเกีย่วกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจงัหวดันครสวรรค์ ผลการศึกษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจในระดับมาก โดยข้อที่มีค่าสูงที่สุดคือ การใช้ Username/Password ของผู้อื่น Login เข้าสู่ 

ระบบโดยไม่ได้รับอนุญาต (  = 3.94, S.D. = 0.61) และพนักงานเจ้าหน้าที่มีอ�ำนาจสั่งให้บุคคลซึ่งครอบครองข้อมูล 
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คอมพิวเตอร์ส่งมอบข้อมูลนั้นให้แก่เจ้าหน้าที่ได้ (  = 3.94, S.D. = 0.64) รองลงมาคือ ข้อมูลคอมพิวเตอร์ คือ ข้อมูล  

ข้อความ ค�ำสั่ง ชุดค�ำสั่ง ที่อยู่ในระบบคอมพิวเตอร์ (  = 3.90, S.D. = 0.68) และข้อที่มีค่าน้อยที่สุดคือ มีความรู้ความ 

เข้าใจในระดับปานกลาง คือ ข้อมูลจราจรทางคอมพิวเตอร์ เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการติดต่อสื่อสารของระบบคอมพิวเตอร ์

ที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร (  = 3.39, S.D. = 0.69) ตามล�ำดับ ทั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัณฑรัตน์ เหล็กแก้ว และ 

คณะ (2558, น.2809) พบว่านักศึกษามีความรู้เกี่ยวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์  

พ.ศ. 2550 อยู่ในระดับมาก (78.23%) สุภาพร คูพิมาย และนภาพร นิลาภรณ์กุล (2553) พบว่าความรู้ความเข้าใจของ 

ผู้ให้บริการร้านอินเทอร์เน็ตคาเฟ่เกี่ยวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550  

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก สิริธร เจริญรัตน์ และชฎารัตน์ พิพัฒนนันท์ (2552, น.102) พบว่านักศึกษาส่วนใหญ่ 

มีความรู้ในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ระดับดี ระดับอ่อน และระดับดีมาก ตามล�ำดับ และนัดติกาญจน์ ทองบุญฤทธิ์  

(2552) พบว่าด้านความเข้าใจ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคีวามรูค้วามเข้าใจต่อการกระท�ำความผดิตามพระราชบัญญตัิ

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ในระดับปานกลาง โดยมีความเข้าใจเรื่องการน�ำเข้าข้อมูลเป็นเท็จ เนื้อหา 

ไม่เหมาะสม และการรบกวนท�ำลายระบบคอมพิวเตอร์มากทีส่ดุ หากแต่ไม่สอดคล้องกับ อรสา แนมใส และคณะ (2557)  

พบว่า 1) นกัศกึษาส่วนใหญ่มคีวามรู้เกีย่วกับพระราชบญัญติัฉบบันีใ้นระดบัปานกลาง จ�ำนวน 169 คน (42.3%) รองลงมา 

คือ ระดับอ่อน จ�ำนวน 126 คน (31.5%) ระดับดี จ�ำนวน 70 คน (17.5%) และน้อยที่สุดคือ ระดับดีมาก จ�ำนวน 35 คน  

(8.8%) กรุณา ทาแก้ว และคณะ (2564) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความรู้และความเข้าใจเก่ียวกับพระราชบัญญัตินี้  

ในระดับปานกลาง โดยไม่กระท�ำการอันเป็นการละเมิดข้อมูลของผู้ใดโดยไม่ได้รับอนุญาต คือข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด และ 

การส่งข้อมูลคอมพิวเตอร์หรอืจดหมายอเิลก็ทรอนกิส์ (E-mail) แก่บุคคลอืน่ อนัมลีกัษณะเป็นการก่อให้เกดิความเดอืดร้อน 

ร�ำคาญ โดยไม่ให้ผู้รับสามารถบอกเลิกหรือแจ้งความประสงค์เพ่ือปฏิเสธการตอบรับได้โดยง่าย เป็นค่าเฉล่ียที่ต�ำ่ที่สุด  

ชนัญฑิดา มูลชีพ และกัมปนาท วงษ์วัฒนพงษ์ (2564, น.39) พบว่าระดับความรู้อยู่ในระดับปานกลาง ระดับเจตคต ิ

อยูใ่นระดบัน้อย และระดบัการปฏิบตัตินอยูใ่นระดบัน้อย ศญินลิท์ ศกัดิด์ลุยธรรม (2551) พบว่าผูใ้ช้อินเทอร์เนต็มคีวามรู ้

เกี่ยวกับพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 ในระดับต�่ำ เบญจรัตน์ ธารารัตน์  

(2552) พบว่า 1) การศึกษาระดับความรู้ความเข้าใจของบุคลากรในส�ำนักงานมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  

ต่อพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 จากการทดสอบเชิงสถิติ พบว่า มีความ 

เข้าใจอย่างครอบคลุมตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 อยู่ในระดับน้อย  

และปริยวิศว์ ชูเชิด และเรวดี ศักดิ์ดุลยธรรม (2560) พบว่าความเข้าใจในเร่ืองการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติ 

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2560 ของประชาชนในจังหวัดนนทบุรีและกรุงเทพมหานคร  

ในภาพรวมอยู่ในระดับความเข้าใจน้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.52

2.	จากวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาข้อที่ 2 ที่ว่าเพื่อศึกษาพฤติกรรมการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับพระราชบัญญัติ 

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ ผลการศึกษา พบว่า แรงงาน

นอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมอยู่ในระดับไม่เคย โดยข้อที่มีค่าสูงสุดคือ ท่านเคยโพสต์หรือเผยแพร่

ภาพลามกอนาจารทางเว็บไซต์หรือที่ผู้อื่นเข้าไปดูได้อยู่ในระดับบางครั้ง (  = 2.25, S.D. = 0.77) รองลงมาคือ ท่านเคย

ตัดต่อภาพและน�ำไปเผยแพร่ท�ำให้ผู้อื่นเสียหายและเสียช่ือเสียงอยู่ในระดับบางครั้ง (  = 2.13, S.D. = 0.80) และที่ม ี

ค่าต�่ำที่สุดคือ ท่านเคยน�ำภาพหรือคลิปวิดีโอในคอมพิวเตอร์ส่วนตัวของบุคคลอื่นออกมาเผยแพร่ท�ำให้บุคคลนั้นเสียหาย 

อยู่ในระดับไม่เคย (  = 1.18, S.D. = 0.42) ไม่สอดคล้องกับ นัดติกาญจน์ ทองบุญฤทธิ์ (2552) พบว่าด้านพฤติกรรม  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมตามกรอบของพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเก่ียวกับคอมพิวเตอร์
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ในระดับมาก โดยมพีฤตกิรรมทีถ่กูต้องในเรือ่งการไม่รบกวน ท�ำลายข้อมลูคอมพวิเตอร์ และการไม่น�ำเข้าข้อมลู การตดัต่อ

ภาพของผู้อ่ืนท�ำให้เกิดความเสียหายมากที่สุด และปิยฉัตร เกษตรรัตนชัย (2552) พบว่าประชากรส่วนใหญ่มีพฤติกรรม

การกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 มากที่สุด คือ การใช้

รหัสประจ�ำตัว รหัสผ่านของผู้อื่นเพื่อเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต รองลงมาคือ การใช้ค�ำพูดที่ไม่สุภาพหรือในทางที่หมิ่นประมาท 

ผู้อื่นบนเว็บบอร์ด ดังนั้นผู้บริหารสถานศึกษาและครูผู้รับผิดชอบควรร่วมกันป้องกันพฤติกรรมนักเรียนเพ่ือไม่ให้มีการ 

กระท�ำผิด โดยก�ำหนดเป็นนโยบายในการส่งเสริมให้นักเรียนมีความรู้ความเข้าใจในพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำ 

ความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ พ.ศ. 2550 ให้มากยิ่งขึ้น

3.	จากสมมติฐานข้อที่ 1 ท่ีว่าเพศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติ 

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ ในระดับที่ไม่แตกต่างกัน  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติว่าด้วย 

การกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  

อรสา แนมใส และคณะ (2557) พบว่า 2) นกัศึกษาต่างเพศมคีวามรูใ้นพระราชบญัญัตว่ิาด้วยการกระท�ำความผดิเกีย่วกบั 

คอมพิวเตอร์ ไม่แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับ ทศพร ทิพย์นม และสมบูรณ์ ชาวชายโขง (2563) พบว่าเพศท่ีต่างกัน  

มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดที่แตกต่างกัน

4.	จากสมมติฐานข้อที่ 2 ท่ีว่าอายุท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบัญญัติ 

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ ในระดับที่ไม่แตกต่างกัน  

ผลการศกึษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีมี่อายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการกระท�ำความผดิตามพระราชบญัญตัว่ิาด้วยการกระท�ำ 

ความผดิเกีย่วกบัคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจงัหวดันครสวรรค์ ไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกับสมมตฐิานทีต่ัง้ไว้

5.	จากสมมตฐิานข้อที ่3 ทีว่่าระดบัการศึกษาทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการกระท�ำความผิดตามพระราชบญัญตั ิ

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจังหวัดนครสวรรค์ ในระดับที่ไม่แตกต่างกัน  

ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างทีมี่ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการกระท�ำความผดิตามพระราชบญัญัตว่ิาด้วย 

การกระท�ำความผิดเกีย่วกบัคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจงัหวัดนครสวรรค์ ไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบัสมมตฐิาน

ที่ต้ังไว้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ทศพร ทิพย์นม และสมบูรณ์ ชาวชายโขง (2563) พบว่าระดับการศึกษาที่ต่างกัน 

มีพฤติกรรมการกระท�ำความผิดทางคอมพิวเตอร์ที่แตกต่างกัน

6.	จากสมมตฐิานข้อที ่4 ทีว่่าความรูค้วามเข้าใจมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการกระท�ำความผดิตามพระราชบญัญตั ิ

ว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกีย่วกบัคอมพิวเตอร์ของแรงงานนอกระบบในจงัหวัดนครสวรรค์ ผลการวิจยั พบว่า ความรูค้วาม 

เข้าใจเก่ียวกบัพระราชบญัญตัว่ิาด้วยการกระท�ำความผดิเก่ียวกบัคอมพวิเตอร์มคีวามสมัพนัธ์กับพฤตกิรรการกระท�ำความผดิ 

ตามพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ ในระดับต�่ำมาก สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้  

สอดคล้องกบังานวจัิยของ สดุาสวรรค์ งามมงคลวงศ์ (2555) พบว่าการวเิคราะห์หาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูแ้ละความ 

ตระหนักเก่ียวกับปัญหาอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์นั้น โดยส่วนใหญ่ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือมีความสัมพันธ์กันน้อย  

แต่มบีางประเดน็ทีพ่บว่ามคีวามสัมพันธ์กันในเรือ่งของการรบัรู ้คอื การฉ้อโกงโดยการเปลีย่นแปลงรายการในฐานข้อมลูของ 

บญัชธีนาคาร ถอืว่าเป็นอาชญากรรมทางคอมพวิเตอร์ นบัว่าเป็นเร่ืองทีม่กีารรับรู้มากทีสุ่ด รองลงมาพบว่า มกีารรับรู้เกีย่วกบั 

การที่เข้าระบบของผู้อื่นโดยที่เจ้าของไม่อนุญาต ถือว่าเป็นอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร์

องค์ความรู้ใหม่ท่ีได้จากการวิจัยในเร่ืองนี้ ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและข้อเสนอแนะในการน�ำผลงานวิจัยชิ้นนี้ 

ไปใช้ประโยชน์ คือ
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1.	ด้านความรู้เชงิเนือ้หาของพระราชบญัญัตว่ิาด้วยการกระท�ำความผดิเก่ียวกับคอมพวิเตอร์ของแรงงานนอกระบบ 

อยู่ในระดับมาก แต่มีปัญหาที่ยังกระท�ำความผิดในส่วนของการใช้ Username/Password ของผู้อื่นในการเข้าไปใช้งาน 

โดยไม่ได้รับการอนุญาต ต้องระวางโทษจ�ำคุกไม่เกิน 6 เดือน หรือปรับไม่เกิน 10,000 บาท หรือทั้งจ�ำทั้งปรับ ซึ่งส่วนนี้ 

ในแง่การสร้างความรู้ ตระหนัก และท�ำความเข้าใจที่ถูกต้องให้กับกลุ่มผู้ใช้แรงงานนอกระบบที่ยังขาดความรู้และมักจะ

กระท�ำความผิดโดยไม่ตั้งใจหรือรู้เท่าไม่ถึงการณ์

2.	ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายด้านความรู้ความเข้าใจที่มีต่อพระราชบัญญัติว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับ 

คอมพวิเตอร์ของแรงงานนอกระบบ เพ่ือน�ำไปสู่การเสนอแนะด้านการเผยแพร่ ประชาสมัพนัธ์ให้กบักลุม่แรงงานนอกระบบ 

ตัวอย่างเช่น แนะน�ำการให้ความรู้ ตระหนัก และปฏิบัติตามว่าด้วยการกระท�ำความผิดเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ของแรงงาน 

นอกระบบท่ีถูกต้อง โดยเจ้าหน้าของรัฐ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง เช่น นายจ้าง หัวหน้างาน ผู้ปฏิบัติงานการใช้แรงงาน เป็นต้น  

เพื่อส่งผลต่อการน�ำไปใช้ปฏิบัติที่ระเบียบข้อบังคับตามกฎหมาย

3.	ข้อเสนอแนะในการน�ำผลงานวิจัยชิ้นนี้ไปใช้ประโยชน์ คือ ด้านพฤติกรรมการปฏิบัติตัวเพื่อให้เกิดข้อพึงระมัด 

ระวงัในการใช้คอมพวิเตอร์/อนิเทอร์เนต็ในชวีติประจ�ำวันของผู้ใช้แรงงานนอกระบบ เช่น การก�ำหนดแผนการก�ำกบั ตดิตาม  

ฝึกอบรม สร้างความรู้ความเข้าใจแก่ผู้ใช้แรงงานนอกระบบอย่างสม�่ำเสมอ จัดคณะกรรมการ ทีมงานในองค์กรที่มีการจ้าง 

แรงงานนอกระบบในการสังเกต บันทึก ประเมินผลการปฏิบัติงานของแรงงานนอกระบบในส่วนของพฤติกรรมการกระท�ำ 

ความผิด เน้นการป้องปรามและระวัง มีมาตรการการตักเตือน ระวางโทษ ก่อนการเข้าใช้กฎหมายแบบเต็มรูปแก่แรงงาน

นอกระบบในการท�ำงาน
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