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 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. เกรียงไกร บัุญเลิศึอุุทัย   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พนารัตน์ ปานมณีี   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุพีชา พาณีิชย์ปฐม   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ศึศึิวิมล มีอุำพล   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. เพ็ญศึรี ฉิรินัง    มห่าวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. กัลยานี ภ์าคอุัต   มห่าวิทยาลัยสุโขทัยธ์รรมาธ์ิราช
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สงวน วงษ์ชวลิตกุล   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ปีเตอุร์ รักธ์รรม   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. นิติ รัตนปรีชาเวช   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ศึิลปพร ศึรีจั�นเพชร   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ทวีศึักดิ� เทพพิทักษ์   มห่าวิทยาลัยบัูรพา
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ทิพย์พาพร มห่าสินไพศึาล  สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ภ์คพล จักรพันธ์์ อุนุฤทธ์ิ�  มห่าวิทยาลัยสยาม
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ปรียานุช อุภ์ิบัุณีโยภ์าส   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ พ.ต.ท.ดร. เกษมศึานต์ โชติชาครพันธ์ุ์  สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. นุจรี สุพัฒน์    มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุวัฒน์ ฉิมะสังคนันท์   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครปฐม
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุธ์านันธ์์ โพธ์ิ�ชาราช   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พัทรียา ห่ลักเพ็ชร   สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์สุปราณีี ศึรีฉัตราภ์ิมุข   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์เพลินทิพย์ โกเมศึโสภ์า   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์พรชนก รัตนไพจิตร    มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์วิรัช สงวนวงศึ์วาน    มห่าวิทยาลัยรามคำแห่ง
 รอุงศึาสตราจารย์เบัญจวรรณี รักษ์สุธ์ี   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 รอุงศึาสตราจารย์ประนอุม โฆวินวิพัฒน์   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์นวรรณี แสงสุวรรณี   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์นพันธ์์ ไล่ประกอุบัทรัพย์  จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สมบัูรณี์ กุลวิเศึษชนะ   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สราวุธ์ จันทร์สุวรรณี   สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์



ฝ่า่ยศิลิปกรึรึมและจ้ดัที่ำารึปูเลม่............................................................................................................................
 อุาจารย์ทศึพล ปราชญ์ปรีชา    มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 อุาจารย์ภ์มรย์ สกุลเลิศึวัฒนา    มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล

ฝ่่ายพิิสูจู้น์อ์กัษรึ......................................................................................................................................................
 ดร. เอุกนรี ทุมพล      วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 คุณีณีัฐวดี สิริวัต      วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก

ฝ่่ายสูน์บัสูน์นุ์เที่คโน์โลยสู่ารึสูน์เที่ศิ........................................................................................................................
 คุณีจิราวัฒน์ เพชรชู     มห่าวิทยาลัยวลัยลักษณี์

สูถาน์ที่่�ออกแบบและจั้ดพิมิพ์ิ..................................................................................................................................
• บัริษัท กู�ดเฮด พริ�นท์ติ�ง แอุนด์ แพคเกจจิ�ง กรุ�ป จำกัด

กำาหน์ดเผยแพิรึ.่.......................................................................................................................................................
 ปีละ 2 ฉบัับั ฉบัับัที� 1 ม.ค. - มิ.ย., ฉบัับัที� 2 ก.ค. - ธ์.ค

อัตรึาค่าเผยแพิรึ่ต่พิิมพิ์.......................................................................................................................................... 
 1. กรณีีสมัครเป็นสมาชิก
 - สมาชิกประเภ์ทสถาบัันการศึึกษา ปีละ 5,000 บัาท อุัตราค่าเผู้ยแพร่ตีพิมพ์ บัทความละ 4,500 บัาท
 - สมาชิกประเภ์ทบัุคคลทั�วไป ปีละ 800 บัาท อุัตราค่าเผู้ยแพร่ตีพิมพ์ บัทความละ 6,000 บัาท
 2. กรณีีไม่ได้สมัครเป็นสมาชิกประเภ์ทสถาบัันการศึึกษา
 - อุัตราค่าเผู้ยแพร่ตีพิมพ์บัทความจากสถาบัันการศึึกษาและบัุคคลทั�วไป บัทความละ 6,000 บัาท

ผู้ที่รึงคุณวุุฒิิภายน์อกพิิจ้ารึณากลั�น์กรึองบที่ควุาม

 ศึาสตราจารย์ ดร. ศึิริลักษณี์ โรจนกิจอุำนวย   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ศึาสตราจารย์ ดร. วรภ์ัทร โตธ์นะเกษม   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ศึาสตราจารย์ วิทวัส รุ่งเรือุงผู้ล    มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ศึาสตราจารย์ ธ์นสรรค์ แขวงโสภ์า    มห่าวิทยาลัยเกษมบััณีฑิิต
 พลเรือุตรีห่ญิง ศึาสตราจารย์ ยุวดี เปรมวิชัย   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พักตร์ผู้จง วัฒนสินธ์ุ์   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. เกรียงไกร บัุญเลิศึอุุทัย   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พนารัตน์ ปานมณีี   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุพีชา พาณีิชย์ปฐม   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ศึศึิวิมล มีอุำพล   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. เพ็ญศึรี ฉิรินัง    มห่าวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. กัลยานี ภ์าคอุัต   มห่าวิทยาลัยสุโขทัยธ์รรมาธ์ิราช
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สงวน วงษ์ชวลิตกุล   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ปีเตอุร์ รักธ์รรม   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. นิติ รัตนปรีชาเวช   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ศึิลปพร ศึรีจั�นเพชร   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ทวีศึักดิ� เทพพิทักษ์   มห่าวิทยาลัยบัูรพา
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ทิพย์พาพร มห่าสินไพศึาล  สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ภ์คพล จักรพันธ์์ อุนุฤทธ์ิ�  มห่าวิทยาลัยสยาม
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ปรียานุช อุภ์ิบัุณีโยภ์าส   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ พ.ต.ท.ดร. เกษมศึานต์ โชติชาครพันธ์ุ์  สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. นุจรี สุพัฒน์    มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุวัฒน์ ฉิมะสังคนันท์   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครปฐม
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุธ์านันธ์์ โพธ์ิ�ชาราช   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พัทรียา ห่ลักเพ็ชร   สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์สุปราณีี ศึรีฉัตราภ์ิมุข   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์เพลินทิพย์ โกเมศึโสภ์า   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์พรชนก รัตนไพจิตร    มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์วิรัช สงวนวงศึ์วาน    มห่าวิทยาลัยรามคำแห่ง
 รอุงศึาสตราจารย์เบัญจวรรณี รักษ์สุธ์ี   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 รอุงศึาสตราจารย์ประนอุม โฆวินวิพัฒน์   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์นวรรณี แสงสุวรรณี   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์นพันธ์์ ไล่ประกอุบัทรัพย์  จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สมบัูรณี์ กุลวิเศึษชนะ   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สราวุธ์ จันทร์สุวรรณี   สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์



 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พรวรรณี นันทแพศึย์   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. รวิภ์า ลาภ์ศึิริ   มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. กาญจนา มีศึิลปวิกภ์ัย   มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. เอุกชัย อุภ์ิศึักดิ�กุล   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. วัลยา ชูประดิษฐ์   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุำพล นววงศึ์เสถียร   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จิระเสกข์ ตรีเมธ์สุนทร  วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. บัุษยา วงษ์ชวลิตกุล   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุมรา ติรศึรีวัฒน์   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ปวีร์ ศึิริรักษ์    มห่าวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ไพโรจน์ ปิยะวงศึ์วัฒนา  มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏเพชรบัุรี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สมยศึ อุวเกียรติ   มห่าวิทยาลัยนอุร์ทกรุงเทพ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์เบัญจวรรณี บัวรกุลภ์า   มห่าวิทยาลัยสยาม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์แน่งน้อุย ใจอุ่อุนน้อุม   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ศึรัณียพงศึ์ เที�ยงธ์รรม   มห่าวิทยาลัยกรุงเทพ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ศึศึิประภ์า พันธ์นาเสวี   มห่าวิทยาลัยกรุงเทพ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. รัตนา วงศึ์รัศึมี   มห่าวิทยาลัยสวนดุสิต
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุมรรัตน์ ท้วมรุ่งโรจน์   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ประวัฒน์ เบัญญาศึรีสวัสดิ�  มห่าวิทยาลัยกรุงเทพ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. มัทธ์ชัย สุทธ์ิพันธ์ุ์    มห่าวิทยาลัยสงขลานครินทร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. วีระพงษ์ กิติวงษ์    มห่าวิทยาลัยพะเยา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ทวี วัชระเกียรติศึักดิ�   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ศึรีไพร ศึักดิ�รุ่งพงศึากุล  สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์ัญญา สุพรประดิษฐ์ชัย  สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ก่อุพงษ์ พลโยราช   มห่าวิทยาลัยขอุนแก่น
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ประเสริฐ สิทธ์ิจิรพัฒน์  มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จตุรงค์ ศึรีวงษ์วรรณีะ   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏอุุบัลราชธ์านี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พิชิต รัชตพิบัูลภ์พ   มห่าวิทยาลัยราชพฤกษ์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พิมพ์มาดา วิชาศึิลป์   มห่าวิทยาลัยสวนดุสิต
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุัจฉรา ห่ล่อุตระกูล   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏพระนครศึรีอุยุธ์ยา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จิรายุส พู่มนตรี   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุุรีย์ เจียสกุล   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สุดาสวรรค์ งามมงคลวงศึ์  วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ตรีทิพ บัุญแย้ม   มห่าวิทยาลัยมห่ิดล
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์ิตินันธ์์ ชาญโกศึล   มห่าวิทยาลัยศึรีนครินทรวิโรฒ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สิริชัย ดีเลิส    มห่าวิทยาลัยศึิลปากร
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุรอุุมา ปราชญ์ปรีชา   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 ดร. ภ์ัทรดา รุ่งเรือุง     วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ดร. ปัญญา สัมฤทธ์ิ�ประดิษฐ์    มห่าวิทยาลัยมห่าสารคาม
 ดร. ชลิศึา รัตนสาร     มห่าวิทยาลัยสยาม
 ดร. กฤษฎา ตันเปาว์     มห่าวิทยาลัยเวสเทิร์น
 ดร. พิเชษฐ์ มุสิกะโปดก      มห่าวิทยาลัยสยาม
 ดร. มานพ ศึรีตุลยโชติ      สมาคมผูู้้รับัทุนไจก้าแห่่งประเทศึไทย

 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พรวรรณี นันทแพศึย์   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. รวิภ์า ลาภ์ศึิริ   มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. กาญจนา มีศึิลปวิกภ์ัย   มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. เอุกชัย อุภ์ิศึักดิ�กุล   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. วัลยา ชูประดิษฐ์   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุำพล นววงศึ์เสถียร   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จิระเสกข์ ตรีเมธ์สุนทร  วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. บัุษยา วงษ์ชวลิตกุล   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุมรา ติรศึรีวัฒน์   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ปวีร์ ศึิริรักษ์    มห่าวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ไพโรจน์ ปิยะวงศึ์วัฒนา  มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏเพชรบัุรี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สมยศึ อุวเกียรติ   มห่าวิทยาลัยนอุร์ทกรุงเทพ
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 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. รัตนา วงศึ์รัศึมี   มห่าวิทยาลัยสวนดุสิต
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 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พิชิต รัชตพิบัูลภ์พ   มห่าวิทยาลัยราชพฤกษ์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พิมพ์มาดา วิชาศึิลป์   มห่าวิทยาลัยสวนดุสิต
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุัจฉรา ห่ล่อุตระกูล   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏพระนครศึรีอุยุธ์ยา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จิรายุส พู่มนตรี   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
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 ดร. สิทธ์ิชัย ฝรั�งทอุง     มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏธ์นบัุรี
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 ดร. ศึจีรัตน์ เมธ์ีสุวภ์าพ     มห่าวิทยาลัยสยาม
 ดร. ยุทธ์กร ฤทธ์ิ�ไธ์สง     มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
 ดร. มุกดาวรรณี พลเดช     วิทยาลัยเทคโนโลยีภ์าคใต้
 ดร. พยัต วุฒิรงค์      มห่าวิทยาลัยมห่ิดล
 ดร. กานต์จิรา ลิมศึิริธ์ง     มห่าวิทยาลัยสยาม 
 ดร. บัุญเลิศึ วงศึ์เจริญแสงสิริ    สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ดร. ปาลิดา ศึรีศึรกำพล     สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ดร. อุติเทพ ศึรีคงศึรี     สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ดร. นิตนา ฐานิตธ์นกร     มห่าวิทยาลัยกรุงเทพ
 ดร. ขวัญมิ�ง คำประเสริฐ     มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏพระนคร
 ดร. ภ์ัทรณีัชชา โชติคุณีากิตติ    มห่าวิทยาลัยรังสิต
 ดร. ทชชยา วรรณีบัวรเดชน์     มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏบั้านสมเด็จเจ้าพระยา
 ดร. ญาณีินี ทรงขจร      มห่าวิทยาลัยวลัยลักษณี์
 ดร. วิภ์ากร วัฒนสินธ์ุ์     มห่าวิทยาลัยศึรีนครินทรวิโรฒ
 ดร. มัทนชัย สุทธ์ิพันธ์ุ์      มห่าวิทยาลัยสงขลานครินทร์
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Abstract
 Due to the rapid digital disruptions change in the digital age through all professions. The accounting 
professions can be used as an example for those rapid digital disruptions change towards accounting education. 
The objective of this study was to study the relationship between accounting student profiles and their 
knowledge and skills in Artificial Intelligence (AI) by using the questionnaire as an instrument to collect the 
data from 249 undergraduate accounting students from 15 private universities in Thailand. The data analysis 
was mean, standard deviation, factor analysis, one-way ANOVA, and simple regression analysis. The results 
found that the year of study was related to student knowledge in AI, however; it was not found related to 
student skills in AI.  The Grade Point Average (GPA) was related to student skills in AI, however; it was not 
found related to their knowledge in AI. However, the expected salary was related to both knowledge and 
skills in AI. This study was also confirmed a statistical significance relationship between accounting student 
knowledge in AI and their skills in AI.
 This study could be the guidelines for private universities, where offer the accounting degree, 
develop, train, and transform students to sustain in the rapid digital disruptions change in the digital age. 
Moreover, the private universities should concentrate on the technological change in order to face with 
digital disruptions change in the future.

Keywords: Accounting Students, Artificial Intelligence (AI), Knowledge in AI, Skills in AI

บัทันำ
 เน่�องจากการเปลี�ย์นแปลงทางเทคโนโลย์ีอย์่างรวิด้เร็วิในย์ุคด้ิจิทัลการเข้ามาแทรกแซงของด้ิจิทัลมีต่อทุกสาขาอาชีีพั 
รวิมถึึง วิิชีาชีีพับััญชีีที�ได้้รับัผลกระทบัจากการเปลี�ย์นแปลงด้ังกล่าวิซึ�งส่งผลต่อการศึกษาในสาขาการบััญชีี การวิิจัย์นี� 
มีวิัตถุึประสงค์เพ่ั�อศึกษาควิามสัมพัันธ์ุระหว่ิางคุณสมบััติของนักศึกษาบััญชีีกับัควิามร้้และทักษะของนักศึกษาทางด้้าน 
ปัญญาประด้ิษฐ์ (AI) โด้ย์ใชี้แบับัสอบัถึามเป็นเคร่�องม่อในการเก็บัรวิบัรวิมข้อม้ลจากนักศึกษาบััญชีีในระด้ับัปริญญาตรี  
จำนวิน 249 คนจากมหาวิิทย์าลัย์เอกชีนในประเทศไทย์ 15 แห่ง ข้อม้ลที�ได้้ถึ้กนำมาวิิเคราะห์ ค่าเฉลี�ย์ ส่วินเบัี�ย์งเบันมาตรฐาน 
การวิิเคราะห์องค์ประกอบั การวิิเคราะห์ควิามแปรปรวินแบับัทางเด้ีย์วิ และการวิิเคราะห์การถึด้ถึอย์อย์่างง่าย์ ผลการศึกษา 
พับัวิ่า ชีั�นปีของนักศึกษาบััญชีีมีควิามสัมพัันธุ์กับัควิามร้้ทาง AI แต่ไม่มีควิามสัมพัันธุ์กับัทักษะด้้าน AI ระด้ับัคะแนนเฉลี�ย์สะสม 
มคีวิามสัมพันัธ์ุกบััทักษะด้้าน AI แต่ไม่มคีวิามสัมพันัธ์ุกบััควิามร้้ด้า้น AI  ทั�งนี�ควิามคาด้หวัิงของเงินเด้อ่นที�จะได้รั้บัจากการทำงาน 
มีควิามสัมพัันธุ์กับัควิามร้้และทักษะด้้าน AI  รวิมถึึงงการศึกษา พับัวิ่าควิามร้้ทางด้้าน AI และทักษะทางด้้าน AI ของนักศึกษา
มีควิามสัมพัันธุ์กันอย์่างมีนัย์สำคัญทางสถึิติ
 การศึกษานี�สามารถึเป็นแนวิทางสำหรับัมหาวิิทย์าลัย์เอกชีนที�เปิด้สอนหลักส้ตรบััญชีี ได้้พััฒนาฝึึกอบัรม  
และเปลี�ย์นแปลงนกัศกึษาให้สามารถึอย่้์รอด้ได้้ ต่อการเปลี�ย์นแปลงทางเทคโนโลย์อีย่์างรวิด้เรว็ิในย์คุด้จิทิลั รวิมถึงึมหาวิิทย์าลยั์เอกชีน 
ควิรให้ควิามตระหนักในการเปลี�ย์นเปลี�ย์นด้้านเทคโนโลย์ี เพั่�อที�จะเผชีิญกับัการเปลี�ย์นแปลงในย์ุคด้ิจิทัลในอนาคตได้้
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Introduction
 The goal of the higher education institutions in accounting education is to produce quality graduates. 
The educational inputs and the initiatives implemented by the institution contributes a very significant role  
in the provision of quality graduates. Input quality is the ability of people whose accomplishments are related 
to curriculum offered by the institution.  The means, mode and educational approach will mold the graduates 
to meet the high standard of organizations. There are various factors and persons who involves in the 
development of quality learning. These consists of students, instructors, teaching modes, study resources, 
assessment of learning and instructional communication (Chrismastuti & Purnamasari, 2015).
 In recent years, Artificial intelligence (AI) has made enormous development. Artificial intelligence's 
presence in the accounting business will undoubtedly alter and undermine existing development modes  
while also bringing innovation to the industry. Traditional accounting labor has the characteristics of repetition 
and cumbersomeness when it comes to the transformation and upgrading of the accounting sector. Artificial 
intelligence can alleviate the inefficiencies and low added value in the accounting profession, allowing 
accountants to focus on more creative work and adding more value to the firm. The application of artificial 
intelligence to the accounting sector will stimulate the industry's development and innovation, as well as 
increase firm competitiveness, which is extremely important (Luo, Meng & Cai, 2018) The influence of AI 
is very crucial and educational institutions must make sure that students are equipped with current skills 
(Anyoho, 2017).
 The skills and professional knowledge required in accounting and developments about the information 
in the business world can be obtained from college education.  According to Kavanagh and Drennan (2008), 
students should be aware that employers expect accounting graduates to have abilities in communication, 
analysis, professionalism, and teamwork. A good understanding of basic accounting skills and strong  
analytical skills is required along with business awareness and knowledge in the real world of work (Aryanti 
& Adhariani, 2020). Skills in AI represent an essential component of the employability capabilities portfolio, 
which are progressively expected by employers and highlighted within the overall agenda of higher  
education (Association of Chartered Certified Accountants , 2016).  These skills are included namely word, 
excel, and statistics for data analysis, email for communication, WWW for information search, and many 
more (International Federation of Accountants, 2003). Technically knowledge in AI means the intelligence 
exhibited by machines, which differ from natural intelligence (Knowledge in artificial intelligence, 2020). 
Technical expertise in machine learning is the way to acquire the right skills needed by every organization. 
But these technological skills need to be complemented, as with data analytics, by having a thorough 
insight of the market context surrounding the data and the insight needed. In response to the new abilities 
in data analytics, the roles of accounting are changing. With strong awareness in business and high levels of 
numeracy, accountants are in a good position to work effectively with data analytics (Savery & Duffy, 1995). 
AI will speed up these trends. In business, there is high demand of college graduates who have a high 
technological skill level. Educational institutions are combining IT into accounting curriculum to meet the 
increasing demand.
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Abstract
 Due to the rapid digital disruptions change in the digital age through all professions. The accounting 
professions can be used as an example for those rapid digital disruptions change towards accounting education. 
The objective of this study was to study the relationship between accounting student profiles and their 
knowledge and skills in Artificial Intelligence (AI) by using the questionnaire as an instrument to collect the 
data from 249 undergraduate accounting students from 15 private universities in Thailand. The data analysis 
was mean, standard deviation, factor analysis, one-way ANOVA, and simple regression analysis. The results 
found that the year of study was related to student knowledge in AI, however; it was not found related to 
student skills in AI.  The Grade Point Average (GPA) was related to student skills in AI, however; it was not 
found related to their knowledge in AI. However, the expected salary was related to both knowledge and 
skills in AI. This study was also confirmed a statistical significance relationship between accounting student 
knowledge in AI and their skills in AI.
 This study could be the guidelines for private universities, where offer the accounting degree, 
develop, train, and transform students to sustain in the rapid digital disruptions change in the digital age. 
Moreover, the private universities should concentrate on the technological change in order to face with 
digital disruptions change in the future.

Keywords: Accounting Students, Artificial Intelligence (AI), Knowledge in AI, Skills in AI
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มีควิามสัมพัันธุ์กับัควิามร้้และทักษะด้้าน AI  รวิมถึึงงการศึกษา พับัวิ่าควิามร้้ทางด้้าน AI และทักษะทางด้้าน AI ของนักศึกษา
มีควิามสัมพัันธุ์กันอย์่างมีนัย์สำคัญทางสถึิติ
 การศึกษานี�สามารถึเป็นแนวิทางสำหรับัมหาวิิทย์าลัย์เอกชีนที�เปิด้สอนหลักส้ตรบััญชีี ได้้พััฒนาฝึึกอบัรม  
และเปลี�ย์นแปลงนกัศกึษาให้สามารถึอย่้์รอด้ได้้ ต่อการเปลี�ย์นแปลงทางเทคโนโลย์อีย่์างรวิด้เรว็ิในย์คุด้จิทิลั รวิมถึงึมหาวิิทย์าลยั์เอกชีน 
ควิรให้ควิามตระหนักในการเปลี�ย์นเปลี�ย์นด้้านเทคโนโลย์ี เพั่�อที�จะเผชีิญกับัการเปลี�ย์นแปลงในย์ุคด้ิจิทัลในอนาคตได้้
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Introduction
 The goal of the higher education institutions in accounting education is to produce quality graduates. 
The educational inputs and the initiatives implemented by the institution contributes a very significant role  
in the provision of quality graduates. Input quality is the ability of people whose accomplishments are related 
to curriculum offered by the institution.  The means, mode and educational approach will mold the graduates 
to meet the high standard of organizations. There are various factors and persons who involves in the 
development of quality learning. These consists of students, instructors, teaching modes, study resources, 
assessment of learning and instructional communication (Chrismastuti & Purnamasari, 2015).
 In recent years, Artificial intelligence (AI) has made enormous development. Artificial intelligence's 
presence in the accounting business will undoubtedly alter and undermine existing development modes  
while also bringing innovation to the industry. Traditional accounting labor has the characteristics of repetition 
and cumbersomeness when it comes to the transformation and upgrading of the accounting sector. Artificial 
intelligence can alleviate the inefficiencies and low added value in the accounting profession, allowing 
accountants to focus on more creative work and adding more value to the firm. The application of artificial 
intelligence to the accounting sector will stimulate the industry's development and innovation, as well as 
increase firm competitiveness, which is extremely important (Luo, Meng & Cai, 2018) The influence of AI 
is very crucial and educational institutions must make sure that students are equipped with current skills 
(Anyoho, 2017).
 The skills and professional knowledge required in accounting and developments about the information 
in the business world can be obtained from college education.  According to Kavanagh and Drennan (2008), 
students should be aware that employers expect accounting graduates to have abilities in communication, 
analysis, professionalism, and teamwork. A good understanding of basic accounting skills and strong  
analytical skills is required along with business awareness and knowledge in the real world of work (Aryanti 
& Adhariani, 2020). Skills in AI represent an essential component of the employability capabilities portfolio, 
which are progressively expected by employers and highlighted within the overall agenda of higher  
education (Association of Chartered Certified Accountants , 2016).  These skills are included namely word, 
excel, and statistics for data analysis, email for communication, WWW for information search, and many 
more (International Federation of Accountants, 2003). Technically knowledge in AI means the intelligence 
exhibited by machines, which differ from natural intelligence (Knowledge in artificial intelligence, 2020). 
Technical expertise in machine learning is the way to acquire the right skills needed by every organization. 
But these technological skills need to be complemented, as with data analytics, by having a thorough 
insight of the market context surrounding the data and the insight needed. In response to the new abilities 
in data analytics, the roles of accounting are changing. With strong awareness in business and high levels of 
numeracy, accountants are in a good position to work effectively with data analytics (Savery & Duffy, 1995). 
AI will speed up these trends. In business, there is high demand of college graduates who have a high 
technological skill level. Educational institutions are combining IT into accounting curriculum to meet the 
increasing demand.
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 This study applied social cognitive theory (SCT) and connectivism theory to develop the conceptual 
framework. For social cognitive theory, it describes how the people’s learning can be developed based on 
three factors: environmental factors, personal factors, and behaviors (Bandura, 2002). Personal factors are 
any cognitive, motivational, emotional, personality, or demographic aspects characterizing an individual. 
SCT emphasizes the importance of two closely interrelated cognitive factors: self-efficacy and outcome 
expectations. Bandura (1986) defined self-efficacy” as “people’s judgment of their capabilities to organize 
and execute courses of action required to attain designated types of performances. It is concerned 
not with the skills one has but with judgments of what one can do with whatever skills one possesses.  
(p. 391).” Outcome expectations refer to the amount to which an individual will engage in a particular  
conduct solely if he or she believes it will result in some desired outcomes (Compeau, Higgins & Huff, 1999). 
The interrelation between perceptions of efficacy and outcome expectations stated in SCT highlights the  
fact that people may be strongly persuaded and drawn to certain outcomes in relation to a particular action, 
but they are unlikely to engage in that behavior if they lack confidence in their own skills to execute at 
the appropriate level (Wise, 2002).
 The term "personal data" refers to the individual information about people that has been recorded 
(McGuire, 2020). In the university population, the information about personal data usually includes gender, 
student status, GPA, or other information relevant to a specific purpose. One of the benefits of studying  
personal factors is that it helps develop a university’s improvement and strategic plans. Personal information 
is considered as a measurement of how well the university meet the students’ needs (McGuire, 2020). 
Thus, the personal factors could be considered as the important and interesting variable to be studied.
 Connectivism theory, according to Siemens (2005), is a learning theory for the digital age that defines 
how learners create knowledge as they strive to understand their experiences. The starting point of  
connectivism is the individual. Personal knowledge is made up of a network that feeds into organizations 
and institutions, which then feed back into the network, allowing individuals to continue to learn (Siemens, 
2005). Connectivism sheds light on the abilities and tasks that learners will need to succeed in the digital 
age. According to connectivism, the actions people engage in when conducting practices to learn are more 
akin to growing or developing themselves and their society in specific (connected) ways (Siemen, 2008).  
Connectivism, according to Cabrero and Román (2018), describes how people adapt to changing environments 
by forming new connections and recognizing patterns. Connectivism has also been associated with an  
increased ability to learn on the part of students. This is due in part to their increased ability to self-manage 
and in part to the more reliable worldview provided by connectivism. With respect to self-management, 
students in higher education learning environments prepare for the future when they become self-directed 
learners and more motivated by learning than performance (Sarnok & Wannapiroon, 2018; Jirasatjanukul 
& Jeerungsuwan, 2018). The challenge for learners to improve knowledge and skills would be the focus of 
connectivism (Kultawanich, Koraneekij & Na-Songkhl ,2015)

 Student profiles can consist of age, gender, year-of-study, GPA, and expected salary. In this research, 
gender and age are not considered because many researchers have already studied gender in this area, and 
the age of the students is within a narrow range, which may not be able to classify the students into different 
groups clearly. Year-of-study is chosen because based on the results the curriculum of study for each year 
can be decided and modified.  GPA is used as it reflects the knowledge that students gain during their studies.  
The knowledge and skills that students accumulate will be rewarded later when they enter labor market. 
University graduates expect to receive a fair salary that would be adequate to the skills and knowledge gained 
(Kurek & Gorowski, 2019).
 There are several previous studies on the relationship between year of study and other dependent 
variables such as academic knowledge (Doran, Bouillon & Smith, 1991; Bardell, Hunter, Kent & Jain, 2003), 
academic performance (Papageorgiou, 2017), communication skills (Arquero, Hassall, Joyce & Donoso, 
2007),  attitude (Khan, Khawaja,  Waheed, Rauf & Fatmi, 2006), internet and computer usage (Dorup, 2004), 
IT application skills (Stoner, 2009). No previous studies have been done on the relationship between year 
of study and skills and knowledge in AI under accounting discipline.
 There are several previous studies on the relationship between GPA and other dependent variables 
such as the score of accounting subjects (Ayob & Selamat, 2011), accounting student performance (Waples 
& Darayseh, 2005), study skills (Pepe, 2012), student knowledge (Young & Fry, 2008), knowledge retention 
(Valdez, Namdar & Valuck,  2013). No previous studies have been done on the relationship between GPA 
and skills and knowledge in AI under accounting discipline.
 There are also several previous studies on the relationship between expected salary and other 
dependent variables such as year of study (McMahon & Wagner, 1981), marketing knowledge utilizing 
technology or quantitative analysis (Schlee & Karns, 2017), unemployed graduates (Nabi, 2003), database 
skills and data analytics (Schlee & Karns, 2017). No previous studies have been done on the relationship 
between expected salary and skills and knowledge in AI under accounting discipline. Moreover, not much 
research has been done on the relationship between students’ profiles on students’ knowledge and skills 
in AI especially for accounting students studying in Thai private universities.
 In response to the growing demand and importance of AI in accounting it is very important to develop 
a holistic accounting curriculum. Therefore, this study aims to find out “how is accounting students profile 
related to students’ knowledge and their skills in AI. This study is expected to benefit accounting students, 
accounting teachers, and department of accounting.

Research Objectives
 Research objectives are firstly to evaluate the relationship between student year-of-study and student 
knowledge and skills in AI, secondly to examine the relationship between student GPA and student knowledge 
and skills in AI, and finally to investigate the relationship between students expected salary and student 
knowledge and skills in AI.
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 This study applied social cognitive theory (SCT) and connectivism theory to develop the conceptual 
framework. For social cognitive theory, it describes how the people’s learning can be developed based on 
three factors: environmental factors, personal factors, and behaviors (Bandura, 2002). Personal factors are 
any cognitive, motivational, emotional, personality, or demographic aspects characterizing an individual. 
SCT emphasizes the importance of two closely interrelated cognitive factors: self-efficacy and outcome 
expectations. Bandura (1986) defined self-efficacy” as “people’s judgment of their capabilities to organize 
and execute courses of action required to attain designated types of performances. It is concerned 
not with the skills one has but with judgments of what one can do with whatever skills one possesses.  
(p. 391).” Outcome expectations refer to the amount to which an individual will engage in a particular  
conduct solely if he or she believes it will result in some desired outcomes (Compeau, Higgins & Huff, 1999). 
The interrelation between perceptions of efficacy and outcome expectations stated in SCT highlights the  
fact that people may be strongly persuaded and drawn to certain outcomes in relation to a particular action, 
but they are unlikely to engage in that behavior if they lack confidence in their own skills to execute at 
the appropriate level (Wise, 2002).
 The term "personal data" refers to the individual information about people that has been recorded 
(McGuire, 2020). In the university population, the information about personal data usually includes gender, 
student status, GPA, or other information relevant to a specific purpose. One of the benefits of studying  
personal factors is that it helps develop a university’s improvement and strategic plans. Personal information 
is considered as a measurement of how well the university meet the students’ needs (McGuire, 2020). 
Thus, the personal factors could be considered as the important and interesting variable to be studied.
 Connectivism theory, according to Siemens (2005), is a learning theory for the digital age that defines 
how learners create knowledge as they strive to understand their experiences. The starting point of  
connectivism is the individual. Personal knowledge is made up of a network that feeds into organizations 
and institutions, which then feed back into the network, allowing individuals to continue to learn (Siemens, 
2005). Connectivism sheds light on the abilities and tasks that learners will need to succeed in the digital 
age. According to connectivism, the actions people engage in when conducting practices to learn are more 
akin to growing or developing themselves and their society in specific (connected) ways (Siemen, 2008).  
Connectivism, according to Cabrero and Román (2018), describes how people adapt to changing environments 
by forming new connections and recognizing patterns. Connectivism has also been associated with an  
increased ability to learn on the part of students. This is due in part to their increased ability to self-manage 
and in part to the more reliable worldview provided by connectivism. With respect to self-management, 
students in higher education learning environments prepare for the future when they become self-directed 
learners and more motivated by learning than performance (Sarnok & Wannapiroon, 2018; Jirasatjanukul 
& Jeerungsuwan, 2018). The challenge for learners to improve knowledge and skills would be the focus of 
connectivism (Kultawanich, Koraneekij & Na-Songkhl ,2015)

 Student profiles can consist of age, gender, year-of-study, GPA, and expected salary. In this research, 
gender and age are not considered because many researchers have already studied gender in this area, and 
the age of the students is within a narrow range, which may not be able to classify the students into different 
groups clearly. Year-of-study is chosen because based on the results the curriculum of study for each year 
can be decided and modified.  GPA is used as it reflects the knowledge that students gain during their studies.  
The knowledge and skills that students accumulate will be rewarded later when they enter labor market. 
University graduates expect to receive a fair salary that would be adequate to the skills and knowledge gained 
(Kurek & Gorowski, 2019).
 There are several previous studies on the relationship between year of study and other dependent 
variables such as academic knowledge (Doran, Bouillon & Smith, 1991; Bardell, Hunter, Kent & Jain, 2003), 
academic performance (Papageorgiou, 2017), communication skills (Arquero, Hassall, Joyce & Donoso, 
2007),  attitude (Khan, Khawaja,  Waheed, Rauf & Fatmi, 2006), internet and computer usage (Dorup, 2004), 
IT application skills (Stoner, 2009). No previous studies have been done on the relationship between year 
of study and skills and knowledge in AI under accounting discipline.
 There are several previous studies on the relationship between GPA and other dependent variables 
such as the score of accounting subjects (Ayob & Selamat, 2011), accounting student performance (Waples 
& Darayseh, 2005), study skills (Pepe, 2012), student knowledge (Young & Fry, 2008), knowledge retention 
(Valdez, Namdar & Valuck,  2013). No previous studies have been done on the relationship between GPA 
and skills and knowledge in AI under accounting discipline.
 There are also several previous studies on the relationship between expected salary and other 
dependent variables such as year of study (McMahon & Wagner, 1981), marketing knowledge utilizing 
technology or quantitative analysis (Schlee & Karns, 2017), unemployed graduates (Nabi, 2003), database 
skills and data analytics (Schlee & Karns, 2017). No previous studies have been done on the relationship 
between expected salary and skills and knowledge in AI under accounting discipline. Moreover, not much 
research has been done on the relationship between students’ profiles on students’ knowledge and skills 
in AI especially for accounting students studying in Thai private universities.
 In response to the growing demand and importance of AI in accounting it is very important to develop 
a holistic accounting curriculum. Therefore, this study aims to find out “how is accounting students profile 
related to students’ knowledge and their skills in AI. This study is expected to benefit accounting students, 
accounting teachers, and department of accounting.

Research Objectives
 Research objectives are firstly to evaluate the relationship between student year-of-study and student 
knowledge and skills in AI, secondly to examine the relationship between student GPA and student knowledge 
and skills in AI, and finally to investigate the relationship between students expected salary and student 
knowledge and skills in AI.
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Literature Review
 Dependent Variable
 Student Knowledge in AI
 The capability of computers to do tasks that are usually thought to depend upon human intelligence 
is Artificial intelligence (AI) (Huang & Rust, 2018). Technically knowledge in artificial intelligence means 
the intelligence exhibited by machines, which differ from natural intelligence (Knowledge in artificial  
intelligence,2020). Intellectual scholars are typically associated with the skill of a digital computer on 
computer- controlled robot to carry out job (Copeland, 2020).  Artificial intelligence which also includes 
knowledge representation and reasoning, is committed to represent data in a way that can be used by a 
computer system to resolve difficult problems, such as identifying a medical condition or having a dialog 
in a natural language (Knowledge representation and reasoning, 2020).   The term is widely used in many  
fields of careers such as in marketing. In marketing, knowledge in AI affects every aspect of the marketing 
mix and its influence on both consumer value delivery as well as the marketing organization and management 
(Jarek & Mazurek, 2019).  In engineering field AI is machine learning, deep learning, natural language processing, 
computer vision, and robotics (Rathi & Rathi, 2019).  For accounting aspect, AI means the intelligence to 
manipulate accounting data to provide extremely accurate outputs which can replace and to certain extend 
replace human efforts (Tridechapol, Ajoy, Pachraponkamond & Lee, 2019) AI do not replicate human  
intelligence. The strengths and limits of AI need to be recognized.  A good understanding for how humans 
and computers should work together has to be built (Institute of Chartered Accountants in England and 
Wales , 2018). Accounting educators are looking for creative techniques and best practices to adjust their 
programs and equip academics with current teaching materials as they face the challenge of preparing 
graduates for a successful career in a technology-driven environment (Stancheva-Todorova & Bongdanova, 
2021). It is important to acquire knowledge in taxation system and electronics document (e-tax) submitted 
to the revenue department. Knowledge in e-withholding tax system, e-receipt system, and e-filing.  
The level of knowledge and understanding of block chain, cloud computing accounting software, information 
system- big data are important (Foong & Khoo, 2015).
 Student Skills in AI
 Skills in AI represent an essential component of the employability capabilities portfolio, which 
are progressively expected by employers and highlighted within the overall agenda of higher education  
(Association of Chartered Certified Accountants, 2016).  These skills are included namely word, excel, 
and statistics for data analysis, email for communication, WWW for information search, and many more 
(International Federation of Accountants, 2003). Several previous research have explicitly studied skills 
in AI of accounting students, for example, Gazely and Pybus (1997), Stoner (1999), McCourt, Ballantine 
and  Whittington (2003). Most of these studies found that skills in AI are a fundamental requirement for 
good profession, as an important issue of teaching and learning accounting for accounting educators and 
needs to be added in the accounting curriculum as necessary skills. The accounting career has persistently 
been solution-oriented, with advanced advancements bringing in unused issues and asking for unused 
courses of action. Accounting professions can refine their potential by being more beneficial and being a 
trend-setter of these courses of action (Peng & Chang, 2019). So, for students who are pursuing their studies 
in accounting it is important to develop their AI skills as they will be the future accountants. Accounting 
educators should change their mindset and develop the required skills and competences related to the  
smart technologies and their augmented business applications (Stancheva-Todorova, 2018). It is increasingly 
important for accountants to have a broader domain know-how, information technology-user skills, 

better problem-solving competences, and an understanding of processes (Leitner-Hanetseder, Lehner,  
Eisl & Forstenlechner, 2021).  Skills in using IT equipment, communication skills, data analytics skills and skills 
of development and application knowledge in cross sectional science, expertise in system, are integral part 
of the study. The latest technology should be integrated and utilized in the work. Therefore, accountants 
must equip with latest technology.

Independent Variables
 Student Profiles (GPA, year of study, and expected salary)
 Grade Point Average (GPA)
 The average grades received by a student during his/her entire academic career is referred as 
Grade Point Average (GPA) (Potter, 2020). The grade for every subject encompasses knowledge, skills, and 
capacities more clearly in an education (Gachino & Worku, 2019). The results contribute to demonstrate  
diagnostic value of GPA to recognize performance of prospective employer that reflects the social, interactional, 
and semantic element in the workplace (Lyons & Bandura, 2017). Both significant progress measures during 
initial intermediate accounting class are cumulative GPA applied to evaluate all education achievement  
and diagnostic assessment used to indicate appropriate background of financial accounting (Waples & 
Darayseh, 2005). At national level, GPA indeed shows the average occupational conduct of all subjects 
linked to bachelor’s degrees as a true picture of each course. To sum up, the GPA score can be verified 
as an employers' flexible signal for a qualification evaluation which, as a result of its core qualitative and 
quantitative contribution to employment, is not helpful in its relationship with competencies (Freire-Seoane, 
Pais-Montes & Lopiz-Bermudez, 2019)

 Year of study
 Four academic levels, known as freshman, sophomore, junior and senior typically separate a college 
career for an undergraduate student which is mentioned as Year of Study (Cortina, 2019). These various 
classifications of the students depend on the student’s present phase and the amount of credit hours 
earned towards the degree. Knowledge involving international accounting standards has been given greater 
attention by junior and senior students than the freshmen and sophomore students. In addition, there are 
some variables like political problems, computer ability, and teamwork are significant for students in the 
fourth year as opposed to students in earlier years (Suttipun, 2012). Papageorgiou (2017) found that the 
profiles of first-year accounting students, especially their gender, ethnicity and learning before university 
have an impact on the educational achievement. Student year gaps have influenced the level of education 
and comprehension of electronic taxation differently (Khamta & Wattanakulchai, 2018).

 Expected salary
 Salary is defined as the amount paid to workers for working in an organization (Moy & Lee, 2002). 
The ANOVA study by Reissova and Simsova (2019) found that students anticipated salary which has impact 
on educational level but only if they are hired by a corporation. Anticipation of having higher salaries and 
greater opportunities in career are found with students having more relative competency (Brunello, Lucifora 
& Ebmer, 2004). The significant factor of educational decision-making is the potential anticipated income 
(Andonova & Blazevski, 2015). One of the key indicators to gain more pay is having knowledge from working 
(Schlee & Karns, 2017). Omar, Zakaria, Ismail, Sin and Selvakumar (2015) pointed out that the influences in 
career choices are initial pay, image of employer and working condition.
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Literature Review
 Dependent Variable
 Student Knowledge in AI
 The capability of computers to do tasks that are usually thought to depend upon human intelligence 
is Artificial intelligence (AI) (Huang & Rust, 2018). Technically knowledge in artificial intelligence means 
the intelligence exhibited by machines, which differ from natural intelligence (Knowledge in artificial  
intelligence,2020). Intellectual scholars are typically associated with the skill of a digital computer on 
computer- controlled robot to carry out job (Copeland, 2020).  Artificial intelligence which also includes 
knowledge representation and reasoning, is committed to represent data in a way that can be used by a 
computer system to resolve difficult problems, such as identifying a medical condition or having a dialog 
in a natural language (Knowledge representation and reasoning, 2020).   The term is widely used in many  
fields of careers such as in marketing. In marketing, knowledge in AI affects every aspect of the marketing 
mix and its influence on both consumer value delivery as well as the marketing organization and management 
(Jarek & Mazurek, 2019).  In engineering field AI is machine learning, deep learning, natural language processing, 
computer vision, and robotics (Rathi & Rathi, 2019).  For accounting aspect, AI means the intelligence to 
manipulate accounting data to provide extremely accurate outputs which can replace and to certain extend 
replace human efforts (Tridechapol, Ajoy, Pachraponkamond & Lee, 2019) AI do not replicate human  
intelligence. The strengths and limits of AI need to be recognized.  A good understanding for how humans 
and computers should work together has to be built (Institute of Chartered Accountants in England and 
Wales , 2018). Accounting educators are looking for creative techniques and best practices to adjust their 
programs and equip academics with current teaching materials as they face the challenge of preparing 
graduates for a successful career in a technology-driven environment (Stancheva-Todorova & Bongdanova, 
2021). It is important to acquire knowledge in taxation system and electronics document (e-tax) submitted 
to the revenue department. Knowledge in e-withholding tax system, e-receipt system, and e-filing.  
The level of knowledge and understanding of block chain, cloud computing accounting software, information 
system- big data are important (Foong & Khoo, 2015).
 Student Skills in AI
 Skills in AI represent an essential component of the employability capabilities portfolio, which 
are progressively expected by employers and highlighted within the overall agenda of higher education  
(Association of Chartered Certified Accountants, 2016).  These skills are included namely word, excel, 
and statistics for data analysis, email for communication, WWW for information search, and many more 
(International Federation of Accountants, 2003). Several previous research have explicitly studied skills 
in AI of accounting students, for example, Gazely and Pybus (1997), Stoner (1999), McCourt, Ballantine 
and  Whittington (2003). Most of these studies found that skills in AI are a fundamental requirement for 
good profession, as an important issue of teaching and learning accounting for accounting educators and 
needs to be added in the accounting curriculum as necessary skills. The accounting career has persistently 
been solution-oriented, with advanced advancements bringing in unused issues and asking for unused 
courses of action. Accounting professions can refine their potential by being more beneficial and being a 
trend-setter of these courses of action (Peng & Chang, 2019). So, for students who are pursuing their studies 
in accounting it is important to develop their AI skills as they will be the future accountants. Accounting 
educators should change their mindset and develop the required skills and competences related to the  
smart technologies and their augmented business applications (Stancheva-Todorova, 2018). It is increasingly 
important for accountants to have a broader domain know-how, information technology-user skills, 

better problem-solving competences, and an understanding of processes (Leitner-Hanetseder, Lehner,  
Eisl & Forstenlechner, 2021).  Skills in using IT equipment, communication skills, data analytics skills and skills 
of development and application knowledge in cross sectional science, expertise in system, are integral part 
of the study. The latest technology should be integrated and utilized in the work. Therefore, accountants 
must equip with latest technology.

Independent Variables
 Student Profiles (GPA, year of study, and expected salary)
 Grade Point Average (GPA)
 The average grades received by a student during his/her entire academic career is referred as 
Grade Point Average (GPA) (Potter, 2020). The grade for every subject encompasses knowledge, skills, and 
capacities more clearly in an education (Gachino & Worku, 2019). The results contribute to demonstrate  
diagnostic value of GPA to recognize performance of prospective employer that reflects the social, interactional, 
and semantic element in the workplace (Lyons & Bandura, 2017). Both significant progress measures during 
initial intermediate accounting class are cumulative GPA applied to evaluate all education achievement  
and diagnostic assessment used to indicate appropriate background of financial accounting (Waples & 
Darayseh, 2005). At national level, GPA indeed shows the average occupational conduct of all subjects 
linked to bachelor’s degrees as a true picture of each course. To sum up, the GPA score can be verified 
as an employers' flexible signal for a qualification evaluation which, as a result of its core qualitative and 
quantitative contribution to employment, is not helpful in its relationship with competencies (Freire-Seoane, 
Pais-Montes & Lopiz-Bermudez, 2019)

 Year of study
 Four academic levels, known as freshman, sophomore, junior and senior typically separate a college 
career for an undergraduate student which is mentioned as Year of Study (Cortina, 2019). These various 
classifications of the students depend on the student’s present phase and the amount of credit hours 
earned towards the degree. Knowledge involving international accounting standards has been given greater 
attention by junior and senior students than the freshmen and sophomore students. In addition, there are 
some variables like political problems, computer ability, and teamwork are significant for students in the 
fourth year as opposed to students in earlier years (Suttipun, 2012). Papageorgiou (2017) found that the 
profiles of first-year accounting students, especially their gender, ethnicity and learning before university 
have an impact on the educational achievement. Student year gaps have influenced the level of education 
and comprehension of electronic taxation differently (Khamta & Wattanakulchai, 2018).

 Expected salary
 Salary is defined as the amount paid to workers for working in an organization (Moy & Lee, 2002). 
The ANOVA study by Reissova and Simsova (2019) found that students anticipated salary which has impact 
on educational level but only if they are hired by a corporation. Anticipation of having higher salaries and 
greater opportunities in career are found with students having more relative competency (Brunello, Lucifora 
& Ebmer, 2004). The significant factor of educational decision-making is the potential anticipated income 
(Andonova & Blazevski, 2015). One of the key indicators to gain more pay is having knowledge from working 
(Schlee & Karns, 2017). Omar, Zakaria, Ismail, Sin and Selvakumar (2015) pointed out that the influences in 
career choices are initial pay, image of employer and working condition.
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Conceptual Framework
 Conceptual framework posits that student profiles such as year of study, GPA, and expected salary 
are related to knowledge and skills in AI of accounting students, as depicted in figure 1.

Figure 1: Conceptual Framework
Hypotheses Development
 Prior research in accounting discipline indicates that academic performance is different among  
students’ year of study (Loveday, 1993; Duff, 2004). For instance, a Singapore study, Koh and Koh (1999) 
reveals that not only that first-year student was associated with academic performance, but it also  
determined academic performance the whole three years of student’ studies. The findings of Doran et al 
(1991) was that first-year student has less academic knowledge that other year of study of the students. 
Papageorgiou (2017) found that year of study of the student influenced on the academic performance.  
The communication skills of accounting students in senior year were significantly higher level of than junior 
year (Arquero et al., 2007). Stoner (2009)’s study, based on accounting students’ IT application skills over 
a 10-year period, found that the students’ skills in IT on entry to university have continued to improve 
over time.
 Among previous studies from different disciplines, Bardell et al., (2003) showed that senior year 
medical students seem to have greater knowledge in identifying potential donors. Research conducted by 
Khan et al (2006) assessed the level of knowledge and attitudes regarding health research in a group of 
Pakistani medical students.  The study revealed that the higher the seniority of students in the college their 
knowledge and attitudes improved significantly. The study by Chakradhar, Doshi, Reddy, Kulkarni, Reddy and 
Reddy (2016) showed that first year dental students have higher scores for their knowledge and practice 
compared to other year of training. Rosenthal (2003) suggested that people with more skills spent more 
time to practice. Dorup (2004) studied first year medical students’ internet and computer usage, and their 
attitudes towards information technology. The result found that the skills of students on computers and 
the use of e-mail and internet improved greatly overtime. In order to expand on prior studies, this study 
focuses on knowledge and skills in AI in representing academic performance since the previous studies 
have not really addressed these issues. Thus, this study hypothesizes as follows:

 H1a: Year of study is related to student knowledge in AI.
 H1b: Year of study is related to student skills in AI

 Prior research in accounting discipline indicates that academic performance is different among 
students’ GPA. For instance, the research by Ayob and Selamat (2011) on 44 accounting students from two 
programs, that are Diploma in Accountancy (AC110) and Diploma in Accounting Information System (AC120) 
showed that GPA is positively and significantly related to the score of accounting subject. The elements 
that affect students’ performance in the initial intermediate accounting class were studied by Waples and 
Darayseh (2005) where one of the variables was GPA. The two key factors identified for success in the first 
intermediate accounting class were a solid foundation in fundamental accounting knowledge and a high 
level of academic skill (as measured by cumulative GPA). Another study found that students with high GPAs 
are more skillful in many areas, e.g. studying consciously, participating actively in lessons, and developing 
good reading habits and techniques. They are well prepared for the exams, doing homework, and making 
use of written sources in the libraries, than those whose GPAs are low or medium-level (Tuckman, 2003). 
Pepe (2012) studied about the relationship between student skills and their GPA. It was revealed that the 
students with low GPAs have inadequacies in study skills compared to the students with high GPA. Study 
skills and academic success related positively. The study reveals that students with higher GPAs have higher 
study skills. There is a linear parallelism between study skills and GPA. Bardell, Hunter, Kent and Jain 
(2007)’s studied students with high GPAs who are taught in the same way as students with lower GPAs.  
The study was to prove whether higher GPA students will have higher perceptions of improved cognitive skills.  
The data reveals that there is a significant relationship between GPAs and students’ perceived improvement 
in cognitive skills.
 Among previous studies from different disciplines, Young and Fry (2008) examined the Metacognitive 
Awareness Inventory (MAI) to determine how it relates to broad and single measures of academic achievement 
in college students. Metacognition had two subcomponents which are Metacognitive knowledge and  
metacognitive regulation. The findings were that there was a relationship between GPA and students’ knowledge 
of cognition factor. Also, there is a correlation between GPA and regulation of cognition factor. The study 
by Valdez et al., (2013) assessed the influence of the pre-pharmacy grade point average on knowledge 
retention of second-year pharmacy students. The results show that GPA had significant correlation with 
knowledge retention as determined by examination performance. In order to expand on prior studies, this 
study focuses on knowledge and skills in AI in representing academic performance since the previous studies 
have not really addressed these issues. Thus, this study hypothesizes as follows:

 H2a: GPA is related to student knowledge in AI.
 H2b: GPA is related to student skills in AI

 Prior research in accounting discipline indicates that academic performance is different among 
students’ expected salary. For instance, Smith and Powell (1990) reported data on the expected income 
of senior’s colleges. The male and female respondents had informed expectations about their earnings 
differed sharply with respect to their expectations, where men expected more income than women.  
The study by McMahon and Wagner (1981) revealed that students have a realistic expected salary if they 
complete more years of formal schooling, even if their expected starting salaries do not differ sharply. 
Among previous studies from different disciplines, Schlee and Karns (2017) found that jobs expecting high 
salary shows a better framework in terms of conceptual marketing knowledge that utilizes technology or 
quantitative analysis such as internet marketing, metrics, statistics, budgeting, and forecasting than a lower 
salary. Nabi (2003) found that graduates who are underemployed has a lower opportunity for skill use and 
career experiences. They have less to offer employers, which in return ends up being paid less salaries.  
The study by Schlee and Karns (2017) showed that higher wages are related to database skills and data 
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Conceptual Framework
 Conceptual framework posits that student profiles such as year of study, GPA, and expected salary 
are related to knowledge and skills in AI of accounting students, as depicted in figure 1.

Figure 1: Conceptual Framework
Hypotheses Development
 Prior research in accounting discipline indicates that academic performance is different among  
students’ year of study (Loveday, 1993; Duff, 2004). For instance, a Singapore study, Koh and Koh (1999) 
reveals that not only that first-year student was associated with academic performance, but it also  
determined academic performance the whole three years of student’ studies. The findings of Doran et al 
(1991) was that first-year student has less academic knowledge that other year of study of the students. 
Papageorgiou (2017) found that year of study of the student influenced on the academic performance.  
The communication skills of accounting students in senior year were significantly higher level of than junior 
year (Arquero et al., 2007). Stoner (2009)’s study, based on accounting students’ IT application skills over 
a 10-year period, found that the students’ skills in IT on entry to university have continued to improve 
over time.
 Among previous studies from different disciplines, Bardell et al., (2003) showed that senior year 
medical students seem to have greater knowledge in identifying potential donors. Research conducted by 
Khan et al (2006) assessed the level of knowledge and attitudes regarding health research in a group of 
Pakistani medical students.  The study revealed that the higher the seniority of students in the college their 
knowledge and attitudes improved significantly. The study by Chakradhar, Doshi, Reddy, Kulkarni, Reddy and 
Reddy (2016) showed that first year dental students have higher scores for their knowledge and practice 
compared to other year of training. Rosenthal (2003) suggested that people with more skills spent more 
time to practice. Dorup (2004) studied first year medical students’ internet and computer usage, and their 
attitudes towards information technology. The result found that the skills of students on computers and 
the use of e-mail and internet improved greatly overtime. In order to expand on prior studies, this study 
focuses on knowledge and skills in AI in representing academic performance since the previous studies 
have not really addressed these issues. Thus, this study hypothesizes as follows:

 H1a: Year of study is related to student knowledge in AI.
 H1b: Year of study is related to student skills in AI

 Prior research in accounting discipline indicates that academic performance is different among 
students’ GPA. For instance, the research by Ayob and Selamat (2011) on 44 accounting students from two 
programs, that are Diploma in Accountancy (AC110) and Diploma in Accounting Information System (AC120) 
showed that GPA is positively and significantly related to the score of accounting subject. The elements 
that affect students’ performance in the initial intermediate accounting class were studied by Waples and 
Darayseh (2005) where one of the variables was GPA. The two key factors identified for success in the first 
intermediate accounting class were a solid foundation in fundamental accounting knowledge and a high 
level of academic skill (as measured by cumulative GPA). Another study found that students with high GPAs 
are more skillful in many areas, e.g. studying consciously, participating actively in lessons, and developing 
good reading habits and techniques. They are well prepared for the exams, doing homework, and making 
use of written sources in the libraries, than those whose GPAs are low or medium-level (Tuckman, 2003). 
Pepe (2012) studied about the relationship between student skills and their GPA. It was revealed that the 
students with low GPAs have inadequacies in study skills compared to the students with high GPA. Study 
skills and academic success related positively. The study reveals that students with higher GPAs have higher 
study skills. There is a linear parallelism between study skills and GPA. Bardell, Hunter, Kent and Jain 
(2007)’s studied students with high GPAs who are taught in the same way as students with lower GPAs.  
The study was to prove whether higher GPA students will have higher perceptions of improved cognitive skills.  
The data reveals that there is a significant relationship between GPAs and students’ perceived improvement 
in cognitive skills.
 Among previous studies from different disciplines, Young and Fry (2008) examined the Metacognitive 
Awareness Inventory (MAI) to determine how it relates to broad and single measures of academic achievement 
in college students. Metacognition had two subcomponents which are Metacognitive knowledge and  
metacognitive regulation. The findings were that there was a relationship between GPA and students’ knowledge 
of cognition factor. Also, there is a correlation between GPA and regulation of cognition factor. The study 
by Valdez et al., (2013) assessed the influence of the pre-pharmacy grade point average on knowledge 
retention of second-year pharmacy students. The results show that GPA had significant correlation with 
knowledge retention as determined by examination performance. In order to expand on prior studies, this 
study focuses on knowledge and skills in AI in representing academic performance since the previous studies 
have not really addressed these issues. Thus, this study hypothesizes as follows:

 H2a: GPA is related to student knowledge in AI.
 H2b: GPA is related to student skills in AI

 Prior research in accounting discipline indicates that academic performance is different among 
students’ expected salary. For instance, Smith and Powell (1990) reported data on the expected income 
of senior’s colleges. The male and female respondents had informed expectations about their earnings 
differed sharply with respect to their expectations, where men expected more income than women.  
The study by McMahon and Wagner (1981) revealed that students have a realistic expected salary if they 
complete more years of formal schooling, even if their expected starting salaries do not differ sharply. 
Among previous studies from different disciplines, Schlee and Karns (2017) found that jobs expecting high 
salary shows a better framework in terms of conceptual marketing knowledge that utilizes technology or 
quantitative analysis such as internet marketing, metrics, statistics, budgeting, and forecasting than a lower 
salary. Nabi (2003) found that graduates who are underemployed has a lower opportunity for skill use and 
career experiences. They have less to offer employers, which in return ends up being paid less salaries.  
The study by Schlee and Karns (2017) showed that higher wages are related to database skills and data 
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analytics skills, the same for knowledge of statistical software, data mining, search engine optimization,  
customer relationship management (CRM), BI software, and dashboard software. Marketing graduates with 
these technical skills have a greater possibility of qualifying for higher paying entry-level jobs. In order to  
expand on prior studies, this study focuses on knowledge and skills in AI in representing academic performance 
since the previous studies have not really addressed these issues. Thus, this study hypothesizes as follows:

 H3a: Expected salary is related to student knowledge in AI
 H3b: Expected salary is related to student skills in AI

 Kwafo (2019) studies shows that a higher proportion of the accounting students are prepared to 
learn and embrace AI skills and knowledge. The fundamental skills in database management are acquired 
by most students. The number of students who are unwilling to adopt AI skills and knowledge are few.  
The study by Jafar (2018) discussed soft skills of accounting graduates during their studies, and it revealed 
that to be hired, future accountants need better soft skills. For the accounting students, learning soft skills 
is linked with better intelligence and knowledge. Accountants’ value will be enhanced due to the soft skills, 
which in turn are linked with better employability. Awayiga, Onumah & Tsamenyi (2010) study was based on 
the accounting knowledge and skills required by graduates. The survey was conducted by using accounting 
students and employers. The graduates professional and information technology skills were examined.  
The study revealed that graduates and employers rated analytical/critical thinking and the use of spread 
sheet as the major skills. The two groups had significant differences in the IT skills in word-processing 
and Windows. The study by Sithole (2015) investigated accounting students’ IT skills and knowledge 
relevant to their roles in providing competent and professional services. The research revealed that in 
terms of word-processing and knowledge of communications software skills, students get better training.  
The understanding in accounting packages and spreadsheet ability of accounting graduates yet need  
improvement according to employers. The research by Strong and Portz (2015) revealed that as students 
have been using technologies like word processing, email, internet search and retrieval, image processing 
and electronic presentations from junior high school and therefore are more knowledgeable. Upon entering  
the accounting major, they have skills at these technologies. Among previous studies from different disciplines, 
the research by Hatlevik (2012) results showed that nursing students’ viewpoint of coherence between 
theory and practice is directly influenced by reflective skills and theoretical knowledge, during the initial 
years. The results suggested that reflective thinking is not just a generic skill. It is a skill that is gained from 
relevant professional knowledge and experience. Schlee and Karns (2017) study supports how important it 
is for marketing graduates to obtain knowledge of data analysis (forecasting, marketing research, marketing 
metrics, and statistics) and technology skills. Thus, this study hypothesizes as follow:

 H4: Student knowledge in AI is related to student skills in AI

Research Methodology
 Sample and Data Collection
 This study is empirical research. The target population is all accounting students who study at Thai 
private universities. Data collection was divided into two stages: first stage, using convenience sampling 
to select the universities as we distributed questionnaires to the representatives of each university in the 
meeting of the private university association; second stage, using judgmental sampling by asking those 15 
universities to distribute the questionnaire to their accounting students. Total of questionnaires distributed 
was 500 sets and returned questionnaires was 249 sets, indicating 49.8% as response rate. The reason for 
choosing a private university to study is that it is highly competitive for all private universities. Therefore, 
they must be concerned more a+uality of their given education. Our research results could help them 
design a more competitive curriculum. Another reason for choosing these 15 private universities is that they 
are members of Association of Higher Private Education Institution of Thailand, representing the most active 
private universities in Thailand. For sample size justification, based on (Hair, Anderson, Babin & Black, 2010) 
they suggest using a ratio of 5:1 when using simple statistics to test a hypothesis. Therefore, this study has 
32 item measures in total. The sample size was 249, meeting the requirement.

Table 1: Student Profiles (n = 249)

 The results in table 1 showed that the majority of the respondents are female (84.7%), fourth year 
student (43.8%), with cumulative GPA 3.00-3.50 (32.1%), and expected to earn monthly salary THB 15,000-
20,000 after their graduation (38.6%).

Frequency Percent

Gender Male 38 15.3

Female 211 84.7

Year of study Freshman 35 14.1

Sophomore 34 13.7

Junior 71 28.5

Senior 109 43.8

GPA Less than 2.50 40 16.1

2.50 – 2.99 61 24.5

3.00 – 3.50 80 32.1

Above 3.50 68 27.3

Expected Salary Less than 15,000 7 2.8

15,000 – 20,000 96 38.6

20,001 – 25,000 66 26.5

More than 25,000 80 32.1
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analytics skills, the same for knowledge of statistical software, data mining, search engine optimization,  
customer relationship management (CRM), BI software, and dashboard software. Marketing graduates with 
these technical skills have a greater possibility of qualifying for higher paying entry-level jobs. In order to  
expand on prior studies, this study focuses on knowledge and skills in AI in representing academic performance 
since the previous studies have not really addressed these issues. Thus, this study hypothesizes as follows:

 H3a: Expected salary is related to student knowledge in AI
 H3b: Expected salary is related to student skills in AI

 Kwafo (2019) studies shows that a higher proportion of the accounting students are prepared to 
learn and embrace AI skills and knowledge. The fundamental skills in database management are acquired 
by most students. The number of students who are unwilling to adopt AI skills and knowledge are few.  
The study by Jafar (2018) discussed soft skills of accounting graduates during their studies, and it revealed 
that to be hired, future accountants need better soft skills. For the accounting students, learning soft skills 
is linked with better intelligence and knowledge. Accountants’ value will be enhanced due to the soft skills, 
which in turn are linked with better employability. Awayiga, Onumah & Tsamenyi (2010) study was based on 
the accounting knowledge and skills required by graduates. The survey was conducted by using accounting 
students and employers. The graduates professional and information technology skills were examined.  
The study revealed that graduates and employers rated analytical/critical thinking and the use of spread 
sheet as the major skills. The two groups had significant differences in the IT skills in word-processing 
and Windows. The study by Sithole (2015) investigated accounting students’ IT skills and knowledge 
relevant to their roles in providing competent and professional services. The research revealed that in 
terms of word-processing and knowledge of communications software skills, students get better training.  
The understanding in accounting packages and spreadsheet ability of accounting graduates yet need  
improvement according to employers. The research by Strong and Portz (2015) revealed that as students 
have been using technologies like word processing, email, internet search and retrieval, image processing 
and electronic presentations from junior high school and therefore are more knowledgeable. Upon entering  
the accounting major, they have skills at these technologies. Among previous studies from different disciplines, 
the research by Hatlevik (2012) results showed that nursing students’ viewpoint of coherence between 
theory and practice is directly influenced by reflective skills and theoretical knowledge, during the initial 
years. The results suggested that reflective thinking is not just a generic skill. It is a skill that is gained from 
relevant professional knowledge and experience. Schlee and Karns (2017) study supports how important it 
is for marketing graduates to obtain knowledge of data analysis (forecasting, marketing research, marketing 
metrics, and statistics) and technology skills. Thus, this study hypothesizes as follow:

 H4: Student knowledge in AI is related to student skills in AI

Research Methodology
 Sample and Data Collection
 This study is empirical research. The target population is all accounting students who study at Thai 
private universities. Data collection was divided into two stages: first stage, using convenience sampling 
to select the universities as we distributed questionnaires to the representatives of each university in the 
meeting of the private university association; second stage, using judgmental sampling by asking those 15 
universities to distribute the questionnaire to their accounting students. Total of questionnaires distributed 
was 500 sets and returned questionnaires was 249 sets, indicating 49.8% as response rate. The reason for 
choosing a private university to study is that it is highly competitive for all private universities. Therefore, 
they must be concerned more a+uality of their given education. Our research results could help them 
design a more competitive curriculum. Another reason for choosing these 15 private universities is that they 
are members of Association of Higher Private Education Institution of Thailand, representing the most active 
private universities in Thailand. For sample size justification, based on (Hair, Anderson, Babin & Black, 2010) 
they suggest using a ratio of 5:1 when using simple statistics to test a hypothesis. Therefore, this study has 
32 item measures in total. The sample size was 249, meeting the requirement.

Table 1: Student Profiles (n = 249)

 The results in table 1 showed that the majority of the respondents are female (84.7%), fourth year 
student (43.8%), with cumulative GPA 3.00-3.50 (32.1%), and expected to earn monthly salary THB 15,000-
20,000 after their graduation (38.6%).

Frequency Percent

Gender Male 38 15.3

Female 211 84.7

Year of study Freshman 35 14.1

Sophomore 34 13.7

Junior 71 28.5

Senior 109 43.8

GPA Less than 2.50 40 16.1

2.50 – 2.99 61 24.5

3.00 – 3.50 80 32.1

Above 3.50 68 27.3

Expected Salary Less than 15,000 7 2.8

15,000 – 20,000 96 38.6

20,001 – 25,000 66 26.5

More than 25,000 80 32.1
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 Measurement
 The study of the Cronbach alpha coefficient and the factor analysis have been conducted to ensure 
that the two measures are accurate and appropriate for construction. The Cronbach alpha coefficients 
ranged from 0.842 to 0.953 for all measurements, exceeding 0.7 cut-off point and showing the relatively 
high internal consistence of the items at each measurement.
 The factor analysis (Principal Component) was also conducted to ensure the two measures are 
one-dimensional. The factor loadings in all measurements ranged from 0.595 to 0.867 and the extracted 
variances were between 62.719% and 67.246% showing that all variables specified in each measurement 
loaded on one factor (unidimensional) with an eigenvalue above 1. In order to ensure the appropriate data 
for factor analysis, KMO and Ballet Test of Sphericity were monitored. It has shown satisfactory performance. 
With the relevant Bartlett Sphericity Test (p < 0.01) the KMO varied from 0.826 to 0.958, the data being 
adequate for factor analysis was demonstrated.
 Generally, average variance extracted (AVE) is higher than 0.5 and composite reliability is higher 
than 0.7, indicating that the convergent validity is achieved. The results in table 2 showed that all variables 
in this study have composite reliability above 0.80 and AVE above 0.70 throughout, which shows that the 
latent constructs have a good convergence validity. In addition, SD ranged from 0.860 – 1.051 showing that 
the sample spread is less and close to the mean (more reliable).

Table 2: Descriptive of Measurement

Note: KMO (.826- .958); Variance extracted (62.719- 67.246%); Barlett’s Test of Sphericity are all significant at p value = .000

 The results in table 3 presented that student knowledge and student skills in AI were assessed for 
discriminant validity, indicating the extent in which the construct differ from one another statistically by 
using Fornell and Larcker (1981). As seen, the correlation value between knowledge and skills in AI was 
0.191, which is significant at 0.01 level (2-tailed), was lower than the square root average variance extracted 
(AVE) of knowledge (0.886) and skills (0.914) where the cut-off point value was higher than 0.70, indicating 
that knowledge and skills in AI were different construct.

Table 3: Discriminant Validity

Note: **correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). *correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). The value on the 
diagonal is square root AVE.

Constructs Factor Loadings Means SD

Student Knowledge in AI
( = .842, AVE=.786, CR=.892)

.595-.867 3.024-3.556 .906-1.051

Student Skills in AI
( = .953, AVE=.836, CR=.982)

.775-.866 3.827-4.290 .860-.969

Knowledge Skills

Knowledge .886

Skills .191** .914

 Data Analysis and Results 
 The primary objective of this study was to examine the relationship between accounting student  
profile and their knowledge and skills in AI. Analysis of variance (ANOVA) was used to examine the  
relationship between independent variables and the dependent variables.  The significance of the results 
is indicated by p-value, where the p value is less than 0.05, there is a significant relationship between the 
independent variable and dependent variable. The summary of the results showed in table 4 - 6.

 For H1a, there was a statistically significant difference in means of knowledge in AI score among  
students with different year-of-study as indicated by one-way ANOVA (F value = 9.187, p = .000) with unequal  
variance assumed (Levene statistic = 11.057, p value = .000). A Dunnett T3 post hoc test showed that the 
freshy group has knowledge in AI statistically significantly lower than the sophomore group (p = .003), than  
the junior groups (p = .003), and than the senior group (p = .000). For H1b, there was no statistically significant 
difference in means of skills in AI score among students with different year-of-study as shown by one-way  
ANOVA (F value = .092, p = .964). Therefore, the results showed that there is a significant relationship  
between year-of-study and student knowledge in AI (H1a) but not with skills in AI (H1b).

 For H2a, there was no statistically significant difference in means of knowledge in AI score among 
students with different GPA as indicated by one-way ANOVA (F value = .976, p = .405). For H2b, there 
was a statistically significant difference in means of skills in AI score among students with different GPA as  
evaluated by one-way ANOVA (F value = 8.646, p = .000) with unequal variance assumed (Levene statistic 
= 2.765, p value = .043). A Dunnett T3 post hoc test showed that the students with GPA higher than 3.5 
had skills in AI statistically significantly higher than the students with GPA less than 2.50 (p = .000), than 
the students with GPA between 2.50-2.99 (p = .001), and than the students with GPA between 3.00-3.50  
(p = .004). Therefore, the results revealed that there is a significant relationship between GPA and student 
skills in AI (H2b) but not with knowledge in AI (H2a).

 For H3a, there was a statistically significant difference in means of knowledge in AI score among 
students with different expected salary as tested by one-way ANOVA (F value = 3.751, p = .012) with equal 
variance assumed (Levene statistic = 2.648, p value = .073). A Scheffe post hoc test showed that the  
students with expected salary between 20,000-25,000 has knowledge in AI statistically significantly higher  
than the students with expected salary higher than 25,000 (p = .028), but not with the students with  
expected salary less than 20,000 (p = .075). For H3b, there was a statistically significant difference in 
means of skills in AI score among students with different expected salary as evaluated by one-way ANOVA  
(F value = 3.421, p = .018) with equal variance assumed (Levene statistic = .520, p value = .595). A Scheffe 
post hoc test showed that the students with expected salary less than 20,000 have skills in AI statistically 
significantly lower than the students with expected salary between 20,000-25,000 (p = .009), but not with 
the students with expected salary more than 25,000 (p = .416). Therefore, the results showed that there 
is a significant relationship between expected salary on both student knowledge and student skills in AI 
(H3a and H3b).
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 Measurement
 The study of the Cronbach alpha coefficient and the factor analysis have been conducted to ensure 
that the two measures are accurate and appropriate for construction. The Cronbach alpha coefficients 
ranged from 0.842 to 0.953 for all measurements, exceeding 0.7 cut-off point and showing the relatively 
high internal consistence of the items at each measurement.
 The factor analysis (Principal Component) was also conducted to ensure the two measures are 
one-dimensional. The factor loadings in all measurements ranged from 0.595 to 0.867 and the extracted 
variances were between 62.719% and 67.246% showing that all variables specified in each measurement 
loaded on one factor (unidimensional) with an eigenvalue above 1. In order to ensure the appropriate data 
for factor analysis, KMO and Ballet Test of Sphericity were monitored. It has shown satisfactory performance. 
With the relevant Bartlett Sphericity Test (p < 0.01) the KMO varied from 0.826 to 0.958, the data being 
adequate for factor analysis was demonstrated.
 Generally, average variance extracted (AVE) is higher than 0.5 and composite reliability is higher 
than 0.7, indicating that the convergent validity is achieved. The results in table 2 showed that all variables 
in this study have composite reliability above 0.80 and AVE above 0.70 throughout, which shows that the 
latent constructs have a good convergence validity. In addition, SD ranged from 0.860 – 1.051 showing that 
the sample spread is less and close to the mean (more reliable).

Table 2: Descriptive of Measurement

Note: KMO (.826- .958); Variance extracted (62.719- 67.246%); Barlett’s Test of Sphericity are all significant at p value = .000

 The results in table 3 presented that student knowledge and student skills in AI were assessed for 
discriminant validity, indicating the extent in which the construct differ from one another statistically by 
using Fornell and Larcker (1981). As seen, the correlation value between knowledge and skills in AI was 
0.191, which is significant at 0.01 level (2-tailed), was lower than the square root average variance extracted 
(AVE) of knowledge (0.886) and skills (0.914) where the cut-off point value was higher than 0.70, indicating 
that knowledge and skills in AI were different construct.

Table 3: Discriminant Validity

Note: **correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). *correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). The value on the 
diagonal is square root AVE.

Constructs Factor Loadings Means SD

Student Knowledge in AI
( = .842, AVE=.786, CR=.892)

.595-.867 3.024-3.556 .906-1.051

Student Skills in AI
( = .953, AVE=.836, CR=.982)

.775-.866 3.827-4.290 .860-.969

Knowledge Skills

Knowledge .886

Skills .191** .914

 Data Analysis and Results 
 The primary objective of this study was to examine the relationship between accounting student  
profile and their knowledge and skills in AI. Analysis of variance (ANOVA) was used to examine the  
relationship between independent variables and the dependent variables.  The significance of the results 
is indicated by p-value, where the p value is less than 0.05, there is a significant relationship between the 
independent variable and dependent variable. The summary of the results showed in table 4 - 6.

 For H1a, there was a statistically significant difference in means of knowledge in AI score among  
students with different year-of-study as indicated by one-way ANOVA (F value = 9.187, p = .000) with unequal  
variance assumed (Levene statistic = 11.057, p value = .000). A Dunnett T3 post hoc test showed that the 
freshy group has knowledge in AI statistically significantly lower than the sophomore group (p = .003), than  
the junior groups (p = .003), and than the senior group (p = .000). For H1b, there was no statistically significant 
difference in means of skills in AI score among students with different year-of-study as shown by one-way  
ANOVA (F value = .092, p = .964). Therefore, the results showed that there is a significant relationship  
between year-of-study and student knowledge in AI (H1a) but not with skills in AI (H1b).

 For H2a, there was no statistically significant difference in means of knowledge in AI score among 
students with different GPA as indicated by one-way ANOVA (F value = .976, p = .405). For H2b, there 
was a statistically significant difference in means of skills in AI score among students with different GPA as  
evaluated by one-way ANOVA (F value = 8.646, p = .000) with unequal variance assumed (Levene statistic 
= 2.765, p value = .043). A Dunnett T3 post hoc test showed that the students with GPA higher than 3.5 
had skills in AI statistically significantly higher than the students with GPA less than 2.50 (p = .000), than 
the students with GPA between 2.50-2.99 (p = .001), and than the students with GPA between 3.00-3.50  
(p = .004). Therefore, the results revealed that there is a significant relationship between GPA and student 
skills in AI (H2b) but not with knowledge in AI (H2a).

 For H3a, there was a statistically significant difference in means of knowledge in AI score among 
students with different expected salary as tested by one-way ANOVA (F value = 3.751, p = .012) with equal 
variance assumed (Levene statistic = 2.648, p value = .073). A Scheffe post hoc test showed that the  
students with expected salary between 20,000-25,000 has knowledge in AI statistically significantly higher  
than the students with expected salary higher than 25,000 (p = .028), but not with the students with  
expected salary less than 20,000 (p = .075). For H3b, there was a statistically significant difference in 
means of skills in AI score among students with different expected salary as evaluated by one-way ANOVA  
(F value = 3.421, p = .018) with equal variance assumed (Levene statistic = .520, p value = .595). A Scheffe 
post hoc test showed that the students with expected salary less than 20,000 have skills in AI statistically 
significantly lower than the students with expected salary between 20,000-25,000 (p = .009), but not with 
the students with expected salary more than 25,000 (p = .416). Therefore, the results showed that there 
is a significant relationship between expected salary on both student knowledge and student skills in AI 
(H3a and H3b).
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 The results from a Scheffe post hoc test as explained in detail above have been shown in table 5

Table 5: Hypotheses Testing Results for H1-H3
 (ANOVA with Multiple Comparisons level of Knowledge and Skills)

 For H4, simple regression analysis was used to examine the relationship between student knowledge 
and student skills in AI. The t value = 3.056, p-value = .002 support the hypothesis, indicating that there is 
significant relationship between student knowledge in AI and their skills in AI.

Table 4: Hypotheses Testing Results for H1-H3 (ANOVA)

Hypotheses F value p value Results

H1a Year     Knowledge 9.187 .000 Supported Hypothesis

H1b Year     Skills .092 .964 NS

H2a GPA     Knowledge .976 .405 NS

H2b GPA     Skills 8.646 .000 Supported Hypothesis

H3a Expected salary     Knowledge 3.751 .012 Supported Hypothesis

H3b Expected Salary     Skills 3.421 .018 Supported Hypothesis

Hypothesis Categories Knowledge Skills Conclusion

H1a-H1b Freshman 2.709

NS

Freshman has significantly less  
knowledge in AI than other groups.Sophomore 3.282

Junior 3.365

Senior 3.442

H2a-H2b Less than 2.50

NS

3.693 Students who have GPA less than 2.50 
have significantly less skills in AI than stu-
dents who have GPA more than 2.50

2.50-2.99 3.870

3.00-3.50 3.953

More than 3.50 4.342

H3a-H3b Less than 20,000 3.344 3.834 Students who expect salary less than 
20,000 have less knowledge and skills 
in AI than students who expect salary 
between 20,000-25,000

20,000-25,000 3.424 4.203

More than 
25,000

3.088 4.037

Table 6: Hypotheses Testing Results for H4 (Simple regression analysis)

Note: R square = 3.60%; F value = 9.342 at p value = .002; Durbin-Watson value = 1.668

Findings and Discussion
 The survival of accounting profession continues to be threatened by Artificial Intelligence.  
With many years of education and practice, it disturbs the accounting professionals. Technology  
development and innovations affects the daily life of people. Society generally has the tendency to refuse  
to change from comforts that have been following traditionally. But the reality is that for the society,  
the use of internet is unavoidable. The future of technologies is for those who are ready to acquire the skills 
and knowledge required for it, by paying the price. Gaining the right knowledge and skills for the future is a 
result of their preparation. Twenty-first-century education is very demanding. Graduates are groomed based 
on curriculum, management and instruction. Therefore, Digital changes and global technology must be 
taken into consideration. The graduates’ skills and competency in using electronic hardware and software 
to a very high extent contributes to the fame of the university and accounting program.
 This study aimed to examine the relationship between accounting student profiles and their knowledge  
and skills in AI. The results of this study illustrated that year of the study was related to knowledge in AI 
which was in accordance with the prior studies (Bardell, et al., 2003; Khan, et al., 2006), GPA was related to 
skills in AI which was in accordance with the prior studies (Pepe, 2012; Bradley, et al., 2007) and expected 
salary was related to knowledge and skills in AI which were related to previous studies (Schlee & Karns, 
2017; Nabi, 2003), and lastly student knowledge in AI has significant relationship to student skills in AI which 
was also consistent with the previous studies (Hatlevik, 2012; Strong & Portz, 2015).
 Although the study did not find the relationship between year of the study with skills in AI, it was 
not consistent with previous findings (Davis & Nicholaou, 1992; Odusanya & Bamgbala, 2002). Davis and  
Nicholaou (1992) found that the senior students' skills had increased over the course of their studies. Odusanya  
and Bamgbala (2002) also found that the majority of senior years students have little computing skills 
comparing to the junior year’s students. However, in the study of Chakradhar et al. (2016), although they 
found that first-year students have more knowledge and skills compared to students in other years when 
look at each question (item measure), they did not find any significant difference of the mean knowledge 
and skill scores based on year of study. The possible reason of no link between year of study and IT skills 
could be that the students who possess more IT skills need to have self-discipline since it requires more 
practice regardless of their year of study, as stated in Stoner’s (2009) study. Similar to the previous findings 
(Young & Fry, 2008; Valdez et al., 2013) that there was no relationship between GPA and knowledge in AI.  
The potential cause of no relationship could be, even if grades were lower they still worked hard and were 
very much motivated, which leads to their personal and academic growth. GPA does not determine a person’s 
intelligence or how hard working a student is. They might have started by taking difficult subjects. Students 
might have spent more time and effort in completing assignments at their best. With lesser grade point 
also has potential to perform well in their workplace and take it to the next level. To measure the ability 
of a student or the smartness of a student for college, GPA is not considered as a perfect measuring scale.

Hypotheses Standardized 
Coefficient

t value p value Results

H4: Knowledge     Skills .191 3.056 .002 Support hypothesis
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 The results from a Scheffe post hoc test as explained in detail above have been shown in table 5

Table 5: Hypotheses Testing Results for H1-H3
 (ANOVA with Multiple Comparisons level of Knowledge and Skills)

 For H4, simple regression analysis was used to examine the relationship between student knowledge 
and student skills in AI. The t value = 3.056, p-value = .002 support the hypothesis, indicating that there is 
significant relationship between student knowledge in AI and their skills in AI.

Table 4: Hypotheses Testing Results for H1-H3 (ANOVA)

Hypotheses F value p value Results

H1a Year     Knowledge 9.187 .000 Supported Hypothesis

H1b Year     Skills .092 .964 NS

H2a GPA     Knowledge .976 .405 NS

H2b GPA     Skills 8.646 .000 Supported Hypothesis

H3a Expected salary     Knowledge 3.751 .012 Supported Hypothesis

H3b Expected Salary     Skills 3.421 .018 Supported Hypothesis

Hypothesis Categories Knowledge Skills Conclusion

H1a-H1b Freshman 2.709

NS

Freshman has significantly less  
knowledge in AI than other groups.Sophomore 3.282

Junior 3.365

Senior 3.442

H2a-H2b Less than 2.50

NS

3.693 Students who have GPA less than 2.50 
have significantly less skills in AI than stu-
dents who have GPA more than 2.50

2.50-2.99 3.870

3.00-3.50 3.953

More than 3.50 4.342

H3a-H3b Less than 20,000 3.344 3.834 Students who expect salary less than 
20,000 have less knowledge and skills 
in AI than students who expect salary 
between 20,000-25,000

20,000-25,000 3.424 4.203

More than 
25,000

3.088 4.037

Table 6: Hypotheses Testing Results for H4 (Simple regression analysis)

Note: R square = 3.60%; F value = 9.342 at p value = .002; Durbin-Watson value = 1.668

Findings and Discussion
 The survival of accounting profession continues to be threatened by Artificial Intelligence.  
With many years of education and practice, it disturbs the accounting professionals. Technology  
development and innovations affects the daily life of people. Society generally has the tendency to refuse  
to change from comforts that have been following traditionally. But the reality is that for the society,  
the use of internet is unavoidable. The future of technologies is for those who are ready to acquire the skills 
and knowledge required for it, by paying the price. Gaining the right knowledge and skills for the future is a 
result of their preparation. Twenty-first-century education is very demanding. Graduates are groomed based 
on curriculum, management and instruction. Therefore, Digital changes and global technology must be 
taken into consideration. The graduates’ skills and competency in using electronic hardware and software 
to a very high extent contributes to the fame of the university and accounting program.
 This study aimed to examine the relationship between accounting student profiles and their knowledge  
and skills in AI. The results of this study illustrated that year of the study was related to knowledge in AI 
which was in accordance with the prior studies (Bardell, et al., 2003; Khan, et al., 2006), GPA was related to 
skills in AI which was in accordance with the prior studies (Pepe, 2012; Bradley, et al., 2007) and expected 
salary was related to knowledge and skills in AI which were related to previous studies (Schlee & Karns, 
2017; Nabi, 2003), and lastly student knowledge in AI has significant relationship to student skills in AI which 
was also consistent with the previous studies (Hatlevik, 2012; Strong & Portz, 2015).
 Although the study did not find the relationship between year of the study with skills in AI, it was 
not consistent with previous findings (Davis & Nicholaou, 1992; Odusanya & Bamgbala, 2002). Davis and  
Nicholaou (1992) found that the senior students' skills had increased over the course of their studies. Odusanya  
and Bamgbala (2002) also found that the majority of senior years students have little computing skills 
comparing to the junior year’s students. However, in the study of Chakradhar et al. (2016), although they 
found that first-year students have more knowledge and skills compared to students in other years when 
look at each question (item measure), they did not find any significant difference of the mean knowledge 
and skill scores based on year of study. The possible reason of no link between year of study and IT skills 
could be that the students who possess more IT skills need to have self-discipline since it requires more 
practice regardless of their year of study, as stated in Stoner’s (2009) study. Similar to the previous findings 
(Young & Fry, 2008; Valdez et al., 2013) that there was no relationship between GPA and knowledge in AI.  
The potential cause of no relationship could be, even if grades were lower they still worked hard and were 
very much motivated, which leads to their personal and academic growth. GPA does not determine a person’s 
intelligence or how hard working a student is. They might have started by taking difficult subjects. Students 
might have spent more time and effort in completing assignments at their best. With lesser grade point 
also has potential to perform well in their workplace and take it to the next level. To measure the ability 
of a student or the smartness of a student for college, GPA is not considered as a perfect measuring scale.

Hypotheses Standardized 
Coefficient

t value p value Results

H4: Knowledge     Skills .191 3.056 .002 Support hypothesis
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Implication and Future Research
 Implication
 Contribution of this research to accounting students, accounting lecturers and accounting program 
faculty members in the following aspects:
 1 For Accounting Students: Although this study found that accounting students’ AI knowledge gradually  
developed during their studies, students should aim for more AI knowledge outside the classroom as it 
will make them more competitive in the labor market. Likewise, this study found students with high GPA 
have more skills in AI. This finding could help students with low GPA be aware of what skill they lack so 
they could seek more practice. Moreover, the relationships between expected salary and IT knowledge 
and skills demonstrated that students who have the highest IT knowledge and skills expect a reasonable 
salary. This result could encourage students with high expectations of salary to gain more IT knowledge 
and develop more IT skills if they want to have a high salary. Lastly, the finding about the relationship 
between knowledge and skills in AI could help students plan their studies if they would like to have more 
skills in AI for a prosperous future.
 2 For Accounting Lecturers: The findings could help them develop the contents of teaching, workshop, 
and practice in using computer and IT equipment which used in accounting, auditing, and related  
business job. The higher year of studying, the more and deeper detail in accounting information system and  
application. More senior and maturity of students, the better understanding in knowledge in AI. In addition, 
the high level of students’ knowledge which be represented by year of their study, the more skills in AI 
that students earned through their GPA. Lecturers will be able to pay more attention to students with low 
GPA and give more assignments and more attention to improve their skills. Accounting lecturers not only  
teach accounting concepts, but they also have a role in developing students’ moral and interpersonal skills. 
Increase the confidence of students with less expectation of salary in terms of setting them up for a good 
career, increasing their attractiveness to employers, and equipping them with skills and qualities that 
employers value. Lecturers should encourage students to explore career options early, with a focus on 
researching educational requirements and expected salaries for careers in the accounting field.
 3 For Accounting Program Faculty Members: The findings could help people who are responsible 
for curriculum development implemented the digital accounting, auditing, taxation, and related business 
in the curriculum. Furthermore, acquired modern and advanced software and hardware used in teaching 
and learning to enhance and improve student knowledge and skills in AI. For example, this study’s finding 
illustrates that students gradually develop their knowledge in AI during their studies, which confirms that the 
curriculum was designed appropriately so that the administrators could follow this direction when designing  
the curriculum. Another finding relating to GPA and skills in AI was the administrators could provide appropriate 
AI training skills for students with low GPA so that they could keep up with other groups. In addition,  
the administrators could provide knowledge about job interviews and job searching to prepare students 
for the real world. Finally, the administrators could design the courses by incorporating AI knowledge and 
skills based on the link between AI knowledge and AI skills.

 Future Research
 The results of this report suggest a range of further areas of research. The scope of research was 
limited only to a sample of accounting students. In order to get complete feedback from all stakeholders, 
the future research recommend expanding the scope by using sample from accounting lecturers and  
employers who will hire and use the accounting graduated.
 This research only studied personal factors, according to social cognitive theory, thus, environmental 
factors and behaviors are suggested for future research. In addition, curriculum or subjects that would help 
students gain more knowledge and skills in AI could also be interesting variables for future research.
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Implication and Future Research
 Implication
 Contribution of this research to accounting students, accounting lecturers and accounting program 
faculty members in the following aspects:
 1 For Accounting Students: Although this study found that accounting students’ AI knowledge gradually  
developed during their studies, students should aim for more AI knowledge outside the classroom as it 
will make them more competitive in the labor market. Likewise, this study found students with high GPA 
have more skills in AI. This finding could help students with low GPA be aware of what skill they lack so 
they could seek more practice. Moreover, the relationships between expected salary and IT knowledge 
and skills demonstrated that students who have the highest IT knowledge and skills expect a reasonable 
salary. This result could encourage students with high expectations of salary to gain more IT knowledge 
and develop more IT skills if they want to have a high salary. Lastly, the finding about the relationship 
between knowledge and skills in AI could help students plan their studies if they would like to have more 
skills in AI for a prosperous future.
 2 For Accounting Lecturers: The findings could help them develop the contents of teaching, workshop, 
and practice in using computer and IT equipment which used in accounting, auditing, and related  
business job. The higher year of studying, the more and deeper detail in accounting information system and  
application. More senior and maturity of students, the better understanding in knowledge in AI. In addition, 
the high level of students’ knowledge which be represented by year of their study, the more skills in AI 
that students earned through their GPA. Lecturers will be able to pay more attention to students with low 
GPA and give more assignments and more attention to improve their skills. Accounting lecturers not only  
teach accounting concepts, but they also have a role in developing students’ moral and interpersonal skills. 
Increase the confidence of students with less expectation of salary in terms of setting them up for a good 
career, increasing their attractiveness to employers, and equipping them with skills and qualities that 
employers value. Lecturers should encourage students to explore career options early, with a focus on 
researching educational requirements and expected salaries for careers in the accounting field.
 3 For Accounting Program Faculty Members: The findings could help people who are responsible 
for curriculum development implemented the digital accounting, auditing, taxation, and related business 
in the curriculum. Furthermore, acquired modern and advanced software and hardware used in teaching 
and learning to enhance and improve student knowledge and skills in AI. For example, this study’s finding 
illustrates that students gradually develop their knowledge in AI during their studies, which confirms that the 
curriculum was designed appropriately so that the administrators could follow this direction when designing  
the curriculum. Another finding relating to GPA and skills in AI was the administrators could provide appropriate 
AI training skills for students with low GPA so that they could keep up with other groups. In addition,  
the administrators could provide knowledge about job interviews and job searching to prepare students 
for the real world. Finally, the administrators could design the courses by incorporating AI knowledge and 
skills based on the link between AI knowledge and AI skills.

 Future Research
 The results of this report suggest a range of further areas of research. The scope of research was 
limited only to a sample of accounting students. In order to get complete feedback from all stakeholders, 
the future research recommend expanding the scope by using sample from accounting lecturers and  
employers who will hire and use the accounting graduated.
 This research only studied personal factors, according to social cognitive theory, thus, environmental 
factors and behaviors are suggested for future research. In addition, curriculum or subjects that would help 
students gain more knowledge and skills in AI could also be interesting variables for future research.
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คุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ู ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู ควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรมแลัะการมุ�งเน้ันัลูักค้า  
โดุยควิามไวิว้ิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสูเ์ปน็ัปจััจัยัสูำคญัที�ช�วิยถิ�ายทอดุอทิธัพิัลัของคณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสูส์ูู�ควิามพังึพัอใจั 
ทางอิเลั็กทรอนิักสู์ไดุ้ดุีทั�งก�อนัแลัะหลัังการกำกับัควิามสัูมพัันัธ์ัดุ้วิยการมุ�งเน้ันัลูักค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม  
ผัลัการวิิจััยสูนัับัสูนุันัทุกสูมมติฐานั ดุังนัั�นั ธันัาคารควิรดุำเนิันังานัภัายใต้แนัวิทางการมุ�งเน้ันัลูักค้าแลัะใช้ควิามสูามารถิ 
ทางนัวัิตกรรมในัระดัุบัน้ัอยถึิงระดัุบัปานักลัาง เพัราะผัลัการวิจิัยัพับัวิ�า การมุ�งเน้ันัลูักค้าแลัะการใชค้วิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม
ในัระดุับัสููงไม�เป็นัผัลัดุีต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ของผัู้ใช้บัริการ
 ในัภัาพัรวิมของผัลังานัวิิจััยนัี�สูามารถิเป็นัแนัวิทางการผัลัักดัุนัในัประเด็ุนัของคุณภัาพัการบัริการ ควิามไวิ้วิางใจั  
ควิามพัึงพัอใจั การมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรมต�อผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนิักสู์ในัประเทศึไทย  
ซึ่ึ�งในัปัจัจัุบัันัถิ่อไดุ้วิ�าเป็นับัทบัาทสูำคัญในัการสูร้างการไดุ้เปรียบัทางการแข�งขันัที�องค์การจัำเป็นัต้องถิ่อเป็นันัโยบัาย 
ในัการปฏิบััติให้ไดุ้เป็นัรูปธัรรมที�ดุีขององค์การ
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of e-service quality to e-satisfaction, (3) and to study the moderating effect of customer oriented and 
innovativeness under conditions of variable levels in the relationship of e-trust as a mediating role that 
transfers the influence of e-service quality to e-satisfaction. The sample group was 820 electronic banking 
users in Thailand. The tool was a questionnaire. The data were analyzed by using descriptive statistics to 
determine the frequency values, percentage, mean, and standard deviation. The inferential statistics were 
used to analyze data with a structural equation model (SEM) by ADANCO and PROCESS program.
 The results showed that all factors were at a high level. However, the levels were descending 
in descendent order: e-satisfaction, e-service quality, e-trust, innovativeness, and customer oriented.  
E-trust is a key factor in transferring the influence of e-service quality to e-satisfaction well both before and 
after directing relationships through customer oriented and innovativeness. All Hypotheses were supported.  
Therefore, Banks should focus on customer oriented and innovativeness at a low to moderate level because 
the high-level are not positive impact for the consumer's e-satisfaction.
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บทคั่ด่ย�อ
 การวิจัิัยมวีิตัถิปุระสูงคเ์พั่�อศึึกษา (1) ควิามสูำคญัของคณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ควิามไวิว้ิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู์ 
ควิามพังึพัอใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์การมุ�งเนัน้ัลักูคา้แลัะควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม (2) เพั่�อศึกึษาควิามไวิว้ิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์
ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ แลัะ  
(3) เพั่�อศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
สูู�ควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูภัายใต้เง่�อนัไขของระดัุบัที�ผัันัแปรของการมุ�งเน้ันัลูักค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม  
กลัุ�มตัวิอย�างค่อ ผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย จัำนัวินั 820 คนั เคร่�องม่อ ค่อ แบับัสูอบัถิาม การวิิเคราะห์
ข้อมูลัใช้สูถิิติพัรรณนัาหา ค�าควิามถิี� ค�าร้อยลัะ ค�าเฉลัี�ย แลัะค�าสู�วินัเบัี�ยงเบันัมาตรฐานั สูถิิติอนัุมานัดุ้วิยการวิิเคราะห์ 
สูมการโครงสูร้าง โดุยโปรแกรม ADANCO แลัะ PROCESS
 ผัลัวิิจััยพับัวิ�า ทุกปัจัจััยอยู�ในัระดัุบัมากแต�มีระดุับัที�ลัดุหลัั�นักันัตามลัำดุับั ค่อ ควิามพัึงพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู 
คุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ู ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู ควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรมแลัะการมุ�งเน้ันัลูักค้า  
โดุยควิามไวิว้ิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสูเ์ปน็ัปจััจััยสูำคญัที�ช�วิยถิ�ายทอดุอทิธัพิัลัของคณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสูส์ูู�ควิามพังึพัอใจั 
ทางอิเลั็กทรอนิักสู์ไดุ้ดุีทั�งก�อนัแลัะหลัังการกำกับัควิามสัูมพัันัธ์ัดุ้วิยการมุ�งเน้ันัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม  
ผัลัการวิิจััยสูนัับัสูนุันัทุกสูมมติฐานั ดุังนัั�นั ธันัาคารควิรดุำเนิันังานัภัายใต้แนัวิทางการมุ�งเน้ันัลูักค้าแลัะใช้ควิามสูามารถิ 
ทางนัวัิตกรรมในัระดัุบัน้ัอยถึิงระดัุบัปานักลัาง เพัราะผัลัการวิจิัยัพับัวิ�า การมุ�งเน้ันัลูักค้าแลัะการใชค้วิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม
ในัระดุับัสููงไม�เป็นัผัลัดุีต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ของผัู้ใช้บัริการ
 ในัภัาพัรวิมของผัลังานัวิิจััยนัี�สูามารถิเป็นัแนัวิทางการผัลัักดัุนัในัประเด็ุนัของคุณภัาพัการบัริการ ควิามไวิ้วิางใจั  
ควิามพัึงพัอใจั การมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรมต�อผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนิักสู์ในัประเทศึไทย  
ซึ่ึ�งในัปัจัจัุบัันัถิ่อไดุ้วิ�าเป็นับัทบัาทสูำคัญในัการสูร้างการไดุ้เปรียบัทางการแข�งขันัที�องค์การจัำเป็นัต้องถิ่อเป็นันัโยบัาย 
ในัการปฏิบััติให้ไดุ้เป็นัรูปธัรรมที�ดุีขององค์การ
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 The purpose of this research were to study (1) the importance of e-service quality, e-trust, e-satisfaction,  
customer oriented, and innovativeness, (2) to study that e-trust as a mediating role that transfers the influence  
of e-service quality to e-satisfaction, (3) and to study the moderating effect of customer oriented and 
innovativeness under conditions of variable levels in the relationship of e-trust as a mediating role that 
transfers the influence of e-service quality to e-satisfaction. The sample group was 820 electronic banking 
users in Thailand. The tool was a questionnaire. The data were analyzed by using descriptive statistics to 
determine the frequency values, percentage, mean, and standard deviation. The inferential statistics were 
used to analyze data with a structural equation model (SEM) by ADANCO and PROCESS program.
 The results showed that all factors were at a high level. However, the levels were descending 
in descendent order: e-satisfaction, e-service quality, e-trust, innovativeness, and customer oriented.  
E-trust is a key factor in transferring the influence of e-service quality to e-satisfaction well both before and 
after directing relationships through customer oriented and innovativeness. All Hypotheses were supported.  
Therefore, Banks should focus on customer oriented and innovativeness at a low to moderate level because 
the high-level are not positive impact for the consumer's e-satisfaction.



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

34

 The whole result can be the guidelines to generate the issues of service quality, trust, satisfaction, 
customer oriented, and innovativeness in electronic banking users in Thailand in order to strengthen the 
major role of competitive advantage in the organization. Moreover, it should be the important policy to be 
transferred as the best practice of organization. 

Keywords: Electronic Service Quality, Electronic Trust, Electronic Satisfaction 
 Customer Oriented, Innovativeness

บทนำ
 ปัจัจัุบัันัพัลัวิัตแห�งการเปลัี�ยนัแปลังเกิดุขึ�นัอย�างรวิดุเร็วิ เทคโนัโลัยีแลัะนัวิัตกรรมสูมัยใหม�มีบัทบัาทแลัะเป็นัต้นัทุนั
สูำคัญในัการขับัเคล่ั�อนัเศึรษฐกิจัใหม�ที�ยกระดัุบัประสิูทธิัภัาพัของกระบัวินัการผัลิัตหร่อการให้บัริการให้มีมูลัค�าเพัิ�มมากขึ�นั 
ประเทศึไทยจัึงมุ�งขยายโอกาสูดุ้านัการค้า การลังทุนั การเพัิ�มรายไดุ้ประชาชนัแลัะการลัดุควิามเหลั่�อมลั�ำ โดุยเฉพัาะมิติโอกาสู
แลัะควิามเสูมอภัาคผั�านัแผันัปฏิบััติการภัายใต้ยุทธัศึาสูตร์ชาติแลัะแผันัพััฒนัาเศึรษฐกิจัแลัะสัูงคมแห�งชาติ (Office of the 
National Economic and Social Development Board, 2018) ทั�งนัี� ธันัาคารจัึงไดุ้นัำเทคโนัโลัยีมาประยุกต์ใช้สูนัับัสูนัุนั 
การทำธัุรกรรมทางการเงินั (Financial Technology : FINTECH) บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์จัึงกลัายเป็นัตัวิกำหนัดุให ้
วิิถิีชีวิิตในัยุควิิถีิใหม� (New Normal) ให้รูปแบับัการทำงานั ระบับัการเงินั ระบับัเศึรษฐกิจัแลัะควิามสัูมพัันัธ์ัของคนัในัสัูงคม
เปลัี�ยนัแปลังไป ทำให้การใช้เงินัสูดุลัดุลัง แลัะมีการใช้เทคโนัโลัยีทางการเงินัเพัิ�มขึ�นั (Bank of Thailand, 2021)
 แนัวิทางพััฒนัาข้างต้นันัำไปสูู�เศึรษฐกิจัดุิจัิทัลั (Digital Economy) โดุยมีการวิางระบับัโครงสูร้างระบับัการชำระเงินั
แบับัอิเลั็กทรอนัิกสู์ โดุยเฉพัาะอย�างยิ�งกับัโครงการ e-Payment แต�ทวิ�าบัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�ผั�านัมาพับัวิ�าบัางครั�ง
คุณภัาพับัริการยังไม�เสูถิียร เนั่�องจัากระบับัเทคโนัโลัยีสูารสูนัเทศึขัดุข้องแลัะกระทบักับัการให้บัริการบั�อยครั�ง โดุยเฉพัาะช�วิง
เวิลัาที�มีผัู้ใช้บัริการเป็นัจัำนัวินัมาก ซึ่ึ�งในัห้วิงเวิลัาวิิกฤตอาจัสู�งผัลัให้ลัูกค้าตัดุสูินัใจัเลัิกใช้บัริการในัที�สูุดุ (Bank of Thailand, 
2021) เกิดุข้อร้องเรียนัที�สู่�อถิึงควิามไม�พึังพัอใจัต�อคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนัิกสู์แลัะควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์  
ซึ่ึ�งสูำหรับัธันัาคารแลั้วิข้อปัญหาดุังกลั�าวิจัะทวิีควิามรุนัแรงมากกวิ�าปกติทั�วิไป เพัราะเม่�อผัู้ใช้บัริการไม�ไวิ้วิางใจัก็จัะกลัายเป็นั
อุปสูรรคสูำคัญของการทำธัุรกรรมทางการเงินัผั�านัช�องทางธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ (Gefen, Karahanna & Straub, 2003, 
pp. 51-90)
 อนัึ�ง ควิามไวิว้ิางใจัยงัถิอ่เป็นัปจััจัยัที�มคีวิามสูำคัญในัระดัุบัสูงูสูำหรับัองคก์ารทางการเงินัอย�างธันัาคาร (Noomnont, 
2021) การทำธัุรกรรมทางการเงินัต้องมีควิามถิูกต้อง โปร�งใสูแลัะตรวิจัสูอบัไดุ้ ผัู้ใช้บัริการจัึงจัะเช่�อมั�นัแลัะไวิ้วิางใจั อาทิ  
ไดุร้บััเงนิัตรงเวิลัาแลัะมหีลักัฐานัยน่ัยนััควิามถิกูตอ้งสูมบัรูณ ์ระดุบััคณุภัาพับัริการทางอเิลัก็ทรอนักิสูท์ี�สูงูขึ�นัจัะมคีวิามสูมัพันััธัเ์ชงิบัวิก 
กับัควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ของผัู้ใช้บัริการ (Cronin Jr, Brady & Hult, 2000, pp. 193-218) หากระบับับัริการ 
ไม�มีประสูิทธัิภัาพั ย�อมสู�งผัลัให้ผัู้ใช้บัริการไม�พัึงพัอใจั
 การมุ�งเนัน้ัลักูคา้เปน็ัสูิ�งสูำคัญสูำหรับัองค์การธุัรกจิับัรกิาร แต�การให้บัรกิารผั�านัช�องทางอิเลัก็ทรอนิักสูท์ำให้พันักังานั
ไม�ไดุ้ให้ควิามสูนัใจัแลัะใสู�ใจักับัการแก้ไขปัญหาการใช้บัริการ ลัูกค้าบัางรายอาจัรู้สูึกผัิดุหวิังแลัะไม�ไดุ้รับัการบัริการที�ดุีเพัียงพัอ 
(Chobsaard, Boonyoo & Kantanapa, 2019, p. 8) แลัะผัลัวิิจััยของ Lekshmi (2018, pp. 77-81) พับัวิ�าปัญหาอุปสูรรค
ที�ลัูกค้าไดุ้พับัในัใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ ไดุ้แก� (1) ควิามลัำบัากในัการนัำเทคโนัโลัยีมาใช้ (2) การรักษาควิามลัับั 
ของลัูกค้า ควิามซึ่่�อสูัตย์แลัะการตรวิจัสูอบัควิามถิูกต้อง (3) ควิามพัร้อมในัการบัริการ (4) สูถิานัการณ์แข�งขันั (5) การจััดุการ 
เทคโนัโลัยใีหม้คีวิามเปน็ัปจััจับุันัั (6) ควิามเสูี�ยงดุา้นัควิามปลัอดุภัยั (7) ควิามเสูี�ยงดุา้นัควิามเปน็ัสู�วินัตวัิ (8) ปจััจัยัดุา้นัควิามไวิว้ิางใจั  
(9) การลัดุลังของควิามเช่�อมั�นัแลัะไวิ้วิางใจัในัการใช้บัริการ ซึ่ึ�งทุกดุ้านัมีควิามสูอดุคลั้องกับับัริบัทประเทศึไทย ท้ายที�สูุดุทำให้
เกิดุควิามไม�พึังพัอใจั งานัวิิจััยของ Chobsaard, Boonyoo & Kantanapa, 2019, p. 8) แลัะ Chanwong, Wingwon & 
Piriyakul, (2019) ไดุ้ศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัแลัะควิามพัึงพัอใจัในัที�เป็นัปัจัจััยเช่�อมโยงอิทธัิพัลัของควิามรับัผิัดุชอบัต�อสูังคม 
สูู�การมุ�งเนัน้ัลูักคา้ แต�ยังไม�ไดุศึ้ึกษาประเดุน็ัของการมุ�งเนัน้ัลูักคา้มาขยายควิามสูมัพันััธัร์ะหวิ�างคณุภัาพับัรกิารแลัะควิามไวิว้ิางใจั 
ของธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ ฉะนัั�นั จัึงเป็นัช�องวิ�างของงานัวิิจััยนัี� ที�จัะทำให้เกิดุผัลัในัเชิงวิิชาการที�จัะนัำองค์ควิามรู้ใหม� 
หร่อผัลัการวิิเคราะห์หาอิทธัิพัลัของปัจัจััยที�เช่�อมโยงกับัควิามพัึงพัอใจัของผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ผั�านักลัไก 
ของงานัวิิจััยในัครั�งนัี�

 ดุังนัั�นั จัากปัญหาข้างต้นัสูามารถิสูรุปเป็นัคำถิามวิิจััยไดุ้วิ�า ในับัริบัทของธันัาคารไทยนัั�นั
 1. คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีอิทธัิพัลัต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์หร่อไม� มีอิทธัิพัลัอย�างไร มีอิทธัิพัลั
ทางตรงหร่อวิ�าต้องผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
 2. เม่�อนัำการมุ�งเนั้นัลูักค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมมาพัิจัารณาในัลัักษณะปัจัจััยกำกับั คุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนิักสู์จัะมีอิทธัิพัลัทางตรงต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์หร่อไม� เปลัี�ยนัแปลังไปอย�างไร แลัะอิทธัิพัลั 
ทางอ้อมของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนิักสู์ที�มีต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู ์
จัะเปลัี�ยนัแปลังอย�างไร

วต่ถป่ระส์งค์ั่การวจิย่
 1. เพ่ั�อศึึกษาควิามสูำคัญดุ้านัคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนิักสู์ ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์ ควิามพึังพัอใจั 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ การมุ�งเนั้นัลัูกค้า ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์
 2. เพ่ั�อศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ของผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย
 3. เพ่ั�อศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ภัายใต้เง่�อนัไขการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม 
ของผัู้ใช้บัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย

แนวคั่ดิ ทฤษฎีแ่ละงานวจิย่ท่�เก่�ยวข้อง
 ทฤษฎีีหลัักที�ใช้ในัวิิจััยนัี� ค่อ ทฤษฎีีควิามพัึงพัอใจั (Satisfaction Theory) ของ Shelly (1975) เป็นัทฤษฎีีที�วิ�าดุ้วิย
ควิามรู้สึูกของมนุัษย์ที�มีต�อคุณภัาพับัริการขององค์การหร่อบุัคคลัผั�านัการปฏิสูัมพัันัธ์ัทางกายภัาพัแลัะการรับัรู้ถึิงคุณภัาพั
บัริการ หากบุัคคลัมีควิามรู้สึูกทางบัวิก เช�นั ควิามสุูข ควิามปิติย�อมเกิดุควิามพึังพัอใจั งานัวิิจััยของ Anderson & Sullivan  
(1993, pp. 125-143) ไดุ้นัำทฤษฎีคีวิามพังึพัอใจัไปทดุสูอบักบััลักูค้าที�ใช้ผัลัติภัณัฑ์ิแลัะบัรกิารในัประเทศึสูวิเีดุนัในัปี ค.ศึ.1989-1990 
พับัวิ�าควิามพึังพัอใจัถิูกกำหนัดุดุ้วิยการรับัรู้คุณภัาพับัริการแลัะประสูบัการณ์ตรง หากการรับัรู้คุณภัาพับัริการไม�ตรงหร่อ 
ไดุ้รับัต�ำกวิ�าควิามคาดุหวิังก�อนัใช้บัริการก็สู�งผัลัให้เกิดุควิามไม�พัึงพัอใจั รวิมถิึงงานัวิิจััยของ Churchill Jr & Surprenant  
(1982, pp. 491-504) สูรปุวิ�าคณุภัาพับัรกิารอเิลัก็ทรอนักิสูม์อีทิธัพิัลัต�อควิามพังึพัอใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ดุว้ิยการเปรยีบัเทยีบั
ควิามแตกต�างระหวิ�างผัลัประโยชนัจ์ัากผัลัติภัณัฑิ/์บัรกิารแลัะควิามคาดุหวิงั งานัวิจิัยัของ Candra & Juliani (2018, pp. 125-132) 
พับัวิ�าควิามพึังพัอใจัขึ�นัอยู�กับัการรับัรู้คุณภัาพับัริการแลัะคุณค�าที�รับัรู้ ดุังนัั�นั ทฤษฎีีควิามพึังพัอใจัอธิับัายไดุ้วิ�ามีตัวิแปร 
ที�มาก�อนั ค่อ ควิามคาดุหวิัง การรับัรู้คุณภัาพับัริการแลัะคุณค�าที�รับัรู้

 แนวคั่ิดคั่่ณภาพับริการทางอิเล็กทรอนิกส์์ (Electronic Service Quality: ESQ)
 งานัวิิจััยของ Ojasalo (2010, pp. 127-143) สูรุปวิ�าคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ (e-Service Quality) 
เปน็ัผัลัการประเมนิัของลักูคา้โดุยรวิมถิงึควิามเปน็ัเลัศิึของคณุภัาพัการใหบ้ัรกิารในัตลัาดุเสูมอ่นัจัรงิ โดุยงานัวิจิัยัของ Rizwan,  
Yaseen, Nawaz & Hussain (2014) สูรุปวิ�าคุณภัาพับัริการเป็นัการตีควิามของควิามประทับัใจัดุ้วิยการประเมินั 
ของผัู้รับับัริการเกี�ยวิกับัผัลัิตภััณฑิ์ที�นัำเสูนัอ ซึ่ึ�งในับัริบัทของธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์นัี� ผัู้วิิจััยใช้แนัวิคิดุของ Parasuraman, 
Zeithaml & Malhotra (2005); Ojasalo (2010); Albalushi (2021, pp. 1-15) สูรปุวิ�าคุณภัาพับัริการอิเลัก็ทรอนิักสูป์ระกอบัดุ้วิย  
(1) ควิามเป็นัรูปธัรรมหรอ่ประสิูทธิัภัาพัการให้บัริการ (2) ควิามพัร้อมในัการให้บัริการ (3) ควิามพัร้อมของระบับั (4) การให้ควิามมั�นัใจั 
แก�ลูักคา้หรอ่ควิามเปน็ัสู�วินัตวัิ (5) การตอบัสูนัองต�อลักูคา้ (6) ควิามเขา้ใจัลูักคา้หรอ่การชดุเชย แลัะ (7) การรกัษาคำมั�นัสัูญญา 
งานัวิิจััยของ Nandankar, Sachan, Mukherjee &  Adhikari (2021, pp. 1-25) แลัะ Kaur, Kaur, Pandey & Joshi (2020) 
สูรุปวิ�าคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีผัลัต�อควิามพัึงพัอใจัซึ่ึ�งสูอดุรับักับับัริบัทยุคดุิจัิทัลั โดุยเฉพัาะกับัผัู้ใช้บัริการธันัาคาร
อิเลั็กทรอนัิกสู์ที�เป็นัผัู้ประเมินัการบัริการตามระดุับัควิามคาดุหวิัง
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 The whole result can be the guidelines to generate the issues of service quality, trust, satisfaction, 
customer oriented, and innovativeness in electronic banking users in Thailand in order to strengthen the 
major role of competitive advantage in the organization. Moreover, it should be the important policy to be 
transferred as the best practice of organization. 
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บทนำ
 ปัจัจัุบัันัพัลัวิัตแห�งการเปลัี�ยนัแปลังเกิดุขึ�นัอย�างรวิดุเร็วิ เทคโนัโลัยีแลัะนัวิัตกรรมสูมัยใหม�มีบัทบัาทแลัะเป็นัต้นัทุนั
สูำคัญในัการขับัเคล่ั�อนัเศึรษฐกิจัใหม�ที�ยกระดัุบัประสิูทธิัภัาพัของกระบัวินัการผัลิัตหร่อการให้บัริการให้มีมูลัค�าเพัิ�มมากขึ�นั 
ประเทศึไทยจัึงมุ�งขยายโอกาสูดุ้านัการค้า การลังทุนั การเพัิ�มรายไดุ้ประชาชนัแลัะการลัดุควิามเหลั่�อมลั�ำ โดุยเฉพัาะมิติโอกาสู
แลัะควิามเสูมอภัาคผั�านัแผันัปฏิบััติการภัายใต้ยุทธัศึาสูตร์ชาติแลัะแผันัพััฒนัาเศึรษฐกิจัแลัะสัูงคมแห�งชาติ (Office of the 
National Economic and Social Development Board, 2018) ทั�งนัี� ธันัาคารจัึงไดุ้นัำเทคโนัโลัยีมาประยุกต์ใช้สูนัับัสูนัุนั 
การทำธัุรกรรมทางการเงินั (Financial Technology : FINTECH) บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์จัึงกลัายเป็นัตัวิกำหนัดุให ้
วิิถิีชีวิิตในัยุควิิถีิใหม� (New Normal) ให้รูปแบับัการทำงานั ระบับัการเงินั ระบับัเศึรษฐกิจัแลัะควิามสัูมพัันัธ์ัของคนัในัสัูงคม
เปลัี�ยนัแปลังไป ทำให้การใช้เงินัสูดุลัดุลัง แลัะมีการใช้เทคโนัโลัยีทางการเงินัเพัิ�มขึ�นั (Bank of Thailand, 2021)
 แนัวิทางพััฒนัาข้างต้นันัำไปสูู�เศึรษฐกิจัดุิจัิทัลั (Digital Economy) โดุยมีการวิางระบับัโครงสูร้างระบับัการชำระเงินั
แบับัอิเลั็กทรอนัิกสู์ โดุยเฉพัาะอย�างยิ�งกับัโครงการ e-Payment แต�ทวิ�าบัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�ผั�านัมาพับัวิ�าบัางครั�ง
คุณภัาพับัริการยังไม�เสูถิียร เนั่�องจัากระบับัเทคโนัโลัยีสูารสูนัเทศึขัดุข้องแลัะกระทบักับัการให้บัริการบั�อยครั�ง โดุยเฉพัาะช�วิง
เวิลัาที�มีผัู้ใช้บัริการเป็นัจัำนัวินัมาก ซึ่ึ�งในัห้วิงเวิลัาวิิกฤตอาจัสู�งผัลัให้ลัูกค้าตัดุสูินัใจัเลัิกใช้บัริการในัที�สูุดุ (Bank of Thailand, 
2021) เกิดุข้อร้องเรียนัที�สู่�อถิึงควิามไม�พึังพัอใจัต�อคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนัิกสู์แลัะควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์  
ซึ่ึ�งสูำหรับัธันัาคารแลั้วิข้อปัญหาดุังกลั�าวิจัะทวิีควิามรุนัแรงมากกวิ�าปกติทั�วิไป เพัราะเม่�อผัู้ใช้บัริการไม�ไวิ้วิางใจัก็จัะกลัายเป็นั
อุปสูรรคสูำคัญของการทำธัุรกรรมทางการเงินัผั�านัช�องทางธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ (Gefen, Karahanna & Straub, 2003, 
pp. 51-90)
 อนัึ�ง ควิามไวิว้ิางใจัยงัถิอ่เป็นัปจััจัยัที�มคีวิามสูำคัญในัระดัุบัสูงูสูำหรับัองคก์ารทางการเงินัอย�างธันัาคาร (Noomnont, 
2021) การทำธัุรกรรมทางการเงินัต้องมีควิามถิูกต้อง โปร�งใสูแลัะตรวิจัสูอบัไดุ้ ผัู้ใช้บัริการจัึงจัะเช่�อมั�นัแลัะไวิ้วิางใจั อาทิ  
ไดุร้บััเงนิัตรงเวิลัาแลัะมหีลักัฐานัยน่ัยนััควิามถิกูตอ้งสูมบัรูณ ์ระดุบััคณุภัาพับัริการทางอเิลัก็ทรอนักิสูท์ี�สูงูขึ�นัจัะมคีวิามสูมัพันััธัเ์ชงิบัวิก 
กับัควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ของผัู้ใช้บัริการ (Cronin Jr, Brady & Hult, 2000, pp. 193-218) หากระบับับัริการ 
ไม�มีประสูิทธัิภัาพั ย�อมสู�งผัลัให้ผัู้ใช้บัริการไม�พัึงพัอใจั
 การมุ�งเนัน้ัลักูคา้เปน็ัสูิ�งสูำคัญสูำหรับัองค์การธุัรกจิับัรกิาร แต�การให้บัรกิารผั�านัช�องทางอิเลัก็ทรอนิักสูท์ำให้พันัักงานั
ไม�ไดุ้ให้ควิามสูนัใจัแลัะใสู�ใจักับัการแก้ไขปัญหาการใช้บัริการ ลัูกค้าบัางรายอาจัรู้สูึกผัิดุหวิังแลัะไม�ไดุ้รับัการบัริการที�ดุีเพัียงพัอ 
(Chobsaard, Boonyoo & Kantanapa, 2019, p. 8) แลัะผัลัวิิจััยของ Lekshmi (2018, pp. 77-81) พับัวิ�าปัญหาอุปสูรรค
ที�ลัูกค้าไดุ้พับัในัใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ ไดุ้แก� (1) ควิามลัำบัากในัการนัำเทคโนัโลัยีมาใช้ (2) การรักษาควิามลัับั 
ของลัูกค้า ควิามซึ่่�อสูัตย์แลัะการตรวิจัสูอบัควิามถิูกต้อง (3) ควิามพัร้อมในัการบัริการ (4) สูถิานัการณ์แข�งขันั (5) การจััดุการ 
เทคโนัโลัยใีหม้คีวิามเปน็ัปจััจุับันัั (6) ควิามเสูี�ยงดุา้นัควิามปลัอดุภัยั (7) ควิามเสูี�ยงดุา้นัควิามเปน็ัสู�วินัตวัิ (8) ปจััจัยัดุา้นัควิามไวิว้ิางใจั  
(9) การลัดุลังของควิามเช่�อมั�นัแลัะไวิ้วิางใจัในัการใช้บัริการ ซึ่ึ�งทุกดุ้านัมีควิามสูอดุคลั้องกับับัริบัทประเทศึไทย ท้ายที�สูุดุทำให้
เกิดุควิามไม�พึังพัอใจั งานัวิิจััยของ Chobsaard, Boonyoo & Kantanapa, 2019, p. 8) แลัะ Chanwong, Wingwon & 
Piriyakul, (2019) ไดุ้ศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัแลัะควิามพัึงพัอใจัในัที�เป็นัปัจัจััยเช่�อมโยงอิทธัิพัลัของควิามรับัผิัดุชอบัต�อสูังคม 
สูู�การมุ�งเนัน้ัลูักคา้ แต�ยังไม�ไดุศ้ึกึษาประเดุน็ัของการมุ�งเนัน้ัลูักคา้มาขยายควิามสูมัพันััธัร์ะหวิ�างคณุภัาพับัรกิารแลัะควิามไวิว้ิางใจั 
ของธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ ฉะนัั�นั จัึงเป็นัช�องวิ�างของงานัวิิจััยนัี� ที�จัะทำให้เกิดุผัลัในัเชิงวิิชาการที�จัะนัำองค์ควิามรู้ใหม� 
หร่อผัลัการวิิเคราะห์หาอิทธัิพัลัของปัจัจััยที�เช่�อมโยงกับัควิามพัึงพัอใจัของผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ผั�านักลัไก 
ของงานัวิิจััยในัครั�งนัี�

 ดุังนัั�นั จัากปัญหาข้างต้นัสูามารถิสูรุปเป็นัคำถิามวิิจััยไดุ้วิ�า ในับัริบัทของธันัาคารไทยนัั�นั
 1. คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีอิทธัิพัลัต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์หร่อไม� มีอิทธัิพัลัอย�างไร มีอิทธัิพัลั
ทางตรงหร่อวิ�าต้องผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
 2. เม่�อนัำการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมมาพัิจัารณาในัลัักษณะปัจัจััยกำกับั คุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนิักสู์จัะมีอิทธัิพัลัทางตรงต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์หร่อไม� เปลัี�ยนัแปลังไปอย�างไร แลัะอิทธัิพัลั 
ทางอ้อมของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนิักสู์ที�มีต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู ์
จัะเปลัี�ยนัแปลังอย�างไร

วต่ถป่ระส์งค์ั่การวจิย่
 1. เพ่ั�อศึึกษาควิามสูำคัญดุ้านัคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนิักสู์ ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์ ควิามพึังพัอใจั 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ การมุ�งเนั้นัลัูกค้า ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์
 2. เพ่ั�อศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ของผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย
 3. เพ่ั�อศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ภัายใต้เง่�อนัไขการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม 
ของผัู้ใช้บัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย

แนวคั่ดิ ทฤษฎีแ่ละงานวจิย่ท่�เก่�ยวข้อง
 ทฤษฎีีหลัักที�ใช้ในัวิิจััยนัี� ค่อ ทฤษฎีีควิามพัึงพัอใจั (Satisfaction Theory) ของ Shelly (1975) เป็นัทฤษฎีีที�วิ�าดุ้วิย
ควิามรู้สึูกของมนุัษย์ที�มีต�อคุณภัาพับัริการขององค์การหร่อบุัคคลัผั�านัการปฏิสูัมพัันัธ์ัทางกายภัาพัแลัะการรับัรู้ถึิงคุณภัาพั
บัริการ หากบุัคคลัมีควิามรู้สึูกทางบัวิก เช�นั ควิามสุูข ควิามปิติย�อมเกิดุควิามพึังพัอใจั งานัวิิจััยของ Anderson & Sullivan  
(1993, pp. 125-143) ไดุ้นัำทฤษฎีคีวิามพังึพัอใจัไปทดุสูอบักบััลักูค้าที�ใช้ผัลัติภัณัฑ์ิแลัะบัรกิารในัประเทศึสูวิเีดุนัในัปี ค.ศึ.1989-1990 
พับัวิ�าควิามพึังพัอใจัถิูกกำหนัดุดุ้วิยการรับัรู้คุณภัาพับัริการแลัะประสูบัการณ์ตรง หากการรับัรู้คุณภัาพับัริการไม�ตรงหร่อ 
ไดุ้รับัต�ำกวิ�าควิามคาดุหวิังก�อนัใช้บัริการก็สู�งผัลัให้เกิดุควิามไม�พัึงพัอใจั รวิมถิึงงานัวิิจััยของ Churchill Jr & Surprenant  
(1982, pp. 491-504) สูรปุวิ�าคณุภัาพับัรกิารอเิลัก็ทรอนักิสูม์อีทิธัพิัลัต�อควิามพังึพัอใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ดุว้ิยการเปรยีบัเทยีบั
ควิามแตกต�างระหวิ�างผัลัประโยชนัจ์ัากผัลัติภัณัฑิ/์บัรกิารแลัะควิามคาดุหวิงั งานัวิจิัยัของ Candra & Juliani (2018, pp. 125-132) 
พับัวิ�าควิามพึังพัอใจัขึ�นัอยู�กับัการรับัรู้คุณภัาพับัริการแลัะคุณค�าที�รับัรู้ ดุังนัั�นั ทฤษฎีีควิามพึังพัอใจัอธิับัายไดุ้วิ�ามีตัวิแปร 
ที�มาก�อนั ค่อ ควิามคาดุหวิัง การรับัรู้คุณภัาพับัริการแลัะคุณค�าที�รับัรู้

 แนวคั่ิดคั่่ณภาพับริการทางอิเล็กทรอนิกส์์ (Electronic Service Quality: ESQ)
 งานัวิิจััยของ Ojasalo (2010, pp. 127-143) สูรุปวิ�าคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ (e-Service Quality) 
เปน็ัผัลัการประเมนิัของลักูคา้โดุยรวิมถิงึควิามเปน็ัเลัศิึของคณุภัาพัการใหบ้ัรกิารในัตลัาดุเสูมอ่นัจัรงิ โดุยงานัวิจิัยัของ Rizwan,  
Yaseen, Nawaz & Hussain (2014) สูรุปวิ�าคุณภัาพับัริการเป็นัการตีควิามของควิามประทับัใจัดุ้วิยการประเมินั 
ของผัู้รับับัริการเกี�ยวิกับัผัลัิตภััณฑิ์ที�นัำเสูนัอ ซึ่ึ�งในับัริบัทของธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์นัี� ผัู้วิิจััยใช้แนัวิคิดุของ Parasuraman, 
Zeithaml & Malhotra (2005); Ojasalo (2010); Albalushi (2021, pp. 1-15) สูรปุวิ�าคุณภัาพับัริการอิเลัก็ทรอนิักสูป์ระกอบัดุ้วิย  
(1) ควิามเป็นัรูปธัรรมหรอ่ประสิูทธิัภัาพัการให้บัริการ (2) ควิามพัร้อมในัการให้บัริการ (3) ควิามพัร้อมของระบับั (4) การให้ควิามมั�นัใจั 
แก�ลูักคา้หรอ่ควิามเปน็ัสู�วินัตวัิ (5) การตอบัสูนัองต�อลักูคา้ (6) ควิามเขา้ใจัลูักคา้หรอ่การชดุเชย แลัะ (7) การรกัษาคำมั�นัสัูญญา 
งานัวิิจััยของ Nandankar, Sachan, Mukherjee &  Adhikari (2021, pp. 1-25) แลัะ Kaur, Kaur, Pandey & Joshi (2020) 
สูรุปวิ�าคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีผัลัต�อควิามพัึงพัอใจัซึ่ึ�งสูอดุรับักับับัริบัทยุคดุิจัิทัลั โดุยเฉพัาะกับัผัู้ใช้บัริการธันัาคาร
อิเลั็กทรอนัิกสู์ที�เป็นัผัู้ประเมินัการบัริการตามระดุับัควิามคาดุหวิัง



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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 แนวคั่ดิคั่วามพังึพัอใจทางอเิลก็ทรอนกิส์์ (Electronic Satisfaction: ESAT)
 การสูร้างควิามพัึงพัอใจัให้กับัลัูกค้าในับัริบัทออนัไลันั์ (e-Satisfaction) มีควิามเกี�ยวิข้องกับัประสูบัการณ์ตรง 
จัากการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์แลัะสู�งผัลัให้เกิดุการตอบัสูนัองที�ดุี งานัศึึกษาของ Oliver (1980) แลัะ Chen, Hsiao 
& Hwang (2012) สูรุปวิ�าองค์ประกอบัของควิามพัึงพัอใจัมี 5 ดุ้านั ค่อ (1) เนั่�อหา (2) ข้อมูลัถิูกต้อง (3) ควิามเป็นัปัจัจัุบัันั  
(4) ควิามสูะดุวิกในัการใช้งานั แลัะ (5) ควิามปลัอดุภััยในัการทำธัุรกรรม โดุยคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีควิามสูัมพัันัธั์
เชิงบัวิกกับัควิามพึังพัอใจัของผัู้ใช้บัริการ (Cronin Jr, Brady & Hult, 2000) งานัวิิจััยของ Al-Adwan & AL-Tarawneh  
(2017, pp. 148-163) แลัะ Boonlertvanich (2019, pp. 278-302) พับัวิ�าคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีผัลักระทบั
เชิงบัวิกอย�างมีนััยสูำคัญต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ งานัวิิจััยของ Amen (2016, pp. 280-306) แลัะ  Afroz (2019,  
pp. 145-159) พับัวิ�า มติขิองคณุภัาพัการใหบ้ัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสูต์อ้งเนัน้ัประโยชนัข์องผัูใ้ช ้ควิามปลัอดุภัยั ควิามเปน็ัสู�วินัตวัิ 
แลัะลัดุเวิลัาซึ่ึ�งมีอิทธัิพัลัต�อควิามพัึงพัอใจั งานัวิิจััยของ Manju (2020) แลัะ Mahajan (2021) ไดุ้นัำเสูนัอวิ�า คุณภัาพับัริการ 
เปน็ัตวัิบั�งชี�สูำคญัของควิามพึังพัอใจัของลูักคา้ แลัะงานัวิจิัยัของ Bala et al., (2021, pp. 2329-2357) สูนับััสูนุันัวิ�าประสิูทธัภิัาพั
ของธันัาคารอิเล็ักทรอนิักส์ูช�วิยตอบัสูนัองควิามต้องการแลัะควิามพึังพัอใจัของผัู้ใช้บัริการในัช�วิงสูถิานัการณ์แพัร�ระบัาดุ 
COVID-19 ไดุ้อย�างดุี

 แนวคั่ดิคั่วามไว้วางใจทางอเิลก็ทรอนกิส์์ (Electronic Trust: ETRS)
 ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์เป็นัควิามเต็มใจัของลัูกค้าที�จัะทำธัุรกรรมออนัไลันั์กับัธันัาคาร เป็นัควิามเช่�อ 
ในัควิามสูามารถิของธันัาคารที�เป็นัผัู้ดูุแลัระบับัการให้บัริการอย�างไม�มีควิามผัิดุพัลัาดุ รวิมถิึงควิามคาดุหวิังต�อพันัักงานั 
วิ�าสูามารถิเช่�อถิ่อไดุ้แลัะไดุ้รับัการพััฒนัาอย�างต�อเนั่�อง (Floh & Treiblmaier, 2006) เนั้นัรูปแบับัการให้บัริการทาง
อนิัเทอร์เน็ัตของภัาคธุัรกิจัการเงินั (Beerli, Martin & Quintana, 2004, pp. 253-275) พับัวิ�าควิามไวิว้ิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์
ถิูกกำหนัดุในัหลัายรูปแบับั โดุยที� Dimitriadis, Kouremenos & Kyrezis (2011, pp. 5-31) สูรุปวิ�าควิามไวิ้วิางใจัมี 3 มิติ ค่อ 
(1) ควิามสูามารถิ (2) ควิามซึ่่�อสูัตย์ แลัะ (3) ควิามเป็นัเจั้าของ งานัวิิจััยของ Bappy & Chowdhury (2020) พับัวิ�าคุณภัาพั
ดุ้านัควิามปลัอดุภััยแลัะควิามเป็นัสู�วินัตัวิเป็นัสูิ�งสูำคัญของการรับัรู้คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�สู�งผัลัต�อควิามไวิ้วิางใจั
ต�อบัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์

 แนวคั่ดิการม่�งเน้นลกูค้ั่า (Customer Oriented: CSOR)
 การมุ�งเนั้นัลัูกค้าเป็นักลัยุทธั์ทางธัุรกิจัที�องค์การให้ควิามสูำคัญ เพั่�อให้สูอดุคลั้องกับัควิามปรารถินัาของลัูกค้า  
โดุยกำหนัดุเป็นัปรัชญาวิ�าควิามต้องการของลัูกค้าต้องมาก�อนัแลัะเป็นัปัจัจััยสูำคัญที�เพัิ�มควิามเช่�อมั�นัของผัู้ใช้บัริการ 
ผั�านัควิามสูามารถิขององคก์าร ควิามปรารถินัาดีุแลัะควิามนั�าเช่�อถิอ่ของการบัริการ (Mou & Cohen, 2014) ธัรุกจิัที�มุ�งเนัน้ัลักูคา้ 
จัะสู�งเสูริมวิัฒนัธัรรมขององค์การ เพั่�อยกระดุับัควิามพัึงพัอใจัของลัูกค้า สูร้างองค์การให้แข็งแกร�ง เพัราะเป็นัคุณค�าหลััก 
ที�ผัลัักดุันัองค์การให้ไดุ้รับัควิามไวิ้วิางใจัจัากลัูกค้า ทั�งคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู ์
แลัะการมุ�งเน้ันัลูักค้าล้ัวินัมีผัลักระทบัต�อการรับัรู้ของลูักค้า เม่�อเปรียบัเทียบักับัคุณภัาพัของบัริการที�ไดุ้รับัแลัะพับัวิ�าคุณภัาพั
บัริการเป็นัปัจัจััยที�มีควิามสูำคัญสููงสูุดุที�เป็นัตัวิกำหนัดุควิามสูำเร็จัของธัุรกิจับัริการ (Akbaba, 2006, pp. 170-192; Quinn, 
Lemay, Larsen & Johnson, 2009, pp. 139-152) งานัวิิจััยของ Casaló, Flavián & Guinalíu (2007, pp. 583-603)  
พับัวิ�าการมุ�งเนั้นัลัูกค้าของธันัาคารมีสู�วินัช�วิยให้คุณภัาพับัริการสู�งผัลักระทบัต�อควิามไวิ้วิางใจัต�อบัริการของธันัาคาร
อิเลั็กทรอนัิกสู์
 การมุ�งเน้ันัลูักค้ามีจัุดุมุ�งหมายเพ่ั�อสูร้างควิามพึังพัอใจัให้กับัผัู้ใช้บัริการทั�งภัายนัอกแลัะภัายในัองค์การ ผัู้ใช้บัริการ
ภัายนัอก ค่อ ผัู้ที�ยอมจั�ายเงินัเพั่�อแลักกับัสูินัค้าหร่อบัริการ เป็นัผัู้ที�ตัดุสูินัวิ�าสูินัค้าหร่อบัริการนัั�นัมีคุณภัาพัหร่อไม� ผัู้ใช้บัริการ
ภัายในั ค่อ บัุคลัากรในัองค์การที�ต้องทำให้ลัูกค้าเกิดุควิามพัึงพัอใจัสููงสูุดุ (Songthanin, 2021) การมุ�งเนั้นัลัูกค้าเป็นัสู�วินัหนัึ�ง
ของตลัาดุบัริการ คอ่ การสูร้างให้พันักังานัภัายในัองค์การเกิดุควิามไวิว้ิางใจัแลัะควิามพึังพัอใจัในังานั เพ่ั�อเป็นักลัไกที�ขบััเคล่ั�อนั
ในัการเข้าถิึงลัูกค้า

 งานัวิจิัยัของ Karatepe, Uner & Kocak (2016) พับัวิ�าองคก์ารตอ้งมคีวิามสูมัพันััธัก์บััลักูคา้ เนัน้ัการสูรา้งควิามพังึพัอใจั 
แลัะสูร้างสูายสูัมพัันัธั์กับัลัูกค้า โดุยยึดุถิ่อเป็นัวิัฒนัธัรรมองค์การซึ่ึ�งจัะก�อให้เกิดุควิามภัักดุีของลัูกค้าแลัะสูามารถิสูร้างผัลักำไร 
ที�ดุีไดุ้ในัระยะยาวิ (Chobsaard, Boonyoo & Kantanapa, 2019, pp. 6-21) ธัุรกิจัต้องจััดุการกับัลัูกค้าให้เหมาะสูม 
กับัสูถิานัการณ์ (Mou & Cohen, 2014) การโต้ตอบักับัลูักค้าไม�ควิรจับัลังเพัียงแค�หลัังจัากที�ลัูกค้าทำธุัรกรรมทางการเงินั 
ผั�านัระบับัเทคโนัโลัยีสูารสูนัเทศึเท�านัั�นั แต�ต้องรักษาลัูกค้าไวิ้อย�างเหนัียวิแนั�นั ดุ้วิยการสูร้างสูายสูัมพัันัธั์อันัดุีกับัลัูกค้า 
ผั�านัคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูแลัะควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู (Susanto & Chang, 2014) ฉะนัั�นั ธันัาคารจึังต้อง 
มุ�งเน้ันัแนัวิทางรักษาคุณภัาพัควิามสัูมพัันัธ์ัหร่อสูายสัูมพัันัธ์ัเพ่ั�อสูร้างควิามประทับัใจั ประสูบัการณ์ที�ดุีแลัะสูร้างทัศึนัคติ 
เชิงบัวิกแก�ลัูกค้า เพัราะท้ายที�สูุดุจัะช�วิยให้ลัูกค้าเกิดุควิามภัักดุีต�อธันัาคาร (U-pong, Wingwon & Panphae, 2021,  
pp. 123-141)
 การมุ�งเนั้นัลัูกค้ามีอิทธัิพัลักำกับัร�วิมกับัคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์แลัะควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
ที�มีนััยสูำคัญต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเลั็กทรอนิักส์ู โดุยงานัวิิจััยของ Moon (2016, pp. 331-342) ไดุ้เสูนัอประเด็ุนัเกี�ยวิกับั 
การให้ควิามสูำคัญกับักลัุ�มลัูกค้า ปัจัจััยพั่�นัฐานัหร่อควิามรู้สึูกที�มีควิามแตกต�างในับัริบัทของธัุรกิจัออนัไลัน์ัโดุยการกำกับั 
เสู้นัทางควิามสูัมพัันัธั์ไปสูู�การสูร้างควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ แลัะงานัวิิจััยของ Chang & Wang (2011, pp. 333-359) 
ที�นัำเสูนัอประเดุน็ัการมุ�งทำควิามเขา้ใจัพัฤตกิรรมลักูคา้ในัธัรุกจิัออนัไลันัโ์ดุยการกำกบััเสูน้ัทางควิามสูมัพันััธัจ์ัากคณุภัาพับัรกิาร
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ไปสูู�การสูร้างควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ดุังสูมมติฐานัที� 1 แลัะ 2

 H1: อิิทธิิพลขอิงคุุณภาพบริิการิทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ท่�มี่ต่่อิคุวามีไว้วางใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์จะเปล่�ยนิแปลง
  ไปเมี่�อิถููกกำกับคุวามีส์ัมีพันิธิ์ด้้วยการิมีุ่งเนิ้นิลูกคุ้า (หริ่อิ H1: b2+b4CSOR ≠ 0) 
 H2: อิิทธิิพลขอิงคุุณภาพบริิการิทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ท่�มี่ต่่อิคุวามีพึงพอิใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์
  จะเปล่�ยนิแปลงไปเมี่�อิถููกกำกับคุวามีส์ัมีพันิธิ์ด้้วยการิมีุ่งเนิ้นิลูกคุ้า (หริ่อิ H2: b1+b5CSOR ≠ 0)

 อย�างไรก็ตามควิามไวิ้วิางใจัเป็นัเง่�อนัไขสูำคัญของธัุรกิจับัริการบันัพ่ั�นัฐานัของควิามสูัมพัันัธั์ทางการติดุต�อสู่�อสูาร 
ในัการให้บัริการแก�ลัูกค้า ธันัาคารต้องเรียนัรู้ทฤษฎีีควิามสัูมพัันัธ์ัเพั่�อสูร้างควิามคุ้นัเคย ครองใจัลัูกค้าผั�านัการสู่�อสูาร  
การดุูแลัแลัะการให้ข้อผัูกมัดุหร่อคำมั�นัสูัญญา ควิามสูะดุวิกแลัะการแก้ไขสูถิานัการณ์ควิามขัดุแย้ง โดุยงานัวิิจััยของ Reina & 
Reina (1999, pp. 76-80) ไดุ้สูรุปวิ�าควิามไวิ้วิางใจัจัำแนักเป็นั 3 ดุ้านัค่อ (1) ควิามไวิ้วิางใจัดุ้านัศึักยภัาพั (2) ควิามไวิ้วิางใจั 
ดุ้านัการสู่�อสูาร แลัะ (3) ควิามไวิ้วิางใจัดุ้านัคำมั�นัสูัญญา งานัศึึกษาของ Mayer, Davis & Schoorman (1995, pp. 7-17) 
แลัะ Rafiq, Jun, Ali, Majeed & Mohsin (2020) สูรปุวิ�าควิามไวิว้ิางใจัทำใหเ้กดิุควิามพังึพัอใจั แลัะผัลัการศึกึษาของ Bappy & 
Chowdhury (2020) พับัวิ�าคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีอิทธัิพัลัต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ สูรุปไดุ้วิ�า 
ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ทำหนั้าที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจั 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ดุังสูมมติฐานัที� 3

 H3: คุวามีไว้วางใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์เป็นิปัจจัยท่�ถู่ายทอิด้อิิทธิิพลขอิงคุุณภาพบริิการิทางอิิเล็กทริอินิิกส์์
  ส์ู่คุวามีพึงพอิใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ (หริ่อิ H3: b2*b3 ≠ 0)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 แนวคั่ดิคั่วามพังึพัอใจทางอเิลก็ทรอนกิส์์ (Electronic Satisfaction: ESAT)
 การสูร้างควิามพัึงพัอใจัให้กับัลัูกค้าในับัริบัทออนัไลันั์ (e-Satisfaction) มีควิามเกี�ยวิข้องกับัประสูบัการณ์ตรง 
จัากการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์แลัะสู�งผัลัให้เกิดุการตอบัสูนัองที�ดุี งานัศึึกษาของ Oliver (1980) แลัะ Chen, Hsiao 
& Hwang (2012) สูรุปวิ�าองค์ประกอบัของควิามพัึงพัอใจัมี 5 ดุ้านั ค่อ (1) เนั่�อหา (2) ข้อมูลัถิูกต้อง (3) ควิามเป็นัปัจัจัุบัันั  
(4) ควิามสูะดุวิกในัการใช้งานั แลัะ (5) ควิามปลัอดุภััยในัการทำธัุรกรรม โดุยคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีควิามสูัมพัันัธั์
เชิงบัวิกกับัควิามพึังพัอใจัของผัู้ใช้บัริการ (Cronin Jr, Brady & Hult, 2000) งานัวิิจััยของ Al-Adwan & AL-Tarawneh  
(2017, pp. 148-163) แลัะ Boonlertvanich (2019, pp. 278-302) พับัวิ�าคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีผัลักระทบั
เชิงบัวิกอย�างมีนััยสูำคัญต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ งานัวิิจััยของ Amen (2016, pp. 280-306) แลัะ  Afroz (2019,  
pp. 145-159) พับัวิ�า มติขิองคณุภัาพัการใหบ้ัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสูต์อ้งเนัน้ัประโยชนัข์องผัูใ้ช ้ควิามปลัอดุภัยั ควิามเปน็ัสู�วินัตวัิ 
แลัะลัดุเวิลัาซึ่ึ�งมีอิทธัิพัลัต�อควิามพัึงพัอใจั งานัวิิจััยของ Manju (2020) แลัะ Mahajan (2021) ไดุ้นัำเสูนัอวิ�า คุณภัาพับัริการ 
เปน็ัตวัิบั�งชี�สูำคญัของควิามพึังพัอใจัของลูักคา้ แลัะงานัวิจิัยัของ Bala et al., (2021, pp. 2329-2357) สูนับััสูนุันัวิ�าประสิูทธัภิัาพั
ของธันัาคารอิเล็ักทรอนิักส์ูช�วิยตอบัสูนัองควิามต้องการแลัะควิามพึังพัอใจัของผัู้ใช้บัริการในัช�วิงสูถิานัการณ์แพัร�ระบัาดุ 
COVID-19 ไดุ้อย�างดุี

 แนวคั่ดิคั่วามไว้วางใจทางอเิลก็ทรอนกิส์์ (Electronic Trust: ETRS)
 ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์เป็นัควิามเต็มใจัของลัูกค้าที�จัะทำธัุรกรรมออนัไลันั์กับัธันัาคาร เป็นัควิามเช่�อ 
ในัควิามสูามารถิของธันัาคารที�เป็นัผัู้ดูุแลัระบับัการให้บัริการอย�างไม�มีควิามผัิดุพัลัาดุ รวิมถิึงควิามคาดุหวิังต�อพันัักงานั 
วิ�าสูามารถิเช่�อถิ่อไดุ้แลัะไดุ้รับัการพััฒนัาอย�างต�อเนั่�อง (Floh & Treiblmaier, 2006) เนั้นัรูปแบับัการให้บัริการทาง
อนิัเทอร์เน็ัตของภัาคธุัรกิจัการเงินั (Beerli, Martin & Quintana, 2004, pp. 253-275) พับัวิ�าควิามไวิว้ิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์
ถิูกกำหนัดุในัหลัายรูปแบับั โดุยที� Dimitriadis, Kouremenos & Kyrezis (2011, pp. 5-31) สูรุปวิ�าควิามไวิ้วิางใจัมี 3 มิติ ค่อ 
(1) ควิามสูามารถิ (2) ควิามซึ่่�อสูัตย์ แลัะ (3) ควิามเป็นัเจั้าของ งานัวิิจััยของ Bappy & Chowdhury (2020) พับัวิ�าคุณภัาพั
ดุ้านัควิามปลัอดุภััยแลัะควิามเป็นัสู�วินัตัวิเป็นัสูิ�งสูำคัญของการรับัรู้คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�สู�งผัลัต�อควิามไวิ้วิางใจั
ต�อบัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์

 แนวคั่ดิการม่�งเน้นลกูค้ั่า (Customer Oriented: CSOR)
 การมุ�งเนั้นัลัูกค้าเป็นักลัยุทธั์ทางธัุรกิจัที�องค์การให้ควิามสูำคัญ เพั่�อให้สูอดุคลั้องกับัควิามปรารถินัาของลัูกค้า  
โดุยกำหนัดุเป็นัปรัชญาวิ�าควิามต้องการของลัูกค้าต้องมาก�อนัแลัะเป็นัปัจัจััยสูำคัญที�เพัิ�มควิามเช่�อมั�นัของผัู้ใช้บัริการ 
ผั�านัควิามสูามารถิขององคก์าร ควิามปรารถินัาดีุแลัะควิามนั�าเช่�อถิอ่ของการบัริการ (Mou & Cohen, 2014) ธัรุกจิัที�มุ�งเนัน้ัลักูคา้ 
จัะสู�งเสูริมวิัฒนัธัรรมขององค์การ เพั่�อยกระดุับัควิามพัึงพัอใจัของลัูกค้า สูร้างองค์การให้แข็งแกร�ง เพัราะเป็นัคุณค�าหลััก 
ที�ผัลัักดุันัองค์การให้ไดุ้รับัควิามไวิ้วิางใจัจัากลัูกค้า ทั�งคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู ์
แลัะการมุ�งเน้ันัลูักค้าล้ัวินัมีผัลักระทบัต�อการรับัรู้ของลูักค้า เม่�อเปรียบัเทียบักับัคุณภัาพัของบัริการที�ไดุ้รับัแลัะพับัวิ�าคุณภัาพั
บัริการเป็นัปัจัจััยที�มีควิามสูำคัญสููงสูุดุที�เป็นัตัวิกำหนัดุควิามสูำเร็จัของธัุรกิจับัริการ (Akbaba, 2006, pp. 170-192; Quinn, 
Lemay, Larsen & Johnson, 2009, pp. 139-152) งานัวิิจััยของ Casaló, Flavián & Guinalíu (2007, pp. 583-603)  
พับัวิ�าการมุ�งเนั้นัลัูกค้าของธันัาคารมีสู�วินัช�วิยให้คุณภัาพับัริการสู�งผัลักระทบัต�อควิามไวิ้วิางใจัต�อบัริการของธันัาคาร
อิเลั็กทรอนัิกสู์
 การมุ�งเน้ันัลูักค้ามีจัุดุมุ�งหมายเพ่ั�อสูร้างควิามพึังพัอใจัให้กับัผัู้ใช้บัริการทั�งภัายนัอกแลัะภัายในัองค์การ ผัู้ใช้บัริการ
ภัายนัอก ค่อ ผัู้ที�ยอมจั�ายเงินัเพั่�อแลักกับัสูินัค้าหร่อบัริการ เป็นัผัู้ที�ตัดุสูินัวิ�าสูินัค้าหร่อบัริการนัั�นัมีคุณภัาพัหร่อไม� ผัู้ใช้บัริการ
ภัายในั ค่อ บัุคลัากรในัองค์การที�ต้องทำให้ลัูกค้าเกิดุควิามพัึงพัอใจัสููงสูุดุ (Songthanin, 2021) การมุ�งเนั้นัลัูกค้าเป็นัสู�วินัหนัึ�ง
ของตลัาดุบัริการ คอ่ การสูร้างให้พันักังานัภัายในัองค์การเกิดุควิามไวิว้ิางใจัแลัะควิามพึังพัอใจัในังานั เพ่ั�อเป็นักลัไกที�ขบััเคล่ั�อนั
ในัการเข้าถิึงลัูกค้า

 งานัวิจิัยัของ Karatepe, Uner & Kocak (2016) พับัวิ�าองคก์ารตอ้งมคีวิามสูมัพันััธัก์บััลักูคา้ เนัน้ัการสูรา้งควิามพังึพัอใจั 
แลัะสูร้างสูายสูัมพัันัธั์กับัลัูกค้า โดุยยึดุถิ่อเป็นัวิัฒนัธัรรมองค์การซึ่ึ�งจัะก�อให้เกิดุควิามภัักดุีของลัูกค้าแลัะสูามารถิสูร้างผัลักำไร 
ที�ดุีไดุ้ในัระยะยาวิ (Chobsaard, Boonyoo & Kantanapa, 2019, pp. 6-21) ธัุรกิจัต้องจััดุการกับัลัูกค้าให้เหมาะสูม 
กับัสูถิานัการณ์ (Mou & Cohen, 2014) การโต้ตอบักับัลูักค้าไม�ควิรจับัลังเพัียงแค�หลัังจัากที�ลัูกค้าทำธุัรกรรมทางการเงินั 
ผั�านัระบับัเทคโนัโลัยีสูารสูนัเทศึเท�านัั�นั แต�ต้องรักษาลัูกค้าไวิ้อย�างเหนัียวิแนั�นั ดุ้วิยการสูร้างสูายสูัมพัันัธั์อันัดุีกับัลัูกค้า 
ผั�านัคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูแลัะควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู (Susanto & Chang, 2014) ฉะนัั�นั ธันัาคารจึังต้อง 
มุ�งเน้ันัแนัวิทางรักษาคุณภัาพัควิามสัูมพัันัธ์ัหร่อสูายสัูมพัันัธ์ัเพ่ั�อสูร้างควิามประทับัใจั ประสูบัการณ์ที�ดุีแลัะสูร้างทัศึนัคติ 
เชิงบัวิกแก�ลัูกค้า เพัราะท้ายที�สูุดุจัะช�วิยให้ลัูกค้าเกิดุควิามภัักดุีต�อธันัาคาร (U-pong, Wingwon & Panphae, 2021,  
pp. 123-141)
 การมุ�งเนั้นัลัูกค้ามีอิทธัิพัลักำกับัร�วิมกับัคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์แลัะควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
ที�มีนััยสูำคัญต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเลั็กทรอนิักส์ู โดุยงานัวิิจััยของ Moon (2016, pp. 331-342) ไดุ้เสูนัอประเด็ุนัเกี�ยวิกับั 
การให้ควิามสูำคัญกับักลัุ�มลัูกค้า ปัจัจััยพั่�นัฐานัหร่อควิามรู้สึูกที�มีควิามแตกต�างในับัริบัทของธัุรกิจัออนัไลัน์ัโดุยการกำกับั 
เสู้นัทางควิามสูัมพัันัธั์ไปสูู�การสูร้างควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ แลัะงานัวิิจััยของ Chang & Wang (2011, pp. 333-359) 
ที�นัำเสูนัอประเดุน็ัการมุ�งทำควิามเขา้ใจัพัฤตกิรรมลักูคา้ในัธัรุกจิัออนัไลันัโ์ดุยการกำกบััเสูน้ัทางควิามสูมัพันััธัจ์ัากคณุภัาพับัรกิาร
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ไปสูู�การสูร้างควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ดุังสูมมติฐานัที� 1 แลัะ 2

 H1: อิิทธิิพลขอิงคุุณภาพบริิการิทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ท่�มี่ต่่อิคุวามีไว้วางใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์จะเปล่�ยนิแปลง
  ไปเมี่�อิถููกกำกับคุวามีส์ัมีพันิธิ์ด้้วยการิมีุ่งเนิ้นิลูกคุ้า (หริ่อิ H1: b2+b4CSOR ≠ 0) 
 H2: อิิทธิิพลขอิงคุุณภาพบริิการิทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ท่�มี่ต่่อิคุวามีพึงพอิใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์
  จะเปล่�ยนิแปลงไปเมี่�อิถููกกำกับคุวามีส์ัมีพันิธิ์ด้้วยการิมีุ่งเนิ้นิลูกคุ้า (หริ่อิ H2: b1+b5CSOR ≠ 0)

 อย�างไรก็ตามควิามไวิ้วิางใจัเป็นัเง่�อนัไขสูำคัญของธัุรกิจับัริการบันัพั่�นัฐานัของควิามสูัมพัันัธั์ทางการติดุต�อสู่�อสูาร 
ในัการให้บัริการแก�ลัูกค้า ธันัาคารต้องเรียนัรู้ทฤษฎีีควิามสัูมพัันัธ์ัเพั่�อสูร้างควิามคุ้นัเคย ครองใจัลัูกค้าผั�านัการสู่�อสูาร  
การดุูแลัแลัะการให้ข้อผัูกมัดุหร่อคำมั�นัสูัญญา ควิามสูะดุวิกแลัะการแก้ไขสูถิานัการณ์ควิามขัดุแย้ง โดุยงานัวิิจััยของ Reina & 
Reina (1999, pp. 76-80) ไดุ้สูรุปวิ�าควิามไวิ้วิางใจัจัำแนักเป็นั 3 ดุ้านัค่อ (1) ควิามไวิ้วิางใจัดุ้านัศึักยภัาพั (2) ควิามไวิ้วิางใจั 
ดุ้านัการสู่�อสูาร แลัะ (3) ควิามไวิ้วิางใจัดุ้านัคำมั�นัสูัญญา งานัศึึกษาของ Mayer, Davis & Schoorman (1995, pp. 7-17) 
แลัะ Rafiq, Jun, Ali, Majeed & Mohsin (2020) สูรปุวิ�าควิามไวิว้ิางใจัทำใหเ้กดิุควิามพังึพัอใจั แลัะผัลัการศึกึษาของ Bappy & 
Chowdhury (2020) พับัวิ�าคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีอิทธัิพัลัต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ สูรุปไดุ้วิ�า 
ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ทำหนั้าที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจั 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ดุังสูมมติฐานัที� 3

 H3: คุวามีไว้วางใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์เป็นิปัจจัยท่�ถู่ายทอิด้อิิทธิิพลขอิงคุุณภาพบริิการิทางอิิเล็กทริอินิิกส์์
  ส์ู่คุวามีพึงพอิใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ (หริ่อิ H3: b2*b3 ≠ 0)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 คั่วามส์ามารถทางนวต่กรรม (Innovativeness: INN)
 ควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม ค่อ กระบัวินัการสูร้างสูิ�งใหม� หร่อปรับัปรุงสูิ�งที�มีอยู�เดิุมให้สูามารถิใช้ประโยชน์ั 
ในัทางธุัรกิจัไดุ้ดุขีึ�นั อาจัเป็นัผัลิัตภัณัฑ์ิตวัิใหม� บัรกิารชนิัดุใหม� ขั�นัตอนัทำงานัใหม� หรอ่สูิ�งอ่�นั ๆ  ที�ช�วิยปรับัปรุงธุัรกิจัหรอ่เปลัี�ยนัไป 
ในัทางที�ดุขีึ�นั จัำแนักไดุ ้2 มติ ิคอ่ ควิามสูามารถิระดุบััองคก์ารแลัะระดุบัับัคุคลั (Rutherford & Holt, 2007) โดุยควิามสูามารถิ 
ทางนัวิตักรรมเกี�ยวิขอ้งกบััควิามเปน็ัผัูป้ระกอบัการ (Gurel, Altinay & Daniele, 2010) เพัราะผัูป้ระกอบัการมกัมคีวิามสูามารถิ 
ทางนัวิัตกรรมมากกวิ�าบัุคคลัทั�วิไป ภัาคธัุรกิจัจัำเป็นัต้องนัำเทคโนัโลัยีแลัะนัวัิตกรรมมาประยุกต์ใช้เพั่�อสูร้างควิามแตกต�าง 
แลัะป้องกันัการลัอกเลัียนัแบับั Schumpeter (1975) สูรุปไวิ้วิ�าควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมดุ้านับัริการประกอบัดุ้วิย  
(1) ควิามสูามารถิเชงิกลัยุทธ์ั (2) ควิามสูามารถิในัการจัดัุการ (3) ควิามสูามารถิในัการปฏิบัติังานั แลัะ (4) ควิามสูามารถิในัการปรับัตัวิ 
โดุยเนั้นัการจััดุการภัายในัองค์การ เพั่�อสูร้างควิามพัึงพัอใจัแลัะควิามไวิ้วิางใจัให้ลัูกค้า แลัะลัูกค้าเองก็ต้องใช้เทคโนัโลัยี 
ไดุดุ้ว้ิยตนัเอง (Iqbal, Hassan & Habibah, 2018) ผัลัการศึกึษาของ Pramudito, Mursitama, Abdinagoro & Harischandra,  
2021) พับัวิ�าบัทบัาทดุ้านัควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรมมีอทิธัพิัลักำกับัร�วิมกับัควิามไวิว้ิางใจัทางอิเลัก็ทรอนิักสูแ์ลัะควิามพึังพัอใจั
ทางอเิลัก็ทรอนักิสูใ์นับัรบิัทของบัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ซึ่ึ�งจัะนัำไปสูู�การบัอกต�อทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์(Ruiz-Alba, Abou-Foul, 
Nazarian & Foroudi, 2021) ดุังสูมมติฐานัที� 4 แลัะอิทธัิพัลักำกับัร�วิมของการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม 
ในัควิามสัูมพัันัธ์ัของคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูที�อ้อมผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูสูู�ควิามพึังพัอใจัทาง
อิเลั็กทรอนัิกสู์ สูมมติฐานัที� 5

 H4: อิิทธิิพลขอิงคุวามีไว้วางใจท่�มี่ต่่อิคุวามีพึงพอิใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์จะเปล่�ยนิแปลงไปเมี่�อิถููกกำกับ
  คุวามีส์ัมีพันิธิ์ด้้วยคุวามีส์ามีาริถูทางนิวัต่กริริมี (หริ่อิ H4: b3+b6INN ≠ 0)
 H5: อิิทธิิพลขอิงคุุณภาพบริิการิทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ท่�อิ้อิมีผ่่านิส์ู่คุวามีไว้วางใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ส์ู่
  คุวามีพึงพอิใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์จะจะเปล่�ยนิแปลงไปเมี่�อิกำกับคุวามีส์ัมีพันิธิ์ด้้วยการิมีุ่งเนิ้นิลูกคุ้า
  และคุวามีส์ามีาริถูทางนิวัต่กริริมี (หริ่อิ H5: b2+b4CSOR * b3+b6INN ≠ 0)

กรอบแนวคั่ดิของการวจิย่

ภาพัท่� 1 กรอบแนวคั่ดิของการวิจย่

คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
Electronic  Service  Quality: 

ESQ

ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
Electronic Satisfaction: 

ESAT

ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
Electronic Trust:

ETRS

การมุ�งเนั้นัลัูกค้า
Customer Oriented: 

CSOR

ควิามสูามารถิ
ทางนัวิัตกรรม  

Innovativeness: INN

b4

b1+b5CSOR

b2+b4CSOR b3+b6INN

b6

วธิ์ก่ารดำเนนิการวจิย่
 ประชากรแลัะกลัุ�มตัวิอย�าง
 ประชากร ค่อ ผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ของธันัาคาร จัำนัวินั 17 แห�ง ไดุ้แก� ธันัาคารออมสูินั ธันัาคาร 
อาคารสูงเคราะห ์ธันัาคารเพั่�อการเกษตรแลัะสูหกรณก์ารเกษตร ธันัาคารอสิูลัามแห�งประเทศึไทย ธันัาคารกรงุเทพั ธันัาคารกรงุไทย  
ธันัาคารกรุงศึรีอยุธัยา ธันัาคารกสิูกรไทย ธันัาคารเกียรตินัาคินัภัทัร ธันัาคารซีึ่ไอเอ็มบีั ธันัาคารทหารไทยธันัชาต ธันัาคารทิสูโก้  
ธันัาคารไทยพัาณิชย์ ธันัาคารยูโอบัี ธันัาคารแลันัดุ์แอนัดุ์เฮ้้าสู์ ธันัาคารไอซึ่ีบัีซึ่ี (ไทย) ธันัาคารไทยเครดุิตเพั่�อรายย�อย  
ในัพั่�นัที� 6 ภัมูภิัาค ไดุ้แก� ภัาคเหนัอ่ ภัาคกลัาง ภัาคตะวัินัออก ภัาคตะวัินัออกเฉียงเหนัอ่ ภัาคใต้แลัะภัาคใต้ชายแดุนั ซึึ่�งมีจัำนัวินัมาก 
แลัะไม�ทราบัขนัาดุจัำนัวินัประชากร
 กลัุ�มตัวิอย�างค่อ ลัูกค้าที�มีประสูบัการณ์ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย จัำนัวินั 1,000 คนั ตามเกณฑิ ์
ของ Tabachnick & Fidell (2007) ที�ใชอ้ตัราสู�วินัของจัำนัวินัตวัิอย�าง (n) กบััจัำนัวินั 5, 10, 20 เท�าของจัำนัวินัตวัิแปรมาตรวิดัุ  
ประกอบักับัเกณฑ์ิของ Hair, Black, Barbin, Anderson & Tatham (2010) ที�กำหนัดุให้ใชข้นัาดุตัวิอย�างระหวิ�าง 15-20 ตวัิอย�าง 
ต�อ 1 พัารามเิตอร ์ Jackson & Schuler (2003) เสูนัอวิ�าอตัราสู�วินัจัำนัวินักลัุ�มตวัิอย�างกบััตวัิแปรสูงัเกตควิรเท�ากบัั 20 ต�อ 1 แลัะ 
Anderson & Gerbing (1988) ไดุก้ำหนัดุกลัุ�มตวัิอย�างจัำนัวินั 15-20 เท�าของตวัิแปรสูงัเกต ซึึ่�งวิจิัยันัี�มตีวัิแปรมาตรวิดัุ 50 ตวัิแปร 
ผัูว้ิจิัยัจังึเลัอ่กใชเ้กณฑิ ์20 เท�าของตัวิแปรมาตรวิดัุ โดุยเกบ็ัแบับัสูอบัถิามจัากกลัุ�มตวัิอย�าง จัำนัวินั 1,000 คนั เพั่�อใหค้รอบัคลัมุ 
กลัุ�มตัวิอย�างมากที�สูุดุ เกิดุควิามเช่�อมั�นัแลัะถิูกต้อง โดุยจััดุสูรรถิ�ายทอดุตามสูัดุสู�วินัเป็นัรายภัูมิภัาค เลั่อกเก็บัข้อมูลั 
จัากกลัุ�มตวัิอย�างที�อยู�ในัจังัหวิดัุที�เปน็ัที�ตั�งของศึนูัยป์ฏบิัตักิารกลัุ�มจังัหวิดัุ คดัุเลัอ่กกลัุ�มตวัิอย�างจัากคณุสูมบัตัทิี�ใชเ้ปน็ัเกณฑิค์ดัุเขา้  
ค่อ เป็นัผัู้ที�เคยมีประสูบัการณ์ในัการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์

 เคั่ร่�องม่อท่�ใช้้ในการวิจ่ย
 เคร่�องม่อการวิิจััย ค่อ แบับัสูอบัถิาม แบั�งออกเป็นั 3 สู�วินั ดุังต�อไปนัี�
 สู�วินัที� 1 ข้อมูลัทั�วิไปของผัู้ตอบัแบับัสูอบัถิาม 
 สู�วินัที� 2 มาตรวัิดุตัวิแปรแฝง ประกอบัดุ้วิย (1) คณุภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ู (2) ควิามไวิว้ิางใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู 
(3) ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ (4) การมุ�งเนั้นัลัูกค้า แลัะ (5) ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม โดุยลัักษณะของคำถิาม 
จัะเป็นัคำถิามปลัายปิดุแบับัหลัายคำตอบั 
 สู�วินัที� 3 เป็นัแบับัสูอบัถิามปลัายเปิดุ
 กระบัวินัการวิิเคราะห์ข้อมูลัภัายหลัังจัากไดุ้รับัแบับัสูอบัถิามกลัับัค่นัมาแลั้วิมีดุังนัี�
 1. ตรวิจัสูอบัควิามสูมบัูรณ์แลัะเหมาะสูมของข้อมูลั ถิ้ามีข้อมูลัขาดุหายเนั่�องจัากผัู้ตอบัเวิ้นัไม�ตอบัจัะแทนัที�
ข้อมูลัสููญหายดุ้วิยค�าเฉลัี�ยคำตอบัจัากหนั�วิยวิิเคราะห์ใกลั้เคียง ถิ้าข้อมูลัจัากหนั�วิยวิิเคราะห์มีค�าสูัมประสูิทธัิ�ควิามผัันัแปร 
ต�ำกวิ�า 0.10 เนั่�องจัากจังใจัตอบัตัวิเลั่อกเดุิม หร่อเกินักวิ�า 0.50 เนั่�องจัากจังใจักระจัายตัวิเลั่อก จัะตัดุหนั�วิยวิิเคราะห์นัั�นัทิ�งไป
 2. ตรวิจัสูอบัคุณภัาพัเคร่�องม่อดุ้วิย SEM software ค่อ ADANCO (Henseler, 2017) โดุยพัิจัารณาที�ควิามเที�ยงตรง
เชิงเหม่อนัแลัะควิามเที�ยงตรงเชิงจัำแนัก
 3. วิเิคราะหต์วัิแบับัการกำกบััของการคั�นักลัาง (moderated mediation model) ดุว้ิยโปรแกรม PROCESS macro 
(Hayes, 2022) โดุยทดุสูอบัสูมมุติฐานัเฉพัาะตัวิแบับัการกำกับัแลัะตัวิแบับัการกำกับัของการคั�นักลัางตามสูัมประสูิทธัิ�ถิดุถิอย
ในัภัาพัที� 1 การวิิเคราะห์ข้อมูลัดุ้วิยโปรแกรม PROCESS macro แต�จัะต้องแปลังข้อมูลัโดุยการรวิมค�าคะแนันัของตัวิชี�วิัดุ 
จัากแต�ลัะตวัิแปรแฝงแลัว้ิแปลังเปน็ัคะแนันัมาตรฐานั ดุงัภัาพัที� 3 กรอบัของผัลัการวิจิัยัที�จัะเสูนัอต�อไปจังึแสูดุงดุว้ิยรปูสูี�เหลัี�ยม
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 คั่วามส์ามารถทางนวต่กรรม (Innovativeness: INN)
 ควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม ค่อ กระบัวินัการสูร้างสูิ�งใหม� หร่อปรับัปรุงสูิ�งที�มีอยู�เดิุมให้สูามารถิใช้ประโยชน์ั 
ในัทางธุัรกิจัไดุ้ดุขีึ�นั อาจัเป็นัผัลิัตภัณัฑ์ิตวัิใหม� บัรกิารชนิัดุใหม� ขั�นัตอนัทำงานัใหม� หรอ่สูิ�งอ่�นั ๆ  ที�ช�วิยปรับัปรุงธุัรกิจัหรอ่เปลัี�ยนัไป 
ในัทางที�ดุขีึ�นั จัำแนักไดุ ้2 มติ ิคอ่ ควิามสูามารถิระดุบััองคก์ารแลัะระดุบัับัคุคลั (Rutherford & Holt, 2007) โดุยควิามสูามารถิ 
ทางนัวิตักรรมเกี�ยวิขอ้งกบััควิามเปน็ัผัูป้ระกอบัการ (Gurel, Altinay & Daniele, 2010) เพัราะผัูป้ระกอบัการมกัมคีวิามสูามารถิ 
ทางนัวิัตกรรมมากกวิ�าบัุคคลัทั�วิไป ภัาคธัุรกิจัจัำเป็นัต้องนัำเทคโนัโลัยีแลัะนัวัิตกรรมมาประยุกต์ใช้เพั่�อสูร้างควิามแตกต�าง 
แลัะป้องกันัการลัอกเลัียนัแบับั Schumpeter (1975) สูรุปไวิ้วิ�าควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมดุ้านับัริการประกอบัดุ้วิย  
(1) ควิามสูามารถิเชงิกลัยุทธ์ั (2) ควิามสูามารถิในัการจัดัุการ (3) ควิามสูามารถิในัการปฏิบัติังานั แลัะ (4) ควิามสูามารถิในัการปรับัตัวิ 
โดุยเนั้นัการจััดุการภัายในัองค์การ เพั่�อสูร้างควิามพัึงพัอใจัแลัะควิามไวิ้วิางใจัให้ลัูกค้า แลัะลัูกค้าเองก็ต้องใช้เทคโนัโลัยี 
ไดุดุ้ว้ิยตนัเอง (Iqbal, Hassan & Habibah, 2018) ผัลัการศึกึษาของ Pramudito, Mursitama, Abdinagoro & Harischandra,  
2021) พับัวิ�าบัทบัาทดุ้านัควิามสูามารถิทางนัวัิตกรรมมีอทิธัพิัลักำกับัร�วิมกับัควิามไวิว้ิางใจัทางอิเลัก็ทรอนิักสูแ์ลัะควิามพึังพัอใจั
ทางอเิลัก็ทรอนักิสูใ์นับัรบิัทของบัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ซึ่ึ�งจัะนัำไปสูู�การบัอกต�อทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์(Ruiz-Alba, Abou-Foul, 
Nazarian & Foroudi, 2021) ดุังสูมมติฐานัที� 4 แลัะอิทธัิพัลักำกับัร�วิมของการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม 
ในัควิามสัูมพัันัธ์ัของคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูที�อ้อมผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูสูู�ควิามพึังพัอใจัทาง
อิเลั็กทรอนัิกสู์ สูมมติฐานัที� 5

 H4: อิิทธิิพลขอิงคุวามีไว้วางใจท่�มี่ต่่อิคุวามีพึงพอิใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์จะเปล่�ยนิแปลงไปเมี่�อิถููกกำกับ
  คุวามีส์ัมีพันิธิ์ด้้วยคุวามีส์ามีาริถูทางนิวัต่กริริมี (หริ่อิ H4: b3+b6INN ≠ 0)
 H5: อิิทธิิพลขอิงคุุณภาพบริิการิทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ท่�อิ้อิมีผ่่านิส์ู่คุวามีไว้วางใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์ส์ู่
  คุวามีพึงพอิใจทางอิิเล็กทริอินิิกส์์จะจะเปล่�ยนิแปลงไปเมี่�อิกำกับคุวามีส์ัมีพันิธิ์ด้้วยการิมีุ่งเนิ้นิลูกคุ้า
  และคุวามีส์ามีาริถูทางนิวัต่กริริมี (หริ่อิ H5: b2+b4CSOR * b3+b6INN ≠ 0)

กรอบแนวคั่ดิของการวจิย่

ภาพัท่� 1 กรอบแนวคั่ดิของการวิจย่

คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
Electronic  Service  Quality: 

ESQ

ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
Electronic Satisfaction: 

ESAT

ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
Electronic Trust:

ETRS

การมุ�งเนั้นัลัูกค้า
Customer Oriented: 

CSOR

ควิามสูามารถิ
ทางนัวิัตกรรม  

Innovativeness: INN

b4

b1+b5CSOR

b2+b4CSOR b3+b6INN

b6

วธิ์ก่ารดำเนนิการวจิย่
 ประชากรแลัะกลัุ�มตัวิอย�าง
 ประชากร ค่อ ผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ของธันัาคาร จัำนัวินั 17 แห�ง ไดุ้แก� ธันัาคารออมสูินั ธันัาคาร 
อาคารสูงเคราะห ์ธันัาคารเพั่�อการเกษตรแลัะสูหกรณก์ารเกษตร ธันัาคารอสิูลัามแห�งประเทศึไทย ธันัาคารกรงุเทพั ธันัาคารกรงุไทย  
ธันัาคารกรุงศึรีอยุธัยา ธันัาคารกสิูกรไทย ธันัาคารเกียรตินัาคินัภัทัร ธันัาคารซีึ่ไอเอ็มบีั ธันัาคารทหารไทยธันัชาต ธันัาคารทิสูโก้  
ธันัาคารไทยพัาณิชย์ ธันัาคารยูโอบัี ธันัาคารแลันัดุ์แอนัดุ์เฮ้้าสู์ ธันัาคารไอซึ่ีบัีซึ่ี (ไทย) ธันัาคารไทยเครดุิตเพั่�อรายย�อย  
ในัพั่�นัที� 6 ภัมูภิัาค ไดุ้แก� ภัาคเหนัอ่ ภัาคกลัาง ภัาคตะวัินัออก ภัาคตะวัินัออกเฉียงเหนัอ่ ภัาคใต้แลัะภัาคใต้ชายแดุนั ซึึ่�งมีจัำนัวินัมาก 
แลัะไม�ทราบัขนัาดุจัำนัวินัประชากร
 กลัุ�มตัวิอย�างค่อ ลัูกค้าที�มีประสูบัการณ์ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย จัำนัวินั 1,000 คนั ตามเกณฑิ ์
ของ Tabachnick & Fidell (2007) ที�ใชอ้ตัราสู�วินัของจัำนัวินัตวัิอย�าง (n) กบััจัำนัวินั 5, 10, 20 เท�าของจัำนัวินัตวัิแปรมาตรวิดัุ  
ประกอบักับัเกณฑ์ิของ Hair, Black, Barbin, Anderson & Tatham (2010) ที�กำหนัดุให้ใชข้นัาดุตัวิอย�างระหวิ�าง 15-20 ตวัิอย�าง 
ต�อ 1 พัารามเิตอร ์ Jackson & Schuler (2003) เสูนัอวิ�าอตัราสู�วินัจัำนัวินักลัุ�มตวัิอย�างกบััตวัิแปรสูงัเกตควิรเท�ากบัั 20 ต�อ 1 แลัะ 
Anderson & Gerbing (1988) ไดุก้ำหนัดุกลัุ�มตวัิอย�างจัำนัวินั 15-20 เท�าของตวัิแปรสูงัเกต ซึึ่�งวิจิัยันัี�มตีวัิแปรมาตรวิดัุ 50 ตวัิแปร 
ผัูว้ิจิัยัจังึเลัอ่กใชเ้กณฑิ ์20 เท�าของตัวิแปรมาตรวิดัุ โดุยเกบ็ัแบับัสูอบัถิามจัากกลัุ�มตวัิอย�าง จัำนัวินั 1,000 คนั เพั่�อใหค้รอบัคลัมุ 
กลัุ�มตัวิอย�างมากที�สูุดุ เกิดุควิามเช่�อมั�นัแลัะถิูกต้อง โดุยจััดุสูรรถิ�ายทอดุตามสูัดุสู�วินัเป็นัรายภัูมิภัาค เลั่อกเก็บัข้อมูลั 
จัากกลัุ�มตวัิอย�างที�อยู�ในัจัังหวิดัุที�เปน็ัที�ตั�งของศึนูัยป์ฏบัิัตกิารกลัุ�มจังัหวิดัุ คดัุเลัอ่กกลัุ�มตวัิอย�างจัากคณุสูมบััตทิี�ใชเ้ปน็ัเกณฑิค์ดัุเขา้  
ค่อ เป็นัผัู้ที�เคยมีประสูบัการณ์ในัการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์

 เคั่ร่�องม่อท่�ใช้้ในการวิจ่ย
 เคร่�องม่อการวิิจััย ค่อ แบับัสูอบัถิาม แบั�งออกเป็นั 3 สู�วินั ดุังต�อไปนัี�
 สู�วินัที� 1 ข้อมูลัทั�วิไปของผัู้ตอบัแบับัสูอบัถิาม 
 สู�วินัที� 2 มาตรวัิดุตัวิแปรแฝง ประกอบัดุ้วิย (1) คณุภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ู (2) ควิามไวิว้ิางใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู 
(3) ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ (4) การมุ�งเนั้นัลัูกค้า แลัะ (5) ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม โดุยลัักษณะของคำถิาม 
จัะเป็นัคำถิามปลัายปิดุแบับัหลัายคำตอบั 
 สู�วินัที� 3 เป็นัแบับัสูอบัถิามปลัายเปิดุ
 กระบัวินัการวิิเคราะห์ข้อมูลัภัายหลัังจัากไดุ้รับัแบับัสูอบัถิามกลัับัค่นัมาแลั้วิมีดุังนัี�
 1. ตรวิจัสูอบัควิามสูมบัูรณ์แลัะเหมาะสูมของข้อมูลั ถิ้ามีข้อมูลัขาดุหายเนั่�องจัากผัู้ตอบัเวิ้นัไม�ตอบัจัะแทนัที�
ข้อมูลัสููญหายดุ้วิยค�าเฉลัี�ยคำตอบัจัากหนั�วิยวิิเคราะห์ใกลั้เคียง ถิ้าข้อมูลัจัากหนั�วิยวิิเคราะห์มีค�าสูัมประสูิทธัิ�ควิามผัันัแปร 
ต�ำกวิ�า 0.10 เนั่�องจัากจังใจัตอบัตัวิเลั่อกเดุิม หร่อเกินักวิ�า 0.50 เนั่�องจัากจังใจักระจัายตัวิเลั่อก จัะตัดุหนั�วิยวิิเคราะห์นัั�นัทิ�งไป
 2. ตรวิจัสูอบัคุณภัาพัเคร่�องม่อดุ้วิย SEM software ค่อ ADANCO (Henseler, 2017) โดุยพัิจัารณาที�ควิามเที�ยงตรง
เชิงเหม่อนัแลัะควิามเที�ยงตรงเชิงจัำแนัก
 3. วิเิคราะหต์วัิแบับัการกำกบััของการคั�นักลัาง (moderated mediation model) ดุว้ิยโปรแกรม PROCESS macro 
(Hayes, 2022) โดุยทดุสูอบัสูมมุติฐานัเฉพัาะตัวิแบับัการกำกับัแลัะตัวิแบับัการกำกับัของการคั�นักลัางตามสูัมประสูิทธัิ�ถิดุถิอย
ในัภัาพัที� 1 การวิิเคราะห์ข้อมูลัดุ้วิยโปรแกรม PROCESS macro แต�จัะต้องแปลังข้อมูลัโดุยการรวิมค�าคะแนันัของตัวิชี�วิัดุ 
จัากแต�ลัะตวัิแปรแฝงแลัว้ิแปลังเปน็ัคะแนันัมาตรฐานั ดุงัภัาพัที� 3 กรอบัของผัลัการวิจิัยัที�จัะเสูนัอต�อไปจังึแสูดุงดุว้ิยรปูสูี�เหลัี�ยม
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 การตรวจส์อบคั่่ณภาพัเคั่ร่�องม่อ
 ผัู้วิิจััยไดุ้ตรวิจัสูอบัคุณภัาพัเคร่�องม่อ แบั�งเป็นั 2 ระยะ ดุังนัี�
 ระยะที� 1 การตรวิจัสูอบัคุณภัาพัเคร่�องม่อก�อนัการสูำรวิจัจัริงดุ้วิยการวิัดุควิามสูอดุคลั้องกับัจัุดุมุ�งหมายของตัวิชี�วิัดุ  
(item-objective congruence: IOC) จัากผัูท้รงคุณวิฒุภิัายนัอกจัำนัวินั 5 ท�านั พับัวิ�ามีค�า OIC ไม�ต�ำกวิ�า 0.50 ทกุขอ้ แสูดุงวิ�า
ขอ้ถิามค�าควิามเที�ยงตรงเชงิเนั่�อหา (Content Validity) แลัะนัำไดุแ้บับัสูอบัถิามไปทดุลัองใชก้บััผัูใ้ชบ้ัรกิารธันัาคารอเิลัก็ทรอนักิสู์
ที�มีคุณสูมบััติเดุียวิกันักับักลัุ�มตัวิอย�างจัำนัวินั 50 คนั แลัะวิัดุควิามเช่�อถิ่อไดุ้ (Reliability) ค่อ ควิามเที�ยงตรงเชิงเหม่อนั 
แลัะควิามเที�ยงตรงเชิงจัำแนักดุ้วิย SEM software ค่อ ADANCO 2.3 ทั�งกับัข้อมูลัที�ไดุ้จัากการทดุลัองใช้มาตรวิัดุแลัะข้อมูลั 
ที�ไดุ้จัากการสูำรวิจัจัริง ผัลัการวิิเคราะห์คุณภัาพัเคร่�องม่อจัากการทดุลัองใช้มาตรวิัดุพับัวิ�าเคร่�องม่อมีคุณภัาพัตรงตามเกณฑิ์ 
จัึงทำการสูำรวิจัจัริง คุณภัาพัเคร่�องม่อจัากการสูำรวิจัจัริงปรากฏ ดุังตารางที� 1
 ระยะที� 2 การตรวิจัสูอบัคุณภัาพัเคร่�องม่อวิิจััยหลัังการสูำรวิจั ปรากฏผัลัดุังนัี�
 1. ควิามเที�ยงตรงเชิงเหม่อนั (convergent validity)

ตารางท่� 1 ผู้ลการวิเคั่ราะห์์คั่วามเท่�ยงตรงเช้ิงเห์ม่อนของข้อมูลม่�ได้ร่บจากการส์ำรวจจริง

ต่วแปรแฝง ต่วช้่�ว่ดและน�ำห์น่กปัจจ่ย

1.คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์  
AVE = 0.655   Dijkstra-Henseler's rho= 0.944 
Jöreskog's rho= 0.950 Cronbach's alpha = 0.941

ESQ1 - ESQ10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.71-0.87

2.ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
AVE = 0.752  Dijkstra-Henseler's rho= 0.964
Jöreskog's rho= 0.968 Cronbach's alpha = 0.963

ETRS1 - ETRS10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.81-0.90

3.ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
AVE = 0.817  Dijkstra-Henseler's rho= 0.975
Jöreskog's rho= 0.978 Cronbach's alpha = 0.975

ESAT1 - ESAT10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.88-0.92

4.การมุ�งเนั้นัลัูกค้า
AVE = 0.718  Dijkstra-Henseler's rho= 0.959
Jöreskog's rho= 0.962 Cronbach's alpha = 0.956

CSOR1 - CSOR10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.80-0.90

5.ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม
AVE = 0.708  Dijkstra-Henseler's rho= 0.957
Jöreskog's rho= 0.963 Cronbach's alpha = 0.954

INN1 - INN10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.82-0.87

 จัากตารางที� 1 การตรวิจัสูอบัค�านั�ำหนัักปัจัจััย (Loading) สูำหรับัตัวิชี�วิัดุทุกตัวิมีค�าเป็นัปริมาณบัวิกมากกวิ�า 0.50 
โดุยมีค�าตั�งแต� 0.715 ถิึง 0.921 AVE มีค�าตั�งแต� 0.655 ถิึง 0.817 แลัะมีนััยสูำคัญทางสูถิิติ (p ≤ 0.01) แสูดุงวิ�ามาตรวิัดุ 
มีควิามเที�ยงตรง (Fornell & Larcker, 1981) มาตรวิัดุแต�ลัะปัจัจััยสูามารถิชี�วิัดุเร่�องราวิของตนัไดุ้ดุี มีควิามเที�ยงตรง 
แลัะมีควิามเช่�อถิ่อไดุ้สููง

 2. ควิามเที�ยงตรงเชงิจัำแนัก (discriminant validity)
 ผัลัการตรวิจัสูอบัควิามเที�ยงตรงเชงิจัำแนัก (discriminant validity) ตามวิธิั ี(Heterotrait-Monotrait ratio: HTMT)  
พับัวิ�าสูัดุสู�วินัมีค�าต�ำกวิ�า 1.00 แสูดุงวิ�าตัวิชี�วิัดุที�ใช้วิัดุตัวิแปรแฝงไม�มีการปะปนักันั ต�างก็วิัดุเร่�องราวิของตัวิเองไม�ไขวิ้ 
ไปวิัดุค�าตัวิแปรแฝงอ่�นั
 3. ควิามเอนัเอียงจัากการใช้ระเบัียบัวิิธัีร�วิม (common method bias: CMB)
 ผัลัการวิิเคราะห์ CMB โดุยวิัดุดุ้วิยการร�วิมเสู้นัทางพัหุ (multicollinearity) (Piriyakul, 2021) ปรากฏผัลัดุังนัี� 
ค่อ VIF ของ ESQ = 3.012 VIF ของ ETRS = 3.190 VIF ของ CSOR =3.019 VIF ของ INN = 3.641 ค�า VIF อยู�ในัเกณฑิ์ 3-4 
ที�ยอมรับัไดุ้ (Pan & Jackson, 2008) มาตรวิัดุจัึงไม�มีปัญหา CMB
 ดุังนัั�นั ผัลัจัากการวิิเคราะห์ควิามเที�ยงตรงเชิงเหม่อนัตามตารางที� 1 แลัะผัลัการวิิเคราะห์ควิามเที�ยงตรงเชิงจัำแนัก
แลัะผัลัการวิิเคราะห์ CMB สูรุปไดุ้วิ�ามาตรวิัดุมีคุณภัาพัตรงตามเกณฑิ์

 การเก็บรวบรวมข้อมูล
 ผัูวิ้ิจัยัเกบ็ัรวิบัรวิมขอ้มลูัจัากแหลั�งปฐมภัมูดิุว้ิยแบับัสูอบัถิามออนัไลันั ์โดุยประสูานังานัผั�านัภัาคเีครอ่ข�ายของธันัาคาร
ในัแต�ลัะจัังหวิัดุเพั่�อเก็บัข้อมูลัจัากกลัุ�มตัวิอย�างทุกภัูมิภัาคผัู้วิิจััยไดุ้สู�งแบับัสูอบัถิาม เพั่�อเก็บัข้อมูลัออนัไลันั์ผั�านั Google 
Form ไดุร้บััแบับัสูอบัถิามกลับััมา 1,000 ราย ไดุค้ดัุเลัอ่กแบับัสูอบัถิามที�ไม�สูมบัรูณอ์อกจัำนัวินั 180 ชดุุ คงเหลัอ่แบับัสูอบัถิาม 
เฉพัาะที�สูมบัูรณ์จัำนัวินั 820 ชุดุ คิดุเป็นัร้อยลัะ 82.00 ซึ่ึ�งยังคงเป็นัขนัาดุตัวิอย�างที�เพัียงพัอ (Rattanamanee & Phasunon, 
2019, pp. 181-188)

 การวิเคั่ราะห์์ข้อมูล
 วิเิคราะหข์อ้มลูัโดุยใชสู้ถิติเิชงิพัรรณนัาเพ่ั�อหาค�ารอ้ยลัะ ค�าเฉลัี�ย แลัะสู�วินัเบัี�ยงเบันัมาตรฐานั วิเิคราะห์ควิามเที�ยงตรง
เชงิเหมอ่นัแลัะควิามเที�ยงตรงเชงิจัำแนักโดุยใชโ้ปรแกรม ADANCO (Henseler, 2017) แลัะวิเิคราะห ์moderated mediation 
analysis ดุ้วิยโปรแกรม PROCESS macro (Hayes, 2022) ดุังต�อไปนัี�

ผู้ลการวจิย่
 ผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ 820 ราย สู�วินัใหญ�เป็นัเพัศึหญิง มีอายุระหวิ�าง 30-39 ปี มากที�สูุดุ มีสูถิานัภัาพัโสูดุ  
การศึึกษาปริญญาตรี อาชีพัพันัักงานัภัาคเอกชนั รายไดุ้เฉลัี�ยต�อเดุ่อนั 30,000 บัาทขึ�นัไป ใช้บัริการโมบัายแบังค์กิ�งมากที�สูุดุ 
รองลังมาค่อ เคร่�องฝาก/ถิอนัเงินัสูดุอัตโนัมัติ แลัะบัริการบััตรอิเลั็กทรอนัิกสู์แลัะใช้บัริการทุกวิันั อย�างนั้อยวิันัลัะ 1 ครั�ง  
สู�วินัใหญ�ใช้บัริการธันัาคารกสูิกรไทย รองลังมาค่อธันัาคารไทยพัาณิชย์แลัะธันัาคารกรุงไทย ตามลัำดุับั
 ผัลัวิิเคราะห์วิัตถิุประสูงค์ข้อที� 1 ศึึกษาควิามสูำคัญของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามไวิ้วิางใจั 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ การมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของผัู้ใช้บัริการธันัาคาร
อิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย ผัลัปรากฏดุังตารางที� 2



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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 การตรวจส์อบคั่่ณภาพัเคั่ร่�องม่อ
 ผัู้วิิจััยไดุ้ตรวิจัสูอบัคุณภัาพัเคร่�องม่อ แบั�งเป็นั 2 ระยะ ดุังนัี�
 ระยะที� 1 การตรวิจัสูอบัคุณภัาพัเคร่�องม่อก�อนัการสูำรวิจัจัริงดุ้วิยการวิัดุควิามสูอดุคลั้องกับัจัุดุมุ�งหมายของตัวิชี�วิัดุ  
(item-objective congruence: IOC) จัากผัูท้รงคุณวิฒุภิัายนัอกจัำนัวินั 5 ท�านั พับัวิ�ามีค�า OIC ไม�ต�ำกวิ�า 0.50 ทกุขอ้ แสูดุงวิ�า
ขอ้ถิามค�าควิามเที�ยงตรงเชงิเนั่�อหา (Content Validity) แลัะนัำไดุแ้บับัสูอบัถิามไปทดุลัองใชก้บััผัูใ้ชบ้ัรกิารธันัาคารอเิลัก็ทรอนักิสู์
ที�มีคุณสูมบััติเดุียวิกันักับักลัุ�มตัวิอย�างจัำนัวินั 50 คนั แลัะวิัดุควิามเช่�อถิ่อไดุ้ (Reliability) ค่อ ควิามเที�ยงตรงเชิงเหม่อนั 
แลัะควิามเที�ยงตรงเชิงจัำแนักดุ้วิย SEM software ค่อ ADANCO 2.3 ทั�งกับัข้อมูลัที�ไดุ้จัากการทดุลัองใช้มาตรวิัดุแลัะข้อมูลั 
ที�ไดุ้จัากการสูำรวิจัจัริง ผัลัการวิิเคราะห์คุณภัาพัเคร่�องม่อจัากการทดุลัองใช้มาตรวิัดุพับัวิ�าเคร่�องม่อมีคุณภัาพัตรงตามเกณฑิ์ 
จัึงทำการสูำรวิจัจัริง คุณภัาพัเคร่�องม่อจัากการสูำรวิจัจัริงปรากฏ ดุังตารางที� 1
 ระยะที� 2 การตรวิจัสูอบัคุณภัาพัเคร่�องม่อวิิจััยหลัังการสูำรวิจั ปรากฏผัลัดุังนัี�
 1. ควิามเที�ยงตรงเชิงเหม่อนั (convergent validity)

ตารางท่� 1 ผู้ลการวิเคั่ราะห์์คั่วามเท่�ยงตรงเช้ิงเห์ม่อนของข้อมูลม่�ได้ร่บจากการส์ำรวจจริง

ต่วแปรแฝง ต่วช้่�ว่ดและน�ำห์น่กปัจจ่ย

1.คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์  
AVE = 0.655   Dijkstra-Henseler's rho= 0.944 
Jöreskog's rho= 0.950 Cronbach's alpha = 0.941

ESQ1 - ESQ10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.71-0.87

2.ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
AVE = 0.752  Dijkstra-Henseler's rho= 0.964
Jöreskog's rho= 0.968 Cronbach's alpha = 0.963

ETRS1 - ETRS10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.81-0.90

3.ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
AVE = 0.817  Dijkstra-Henseler's rho= 0.975
Jöreskog's rho= 0.978 Cronbach's alpha = 0.975

ESAT1 - ESAT10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.88-0.92

4.การมุ�งเนั้นัลัูกค้า
AVE = 0.718  Dijkstra-Henseler's rho= 0.959
Jöreskog's rho= 0.962 Cronbach's alpha = 0.956

CSOR1 - CSOR10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.80-0.90

5.ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม
AVE = 0.708  Dijkstra-Henseler's rho= 0.957
Jöreskog's rho= 0.963 Cronbach's alpha = 0.954

INN1 - INN10
ค�านั�ำหนัักปัจัจััยระหวิ�าง 0.82-0.87

 จัากตารางที� 1 การตรวิจัสูอบัค�านั�ำหนัักปัจัจััย (Loading) สูำหรับัตัวิชี�วิัดุทุกตัวิมีค�าเป็นัปริมาณบัวิกมากกวิ�า 0.50 
โดุยมีค�าตั�งแต� 0.715 ถิึง 0.921 AVE มีค�าตั�งแต� 0.655 ถิึง 0.817 แลัะมีนััยสูำคัญทางสูถิิติ (p ≤ 0.01) แสูดุงวิ�ามาตรวิัดุ 
มีควิามเที�ยงตรง (Fornell & Larcker, 1981) มาตรวิัดุแต�ลัะปัจัจััยสูามารถิชี�วิัดุเร่�องราวิของตนัไดุ้ดุี มีควิามเที�ยงตรง 
แลัะมีควิามเช่�อถิ่อไดุ้สููง

 2. ควิามเที�ยงตรงเชงิจัำแนัก (discriminant validity)
 ผัลัการตรวิจัสูอบัควิามเที�ยงตรงเชงิจัำแนัก (discriminant validity) ตามวิธิั ี(Heterotrait-Monotrait ratio: HTMT)  
พับัวิ�าสูัดุสู�วินัมีค�าต�ำกวิ�า 1.00 แสูดุงวิ�าตัวิชี�วิัดุที�ใช้วิัดุตัวิแปรแฝงไม�มีการปะปนักันั ต�างก็วิัดุเร่�องราวิของตัวิเองไม�ไขวิ้ 
ไปวิัดุค�าตัวิแปรแฝงอ่�นั
 3. ควิามเอนัเอียงจัากการใช้ระเบัียบัวิิธัีร�วิม (common method bias: CMB)
 ผัลัการวิิเคราะห์ CMB โดุยวิัดุดุ้วิยการร�วิมเสู้นัทางพัหุ (multicollinearity) (Piriyakul, 2021) ปรากฏผัลัดุังนัี� 
ค่อ VIF ของ ESQ = 3.012 VIF ของ ETRS = 3.190 VIF ของ CSOR =3.019 VIF ของ INN = 3.641 ค�า VIF อยู�ในัเกณฑิ์ 3-4 
ที�ยอมรับัไดุ้ (Pan & Jackson, 2008) มาตรวิัดุจัึงไม�มีปัญหา CMB
 ดุังนัั�นั ผัลัจัากการวิิเคราะห์ควิามเที�ยงตรงเชิงเหม่อนัตามตารางที� 1 แลัะผัลัการวิิเคราะห์ควิามเที�ยงตรงเชิงจัำแนัก
แลัะผัลัการวิิเคราะห์ CMB สูรุปไดุ้วิ�ามาตรวิัดุมีคุณภัาพัตรงตามเกณฑิ์

 การเก็บรวบรวมข้อมูล
 ผัูว้ิจิัยัเกบ็ัรวิบัรวิมขอ้มลูัจัากแหลั�งปฐมภัมูดิุว้ิยแบับัสูอบัถิามออนัไลันั ์โดุยประสูานังานัผั�านัภัาคเีครอ่ข�ายของธันัาคาร
ในัแต�ลัะจัังหวิัดุเพั่�อเก็บัข้อมูลัจัากกลัุ�มตัวิอย�างทุกภัูมิภัาคผัู้วิิจััยไดุ้สู�งแบับัสูอบัถิาม เพั่�อเก็บัข้อมูลัออนัไลันั์ผั�านั Google 
Form ไดุร้บััแบับัสูอบัถิามกลับััมา 1,000 ราย ไดุค้ดัุเลัอ่กแบับัสูอบัถิามที�ไม�สูมบัรูณอ์อกจัำนัวินั 180 ชดุุ คงเหลัอ่แบับัสูอบัถิาม 
เฉพัาะที�สูมบัูรณ์จัำนัวินั 820 ชุดุ คิดุเป็นัร้อยลัะ 82.00 ซึ่ึ�งยังคงเป็นัขนัาดุตัวิอย�างที�เพัียงพัอ (Rattanamanee & Phasunon, 
2019, pp. 181-188)

 การวิเคั่ราะห์์ข้อมูล
 วิิเคราะหข์อ้มลูัโดุยใชสู้ถิติเิชงิพัรรณนัาเพ่ั�อหาค�ารอ้ยลัะ ค�าเฉลัี�ย แลัะสู�วินัเบัี�ยงเบันัมาตรฐานั วิเิคราะห์ควิามเที�ยงตรง
เชงิเหมอ่นัแลัะควิามเที�ยงตรงเชงิจัำแนักโดุยใชโ้ปรแกรม ADANCO (Henseler, 2017) แลัะวิเิคราะห ์moderated mediation 
analysis ดุ้วิยโปรแกรม PROCESS macro (Hayes, 2022) ดุังต�อไปนัี�

ผู้ลการวจิย่
 ผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ 820 ราย สู�วินัใหญ�เป็นัเพัศึหญิง มีอายุระหวิ�าง 30-39 ปี มากที�สูุดุ มีสูถิานัภัาพัโสูดุ  
การศึึกษาปริญญาตรี อาชีพัพันัักงานัภัาคเอกชนั รายไดุ้เฉลัี�ยต�อเดุ่อนั 30,000 บัาทขึ�นัไป ใช้บัริการโมบัายแบังค์กิ�งมากที�สูุดุ 
รองลังมาค่อ เคร่�องฝาก/ถิอนัเงินัสูดุอัตโนัมัติ แลัะบัริการบััตรอิเลั็กทรอนัิกสู์แลัะใช้บัริการทุกวิันั อย�างนั้อยวิันัลัะ 1 ครั�ง  
สู�วินัใหญ�ใช้บัริการธันัาคารกสูิกรไทย รองลังมาค่อธันัาคารไทยพัาณิชย์แลัะธันัาคารกรุงไทย ตามลัำดุับั
 ผัลัวิิเคราะห์วิัตถิุประสูงค์ข้อที� 1 ศึึกษาควิามสูำคัญของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามไวิ้วิางใจั 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ การมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของผัู้ใช้บัริการธันัาคาร
อิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย ผัลัปรากฏดุังตารางที� 2
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ตารางท่� 2 ผู้ลวิเคั่ราะห์์ส์ถิติพัรรณนาของต่วแปร

 จัากตารางที� 2 พับัวิ�า ผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์มีระดุับัควิามคิดุเห็นัต�อทุกดุ้านัอยู�ในัระดุับัมาก อันัดุับัแรกค่อ  
(1) ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เนั่�องจัากมีการทำธัุรกรรมผั�านัธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ ข้อมูลับััญชีมีควิามถิูกต้อง  
รองลังมาค่อ (2) คุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ู เพัราะบัริการธันัาคารอิเล็ักทรอนิักส์ูมีการบัันัทึกข้อมูลัการใช้งานัถูิกต้อง 
สูามารถิทำธัุรกรรมไดุ้ง�ายแลัะสูะดุวิก (3) ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เพัราะธันัาคารให้ควิามสูำคัญกับัควิามเป็นัสู�วินัตัวิ 
ของผัู้ใช้บัริการ เก็บัข้อมูลัไวิ้เป็นัควิามลัับั มีควิามปลัอดุภััยแลัะข้อมูลัหลัักฐานันั�าเช่�อถิ่อ (4) ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม  
เนั่�องจัากบัรกิารธันัาคารอเิลัก็ทรอนักิสูเ์ปน็ัรปูแบับัที�สูะดุวิกแลัะรวิดุเรว็ิ มเีทคโนัโลัยใีหม� ๆ  มาสูนับััสูนันุัการบัรกิารอย�างต�อเนั่�อง 
แลัะผัู้ใช้บัริการติดุต�อผั�านัช�องทางออนัไลันั์ไดุ้รวิดุเร็วิ แลัะ (5) การมุ�งเนั้นัลัูกค้า มีค�าเฉลัี�ยรวิมลัำดุับัสูุดุท้าย เพัราะข้อร้องเรียนั
บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ไดุ้รับัการตอบัสูนัองอย�างรวิดุเร็วิ ธันัาคารไดุ้ชี�แจังข้อมูลัอย�างครบัถิ้วินั แลัะการให้ควิามสูำคัญ 
ต�อการรับัฟัังควิามคิดุเห็นัเพั่�อนัำมาปรับัปรุงอย�างต�อเนั่�อง
 ผัลัวิิเคราะห์วิัตถิุประสูงค์ข้อที� 2 ศึึกษาอิทธัิพัลัการคั�นักลัางของควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�เช่�อมโยงคุณภัาพั
บัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ (mediation analysis)
 ประเดุ็นัหลัักของการศึึกษา ค่อ การวิิเคราะห์อิทธัิพัลัการคั�นักลัางของ ETRS วิ�ามีสู�วินัในัการถิ�ายทอดุอิทธัิพัลั 
ของ ESQ ไปสูู� ESAT หร่อไม� ?
 1. ผัลัการวิเิคราะหอ์ทิธัพิัลัตามเสูน้ัทาง ESQ->ESAT พับัวิ�าอทิธัพิัลัรวิม (total effect) มคี�าสูงูมาก (total effect = 0.801, 
t = 38.326, p-value = 0.000) ซึ่ึ�งสููงกวิ�า 0.20 ถิ่อไดุ้วิ�ามากเกินัไป เช่�อวิ�าเป็นัควิามสูัมพัันัธั์เกินัควิามเป็นัจัริง (superfluous)
 2. เม่�อเพัิ�มตวัิแปรคั�นักลัางคอ่ควิามไวิว้ิางใจัทางอิเลัก็ทรอนิักสู ์(ETRS) ตามตัวิแบับัการคั�นักลัาง (mediation model) 
เพั่�อวิิเคราะห์อิทธัิพัลัตามเสู้นัทาง ESQ->ETRS->ESAT (Hayes, 2022) พับัข้อสูรุปดุังนัี�
 2.1) อิทธัิพัลัทางตรงตามเสู้นัทาง ESQ->ESAT ลัดุลังร้อยลัะ 47 เหลั่อเป็นั direct effect = 0.423 (t=14.539, 
p-value = 0.000)
 2.2) อิทธัิพัลัทางอ้อมตามเสู้นัทาง ESQ->ETRS->ESAT มีค�าสููงแลัะมีนััยสูำคัญ (indirect effect= 0.378, 
LLCI= 0.326, ULCI=0.432) ภัาพัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัทางอ้อมของ ETRS ปรากฏดุังภัาพัที� 2

ปัจจ่ย x̄ SD CV แปลผู้ล

ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 3.850 0.850 0.221

ระดุับัมากแลัะลัูกค้ามีควิามเห็นั
คลั้าย ๆ กันั

คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 3.800 0.858 0.226

ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 3.750 0.826 0.220

ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม 3.670 0.814 0.222

การมุ�งเนั้นัลัูกค้า 3.540 0.869 0.245

Electronic trust: ETRS 
R2= 0.613

Electronic service 
quality: ESQ

Electronic satisfaction: 
ESAT R2=0.732

0.783 
(t=36.035)

0.483 
(t=16.585)

0.423 
(t=14.539)

ภาพัท่� 2 อิทธ์ิพัลการคั่่�นกลางของคั่วามไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์์ท่�เช้่�อมโยง
คั่่ณภาพับริการทางอิเล็กทรอนิกส์์ส์ู�คั่วามพัึงพัอใจทางอิเล็กทรอนิกส์์

 จัากภัาพัที� 2 แสูดุงวิ�าควิามไว้ิวิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกส์ู (ETRS) เป็นัปัจัจััยที�แฝงตัวิสูร้างควิามสูัมพัันัธ์ัระหวิ�าง
คุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูกับัควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู แลัะเน่ั�องจัากค�าอิทธิัพัลัทางตรงมิไดุ้ลัดุลังจันัเป็นัศึูนัย์ 
หรอ่จันัไม�มนีัยัสูำคญั แสูดุงวิ�ายงัมปัีจัจัยัอ่�นัที�ซึ่�อนัตวัิเช่�อมโยงดุงักลั�าวิ
 ผัลัวิิเคราะห์วิัตถิุประสูงค์ข้อที� 3 ศึึกษาอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�มีต�อควิามพัึงพัอใจั 
ทางอเิลัก็ทรอนักิส์ูอ้อมผั�านัควิามไว้ิวิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิส์ู เม่�อกำกบััควิามสูมัพัันัธ์ัตามเสู้นัทาง ESQ->ETRS ดุ้วิยการมุ�งเน้ันัลักูค้า  
แลัะกำกับัควิามสูัมพัันัธั์ตามเสู้นัทาง ETRS->ESAT ดุ้วิยควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม
 ประเดุ็นัหลัักของการศึึกษา ค่อ การวิิเคราะห์อิทธัิพัลักำกับัการคั�นักลัาง (moderated mediation analysis) ค่อ  
การมุ�งศึึกษาวิ�า ETRS มีสู�วินัในัการถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของ ESQ ไปสูู� ESAT หร่อไม�เพัียงใดุถิ้าธันัาคารมุ�งเนั้นัลัูกค้าเป็นัศึูนัย์กลัาง 
(CSOR) แลัะมุ�งเนั้นัควิามสูามารถิทางดุ้านันัวิัตกรรม (INN) การวิิเคราะห์กระทำโดุยใช้ PROCESS macro แผั�นัแบับัที� 28  
ผัลัการวิิเคราะห์สูรุปไดุ้ ดุังภัาพัที� 3 ต�อไปนัี� 

หมายเหต ุ  
| t | ≥ 1.645 หมายถิงึ p-value ≤ 0.10,   | t | ≥ 1.96 หมายถิงึ p-value ≤ 0.05,   | t | ≥ 2.58 หมายถิงึ p-value ≤ 0.01

ภาพัท่� 3 ผู้ลการวิเคั่ราะห์์ต่วแบบ moderated mediation

 ผัลัการวิิเคราะห์โดุยลัะเอียดุปรากฏดุังนัี�
 เม่�อกำกับัเสู้นัทาง ESQ->ETRS แลัะ ESQ->ESAT ดุ้วิย CSOR แลัะกำกับัเสู้นัทาง ETRS->ESAT ดุ้วิย INN พับัวิ�า
อทิธัพิัลัทางตรง (เรยีกวิ�าอทิธัพิัลัทางตรงอย�างมเีง่�อนัไข) ลัดุลังจัาก 0.423 ตามภัาพัที� 2 เหลัอ่เปน็ั effect = 0.309 (t = 10.265,  
p-value = 0.000) ตามภัาพัที� 3 แสูดุงวิ�า CSOR แลัะ INN คอ่ปจััจัยัอ่�นัที�ซึ่�อนัตัวิสู�งผัลักระทบัต�อควิามเช่�อมโยง ESQ->ETRS->ESAT  
แต�กระทำในัฐานัะตัวิแปรกำกับั

Customer Oriented: 
CSOR

Innovativeness:INN

Electronic Service 
Quality: ESQ

Electronic Satisfaction: 
ESAT 

R2=0.761

Electronoic Trust: ETRS 
R2 0.681-0.043 

(t= -2.396)

0.576 
(t=222.068)

0.309 
(t=10.265)

0.003 
(t=0.103)

0.397 
(t=13.010)

-0.043 
(t= -1.707)
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ตารางท่� 2 ผู้ลวิเคั่ราะห์์ส์ถิติพัรรณนาของต่วแปร

 จัากตารางที� 2 พับัวิ�า ผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์มีระดุับัควิามคิดุเห็นัต�อทุกดุ้านัอยู�ในัระดุับัมาก อันัดุับัแรกค่อ  
(1) ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เนั่�องจัากมีการทำธัุรกรรมผั�านัธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ ข้อมูลับััญชีมีควิามถิูกต้อง  
รองลังมาค่อ (2) คุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ู เพัราะบัริการธันัาคารอิเล็ักทรอนิักส์ูมีการบัันัทึกข้อมูลัการใช้งานัถูิกต้อง 
สูามารถิทำธัุรกรรมไดุ้ง�ายแลัะสูะดุวิก (3) ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เพัราะธันัาคารให้ควิามสูำคัญกับัควิามเป็นัสู�วินัตัวิ 
ของผัู้ใช้บัริการ เก็บัข้อมูลัไวิ้เป็นัควิามลัับั มีควิามปลัอดุภััยแลัะข้อมูลัหลัักฐานันั�าเช่�อถิ่อ (4) ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม  
เนั่�องจัากบัรกิารธันัาคารอเิลัก็ทรอนักิสูเ์ปน็ัรปูแบับัที�สูะดุวิกแลัะรวิดุเรว็ิ มเีทคโนัโลัยใีหม� ๆ  มาสูนับััสูนันุัการบัรกิารอย�างต�อเนั่�อง 
แลัะผัู้ใช้บัริการติดุต�อผั�านัช�องทางออนัไลันั์ไดุ้รวิดุเร็วิ แลัะ (5) การมุ�งเนั้นัลัูกค้า มีค�าเฉลัี�ยรวิมลัำดุับัสูุดุท้าย เพัราะข้อร้องเรียนั
บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ไดุ้รับัการตอบัสูนัองอย�างรวิดุเร็วิ ธันัาคารไดุ้ชี�แจังข้อมูลัอย�างครบัถิ้วินั แลัะการให้ควิามสูำคัญ 
ต�อการรับัฟัังควิามคิดุเห็นัเพั่�อนัำมาปรับัปรุงอย�างต�อเนั่�อง
 ผัลัวิิเคราะห์วิัตถิุประสูงค์ข้อที� 2 ศึึกษาอิทธัิพัลัการคั�นักลัางของควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�เช่�อมโยงคุณภัาพั
บัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ (mediation analysis)
 ประเดุ็นัหลัักของการศึึกษา ค่อ การวิิเคราะห์อิทธัิพัลัการคั�นักลัางของ ETRS วิ�ามีสู�วินัในัการถิ�ายทอดุอิทธัิพัลั 
ของ ESQ ไปสูู� ESAT หร่อไม� ?
 1. ผัลัการวิเิคราะหอ์ทิธัพิัลัตามเสูน้ัทาง ESQ->ESAT พับัวิ�าอทิธัพิัลัรวิม (total effect) มคี�าสูงูมาก (total effect = 0.801, 
t = 38.326, p-value = 0.000) ซึ่ึ�งสููงกวิ�า 0.20 ถิ่อไดุ้วิ�ามากเกินัไป เช่�อวิ�าเป็นัควิามสูัมพัันัธั์เกินัควิามเป็นัจัริง (superfluous)
 2. เม่�อเพัิ�มตวัิแปรคั�นักลัางคอ่ควิามไวิว้ิางใจัทางอิเลัก็ทรอนิักสู ์(ETRS) ตามตัวิแบับัการคั�นักลัาง (mediation model) 
เพั่�อวิิเคราะห์อิทธัิพัลัตามเสู้นัทาง ESQ->ETRS->ESAT (Hayes, 2022) พับัข้อสูรุปดุังนัี�
 2.1) อิทธัิพัลัทางตรงตามเสู้นัทาง ESQ->ESAT ลัดุลังร้อยลัะ 47 เหลั่อเป็นั direct effect = 0.423 (t=14.539, 
p-value = 0.000)
 2.2) อิทธัิพัลัทางอ้อมตามเสู้นัทาง ESQ->ETRS->ESAT มีค�าสููงแลัะมีนััยสูำคัญ (indirect effect= 0.378, 
LLCI= 0.326, ULCI=0.432) ภัาพัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัทางอ้อมของ ETRS ปรากฏดุังภัาพัที� 2

ปัจจ่ย x̄ SD CV แปลผู้ล

ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 3.850 0.850 0.221

ระดุับัมากแลัะลัูกค้ามีควิามเห็นั
คลั้าย ๆ กันั

คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 3.800 0.858 0.226

ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ 3.750 0.826 0.220

ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม 3.670 0.814 0.222

การมุ�งเนั้นัลัูกค้า 3.540 0.869 0.245

Electronic trust: ETRS 
R2= 0.613

Electronic service 
quality: ESQ

Electronic satisfaction: 
ESAT R2=0.732

0.783 
(t=36.035)

0.483 
(t=16.585)

0.423 
(t=14.539)

ภาพัท่� 2 อิทธ์ิพัลการคั่่�นกลางของคั่วามไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์์ท่�เช้่�อมโยง
คั่่ณภาพับริการทางอิเล็กทรอนิกส์์ส์ู�คั่วามพัึงพัอใจทางอิเล็กทรอนิกส์์

 จัากภัาพัที� 2 แสูดุงวิ�าควิามไว้ิวิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกส์ู (ETRS) เป็นัปัจัจััยที�แฝงตัวิสูร้างควิามสูัมพัันัธ์ัระหวิ�าง
คุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูกับัควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู แลัะเน่ั�องจัากค�าอิทธิัพัลัทางตรงมิไดุ้ลัดุลังจันัเป็นัศึูนัย์ 
หรอ่จันัไม�มนีัยัสูำคญั แสูดุงวิ�ายงัมปัีจัจััยอ่�นัที�ซึ่�อนัตวัิเช่�อมโยงดุงักลั�าวิ
 ผัลัวิิเคราะห์วิัตถิุประสูงค์ข้อที� 3 ศึึกษาอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�มีต�อควิามพัึงพัอใจั 
ทางอเิลัก็ทรอนักิส์ูอ้อมผั�านัควิามไว้ิวิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิส์ู เม่�อกำกบััควิามสูมัพันััธ์ัตามเสู้นัทาง ESQ->ETRS ดุ้วิยการมุ�งเน้ันัลักูค้า  
แลัะกำกับัควิามสูัมพัันัธั์ตามเสู้นัทาง ETRS->ESAT ดุ้วิยควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม
 ประเดุ็นัหลัักของการศึึกษา ค่อ การวิิเคราะห์อิทธัิพัลักำกับัการคั�นักลัาง (moderated mediation analysis) ค่อ  
การมุ�งศึึกษาวิ�า ETRS มีสู�วินัในัการถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของ ESQ ไปสูู� ESAT หร่อไม�เพัียงใดุถิ้าธันัาคารมุ�งเนั้นัลัูกค้าเป็นัศึูนัย์กลัาง 
(CSOR) แลัะมุ�งเนั้นัควิามสูามารถิทางดุ้านันัวิัตกรรม (INN) การวิิเคราะห์กระทำโดุยใช้ PROCESS macro แผั�นัแบับัที� 28  
ผัลัการวิิเคราะห์สูรุปไดุ้ ดุังภัาพัที� 3 ต�อไปนัี� 

หมายเหต ุ  
| t | ≥ 1.645 หมายถิงึ p-value ≤ 0.10,   | t | ≥ 1.96 หมายถิงึ p-value ≤ 0.05,   | t | ≥ 2.58 หมายถิงึ p-value ≤ 0.01

ภาพัท่� 3 ผู้ลการวิเคั่ราะห์์ต่วแบบ moderated mediation

 ผัลัการวิิเคราะห์โดุยลัะเอียดุปรากฏดุังนัี�
 เม่�อกำกับัเสู้นัทาง ESQ->ETRS แลัะ ESQ->ESAT ดุ้วิย CSOR แลัะกำกับัเสู้นัทาง ETRS->ESAT ดุ้วิย INN พับัวิ�า
อทิธัพิัลัทางตรง (เรยีกวิ�าอทิธัพิัลัทางตรงอย�างมเีง่�อนัไข) ลัดุลังจัาก 0.423 ตามภัาพัที� 2 เหลัอ่เปน็ั effect = 0.309 (t = 10.265,  
p-value = 0.000) ตามภัาพัที� 3 แสูดุงวิ�า CSOR แลัะ INN คอ่ปจััจัยัอ่�นัที�ซึ่�อนัตัวิสู�งผัลักระทบัต�อควิามเช่�อมโยง ESQ->ETRS->ESAT  
แต�กระทำในัฐานัะตัวิแปรกำกับั

Customer Oriented: 
CSOR

Innovativeness:INN

Electronic Service 
Quality: ESQ

Electronic Satisfaction: 
ESAT 

R2=0.761

Electronoic Trust: ETRS 
R2 0.681-0.043 

(t= -2.396)

0.576 
(t=222.068)

0.309 
(t=10.265)

0.003 
(t=0.103)

0.397 
(t=13.010)

-0.043 
(t= -1.707)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

44

 1. เม่�อกำกับัเสู้นัทาง ESQ->ESAT ดุ้วิย CSOR 

ตารางท่� 3 อิทธ์ิพัลทางตรงของ ESQ ท่�ม่ต�อ ESAT ตามเง่�อนไขของ CSOR ท่�พัิจารณาเฉพัาะจ่ด (pick-a-point)

CSOR Effect se t p-value LLCI ULCI

-1.0714 (ค�าต�ำ) 0.3056 .0433 7.0616 0.000 0.2206 0.3905

-0.0019 (ค�ากลัาง) 0.3088 .0301 10.2651 0.000 0.2498 0.3679

0.9488 (ค�าสููง) 0.3117 .0415 7.5111 0.000 0.2302 0.3931

 จัากภัาพัที� 3 แลัะตารางที� 3 พับัวิ�า CSOR เป็นัปัจัจัยัซึ่�อนัเร้นัที�สูร้างควิามสูมัพันััธ์ัระหวิ�าง ESQ กบัั ESAT แต�ปฏสิูมัพันััธ์ั 
ESQ*CSOR ไม�มีนัยัสูำคญั ดุงันัั�นั ในัภัาพัรวิม CSOR จังึไม�สู�งเสูริมให้ ESQ มผีัลักระทบัต�อ ESAT แต�กลับััมีผัลักระทบัเฉพัาะที�  
(pick-a-point) โดุยพับัวิ�า ESQ จัะค�อย ๆ มีอิทธัิพัลัต�อ ESAT มากขึ�นั เม่�อไดุ้ดุำเนัินัการดุ้านั CSOR มากขึ�นั แต� effect  
กไ็ม�ต�างกนััมากนััก ดุงันัั�นั บัรกิารธันัาคารอเิลัก็ทรอนักิส์ูธันัาคารควิรใสู�ใจัลักูค้าในับัางระดุบัั คอ่ เน้ันัลักูค้าเป็นัศึนูัย์กลัางพัอประมาณ
เท�านัั�นั
 2. ผัลัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัทางอ้อมอย�างมีเง่�อนัไข พับัวิ�าอิทธัิพัลัทางอ้อมที� ESQ มีต�อ ESAT ผั�านั ETRS ค่อ เสู้นัทาง  
ESQ     ETRS     ESAT ตามเง่�อนัไขค�าต�าง ๆ ของตัวิแปรกำกับั CSOR แลัะ INN พับัวิ�า ไม�วิ�า CSOR จัะมีค�ามากนั้อยเพัียงใดุ  
แต�อิทธัิพัลักำกับัการคั�นักลัางก็ยังคงมีค�าสููงเม่�อ INN มีระดุับัต�ำ แสูดุงวิ�าไม�วิ�า CSOR จัะมีระดุับัใดุบัริการของธันัาคาร 
ที�ต้องใช้ INN มากกลัับัมีผัลัให้อิทธัิพัลัตามเสู้นัทาง ESQ     ETRS     ESAT ลัดุลังดุังตารางที� 4

ตารางท่� 4 ผู้ลการวิเคั่ราะห์์อิทธ์ิพัลทางอ้อมตามเส์้นทาง ESQ     ETRS     ESAT ท่�กำก่บเส์้นทาง ESQ     ETRS และ  
 ESQ     ESAT ด้วย CSOR และกำก่บเส์้นทาง ETRS     ESAT ด้วย INN ตามเง่�อนไขของ CSOR และ INN  
 ท่�พัิจารณาเฉพัาะจ่ด (pick-a-point)

CSOR INN Effect BootSE BootLLCI BootULCI

ต�ำ ต�ำ 0.273 0.028 0.218 0.326

ต�ำ ปานักลัาง 0.243 0.024 0.198 0.289

ต�ำ สููง 0.220 0.03 0.167 0.272

ปานักลัาง ต�ำ 0.253 0.027 0.199 0.304

ปานักลัาง ปานักลัาง 0.225 0.022 0.182 0.269

ปานักลัาง สููง 0.204 0.025 0.156 0.252

สููง ต�ำ 0.235 0.027 0.183 0.288

สููง ปานักลัาง 0.209 0.023 0.166 0.255

สููง สููง 0.189 0.024 0.143 0.237

 ผัลัการวิเิคราะห์ข้อ 3 แลัะ 4 แสูดุงให้เป็นับัทบัาทของ CSOR แลัะ INN ที�ควิรนัำมาใช้แต�เพัยีงพัอประมาณ
 3. จัากภัาพัที� 3 ซึ่ึ�งแสูดุงผัลัการกำกับัของ CSOR บันัเสู้นัทาง ESQ->ETRS พับัวิ�าในัภัาพัรวิมปฏิสูัมพัันัธั์ ESQ*CSOR  
มผีัลักระทบัทางลับัต�อการเปลัี�ยนัแปลังในั ETRS (effect = -0.043, t = -2.396, p-value = 0.017) แสูดุงวิ�าถิา้ทุ�มเท CSOR มาก  
แลัะกลัับัไม�เป็นัผัลัดุีต�อควิามไวิ้วิางใจัของลัูกค้า
 จัากตารางที� 5 พับัวิ�าค�าอิทธัิพัลัทางตรงของ ESQ มีต�อ ETRS จัะมีค�ามาก เม่�อ CSOR มีค�าต�ำแลัะลัดุลังเม่�อ CSOR  
มีค�าสููงขึ�นั หมายควิามวิ�า ESQ มีอิทธัิพัลัต�อ ETRS มากอยู�แลั้วิ ดุังภัาพัที� 3 (effect = 0.576, t = 22.068) แต�เม่�อไดุ้นัำ CSOR  
เข้ามาร�วิมพัิจัารณาโดุยให้มีอิทธัิพัลัในัลัักษณะของปฏิสูัมพัันัธั์กับั ESQ ก็จัะพับัวิ�า ESQ มีอิทธัิพัลัต�อ ETRS มากขึ�นั 
ถิ้าดุำเนัินัการดุ้านั CSOR พัอประมาณ ค่อในัระดุับัต�ำหร่อระดุับัปานักลัาง

ตารางท่� 5 อิทธ์ิพัลทางตรงของ ESQ ท่�ม่ต�อ ETRS ตามเง่�อนไขของ CSOR ท่�พัิจารณาเฉพัาะจ่ด

 4. การกำกับัของ INN บันัเสู้นัทาง ETRS->ESAT พับัวิ�าในัภัาพัรวิม (ดุูภัาพัที� 3) ปฏิสูัมพัันัธั์ INN*ETRS สู�งผัลักระทบั
ทางลับัต�อการเปลัี�ยนัแปลังในัเสู้นัทาง ETRS-> ESAT (effect = -0.043, t = -1.707, p-value = 0.089) แสูดุงวิ�าถิ้าธันัาคาร 
มุ�งเนั้นัการใช้ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมมากกลัับัจัะทำให้ควิามพัึงพัอใจัของลัูกค้าลัดุลัง ผัลัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัที� ETRS 
มตี�อ ESAT ตามเง่�อนัไขเฉพัาะค�าของ INN ตามวิธิัวีิเิคราะหเ์ฉพัาะจัดุุพับัวิ�า ETRS จัะมผีัลักระทบัต�อ ESAT มากขึ�นั เม่�อธันัาคาร
เนั้นัควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมในัระดุับัต�ำถิึงระดุับัปานักลัาง ดุังตารางที� 6

ตารางท่� 6 อิทธ์ิพัลทางตรงของ ETRS ท่�ม่ต�อ  ESAT ตามเง่�อนไขของ INN ท่�พัิจารณาเฉพัาะจ่ด

CSOR Effect se t p LLCI ULCI

-1.071 (ค�าต�ำ) 0.622 0.026 23.514 0.000 0.570 0.674

-0.002 (ค�ากลัาง) 0.576 0.026 22.081 0.000 0.525 0.627

0.949 (ค�าสููง) 0.535 0.036 14.930 0.000 0.465 0.605

INN Effect se t p-value LLCI ULCI

-1.003 (ค�าต�ำ) 0.440 0.041 10.862 0.000 0.360 0.519

0.129 (ค�ากลัาง) 0.392 0.031 12.831 0.000 0.332 0.451

1.009 (ค�าสููง) 0.354 0.039 9.190 0.000 0.279 0.430
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 1. เม่�อกำกับัเสู้นัทาง ESQ->ESAT ดุ้วิย CSOR 

ตารางท่� 3 อิทธ์ิพัลทางตรงของ ESQ ท่�ม่ต�อ ESAT ตามเง่�อนไขของ CSOR ท่�พัิจารณาเฉพัาะจ่ด (pick-a-point)

CSOR Effect se t p-value LLCI ULCI

-1.0714 (ค�าต�ำ) 0.3056 .0433 7.0616 0.000 0.2206 0.3905

-0.0019 (ค�ากลัาง) 0.3088 .0301 10.2651 0.000 0.2498 0.3679

0.9488 (ค�าสููง) 0.3117 .0415 7.5111 0.000 0.2302 0.3931

 จัากภัาพัที� 3 แลัะตารางที� 3 พับัวิ�า CSOR เป็นัปัจัจัยัซึ่�อนัเร้นัที�สูร้างควิามสูมัพัันัธ์ัระหวิ�าง ESQ กบัั ESAT แต�ปฏสิูมัพันััธ์ั 
ESQ*CSOR ไม�มีนัยัสูำคญั ดุงันัั�นั ในัภัาพัรวิม CSOR จังึไม�สู�งเสูริมให้ ESQ มผีัลักระทบัต�อ ESAT แต�กลับััมีผัลักระทบัเฉพัาะที�  
(pick-a-point) โดุยพับัวิ�า ESQ จัะค�อย ๆ มีอิทธัิพัลัต�อ ESAT มากขึ�นั เม่�อไดุ้ดุำเนัินัการดุ้านั CSOR มากขึ�นั แต� effect  
กไ็ม�ต�างกนััมากนักั ดุงันัั�นั บัรกิารธันัาคารอเิลัก็ทรอนักิส์ูธันัาคารควิรใสู�ใจัลักูค้าในับัางระดุบัั คอ่ เน้ันัลักูค้าเป็นัศึนูัย์กลัางพัอประมาณ
เท�านัั�นั
 2. ผัลัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัทางอ้อมอย�างมีเง่�อนัไข พับัวิ�าอิทธัิพัลัทางอ้อมที� ESQ มีต�อ ESAT ผั�านั ETRS ค่อ เสู้นัทาง  
ESQ     ETRS     ESAT ตามเง่�อนัไขค�าต�าง ๆ ของตัวิแปรกำกับั CSOR แลัะ INN พับัวิ�า ไม�วิ�า CSOR จัะมีค�ามากนั้อยเพัียงใดุ  
แต�อิทธัิพัลักำกับัการคั�นักลัางก็ยังคงมีค�าสููงเม่�อ INN มีระดุับัต�ำ แสูดุงวิ�าไม�วิ�า CSOR จัะมีระดุับัใดุบัริการของธันัาคาร 
ที�ต้องใช้ INN มากกลัับัมีผัลัให้อิทธัิพัลัตามเสู้นัทาง ESQ     ETRS     ESAT ลัดุลังดุังตารางที� 4

ตารางท่� 4 ผู้ลการวิเคั่ราะห์์อิทธ์ิพัลทางอ้อมตามเส์้นทาง ESQ     ETRS     ESAT ท่�กำก่บเส์้นทาง ESQ     ETRS และ  
 ESQ     ESAT ด้วย CSOR และกำก่บเส์้นทาง ETRS     ESAT ด้วย INN ตามเง่�อนไขของ CSOR และ INN  
 ท่�พัิจารณาเฉพัาะจ่ด (pick-a-point)

CSOR INN Effect BootSE BootLLCI BootULCI

ต�ำ ต�ำ 0.273 0.028 0.218 0.326

ต�ำ ปานักลัาง 0.243 0.024 0.198 0.289

ต�ำ สููง 0.220 0.03 0.167 0.272

ปานักลัาง ต�ำ 0.253 0.027 0.199 0.304

ปานักลัาง ปานักลัาง 0.225 0.022 0.182 0.269

ปานักลัาง สููง 0.204 0.025 0.156 0.252

สููง ต�ำ 0.235 0.027 0.183 0.288

สููง ปานักลัาง 0.209 0.023 0.166 0.255

สููง สููง 0.189 0.024 0.143 0.237

 ผัลัการวิเิคราะห์ข้อ 3 แลัะ 4 แสูดุงให้เป็นับัทบัาทของ CSOR แลัะ INN ที�ควิรนัำมาใช้แต�เพัยีงพัอประมาณ
 3. จัากภัาพัที� 3 ซึ่ึ�งแสูดุงผัลัการกำกับัของ CSOR บันัเสู้นัทาง ESQ->ETRS พับัวิ�าในัภัาพัรวิมปฏิสูัมพัันัธั์ ESQ*CSOR  
มผีัลักระทบัทางลับัต�อการเปลัี�ยนัแปลังในั ETRS (effect = -0.043, t = -2.396, p-value = 0.017) แสูดุงวิ�าถิา้ทุ�มเท CSOR มาก  
แลัะกลัับัไม�เป็นัผัลัดุีต�อควิามไวิ้วิางใจัของลัูกค้า
 จัากตารางที� 5 พับัวิ�าค�าอิทธัิพัลัทางตรงของ ESQ มีต�อ ETRS จัะมีค�ามาก เม่�อ CSOR มีค�าต�ำแลัะลัดุลังเม่�อ CSOR  
มีค�าสููงขึ�นั หมายควิามวิ�า ESQ มีอิทธัิพัลัต�อ ETRS มากอยู�แลั้วิ ดุังภัาพัที� 3 (effect = 0.576, t = 22.068) แต�เม่�อไดุ้นัำ CSOR  
เข้ามาร�วิมพัิจัารณาโดุยให้มีอิทธัิพัลัในัลัักษณะของปฏิสูัมพัันัธั์กับั ESQ ก็จัะพับัวิ�า ESQ มีอิทธัิพัลัต�อ ETRS มากขึ�นั 
ถิ้าดุำเนัินัการดุ้านั CSOR พัอประมาณ ค่อในัระดุับัต�ำหร่อระดุับัปานักลัาง

ตารางท่� 5 อิทธ์ิพัลทางตรงของ ESQ ท่�ม่ต�อ ETRS ตามเง่�อนไขของ CSOR ท่�พัิจารณาเฉพัาะจ่ด

 4. การกำกับัของ INN บันัเสู้นัทาง ETRS->ESAT พับัวิ�าในัภัาพัรวิม (ดุูภัาพัที� 3) ปฏิสูัมพัันัธั์ INN*ETRS สู�งผัลักระทบั
ทางลับัต�อการเปลัี�ยนัแปลังในัเสู้นัทาง ETRS-> ESAT (effect = -0.043, t = -1.707, p-value = 0.089) แสูดุงวิ�าถิ้าธันัาคาร 
มุ�งเนั้นัการใช้ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมมากกลัับัจัะทำให้ควิามพัึงพัอใจัของลัูกค้าลัดุลัง ผัลัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัที� ETRS 
มตี�อ ESAT ตามเง่�อนัไขเฉพัาะค�าของ INN ตามวิธิัวีิเิคราะหเ์ฉพัาะจัดุุพับัวิ�า ETRS จัะมผีัลักระทบัต�อ ESAT มากขึ�นั เม่�อธันัาคาร
เนั้นัควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมในัระดุับัต�ำถิึงระดุับัปานักลัาง ดุังตารางที� 6

ตารางท่� 6 อิทธ์ิพัลทางตรงของ ETRS ท่�ม่ต�อ  ESAT ตามเง่�อนไขของ INN ท่�พัิจารณาเฉพัาะจ่ด

CSOR Effect se t p LLCI ULCI

-1.071 (ค�าต�ำ) 0.622 0.026 23.514 0.000 0.570 0.674

-0.002 (ค�ากลัาง) 0.576 0.026 22.081 0.000 0.525 0.627

0.949 (ค�าสููง) 0.535 0.036 14.930 0.000 0.465 0.605

INN Effect se t p-value LLCI ULCI

-1.003 (ค�าต�ำ) 0.440 0.041 10.862 0.000 0.360 0.519

0.129 (ค�ากลัาง) 0.392 0.031 12.831 0.000 0.332 0.451

1.009 (ค�าสููง) 0.354 0.039 9.190 0.000 0.279 0.430



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

46

ตารางท่� 7 ส์ร่ปผู้ลการทดส์อบส์มมติฐาน

Percentile
Bootstrap
quantiles

Relations Indirect effects estimate t-value 2.5% 97.5% Theoretical  
support IRO 
hypothesis

H1: อิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ
ทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ (ESQ) ที�มตี�อ
ควิามไวิว้ิางใจัทางอิเลัก็ทรอนิักสู์ 
(ETRS) จัะเปลัี� ยนัแปลังไป 
เม่� อถิู กกำกับัควิามสูัมพัันัธั์ 
ดุ้วิยการมุ�งเนั้นัลัูกค้า (CSOR)

0.622** 
(เม่�อ CSOR มีค�าต�ำ)

23.514 0.57 0.67 สูนัับัสูนัุนั
ต้องดุำเนัินัการ

ดุ้านั CSOR 
ในัระดุับัต�ำ
ถิึงปานักลัาง

0.576**
(เม่�อ CSOR มีค�าปานักลัาง)

22.080 0.52 0.63

0.535**
(เม่�อ CSOR มีค�าสููง)

14.930 0.46 0.61

H2: อิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ
ทางอเิลัก็ทรอนักิสูท์ี� (ESQ) มตี�อ
ควิามพังึพัอใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู์ 
(ESAT) จัะเปลัี� ยนัแปลังไป 
เม่� อถิู กกำกับัควิามสูัมพัันัธั์ 
ดุ้วิยการมุ�งเนั้นัลัูกค้า (CSOR)

0.306**
(เม่�อ CSOR มีค�าต�ำ)

7.061 0.22 0.39 สูนัับัสูนัุนั
ควิรดุำเนัินัการ
ดุ้านั CSOR 

ในัระดุับัปานักลัาง
0.309*

(เม่�อ CSOR มีค�าปานักลัาง)
10.265 0.25 0.37

0.312**
(เม่�อ CSOR มีค�าสููง)

7.511 0.23 0.39

H 3 :  ค วิ า ม ไ วิ้ วิ า ง ใ จั ท า ง
อเิลัก็ทรอนักิสู ์(ETRS) เปน็ัปัจัจััย
ที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพั
บัริ ก า รทา งอิ เ ลั็ กทรอนัิ กสู์ 
( E S Q )  สูู� ค วิ า ม พึั ง พั อ ใ จั 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ (ESAT)

indirect effect = 0.3782*
(LLCI= 0.326, ULCI=0.432)

12.563 0.33 0.43 สูนัับัสูนัุนั

H4: อิทธิัพัลัของควิามไวิ้วิางใจั
ทางอิเลัก็ทรอนิักสู ์(ETRS) ที�มตี�อ
ควิามพังึพัอใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู์ 
(ESAT) จัะเปลัี� ยนัแปลังไป 
เม่�อถิูกกำกับัควิามสูัมพัันัธั์ดุ้วิย
ควิามสูามารถิทางนัวิตักรรม (INN)

0.440** 
(เม่�อ INN มีค�าต�ำ)

10.862 0.36 0.52 สูนัับัสูนัุนั 
ต้องดุำเนัินัการ

ดุ้านั INN 
ในัระดุับัต�ำ
ถิึงปานักลัาง

0.392** 
(เม่�อ INN มีค�าปานักลัาง)

12.830 0.33 0.45

0.354** 
(เม่�อ INN มีค�าสููง)

9.190 0.28 0.43

Percentile
Bootstrap
quantiles

Relations Indirect effects estimate t-value 2.5% 97.5% Theoretical  
support IRO 
hypothesis

H5 :  อิ ท ธัิ พั ลัขอ ง คุณภัาพั
บัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์(ESQ)  
ที� อ้ อ ม ผั� า นั ค วิ า ม ไวิ้ วิ า ง ใจั 
ทางอิ เลั็กทรอนัิกสู์  (ETRS)  
สูู� ค วิ า ม พัึ ง พั อ ใ จั ท า ง
อิ เ ลั็ ก ท ร อ นัิ ก สู์  ( E S AT )  
จัะเปลัี�ยนัแปลังไปเม่�อกำกับั
ควิามสูัมพัันัธ์ัดุ้วิยการมุ�งเนั้นั
ลักูคา้ (CSOR) แลัะควิามสูามารถิ
ทางนัวิัตกรรม (INN)

0.273* 
(เม่�อ CSOR ต�ำ INN ต�ำ)

8.163 0.22 0.33 สูนัับัสูนัุนั
ต้องดุำเนัินัการ

ดุ้านั INN
ในัระดุับัต�ำ
ถิึงปานักลัาง

0.243* 
(เม่�อ CSOR ต�ำ INN ปานักลัาง)

7.510 0.20 0.29

0.220* 
(เม่�อ CSOR ต�ำ INN สููง)

6.918 0.17 0.27

0.253* 
(เม่�อ CSOR ปานักลัาง INN ต�ำ)

7.256 0.20 0.30

225* 
(เม่�อ CSOR ปานักลัาง INN 

ปานักลัาง)

6.723 0.18 0.27

0.204* 
(เม่�อ CSOR ปานักลัาง INN สูงู)

6.627 0.16 0.25

0.235* 
(เม่�อ CSOR สููง INN ต�ำ)

6.741 0.18 0.29

0.209* 
(เม่�อ CSOR สููง INN 

ปานักลัาง)

6.689 0.17 0.25

0.189* 
(เม่�อ CSOR สููง INN สููง)

5.768 0.14 0.24

หมายเหตุ 1. Effect ค่อค�าสูถิิติของอิทธัิพัลัตามเสู้นัทางในักรอบัแนัวิควิามคิดุการวิิจััย (ภัาพัที� 1) 
             2. ** หมายถิึง p ≤ 0.01 * หมายถิึง p ≤ 0.05

ตอบคั่ำถามการวจิย่
 1. คุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูมีอิทธิัพัลัต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู ผัลัการวิิจััยพับัวิ�าอิทธิัพัลั 
ของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์อ้อมผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ดุังภัาพัที� 2
 2. เม่�อพัิจัารณาอิทธัิพัลักำกับัร�วิมของการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม อิทธัิพัลัทางตรงของคุณภัาพั
บัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูที�มีต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู แลัะอิทธิัพัลัทางอ้อมของคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ู 
ที�มีต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ไม�เปลัี�ยนัแปลังค่อ อิทธัิพัลัทางตรงทุกตัวิแปร 
มีนััยสูำคัญ แลัะอิทธัิพัลัทางอ้อมทุกตัวิแปรมีนััยสูำคัญในัทุกเง่�อนัไขของ CSOR แลัะ INN

ตารางท่� 7 (ต�อ)
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ตารางท่� 7 ส์ร่ปผู้ลการทดส์อบส์มมติฐาน

Percentile
Bootstrap
quantiles

Relations Indirect effects estimate t-value 2.5% 97.5% Theoretical  
support IRO 
hypothesis

H1: อิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ
ทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ (ESQ) ที�มตี�อ
ควิามไวิว้ิางใจัทางอิเลัก็ทรอนิักสู์ 
(ETRS) จัะเปลัี� ยนัแปลังไป 
เม่� อถิู กกำกับัควิามสูัมพัันัธั์ 
ดุ้วิยการมุ�งเนั้นัลัูกค้า (CSOR)

0.622** 
(เม่�อ CSOR มีค�าต�ำ)

23.514 0.57 0.67 สูนัับัสูนัุนั
ต้องดุำเนัินัการ

ดุ้านั CSOR 
ในัระดุับัต�ำ
ถิึงปานักลัาง

0.576**
(เม่�อ CSOR มีค�าปานักลัาง)

22.080 0.52 0.63

0.535**
(เม่�อ CSOR มีค�าสููง)

14.930 0.46 0.61

H2: อิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ
ทางอเิลัก็ทรอนักิสูท์ี� (ESQ) มตี�อ
ควิามพังึพัอใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู์ 
(ESAT) จัะเปลัี� ยนัแปลังไป 
เม่� อถิู กกำกับัควิามสูัมพัันัธั์ 
ดุ้วิยการมุ�งเนั้นัลัูกค้า (CSOR)

0.306**
(เม่�อ CSOR มีค�าต�ำ)

7.061 0.22 0.39 สูนัับัสูนัุนั
ควิรดุำเนัินัการ
ดุ้านั CSOR 

ในัระดุับัปานักลัาง
0.309*

(เม่�อ CSOR มีค�าปานักลัาง)
10.265 0.25 0.37

0.312**
(เม่�อ CSOR มีค�าสููง)

7.511 0.23 0.39

H 3 :  ค วิ า ม ไ วิ้ วิ า ง ใ จั ท า ง
อเิลัก็ทรอนักิสู ์(ETRS) เปน็ัปัจัจัยั
ที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพั
บั ริก า รทา งอิ เ ลั็ กทรอนัิ กสู์ 
( E S Q )  สูู� ค วิ า ม พึั ง พั อ ใ จั 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ (ESAT)

indirect effect = 0.3782*
(LLCI= 0.326, ULCI=0.432)

12.563 0.33 0.43 สูนัับัสูนัุนั

H4: อิทธิัพัลัของควิามไวิ้วิางใจั
ทางอิเลัก็ทรอนิักสู ์(ETRS) ที�มตี�อ
ควิามพังึพัอใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู์ 
(ESAT) จัะเปลัี� ยนัแปลังไป 
เม่�อถิูกกำกับัควิามสูัมพัันัธั์ดุ้วิย
ควิามสูามารถิทางนัวิตักรรม (INN)

0.440** 
(เม่�อ INN มีค�าต�ำ)

10.862 0.36 0.52 สูนัับัสูนัุนั 
ต้องดุำเนัินัการ

ดุ้านั INN 
ในัระดุับัต�ำ
ถิึงปานักลัาง

0.392** 
(เม่�อ INN มีค�าปานักลัาง)

12.830 0.33 0.45

0.354** 
(เม่�อ INN มีค�าสููง)

9.190 0.28 0.43

Percentile
Bootstrap
quantiles

Relations Indirect effects estimate t-value 2.5% 97.5% Theoretical  
support IRO 
hypothesis

H5 :  อิ ท ธัิ พั ลัขอ ง คุณภัาพั
บัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์(ESQ)  
ที� อ้ อ ม ผั� า นั ค วิ า ม ไวิ้ วิ า ง ใจั 
ทางอิ เลั็กทรอนัิกสู์  (ETRS)  
สูู� ค วิ า ม พัึ ง พั อ ใ จั ท า ง
อิ เ ลั็ ก ท ร อ นัิ ก สู์  ( E S AT )  
จัะเปลัี�ยนัแปลังไปเม่�อกำกับั
ควิามสูัมพัันัธั์ดุ้วิยการมุ�งเนั้นั
ลักูคา้ (CSOR) แลัะควิามสูามารถิ
ทางนัวิัตกรรม (INN)

0.273* 
(เม่�อ CSOR ต�ำ INN ต�ำ)

8.163 0.22 0.33 สูนัับัสูนัุนั
ต้องดุำเนัินัการ

ดุ้านั INN
ในัระดุับัต�ำ
ถิึงปานักลัาง

0.243* 
(เม่�อ CSOR ต�ำ INN ปานักลัาง)

7.510 0.20 0.29

0.220* 
(เม่�อ CSOR ต�ำ INN สููง)

6.918 0.17 0.27

0.253* 
(เม่�อ CSOR ปานักลัาง INN ต�ำ)

7.256 0.20 0.30

225* 
(เม่�อ CSOR ปานักลัาง INN 

ปานักลัาง)

6.723 0.18 0.27

0.204* 
(เม่�อ CSOR ปานักลัาง INN สูงู)

6.627 0.16 0.25

0.235* 
(เม่�อ CSOR สููง INN ต�ำ)

6.741 0.18 0.29

0.209* 
(เม่�อ CSOR สููง INN 

ปานักลัาง)

6.689 0.17 0.25

0.189* 
(เม่�อ CSOR สููง INN สููง)

5.768 0.14 0.24

หมายเหตุ 1. Effect ค่อค�าสูถิิติของอิทธัิพัลัตามเสู้นัทางในักรอบัแนัวิควิามคิดุการวิิจััย (ภัาพัที� 1) 
             2. ** หมายถิึง p ≤ 0.01 * หมายถิึง p ≤ 0.05

ตอบคั่ำถามการวจิย่
 1. คุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูมีอิทธิัพัลัต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู ผัลัการวิิจััยพับัวิ�าอิทธิัพัลั 
ของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์อ้อมผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ดุังภัาพัที� 2
 2. เม่�อพัิจัารณาอิทธัิพัลักำกับัร�วิมของการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม อิทธัิพัลัทางตรงของคุณภัาพั
บัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูที�มีต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ู แลัะอิทธิัพัลัทางอ้อมของคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ู 
ที�มีต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ผั�านัควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ไม�เปลัี�ยนัแปลังค่อ อิทธัิพัลัทางตรงทุกตัวิแปร 
มีนััยสูำคัญ แลัะอิทธัิพัลัทางอ้อมทุกตัวิแปรมีนััยสูำคัญในัทุกเง่�อนัไขของ CSOR แลัะ INN

ตารางท่� 7 (ต�อ)
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ส์รป่ผู้ลและอภปิรายผู้ลการวจิย่
 1. ผัลัการศึึกษาควิามสูำคัญของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามพัึงพัอใจั
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ การมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม
 ผัลัวิิจัยัพับัวิ�า คณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสูส์ูำคญัระดุบััมาก เพัราะธันัาคารบันััทกึขอ้มลูัการใชง้านัไดุอ้ย�างถิกูตอ้ง  
ระบับัเครอ่ข�ายธันัาคารมปีระสูทิธัภิัาพั มกีารเช่�อมโยงผั�านัเวิบ็ัไซึ่ตธ์ันัาคารแลัะแอพัพัลัเิคชั�นัโมบัายผั�านัเคร่�องฝากเงนิั ถิอนัเงนิั  
ปรับัสูมุดุบััญชีรายการอัตโนัมัติ ระบับัเทเลัแบังก์เป็นัระบับัเช่�อมโยงผั�านัเคร่�องตอบัรับัอัตโนัมัติ สูัมพัันัธั์กับังานัวิิจััย 
ของ Rizwan, Yaseen, Nawaz & Hussain (2014); Albalushi (2021, pp. 1-15) สูรุปวิ�าการให้บัริการธัุรกรรมอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
ช�วิยอำนัวิยควิามสูะดุวิก การตอบัสูนัองต�อลักูค้าในัการทำธุัรกรรมทางการเงินัไดุ้ทกุแห�งแลัะมปีระสิูทธัภิัาพั สูอดุรบัักับัรายงานัของ  
Bank of Thailand (2021); Ojasalo (2010, pp. 127-143) ที�สูรุปวิ�าธันัาคารไดุ้นัำระบับัเทคโนัโลัยีทางดุ้านัการเงินั 
เข้ามาประยุกต์ใช้ในัการดุำเนัินัธัุรกรรม สูร้างระบับันัิเวิศึ FinTech ในัการบัริการให้กับัประชาชนั
 ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูำคัญระดุับัมาก เพัราะธันัาคารมุ�งเนั้นัควิามเป็นัสู�วินัตัวิ ควิามนั�าเช่�อถิ่อ  
ควิามปลัอดุภัยั รบััรูถ้ิงึผัลัประโยชนัท์ี�เกี�ยวิขอ้งจัากการทำธัรุกรรมแลัะควิามซึ่่�อสูตัยใ์นัการใหบ้ัรกิารอเิลัก็ทรอนักิสู ์ควิามสูามารถิ
ในัการให้บัริการเป็นัไปตามควิามคาดุหวิัง ท้ายที�สูุดุทำให้เกิดุควิามไวิ้วิางใจั สูอดุรับักับังานัของ Dimitriadis, Kouremenos 
& Kyrezis (2011, pp. 5-31) สูรุปวิ�าควิามไวิ้วิางใจัประกอบัดุ้วิยควิามสูามารถิ ควิามซ่ึ่�อสูัตย์แลัะควิามเป็นัเจั้าของ สูัมพัันัธ์ั 
กับังานัของ Bappy & Chowdhury (2020) ที�พับัวิ�าคุณภัาพัของควิามปลัอดุภััยแลัะควิามเป็นัสู�วินัตัวิเป็นัสู�วินัสูำคัญ 
ของการรับัรู้คุณภัาพับัริการอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�สู�งผัลัต�อควิามไวิ้วิางใจัในัการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์
 ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูำคัญระดุับัมาก แสูดุงวิ�าผัู้ใช้บัริการพัึงพัอใจัในัการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
รู้สึูกชอบัทำธัุรกรรมผั�านัธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์มากกวิ�าไปที�สูาขา เพัราะมีควิามสูะดุวิก ประหยัดุเวิลัาแลัะรวิดุเร็วิ 
ในัการทำธุัรกรรมดัุงงานัวิจิัยัของ Zeithaml (2000) สูรปุวิ�าควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูวิ�าเป็นัการสูะสูมควิามรูสึู้กเชงิบัวิก 
ที�ไดุ้รับัการบัริการ ทำให้เกิดุควิามไวิ้วิางใจัในัระบับัการให้บัริการของธันัาคารในัมุมมองของผัู้ใช้บัริการผั�านัประสูบัการณ ์
ในัการซึ่่�อหรอ่ใชบ้ัริการผั�านัช�องทางออนัไลันั ์ลักูคา้ที�พังึพัอใจัจัะกลับััมาซึ่่�อหรอ่ใชบ้ัริการซึ่�ำอกี สูอดุคลัอ้งกับัทฤษฎีคีวิามพึังพัอใจั 
ของ  Shelly (1975) ที�ระบัุวิ�า ควิามพัึงพัอใจัขึ�นัอยู�กับัคุณภัาพับัริการที�ไดุ้รับั ควิามคาดุหวิังแลัะควิามไวิ้วิางใจัที�เป็นัผัลัมาจัาก 
การไดุร้บัับัริการ (Anderson & Sulivan, 1993, pp.125-143) รวิมถิงึ ไดุสู้รุปวิ�า คณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ควิามไวิว้ิางใจั 
ทางอิเล็ักทรอนิักส์ู การมุ�งเน้ันัลูักค้าแลัะควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูมีควิามสัูมพัันัธ์ักันัเป็นัลูักโซึ่� สูัมพัันัธ์ักับังานัศึึกษา 
ของ Churchill Jr & Surprenant (1982) ที�สูรปุวิ�าลักูค้าจัะพังึพัอใจัเม่�อไดุ้รบััรูแ้ลัะประเมนิัผัลัลัพััธ์ัที�ไดุ้รบััวิ�าเป็นัไปตามควิามคาดุหวิงั 
ผั�านัประสูบัการณ์ตรง สูอดุรับักับัทฤษฎีีควิามพึังพัอใจัของ Shelly (1975) ที�สูรุปวิ�าลัูกค้าจัะเกิดุควิามพึังพัอใจันัั�นัขึ�นัอยู�กับั 
ควิามคาดุหวิัง  การรับัรู้คุณภัาพับัริการแลัะคุณค�าที�รับัรู้ หากเป็นัไปตามควิามคาดุหวิังแลั้วิย�อมมีควิามรู้สูึกทางบัวิกที�ทำให้
เกิดุควิามพัึงพัอใจัแลัะสูัมพัันัธั์กับังานัวิิจััยของ Churchill Jr &  Surprenant (1982) แลัะ Anderson & Sullivan (1993,  
pp. 125-143) ระบุัวิ�าดุ้วิยควิามรู้สึูกของมนุัษย์ที�มีต�อคุณภัาพับัริการขององค์การหร่อบุัคคลัผั�านัการปฏิสูัมพัันัธ์ัทางกายภัาพั
แลัะการรับัรู้ถิึงคุณภัาพับัริการ หากบัุคคลัควิามรู้สูึกทางบัวิก เช�นั ควิามสูุข ควิามปิติแลัะควิามไวิ้วิางใจัในัคุณภัาพับัริการ 
ย�อมเกิดุควิามพัึงพัอใจั ดุ้วิยการเปรียบัเทียบัควิามแตกต�างการรับัรู้ถิึงคุณภัาพับัริการแลัะคุณค�าที�รับัรู้ ระหวิ�างผัลัประโยชนั์ 
จัากผัลัิตภััณฑิ์/บัริการแลัะควิามคาดุหวิังของผัู้ใช้บัริการ
 การดุำเนิันัการมุ�งเน้ันัลัูกค้าสูำคัญระดัุบัมาก เพัราะธันัาคารอิเลั็กทรอนิักสู์ตอบัสูนัองอย�างรวิดุเร็วิ การมุ�งเน้ันัลัูกค้า
เป็นักระบัวินัการในัการสูร้างควิามผูักพัันักับัลูักค้า ผัลัลััพัธ์ัควิามพึังพัอใจัแลัะไม�พึังพัอใจัของลูักค้าจัะเป็นัข้อมูลัที�สูำคัญ 
ที�จัะช�วิยให้องค์การไดุ้เข้าใจัลัูกค้าแลัะตลัาดุ ซึ่ึ�งจัะนัำไปสูู�การปรับัปรุงแลัะสูร้างควิามยั�งย่นัให้กับัองค์การ สูอดุคลั้องกับัเกณฑิ์
รางวิัลัคุณภัาพัแห�งชาติ Thailand Quality Award (2021); Jirawaswong (2011) สูรุปวิ�าการมุ�งเนั้นัลัูกค้าเป็นัการสูร้าง
ควิามผัูกพัันัเพั่�อให้ตอบัสูนัองต�อการสูร้างควิามสูัมพัันัธั์ที�ดุีกับัลัูกค้า เพั่�อผัูกใจัให้ลัูกค้าใช้บัริการอย�างต�อเนั่�อง สูัมพัันัธั์กับั
งานัวิิจััยของ Casaló, Flavián & Guinalíu (2007, pp. 583-603) สูรุปวิ�าการมุ�งเนั้นัลัูกค้ายังมีสู�วินัช�วิยให้คุณภัาพับัริการ 
สู�งผัลักระทบัต�อควิามไวิ้วิางใจัต�อบัริการของธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์

 ควิามสูามารถิทางนัวิตักรรมสูำคญัระดุบััมาก เพัราะเกดิุควิามสูะดุวิก ควิามปลัอดุภัยัแลัะควิามพังึพัอใจัดุงังานัศึกึษา 
ของ Gurel, Altinay & Daniele (2010)  สูรปุวิ�าสูิ�งสูำคญัในัการเป็นัผัูป้ระกอบัการธัรุกจิั คอ่ การรบััรูค้วิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม 
เพั่�อเสูริมสูร้างให้ธัรุกจิัมศีึกัยภัาพัที�สูงูขึ�นั งานัวิจัิัยของ Chuang & Lin (2017) สูนับััสูนันุัวิ�าการรบััรูค้วิามสูามารถิทางนัวัิตกรรม
ทำให้เกดิุคุณค�าในัการให้บัริการแลัะทำให้กจิัการบัรรลัผุัลัการดุำเนันิังานัในัการให้บัริการไดุ้
 2. ผัลัการศึึกษาอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์แลัะอิทธัิพัลั 
ของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เม่�อถิูกกำกับัควิามสัูมพัันัธั์ดุ้วิยการมุ�งเนั้นัลัูกค้า  
ตลัอดุจันัอิทธัิพัลัของควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เม่�อถิูกกำกับัควิามสูัมพัันัธั ์
ดุ้วิยควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย
  2.1) อิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์เม่�อถิูกกำกับัเสู้นัทาง 
ดุว้ิยการมุ�งเน้ันัลูักคา้ พับัวิ�าภัายหลัังจัากที�ไดุค้ั�นักลัางเสู้นัทางควิามสัูมพัันัธ์ั ESQ->ESAT ดุว้ิย ETRS แลัะกำกับัเสู้นัทาง ESQ->ESAT  
ดุ้วิย CSOR แลัะกำกับัเสู้นัทางควิามสูัมพัันัธั์ ETRS->ESAT ดุ้วิย INN พับัวิ�าทุกตัวิแปรมีนััยสูำคัญ โดุยคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเล็ักทรอนิักส์ูมีอิทธิัพัลัต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูมากเป็นัอันัดัุบัแรก สูอดุคล้ัองกับังานัวิิจััยของ Raza, Umer, 
Qureshi & Dahri (2020, pp. 1443-1466) ที�นัำเสูนัอวิ�าการปรับัปรุงคุณภัาพับัริการในับัริบัทของธัุรกิจับัริการอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
ในัการเพัิ�มควิามพึังพัอใจัใหก้บััลักูค้า เพัราะโตต้อบัแลัะสูนัองควิามต้องการไดุค้วิามรวิดุเรว็ิ รวิมถิงึมีควิามปลัอดุภัยั ซึึ่�งงานัวิจิัยัของ  
Churchill Jr & Surprenant, 1982) แลัะ Candra & Juliani (2018, pp. 125-132) พับัวิ�าการรับัรู้ถึิงคุณภัาพับัริการ 
เป็นัการเปรียบัเทียบัระหวิ�างผัลัประโยชนั์จัากผัลัิตภััณฑิ์/บัริการแลัะควิามคาดุหวิังของลัูกค้าผัู้ใช้บัริการ
 ผัลัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัทางตรงอย�างมีเง่�อนัไข พับัวิ�าธันัาคารควิรให้ควิามสูำคัญแก� CSOR ในัระดุับัพัอประมาณ 
ค่อ ใช้บั้างเล็ักนั้อยจันัถึิงระดัุบัปานักลัาง หากเน้ันัมากจัะเกิดุผัลัเสีูย แต�นัานัไปในัอนัาคตอาจัใช้มากไดุ้ถิ้าสูังคมประเทศึไทย 
เป็นัสูังคมออนัไลันั์อย�างสูมบัูรณ์ เพัราะถิ้าเนั้นัมากจัะมีผัลัให้อิทธัิพัลัของ ESQ ที�มีต�อ ETRS จัะลัดุลัง เพัราะอาจัมีปัจัจััยอ่�นั ๆ  
มามีผัลักระทบัระหวิ�างคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนิักสู์กับัการมุ�งเน้ันัลูักค้า สูัมพัันัธ์ักับังานัวิิจััยของ Quinn, Lemay, 
Larsen & Johnson (2009, pp. 139-152) พับัวิ�าการมุ�งเนั้นัลัูกค้ามีสู�วินัช�วิยให้คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีอิทธัิพัลั 
ต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
  2.2) อิทธัิพัลัของควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เม่�อถิูกกำกับัเสู้นัทาง 
ดุ้วิยควิามสูามารถิทางดุ้านันัวัิตกรรม พับัวิ�าควิามไวิ้วิางใจัทางอิเล็ักทรอนัิกส์ูมีอิทธิัพัลัต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนัิกส์ู 
อย�างมีนััยสูำคัญแลัะมีอิทธิัพัลัสููงเป็นัอันัดัุบัที� 2  เพัราะภัาคการเงินัมีการแข�งขันักันัอย�างรุนัแรงมากขึ�นั พัร้อมกับัการพััฒนัา 
ทางเทคโนัโลัยหีรอ่นัวัิตกรรมมาช�วิยสูนับััสูนันุัการนัำเสูนัอผัลัติภัณัฑิแ์ลัะบัริการทางการเงนิัเพั่�อสูรา้งควิามแตกต�าง จังึก�อใหเ้กดิุ
ผัลัตามมา ค่อ ควิามพัึงพัอใจัในัการบัริการผั�านัระบับัอินัเทอร์เนั็ต สูอดุรับักับัวิิจััยของ Pramudito, Mursitama, Abdinagoro 
& Harischandra (2021) แลัะ Rizan, Warokka & Listyawat (2014) พับัวิ�ากระบัวินัทัศึน์ัของการตลัาดุเชิงสัูมพัันัธั์สู�งผัลั 
ต�อควิามพังึพัอใจัของลักูคา้ผั�านัควิามไวิว้ิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ซึ่ึ�งผัลัการวิเิคราะห์อทิธัพิัลัทางตรง ETRS->ESAT ตามเง่�อนัไข
ของ INN พับัวิ�าธันัาคารไม�ควิรเร�งรัดุนัำเทคโนัโลัยีแลัะนัวิัตกรรมมาใช้ในับัริการทางการเงินัมากเกินัไป แต�ควิรใช้ในัระดุับั 
พัอประมาณดุังงานัวิิจััยของ Rafiq, Jun, Ali, Majeed & Mohsin, (2020, pp. 26-34) พับัวิ�าอิทธัิพัลัของ ETRS ที�มีต�อ ESAT 
จัะค�อย ๆ ลัดุลังถิ้าธันัาคารเนั้นัการนัำนัวิัตกรรมมาใช้ในับัริการมากขึ�นั แต�กลัับัมีค�าสููงเม่�อธันัาคารไม�เนั้นัมาก สูาเหตุที�เป็นั 
เช�นันัี�เพัราะลัูกค้าธันัาคารมีหลัายกลัุ�ม แม้ในัปัจัจุับัันัลูักค้าจัำนัวินัมากยังไม�เช่�อถิ่อไม�ไวิ้วิางใจัในัการทำธัุรกรรมอิเลั็กทรอนัิกสู์
กต็าม หากธันัาคารนัำนัวิตักรรมที�กา้วิลั�ำมาใชใ้นับัริการทางการเงินัจัะยิ�งก�อให้เกิดุควิามสัูบัสูนัแลัะพัาให้ไม�พังึพัอใจั (Churchill Jr  
& Surprenant, 1982, pp. 491-504)
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ส์รป่ผู้ลและอภปิรายผู้ลการวจิย่
 1. ผัลัการศึึกษาควิามสูำคัญของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ ควิามพัึงพัอใจั
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ การมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรม
 ผัลัวิจิัยัพับัวิ�า คณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสูส์ูำคญัระดุบััมาก เพัราะธันัาคารบันััทกึขอ้มลูัการใชง้านัไดุอ้ย�างถิกูตอ้ง  
ระบับัเครอ่ข�ายธันัาคารมปีระสูทิธัภิัาพั มกีารเช่�อมโยงผั�านัเวิบ็ัไซึ่ตธ์ันัาคารแลัะแอพัพัลัเิคชั�นัโมบัายผั�านัเคร่�องฝากเงนิั ถิอนัเงนิั  
ปรับัสูมุดุบััญชีรายการอัตโนัมัติ ระบับัเทเลัแบังก์เป็นัระบับัเช่�อมโยงผั�านัเคร่�องตอบัรับัอัตโนัมัติ สูัมพัันัธั์กับังานัวิิจััย 
ของ Rizwan, Yaseen, Nawaz & Hussain (2014); Albalushi (2021, pp. 1-15) สูรุปวิ�าการให้บัริการธัุรกรรมอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
ช�วิยอำนัวิยควิามสูะดุวิก การตอบัสูนัองต�อลักูค้าในัการทำธุัรกรรมทางการเงินัไดุ้ทกุแห�งแลัะมปีระสิูทธัภิัาพั สูอดุรบัักับัรายงานัของ  
Bank of Thailand (2021); Ojasalo (2010, pp. 127-143) ที�สูรุปวิ�าธันัาคารไดุ้นัำระบับัเทคโนัโลัยีทางดุ้านัการเงินั 
เข้ามาประยุกต์ใช้ในัการดุำเนัินัธัุรกรรม สูร้างระบับันัิเวิศึ FinTech ในัการบัริการให้กับัประชาชนั
 ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูำคัญระดุับัมาก เพัราะธันัาคารมุ�งเนั้นัควิามเป็นัสู�วินัตัวิ ควิามนั�าเช่�อถิ่อ  
ควิามปลัอดุภัยั รบััรูถ้ิงึผัลัประโยชนัท์ี�เกี�ยวิขอ้งจัากการทำธัรุกรรมแลัะควิามซึ่่�อสูตัยใ์นัการใหบ้ัรกิารอเิลัก็ทรอนักิสู ์ควิามสูามารถิ
ในัการให้บัริการเป็นัไปตามควิามคาดุหวิัง ท้ายที�สูุดุทำให้เกิดุควิามไวิ้วิางใจั สูอดุรับักับังานัของ Dimitriadis, Kouremenos 
& Kyrezis (2011, pp. 5-31) สูรุปวิ�าควิามไวิ้วิางใจัประกอบัดุ้วิยควิามสูามารถิ ควิามซ่ึ่�อสูัตย์แลัะควิามเป็นัเจั้าของ สูัมพัันัธ์ั 
กับังานัของ Bappy & Chowdhury (2020) ที�พับัวิ�าคุณภัาพัของควิามปลัอดุภััยแลัะควิามเป็นัสู�วินัตัวิเป็นัสู�วินัสูำคัญ 
ของการรับัรู้คุณภัาพับัริการอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�สู�งผัลัต�อควิามไวิ้วิางใจัในัการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์
 ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูำคัญระดุับัมาก แสูดุงวิ�าผัู้ใช้บัริการพัึงพัอใจัในัการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
รู้สึูกชอบัทำธัุรกรรมผั�านัธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์มากกวิ�าไปที�สูาขา เพัราะมีควิามสูะดุวิก ประหยัดุเวิลัาแลัะรวิดุเร็วิ 
ในัการทำธุัรกรรมดัุงงานัวิจิัยัของ Zeithaml (2000) สูรปุวิ�าควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูวิ�าเป็นัการสูะสูมควิามรูสึู้กเชงิบัวิก 
ที�ไดุ้รับัการบัริการ ทำให้เกิดุควิามไวิ้วิางใจัในัระบับัการให้บัริการของธันัาคารในัมุมมองของผัู้ใช้บัริการผั�านัประสูบัการณ ์
ในัการซึ่่�อหรอ่ใชบ้ัริการผั�านัช�องทางออนัไลันั ์ลักูคา้ที�พังึพัอใจัจัะกลับััมาซึ่่�อหรอ่ใชบ้ัริการซึ่�ำอกี สูอดุคลัอ้งกับัทฤษฎีคีวิามพึังพัอใจั 
ของ  Shelly (1975) ที�ระบัุวิ�า ควิามพัึงพัอใจัขึ�นัอยู�กับัคุณภัาพับัริการที�ไดุ้รับั ควิามคาดุหวิังแลัะควิามไวิ้วิางใจัที�เป็นัผัลัมาจัาก 
การไดุร้บัับัรกิาร (Anderson & Sulivan, 1993, pp.125-143) รวิมถิงึ ไดุสู้รุปวิ�า คณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ควิามไวิว้ิางใจั 
ทางอิเล็ักทรอนิักส์ู การมุ�งเน้ันัลูักค้าแลัะควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูมีควิามสัูมพัันัธ์ักันัเป็นัลูักโซึ่� สูัมพัันัธ์ักับังานัศึึกษา 
ของ Churchill Jr & Surprenant (1982) ที�สูรปุวิ�าลักูค้าจัะพังึพัอใจัเม่�อไดุ้รบััรูแ้ลัะประเมนิัผัลัลัพััธ์ัที�ไดุ้รบััวิ�าเป็นัไปตามควิามคาดุหวิงั 
ผั�านัประสูบัการณ์ตรง สูอดุรับักับัทฤษฎีีควิามพึังพัอใจัของ Shelly (1975) ที�สูรุปวิ�าลัูกค้าจัะเกิดุควิามพึังพัอใจันัั�นัขึ�นัอยู�กับั 
ควิามคาดุหวิัง  การรับัรู้คุณภัาพับัริการแลัะคุณค�าที�รับัรู้ หากเป็นัไปตามควิามคาดุหวิังแลั้วิย�อมมีควิามรู้สูึกทางบัวิกที�ทำให้
เกิดุควิามพัึงพัอใจัแลัะสูัมพัันัธั์กับังานัวิิจััยของ Churchill Jr &  Surprenant (1982) แลัะ Anderson & Sullivan (1993,  
pp. 125-143) ระบุัวิ�าดุ้วิยควิามรู้สึูกของมนุัษย์ที�มีต�อคุณภัาพับัริการขององค์การหร่อบุัคคลัผั�านัการปฏิสูัมพัันัธ์ัทางกายภัาพั
แลัะการรับัรู้ถิึงคุณภัาพับัริการ หากบัุคคลัควิามรู้สูึกทางบัวิก เช�นั ควิามสูุข ควิามปิติแลัะควิามไวิ้วิางใจัในัคุณภัาพับัริการ 
ย�อมเกิดุควิามพัึงพัอใจั ดุ้วิยการเปรียบัเทียบัควิามแตกต�างการรับัรู้ถิึงคุณภัาพับัริการแลัะคุณค�าที�รับัรู้ ระหวิ�างผัลัประโยชนั์ 
จัากผัลัิตภััณฑิ์/บัริการแลัะควิามคาดุหวิังของผัู้ใช้บัริการ
 การดุำเนิันัการมุ�งเน้ันัลัูกค้าสูำคัญระดัุบัมาก เพัราะธันัาคารอิเลั็กทรอนิักสู์ตอบัสูนัองอย�างรวิดุเร็วิ การมุ�งเน้ันัลูักค้า
เป็นักระบัวินัการในัการสูร้างควิามผูักพัันักับัลูักค้า ผัลัลััพัธ์ัควิามพึังพัอใจัแลัะไม�พึังพัอใจัของลูักค้าจัะเป็นัข้อมูลัที�สูำคัญ 
ที�จัะช�วิยให้องค์การไดุ้เข้าใจัลัูกค้าแลัะตลัาดุ ซึ่ึ�งจัะนัำไปสูู�การปรับัปรุงแลัะสูร้างควิามยั�งย่นัให้กับัองค์การ สูอดุคลั้องกับัเกณฑิ์
รางวิัลัคุณภัาพัแห�งชาติ Thailand Quality Award (2021); Jirawaswong (2011) สูรุปวิ�าการมุ�งเนั้นัลัูกค้าเป็นัการสูร้าง
ควิามผัูกพัันัเพั่�อให้ตอบัสูนัองต�อการสูร้างควิามสูัมพัันัธั์ที�ดุีกับัลัูกค้า เพั่�อผัูกใจัให้ลัูกค้าใช้บัริการอย�างต�อเนั่�อง สูัมพัันัธั์กับั
งานัวิิจััยของ Casaló, Flavián & Guinalíu (2007, pp. 583-603) สูรุปวิ�าการมุ�งเนั้นัลัูกค้ายังมีสู�วินัช�วิยให้คุณภัาพับัริการ 
สู�งผัลักระทบัต�อควิามไวิ้วิางใจัต�อบัริการของธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์

 ควิามสูามารถิทางนัวิตักรรมสูำคญัระดุบััมาก เพัราะเกดิุควิามสูะดุวิก ควิามปลัอดุภัยัแลัะควิามพังึพัอใจัดุงังานัศึกึษา 
ของ Gurel, Altinay & Daniele (2010)  สูรปุวิ�าสูิ�งสูำคญัในัการเป็นัผัูป้ระกอบัการธัรุกจิั คอ่ การรบััรูค้วิามสูามารถิทางนัวิตักรรม 
เพั่�อเสูรมิสูร้างให้ธัรุกจิัมศีึกัยภัาพัที�สูงูขึ�นั งานัวิจัิัยของ Chuang & Lin (2017) สูนับััสูนันุัวิ�าการรบััรูค้วิามสูามารถิทางนัวิตักรรม
ทำให้เกดิุคณุค�าในัการให้บัรกิารแลัะทำให้กจิัการบัรรลัผุัลัการดุำเนันิังานัในัการให้บัรกิารไดุ้
 2. ผัลัการศึึกษาอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์แลัะอิทธัิพัลั 
ของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เม่�อถิูกกำกับัควิามสัูมพัันัธั์ดุ้วิยการมุ�งเนั้นัลูักค้า  
ตลัอดุจันัอิทธัิพัลัของควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เม่�อถิูกกำกับัควิามสูัมพัันัธั ์
ดุ้วิยควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของผัู้ใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย
  2.1) อิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์เม่�อถิูกกำกับัเสู้นัทาง 
ดุว้ิยการมุ�งเน้ันัลักูคา้ พับัวิ�าภัายหลังัจัากที�ไดุค้ั�นักลัางเสู้นัทางควิามสัูมพันััธ์ั ESQ->ESAT ดุว้ิย ETRS แลัะกำกับัเสู้นัทาง ESQ->ESAT  
ดุ้วิย CSOR แลัะกำกับัเสู้นัทางควิามสูัมพัันัธั์ ETRS->ESAT ดุ้วิย INN พับัวิ�าทุกตัวิแปรมีนััยสูำคัญ โดุยคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเล็ักทรอนิักส์ูมีอิทธิัพัลัต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเล็ักทรอนิักส์ูมากเป็นัอันัดัุบัแรก สูอดุคล้ัองกับังานัวิิจััยของ Raza, Umer, 
Qureshi & Dahri (2020, pp. 1443-1466) ที�นัำเสูนัอวิ�าการปรับัปรุงคุณภัาพับัริการในับัริบัทของธัุรกิจับัริการอิเลั็กทรอนัิกสู์ 
ในัการเพัิ�มควิามพึังพัอใจัใหก้บััลักูค้า เพัราะโตต้อบัแลัะสูนัองควิามต้องการไดุค้วิามรวิดุเรว็ิ รวิมถิงึมีควิามปลัอดุภัยั ซึึ่�งงานัวิิจัยัของ  
Churchill Jr & Surprenant, 1982) แลัะ Candra & Juliani (2018, pp. 125-132) พับัวิ�าการรับัรู้ถึิงคุณภัาพับัริการ 
เป็นัการเปรียบัเทียบัระหวิ�างผัลัประโยชนั์จัากผัลัิตภััณฑิ์/บัริการแลัะควิามคาดุหวิังของลัูกค้าผัู้ใช้บัริการ
 ผัลัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัทางตรงอย�างมีเง่�อนัไข พับัวิ�าธันัาคารควิรให้ควิามสูำคัญแก� CSOR ในัระดุับัพัอประมาณ 
ค่อ ใช้บั้างเล็ักนั้อยจันัถึิงระดัุบัปานักลัาง หากเน้ันัมากจัะเกิดุผัลัเสีูย แต�นัานัไปในัอนัาคตอาจัใช้มากไดุ้ถิ้าสูังคมประเทศึไทย 
เป็นัสูังคมออนัไลันั์อย�างสูมบัูรณ์ เพัราะถิ้าเนั้นัมากจัะมีผัลัให้อิทธัิพัลัของ ESQ ที�มีต�อ ETRS จัะลัดุลัง เพัราะอาจัมีปัจัจััยอ่�นั ๆ  
มามีผัลักระทบัระหวิ�างคุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนิักสู์กับัการมุ�งเน้ันัลัูกค้า สูัมพัันัธ์ักับังานัวิิจััยของ Quinn, Lemay, 
Larsen & Johnson (2009, pp. 139-152) พับัวิ�าการมุ�งเนั้นัลัูกค้ามีสู�วินัช�วิยให้คุณภัาพับัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์มีอิทธัิพัลั 
ต�อควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์
  2.2) อิทธัิพัลัของควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ต�อควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ เม่�อถิูกกำกับัเสู้นัทาง 
ดุ้วิยควิามสูามารถิทางดุ้านันัวัิตกรรม พับัวิ�าควิามไวิ้วิางใจัทางอิเล็ักทรอนัิกส์ูมีอิทธิัพัลัต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักทรอนัิกส์ู 
อย�างมีนััยสูำคัญแลัะมีอิทธิัพัลัสููงเป็นัอันัดัุบัที� 2  เพัราะภัาคการเงินัมีการแข�งขันักันัอย�างรุนัแรงมากขึ�นั พัร้อมกับัการพััฒนัา 
ทางเทคโนัโลัยหีรอ่นัวิตักรรมมาช�วิยสูนับััสูนันุัการนัำเสูนัอผัลัติภัณัฑิแ์ลัะบัรกิารทางการเงนิัเพั่�อสูรา้งควิามแตกต�าง จังึก�อใหเ้กดิุ
ผัลัตามมา ค่อ ควิามพัึงพัอใจัในัการบัริการผั�านัระบับัอินัเทอร์เนั็ต สูอดุรับักับัวิิจััยของ Pramudito, Mursitama, Abdinagoro 
& Harischandra (2021) แลัะ Rizan, Warokka & Listyawat (2014) พับัวิ�ากระบัวินัทัศึน์ัของการตลัาดุเชิงสัูมพัันัธั์สู�งผัลั 
ต�อควิามพังึพัอใจัของลักูคา้ผั�านัควิามไวิว้ิางใจัทางอเิลัก็ทรอนักิสู ์ซึ่ึ�งผัลัการวิเิคราะห์อทิธัพิัลัทางตรง ETRS->ESAT ตามเง่�อนัไข
ของ INN พับัวิ�าธันัาคารไม�ควิรเร�งรัดุนัำเทคโนัโลัยีแลัะนัวิัตกรรมมาใช้ในับัริการทางการเงินัมากเกินัไป แต�ควิรใช้ในัระดุับั 
พัอประมาณดุังงานัวิิจััยของ Rafiq, Jun, Ali, Majeed & Mohsin, (2020, pp. 26-34) พับัวิ�าอิทธัิพัลัของ ETRS ที�มีต�อ ESAT 
จัะค�อย ๆ ลัดุลังถิ้าธันัาคารเนั้นัการนัำนัวิัตกรรมมาใช้ในับัริการมากขึ�นั แต�กลัับัมีค�าสููงเม่�อธันัาคารไม�เนั้นัมาก สูาเหตุที�เป็นั 
เช�นันัี�เพัราะลัูกค้าธันัาคารมีหลัายกลัุ�ม แม้ในัปัจัจุับัันัลูักค้าจัำนัวินัมากยังไม�เช่�อถิ่อไม�ไวิ้วิางใจัในัการทำธัุรกรรมอิเลั็กทรอนัิกสู์
กต็าม หากธันัาคารนัำนัวิตักรรมที�กา้วิลั�ำมาใชใ้นับัริการทางการเงินัจัะยิ�งก�อให้เกิดุควิามสัูบัสูนัแลัะพัาให้ไม�พังึพัอใจั (Churchill Jr  
& Surprenant, 1982, pp. 491-504)
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  2.3) อิทธิัพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักททรอนิักส์ูเม่�อกำกับัเสู้นัทางดุ้วิย 
การมุ�งเน้ันัลูักค้า พับัวิ�า CSOR เป็นัปัจัจัยัซึ่�อนัเร้นัปัจัจัยัหนัึ�งที�เช่�อมโยง ESQ สูู� ESAT แต�ปฏสิูมัพันััธ์ั ESQ*CSOR ในัภัาพัรวิมไม�สู�งเสูริมให้  
ESQ มผีัลักระทบัต�อ ESAT แต�มีผัลักระทบัเพัยีงเม่�อพัจิัารณาเฉพัาะที� (pick-a-point) ดุงันัั�นั การให้บัรกิารธันัาคารอเิลัก็ทรอนักิส์ู
ธันัาคารควิรใสู�ใจัลักูค้ามากขึ�นั คอ่ เน้ันัลักูค้าเป็นัศึนูัย์กลัางมากขึ�นั เพัราะการมุ�งเน้ันั CSOR มากไปมผีัลัให้ ESAT ลัดุลัง ต้องทำในั
ระดุบััพัอประมาณ คำนึังถิงึควิามพัร้อมของลูักค้าเป็นัหลัักสูอดุคล้ัองกบััแนัวิคิดุของ Songthanin (2021) พับัวิ�าธุัรกจิัที�มุ�งเน้ันัลักูค้า
จัะสู�งเสูริมวิฒันัธัรรมองค์การเพั่�อยกระดุบััควิามพังึพัอใจัของลักูค้าในัระยะยาวิ ตลัอดุจันังานัวิจัิัยของ Famiyeh, Asante-Darko 
& Kwarteng (2018) ยงัพับัวิ�าวิฒันัธัรรมองค์การที�มุ�งเน้ันัลูักค้ามคีวิามสูำคญัในัการขยายควิามสูมัพันััธ์ัระหวิ�างคณุภัาพับัรกิาร 
ควิามพังึพัอใจัแลัะควิามภัักดุขีองลักูค้า
 3. ผัลัการศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ภัายใต้เง่�อนัไขของระดุับัที�ผัันัแปรของการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะการรับัรู้ 
ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของผัู้ใช้บัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย
 ผัลัวิิจััยพับัวิ�า อิทธัิพัลัทางอ้อมตามเสู้นัทาง ESQ->ETRS->ESAT มีนััยสูำคัญ สูอดุคลั้องกับังานัวิิจััยของ Kundu 
& Datta (2015) ที�แสูดุงวิ�า ETRS เป็นัปัจัจััยที�ทำหนั้าที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของ ESQ ไปยัง ESAT ทั�งนัี� เม่�อกำกับัเสู้นัทาง  
ESQ->ETRS แลัะ ESQ->ESAT ดุ้วิย CSOR แลัะกำกับัเสู้นัทาง ETRS->ESAT ดุ้วิย INN พับัวิ�าอิทธัิพัลัทางอ้อมอย�างมี
เง่�อนัไขมีนััยสูำคัญในัทุกเง่�อนัไขของ CSOR แลัะ INN แสูดุงวิ�า CSOR กับั INN มีสู�วินัช�วิยให้ ESQ มีอิทธัิพัลัต�อ ESAT มากขึ�นั 
แต�ต้องทำในัระดุับัพัอประมาณ สูัมพัันัธั์กับังานัวิิจััยของ Cronin Jr, Brady & Hult (2000) ที�สูรุปวิ�า ระดุับัคุณภัาพับัริการ 
ที�สููงขึ�นัจัะมีควิามสูัมพัันัธั์เชิงบัวิกกับัระดุับัควิามพัึงพัอใจัของผัู้ใช้บัริการ

ข้อเส์นอแนะท่�ได้รบ่จากการวจิย่
 1. เชิงวิิชาการ
  1.1 นัักวิชิาการสูามารถิทำผัลัการวิจิัยัไปเสูริมทฤษฎีเีกี�ยวิกับัพัฤติกรรมของผัูใ้ชบ้ัรกิาร เช�นั ACSI, ECSI ตลัอดุจันั 
ทฤษฎีีควิามพัึงพัอใจัของผัู้ใช้บัริการในับัริบัทสูังคมแลัะเศึรษฐกิจัดุิจัิทัลั
  1.2 ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางช�วิยถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ภัายใต้เง่�อนัไขของระดุับัที�ผัันัแปรของการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิ
ทางนัวิัตกรรมอย�างมีนััยสูำคัญ ซึ่ึ�งไดุ้ตอบัโจัทย์ช�องวิ�างของงานัวิิจััยในัครั�งนัี� ดุังนัั�นั องค์ควิามรู้ใหม�สูำหรับับัริบัทของการสูร้าง
ควิามพัึงพัอใจัต�อบัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�จัักต้องมีการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะใช้ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมในัระดุับัต�ำ 
ถิึงปานักลัาง
 2. เชิงการประยุกต์ใช้ในัการจััดุการ ธันัาคารสูามารถินัำองค์ควิามรู้จัากงานัวิิจััยไปปรับัใช้ แลัะกำหนัดุแนัวินัโยบัาย
การบัริหารแลัะการดุำเนัินังานัดุ้านัการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะระดุับัของควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมในัการนัำเสูนัอผัลัิตภััณฑิ ์
แลัะบัริการในัลัักษณะที�เหมาะสูม เพั่�อบัรรลัุเป้าหมายในัการสูร้างควิามพัึงพัอใจัการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์
 3. เชงินัโยบัาย ผัูบ้ัรหิารธันัาคารควิรใหค้วิามสูำคญักบััการพัฒันัาคณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสูค์วิบัคู�กบััการสูรา้ง
ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ การดุำเนัินังานัตามแนัวิทางการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะการใช้เทคโนัโลัยีแลัะนัวิัตกรรมในัระดุับั 
ที�เหมาะสูม ตลัอดุจันัภัาครัฐควิรสู�งเสูริมควิามเช่�อมั�นัแลัะสูร้างควิามไวิ้วิางใจัในัการทำธัุรกรรมผั�านัช�องทางอิเลั็กทรอนัิกสู ์
เพั่�อให้ประชาชนัผัู้ใช้บัริการเกิดุควิามพัึงพัอใจัซึ่ึ�งจัักช�วิยสูนัับัสูนัุนันัโยบัายสูังคมไร้เงินัสูดุบัรรลัุเป้าหมายดุียิ�งขึ�นั
 4. เชิงพัาณิชย์ ควิามไวิ้วิางใจัเป็นัปัจัจััยที�มีควิามสูำคัญมากเพัราะมีฐานัะเป็นัปัจัจััยที�เช่�อมโยงให้คุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ของธันัาคารมีผัลัต�อควิามพัึงพัอใจัของลัูกค้า โดุยต้องพัิจัารณาถิึง CSOR แลัะ INN ที�เหมาะสูม ผัลัการวิิจััย
จังึช�วิยใหอ้งคก์ารกำหนัดุกลัยทุธัอ์งคก์ารที�มปีระสูทิธัภิัาพั บัรรลัเุปา้หมายในัการสูรา้งควิามพังึพัอใจั ทำใหธ้ัรุกจิัเกดิุควิามยั�งยน่ั
แลัะมีควิามไดุ้เปรียบัทางธัุรกิจั

ข้อเส์นอแนะส์ำห์รบ่การวจิย่คั่ร่�งต�อไป
 ควิามไว้ิวิางใจัทางอเิลัก็ทรอนิักส์ูมใิช�ปัจัจัยัเดีุยวิที�ช�วิยถิ�ายทอดุอิทธัพิัลัของ ESQ สูู� ESAT อาจัมีปัจัจัยัซึ่�อนัเร้นัอ่�นั เช�นั 
การให้บัริการที�หลัากหลัาย (Multi-Channel Integration) ควิามรูค้วิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของลัูกค้าแลัะควิามปลัอดุภััย 
ของระบับัออนัไลัน์ัที�มสีู�วินัให้ผู้ัใช้บัริการมคีวิามพังึพัอใจัแลัะภักัดุตี�อไป
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  2.3) อิทธิัพัลัของคุณภัาพับัริการทางอิเล็ักทรอนิักส์ูต�อควิามพึังพัอใจัทางอิเล็ักททรอนิักส์ูเม่�อกำกับัเสู้นัทางดุ้วิย 
การมุ�งเน้ันัลูักค้า พับัวิ�า CSOR เป็นัปัจัจััยซึ่�อนัเร้นัปัจัจััยหนัึ�งที�เช่�อมโยง ESQ สูู� ESAT แต�ปฏสิูมัพันััธ์ั ESQ*CSOR ในัภัาพัรวิมไม�สู�งเสูริมให้  
ESQ มผีัลักระทบัต�อ ESAT แต�มีผัลักระทบัเพัยีงเม่�อพัจิัารณาเฉพัาะที� (pick-a-point) ดุงันัั�นั การให้บัรกิารธันัาคารอเิลัก็ทรอนักิส์ู
ธันัาคารควิรใสู�ใจัลักูค้ามากขึ�นั คอ่ เน้ันัลักูค้าเป็นัศึนูัย์กลัางมากขึ�นั เพัราะการมุ�งเน้ันั CSOR มากไปมผีัลัให้ ESAT ลัดุลัง ต้องทำในั
ระดุบััพัอประมาณ คำนึังถิงึควิามพัร้อมของลูักค้าเป็นัหลัักสูอดุคล้ัองกบััแนัวิคิดุของ Songthanin (2021) พับัวิ�าธุัรกจิัที�มุ�งเน้ันัลักูค้า
จัะสู�งเสูรมิวิฒันัธัรรมองค์การเพั่�อยกระดุบััควิามพังึพัอใจัของลักูค้าในัระยะยาวิ ตลัอดุจันังานัวิจัิัยของ Famiyeh, Asante-Darko 
& Kwarteng (2018) ยงัพับัวิ�าวิฒันัธัรรมองค์การที�มุ�งเน้ันัลูักค้ามคีวิามสูำคญัในัการขยายควิามสูมัพันััธ์ัระหวิ�างคณุภัาพับัรกิาร 
ควิามพังึพัอใจัแลัะควิามภัักดุขีองลักูค้า
 3. ผัลัการศึึกษาควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ภัายใต้เง่�อนัไขของระดุับัที�ผัันัแปรของการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะการรับัรู้ 
ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของผัู้ใช้บัริการทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ในัประเทศึไทย
 ผัลัวิิจััยพับัวิ�า อิทธัิพัลัทางอ้อมตามเสู้นัทาง ESQ->ETRS->ESAT มีนััยสูำคัญ สูอดุคลั้องกับังานัวิิจััยของ Kundu 
& Datta (2015) ที�แสูดุงวิ�า ETRS เป็นัปัจัจััยที�ทำหนั้าที�ถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของ ESQ ไปยัง ESAT ทั�งนัี� เม่�อกำกับัเสู้นัทาง  
ESQ->ETRS แลัะ ESQ->ESAT ดุ้วิย CSOR แลัะกำกับัเสู้นัทาง ETRS->ESAT ดุ้วิย INN พับัวิ�าอิทธัิพัลัทางอ้อมอย�างมี
เง่�อนัไขมีนััยสูำคัญในัทุกเง่�อนัไขของ CSOR แลัะ INN แสูดุงวิ�า CSOR กับั INN มีสู�วินัช�วิยให้ ESQ มีอิทธัิพัลัต�อ ESAT มากขึ�นั 
แต�ต้องทำในัระดุับัพัอประมาณ สูัมพัันัธั์กับังานัวิิจััยของ Cronin Jr, Brady & Hult (2000) ที�สูรุปวิ�า ระดุับัคุณภัาพับัริการ 
ที�สููงขึ�นัจัะมีควิามสูัมพัันัธั์เชิงบัวิกกับัระดุับัควิามพัึงพัอใจัของผัู้ใช้บัริการ

ข้อเส์นอแนะท่�ได้รบ่จากการวจิย่
 1. เชิงวิิชาการ
  1.1 นักัวิชิาการสูามารถิทำผัลัการวิจิัยัไปเสูริมทฤษฎีเีกี�ยวิกับัพัฤติกรรมของผัูใ้ชบ้ัรกิาร เช�นั ACSI, ECSI ตลัอดุจันั 
ทฤษฎีีควิามพัึงพัอใจัของผัู้ใช้บัริการในับัริบัทสูังคมแลัะเศึรษฐกิจัดุิจัิทัลั
  1.2 ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนิักสู์ในัฐานัะปัจัจััยคั�นักลัางช�วิยถิ�ายทอดุอิทธัิพัลัของคุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์สูู�ควิามพัึงพัอใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ภัายใต้เง่�อนัไขของระดุับัที�ผัันัแปรของการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะควิามสูามารถิ
ทางนัวิัตกรรมอย�างมีนััยสูำคัญ ซึ่ึ�งไดุ้ตอบัโจัทย์ช�องวิ�างของงานัวิิจััยในัครั�งนัี� ดุังนัั�นั องค์ควิามรู้ใหม�สูำหรับับัริบัทของการสูร้าง
ควิามพัึงพัอใจัต�อบัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์ที�จัักต้องมีการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะใช้ควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมในัระดุับัต�ำ 
ถิึงปานักลัาง
 2. เชิงการประยุกต์ใช้ในัการจััดุการ ธันัาคารสูามารถินัำองค์ควิามรู้จัากงานัวิิจััยไปปรับัใช้ แลัะกำหนัดุแนัวินัโยบัาย
การบัริหารแลัะการดุำเนัินังานัดุ้านัการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะระดุับัของควิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมในัการนัำเสูนัอผัลัิตภััณฑิ ์
แลัะบัริการในัลัักษณะที�เหมาะสูม เพั่�อบัรรลัุเป้าหมายในัการสูร้างควิามพัึงพัอใจัการใช้บัริการธันัาคารอิเลั็กทรอนัิกสู์
 3. เชงินัโยบัาย ผัูบ้ัรหิารธันัาคารควิรใหค้วิามสูำคญักบััการพัฒันัาคณุภัาพับัรกิารทางอเิลัก็ทรอนักิสูค์วิบัคู�กบััการสูรา้ง
ควิามไวิ้วิางใจัทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ การดุำเนัินังานัตามแนัวิทางการมุ�งเนั้นัลัูกค้าแลัะการใช้เทคโนัโลัยีแลัะนัวิัตกรรมในัระดุับั 
ที�เหมาะสูม ตลัอดุจันัภัาครัฐควิรสู�งเสูริมควิามเช่�อมั�นัแลัะสูร้างควิามไวิ้วิางใจัในัการทำธัุรกรรมผั�านัช�องทางอิเลั็กทรอนัิกสู ์
เพั่�อให้ประชาชนัผัู้ใช้บัริการเกิดุควิามพัึงพัอใจัซึ่ึ�งจัักช�วิยสูนัับัสูนัุนันัโยบัายสูังคมไร้เงินัสูดุบัรรลัุเป้าหมายดุียิ�งขึ�นั
 4. เชิงพัาณิชย์ ควิามไวิ้วิางใจัเป็นัปัจัจััยที�มีควิามสูำคัญมากเพัราะมีฐานัะเป็นัปัจัจััยที�เช่�อมโยงให้คุณภัาพับัริการ 
ทางอิเลั็กทรอนัิกสู์ของธันัาคารมีผัลัต�อควิามพัึงพัอใจัของลัูกค้า โดุยต้องพัิจัารณาถิึง CSOR แลัะ INN ที�เหมาะสูม ผัลัการวิิจััย
จังึช�วิยใหอ้งคก์ารกำหนัดุกลัยทุธัอ์งคก์ารที�มปีระสูทิธัภิัาพั บัรรลัเุปา้หมายในัการสูรา้งควิามพังึพัอใจั ทำใหธ้ัรุกจิัเกดิุควิามยั�งยน่ั
แลัะมีควิามไดุ้เปรียบัทางธัุรกิจั

ข้อเส์นอแนะส์ำห์รบ่การวจิย่คั่ร่�งต�อไป
 ควิามไว้ิวิางใจัทางอเิลัก็ทรอนิักส์ูมใิช�ปัจัจัยัเดีุยวิที�ช�วิยถิ�ายทอดุอิทธัพิัลัของ ESQ สูู� ESAT อาจัมีปัจัจัยัซึ่�อนัเร้นัอ่�นั เช�นั 
การให้บัริการที�หลัากหลัาย (Multi-Channel Integration) ควิามรูค้วิามสูามารถิทางนัวิัตกรรมของลัูกค้าแลัะควิามปลัอดุภััย 
ของระบับัออนัไลัน์ัที�มสีู�วินัให้ผู้ัใช้บัรกิารมคีวิามพังึพัอใจัแลัะภักัดุตี�อไป

เอกส์ารอ้างองิ
Afroz, N. N. (2019). Effect of Service Quality of Customer Satisfaction Evidence from Banks in Tangail. Management 
 Studies of Economics Systems, 4 (2), 145-159.
Akbaba, A. (2006). Measuring service quality in the hotel industry: A study in a business hotel in Turkey.  
 Hospitality Management. 25(2), 170-192.
Al-Adwan, A. S. A., & AL-Tarawneh, S. S. (2017). The Impact of Electronic Banking Service Quality in Enhancing  
 Performance (A study on Jordanian Commercial Banks). International Journal of Human Resource  
 Studies, 7(3), 148-163.
AlBalushi, T. H. (2021). E-Service Quality: A Perspective of Service Providers and Service Users. IntechOpen.  
 Retrieved from https://www.intechopen.com/chapters/75955
Amen, M. (2016). Internet banking service quality and its implication on e-customer satisfaction and  
 e-customer loyalty. International Journal of Bank Marketing, 34 (3), 280-306.
Anderson, J. C., & Gerbing, D. W. (1988). Structural equation modeling in practice: A review and recommended  
 two-step approach. Psychological Bulletin, 103 (3), 411-423.
Anderson, E. W., & Sullivan, M. W. (1993). The Antecedents and Consequences of Customer Satisfaction 
 for Firms. Marketing Science, 12(2), 125-143.
Bala, T., Jahan, I., Al Amin, M., Tanin, M. H., Islam, M. F., Rahman, M. M., & Khatun, T. (2021).  Service Quality  
 and Customer Satisfaction of Mobile Banking during COVID-19 Lockdown; Evidence from Rural Area  
 of Bangladesh. Open Journal of Business and Management, 9(5), 2329-2357.
Bank of Thailand. (2021). Financial Consumer Protection Center. Retrieved from https://www.bot.or.th/ 
 English/BOTStoryTelling/Pages/1213_StoryTelling_Public.aspx
Bappy, A. T., & Chowdhury, R. S. (2020). Antecedents of trust in online banking: A Bangladeshi perspective.  
 AIUB Journal of Business and Economics, 17(1), 41-66.
Beerli, A., Martin, J. D. & Quintana, A. (2004). A model of customer loyalty in the retail banking market.  
 European Journal of Marketing, 38 (1/2), 253-275.
Boonlertvanich, K. (2019). Service quality, satisfaction, trust, and loyalty: the moderating role of main-bank  
 and wealth status. Int Journal of Bank Marketing, 37(1), 278-302.
Candra, S., & Juliani, M. (2018). Impact of E-Service Quality and Customer Value on Customer Satisfaction  
 in LocalBrand. Binus Business Review, 9(2), 125-132.
Casaló, L.V., Flavián, C., & Guinalíu, M. (2007). The role of security, privacy, usability and reputation in the  
 development of online banking. Online Information Review, 31(5), 583-603.
Chang, H. H., & Wang, H. W. (2011). The moderating effect of customer perceived value on online shopping  
 behaviour. Online Information Review, 35(3), 333-359.
Chanwong, O., Wingwon, B., & Piriyakul, M. (2019). The Mediation Influence of Trust and Experience of  
 Electronic Banking Services on the Relationship among Subjective Norm Behavioral Intention and  
 Actual Use Commercial Banking Business. Journal of Business Administration the Association of  
 Private Higher Education Institutions of Thailand, 8(2),47-68.



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

52

Chen, R., Hsiao, J., & Hwang, H. (2012). Measuring customer satisfaction of internet banking in Taiwan:  
 scale development and validation. Total Quality Management and Business Excellence, 23 (7-8), 749-767.
Chobsaard, V., Boonyoo, T., & Kantanapa, N. (2019), Serial mediated effects of organizational trust and job  
 satisfaction as moderating factors in influencing corporate social responsibility towards customer  
 orientation of staff of commercial bank (head office). APHEIT Journal, 25 (2), 6-21.
Chuang, S. H., & Lin, H. N. (2017). Performance implications of information-value offering in e-service systems:  
 Examining the resource-based perspective and innovation strategy. The Journal of Strategic Information  
 Systems, 26(1), 22-38.
Churchill Jr, G. A., & Surprenant, C., (1982). An investigation into the determinants of customer satisfaction.  
 Journal of Marketing Research, 19 (4), 491-504.
Cronbach, L. J. (1974).  Essential of psychological testing. New York: Harper & Row.
Cronin Jr, J. J., Brady, M. K., & Hult, G. T. M. (2000). Assessing the effects of quality, value, and customer  
 satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments. Journal of Retailing, 76 (2),  
 193-218.
Dimitriadis, S., Kouremenos, A., & Kyrezis, N. (2011). Trust-based segmentation: preliminary evidence from  
 technology-enabled bank channels. International Journal of Bank Marketing, 29(1), 5-31.
Famiyeh, S., Asante-Darko, D., & Kwarteng, A. (2018). Service quality, customer satisfaction and loyalty in the  
 banking sector: The moderating role of organizational culture. International Journal of Quality &  
 Reliability Management, 35(8), 1546-1567.
Floh, A., & Treiblmaier, H. (2006). What keeps the e-banking customer loyal? A multigroup analysis of the  
 moderating role of consumer characteristics on e-loyalty in the financial service industry. Journal of  
 Electronic Commerce Research, 7 (2), 97-110.
Fornell, C., & Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables and  
 measurement error. Journal of Marketing Research, 18 (1), 39-50.
Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: an integrated model. 
 MIS Quarterly, 27 (1), 51-90.
Gurel, E., Altinay, L., & Daniele, R. (2010). Tourism students’ entrepreneurial intentions. Annals of Tourism  
 Research, 37 (3), 646-669.
Hair, J., Black,  W.C., Barbin,  B.J., Anderson, R.E., & Tatham, R. L. (2010). Multivariate data analysis. (7th Ed).  
 New Jersey: Prentice Hall.
Hayes, A. F. (2022). Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis: A regres 
 sion-based approach (3rd Ed.) New York: The Guilford Press.
Henseler, J. (2017). ADANCO 2.0.1, Composite Modeling.  Kleve, Germany: GmbH & Co. KG.
Iqbal, M. S., Hassan, M. U., & Habibah U. (2018). Impact of self-service technology (SST) service quality on  
 customer loyalty and behavioral intention: The mediating role of customer satisfaction. Cogent  
 Business & Management, 5(1), 1-23.
Jackson, S. E., & Schuler, R. (2003). Managing human resource through strategic partnership (8thed.).  
 Cincinnati, OH: South-Western.
Jirawaswong, K. (2011). Customer oriented, voice of customer is organization’s direction. Retrieved from 
 http://www.thailandindustry.com/indust_newweb/articles_preview.php?cid=14445

Kaur, B., Kaur, J., Pandey, S. K. & Joshi, S. (2020). E-service Quality: Development and Validation of the Scale.  
 Global Business Review. Retrieved from doi.org/10.1177/0972150920920452
Karatepe, O. M., Uner, M. M., & Kocak, A. (2016). Investigating the impact of customer orientation on innovativeness: 
 evidence from born-global firms in Turkey. Economic Research-Ekonomska Istrazivanja, 29 (1), 721-757.
Kundu, S., & Datta, S. K. (2015). Impact of trust on the relationship of e-service quality and Lekshmi, B.P.S.  
 (2018), E-banking in India – problems and prospects. International Journal of Current Engineering and  
 Scientific Research (IJCESR), 5 (1), 77-81.
Mahajan, R. (2021). Analysis of Mediating Effect of Customer Perception in Relation to Service Quality and  
 Customer’s Satisfaction in Online Banking Services. Turkish Journal of Computer and Mathematics  
 Education (TURCOMAT), 12(2), 2421-2427.
Manju, S. (2020). Customers’ perception towards retail banking services of the commercial banks in Mandya town.  
 Studies in Indian Place Names, 40 (12), 1163–1174.
Mayer, R. C., Davis, J. H. & Schoorman, F. D. (1995). An Integrative Model of Organizational Trust. Academy of  
 Management Review, 20 (3), 709-734.
Moon, Y. J. (2016). Consumer’s Shopping Values for e-Satisfaction and e-Loyalty: Moderating Effect of Personality. 
 International Journal of u- and e- Service, Science and Technology, 9(2), 331-342.
Mou, J., & Cohen, J. (2014). Trust in electronic-service provides: a meta-analysis of antecedents. Pacific Asia  
 Conference on Information System (PACIS) Proceeding. 100. Retrieved from https://core.ac.uk/ 
 download/pdf/301362722.pdf
Nandankar, S., Sachan, A., Mukherjee, A., & Adhikari, A. (2021). Electronic service quality (e-SQ) measurement:  
 a cross-functional review. International Journal of Quality & Reliability Management. Doi: 10.1108/ 
 IJQRM-05-2021-0153
Noomnont, R. (2021). Sustainable: Banking, Bank of Thailand. Retrieved from http://www.bot.or.th/Thai/ 
 ResearchAndPublications/articles/Pages/Article_21Aug2019.aspx
Office of the National Economic and Social Development Board. (2018). National Strategy 2018-2037.  
 Retrieved from https://oia.coj.go.th/th/content/category/detail/id/8/cid/5885/iid/93993
Ojasalo, J. (2010). E-service quality: A conceptual model. International Journal of Arts and Sciences, 3 (7),  
 127-143.
Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions.  
 Journal of Marketing Research, 17 (4), 460-469.
Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., & Malhotra, A. (2005). ES-QUAL: A multiple-item scale for assessing electronic  
 service quality. Journal of Service Research,7 (3), 213–233.
Pan, Y., & Jackson, R. T. (2008), Ethnic difference in the relationship between acute inflammation & serum  
 ferritin in US adult males. Epidemiology & Infection, 136(3), 421-431.
Piriyakul, M. (2021). Common Method Bias (CMB). Retrieved from www..research.ru.ac.th/images/ 
 ArticleMr/1632064442
Pramudito, D., Mursitama, T. N., Abdinagoro, S. B., & Harischandra, H. (2021). The Moderation Effect of e-Trust  
 and Big Data Quality in e-Grocery: An Empirical Research from Outside of Java Island. Turkish Journal  
 of Computer and Mathematics Education (TURCOMAT), 12(10), 6445-6459.



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

53

Chen, R., Hsiao, J., & Hwang, H. (2012). Measuring customer satisfaction of internet banking in Taiwan:  
 scale development and validation. Total Quality Management and Business Excellence, 23 (7-8), 749-767.
Chobsaard, V., Boonyoo, T., & Kantanapa, N. (2019), Serial mediated effects of organizational trust and job  
 satisfaction as moderating factors in influencing corporate social responsibility towards customer  
 orientation of staff of commercial bank (head office). APHEIT Journal, 25 (2), 6-21.
Chuang, S. H., & Lin, H. N. (2017). Performance implications of information-value offering in e-service systems:  
 Examining the resource-based perspective and innovation strategy. The Journal of Strategic Information  
 Systems, 26(1), 22-38.
Churchill Jr, G. A., & Surprenant, C., (1982). An investigation into the determinants of customer satisfaction.  
 Journal of Marketing Research, 19 (4), 491-504.
Cronbach, L. J. (1974).  Essential of psychological testing. New York: Harper & Row.
Cronin Jr, J. J., Brady, M. K., & Hult, G. T. M. (2000). Assessing the effects of quality, value, and customer  
 satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments. Journal of Retailing, 76 (2),  
 193-218.
Dimitriadis, S., Kouremenos, A., & Kyrezis, N. (2011). Trust-based segmentation: preliminary evidence from  
 technology-enabled bank channels. International Journal of Bank Marketing, 29(1), 5-31.
Famiyeh, S., Asante-Darko, D., & Kwarteng, A. (2018). Service quality, customer satisfaction and loyalty in the  
 banking sector: The moderating role of organizational culture. International Journal of Quality &  
 Reliability Management, 35(8), 1546-1567.
Floh, A., & Treiblmaier, H. (2006). What keeps the e-banking customer loyal? A multigroup analysis of the  
 moderating role of consumer characteristics on e-loyalty in the financial service industry. Journal of  
 Electronic Commerce Research, 7 (2), 97-110.
Fornell, C., & Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables and  
 measurement error. Journal of Marketing Research, 18 (1), 39-50.
Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: an integrated model. 
 MIS Quarterly, 27 (1), 51-90.
Gurel, E., Altinay, L., & Daniele, R. (2010). Tourism students’ entrepreneurial intentions. Annals of Tourism  
 Research, 37 (3), 646-669.
Hair, J., Black,  W.C., Barbin,  B.J., Anderson, R.E., & Tatham, R. L. (2010). Multivariate data analysis. (7th Ed).  
 New Jersey: Prentice Hall.
Hayes, A. F. (2022). Introduction to mediation, moderation, and conditional process analysis: A regres 
 sion-based approach (3rd Ed.) New York: The Guilford Press.
Henseler, J. (2017). ADANCO 2.0.1, Composite Modeling.  Kleve, Germany: GmbH & Co. KG.
Iqbal, M. S., Hassan, M. U., & Habibah U. (2018). Impact of self-service technology (SST) service quality on  
 customer loyalty and behavioral intention: The mediating role of customer satisfaction. Cogent  
 Business & Management, 5(1), 1-23.
Jackson, S. E., & Schuler, R. (2003). Managing human resource through strategic partnership (8thed.).  
 Cincinnati, OH: South-Western.
Jirawaswong, K. (2011). Customer oriented, voice of customer is organization’s direction. Retrieved from 
 http://www.thailandindustry.com/indust_newweb/articles_preview.php?cid=14445

Kaur, B., Kaur, J., Pandey, S. K. & Joshi, S. (2020). E-service Quality: Development and Validation of the Scale.  
 Global Business Review. Retrieved from doi.org/10.1177/0972150920920452
Karatepe, O. M., Uner, M. M., & Kocak, A. (2016). Investigating the impact of customer orientation on innovativeness: 
 evidence from born-global firms in Turkey. Economic Research-Ekonomska Istrazivanja, 29 (1), 721-757.
Kundu, S., & Datta, S. K. (2015). Impact of trust on the relationship of e-service quality and Lekshmi, B.P.S.  
 (2018), E-banking in India – problems and prospects. International Journal of Current Engineering and  
 Scientific Research (IJCESR), 5 (1), 77-81.
Mahajan, R. (2021). Analysis of Mediating Effect of Customer Perception in Relation to Service Quality and  
 Customer’s Satisfaction in Online Banking Services. Turkish Journal of Computer and Mathematics  
 Education (TURCOMAT), 12(2), 2421-2427.
Manju, S. (2020). Customers’ perception towards retail banking services of the commercial banks in Mandya town.  
 Studies in Indian Place Names, 40 (12), 1163–1174.
Mayer, R. C., Davis, J. H. & Schoorman, F. D. (1995). An Integrative Model of Organizational Trust. Academy of  
 Management Review, 20 (3), 709-734.
Moon, Y. J. (2016). Consumer’s Shopping Values for e-Satisfaction and e-Loyalty: Moderating Effect of Personality. 
 International Journal of u- and e- Service, Science and Technology, 9(2), 331-342.
Mou, J., & Cohen, J. (2014). Trust in electronic-service provides: a meta-analysis of antecedents. Pacific Asia  
 Conference on Information System (PACIS) Proceeding. 100. Retrieved from https://core.ac.uk/ 
 download/pdf/301362722.pdf
Nandankar, S., Sachan, A., Mukherjee, A., & Adhikari, A. (2021). Electronic service quality (e-SQ) measurement:  
 a cross-functional review. International Journal of Quality & Reliability Management. Doi: 10.1108/ 
 IJQRM-05-2021-0153
Noomnont, R. (2021). Sustainable: Banking, Bank of Thailand. Retrieved from http://www.bot.or.th/Thai/ 
 ResearchAndPublications/articles/Pages/Article_21Aug2019.aspx
Office of the National Economic and Social Development Board. (2018). National Strategy 2018-2037.  
 Retrieved from https://oia.coj.go.th/th/content/category/detail/id/8/cid/5885/iid/93993
Ojasalo, J. (2010). E-service quality: A conceptual model. International Journal of Arts and Sciences, 3 (7),  
 127-143.
Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions.  
 Journal of Marketing Research, 17 (4), 460-469.
Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., & Malhotra, A. (2005). ES-QUAL: A multiple-item scale for assessing electronic  
 service quality. Journal of Service Research,7 (3), 213–233.
Pan, Y., & Jackson, R. T. (2008), Ethnic difference in the relationship between acute inflammation & serum  
 ferritin in US adult males. Epidemiology & Infection, 136(3), 421-431.
Piriyakul, M. (2021). Common Method Bias (CMB). Retrieved from www..research.ru.ac.th/images/ 
 ArticleMr/1632064442
Pramudito, D., Mursitama, T. N., Abdinagoro, S. B., & Harischandra, H. (2021). The Moderation Effect of e-Trust  
 and Big Data Quality in e-Grocery: An Empirical Research from Outside of Java Island. Turkish Journal  
 of Computer and Mathematics Education (TURCOMAT), 12(10), 6445-6459.



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

54

Quinn, A., Lemay, G., Larsen, P., & Johnson, D. M. (2009). Service quality in higher education. Total Quality  
 Management, 20(2), 139-152.
Rafiq, M. Z., Jun, J. C., Ali, R., Majeed, M. K., & Mohsin, M. (2020). Impact of corporate image, switching cost  
 and customer trust on customer satisfaction: Evidence from listed banking sector. SMART Journal  
 of Business Management Studies, 16(1), 26-34.
Rattanamanee, N., & Phasunon, P. (2019). Response rate in quantitative research. Journal of Humanities and  
 Social Sciences Thonburi University, 13(3), 181-188.
Raza, S. A., Umer, A., Qureshi, M. A., & Dahri, A. S. (2020). Internet banking service quality, e-customer  
 satisfaction and loyalty: the modified e-SERVQUAL model. The TQM Journal, 32 (6), 1443-1466.
Reina, D. S., & Reina, M.L. (1999). Trust and Betrayal in the Workplace: Building Effective Relationships in  
 Your Organization. San Francisco, CA: Berrett-Koehler Publishers.
Rizan, M., Warokka, A., & Listyawat, D. (2014). Relationship marketing and customer loyalty: Do customer  
 satisfaction and customer trust really serve as intervening variables? Journal of Marketing Research  
 and Case Studied. doi: 10.5171/2014.724178.
Rizwan, M., Yaseen, G., Nawaz, A., & Hussain, L. (2014). Incorporating attitude towards Islamic banking in an  
 integrated service quality, satisfaction, trust and loyalty model. International Journal of Accounting  
 and Financial Reporting, 4(2), 456 -477.
Ruiz-Alba, J. L., Abou-Foul, M., Nazarian, A., & Foroudi, P. (2021). Digital platforms: customer satisfaction,  
 eWOM and the moderating role of perceived technological innovativeness. Information Technology  
 & People. doi: 10.1108/ITP-07-2021-0572
Rutherford, M. W., & Holt, D. T. (2007). Corporate entrepreneurship: An empirical look at the innovativeness  
 dimension and its antecedents. Journal of Organizational Change Management, 20 (3), 429–446.
Schumpeter, J. A. (1975). Capitalism, socialism, and democracy. New York: Harper & ROW.
Shelly, M. W. (1975). Responding to Social Change. Pennsylvania: Downed, Hutchison Press.
Songthanin, M. (2021). TQA Assessment Program. Thailand Quality Award. Retrieved from https://www.tqa.or.th/ 
 th/tqa-criteria/
Susanto, H. A. T., & Chang, Y. (2014). Determinants of initial trust formation in electronic commerce  
 acceptance in Indonesia. Proceedings of 2014 IEEE Conference on Systems, Process and Control  
 (ICSPC 2014). (pp. 96-100) Kuala Lumpur, Malaysia. doi:10.1109/SPC.2014.7086237.
Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2007). Using multivariate statistics. (5th ed.). New York: Allyn & Bacon/ 
 Pearson Education.
Thailand Quality Award. (2021). TQA Criteria for Performance. Retrieved from www.tqa.or.th
U-pong, N., Wingwon, B., & Panphae, P. (2021). Managing Electronic Customer Relationship that Impacts  
 through the Mediating Role of Relationship Quality and Customer Experience in the Commercial  
 Banking Business. Journal of Business Administration. The Association of Private Higher Education  
 Institutions of Thailand, 10(1), 123-141.
Zeithaml, V. A. (2000). Service quality, profitability and the economic worth of customers: what we know  
 and what we need to learn, Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1), 67-85.

รููปแบบความสััมพัันธ์์ เชิิงสัาเหตุุรูะหว่างการูจััดการูทรูัพัยากรูมนุษย์เชิิงกลยุทธ์์ 
และความยืดหยุ ่นขององค์การูท่�สั่งผลตุ่อผลการูดำเนินงานขององค์การูในอุตุสัาหกรูรูม 
อิเล็กทรูอนิกสั์    

The causal relationship model between strategic human resource management  
and organizational resilience on organizational performance in the  
electronics industry

ดรู.จัันจัิรูาภรูณ์์ ปานยินด่
อาจารย์์ประจำ คณะวิิทย์าการจัดการ มหาวิิทย์าลััย์ราชภััฏนครปฐม
Dr. Janjirapon Panyindee
Lecturer, Faculty of Management Science, 
Nakhon Pathom Rajabhat University
E-mail: janjirapon@webmail.npru.ac.th; Ph: 092-641-5414

วิันท่�ได้รับต้้นฉบับบทควิาม      : 23 ธัันวิาคม 2564

วิันท่�แก้ไขปรับปรุงบทควิาม  

         ครั�งท่� 1                    :  23 มกราคม  2565

         ครั�งท่� 2                    :  17 กุมภัาพัันธั์   2565

วิันท่�ต้อบรับต้่พัิมพั์บทควิาม     :  20  ม่นาคม 2565

บทคดัย่อ
 วัิต้ถุปุระสงคข์องการวิิจยั์เพั่�อวิิเคราะหร์ปูแบบควิามสมัพัันธัเ์ชงิสาเหต้รุะหวิา่งการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัยุ์ทธั ์
แลัะควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารท่�สง่ผลัต้อ่ผลัการดำเนนิงานขององคก์ารในอตุ้สาหกรรมอเิลัก็ทรอนกิส ์กลัุม่ต้วัิอย์า่ง ประกอบดว้ิย์  
กิจการในอุต้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์ จำนวิน 240 องค์การ โดย์ม่หัวิหน้าแผนกหร่อผู้จัดการฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
เป็นผู้ต้อบแบบสอบถุามองค์การลัะ 1 คน ทั�งน่�ใช้สูต้รการคำนวิณของไคลัน์ (Kline) เก็บรวิบรวิมข้อมูลัด้วิย์แบบสอบถุาม  
สถุิต้ิท่�ใช้ในการทดสอบสมมต้ิฐาน ได้แก่ การวิิเคราะห์โมเดลัสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling)
 ผลัการวิิจัย์พับวิ่ารูปแบบควิามสัมพัันธั์เชิงสาเหตุ้ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ม่ควิามสอดคลั้องกลัมกลั่นกับข้อมูลั 
เชิงประจักษ์ (CMIN/DF = 1.420, GFI = 0.951, TLI = 0.980, CFI = 0.985, RMSEA = 0.042).
 ผลัการวิิจัย์น่� สามารถุนำไปเป็นนโย์บาย์เพ่ั�อการขับเคล่ั�อนการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ในองค์การ  
ทำให้การวิางแผนทรัพัย์ากรมนุษย์ม์ทิ่ศทางท่�ชดัเจน รวิมถึุงผูบ้ริหารสามารถุทราบควิามย์ด่หย์ุน่ในการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
ซึ่ึ�งจะเป็นผลัด่ต่้อการทำงานของพันักงานท่�ทำงานก่อให้เกิดม่ขวัิญแลัะกำลัังใจในการทำงานแลัะส่งผลัด่ต่้อการดำเนินงาน 
ขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ได้เป็นอย์่างด่

คำสัำคัญ: การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ผลัการดำเนินงานขององค์การ



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

55

Quinn, A., Lemay, G., Larsen, P., & Johnson, D. M. (2009). Service quality in higher education. Total Quality  
 Management, 20(2), 139-152.
Rafiq, M. Z., Jun, J. C., Ali, R., Majeed, M. K., & Mohsin, M. (2020). Impact of corporate image, switching cost  
 and customer trust on customer satisfaction: Evidence from listed banking sector. SMART Journal  
 of Business Management Studies, 16(1), 26-34.
Rattanamanee, N., & Phasunon, P. (2019). Response rate in quantitative research. Journal of Humanities and  
 Social Sciences Thonburi University, 13(3), 181-188.
Raza, S. A., Umer, A., Qureshi, M. A., & Dahri, A. S. (2020). Internet banking service quality, e-customer  
 satisfaction and loyalty: the modified e-SERVQUAL model. The TQM Journal, 32 (6), 1443-1466.
Reina, D. S., & Reina, M.L. (1999). Trust and Betrayal in the Workplace: Building Effective Relationships in  
 Your Organization. San Francisco, CA: Berrett-Koehler Publishers.
Rizan, M., Warokka, A., & Listyawat, D. (2014). Relationship marketing and customer loyalty: Do customer  
 satisfaction and customer trust really serve as intervening variables? Journal of Marketing Research  
 and Case Studied. doi: 10.5171/2014.724178.
Rizwan, M., Yaseen, G., Nawaz, A., & Hussain, L. (2014). Incorporating attitude towards Islamic banking in an  
 integrated service quality, satisfaction, trust and loyalty model. International Journal of Accounting  
 and Financial Reporting, 4(2), 456 -477.
Ruiz-Alba, J. L., Abou-Foul, M., Nazarian, A., & Foroudi, P. (2021). Digital platforms: customer satisfaction,  
 eWOM and the moderating role of perceived technological innovativeness. Information Technology  
 & People. doi: 10.1108/ITP-07-2021-0572
Rutherford, M. W., & Holt, D. T. (2007). Corporate entrepreneurship: An empirical look at the innovativeness  
 dimension and its antecedents. Journal of Organizational Change Management, 20 (3), 429–446.
Schumpeter, J. A. (1975). Capitalism, socialism, and democracy. New York: Harper & ROW.
Shelly, M. W. (1975). Responding to Social Change. Pennsylvania: Downed, Hutchison Press.
Songthanin, M. (2021). TQA Assessment Program. Thailand Quality Award. Retrieved from https://www.tqa.or.th/ 
 th/tqa-criteria/
Susanto, H. A. T., & Chang, Y. (2014). Determinants of initial trust formation in electronic commerce  
 acceptance in Indonesia. Proceedings of 2014 IEEE Conference on Systems, Process and Control  
 (ICSPC 2014). (pp. 96-100) Kuala Lumpur, Malaysia. doi:10.1109/SPC.2014.7086237.
Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2007). Using multivariate statistics. (5th ed.). New York: Allyn & Bacon/ 
 Pearson Education.
Thailand Quality Award. (2021). TQA Criteria for Performance. Retrieved from www.tqa.or.th
U-pong, N., Wingwon, B., & Panphae, P. (2021). Managing Electronic Customer Relationship that Impacts  
 through the Mediating Role of Relationship Quality and Customer Experience in the Commercial  
 Banking Business. Journal of Business Administration. The Association of Private Higher Education  
 Institutions of Thailand, 10(1), 123-141.
Zeithaml, V. A. (2000). Service quality, profitability and the economic worth of customers: what we know  
 and what we need to learn, Journal of the Academy of Marketing Science, 28(1), 67-85.

รููปแบบความสััมพัันธ์์ เชิิงสัาเหตุุรูะหว่างการูจััดการูทรูัพัยากรูมนุษย์เชิิงกลยุทธ์์ 
และความยืดหยุ ่นขององค์การูท่�สั่งผลตุ่อผลการูดำเนินงานขององค์การูในอุตุสัาหกรูรูม 
อิเล็กทรูอนิกสั์    

The causal relationship model between strategic human resource management  
and organizational resilience on organizational performance in the  
electronics industry

ดรู.จัันจัิรูาภรูณ์์ ปานยินด่
อาจารย์์ประจำ คณะวิิทย์าการจัดการ มหาวิิทย์าลััย์ราชภััฏนครปฐม
Dr. Janjirapon Panyindee
Lecturer, Faculty of Management Science, 
Nakhon Pathom Rajabhat University
E-mail: janjirapon@webmail.npru.ac.th; Ph: 092-641-5414

วิันท่�ได้รับต้้นฉบับบทควิาม      : 23 ธัันวิาคม 2564

วิันท่�แก้ไขปรับปรุงบทควิาม  

         ครั�งท่� 1                    :  23 มกราคม  2565

         ครั�งท่� 2                    :  17 กุมภัาพัันธั์   2565

วิันท่�ต้อบรับต้่พัิมพั์บทควิาม     :  20  ม่นาคม 2565

บทคดัย่อ
 วิตั้ถุุประสงคข์องการวิจิยั์เพั่�อวิเิคราะหร์ปูแบบควิามสมัพันัธัเ์ชงิสาเหต้รุะหวิา่งการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์
แลัะควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารท่�สง่ผลัต้อ่ผลัการดำเนนิงานขององคก์ารในอตุ้สาหกรรมอเิลัก็ทรอนกิส ์กลัุม่ต้วัิอย์า่ง ประกอบดว้ิย์  
กิจการในอุต้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์ จำนวิน 240 องค์การ โดย์ม่หัวิหน้าแผนกหร่อผู้จัดการฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
เป็นผู้ต้อบแบบสอบถุามองค์การลัะ 1 คน ทั�งน่�ใช้สูต้รการคำนวิณของไคลัน์ (Kline) เก็บรวิบรวิมข้อมูลัด้วิย์แบบสอบถุาม  
สถุิต้ิท่�ใช้ในการทดสอบสมมต้ิฐาน ได้แก่ การวิิเคราะห์โมเดลัสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling)
 ผลัการวิิจัย์พับวิ่ารูปแบบควิามสัมพัันธั์เชิงสาเหตุ้ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององค์การท่�ส่งผลัต่้อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ม่ควิามสอดคลั้องกลัมกลั่นกับข้อมูลั 
เชิงประจักษ์ (CMIN/DF = 1.420, GFI = 0.951, TLI = 0.980, CFI = 0.985, RMSEA = 0.042).
 ผลัการวิิจัย์น่� สามารถุนำไปเป็นนโย์บาย์เพ่ั�อการขับเคล่ั�อนการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ในองค์การ  
ทำให้การวิางแผนทรัพัย์ากรมนุษย์ม์ทิ่ศทางท่�ชดัเจน รวิมถึุงผูบ้ริหารสามารถุทราบควิามย์ด่หย์ุน่ในการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
ซึ่ึ�งจะเป็นผลัด่ต่้อการทำงานของพันักงานท่�ทำงานก่อให้เกิดม่ขวัิญแลัะกำลัังใจในการทำงานแลัะส่งผลัด่ต่้อการดำเนินงาน 
ขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ได้เป็นอย์่างด่

คำสัำคัญ: การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ผลัการดำเนินงานขององค์การ



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

56

Abstract
 The objective of this research was to analyze the causal relationship model between strategic  
human resource management and organizational resilience on organizational performance in the electronics 
industry. The sample consisted of 240 organizations, with a department head or human resource manager 
who responded to the survey (1 person per organization) in the electronics industry, using the Kline formula. 
Data were collected by questionnaire. The hypothesis statistics was structural equation modeling.
 The results indicated that the causal relationship model between strategic human resource management  
and organizational resilience on organizational performance in the electronics industry was congruent with 
the empirical data (CMIN/DF = 1.420, GFI = 0.951, TLI = 0.980, CFI = 0.985, RMSEA = 0.042).
 This result will lead to promote the managerial policy in order to drive strategic human resource 
management in the organization. It will support a clear direction of human resource planning as well as the 
management level will understand organizational resilience in human resource management. Moreover, 
it will be a good benefit for motivating employees to work in the organization and be a good benefit for 
organizational performance in the electronics industry as well.

Keyword: Strategic human resource management, Organizational resilience, Organizational performance

บทนำ
 ปจัจุบนัองค์การธุัรกิจกำลังัเผชิญกับการเปล่ั�ย์นแปลังของสภัาพัแวิดล้ัอมทางธุัรกิจทั�งจาก  เทคโนโลัย์ท่่�สร้างควิามพัลิักผัน  
(disruptive technology) ส่งผลักระทบอย่์างรุนแรงต่้อธุัรกิจท่�ใช้เทคโนโลัย์่แบบเดิม ไม่สามารถุต้อบสนองควิามต้้องการ 
ของลัูกค้า ทำให้ผลัประกอบการของธัุรกิจลัดลัง จนเลัิกกิจการไป (Kiatsanpipop, 2019) นอกจากน่�ย์ังเผชิญกับควิามท้าทาย์
จากสถุานการณ์การแพัร่ระบาดของเช่�อไวิรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท่�ทำให้เศรษฐกิจทั�วิโลักชะลัอต้ัวิ การสั�งซึ่่�อสินค้า  
การผลิัต้สินค้าในหลัาย์ธุัรกิจต้้องลัดจำนวินลัง ดังนั�นเพ่ั�อควิามอย์ู่รอดขององค์การ ผู้บริหารองค์การต้้องเปล่ั�ย์นรูปแบบ 
การบริหารองค์การใหม่ ม่ควิามย์่ดหย์ุ่นในการบริหารงานมากขึ�น สามารถุปรับเปลั่�ย์นกลัย์ุทธั์การแข่งขันได้อย์่างรวิดเร็วิ  
โดย์กลัไกสำคัญท่�ช่วิย์ส่งเสริมให้องค์การม่ควิามย์่ดหย์ุ่นในการบริหารงานค่อการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์ท่�จะต้้องเหมาะสม 
ทั�งดา้นปรมิาณ คณุภัาพัแลัะสอดคลัอ้งกบักลัย์ทุธัท์่�องคก์ารเลัอ่กใช ้เพั่�อชว่ิย์ขับเคลั่�อนองคก์ารใหอ้ย์ูร่อดไดท้า่มกลัางภัาวิะวิกิฤต้ิ 
แลัะสถุานการณ์ท่�ไม่แน่นอน  (Haddadzadeh & Paghaleh, 2012)  ม่งานวิิจัย์ท่�สะท้อนให้เห็นควิามสำคัญของการจัดการ
ทรัพัย์ากรมนุษย์์วิ่าเป็นปัจจัย์สำคัญท่�ส่งผลัต้่อควิามย์่ดหย์ุ่นในการบริหารองค์การ (Ngoc Su, Luc Tra, Thi Huynh, Nguyen 
& O’Mahony, 2021; El Dessouky & Al-Ghareeb, 2020) แลัะควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารย์งัสง่ผลัทางต้รงต้อ่ผลัการดำเนนิงาน  
โดย์เฉพัาะในสภัาวิะท่�องค์การกำลัังเผชิญกับวิิกฤต้ิต้่าง ๆ ดังนั�นควิามย์่ดหย์ุ่นในการบริหารองค์การจึงถุูกนำไปใช้อย์่างมาก 
ทั�งในภัาคธัุรกิจแลัะอุต้สาหกรรม (Chen, Xie & Liu, 2021) เพั่�อรักษาองค์การให้อย์ู่รอดต้่อไปได้
 อุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์เป็นหนึ�งอุต้สาหกรรมท่�ต้้องม่การปรับต้ัวิให้ทันกับการเปล่ั�ย์นแปลัง ในปี 2564-2566 
อตุ้สาหกรรมอเิลัก็ทรอนกิสข์องประเทศไทย์จะกลับัมาขย์าย์ต้วัิ เน่�องจากการพัฒันาอปุกรณอ์เิลัก็ทรอนกิสเ์พั่�อรองรบัเทคโนโลัย์่ 
5G ม่การย์กระดับเป็นสินค้าท่�ม่เทคโนโลัย์่สูงเช่�อมต้่อกับอุปกรณ์ต้่าง ๆ ผ่านเคร่อข่าย์อินเทอร์เน็ต้ นอกจากน่�อุต้สาหกรรม
อิเล็ักทรอนิกส์ย์ังเป็นอุต้สาหกรรมหนึ�งท่�ได้รับการสนับสนุนอย่์างมากจากการค้าแลัะการลังทุนระหว่ิางประเทศ สร้างราย์ได้
จากการสง่ออกแลัะการจ้างงานท่�สำคญัต้อ่ระบบเศรษฐกิจไทย์ต้ลัอดระย์ะเวิลัาสามสบิปที่�ผา่นมา เปน็อตุ้สาหกรรมท่�ต้อ้งอาศยั์ 
แรงงานเป็นหลัักในการขับเคลั่�อนกระบวินการผลัิต้ ปัจจุบันอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์กำลัังเผชิญกับควิามท้าทาย์ 
ด้านการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์หลัาย์ด้าน เน่�องจากผู้ประกอบการไทย์ส่วินใหญ่ทำธัุรกิจในลัักษณะรับจ้างประกอบ  
แลัะประกอบธุัรกิจรับเหมาช่วิง (Subcontractors) จากผู้ประกอบการต่้างชาติ้ราย์ใหญ่ ทำให้แรงงานขาดการพััฒนาฝี่ม่อ 
สภัาพัการทำงานท่�กดดันสูง แรงงานจึงม่อัต้ราการเข้าออกสูงส่งผลัให้แรงงานขาดควิามเช่�ย์วิชาญ เกิดภัาวิะขาดแคลันแรงงาน
ในสาย์การผลัิต้ อ่กทั�งค่าจ้างแรงงานไทย์ท่�อย์ู่ในระดับสูงขึ�นส่งผลัให้ต้้นทุนการผลัิต้สินค้าอิเลั็กทรอนิกส์ของไทย์ปรับเพัิ�ม
ขึ�น ประเทศไทย์กำลัังสูญเส่ย์ศักย์ภัาพัในการแข่งขันกับประเทศเพั่�อนบ้าน อาทิ จ่น เวิ่ย์ดนาม แลัะมาเลัเซึ่่ย์ ขณะท่�ควิาม
ต้้องการผลิัต้ภััณฑ์์อิเลั็กทรอนิกส์ทั�วิโลักม่แนวิโน้มเพัิ�มสูงขึ�น (Yongpisanphob, 2021; Ministry of Industrial, 2017)  

ดังนั�นสิ�งท่�ผู้ประกอบการในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ของประเทศไทย์ควิรให้ควิามสำคัญกับปัจจัย์ภัาย์ในองค์การท่�สามารถุ
ปรบัปรุงแก้ไขได้ โดย์เฉพัาะควิามสามารถุในการบริหารองค์การท่�ย์ด่หย์ุน่รวิดเรว็ิทันกับสถุานการณ์ท่�ไม่แน่นอน แลัะการจัดการ
ทรพััย์ากรมนุษย์ภ์ัาย์ในองค์การท่�ดท่่�สามารถุปฏิบตั้ติ้ามกลัยุ์ทธ์ัแลัะนโย์บาย์ท่�องค์การกำหนด เพ่ั�อให้อตุ้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์
ของไทย์ย์ังอย์ู่รอดแลัะสามารถุแข่งขันกับคู่แข่งในประเทศอ่�นได้
 จากการทบทวินวิรรณกรรมผู้วิิจัย์พับควิามเช่�อมโย์งของควิามสัมพัันธั์ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ 
ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารแลัะผลัการดำเนนิงานขององคก์าร แต้เ่ปน็การศกึษาธัรุกจิประกนัภัยั์ในต้า่งประเทศ (Haddadzadeh 
& Paghaleh, 2012) แลัะในโรงพัย์าบาลั (Al-Ayed, 2019) ขณะท่�ประเทศไทย์การศึกษาควิามสัมพัันธ์ัของตั้วิแปรดังกล่ัาวิ 
ย์ังไม่ครอบคลุัมทุกต้ัวิแปร เป็นการศึกษาเฉพัาะประเด็นการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ 
(Limphothong, 2007; Sivalogathasan, 2008)  อ่กทั�งเป็นงานวิิจัย์ท่�ศึกษามานานแลั้วิ ซึ่ึ�งปัจจุบันสภัาพัแวิดลั้อมทางธัุรกิจ 
ม่การเปล่ั�ย์นแปลังไป ดังนั�นเพ่ั�อให้ได้ข้อมูลัเชิงประจักษ์ท่�สอดคล้ัองกับสถุานการณ์ในปัจจุบัน ผู้วิิจัย์จึงสนใจศึกษารูปแบบ 
ควิามสมัพันัธัเ์ชงิสาเหต้รุะหวิา่งการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัยุ์ทธัแ์ลัะควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารท่�สง่ผลัต้อ่ผลัการดำเนนิงาน 
ขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์ ซึึ่�งข้อมูลัท่�ได้จะเป็นประโย์ชน์ต้่อผู้ประกอบการในอุต้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์  
ต้ลัอดจนหน่วิย์งานท่�เก่�ย์วิข้องทั�งภัาครัฐแลัะภัาคเอกชน สามารถุนำข้อมูลัมาใช้เป็นพั่�นฐานในการวิางแผน กำหนดนโย์บาย์ 
แลัะกลัย์ุทธั์ท่�เป็นประโย์ชน์ต้่อองค์การต้่อไป

วตัุถุปุรูะสังค์ของการูวจิัยั
 เพั่�อวิิเคราะห์รูปแบบควิามสัมพัันธั์เชิงสาเหตุ้ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์

แนวคดิ ทฤษฎีแ่ละงานวจิัยัท่�เก่�ยวข้อง
 ทฤษฎี่การูแลกเปล่�ยนทางสัังคม (Social exchange theory)
 ทฤษฎีก่ารแลักเปลั่�ย์นทางสงัคมอธับิาย์ว่ิาพัฤต้กิรรมท่�พันกังานแสดงออกจะมล่ักัษณะเปน็การแลักเปลั่�ย์นเพั่�อต้อบแทน
องค์การ (Snape & Redman, 2010) หากพันักงานรู้สึกวิ่าองค์การดูแลัพันักงานได้ด่ พันักงานจะม่พัฤต้ิกรรมท่�ด่เพั่�อต้อบแทน
องค์การ อย์่างไรก็ต้ามทฤษฎี่การแลักเปลั่�ย์นทางสังคมได้นำมาใช้ศึกษาแลัะอธัิบาย์ควิามสัมพัันธั์ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากร 
มนุษย์์แลัะผลัการดำเนินงานขององค์การ (Jiang & Messersmith, 2018) เม่�อองค์การสนใจในการลังทุนกับพันักงาน 
ด้วิย์การพััฒนาทักษะแลัะควิามสามารถุของพันักงาน รวิมทั�งค้นหาวิิธั่การจูงใจพันักงาน ทำให้พันักงานม่ควิามรู้สึกท่�ด่ 
แลัะมแ่นวิโน้มจะแสดงทศันคต้แิลัะพัฤต้กิรรมเชงิบวิกเพั่�อเป็นการต้อบแทนองค์การ (Cook, Cheshire, Rice & Nakagawa, 2013)

 ทฤษฎี่อุบัตุิเหตุุปกตุิ (Normal accident theory)
 อุบัต้ิเหตุ้เป็นสิ�งท่�หลั่กเลั่�ย์งไม่ได้ในสภัาพัแวิดลั้อมท่�ซึ่ับซึ่้อน (Shrivastava, Sonpar & Pazzaglia, 2009) ทฤษฎี่น่�
สนับสนุนวิ่าปัจจุบันวิิกฤต้ิขององค์การเป็นสิ�งท่�หลั่กเลั่�ย์งไม่ได้แลัะม่ควิามไม่แน่นอน องค์การควิรม่การเต้ร่ย์มพัร้อมท่�จะเผชิญ
กับวิิกฤต้ิแลัะเปลั่�ย์นวิิกฤต้ิแลัะภััย์คุกคามนั�นให้เป็นโอกาส แทนท่�จะพัย์าย์ามหลั่กเลั่�ย์งวิิกฤต้ิดังกลั่าวิ ซึ่ึ�งสามารถุนำหลัักการ
ของทฤษฎ่ีมาอธัิบาย์ได้วิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ช่วิย์ให้องค์การสามารถุสร้างควิามสามารถุหลัักแก่องค์การ  
แลัะพันักงานช่วิย์ให้องค์การสามารถุพััฒนาการต้อบสนองท่�เฉพัาะเจาะจงต่้อภัยั์คุกคามแลัะควิามไม่แน่นอน ประกอบกับควิามย์ด่หยุ่์น 
ขององค์การเป็นควิามสามารถุอย่์างหนึ�งท่�ช่วิย์ให้องค์การเต้ร่ย์มพัร้อมเพั่�อรบัมอ่กบัวิิกฤต้ทิ่�เกดิขึ�น (Channa, Shah & Ghumro, 2019)
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Abstract
 The objective of this research was to analyze the causal relationship model between strategic  
human resource management and organizational resilience on organizational performance in the electronics 
industry. The sample consisted of 240 organizations, with a department head or human resource manager 
who responded to the survey (1 person per organization) in the electronics industry, using the Kline formula. 
Data were collected by questionnaire. The hypothesis statistics was structural equation modeling.
 The results indicated that the causal relationship model between strategic human resource management  
and organizational resilience on organizational performance in the electronics industry was congruent with 
the empirical data (CMIN/DF = 1.420, GFI = 0.951, TLI = 0.980, CFI = 0.985, RMSEA = 0.042).
 This result will lead to promote the managerial policy in order to drive strategic human resource 
management in the organization. It will support a clear direction of human resource planning as well as the 
management level will understand organizational resilience in human resource management. Moreover, 
it will be a good benefit for motivating employees to work in the organization and be a good benefit for 
organizational performance in the electronics industry as well.

Keyword: Strategic human resource management, Organizational resilience, Organizational performance

บทนำ
 ปจัจุบนัองค์การธุัรกิจกำลังัเผชิญกับการเปล่ั�ย์นแปลังของสภัาพัแวิดล้ัอมทางธุัรกิจทั�งจาก  เทคโนโลัย์ท่่�สร้างควิามพัลิักผัน  
(disruptive technology) ส่งผลักระทบอย่์างรุนแรงต่้อธุัรกิจท่�ใช้เทคโนโลัย์่แบบเดิม ไม่สามารถุต้อบสนองควิามต้้องการ 
ของลัูกค้า ทำให้ผลัประกอบการของธัุรกิจลัดลัง จนเลัิกกิจการไป (Kiatsanpipop, 2019) นอกจากน่�ย์ังเผชิญกับควิามท้าทาย์
จากสถุานการณ์การแพัร่ระบาดของเช่�อไวิรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท่�ทำให้เศรษฐกิจทั�วิโลักชะลัอต้ัวิ การสั�งซึ่่�อสินค้า  
การผลิัต้สินค้าในหลัาย์ธุัรกิจต้้องลัดจำนวินลัง ดังนั�นเพ่ั�อควิามอย์ู่รอดขององค์การ ผู้บริหารองค์การต้้องเปล่ั�ย์นรูปแบบ 
การบริหารองค์การใหม่ ม่ควิามย์่ดหย์ุ่นในการบริหารงานมากขึ�น สามารถุปรับเปลั่�ย์นกลัย์ุทธั์การแข่งขันได้อย์่างรวิดเร็วิ  
โดย์กลัไกสำคัญท่�ช่วิย์ส่งเสริมให้องค์การม่ควิามย์่ดหย์ุ่นในการบริหารงานค่อการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์ท่�จะต้้องเหมาะสม 
ทั�งดา้นปรมิาณ คณุภัาพัแลัะสอดคลัอ้งกบักลัยุ์ทธัท์่�องคก์ารเลัอ่กใช ้เพั่�อชว่ิย์ขับเคลั่�อนองคก์ารใหอ้ย์ูร่อดไดท้า่มกลัางภัาวิะวิกิฤต้ิ 
แลัะสถุานการณ์ท่�ไม่แน่นอน  (Haddadzadeh & Paghaleh, 2012)  ม่งานวิิจัย์ท่�สะท้อนให้เห็นควิามสำคัญของการจัดการ
ทรัพัย์ากรมนุษย์์วิ่าเป็นปัจจัย์สำคัญท่�ส่งผลัต้่อควิามย์่ดหย์ุ่นในการบริหารองค์การ (Ngoc Su, Luc Tra, Thi Huynh, Nguyen 
& O’Mahony, 2021; El Dessouky & Al-Ghareeb, 2020) แลัะควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารย์งัสง่ผลัทางต้รงต้อ่ผลัการดำเนนิงาน  
โดย์เฉพัาะในสภัาวิะท่�องค์การกำลัังเผชิญกับวิิกฤต้ิต้่าง ๆ ดังนั�นควิามย์่ดหย์ุ่นในการบริหารองค์การจึงถุูกนำไปใช้อย์่างมาก 
ทั�งในภัาคธัุรกิจแลัะอุต้สาหกรรม (Chen, Xie & Liu, 2021) เพั่�อรักษาองค์การให้อย์ู่รอดต้่อไปได้
 อุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์เป็นหนึ�งอุต้สาหกรรมท่�ต้้องม่การปรับต้ัวิให้ทันกับการเปล่ั�ย์นแปลัง ในปี 2564-2566 
อตุ้สาหกรรมอเิลัก็ทรอนกิสข์องประเทศไทย์จะกลับัมาขย์าย์ต้วัิ เน่�องจากการพัฒันาอปุกรณอ์เิลัก็ทรอนกิสเ์พั่�อรองรบัเทคโนโลัย์่ 
5G ม่การย์กระดับเป็นสินค้าท่�ม่เทคโนโลัย์่สูงเช่�อมต้่อกับอุปกรณ์ต้่าง ๆ ผ่านเคร่อข่าย์อินเทอร์เน็ต้ นอกจากน่�อุต้สาหกรรม
อิเล็ักทรอนิกส์ย์ังเป็นอุต้สาหกรรมหนึ�งท่�ได้รับการสนับสนุนอย่์างมากจากการค้าแลัะการลังทุนระหว่ิางประเทศ สร้างราย์ได้
จากการสง่ออกแลัะการจ้างงานท่�สำคญัต้อ่ระบบเศรษฐกิจไทย์ต้ลัอดระย์ะเวิลัาสามสบิปที่�ผา่นมา เปน็อตุ้สาหกรรมท่�ต้อ้งอาศยั์ 
แรงงานเป็นหลัักในการขับเคลั่�อนกระบวินการผลัิต้ ปัจจุบันอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์กำลัังเผชิญกับควิามท้าทาย์ 
ด้านการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์หลัาย์ด้าน เน่�องจากผู้ประกอบการไทย์ส่วินใหญ่ทำธัุรกิจในลัักษณะรับจ้างประกอบ  
แลัะประกอบธุัรกิจรับเหมาช่วิง (Subcontractors) จากผู้ประกอบการต่้างชาติ้ราย์ใหญ่ ทำให้แรงงานขาดการพััฒนาฝี่ม่อ 
สภัาพัการทำงานท่�กดดันสูง แรงงานจึงม่อัต้ราการเข้าออกสูงส่งผลัให้แรงงานขาดควิามเช่�ย์วิชาญ เกิดภัาวิะขาดแคลันแรงงาน
ในสาย์การผลัิต้ อ่กทั�งค่าจ้างแรงงานไทย์ท่�อย์ู่ในระดับสูงขึ�นส่งผลัให้ต้้นทุนการผลัิต้สินค้าอิเลั็กทรอนิกส์ของไทย์ปรับเพัิ�ม
ขึ�น ประเทศไทย์กำลัังสูญเส่ย์ศักย์ภัาพัในการแข่งขันกับประเทศเพั่�อนบ้าน อาทิ จ่น เวิ่ย์ดนาม แลัะมาเลัเซึ่่ย์ ขณะท่�ควิาม
ต้้องการผลิัต้ภััณฑ์์อิเลั็กทรอนิกส์ทั�วิโลักม่แนวิโน้มเพัิ�มสูงขึ�น (Yongpisanphob, 2021; Ministry of Industrial, 2017)  

ดังนั�นสิ�งท่�ผู้ประกอบการในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ของประเทศไทย์ควิรให้ควิามสำคัญกับปัจจัย์ภัาย์ในองค์การท่�สามารถุ
ปรบัปรุงแก้ไขได้ โดย์เฉพัาะควิามสามารถุในการบริหารองค์การท่�ย์ด่หย์ุน่รวิดเรว็ิทันกับสถุานการณ์ท่�ไม่แน่นอน แลัะการจัดการ
ทรพััย์ากรมนุษย์์ภัาย์ในองค์การท่�ด่ท่�สามารถุปฏิบตั้ติ้ามกลัยุ์ทธ์ัแลัะนโย์บาย์ท่�องค์การกำหนด เพ่ั�อให้อตุ้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์
ของไทย์ย์ังอย์ู่รอดแลัะสามารถุแข่งขันกับคู่แข่งในประเทศอ่�นได้
 จากการทบทวินวิรรณกรรมผู้วิิจัย์พับควิามเช่�อมโย์งของควิามสัมพัันธั์ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ 
ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารแลัะผลัการดำเนนิงานขององคก์าร แต้เ่ปน็การศกึษาธัรุกจิประกนัภัยั์ในต้า่งประเทศ (Haddadzadeh 
& Paghaleh, 2012) แลัะในโรงพัย์าบาลั (Al-Ayed, 2019) ขณะท่�ประเทศไทย์การศึกษาควิามสัมพัันธ์ัของตั้วิแปรดังกล่ัาวิ 
ย์ังไม่ครอบคลุัมทุกต้ัวิแปร เป็นการศึกษาเฉพัาะประเด็นการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ 
(Limphothong, 2007; Sivalogathasan, 2008)  อ่กทั�งเป็นงานวิิจัย์ท่�ศึกษามานานแลั้วิ ซึ่ึ�งปัจจุบันสภัาพัแวิดลั้อมทางธัุรกิจ 
ม่การเปล่ั�ย์นแปลังไป ดังนั�นเพ่ั�อให้ได้ข้อมูลัเชิงประจักษ์ท่�สอดคล้ัองกับสถุานการณ์ในปัจจุบัน ผู้วิิจัย์จึงสนใจศึกษารูปแบบ 
ควิามสมัพันัธัเ์ชงิสาเหต้รุะหวิา่งการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธัแ์ลัะควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารท่�สง่ผลัต้อ่ผลัการดำเนนิงาน 
ขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์ ซึึ่�งข้อมูลัท่�ได้จะเป็นประโย์ชน์ต้่อผู้ประกอบการในอุต้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์  
ต้ลัอดจนหน่วิย์งานท่�เก่�ย์วิข้องทั�งภัาครัฐแลัะภัาคเอกชน สามารถุนำข้อมูลัมาใช้เป็นพั่�นฐานในการวิางแผน กำหนดนโย์บาย์ 
แลัะกลัย์ุทธั์ท่�เป็นประโย์ชน์ต้่อองค์การต้่อไป

วตัุถุปุรูะสังค์ของการูวจิัยั
 เพั่�อวิิเคราะห์รูปแบบควิามสัมพัันธั์เชิงสาเหตุ้ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์

แนวคดิ ทฤษฎีแ่ละงานวจิัยัท่�เก่�ยวข้อง
 ทฤษฎี่การูแลกเปล่�ยนทางสัังคม (Social exchange theory)
 ทฤษฎีก่ารแลักเปลั่�ย์นทางสงัคมอธับิาย์วิา่พัฤต้กิรรมท่�พันกังานแสดงออกจะมล่ักัษณะเปน็การแลักเปลั่�ย์นเพั่�อต้อบแทน
องค์การ (Snape & Redman, 2010) หากพันักงานรู้สึกวิ่าองค์การดูแลัพันักงานได้ด่ พันักงานจะม่พัฤต้ิกรรมท่�ด่เพั่�อต้อบแทน
องค์การ อย์่างไรก็ต้ามทฤษฎี่การแลักเปลั่�ย์นทางสังคมได้นำมาใช้ศึกษาแลัะอธัิบาย์ควิามสัมพัันธั์ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากร 
มนุษย์์แลัะผลัการดำเนินงานขององค์การ (Jiang & Messersmith, 2018) เม่�อองค์การสนใจในการลังทุนกับพันักงาน 
ด้วิย์การพััฒนาทักษะแลัะควิามสามารถุของพันักงาน รวิมทั�งค้นหาวิิธั่การจูงใจพันักงาน ทำให้พันักงานม่ควิามรู้สึกท่�ด่ 
แลัะมแ่นวิโน้มจะแสดงทศันคต้แิลัะพัฤต้กิรรมเชงิบวิกเพั่�อเป็นการต้อบแทนองค์การ (Cook, Cheshire, Rice & Nakagawa, 2013)

 ทฤษฎี่อุบัตุิเหตุุปกตุิ (Normal accident theory)
 อุบัต้ิเหตุ้เป็นสิ�งท่�หลั่กเลั่�ย์งไม่ได้ในสภัาพัแวิดลั้อมท่�ซึ่ับซึ่้อน (Shrivastava, Sonpar & Pazzaglia, 2009) ทฤษฎี่น่�
สนับสนุนวิ่าปัจจุบันวิิกฤต้ิขององค์การเป็นสิ�งท่�หลั่กเลั่�ย์งไม่ได้แลัะม่ควิามไม่แน่นอน องค์การควิรม่การเต้ร่ย์มพัร้อมท่�จะเผชิญ
กับวิิกฤต้ิแลัะเปลั่�ย์นวิิกฤต้ิแลัะภััย์คุกคามนั�นให้เป็นโอกาส แทนท่�จะพัย์าย์ามหลั่กเลั่�ย์งวิิกฤต้ิดังกลั่าวิ ซึ่ึ�งสามารถุนำหลัักการ
ของทฤษฎ่ีมาอธัิบาย์ได้วิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ช่วิย์ให้องค์การสามารถุสร้างควิามสามารถุหลัักแก่องค์การ  
แลัะพันักงานช่วิย์ให้องค์การสามารถุพัฒันาการต้อบสนองท่�เฉพัาะเจาะจงต่้อภัยั์คุกคามแลัะควิามไม่แน่นอน ประกอบกับควิามย์ด่หยุ่์น 
ขององค์การเป็นควิามสามารถุอย่์างหนึ�งท่�ช่วิย์ให้องค์การเต้รย่์มพัร้อมเพั่�อรบัมอ่กบัวิกิฤต้ทิ่�เกดิขึ�น (Channa, Shah & Ghumro, 2019)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 แนวคดิเก่�ยวกบัการูจัดัการูทรูพััยากรูมนษุย์เชิงิกลยทุธ์์ (Strategic human resource management concept)
 การศึกษาวิิจัย์เก่�ย์วิกับการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์เริ�มในช่วิงต้้นปี ค.ศ. 1980 ช่วิงแรกเป็นการศึกษา 
เพั่�ออธัิบาย์มุมมองสถุานการณ์ท่�อาจเกิดขึ�นแลัะเสนอการจัดการให้เหมาะสม ม่การระบุวิิธั่ท่�ทำให้กิจกรรมด้านบุคคลั 
สามารถุสร้างผลัลััพัธั์เชิงกลัย์ุทธั์ท่�ต้้องการได้ ต้่อมาเปลั่�ย์นจากจุดเน้นการจัดการบุคคลัเป็นการสร้างผลังานเชิงกลัย์ุทธั์  
โดย์มุ่งเน้นทำให้บุคคลัม่ควิามสามารถุแลัะแรงจูงใจในการบรรลัุเป้าหมาย์ท่�องค์การกำหนดไวิ้ หลัังจากนั�นม่การศึกษา 
ส่วินประกอบแลัะโครงสร้างของระบบทรัพัย์ากรมนุษย์์อย์่างลัะเอ่ย์ด ในช่วิงต้้นปี ค.ศ. 1990 การศึกษาวิิจัย์ได้ขย์าย์ขอบเขต้ 
ของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์เ์ชงิกลัยุ์ทธั ์โดย์มุง่เน้นการมส่่วินร่วิมเชงิกลัยุ์ทธัข์องฝ่า่ย์ทรัพัย์ากรมนุษย์ภ์ัาย์ใต้บ้ริบทการแขง่ขนั 
ทำให้องค์การสามารถุขย์าย์ขด่จำกัดขององค์การได้ ต้อ่มามก่ารศึกษาถึุงควิามสำเรจ็ของการดำเนินงานของฝ่า่ย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
ม่การประเมินประสิทธัิผลัของการนำแบบจำลัองการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์มาใช้ หลัังจากนั�นม่ศึกษาวิิจัย์การวัิด 
ผลัลัพััธัข์องการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์โดย์กำหนดแบบวิดัท่�ถุกูต้อ้งแลัะเหมาะสมของกจิกรรมการจดัการทรพััย์ากร 
มนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์ในป ีค.ศ. 2000 การศกึษาวิจิยั์ใหค้วิามสำคญักบัระเบ่ย์บวิธิัว่ิจิยั์ในหวัิขอ้การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั์  
(Lengnick-Hall, Lengnick-Hall, Andrade & Drake, 2009)
 การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์เป็นการบูรณาการแนวิปฏิบัต้ิด้านบุคคลัเพั่�อให้สอดคลั้องซึ่ึ�งกันแลัะกัน  
การรวิมกลัย์ุทธั์ด้านบุคคลัเข้ากับกลัย์ุทธั์ขององค์การ ม่การระบุลัักษณะการบริหารท่�จำเป็นในระย์ะย์าวิ ฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์
ม่อิทธัิพัลัสำคัญในการกำหนดกลัย์ุทธั์ด้านบุคคลั การออกแบบโปรแกรมการพััฒนาเพั่�อรองรับการเปลั่�ย์นแปลังเชิงกลัย์ุทธั์ 
มก่ารปรับเปล่ั�ย์นระบบค่าต้อบแทนเพ่ั�อสง่เสริมผูบ้ริหาร การประเมินบคุคลัต้ามศักย์ภัาพั การวิเิคราะห์งานจากงานท่�อาจเกิดขึ�น 
ในอนาคต้ (Zehir, Gurol, Karaboga, & Kole, 2016) เป็นกิจกรรมการจัดการบุคคลัเพั่�อให้องค์การบรรลัุเป้าหมาย์ 
แลัะสนบัสนนุกลัย์ทุธัข์ององคก์าร (Wang, Chich-Jen & Mei-Ling, 2010; Allui & Sahni, 2016) องคป์ระกอบของการจดัการ 
ทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธัม์ ่5 ดา้น ไดแ้ก ่การจา้งงาน การฝ่กึอบรม คา่ต้อบแทน การประเมนิผลัการปฏบิตั้งิาน แลัะการมส่่วินรว่ิม 
(Chen & Huang, 2009). Al-Ayed (2019) ได้ศึกษาอิทธิัพัลัของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ัท่�ม่ต่้อควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การ: การศึกษาเชิงประจักษ์ในโรงพัย์าบาลั โดย์เก็บข้อมูลัจากพันักงานในโรงพัย์าบาลัเอกชน ผลัการศึกษาพับว่ิา 
การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ัม่อิทธิัพัลัทางต้รงเชิงบวิกต่้อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ สอดคล้ัองกับ Bouaziz and 
Hachicha (2018) ศึกษาควิามสัมพัันธั์ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์กับควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การในบริบท 
การเปลั่�ย์นแปลังในประเทศต้นูเิซึ่ย่์ เกบ็ขอ้มลูัจากผูบ้รหิารระดบัสงูขององคก์าร ผลัการศกึษาพับวิา่การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์ ์
เชิงกลัย์ุทธั์ส่งผลัต้่อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ประกอบกับ Rehman, Mata, Martins, Mariam, Rita and Correia (2021) 
ศึกษาการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะพัฤต้ิกรรมควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ: การประย์ุกต้์ใช้สำหรับนวิัต้กรรม 
แบบเปิด เก็บข้อมูลัจากผู้บริหารขององค์การขนาดกลัางแลัะขนาดย่์อมในสาธัารณรัฐประชาชนจ่น ผลัการศึกษาพับว่ิา 
การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อพัฤต้ิกรรมควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ซึ่ึ�งสามารถุกำหนด
สมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 1 ค่อ

	 H1:		การจััดการทรัพยากรมนุุษย์เชิิงกลยุทธ์์มีอิิทธ์ิพลทางตรงเชิิงบวกต่อิความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การ

 แนวคิดเก่�ยวกับความยืดหยุ่นขององค์การู (Organizational resilience concept)
 ในช่วิงปลัาย์ปี ค.ศ. 1990 การศึกษาวิิจัย์เก่�ย์วิกับควิามย์่ดหย์ุ่นในบริบทองค์การได้รับควิามนิย์มเป็นอย์่างมาก  
ขอบเขต้การศึกษาจะมุ่งท่�การจัดการภััย์พัิบัต้ิ การจัดการวิิกฤต้ิ แลัะองค์การท่�ม่ควิามน่าเช่�อถุ่อสูง (Chen et al, 2021)  
แนวิคิดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การสามารถุจัดกลัุ่มได้ 3 กลัุ่ม  ได้แก่ การมุ่งเน้นผลัลััพัธั์ การมุ่งเน้นกระบวินการ  แลัะการมุ่งเน้น
ควิามสามารถุ โดย์กลัุ่มท่� 1 มุ่งเน้นผลัลััพัธั์ ให้ควิามสนใจหลัักอย์ู่ท่�แหลั่งท่�มาหร่อปัจจัย์ท่�จำแนกองค์การท่�ม่ควิามย์่ดหย์ุ่นมาก
กับองค์การท่�ม่ควิามย์่ดหย์ุ่นน้อย์ ซึ่ึ�งศึกษาถุึงคุณลัักษณะท่�เอ่�ออำนวิย์ให้เกิดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การต้่าง ๆ เช่น ทรัพัย์ากร 
กลัย์ุทธั์ แลัะพัฤต้ิกรรมท่�ช่วิย์เพัิ�มควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ เป็นการศึกษาเชิงประจักษ์ โดย์จะต้รวิจสอบย์้อนหลัังองค์การ 
ท่�ต้อบสนองต่้อวิิกฤติ้เพ่ั�อระบุปัจจัย์ท่�อาจม่ผลักระทบเชิงบวิกหร่อเชิงลับต่้อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ กลัุ่มท่� 2 การมุ่งเน้น
กระบวินการ ม่เป้าหมาย์เพั่�อระบุขั�นต้อนควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ซึ่ึ�งม่การนำเสนอกระบวินการ แลัะขั�นต้อนควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การท่�แต้กต่้างกัน ม ่3 ขั�นต้อน ได้แก่ การคาดการณ์ การรับมอ่ แลัะการปรับตั้วิ ทั�งน่�การศึกษากลัุม่น่�ชว่ิย์ให้เขา้ใจปัจจัย์
นำเขา้ กระบวินการ แลัะผลัลัพััธ์ัของควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การ กลัุม่ท่� 3 การมุง่เน้นควิามสามารถุ ให้ควิามสำคัญกับคุณลักัษณะ
ท่�เฉพัาะเจาะจงขององค์การ โดย์ศึกษากลัย์ุทธั์ การดำเนินงาน ลัักษณะงานประจำ แลัะแนวิทางปฏิบัต้ิท่�ส่งเสริมควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององค์การ การศึกษาส่วินใหญ่มุ่งเน้นศึกษาวิิธั่การนำควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�สามารถุนำไปใช้ได้จริง (Duchek, 2020; 
Bento, Garotti & Mercado, 2021)
 ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารเป็นควิามสามารถุขององค์การในการอย์ูร่อด ปรับปรงุ แลัะเติ้บโต้ภัาย์ใต้พ้ัลัวัิต้แลัะสภัาพัแวิดล้ัอม 
ท่�ไมแ่นน่อน (Rai, Rai & Singh, 2021) การสรา้งทรพััย์ากรขององคก์ารใหม ่ทำใหก้ระบวินการขององคก์ารเกดิประโย์ชนส์งูสดุ  
ปรับรูปแบบควิามสัมพัันธั์ในภัาวิะวิิกฤต้ิ การฟื้้�นต้ัวิอย์่างรวิดเร็วิจากวิิกฤต้ิ แลัะใช้วิิกฤต้ิเพั่�อสร้างองค์การให้ม่การเต้ิบโต้  
(Chen et al, 2021) ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ หมาย์ถุึง ควิามสามารถุขององค์การท่�จัดการการเปลั่�ย์นแปลังท่�เกิดขึ�น  
ทำให้องค์การสามารถุอย์ูร่อดได้ (Lengnick-Hall, Beck & Lengnick-Hall, 2011; Al-Ayed, 2019) องค์ประกอบของควิามย์ด่หย์ุน่ 
ขององค์การม่ 3 ด้าน ได้แก่ ควิามแข็งแกร่งขององค์การ การค่นสู่สภัาพัเดิม แลัะการคาดการณ์วิิกฤติ้ ซึึ่�งควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององคก์ารทั�ง 3 ดา้น ชว่ิย์ทำใหอ้งคก์ารมค่วิามย์ั�งย์น่ทางสงัคมแลัะทางเศรษฐกิจในชว่ิงการแพัร่ระบาดโรคติ้ดเช่�อไวิรสัโคโรนา 
2019 (COVID-19) (Rai et al, 2021) Prayag, Chowdhury, Spector and Orchiston (2018) ได้ศึกษาควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การกับผลัการดำเนินงานด้านการเงิน โดย์เก็บข้อมูลัจากผู้ประกอบธัุรกิจท่องเท่�ย์วิ ผลัการศึกษาพับวิ่าควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัดำเนินงานด้านการเงินทั�งด้านผลัการดำเนินงานภัาพัรวิม ระดับหน่� กระแสเงินสด 
แลัะควิามสามารถุทำกำไร เชน่เดย่์วิกนักบั Rai et al (2021) ศกึษาควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารแลัะควิามย์ั�งย์น่ทางเศรษฐกจิสงัคม: 
มุมมองของโควิดิ-19 โดย์เกบ็ข้อมูลัจากผู้บริหารในอุต้สาหกรรมท่�หลัากหลัาย์ทั�งอุต้สาหกรรมสิ�งทอ อุสาหกรรมอิเลั็กทรอนกิส์ 
อุต้สาหกรรมการบริการ  แลัะอุต้สาหกรรมสินค้าอุปโภัคแลัะบริโภัค ผลัการศึกษาพับว่ิาควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การม่อิทธิัพัลั 
ทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินขององค์การซึ่ึ�งสามารถุกำหนดสมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 2 ค่อ

 H2:	ความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การมีอิิทธ์ิพลทางตรงเชิิงบวกต่อิผลการดำเนุินุงานุขอิง
																อิงค์การแนุวคิดเกี�ยวกับผลการดำเนุินุงานุขอิงอิงค์การ	(Organizational	performance	concept)

 การศกึษาเก่�ย์วิกบัผลัการดำเนนิงานขององคก์ารมห่ลัาย์แนวิทาง ซึ่ึ�งสามารถุสรปุไดเ้ปน็ 3 แนวิทาง ไดแ้ก ่ผลัการดำเนนิ
งานด้านการเงิน ผลัการดำเนินงานด้านการเงินแลัะไม่เก่�ย์วิข้องกับการเงิน ผลัการดำเนินงานด้านท่�มุ่งเน้นกลัย์ุทธั์ (Skaggs & 
Youndt, 2004; Zehir et al, 2016; Awwad, Al Khattab & Anchor, 2013; Oparanma & Ulunma, 2019) องค์ประกอบ
ของผลัการดำเนินงานม่ 4 ด้าน ได้แก่ คุณภัาพั ต้้นทุน ควิามย์่ดหย์ุ่น แลัะการจัดส่งผลัิต้ภััณฑ์์ (Skaggs & Youndt, 2004)  
การศกึษาของ Triatmanto and Nursyamsi (2011) เร่�องการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์การเปลั่�ย์นแปลังขององคก์าร 
ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ แลัะการปรับปรุงผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมการบริการ เก็บข้อมูลัจากผู้บริหาร
โรงแรม ผลัการศึกษาพับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางอ้อมเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ 
ผ่านต้ัวิแปรกลัางควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ สอดคลั้องกับ Haddadzadeh and Paghaleh (2012) ได้ศึกษาบทบาทของระบบ
ทรพััย์ากรมนุษย์ต่์้อการแก้ไขวิิกฤต้การณ์ เก็บข้อมูลัจากผูบ้ริหารธุัรกิจประกันภัยั์ ผลัการศึกษาพับว่ิาการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
เชงิกลัย์ทุธ์ั ทำให้เกดิควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การ แลัะส่งผลัไปย์งัผลัการปฏบิตั้งิานท่�ต้้องการ เช่นเดย่์วิกนักบั Lengnick-Hall et al. (2011)  
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 แนวคดิเก่�ยวกบัการูจััดการูทรูพััยากรูมนษุย์เชิิงกลยทุธ์์ (Strategic human resource management concept)
 การศึกษาวิิจัย์เก่�ย์วิกับการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์เริ�มในช่วิงต้้นปี ค.ศ. 1980 ช่วิงแรกเป็นการศึกษา 
เพั่�ออธัิบาย์มุมมองสถุานการณ์ท่�อาจเกิดขึ�นแลัะเสนอการจัดการให้เหมาะสม ม่การระบุวิิธั่ท่�ทำให้กิจกรรมด้านบุคคลั 
สามารถุสร้างผลัลััพัธั์เชิงกลัย์ุทธั์ท่�ต้้องการได้ ต้่อมาเปลั่�ย์นจากจุดเน้นการจัดการบุคคลัเป็นการสร้างผลังานเชิงกลัย์ุทธั์  
โดย์มุ่งเน้นทำให้บุคคลัม่ควิามสามารถุแลัะแรงจูงใจในการบรรลัุเป้าหมาย์ท่�องค์การกำหนดไวิ้ หลัังจากนั�นม่การศึกษา 
ส่วินประกอบแลัะโครงสร้างของระบบทรัพัย์ากรมนุษย์์อย์่างลัะเอ่ย์ด ในช่วิงต้้นปี ค.ศ. 1990 การศึกษาวิิจัย์ได้ขย์าย์ขอบเขต้ 
ของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์เ์ชงิกลัยุ์ทธั ์โดย์มุง่เน้นการมส่่วินร่วิมเชงิกลัยุ์ทธัข์องฝ่า่ย์ทรัพัย์ากรมนุษย์ภ์ัาย์ใต้้บริบทการแขง่ขนั 
ทำให้องค์การสามารถุขย์าย์ขด่จำกัดขององค์การได้ ต้อ่มามก่ารศึกษาถึุงควิามสำเรจ็ของการดำเนินงานของฝ่า่ย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
ม่การประเมินประสิทธัิผลัของการนำแบบจำลัองการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์มาใช้ หลัังจากนั�นม่ศึกษาวิิจัย์การวัิด 
ผลัลัพััธัข์องการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์โดย์กำหนดแบบวิดัท่�ถุกูต้อ้งแลัะเหมาะสมของกจิกรรมการจดัการทรพััย์ากร 
มนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์ในป ีค.ศ. 2000 การศกึษาวิจิยั์ใหค้วิามสำคญักบัระเบ่ย์บวิธิัว่ิจิยั์ในหวัิขอ้การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั์  
(Lengnick-Hall, Lengnick-Hall, Andrade & Drake, 2009)
 การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์เป็นการบูรณาการแนวิปฏิบัต้ิด้านบุคคลัเพั่�อให้สอดคลั้องซึ่ึ�งกันแลัะกัน  
การรวิมกลัย์ุทธั์ด้านบุคคลัเข้ากับกลัย์ุทธั์ขององค์การ ม่การระบุลัักษณะการบริหารท่�จำเป็นในระย์ะย์าวิ ฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์
ม่อิทธัิพัลัสำคัญในการกำหนดกลัย์ุทธั์ด้านบุคคลั การออกแบบโปรแกรมการพััฒนาเพั่�อรองรับการเปลั่�ย์นแปลังเชิงกลัย์ุทธั์ 
มก่ารปรับเปล่ั�ย์นระบบค่าต้อบแทนเพ่ั�อสง่เสริมผูบ้ริหาร การประเมินบคุคลัต้ามศักย์ภัาพั การวิเิคราะห์งานจากงานท่�อาจเกิดขึ�น 
ในอนาคต้ (Zehir, Gurol, Karaboga, & Kole, 2016) เป็นกิจกรรมการจัดการบุคคลัเพั่�อให้องค์การบรรลัุเป้าหมาย์ 
แลัะสนบัสนนุกลัย์ทุธัข์ององคก์าร (Wang, Chich-Jen & Mei-Ling, 2010; Allui & Sahni, 2016) องคป์ระกอบของการจดัการ 
ทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธัม์ ่5 ดา้น ไดแ้ก ่การจา้งงาน การฝ่กึอบรม คา่ต้อบแทน การประเมนิผลัการปฏบิตั้งิาน แลัะการมส่่วินรว่ิม 
(Chen & Huang, 2009). Al-Ayed (2019) ได้ศึกษาอิทธิัพัลัของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ัท่�ม่ต่้อควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การ: การศึกษาเชิงประจักษ์ในโรงพัย์าบาลั โดย์เก็บข้อมูลัจากพันักงานในโรงพัย์าบาลัเอกชน ผลัการศึกษาพับว่ิา 
การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ัม่อิทธิัพัลัทางต้รงเชิงบวิกต่้อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ สอดคล้ัองกับ Bouaziz and 
Hachicha (2018) ศึกษาควิามสัมพัันธั์ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์กับควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การในบริบท 
การเปลั่�ย์นแปลังในประเทศต้นูเิซึ่ย่์ เกบ็ขอ้มลูัจากผูบ้รหิารระดบัสงูขององคก์าร ผลัการศกึษาพับวิา่การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์ ์
เชิงกลัย์ุทธั์ส่งผลัต้่อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ประกอบกับ Rehman, Mata, Martins, Mariam, Rita and Correia (2021) 
ศึกษาการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะพัฤต้ิกรรมควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ: การประย์ุกต้์ใช้สำหรับนวิัต้กรรม 
แบบเปิด เก็บข้อมูลัจากผู้บริหารขององค์การขนาดกลัางแลัะขนาดย่์อมในสาธัารณรัฐประชาชนจ่น ผลัการศึกษาพับว่ิา 
การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อพัฤต้ิกรรมควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ซึ่ึ�งสามารถุกำหนด
สมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 1 ค่อ

	 H1:		การจััดการทรัพยากรมนุุษย์เชิิงกลยุทธ์์มีอิิทธ์ิพลทางตรงเชิิงบวกต่อิความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การ

 แนวคิดเก่�ยวกับความยืดหยุ่นขององค์การู (Organizational resilience concept)
 ในช่วิงปลัาย์ปี ค.ศ. 1990 การศึกษาวิิจัย์เก่�ย์วิกับควิามย์่ดหย์ุ่นในบริบทองค์การได้รับควิามนิย์มเป็นอย์่างมาก  
ขอบเขต้การศึกษาจะมุ่งท่�การจัดการภััย์พัิบัต้ิ การจัดการวิิกฤต้ิ แลัะองค์การท่�ม่ควิามน่าเช่�อถุ่อสูง (Chen et al, 2021)  
แนวิคิดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การสามารถุจัดกลัุ่มได้ 3 กลัุ่ม  ได้แก่ การมุ่งเน้นผลัลััพัธั์ การมุ่งเน้นกระบวินการ  แลัะการมุ่งเน้น
ควิามสามารถุ โดย์กลัุ่มท่� 1 มุ่งเน้นผลัลััพัธั์ ให้ควิามสนใจหลัักอย์ู่ท่�แหลั่งท่�มาหร่อปัจจัย์ท่�จำแนกองค์การท่�ม่ควิามย์่ดหย์ุ่นมาก
กับองค์การท่�ม่ควิามย์่ดหย์ุ่นน้อย์ ซึ่ึ�งศึกษาถุึงคุณลัักษณะท่�เอ่�ออำนวิย์ให้เกิดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การต้่าง ๆ เช่น ทรัพัย์ากร 
กลัย์ุทธั์ แลัะพัฤต้ิกรรมท่�ช่วิย์เพัิ�มควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ เป็นการศึกษาเชิงประจักษ์ โดย์จะต้รวิจสอบย์้อนหลัังองค์การ 
ท่�ต้อบสนองต่้อวิิกฤติ้เพ่ั�อระบุปัจจัย์ท่�อาจม่ผลักระทบเชิงบวิกหร่อเชิงลับต่้อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ กลัุ่มท่� 2 การมุ่งเน้น
กระบวินการ ม่เป้าหมาย์เพั่�อระบุขั�นต้อนควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ซึ่ึ�งม่การนำเสนอกระบวินการ แลัะขั�นต้อนควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การท่�แต้กต่้างกัน ม ่3 ขั�นต้อน ได้แก่ การคาดการณ์ การรับมอ่ แลัะการปรับตั้วิ ทั�งน่�การศึกษากลัุม่น่�ชว่ิย์ให้เขา้ใจปัจจัย์
นำเขา้ กระบวินการ แลัะผลัลัพััธ์ัของควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การ กลัุม่ท่� 3 การมุง่เน้นควิามสามารถุ ให้ควิามสำคัญกับคุณลักัษณะ
ท่�เฉพัาะเจาะจงขององค์การ โดย์ศึกษากลัย์ุทธั์ การดำเนินงาน ลัักษณะงานประจำ แลัะแนวิทางปฏิบัต้ิท่�ส่งเสริมควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององค์การ การศึกษาส่วินใหญ่มุ่งเน้นศึกษาวิิธั่การนำควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�สามารถุนำไปใช้ได้จริง (Duchek, 2020; 
Bento, Garotti & Mercado, 2021)
 ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารเป็นควิามสามารถุขององค์การในการอย์ูร่อด ปรับปรงุ แลัะเติ้บโต้ภัาย์ใต้พ้ัลัวัิต้แลัะสภัาพัแวิดล้ัอม 
ท่�ไมแ่นน่อน (Rai, Rai & Singh, 2021) การสรา้งทรพััย์ากรขององคก์ารใหม ่ทำใหก้ระบวินการขององคก์ารเกดิประโย์ชนส์งูสดุ  
ปรับรูปแบบควิามสัมพัันธั์ในภัาวิะวิิกฤต้ิ การฟื้้�นต้ัวิอย์่างรวิดเร็วิจากวิิกฤต้ิ แลัะใช้วิิกฤต้ิเพั่�อสร้างองค์การให้ม่การเต้ิบโต้  
(Chen et al, 2021) ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ หมาย์ถุึง ควิามสามารถุขององค์การท่�จัดการการเปลั่�ย์นแปลังท่�เกิดขึ�น  
ทำให้องค์การสามารถุอย์ูร่อดได้ (Lengnick-Hall, Beck & Lengnick-Hall, 2011; Al-Ayed, 2019) องค์ประกอบของควิามย์ด่หย์ุน่ 
ขององค์การม่ 3 ด้าน ได้แก่ ควิามแข็งแกร่งขององค์การ การค่นสู่สภัาพัเดิม แลัะการคาดการณ์วิิกฤติ้ ซึึ่�งควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององคก์ารทั�ง 3 ดา้น ชว่ิย์ทำใหอ้งคก์ารมค่วิามย์ั�งย์น่ทางสงัคมแลัะทางเศรษฐกิจในชว่ิงการแพัร่ระบาดโรคติ้ดเช่�อไวิรสัโคโรนา 
2019 (COVID-19) (Rai et al, 2021) Prayag, Chowdhury, Spector and Orchiston (2018) ได้ศึกษาควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การกับผลัการดำเนินงานด้านการเงิน โดย์เก็บข้อมูลัจากผู้ประกอบธัุรกิจท่องเท่�ย์วิ ผลัการศึกษาพับวิ่าควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัดำเนินงานด้านการเงินทั�งด้านผลัการดำเนินงานภัาพัรวิม ระดับหน่� กระแสเงินสด 
แลัะควิามสามารถุทำกำไร เชน่เด่ย์วิกนักบั Rai et al (2021) ศกึษาควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารแลัะควิามย์ั�งย์น่ทางเศรษฐกจิสงัคม: 
มุมมองของโควิดิ-19 โดย์เกบ็ข้อมูลัจากผู้บริหารในอุต้สาหกรรมท่�หลัากหลัาย์ทั�งอุต้สาหกรรมสิ�งทอ อุสาหกรรมอิเลั็กทรอนกิส์ 
อุต้สาหกรรมการบริการ  แลัะอุต้สาหกรรมสินค้าอุปโภัคแลัะบริโภัค ผลัการศึกษาพับว่ิาควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การม่อิทธิัพัลั 
ทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินขององค์การซึ่ึ�งสามารถุกำหนดสมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 2 ค่อ

 H2:	ความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การมีอิิทธ์ิพลทางตรงเชิิงบวกต่อิผลการดำเนุินุงานุขอิง
																อิงค์การแนุวคิดเกี�ยวกับผลการดำเนุินุงานุขอิงอิงค์การ	(Organizational	performance	concept)

 การศกึษาเก่�ย์วิกบัผลัการดำเนนิงานขององคก์ารมห่ลัาย์แนวิทาง ซึ่ึ�งสามารถุสรปุไดเ้ปน็ 3 แนวิทาง ไดแ้ก ่ผลัการดำเนนิ
งานด้านการเงิน ผลัการดำเนินงานด้านการเงินแลัะไม่เก่�ย์วิข้องกับการเงิน ผลัการดำเนินงานด้านท่�มุ่งเน้นกลัย์ุทธั์ (Skaggs & 
Youndt, 2004; Zehir et al, 2016; Awwad, Al Khattab & Anchor, 2013; Oparanma & Ulunma, 2019) องค์ประกอบ
ของผลัการดำเนินงานม่ 4 ด้าน ได้แก่ คุณภัาพั ต้้นทุน ควิามย์่ดหย์ุ่น แลัะการจัดส่งผลัิต้ภััณฑ์์ (Skaggs & Youndt, 2004)  
การศกึษาของ Triatmanto and Nursyamsi (2011) เร่�องการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์การเปลั่�ย์นแปลังขององคก์าร 
ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ แลัะการปรับปรุงผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมการบริการ เก็บข้อมูลัจากผู้บริหาร
โรงแรม ผลัการศึกษาพับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางอ้อมเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ 
ผ่านต้ัวิแปรกลัางควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ สอดคลั้องกับ Haddadzadeh and Paghaleh (2012) ได้ศึกษาบทบาทของระบบ
ทรพััย์ากรมนุษย์ต่์้อการแก้ไขวิกิฤต้การณ์ เก็บข้อมูลัจากผูบ้ริหารธุัรกิจประกันภัยั์ ผลัการศึกษาพับว่ิาการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
เชงิกลัย์ทุธ์ั ทำให้เกดิควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การ แลัะส่งผลัไปย์งัผลัการปฏบิตั้งิานท่�ต้้องการ เช่นเดย่์วิกนักบั Lengnick-Hall et al. (2011)  
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ศึกษาการพััฒนาข่ดควิามสามารถุควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การผ่านการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ ผลัการศึกษาพับวิ่า 
การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ ช่วิย์ทำให้เกิดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�รองรับการเปลั่�ย์นแปลังต้่าง ๆ หร่อวิิกฤต้ ิ
ท่�จะเกิดขึ�น แลัะควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การส่งผลัต่้อผลัการดำเนินงานขององค์การ ซึึ่�งสามารถุกำหนดสมมติ้ฐานการวิจัิย์ท่� 3 คอ่

	 H3:	การจััดการทรัพยากรมนุุษย์เชิิงกลยุทธ์์มีอิิทธ์ิพลทางอิ้อิมเชิิงบวกต่อิผลการดำเนุินุงานุ
	 ขอิงอิงค์การ	ผ่านุตัวแปรกลางความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การ

 จากการทบทวินวิรรณกรรมท่�เก่�ย์วิข้องสามารถุสร้างกรอบแนวิคิดการวิิจัย์ ดังภัาพัท่� 1

ภาพัท่� 1 กรอบแนวิคิดการวิิจัย์

วธิ์ด่ำเนนิการูวจิัยั
 ประชากรท่�ใช้ในการวิิจัย์ ได้แก่ กิจการในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ จำนวิน 2,111 องค์การ (Department of 
Industrial Works, 2021) หน่วิย์วิิเคราะห์ (Unit of analysis) ของการวิิจัย์ครั�งน่�เป็นระดับองค์การ กลัุ่มต้ัวิอย์่าง ค่อ กิจการ 
ในอุต้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์ จำนวิน 240 องค์การ โดย์ม่ หัวิหน้าแผนกหร่อผู้ จัดการฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
เป็นผู้ต้อบแบบสอบถุามองค์การลัะ 1 คน เน่�องจากงานวิิจัย์น่�ใช้การวิิเคราะห์โมเดลัสมการโครงสร้าง (Structural equation 
modeling)  สามารถุคำนวิณด้วิย์เกณฑ์์ท่�ใช้กำหนดต้ัวิอย์่าง ค่อ ต้ัวิอย์่าง 20 หน่วิย์ต้่อต้ัวิแปรสังเกต้ 1 ต้ัวิแปร (Kline, 2011) 
การวิิจัย์ครั�งน่�ม่ต้ัวิแปรสังเกต้ 12 ต้ัวิแปร คูณด้วิย์ 20 หน่วิย์ ได้ต้ัวิอย์่างจำนวิน 240 องค์การ แลัะใช้การสุ่มกลัุ่มต้ัวิอย์่าง 
แบบเป็นระบบ (Systematic sampling) โดย์การนำราย์ช่�อแลัะท่�อย์ู่ของกิจการมาจากเวิ็บไซึ่ต้์กรมโรงงานอุต้สาหกรรม 
แลั้วิสุ่มเลั่อกต้ามลัำดับจนครบ แลัะจ่าหน้าซึ่องจดหมาย์ถุึงหัวิหน้าแผนกหร่อผู้จัดการฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์
 เคร่�องม่อท่�ใช้ในการดำเนินการวิิจัย์ ได้แก่ แบบสอบถุาม ซึึ่�งแบบสอบถุามม่ 6 ต้อน ได้แก่ ต้อนท่� 1 ข้อมูลัทั�วิไป 
ของผู้ต้อบแบบสอบถุาม ได้แก่ เพัศ อาย์ุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ทำงาน ต้อนท่� 2 ข้อมูลัทั�วิไปของธุัรกิจ ได้แก่  
รูปแบบของการประกอบธัุรกิจ จำนวินพันักงาน ระย์ะเวิลัาการดำเนินงานของธัุรกิจ แลัะจำนวินทุนในการดำเนินงาน ต้อนท่� 3  
ปจัจยั์ดา้นการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์ขอ้คำถุามพัฒันามาจาก Chen and Huang (2009) จำนวิน 16 ขอ้ ใชม้าต้รวิดั 
ประมาณคา่ (Rating scale) ต้อนท่� 4 ปจัจยั์ดา้นควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร ขอ้คำถุามพัฒันามาจาก Rai et al, (2021) จำนวิน 16 ขอ้  
ใชม้าต้รวิดัประมาณคา่ (Rating scale) ต้อนท่� 5 ปจัจยั์ดา้นผลัการดำเนนิงานขององคก์าร ขอ้คำถุามพัฒันามาจาก Shahnawaz Adil  
(2015) จำนวิน 9 ข้อ  ใช้มาต้รวิัดประมาณค่า (Rating scale) แลัะต้อนท่� 6 ข้อเสนอแนะเพัิ�มเต้ิม เป็นคำถุามปลัาย์เปิด

การูจััดการู
ทรูัพัยากรูมนุษย์

เชิิงกลยุทธ์์ (SHRM)
1. การจ้างงาน 
2. การฝ่ึกอบรม 
3. ค่าต้อบแทน 
4. การประเมินผลั
การปฏิบัต้ิงาน 
5. การม่ส่วินร่วิม 

ผลการูดำเนินงาน
ขององค์การู (OP)

1. คุณภัาพั 
2. ต้้นทุน 
3. ควิามย์่ดหย์ุ่น 
4. การจัดส่งผลัิต้ภััณฑ์์ 

ความยืดหยุ่น
ขององค์การู (OG)

1. ควิามแข็งแกร่ง ของ
องค์การ 
2. การค่นสู่สภัาพัเดิม 
3. การคาดการณ์วิิกฤต้ิ

H1

H3

H2

หมาย์ถุึง อิทธัิพัลัทางต้รง หมาย์ถุึง อิทธัิพัลัทางอ้อม

 การทดสอบคุณภัาพัเคร่�องมอ่วิิจัย์ การต้รวิจสอบควิามต้รงต้ามเน่�อหา (Content validity) โดย์ผูเ้ช่�ย์วิชาญจำนวิน 3 ทา่น  
ต้รวิจประเมินข้อคำถุามแล้ัวินำมาคำนวิณควิามถูุกต้้องแลัะควิามชัดเจนของเน่�อหา (Index of congruence) ทุกข้อคำถุาม 
ได้ค่า IOC ระหวิ่าง 0.67-1.00  ซึ่ึ�งม่ค่ามากกวิ่า 0.5 ถุ่อวิ่าข้อคำถุามนั�นม่ควิามต้รง (Rovinelli & Hambleton, 1976)  
หลัังจากนั�นนำแบบสอบถุามไปทดลัองใช้กับบุคคลัท่�ไม่ใช่ต้ัวิอย์่างจำนวิน 30 คน พับวิ่าค่าสัมประสิทธัิ�แอลัฟื้าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ของต้ัวิแปรการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ (SHRM)  เท่ากับ 0.891 ควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององค์การ (OG) เท่ากับ 0.895 ผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP) เท่ากับ 0.819 ม่ค่ามากกว่ิา 0.70 จึงจะอย์ู่ในเกณฑ์ ์
ท่�มค่วิามเช่�อถุอ่ได ้(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) การหาคา่อำนาจจำแนก (Discrimination power) โดย์การหาคา่ 
สหสัมพัันธ์ัระหว่ิางข้อคำถุามกับคะแนนรวิมของแบบสอบถุามทั�งฉบับ (Item-total correlation) พับวิ่าค่าอำนาจจำแนก 
ของต้ัวิแปรทุกต้ัวิม่ค่าระหวิ่าง 0.422-0.788 ม่ค่ามากกวิ่า 0.30 ซึ่ึ�งถุ่อเป็นค่าท่�ย์อมรับได้ (Pallant, 2010)
 ผู้วิิจัย์เก็บรวิบรวิมข้อมูลัด้วิย์การจัดส่งแบบสอบถุามทางไปรษณ่ย์์ระหวิ่างเด่อนมิถุุนาย์น – เด่อนสิงหาคม 2564  
โดย์จัดส่งแบบสอบถุามทางไปรษณ่ย์์จำนวิน 264 ชุด แบบสอบถุามท่�ต้อบกลัับแลัะต้รวิจสอบควิามสมบูรณ์ครบถุ้วินม่ 240 ชุด
สถุิต้ิท่�ใช้ในการทดสอบสมมต้ิฐาน ใช้การวิิเคราะห์โมเดลัสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling) ได้แก่ 
ค่าไคสแควิร์สัมพััทธ์ั (Relative chi-square หร่อ CMIN/DF) ค่าดัชน่วัิดระดับควิามกลัมกลั่น (GFI) ค่าดัชน่วัิดระดับ 
ควิามกลัมกลัน่เปรย่์บเท่ย์บของ Tucker and Lewis (TLI) คา่ดชันว่ิดัระดบัควิามกลัมกลัน่เปรย่์บเท่ย์บ (CFI) แลัะคา่เฉลั่�ย์กำลังัสอง 
ของควิามคลัาดเคลั่�อนโดย์ประมาณ (RMSEA) ใช้ค่าอิทธัิพัลัทางต้รง (Direct effect) ค่าอิทธัิพัลัทางอ้อม (Indirect effect)  
ค่าอิทธัิพัลัรวิม (Total effect) ค่าสัมประสิทธัิ�การพัย์ากรณ์ (R2) (Hair et al, 2010; Vanichbuncha, 2014) ค่าควิามเท่�ย์งต้รง 
ของตั้วิแปรแฝ่ง (Construct reliability: CR) ค่าควิามแปรปรวินเฉล่ั�ย์ท่�สกัดได้ (Average variance extracted: AVE)   
แลัะค่าน�ำหนักองค์ประกอบมาต้รฐาน (Standardized factor loading) (Kaiwan, 2013)

ผลการูวิจััย
 ผลัการวิิจัย์สามารถุนำเสนอได้ดังน่�
 1. ข้อมูลพัื�นฐาน
 การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธัโ์ดย์รวิมอย์ูใ่นระดับมาก มค่่าเฉลั่�ย์เทา่กบั 3.46 คา่เบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากบั 0.65  
ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารโดย์รวิมอย์ูใ่นระดบัมาก มค่า่เฉลั่�ย์เทา่กบั 3.45 คา่เบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเทา่กบั 0.48 ผลัการดำเนนิงาน
ขององค์การโดย์รวิมอย์ู่ในระดับมาก ม่ค่าเฉลั่�ย์เท่ากับ 3.57 ค่าเบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากับ 0.50

 2. ผลการูทดสัอบเงื�อนไขพัื�นฐานสัำหรูับการูวิเครูาะห์โมเดลสัมการูโครูงสัรู้าง
 ผลัการวิิจยั์พับวิา่ค่าควิามเบ ้(Skewness) อย์ูร่ะหวิา่ง -0.493 ถุงึ 0.299 แลัะคา่ควิามโดง่ (Kurtosis) อย์ูร่ะหวิา่ง -0.073  
ถุึง 0.660 ซึ่ึ�งค่าควิามเบ้อย์ู่ระหวิ่าง -3 ถุึง +3 แลัะค่าควิามโด่งอย์ู่ระหวิ่าง -10 ถุึง +10 แสดงวิ่าต้ัวิแปรม่การแจกแจงข้อมูลั
แบบปกติ้ (Kline, 2011, p. 77) ค่าสัมประสิทธัิ�สหสัมพัันธ์ัระหวิ่างตั้วิแปรสังเกต้ของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ั 
ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ แลัะผลัการดำเนินงานขององค์การ ม่ค่าอย์ู่ระหวิ่าง 0.136-0.734 ม่นัย์สำคัญทางสถุิต้ิท่�ระดับ 0.01 
แลัะระดับ 0.05 ซึ่ึ�งค่าสัมประสิทธัิ�สหสัมพัันธั์ของต้ัวิแปร ม่ค่าไม่เกิน 0.80 ทำให้ไม่ม่ภัาวิะท่�ต้ัวิแปรม่ควิามสัมพัันธั์กันสูงเกินไป 
(Multicollinearity) (Vanichbuncha, 2014; Rangsungnoen, 2011)
 ผลัการวิิเคราะห์องค์ประกอบเชิงย์่นของโมเดลัการวิัดจากเกณฑ์์ดัชน่วิัดควิามสอดคลั้อง ประกอบด้วิย์ ค่า CMIN/DF  
น้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 3 ค่า GFI ค่า TLI แลัะค่า CFI ต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป แลัะค่า RMSEA น้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 0.08 พับวิ่า
โมเดลัการวิัดการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่ค่า CMIN/DF แลัะค่า RMSEA ไม่ผ่านเกณฑ์์ ดังนั�นจึงปรับโมเดลัการวิัด 
การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ ผลัการปรับโมเดลัพับวิ่าค่าดัชน่ทุกค่าผ่านเกณฑ์์ ส่วินโมเดลัการวิัดควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การ แลัะโมเดลัการวิัดผลัการดำเนินงานขององค์การ ค่าดัชน่ทุกค่าผ่านเกณฑ์์ ดังนั�นสามารถุสรุปได้วิ่าโมเดลัการวิัด 
ทั�ง 3 โมเดลัม่ควิามสอดคลั้องกลัมกลั่นกับข้อมูลัเชิงประจักษ์ ดังภัาพัท่� 2-4
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ศึกษาการพััฒนาข่ดควิามสามารถุควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การผ่านการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ ผลัการศึกษาพับวิ่า 
การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ ช่วิย์ทำให้เกิดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�รองรับการเปลั่�ย์นแปลังต้่าง ๆ หร่อวิิกฤต้ ิ
ท่�จะเกิดขึ�น แลัะควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การส่งผลัต่้อผลัการดำเนินงานขององค์การ ซึึ่�งสามารถุกำหนดสมมติ้ฐานการวิจัิย์ท่� 3 คอ่

	 H3:	การจััดการทรัพยากรมนุุษย์เชิิงกลยุทธ์์มีอิิทธ์ิพลทางอิ้อิมเชิิงบวกต่อิผลการดำเนุินุงานุ
	 ขอิงอิงค์การ	ผ่านุตัวแปรกลางความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การ

 จากการทบทวินวิรรณกรรมท่�เก่�ย์วิข้องสามารถุสร้างกรอบแนวิคิดการวิิจัย์ ดังภัาพัท่� 1

ภาพัท่� 1 กรอบแนวิคิดการวิิจัย์

วธิ์ด่ำเนนิการูวิจัยั
 ประชากรท่�ใช้ในการวิิจัย์ ได้แก่ กิจการในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ จำนวิน 2,111 องค์การ (Department of 
Industrial Works, 2021) หน่วิย์วิิเคราะห์ (Unit of analysis) ของการวิิจัย์ครั�งน่�เป็นระดับองค์การ กลัุ่มต้ัวิอย์่าง ค่อ กิจการ 
ในอุต้สาหกรรมอิเล็ักทรอนิกส์ จำนวิน 240 องค์การ โดย์ม่ หัวิหน้าแผนกหร่อผู้ จัดการฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
เป็นผู้ต้อบแบบสอบถุามองค์การลัะ 1 คน เน่�องจากงานวิิจัย์น่�ใช้การวิิเคราะห์โมเดลัสมการโครงสร้าง (Structural equation 
modeling)  สามารถุคำนวิณด้วิย์เกณฑ์์ท่�ใช้กำหนดต้ัวิอย์่าง ค่อ ต้ัวิอย์่าง 20 หน่วิย์ต้่อต้ัวิแปรสังเกต้ 1 ต้ัวิแปร (Kline, 2011) 
การวิิจัย์ครั�งน่�ม่ต้ัวิแปรสังเกต้ 12 ต้ัวิแปร คูณด้วิย์ 20 หน่วิย์ ได้ต้ัวิอย์่างจำนวิน 240 องค์การ แลัะใช้การสุ่มกลัุ่มต้ัวิอย์่าง 
แบบเป็นระบบ (Systematic sampling) โดย์การนำราย์ช่�อแลัะท่�อย์ู่ของกิจการมาจากเวิ็บไซึ่ต้์กรมโรงงานอุต้สาหกรรม 
แลั้วิสุ่มเลั่อกต้ามลัำดับจนครบ แลัะจ่าหน้าซึ่องจดหมาย์ถุึงหัวิหน้าแผนกหร่อผู้จัดการฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์
 เคร่�องม่อท่�ใช้ในการดำเนินการวิิจัย์ ได้แก่ แบบสอบถุาม ซึึ่�งแบบสอบถุามม่ 6 ต้อน ได้แก่ ต้อนท่� 1 ข้อมูลัทั�วิไป 
ของผู้ต้อบแบบสอบถุาม ได้แก่ เพัศ อาย์ุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ทำงาน ต้อนท่� 2 ข้อมูลัทั�วิไปของธุัรกิจ ได้แก่  
รูปแบบของการประกอบธัุรกิจ จำนวินพันักงาน ระย์ะเวิลัาการดำเนินงานของธัุรกิจ แลัะจำนวินทุนในการดำเนินงาน ต้อนท่� 3  
ปจัจยั์ดา้นการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์ขอ้คำถุามพัฒันามาจาก Chen and Huang (2009) จำนวิน 16 ขอ้ ใชม้าต้รวิดั 
ประมาณคา่ (Rating scale) ต้อนท่� 4 ปจัจยั์ดา้นควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร ขอ้คำถุามพัฒันามาจาก Rai et al, (2021) จำนวิน 16 ขอ้  
ใชม้าต้รวิดัประมาณคา่ (Rating scale) ต้อนท่� 5 ปจัจยั์ดา้นผลัการดำเนนิงานขององคก์าร ขอ้คำถุามพัฒันามาจาก Shahnawaz Adil  
(2015) จำนวิน 9 ข้อ  ใช้มาต้รวิัดประมาณค่า (Rating scale) แลัะต้อนท่� 6 ข้อเสนอแนะเพัิ�มเต้ิม เป็นคำถุามปลัาย์เปิด

การูจััดการู
ทรูัพัยากรูมนุษย์

เชิิงกลยุทธ์์ (SHRM)
1. การจ้างงาน 
2. การฝ่ึกอบรม 
3. ค่าต้อบแทน 
4. การประเมินผลั
การปฏิบัต้ิงาน 
5. การม่ส่วินร่วิม 

ผลการูดำเนินงาน
ขององค์การู (OP)

1. คุณภัาพั 
2. ต้้นทุน 
3. ควิามย์่ดหย์ุ่น 
4. การจัดส่งผลัิต้ภััณฑ์์ 

ความยืดหยุ่น
ขององค์การู (OG)

1. ควิามแข็งแกร่ง ของ
องค์การ 
2. การค่นสู่สภัาพัเดิม 
3. การคาดการณ์วิิกฤต้ิ

H1

H3

H2

หมาย์ถุึง อิทธัิพัลัทางต้รง หมาย์ถุึง อิทธัิพัลัทางอ้อม

 การทดสอบคุณภัาพัเคร่�องมอ่วิจัิย์ การต้รวิจสอบควิามต้รงต้ามเน่�อหา (Content validity) โดย์ผูเ้ช่�ย์วิชาญจำนวิน 3 ทา่น  
ต้รวิจประเมินข้อคำถุามแล้ัวินำมาคำนวิณควิามถูุกต้้องแลัะควิามชัดเจนของเน่�อหา (Index of congruence) ทุกข้อคำถุาม 
ได้ค่า IOC ระหวิ่าง 0.67-1.00  ซึ่ึ�งม่ค่ามากกวิ่า 0.5 ถุ่อวิ่าข้อคำถุามนั�นม่ควิามต้รง (Rovinelli & Hambleton, 1976)  
หลัังจากนั�นนำแบบสอบถุามไปทดลัองใช้กับบุคคลัท่�ไม่ใช่ต้ัวิอย์่างจำนวิน 30 คน พับวิ่าค่าสัมประสิทธัิ�แอลัฟื้าของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ของต้ัวิแปรการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ (SHRM)  เท่ากับ 0.891 ควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององค์การ (OG) เท่ากับ 0.895 ผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP) เท่ากับ 0.819 ม่ค่ามากกว่ิา 0.70 จึงจะอย์ู่ในเกณฑ์ ์
ท่�มค่วิามเช่�อถุอ่ได ้(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) การหาคา่อำนาจจำแนก (Discrimination power) โดย์การหาคา่ 
สหสัมพัันธ์ัระหว่ิางข้อคำถุามกับคะแนนรวิมของแบบสอบถุามทั�งฉบับ (Item-total correlation) พับวิ่าค่าอำนาจจำแนก 
ของต้ัวิแปรทุกต้ัวิม่ค่าระหวิ่าง 0.422-0.788 ม่ค่ามากกวิ่า 0.30 ซึ่ึ�งถุ่อเป็นค่าท่�ย์อมรับได้ (Pallant, 2010)
 ผู้วิิจัย์เก็บรวิบรวิมข้อมูลัด้วิย์การจัดส่งแบบสอบถุามทางไปรษณ่ย์์ระหวิ่างเด่อนมิถุุนาย์น – เด่อนสิงหาคม 2564  
โดย์จัดส่งแบบสอบถุามทางไปรษณ่ย์์จำนวิน 264 ชุด แบบสอบถุามท่�ต้อบกลัับแลัะต้รวิจสอบควิามสมบูรณ์ครบถุ้วินม่ 240 ชุด
สถุิต้ิท่�ใช้ในการทดสอบสมมต้ิฐาน ใช้การวิิเคราะห์โมเดลัสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling) ได้แก่ 
ค่าไคสแควิร์สัมพััทธ์ั (Relative chi-square หร่อ CMIN/DF) ค่าดัชน่วัิดระดับควิามกลัมกลั่น (GFI) ค่าดัชน่วัิดระดับ 
ควิามกลัมกลัน่เปร่ย์บเท่ย์บของ Tucker and Lewis (TLI) คา่ดชันว่ิดัระดบัควิามกลัมกลัน่เปรย่์บเท่ย์บ (CFI) แลัะคา่เฉลั่�ย์กำลัังสอง 
ของควิามคลัาดเคลั่�อนโดย์ประมาณ (RMSEA) ใช้ค่าอิทธัิพัลัทางต้รง (Direct effect) ค่าอิทธัิพัลัทางอ้อม (Indirect effect)  
ค่าอิทธัิพัลัรวิม (Total effect) ค่าสัมประสิทธัิ�การพัย์ากรณ์ (R2) (Hair et al, 2010; Vanichbuncha, 2014) ค่าควิามเท่�ย์งต้รง 
ของตั้วิแปรแฝ่ง (Construct reliability: CR) ค่าควิามแปรปรวินเฉล่ั�ย์ท่�สกัดได้ (Average variance extracted: AVE)   
แลัะค่าน�ำหนักองค์ประกอบมาต้รฐาน (Standardized factor loading) (Kaiwan, 2013)

ผลการูวิจััย
 ผลัการวิิจัย์สามารถุนำเสนอได้ดังน่�
 1. ข้อมูลพัื�นฐาน
 การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธัโ์ดย์รวิมอย์ูใ่นระดับมาก มค่า่เฉลั่�ย์เทา่กบั 3.46 คา่เบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากบั 0.65  
ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารโดย์รวิมอย์ูใ่นระดบัมาก มค่า่เฉลั่�ย์เทา่กบั 3.45 คา่เบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเทา่กบั 0.48 ผลัการดำเนนิงาน
ขององค์การโดย์รวิมอย์ู่ในระดับมาก ม่ค่าเฉลั่�ย์เท่ากับ 3.57 ค่าเบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากับ 0.50

 2. ผลการูทดสัอบเงื�อนไขพัื�นฐานสัำหรูับการูวิเครูาะห์โมเดลสัมการูโครูงสัรู้าง
 ผลัการวิจิยั์พับวิา่ค่าควิามเบ ้(Skewness) อย์ูร่ะหวิา่ง -0.493 ถุงึ 0.299 แลัะคา่ควิามโดง่ (Kurtosis) อย์ูร่ะหวิา่ง -0.073  
ถุึง 0.660 ซึ่ึ�งค่าควิามเบ้อย์ู่ระหวิ่าง -3 ถุึง +3 แลัะค่าควิามโด่งอย์ู่ระหวิ่าง -10 ถุึง +10 แสดงวิ่าต้ัวิแปรม่การแจกแจงข้อมูลั
แบบปกติ้ (Kline, 2011, p. 77) ค่าสัมประสิทธัิ�สหสัมพัันธ์ัระหวิ่างตั้วิแปรสังเกต้ของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ั 
ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ แลัะผลัการดำเนินงานขององค์การ ม่ค่าอย์ู่ระหวิ่าง 0.136-0.734 ม่นัย์สำคัญทางสถุิต้ิท่�ระดับ 0.01 
แลัะระดับ 0.05 ซึ่ึ�งค่าสัมประสิทธัิ�สหสัมพัันธั์ของต้ัวิแปร ม่ค่าไม่เกิน 0.80 ทำให้ไม่ม่ภัาวิะท่�ต้ัวิแปรม่ควิามสัมพัันธั์กันสูงเกินไป 
(Multicollinearity) (Vanichbuncha, 2014; Rangsungnoen, 2011)
 ผลัการวิิเคราะห์องค์ประกอบเชิงย์่นของโมเดลัการวิัดจากเกณฑ์์ดัชน่วิัดควิามสอดคลั้อง ประกอบด้วิย์ ค่า CMIN/DF  
น้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 3 ค่า GFI ค่า TLI แลัะค่า CFI ต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป แลัะค่า RMSEA น้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 0.08 พับวิ่า
โมเดลัการวิัดการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่ค่า CMIN/DF แลัะค่า RMSEA ไม่ผ่านเกณฑ์์ ดังนั�นจึงปรับโมเดลัการวิัด 
การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ ผลัการปรับโมเดลัพับวิ่าค่าดัชน่ทุกค่าผ่านเกณฑ์์ ส่วินโมเดลัการวิัดควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การ แลัะโมเดลัการวิัดผลัการดำเนินงานขององค์การ ค่าดัชน่ทุกค่าผ่านเกณฑ์์ ดังนั�นสามารถุสรุปได้วิ่าโมเดลัการวิัด 
ทั�ง 3 โมเดลัม่ควิามสอดคลั้องกลัมกลั่นกับข้อมูลัเชิงประจักษ์ ดังภัาพัท่� 2-4



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ภาพัท่� 2 โมเดลัการวิัดการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ก่อนแลัะปรับโมเดลั

 ผลัการวิเิคราะห์ค่าควิามเท่�ย์งต้รงของต้วัิแปรแฝ่ง (Construct reliability: CR) มค่่ามากกว่ิา 0.60 แลัะค่าควิามแปรปรวินเฉลั่�ย์ 
ท่�สกัดได้ (Average variance extracted: AVE) ม่ค่ามากกวิ่า 0.50 ถุ่อวิ่าผ่านเกณฑ์์ท่�ย์อมรับได้ (Kaiwan, 2013) แสดงวิ่า
ต้วัิแปรทกุต้วัิของโมเดลัการวิดัมค่วิามเช่�อถุอ่ได ้โดย์โมเดลัการวิดัการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธัห์ลังัปรบัโมเดลั มค่า่ CR  
เท่ากับ 0.895 ค่า AVE เท่ากับ 0.631 โมเดลัการวิัดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ม่ CR เท่ากับ  0.832 ค่า AVE เท่ากับ 0.627 
แลัะโมเดลัการวิัดผลัการดำเนินงานขององค์การม่ค่า CR เท่ากับ 0.854  ค่า AVE เท่ากับ 0.596 นอกจากน่�ต้ัวิแปรสังเกต้ 
ม่ค่าน�ำหนักองค์ประกอบมาต้รฐาน (Standardized factor loading)  อย์ู่ระหว่ิาง 0.593-0.943 ซึึ่�งม่ค่ามากกว่ิา 0.50  
จึงผ่านเกณฑ์์ท่�ย์อมรับได้  (Kaiwan, 2013)

ภาพัท่� 3 โมเดลัการวิัดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ภาพัท่� 4 โมเดลัการวิัดผลัการดำเนินงานขององค์การ 
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variance extracted: AVE)  แลัะค่าน�ำหนักองค์ประกอบมาต้รฐาน (Standardized factor loading) 

(Kaiwan, 2013)  

 

ผลการวิจัย  

 ผลัการวิิจัย์สามารถุนำเสนอไดด้ังน่� 

 1. ขอมูลพัื้นฐาน 

  การจดัการทรัพัย์ากรมนษุย์์เชงิกลัย์ุทธั์โดย์รวิมอย์ู่ในระดับมาก ม่ค่าเฉล่ั�ย์เท่ากบั 3.46 ค่า

เบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากับ 0.65 ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การโดย์รวิมอย์ู่ในระดบัมาก ม่ค่าเฉล่ั�ย์เท่ากับ 3.45 ค่า

เบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากับ 0.48 ผลัการดำเนินงานขององค์การโดย์รวิมอย์ู่ในระดบัมาก ม่ค่าเฉล่ั�ย์เท่ากับ 3.57 

ค่าเบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากับ 0.50 

 2. ผลการทดสอบเงื�อนไขพัื้นฐานสำหรับการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง  

  ผลัการวิิจัย์พับวิา่ค่าควิามเบ้ (Skewness) อย์ู่ระหวิ่าง -0.493 ถุึง 0.299 แลัะค่าควิามโด่ง 

(Kurtosis) อย์ูร่ะหวิ่าง -0.073 ถุึง 0.660 ซึ่ึ�งค่าควิามเบ้อย์ู่ระหวิ่าง -3 ถุงึ +3 แลัะค่าควิามโด่งอย์ูร่ะหวิา่ง -

10 ถุึง +10 แสดงวิ่าต้วัิแปรม่การแจกแจงข้อมลูัแบบปกต้ิ (Kline, 2011, p. 77) ค่าสัมประสิทธัิ์สหสัมพัันธั์

ระหวิ่างต้ัวิแปรสังเกต้ของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์เ์ชิงกลัย์ทุธั์ ควิามย์่ดหย์ุน่ขององค์การ แลัะผลัการ

ดำเนินงานขององค์การ ม่ค่าอย์ู่ระหวิ่าง 0.136-0.734 ม่นัย์สำคัญทางสถุติ้ิท่�ระดับ 0.01 แลัะระดับ 0.05 ซึ่ึ�ง

ค่าสัมประสิทธัิ์สหสัมพัันธั์ของต้ัวิแปร ม่ค่าไม่เกิน 0.80 ทำใหไ้ม่ม่ภาวิะท่�ต้ัวิแปรม่ควิามสัมพันัธั์กันสูงเกินไป 

(Multicollinearity) (Vanichbuncha, 2014; Rangsungnoen, 2011) 

 ผลัการวิิเคราะห์องค์ประกอบเชิงย์่นของโมเดลัการวิัดจากเกณฑ์์ดัชน่วิัดควิามสอดคล้ัอง 

ประกอบดว้ิย์ ค่า CMIN/DF นอ้ย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 3 ค่า GFI ค่า TLI แลัะค่า CFI ต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป แลัะค่า 

RMSEA น้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 0.08 พับวิ่าโมเดลัการวิดัการจดัการทรพััย์ากรมนุษย์์เชงิกลัย์ทุธั์ม่ค่า CMIN/DF 

แลัะค่า RMSEA ไม่ผ่านเกณฑ์์ ดังนั�นจงึปรับโมเดลัการวิัดการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์เ์ชิงกลัย์ทุธั์ ผลัการปรับ

โมเดลัพับวิ่าค่าดัชน่ทุกค่าผ่านเกณฑ์์ ส่วินโมเดลัการวิัดควิามย์ด่หย์ุ่นขององค์การ แลัะโมเดลัการวิดัผลัการ

ดำเนินงานขององค์การ ค่าดัชน่ทุกค่าผ่านเกณฑ์์ ดังนั�นสามารถุสรุปได้วิ่าโมเดลัการวิัดทั�ง 3 โมเดลัม่ควิาม

สอดคล้ัองกลัมกล่ันกับขอ้มูลัเชิงประจกัษ์ ดงัภาพัท่� 2-4 
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 3. ผลการูวิเครูาะหร์ูปูแบบความสัมัพันัธ์์เชิิงสัาเหตุุรูะหวา่งการูจัดัการูทรูพััยากรูมนษุยเ์ชิงิกลยทุธ์แ์ละความยดืหยุน่
ขององค์การูท่�สั่งผลตุ่อผลการูดำเนินงานขององค์การูในอุตุสัาหกรูรูมอิเล็กทรูอนิกสั์
 ผลัการวิิจยั์พับวิา่คา่ CMIN/DF เทา่กบั 1.420 คา่ GFI เทา่กบั 0.951 คา่ TLI เทา่กบั 0.980 คา่ CFI  เทา่กบั 0.985 คา่ RMSEA 
เทา่กบั 0.042 ซึึ่�งคา่ดชันท่กุคา่ผา่นเกณฑ์ ์ดงันั�นสามารถุสรุปไดว้ิา่รปูแบบควิามสัมพันัธัเ์ชงิสาเหตุ้ระหวิา่งการจัดการทรัพัย์ากร 
มนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส ์
ม่ควิามสอดคลั้องกลัมกลั่นกับข้อมูลัเชิงประจักษ์ ดังต้ารางท่� 2 แลัะภัาพัท่� 5

ตุารูางท่� 2 การูวิเครูาะห์ค่าดัชิน่ความสัอดคล้องของโมเดลสัมการูโครูงสัรู้าง

ภาพัท่� 5 รูปแบบควิามสัมพัันธั์เชิงสาเหตุ้ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ 
แลัะควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์

ดัชิน่ความสัอดคล้อง เกณ์ฑ์์การูพัิจัารูณ์า ค่าท่�ได้ แปลผล

CMIN/DF ค่าน้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 3 1.420 ผ่านเกณฑ์์

GFI ค่าต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป 0.951 ผ่านเกณฑ์์

TLI ค่าต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป 0.980 ผ่านเกณฑ์์

CFI ค่าต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป 0.985 ผ่านเกณฑ์์

RMSEA ค่าน้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 0.08 0.042 ผ่านเกณฑ์์
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ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565
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ภาพัท่� 2 โมเดลัการวิัดการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ก่อนแลัะปรับโมเดลั

 ผลัการวิเิคราะห์ค่าควิามเท่�ย์งต้รงของต้วัิแปรแฝ่ง (Construct reliability: CR) มค่่ามากกว่ิา 0.60 แลัะค่าควิามแปรปรวินเฉลั่�ย์ 
ท่�สกัดได้ (Average variance extracted: AVE) ม่ค่ามากกวิ่า 0.50 ถุ่อวิ่าผ่านเกณฑ์์ท่�ย์อมรับได้ (Kaiwan, 2013) แสดงวิ่า
ต้วัิแปรทกุต้วัิของโมเดลัการวิดัมค่วิามเช่�อถุอ่ได ้โดย์โมเดลัการวิดัการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธัห์ลังัปรบัโมเดลั มค่า่ CR  
เท่ากับ 0.895 ค่า AVE เท่ากับ 0.631 โมเดลัการวิัดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ม่ CR เท่ากับ  0.832 ค่า AVE เท่ากับ 0.627 
แลัะโมเดลัการวิัดผลัการดำเนินงานขององค์การม่ค่า CR เท่ากับ 0.854  ค่า AVE เท่ากับ 0.596 นอกจากน่�ต้ัวิแปรสังเกต้ 
ม่ค่าน�ำหนักองค์ประกอบมาต้รฐาน (Standardized factor loading)  อย์ู่ระหว่ิาง 0.593-0.943 ซึึ่�งม่ค่ามากกว่ิา 0.50  
จึงผ่านเกณฑ์์ท่�ย์อมรับได้  (Kaiwan, 2013)

ภาพัท่� 3 โมเดลัการวิัดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ภาพัท่� 4 โมเดลัการวิัดผลัการดำเนินงานขององค์การ 
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variance extracted: AVE)  แลัะค่าน�ำหนักองค์ประกอบมาต้รฐาน (Standardized factor loading) 

(Kaiwan, 2013)  

 

ผลการวิจัย  

 ผลัการวิิจัย์สามารถุนำเสนอไดด้ังน่� 

 1. ขอมูลพัื้นฐาน 

  การจดัการทรัพัย์ากรมนษุย์์เชงิกลัย์ุทธั์โดย์รวิมอย์ู่ในระดับมาก ม่ค่าเฉล่ั�ย์เท่ากบั 3.46 ค่า

เบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากับ 0.65 ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การโดย์รวิมอย์ู่ในระดบัมาก ม่ค่าเฉล่ั�ย์เท่ากับ 3.45 ค่า

เบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากับ 0.48 ผลัการดำเนินงานขององค์การโดย์รวิมอย์ู่ในระดบัมาก ม่ค่าเฉล่ั�ย์เท่ากับ 3.57 

ค่าเบ่�ย์งเบนมาต้รฐานเท่ากับ 0.50 

 2. ผลการทดสอบเงื�อนไขพัื้นฐานสำหรับการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง  

  ผลัการวิิจัย์พับวิา่ค่าควิามเบ้ (Skewness) อย์ู่ระหวิ่าง -0.493 ถุึง 0.299 แลัะค่าควิามโด่ง 

(Kurtosis) อย์ูร่ะหวิ่าง -0.073 ถุึง 0.660 ซึ่ึ�งค่าควิามเบ้อย์ู่ระหวิ่าง -3 ถุงึ +3 แลัะค่าควิามโด่งอย์ูร่ะหวิ่าง -

10 ถุึง +10 แสดงวิ่าต้วัิแปรม่การแจกแจงข้อมลูัแบบปกต้ิ (Kline, 2011, p. 77) ค่าสัมประสิทธัิ์สหสัมพัันธั์

ระหวิ่างต้ัวิแปรสังเกต้ของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์เ์ชิงกลัย์ทุธั์ ควิามย์่ดหย์ุน่ขององค์การ แลัะผลัการ

ดำเนินงานขององค์การ ม่ค่าอย์ู่ระหวิ่าง 0.136-0.734 ม่นัย์สำคัญทางสถุติ้ิท่�ระดับ 0.01 แลัะระดับ 0.05 ซึ่ึ�ง

ค่าสัมประสิทธัิ์สหสัมพัันธั์ของต้ัวิแปร ม่ค่าไม่เกิน 0.80 ทำใหไ้ม่ม่ภาวิะท่�ต้ัวิแปรม่ควิามสัมพันัธั์กันสูงเกินไป 

(Multicollinearity) (Vanichbuncha, 2014; Rangsungnoen, 2011) 

 ผลัการวิิเคราะห์องค์ประกอบเชิงย์่นของโมเดลัการวิัดจากเกณฑ์์ดัชน่วิัดควิามสอดคล้ัอง 

ประกอบดว้ิย์ ค่า CMIN/DF นอ้ย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 3 ค่า GFI ค่า TLI แลัะค่า CFI ต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป แลัะค่า 

RMSEA น้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 0.08 พับวิ่าโมเดลัการวิดัการจดัการทรพััย์ากรมนุษย์์เชงิกลัย์ทุธั์ม่ค่า CMIN/DF 

แลัะค่า RMSEA ไม่ผ่านเกณฑ์์ ดังนั�นจงึปรับโมเดลัการวิัดการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์เ์ชิงกลัย์ทุธั์ ผลัการปรับ

โมเดลัพับวิ่าค่าดัชน่ทุกค่าผ่านเกณฑ์์ ส่วินโมเดลัการวิัดควิามย์ด่หย์ุ่นขององค์การ แลัะโมเดลัการวิดัผลัการ

ดำเนินงานขององค์การ ค่าดัชน่ทุกค่าผ่านเกณฑ์์ ดังนั�นสามารถุสรุปได้วิ่าโมเดลัการวิัดทั�ง 3 โมเดลัม่ควิาม

สอดคล้ัองกลัมกล่ันกับขอ้มูลัเชิงประจกัษ์ ดงัภาพัท่� 2-4 
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 3. ผลการูวิเครูาะหร์ูปูแบบความสััมพันัธ์์เชิิงสัาเหตุรุูะหวา่งการูจัดัการูทรูพััยากรูมนษุยเ์ชิงิกลยทุธ์แ์ละความยดืหยุน่
ขององค์การูท่�สั่งผลตุ่อผลการูดำเนินงานขององค์การูในอุตุสัาหกรูรูมอิเล็กทรูอนิกสั์
 ผลัการวิจิยั์พับวิา่คา่ CMIN/DF เทา่กบั 1.420 คา่ GFI เทา่กบั 0.951 คา่ TLI เทา่กบั 0.980 คา่ CFI  เทา่กบั 0.985 คา่ RMSEA 
เทา่กบั 0.042 ซึึ่�งคา่ดชันทุ่กคา่ผา่นเกณฑ์ ์ดงันั�นสามารถุสรุปไดว้ิา่รปูแบบควิามสัมพันัธัเ์ชงิสาเหตุ้ระหวิา่งการจัดการทรัพัย์ากร 
มนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส ์
ม่ควิามสอดคลั้องกลัมกลั่นกับข้อมูลัเชิงประจักษ์ ดังต้ารางท่� 2 แลัะภัาพัท่� 5

ตุารูางท่� 2 การูวิเครูาะห์ค่าดัชิน่ความสัอดคล้องของโมเดลสัมการูโครูงสัรู้าง

ภาพัท่� 5 รูปแบบควิามสัมพัันธั์เชิงสาเหตุ้ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ 
แลัะควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์

ดัชิน่ความสัอดคล้อง เกณ์ฑ์์การูพัิจัารูณ์า ค่าท่�ได้ แปลผล

CMIN/DF ค่าน้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 3 1.420 ผ่านเกณฑ์์

GFI ค่าต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป 0.951 ผ่านเกณฑ์์

TLI ค่าต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป 0.980 ผ่านเกณฑ์์

CFI ค่าต้ั�งแต้่ 0.90 ขึ�นไป 0.985 ผ่านเกณฑ์์

RMSEA ค่าน้อย์กวิ่าหร่อเท่ากับ 0.08 0.042 ผ่านเกณฑ์์
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หมาย์ถุึง อิทธัิพัลัทางต้รง หมาย์ถุึง อิทธัิพัลัทางอ้อม
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หมายเหตุุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
              ค่าอิทธัิพัลัทุกค่าม่นัย์สำคัญทางสถุิต้ิ  (p-value < 0.001)

 จากต้ารางท่� 3 ผลัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัทางต้รง อิทธัิพัลัทางอ้อมแลัะอิทธัิพัลัรวิมของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์
เชงิกลัย์ทุธั ์ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร แลัะผลัการดำเนนิงานขององคก์าร พับวิา่การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์(SHRM)  
มอ่ทิธัพิัลัทางต้รงเชงิบวิกต้อ่ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร (OG) มค่า่อทิธัพิัลัเทา่กบั 0.407 แลัะการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั์  
(SHRM) ม่อิทธัิพัลัทางอ้อมเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP) ม่ค่าอิทธัิพัลัเท่ากับ 0.344 ควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การ (OG)  ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP) ม่ค่าอิทธัิพัลัเท่ากับ 0.845 ควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององคก์าร (OG) มค่า่สมัประสทิธัิ�การพัย์ากรณ ์เทา่กบั 0.166 หมาย์ควิามวิา่ควิามผนัแปรของควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร (OG)  
เกิดจากอิทธัิพัลัของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ (SHRM) ร้อย์ลัะ 16.6 สำหรับผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP)  
ม่ค่าสัมประสิทธัิ�การพัย์ากรณ์ เท่ากับ 0.715 หมาย์ควิามวิ่าควิามผันแปรของผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP)   
เกิดจากอิทธัิพัลัของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ (SHRM) แลัะควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ (OG) ร้อย์ลัะ 71.5

สัรูปุผลการูวิจัยั
 การวิจิยั์น่�สามารถุสรปุผลัต้ามวิตั้ถุปุระสงค์การวิจิยั์ได้ดงัน่�
 ผลัการวิิจัย์พับวิ่ารูปแบบควิามสัมพัันธั์เชิงสาเหตุ้ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ม่ควิามสอดคลั้องกลัมกลั่นกับข้อมูลั 
เชิงประจักษ์ (CMIN/DF = 1.420, GFI = 0.951, TLI = 0.980, CFI = 0.985, RMSEA = 0.042)

 สมมติฐานุการวิจััยที�	1	การจััดการทรัพยากรมนุุษย์เชิิงกลยุทธ์์มีอิิทธ์ิพลทางตรงเชิิงบวกต่อิความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การ

 ผลัการทดสอบ พับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ 
ม่ค่าอิทธัิพัลัเท่ากับ 0.407 ดังนั�นจึงย์อมรับสมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 1

 สมมติฐานุการวิจััยที�	2	ความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การมีอิิทธ์ิพลทางตรงเชิิงบวกต่อิผลการดำเนุินุงานุขอิงอิงค์การ

 ผลัการทดสอบ พับวิา่ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารมอ่ทิธัพิัลัทางต้รงเชงิบวิกต้อ่ผลัการดำเนนิงานขององคก์ารมค่า่อทิธัพิัลั
เท่ากับ 0.845 ดังนั�นจึงย์อมรับสมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 2

	 สมมติฐานุการวิจััยที�	 	 3	การจััดการทรัพยากรมนุุษย์เชิิงกลยุทธ์์มีอิิทธ์ิพลทางอิ้อิมเชิิงบวกต่อิผลการดำเนุินุงานุ 
ขอิงอิงค์การ	ผ่านุตัวแปรกลางความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การ

 ผลัการทดสอบ พับวิา่การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัยุ์ทธัม์อ่ทิธัพิัลัทางออ้มเชงิบวิกต้อ่ผลัการดำเนนิงานขององคก์าร
ผ่านต้ัวิแปรกลัางควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ม่ค่าอิทธัิพัลัเท่ากับ 0.344 ดังนั�นจึงย์อมรับสมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 3

ตุารูางท่� 3 อิทธิ์พัลทางตุรูง อิทธิ์พัลทางอ้อม และอิทธิ์พัลรูวมของการูจััดการูทรูัพัยากรูมนุษย์เชิิงกลยุทธ์์ ความยืดหยุ่น 
 ขององค์การู และผลการูดำเนินงานขององค์การู

ต้ัวิแปรสาเหตุ้
(Antecedents)

ต้ัวิแปรผลั (Consequences)

ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ (OG) ผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP)

DE IE TE DE IE TE

การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ 
(SHRM)

0.407 - 0.407 - 0.344 0.344

ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ (OG) - - - 0.845 - 0.845

R2 0.166 0.715

อภปิรูายผล
 จากผลัการวิิจัย์สามารถุนำมาอภัิปราย์ได้ดังน่�
 1. การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ สอดคลั้อง 
กับผลัการศึกษาของ Al-Ayed (2019) พับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององค์การ สอดคลั้องกับผลัการศึกษาของ Bouaziz and Hachicha (2018) พับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ 
ส่งผลัต่้อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ กล่ัาวิค่อองค์การสามารถุใช้การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ัเพ่ั�อช่วิย์ปรับปรุง 
ควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การ ทำให้องค์การมค่วิามสามารถุท่�ย์ด่หย์ุน่แลัะต้อบสนองต่้อสภัาพัแวิดล้ัอมท่�ไม่แน่นอนแลัะสถุานการณ์
ฉุกเฉินได้
 2. ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การสอดคล้ัองกับผลัการศึกษา 
ของ Rai et al (2021) พับวิ่าควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัการปฏิบัต้ิงานขององค์การ เช่น
เด่ย์วิกันกับ Prayag et al (2018) พับว่ิาควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การม่อิทธิัพัลัทางต้รงเชิงบวิกต่้อผลัดำเนินงานด้านการเงิน 
ทั�งด้านผลัการดำเนินงานภัาพัรวิม ระดับหน่� กระแสเงินสด แลัะควิามสามารถุทำกำไร ทั�งน่�ท่ามกลัางกระแสการเปลั่�ย์นแปลัง
อย์า่งผกผัน ควิามย์ด่หย์ุน่ของขององค์การทั�งควิามแขง็แกร่งขององค์การ การคน่สูส่ภัาพัเดิม การคาดการณ์วิิกฤติ้ ชว่ิย์สนับสนุน
ผลัการดำเนินงานขององค์การให้ม่คุณภัาพั สามารถุจัดการต้้นทุนได้ด่ ม่ควิามย์่ดหย์ุ่น แลัะจัดส่งผลัิต้ภััณฑ์์ได้ทันต้ามกำหนด
ระย์ะเวิลัา
 3. การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ ม่อิทธัิพัลัทางอ้อมเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การผ่านต้ัวิแปร
กลัางควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ สอดคลั้องกับทฤษฎี่อุบัต้ิเหตุ้ปกต้ิ อธัิบาย์วิ่าอุบัต้ิเหตุ้เป็นสิ�งท่�หลั่กเลั่�ย์งไม่ได้ในสภัาพัแวิดลั้อม 
ท่�ซึ่ับซ้ึ่อน (Shrivastava et al, 2009) ซึึ่�งสามารถุนำหลัักการทฤษฎ่ีมาอธิับาย์ได้วิ่าการจัดการทรัพัย์ากรเชิงกลัยุ์ทธ์ั 
ช่วิย์ให้องค์การสามารถุสร้างควิามสามารถุหลัักให้เกิดขึ�นกับองค์การ แลัะพันักงานช่วิย์ส่งเสริมให้องค์การสามารถุพััฒนา 
การต้อบสนองท่�เฉพัาะเจาะจงต่้อภััย์คุกคามแลัะควิามไม่แน่นอน ประกอบกับควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การเป็นควิามสามารถุ 
อย์่างหนึ�งท่�ช่วิย์ให้องค์การเต้ร่ย์มพัร้อมเพ่ั�อรับม่อกับวิิกฤติ้ท่�เกิดขึ�น (Channa et al, 2019) สอดคล้ัองกับทฤษฎ่ี 
การแลักเปล่ั�ย์นทางสังคม อธิับาย์ว่ิาพัฤติ้กรรมท่�พันักงานแสดงออกจะม่ลัักษณะเป็นการแลักเปล่ั�ย์นเพ่ั�อต้อบแทนองค์การ 
(Snape & Redman, 2010) หากพันักงานรู้สึกวิ่าองค์การดูแลัพันักงานได้ด่ พันักงานจะม่พัฤต้ิกรรมท่�ด่เพั่�อต้อบแทนองค์การ 
กลัา่วิคอ่ เม่�อองคก์ารมก่ารจดัการทรพััย์ากรมนษุย์ท์่�ด ่พันกังานจะมพ่ัฤต้กิรรมเพั่�อต้อบแทนองคก์าร สว่ินหนึ�งในการต้อบแทน
องค์การค่อช่วิย์ให้องค์การม่ควิามย์่ดหย์ุ่นเพ่ั�ออย์ู่รอดภัาย์ใต้้สภัาพัแวิดลั้อมท่�ม่การเปล่ั�ย์นแปลัง แลัะม่ผลัการดำเนินงานท่�ด่  
สอดคลั้องกับการศึกษาของ Triatmanto and Nursyamsi (2011) พับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลั 
ทางอ้อมเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ ผ่านต้ัวิแปรกลัางควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ประกอบกับการศึกษา 
ของ Haddadzadeh and Paghaleh (2012) พับวิา่การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์์เชงิกลัย์ทุธั ์ทำใหเ้กดิควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร 
แลัะส่งผลัไปยั์งผลัการปฏิบัต้ิงานท่�ต้้องการ เช่นเด่ย์วิกันกับการศึกษาของ Lengnick-Hall et al. (2011) พับว่ิาการจัดการ
ทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ ช่วิย์ทำให้เกิดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�รองรับการเปล่ั�ย์นแปลังต่้าง ๆ หร่อวิิกฤติ้ท่�จะเกิดขึ�น  
แลัะควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ กล่ัาวิได้วิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุย์์เชิงกลัย์ุทธ์ั  
ทำให้องค์การม่ผลัการดำเนินงานเพัิ�มขึ�น โดย์บริหารองค์การท่�ม่ควิามย์่ดหย์ุ่น



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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หมายเหตุุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect 
              ค่าอิทธัิพัลัทุกค่าม่นัย์สำคัญทางสถุิต้ิ  (p-value < 0.001)

 จากต้ารางท่� 3 ผลัการวิิเคราะห์อิทธัิพัลัทางต้รง อิทธัิพัลัทางอ้อมแลัะอิทธัิพัลัรวิมของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์
เชงิกลัย์ทุธั ์ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร แลัะผลัการดำเนนิงานขององคก์าร พับวิา่การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัยุ์ทธั ์(SHRM)  
มอ่ทิธัพิัลัทางต้รงเชงิบวิกต้อ่ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร (OG) มค่า่อทิธัพิัลัเทา่กบั 0.407 แลัะการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั์  
(SHRM) ม่อิทธัิพัลัทางอ้อมเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP) ม่ค่าอิทธัิพัลัเท่ากับ 0.344 ควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การ (OG)  ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP) ม่ค่าอิทธัิพัลัเท่ากับ 0.845 ควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององคก์าร (OG) มค่า่สมัประสทิธัิ�การพัย์ากรณ ์เทา่กบั 0.166 หมาย์ควิามวิา่ควิามผนัแปรของควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร (OG)  
เกิดจากอิทธัิพัลัของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ (SHRM) ร้อย์ลัะ 16.6 สำหรับผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP)  
ม่ค่าสัมประสิทธัิ�การพัย์ากรณ์ เท่ากับ 0.715 หมาย์ควิามวิ่าควิามผันแปรของผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP)   
เกิดจากอิทธัิพัลัของการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ (SHRM) แลัะควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ (OG) ร้อย์ลัะ 71.5

สัรูปุผลการูวิจัยั
 การวิจิยั์น่�สามารถุสรปุผลัต้ามวิตั้ถุุประสงค์การวิจิยั์ได้ดงัน่�
 ผลัการวิิจัย์พับวิ่ารูปแบบควิามสัมพัันธั์เชิงสาเหตุ้ระหวิ่างการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององค์การท่�ส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การในอุต้สาหกรรมอิเลั็กทรอนิกส์ม่ควิามสอดคลั้องกลัมกลั่นกับข้อมูลั 
เชิงประจักษ์ (CMIN/DF = 1.420, GFI = 0.951, TLI = 0.980, CFI = 0.985, RMSEA = 0.042)

 สมมติฐานุการวิจััยที�	1	การจััดการทรัพยากรมนุุษย์เชิิงกลยุทธ์์มีอิิทธ์ิพลทางตรงเชิิงบวกต่อิความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การ

 ผลัการทดสอบ พับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ 
ม่ค่าอิทธัิพัลัเท่ากับ 0.407 ดังนั�นจึงย์อมรับสมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 1

 สมมติฐานุการวิจััยที�	2	ความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การมีอิิทธ์ิพลทางตรงเชิิงบวกต่อิผลการดำเนุินุงานุขอิงอิงค์การ

 ผลัการทดสอบ พับวิา่ควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์ารมอ่ทิธัพิัลัทางต้รงเชงิบวิกต้อ่ผลัการดำเนนิงานขององคก์ารมค่า่อทิธัพิัลั
เท่ากับ 0.845 ดังนั�นจึงย์อมรับสมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 2

	 สมมติฐานุการวิจััยที�	 	 3	การจััดการทรัพยากรมนุุษย์เชิิงกลยุทธ์์มีอิิทธ์ิพลทางอิ้อิมเชิิงบวกต่อิผลการดำเนุินุงานุ 
ขอิงอิงค์การ	ผ่านุตัวแปรกลางความยืดหยุ่นุขอิงอิงค์การ

 ผลัการทดสอบ พับวิา่การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัยุ์ทธัม์อ่ทิธัพิัลัทางออ้มเชงิบวิกต้อ่ผลัการดำเนนิงานขององคก์าร
ผ่านต้ัวิแปรกลัางควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ม่ค่าอิทธัิพัลัเท่ากับ 0.344 ดังนั�นจึงย์อมรับสมมต้ิฐานการวิิจัย์ท่� 3

ตุารูางท่� 3 อิทธิ์พัลทางตุรูง อิทธิ์พัลทางอ้อม และอิทธิ์พัลรูวมของการูจััดการูทรูัพัยากรูมนุษย์เชิิงกลยุทธ์์ ความยืดหยุ่น 
 ขององค์การู และผลการูดำเนินงานขององค์การู

ต้ัวิแปรสาเหตุ้
(Antecedents)

ต้ัวิแปรผลั (Consequences)

ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ (OG) ผลัการดำเนินงานขององค์การ (OP)

DE IE TE DE IE TE

การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ 
(SHRM)

0.407 - 0.407 - 0.344 0.344

ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ (OG) - - - 0.845 - 0.845

R2 0.166 0.715

อภปิรูายผล
 จากผลัการวิิจัย์สามารถุนำมาอภัิปราย์ได้ดังน่�
 1. การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ สอดคลั้อง 
กับผลัการศึกษาของ Al-Ayed (2019) พับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อควิามย์่ดหย์ุ่น
ขององค์การ สอดคลั้องกับผลัการศึกษาของ Bouaziz and Hachicha (2018) พับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ 
ส่งผลัต่้อควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ กล่ัาวิค่อองค์การสามารถุใช้การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ัเพ่ั�อช่วิย์ปรับปรุง 
ควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การ ทำให้องค์การมค่วิามสามารถุท่�ย์ด่หย์ุน่แลัะต้อบสนองต่้อสภัาพัแวิดล้ัอมท่�ไม่แน่นอนแลัะสถุานการณ์
ฉุกเฉินได้
 2. ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การสอดคล้ัองกับผลัการศึกษา 
ของ Rai et al (2021) พับวิ่าควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การม่อิทธัิพัลัทางต้รงเชิงบวิกต้่อผลัการปฏิบัต้ิงานขององค์การ เช่น
เด่ย์วิกันกับ Prayag et al (2018) พับว่ิาควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การม่อิทธิัพัลัทางต้รงเชิงบวิกต่้อผลัดำเนินงานด้านการเงิน 
ทั�งด้านผลัการดำเนินงานภัาพัรวิม ระดับหน่� กระแสเงินสด แลัะควิามสามารถุทำกำไร ทั�งน่�ท่ามกลัางกระแสการเปลั่�ย์นแปลัง
อย์า่งผกผัน ควิามย์ด่หย์ุน่ของขององค์การทั�งควิามแขง็แกร่งขององค์การ การคน่สูส่ภัาพัเดิม การคาดการณ์วิกิฤติ้ ชว่ิย์สนับสนุน
ผลัการดำเนินงานขององค์การให้ม่คุณภัาพั สามารถุจัดการต้้นทุนได้ด่ ม่ควิามย์่ดหย์ุ่น แลัะจัดส่งผลัิต้ภััณฑ์์ได้ทันต้ามกำหนด
ระย์ะเวิลัา
 3. การจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ ม่อิทธัิพัลัทางอ้อมเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การผ่านต้ัวิแปร
กลัางควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ สอดคลั้องกับทฤษฎี่อุบัต้ิเหตุ้ปกต้ิ อธัิบาย์วิ่าอุบัต้ิเหตุ้เป็นสิ�งท่�หลั่กเลั่�ย์งไม่ได้ในสภัาพัแวิดลั้อม 
ท่�ซึ่ับซ้ึ่อน (Shrivastava et al, 2009) ซึึ่�งสามารถุนำหลัักการทฤษฎ่ีมาอธิับาย์ได้วิ่าการจัดการทรัพัย์ากรเชิงกลัยุ์ทธ์ั 
ช่วิย์ให้องค์การสามารถุสร้างควิามสามารถุหลัักให้เกิดขึ�นกับองค์การ แลัะพันักงานช่วิย์ส่งเสริมให้องค์การสามารถุพััฒนา 
การต้อบสนองท่�เฉพัาะเจาะจงต่้อภััย์คุกคามแลัะควิามไม่แน่นอน ประกอบกับควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การเป็นควิามสามารถุ 
อย์่างหนึ�งท่�ช่วิย์ให้องค์การเต้ร่ย์มพัร้อมเพ่ั�อรับม่อกับวิิกฤติ้ท่�เกิดขึ�น (Channa et al, 2019) สอดคล้ัองกับทฤษฎ่ี 
การแลักเปล่ั�ย์นทางสังคม อธิับาย์ว่ิาพัฤติ้กรรมท่�พันักงานแสดงออกจะม่ลัักษณะเป็นการแลักเปล่ั�ย์นเพ่ั�อต้อบแทนองค์การ 
(Snape & Redman, 2010) หากพันักงานรู้สึกวิ่าองค์การดูแลัพันักงานได้ด่ พันักงานจะม่พัฤต้ิกรรมท่�ด่เพั่�อต้อบแทนองค์การ 
กลัา่วิคอ่ เม่�อองคก์ารมก่ารจดัการทรพััย์ากรมนษุย์ท์่�ด ่พันกังานจะมพ่ัฤต้กิรรมเพั่�อต้อบแทนองคก์าร สว่ินหนึ�งในการต้อบแทน
องค์การค่อช่วิย์ให้องค์การม่ควิามย์่ดหย์ุ่นเพ่ั�ออย์ู่รอดภัาย์ใต้้สภัาพัแวิดลั้อมท่�ม่การเปล่ั�ย์นแปลัง แลัะม่ผลัการดำเนินงานท่�ด่  
สอดคลั้องกับการศึกษาของ Triatmanto and Nursyamsi (2011) พับวิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ม่อิทธัิพัลั 
ทางอ้อมเชิงบวิกต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ ผ่านต้ัวิแปรกลัางควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ ประกอบกับการศึกษา 
ของ Haddadzadeh and Paghaleh (2012) พับวิา่การจดัการทรพััย์ากรมนษุย์์เชงิกลัยุ์ทธั ์ทำใหเ้กดิควิามย์ด่หย์ุน่ขององคก์าร 
แลัะส่งผลัไปยั์งผลัการปฏิบัต้ิงานท่�ต้้องการ เช่นเด่ย์วิกันกับการศึกษาของ Lengnick-Hall et al. (2011) พับว่ิาการจัดการ
ทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์ ช่วิย์ทำให้เกิดควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การท่�รองรับการเปล่ั�ย์นแปลังต่้าง ๆ หร่อวิิกฤติ้ท่�จะเกิดขึ�น  
แลัะควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การส่งผลัต้่อผลัการดำเนินงานขององค์การ กล่ัาวิได้วิ่าการจัดการทรัพัย์ากรมนุย์์เชิงกลัย์ุทธ์ั  
ทำให้องค์การม่ผลัการดำเนินงานเพัิ�มขึ�น โดย์บริหารองค์การท่�ม่ควิามย์่ดหย์ุ่น



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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ข้อเสันอแนะท่�ได้จัากการูวจิัยั
 ข้อเสันอแนะเชิิงนโยบาย
 จากผลัการวิิจัย์พับว่ิาม่ควิามสัมพัันธ์ัเชิงสาเหตุ้ระหว่ิางการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององคก์ารสง่ผลัต่้อผลัการดำเนนิงานขององคก์ารในอตุ้สาหกรรมอเิลัก็ทรอนกิส ์ซึึ่�งหนว่ิย์งานภัาครฐัแลัะภัาคเอกชนท่�เก่�ย์วิขอ้ง 
เช่น สภัาหอการค้าแห่งประเทศไทย์ สภัาอุต้สาหกรรมแห่งประเทศไทย์ กระทรวิงพัาณิชย์์ กระทรวิงอุต้สาหกรรม สมาคม 
การจัดการงานบุคคลัแห่งประเทศไทย์ สามารถุนำข้อมูลัมาใช้ประกอบการการกำหนดนโย์บาย์ส่งเสริมพััฒนาผู้บริหาร  
ฝ่า่ย์ทรพััย์ากรมนษุย์ ์แลัะบคุคลัท่�เก่�ย์วิขอ้ง เพั่�อใหม้ค่วิามรูค้วิามเขา้ใจเก่�ย์วิกบัการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์การสรา้ง
ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ แลัะการเพัิ�มผลัการดำเนินงานให้กับองค์การ นอกจากน่�นักวิิชาการ ผู้สนใจทั�วิไปสามารถุนำข้อมูลั
น่�มาใช้เพั่�อศึกษา พััฒนาควิามรู้ทางวิิชาการเก่�ย์วิกับการจัดการทรัพัย์การมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ แลัะการพััฒนาองค์การต้่อไปได้

 ข้อเสันอแนะสัำหรูับการูนำผลการูวิจััยไปใชิ้ปรูะโยชิน์
 1. หน่วิย์งานภัาครัฐแลัะภัาคเอกชนท่�เก่�ย์วิข้อง เชน่ สภัาหอการค้าแห่งประเทศไทย์ สภัาอุต้สาหกรรมแห่งประเทศไทย์ 
กระทรวิงพัาณิชย์์ กระทรวิงอุต้สาหกรรม สมาคมการจัดการงานบุคคลัแห่งประเทศไทย์ ควิรจัดกิจกรรมแลักเปล่ั�ย์นเร่ย์นรู ้
เก่�ย์วิกับการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์เ์ชงิกลัยุ์ทธ์ัเพ่ั�อสร้างควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การแลัะเพ่ั�อให้องค์การมแ่นวิทางการดำเนินงาน
ให้อย์ู่รอดได้ภัาย์ใต้้การเปลั่�ย์นแปลัง เช่น การจัดฝ่ึกอบรมออนไลัน์ การจัดทำส่�อเผย์แพัร่ควิามรู้ในรูปแบบบทควิามออนไลัน์
 2. ผู้บริหาร ฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์ สามารถุนำข้อมูลัมาใช้ในการดำเนินงานเก่�ย์วิกับการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
เชิงกลัย์ุทธั์หลัาย์ประการ ได้แก่
  2.1 ควิรม่การสรรหาแลัะจ้างงานบุคคลั โดย์กำหนดคุณสมบัต้ิผู้สมัครท่�ต้้องการ ประกอบด้วิย์ ควิามรู้ ทักษะ  
ควิามสามารถุในต้ำแหน่งงานนั�น แลัะคุณลัักษณะบุคคลัท่�เข้ากับวัิฒนธัรรมองค์การ รวิมทั�งนำระบบออนไลัน์มาช่วิย์ 
ในการสรรหาแลัะคัดเลั่อกบุคคลั เพั่�อลัดควิามเส่�ย์งจากการแพัร่ระบาดของโรค
  2.2 จัดฝ่ึกอบรมให้บุคคลัม่ทักษะท่�หลัากหลัาย์ พััฒนาทักษะใหม่ ทำให้บุคคลัม่ควิามสามารถุในการปฏิบัต้ิงาน 
ได้อย์่างม่ประสิทธัิภัาพั รวิมถุึงสามารถุปฏิบัต้ิงานทดแทนกันได้แลัะลัดปัญหาการขาดแคลันกำลัังคนในช่วิงภัาวิะวิิกฤต้ิ  
นอกจากน่�ควิรใชวิ้ิธัก่ารฝึ่กอบรมท่�หลัากหลัาย์ทั�งการสอนงาน การหมุนเวิย่์นงาน การเป็นพั่�เลั่�ย์ง มก่ารเรย่์นรูผ่้านระบบออนไลัน์ 
ม่ห้องสมุดดิจิทัลั เพั่�อให้พันักงานสามารถุศึกษาค้นควิ้าเพัิ�มเต้ิมแลัะพััฒนาต้นเองได้
  2.3 ควิรกำหนดระบบการจา่ย์คา่ต้อบแทนท่�เช่�อมโย์งกบัผลังาน แลัะจา่ย์คา่ต้อบแทนท่�จงูใจ เชน่ การแบง่ปนัผลักำไร 
ด้วิย์การให้หุ้น รวิมทั�งจัดสวิัสดิการสร้างขวิัญกำลัังใจในการทำงาน เช่น ประกันภััย์จากโรคระบาด ม่การจัดหาวิัคซึ่่น 
  2.4 ควิรมก่ารกำหนดเปา้หมาย์การประเมนิผลังานท่�ชดัเจน เปน็เปา้หมาย์ท่�มคุ่ณคา่ทั�งต้อ่ต้วัิพันกังานแลัะองคก์าร 
ม่การส่�อสารสองทางเพั่�อให้พันักงานเข้าใจ แลัะม่การต้ิดต้ามผลังานเป็นระย์ะ
  2.5 สนับสนุนการม่ส่วินร่วิมของพันักงาน ให้ควิามสำคัญกับเส่ย์งสะท้อนของพันักงาน ม่การให้ข้อมูลัป้อนกลัับ 
เปิดโอกาสให้พันักงานได้ต้ัดสินใจ เสนอแนะเพั่�อพััฒนาแลัะปรับปรุงงาน
 3. องคก์ารควิรสรา้งควิามแขง็แกรง่ขององคก์ารดว้ิย์การเต้รย่์มพัร้อมกำลังัคนในการจัดการกบัควิามทา้ทาย์ท่�จะเกดิขึ�น  
ม่การดูแลัคู่ค้าแลัะการต้อบสนองควิามต้้องการของลูักค้าอย์่างต้่อเน่�อง ม่การปรับองค์การเพั่�อให้ฟื้้�นต้ัวิจากควิามสูญเส่ย์ 
ท่�ผ่านมาด้วิย์การพััฒนากำลัังคน สร้างควิามร่วิมม่อกับหน่วิย์งานอ่�นทำให้องค์การฟื้้�นต้ัวิได้เร็วิขึ�น รวิมทั�งม่การลังทุนในระบบ
ข้อมูลัเพั่�อช่วิย์วิางแผนแลัะคาดการณ์การเปลั่�ย์นแปลังวิิกฤต้ิต้่าง ๆ

 

ข้อเสันอแนะสัำหรูบัการูวิจัยัครูั�งตุ่อไป
 1. ควิรม่การศึกษาการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธ์ัท่�ส่งผลัต่้อผลัการดำเนินงานของบริษัทจดทะเบ่ย์น 
ในต้ลัาดหลัักทรัพัย์์แห่งประเทศไทย์
 2. ควิรม่การศึกษาควิามสัมพัันธั์ระหวิ่างควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ วิัฒนธัรรมองค์การ กับควิามได้เปร่ย์บเชิงแข่งขัน
ของธัุรกิจโลัจิสต้ิกส์
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ข้อเสันอแนะท่�ได้จัากการูวิจัยั
 ข้อเสันอแนะเชิิงนโยบาย
 จากผลัการวิิจัย์พับว่ิาม่ควิามสัมพัันธ์ัเชิงสาเหตุ้ระหว่ิางการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์เชิงกลัยุ์ทธั์แลัะควิามย์่ดหย์ุ่น 
ขององคก์ารสง่ผลัต่้อผลัการดำเนนิงานขององคก์ารในอตุ้สาหกรรมอเิลัก็ทรอนกิส ์ซึึ่�งหนว่ิย์งานภัาครฐัแลัะภัาคเอกชนท่�เก่�ย์วิขอ้ง 
เช่น สภัาหอการค้าแห่งประเทศไทย์ สภัาอุต้สาหกรรมแห่งประเทศไทย์ กระทรวิงพัาณิชย์์ กระทรวิงอุต้สาหกรรม สมาคม 
การจัดการงานบุคคลัแห่งประเทศไทย์ สามารถุนำข้อมูลัมาใช้ประกอบการการกำหนดนโย์บาย์ส่งเสริมพััฒนาผู้บริหาร  
ฝ่า่ย์ทรพััย์ากรมนษุย์ ์แลัะบคุคลัท่�เก่�ย์วิขอ้ง เพั่�อใหม้ค่วิามรูค้วิามเขา้ใจเก่�ย์วิกบัการจดัการทรพััย์ากรมนษุย์เ์ชงิกลัย์ทุธั ์การสรา้ง
ควิามย์่ดหย์ุ่นขององค์การ แลัะการเพัิ�มผลัการดำเนินงานให้กับองค์การ นอกจากน่�นักวิิชาการ ผู้สนใจทั�วิไปสามารถุนำข้อมูลั
น่�มาใช้เพั่�อศึกษา พััฒนาควิามรู้ทางวิิชาการเก่�ย์วิกับการจัดการทรัพัย์การมนุษย์์เชิงกลัย์ุทธั์ แลัะการพััฒนาองค์การต้่อไปได้

 ข้อเสันอแนะสัำหรูับการูนำผลการูวิจััยไปใชิ้ปรูะโยชิน์
 1. หน่วิย์งานภัาครัฐแลัะภัาคเอกชนท่�เก่�ย์วิข้อง เชน่ สภัาหอการค้าแห่งประเทศไทย์ สภัาอุต้สาหกรรมแห่งประเทศไทย์ 
กระทรวิงพัาณิชย์์ กระทรวิงอุต้สาหกรรม สมาคมการจัดการงานบุคคลัแห่งประเทศไทย์ ควิรจัดกิจกรรมแลักเปล่ั�ย์นเร่ย์นรู ้
เก่�ย์วิกับการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์เ์ชงิกลัยุ์ทธ์ัเพ่ั�อสร้างควิามย์ด่หย์ุน่ขององค์การแลัะเพ่ั�อให้องค์การมแ่นวิทางการดำเนินงาน
ให้อย์ู่รอดได้ภัาย์ใต้้การเปลั่�ย์นแปลัง เช่น การจัดฝ่ึกอบรมออนไลัน์ การจัดทำส่�อเผย์แพัร่ควิามรู้ในรูปแบบบทควิามออนไลัน์
 2. ผู้บริหาร ฝ่่าย์ทรัพัย์ากรมนุษย์์ สามารถุนำข้อมูลัมาใช้ในการดำเนินงานเก่�ย์วิกับการจัดการทรัพัย์ากรมนุษย์์ 
เชิงกลัย์ุทธั์หลัาย์ประการ ได้แก่
  2.1 ควิรม่การสรรหาแลัะจ้างงานบุคคลั โดย์กำหนดคุณสมบัต้ิผู้สมัครท่�ต้้องการ ประกอบด้วิย์ ควิามรู้ ทักษะ  
ควิามสามารถุในต้ำแหน่งงานนั�น แลัะคุณลัักษณะบุคคลัท่�เข้ากับวัิฒนธัรรมองค์การ รวิมทั�งนำระบบออนไลัน์มาช่วิย์ 
ในการสรรหาแลัะคัดเลั่อกบุคคลั เพั่�อลัดควิามเส่�ย์งจากการแพัร่ระบาดของโรค
  2.2 จัดฝ่ึกอบรมให้บุคคลัม่ทักษะท่�หลัากหลัาย์ พััฒนาทักษะใหม่ ทำให้บุคคลัม่ควิามสามารถุในการปฏิบัต้ิงาน 
ได้อย์่างม่ประสิทธัิภัาพั รวิมถุึงสามารถุปฏิบัต้ิงานทดแทนกันได้แลัะลัดปัญหาการขาดแคลันกำลัังคนในช่วิงภัาวิะวิิกฤต้ิ  
นอกจากน่�ควิรใชว้ิธิัก่ารฝึ่กอบรมท่�หลัากหลัาย์ทั�งการสอนงาน การหมุนเวิย่์นงาน การเป็นพั่�เลั่�ย์ง มก่ารเรย่์นรูผ่้านระบบออนไลัน์ 
ม่ห้องสมุดดิจิทัลั เพั่�อให้พันักงานสามารถุศึกษาค้นควิ้าเพัิ�มเต้ิมแลัะพััฒนาต้นเองได้
  2.3 ควิรกำหนดระบบการจา่ย์คา่ต้อบแทนท่�เช่�อมโย์งกบัผลังาน แลัะจา่ย์คา่ต้อบแทนท่�จงูใจ เชน่ การแบง่ปนัผลักำไร 
ด้วิย์การให้หุ้น รวิมทั�งจัดสวิัสดิการสร้างขวิัญกำลัังใจในการทำงาน เช่น ประกันภััย์จากโรคระบาด ม่การจัดหาวิัคซึ่่น 
  2.4 ควิรมก่ารกำหนดเปา้หมาย์การประเมนิผลังานท่�ชดัเจน เปน็เปา้หมาย์ท่�มคุ่ณคา่ทั�งต้อ่ต้วัิพันกังานแลัะองคก์าร 
ม่การส่�อสารสองทางเพั่�อให้พันักงานเข้าใจ แลัะม่การต้ิดต้ามผลังานเป็นระย์ะ
  2.5 สนับสนุนการม่ส่วินร่วิมของพันักงาน ให้ควิามสำคัญกับเส่ย์งสะท้อนของพันักงาน ม่การให้ข้อมูลัป้อนกลัับ 
เปิดโอกาสให้พันักงานได้ต้ัดสินใจ เสนอแนะเพั่�อพััฒนาแลัะปรับปรุงงาน
 3. องคก์ารควิรสรา้งควิามแขง็แกรง่ขององคก์ารดว้ิย์การเต้รย่์มพัร้อมกำลังัคนในการจัดการกบัควิามทา้ทาย์ท่�จะเกดิขึ�น  
ม่การดูแลัคู่ค้าแลัะการต้อบสนองควิามต้้องการของลูักค้าอย์่างต้่อเน่�อง ม่การปรับองค์การเพั่�อให้ฟื้้�นต้ัวิจากควิามสูญเส่ย์ 
ท่�ผ่านมาด้วิย์การพััฒนากำลัังคน สร้างควิามร่วิมม่อกับหน่วิย์งานอ่�นทำให้องค์การฟื้้�นต้ัวิได้เร็วิขึ�น รวิมทั�งม่การลังทุนในระบบ
ข้อมูลัเพั่�อช่วิย์วิางแผนแลัะคาดการณ์การเปลั่�ย์นแปลังวิิกฤต้ิต้่าง ๆ
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จากผู้้�ที�พัักอีาศัยหรือีผู้้�มีภ้มิลัำเนาอีย้่ในกรุงเทพัมหานครหรือีปริมณฑิลัที�ใช่�บริการการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่น
รถุไฟฟ้าทุกร้ปแบบ จำนวน 400 ตัวอีย่าง โดยใช่�แบบจำลัอีงสมการเช่ิงโครงสร�างเพัื�อีทดสอีบสมมุติฐานการวิจัย
 ผู้ลัการศึกษาพับว่าต�นทุนค่าเดินทาง ความเช่ื�อีถุือีได� แลัะความสะดวกสบาย มีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง
ด�วยรถุไฟฟ้า แลัะพับว่าปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยรถุไฟฟ้ามีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกใช่� 
ร้ปแบบการเดินทางด�วยรถุไฟฟ้าโดยโมเดลัมีความสอีดคลั�อีงกลัมกลืันกับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์ ด�วยค่าสถิุติ χ2 =912.831  
df.= 492, χ2/df. = 1.855 p-value =.050, CMIN/DF =  1.855, GFI = .991,TLI = .992, AGFI= .990 แลัะ CFI = .984, 
RMSEA = .038  ที�ระดับนัยสำคัญ .05
 ผู้ลัการศึกษาสามารถุนำไปเป็นนโยบายเพัื�อีการตัดสินใจเช่ิงนโยบายแก�ไขปัญหาขอีงประเทศแลัะสนอีงตอีบ 
ความต�อีงการขอีงประช่าช่นผู้้�ใช่�บริการ แลัะมีความสอีดคลั�อีงกับนโยบายการลังทุนขอีงรัฐแลัะเอีกช่นเพัื�อีประโยช่น์ส้งสุด 
ในการให�บริการกับประช่าช่นในกรุงเทพัมหานคร ในขณะเดียวกันผู้ลัการวิจัยสามารถุนำไปใช่�เป็นประโยช่น์ในเช่ิงทฤษฎีี 
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 The research aimed to analyze the factors affecting the intention of mode choice transportation by 
the mass rapid transit of passengers in Bangkok and its vicinities. The primary data collected from online  
questionnaires, which were sent to the sample group, obtained from non-probability sampling and purposive 
sampling method from residents of Bangkok or its vicinities. The 400 residents, who used all forms of mass 
rapid transit services, were samples as well as used a structural equation mode to prove the research 
hypothesis
 The study found that the cost of travel, reliability and convenience Influence the choice of mass 
rapid transit mode. The factors influencing the choice of mass rapid transit mode influenced the intention 
of choosing the mass rapid transit mode; the model was harmoniously consistent with the empirical data 
with a statistical value of χ2 =912.831 df.= 492, χ2/df. = 1.855 p-value =.050,CMIN/DF =  1.855, GFI = .991, 
TLI = .992,AGFI = .990 แลัะ CFI = .984, RMSEA = .038 at a significance level of .05.
 The study results will be used to promote the policy decisions in order to solve the country's 
problems and meet the needs of the people who use the mass rapid transit. Moreover, it is consistent 
with public and private investment policies for the maximum benefit of providing services to the people 
of Bangkok and its vicinities. At the same time, the research findings can be generalized theoretically by 
linking to the context of education for the benefit of the next academic communities.
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บทนำ
 กรงุเทพัมหานครเปน็มหานครแลัะเมอืีงหลัวงขอีงประเทศไทย ซึ�งมปีระช่ากรอีาศยัอีย้อ่ียา่งหนาแนน่ราว 7.98 ลั�านคน  
(Institute for Population and Social Research, 2019) พัื�นที�ประมาณ 1,569 ตารางกิโลัเมตรมีปริมาณการเดินทางรวม 
ในกรุงเทพัมหานครประมาณ 17.7 ลั�านเที�ยวต่อีคนต่อีวัน แลัะเป็นการใช่�ระบบขนส่งสาธุารณะในการเดินทางรวมทั�งสิ�น 
ประมาณ 9 ลั�านเที�ยวต่อีคนต่อีวัน (Office of Transport and Traffic Policy and Planning, 2019) เป็นศ้นย์กลัาง 
ความเจริญแลัะศ้นย์กลัางทางเศรษฐกิจที�สำคัญที�สุดขอีงประเทศ ซึ�งสะท�อีนถุึงความเติบโตแลัะความทันสมัยในทุกมิติ  
ไม่ว่าจะในมิติเศรษฐกิจ สังคม การเมือีง การปกครอีง แลัะการเจริญเติบโตขอีงประเทศ
 การเพัิ�มขึ�นขอีงประช่ากรในกรุงเทพัมหานครอีย่างรวดเร็ว ส่งผู้ลัต่อีการขยายตัวขอีงกรุงเทพัมหานครอีย่างก�าว
กระโดด ผู้ลัที�ตามมาคือีปญัหาทางการจราจรทั�งในเมือีงแลัะช่านเมือีงได�รับผู้ลักระทบอีย่างรุนแรง ในประเทศที�กำลังัพัฒันา เช่น่  
ไทย มาเลัเซีย อีินโดนีเซีย จำนวนรถุยนต์ที�ใช่�เป็นร้ปแบบการเดินทางหลััก ระหว่างเขตเมือีงช่ั�นในแลัะเขตช่านเมือีงมีสัดส่วน
จำนวนมากที�สุดส่งผู้ลัให�มีความต�อีงการใช่�พัื�นที�ถุนนในการเดินทางเพัิ�มมากขึ�น ก่อีให�เกิดปัญหาระบบจราจรที�หนาแน่น 
แลัะติดขัด สร�างมลัภาวะทั�งทางอีากาศแลัะทางเสียงทำลัายสุขภาพัขอีงประช่าช่นอีย่างรุนแรงโดยเฉพัาะอีย่างยิ�งประช่าช่น
ในเขตเมือีงในรอีบทศวรรษที�ผู้่านมา ในขณะเดียวกันการดำเนินการจัดสร�างโครงสร�างพัื�นฐานการขนส่งมวลัช่นขนาดใหญ่ 
กถ็ุก้จำกดัโดยงบประมาณที�ต�อีงใช่�จำนวนมหาศาลั ซึ�งได�กลัายมาเปน็ปญัหาอียา่งมนียัสำคญัระดบัช่าตใินหลัายประเทศทั�วโลัก 
การลัดการใช่�จำนวนรถุยนต์แลัะหันมาใช่�ร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นสาธุารณะขนาดใหญ่โดยเฉพัาะระบบขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า
จึงได�รับการยอีมรับแลัะนำมาใช่�อีย่างกว�างขวางแลัะเร่งด่วนที�สุดโดยถุ้กจัดให�เป็นวาระแห่งช่าติโดยเฉพัาะอีย่างยิ�งในมหานคร
ในเกือีบจะทุกประเทศทั�วโลัก (Schrank, Lomax &  Eisele, 2011)
 การขนส่งมวลัช่นเป็นการขนส่งผู้้�โดยสารขนาดใหญ่ จำนวนทีลัะมากๆ จำเป็นที�จะต�อีงมีการพััฒนาให�เจริญก�าวหน�า
อีย้่เสมอีโดยใช่�เทคโนโลัยีใหม่ๆ เข�ามาช่่วย ทั�งนี�โดยมีจุดมุ่งหมายเพัื�อีให�สามารถุบริการผู้้�โดยสารให�มีประสิทธุิภาพัส้งสุด  
ซึ�งประสทิธุภิาพัในการขนสง่ผู้้�โดยสารจะประกอีบด�วยคณุลักัษณะที�สำคญัอีย้ ่5 ประการดงัตอ่ีไปนี� คอืี (Bovy & Hoogendoorn, 
2005) 1) มีความรวดเร็วในการขนส่งผู้้�โดยสาร 2) มีความประหยัดในการขนส่งผู้้�โดยสาร ซึ�งมี 2 ลัักษณะ คือี ความประหยัด
ในต�นทุนการขนส่ง แลัะการประหยัดในอีัตราค่าโดยสาร 3) มีความปลัอีดภัยในการขนส่งผู้้�โดยสารซึ�งผู้้�ประกอีบการขนส่ง 
ผู้้�โดยสารจะต�อีงรับผู้ิดช่อีบต่อีความปลัอีดภัยทั�งช่ีวิตแลัะทรัพัย์สินขอีงผู้้�โดยสาร จึงต�อีงมีการพััฒนาเพัื�อีให�เกิดความปลัอีดภัย
แก่ผู้้�ใช่�บริการ โดยให�มีมาตรฐานแลัะความเร็วอีย้่ในระดับที�มีความปลัอีดภัย 4) มีความสะดวกสบายในการขนส่งผู้้�โดยสาร  
5) มีความแน่นอีนแลัะตรงเวลัาในการขนส่งผู้้�โดยสาร
 การพััฒนาขนส่งมวลัช่นมีจุดมุ่งหมายที�สำคัญคือี เพัื�อีลัดเวลัาในการเดินทางโดยอีาศัยความรวดเร็วขอีงอีุปกรณ์ 
การขนส่งที�ได�พััฒนาให�มีความเร็วส้งขึ�นอีย้่เรื�อียๆ เพัื�อีลัดค่าใช่�จ่ายในการเดินทางโดยอีาศัยความประหยัดด�านต�นทุน 
ในการให�บริการ เพัื�อีลัดความเสียหายในการเดินทางโดยอีาศัยความปลัอีดภัยในการให�บริการ เพัื�อีเพัิ�มความสะดวกสบาย 
ในการเดินทางโดยอีาศัยอีุปกรณ์การขนส่งที�ได�พััฒนาด�านสิ�งอีำนวยความสะดวกให�มากขึ�น แลัะเพัื�อีเพัิ�มความเช่ื�อีมั�น 
ในการเดินทางโดยอีาศัยความแน่นอีนแลัะตรงเวลัาในการให�บริการดังนั�น จึงควรที�จะต�อีงมีการกำหนดเป็นนโยบายระดับช่าติ 
เพัื�อีให�การพััฒนาระบบไฟฟ้าขนส่งมวลัช่นในกรุงเทพัมหานครทั�งระบบหลัักแลัะระบบรอีงเกิดความเป็นเอีกภาพัมากที�สุด  
แลัะควรมุ่งบริการผู้้�ที�อีาศัยอีย้่ช่านเมือีงที�เข�ามาทำงานในพัื�นที�ช่ั�นในเป็นสำคัญ เพัื�อีลัดปริมาณการใช่�รถุยนต์ส่วนบุคคลั 
ที�ไม่จำเป็น
 งานวิจัยเรื�อีง ความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าในกรุงเทพัมหานคร
แลัะปรมิณฑิลั จงึต�อีงการศึกษาแลัะวิเคราะหค์วามตั�งใจในการเลืัอีกรป้แบบการเดินทางด�วยรป้แบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า  
เพัื�อีให�ทราบแลัะเข�าใจความตั�งใจในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า เพัื�อีตอีบสนอีงความพังึพัอีใจ 
ขอีงผู้้�เดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าแลัะระดับบริการระบบขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าที�สามารถุตอีบสนอีง 
ตอ่ีความสะดวกสบายแลัะมคีวามประหยดัด�วยในขณะเดยีวกนั ซึ�งเปน็ระบบขนสง่มวลัช่นที�มคีวามสำคญัตอ่ีการบรกิารมวลัช่น
ในกรุงเทพัมหานครในการบ้รณาการหรือีเช่ื�อีมโยงเข�ากับระบบการขนส่งอีื�น เพัื�อีอีำนวยความสะดวกแก่ผู้้�เดินทาง ลัดปัญหา 
การจราจร ตอีบสนอีงทั�งความพัึงพัอีใจ ความประหยัด แลัะความสะดวกสบายให�แก่ผู้้�ใช่�บริการ ตลัอีดจนการนำไปส้ ่
การลัดปรมิาณการใช่�รถุยนตส์ว่นตวัลัง แลัะเปน็ประโยช่นต์อ่ีการปรบัปรงุคณุภาพัการบรกิารขอีงระบบขนสง่มวลัช่นสาธุารณะ
รถุไฟฟ้าแลัะสอีดคลั�อีงกับพัฤติกรรมการเลัือีกใช่�บริการในอีนาคต

ว้ตั้ถปุระส่งค์ของการวจิย้
 1. เพัื�อีศึกษาแลัะวิเคราะห์ความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
ในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั
 2. เพัื�อีพัฒันาแบบจำลัอีงสมการเช่งิโครงสร�างความตั�งใจในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่น
รถุไฟฟ้าในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั

ขอบเขตั้ของการวจิย้
 แนวคิดขอีงการพััฒนาแบบจำลัอีง (modeling) สำหรับการเข�าถึุงระบบ (accessibility) ความตั�งใจเลืัอีกร้ปแบบ 
การขนส่งแลัะการเปลัี�ยนร้ปแบบการเดินทาง เพัื�อีประโยช่น์ในการอีอีกแบบที�ตอีบสนอีงความต�อีงการขอีงผู้้�ใช่�บริการ  
โดยการพััฒนาแบบจำลัอีงพัฤติกรรมการเปลัี�ยนร้ปแบบ การเดินทางเพัื�อีตอีบสนอีงความพึังพัอีใจขอีงผู้้�เดินทางด�วยร้ปแบบ
การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าซึ�งประกอีบด�วย รถุไฟฟ้ามหานครสายเฉลิัมรัช่มงคลั (MRT) รถุไฟฟ้าเฉลิัมพัระเกียรติ 6 รอีบ 
พัระช่นมพัรรษาบีทีเอีส (BTS Skytrain) แลัะรถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ต เรลั ลัิงค์ (Airport Rail Link-ARL) โดยแบ่งพัื�นที�การศึกษา 
เป็น 3 พัื�นที�หลััก คือี เขตเมือีงช่ั�นใน เขตเมือีงช่ั�นกลัาง เขตเมือีงช่ั�นนอีก แลัะในแต่ลัะพัื�นที�ยังได�แบ่งตามความหนาแน่น 
เป็น 3 ระดับ คือี ความหนาแน่นต�ำ ความหนาแน่นปานกลัางแลัะ ความหนาแน่นส้ง เพัื�อีให�เข�าใจถึุงพัฤติกรรมการเลืัอีกใช่� 
บริการขอีงแต่ลัะกลัุ่มเป้าหมายที�หลัากหลัายตามสภาพัภ้มิศาสตร์เมือีงที�แตกต่างกัน โดยใช่�ระเบียบวิธุีวิจัยเช่ิงปริมาณ 
โดยการใช่�แบบสอีบถุาม เพัื�อีพััฒนาแบบจำลัอีงสมการเช่ิงโครงสร�างพัฤติกรรมการเลัือีกเพัื�อีอีธุิบายพัฤติกรรมความตั�งใจ 
ในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่นรถุไฟฟา้ในกรงุเทพัมหานครแลัะปรมิณฑิลัสำหรบัอีธุบิายอีงคป์ระกอีบ 
ทางเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง เก็บข�อีม้ลัในช่่วงเวลัาระหว่างปลัายธุันวาคม 2564 ถุึงปลัาย มกราคม 2565

แนวคดิิ ทฤษฏีแีลืะงานวจิย้ที�เกี�ยวข้อง
 ความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งโดยใช่�บริการการขนส่งสาธุารณะด�วยรถุไฟฟ้า  
มีปัจจัยสำคัญที�เป็นข�อีม้ลัก่อีนการเดินทางเพัื�อีให�แน่ใจว่าการเดินทางราบรื�น สะดวกสบาย แลัะไปถุึงจุดหมายปลัายทาง 
ได�ในเวลัาที�กำหนด โดยผู้้�เดินทางจะพิัจารณาค่าใช่�จ่าย เวลัา ความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการเดินทางเป็นสำคัญ  
(Nelson, 2018) นอีกจากนี�ยงัพัจิารณาปัจจยัอีื�นประกอีบโดยเฉพัาะการเดินทางด�วยรถุขนส่งมวลัช่นไฟฟ้า เช่น่ ความช่ว่ยเหลืัอี 
พันักงาน การเข�าถุึงทางกายภาพัขอีงการหยุดแต่ลัะสถุานี การเข�าถุึงทางกายภาพัขอีงยานพัาหนะ สิ�งอีำนวยความสะดวก 
ช่่วยเหลืัอี ตารางเวลัาแลัะการสื�อีสารให�ข�อีม้ลัเกี�ยวกับบริการ(Lyons, Avineri ,Farag & Herman, 2007) ซึ�งเป็นข�อีม้ลั 
ที�เกี�ยวข�อีงกับความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งโดยใช่�บริการการขนส่งสาธุารณะด�วยรถุไฟฟ้า

 ปัจจ้ยดิ้านความตั้้�งใจ
 ความตั�งใจ หมายถุึง ความพัยายามที�แสดงอีอีกโดยปัจเจกบุคคลัในการแสดงพัฤติกรรมในร้ปแบบที�มีความแน่นอีน
หรือีการแสดงอีอีกซึ�งพัฤติกรรมที�ช่ัดเจน (Ajzen,1985) ความตั�งใจขอีงบุคคลั เป็นการพัิจารณาตัวพัยากรณ์ที�แข็งแกร่งที�สุด 
ขอีงความเปน็พัฤตกิรรมที�แท�จรงิขอีงบคุคลัหนึ�ง เพัื�อีที�จะทำ ความเข�าใจอียา่งช่ดัเจนในพัฤตกิรรมขอีงบคุคลัหนึ�งซี�งมคีวามสำคญั 
ในบางขั�นตอีน เพัื�อีให�ได�อีงคค์วามร้�เกี�ยวกบัความตั�งใจขอีงบคุคลัที�นำไปส้ก่ารแสดงอีอีกเกี�ยวกบัพัฤตกิรรม ดงันั�น นกัวจิยัหลัายคน 
จึงได�ทำการศึกษาเรื�อีงดังกลั่าวอีย่างจริงจังว่าอีะไรคือีตัวกระตุ�นความตั�งใจขอีงปัจเจกบุคคลัในการแสดงพัฤติกรรมที�แน่นอีน 
ในขอีบเขตที�แตกต่างกัน (Mohamad, Yusof & Soon, 2015; Mandan, Hossein & Furuzandeh, 2013)
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บทนำ
 กรงุเทพัมหานครเปน็มหานครแลัะเมอืีงหลัวงขอีงประเทศไทย ซึ�งมปีระช่ากรอีาศยัอีย้อ่ียา่งหนาแนน่ราว 7.98 ลั�านคน  
(Institute for Population and Social Research, 2019) พัื�นที�ประมาณ 1,569 ตารางกิโลัเมตรมีปริมาณการเดินทางรวม 
ในกรุงเทพัมหานครประมาณ 17.7 ลั�านเที�ยวต่อีคนต่อีวัน แลัะเป็นการใช่�ระบบขนส่งสาธุารณะในการเดินทางรวมทั�งสิ�น 
ประมาณ 9 ลั�านเที�ยวต่อีคนต่อีวัน (Office of Transport and Traffic Policy and Planning, 2019) เป็นศ้นย์กลัาง 
ความเจริญแลัะศ้นย์กลัางทางเศรษฐกิจที�สำคัญที�สุดขอีงประเทศ ซึ�งสะท�อีนถุึงความเติบโตแลัะความทันสมัยในทุกมิติ  
ไม่ว่าจะในมิติเศรษฐกิจ สังคม การเมือีง การปกครอีง แลัะการเจริญเติบโตขอีงประเทศ
 การเพัิ�มขึ�นขอีงประช่ากรในกรุงเทพัมหานครอีย่างรวดเร็ว ส่งผู้ลัต่อีการขยายตัวขอีงกรุงเทพัมหานครอีย่างก�าว
กระโดด ผู้ลัที�ตามมาคือีปัญหาทางการจราจรทั�งในเมือีงแลัะช่านเมือีงได�รับผู้ลักระทบอีย่างรุนแรง ในประเทศที�กำลัังพััฒนา เช่น่  
ไทย มาเลัเซีย อีินโดนีเซีย จำนวนรถุยนต์ที�ใช่�เป็นร้ปแบบการเดินทางหลััก ระหว่างเขตเมือีงช่ั�นในแลัะเขตช่านเมือีงมีสัดส่วน
จำนวนมากที�สุดส่งผู้ลัให�มีความต�อีงการใช่�พัื�นที�ถุนนในการเดินทางเพัิ�มมากขึ�น ก่อีให�เกิดปัญหาระบบจราจรที�หนาแน่น 
แลัะติดขัด สร�างมลัภาวะทั�งทางอีากาศแลัะทางเสียงทำลัายสุขภาพัขอีงประช่าช่นอีย่างรุนแรงโดยเฉพัาะอีย่างยิ�งประช่าช่น
ในเขตเมือีงในรอีบทศวรรษที�ผู้่านมา ในขณะเดียวกันการดำเนินการจัดสร�างโครงสร�างพัื�นฐานการขนส่งมวลัช่นขนาดใหญ่ 
กถ็ุก้จำกดัโดยงบประมาณที�ต�อีงใช่�จำนวนมหาศาลั ซึ�งได�กลัายมาเปน็ปญัหาอียา่งมนียัสำคญัระดบัช่าตใินหลัายประเทศทั�วโลัก 
การลัดการใช่�จำนวนรถุยนต์แลัะหันมาใช่�ร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นสาธุารณะขนาดใหญ่โดยเฉพัาะระบบขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า
จึงได�รับการยอีมรับแลัะนำมาใช่�อีย่างกว�างขวางแลัะเร่งด่วนที�สุดโดยถุ้กจัดให�เป็นวาระแห่งช่าติโดยเฉพัาะอีย่างยิ�งในมหานคร
ในเกือีบจะทุกประเทศทั�วโลัก (Schrank, Lomax &  Eisele, 2011)
 การขนส่งมวลัช่นเป็นการขนส่งผู้้�โดยสารขนาดใหญ่ จำนวนทีลัะมากๆ จำเป็นที�จะต�อีงมีการพััฒนาให�เจริญก�าวหน�า
อีย้่เสมอีโดยใช่�เทคโนโลัยีใหม่ๆ เข�ามาช่่วย ทั�งนี�โดยมีจุดมุ่งหมายเพัื�อีให�สามารถุบริการผู้้�โดยสารให�มีประสิทธุิภาพัส้งสุด  
ซึ�งประสทิธุภิาพัในการขนสง่ผู้้�โดยสารจะประกอีบด�วยคณุลักัษณะที�สำคญัอีย้ ่5 ประการดงัตอ่ีไปนี� คอืี (Bovy & Hoogendoorn, 
2005) 1) มีความรวดเร็วในการขนส่งผู้้�โดยสาร 2) มีความประหยัดในการขนส่งผู้้�โดยสาร ซึ�งมี 2 ลัักษณะ คือี ความประหยัด
ในต�นทุนการขนส่ง แลัะการประหยัดในอีัตราค่าโดยสาร 3) มีความปลัอีดภัยในการขนส่งผู้้�โดยสารซึ�งผู้้�ประกอีบการขนส่ง 
ผู้้�โดยสารจะต�อีงรับผู้ิดช่อีบต่อีความปลัอีดภัยทั�งช่ีวิตแลัะทรัพัย์สินขอีงผู้้�โดยสาร จึงต�อีงมีการพััฒนาเพัื�อีให�เกิดความปลัอีดภัย
แก่ผู้้�ใช่�บริการ โดยให�มีมาตรฐานแลัะความเร็วอีย้่ในระดับที�มีความปลัอีดภัย 4) มีความสะดวกสบายในการขนส่งผู้้�โดยสาร  
5) มีความแน่นอีนแลัะตรงเวลัาในการขนส่งผู้้�โดยสาร
 การพััฒนาขนส่งมวลัช่นมีจุดมุ่งหมายที�สำคัญคือี เพัื�อีลัดเวลัาในการเดินทางโดยอีาศัยความรวดเร็วขอีงอีุปกรณ์ 
การขนส่งที�ได�พััฒนาให�มีความเร็วส้งขึ�นอีย้่เรื�อียๆ เพัื�อีลัดค่าใช่�จ่ายในการเดินทางโดยอีาศัยความประหยัดด�านต�นทุน 
ในการให�บริการ เพัื�อีลัดความเสียหายในการเดินทางโดยอีาศัยความปลัอีดภัยในการให�บริการ เพัื�อีเพัิ�มความสะดวกสบาย 
ในการเดินทางโดยอีาศัยอีุปกรณ์การขนส่งที�ได�พััฒนาด�านสิ�งอีำนวยความสะดวกให�มากขึ�น แลัะเพัื�อีเพัิ�มความเช่ื�อีมั�น 
ในการเดินทางโดยอีาศัยความแน่นอีนแลัะตรงเวลัาในการให�บริการดังนั�น จึงควรที�จะต�อีงมีการกำหนดเป็นนโยบายระดับช่าติ 
เพัื�อีให�การพััฒนาระบบไฟฟ้าขนส่งมวลัช่นในกรุงเทพัมหานครทั�งระบบหลัักแลัะระบบรอีงเกิดความเป็นเอีกภาพัมากที�สุด  
แลัะควรมุ่งบริการผู้้�ที�อีาศัยอีย้่ช่านเมือีงที�เข�ามาทำงานในพัื�นที�ช่ั�นในเป็นสำคัญ เพัื�อีลัดปริมาณการใช่�รถุยนต์ส่วนบุคคลั 
ที�ไม่จำเป็น
 งานวิจัยเรื�อีง ความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าในกรุงเทพัมหานคร
แลัะปรมิณฑิลั จงึต�อีงการศึกษาแลัะวิเคราะหค์วามตั�งใจในการเลืัอีกรป้แบบการเดินทางด�วยรป้แบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า  
เพัื�อีให�ทราบแลัะเข�าใจความตั�งใจในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า เพัื�อีตอีบสนอีงความพังึพัอีใจ 
ขอีงผู้้�เดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าแลัะระดับบริการระบบขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าที�สามารถุตอีบสนอีง 
ตอ่ีความสะดวกสบายแลัะมคีวามประหยดัด�วยในขณะเดยีวกนั ซึ�งเปน็ระบบขนสง่มวลัช่นที�มคีวามสำคญัตอ่ีการบรกิารมวลัช่น
ในกรุงเทพัมหานครในการบ้รณาการหรือีเช่ื�อีมโยงเข�ากับระบบการขนส่งอีื�น เพัื�อีอีำนวยความสะดวกแก่ผู้้�เดินทาง ลัดปัญหา 
การจราจร ตอีบสนอีงทั�งความพัึงพัอีใจ ความประหยัด แลัะความสะดวกสบายให�แก่ผู้้�ใช่�บริการ ตลัอีดจนการนำไปส้ ่
การลัดปรมิาณการใช่�รถุยนตส์ว่นตวัลัง แลัะเปน็ประโยช่นต์อ่ีการปรบัปรงุคณุภาพัการบรกิารขอีงระบบขนสง่มวลัช่นสาธุารณะ
รถุไฟฟ้าแลัะสอีดคลั�อีงกับพัฤติกรรมการเลัือีกใช่�บริการในอีนาคต

วต้ั้ถปุระส่งค์ของการวจิย้
 1. เพัื�อีศึกษาแลัะวิเคราะห์ความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
ในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั
 2. เพัื�อีพัฒันาแบบจำลัอีงสมการเช่งิโครงสร�างความตั�งใจในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่น
รถุไฟฟ้าในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั

ขอบเขตั้ของการวจิย้
 แนวคิดขอีงการพััฒนาแบบจำลัอีง (modeling) สำหรับการเข�าถึุงระบบ (accessibility) ความตั�งใจเลืัอีกร้ปแบบ 
การขนส่งแลัะการเปลัี�ยนร้ปแบบการเดินทาง เพัื�อีประโยช่น์ในการอีอีกแบบที�ตอีบสนอีงความต�อีงการขอีงผู้้�ใช่�บริการ  
โดยการพััฒนาแบบจำลัอีงพัฤติกรรมการเปลัี�ยนร้ปแบบ การเดินทางเพัื�อีตอีบสนอีงความพึังพัอีใจขอีงผู้้�เดินทางด�วยร้ปแบบ
การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าซึ�งประกอีบด�วย รถุไฟฟ้ามหานครสายเฉลิัมรัช่มงคลั (MRT) รถุไฟฟ้าเฉลิัมพัระเกียรติ 6 รอีบ 
พัระช่นมพัรรษาบีทีเอีส (BTS Skytrain) แลัะรถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ต เรลั ลัิงค์ (Airport Rail Link-ARL) โดยแบ่งพัื�นที�การศึกษา 
เป็น 3 พัื�นที�หลััก คือี เขตเมือีงช่ั�นใน เขตเมือีงช่ั�นกลัาง เขตเมือีงช่ั�นนอีก แลัะในแต่ลัะพัื�นที�ยังได�แบ่งตามความหนาแน่น 
เป็น 3 ระดับ คือี ความหนาแน่นต�ำ ความหนาแน่นปานกลัางแลัะ ความหนาแน่นส้ง เพัื�อีให�เข�าใจถึุงพัฤติกรรมการเลืัอีกใช่� 
บริการขอีงแต่ลัะกลัุ่มเป้าหมายที�หลัากหลัายตามสภาพัภ้มิศาสตร์เมือีงที�แตกต่างกัน โดยใช่�ระเบียบวิธุีวิจัยเช่ิงปริมาณ 
โดยการใช่�แบบสอีบถุาม เพัื�อีพััฒนาแบบจำลัอีงสมการเช่ิงโครงสร�างพัฤติกรรมการเลัือีกเพัื�อีอีธุิบายพัฤติกรรมความตั�งใจ 
ในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่นรถุไฟฟา้ในกรงุเทพัมหานครแลัะปรมิณฑิลัสำหรบัอีธุบิายอีงคป์ระกอีบ 
ทางเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง เก็บข�อีม้ลัในช่่วงเวลัาระหว่างปลัายธุันวาคม 2564 ถุึงปลัาย มกราคม 2565

แนวคดิิ ทฤษฏีแีลืะงานวจิย้ที�เกี�ยวข้อง
 ความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งโดยใช่�บริการการขนส่งสาธุารณะด�วยรถุไฟฟ้า  
มีปัจจัยสำคัญที�เป็นข�อีม้ลัก่อีนการเดินทางเพัื�อีให�แน่ใจว่าการเดินทางราบรื�น สะดวกสบาย แลัะไปถุึงจุดหมายปลัายทาง 
ได�ในเวลัาที�กำหนด โดยผู้้�เดินทางจะพิัจารณาค่าใช่�จ่าย เวลัา ความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการเดินทางเป็นสำคัญ  
(Nelson, 2018) นอีกจากนี�ยงัพัจิารณาปัจจยัอีื�นประกอีบโดยเฉพัาะการเดินทางด�วยรถุขนส่งมวลัช่นไฟฟ้า เช่น่ ความช่ว่ยเหลืัอี 
พันักงาน การเข�าถุึงทางกายภาพัขอีงการหยุดแต่ลัะสถุานี การเข�าถุึงทางกายภาพัขอีงยานพัาหนะ สิ�งอีำนวยความสะดวก 
ช่่วยเหลืัอี ตารางเวลัาแลัะการสื�อีสารให�ข�อีม้ลัเกี�ยวกับบริการ(Lyons, Avineri ,Farag & Herman, 2007) ซึ�งเป็นข�อีม้ลั 
ที�เกี�ยวข�อีงกับความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งโดยใช่�บริการการขนส่งสาธุารณะด�วยรถุไฟฟ้า

 ปัจจ้ยดิ้านความตั้้�งใจ
 ความตั�งใจ หมายถุึง ความพัยายามที�แสดงอีอีกโดยปัจเจกบุคคลัในการแสดงพัฤติกรรมในร้ปแบบที�มีความแน่นอีน
หรือีการแสดงอีอีกซึ�งพัฤติกรรมที�ช่ัดเจน (Ajzen,1985) ความตั�งใจขอีงบุคคลั เป็นการพัิจารณาตัวพัยากรณ์ที�แข็งแกร่งที�สุด 
ขอีงความเปน็พัฤตกิรรมที�แท�จรงิขอีงบคุคลัหนึ�ง เพัื�อีที�จะทำ ความเข�าใจอียา่งช่ดัเจนในพัฤตกิรรมขอีงบคุคลัหนึ�งซี�งมคีวามสำคญั 
ในบางขั�นตอีน เพัื�อีให�ได�อีงคค์วามร้�เกี�ยวกบัความตั�งใจขอีงบคุคลัที�นำไปส้ก่ารแสดงอีอีกเกี�ยวกบัพัฤตกิรรม ดงันั�น นกัวจิยัหลัายคน 
จึงได�ทำการศึกษาเรื�อีงดังกลั่าวอีย่างจริงจังว่าอีะไรคือีตัวกระตุ�นความตั�งใจขอีงปัจเจกบุคคลัในการแสดงพัฤติกรรมที�แน่นอีน 
ในขอีบเขตที�แตกต่างกัน (Mohamad, Yusof & Soon, 2015; Mandan, Hossein & Furuzandeh, 2013)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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 ทฤษฎีพีัฤตกิรรมตามแผู้นถุก้นำมาใช่�อียา่งประสบความสำเรจ็ในการทำนายแลัะอีธิุบายพัฤตกิรรมความตั�งใจที�หลัากหลัาย  
ทฤษฎีีพัฤติกรรมตามแผู้นระบุว่าความสำเร็จขอีงพัฤติกรรมขึ�นอีย้่กับทั�งความตั�งใจ แลัะความสามารถุ (การควบคุมพัฤติกรรม) 
ซึ�งแยกความแตกต่างระหว่างความเช่ื�อีได�แก่ พัฤติกรรมเช่ิงบรรทัดฐานแลัะการควบคุม ประกอีบด�วยโครงสร�าง 6 แบบ 
ซึ�งรวมกันเป็นตัวแทนขอีง การควบคุมพัฤติกรรมที�แท�จริงขอีงบุคคลั (Ajzen & Fishbein, 1980) ได�แก่
 ทัศนคติ - หมายถึุงระดับที�บุคคลัมีการประเมินพัฤติกรรมที�น่าสนใจหรือีไม่เอีื�อีอีำนวย จะต�อีงพิัจารณาถึุงผู้ลัลััพัธ์ุ 
ขอีงการแสดงพัฤติกรรม
 ความตั�งใจในพัฤติกรรม – หมายถุึงปัจจัยกระตุ�นที�มีอีิทธุิพัลัต่อีพัฤติกรรมที�กำหนดซึ�งยิ�งมีความตั�งใจที�จะแสดง
พัฤติกรรมมากเท่าไหร่ก็จะมีแนวโน�มที�จะดำเนินพัฤติกรรมได�มากขึ�นเท่านั�น
 บรรทัดฐานส่วนตัว - หมายถุึงความเช่ื�อีที�ว่าคนส่วนใหญ่เห็นด�วยหรือีไม่เห็นด�วยกับพัฤติกรรม มันเกี�ยวข�อีงกับ 
ความเช่ื�อีขอีงบุคคลัที�ว่าเพัื�อีนร่วมงานแลัะคนที�มีความสำคัญต่อีบุคคลันั�นคิดว่าเขาควรมีส่วนร่วมในพัฤติกรรมนั�นหรือีไม่
 บรรทัดฐานทางสังคม – หมายถึุงจรรยาบรรณขอีงพัฤติกรรมในกลัุ่มหรือีผู้้�คนหรือีบริบททางวัฒนธุรรมที�ใหญ่กว่า 
บรรทัดฐานทางสังคมถุือีเป็นบรรทัดฐานหรือีมาตรฐานในกลัุ่มคน
 พัลัังการรับร้� - หมายถึุงการรับร้�การมีอีย้่ขอีงปัจจัยที�อีาจเอีื�อีหรือีขัดขวางการทำงานขอีงพัฤติกรรม อีำนาจการรับร้�
ก่อีให�เกิดการควบคุมพัฤติกรรมขอีงบุคคลัที�มีต่อีปัจจัยเหลั่านั�น
 การควบคมุพัฤตกิรรมที�รบัร้� - หมายถุงึการรบัร้�ขอีงบคุคลัเกี�ยวกบัความงา่ยหรอืีความยากลัำบากในการแสดงพัฤติกรรม 
ที�สนใจ การรับร้�การควบคุมพัฤติกรรมแตกต่างกันไปตามสถุานการณ์แลัะ การกระทำซึ�งส่งผู้ลัให�บุคคลัมีการรับร้�การควบคุม 
พัฤติกรรมที�แตกต่างกันขึ�นอีย้่กับสถุานการณ์ โครงสร�างขอีงทฤษฎีีนี�ถุ้กเพัิ�มเข�ามาในภายหลัังแลัะสร�างการเปลัี�ยนแปลัง 
จากทฤษฎีกีารดำเนนิการอียา่งมเีหตผุู้ลัเปน็ทฤษฎี ีดงันั�น ทฤษฎีพีัฤตกิรรมตามแผู้นจงึนำมาใช่�อีธุบิายกรณทีี�บคุคลัมคีวามตั�งใจ
จะกระทำเรื�อีงใดเรื�อีงหนึ�งผู้่านบรรทัดฐานส่วนตัว สังคม พัลัังการรับร้� แลัะการควบคุมพัฤติกรรมที�รับร้�ซึ�งจะใช่�ในการอีธุิบาย
พัฤติกรรมในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางได�

 ตั้้นทุนการเดิินทาง
 งานวิจัยที�ศึกษาเรื�อีงต�นทุนการขนส่งแลัะการเดินทางที�ได�รับการอี�างอีิงถุึงมากที�สุด ได�แก่งานวิจัยขอีง McGinnis  
(1989) ได�ศึกษาปจัจยัที�มผีู้ลัต่อีการเลัอืีกรป้แบบการขนส่งพับวา่ อีตัราคา่ขนสง่แลัะ การเดินทาง ความเช่ื�อีถืุอีได� เวลัาในการขนส่ง  
การติดตามความเสียหายจากสินค�าที�ขนส่งหรือีถุ้กทำลัาย กระบวนการขนส่งแลัะการเดินทาง ผู้้�ให�บริการขนส่งแลัะผู้้�ขนส่ง 
ตัวแปรด�านบริการมีอีิทธุิพัลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการขนส่งมากกว่าค่าขนส่ง อีย่างไรก็ตาม อีัตราค่าขนส่งแลัะการเดินทาง  
เป็นตัวแปรที�มีความสำคัญมากแลัะในบางอีุตสาหกรรมเห็นว่ามีความสำคัญมากกว่าระดับบริการ รวมทั�งประเด็นเรื�อีงปริมาณ
เที�ยวการขนส่งที�มีมากเพัียงพัอีกับความต�อีงการใช่�บริการขอีงผู้้�ขนส่งแลัะผู้้�โดยสาร
 นอีกจากนี�แลั�ว Murphy and Farris (1993) ได�ศึกษากลัยุทธ์ุการตัดสินใจเลืัอีกร้ปแบบการขนส่งโดยศึกษาปัจจัย
ด�านเวลัาแลัะต�นทุนการขนส่งแลัะการเดินทาง พับว่าตัวแบบที�ใช่�ในการเลืัอีกร้ปแบบ การขนส่งควรคำนึงถึุงเงื�อีนไขด�านเวลัา  
ความเช่ื�อีถุือีได�ขอีงบริการการขนส่ง แลัะต�นทุนการขนส่งเป็นปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลืัอีกรป้แบบการขนส่ง สอีดคลั�อีงกับ Semejin and Vellenga (1995) ได�ศึกษาการเลืัอีกรป้แบบ 
การขนส่งแลัะการเดินทางในมุมมอีงขอีงผู้้�ขนส่งแลัะผู้้�ใช่�บริการ โดยศึกษาตัวแปรพัื�นฐาน ได�แก่ ต�นทุนการขนส่งแลัะต�นทุน
การเดินทาง ความเช่ื�อีถุือีได�ในการขนส่ง การตรงต่อีเวลัา แลัะต�นทุนการขนส่งแลัะการเดินทางผู้ลัการศึกษาในมุมมอีง 
ขอีงผู้้�ขนส่งแลัะผู้้�ใช่�บริการการขนส่งแลัะการเดินทาง มีความแตกต่างกันในปัจจัยการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง 
อีย่างมนียัสำคญั โดยผู้้�ขนส่งสนิค�าเหน็ว่าความเช่ื�อีถืุอีได� การตรงต่อีเวลัา เป็นปัจจยัสำคญัที�สดุส่วนผู้้�ใช่�บรกิารการขนส่งแลัะผู้้�เดนิทาง 
ให�ความสำคัญขอีงต�นทุนการเดินทาง มากที�สุด ผู้ลัการศึกษาพับว่าทั�งความเช่ื�อีถุือีได� การตรงต่อีเวลัาแลัะต�นทุนการเดินทาง
ส่งผู้ลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง แลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง 

 การศึกษาขอีง Pisharodi (1991) ต�อีงการทราบวา่ผู้้�ประกอีบการในประเทศนอีร์เวย์ให�ความสำคัญกับต�นทุนโลัจิสติกส์ 
แลัะการขนส่ง การเดินทางอีย่างไร ในประเทศนอีร์เวย์พับว่าต�นทุนทางตรงด�านขนส่งแลัะค่าเดินทาง สำหรับโลัจิสติกส์ 
อีย้่ในระดับที�ส้งมาก  กลั่าวคือีในการส่งสินค�าอีอีก  ต�นทุนขนส่งแลัะการเดินทางด�านโลัจิสติกส์ส้งถุึงร�อียลัะ 45 ขอีงผู้ลัิตภัณฑิ์
มวลัรวมในประเทศ แลัะร�อียลัะ 37 สำหรับการส่งอีอีกซึ�งมากกว่าประเทศผู้้�ส่งอีอีกสินค�าประเทศอีื�น ๆ  แลัะต�นทุนดังกลั่าว 
ส้งถุึงร�อียลัะ 20 ขอีงต�นทุนสินค�าในการส่งอีอีกขอีงประเทศนอีร์เวย์ เมื�อีพัิจารณาจากร้ปแบบสินค�าแลัะร้ปแบบการขนส่ง     
ผู้ลัการศึกษาได�ให�ข�อีช่ี�แนะว่าปัจจัยด�านต�นทุนค่าขนส่งมีความสำคัญมากกว่าเกณฑ์ิในการเลืัอีกใช่�ร้ปแบบการขนส่งอีื�น ๆ 
โดยมีสัดส่วนที�ส้งในกรณีการส่งสินค�าอีอีกในนอีร์เวย์ซึ�งอีธุิบายได�ว่าเป็นเพัราะสภาพัภ้มิประเทศขอีงนอีร์เวย์

 ความส่ะดิวกรวดิเร็วในการขนส่่งแลืะการเดิินทาง
 งานวิจัยที�ศึกษาปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางที�ได�รับการกลั่าวถุึงเป็นอีย่างมากคือีการศึกษา 
ขอีง Manheim (1979) ได�อีธุิบายการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่งเพัื�อีให�ธุุรกิจสามารถุเผู้ช่ิญกับการแข่งขันในตลัาดโลักได�  
โดยกลัา่ววา่ระหว่างการเลืัอีกช่อ่ีงทางขนส่งแลัะโลัจิสตกิส ์ธุรุกจิจะพัยายามบรรลุัเปา้หมาย 6 ประการ คอืี 1) ความสะดวกรวดเรว็ 
2) การบรรลัุความสามารถุในการแข่งขันขอีงบริการด�านราคา 3) การบริการลั้กค�าที�ดีที�สุด 4) ต�นทุนที�ต�ำที�สุด 5) ตรงตามเวลัา 
แลัะสอีดคลั�อีงกับความต�อีงการตลัาด 6) สามารถุประสมประสานระหว่างช่อ่ีงทางการตลัาดแลัะช่อ่ีงทางการขนส่งทางกายภาพั
ได�  ซึ�งสอีดคลั�อีงกับการศึกษาขอีง Adjadjhoue (1995) ได�แสดงให�เห็นถึุงคุณภาพัขอีงร้ปแบบการขนส่งที�แตกต่างกัน  
ปรากฎีตามตาราง 1 แลัะยังได�ทำการศึกษาการประเมินร้ปแบบการขนส่งโดยพัิจารณาจากความสะดวกรวดเร็วแต่ลัะร้ปแบบ
การขนส่ง ปรากฏตามภาพัที� 1 ดังนี�

ตั้ารางที�  1  การประเมินคุณภัาพของรูปแบบการขนส่่งที�แตั้กตั้่างก้น

ที�มา : ปรับปรุงจาก Adjadjhoue (1995)

ปัจจ้ย/รูปแบบการขนส่่ง ทางถนน ทางรถไฟ ทางน�ำ ทางอากาศ์

ความสะดวกรวดเร็ว ส้ง ต�ำ ต�ำ ส้งมาก

ความสามารถุในการขนส่งแบบ door-to-door ส้งมาก ต�ำ ต�ำมาก ต�ำ

ความเช่ื�อีถุือีได� ส้งมาก ส้ง ส้งมาก

ความปลัอีดภัย ส้ง ส้งมาก ส้งมาก ส้งมาก

ความยืดหยุ่น ต�ำ ต�ำ ต�ำ

การประหยัดพัลัังงาน ต�ำ ส้งมาก ส้งมาก ส้งมาก

การรักษาความลัับ ส้งมาก ส้ง ส้ง ส้งมาก

การเรียกใช่�บริการแบบทันที ส้งมาก ต�ำ ต�ำ ต�ำ



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 ทฤษฎีพีัฤตกิรรมตามแผู้นถุก้นำมาใช่�อียา่งประสบความสำเรจ็ในการทำนายแลัะอีธิุบายพัฤตกิรรมความตั�งใจที�หลัากหลัาย  
ทฤษฎีีพัฤติกรรมตามแผู้นระบุว่าความสำเร็จขอีงพัฤติกรรมขึ�นอีย้่กับทั�งความตั�งใจ แลัะความสามารถุ (การควบคุมพัฤติกรรม) 
ซึ�งแยกความแตกต่างระหว่างความเช่ื�อีได�แก่ พัฤติกรรมเช่ิงบรรทัดฐานแลัะการควบคุม ประกอีบด�วยโครงสร�าง 6 แบบ 
ซึ�งรวมกันเป็นตัวแทนขอีง การควบคุมพัฤติกรรมที�แท�จริงขอีงบุคคลั (Ajzen & Fishbein, 1980) ได�แก่
 ทัศนคติ - หมายถึุงระดับที�บุคคลัมีการประเมินพัฤติกรรมที�น่าสนใจหรือีไม่เอีื�อีอีำนวย จะต�อีงพิัจารณาถึุงผู้ลัลััพัธ์ุ 
ขอีงการแสดงพัฤติกรรม
 ความตั�งใจในพัฤติกรรม – หมายถุึงปัจจัยกระตุ�นที�มีอีิทธุิพัลัต่อีพัฤติกรรมที�กำหนดซึ�งยิ�งมีความตั�งใจที�จะแสดง
พัฤติกรรมมากเท่าไหร่ก็จะมีแนวโน�มที�จะดำเนินพัฤติกรรมได�มากขึ�นเท่านั�น
 บรรทัดฐานส่วนตัว - หมายถุึงความเช่ื�อีที�ว่าคนส่วนใหญ่เห็นด�วยหรือีไม่เห็นด�วยกับพัฤติกรรม มันเกี�ยวข�อีงกับ 
ความเช่ื�อีขอีงบุคคลัที�ว่าเพัื�อีนร่วมงานแลัะคนที�มีความสำคัญต่อีบุคคลันั�นคิดว่าเขาควรมีส่วนร่วมในพัฤติกรรมนั�นหรือีไม่
 บรรทัดฐานทางสังคม – หมายถึุงจรรยาบรรณขอีงพัฤติกรรมในกลัุ่มหรือีผู้้�คนหรือีบริบททางวัฒนธุรรมที�ใหญ่กว่า 
บรรทัดฐานทางสังคมถุือีเป็นบรรทัดฐานหรือีมาตรฐานในกลัุ่มคน
 พัลัังการรับร้� - หมายถึุงการรับร้�การมีอีย้่ขอีงปัจจัยที�อีาจเอีื�อีหรือีขัดขวางการทำงานขอีงพัฤติกรรม อีำนาจการรับร้�
ก่อีให�เกิดการควบคุมพัฤติกรรมขอีงบุคคลัที�มีต่อีปัจจัยเหลั่านั�น
 การควบคมุพัฤตกิรรมที�รบัร้� - หมายถุงึการรบัร้�ขอีงบคุคลัเกี�ยวกบัความงา่ยหรอืีความยากลัำบากในการแสดงพัฤติกรรม 
ที�สนใจ การรับร้�การควบคุมพัฤติกรรมแตกต่างกันไปตามสถุานการณ์แลัะ การกระทำซึ�งส่งผู้ลัให�บุคคลัมีการรับร้�การควบคุม 
พัฤติกรรมที�แตกต่างกันขึ�นอีย้่กับสถุานการณ์ โครงสร�างขอีงทฤษฎีีนี�ถุ้กเพัิ�มเข�ามาในภายหลัังแลัะสร�างการเปลัี�ยนแปลัง 
จากทฤษฎีกีารดำเนนิการอียา่งมเีหตผุู้ลัเปน็ทฤษฎี ีดงันั�น ทฤษฎีพีัฤตกิรรมตามแผู้นจงึนำมาใช่�อีธุบิายกรณทีี�บคุคลัมคีวามตั�งใจ
จะกระทำเรื�อีงใดเรื�อีงหนึ�งผู้่านบรรทัดฐานส่วนตัว สังคม พัลัังการรับร้� แลัะการควบคุมพัฤติกรรมที�รับร้�ซึ�งจะใช่�ในการอีธุิบาย
พัฤติกรรมในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางได�

 ตั้้นทุนการเดิินทาง
 งานวิจัยที�ศึกษาเรื�อีงต�นทุนการขนส่งแลัะการเดินทางที�ได�รับการอี�างอีิงถุึงมากที�สุด ได�แก่งานวิจัยขอีง McGinnis  
(1989) ได�ศึกษาปจัจยัที�มผีู้ลัตอ่ีการเลัอืีกรป้แบบการขนส่งพับวา่ อีตัราคา่ขนสง่แลัะ การเดินทาง ความเช่ื�อีถุอืีได� เวลัาในการขนส่ง  
การติดตามความเสียหายจากสินค�าที�ขนส่งหรือีถุ้กทำลัาย กระบวนการขนส่งแลัะการเดินทาง ผู้้�ให�บริการขนส่งแลัะผู้้�ขนส่ง 
ตัวแปรด�านบริการมีอีิทธุิพัลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการขนส่งมากกว่าค่าขนส่ง อีย่างไรก็ตาม อีัตราค่าขนส่งแลัะการเดินทาง  
เป็นตัวแปรที�มีความสำคัญมากแลัะในบางอีุตสาหกรรมเห็นว่ามีความสำคัญมากกว่าระดับบริการ รวมทั�งประเด็นเรื�อีงปริมาณ
เที�ยวการขนส่งที�มีมากเพัียงพัอีกับความต�อีงการใช่�บริการขอีงผู้้�ขนส่งแลัะผู้้�โดยสาร
 นอีกจากนี�แลั�ว Murphy and Farris (1993) ได�ศึกษากลัยุทธ์ุการตัดสินใจเลืัอีกร้ปแบบการขนส่งโดยศึกษาปัจจัย
ด�านเวลัาแลัะต�นทุนการขนส่งแลัะการเดินทาง พับว่าตัวแบบที�ใช่�ในการเลืัอีกร้ปแบบ การขนส่งควรคำนึงถึุงเงื�อีนไขด�านเวลัา  
ความเช่ื�อีถุือีได�ขอีงบริการการขนส่ง แลัะต�นทุนการขนส่งเป็นปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลืัอีกรป้แบบการขนส่ง สอีดคลั�อีงกับ Semejin and Vellenga (1995) ได�ศึกษาการเลืัอีกรป้แบบ 
การขนส่งแลัะการเดินทางในมุมมอีงขอีงผู้้�ขนส่งแลัะผู้้�ใช่�บริการ โดยศึกษาตัวแปรพัื�นฐาน ได�แก่ ต�นทุนการขนส่งแลัะต�นทุน
การเดินทาง ความเช่ื�อีถุือีได�ในการขนส่ง การตรงต่อีเวลัา แลัะต�นทุนการขนส่งแลัะการเดินทางผู้ลัการศึกษาในมุมมอีง 
ขอีงผู้้�ขนส่งแลัะผู้้�ใช่�บริการการขนส่งแลัะการเดินทาง มีความแตกต่างกันในปัจจัยการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง 
อีย่างมนียัสำคญั โดยผู้้�ขนส่งสนิค�าเหน็ว่าความเช่ื�อีถืุอีได� การตรงต่อีเวลัา เป็นปัจจยัสำคญัที�สดุส่วนผู้้�ใช่�บรกิารการขนส่งแลัะผู้้�เดนิทาง 
ให�ความสำคัญขอีงต�นทุนการเดินทาง มากที�สุด ผู้ลัการศึกษาพับว่าทั�งความเช่ื�อีถุือีได� การตรงต่อีเวลัาแลัะต�นทุนการเดินทาง
ส่งผู้ลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง แลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง 

 การศึกษาขอีง Pisharodi (1991) ต�อีงการทราบวา่ผู้้�ประกอีบการในประเทศนอีร์เวย์ให�ความสำคัญกับต�นทุนโลัจิสติกส์ 
แลัะการขนส่ง การเดินทางอีย่างไร ในประเทศนอีร์เวย์พับว่าต�นทุนทางตรงด�านขนส่งแลัะค่าเดินทาง สำหรับโลัจิสติกส์ 
อีย้่ในระดับที�ส้งมาก  กลั่าวคือีในการส่งสินค�าอีอีก  ต�นทุนขนส่งแลัะการเดินทางด�านโลัจิสติกส์ส้งถุึงร�อียลัะ 45 ขอีงผู้ลัิตภัณฑิ์
มวลัรวมในประเทศ แลัะร�อียลัะ 37 สำหรับการส่งอีอีกซึ�งมากกว่าประเทศผู้้�ส่งอีอีกสินค�าประเทศอีื�น ๆ  แลัะต�นทุนดังกลั่าว 
ส้งถุึงร�อียลัะ 20 ขอีงต�นทุนสินค�าในการส่งอีอีกขอีงประเทศนอีร์เวย์ เมื�อีพัิจารณาจากร้ปแบบสินค�าแลัะร้ปแบบการขนส่ง     
ผู้ลัการศึกษาได�ให�ข�อีช่ี�แนะว่าปัจจัยด�านต�นทุนค่าขนส่งมีความสำคัญมากกว่าเกณฑ์ิในการเลืัอีกใช่�ร้ปแบบการขนส่งอีื�น ๆ 
โดยมีสัดส่วนที�ส้งในกรณีการส่งสินค�าอีอีกในนอีร์เวย์ซึ�งอีธุิบายได�ว่าเป็นเพัราะสภาพัภ้มิประเทศขอีงนอีร์เวย์

 ความส่ะดิวกรวดิเร็วในการขนส่่งแลืะการเดิินทาง
 งานวิจัยที�ศึกษาปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางที�ได�รับการกลั่าวถุึงเป็นอีย่างมากคือีการศึกษา 
ขอีง Manheim (1979) ได�อีธุิบายการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่งเพัื�อีให�ธุุรกิจสามารถุเผู้ช่ิญกับการแข่งขันในตลัาดโลักได�  
โดยกลัา่ววา่ระหว่างการเลืัอีกช่อ่ีงทางขนส่งแลัะโลัจิสตกิส ์ธุรุกจิจะพัยายามบรรลุัเปา้หมาย 6 ประการ คอืี 1) ความสะดวกรวดเรว็ 
2) การบรรลัุความสามารถุในการแข่งขันขอีงบริการด�านราคา 3) การบริการลั้กค�าที�ดีที�สุด 4) ต�นทุนที�ต�ำที�สุด 5) ตรงตามเวลัา 
แลัะสอีดคลั�อีงกับความต�อีงการตลัาด 6) สามารถุประสมประสานระหว่างช่อ่ีงทางการตลัาดแลัะช่อ่ีงทางการขนส่งทางกายภาพั
ได�  ซึ�งสอีดคลั�อีงกับการศึกษาขอีง Adjadjhoue (1995) ได�แสดงให�เห็นถึุงคุณภาพัขอีงร้ปแบบการขนส่งที�แตกต่างกัน  
ปรากฎีตามตาราง 1 แลัะยังได�ทำการศึกษาการประเมินร้ปแบบการขนส่งโดยพัิจารณาจากความสะดวกรวดเร็วแต่ลัะร้ปแบบ
การขนส่ง ปรากฏตามภาพัที� 1 ดังนี�

ตั้ารางที�  1  การประเมินคุณภัาพของรูปแบบการขนส่่งที�แตั้กตั้่างก้น

ที�มา : ปรับปรุงจาก Adjadjhoue (1995)

ปัจจ้ย/รูปแบบการขนส่่ง ทางถนน ทางรถไฟ ทางน�ำ ทางอากาศ์

ความสะดวกรวดเร็ว ส้ง ต�ำ ต�ำ ส้งมาก

ความสามารถุในการขนส่งแบบ door-to-door ส้งมาก ต�ำ ต�ำมาก ต�ำ

ความเช่ื�อีถุือีได� ส้งมาก ส้ง ส้งมาก

ความปลัอีดภัย ส้ง ส้งมาก ส้งมาก ส้งมาก

ความยืดหยุ่น ต�ำ ต�ำ ต�ำ

การประหยัดพัลัังงาน ต�ำ ส้งมาก ส้งมาก ส้งมาก

การรักษาความลัับ ส้งมาก ส้ง ส้ง ส้งมาก

การเรียกใช่�บริการแบบทันที ส้งมาก ต�ำ ต�ำ ต�ำ



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ภัาพที� 1 การประเมินรูปแบบการขนส่่งโดิยพิจารณาจากตั้้นทุนของแตั้่ลืะรูปแบบการขนส่่ง  
ที�มา : ปรับปรุงจาก Adjadjhoue (1995)

 ความตั้รงเวลืาแลืะความเชื�อถือไดิ้
 ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได�เป็นปัจจัยสำคัญต่อีพัฤติกรรมการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง  
การศึกษาขอีง Cullinane and Toy (2000) ได�สรุปในการทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวข�อีงกับการตัดสินใจเลืัอีกรป้แบบการขนส่ง 
แลัะพับว่า ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได� เป็นปัจจัยอีันดับแรก รอีงลังมาได�แก่ ต�นทุน ราคา อีัตราค่าขนส่ง  การบริการ  
แลัะการสง่มอีบตรงเวลัาเปน็ปจัจยัรอีง ๆ  ลังมาที�เปน็ปจัจยัสนบัสนนุการตดัสนิใจขอีงผู้้�ใช่�บรกิารแลัะผู้้�โดยสารในการเลัอืีกรป้แบบ 
การขนส่งแลัะการเดินทาง สอีดคลั�อีงกับ Hills (1996) ที�ค�นพับจากการศึกษาในเรื�อีงเดียวกันว่า ปัจจัยด�านการส่งมอีบสินค�า 
ที�ตรงต่อีเวลัา เป็นปัจจัยที�มีความสำคัญมากที�สุดในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งซึ�งเป็นปัจจัยอีันดับแรกแลัะตรงกัน 
กบัการศกึษาขอีง Whyte (1993) ที�พับวา่ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได� การรบัรอีงถุงึการสง่มอีบที�ตรงเวลัาขอีงสนิค�าปลัายทาง 
แลัะความเช่ื�อีถุือีได�จะเป็นปัจจัยที�สำคัญมากที�สุดกว่าต�นทุนค่าขนส่งแลัะโลัจิสติกส์ แต่ทั�ง Kent and Parker (1999) 
เห็นว่าความเช่ื�อีถุือีได� (reliability) เป็นปัจจัยสำคัญมากที�สุดสำหรับเกณฑิ์ในการเลัือีกผู้้�ให�บริการขนส่งแบบเรือีคอีนเทนเนอีร์ 
ความเช่ื�อีถุอืีได�ตามความหมายขอีง Kent and Parker (1999) คอืีความแปรปรวนขอีงการส่งมอีบสินค�าตรงต่อีเวลัาแลัะการขนส่ง
ผู้้�โดยสารที�มคีวามตรงตอ่ีเวลัาแลัะเช่ื�อีถุอืีได� ในขณะที�ต�นทนุการขนสง่เปน็ปจัจยัที�อีย้ล่ัำดบัที� 12 จาก 18 ลัำดบั แลัะการสง่มอีบ
ตรงเวลัาอีย่้ลัำดับที� 6 ซึ�งความเช่ื�อีถืุอีได�ในการบริการดเ้หมอืีนจะเป็นปัจจัยที�สำคัญมากที�สดุเหนือีปัจจัยอีื�น ๆ  (Pisharodi,1991;
 McGinnis, 1989) ในขณะที� Hayuth (1992)  เห็นว่าการส่งมอีบตรงต่อีเวลัา เป็นปัจจัยที�มีความสำคัญมากที�สุด  
แลัะจัดปัจจัยด�านความเช่ื�อีถุือีได�อีย้่ในลัำดับรอีงลังมาขอีงงานวิจัยแลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง

 ความปลือดิภั้ย
 Cullinane and Toy (2000) ได�สรุปในการทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวข�อีงกับการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะพับว่า ความปลัอีดภัย เป็นปัจจัยอีันดับแรก รอีงลังมาคือี ต�นทุน ราคา อีัตราค่าขนส่ง การบริการ แลัะการส่งมอีบตรงเวลัา 
เป็นปัจจัยรอีง ๆ ลังมาที�เป็นปัจจัยสนับสนุนการตัดสินใจขอีงผู้้�จัดการขนส่งแลัะผู้้�เดินทางในการเลืัอีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะการเดินทาง เช่่นเดียวกับ Hills (1996) ที�ค�นพับจากการศึกษาในเรื�อีงเดียวกันว่า ปัจจัยด�านความปลัอีดภัย เป็นปัจจัย 
ที�มีความสำคัญในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง การศึกษาขอีง Whyte (1993) ที�พับว่าความปลัอีดภัยแลัะความเช่ื�อีได� 
ขอีงบรกิารการขนสง่แลัะการเดนิทางเปน็ปจัจยัที�สำคญักวา่ต�นทนุคา่ขนสง่แลัะโลัจสิตกิสส์ำหรบัการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทาง
แลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง แต่ทั�ง Kent and Parker (1999) เห็นว่าความเช่ื�อีถืุอีได� (reliability)  
เป็นปัจจัยสำคัญมากที�สุด รอีงลังมาคือีปัจจัยด�านความปลัอีดภัย ในขณะที� Hayuth (1992) เห็นว่าความปลัอีดภัย 
แลัะการความตรงต่อีเวลัาขอีงการขนส่งแลัะการเดินทาง เป็นปัจจัยที�มีความสำคัญ
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งานวจิย้ที�เกี�ยวข้อง
 Inthaphayung (2016) ได�ศึกษาโครงการประเมินความสามารถุในการเข�าถึุงสถุานีรถุไฟฟ้าขนส่งมวลัช่นเพัื�อีสนับสนุน
การพัฒันาระบบรางในเขตเมอืีง การศกึษานี�ประยกุตใ์ช่�เทคโนโลัยรีะบบขนสง่แลัะจราจรอีจัฉรยิะ (ITS) ในการสำรวจเกบ็ข�อีมล้ั
เพัื�อีนำมาพัฒันาแบบจำลัอีงการเดนิทางในการแบง่กลัุม่ผู้้�โดยสาร ผู้ลัการศกึษาพับวา่ที�บรเิวณช่ั�นอีอีกบตัรโดยสารสถุานรีถุไฟฟา้ 
กรณีศึกษาที�บริเวณทางเดินกว�าง 6 เมตร ยาว 10 เมตร โดยเก็บข�อีม้ลัเป็นระยะเวลัา 15 นาที ที�มีการไหลัผู้่านหน�าตัด 840 คน  
คิดเป็นการไหลัต่อีหน�าตัดเท่ากับ 2.8 คน/นาที/ฟุต ซึ�งคิดเป็นการให�บริการที�สถุานีรถุไฟฟ้าอีย้่ในระดับ A โดยข�อีเสนอีแนะ 
จากงานวิจัยนี� ระบุว่า การบ้รณาการแบบจำลัอีงระดับการวางแผู้น แลัะแบบจำลัอีงเช่ิงปฏิบัติการควรจะมีการเช่ื�อีมโยงข�อีม้ลั
เพัื�อีใช่�ในการวางแผู้นในขั�นตอีนเดียวกันเพัื�อีให�แบบจำลัอีงสะท�อีนถุึงพัฤติกรรมในการใช่�บริการสถุานีรถุไฟฟ้ามากที�สุด
 Worasit and Choonhachatrachai (2016) ได�ศึกษาปัจจัยด�านคุณภาพับริการแลัะพัฤติกรรมการใช่�บริการ
รถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิ�งก์ที�มีผู้ลัต่อีทัศนคติขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานคร ผู้ลัการศึกษาพับว่าปัจจัยด�านคุณภาพับริการ  
ได�แก่ ลัักษณะทางกายภาพั ความน่าเช่ื�อีถุือี การตอีบสนอีงความต�อีงการ ความไว�วางใจ แลัะการเข�าใจแลัะรับร้�ความต�อีงการ
ขอีงผู้้�ใช่�บริการ มีผู้ลัต่อีทัศนคติขอีงผู้้�ใช่�บริการรถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิ�งก์ในกรุงเทพัมหานคร แลัะพัฤติกรรมการใช่�บริการ  
ได�แก่ วัตถุุประสงค์ในการเดินทางที�แตกต่างกันมีผู้ลัต่อีทัศนคติขอีงผู้้�ใช่�บริการรถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิ�งก์
 Sterman (1989) ได�สนใจศึกษาการตัดสินใจขอีงผู้้�จัดการขนส่งแลัะโลัจิสติกส์ในการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง
โดยพิัจารณาจากต�นทุนการเดินทางพับว่ายิ�งระยะทางการขนส่งแลัะการเดินทางยาวไกลัมากเท่าใดยิ�งมผีู้ลัต่อีความยากลัำบาก
ในการควบคุมต�นทุนในการเดินทาง
 Cullinane and Toy (2000) ได�สรุปในการทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวข�อีงกับการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะพับว่า ต�นทนุ ราคา อีตัราค่าขนส่ง ความปลัอีดภัย เปน็ปจัจยัอีนัดบัแรก การบริการ แลัะการส่งมอีบตรงเวลัาเป็นปจัจยัรอีง ๆ   
ลังมาที�เป็นปัจจัยสนับสนุนการตัดสินใจขอีงผู้้�จัดการขนส่งแลัะโลัจิสติกส์ในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง
 Hills (1996) ได�ทำการศึกษาปจัจยัที�มผีู้ลัต่อีการเลืัอีกรป้แบบการขนส่งแลัะการเดินทาง พับวา่ ปจัจยัด�านการส่งมอีบสินค�า 
แลัะการเดินทางที�ตรงต่อีเวลัาเป็นปัจจัยที�มีความสำคัญมากที�สุดในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งซึ�งเป็นปัจจัยอีันดับแรก
 การศึกษาขอีง Whyte (1993) ที�การรับรอีงถุึงการส่งมอีบที�ตรงเวลัาขอีงสินค�าปลัายทางแลัะความเช่ื�อีถืุอีได� 
จะเป็นปัจจัยที�สำคัญกว่าต�นทุนค่าขนส่งแลัะโลัจิสติกส์
 Kent and Parker (1999) เหน็วา่ความเช่ื�อีถุอืีได� (reliability) เปน็ปจัจยัสำคญัสำหรบัเกณฑิใ์นการเลัอืีกผู้้�ให�บรกิารขนสง่ 
แบบเรือีคอีนเทนเนอีร์ ความเช่ื�อีถุือีได�
 ผู้้�วิจัยได�สรุปปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีพัฤติกรรมการเลัือีกร้ปแบบขนส่งแลัะการเดินทางมากที�สุด รอีงลังมาแลัะน�อียที�สุด  
ดังตารางที� 
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ภัาพที� 1 การประเมินรูปแบบการขนส่่งโดิยพิจารณาจากตั้้นทุนของแตั้่ลืะรูปแบบการขนส่่ง  
ที�มา : ปรับปรุงจาก Adjadjhoue (1995)

 ความตั้รงเวลืาแลืะความเชื�อถือไดิ้
 ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได�เป็นปัจจัยสำคัญต่อีพัฤติกรรมการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง  
การศึกษาขอีง Cullinane and Toy (2000) ได�สรุปในการทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวข�อีงกับการตัดสินใจเลืัอีกรป้แบบการขนส่ง 
แลัะพับว่า ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได� เป็นปัจจัยอีันดับแรก รอีงลังมาได�แก่ ต�นทุน ราคา อีัตราค่าขนส่ง  การบริการ  
แลัะการสง่มอีบตรงเวลัาเปน็ปจัจยัรอีง ๆ  ลังมาที�เปน็ปจัจยัสนบัสนนุการตดัสนิใจขอีงผู้้�ใช่�บรกิารแลัะผู้้�โดยสารในการเลัอืีกรป้แบบ 
การขนส่งแลัะการเดินทาง สอีดคลั�อีงกับ Hills (1996) ที�ค�นพับจากการศึกษาในเรื�อีงเดียวกันว่า ปัจจัยด�านการส่งมอีบสินค�า 
ที�ตรงต่อีเวลัา เป็นปัจจัยที�มีความสำคัญมากที�สุดในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งซึ�งเป็นปัจจัยอีันดับแรกแลัะตรงกัน 
กบัการศกึษาขอีง Whyte (1993) ที�พับวา่ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได� การรบัรอีงถุงึการสง่มอีบที�ตรงเวลัาขอีงสนิค�าปลัายทาง 
แลัะความเช่ื�อีถุือีได�จะเป็นปัจจัยที�สำคัญมากที�สุดกว่าต�นทุนค่าขนส่งแลัะโลัจิสติกส์ แต่ทั�ง Kent and Parker (1999) 
เห็นว่าความเช่ื�อีถุือีได� (reliability) เป็นปัจจัยสำคัญมากที�สุดสำหรับเกณฑิ์ในการเลัือีกผู้้�ให�บริการขนส่งแบบเรือีคอีนเทนเนอีร์ 
ความเช่ื�อีถุอืีได�ตามความหมายขอีง Kent and Parker (1999) คอืีความแปรปรวนขอีงการส่งมอีบสินค�าตรงต่อีเวลัาแลัะการขนส่ง
ผู้้�โดยสารที�มคีวามตรงตอ่ีเวลัาแลัะเช่ื�อีถุอืีได� ในขณะที�ต�นทนุการขนสง่เปน็ปจัจยัที�อีย้ล่ัำดบัที� 12 จาก 18 ลัำดบั แลัะการสง่มอีบ
ตรงเวลัาอีย้ล่ัำดับที� 6 ซึ�งความเช่ื�อีถืุอีได�ในการบริการดเ้หมอืีนจะเป็นปัจจัยที�สำคัญมากที�สดุเหนือีปัจจัยอีื�น ๆ  (Pisharodi,1991;
 McGinnis, 1989) ในขณะที� Hayuth (1992)  เห็นว่าการส่งมอีบตรงต่อีเวลัา เป็นปัจจัยที�มีความสำคัญมากที�สุด  
แลัะจัดปัจจัยด�านความเช่ื�อีถุือีได�อีย้่ในลัำดับรอีงลังมาขอีงงานวิจัยแลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง

 ความปลือดิภั้ย
 Cullinane and Toy (2000) ได�สรุปในการทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวข�อีงกับการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะพับว่า ความปลัอีดภัย เป็นปัจจัยอีันดับแรก รอีงลังมาคือี ต�นทุน ราคา อีัตราค่าขนส่ง การบริการ แลัะการส่งมอีบตรงเวลัา 
เป็นปัจจัยรอีง ๆ ลังมาที�เป็นปัจจัยสนับสนุนการตัดสินใจขอีงผู้้�จัดการขนส่งแลัะผู้้�เดินทางในการเลืัอีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะการเดินทาง เช่่นเดียวกับ Hills (1996) ที�ค�นพับจากการศึกษาในเรื�อีงเดียวกันว่า ปัจจัยด�านความปลัอีดภัย เป็นปัจจัย 
ที�มีความสำคัญในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง การศึกษาขอีง Whyte (1993) ที�พับว่าความปลัอีดภัยแลัะความเช่ื�อีได� 
ขอีงบรกิารการขนสง่แลัะการเดนิทางเปน็ปจัจยัที�สำคญักวา่ต�นทนุคา่ขนสง่แลัะโลัจสิตกิสส์ำหรบัการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทาง
แลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง แต่ทั�ง Kent and Parker (1999) เห็นว่าความเช่ื�อีถุือีได� (reliability)  
เป็นปัจจัยสำคัญมากที�สุด รอีงลังมาคือีปัจจัยด�านความปลัอีดภัย ในขณะที� Hayuth (1992) เห็นว่าความปลัอีดภัย 
แลัะการความตรงต่อีเวลัาขอีงการขนส่งแลัะการเดินทาง เป็นปัจจัยที�มีความสำคัญ
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 Inthaphayung (2016) ได�ศึกษาโครงการประเมินความสามารถุในการเข�าถึุงสถุานีรถุไฟฟ้าขนส่งมวลัช่นเพัื�อีสนับสนุน
การพััฒนาระบบรางในเขตเมอืีง การศกึษานี�ประยกุตใ์ช่�เทคโนโลัยรีะบบขนสง่แลัะจราจรอีจัฉรยิะ (ITS) ในการสำรวจเกบ็ข�อีมล้ั
เพัื�อีนำมาพัฒันาแบบจำลัอีงการเดนิทางในการแบง่กลัุม่ผู้้�โดยสาร ผู้ลัการศกึษาพับวา่ที�บรเิวณช่ั�นอีอีกบตัรโดยสารสถุานรีถุไฟฟา้ 
กรณีศึกษาที�บริเวณทางเดินกว�าง 6 เมตร ยาว 10 เมตร โดยเก็บข�อีม้ลัเป็นระยะเวลัา 15 นาที ที�มีการไหลัผู้่านหน�าตัด 840 คน  
คิดเป็นการไหลัต่อีหน�าตัดเท่ากับ 2.8 คน/นาที/ฟุต ซึ�งคิดเป็นการให�บริการที�สถุานีรถุไฟฟ้าอีย้่ในระดับ A โดยข�อีเสนอีแนะ 
จากงานวิจัยนี� ระบุว่า การบ้รณาการแบบจำลัอีงระดับการวางแผู้น แลัะแบบจำลัอีงเช่ิงปฏิบัติการควรจะมีการเช่ื�อีมโยงข�อีม้ลั
เพัื�อีใช่�ในการวางแผู้นในขั�นตอีนเดียวกันเพัื�อีให�แบบจำลัอีงสะท�อีนถุึงพัฤติกรรมในการใช่�บริการสถุานีรถุไฟฟ้ามากที�สุด
 Worasit and Choonhachatrachai (2016) ได�ศึกษาปัจจัยด�านคุณภาพับริการแลัะพัฤติกรรมการใช่�บริการ
รถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิ�งก์ที�มีผู้ลัต่อีทัศนคติขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานคร ผู้ลัการศึกษาพับว่าปัจจัยด�านคุณภาพับริการ  
ได�แก่ ลัักษณะทางกายภาพั ความน่าเช่ื�อีถุือี การตอีบสนอีงความต�อีงการ ความไว�วางใจ แลัะการเข�าใจแลัะรับร้�ความต�อีงการ
ขอีงผู้้�ใช่�บริการ มีผู้ลัต่อีทัศนคติขอีงผู้้�ใช่�บริการรถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิ�งก์ในกรุงเทพัมหานคร แลัะพัฤติกรรมการใช่�บริการ  
ได�แก่ วัตถุุประสงค์ในการเดินทางที�แตกต่างกันมีผู้ลัต่อีทัศนคติขอีงผู้้�ใช่�บริการรถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิ�งก์
 Sterman (1989) ได�สนใจศึกษาการตัดสินใจขอีงผู้้�จัดการขนส่งแลัะโลัจิสติกส์ในการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง
โดยพิัจารณาจากต�นทุนการเดินทางพับว่ายิ�งระยะทางการขนส่งแลัะการเดินทางยาวไกลัมากเท่าใดยิ�งมผีู้ลัต่อีความยากลัำบาก
ในการควบคุมต�นทุนในการเดินทาง
 Cullinane and Toy (2000) ได�สรุปในการทบทวนวรรณกรรมที�เกี�ยวข�อีงกับการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะพับว่า ต�นทนุ ราคา อีตัราค่าขนส่ง ความปลัอีดภัย เปน็ปจัจยัอีนัดบัแรก การบริการ แลัะการส่งมอีบตรงเวลัาเป็นปจัจยัรอีง ๆ   
ลังมาที�เป็นปัจจัยสนับสนุนการตัดสินใจขอีงผู้้�จัดการขนส่งแลัะโลัจิสติกส์ในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง
 Hills (1996) ได�ทำการศึกษาปจัจยัที�มผีู้ลัต่อีการเลืัอีกรป้แบบการขนส่งแลัะการเดินทาง พับวา่ ปจัจยัด�านการส่งมอีบสินค�า 
แลัะการเดินทางที�ตรงต่อีเวลัาเป็นปัจจัยที�มีความสำคัญมากที�สุดในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งซึ�งเป็นปัจจัยอีันดับแรก
 การศึกษาขอีง Whyte (1993) ที�การรับรอีงถุึงการส่งมอีบที�ตรงเวลัาขอีงสินค�าปลัายทางแลัะความเช่ื�อีถุือีได� 
จะเป็นปัจจัยที�สำคัญกว่าต�นทุนค่าขนส่งแลัะโลัจิสติกส์
 Kent and Parker (1999) เหน็วา่ความเช่ื�อีถุอืีได� (reliability) เปน็ปจัจยัสำคญัสำหรบัเกณฑิใ์นการเลัอืีกผู้้�ให�บรกิารขนสง่ 
แบบเรือีคอีนเทนเนอีร์ ความเช่ื�อีถุือีได�
 ผู้้�วิจัยได�สรุปปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีพัฤติกรรมการเลัือีกร้ปแบบขนส่งแลัะการเดินทางมากที�สุด รอีงลังมาแลัะน�อียที�สุด  
ดังตารางที� 
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ตั้ารางที�  2  ส่รุปปัจจ้ยที�มีผู้ลืตั้่อการเลืือกรูปแบบขนส่่งแลืะการเดิินทางมากที�สุ่ดิถึงน้อยที�สุ่ดิ  
 (หมายเลัข 1 มากที�สุดแลัะหมายเลัข 4 น�อียที�สุด) 

ที�มา: Navavongsathian, Chanthongpan, Wuttipadadon, Farangthong & Sothiwan (2016)

 ผู้ลัการทบทวนวรรณกรรมเพัื�อีค�นหาว่า ความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่น
รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ พับว่าปัจจัยด�านต�นทุนการเดินทาง ความสะดวกรวดเร็ว ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีถืุอีได� 
ความปลัอีดภัยมีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางแลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง

ผูู้้วิจ้ย  
(ปี ค.ศ์.)

ความ
ยืดิหยุ่น
ของรูป
แบบการ
ขนส่่ง

คุณภัาพ
การ

บริการ

ความ
รวดิเร็ว

ตั้้นทุน
โลืจิส่ตั้ิ

กส่์

ความ
ส่ะดิวก

ความ
ปลือดิภั้ย

ความ
เชื�อถือ

ไดิ้

ความ
ตั้รงตั้่อ
เวลืา

ตั้าราง
การ

ขนส่่งที�
แน่นอน

อื�น ๆ

McGinnis 
(1989)

- - - 4 - 1 2 3 - -

Murphy and 
Farris(1993)

- - - 3 - - 2 1 - -

Pisharodi 
(1991)

2 3 - 1 - - - - - -

Kent and 
Parker 
(1999)

- 2 - - - 3 1 - - -

Murphy and 
Poist (2000)

- - - - 3 1 - - - 2

Adjadjhoue 
(1995)

- 3 - - - 2 1 - - -

Sterman 
(1989)

- - - 1 - - - - - -

Cullinane & 
Toy (2000) - 2 - 1 - - - 3 - -

กรอบแนวคดิิการวจิย้

ภัาพที� 2 กรอบแนวคิดิในการทำวิจ้ย

ส่มมตั้ฐิ์านการวจิย้
	 สมมติิฐาน	1:		 ติน้ทุนุการเดินิทุางมอีิทิุธิพิลในเชิงิบวกติอ่ิการเลอืิกรปูแบบการเดินิทุางดิว้ยรปูแบบการขนสง่มวลชิน 
	 	 รถไฟฟ้าขอิงผูู้้ใชิ้บริการ
	 สมมติิฐาน	2:	ความเชิื�อิถือิไดิ้ในการเดิินทุางมีอิิทุธิิพลในเชิิงบวกติ่อิการเลือิกรูปแบบการเดิินทุางดิ้วยรูปแบบ 
	 	 การขนส่งมวลชินรถไฟฟ้าขอิงผูู้้ใชิ้บริการ
	 สมมติิฐาน	3:	ความสะดิวกสบายและความปลอิดิภััยมีอิิทุธิิพลในเชิิงบวกต่ิอิการเลือิกรูปแบบการเดิินทุาง 
	 	 ดิ้วยรูปแบบการขนส่งมวลชินรถไฟฟ้าขอิงผูู้้ใชิ้บริการ
	 สมมติิฐาน	4:		 การเลือิกรูปแบบการเดิินทุางด้ิวยการขนส่งมวลชินรถไฟฟ้ามีอิิทุธิิพลในเชิิงบวกต่ิอิความติั�งใจ 
	 	 ในการเลือิกรูปแบบการเดิินทุางดิ้วยรูปแบบการขนส่งมวลชินรถไฟฟ้าขอิงผูู้้ใชิ้บริการ

วธิดีิำเนนิการวจิย้
 หนว่ยวเิคราะหใ์นการวจิยันี� ได�แก ่ผู้้�ใช่�บรกิารการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่นรถุไฟฟา้ในกรงุเทพัมหานคร
แลัะปริมณฑิลั
 1. วิธีการวิจ้ยเชิงปริมาณ
 โดยใช่�วิธุีการสำรวจ ด�วยการสร�างมาตรวัด ได�แก่ แบบสอีบถุาม โดยให�ความสำคัญ กับการอีอีกแบบเครื�อีงมือี 
ในการวิจัย ซึ�งมาตรวัดที�ดีต�อีงสามารถุวัดในสิ�งที�ต�อีงการวัดได� โดยจะต�อีงมีทั�งความเที�ยงตรง (Validity) แลัะเช่ื�อีถืุอีได�  
(Reliability) ในเช่ิงเนื�อีหาตรงตามความสัมพัันธ์ุกับเกณฑ์ิ แลัะตรงตามมโนทัศน์ ตัวแปรในงานวิจัยเช่ิงปริมาณสร�างขึ�น 
จากกรอีบแนวคิดที�ได�จากการทบทวนวรรณกรรมอีย่างเข�มข�นเพัื�อีใช่�ในการสัมภาษณ์ผู้่านแบบสอีบถุามอีอีนไลัน์ สถุิติที�ใช่� 
ขั�นการพัรรณนา ได�แก่ ร�อียลัะ ค่าเฉลัี�ย  ค่าส้งสุด ค่าต�ำสุด เพัื�อีใช่�ในการพัรรณนาตัวแปรอิีสระแลัะตัวแปรตามตัวเดียว  
(Univariate statistic) สถุิติวิเคราะห์ใช่�สถุิติเพัื�อีการวิเคราะห์สมการเช่ิงโครงสร�าง (Structure Equation Model) 
เพัื�อีสร�างแบบจำลัอีงสำหรับการทดสอีบว่า ตัวแปรอีิสระที�เป็นตัวแปรสังเกต ได�แก่ ต�นทุนการเดินทาง ความสะดวกสบายแลัะ 
ความเช่ื�อีถุือีได� ความปลัอีดภัย การเลืัอีกร้ปแบบการขนส่ง สามารถุอีธิุบายส่วนตัวแปรตามที�เป็นตัวแปรสังเกต ได�แก่  
ความตั�งใจในการเลืัอีกรป้แบบการเดินทางด�วยรป้แบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บรกิารได�หรือีไม่แลัะมากน�อียเพีัยงใด 
แลัะแบบจำลัอีง มีความเหมาะสมในการพัยากรณ์อีิทธุิพัลัขอีงตัวแปรอีิสระต่อีตัวแปรตามมากหรือีไม่ อีย่างไร

ต�นทุนการเดินทาง

ความตรงเวลัาแลัะ
เช่ื�อีถุือีได�

ความสะดวกสบาย
แลัะความปลัอีดภัย

การเลัือีกร้ปแบบ
การเดินทาง

ความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบ
การเดินทางด�วยรถุไฟฟ้า
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ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ตั้ารางที�  2  ส่รุปปัจจ้ยที�มีผู้ลืตั้่อการเลืือกรูปแบบขนส่่งแลืะการเดิินทางมากที�สุ่ดิถึงน้อยที�สุ่ดิ  
 (หมายเลัข 1 มากที�สุดแลัะหมายเลัข 4 น�อียที�สุด) 

ที�มา: Navavongsathian, Chanthongpan, Wuttipadadon, Farangthong & Sothiwan (2016)

 ผู้ลัการทบทวนวรรณกรรมเพัื�อีค�นหาว่า ความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่น
รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ พับว่าปัจจัยด�านต�นทุนการเดินทาง ความสะดวกรวดเร็ว ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีถืุอีได� 
ความปลัอีดภัยมีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางแลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง

ผูู้้วิจ้ย  
(ปี ค.ศ์.)

ความ
ยืดิหยุ่น
ของรูป
แบบการ
ขนส่่ง

คุณภัาพ
การ

บริการ

ความ
รวดิเร็ว

ตั้้นทุน
โลืจิส่ตั้ิ

กส่์

ความ
ส่ะดิวก

ความ
ปลือดิภั้ย

ความ
เชื�อถือ

ไดิ้

ความ
ตั้รงตั้่อ
เวลืา

ตั้าราง
การ

ขนส่่งที�
แน่นอน

อื�น ๆ

McGinnis 
(1989)

- - - 4 - 1 2 3 - -

Murphy and 
Farris(1993)

- - - 3 - - 2 1 - -

Pisharodi 
(1991)

2 3 - 1 - - - - - -

Kent and 
Parker 
(1999)

- 2 - - - 3 1 - - -

Murphy and 
Poist (2000)

- - - - 3 1 - - - 2

Adjadjhoue 
(1995)

- 3 - - - 2 1 - - -

Sterman 
(1989)

- - - 1 - - - - - -

Cullinane & 
Toy (2000) - 2 - 1 - - - 3 - -

กรอบแนวคดิิการวจิย้

ภัาพที� 2 กรอบแนวคิดิในการทำวิจ้ย

ส่มมตั้ฐิ์านการวจิย้
	 สมมติิฐาน	1:		 ติน้ทุนุการเดินิทุางมอีิทิุธิพิลในเชิงิบวกติอ่ิการเลอืิกรปูแบบการเดินิทุางดิว้ยรปูแบบการขนสง่มวลชิน 
	 	 รถไฟฟ้าขอิงผูู้้ใชิ้บริการ
	 สมมติิฐาน	2:	ความเชิื�อิถือิไดิ้ในการเดิินทุางมีอิิทุธิิพลในเชิิงบวกติ่อิการเลือิกรูปแบบการเดิินทุางดิ้วยรูปแบบ 
	 	 การขนส่งมวลชินรถไฟฟ้าขอิงผูู้้ใชิ้บริการ
	 สมมติิฐาน	3:	ความสะดิวกสบายและความปลอิดิภััยมีอิิทุธิิพลในเชิิงบวกต่ิอิการเลือิกรูปแบบการเดิินทุาง 
	 	 ดิ้วยรูปแบบการขนส่งมวลชินรถไฟฟ้าขอิงผูู้้ใชิ้บริการ
	 สมมติิฐาน	4:		 การเลือิกรูปแบบการเดิินทุางด้ิวยการขนส่งมวลชินรถไฟฟ้ามีอิิทุธิิพลในเชิิงบวกต่ิอิความติั�งใจ 
	 	 ในการเลือิกรูปแบบการเดิินทุางดิ้วยรูปแบบการขนส่งมวลชินรถไฟฟ้าขอิงผูู้้ใชิ้บริการ

วธิดีิำเนนิการวจิย้
 หนว่ยวเิคราะหใ์นการวจิยันี� ได�แก ่ผู้้�ใช่�บรกิารการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่นรถุไฟฟา้ในกรงุเทพัมหานคร
แลัะปริมณฑิลั
 1. วิธีการวิจ้ยเชิงปริมาณ
 โดยใช่�วิธุีการสำรวจ ด�วยการสร�างมาตรวัด ได�แก่ แบบสอีบถุาม โดยให�ความสำคัญ กับการอีอีกแบบเครื�อีงมือี 
ในการวิจัย ซึ�งมาตรวัดที�ดีต�อีงสามารถุวัดในสิ�งที�ต�อีงการวัดได� โดยจะต�อีงมีทั�งความเที�ยงตรง (Validity) แลัะเช่ื�อีถืุอีได�  
(Reliability) ในเช่ิงเนื�อีหาตรงตามความสัมพัันธ์ุกับเกณฑ์ิ แลัะตรงตามมโนทัศน์ ตัวแปรในงานวิจัยเช่ิงปริมาณสร�างขึ�น 
จากกรอีบแนวคิดที�ได�จากการทบทวนวรรณกรรมอีย่างเข�มข�นเพัื�อีใช่�ในการสัมภาษณ์ผู้่านแบบสอีบถุามอีอีนไลัน์ สถุิติที�ใช่� 
ขั�นการพัรรณนา ได�แก่ ร�อียลัะ ค่าเฉลัี�ย  ค่าส้งสุด ค่าต�ำสุด เพัื�อีใช่�ในการพัรรณนาตัวแปรอิีสระแลัะตัวแปรตามตัวเดียว  
(Univariate statistic) สถุิติวิเคราะห์ใช่�สถุิติเพัื�อีการวิเคราะห์สมการเช่ิงโครงสร�าง (Structure Equation Model) 
เพัื�อีสร�างแบบจำลัอีงสำหรับการทดสอีบว่า ตัวแปรอีิสระที�เป็นตัวแปรสังเกต ได�แก่ ต�นทุนการเดินทาง ความสะดวกสบายแลัะ 
ความเช่ื�อีถุือีได� ความปลัอีดภัย การเลืัอีกร้ปแบบการขนส่ง สามารถุอีธิุบายส่วนตัวแปรตามที�เป็นตัวแปรสังเกต ได�แก่  
ความตั�งใจในการเลืัอีกรป้แบบการเดินทางด�วยรป้แบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บรกิารได�หรือีไม่แลัะมากน�อียเพีัยงใด 
แลัะแบบจำลัอีง มีความเหมาะสมในการพัยากรณ์อีิทธุิพัลัขอีงตัวแปรอีิสระต่อีตัวแปรตามมากหรือีไม่ อีย่างไร

ต�นทุนการเดินทาง

ความตรงเวลัาแลัะ
เช่ื�อีถุือีได�

ความสะดวกสบาย
แลัะความปลัอีดภัย

การเลัือีกร้ปแบบ
การเดินทาง

ความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบ
การเดินทางด�วยรถุไฟฟ้า
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 การวิเคราะห์ปัจจัยเช่ิงสำรวจ (Exploratory factor analysis-EFA) โดยเลัือีกใช่� Common Factor Analysis  
วิธุี Principle Axis Factoring (PAF) เพัื�อีศึกษาแลัะวิเคราะห์ปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง 
ด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่นรถุไฟฟา้ขอีงผู้้�ใช่�บรกิาร โดยใช่�คา่ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) แลัะ Barlett’s Test of Sphericity 
จากนั�นจะใช่�คา่สถุติχิ2,χ2/df., CMIN/DF, GFI, TLI, AGFI, CF Iแลัะ RMSEA เพัื�อีประเมนิความตรงเช่งิโครงสร�างขอีงแบบจำลัอีง
เช่งิประจกัษแ์ลัะขั�นตอีนสดุท�ายการวเิคราะหส์มการเช่งิโครงสร�าง (Structure Equation Model) เพัื�อีสร�างแบบจำลัอีงพัยากรณ์
ตัวแปรอีิสระที�มีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ

 2. ประชากรแลืะการสุ่่มตั้้วอย่าง
 ประช่ากร ได�แก่ ผู้้�ที�พัักอีาศัยหรือีผู้้�มีภ้มิลัำเนาอีย้่ในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั ซึ�งได�แก่ จังหวัดนครปฐม 
จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธุานี จังหวัด สมุทรปราการ แลัะจังหวัดสมุทรสาคร
 กลัุ่มตัวอีย่าง ผู้้�ที�พัักอีาศัยหรือีผู้้�มีภ้มิลัำเนาอีย้่ในกรุงเทพัมหานครหรือีปริมณฑิลั ซึ�งได�แก่ จังหวัดนครปฐม  
จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธุานี จังหวัดสมุทรปราการ แลัะจังหวัดสมุทรสาครที�ใช่�บริการ การเดินทางด�วยร้ปแบบ
การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าทุกร้ปแบบ ได�แก่ รถุไฟฟ้าบีทีเอีส รถุไฟฟ้ามหานคร รถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิงก์ รถุไฟฟ้าสายสีทอีง  
รถุไฟฟ้าช่านเมือีง เป็นต�น จำนวน 400 ตัวอีย่าง โดยเก็บข�อีม้ลัจากกลัุ่มตัวอีย่างในช่่วงระหว่างปลัายธุันวาคม 2564  
ถุึง กลัางเดือีนมกราคม 2565 โดยใช่�แบบสอีบถุามอีอีนไลัน์สอีบถุามผู้้�ที�ใช่�หรือีเคยใช่�บริการร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า
โดยวิธุีการสุ่มตัวอีย่างแบบเฉพัาะเจาะจง (Purposive sampling)

 3. ตั้้วแปร
 ตัวแปรอีิสระ ได�แก่ ต�นทุนการเดินทาง ความสะดวกสบายแลัะความเช่ื�อีถุือีได� ความปลัอีดภัย การเลัือีกร้ปแบบ
การขนส่ง ส่วนตัวแปรตาม ได�แก่ ความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�
บริการ

 4. นิยามศ์้พท์
 ต�นทุนการเดินทาง (transportation cost)  หมายถุึง ต�นทุนการเดินทางที�กำหนดเป็นจำนวนเงินที�แน่นอีน 
โดยคดิเปน็บาทตอ่ีเที�ยว ต�นทนุการเดนิทางที�ไมใ่ช่ต่วัเงนิ เช่่น เวลัา คา่เสยีโอีกาส ต�นทนุการเดนิทางในรป้ขอีงเวลัาในการเดนิทาง
 ความเช่ื�อีถุือีได� (reliability)  หมายถุึง ตารางการเดินรถุมีความตรงต่อีเวลัาแน่นอีน มีความเช่ื�อีถุือีได� ระยะเวลัา
ในการเดินทางจากต�นทางถุึงปลัายทางที�มีความเที�ยงตรงสม�ำเสมอี
 ความสะดวกสบายแลัะความปลัอีดภยั (convenience and safety) หมายถุงึ การบรกิาร การขนสง่ขอีงผู้้�ให�บรกิาร 
การขนส่งให�ความปลัอีดภัยทั�งทางร่างกาย ช่ีวิตแลัะทรัพัย์สินผู้้�รับบริการ มีความสะดวกสบาย ความปลัอีดภัยจากการเดินทาง
ตั�งแต่ต�นทางถุึงปลัายทาง
 การเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง หมายถุึง การตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการเดินทางจากต�นทางไปยังจุดหมายปลัาย
ทางโดยใช่�ร้ปแบบการขนส่งด�วยรถุไฟฟ้า ด�วยเหตุผู้ลัขอีงการเดินทางที�มีความเช่ื�อีถุือีได� ความปลัอีดภัย ความสะดวกสบาย  
ความตรงเวลัา แลัะต�นทุนการเดินทาง
 ความตั�งใจ หมายถุึง ความตั�งใจในการเลัือีกใช่�บริการรถุไฟฟ้าซึ�งเกิดจากปัจจัยส่วนบุคคลั การรับร้� ประสบการณ์ 
ความเช่ื�อี ทัศนคติ ร้ปแบบการดำเนินช่ีวิต ครอีบครัว เพัื�อีน กลัุ่มอี�างอีิง ช่ั�นทางสังคม ความเช่ื�อีในกลัุ่มย่อียทางสังคม เป็นต�น

 5. การพ้ฒนามาตั้รว้ดิ
 ได�ทำการทดสอีบเครื�อีงมือีการวิจัยโดยการตรวจสอีบความเที�ยงตรงขอีงเนื�อีหา(Validity content)  
ว่าตรงตามวัตถุุประสงค์การวิจัยแลัะสอีดคลั�อีงกับการศึกษาครั�งนี� โดยให�นักวิช่าการแลัะผู้้�เช่ี�ยวช่าญด�านร้ปแบบการขนส่ง  
จำนวน 2 ท่าน ผู้้�เช่ี�ยวช่าญด�านโลัจิสติกส์ จำนวน 2 ท่าน ผู้้�เช่ี�ยวช่าญด�านสถุิติแลัะวิธุีการวิจัย จำนวน 1 ท่าน รวม 5 ท่าน  
แลัะขั�นตอีนต่อีมาได�นำไปทดสอีบหาค่าความเช่ื�อีมั�น (Reliability analysis) โดยสุ่มเก็บตัวแทนที�ไม่ใช่่กลัุ่มตัวอีย่าง 
จำนวน 40 คนแลัะใช่�ส้ตร Cronbach’s Alpha หาค่า Alpha Coefficient มีค่าความเช่ื�อีมั�นรายด�าน ได�แก่ ต�นทุนค่าเดินทาง 
0.886 ความสะดวกสบายแลัะความเช่ื�อีถุือีได� 0.887 ความปลัอีดภัย 0.886 การเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 0.887 แลัะความตั�งใจ
ในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 0.888

ผู้ลืการวจิย้
 ในงานวิจัยนี� ผู้้�วิจัยจะทำการวิเคราะห์แลัะแปลัความหมายขอีงข�อีม้ลัที�ได�จากแบบสอีบถุามจากการสำรวจ  
แลัะทำการแปรผู้ลัให�สอีดคลั�อีงกบัแนวคดิ ทฤษฎี ีที�ได�รับจากการทบทวนวรรณกรรม สำหรบัหนว่ยวเิคราะห ์(Unit of analysis) 
ในงานวิจัยนี�คือี ผู้้�ที�พัักอีาศัยหรือีผู้้�มีภ้มิลัำเนาอีย้่ในกรุงเทพัมหานครหรือีปริมณฑิลั ซึ�ง ได�แก่ จังหวัดนครปฐม จังหวัดนนทบุรี 
จังหวัดปทุมธุานี จังหวัดสมุทรปราการ แลัะจังหวัดสมุทรสาครที�ใช่�บริการการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า
ทุกร้ปแบบ ได�แก่ รถุไฟฟ้าบีทีเอีส รถุไฟฟ้ามหานคร รถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิงก์ รถุไฟฟ้าสายสีทอีง รถุไฟฟ้าช่านเมือีง เป็นต�น 
สำหรับสถุิติพัรรณนาที�ใช่�ในการอีธุิบายตัวแปรตัวเดียวตามตารางที� 4 แสดงภ้มิหลัังส่วนบุคคลัผู้้�ตอีบแบบสอีบถุาม

ตั้ารางที� 4 ร้อยลืะของภัูมิหลื้งส่่วนบุคคลื จำแนกตั้ามลื้กษณะตั้่าง ๆ

ภัูมิหลื้งส่่วนบุคคลื ร้อยลืะ(จำนวน)

1. เพัศ

       ช่าย 51.1(204)

       หญิง 48.9(196)

       รวม 100.0(400)

2. อีายุ

       ต�ำกว่า 18 ปี 10.2(41)

       19–25ปี 22.3(89)

       26–30ปี 25.2(101)

       31–35ปี 20.3(81)

       35ปีขึ�นไป 22.0(88)

       รวม 100(400)

3. สถุานภาพัสมรส

       โสด 45.8(183)

       สมรส 43.7(175)

       หม�าย/แยกกันอีย้่ 10.5(42)

       รวม 100(400)
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 การวิเคราะห์ปัจจัยเช่ิงสำรวจ (Exploratory factor analysis-EFA) โดยเลัือีกใช่� Common Factor Analysis  
วิธุี Principle Axis Factoring (PAF) เพัื�อีศึกษาแลัะวิเคราะห์ปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง 
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จากนั�นจะใช่�คา่สถุติχิ2,χ2/df., CMIN/DF, GFI, TLI, AGFI, CF Iแลัะ RMSEA เพัื�อีประเมนิความตรงเช่งิโครงสร�างขอีงแบบจำลัอีง
เช่งิประจกัษแ์ลัะขั�นตอีนสดุท�ายการวเิคราะหส์มการเช่งิโครงสร�าง (Structure Equation Model) เพัื�อีสร�างแบบจำลัอีงพัยากรณ์
ตัวแปรอีิสระที�มีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ

 2. ประชากรแลืะการสุ่่มตั้้วอย่าง
 ประช่ากร ได�แก่ ผู้้�ที�พัักอีาศัยหรือีผู้้�มีภ้มิลัำเนาอีย้่ในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั ซึ�งได�แก่ จังหวัดนครปฐม 
จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธุานี จังหวัด สมุทรปราการ แลัะจังหวัดสมุทรสาคร
 กลัุ่มตัวอีย่าง ผู้้�ที�พัักอีาศัยหรือีผู้้�มีภ้มิลัำเนาอีย้่ในกรุงเทพัมหานครหรือีปริมณฑิลั ซึ�งได�แก่ จังหวัดนครปฐม  
จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธุานี จังหวัดสมุทรปราการ แลัะจังหวัดสมุทรสาครที�ใช่�บริการ การเดินทางด�วยร้ปแบบ
การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าทุกร้ปแบบ ได�แก่ รถุไฟฟ้าบีทีเอีส รถุไฟฟ้ามหานคร รถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิงก์ รถุไฟฟ้าสายสีทอีง  
รถุไฟฟ้าช่านเมือีง เป็นต�น จำนวน 400 ตัวอีย่าง โดยเก็บข�อีม้ลัจากกลัุ่มตัวอีย่างในช่่วงระหว่างปลัายธุันวาคม 2564  
ถุึง กลัางเดือีนมกราคม 2565 โดยใช่�แบบสอีบถุามอีอีนไลัน์สอีบถุามผู้้�ที�ใช่�หรือีเคยใช่�บริการร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า
โดยวิธุีการสุ่มตัวอีย่างแบบเฉพัาะเจาะจง (Purposive sampling)

 3. ตั้้วแปร
 ตัวแปรอีิสระ ได�แก่ ต�นทุนการเดินทาง ความสะดวกสบายแลัะความเช่ื�อีถุือีได� ความปลัอีดภัย การเลัือีกร้ปแบบ
การขนส่ง ส่วนตัวแปรตาม ได�แก่ ความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�
บริการ

 4. นิยามศ์้พท์
 ต�นทุนการเดินทาง (transportation cost)  หมายถุึง ต�นทุนการเดินทางที�กำหนดเป็นจำนวนเงินที�แน่นอีน 
โดยคดิเปน็บาทตอ่ีเที�ยว ต�นทนุการเดนิทางที�ไมใ่ช่ต่วัเงนิ เช่่น เวลัา คา่เสยีโอีกาส ต�นทนุการเดนิทางในรป้ขอีงเวลัาในการเดนิทาง
 ความเช่ื�อีถุือีได� (reliability)  หมายถุึง ตารางการเดินรถุมีความตรงต่อีเวลัาแน่นอีน มีความเช่ื�อีถุือีได� ระยะเวลัา
ในการเดินทางจากต�นทางถุึงปลัายทางที�มีความเที�ยงตรงสม�ำเสมอี
 ความสะดวกสบายแลัะความปลัอีดภยั (convenience and safety) หมายถุงึ การบรกิาร การขนสง่ขอีงผู้้�ให�บรกิาร 
การขนส่งให�ความปลัอีดภัยทั�งทางร่างกาย ช่ีวิตแลัะทรัพัย์สินผู้้�รับบริการ มีความสะดวกสบาย ความปลัอีดภัยจากการเดินทาง
ตั�งแต่ต�นทางถุึงปลัายทาง
 การเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง หมายถุึง การตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการเดินทางจากต�นทางไปยังจุดหมายปลัาย
ทางโดยใช่�ร้ปแบบการขนส่งด�วยรถุไฟฟ้า ด�วยเหตุผู้ลัขอีงการเดินทางที�มีความเช่ื�อีถุือีได� ความปลัอีดภัย ความสะดวกสบาย  
ความตรงเวลัา แลัะต�นทุนการเดินทาง
 ความตั�งใจ หมายถุึง ความตั�งใจในการเลัือีกใช่�บริการรถุไฟฟ้าซึ�งเกิดจากปัจจัยส่วนบุคคลั การรับร้� ประสบการณ์ 
ความเช่ื�อี ทัศนคติ ร้ปแบบการดำเนินช่ีวิต ครอีบครัว เพัื�อีน กลัุ่มอี�างอีิง ช่ั�นทางสังคม ความเช่ื�อีในกลัุ่มย่อียทางสังคม เป็นต�น

 5. การพ้ฒนามาตั้รว้ดิ
 ได�ทำการทดสอีบเครื�อีงมือีการวิจัยโดยการตรวจสอีบความเที�ยงตรงขอีงเนื�อีหา(Validity content)  
ว่าตรงตามวัตถุุประสงค์การวิจัยแลัะสอีดคลั�อีงกับการศึกษาครั�งนี� โดยให�นักวิช่าการแลัะผู้้�เช่ี�ยวช่าญด�านร้ปแบบการขนส่ง  
จำนวน 2 ท่าน ผู้้�เช่ี�ยวช่าญด�านโลัจิสติกส์ จำนวน 2 ท่าน ผู้้�เช่ี�ยวช่าญด�านสถุิติแลัะวิธุีการวิจัย จำนวน 1 ท่าน รวม 5 ท่าน  
แลัะขั�นตอีนต่อีมาได�นำไปทดสอีบหาค่าความเช่ื�อีมั�น (Reliability analysis) โดยสุ่มเก็บตัวแทนที�ไม่ใช่่กลัุ่มตัวอีย่าง 
จำนวน 40 คนแลัะใช่�ส้ตร Cronbach’s Alpha หาค่า Alpha Coefficient มีค่าความเช่ื�อีมั�นรายด�าน ได�แก่ ต�นทุนค่าเดินทาง 
0.886 ความสะดวกสบายแลัะความเช่ื�อีถุือีได� 0.887 ความปลัอีดภัย 0.886 การเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 0.887 แลัะความตั�งใจ
ในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง 0.888

ผู้ลืการวจิย้
 ในงานวิจัยนี� ผู้้�วิจัยจะทำการวิเคราะห์แลัะแปลัความหมายขอีงข�อีม้ลัที�ได�จากแบบสอีบถุามจากการสำรวจ  
แลัะทำการแปรผู้ลัให�สอีดคลั�อีงกบัแนวคดิ ทฤษฎี ีที�ได�รบัจากการทบทวนวรรณกรรม สำหรบัหนว่ยวเิคราะห ์(Unit of analysis) 
ในงานวิจัยนี�คือี ผู้้�ที�พัักอีาศัยหรือีผู้้�มีภ้มิลัำเนาอีย้่ในกรุงเทพัมหานครหรือีปริมณฑิลั ซึ�ง ได�แก่ จังหวัดนครปฐม จังหวัดนนทบุรี 
จังหวัดปทุมธุานี จังหวัดสมุทรปราการ แลัะจังหวัดสมุทรสาครที�ใช่�บริการการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า
ทุกร้ปแบบ ได�แก่ รถุไฟฟ้าบีทีเอีส รถุไฟฟ้ามหานคร รถุไฟฟ้าแอีร์พัอีร์ตเรลัลัิงก์ รถุไฟฟ้าสายสีทอีง รถุไฟฟ้าช่านเมือีง เป็นต�น 
สำหรับสถุิติพัรรณนาที�ใช่�ในการอีธุิบายตัวแปรตัวเดียวตามตารางที� 4 แสดงภ้มิหลัังส่วนบุคคลัผู้้�ตอีบแบบสอีบถุาม

ตั้ารางที� 4 ร้อยลืะของภัูมิหลื้งส่่วนบุคคลื จำแนกตั้ามลื้กษณะตั้่าง ๆ

ภัูมิหลื้งส่่วนบุคคลื ร้อยลืะ(จำนวน)

1. เพัศ

       ช่าย 51.1(204)

       หญิง 48.9(196)

       รวม 100.0(400)

2. อีายุ

       ต�ำกว่า 18 ปี 10.2(41)

       19–25ปี 22.3(89)

       26–30ปี 25.2(101)

       31–35ปี 20.3(81)

       35ปีขึ�นไป 22.0(88)

       รวม 100(400)

3. สถุานภาพัสมรส

       โสด 45.8(183)

       สมรส 43.7(175)

       หม�าย/แยกกันอีย้่ 10.5(42)

       รวม 100(400)
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 จากตารางที� 4 แสดงให�เห็นถึุงร�อียลัะขอีงภ้มิหลัังส่วนบุคคลั จำแนกตามลัักษณะต่าง ๆ ผู้ลัการศึกษาพับว่า  
ผู้้�ตอีบแบบสอีบถุามส่วนใหญ่เป็นเพัศช่าย คิดเป็นร�อียลัะ 51.1  ส่วนใหญ่อีายุ 26-30 ปี คิดเป็นร�อียลัะ 25.2 รอีงลังมามีอีายุ 
19-25 คิดเป็นร�อียลัะ 22.3 ส่วนใหญ่มีสถุานภาพัโสด คิดเป็นร�อียลัะ 45.8 รอีงลังมามีสถุานภาพัสมรสคิดเป็นร�อียลัะ 43.7  
ส่วนใหญ่มีการศึกษาต�ำกว่าปริญญาตรี ร�อียลัะ 48.2 รอีงลังมาสำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร�อียลัะ 39.6  
สำหรับรายได�เฉลัี�ยต่อีเดือีนขอีงผู้้�ตอีบแบบสอีบถุามพับว่า ส่วนใหญ่มีรายได� 20,001 -30,000 บาท คิดเป็นร�อียลัะ 24.6  
รอีงลังมารายได�ต�ำกว่า 15,001- 20,000 บาท คิดเป็นร�อียลัะ 22.3 ผู้้�ตอีบแบบสอีบถุามเดินทางโดยการเช่ื�อีมโยงการขนส่ง 
ในร้ปแบบรถุไฟฟ้าเช่ื�อีมโยงกับมอีเตอีร์ไซด์รับจ�างมากที�สุด ร�อียลัะ 36.6 รอีงลังมาคือีเดินทางด�วยรถุไฟฟ้าเช่ื�อีมโยง 
กับรถุขนส่งสาธุารณะ ร�อียลัะ 26.8
 เพัื�อีเป็นการตอีบคำถุามตามวัตถุุประสงค์ขอีงงานวิจัยนี�ที�ว่าเพัื�อีศึกษาแลัะวิเคราะห์ปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีความตั�งใจ 
ในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั
 การวิเคราะห์ปัจจัยใช่� Common Factor Analysis วิธุี Principle Axis Factoring (PAF) เพัื�อีศึกษา 
แลัะวิเคราะห์ปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ
ในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั

ภัูมิหลื้งส่่วนบุคคลื ร้อยลืะ(จำนวน)

4. การศึกษา

       ต�ำกว่าปริญญาตรี 48.2(193)

       ปริญญาตรี 39.6(158)

       ส้งกว่าปริญญาตรี 12.2(49)

       รวม 100(400)

5. รายได�เฉลัี�ยต่อีเดือีน

       ไม่มีรายได� 12.6 (50)

       ต�ำกว่า 15,000 บาท 12.1(48)

       15,001-20,000 บาท 22.3(89)

       20,001-30,000 บาท 24.6(98)

       30,001-40,000 บาท 16.1(64)

       40,000 บาท ขึ�นไป 12.3(2)

       รวม 100(400)

6. การเดินทางโดยการเช่ื�อีมโยงกับร้ปแบบการขนส่งอีื�น

       รถุไฟฟ้า-รถุขนส่งสาธุารณะ 26.8(107)

       รถุไฟฟ้า-รถุมอีเตอีร์ไซด์รับจ�าง 36.6(146)

       รถุไฟฟ้า-รถุยนต์ส่วนตัว 12.2(49)

       รถุไฟฟ้า-รถุต้�สาธุารณะ 18.2(73)

       อีื�น ๆ 6.2(25)

       รวม 100(400)

ตั้ารางที� 4 (ตั้่อ)

 ตารางที� 5 ค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) แลัะ Barlett’s Test of Sphericity ซึ�งค่า KMO มีค่า 0.991  
แลัะ Sig = .000<0.05 ซึ�งค่า 0 ≤ KMO≤ 1 มีค่าเข�าใกลั� 1 หมายถุึง ตัวแปรทั�งหมดมีความสัมพัันธุ์กันมาก สามารถุจัดกลัุ่ม
เป็นปัจจัยได�ดีเพัื�อีใช่�สำหรับการวิเคราะห์ปัจจัยต่อีไปได� อีงค์ประกอีบร่วมสามารถุอีธุิบายความสัมพัันธุ์ร่วมกันระหว่างตัวแปร
ได�ในระดับดี (Wanichbancha, 2018)

ตั้ารางที� 6 ค่าส่ถิตั้ิประเมินความตั้รงเชิงโครงส่ร้างของแบบจำลืองเชิงประจ้กษ์

 จากตารางที� 6  ได�ค่า χ2 =912.831 df.= 492 ค่า  χ2/df. = 1.855 p-value =.050 แลัะ CMIN/DF = 1.855 
ซึ�งน�อียกว่า 2.0 มีระดับความสอีดคลั�อีงดี (Schumacker & Lomax, 2016) ซึ�งหมายถุึงแบบจำลัอีงสมการเช่ิงโครงสร�าง 
มีความกลัมกลัืนกับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์ นอีกจากนั�นพับว่าค่า    GFI = .991  ,TLI =  .992, AGFI= .990 แลัะ CFI = .984   
มีค่ามากกว่า 0.95 ทุกค่าแสดงความมีระดับความสอีดคลั�อีงดี (Kelloway,2015) แลัะพับว่า  RMSEA = .038 แลัะ  PCLOSE 
หรือี p-value = 0.000 จึงยอีมรับสมมติฐานคือี RMSEA น�อียกว่า 0.05 (Kelloway,2015) สรุปได�ว่าค่าดัช่นีตรวจสอีบ 
มีความสอีดคลั�อีงกลัมกลัืนกันดี

ตั้ารางที� 7 HOELTER

 จากตารางที� 7 ค่า HOELTER 0.05 ได�ค่า 235 ซึ�งมากกว่า 200 แสดงให�เห็นว่ากลัุ่มตัวอีย่างที�กำหนดไว� 
ในงานวิจัยนี�มีความเหมาะสมดี

ตั้ารางที� 5 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)and Barlett’s Test of Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 0.982

Barlett’s Test of Sphericity

       Approx.Chi-Square 912.831

       df 492

       Significant .000

ค่าดิ้ชนี เกณฑ์มาตั้รฐ์าน ค่าส่ถิตั้ิที�ไดิ้จากการวิเคราะห์

p-value มากกว่าหรือีเท่ากับ 0.05(Schumacker& Lomax, 2016) .050

χ2 =912.831 df.= 492 
ค่า  χ2/df. = 1.855

ไม่ควรเกิน 2.0 (Schumacker& Lomax, 2016) 1.855

CMIN/DF น�อียกว่า 2.0 (Schumacker& Lomax, 2016) 1.855

GFI มากกว่า 0.95 (Kelloway,2015) .991

TLI มากกว่า 0.95 (Kelloway,2015) .992

AGFI มากกว่า 0.95 (Kelloway,2015) .990

CFI มากกว่า 0.95 (Kelloway,2015) .984

RMSEA น�อียกว่า 0.05 (Kelloway,2015) .038

Model HOELTER
0.05

HOELTER
0.01

Default model 235 244
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 จากตารางที� 4 แสดงให�เห็นถึุงร�อียลัะขอีงภ้มิหลัังส่วนบุคคลั จำแนกตามลัักษณะต่าง ๆ ผู้ลัการศึกษาพับว่า  
ผู้้�ตอีบแบบสอีบถุามส่วนใหญ่เป็นเพัศช่าย คิดเป็นร�อียลัะ 51.1  ส่วนใหญ่อีายุ 26-30 ปี คิดเป็นร�อียลัะ 25.2 รอีงลังมามีอีายุ 
19-25 คิดเป็นร�อียลัะ 22.3 ส่วนใหญ่มีสถุานภาพัโสด คิดเป็นร�อียลัะ 45.8 รอีงลังมามีสถุานภาพัสมรสคิดเป็นร�อียลัะ 43.7  
ส่วนใหญ่มีการศึกษาต�ำกว่าปริญญาตรี ร�อียลัะ 48.2 รอีงลังมาสำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร�อียลัะ 39.6  
สำหรับรายได�เฉลัี�ยต่อีเดือีนขอีงผู้้�ตอีบแบบสอีบถุามพับว่า ส่วนใหญ่มีรายได� 20,001 -30,000 บาท คิดเป็นร�อียลัะ 24.6  
รอีงลังมารายได�ต�ำกว่า 15,001- 20,000 บาท คิดเป็นร�อียลัะ 22.3 ผู้้�ตอีบแบบสอีบถุามเดินทางโดยการเช่ื�อีมโยงการขนส่ง 
ในร้ปแบบรถุไฟฟ้าเช่ื�อีมโยงกับมอีเตอีร์ไซด์รับจ�างมากที�สุด ร�อียลัะ 36.6 รอีงลังมาคือีเดินทางด�วยรถุไฟฟ้าเช่ื�อีมโยง 
กับรถุขนส่งสาธุารณะ ร�อียลัะ 26.8
 เพัื�อีเป็นการตอีบคำถุามตามวัตถุุประสงค์ขอีงงานวิจัยนี�ที�ว่าเพัื�อีศึกษาแลัะวิเคราะห์ปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีความตั�งใจ 
ในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั
 การวิเคราะห์ปัจจัยใช่� Common Factor Analysis วิธุี Principle Axis Factoring (PAF) เพัื�อีศึกษา 
แลัะวิเคราะห์ปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ
ในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั

ภัูมิหลื้งส่่วนบุคคลื ร้อยลืะ(จำนวน)

4. การศึกษา

       ต�ำกว่าปริญญาตรี 48.2(193)

       ปริญญาตรี 39.6(158)

       ส้งกว่าปริญญาตรี 12.2(49)

       รวม 100(400)

5. รายได�เฉลัี�ยต่อีเดือีน

       ไม่มีรายได� 12.6 (50)

       ต�ำกว่า 15,000 บาท 12.1(48)

       15,001-20,000 บาท 22.3(89)

       20,001-30,000 บาท 24.6(98)

       30,001-40,000 บาท 16.1(64)

       40,000 บาท ขึ�นไป 12.3(2)

       รวม 100(400)

6. การเดินทางโดยการเช่ื�อีมโยงกับร้ปแบบการขนส่งอีื�น

       รถุไฟฟ้า-รถุขนส่งสาธุารณะ 26.8(107)

       รถุไฟฟ้า-รถุมอีเตอีร์ไซด์รับจ�าง 36.6(146)

       รถุไฟฟ้า-รถุยนต์ส่วนตัว 12.2(49)

       รถุไฟฟ้า-รถุต้�สาธุารณะ 18.2(73)

       อีื�น ๆ 6.2(25)

       รวม 100(400)

ตั้ารางที� 4 (ตั้่อ)

 ตารางที� 5 ค่า Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) แลัะ Barlett’s Test of Sphericity ซึ�งค่า KMO มีค่า 0.991  
แลัะ Sig = .000<0.05 ซึ�งค่า 0 ≤ KMO≤ 1 มีค่าเข�าใกลั� 1 หมายถุึง ตัวแปรทั�งหมดมีความสัมพัันธุ์กันมาก สามารถุจัดกลัุ่ม
เป็นปัจจัยได�ดีเพัื�อีใช่�สำหรับการวิเคราะห์ปัจจัยต่อีไปได� อีงค์ประกอีบร่วมสามารถุอีธุิบายความสัมพัันธุ์ร่วมกันระหว่างตัวแปร
ได�ในระดับดี (Wanichbancha, 2018)

ตั้ารางที� 6 ค่าส่ถิตั้ิประเมินความตั้รงเชิงโครงส่ร้างของแบบจำลืองเชิงประจ้กษ์

 จากตารางที� 6  ได�ค่า χ2 =912.831 df.= 492 ค่า  χ2/df. = 1.855 p-value =.050 แลัะ CMIN/DF = 1.855 
ซึ�งน�อียกว่า 2.0 มีระดับความสอีดคลั�อีงดี (Schumacker & Lomax, 2016) ซึ�งหมายถุึงแบบจำลัอีงสมการเช่ิงโครงสร�าง 
มีความกลัมกลัืนกับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์ นอีกจากนั�นพับว่าค่า    GFI = .991  ,TLI =  .992, AGFI= .990 แลัะ CFI = .984   
มีค่ามากกว่า 0.95 ทุกค่าแสดงความมีระดับความสอีดคลั�อีงดี (Kelloway,2015) แลัะพับว่า  RMSEA = .038 แลัะ  PCLOSE 
หรือี p-value = 0.000 จึงยอีมรับสมมติฐานคือี RMSEA น�อียกว่า 0.05 (Kelloway,2015) สรุปได�ว่าค่าดัช่นีตรวจสอีบ 
มีความสอีดคลั�อีงกลัมกลัืนกันดี

ตั้ารางที� 7 HOELTER

 จากตารางที� 7 ค่า HOELTER 0.05 ได�ค่า 235 ซึ�งมากกว่า 200 แสดงให�เห็นว่ากลัุ่มตัวอีย่างที�กำหนดไว� 
ในงานวิจัยนี�มีความเหมาะสมดี

ตั้ารางที� 5 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)and Barlett’s Test of Sphericity

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 0.982

Barlett’s Test of Sphericity

       Approx.Chi-Square 912.831

       df 492

       Significant .000

ค่าดิ้ชนี เกณฑ์มาตั้รฐ์าน ค่าส่ถิตั้ิที�ไดิ้จากการวิเคราะห์

p-value มากกว่าหรือีเท่ากับ 0.05(Schumacker& Lomax, 2016) .050

χ2 =912.831 df.= 492 
ค่า  χ2/df. = 1.855

ไม่ควรเกิน 2.0 (Schumacker& Lomax, 2016) 1.855

CMIN/DF น�อียกว่า 2.0 (Schumacker& Lomax, 2016) 1.855

GFI มากกว่า 0.95 (Kelloway,2015) .991

TLI มากกว่า 0.95 (Kelloway,2015) .992

AGFI มากกว่า 0.95 (Kelloway,2015) .990

CFI มากกว่า 0.95 (Kelloway,2015) .984

RMSEA น�อียกว่า 0.05 (Kelloway,2015) .038

Model HOELTER
0.05

HOELTER
0.01

Default model 235 244
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 ผู้ลัการวิเคราะห์ค่า Regression Weights เป็นการแสดงค่าสัมประสิทธุิ�ความถุดถุอีย จากการทดสอีบสมมติฐาน
เกี�ยวกับค่าสัมประสิทธุิ�สหสัมพัันธุ์ ตัวแปรทุกตัว ได�ค่า p-value = P = *** ซึ�งน�อียกว่า 0.05 เมื�อีศึกษาค่าน�ำหนักปัจจัย 
ทุกตัว พับว่าจากการทดสอีบน�ำปัจจัยทุกค่าไม่เป็นศ้นย์ โดยมีค่า C.R. มากกว่า 1.96 ทุกค่า แลัะการตรวจสอีบค่าสถุิติต่าง ๆ 
จากตารางที� 6- 8 พัร�อีมทั�ง การทดสอีบค่าน�ำหนักปัจจัย สรุปได�ว่า โมเดลัในภาพัที� 2 มีความกลัมกลัืนกับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์ 
ที�ระดับนัยสำคัญ 0.05

 χ2 =912.831 df.= 492, χ2/df. = 1.855 p-value =.050,CMIN/DF =  1.855, GFI = .991,
 TLI = .992, AGFI= .990 แลัะ CFI = .984, RMSEA = .038 

ภัาพที� 2 แบบจำลืองส่มการเชงิโครงส่รา้งความต้ั้�งใจในการเลือืกรปูแบบการเดิินทางดิว้ยรปูแบบการขนส่ง่มวลืชนรถไฟฟา้ 
 ของผูู้้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครแลืะปริมณฑลื

 ผู้ลัการวิเคราะห์อีงค์ประกอีบเช่ิงยืนยันขอีงโมเดลัการวัดโดยพัิจารณาจากค่า Standardized Regression Weights 
แสดงให�เห็นว่า
1.  คา่น�ำหนกัปจัจยัมาตรฐานในภาพัที� 2 จะพับวา่น�ำหนกัปจัจยั ได�แก ่ต�นทนุคา่เดนิทาง ความเช่ื�อีถุอืีได� แลัะความสะดวกสบาย  
 มีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งด�วยรถุไฟฟ้า โดยต�นทุนค่าเดินทางมีอีิทธุิพัลัมากที�สุด (.461) รอีงลังมาได�แก่  
 ความเช่ื�อีถุือีได� (.244)
2.  คา่น�ำหนกัปจัจยัด�านต�นทนุคา่เดนิทางจากตวัแปรสงัเกตได� 5 ตวั ได�แก ่ต�นทนุที�เปน็ตวัเงนิ ต�นทนุที�ไมเ่ปน็ตวัเงนิ ต�นทนุเวลัา 
 ค่าเสียโอีกาสแลัะต�นทุนการรอีคอีย ผู้ลัการศึกษาพับว่าต�นทุนที�เป็นตัวเงินมีความสำคัญมากที�สุด (.812) รอีงลังมาได�แก่ 
 ต�นทุนค่าเสียโอีกาส (.793) 
3.  ค่าน�ำหนักปัจจัยด�านความเช่ื�อีถุือีได�ขอีงตัวแปรสังเกตได� 5 ตัว ได�แก่ ความตรงต่อีเวลัา ตารางการเดินรถุที�แน่นอีน  
 ความเช่ื�อีถุือีได� ความเที�ยงตรง แลัะมาตรฐานระดับสากลั ผู้ลัการศึกษาพับว่า การบริการที�เป็นมาตรฐานสากลั 
 มีความสำคัญมากที�สุด (.899) รอีงลังมาได�แก่ ตารางการเดินรถุมีความเที�ยงตรง (.873)
4.  ค่าน�ำหนักปัจจัยด�านความปลัอีดภัยขอีงตัวแปรสังเกต 3 ตัว ได�แก่ ความปลัอีดภัย ความสะดวก แลัะความสบาย  
 ผู้ลัการศกึษาพับว่า ปัจจยัที�สำคญัที�สดุ ได�แก่ ความสบายที�ได�รับจากการเดนิทาง (.900) รอีงลังมา ได�แก่ ความปลัอีดภยั (.884)
5.  ค่าน�ำหนักปัจจัยด�านการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยรถุไฟฟ้าขอีงตัวแปรสังเกต 5 ตัวแปร ได�แก่ ความเช่ื�อีได� 
 ความปลัอีดภัย ความสะดวกสบาย ความตรงเวลัา ต�นทุนการเดินทาง ผู้ลัการศึกษาพับว่า ความตรงเวลัามีอีิทธุิพัลั 
 มากที�สุด (.841) รอีงลังมาได�แก่ ความปลัอีดภัย (.783)

18 

 

 ผู้ลัการว ิ เคราะห์ค ่า Regression Weights เป ็นการแสดงค ่าส ัมประส ิทธุ ิ �ความถุดถุอีย              

จากการทดสอีบสมมติฐานเกี�ยวกับค่าสัมประสิทธุิ�สหสัมพัันธุ์ ตัวแปรทุกตัว ได�ค่า p-value = P = *** ซึ�ง

น�อียกว่า 0.05 เมื�อีศึกษาค่าน�ำหนักปัจจัยทุกตัว พับว่าจากการทดสอีบน�ำปัจจัยทุกค่าไม่เป็นศ้นย์ โดยมีค่า         

C.R. มากกว่า 1.96 ทุกค่า แลัะการตรวจสอีบค่าสถุิติต่าง ๆ จากตารางที� 6- 8 พัร�อีมทั�ง การทดสอีบค่า

น�ำหนักปัจจัย สรุปได�ว่า โมเดลัในภาพัที� 2 มีความกลัมกลัืนกับข�อีม้ลัเชิ่งประจักษ์ ที�ระดับนัยสำคัญ 0.05  

 
 

χ2 =912.831 df.= 492, χ2/df. = 1.855 p-value =.050,CMIN/DF =  1.855, GFI = .991, 

TLI = .992, AGFI= .990 แลัะ CFI = .984, RMSEA = .038  

 

ภัาพที� 2 แบบจำลืองส่มการเชงิโครงส่ร้างความต้ั้�งใจในการเลืือกรูปแบบการเดิินทางด้ิวย 

 รูปแบบการขนส่่งมวลืชนรถไฟฟา้ของผูู้้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานครแลืะปริมณฑลื 

 

 ผู้ลัการวิเคราะห์อีงค์ประกอีบเช่ิงยืนยันขอีงโมเดลัการวัดโดยพัิจารณาจากค่า Standardized 

Regression Weights แสดงให�เห็นว่า 

1) ค่าน�ำหนักปัจจัยมาตรฐานในภาพัที� 2 จะพับว่าน�ำหนักปัจจัย ได�แก่ ต�นทุนค่าเดินทาง ความ

เช่ื�อีถุือีได� แลัะความสะดวกสบาย มีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งด�วยรถุไฟฟ้า โดย

ต�นทุนค่าเดินทางมีอิีทธิุพัลัมากที�สุด (.461) รอีงลังมาได�แก่ ความเชื่�อีถุือีได� (.244) 

2) ค่าน�ำหนักปัจจัยด�านต�นทุนค่าเดินทางจากตัวแปรสังเกตได� 5 ตัว ได�แก่ ต�นทุนที�เป็นตัวเงิน 

ต�นทุนที�ไม่เป็นตัวเงิน ต�นทุนเวลัา ค่าเสียโอีกาสแลัะต�นทุนการรอีคอีย ผู้ลัการศึกษาพับว่าต�นทุน

ที�เป็นตัวเงินมีความสำคัญมากที�สุด (.812) รอีงลังมาได�แก่ต�นทุนค่าเสียโอีกาส (.793)   

 ตารางที� 8 ผู้ลัการทดสอีบค่าสัมประสิทธุิ�เส�นทางขอีงความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ
การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลัพับว่า
1. ค่าสัมประสิทธุิ�เส�นทางมีค่าระหว่าง .151  ถุึง .927 โดยปัจจัยด�านการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางมีค่าสัมประสิทธุิ�เส�นทาง 
 มากที�สุด (.927) รอีงลังมาได�แก่ ด�านต�นทุนการเดินทาง (.334)
2. เมื�อีพิัจารณาค่า R2 พับว่าปัจจัยด�านต�นทุนการเดินทาง ความตรงต่อีเวลัาแลัะความเช่ื�อีถืุอีได�ความสะดวกสบาย 
 แลัะความปลัอีดภัยมีอีิทธุิพัลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการขนส่งรถุไฟฟ้าโดยตัวแปรแฝงที�เป็นตัวแปรอิีสระสามารถุอีธิุบาย 
 ตัวแปรแฝงที�เป็นตัวแปรตามได�ร�อียลัะ 76 แลัะการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางซึ�งเป็นตัวแปรแฝงสามารถุอีธิุบายความ 
 ตั�งในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยรถุไฟฟ้าได�ร�อียลัะ 63
3. เมื�อีพิัจารณาความสอีดคลั�อีงกลัมกลัืนกับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์พับว่าสัดส่วนระหว่างค่าใครสแควร์กับระดับอีงศาอีิสระ 
 มีค่า 1.855 ซึ�งมีค่าน�อียกว่า 2  ดัช่นีวัดความกลัมกลัืน (CFI) มีค่า .984 ซึ�งมีค่ามากกว่า 0.95 ดัช่นีวัดความเหมาะสม 
 พัอีดีไม่อีิงเกณฑิ์ (TLI) มีค่า .992 ซึ�งมีค่ามากกว่า 0.95 ดัช่นีวัดระดับความกลัมกลัืนที�ปรับแก�แลั�ว (AGFI) มีค่า .990  
 ซึ�งมค่ีามากกว่า .95 แลัะดชั่นค่ีาความคาดเคลัื�อีนในการประมาณค่าพัารามเิตอีร์ (RMSEA) มค่ีา .038 ซึ�งมค่ีาน�อียกว่า 0.05
 ดังนั�นจึงสรุปได�ว่าร้ปแบบความสัมพัันธ์ุเช่ิงสาเหตุขอีงปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง 
ด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลัมีความสอีดคลั�อีงกลัมกลัืนกับข�อีม้ลั 
เช่งิประจกัษ์

6. น�ำหนกัปจัจยัด�านความตั�งใจในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรถุไฟฟา้ขอีงตวัแปรสงัเกต 5 ตวั ได�แก ่ปจัจยัสว่นบคุคลั 
 การรับร้�เกี�ยวกับบริการ ประสบการณ์การเดินทาง ปัจจัยทางสังคม แลัะปัจจัยทางจิตวิทยา ผู้ลัการศึกษาพับว่า  
 ปัจจัยส่วนบุคคลัมีอีิทธุิพัลัมากที�สุด(.825) รอีงลังมา ได�แก่ ปัจจัยทางสังคม (.823)
 ผู้ลัการศึกษาความสัมพัันธ์ุเช่ิงสาเหตุขอีงความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่น
รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลัแลัะผู้ลัการตรวจสอีบ ความสอีดคลั�อีงกลัมกลัืนขอีงโมเดลั 
กบัข�อีมล้ัเช่งิประจกัษท์ี�คณะผู้้�วจิยัพัฒันาขึ�นมาสอีดคลั�อีงกลัมกลันืกบัข�อีมล้ัเช่งิประจกัษ ์แลัะเมื�อีทดสอีบคา่สมัประสทิธุิ�เส�นทาง 
แลัะตรวจสอีบความสอีดคลั�อีงขอีงโมเดลักับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์ผู้ลัการวิเคราะห์แสดงดังตารางที� 8

ตั้ารางที� 8 ผู้ลืการทดิส่อบค่าส่้มประส่ิทธิ�เส่้นทางของตั้้วแปรความตั้้�งใจในการเลืือกรูปแบบการเดิินทางดิ้วยรูปแบบ 
 การขนส่ง่มวลืชนรถไฟฟา้ของผูู้้ใชบ้ริการในกรงุเทพมหานครแลืะปริมณฑลืแลืะการตั้รวจส่อบความส่อดิคลือ้ง 
 ของโมเดิลืก้บข้อมูลืเชิงประจ้กษ์

ตั้้วแปรแฝง ตั้้วแปรผู้ลื Estimate S.E. Z-test p-value R2

ต�นทุนการเดินทาง การเลัือีกร้ปแบบ
การเดินทาง

.334 .042 7.939 *** 76

ความเช่ื�อีถุือีได� .157 .034 4.655 ***

ความสะดวกสบายแลัะความ
ปลัอีดภัย

.151 .038 3.937 ***

การเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง ความตั�งใจในการเลัือีก
ร้ปแบบการเดินทางด�วย
รถุไฟฟ้า

.927 .083 11.099 *** 63



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 ผู้ลัการวิเคราะห์ค่า Regression Weights เป็นการแสดงค่าสัมประสิทธุิ�ความถุดถุอีย จากการทดสอีบสมมติฐาน
เกี�ยวกับค่าสัมประสิทธุิ�สหสัมพัันธุ์ ตัวแปรทุกตัว ได�ค่า p-value = P = *** ซึ�งน�อียกว่า 0.05 เมื�อีศึกษาค่าน�ำหนักปัจจัย 
ทุกตัว พับว่าจากการทดสอีบน�ำปัจจัยทุกค่าไม่เป็นศ้นย์ โดยมีค่า C.R. มากกว่า 1.96 ทุกค่า แลัะการตรวจสอีบค่าสถุิติต่าง ๆ 
จากตารางที� 6- 8 พัร�อีมทั�ง การทดสอีบค่าน�ำหนักปัจจัย สรุปได�ว่า โมเดลัในภาพัที� 2 มีความกลัมกลัืนกับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์ 
ที�ระดับนัยสำคัญ 0.05

 χ2 =912.831 df.= 492, χ2/df. = 1.855 p-value =.050,CMIN/DF =  1.855, GFI = .991,
 TLI = .992, AGFI= .990 แลัะ CFI = .984, RMSEA = .038 

ภัาพที� 2 แบบจำลืองส่มการเชงิโครงส่รา้งความต้ั้�งใจในการเลือืกรปูแบบการเดินิทางดิว้ยรปูแบบการขนส่ง่มวลืชนรถไฟฟา้ 
 ของผูู้้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครแลืะปริมณฑลื

 ผู้ลัการวิเคราะห์อีงค์ประกอีบเช่ิงยืนยันขอีงโมเดลัการวัดโดยพัิจารณาจากค่า Standardized Regression Weights 
แสดงให�เห็นว่า
1.  คา่น�ำหนกัปจัจยัมาตรฐานในภาพัที� 2 จะพับวา่น�ำหนกัปจัจยั ได�แก ่ต�นทนุคา่เดนิทาง ความเช่ื�อีถุอืีได� แลัะความสะดวกสบาย  
 มีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งด�วยรถุไฟฟ้า โดยต�นทุนค่าเดินทางมีอีิทธุิพัลัมากที�สุด (.461) รอีงลังมาได�แก่  
 ความเช่ื�อีถุือีได� (.244)
2.  คา่น�ำหนกัปจัจยัด�านต�นทนุคา่เดนิทางจากตวัแปรสงัเกตได� 5 ตวั ได�แก ่ต�นทนุที�เปน็ตวัเงนิ ต�นทนุที�ไมเ่ปน็ตวัเงนิ ต�นทนุเวลัา 
 ค่าเสียโอีกาสแลัะต�นทุนการรอีคอีย ผู้ลัการศึกษาพับว่าต�นทุนที�เป็นตัวเงินมีความสำคัญมากที�สุด (.812) รอีงลังมาได�แก่ 
 ต�นทุนค่าเสียโอีกาส (.793) 
3.  ค่าน�ำหนักปัจจัยด�านความเช่ื�อีถุือีได�ขอีงตัวแปรสังเกตได� 5 ตัว ได�แก่ ความตรงต่อีเวลัา ตารางการเดินรถุที�แน่นอีน  
 ความเช่ื�อีถุือีได� ความเที�ยงตรง แลัะมาตรฐานระดับสากลั ผู้ลัการศึกษาพับว่า การบริการที�เป็นมาตรฐานสากลั 
 มีความสำคัญมากที�สุด (.899) รอีงลังมาได�แก่ ตารางการเดินรถุมีความเที�ยงตรง (.873)
4.  ค่าน�ำหนักปัจจัยด�านความปลัอีดภัยขอีงตัวแปรสังเกต 3 ตัว ได�แก่ ความปลัอีดภัย ความสะดวก แลัะความสบาย  
 ผู้ลัการศกึษาพับว่า ปัจจยัที�สำคญัที�สดุ ได�แก่ ความสบายที�ได�รับจากการเดนิทาง (.900) รอีงลังมา ได�แก่ ความปลัอีดภยั (.884)
5.  ค่าน�ำหนักปัจจัยด�านการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยรถุไฟฟ้าขอีงตัวแปรสังเกต 5 ตัวแปร ได�แก่ ความเช่ื�อีได� 
 ความปลัอีดภัย ความสะดวกสบาย ความตรงเวลัา ต�นทุนการเดินทาง ผู้ลัการศึกษาพับว่า ความตรงเวลัามีอีิทธุิพัลั 
 มากที�สุด (.841) รอีงลังมาได�แก่ ความปลัอีดภัย (.783)
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 ผู้ลัการว ิ เคราะห์ค ่า Regression Weights เป ็นการแสดงค ่าส ัมประส ิทธุ ิ �ความถุดถุอีย              

จากการทดสอีบสมมติฐานเกี�ยวกับค่าสัมประสิทธุิ�สหสัมพัันธุ์ ตัวแปรทุกตัว ได�ค่า p-value = P = *** ซึ�ง

น�อียกว่า 0.05 เมื�อีศึกษาค่าน�ำหนักปัจจัยทุกตัว พับว่าจากการทดสอีบน�ำปัจจัยทุกค่าไม่เป็นศ้นย์ โดยมีค่า         

C.R. มากกว่า 1.96 ทุกค่า แลัะการตรวจสอีบค่าสถุิติต่าง ๆ จากตารางที� 6- 8 พัร�อีมทั�ง การทดสอีบค่า

น�ำหนักปัจจัย สรุปได�ว่า โมเดลัในภาพัที� 2 มีความกลัมกลัืนกับข�อีม้ลัเชิ่งประจักษ์ ที�ระดับนัยสำคัญ 0.05  

 
 

χ2 =912.831 df.= 492, χ2/df. = 1.855 p-value =.050,CMIN/DF =  1.855, GFI = .991, 

TLI = .992, AGFI= .990 แลัะ CFI = .984, RMSEA = .038  

 

ภัาพที� 2 แบบจำลืองส่มการเชงิโครงส่ร้างความต้ั้�งใจในการเลืือกรูปแบบการเดิินทางด้ิวย 

 รูปแบบการขนส่ง่มวลืชนรถไฟฟา้ของผูู้้ใช้บรกิารในกรุงเทพมหานครแลืะปริมณฑลื 

 

 ผู้ลัการวิเคราะห์อีงค์ประกอีบเช่ิงยืนยันขอีงโมเดลัการวัดโดยพัิจารณาจากค่า Standardized 

Regression Weights แสดงให�เห็นว่า 

1) ค่าน�ำหนักปัจจัยมาตรฐานในภาพัที� 2 จะพับว่าน�ำหนักปัจจัย ได�แก่ ต�นทุนค่าเดินทาง ความ

เช่ื�อีถุือีได� แลัะความสะดวกสบาย มีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งด�วยรถุไฟฟ้า โดย

ต�นทุนค่าเดินทางมีอิีทธิุพัลัมากที�สุด (.461) รอีงลังมาได�แก่ ความเชื่�อีถุือีได� (.244) 

2) ค่าน�ำหนักปัจจัยด�านต�นทุนค่าเดินทางจากตัวแปรสังเกตได� 5 ตัว ได�แก่ ต�นทุนที�เป็นตัวเงิน 

ต�นทุนที�ไม่เป็นตัวเงิน ต�นทุนเวลัา ค่าเสียโอีกาสแลัะต�นทุนการรอีคอีย ผู้ลัการศึกษาพับว่าต�นทุน

ที�เป็นตัวเงินมีความสำคัญมากที�สุด (.812) รอีงลังมาได�แก่ต�นทุนค่าเสียโอีกาส (.793)   

 ตารางที� 8 ผู้ลัการทดสอีบค่าสัมประสิทธุิ�เส�นทางขอีงความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ
การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลัพับว่า
1. ค่าสัมประสิทธุิ�เส�นทางมีค่าระหว่าง .151  ถุึง .927 โดยปัจจัยด�านการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางมีค่าสัมประสิทธุิ�เส�นทาง 
 มากที�สุด (.927) รอีงลังมาได�แก่ ด�านต�นทุนการเดินทาง (.334)
2. เมื�อีพิัจารณาค่า R2 พับว่าปัจจัยด�านต�นทุนการเดินทาง ความตรงต่อีเวลัาแลัะความเช่ื�อีถุือีได�ความสะดวกสบาย 
 แลัะความปลัอีดภัยมีอีิทธุิพัลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการขนส่งรถุไฟฟ้าโดยตัวแปรแฝงที�เป็นตัวแปรอิีสระสามารถุอีธิุบาย 
 ตัวแปรแฝงที�เป็นตัวแปรตามได�ร�อียลัะ 76 แลัะการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางซึ�งเป็นตัวแปรแฝงสามารถุอีธิุบายความ 
 ตั�งในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยรถุไฟฟ้าได�ร�อียลัะ 63
3. เมื�อีพิัจารณาความสอีดคลั�อีงกลัมกลัืนกับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์พับว่าสัดส่วนระหว่างค่าใครสแควร์กับระดับอีงศาอีิสระ 
 มีค่า 1.855 ซึ�งมีค่าน�อียกว่า 2  ดัช่นีวัดความกลัมกลัืน (CFI) มีค่า .984 ซึ�งมีค่ามากกว่า 0.95 ดัช่นีวัดความเหมาะสม 
 พัอีดีไม่อีิงเกณฑิ์ (TLI) มีค่า .992 ซึ�งมีค่ามากกว่า 0.95 ดัช่นีวัดระดับความกลัมกลัืนที�ปรับแก�แลั�ว (AGFI) มีค่า .990  
 ซึ�งมค่ีามากกว่า .95 แลัะดชั่นค่ีาความคาดเคลัื�อีนในการประมาณค่าพัารามเิตอีร์ (RMSEA) มค่ีา .038 ซึ�งมค่ีาน�อียกว่า 0.05
 ดังนั�นจึงสรุปได�ว่าร้ปแบบความสัมพัันธ์ุเช่ิงสาเหตุขอีงปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง 
ด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลัมีความสอีดคลั�อีงกลัมกลัืนกับข�อีม้ลั 
เช่งิประจกัษ์

6. น�ำหนกัปจัจยัด�านความตั�งใจในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรถุไฟฟา้ขอีงตวัแปรสงัเกต 5 ตวั ได�แก ่ปจัจยัสว่นบคุคลั 
 การรับร้�เกี�ยวกับบริการ ประสบการณ์การเดินทาง ปัจจัยทางสังคม แลัะปัจจัยทางจิตวิทยา ผู้ลัการศึกษาพับว่า  
 ปัจจัยส่วนบุคคลัมีอีิทธุิพัลัมากที�สุด(.825) รอีงลังมา ได�แก่ ปัจจัยทางสังคม (.823)
 ผู้ลัการศึกษาความสัมพัันธ์ุเช่ิงสาเหตุขอีงความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่น
รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลัแลัะผู้ลัการตรวจสอีบ ความสอีดคลั�อีงกลัมกลัืนขอีงโมเดลั 
กบัข�อีม้ลัเช่งิประจกัษท์ี�คณะผู้้�วจิยัพัฒันาขึ�นมาสอีดคลั�อีงกลัมกลันืกบัข�อีมล้ัเช่งิประจกัษ ์แลัะเมื�อีทดสอีบคา่สมัประสทิธุิ�เส�นทาง 
แลัะตรวจสอีบความสอีดคลั�อีงขอีงโมเดลักับข�อีม้ลัเช่ิงประจักษ์ผู้ลัการวิเคราะห์แสดงดังตารางที� 8

ตั้ารางที� 8 ผู้ลืการทดิส่อบค่าส่้มประส่ิทธิ�เส่้นทางของตั้้วแปรความตั้้�งใจในการเลืือกรูปแบบการเดิินทางดิ้วยรูปแบบ 
 การขนส่ง่มวลืชนรถไฟฟา้ของผูู้้ใชบ้ริการในกรงุเทพมหานครแลืะปริมณฑลืแลืะการตั้รวจส่อบความส่อดิคลือ้ง 
 ของโมเดิลืก้บข้อมูลืเชิงประจ้กษ์

ตั้้วแปรแฝง ตั้้วแปรผู้ลื Estimate S.E. Z-test p-value R2

ต�นทุนการเดินทาง การเลัือีกร้ปแบบ
การเดินทาง

.334 .042 7.939 *** 76

ความเช่ื�อีถุือีได� .157 .034 4.655 ***

ความสะดวกสบายแลัะความ
ปลัอีดภัย

.151 .038 3.937 ***

การเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง ความตั�งใจในการเลัือีก
ร้ปแบบการเดินทางด�วย
รถุไฟฟ้า

.927 .083 11.099 *** 63



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

86

ตั้ารางที� 9 ค่าส่้มประส่ิทธิ�อิทธิพลืของโมเดิลืความส่้มพ้นธ์เชิงส่าเหตัุ้ แลืะผู้ลืที�เกี�ยวข้องก้บความตั้้�งใจในการเลืือกรูปแบบ 
 การเดิินทางดิ้วยรูปแบบการขนส่่งมวลืชนรถไฟฟ้าของผูู้้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครแลืะปริมณฑลื

 ตารางที� 9 ผู้ลัการตรวจสอีบอิีทธุิพัลัทางตรงอิีทธุิพัลัทางอี�อีมแลัะปัจจัยรวมขอีงปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจ 
ในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บรกิารในกรงุเทพัมหานครแลัะปรมิณฑิลัพับว่า
1. ปัจจัยด�านความสะดวกสบายแลัะความปลัอีดภัยมีอีิทธุิพัลัทางตรงมากที�สุด ต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง 
 ด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการโดยมีอีิทธุิพัลัทางตรงต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ 
 การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ (ขนาดอีิทธุิพัลั .39) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
2.  ปัจจัยด�านต�นทุนการเดินทาง มีอีิทธุิพัลัทางตรงรอีงลังมา ต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่น 
 รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ โดยมีอีิทธุิพัลัทางตรง (ขนาดอีิทธุิพัลั .24) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
3.  ปัจจัยด�านความเช่ื�อีถุือีได�มีอีิทธุิพัลัทางตรงต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
 ขอีงผู้้�ใช่�บริการ โดยมีอีิทธุิพัลัทางตรง (ขนาดอีิทธุิพัลั .230) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
4.  ปัจจัยด�านการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางมีอีิทธิุพัลัทางตรงต่อีความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ 
 การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการโดยมีอีิทธุิพัลัทางตรงต่อี การเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ 
 การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ (ขนาดอีิทธุิพัลั .36) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย

อภัปิรายผู้ลื
 ผู้ลัการศกึษามขี�อีค�นพับวา่ปจัจยัที�มอีีทิธุพิัลัต่อีความตั�งใจในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่น
รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั ได�แก่
 ปจัจยัด�านความสะดวกสบายแลัะความปลัอีดภยัมอีีทิธุพิัลัตอ่ีการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่น
รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ สอีดคลั�อีงงานวิจัยที�ศึกษาปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางขอีง Manheim (1979)  
พับวา่ ความสะดวกรวดเรว็แลัะความสะดวกสบายการบรรลุัความสามารถุในการแขง่ขนัขอีงบรกิารด�านราคา การบริการลัก้ค�า
ที�ดทีี�สดุ ต�นทนุที�ต�ำที�สดุ แลัะความตรงตามเวลัามีอีทิธุพิัลัตอ่ีการเลืัอีกรป้แบบการขนส่งแลัะการเดินทางซึ�งสง่ผู้ลัต่อีความตั�งใจ           
ในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทาง  นอีกจากนี� Adjadjhoue (1995) ได�แสดงให�เหน็ถุงึคณุภาพัขอีงรป้แบบการขนสง่ที�แตกตา่งกนั  
โดยเฉพัาะในด�านความปลัอีดภยัแลัะความสะดวกสบายเป็นปัจจัยลัำดบัแรก ๆ  ที�ผู้้�รับบรกิารการขนสง่แลัะการเดินทางกำหนด
เป็นปัจจัยในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางแลัะความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทาง สำหรับข�อีค�นพับที�สำคัญขอีงงาน
วิจัยนี�คือี ความสะดวกสบายที�ได�รับจากการเดินทาง ได�แก่ การมีสิ�งอีำนวยความสะดวกสำหรับผู้้�พิัการตั�งแต่ทางเดินก่อีนเข�า
สถุาน ีที�สถุานแีลัะ บนขบวนรถุไฟฟา้  มจีำนวนเที�ยวการเดนิรถุที�เพัยีงพัอีในช่่วงเวลัาที�มผีู้้�ใช่�บรกิารหนาแนน่ทั�งช่ว่งเช่�าระหวา่ง 
7.30-8.30 น. แลัะช่่วงเย็นระหว่าง 17.00-19.00 น. ผู้้�ให�บริการควรมีการวางแผู้นแลัะการปฏิบัติการที�ลัดความหนาแน่น 

ตั้้วแปร/Effect ตั้้วแปรผู้ลื

การเลืือกรูปแบบการเดิินทาง ความตั้้�งใจในการเลืือกรูปแบบ 
การเดิินทางดิ้วยรถไฟฟ้า

ตัวแปรแฝง Direct 
Effect

Indirect 
Effect

Total
Effect

Direct 
Effect

Indirect 
Effect

Total Effect

ต�นทุนการเดินทาง 0.24 0 0.24 0 .11 .11

ความเช่ื�อีถุือีได� 0.22 0 0.22 0 .23 .23

ความสะดวกสบายแลัะ
ความปลัอีดภัย

0.39 0 0.39 0 .12 .12

การเลัอืีกรป้แบบการเดนิทาง 0 0 0 .36 0 .36

สัมประสิทธุิ�       
การพัยากรณ์ (R2 )

76 63

ขอีงสถุานบีรกิารแตล่ัะสถุาน ีลัดความหนาแนน่ขอีงบรเิวณที�ยนืรอีกอ่ีนเข�าขบวนรถุ ควรจดัให�มรีั�วกั�นระหวา่งช่านช่ลัากบัขบวนรถุ 
ให�ครบทกุสถุาน ีควรมกีารเช่ื�อีมตอ่ีระบบขนสง่มวลัช่นรถุไฟฟา้บทีเีอีสเส�นทางสายสตีา่ง ๆ  อีย่างเปน็ระบบแลัะรว่มกบัรถุไฟฟา้
เอี็มอีาร์ทีแลัะบางกอีกเรลัลัิงก์เพัื�อีอีำนวยความสะดวกให�กับผู้้�โดยสารที�จำเป็นต�อีงใช่�เส�นทางเช่ื�อีมโยงกัน
 ส่วนปัจจัยด�านต�นทุนการเดินทางมีอีิทธิุพัลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
ขอีงผู้้�ใช่�บริการสอีดคลั�อีงกับผู้ลัการศึกษาขอีง McGinnis (1989) พับว่า อีัตราค่าขนส่งแลัะการเดินทางมีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีก
ร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทางแลัะความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางทาง นอีกจากนี� Murphy and Farris (1993) 
ได�ศึกษา กลัยุทธุ์การตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง โดยศึกษาปัจจัยด�านเวลัาแลัะต�นทุนการขนส่ง 
แลัะการเดินทาง พับว่าตัวแบบที�ใช่�ในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทางควรคำนึงถุึงเงื�อีนไขด�านเวลัา ความเช่ื�อีถุือีได� 
ขอีงบริการการขนส่ง แลัะต�นทุนการขนส่งเป็นปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจแลัะการตัดสินใจเลืัอีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะการเดนิทาง แลัะยงัสอีดคลั�อีงกบั Semejin and Vellenga (1995) พับวา่ต�นทนุการขนสง่แลัะการเดนิทาง ความเช่ื�อีถืุอีได�  
ความตรงต่อีเวลัา มีผู้ลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทางแลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทาง 
สำหรับข�อีค�นพับที�สำคัญขอีงงานวิจัยนี�คือีผู้้�ใช่�บริการส่วนใหญ่จะให�ความสำคัญกับต�นทุนที�เป็นตัวเงิน รอีงลังมาเป็นต�นทุน 
ค่าเสียโอีกาส ต�นทุนที�เป็นตัวเงินคือีต�นทุนที�จะต�อีงจ่ายในการเดินทางแต่ลัะเที�ยวแลัะรวมถุึงต�นทุนการเดินทางที�ต�อีงเช่ื�อีมโยง
กับร้ปแบบการขนส่งอีื�น เช่่น รถุต้� มอีเตอีร์ไซค์รับจ�าง ส่วนต�นทุนค่าเสียโอีกาส ได�แก่ ต�นทุนในการรอีคอีย ต�นทุนด�านเวลัา  
แลัะต�นทุนค่าเสียโอีกาสทางธุุรกิจแลัะการตลัาด
 ปัจจัยด�านความเช่ื�อีถุือีได� มีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
ขอีงผู้้�ใช่�บริการ ซึ�งสอีดคลั�อีงกับงานวิจัยขอีง Cullinane and Toy (2000) ที�กลั่าวว่า ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได� 
มีผู้ลัต่อีการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง  ส่วน Hills (1996) เห็นว่า ปัจจัยด�านความตรงต่อีเวลัาแลัะความเช่ื�อีถุือีได�เป็น
ปัจจัยที�มีความสำคัญมากที�สุดในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง ขณะที� Brooks (1990) ค�นพับเช่่นเดียวกันแลัะตรงกันกับ 
การศกึษาขอีง Whyte (1993) ที�พับวา่ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได�โดยมกีารรบัรอีงถุงึเส�นทางแลัะตารางการเดินทางจากต�นทาง 
ไปยังจุดหมายปลัายทางที�แน่นอีน มีผู้ลัต่อีการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง นอีกจากนี� Kent and Parker (1999)  
เหน็ว่าความเช่ื�อีถืุอีได�เป็นปัจจัยสำคัญมากที�สดุสำหรับเกณฑ์ิในการเลืัอีกผู้้�ให�บริการขนส่ง ความเช่ื�อีถืุอีได�แลัะพับว่าผู้ลัการศึกษา
อีีกหลัายเรื�อีงที�แสดงให�เห็นว่า ความเช่ื�อีถุือีได�ในการบริการเป็นปัจจัยที�สำคัญมากที�สุดเหนือีปัจจัยอีื�นๆ (Pisharodi, 1991;  
McGinnis, 1989) สำหรับข�อีค�นพับที�สำคัญขอีงงานวิจัยนี� ความตรงต่อีเวลัาแลัะตารางการเดินรถุที�แน่นอีนเป็นปัจจัย 
ที�สำคัญที�สุดแลัะรอีงลังมา การให�บริการที�เป็นไปตามมาตรฐานสากลั เป็นปัจจัยที�ผู้้�ใช่�บริการให�ความสำคัญมากที�สุด
 ปัจจัยด�านการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางมีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ
การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการโดยมีอีิทธิุพัลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
ขอีงผู้้�ใช่�บรกิาร ปจัจัยในการเลืัอีกรป้แบบการเดินทาง ได�แก่ ปจัจยัสว่นบุคคลั การรับร้�เกี�ยวกับบริการ ประสบการณ์การเดินทาง  
ปัจจัยทางสังคม แลัะปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ�งตามความเห็นขอีง Murphy  and Ferris (1993) ได�กลั่าวถุึงแรงจ้งใจซึ�งเป็นปัจจัย
ทางจิตวทิยาที�สำคัญซึ�งมอีีทิธุพิัลัต่อีพัฤติกรรมการแสดงอีอีกขอีงบุคคลั แรงจง้ใจเป็นตวักระตุ�นให�กระทำหรือีดำเนินการให�ได�มา
ซึ�งเป้าหมายตามที�ตั�งใจไว� สอีดคลั�อีงกับแนวคิดขอีง Burnkrant and  Cousineau (1975) ที�กลั่าวถุึงทฤษฎีีพัฤติกรรมศาสตร์
เพัื�อีให�เข�าใจถุึงพัฤติกรรมการแสดงอีอีกแลัะความตั�งใจขอีงบุคคลั พับว่า ความเป็นปัจเจกบุคคลั การรับร้�แลัะประสบการณ์ 
ถุอืีเปน็สว่นหนึ�งขอีงพัฤตกิรรมที�มคีวามซบัซ�อีนแลัะกว�างขวางซึ�งใช่�อีธิุบายการกระทำขอีงมนษุย ์ตลัอีดจนความคิด ความตั�งใจ
ต่าง ๆ ที�มนุษย์แสวงหามาเพัื�อีตอีบสนอีงต่อีความต�อีงการแลัะความพัึงพัอีใจส้งสุดอีย่างไรก็ดี Hofstede (2011) ได�อีธุิบายว่า
แสดงอีอีกขอีงพัฤติกรรมความตั�งใจขอีงบุคคลัจะขึ�นกับปัจจัยส่วนบุคคลั ปัจจัยทางสังคมแลัะสภาพัแวดลั�อีม รวมทั�งการรับร้�
แลัะประสบการณ์ที�ได�รับมาในอีดีต
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ตั้ารางที� 9 ค่าส่้มประส่ิทธิ�อิทธิพลืของโมเดิลืความส่้มพ้นธ์เชิงส่าเหตัุ้ แลืะผู้ลืที�เกี�ยวข้องก้บความตั้้�งใจในการเลืือกรูปแบบ 
 การเดิินทางดิ้วยรูปแบบการขนส่่งมวลืชนรถไฟฟ้าของผูู้้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครแลืะปริมณฑลื

 ตารางที� 9 ผู้ลัการตรวจสอีบอิีทธุิพัลัทางตรงอิีทธุิพัลัทางอี�อีมแลัะปัจจัยรวมขอีงปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจ 
ในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บรกิารในกรงุเทพัมหานครแลัะปรมิณฑิลัพับว่า
1. ปัจจัยด�านความสะดวกสบายแลัะความปลัอีดภัยมีอีิทธุิพัลัทางตรงมากที�สุด ต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง 
 ด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการโดยมีอีิทธุิพัลัทางตรงต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ 
 การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ (ขนาดอีิทธุิพัลั .39) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
2.  ปัจจัยด�านต�นทุนการเดินทาง มีอีิทธุิพัลัทางตรงรอีงลังมา ต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่น 
 รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ โดยมีอีิทธุิพัลัทางตรง (ขนาดอีิทธุิพัลั .24) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
3.  ปัจจัยด�านความเช่ื�อีถืุอีได�มีอีิทธุิพัลัทางตรงต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
 ขอีงผู้้�ใช่�บริการ โดยมีอีิทธุิพัลัทางตรง (ขนาดอีิทธุิพัลั .230) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย
4.  ปัจจัยด�านการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางมีอีิทธิุพัลัทางตรงต่อีความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ 
 การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการโดยมีอีิทธุิพัลัทางตรงต่อี การเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ 
 การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ (ขนาดอีิทธุิพัลั .36) เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย

อภัปิรายผู้ลื
 ผู้ลัการศกึษามขี�อีค�นพับวา่ปจัจยัที�มอีีทิธุพิัลัตอ่ีความตั�งใจในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่น
รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั ได�แก่
 ปจัจยัด�านความสะดวกสบายแลัะความปลัอีดภยัมอีีทิธุพิัลัตอ่ีการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทางด�วยรป้แบบการขนสง่มวลัช่น
รถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ สอีดคลั�อีงงานวิจัยที�ศึกษาปัจจัยที�มีผู้ลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางขอีง Manheim (1979)  
พับวา่ ความสะดวกรวดเรว็แลัะความสะดวกสบายการบรรลุัความสามารถุในการแขง่ขนัขอีงบรกิารด�านราคา การบริการลัก้ค�า
ที�ดทีี�สดุ ต�นทนุที�ต�ำที�สดุ แลัะความตรงตามเวลัามีอีทิธุพิัลัตอ่ีการเลืัอีกรป้แบบการขนส่งแลัะการเดินทางซึ�งสง่ผู้ลัต่อีความตั�งใจ           
ในการเลัอืีกรป้แบบการเดนิทาง  นอีกจากนี� Adjadjhoue (1995) ได�แสดงให�เหน็ถุงึคณุภาพัขอีงรป้แบบการขนสง่ที�แตกตา่งกนั  
โดยเฉพัาะในด�านความปลัอีดภยัแลัะความสะดวกสบายเป็นปัจจัยลัำดบัแรก ๆ  ที�ผู้้�รับบรกิารการขนสง่แลัะการเดินทางกำหนด
เป็นปัจจัยในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางแลัะความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทาง สำหรับข�อีค�นพับที�สำคัญขอีงงาน
วิจัยนี�คือี ความสะดวกสบายที�ได�รับจากการเดินทาง ได�แก่ การมีสิ�งอีำนวยความสะดวกสำหรับผู้้�พิัการตั�งแต่ทางเดินก่อีนเข�า
สถุาน ีที�สถุานแีลัะ บนขบวนรถุไฟฟา้  มจีำนวนเที�ยวการเดนิรถุที�เพัยีงพัอีในช่่วงเวลัาที�มผีู้้�ใช่�บรกิารหนาแนน่ทั�งช่ว่งเช่�าระหวา่ง 
7.30-8.30 น. แลัะช่่วงเย็นระหว่าง 17.00-19.00 น. ผู้้�ให�บริการควรมีการวางแผู้นแลัะการปฏิบัติการที�ลัดความหนาแน่น 

ตั้้วแปร/Effect ตั้้วแปรผู้ลื

การเลืือกรูปแบบการเดิินทาง ความตั้้�งใจในการเลืือกรูปแบบ 
การเดิินทางดิ้วยรถไฟฟ้า

ตัวแปรแฝง Direct 
Effect

Indirect 
Effect

Total
Effect

Direct 
Effect

Indirect 
Effect

Total Effect

ต�นทุนการเดินทาง 0.24 0 0.24 0 .11 .11

ความเช่ื�อีถุือีได� 0.22 0 0.22 0 .23 .23

ความสะดวกสบายแลัะ
ความปลัอีดภัย

0.39 0 0.39 0 .12 .12

การเลัอืีกรป้แบบการเดนิทาง 0 0 0 .36 0 .36

สัมประสิทธุิ�       
การพัยากรณ์ (R2 )

76 63

ขอีงสถุานบีรกิารแตล่ัะสถุาน ีลัดความหนาแนน่ขอีงบรเิวณที�ยนืรอีกอ่ีนเข�าขบวนรถุ ควรจดัให�มรีั�วกั�นระหวา่งช่านช่ลัากบัขบวนรถุ 
ให�ครบทกุสถุาน ีควรมกีารเช่ื�อีมตอ่ีระบบขนสง่มวลัช่นรถุไฟฟา้บทีเีอีสเส�นทางสายสตีา่ง ๆ  อีย่างเปน็ระบบแลัะรว่มกบัรถุไฟฟา้
เอี็มอีาร์ทีแลัะบางกอีกเรลัลัิงก์เพัื�อีอีำนวยความสะดวกให�กับผู้้�โดยสารที�จำเป็นต�อีงใช่�เส�นทางเช่ื�อีมโยงกัน
 ส่วนปัจจัยด�านต�นทุนการเดินทางมีอีิทธิุพัลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
ขอีงผู้้�ใช่�บริการสอีดคลั�อีงกับผู้ลัการศึกษาขอีง McGinnis (1989) พับว่า อีัตราค่าขนส่งแลัะการเดินทางมีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีก
ร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทางแลัะความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางทาง นอีกจากนี� Murphy and Farris (1993) 
ได�ศึกษา กลัยุทธุ์การตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทาง โดยศึกษาปัจจัยด�านเวลัาแลัะต�นทุนการขนส่ง 
แลัะการเดินทาง พับว่าตัวแบบที�ใช่�ในการเลัือีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทางควรคำนึงถุึงเงื�อีนไขด�านเวลัา ความเช่ื�อีถุือีได� 
ขอีงบริการการขนส่ง แลัะต�นทุนการขนส่งเป็นปัจจัยที�มีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจแลัะการตัดสินใจเลืัอีกร้ปแบบการขนส่ง 
แลัะการเดนิทาง แลัะยงัสอีดคลั�อีงกบั Semejin and Vellenga (1995) พับวา่ต�นทนุการขนสง่แลัะการเดนิทาง ความเช่ื�อีถุอืีได�  
ความตรงต่อีเวลัา มีผู้ลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการขนส่งแลัะการเดินทางแลัะส่งผู้ลัต่อีความตั�งใจในการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทาง 
สำหรับข�อีค�นพับที�สำคัญขอีงงานวิจัยนี�คือีผู้้�ใช่�บริการส่วนใหญ่จะให�ความสำคัญกับต�นทุนที�เป็นตัวเงิน รอีงลังมาเป็นต�นทุน 
ค่าเสียโอีกาส ต�นทุนที�เป็นตัวเงินคือีต�นทุนที�จะต�อีงจ่ายในการเดินทางแต่ลัะเที�ยวแลัะรวมถุึงต�นทุนการเดินทางที�ต�อีงเช่ื�อีมโยง
กับร้ปแบบการขนส่งอีื�น เช่่น รถุต้� มอีเตอีร์ไซค์รับจ�าง ส่วนต�นทุนค่าเสียโอีกาส ได�แก่ ต�นทุนในการรอีคอีย ต�นทุนด�านเวลัา  
แลัะต�นทุนค่าเสียโอีกาสทางธุุรกิจแลัะการตลัาด
 ปัจจัยด�านความเช่ื�อีถุือีได� มีอีิทธุิพัลัต่อีการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
ขอีงผู้้�ใช่�บริการ ซึ�งสอีดคลั�อีงกับงานวิจัยขอีง Cullinane and Toy (2000) ที�กลั่าวว่า ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได� 
มีผู้ลัต่อีการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการขนส่ง  ส่วน Hills (1996) เห็นว่า ปัจจัยด�านความตรงต่อีเวลัาแลัะความเช่ื�อีถุือีได�เป็น
ปัจจัยที�มีความสำคัญมากที�สุดในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง ขณะที� Brooks (1990) ค�นพับเช่่นเดียวกันแลัะตรงกันกับ 
การศกึษาขอีง Whyte (1993) ที�พับวา่ความตรงเวลัาแลัะความเช่ื�อีได�โดยมกีารรบัรอีงถุงึเส�นทางแลัะตารางการเดินทางจากต�นทาง 
ไปยังจุดหมายปลัายทางที�แน่นอีน มีผู้ลัต่อีการตัดสินใจเลัือีกร้ปแบบการเดินทาง นอีกจากนี� Kent and Parker (1999)  
เหน็ว่าความเช่ื�อีถืุอีได�เป็นปัจจัยสำคัญมากที�สดุสำหรับเกณฑ์ิในการเลืัอีกผู้้�ให�บริการขนส่ง ความเช่ื�อีถืุอีได�แลัะพับว่าผู้ลัการศึกษา
อีีกหลัายเรื�อีงที�แสดงให�เห็นว่า ความเช่ื�อีถุือีได�ในการบริการเป็นปัจจัยที�สำคัญมากที�สุดเหนือีปัจจัยอีื�นๆ (Pisharodi, 1991;  
McGinnis, 1989) สำหรับข�อีค�นพับที�สำคัญขอีงงานวิจัยนี� ความตรงต่อีเวลัาแลัะตารางการเดินรถุที�แน่นอีนเป็นปัจจัย 
ที�สำคัญที�สุดแลัะรอีงลังมา การให�บริการที�เป็นไปตามมาตรฐานสากลั เป็นปัจจัยที�ผู้้�ใช่�บริการให�ความสำคัญมากที�สุด
 ปัจจัยด�านการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางมีอีิทธุิพัลัต่อีความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบ
การขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการโดยมีอีิทธิุพัลัต่อีการเลืัอีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า 
ขอีงผู้้�ใช่�บรกิาร ปจัจยัในการเลืัอีกรป้แบบการเดินทาง ได�แก่ ปจัจยัสว่นบุคคลั การรับร้�เกี�ยวกับบริการ ประสบการณ์การเดินทาง  
ปัจจัยทางสังคม แลัะปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ�งตามความเห็นขอีง Murphy  and Ferris (1993) ได�กลั่าวถุึงแรงจ้งใจซึ�งเป็นปัจจัย
ทางจิตวทิยาที�สำคัญซึ�งมอีีทิธุพิัลัต่อีพัฤติกรรมการแสดงอีอีกขอีงบุคคลั แรงจง้ใจเป็นตวักระตุ�นให�กระทำหรือีดำเนินการให�ได�มา
ซึ�งเป้าหมายตามที�ตั�งใจไว� สอีดคลั�อีงกับแนวคิดขอีง Burnkrant and  Cousineau (1975) ที�กลั่าวถุึงทฤษฎีีพัฤติกรรมศาสตร์
เพัื�อีให�เข�าใจถุึงพัฤติกรรมการแสดงอีอีกแลัะความตั�งใจขอีงบุคคลั พับว่า ความเป็นปัจเจกบุคคลั การรับร้�แลัะประสบการณ์ 
ถุอืีเปน็สว่นหนึ�งขอีงพัฤตกิรรมที�มคีวามซบัซ�อีนแลัะกว�างขวางซึ�งใช่�อีธิุบายการกระทำขอีงมนษุย ์ตลัอีดจนความคิด ความตั�งใจ
ต่าง ๆ ที�มนุษย์แสวงหามาเพัื�อีตอีบสนอีงต่อีความต�อีงการแลัะความพัึงพัอีใจส้งสุดอีย่างไรก็ดี Hofstede (2011) ได�อีธุิบายว่า
แสดงอีอีกขอีงพัฤติกรรมความตั�งใจขอีงบุคคลัจะขึ�นกับปัจจัยส่วนบุคคลั ปัจจัยทางสังคมแลัะสภาพัแวดลั�อีม รวมทั�งการรับร้�
แลัะประสบการณ์ที�ได�รับมาในอีดีต
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ส่รปุผู้ลืแลืะข้อเส่นอแนะที�ได้ิรบ้จากการวจิย้
 การตัดสินใจเลืัอีกร้ปแบบการขนส่ง ผู้้�ใช่�บริการจะให�ความสำคัญกับด�านความปลัอีดภัยแลัะความสะดวกสบาย 
เป็นปัจจยัลัำดบัแรก ๆ  ดงันั�นผู้้�ประกอีบการขนส่งรถุไฟฟ้าควรให�ความสำคญักบั ปัจจยัด�านความสะดวกรวดเรว็แลัะความสะดวกสบาย  
การบริการลัก้ค�าที�ดทีี�สดุ ความปลัอีดภัย ปจัจยัด�านสิ�งอีำนวยความสะดวก ผู้้�ให�บริการรถุไฟฟ้าควรจัดให�สิ�งอีำนวยความสะดวก 
สำหรับผู้้�พิัการตั�งแต่ทางเดินก่อีนเข�าสถุานี ที�สถุานีแลัะบนขบวนรถุไฟฟ้าให�ครบถุ�วนทุกสถุานี แลัะมีการตรวจสอีบ 
สิ�งอีำนวยความสะดวกสำหรับผู้้�พัิการอีย่างสม�ำเสมอีไม่ให�เกิดความช่ำรุดบกพัร่อีงแลัะไม่สามารถุใช่�งานได� ควรมีจำนวนเที�ยว
การเดินรถุที�เพีัยงพัอีในช่ว่งเวลัาที�มผีู้้�ใช่�บริการหนาแน่นทั�งช่ว่งเช่�าระหว่าง 7.30-8.30 น. แลัะช่ว่งเย็นระหว่าง 17.00-19.00 น. 
ผู้้�ให�บริการควรมีการวางแผู้นแลัะการปฏิบตักิารที�ลัดความหนาแน่นขอีงสถุานีบริการแต่ลัะสถุานี ลัดความหนาแน่นขอีงบริเวณ
ที�ยืนรอีก่อีนเข�าขบวนรถุ ควรจัดให�มีรั�วกั�นระหว่างช่านช่ลัากับขบวนรถุให�ครบทุกสถุานี ควรมีการเช่ื�อีมต่อีระบบขนส่งมวลัช่น
รถุไฟฟ้าบีทเีอีสเส�นทางสายสีตา่ง ๆ  อียา่งเป็นระบบแลัะร่วมกับรถุไฟฟ้าเอ็ีมอีาร์ทแีลัะบางกอีกเรลัลิังก์เพัื�อีอีำนวยความสะดวก
ให�กับผู้้�โดยสารที�จำเป็นต�อีงใช่�เส�นทางเช่ื�อีมโยงกัน
 ผู้้�ใช่�บริการส่วนใหญ่จะให�ความสำคัญกับต�นทุนที�เป็นตัวเงิน รอีงลังมาเป็นต�นทุนค่าเสียโอีกาส ต�นทุนที�เป็นตัวเงิน 
คือีต�นทุนที�จะต�อีงจ่ายในการเดินทางแต่ลัะเที�ยวแลัะรวมถุึงต�นทุนการเดินทางที�ต�อีงเช่ื�อีมโยงกับร้ปแบบการขนส่งอีื�น  
เช่่น รถุต้� มอีเตอีร์ไซค์รับจ�าง ส่วนต�นทุนค่าเสียโอีกาส ได�แก่ ต�นทุนในการรอีคอีย ต�นทุนด�านเวลัา แลัะต�นทุนค่าเสียโอีกาส 
ทางธุุรกิจแลัะการตลัาด ดังนี�ผู้้�ให�บริการควรมีการกำหนดนโยบายด�านต�นทุนการขนส่งแลัะมีการวางแผู้นในเรื�อีง 
การเกบ็คา่โดยสารสำหรบัรป้แบบการเดนิทางที�ต�อีงมกีารเช่ื�อีมโยงกบัระบบขนสง่มวลัช่นอีื�น ๆ  รว่มกบัการอีอีกแบบสถุานที�พักั
จอีดรถุยนต์สว่นบคุคลัเพัื�อีสามารถุเช่ื�อีมโยงการเดินทางกับระบบขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าได�โดยเป็นภาระกับผู้้�ใช่�บรกิารให�น�อียที�สดุ
 ความตรงต่อีเวลัาแลัะตารางการเดินรถุที�แน่นอีนเป็นปัจจัยที�สำคัญที�สุดแลัะรอีงลังมา การให�บริการที�เป็นไปตาม
มาตรฐานสากลัในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยระบบขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้า ผู้้�ให�บริการขนส่งรถุไฟฟ้าควรมีการรับรอีง 
ถุงึเส�นทางแลัะตารางการเดนิทางจากต�นทางไปยงัจดุหมายปลัายทางที�แนน่อีน เพัื�อีให�เกดิความเช่ื�อีถืุอีได�แลัะความตรงตอ่ีเวลัา
ในเส�นทางการเดินรถุไฟฟ้า เพัื�อีตอีบสนอีงความต�อีงการแลัะความพัึงพัอีใจขอีงผู้้�ใช่�บริการ
 ผู้ลัการศึกษาความตั�งใจในการเลัือีกร้ปแบบการเดินทางด�วยร้ปแบบการขนส่งมวลัช่นรถุไฟฟ้าขอีงผู้้�ใช่�บริการ 
ในกรุงเทพัมหานครแลัะปริมณฑิลั จะตอีบสนอีงความต�อีงการการใช่�บริการขนส่งรถุไฟฟ้าที�แตกต่างกันอีอีกไปตามพัฤติกรรม
ขอีงผู้้�ใช่�บรกิาร ซึ�งทำให�ผู้้�วางแผู้นหรอืีผู้้�กำหนดนโยบายที�เกี�ยวข�อีงกบัการให�บรกิารการขนสง่มวลัช่นรถุไฟฟา้ทราบถุงึพัฤตกิรรม
แลัะความตั�งใจขอีงผู้้�ใช่�บรกิารวา่ควรจะการกำหนดกลัยทุธุใ์นการพัฒันาการให�บรกิาร คณุภาพัขอีงบรกิาร ปรบัปรงุกระบวนการ 
ให�บริการแลัะ ขั�นตอีนการเข�าถึุงบริการเพัื�อีประหยัดเวลัา ประหยัดต�นทุนการเดินทาง สร�างความปลัอีดภัยแลัะความสะดวกสบาย 
ให�กับผู้้�ใช่�บริการได�อีย่างไร แลัะสอีดคลั�อีงเหมาะสมกับพัฤติกรรมขอีงผู้้�ใช่�บริการกลัุ่มเป้าหมายต่อีไป
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ส่รปุผู้ลืแลืะข้อเส่นอแนะที�ได้ิรบ้จากการวจิย้
 การตัดสินใจเลืัอีกร้ปแบบการขนส่ง ผู้้�ใช่�บริการจะให�ความสำคัญกับด�านความปลัอีดภัยแลัะความสะดวกสบาย 
เป็นปัจจยัลัำดบัแรก ๆ  ดงันั�นผู้้�ประกอีบการขนส่งรถุไฟฟ้าควรให�ความสำคญักบั ปัจจยัด�านความสะดวกรวดเรว็แลัะความสะดวกสบาย  
การบริการลัก้ค�าที�ดทีี�สดุ ความปลัอีดภัย ปจัจยัด�านสิ�งอีำนวยความสะดวก ผู้้�ให�บริการรถุไฟฟ้าควรจัดให�สิ�งอีำนวยความสะดวก 
สำหรับผู้้�พิัการตั�งแต่ทางเดินก่อีนเข�าสถุานี ที�สถุานีแลัะบนขบวนรถุไฟฟ้าให�ครบถุ�วนทุกสถุานี แลัะมีการตรวจสอีบ 
สิ�งอีำนวยความสะดวกสำหรับผู้้�พัิการอีย่างสม�ำเสมอีไม่ให�เกิดความช่ำรุดบกพัร่อีงแลัะไม่สามารถุใช่�งานได� ควรมีจำนวนเที�ยว
การเดินรถุที�เพีัยงพัอีในช่ว่งเวลัาที�มผีู้้�ใช่�บริการหนาแน่นทั�งช่ว่งเช่�าระหว่าง 7.30-8.30 น. แลัะช่ว่งเย็นระหว่าง 17.00-19.00 น. 
ผู้้�ให�บริการควรมีการวางแผู้นแลัะการปฏิบตักิารที�ลัดความหนาแน่นขอีงสถุานีบริการแต่ลัะสถุานี ลัดความหนาแน่นขอีงบริเวณ
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Abstract
 The objectives of the study were to identify the transformational leadership that impacts team 
innovation, and to explore the relationship between team learning and innovation culture in Thailand’s 
private universities. The 400 respondents, who filled out questionnaires, were faculty and staff members 
in International Affairs Division of Thai Private Universities. The analysis of data was Confirmatory Analysis 
Method or CFA in order to prove hypotheses testing.
 The result found that there was the direct impact to each variable relationship. However,  
the relationship between transformational leadership had no direct effect towards team innovation as well 
as team learning had no direct effect towards innovative team. On the other hand, other variables had  
effect team innovation. The explanation of model was revealed that 14.6 percent of team learning and 63.4 
percent of innovation culture were variation of transformational leadership including the indirect impact 
through innovation culture to innovative team with the value of 84.3 percent. The finding clearly revealed 
the tendency demeans the principles of transformational leadership extension to which faculty and staff 
members were willing to embrace change from Coronavirus Disease 2019 or COVID-19 pandemic as well as 
being acceptance of accountability as a team to build innovation performance for organizational potential.
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รวิมถุึงผู้ลัทางอ�อมของภาวิะผู้้�นัำที�ส่งผู้่านัวิัฒนัธ์รรมนัวิัตกรรมไปส้่นัวิัตกรรมของทีมมีผู้ลัร�อยลัะ 84.3 ผู้ลัลััพัธ์์แสดุงให�เห็นัช่ัดุ 
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Introduction
 Thailand’s private universities has continued to motivate widespread interest from research and 
practice, particularly during a crisis such as the current COVID-19, which requires high levels of innovation 
to maintain high-quality teaching.  The mission of universities in Thailand was to generate a new generation 
of graduated students, create research projects, deliver service to the community, and nurture national  
cultural pillars related to Thailand’s national strategies. Innovation output from university employee  
relates to the measure of team accomplishment of their tasks due to investing their effort in the innovation  
process. Although the indicators that determine employee behavior remain aspects of practical and  
theoretical debates (Molefe, 2010). Lesmana and Nasution (2020) insisted that concentrating on factors 
that influence performance should be prioritized as part of continuous quality improvement contexts of 
university teaching amid prevailing circumstances.  Based on Buasuwan (2018) argument, public and private 
universities in Thailand face challenges and opportunities that influence organization members performance. 
However, many of studies focused on private universities.  Since the Coronavirus pandemic hit the world, 
all learning institutions were closed as part of the measures to curb its spread. The uncertainty relating to 
the timespan during which the universities could remain closed necessitated the adoption of alternative  
teaching methods that spurred a series of changes in universities’ operations (Widodo, Ferdiansyah &  
Fridani, 2020).  In addition to the extant factors that influenced performance, the new normal that occurred 
during the pandemic, including teaching and assessing students online, brought a new set of opportunities 
and challenges to staff’ performance.
 The management of private universities in Thailand have limited access to resources than public 
universities because they are not funded and supported by the government (Singagerda & Berlian, 2016).  
Limited access to resources adversely affects their academic performance, particularly staff productivity,  
when additional resources are required.  Moreover, staff performance is not a factor that can be immediately 
measured based on observable variables such as grades that the student achieves and transition to higher 
levels of learning (Azizaha et al., 2020).  Nevertheless, Thailand expects staff to meet the desired level of 
excellence and provide satisfactory teaching services consistent with the expectations of both students 
and faculty.  The necessity of lecturer performance motivates intensive exploration of the nature of  
leadership and organizational culture that private universities in Thailand should adopt to raise staff to 
higher productivity levels.
 The transformational leadership factors could impact behavior. It was depended on performance 
which related to mission of educational institute.  Team learning of leaders is viewed by Hannah and Lester  
(2009) continuous evolution of an action, dialogue, and thinking that includes modification of behavior essential  
and ongoing interaction between team members. The innovation culture claimed that the innovation 
 was based on the creating value by individuals and organizations that congruence with their resources. 
That mean the leader could lead people for new ideas and encourage innovation performance (Bledow, 
Frese & Mueller, 2011). Team innovation defined the innovation performance from team. This related a 
unitary construct with various output indicators that could measure the team innovation. The organization 
must establish the goal or mission to create innovation results (Dunphy & Bryant, 1996). The comparation 
between individual performance and team has adhered to the stated budget plan and work schedules. 
The team operation is better than single person because mission, efficiency and effectiveness have equivalence  
with innovation goals where the team has met the desired outcomes and supported members recreate  
a new idea.



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

93

 The contributions of this study will be useful for policymakers can be able to reformulate  
management policies on Thai private universities as well as instill cultures in order to implement team learning  
or innovation issues with a particular focuses on team innovation building. Moreover, the examination  
of productivity from the transformational leadership for improving the prevailing methods that develop 
another level of performance. The executives’ expectation is willing to enhance the value through their 
alignment and teamwork for innovation accomplishment.

Keyword: Transformational leadership, Team learning, Innovation culture, 
               Innovative team, The Private Universities

บทคัดัย่อ
 วิัตถุุประสงค์ของการศึึกษาผู้ลักระทบัของภาวิะผู้้�นัำที�มีผู้ลัต่อนัวัิตกรรมของทีมแลัะการสำรวิจัควิามสัมพัันัธ์์ 
ระหวิา่งการเรยีนัร้�เปน็ัทมีกบััวิฒันัธ์รรมนัวิตักรรมของมหาวิทิยาลัยัเอกช่นั ในัประเทศึไทย โดุยผู้้�ตอบัแบับัสอบัถุาม จัำนัวินั 400 คนั  
จัากบัุคลัากรที�ปฏิิบััติงานัเกี�ยวิกับังานัดุ�านัวิิเทศึสัมพัันัธ์์ของมหาวิิทยาลััยเอกช่นัในัประเทศึไทย ส่วินัการทดุสอบัสมมุติฐานั 
ใช่�การวิิเคราะห์องค์ประกอบัเช่ิงยืนัยันั
 ผู้ลัการวิิจััยพับัว่ิามีผู้ลักระทบัทางตรงที�เกิดุจัากควิามสัมพัันัธ์์ของตัวิแปรแต่ลัะตัวิ อย่างไรก็ตาม ควิามสัมพัันัธ์์ 
ระหว่ิางภาวิะผู้้�นัำแห่งการเปลัี�ยนัแปลังไม่มีผู้ลัทางตรงต่อนัวัิตกรรมกลัุ่มแลัะการเรียนัร้�เป็นัทีมที�ไม่มีผู้ลัทางตรงกับันัวัิตกรรม
ของกลัุ่ม แต่ตัวิแปรอื�นันัั�นัมีผู้ลัต่อนัวัิตกรรมของกลัุ่ม นัอกจัากนัี� โมเดุลัไดุ�อธิ์บัายถึุงผู้ลัการทดุสอบัตัวิแปรว่ิาการเรียนัร้� 
เป็นัทีมมีผู้ลัร�อยลัะ 14.6 แลัะวิัฒนัธ์รรมนัวิัตกรรมมีผู้ลัร�อยลัะ 64.3 จัากควิามสัมพัันัธ์์ของภาวิะผู้้�นัำแห่งการเปลัี�ยนัแปลัง  
รวิมถุึงผู้ลัทางอ�อมของภาวิะผู้้�นัำที�ส่งผู้่านัวิัฒนัธ์รรมนัวิัตกรรมไปส้่นัวิัตกรรมของทีมมีผู้ลัร�อยลัะ 84.3 ผู้ลัลััพัธ์์แสดุงให�เห็นัช่ัดุ 
วิ่าแนัวิโนั�มพัฤติกรรมที�เป็นัหลัักการของภาวิะผู้้�นัำแห่งการเปลัี�ยนันัั�นัทำให�เกิดุการเปลัี�ยนัแปลังทั�งสถุานัการณ์การระบัาดุ
ของโรคติดุเช่ื�อไวิรัสโคโรนัา 2019 หรือโรคโควิิดุ-19 แลัะยอมรับัในัควิามรับัผู้ิดุช่อบัของทีมที�จัะสร�างผู้ลัการดุำเนัินังานั 
ที�เป็นันัวิัตกรรมสำหรับัศึักยภาพัองค์การ
 การนัำเสนัอประโยช่น์ัสำหรับัการศึึกษาครั�งนัี� สามารถุทำให�ผู้้�บัริหารในัสถุานัศึึกษากำหนัดุนัโยบัายการจััดุการหลััก 
ในัการบัรหิารจัดัุการของมหาวิทิยาลัยัเอกช่นัแลัะปลัก้ฝังัวิฒันัธ์รรมเพัื�อประยกุตก์ารเรยีนัร้�เปน็ัทมีแลัะนัวิตักรรมที�สร�างจัากทมี 
รวิมถึุงสำรวิจัผู้ลัผู้ลิัตของภาวิะผู้้�นัำแห่งการเปลัี�ยนัแปลังเพัื�อเป็นัการยกระดัุบัแลัะพััฒนัาผู้ลัการดุำเนิันังานัไปส้่อีกระดัุบั 
ของควิามคาดุหวิังของผู้้�บัริหารเพัื�อเพัิ�มคุณค่าผู้่านัการปฏิิบััติงานัแลัะการทำงานัเป็นัทีมเพัื�อผู้ลัสำเร็จัเช่ิงนัวิัตกรรม

คัำสู่ำคัญั: ภาวิะผู้้�นัำแห่งการเปลัี�ยนัแปลัง, การเรียนัร้�เป็นัทีม, วิัฒนัธ์รรมแห่งนัวิัตกรรม, นัวิัตกรรมของทีม 
 มหาวิิทยาลััยเอกช่นั

Introduction
 Thailand’s private universities has continued to motivate widespread interest from research and 
practice, particularly during a crisis such as the current COVID-19, which requires high levels of innovation 
to maintain high-quality teaching.  The mission of universities in Thailand was to generate a new generation 
of graduated students, create research projects, deliver service to the community, and nurture national  
cultural pillars related to Thailand’s national strategies. Innovation output from university employee  
relates to the measure of team accomplishment of their tasks due to investing their effort in the innovation  
process. Although the indicators that determine employee behavior remain aspects of practical and  
theoretical debates (Molefe, 2010). Lesmana and Nasution (2020) insisted that concentrating on factors 
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the timespan during which the universities could remain closed necessitated the adoption of alternative  
teaching methods that spurred a series of changes in universities’ operations (Widodo, Ferdiansyah &  
Fridani, 2020).  In addition to the extant factors that influenced performance, the new normal that occurred 
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measured based on observable variables such as grades that the student achieves and transition to higher 
levels of learning (Azizaha et al., 2020).  Nevertheless, Thailand expects staff to meet the desired level of 
excellence and provide satisfactory teaching services consistent with the expectations of both students 
and faculty.  The necessity of lecturer performance motivates intensive exploration of the nature of  
leadership and organizational culture that private universities in Thailand should adopt to raise staff to 
higher productivity levels.
 The transformational leadership factors could impact behavior. It was depended on performance 
which related to mission of educational institute.  Team learning of leaders is viewed by Hannah and Lester  
(2009) continuous evolution of an action, dialogue, and thinking that includes modification of behavior essential  
and ongoing interaction between team members. The innovation culture claimed that the innovation 
 was based on the creating value by individuals and organizations that congruence with their resources. 
That mean the leader could lead people for new ideas and encourage innovation performance (Bledow, 
Frese & Mueller, 2011). Team innovation defined the innovation performance from team. This related a 
unitary construct with various output indicators that could measure the team innovation. The organization 
must establish the goal or mission to create innovation results (Dunphy & Bryant, 1996). The comparation 
between individual performance and team has adhered to the stated budget plan and work schedules. 
The team operation is better than single person because mission, efficiency and effectiveness have equivalence  
with innovation goals where the team has met the desired outcomes and supported members recreate  
a new idea.
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 Contextual factors influencing the performance of university staff are centered on the nature of 
leadership and culture within a university. Although the study has supported transformational leadership 
relation on team learning, innovation culture, and team innovation as the foundational leadership style and 
culture that motivates staff to improve performance, studies on Thailand’s private universities are scarce. 
Given the variations of Thailand’s cultural orientations, investigating how transformational leadership and  
employee behavior can enhance organizational performance in the country’s private universities is necessary.

Research Objectives
 The purposes of this study are: (a) identify the transformational leadership in Thailand’s private  
universities that impact to team innovation and (b) explore the relation to team learning and  
innovation culture.

Literature Review
 Transformational leadership contains concepts that many contexts have educated because  
the organization has the effort to develop the innovation output from employees by giving importance 
to the organizational procedure and applying a new process to stimulate members in the organization.  
The dynamic of the educational organization brings changes to the way to manage team. Thus, the review 
literature is focused on the effect of transformational leadership on team innovation. This study aimed to 
contribute to the significance of theory by private universities context.

 Transformational leadership
 The original concept of transformational leadership began received from the political field with 
James MacGregor Burns (1978).  The idea of leadership is the shift to management by Burns (1978)  
with reference as leaders and followers raise another to higher levels of morality and motivation.   
The meaning of transformational leadership goal is to raise followers’ consciousness by appealing moral 
values and ideas, i.e., humanitarianism, peace, justice, liberty, and equality. The notion of transformational 
leadership elevates the followers to their better selves.  Transformational leadership is an uplifting process 
with high order goals, and the leader looks for potential motives in followers, seeks to satisfy higher-order 
needs so that through a process of mutual stimulation. Transformational leadership also use in various 
context and characterize to four dimension as element of leader (Avolio & Bass, 1995).Transformational  
leadership refers to Eisenberg, Post and DiTomaso (2019) claimed that leaders use idealized influence  
(charisma) is the concept for effectively interacting from leaders to follower which creating the team influence 
and emotional contagion between them and leader, inspiration motivation is briefly meaning shared value 
or necessity behavior form leaders to followers, intellectual stimulation is identify the challenge task from 
leaders or support to team to initiate develop on team assignment, or personalized considerations to enable 
followers to surpass their immediate self-interest (Widtayakornbundit & Phinaitrup, 2021).  When leaders  
envision an ideal of the future, articulate how to achieve it, set an example to followers, set high-performance  
standards, and show determination and confidence, they will demonstrate idealized influence and inspiring  
leadership.  Followers hope to identify with such a leader when leaders help followers become more 
innovative and creative.

 Team learning
 The fundamental of team learning is process that drive ongoing behavioral on leaning for  
community of practice in organization. The concept presents different style to sharing knowledge and manage 
notion in their team. It is the method to receive the new information between member (Ellis, Hollenbeck, 
Ilgen, Porter, West & Moon, 2003) which relevant with the concept from Kolb and Kolb (2011) assert that 
managing tasks are related to operating principles or learning conditions and interpersonal relationships to 
individual expressions.  This mean team learning could build the group dynamics that necessary for team  
learning since they provide a fertile premise for the germination and growth of knowledge (Boselie, Brewster  
& Paauwe, 2009). Pearsall and Venkataramani (2015) opine that before members can gain knowledge 
through conflict, they need procedures for working out their differences; these are the operating principles.   
They also need to consider and hear the ideas of other people (appreciating the teamwork of other persons),  
and all people in the group have the chance to provide input (an expression of the individual).  Nevertheless,  
the group dynamics do not guarantee that there will be collective learning among the same team members.   
There are additional attributes that are required for organization performance (Peñarroja, Orengo, Zornoza, 
Sánchez & Ripoll, 2015).

 Innovation Culture
 The concept of innovation culture is based on organizational culture which tends to converge on 
the idea that culture is composed of our shared values, how we do things, language, rituals, stories, and  
more that we share when we bring new people into the organization (Ravasi & Schultz, 2006). The organization  
culture was adapted to innovation culture by social constructivism expect common beliefs to be revised 
regularly because members of the organization modify their interpretations in response to changes in the 
environment (Fiol, 1991). Research on innovation culture shows that practices, artifacts, rituals, and other 
cultural forms show the special thinking mode that is unique to an organization and the product of an  
organization's history of collective learning. Innovation is usually understood as introducing new or remarkable  
things improvements, such as products (goods or services) or processes. Innovation can be seen as 
the process from knowledge creation toward new experience in various culture. Kaasa and Vadi (2008) 
states the initiation phase and valuable ideas were generated, which will be adopted and utilized in the  
implementation stage. In addition to possible organizational support, initiation mainly depends on individual 
creativity (once an idea is generated, an organization needs to develop and implement it.

 Team innovation
 The perspective of innovation is realized as the interpretative challenges of information system  
management that transform the boundaries of knowledge in the network. Whereas the innovation concept  
is supported, the member in the organization confronts the novel knowledge and represents it in the 
right way. The result of innovation can create different ideas processes to share knowledge or develop 
something new to the organization. It generates values for the members and organization performance as 
innovation output (Rau, Neyer & Möslein, 2012).  At this scope of the study, team innovation defined the 
innovation result from team in organization. The executive must concern interconnection among external 
environment, value chain and individual community in organization. The goal of this firms’ innovation is to 
analyze the relation between the behavior of the members with the roles of the innovator and capability  
builder to create the new product or process for support or generate income to an organization (De Fuentes,  
Dutrenit, Santiago & Gras, 2015). This is that the output of innovation from team become a picture of sharing  
knowledge and learning as a team with differences and dependencies in various actors or contexts. 
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 Contextual factors influencing the performance of university staff are centered on the nature of 
leadership and culture within a university. Although the study has supported transformational leadership 
relation on team learning, innovation culture, and team innovation as the foundational leadership style and 
culture that motivates staff to improve performance, studies on Thailand’s private universities are scarce. 
Given the variations of Thailand’s cultural orientations, investigating how transformational leadership and  
employee behavior can enhance organizational performance in the country’s private universities is necessary.
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universities that impact to team innovation and (b) explore the relation to team learning and  
innovation culture.
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literature is focused on the effect of transformational leadership on team innovation. This study aimed to 
contribute to the significance of theory by private universities context.
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The meaning of transformational leadership goal is to raise followers’ consciousness by appealing moral 
values and ideas, i.e., humanitarianism, peace, justice, liberty, and equality. The notion of transformational 
leadership elevates the followers to their better selves.  Transformational leadership is an uplifting process 
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envision an ideal of the future, articulate how to achieve it, set an example to followers, set high-performance  
standards, and show determination and confidence, they will demonstrate idealized influence and inspiring  
leadership.  Followers hope to identify with such a leader when leaders help followers become more 
innovative and creative.

 Team learning
 The fundamental of team learning is process that drive ongoing behavioral on leaning for  
community of practice in organization. The concept presents different style to sharing knowledge and manage 
notion in their team. It is the method to receive the new information between member (Ellis, Hollenbeck, 
Ilgen, Porter, West & Moon, 2003) which relevant with the concept from Kolb and Kolb (2011) assert that 
managing tasks are related to operating principles or learning conditions and interpersonal relationships to 
individual expressions.  This mean team learning could build the group dynamics that necessary for team  
learning since they provide a fertile premise for the germination and growth of knowledge (Boselie, Brewster  
& Paauwe, 2009). Pearsall and Venkataramani (2015) opine that before members can gain knowledge 
through conflict, they need procedures for working out their differences; these are the operating principles.   
They also need to consider and hear the ideas of other people (appreciating the teamwork of other persons),  
and all people in the group have the chance to provide input (an expression of the individual).  Nevertheless,  
the group dynamics do not guarantee that there will be collective learning among the same team members.   
There are additional attributes that are required for organization performance (Peñarroja, Orengo, Zornoza, 
Sánchez & Ripoll, 2015).

 Innovation Culture
 The concept of innovation culture is based on organizational culture which tends to converge on 
the idea that culture is composed of our shared values, how we do things, language, rituals, stories, and  
more that we share when we bring new people into the organization (Ravasi & Schultz, 2006). The organization  
culture was adapted to innovation culture by social constructivism expect common beliefs to be revised 
regularly because members of the organization modify their interpretations in response to changes in the 
environment (Fiol, 1991). Research on innovation culture shows that practices, artifacts, rituals, and other 
cultural forms show the special thinking mode that is unique to an organization and the product of an  
organization's history of collective learning. Innovation is usually understood as introducing new or remarkable  
things improvements, such as products (goods or services) or processes. Innovation can be seen as 
the process from knowledge creation toward new experience in various culture. Kaasa and Vadi (2008) 
states the initiation phase and valuable ideas were generated, which will be adopted and utilized in the  
implementation stage. In addition to possible organizational support, initiation mainly depends on individual 
creativity (once an idea is generated, an organization needs to develop and implement it.

 Team innovation
 The perspective of innovation is realized as the interpretative challenges of information system  
management that transform the boundaries of knowledge in the network. Whereas the innovation concept  
is supported, the member in the organization confronts the novel knowledge and represents it in the 
right way. The result of innovation can create different ideas processes to share knowledge or develop 
something new to the organization. It generates values for the members and organization performance as 
innovation output (Rau, Neyer & Möslein, 2012).  At this scope of the study, team innovation defined the 
innovation result from team in organization. The executive must concern interconnection among external 
environment, value chain and individual community in organization. The goal of this firms’ innovation is to 
analyze the relation between the behavior of the members with the roles of the innovator and capability  
builder to create the new product or process for support or generate income to an organization (De Fuentes,  
Dutrenit, Santiago & Gras, 2015). This is that the output of innovation from team become a picture of sharing  
knowledge and learning as a team with differences and dependencies in various actors or contexts. 
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Capello and Lenzi (2015) states with information and communication technology paradigm and designate 
knowledge option, the conceptualizing and interpreting the systemic, dynamic, and interactive nature of 
innovation, and self-reinforcing feedbacks from innovation to knowledge and from economic growth to 
innovation and knowledge play an important role in innovation processes. However, given the changes in 
the new environment, teams need to be innovative in order to apply ideas, procedures, and processes in 
order to address the needs of the employees by designing improved processes.
 The research focused on finding in relation among the transformational leadership variables  
influencing team learning and innovation culture that influences to team innovation in the context of private  
universities (COVID-19 pandamic). The variables of the innovation and team behavior that integrated an 
impact of action and behavior on their job for improving team innovation practices and supporting new 
outputs. The research framework was created according to the hypotheses, as shown in Figure 1.

Figure 1 Research framework

H1: Transformational leadership directly impacts the team learning of employees of the private university

H2: Transformational leadership directly impacts the innovation culture of employees of the private university

H3: Transformational leadership directly impacts the team innovation of the private university

H4: Team learning of employee directly impacts the team innovation of the private university

H5: innovation culture in organization directly impacts the team innovation of the private university

 The concept of this study found the less research significant in area of study. It was enough evident 
that transformational leadership fosters team learning and innovation issues in Thailand. The major challenge 
identified in the study was that no study directly addresses the concept of transformational leadership as 
address this research gap
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Research Methodology
 This study collected the data from stakeholders who respond in the international affair in  
Thailand private universities (full time faculty staff) and the characteristic of leaders as university’s directors.  
The criteria for informants are the person who graduated in Bachelor’s degree, fluent in English language,  
and has more than a year of experience in their work in the same universities. The study uses probability  
sampling (simple random sampling) and nonprobability sampling (purposive sampling) as the sampling  
strategy by collect on twenty-five university in five regions with four hundred questionnaires.  
The appropriate parameter estimation of this study was the Maximum Likelihood method which depended 
on the number of observable variables with four latent variables. Then the construct was calculated by ten 
times the number, and the results were 40-80 samples. The correct number of informants should be 200 or 
more in this method. The item measure was filtered with forty questionnaires pretest from sampling group 
to reduce the bias of problem.  Then the collected data is tested by construct validity and discriminated 
validity analysis before testing on structural equation model.
 The independent variable was Transformational Leadership. It was measured by the modification  
of Avolio and Bass (1995), with twenty questions of “multifactor leadership questionnaire (MLQ).”.  
The questionnaire asked the respondents to involve their characteristic leader regarding idealized influence, 
inspirational motivation, individualized consideration, and intellectual stimulation. The example of questions,  
i.e., your director talks about his/her most important values and beliefs to manage the organization,  
your director shows confidence that members in institute can achieve their work, or your director Advices 
the other options for improve work. For The dependent measurement, this study has three constructs for 
survey such as; Team learning behavior was measured by altering the team behavior questionnaire from 
Edmondson (1999). It included seven items for the surveyed questionnaire but modified to three items. 
The measurement was developed on learning behavior as a repetitive process of creating, fulfilling, and 
crystalizing the action from a human as learners, or other parts of the institution, i.e., team members go out 
and get all the information they possibly can from others-such, people in this team often speak up to test 
assumptions about issues under discussion, or your team invite people from outside the team to present 
information or have discussions with us. Innovation Culture has employed the questionnaire concept by 
adapting Chang and Lin  (2007) which has six items of measurement. This study presented the innovation 
activity categories established naturally in the private universities, i.e., managers actively lead the staff to 
grow and innovate, your institutes are willing to take risks, and it is indeed an ambitious and energetic 
organization, and managers have courage to make innovation and take risk.  Team Innovation reprocessed 
the ideal from the innovation performance of team working surveys (Al-Khatib, Al-Fawaeer, Alajlouni,  
& Rifai, 2021) containing six items, i.e., your team has developed new processes or services in education, 
your team has improved its administrative and organizational operations, and your team has sought to use 
the ideas of its teammate. The concept of questionnaire contributed to a capacity in team working that 
created the new market and led to competitive advantage with innovation capacity. The questionnaire was 
the instrument of this study to select the operational variables from literatures. The variables were tested 
for their validity and reliability. The questionnaire used Likert scale, ranging from five-points scale in which 
(1) referred to strongly disagree and (5) referred to strongly agree. The questionnaire adjusted the item by 
the reliability testing and the confirmatory analysis method (CFA).
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Capello and Lenzi (2015) states with information and communication technology paradigm and designate 
knowledge option, the conceptualizing and interpreting the systemic, dynamic, and interactive nature of 
innovation, and self-reinforcing feedbacks from innovation to knowledge and from economic growth to 
innovation and knowledge play an important role in innovation processes. However, given the changes in 
the new environment, teams need to be innovative in order to apply ideas, procedures, and processes in 
order to address the needs of the employees by designing improved processes.
 The research focused on finding in relation among the transformational leadership variables  
influencing team learning and innovation culture that influences to team innovation in the context of private  
universities (COVID-19 pandamic). The variables of the innovation and team behavior that integrated an 
impact of action and behavior on their job for improving team innovation practices and supporting new 
outputs. The research framework was created according to the hypotheses, as shown in Figure 1.

Figure 1 Research framework

H1: Transformational leadership directly impacts the team learning of employees of the private university

H2: Transformational leadership directly impacts the innovation culture of employees of the private university

H3: Transformational leadership directly impacts the team innovation of the private university

H4: Team learning of employee directly impacts the team innovation of the private university

H5: innovation culture in organization directly impacts the team innovation of the private university

 The concept of this study found the less research significant in area of study. It was enough evident 
that transformational leadership fosters team learning and innovation issues in Thailand. The major challenge 
identified in the study was that no study directly addresses the concept of transformational leadership as 
address this research gap
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Research Methodology
 This study collected the data from stakeholders who respond in the international affair in  
Thailand private universities (full time faculty staff) and the characteristic of leaders as university’s directors.  
The criteria for informants are the person who graduated in Bachelor’s degree, fluent in English language,  
and has more than a year of experience in their work in the same universities. The study uses probability  
sampling (simple random sampling) and nonprobability sampling (purposive sampling) as the sampling  
strategy by collect on twenty-five university in five regions with four hundred questionnaires.  
The appropriate parameter estimation of this study was the Maximum Likelihood method which depended 
on the number of observable variables with four latent variables. Then the construct was calculated by ten 
times the number, and the results were 40-80 samples. The correct number of informants should be 200 or 
more in this method. The item measure was filtered with forty questionnaires pretest from sampling group 
to reduce the bias of problem.  Then the collected data is tested by construct validity and discriminated 
validity analysis before testing on structural equation model.
 The independent variable was Transformational Leadership. It was measured by the modification  
of Avolio and Bass (1995), with twenty questions of “multifactor leadership questionnaire (MLQ).”.  
The questionnaire asked the respondents to involve their characteristic leader regarding idealized influence, 
inspirational motivation, individualized consideration, and intellectual stimulation. The example of questions,  
i.e., your director talks about his/her most important values and beliefs to manage the organization,  
your director shows confidence that members in institute can achieve their work, or your director Advices 
the other options for improve work. For The dependent measurement, this study has three constructs for 
survey such as; Team learning behavior was measured by altering the team behavior questionnaire from 
Edmondson (1999). It included seven items for the surveyed questionnaire but modified to three items. 
The measurement was developed on learning behavior as a repetitive process of creating, fulfilling, and 
crystalizing the action from a human as learners, or other parts of the institution, i.e., team members go out 
and get all the information they possibly can from others-such, people in this team often speak up to test 
assumptions about issues under discussion, or your team invite people from outside the team to present 
information or have discussions with us. Innovation Culture has employed the questionnaire concept by 
adapting Chang and Lin  (2007) which has six items of measurement. This study presented the innovation 
activity categories established naturally in the private universities, i.e., managers actively lead the staff to 
grow and innovate, your institutes are willing to take risks, and it is indeed an ambitious and energetic 
organization, and managers have courage to make innovation and take risk.  Team Innovation reprocessed 
the ideal from the innovation performance of team working surveys (Al-Khatib, Al-Fawaeer, Alajlouni,  
& Rifai, 2021) containing six items, i.e., your team has developed new processes or services in education, 
your team has improved its administrative and organizational operations, and your team has sought to use 
the ideas of its teammate. The concept of questionnaire contributed to a capacity in team working that 
created the new market and led to competitive advantage with innovation capacity. The questionnaire was 
the instrument of this study to select the operational variables from literatures. The variables were tested 
for their validity and reliability. The questionnaire used Likert scale, ranging from five-points scale in which 
(1) referred to strongly disagree and (5) referred to strongly agree. The questionnaire adjusted the item by 
the reliability testing and the confirmatory analysis method (CFA).
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Finding
 The factor loading value from the confirmatory factor analysis which all constructs must have 
value at least 0.5. The reliability testing should more than 0.70. Then the structural validity was analyzed,  
the factor loading must above 0.5, average variance extracted (AVE) exceeding 0.5 (Hair, Black, Babin & 
Anderson, 2010) or yielding below 0.5 in some occasion (if  composite reliability (CR) in that variable more 
than 0.6) (Fornell & Larcker, 1981), and CR exceeding 0.7. The results from other indexes shown in Table 1.

Table 1 The result of confirmatory factor analysis and construct reliability

Variable Item Loading Cronbach 
alpha

CR AVE

TFL1 TFL1.1 0.801 0.931 0.629 0.931

idealized TFL1.2 0.802

Influenced TFL1.3 0.816

TFL1.4 0.821

TFL1.5 0.745

TFL1.6 0.761

TFL1.7 0.802

TFL1.8 0.795

TFL2 TFL2.1 0.843 0.895 0.682 0.895

inspirational TFL2.2 0.818

motivation TFL2.3 0.785

TFL2.4 0.843

TFL3 TFL3.1 0.826 0.908 0.714 0.909

(intellectual TFL3.2 0.859

stimulation) TFL3.3 0.865

TFL3.4 0.828

TFL4 TFL4.1 0.848 0.900 0.691 0.900

(individual TFL4.2 0.811

consideration) TFL4.3 0.811

TFL4.4 0.818

Team Learning Team1 0.789 0.933 0.840 0.940

(Team) Team2 0.976

Team3 0.972

 The finding in table no.1 presents the construct validity value from multitrait-multimethod analysis  
that used convergent validity for items in measurement. The evaluation for the discriminant validity adopts 
from the √AVE which higher than correlations variable. The estimated latent variable appropriates for  
discriminant validity method (Fornell & Larcker, 1981) is shown in table 2.

Table 2 the discriminant validity analysis (Fornell & Larcker (1981) criterion) 

 The criteria of results in the structural equation analysis must: CMIN/DF should not more than 5.00; 
GFI suggested to reach the acceptable value must above than 0.8 (Baumgartner & Homburg, 1996), CFI should 
be equal or more than 0.9, PNFI and PCFI should close to 1, RMR should less than 0.05 and RMSEA must not 
over 0.08, which meets the specified criteria (Hair et al., 2010). This represents an appropriate structural model 
by the result of revealed; CMIN/DF at 2.627; p-value at 0.000; GFI at 0.820; CFI at 0.928, PNFI at 815, PCFI at 
850, RMR at 0.020 and RMSEA as equal to 0.064. Thus, it could explain those structural equations operating 
independent variables (transformational leadership), and applied groups in mediating variable, such as team 
learning and innovation culture. They might be affected to team innovation in private university significantly. 

Variable Item Loading Cronbach 
alpha

CR AVE

Innovation Culture InCul1 .852 0.903 0.610 0.903

(Incul) InCul2 .812

InCul3 .732

InCul4 .789

InCul5 .745

InCul6 .751

Team Innovation Teaminno1 .791 0.912 0.635 0.913

(Teaminno) Teaminno2 .819

Teaminno3 .775

Teaminno4 .755

Teaminno5 .808

Teaminno6 .832

Variable √AVE

Transformational 
leadership

Innovation 
culture

Team 
learning

Team  
innovation

0.824 0.781 0.916 0.797

Transformational leadership 0.824 1.000

Innovation Culture 0.781 .740 1.000

Team Learning 0.916 .366 .269 1.00

Team Innovation 0.797 .701 .825 .257 1.000
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Finding
 The factor loading value from the confirmatory factor analysis which all constructs must have 
value at least 0.5. The reliability testing should more than 0.70. Then the structural validity was analyzed,  
the factor loading must above 0.5, average variance extracted (AVE) exceeding 0.5 (Hair, Black, Babin & 
Anderson, 2010) or yielding below 0.5 in some occasion (if  composite reliability (CR) in that variable more 
than 0.6) (Fornell & Larcker, 1981), and CR exceeding 0.7. The results from other indexes shown in Table 1.

Table 1 The result of confirmatory factor analysis and construct reliability

Variable Item Loading Cronbach 
alpha

CR AVE

TFL1 TFL1.1 0.801 0.931 0.629 0.931

idealized TFL1.2 0.802

Influenced TFL1.3 0.816

TFL1.4 0.821

TFL1.5 0.745

TFL1.6 0.761

TFL1.7 0.802

TFL1.8 0.795

TFL2 TFL2.1 0.843 0.895 0.682 0.895

inspirational TFL2.2 0.818

motivation TFL2.3 0.785

TFL2.4 0.843

TFL3 TFL3.1 0.826 0.908 0.714 0.909

(intellectual TFL3.2 0.859

stimulation) TFL3.3 0.865

TFL3.4 0.828

TFL4 TFL4.1 0.848 0.900 0.691 0.900

(individual TFL4.2 0.811

consideration) TFL4.3 0.811

TFL4.4 0.818

Team Learning Team1 0.789 0.933 0.840 0.940

(Team) Team2 0.976

Team3 0.972

 The finding in table no.1 presents the construct validity value from multitrait-multimethod analysis  
that used convergent validity for items in measurement. The evaluation for the discriminant validity adopts 
from the √AVE which higher than correlations variable. The estimated latent variable appropriates for  
discriminant validity method (Fornell & Larcker, 1981) is shown in table 2.

Table 2 the discriminant validity analysis (Fornell & Larcker (1981) criterion) 

 The criteria of results in the structural equation analysis must: CMIN/DF should not more than 5.00; 
GFI suggested to reach the acceptable value must above than 0.8 (Baumgartner & Homburg, 1996), CFI should 
be equal or more than 0.9, PNFI and PCFI should close to 1, RMR should less than 0.05 and RMSEA must not 
over 0.08, which meets the specified criteria (Hair et al., 2010). This represents an appropriate structural model 
by the result of revealed; CMIN/DF at 2.627; p-value at 0.000; GFI at 0.820; CFI at 0.928, PNFI at 815, PCFI at 
850, RMR at 0.020 and RMSEA as equal to 0.064. Thus, it could explain those structural equations operating 
independent variables (transformational leadership), and applied groups in mediating variable, such as team 
learning and innovation culture. They might be affected to team innovation in private university significantly. 

Variable Item Loading Cronbach 
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Innovation Culture InCul1 .852 0.903 0.610 0.903

(Incul) InCul2 .812

InCul3 .732

InCul4 .789
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Team Innovation Teaminno1 .791 0.912 0.635 0.913
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culture

Team 
learning

Team  
innovation

0.824 0.781 0.916 0.797

Transformational leadership 0.824 1.000

Innovation Culture 0.781 .740 1.000

Team Learning 0.916 .366 .269 1.00

Team Innovation 0.797 .701 .825 .257 1.000
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It is a model that is congruent with empirical data. Therefore, the measurement model is fit with the theoretical  
model at an acceptable level. All values met the criteria, the results indicated the structural equations for the 
generated models in average fit level.

Table 3 the hypotheses testing results

Figure 2 the structural equation model

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

 The path coefficient of transformational in private university is calculated as the estimated value 
(β) in model. The data analysis for transformational leadership model shown the relationship among the 
variable. The research accept hypothesis of H1, H2, and H5. The p-value is .000 which has less significance 
than ***.001. It means there is significance in terms of causality between the correlation in each variable. 
There is effect among transformational leadership to team learning (H1) and innovation culture (H2).  
Another path coefficient is the direct impact between innovation to culture team innovation (H5). According  
to the table that shows the path of the coefficients, there are three levels of significance (p = *.05, **.01, 
***.001). The effect of transformational on innovation culture is more likely to have the standardized  
coefficients value better than team learning (.729>.463). Although the direct impact from innovation culture 
to team innovation have the highest value of standard regression weight at .980.

Hypotheses Estimate 
(β)

S.E. t-value p-value Result

H1: TFL  -> team learning .463*** .062 7.460 .000 supported

H2: TFL  -> innovation culture .729*** .051 14.167 .000 supported

H3: TFL  -> team innovation .042 .060 .705 .481 not supported

H4: team learning -> team innovation .007 .027 .263 .793 not supported

H5: innovation cul.-> team innovation .980*** .084 11.705 .000 supported

Idealized influence

Inspirational motivation

Intellectual stimulation

Individual consideration

Team 
learning

Innovation 
culture

Transformational 
leadership

Team 
innovation

r2= .947

r2= .146

r2= .843

r2= .634

r2= .922

r2= .961

r2= .943

direct effect 
.729***

direct effect 
.463***

direct effect 
.007

direct effect 
.042

direct effect 
.980***

 The square multiple correlations analysis indicated that the transformational leadership model 
affects team learning behavior, innovation culture in institutes, and team innovation at 14.6%, 63.4%,  
and 84.3% respectively. The results showed that this model can forecast employee behavior in the private 
university (Figure 2). 

Discussion and Conclusion
 The significance of transformational leadership and team learning is necessary for changes in their 
work during COVID-19 Pandamic.  According to Bucic, Robinson and Ramburuth (2010), the changes in an 
economic environment marked with a competitive business environment face firms’ ability to adjust and 
improve their performance.  The need for reformed teaching methods in private universities amid the 
COVID-19 pandemic calls upon leaders in Thailand’s private universities to adapt them to suit the new 
environment.  The study provides crucial information that can be applied in team learning. The direct  
effect between transformational leadership and team learning that the result support the member to learn 
and understand the meaning of assignment for organization (Hackman & Wageman, 2005). The concept 
of transformational leaders on team learning is ensure the team’s needs for learning, the leaders must 
provide the suitable environment or facilities to encourage the team. According to another relationship, 
team learning doesn’t influence to team innovation because teams can be on their learning option through 
the developmental phases of grouping and performing but this does not guarantee that they will create 
novel information through the learning process, such as the perspective or reframing integration (Bresman 
& Zellmer-Bruhn, 2013). This mean there is possibility that no impact from team learning activity to team 
innovation.
 The Transformational leadership has no direct effect on team innovation but also have indirect 
effect to team innovation through innovation culture The transformational leadership identified this to affect 
innovativeness and independent creativity, thus questioning the aspect of inspired motivation for teams 
to create their culture: to think beyond the box and develop innovative and creative solutions outside  
of their leaders' need for them (Hu, GU & Chen, 2013) Organizational structure and leadership roles are the 
implementations of discovery, incubation, and innovation.  When an executive leader leads innovation  
efforts, the company may benefit from improved their team culture to market orientation,  
signals, and a combined effect (Bendapudi, Zhan, & Hong, 2018). Although leadership styles inspire teams, 
create a shared vision, and engage teams which is create innovation culture to improving the firm’s innovation  
and performance capabilities are critical (Rao &  Abdul, 2015). Transformational leadership was in the critical 
role of supporting exploratory and exploitation innovation culture that realized the internal context and 
external environment for integrated in each member. The characteristic of leader behaviors can contribute 
to innovation culture, and the relative of leader behaviors varies depending on context (Bledow, Frese & 
Mueller, 2011).
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It is a model that is congruent with empirical data. Therefore, the measurement model is fit with the theoretical  
model at an acceptable level. All values met the criteria, the results indicated the structural equations for the 
generated models in average fit level.

Table 3 the hypotheses testing results

Figure 2 the structural equation model

*p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

 The path coefficient of transformational in private university is calculated as the estimated value 
(β) in model. The data analysis for transformational leadership model shown the relationship among the 
variable. The research accept hypothesis of H1, H2, and H5. The p-value is .000 which has less significance 
than ***.001. It means there is significance in terms of causality between the correlation in each variable. 
There is effect among transformational leadership to team learning (H1) and innovation culture (H2).  
Another path coefficient is the direct impact between innovation to culture team innovation (H5). According  
to the table that shows the path of the coefficients, there are three levels of significance (p = *.05, **.01, 
***.001). The effect of transformational on innovation culture is more likely to have the standardized  
coefficients value better than team learning (.729>.463). Although the direct impact from innovation culture 
to team innovation have the highest value of standard regression weight at .980.

Hypotheses Estimate 
(β)

S.E. t-value p-value Result

H1: TFL  -> team learning .463*** .062 7.460 .000 supported

H2: TFL  -> innovation culture .729*** .051 14.167 .000 supported

H3: TFL  -> team innovation .042 .060 .705 .481 not supported

H4: team learning -> team innovation .007 .027 .263 .793 not supported

H5: innovation cul.-> team innovation .980*** .084 11.705 .000 supported

Idealized influence

Inspirational motivation

Intellectual stimulation

Individual consideration
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leadership

Team 
innovation
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direct effect 
.729***

direct effect 
.463***

direct effect 
.007

direct effect 
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direct effect 
.980***

 The square multiple correlations analysis indicated that the transformational leadership model 
affects team learning behavior, innovation culture in institutes, and team innovation at 14.6%, 63.4%,  
and 84.3% respectively. The results showed that this model can forecast employee behavior in the private 
university (Figure 2). 

Discussion and Conclusion
 The significance of transformational leadership and team learning is necessary for changes in their 
work during COVID-19 Pandamic.  According to Bucic, Robinson and Ramburuth (2010), the changes in an 
economic environment marked with a competitive business environment face firms’ ability to adjust and 
improve their performance.  The need for reformed teaching methods in private universities amid the 
COVID-19 pandemic calls upon leaders in Thailand’s private universities to adapt them to suit the new 
environment.  The study provides crucial information that can be applied in team learning. The direct  
effect between transformational leadership and team learning that the result support the member to learn 
and understand the meaning of assignment for organization (Hackman & Wageman, 2005). The concept 
of transformational leaders on team learning is ensure the team’s needs for learning, the leaders must 
provide the suitable environment or facilities to encourage the team. According to another relationship, 
team learning doesn’t influence to team innovation because teams can be on their learning option through 
the developmental phases of grouping and performing but this does not guarantee that they will create 
novel information through the learning process, such as the perspective or reframing integration (Bresman 
& Zellmer-Bruhn, 2013). This mean there is possibility that no impact from team learning activity to team 
innovation.
 The Transformational leadership has no direct effect on team innovation but also have indirect 
effect to team innovation through innovation culture The transformational leadership identified this to affect 
innovativeness and independent creativity, thus questioning the aspect of inspired motivation for teams 
to create their culture: to think beyond the box and develop innovative and creative solutions outside  
of their leaders' need for them (Hu, GU & Chen, 2013) Organizational structure and leadership roles are the 
implementations of discovery, incubation, and innovation.  When an executive leader leads innovation  
efforts, the company may benefit from improved their team culture to market orientation,  
signals, and a combined effect (Bendapudi, Zhan, & Hong, 2018). Although leadership styles inspire teams, 
create a shared vision, and engage teams which is create innovation culture to improving the firm’s innovation  
and performance capabilities are critical (Rao &  Abdul, 2015). Transformational leadership was in the critical 
role of supporting exploratory and exploitation innovation culture that realized the internal context and 
external environment for integrated in each member. The characteristic of leader behaviors can contribute 
to innovation culture, and the relative of leader behaviors varies depending on context (Bledow, Frese & 
Mueller, 2011).
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 The study of team innovation usually was directed from the transformational leadership.   
The transformational leaderships study has instructed the significance of participation and behavioral  
integration.  Members in the organization shared the value creation in the team.  They utilized team learning  
resources that designate information, idea, and perspective to high-quality output because the leader  
factors support the teams to critically consider ideas for innovations and implement the ideas  
(Nijstad, Berger-Selman & De Dreu, 2014).  The institutional executive should attempt this kind of leaders’  
characteristics to create an explicit environment that encourages innovation, stimulates behavior,  
and operates for organization performance (Supermane, 2019).  The result on transformational leadership 
is likely to be related to adapting the follower to face high levels of dynamic change from external factors. 
The goals of inventiveness and improving followers’ innovation competence must deal with the innovation 
implementation behavior.  It suggests re-examining the effect of mediating variables that could enhance 
the positive outcome that directly influences the only independence factor (Michaelis, Stegmaier, &  
Sonntag, 2010). Thus, the transformational leaders have responded to transform their employees to commit 
the change-relevant behavior for extraordinary performance such as innovation among members in the 
organization.

Research Contribution
 This study specified on relationships between transformational leadership in directors or managers,  
combined with the context of the private university system, in reaction to the instruction organizing.  
The suggestion for executives, they can manage institutes extension of development when they build 
support with teams, along with supporting individual to perform self-management to complete their goals. 
From this perspective, the influence is presumed to operating result on human capital practice for manage 
organization by leaders, and it flows to the follower to change practice. They must give feedback as the 
degree of team learning, then returns the result of task or mission to the employee by opened information; 
the employee can use the information for their progress.  Top management needs to give feedback to the 
employees to know which areas need to be improved, and it can lead to a better understanding of their 
activity nature. The challenge of managing in cultural setting, this makes it awareness of argue of leaders to 
implement change on the employee environment. The practice to employee must understand the culture 
and goal for the institution. The management must create an alignment of comprehending of innovation 
into organization cultures and perspectives of employee, this can be challenging to surmount conflict and 
misunderstandings among groups to commence the transformational leadership process to organization strategy 
that link to innovation performance among members.

Limitations and future research
 The research methodology could require in-dept interview from all stakeholders such as; employees 
in institutes to survey on their opinions about the organization purposes, learners who applied for courses 
to feedback their outputs, and attitude from others from outside involve with university’s’ image or DNA.  
The researcher could not do the qualitative such as interview because their no evident in Thailand to do 
research on team innovation in private university. This study seems like to be primary data to survey on 
relation among the concept and theory to discover in future research. The future research may improve 
idea for other variables that can impact to team innovation or various performance from independence or 
mediating variable. This can consider the relationship between the stem of knowledge and context which 
gain a fruitful benefit for organization performance.

Ethics committee approval
 The research article was approved by the research ethic committee of Panyapiwat Institute of 
Management (PIM-REC 038/2564). 
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 The study of team innovation usually was directed from the transformational leadership.   
The transformational leaderships study has instructed the significance of participation and behavioral  
integration.  Members in the organization shared the value creation in the team.  They utilized team learning  
resources that designate information, idea, and perspective to high-quality output because the leader  
factors support the teams to critically consider ideas for innovations and implement the ideas  
(Nijstad, Berger-Selman & De Dreu, 2014).  The institutional executive should attempt this kind of leaders’  
characteristics to create an explicit environment that encourages innovation, stimulates behavior,  
and operates for organization performance (Supermane, 2019).  The result on transformational leadership 
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Sonntag, 2010). Thus, the transformational leaders have responded to transform their employees to commit 
the change-relevant behavior for extraordinary performance such as innovation among members in the 
organization.

Research Contribution
 This study specified on relationships between transformational leadership in directors or managers,  
combined with the context of the private university system, in reaction to the instruction organizing.  
The suggestion for executives, they can manage institutes extension of development when they build 
support with teams, along with supporting individual to perform self-management to complete their goals. 
From this perspective, the influence is presumed to operating result on human capital practice for manage 
organization by leaders, and it flows to the follower to change practice. They must give feedback as the 
degree of team learning, then returns the result of task or mission to the employee by opened information; 
the employee can use the information for their progress.  Top management needs to give feedback to the 
employees to know which areas need to be improved, and it can lead to a better understanding of their 
activity nature. The challenge of managing in cultural setting, this makes it awareness of argue of leaders to 
implement change on the employee environment. The practice to employee must understand the culture 
and goal for the institution. The management must create an alignment of comprehending of innovation 
into organization cultures and perspectives of employee, this can be challenging to surmount conflict and 
misunderstandings among groups to commence the transformational leadership process to organization strategy 
that link to innovation performance among members.

Limitations and future research
 The research methodology could require in-dept interview from all stakeholders such as; employees 
in institutes to survey on their opinions about the organization purposes, learners who applied for courses 
to feedback their outputs, and attitude from others from outside involve with university’s’ image or DNA.  
The researcher could not do the qualitative such as interview because their no evident in Thailand to do 
research on team innovation in private university. This study seems like to be primary data to survey on 
relation among the concept and theory to discover in future research. The future research may improve 
idea for other variables that can impact to team innovation or various performance from independence or 
mediating variable. This can consider the relationship between the stem of knowledge and context which 
gain a fruitful benefit for organization performance.
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Abstract
 This research's objective was to analyze and synthesize all data in terms of key resource and multiple- 
component resource theories to propose a conceptual model to substantiate the relations among consumer  
experiences, symbolic consumption, and self-expression. The first proposition posits that consumer  
experiences, both lived and mediated, have an impact on the appropriation of symbolic consumption, which 
will lead to confirming the form of self- and/or social symbolism. Following with the second proposition 
posits that symbolic consumption affects consumers' self-expression. This research concludes by discussing  
theoretical and managerial contributions to consumers' perceptions. The model can be a theoretical framework  
for future empirical studies. Moreover, it can be used for consumers' perception prediction in terms of 
consumer experiences, symbolic consumption, self-expression, lived and mediated experiences, and the 
form of self- and/or social symbolism. In addition, those factors mentioned will be used for quantitative 
analysis to prove the model in the future.

Keywords: lived experience, mediated experience, self-expression,  
 key resource and multiple-component resource theory, symbolic consumption

บทคดัย่อ
 บัทควิามวิิจัย์นี�มีวิัตถุุประสงค์เพ่�อนำเสนอการวิิเคราะห์และสังเคราะห์ข�อม้ลโดย์ใช�ทฤษฎีีทรัพย์ากรหลัก 
และองค์ประกอบัที�เกี�ย์วิข�อง ส้่การพัฒนาเป็นแบับัจำลองที�อธิบัาย์ถุึงควิามสัมพันธ์ระหวิ่างประสบัการณ์ของผู้้�บัริโภค  
การบัริโภคเชิงสัญลักษณ์ และการแสดงควิามเป็นตัวิตน โดย์ประพจน์แรกเป็นการอธิบัาย์ควิามสัมพันธ์ของประสบัการณ์ 
ของผู้้�บัริโภคที�เกิดจากประสบัการณ์ชีวิิตและประสบัการณ์ผู้่านส่�อที�ส่งผู้ลกระทบัต่อการจัดสรรประโย์ชน์จากบัริโภค 
เชงิสญัญะที�อย์้ใ่นรป้แบับัของสญัลกัษณข์องตนเองและทางสงัคม และประพจนท์ี�สองเปน็การนำเสนอควิามสมัพนัธร์ะหวิา่งการ
บัริโภคเชิงสัญลักษณ์ที�ส่งผู้ลต่อการแสดงควิามเป็นตัวิตนของผู้้�บัริโภค บัทควิามวิิจัย์นี�สรุปด�วิย์การอภิปราย์นัย์ย์ะของงานวิิจัย์ 
ทั�งทางด�านทฤษฎีแีละการนำไปใช�ในเชงิควิามคดิเหน็ของผู้้�บัริโภค โดย์แบับัจำลองนี�สามารถุใช�เปน็กรอบัทฤษฎีเีพ่�อใช�ทำการวิจิยั์ 
เชิงประจักษ์ในอนาคต รวิมถุึงสามารถุใช�เป็นแนวิทางการพย์ากรณ์ควิามคิดเห็นของผู้้�บัริโภค ในประเด็นของ ประสบัการณ ์
ของผู้้�บัริโภค การบัริโภคเชงิสญัลกัษณ ์การแสดงควิามเป็นตวัิตน ประสบัการณ์ชวิีิตและประสบัการณ์ผู้า่นส่�อ การจดัสรรประโย์ชน์
จากบัริโภคเชิงสัญญะ และร้ปแบับัของสัญลักษณ์ของตนเองและทางสังคม ทั�งนี�องค์ประกอบัทั�งหมดจะนำไปส้่การวิิเคราะห ์
ในเชิงปริมาณ เพ่�อค�นหาคำตอบัในร้ปแบับัของการทดสอบัแบับัจำลองในอนาคต
คำสำคญั: ประสบัการณ์ชีวิิต ประสบัการณ์ผู้่านส่�อ การแสดงควิามเป็นตัวิตน 
 ทฤษฎีีทรัพย์ากรหลักและหลาย์องค์ประกอบั การบัริโภคเชิงสัญลักษณ์
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บัริโภคเชิงสัญลักษณ์ที�ส่งผู้ลต่อการแสดงควิามเป็นตัวิตนของผู้้�บัริโภค บัทควิามวิิจัย์นี�สรุปด�วิย์การอภิปราย์นัย์ย์ะของงานวิิจัย์ 
ทั�งทางด�านทฤษฎีแีละการนำไปใช�ในเชงิควิามคดิเหน็ของผู้้�บัริโภค โดย์แบับัจำลองนี�สามารถุใช�เปน็กรอบัทฤษฎีเีพ่�อใช�ทำการวิจิยั์ 
เชิงประจักษ์ในอนาคต รวิมถุึงสามารถุใช�เป็นแนวิทางการพย์ากรณ์ควิามคิดเห็นของผู้้�บัริโภค ในประเด็นของ ประสบัการณ ์
ของผู้้�บัริโภค การบัริโภคเชงิสญัลกัษณ ์การแสดงควิามเป็นตวัิตน ประสบัการณ์ชวีิติและประสบัการณ์ผู้า่นส่�อ การจดัสรรประโย์ชน์
จากบัริโภคเชิงสัญญะ และร้ปแบับัของสัญลักษณ์ของตนเองและทางสังคม ทั�งนี�องค์ประกอบัทั�งหมดจะนำไปส้่การวิิเคราะห ์
ในเชิงปริมาณ เพ่�อค�นหาคำตอบัในร้ปแบับัของการทดสอบัแบับัจำลองในอนาคต
คำสำคญั: ประสบัการณ์ชีวิิต ประสบัการณ์ผู้่านส่�อ การแสดงควิามเป็นตัวิตน 
 ทฤษฎีีทรัพย์ากรหลักและหลาย์องค์ประกอบั การบัริโภคเชิงสัญลักษณ์
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Introduction
 Consumers buy and use products and services to gain value from their purchases. The values derived 
from products and services affect four consumer needs: functional, emotional, life-changing, and social 
impact (Almquist, Senior & Bloch, 2016). Consumers usually weigh the values of their purchases against the 
prices they pay. Nonetheless, it is difficult to know the actual value of their consumption because some 
of the key elements of value are psychologically related and difficult to evaluate. One of the key values 
that consumers typically obtain is how they acquire their identity through consumption. Consumers are 
increasingly benefiting from symbolically extending themselves through their consumption.
 Consumers are exposed to a plethora of symbolic resources for constructing and re-creating their 
identities. These symbolic resources are typically classified as lived or mediated (Thompson, 1990, 1995). 
Consumers move through time and space in their daily lives, capturing both lived and mediated experiences 
and incorporating them into a constantly evolving life project (Thompson, 1995). The distinctions between 
these two kinds of experiences are becoming increasingly blurred and indistinguishable. We must consider 
the interplay of both experiences in our daily lives to understand how symbolic resources are appropriated 
and incorporated into the self-creation project.
 The emergence of new technologies enhances consumers' capability in the self-creation process 
(Bhandari & Bimo, 2022; Takahashi, 2010). Datareportal (2022) reports on the total numbers of social media 
users and consumptions, i.e. in 2022, there are 4.62 billion social media users, which account for 58.4% 
of the total population. In addition, there are 424 million new users among the total social media users 
worldwide. These numbers illustrate the incremental blurs in the line of living and experiencing arena.  
The social media connection extends the living and experience landscape for self-creation, both consumption  
and visualization. In addition, the metaverse becomes the choice for a new generation in spending their 
lives, and it has been forecasted to be incremental growth of consumption. Many fashion brands enter 
to Metaverse landscape to be part of the self-creation process of consumers such as Adidas, Burberry,  
Balenciaga, and more. Consequently, understanding consumer experiences in living experience and mediated 
experience via the various platforms enables marketing scholars to comprehend customers' consumption 
resources and self-creation process, enhancing marketers' capability to design experiences for consumers' 
journey.

Research Objective
 The study of consumers' need to express themselves has grown significantly over the last decade, 
partly due to the increased use of many social media platforms (Bailey, Matz, Youyou & Iyengar, 2020;  
Orehek & Human, 2017). Thus, in this research, we examine the connections between symbolic consumption  
and self-expression. More specifically, we investigate the relation between consumer experience and 
symbolic consumption and the impact of symbolic consumption on consumer self-expression. In doing 
so, we attempt to apply resource theories to the study of consumer behavior, which has received scarce 
attention in the literature to date (Dorsch, Törnblom & Kazemi, 2017). Here, we treat consumer experiences 
as key resources that consumers can use to create symbolic consumption. The streams of psychological 
resource theories will help us better understand the current consumer view and provide a new perspective 
beyond the traditional neoclassical economic perspective that has not delved much into the psychological 
attributes of consumers.

Research Methodology
 To develop the conceptual model, we use the document analysis technique as a research tool 
(Altheide & Schneider, 2013). The main sources of the documents are academic journals. The model is 
developed by using the deductive approach. The central focus is on key resource and multi-component 
resource theories, which we use as the foundation of proposition development. The searched keywords 
are lived experience, mediated experience, symbolic consumption, and self-expression.

Outline of Paper
 This paper is structured as follows. First, several key streams of the relevant literature are presented 
in the next section, including a discussion of key resource and multi-component resource theories, symbolic 
resources, appropriation of consumption symbolism, and self-expression. The following section then covers 
the line of reasoning that leads to the postulation of the proposed relations and the discussion on future 
research directions. In the final section, the study's main ideas are summarized, and its key theoretical and 
managerial implications are presented.

Literature Review
 Key Resource and Multi-Component Resource Theories
 Resources are assets that are valuable to consumers and serve as means to achieve desired  
outcomes (Hobfoll, 2002). In this paper, we adopt a key resource perspective on consumption.  
The perspective is based on the key resource and multi-component resource theories (Dorsch et al., 2017). 
This stream of theories seeks to comprehend how consumers manage their available resources to meet 
their needs. Consumers' management of their resources to reduce tension and achieve physical and  
emotional well-being in a changing environment lies at the heart of the key resource theories (Dorsch et al., 
2017; Nain, 2021).
 Our study goes beyond the resource exchange theory, which is especially relevant in business-to-business  
context. While the resource exchange theory focuses on exchanging similar resources and the mechanisms 
governing the exchange transactions (Brinberg & Wood, 1983), the key resource and multi-component 
resource theories adopted in this study are based on consumer psychology. The focus is mainly on the 
motivational theories seeking to explain how people reduce their consumption dissatisfaction and improve 
their well-being (Dorsch et al., 2017).
 Instead of viewing resources solely through the lens of neoclassical economics, we adopt a social  
psychology perspective and focus on consumers' psychological and personal resources (Törnblom & Kazemi, 2014).  
Consumption resources include both economic and non-economic (social) resources, both tangible  
and intangible. In general, all consumption choices can be viewed as symbolic resources for the self;  
in other words, all products carry symbolic meanings that people can use to create and articulate who they 
are and to position themselves in the cultural world (Csikszentmihalyi & Halton, 1981; Douglas & Isherwood, 
1980; McCracken, 1990). Consumers use both lived and mediated experiences as psychological resources 
for symbolic consumption and well-being.
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Introduction
 Consumers buy and use products and services to gain value from their purchases. The values derived 
from products and services affect four consumer needs: functional, emotional, life-changing, and social 
impact (Almquist, Senior & Bloch, 2016). Consumers usually weigh the values of their purchases against the 
prices they pay. Nonetheless, it is difficult to know the actual value of their consumption because some 
of the key elements of value are psychologically related and difficult to evaluate. One of the key values 
that consumers typically obtain is how they acquire their identity through consumption. Consumers are 
increasingly benefiting from symbolically extending themselves through their consumption.
 Consumers are exposed to a plethora of symbolic resources for constructing and re-creating their 
identities. These symbolic resources are typically classified as lived or mediated (Thompson, 1990, 1995). 
Consumers move through time and space in their daily lives, capturing both lived and mediated experiences 
and incorporating them into a constantly evolving life project (Thompson, 1995). The distinctions between 
these two kinds of experiences are becoming increasingly blurred and indistinguishable. We must consider 
the interplay of both experiences in our daily lives to understand how symbolic resources are appropriated 
and incorporated into the self-creation project.
 The emergence of new technologies enhances consumers' capability in the self-creation process 
(Bhandari & Bimo, 2022; Takahashi, 2010). Datareportal (2022) reports on the total numbers of social media 
users and consumptions, i.e. in 2022, there are 4.62 billion social media users, which account for 58.4% 
of the total population. In addition, there are 424 million new users among the total social media users 
worldwide. These numbers illustrate the incremental blurs in the line of living and experiencing arena.  
The social media connection extends the living and experience landscape for self-creation, both consumption  
and visualization. In addition, the metaverse becomes the choice for a new generation in spending their 
lives, and it has been forecasted to be incremental growth of consumption. Many fashion brands enter 
to Metaverse landscape to be part of the self-creation process of consumers such as Adidas, Burberry,  
Balenciaga, and more. Consequently, understanding consumer experiences in living experience and mediated 
experience via the various platforms enables marketing scholars to comprehend customers' consumption 
resources and self-creation process, enhancing marketers' capability to design experiences for consumers' 
journey.

Research Objective
 The study of consumers' need to express themselves has grown significantly over the last decade, 
partly due to the increased use of many social media platforms (Bailey, Matz, Youyou & Iyengar, 2020;  
Orehek & Human, 2017). Thus, in this research, we examine the connections between symbolic consumption  
and self-expression. More specifically, we investigate the relation between consumer experience and 
symbolic consumption and the impact of symbolic consumption on consumer self-expression. In doing 
so, we attempt to apply resource theories to the study of consumer behavior, which has received scarce 
attention in the literature to date (Dorsch, Törnblom & Kazemi, 2017). Here, we treat consumer experiences 
as key resources that consumers can use to create symbolic consumption. The streams of psychological 
resource theories will help us better understand the current consumer view and provide a new perspective 
beyond the traditional neoclassical economic perspective that has not delved much into the psychological 
attributes of consumers.

Research Methodology
 To develop the conceptual model, we use the document analysis technique as a research tool 
(Altheide & Schneider, 2013). The main sources of the documents are academic journals. The model is 
developed by using the deductive approach. The central focus is on key resource and multi-component 
resource theories, which we use as the foundation of proposition development. The searched keywords 
are lived experience, mediated experience, symbolic consumption, and self-expression.

Outline of Paper
 This paper is structured as follows. First, several key streams of the relevant literature are presented 
in the next section, including a discussion of key resource and multi-component resource theories, symbolic 
resources, appropriation of consumption symbolism, and self-expression. The following section then covers 
the line of reasoning that leads to the postulation of the proposed relations and the discussion on future 
research directions. In the final section, the study's main ideas are summarized, and its key theoretical and 
managerial implications are presented.

Literature Review
 Key Resource and Multi-Component Resource Theories
 Resources are assets that are valuable to consumers and serve as means to achieve desired  
outcomes (Hobfoll, 2002). In this paper, we adopt a key resource perspective on consumption.  
The perspective is based on the key resource and multi-component resource theories (Dorsch et al., 2017). 
This stream of theories seeks to comprehend how consumers manage their available resources to meet 
their needs. Consumers' management of their resources to reduce tension and achieve physical and  
emotional well-being in a changing environment lies at the heart of the key resource theories (Dorsch et al., 
2017; Nain, 2021).
 Our study goes beyond the resource exchange theory, which is especially relevant in business-to-business  
context. While the resource exchange theory focuses on exchanging similar resources and the mechanisms 
governing the exchange transactions (Brinberg & Wood, 1983), the key resource and multi-component 
resource theories adopted in this study are based on consumer psychology. The focus is mainly on the 
motivational theories seeking to explain how people reduce their consumption dissatisfaction and improve 
their well-being (Dorsch et al., 2017).
 Instead of viewing resources solely through the lens of neoclassical economics, we adopt a social  
psychology perspective and focus on consumers' psychological and personal resources (Törnblom & Kazemi, 2014).  
Consumption resources include both economic and non-economic (social) resources, both tangible  
and intangible. In general, all consumption choices can be viewed as symbolic resources for the self;  
in other words, all products carry symbolic meanings that people can use to create and articulate who they 
are and to position themselves in the cultural world (Csikszentmihalyi & Halton, 1981; Douglas & Isherwood, 
1980; McCracken, 1990). Consumers use both lived and mediated experiences as psychological resources 
for symbolic consumption and well-being.
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 Lived Experience and Mediated Experience as Symbolic Resources
 In this study, consumer experience gained through various forms of learning is regarded as a resource 
for consumers to appropriate consumption symbolism. The two broad categories of consumer experiences 
are lived experience and mediated experience.
 Lived Experience. Lived experience comprises hands-on activities and vis-à-vis encounters in people's 
everyday lives (Rickman, 1979). People acquire lived experience in their daily lives' immediate and practical  
contexts; they hardly question or hold any explicit act of reflection on it (Thompson, 1995). People are 
unavoidably engrossed in lived experience. Nonetheless, they may have the ability to influence it through 
their immediate actions or interactions with others in that lived moment. Undoubtedly, lived experience  
becomes a relevant symbolic resource that individuals primarily incorporate into their self-project 
(Thompson, 1995).
 Essentially, everyday lived experience is the domain where people engage in "symbolic creativity"  
to ensure human existence's daily production and reproduction (Willis, 1990). Lived experience is not 
only a symbolic resource, but it is also a means of maintaining individuals' self-narrative. To make sense 
of themselves, people constantly acquire, interpret, exchange, negotiate, and reproduce vast symbolic  
resources from and through a variety of social interactions and consumption activities as they travel through 
time and space in their daily lives (Ekström & Brembeck, 2020). In general, people learn from their lived 
experiences throughout their lives. As children, they learn from their parents, schools, and interactions 
with other people through verbal and nonverbal communication and even by using branded products  
(Elliott & Wattanasuwan, 1998; Esteban-Guitart & Moll, 2014).
 Indeed, socialization within the family is the most powerful primary symbolic resource (Furnham & 
Stacey, 1991; Giddens, Duneier, Appelbaum & Carr, 2020). While some persons may respect their parents' 
experience and wisdom and adopt the latter's views without question, many people, especially during 
adolescence when they keenly explore possibilities (Willis, 1990), may strive to establish their autonomy 
through reinterpreting and renegotiating meanings with their parents (Noller & Callan, 2015).
 Besides family interactions, another powerful lived experience involves interactions with significant  
others outside the home, particularly in school. People simultaneously acquire enormous symbolic  
resources from the "hidden curriculum"—social interactions with teachers and friends (Giddens et al., 2020). 
Interactions with friends potentially present people with competing meanings, mainly when such interactions  
increasingly occur outside school (e.g., shopping centers, cinemas, amusement parks, or nightclubs).  
Socializing with friends is undoubtedly a vital source of symbolic meanings that individuals incorporate to a 
great extent into their self-project and potentially remains an essential symbolic resource throughout their 
lives (Giddens et al., 2020). More importantly, friendship is usually a conscious decision. People select friends 
with whom they want to relate and share identities; thus, the symbolic resources available in friendship 
are presumably desirable. Furnham (1989) observes that even for young children, interactions with friends 
provide valuable resources that adults cannot offer.

 In terms of communications in people's daily lives, they need symbolic resources to help them 
obtain what they want throughout their lives. Indeed, talking is fundamental to self-social identification 
(Davies & Harre, 1990). Along with verbal language, nonverbal aspects of communication are essential yet  
problematic (Argyle, 1994; Duck, 2007). Gestures, facial expressions, and eye movements send silent messages  
and are the principal components of social communication. Essentially, people require resources to  
comprehend the shared meanings of these unspoken languages.
 The use of branded products is another source of lived experience. Brands are essential symbolic 
resources for self-creation, maintenance, and communication (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Nonetheless,  
it must be remembered that similar to other symbols, brands are constantly reinterpreted and  
recontextualized.
 Mediated Experience. Mediated experience is the result of a culture of mass communication and 
people who buy and use media products (Thompson, 1995). It typically requires the ability to perceive 
events that differ from the practical context of people's daily lives in a particular context of time and 
space, as well as events that reflect everyday taken-for-granted lived experiences. Mediated experience is a  
recontextualized experience that does not occur in a continuous flow but rather consists of a discontinuous 
sequence of events with varying degrees of relevance to the self (Thompson, 1995). It typically requires the 
ability to perceive events that differ from the practical context of people's daily lives in a particular context 
of time and space, as well as events that reflect everyday taken-for-granted lived experiences.
 As society is threatened on all sides by the expanding network of mediated communication,  
the self becomes inevitably saturated with prolific symbolic forms derived from mediated experience 
(Furnham & Stacey, 1991; Giddens et al., 2020; Thompson, 1995). Indeed, people live in a mediated world 
infused with a media culture. Advertising is widely acknowledged as one of the most powerful mediated 
symbolic resources for the self-creation project (Goffman, 1979; Lannon & Cooper, 1983; McCracken, 1987; 
Mick & Buhl, 1992; Sherry, 2012).
 People sometimes associate advertising images with their self-image and evaluate those idealized 
images as role models and aspirations (O'Donohoe, 1994). Mediated experience through advertising provides 
a plethora of symbolic resources that broaden the repertoire of individuals' possible selves and enrich 
the pool of their capital, which they can use to negotiate and advance their self-creation project in this 
postmodern world.

 Appropriation of Consumption Symbolism
 Making sense of people's own lives in given social and cultural contexts is fundamental to their 
symbolic self-project. People understand themselves through their consumption experiences. Specifically, 
they learn about themselves through symbolisms associated with their consumption choices and activities 
(Douglas & Isherwood, 1980; McCracken, 1990). The process also includes symbolisms derived from both 
lived (e.g., brand usage) and mediated (e.g., advertising) experiences. Again, it must be remembered that  
consumption symbolism is not predetermined and static; instead, it is culturally constructed and in  
constant flux (McCracken, 1987). The self is increasingly exposed to a wide range of continuing experiences, 
and renewed consumption symbolism appears to emerge indefinitely.
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 Lived Experience and Mediated Experience as Symbolic Resources
 In this study, consumer experience gained through various forms of learning is regarded as a resource 
for consumers to appropriate consumption symbolism. The two broad categories of consumer experiences 
are lived experience and mediated experience.
 Lived Experience. Lived experience comprises hands-on activities and vis-à-vis encounters in people's 
everyday lives (Rickman, 1979). People acquire lived experience in their daily lives' immediate and practical  
contexts; they hardly question or hold any explicit act of reflection on it (Thompson, 1995). People are 
unavoidably engrossed in lived experience. Nonetheless, they may have the ability to influence it through 
their immediate actions or interactions with others in that lived moment. Undoubtedly, lived experience  
becomes a relevant symbolic resource that individuals primarily incorporate into their self-project 
(Thompson, 1995).
 Essentially, everyday lived experience is the domain where people engage in "symbolic creativity"  
to ensure human existence's daily production and reproduction (Willis, 1990). Lived experience is not 
only a symbolic resource, but it is also a means of maintaining individuals' self-narrative. To make sense 
of themselves, people constantly acquire, interpret, exchange, negotiate, and reproduce vast symbolic  
resources from and through a variety of social interactions and consumption activities as they travel through 
time and space in their daily lives (Ekström & Brembeck, 2020). In general, people learn from their lived 
experiences throughout their lives. As children, they learn from their parents, schools, and interactions 
with other people through verbal and nonverbal communication and even by using branded products  
(Elliott & Wattanasuwan, 1998; Esteban-Guitart & Moll, 2014).
 Indeed, socialization within the family is the most powerful primary symbolic resource (Furnham & 
Stacey, 1991; Giddens, Duneier, Appelbaum & Carr, 2020). While some persons may respect their parents' 
experience and wisdom and adopt the latter's views without question, many people, especially during 
adolescence when they keenly explore possibilities (Willis, 1990), may strive to establish their autonomy 
through reinterpreting and renegotiating meanings with their parents (Noller & Callan, 2015).
 Besides family interactions, another powerful lived experience involves interactions with significant  
others outside the home, particularly in school. People simultaneously acquire enormous symbolic  
resources from the "hidden curriculum"—social interactions with teachers and friends (Giddens et al., 2020). 
Interactions with friends potentially present people with competing meanings, mainly when such interactions  
increasingly occur outside school (e.g., shopping centers, cinemas, amusement parks, or nightclubs).  
Socializing with friends is undoubtedly a vital source of symbolic meanings that individuals incorporate to a 
great extent into their self-project and potentially remains an essential symbolic resource throughout their 
lives (Giddens et al., 2020). More importantly, friendship is usually a conscious decision. People select friends 
with whom they want to relate and share identities; thus, the symbolic resources available in friendship 
are presumably desirable. Furnham (1989) observes that even for young children, interactions with friends 
provide valuable resources that adults cannot offer.

 In terms of communications in people's daily lives, they need symbolic resources to help them 
obtain what they want throughout their lives. Indeed, talking is fundamental to self-social identification 
(Davies & Harre, 1990). Along with verbal language, nonverbal aspects of communication are essential yet  
problematic (Argyle, 1994; Duck, 2007). Gestures, facial expressions, and eye movements send silent messages  
and are the principal components of social communication. Essentially, people require resources to  
comprehend the shared meanings of these unspoken languages.
 The use of branded products is another source of lived experience. Brands are essential symbolic 
resources for self-creation, maintenance, and communication (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Nonetheless,  
it must be remembered that similar to other symbols, brands are constantly reinterpreted and  
recontextualized.
 Mediated Experience. Mediated experience is the result of a culture of mass communication and 
people who buy and use media products (Thompson, 1995). It typically requires the ability to perceive 
events that differ from the practical context of people's daily lives in a particular context of time and 
space, as well as events that reflect everyday taken-for-granted lived experiences. Mediated experience is a  
recontextualized experience that does not occur in a continuous flow but rather consists of a discontinuous 
sequence of events with varying degrees of relevance to the self (Thompson, 1995). It typically requires the 
ability to perceive events that differ from the practical context of people's daily lives in a particular context 
of time and space, as well as events that reflect everyday taken-for-granted lived experiences.
 As society is threatened on all sides by the expanding network of mediated communication,  
the self becomes inevitably saturated with prolific symbolic forms derived from mediated experience 
(Furnham & Stacey, 1991; Giddens et al., 2020; Thompson, 1995). Indeed, people live in a mediated world 
infused with a media culture. Advertising is widely acknowledged as one of the most powerful mediated 
symbolic resources for the self-creation project (Goffman, 1979; Lannon & Cooper, 1983; McCracken, 1987; 
Mick & Buhl, 1992; Sherry, 2012).
 People sometimes associate advertising images with their self-image and evaluate those idealized 
images as role models and aspirations (O'Donohoe, 1994). Mediated experience through advertising provides 
a plethora of symbolic resources that broaden the repertoire of individuals' possible selves and enrich 
the pool of their capital, which they can use to negotiate and advance their self-creation project in this 
postmodern world.

 Appropriation of Consumption Symbolism
 Making sense of people's own lives in given social and cultural contexts is fundamental to their 
symbolic self-project. People understand themselves through their consumption experiences. Specifically, 
they learn about themselves through symbolisms associated with their consumption choices and activities 
(Douglas & Isherwood, 1980; McCracken, 1990). The process also includes symbolisms derived from both 
lived (e.g., brand usage) and mediated (e.g., advertising) experiences. Again, it must be remembered that  
consumption symbolism is not predetermined and static; instead, it is culturally constructed and in  
constant flux (McCracken, 1987). The self is increasingly exposed to a wide range of continuing experiences, 
and renewed consumption symbolism appears to emerge indefinitely.
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 Appropriating consumption symbolism involves a continuous interweaving of lived and mediated 
experiences. People acquire symbolic resources from both forms of experiences as they move through  
time-space paths in their daily lives, incorporating them into their ongoing self-project (Thompson, 1995). 
To do so, they need to develop the ability to eclectic accommodate mediated experience and interlace 
it with lived experience to appropriate symbolism for self-construction (Elliott & Wattanasuwan, 1998; 
Thompson, 1995).
 Fundamentally, the endeavour to appropriate the contextualized meanings involves complex 
"processes of valorization" through which people valuate, evaluate, and resolve the conflicts among those 
symbolic forms, particularly the "fields of interaction," so that certain kinds of symbolic values are ascribed 
to them (Thompson, 1990, pp.146-147).
 To contextually appropriate meanings, people typically incorporate the rules and conventions 
of specific socio-historical contexts into valorization processes. People actively interpret and reinterpret 
countless symbolic meanings in their daily lives as they move through various social contexts, which they 
do inwardly as self-symbolism and outwardly as social symbolism.
 People valorize and form symbolic meanings to match their life circumstances. Thompson (1995, 
p. 211) notes, "the ways in which individuals draw on symbolic resources to construct their sense of self 
will depend to some extent on the material conditions of their lives, as individuals typically adjust their 
expectations and evaluations to their continuously revisable assessment of what, given the circumstances 
of their lives, they could realistically hope to achieve." People's physical capital (i.e., bodies) and other  
capitals (e.g., economic, educational, or cultural) that they have established and/or accumulated throughout  
their life histories are undeniably primary resources that bear on the material conditions of their lives. 
Nonetheless, those life circumstances are not fixed but negotiable. Individuals always assess, interpret,  
and negotiate their self-symbolism inwardly through dialectical processes between newly acquired resources 
and the circumstances of their lives. Individuals do so by constantly exploring their potential selves and 
conversing with their internal voices.
 People need to make sense of their lives in the collective world via social symbolism. For the self 
and others to co-arise in the world meaningfully, there must be socially shared meanings that bridge the 
"betweenness," that is, social symbolism. In essence, to appropriate one's sense of self is to understand  
where one is situated in one's social world. Collectively, social symbolism is achieved through the  
self–others dialectical processes. People embrace, negotiate, or co-create social representations, rules, 
and conventions of various symbolic forms in the course of social interactions, which they incorporate into 
their interpretation framework.
 The more resources or capital that people employ to interpret each symbolic meaning, the more 
interpreting power they potentially hold. The appropriation of symbolic meanings is an ongoing process 
that can extend well beyond the initial context of the experience (Thompson, 1995). People inform their 
friends about what their parents have told them, share with their siblings what they have discussed with 
friends, or relay what they have seen on television to their coworkers. As a result, meanings proliferate 
indefinitely and sometimes incoherently, competing with one another and surviving or fading due to their 
power. As the sense-making process continues, self-symbolism and social symbolism become increasingly 
entwined—their boundaries become so blurred that it appears impossible to distinguish them.

 People's appropriations of brand symbolism may be varied and may differ from what they are  
intended to be (Anderson & Timothy, 1988; Fiske, 2011; Livingstone, 1998; Mick & Buhl, 1992; O'Donohoe, 1994; 
Ritson & Elliott, 1999). Indeed, people are active interpreters of the advertising and brand meanings—they 
are the ultimate producers of the brands they consume (Thompson, 1995). When exposed to advertising 
texts, people may pay attention to certain messages only and interpret them based on their resources,  
such as personal perceptions, life goals, and themes, or social knowledge (Lannon & Cooper, 1983;  
Livingstone, 1998; Mick & Buhl, 1992). Because advertising is a form of mass communication, its meanings 
continue to emerge during people's social interactions with others and may eventually become socially 
shared meanings, that is, social symbolism (Anderson & Timothy, 1988; Ritson & Elliott, 1999; Thompson, 1995).

 Self-Expression
 As consumers, people tend to express themselves through their choices to paint a picture of who 
they are and who they want to become (Cardoso, Costa, & Novais, 2010; Ein-Gar & Johnson, 2010; Snibbe 
& Markus, 2005). Consumers choose products that they believe are in line with their values (Sivadas & 
Venkatesh, 1995). Products and services are consumed to express each individual's extended inner self to  
portray the picture of who a person is (Mittal, 2006). By expressing oneself, an individual can signal the values  
associated with the social capital and trust gained from being a member of a particular group (Welzel, 2010). 
Self-expression is context-specific. Consumers in some cultures may express their identities through their 
choices more than those in other cultures (Kim & Sherman, 2007).

 Proposed Model of Symbolic Resources, Consumption Symbolism and Self-Expression
 We propose the conceptual model depicted in Figure 1, based on our review of the existing literature. 
The model represents the relations among the three constructs of interest. People learn throughout their lives  
as consumers via the continuous interweaving of lived and mediated experiences to appropriate and re-appropriate  
meanings for their symbolic self-project. Although some literature suggests that lived experience plays a 
more dominant role than mediated experience in contributing symbolic meanings to everyday self-practices  
(e.g., Fazio & Zanna, 1978; Smith & Swinyard, 1988), we contend that this proposition fails to recognize mediated  
experience's inconspicuous power. Indeed, people appear to carry out, express, and exchange meaningful 
symbolic forms through their lived actions and interactions, but this does not imply that symbolic resources 
from their mediated experience play insignificant roles in creating meanings. Mediated experience can provide 
rich symbolic resources that people rework and recontextualize during their lived experience. According 
to extensive research, mediated experience from advertising performs an important function in the realm 
of symbolic work that young people act out in their lived social interactions (O'Donohoe, 1994; Ritson & 
Elliott, 1999; Willis, 1990). Mediated experience can provide powerful symbolic resources for self-projection; 
however, these resources must be valorized in the domain of lived experience (Thompson, 1990).
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Figure 1. Proposed Model of Symbolic Resources, Consumption Symbolism and Self-Expression

 As a result, everyday lived encounters in society serve as fundamental symbolic resources for each 
individual's social self. People have continuously acquired, interpreted, and communicated numerous  
symbolic forms through various social interactions, allowing them to comprehend their sense of self-awareness,  
social orders, and cultural values and norms, which enhance consumers' ability to meaningfully accommodate  
everyday activities in order to narrate their life stories and position themselves in culturally constituted 
worlds. (Giddens et al., 2020). Simultaneously, appropriating different symbolic resources from daily lived 
interactions allows people to bestow, elongate, and reproduce symbolic resources in group socialization 
practices (Thompson, 1990). People have gained from previous experiences (both lived and mediated) that 
they can use to interpret them (Thompson, 1990). Today's information technologies, such as e-mail and the 
Internet, increasingly mediate people's everyday social interactions. As a result, it becomes more complex 
as people's social networks expand beyond the spatial–temporal context of everyday lived interactions. 
People need to allocate even more resources or capital to deal with this growing phenomenon. Based on 
this line of reasoning, we present our first proposition (P1):

 P1. The amount of symbolic resources via lived and mediated experiences is related to 
 the level of appropriation of consumption symbolism.

 Because the self is viewed as the result of the dependent co-emergence of the self and others,  
all social interactions in which the self participates in society are meaningful and central to forming its 
identity (Giddens et al., 2020). Presumably, individuals use these resources in various ways: to make sense 
of internal incoherence, to express qualities of the self, to communicate their status, to allow socialization, 
or even to regard them as role models (Csikszentmihalyi & Halton, 1981). 
 Individuals consume products and services to acquire a sense of self or establish their position in the 
ubiquitous world of brands through the lived consumption of a selected assortment of brands. In this way, 
symbolic resources from brands not only provide the self with a sense of stability but also offer comfort 
from uncertainty. Consumers must use consumption resources through lived and mediated experiences to 
develop coherent self-narratives. Brands are important symbolic resources that help people interact with 
one another. People talk about brands. They use the symbolic meanings of brands to present themselves. 
They use various brands to identify themselves in various social contexts. They even recontextualize brands 
in symbols that their group members can fully understand.

Symbolic Resources
- Lived Experience
- Mediated Experience

Appropriation of  
Consumption Symbolism
- Self-Symbolism
- Social Symbolism

Self-ExpressionP1 P2

 By opening up the self to countless mediated symbolic resources, the media culture "both enriches 
and accentuates the reflexive organization of the self" (Thompson, 1995, p. 212). With the intensification 
of such symbolic resources, people are constantly confronted with new possibilities, their worldviews are 
continuously changing, and their symbolic points of reference are always shifting. Consumers use mediated  
symbolic resources to expand their repertoire of possible selves, while facilitating their daily social  
interactions. Furthermore, they can use media messages to help them create symbolic representations of 
their narrative selves (Thompson, 1995).
 Mediated experience through digital channels such as social media platforms also provides a 
wealth of resources for the symbolic construction of the postmodern self. Whatever resources an individual 
seeks to advance one's self-project, the Internet appears to have them all. More importantly, the Internet  
experience provides people with an unprecedented opportunity to master the art of self-presentation and 
self-creation (Turkle, 1996). Advertising not only contributes to the creation, modification, and transformation  
of cultural meanings in society (Lannon & Cooper, 1983), but it also communicates cultural meanings 
drawn from people's worldviews and invested in the advertised brand (McCracken, 1987). People look to 
advertising for symbolic resources to make sense of themselves and their social worlds. In other words, 
they appropriate advertising meanings by incorporating the latter into their everyday symbolic practices 
(Anderson & Timothy, 1988). Based on the evidence in the literature that links symbolic consumption with 
the self-creating process, we present our second proposition (P2):

 P2. The appropriation of consumption symbolism is associated with consumers' self-expression.

Recommendations for Future Research
 Future empirical studies should test the proposed relations outlined in our conceptual framework. 
A survey instrument could be used to collect data from consumers in various product/service contexts.  
The key construct measures in our proposed model could be developed or adapted from existing qualitative  
and quantitative studies. Measures of lived and mediated experiences could be built on the findings of 
studies on consumer learning and experiences, such as those reported by Lehar (2006), Novotný, Zimová, 
Mazouchová and Šorgo (2021), Teräs (2017), Tiidenberg et al. (2017), and Underwood (2003), to name a 
few. The measurement of symbolic consumption could be adapted from existing studies that have been 
conducted in various contexts, such as in fashion, agriculture, travel, and tourism, among others (see, e.g., 
Ekinci, Sirakaya-Turk & Preciado, 2013; Moinat & Müller, 2011; Tangsupwattana & Liu, 2018). The scale for 
measuring self-expression could be adapted from existing studies (e.g., Cardoso et al., 2010; de Vries, Peluso, 
Romani, Leeflang & Marcati, 2017; Marriott & Buchanan, 2014; Saenger, Thomas & Johnson, 2013).
 Future research could also broaden this study's current conceptual model to include additional 
constructs related to self-creation. For example, the model could incorporate how consumers create and 
maintain their self-identity. Furthermore, future research could integrate social and cultural contexts into 
the model to validate their interactions in the ongoing self-project. We will also gain a better understanding 
of how consumers harmonize themselves due to this (Wattanasuwan, 2000).
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Figure 1. Proposed Model of Symbolic Resources, Consumption Symbolism and Self-Expression
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 The proposed model is based on key resource and multiple-component resource theories, focusing  
on identifying consumers' psychological resources to improve their well-being. Consequently, it will be 
interesting to examine this phenomenon from other perspectives, such as the conservation of resources 
theory (Halbesleben, Neveu, Paustian-Underdahl & Westman, 2014), the social resource theory (Brinberg & 
Wood, 1983; Törnblom & Kazemi, 2014, 2015), and the resource-based theory of the firm if the study will 
focus on organizational consumption (Barney, 1991; Hunt & Morgan, 1995), to name a few.

Theoretical and Managerial Implications, Discussion and Conclusion
 Theoretically, our study takes a new view of symbolic consumption and the self-creation process 
by adopting the key resource and multiple-component resource theories to explain consumer behavior. 
Our study's main contribution is to regard consumer experiences as key resources that lead to symbolic  
consumption, whether lived or mediated. By doing so, we move away from a neoclassical economic perspective  
and relax the types of resources that can be included in the exchange process. Consumer experiences 
constitute the key input, inducing symbolic consumption, with consumers completing their self-creation 
process and harmonizing themselves with their social and cultural worlds through symbolic consumption.
 In terms of managerial implications, understanding the relation between consumer experience as 
an input for the self-creation process will lead marketers to appreciate the importance of the consumers'  
learning process, which stems from lived and mediated experiences, as specified in our conceptual framework.  
As marketers, they can help improve their consumers' learning, ultimately affecting the latter's consumption 
choices.
 We hope that our research will shed light on a new way of applying resource theories to the study 
of consumer behavior. Additionally, this research provides a new perspective on symbolic consumption, 
which has become more critical for consumers today as they are bombarded by many new social media  
platforms and disruptive technological developments. Understanding this interweaving of lived and  
mediated experiences will make it easy for consumers to symbolically consume their products and services 
and express themselves to the world.
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 The proposed model is based on key resource and multiple-component resource theories, focusing  
on identifying consumers' psychological resources to improve their well-being. Consequently, it will be 
interesting to examine this phenomenon from other perspectives, such as the conservation of resources 
theory (Halbesleben, Neveu, Paustian-Underdahl & Westman, 2014), the social resource theory (Brinberg & 
Wood, 1983; Törnblom & Kazemi, 2014, 2015), and the resource-based theory of the firm if the study will 
focus on organizational consumption (Barney, 1991; Hunt & Morgan, 1995), to name a few.

Theoretical and Managerial Implications, Discussion and Conclusion
 Theoretically, our study takes a new view of symbolic consumption and the self-creation process 
by adopting the key resource and multiple-component resource theories to explain consumer behavior. 
Our study's main contribution is to regard consumer experiences as key resources that lead to symbolic  
consumption, whether lived or mediated. By doing so, we move away from a neoclassical economic perspective  
and relax the types of resources that can be included in the exchange process. Consumer experiences 
constitute the key input, inducing symbolic consumption, with consumers completing their self-creation 
process and harmonizing themselves with their social and cultural worlds through symbolic consumption.
 In terms of managerial implications, understanding the relation between consumer experience as 
an input for the self-creation process will lead marketers to appreciate the importance of the consumers'  
learning process, which stems from lived and mediated experiences, as specified in our conceptual framework.  
As marketers, they can help improve their consumers' learning, ultimately affecting the latter's consumption 
choices.
 We hope that our research will shed light on a new way of applying resource theories to the study 
of consumer behavior. Additionally, this research provides a new perspective on symbolic consumption, 
which has become more critical for consumers today as they are bombarded by many new social media  
platforms and disruptive technological developments. Understanding this interweaving of lived and  
mediated experiences will make it easy for consumers to symbolically consume their products and services 
and express themselves to the world.
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 The results showed that attitude on procedure of front office staff service and the revisit of 
guests were at high levels. From hypothesis testing, it was found different in occupation, period of times 
to stay the hotel and the purposes of stay. Procedure of front office staff service, especially pre-arrival,  
while staying at the hotel and departure had an influence revisit of guests. The best prediction of procedure 
of front office staff service of revisits of guests will be pre-arrival, while staying at the hotel, and departure, 
respectively.
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 The results of the study can be applied for the guidelines how to drive the service business in order to generate  
the revisit of Thai tourists. Moreover, the development of level of procedure of front office staff service  
towards the quality standards of guest satisfaction should be concerned. Yet, the strategic direction of the 
service business formulation, which can be promoted as an international quality standards, will be useful 
for giving services to tourists from different cultures in the future.

Keywords: Procedure of Service, Front Office Staff, Revisits of Guests

บทนำ
 แผู้นพัฒนาเศิรษฐกิจและสังคมแห่งชีาติ ฉบับท่่� 12 ได�ให�ความสำคัญในการสร�างข่ดความสามารถุในการแข่งขัน 
ของธ์รุกจิบรกิารและการท่อ่งเท่่�ย์วท่่�มศ่ิกัย์ภาพให�เติบโตและสนับสนนุภาคการผู้ลิต ในขณะเดย่์วกันภาครฐัมน่โย์บาย์สนับสนนุ 
ด�านการท่่องเท่่�ย์วมาอย่์างต่อเน่�องเพ่�อให�ประเท่ศิไท่ย์เป็นจดุหมาย์ปลาย์ท่างหลักของการท่่องเท่่�ย์ว (World Tourism Organization  
(UNWTO), 2022). การสนับสนุนและส่งเสริมการท่่องเท่่�ย์วดังกล่าวส่งผู้ลให�ธุ์รกิจโรงแรมเกิดการขย์าย์ตัว โดย์เฉพาะกลุ่ม
โรงแรมหรูหราระดับ 4-5 ดาว ได�ขย์าย์ตัวขึ�นอย์่างรวดเร็ว ซึ�งม่กลุ่มนักท่่องเท่่�ย์วชีาวต่างชีาติเป็นกลุ่มลูกค�าหลัก ซึ�งสอดคล�อง
กบัข�อมลูจากศินูย์ว์จิยั์เศิรษฐกิจธ์นาคารออมสินท่่�พบวา่ ธ์รุกจิโรงแรมในปี พ.ศิ. 2562 เกิดการขย์าย์ตัว โดย์ได�รับปจัจยั์สนบัสนนุ              
จากนักท่่องเท่่�ย์วชีาวไท่ย์และชีาวต่างประเท่ศิท่่�เกิดการขย์าย์ตัวอย์่างต่อเน่�อง โดย์เฉพาะนักท่่องเท่่�ย์วคุณภาพ ส่งผู้ลให� 
เกิดการสร�างราย์ได�รวมประมาณ 3 ล�านล�านบาท่และก่อให�เกิดการขย์าย์ตัวถุึงร�อย์ละ 10 (GSB Research, 2019).
 การพฒันาคณุภาพการบรกิารในโรงแรมเปน็สว่นหนึ�งของการย์กระดบัคณุภาพการท่่องเท่่�ย์ว เพ่�อให�บรรลวุตัถุปุระสงค์
ในการมม่าตรฐานในด�านการท่่องเท่่�ย์ว สูม่าตรฐานการท่อ่งเท่่�ย์วระดบัโลกเพ่�อรองรบันกัท่อ่งเท่่�ย์วในท่กุกลุม่ ดงันั�นภาย์ใต�สภาวะ
การแข่งขันท่่�รนุแรงของธ์ุรกิจโรงแรมการย์กระดบัคุณภาพการบริการจงึเป็นกลย์ทุ่ธ์ส์ำคญัท่่�ผูู้�ประกอบการโรงแรมควรคำนึงถุึง 
(Kim, Jang, Kang & Kim, 2020) โดย์เฉพาะอย์่างย์ิ�งโรงแรมระดับส่�ดาว เป็นโรงแรมท่่�ม่คู่แข่งขันสูงและม่จำนวนมากในตลาด
ของโรงแรม ซึ�งสอดคล�องกับข�อมูลจากศูินย์์วิจัย์เศิรษฐกิจธ์นาคารออมสินท่่�ระบุว่า ปัจจัย์เส่�ย์งสำหรับธ์ุรกิจโรงแรมส่�ดาว ค่อ 
ภาวะการแข่งขันท่่�ค่อนข�างรุนแรงจากผูู้�ประกอบการขนาดใหญ่ท่่�เป็นเคร่อโรงแรมไท่ย์และต่างชีาติและการถูุกแย่์งฐานลูกค�า
จากท่่�พักแรมขนาดกลางใหม่ๆท่่�ม่คุณภาพการบริการไม่น�อย์กว่า 4 ดาวแต่ราคาแค่โรงแรมระดับ 3 ดาว จึงจำเป็นต�องอาศิัย์ 
การบริการท่่�ดเ่ย่์�ย์มเพ่�อให�ลูกค�าเกิดความพึงพอใจสูงสดุ ซึ�งการให�บริการท่่�ดน่ั�นขึ�นอย์ูกั่บปจัจยั์ท่่�สำคัญท่่�สดุคอ่ คณุภาพการบริการ  
ซึ�งจะส่งผู้ลให�ผูู้�ใชี�บริการกลับมาใชี�บริการซ�ำ (GSB Research, 2019)
 ในธ์รุกจิโรงแรมและท่่�พกัประกอบด�วย์งานท่่�แย์กออกเปน็หลาย์แผู้นกท่่�สำคญัด�วย์กนัโดย์เฉพาะอย์า่งย์ิ�งแผู้นกต�อนรบั
ส่วนหน�า (Front Office Operations) ถุ่อเป็นจุดท่่�เป็นหัวใจสำคัญของโรงแรมและเป็นจุดหลักท่่�ผูู้�เข�าพักต�องเข�ามาติดต่อ  
ดงันั�นพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าจงึถุอ่เปน็ตวัแท่นของโรงแรมในการตดิตอ่กบัผูู้�เข�าพกัและย์งัเปน็แหลง่ข�อมลูเก่�ย์วกบัแขกท่่�สำคญั  
โดย์ท่ั�วไปงานบริการแผู้นกส่วนหน�าของโรงแรมจะรับผู้ิดชีอบ ทุ่กกระบวนการล�วนแต่เก่�ย์วข�องกับการบริการท่ั�งสิ�น 
พนักงานส่วนหน�าจะต�องสร�างความสัมพันธ์์และความประทั่บใจให�กับผูู้�เข�าพัก นอกจากจะสร�างความรู�สึกอันด่ต่อผูู้�เข�าพัก 
และพนกังานแล�วย์งัจะเปน็ตวัเชี่�อมไปถุงึคณุภาพการบรกิารท่่�จะสง่ผู้ลให�ผูู้�เข�าพกักลบัมาใชี�บรกิารอก่ครั�ง ดงัท่่� Parasuraman, 
Zeithaml and Berry (1985)  ได�กล่าวว่า ผูู้�รับบริการจะคาดหวังว่าโรงแรมท่่�ม่ระดับดาวสูงๆจะม่คุณภาพในกระบวนการ
ให�บริการอันดับแรก ในการศิึกษาครั�งน่�ผูู้�วิจัย์จึงมุ่งศิึกษากระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับของโรงแรมระดับ 4 ดาว 
เน่�องจากการศิกึษาพบวา่ นกัท่อ่งเท่่�ย์วท่่�เข�ามาท่อ่งเท่่�ย์วในจงัหวดัชีลบรุส่ว่นใหญพ่กัโรงแรมระดบัส่�ดาว มร่ะย์ะเวลาในการพกั 
ในชีว่งเวลาท่่�สั�นแตใ่นขณะเด่ย์วกันมจ่ำนวนท่่�มาเข�าพกัจำนวนมาก มอ่ตัราการเข�าพกัสงูและมพ่ฤติกรรมการจองล่วงหน�ามากขึ�น  
โดย์ผูู้�วิจัย์ท่ำการศิึกษาผู้่านการประย์ุกต์แนวคิดกระบวนการให�บริการ (Lovelock & Wirtz, 2010) และวงจรการให�บริการ
แขก (The Guest Cycle)” ในงานส่วนหน�าของโรงแรม (Kasavana & Brooks, 1995) โดย์การศิึกษากระบวนการให�บริการ
เพ่�อตรวจสอบกระบวนการในการบริการอันเป็นประโย์ชีน์แก่ผูู้�ท่่�เก่�ย์วข�องในการนำไปพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการ
ให�ม่ประสิท่ธ์ิภาพมากขึ�น  

 จังหวัดชีลบุร่ เป็นอ่ก 1 ใน 5 เม่องท่่�สำนักงานส่งเสริมการจัดประชุีมและนิท่รรศิการม่นโย์บาย์และส่งเสริมให�เป็น 
“MICE CITY” ของประเท่ศิ รวมถุงึย์งัเปน็เมอ่งในโครงการพฒันาพ่�นท่่�ระเบย่์งเศิรษฐกจิพเิศิษภาคตะวนัออก (EEC) การกำหนด
จังหวัดชีลบุร่เป็นพ่�นท่่�ในการศิึกษาวิจัย์    ครั�งน่� เน่�องจากจังหวัดชีลบุร่เป็นเม่องท่่�ม่สถุานท่่�และแหล่งท่่องเท่่�ย์วท่่�จะสามารถุ
รองรับอุตสาหกรรมการท่่องเท่่�ย์วได� อ่กท่ั�งย์ังเป็นจังหวัดลำดับต�นๆในประเท่ศิไท่ย์ท่่�ม่นักท่่องเท่่�ย์วนิย์มเดินท่างมาท่่องเท่่�ย์ว  
(Thailand Convention and Exhibition Bureau (TCEB), 2020) จากสถิุตนิกัท่อ่งเท่่�ย์วท่่�เดินท่างเข�ามาท่อ่งเท่่�ย์วจังหวัดชีลบุร่  
ในปี 2562 ม่จำนวน 15,162,901 คน และในปี 2563 ม่จำนวน 5,352,213 คน (City Data Platform,2021) โดย์เฉพาะในปี 
2561 ซึ�งเป็นปีก่อนท่่�จะม่สถุานการณ์โรคระบาด ม่จำนวนนักท่่องเท่่�ย์วท่่�เดินท่างเข�ามาท่่องเท่่�ย์วในเม่องพัท่ย์ามากท่่�สุดถุึง 
14,259,261 คน แบ่งเป็นนักท่่องเท่่�ย์วไท่ย์ 4,939,657 คน นักท่่องเท่่�ย์วต่างชีาติ 9,319,604 คน โดย์นักท่่องเท่่�ย์วส่วนใหญ่ 
เดินท่างมาจากจ่น อินเด่ย์ และรัสเซ่ย์เป็น 3 อันดับแรกของสัดส่วนนักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่จำนวนมากท่่�สุดในจังหวัดชีลบุร่  
(Prachachart, 2020) อย่์างไรกต็ามจากสถุานการณ์โรคระบาดท่่�เกดิในป ี2563 สง่ผู้ลให�การท่อ่งเท่่�ย์วหย์ดุชีะงกั หลาย์ประเท่ศิ 
ท่ั�วโลกหยุ์ดการให�บริการท่่องเท่่�ย์ว โรงแรมและอุตสาหกรรมบริการ จึงส่งผู้ลให�เกิดนักท่่องเท่่�ย์วในประเท่ศิเท่่านั�น  
จากการศิึกษาผู้ลกระท่บโควิด-19 ต่อภาคการโรงแรม ท่่�พัก พบว่าจำนวนนักท่่องเท่่�ย์วชีาวไท่ย์และนักท่่องเท่่�ย์วต่างชีาติ 
สง่ผู้ลกระท่บต่อราย์รับของโรงแรมแตกต่างกันตามลักษณะของโรงแรม โดย์นักท่อ่งเท่่�ย์วชีาวไท่ย์จะสำคัญต่อราย์รับของโรงแรม
ขนาดกลาง จึงส่งผู้ลให�นักท่่องเท่่�ย์วชีาวไท่ย์เดินท่างมาจังหวัดชีลบุร่มากขึ�นในชี่วงผู้่อนคลาย์มาตรการและเป็นโอกาสท่่�ด่ 
ของโรงแรมในการพัฒนาคุณภาพกระบวนการให�บริการ (Prachachart, 2022)
 สำหรับปัจจัย์ธ์ุรกิจโรงแรมนอกจากปัจจัย์ในด�านการตลาด การสร�างความแตกต่าง ปัจจัย์ท่างด�านกระบวนการ 
ให�บรกิารมค่วามสำคญั ท่กุโรงแรมย์งัให�ความสำคญักบัการให�บรกิารซึ�งเปน็สิ�งจำเปน็อย์า่งมากท่่�จะสามารถุดึงดดูให�นักท่อ่งเท่่�ย์ว 
เข�ามาท่อ่งเท่่�ย์วประเท่ศิไท่ย์เพิ�มมากขึ�นและเป็นปจัจยั์สำคัญในการสร�างโอกาสท่างธุ์รกจิของประเท่ศิให�เติบโตได�อย่์างมั�นคงและ
สร�างราย์ได�ให�กบัประเท่ศิอย์า่งมหาศิาล จากข�อมลูพบวา่จงัหวดัชีลบรุม่จ่ำนวนห�องพกัโรงแรมและรส่อรร์วมเกอ่บ 64,000 ห�อง  
ซึ�งเป็นจำนวนท่่�มากท่่�สุดรองจากกรุงเท่พมหานครและมากกว่าจำนวนห�องพักท่่�ภูเก็ต โรงแรมระดับ 4-5 ดาว ซึ�งม่จำนวน
ห�องพักรวมกันคิดเป็นร�อย์ละ 20 ของโรงแรมท่่�ม่ท่ั�งหมด และส่วนท่่�เหล่อเป็นท่่�พักประเภท่อ่�นๆ (GSB Research, 2019)  
แตใ่นขณะเดย่์วกันสดัสว่นของท่่�พกัระดบั 4 ดาวมอั่ตราการเข�าพกัท่่�สงูเน่�องจากโรงแรมระดับ 4 ดาว เป็นโรงแรมท่่�มค่วามโดดเด่น
ในด�านสิ�งอำนวย์ความสะดวก มค่วามสวย์หร ูมค่วามท่นัสมยั์ของห�องพกัและการตกแตง่ มม่าตรฐานสากลระดบัสงูในท่กุๆ ด�าน  
ท่ั�งด�านห�องพัก ห�องอาหาร สิ�งอำนวย์ความสะดวกต่างๆ และการบริการ จึงเป็นท่่�ย์อมรับของกลุ่มลูกค�าท่่�ม่ราย์ได�สูงเท่่ย์บเท่่า 
ระดับ 5 ดาว แต่ม่ความแตกต่างกันมากกับโรงแรมระดับ 5 ดาวในด�านของราคา ในขณะเด่ย์วกันโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ในจงัหวดัชีลบุร่จากข�อมลูพบวา่ ม่ 25 โรงแรมท่่�เปน็โรงแรมท่่�ผู้า่นการรบัรองจากสมาคมโรงแรมไท่ย์ท่ำให�นกัท่อ่งเท่่�ย์วชีาวไท่ย์ 
ม่ความมั�นใจในการใชี�บริการมากขึ�น (Thai hotel association, 2019) ซึ�งนักท่่องเท่่�ย์วท่่�เดินท่างมาจังหวัดชีลบุร่ส่วนใหญ ่
เป็นกลุ่มท่่�ม่การพำนักในระย์ะสั�น จึงม่พฤติกรรมการเล่อกท่่�พักในระดับ 4 ดาวมากกว่า โดย์เฉพาะในชี่วงเท่ศิกาลส่วนใหญ่
จำนวนนักท่่องเท่่�ย์วเดินท่างในประเท่ศิท่่�เป็นชีาวไท่ย์นิย์มใชี�บริการ
 จากเหตผุู้ลดงักลา่ว งานวจิยั์น่�จงึมุง่ศิกึษาการพฒันากระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าเพ่�อการกลบัมา 
ใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�รบับริการ กรณศึ่ิกษาโรงแรมระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร ่เน่�องจากการให�บริการของพนักงานต�อนรับสว่นหน�า 
เป็นกระบวนการสำคัญท่่�ส่งผู้ลให�เกิดการกลับมาใชี�บริการซ�ำ นอกจากน่�ย์ังม่ปัจจัย์อ่�นๆ ในธ์ุรกิจโรงแรมท่่�ส่งผู้ลต่อคุณภาพ 
ของการบริการ เพ่�อให�เกดิรปูแบบการพฒันาการบรกิาร เน่�องจากธุ์รกจิโรงแรมต�องมก่ารพัฒนาคณุภาพการบริการ ถุอ่เป็นอาวธุ์ 
สำคญัในการสร�างความได�เปร่ย์บในการแขง่ขนั เพราะนอกจากจะชีว่ย์สร�างภาพลกัษณท์่่�ดแ่ละท่ำให�ลกูค�าย์นิดท่่่�จะจา่ย์มากขึ�น 
เพ่�อแลกกับการบริการท่่�เหน่อกว่า ส่งผู้ลให�การบริการม่คุณภาพและพร�อมท่่�จะส่งมอบงานบริการท่่�ด่ให�กับนักท่่องเท่่�ย์ว   
และเพ่�อสามารถุพฒันาและปรบัปรงุคณุภาพการบรกิาร ซึ�งคณุภาพของการบรกิารจะสง่ผู้ลตอ่การตดัสนิใจกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำ  
ในขณะเด่ย์วกันธ์ุรกิจโรงแรมเกิดการแข่งขันในเชีิงพัฒนาเพ่�อสร�างคุณภาพสินค�าและบริการท่่�เหน่อกว่ารวมถุึงการสร�าง 
ความแตกต่างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะท่่�สามารถุรองรับความต�องการของนักท่่องเท่่�ย์วในอุตสาหกรรมการท่่องเท่่�ย์วได�
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 The results of the study can be applied for the guidelines how to drive the service business in order to generate  
the revisit of Thai tourists. Moreover, the development of level of procedure of front office staff service  
towards the quality standards of guest satisfaction should be concerned. Yet, the strategic direction of the 
service business formulation, which can be promoted as an international quality standards, will be useful 
for giving services to tourists from different cultures in the future.

Keywords: Procedure of Service, Front Office Staff, Revisits of Guests

บทนำ
 แผู้นพัฒนาเศิรษฐกิจและสังคมแห่งชีาติ ฉบับท่่� 12 ได�ให�ความสำคัญในการสร�างข่ดความสามารถุในการแข่งขัน 
ของธ์รุกจิบรกิารและการท่อ่งเท่่�ย์วท่่�มศ่ิกัย์ภาพให�เติบโตและสนับสนนุภาคการผู้ลิต ในขณะเดย่์วกันภาครฐัมน่โย์บาย์สนับสนนุ 
ด�านการท่่องเท่่�ย์วมาอย่์างต่อเน่�องเพ่�อให�ประเท่ศิไท่ย์เป็นจดุหมาย์ปลาย์ท่างหลักของการท่่องเท่่�ย์ว (World Tourism Organization  
(UNWTO), 2022). การสนับสนุนและส่งเสริมการท่่องเท่่�ย์วดังกล่าวส่งผู้ลให�ธุ์รกิจโรงแรมเกิดการขย์าย์ตัว โดย์เฉพาะกลุ่ม
โรงแรมหรูหราระดับ 4-5 ดาว ได�ขย์าย์ตัวขึ�นอย์่างรวดเร็ว ซึ�งม่กลุ่มนักท่่องเท่่�ย์วชีาวต่างชีาติเป็นกลุ่มลูกค�าหลัก ซึ�งสอดคล�อง
กบัข�อมลูจากศินูย์ว์จิยั์เศิรษฐกิจธ์นาคารออมสินท่่�พบวา่ ธ์รุกจิโรงแรมในปี พ.ศิ. 2562 เกิดการขย์าย์ตัว โดย์ได�รับปจัจยั์สนบัสนนุ              
จากนักท่่องเท่่�ย์วชีาวไท่ย์และชีาวต่างประเท่ศิท่่�เกิดการขย์าย์ตัวอย์่างต่อเน่�อง โดย์เฉพาะนักท่่องเท่่�ย์วคุณภาพ ส่งผู้ลให� 
เกิดการสร�างราย์ได�รวมประมาณ 3 ล�านล�านบาท่และก่อให�เกิดการขย์าย์ตัวถุึงร�อย์ละ 10 (GSB Research, 2019).
 การพฒันาคณุภาพการบรกิารในโรงแรมเปน็สว่นหนึ�งของการย์กระดบัคณุภาพการท่่องเท่่�ย์ว เพ่�อให�บรรลวุตัถุปุระสงค์
ในการมม่าตรฐานในด�านการท่่องเท่่�ย์ว สูม่าตรฐานการท่อ่งเท่่�ย์วระดบัโลกเพ่�อรองรบันกัท่อ่งเท่่�ย์วในท่กุกลุม่ ดงันั�นภาย์ใต�สภาวะ
การแข่งขันท่่�รนุแรงของธ์ุรกิจโรงแรมการย์กระดบัคุณภาพการบริการจงึเป็นกลย์ทุ่ธ์ส์ำคญัท่่�ผูู้�ประกอบการโรงแรมควรคำนึงถุึง 
(Kim, Jang, Kang & Kim, 2020) โดย์เฉพาะอย์่างย์ิ�งโรงแรมระดับส่�ดาว เป็นโรงแรมท่่�ม่คู่แข่งขันสูงและม่จำนวนมากในตลาด
ของโรงแรม ซึ�งสอดคล�องกับข�อมูลจากศูินย์์วิจัย์เศิรษฐกิจธ์นาคารออมสินท่่�ระบุว่า ปัจจัย์เส่�ย์งสำหรับธ์ุรกิจโรงแรมส่�ดาว ค่อ 
ภาวะการแข่งขันท่่�ค่อนข�างรุนแรงจากผูู้�ประกอบการขนาดใหญ่ท่่�เป็นเคร่อโรงแรมไท่ย์และต่างชีาติและการถูุกแย่์งฐานลูกค�า
จากท่่�พักแรมขนาดกลางใหม่ๆท่่�ม่คุณภาพการบริการไม่น�อย์กว่า 4 ดาวแต่ราคาแค่โรงแรมระดับ 3 ดาว จึงจำเป็นต�องอาศิัย์ 
การบริการท่่�ดเ่ย่์�ย์มเพ่�อให�ลูกค�าเกิดความพึงพอใจสูงสดุ ซึ�งการให�บริการท่่�ดน่ั�นขึ�นอย์ูกั่บปจัจยั์ท่่�สำคัญท่่�สดุคอ่ คณุภาพการบริการ  
ซึ�งจะส่งผู้ลให�ผูู้�ใชี�บริการกลับมาใชี�บริการซ�ำ (GSB Research, 2019)
 ในธ์รุกจิโรงแรมและท่่�พกัประกอบด�วย์งานท่่�แย์กออกเปน็หลาย์แผู้นกท่่�สำคญัด�วย์กนัโดย์เฉพาะอย์า่งย์ิ�งแผู้นกต�อนรบั
ส่วนหน�า (Front Office Operations) ถุ่อเป็นจุดท่่�เป็นหัวใจสำคัญของโรงแรมและเป็นจุดหลักท่่�ผูู้�เข�าพักต�องเข�ามาติดต่อ  
ดงันั�นพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าจงึถุอ่เปน็ตวัแท่นของโรงแรมในการตดิตอ่กบัผูู้�เข�าพกัและย์งัเปน็แหลง่ข�อมลูเก่�ย์วกบัแขกท่่�สำคญั  
โดย์ท่ั�วไปงานบริการแผู้นกส่วนหน�าของโรงแรมจะรับผู้ิดชีอบ ทุ่กกระบวนการล�วนแต่เก่�ย์วข�องกับการบริการท่ั�งสิ�น 
พนักงานส่วนหน�าจะต�องสร�างความสัมพันธ์์และความประทั่บใจให�กับผูู้�เข�าพัก นอกจากจะสร�างความรู�สึกอันด่ต่อผูู้�เข�าพัก 
และพนกังานแล�วย์งัจะเปน็ตวัเชี่�อมไปถุงึคณุภาพการบรกิารท่่�จะสง่ผู้ลให�ผูู้�เข�าพกักลบัมาใชี�บรกิารอก่ครั�ง ดงัท่่� Parasuraman, 
Zeithaml and Berry (1985)  ได�กล่าวว่า ผูู้�รับบริการจะคาดหวังว่าโรงแรมท่่�ม่ระดับดาวสูงๆจะม่คุณภาพในกระบวนการ
ให�บริการอันดับแรก ในการศิึกษาครั�งน่�ผูู้�วิจัย์จึงมุ่งศิึกษากระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับของโรงแรมระดับ 4 ดาว 
เน่�องจากการศิกึษาพบวา่ นกัท่อ่งเท่่�ย์วท่่�เข�ามาท่อ่งเท่่�ย์วในจงัหวดัชีลบรุส่ว่นใหญพ่กัโรงแรมระดบัส่�ดาว มร่ะย์ะเวลาในการพกั 
ในชีว่งเวลาท่่�สั�นแตใ่นขณะเดย่์วกันมจ่ำนวนท่่�มาเข�าพกัจำนวนมาก มอ่ตัราการเข�าพกัสงูและมพ่ฤติกรรมการจองล่วงหน�ามากขึ�น  
โดย์ผูู้�วิจัย์ท่ำการศิึกษาผู้่านการประย์ุกต์แนวคิดกระบวนการให�บริการ (Lovelock & Wirtz, 2010) และวงจรการให�บริการ
แขก (The Guest Cycle)” ในงานส่วนหน�าของโรงแรม (Kasavana & Brooks, 1995) โดย์การศิึกษากระบวนการให�บริการ
เพ่�อตรวจสอบกระบวนการในการบริการอันเป็นประโย์ชีน์แก่ผูู้�ท่่�เก่�ย์วข�องในการนำไปพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการ
ให�ม่ประสิท่ธ์ิภาพมากขึ�น  

 จังหวัดชีลบุร่ เป็นอ่ก 1 ใน 5 เม่องท่่�สำนักงานส่งเสริมการจัดประชุีมและนิท่รรศิการม่นโย์บาย์และส่งเสริมให�เป็น 
“MICE CITY” ของประเท่ศิ รวมถุงึย์งัเปน็เมอ่งในโครงการพฒันาพ่�นท่่�ระเบ่ย์งเศิรษฐกจิพเิศิษภาคตะวนัออก (EEC) การกำหนด
จังหวัดชีลบุร่เป็นพ่�นท่่�ในการศิึกษาวิจัย์    ครั�งน่� เน่�องจากจังหวัดชีลบุร่เป็นเม่องท่่�ม่สถุานท่่�และแหล่งท่่องเท่่�ย์วท่่�จะสามารถุ
รองรับอุตสาหกรรมการท่่องเท่่�ย์วได� อ่กท่ั�งย์ังเป็นจังหวัดลำดับต�นๆในประเท่ศิไท่ย์ท่่�ม่นักท่่องเท่่�ย์วนิย์มเดินท่างมาท่่องเท่่�ย์ว  
(Thailand Convention and Exhibition Bureau (TCEB), 2020) จากสถิุตนิกัท่อ่งเท่่�ย์วท่่�เดินท่างเข�ามาท่อ่งเท่่�ย์วจังหวัดชีลบุร่  
ในปี 2562 ม่จำนวน 15,162,901 คน และในปี 2563 ม่จำนวน 5,352,213 คน (City Data Platform,2021) โดย์เฉพาะในปี 
2561 ซึ�งเป็นปีก่อนท่่�จะม่สถุานการณ์โรคระบาด ม่จำนวนนักท่่องเท่่�ย์วท่่�เดินท่างเข�ามาท่่องเท่่�ย์วในเม่องพัท่ย์ามากท่่�สุดถุึง 
14,259,261 คน แบ่งเป็นนักท่่องเท่่�ย์วไท่ย์ 4,939,657 คน นักท่่องเท่่�ย์วต่างชีาติ 9,319,604 คน โดย์นักท่่องเท่่�ย์วส่วนใหญ่ 
เดินท่างมาจากจ่น อินเด่ย์ และรัสเซ่ย์เป็น 3 อันดับแรกของสัดส่วนนักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่จำนวนมากท่่�สุดในจังหวัดชีลบุร่  
(Prachachart, 2020) อย่์างไรกต็ามจากสถุานการณ์โรคระบาดท่่�เกดิในป ี2563 สง่ผู้ลให�การท่อ่งเท่่�ย์วหย์ดุชีะงกั หลาย์ประเท่ศิ 
ท่ั�วโลกหยุ์ดการให�บริการท่่องเท่่�ย์ว โรงแรมและอุตสาหกรรมบริการ จึงส่งผู้ลให�เกิดนักท่่องเท่่�ย์วในประเท่ศิเท่่านั�น  
จากการศิึกษาผู้ลกระท่บโควิด-19 ต่อภาคการโรงแรม ท่่�พัก พบว่าจำนวนนักท่่องเท่่�ย์วชีาวไท่ย์และนักท่่องเท่่�ย์วต่างชีาติ 
สง่ผู้ลกระท่บต่อราย์รับของโรงแรมแตกต่างกันตามลักษณะของโรงแรม โดย์นักท่อ่งเท่่�ย์วชีาวไท่ย์จะสำคัญต่อราย์รับของโรงแรม
ขนาดกลาง จึงส่งผู้ลให�นักท่่องเท่่�ย์วชีาวไท่ย์เดินท่างมาจังหวัดชีลบุร่มากขึ�นในชี่วงผู้่อนคลาย์มาตรการและเป็นโอกาสท่่�ด่ 
ของโรงแรมในการพัฒนาคุณภาพกระบวนการให�บริการ (Prachachart, 2022)
 สำหรับปัจจัย์ธ์ุรกิจโรงแรมนอกจากปัจจัย์ในด�านการตลาด การสร�างความแตกต่าง ปัจจัย์ท่างด�านกระบวนการ 
ให�บรกิารมค่วามสำคญั ท่กุโรงแรมย์งัให�ความสำคญักบัการให�บรกิารซึ�งเปน็สิ�งจำเปน็อย์า่งมากท่่�จะสามารถุดึงดดูให�นักท่อ่งเท่่�ย์ว 
เข�ามาท่อ่งเท่่�ย์วประเท่ศิไท่ย์เพิ�มมากขึ�นและเป็นปจัจยั์สำคัญในการสร�างโอกาสท่างธุ์รกจิของประเท่ศิให�เติบโตได�อย่์างมั�นคงและ
สร�างราย์ได�ให�กบัประเท่ศิอย์า่งมหาศิาล จากข�อมลูพบวา่จงัหวดัชีลบรุม่จ่ำนวนห�องพกัโรงแรมและรส่อรร์วมเกอ่บ 64,000 ห�อง  
ซึ�งเป็นจำนวนท่่�มากท่่�สุดรองจากกรุงเท่พมหานครและมากกว่าจำนวนห�องพักท่่�ภูเก็ต โรงแรมระดับ 4-5 ดาว ซึ�งม่จำนวน
ห�องพักรวมกันคิดเป็นร�อย์ละ 20 ของโรงแรมท่่�ม่ท่ั�งหมด และส่วนท่่�เหล่อเป็นท่่�พักประเภท่อ่�นๆ (GSB Research, 2019)  
แตใ่นขณะเดย่์วกันสดัสว่นของท่่�พกัระดบั 4 ดาวมอั่ตราการเข�าพกัท่่�สงูเน่�องจากโรงแรมระดับ 4 ดาว เป็นโรงแรมท่่�มค่วามโดดเด่น
ในด�านสิ�งอำนวย์ความสะดวก มค่วามสวย์หร ูมค่วามท่นัสมยั์ของห�องพกัและการตกแตง่ มม่าตรฐานสากลระดบัสงูในท่กุๆ ด�าน  
ท่ั�งด�านห�องพัก ห�องอาหาร สิ�งอำนวย์ความสะดวกต่างๆ และการบริการ จึงเป็นท่่�ย์อมรับของกลุ่มลูกค�าท่่�ม่ราย์ได�สูงเท่่ย์บเท่่า 
ระดับ 5 ดาว แต่ม่ความแตกต่างกันมากกับโรงแรมระดับ 5 ดาวในด�านของราคา ในขณะเด่ย์วกันโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ในจงัหวดัชีลบุร่จากข�อมลูพบวา่ ม่ 25 โรงแรมท่่�เปน็โรงแรมท่่�ผู้า่นการรบัรองจากสมาคมโรงแรมไท่ย์ท่ำให�นกัท่อ่งเท่่�ย์วชีาวไท่ย์ 
ม่ความมั�นใจในการใชี�บริการมากขึ�น (Thai hotel association, 2019) ซึ�งนักท่่องเท่่�ย์วท่่�เดินท่างมาจังหวัดชีลบุร่ส่วนใหญ ่
เป็นกลุ่มท่่�ม่การพำนักในระย์ะสั�น จึงม่พฤติกรรมการเล่อกท่่�พักในระดับ 4 ดาวมากกว่า โดย์เฉพาะในชี่วงเท่ศิกาลส่วนใหญ่
จำนวนนักท่่องเท่่�ย์วเดินท่างในประเท่ศิท่่�เป็นชีาวไท่ย์นิย์มใชี�บริการ
 จากเหตผุู้ลดงักลา่ว งานวจิยั์น่�จงึมุง่ศิกึษาการพฒันากระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าเพ่�อการกลบัมา 
ใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�รบับริการ กรณ่ศึิกษาโรงแรมระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร ่เน่�องจากการให�บริการของพนักงานต�อนรับสว่นหน�า 
เป็นกระบวนการสำคัญท่่�ส่งผู้ลให�เกิดการกลับมาใชี�บริการซ�ำ นอกจากน่�ย์ังม่ปัจจัย์อ่�นๆ ในธ์ุรกิจโรงแรมท่่�ส่งผู้ลต่อคุณภาพ 
ของการบริการ เพ่�อให�เกดิรปูแบบการพฒันาการบรกิาร เน่�องจากธุ์รกจิโรงแรมต�องมก่ารพัฒนาคณุภาพการบริการ ถุอ่เป็นอาวธุ์ 
สำคญัในการสร�างความได�เปรย่์บในการแขง่ขนั เพราะนอกจากจะชีว่ย์สร�างภาพลกัษณท์่่�ดแ่ละท่ำให�ลกูค�าย์นิดท่่่�จะจา่ย์มากขึ�น 
เพ่�อแลกกับการบริการท่่�เหน่อกว่า ส่งผู้ลให�การบริการม่คุณภาพและพร�อมท่่�จะส่งมอบงานบริการท่่�ด่ให�กับนักท่่องเท่่�ย์ว   
และเพ่�อสามารถุพฒันาและปรบัปรงุคณุภาพการบรกิาร ซึ�งคณุภาพของการบรกิารจะสง่ผู้ลตอ่การตดัสนิใจกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำ  
ในขณะเด่ย์วกันธ์ุรกิจโรงแรมเกิดการแข่งขันในเชีิงพัฒนาเพ่�อสร�างคุณภาพสินค�าและบริการท่่�เหน่อกว่ารวมถุึงการสร�าง 
ความแตกต่างเป็นเอกลักษณ์เฉพาะท่่�สามารถุรองรับความต�องการของนักท่่องเท่่�ย์วในอุตสาหกรรมการท่่องเท่่�ย์วได�



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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วัต้ถุุประส่งค์ของการวิจััย่
 1. เพ่�อศึิกษาปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรม และการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวในจังหวัดชีลบุร่
 2. เพ่�อศิกึษาความเหน็ตอ่กระบวนการการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าจากผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว
ในจังหวัดชีลบุร่
 3. เพ่�อศิกึษาความแตกต่างปัจจยั์สว่นบุคคลและพฤติกรรมของผูู้�ใชี�บรกิารท่่�สง่ผู้ลต่อกระบวนการให�บริการของพนักงาน
ต�อนรับส่วนหน�าโรงแรมระดับ 4 ดาวในจังหวัดชีลบุร่
 4. เพ่�อศิึกษาอิท่ธ์ิพลกระบวนการการให�บริการท่่�ม่ต่อการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ในจังหวัดชีลบุร่

ประโย่ช้น์ที�คาดัว่าจัะไดั้รับจัากการวิจััย่
 ประโย่ช้น์เช้ิงนโย่บาย่
 1. ธ์ุรกิจการให�บริการท่างด�านท่่�พักสามารถุใชี�เป็นแนวท่างในพัฒนาการให�บริการของพนักงานบริการส่วนหน�า
 2. สมาคมโรงแรมไท่ย์สามารถุใชี�ข�อมลูเปน็แนวท่างในการจดัท่ำตวัชี่�วดัด�านคณุภาพการบรกิารเพ่�อรองรบันกัท่อ่งเท่่�ย์ว
ในเขตพ่�นท่่�จังหวัดชีลบุร่ 

 ประโย่ช้น์เช้ิงวิช้าการ
 1. หนว่ย์งานท่างด�านโรงแรมและสถุานท่่�ให�บรกิารนกัท่่องเท่่�ย์ว สามารถุนำข�อมลูไปใชี�ในการพฒันาคณุภาพการบรกิาร
การท่่องเท่่�ย์วในพ่�นท่่�ได�
 2. หนว่ย์งานภาครัฐ ภาคเอกชีน สถุานศึิกษา รวมถึุงบุคคลท่ั�วไปสามารถุใชี�เป็นแนวท่างในการค�นคว�าหาข�อมูลความรู� 
ในด�านการพัฒนาคุณภาพการบริการได�

แนวคิดั ทฤษฏิีแลัะงานวิจััย่ที�เกี�ย่วข้อง

 คุณีภาพัการให้้บริการ (Service Quality)
 คณุภาพการให�บรกิาร (Service Quality) เป็นความสามารถุในการตอบสนองความต�องการของผูู้�รบับรกิารให�บรกิาร 
คุณภาพของบริการเป็นสิ�งสำคัญท่่�สุดท่่�จะสร�างความแตกต่างของผูู้�รับบริการให�เหน่อกว่าคู่แข่งขันได�โดย์การเสนอคุณภาพ 
การให�บรกิารท่่�ตรงกบัความคาดหวงัของผูู้�รบับรกิารเปน็สิ�งท่่�ต�องกระท่ำ ผูู้�รบับรกิารจะพอใจถุ�าได�รบัสิ�งท่่�ต�องการ เม่�อผูู้�รบับรกิาร 
ม่ความต�องการ ณ สถุานท่่�ท่่�ผูู้�รับบริการต�องการและในรูปแบบท่่�ต�องการ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)
 จึงสามารถุสรุปได�ว่า คุณภาพการให�บริการเป็นแนวคิดท่่�เกิดจากความต�องการท่่�จะหาท่างเพ่�อให�องค์การของตน
สามารถุแข่งขันได�

 พัฤต้ิกรรมผู้้้บริโภค (Consumer Behavior)
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูู้�บริโภค หมาย์ถึุง การศึิกษาเพ่�อให�ท่ราบถึุงสาเหตุท่่�มอิ่ท่ธิ์พลท่่�ท่ำให�ผูู้�บริโภคตัดสินใจซ่�อสินค�า
และบริการ ซึ�งโดย์การเข�าใจถุึงสาเหตุต่างๆ ท่่�ม่ผู้ลในการจูงใจหร่อการตัดสินใจซ่�อของผูู้�บริโภค ซึ�งขอบเขตของการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผูู้�บริโภค ซึ�งผูู้�ใชี�บริการโรงแรมเป็นกลุ่มพฤติกรรมผูู้�บริโภคท่่�ม่กำลังซ่�อเย์อะในปัจจุบัน การท่ราบถึุงลักษณะ
ความต�องการและพฤติกรรมการซ่�อและการใชี�ของผูู้�บริโภค จะชี่วย์ให�นักการตลาดสามารถุจัดกลย์ุท่ธ์์การตลาด(Marketing 
Strategies) ท่่�สามารถุตอบจะสนองความพึงพอใจของผูู้�บริโภคได�อย์่างเหมาะสม (Lovelock & Wirtz, 2010) นอกจากน่� 
การศิกึษาของ Kozak (2001) พบวา่ พฤตกิรรมของผูู้�บรโิภคมผู่้ลลตอ่การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำหรอ่การซ่�อซ�ำ เน่�องจากเม่�อผูู้�บรโิภค 
หร่อผูู้�รับบริการเกิดความพึงพอใจท่่�เกิดจากการใชี�สินค�าและบริการก็จะม่พฤติกรรมกลับมาใชี�สินค�าและบริการอันเดิมสูง
 กล่าวได�ว่าพฤติกรรมผูู้�บริโภคเป็นกระบวนการ หร่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ่�อ ใชี� และประเมินผู้ลการใชี�สินค�า 
หร่อบริการของผูู้�ซ่�อ ท่ั�งท่่�เป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล อันจะม่ความสำคัญต่อการซ่�อสินค�าและบริการท่ั�งในปัจจุบัน 
และอนาคต

 การกลัับมาใช้้ซ้้ำ
 การซ่�อซ�ำเป็นพฤติกรรมผูู้�บริโภคท่่�ซ่�อสินค�าและบริการมากกว่าหนึ�งครั�ง โดย์ม่รูปแบบท่่�หลากหลาย์ในการบริโภค
ของซ�ำๆ โดย์จากงานวิจัย์ Berezina, Cobanoglu, Miller and Kwansa (2012) พบว่า ความพึงพอใจและท่ัศินคติ 
ของผูู้�บริโภคเป็นจุดกำเนิดของการซ่�อซ�ำ ซึ�งอาจหมาย์รวมถุึงภาพรวมความสุขของลูกค�าหร่อนักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ความพึงพอใจ 
ท่่�เกดิจากประสบการณเ์ก่�ย์วกบัการใชี�บรกิารและความรู�สกึหลงัจากการใชี�บรกิารท่างด�านการท่อ่งเท่่�ย์วแล�วกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำ 
นอกจากน่�การศึิกษาของ Prasanphanich (2018) ย์งัพบว่า การกลับมาใชี�บริการซ�ำในธุ์รกิจโรงแรมยั์งมผู่้ลมากจากผู้ลิตภัณฑ์ิหลัก 
ในการให�บริการและความสามารถุในการเข�าถุึงผู้ลิตภัณฑิ์
 สรุปได�ว่า ปัจจัย์ท่่�ส่งผู้ลท่่�เป็นจุดกำเนิดของการซ่�อซ�ำค่อ ความพึงพอใจและท่ัศินคติ ซึ�งความพึงพอใจเกิดจาก 
การม่ความสุขของลูกค�าและม่ความพึงพอใจในการให�บริการส่งผู้ลให�เกิดท่ัศินคติท่่�ด่ต่อการซ่�อ อย์่างไรก็ตามความชี่�นชีอบ 
และพงึพอใจจะส่งผู้ลต่อพฤตกิรรมการซ่�อซ�ำ การซ่�อซ�ำเป็นพฤตกิรรมท่่�เกดิขึ�นจากปัจจยั์หลาย์ประการ ส่วนหนึ�งเกดิจากความไม่พอใจ 
ในการซ่�อสินค�า ครั�งก่อนจนบางครั�งต�องเปล่�ย์นตราสินค�า โดย์ผูู้�บริโภคจะตัดสินใจว่าคุ�มค่ากับการลงทุ่นมากน�อย์ แค่ไหนส่งผู้ล
ให�ผูู้�บริโภคตัดสินใจซ่�อซ�ำแตกต่างกันไป

 กระบวนการให้้บริการ (Procedure of Service)
 ในขณะท่่�คุณภาพการบริการใชี�วัดมาตรฐานในการบริการ กระบวนการให�บริการย์ังม่ความสำคัญท่่�ส่งผู้ลต่อคุณภาพ
การบริการ Lovelock and Wirtz (2010) ได�กล่าวถุึง ดอกไม�แห่ง   การบริการ (The flower of service) ไว�ว่า โดย์ท่ั�วไป
ในงานบริการ บริการหลักและบริการเสริมจะเร่ย์กว่า Flower of Service แนวคิดน่�สามารถุชี่วย์องค์กรในการปรับปรุงระดับ
การบริการและความพึงพอใจโดย์รวมของลูกค�า ดงันั�นบริการลูกค�าไม่เพย่์งแค่การเก่�ย์วข�องกับบริการหลักเท่า่นั�น แต่ย์งัรวมถึุง 
บริการเสริมอ่กด�วย์ ซึ�งม่ท่ั�งหมด 8 ด�าน ได�แก่ ด�านข�อมูลข่าวสาร เป็นบริการเสริมท่่�ลูกค�าต�องการเพ่�อให�คำแนะนำและ
ท่ำความเข�าใจในการใชี�ผู้ลิตภัณฑิ์หลักเง่�อนไขการขาย์รวมถึุงการกำหนดราคา ด�านการสั�งซ่�อ เป็นกระบวนการสั�งซ่�อสินค�า 
ได�ตรงตามความต�องการดงัท่่�ลกูค�าท่่�คาดหวงั รวมถุงึขั�นตอนการสมคัรมวั่ตถุปุระสงคเ์พ่�อรวบรวมข�อมลูท่่�เก่�ย์วข�องกบัตวัลกูค�า 
และผู้ลิตภณัฑิ ์ด�านการแจ�งย์อดการสั�งซ่�อเปน็การบรกิารท่่�ตอ่เน่�องจากการสั�งซ่�อ พนกังานให�บรกิารควรมก่ารแสดงจำนวนสนิค�า 
ท่่�ลกูค�าต�องการ การแจ�งการเรย่์กเกบ็เงนิด�วย์ตนเองหรอ่เกบ็ผู้า่นธ์รุกรรมอ่�นๆด�านการชีำระเงนิหรอ่การแจ�งหน่�เปน็บรกิารเสรมิ
ท่่�ลูกค�าต�องการ ลูกค�าต�องการท่ราบสิ�งท่่�พวกเขาจ่าย์เงินวิธ์่การชีำระเงิน สิ�งเหล่าน่�สามารถุอำนวย์ความสะดวกให�กับลูกค�า 
ด�วย์ใบแจ�งหน่�ท่่�ชีัดเจนถูุกต�องและตรงเวลา ด�านการให�คำปรึกษาเป็นบริการเสริม เป็นการช่ีวย์เพิ�มการส่งมอบการบริการ 
โดย์การเพิ�มมูลค่าและท่ำให�เกิดการดึงดูดลูกค�ามากขึ�น บริการเหล่าน่�อาจรวมถึุงการให�คำปรึกษาส่วนบุคคลและคำแนะนำ 
ท่่�เกิดจากความเชี่�ย์วชีาญและความรู�ของพนักงาน ด�านการต�อนรับด�วย์ความยิ์นด่ การส่งมอบการบริการโดย์การเพิ�มคุณค่า 
ให�กับผู้ลิตภัณฑิ์และบริการของบริษัท่ และท่ำให�ลูกค�าน่าสนใจการบริการมากขึ�นในการต�อนรับ ด�านการเก็บความลับลูกค�า  
ลกูค�าท่่�ใชี�บริการต�องการความช่ีวย์เหลอ่เก่�ย์วกับท่รัพย์สิ์นส่วนบุคคล การเก็บรักษาข�อมูลของลูกค�าเก่�ย์วข�องกบัการเก็บบันทึ่กข�อมูล 
สำหรับลูกค�า ซึ�งบริษัท่จำเป็นต�องเก็บรักษาข�อมูลอย์่างปลอดภัย์ ด�านการให�บริการเพิ�มเติม เป็นการให�บริการท่่�นอกเหน่อ 
จากการบริการหลักท่่�กำหนด เพ่�อสร�างความประทั่บใจให�กับลูกค�าท่่�มาใชี�บริการ อ่กท่ั�ง Hashem (2018) ได�ท่ำการศึิกษา 
อิท่ธ์ิพลการบริการต่อลูกค�าและความพึงพอใจ: กรณ่ศิึกษากลุ่มโรงพย์าบาลเอกชีนจอร์แดน โดย์ศิึกษามิติการให�บริการ  
จากผู้ลการศิึกษาพบว่า การให�บริการหลักและบริการเสริมตามแนวคิดดอกไม�ให�บริการ ม่อิท่ธ์ิพลต่อความพึงพอใจของลูกค�า 
ค่อด�านข�อมูลข่าวสาร (Information) การสั�งซ่�อ (Ordering) แจ�งย์อดการสั�งซ่�อ (Billing) การชีำระค่าสินค�า (Payment)  
การให�คำปรกึษาแนะนำ (Consultation) และ การต�อนรบัด�วย์ความย์นิด ่(Hospitality) และด�านท่่�ไมม่อ่ทิ่ธ์พิลตอ่ความพงึพอใจ 
ของลูกค�าค่อ การเก็บความลับลูกค�า (Safekeeping) และ การให�บริการเพิ�มเติม (Exception)
 ดงันั�นจงึสรปุได�ว่า ความพงึพอใจกบับรกิารหลกัและบรกิารเสรมิเป็นสิ�งสำคญัสำหรบัลกูค�าท่่�จงรกัภกัด ่ในการใชี�บรกิารครั�งแรก 
ลกูค�ามกัจะมุง่เน�นไปท่่�ความพงึพอใจของบรกิารเปน็หลกัเพ่�อประเมนิระดบัการให�บรกิาร ในขณะท่่�ผูู้�ซ่�อซ�ำและลกูค�าท่่�จงรกัภกัด่ 
มากขึ�นจะมุ่งเน�นท่่�การบริการเสริม



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
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วัต้ถุุประส่งค์ของการวิจััย่
 1. เพ่�อศึิกษาปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรม และการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวในจังหวัดชีลบุร่
 2. เพ่�อศิกึษาความเหน็ตอ่กระบวนการการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าจากผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว
ในจังหวัดชีลบุร่
 3. เพ่�อศิกึษาความแตกต่างปัจจยั์สว่นบุคคลและพฤติกรรมของผูู้�ใชี�บรกิารท่่�สง่ผู้ลต่อกระบวนการให�บริการของพนักงาน
ต�อนรับส่วนหน�าโรงแรมระดับ 4 ดาวในจังหวัดชีลบุร่
 4. เพ่�อศิึกษาอิท่ธ์ิพลกระบวนการการให�บริการท่่�ม่ต่อการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ในจังหวัดชีลบุร่

ประโย่ช้น์ที�คาดัว่าจัะไดั้รับจัากการวิจััย่
 ประโย่ช้น์เช้ิงนโย่บาย่
 1. ธ์ุรกิจการให�บริการท่างด�านท่่�พักสามารถุใชี�เป็นแนวท่างในพัฒนาการให�บริการของพนักงานบริการส่วนหน�า
 2. สมาคมโรงแรมไท่ย์สามารถุใชี�ข�อมลูเปน็แนวท่างในการจดัท่ำตวัชี่�วดัด�านคณุภาพการบรกิารเพ่�อรองรบันกัท่อ่งเท่่�ย์ว
ในเขตพ่�นท่่�จังหวัดชีลบุร่ 

 ประโย่ช้น์เช้ิงวิช้าการ
 1. หนว่ย์งานท่างด�านโรงแรมและสถุานท่่�ให�บรกิารนกัท่่องเท่่�ย์ว สามารถุนำข�อมลูไปใชี�ในการพฒันาคณุภาพการบรกิาร
การท่่องเท่่�ย์วในพ่�นท่่�ได�
 2. หนว่ย์งานภาครัฐ ภาคเอกชีน สถุานศึิกษา รวมถึุงบุคคลท่ั�วไปสามารถุใชี�เป็นแนวท่างในการค�นคว�าหาข�อมูลความรู� 
ในด�านการพัฒนาคุณภาพการบริการได�

แนวคิดั ทฤษฏิีแลัะงานวิจััย่ที�เกี�ย่วข้อง

 คุณีภาพัการให้้บริการ (Service Quality)
 คณุภาพการให�บรกิาร (Service Quality) เป็นความสามารถุในการตอบสนองความต�องการของผูู้�รบับรกิารให�บรกิาร 
คุณภาพของบริการเป็นสิ�งสำคัญท่่�สุดท่่�จะสร�างความแตกต่างของผูู้�รับบริการให�เหน่อกว่าคู่แข่งขันได�โดย์การเสนอคุณภาพ 
การให�บรกิารท่่�ตรงกบัความคาดหวงัของผูู้�รบับรกิารเปน็สิ�งท่่�ต�องกระท่ำ ผูู้�รบับรกิารจะพอใจถุ�าได�รบัสิ�งท่่�ต�องการ เม่�อผูู้�รบับรกิาร 
ม่ความต�องการ ณ สถุานท่่�ท่่�ผูู้�รับบริการต�องการและในรูปแบบท่่�ต�องการ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985)
 จึงสามารถุสรุปได�ว่า คุณภาพการให�บริการเป็นแนวคิดท่่�เกิดจากความต�องการท่่�จะหาท่างเพ่�อให�องค์การของตน
สามารถุแข่งขันได�

 พัฤต้ิกรรมผู้้้บริโภค (Consumer Behavior)
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูู้�บริโภค หมาย์ถึุง การศึิกษาเพ่�อให�ท่ราบถึุงสาเหตุท่่�มอิ่ท่ธิ์พลท่่�ท่ำให�ผูู้�บริโภคตัดสินใจซ่�อสินค�า
และบริการ ซึ�งโดย์การเข�าใจถุึงสาเหตุต่างๆ ท่่�ม่ผู้ลในการจูงใจหร่อการตัดสินใจซ่�อของผูู้�บริโภค ซึ�งขอบเขตของการวิเคราะห์
พฤติกรรมของผูู้�บริโภค ซึ�งผูู้�ใชี�บริการโรงแรมเป็นกลุ่มพฤติกรรมผูู้�บริโภคท่่�ม่กำลังซ่�อเย์อะในปัจจุบัน การท่ราบถึุงลักษณะ
ความต�องการและพฤติกรรมการซ่�อและการใชี�ของผูู้�บริโภค จะชี่วย์ให�นักการตลาดสามารถุจัดกลย์ุท่ธ์์การตลาด(Marketing 
Strategies) ท่่�สามารถุตอบจะสนองความพึงพอใจของผูู้�บริโภคได�อย์่างเหมาะสม (Lovelock & Wirtz, 2010) นอกจากน่� 
การศิกึษาของ Kozak (2001) พบวา่ พฤตกิรรมของผูู้�บรโิภคมผู่้ลลตอ่การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำหรอ่การซ่�อซ�ำ เน่�องจากเม่�อผูู้�บรโิภค 
หร่อผูู้�รับบริการเกิดความพึงพอใจท่่�เกิดจากการใชี�สินค�าและบริการก็จะม่พฤติกรรมกลับมาใชี�สินค�าและบริการอันเดิมสูง
 กล่าวได�ว่าพฤติกรรมผูู้�บริโภคเป็นกระบวนการ หร่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ่�อ ใชี� และประเมินผู้ลการใชี�สินค�า 
หร่อบริการของผูู้�ซ่�อ ท่ั�งท่่�เป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล อันจะม่ความสำคัญต่อการซ่�อสินค�าและบริการท่ั�งในปัจจุบัน 
และอนาคต

 การกลัับมาใช้้ซ้้ำ
 การซ่�อซ�ำเป็นพฤติกรรมผูู้�บริโภคท่่�ซ่�อสินค�าและบริการมากกว่าหนึ�งครั�ง โดย์ม่รูปแบบท่่�หลากหลาย์ในการบริโภค
ของซ�ำๆ โดย์จากงานวิจัย์ Berezina, Cobanoglu, Miller and Kwansa (2012) พบว่า ความพึงพอใจและท่ัศินคติ 
ของผูู้�บริโภคเป็นจุดกำเนิดของการซ่�อซ�ำ ซึ�งอาจหมาย์รวมถุึงภาพรวมความสุขของลูกค�าหร่อนักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ความพึงพอใจ 
ท่่�เกดิจากประสบการณเ์ก่�ย์วกบัการใชี�บรกิารและความรู�สกึหลงัจากการใชี�บรกิารท่างด�านการท่อ่งเท่่�ย์วแล�วกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำ 
นอกจากน่�การศึิกษาของ Prasanphanich (2018) ย์งัพบว่า การกลับมาใชี�บริการซ�ำในธุ์รกิจโรงแรมยั์งมผู่้ลมากจากผู้ลิตภัณฑ์ิหลัก 
ในการให�บริการและความสามารถุในการเข�าถุึงผู้ลิตภัณฑิ์
 สรุปได�ว่า ปัจจัย์ท่่�ส่งผู้ลท่่�เป็นจุดกำเนิดของการซ่�อซ�ำค่อ ความพึงพอใจและท่ัศินคติ ซึ�งความพึงพอใจเกิดจาก 
การม่ความสุขของลูกค�าและม่ความพึงพอใจในการให�บริการส่งผู้ลให�เกิดท่ัศินคติท่่�ด่ต่อการซ่�อ อย์่างไรก็ตามความชี่�นชีอบ 
และพงึพอใจจะส่งผู้ลต่อพฤตกิรรมการซ่�อซ�ำ การซ่�อซ�ำเป็นพฤตกิรรมท่่�เกดิขึ�นจากปัจจยั์หลาย์ประการ ส่วนหนึ�งเกดิจากความไม่พอใจ 
ในการซ่�อสินค�า ครั�งก่อนจนบางครั�งต�องเปล่�ย์นตราสินค�า โดย์ผูู้�บริโภคจะตัดสินใจว่าคุ�มค่ากับการลงทุ่นมากน�อย์ แค่ไหนส่งผู้ล
ให�ผูู้�บริโภคตัดสินใจซ่�อซ�ำแตกต่างกันไป

 กระบวนการให้้บริการ (Procedure of Service)
 ในขณะท่่�คุณภาพการบริการใชี�วัดมาตรฐานในการบริการ กระบวนการให�บริการย์ังม่ความสำคัญท่่�ส่งผู้ลต่อคุณภาพ
การบริการ Lovelock and Wirtz (2010) ได�กล่าวถุึง ดอกไม�แห่ง   การบริการ (The flower of service) ไว�ว่า โดย์ท่ั�วไป
ในงานบริการ บริการหลักและบริการเสริมจะเร่ย์กว่า Flower of Service แนวคิดน่�สามารถุชี่วย์องค์กรในการปรับปรุงระดับ
การบริการและความพึงพอใจโดย์รวมของลูกค�า ดงันั�นบริการลูกค�าไม่เพย่์งแค่การเก่�ย์วข�องกับบริการหลักเท่า่นั�น แต่ย์งัรวมถึุง 
บริการเสริมอ่กด�วย์ ซึ�งม่ท่ั�งหมด 8 ด�าน ได�แก่ ด�านข�อมูลข่าวสาร เป็นบริการเสริมท่่�ลูกค�าต�องการเพ่�อให�คำแนะนำและ
ท่ำความเข�าใจในการใชี�ผู้ลิตภัณฑิ์หลักเง่�อนไขการขาย์รวมถึุงการกำหนดราคา ด�านการสั�งซ่�อ เป็นกระบวนการสั�งซ่�อสินค�า 
ได�ตรงตามความต�องการดงัท่่�ลกูค�าท่่�คาดหวงั รวมถุงึขั�นตอนการสมคัรมวั่ตถุปุระสงคเ์พ่�อรวบรวมข�อมลูท่่�เก่�ย์วข�องกบัตวัลกูค�า 
และผู้ลิตภณัฑิ ์ด�านการแจ�งย์อดการสั�งซ่�อเปน็การบรกิารท่่�ตอ่เน่�องจากการสั�งซ่�อ พนกังานให�บรกิารควรมก่ารแสดงจำนวนสนิค�า 
ท่่�ลกูค�าต�องการ การแจ�งการเรย่์กเกบ็เงนิด�วย์ตนเองหรอ่เกบ็ผู้า่นธ์รุกรรมอ่�นๆด�านการชีำระเงนิหรอ่การแจ�งหน่�เปน็บรกิารเสรมิ
ท่่�ลูกค�าต�องการ ลูกค�าต�องการท่ราบสิ�งท่่�พวกเขาจ่าย์เงินวิธ์่การชีำระเงิน สิ�งเหล่าน่�สามารถุอำนวย์ความสะดวกให�กับลูกค�า 
ด�วย์ใบแจ�งหน่�ท่่�ชีัดเจนถูุกต�องและตรงเวลา ด�านการให�คำปรึกษาเป็นบริการเสริม เป็นการช่ีวย์เพิ�มการส่งมอบการบริการ 
โดย์การเพิ�มมูลค่าและท่ำให�เกิดการดึงดูดลูกค�ามากขึ�น บริการเหล่าน่�อาจรวมถึุงการให�คำปรึกษาส่วนบุคคลและคำแนะนำ 
ท่่�เกิดจากความเชี่�ย์วชีาญและความรู�ของพนักงาน ด�านการต�อนรับด�วย์ความยิ์นด่ การส่งมอบการบริการโดย์การเพิ�มคุณค่า 
ให�กับผู้ลิตภัณฑิ์และบริการของบริษัท่ และท่ำให�ลูกค�าน่าสนใจการบริการมากขึ�นในการต�อนรับ ด�านการเก็บความลับลูกค�า  
ลกูค�าท่่�ใชี�บริการต�องการความช่ีวย์เหลอ่เก่�ย์วกับท่รัพย์สิ์นส่วนบุคคล การเก็บรักษาข�อมูลของลูกค�าเก่�ย์วข�องกบัการเก็บบันทึ่กข�อมูล 
สำหรับลูกค�า ซึ�งบริษัท่จำเป็นต�องเก็บรักษาข�อมูลอย์่างปลอดภัย์ ด�านการให�บริการเพิ�มเติม เป็นการให�บริการท่่�นอกเหน่อ 
จากการบริการหลักท่่�กำหนด เพ่�อสร�างความประทั่บใจให�กับลูกค�าท่่�มาใชี�บริการ อ่กท่ั�ง Hashem (2018) ได�ท่ำการศึิกษา 
อิท่ธ์ิพลการบริการต่อลูกค�าและความพึงพอใจ: กรณ่ศิึกษากลุ่มโรงพย์าบาลเอกชีนจอร์แดน โดย์ศิึกษามิติการให�บริการ  
จากผู้ลการศิึกษาพบว่า การให�บริการหลักและบริการเสริมตามแนวคิดดอกไม�ให�บริการ ม่อิท่ธ์ิพลต่อความพึงพอใจของลูกค�า 
ค่อด�านข�อมูลข่าวสาร (Information) การสั�งซ่�อ (Ordering) แจ�งย์อดการสั�งซ่�อ (Billing) การชีำระค่าสินค�า (Payment)  
การให�คำปรกึษาแนะนำ (Consultation) และ การต�อนรบัด�วย์ความย์นิด ่(Hospitality) และด�านท่่�ไมม่อ่ทิ่ธ์พิลตอ่ความพงึพอใจ 
ของลูกค�าค่อ การเก็บความลับลูกค�า (Safekeeping) และ การให�บริการเพิ�มเติม (Exception)
 ดงันั�นจงึสรปุได�ว่า ความพงึพอใจกบับรกิารหลกัและบรกิารเสรมิเป็นสิ�งสำคญัสำหรบัลกูค�าท่่�จงรกัภกัด ่ในการใชี�บรกิารครั�งแรก 
ลกูค�ามกัจะมุง่เน�นไปท่่�ความพงึพอใจของบรกิารเปน็หลกัเพ่�อประเมนิระดบัการให�บรกิาร ในขณะท่่�ผูู้�ซ่�อซ�ำและลกูค�าท่่�จงรกัภกัด่ 
มากขึ�นจะมุ่งเน�นท่่�การบริการเสริม
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 จากตวัชี่�วดัคณุภาพการบรกิารจากแนวคดิดอกไม�แหง่การบรกิาร (Lovelock & Wirtz, 2010) เม่�อประย์กุตก์บักระบวนการ
ให�บริการส่วนหน�าของโรงแรมเพ่�อพัฒนาให�การบริการม่คุณภาพมากย์ิ�งขึ�น พบว่าสอดคล�องกับแนวคิดของ Kasavana 
and Brooks (1995) ท่่�ได�เสนอวงจรการดำเนินงานในการให�บริการแขกของธ์ุรกิจโรงแรมสามารถุแบ่งได�เป็น 4 กระบวนการ 
เร่ย์กว่าเป็น “วงจรการให�บริการแขก (The Guest Cycle)” ในงานส่วนหน�าของโรงแรม (Kasavana & Brooks, 1995)  
ซึ�งได�แก่ ขั�นตอนก่อนท่่�แขกจะมาถุึงโรงแรม ขั�นตอนเม่�อแขกมาถุึงโรงแรม ขั�นตอนเม่�อแขกกำลังเข�าพักในโรงแรม และขั�นตอน 
เม่�อแขกออกจากโรงแรม จากการท่บท่วนวรรณกรรมผูู้�วจิยั์จงึได�ประยุ์กต์ ตวัชี่�วดัคณุภาพการบริการจากแนวคิดดอกไม�แห่งการบริการ  
(Lovelock & Wirtz,  2010) และวงจรการดำเนินงานในการให�บริการแขกของธ์ุรกิจโรงแรม (Kasavana & Brooks, 1995)  
เพ่�อใชี�เป็นตัวแปรในงานวิจัย์ พบว่าม่ความสอดคล�องกันและสรุปดังตารางท่่� 1

ต้ารางที� 1 แส่ดังความส่อดัคล้ัองของแนวคิดัดัอกไม้แห่้งการบริการแลัะวงจัรการดัำเนินงานในการให้้บริการ 
 แขกของธุุรกิจัโรงแรม

 ดังนั�นผูู้�วิจัย์จึงใชี� วงจรการให�บริการแขก (Kasavana & Brooks, 1995) เป็นตัวแปรหลักในงานวิจัย์ชีิ�นน่� 
และใชี�แนวคดิดอกไม�แหง่การบรกิาร (Lovelock & Wirtz, 2010) เปน็ตวัแปรย์อ่ย์ในการวจิยั์เพ่�อพฒันากระบวนการให�บรกิาร
ของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าเพ่�อการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�รับบริการ กรณ่ศึิกษาโรงแรมระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร่  
เพ่�อเสนอสมมติฐานและกรอบแนวคิดในงานวิจัย์ได�ดังน่�

ส่มมต้ิฐ์านของการวิจััย่
 การศิึกษาในครั�งน่�ศิึกษาปัจจัย์ส่วนบุคคล ในด�าน เพศิ อาย์ุ ระดับการศิึกษา อาชี่พ ราย์ได� จากการศิึกษางานวิจัย์  
Bunrangsee and Pasunon (2018) พบวา่ ปจัจยั์ส่วนบุคลจะมค่วามสมัพนัธ์กั์บท่ศัินคต ิการแสดงความคดิเห็นรวมถุงึพฤติกรรม
การใชี�บริการ และปัจจัย์ส่วนบุคคลจะม่ผู้ลต่อการเล่อกใชี�บริการโรงแรม  ซึ�งพฤติกรรมของผูู้�ใชี�บริการในงานวิจัย์น่�ได�ศิึกษา 
จากงานวิจัย์ท่่�ท่ำการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมในด�านต่างๆ ได�แก่ ชี่วงระย์ะเวลาในการเข�าพัก วัตถุุประสงค ์
การเข�าพัก บุคคลท่่�เดินท่างมาด�วย์ การใชี�ชี่องท่างในการรับข�อมูลในการจอง ปัจจัย์ท่่�ม่ส่วนในการตัดสินใจเข�าพัก 
เป็นต�น เน่�องจากพฤติกรรมของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมจะส่งผู้ลกับการใชี�บริการและการประเมินคุณภาพบริการในการเข�าพัก  
ซึ�งด�านกระบวนการให�บริการของพนักงาน จะเป็นตวัแปรท่่�สำคญัในงานวิจยั์น่�โดย์จะศึิกษาในด�านการให�บริการกอ่นการเข�าพกั 
การรบัลงท่ะเบย่์น การให�บริการขณะพัก และการให�บริการเม่�อแจ�งออกจากห�องพัก ซึ�งกระบวนการเหล่าน่�จะสง่ผู้ลต่อการกลับ
มาใชี�บริการซ�ำหร่อไม่นั�นขึ�นอย์ู่กับกระบวนการให�บริการของพนักงาน ซึ�งม่สมมติฐานดังน่�

วงจัรการให้้บริการแขก
Kasavana and Brooks (1995)

แนวคิดัดัอกไม้แห้่งการบริการ
Lovelock and Wirtz  (2010)

1. ขั�นตอนก่อนท่่�แขกจะมาถุึงโรงแรม ข�อมูลข่าวสาร (Information)
การสั�งซ่�อ (Ordering)

2. ขั�นตอนเม่�อแขกมาถุึงโรงแรม การต�อนรับด�วย์ความย์ินด่ (Hospitality)
การให�คำปรึกษาแนะนำ (Consultation)

3. ขั�นตอนเม่�อแขกกำลังเข�าพักในโรงแรม แจ�งย์อดการสั�งซ่�อ (Billing)
การชีำระค่าสินค�า (Payment)
การต�อนรับด�วย์ความย์ินด่ (Hospitality)
การให�คำปรึกษาแนะนำ (Consultation)

4. ขั�นตอนเม่�อแขกออกจากโรงแรม การเก็บความลับลูกค�า (Safekeeping)
การให�บริการเพิ�มเติม (Exception)

	 สมมติฐิานที่่�	1	ความแติกติา่งของปัจัจยัสว่นบุคุคลและพฤติกิรรมของผู้้�ใช้�บุริการสง่ผู้ลติอ่ความคดิเห็น็ติอ่กระบุวนการ
ให็�บุริการของพนักงานติ�อนรับุส่วนห็น�าของโรงแรมระดับุ	4	ดาวในจังห็วัดช้ลบุุร่
	 สมมติฐิานที่่�	2	กระบุวนการให็�บุรกิารของพนกังานติ�อนรบัุสว่นห็น�ามอ่ทิี่ธิพิลที่างติรงเช้งิบุวกติอ่การกลบัุมาใช้�บุรกิารซ้ำ้ 
ของผู้้�ใช้�บุริการโรงแรมระดับุ	4	ดาวในจังห็วัดช้ลบุุร่

กรอบแนวคิดัการวิจััย่

การกลัับมาใช้้บริการซ้้ำ

ปัจัจััย่ส่่วนบุคคลั

เพศิ
อาย์ุ
ระดับการศิึกษา
อาชี่พ
ราย์ได�

พัฤต้ิกรรมผู้้้ใช้้บริการโรงแรมระดัับ 4 ดัาว

- ชี่วงเวลาในการเข�าพัก 
- วัตถุุประสงค์ในการเข�าพัก
- บุคคลท่่�เดินท่างมาด�วย์
- การใชี�ชี่องท่างในรับข�อมูลและการจอง
- ปัจจัย์ท่่�ม่ส่วนตัดสินใจในการเข�าพัก

กระบวนการให้้บริการ

การให�บริการก่อนการเข�าพัก 
การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก 
การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม
การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก
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 จากตวัชี่�วดัคณุภาพการบรกิารจากแนวคดิดอกไม�แหง่การบรกิาร (Lovelock & Wirtz, 2010) เม่�อประย์กุตก์บักระบวนการ
ให�บริการส่วนหน�าของโรงแรมเพ่�อพัฒนาให�การบริการม่คุณภาพมากย์ิ�งขึ�น พบว่าสอดคล�องกับแนวคิดของ Kasavana 
and Brooks (1995) ท่่�ได�เสนอวงจรการดำเนินงานในการให�บริการแขกของธ์ุรกิจโรงแรมสามารถุแบ่งได�เป็น 4 กระบวนการ 
เร่ย์กว่าเป็น “วงจรการให�บริการแขก (The Guest Cycle)” ในงานส่วนหน�าของโรงแรม (Kasavana & Brooks, 1995)  
ซึ�งได�แก่ ขั�นตอนก่อนท่่�แขกจะมาถุึงโรงแรม ขั�นตอนเม่�อแขกมาถุึงโรงแรม ขั�นตอนเม่�อแขกกำลังเข�าพักในโรงแรม และขั�นตอน 
เม่�อแขกออกจากโรงแรม จากการท่บท่วนวรรณกรรมผูู้�วจิยั์จึงได�ประยุ์กต์ ตวัชี่�วดัคณุภาพการบริการจากแนวคิดดอกไม�แห่งการบริการ  
(Lovelock & Wirtz,  2010) และวงจรการดำเนินงานในการให�บริการแขกของธ์ุรกิจโรงแรม (Kasavana & Brooks, 1995)  
เพ่�อใชี�เป็นตัวแปรในงานวิจัย์ พบว่าม่ความสอดคล�องกันและสรุปดังตารางท่่� 1

ต้ารางที� 1 แส่ดังความส่อดัคล้ัองของแนวคิดัดัอกไม้แห่้งการบริการแลัะวงจัรการดัำเนินงานในการให้้บริการ 
 แขกของธุุรกิจัโรงแรม

 ดังนั�นผูู้�วิจัย์จึงใชี� วงจรการให�บริการแขก (Kasavana & Brooks, 1995) เป็นตัวแปรหลักในงานวิจัย์ชีิ�นน่� 
และใชี�แนวคดิดอกไม�แหง่การบรกิาร (Lovelock & Wirtz, 2010) เปน็ตวัแปรย์อ่ย์ในการวจิยั์เพ่�อพฒันากระบวนการให�บรกิาร
ของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าเพ่�อการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�รับบริการ กรณ่ศึิกษาโรงแรมระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร่  
เพ่�อเสนอสมมติฐานและกรอบแนวคิดในงานวิจัย์ได�ดังน่�

ส่มมต้ิฐ์านของการวิจััย่
 การศิึกษาในครั�งน่�ศิึกษาปัจจัย์ส่วนบุคคล ในด�าน เพศิ อาย์ุ ระดับการศิึกษา อาชี่พ ราย์ได� จากการศิึกษางานวิจัย์  
Bunrangsee and Pasunon (2018) พบวา่ ปจัจยั์ส่วนบุคลจะมค่วามสมัพนัธ์กั์บท่ศัินคต ิการแสดงความคดิเห็นรวมถุงึพฤติกรรม
การใชี�บริการ และปัจจัย์ส่วนบุคคลจะม่ผู้ลต่อการเล่อกใชี�บริการโรงแรม  ซึ�งพฤติกรรมของผูู้�ใชี�บริการในงานวิจัย์น่�ได�ศิึกษา 
จากงานวิจัย์ท่่�ท่ำการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมในด�านต่างๆ ได�แก่ ชี่วงระย์ะเวลาในการเข�าพัก วัตถุุประสงค ์
การเข�าพัก บุคคลท่่�เดินท่างมาด�วย์ การใชี�ชี่องท่างในการรับข�อมูลในการจอง ปัจจัย์ท่่�ม่ส่วนในการตัดสินใจเข�าพัก 
เป็นต�น เน่�องจากพฤติกรรมของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมจะส่งผู้ลกับการใชี�บริการและการประเมินคุณภาพบริการในการเข�าพัก  
ซึ�งด�านกระบวนการให�บริการของพนักงาน จะเป็นตวัแปรท่่�สำคญัในงานวิจยั์น่�โดย์จะศึิกษาในด�านการให�บริการกอ่นการเข�าพกั 
การรบัลงท่ะเบ่ย์น การให�บริการขณะพัก และการให�บริการเม่�อแจ�งออกจากห�องพัก ซึ�งกระบวนการเหล่าน่�จะสง่ผู้ลต่อการกลับ
มาใชี�บริการซ�ำหร่อไม่นั�นขึ�นอย์ู่กับกระบวนการให�บริการของพนักงาน ซึ�งม่สมมติฐานดังน่�

วงจัรการให้้บริการแขก
Kasavana and Brooks (1995)

แนวคิดัดัอกไม้แห้่งการบริการ
Lovelock and Wirtz  (2010)

1. ขั�นตอนก่อนท่่�แขกจะมาถุึงโรงแรม ข�อมูลข่าวสาร (Information)
การสั�งซ่�อ (Ordering)

2. ขั�นตอนเม่�อแขกมาถุึงโรงแรม การต�อนรับด�วย์ความย์ินด่ (Hospitality)
การให�คำปรึกษาแนะนำ (Consultation)

3. ขั�นตอนเม่�อแขกกำลังเข�าพักในโรงแรม แจ�งย์อดการสั�งซ่�อ (Billing)
การชีำระค่าสินค�า (Payment)
การต�อนรับด�วย์ความย์ินด่ (Hospitality)
การให�คำปรึกษาแนะนำ (Consultation)

4. ขั�นตอนเม่�อแขกออกจากโรงแรม การเก็บความลับลูกค�า (Safekeeping)
การให�บริการเพิ�มเติม (Exception)

	 สมมติฐิานที่่�	1	ความแติกติา่งของปัจัจยัสว่นบุคุคลและพฤติกิรรมของผู้้�ใช้�บุรกิารสง่ผู้ลติอ่ความคดิเห็น็ติอ่กระบุวนการ
ให็�บุริการของพนักงานติ�อนรับุส่วนห็น�าของโรงแรมระดับุ	4	ดาวในจังห็วัดช้ลบุุร่
	 สมมติิฐานที่่�	2	กระบุวนการให็�บุรกิารของพนกังานติ�อนรบัุสว่นห็น�ามอ่ทิี่ธิพิลที่างติรงเช้งิบุวกติอ่การกลบัุมาใช้�บุรกิารซ้ำ้ 
ของผู้้�ใช้�บุริการโรงแรมระดับุ	4	ดาวในจังห็วัดช้ลบุุร่

กรอบแนวคิดัการวิจััย่

การกลัับมาใช้้บริการซ้้ำ

ปัจัจััย่ส่่วนบุคคลั

เพศิ
อาย์ุ
ระดับการศิึกษา
อาชี่พ
ราย์ได�

พัฤต้ิกรรมผู้้้ใช้้บริการโรงแรมระดัับ 4 ดัาว

- ชี่วงเวลาในการเข�าพัก 
- วัตถุุประสงค์ในการเข�าพัก
- บุคคลท่่�เดินท่างมาด�วย์
- การใชี�ชี่องท่างในรับข�อมูลและการจอง
- ปัจจัย์ท่่�ม่ส่วนตัดสินใจในการเข�าพัก

กระบวนการให้้บริการ

การให�บริการก่อนการเข�าพัก 
การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก 
การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม
การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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วิธุีดัำเนินการวิจััย่
 ประช้ากรแลัะกลัุ่มต้ัวอย่่าง
 ประชีากรท่่�ใชี�ในงานวิจัย์ ค่อผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวในจังหวัดชีลบุร่ ชีาวไท่ย์ ซึ�งไม่ท่ราบจำนวนประชีากร
ท่่�แน่นอน ซึ�งเป็นโรงแรมท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคมโรงแรมไท่ย์ โดย์ท่ำการรวบรวมราย์ชี่�อโรงแรมท่ั�งหมดท่่�ผู้่านการรับรอง 
จากสมาคมโรงแรมไท่ย์ในจังหวัดชีลบุร่ ได�ท่ั�งหมด 61 โรงแรม (Thai hotel association, 2019) จากนั�นกำหนดคุณสมบัติ
โรงแรมท่่�จะใชี�เป็นสถุานท่่�เก็บข�อมูล ค่อ เป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตพ่�นท่่�จังหวัดชีลบุร่ท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคม
โรงแรมไท่ย์ในจังหวัดชีลบุร่ โดย์ม่จำนวนท่ั�งสิ�น 25 โรงแรมและม่จำนวนห�องพักรวมกันประมาณ 7,000 ห�อง ซึ�งในสถุานการณ์ 
โรคระบาดโควิดในปี 2562 ม่อัตราการขาย์ห�องพักร�อย์ละ 50 (Thai hotel association, 2019) 
 กลุ่มตัวอย์่าง ค่อ จำนวนผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวชีาวไท่ย์ โดย์เป็นโรงแรมท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคม
โรงแรมไท่ย์ ซึ�งเป็นผูู้�ท่่�ม่คุณสมบัติตรงตามท่่�ผูู้�วิจัย์ได�กำหนดโดย์เล่อกผูู้�เข�าพักชีาวไท่ย์และใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคมโรงแรมไท่ย์ ในชี่วงระย์ะเวลาเด่อนสิงหาคม 2563 - เด่อนพฤศิจิกาย์น 2563 เน่�องจากเป็นชี่วงท่่� 
ผู้อ่นคลาย์มาตรการสถุานการณโ์ควดิ โดย์จำนวนกลุม่ตวัอย์า่งท่่�คำนวณได�จำนวน 385 คน มาเปน็มาตรฐานในการหากลุม่ตวัอย์า่ง 
เพ่�อให�ได�ขนาดกลุม่ตัวอย์า่งท่่�เปน็มาตรฐานและมคุ่ณสมบัตคิรบถุ�วน ผูู้�วจิยั์จงึใชี�ขนาดตัวอย์า่ง 400 ตวัอย์า่ง ซึ�งขนาดของตัวอย์า่ง 
ได�มาจากการกำหนดตวัอย์า่งโดย์ใชี�สตูรการคำนวณคอแครน Cochran (1977) ซึ�งเปน็สตูรท่่�ไมท่่ราบขนาดของจำนวนประชีากร
ท่่�แน่นอนและต�องการประมาณค่าเฉล่�ย์ของประชีากร โดย์ระดับความเชี่�อมั�นหร่อระดับนัย์สำคัญ 95 % โดย์การสุ่มตัวอย์่าง 
ไม่ใชี�ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling Method) แบบการสุ่มตัวอย์่างแบบโควต�า (Quota Sampling)  
จากการสุ่มตัวอย์่างจากโรงแรมท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคมไท่ย์ 25 โรงแรม โดย์กระจาย์การเก็บข�อมูลไปย์ังโรงแรมท่ั�งหมด 
โดย์ขอความร่วมม่อจากผูู้�จัดการท่ั�วไปแต่ละโรงแรมเพ่�อขอท่ำการเก็บข�อมูลผูู้�เข�าพัก โรงแรมละ 16 คน โดย์ใชี�สัดส่วนท่่�เท่่ากัน 
จากนั�นกระจาย์การเก็บข�อมูลไปยั์งโรงแรมท่ั�งหมด โดย์ขอความร่วมมอ่จากผูู้�จดัการท่ั�วไปแต่ละโรงแรมเพ่�อขอท่ำการเก็บข�อมูล
ผูู้�เข�าพักโดย์การสุ่มแบบอย์่างง่าย์ (Simple random sampling)

 เคร่�องม่อที�ใช้้ในการศึึกษา
 การศิึกษาครั�งน่� เป็นการศิึกษาเชีิงสำรวจ (Survey Research) โดย์ใชี�แบบสอบถุาม (Questionnaire)  
ในการเก็บรวบรวมข�อมูล ผูู้�วิจัย์ได�สร�างแบบสอบถุามตามกรอบแนวคิดท่ฤษฎ่ีและงานวิจัย์ท่่�เก่�ย์วข�องเพ่�อให�สอดคล�อง 
กบัวตัถุปุระสงค์ ในการวดัระดบัด�านกระบวนการการให�บรกิารและการกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของพนกังานส่วนหน�าโรงแรมระดบั 4 ดาว 
ใชี�หลกัเกณฑ์ิของ Likert Scale ซึ�งจัดเปน็การวัดข�อมลูประเภท่สเกลอนัตรภาคชีั�น(Interval Scale) โดย์มเ่กณฑ์ิการให�คะแนน 
5 ระดับ (Pongwichai, 2008)
 การท่ดสอบความเท่่�ย์งตรงเน่�อหาของแบบสอบถุาม (Content Validity) โดย์นำแบบสอบถุามให�ผูู้�ท่รงคุณวุฒิ 
ตรวจสอบความสอดคล�องของเน่�อหาและรูปแบบของแบบสอบถุาม จากนั�นนำคะแนนท่่�ได�มาวิเคราะห์ประสิท่ธ์ิภาพ 
ของแบบสอบถุามตามหลัก Item Objective Congruence Index โดย์กำหนดเป็นคะแนน +1 หร่อ 0 หร่อ -1 โดย์ข�อคำถุาม
มค่า่ IOC 0.50-1.00 จะคดัเลอ่กไว� สว่นข�อคำถุามท่่�มค่า่ IOC ต�ำกวา่ 0.50 จะพจิารณาปรบัปรงุตามคำแนะนำของผูู้�ท่รงคณุวฒุิ 
จำนวน 3 ท่่าน (Panpinit, 2010) ซึ�งจะพิจารณาค่า Item Objective Congruence Index ต�องม่ค่ามากกว่า 0.05 
(Turner & Carlson, 2003) ซึ�งในแบบสอบถุามได�ค่าความเท่่�ย์งตรงเน่�อหาของแบบสอบถุาม (Validity) เท่่ากับ 0.87
 การหาค่าความเชี่�อมั�น (Reliability) ในการท่ดสอบความเชี่�อมั�นสำหรับแบบสอบถุามในงานวิจัย์เชีิงปริมาณ  
ผูู้�ศิึกษาได�นำแบบสอบถุามท่่�ได�ผู่้านการหาค่าความเท่่�ย์งตรงในด�านเน่�อหาจากผูู้�ท่รงคุณวุฒิไปท่ำการท่ดสอบกับกลุ่มท่ดลอง 
(Try Out) ท่่�ไมใ่ชีก่ลุม่เด่ย์วกบักลุม่ตวัอย์า่ง 30 ชีดุ หลงัจากนั�นนำมาลงรหสัในเคร่�องคอมพวิเตอรเ์พ่�อคำนวณหาคา่ความเชี่�อมั�น 
ของแบบสอบถุาม โดย์ใชี�วิธ์่ของคอนบาส (Cronbach Alpha Coefficient) ซึ�งการประเมินความเท่่�ย์งสัมประสิท่ธ์ิ�แอลฟา
ได�ม่การพิจารณาจากเกณฑ์ิการประเมินความเท่่�ย์งสัมประสิท่ธ์ิ�แอลฟาของครอนบาคท่่�ม่ค่ามากกว่า 0.80 (Panpinit, 2010)  
ซึ�งได�ค่าความเชี่�อมั�น (Reliability) เท่่ากับ 0.84

 ในการเก็บรวบรวมข�อมูลวิจัย์ในครั�งน่� ผูู้�วิจัย์ได�ท่ำการเก็บรวบรวมข�อมูลโดย์ท่ำการขออนุญาตไปย์ังผูู้�บริหารโรงแรม 
ในเขตจงัหวดัชีลบรุ ่โดย์ดำเนนิการเกบ็ ในชีว่งระย์ะเวลาเดอ่นสงิหาคม 2563 - เดอ่นพฤศิจกิาย์น 2563 โดย์กระจาย์การเกบ็ข�อมลู 
ไปย์ังโรงแรมท่ั�งหมด โดย์ขอความร่วมม่อจากผูู้�จัดการท่ั�วไปแต่ละโรงแรมเพ่�อขอท่ำการเก็บข�อมูลผูู้�เข�าพัก

 การวิเคราะห้์ข้อม้ลั
 การวิเคราะห์ข�อมูล วิเคราะห์ด�วย์สถุิติเชีิงพรรณนา ในส่วนของข�อมูลท่างด�านปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรม 
ผูู้�ใชี�บริการ จะใชี�ใชี�การวิเคราะห์ข�อมูลเชีิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการหาค่าความถุ่� (Frequency) และร�อย์ละ  
(Percentage) ในส่วนของข�อมูลท่างด�านความคิดเห็นในการให�บริการและการกลับมาใชี�บรกิารซ�ำ วเิคราะห์โดย์ใชี� การหาค่าเฉล่�ย์  
(Mean) และส่วนเบ่�ย์งเป็นมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการประเมินผู้ล การท่ดสอบสมติฐานโดย์ใชี�วิธ์่การท่างสถิุติ 
Independent Sample t-test และ One-way ANOVA (F-test) พร�อมท่ั�งท่ดสอบหาความแตกต่างกันของค่าเฉล่�ย์ราย์คู่ 
ด�วย์ใชี�วิธ์่ Least Significant Different (LSD)   การท่ดสอบสมติฐานวิเคราะห์อิท่ธ์ิพลท่างตรงของอิท่ธิ์พลต่อการบริการ 
ใชี�วิธ์่การท่างสถิุติวิเคราะห์ความถุดถุอย์พหุคูณ Multiple Linear Regression Analysis (MRA) โดย์เท่คนิค Enter  
ซึ�งเป็นการหาความสัมพันธ์์เชีิงพย์ากรณ์

ผู้ลัการวิจััย่
 ข�อมูลท่างปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรมการท่่องเท่่�ย์ว พบว่า ผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร่ 
จำนวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศิหญิง จำนวน 260 คน คิดเป็นร�อย์ละ 65.0 อาย์ุของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ส่วนใหญ่ม่ชี่วงอายุ์ 21-30 ปี จำนวน 138 คน คิดเป็นร�อย์ละ 34.5 ส่วนใหญ่ระดับการศึิกษาปริญญาตร่ จำนวน 258 คน  
คิดเป็นร�อย์ละ 64.4 ส่วนใหญ่อาชี่พพนักงานบริษัท่เอกชีน จำนวน 194 คน คิดเป็นร�อย์ละ 48.4 ราย์ได�เฉล่�ย์ของผูู้�ใชี�บริการ
โรงแรมระดบั 4 ดาว สว่นใหญม่ร่าย์ได�เฉล่�ย์ 30,001 – 40,000 บาท่ จำนวน 139 คน คดิเปน็ร�อย์ละ 34.8 ชีว่งเวลาในการเข�าพกั 
ของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ส่วนใหญ่เข�าพักวันหย์ุดสุดสัปดาห์ จำนวน 205 คน คิดเป็นร�อย์ละ 51.3 วัตถุุประสงค์ 
ในการเข�าพักของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ส่วนใหญ่มาประชีุมและสัมมนา จำนวน 235 คน คิดเป็นร�อย์ละ 58.8  
บคุคลท่่�เดนิท่างมาด�วย์กบัผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว สว่นใหญเ่ดนิท่างมากบักลุม่ท่วัร ์จำนวน 240 คน คดิเปน็ร�อย์ละ 60.3  
ชี่องท่างในการจองท่่�พักของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ส่วนใหญ่จองท่่�พักผู้่านบริษัท่ตัวแท่นท่่องเท่่�ย์ว จำนวน 203 คน  
คิดเป็นร�อย์ละ 50.7 ปัจจัย์ท่่�ม่อิท่ธ์ิพลในการตัดสินใจเข�าพักของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ส่วนใหญ่ ตัดสินใจเข�าพัก 
เพราะเพ่�อน จำนวน 210 คน คิดเป็น ร�อย์ละ 52.5
 ข�อมูลท่างด�านความคิดเห็นต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าของผูู้�ใชี�บริการโรงแรม 
ระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร่ ดังตารางท่่� 2

ต้ารางที� 2 ผู้ลัการศึึกษาค่าเฉลัี�ย่แลัะส่่วนเบี�ย่งเบนมาต้รฐ์านกระบวนการให้้บริการของพันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า  
 กรณีีศึึกษาโรงแรมระดัับ 4 ดัาว ในจัังห้วัดัช้ลับุรี โดัย่รวม 4 ดั้านห้ลััก

กระบวนการให้้บริการของ
พันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า

x̄ S.D. ระดัับ

     o การให�บริการก่อนการเข�าพัก 3.79 0.54 มาก

     o การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก 3.76 0.53 มาก

     o การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม 3.79 0.42 มาก

     o การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก 3.63 0.50 มาก

รวม 3.74 0.49 มาก



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
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วิธุีดัำเนินการวิจััย่
 ประช้ากรแลัะกลัุ่มต้ัวอย่่าง
 ประชีากรท่่�ใชี�ในงานวิจัย์ ค่อผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวในจังหวัดชีลบุร่ ชีาวไท่ย์ ซึ�งไม่ท่ราบจำนวนประชีากร
ท่่�แน่นอน ซึ�งเป็นโรงแรมท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคมโรงแรมไท่ย์ โดย์ท่ำการรวบรวมราย์ชี่�อโรงแรมท่ั�งหมดท่่�ผู้่านการรับรอง 
จากสมาคมโรงแรมไท่ย์ในจังหวัดชีลบุร่ ได�ท่ั�งหมด 61 โรงแรม (Thai hotel association, 2019) จากนั�นกำหนดคุณสมบัติ
โรงแรมท่่�จะใชี�เป็นสถุานท่่�เก็บข�อมูล ค่อ เป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว ในเขตพ่�นท่่�จังหวัดชีลบุร่ท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคม
โรงแรมไท่ย์ในจังหวัดชีลบุร่ โดย์ม่จำนวนท่ั�งสิ�น 25 โรงแรมและม่จำนวนห�องพักรวมกันประมาณ 7,000 ห�อง ซึ�งในสถุานการณ์ 
โรคระบาดโควิดในปี 2562 ม่อัตราการขาย์ห�องพักร�อย์ละ 50 (Thai hotel association, 2019) 
 กลุ่มตัวอย์่าง ค่อ จำนวนผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวชีาวไท่ย์ โดย์เป็นโรงแรมท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคม
โรงแรมไท่ย์ ซึ�งเป็นผูู้�ท่่�ม่คุณสมบัติตรงตามท่่�ผูู้�วิจัย์ได�กำหนดโดย์เล่อกผูู้�เข�าพักชีาวไท่ย์และใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคมโรงแรมไท่ย์ ในชี่วงระย์ะเวลาเด่อนสิงหาคม 2563 - เด่อนพฤศิจิกาย์น 2563 เน่�องจากเป็นชี่วงท่่� 
ผู้อ่นคลาย์มาตรการสถุานการณโ์ควดิ โดย์จำนวนกลุม่ตวัอย์า่งท่่�คำนวณได�จำนวน 385 คน มาเปน็มาตรฐานในการหากลุม่ตวัอย์า่ง 
เพ่�อให�ได�ขนาดกลุม่ตัวอย์า่งท่่�เปน็มาตรฐานและมคุ่ณสมบัตคิรบถุ�วน ผูู้�วจิยั์จงึใชี�ขนาดตัวอย์า่ง 400 ตวัอย์า่ง ซึ�งขนาดของตัวอย์า่ง 
ได�มาจากการกำหนดตวัอย์า่งโดย์ใชี�สตูรการคำนวณคอแครน Cochran (1977) ซึ�งเปน็สตูรท่่�ไมท่่ราบขนาดของจำนวนประชีากร
ท่่�แน่นอนและต�องการประมาณค่าเฉล่�ย์ของประชีากร โดย์ระดับความเชี่�อมั�นหร่อระดับนัย์สำคัญ 95 % โดย์การสุ่มตัวอย์่าง 
ไม่ใชี�ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling Method) แบบการสุ่มตัวอย์่างแบบโควต�า (Quota Sampling)  
จากการสุ่มตัวอย์่างจากโรงแรมท่่�ผู้่านการรับรองจากสมาคมไท่ย์ 25 โรงแรม โดย์กระจาย์การเก็บข�อมูลไปย์ังโรงแรมท่ั�งหมด 
โดย์ขอความร่วมม่อจากผูู้�จัดการท่ั�วไปแต่ละโรงแรมเพ่�อขอท่ำการเก็บข�อมูลผูู้�เข�าพัก โรงแรมละ 16 คน โดย์ใชี�สัดส่วนท่่�เท่่ากัน 
จากนั�นกระจาย์การเก็บข�อมูลไปยั์งโรงแรมท่ั�งหมด โดย์ขอความร่วมมอ่จากผูู้�จดัการท่ั�วไปแต่ละโรงแรมเพ่�อขอท่ำการเก็บข�อมูล
ผูู้�เข�าพักโดย์การสุ่มแบบอย์่างง่าย์ (Simple random sampling)

 เคร่�องม่อที�ใช้้ในการศึึกษา
 การศิึกษาครั�งน่� เป็นการศิึกษาเชีิงสำรวจ (Survey Research) โดย์ใชี�แบบสอบถุาม (Questionnaire)  
ในการเก็บรวบรวมข�อมูล ผูู้�วิจัย์ได�สร�างแบบสอบถุามตามกรอบแนวคิดท่ฤษฎ่ีและงานวิจัย์ท่่�เก่�ย์วข�องเพ่�อให�สอดคล�อง 
กบัวตัถุปุระสงค์ ในการวดัระดบัด�านกระบวนการการให�บรกิารและการกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของพนกังานส่วนหน�าโรงแรมระดบั 4 ดาว 
ใชี�หลกัเกณฑ์ิของ Likert Scale ซึ�งจัดเปน็การวัดข�อมลูประเภท่สเกลอนัตรภาคชีั�น(Interval Scale) โดย์มเ่กณฑ์ิการให�คะแนน 
5 ระดับ (Pongwichai, 2008)
 การท่ดสอบความเท่่�ย์งตรงเน่�อหาของแบบสอบถุาม (Content Validity) โดย์นำแบบสอบถุามให�ผูู้�ท่รงคุณวุฒิ 
ตรวจสอบความสอดคล�องของเน่�อหาและรูปแบบของแบบสอบถุาม จากนั�นนำคะแนนท่่�ได�มาวิเคราะห์ประสิท่ธ์ิภาพ 
ของแบบสอบถุามตามหลัก Item Objective Congruence Index โดย์กำหนดเป็นคะแนน +1 หร่อ 0 หร่อ -1 โดย์ข�อคำถุาม
มค่า่ IOC 0.50-1.00 จะคดัเลอ่กไว� สว่นข�อคำถุามท่่�มค่า่ IOC ต�ำกวา่ 0.50 จะพจิารณาปรบัปรงุตามคำแนะนำของผูู้�ท่รงคณุวฒุิ 
จำนวน 3 ท่่าน (Panpinit, 2010) ซึ�งจะพิจารณาค่า Item Objective Congruence Index ต�องม่ค่ามากกว่า 0.05 
(Turner & Carlson, 2003) ซึ�งในแบบสอบถุามได�ค่าความเท่่�ย์งตรงเน่�อหาของแบบสอบถุาม (Validity) เท่่ากับ 0.87
 การหาค่าความเชี่�อมั�น (Reliability) ในการท่ดสอบความเชี่�อมั�นสำหรับแบบสอบถุามในงานวิจัย์เชีิงปริมาณ  
ผูู้�ศิึกษาได�นำแบบสอบถุามท่่�ได�ผู่้านการหาค่าความเท่่�ย์งตรงในด�านเน่�อหาจากผูู้�ท่รงคุณวุฒิไปท่ำการท่ดสอบกับกลุ่มท่ดลอง 
(Try Out) ท่่�ไมใ่ชีก่ลุม่เดย่์วกบักลุม่ตวัอย์า่ง 30 ชีดุ หลงัจากนั�นนำมาลงรหสัในเคร่�องคอมพวิเตอรเ์พ่�อคำนวณหาคา่ความเชี่�อมั�น 
ของแบบสอบถุาม โดย์ใชี�วิธ์่ของคอนบาส (Cronbach Alpha Coefficient) ซึ�งการประเมินความเท่่�ย์งสัมประสิท่ธ์ิ�แอลฟา
ได�ม่การพิจารณาจากเกณฑ์ิการประเมินความเท่่�ย์งสัมประสิท่ธ์ิ�แอลฟาของครอนบาคท่่�ม่ค่ามากกว่า 0.80 (Panpinit, 2010)  
ซึ�งได�ค่าความเชี่�อมั�น (Reliability) เท่่ากับ 0.84

 ในการเก็บรวบรวมข�อมูลวิจัย์ในครั�งน่� ผูู้�วิจัย์ได�ท่ำการเก็บรวบรวมข�อมูลโดย์ท่ำการขออนุญาตไปย์ังผูู้�บริหารโรงแรม 
ในเขตจงัหวดัชีลบรุ ่โดย์ดำเนนิการเกบ็ ในชีว่งระย์ะเวลาเดอ่นสงิหาคม 2563 - เดอ่นพฤศิจกิาย์น 2563 โดย์กระจาย์การเกบ็ข�อมลู 
ไปย์ังโรงแรมท่ั�งหมด โดย์ขอความร่วมม่อจากผูู้�จัดการท่ั�วไปแต่ละโรงแรมเพ่�อขอท่ำการเก็บข�อมูลผูู้�เข�าพัก

 การวิเคราะห้์ข้อม้ลั
 การวิเคราะห์ข�อมูล วิเคราะห์ด�วย์สถุิติเชีิงพรรณนา ในส่วนของข�อมูลท่างด�านปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรม 
ผูู้�ใชี�บริการ จะใชี�ใชี�การวิเคราะห์ข�อมูลเชีิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการหาค่าความถุ่� (Frequency) และร�อย์ละ  
(Percentage) ในส่วนของข�อมูลท่างด�านความคิดเห็นในการให�บริการและการกลับมาใชี�บรกิารซ�ำ วเิคราะห์โดย์ใชี� การหาค่าเฉล่�ย์  
(Mean) และส่วนเบ่�ย์งเป็นมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการประเมินผู้ล การท่ดสอบสมติฐานโดย์ใชี�วิธ์่การท่างสถิุติ 
Independent Sample t-test และ One-way ANOVA (F-test) พร�อมท่ั�งท่ดสอบหาความแตกต่างกันของค่าเฉล่�ย์ราย์คู่ 
ด�วย์ใชี�วิธ์่ Least Significant Different (LSD)   การท่ดสอบสมติฐานวิเคราะห์อิท่ธ์ิพลท่างตรงของอิท่ธ์ิพลต่อการบริการ 
ใชี�วิธ์่การท่างสถิุติวิเคราะห์ความถุดถุอย์พหุคูณ Multiple Linear Regression Analysis (MRA) โดย์เท่คนิค Enter  
ซึ�งเป็นการหาความสัมพันธ์์เชีิงพย์ากรณ์

ผู้ลัการวิจััย่
 ข�อมูลท่างปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรมการท่่องเท่่�ย์ว พบว่า ผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร่ 
จำนวน 400 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศิหญิง จำนวน 260 คน คิดเป็นร�อย์ละ 65.0 อาย์ุของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ส่วนใหญ่ม่ชี่วงอายุ์ 21-30 ปี จำนวน 138 คน คิดเป็นร�อย์ละ 34.5 ส่วนใหญ่ระดับการศึิกษาปริญญาตร่ จำนวน 258 คน  
คิดเป็นร�อย์ละ 64.4 ส่วนใหญ่อาชี่พพนักงานบริษัท่เอกชีน จำนวน 194 คน คิดเป็นร�อย์ละ 48.4 ราย์ได�เฉล่�ย์ของผูู้�ใชี�บริการ
โรงแรมระดบั 4 ดาว สว่นใหญม่ร่าย์ได�เฉล่�ย์ 30,001 – 40,000 บาท่ จำนวน 139 คน คดิเปน็ร�อย์ละ 34.8 ชีว่งเวลาในการเข�าพกั 
ของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ส่วนใหญ่เข�าพักวันหย์ุดสุดสัปดาห์ จำนวน 205 คน คิดเป็นร�อย์ละ 51.3 วัตถุุประสงค์ 
ในการเข�าพักของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ส่วนใหญ่มาประชีุมและสัมมนา จำนวน 235 คน คิดเป็นร�อย์ละ 58.8  
บคุคลท่่�เดนิท่างมาด�วย์กบัผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว สว่นใหญเ่ดนิท่างมากบักลุม่ท่วัร ์จำนวน 240 คน คดิเปน็ร�อย์ละ 60.3  
ชี่องท่างในการจองท่่�พักของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ส่วนใหญ่จองท่่�พักผู้่านบริษัท่ตัวแท่นท่่องเท่่�ย์ว จำนวน 203 คน  
คิดเป็นร�อย์ละ 50.7 ปัจจัย์ท่่�ม่อิท่ธ์ิพลในการตัดสินใจเข�าพักของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ส่วนใหญ่ ตัดสินใจเข�าพัก 
เพราะเพ่�อน จำนวน 210 คน คิดเป็น ร�อย์ละ 52.5
 ข�อมูลท่างด�านความคิดเห็นต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าของผูู้�ใชี�บริการโรงแรม 
ระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร่ ดังตารางท่่� 2

ต้ารางที� 2 ผู้ลัการศึึกษาค่าเฉลัี�ย่แลัะส่่วนเบี�ย่งเบนมาต้รฐ์านกระบวนการให้้บริการของพันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า  
 กรณีีศึึกษาโรงแรมระดัับ 4 ดัาว ในจัังห้วัดัช้ลับุรี โดัย่รวม 4 ดั้านห้ลััก

กระบวนการให้้บริการของ
พันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า

x̄ S.D. ระดัับ

     o การให�บริการก่อนการเข�าพัก 3.79 0.54 มาก

     o การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก 3.76 0.53 มาก

     o การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม 3.79 0.42 มาก

     o การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก 3.63 0.50 มาก

รวม 3.74 0.49 มาก
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 จากการศิกึษาความคดิเหน็ต่อกระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัส่วนหน�าโดย์รวม 4 ด�านหลกัอย์ูใ่นระดบัมาก  
(x̄ = 3.74) เม่�อพิจารณาราย์ด�านพบว่า การให�บริการก่อนการเข�าพัก อย์ู่ในระดับมาก  (x̄ =3.79) การให�บริการขณะพัก 
ท่่�โรงแรม อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.79) การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.76) การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก
อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.63) ตามลำดับ
 ข�อมลูท่างด�านความคดิเหน็ตอ่การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�รบับรกิาร กรณศ่ิกึษาโรงแรมระดบั 4 ดาว ในจงัหวดัชีลบรุ่  
ดังตารางท่่� 3

ต้ารางที� 3 แส่ดังคา่เฉลัี�ย่แลัะส่ว่นเบี�ย่งเบนมาต้รฐ์านการกลับัมาใช้บ้รกิารซ้ำ้ของผู้้ร้บับรกิาร กรณีศีึกึษาโรงแรมระดับั 4 ดัาว  
 ในจัังห้วัดัช้ลับุรี

 จากตารางท่่� 3 พบว่า การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�รับบริการ กรณ่ศึิกษาโรงแรมระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร ่
โดย์รวมอย์ู่ในระดับมาก (x̄ = 3.84)
 เม่�อพิจารณาราย์ด�านพบว่า ท่่านจะแนะนำคนใกล�ชีิดใชี�บริการโรงแรมท่่�ท่่านใชี�บริการอย์ู่ อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.96)  
ท่่านจะเล่าประสบการณ์ท่่�ด่และความประท่ับใจในการเข�าพักในครั�งน่�ให�กับบุคคลอ่�นๆฟัง อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.85)  
ท่่านจะกลับมาใชี�บริการโรงแรมน่�อ่กครั�ง อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.70) ตามลำดับ
 หลังจากศิึกษาความคิดเห็นต่อกระบวนการให�บริการและการกลับมาใชี�บริการซ�ำ ผูู้�วิจัย์จึงศิึกษาความแตกต่างปัจจัย์
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผูู้�ใชี�บริการท่่�ส่งผู้ลต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ในจังหวัดชีลบุร่

การกลัับมาใช้้บริการซ้้ำของผู้้้รับบริการ x̄ S.D. ระดัับ

     o ท่่านจะกลับมาใชี�บริการโรงแรมน่�อ่ก 3.70 0.80 มาก

     o ท่่านจะเล่าประสบการณ์ท่่�ดแ่ละความประท่บัใจ 
        ในการเข�าพักในครั�งน่�ให�กับบุคคลอ่�นๆฟัง

3.85 0.75 มาก

     o ท่่านจะแนะนำคนใกล�ชีิดใชี�บริการโรงแรม 
        ท่่�ท่่านใชี�บริการอย์ู่

3.96 0.67 มาก

รวม 3.84 0.50 มาก

ต้ารางที� 4 ความแต้กต้่างปัจัจััย่ส่่วนบุคคลัแลัะพัฤต้ิกรรมของผู้้้ใช้้บริการที�ส่่งผู้ลัต้่อกระบวนการให้้บริการของพันักงาน 
 ต้้อนรับส่่วนห้น้า

ปัจัจััย่ส่่วนบุคคลัแลัะพัฤต้ิกรรม 
การท่องเที�ย่ว

กระบวนการให้บ้รกิารของ
พันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า

t-test / F-Test p-value

x̄ S.D.

เพัศึ 1.183 0.567

   ชีาย์ 3.79 0.555

   หญิง 3.73 0.447

อายุ่ 1.891 0.793

   ต�ำกว่า 25 ปี 3.86 0.677

   26-30 ปี 3.79 0.376

   31-35 ปี 3.68 0.466

   36-40 ปี 3.75 0.391

   40 ปีขึ�นไป 3.63 0.562

ระดัับการศึึกษา 2.602 0.072

   ต�ำกว่าปริญญาตร่ 3.86 0.685

   ปริญญาตร่ 3.74 0.411

   สูงกว่าปริญญาตร่ 3.68 0.499

อาช้ีพั 2.482  0.021*

   ธ์ุรกิจส่วนตัว 3.71 0.446

   พนักงานราชีการ/รัฐวิสาหกิจ 3.87 0.389

   พนักงานบริษัท่เอกชีน 3.71 0.409

   นักเร่ย์น-นักศิึกษา 3.87 0.697

   เกษ่ย์ณอาย์ุ 3.84 0.537

   อ่�นๆ 3.46 0.825

ราย่ไดั้ 1.348 0.238

   ≥ 15,000 บาท่ 3.83 0.702

   15,001-20,000 บาท่ 3.67 0.494

   20,001-25,000 บาท่ 3.76 0.411

   25,000 บาท่ขึ�นไป 3.76 0.403

ช้่วงเวลัาในการเข้าพััก 8.351 0.056*

   วันธ์รรมดา 3.87 0.531

   วันหย์ุดสุดสัปดาห์ 3.74 0.425

   วันหย์ุดนักขัตฤกษ์ 3.59 0.530
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 จากการศิกึษาความคดิเหน็ต่อกระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัส่วนหน�าโดย์รวม 4 ด�านหลกัอย์ูใ่นระดบัมาก  
(x̄ = 3.74) เม่�อพิจารณาราย์ด�านพบว่า การให�บริการก่อนการเข�าพัก อย์ู่ในระดับมาก  (x̄ =3.79) การให�บริการขณะพัก 
ท่่�โรงแรม อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.79) การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.76) การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก
อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.63) ตามลำดับ
 ข�อมลูท่างด�านความคดิเหน็ตอ่การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�รบับรกิาร กรณศ่ิกึษาโรงแรมระดบั 4 ดาว ในจงัหวดัชีลบรุ่  
ดังตารางท่่� 3

ต้ารางที� 3 แส่ดังคา่เฉลัี�ย่แลัะส่ว่นเบี�ย่งเบนมาต้รฐ์านการกลับัมาใช้บ้รกิารซ้ำ้ของผู้้ร้บับรกิาร กรณีศีึกึษาโรงแรมระดับั 4 ดัาว  
 ในจัังห้วัดัช้ลับุรี

 จากตารางท่่� 3 พบว่า การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�รับบริการ กรณ่ศึิกษาโรงแรมระดับ 4 ดาว ในจังหวัดชีลบุร ่
โดย์รวมอย์ู่ในระดับมาก (x̄ = 3.84)
 เม่�อพิจารณาราย์ด�านพบว่า ท่่านจะแนะนำคนใกล�ชีิดใชี�บริการโรงแรมท่่�ท่่านใชี�บริการอย์ู่ อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.96)  
ท่่านจะเล่าประสบการณ์ท่่�ด่และความประท่ับใจในการเข�าพักในครั�งน่�ให�กับบุคคลอ่�นๆฟัง อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.85)  
ท่่านจะกลับมาใชี�บริการโรงแรมน่�อ่กครั�ง อย์ู่ในระดับมาก (x̄ =3.70) ตามลำดับ
 หลังจากศิึกษาความคิดเห็นต่อกระบวนการให�บริการและการกลับมาใชี�บริการซ�ำ ผูู้�วิจัย์จึงศิึกษาความแตกต่างปัจจัย์
ส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผูู้�ใชี�บริการท่่�ส่งผู้ลต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าโรงแรมระดับ 4 ดาว 
ในจังหวัดชีลบุร่

การกลัับมาใช้้บริการซ้้ำของผู้้้รับบริการ x̄ S.D. ระดัับ

     o ท่่านจะกลับมาใชี�บริการโรงแรมน่�อ่ก 3.70 0.80 มาก

     o ท่่านจะเล่าประสบการณ์ท่่�ดแ่ละความประท่บัใจ 
        ในการเข�าพักในครั�งน่�ให�กับบุคคลอ่�นๆฟัง

3.85 0.75 มาก

     o ท่่านจะแนะนำคนใกล�ชีิดใชี�บริการโรงแรม 
        ท่่�ท่่านใชี�บริการอย์ู่

3.96 0.67 มาก

รวม 3.84 0.50 มาก

ต้ารางที� 4 ความแต้กต้่างปัจัจััย่ส่่วนบุคคลัแลัะพัฤต้ิกรรมของผู้้้ใช้้บริการที�ส่่งผู้ลัต้่อกระบวนการให้้บริการของพันักงาน 
 ต้้อนรับส่่วนห้น้า

ปัจัจััย่ส่่วนบุคคลัแลัะพัฤต้ิกรรม 
การท่องเที�ย่ว

กระบวนการให้บ้รกิารของ
พันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า

t-test / F-Test p-value

x̄ S.D.

เพัศึ 1.183 0.567

   ชีาย์ 3.79 0.555

   หญิง 3.73 0.447

อายุ่ 1.891 0.793

   ต�ำกว่า 25 ปี 3.86 0.677

   26-30 ปี 3.79 0.376

   31-35 ปี 3.68 0.466

   36-40 ปี 3.75 0.391

   40 ปีขึ�นไป 3.63 0.562

ระดัับการศึึกษา 2.602 0.072

   ต�ำกว่าปริญญาตร่ 3.86 0.685

   ปริญญาตร่ 3.74 0.411

   สูงกว่าปริญญาตร่ 3.68 0.499

อาช้ีพั 2.482  0.021*

   ธ์ุรกิจส่วนตัว 3.71 0.446

   พนักงานราชีการ/รัฐวิสาหกิจ 3.87 0.389

   พนักงานบริษัท่เอกชีน 3.71 0.409

   นักเร่ย์น-นักศิึกษา 3.87 0.697

   เกษ่ย์ณอาย์ุ 3.84 0.537

   อ่�นๆ 3.46 0.825

ราย่ไดั้ 1.348 0.238

   ≥ 15,000 บาท่ 3.83 0.702

   15,001-20,000 บาท่ 3.67 0.494

   20,001-25,000 บาท่ 3.76 0.411

   25,000 บาท่ขึ�นไป 3.76 0.403

ช้่วงเวลัาในการเข้าพััก 8.351 0.056*

   วันธ์รรมดา 3.87 0.531

   วันหย์ุดสุดสัปดาห์ 3.74 0.425

   วันหย์ุดนักขัตฤกษ์ 3.59 0.530
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สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ต้ารางที� 4 (ต้่อ)

ปัจัจััย่ส่่วนบุคคลัแลัะพัฤต้ิกรรม 
การท่องเที�ย่ว

กระบวนการให้บ้รกิารของ
พันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า

t-test / F-Test p-value

x̄ S.D.

วัต้ถุุประส่งค์ในการมาท่องเที�ย่ว 4.256 0.002*

   ท่่องเท่่�ย์ว 3.82 0.42

   ประชีุม/สัมมนา 3.71 0.44

   พักผู้่อน 3.73 0.42

   ติดต่อธ์ุรกิจ 3.95 0.65

บุคคลัที�เดัินทางมาดั้วย่ 1.684 0.170

   เพ่�อน/ครอบครัว 3.71 0.43

   กลุ่มท่ัวร์ 3.79 0.51

   กลุ่มประชีุม/สัมมนา 3.79 0.36

   เดินท่างคนเด่ย์ว 3.45 0.92

ช้่องทางในการจัองที�พััก 0.130 0.758

   ท่างออนไลน์ 3.77 0.53

   บริษัท่ตัวแท่นท่่องเท่่�ย์ว 3.74 0.50

   จองกับท่างโรงแรม 3.76 0.42

ปัจัจััย่ที�มีอิทธุิพัลัต้่อการต้ัดัส่ินใจัเข้าพััก 0.580 0.628

   ครอบครัว 3.76 0.47

   เพ่�อน 3.75 0.60

   องค์กร 3.65 0.48

   ส่�อโฆษณา/ส่�อการตลาด 3.77 0.39

   หมาย์เหตุ:*ม่นัย์สำคัญท่างสถุิติ 0.05

 จากตารางท่่� 4 สามารถุสรุปได�ว่า นักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรมแตกต่างกันม่ความคิดเห็น 
ต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าแตกต่างกัน เม่�อพิจารณาราย์ละเอ่ย์ดพบว่า นักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ปัจจัย์
ส่วนบุคคลท่างด�านอาชี่พ และพฤติกรรมในการท่่องเท่่�ย์วด�านชี่วงเวลาในการเข�าพัก วัตถุุประสงค์ในการมาท่่องเท่่�ย์วต่างกัน 
ม่ความคิดเห็นต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าแตกต่างกัน นักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ปัจจัย์ส่วนบุคคล 
ท่างด�านเพศิ อาย์ุ ระดับการศิึกษา ราย์ได� และพฤติกรรมในการท่่องเท่่�ย์วด�านบุคคลท่่�เดินท่างมาด�วย์ ชี่องท่างในการจองท่่�พัก  
และปัจจัย์ท่่�มอิ่ท่ธิ์พลต่อการเข�าพักต่างกันมค่วามคิดเห็นต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าไม่แตกต่างกัน  
ดังนั�นจึงย์อมรับสมมติฐานท่่�ว่านักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรมแตกต่างกันม่ความคิดเห็นต่อกระบวนการ 
ให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าแตกต่างกัน

ต้ารางที� 5 แส่ดังความส่ัมพัันธุ์กระบวนการให้้บริการของพันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้ากับการกลัับมาใช้้บริการซ้้ำ

   หมาย์เหตุ: *ม่นัย์สำคัญท่างสถุิติ 0.05
   Note:  R= 0.420   R square (R2) =0.676      Adjusted R square = 0.468      

   หมาย์เหตุ  *ม่นัย์สำคัญท่างสถุิติ 0.05

 จากตารางท่่� 5 ผู้ลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์์กระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�ากับการกลับมา 
ใชี�บรกิารซ�ำ โดย์ใชี�การท่ดสอบคา่สมัประสทิ่ธ์ิ�อย์า่งงา่ย์ของเพย่์รส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบว่ากระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าในภาพรวมม่นัย์สำคัญท่างสถิุติ 0.00 โดย์ม่ค่า (P) 0.460  
ซึ�งไม่ม่ความสัมพันธ์์กันสูงเกินไป แสดงว่าสามารถุนำมาพย์ากรณ์พร�อมกันได� (Phusion, 2018)

ต้ารางที� 6 ผู้ลัการวิเคราะห้์กระบวนการให้้บริการของพันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้ามีอิทธุิพัลัต้่อการกลัับมาใช้้บริการซ้้ำ 
 ของผู้้้ใช้้บริการโรงแรมระดัับ 4 ดัาว

กระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�า การกลับมาใชี�บริการซ�ำ

P Sig

การให�บริการก่อนการเข�าพัก 0.504 0.00*

การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก 0.427 0.00*

การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม 0.421 0.00*

การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก 0.501 0.00*

ค่าเฉล่�ย์รวม 0.460 0.00*

กระบวนการให้้บริการของพันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า b S.E. β t (Sig.)

Constant 0.623 0.326 -1.731 0.083

การให�บริการก่อนการเข�าพัก 0.327 0.076 0.256 4.315 0.000*

การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก -0.025 0.035 -0.030 -0.546 0.595

การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม 0.214 0.057 0.236 3.752 0.003*

การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก 0.405 0.053 0.379 7.694 0.000*
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ต้ารางที� 4 (ต้่อ)

ปัจัจััย่ส่่วนบุคคลัแลัะพัฤต้ิกรรม 
การท่องเที�ย่ว

กระบวนการให้บ้รกิารของ
พันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า

t-test / F-Test p-value

x̄ S.D.

วัต้ถุุประส่งค์ในการมาท่องเที�ย่ว 4.256 0.002*

   ท่่องเท่่�ย์ว 3.82 0.42

   ประชีุม/สัมมนา 3.71 0.44

   พักผู้่อน 3.73 0.42

   ติดต่อธ์ุรกิจ 3.95 0.65

บุคคลัที�เดัินทางมาดั้วย่ 1.684 0.170

   เพ่�อน/ครอบครัว 3.71 0.43

   กลุ่มท่ัวร์ 3.79 0.51

   กลุ่มประชีุม/สัมมนา 3.79 0.36

   เดินท่างคนเด่ย์ว 3.45 0.92

ช้่องทางในการจัองที�พััก 0.130 0.758

   ท่างออนไลน์ 3.77 0.53

   บริษัท่ตัวแท่นท่่องเท่่�ย์ว 3.74 0.50

   จองกับท่างโรงแรม 3.76 0.42

ปัจัจััย่ที�มีอิทธุิพัลัต้่อการต้ัดัส่ินใจัเข้าพััก 0.580 0.628

   ครอบครัว 3.76 0.47

   เพ่�อน 3.75 0.60

   องค์กร 3.65 0.48

   ส่�อโฆษณา/ส่�อการตลาด 3.77 0.39

   หมาย์เหตุ:*ม่นัย์สำคัญท่างสถุิติ 0.05

 จากตารางท่่� 4 สามารถุสรุปได�ว่า นักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรมแตกต่างกันม่ความคิดเห็น 
ต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าแตกต่างกัน เม่�อพิจารณาราย์ละเอ่ย์ดพบว่า นักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ปัจจัย์
ส่วนบุคคลท่างด�านอาชี่พ และพฤติกรรมในการท่่องเท่่�ย์วด�านชี่วงเวลาในการเข�าพัก วัตถุุประสงค์ในการมาท่่องเท่่�ย์วต่างกัน 
ม่ความคิดเห็นต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าแตกต่างกัน นักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ปัจจัย์ส่วนบุคคล 
ท่างด�านเพศิ อาย์ุ ระดับการศิึกษา ราย์ได� และพฤติกรรมในการท่่องเท่่�ย์วด�านบุคคลท่่�เดินท่างมาด�วย์ ชี่องท่างในการจองท่่�พัก  
และปัจจัย์ท่่�มอิ่ท่ธิ์พลต่อการเข�าพักต่างกันมค่วามคิดเห็นต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าไม่แตกต่างกัน  
ดังนั�นจึงย์อมรับสมมติฐานท่่�ว่านักท่่องเท่่�ย์วท่่�ม่ปัจจัย์ส่วนบุคคลและพฤติกรรมแตกต่างกันม่ความคิดเห็นต่อกระบวนการ 
ให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าแตกต่างกัน

ต้ารางที� 5 แส่ดังความส่ัมพัันธุ์กระบวนการให้้บริการของพันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้ากับการกลัับมาใช้้บริการซ้้ำ

   หมาย์เหตุ: *ม่นัย์สำคัญท่างสถุิติ 0.05
   Note:  R= 0.420   R square (R2) =0.676      Adjusted R square = 0.468      

   หมาย์เหตุ  *ม่นัย์สำคัญท่างสถุิติ 0.05

 จากตารางท่่� 5 ผู้ลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์์กระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�ากับการกลับมา 
ใชี�บรกิารซ�ำ โดย์ใชี�การท่ดสอบคา่สมัประสทิ่ธ์ิ�อย์า่งงา่ย์ของเพย่์รส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
พบว่ากระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าในภาพรวมม่นัย์สำคัญท่างสถิุติ 0.00 โดย์ม่ค่า (P) 0.460  
ซึ�งไม่ม่ความสัมพันธ์์กันสูงเกินไป แสดงว่าสามารถุนำมาพย์ากรณ์พร�อมกันได� (Phusion, 2018)

ต้ารางที� 6 ผู้ลัการวิเคราะห้์กระบวนการให้้บริการของพันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้ามีอิทธุิพัลัต้่อการกลัับมาใช้้บริการซ้้ำ 
 ของผู้้้ใช้้บริการโรงแรมระดัับ 4 ดัาว

กระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�า การกลับมาใชี�บริการซ�ำ

P Sig

การให�บริการก่อนการเข�าพัก 0.504 0.00*

การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก 0.427 0.00*

การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม 0.421 0.00*

การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก 0.501 0.00*

ค่าเฉล่�ย์รวม 0.460 0.00*

กระบวนการให้้บริการของพันักงานต้้อนรับส่่วนห้น้า b S.E. β t (Sig.)

Constant 0.623 0.326 -1.731 0.083

การให�บริการก่อนการเข�าพัก 0.327 0.076 0.256 4.315 0.000*

การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก -0.025 0.035 -0.030 -0.546 0.595

การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม 0.214 0.057 0.236 3.752 0.003*

การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก 0.405 0.053 0.379 7.694 0.000*
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สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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 ผู้ลการวเิคราะหก์ระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�ามอิ่ท่ธิ์พลตอ่การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิาร
โรงแรมระดับ 4 ดาว ใชี�การวิเคราะห์ความถุดถุอย์พหุคูณ Multiple Linear Regression Analysis (MRA) โดย์เท่คนิค Enter  
จากตารางท่่� 6 พบวา่ เม่�อพจิารณาตวัแปรกระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าในแตล่ะด�านพบวา่ มต่วัแปร 3 ตวั 
ท่่�ม่อิท่ธ์ิพลท่างบวกต่อการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว อย์่างม่นัย์สำคัญท่างสถุิติ (Sig<0.05)  
ได�แก่ การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก (b = 0.405) การให�บริการก่อนการเข�าพัก (b = 0.327) การให�บริการขณะ 
พักท่่�โรงแรม (b = 0.214)  และ โดย์การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พักม่อิท่ธ์ิพลท่างบวกสูงสุด กล่าวค่อ เม่�อจำนวนหน่วย์ 
ของการให�บรกิารเม่�อแจ�งออกจากท่่�พกัเพิ�มขึ�น 1 หนว่ย์ จะสง่ผู้ลให�การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว 
เพิ�มขึ�น 0.405 หน่วย์ ส่วนตัวแปรอิท่ธิ์พลท่างบวกรองลงมาค่อ การให�บริการก่อนการเข�าพัก กล่าวค่อ เม่�อจำนวนหน่วย์ 
ของการให�บริการกอ่นการเข�าพักเพิ�มขึ�น 1 หน่วย์ จะส่งผู้ลให�การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวเพิ�มขึ�น  
0.327 หน่วย์ และการให�บรกิารขณะพักท่่�โรงแรม กล่าวคอ่ เม่�อจำนวนหน่วย์ของการให�บรกิารขณะพักท่่�โรงแรมเพิ�มขึ�น 1 หนว่ย์  
จะส่งผู้ลให�การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวเพิ�มขึ�น 0.214 หน่วย์ ในขณะท่่� การรับลงท่ะเบ่ย์น 
เข�าพกั พบวา่ไมม่อ่ทิ่ธ์พิลตอ่การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว ดงันั�นจงึสรปุได�วา่ ตวัแปรกระบวนการ
ให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าสามารถุพย์ากรณ์การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวได�ด่ท่่�สุด
ค่อ การให�บริการก่อนการเข�าพัก  การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม และการให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พักซึ�งสามารถุพย์ากรณ์
ด�วย์สมการ Y1 = 0.623 + 0.327 X

1
+ 0.214 X

3
 + 0.405 X

4

 เม่�อท่ดสอบสมติฐานตามตัวแปรตามเป็นตวัเดย่์วคอ่การกลับมาท่่องเท่่�ย์วซ�ำ ผูู้�วจิยั์จงึได�ท่ำการท่ดสอบค่าสมัประสิท่ธ์ิ�
สหสัมพันธ์์ความถุดถุอย์พหุคูณจากตัวแปรหลักโดย์การจำแนกตัวแปรย์่อย์ในการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรม
ระดับ 4 ดาว ดังตารางท่่� 7

ต้ารางที� 7 ผู้ลัการวิเคราะห้์ค่าส่ัมประส่ิทธุิ�ส่ห้ส่ัมพัันธุ์ความถุดัถุอย่พัหุ้ค้ณีของต้ัวแปรจัำแนกการกลัับมาใช้้บริการซ้้ำ 
 ของผู้้้ใช้้บริการโรงแรมระดัับ 4 ดัาว

หมาย์เหตุ: ** = ม่นัย์สำคัญท่างสถุิติท่่�ระดับ 0.01 (p<.01)
หมาย์เหตุ: X1 การให�บริการก่อนการเข�าพัก
 X2 การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก
 X3 การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม
 X4 การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก  
 Y1 การกลับมาใชี�บริการซ�ำ
 Y2 การบอกเล่าประสบการณ์ท่่�ด่
 Y3 การแนะนำต่อบุคคลอ่�น

ต้ัวแปร Y1 Y2 Y3

Adj R2= 50.5 Adj R2= 48.3 Adj R2= 36.9

X1 .483** .524** .229**

X2 .079 .039 .086

X3 .136** .683** .542**

X4 .569** .483** .306**

 จากตารางท่่� 7 พบวา่ เม่�อท่ำการจำแนกการกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรม  ระดบั 4 ดาว แล�วแตล่ะปจัจยั์ 
ในกระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าจะสง่ผู้ลให�เกดิ การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว 
แตกต่างกันไปดังน่�
 1. การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ด�านการกลับมาใชี�บริการซ�ำ (Y

1
) ม่อิท่ธิ์พล 

ต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าท่่�ส่งผู้ลอย์่างม่นัย์สำคัญท่างสถิุติใน 3 ด�านด�วย์กันค่อ การให�บริการ
ก่อนการเข�าพัก (X

1
) การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม (X

3
) การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก (X

4
) ตามสมการถุดถุอย์พหุคูณ

รูปของคะแนนมาตรฐาน

 Y
1
= 0.483(X

1
) + 0.136(X

3
) + 0.569(X

4
) 

 2. การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ด�านการบอกเล่าประสบการณ์ท่่�ด่ (Y
2
) ม่อิท่ธ์ิพล 

ต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าท่่�ส่งผู้ลอย่์างม่นัย์สำคัญท่างสถิุติใน 3 ด�านด�วย์กันค่อ การให�บริการ 
ก่อนการเข�าพัก (X

1
) การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม (X

3
) การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก (X

4
) ตามสมการถุดถุอย์พหุคูณ

รูปของคะแนนมาตรฐาน

 Y
2
= 0.524(X

1
) + 0.683(X

3
) + 0.483(X

4
)

 3. การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ด�านการแนะนำต่อบุคคลอ่�น (Y
3
) ม่อิท่ธ์ิพล 

ต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าท่่�ส่งผู้ลอย่์างมนั่ย์สำคัญท่างสถิุตใิน 3 ด�านด�วย์กันคอ่ การให�บริการก่อนการเข�าพัก  
(X

1
) การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม (X

3
) การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก (X

4
) ตามสมการถุดถุอย์พหุคูณรูปของคะแนน

มาตรฐาน

 Y
3
= 0.229(X

1
) + 0.542(X

3
) + 0.306(X

4
) 

ส่รุปผู้ลัการวิจััย่แลัะอภิปราย่ผู้ลั
 ระดับการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าและการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว  
ในจังหวัดชีลบุร่ พบว่าด�านการให�บริการก่อนการเข�าพักอย์ู่ในระดับมาก โดย์ภาพรวมพบว่า พนักงานให�ราย์ละเอ่ย์ดห�องพัก
และเสนอท่างเล่อกอย์ู่ในระดับมาก การเสนอความชี่วย์เหล่อ พนักงานสำรองห�องพักควรให�คำแนะนำโดย์การเสนอข�อมูล
หร่อท่างเล่อกอ่�นเม่�อห�องพักของโรงแรมไม่ว่าง การตอบคำถุามหร่อการอธ์ิบาย์ข�อมูลต่างๆ ด�วย์ความเต็มใจ ซึ�งสอดคล�อง 
กับงานวิจัย์ของ Chaisaengpratheep (2018) ท่่�ได�ท่ำการศิึกษา คุณภาพบริการของธ์ุรกิจโรงแรมในจังหวัดหนองคาย์  
พบว่า ความต�องการของลูกค�าในด�านคุณภาพบริการและคุณค่าบริการในโรงแรมท่่�ม่ระบบการจัดการคุณภาพบริการ 
ให�มม่าตรฐานและมป่ระสิท่ธ์ภิาพสามารถุตอบสนองความต�องการได� คณุภาพการให�บริการจะมม่ากน�อย์เพ่ย์งใดขึ�นอย์ูกั่บระดับ
ของคุณภาพเชีิงเท่คนิคและคุณภาพเชีิงหน�าท่่� อ่กท่ั�งยั์งสอดคล�องกับ Hashem (2018) ท่่�พบว่าอิท่ธิ์พลในการให�บริการค่อ  
ผูู้�ให�บริการท่่�ม่ท่ักษะ เชี่�ย์วชีาญ ม่ความย์่ดหย์ุ่น เป็นมิตร น่าเชี่�อถุ่อ ม่วิธ์่แก�ไขปัญหาท่่�เหมาะสมและชี่�อเส่ย์งของผูู้�ให�บริการ
ล�วนส่งผู้ลต่อคุณภาพการบริการท่ั�งสิ�น ด�านการรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพักอย์ู่ในระดับมากโดย์ภาพรวม พนักงานกล่าวท่ักท่าย์ 
อย์่างสุภาพและเป็นมิตร บริการด�วย์อัธ์ย์าศิัย์ไมตร่ท่่�ด่ อย์ู่ในระดับมาก สะท่�อนให�เห็นว่าพนักงานม่การให�บริการ 
อย์่างม่ปฏิิสัมพันธ์์ท่่�ด่ถุ่อว่าเป็นไปตามลักษณะวิถุ่ชี่วิตและวัฒนธ์รรมของคนไท่ย์ท่่�ม่ความอ่อนน�อม เอ่�อเฟ้�อในการให�บริการ 
ดังท่่� Schuhmacher and Kuester (2012) กล่าวถุึงพฤติกรรมผูู้�บริโภคว่า ผูู้�บริโภคส่วนใหญ่จะพึงพอใจในการบริการ 
เม่�อได�รับการตอบสนอง การบริการท่่�ด่จะท่ำให�ผูู้�ใชี�บริการรู�สึกพึงพอใจจะและจะเกิดขึ�นเม่�อผูู้�ใชี�บริการได�รับตอบสนอง 
ในสิ�งท่่�ต�องการหร่อบรรลุเป้าหมาย์ในระดับหนึ�ง ความรู�สึกดังกล่าวจะลดลงไม่เกิดขึ�นหากความต�องการหร่อจุดหมาย์นั�น 
ไม่ได�รับการตอบสนองมาก ซึ�งสอดคล�องกับงานวิจัย์ของ Boontom, Ruangrob and Wisitthikat (2020) ศิึกษาคุณภาพ
การบริการท่่�ม่ผู้ลต่อภาพลักษณ์และความจงรักภักด่ต่อโรงแรม ระดับ 3 ดาว ของนักท่่องเท่่�ย์วชีาวไท่ย์และชีาวต่างชีาติ 
ในเขตเม่องพัท่ย์า จังหวัดชีลบุร่ พบว่า โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดชีลบุร่ท่่�นักท่่องเท่่�ย์วชีาวต่างชีาติมาใชี�บริการ ภาพลักษณ์ 
และคุณภาพการบริการของโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดชีลบุร่ม่ผู้ลต่อระดับความตั�งใจในการกลับมาใชี�บริการโรงแรมซ�ำ 
เน่�องจากคุณภาพการบริการจะเป็นตัวแปรสำคัญท่่�กอ่ให�เกิดภาพลักษณ์ละความประทั่บใจท่่�ดต่่อนักท่อ่งเท่่�ย์ว อก่ท่ั�งยั์งสอดคล�อง
กบังานวิจยั์ของ Khemthong and Ngamvichaikit (2018) ท่่�พบว่าสถุานประกอบการธุ์รกิจโรงแรมมค่วามต�องการท่่�จะพัฒนา
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 ผู้ลการวเิคราะหก์ระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�ามอิ่ท่ธิ์พลตอ่การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิาร
โรงแรมระดับ 4 ดาว ใชี�การวิเคราะห์ความถุดถุอย์พหุคูณ Multiple Linear Regression Analysis (MRA) โดย์เท่คนิค Enter  
จากตารางท่่� 6 พบวา่ เม่�อพจิารณาตวัแปรกระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าในแตล่ะด�านพบวา่ มต่วัแปร 3 ตวั 
ท่่�ม่อิท่ธ์ิพลท่างบวกต่อการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว อย์่างม่นัย์สำคัญท่างสถุิติ (Sig<0.05)  
ได�แก่ การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก (b = 0.405) การให�บริการก่อนการเข�าพัก (b = 0.327) การให�บริการขณะ 
พักท่่�โรงแรม (b = 0.214)  และ โดย์การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พักม่อิท่ธ์ิพลท่างบวกสูงสุด กล่าวค่อ เม่�อจำนวนหน่วย์ 
ของการให�บรกิารเม่�อแจ�งออกจากท่่�พกัเพิ�มขึ�น 1 หนว่ย์ จะสง่ผู้ลให�การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว 
เพิ�มขึ�น 0.405 หน่วย์ ส่วนตัวแปรอิท่ธิ์พลท่างบวกรองลงมาค่อ การให�บริการก่อนการเข�าพัก กล่าวค่อ เม่�อจำนวนหน่วย์ 
ของการให�บริการกอ่นการเข�าพักเพิ�มขึ�น 1 หน่วย์ จะส่งผู้ลให�การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวเพิ�มขึ�น  
0.327 หน่วย์ และการให�บรกิารขณะพักท่่�โรงแรม กล่าวคอ่ เม่�อจำนวนหน่วย์ของการให�บรกิารขณะพักท่่�โรงแรมเพิ�มขึ�น 1 หนว่ย์  
จะส่งผู้ลให�การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวเพิ�มขึ�น 0.214 หน่วย์ ในขณะท่่� การรับลงท่ะเบ่ย์น 
เข�าพกั พบวา่ไมม่อ่ทิ่ธ์พิลตอ่การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว ดงันั�นจงึสรปุได�ว่า ตวัแปรกระบวนการ
ให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าสามารถุพย์ากรณ์การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาวได�ด่ท่่�สุด
ค่อ การให�บริการก่อนการเข�าพัก  การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม และการให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พักซึ�งสามารถุพย์ากรณ์
ด�วย์สมการ Y1 = 0.623 + 0.327 X

1
+ 0.214 X

3
 + 0.405 X

4

 เม่�อท่ดสอบสมติฐานตามตัวแปรตามเป็นตวัเดย่์วคอ่การกลับมาท่่องเท่่�ย์วซ�ำ ผูู้�วจิยั์จงึได�ท่ำการท่ดสอบค่าสมัประสิท่ธ์ิ�
สหสัมพันธ์์ความถุดถุอย์พหุคูณจากตัวแปรหลักโดย์การจำแนกตัวแปรย์่อย์ในการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรม
ระดับ 4 ดาว ดังตารางท่่� 7

ต้ารางที� 7 ผู้ลัการวิเคราะห้์ค่าส่ัมประส่ิทธุิ�ส่ห้ส่ัมพัันธุ์ความถุดัถุอย่พัหุ้ค้ณีของต้ัวแปรจัำแนกการกลัับมาใช้้บริการซ้้ำ 
 ของผู้้้ใช้้บริการโรงแรมระดัับ 4 ดัาว

หมาย์เหตุ: ** = ม่นัย์สำคัญท่างสถุิติท่่�ระดับ 0.01 (p<.01)
หมาย์เหตุ: X1 การให�บริการก่อนการเข�าพัก
 X2 การรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก
 X3 การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม
 X4 การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก  
 Y1 การกลับมาใชี�บริการซ�ำ
 Y2 การบอกเล่าประสบการณ์ท่่�ด่
 Y3 การแนะนำต่อบุคคลอ่�น

ต้ัวแปร Y1 Y2 Y3

Adj R2= 50.5 Adj R2= 48.3 Adj R2= 36.9

X1 .483** .524** .229**

X2 .079 .039 .086

X3 .136** .683** .542**

X4 .569** .483** .306**

 จากตารางท่่� 7 พบวา่ เม่�อท่ำการจำแนกการกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรม  ระดบั 4 ดาว แล�วแตล่ะปจัจยั์ 
ในกระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรบัสว่นหน�าจะสง่ผู้ลให�เกดิ การกลบัมาใชี�บรกิารซ�ำของผูู้�ใชี�บรกิารโรงแรมระดบั 4 ดาว 
แตกต่างกันไปดังน่�
 1. การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ด�านการกลับมาใชี�บริการซ�ำ (Y

1
) ม่อิท่ธิ์พล 

ต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าท่่�ส่งผู้ลอย์่างม่นัย์สำคัญท่างสถิุติใน 3 ด�านด�วย์กันค่อ การให�บริการ
ก่อนการเข�าพัก (X

1
) การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม (X

3
) การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก (X

4
) ตามสมการถุดถุอย์พหุคูณ

รูปของคะแนนมาตรฐาน

 Y
1
= 0.483(X

1
) + 0.136(X

3
) + 0.569(X

4
) 

 2. การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ด�านการบอกเล่าประสบการณ์ท่่�ด่ (Y
2
) ม่อิท่ธ์ิพล 

ต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าท่่�ส่งผู้ลอย่์างม่นัย์สำคัญท่างสถิุติใน 3 ด�านด�วย์กันค่อ การให�บริการ 
ก่อนการเข�าพัก (X

1
) การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม (X

3
) การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก (X

4
) ตามสมการถุดถุอย์พหุคูณ

รูปของคะแนนมาตรฐาน

 Y
2
= 0.524(X

1
) + 0.683(X

3
) + 0.483(X

4
)

 3. การกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว ด�านการแนะนำต่อบุคคลอ่�น (Y
3
) ม่อิท่ธ์ิพล 

ต่อกระบวนการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าท่่�ส่งผู้ลอย่์างมนั่ย์สำคัญท่างสถิุตใิน 3 ด�านด�วย์กันคอ่ การให�บริการก่อนการเข�าพัก  
(X

1
) การให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม (X

3
) การให�บริการเม่�อแจ�งออกจากท่่�พัก (X

4
) ตามสมการถุดถุอย์พหุคูณรูปของคะแนน

มาตรฐาน

 Y
3
= 0.229(X

1
) + 0.542(X

3
) + 0.306(X

4
) 

ส่รุปผู้ลัการวิจััย่แลัะอภิปราย่ผู้ลั
 ระดับการให�บริการของพนักงานต�อนรับส่วนหน�าและการกลับมาใชี�บริการซ�ำของผูู้�ใชี�บริการโรงแรมระดับ 4 ดาว  
ในจังหวัดชีลบุร่ พบว่าด�านการให�บริการก่อนการเข�าพักอย์ู่ในระดับมาก โดย์ภาพรวมพบว่า พนักงานให�ราย์ละเอ่ย์ดห�องพัก
และเสนอท่างเล่อกอย์ู่ในระดับมาก การเสนอความชี่วย์เหล่อ พนักงานสำรองห�องพักควรให�คำแนะนำโดย์การเสนอข�อมูล
หร่อท่างเล่อกอ่�นเม่�อห�องพักของโรงแรมไม่ว่าง การตอบคำถุามหร่อการอธ์ิบาย์ข�อมูลต่างๆ ด�วย์ความเต็มใจ ซึ�งสอดคล�อง 
กับงานวิจัย์ของ Chaisaengpratheep (2018) ท่่�ได�ท่ำการศิึกษา คุณภาพบริการของธ์ุรกิจโรงแรมในจังหวัดหนองคาย์  
พบว่า ความต�องการของลูกค�าในด�านคุณภาพบริการและคุณค่าบริการในโรงแรมท่่�ม่ระบบการจัดการคุณภาพบริการ 
ให�มม่าตรฐานและมป่ระสิท่ธ์ภิาพสามารถุตอบสนองความต�องการได� คณุภาพการให�บริการจะมม่ากน�อย์เพ่ย์งใดขึ�นอย์ูกั่บระดับ
ของคุณภาพเชีิงเท่คนิคและคุณภาพเชีิงหน�าท่่� อ่กท่ั�งยั์งสอดคล�องกับ Hashem (2018) ท่่�พบว่าอิท่ธิ์พลในการให�บริการค่อ  
ผูู้�ให�บริการท่่�ม่ท่ักษะ เชี่�ย์วชีาญ ม่ความย์่ดหย์ุ่น เป็นมิตร น่าเชี่�อถุ่อ ม่วิธ์่แก�ไขปัญหาท่่�เหมาะสมและชี่�อเส่ย์งของผูู้�ให�บริการ
ล�วนส่งผู้ลต่อคุณภาพการบริการท่ั�งสิ�น ด�านการรับลงท่ะเบ่ย์นเข�าพักอย์ู่ในระดับมากโดย์ภาพรวม พนักงานกล่าวท่ักท่าย์ 
อย์่างสุภาพและเป็นมิตร บริการด�วย์อัธ์ย์าศิัย์ไมตร่ท่่�ด่ อย์ู่ในระดับมาก สะท่�อนให�เห็นว่าพนักงานม่การให�บริการ 
อย์่างม่ปฏิิสัมพันธ์์ท่่�ด่ถุ่อว่าเป็นไปตามลักษณะวิถุ่ชี่วิตและวัฒนธ์รรมของคนไท่ย์ท่่�ม่ความอ่อนน�อม เอ่�อเฟ้�อในการให�บริการ 
ดังท่่� Schuhmacher and Kuester (2012) กล่าวถุึงพฤติกรรมผูู้�บริโภคว่า ผูู้�บริโภคส่วนใหญ่จะพึงพอใจในการบริการ 
เม่�อได�รับการตอบสนอง การบริการท่่�ด่จะท่ำให�ผูู้�ใชี�บริการรู�สึกพึงพอใจจะและจะเกิดขึ�นเม่�อผูู้�ใชี�บริการได�รับตอบสนอง 
ในสิ�งท่่�ต�องการหร่อบรรลุเป้าหมาย์ในระดับหนึ�ง ความรู�สึกดังกล่าวจะลดลงไม่เกิดขึ�นหากความต�องการหร่อจุดหมาย์นั�น 
ไม่ได�รับการตอบสนองมาก ซึ�งสอดคล�องกับงานวิจัย์ของ Boontom, Ruangrob and Wisitthikat (2020) ศิึกษาคุณภาพ
การบริการท่่�ม่ผู้ลต่อภาพลักษณ์และความจงรักภักด่ต่อโรงแรม ระดับ 3 ดาว ของนักท่่องเท่่�ย์วชีาวไท่ย์และชีาวต่างชีาติ 
ในเขตเม่องพัท่ย์า จังหวัดชีลบุร่ พบว่า โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดชีลบุร่ท่่�นักท่่องเท่่�ย์วชีาวต่างชีาติมาใชี�บริการ ภาพลักษณ์ 
และคุณภาพการบริการของโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดชีลบุร่ม่ผู้ลต่อระดับความตั�งใจในการกลับมาใชี�บริการโรงแรมซ�ำ 
เน่�องจากคุณภาพการบริการจะเป็นตัวแปรสำคัญท่่�กอ่ให�เกิดภาพลักษณ์ละความประทั่บใจท่่�ดต่่อนักท่่องเท่่�ย์ว อก่ท่ั�งยั์งสอดคล�อง
กบังานวิจยั์ของ Khemthong and Ngamvichaikit (2018) ท่่�พบว่าสถุานประกอบการธุ์รกิจโรงแรมมค่วามต�องการท่่�จะพัฒนา
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บุคคลากรเพ่�อเพิ�มประสิท่ธ์ิภาพของการบริการในด�านการจัดการบริการด�วย์ไมตร่จิตและการส่�อสารประสานงานกับลูกค�า 
ผูู้�เข�าพกั ด�านการให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม อย์ูใ่นระดับมาก โดย์รวมพนักงานมค่วามกระตอ่รอ่ร�น เต็มใจชีว่ย์เหลอ่และแก�ปัญหา 
ได�อย์่างรวดเร็ว อย์ู่ในระดับมากและพนักงานสามารถุให�คำแนะนำเพิ�มเติมนอกเหน่อจากบริการท่ั�วไป ได�แก่ บริการแนะนำ
สถุานท่่�ท่่องเท่่�ย์ว การแนะนำการรับส่งไปย์ังสถุานท่่�ต่างๆ อย์ู่ในระดับมาก โดย์ชี่วงเวลาในการให�บริการ ควรขย์าย์เวลา 
ในการให�บริการด�านการดูแลผูู้�เข�าพักในโรงแรมในการให�บริการตลอด 24 ชีั�วโมง ซึ�งสอดคล�องกับ Hashem (2018) ท่่�พบว่า 
การเอาใจใส ่การบรกิารตอ่แขกตลอดระย์ะเวลาท่่�เข�าพกัเปน็การตอบสนองด�านความพร�อมในการให�บรกิาร อก่ท่ั�งย์งัสอดคล�องกบั  
Narangajavana and Hu (2008) ท่่�กล่าวว่า การส่งมอบบริการพนักงานโรงแรมเป็นสิ�งท่่�สำคัญท่่�สามารถุท่ำให�ผูู้�เข�าพักรับรู�ถุึง 
คณุภาพในการให�บรกิาร ด�านการให�บรกิารเม่�อแจ�งออกจากท่่�พกั อย์ูใ่นระดบัมาก โดย์ภาพรวม พนกังานจดัท่ำเอกสารคา่ใชี�จา่ย์ 
ได�อย์า่งถุกูต�องและรวดเรว็ กระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรับส่วนหน�ามอ่ทิ่ธ์พิลท่างตรงเชีงิบวกต่อการกลบัมาใชี�บรกิาร
ซ�ำ เน่�องจากกระบวนการตัดสินใจเข�าพักในโรงแรมและการให�บริการม่ความสำคัญท่่�ผูู้�เข�าพักจะกลับมาใชี�บริการในการเข�าพัก
และรับบริการซ�ำ จำเป็นต�องผู้่านกระบวนการเหล่าน่� เชี่น ความพึงพอใจของผูู้�เข�าพัก สินค�าบริการม่คุณภาพ เป็นท่่�ประท่ับใจ 
ของผูู้�เข�าพกั รวมท่ั�งการมทั่่ศินคติท่่�ดต่อ่สนิค�าและบริการจะท่ำให�ผูู้�เข�าพกักลับมาใชี�บรกิารซ�ำซึ�งตรงกับผู้ลการวิจยั์ของ Shi and Su  
(2007) คณุภาพการบรกิารของแผู้นกต�อนรับเปน็สิ�งสำคัญท่่�สดุสำหรบัความพึงพอใจของลกูค�าเท่่ย์บกบัสว่นอ่�นๆของการใชี�บรกิาร  
เชี่นเด่ย์วกับแนวคิดของ Berezina et al. (2012) ท่่�พบว่า หลังจากท่่�ผูู้�ใชี�บริการใชี�บริการแล�วความพึงพอใจและท่ัศินคติ 
ของผูู้�ใชี�บริการจะเป็นจุดกำเนิดของการซ่�อซ�ำหร่อการกลับมาใชี�บริการซ�ำ และยั์งสอดคล�องกับแนวคิดของ Kozak (2001)  
ท่่�พบว่า ระดับความพึงพอใจในบริการท่างการท่่องเท่่�ย์วม่ความสัมพันธ์์กับความตั�งใจท่่�จะกลับมาเท่่�ย์วซ�ำเชี่นกัน

ข้อเส่นอแนะที�ไดั้รับจัากการวิจััย่
 1. ในการพัฒนากระบวนการให�บริการ โรงแรมควรมห่ลักสูตรในการพัฒนามาตรฐานของผูู้�ให�บริการในแต่ละกระบวนการ 
เพ่�อสร�างความพึงพอใจให�ผูู้�ใชี�บริการ มก่ารส่งเสริมให�โรงแรมมก่ารประเมินมาตรฐานการให�บริการจากผูู้�เชี่�ย์วชีาญ ผูู้�ท่รงคุณวุฒิ 
หร่อผูู้�ม่ประสบการณ์จากหน่วย์งานท่่�เก่�ย์วข�องและสนับสนุน เพ่�อเป็นการพัฒนาพนักงานต�อนรับส่วนหน�า
 2. การพัฒนาการให�บริการในด�านการลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก เน่�องจากเป็นจุดสำคัญท่่�ผูู้�ใชี�บริการจะได�สัมผู้ัสการบริการ
จากพนักงานส่วนหน�าท่่�แท่�จริง ระบบการให�ความสำคัญกับแขกขณะลงท่ะเบ่ย์น 
 3. ควรพฒันาด�านการให�บรกิารขณะท่่�ออกจากท่่�พกัเก่�ย์วกบัการให�ความสนใจกบันกัท่อ่งเท่่�ย์วท่่�มาใชี�บรกิารในแตล่ะราย์  
การให�บริการตรงตามความต�องการของนักท่่องเท่่�ย์วเพ่�อสร�างความพึงพอใจและกลับมาใชี�บริการซ�ำอย์่างต่อเน่�อง

ข้อเส่นอแนะส่ำห้รับการวิจััย่ครั้งถุัดัไป 
 ควรม่การวิจัย์ในเชีิงคุณภาพ เพราะจะได�รับข�อมูลท่่�ม่ราย์ละเอ่ย์ดในเชีิงลึกมากขึ�น เชี่น การสัมภาษณ์หร่อการพูดคุย์ 
กับพนักงานให�บริการ ผูู้�บริหารโรงแรม เพ่�อนำข�อมูลเชีิงลึกไปต่อย์อดและพัฒนางานวิจัย์
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บุคคลากรเพ่�อเพิ�มประสิท่ธ์ิภาพของการบริการในด�านการจัดการบริการด�วย์ไมตร่จิตและการส่�อสารประสานงานกับลูกค�า 
ผูู้�เข�าพกั ด�านการให�บริการขณะพักท่่�โรงแรม อย์ูใ่นระดับมาก โดย์รวมพนักงานมค่วามกระตอ่รอ่ร�น เต็มใจชีว่ย์เหลอ่และแก�ปัญหา 
ได�อย์่างรวดเร็ว อย์ู่ในระดับมากและพนักงานสามารถุให�คำแนะนำเพิ�มเติมนอกเหน่อจากบริการท่ั�วไป ได�แก่ บริการแนะนำ
สถุานท่่�ท่่องเท่่�ย์ว การแนะนำการรับส่งไปย์ังสถุานท่่�ต่างๆ อย์ู่ในระดับมาก โดย์ชี่วงเวลาในการให�บริการ ควรขย์าย์เวลา 
ในการให�บริการด�านการดูแลผูู้�เข�าพักในโรงแรมในการให�บริการตลอด 24 ชีั�วโมง ซึ�งสอดคล�องกับ Hashem (2018) ท่่�พบว่า 
การเอาใจใส ่การบรกิารตอ่แขกตลอดระย์ะเวลาท่่�เข�าพกัเปน็การตอบสนองด�านความพร�อมในการให�บรกิาร อก่ท่ั�งย์งัสอดคล�องกบั  
Narangajavana and Hu (2008) ท่่�กล่าวว่า การส่งมอบบริการพนักงานโรงแรมเป็นสิ�งท่่�สำคัญท่่�สามารถุท่ำให�ผูู้�เข�าพักรับรู�ถุึง 
คณุภาพในการให�บรกิาร ด�านการให�บรกิารเม่�อแจ�งออกจากท่่�พกั อย์ูใ่นระดบัมาก โดย์ภาพรวม พนกังานจดัท่ำเอกสารคา่ใชี�จา่ย์ 
ได�อย์า่งถุกูต�องและรวดเรว็ กระบวนการให�บรกิารของพนกังานต�อนรับส่วนหน�ามอ่ทิ่ธ์พิลท่างตรงเชีงิบวกต่อการกลบัมาใชี�บรกิาร
ซ�ำ เน่�องจากกระบวนการตัดสินใจเข�าพักในโรงแรมและการให�บริการม่ความสำคัญท่่�ผูู้�เข�าพักจะกลับมาใชี�บริการในการเข�าพัก
และรับบริการซ�ำ จำเป็นต�องผู้่านกระบวนการเหล่าน่� เชี่น ความพึงพอใจของผูู้�เข�าพัก สินค�าบริการม่คุณภาพ เป็นท่่�ประท่ับใจ 
ของผูู้�เข�าพกั รวมท่ั�งการมทั่่ศินคติท่่�ดต่อ่สนิค�าและบริการจะท่ำให�ผูู้�เข�าพกักลับมาใชี�บรกิารซ�ำซึ�งตรงกับผู้ลการวิจยั์ของ Shi and Su  
(2007) คณุภาพการบรกิารของแผู้นกต�อนรับเปน็สิ�งสำคัญท่่�สดุสำหรบัความพึงพอใจของลกูค�าเท่ย่์บกบัสว่นอ่�นๆของการใชี�บรกิาร  
เชี่นเด่ย์วกับแนวคิดของ Berezina et al. (2012) ท่่�พบว่า หลังจากท่่�ผูู้�ใชี�บริการใชี�บริการแล�วความพึงพอใจและท่ัศินคติ 
ของผูู้�ใชี�บริการจะเป็นจุดกำเนิดของการซ่�อซ�ำหร่อการกลับมาใชี�บริการซ�ำ และยั์งสอดคล�องกับแนวคิดของ Kozak (2001)  
ท่่�พบว่า ระดับความพึงพอใจในบริการท่างการท่่องเท่่�ย์วม่ความสัมพันธ์์กับความตั�งใจท่่�จะกลับมาเท่่�ย์วซ�ำเชี่นกัน

ข้อเส่นอแนะที�ไดั้รับจัากการวิจััย่
 1. ในการพัฒนากระบวนการให�บริการ โรงแรมควรมห่ลักสูตรในการพัฒนามาตรฐานของผูู้�ให�บริการในแต่ละกระบวนการ 
เพ่�อสร�างความพึงพอใจให�ผูู้�ใชี�บริการ มก่ารส่งเสริมให�โรงแรมมก่ารประเมินมาตรฐานการให�บริการจากผูู้�เชี่�ย์วชีาญ ผูู้�ท่รงคุณวุฒิ 
หร่อผูู้�ม่ประสบการณ์จากหน่วย์งานท่่�เก่�ย์วข�องและสนับสนุน เพ่�อเป็นการพัฒนาพนักงานต�อนรับส่วนหน�า
 2. การพัฒนาการให�บริการในด�านการลงท่ะเบ่ย์นเข�าพัก เน่�องจากเป็นจุดสำคัญท่่�ผูู้�ใชี�บริการจะได�สัมผู้ัสการบริการ
จากพนักงานส่วนหน�าท่่�แท่�จริง ระบบการให�ความสำคัญกับแขกขณะลงท่ะเบ่ย์น 
 3. ควรพฒันาด�านการให�บรกิารขณะท่่�ออกจากท่่�พกัเก่�ย์วกบัการให�ความสนใจกบันกัท่อ่งเท่่�ย์วท่่�มาใชี�บรกิารในแตล่ะราย์  
การให�บริการตรงตามความต�องการของนักท่่องเท่่�ย์วเพ่�อสร�างความพึงพอใจและกลับมาใชี�บริการซ�ำอย์่างต่อเน่�อง

ข้อเส่นอแนะส่ำห้รับการวิจััย่ครั้งถุัดัไป 
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Abstract
 The objective of this study was to investigate Corporate Social responsibility (CSR) communication  
and Corporate Social Responsibility (CSR) - Company Ability (CA) beliefs on various effects including Corporate  
Social responsibility (CSR) skepticism, brand authenticity, and word-of-mouth intention from younger  
generations regarding the message from beauty and personal care product companies. Samples of 250 
among generations Y and Z were collected by using purpose sampling and examined all hypothesized 
relationships by using structural equation modeling.  It was found that Corporate Social Responsibility (CSR) 
communication and Corporate Social Responsibility (CSR) - Company Ability (CA) beliefs directly affected 
Corporate Social Responsibility (CSR) skepticism and brand authenticity.  As for the mediating role, brand 
authenticity was found to have an indirect effect on the relationship between Corporate Social Responsibility  
(CSR) communication and word-of-mouth intention, whereas the mediating role of Corporate Social Responsibility  
(CSR) skepticism was not found.  The results from this study should be beneficial for practitioners in 
developing effective Corporate Social Responsibility (CSR) communication for beauty and personal care 
products. Moreover, it can be used for the strategic guidelines in order to strengthen the policy of beauty 
and personal care products in the future.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR) Communication, Skepticism, 
 Brand Authenticity, Word-of-Mouth Intention
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Abstract
 The objective of this study was to investigate Corporate Social responsibility (CSR) communication  
and Corporate Social Responsibility (CSR) - Company Ability (CA) beliefs on various effects including Corporate  
Social responsibility (CSR) skepticism, brand authenticity, and word-of-mouth intention from younger  
generations regarding the message from beauty and personal care product companies. Samples of 250 
among generations Y and Z were collected by using purpose sampling and examined all hypothesized 
relationships by using structural equation modeling.  It was found that Corporate Social Responsibility (CSR) 
communication and Corporate Social Responsibility (CSR) - Company Ability (CA) beliefs directly affected 
Corporate Social Responsibility (CSR) skepticism and brand authenticity.  As for the mediating role, brand 
authenticity was found to have an indirect effect on the relationship between Corporate Social Responsibility  
(CSR) communication and word-of-mouth intention, whereas the mediating role of Corporate Social Responsibility  
(CSR) skepticism was not found.  The results from this study should be beneficial for practitioners in 
developing effective Corporate Social Responsibility (CSR) communication for beauty and personal care 
products. Moreover, it can be used for the strategic guidelines in order to strengthen the policy of beauty 
and personal care products in the future.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR) Communication, Skepticism, 
 Brand Authenticity, Word-of-Mouth Intention
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บทคดัย่อ
 วิัติถุ่ประสงค์ของการวิิจัย์ของงานวิิจัย์น่� เพ่�อวิิเคราะห์การส่�อสารเก่�ย์วิกับควิามรับผิิดชอบติ�อสังคม แลุ่ะควิามเช่�อ
ท่�ม่ติ�อควิามสมด่ลุ่ระหวิ�างควิามรับผิิดชอบติ�อสังคม แลุ่ะควิามสามารถุของบริษัทท่�ม่ผิลุ่ผิลุ่กระทบติ�อควิามสงสัย์ในกิจกรรม
เพ่�อสังคม ควิามแท้จริงของติราสินค้า แลุ่ะควิามติั�งใจบอกติ�อของกลุ่่�มคนร่�นใหม�ในกลุ่่�มผิลิุ่ติภัณฑ์์ควิามงามแลุ่ะผิลิุ่ติภัณฑ์์
ดูแลุ่ร�างกาย์ กลุ่่�มตัิวิอย์�างเป็นเจนเนอเรชั�น Y แลุ่ะ Z จำนวิน 250 คน โดย์การส่�มติัวิอย์�างแบบเฉพาะเจาะจง แลุ่ะทดสอบ
สมมต่ิฐิานด้วิย์แบบจำลุ่องสมการโครงสร้าง ผิลุ่การวิจัิย์พบวิ�า การส่�อสารเก่�ย์วิกับควิามรับผิดิชอบติ�อสังคมแลุ่ะควิามควิามเช่�อ
มต่ิ�อควิามสมดลุ่่ระหวิ�างควิามรบัผิดิชอบติ�อสงัคม แลุ่ะควิามสามารถุของบรษิทัส�งผิลุ่กระทบโดย์ติรงติ�อควิามสงสยั์ในกจิกรรม 
เพ่�อสังคมแลุ่ะควิามแท้จริงของติราสินค้าอย์�างม่นัย์สำคัญทางสถุิติิ สำหรับการทดสอบติัวิแปรคั�นกลุ่าง พบวิ�าควิามแท้จริง 
ของติราสินค้าม่ผิลุ่ทางอ้อมติ�อควิามสัมพันธุ์ระหวิ�างการส่�อสารเก่�ย์วิกับกิจกรรมเพ่�อสังคมแลุ่ะควิามติั�งใจบอกติ�อ  
ในขณะท่�ควิามสงสัย์ในกิจกรรมเพ่�อสังคมไม�พบวิ�าม่ผิลุ่ทางอ้อม ผิลุ่การวิิจัย์น่�เป็นประโย์ชน์ติ�อผิู้ประกอบการเพ่�อใช้เป็นข้อมูลุ่ 
สำหรบัการวิางแผินการส่�อสารเก่�ย์วิกบัควิามรบัผิดิชอบติ�อสงัคมอย์�างมป่ระสทิธุภิาพในกลุ่่�มผิลุ่ติิภณัฑ์ค์วิามงามแลุ่ะดแูลุ่ร�างกาย์ 
ติลุ่อดทั�งการกำหนดเป็นกลุ่ย์่ทธุ์เพ่�อเสริมสร้างควิามแข็งแกร�งเชิงนโย์บาย์ของกลุ่่�มผิลุ่ิติภัณฑ์์ควิามงามแลุ่ะดูแลุ่ร�างกาย์ติ�อไป
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Introduction
 The concept of corporate social responsibility (CSR) has received much interest from practitioners 
and academia on its doubtful effects that the CSR claims made by a company are usually for improving 
the company or brand positioning and image (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Morsing & Spence, 2019).  
Even though the doubts on the motive to engage in CSR initiatives are persisted, the concept of CSR remains  
part of the company's obligations to the welfare of society as expected by society at large. Moreover,  
the call for CSR engagement is also driven by the increasing concerns on environmental issues such as pollution  
(i.e., PM 2.5) and consumer trend demanding more support from a company with the purposive-driven value 
among generations Z and Y, respectively ( Euromonitor International, 2021b).  However, even though the 
situation of Coronavirus pandemic continues since 2019 and affects the firm performance of many industries, 
the communication on CSR involvement of the company is continued.  Euromonitor International (2021a), 
reports that the beauty and personal care products industry has been affected by the pandemic as the 
majority of the inbound travelers normally generate a substantial amount of sales for these products;  
thus, the volume of sales in the Thai market was declined in 2020 by 0.90% from the previous year.   
However, the growth rate of this industry is mixed among different products.  For instance, Covid-19 seems 
to be doing well for new normal lifestyle products such as soap, mouthwash and hand care, but damaging 
the growth rate of makeup products such as lipstick and nail product.  With this situation, manufacturers of 
these products attempted to use many communication strategies to maintain their existence and financial 
performance (Euromonitor, 2021a).  One of the communication strategies engaged by a company during a 
crisis period is communicating about its involvement in CSR activities.  For instance, L’Oreal continues to  
make its commitment to CSR communication even during the Covid-19 crisis by introducing a new advertisement  
campaign entitled “Create the Beauty that Moves the World”.   This campaign was introduced in June 
2021 to enhance the power of women, diversity, and its commitment to innovation and caring for the 
planet (L'Oreal, 2020).   Another example of a company in the beauty and personal care products that 
continues to communicate about its involvement in CSR during the pandemic crisis is Unilever Thailand.   
“Every U Does Good” campaign has been introduced to emphasize sustainable living such as promoting 
recycled plastics for every Sunlight bottle (Bangkok Post, 2021).

 While practitioners continue communicating about their engagement in CSR activities, academia 
seeks out the reasons to communicate about CSR initiatives. The investigations are its effect on the financial 
performance of the firm and found mixed results (Cho, Chung, & Young, 2019), with some weak relationships  
(Sinha, Sachdeva & Yadav, 2018) and positive effects (Javed, Rashid, Hussain & Ali, 2020). Apart from assessing  
the impact of CSR on financial performance, other company’s evaluations are also considered such as 
the effect of CSR on brand attitudes (Zhigang & Haoming, 2020), word-of-mouth (Markovic, Iglesias, Qiu &  
Bagherzadeh, 2021), patronage intention (Moreno & Kang, 2020), and corporate reputation (Kim, 2019).    
This study should be beneficial to the practitioners in the beauty and personal care products industry to  
realize both negative and positive effects which can be derived from CSR communication, thus more effective  
and quality communication is called. Therefore, with the severe crisis of the pandemic, this study aims to 
investigate the effects of CSR communication and CSR-company ability (CA) on skepticism, brand authenticity,  
and word-of-mouth intention.  In other words, if the involvement in CSR activities is communicated effectively, 
it should result in positive word-of-mouth, possibly with the presence of mediators such as CSR skepticism 
and brand authenticity (Kim & Rim, 2019; Markovic, Iglesias, Qiu & Bagherzadeh, 2021).  Moreover, this study 
intends to examine multiple mediators including CSR skepticism and brand authenticity simultaneously as 
an expansion of the extant research.

Theoretical Background
 Cognitive Consistency Theory
 The cognitive consistency theory explains how individuals balance their psychological aspects including  
perception, attitude, and an evaluation of a specific subject (Kruglanski et al., 2018). This paradigm expresses 
the probability conditions between causal relationships that an occurrence of one thing should imply the 
existence of another (Kruglanski et al., 2018).  For instance, if an individual believes in a company’s abilities 
to maintain a good quality product, then the willingness to the company should generally be very likely; 
thus cognitive consistency exists.  On the other hand, if there is a strong belief in the company’s ability,  
but the tendency to support the company is less likely, then cognitive inconsistency is presented.  Moreover, 
cognitive inconsistency can also be referred to as cognitive dissonance which explains the discrepancies 
in the psychological state of mind (Gawronski & Brannon, 2019).  Based on this knowledge, a study by Ahn 
and Kwon (2020) investigated the effect of CSR perception in the hotel industry on behavioral intention by 
proposing that a positive perception of CSR involvement should positively influence behavioral intention.   
As a result, it was found that the findings of the study by Ahn and Kwon (2020) were supported by the cognitive  
consistency theory explaining that positive CSR perception influences behavioral intention positively through 
mediators including trust and commitment.
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Introduction
 The concept of corporate social responsibility (CSR) has received much interest from practitioners 
and academia on its doubtful effects that the CSR claims made by a company are usually for improving 
the company or brand positioning and image (Du, Bhattacharya & Sen, 2010; Morsing & Spence, 2019).  
Even though the doubts on the motive to engage in CSR initiatives are persisted, the concept of CSR remains  
part of the company's obligations to the welfare of society as expected by society at large. Moreover,  
the call for CSR engagement is also driven by the increasing concerns on environmental issues such as pollution  
(i.e., PM 2.5) and consumer trend demanding more support from a company with the purposive-driven value 
among generations Z and Y, respectively ( Euromonitor International, 2021b).  However, even though the 
situation of Coronavirus pandemic continues since 2019 and affects the firm performance of many industries, 
the communication on CSR involvement of the company is continued.  Euromonitor International (2021a), 
reports that the beauty and personal care products industry has been affected by the pandemic as the 
majority of the inbound travelers normally generate a substantial amount of sales for these products;  
thus, the volume of sales in the Thai market was declined in 2020 by 0.90% from the previous year.   
However, the growth rate of this industry is mixed among different products.  For instance, Covid-19 seems 
to be doing well for new normal lifestyle products such as soap, mouthwash and hand care, but damaging 
the growth rate of makeup products such as lipstick and nail product.  With this situation, manufacturers of 
these products attempted to use many communication strategies to maintain their existence and financial 
performance (Euromonitor, 2021a).  One of the communication strategies engaged by a company during a 
crisis period is communicating about its involvement in CSR activities.  For instance, L’Oreal continues to  
make its commitment to CSR communication even during the Covid-19 crisis by introducing a new advertisement  
campaign entitled “Create the Beauty that Moves the World”.   This campaign was introduced in June 
2021 to enhance the power of women, diversity, and its commitment to innovation and caring for the 
planet (L'Oreal, 2020).   Another example of a company in the beauty and personal care products that 
continues to communicate about its involvement in CSR during the pandemic crisis is Unilever Thailand.   
“Every U Does Good” campaign has been introduced to emphasize sustainable living such as promoting 
recycled plastics for every Sunlight bottle (Bangkok Post, 2021).

 While practitioners continue communicating about their engagement in CSR activities, academia 
seeks out the reasons to communicate about CSR initiatives. The investigations are its effect on the financial 
performance of the firm and found mixed results (Cho, Chung, & Young, 2019), with some weak relationships  
(Sinha, Sachdeva & Yadav, 2018) and positive effects (Javed, Rashid, Hussain & Ali, 2020). Apart from assessing  
the impact of CSR on financial performance, other company’s evaluations are also considered such as 
the effect of CSR on brand attitudes (Zhigang & Haoming, 2020), word-of-mouth (Markovic, Iglesias, Qiu &  
Bagherzadeh, 2021), patronage intention (Moreno & Kang, 2020), and corporate reputation (Kim, 2019).    
This study should be beneficial to the practitioners in the beauty and personal care products industry to  
realize both negative and positive effects which can be derived from CSR communication, thus more effective  
and quality communication is called. Therefore, with the severe crisis of the pandemic, this study aims to 
investigate the effects of CSR communication and CSR-company ability (CA) on skepticism, brand authenticity,  
and word-of-mouth intention.  In other words, if the involvement in CSR activities is communicated effectively, 
it should result in positive word-of-mouth, possibly with the presence of mediators such as CSR skepticism 
and brand authenticity (Kim & Rim, 2019; Markovic, Iglesias, Qiu & Bagherzadeh, 2021).  Moreover, this study 
intends to examine multiple mediators including CSR skepticism and brand authenticity simultaneously as 
an expansion of the extant research.

Theoretical Background
 Cognitive Consistency Theory
 The cognitive consistency theory explains how individuals balance their psychological aspects including  
perception, attitude, and an evaluation of a specific subject (Kruglanski et al., 2018). This paradigm expresses 
the probability conditions between causal relationships that an occurrence of one thing should imply the 
existence of another (Kruglanski et al., 2018).  For instance, if an individual believes in a company’s abilities 
to maintain a good quality product, then the willingness to the company should generally be very likely; 
thus cognitive consistency exists.  On the other hand, if there is a strong belief in the company’s ability,  
but the tendency to support the company is less likely, then cognitive inconsistency is presented.  Moreover, 
cognitive inconsistency can also be referred to as cognitive dissonance which explains the discrepancies 
in the psychological state of mind (Gawronski & Brannon, 2019).  Based on this knowledge, a study by Ahn 
and Kwon (2020) investigated the effect of CSR perception in the hotel industry on behavioral intention by 
proposing that a positive perception of CSR involvement should positively influence behavioral intention.   
As a result, it was found that the findings of the study by Ahn and Kwon (2020) were supported by the cognitive  
consistency theory explaining that positive CSR perception influences behavioral intention positively through 
mediators including trust and commitment.
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 Corporate Social Responsibility (CSR)
 The more traditional definition of corporate social responsibility (CSR) is defined as the managerial  
obligation a company has to society to improve or protect its well-being  (Davis & Blomstrom, 1975).  
Carroll (1991) classified these obligations into four categories including economic, legal, ethical, and discretionary  
activities, and viewed that for a company to be involved in discretionary activities, the more basic responsibility  
should be considered initially (i.e., economic, legal, and ethical).  Moreover, in the literature, many terminologies  
are perceived to have similar meanings to CSR such as corporate social performance, corporate social  
responsiveness (Carroll, 1979; Frederick, 1994; Wartick & Cochran, 1985), and corporate citizenship  
(Carroll, 1998).  However, CSR is the most commonly used marketing terminology and later extended into 
more strategical marketing terms such as cause-related marketing (CRM). Marketers use CRM to integrate 
social cause with a marketing campaign to attract customers to be more interested in the product or brand 
(Kotler & Lee, 2005).
 Apart from various terminologies used in CSR, another complementary concept assisting the  
understanding of whom the corporate should be responsible is explained under the theory of stakeholder. 
Freeman (1984, p. 46) defines a stakeholder as “any group or individual who can affect or is affected by the 
achievement of the organization’s objectives”.  Therefore, when evaluating CSR initiatives, the stakeholder  
group can affect and is affected by the performance of an organization in the aspects of economical,  
legal, ethical, and discretionary should be of concern.  Furthermore, in general, stakeholder groups can also 
be seen as internal (i.e., employees) or external (i.e.,  local communities, suppliers, customers, investors) 
to the company and are of focus when communicating about CSR initiatives (Coombs & Holladay, 2012).
 Moreover, in 2015, the United Nations made a call globally to take action in solving social-economic,  
and environmental issues and pursue sustainability.  Thus, the 17 Sustainable Development Goals (SDGs) 
were developed (United Nations Development Programme, 2022).  The 17 SDGs are consistent with 
the previous concept of sustainability to include the triple bottom line (TLB) including profit, people,  
and planet (Alhaddi, 2015). Based on the concept of sustainability, it can be said that the ultimate goal for 
the company to engage in CSR activities is to achieve sustainability goals.
 Nonetheless, the more challenging consideration about engaging in CSR activities is how to communicate  
without sounding as if a company is bragging about it. Thus communication about the company’s engagement 
in CSR activities is not a simple task compared to other companies' communication on its abilities such 
as innovation or superior service, as the evidence is easier to assess by the customers (Du, Bhattacharya 
& Sen, 2010). Sen and Bhattacharya (2001) explain that a company can be viewed as placing more effort 
on CSR might come at a cost to investing in other company’s abilities (CA) such as innovation and quality 
improvement. This perception is referred to as ‘corporate social responsibility and company abilities  
(CSR-CA) beliefs’ (Sen & Bhattacharya, 2001). In other words, more enthusiasm in communicating about 
CSR initiatives may be perceived by the stakeholders as ‘self-promotional’ communication and possibly 
increase the doubt of the true motive to engage in CSR activities.  This will eventually place a company in 
double edges sword situation (Coombs & Holladay, 2012; Morsing & Spence, 2019). For instance, customers 
might view a company that too emphasizes CSR communication as spending a high budget on promoting 
CSR activities rather than putting the effort and money into CSR involvement.

 While there is a crucial challenge in communicating about the company’s CSR initiatives (Coombs & 
Holladay, 2012), various attempts to measure the effectiveness of CSR communication (Bartikowski & Berens, 
2021; Kim, 2019; Zhigang & Haoming, 2020) Kim (2019) explains the expectation–confirmation theory (ECT) 
approach that consumers usually assign certain expectations before purchasing a product.  The result of 
satisfaction confirms that the customer's expectations are met (Oliver, 1993). Thus, in the context of CSR 
communication, it can be said that consumers respond positively to socially responsible as confirmations 
of how their expectations are met. This study adopts the CSR communication scale from Kim and Rim 
(2019) composed of five dimensions: CSR informativeness, personal relevance, transparency, objectivity,  
and promotional tone.  As stakeholder groups request information on CSR involvements, it is very important 
to fulfill their needs. Thus, the informativeness dimension of CSR communication, based on the stakeholder  
information strategy (Morsing & Schultz, 2006), attempts to convey public information about the CSR activities  
provided by the company in the form of one-way communication focusing on telling rather than creating  
the conversation from both ends (Morsing & Schultz, 2006). However, the information provided to the stakeholder  
should cover the company’s effort to clearly express its commitment, continuity, and motive in the CSR 
message (Kim & Ferguson, 2018). The second dimension of CSR communication is personal relevance which 
captures the intangible characteristics of the company to express how the CSR message can be related 
to the stakeholder’s personal life experience. This concept is highly recommended when communicating 
with persuasive messages (Kim & Ferguson, 2018). The third dimension of CSR communication attempts to 
measure how a company discloses all CSR information regardless of whether it is doing good or bad to the 
company, referred to as transparency (Kim & Ferguson, 2018).  Objectivity dimension of CSR communication  
focuses on the facts of the company engagement in CSR activities, without an attempt of appraise itself 
(Coombs & Holladay, 2012).  The promotional tone of CSR communication is considered when the tone of 
the message is too prominent and appearing too frequently (Coombs & Holladay, 2012). The promotional  
tone of CSR messages plays an important role in leading to a higher degree of public skepticism  
(Kim & Ferguson, 2018). This multidimensional scale of CSR communication is a measurement employed 
to assess how effective CSR is being communicated to the target audiences, rather than emphasizing the 
different CSR activities engaged by the company.

 Skepticism
 Skepticism is a concept explaining an individual's reaction to the other’s communication in a specific 
context. According to Obermiller and Spangenberg (1998), skepticism can be defined as the likelihood for 
an individual to assess how the claims made are believable or doubtful. These claims may be evaluated on 
the degree of truthfulness and the genuine motive behind those claims (Obermiller & Spangenberg, 1998).  
The reaction responds as a doubt on what is said or done by others can, in turn, be convinced by solid 
evidence or proof (Mohr, Eroglu & Ellen, 1998). Thus, skepticism can either be reduced or increased based 
on the marketing interactions and customer engagement through the learning process (de Pechpeyrou & 
Odou, 2012).
 There are two different approaches to consumer skepticism in marketing, including the dispositional 
and situational approaches (de Pechpeyrou & Odou, 2012). The dispositional approach views skepticism 
as a durable characteristic of a consumer in any commercial. In the dispositional approach of skepticism, 
the tendency for an individual to be doubtful and skeptical about the marketer's motive also depends on 
one’s personality traits (Ham & Kim, 2020). Whilst the situational approach focuses on the characteristics 
of the commercial itself, it might create skepticism in customers' minds at one moment regardless of their 
personality traits (de Pechpeyrou & Odou, 2012; Ham & Kim, 2020). For instance, the consumer might not 
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 Corporate Social Responsibility (CSR)
 The more traditional definition of corporate social responsibility (CSR) is defined as the managerial  
obligation a company has to society to improve or protect its well-being  (Davis & Blomstrom, 1975).  
Carroll (1991) classified these obligations into four categories including economic, legal, ethical, and discretionary  
activities, and viewed that for a company to be involved in discretionary activities, the more basic responsibility  
should be considered initially (i.e., economic, legal, and ethical).  Moreover, in the literature, many terminologies  
are perceived to have similar meanings to CSR such as corporate social performance, corporate social  
responsiveness (Carroll, 1979; Frederick, 1994; Wartick & Cochran, 1985), and corporate citizenship  
(Carroll, 1998).  However, CSR is the most commonly used marketing terminology and later extended into 
more strategical marketing terms such as cause-related marketing (CRM). Marketers use CRM to integrate 
social cause with a marketing campaign to attract customers to be more interested in the product or brand 
(Kotler & Lee, 2005).
 Apart from various terminologies used in CSR, another complementary concept assisting the  
understanding of whom the corporate should be responsible is explained under the theory of stakeholder. 
Freeman (1984, p. 46) defines a stakeholder as “any group or individual who can affect or is affected by the 
achievement of the organization’s objectives”.  Therefore, when evaluating CSR initiatives, the stakeholder  
group can affect and is affected by the performance of an organization in the aspects of economical,  
legal, ethical, and discretionary should be of concern.  Furthermore, in general, stakeholder groups can also 
be seen as internal (i.e., employees) or external (i.e.,  local communities, suppliers, customers, investors) 
to the company and are of focus when communicating about CSR initiatives (Coombs & Holladay, 2012).
 Moreover, in 2015, the United Nations made a call globally to take action in solving social-economic,  
and environmental issues and pursue sustainability.  Thus, the 17 Sustainable Development Goals (SDGs) 
were developed (United Nations Development Programme, 2022).  The 17 SDGs are consistent with 
the previous concept of sustainability to include the triple bottom line (TLB) including profit, people,  
and planet (Alhaddi, 2015). Based on the concept of sustainability, it can be said that the ultimate goal for 
the company to engage in CSR activities is to achieve sustainability goals.
 Nonetheless, the more challenging consideration about engaging in CSR activities is how to communicate  
without sounding as if a company is bragging about it. Thus communication about the company’s engagement 
in CSR activities is not a simple task compared to other companies' communication on its abilities such 
as innovation or superior service, as the evidence is easier to assess by the customers (Du, Bhattacharya 
& Sen, 2010). Sen and Bhattacharya (2001) explain that a company can be viewed as placing more effort 
on CSR might come at a cost to investing in other company’s abilities (CA) such as innovation and quality 
improvement. This perception is referred to as ‘corporate social responsibility and company abilities  
(CSR-CA) beliefs’ (Sen & Bhattacharya, 2001). In other words, more enthusiasm in communicating about 
CSR initiatives may be perceived by the stakeholders as ‘self-promotional’ communication and possibly 
increase the doubt of the true motive to engage in CSR activities.  This will eventually place a company in 
double edges sword situation (Coombs & Holladay, 2012; Morsing & Spence, 2019). For instance, customers 
might view a company that too emphasizes CSR communication as spending a high budget on promoting 
CSR activities rather than putting the effort and money into CSR involvement.

 While there is a crucial challenge in communicating about the company’s CSR initiatives (Coombs & 
Holladay, 2012), various attempts to measure the effectiveness of CSR communication (Bartikowski & Berens, 
2021; Kim, 2019; Zhigang & Haoming, 2020) Kim (2019) explains the expectation–confirmation theory (ECT) 
approach that consumers usually assign certain expectations before purchasing a product.  The result of 
satisfaction confirms that the customer's expectations are met (Oliver, 1993). Thus, in the context of CSR 
communication, it can be said that consumers respond positively to socially responsible as confirmations 
of how their expectations are met. This study adopts the CSR communication scale from Kim and Rim 
(2019) composed of five dimensions: CSR informativeness, personal relevance, transparency, objectivity,  
and promotional tone.  As stakeholder groups request information on CSR involvements, it is very important 
to fulfill their needs. Thus, the informativeness dimension of CSR communication, based on the stakeholder  
information strategy (Morsing & Schultz, 2006), attempts to convey public information about the CSR activities  
provided by the company in the form of one-way communication focusing on telling rather than creating  
the conversation from both ends (Morsing & Schultz, 2006). However, the information provided to the stakeholder  
should cover the company’s effort to clearly express its commitment, continuity, and motive in the CSR 
message (Kim & Ferguson, 2018). The second dimension of CSR communication is personal relevance which 
captures the intangible characteristics of the company to express how the CSR message can be related 
to the stakeholder’s personal life experience. This concept is highly recommended when communicating 
with persuasive messages (Kim & Ferguson, 2018). The third dimension of CSR communication attempts to 
measure how a company discloses all CSR information regardless of whether it is doing good or bad to the 
company, referred to as transparency (Kim & Ferguson, 2018).  Objectivity dimension of CSR communication  
focuses on the facts of the company engagement in CSR activities, without an attempt of appraise itself 
(Coombs & Holladay, 2012).  The promotional tone of CSR communication is considered when the tone of 
the message is too prominent and appearing too frequently (Coombs & Holladay, 2012). The promotional  
tone of CSR messages plays an important role in leading to a higher degree of public skepticism  
(Kim & Ferguson, 2018). This multidimensional scale of CSR communication is a measurement employed 
to assess how effective CSR is being communicated to the target audiences, rather than emphasizing the 
different CSR activities engaged by the company.

 Skepticism
 Skepticism is a concept explaining an individual's reaction to the other’s communication in a specific 
context. According to Obermiller and Spangenberg (1998), skepticism can be defined as the likelihood for 
an individual to assess how the claims made are believable or doubtful. These claims may be evaluated on 
the degree of truthfulness and the genuine motive behind those claims (Obermiller & Spangenberg, 1998).  
The reaction responds as a doubt on what is said or done by others can, in turn, be convinced by solid 
evidence or proof (Mohr, Eroglu & Ellen, 1998). Thus, skepticism can either be reduced or increased based 
on the marketing interactions and customer engagement through the learning process (de Pechpeyrou & 
Odou, 2012).
 There are two different approaches to consumer skepticism in marketing, including the dispositional 
and situational approaches (de Pechpeyrou & Odou, 2012). The dispositional approach views skepticism 
as a durable characteristic of a consumer in any commercial. In the dispositional approach of skepticism, 
the tendency for an individual to be doubtful and skeptical about the marketer's motive also depends on 
one’s personality traits (Ham & Kim, 2020). Whilst the situational approach focuses on the characteristics 
of the commercial itself, it might create skepticism in customers' minds at one moment regardless of their 
personality traits (de Pechpeyrou & Odou, 2012; Ham & Kim, 2020). For instance, the consumer might not 
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be skeptical in general, but they have some concerns and doubt believing in the message made by the 
company about its engagement in environmental activities. For this study, the situational approach will be 
employed to investigate the consumers' doubts about CSR communication based on the quality of the 
content in the message, regardless of their personality traits. Accordingly, it is referred to as CSR skepticism  
in this study and defined as the tendency of the public to question and doubt the position and behavior  
of the organization claiming to have a sense of social responsibility (Kim & Rim, 2019; Lee, 2020).   
Moreover, many studies attempted to examine the effect of CSR skepticism. For instance, based on the 
study by Arli, van Esch, Northey, Lee and Dimitriu (2019), examined the relationship between CSR skepticism  
on perceived corporate reputation and found that CSR skepticism can increase perceived corporate reputation  
only if the degree of CSR skepticism is relatively low.

 Brand Authenticity
 The concept of brand authenticity creates challenges for marketing academia due to various definitions  
employed, with no coherent theory yet to be developed (Nunes, Ordanini, & Giambastiani, 2021).   
Some of the traditional definitions in various disciplines referred to authenticity as a ‘historic experience’ 
allowing people in the modern days to experience what others in the past experienced (Handler & Saxton, 
1988).  In the marketing field, there are many terms used to refer to authenticity such as ‘genuineness’ 
(Grayson & Martinec, 2004; Stern, 1996), ‘positive valuation’ (Stern, 1996) ‘originality’ (Holt, 2002), and  
according to the study of  Beverland (2006, p. 253) authenticity is viewed by the winery producer as  
"heritage and pedigree, stylistic consistency, quality commitments, relationship to place, method of production,  
and downplaying commercial considerations". However, this study refers to brand authenticity as marketing 
offerings of the brand in a truthful manner based on an individual’s evaluation rather than the historical  
attributes of the brand (Bruhn, Schoenmüller, Schäfer & Heinrich, 2012; Dwivedi & McDonald, 2018; Morhart, Malär,  
Guèvremont, Girardin & Grohmann, 2015). In this matter, any of the brand attribute and positioning can be 
evaluated for its authenticity (Arya, Verma, Sethi & Agarwal, 2019; Dwivedi & McDonald, 2018). According 
to previous research on brand authenticity, a unidimensional scale was employed (Dwivedi & McDonald, 
2018; Markovic et al., 2021).  However, this study assesses brand authenticity on a four-dimensional scale 
including continuity, reliability, originality, and naturalness (Arya et al., 2019; Bruhn et al., 2012). Based on 
Bruhn et al. (2012), the first dimension of brand authenticity—continuity—intends to assess how a company 
is stable, endure and consistent on its identity and value. The originality dimension of brand authenticity 
refers to the company uniqueness and superiority as compared to its competitor. The third dimension 
of brand authenticity is reliability which captures a company’s credibility and ability to keep its promises 
throughout its offerings. Finally, the naturalness dimension of brand authenticity assesses a company being 
genuine and real in doing business.

 Word of Mouth Intention
 Extant research investigates various effects of CSR communication and found that it can be both 
positive (e.g., customer loyalty, retention, and positive word-of-mouth) and negative (e.g., customer  
boycotting and negative word-of-mouth) (Hillenbrand, Money, & Ghobadian, 2013). According to Westbrook 
(1987), word-of-mouth results from affective responses after the customer evaluates certain motivations'  
meaning, causes, or personal implications. Word-of-mouth is traditionally defined as informal communications  
voluntary from the existing customers to others to provide information on the characteristics and experience  
they gained from using products and services (Westbrook, 1987). However, with the increased use of social 
media as another form of the communication platform, word-of-mouth can interact both face-to-face  

and online (Kang, Hong & Hubbard, 2020). Thus, word-of-mouth is a preferred consumer behavior from the 
marketing point of view. This study intends to investigate word-of-mouth intention. In general, behavior  
intention can be defined as the degree of willingness to respond to the product or service (Yang, Yu, Zo  
& Choi, 2016). This intention is an important factor to predict the actual behavior intended to act in the 
future (Rahman, Das, Hossain & Tajrin, 2021). Thus, this study views word-of-mouth intention as the degree 
of willingness to voluntarily communicate about the company, a brand, and all the claims made.

Hypothesis Development
 As the claim of CSR often received much conspicuous, many studies investigated the motives 
of engaging in CSR activities (Bhaduri, Jung & Ha-Brookshire, 2021; Kim & Rim, 2019; Lee, 2020). However,  
the study by Kim and Rim (2019) which conducted research using the survey method among US consumers, 
found that the relationship between effective CSR communication and skepticism is negative.  This can also 
be explained by the cognitive consistency theory that if the company can provide quality information with a 
higher degree of informativeness, personal relevance, transparency, and objectivity and less promotional tone 
about its involvement in CSR activities, skepticism on CSR will be reduced.  Moreover, there is an increased  
demand for the company with the involvement in CSR activities to be more authentic (Grayson & Martinec, 2004; 
Markovic et al., 2021).  Accordingly, many researchers examined the relationship between CSR  
communication and brand authenticity and found a positive relationship (Markovic et al., 2021; Ragas & 
Roberts, 2009).  A study by Dwivedi and McDonald (2018) also investigated the effect of brand marketing 
communication and brand authenticity in fast-moving consumer goods (FMCGs) and found a significant  
positive effect.   Similarly, it is anticipated that a positive effect will also occur in the context of CSR communication  
as well.  According to the cognitive consistency theory, if a company can communicate about its CSR involvement  
effectively, it should enhance the brand authenticity of the company in terms of continuity, reliability, 
originality, and naturalness.  Thus, this research anticipates investigating both negative and positive effects 
of effective CSR communication and hypothesized that:

	 H1:	Effective	CSR	communication	has	a	significant	negative	effect	on	CSR	skepticism.
	 H2:	Effective	CSR	communication	has	a	significant	positive	effect	on	brand	authenticity.

 Apart from creating effective communication on CSR initiatives, marketers and academia are also 
interested in the customer’s viewpoints on CSR in general. Sen and Bhattacharya (2001), suggest that engaging  
and communicating about CSR activities should balance other corporate abilities (CA) In other words,  
a company that heavily makes claims about its CSR involvement should not ignore the company's core 
abilities such as innovation, quality management, or price reduction; otherwise, the consumers may respond 
negatively to the company and brand. The CSR-CA beliefs describe that an engagement in CSR activities  
will detach from other core abilities of the company (Sen & Bhattacharya, 2001). In a study by Bhaduri et al.  
(2021) a consumer with high CSR-CA beliefs is more than likely to assign negative perceptions toward the 
company because they believe that merely being socially responsible does not always provide the best 
product offers. However, on the other hand, if a company engages in CSR initiatives and still maintains its 
quality in product offers, the consumer should respond positively to that company, as explained in cognitive 
consistency theory. The effects of CSR-CA beliefs on skepticism and brand authenticity are underpinned by 
the cognitive consistency theory and thus, it is hypothesized that:

	 H3:	CSR-CA	beliefs	have	a	significant	positive	effect	on	CSR	skepticism.
	 H4:	CSR-CA	beliefs	have	a	significant	negative	effect	on	brand	authenticity.
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be skeptical in general, but they have some concerns and doubt believing in the message made by the 
company about its engagement in environmental activities. For this study, the situational approach will be 
employed to investigate the consumers' doubts about CSR communication based on the quality of the 
content in the message, regardless of their personality traits. Accordingly, it is referred to as CSR skepticism  
in this study and defined as the tendency of the public to question and doubt the position and behavior  
of the organization claiming to have a sense of social responsibility (Kim & Rim, 2019; Lee, 2020).   
Moreover, many studies attempted to examine the effect of CSR skepticism. For instance, based on the 
study by Arli, van Esch, Northey, Lee and Dimitriu (2019), examined the relationship between CSR skepticism  
on perceived corporate reputation and found that CSR skepticism can increase perceived corporate reputation  
only if the degree of CSR skepticism is relatively low.

 Brand Authenticity
 The concept of brand authenticity creates challenges for marketing academia due to various definitions  
employed, with no coherent theory yet to be developed (Nunes, Ordanini, & Giambastiani, 2021).   
Some of the traditional definitions in various disciplines referred to authenticity as a ‘historic experience’ 
allowing people in the modern days to experience what others in the past experienced (Handler & Saxton, 
1988).  In the marketing field, there are many terms used to refer to authenticity such as ‘genuineness’ 
(Grayson & Martinec, 2004; Stern, 1996), ‘positive valuation’ (Stern, 1996) ‘originality’ (Holt, 2002), and  
according to the study of  Beverland (2006, p. 253) authenticity is viewed by the winery producer as  
"heritage and pedigree, stylistic consistency, quality commitments, relationship to place, method of production,  
and downplaying commercial considerations". However, this study refers to brand authenticity as marketing 
offerings of the brand in a truthful manner based on an individual’s evaluation rather than the historical  
attributes of the brand (Bruhn, Schoenmüller, Schäfer & Heinrich, 2012; Dwivedi & McDonald, 2018; Morhart, Malär,  
Guèvremont, Girardin & Grohmann, 2015). In this matter, any of the brand attribute and positioning can be 
evaluated for its authenticity (Arya, Verma, Sethi & Agarwal, 2019; Dwivedi & McDonald, 2018). According 
to previous research on brand authenticity, a unidimensional scale was employed (Dwivedi & McDonald, 
2018; Markovic et al., 2021).  However, this study assesses brand authenticity on a four-dimensional scale 
including continuity, reliability, originality, and naturalness (Arya et al., 2019; Bruhn et al., 2012). Based on 
Bruhn et al. (2012), the first dimension of brand authenticity—continuity—intends to assess how a company 
is stable, endure and consistent on its identity and value. The originality dimension of brand authenticity 
refers to the company uniqueness and superiority as compared to its competitor. The third dimension 
of brand authenticity is reliability which captures a company’s credibility and ability to keep its promises 
throughout its offerings. Finally, the naturalness dimension of brand authenticity assesses a company being 
genuine and real in doing business.

 Word of Mouth Intention
 Extant research investigates various effects of CSR communication and found that it can be both 
positive (e.g., customer loyalty, retention, and positive word-of-mouth) and negative (e.g., customer  
boycotting and negative word-of-mouth) (Hillenbrand, Money, & Ghobadian, 2013). According to Westbrook 
(1987), word-of-mouth results from affective responses after the customer evaluates certain motivations'  
meaning, causes, or personal implications. Word-of-mouth is traditionally defined as informal communications  
voluntary from the existing customers to others to provide information on the characteristics and experience  
they gained from using products and services (Westbrook, 1987). However, with the increased use of social 
media as another form of the communication platform, word-of-mouth can interact both face-to-face  

and online (Kang, Hong & Hubbard, 2020). Thus, word-of-mouth is a preferred consumer behavior from the 
marketing point of view. This study intends to investigate word-of-mouth intention. In general, behavior  
intention can be defined as the degree of willingness to respond to the product or service (Yang, Yu, Zo  
& Choi, 2016). This intention is an important factor to predict the actual behavior intended to act in the 
future (Rahman, Das, Hossain & Tajrin, 2021). Thus, this study views word-of-mouth intention as the degree 
of willingness to voluntarily communicate about the company, a brand, and all the claims made.

Hypothesis Development
 As the claim of CSR often received much conspicuous, many studies investigated the motives 
of engaging in CSR activities (Bhaduri, Jung & Ha-Brookshire, 2021; Kim & Rim, 2019; Lee, 2020). However,  
the study by Kim and Rim (2019) which conducted research using the survey method among US consumers, 
found that the relationship between effective CSR communication and skepticism is negative.  This can also 
be explained by the cognitive consistency theory that if the company can provide quality information with a 
higher degree of informativeness, personal relevance, transparency, and objectivity and less promotional tone 
about its involvement in CSR activities, skepticism on CSR will be reduced.  Moreover, there is an increased  
demand for the company with the involvement in CSR activities to be more authentic (Grayson & Martinec, 2004; 
Markovic et al., 2021).  Accordingly, many researchers examined the relationship between CSR  
communication and brand authenticity and found a positive relationship (Markovic et al., 2021; Ragas & 
Roberts, 2009).  A study by Dwivedi and McDonald (2018) also investigated the effect of brand marketing 
communication and brand authenticity in fast-moving consumer goods (FMCGs) and found a significant  
positive effect.   Similarly, it is anticipated that a positive effect will also occur in the context of CSR communication  
as well.  According to the cognitive consistency theory, if a company can communicate about its CSR involvement  
effectively, it should enhance the brand authenticity of the company in terms of continuity, reliability, 
originality, and naturalness.  Thus, this research anticipates investigating both negative and positive effects 
of effective CSR communication and hypothesized that:

	 H1:	Effective	CSR	communication	has	a	significant	negative	effect	on	CSR	skepticism.
	 H2:	Effective	CSR	communication	has	a	significant	positive	effect	on	brand	authenticity.

 Apart from creating effective communication on CSR initiatives, marketers and academia are also 
interested in the customer’s viewpoints on CSR in general. Sen and Bhattacharya (2001), suggest that engaging  
and communicating about CSR activities should balance other corporate abilities (CA) In other words,  
a company that heavily makes claims about its CSR involvement should not ignore the company's core 
abilities such as innovation, quality management, or price reduction; otherwise, the consumers may respond 
negatively to the company and brand. The CSR-CA beliefs describe that an engagement in CSR activities  
will detach from other core abilities of the company (Sen & Bhattacharya, 2001). In a study by Bhaduri et al.  
(2021) a consumer with high CSR-CA beliefs is more than likely to assign negative perceptions toward the 
company because they believe that merely being socially responsible does not always provide the best 
product offers. However, on the other hand, if a company engages in CSR initiatives and still maintains its 
quality in product offers, the consumer should respond positively to that company, as explained in cognitive 
consistency theory. The effects of CSR-CA beliefs on skepticism and brand authenticity are underpinned by 
the cognitive consistency theory and thus, it is hypothesized that:

	 H3:	CSR-CA	beliefs	have	a	significant	positive	effect	on	CSR	skepticism.
	 H4:	CSR-CA	beliefs	have	a	significant	negative	effect	on	brand	authenticity.
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 As word-of-mouth tends to be spreading faster when communicating about CSR activities, especially 
in the case of negative word-of-mouth (Markovic et al., 2021), this study aims to investigate the mediating 
effects of CSR skepticism and brand authenticity on the relationship between CSR communication and 
word-of-mouth intention. The proposed relationships can be explained by the cognitive consistency theory  
where the psychological states including CSR skepticism and brand authenticity are in agreement with  
word-of-mouth intention. Consistent with a study by Kim and Rim (2019), it was found that skepticism 
significantly mediates the relationship between CSR communication and company and purchase intention.   
On the other hand, another study investigated relationships between CSR, brand authenticity,  
and word-of-mouth, and positive direct relationships were found (Markovic et al., 2021). However, this study 
extends the study of Markovic et al. (2021) by assessing the mediating effect of brand authenticity on CSR 
communication and word-of-mouth intention. Therefore, this study hypothesized that:

 H5:	The	relationship	between	CSR	communication	and	word	of	mouth	intention	is	mediated	by	 
	 the	degree	of	CSR	skepticism.
	 H6:	The	relationship	between	CSR	communication	and	word	of	mouth	intention	is	mediated	by	 
	 brand	authenticity.

 Figure 1 illustrates the conceptual research model to incorporate all relationships hypothesized in 
this study. The theoretical underpinning of these relationships is explained in the previous section.

Figure 1: Conceptual Research Model

Research Methodology
 This study intends to investigate younger generation consumers of beauty and personal care products.  
These younger generation consumers are composed of generations Y and Z who are older than 18 to make sure  
that they make their own decisions when purchasing beauty and personal care products. Generations 
Y and Z are focused on this study because they are found to be more demanding for a company with  
purpose-driven values (Euromonitor International, 2021b). The target participants must meet the following 
criteria; i) they have age between 18- 27 years old for generation Z and 28-42 years old for generation 
Y (Francis & Hoefel, 2018); and ii) they must select one of the companies within beauty and personal 
care products that they have come into contact with its communication message about CSR activities.  
The sample of this study will be drawn by using the judgmental sampling technique. As for the data collection,  
the Google Form link will be posted publicly on the researcher's social media platforms (e.i., Facebook, 
Instagram, and Line). Furthermore, the research protocol of this study has been approved by Institutional 
Review Board, Institute for Population and Social Research, Mahidol University (IPSR-IRB).  
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 The measurement scales for all five constructs will be adapted from existing scales, with the Cronbach's  
Alpha score above .70.  Thus, all scales generally accepted the reliability test (Nunnally & Bernstein, 1994), 
as shown in Table 1.

Table 1: Measurements and Their Cronbach’s Alphas

 The minimum sample size is calculated using G*Power to conduct F-tests (multiple linear regression) 
with a medium effect size, five predictors, and an error probability of .05 (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009).  
Thus, the minimum sample size is 138 respondents.  Also, according to Hair, Black, Babin and Anderson 
(2010), the minimum sample size of 150 should also be considered based on the model complexity of five 
constructs with modest communalities (.5).  After the actual data collection, 250 responses were returned  
and continued for data analysis.  The statistical tool used to test hypothesized relationships (H1-H6) is structural  
equations modeling (SEM) to eliminate measurement errors and be able to simultaneously investigate all 
the relationships (Hair et al., 2010).

Construct Number of Items
Cronbach’s Alpha  
Coefficient (∝)

Effective CSR Communication (Kim & Rim, 2019)

    CSR Informativeness 5 .94

    Personal Relevance 3 .93

    Transparency 3 .94

    Objectivity 2 .86

    Promotional Tone 3 .87

CSR-CA Beliefs (Bhaduri et al., 2021) 9 .89

Skepticism (Mohr, Eroglu & Ellen, 1998) 4 .79

Brand Authenticity (Arya et al., 2019 adapted 
from Bruhn et al., 2012)

    Continuity 4 .85

    Originality 4 .80

    Reliability 4 .80

    Naturalness 3 .82

Word-of-Mouth Intention (Markovic et al., 2021) 3 .93
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 As word-of-mouth tends to be spreading faster when communicating about CSR activities, especially 
in the case of negative word-of-mouth (Markovic et al., 2021), this study aims to investigate the mediating 
effects of CSR skepticism and brand authenticity on the relationship between CSR communication and 
word-of-mouth intention. The proposed relationships can be explained by the cognitive consistency theory  
where the psychological states including CSR skepticism and brand authenticity are in agreement with  
word-of-mouth intention. Consistent with a study by Kim and Rim (2019), it was found that skepticism 
significantly mediates the relationship between CSR communication and company and purchase intention.   
On the other hand, another study investigated relationships between CSR, brand authenticity,  
and word-of-mouth, and positive direct relationships were found (Markovic et al., 2021). However, this study 
extends the study of Markovic et al. (2021) by assessing the mediating effect of brand authenticity on CSR 
communication and word-of-mouth intention. Therefore, this study hypothesized that:

 H5:	The	relationship	between	CSR	communication	and	word	of	mouth	intention	is	mediated	by	 
	 the	degree	of	CSR	skepticism.
	 H6:	The	relationship	between	CSR	communication	and	word	of	mouth	intention	is	mediated	by	 
	 brand	authenticity.

 Figure 1 illustrates the conceptual research model to incorporate all relationships hypothesized in 
this study. The theoretical underpinning of these relationships is explained in the previous section.

Figure 1: Conceptual Research Model
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 This study intends to investigate younger generation consumers of beauty and personal care products.  
These younger generation consumers are composed of generations Y and Z who are older than 18 to make sure  
that they make their own decisions when purchasing beauty and personal care products. Generations 
Y and Z are focused on this study because they are found to be more demanding for a company with  
purpose-driven values (Euromonitor International, 2021b). The target participants must meet the following 
criteria; i) they have age between 18- 27 years old for generation Z and 28-42 years old for generation 
Y (Francis & Hoefel, 2018); and ii) they must select one of the companies within beauty and personal 
care products that they have come into contact with its communication message about CSR activities.  
The sample of this study will be drawn by using the judgmental sampling technique. As for the data collection,  
the Google Form link will be posted publicly on the researcher's social media platforms (e.i., Facebook, 
Instagram, and Line). Furthermore, the research protocol of this study has been approved by Institutional 
Review Board, Institute for Population and Social Research, Mahidol University (IPSR-IRB).  
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 The measurement scales for all five constructs will be adapted from existing scales, with the Cronbach's  
Alpha score above .70.  Thus, all scales generally accepted the reliability test (Nunnally & Bernstein, 1994), 
as shown in Table 1.

Table 1: Measurements and Their Cronbach’s Alphas

 The minimum sample size is calculated using G*Power to conduct F-tests (multiple linear regression) 
with a medium effect size, five predictors, and an error probability of .05 (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009).  
Thus, the minimum sample size is 138 respondents.  Also, according to Hair, Black, Babin and Anderson 
(2010), the minimum sample size of 150 should also be considered based on the model complexity of five 
constructs with modest communalities (.5).  After the actual data collection, 250 responses were returned  
and continued for data analysis.  The statistical tool used to test hypothesized relationships (H1-H6) is structural  
equations modeling (SEM) to eliminate measurement errors and be able to simultaneously investigate all 
the relationships (Hair et al., 2010).
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    CSR Informativeness 5 .94

    Personal Relevance 3 .93
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    Objectivity 2 .86

    Promotional Tone 3 .87

CSR-CA Beliefs (Bhaduri et al., 2021) 9 .89

Skepticism (Mohr, Eroglu & Ellen, 1998) 4 .79

Brand Authenticity (Arya et al., 2019 adapted 
from Bruhn et al., 2012)

    Continuity 4 .85

    Originality 4 .80
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    Naturalness 3 .82

Word-of-Mouth Intention (Markovic et al., 2021) 3 .93
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Research Findings
 According to the data collection, it was found that most of the respondents are females (63.2%)  
and Generation Z (88.4%). The education level of the respondents is mostly below bachelor's degree holders  
(53.6%), followed by bachelor’s degree graduates (41.2%). Accordingly, the majority of the respondents 
earned monthly incomes below 15,000 THB (72.0%) and between 15,000-30,000 THB (17.6%), and most of 
them live with 3-4 family members in a household (57.2%). The study asked the respondents to choose 
a beauty and personal care company that they have heard about the communication on CSR activities.   
It was found that most of them can recall some of the CSR information from L’Oreal Thailand (20.8%), 
followed by Amway Thailand (20.0%), Smooth E (18.0%), and Unilever Thai (13.6%), respectively.
 The study continues assessing reliability and validity to achieve preliminary testing of the measurement  
scale before proceeding with hypothesis testing using SEM. All of the measures used in this study are 
multi-item scales adapted from previous studies. Thus, confirmatory factor analysis (CFA) was performed 
for all 5 constructs. It was found that 2 of the CSR-CA beliefs construct produced very low loading scores 
(CSR_CA7 and CSR_CA9), so they were firstly removed from the construct. Another 3 items of the CSR-CA 
beliefs construct and 1 item of skepticism construct (Skep1) showed high modification indices with multiple 
observed variables. Thus, they were removed, remaining 41 items from all 5 constructs were. To evaluate  
the model fit of CFA, the values indicating goodness of fit should meet the rule of thumb including a significant  
p-value of χ2, CFI above 0.92, TLI above 0.92, and GFI greater than 0.90.  In addition, the indices to evaluate  
badness of fit should also be considered including SRMR and RMSEA of less than 0.08 (Hair et al., 
2010).  Thus, the model fit was acceptable: χ2 = 933.153; DF = 699 (p = 0.000),  CFI = 0.966; TLI = 0.961;  
GFI = 0.854; RMSEA = 0.037; SRMR = 0.054. As indicated GFI's value should be above 0.90, but it is noticeable  
that the GFI index can be sensitive to the sample size, causing the values to be below 0.90 (Hair et al., 
2010). Thus, many studies investigating the CFA chose to report other fit indices such as χ2 and CFI instead 
(Arli et al., 2019; Dwivedi & McDonald, 2018; Moreno & Kang, 2020). Accordingly, with all other indices  
(i.e., χ2, CFI, TLI) indicating a good fit, the model is achieved as a reasonable fit in this study.

Table 2: Reliability and Convergent Validity of the Constructs

Construct/ Indicators Mean
Std.  

Deviation
Loading CR

Cronbach's 
Alpha

AVE

CSR Communication: Informativeness 0.850 0.847 0.531

CSR_Info1 3.872 0.733 0.759

CSR_Info2 3.892 0.761 0.757

CSR_Info3 3.832 0.794 0.752

CSR_Info4 3.956 0.740

CSR_Info5 3.864 0.754 0.693

CSR Communication: Personal Relevance 0.840 0.842 0.637

CSR_Rel1 3.860 0.745 0.816

CSR_Rel2 3.772 0.807 0.729

CSR_Rel3 3.812 0.802 0.844

Construct/ Indicators Mean
Std.  

Deviation
Loading CR

Cronbach's 
Alpha

AVE

CSR Communication: Transparency 0.834 0.832 0.626

CSR_Tran1 3.792 0.769 0.780

CSR_Tran2 3.668 0.964 0.809

CSR_Tran3 3.728 0.935 0.785

CSR Communication: Objectivity 0.671 0.691 0.505

CSR_Obj1 2.224 0.868 0.696

CSR_Obj2 2.124 0.779 0.725

CSR Communication: Promotional Tone 0.748 0.748 0.503

CSR_Pro1 3.924 0.770 0.586

CSR_Pro2 3.844 0.731 0.687

CSR_Pro3 1.924 0.765 0.832

CSR-CA Beliefs 0.916 0.916 0.732

CSR_CA2 2.748 1.146 0.808

CSR_CA4 2.864 1.201 0.843

CSR_CA5 2.944 1.260 0.866

CSR_CA6 2.844 1.174 0.902

Skepticism 0.852 0.851 0.658

Skep2 2.572 0.938 0.767

Skep3 2.728 1.082 0.863

Skep4 2.712 1.104 0.800

Brand Authenticity: Continuity 0.852 0.834 0.538

BA_Con1 3.700 0.879 0.613

BA_Con2 3.924 0.795 0.701

BA_Con3 3.888 0.809 0.862

BA_Con4 3.916 0.769 0.736

Brand Authenticity: Originality 0.855 0.865 0.596

BA_Ori1 3.756 0.860 0.817

BA_Ori2 3.764 0.871 0.748

BA_Ori3 3.916 0.829 0.755

BA_Ori4 3.808 0.814 0.766

Table 2: Reliability and Convergent Validity of the Constructs
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Research Findings
 According to the data collection, it was found that most of the respondents are females (63.2%)  
and Generation Z (88.4%). The education level of the respondents is mostly below bachelor's degree holders  
(53.6%), followed by bachelor’s degree graduates (41.2%). Accordingly, the majority of the respondents 
earned monthly incomes below 15,000 THB (72.0%) and between 15,000-30,000 THB (17.6%), and most of 
them live with 3-4 family members in a household (57.2%). The study asked the respondents to choose 
a beauty and personal care company that they have heard about the communication on CSR activities.   
It was found that most of them can recall some of the CSR information from L’Oreal Thailand (20.8%), 
followed by Amway Thailand (20.0%), Smooth E (18.0%), and Unilever Thai (13.6%), respectively.
 The study continues assessing reliability and validity to achieve preliminary testing of the measurement  
scale before proceeding with hypothesis testing using SEM. All of the measures used in this study are 
multi-item scales adapted from previous studies. Thus, confirmatory factor analysis (CFA) was performed 
for all 5 constructs. It was found that 2 of the CSR-CA beliefs construct produced very low loading scores 
(CSR_CA7 and CSR_CA9), so they were firstly removed from the construct. Another 3 items of the CSR-CA 
beliefs construct and 1 item of skepticism construct (Skep1) showed high modification indices with multiple 
observed variables. Thus, they were removed, remaining 41 items from all 5 constructs were. To evaluate  
the model fit of CFA, the values indicating goodness of fit should meet the rule of thumb including a significant  
p-value of χ2, CFI above 0.92, TLI above 0.92, and GFI greater than 0.90.  In addition, the indices to evaluate  
badness of fit should also be considered including SRMR and RMSEA of less than 0.08 (Hair et al., 
2010).  Thus, the model fit was acceptable: χ2 = 933.153; DF = 699 (p = 0.000),  CFI = 0.966; TLI = 0.961;  
GFI = 0.854; RMSEA = 0.037; SRMR = 0.054. As indicated GFI's value should be above 0.90, but it is noticeable  
that the GFI index can be sensitive to the sample size, causing the values to be below 0.90 (Hair et al., 
2010). Thus, many studies investigating the CFA chose to report other fit indices such as χ2 and CFI instead 
(Arli et al., 2019; Dwivedi & McDonald, 2018; Moreno & Kang, 2020). Accordingly, with all other indices  
(i.e., χ2, CFI, TLI) indicating a good fit, the model is achieved as a reasonable fit in this study.

Table 2: Reliability and Convergent Validity of the Constructs

Construct/ Indicators Mean
Std.  

Deviation
Loading CR

Cronbach's 
Alpha

AVE

CSR Communication: Informativeness 0.850 0.847 0.531

CSR_Info1 3.872 0.733 0.759

CSR_Info2 3.892 0.761 0.757

CSR_Info3 3.832 0.794 0.752

CSR_Info4 3.956 0.740

CSR_Info5 3.864 0.754 0.693

CSR Communication: Personal Relevance 0.840 0.842 0.637

CSR_Rel1 3.860 0.745 0.816

CSR_Rel2 3.772 0.807 0.729

CSR_Rel3 3.812 0.802 0.844

Construct/ Indicators Mean
Std.  

Deviation
Loading CR

Cronbach's 
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AVE

CSR Communication: Transparency 0.834 0.832 0.626

CSR_Tran1 3.792 0.769 0.780

CSR_Tran2 3.668 0.964 0.809

CSR_Tran3 3.728 0.935 0.785

CSR Communication: Objectivity 0.671 0.691 0.505

CSR_Obj1 2.224 0.868 0.696

CSR_Obj2 2.124 0.779 0.725

CSR Communication: Promotional Tone 0.748 0.748 0.503

CSR_Pro1 3.924 0.770 0.586

CSR_Pro2 3.844 0.731 0.687

CSR_Pro3 1.924 0.765 0.832

CSR-CA Beliefs 0.916 0.916 0.732

CSR_CA2 2.748 1.146 0.808

CSR_CA4 2.864 1.201 0.843

CSR_CA5 2.944 1.260 0.866

CSR_CA6 2.844 1.174 0.902

Skepticism 0.852 0.851 0.658

Skep2 2.572 0.938 0.767

Skep3 2.728 1.082 0.863

Skep4 2.712 1.104 0.800

Brand Authenticity: Continuity 0.852 0.834 0.538

BA_Con1 3.700 0.879 0.613

BA_Con2 3.924 0.795 0.701

BA_Con3 3.888 0.809 0.862

BA_Con4 3.916 0.769 0.736

Brand Authenticity: Originality 0.855 0.865 0.596

BA_Ori1 3.756 0.860 0.817

BA_Ori2 3.764 0.871 0.748

BA_Ori3 3.916 0.829 0.755
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Table 2: Reliability and Convergent Validity of the Constructs
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Construct/ Indicators Mean
Std.  

Deviation
Loading CR

Cronbach's 
Alpha

AVE

Brand Authenticity: Reliability 0.860 0.866 0.606

BA_Rel1 3.808 0.783 0.776

BA_Rel2 3.820 0.778 0.738

BA_Rel3 3.824 0.817 0.797

BA_Rel4 3.812 0.787 0.800

Brand Authenticity: Naturalness 0.857 0.855 0.667

BA_Nat1 3.920 0.861 0.755

BA_Nat2 3.856 0.843 0.853

BA_Nat3 3.844 0.804 0.838

Word-of-Mouth Intention 0.861 0.949 0.674

WoM1 3.640 0.922 0.837

WoM2 3.656 0.924 0.805

WoM3 3.448 1.075 0.821

Table 2: Reliability and Convergent Validity of the Constructs

Note1: Indicators CSR_CA1, CSR_CA3, CSR_CA7, CSR_CA8, CSR_CA9, and Skep1 were deleted to increase  
 reliability scores and model fit.
Notes2: χ2 = 933.153; DF = 699 (p = 0.000),  CFI = 0.966; TLI = 0.961; GFI = 0.854; RMSEA = 0.037;  
 SRMR = 0.054

 Subsequently, the reliability, convergent, and discriminant validity examinations were conducted.  
As for the reliability testing both Cronbach’s Alpha and composite reliability (CR) were conducted, shown 
in Table 2. The values of Cronbach’s Alpha of all constructs fall between 0.691-0.949, and for the CR,  
all values range from 0.671 to 0.916. Thus, reliability is achieved, though the values of both Cronbach’s 
Alpha and CR scores of the objectivity dimension of CSR communication fall a bit below 0.70 (Nunnally & 
Bernstein, 1994). Hair et al. (2010) indicated It is good to proceed that the Cronbach’s Alpha and CR values 
between 0.60-0.70 are considered acceptable. The study continued to examine the convergent validity by 
examining the standardized loadings and computing the Average Variance Extracted (AVE). It was found that 
all of the standardized loadings of all observed variables are above 0.50, ranging from 0.613-0.902, and the 
values of AVE ranging from 0.503-0.732, exceeding the acceptable level of above 0.50 (Hair et al., 2010).  
As a result, convergent validity was established for this study.

Table 3: Discriminant Validity

Note: The AVE of every multi-item construct is shown in bold on the main diagonal. Others represent squared 
correlations between latent variables. All correlations are significant at p< 0.01.

 According to the analysis of discriminant validity assessing AVE in comparison with squared correlations,  
it was found that none of the squared correlations is higher than the AVE of all constructs (Hair et al., 2010).  
Thus, discriminant validity is established, and the data is satisfactory to continue with the path analysis to 
test all hypothesized relationships.

Figure 2: Model Fit of Path Analysis
Notes1: **p < 0.01; *p < 0.05; χ2 = 120.577; DF = 48 (p = 0.000); CFI = 0.950; TLI = 0.952; GFI = 0.924; 
 RMSEA = 0.078; SRMR = 0.038
Notes2: Info = Informativeness; Relev = Personal Relevance; Tran = Transparency; Obj = Objectivity;  
 Pro = Promotional Tone; Con = Continuity; Ori = Originality; Relia = Reliability; Nat = Naturalness

 Once the preliminary assessments of measurement model were established, the path analysis 
was conducted using structural equation modeling, as shown in Figure 2. The model fit was acceptable:  
χ2 = 120.577; DF = 48 (p = 0.000); CFI = 0.950; TLI = 0.952; GFI = 0.924; RMSEA = 0.078; SRMR = 0.038.   
This model illustrates the relationships between CSR communication, CSR-CA beliefs, CSR skepticism,  
brand authenticity, and word-of-mouth intention by running the bootstrapping with 0.95 bias-corrected 
percentile confidence level.

D1 D2 D3 D4 D5

D1: CSR COM 0.792

D2: CSR-CA Beliefs 0.044 0.732

D3: Skepticism 0.178 0.569 0.658

D4: Brand Authenticity 0.358 0.079 0.1103 0.901

D5: Word-of-Mouth Intention 0.333 0.119 0.152 0.599 0.674

18 
 

 

 
Figure 2: Model Fit of Path Analysis 
Notes1: **p < 0.01; *p < 0.05; χ 2 = 120.577; DF = 48 (p = 0.000); CFI = 0.950; TLI = 0.952; GFI = 0.924; 
RMSEA = 0.078; SRMR = 0.038 
Notes2: Info = Informativeness; Relev = Personal Relevance; Tran = Transparency; Obj = Objectivity; Pro 
= Promotional Tone; Con = Continuity; Ori = Originality; Relia = Reliability; Nat = Naturalness 

 Once the preliminary assessments of measurement model were established, the path 
analysis was conducted using structural equation modeling, as shown in Figure 2.  The model 
fit was acceptable: χ2 = 120.577; DF = 48 (p = 0.000); CFI = 0.950; TLI = 0.952; GFI = 0.924;      
RMSEA = 0.078; SRMR = 0.038.  This model illustrates the relationships between CSR 
communication, CSR-CA beliefs, CSR skepticism, brand authenticity, and word-of-mouth 
intention by running the bootstrapping with 0.95 bias-corrected percentile confidence level. 

As illustrated in Table 4, all casual direct and indirect effects were examined.  For all of 
the causal direct effects, it was found that all of the relationships are significant at 0.05, except 
the direct relationships of CSR-CA beliefs and skepticism on word-of-mouth intention that yield 
insignificant relationships (p> 0.05).  It was found that CSR-CA beliefs ( = 0.624, p< 0.01) 
produces a stronger effect on CSR skepticism compared to that of CSR communication                            
( = -0.258, p< 0.01).   On the contrary, when assessing the effect of CSR-CA beliefs ( = -0.160,      
p< 0.05) and CSR communication ( = 0.546, p< 0.01)  on brand authenticity, it was found that 
CSR communication has a stronger effect.  AS for the direct effects of CSR communication and 
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Construct/ Indicators Mean
Std.  

Deviation
Loading CR

Cronbach's 
Alpha

AVE

Brand Authenticity: Reliability 0.860 0.866 0.606

BA_Rel1 3.808 0.783 0.776

BA_Rel2 3.820 0.778 0.738

BA_Rel3 3.824 0.817 0.797

BA_Rel4 3.812 0.787 0.800

Brand Authenticity: Naturalness 0.857 0.855 0.667

BA_Nat1 3.920 0.861 0.755

BA_Nat2 3.856 0.843 0.853

BA_Nat3 3.844 0.804 0.838

Word-of-Mouth Intention 0.861 0.949 0.674

WoM1 3.640 0.922 0.837

WoM2 3.656 0.924 0.805

WoM3 3.448 1.075 0.821

Table 2: Reliability and Convergent Validity of the Constructs

Note1: Indicators CSR_CA1, CSR_CA3, CSR_CA7, CSR_CA8, CSR_CA9, and Skep1 were deleted to increase  
 reliability scores and model fit.
Notes2: χ2 = 933.153; DF = 699 (p = 0.000),  CFI = 0.966; TLI = 0.961; GFI = 0.854; RMSEA = 0.037;  
 SRMR = 0.054

 Subsequently, the reliability, convergent, and discriminant validity examinations were conducted.  
As for the reliability testing both Cronbach’s Alpha and composite reliability (CR) were conducted, shown 
in Table 2. The values of Cronbach’s Alpha of all constructs fall between 0.691-0.949, and for the CR,  
all values range from 0.671 to 0.916. Thus, reliability is achieved, though the values of both Cronbach’s 
Alpha and CR scores of the objectivity dimension of CSR communication fall a bit below 0.70 (Nunnally & 
Bernstein, 1994). Hair et al. (2010) indicated It is good to proceed that the Cronbach’s Alpha and CR values 
between 0.60-0.70 are considered acceptable. The study continued to examine the convergent validity by 
examining the standardized loadings and computing the Average Variance Extracted (AVE). It was found that 
all of the standardized loadings of all observed variables are above 0.50, ranging from 0.613-0.902, and the 
values of AVE ranging from 0.503-0.732, exceeding the acceptable level of above 0.50 (Hair et al., 2010).  
As a result, convergent validity was established for this study.

Table 3: Discriminant Validity

Note: The AVE of every multi-item construct is shown in bold on the main diagonal. Others represent squared 
correlations between latent variables. All correlations are significant at p< 0.01.

 According to the analysis of discriminant validity assessing AVE in comparison with squared correlations,  
it was found that none of the squared correlations is higher than the AVE of all constructs (Hair et al., 2010).  
Thus, discriminant validity is established, and the data is satisfactory to continue with the path analysis to 
test all hypothesized relationships.

Figure 2: Model Fit of Path Analysis
Notes1: **p < 0.01; *p < 0.05; χ2 = 120.577; DF = 48 (p = 0.000); CFI = 0.950; TLI = 0.952; GFI = 0.924; 
 RMSEA = 0.078; SRMR = 0.038
Notes2: Info = Informativeness; Relev = Personal Relevance; Tran = Transparency; Obj = Objectivity;  
 Pro = Promotional Tone; Con = Continuity; Ori = Originality; Relia = Reliability; Nat = Naturalness

 Once the preliminary assessments of measurement model were established, the path analysis 
was conducted using structural equation modeling, as shown in Figure 2. The model fit was acceptable:  
χ2 = 120.577; DF = 48 (p = 0.000); CFI = 0.950; TLI = 0.952; GFI = 0.924; RMSEA = 0.078; SRMR = 0.038.   
This model illustrates the relationships between CSR communication, CSR-CA beliefs, CSR skepticism,  
brand authenticity, and word-of-mouth intention by running the bootstrapping with 0.95 bias-corrected 
percentile confidence level.

D1 D2 D3 D4 D5

D1: CSR COM 0.792

D2: CSR-CA Beliefs 0.044 0.732

D3: Skepticism 0.178 0.569 0.658

D4: Brand Authenticity 0.358 0.079 0.1103 0.901

D5: Word-of-Mouth Intention 0.333 0.119 0.152 0.599 0.674
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Figure 2: Model Fit of Path Analysis 
Notes1: **p < 0.01; *p < 0.05; χ 2 = 120.577; DF = 48 (p = 0.000); CFI = 0.950; TLI = 0.952; GFI = 0.924; 
RMSEA = 0.078; SRMR = 0.038 
Notes2: Info = Informativeness; Relev = Personal Relevance; Tran = Transparency; Obj = Objectivity; Pro 
= Promotional Tone; Con = Continuity; Ori = Originality; Relia = Reliability; Nat = Naturalness 

 Once the preliminary assessments of measurement model were established, the path 
analysis was conducted using structural equation modeling, as shown in Figure 2.  The model 
fit was acceptable: χ2 = 120.577; DF = 48 (p = 0.000); CFI = 0.950; TLI = 0.952; GFI = 0.924;      
RMSEA = 0.078; SRMR = 0.038.  This model illustrates the relationships between CSR 
communication, CSR-CA beliefs, CSR skepticism, brand authenticity, and word-of-mouth 
intention by running the bootstrapping with 0.95 bias-corrected percentile confidence level. 

As illustrated in Table 4, all casual direct and indirect effects were examined.  For all of 
the causal direct effects, it was found that all of the relationships are significant at 0.05, except 
the direct relationships of CSR-CA beliefs and skepticism on word-of-mouth intention that yield 
insignificant relationships (p> 0.05).  It was found that CSR-CA beliefs ( = 0.624, p< 0.01) 
produces a stronger effect on CSR skepticism compared to that of CSR communication                            
( = -0.258, p< 0.01).   On the contrary, when assessing the effect of CSR-CA beliefs ( = -0.160,      
p< 0.05) and CSR communication ( = 0.546, p< 0.01)  on brand authenticity, it was found that 
CSR communication has a stronger effect.  AS for the direct effects of CSR communication and 
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 As illustrated in Table 4, all casual direct and indirect effects were examined.  For all of the causal 
direct effects, it was found that all of the relationships are significant at 0.05, except the direct relationships 
of CSR-CA beliefs and skepticism on word-of-mouth intention that yield insignificant relationships (p> 0.05).   
It was found that CSR-CA beliefs (β = 0.624, p< 0.01) produces a stronger effect on CSR skepticism compared  
to that of CSR communication (β = -0.258, p< 0.01). On the contrary, when assessing the effect of CSR-CA  
beliefs (β = -0.160, p< 0.05) and CSR communication (β = 0.546, p< 0.01)  on brand authenticity,  
it was found that CSR communication has a stronger effect.  AS for the direct effects of CSR communication and 
CSR-CA beliefs on word-of-mouth intention, it was found that only CSR communication (β = 0.154, p< 0.05)  
has a positive significant effect on word-of-mouth intention.

Table 4: Regression Weight of All Tested Variables in the Model

Exogenous Endogenous
Standardized  
Regression 

Weight

Bootstrap 0.95 Confidence 
Interval

Lower Upper P-value

Direct Effects

CSR Communication Skepticism -0.258 -0.379 -0.132 0.003

CSR Communication Brand Authenticity 0.546 0.397 0.666 0.003

CSR Communication WoM Intention 0.154 0.003 0.283 0.049

CSR-CA Beliefs Skepticism 0.624 0.512 0.711 0.003

CSR-CA Beliefs Brand Authenticity -0.160 -0.308 -0.025 0.023

CSR-CA Beliefs WoM Intention -0.108 -0.239 0.044 0.156

Skepticism WoM Intention -0.029 -0.184 0.123 0.682

Brand Authenticity WoM Intention 0.564 0.441 0.671 0.002

Indirect Effects through Skepticism

CSR Communication WoM Intention 0.012 -0.049 0.094 0.641

CSR-CA Beliefs WoM Intention -0.015 -0.097 0.061 0.656

Indirect Effects through Brand Authenticity

CSR Communication WoM Intention 0.506 0.352 0.687 0.002

CSR-CA Beliefs WoM Intention -0.073 -0.154 -0.013 0.017

 However, while assessing the multiple indirect effects, 4 different paths were identified  
(Gallardo-Vázquez, Valdez-Juárez, & Castuera-Díaz, 2019).  The first path is the indirect effect of CSR communication  
on word-of-mouth intention through skepticism and the second path is the indirect effect of CSR-CA beliefs 
on word-of-mouth intention through skepticism. The third and fourth paths are examined the indirect effects  
of CSR communication on word-of-mouth intention and CSR-CA beliefs on word-of-mouth intention through 
brand authenticity (Gallardo-Vázquez et al., 2019).  Accordingly, it was found that only paths 3 and 4 with 
the indirect effects between CSR communication and CSR-CA beliefs on word-of-mouth through brand  
authenticity are significant (β = 0.506, p< 0.01 and β = -0.073, p< 0.05). Thus, brand authenticity represents a 
partial mediator role in the relationship between CSR communication and CSR-CA beliefs on word-of-mouth  
as both direct and indirect relationships remain significant with lower standardized coefficients in the indirect  
relationships (Baron & Kenny, 1986). However, the investigation did not support the mediating effect of 
skepticism on the relationship between CSR communication and CSR-CA beliefs on word-of-mouth intention.

Table 5: Hypothesis Testing Results

 Based on the findings from the path analysis, all of the hypothesized relationships are supported, 
except for one indirect effect of CSR communication on word-of-mouth intention through the mediating 
role of skepticism. In other words, effective CSR communication can directly reduce the degree of CSR  
skepticism or vice versa, but this study did not support skepticism to have significant effects on word-of-mouth  
intention neither directly nor indirectly.

Discussion and Conclusion
 Firstly, it was found in this study that CSR communication yields both positive and negative reactions, 
as supported by the cognitive consistency theory, among the consumers in generations Y and Z of the beauty  
and personal care companies. The effect of CSR communication on skepticism was consistent with the study of  
Kim and Rim (2019) who found that the relationship is significantly negative. Thus, beauty and personal care 
companies should effectively communicate their CSR involvements by enhancing clear and committed 
information, personal relevancy, transparency, consistency through time, and communicating with precise 
facts rather than emphasizing a promotional tone.  As a consequence, the suggestion of CSR communication 
should lessen the degree of CSR skepticism even in a difficult situation. However, since the relationship 
between CSR communication and skepticism is inversed, ineffective CSR communication can also increase 
the degree of CSR skepticism as well. In addition, this study also found that effective CSR communication 
can also enhance brand authenticity which is consistent with the study of Dwivedi and McDonald (2018) 
on how marketing communication can influence brand authenticity. Similarly, if the message of CSR  
communication is valid, it will support the position and value of a company; thus, authenticity is achieved.

Hypothesis Path Result

CSR Communication     Skepticism H1: Supported

CSR Communication     Brand Authenticity H2: Supported

CSR-CA Beliefs     Skepticism H3: Supported

CSR-CA Beliefs     Brand Authenticity H4: Supported

CSR Communication     Skepticism     WoM Intention H5: Rejected

CSR Communication     Brand Authenticity     WoM Intention H6:Supported
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 As illustrated in Table 4, all casual direct and indirect effects were examined.  For all of the causal 
direct effects, it was found that all of the relationships are significant at 0.05, except the direct relationships 
of CSR-CA beliefs and skepticism on word-of-mouth intention that yield insignificant relationships (p> 0.05).   
It was found that CSR-CA beliefs (β = 0.624, p< 0.01) produces a stronger effect on CSR skepticism compared  
to that of CSR communication (β = -0.258, p< 0.01). On the contrary, when assessing the effect of CSR-CA  
beliefs (β = -0.160, p< 0.05) and CSR communication (β = 0.546, p< 0.01)  on brand authenticity,  
it was found that CSR communication has a stronger effect.  AS for the direct effects of CSR communication and 
CSR-CA beliefs on word-of-mouth intention, it was found that only CSR communication (β = 0.154, p< 0.05)  
has a positive significant effect on word-of-mouth intention.

Table 4: Regression Weight of All Tested Variables in the Model

Exogenous Endogenous
Standardized  
Regression 

Weight

Bootstrap 0.95 Confidence 
Interval

Lower Upper P-value

Direct Effects

CSR Communication Skepticism -0.258 -0.379 -0.132 0.003

CSR Communication Brand Authenticity 0.546 0.397 0.666 0.003

CSR Communication WoM Intention 0.154 0.003 0.283 0.049

CSR-CA Beliefs Skepticism 0.624 0.512 0.711 0.003

CSR-CA Beliefs Brand Authenticity -0.160 -0.308 -0.025 0.023

CSR-CA Beliefs WoM Intention -0.108 -0.239 0.044 0.156

Skepticism WoM Intention -0.029 -0.184 0.123 0.682

Brand Authenticity WoM Intention 0.564 0.441 0.671 0.002

Indirect Effects through Skepticism

CSR Communication WoM Intention 0.012 -0.049 0.094 0.641

CSR-CA Beliefs WoM Intention -0.015 -0.097 0.061 0.656

Indirect Effects through Brand Authenticity

CSR Communication WoM Intention 0.506 0.352 0.687 0.002

CSR-CA Beliefs WoM Intention -0.073 -0.154 -0.013 0.017

 However, while assessing the multiple indirect effects, 4 different paths were identified  
(Gallardo-Vázquez, Valdez-Juárez, & Castuera-Díaz, 2019).  The first path is the indirect effect of CSR communication  
on word-of-mouth intention through skepticism and the second path is the indirect effect of CSR-CA beliefs 
on word-of-mouth intention through skepticism. The third and fourth paths are examined the indirect effects  
of CSR communication on word-of-mouth intention and CSR-CA beliefs on word-of-mouth intention through 
brand authenticity (Gallardo-Vázquez et al., 2019).  Accordingly, it was found that only paths 3 and 4 with 
the indirect effects between CSR communication and CSR-CA beliefs on word-of-mouth through brand  
authenticity are significant (β = 0.506, p< 0.01 and β = -0.073, p< 0.05). Thus, brand authenticity represents a 
partial mediator role in the relationship between CSR communication and CSR-CA beliefs on word-of-mouth  
as both direct and indirect relationships remain significant with lower standardized coefficients in the indirect  
relationships (Baron & Kenny, 1986). However, the investigation did not support the mediating effect of 
skepticism on the relationship between CSR communication and CSR-CA beliefs on word-of-mouth intention.

Table 5: Hypothesis Testing Results

 Based on the findings from the path analysis, all of the hypothesized relationships are supported, 
except for one indirect effect of CSR communication on word-of-mouth intention through the mediating 
role of skepticism. In other words, effective CSR communication can directly reduce the degree of CSR  
skepticism or vice versa, but this study did not support skepticism to have significant effects on word-of-mouth  
intention neither directly nor indirectly.

Discussion and Conclusion
 Firstly, it was found in this study that CSR communication yields both positive and negative reactions, 
as supported by the cognitive consistency theory, among the consumers in generations Y and Z of the beauty  
and personal care companies. The effect of CSR communication on skepticism was consistent with the study of  
Kim and Rim (2019) who found that the relationship is significantly negative. Thus, beauty and personal care 
companies should effectively communicate their CSR involvements by enhancing clear and committed 
information, personal relevancy, transparency, consistency through time, and communicating with precise 
facts rather than emphasizing a promotional tone.  As a consequence, the suggestion of CSR communication 
should lessen the degree of CSR skepticism even in a difficult situation. However, since the relationship 
between CSR communication and skepticism is inversed, ineffective CSR communication can also increase 
the degree of CSR skepticism as well. In addition, this study also found that effective CSR communication 
can also enhance brand authenticity which is consistent with the study of Dwivedi and McDonald (2018) 
on how marketing communication can influence brand authenticity. Similarly, if the message of CSR  
communication is valid, it will support the position and value of a company; thus, authenticity is achieved.

Hypothesis Path Result

CSR Communication     Skepticism H1: Supported

CSR Communication     Brand Authenticity H2: Supported

CSR-CA Beliefs     Skepticism H3: Supported

CSR-CA Beliefs     Brand Authenticity H4: Supported

CSR Communication     Skepticism     WoM Intention H5: Rejected

CSR Communication     Brand Authenticity     WoM Intention H6:Supported
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 Secondly, another concept that enhances CSR skepticism and weakens brand authenticity is the belief 
that engaging in CSR will take away some of the company’s resources and ability to maintain and improve  
other aspects of the company such as innovation or product quality. While assessing the effects of CSR-CA  
beliefs on CSR skepticism and brand authenticity, a positive effect of CSR-CA beliefs on skepticism was 
found to be consistent with the cognitive consistency theory and the study of Bhaduri et al. (2021).  
More importantly, this study found that CSR-CA beliefs can contribute to CSR skepticism stronger than ineffective  
CSR communication. For instance, if the customers of beauty and personal care products evaluate that the 
company pays less attention to innovation or product quality improvement as compared to other companies  
in the same product categories, they will be more skeptical when the company attempts to make claims 
on CSR involvements. On the other hand, another point found in this study is that the effect of CSR-CA 
beliefs on brand authenticity is a weak negative relationship.  In other words, the customers who view CSR 
as a tradeoff of all other attributes of the product will less likely perceive a brand to be authentic.
 Finally, this study investigated the indirect effects of CSR skepticism and brand authenticity on the 
relationship between CSR communication and word-of-mouth intention. As for the mediating role of CSR  
skepticism, this study did not find a significant indirect effect on the relationship between CSR communication  
and word-of-mouth intention which is inconsistent with the finding from the study of Kim and Rim (2019).  
Even though this study and the study by Kim and Rim (2019) investigated the mediating effect of skepticism  
on CSR communication and behavioral intention, variation existed as Kim and Rim (2019) focused on 
purchase intention, while this study examined the proposed relationship on word-of-mouth intention.  
For this reason, the relationship between CSR skepticism and word-of-mouth intention might be mediated  
by other factors such as purchase intention.  However, this study found the indirect effect of brand authenticity  
between the relationship of CSR communication and word-of-mouth intention, although it is a partial 
mediation. Accordingly, this is an expansion of Markovic et al. (2021) study, which merely investigated the 
direct relationships between CSR, brand authenticity, and word-of-mouth. This indicates that both effective 
CSR communication and perceived brand authenticity can contribute to consumer response to the beauty 
and personal care company through positive word-of-mouth.

Recommendations
 The findings of this research should provide practitioners in beauty and personal care products with 
a clear understanding of how to communicate about CSR initiatives. Despite the message and tone of the 
CSR information, practitioners should also balance the communication content to lay out all of the values 
important to the company, not merely CSR initiatives.  It is made clear in this research that too much focus 
on communicating about CSR engagement might create a more negative response from the audiences.  
Another important notion found in this research is the role of brand authenticity. The practitioners need 
to stay true to their identities, positionings, and values over time because it can enhance more positive 
responses from the customers.

 While this study focuses on the beauty and personal care products industry, future studies can 
replicate the same model to evaluate if similar effects will be found in other sectors. Since the research 
intended to examine younger generations (Y and Z), but most of the respondents are Generation Z (88.4%), 
thus future research should use other sampling techniques such as quota sampling to collect equal  
responses from both generations.  This study did not support the mediating effect of CSR skepticism on the 
relationship between CSR communication and word-of-mouth intention; thus future research should examine 
if there is another factor mediating between skepticism and word-of-mouth intention. Finally, the model 
investigated in this research only appointed CSR communication and CSR-CA beliefs as the antecedents of 
skepticism; however, it is recommended that future research should explore other roles of CSR-CA beliefs 
in the relationship between CSR communication and skepticism (i.e., a moderator or mediator).
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 Secondly, another concept that enhances CSR skepticism and weakens brand authenticity is the belief 
that engaging in CSR will take away some of the company’s resources and ability to maintain and improve  
other aspects of the company such as innovation or product quality. While assessing the effects of CSR-CA  
beliefs on CSR skepticism and brand authenticity, a positive effect of CSR-CA beliefs on skepticism was 
found to be consistent with the cognitive consistency theory and the study of Bhaduri et al. (2021).  
More importantly, this study found that CSR-CA beliefs can contribute to CSR skepticism stronger than ineffective  
CSR communication. For instance, if the customers of beauty and personal care products evaluate that the 
company pays less attention to innovation or product quality improvement as compared to other companies  
in the same product categories, they will be more skeptical when the company attempts to make claims 
on CSR involvements. On the other hand, another point found in this study is that the effect of CSR-CA 
beliefs on brand authenticity is a weak negative relationship.  In other words, the customers who view CSR 
as a tradeoff of all other attributes of the product will less likely perceive a brand to be authentic.
 Finally, this study investigated the indirect effects of CSR skepticism and brand authenticity on the 
relationship between CSR communication and word-of-mouth intention. As for the mediating role of CSR  
skepticism, this study did not find a significant indirect effect on the relationship between CSR communication  
and word-of-mouth intention which is inconsistent with the finding from the study of Kim and Rim (2019).  
Even though this study and the study by Kim and Rim (2019) investigated the mediating effect of skepticism  
on CSR communication and behavioral intention, variation existed as Kim and Rim (2019) focused on 
purchase intention, while this study examined the proposed relationship on word-of-mouth intention.  
For this reason, the relationship between CSR skepticism and word-of-mouth intention might be mediated  
by other factors such as purchase intention.  However, this study found the indirect effect of brand authenticity  
between the relationship of CSR communication and word-of-mouth intention, although it is a partial 
mediation. Accordingly, this is an expansion of Markovic et al. (2021) study, which merely investigated the 
direct relationships between CSR, brand authenticity, and word-of-mouth. This indicates that both effective 
CSR communication and perceived brand authenticity can contribute to consumer response to the beauty 
and personal care company through positive word-of-mouth.

Recommendations
 The findings of this research should provide practitioners in beauty and personal care products with 
a clear understanding of how to communicate about CSR initiatives. Despite the message and tone of the 
CSR information, practitioners should also balance the communication content to lay out all of the values 
important to the company, not merely CSR initiatives.  It is made clear in this research that too much focus 
on communicating about CSR engagement might create a more negative response from the audiences.  
Another important notion found in this research is the role of brand authenticity. The practitioners need 
to stay true to their identities, positionings, and values over time because it can enhance more positive 
responses from the customers.

 While this study focuses on the beauty and personal care products industry, future studies can 
replicate the same model to evaluate if similar effects will be found in other sectors. Since the research 
intended to examine younger generations (Y and Z), but most of the respondents are Generation Z (88.4%), 
thus future research should use other sampling techniques such as quota sampling to collect equal  
responses from both generations.  This study did not support the mediating effect of CSR skepticism on the 
relationship between CSR communication and word-of-mouth intention; thus future research should examine 
if there is another factor mediating between skepticism and word-of-mouth intention. Finally, the model 
investigated in this research only appointed CSR communication and CSR-CA beliefs as the antecedents of 
skepticism; however, it is recommended that future research should explore other roles of CSR-CA beliefs 
in the relationship between CSR communication and skepticism (i.e., a moderator or mediator).
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บทคดัย่อ
 การศึึกษาครั�งินัี� มีวิัตถุุประสูงิค์เพั่�อ 1) ศึึกษาการยอมรับเทคโนัโลัยีแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั แลัะ 2) ศึึกษาปัจจัยที�มีผู้ลัต่อการยอมรับเทคโนัโลัยีแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ประชากรในัการศึึกษาวิจัิยครั�งินัี� คอ่ ผูู้�สูงูิอายุ มอีายุ 60-70 ป ีที�ใช�บริการแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั 7 จังิหวัิด โดยใช�จำนัวินักลัุ่มตัวิอย่างิ 400 คนั แลัะเก็บรวิบรวิมข�อมูลัโดยใช�แบบสูอบถุาม  
ด�วิยวิธิุกีารสูุม่ตวัิอยา่งิอยา่งิง่ิาย การวิเิคราะหข์�อมลูัด�วิย สูถิุตเิชงิิพัรรณนัา ประกอบด�วิย ควิามถุี�  ร�อยลัะ คา่เฉลัี�ย สูว่ินัเบี�ยงิเบนั
มาตรฐานั แลัะสูถุิติเชิงิอนัุมานั ประกอบด�วิย การเปรียบเทียบค่าที  การวิิเคราะห์ควิามแปรปรวินัทางิเดียวิ แลัะการวิิเคราะห์ 
การถุดถุอยเชิงิพัหุ
 ผู้ลัการศึึกษาพับวิ่ากลัุ่มตัวิอย่างิสู่วินัใหญ่ เป็นัเพัศึหญิงิ มีอายุระหวิ่างิ 60 - 65 ปี สูถุานัภาพัสูมรสู  ระดับการศึึกษา
ปริญญาตรี บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ค่อ ครอบครัวิใหญ่  (คู่สูมรสู ลัูก หลัานั) เป็นัเจ�าของิกิจการ รายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มากกวิ่า 
40,000 บาท  การวิเิคราะห์ควิามแตกต่างิของิ อายุ สูถุานัภาพั บคุคลัที�อาศึยัอยูร่ว่ิมกนัั ระดบัการศึกึษา แลัะรายได�เฉลัี�ยตอ่เดอ่นั 
ของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนัมผีู้ลัตอ่การยอมรบัเทคโนัโลัยแีอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิที�แตกตา่งิกนััอยา่งิมนีัยัสูำคญั
ที�ระดับ 0.05  นัอกจากนัี� การวิิเคราะห์การถุดถุอยเชิงิพัหุของิปัจจัย พับวิ่าการรับรู�ควิามงิ่าย การรับรู�ประโยชนั์ พัฤติกรรม 
ที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจ มอีทิธุพิัลัเชงิิบวิกตอ่การยอมรบัการใช�งิานัเทคโนัโลัยีแอปพัลิัเคชนััโมบายแบงิก์กิ�งิเทคโนัโลัยีแอปพัลิัเคชนัั
โมบายแบงิก์กิ�งิอย่างิมีนััยสูำคัญทที�ระดับ 0.05.
 การศึึกษานัี� สูามารถุนัำไปเป็นัแนัวิทางิการสู่งิเสูริมแลัะพััฒนัานัโยบายการใช�เทคโนัโลัยีแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ของิผูู้�สููงิอายุให�สูอดคลั�องิกับพัฤติกรรมของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั แลัะนัำไปสูู่การต�นัแบบการใช�เทคโนัโลัยี
แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ต่างิ ๆ ของิประเทศึไทย

คำสูำคัญ: การยอมรับเทคโนัโลัยี, แอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ, ผูู้�สููงิอายุ

Abstract
 The objectives of this study were to: 1) study the acceptance of mobile banking application technology  
among the elderly in the upper southern region, and  2) study the factors affecting acceptance of mobile 
banking application technology of the elderly in the upper southern region. The population was elderly 
people aged 60-70 years, who used mobile banking applications of 7 provinces in the upper southern region. 
The 400 samples were used in this study. The data collection by using a questionnaire set as well as using 
a simple random sampling method. The data analysis was the descriptive statistics in terms of frequency, 
percentage, mean, and standard deviation; and the inferential statistics in terms of t-test,  One –way ANOVA 
and multiple regression analysis.
 The results found that the samples were mostly female at age between 60 - 65 years old, marital 
status, a bachelor's degree level, live together or a large families (spouse, children, and grand children), 
business owners, and average monthly income more than 40,000 baht. The differences of age, status, 
people who living together, education level and average monthly income of the elderly in different upper 
southern regions had significantly different towards acceptance of mobile banking application technology at 
significance level of 0.05. Moreover, the multiple regression analysis of factors, it was found that perception 
of ease, perceived benefit, and intentional behavior had positive influence towards acceptance of mobile 
banking application technology at significance level of 0.05.
 This study can be the guidelines to promote and develop the policy of elderly person's mobile bank-
ing application acceptance as well as  elderly’s behavior in the upper southern part of Thailand. Moreover,  
it will be the model for the elderly person's mobile banking application acceptance in other part of Thailand.

Keywords: technology acceptance, mobile banking applications, elderly

บทนำ
 การดำเนันิัชวิีิตของิมนัษุยม์วิีิวิฒันัาการที�เปลัี�ยนัแปลังิไปอยา่งิรวิดเรว็ิ เทคโนัโลัยเีข�ามามบีทบาทมากขึ�นั เปน็ัยคุของิการใช� 
อุปกรณ์อิเลั็กทรอนัิกสู์สูมัยใหม่ โดยเฉพัาะอย่างิยิ�งิโทรศึัพัท์เคลั่�อนัที� ทุกคนัพักติดตัวิไปทุกหนัทุกแห่งิ ผูู้�คนัในัยุคนัี�นัอกจากใช� 
โทรศึัพัท์เคลั่�อนัที�เพั่�อสู่�อสูารพัูดคุยแลั�วิ ยังินัำไปใช�เพั่�อการเข�าถุึงิอินัเทอร์เนั็ตได�ตลัอด 24 ชั�วิโมงิ สู่งิผู้ลัให�ปัจจุบันั 
มผีูู้�ใช�อนิัเทอรเ์นัต็มากถุงึิ 47.5 ลั�านัคนั ร�อยลัะ 70 ของิจำนัวินัประชาชนัทั�งิหมด (Ministry of Digital Economy and Society, 
Electronic Transactions Development Agency [ETDA], 2019) อีกทั�งิยังิมีหลัายบริษัททำการปรับปรุงิพััฒนัาเทคโนัโลัยี 
ให�รองิรบักบัอปุกรณอ์เิลัก็ทรอนักิสู ์ทำให�สูามารถุดาวิน์ัโหลัดโปรแกรมประยุกต ์(Application) ไปติดตั�งิลังิในัโทรศัึพัทเ์คลั่�อนัที� 
สู่งิผู้ลัให�ผูู้�บริโภคสูามารถุเข�าถุึงิสูินัค�าแลัะบริการผู้่านัโปรแกรมประยุกต์ (Application) ได�มากยิ�งิขึ�นั (Lamsiriwong, 2017)
 การทำธุรุกรรมทางิการเงินิัในัรูปแบบดจิทิลัั (Mobile Banking แลัะ Internet Banking) เปน็ัอกีรปูแบบหนัึ�งิของิการตลัาด 
ผู้า่นัโทรศึพััทเ์คลั่�อนัที�  (Bank of Thailand, 2014)     ซึ่ึ�งิเปน็ัการนัำเทคโนัโลัยมีาปรบัใช�ให�เปน็ัระโยชนั ์ในัป ี2563 Mobile Banking  
มกีารเติบโตอย่างิต่อเน่ั�องิ โดยปริมาณธุรุกรรมโอนัเงินิั ชำระค่าสิูนัค�าแลัะบริการผู่้านั Mobile Banking อยูท่ี� 7,758.0 – 7,927.5  
ลั�านัรายการ (มลูัคา่ธุรุกรรม 28,910.4 – 29,707.2 พันััลั�านับาท) ขยายตวัิร�อยลัะ 57.5 – 61.0 จากป ี2562 (Kasikorn Research  
Center, 2020)  การทำธุุรกรรมทางิการเงิินั แบบ Mobile Banking ใช�แทนัการทำธุุรกรรมแบบเดิม ๆ ผู้่านัสูาขาธุนัาคาร  
ซึ่ึ�งิสู่วินัใหญ่เป็นัการฝาก-ถุอนั โอนัเงิินั แลัะชำระเงิินั (ร�อยลัะ 70) (Bank of Thailand, 2021) ซึ่ึ�งิช่วิยลัดต�นัทุนัแลัะเวิลัา 
ในัการทำธุรุกรรมทางิการเงินิั เพัิ�มควิามสูะดวิก รวิดเรว็ิ ปลัอดภยั แลัะมปีระสูทิธุภิาพัมากยิ�งิขึ�นั (Phrompalit, 2016) สูง่ิผู้ลัให� 
บทบาทของิสูาขาธุนัาคารเปลัี�ยนัไป เนั�นัเป็นัการให�บริการคำปรึกษาการลังิทุนั บริการสิูนัเช่�อ แลัะบริการอ่�นั ๆ มากกว่ิา  
ซึ่ึ�งิบริการดังิกลั่าวิไม่สูามารถุทำผู้่านัธุนัาคารยุคดิจิตอลัได� (Tangjintanakan & Phochitti 2017; Navavongsathian,  
Vongchavalitkul & Limsarun, 2020)
 ปจัจบุนััประเทศึไทยเริ�มเข�าสููสู่งัิคมสูงูิวิยั (Aged Society) ในัป ี2563 ประชากรสูงูิอาย ุมอีาย ุ60 ปขีึ�นัไป มากถุงึิ 11.62  ลั�านัคนั  
หร่อร�อยลัะ 17.57 ของิประชากรทั�งิหมด (Department of older persons, 2020) ในัอนัาคตจะมีกลัุ่มประชากร 
ที�มีอายุ 60 ปี ขึ�นัไปเป็นัจำนัวินัมาก “สูังิคมผูู้�สููงิอายุโดยสูมบูรณ์” (Complete Aged Society) ปี พั.ศึ.2564 (ร�อยลัะ 20) 
แลัะเข�าสูู่ภาวิะ “สูังิคมสููงิวิัยระดับสูุดยอด” (Super Aged Society) ในัปี พั.ศึ.2578 โดยคาดการณ์วิ่าจะมีประชากรสููงิอายุ
เพัิ�มขึ�นั (ร�อยลัะ 28) ของิจำนัวินัประชากรทั�งิหมด (Foundation of Thai Gerontology Research and Development 
Institute, 2018)
 สูงัิคมสูงูิอาย ุ(Aged Society) สูง่ิผู้ลักระทบตอ่การขบัเคลั่�อนัเศึรษฐกจิ รวิมถุงึิลักัษณะควิามต�องิการสูนิัค�าแลัะบรกิาร 
ที�ตอบโจทยก์ารใช�ชวีิติของิผูู้�สูงูิอายไุด�อยา่งิสูะดวิกสูบาย สูขุภาพัด ีสูามารถุพัึ�งิพัาตวัิเองิได�อยา่งิมอีสิูระ ในัปจัจบุนััเราจงึิได�เหน็ั 
การประยุกต์ใช�เทคโนัโลัยีในัการออกแบบผู้ลิัตภัณฑิ์เพั่�อดูแลัผูู้�สููงิอายุ ไม่วิ่าจะเป็นัหุ่นัยนัต์ที�ช่วิยดูแลัผูู้�สููงิอายุ หร่ออุปกรณ์
อจัฉรยิะที�ใช�สูวิมใสู ่(Smart wearables) ที�สูามารถุวิดัชพีัจรแลัะสูามารถุเรยีกรถุพัยาบาลัได�โดยอตัโนัมตั ิอยา่งิไรกต็ามสูำหรบั
ในัภาคการเงินิัแลั�วิ สูนิัค�าแลัะบรกิารที�ตั�งิใจออกแบบมาเพั่�อผูู้�สูงูิอายโุดยเฉพัาะยงัิมอียูอ่ยา่งิคอ่นัข�างิจำกดั อกีทั�งิการใช�เทคโนัโลัยี 
ในัภาคการเงิินัเพั่�อผูู้�สููงิอายุยังิเป็นัไปได�ยาก (Hirankasi, 2020) เนั่�องิจากอุปสูรรคสูำคัญ ค่อ การประยุกต์ใช�เทคโนัโลัยี 
ของิผูู้�สููงิอายุที�ยังิอยู่ในัระดับต�ำ ก่อนัหนั�านัี�สูังิคมผูู้�สููงิอายุเปรียบเป็นัสูังิคมที�เฉ่�อยชาแลัะขาดพัลัวิัตร เนั่�องิจากผูู้�สููงิอายุ 
มักไม่ค่อยยอมเปิดใจรับเทคโนัโลัยีแลัะนัวัิตกรรม มีควิามกลััวิที�จะใช�เทคโนัโลัยี ยังิคงิต�องิพัึ�งิพัาเงิินัสูดอยู่ในัระดับสููงิ  
(Cash-based society) ไม่สูามารถุประยุกต์ใช�นัวิัตกรรมด�านัการเงิินัได�อย่างิเต็มที� ไม่วิ่าจะเป็นัการชำระเงิินัด�วิย QR Code 
บัตรเครดิต/เดบิต ที�ใช�กันัอย่างิแพัร่หลัายในัซึ่ีกโลักตะวิันัตก (Phrompalit, 2016)
 จากข�อมูลัดังิกลั่าวิ ทำให�ผูู้�วิิจัยมีควิามสูนัใจศึึกษาการยอมรับเทคโนัโลัยีแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั เพั่�อนัำประโยชนัไ์ปใช�ในัการวิเิคราะหพ์ัฤตกิรรมด�านัการเงินิัผู้า่นัชอ่งิทางิแอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิ 
ของิผูู้�สููงิอายุ ทราบถึุงิปัจจัยในัการยอมรับเทคโนัโลัยีการใช�บริการแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุเพั่�อเป็นัข�อมูลั 
ให�สูถุาบนััการเงินิันัำไปพัฒันัาปรบัปรงุิให�สูอดคลั�องิ แลัะรองิรบักบัควิามต�องิการในัการทำธุุรกรรมทางิการเงินิัผู้า่นัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ของิกลัุ่มผูู้�สููงิอายุที�จะมีอัตราการเติบโตมากขึ�นัในัอนัาคต รวิมถุึงิสูามารถุสูร�างิควิามเช่�อมั�นัในัเร่�องิของิควิามปลัอดภัย 
สูามารถุตอบสูนัองิต่อควิามต�องิการของิผูู้�ใช�บริการมากขึ�นั
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บทคดัย่อ
 การศึึกษาครั�งินัี� มีวิัตถุุประสูงิค์เพั่�อ 1) ศึึกษาการยอมรับเทคโนัโลัยีแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั แลัะ 2) ศึึกษาปัจจัยที�มีผู้ลัต่อการยอมรับเทคโนัโลัยีแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ประชากรในัการศึกึษาวิจัิยครั�งินัี� คอ่ ผูู้�สูงูิอายุ มอีายุ 60-70 ป ีที�ใช�บริการแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั 7 จังิหวัิด โดยใช�จำนัวินักลัุ่มตัวิอย่างิ 400 คนั แลัะเก็บรวิบรวิมข�อมูลัโดยใช�แบบสูอบถุาม  
ด�วิยวิิธุกีารสูุม่ตวัิอยา่งิอยา่งิงิา่ย การวิเิคราะหข์�อมลูัด�วิย สูถิุตเิชงิิพัรรณนัา ประกอบด�วิย ควิามถุี�  ร�อยลัะ คา่เฉลัี�ย สูว่ินัเบี�ยงิเบนั
มาตรฐานั แลัะสูถุิติเชิงิอนัุมานั ประกอบด�วิย การเปรียบเทียบค่าที  การวิิเคราะห์ควิามแปรปรวินัทางิเดียวิ แลัะการวิิเคราะห์ 
การถุดถุอยเชิงิพัหุ
 ผู้ลัการศึึกษาพับวิ่ากลัุ่มตัวิอย่างิสู่วินัใหญ่ เป็นัเพัศึหญิงิ มีอายุระหวิ่างิ 60 - 65 ปี สูถุานัภาพัสูมรสู  ระดับการศึึกษา
ปริญญาตรี บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ค่อ ครอบครัวิใหญ่  (คู่สูมรสู ลัูก หลัานั) เป็นัเจ�าของิกิจการ รายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มากกวิ่า 
40,000 บาท  การวิเิคราะห์ควิามแตกต่างิของิ อายุ สูถุานัภาพั บคุคลัที�อาศึยัอยูร่ว่ิมกนัั ระดบัการศึึกษา แลัะรายได�เฉลัี�ยตอ่เดอ่นั 
ของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนัมผีู้ลัต่อการยอมรบัเทคโนัโลัยแีอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิที�แตกตา่งิกนััอยา่งิมีนััยสูำคญั
ที�ระดับ 0.05  นัอกจากนัี� การวิิเคราะห์การถุดถุอยเชิงิพัหุของิปัจจัย พับวิ่าการรับรู�ควิามงิ่าย การรับรู�ประโยชนั์ พัฤติกรรม 
ที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจ มอีทิธุพิัลัเชงิิบวิกตอ่การยอมรบัการใช�งิานัเทคโนัโลัยีแอปพัลิัเคชนััโมบายแบงิก์กิ�งิเทคโนัโลัยีแอปพัลิัเคชนัั
โมบายแบงิก์กิ�งิอย่างิมีนััยสูำคัญทที�ระดับ 0.05.
 การศึึกษานัี� สูามารถุนัำไปเป็นัแนัวิทางิการสู่งิเสูริมแลัะพััฒนัานัโยบายการใช�เทคโนัโลัยีแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ของิผูู้�สููงิอายุให�สูอดคลั�องิกับพัฤติกรรมของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั แลัะนัำไปสูู่การต�นัแบบการใช�เทคโนัโลัยี
แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ต่างิ ๆ ของิประเทศึไทย
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Abstract
 The objectives of this study were to: 1) study the acceptance of mobile banking application technology  
among the elderly in the upper southern region, and  2) study the factors affecting acceptance of mobile 
banking application technology of the elderly in the upper southern region. The population was elderly 
people aged 60-70 years, who used mobile banking applications of 7 provinces in the upper southern region. 
The 400 samples were used in this study. The data collection by using a questionnaire set as well as using 
a simple random sampling method. The data analysis was the descriptive statistics in terms of frequency, 
percentage, mean, and standard deviation; and the inferential statistics in terms of t-test,  One –way ANOVA 
and multiple regression analysis.
 The results found that the samples were mostly female at age between 60 - 65 years old, marital 
status, a bachelor's degree level, live together or a large families (spouse, children, and grand children), 
business owners, and average monthly income more than 40,000 baht. The differences of age, status, 
people who living together, education level and average monthly income of the elderly in different upper 
southern regions had significantly different towards acceptance of mobile banking application technology at 
significance level of 0.05. Moreover, the multiple regression analysis of factors, it was found that perception 
of ease, perceived benefit, and intentional behavior had positive influence towards acceptance of mobile 
banking application technology at significance level of 0.05.
 This study can be the guidelines to promote and develop the policy of elderly person's mobile bank-
ing application acceptance as well as  elderly’s behavior in the upper southern part of Thailand. Moreover,  
it will be the model for the elderly person's mobile banking application acceptance in other part of Thailand.

Keywords: technology acceptance, mobile banking applications, elderly

บทนำ
 การดำเนันิัชวีิติของิมนัษุยม์วีิวิิฒันัาการที�เปลัี�ยนัแปลังิไปอยา่งิรวิดเรว็ิ เทคโนัโลัยเีข�ามามบีทบาทมากขึ�นั เปน็ัยคุของิการใช� 
อุปกรณ์อิเลั็กทรอนัิกสู์สูมัยใหม่ โดยเฉพัาะอย่างิยิ�งิโทรศึัพัท์เคลั่�อนัที� ทุกคนัพักติดตัวิไปทุกหนัทุกแห่งิ ผูู้�คนัในัยุคนัี�นัอกจากใช� 
โทรศึัพัท์เคลั่�อนัที�เพั่�อสู่�อสูารพัูดคุยแลั�วิ ยังินัำไปใช�เพั่�อการเข�าถุึงิอินัเทอร์เนั็ตได�ตลัอด 24 ชั�วิโมงิ สู่งิผู้ลัให�ปัจจุบันั 
มผีูู้�ใช�อนิัเทอรเ์นัต็มากถุงึิ 47.5 ลั�านัคนั ร�อยลัะ 70 ของิจำนัวินัประชาชนัทั�งิหมด (Ministry of Digital Economy and Society, 
Electronic Transactions Development Agency [ETDA], 2019) อีกทั�งิยังิมีหลัายบริษัททำการปรับปรุงิพััฒนัาเทคโนัโลัยี 
ให�รองิรบักบัอปุกรณอ์เิลัก็ทรอนักิสู ์ทำให�สูามารถุดาวิน์ัโหลัดโปรแกรมประยุกต ์(Application) ไปติดตั�งิลังิในัโทรศัึพัทเ์คลั่�อนัที� 
สู่งิผู้ลัให�ผูู้�บริโภคสูามารถุเข�าถุึงิสูินัค�าแลัะบริการผู้่านัโปรแกรมประยุกต์ (Application) ได�มากยิ�งิขึ�นั (Lamsiriwong, 2017)
 การทำธุรุกรรมทางิการเงินิัในัรปูแบบดจิทิลัั (Mobile Banking แลัะ Internet Banking) เปน็ัอกีรปูแบบหนัึ�งิของิการตลัาด 
ผู้า่นัโทรศึพััทเ์คลั่�อนัที�  (Bank of Thailand, 2014)     ซึ่ึ�งิเปน็ัการนัำเทคโนัโลัยมีาปรบัใช�ให�เปน็ัระโยชนั ์ในัป ี2563 Mobile Banking  
มกีารเติบโตอย่างิต่อเน่ั�องิ โดยปริมาณธุรุกรรมโอนัเงินิั ชำระค่าสิูนัค�าแลัะบริการผู่้านั Mobile Banking อยูท่ี� 7,758.0 – 7,927.5  
ลั�านัรายการ (มลูัคา่ธุรุกรรม 28,910.4 – 29,707.2 พันััลั�านับาท) ขยายตวัิร�อยลัะ 57.5 – 61.0 จากป ี2562 (Kasikorn Research  
Center, 2020)  การทำธุุรกรรมทางิการเงิินั แบบ Mobile Banking ใช�แทนัการทำธุุรกรรมแบบเดิม ๆ ผู้่านัสูาขาธุนัาคาร  
ซึ่ึ�งิสู่วินัใหญ่เป็นัการฝาก-ถุอนั โอนัเงิินั แลัะชำระเงิินั (ร�อยลัะ 70) (Bank of Thailand, 2021) ซึ่ึ�งิช่วิยลัดต�นัทุนัแลัะเวิลัา 
ในัการทำธุรุกรรมทางิการเงินิั เพัิ�มควิามสูะดวิก รวิดเรว็ิ ปลัอดภยั แลัะมปีระสูทิธุภิาพัมากยิ�งิขึ�นั (Phrompalit, 2016) สูง่ิผู้ลัให� 
บทบาทของิสูาขาธุนัาคารเปลัี�ยนัไป เนั�นัเป็นัการให�บริการคำปรึกษาการลังิทุนั บริการสิูนัเช่�อ แลัะบริการอ่�นั ๆ มากกว่ิา  
ซึ่ึ�งิบริการดังิกลั่าวิไม่สูามารถุทำผู้่านัธุนัาคารยุคดิจิตอลัได� (Tangjintanakan & Phochitti 2017; Navavongsathian,  
Vongchavalitkul & Limsarun, 2020)
 ปจัจบุนััประเทศึไทยเริ�มเข�าสููสู่งัิคมสูงูิวิยั (Aged Society) ในัป ี2563 ประชากรสูงูิอาย ุมอีาย ุ60 ปขีึ�นัไป มากถุงึิ 11.62  ลั�านัคนั  
หร่อร�อยลัะ 17.57 ของิประชากรทั�งิหมด (Department of older persons, 2020) ในัอนัาคตจะมีกลัุ่มประชากร 
ที�มีอายุ 60 ปี ขึ�นัไปเป็นัจำนัวินัมาก “สูังิคมผูู้�สููงิอายุโดยสูมบูรณ์” (Complete Aged Society) ปี พั.ศึ.2564 (ร�อยลัะ 20) 
แลัะเข�าสูู่ภาวิะ “สูังิคมสููงิวิัยระดับสูุดยอด” (Super Aged Society) ในัปี พั.ศึ.2578 โดยคาดการณ์วิ่าจะมีประชากรสููงิอายุ
เพัิ�มขึ�นั (ร�อยลัะ 28) ของิจำนัวินัประชากรทั�งิหมด (Foundation of Thai Gerontology Research and Development 
Institute, 2018)
 สูงัิคมสูงูิอาย ุ(Aged Society) สูง่ิผู้ลักระทบตอ่การขบัเคลั่�อนัเศึรษฐกจิ รวิมถุงึิลักัษณะควิามต�องิการสูนิัค�าแลัะบรกิาร 
ที�ตอบโจทยก์ารใช�ชวีิติของิผูู้�สูงูิอายไุด�อยา่งิสูะดวิกสูบาย สูขุภาพัด ีสูามารถุพัึ�งิพัาตวัิเองิได�อยา่งิมอีสิูระ ในัปจัจบุนััเราจงึิได�เหน็ั 
การประยุกต์ใช�เทคโนัโลัยีในัการออกแบบผู้ลิัตภัณฑิ์เพั่�อดูแลัผูู้�สููงิอายุ ไม่วิ่าจะเป็นัหุ่นัยนัต์ที�ช่วิยดูแลัผูู้�สููงิอายุ หร่ออุปกรณ์
อจัฉรยิะที�ใช�สูวิมใสู ่(Smart wearables) ที�สูามารถุวิดัชพีัจรแลัะสูามารถุเรยีกรถุพัยาบาลัได�โดยอตัโนัมตั ิอยา่งิไรกต็ามสูำหรบั
ในัภาคการเงินิัแลั�วิ สูนิัค�าแลัะบรกิารที�ตั�งิใจออกแบบมาเพั่�อผูู้�สูงูิอายโุดยเฉพัาะยงัิมอียูอ่ยา่งิคอ่นัข�างิจำกดั อกีทั�งิการใช�เทคโนัโลัยี 
ในัภาคการเงิินัเพั่�อผูู้�สููงิอายุยังิเป็นัไปได�ยาก (Hirankasi, 2020) เนั่�องิจากอุปสูรรคสูำคัญ ค่อ การประยุกต์ใช�เทคโนัโลัยี 
ของิผูู้�สููงิอายุที�ยังิอยู่ในัระดับต�ำ ก่อนัหนั�านัี�สูังิคมผูู้�สููงิอายุเปรียบเป็นัสูังิคมที�เฉ่�อยชาแลัะขาดพัลัวิัตร เนั่�องิจากผูู้�สููงิอายุ 
มักไม่ค่อยยอมเปิดใจรับเทคโนัโลัยีแลัะนัวัิตกรรม มีควิามกลััวิที�จะใช�เทคโนัโลัยี ยังิคงิต�องิพัึ�งิพัาเงิินัสูดอยู่ในัระดับสููงิ  
(Cash-based society) ไม่สูามารถุประยุกต์ใช�นัวิัตกรรมด�านัการเงิินัได�อย่างิเต็มที� ไม่วิ่าจะเป็นัการชำระเงิินัด�วิย QR Code 
บัตรเครดิต/เดบิต ที�ใช�กันัอย่างิแพัร่หลัายในัซึ่ีกโลักตะวิันัตก (Phrompalit, 2016)
 จากข�อมูลัดังิกลั่าวิ ทำให�ผูู้�วิิจัยมีควิามสูนัใจศึึกษาการยอมรับเทคโนัโลัยีแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั เพั่�อนัำประโยชนัไ์ปใช�ในัการวิเิคราะหพ์ัฤตกิรรมด�านัการเงินิัผู้า่นัชอ่งิทางิแอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิ 
ของิผูู้�สููงิอายุ ทราบถึุงิปัจจัยในัการยอมรับเทคโนัโลัยีการใช�บริการแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุเพั่�อเป็นัข�อมูลั 
ให�สูถุาบนััการเงิินันัำไปพััฒนัาปรบัปรงุิให�สูอดคลั�องิ แลัะรองิรบักบัควิามต�องิการในัการทำธุรุกรรมทางิการเงินิัผู้า่นัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ของิกลัุ่มผูู้�สููงิอายุที�จะมีอัตราการเติบโตมากขึ�นัในัอนัาคต รวิมถุึงิสูามารถุสูร�างิควิามเช่�อมั�นัในัเร่�องิของิควิามปลัอดภัย 
สูามารถุตอบสูนัองิต่อควิามต�องิการของิผูู้�ใช�บริการมากขึ�นั
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วตัถุปุระสูงค์ของการวจิิยั
 1. เพั่�อศึึกษาการยอมรับเทคโนัโลัยีแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั 
 2. เพั่�อศึกึษาปัจจยัที�มผีู้ลัต่อการยอมรบัเทคโนัโลัยแีอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั

แนวคดิ ทฤษ์ฎีแีละงานวจิิยัที�เกี�ยวข�อง
 ความหมายของเทคโนโลยี
 เทคโนัโลัยี (Technology) มีที�มาจากภาษากรีกโบราณ คำวิ่า กรีก: τέχνη แปลัวิ่า "ทักษะหร่อการใช�ฝีม่อ"  
แลัะ กรกี: λογία แปลัว่ิา วิทิยาการ หมายถุงึิ บรรดาเทคนัคิวิธิุ ีทกัษะ วิธิุกีาร หรอ่กรรมวิธิุ ี  ที�เกี�ยวิข�องิกับการผู้ลิัต ผู้ลิัตภณัฑิ์
แลัะการให�บริการ หร่อเพั่�อนัำไปใช�ให�บรรลัุวิัตถุุประสูงิค์อย่างิใดอย่างิหนัึ�งิ เทคโนัโลัยีอาจเป็นัได�ทั�งิควิามรู�ด�านัเทคนัิควิิธุี  
วิธิุกีารทำงิานั หรอ่วิธีิุการทำหรอ่ประดิษฐส์ูิ�งิตา่งิ ๆ  แลัะยงัิรวิมถุงึิการใช�ประโยชนัจ์ากเคร่�องิมอ่หรอ่เคร่�องิจกัรของิบคุคลัทั�วิ ๆ  ไป  
ในัควิามหมายอย่างิกวิ�างิ หมายถึุงิการนัำควิามรู�ทางิธุรรมชาติวิิทยา แลัะต่อเนั่�องิมาถุึงิวิิทยาศึาสูตร์ มาเป็นัวิิธุีการปฏิิบัติ 
แลัะประยุกตใ์ช�เพั่�อชว่ิยในัการทำงิานัหรอ่แก�ปัญหาต่างิ ๆ  อนัักอ่ให�เกิดวิสัูด ุอปุกรณ์ เคร่�องิมอ่ เคร่�องิจกัร แม�กระทั�งิองิค์ควิามรู�
นัามธุรรม เชน่ั ระบบหรอ่กระบวินัการตา่งิ ๆ  เพั่�อให�การดำรงิชวีิติของิมนัษุยง์ิา่ยแลัะสูะดวิกยิ�งิขึ�นั (Sukhothai Thammathirat 
University, 2015; Wikipedia, n.d.; Ministry of Higher Education, Science, Research and Innovation,Technology 
and Innovation Entrepreneur Development Fund, 2019)

 ทฤษ์ฎีกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance)
 แบบจำลัองิการยอมรบันัวิตักรรมแลัะเทคโนัโลัย ี(Technology Acceptance Model: TAM) เปน็ัทฤษฎีทีี�มกีารยอมรบั 
แลัะมชี่�อเสูยีงิในัการเปน็ัตัวิชี�วิดัควิามสูำเรจ็ของิการใช�เทคโนัโลัย ีทฤษฎีทีี�คดิค�นัโดย Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) ซึ่ึ�งิ
เปน็ัการปรับแตง่ิเพัิ�มเตมิตอ่จากทฤษฎีี The Theory of Reasoned Action: TRA  โดย TAM จะเนั�นัการศึกึษาเกี�ยวิกับปจัจยัตา่งิ ๆ   
ที�สูง่ิผู้ลัตอ่การยอมรบัหรอ่การตดัสูนิัใจที�จะใช�เทคโนัโลัยหีรอ่นัวิตักรรมใหม ่ปจัจยัหลักัที�สูง่ิผู้ลัโดยตรงิตอ่การยอมรบัเทคโนัโลัยี
หร่อนัวัิตกรรมของิผูู้�ใช� ได�แก่ การรับรู�ถุึงิควิามง่ิายในัการใช�งิานั แลัะการรับรู�ถุึงิประโยชน์ัที�เกิดจากการใช� แลัะทัศึนัคติ  
ในัท�ายที�สูุดควิามตั�งิใจเชิงิพัฤติกรรมในัการใช�เทคโนัโลัยีจะสู่งิอิทธุิพัลัต่อการตั�งิใจใช� แลัะใช�งิานัจริงิของิเทคโนัโลัยี ดังิภาพั 1

ภาพที� 1 แบบจิำลองการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยี
ที�มา : Davis, Bagozzi and Warshaw, 1989
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 จากการทบทวินัวิรรณกรรม พับวิ่า Pawanja and Niruttikul (2021) ได�ศึึกษาการรับรู�ประโยชนั์ การรับรู�ควิามงิ่าย  
แลัะควิามตั�งิใจใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิแอปพัลัิเคชันั ของิกลัุ่มกิจการเจ�าของิคนัเดียวิ ผู้ลัการศึึกษาวิิจัยพับวิ่าระดับการรับรู�
ประโยชน์ั แลัะการรับรู�ควิามงิ่ายอยู่ในัระดับเห็นัด�วิยอย่างิยิ�งิ ทั�งินัี� ปัจจัยการรับรู�ประโยชนั์ แลัะการรับรู�ควิามง่ิายมีอิทธิุพัลั 
ต่อการตั�งิใจใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิแอปพัลัิ เคชันั ของิกลัุ่มกิจการเจ�าของิคนัเดียวิในัเชิงิบวิกอย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถุิติ
 Pojjana and Nurittmont (2018) ได�ศึกึษาควิามตั�งิใจในัการเลัอ่กใช�บริการธุรุกรรมทางิการเงินิั ผู้า่นัโปรแกรมประยุกต์ 
บนัโทรศึัพัท์เคลั่�อนัที� “TMB TOUCH”ของิผูู้�ใช�บริการธุนัาคารทหารไทย จำกัด (มหาชนั) ผู้ลัการวิิจัย พับวิ่า การบริหาร 
ประสูบการณ์ลัูกค�าด�านัควิามไวิ�วิางิใจ มีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ อย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถุิต ิ
ที�ระดับ 0.01 ด�านั ควิามเช่�อถุ่อแลัะมั�นัใจ ด�านัควิามเอาใจใสู่ลัูกค�ารายบุคคลั แลัะด�านัหลัักฐานัทางิกายภาพั มีอิทธุิพัลั 
เชงิิบวิกกบัควิามตั�งิใจในัการเลัอ่กใช�บรกิารอย่างิมนีัยัสูำคญัทางิสูถิุตทิี�ระดบั 0.05 แตก่ารบริหารประสูบการณล์ักูค�า ด�านัควิาม
รวิดเรว็ิในัการตอบสูนัองิไมม่อีทิธุพิัลักบัควิามตั�งิใจในัการเลัอ่กใช�บรกิาร สูำหรบัการยอมรบัเทคโนัโลัยดี�านัการรบัรู�ถุงึิประโยชนั์ 
แลัะด�านัการรับรู�ถุึงิควิามง่ิายของิขั�นัตอนัการใช�งิานัมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ อย่างิมีนััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที�ระดับ 0.01
 Rotchanakitumnuai (2019) ได�ศึึกษาการยอมรับการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิของิธุนัาคารพัาณิชย์ไทยอย่างิต่อเนั่�องิ  
ผู้ลัการศึึกษาพับวิ่า การยอมรับโมบายแบงิก์กิ�งิจากผูู้�ใช�แอปพัลัิเคชันัออนัไลันั์ของิธุนัาคารพัาณิชย์ไทยประกอบด�วิย 4 ปัจจัย 
ค่อ ควิามคาดหวิังิด�านัการปฏิิบัติการ (Performance Expectation) ควิามคาดหวิังิจากควิามพัยายาม (Effort expectation)  
อิทธุิพัลัทางิสูังิคม (Social Influence) แลัะสูภาพัสูิ�งิอำนัวิยควิามสูะดวิก (Facilitating Conditions) เป็นัปัจจัยสูำคัญ 
ในัการยอมรับโมบายแบงิก์กิ�งิการวิิเคราะห์ควิามสัูมพันััธ์ุของิปัจจัยการยอมรับโมบายแบงิก์กิ�งิทั�งิสูี�ที�สูง่ิผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ 
อยา่งิตอ่เนั่�องิ พับวิา่ ควิามคาดหวิงัิด�านัผู้ลัการปฏิบิตังิิานั สูง่ิผู้ลัตอ่การใช�โมบายแบงิกก์ิ�งิอยา่งิตอ่เนั่�องิ นัอกจากนัี� อทิธุพิัลัทางิสูงัิคม 
แลัะสูิ�งิอำนัวิยควิามสูะดวิกสู่งิผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ อย่างิต่อเนั่�องิ แต่ควิามคาดหวัิงิจากการพัยายามไม่สู่งิผู้ลัต่อระบบ
ใช�อย่างิต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิอย่างิต่อเนั่�องิ จากค่าสูัมประสูิทธุิ�มาตรฐานัของิการวิิเคราะห์ถุดถุอยพัหุคูณ พับวิ่าปัจจัยด�านั
อทิธิุพัลัทางิสัูงิคมมีผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิอย่างิต่อเน่ั�องิมากที�สูดุ รองิลังิมาคอ่ ปจัจัยด�านัควิามคาดหวัิงิด�านัผู้ลัการปฏิบัิตงิิานั 
แลัะสูิ�งิอำนัวิยควิามสูะดวิกในัสู่วินัของิควิามแตกต่างิสู่วินับคุคลั ประสูบการณ์ในัการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิสู่งิผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ 
อย่างิต่อเนั่�องิ ควิามแตกต่างิด�านัเพัศึ อายุ แลัะการศึึกษาไม่สู่งิผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิอย่างิต่อเนั่�องิ
 Amin, Baba and Muhammad (2007)  ศึึกษาการวิิเคราะห์การยอมรับธุนัาคารบนัม่อถุ่อโดยลัูกค�าชาวิมาเลัเซึ่ีย 
ควิามก�าวิหนั�าของิเทคโนัโลัยีม่อถุ่อได�เปิดโอกาสูให�ผูู้�ให�บริการทางิการเงิินัเข�ามาแนัะนัำนัวิัตกรรมทางิการเงิินัใหม่ ๆ ค่อ  
ธุนัาคารบนัมอ่ถุอ่ (Mobile banking) การศึกึษานัี�ใช�รูปแบบการยอมรบัเทคโนัโลัย ี(TAM) เพั่�อตรวิจสูอบปจัจยัที�กำหนัดควิามตั�งิใจ 
ของิแต่ลัะบุคคลั ในัการใช�บริการธุนัาคารบนัมอ่ถุอ่ ระหว่ิางิลูักค�าธุนัาคารในัพั่�นัที� Labuan แลัะ Kota Kinabalu TAM ประกอบด�วิย 
การรบัรู�ควิามนัา่เช่�อถุอ่ การรบัรู�ควิามสูามารถุ แลัะควิามกดดนััเชงิิบรรทดัฐานั ผู้ลัการศึกึษาเพั่�อใช�ในัการคาดการณพ์ัฤตกิรรม
ของิลูักค�าธุนัาคารที�ต�องิการใช�บริการธุนัาคารบนัมอ่ถุอ่ ปจัจัยที�มผีู้ลัการคาดการณ์พัฤติกรรม คอ่ รบัรู�ประโยชน์ั รบัรู�ใช�งิานัง่ิาย 
รับรู�ควิามน่ัาเช่�อถุ่อ แลัะรับรู�ควิามสูามารถุของิตนัเองิ สู่วินัควิามกดดันัเชิงิบรรทัดฐานัมีผู้ลันั�อย การศึึกษายังิแสูดงิให�เห็นัถุึงิ 
ผู้ลักระทบอย่างิมีนััยสูำคัญ ของิการรับรู�ควิามสูะดวิกในัการใช�งิานั ต่อควิามตั�งิใจทางิพัฤติกรรม แลัะรับรู�ประโยชนั์

 พฤตกิรรมการใชั�แอปพลเิคชันัโมบายแบงก์กิ�ง
 ในัช่วิงิที�ผู้่านัมา ประเทศึไทยได�มุ่งิเข�าสูู่สูังิคมไร�เงิินัสูด (Cashless Society) การโอนัเงิินัแลัะชำระค่าสูินัค�า 
ทางิอิเล็ักทรอนิักส์ู (e-Payment) ผู้่านั Mobile Banking แลัะ e-Wallet ได�กลัายเป็นัช่องิทางิหลัักของิผูู้�บริโภค  
โดยกลัุม่ผูู้�บรโิภคไทยสู่วินัหนัึ�งิได�มีการปรับเปลัี�ยนัพัฤติกรรมการโอนัเงินิัแลัะชำระค่าสูนิัค�าแลัะบริการด�วิย Mobile Banking หรอ่ 
e-Wallet แทนัการใช�ตู� ATM หรอ่เงิินัสูด สูง่ิผู้ลัให�แนัวิโนั�มการใช�บรกิาร Mobile Banking แลัะ e-Wallet ในัไทยเตบิโตเพัิ�มขึ�นั 
อย่างิต่อเนั่�องิ  (Kasikorn Research Center, 2020)
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วตัถุปุระสูงค์ของการวจิิยั
 1. เพั่�อศึึกษาการยอมรับเทคโนัโลัยีแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั 
 2. เพั่�อศึกึษาปัจจยัที�มผีู้ลัต่อการยอมรบัเทคโนัโลัยแีอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั

แนวคดิ ทฤษ์ฎีแีละงานวจิิยัที�เกี�ยวข�อง
 ความหมายของเทคโนโลยี
 เทคโนัโลัยี (Technology) มีที�มาจากภาษากรีกโบราณ คำวิ่า กรีก: τέχνη แปลัว่ิา "ทักษะหร่อการใช�ฝีม่อ"  
แลัะ กรกี: λογία แปลัว่ิา วิทิยาการ หมายถุงึิ บรรดาเทคนัคิวิธิุ ีทกัษะ วิธิุกีาร หรอ่กรรมวิธิุ ี  ที�เกี�ยวิข�องิกับการผู้ลิัต ผู้ลิัตภณัฑิ์
แลัะการให�บริการ หร่อเพั่�อนัำไปใช�ให�บรรลัุวิัตถุุประสูงิค์อย่างิใดอย่างิหนัึ�งิ เทคโนัโลัยีอาจเป็นัได�ทั�งิควิามรู�ด�านัเทคนัิควิิธุี  
วิธิุกีารทำงิานั หรอ่วิธีิุการทำหรอ่ประดิษฐส์ูิ�งิตา่งิ ๆ  แลัะยงัิรวิมถุงึิการใช�ประโยชนัจ์ากเคร่�องิมอ่หรอ่เคร่�องิจกัรของิบุคคลัทั�วิ ๆ  ไป  
ในัควิามหมายอย่างิกวิ�างิ หมายถึุงิการนัำควิามรู�ทางิธุรรมชาติวิิทยา แลัะต่อเนั่�องิมาถุึงิวิิทยาศึาสูตร์ มาเป็นัวิิธุีการปฏิิบัติ 
แลัะประยุกตใ์ช�เพั่�อชว่ิยในัการทำงิานัหรอ่แก�ปัญหาต่างิ ๆ  อนัักอ่ให�เกิดวิสัูด ุอปุกรณ์ เคร่�องิมอ่ เคร่�องิจักร แม�กระทั�งิองิค์ควิามรู�
นัามธุรรม เชน่ั ระบบหรอ่กระบวินัการตา่งิ ๆ  เพั่�อให�การดำรงิชวีิติของิมนัษุยง์ิา่ยแลัะสูะดวิกยิ�งิขึ�นั (Sukhothai Thammathirat 
University, 2015; Wikipedia, n.d.; Ministry of Higher Education, Science, Research and Innovation,Technology 
and Innovation Entrepreneur Development Fund, 2019)

 ทฤษ์ฎีกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance)
 แบบจำลัองิการยอมรบันัวิตักรรมแลัะเทคโนัโลัย ี(Technology Acceptance Model: TAM) เปน็ัทฤษฎีทีี�มกีารยอมรบั 
แลัะมชี่�อเสูยีงิในัการเปน็ัตวัิชี�วิดัควิามสูำเรจ็ของิการใช�เทคโนัโลัย ีทฤษฎีทีี�คดิค�นัโดย Davis, Bagozzi, and Warshaw (1989) ซึ่ึ�งิ
เปน็ัการปรับแตง่ิเพัิ�มเตมิตอ่จากทฤษฎีี The Theory of Reasoned Action: TRA  โดย TAM จะเนั�นัการศึึกษาเกี�ยวิกับปจัจยัตา่งิ ๆ   
ที�สูง่ิผู้ลัตอ่การยอมรบัหรอ่การตดัสูนิัใจที�จะใช�เทคโนัโลัยหีรอ่นัวิตักรรมใหม ่ปจัจยัหลักัที�สูง่ิผู้ลัโดยตรงิตอ่การยอมรบัเทคโนัโลัยี
หร่อนัวัิตกรรมของิผูู้�ใช� ได�แก่ การรับรู�ถุึงิควิามง่ิายในัการใช�งิานั แลัะการรับรู�ถุึงิประโยชน์ัที�เกิดจากการใช� แลัะทัศึนัคติ  
ในัท�ายที�สูุดควิามตั�งิใจเชิงิพัฤติกรรมในัการใช�เทคโนัโลัยีจะสู่งิอิทธุิพัลัต่อการตั�งิใจใช� แลัะใช�งิานัจริงิของิเทคโนัโลัยี ดังิภาพั 1

ภาพที� 1 แบบจิำลองการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลยี
ที�มา : Davis, Bagozzi and Warshaw, 1989
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 จากการทบทวินัวิรรณกรรม พับวิ่า Pawanja and Niruttikul (2021) ได�ศึึกษาการรับรู�ประโยชนั์ การรับรู�ควิามงิ่าย  
แลัะควิามตั�งิใจใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิแอปพัลัิเคชันั ของิกลัุ่มกิจการเจ�าของิคนัเดียวิ ผู้ลัการศึึกษาวิิจัยพับวิ่าระดับการรับรู�
ประโยชน์ั แลัะการรับรู�ควิามงิ่ายอยู่ในัระดับเห็นัด�วิยอย่างิยิ�งิ ทั�งินัี� ปัจจัยการรับรู�ประโยชนั์ แลัะการรับรู�ควิามง่ิายมีอิทธิุพัลั 
ต่อการตั�งิใจใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิแอปพัลัิ เคชันั ของิกลัุ่มกิจการเจ�าของิคนัเดียวิในัเชิงิบวิกอย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถุิติ
 Pojjana and Nurittmont (2018) ได�ศึึกษาควิามตั�งิใจในัการเลัอ่กใช�บริการธุรุกรรมทางิการเงินิั ผู้า่นัโปรแกรมประยุกต์ 
บนัโทรศึัพัท์เคลั่�อนัที� “TMB TOUCH”ของิผูู้�ใช�บริการธุนัาคารทหารไทย จำกัด (มหาชนั) ผู้ลัการวิิจัย พับวิ่า การบริหาร 
ประสูบการณ์ลัูกค�าด�านัควิามไวิ�วิางิใจ มีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ อย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถุิต ิ
ที�ระดับ 0.01 ด�านั ควิามเช่�อถุ่อแลัะมั�นัใจ ด�านัควิามเอาใจใสู่ลัูกค�ารายบุคคลั แลัะด�านัหลัักฐานัทางิกายภาพั มีอิทธุิพัลั 
เชงิิบวิกกบัควิามตั�งิใจในัการเลัอ่กใช�บรกิารอย่างิมนีัยัสูำคญัทางิสูถิุตทิี�ระดบั 0.05 แตก่ารบริหารประสูบการณล์ักูค�า ด�านัควิาม
รวิดเรว็ิในัการตอบสูนัองิไมม่อีทิธุพิัลักบัควิามตั�งิใจในัการเลัอ่กใช�บรกิาร สูำหรบัการยอมรบัเทคโนัโลัยดี�านัการรบัรู�ถุงึิประโยชนั์ 
แลัะด�านัการรับรู�ถุึงิควิามง่ิายของิขั�นัตอนัการใช�งิานัมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ อย่างิมีนััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที�ระดับ 0.01
 Rotchanakitumnuai (2019) ได�ศึึกษาการยอมรับการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิของิธุนัาคารพัาณิชย์ไทยอย่างิต่อเนั่�องิ  
ผู้ลัการศึึกษาพับวิ่า การยอมรับโมบายแบงิก์กิ�งิจากผูู้�ใช�แอปพัลัิเคชันัออนัไลันั์ของิธุนัาคารพัาณิชย์ไทยประกอบด�วิย 4 ปัจจัย 
ค่อ ควิามคาดหวิังิด�านัการปฏิิบัติการ (Performance Expectation) ควิามคาดหวิังิจากควิามพัยายาม (Effort expectation)  
อิทธุิพัลัทางิสูังิคม (Social Influence) แลัะสูภาพัสูิ�งิอำนัวิยควิามสูะดวิก (Facilitating Conditions) เป็นัปัจจัยสูำคัญ 
ในัการยอมรับโมบายแบงิก์กิ�งิการวิเิคราะห์ควิามสัูมพันััธ์ุของิปัจจัยการยอมรับโมบายแบงิก์กิ�งิทั�งิสูี�ที�สูง่ิผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ 
อยา่งิตอ่เนั่�องิ พับวิา่ ควิามคาดหวิงัิด�านัผู้ลัการปฏิบิตังิิานั สูง่ิผู้ลัตอ่การใช�โมบายแบงิกก์ิ�งิอยา่งิตอ่เนั่�องิ นัอกจากนัี� อทิธุพิัลัทางิสูงัิคม 
แลัะสูิ�งิอำนัวิยควิามสูะดวิกสู่งิผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ อย่างิต่อเนั่�องิ แต่ควิามคาดหวัิงิจากการพัยายามไม่สู่งิผู้ลัต่อระบบ
ใช�อย่างิต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิอย่างิต่อเนั่�องิ จากค่าสูัมประสูิทธุิ�มาตรฐานัของิการวิิเคราะห์ถุดถุอยพัหุคูณ พับวิ่าปัจจัยด�านั
อทิธิุพัลัทางิสัูงิคมมีผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิอย่างิต่อเน่ั�องิมากที�สูดุ รองิลังิมาคอ่ ปจัจัยด�านัควิามคาดหวัิงิด�านัผู้ลัการปฏิบัิตงิิานั 
แลัะสูิ�งิอำนัวิยควิามสูะดวิกในัสู่วินัของิควิามแตกต่างิสู่วินับคุคลั ประสูบการณ์ในัการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิสู่งิผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ 
อย่างิต่อเนั่�องิ ควิามแตกต่างิด�านัเพัศึ อายุ แลัะการศึึกษาไม่สู่งิผู้ลัต่อการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิอย่างิต่อเนั่�องิ
 Amin, Baba and Muhammad (2007)  ศึึกษาการวิิเคราะห์การยอมรับธุนัาคารบนัม่อถุ่อโดยลัูกค�าชาวิมาเลัเซึ่ีย 
ควิามก�าวิหนั�าของิเทคโนัโลัยีม่อถุ่อได�เปิดโอกาสูให�ผูู้�ให�บริการทางิการเงิินัเข�ามาแนัะนัำนัวิัตกรรมทางิการเงิินัใหม่ ๆ ค่อ  
ธุนัาคารบนัมอ่ถุอ่ (Mobile banking) การศึึกษานัี�ใช�รปูแบบการยอมรบัเทคโนัโลัย ี(TAM) เพั่�อตรวิจสูอบปจัจยัที�กำหนัดควิามตั�งิใจ 
ของิแต่ลัะบุคคลั ในัการใช�บริการธุนัาคารบนัมอ่ถุอ่ ระหว่ิางิลูักค�าธุนัาคารในัพั่�นัที� Labuan แลัะ Kota Kinabalu TAM ประกอบด�วิย 
การรบัรู�ควิามนัา่เช่�อถุอ่ การรบัรู�ควิามสูามารถุ แลัะควิามกดดนััเชงิิบรรทดัฐานั ผู้ลัการศึกึษาเพั่�อใช�ในัการคาดการณพ์ัฤตกิรรม
ของิลูักค�าธุนัาคารที�ต�องิการใช�บริการธุนัาคารบนัมอ่ถุอ่ ปจัจัยที�มผีู้ลัการคาดการณ์พัฤติกรรม คอ่ รบัรู�ประโยชน์ั รบัรู�ใช�งิานัง่ิาย 
รับรู�ควิามน่ัาเช่�อถุ่อ แลัะรับรู�ควิามสูามารถุของิตนัเองิ สู่วินัควิามกดดันัเชิงิบรรทัดฐานัมีผู้ลันั�อย การศึึกษายังิแสูดงิให�เห็นัถุึงิ 
ผู้ลักระทบอย่างิมีนััยสูำคัญ ของิการรับรู�ควิามสูะดวิกในัการใช�งิานั ต่อควิามตั�งิใจทางิพัฤติกรรม แลัะรับรู�ประโยชนั์

 พฤตกิรรมการใชั�แอปพลเิคชัันโมบายแบงก์กิ�ง
 ในัช่วิงิที�ผู้่านัมา ประเทศึไทยได�มุ่งิเข�าสูู่สูังิคมไร�เงิินัสูด (Cashless Society) การโอนัเงิินัแลัะชำระค่าสูินัค�า 
ทางิอิเล็ักทรอนิักส์ู (e-Payment) ผู้่านั Mobile Banking แลัะ e-Wallet ได�กลัายเป็นัช่องิทางิหลัักของิผูู้�บริโภค  
โดยกลัุม่ผูู้�บรโิภคไทยสู่วินัหนัึ�งิได�มีการปรับเปลัี�ยนัพัฤติกรรมการโอนัเงินิัแลัะชำระค่าสูนิัค�าแลัะบริการด�วิย Mobile Banking หรอ่ 
e-Wallet แทนัการใช�ตู� ATM หรอ่เงิินัสูด สูง่ิผู้ลัให�แนัวิโนั�มการใช�บรกิาร Mobile Banking แลัะ e-Wallet ในัไทยเตบิโตเพัิ�มขึ�นั 
อย่างิต่อเนั่�องิ  (Kasikorn Research Center, 2020)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 ทั�งินัี� จากสูถุานัการณ์การแพัร่ระบาดของิโรค COVID-19 ศึูนัย์วิิจัยกสูิกรไทย มองิวิ่า นั่าจะเป็นัจุดเปลัี�ยนัสูำคัญ 
ต่อพัฤติกรรมการโอนัเงิินัแลัะชำระค่าสูินัค�าแลัะบริการของิผูู้�บริโภคไทย สู่งิผู้ลัให�การทำธุุรกรรมโอนัเงิินัแลัะชำระค่าสูินัค�า 
แลัะบริการผู่้านั Mobile Banking แลัะ e-Wallet เพัิ�มขึ�นั โดยผูู้�บรโิภคกลัุม่เดิมที�มคีวิามคุ�นัชินัในัการใช�งิานัอยูแ่ลั�วิก็จะมีการใช�งิานั 
มากขึ�นั ขณะเดียวิกันั ผูู้�บริโภคกลัุม่ใหม่ โดยเฉพัาะกลัุม่วัิยทำงิานัตอนักลัางิ กจ็ะเข�ามาใช�งิานั Mobile Banking แลัะ e-Wallet 
เพั่�อการโอนัเงินิัแลัะชำระคา่สูนิัค�าแลัะบรกิารมากขึ�นั สูะท�อนัให�เหน็ัถุงึิการปรบัเปลัี�ยนัพัฤตกิรรมของิผูู้�บรโิภคที�ไมต่�องิการสูมัผู้สัู
กับเงิินัสูดเพั่�อลัดควิามเสูี�ยงิของิการแพัร่ระบาดของิโรค นัับวิ่าเป็นัพัฤติกรรม New Normal ที�เป็นัปัจจัยผู้ลัักดันัต่อการใช�งิานั
แพัลัตฟอร์ม Mobile Banking แลัะ e-Wallet ให�เพัิ�มสููงิขึ�นัต่อเนั่�องิ (Kasikorn Research Center, 2020)
 จากการทบทวินัวิรรณกรรม พับวิ่า Inthapanyo and Sonprajuk (2020) ได�ศึึกษา ปัจจัยที�สู่งิผู้ลัต่อควิามพัึงิพัอใจ 
ในัการใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิแอปพัลิัเคชันั ของิกลัุ่มผูู้�ใช�งิานัที�มีอายุตั�งิแต่ 50-70 ปี ในัเขตอำเภอเม่องิ จังิหวัิดพิัจิตร  
จากการศึึกษา พับวิ่า ผูู้�ตอบแบบสูอบถุามสู่วินัใหญ่เป็นั เพัศึ หญิงิ มีอายุระหวิ่างิ 50-54 ปี ระดับการศึึกษาต�ำกวิ่าปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพัเป็นัพันัักงิานัเอกชนั แลัะมีรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั 15,001-30,000 บาท ใช�บริการด�านัการโอนัเงิินัมากที�สูุด  
โดยเฉลัี�ยใช�บริการ 1-5 ครั�งิต่อสูัปดาห์ แลัะใช�เวิลัาประมาณ 6-8 นัาทีต่อครั�งิ นัอกจากนัี� ผู้ลัการวิิจัยยังิพับวิ่า 1) การวิิเคราะห์ 
ควิามพังึิพัอใจในัการใช�บรกิารโมบายแบงิกก์ิ�งิแอปพัลัเิคชนัั ของิกลัุม่ผูู้�ใช�งิานั ที�มอีายตุั�งิแต ่50-70 ป ีในัเขตอำเภอเมอ่งิ จงัิหวิดัพัจิติร  
จำแนักตามเพัศึ อายุ ระดบัการศึกึษา อาชีพัไม่แตกต่างิกนััอย่างิมีนัยัสูำคัญทางิสูถิุตทิี�ระดบั 0.05 เม่�อจำแนักตามรายได�เฉลัี�ยต่อเดอ่นั 
แตกต่างิกันัอย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถิุติที�ระดับ 0.05  2) การวิิเคราะห์รูปแบบควิามสัูมพัันัธ์ุของิตัวิแปรเม่�อใช�ปัจจัย 
สูว่ินัประสูมทางิการตลัาด (4Ps) ตอ่ตวัิแปรตามควิามพังึิพัอใจในัการใช�บรกิาร โดยภาพัรวิมแตกตา่งิกนััอยา่งิมนีัยัสูำคญัทางิสูถุติ ิ
ที�ระดับ 0.05 เม่�อพัิจารณาเป็นัรายด�านั พับวิ่า ด�านัคุณค่าแตกต่างิกันัอย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถุิติที�ระดับ 0.05 ทั�งินัี�ธุนัาคาร
พัาณิชย์ต�องิมีการพััฒนัาแอปพัลัิเคชันัให�สูามารถุตอบสูนัองิควิามต�องิการแลัะสูร�างิควิามพัึงิพัอใจแก่ผูู้�ใช�บริการ ซึ่ึ�งิจะสู่งิผู้ลัให�
เกิดควิามจงิรักภักดีของิผูู้�ใช�บริการได�มากยิ�งิขึ�นั
 จากการศึกึษาแนัวิคดิ ทฤษฎี ีแลัะงิานัวิจิยัที�เกี�ยวิข�องิ ผูู้�ศึกึษาได�มกีารทบทวินัวิรรณกรรมมาแลั�วินัั�นั ผูู้�วิจิยัได�พัจิารณา
ถุึงิปัจจัยต่างิ ๆ ตามแนัวิคิดแบบจำลัองิการยอมรับนัวัิตกรรมแลัะเทคโนัโลัยี (Technology Acceptance Model: TAM)  
ของิ Davis, Bagozzi and Warshaw (1989) ซึ่ึ�งิเป็นัแนัวิคิดที�มุ่งิเนั�นัศึึกษาถุึงิพัฤติกรรมการยอมรับนัวิัตกรรมแลัะเทคโนัโลัยี 
ผูู้�ศึึกษาได�มีการปรับปรุงิกรอบแนัวิคิดจากต�นัฉบับ ดังิภาพัที� 2  แลัะได�กำหนัดสูมมติฐานัการวิิจัยไวิ� 4 สูมมติฐานั ดังินัี�

สมมติิฐานข้้อที่่� 1 การรับร้�ความง่่ายมีอิิทธิิพลเชิิง่บวกต่่อิการรับร้�ประโยชิน์์ใน์การใชิ�แอิปพลิเคชิัน์โมบายแบง่ก์กิ�ง่ขอิง่ผู้้�สู้ง่อิายุ 
	 ใน์เขต่พ้�น์ที�ภาคใต่�ต่อิน์บน์

สมมติฐิานข้อ้ที่่� 2	การรบัร้�ความง่า่ยมอีิทิธิพิลเชิงิ่บวกต่อ่ิพฤต่กิรรมที�แสูดง่ถึงึ่ความต่ั�ง่ใจ	ใน์การใชิ�แอิปพลเิคชินั์โมบายแบง่ก์กิ�ง่ 
	 ขอิง่ผู้้�สู้ง่อิายุใน์เขต่พ้�น์ที�ภาคใต่�ต่อิน์บน์

สมมติฐิานข้อ้ที่่� 3 การรบัร้�ประโยชิน์ม์อีิทิธิพิลเชิงิ่บวกต่อ่ิพฤต่กิรรมที�แสูดง่ถึงึ่ความต่ั�ง่ใจ	ใน์การใชิ�แอิปพลเิคชินั์โมบายแบง่กก์ิ�ง่ 
	 ขอิง่ผู้้�สู้ง่อิายุใน์เขต่พ้�น์ที�ภาคใต่�ต่อิน์บน์

สูมมตฐิานข�อที� 4 พฤติ่กรรมที�แสูดง่ถึงึ่ความต่ั�ง่ใจมีอิทิธิพิลเชิงิ่บวกต่อ่ิพฤติ่กรรมการยอิมรับการใชิ�แอิปพลิเคชัิน์โมบายแบง่ก์กิ�ง่ 
	 ขอิง่ผู้้�สู้ง่อิายุใน์เขต่พ้�น์ที�ภาคใต่�ต่อิน์บน์

ภาพที� 2 กรอบแนัวิคิดงิานัวิิจัย

วธิ์ดีำเนนิการวจิิยั
 ประชัากรและกลุม่ตวัอย่าง
 ประชากรที�ใช�ในัการวิิจัยครั�งินัี� ผูู้�วิิจัยมุ่งิศึึกษาเฉพัาะกลัุ่มผูู้�สููงิอายุ ที�มีอายุ 60-70 ปี ใช�แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั กรณีไม่ทราบจำนัวินัประชากรที�แนั่นัอนั ซึ่ึ�งิกำหนัดระดับค่าควิามเช่�อมั�นัร�อยลัะ 95 แลัะระดับ 
ค่าควิามคลัาดเคลั่�อนัที�ยอมรับได�ร�อยลัะ 5  (Cochran, 1953) โดยใช�การสูุ่มตัวิอย่างิแบบบังิเอิญ จำนัวินั 400 คนั

 เคร้�องมอ้ที�ใชั�ในการวจิิยั
 ผูู้�วิิจัยใช�แบบสูอบถุาม เป็นัเคร่�องิม่อในัการวิิจัย โดยแบบสูอบถุาม 1 ฉบับแบ่งิออกเป็นั 6 สู่วินั แลัะข�อคำถุามที�ใช�
ตัวิแปรทุกตัวิได�มาจากการทบทวินัวิรรณกรรม ดังินัั�นัเนั่�อหาในัแบบสูอบถุามครอบคลัุมแนัวิคิดต่างิ ๆ ที�ได�ทบทวินัวิรรณกรรม 
เพั่�อให�ตรงิประเด็นัแลัะสูอดคลั�องิกับวิัตถุุประสูงิค์ที�กำหนัดไวิ� โดยแบ่งิแบบสูอบถุามออกเป็นั 6 สู่วินั
 สู่วินัที� 1 ข�อมูลัคัดกรองิ 
 สู่วินัที� 2 ข�อมูลัทั�วิไปของิผูู้�ตอบแบบสูอบถุาม ประกอบด�วิยเพัศึ อายุ สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันัระดับ 
  การศึึกษา แลัะรายได� เป็นัคำถุามแบบปลัายปิด แบบเลั่อก 1 คําตอบ จำนัวินั 7 ข�อ
 สูว่ินัที� 3 แบบสูอบถุามเกี�ยวิกบัการวิดัระดบัปจัจยัที�สูง่ิผู้ลัตอ่การรบัรู�ประโยชนัใ์นัการใช�งิานัแอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิ  
  แบ่งิระดับควิามคิดเห็นัเป็นั 5 ระดับ (Likert, 1961) จำนัวินั 10 ข�อ 
 สูว่ินัที� 4 แบบสูอบถุามเกี�ยวิกบัการวิดัระดบัปจัจยัที�สูง่ิผู้ลัตอ่การรบัรู�ควิามงิา่ยในัการใช�งิานัแอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิ  
  แบ่งิระดับควิามคิดเห็นัเป็นั 5 ระดับ จำนัวินั 10 ข�อ  
 สู่วินัที� 5 แบบสูอบถุามเกี�ยวิกับการวิัดระดับปัจจัยที�สู่งิผู้ลัต่อการเกิดพัฤติกรรมการยอมรับการใช�งิานัแอปพัลัิเคชันั 
  โมบายแบงิก์กิ�งิ แบ่งิระดับควิามคิดเห็นัเป็นั 5 ระดับ จำนัวินั 6 ข�อ 
 สู่วินัที� 6 แบบสูอบถุามเกี�ยวิกับพัฤติกรรมการใช�แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ แบบตรวิจสูอบรายการจำนัวินั 7 ข�อ

พฤติกรรมที�แสูดง 
 ถุึงความตั�งใจิ

Behavioral Intention

พฤติกรรมการยอมรับ
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 ทั�งินัี� จากสูถุานัการณ์การแพัร่ระบาดของิโรค COVID-19 ศึูนัย์วิิจัยกสูิกรไทย มองิวิ่า นั่าจะเป็นัจุดเปลัี�ยนัสูำคัญ 
ต่อพัฤติกรรมการโอนัเงิินัแลัะชำระค่าสูินัค�าแลัะบริการของิผูู้�บริโภคไทย สู่งิผู้ลัให�การทำธุุรกรรมโอนัเงิินัแลัะชำระค่าสูินัค�า 
แลัะบริการผู่้านั Mobile Banking แลัะ e-Wallet เพัิ�มขึ�นั โดยผูู้�บรโิภคกลัุม่เดิมที�มคีวิามคุ�นัชนิัในัการใช�งิานัอยูแ่ลั�วิก็จะมีการใช�งิานั 
มากขึ�นั ขณะเดียวิกันั ผูู้�บริโภคกลัุม่ใหม่ โดยเฉพัาะกลัุม่วัิยทำงิานัตอนักลัางิ กจ็ะเข�ามาใช�งิานั Mobile Banking แลัะ e-Wallet 
เพั่�อการโอนัเงินิัแลัะชำระคา่สูนิัค�าแลัะบรกิารมากขึ�นั สูะท�อนัให�เหน็ัถุงึิการปรบัเปลัี�ยนัพัฤตกิรรมของิผูู้�บรโิภคที�ไมต่�องิการสูมัผู้สัู
กับเงิินัสูดเพั่�อลัดควิามเสูี�ยงิของิการแพัร่ระบาดของิโรค นัับวิ่าเป็นัพัฤติกรรม New Normal ที�เป็นัปัจจัยผู้ลัักดันัต่อการใช�งิานั
แพัลัตฟอร์ม Mobile Banking แลัะ e-Wallet ให�เพัิ�มสููงิขึ�นัต่อเนั่�องิ (Kasikorn Research Center, 2020)
 จากการทบทวินัวิรรณกรรม พับวิ่า Inthapanyo and Sonprajuk (2020) ได�ศึึกษา ปัจจัยที�สู่งิผู้ลัต่อควิามพัึงิพัอใจ 
ในัการใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิแอปพัลิัเคชันั ของิกลัุ่มผูู้�ใช�งิานัที�มีอายุตั�งิแต่ 50-70 ปี ในัเขตอำเภอเม่องิ จังิหวัิดพิัจิตร  
จากการศึึกษา พับวิ่า ผูู้�ตอบแบบสูอบถุามสู่วินัใหญ่เป็นั เพัศึ หญิงิ มีอายุระหวิ่างิ 50-54 ปี ระดับการศึึกษาต�ำกวิ่าปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพัเป็นัพันัักงิานัเอกชนั แลัะมีรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั 15,001-30,000 บาท ใช�บริการด�านัการโอนัเงิินัมากที�สูุด  
โดยเฉลัี�ยใช�บริการ 1-5 ครั�งิต่อสูัปดาห์ แลัะใช�เวิลัาประมาณ 6-8 นัาทีต่อครั�งิ นัอกจากนัี� ผู้ลัการวิิจัยยังิพับวิ่า 1) การวิิเคราะห์ 
ควิามพังึิพัอใจในัการใช�บรกิารโมบายแบงิกก์ิ�งิแอปพัลัเิคชนัั ของิกลัุม่ผูู้�ใช�งิานั ที�มอีายตุั�งิแต ่50-70 ป ีในัเขตอำเภอเมอ่งิ จงัิหวิดัพัจิติร  
จำแนักตามเพัศึ อายุ ระดบัการศึกึษา อาชีพัไม่แตกต่างิกันัอย่างิมีนัยัสูำคัญทางิสูถิุตทิี�ระดบั 0.05 เม่�อจำแนักตามรายได�เฉลัี�ยต่อเดอ่นั 
แตกต่างิกันัอย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถิุติที�ระดับ 0.05  2) การวิิเคราะห์รูปแบบควิามสัูมพัันัธ์ุของิตัวิแปรเม่�อใช�ปัจจัย 
สูว่ินัประสูมทางิการตลัาด (4Ps) ตอ่ตวัิแปรตามควิามพังึิพัอใจในัการใช�บรกิาร โดยภาพัรวิมแตกตา่งิกนััอยา่งิมนีัยัสูำคญัทางิสูถุติ ิ
ที�ระดับ 0.05 เม่�อพัิจารณาเป็นัรายด�านั พับวิ่า ด�านัคุณค่าแตกต่างิกันัอย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถุิติที�ระดับ 0.05 ทั�งินัี�ธุนัาคาร
พัาณิชย์ต�องิมีการพััฒนัาแอปพัลัิเคชันัให�สูามารถุตอบสูนัองิควิามต�องิการแลัะสูร�างิควิามพัึงิพัอใจแก่ผูู้�ใช�บริการ ซึ่ึ�งิจะสู่งิผู้ลัให�
เกิดควิามจงิรักภักดีของิผูู้�ใช�บริการได�มากยิ�งิขึ�นั
 จากการศึกึษาแนัวิคดิ ทฤษฎี ีแลัะงิานัวิจิยัที�เกี�ยวิข�องิ ผูู้�ศึกึษาได�มกีารทบทวินัวิรรณกรรมมาแลั�วินัั�นั ผูู้�วิิจยัได�พัจิารณา
ถุึงิปัจจัยต่างิ ๆ ตามแนัวิคิดแบบจำลัองิการยอมรับนัวัิตกรรมแลัะเทคโนัโลัยี (Technology Acceptance Model: TAM)  
ของิ Davis, Bagozzi and Warshaw (1989) ซึ่ึ�งิเป็นัแนัวิคิดที�มุ่งิเนั�นัศึึกษาถุึงิพัฤติกรรมการยอมรับนัวิัตกรรมแลัะเทคโนัโลัยี 
ผูู้�ศึึกษาได�มีการปรับปรุงิกรอบแนัวิคิดจากต�นัฉบับ ดังิภาพัที� 2  แลัะได�กำหนัดสูมมติฐานัการวิิจัยไวิ� 4 สูมมติฐานั ดังินัี�

สมมติิฐานข้้อที่่� 1 การรับร้�ความง่่ายมีอิิทธิิพลเชิิง่บวกต่่อิการรับร้�ประโยชิน์์ใน์การใชิ�แอิปพลิเคชิัน์โมบายแบง่ก์กิ�ง่ขอิง่ผู้้�สู้ง่อิายุ 
	 ใน์เขต่พ้�น์ที�ภาคใต่�ต่อิน์บน์

สมมติฐิานข้อ้ที่่� 2	การรบัร้�ความง่า่ยมอีิทิธิพิลเชิงิ่บวกต่อ่ิพฤต่กิรรมที�แสูดง่ถึงึ่ความต่ั�ง่ใจ	ใน์การใชิ�แอิปพลเิคชินั์โมบายแบง่ก์กิ�ง่ 
	 ขอิง่ผู้้�สู้ง่อิายุใน์เขต่พ้�น์ที�ภาคใต่�ต่อิน์บน์

สมมติฐิานข้อ้ที่่� 3 การรบัร้�ประโยชิน์ม์อีิทิธิพิลเชิงิ่บวกต่อ่ิพฤต่กิรรมที�แสูดง่ถึงึ่ความต่ั�ง่ใจ	ใน์การใชิ�แอิปพลเิคชินั์โมบายแบง่กก์ิ�ง่ 
	 ขอิง่ผู้้�สู้ง่อิายุใน์เขต่พ้�น์ที�ภาคใต่�ต่อิน์บน์

สูมมตฐิานข�อที� 4 พฤติ่กรรมที�แสูดง่ถึงึ่ความต่ั�ง่ใจมีอิทิธิพิลเชิงิ่บวกต่อ่ิพฤติ่กรรมการยอิมรับการใชิ�แอิปพลิเคชัิน์โมบายแบง่ก์กิ�ง่ 
	 ขอิง่ผู้้�สู้ง่อิายุใน์เขต่พ้�น์ที�ภาคใต่�ต่อิน์บน์

ภาพที� 2 กรอบแนัวิคิดงิานัวิิจัย

วธิ์ดีำเนนิการวจิิยั
 ประชัากรและกลุม่ตวัอย่าง
 ประชากรที�ใช�ในัการวิิจัยครั�งินัี� ผูู้�วิิจัยมุ่งิศึึกษาเฉพัาะกลัุ่มผูู้�สููงิอายุ ที�มีอายุ 60-70 ปี ใช�แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั กรณีไม่ทราบจำนัวินัประชากรที�แนั่นัอนั ซึ่ึ�งิกำหนัดระดับค่าควิามเช่�อมั�นัร�อยลัะ 95 แลัะระดับ 
ค่าควิามคลัาดเคลั่�อนัที�ยอมรับได�ร�อยลัะ 5  (Cochran, 1953) โดยใช�การสูุ่มตัวิอย่างิแบบบังิเอิญ จำนัวินั 400 คนั

 เคร้�องมอ้ที�ใชั�ในการวจิิยั
 ผูู้�วิิจัยใช�แบบสูอบถุาม เป็นัเคร่�องิม่อในัการวิิจัย โดยแบบสูอบถุาม 1 ฉบับแบ่งิออกเป็นั 6 สู่วินั แลัะข�อคำถุามที�ใช�
ตัวิแปรทุกตัวิได�มาจากการทบทวินัวิรรณกรรม ดังินัั�นัเนั่�อหาในัแบบสูอบถุามครอบคลัุมแนัวิคิดต่างิ ๆ ที�ได�ทบทวินัวิรรณกรรม 
เพั่�อให�ตรงิประเด็นัแลัะสูอดคลั�องิกับวิัตถุุประสูงิค์ที�กำหนัดไวิ� โดยแบ่งิแบบสูอบถุามออกเป็นั 6 สู่วินั
 สู่วินัที� 1 ข�อมูลัคัดกรองิ 
 สู่วินัที� 2 ข�อมูลัทั�วิไปของิผูู้�ตอบแบบสูอบถุาม ประกอบด�วิยเพัศึ อายุ สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันัระดับ 
  การศึึกษา แลัะรายได� เป็นัคำถุามแบบปลัายปิด แบบเลั่อก 1 คําตอบ จำนัวินั 7 ข�อ
 สูว่ินัที� 3 แบบสูอบถุามเกี�ยวิกับการวิดัระดบัปจัจยัที�สูง่ิผู้ลัตอ่การรบัรู�ประโยชนัใ์นัการใช�งิานัแอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิ  
  แบ่งิระดับควิามคิดเห็นัเป็นั 5 ระดับ (Likert, 1961) จำนัวินั 10 ข�อ 
 สูว่ินัที� 4 แบบสูอบถุามเกี�ยวิกบัการวิดัระดบัปจัจยัที�สูง่ิผู้ลัตอ่การรบัรู�ควิามงิา่ยในัการใช�งิานัแอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิ  
  แบ่งิระดับควิามคิดเห็นัเป็นั 5 ระดับ จำนัวินั 10 ข�อ  
 สู่วินัที� 5 แบบสูอบถุามเกี�ยวิกับการวิัดระดับปัจจัยที�สู่งิผู้ลัต่อการเกิดพัฤติกรรมการยอมรับการใช�งิานัแอปพัลัิเคชันั 
  โมบายแบงิก์กิ�งิ แบ่งิระดับควิามคิดเห็นัเป็นั 5 ระดับ จำนัวินั 6 ข�อ 
 สู่วินัที� 6 แบบสูอบถุามเกี�ยวิกับพัฤติกรรมการใช�แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ แบบตรวิจสูอบรายการจำนัวินั 7 ข�อ
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 วธิ์กีารเกบ็ข�อมล้
 ในัการศึึกษาครั�งินัี� ผูู้�วิิจัยได�รวิบรวิมข�อมูลัแลัะศึึกษาข�อมูลัจากงิานัวิิจัยต่างิ ๆ ที�เกี�ยวิข�องิกับการศึึกษา การยอมรับ
เทคโนัโลัยีแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ทั�งิข�อมูลัปฐมภูมิ แลัะทุติยภูมิ ดังินัี�
 1. ข�อมูลัปฐมภูมิ (Primary data) การเก็บรวิบรวิมข�อมูลัจากแบบสูอบถุาม (Questionnaire) เนั่�องิจากสูถุานัการณ์ 
การแพัร่ระบาดของิโรค COVID-19 ผูู้�วิจิยัเกบ็รวิบรวิมข�อมลูัโดยใช�แบบสูอบถุามออนัไลัน์ั (Google form) เกบ็ข�อมลูัจากกลัุม่ตวัิอย่างิ 
ผูู้�สูงูิอายุ มอีายุ 60-70 ป ีที�ใช�บริการแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ กลัุม่ตัวิอย่างิ 400 ตวัิอย่างิ โดยใช�การสูุม่ตัวิอย่างิแบบบังิเอิญ
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั 7 จังิหวิัด ได�แก่ จังิหวิัดกระบี� ชุมพัร นัครศึรีธุรรมราช พัังิงิา ภูเก็ต ระนัองิ แลัะสูุราษฎีร์ธุานัี
 2. ข�อมูลัทุติยภูมิ (Secondary data) ผูู้�ศึึกษาได�ศึึกษา ค�นัควิ�า รวิบรวิมข�อมูลัจากตำราวิิชาการงิานัวิิจัยต่างิ ๆ  
ที�เกี�ยวิข�องิ ตลัอดจนัหนัังิสูอ่พิัมพ์ั รวิมถึุงิบทควิาม วิารสูารแลัะการสูบ่ค�นัทางิอินัเตอร์เน็ัต เพ่ั�อให�ได�มาซึึ่�งิองิค์ควิามรู�ที�สูมบูรณ์ที�สูดุ

 สูถุิติที�ใชั�ในการวิเคราะห์ข�อม้ล
 ในัการวิจัิยครั�งินัี� ผูู้�วิจัิยได�ทำการวิเิคราะห์ข�อมูลั โดยการรวิบรวิมแบบสูอบถุามทั�งิหมด นัำมาวิเิคราะห์แลัะประมวิลัผู้ลัข�อมูลั  
โดยใช�โปรแกรมสูำเร็จรูปทางิสูถิุติเพั่�อการวิิจัยโดยกำหนัดระดับควิามมีนััยสูำคัญ 0.05 สูถิุติที�ใช�ในัการวิิเคราะห์ข�อมูลั 
ในัการศึึกษาวิิจัยครั�งินัี� ได�แก่ ค่าควิามถุี� ค่าร�อยลัะ ค่าเฉลัี�ย สู่วินัเบี�ยงิเบนัมาตรฐานั ทดสูอบสูมมติฐานัด�วิยค่า t-test  F-test 
แลัะทดสูอบสูถุิติถุดถุอยพัหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

 การประเมินคุณภาพของเคร้�องม้อที�ใชั�ในการวิจิัย
 ผูู้�วิิจัยได�นัำแบบสูอบถุามที�สูร�างิขึ�นัสูำหรับการวิิจัยไปทำการทดสูอบคุณภาพัเคร่�องิม่อ 2 สู่วินั ค่อ ค่าควิามเที�ยงิตรงิ
ของิเนั่�อหา (Validity) แลัะค่าควิามเช่�อมั�นั (Reliability) ของิแบบสูอบถุามดังินัี� (Kitpreedaborisuth, 2006)
 ค่าควิามเที�ยงิตรงิของิเนั่�อหา (Validity) นัำแบบสูอบถุามไปให�ผูู้�ทรงิคุณวิุฒิ จำนัวินั 3 คนั ตรวิจสูอบคุณภาพั 
ของิการวิดัในัด�านัควิามตรงิเชงิิเนั่�อหา (Content Validity) แลัะควิามชดัเจนัของิภาษาทั�งินัี� พัจิารณาจากคา่ดชันัคีวิามสูอดคลั�องิ
ระหวิ่างิข�อคำถุามกับเนั่�อหา (Item Objective Congruence: ICO) โดยค่าดัชนัีควิามสูอดคลั�องิระหวิ่างิข�อคำถุามกับเนั่�อหา 
ที�คำนัวิณได� มีค่าเท่ากับ 0.8  (ค่า IOC > 0.5) ถุ่อวิ่าข�อคำถุามนัั�นัสูอดคลั�องิกับข�อควิามที�จะวิัด
 ค่าควิามเช่�อมั�นั (Reliability) ผูู้�วิิจัยได�นัำแบบสูอบถุามที�สูร�างิขึ�นัมาที�ปรับปรุงิแก�ไขไปทดลัองิใช� (Try Out)  
กับประชาชนัที�ไม่ใช่กลัุ่มตัวิอย่างิเพ่ั�อหาคุณภาพัเคร่�องิม่อที�ใช�ในัการวิิจัย โดยนัำผู้ลัมาวิิเคราะห์หาควิามเช่�อมั�นั (Reliability) 
ใช�สููตรสูัมประสูิทธุิ�แอลัฟ่า ของิครอนับาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1970) แลัะนัำแบบสูอบถุาม 
ที�ได�หาค่าควิามเที�ยงิตรงิแลัะควิามเช่�อมั�นั มาปรบัปรงุิแก�ไขตามคำแนัะนัำของิทรงิคุณวิฒุเิพั่�อให�เป็นัฉบบัสูมบรูณ์ แลั�วินัำไปเกบ็ข�อมลูั 
กบักลัุม่ตวัิอยา่งิ จำนัวินั 30 ตวัิอยา่งิด�านัการรบัรู�ประโยชนั ์เทา่กบั 0.95 การรบัรู�ควิามงิา่ย เทา่กบั 0.92 ด�านัการเกดิพัฤตกิรรม
ควิามตั�งิใจ เท่ากับ 0.95 แลัะในัภาพัรวิมทุกด�านั เท่ากับ 0.97

ผู้ลการวจิิยั
 ผู้ลการวิเคราะห์ข�อม้ลทั�วไปของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน
 จากข�อมูลักลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั ผู้ลัสูำรวิจของิกลัุ่มตัวิอย่างิสู่วินัใหญ่ เป็นัเพัศึหญิงิ จำนัวินั 243 คนั คิดเป็นั
ร�อยลัะ 60.7 แลัะเพัศึชาย จำนัวินั 157 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 39.3 โดยสู่วินัใหญ่มีอายุ 60 - 65 ปี จำนัวินั 331 คิดเป็นัร�อยลัะ 
82.8 แลัะอายุ  66 - 70 ปี จำนัวินั 69 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 17.2 โดยมีสูถุานัภาพัสูมรสู จำนัวินั 276 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 69.0 
แลัะพับวิา่บคุคลัที�อาศึยัอยูร่ว่ิมกนัั คอ่ ครอบครวัิใหญ ่ (คูสู่มรสู ลักู หลัานั) จำนัวินั 203 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 50.7 รองิลังิมาอาศึยั
อยู่ร่วิมกับคู่สูมรสู จำนัวินั 123 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 30.8 แลัะอาศึัยอยู่คนัเดียวิ จำนัวินั 46 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 11.5 ตามลัำดับ  
โดยมีระดับการศึึกษา ระดับปริญญาตรี จำนัวินั 175 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 43.8 รองิลังิมา มีการศึึกษาระดับ ประถุมศึึกษา  
หรอ่เทยีบเทา่จำนัวินั 67 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 16.7 แลัะ ระดบัมธัุยมศึกึษา หรอ่เทยีบเทา่ จำนัวินั 65 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 16.2 ตามลัำดบั  
แลัะพับวิา่สู่วินัใหญ่มอีาชพีัเปน็ัเจ�าของิกจิการ จำนัวินั 144 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 36.0 รองิลังิมาอาชีพั เกษยีณ ใช�เงินิับำเหน็ัจบำนัาญ 
จำนัวินั 99 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 24.8 แลัะอาชีพัเกษตรกร จำนัวินั 89 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 22.2  โดยรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มากกวิ่า 
40,000 บาท จำนัวินั 98 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 24.4 รองิลังิมามรีายได� 10,001 – 20,000 บาท จำนัวินั 90 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 22.5  
แลัะมีรายได� 30,001 – 40,000 บาท จำนัวินั 83 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 20.8 ตามลัำดับ

 ผู้ลการวิเคราะห์ข�อม้ลปัจิจิัยสู่วนบุคคล กับการรับร้�ประโยชัน์ การรับร้�ความง่าย การเกิดพฤติกรรมความตั�งใจิ 
และการเกิดพฤติกรรมการยอมรับ
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยคา่ t-test ที�ระดับนัยัสูำคัญ 0.05 ของิกลัุม่ตวัิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั พับว่ิา ปจัจัยสู่วินับุคคลัด�านั เพัศึ  
กบัการรบัรู�ประโยชนั ์การรบัรู�ควิามงิา่ย การเกดิพัฤตกิรรมควิามตั�งิใจ แลัะการเกดิพัฤตกิรรมการยอมรบั โดยมคีา่ sig. มากกวิา่
ค่านััยสูำคัญทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�วิ่า เพัศึที�แตกต่างิกันั การรับรู�ประโยชนั์ การรับรู�ควิามงิ่าย การเกิดพัฤติกรรมควิามตั�งิใจ 
แลัะการเกิดพัฤติกรรมการยอมรับ ไม่แตกต่างิกันั
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยคา่ F-test ที�ระดบันัยัสูำคญั 0.05 ของิกลัุม่ตวัิอยา่งิทั�งิหมด 400 คนั พับวิา่พับวิา่ ปจัจยัสูว่ินับคุคลั 
ด�านัอายุ ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มีค่า sig. นั�อยกวิ่าค่านััยสูำคัญทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�วิ่า อายุ  
ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั ที�แตกต่างิกันัการรับรู�ประโยชนั์ ต่างิกันั
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยค่า F-test ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.05 ของิกลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั พับวิ่า ปัจจัยสู่วินับุคคลั 
ด�านั อายุ สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มีค่า sig. นั�อยกวิ่าค่านััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�วิ่า อายุ สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั  
ที�แตกต่างิกันัการรับรู�ควิามงิ่าย ต่างิกันั
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยค่า F-test ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.05 ของิกลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั พับวิ่า ปัจจัยสู่วินับุคคลั 
ด�านัสูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มีค่า sig. นั�อยกวิ่าค่านััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั ที�แตกต่างิกันั
การเกิดพัฤติกรรมตั�งิใจ ต่างิกันั
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยค่า F-test ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.05 ของิกลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั พับวิ่า ปัจจัยสู่วินับุคคลั 
ด�านัอายุ สูถุานัะภาพับุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มีค่า sig. นั�อยกวิ่าค่านััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�วิ่า อายุ สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนัที�แตกต่างิกันั
การเกิดพัฤติกรรมการยอมรับต่างิกันั ตามรายลัะเอียดที�แสูดงิในัตารางิที� 1 
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 วธิ์กีารเกบ็ข�อมล้
 ในัการศึึกษาครั�งินัี� ผูู้�วิิจัยได�รวิบรวิมข�อมูลัแลัะศึึกษาข�อมูลัจากงิานัวิิจัยต่างิ ๆ ที�เกี�ยวิข�องิกับการศึึกษา การยอมรับ
เทคโนัโลัยีแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ทั�งิข�อมูลัปฐมภูมิ แลัะทุติยภูมิ ดังินัี�
 1. ข�อมูลัปฐมภูมิ (Primary data) การเก็บรวิบรวิมข�อมูลัจากแบบสูอบถุาม (Questionnaire) เนั่�องิจากสูถุานัการณ์ 
การแพัร่ระบาดของิโรค COVID-19 ผูู้�วิจิยัเกบ็รวิบรวิมข�อมลูัโดยใช�แบบสูอบถุามออนัไลัน์ั (Google form) เกบ็ข�อมลูัจากกลัุม่ตวัิอย่างิ 
ผูู้�สูงูิอายุ มอีายุ 60-70 ป ีที�ใช�บริการแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ กลัุม่ตัวิอย่างิ 400 ตวัิอย่างิ โดยใช�การสูุม่ตัวิอย่างิแบบบังิเอิญ
ในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั 7 จังิหวิัด ได�แก่ จังิหวิัดกระบี� ชุมพัร นัครศึรีธุรรมราช พัังิงิา ภูเก็ต ระนัองิ แลัะสูุราษฎีร์ธุานัี
 2. ข�อมูลัทุติยภูมิ (Secondary data) ผูู้�ศึึกษาได�ศึึกษา ค�นัควิ�า รวิบรวิมข�อมูลัจากตำราวิิชาการงิานัวิิจัยต่างิ ๆ  
ที�เกี�ยวิข�องิ ตลัอดจนัหนังัิสูอ่พิัมพ์ั รวิมถึุงิบทควิาม วิารสูารแลัะการสูบ่ค�นัทางิอินัเตอร์เน็ัต เพ่ั�อให�ได�มาซึึ่�งิองิค์ควิามรู�ที�สูมบูรณ์ที�สูดุ

 สูถุิติที�ใชั�ในการวิเคราะห์ข�อม้ล
 ในัการวิจัิยครั�งินัี� ผูู้�วิจัิยได�ทำการวิเิคราะห์ข�อมูลั โดยการรวิบรวิมแบบสูอบถุามทั�งิหมด นัำมาวิเิคราะห์แลัะประมวิลัผู้ลัข�อมูลั  
โดยใช�โปรแกรมสูำเร็จรูปทางิสูถิุติเพั่�อการวิิจัยโดยกำหนัดระดับควิามมีนััยสูำคัญ 0.05 สูถิุติที�ใช�ในัการวิิเคราะห์ข�อมูลั 
ในัการศึึกษาวิิจัยครั�งินัี� ได�แก่ ค่าควิามถุี� ค่าร�อยลัะ ค่าเฉลัี�ย สู่วินัเบี�ยงิเบนัมาตรฐานั ทดสูอบสูมมติฐานัด�วิยค่า t-test  F-test 
แลัะทดสูอบสูถุิติถุดถุอยพัหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

 การประเมินคุณภาพของเคร้�องม้อที�ใชั�ในการวิจิัย
 ผูู้�วิิจัยได�นัำแบบสูอบถุามที�สูร�างิขึ�นัสูำหรับการวิิจัยไปทำการทดสูอบคุณภาพัเคร่�องิม่อ 2 สู่วินั ค่อ ค่าควิามเที�ยงิตรงิ
ของิเนั่�อหา (Validity) แลัะค่าควิามเช่�อมั�นั (Reliability) ของิแบบสูอบถุามดังินัี� (Kitpreedaborisuth, 2006)
 ค่าควิามเที�ยงิตรงิของิเนั่�อหา (Validity) นัำแบบสูอบถุามไปให�ผูู้�ทรงิคุณวิุฒิ จำนัวินั 3 คนั ตรวิจสูอบคุณภาพั 
ของิการวิดัในัด�านัควิามตรงิเชงิิเนั่�อหา (Content Validity) แลัะควิามชดัเจนัของิภาษาทั�งินัี� พัจิารณาจากคา่ดชันัคีวิามสูอดคลั�องิ
ระหวิ่างิข�อคำถุามกับเนั่�อหา (Item Objective Congruence: ICO) โดยค่าดัชนัีควิามสูอดคลั�องิระหวิ่างิข�อคำถุามกับเนั่�อหา 
ที�คำนัวิณได� มีค่าเท่ากับ 0.8  (ค่า IOC > 0.5) ถุ่อวิ่าข�อคำถุามนัั�นัสูอดคลั�องิกับข�อควิามที�จะวิัด
 ค่าควิามเช่�อมั�นั (Reliability) ผูู้�วิิจัยได�นัำแบบสูอบถุามที�สูร�างิขึ�นัมาที�ปรับปรุงิแก�ไขไปทดลัองิใช� (Try Out)  
กับประชาชนัที�ไม่ใช่กลัุ่มตัวิอย่างิเพ่ั�อหาคุณภาพัเคร่�องิม่อที�ใช�ในัการวิิจัย โดยนัำผู้ลัมาวิิเคราะห์หาควิามเช่�อมั�นั (Reliability) 
ใช�สููตรสูัมประสูิทธุิ�แอลัฟ่า ของิครอนับาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1970) แลัะนัำแบบสูอบถุาม 
ที�ได�หาค่าควิามเที�ยงิตรงิแลัะควิามเช่�อมั�นั มาปรบัปรงุิแก�ไขตามคำแนัะนัำของิทรงิคุณวิฒุเิพั่�อให�เป็นัฉบบัสูมบรูณ์ แลั�วินัำไปเกบ็ข�อมลูั 
กบักลัุม่ตวัิอยา่งิ จำนัวินั 30 ตวัิอยา่งิด�านัการรบัรู�ประโยชนั ์เทา่กบั 0.95 การรบัรู�ควิามงิา่ย เทา่กบั 0.92 ด�านัการเกดิพัฤตกิรรม
ควิามตั�งิใจ เท่ากับ 0.95 แลัะในัภาพัรวิมทุกด�านั เท่ากับ 0.97

ผู้ลการวจิิยั
 ผู้ลการวิเคราะห์ข�อม้ลทั�วไปของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน
 จากข�อมูลักลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั ผู้ลัสูำรวิจของิกลัุ่มตัวิอย่างิสู่วินัใหญ่ เป็นัเพัศึหญิงิ จำนัวินั 243 คนั คิดเป็นั
ร�อยลัะ 60.7 แลัะเพัศึชาย จำนัวินั 157 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 39.3 โดยสู่วินัใหญ่มีอายุ 60 - 65 ปี จำนัวินั 331 คิดเป็นัร�อยลัะ 
82.8 แลัะอายุ  66 - 70 ปี จำนัวินั 69 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 17.2 โดยมีสูถุานัภาพัสูมรสู จำนัวินั 276 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 69.0 
แลัะพับวิา่บคุคลัที�อาศึยัอยูร่ว่ิมกนัั คอ่ ครอบครวัิใหญ ่ (คูสู่มรสู ลักู หลัานั) จำนัวินั 203 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 50.7 รองิลังิมาอาศึยั
อยู่ร่วิมกับคู่สูมรสู จำนัวินั 123 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 30.8 แลัะอาศึัยอยู่คนัเดียวิ จำนัวินั 46 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 11.5 ตามลัำดับ  
โดยมีระดับการศึึกษา ระดับปริญญาตรี จำนัวินั 175 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 43.8 รองิลังิมา มีการศึึกษาระดับ ประถุมศึึกษา  
หรอ่เทยีบเทา่จำนัวินั 67 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 16.7 แลัะ ระดบัมธัุยมศึกึษา หรอ่เทยีบเทา่ จำนัวินั 65 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 16.2 ตามลัำดบั  
แลัะพับวิา่สู่วินัใหญ่มอีาชพีัเปน็ัเจ�าของิกจิการ จำนัวินั 144 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 36.0 รองิลังิมาอาชีพั เกษยีณ ใช�เงินิับำเหน็ัจบำนัาญ 
จำนัวินั 99 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 24.8 แลัะอาชีพัเกษตรกร จำนัวินั 89 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 22.2  โดยรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มากกวิ่า 
40,000 บาท จำนัวินั 98 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 24.4 รองิลังิมามรีายได� 10,001 – 20,000 บาท จำนัวินั 90 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 22.5  
แลัะมีรายได� 30,001 – 40,000 บาท จำนัวินั 83 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 20.8 ตามลัำดับ

 ผู้ลการวิเคราะห์ข�อม้ลปัจิจัิยสู่วนบุคคล กับการรับร้�ประโยชัน์ การรับร้�ความง่าย การเกิดพฤติกรรมความตั�งใจิ 
และการเกิดพฤติกรรมการยอมรับ
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยคา่ t-test ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.05 ของิกลัุม่ตวัิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั พับว่ิา ปจัจัยสู่วินับุคคลัด�านั เพัศึ  
กบัการรบัรู�ประโยชนั ์การรบัรู�ควิามงิา่ย การเกดิพัฤตกิรรมควิามตั�งิใจ แลัะการเกดิพัฤตกิรรมการยอมรบั โดยมคีา่ sig. มากกวิา่
ค่านััยสูำคัญทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�วิ่า เพัศึที�แตกต่างิกันั การรับรู�ประโยชนั์ การรับรู�ควิามงิ่าย การเกิดพัฤติกรรมควิามตั�งิใจ 
แลัะการเกิดพัฤติกรรมการยอมรับ ไม่แตกต่างิกันั
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยคา่ F-test ที�ระดบันัยัสูำคญั 0.05 ของิกลัุม่ตวัิอยา่งิทั�งิหมด 400 คนั พับวิา่พับวิา่ ปจัจยัสูว่ินับคุคลั 
ด�านัอายุ ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มีค่า sig. นั�อยกวิ่าค่านััยสูำคัญทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�วิ่า อายุ  
ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั ที�แตกต่างิกันัการรับรู�ประโยชนั์ ต่างิกันั
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยค่า F-test ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.05 ของิกลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั พับวิ่า ปัจจัยสู่วินับุคคลั 
ด�านั อายุ สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มีค่า sig. นั�อยกวิ่าค่านััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�วิ่า อายุ สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั  
ที�แตกต่างิกันัการรับรู�ควิามงิ่าย ต่างิกันั
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยค่า F-test ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.05 ของิกลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั พับวิ่า ปัจจัยสู่วินับุคคลั 
ด�านัสูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มีค่า sig. นั�อยกวิ่าค่านััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา อาชีพั แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั ที�แตกต่างิกันั
การเกิดพัฤติกรรมตั�งิใจ ต่างิกันั
 ผู้ลัการทดสูอบด�วิยค่า F-test ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.05 ของิกลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั พับวิ่า ปัจจัยสู่วินับุคคลั 
ด�านัอายุ สูถุานัะภาพับุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั มีค่า sig. นั�อยกวิ่าค่านััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที� 0.05 สูรุปได�วิ่า อายุ สูถุานัะภาพั บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั ระดับการศึึกษา แลัะรายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนัที�แตกต่างิกันั
การเกิดพัฤติกรรมการยอมรับต่างิกันั ตามรายลัะเอียดที�แสูดงิในัตารางิที� 1 



 ตารางที� 1 แสูดงการวิเคราะห์ข�อมล้ปัจิจัิยสู่วนบุคคล กบัการรับร้�ประโยชัน์ การรับร้�ความง่าย การเกิดพฤติกรรมความตั�งใจิ และการเกิดพฤติกรรมการยอมรับการใชั�งานแอปพลิเคชันัโมบายแบงก์กิ�ง

ปัจิจิัยสู่วนบุคคล การรับร้�ประโยชัน์ การรับร้�ความง่าย การเกิดพฤติกรรมความตั�งใจิ การเกิดพฤติกรรมการยอมรับ

t Sig t Sig t Sig t Sig

1. เพัศึ 0.815 0.416 0.730 0.466 0.447 0.655 0.024 0.981

2. อายุ 4.007 0.003* 2.943 0.020* 2.306 0.058 2.585 0.037*

3. สูถุานัะภาพั 1.842 0.120 4.867 0.001* 2.815 0.025* 3.275 0.012*

4. บุคคลัที�อาศึัยอยู่ร่วิมกันั 1.157 0.330 3.148 0.014* 2.934 0.021* 1.936 0.104*

5. ระดับการศึึกษา 12.307 0.000* 10.572 0.000* 13.454 0.000* 15.977 0.000*

6. อาชีพั 4.140 0.003* 3.920 0.004* 4.214 0.002* 1.158 0.329

7. รายได�เฉลัี�ยต่อเด่อนั 8.776 0.000* 6.170 0.000* 7.513 0.000* 5.851 0.000*

* มีนััยสูำคัญทางิสูถุิติที�ระดับ 0.05



ผู้ลการวิเคราะห์จิำนวนความถุี� (Frequency) และร�อยละ (Percentage) ข�อม้ลเกี�ยวกับระดับปัจิจิัยที�สู่งผู้ลต่อการเกิดพฤติกรรมการยอมรับการใชั�งานแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์กิ�ง
 จากการสูำรวิจข�อมูลัเกี�ยวิกับระดับปัจจัยที�สู่งิผู้ลัต่อการเกิดพัฤติกรรมการยอมรับการใช�งิานัแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ กลัุ่มตัวิอย่างิทั�งิหมด 400 คนั ผู้ลัสูำรวิจของิกลัุ่มตัวิอย่างิ 
สูว่ินัใหญพ่ับวิา่ ปจัจยัด�านัการตั�งิใจที�จะใช�งิานั มรีะดบัปจัจยัที�สูง่ิผู้ลัตอ่การเกดิพัฤตกิรรมการยอมรบัสูงูิมาก จำนัวินั 220 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 55.0 แลัะปจัจยัด�านัพัฤตกิรรมการยอมรบัการใช�งิานั  
มรีะดบัปจัจยัที�สูง่ิผู้ลัตอ่การเกดิพัฤตกิรรมการยอมรบัสูงูิมาก จำนัวินั 209 คนั คดิเปน็ัร�อยลัะ 52.25 โดยภาพัรวิมการเกดิพัฤตกิรรมการยอมรบั พับวิา่ มรีะดบัปจัจยัที�สูง่ิผู้ลัตอ่การเกดิพัฤตกิรรม
การยอมรับสููงิมาก จำนัวินั 207 คนั คิดเป็นัร�อยลัะ 51.75 ตามรายลัะเอียดที�แสูดงิในัตารางิที� 2

ตารางที� 2 แสูดงจิำนวนความถุี� (Frequency) และร�อยละ (Percentage) ข�อม้ลเกี�ยวกับระดับปัจิจิัยที�สู่งผู้ลต่อการเกิดพฤติกรรมการยอมรับการใชั�งานแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์กิ�ง

ปัจิจิัยที�สู่งผู้ลต่อการเกิดพฤติกรรม
การยอมรับการใชั�งาน

ระดับสู้งมาก ระดับสู้ง ระดับปานกลาง ระดับน�อย ระดับน�อยมาก SD

จิำนวน ร�อยละ จิำนวน ร�อยละ จิำนวน ร�อยละ จิำนวน ร�อยละ จิำนวน ร�อยละ

ปัจจัยด�านัการตั�งิใจที�จะใช�งิานั 220 55.0 142 35.5 28 7 7 1.8 3 0.70 0.762

ปัจจัยด�านัพัฤติกรรมการยอมรับการใช�งิานั 209 52.25 134 33.5 45 11.25 5 1.3 7 1.70 0.857

ภาพรวมการเกิดพฤติกรรมการยอมรับ 207 51.75 139 34.75 43 10.70 7 1.8 4 1 0.817



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 11 เล่่ม 1 ประจำเดือุน มกราคม - มิถุนายน 2565

170

ตารางที� 3 ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�การถุดถุอยพหุค้ณของการรับร้�ความง่ายที�มีผู้ลต่อการรับร้�ประโยชัน์ในการใชั�งานแอปพลิเคชััน 
 โมบายแบงก์กิ�งของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน

ปัจิจิัย

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. VIF

B
Std. 
Error

Beta

ค่าคงิที� 0.479 0.066 7.240 0.000

การรับรู�ควิามงิ่ายในัการใช�งิานัแอปพัลัิเคชันั
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที� 
ภาคใต�ตอนับนั

0.547 0.033 0.640 16.624 0.000 1.000

ปัจิจิัย

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. VIF

B
Std. 
Error

Beta

ค่าคงิที� 0.321 0.066 4.822 0.000

การรับรู�ควิามงิ่ายในัการใช�งิานัแอปพัลัิเคชันั
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที� 
ภาคใต�ตอนับนั

0.682 0.033 0.719 20.625 0.000 1.000

*Sig < 0.05, F-test = 276.365, R2 = 0.410 แลัะ Adj R2 = 0.408

 จากผู้ลัการทดสูอบสูมมตฐิานั พับวิา่ การรบัรู�ควิามงิา่ย สูง่ิผู้ลัทางิบวิกตอ่การรบัรู�ประโยชนัใ์นัการใช�งิานัแอปพัลัเิคชนัั
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ระดับควิามเช่�อมั�นัที�ร�อยลัะ 95 แลัะ ได�ทดสูอบควิามแปรปรวินัตัวิแปร   
(Variance Inflation Factor: VIF)  พับวิ่า ตัวิแปรมีค่า VIF ไม่เกินั 10 เพั่�อย่นัยันัวิ่า ตัวิแปรในังิานัวิิจัยไม่เกิดปัญหา 
ควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างิตัวิแปรสููงิเกินัไป (Multicollinearity) 

ตารางที� 4 ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�การถุดถุอยพหุค้ณของการรับร้�ความง่ายที�มีผู้ลต่อพฤติกรรมที�แสูดงถุึงความตั�งใจิในการใชั� 
 แอปพลิเคชัันโมบายแบงก์กิ�งของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน

*Sig < 0.05, F-test = 425.376, R2 = 0.517 แลัะ Adj R2 = 0.515

 จากผู้ลัการทดสูอบสูมมติฐานั พับว่ิา การรับรู�ควิามง่ิาย สูง่ิผู้ลัทางิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจในัการใช�งิานั 
แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ระดับควิามเช่�อมั�นัที�ร�อยลัะ 95 แลัะ ได�ทดสูอบ 
ควิามแปรปรวินัตัวิแปร  (Variance Inflation Factor: VIF)  พับวิ่า ตัวิแปรมีค่า VIF ไม่เกินั 10 เพั่�อย่นัยันัวิ่า ตัวิแปรในังิานัวิิจัย 
ไม่เกิดปัญหาควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างิตัวิแปรสููงิเกินัไป (Multicollinearity) 

ตารางที� 5 ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�การถุดถุอยพหุค้ณของการรับร้�ประโยชัน์ ที�มีต่อผู้ลพฤติกรรมที�แสูดงถุึงความตั�งใจิ ในการใชั� 
 แอปพลเิคชันัโมบายแบงก์กิ�งของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน

ปัจิจิัย

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. VIF

B
Std. 
Error

Beta

ค่าคงิที� 0.443 0.066 6.686 0.000

การรับรู�ประโยชนั์ในัการใช�งิานัแอปพัลัิเคชันั
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที� 
ภาคใต�ตอนับนั

0.763 0.040 0.687 18.876 0.000 1.000

ปัจิจิัย

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. VIF

B
Std. 
Error

Beta

ค่าคงิที� 0.225 0.057 3.915 0.000

พัฤติกรรมที�แสูดงิถุึงิควิามตั�งิใจการใช�งิานั
แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ

0.915 0.033 0.813 27.896 0.000 1.000

*Sig < 0.05, F-test = 356.306, R2 = 0.472 แลัะ Adj R2 = 0.471

 จากผู้ลัการทดสูอบสูมมติฐานั พับวิ่าปัจจัยการรับรู�ประโยชนั์ สู่งิผู้ลัทางิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถุึงิควิามตั�งิใจ 
ในัการใช�งิานัแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ระดับควิามเช่�อมั�นัที�ร�อยลัะ 95 แลัะ ได�ทดสูอบ
ควิามแปรปรวินัตัวิแปร (Variance Inflation Factor: VIF)  พับวิ่า ตัวิแปรมีค่า VIF ไม่เกินั 10 เพั่�อย่นัยันัวิ่า ตัวิแปรในังิานัวิิจัย
ไม่เกิดปัญหาควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างิตัวิแปรสููงิเกินัไป (Multicollinearity)

ตารางที� 6 คา่สูมัประสูทิธ์ิ�การถุดถุอยพหคุณ้ของพฤตกิรรมที�แสูดงถุงึความตั�งใจิ ที�มผีู้ลตอ่พฤตกิรรมการยอมรบัการใชั�งาน 
 แอปพลิเคชัันโมบายแบงก์กิ�งของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน

*Sig < 0.05, F-test = 778.206, R2 = 0.662 แลัะ Adj R2 =0.661

 จากผู้ลัการทดสูอบสูมมติฐานั พับว่ิาพัฤติกรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจ สูง่ิผู้ลัทางิบวิกต่อพัฤติกรรมการยอมรับการใช�งิานั
แอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนัของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ระดบัควิามเช่�อมั�นั
ที�ร�อยลัะ 95 แลัะ ได�ทดสูอบควิามแปรปรวินัตัวิแปร  (Variance Inflation Factor: VIF)  พับวิ่า ตัวิแปรมีค่า VIF ไม่เกินั 10 
เพั่�อย่นัยันัวิ่า ตัวิแปรในังิานัวิิจัยไม่เกิดปัญหาควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างิตัวิแปรสููงิเกินัไป (Multicollinearity)  



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ตารางที� 3 ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�การถุดถุอยพหุค้ณของการรับร้�ความง่ายที�มีผู้ลต่อการรับร้�ประโยชัน์ในการใชั�งานแอปพลิเคชััน 
 โมบายแบงก์กิ�งของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน

ปัจิจิัย

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. VIF

B
Std. 
Error

Beta

ค่าคงิที� 0.479 0.066 7.240 0.000

การรับรู�ควิามงิ่ายในัการใช�งิานัแอปพัลัิเคชันั
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที� 
ภาคใต�ตอนับนั

0.547 0.033 0.640 16.624 0.000 1.000

ปัจิจิัย

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. VIF

B
Std. 
Error

Beta

ค่าคงิที� 0.321 0.066 4.822 0.000

การรับรู�ควิามงิ่ายในัการใช�งิานัแอปพัลัิเคชันั
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที� 
ภาคใต�ตอนับนั

0.682 0.033 0.719 20.625 0.000 1.000

*Sig < 0.05, F-test = 276.365, R2 = 0.410 แลัะ Adj R2 = 0.408

 จากผู้ลัการทดสูอบสูมมตฐิานั พับวิา่ การรบัรู�ควิามงิา่ย สูง่ิผู้ลัทางิบวิกตอ่การรบัรู�ประโยชนัใ์นัการใช�งิานัแอปพัลัเิคชนัั
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ระดับควิามเช่�อมั�นัที�ร�อยลัะ 95 แลัะ ได�ทดสูอบควิามแปรปรวินัตัวิแปร   
(Variance Inflation Factor: VIF)  พับวิ่า ตัวิแปรมีค่า VIF ไม่เกินั 10 เพั่�อย่นัยันัวิ่า ตัวิแปรในังิานัวิิจัยไม่เกิดปัญหา 
ควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างิตัวิแปรสููงิเกินัไป (Multicollinearity) 

ตารางที� 4 ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�การถุดถุอยพหุค้ณของการรับร้�ความง่ายที�มีผู้ลต่อพฤติกรรมที�แสูดงถุึงความตั�งใจิในการใชั� 
 แอปพลิเคชัันโมบายแบงก์กิ�งของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน

*Sig < 0.05, F-test = 425.376, R2 = 0.517 แลัะ Adj R2 = 0.515

 จากผู้ลัการทดสูอบสูมมติฐานั พับว่ิา การรับรู�ควิามง่ิาย สูง่ิผู้ลัทางิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจในัการใช�งิานั 
แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ระดับควิามเช่�อมั�นัที�ร�อยลัะ 95 แลัะ ได�ทดสูอบ 
ควิามแปรปรวินัตัวิแปร  (Variance Inflation Factor: VIF)  พับวิ่า ตัวิแปรมีค่า VIF ไม่เกินั 10 เพั่�อย่นัยันัวิ่า ตัวิแปรในังิานัวิิจัย 
ไม่เกิดปัญหาควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างิตัวิแปรสููงิเกินัไป (Multicollinearity) 

ตารางที� 5 ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�การถุดถุอยพหุค้ณของการรับร้�ประโยชัน์ ที�มีต่อผู้ลพฤติกรรมที�แสูดงถุึงความตั�งใจิ ในการใชั� 
 แอปพลเิคชันัโมบายแบงก์กิ�งของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน

ปัจิจิัย

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. VIF

B
Std. 
Error

Beta

ค่าคงิที� 0.443 0.066 6.686 0.000

การรับรู�ประโยชนั์ในัการใช�งิานัแอปพัลัิเคชันั
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที� 
ภาคใต�ตอนับนั

0.763 0.040 0.687 18.876 0.000 1.000

ปัจิจิัย

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig. VIF

B
Std. 
Error

Beta

ค่าคงิที� 0.225 0.057 3.915 0.000

พัฤติกรรมที�แสูดงิถุึงิควิามตั�งิใจการใช�งิานั
แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ

0.915 0.033 0.813 27.896 0.000 1.000

*Sig < 0.05, F-test = 356.306, R2 = 0.472 แลัะ Adj R2 = 0.471

 จากผู้ลัการทดสูอบสูมมติฐานั พับวิ่าปัจจัยการรับรู�ประโยชนั์ สู่งิผู้ลัทางิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถุึงิควิามตั�งิใจ 
ในัการใช�งิานัแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สูงูิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ระดับควิามเช่�อมั�นัที�ร�อยลัะ 95 แลัะ ได�ทดสูอบ
ควิามแปรปรวินัตัวิแปร (Variance Inflation Factor: VIF)  พับวิ่า ตัวิแปรมีค่า VIF ไม่เกินั 10 เพั่�อย่นัยันัวิ่า ตัวิแปรในังิานัวิิจัย
ไม่เกิดปัญหาควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างิตัวิแปรสููงิเกินัไป (Multicollinearity)

ตารางที� 6 คา่สูมัประสูทิธ์ิ�การถุดถุอยพหคุณ้ของพฤตกิรรมที�แสูดงถุงึความตั�งใจิ ที�มผีู้ลตอ่พฤตกิรรมการยอมรบัการใชั�งาน 
 แอปพลิเคชัันโมบายแบงก์กิ�งของผู้้�สู้งอายุในเขตพ้�นที�ภาคใต�ตอนบน

*Sig < 0.05, F-test = 778.206, R2 = 0.662 แลัะ Adj R2 =0.661

 จากผู้ลัการทดสูอบสูมมติฐานั พับว่ิาพัฤติกรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจ สูง่ิผู้ลัทางิบวิกต่อพัฤติกรรมการยอมรับการใช�งิานั
แอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนัของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั ระดบัควิามเช่�อมั�นั
ที�ร�อยลัะ 95 แลัะ ได�ทดสูอบควิามแปรปรวินัตัวิแปร  (Variance Inflation Factor: VIF)  พับวิ่า ตัวิแปรมีค่า VIF ไม่เกินั 10 
เพั่�อย่นัยันัวิ่า ตัวิแปรในังิานัวิิจัยไม่เกิดปัญหาควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างิตัวิแปรสููงิเกินัไป (Multicollinearity)  



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
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อภปิรายผู้ล
 ผู้ลัการศึึกษาพับวิ่า การรับรู�ควิามงิ่ายมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อการรับรู�ประโยชนั์ในัการใช�แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ของิผูู้�สูงูิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั (สูนับัสูนุันัสูมมตฐิานัที� 1) การรับรู�ควิามง่ิายมอีทิธุพิัลัเชงิิบวิกต่อพัฤตกิรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจ  
ในัการใช�แอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั (สูนัับสูนุันัสูมมติฐานัที� 2) การรับรู�ประโยชนั ์
มอีทิธิุพัลัเชงิิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจในัการใช�แอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สูงูิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั  
(สูนัับสูนัุนัสูมมติฐานัที� 3) พัฤติกรรมที�แสูดงิถุึงิควิามตั�งิใจมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อพัฤติกรรมการยอมรับการใช�แอปพัลัิเคชันั 
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั (สูนัับสูนัุนัสูมมติฐานัที� 4)
 ผู้ลัการศึึกษาให�ประโยชนั์ในัเชิงิวิิชาการที�แสูดงิผู้ลัที�สูอดคลั�องิกับงิานัวิิจัยในัอดีต (สูมมติฐานั 1) การรับรู�ควิามงิ่าย
มีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อการรับรู�ประโยชนั์ (สูมมติฐานั 2)การรับรู�ควิามงิ่ายมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถุึงิควิามตั�งิใจ 
(สูมมติฐานั 3)การรับรู�ประโยชน์ัมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจ สูอดคลั�องิกับการศึึกษาของิ Pavanja 
and Niruttikul (2021) ได�ศึึกษาการรับรู�ประโยชนั์ การรับรู�ควิามงิ่าย แลัะควิามตั�งิใจใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิแอปพัลัิเคชันั
ของิกลัุ่มกิจการเจ�าของิคนัเดียวิ ผู้ลัการศึึกษาวิิจัยพับว่ิาระดับการรับรู�ประโยชน์ั แลัะการรับรู�ควิามง่ิายอยู่ในัระดับเห็นัด�วิย 
อย่างิยิ�งิ ทั�งินัี�ปัจจัยการรับรู�ประโยชนั์ แลัะการรับรู�ควิามงิ่ายมีอิทธุิพัลัต่อการตั�งิใจใช�บริการโมบายแบงิค์กิ�งิแอปพัลิัเคชันั 
ของิกลัุ่มกิจการเจ�าของิคนัเดียวิในัเชิงิบวิกอย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถิุติ แลัะสูอดคลั�องิกับการศึึกษาของิ Chan and Lu (2002)  
ได�ศึกึษาการยอมรับพัฤติกรรมการใช�งิานั ภายในัของิบริการธุนัาคารทางิอินัเทอร์เน็ัตของิฮ่อ่งิกงิ กรอบการวิจัิยใช�เทคโนัโลัยีเพัิ�มเติม 
แบบจำลัองิการยอมรบั (TAM2) แลัะทฤษฎีคีวิามรู�ควิามเข�าใจทางิสูงัิคม ได�รบัการพัฒันัาเพั่�อระบปุจัจยัที�จะมผีู้ลัตอ่การยอมรบั/
การใช�บริการธุนัาคารทางิอินัเทอร์เน็ัตต่อไป ใช�การสูร�างิแบบจำลัองิสูมการ (SEM) เพ่ั�อตรวิจสูอบรูปแบบทั�งิหมดของิควิามสัูมพัันัธ์ุ 
ระหวิ่างิ 8 โครงิสูร�างิที�เสูนัอ แลัะเพั่�อทดสูอบข�อเสูนัอที�เกี�ยวิข�องิในัเชิงิประจักษ์ ผู้ลัการวิิจัยพับวิ่า ทั�งิบรรทัดฐานัสู่วินัตัวิ  
(Subjective Norm) แลัะการรับรู�ควิามสูามารถุในัตนัเองิ (Computer Self-Efficacy) มบีทบาทสูำคัญทางิอ�อมในัการมีอทิธุพิัลั 
ต่อควิามตั�งิใจที�จะใช�บริการธุนัาคารทางิอินัเทอร์เนั็ต การรับรู�ควิามสูะดวิกในัการใช�งิานั (Perceived Ease of Use)  
มีผู้ลัทางิอ�อมอย่างิมีนััยสูำคัญต่อควิามตั�งิใจที�จะนัำมาใช�/ใช�งิานัต่อผู้่านัการรับรู�ประโยชนั์ (Perceived Usefulness)  
ในัขณะที�ผู้ลัโดยตรงิต่อควิามตั�งิใจที�จะนัำมาใช� (Intention to Adopt) ไม่มีนััยสูำคัญในัการศึึกษานัี�
 (สูมมตฐิานั 4) พัฤตกิรรมที�แสูดงิถุงึิควิามตั�งิใจมอีทิธุพิัลัเชงิิบวิกตอ่พัฤตกิรรมการยอมรับการใช�แอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิกก์ิ�งิ 
ของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั สูอดคลั�องิกับการศึึกษา Pojjana and Nurittmont (2018) ผู้ลัการวิิจัย พับว่ิา 
การบริหารประสูบการณ์ลัูกค�าด�านัควิามไวิ�วิางิใจ มีอิทธิุพัลัเชิงิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ อย่างิมีนััยสูำคัญ 
ทางิสูถิุตทิี�ระดับ 0.01 ด�านั ควิามเช่�อถุอ่แลัะมั�นัใจ ด�านัควิามเอาใจใสู่ลักูค�ารายบุคคลั แลัะด�านัหลักัฐานัทางิกายภาพั มอีทิธุพิัลั 
เชงิิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลัอ่กใช�บริการอย่างิมีนัยัสูำคัญทางิสูถิุตทิี�ระดับ 0.05 แต่การบริหารประสูบการณ์ลักูค�า ด�านัควิามรวิดเรว็ิ 
ในัการตอบสูนัองิไม่มีอิทธิุพัลักับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ สูำหรับการยอมรับเทคโนัโลัยีด�านัการรับรู�ถุึงิประโยชน์ั 
แลัะด�านัการรับรู�ถุึงิควิามง่ิายของิขั�นัตอนัการใช�งิานัมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ อย่างิมีนััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที�ระดับ 0.01

ข�อเสูนอแนะที�ได�จิากงานวิจิัย
 1.ข�อเสูนอแนะที�ได�จิากการวิจิัย
 สูถุาบันการเงินผู้้�ให�บริการแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์กิ�ง สูามารถุนำผู้ลการศึกษ์าไปใชั�ได�ดังนี�
 1.1 กลัุ่มผูู้�บริโภคมีควิามคาดหวิังิควิามงิ่ายในัการใช�งิานั เป็นัปัจจัยหนัึ�งิในัการยอมรับการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ ธุนัาคาร
ผูู้�ให�บริการจะควิรมีการพััฒนัาแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ ให�ใช�งิานังิ่ายอย่างิต่อเนั่�องิ เพั่�อไม่ให�เกิดควิามสูับสูนัในัการใช�งิานั 
แลัะการใช�งิานัควิรมีขั�นัตอนัเข�าใจงิ่าย เพั่�อให�ตอบโจทย์กลัุ่มผูู้�ใช�งิานัในัทุกกลัุ่ม นัับเป็นัโอกาสูให�สูถุาบันัการเงิินัผูู้�ให�บริการ
สูามารถุขยายฐานัลัูกค�าใหม่ได�อย่างิต่อเนั่�องิ
 1.2 การออกแบบพััฒนัาแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ ควิรพััฒนัาให�ระบบมีควิามเร็วิสููงิสูำหรับให�บริการธุุรกรรม
ทางิการเงินิั ควิรมลีักัษณะที�เหมาะสูมกบัการดำเนันิัชวีิติของิกลัุม่ผูู้�บรโิภคในัยคุปจัจบุนัั แลัะควิรมลีักัษณะฟงัิกช์นััที�หลัากหลัาย
สูอดคลั�องิกับกิจกรรมประจำวิันัของิผูู้�บริโภคภายใต�ควิามปลัอดภัยในัการทำธุุรกรรม
 1.3 ควิรมีฝ่ายบริการ ที�ติดต่อสูะดวิกเพั่�อช่วิยแนัะนัำการใช�งิานัลัูกค�าให�เกิดควิามเข�าใจในัการใช�งิานัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
แอปพัลิัเคชันั รวิมถึุงิแนัะนัำประโยชน์ัที�ได�รับจากการใช�งิานั หร่อบอกถึุงิควิามสูามารถุในัการใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิ
แอปพัลัิเคชันัวิ่าสูามารถุใช�งิานัในัการทำธุุรกรรมอะไรได�บ�างิ เพั่�อให�ลัูกค�าเข�าใช�บริการจำนัวินัครั�งิที�เพัิ�มขึ�นั
 1.4 ควิรมีการสูอนัการใช�งิานัให�ในัรายกลัุ่มอาชีพั อย่างิเช่นั อาชีพัเกษตรกร ที�อาจจะยังิเข�าไม่ถุึงิการใช�แอปพัลัิเคชันั
โมบายแบงิก์กิ�งิ เพั่�อให�เกดิประโยชนัแ์ลัะสูะดวิกในัการใช�งิานัแอปพัลัเิคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิให�มปีระสูทิธุภิาพัมากที�สูดุในัใช�งิานั

 2.ข�อเสูนอแนะในการวิจิัยครั�งต่อไป 
 2.1 ควิรมีการเก็บกลัุ่มตัวิอย่างิของิพั่�นัที�แต่ลัะจังิหวัิดในัสัูดสู่วินัที�ไม่แตกต่างิกันัมากเกินัไปเพ่ั�อดูควิามแตกต่างิ 
ของิผู้ลัการศึึกษา แลัะสูามารถุนัำผู้ลัที�ได�ไปปรับปรุงิแก�ปัญหาให�เหมาะสูมกับบริบทของิพั่�นัที�นัั�นัได�
 2.2 งิานัวิิจัยนัี�มีข�อจำกัดเป็นัการเก็บแบบสูอบถุามจากผูู้�ที�เคยใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ ทำให�ไม่ทราบถุึงิเหตุผู้ลัของิกลัุ่ม 
ที�ไม่ใช�แอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ งิานัวิิจัยอนัาคตอาจจะมีการศึึกษาในักลัุ่มที�ไม่ใช�แอปพัลิัเคชันัในัโมบายแบงิก์กิ�งิร่วิมด�วิย 
เพั่�อให�ทราบถุึงิการยอมรับเทคโนัโลัยีขอกลัุ่มผูู้�บริโภค
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อภปิรายผู้ล
 ผู้ลัการศึึกษาพับวิ่า การรับรู�ควิามงิ่ายมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อการรับรู�ประโยชนั์ในัการใช�แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ของิผูู้�สููงิอายใุนัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั (สูนับัสูนุันัสูมมตฐิานัที� 1) การรับรู�ควิามง่ิายมอีทิธุพิัลัเชงิิบวิกต่อพัฤตกิรรมที�แสูดงิถุงึิควิามตั�งิใจ  
ในัการใช�แอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั (สูนัับสูนุันัสูมมติฐานัที� 2) การรับรู�ประโยชนั ์
มอีทิธิุพัลัเชงิิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจในัการใช�แอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สูงูิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั  
(สูนัับสูนัุนัสูมมติฐานัที� 3) พัฤติกรรมที�แสูดงิถุึงิควิามตั�งิใจมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อพัฤติกรรมการยอมรับการใช�แอปพัลัิเคชันั 
โมบายแบงิก์กิ�งิของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั (สูนัับสูนัุนัสูมมติฐานัที� 4)
 ผู้ลัการศึึกษาให�ประโยชนั์ในัเชิงิวิิชาการที�แสูดงิผู้ลัที�สูอดคลั�องิกับงิานัวิิจัยในัอดีต (สูมมติฐานั 1) การรับรู�ควิามงิ่าย
มีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อการรับรู�ประโยชนั์ (สูมมติฐานั 2)การรับรู�ควิามงิ่ายมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถุึงิควิามตั�งิใจ 
(สูมมติฐานั 3)การรับรู�ประโยชน์ัมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกต่อพัฤติกรรมที�แสูดงิถึุงิควิามตั�งิใจ สูอดคลั�องิกับการศึึกษาของิ Pavanja 
and Niruttikul (2021) ได�ศึึกษาการรับรู�ประโยชนั์ การรับรู�ควิามงิ่าย แลัะควิามตั�งิใจใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิแอปพัลัิเคชันั
ของิกลัุ่มกิจการเจ�าของิคนัเดียวิ ผู้ลัการศึึกษาวิิจัยพับว่ิาระดับการรับรู�ประโยชน์ั แลัะการรับรู�ควิามง่ิายอยู่ในัระดับเห็นัด�วิย 
อย่างิยิ�งิ ทั�งินัี�ปัจจัยการรับรู�ประโยชนั์ แลัะการรับรู�ควิามงิ่ายมีอิทธุิพัลัต่อการตั�งิใจใช�บริการโมบายแบงิค์กิ�งิแอปพัลิัเคชันั 
ของิกลัุ่มกิจการเจ�าของิคนัเดียวิในัเชิงิบวิกอย่างิมีนััยสูำคัญทางิสูถิุติ แลัะสูอดคลั�องิกับการศึึกษาของิ Chan and Lu (2002)  
ได�ศึกึษาการยอมรับพัฤติกรรมการใช�งิานั ภายในัของิบริการธุนัาคารทางิอินัเทอร์เน็ัตของิฮ่อ่งิกงิ กรอบการวิจัิยใช�เทคโนัโลัยีเพัิ�มเติม 
แบบจำลัองิการยอมรบั (TAM2) แลัะทฤษฎีคีวิามรู�ควิามเข�าใจทางิสูงัิคม ได�รบัการพัฒันัาเพั่�อระบปุจัจยัที�จะมผีู้ลัตอ่การยอมรบั/
การใช�บริการธุนัาคารทางิอินัเทอร์เน็ัตต่อไป ใช�การสูร�างิแบบจำลัองิสูมการ (SEM) เพ่ั�อตรวิจสูอบรูปแบบทั�งิหมดของิควิามสัูมพันััธ์ุ 
ระหวิ่างิ 8 โครงิสูร�างิที�เสูนัอ แลัะเพั่�อทดสูอบข�อเสูนัอที�เกี�ยวิข�องิในัเชิงิประจักษ์ ผู้ลัการวิิจัยพับวิ่า ทั�งิบรรทัดฐานัสู่วินัตัวิ  
(Subjective Norm) แลัะการรับรู�ควิามสูามารถุในัตนัเองิ (Computer Self-Efficacy) มบีทบาทสูำคัญทางิอ�อมในัการมีอทิธุพิัลั 
ต่อควิามตั�งิใจที�จะใช�บริการธุนัาคารทางิอินัเทอร์เนั็ต การรับรู�ควิามสูะดวิกในัการใช�งิานั (Perceived Ease of Use)  
มีผู้ลัทางิอ�อมอย่างิมีนััยสูำคัญต่อควิามตั�งิใจที�จะนัำมาใช�/ใช�งิานัต่อผู้่านัการรับรู�ประโยชนั์ (Perceived Usefulness)  
ในัขณะที�ผู้ลัโดยตรงิต่อควิามตั�งิใจที�จะนัำมาใช� (Intention to Adopt) ไม่มีนััยสูำคัญในัการศึึกษานัี�
 (สูมมตฐิานั 4) พัฤตกิรรมที�แสูดงิถุงึิควิามตั�งิใจมอีทิธุพิัลัเชงิิบวิกตอ่พัฤตกิรรมการยอมรับการใช�แอปพัลัเิคชนััโมบายแบงิก์กิ�งิ 
ของิผูู้�สููงิอายุในัเขตพั่�นัที�ภาคใต�ตอนับนั สูอดคลั�องิกับการศึึกษา Pojjana and Nurittmont (2018) ผู้ลัการวิิจัย พับว่ิา 
การบริหารประสูบการณ์ลัูกค�าด�านัควิามไวิ�วิางิใจ มีอิทธิุพัลัเชิงิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ อย่างิมีนััยสูำคัญ 
ทางิสูถิุตทิี�ระดับ 0.01 ด�านั ควิามเช่�อถุอ่แลัะมั�นัใจ ด�านัควิามเอาใจใสู่ลักูค�ารายบุคคลั แลัะด�านัหลักัฐานัทางิกายภาพั มอีทิธุพิัลั 
เชงิิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลัอ่กใช�บริการอย่างิมีนัยัสูำคัญทางิสูถิุตทิี�ระดับ 0.05 แต่การบริหารประสูบการณ์ลักูค�า ด�านัควิามรวิดเรว็ิ 
ในัการตอบสูนัองิไม่มีอิทธิุพัลักับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ สูำหรับการยอมรับเทคโนัโลัยีด�านัการรับรู�ถุึงิประโยชน์ั 
แลัะด�านัการรับรู�ถุึงิควิามง่ิายของิขั�นัตอนัการใช�งิานัมีอิทธุิพัลัเชิงิบวิกกับควิามตั�งิใจในัการเลั่อกใช�บริการ อย่างิมีนััยสูำคัญ 
ทางิสูถุิติที�ระดับ 0.01

ข�อเสูนอแนะที�ได�จิากงานวิจิัย
 1.ข�อเสูนอแนะที�ได�จิากการวิจิัย
 สูถุาบันการเงินผู้้�ให�บริการแอปพลิเคชัันโมบายแบงก์กิ�ง สูามารถุนำผู้ลการศึกษ์าไปใชั�ได�ดังนี�
 1.1 กลัุ่มผูู้�บริโภคมีควิามคาดหวิังิควิามงิ่ายในัการใช�งิานั เป็นัปัจจัยหนัึ�งิในัการยอมรับการใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ ธุนัาคาร
ผูู้�ให�บริการจะควิรมีการพััฒนัาแอปพัลัิเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ ให�ใช�งิานังิ่ายอย่างิต่อเนั่�องิ เพั่�อไม่ให�เกิดควิามสูับสูนัในัการใช�งิานั 
แลัะการใช�งิานัควิรมีขั�นัตอนัเข�าใจงิ่าย เพั่�อให�ตอบโจทย์กลัุ่มผูู้�ใช�งิานัในัทุกกลัุ่ม นัับเป็นัโอกาสูให�สูถุาบันัการเงิินัผูู้�ให�บริการ
สูามารถุขยายฐานัลัูกค�าใหม่ได�อย่างิต่อเนั่�องิ
 1.2 การออกแบบพััฒนัาแอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ ควิรพััฒนัาให�ระบบมีควิามเร็วิสููงิสูำหรับให�บริการธุุรกรรม
ทางิการเงิินั ควิรมลีักัษณะที�เหมาะสูมกบัการดำเนันิัชวีิติของิกลัุม่ผูู้�บรโิภคในัยคุปจัจบุนัั แลัะควิรมลีักัษณะฟงัิกช์นััที�หลัากหลัาย
สูอดคลั�องิกับกิจกรรมประจำวิันัของิผูู้�บริโภคภายใต�ควิามปลัอดภัยในัการทำธุุรกรรม
 1.3 ควิรมีฝ่ายบริการ ที�ติดต่อสูะดวิกเพั่�อช่วิยแนัะนัำการใช�งิานัลัูกค�าให�เกิดควิามเข�าใจในัการใช�งิานัโมบายแบงิก์กิ�งิ 
แอปพัลิัเคชันั รวิมถึุงิแนัะนัำประโยชน์ัที�ได�รับจากการใช�งิานั หร่อบอกถึุงิควิามสูามารถุในัการใช�บริการโมบายแบงิก์กิ�งิ
แอปพัลัิเคชันัวิ่าสูามารถุใช�งิานัในัการทำธุุรกรรมอะไรได�บ�างิ เพั่�อให�ลัูกค�าเข�าใช�บริการจำนัวินัครั�งิที�เพัิ�มขึ�นั
 1.4 ควิรมีการสูอนัการใช�งิานัให�ในัรายกลัุ่มอาชีพั อย่างิเช่นั อาชีพัเกษตรกร ที�อาจจะยังิเข�าไม่ถุึงิการใช�แอปพัลัิเคชันั
โมบายแบงิก์กิ�งิ เพั่�อให�เกดิประโยชนัแ์ลัะสูะดวิกในัการใช�งิานัแอปพัลัเิคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิให�มปีระสูทิธุภิาพัมากที�สูดุในัใช�งิานั

 2.ข�อเสูนอแนะในการวิจิัยครั�งต่อไป 
 2.1 ควิรมีการเก็บกลัุ่มตัวิอย่างิของิพั่�นัที�แต่ลัะจังิหวัิดในัสัูดสู่วินัที�ไม่แตกต่างิกันัมากเกินัไปเพ่ั�อดูควิามแตกต่างิ 
ของิผู้ลัการศึึกษา แลัะสูามารถุนัำผู้ลัที�ได�ไปปรับปรุงิแก�ปัญหาให�เหมาะสูมกับบริบทของิพั่�นัที�นัั�นัได�
 2.2 งิานัวิิจัยนัี�มีข�อจำกัดเป็นัการเก็บแบบสูอบถุามจากผูู้�ที�เคยใช�โมบายแบงิก์กิ�งิ ทำให�ไม่ทราบถุึงิเหตุผู้ลัของิกลัุ่ม 
ที�ไม่ใช�แอปพัลิัเคชันัโมบายแบงิก์กิ�งิ งิานัวิิจัยอนัาคตอาจจะมีการศึึกษาในักลัุ่มที�ไม่ใช�แอปพัลิัเคชันัในัโมบายแบงิก์กิ�งิร่วิมด�วิย 
เพั่�อให�ทราบถุึงิการยอมรับเทคโนัโลัยีขอกลัุ่มผูู้�บริโภค
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Abstract
 The objectives of this study were: to study the technology impacts consumer behavior in the digital era;  
to propose the guidelines on application of digital marketing for woven fabric groups; and to examine the  
digital marketing model towards business outcomes. The research method was conducted by using triangulation  
design in order to have an in-depth analyze of data. The first stage, it used questionnaire tool to collect 
data. The second stage it identified and searched for in-depth information by using in-depth interview and 
focus groups. The final stage, it examined research hypotheses by using the structural equation model.
 The findings found that woven fabric groups customers were mostly having the experience of purchase  
product online. In addition, content marketing and online advertising were the key influencing factors towards  
purchasing decision. For consumer attitudes toward online shopping, products can be purchased at anywhere  
and anytime. As a result of application of digital marketing, the research found that Facebook Fan Page 
application was the most wanted channel for woven fabric groups. The results of hypotheses testing 
found that the digital marketing of woven fabric groups had significantly increased on business outcomes. 
In addition, the digital marketing had also significantly increased on users’ experiences. Lastly, good users’ 
experiences had significantly increased on business outcomes. As a result, digital marketing had both direct 
effects and indirect effects on business outcomes. The users’ experiences had a partial mediation in the 
relationship between digital marketing and business outcomes.
 The results of the study can be applied for developing digital marketing to enhance business 
outcomes of woven fabric entrepreneurs in Uttaradit province. Moreover, it will be the model of woven 
fabric entrepreneurial business for other provinces, where are interested in developing digital marketing 
effectiveness.

Keywords: Digital Marketing, Business Outcome, User Experience, Woven Fabric.

บทัคั่ดัย่อ
 งานวิจิยั์นี�มวีิตัถ์ปุระสูงค ์เพ่�อศึกึษาเทัคโนโลัย์ทีัี�มผีลักระทับตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภัคในย์คุดจิทิัลัั แลัะเพ่�อเสูนอแนวิทัาง
การประย์ุกต์ใช้การตลัาดดิจิทััลัสูำหรับกลัุ่มผ้าทัอ แลัะตรวิจสูอบรูปแบบการตลัาดดิจิทััลัทัี�มีต่อผลัลััพธุ์ทัางธุุรกิจ วิิธุีการวิิจัย์ 
ใช้การออกแบบสูามเสู้า เพ่�อวิิเคราะห์ข้อมูลัเชิงลัึก ขั�นแรกใช้แบบสูอบถ์ามรวิบรวิมข้อมูลั ขั�นตอนทัี�สูองระบุแลัะค้นหาข้อมูลั
เชิงลัึกโดย์ใช้การสูัมภัาษณ์เชิงลัึกแลัะการสูนทันากลัุ่ม ขั�นตอนสูุดทั้าย์ ค่อ การตรวิจสูอบสูมมติฐานการวิิจัย์โดย์ใช้แบบจำลัอง
สูมการเชิงโครงสูร้าง
 ผลัการวิิจัย์พบวิ่าลัูกค้ากลัุ่มผ้าทัอสู่วินใหญ่่มีประสูบการณ์ในการซ่ื้�อสูินค้าออนไลัน์ นอกจากนี�การตลัาดเชิงเน่�อหา 
แลัะการโฆษณาออนไลันย์์งัเปน็ปจัจยั์สูำคญั่ทัี�สูง่ผลัตอ่การตดัสูนิใจซื้่�ออกีดว้ิย์ สูำหรบัทัศัึนคตขิองผูบ้รโิภัคทัี�มตีอ่การซื้่�อของออนไลัน์  
สูามารถ์ซื้่�อสูินค้าได้ทัุกทัี�ทัุกเวิลัา ผลัการวิิจัย์จากแอปพลัิเคชันการตลัาดดิจิทััลัพบวิ่า Facebook Fan Page เป็นช่องทัาง 
ทัี�ตอ้งการมากทัี�สูดุของกลัุม่ผา้ทัอ สูว่ินผลัการทัดสูอบสูมมติฐาน พบวิา่การตลัาดดจิทัิัลัของกลัุม่ผา้ทัอสูง่ผลัตอ่ผลัลัพัธุท์ัางธุรุกจิทัี�
เพิ�มขึ�นอย่์างมนียั์สูำคัญ่ทัางสูถิ์ต ินอกจากนี�การตลัาดดจิทิัลััย์งัเพิ�มประสูบการณผ์ูใ้ชอ้ย์า่งมนียั์สูำคัญ่ทัางสูถิ์ต ิแลัะประสูบการณ์
ผู้ใช้ทัี�ดีสู่งผลัต่อผลัลััพธ์ุทัางธุุรกิจทัี�เพิ�มขึ�นอย์่างมากเช่นกัน แลัะสู่งผลัให้การการตลัาดดิจิทััลัมีผลัทัั�งทัางตรงแลัะทัางอ้อม 
ตอ่ผลัลัพัธุท์ัางธุุรกจิ ประสูบการณผ์ูใ้ชเ้ปน็ตวัิแปรสูง่ผา่นบางสู่วินในควิามสูมัพนัธุร์ะหวิา่งการตลัาดดจิทิัลััแลัะผลัลัพัธุท์ัางธุรุกจิ
 สูำหรบัผลัการวิจัิย์สูามารถ์นำไปปรับใชเ้พ่�อการพฒันาการตลัาดดิจทิัลััเพ่�อเพิ�มผลัลัพัธ์ุทัางธุรุกิจของผูป้ระกอบการทัอผ้า 
จังหวิัดอุตรดิตถ์์ อีกทัั�งการเป็นต้นแบบธุุรกิจของผู้ประกอบการการทัอผ้าให้กับจังหวิัดทัี�มีควิามสูนใจเพ่�อพัฒนาการตลัาด 
ดิจิทััลัให้มีประสูิทัธุิภัาพมากขึ�น

คั่ำสำคั่ัญ: การตลัาดดิจิทััลั ผลัลััพธุ์ทัางธุุรกิจ ประสูบการณ์ผู้ใช้ ผ้าทัอ

Introduction
 Emerging of digital disruption that caused by changing in digital technology has rapidly affected 
changes in consumer behavior as well. According to We Are Social on January 2019, it is considered a global 
digital agency. The survey revealed that 69.24 million Thai people use the internet and social media more 
than 70 percent of the population, with 90 percent using the internet every day. Google.com is the number 
1 website, spending an average of 9 hours a day. The most popular social media platforms are Facebook, 
followed by YouTube and Line (Kemp, 2019). Due to the change in digital technology, the business model 
has to adjust according to the occurrence of digital disruption that is creating pressure for businesses to 
participate in the digital world. This is causing a new business model that affects the old business model 
leading to create marketing innovations, known as digital marketing (Verhoef et al., 2021). Digital marketing  
strategies can meet every need at anytime, anywhere. It can also build trust including influencing  
customers' purchasing decisions. (Torwatthanakittikul, Phanthanasaewee & Srisuk, 2012) Digital marketing is 
an important tool for businesses to build competitiveness and increase business outcomes in the digital era  
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).
 Entrepreneurs and business owners with the knowledge of digital marketing are more likely to be 
successful in building relationship with their customers (Nikunen, Saarela, Oikarinen, Muhos & Isohella, 
2017) because digital marketing is a combination of technology and innovation that can save time, money 
and storage space as well as being able to perform important activity and processes through digital media  
(Grewal, Hulland, Kopalle & Karahanna, 2020). Therefore, using digital marketing, Small and Medium Enterprises  
have gained great success (Nuseir, 2018). The results of research in Thailand indicated that businesses that 
applied digital marketing can lead to brand recognition and gain relationship between buyers and sellers, 
which lead to marketing performance. As a result, digital marketing has an impact both direct and indirect  
on business outcome (Khankaew, 2019), but Thailand still has problems with lack of research (Ruenrom, 2018)  
and also found that most Small and Medium Enterprises have not fully utilized digital marketing causing the 
loss of business opportunities (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Moreover, this result of research is consistent 
with Mogos (2015) research that there are still technology gaps that Small and Medium Enterprises have 
not yet used to gain a competitive advantage in the market.
 Uttaradit province, Thailand, has well-known culture and local wisdom on Pha Sin Tin Jok, Ikat Fabric, 
Pha Lai Nam and etc. Weavers have to use both skill and expertise to memorize patterns that truly reflect  
the identity of the Laplae people by gathering together as a weaving group in each community. From such a group  
is not just the continuation of cultural traditions, but it is also to help distributed income to the community for 
hundreds of local households. Therefore, from the interview, Jongjaroon Manokom (2020) mentioned that woven  
fabric products of entrepreneurs are important economic products in Uttaradit Province, Thailand. At the present,  
Woven fabric group uses traditional marketing that is store for selling the products, booth exhibition, leaflets or  
brochures and telephone call. According to the survey of this research, we found that entrepreneurs were requesting 
to extent of marketing skill development because they were lacking on this skill especially on the digital marketing skill. 
As a result, Nocharin Suanmuan (2019) stated that ability of competitive is insufficient and unable to respond  
to consumer behavior in digital era. In the current situation of woven fabric entrepreneurs in Uttaradit province,  
Thailand, 95 percent of sell is from offline (store and booth exhibition) and another 5 percent is from online selling. 
It can be seen that there is little online marketing because of lacking on knowledge and digital marketing skill.  
Online selling is mostly used for introducing the product and communicate to customers. From the interview, 
Jeranane Mounamang (2019) Woven fabric group needs to use the marketing to be more effective and to 
have knowledgeable external agencies to recommend to increase digital marketing skill for entrepreneurs.
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Abstract
 The objectives of this study were: to study the technology impacts consumer behavior in the digital era;  
to propose the guidelines on application of digital marketing for woven fabric groups; and to examine the  
digital marketing model towards business outcomes. The research method was conducted by using triangulation  
design in order to have an in-depth analyze of data. The first stage, it used questionnaire tool to collect 
data. The second stage it identified and searched for in-depth information by using in-depth interview and 
focus groups. The final stage, it examined research hypotheses by using the structural equation model.
 The findings found that woven fabric groups customers were mostly having the experience of purchase  
product online. In addition, content marketing and online advertising were the key influencing factors towards  
purchasing decision. For consumer attitudes toward online shopping, products can be purchased at anywhere  
and anytime. As a result of application of digital marketing, the research found that Facebook Fan Page 
application was the most wanted channel for woven fabric groups. The results of hypotheses testing 
found that the digital marketing of woven fabric groups had significantly increased on business outcomes. 
In addition, the digital marketing had also significantly increased on users’ experiences. Lastly, good users’ 
experiences had significantly increased on business outcomes. As a result, digital marketing had both direct 
effects and indirect effects on business outcomes. The users’ experiences had a partial mediation in the 
relationship between digital marketing and business outcomes.
 The results of the study can be applied for developing digital marketing to enhance business 
outcomes of woven fabric entrepreneurs in Uttaradit province. Moreover, it will be the model of woven 
fabric entrepreneurial business for other provinces, where are interested in developing digital marketing 
effectiveness.

Keywords: Digital Marketing, Business Outcome, User Experience, Woven Fabric.

บทัคั่ดัย่อ
 งานวิจิยั์นี�มวีิตัถ์ปุระสูงค ์เพ่�อศึกึษาเทัคโนโลัย์ทีัี�มผีลักระทับตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภัคในย์คุดจิทิัลัั แลัะเพ่�อเสูนอแนวิทัาง
การประย์ุกต์ใช้การตลัาดดิจิทััลัสูำหรับกลัุ่มผ้าทัอ แลัะตรวิจสูอบรูปแบบการตลัาดดิจิทััลัทัี�มีต่อผลัลััพธุ์ทัางธุุรกิจ วิิธุีการวิิจัย์ 
ใช้การออกแบบสูามเสู้า เพ่�อวิิเคราะห์ข้อมูลัเชิงลัึก ขั�นแรกใช้แบบสูอบถ์ามรวิบรวิมข้อมูลั ขั�นตอนทัี�สูองระบุแลัะค้นหาข้อมูลั
เชิงลัึกโดย์ใช้การสูัมภัาษณ์เชิงลัึกแลัะการสูนทันากลัุ่ม ขั�นตอนสูุดทั้าย์ ค่อ การตรวิจสูอบสูมมติฐานการวิิจัย์โดย์ใช้แบบจำลัอง
สูมการเชิงโครงสูร้าง
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สูามารถ์ซื้่�อสูินค้าได้ทัุกทัี�ทัุกเวิลัา ผลัการวิิจัย์จากแอปพลัิเคชันการตลัาดดิจิทััลัพบวิ่า Facebook Fan Page เป็นช่องทัาง 
ทัี�ตอ้งการมากทัี�สูดุของกลัุม่ผา้ทัอ สูว่ินผลัการทัดสูอบสูมมติฐาน พบวิา่การตลัาดดจิทิัลััของกลัุม่ผา้ทัอสูง่ผลัต่อผลัลัพัธุท์ัางธุรุกจิทัี�
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คั่ำสำคั่ัญ: การตลัาดดิจิทััลั ผลัลััพธุ์ทัางธุุรกิจ ประสูบการณ์ผู้ใช้ ผ้าทัอ

Introduction
 Emerging of digital disruption that caused by changing in digital technology has rapidly affected 
changes in consumer behavior as well. According to We Are Social on January 2019, it is considered a global 
digital agency. The survey revealed that 69.24 million Thai people use the internet and social media more 
than 70 percent of the population, with 90 percent using the internet every day. Google.com is the number 
1 website, spending an average of 9 hours a day. The most popular social media platforms are Facebook, 
followed by YouTube and Line (Kemp, 2019). Due to the change in digital technology, the business model 
has to adjust according to the occurrence of digital disruption that is creating pressure for businesses to 
participate in the digital world. This is causing a new business model that affects the old business model 
leading to create marketing innovations, known as digital marketing (Verhoef et al., 2021). Digital marketing  
strategies can meet every need at anytime, anywhere. It can also build trust including influencing  
customers' purchasing decisions. (Torwatthanakittikul, Phanthanasaewee & Srisuk, 2012) Digital marketing is 
an important tool for businesses to build competitiveness and increase business outcomes in the digital era  
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).
 Entrepreneurs and business owners with the knowledge of digital marketing are more likely to be 
successful in building relationship with their customers (Nikunen, Saarela, Oikarinen, Muhos & Isohella, 
2017) because digital marketing is a combination of technology and innovation that can save time, money 
and storage space as well as being able to perform important activity and processes through digital media  
(Grewal, Hulland, Kopalle & Karahanna, 2020). Therefore, using digital marketing, Small and Medium Enterprises  
have gained great success (Nuseir, 2018). The results of research in Thailand indicated that businesses that 
applied digital marketing can lead to brand recognition and gain relationship between buyers and sellers, 
which lead to marketing performance. As a result, digital marketing has an impact both direct and indirect  
on business outcome (Khankaew, 2019), but Thailand still has problems with lack of research (Ruenrom, 2018)  
and also found that most Small and Medium Enterprises have not fully utilized digital marketing causing the 
loss of business opportunities (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Moreover, this result of research is consistent 
with Mogos (2015) research that there are still technology gaps that Small and Medium Enterprises have 
not yet used to gain a competitive advantage in the market.
 Uttaradit province, Thailand, has well-known culture and local wisdom on Pha Sin Tin Jok, Ikat Fabric, 
Pha Lai Nam and etc. Weavers have to use both skill and expertise to memorize patterns that truly reflect  
the identity of the Laplae people by gathering together as a weaving group in each community. From such a group  
is not just the continuation of cultural traditions, but it is also to help distributed income to the community for 
hundreds of local households. Therefore, from the interview, Jongjaroon Manokom (2020) mentioned that woven  
fabric products of entrepreneurs are important economic products in Uttaradit Province, Thailand. At the present,  
Woven fabric group uses traditional marketing that is store for selling the products, booth exhibition, leaflets or  
brochures and telephone call. According to the survey of this research, we found that entrepreneurs were requesting 
to extent of marketing skill development because they were lacking on this skill especially on the digital marketing skill. 
As a result, Nocharin Suanmuan (2019) stated that ability of competitive is insufficient and unable to respond  
to consumer behavior in digital era. In the current situation of woven fabric entrepreneurs in Uttaradit province,  
Thailand, 95 percent of sell is from offline (store and booth exhibition) and another 5 percent is from online selling. 
It can be seen that there is little online marketing because of lacking on knowledge and digital marketing skill.  
Online selling is mostly used for introducing the product and communicate to customers. From the interview, 
Jeranane Mounamang (2019) Woven fabric group needs to use the marketing to be more effective and to 
have knowledgeable external agencies to recommend to increase digital marketing skill for entrepreneurs.
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 Pradhan, Nigam and Tiwari (2018) indicated that digital marketing research is the gap that researchers  
and academic scholar have to study the structural research to create the use of digital marketing among 
small and medium-sized business entrepreneurs. Vongproamate, Limsiriruengrai, Lertcharoenwanich 
and Prasertsri (2019) showed that most of woven fabric entrepreneurs were lack of expertise in digital marketing  
and some had not used it at all. In additions, the results also indicated that Thai entrepreneurs had not taken 
full advantage of digital marketing that caused to lose on business opportunities, so there are still gaps in 
marketing technology that entrepreneurs have not yet used to gain a competitive advantage in marketing. 
Therefore, woven fabric entrepreneurs in Uttaradit province, like many other entrepreneurs in Thailand, 
are not taking full advantage of digital marketing. This article aims to investigate how technology impacts 
consumer behavior in the digital era and to identify the guidelines on application of digital marketing for 
woven fabric groups, then examine the digital marketing model towards business outcomes.

Objectives
 1. To study the consumer purchasing behavior in digital era of woven fabric groups in Uttaradit province. 
 2. To identify the guidelines to apply digital marketing for woven fabric groups in Uttaradit province. 
 3. To examine the application of digital marketing that affects the business outcomes of the woven 
fabric groups in Uttaradit province. 

Literature Reviews
 Digital Marketing and Business Outcomes
 Kotler, Armstrong, Saunders, and Wong (1999) defined term of marketing that is an activity that aims 
to promote the business to achieve its objectives in marketing operations by using the target market and 
positioning to make the business have a clear competitive advantage. Today the world has changed to the  
era of the online world. Thus, it is causing a change in marketing operations and has shifted to digital marketing  
in order to present the products or services by using digital or online channels. In the new era, it makes the 
marketing activity easier to reach to customers, creates satisfying and can maintain good relationship with 
customers. There is also a continuous marketing promotion and can increase sales for the business as well 
(Grewal et al., 2020). Taiminen and Karjaluoto (2015) used application of digital marketing, that is a new 
way of marketing, which is one-way communication tools including email and websites. Businesses often 
use for sharing on marketing promotion information to build relationships and maintain relationships with 
customers. It also uses search engine optimization (SEO) method that is an important tool, which is highly  
use in large organization. While two-way communication social media such a Facebook and Twitter are becoming  
powerful media that is making this existing power and marketing becoming the power of customers  
(Hennig-Thurau et al., 2010). Such communication facilitates quick two-way reactions. It can be seen from 
likes, posts and comments that are relating to marketing activities (Appel, Grewal, Hadi & Stephen, 2020). 
Therefore, digital marketing is an important channel that allows businesses to easily present products or 
services to customers and help customers to recognize and accept the brand more and more (Neti, 2011).

 The year 2020 has entered the digital age and has been the pandemic of COVID-19, in a time of  
lockdown affecting many small businesses as well as every aspect of their lives. Many studies in such situations  
showed that one of the analytical business outcomes has a correlation between digital marketing and customer  
satisfaction (Manju & Kavitha, 2021). In additions, digital marketing is also related to the comments structure. 
All responses, formality and immediacy have a significant impact on the consumer behavior such as brand 
attitude, corporate trust and purchase intention (Kang & Park, 2018). Kaldeen and Nawaz (2020) research 
study revealed that digital marketing has been proven to have a very positive impact on both customer  
participation and purchase intention. Today, businesses need a high degree of adaptability to change because  
most of consumers are ready to experience new way of marketing approaches like social media and e-mail  
marketing. The studies have shown that customer satisfaction was one of the indicators of business outcomes  
because it was due to repeat purchases, additional purchases, referrals and etc. (Reinartz, Krafft & Hoyer, 2004).  
In addition, Kaldeen and Samsudeen (2020) confirmed that purchase intention can be used to measure  
business outcomes because it generated sales, revenue and profits for the business. Proven results have 
been found to influence digital marketing to improve customer participation and purchase intention. 
Therefore, business outcomes of using digital marketing include purchase intention and satisfaction.  
As a result, we can conclude:

 Hypothesis 1. Digital marketing positively influences business outcomes.

 Digital Marketing and User Experience
 Chen and Lee (2018) examined the application of digital marketing that was targeting to young 
consumers. The results showed that using social media is one of the most intimacy, friendly and lively 
dynamic platforms that is providing information, socializing and entertainment to users. Consumers have 
a positive attitude towards social media, which affects the purchase intention. Tafesse and Wien (2018) 
analyzed the digital marketing that was used by businesses such as transformations whereas experience  
and brand identity focused on desirable psychological characteristics, factual product presentation information,  
services information in clear terms and interactions advertised on digital marketing cultivates constant 
interaction with customers (Puto & Wells, 1984; Tafesse & Wien, 2018). Kusumasondjaja (2019) found that 
interactive brand posts get more replies than informative text content, Twitter is more effective for visibility, 
Facebook works better for interactive entertainment posts, and Instagram is better suited for interactive 
content that combines information and entertainment together. Ang, Wei and Anaza (2018) examined 
according to situation by using social impact theory. The result revealed that in the eyes of consumers, 
live streaming tools are more reliable than pre-recorded videos. It can also increase consumer search and 
subscription intention. Hutchins and Rodriguez (2018) mentioned that successful digital marketing requires 
content marketing tools. As in many aspects of literature reviews have argued that using emotional into 
the contexts has significant impact on the consumer behavior. The empirical evidence indicated that using 
emotional in content marketing can lead to competitive advantage and increase the value of the brand, 
so it suggested that business videos should be continuously shared.
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 Pradhan, Nigam and Tiwari (2018) indicated that digital marketing research is the gap that researchers  
and academic scholar have to study the structural research to create the use of digital marketing among 
small and medium-sized business entrepreneurs. Vongproamate, Limsiriruengrai, Lertcharoenwanich 
and Prasertsri (2019) showed that most of woven fabric entrepreneurs were lack of expertise in digital marketing  
and some had not used it at all. In additions, the results also indicated that Thai entrepreneurs had not taken 
full advantage of digital marketing that caused to lose on business opportunities, so there are still gaps in 
marketing technology that entrepreneurs have not yet used to gain a competitive advantage in marketing. 
Therefore, woven fabric entrepreneurs in Uttaradit province, like many other entrepreneurs in Thailand, 
are not taking full advantage of digital marketing. This article aims to investigate how technology impacts 
consumer behavior in the digital era and to identify the guidelines on application of digital marketing for 
woven fabric groups, then examine the digital marketing model towards business outcomes.

Objectives
 1. To study the consumer purchasing behavior in digital era of woven fabric groups in Uttaradit province. 
 2. To identify the guidelines to apply digital marketing for woven fabric groups in Uttaradit province. 
 3. To examine the application of digital marketing that affects the business outcomes of the woven 
fabric groups in Uttaradit province. 

Literature Reviews
 Digital Marketing and Business Outcomes
 Kotler, Armstrong, Saunders, and Wong (1999) defined term of marketing that is an activity that aims 
to promote the business to achieve its objectives in marketing operations by using the target market and 
positioning to make the business have a clear competitive advantage. Today the world has changed to the  
era of the online world. Thus, it is causing a change in marketing operations and has shifted to digital marketing  
in order to present the products or services by using digital or online channels. In the new era, it makes the 
marketing activity easier to reach to customers, creates satisfying and can maintain good relationship with 
customers. There is also a continuous marketing promotion and can increase sales for the business as well 
(Grewal et al., 2020). Taiminen and Karjaluoto (2015) used application of digital marketing, that is a new 
way of marketing, which is one-way communication tools including email and websites. Businesses often 
use for sharing on marketing promotion information to build relationships and maintain relationships with 
customers. It also uses search engine optimization (SEO) method that is an important tool, which is highly  
use in large organization. While two-way communication social media such a Facebook and Twitter are becoming  
powerful media that is making this existing power and marketing becoming the power of customers  
(Hennig-Thurau et al., 2010). Such communication facilitates quick two-way reactions. It can be seen from 
likes, posts and comments that are relating to marketing activities (Appel, Grewal, Hadi & Stephen, 2020). 
Therefore, digital marketing is an important channel that allows businesses to easily present products or 
services to customers and help customers to recognize and accept the brand more and more (Neti, 2011).

 The year 2020 has entered the digital age and has been the pandemic of COVID-19, in a time of  
lockdown affecting many small businesses as well as every aspect of their lives. Many studies in such situations  
showed that one of the analytical business outcomes has a correlation between digital marketing and customer  
satisfaction (Manju & Kavitha, 2021). In additions, digital marketing is also related to the comments structure. 
All responses, formality and immediacy have a significant impact on the consumer behavior such as brand 
attitude, corporate trust and purchase intention (Kang & Park, 2018). Kaldeen and Nawaz (2020) research 
study revealed that digital marketing has been proven to have a very positive impact on both customer  
participation and purchase intention. Today, businesses need a high degree of adaptability to change because  
most of consumers are ready to experience new way of marketing approaches like social media and e-mail  
marketing. The studies have shown that customer satisfaction was one of the indicators of business outcomes  
because it was due to repeat purchases, additional purchases, referrals and etc. (Reinartz, Krafft & Hoyer, 2004).  
In addition, Kaldeen and Samsudeen (2020) confirmed that purchase intention can be used to measure  
business outcomes because it generated sales, revenue and profits for the business. Proven results have 
been found to influence digital marketing to improve customer participation and purchase intention. 
Therefore, business outcomes of using digital marketing include purchase intention and satisfaction.  
As a result, we can conclude:

 Hypothesis 1. Digital marketing positively influences business outcomes.

 Digital Marketing and User Experience
 Chen and Lee (2018) examined the application of digital marketing that was targeting to young 
consumers. The results showed that using social media is one of the most intimacy, friendly and lively 
dynamic platforms that is providing information, socializing and entertainment to users. Consumers have 
a positive attitude towards social media, which affects the purchase intention. Tafesse and Wien (2018) 
analyzed the digital marketing that was used by businesses such as transformations whereas experience  
and brand identity focused on desirable psychological characteristics, factual product presentation information,  
services information in clear terms and interactions advertised on digital marketing cultivates constant 
interaction with customers (Puto & Wells, 1984; Tafesse & Wien, 2018). Kusumasondjaja (2019) found that 
interactive brand posts get more replies than informative text content, Twitter is more effective for visibility, 
Facebook works better for interactive entertainment posts, and Instagram is better suited for interactive 
content that combines information and entertainment together. Ang, Wei and Anaza (2018) examined 
according to situation by using social impact theory. The result revealed that in the eyes of consumers, 
live streaming tools are more reliable than pre-recorded videos. It can also increase consumer search and 
subscription intention. Hutchins and Rodriguez (2018) mentioned that successful digital marketing requires 
content marketing tools. As in many aspects of literature reviews have argued that using emotional into 
the contexts has significant impact on the consumer behavior. The empirical evidence indicated that using 
emotional in content marketing can lead to competitive advantage and increase the value of the brand, 
so it suggested that business videos should be continuously shared.
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 Lai and Mai (2011) studied on building a framework for user experiences based on social media 
and social networks. There were two processes: interpersonal and interaction. It collects information about 
desire to create a good user experience. The findings revealed that users have expectations about their 
user experiences and there is a huge demand for specific functions and convenient use. Consequently, 
it is clear that digital marketing and user experience are connected. This will lead to the development of 
digital marketing that meets the needs of consumers and can create user experience. Hwang, Park and Woo 
(2018) studied on digital marketing using motivation theory in service business contexts. They concluded 
that digital marketing with comprehensive flexibility of messages, punctuality of arguments, quality and 
reliability of the source of the message have a positive impact on user satisfaction. It affects the intention  
of users to visit the website and buy products through digital marketing channels. Pedersen, Methlie 
and Thorbjornsen (2002) denoted that the newness of internet and customers usage’ experience that have 
greatly various. These will play an important role in the efficiency of digital marketing. Therefore, innovation  
is essential to digital marketing because it can create user experiences. As a result, we can conclude:

 Hypothesis 2. Digital marketing positively influences user experience.

 User Experience and Business Outcomes
 To define user experience (UX), Minge and Thüring (2018) defines it as “a context-dependent, 
and subjective domain. It has been noted that users’ perception of different product qualities as well 
as emotions that arise before, during and after using a product is changing” (Minge & Thüring, 2018).  
The user experience is value-centric and all elements of the user experience are associated with value 
such as the user-to-enterprise to provide valuable products to users. User experience-to-user is for those 
who are looking for cost-effective and efficient use of a product. The user experience to the context of use 
is what affects both the components of the (organization and users) and which is a bridge between them 
and the user experience to the product is linked to the product design (Zarour & Alharbi, 2017). Moreover, 
it is obviously interested in the way people experience and judge products they use, so UX is a more positive 
quality, but even the best usability may never be able to “put a smile on users’ faces” (Hellweger & Wang, 
2014).  As matter a fact, UX addresses both, dissatisfiers and satisfiers, on an equal footing. User experience 
can improve the application of digital marketing to easily use and lead to customer satisfaction as well.
 Kaldeen and Samsudeen (2020) research study revealed that digital marketing has been proven to have 
a very positive impact on both customer participation and purchase intention. Because of user experience,  
businesses can use these experiences to improve on their digital marketing to increase customer satisfaction 
and purchase intention, which this research paper is focusing on. Today, businesses need a high degree of 
adaptability to change because most of consumers are ready to experience new way of marketing approaches  
like social media and e-mail marketing. Proven results have been found to influence digital marketing to 
improve customer participation and purchase intention. To measure the effectiveness, efficiency, satisfaction 
and also the user’s perceptions and responses resulting from the human-system interaction, user experience  
and business outcomes were considered. This equation aims at a better understanding of the impacts 
that user experience may have an impact on business outcomes when users make (or attempt to make) 
purchases online. In this research, we are attempting to prove user experience led to business outcomes 
such as purchase intention and customer satisfaction. As a result, we can conclude:

 Hypothesis 3. User experience positively influences business outcomes.

Figure 1 Conceptual framework

Research Methodology
 The method of this research was conducted by using mixed method, to acquire different method 
but complementary data on the topic (Creswell, 2003). From the different key informants, when analyzed 
the data, we could obtain in-depth and comprehensive findings. First stage was to use questionnaire to 
collect the data on consumer behavior in the digital era of woven fabric groups customers. Population and 
sample were customers of 23 woven fabric groups, which received certificate of quality community product, 
in Uttaradit province, Thailand. At this stage, the key purpose was to investigate how technology impacts 
consumer behavior in the digital era. 385 samples were calculated by using Cochran (1963), which collected 
in equal proportion, 17 samples in each group. A questionnaire was used to survey the data from woven 
fabric groups customers. All the completed questionnaires were checked for completeness and validity.
 Then, there were 13 digital marketing applied trial groups for qualitative research. Then, next stage 
was to examine the digital marketing model towards business outcomes. At the final stage, there were 13 
digital marketing applied trial groups. The researchers conducted a screening of the digital marketing applied 
trial group by specifying the criterial for selecting the trial group as follows: 1. Voluntary as a trial group,  
2. Must have a person responsible for marketing and have sufficient knowledge in digital technology,  
3. Consent to change and use digital marketing according to recommendations and 4. Consent to invest 
on the digital marketing development. As a result, final stage was to examine the digital marketing model 
towards business outcomes. There were 2 groups that meet the required criteria, namely the Ban Nam Ang 
and Ban Khum Woven Fabric Group. The instrument was questionnaire to collect the data from woven fabric 
groups customers. The data was analyzed by following the two-step approach suggested by Anderson and 
Gerbing (1988). Structural equation modeling (SEM) was used with statistical computing software, AMOS. 
The minimum sample size is at least 10 times the number of observed variables (Klein, 2009) that can be 
estimated in the model. In this research, there were 49 observed variables, then the minimum sample size 
is 490 samples. The data was collected online through Link, QR code and Facebook page of 2 woven fabric 
groups. After checked for completeness and validity of questionnaires, there were invalid 49 questionnaires. 
Therefore, 441 questionnaires were used to analyzed the data for the results, which is a sufficient number 
for analysis, because Anderson and Gerbing (1984) propose that 150 is the minimum. Despite this, various 
rules-of-thumb have been advanced, including a minimum sample size of ≥250 (Hu & Bentler, 1999).  
In additions, initial studies by Yuan and Bentler (2000) suggest that a sample size of at least 400 is needed.
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 Lai and Mai (2011) studied on building a framework for user experiences based on social media 
and social networks. There were two processes: interpersonal and interaction. It collects information about 
desire to create a good user experience. The findings revealed that users have expectations about their 
user experiences and there is a huge demand for specific functions and convenient use. Consequently, 
it is clear that digital marketing and user experience are connected. This will lead to the development of 
digital marketing that meets the needs of consumers and can create user experience. Hwang, Park and Woo 
(2018) studied on digital marketing using motivation theory in service business contexts. They concluded 
that digital marketing with comprehensive flexibility of messages, punctuality of arguments, quality and 
reliability of the source of the message have a positive impact on user satisfaction. It affects the intention  
of users to visit the website and buy products through digital marketing channels. Pedersen, Methlie 
and Thorbjornsen (2002) denoted that the newness of internet and customers usage’ experience that have 
greatly various. These will play an important role in the efficiency of digital marketing. Therefore, innovation  
is essential to digital marketing because it can create user experiences. As a result, we can conclude:

 Hypothesis 2. Digital marketing positively influences user experience.
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like social media and e-mail marketing. Proven results have been found to influence digital marketing to 
improve customer participation and purchase intention. To measure the effectiveness, efficiency, satisfaction 
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 Instruments
 In this study, there were 2 questionnaires for quantitative research. First questionnaire that has 
adopted from Omar and Atteya (2020) was used to survey on the consumer behavior in digital era.  
Second questionnaire that has adopted from Omar and Atteya (2020); Sivasankaran (2013) and Schrepp, 
Hinderks and Thomaschewski (2017) was used to survey for examining the digital marketing model towards  
business outcomes. For qualitative research, this study used semi-structured interview. There were 4 open-end  
questions. All questionnaires were constructed by reviewing from the literatures that related to the digital 
marketing towards business outcome. Face-to-face validity was tested by 5 experts, who were 3 marketing 
specialists and 2 woven fabric entrepreneurs. Index of Item-objective was 0.60 – 1.00 in which showed that  
the questionnaire was consistent with the research topic (Rovinelli & Hambleton, 1977). The first questionnaire 
was tried out for reliability testing between 0.86 – 0.97. The second questionnaire was between 0.71 – 0.92.  
All variables have higher reliability than the threshold (Nunnally, 1978). In additions, the second questionnaire  
was tested for composite reliability (CR). All variables were between 0.82 – 0.97, which were confirmed 
that the developed questionnaire to measure variables in the structural equation model has acceptable 
reliability (Bagozzi & Yi, 1988). Measurement model of this research was analyzed by Cronbach Alpha,  
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Confirmatory Factor Analysis CFA). The results were indicated that Cronbach 
alpha were overall more than 0.94 (Cronbach ≥0.94), which showed that the instrument was reliable  
(Nunnally, 1978). KMO value was accepted at least or more than 0.8 (Li, 2015) and the result indicated that 
KMO was 0.82. In addition, the researchers conducted a factor analysis. Confirmation factor analysis was a 
tool to study the relationship between observed variables and latent variables (Brown, 2015). Confirmation 
factor analysis was shown in Table 1 as follows.

Table 1 Measurement items and validity assessment

Standardize
factor loading

1. Digital marketing

First-order factor, χ2 = 6.05 CMIN/DF = 3.02, CFI = .99, TLI=.98, NFI=.99 RMSEA = .08

   Convenience .84

   Design and Features .95

   Time Saving .72

   Security .75

2. User experience

First-order factor, χ2 = 23.82 CMIN/DF = 3.97, CFI = .99, TLI=.99, NFI=.99 RMSEA =.07

   Attractiveness .87

   Efficiency .94

   Perspicuity .94

   Dependability .93

   Stimulation .89

   Novelty .77

   

Table 1 Measurement items and validity assessment

Standardize
factor loading

3. Business outcome

First-order factor, χ2 = 54.00 CMIN/DF = 3.18, CFI = .99, TLI=.98, NFI=.98 RMSEA =.06

   Purchase intention .81

   Satisfaction .85

 Measurement Model Test
 Construct validity was tested by using the second try out questionnaire with undergraduate students.  
It can be seen that the number of experimental groups is appropriate and sufficient for using this technique  
(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) to consider the conformity of the model based on the theoretical structural  
equation with the data. The researchers used confirmatory factor analysis to extract the elements. Estimated  
maximum likelihood orthogonal rotation of the component by varimax method, the result of checking  
the relationship between variables using Kaiser-Meyer-Olkin statistic, Measure of Sampling Adequacy at 
0.89 showed that the variables were correlated at an appropriate size for exploratory analysis (Hair et al., 
2010) and the Bartlett's test of Sphericity was found to be statistically significant at the 0.05 level, indicating 
that the data were appropriate to analyze the composition. The results of checking the structural validity of 
the model. Based on CMIN/DF values not exceeding 5 (Marsh & Hocevar, 1985) Comparative Fit Index (CFI) 
values 0.9 or higher (Hair et al., 2010). Tucker Lewis Index (TLI) values 0.9 or more (Bentler & Bonett, 1980)  
Normed Fit Index (NIF) was 0.9 or more (Bollen, 1989) and Root-Mean-Square Error of Approximation (RMSEA) 
does not exceed 0.08 (Browne & Cudeck, 1993) as Table 2.

Table 2 Construct validity test of second try out questionnaire (n-200)

 Convergent validity considered in each construct, the mean variance extracted (AVE) was between 
0.60-0.91, which was greater than 0.5 (Fornell & Larcker, 1981). In the discriminant validity test, Hair, Black, 
Babin and Anderson (2006) mentioned that it was a research tool that measures the scope of related.  
The correlation value was used to verify the validity of the classification. It had to be low to show different  
factors (Schumacker & Lomax, 2015). The discriminant validity coefficient is the relationship between  
measurements of different structures using the same instrument. As a discriminant validity, Fornell and 
Larcker (1981) were able to calculate average variance extracted (AVE) (Hair et al., 2006). Factor Loadings 
found in the CFA results range from 0.63 - 0.97. Comrey and Lee (1992) suggested that Factor Loadings 
greater than 0.71 are excellent, 0.63 is very good, 0.55 is good, 0.45 is fair and 0.32 is bad.

Testing Model χ2 CMIN/DF CFI TLI NFI RMSEA

1. Digital marketing 121.84 1.45 0.98 0.98 0.95 0.05

2. User experience 183.90 1.37 0.98 0.97 0.93 0.04

3. Business outcome 90.25 3.61 0.96 0.92 0.95 0.06
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adopted from Omar and Atteya (2020) was used to survey on the consumer behavior in digital era.  
Second questionnaire that has adopted from Omar and Atteya (2020); Sivasankaran (2013) and Schrepp, 
Hinderks and Thomaschewski (2017) was used to survey for examining the digital marketing model towards  
business outcomes. For qualitative research, this study used semi-structured interview. There were 4 open-end  
questions. All questionnaires were constructed by reviewing from the literatures that related to the digital 
marketing towards business outcome. Face-to-face validity was tested by 5 experts, who were 3 marketing 
specialists and 2 woven fabric entrepreneurs. Index of Item-objective was 0.60 – 1.00 in which showed that  
the questionnaire was consistent with the research topic (Rovinelli & Hambleton, 1977). The first questionnaire 
was tried out for reliability testing between 0.86 – 0.97. The second questionnaire was between 0.71 – 0.92.  
All variables have higher reliability than the threshold (Nunnally, 1978). In additions, the second questionnaire  
was tested for composite reliability (CR). All variables were between 0.82 – 0.97, which were confirmed 
that the developed questionnaire to measure variables in the structural equation model has acceptable 
reliability (Bagozzi & Yi, 1988). Measurement model of this research was analyzed by Cronbach Alpha,  
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Confirmatory Factor Analysis CFA). The results were indicated that Cronbach 
alpha were overall more than 0.94 (Cronbach ≥0.94), which showed that the instrument was reliable  
(Nunnally, 1978). KMO value was accepted at least or more than 0.8 (Li, 2015) and the result indicated that 
KMO was 0.82. In addition, the researchers conducted a factor analysis. Confirmation factor analysis was a 
tool to study the relationship between observed variables and latent variables (Brown, 2015). Confirmation 
factor analysis was shown in Table 1 as follows.

Table 1 Measurement items and validity assessment

Standardize
factor loading

1. Digital marketing

First-order factor, χ2 = 6.05 CMIN/DF = 3.02, CFI = .99, TLI=.98, NFI=.99 RMSEA = .08

   Convenience .84

   Design and Features .95
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factor loading

3. Business outcome

First-order factor, χ2 = 54.00 CMIN/DF = 3.18, CFI = .99, TLI=.98, NFI=.98 RMSEA =.06

   Purchase intention .81

   Satisfaction .85

 Measurement Model Test
 Construct validity was tested by using the second try out questionnaire with undergraduate students.  
It can be seen that the number of experimental groups is appropriate and sufficient for using this technique  
(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) to consider the conformity of the model based on the theoretical structural  
equation with the data. The researchers used confirmatory factor analysis to extract the elements. Estimated  
maximum likelihood orthogonal rotation of the component by varimax method, the result of checking  
the relationship between variables using Kaiser-Meyer-Olkin statistic, Measure of Sampling Adequacy at 
0.89 showed that the variables were correlated at an appropriate size for exploratory analysis (Hair et al., 
2010) and the Bartlett's test of Sphericity was found to be statistically significant at the 0.05 level, indicating 
that the data were appropriate to analyze the composition. The results of checking the structural validity of 
the model. Based on CMIN/DF values not exceeding 5 (Marsh & Hocevar, 1985) Comparative Fit Index (CFI) 
values 0.9 or higher (Hair et al., 2010). Tucker Lewis Index (TLI) values 0.9 or more (Bentler & Bonett, 1980)  
Normed Fit Index (NIF) was 0.9 or more (Bollen, 1989) and Root-Mean-Square Error of Approximation (RMSEA) 
does not exceed 0.08 (Browne & Cudeck, 1993) as Table 2.

Table 2 Construct validity test of second try out questionnaire (n-200)

 Convergent validity considered in each construct, the mean variance extracted (AVE) was between 
0.60-0.91, which was greater than 0.5 (Fornell & Larcker, 1981). In the discriminant validity test, Hair, Black, 
Babin and Anderson (2006) mentioned that it was a research tool that measures the scope of related.  
The correlation value was used to verify the validity of the classification. It had to be low to show different  
factors (Schumacker & Lomax, 2015). The discriminant validity coefficient is the relationship between  
measurements of different structures using the same instrument. As a discriminant validity, Fornell and 
Larcker (1981) were able to calculate average variance extracted (AVE) (Hair et al., 2006). Factor Loadings 
found in the CFA results range from 0.63 - 0.97. Comrey and Lee (1992) suggested that Factor Loadings 
greater than 0.71 are excellent, 0.63 is very good, 0.55 is good, 0.45 is fair and 0.32 is bad.
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 Convergent validity considered in each construct, the mean variance extracted (AVE) was between 
0.60-0.91, which was greater than 0.5 (Fornell & Larcker, 1981). In the discriminant validity test, Hair, Black, 
Babin and Anderson (2006) mentioned that it was a research tool that measures the scope of related.  
The correlation value was used to verify the validity of the classification. It had to be low to show different  
factors (Schumacker & Lomax, 2015). The discriminant validity coefficient is the relationship between  
measurements of different structures using the same instrument. As a discriminant validity, Fornell and 
Larcker (1981) were able to calculate average variance extracted (AVE) (Hair et al., 2006). Factor Loadings 
found in the CFA results range from 0.63 - 0.97. Comrey and Lee (1992) suggested that Factor Loadings 
greater than 0.71 are excellent, 0.63 is very good, 0.55 is good, 0.45 is fair and 0.32 is bad.

Table 3 Fornell-Larcker Criterion for discriminant validity

 Data Analysis
 Descriptive statistics described the results of the preliminary data analysis and to consider data on 
consumer behavior in the digital age by using frequency, percentage, mean and standard deviation.
 Inferential statistics was for analyzing digital marketing patterns that lead to business outcomes. 
Structural Equation Model (SEM) analysis is particularly useful for the process of building or developing a 
theory, which has become a standard in research (Hair, Sarstedt, Ringle & Mena, 2012). Structural equation  
analysis is a hypothesis analysis technique between many latent variables or second-generation multivariate 
data, which commonly uses in marketing research. Structural Equation Model (SEM) analysis was done by 
AMOS software, which was a group of covariance matrix analysis of the model generated and empirical 
data were most closely related.

Research Findings
 Respondents Demographic
 From the results of findings, it was found that the customers of the woven fabric group in Uttaradit 
Province had a habit of using the internet 4-6 hours a day by using the internet regularly for online shopping. 
More than 80 percent of customers had shopped online, online shopping 2-3 times a month and purchased 
less than 3,000 baht. They mostly bought food and beverage products, followed by clothing and apparel.  
The most factors that influenced the purchase decision were content and advertising online. In additions,  
Customers  felt that shopping online can be done anytime and anywhere. The results of the finding are consistent  
with We  Are Social, which is a global digital agency, that had done the research survey. The survey of Thai  
population indicated that more than 70 percent had used internet and social media and 90 percent were  
using the internet daily with an average of 9 hours a day. The most popular social media platform is Facebook, 
where more than 90 percent of ecommerce activity was online shopping (Kemp, 2019). Moreover, this research  
survey findings were consistent with S-O-R model of Huang (2012) that was in the form of an online contextual 
trigger, such as the experience gained from using various online platforms, which was stimulus to decision 
making of the consumer and can also have a continual effect on the responses of consumers as well.

Variables x̄ S.D. AVE √AVE DM UX BO

Digital marketing (DM) 6.04 .83 .62 .79 .79

User Experience (UX) 6.09 1.13 .50 .71 .49 .71

Business outcome (BO) 6.08 .81 .64 .80 .67 .45 .80

 Guidelines for applying digital marketing for woven fabric groups in Uttaradit province
 Searching for guidelines for applying digital marketing to woven fabric groups in Uttaradit province 
has brought data on customer behavior and the data of the woven fabric groups, analyzed, synthesized and 
summarized the guidelines for applying digital marketing. It was found that Facebook Fan page is a digital 
marketing channel that woven fabric groups want to apply and meet to the need of customer behavior. 
The name is adjusted according to SEO principles for the purpose of sales through photography, video clips 
and content creation. The business outcome after applying digital marketing is targeted reach and increased 
sales. If considering from the perspective of customers who have used the service on the page, it was found 
that Facebook Pages are 86.57% more comfortable to use. The design and features are 88.29% simple 
and intuitive. It helps to save time 84.57% and safety 85.71%. The analysis of the data is consistent with 
Kannan and Li (2017)'s concept of operating a business with different customers but mutually beneficial on 
the social media, SEO, user generated, content, new emerging consumer behavior and contextual linking.  
This analysis is the input of information for the marketing strategy of the business by focusing on how digital 
technology will derive the proper form of marketing action. The results of marketing actions that come 
from the overall impact of digital technology can create value for customers and customer satisfaction.
 In the digital era, the impact of consumer purchasing patterns is rapidly changing in a customer-focused  
market environment (Dastidar & Datta, 2009). However, consumers are the most complex. The changing 
preferences of today consumers influence purchasing patterns. Chaffey (2013) mentions that marketing 
activities that use technology to help marketing activities to meet the needs and wants of customers is 
called digital marketing, which is a method or approach to business operation that uses modern technology 
to be applied in accordance with the current market environment by using marketing tools with technology 
that can communicate to specific target customers. It is providing an important and useful information.  
The use of influential media is to help stimulate the demand for more customers including having a system 
to manage problems and complaints efficiently and quickly, which will lead to the achievement of marketing 
performance as well. Sivasankaran (2013) studies digital marketing and its impact on purchasing decisions.  
It is pointed out that digital marketing convenience, design and features, time-saving and safety, will have an 
influence to consumers' purchasing decisions. Therefore, before applying digital marketing, businesses need 
to analyze their internal and external environments and then use these data to determine the marketing 
operation model. This will get the model that fits the business potential and meet the need of consumer 
behavior. It also creates an effective marketing tool that reflects to business outcomes.

 Structural Model Test
 The original model was adjusted by modification indices. This adjustment allowed for more optimized 
final modeling (Figure 2), which had been created and adjusted 15 times. From the analysis of index 
summaries, it was showed that the 14 modifications and improvements to the model resulted in a more 
optimized final modeling, where Model#15 is a structural model with good consistency with empirical 
data. It indicates that the structural equations of digital marketing model that leads to business outcomes 
are consistent with empirical data on statistical conditions, independent variables, mediating variables and 
dependent variables, which were consistent with the criteria.
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 Convergent validity considered in each construct, the mean variance extracted (AVE) was between 
0.60-0.91, which was greater than 0.5 (Fornell & Larcker, 1981). In the discriminant validity test, Hair, Black, 
Babin and Anderson (2006) mentioned that it was a research tool that measures the scope of related.  
The correlation value was used to verify the validity of the classification. It had to be low to show different  
factors (Schumacker & Lomax, 2015). The discriminant validity coefficient is the relationship between  
measurements of different structures using the same instrument. As a discriminant validity, Fornell and 
Larcker (1981) were able to calculate average variance extracted (AVE) (Hair et al., 2006). Factor Loadings 
found in the CFA results range from 0.63 - 0.97. Comrey and Lee (1992) suggested that Factor Loadings 
greater than 0.71 are excellent, 0.63 is very good, 0.55 is good, 0.45 is fair and 0.32 is bad.

Table 3 Fornell-Larcker Criterion for discriminant validity

 Data Analysis
 Descriptive statistics described the results of the preliminary data analysis and to consider data on 
consumer behavior in the digital age by using frequency, percentage, mean and standard deviation.
 Inferential statistics was for analyzing digital marketing patterns that lead to business outcomes. 
Structural Equation Model (SEM) analysis is particularly useful for the process of building or developing a 
theory, which has become a standard in research (Hair, Sarstedt, Ringle & Mena, 2012). Structural equation  
analysis is a hypothesis analysis technique between many latent variables or second-generation multivariate 
data, which commonly uses in marketing research. Structural Equation Model (SEM) analysis was done by 
AMOS software, which was a group of covariance matrix analysis of the model generated and empirical 
data were most closely related.

Research Findings
 Respondents Demographic
 From the results of findings, it was found that the customers of the woven fabric group in Uttaradit 
Province had a habit of using the internet 4-6 hours a day by using the internet regularly for online shopping. 
More than 80 percent of customers had shopped online, online shopping 2-3 times a month and purchased 
less than 3,000 baht. They mostly bought food and beverage products, followed by clothing and apparel.  
The most factors that influenced the purchase decision were content and advertising online. In additions,  
Customers  felt that shopping online can be done anytime and anywhere. The results of the finding are consistent  
with We  Are Social, which is a global digital agency, that had done the research survey. The survey of Thai  
population indicated that more than 70 percent had used internet and social media and 90 percent were  
using the internet daily with an average of 9 hours a day. The most popular social media platform is Facebook, 
where more than 90 percent of ecommerce activity was online shopping (Kemp, 2019). Moreover, this research  
survey findings were consistent with S-O-R model of Huang (2012) that was in the form of an online contextual 
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that Facebook Pages are 86.57% more comfortable to use. The design and features are 88.29% simple 
and intuitive. It helps to save time 84.57% and safety 85.71%. The analysis of the data is consistent with 
Kannan and Li (2017)'s concept of operating a business with different customers but mutually beneficial on 
the social media, SEO, user generated, content, new emerging consumer behavior and contextual linking.  
This analysis is the input of information for the marketing strategy of the business by focusing on how digital 
technology will derive the proper form of marketing action. The results of marketing actions that come 
from the overall impact of digital technology can create value for customers and customer satisfaction.
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market environment (Dastidar & Datta, 2009). However, consumers are the most complex. The changing 
preferences of today consumers influence purchasing patterns. Chaffey (2013) mentions that marketing 
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called digital marketing, which is a method or approach to business operation that uses modern technology 
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 The structural equation modeling of digital marketing leading to business outcomes as Final Model,  
as shown in Figure 2, lead to the consideration of conformity with empirical data, it was found that all indexes  
passed and consistent with the criteria as well as these statistical values passed the specified criteria.  
The results of analysis were shown that final model had Chi-Square 86.48, df 37 and p-value 0.000 as shown 
8 indices. The results can be summarized as follows:
 1. Relative Chi-Square χ2/df = 2.43 indicated that the value passed the criteria and can also be 
interpreted as the model was consistent with the empirical data at a good level because it was less than 3  
(Hair et al., 2010). 
 2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.05, this indicated that it was good 
value. The result of this index indicated that the model was consistent with the empirical data or that the 
model had a good level of relative coherence (Hu & Bentler, 1999).
 3. Root Mean Square Residual (RMR) RMR = 0.04, this is less 0.05, which is a good value.  
This indicated that the model was consistent with the empirical data or that the model had a good degree 
of relative harmonization (Jöreskorg & Sörbom, 1997).
 4. Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97, Schumacker and Lomax (2015) pointed that Level of GFI should  
exceed 0.95, which indicated that the model was consistent with the empirical data and relative harmonious.
 5. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.95, this showed that the model was consistent 
with the empirical data at a good level (Schumacker & Lomax, 2015). 
 6. Normed fit index (NFI) = 0.99, this showed that the model was consistent with the empirical 
data and relative harmonious (Hu & Bentler, 1999).
 7. Tucker – Lewis Index (TLI) = 0.98, the model was consistent with the empirical data at a 
good level (Schumacker & Lomax, 2015).
 8. Comparative Fit Index (CFI) = 0.99, The model had a good level of consistency (Hu & Bentler, 1999).

Table 4 Summary of research hypothesis testing

 The results of testing structural equation modeling, which were shown in the Table 4, can be  
summarized as follows:
 H1: Digital marketing positively influences business outcomes. The finding showed that 
path coefficient value was 0.59, t-value was 10.63 and p-value was 0.000, which indicated that application 
of digital marketing resulted in increased business results. This means that the hypothesis is statistically 
supported at 0.01 level of significant.
 H2:  Digital marketing positively influences user experience. The finding showed that path 
coefficient value was 0.79, t-value was 17.14 and p-value was 0.000, which indicated that application 
of digital marketing resulted in increased user experience. This means that the hypothesis is statistically  
supported at 0.01 level of significant. 
 H3: User experience positively influences business outcomes. The finding showed that path 
coefficient value was 0.33, t-value was 6.10 and p-value was 0.000, which indicated that user experience 
has an impact on business outcomes. This means that the hypothesis is statistically supported at 0.01 level 
of significant.
 In additions, the authors examined the pattern of mediator variable following 4 processes of Baron 
and Kenny (1986). The first process analyzed simple regression between T_DM and T_BO (Path coefficient 
value = 0.716, p-value = 0.000). Second process analyzed simple regression between T_DM and T_UX (Path 
coefficient value = 0.697, p-value = 0.000). Third process analyzed simple regression between T_UX and 
T_BO (Path coefficient value = 0.691, p-value = 0.000). The last process was analyzed multiple regression 
analysis by using T_DM and T_UX together to predict T_BO (Path coefficient value = 0.438, p-value = 0.000 
and Path coefficient value = 0.399, p-value = 0.000). The results revealed that all tests were statistically 
significant. At the end of testing, the path coefficient of step 1 compared with the last step showed that  
path coefficient was reduced. Therefore, it can be concluded that user experience variable is partial mediator  
variables in this study.

Hypothesis Hypothesis path λ SE. t-value p-value Results

H1 T_DM     T_BO 0.59 0.06 10.36 0.000* Supported

H2 T_DM     T_UX 0.79 0.04 17.14 0.000* Supported

H3 T_UX     T_BO 0.33 0.06 6.10 0.000* Supported
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Table 5 Results of Total effect, Direct effect and Indirect effect 

Remarks: Total effect =TE Direct effect = DE Indirect effect = IE

 From the analysis as shown in Table 5, it was found that the application of digital marketing,  
that are affecting to business outcome, consisted of convenient to use (S_DM1), design and features ease 
to use (S_DM2), time saving (S_DM3) and security (S_DM4). Moreover, the application of digital marketing is 
not only affecting business outcomes, but it is also indirectly through the user experience. The empirical 
result also reveals that the application of digital marketing of woven fabric Group was affecting to user 
experience. It indicated that factor, which were novelty (S_UX1), efficiency (S_UX2), attractiveness (S_UX3), 
ease to understand (S_UX4), reliable (S_UX5) and safety (S_UX6). Lastly, the finding also revealed that user 
experience influenced an increase in business outcomes, which were customer satisfaction and purchase 
intention.

Variables T_DM T_UX T_BO

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

S_DM1 762* .762*

S_DM2 .815* 815*

S_DM3 .790* .790*

S_DM4 .888* .888*

T_DM .789* .789* .586* .275* .844*

S_UX1 .907* .907*

S_UX2 .939* .939*

S_UX3 .927* .927*

S_UX4 .927* .927*

S_UX5 .909* .909*

S_UX6 .854* .854*

T_UX .326* .326*

S_Pur .788* .788* .305* .305* .934* .934*

S_Satis .733* .733* .283* .283* .869* .869*

Discussions
 Theoretical Contribution
 The use of digital marketing model that affects the business outcomes of woven fabric group reveals 
that woven fabric group's application of digital marketing has resulted in increased business outcomes,  
both directly and indirectly, which results to higher chances of satisfaction and purchase intention. The finding 
of this research is consistent with Kannan and Li (2017) study that digital marketing can bring interactions 
between entrepreneurs and customers through the use of search engine optimization on the social media and 
content created online in which by examining the overall results of digital technology in creating customer  
value and customer satisfaction. In addition, Uppapong, Photchanachan and Thechatakerng (2021) also 
suggested on their research that the application of digital marketing tools can produce results for businesses  
by generating financial and non-financial benefits, which is customer satisfaction and generating sales for 
entrepreneurs. Moreover, according to research by Kaldeen and Samsudeen (2020) showed that digital 
marketing has been proven to have a very positive effect on customer purchase intention. As well as Manju 
and Kavitha (2021) research study has confirmed that digital marketing results on customer satisfaction. 
Finally, Khankaew (2019) concluded that digital marketing directly and indirectly affects business outcomes. 
From the results of this research and the confirmation of academic research results, it shows that the  
application of digital marketing directly and indirectly affects business outcomes, which is consist of customer 
satisfaction and purchase intention. Because of the application of digital marketing, it is correspondence 
with customer. With the use of digital tools, it can also operate fast, accurate and saves time. Thus, it will 
effect on customer satisfaction and purchase intention, which is considered as a result of digital marketing.
 The research finding also reveals that digital marketing influences increasingly on user experience 
and user experience of customers also influences increasingly on business outcomes. Chen and Lee (2018) 
have examined the application of digital marketing. The results showed that using social media is one of the 
most intimate, intimate and dynamic platforms, providing information, socializing and entertainment to users. 
This is considered to create a good experience and lead to a positive attitude as well. Then, it becomes 
the intention to purchase on the product. Therefore, novelty is important to digital marketing because it 
can create user experiences. Koufaris and Hampton-Sosa (2002) also implied that experienced consumers 
will evaluate its ease of use, which determines the intention of use. Consequently, user experience with 
the importance of ease of use and perceived benefits are the factors that determine future intentions to 
implement digital marketing such as website or social media. Rauschenberger, Schrepp, Perez-Cota, Olschner 
and Thomaschewski (2013) defined six dimensions of user experience such as attractiveness, efficiency, 
perspicuity, dependability, stimulation and novelty that lead to business outcomes. Thus, the application 
of digital marketing research gains on user experience that digital marketing must be able to create user 
experiences in terms of attractiveness, efficiency, perspicuity, dependability, stimulation and novelty.  
These factors can lead to purchase intention because if you have a good experience and attitude,  
it will lead to purchase intention itself.
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 Managerial Implications
 The findings reveal that most consumers of woven fabric group were surfing on the internet at least 
4-6 hours and they were looking for purchasing the product online. More than 80 percent of consumer 
had experience purchasing online for at least 2 times a month. These results are consistent with We Are 
Social, which has done the survey in the global. More than 70 percent of Thai people use the internet 
and social media. With these people, 90 percent use the internet every day and average 9 hours a day.  
Facebook is the most popular social media (Kemp, 2019). From these findings, it is associate with Huang 
(2012) S-O-R model on the online contextual triggers model. Such an experience gained from using various 
online platforms, which is a stimulator. These stimulators influence on organism of consumer. Then, it will 
reflect to the responses of consumers. For Eroglu, Machleit and Davis (2003) research study, they suggested  
that context of online platform is the stimulus actor that directly affects to the property of platform 
technology such as design, feature, spacing management, symbol and other conditions. In addition, online 
purchase, the stimulus directly triggers the response on the design characteristics of online channels that 
sell products, which is an intermediary used to interact with customers.
 For this reason, in the fast-changing digital era, digital technology plays a vital role in every life.  
The first thing to see clearly is the change in consumer behavior of people. If you try to observe the changes  
all around you in the past few years, it can be seen that mobile phones or smartphones that used to be 
used for only communication devices. Today, these mobile phones have become a convenient tool for 
everyday transactions because it is faster and less complicated. It is also saved time. In addition, there is 
also another factor that affects consumer behavior. It is the pandemic of COVID-19. Over the past two years, 
Thai consumers' behavior have adapted to digital more in the blink of an eye. Therefore, it is not surprising 
that consumer behavior will change to consumer behavior in the digital age.

Conclusion
 The results of path analysis show that user experience is partial mediator for increasing business 
outcomes. The application of digital marketing of the woven fabric group must be convenient to use, design 
and features ease to use, time saving and safety. All of these factors result in increased business outcomes. 
Applications of digital marketing do not directly affect only, but it is also indirectly through user experience.  
It can be implied that application of digital marketing of woven fabric group affects user experience  
and user experience results in increased business outcomes. This empirical finding of this research is consistent  
with the results of research that digital marketing has affected on the business both directly and indirectly 
(Kannan & Li, 2017). Sivasankaran (2013) studied digital marketing and its purchase decision. It pointed out 
that digital marketing that is convenience, design and features, time saving and security have an impact 
on customers’ purchase decision. The results show that the application of digital marketing has to be 
convenience for the customer, design and features ease to use, time saving and safety for user. Thus, this 
is affecting to user experience and business outcomes. However, if the customer has an unsatisfactory 
experience, for example, accessing of digital marketing services very complexity, complicated to use, take 
time to learn and understand the system and unsecure to use, using these digital marketing will definitely 
not lead to business outcomes and may cause customers to turn to try to use competitors. Businesses 
may result to lose customers to competitors.

Limitations and Suggestions for Future Research
 This study aims to examine the digital marketing model that leads to business outcomes. In this section,  
the research team therefore presents the limitations and recommendations for future research as follows: 
1. A study of digital marketing models that lead to business outcomes should be continuously doing the 
research study to identify the direction related to digital technology that will be appropriately applied to 
various business and situations. 2. Due to the limited research time, this research is therefore limited to 
focus the woven fabric group in Uttaradit Province. Therefore, in the future, if there should be expanding 
area of research study to find evidences that can explain the phenomenon comprehensively in the target  
group such as northern woven fabric group and northeast woven fabric group and etc. 3. In term of customer’s  
point of view, user experience of digital marketing should be done in-depth on the qualitative research 
to develop a digital marketing approach that has been created by the use of customers in detail.  
4. This research has been done under the circumstance of pandemic of COVID-19.
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 Managerial Implications
 The findings reveal that most consumers of woven fabric group were surfing on the internet at least 
4-6 hours and they were looking for purchasing the product online. More than 80 percent of consumer 
had experience purchasing online for at least 2 times a month. These results are consistent with We Are 
Social, which has done the survey in the global. More than 70 percent of Thai people use the internet 
and social media. With these people, 90 percent use the internet every day and average 9 hours a day.  
Facebook is the most popular social media (Kemp, 2019). From these findings, it is associate with Huang 
(2012) S-O-R model on the online contextual triggers model. Such an experience gained from using various 
online platforms, which is a stimulator. These stimulators influence on organism of consumer. Then, it will 
reflect to the responses of consumers. For Eroglu, Machleit and Davis (2003) research study, they suggested  
that context of online platform is the stimulus actor that directly affects to the property of platform 
technology such as design, feature, spacing management, symbol and other conditions. In addition, online 
purchase, the stimulus directly triggers the response on the design characteristics of online channels that 
sell products, which is an intermediary used to interact with customers.
 For this reason, in the fast-changing digital era, digital technology plays a vital role in every life.  
The first thing to see clearly is the change in consumer behavior of people. If you try to observe the changes  
all around you in the past few years, it can be seen that mobile phones or smartphones that used to be 
used for only communication devices. Today, these mobile phones have become a convenient tool for 
everyday transactions because it is faster and less complicated. It is also saved time. In addition, there is 
also another factor that affects consumer behavior. It is the pandemic of COVID-19. Over the past two years, 
Thai consumers' behavior have adapted to digital more in the blink of an eye. Therefore, it is not surprising 
that consumer behavior will change to consumer behavior in the digital age.

Conclusion
 The results of path analysis show that user experience is partial mediator for increasing business 
outcomes. The application of digital marketing of the woven fabric group must be convenient to use, design 
and features ease to use, time saving and safety. All of these factors result in increased business outcomes. 
Applications of digital marketing do not directly affect only, but it is also indirectly through user experience.  
It can be implied that application of digital marketing of woven fabric group affects user experience  
and user experience results in increased business outcomes. This empirical finding of this research is consistent  
with the results of research that digital marketing has affected on the business both directly and indirectly 
(Kannan & Li, 2017). Sivasankaran (2013) studied digital marketing and its purchase decision. It pointed out 
that digital marketing that is convenience, design and features, time saving and security have an impact 
on customers’ purchase decision. The results show that the application of digital marketing has to be 
convenience for the customer, design and features ease to use, time saving and safety for user. Thus, this 
is affecting to user experience and business outcomes. However, if the customer has an unsatisfactory 
experience, for example, accessing of digital marketing services very complexity, complicated to use, take 
time to learn and understand the system and unsecure to use, using these digital marketing will definitely 
not lead to business outcomes and may cause customers to turn to try to use competitors. Businesses 
may result to lose customers to competitors.

Limitations and Suggestions for Future Research
 This study aims to examine the digital marketing model that leads to business outcomes. In this section,  
the research team therefore presents the limitations and recommendations for future research as follows: 
1. A study of digital marketing models that lead to business outcomes should be continuously doing the 
research study to identify the direction related to digital technology that will be appropriately applied to 
various business and situations. 2. Due to the limited research time, this research is therefore limited to 
focus the woven fabric group in Uttaradit Province. Therefore, in the future, if there should be expanding 
area of research study to find evidences that can explain the phenomenon comprehensively in the target  
group such as northern woven fabric group and northeast woven fabric group and etc. 3. In term of customer’s  
point of view, user experience of digital marketing should be done in-depth on the qualitative research 
to develop a digital marketing approach that has been created by the use of customers in detail.  
4. This research has been done under the circumstance of pandemic of COVID-19.
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วัตถุประสงค์ (Objectives)

ขอุบเขตขอุงวารสารฯ (Scopes)

	 o	เพื่่�อส่ง่เส่ริมิและส่นับัส่นุันัการิศึกึษาค้น้ัค้ว้า้	และการิผลิตผลงานัทางวิ้ชาการิของค้ณาจาริย์	์และนักัศึกึษา 
	 	 ริะดัับบัณฑิิตศึึกษาดั้านัการิบัญชี	 การิตลาดั	การิเงินัและการิธนัาค้าริ	การิบริิหาริการิปฏิิบัติการิ 
	 	 และเทค้โนัโลย์	ีการิบริิหาริธรุิกจิอส่งัหาริิมทริพัื่ย์	์การิบริิหาริทริพัื่ย์ากริมนัษุย์แ์ละองค้ก์ริ	การิบริหิาริธรุิกิจ 
	 	 ริะหว่้างปริะเทศึ	การิบริหิาริการิขนัส่่งซัพัื่พื่ลาย์เชนัและโลจสิ่ตกิส์่	การิท่องเที�ย์ว้	การิโริงแริมและอตุส่าหกริริมบริกิาริ 
		 	 การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป	การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ	เศึริษฐศึาส่ตริ์	และค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ
	 o	เพื่่�อเผย์แพื่ร่ิผลงานัว้ิชาการิในัริูปแบบของบทค้ว้ามวิ้ชาการิ	และบทค้ว้ามว้ิจัย์ที�มีคุ้ณภาพื่ดั้านัการิบัญช ี
	 	 การิตลาดั	การิเงนิัและการิธนัาค้าริการิบริหิาริการิปฏิบิตักิาริและเทค้โนัโลย์	ีการิบริหิาริธรุิกจิอส่งัหาริมิทริพัื่ย์์	 
	 	 การิบริหิาริทริพัื่ย์ากริมนัษุย์แ์ละองค้ก์ริ	การิบริหิาริธุริกจิริะหว้า่งปริะเทศึ	การิบริหิาริการิขนัส่ง่ซััพื่พื่ลาย์เชนั 
	 	 และโลจิส่ติกส่์	 การิท่องเที�ย์ว้	 การิโริงแริมและอุตส่าหกริริมบริิการิ	 การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป 
	 	 การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ	เศึริษฐศึาส่ตริ์	และค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ
	 o	เพื่่�อเป็นัส่่�อกลางในัการินัำเส่นัอ	แลกเปลี�ย์นัค้ว้ามริูเ้ชงิวิ้ชาการิของผูท้ริงคุ้ณวุ้ฒิ	ิค้ณาจาริย์์	และนักัศึกึษาริะดับั	 
	 	 บณัฑิติศึึกษา	ตลอดัจนัเป็นัส่่�อกลางในัการิพัื่ฒินัาองค์้ค้ว้ามริูด้้ัานับริหิาริธุริกจิและเศึริษฐศึาส่ตร์ิอย่์างกว้้างขว้าง

	 	 ขอบเขตของว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธรุิกจิ	ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึกึษาเอกชนัแหง่ปริะเทศึไทย์	ค้ริอบค้ลมุเนั่�อหา 
	 ที�เกี�ย์ว้ข้องกับการิบริิหาริทั�งในัเชิงมหภาค้หริ่อเชิงจุลภาค้ในัส่าขาที�เกี�ย์ว้ข้องต่อไปนัี�

	 	 บทค้ว้ามที�ลงตพีื่มิพื่ใ์นัว้าริส่าริว้ชิาการิบริิหาริธรุิกจิ	ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึึกษาเอกชนัแหง่ปริะเทศึไทย์ตอุ้งเป็น  
 บทความท่�ไมเ่คยไดร้บัการตพ่ิมิพ์ิเผยแพิร่ หรอืุอุย่่ระหวา่งการพิจิารณาตพ่ิมิพ์ิในวารสารอุื�นๆ	การิละเมดิัลิขส่ทิธิ�เปน็ั 
	 ค้ว้ามริับผิดัชอบของผู้ส่่งบทค้ว้ามโดัย์ตริง

• การิบัญชี	
• การิเงินัและการิธนัาค้าริ	
• การิบริิหาริธุริกิจ
• อส่ังหาริิมทริัพื่ย์์
• การิบริิหาริธุริกิจริะหว้่างปริะเทศึ
• การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป	
• การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ
• ค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ

• การิตลาดั
• การิบริิหาริการิปฏิิบัติการิและเทค้โนัโลย์ี
• การิบริิหาริทริัพื่ย์ากริมนัุษย์์และองค้์กริ
• การิบริิหาริการิขนัส่่ง	ซััพื่พื่ลาย์เชนัและโลจิส่ติกส่์
• การิท่องเที�ย์ว้	การิโริงแริมและอตุส่าหกริริมบริิการิ
• เศึริษฐศึาส่ตริ์
• การิวิ้เค้ริาะห์ปญหาทางส่งัค้มเศึริษฐกจิในัภาพื่ริว้ม		

	 	 ริว้มถึงหลักส่ำค้ัญในัดั้านัการิบริิหาริจัดัการิ
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วัตถุประสงค์ (Objectives)

ขอุบเขตขอุงวารสารฯ (Scopes)

	 o	เพื่่�อส่ง่เส่ริมิและส่นับัส่นุันัการิศึกึษาค้น้ัค้ว้า้	และการิผลิตผลงานัทางวิ้ชาการิของค้ณาจาริย์	์และนักัศึกึษา 
	 	 ริะดัับบัณฑิิตศึึกษาดั้านัการิบัญชี	 การิตลาดั	การิเงินัและการิธนัาค้าริ	การิบริิหาริการิปฏิิบัติการิ 
	 	 และเทค้โนัโลย์	ีการิบริหิาริธรุิกจิอส่งัหาริมิทริพัื่ย์	์การิบริหิาริทริพัื่ย์ากริมนัษุย์แ์ละองค้ก์ริ	การิบริิหาริธรุิกจิ 
	 	 ริะหว่้างปริะเทศึ	การิบริิหาริการิขนัส่่งซัพัื่พื่ลาย์เชนัและโลจสิ่ตกิส์่	การิท่องเที�ย์ว้	การิโริงแริมและอตุส่าหกริริมบริกิาริ 
		 	 การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป	การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ	เศึริษฐศึาส่ตริ์	และค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ
	 o	เพื่่�อเผย์แพื่ริ่ผลงานัว้ิชาการิในัริูปแบบของบทค้ว้ามวิ้ชาการิ	และบทค้ว้ามว้ิจัย์ที�มีคุ้ณภาพื่ดั้านัการิบัญช ี
	 	 การิตลาดั	การิเงนิัและการิธนัาค้าริการิบริหิาริการิปฏิบิตักิาริและเทค้โนัโลย์	ีการิบริหิาริธรุิกจิอส่งัหาริมิทริพัื่ย์์	 
	 	 การิบริหิาริทริพัื่ย์ากริมนัษุย์แ์ละองค้ก์ริ	การิบริหิาริธรุิกจิริะหว้า่งปริะเทศึ	การิบริหิาริการิขนัส่ง่ซััพื่พื่ลาย์เชนั 
	 	 และโลจิส่ติกส่์	 การิท่องเที�ย์ว้	 การิโริงแริมและอุตส่าหกริริมบริิการิ	 การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป 
	 	 การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ	เศึริษฐศึาส่ตริ์	และค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ
	 o	เพื่่�อเป็นัส่่�อกลางในัการินัำเส่นัอ	แลกเปลี�ย์นัค้ว้ามริูเ้ชงิวิ้ชาการิของผูท้ริงคุ้ณวุ้ฒิ	ิค้ณาจาริย์์	และนักัศึกึษาริะดับั	 
	 	 บณัฑิติศึกึษา	ตลอดัจนัเป็นัส่่�อกลางในัการิพื่ฒัินัาองค์้ค้ว้ามริูด้้ัานับริหิาริธรุิกจิและเศึริษฐศึาส่ตร์ิอย่์างกว้้างขว้าง

	 	 ขอบเขตของว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธรุิกจิ	ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึกึษาเอกชนัแหง่ปริะเทศึไทย์	ค้ริอบค้ลมุเนั่�อหา 
	 ที�เกี�ย์ว้ข้องกับการิบริิหาริทั�งในัเชิงมหภาค้หริ่อเชิงจุลภาค้ในัส่าขาที�เกี�ย์ว้ข้องต่อไปนัี�

	 	 บทค้ว้ามที�ลงตพีื่มิพื่ใ์นัว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธรุิกิจ	ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึกึษาเอกชนัแหง่ปริะเทศึไทย์ตอุ้งเป็น  
 บทความท่�ไมเ่คยไดร้บัการตพ่ิมิพ์ิเผยแพิร่ หรอืุอุย่ร่ะหวา่งการพิจิารณาตพ่ิมิพ์ิในวารสารอุื�นๆ	การิละเมดิัลิขส่ทิธิ�เปน็ั 
	 ค้ว้ามริับผิดัชอบของผู้ส่่งบทค้ว้ามโดัย์ตริง

• การิบัญชี	
• การิเงินัและการิธนัาค้าริ	
• การิบริิหาริธุริกิจ
• อส่ังหาริิมทริัพื่ย์์
• การิบริิหาริธุริกิจริะหว้่างปริะเทศึ
• การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป	
• การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ
• ค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ

• การิตลาดั
• การิบริิหาริการิปฏิิบัติการิและเทค้โนัโลย์ี
• การิบริิหาริทริัพื่ย์ากริมนัุษย์์และองค้์กริ
• การิบริิหาริการิขนัส่่ง	ซััพื่พื่ลาย์เชนัและโลจิส่ติกส่์
• การิท่องเที�ย์ว้	การิโริงแริมและอตุส่าหกริริมบริิการิ
• เศึริษฐศึาส่ตริ์
• การิว้เิค้ริาะห์ปญหาทางส่งัค้มเศึริษฐกจิในัภาพื่ริว้ม		

	 	 ริว้มถึงหลักส่ำค้ัญในัดั้านัการิบริิหาริจัดัการิ
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ข้อุกำหนดขอุงบทความต้นฉบับ (Manuscript Requirements)

อุงค์ประกอุบขอุงบทความ

	 	 ผู้ที�ปริะส่งค้์ส่่งบทค้ว้ามส่ามาริถส่่งบทค้ว้ามที�เป็นัภาษาไทย์หริ่อภาษาอังกฤษ	โดัย์ผู้เขีย์นับทค้ว้ามทุกค้นั 
	 ต้องให้ข้อมูล	 เกี�ย์ว้กับช่�อและนัามส่กุลของผู้ เขีย์นั	 หนั่ว้ย์งานัที�ส่ังกัดั	 ริว้มทั�งข้อมูลที�ติดัต่อได้ัให้ชัดัเจนั 
	 ในักริณีเป็นับทค้ว้ามที�เป็นัส่่ว้นัหนัึ�งของงานัว้ิทย์านัิพื่นัธ์	หริ่อดัุษฎีีนัิพื่นัธ์	 ต้องได้ัริับค้ว้ามเห็นัชอบจากอาจาริย์์ 
	 ที�ปริกึษาหลกัก่อนัว้ตัถปุริะส่งค้ข์องการิวิ้จยั์	บทค้ว้ามที�จะส่ง่ไม่ค้ว้ริมีค้ว้ามย์าว้เกนิั	25	หนัา้	และบทค้ดััย่์อค้ว้ริมีค้ว้ามย์าว้ 
	 ไม่เกินั	300	ค้ำ	(ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ)	มีค้ำส่ำค้ัญ	(Keywords)	ไม่เกินั	5	ค้ำ	โดัย์	ทั�งบทค้ว้ามภาษาไทย์ 
		 และบทค้ว้ามภาษาองักฤษตอ้งมบีทค้ดััย์อ่ทั�งภาษาไทย์และภาษาองักฤษดัว้้ย์เชน่ัเดัยี์ว้กนัั	ผูส้่ง่บทค้ว้าม	ค้ว้ริตริว้จส่อบ 
	 ค้ว้ามถูกต้องของการิพิื่มพื่์ต้นัฉบับ	 เช่นั	ตัว้ส่ะกดั	ว้ริริค้ตอนัและค้ว้ามเหมาะส่ม	ค้ว้ามส่ละส่ลว้ย์ของการิใช้ภาษา 
	 ผู้ส่่งบทค้ว้ามจะต้องเขีย์นัอ้างอิงเอกส่าริอ่�นัโดัย์จัดัให้อย์ู่ในัริูปแบบ	APA	Style	 (ส่ามาริถดัูริาย์ละเอีย์ดัไดั้ที� 
	 http://en.wikipedia.	org/wiki/APA_	style#Reference_list	และจะตอ้งตริว้จส่อบค้ว้ามถกูตอ้งและค้ว้ามส่มบรูิณ์ 
	 ของการิอ้างอิงบทค้ว้ามว้ิจัย์ที�ส่่งมาเพื่่�อพื่ิจาริณาตีพื่ิมพื่์	 ตั�งแต่ว้ันัที� 	 16	 พื่ฤศึจิกาย์นั	 2563	 เป็นัต้นัไป 
	 บทค้ว้ามต้องผ่านัการิรัิบริองจากค้ณะกริริมการิจริิย์ธริริมการิวิ้จัย์ในัมนุัษย์์โดัย์ให้ผู้เขีย์นัริะบุเลขที�หนัังส่่อรัิบริอง 
	 พื่ริ้อมแนับส่ำเนัาหนัังส่่อริับริองปริะกอบการิส่่งบทค้ว้าม

 บทความวิจัย และบทความวิชาการ	ปริะกอบดั้ว้ย์
  1. ชื�อุเรื�อุง (Title)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ
  2. ชื�อุผ่้เข่ยน (Author (s))	ใช้ช่�อและนัามส่กุลทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษพื่ริ้อมริะบุหนั่ว้ย์งานัที�ส่ังกัดั 
	 	 	 ริว้มทั�ง	E-	mail	ของผู้เขีย์นัที�ส่ามาริถติดัต่อได้ั	 (กริณีใช้	Free	E-mail	ที�ไม่ส่ามาริถริะบุหน่ัว้ย์งานั 
	 	 	 ที�ส่ังกัดั	ขอให้เพื่ิ�มเบอริ์	โทริศึัพื่ท์ที�ติดัต่อไดั้)
  3. บทคัดย่อุ (Abstract)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	มีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ
  4. คำสำคัญ (Keywords)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	จำนัว้นัไม่เกินั	5	ค้ำ	และริะบุไว้้ท้าย์บทค้ัดัย์่อ
  5. เนื�อุหา (Contents)	จัดัเป็นั	1	ค้อลัมนั์	มีริาย์ละเอีย์ดัดัังนัี�
   5.1 บทความวจิยัค้ว้ริให้มกีารินัำเส่นัอการิว้จิยั์และผลที�ได้ัริบัอย่์างเป็นัริะบบโดัย์ค้ว้ริมอีงค์้ปริะกอบดังัต่อไปนัี� 
	 	 (ส่ามาริถมีหัว้ข้อหริ่อองค้์ปริะกอบเพื่ิ�มเติมที�แตกต่างไดั้)
	 	 	 o	บทนัำ	(Introduction)
   o  ว้ัตถุปริะส่งค้์ของการิว้ิจัย์
	 	 	 o	ส่มมติฐานัของการิว้ิจัย์	(ถ้ามี)
	 	 	 o	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	 	 	 o			วิ้ธดีัำเนันิัการิว้จิยั์	(Research	Methodology)	ที�ส่ามาริถอธบิาย์ว้ธิกีาริดัำเนันิัการิว้จิยั์ริว้มถงึการิเกบ็ข้อมลู 
	 	 	 	 	 หริ่อเค้ริ่�องม่อที�ใช้ในัการิทำว้ิจัย์อย์่างชัดัเจนั
	 	 	 o	ผลการิว้ิจัย์	(Results)
	 	 	 o	อภิปริาย์ผล	และส่ริุปผลการิว้ิจัย์	(Discussion	and	Conclusion)
	 	 	 o	ข้อเส่นัอแนัะ
	 	 	 o	เอกส่าริอ้างอิง	(References)
  5.2 บทความวชิาการ	หัว้ขอ้และเนั่�อหาค้ว้ริชี�ปริะเดัน็ัที�ตอ้งการินัำเส่นัออย์า่งชดััเจนั	และมลีำดับัเนั่�อหา 
	 	 ที�หมาะส่ม	เพื่่�อใหผู้อ้า่นัส่ามาริถเขา้ใจไดัช้ดััเจนั	และเส่นัอแนัะมปีริะเดัน็ัอย์า่งส่มบรูิณ	์โดัย์ค้ว้ริปริะกอบดัว้้ย์ 
	 	 หัว้ข้อดัังต่อไปนัี�	(ส่ามาริถมีหัว้ข้อหริ่อองค้์ปริะกอบเพื่ิ�มเติมที�แตกต่างไดั้)
	 	 	 o	บทนัำ	(Introduction)
	 	 	 o	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	 	 	 o	ส่าริะในัปริะเดั็นัต่างๆ	(Contents)
	 	 	 o	อภิปริาย์ผล	และส่ริุป	(Discussion	and	Conclusion)
	 	 	 o	ข้อเส่นัอแนัะ
	 	 	 o	เอกส่าริอ้างอิง	(References)

การเตร่ยมต้นฉบับ (บทความวิจัย/บทความวิชาการ)

การอุ้างอุิงเอุกสาร (References)

	 	 1.	บทค้ว้ามมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	25	หนั้า	กริะดัาษ	A4	โดัย์จัดัเป็นั	1	ค้อลัมนั์
	 	 	 (ริว้มบทค้ัดัย์่อภาษาไทย์	ภาษาอังกฤษและเอกส่าริอ้างอิง)
	 	 2.	การิตั�งค้่าหนั้ากริะดัาษ	ให้กำหนัดัขอบบนั	1.5	นัิ�ว้	ขอบล่าง	1	นัิ�ว้	ขอบซั้าย์	1.5	นัิ�ว้	และขอบขว้า	1	นัิ�ว้
	 	 3.	ใช้ริูปแบบตัว้อักษริ	TH	SarabunPSK	โดัย์กำหนัดัขนัาดั	ดัังนัี�
	 	 	 3.1	ช่�อเริ่�องภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	ขนัาดั	20	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.2	ช่�อผู้เขีย์นัภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	ขนัาดั	15	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.3	ตำแหนั่ง	ส่ถานัที�ทำงานั	และ	E-mail	address	ของผู้เขีย์นั	ขนัาดั	15	point	ตัว้ธริริมดัาชิดัซั้าย์
	 	 	 3.4	หัว้ข้อเริ่�อง	ขนัาดั	16	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.5	ริาย์ละเอีย์ดั/เนั่�อเริ่�อง	ขนัาดั	15	point	ตัว้ธริริมดัา	ชิดัซั้าย์
	 	 4.	 ตาริางให้ว้างตาริางใกล้ตำแหนั่งที�อ้างถึงในับทค้ว้าม	พื่ิมพื่์ช่�อและลำดัับของตาริางเหนั่อตาริาง 
	 	 	 และพื่ิมพื่์ค้ำอธิบาย์	เพื่ิ�มเติมใต้ตาริาง
	 	 5.		การิอ้างอิงในัเริ่�องให้ใช้ว้ิธีการิอ้างอิง	โดัย์จัดัให้อย์ู่ในัแบบ	APA	Style

	 	 บทค้ว้ามทุกเริ่�องที�ส่่งเข้ามาพิื่จาริณาทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	จะต้องมีการิเขยี์นัอ้างอิงเอกส่าริอ่�นัหริอ่เขยี์นั 
	 แหล่งที�มาของข้อมูลที�นัำมาใช้ในัตอนัท้าย์ของบทค้ว้าม	โดยให้เข่ยนอุ้างอุิงเป็นภาษาอุังกฤษเท่านั�น และให้จัดอุย่่ 
 ในร่ปแบบ APA Style	ซัึ�งผู้ส่่งบทค้ว้ามค้ว้ริตริว้จส่อบค้ว้ามถูกต้องส่มบูริณ์ของการิอ้างอิงให้เป็นัไปตามหลักเกณฑิ์ 
	 ที�ว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธุริกจิ	ส่ส่อท.	กำหนัดัอย์า่งเค้ร่ิงค้ริดัั	(บทค้ว้ามเริ่�องใดัที�มรีิปูแบบการิอา้งองิที�ย์งัไมเ่ปน็ัไปตาม 
	 ที�ว้าริส่าริฯ	 กำหนัดัจะไม่ไดั้ริับการิส่่งต่อให้	 ผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิปริะเมินับทค้ว้ามอ่านัพื่ิจาริณาในัขั�นัตอนัถัดัไป) 
	 โดัย์ผู้ส่่งบทค้ว้ามต้องย์ึดัตามหลักเกณฑิ์หลักๆ	ดัังต่อไปนัี�

	 การอ้้างชื่่�อ้บทความในวารสาร

• หลัักเกณฑ์์
Surname,	initial.	(year).	title.	journal name, volume,	page	number.
(นัามส่กุล,	ช่�อย์่อผู้เขีย์นั.	(ปีที�พื่ิมพื่์).	ช่�อบทค้ว้าม.	ชื่่�อวารสาร, ฉบัับัที่่�,	เลขหนั้าแริก-หนั้าสุ่ดัท้าย์.)

• ตััวอ้ย่่าง
	 Detert,	J.	R.,	&	Burris,	E.	R.	(2007).	Leadership	behavior	and	employee	voice:	Is	the	door	really	open?
 Academy of Management Journal, 50	(4),	869-884.

	 การอ้้างชื่่�อ้บทความในวารสาร

• หลัักเกณฑ์์
Surname,	initial.	(year).	title.	place	of	publication:	publisher.
(นัามส่กลุ,	ช่�อย่์อผูเ้ขยี์นั.	(ปีที�พื่มิพ์ื่).	ชื่่�อหนังัสอ่.	ส่ถานัที�พื่มิพ์ื่:	ส่ำนัักพื่มิพ์ื่.)

• ตััวอ้ย่่าง
	 Aaker,	D.	A.,	Kumar,	V.,	&	Day,	G.	S.	(2001).	Marketing Research.	New	York:	John	Wiley	and	Sons.
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อุงค์ประกอุบขอุงบทความ

	 	 ผู้ที�ปริะส่งค้์ส่่งบทค้ว้ามส่ามาริถส่่งบทค้ว้ามที�เป็นัภาษาไทย์หริ่อภาษาอังกฤษ	โดัย์ผู้เขีย์นับทค้ว้ามทุกค้นั 
	 ต้องให้ข้อมูล	 เกี�ย์ว้กับช่�อและนัามส่กุลของผู้ เขีย์นั	 หนั่ว้ย์งานัที�ส่ังกัดั	 ริว้มทั�งข้อมูลที�ติดัต่อได้ัให้ชัดัเจนั 
	 ในักริณีเป็นับทค้ว้ามที�เป็นัส่่ว้นัหนัึ�งของงานัว้ิทย์านัิพื่นัธ์	หริ่อดัุษฎีีนัิพื่นัธ์	 ต้องได้ัริับค้ว้ามเห็นัชอบจากอาจาริย์์ 
	 ที�ปริกึษาหลกัก่อนัว้ตัถปุริะส่งค้ข์องการิวิ้จยั์	บทค้ว้ามที�จะส่ง่ไม่ค้ว้ริมีค้ว้ามย์าว้เกนิั	25	หนัา้	และบทค้ดััย่์อค้ว้ริมีค้ว้ามย์าว้ 
	 ไม่เกินั	300	ค้ำ	(ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ)	มีค้ำส่ำค้ัญ	(Keywords)	ไม่เกินั	5	ค้ำ	โดัย์	ทั�งบทค้ว้ามภาษาไทย์ 
		 และบทค้ว้ามภาษาองักฤษตอ้งมบีทค้ดััย์อ่ทั�งภาษาไทย์และภาษาองักฤษดัว้้ย์เชน่ัเดัยี์ว้กนัั	ผูส้่ง่บทค้ว้าม	ค้ว้ริตริว้จส่อบ 
	 ค้ว้ามถูกต้องของการิพิื่มพื่์ต้นัฉบับ	 เช่นั	ตัว้ส่ะกดั	ว้ริริค้ตอนัและค้ว้ามเหมาะส่ม	ค้ว้ามส่ละส่ลว้ย์ของการิใช้ภาษา 
	 ผู้ส่่งบทค้ว้ามจะต้องเขีย์นัอ้างอิงเอกส่าริอ่�นัโดัย์จัดัให้อย์ู่ในัริูปแบบ	APA	Style	 (ส่ามาริถดัูริาย์ละเอีย์ดัไดั้ที� 
	 http://en.wikipedia.	org/wiki/APA_	style#Reference_list	และจะตอ้งตริว้จส่อบค้ว้ามถกูตอ้งและค้ว้ามส่มบรูิณ์ 
	 ของการิอ้างอิงบทค้ว้ามว้ิจัย์ที�ส่่งมาเพื่่�อพื่ิจาริณาตีพื่ิมพื่์	 ตั�งแต่ว้ันัที� 	 16	 พื่ฤศึจิกาย์นั	 2563	 เป็นัต้นัไป 
	 บทค้ว้ามต้องผ่านัการิรัิบริองจากค้ณะกริริมการิจริิย์ธริริมการิวิ้จัย์ในัมนุัษย์์โดัย์ให้ผู้เขีย์นัริะบุเลขที�หนัังส่่อรัิบริอง 
	 พื่ริ้อมแนับส่ำเนัาหนัังส่่อริับริองปริะกอบการิส่่งบทค้ว้าม

 บทความวิจัย และบทความวิชาการ	ปริะกอบดั้ว้ย์
  1. ชื�อุเรื�อุง (Title)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ
  2. ชื�อุผ่้เข่ยน (Author (s))	ใช้ช่�อและนัามส่กุลทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษพื่ริ้อมริะบุหนั่ว้ย์งานัที�ส่ังกัดั 
	 	 	 ริว้มทั�ง	E-	mail	ของผู้เขีย์นัที�ส่ามาริถติดัต่อได้ั	 (กริณีใช้	Free	E-mail	ที�ไม่ส่ามาริถริะบุหน่ัว้ย์งานั 
	 	 	 ที�ส่ังกัดั	ขอให้เพื่ิ�มเบอริ์	โทริศึัพื่ท์ที�ติดัต่อไดั้)
  3. บทคัดย่อุ (Abstract)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	มีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ
  4. คำสำคัญ (Keywords)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	จำนัว้นัไม่เกินั	5	ค้ำ	และริะบุไว้้ท้าย์บทค้ัดัย์่อ
  5. เนื�อุหา (Contents)	จัดัเป็นั	1	ค้อลัมนั์	มีริาย์ละเอีย์ดัดัังนัี�
   5.1 บทความวจิยัค้ว้ริให้มกีารินัำเส่นัอการิว้จิยั์และผลที�ได้ัริบัอย่์างเป็นัริะบบโดัย์ค้ว้ริมอีงค์้ปริะกอบดังัต่อไปนัี� 
	 	 (ส่ามาริถมีหัว้ข้อหริ่อองค้์ปริะกอบเพื่ิ�มเติมที�แตกต่างไดั้)
	 	 	 o	บทนัำ	(Introduction)
   o  ว้ัตถุปริะส่งค้์ของการิว้ิจัย์
	 	 	 o	ส่มมติฐานัของการิว้ิจัย์	(ถ้ามี)
	 	 	 o	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	 	 	 o			วิ้ธดีัำเนันิัการิว้จิยั์	(Research	Methodology)	ที�ส่ามาริถอธบิาย์ว้ธิกีาริดัำเนันิัการิว้จิยั์ริว้มถงึการิเกบ็ข้อมลู 
	 	 	 	 	 หริ่อเค้ริ่�องม่อที�ใช้ในัการิทำว้ิจัย์อย์่างชัดัเจนั
	 	 	 o	ผลการิว้ิจัย์	(Results)
	 	 	 o	อภิปริาย์ผล	และส่ริุปผลการิว้ิจัย์	(Discussion	and	Conclusion)
	 	 	 o	ข้อเส่นัอแนัะ
	 	 	 o	เอกส่าริอ้างอิง	(References)
  5.2 บทความวชิาการ	หัว้ขอ้และเนั่�อหาค้ว้ริชี�ปริะเดัน็ัที�ตอ้งการินัำเส่นัออย์า่งชดััเจนั	และมลีำดับัเนั่�อหา 
	 	 ที�หมาะส่ม	เพื่่�อใหผู้อ้า่นัส่ามาริถเขา้ใจไดัช้ดััเจนั	และเส่นัอแนัะมปีริะเดัน็ัอย์า่งส่มบรูิณ	์โดัย์ค้ว้ริปริะกอบดัว้้ย์ 
	 	 หัว้ข้อดัังต่อไปนัี�	(ส่ามาริถมีหัว้ข้อหริ่อองค้์ปริะกอบเพื่ิ�มเติมที�แตกต่างไดั้)
	 	 	 o	บทนัำ	(Introduction)
	 	 	 o	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	 	 	 o	ส่าริะในัปริะเดั็นัต่างๆ	(Contents)
	 	 	 o	อภิปริาย์ผล	และส่ริุป	(Discussion	and	Conclusion)
	 	 	 o	ข้อเส่นัอแนัะ
	 	 	 o	เอกส่าริอ้างอิง	(References)

การเตร่ยมต้นฉบับ (บทความวิจัย/บทความวิชาการ)

การอุ้างอุิงเอุกสาร (References)

	 	 1.	บทค้ว้ามมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	25	หนั้า	กริะดัาษ	A4	โดัย์จัดัเป็นั	1	ค้อลัมนั์
	 	 	 (ริว้มบทค้ัดัย์่อภาษาไทย์	ภาษาอังกฤษและเอกส่าริอ้างอิง)
	 	 2.	การิตั�งค้่าหนั้ากริะดัาษ	ให้กำหนัดัขอบบนั	1.5	นัิ�ว้	ขอบล่าง	1	นัิ�ว้	ขอบซั้าย์	1.5	นัิ�ว้	และขอบขว้า	1	นัิ�ว้
	 	 3.	ใช้ริูปแบบตัว้อักษริ	TH	SarabunPSK	โดัย์กำหนัดัขนัาดั	ดัังนัี�
	 	 	 3.1	ช่�อเริ่�องภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	ขนัาดั	20	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.2	ช่�อผู้เขีย์นัภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	ขนัาดั	15	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.3	ตำแหนั่ง	ส่ถานัที�ทำงานั	และ	E-mail	address	ของผู้เขีย์นั	ขนัาดั	15	point	ตัว้ธริริมดัาชิดัซั้าย์
	 	 	 3.4	หัว้ข้อเริ่�อง	ขนัาดั	16	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.5	ริาย์ละเอีย์ดั/เนั่�อเริ่�อง	ขนัาดั	15	point	ตัว้ธริริมดัา	ชิดัซั้าย์
	 	 4.	 ตาริางให้ว้างตาริางใกล้ตำแหนั่งที�อ้างถึงในับทค้ว้าม	พื่ิมพื่์ช่�อและลำดัับของตาริางเหนั่อตาริาง 
	 	 	 และพื่ิมพื่์ค้ำอธิบาย์	เพื่ิ�มเติมใต้ตาริาง
	 	 5.		การิอ้างอิงในัเริ่�องให้ใช้ว้ิธีการิอ้างอิง	โดัย์จัดัให้อย์ู่ในัแบบ	APA	Style

	 	 บทค้ว้ามทุกเริ่�องที�ส่่งเข้ามาพิื่จาริณาทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	จะต้องมีการิเขยี์นัอ้างอิงเอกส่าริอ่�นัหริอ่เขยี์นั 
	 แหล่งที�มาของข้อมูลที�นัำมาใช้ในัตอนัท้าย์ของบทค้ว้าม	โดยให้เข่ยนอุ้างอุิงเป็นภาษาอุังกฤษเท่านั�น และให้จัดอุย่่ 
 ในร่ปแบบ APA Style	ซัึ�งผู้ส่่งบทค้ว้ามค้ว้ริตริว้จส่อบค้ว้ามถูกต้องส่มบูริณ์ของการิอ้างอิงให้เป็นัไปตามหลักเกณฑิ์ 
	 ที�ว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธรุิกจิ	ส่ส่อท.	กำหนัดัอย์า่งเค้ริง่ค้ริดัั	(บทค้ว้ามเริ่�องใดัที�มรีิปูแบบการิอา้งองิที�ย์งัไมเ่ปน็ัไปตาม 
	 ที�ว้าริส่าริฯ	 กำหนัดัจะไม่ไดั้ริับการิส่่งต่อให้	 ผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิปริะเมินับทค้ว้ามอ่านัพื่ิจาริณาในัขั�นัตอนัถัดัไป) 
	 โดัย์ผู้ส่่งบทค้ว้ามต้องย์ึดัตามหลักเกณฑิ์หลักๆ	ดัังต่อไปนัี�

	 การอ้้างชื่่�อ้บทความในวารสาร

• หลัักเกณฑ์์
Surname,	initial.	(year).	title.	journal name, volume,	page	number.
(นัามส่กุล,	ช่�อย์่อผู้เขีย์นั.	(ปีที�พื่ิมพื่์).	ช่�อบทค้ว้าม.	ชื่่�อวารสาร, ฉบัับัที่่�,	เลขหนั้าแริก-หนั้าสุ่ดัท้าย์.)

• ตััวอ้ย่่าง
	 Detert,	J.	R.,	&	Burris,	E.	R.	(2007).	Leadership	behavior	and	employee	voice:	Is	the	door	really	open?
 Academy of Management Journal, 50	(4),	869-884.

	 การอ้้างชื่่�อ้บทความในวารสาร

• หลัักเกณฑ์์
Surname,	initial.	(year).	title.	place	of	publication:	publisher.
(นัามส่กลุ,	ช่�อย่์อผูเ้ขยี์นั.	(ปีที�พื่มิพ์ื่).	ช่ื่�อหนังัสอ่.	ส่ถานัที�พื่มิพ์ื่:	ส่ำนัักพื่มิพ์ื่.)

• ตััวอ้ย่่าง
	 Aaker,	D.	A.,	Kumar,	V.,	&	Day,	G.	S.	(2001).	Marketing Research.	New	York:	John	Wiley	and	Sons.
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ขั�นตอุนการดำเนินงานภายหลังได้รับต้นฉบับ

การส่งบทความ (Paper Submission)

	 	 บทค้ว้ามที�ได้ัริับการิพิื่จาริณาลงตีพื่ิมพ์ื่ต้องผ่านัการิพิื่จาริณาจากกองบริริณาธิการิและผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิ 
	 ในัส่าขาที�เกี�ย์ว้ข้อง	โดัย์กริะบว้นัการิดัังต่อไปนัี�
	 	 1.	กองบริริณาธิการิแจ้งให้ผู้ส่่งบทค้ว้ามทริาบเม่�อกองบริริณาธิการิไดั้ริับบทค้ว้ามเริีย์บริ้อย์ส่มบูริณ์
	 	 2.	กองบริริณาธิการิตริว้จส่อบขอบเขตของบทค้ว้าม	หากบทค้ว้ามอย์ูใ่นัขอบเขตว้าริส่าริฯ	จะริบัไว้พิ้ื่จาริณา 
	 	 3.	ในักริณีที�กองบริริณาธกิาริพิื่จาริณาเหน็ัค้ว้ริให้ดัำเนันิัการิส่่งบทค้ว้าม	เพื่่�อทำการิกลั�นักริองจากผูท้ริงค้ณุว้ฒุิต่ิอไป 
	 บริริณาธิการิจะส่่งให้ผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิในัส่าขาที�เกี�ย์ว้ข้องจำนัว้นั	 3	 ท่านัเพื่่�อตริว้จส่อบคุ้ณภาพื่ของบทค้ว้าม 
	 ว้่าอย์ู่ในัริะดัับที�เหมาะส่มที�จะลงตีพื่ิมพื่์หริ่อไม่	ทั�งนัี�ผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิจะไม่ส่ามาริถทริาบข้อมูลของผู้ส่่งบทค้ว้าม 
	 (Double-Blind	Processl)
	 	 4.	เม่�อผูท้ริงค้ณุว้ฒุิไิด้ัพื่จิาริณากลั�นักริองบทค้ว้ามแล้ว้	กองบริริณาธกิาริพื่จิาริณาโดัย์อ้างถงึตามข้อเส่นัอแนัะของ 
	 ผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิจำนัว้นั	2	ท่านัเป็นัอย์่างนั้อย์ว้่าบทค้ว้ามนัั�นัๆ	ส่มค้ว้ริลงตีพื่ิมพื่์ในัว้าริส่าริว้ิชาการิบริิหาริธุริกิจ 
	 ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึกึษาเอกชนัแห่งปริะเทศึไทย์	หริอ่ค้ว้ริที�จะส่่งให้กบัผูส่้่งบทค้ว้ามนัำกลบัไปแก้ไขก่อนัพื่จิาริณาอกีค้ริั�งหนัึ�ง 
	 	 5.	การิพิื่จาริณาบทค้ว้ามที�ผา่นัการิปริะเมินัจากผูท้ริงคุ้ณว้ฒิุิและมีการิปรัิบปรุิงแก้ไขจนักริะทั�งมคี้ว้ามถูกตอ้ง 
	 ส่มบรูิณ์ค้ริบถ้ว้นัแล้ว้	กองบริริณาธกิาริจะออกหนังัส่อ่ตอบริบัการิตพีื่มิพ์ื่ให้ผูเ้ขยี์นั	ส่่ว้นัการิพื่จิาริณาว่้าจะได้ัริบัการิตพีื่มิพ์ื่ 
	 ในัว้าริส่าริฉบับที�เท่าใดั	กองบริริณาธิการิขอส่งว้นัส่ิทธิ�ในัการิพื่ิจาริณาตามค้ว้ามเหมาะส่ม

	 		 ผู้ที�ปริะส่งค้์ส่่งบทค้ว้ามกับว้าริส่าริว้ิชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่มาค้มส่ถาบันัอุดัมศึึกษาเอกชนัแห่งปริะเทศึไทย์	 
	 กริุณาส่่ ง ไฟ ล์ 	 บทค้ว้าม ผ่านัริะบบว้าริส่าริ อิ เล็ กทริอ นิักส่์ 	 Tha i 	 Jou rna l 	 On l ine 	 (Tha i JO ) 
	 ที�อย์ู่ 	 https:/www.tci-thaijo.org/index.php/aphcityu/index	 ในักริณีที� ไ ม่ส่ามาริถส่่งบทค้ว้าม 
	 ผ่านัริะบบได้ัให้ส่่งไฟล์ต้นัฉบบั	บทค้ว้ามในัริปูของไฟล์	Microsoft	Word	มาย์งัอเีมล์		apheitbus_journal@southeast.ac.th	 
	 ID	line	:	081-718-7457	โทริศึพัื่ท์	:	02-744-735	ถึง	65	ต่อ	157	หริอ่	081-718-7457,	080-446-1719,	092-260-8244

แบบฟอุร์มการส่งต้นฉบับเพิื�อุพิิจารณานำลงวารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สสอุท

	 ว้ันัที�....................เดั่อนั.....................................พื่.ศึ..................
	 1.	ข้าพื่เจ้า	(นัาย์/นัาง/นั.ส่.).........................................................................................................................................
	 2.	ริะดัับการิศึึกษาขั�นัสู่งสุ่ดั.............................................ตำแหนั่งว้ิชาการิ	(ถ้ามี)........................................................
	 3.	ส่ถานัภาพื่ผู้เขีย์นั
	 	 o	อาจาริย์์ส่ถาบันัการิศึึกษา	(ช่�อส่ถาบันั)......................................................................................................
	 หลักสู่ตริ................................................................ค้ณะ............................................................................
	 	 o	นัักศึึกษาส่ถาบันัการิศึึกษา	(ช่�อส่ถาบันั)....................................................................................................
	 หลักสู่ตริ................................................................ค้ณะ............................................................................
	 	 o	บุค้ค้ลทั�ว้ไป	(ช่�อหนั่ว้ย์งานั)	......................................................................................................................
	 4.	ขอนัำส่่ง
	 	 o	บทค้ว้ามว้ิจัย์	เริ่�อง	(ภาษาไทย์).................................................................................................................
	 	 	 .................................................................................................................................................................
	 	 	 	 	 (ภาษาอังกฤษ).................................................................................................................
	 	 	 .................................................................................................................................................................
	 	 o	บทค้ว้ามว้ิชาการิ	เริ่�อง	(ภาษาไทย์)...........................................................................................................
	 	 	 	 	 (ภาษาอังกฤษ).................................................................................................................
	 	 o	บทค้ว้ามปริิทัศึนั์	เริ่�อง	(ภาษาไทย์)............................................................................................................
	 	 	 	 	 (ภาษาอังกฤษ).................................................................................................................
	 	 o	บทว้ิจาริณ์หนัังส่่อ	เริ่�อง	(ภาษาไทย์).........................................................................................................
	 5.	ช่�อผู้เขีย์นัริ่ว้ม	(ถ้ามี)	..............................................................................................................................................
	 	 (ช่�อส่ถาบันั)..............................................	หลักสู่ตริ.......................................ค้ณะ................................................
	 6.	ที�อย์ู่ที�ส่ามาริถติดัต่อไดั้ส่ะดัว้ก	เลขที�	...............................................	ถนันั.............................................................
	 	 แขว้ง/ตำบล.................................................................เขต/อำเภอ.........................................................................
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																										O	ดั้านัพื่ัฒินัาหนั่ว้ย์งานั/หนั่ว้ย์บริิการิ
	ค้ว้ามถูกต้องของริูปแบบบทค้ว้าม						O	ริูปแบบถูกต้อง			O	การิอ้างอิงในัเนั่�อหาท้าย์บทค้ว้ามและค้ว้ามทันัส่มัย์

บทความวิชาการ (อุงค์ประกอุบจำเป็นและต้อุงม่ครบถ้วน)
	บทค้ัดัย์่อ						O	ภาษาไทย์						O	ภาษาอังกฤษ	(ตามหลักไว้ย์ากริณ์และมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ)
	บทนัำ										
	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	ส่าริะในัปริะเดั็นัต่าง	ๆ
	อภิปริาย์ผลและส่ริุป
	ข้อเส่นัอแนัะ
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แบบฟอุร์มยืนยันเสนอุส่งบทความ
วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สมาคมสถาบันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่งประเทศึไทย

	 ปริะเภทต้นัฉบับบทค้ว้าม			ว้ิจัย์		 	ว้ิชาการิ/ปริิทัศึนั์	 					บทว้ิจาริณ์หนัังส่่อ
	 ช่�อเริ่�อง	(ภาษาไทย์)……………………………………………………………………………………………………………………………….………..…..…
	 …………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..…….…………
	 ช่�อเริ่�อง	(ภาษาอังกฤษ)	……………………………………………………………………………………………………………….…….……….………….
	 …………………………………………………………………………………………………………………………………………………..…………………….…

 ข้าพื่เจ้า			นัาย์			นัาง			นัางส่าว้		อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	……………………………………………………….……………………………..
	 ช่�อ	–	นัามส่กุล	(ผู้เขีย์นัค้นัที�	1)………………………………………………………………………………………………………..……………………...
	 ตำแหนั่งทางว้ิชาการิ		ศึาส่ตริาจาริย์์			ริองศึาส่ตริาจาริย์์				ผู้ช่ว้ย์ศึาส่ตริาจาริย์์				อาจาริย์์
	 	อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ…………………………………………………………………………………………………………………..………………………….....
	 วุ้ฒิิการิศึึกษาสู่งสุ่ดั			ป.เอก			ป.โท			ป.ตริี			อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	……………………………….……………………………..……..
	 ที�อย์ู่ที�ติดัต่อไดั้ส่ะดัว้ก	……………………………………………………………………………………………………………..……………….……………
	 โทริศึัพื่ท์………………………………..…………	ม่อถ่อ	…………………………………	E-mail	……………………………………..………………….

 ข้าพื่เจ้า			นัาย์			นัาง			นัางส่าว้		อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………………………………..…………………………….
	 ช่�อ	–	นัามส่กุล	(ผู้เขีย์นัค้นัที�	2	)……………………………………………………………………………………………………..……………………….
	 ตำแหนั่งทางว้ิชาการิ		ศึาส่ตริาจาริย์์			ริองศึาส่ตริาจาริย์์			ผู้ช่ว้ย์ศึาส่ตริาจาริย์์				อาจาริย์์
	 	อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
	 วุ้ฒิิการิศึึกษาสู่งสุ่ดั			ป.เอก		ป.โท		ป.ตริี			อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	……………………………….……………………………………....
	 ส่ถานัที�ทำงานั………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..
	 โทริศึัพื่ท์………………………………..…………	ม่อถ่อ	…………………………………	E-mail	……………………………………..………………….

	 ข้าพื่เจ้า			นัาย์		นัาง		นัางส่าว้		อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………….………………………………………………........
	 ช่�อ	–	นัามส่กุล	(ผู้เขีย์นัค้นัที�	3	)………………………………………………………………………………………………………………………………
	 ตำแหนั่งทางว้ิชาการิ		ศึาส่ตริาจาริย์์		ริองศึาส่ตริาจาริย์์			ผู้ช่ว้ย์ศึาส่ตริาจาริย์์				อาจาริย์์
	 	อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
	 วุ้ฒิิการิศึึกษาสู่งสุ่ดั			ป.เอก			ป.โท			ป.ตริี			อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………………………………………….....
	 ส่ถานัที�ทำงานั………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..
	 โทริศึัพื่ท์………………………………..…………	ม่อถ่อ	…………………………………	E-mail	……………………………………..………………….

 ถ้าบทค้ว้ามที�เส่นัอเป็นัส่่ว้นัหนัึ�งของงานัว้ิจัย์	ดัุษฎีีนัิพื่นัธ์	หริ่ออ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	…………………………………………….……………….
	 	งานัว้ิจัย์/ว้ิชาการิ	ช่�อเริ่�อง	…………………………………………………………………………………………………………………………………
	 	ดัุษฎีีนัิพื่นัธ์/ว้ิทย์านัิพื่นัธ์	ช่�อเริ่�อง	…………………………………………………………………….…………………………………………………
	 	อ่�นัๆ	(ริะบุ)	……………………………………………………………………………………………………………………………………….…………….

การตรวจสอุบความสมบ่รณ์ต้นฉบับบทความ

หลักฐานการรับรอุงจริยธุรรมในมนุษย์ (จำเป็น) O ม่ ระบุเลขท่�ใบรับรอุง.................(แนบหลักฐาน) O ไม่ม่
	แบบฟอริ์มการิส่่งต้นัฉบับเพื่่�อพื่ิจาริณานัำลงว้าริส่าริว้ิชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่ส่อท.
	 O	กริอกข้อมูลถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั	 O	แนับหลักฐานัปริะกอบถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั
	 O	ไม่ถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั	(กริุณาริะบุ).......................................................................................................................................

บทความวิจัย (อุงค์ประกอุบจำเป็นและต้อุงม่ครบถ้วน)
	 ส่าขาของบทค้ว้าม	(ริะบุ)......................................................................................................................................................
	 ผลลัพื่ธ์/องค้์ค้ว้ามริู้ใหม่/ค้ว้ามเช่�อถ่อไดั้/คุ้ณค้่าทางว้ิชาการิ/การิปริะย์ุกต์ใช้ไดั้จริิง/การินัำไปใช้ปริะโย์ชนั์ไดั้จริิง
(กริุณาริะบุ)..................................................................................................................................................................................
	บทค้ัดัย์่อ						O	ภาษาไทย์						O	ภาษาอังกฤษ	(ตามหลักไว้ย์ากริณ์และมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ)
	บทนัำ											ว้ัตถุปริะส่งค้์การิว้ิจัย์								ส่มมติฐานั	(ถ้ามี)									ปริะโย์ชนั์การิศึึกษา/ว้ิจัย์
	ว้ิธีการิดัำเนัินัการิว้ิจัย์							O	ปริะชากริ	กลุ่มตัว้อย์่าง	และว้ิธีการิหริ่อกริะบว้นัการิที�ใช้
	 	 O	เค้ริ่�องม่อและการิตริว้จส่อบคุ้ณภาพื่เค้ริ่�องม่อที�ใช้ศึึกษา/ว้ิจัย์
	 	 O	ว้ิธี/ขั�นัตอนั/การิเก็บริว้บริว้มข้อมูล						O	ส่ถิติ	การิว้ิเค้ริาะห์	และการินัำเส่นัอ
	ผลการิว้ิจัย์
	อภิปริาย์ผลและส่ริุปผลการิว้ิจัย์
	ข้อเส่นัอแนัะ						O	ดั้านัว้ิชาการิ						O	ดั้านันัโย์บาย์					O	ดั้านัพื่าณิชย์์					O	ดั้านัส่าธาริณะ
																										O	ดั้านัพื่ัฒินัาหนั่ว้ย์งานั/หนั่ว้ย์บริิการิ
	ค้ว้ามถูกต้องของริูปแบบบทค้ว้าม						O	ริูปแบบถูกต้อง			O	การิอ้างอิงในัเนั่�อหาท้าย์บทค้ว้ามและค้ว้ามทันัส่มัย์

บทความวิชาการ (อุงค์ประกอุบจำเป็นและต้อุงม่ครบถ้วน)
	บทค้ัดัย์่อ						O	ภาษาไทย์						O	ภาษาอังกฤษ	(ตามหลักไว้ย์ากริณ์และมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ)
	บทนัำ										
	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	ส่าริะในัปริะเดั็นัต่าง	ๆ
	อภิปริาย์ผลและส่ริุป
	ข้อเส่นัอแนัะ
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สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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	 ข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้ม	(ถ้ามี)	ขอริับริองว้่าบทค้ว้ามนัี�	เป็นัผลงานัที�ย์ังไม่เค้ย์ไดั้ริับการิตีพื่ิมพื่์ที�ใดัมาก่อนั	และจะไม ่
นัำไปตีพื่ิมพื่์ลงในัว้าริส่าริอ่�นัซั�ำอีกและเป็นัผลงานัของข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้มตามช่�อที�ริะบุในับทค้ว้ามตามจริิง	 กริณีมี 
การิละเมิดัลิขส่ิทธิ�และมีการิฟ้องริ้องเกี�ย์ว้กับข้อค้ว้ามส่่ว้นัใดั	ส่่ว้นัหนัึ�ง	ภาพื่	กริาฟ	และ	หริ่อข้อค้ิดัเห็นัใดัที�ปริากฏิในับทค้ว้าม
ข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้มจะต้องเป็นัผู้ริับผิดัในัการิละเมิดัลิขส่ิทธิ�แต่เพื่ีย์งฝ่่าย์เดัีย์ว้
	 ข้าพื่เจ้าย์อมริับเง่�อนัไขของกองบริริณาธิการิว้าริส่าริวิ้ชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่มาค้มส่ถาบันัอุดัมศึึกษาเอกชนั 
แห่งปริะเทศึไทย์ทุกปริะการิ

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																													อาจาริย์์ที�ปริึกษา
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																														อาจาริย์์ที�ปริึกษา
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

หรือุ

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																										ผู้เขีย์นับทค้ว้ามค้นัที�	1
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																										ผู้เขีย์นับทค้ว้ามค้นัที�	3
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																													ผู้เขีย์นับทค้ว้ามค้นัที�	2
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																													ผู้เขีย์นับทค้ว้ามค้นัที�	4
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

 

สำหรับบุคคล
					ริะย์ะเว้ลา	1	ปี	เป็นัเงินั	800	บาท

ใบสมัครสมาชิก
วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สมาคมสถาบันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่งประเทศึไทย 

ในพิระราช่ปถัมภ์ สมเด็จพิระเทพิรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร่

สำหรับผ่้สมัคร
 ประเภทบุคคล
	 ช่�อ-ส่กุล........................................................................................................................................................... 
	 เลขที�............................................	ถนันั................................................	ตำบล/แขว้ง...................................... 
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์......................................	โทริส่าริ..........................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ................................... 
 ประเภทหน่วยงาน
	 หนั่ว้ย์งานั........................................................................................................................................................
	 เลขที�............................................	ถนันั..............................................	ตำบล/แขว้ง........................................ 
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์.......................................	โทริส่าริ...................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ.........................................

ขอุเป็นสมาชิก วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สมาคมสถาบันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่งประเทศึไทย
ในพิระราช่ปถัมภ์ สมเด็จพิระเทพิรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร่

สถานท่�จัดส่ง
	 ช่�อบุค้ค้ล.........................................................................................................................................................
	 เลขที�............................................	ถนันั................................................	ตำบล/แขว้ง......................................
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์.......................................	โทริส่าริ...................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ.........................................
	 หนั่ว้ย์งานั........................................................................................................................................................
	 เลขที�............................................	ถนันั..............................................	ตำบล/แขว้ง........................................ 
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์.......................................	โทริส่าริ...................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ.........................................

ชำระเงินโดย
	 เงินัส่ดั
	 โอนัเข้าบัญชี	“ว้าริส่าริว้ิชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่ส่อท.”	เลขที�บัญชี	813-251289-0
	 บัญชีออมทริัพื่ย์์ธนัาค้าริไทย์พื่าณิชย์์	ส่าขาเดัอะมอลล์นัค้ริริาชส่ีมา	และโปริดัส่่งหลักฐานัการิโอนัเงินั 
	 พื่ริ้อมใบส่มัค้ริส่มาชิก	ส่่งกลับมาที�	E-mail	:	apheitbus_journal@southeast.ac.th

ส่อบถามริาย์ละเอีย์ดัเพื่ิ�มเติมไดั้ที�	อาจาริย์์ภมริย์์	ส่กุลเลิศึว้ัฒินัา	ค้ณะบริิหาริธุริกิจ	มหาว้ิทย์าลัย์ว้งษ์ชว้ลิตกุล  
(080-446-1719)	หริ่อคุ้ณณัฐว้ดัี	ส่ิริิว้ัต	ค้ณะศึิลปศึาส่ตริ์	ว้ิทย์าลัย์เซัาธ์อีส่ท์บางกอก	(092-260-8244)	

โทริศึัพื่ท์	0-2744-7356	ถึง	65	ต่อ	157	E-mail	:	apheitbus_journal@southeast.ac.th	หริ่อ	id	line	081-718-7457

สำหรับเจ้าหน้าท่�วารสาร

	 ใบเส่ริ็จเล่มที�................................................	เลขที�......................................................	ว้ันัที�ริับค้่าส่มาชิก.................................................

สำหรับสถาบันการศึึกษา
				ริะย์ะเว้ลา	2	ปี	เป็นัเงินั	5,000	บาท



	 ข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้ม	(ถ้ามี)	ขอริับริองว้่าบทค้ว้ามนัี�	เป็นัผลงานัที�ย์ังไม่เค้ย์ไดั้ริับการิตีพื่ิมพื่์ที�ใดัมาก่อนั	และจะไม ่
นัำไปตีพื่ิมพื่์ลงในัว้าริส่าริอ่�นัซั�ำอีกและเป็นัผลงานัของข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้มตามช่�อที�ริะบุในับทค้ว้ามตามจริิง	 กริณีมี 
การิละเมิดัลิขส่ิทธิ�และมีการิฟ้องริ้องเกี�ย์ว้กับข้อค้ว้ามส่่ว้นัใดั	ส่่ว้นัหนัึ�ง	ภาพื่	กริาฟ	และ	หริ่อข้อค้ิดัเห็นัใดัที�ปริากฏิในับทค้ว้าม
ข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้มจะต้องเป็นัผู้ริับผิดัในัการิละเมิดัลิขส่ิทธิ�แต่เพื่ีย์งฝ่่าย์เดัีย์ว้
	 ข้าพื่เจ้าย์อมริับเง่�อนัไขของกองบริริณาธิการิว้าริส่าริวิ้ชาการิบริิหาริธุริกิจ	 ส่มาค้มส่ถาบันัอุดัมศึึกษาเอกชนั 
แห่งปริะเทศึไทย์ทุกปริะการิ

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																													อาจาริย์์ที�ปริึกษา
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																														อาจาริย์์ที�ปริึกษา
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

หรือุ

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																										ผู้เขีย์นับทค้ว้ามค้นัที�	1
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																										ผู้เขีย์นับทค้ว้ามค้นัที�	3
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																													ผู้เขีย์นับทค้ว้ามค้นัที�	2
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																													ผู้เขีย์นับทค้ว้ามค้นัที�	4
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….

 

สำหรับบุคคล
					ริะย์ะเว้ลา	1	ปี	เป็นัเงินั	800	บาท

ใบสมัครสมาชิก
วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สมาคมสถาบันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่งประเทศึไทย 

ในพิระราช่ปถัมภ์ สมเด็จพิระเทพิรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร่

สำหรับผ่้สมัคร
 ประเภทบุคคล
	 ช่�อ-ส่กุล........................................................................................................................................................... 
	 เลขที�............................................	ถนันั................................................	ตำบล/แขว้ง...................................... 
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์......................................	โทริส่าริ..........................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ................................... 
 ประเภทหน่วยงาน
	 หนั่ว้ย์งานั........................................................................................................................................................
	 เลขที�............................................	ถนันั..............................................	ตำบล/แขว้ง........................................ 
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์.......................................	โทริส่าริ...................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ.........................................

ขอุเป็นสมาชิก วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สมาคมสถาบันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่งประเทศึไทย
ในพิระราช่ปถัมภ์ สมเด็จพิระเทพิรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร่

สถานท่�จัดส่ง
	 ช่�อบุค้ค้ล.........................................................................................................................................................
	 เลขที�............................................	ถนันั................................................	ตำบล/แขว้ง......................................
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์.......................................	โทริส่าริ...................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ.........................................
	 หนั่ว้ย์งานั........................................................................................................................................................
	 เลขที�............................................	ถนันั..............................................	ตำบล/แขว้ง........................................ 
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์.......................................	โทริส่าริ...................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ.........................................

ชำระเงินโดย
	 เงินัส่ดั
	 โอนัเข้าบัญชี	“ว้าริส่าริว้ิชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่ส่อท.”	เลขที�บัญชี	813-251289-0
	 บัญชีออมทริัพื่ย์์ธนัาค้าริไทย์พื่าณิชย์์	ส่าขาเดัอะมอลล์นัค้ริริาชส่ีมา	และโปริดัส่่งหลักฐานัการิโอนัเงินั 
	 พื่ริ้อมใบส่มัค้ริส่มาชิก	ส่่งกลับมาที�	E-mail	:	apheitbus_journal@southeast.ac.th

ส่อบถามริาย์ละเอีย์ดัเพื่ิ�มเติมไดั้ที�	อาจาริย์์ภมริย์์	ส่กุลเลิศึว้ัฒินัา	ค้ณะบริิหาริธุริกิจ	มหาว้ิทย์าลัย์ว้งษ์ชว้ลิตกุล  
(080-446-1719)	หริ่อคุ้ณณัฐว้ดัี	ส่ิริิว้ัต	ค้ณะศึิลปศึาส่ตริ์	ว้ิทย์าลัย์เซัาธ์อีส่ท์บางกอก	(092-260-8244)	

โทริศึัพื่ท์	0-2744-7356	ถึง	65	ต่อ	157	E-mail	:	apheitbus_journal@southeast.ac.th	หริ่อ	id	line	081-718-7457

สำหรับเจ้าหน้าท่�วารสาร

	 ใบเส่ริ็จเล่มที�................................................	เลขที�......................................................	ว้ันัที�ริับค้่าส่มาชิก.................................................

สำหรับสถาบันการศึึกษา
				ริะย์ะเว้ลา	2	ปี	เป็นัเงินั	5,000	บาท



สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

 ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี



สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

 ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี


