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mailto:somchai.l@rsu.ac.th
mailto:ruchisaya.k66@rsu.ac.th
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โม เดลความสัมพันธ์เชิ งสาเหตุ ท่ีพัฒ นาขึ ้น  ประกอบด้วย  4 ด้าน  ได้แก่  1) ด้านการรับ รู ้ตราสินค้า                                            
2) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้3) ดา้นความไวว้างใจ และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ สอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์                 
เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 1.15, ค่า GFI = 0.98, ค่า AGFI = 0.96, ค่า SRMR = 0.01,                
ค่า RMSEA = 0.08 และค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์  = 0.63 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบาย                    
ความแปรปรวนของความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ไดร้อ้ยละ 63 พบว่า ดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ด้านความไวว้างใจ และด้านการรบัรูต้ราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซือ้ ตามล าดับ                       
ซึ่งผูป้ระกอบการท่ีขายเสือ้ผา้กีฬาควรค านึงถึงภาพลกัษณ์ตราสินคา้ รวมถึงการสรา้งความไวว้างใจระหว่าง
ผูบ้ริโภคกับผูป้ระกอบการ และถ้าผู้ประกอบการท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรบัรูต้ราสินคา้จะท าให้เกิดความตั้งใจซือ้                    
เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ 
 

ค าส าคัญ: ปัจจยัเชิงสาเหต ุ ความตัง้ใจซือ้   เพจเฟซบุ๊ก   เสือ้ผา้กีฬาแบรนดกี์ลา่ 
 

 
Abstract 

 
The article aimed to study 1) develop and validate a causal of relationship model purchase 

intention sports clothing via the Kela sports Facebook page of consumers in Thailand 2) study causal 
factors influencing purchase intention sports clothing via the Kela sports Facebook page of 
consumers in Thailand. This study was quantitative research. The sample was people have bought 
clothing via the Kela sports Facebook page of consumers in Thailand of 380 people. The tools used in 
the research was online questionnaires. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, confirmatory factor analysis and structural equation model. The results of this research 
were the development of the causal relationship models consisted of 4 components are 1) brand 
awareness 2) brand image 3) trust and 4) purchase intention and the model is consistent whith the 
empirical data to a great extent. The statistic shows CMIN/df = 1.15, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, SRMR 
= 0.01, RMSEA = 0.08 The final is predictive coefficient of 0.63, indicating that the variables in the 
model can explain the variance of the purchase intention sports clothing via the KELA sports 
Facebook page by 63 percent. It was found that the brand image, trust, and brand awareness 
influence on purchase intention sports clothing Kela sports products were respectively. The results of 
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this research are useful for sports clothing products businesses considering brand image and trust to 
come back to buy sports clothing via the Kela sports Facebook page. 

  
Keywords: Causal Factors; Purchase Intention; Application; Facebook Page; Sports Clothing 

บทน า 

 พฤติกรรมผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศไทย พบว่า กิจกรรมออนไลนท่ี์มีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตอย่างต่อเน่ือง 
ไดแ้ก่ กิจกรรมในการติดตอ่สื่อสารออนไลน ์กิจกรรมออนไลนเ์พ่ือความบนัเทิง อย่างเช่น การดหูนงั, การฟังเพลง, 
กิจกรรรมการซือ้ขายของออนไลน์, และการท าธุรกรรมทางการเงิน ส่วนกิจกรรมออนไลนท่ี์มีแนวโนม้ลดลงและ
อาจหายไปในอนาคต ไดแ้ก่ การคน้หาขอ้มลู, การรบัส่ง อีเมล เพราะปัจจบุนัคนมกัคน้หาขอ้มลูและรบัสง่ขอ้มลู
ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียมากขึน้ ในเรื่องพฤติกรรมการซือ้ขายสินคา้ออนไลนจ์ากผลส ารวจพบว่าช่องทางท่ีนกัชอป
เลือกซือ้สินคา้หรือบรกิารออนไลนม์ากท่ีสดุอีมารเ์ก็ตเพลส (E-Marketplace) โดยเหตผุลท่ีท าใหน้กัชอปซือ้สินคา้
หรือบริการออนไลน ์เพราะราคาถกูกว่า รองลงมา คือ มีความหลากหลายในการท่ีจะเลือกสินคา้ไดม้ากกว่า ซึ่ง
แพลตฟอรม์มีการใชง้านง่ายในการซือ้สินคา้ออนไลนมี์การจัดโปรโมชัน เช่น 11.11, 12.12,Flash Sale และมีค่า
จดัส่งถกูหรือส่งฟรี ในขณะท่ีนกัขายนิยมใชช้่องทาง Social Commerce ในการขายท่ีจะขายสินคา้บริการมากท่ีสดุ 
คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยส่วนใหญ่พบว่านกัชอปนิยมช าระเงินโดยผ่านการโอนบนเว็บไซตห์รือแอปพลิเคชนั 
(ส  านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส,์2565)  
 บริษัท กีล่า สปอรต์ จ ากัด เป็นบริษัทในเครือของ พี.เค.พี เท็กซไ์ทล ์โปรดักส ์ซึ่งก่อตัง้ขึน้ในปี พ.ศ. 
2543        เป็นบริษัทท่ีรบัผลิตเสือ้ผา้ เครื่องแต่งกาย ชุดกีฬา ด้วยวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพสูง และเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยั อีกทัง้มีบรกิารออกแบบดว้ยดีไซนเ์นอร ์มืออาชีพ จึงเป็นท่ียอมรบัในตลาด และกลุม่ผูบ้รโิภค ปัจจบุนัเพจ
เฟซบุ๊กกีลา่ สปอรต์ (KELA sports) มีผูต้ิดตามเพจจ านวนกว่า 27,000 คน โดยมีหนา้แฟนเพจเฟซบุ๊กท่ีใชใ้นการ
สื่อสารกบัผูบ้รโิภคท่ีสนใจหรือเคยซือ้ชดุกีฬาทัง้หนา้รา้น และทางออนไลน ์รวมถึงยงัใชส้ื่อสารขอ้มลูข่าวสาร และ
ขอ้มลูโปรโมชั่นต่าง ๆ  กลุม่ลกูคา้ และบคุคลทั่วไป สามารถรว่มแสดงความคิดเห็น หรือสอบถามขอ้มลูโปรโมชั่น
ตา่ง ๆ ที่ทางบรษัิท กีลา่ สปอรต์ไดเ้ผยแพรล่งบนเพจเฟซบุ๊กกีลา่ สปอรต์ (KELA sports) ได ้(บรษัิท กีลา่ สปอรต์ 
จ ากดั, 2562)  
 โดยเสือ้ผา้กีฬาแบรนดกี์ล่าเป็นผลิตภณัฑช์ดุกีฬาท่ีเป็นเสือ้ผา้หรือเครื่องแบบท่ีสวมใสใ่นการออกก าลงั
กายหรือการแข่งขนักีฬาโดยทั่วไป มีคณุสมบตัิท่ีช่วยใหร้่างกายของผูบ้ริโภครูส้กึสบายและท าใหผู้ส้วมใส่อยู่ใน
สภาพการแข่งขันท่ีดีขึน้ เช่น สามารถแหง้เร็วยืดไดดี้กว่าเสื ้อยืดทั่วไปรวมถึงยงัสามารถลดความเสี่ยงจากการ
บาดเจ็บไดจ้ากการเลน่กีฬา แบง่ตามลกัษณะของเสือ้ผา้ ไดแ้ก่ เสือ้ยืดกีฬาแขนสัน้, เสือ้กีฬาคอกลม, เสือ้แจ็คเก็ต 
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กนัหนาวส าหรบัวิ่ง และเสือ้กีฬาระบายอากาศ เป็นตน้ (Lomhaijai, 2024)   
 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทยมีหลายปัจจัย ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ (Brand Awareness) เป็นการรบัรูท่ี้มีต่อตราสินคา้ใด
สินคา้หนึ่ง ดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นการระลึกถึงหรือสามารถจดจ าตราสินคา้ไดเ้ม่ือมี
ความคิดจะซือ้สินคา้ชนิดนัน้ ๆ ดา้นความไวว้างใจ (Trust) เป็น การท่ีบุคคลมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการ 
รวมถึงเป็นความเช่ือมั่นในสินคา้ และรูส้กึทางบวกต่อสินคา้หรอืบรกิาร ดา้นความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 
เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคท่ีบ่งบอกถึงความมุ่งมั่นและเป้าหมายของผูบ้รโิภคท่ีจะเลือก
ผลิตภณัฑใ์นช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งถา้ผูป้ระกอบการท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊
กกีลา่สปอรต์ จะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเรจ็ไดอ้ยา่งยั่งยืน 

บทความวิจัยนี ้น  าเสนอการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เสือ้ผ้ากีฬาผ่าน             
เพจเฟซบุ๊ก กีล่าสปอรต์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสรา้ง         
การรบัรูต้ราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี เพ่ือใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ซึ่งจะเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการท่ีขายเสือ้ผา้กีฬาสามารถน า
ขอ้มลูไปพฒันาการขายเสือ้ผา้กีฬาผา่นเพจเฟซบุ๊กใหมี้ประสทิธิภาพมากยิ่งขึน้ 

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

1. เพ่ือพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้
กีฬาผา่นเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ของ
ผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกีย่วกับการรับรู้ตราสนิค้า (Brand Awareness) 

สิริกร เสือเหลืองและสรุสิทธ์ิ อดุมธนวงศ ์(2563) กล่าวไวว้่า การรบัรูต้ราสินคา้ หมายถึง การระลกึถึง        
หรือสามารถจดจ าตราสินคา้ไดเ้ม่ือมีความคิดจะซือ้สินคา้ชนิดนัน้ ๆ เป็นการแสดงใหเ้ห็นถงึความแข็งแกรง่ของตรา



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      10 

     
 

  

 
 

สินค้า นอกจากนี ้พัทธิยา ชูสวัสดิ์ และสุมามาลย ์ปานค  า  (2566) กล่าวไวว้่า การรบัรูต้ราสินคา้ หมายถึง 
ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีในการซือ้ และการไดร้บับริการหลงัการขาย เขา้ใจรายละเอียดวิธีใชจ้ากการรบัชม
โฆษณา  

กลา่วโดยสรุป การรบัรูต้ราสินคา้ หมายถึง การระลกึถึงหรือสามารถจดจ าตราสินคา้ไดเ้ม่ือมีความคิดท่ี

จะซือ้สินคา้ชนิดนัน้ ๆ เป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินคา้ ทัง้นีผู้บ้ริโภครบัรูไ้ดถ้ึงเอกลกัษณ์

ผูบ้รโิภครบัรู ้รวมถึงเขา้ใจรายละเอียดของโฆษณาเสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊ก อีกทัง้ผูบ้รโิภคท่ีเคยซื ้อเสือ้ผา้กีฬา

มีประสบการณท่ี์ดีจากการรบัชมโฆษณา และมีความคิดท่ีจะซือ้สนิคา้ซึง่สง่ผลตอ่ดา้นความตัง้ใจซือ้  

 แนวคดิเกีย่วกับภาพลักษณต์ราสนิค้า (Brand Image) 

 ดวงกมล ภัทรพงศ์มณี และธนินท์รฐั รตันพงศ์ภิญโญ, (2566) กล่าวไวว้่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

หมายถึง ตวัแทนของสินคา้ท่ีสื่อสารไปถึงผูบ้ริโภค เพ่ือท าใหเ้กิดความเขา้ใจ และความรูส้กึดี ใหค้วามแตกต่าง

จากคู่แข่ง             ท  าใหลู้กคา้จดจ าและรูส้ึกคุน้เคยกับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีส่งผลใหเ้กิดความเช่ือมั่น ใน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ นอกจากนี ้กัญญ์วรา ไทยหาญ, พวงเพ็ญ ชูรินทร ์และ สิญาธร นาคพิน (2561) กล่าวไวว้่า 

ภาพลกัษณต์ราสินคา้ หมายถึง ภาพท่ีเกิดขึน้ภายในใจของผูบ้ริโภค ความรูส้ึกในทางบวกท่ีมีต่อแบรนดย่ี์หอ้ใด

ย่ีหอ้หนึ่งท่ีมีความแตกตา่งจากตราสินคา้อ่ืนเป็นคณุลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้นัน้ โดยอาศยัการเช่ือมโยงของ

การรบัรูต้ราสนิคา้และประสบการณข์องผูบ้รโิภค  

กล่าวโดยสรุป ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง ภาพท่ีเกิดขึน้ภายในใจของผูบ้ริโภค เป็นความรูส้ึกใน

ทางบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ย่ีหอ้ใดย่ีหอ้หนึ่งท่ีมีความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืนเป็นคุณลกัษณะเฉพาะของตรา

สินคา้นัน้ ทัง้นีผู้บ้รโิภคไดส้มัผัสและเห็นโลโกข้องเพจเสือ้ผา้กีฬาบนเพจเฟซบุ๊กไดอ้ย่างโดดเด่นและชดัเจน อีกทัง้

ผูบ้ริโภคยังเช่ือมั่นในภาพลักษณ์ตราสินคา้ช่ือเสียงในทางท่ีดีและได้บอกต่อในวงการกีฬา จึงท าให้เกิดความ

ภาพลกัษณต์ราสินคา้ท่ีดีตอ่ผูบ้รโิภค 

 แนวคดิเกีย่วกับความไว้วางใจ (Trust) 

 ศรุตา กาลวนัตวานิช และสมุามาลย ์ปานค า (2564) กลา่วไวว้่า ความไวว้างใจ หมายถงึ การท่ีบคุคลมี

ทัศนคติ    ท่ีดีต่อสินค้าหรือบริการและเป็นความไวว้างใจและรูส้ึกทางบวกต่อสินคา้หรือบริการ  นอกจากนี ้

ชัญญา นุตตะไลย ์และสมชาย เล็กเจริญ (2563) กล่าวไวว้่า ความไวว้างใจ หมายถึง ผลลพัธ์จากการแสดง
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ปฏิสมัพนัธร์ะหว่างผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการจนสามารถสรา้งความเช่ือมั่นและความน่าเช่ือถือในการซือ้ขาย

สินคา้และบรกิาร 

กลา่วโดยสรุป ความไวว้างใจ หมายถึง การท่ีบคุคลมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้หรอืบรกิารและเป็นความรูส้กึ

ทางบวกต่อสินคา้หรือบริการ ท าใหเ้กิดความมั่นใจไดอ้ย่างชดัเจนว่าการสั่งซือ้ สามารถไวว้างใจไดว้่าจะไดร้บั

สินคา้ตามท่ีสั่งซือ้ รวมถึงจะไดร้บัสนิคา้ตรงตามท่ีลกูคา้คาดหวงั 

 

 แนวคดิเกีย่วกับความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 

 มสัลิน ใจคณุ และรุจิภาส โพธ์ิทองแสงอรุณ (2561) กล่าวไวว้่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง กระบวนการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัจิตใจท่ีบ่งบอกถึงการวางแผนของผูบ้รโิภคท่ีจะซือ้สินคา้ใดสินคา้หนึ่ง ในช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคพรอ้มท่ี
จะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีท่ีสดุ ดงันัน้ความตัง้ใจซือ้จึงเป็นสิ่งส  าคญัท่ีจะน าไปสูก่ารซือ้จรงิ นอกจากนี ้ Azrin 
Ali (2021) กล่าวไวว้่า ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคท่ีบ่งบอกถึงความ
มุง่มั่นและเปา้หมายของผูบ้รโิภคท่ีจะเลือกผลติภณัฑใ์นช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

กล่าวโดยสรุป ความตัง้ใจซือ้ หมายถึง กระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกับการรบัรูข้องผู้บริโภคท่ีบ่งบอกถึง
ความมุ่งมั่นและเป้าหมายของผูบ้ริโภคท่ีจะเลือกซือ้สินค้าในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง อีกทั้งความต้องการของ
ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้เสมอและอยา่งตอ่เน่ือง  

 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ของ
ผูบ้ริโภคในประเทศไทย ผูว้ิจยัใชก้รอบแนวคิดของ Riyoko Yudhi Wibowo (2019) มาปรบัปรุงและพฒันา โดย
ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 
(Brand Awareness) ดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้(Brand Image) ดา้นความไวว้างใจ (Trust) ดา้นความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase Intention) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เสือ้ผ้ากีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย ดงัภาพท่ี 1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจยั  

 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยมีขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั ดงันี ้
 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ และพกัอาศยัใน
ประเทศไทย ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน   

กลุม่ตวัอย่างของการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์และพกัอาศยัใน
ประเทศไทย จ านวน 380 คน ไดม้าโดยการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนด
กลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะหโ์มเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง (Causal Structural- Models 
with Latent Variable) Kline, (2011); Schumacher & Lomax (2010) ไดเ้สนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร 
ควรมีจ านวนตวัอย่าง 10-20 ตวัอย่างเป็นอย่างนอ้ย หรือตวัอย่างนอ้ยท่ีสดุท่ียอมรบัไดด้จูากค่าสถิติ Holster ท่ี
ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนีมี้ตัวแปร      ท่ีสังเกตได ้จ านวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่ม
ตวัอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างนอ้ยและเพ่ือป้องกนัความคลาดเคลื่อนของขอ้มลู ผูว้ิจยัจึงเพิ่มกลุม่ตวัอย่าง
เป็นจ านวน 380 คน 
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เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จ านวน 1 ฉบบั โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบือ้งตน้ ไดแ้ก่ ท่านเคยซือ้เสือ้ผา้
กีฬาบนเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์หรือไม่ และสถานท่ีพักอาศัย จ านวน 2  ข้อ ตอนท่ี 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ อาย ุเพศ รายไดต้่อเดือน อาชีพ จ านวน 4 ขอ้ ตอนท่ี 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทยโดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตร
ประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 2) ดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ 3) ดา้น
ความไวว้างใจ และ 4) ดา้นความ    ตัง้ใจซือ้ จ านวน 12 ขอ้ 

 
การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอื 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน หาค่าดัชนี               
ความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC อยู่
ระหว่าง 0.67-1.00 จากนัน้น ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) กบักลุม่ผูบ้รโิภคท่ีเคย
ซือ้เสือ้ผา้กีฬาบนเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ จ านวน 30 คน แลว้น ามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใชว้ิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิ
อลัฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบคั (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเช่ือมั่นดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ เท่ากับ 
0.80, ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ เท่ากบั 0.84, ดา้นความไวว้างใจ เท่ากบั 0.90 และดา้นความตัง้ใจซือ้ เท่ากบั 
0.88 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเช่ือมั่ น  0.70 ขึ ้นไป (Hair et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามใน
แบบสอบถามนัน้มีความน่าเช่ือถือในระดบัสงู 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ด  าเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ท่ี เคยซื ้อเสื ้อผ้ากีฬาบนเพจ 
เฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ และพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีขอ้ค าถามคัดกรองจ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) ท่านเคยซือ้
เสือ้ผา้กีฬา  บนเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์หรือไม่ ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าไม่เคย ผูว้ิจัยจะไม่น าขอ้มูลมา
วิเคราะห ์และ                 2) สถานท่ีพกัอาศยั ถา้ผูต้อบแบบสอบถามตอบว่าต่างประเทศ ผูว้ิจยัจะไม่น าขอ้มลูมา
วิเคราะห ์โดยเก็บขอ้มูลจากการแบ่งปันลิงก ์URL ของแบบสอบถามออนไลนผ์่านช่องทางเฟซบุ๊กส่วนตวัและ
กลุ่มเฟซบุ๊ก “เสือ้ยืดแบรนดกี์ฬาและเสือ้ผา้กีฬา” ในช่วงเดือนมกราคม-กมุภาพนัธ ์พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลาใน
การเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 2 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 405 คน หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ท  าการคัดเลือก
แบบสอบถามที่มีความสมบรูณไ์ดจ้  านวนผูต้อบแบบสอบถาม       380 คน น าไปวิเคราะหข์อ้มลูทางสถิติต่อไป 
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การวเิคราะหข้์อมูล 

สถิติ เชิ งบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิ เคราะห์ข้อมูล เบื ้องต้น  
โดยใช้สถิติ  ค่าความถ่ี (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage)  สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสรา้ง (Structural  Equation Model: SEM) เพ่ือทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมตุิฐาน
กบัขอ้มลูเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskon & 
Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0 .90  (Schumacker & Lomax, 2004 ); CFI ≥ 0 .90  (Hu & Bentler, 1999);  
RMSEA < 0.08 (Schreiber, Stage, King, Nora & Barlow, 2006); SRMR < 0.08 (Thomspsom, 2004) and 
Hoelter > 200 (Hoelter, 1983) 

 
จริยธรรมการวจิัยในมนุษย ์

 การวิจัยในครัง้นีไ้ดร้บัการรบัรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคนของ
มหาวิทยาลยัรงัสติ หมายเลขการรบัรอง RSUERB2023-058 
 

ผลการวิจัย  

 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 380 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 187 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 49.20 มีอายุอยู่ในช่วง 18-28 ปี จ านวน 224 คน คิดเป็นรอ้ยละ 58.90 มีรายไดต้่อเดือน 15,000-
30,000 บาท จ านวน 174 คน คิดเป็นรอ้ยละ 45.80 อาชีพพนกังานบรษัิทเอกชน จ านวน 142 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
37.40 และผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดเคยซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจ   เฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์และพกัอาศยัในประเทศไทย 

1. ผลการพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้
กีฬาผา่นเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 

  1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่า
สปอรต์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย พบวา่โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตท่ีุพฒันาขึน้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ดงันี ้1) 
ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 2) ดา้นภาพลกัษณ์ตรา 3) ดา้นความไวว้างใจ และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ และผลการ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งดว้ย Confirmatory Factor Analysis  (CFA) จากการวิเคราะหค์วามเช่ือมั่นของ
ความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความ
เช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 
จึงสรุปไดว้่า การวดัตวัแปรแฝงทัง้หมดในโมเดลมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะหค์วามตรงเชิง
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สอดคลอ้ง (Convergent Validity) พบว่า ตวัแปรแฝงทกุตวัมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีถกูสกดัได ้Average 
Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปไดว้่า มีความตรงเชิงสอดคลอ้งในทุกตัวแปรแฝงของโมเดล 
(Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะหค์วามน่าเช่ือถือของตวัแปรสงัเกตได ้( Indicator Reliability) พบว่า ตวัแปร
สงัเกตไดท้กุตวัมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทัง้นี ้ตารางท่ี 1 แสดงว่าตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้หมดในโมเดลมี
ความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 2014) และตารางท่ี 1 แสดงขอ้ค าถามของตวัแปรสงัเกตได ้ดงันี ้
 
 ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งด้วย CFA ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม                   
คา่ Composite Reliability (CR) และคา่ Average Variance Extracted (AVE) 
 

ตวัแปรแฝงและ 
ตแัปรสงัเกตได ้

Cronbach’s  
alpha 

CR AVE 
Construct Validity ใช ้CFA 

2 df p RMSEA GFI 

ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 0.80 0.76 0.51 0.14 1 0.70 0.00 1.00 
1.เขา้ใจรายละเอียดจากการชมโฆษณา
(BA1) 

   Outer Loading = 0.70 

2.เขา้ใจลกัษณะของเสือ้จากโฆษณา
(BA2) 

   Outer Loading = 0.73 

3.มีประสบการณท่ี์ดีการซือ้เสือ้ผา้กีฬา
(BA3) 

   Outer Loading = 0.73 

ดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ 0.84 0.80 0.58 0.23 1 0.62 0.00 1.00 
   1.โลโกข้องเพจมีความโดดเด่นและชดัเจน
(IM1) 

   Outer Loading = 0.85 

2.เห็นโลโกข้องเพจจะนกึถึงเสือ้กีฬาเสมอ
(IM2) 

   Outer Loading = 0.85 

3.เพจมีช่ือเสียงที่ดีในวงการกีฬา(IM3)    Outer Loading = 0.56 
ดา้นความไวว้างใจ 0.90 0.90 0.76 0.84 1 0.35 0.00 1.00 

1.วางใจแอดมินใหข้อ้มลูของสนิคา้ชดัเจน
(TR1) 

   Outer Loading = 0.88 

2.วางใจวา่ไดเ้สือ้ผา้กีฬาตามท่ีสั่งซือ้
(TR2) 

   Outer Loading = 0.84 
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ตวัแปรแฝงและ 
ตแัปรสงัเกตได ้

Cronbach’s  
alpha 

CR AVE 
Construct Validity ใช ้CFA 

2 df p RMSEA GFI 

   3.วางใจเม่ือสั่งซือ้ไดส้ินคา้ตามท่ีคาดหวงั
(TR3) 

   Outer Loading = 0.91 

ดา้นความตัง้ใจซือ้ 0.88 0.84 0.64 0.28 1 0.59 0.00 1.00 
1.ตัง้ใจจะซือ้เสือ้ผา่นเพจเสมอ(PI1)    Outer Loading = 0.89 
2.ตัง้ใจจะซือ้เสือ้ผา่นเพจอยา่งตอ่เน่ือง
(PI2) 

   Outer Loading = 0.89 

3.ตัง้ใจจะซือ้ผา่นเพจกวา่ซือ้หนา้รา้น(PI3)    Outer Loading = 0.59 
 
 1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึน้กับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์ พบวา่ โมเดลที่พฒันาขึน้มีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบัขอ้มลูเชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี โดยพิจารณา
จากค่าไคสแควรส์ัมพัทธ์ (CMIN/df) = 42.53 ค่าดัชนี GFI = 0.98, AGFI = 0.96, และ CFI =  0.99 ซึ่งเป็นไป
ตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.02 และค่า SRMR = 0.01 
เป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ตอ้งมีค่านอ้ยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 466 เป็นไปตาม
เกณฑโ์ดยค่า Hoelter ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ดว้่าโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้
กีฬาผา่นเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ดงัภาพท่ี 2 
 2. ผลการศึกษาปัจจัย เชิงสาเหตุ ท่ี มีอิท ธิพลต่อ ความตั้งใจ ซื ้อ เสื ้อผ้ากีฬาผ่าน เพจเฟซบุ๊ ก 
กีลา่สปอรต์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ ท่ี มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อเสื ้อผ้ากีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊ ก 
กีล่าสปอร์ตของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื ้อ เสื ้อผ้ากีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊ ก 
กีล่าสปอร์ต  ได้รับอิท ธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  และปัจจัยด้าน 
ความไวว้างใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.38 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ
ได้รับอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า  มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.49 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ดงัภาพท่ี 2 
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 2 = 42.53, df=37, CMIN/df = 1.15, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, 
CFI = 0.99, SRMR = 0.01, RMSEA = 0.08 

 
ภาพที ่2 คา่สถิติของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์  

ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย (โมเดลท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ)์ 
 

 2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผา่นเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ดงัตารางท่ี 2 
 
ตารางที ่2 แสดงคา่อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬา
ผ่านเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 

ตวัแปรแฝง
ภายนอก 

ตวัแปรแฝงภายใน 
ดา้นความไวว้างใจ(TR) ดา้นความตัง้ใจซือ้(PI) 

DE IE TE DE IE TE 
ดา้นการรบัรูต้รา
สินคา้(BA) 

.49*** - .49*** .11 .18*** .29*** 

ดา้นภาพลกัษณ์
ตราสินคา้(BI) 

.27** - .27** .38*** .10*** .48*** 
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หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01   DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 
 
 จากตารางท่ี 2 พบว่าปัจจยัดา้นความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ไดร้บัอิทธิพล
ทางตรงมากท่ีสดุจากปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ และดา้นความไวว้างใจ มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.38 อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และไดร้บัอิทธิพลทางออ้มมากท่ีสดุจากปัจจยัดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ มีขนาด
อิทธิพลเท่ากบั 0.18 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 และปัจจยัดา้นความไวว้างใจของลกูคา้ไดร้บัอิทธิพล
ทางตรงมากท่ีสดุจากปัจจัยดา้นการรบัรูต้ราสินคา้     มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.49 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .001 
 
 

อภปิรายผลการวิจัย 

 ผูว้ิจยัอภิปรายผลตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยัได ้ดงันี ้ 
 1. โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ของผูบ้ริโภคใน
ประเทศไทย ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 2) ดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ 3) ดา้นความไวว้างใจ 
และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Segoro & Limakrisna (2020) และโมเดลความสมัพนัธ์

เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึน้สอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค -สแควร ์(χ2) 
เท่ากบั 42.53, ค่า CMIN/df เท่ากบั 1.15, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 37, ค่า GFI เท่ากบั 0.98, ค่า AGFI เท่ากบั 
0.96, ค่า SRMR เท่ากับ 0.01, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.02 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑข์อง Ullman (2001) CMIN/df < 
3.00; Joreskon & Sorbom, (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker & Lomax, (2004) AGFI ≥ 0.90; Schreiber, 
Stage, King, Nora & Barlow, (2006) RMSEA < 0.08; Thomspsom, (2004) SRMR < 0.08 
 
 2. ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ของผูบ้ริโภค                 
ในประเทศไทย ดงันี ้

ดา้นความไวว้างใจ
(TR) 

- - - .38*** - .38*** 

คา่สมัประสทิธ์ิการ
พยากรณ ์(R2) 

 
0.51 

  
0.63 
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2.1 ปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ไดร้บัอิทธิพลทางตรงจาก
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ เน่ืองจากผูบ้รโิภคคิดวา่รา้นคา้ท่ีมีภาพลกัษณต์ราสินคา้โดดเด่นเป็นท่ีจดจ าง่าย
และมีช่ือเสียงท่ีดีท าใหผู้บ้ริโภคนึกถึงภาพลักษณ์ตราสินคา้ ซึ่งส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของ Stevani & Andarini (2023) ได้ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความรูเ้ก่ียวกับคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ Terhadap ความตัง้ใจในการซือ้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง Maybelline di 
Surabaya พบว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑข์องเครื่องส าอาง  Maybelline 
นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Supardin, Rokhmawati & Kuncorowati (2023) ไดศ้กึษาความสมัพนัธ์
เชิงสาเหตุของบทบาทของภาพลักษณ์ ราคา และความไวว้างใจต่อความตั้งใจในการซือ้ยาสมุนไพร พบว่า
ภาพลกัษณ์มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคญัต่อความตัง้ใจซือ้ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการท าใหภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้มี
ความโดดเด่น เขา้ถึงง่ายรวมถึงเป็นท่ีจดจ าง่ายของผูบ้ริโภค และมีช่ือเสียงท่ีดี เพ่ือใหผู้บ้ริโภครูส้ึกคุน้เคยกับ
ภาพลกัษณต์ราสินคา้ ซึ่งส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณท่ี์ดีต่อตราสินคา้ และปัจจยัความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจ
เฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ยังไดร้บัอิทธิพลทางตรงจากปัจจัยดา้นความไวว้างใจ เน่ืองจากบริโภครูส้ึกไวว้างใจและ
ประทบัใจ เพราะแอดมินมีการใหข้อ้มลู รายละเอียดและคณุภาพของสินคา้ในการสั่งซือ้สินคา้แก่ผูบ้ริโภคอย่าง
ชดัเจน รวมถึงรูส้กึมั่นใจในการสั่งซือ้สินคา้ผ่านเพจเฟซบุ๊กกบัทางรา้นคา้ว่าจะไดร้บัตรงตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงั
สอดคลอ้งกับงานวิจัยสภุาวดี  สถาปนิกานนท ์จรญัญา ปานเจริญ และ จรญัญา ปานเจริญ, (2566) ไดศ้ึกษา
ปัจจัยเหตุของอิทธิพลดา้นการตลาดพันธมิตรการสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน ์และความไวว้างใจท่ีมีต่อ
ความตัง้ใจซือ้สินคา้ออนไลนข์องผูบ้ริโภคในประเทศไทยพบว่าความไวว้างใจมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัง้ใจซือ้ 
นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของเบญญา หวงัมหาพร และทิพยร์ตัน ์ เลาหวิเชียร ์(2563) ไดศ้กึษาปัจจยัท่ี
ผลของความไวว้างใจและคุณค่าท่ีรบัรูไ้ดต้่อการตัง้ใจซือ้สินคา้ผ่านทางสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของผูใ้ชใ้นเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยดา้นความไวว้างใจมีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น
ผูป้ระกอบการควรท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกไวว้างใจในการสั่งซือ้สินคา้ เช่น มีขอ้มลูรายละเอียดของสินคา้ท่ีครบถว้น
และชดัเจนใหแ้ก่ผูบ้รโิภค  และมีการใหข้อ้มลูผูบ้รโิภคอย่างรวดเรว็ เม่ือผูบ้รโิภคสอบถามขอ้มลูสนิคา้เพิ่มเติม ซึ่ง
จะท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึมั่นใจในการสั่งซือ้สินคา้ว่าจะไดร้บัตรงตามท่ีผูบ้รโิภคคาดหวงั ซึ่งปัจจยัเหลา่นีส้ง่ผลใหเ้กิด
ความไวว้างใจของผูบ้รโิภค 
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องคค์วามรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยท าใหเ้กิดองคค์วามใหม่รูเ้ก่ียวกับการประกอบธุรกิจเสือ้ผา้กีฬา ควรใหค้วามส าคัญกับ
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นการรบัรู ้ตราสินคา้จงึจะท าใหผู้บ้รโิภค
เกิดความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผา่นเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ ดงัภาพท่ี 3 

 

 
ภาพที ่3 ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผา่นเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ 

ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย 
 
องคค์วามรูจ้ากงานวิจยัสามารถอธิบายไดว้่า ความส าคญัของปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ ปัจจยั

ดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นการรบัรูต้ราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่า
สปอรต์ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดงักลา่ว 
 
 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้เสือ้ผ้ากีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ของผู้บริโภค               
ในประเทศไทยพบวา่ 
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 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้เสือ้ผ้ากีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ของผู้บริโภค                    
ในประเทศไทย ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ 2) ดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ 3) ดา้นความ
ไว้วางใจ และ 4) ด้านความตั้งใจซือ้ และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูล                      
เชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี 

2. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
การรบัรูต้ราสินคา้ และปัจจยัดา้นความไวว้างใจ ตามล าดบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้
กีฬาผา่นเพจเฟซบุ๊กกีลา่สปอรต์ ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสินคา้ ตามล าดบั 

 
  

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจยั ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้
 

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจิัยไปใช้ประโยชน ์

1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ เป็นปัจจัยท่ีมีผลทางตรงต่อความตั้งใจซือ้
เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ดังนั้น ผูป้ระกอบการควรท าใหภ้าพลกัษณ์ตราสินคา้มีความโดดเด่น 
เขา้ถึงง่ายรวมถึงเป็นท่ีจดจ าง่ายของผูบ้ริโภค และมีช่ือเสียงท่ีดี เพ่ือใหผู้บ้ริโภครูส้ึกคุน้เคยกับภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ซึ่งส่งผลใหเ้กิดภาพลกัษณ์ ท่ีดีต่อตราสินคา้ และปัจจัยความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผ่านเพจเฟซบุ๊กกีล่า
สปอรต์ 

1.2 ผลวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจยงัเป็นปัจจยัท่ีมีผลทางตรงตอ่ความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผา่น
เพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกไวว้างใจในการสั่งซือ้สินคา้ เช่น มีขอ้มูล
รายละเอียดของสินคา้ท่ีครบถว้นและชัดเจนใหแ้ก่ผูบ้ริโภค  มีการใหข้อ้มูลผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว เม่ือผูบ้ริโภค
สอบถามขอ้มูลสินคา้เพิ่มเติม ซึ่งจะท าใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมั่นใจในการสั่งซือ้สินค้าว่าจะไดร้บัตรงตามท่ีผูบ้ริโภค
คาดหวงั ซึง่ปัจจยัเหลา่นีส้ง่ผลใหเ้กิดความไวว้างใจของผูบ้รโิภค 

 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 

งานวิจยันีไ้ดค้น้พบองคค์วามรูใ้หม่เก่ียวกบัปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้เสือ้ผา้กีฬาผา่น
เพจเฟซบุ๊กกีล่าสปอรต์ สามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการประกอบธุรกิจโดยควรใหค้วามส าคัญกับปัจจัยดา้น
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ภาพลกัษณต์ราสินคา้ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และปัจจยัดา้นการรบัรูต้ราสินคา้ ส  าหรบัประเด็นในการวิจยั ครัง้
ต่อไปควรท าวิจยัในประเด็นเก่ียวกบัปัจจยัอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือไปจากท่ีปรากฏในงานวิจยัครั้งนี ้ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
การรบัรูค้ณุคา่ ปัจจยัดา้นการตลาดผา่นสื่อออนไลน ์ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามง่าย เป็นตน้ 

 
-------------------------------------------------- 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยท่ีไดก้ารสนับสนุนงบประมาณจากส านักงานคณะกรรมการ
สง่เสรมิวิทยาศาสตร ์วิจยัและนวตักรรม และหน่วยบรหิารและจดัการทนุดา้นการพฒันาระดบัพืน้ท่ี สญัญาเลขท่ี 
A17F650113  มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาผลกระทบจากสถานการณโ์ควิด-19 ของประชาชนในอ าเภอควนกาหลง  
และเพ่ือถอดบทเรียนเก่ียวกับการแบ่งปันความรูเ้พ่ือการเผชิญปัญหาในช่วงเวลาระหว่างและหลงัสถานการณ์  
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โควิด-19 ดว้ยระเบียบวิธีวิจัยผสมผสานซึ่งใชก้ารวิจัยเชิงปริมาณร่วมกับเชิงคุณภาพ คณะผูว้ิจัยเก็บรวบรวม
ขอ้มูลดว้ยวิธีเชิงปริมาณจากกลุ่มสมาชิกชุมชนต าบลทุ่งนุย้ อ  าเภอควนกาหลง จังหวัดสตูล จ านวน 294 คน        
ดว้ยการสมัภาษณแ์บบมีโครงสรา้งและแบบสอบถาม สว่นการสมัภาษณแ์บบเจาะลกึ การสมัภาษณก์ึ่งโครงสรา้ง
เป็นวิธีวิจยัเชิงคณุภาพ ใชเ้พ่ือการรวบรวมขอ้มลูจากผูใ้หข้อ้มลูหลกัซึ่งเป็นผูน้  าชมุชนในพืน้ท่ีควนกาหลงจ านวน 
21 คน  ผลวิจยัพบว่าอ าเภอควนกาหลง เป็นพืน้ท่ีท่ีไดร้บัผลกระทบจากสถานการณม์ากท่ีสดุประมาณต าบลละ 
2,000 คน โดยเฉลี่ยหมู่บา้นละ 100-200 คน จ านวนผูต้ิดเชือ้สูงสุดอยู่ท่ี หมู่ท่ี 4 ต าบลควนกาหลง มีจ านวน              
ผู้ติดเชือ้ก่อนสายพันธุ์โอมิครอน 800 คน ซึ่งส่งผลกระทบท่ีส าคัญคือ  รายได้ ความช่วยเหลือของภาครัฐ                     
ในการเพิ่มรายได ้ประชาชนไม่สามารถปรบัตัวกับกิจวัตรประจ าวันวิถีใหม่ รวมถึงการดูแลตนเองและบุคคล               
ในครอบครวัท่ียากล าบาก  ในระหว่างท่ีประชาชนในอ าเภอควนกาหลงอยู่ระหว่างการเผชิญปัญหาสถานการณ์
โควิด-19ท่ีรุนแรงนี ้ผูน้  าชุมชนไดแ้บ่งปันความรูเ้พ่ือการแกไ้ขสถานการณ์โดยตรงเก่ียวกับโรคระบาด ผูต้ิดเชือ้ 
และการแกไ้ขปัญหาเศรษฐกิจ การกินอยู่ของประชาชนท่ีแรน้แคน้ ขาดรายไดเ้พราะไม่สามารถกรีดยาง ตดัปาลม์
ได ้แอปพลเิคชั่นไลน ์เสียงตามสายจากมสัยิด เป็นช่องทางส าคญัเพื่อสื่อสารกบัสมาชิกของชมุชนเรื่องแนวปฏิบตัิ
ท่ีส  าคัญ และหลงัสถานการณ์โควิดสารสนเทศเรื่องการเก็บออมเงินเป็นเรื่องส าคญัท่ีตอ้งส่งเสริมอย่างจริงจัง              
เพ่ือเตรียมพรอ้ม ไว้เม่ืออาจเจอวิกฤติในวันข้างหน้า การไม่ตั้งอยู่บนความประมาท มีความระมัดระวัง                            
ในการใชชี้วิตมากขึน้  

 
ค าส าคัญ:  การจดัการสารสนเทศ  ช่วงวิกฤตโควิด19  หลงัวิกฤตโควิด19   ผูน้  าชมุชน  

 

Abstract 

The research is part of a research project funded by Thailand Science Research and 
Innovation (TSRI) and Program Management Unit on Area Based Development (PMU A) the contract 
number is A17F650113. The objective is to study the impact of the COVID-1 9  situation of people in 
Thung Nui Subdistrict and to extract lessons about knowledge sharing for coping during and after the 
COVID-19situation.  A mixed research method which combines the methodology of quantitative along 
with qualitative method.   Researchers collected data from 294 people by utilizing quantitative 
methods from Thung Nui Subdistrict community members in Khuan Kalong district, Satun Province 
using structured interviews and questionnaires. In-depth interview section Semi-structured interviews 
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are a qualitative research method which were used to collect information from 21 key informants who 
were community leaders in the Kuan Kalong district.  Findings revealed that the Kuan Kalong district 
It is the area most affected by the situation, with approximately 2,000 people per subdistrict, with an 
average of 1 0 0 -2 0 0  people per village. The highest number of infected people is at Moo 4 , Kuan 
Kalong district, where there are 8 0 0  people infected before theSARS-CoV-2 Omicron variant.   The 
main impact is on income, government assistance in increasing. People are unable to adjust to the 
new normal daily routine.  Including taking care of yourself and family members who are in difficult 
situations.  Meanwhile, the people of Kuan Kalong district are in the process of facing this severe 
COVID-19 situation. Community leaders organized information to directly solve the situation regarding 
epidemics, infected people, and solving economic problems. Line application is an important channel 
for communicating with community members about prevention practices.  And after the COVID 
situation, information about saving money is an important matter that must be promoted seriously to 
be prepared for when there may be an expected crisis in the future. 

Keywords: knowledge sharing, covid 19 crisis, post covid 19 crisis, community leaders 

 

บทน า 

สถานการณโ์ควิด-19 แพรร่ะบาดไปทั่วโลก ประเทศไทยซึ่งเป็นประเทศท่ีสองท่ีมีรายงานกรณีผูต้ิดเชือ้
โควิด-19 ไดอ้อกมาตรการท่ีหลากหลาย เพ่ือรบัมือกบัสถานการณด์งักลา่วดว้ยความฉบัไว ไมว่่าจะเป็นมาตรการ
สาธารณสขุ การคุม้ครองทางสงัคม  ประเทศไทยประสบกับการแพร่ระบาดของโควิด-19 ระลอกท่ีสี่ในปี พ.ศ. 
2564 กลุ่มเปราะบาง ไดร้บัผลกระทบแลว้มีการฟ้ืนตัวท่ีชา้ลงมากกว่ากลุ่มอ่ืน อัตราการจา้งงานโดยรวมของ
ประเทศยงัคงตวัอยู่ท่ีรอ้ยละ 68 นบัตัง้แต่เริ่มมีการระบาด แมอ้ตัรานีจ้ะแตกต่างไปบา้งตามกลุ่มประชากรและ
ภมูิภาคต่างๆ แมก้ารจา้งงานในเมืองจะลดลง การจา้งงานในแถบชนบทกลบัเพิ่มขึน้เน่ืองจากผูค้นท่ีตอ้งออกจาก
งานในตวัเมืองหวนคืนสู่ภาคการเกษตร ผูใ้หข้อ้มลูรอ้ยละ 50 กล่าวว่างานของตนไดร้บัผลกระทบจากโควิด-19 
บางคนตอ้งออกจากงาน บา้งถกูลดจ านวนชั่วโมงท างานหรอืค่าตอบแทนลง ความเปลี่ยนแปลงนีส้ง่ผลกระทบต่อ
ครวัเรือนท่ีมีรายได้ต  ่า ผูห้ญิง ผูมี้การศึกษาไม่สูงนัก และผูท่ี้อาศัยอยู่ภาคใต้อย่างมีนัยส าคัญ (Belghith & 
Arayavechkit, 2021)  สหประชาชาติประเทศไทยร่วมมือกับจังหวัดท่ีได้รับผลกระทบมากท่ีสุดเพ่ือสรา้ง                 
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ความยืดหยุ่นให้กับระบบการปกครองท้องถ่ินและตัวแสดงอ่ืนๆ รวมถึงส่งเสริมการน าแผนความต่อเน่ือง                  
ทางธุรกิจมาใชใ้นหน่วยงานรฐับาลทอ้งถ่ินและวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม เป็นตน้ 

การวิจัยนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยท่ีไดก้ารสนับสนุนงบประมาณจากส านักงานคณะกรรมการ
สง่เสรมิวิทยาศาสตร ์วิจยัและนวตักรรม และหน่วยบรหิารและจดัการทนุดา้นการพฒันาระดบัพืน้ท่ี สญัญาเลขท่ี 
A17F650113  มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาผลกระทบจากสถานการณโ์ควิด-19 ของประชาชนในอ าเภอควนกาหลง   
และอ าเภอควนกาหลงจึงเป็นพื ้น ท่ีผู้วิจัยสนใจลงพื ้นท่ีในการท าวิจัยและเป็นพื ้น ท่ี ท่ี ได้ รับผลกระทบ                         
จากสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด 19 อย่างมากแห่งหนึ่ง อ  าเภอควนกาหลงเม่ือเริ่มก่อตัง้นัน้เดิมเป็นต าบล
หนึ่งอยู่ในการปกครองของอ าเภอเมืองสตลู  ต่อมาเม่ือ  พ.ศ.2502  กรมประชาสงเคราะห ์ กระทรวงมหาดไทย 
(ในขณะนั้น)  ได้จัดตั้งนิคมสร้างตนเองในพืน้ท่ีบางส่วน  โดยราษฎรจากจังหวัดพัทลุง  สงขลา  ตรงั  และ
นครศรีธรรมราชอพยพเขา้มาอยู่อาศยั  ท าใหป้ระชาชนเพิ่มขึน้รวดเรว็  กระทรวงมหาดไทยจึงประกาศตัง้เป็นก่ิง
อ าเภอควนกาหลง  เม่ือวันท่ี  1  มิถุนายน  2512  มีเขตการปกครอง  4  ต าบล  คือ  ต าบลทุ่งนุ้ย  ต าบล                   
ควนกาหลง  ต าบลท่าแพ  และต าบลแประ  โดยกรมประชาสงเคราะหไ์ดม้อบท่ีดินพรอ้มอาคาร  จ านวน  125  ไร ่ 
ใหใ้ชเ้ป็นท่ีว่าการอ าเภอชั่วคราว  และไดร้บัการจดัสรรงบประมาณสรา้งท่ีว่าการก่ิงอ าเภอแลว้เสรจ็  เปิดท าการ
ไดใ้นปี พ.ศ.2514  ไดร้บัการยกฐานะเป็นฐานอ าเภอในปี  พ.ศ.2519  ตามพระราชกฤษฎีกา  จดัตัง้เป็นอ าเภอ
ควนกาหลง  ประกาศในราชกิจจานเุบกษา  ลงวนัท่ี  8  กนัยายน  2519  และระหว่างรอพระราชกฤษฎีกาจดัตัง้
เป็นอ าเภอ  กระทรวงมหาดไทยไดป้ระกาศตัง้ก่ิงอ าเภอท่าแพ  เม่ือวันท่ี  1  มิถุนายน  2519  โดยแยกต าบล                
ท่าแพ  กบัต าบลแประ แยกออกไป  ต่อมาอ าเภอควนกาหลง  ไดต้ัง้ต  าบลใหม่เพิ่มขึน้อีก  3  ต าบล  คือ  ต  าบล                
อใุดเจริญ  ต าบลปาลม์พฒันา  และต าบลนิคมพฒันา  รวมเป็น  5  ต  าบล  41  หมู่บา้น  และเม่ือปี  พ.ศ.2539  
กระทรวงมหาดไทย  ได้มีประกาศกระทรวงมหาดไทยแบ่งเขตท้องท่ีอ  าเภอควนกาหลง  ตั้งแต่วันท่ี  15  
กรกฏาคม  2539  ปัจจบุนัมี  3  ต าบล  คือ  ต าบลอใุดเจรญิ  ต าบลควนกาหลง  ต าบลทุ่งนุย้  โดยมีหมู่บา้น  32  
หมู่บา้น (ส  านกังานจงัหวดัสตลู, 2561)  จากการเลา่เรื่องดว้ยปากเปล่า หรือมขุปาฐะของชาวบา้นต าบบลทุ่งนุ้ย
กล่าวว่า ควนกาหลง มีสภาพเป็นควน (ภาษาถ่ินใต ้หมายถึง เขาเล็ก หรือเนินเตีย้ๆ) เป็นป่าทึบ สลบัซบัซอ้น                  
มีความอุดมสมบูรณ์ของทรพัยาการทางธรรมชาติอย่างมาก อากาศบริสุทธ์ิ มีต้นไม้เนือ้แข็ง เช่น ไม้หลุม          
พอ ตะเคียนทอง พะยูง ยางนา และอ่ืนๆ จนมีเรื่องเล่าต่อๆกันว่าเม่ือผูค้นเขา้มาในป่าเขาแห่งนีแ้ลว้หลงทาง
หาทางออกไม่เจอ รวมถึงกาหลงเขา้มาในป่าก็หาทางออกไม่ได ้จึงเป็นท่ีมาของช่ือว่า “ควนกาหลง”  ประชากร
ของควนกาหลงประกอบด้วยชาวอิสลามและชาวพุทธ ท่ีอยู่ร่วมกันอย่างสงบ สันติ  ประกอบอาชีพการท า                   
สวนยาง สวนปาลม์ สวนเกษตรผสมผสาน  

ปัจจุบันสารสนเทศโดยทั่วไปอาจจะอยู่รูปแบบไฮบริด (Hybrid) ซึ่งเป็นรูปแบบดิจิทัลและรูปแบบ                     
ท่ีสามารถจับตอ้งได ้สารสนเทศชุมชนเก่ียวขอ้งกับความร่วมมือขององคก์รหรือกลุ่มต่างๆ ความรบัผิดชอบ                     
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ในการแบ่งปันขอ้มลู และการใชท้รพัยากรท่ีมีความหลากหลายของแหล่งขอ้มลูท่ีมีอยู่ในชุมชนขอ้มลู เครือข่าย
ชมุชนออนไลนเ์ทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทส าคญัในการอ านวยความสะดวกในการเขา้ถึงและใหส้ารสนเทศ
แก่กลุ่มครวัเรือน ทั้งผูใ้ชส้ารสนเทศและผูใ้หบ้ริการสารสนเทศเน้นความส าคัญของความร่วมมือโดยเฉพาะ                    
อย่างยิ่งในดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศ )  โดยสามารถเผยแพรผ่่านหลายช่องทางอาจจะรวมถึงโทรศพัทมื์อถือและ
เว็บไซต์ (Association for Information Science & Technology, 2024)  สารสนเทศชุมชนเป็นข้อมูลข่าวสาร                
ท่ีจ  าเป็นและมีประโยชนแ์ก่คนท่ีมีฐานะยากจนหรือดอ้ยโอกาสทางสังคม ซึ่งสามารถ ใชข้อ้มูลข่าวสารต่างๆ                  
ท่ีเกิดขึน้ในชุมชนของตนเพ่ือการด าเนินชีวิตประจ าวนัและการมีส่วนรว่มในกิจกรรมอ่ืนๆ ของชุมชน   หลกัการ                  
ท่ีส  าคัญของการจัดการสารสนเทศนั้นสารสนเทศถือเป็นทรัพย์สินของทุกคนในองค์กร ต่างรับรูก้ารมีอยู่                     
ของสารสนเทศท่ีสามารถแบ่งปันข้อมูลแก่กันและกันได ้ถึงแม้ว่าสารสนเทศอาจจะไม่เหมาะส าหรบัทุกคน                   
แต่โดยหลกัการแลว้การแบ่งปันสารสนเทศช่วยเรื่องการใช้ประโยชน ์องคก์รมีหนา้ท่ีในการจดัการ และเก็บรกัษา
เพ่ือพรอ้มใชง้านอยู่เสมอ การจดัการขอ้มลูเป็นความรบัผิดชอบของผูบ้รหิารระดบัสงูสดุตลอดจนถึงผูป้ฏิบตัิการ 
โดยจะมีผู้รับผิดชอบใน จัดการ จัดเก็บ แบ่งปัน เก็บรักษา และเผยแพร่สารสนเทศอย่างเหมาะสมและ                    
มีความรบัผิดชอบ (Association for Intelligent Information Management, 2023)    

Ashikuzzaman (2023) อธิบายว่าข้อมูลชุมชนเป็นข้อก าหนดและความชอบเฉพาะของชุมชนหรือ  
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ความตอ้งการเหล่านีเ้กิดขึน้จากลักษณะเฉพาะ ความสนใจ ความท้าทาย และเป้าหมาย                  
ของสมาชิกในชุมชน ขอ้มลูชุมชนจ าเป็นตอ้งครอบคลมุหัวขอ้ท่ีหลากหลาย อาจแตกต่างกันไปตามสถานท่ีตัง้   
ทางภูมิศาสตร ์ข้อมูลประชากร ภูมิหลังทางวัฒนธรรม สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม และประเด็นหรือ
เหตุการณ์เฉพาะของชุมชน การตอบสนองความตอ้งการดา้นขอ้มูลของชุมชน จ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจกับ   
ความต้องการเฉพาะของชุมชน และใช้กลยุทธ์การสื่อสารและแพลตฟอรม์ท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือให้แน่ใจว่า                
การส่งต่อขอ้มลูทนัเวลา มีความเก่ียวขอ้ง และเขา้ถึงได ้ซึ่งอาจเก่ียวขอ้งกับการใชช้่องทางต่างๆ เช่น เว็บไซต์
ชุมชน โซเชียลมีเดีย จดหมายข่าว หนังสือพิมพ์ท้องถ่ิน ศูนยช์ุมชน เวทีสาธารณะ รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์                
กับสมาชิกในชุมชนโดยตรง องค์กร หน่วยงาน และบุคคลสามารถมีส่วนร่วมในการเสริมสรา้งศักยภาพ                        
การมีส่วนร่วม และความเป็นอยู่ ท่ีดีของชุมชน โดยการตระหนักและตอบสนองความต้องการของชุมชน                   
ในดา้นขอ้มลูข่าวสาร 

 การจัดการความรูข้องชุมชน คือการรวบรวมองค์ความรูข้องชุมชน เพ่ือเป็นคลังแห่งความรูแ้ละ                 
คลงัแห่งปัญญาในการท่ีจะน าไปถ่ายทอดแก่ผูค้นใน และนอกชมุชน ดว้ยองคค์วามรูนี้เ้องจะเป็นพืน้ฐานส าคญั
ในการสรา้งความยั่งยืน ตัง้แต่ระดบัครอบครวั ชมุชน และประเทศชาติ   ผูน้  าชมุชนเป็นสมาชิกของชมุชนท่ีไดท้  า
ความดีประพฤติปฏิบัติตนใหแ้ก่ชุมชนจนเป็นท่ียอมรบัของชุมชน ไม่ว่าจะเป็นผู้น  าแบบทางการและผูน้  าท่ี                     
ไม่เป็นทางการ ท าใหเ้กิดอ านาจบารมีและความเคารพนบัถือจากสมาชิกของชมุชนและไดร้บัการคดัเลือกใหเ้ป็น
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ผู้น  าของชุมชนและได้ใช้ความรูค้วามสามารถท่ีมีอยู่ในการสรา้งสรรค์ประโยชน์ของชุมชนในการสรา้ง
กระบวนการเรียนรูเ้พ่ือท าให้ชุมชนเกิดความเข้มแข็ง (สุเมธี จิตต์ปภัสสร, 2562) และเป็นผู้ท่ีคาดหวังว่า                    
จะมีบทบาทส าคญัในการจดัการสารสนเทศแก่ชมุชน 

การแบ่งปันความรูเ้กิดจากกลุ่มคนท่ีมีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งร่วมกันมารวมตัวกันและ
แลกเปลี่ยนเรียนรูด้ว้ยความสมคัรใจ เพ่ือร่วมสรา้งความเขา้ใจหรือพฒันาแนวปฏิบตัิในเรื่องนัน้ๆองคป์ระกอบ
หลกัท่ีส  าคญัๆ ของการแลกเปล่ียนเรียนรู ้(Knowledge Sharing) มี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

1. คน ซึง่เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัที่สดุ เพราะเป็นแหลง่ศนูยร์วมของความรูท่ี้สมควรน าออกมาแบ่งปัน
เป็นอย่างยิ่ง โดยก็ควรจะเป็นคนท่ีมีความรูจ้ากการปฏิบตัิจรงิ และอยากจะมาแบ่งปัน และแลกเปลี่ยนความรูน้ัน้
ดว้ยความเตม็ใจ 

2. สถานท่ีและบรรยากาศท่ีจะท าใหก้ารแลกเปล่ียนเรียนรูมี้ชีวิตชีวาและน่าสนใจ มีความเหมาะสมกบั 
แต่ละกลุม่คน จะท าใหค้นเหลา่นัน้มาเจอกนัพดูคยุ ปรกึษา วิเคราะหปั์ญหา แบ่งปัน และแลกเปลี่ยนเรียนรูซ้ึง่กนั
และกนั 

3. สิ่งอ  านวยความสะดวกต่างๆ ช่วยใหก้ารแบ่งปันและแลกเปลี่ยนเรียนรูเ้กิดไดง้่ายและสะดวกขึน้ เช่น 
กระดานส าหรบัเขียน คอมพิวเตอรส์  าหรบัการสรุปและจดัเก็บความรูร้วมถึงการแบง่ปันหรอืการสง่ตอ่ขอ้มลู 

การถอดบทเรียนเป็นการจัดการความรูรู้ปแบบหนึ่งท่ีเนน้กระบวนการเรียนรูใ้นกลุ่มท่ีเป็นระบบเพ่ือ 
สกดัความรูฝั้งลกึในตวัตนคน และองคค์วามรูข้องทอ้งถ่ินออกมาเป็นบทเรียนท่ีสามารถน าไปสรุปและสงัเคราะห์
เป็นเอกสาร ชดุความรู ้คู่มือ ต ารา ที่บุคคลอ่ืนสามารถเรียนรูแ้ละน าไปปรบัใชใ้หก้ารปฏิบตัิงานมีคณุภาพยิ่งขึน้ 
(ส  านกังานพฒันาคณุภาพ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร,์ 2563). 
 การศึกษาผลกระทบจากสถานการณ์โควิด -19 ของประชาชนในอ าเภอควนกาหลง  และเพ่ือ                     

ถอดบทเรียนเก่ียวกบัการจดัการสารสนเทศเพ่ือการเผชิญปัญหาในช่วงเวลาระหว่างและหลงัสถานการณโ์ควิด -

19 มีความส าคญัเน่ืองจากผลการศึกษาเป็นผลลพัธท่ี์ส  าคญัประการหนึ่งของการด าเนินงานในชดุโครงการวิจยั

การพัฒนาบรรจุภัณฑ์จากธรรมชาติประเภทกาบหมากให้ทดแทนการใช้โฟมและพลาสติกเพ่ือเพิ่ ม                             

ขีดความสามารถการแข่งขนัของแบรนด ์“กาหลง” เป็นสินคา้เศรษฐกิจใหม่ในภาวะวิกฤตโควิด-19 จงัหวดัสตลู 

ซึ่งเป็นเครื่องมืออย่างส าคัญในการขยายโอกาสทางการตลาดในห่วงโซ่ ทั้งต้นน า้ กลางน ้า และปลายน ้า                    

ของผูป้ระกอบการวิสาหกิจชมุชนบา้นทุง่นุย้ อ  าเภอควนกาหลง และซึ่งเปิดโอกาสใหผู้ป้ระกอบการสามารถเผชิญ

กับวิกฤตโควิด-19 ในปัจจุบันและในอนาคตก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งทางเศรษฐกิจ ในการเพิ่มระดับรายได ้                   

ของผูป้ระกอบการเพิ่มขึน้ ยกระดบัคณุภาพชีวิตของสมาชิกชุมชนใหดี้ขึน้ เขม้แข็งและสามารถพึ่งพาตนเองได ้
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เกิดการสรา้งงานและอาชีพในพืน้ท่ี ลดการอพยพยา้ยถ่ินฐานเขา้สู่เมือง  มีการใชท้รพัยากรธรรมชาติในทอ้งถ่ิน

แบบเกษตรยั่งยืน  

 

วัตถุประสงคก์ารวจิัย 

1. เพ่ือศกึษาผลกระทบจากสถานการณโ์ควิด-19 ของประชาชนในอ าเภอควนกาหลง    
2. เพ่ือถอดบทเรยีนเก่ียวกบัการแบง่ปันความรูเ้พ่ือการเผชิญปัญหาในช่วงเวลาระหวา่งและหลงัสถานการณ ์
   โควิด-19 
 
 
วธิีด าเนินการวจิัย 

การวิจยันีเ้ป็นการวิจยัเชิงผสานวิธี ไดด้  าเนินการตามล าดบัขัน้ตอนดงันี ้

1. ผูใ้หข้อ้มลูหลกัเพ่ือวิธีวิจยัเชิง คณุภาพ คณะผูว้ิจยัไดด้  าเนินการคดัเลือกจากผูน้  าชมุชน ซึง่ป็นผูน้  า 
การบรหิารตามโครงสรา้งการปกครองทอ้งถ่ินในเขตอ าเภอควนกาหลง ซึ่งประกอบดว้ยเขตการปกครอง 3 ต าบล 
ไดแ้ก่ ต  าบลทุ่งนุย้ ต  าบลควนกาหลง และต าบลควนโดน จ านวนทัง้หมด 21 คน โดยเป็นนายกองคก์ารบริหาร
ส่วนต าบล  3 คน  ก านัน 3 คน ไดแ้ก่ ก านันต าบลทุ่งนุย้ ก านันต าบลควนกาหลง ก านันต าบลควนโดน และ
ผูใ้หญ่บา้น ต าบล ละ 5 คน จ านวนทัง้หมด 3 ต าบล   และจ านวนกลุ่มตัวอย่างเพ่ือวิธีวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเป็น
สมาชิกชมุชนต าบลทุง่นุย้ อ  าเภอควนกาหลง จงัหวดัสตลู จ านวน 294 คน 

2. ทฤษฏีการจดัการความรูน้  ามาประยกุตใ์ชใ้นงานวิจยันีเ้พราะเป็นกระบวนการท่ีชมุชนน ามาใชเ้พ่ือใช ้
ประโยชนจ์ากทนุความรูข้องชมุชนซึ่งความรูมี้สองประเภทคือความรูใ้นตวับคุคลและความรูท่ี้ไดร้บัการบนัทกึเป็น
ลายลกัษณ์อักษร  การแบ่งปันความรูเ้กิดขึน้ในระดับต่างๆ ในองคก์รโดยจะแลกเปลี่ยน มีสื่อต่างๆ ท่ีอ  านวย
ความสะดวกในการแลกเปลี่ยนระหวา่งกนั (Diab, 2021) 

3. การเก็บรวมรวมขอ้มลูของการวิจยันี ้โดยใชว้ิธีเก็บรวบรวมขอ้มลูรูปแบบผสานวิธีดงันี ้

3.1 การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกแบบมีโครงสรา้ง และได้ให้
ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม หรือค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถปุระสงค์
หรือเนือ้หา (IOC : Index of item objective congruence) แลว้ และมีการบนัทกึเทป ในระหว่างเดือนกรกฎาคม 
2565 ถึง มีนาคม 2566 คณะผูว้ิจัยลงพืน้ท่ีนัดหมายสัมภาษณ์แบบกึ่งมีโครงสรา้งกับผูน้  าชมชน ในประเด็น
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ค าถามหลกั 5 ดา้นคือ 1) ผลกระทบท่ีชุมชนไดร้บัจากสถานการณ์โควิด-19 ระหว่าง ปี 2563-2564 2) วิธีการ
รบัมืออย่างไร 3) การสื่อสารเพ่ือสรา้งการรบัรูก้บัชมุชน 4) การสะทอ้นบทเรียนส าคญั หากเกิดสถานการณว์ิกฤต
ต่าง ๆ ขึน้อีกในอนาคต  และ5)นโยบายขับเคลื่อนการท างานเพ่ือแกปั้ญหาขยะพลาสติกท่ีไม่ย่อยสลายเป็น
อนัตรายกบัสิ่งแวดลอ้ม 

3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยวิธีเชิงปรมิาณ ผูว้ิจยัใช ้แบบสอบถามเกีย่วกบัผลกระทบจาก โควดิ  
19 ซึ่งดดัแปลงจากแบบสอบถามของโครงการจา้งงานประชาชนท่ีไดร้บัผลกระทบจากสถานการณ์การระบาด 
ของโรคติดเชือ้ไวรสั โคโรนา 2019 (COVID-19) ของกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร ์วิจัยและนวตักรรม 
และ ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (n.d.) ท่ีมา : (1. แบบประเมินพฤติกรรมเสี่ยง COVID-19 ส าหรบั
บคุลากรและนกัศึกษา จดัท าโดย คณะสาธารณสขุศาสตร ์มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 2. แบบสอบถาม ความรอบรู ้
ดา้นสุขภาพและพฤติกรรมการป้องกันโรคส าหรบัประชาชนในกลุ่มวยัผูสู้งอายุท่ีอาศยัอยู่ในชุมชน จัดท าโดย 
ส านักสื่อสารความเสี่ยงและพฤติกรรมสุขภาพ กรมควบคุมโรค 3. แบบส ารวจความวิตกกังวล  ความเครียด 
ผลกระทบและการรบัรูร้ะหว่างการปฏิบัติงานในสถานการณ์การ แพร่ระบาดของโรค COVID 19 จัดท าโดย              
สภาการพยาบาล) จ านวน 300 ชุดในการด าเนินการเก็บขอ้มูล ประกอบดว้ย 1)ค าถามเก่ียวกับขอ้มูลทั่วไป                   
ของผูต้อบแบบสอบถาม 2) ผลกระทบท่ีไดร้บัจากสถานการณโ์ควิด-19 

4.   เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มลู ใชแ้บบสมัภาษณท่ี์ประกอบค าถามปลายเปิด เพ่ือใหผู้ใ้หข้อ้มลู             
มีอิสระในการตอบค าถามและสะท้อนเรื่องราว ทั้งนี ้คณะผู้วิจัยได้ส่งแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม               
ใหผู้ท้รงคณุวฒุิตรวจสอบ และไดแ้กไ้ขตามค าแนะน าใหส้มบรูณก์่อนการสมัภาษณแ์ละแจกแบบสอบถามจรงิ 

5. วิเคราะหแ์ละตรวจสอบขอ้มลู 
5.1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงคณุภาพ 

เม่ือเก็บขอ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ท าการตรวจสอบดว้ยวิธีการสามเสา้ดา้นขอ้มลู ดา้น 
ผูว้ิจยัหรอืผูเ้ก็บขอ้มลู  

 ด้านข้อมูล เป็นการตรวจสอบว่าข้อมูลท่ีผู้วิจัยได้มานั้นถูกต้องหรือไม่  จะเน้น                
การตรวจสอบ ขอ้มลูที่ไดม้าจากแหลง่ตา่ง ๆ วา่มีความเหมือนกนัหรือไม่ ซึง่ถา้ทกุแหลง่สารสนเทศพบไดข้อ้คน้พบ
มาเหมือนกันแสดงว่าขอ้มูลท่ีผูว้ิจัยไดมี้ความถูกตอ้ง เช่น เปรียบเทียบขอ้มูลจากการสงัเกตกับการสมัภาษณ์
เปรียบเทียบกบัสิ่งท่ีพดู เพื่อตรวจสอบความแน่นอนของค าพดูในเรื่องเดียวกนัแต่ละเวลาเปรียบเทียบมมุมองของ           
ผูท่ี้เก่ียวขอ้งต่าง ๆ จากปรากฏการณ์ เปรียบเทียบขอ้มูลเรื่องเดียวกันท่ีไดม้าจากผูใ้หข้อ้มลูหลกัหลายคน และ
ก าหนดใหผู้ส้มัภาษณส์ามารถซกัถามเจาะลกึซ า้โดยตวัผูส้มัภาษณไ์ดเ้ม่ือพบค าตอบท่ียงัไมช่ดัเจน 
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 ดา้นผูว้ิจยัหรอืผูเ้ก็บขอ้มลู เป็นการตรวจสอบจากผูว้ิจยัหรอืผูเ้ก็บขอ้มลูต่างกนั
น ามาเปรยีบเทียบวา่ไดค้น้พบท่ีเหมือนกนัหรอืแตกต่างกนัอยา่งไรซึง่ถา้ผูว้ิจยัหรือผูเ้ก็บขอ้มลูทกุคนพบวา่ขอ้
คน้พบท่ีไดม้ามีความเหมือนกนัแสดงวา่ขอ้มลูท่ีผูว้ิจยัไดม้ามีความถกูตอ้ง 

 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรม  คณะผู้วิจัยการติดต่อและขอความอนุเคราะห ์                      
ก่อนการสัมภาษณ์จริง และไดแ้จง้วัตถุประสงคใ์นกาด าเนินงานวิจัยแก่ผูใ้หข้อ้มูลหลัก โดยท่ีคณะผูว้ิจัยจะ
เปิดเผยขอ้มลูตามท่ีผูใ้หส้มัภาษณ์อนญุาตเท่านัน้ และไดข้ออนญุาตน าขอ้ความมาใชป้ระกอบการน าเสนอใน
งานวิจยั ในสว่นของขอ้มลูท่ีผูใ้หส้มัภาษณไ์มป่ระสงคจ์ะเผยแพร ่ผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มลูไวเ้ป็นความลบัโดยไม่
ท าการเผยแพร ่

 น าเสนอขอ้มลูดว้ยวิธีการน าเสนอผลการวิจยัในเชิงพรรณนา 

     5.2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงปรมิาณดว้ยการใชก้ารวิเคราะหผ์ลการวิจยัใชส้ถิติพรรณนา จ าแนก 
คา่ความถ่ีและรอ้ยละ 
 
 

สรุปผลการวจิัย 

 คณะผูว้ิจยัสรุปผลการวิจยัตามวตัถปุระสงคโ์ดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. จ านวนผูต้ิดเชือ้สถานการณโ์ควิด-19 ของประชาชนในอ าเภอควนกาหลง    
ผลการวิจัยพบว่าอ าเภอควนกาหลงเป็นพื ้นท่ีท่ีได้รับผลกระทบจากสถานการณ์โควิดมาก                        

มีปริมาณผูต้ิดเชือ้ในต าบลละประมาณ 2,000 คน โดยเฉลี่ยหมู่บา้นละ 100-200 คน สงูสดุอยู่ท่ี หมู่ท่ี 4 ต  าบล
ควนกาหลง มีจ านวนผูต้ิดเชือ้ก่อนสายพนัธุโ์อมิครอน 800 คน 

      จ านวนผูต้ิดเชือ้มีความสมัพนัธก์บัการระดบัสถานการณว์ิกฤตตามทศันะของผูน้  าชมุชน ในกรณี 
ท่ีจ านวนผูต้ิดเชือ้มีนอ้ยกว่า 100 ราย ความเห็นของผูน้  าชุมชนเป็นไปในทิศทางเดียวกันคือ สถานการณ์อยู่ใน
ระดบัปานกลาง แต่เม่ือจ านวนผูต้ิดเชือ้อยู่ระหว่าง 100-500 ราย จะถกูประเมินระดบัสถานการณแ์ตกต่างกนัไป 
จากขอ้มลูในการสมัภาษณ์พบว่าจะถกูประเมินในระดบั ปานกลาง ถึงมาก  การประเมินระดบัสถานการณ์ยงั
แตกตา่งกนัตามระดบัภาระหนา้ท่ี โดยก านนัและนายกองคก์ารบรหิารสว่นต าบลประเมินสถานการณว์ิกฤตโควิด-
19 ในระหวา่งปี 2563-2564 ท่ีผ่านมาในระดบัมาก ถงึมากท่ีสดุ ในขณะที่ผูใ้หญ่บา้นนัน้เผชิญกบัจ านวนผูต้ิดเชือ้
ในพืน้ท่ีเฉพาะหมู่บา้นของตนซึ่งส่วนใหญ่ต ่ากว่า 100 คน ยกเวน้หมู่ท่ี 4 ต าบลควนกาหลงท่ีมีจ านวนผูต้ิดเชือ้
และกกัตวัสงูถงึ 800 คน 
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2. ผลกระทบจากสถานการณโ์ควิด-19 ของประชาชนในอ าเภอควนกาหลง  
ผูน้  าชมุชนประเมินระดบัสถานการณท่ี์เป็นการสะทอ้นออกมาจากผูน้  าชมุชนแตล่ะคน พบวา่    

ผลกระทบท่ีส าคัญท่ีสุดคือ ผลกระทบต่อรายได้ สอดคล้องกับผลกระทบเชิงลบจากสถานการณ์โควิด -19                      
สามล าดับแรกท่ีชุมชนระบุไวคื้อ ผลกระทบเก่ียวกับรายไดแ้ละความช่วยเหลือของภาครฐัในการเพิ่ มรายได ้               
(X ̄= 4.08)  รองลงมาเป็นผลกระทบต่อการปรบัตวักบักิจวตัรประจ าวนัไม่ได ้(X ̄= 4.00)  และผลกระทบเก่ียวกบั
การดูแลตนเองและครอบครวักลายเป็นเรื่องท่ียากมากขึน้ (X ̄= 4.00)  อย่างไรก็ตามในท่านกลางวิกฤกติก็ยงัมี
ผลกระทบเชิงบวกหลายประการท่ีสอดคล้องกันกับความเห็นของคนในชุมชน ผู้น  าชุมชนได้ระบุไว้ว่า                   
เป็นช่วงเวลาท่ีผู้คนในชุมชนเกิดความรักใคร่สามัคคีกันมากขึน้ มีความเอือ้อาทรช่วยเหลือซึ่งกันและกัน                        
ดแูลสมาชิกในครอบครวั ญาติมิตรมากขึน้ (X ̄= 4.09) รวมถึงเครง่ครดัในการดแูลความสะอาด และสขุอนามยั
มากขึน้ (X̄= 4.06) 

3. การถอดบทเรียนเก่ียวกบัการแบง่ปันความรูเ้พ่ือการเผชิญปัญหาในช่วงเวลาระหวา่งและหลงั 
สถานการณโ์ควิด 19 

     การถอดบทเรียน เป็นการทบทวนหรอืสรุปประสบการณก์ารท า งานที่ผ่านมาในแง่มมุตา่งๆ  
เพ่ือใหเ้ห็นถึงรายละเอียดของเหตปัุจจยัทัง้ภายในและภายนอก ซึ่งท า ใหเ้กิดผลอย่างท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนั ทัง้ท่ี
ส  าเรจ็หรือลม้เหลว หรือการสืบคน้ความรูจ้ากการปฏิบตัิงาน โดยใชว้ิธีการสกดัความรูแ้ละประสบการณท่ี์ฝังลึก
จากกลุ่มเป้าหมายท่ีไดร้ว่มการปฏิบตัิงาน พรอ้มทัง้บนัทึกรายละเอียดขัน้ตอนการปฏิบตัิงาน ผลการปฏิบตัิงาน 
และความรูใ้หม่ๆ ที่เกิดขึน้ระหว่างการปฏิบตัิงานทัง้ท่ีเป็นบทเรียนทางลบหรือบทเรียนจากความลม้เหลว และ
บทเรียนทางบวกหรือบทเรยีนจากความส าเรจ็ (วิจารณ ์พานิช, 2563)  จากผลการสมัภาษณผ์ูน้  าชมุชน สามารถ
สรุปประสบการณ์การจดัการสารสนเทศเพ่ือการแกปั้ญหาในช่วงวิกฤติและหลงัสถานการณโ์ควิด-19 ของผูน้  า
ชมุชนอ าเภอควนกาหลงในดา้นต่างๆเช่น การท างานเป็นทีม ช่องทางการสื่อสาร วิธีการปฎิบตัิงาน แนวปฏิบตัิ         
ในระหวา่งการเผชิญสถานการณ ์แนวปฏิบตัิหลงัสถานการณโ์ควิด 19เป็นตน้ 

 การท างานเป็นทีม ผู้น  าชุมชนท างานร่วมกับบุคลากรจากหลายภาคส่วน เช่น 
บคุลากรจากอ าเภอ ทีมแพทย ์บคุลากรสาธารณสขุจากโรงพยาบาลสง่เสรมิสขุภาพต าบล (รพ. สต.)  อาสาสมคัร
สาธารณสขุประจ าหมู่บา้น (อ.ส.ม) ซึ่งถือเป็นด่านหนา้ท างานหนกั ลงพืน้ท่ีเย่ียมบา้น ใหค้วามรูเ้รื่องสาธารณสขุ 
การใชย้า และการเฝ้าระวงัการระบาด COVID-19 หาข่าวผูมี้ความเสี่ยง เฝ้าระวัง ติดตาม กักตัวบุคคล และ               
ใหค้วามรูป้ระชาชนถงึการปอ้งกนัการติดเชือ้ COVID-19 (วนัชยั ตนัติวิทยาพิทกัษ,์ 2563) 

 กลุ่มไลนห์มู่บา้นเป็นช่องทางการสื่อสารหลักเพ่ือติดต่อระหว่างกันท่ีรวดเร็ว เช่น 
การประชุมหมู่บา้นทกุวนัท่ี 7หรือวนัท่ี11 ของทกุเดือนผ่านแอปพลิเคชั่นไลน ์ประชาสมัพนัธใ์หช้าวบา้นใส่แมส
ก่อนออกจากบา้น ลา้งมือบ่อยสม ่าเสมอ ซักท าความสะอาดเสือ้ผา้ และเม่ือออกไปนอกบา้นใหอ้าบน า้ทันที                   
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เม่ือกลบัถงึบา้น รณรงคอ์ยา่ออกนอกพืน้ท่ี ผูท่ี้มาจากตา่งจงัหวดัก็ตอ้งกกัตวัเพ่ือปอ้งกนัการแพรเ่ชือ้ รวมถึงมีการ
ประกาศทางหอกระจายข่าวประจ าหมูบ่า้น เป็นตน้ 

 ผูน้  าชมุชนจะท างานรูปแบบในเชิงรุกเช่น การเดินพบเย่ียมแตล่ะครวัเรอืน การสง่น า้ 
 อาหาร ยา หรือขอความรว่มมือหรืออนเุคราะหจ์าก อสม. สาธารณสขุ รพ.สต. เพ่ือใชร้ถกระจายเสียงเพ่ือการลง
พืน้ท่ีท่ีไปท าความเขา้ใจกบัชาวบา้นใหไ้ดร้บัขอ้มลูข่าวสารอย่างรวดเรว็ เพราะท่ีผ่านมาขอ้มลูในเชิงสรา้งความ
เขา้ใจกบัชุมชนมีนอ้ยมากในช่วงแรก ๆ เม่ือเกิดโรคระบาดก็จะเห็นผลทางลบเป็นส่วนมาก และใหข้อ้มลูในเชิง
ของการป้องกัน เช่นการรกัษา จะท าใหป้ระชาชนสามารถป้องกนัตวัเองไดแ้ละสามารใชชี้วิตในสงัคมได ้โดยท่ี             
ไมต่อ้งตระหนก ตกใจจนเกินไป และสามารถอยูร่ว่มกนัในสงัคมได ้

 แนวแนวปฏิบตัิในระหวา่งการเผชิญสถานการณต์อ้งมีแผนและแนวปฏิบตัิท่ีส  าคญั 
ได้แก่ 1)แผนและมาตรการป้องกันภาวะการต่ืนตระหนกมาจากภาวะวิกฤติการณ์ ท่ี รุนแรง ซึ่งน ามาสู่                         
“การหวาดระแวงต่อกนั” “การถือโทษโจษจนั” ในหมู่บา้นท่ีน าไปสู่ความขดัแยง้ 2)ความจ าเป็นในการรบัรูข้อ้มลู
ข่าวสารอย่างรวดเรว็ในแต่ละวนั 3)การเอือ้เฟ้ือเกือ้กูลและส่งต่อก าลงัใจใหก้นัเพราะต่างก็ตกอยู่ ในสถานการณ์
ยากล าบากเพ่ือใหมี้ความหวงัและมีทศันคติในเชิงบวก 4) การสรา้งความรว่มมือในการแกไ้ขปัญหาอย่างจริงใจ
โดยไมปิ่ดบงัขอ้มลูเพ่ือการแกไ้ขปัญหาอยา่งตรงจดุ รวดเรว็ 5)การแกปั้ญหาเฉพาะหนา้เรื่องการเลีย้งชีพในวิกฤต
โดยผลติสินคา้จากวสัดธุรรมชาติท่ีมีอยูช่มุชนจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน ์เช่นกาบหมาก ไมไ้ผ่ 

 แนวแนวปฏิบัติหลังสถานการณ์โควิดสารสนเทศเรื่องการเก็บออมเงินเป็นเรื่อง
ส าคัญท่ีตอ้งส่งเสริมอย่างจริงจังเพ่ือเตรียมพรอ้ม ไวเ้ม่ืออาจเจอวิกฤตในวันขา้งหน้า การไม่ตัง้อยู่บนความ
ประมาทมีความระมัดระวงัในการใชชี้วิตมากขึน้ การพัฒนาใหส้มาชิกชุมชนเป็นผูป้ระกอบการมีรูปแบบของ
ผลิตภณัฑท่ี์สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดหลงัวิกฤตโควิด-19โดยการพฒันาทกัษะการสื่อสารการตลาด 
การรูส้ารสนเทศดิจิทลัและการท าการตลาดแบบจ าคูค่า้เพ่ือการสรา้งรายไดแ้ก่ชมุชนอยา่งยั่งยืน 
 
 

การอภปิรายผลและข้อเสนอแนะ 
 

ประชาชนในอ าเภอควนกาหลง ได้รับผลกระทบจากสถานการณ์โควิด -19ต่อครัวเรือนโดยตรง                         
ซึ่งสอดคลอ้งกบัผลการส ารวจของส านกังานสถิติแห่งชาติเรื่องผลกระทบของสถานการณก์ารแพรร่ะบาดของโรค
โควิด 19 ต่อครวัเรือนในประเทศไทย พ.ศ. 2565 ในดา้นธุรกิจและและมาตรการดา้นสาธารณสุขในท่ีท าให้
หน่วยงานบริการต่างๆ หยดุชะงกั ท  าใหเ้กิดการตกงานและขาดรายได ้ความคุม้ครองทางสงัคมและการเขา้ถึง
บริการพืน้ฐาน การศึกษา การคุม้ครองจากความรุนแรง อาหารและโภชนาการ และสขุภาพและความเป็นอยู ่
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โดยเฉพาะครวัเรือนท่ีมีความเปราะบางอยู่แลว้ย่อมไดร้บัผลกระทบท่ีมีความรุนแรงเพิ่มขึน้ วิธีการรบัมือของ
ครวัเรือนคือการรบัการช่วยเหลือจากโครงการภาครฐั และลดการซือ้สินคา้ประเภทอ่ืนท่ีไม่ใช่อาหาร (ส  านกังาน
สถิติแหง่ชาติ, 2565) 

สถานการณ์วิกฤติโควิด-19 เป็นปัญหาท่ีมีความรุนแรงในระดับสูงเพราะมีการกระจายไปทั่วโลก 
บทบาทผูน้  าประเทศและผูน้  าในแต่ละภาคส่วนของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งจะตอ้งด าเนินไปอย่างถกูตอ้งเหมาะสม
เพ่ือใหร้บัมือกบัการระบาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและสรา้งความมั่นใจใหแ้ก่ประชาชน จะตอ้งสื่อสารในพืน้ท่ี
สาธารณะดว้ยความระมดัระวงัโดยไม่กล่าวในสิ่งท่ีไม่ถูกตอ้งหรือยงัไม่แน่ชัดออกไปภายใตส้ถานการณ์วิฤกต 
ควรปฏิบตัิตนเป็นแบบอย่างในการสวมหนา้กากอนามยัหรือการฉีดวคัซีน (สถาบนัวิจยัเพ่ือการพฒันาประเทศ
ไทย (ทีดีอารไ์อ), 2563)ผูน้  าชมุชนในอ าเภอควนกาหลงมีบทบาทและหนา้ท่ีท่ีส  าคญัในการจดัการสารสนเทศของ
ชมุชนตามความตอ้งการของชมุชน (Ashikuzzaman, 2023) ในระหวา่งและหลงัวิกฤตการณโ์ควิดดา้นตา่งๆ ดงันี ้

 1. ข่าวสารและเหตกุารณท์อ้งถ่ินในระหว่างวิฤกตการณเ์พ่ือใหช้าวบา้นไดต้ระหนกัถึงความรุนแรงของ
สถานการณแ์ละด ารงชีวิตอยูใ่นวิกฤตการณไ์ดอ้ยา่งปลอดภยั 

2. ทรพัยากร และสิ่งอ  านวยความสะดวกท่ีมีอยู่ในชุมชน เช่น สถานพยาบาล สถานศึกษา บริการจาก
ภาครฐั ธุรกิจทอ้งถ่ินระหวา่งช่วงเวลาวิกฤตการณ ์

3. การมีส่วนร่วมของรฐับาลและประชาชน โดยมีผู้น  าชุมชนเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่ สื่อสาร
สารสนเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมของรฐับาล นโยบายของรฐับาลสูก่ารดแูลประชาชนในทอ้งถ่ิน 

4. ความปลอดภยัและการเตรียมพรอ้มรบัมือเหตฉุกุเฉินท่ีอาจจะเกิดขึน้ในอนาคต สารสนเทศเก่ียวกบั
มาตรการดา้นความปลอดภัย วิธีการรบัมือเหตฉุุกเฉิน การริเริ่มของต ารวจชุมชน การเตรียมพรอ้มรบัมือกบัภัย
พิบตัิ และทรพัยากรในการรบัมือกบัเหตฉุกุเฉิน ภยัธรรมชาติ หรอืโรคระบาดท่ีรุนแรง 

5. การศึกษาและการเรียนรู ้โอกาสทางการศึกษา โรงเรียน หลกัสตูร การฝึกอบรมอาชีพ ทนุการศึกษา
และทรพัยากรตลอดชีวิต 
 ประเทศไทยเป็นหนึ่งในไม่ก่ีประเทศท่ีไดร้บัการช่ืนชมจากระดับนานาชาติว่ามีการบริหารจัดการท่ีดี 
สามารถควบคมุผูต้ิดเชือ้และมีจ านวนผูท่ี้ไดร้บัการรกัษาจนหายกีเป็นระดบัตน้ๆของโลก ความเขา้ใจ ความเห็น
อกเห็นใจและการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีสรา้งความเช่ือมั่นใหก้บัทกุคน (พฒันาพร ฉตัรจฑุา
มาส และคณะ, 2563) หากครวัเรือนไดร้บัแนวทางในการรบัมือท่ีดี รวมทัง้มีมาตรการทางการเงินท่ีเหมาะสม 
ย่อมท าใหค้รวัเรือนมีความสามารถในการฟ้ืนตวั และสามารถสรา้งภมูิตา้นทานของครวัเรือนท่ีดีไดใ้นภาวะหลงั
วิฏฤตการณ ์  โควิด-19 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคต 
 

การแบ่งปันความรูเ้ป็นการแลกเปลี่ยนความรู ้ข้อมูล ทักษะ ความเช่ียวชาญ ระหว่างบุคคล เพ่ือน 
ครอบครวั ชมุชน หรอื องคก์ร โดยความรูน้ัน้อาจอยูใ่นรูปทัง้ความรูฝั้งลกึ (Tacit Knowledge) เช่น ประสบการณ ์
ความหยั่งรูส้่วนบุคคล ความเช่ียวชาญ และ ความรูภ้ายนอก (Explicit Knowledge)ซึ่งเป็นความรูอ้ยู่ในรูป
เอกสาร (ศูนยว์ิจัยและสนับสนุนเป้าหมายการพัฒนาท่ียั่งยืน คณะเศรษฐศาสตร ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ 
2559)  การแบ่งปันความรู ้เป็นเครื่องมือท่ีส  าคญัในการบรหิารจดัการทัง้องคก์รภาครฐั ภาคเอกชน รวมไปถึงการ
บรหิารจดัการในทอ้งถ่ินต่าง ๆ ส  าหรบัผูน้  าชมุชน โดยเฉพาะการแกปั้ญหาในช่วงวิกฤติต่างๆ จากผลการวิจยัจะ
เหน็ไดว้า่ผูน้  าชมุชนไดแ้บ่งปันความรูเ้พ่ือการแกปั้ญหาในช่วงวิกฤติและหลงัสถานการณโ์ควิด-19 ของผูน้  าชมุชน
อ าเภอควนกาหลง จงัหวดัสตลูไดเ้ป็นอยา่งดี เราไมส่ามารถรูไ้ดว้า่ในอนาคตจะเกิดวิกฤตการณใ์ดขึน้บา้ง  

การวิจัยเก่ียวกับการแบ่งปันความรูแ้ละการจัดการสารสนเทศของผูน้  าชุมชน กลุ่มวิสาหกิจกลุ่มอ่ืนๆ              
ในประเทศไทยเป็นประเดน็ท่ีควรไดร้บัการศกึษาต่อเน่ืองเพราะจะเป็นการสรา้งองคค์วามรู ้สรา้งความเขม้แข็งใน
องคก์าร ชุมชน หมู่บา้น รวมถึงสามารถแกปั้ญหาวิกฤติต่างๆ  อีกทัง้การจดัการสารสนเทศยงัสามารถรวบรวม
สารสนเทศท่ีส าคัญจากชาวบา้นหรือบุคลากรในทอ้งถ่ินเพ่ือใหเ้กิดเป็นแนวปฏิบัติท่ีดีเพ่ือน าไปแกไ้ขปัญหา                   
แก่ชมุชนอยา่งยืน  

ในยคุดิจิดลัการศึกษาแนวทางการพัฒนาการใชแ้อปพลิเคชั่นเพ่ือการเป็นอยู่ท่ีดีของชาวบา้น ซึ่งเป็น
เครื่องมือในการปฏิบตัิงานของก านนั ผูใ้หญ่บา้นโดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษาพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนั การ
ยอมรบัแอปพลิเคชนั ความสมัพนัธร์ะหว่างการยอมรบัแอปพลิเคชนักบัระดบัพฤติกรรมการใชแ้อปพลิเคชนัและ  
แนวทางพัฒนาการใชแ้อปพลิเคชัน ในการปฏิบัติงาน(รุ่งนภา พาระพันธ์ และเศรษฐวัฒน ์โชควรกุล, 2566) 
นอกจากนั้นงานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาแนวทางการพัฒนาการใช้แอปพลิเคชั่นอ่ืนๆ หรือศึกษา
แอปพลิเคชั่นท่ีมีอยู่แลว้เพ่ือช่วยใหผู้น้  าชมุชนน าไปประยกุตแ์ละแกไ้ขวิถีชีวิตของประชาชนในความดแูลหลังการ
เกิดวิกฤติการณใ์นชมุชนตา่งๆ ไดใ้นอนาคต. 
 
 ---------------------------------------------------------- 
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บทคัดย่อ 

ในปัจจบุนัสื่อและเครื่องมือท่ีใชใ้นการประชาสมัพนัธท์ัง้ภาครฐั เอกชน และรฐัวิสาหกิจส่วนใหญ่ใชเ้ครือข่ายทาง

สงัคมออนไลน ์(Social Network) และในอนาคตเครือข่ายทางสงัคมออนไลนจ์ะมีอิทธิพลต่อการด ารงชีวิตของ

ประชาชนมากขึน้เรื่อย ๆ การพฒันาบุคลากร เครื่องมือในการประชาสมัพนัธใ์หท้นักับเทคโนโลยีในอนาคต จึง

จ าเป็นท่ีจะตอ้งเตรยีมการตัง้แตเ่น่ิน ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศกึษาเรื่องนีจ้ะเปลี่ยนไปในทิศทางใด เพื่อใหส้ว่นราชการ

mailto:chutima@rsu.ac.th
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เตรียมพรอ้มรับมือในอนาคต งานวิจัยนี ้เป็นงานวิจัยอนาคต  (Future Research) ใช้เทคนิคการวิจัยแบบ

ผสมผสาน(Ethnographic Delphi Future Research) (EDFR) ซึ่งมีการรวบรวมข้อมูลดว้ยการสัมภาษณ์และ

ตอบแบบสอบถาม มีกลุม่ตวัอย่างคือ กลุม่ท่ี 1 ผูท้รงคณุวฒุิดา้นวิชาการการประชาสมัพนัธ ์จ านวน 6 คน กลุม่ท่ี 

2 คือ นกัประชาสมัพนัธข์องหน่วยงานต่าง ๆ ทัง้ภาครฐับาล เอกชนและรฐัวิสาหกิจท่ีมีประสบการณม์ากพอท่ีจะ

เป็นตวัแทนประชากรทัง้หมดท่ีท านายอนาคตได ้จ านวน 4 คน ใชก้ารรวบรวมขอ้มลู 3 รอบ ผลการวิจยัท่ีไดจ้าก

การสมัภาษณแ์ละตอบแบบสอบถาม ท าใหท้ราบแนวโนม้ของเทคโนโลยีอีก 10 ปีขา้งหนา้ ซึ่งจะมีผลท าใหก้าร

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์เปลี่ยนแปลงไป และการประชาสัมพันธ์ของส่วนราชการก็เปลี่ ยนแปลงไป

เช่นเดียวกนั 

ค าส าคัญ: เครอืข่ายทางสงัคมออนไลน ์  เทคโนโลยีในอนาคต   ทศวรรษหนา้ 

 

Abstract 

At present, most of the media and tools used in public relations, private and state enterprises 
use social networks online (Social Network) and in the future, social networks will influence people's 
lives more and more. personnel development PR tools to keep up with future technology Therefore, it 
is necessary to prepare early. Therefore, the researcher is interested in studying this matter in which 
direction will it change? in order for the government to prepare for the future This research is a future 
research using ETHNOGRAPHIC DELPHI FUTURE RESEARCH technique, which collects data by 
interviewing and answering questionnaires. The sample group was the first group, 6 experts in 
academic public relations, the second group was public relations officers from various agencies, both 
the government sector Four private and state enterprises experienced enough to represent the entire 
population to predict the future. Three rounds of data collection were used. The findings were 
obtained from interviews and questionnaires. Make you know the trend of technology in the next 1 0 
years, which will result in a change in public relations through online media. And the public relations 
of government agencies have also changed. 

Keywords: Social Networking, Future Technology, Next Decade 
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บทน า 

ปัจจบุนัสมารท์โฟนและอินเทอรเ์น็ตเป็นสิ่งจ าเป็นท่ีช่วยใหมี้ความสะดวกสบาย ติดต่อสื่อสาร รบัขอ้มลู
ข่าวสาร ผลการส ารวจจากรายงานดิจิทลัปี 2563 ภาพรวมในการใชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยปี 2562 สงูถึง 
50.1 ลา้นคน จากจ านวนประชากร 66.5 ลา้นคน คิดเป็น 75.3% ของประชากรในประเทศไทย แสดงใหเ้ห็นว่ามี
จ านวนผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตเพิ่มขึน้อย่างมากเม่ือเทียบกบัปี 2556 ท่ีมีจ านวนผูใ้ชอ้ินเทอรเ์น็ตเพียง 26.1 ลา้นคน นบั
ไดว้่า 6 ปีผ่านมาจ านวนประชากรท่ีใชอ้ินเทอรเ์น็ตในประเทศไทยมีอตัราการเติบโตโดยเฉลี่ยต่อปีสงูถึง 11.5% 
ต่อปี (ส  านักยุทธศาสตร ์ส  านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์กระทรวงดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสงัคม , 
2563) 

การประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการสื่อสารท่ีเป็นหัวใจส าคัญในการด า เนินงานขององค์กร มี
วตัถปุระสงคเ์พ่ือสรา้งสรรคจ์รรโลงความเขา้ใจและความสมัพนัธอ์นัดีระหว่างองคก์รกบักลุ่มประชาชน ป้องกนั
ความเขา้ใจผิด ตลอดจนขจดัและลดสาเหตแุหง่ความขดัแยง้ตา่ง ๆ (วิรชั ลภิรตันกลุ, 2546)  

ในโลกยคุดิจิทลัเริ่มจากการพฒันาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร ์พร้อมกบัการพฒันาเทคโนโลยีการสื่อสาร
บนเครือข่ายอินเทอรเ์น็ต แบ่งเป็น 4 ยคุ ประกอบดว้ย ยคุดิจิทลั 1.0 (Internet), ยคุดิจิทลั 2.0 (Social Network), 
ยุคดิจิทัล 3.0 (Application and Big Data) และยุคดิจิทัล 4.0 (Machine to Machine) (ยุคดิจิทัล 4.0 เม่ือโลก
ขบัเคลื่อนดว้ยเทคโนโลยี, ออนไลน,์ 2561) ผลจากยคุดิจิทลั 4.0 ท าใหเ้กิดการพฒันาการติดต่อสื่อสารและการ
ประชาสมัพนัธผ์่าน Social Network เช่น การประชาสมัพนัธผ์่านบลอ็ก (Blog) หรือสื่อสว่นตวัออนไลน ์เช่น ทวิต
เตอร ์(Twitter), การประชาสมัพันธ์ผ่านแหล่งขอ้มูล (Data/knowledge) เช่น สารานุกรมออนไลน(์Wikipedia) 
และ เว็บดูแผนท่ีในทุกมุมโลก (Google Earth), การประชาสัมพันธ์ประเภทชุมชนออนไลน ์(Facebook) การ
ประชาสัมพันธ์ประเภทสื่อวิดีทัศน์ เช่น ยูทูป (YouTube) (David Meerman Scott, 2020, The New Rules of 
Marketing & PR) (เศรษฐพงษ์ มะลิสุวรรณ, 2553) ผลการวิจัยเก่ียวกับแนวทางการประชาสมัพันธ์ในอนาคต
ไม่ไดเ้นน้ดา้นสื่อออนไลน ์แต่เป็นเพียงการกลา่วถึงภาพรวมหรือแนวทางการประชาสมัพนัธใ์นยคุ 4.0 ตามท่ีควร
จะเป็น ยกตวัอยา่งงานของ ปัณณทตั กาญจนวะสติ (2561) ไดน้  าเสนอรูปแบบการประชาสมัพนัธข์องกองทพับก 
ว่าควรปรบัรูปแบบและวิธีการประชาสัมพันธ์โดยน าสื่อออนไลน์ (Online Media) และสื่อออฟไลน์ (Offline 
Media) มาบูรณาการใหส้อดรบักบัเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในยคุ 4.0 อีกทัง้ ควรมีการใชเ้ครือข่าย
สงัคมออนไลน ์(Social Network) และสื่อดิจิทัลมากขึน้ โดยท่ีเน้นการเขา้ถึงวิถีชีวิตของคนภายใตเ้ทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยั เช่น เทคโนโลยีไรส้าย เคเบิล้ทีวี (จารุพร เลศิพิสณัฑ ์และคณะ, 2554)  

จากบทความต่างประเทศท่ีกล่าวถึงแนวโนม้การประชาสมัพนัธอ์อนไลนใ์นอนาคต กล่าวว่าเทคโนโลยี
ซอฟตแ์วรแ์ละดิจิทลั ท่ีก าเนิดและพฒันาในปัจจุบนันี ้จะพฒันาถึงขีดสดุ (Tipping Points) ในอีกราว 10-15 ปี
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ขา้งหนา้นี ้(Corey Protin and Cadie Thompson, 2017) เครือข่ายอินเทอรเ์น็ตจะมีคนเขา้ถึงไดม้ากขึน้ และมี
ช่องทางการเข้าถึงมีมากขึน้ การส่งข้อมูลท าได้โดยอัติโนมัติ และมีความฉลาดมากขึน้ ลักษณะของสังคม
ออนไลนจ์ะเป็นรูปแบบเฉพาะกลุ่มบนสงัคมออนไลนเ์ดิมมากขึน้ (Social on Social) (WynnSoft, 2017) มีการ
พยากรณว์า่ สื่อจะเขา้มีบทบาทอยู่ในระดบับนรา่งกายของมนษุย ์ซึง่ในเวลา 10 ปีอาจจะถึงขัน้การโปรแกรมคอน
เทนท์เข้าสู่ระบบประสาทรับรูข้องมนุษย์ได้โดยตรง (Programmable Hallucination) (Nutnon, 2020) โดย
คาดการณว์่ามนษุยจ์ะผลิตโทรศพัทมื์อถือชนิดท่ีฝังไปบนรา่งกายเพ่ือติดต่อสื่อสารทางความคิดผ่านคลื่นสมอง 
(brain waves) นอกจากนีก้ารฝังหรือปลกูถ่ายอปุกรณส์ื่อสารลงบนรา่งกายของมนษุยย์งัก่อใหเ้กิดประโยชนด์า้น
อ่ืนๆ เช่นการติดตามพฤติกรรม ต าแหน่งท่ีอยู ่และกิจกรรมดา้นตา่ง ๆ 

การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ในงานวิจัยนีเ้น้นท่ีเครื่องมือการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 5 อย่าง หรือ 
เรี ย ก ว่ า  platform ทั้ ง  5  คื อ  Facebook, Instagram, YouTube, Twitter แ ล ะ  Line ข้ อ มู ล จ าก เว็ บ ไซ ต ์
thumbsub.in.th (Mook, 2018) ไดร้ะบุว่าในอนาคตอนัใกล ้platform ทัง้ 5 ซึ่งเป็นเครื่องมือเผยแพร่ข่าวสารบน
ระบบโทรศพัทมื์อถือ จะท าขอ้ตกลงกบัส านกัข่าวออนไลนซ์ึ่งเป็นผูส้รา้งคอนเทนต ์ว่าการผลิตคอนเทนตจ์ะตอ้ง
เป็นความจรงิเทา่นัน้ เน่ืองจากข่าวจะถกูรบัรูโ้ดยคนจ านวนมหาศาล  

งานวิจยันีใ้ชเ้ทคนิคการวิจยัอนาคต EDFR (Ethnographic Delphi Future Research) เป็นการรวมเอา
จุดเด่นหรือข้อดีของเทคนิค EFR (Ethnographic Future Research) และ เดลฟาย (DELPHI) เข้าด้วยกัน 
(Siririn, 2018) เทคนิค EFR เป็นเทคนิคท่ีพฒันามาจากระเบียบวิธีวิจยัมานษุยวิทยาท่ีเรียกว่า การวิจยัชาติพนัธุ์
วรรณนา (Koment , 2017) ซึ่งเป็นการวิจยัท่ีไดร้บัอิทธิพลมาจากกระบวนทศันป์รากฎการณว์ิทยา มีพฒันาการ
เริ่มตน้มาจากการศึกษากลุ่มชาติพนัธุ ์จนพฒันามาสู่การมุ่งท าความเขา้ใจปัญหาเฉพาะอย่างใดอย่างหนึ่งมาก
ขึน้ แต่ยงัคงอยู่บนพืน้ฐานการใชป้ระโยชนจ์ากมโนทศันท์างวฒันธรรม ในการเก็บรวบรวมขอ้มลูใชก้ารสงัเกต
แบบมีส่วนรว่ม และใหค้วามส าคญัอย่างมากกบัปัจจยัเชิงบรบิทเพ่ือท าความเขา้ใจปัญหาท่ีศกึษาอย่างเป็นองค์
รวม ส่วนเทคนิค DELPHI เป็นเทคนิคการสื่อสารระหว่างกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ ช่วยใหผู้เ้ช่ียวชาญแต่ละคนไดร้บั
ข่าวสารและแลกเปลี่ยนความเช่ียวชาญระหว่างกนัโดยไม่มีการเผชิญหนา้กนัโดยตรง ส่วนเทคนิคการวิจยั EFR 
เป็นการระดมสมอง โดยใชก้ระบวนการสมัภาษณแ์บบเปิดและไม่ชีน้  า หรือสมัภาษณแ์บบกึ่งมีโครงสรา้ง รวมถึง
การใชเ้ทคนิคการสรุปสะสม เพ่ือใหเ้กิดอนาคตภาพสามแบบ คือ ดี ไมดี่ หรอืเป็นไปไดม้ากท่ีสดุ (Siririn , 2018) 

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อออนไลนใ์นอนาคตของส่วนราชการไทยยงัไม่ปรากฏ
ชดัเจน แต่มีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งทราบรูปแบบการประชาสมัพนัธข์องหน่วยงานราชการผ่านสื่อออนไลน์
ในอนาคต เพ่ือให้ทราบแนวโน้มและทิศทางในการเปลี่ยนแปลงการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานราชการ 
งานวิจัยนีจ้ึงมีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาแนวทางการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานราชการผ่านสื่อออนไลน์ใน
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ทศวรรษหนา้ (พ.ศ.2564-2573) โดยใชเ้ทคนิคการวิจัยอนาคต EDFR ผลจากการศึกษาจะท าใหท้ราบขอ้มูล
ส าคญัส าหรบัการเตรียการในดา้นต่าง ๆ เช่น เครื่องมือ โปรแกรม บคุลากรและทราบแนวโนม้ท่ีพงึประสงคแ์ละไม่
พงึประสงคข์องการประชาสมัพนัธบ์นสื่อออนไลนใ์นอีก 10 ปีขา้งหนา้ 

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1.  เพ่ือศกึษารูปแบบ (platform) การประชาสมัพนัธข์องสว่นราชการผ่านสื่อออนไลนใ์นปัจจบุนั 

2.   เพ่ือวางรูปแบบการประชาสมัพนัธข์องสว่นราชการผ่านสื่อออนไลนใ์นอนาคตอีก 10 ปีขา้งหนา้ 

 

 

ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

1.    แบบจ าลองการประชาสัมพันธ ์(models of public relations)  

แบบจ าลองของการประชาสมัพนัธแ์สดงใหเ้หน็ถึงคณุคา่ เปา้หมาย และพฤติกรรม การสื่อสารทางการ
ประชาสัมพันธ์เม่ือองค์การนั้นๆ น าเอาการประชาสัมพันธ์ไปปฏิบัติ  สามารถ จ าแนกได้เป็น 4 ประเภทคือ 
(Grunig and Hunt ,1984)  

a. แบบจ าลองตวัแทนเผยแพร่/การเผยแพร่ (press agency/publicity) เป็น แบบจ าลองท่ี
อธิบายถึงการประชาสมัพนัธเ์ชิงโฆษณาชวนเช่ือ (propagandistic public relations) ซึ่งใชว้ิธีการแสวงหาความ
สนใจจากสื่อมวลชนในทกุวิถีทางเทา่ท่ีจะท าได ้จดัอยูใ่นลกัษณะแบบจ าลองการสื่อสารทางเดียว  

b. แบบจ าลองประชานิเทศ (public information) เป็นลกัษณะการประชาสมัพนัธ์ ท่ีมุ่งเนน้
การเผยแพรก่ระจายข่าวทั่วไปท่ีถกูตอ้งขององคก์าร แต่ไม่สมคัรใจท่ีจะใหข้่าวเชิงลบขององคก์าร แบบจ าลองนี ้
จดัเป็นแบบจ าลองการสื่อสารทางเดียวเช่นกนั โดยผูป้ฏิบตัิงานประชาสมัพนัธม์ุ่งให้ ขอ้มลูข่าวสารขององคก์าร
ไปสูป่ระชาชนแตไ่มแ่สวงหาข่าวสารจากประชาชนโดยผา่นทางการวิจยัหรอืวิธีการประเมินแบบไมเ่ป็นทางการ  

c. แบบจ าลองการสื่อสารสองทางท่ีไม่สมดุล เป็นแบบจ าลองท่ีอธิบายการปฏิบัติงานท่ีมี
การใชก้ารวิจยัและใชก้ารติดต่อสื่อสารแบบสองทาง แต่เป็นการสื่อสารแบบสองทางท่ีสามารถชกัจงูใจประชาชน
ไดโ้ดยใชก้ารวิจยัท่ีใหข้่าวสารประชาสมัพนัธเ์พ่ือใหป้ระชาชน สนบัสนนุโดยไม่มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
องคก์ารจงึเป็นการสื่อสารแบบสองทางที่ไมมี่ดลุยภาพ  
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d. แบบจ าลองการสื่อสารสองทางท่ีมีดลุยภาพ เป็นแบบจ าลองท่ีใหป้ระโยชนแ์ก่ประชาชน
และองคก์าร โดยองคก์ารมุ่งใชก้ารประชาสมัพนัธแ์บบการต่อรอง การเจรจา และ การใชย้ทุธวิธีแกปั้ญหาขดัแยง้
เพ่ือน ามาซึง่การเปลี่ยนแปลงความคิด ทศันคต ิและพฤติกรรม ทัง้ขององคก์ารและประชาชน  

ปัจจุบันองคก์ารต่าง ๆ ใชก้ารประชาสมัพันธ์ในลกัษณะ 4 แบบจ าลอง (a-d) ร่วมกัน โดย
แบบจ าลอง a เป็นแบบท่ีนิยมมากท่ีสดุในการด าเนินงานประชาสมัพนัธ์ ส่วนแบบ b เป็นท่ีนิยมส าหรบัองคก์าร
ภาครฐั และแบบ c เป็นท่ีนิยมส าหรบับริษัทต่าง ๆ อย่างไรก็ตามองคก์ารต่าง ๆ จ านวนมากเริม่ใชแ้บบ d รว่มกบั
แบบ c ดว้ยกนั  

 

 2.  ทฤษฎกีารสือ่สาร 

แนวคิดการสื่อสารตามทฤษฎี SMCR หลกัการสื่อสารมีปัจจยัพืน้ฐานอยู่ 4 ประการ ตามหลกัทฤษฎี
ของ เดวิด เค.เบอรโ์ล (David K.Berlo) ไดพ้ฒันาทฤษฎีท่ีผูส้่งจะส่งสารอย่างไรและผูร้บัจะรบั แปลความหมาย 
และมีการโตต้อบกบัสารนัน้อยา่งไร ทฤษฏี SMCR ประกอบดว้ย (David K. Berlo,1960)  

2.1 ผูส้ง่สาร (sender) หรือแหลง่สาร (source) หมายถึง บคุคลกลุม่บคุคล หรอื หน่วยงานท่ีท าหนา้ท่ี
ในการส่งสาร หรือเป็นแหล่งก าเนิดสาร ท่ีเป็นผูเ้ริ่มตน้ส่งสารดว้ยการแปลสารนัน้ ใหอ้ยู่ในรูปของสญัลกัษณ์ท่ี
มนุษยส์รา้งขึน้แทนความคิด ไดแ้ก่ ภาษาและอากัปกิริยาต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารความคิด ความรูส้ึก ข่าวสารความ
ตอ้งการและวตัถปุระสงคข์องตนไปยงัผูร้บัสารดว้ยวิธีการใด ๆ หรือสง่ผ่านช่องทางใดๆก็ตาม จะโดยตัง้ใจหรอืไม่
ตั้งใจก็ตาม  เช่น  ผู้พูด  ผู้เขียน กวีศิลปิน  นักจัดรายการวิทยุ  โฆษก รัฐบาล องค์การ สถาบัน  สถานี
วิทยุกระจายเสียง สถานีวิทยุโทรทัศน์ กองบรรณาธิการหนังสือพิมพ์ หน่วยงานของรฐั บริษัท และสถาบัน
สื่อมวลชน เป็นตน้ คณุสมบตัิของผูส้่งสาร เป็นผูมี้เจตนาแน่ชดัท่ีจะใหผู้อ่ื้นรบัรูจ้ดุประสงคข์องตนในการส่งสาร 
แสดงความคิดเห็น หรือวิจารณ์ ฯลฯ เป็นผูท่ี้มีความรูค้วามเขา้ใจในเนือ้หาของสารท่ีตอ้งการจะสื่อออกไปเป็น
อย่างดี เป็นผูท่ี้มีบุคลิกลกัษณะท่ีดีมีความน่าเช่ือถือ แคล่วคล่องเปิดเผยจริงใจ และมีความรบัผิดชอบในฐานะ
เป็นผูส้่งสาร เป็นผูท่ี้สามารถเขา้ใจความพรอ้มและความสามารถในการรบัสารของผูร้บัสาร เป็นผูจ้ักเลือกใช้
กลวิธีท่ีเหมาะสมในการสง่สารหรือน าเสนอสาร 

2.2 สาร (message) หมายถึง เรื่องราวท่ีมีความหมาย หรอืสิ่งต่าง ๆ ท่ีอาจอยูใ่นรูปของขอ้มลู ความรู ้
ความคิด ความตอ้งการ อารมณ ์ฯลฯ ซึ่งถ่ายทอดจากผูส้ง่สารไปยงัผูร้บัสารใหไ้ดร้บัรูแ้ละแสดงออกมาโดยอาศยั
ภาษาหรือสญัลกัษณใ์ด ๆ ท่ีสามารถท าใหเ้กิดการรบัรูร้ว่มกนัได้ เช่น ขอ้ความท่ีพดู ขอ้ความท่ีเขียน บทเพลงท่ี
รอ้ง รูปท่ีวาด เรื่องราวที่อา่น และทา่ทางที่สื่อความหมาย เป็นตน 
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2.3 สื่อหรือช่องทาง (media or channel) เป็นองคป์ระกอบท่ีส าคัญอีกประการหนึ่งในการสื่อสาร 
หมายถึง สิ่งท่ีเป็นพาหนะของสาร ท าหนา้ท่ีน าสารจากผูส้ง่สารไปยงัผูร้บัสาร ผูส้ง่สารตอ้งอาศยัสื่อ หรือช่องทาง
ท าหนา้ท่ีน าสารไปสูผู่ร้บัสาร การแบง่ประเภทของสื่อมีหลากหลายตา่งกนัออกไป 

2.4 ผูร้บัสาร (receiver) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล หรือมวลชนท่ีรบัเรื่องราวข่าวสารจากผูส้่งสาร 
และแสดงปฏิกิรยิาตอบกลบั (Feedback) ต่อผูส้่งสาร หรือส่งสารต่อไปถึงผูร้บัสารคนอ่ืน ๆ ตามจดุมุ่งหมายของ
ผูส้ง่สาร เช่น ผูเ้ขา้รว่มประชมุ ผูฟั้งรายการวิทย ุกลุม่ผูฟั้งการอภิปราย ผูอ้า่นบทความจากหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ 

 

กรอบแนวคดิในการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีใ้ชว้ิธีการวิจยัอนาคต (Future Research) เพ่ือมุ่งศึกษาทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได ้หรือ
น่าจะเป็นไปได้ และใช้เทคนิคการวิจัยแบบ Ethnographic Delphi Future Research (EDFR) ซึ่งมีวิธีการ
รวบรวมขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ ์และตอบแบบสอบถามเพ่ือตอบค าถามของงานวิจยันี ้

 

 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ผูท้รงคณุวฒุิดา้นวิชาการ ดา้นการประชาสมัพนัธ ์ไดแ้ก่ หวัหนา้สาขาวิชาการประชาสมัพนัธ ์หรือ
อาจารยท่ี์ท าหน้าท่ีสอนดา้นประชาสัมพันธ์ ในมหาวิทยาลัยของรฐั หรือเอกชน จ านวน 6 คน ประกอบดว้ย 
อาจารยค์ณะนิเทศศาสตร ์3 คน และอาจารยใ์นวงการ DEEP TECHNOLOGY 2 คน และผูท้รงคณุวฒุิ 1 คน 

1.2 นกัประชาสมัพนัธข์องหน่วยงานต่าง ๆ ทัง้ภาครฐับาลและเอกชน รฐัวิสาหกิจ ที่มีประสบการณก์าร
ท างานดา้นงานประชาสมัพนัธท่ี์พอจะเป็นตวัแทนทัง้หมด ท่ีท านายอนาคตได ้จ านวน 4 คน  

ประกอบดว้ย นกัประชาสมัพนัธข์องภาครฐั จ านวน 2 คน ผูแ้ทนส านกัข่าวออนไลน ์จ านวน 2 คน  

 

2 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจัิย 

2.1 EDFR รอบท่ี 1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสรา้งชนิดปลายเปิด) ใชว้ิ ธีการ
สมัภาษณ์กลุ่มผูท้รงคุณวุฒิดา้นวิชาการ 6 คน และนักประชาสัมพันธ์ 4 คน โดยใชแ้บบสอบถามปลายเปิด
ประกอบดว้ยค าถาม 10 ขอ้ เก่ียวกบัคณุลกัษณะแพลทฟอรม์ประชาสมัพนัธ ์เช่น Facebook, Twitter, Youtube, 
Instagram, Line และผลกระทบของโลก Metaverse ท่ีก าลงัจะเกิดขึน้ ว่าในอีก 10 ปีขา้งหนา้จะมีคณุลกัษณะ
อยา่งไร หรอืมีความคิดเห็นเพิ่มเติมอย่างไร ดงันี ้  

ตารางท่ี 4.1 จ านวนค าถามท่ีใชส้มัภาษณ์กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ เป็นจ านวนค าถาม 10 ขอ้ ท่ีใชส้มัภาษณ์
แบบปลายเปิดต่อกลุม่ผูเ้ช่ียวชาญทัง้ 2 กลุม่ ดงันี ้

ขอ้ท่ี ค  าถาม อา้งอิงจาก 

1 แนวทางการเกิด Social Network แบบ Niche & Vertical เช่นการท่ี 
Facebook มีการแยกหวัเรื่องที่มีคนสนใจเกิดเป็นกลุม่ย่อยต่างๆ และ
กลายเป็น Social on social ซึง่กลุม่ย่อยนัน้อาจเป็นกลุม่เปิดหรอืกลุม่ปิด 
แนวทางแบบ Niche & Vertical นีจ้ะเป็นปัจจยัท่ีท าใหก้ารประชาสมัพนัธ์
เปลี่ยนแปลงไปหรอืไม ่สง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอยา่งไร 
หน่วยงานราชการจะน าแนวคิดนีม้าใชไ้ดห้รอืไม่ ทา่นมีความคิดเหน็เพิ่มเติม
อยา่งไร 

(Wynnsoft, 2560) 

2 กลุม่สื่อ (Media) และแพลทฟอรม์ท่ีใชใ้นการประชาสมัพนัธ ์เช่น Facebook, 
Twitter, Youtube, Instagram, Line จะมีการท าขอ้ตกลงกบัสื่อวา่จะตอ้ง

(Mook, 2018) 
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ขอ้ท่ี ค าถาม อา้งอิงจาก 

ผลติคอนเทนทใ์หต้รงจดุมากขึน้และผลิตแตข่่าวจรงิเทา่นัน้ การท าขอ้ตกลง
แบบนีจ้ะมีผลท าใหก้ารประชาสมัพนัธผ์่านแพลทฟอรม์เหลา่นีเ้ปลี่ยนแปลงไป
หรอืไม ่สง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอยา่งไร หน่วยงาน
ราชการจะน าแนวคิดนีม้าใชไ้ดห้รอืไม่ ทา่นมีความคิดเหน็เพิ่มเติมอยา่งไร  

3 เทคโนโลยีซอฟตแ์วรแ์ละดิจิทลัที่ก  าเนิดและพฒันาในปัจจบุนั จะพฒันาถงึขีด
สดุ (Tipping Points) ในอีกราว 10-15 ปีขา้งหนา้ ทา่นคิดวา่หลงัจากการ
พฒันาถงึขีดสดุนี ้เทคโนโลยีซอฟตแ์วรแ์ละดิจิทลัจะมีทิศทางการพฒันาตอ่ไป
ในดา้นไหน และจะสง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอยา่งไร 

(Protin and 
Thomson, 2017) 

4 มีการคาดการณว์า่ ในอีก 10 ปีขา้งหนา้ อปุกรณส์วมใส ่(Wearable Device) 
และการผสมผสานโลกเสมือนเพิ่มเขา้ไปในโลกจรงิ (Augmented Reality) จะ
ท าใหส้ื่อ (Media) เขา้มามีบทบาทในระดบัท่ีอยู่บนรา่งกายของมนษุย ์เช่น
การผลิตโทรศพัทมื์อถือชนิดฝังชิปไปบนรา่งกายเพ่ือการสื่อสาร และอาจ
พฒันาไปถงึการน าเอาคอนเทนทป์ระชาสมัพนัธเ์ขา้สูป่ระสาทรบัรูข้องเรา
โดยตรง เช่น การสื่อสารทางความคิดผา่นคลื่นสมอง รวมถงึอาจน าไปสูก่ารไม่
สื่อสารดว้ยค าพดูในอีก 10 ปีขา้งหนา้ (ประมาณ พ.ศ. 2573) เนือ้หาวิดีโอ, 
ขอ้ความ, อีเมล จะเขา้ประสาทรบัรูข้องเราโดยตรง ทา่นคิดวา่การคาดการณ์
ของเทคโนโลยีดงักลา่ว จะสง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคต
อยา่งไร 

(NutnOn, 2020) 

(John Harrington 
,2015) 

(Protin and 
Thomson, 2017) 

5 มีการคาดการณว์า่สื่อสิ่งพิมพจ์ะหมดไปในอีก 10 ปีขา้งหนา้ (ประมาณ พ.ศ. 
2573) การคาดการณนี์จ้ะสง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคต
อยา่งไร 

(John Harrington 
,2015) 

6 การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตจะเนน้ไปที่การสง่ขอ้ความถงึบคุคลโดยตรง
มากกวา่ผา่นส านกัข่าว นกัประชาสมัพนัธข์องหน่วยงานจะมีบทบาทมากกวา่
นกัข่าว นกัข่าวจะเขียนบทความนอ้ยลง นกัประชาสมัพนัธข์ององคก์รจะเติม
เตม็ช่องวา่งขององคก์ร และกระจายข่าวไดโ้ดยตรง สิง่เหลา่นีจ้ะสง่ผลกระทบ
ตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอยา่งไร 

(John Harrington 
,2015) 
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ขอ้ท่ี ค าถาม อา้งอิงจาก 

7 สื่อออนไลนจ์ะกลายเป็นช่องทางหลกัในการประชาสมัพนัธ ์การท าสื่อ
ประชาสมัพนัธส์  าหรบัแตล่ะแพลทฟอรม์จะไมมี่ความจ าเป็นอีกต่อไป คอน
เทนตจ์ะถกูเขียนเพียงครัง้เดียว แลว้ถกูปรบัแตง่และกระจายไปยงัแพลท
ฟอรม์ท่ีเหมาะสมไดโ้ดยอตัโนมตัิ สิง่เหลา่นีจ้ะสง่ผลกระทบตอ่การ
ประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอยา่งไร 

(John Harrington 
,2015) 

8 การประชาสมัพนัธจ์ะเก่ียวขอ้งกบัภาพมากขึน้ เนือ้หาจะสัน้ลงและมุง่เนน้
เนือ้หาที่เขา้ถงึผูค้นโดยตรง สิง่เหลา่นีจ้ะสง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธ์
ในอนาคตอยา่งไร 

(Sally Norton , 
2019) 

9 ในปัจจบุนั การท า Virtual Advertising หรอืการท าโฆษณาเสมือนจรงิ แบ
รนดต์า่งๆ ก็เริม่ท่ีจะเขา้มาจบัจองพืน้ท่ี และชิงโอกาสในการท าโฆษณาใน
รูปแบบนีบ้า้งแลว้ โดยปลอ่ยสินคา้ในรูปแบบ Virtual ออกมาแทน แลว้คอ่ย
ปลอ่ยสินคา้จรงิออกมาทีหลงั ยกตวัอยา่ง Gucci แบรนดแ์ฟชั่นหรูก็ไดป้ลอ่ย
คอลเลคชนัพิเศษบน Roblox ไปแลว้ โดยอวตาร ์ในเกมจะสามารถสวมใส่
สินคา้ของ Gucci บนโลก Virtual ท่ีมีช่ือวา่ “Gucci Garden” สิ่งเหลา่นีจ้ะ
สง่ผลต่อการประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอยา่งไร  

(Apichaya 
Jatutain, 2021) 

10 การมาถึงของ Metaverse จะเปลี่ยนโลกท่ีเราเคยรูจ้กั ใหก้ลายไปเป็นโลกใบ
ใหมอ่ยา่งท่ีไมเ่คยเกิดขึน้มาก่อน ซึง่ถา้ท าส  าเรจ็ได ้การติดต่อของพวกเราก็จะ
ใกลชิ้ดกนัมากขึน้ เราจะสามารถเทเลพอรต์ตวัเองไปยงัสถานท่ีตา่งๆ เพ่ือ
พบปะกบัคนอ่ืนๆที่อยูใ่นโลก Metaverse เช่นเดียวกนั สิง่เหลา่นีจ้ะสง่ผล
กระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอยา่งไร  

(กมลวรรณ วิชยั
รตัน,์ 2021)  

 

2.2   เครื่องมือวิจยั EDFR รอบท่ี 2 และรอบที่ 3 

หลงัจากการสมัภาษณจ์าก EDFR รอบท่ี 1 ผูว้ิจยัจะสรา้งแบบสอบถามอิงตามค าตอบจากการ
สัมภาษณ์ ดังนั้น EDFR รอบท่ี 2 และรอบท่ี 3 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชเ้ครื่องมือแบบสอบถามมาตร
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบัเก่ียวกบัรูปแบบของสื่อออนไลนส์  าหรบัการประชาสมัพนัธใ์นทศวรรษหนา้ 
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แบบสอบถามจะถกูตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาโดยผูท้รงคณุวฒุิ  3 ท่าน (IOC) ท าการหาค่าความเช่ือมั่นโดย
ใชส้ตูรสมัประสิทธ์ิอลัฟา ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผูต้อบแบบสอบถาม คือผูท้รงคณุวฒุิ
ดา้นวิชาการ 6 คนและนกัประชาสมัพนัธ ์4 คน เพ่ือยืนยนัผลของภาพอนาคต 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 3 ระยะ 

3.1 เก็บรวบรวมขอ้มลู EDFR รอบท่ี 1 กบัผูท้รงคณุวฒุิดา้นวิชาการ 6 คน และนกัประชาสมัพนัธ ์4 คน 
โดยการนดัหมายเขา้พบกลุม่เพ่ือสมัภาษณค์รัง้ละ 1 คน (ตวัตอ่ตวั) 

3.2 เก็บรวบรวมข้อมูล EDFR รอบท่ี 2 โดยการส่งแบบสอบถามชนิดออนไลน์ไปยัง E-mail ของ
ผูเ้ช่ียวชาญแตล่ะคนดงักลา่วขา้งตน้ 

3.3 เก็บรวบรวมขอ้มลู EDFR รอบท่ี 3 เช่นเดียวกับรอบท่ี 2 พรอ้มแสดงชุดยอ้นกลบัเชิงสถิติ (ค่ามธัย
ฐาน, คา่ฐานนิยม) และคา่พิสยัระหวา่งควอรไ์ทล ์ใหก้ลุม่ผูเ้ช่ียวชาญยืนยนัค าตอบหรอืเปลี่ยนค าตอบอีกครัง้ 

4. การวเิคราะหข้์อมูลโดยใช้เทคนิค EDFR ม ี2 ระยะ 

ระยะท่ี  1 EDFR รอบ ท่ี  1 ท าการวิ เคราะห์ผลสัมภาษณ์จากกลุ่มนักวิชาการ 6 คน และนัก
ประชาสมัพนัธ ์4 คน เพ่ือวิเคราะหเ์นือ้หา, จดักลุม่ขอ้มลูที่เป็นไปในทางเดียวกนั, ก าหนดประเด็นประเภทหวัขอ้ท่ี
เป็นขอ้คน้พบท่ีมีความสมัพนัธก์นั, สงัเคราะหข์อ้มลูดว้ยการสกดัความคิดเห็นของกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ, ตีความหา
ความหมายและจดัชดุของขอ้มลู จดัท าความถ่ีของประเดน็แนวโนม้ 

ระยะที่ 2 การท า EDFR รอบท่ี 2 และรอบที่ 3 แบง่เป็น 4 ขัน้ตอน (จกัรกฤษณ ์สิรรินิ และคณะ , 2556) 

1. การค านวณคา่มธัยฐาน-ขอ้ความท่ีมีคา่มธัยฐาน 3.5 ขึน้ไปมีความเป็นไปไดม้าก และมากท่ีสดุ 

2. การค านวณค่าความแตกต่างระหว่างค่าฐานนิยมกับค่ามัธยฐานท่ีแตกต่างกันไม่เกิน 1 แสดงว่า 
กลุม่นกัประชาสมัพนัธมี์ความเหน็สอดคลอ้งกนั 

3. การค านวณค่าพิสยัระหว่างควอรไ์ทล ์โดย Q3-Q1 ไม่เกิน 1.50 แสดงว่า ความคิดเห็นของกลุ่มนกั
ประชาสมัพนัธท่ี์มีตอ่ขอ้ความนัน้ มีความสอดคลอ้งกนั 

4. ภาพอนาคตท่ีพงึประสงค ์พิจารณาจากค่าคะแนนความถ่ีท่ีคิดเป็นรอ้ยละ ตัง้แต ่85 ขึน้ไป 
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ผลการวิจัย 

เม่ือน าผลจากการสมัภาษณม์าท าการวิเคราะห,์ จดักลุม่ขอ้มลูท่ีเป็นไปในทางเดียวกนั, ก าหนดประเด็น
ประเภทหวัขอ้ท่ีเป็นขอ้คน้พบท่ีมีความสมัพนัธก์นั , สกดัความคิดเห็นของกลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ ตีความหมาย และจดั
ชดุของขอ้มลู จดัท าความถ่ีของประเด็นและแนวโนม้ สามารถคดัเลือกได ้34 แนวโนม้ ซึ่งกลุม่ผูเ้ช่ียวชาญเห็นว่า 
มีความเป็นไปไดส้งู (Md ≥ 4.5) มีภาพอนาคตท่ีพงึประสงค ์และมีความสอดคลอ้งในความคิดเหน็ ดงันี ้

1. มีความเป็นไปไดม้ากท่ีสดุ 18 แนวโนม้ 

2. มีความเป็นไปไดม้าก 15 แนวโนม้ 

3. มีความเป็นไปไดป้านกลาง 1 แนวโนม้ 

มีรายละเอียดตามตารางท่ี 4.2 ดงันี ้

 
ตารางท่ี 4.2 ผลการวิจยัและวิเคราะหโ์ดยวิธี EDFR รอบท่ี 2 และรอบที่ 3  

โดยในแตล่ะหวัขอ้หลกัท่ีไดจ้ากการสมัภาษณจ์ะจดัระเบียบแนวโนม้ย่อยไดอี้ก 3–4 แนวโนม้/หวัขอ้ ซึง่จะเริม่มี
ผลตอ่การค านวณคา่มธัยฐาน (Median), ฐานนิยม (Mode) และคา่พิสยัระหวา่งควอรไ์ทล ์

(Interquartile Range) เพ่ือระบคุวามเป็นไปไดใ้นแตล่ะแนวโนม้ย่อย เป็นตน้ไป 

ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

1 

แนวทางการเกิด Social Network แบบ Niche & Vertical เช่นการที่ Facebook มีการแยกหวัเรือ่งที่มีคนสนใจเกิด
เป็นกลุม่ย่อยต่างๆ และกลายเป็น Social on social ซึง่กลุม่ย่อยนัน้อาจเป็นกลุม่เปิดหรอืกลุม่ปิด แนวทางแบบ 
Niche & Vertical นีจ้ะเป็นปัจจยัที่ท  าใหก้ารประชาสมัพนัธเ์ปลี่ยนแปลงไปหรอืไม ่ส่งผลกระทบตอ่การ
ประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร หน่วยงานราชการจะน าแนวคิดนีม้าใชไ้ดห้รอืไม ่ทา่นมีความคิดเหน็เพิ่มเติม
อย่างไร 

1.1 
กลุม่เปา้หมายของ Niche 
& Vertical จะเป็นกลุม่
เฉพาะมากขึน้ สามารถ

4 4 1 
มีความเป็นไปได้
มาก, กลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญมี
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

คดัเลือกข่าว Exclusive ซึง่
สามารถยืนยนัแหลง่ข่าวได ้
กลุม่ดงักลา่วอาจรบัขอ้มลู
ในสิ่งที่ตนเองช่ืนชอบมาก
เกินไป อาจท าใหห้ลงลืมใน
มิติอื่นๆในการสื่อสาร 

ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั, 
ความคิดเห็นของ
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญที่
มีตอ่แนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

 

1.2 

Niche & Vertical หากเป็น
กลุม่ดีก็จะมีผลด ีแต่หาก
เป็นกลุม่ที่ไม่ดีก็เป็นภยั
คกุคาม, กลุม่ Niche & 
Vertical จะท าใหห้าตวัผู้
ปลอ่ยข่าวเท็จไดง้า่ยขึน้
และจะเป็นไปในทาง 
Marketing มากกวา่ ช่วย
ใหต้รงจรติผูบ้รโิภค 

4 4 1 

มีความเป็นไปได้
มาก, กลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญมี
ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั, 
ความคิดเห็นของ
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญที่
มีตอ่แนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

 

 

1.3 

หน่วยงานราชการสามารถ
น าแนวคิด Niche & 
Vertical มาใชไ้ด ้โดยการ
เปิดเป็นสาธารณะ 
(Public) เลอืกหวัขอ้ที่เป็น
กลาง ที่ตรงความตอ้งการ
ของประชาชน โดย Niche 
& Vertical มีผลให้

5 5 0 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั, 
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี

Facebook, 
YouTube, 
Twitter, Line, 
Instagram ได้
น า Niche & 
Vertical มาใช้
แลว้ 
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

กระบวนการทางความคิด
(Mindset) ของขา้ราชการ
เปลี่ยนไป 

ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

2 

กลุม่สื่อ (Media) และแพลทฟอรม์ที่ใชใ้นการประชาสมัพนัธ ์เช่น Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Line 
จะมีการท าขอ้ตกลงกบัสื่อวา่จะตอ้งผลิตคอนเทนทใ์หต้รงจดุมากขึน้และผลิตแตข่่าวจรงิเทา่นัน้  การท าขอ้ตกลง
แบบนีจ้ะมีผลท าใหก้ารประชาสมัพนัธผ์่านแพลทฟอรม์เหลา่นีเ้ปลี่ยนแปลงไปหรอืไม ่ส่งผลกระทบตอ่การ
ประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร หน่วยงานราชการจะน าแนวคิดนีม้าใชไ้ดห้รอืไม ่ทา่นมีความคิดเหน็เพิ่มเติม
อย่างไร 

2.1 

การท าขอ้ตกลงแบบนีม้ี
ความเป็นไปไดแ้ตใ่นทาง
ปฏิบตัิจะควบคมุยาก 
ส าหรบัส านกัข่าวที่มี
ช่ือเสยีงจะไมม่ีปัญหาตอ่
ขอ้ตกลงแบบนี ้สว่นส านกั
ข่าวที่เป็นเอกเทศนก็์จะไม่
สนใจขอ้ตกลงเหลา่นี ้ใน
สว่นภาครฐัจะผลิตแตข่่าว
จรงิ ใครก็ตามที่มี
โทรศพัทม์ือถือ 
(Smartphone) ก็สามารถ
ท าตวัเป็นสื่อได ้

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่

ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง

กนั 

- 

2.2 

ในมมุมองดา้นข่าวปลอม 
(Fake news) นัน้ สิ่งที่ท  า
ใหเ้กิดข่าวปลอม ไมใ่ช่สื่อ 
แตเ่ป็นเรือ่งของสว่นบคุคล 

4 - 2 

มีความเป็นไป
ไดม้าก, กลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญมี
ความคิดเห็น
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

ที่ตอ้งการโจมตี บดิเบือน 
ท าลายคูแ่ข่ง แต่ไมเ่ก่ียวกบั
การมุง่หวงัผลก าไร 

สอดคลอ้งกนั, 
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นี ้
เริม่ไมส่อดคลอ้ง
กนั 

2.3 

ในอนาคต สว่นราชการจะ
มีการปรบัตวัใชแ้พลท
ฟอรม์ออนไลนต์ามหลกั
สากล ที่เป็นที่น่าเช่ือถือ
ของประชาชน โดยสามารถ
ช่วยแกปั้ญหาข่าวปลอมได ้

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั, 
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

สว่นราชการจะ
มีแพลทฟอรม์
ของตนเองและ
สื่อสารกบั
ประชาชนแบบ 
2 ทาง 

3 

เทคโนโลยีซอฟตแ์วรแ์ละดิจิทลัที่ก  าเนิดและพฒันาในปัจจบุนั จะพฒันาถึงขีดสดุ (Tipping Points) ในอีกราว 10-
15 ปีขา้งหนา้ ทา่นคิดวา่หลงัจากการพฒันาถึงขีดสดุนี ้เทคโนโลยีซอฟตแ์วรแ์ละดิจิทลัจะมีทิศทางการพฒันาตอ่ไป
ในดา้นไหน และจะสง่ผลกระทบต่อการประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร 

 

3.1 
หลงัจากพฒันาถงึขีดสดุ
ดงักลา่ว ก็จะกา้วไปสูก่าร
พฒันาดา้น Quantum 

4 5 1 
มีความเป็นไป
ไดม้าก, กลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญมี
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

Computer ซึง่จะสง่ผลให้
เกิด Super Computer 
(Wave3) รวมไปถึง 
Metaverse และ Digital 
Twin การพฒันาเหล่านีจ้ะ
น าเรากา้วเขา้สูย่คุ 6G, 
IOT, AI, Reality ซึง่
คอมพิวเตอรจ์ะสามารถท า
วิจยัแทนคนได ้และดว้ย 
Algorithm ที่พฒันาขึน้ จะ
สง่ผลใหส้ิ่งที่ยงัท าไมไ่ด้
หลายๆเรือ่งสามารถเกิดขึน้
ไดด้ว้ย Quantum 
Computer 

ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั, 
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

 

 

 

3.2 

หลงัจากพฒันาถงึขีดสดุ
ของเทคโนโลยีซอฟตแ์วร์
และดิจิทลั (Tipping 
Points) การพฒันาจะผนั
แปรตามเทคโนโลยีการ
สื่อสาร 10-15 ปีจากนี ้ก็ดู
จากการสื่อสารเป็นหลกั 

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

3.3 

เทคโนโลยี AR, VR, MR, 
การTeleport (การวารป์
ไป), Entertainment 
Marketing จะสง่ผลดีตอ่
การประชาสมัพนัธอย่าง
แน่นอน คนจะเลอืกเสพใน
แบบที่ตวัเองชอบมากขึน้ 
(Personalized) และขอ้มลู
จะสง่ตรงกลุม่เปา้หมาย 
(Personal) ไดอ้ยา่งรวดเรว็ 

4 4,5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้าก,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

 

 

4 

มีการคาดการณว์่า ในอีก 10 ปีขา้งหนา้ อปุกรณ ์Wearable Device และ Augmented Reality (โลกเสมอืนจรงิ) 
จะท าใหส้ื่อ (Media) เขา้มามีบทบาทในระดบัที่อยูบ่นรา่งกายของมนษุย ์เช่นการผลติโทรศพัทม์ือถือชนิดฝังชิปไป
บนรา่งกายเพื่อการสื่อสาร และอาจพฒันาไปถึงการน าเอาคอนเทนทป์ระชาสมัพนัธเ์ขา้สูป่ระสาทรบัรูข้องเรา
โดยตรง เช่น การสื่อสารทางความคิดผ่านคลื่นสมอง รวมถึงอาจน าไปสู่ การไมส่ื่อสารดว้ยค าพดูในอีก 10 ปี
ขา้งหนา้ (ประมาณ พ.ศ. 2573) เนือ้หาวิดีโอ, ขอ้ความ, อีเมล จะเขา้ประสาทรบัรูข้องเราโดยตรง ทา่นคิดวา่การ
คาดการณข์องเทคโนโลยีดงักลา่ว จะสง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร 

4.1 

ในอีก 10ปีขา้งหนา้ การฝัง
ชิปบนรา่งกายจะเกิดขึน้
อย่างแน่นอน อปุกรณ์
ต่างๆ เช่น แวน่ตา เสือ้ผา้
หรอือปุกรณแ์ตง่กายอื่นๆ
จะมีการเช่ือมตอ่กบั
อินเตอรเ์น็ต เทคโนโลยี 
Wearable จะช่วยใหก้าร

5 5 2 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี

แพลทฟอรม์
ประชาสมัพนัธ์
จะรูถ้ึงลกัษณะ
ความช่ืนชอบ
ในการเสพข่าว
ของเราย่ิงขึน้ 
รวมถึง
พฤติกรรมอ่ืนๆ
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

เก็บขอ้มลูและพฤติกรรม
ของผูค้นเป็นไปไดแ้บบ 
Realtimeซึง่จะเป็นการ
ช่วยเสรมิงาน
ประชาสมัพนัธ ์ผูใ้หข้่าว
และผูเ้สพข่าวจะได้
ประโยชนท์ัง้สองฝ่าย 
อย่างไรก็ดียงัตอ้งมีการ
พิจารณาถึง พ.ร.บ. 
คุม้ครองขอ้มลูสว่นบคุคล 

ต่อแนวโนม้นี ้
เริม่ไมส่อดคลอ้ง
กนั 

และจะ
สนองตอบ
ความตอ้งการ
ของเราไดม้าก
ย่ิงขึน้ 

4.2 

เทคโนโลยี Wearable เป็น
การพยายามลดตวักลาง 
อนาคตอาจจะไมต่อ้งมีการ
ประชาสมัพนัธเ์พราะทกุ
คนรูเ้ทา่กนั คอนเทนท์
อาจจะเปลี่ยนรูปแบบไป 
เช่น คอนเทนท ์VR, ใช้
หลกัการตลาดประสาท
วิทยา (Neuro Marketing) 
เขา้มารว่มพิจารณา  

3 3 1 

มีความเป็นไป
ไดป้านกลาง,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

 

 

4.3 

มีความเป็นไปไดเ้พราะ 
Brain Wave เริม่มีการวิจยั
ในมหาวิทยาลยัแลว้ การ
เลือกรบัคอนเทนทค์วรจะ

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็

เป็นชอ่งทาง
อื่นๆในการส่ง
ข่าวสาร/การ
ติดต่อสื่อสาร
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

ใหป้ระชาชนมีระบบเปิด
ปิด หรอืเขา้รหสัเพื่อเลือก
การรบัคอนเทนทไ์ด ้
(เพราะเป็นการรบัคอน
เทนทเ์ขา้สูป่ระสาทสมัผสั) 
รฐัจะตอ้งสรา้งนโยบายให้
ประชาชนรบัรูข้่าวสารแต่
พอด ี

สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

ในอนาคต 

4.4 

ถา้ระบบราชการอยากท า 
Wearable Device ตอ้งท า
ใหม้ั่นใจว่า ข่าวสารของ
ทางราชการเป็นที่เช่ือถือ 
ซึง่ในอนาคตจะสง่ผลดี
แน่นอน และตอ้งมีการ
ควบคมุคณุภาพของ
นกัข่าว 

4 4,5 1 

มีความเป็นไปได้
มาก,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

 

5 
มีการคาดการณว์่าสื่อสิ่งพิมพจ์ะหมดไปในอีก 10 ปีขา้งหนา้ (ประมาณ พ.ศ. 2573) การคาดการณนี์จ้ะสง่ผล
กระทบต่อการประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร 

5.1 

ณ ตอนนี ้สื่อสิ่งพมิพก็์เริม่
หายไปจากตลาดมากขึน้
แลว้ ในอีก10ปีหรอืเรว็กว่า 
อาจจะเหลือสื่อสิ่งพิมพ์

4 4 0 

มีความเป็นไปได้
มาก,  

กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

เพียง 10% เช่น สารานกุรม 
สิ่งพิมพป์ระวตัิศาสตร ์
หนงัสือพระเครือ่ง หนงัสอื
บา้น หนงัสอืพิมพ์
เฉพาะถ่ิน/เฉพาะกลุม่ เป็น
ตน้ 

สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่

ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง

กนั 

 

 

 

 

5.2 

สื่อสิ่งพิมพอ์าจจะถึงขัน้
หายไปเลยแตจ่ะนานกว่า 
10ปี โดยรอใหค้น Gen X 
หมดไปก่อน เพื่อลดตน้ทนุ 
ลดการสมัผสั สามารถผลิต
ไดอ้ย่างรวดเรว็และง่ายต่อ
การแกไ้ข 

4 4 1 

มีความเป็นไปได้
มาก, กลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญมี
ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็นของ
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญที่
มีตอ่แนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

 

5.3 

จากผลกระทบดงักลา่ว 
คอนเทนทห์นงัสอืพิมพ,์ 
คอลมันิสต ์ยงัคงอยู,่ 
ผูบ้รหิารสื่อตอ้งรูส้หวิชา 
และเป็นนกั Data Analytic 

5 5 1 

มีความเป็นไปได้
มากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญมี
ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็นของ
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญที่
มีตอ่แนวโนม้นีม้ี
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

ความสอดคลอ้ง
กนั 

5.4 

ผลกระทบตอ่การ
ประชาสมัพนัธใ์นอนาคต 
ผลิตภณัฑจ์ะถกูรบัรูใ้นเชิง
ของ Story Telling (การใช้
วิธีการเลา่เรือ่งเพ่ือสื่อสาร
ขอ้ความท าใหผู้ด้รููส้กึ
บางอย่างที่สรา้งแรง
บนัดาลใจ), Magazine 
Digital ซึง่จะตอ้งมีลิงค์
เพื่อใหเ้ขา้ถงึขอ้มลูได ้เช่น 
ดวูิดีโอได ้สืบคน้ได ้
คดัลอกได ้สว่นสื่อที่อยู่ใน
รูปแบบกระดาษจะเป็น
แนว VR เพราะมนษุยย์งัคง
มีความสขุกบัการอ่าน
หนงัสือ (แบบ Paper) 
มากกว่า ในอนาคตจะเกิด
นกัเขียนใหม ่หนว่ยงาน
ต่างๆจะมีช่องทางการ
สื่อสารหรอืเผยแพรข่่าวเอง
ผ่าน Social Media, 
องคก์รสื่อตอ้งเปลี่ยนแปลง
และปรบัตวั ดว้ยการ
วิเคราะหก์ลุม่เปา้หมาย

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

หน่วยงาน
ราชการมี
เครือ่งมือ
ประชาสมัพนัธ์
ไดโ้ดยตรง
(แพลทฟอรม์
ออนไลน)์, 
Story Telling 
มีความ
หลากหลาย
มากขึน้ 
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

และเลือกวิธีในการเขา้ถึง
อย่างถกูตอ้ง คนไทยจะ
อ่านหนงัสอืนอ้ยลงมาก 
(สมาธิสัน้ลง) 

6 
การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตจะเนน้ไปที่การสง่ขอ้ความถึงบคุคลโดยตรงมากกวา่ผ่านส านกัข่าว นกัประชาสมัพนัธ์
ของหน่วยงานจะมีบทบาทมากกวา่นกัข่าว นกัข่าวจะเขียนบทความนอ้ยลง นกัประชาสมัพนัธข์ององคก์รจะเติมเตม็
ช่องวา่งขององคก์ร และกระจายข่าวไดโ้ดยตรง สิ่งเหลา่นีจ้ะสง่ผลกระทบต่อการประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร 

6.1 

เหน็ดว้ยกบัแนวโนม้นี ้
เพราะมีขอ้ดีหรอืโอกาส
มากขึน้ นกัประชาสมัพนัธ์
ขององคก์รตอ้งพฒันา
ตวัเอง วางกลยทุธที่จะ
สามารถพาคอนเทนทไ์ปถึง
กลุม่เปา้หมายดว้ยช่องทาง
ใดบา้ง คนกลางจะหมดไป 
ตน้ทนุจะเป็นอตัราเรง่ให้
เกิดสิ่งนีเ้รว็ขึน้แพลทฟอรม์
ที่เปิดกวา้ง ท าใหม้ีโอกาส
เขา้ถึงกลุม่เปา้หมายมาก
ขึน้ 

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่

ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง

กนั 

ตวักลางจะ
หมดไปหรอื
นอ้ยลง 

6.2 

ดา้นบทบาทของนกัข่าว
และนกัประชาสมัพนัธข์อง
องคก์รจะเป็นไปใน
ลกัษณะที่ต่างคนต่างมี
หนา้ที่ มีงานตาม 

4 4 1 

มีความเป็นไปได้
มาก,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

Function ของตนเอง 
ส านกัข่าวจะเกิดการ
ปรบัตวั มีเวลาใหก้บั 
Sponsor และบนัเทิงมาก
ขึน้ แตด่ว้ยเครือ่งมือที่มาก
ขึน้และการสื่อสารที่ดีขึน้ 
ประชาชนจะเลือกฟังนกั
ประชาสมัพนัธข์ององคก์ร
มากขึน้ 

ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

6.3 

คนทกุคนสามารถเป็นสื่อ
หรอืเป็น Influencer แต่
ส  านกัข่าวจะไดร้บัความ
น่าเช่ือถือมากกวา่เมื่อเกิด
ความขดัแยง้ (นกั
ประชาสมัพนัธข์ององคก์ร
จะเกรงใจผูน้  าองคก์ร) 
นกัข่าวจะยงัคงเขียนคอน
เทนทอ์ยู ่มีการวิเคราะห์
คอนเทนทใ์หเ้ขา้ถึงคนมาก
ขึน้ นกัข่าวและนกั
ประชาสมัพนัธอ์ยูคู่ก่นัได ้
สามารถปรบัตวัไดใ้น
อนาคต 

4 4,5 1 

มีความเป็นไปได้
มาก,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

6.4 ในอนาคต Press Release 
ไม่มีความจ าเป็นแลว้ 

4 5 2 มีความเป็นไปได้
มาก,  
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

เพราะPlatform จะช่วยให้
คนเสพข่าวมากขึน้และ
เขา้ถึงข่าวไดร้วดเรว็ขึน้ 

กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นี ้
เริม่ไมส่อดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

7 
สื่อออนไลนจ์ะกลายเป็นชอ่งทางหลกัในการประชาสมัพนัธ ์การท าสื่อประชาสมัพนัธส์  าหรบัแตล่ะแพลทฟอรม์จะไม่
มีความจ าเป็นอีกตอ่ไป คอนเทนตจ์ะถกูเขียนเพียงครัง้เดียว แลว้ถกูปรบัแตง่และกระจายไปยงัแพลทฟอรม์ที่
เหมาะสมไดโ้ดยอตัโนมตัิ สิ่งเหลา่นีจ้ะสง่ผลกระทบต่อการประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร 

7.1 

สื่อออนไลนจ์ะกลายเป็น
ช่องทางหลกั การผลิตคอน
เทนทเ์พียงครัง้เดียวจะ
สามารถกระจายไปยงั
แพลทฟอรม์อ่ืนๆไดท้นัที 
ท าใหล้ดตน้ทนุ ลด
ค่าใชจ้่าย เกิดความสะดวก
รวดเรว็ แพลทฟอรม์และ
ส านกัข่าวใหม่ๆ กบัส านกั
ข่าวเดิมจะเอือ้ประโยชนต์อ่
กนั ความคิดสรา้งสรรคจ์ะ
มีบทบาทมากขึน้ 
กฎระเบียบจะลดนอ้ยลง 

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

ประหยดัเวลา
ของนกัคอน
เทนท,์ เขา้ถึง
กลุม่เปา้หมาย
ไดท้กุช่วงวยั 
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

7.2 

เทคโนโลยีอาจจะยงัไม่ถึง
ขัน้ที่เขียนคอนเทนทเ์พียง
ครัง้เดียวแลว้จะกระจายไป
ยงัแพลทฟอรม์ไดโ้ดย
อตัโนมตัิ อาจสามารถ
กระจายต่อไดแ้ตอ่าจไม่
สามารถท าไดท้กุแพลท
ฟอรม์ เนื่องจาก Mood & 
Tone ของแตล่ะแพลท
ฟอรม์จะไม่เหมือนกนั ซึง่
AI ไม่น่าจะสามารถท าได้
ถึงขัน้นัน้ 

4 5 1 

มีความเป็นไปได้
มาก,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.3 

ในอนาคตการปิดกัน้
ข่าวสารจะหมดไป 
ประชาชนสามารถติดตาม
การบรหิารงานของรฐับาล
ไดอ้ย่างง่าย 

5 5 2 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นี ้
เริม่ไมส่อดคลอ้ง
กนั 

ประชาชน
เขา้ถึงแพลท
ฟอรม์
ประชาสมัพนัธ์
ไดท้กุคน 

8 
การประชาสมัพนัธจ์ะเก่ียวขอ้งกบัภาพมากขึน้ เนือ้หาจะสัน้ลงและมุง่เนน้เนือ้หาที่เขา้ถึงผูค้นโดยตรง สิ่งเหลา่นีจ้ะ
สง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร 
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

8.1 

การประชาสมัพนัธท์ี่เนน้
การใชภ้าพจะเกิดขึน้อย่าง
แน่นอน เขา้ถึงเนือ้หาได้
ง่ายกวา่ตวัอกัษร นกัคอน
เทนทจ์ะยงัเป็นคนส าคญั
แมจ้ะมีการใชภ้าพมากขึน้ 
นกักราฟฟิกจะเริม่มี
บทบาท คอนเทนทจ์ะมี
ลกัษณะเป็น Visual 
Content , Video และ VR 

5 5 0 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

แพลทฟอรม์
ประชาสมัพนัธ์
เนน้การเลา่
เรือ่งดว้ยภาพ
มากขึน้, เขา้ใจ
ง่าย, 
ประหยดัเวลา 

8.1 

การประชาสมัพนัธท์ี่เนน้
การใชภ้าพจะเกิดขึน้อย่าง
แน่นอน เขา้ถึงเนือ้หาได้
ง่ายกวา่ตวัอกัษร นกัคอน
เทนทจ์ะยงัเป็นคนส าคญั
แมจ้ะมีการใชภ้าพมากขึน้ 
นกักราฟฟิกจะเริม่มี
บทบาท คอนเทนทจ์ะมี
ลกัษณะเป็น Visual 
Content , Video และ VR 

5 5 0 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

แพลทฟอรม์
ประชาสมัพนัธ์
เนน้การเลา่
เรือ่งดว้ยภาพ
มากขึน้, เขา้ใจ
ง่าย, 
ประหยดัเวลา 

8.2 

การประชาสมัพนัธผ์่าน
ภาพจะไมก่ระทบต่อการ
ประชาสมัพนัธใ์นอนาคต 
เพราะนกัคอนเทนทแ์ละนกั

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็

- 
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

กราฟฟิกคือคน ๆ เดียวกนั
ซึง่ท  าหนา้ที่ไดห้ลาย
บทบาท จะท าใหเ้กิด
ประสิทธิภาพมากขึน้ 

สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเหน็
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

8.3 

ในอนาคตนกั
ประชาสมัพนัธค์วรมี
ความสามารถในการผลิต
คอนเทนทย่ิ์งขึน้ นกั
กราฟฟิกอาจจะยงัไม่
สามารถท างานแทนนกั
คอนเทนทไ์ด ้แตจ่ะเกิด 
Graphic Center ขึน้ เรือ่ง
เดียวกนัสามารถถกูเสนอ
ดว้ยภาพที่แตกต่างกนัได ้

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

การ
ประชาสมัพนัธ์
โดยตรงของ
องคก์ร/สถาบนั
ฯ 

9 

 

ในปัจจบุนั การท า Virtual Advertising หรอืการท าโฆษณาเสมอืนจรงิ แบรนดต์่างๆ ก็เริม่ที่จะเขา้มาจบัจองพืน้ที่ 
และชิงโอกาสในการท าโฆษณาในรูปแบบนีบ้า้งแลว้ โดยปล่อยสินคา้ในรูปแบบ Virtual ออกมาแทน แลว้คอ่ยปลอ่ย
สินคา้จรงิออกมาทีหลงั ยกตวัอย่าง Gucci แบรนดแ์ฟชั่นหรูก็ไดป้ลอ่ยคอลเลคชนัพิเศษบน Roblox ไปแลว้ โดยอว
ตาร ์ในเกมจะสามารถสวมใสส่ินคา้ของ Gucci บนโลก Virtual ที่มีช่ือวา่ “Gucci Garden” สิ่งเหลา่นีจ้ะสง่ผลตอ่
การประชาสมัพนัธใ์นอนาคตอย่างไร 

9.1 ในดา้นการท าโฆษณา
เสมือนจรงิ(Virtual 

5 5 1 มีความเป็นไปได้
มากที่สดุ,  

 

VR เขา้มาเป็น
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

Advertising)งาน
ประชาสมัพนัธแ์บบดัง้เดิม
จะยงัไม่หมดไป แตต่อ้ง
เป็นงานที่มีคณุภาพจรงิๆ 
จงึจะมีคนเสพ ระบบใหม่ๆ  
เช่น VR จะช่วยใน  

เรือ่งการโฆษณาและการ
ทอ่งเที่ยว สว่นภาครฐัจะมี
การน า VR มาใชใ้นเรือ่ง
การบรกิารของภาครฐั เช่น 
การท าบตัรประชาชน การ
ท าใบขบัขี่ผ่านระบบ VR, 
VR จะช่วยไดใ้นบางเรือ่ง
ของงานประชาสมัพนัธ ์
ระบบ VR จะช่วยประหยดั
ตน้ทนุ ลดเวลา ลด
ค่าใชจ้่าย, ชีวิตประชาชน
สะดวกสบายมากขึน้ 
ประชาชนตดัสินใจซือ้ได้
ง่ายขึน้ 

กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญมี
ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็นของ 

กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญที่
มีตอ่แนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

ตวัช่วยในบาง
เรือ่งของงาน
ประชาสมัพนัธ ์

9.2 

การประชาสมัพนัธใ์น
อนาคตจะน า VR เขา้มา
ผสมผสานกบัการโฆษณา
และการประชาสมัพนัธเ์พื่อ
ขยายฐานลกูคา้ และสรา้ง

4 5 1 

มีความเป็นไปได้
มาก,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญมี
ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั,  
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

การรบัรูแ้บรนด ์จะท าให้
รบัรูถ้ึงอารมณข์องลกูคา้ 
และความรูส้กึใหม่ๆ  ระบบ 
VR จะไม่เก่ียวขอ้งกบัสว่น
ราชการมากนกั นกั
ประชาสมัพนัธย์งัคงตอ้ง
เขียนคอนเทนทต์อ่ไป แต่
จะมีทกัษะทางดา้น Digital 
เพิ่มขึน้ 

ความคิดเห็นของ
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญที่
มีตอ่แนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

9.3 

อาชีพนายแบบหรอืนางแบบ
ขายสินคา้ในระบบ VR จะ
เริม่เกิดขึน้ ถา้เป็น 
Influencer มาโฆษณา 
ผูบ้รโิภคกลุม่วยัรุน่ก็ชอบ 
เพราะดาราท่ีตนชื่นชอบ
สวมใสแ่ลว้สวย ก็จะเป็น
แรงกระตุน้สว่นบคุคล 
(Emotional) นายแบบหรอื
นางแบบอาจสามารถสรา้ง
ตวัเองเป็น Avatar ในโลก VR 
ได ้และกลายเป็น Digital 
Influencer ไดด้ว้ย 

5 5 0 

มีความเป็นไปได้
มากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญมี
ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็นของ
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญที่
มีตอ่แนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

VR เขา้มาเป็น
ตวัช่วยในเรือ่ง 
Marketing 

10 
การมาถึงของ Metaverse จะเปลี่ยนโลกที่เราเคยรูจ้กั ใหก้ลายไปเป็นโลกใบใหมอ่ย่างที่ไม่เคยเกิดขึน้มาก่อน ซึง่ถา้
ท าส าเรจ็ได ้การติดตอ่ของพวกเราก็จะใกลชิ้ดกนัมากขึน้ เราจะสามารถเทเลพอรต์ตวัเองไปยงัสถานที่ต่างๆ เพื่อ
พบปะกบัคนอื่นๆที่อยู่ในโลก Metaverse เช่นเดียวกนั สิ่งเหลา่นีจ้ะสง่ผลกระทบตอ่การประชาสมัพนัธใ์นอนาคต
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

อย่างไร  

10.1 

ในแง่การประชาสมัพนัธ์
อาจมีการใช ้การเทเล
พอรต์ ซึง่หมายถงึการสง่
ตวั Avatar เขา้ไปในโลก 
VR เช่น ในการสมัภาษณ์
ในภาวะวิกฤตของหวัหนา้
สว่นราชการ หวัหนา้สว่น
ราชการอาจจะเทเลพอรต์
เขา้มาใหค้ าแนะน าในบาง
จดุ อย่างรวดเรว็ ไม่ตอ้ง
เขา้มาใหส้มัภาษณท์ี่
สถานีโทรทศัน ์
ประหยดัเวลา มีระดบัของ
การสมัภาษณว์า่ควรให้
หวัหนา้สว่นราชการใดให้
สมัภาษณบ์า้ง หรอืในกรณี
ข่าวที่เก่ียวขอ้งกบัหลาย
หน่วยงาน เช่น การคา้
มนษุย ์การเทเลพอรต์จาก
หลายๆหน่วยจะชว่ยท าให้
ลงตวัไดเ้รว็ขึน้ การเขา้
ระบบเทเลพอรต์ตอ้งมี 
Username & Account ม ี
DNA ของ Blockchain 
เพื่อระบตุวัตน ไดว้า่เป็น

4 4 1 

มีความเป็นไปได้
มาก,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญมี
ความคิดเห็น
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็นของ
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญที่
มีตอ่แนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

หวัหนา้สว่นราชการตวัจรงิ 
และอนาคตจะพฒันา
ระบบเทเลพอรต์ให้
สามารถรบัประสาทสมัผสั
ครบ 5 อย่าง (มองเหน็ ได้
ยิน ไดก้ลิ่น การสมัผสั และ 
รสชาติ) 

 

 

10.2 

การเทเลพอรต์เป็นไปได ้
จะมีปัญหาในดา้นความ
น่าเช่ือถือวา่เป็นบคุคลคน
นัน้จรงิหรอืไม ่อาจท าได้
เป็นบางแอพพลิเคชั่น 
อตัราเรง่ใหเ้กิดเทเลพอรต์
เรว็ขึน้ไดแ้ก่ตน้ทนุและ
ความกา้วหนา้ของ
เทคโนโลยี กิจกรรม
บางอย่างที่เก่ียวกบัเงิน
ทองที่ตอ้งลงนามสญัญา
จะยงัคงตอ้งเจอกนัต่อหนา้ 
ส าหรบัระบบราชการ
เมืองไทยอาจจะไมนิ่ยมน า
เทเลพอรต์มาใชง้าน 
เน่ืองจากคอนเทนทจ์าก
ราชการไม่น่าดงึดดู เพราะ
เป็นทางการเกินไป 
ประชาชนจะไม่เขา้มาเสพ 

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

การเทเลพอรต์
จะเขา้มาเป็น
ตวัช่วยในงาน
ประชาสมัพนัธ์
บางอย่าง เช่น 
การสมัภาษณ์
หวัหนา้สว่น
ราชการ 
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ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

สื่อมวลชนจะเรยีกรอ้งให้
หวัหนา้สว่นราชการเขา้ไป
อยู่ในสถานการณเ์สมือน
มากกว่าเรยีกรอ้งให้
สมัภาษณ ์การเทเลพอรต์
เหมาะกบัการคา้มากกว่า 

10.3 

โลก Metaverse จะใชก้นั
อย่างแพรห่ลายในดา้น
การศกึษา เกมส ์ความ
บนัเทิง จะท าใหเ้กิดระบบ
เศรษฐกิจใหม่ องคก์รและ
ธรุกิจจะเปลี่ยนวธีิการท า
กลยทุธท์างการ
ประชาสมัพนัธใ์หม้ีสว่น
รว่มทางเศรษฐกิจของโลก
จ าลอง น าผูบ้รโิภคไปสู่
นวตักรรมใหม่ๆ ที่ทนัสมยั 
VR จะใหป้ระโยชน์
มากกวา่โทษ การ
ประชาสมัพนัธส์ามารถน า
อีเวนทอ์อนไลน ์(Virtual 
Event) มาใชใ้หเ้กิด
ประโยชนไ์ด ้ส านกัข่าว
ออนไลนจ์ะลดบทบาทลง
จากการเกิดขึน้ของ 

5 5 1 

มีความเป็นไป
ไดม้ากทีสุ่ด,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

Virtual Event 
หรอื อีเวนท์
ออนไลนเ์ป็น
การพฒันา
ทางดา้น
รูปแบบการจดั
งานที่จ  าลอง
พืน้ที่จรงิมาไว้
บนโลก
ออนไลน ์
สามารถเขา้
รว่มงานไดจ้าก
ทั่วทกุมมุโลกที่
มีอินเตอรเ์น็ต
เขา้ถึงดว้ย
ระบบ Virtual 
Event 
Platform 



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      72 

     
 

  

 
 

ล าดบั 
ค าถามและประเด็น

แนวโนม้ 
มธัยฐาน 
(Median) 

ฐานนิยม 
(Mode) 

ค่าพิสยั
ระหว่างควอร์

ไทล ์
(Interquartile 

Range) 

ผล 
ความคิดเห็น
เพิ่มเติมของ
ผูว้ิจยั 

Metaverse 

10.4 

Metaverse คือ โลกเพอ้ฝัน 
เหมาะส าหรบัการลงทนุ 
(เป็นเพียงความตอ้งการ 
(Want) ไม่ใช่ความจ าเป็น 
(Need)) เป็นระบบที่ตอ้ง
ใชท้นุทรพัย ์แต่คนตอ้งอยู่
ในโลกแหง่ความจรงิ ดงันัน้
ในทศวรรษนี ้Metaverse 
จะยงัไม่ส่งผลกระทบตอ่
สว่นราชการมากนกั 

4 4 1 

มีความเป็นไปได้
มาก,  
กลุม่ผูเ้ช่ียวชาญ
มีความคิดเหน็
สอดคลอ้งกนั,  
ความคิดเห็น
ของกลุม่
ผูเ้ช่ียวชาญที่มี
ต่อแนวโนม้นีม้ี
ความสอดคลอ้ง
กนั 

 

 

 

อภปิรายผลการวิจัย 

1. ผลการวิจยันี ้มีความเป็นไปได ้34 แนวโนม้ แตล่ะแนวโนม้มีโอกาสเกิดขึน้มากท่ีสดุ, มาก, ปานกลาง ไม่
เทา่กนั ตามผลการวิจยัท่ีไดก้ลา่วไปแลว้ 

2. ผลการวิจัยนี ้จะส่งผลต่อแบบจ าลองการประชาสมัพันธ์ (Model of Public Relations) (Grunig and 
Hunt, 1984) ท่ีระบถุึงพฤติกรรมทางการประชาสมัพนัธข์ององคก์รซึ่งจ าแนกได ้4 ประเภท ตามท่ีกลา่วไวใ้นขอ้ 3 
แลว้ คือ 

 2.1 แบบจ าลองตวัแทนเผยแพร/่การเผยแพร ่– แบบจ าลองการสื่อสารทางเดียว 
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 2.2 แบบจ าลองประชานิเทศ-เผยแพรก่ระจายข่าวท่ีถกูตอ้งขององคก์ร แต่ไม่สมคัรใจท่ีจะใหข้่าวเชิง
ลบขององคก์ร 

 2.3 แบบจ าลองการสื่อสารสองทางท่ีไม่สมดุล – เป็นการสื่อสารแบบสองทางแต่ไม่มีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมขององคก์ร 

 2.4 แบบจ าลองการสื่อสารสองทางท่ีมีดุลยภาพ - การประชาสมัพันธ์แบบการต่อรอง การเจรจา 
และการใชย้ทุธวิธีแกปั้ญหาขดัแยง้  

 ท่ีผ่านมา องคก์รต่างๆใชก้ารประชาสมัพนัธ์ในลกัษณะ 4 แบบจ าลอง (6.2.1 - 6.2.4) ร่วมกัน ซึ่ง
จากผลการวิจยันัน้ ประกอบกบัเครื่องมือท่ีใชใ้นการเผยแพรข่่าวสารในปัจจบุนั (Social Media) องคก์รจะตอ้งใช้
แบบจ าลองการประชาสมัพนัธแ์บบสองทางท่ีมีดลุยภาพมากขึน้ 

3. แนวคิดการสื่อสารตามทฤษฎี SMCR ของ เดวิด เค. เบอรโ์ล (David K. Berlo, 1960) หลักการ
สื่อสารมีปัจจยัพืน้ฐานอยู ่4 ประการ ตามที่ไดก้ลา่วไวแ้ลว้ในขอ้ 3 ประกอบดว้ย 

ผูส้ง่สาร -> สาร -> สื่อหรอืช่องทาง -> ผูร้บัสาร 

ในยคุนัน้ ผูส้ง่สาร(สื่อ/นกัประชาสมัพนัธ)์ จะเป็นผูเ้ลือกว่าจะสง่สารประเภทไหน ดว้ยช่องทางอะไร แต่
ในยคุปัจจบุนั (Social Media) ผูร้บัสาร(ประชาชน) จะเป็นผูเ้ลือกเองว่าจะรบัสารประเภทไหน จากช่องทางอะไร 
ดว้ยขอ้มลูที่มีอยู่อย่างท่วมทน้ในปัจจบุนั ฉะนัน้ แนวคิดการสื่อสารตามทฤษฏี SMCR จึงน่าจะเป็นการจดัล าดบั
ใหม ่ดงันี ้

ผูร้บัสาร -> สื่อหรอืช่องทาง -> สาร -> ผูส้ง่สาร  

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอ่ไป 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยไดเ้นน้กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นวิชาการและวิชาชีพ(อาจารย์
คณะนิเทศศาสตร ์นกัประชาสมัพนัธข์องหน่วยงานและนกัข่าว) สามารถไดภ้าพการประชาสมัพนัธผ์่านออนไลน์
ในอนาคตมาไดร้ะดบัหนึ่ง ส  าหรบัการท าวิจยัในครัง้ตอ่ไปควรเพิ่มกลุม่ตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนของแพลทฟอรม์ท่ีใช้
ในการประชาสมัพันธ์ เช่น ตัวแทน Facebook, YouTube, Twitter, Instragram, Line เป็นตน้ ซึ่งจะไดข้อ้มูลในเชิงลึ
มากขึน้ 

------------------------------------------------------------ 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยนีมี้วัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการรบัรูแ้ละทัศนคติของประชาชนเก่ียวกับบล็อกเชนท่ี

น ามาปรบัใชใ้นภาคการเงิน เน่ืองจากไดมี้การน าบล็อกเชนมาปรบัใชใ้นหลายภาคธุรกิจโดยท่ีผ่านมาไดร้บัการ

ยอมรบัวา่การน าบลอ็กเชนมาปรบัใชใ้นภาคธุรกิจท าใหก้ารบรหิารหรือจดัการขอ้มลูท าไดอ้ยา่งโปรง่ใส ตรวจสอบ

ได ้แกไ้ขหรือปลอมแปลงไดย้าก ช่วยลดเวลาและตน้ทุนในการด าเนินการ รวมทั้งธนาคารแห่งประเทศไทย 
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(ธปท.)และธนาคารพาณิชยป์ระสบความส าเรจ็ในการน าบล็อกเชนมาปรบัใชใ้นการช าระเงินระหว่างกนั  ธปท. 

อยู่ระหว่างการศึกษาแนวทางในการน าบล็อกเชนมาปรบัใชใ้นภาคประชาชน  บทความนีไ้ดน้  าเสนอขอ้มลู บท

วิเคราะหเ์ก่ียวกบัทศันคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มนกัศึกษาและประชาชนวยัท างาน ที่คาดว่า

จะมีความรูค้วามเขา้ใจในเรื่องบลอ็กเชนและมีแนวโนม้จะมีโอกาสใชบ้รกิารหากมีการน าบลอ็กเชนมาใชใ้นภาค

การเงิน ผลการวิจยัพบวา่ประชาชนในกรุงเทพมหานครมีการรบัรูเ้ก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงิน โดยคาดวา่หากมี

การใชบ้ล็อกเชนทางการเงินมาปรบัใชจ้ะไดร้บัความสะดวกในการท าธุรกรรม ใชง้านไดง้่ายไม่ซบัซอ้น มีความ

ปลอดภัยและเช่ือถือได ้ ถือไดว้่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการรบัรูเ้รื่องบล็อกเชน มีทัศนคติในการ

ยอมรบัเก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงินอยูใ่นระดบัมาก 

ค าส าคัญ : บลอ็กเชนทางการเงิน  เทคโนโลยีบลอ็กเชน  การยอมรบัเก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงิน 

 

Abstract 

The objective of this research is to examine the perceptions and attitudes of the people 

regarding blockchain technology's implementation in the financial sector. Given its acceptance and 

utilization across various industries, blockchain has been acknowledged for enhancing transparency, 

facilitating data management, and mitigating issues such as tampering and fraud. Notably, both the 

Bank of Thailand (BOT) and commercial banks have achieved success in employing blockchain for 

interbank transactions. BOT is currently exploring avenues to integrate blockchain into public 

services. This article presents data and analysis concerning the attitudes of Bangkok residents, 

including students and working-age individuals, towards blockchain. It is anticipated that individuals 

with a certain level of understanding of blockchain will be more inclined to adopt services leveraging 

blockchain technology in the financial sector. Research findings indicate that Bangkok residents 

perceive blockchain positively, anticipating convenience, user-friendliness, security, and reliability in 

financial transactions facilitated by blockchain technology. Thus, it can be concluded that Bangkok 
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residents possess awareness and positive attitudes towards blockchain technology in the financial 

domain, indicating a high level of acceptance. 

Keywords: financial blockchain, blockchain technology, blockchain acceptance 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา   

เทคโนโลยีทางการเงินหรือฟินเทค (Financial Technology: Fintech)  เป็นจุดเปลี่ยนอุตสาหกรรม

การเงิน การน าเทคโนโลยีมาประยุกตใ์ชห้รือสรา้งบริการทางการเงินท าใหเ้กิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค มีบริการแบบใหม่เกิดขึน้ อ  านวยความสะดวกท าใหเ้ขา้ถึงบริการไดอ้ย่างรวดเรว็ ธนาคารแห่งประเทศ

ไทย (ธปท.) จึงได้มีการน าเทคโนโลยีมาใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์บริการและนวัตกรรมทางการเงิน เพ่ือเพิ่ม

ประสิทธิภาพ ความสะดวก รวดเรว็ ความปลอดภยั ลดตน้ทนุและตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร จึงได้

ผลกัดนัใหเ้กิดนวตักรรมทางการเงินพรอ้มกบัระบบนิเวศท่ีสมบรูณใ์นหลายดา้น สนบัสนนุการสรา้งนวตักรรมทาง

การเงินผ่านกลไกการทดสอบและพัฒนานวตักรรมท่ีน าเทคโนโลยีใหม่มาสนับสนุนการใหบ้ริการทางการเงิน 

(Regulatory Sandbox) ท่ีเอือ้ใหผู้ใ้หบ้ริการทางการเงินทัง้สถาบันการเงินและท่ีไม่ใช่สถาบันการเงินสามารถ

พฒันาบริการดว้ยเทคโนโลยีสมยัใหม่และทดลองใหบ้ริการได ้โดยเริ่มจากการทดสอบการใหบ้ริการในขอบเขต

จ ากัด ก่อนจะให้บริการในวงกว้าง เพ่ือให้ประชาชนมีความเข้าใจและได้รับประโยชน์จากการประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีใหม่ไดอ้ย่างเต็มท่ี รวดเร็ว และปลอดภยั โดยท่ี ธปท.ยงัสามารถติดตาม ประเมินความเสี่ยงไดอ้ย่าง

ใกลชิ้ดและเหมาะสม 

      บล็อกเชน (Blockchain) เป็นเทคโนโลยีใหม่ท่ีไดร้บัความสนใจ มีการน ามาปรบัใชใ้นหลายภาค

ธุรกิจไดร้บัการยอมรบัวา่เม่ือมีการน าบลอ็กเชนมาปรบัใช ้การจดัการขอ้มลูท าไดอ้ยา่งโปรง่ใส ตรวจสอบได ้แกไ้ข

หรือปลอมแปลงไดย้าก ช่วยลดเวลาและตน้ทนุในการด าเนินการ ท าใหเ้กิดความเช่ือมั่นในการน าบล็อกเชนมา

ปรบัใช ้รวมถึงอตุสาหกรรมภาคการเงินในประเทศไทย เพ่ือใหธ้ปท.และผูเ้ก่ียวขอ้งไดเ้รียนรูบ้ล็อกเชนในเชิงลึก

และประเมินความเหมาะสมในการน าไปใชจ้ริง จึงเกิดความร่วมมือระหว่าง ธปท. ภาคการเงินและภาคเอกชน 

จดัตัง้ Thailand Blockchain Community Initiative ในการน าบล็อกเชนมาศึกษาเพ่ือมาปรบัใชใ้นอุตสาหกรรม
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การเงิน เพ่ือใหก้ารพัฒนาฟินเทคในประเทศไทยเป็นไปอย่างยั่งยืน ทันกับสถานการณ์ สอดคลอ้งกับภาวะ

ปัจจบุนัและการยกระดบัความสามารถในการแข่งขนัของภาคการเงินไทยใหเ้ทา่เทียมกบันานาประเทศ 

 ต่างประเทศมีการน าบล็อกเชนมาศึกษาและพัฒนาเป็นเงินดิจิทัลท่ีออกโดยธนาคารกลาง (Central 

Bank Digital Currency: CBDC) เพ่ือมาใชภ้ายในประเทศ รวมถึงประเทศไทยถือเป็นประเทศแรกๆ ที่ใหค้วาม

สนใจและศึกษาในการน าเงินดิจิทัลมาปรับใชใ้นระบบการเงินไทยภายใตโ้ครงการอินทนนทท่ี์ ธปท.ร่วมกับ

ภาคเอกชนจดัตัง้ขึน้ในปี 2561 เพ่ือศึกษา CBDC ในธุรกรรมระหว่างสถาบนัการเงิน (Wholesale CBDC) มีการ

ทดสอบระบบการโอนเงินระหว่างสถาบนัการเงินในประเทศ ท าใหปั้จจบุนัมีการใช ้CBDC ในการโอนเงินระหว่าง

ธนาคารโดยอยู่ภายใตก้ารควบคุมโดยธปท.  มีการทดสอบการโอนเงินระหว่างประเทศโดยใช ้CBDC ผลการ

ทดสอบช่วยใหก้ารโอนเงินระหว่างประเทศท าไดภ้ายใน 1 วนั จากเดิมท่ีตอ้งใชเ้วลา 5-7 วนั และในปัจจบุนัธปท.

อยู่ในระหว่างการศกึษาผลกระทบเงินดิจิทลัของธนาคารกลางส าหรบัรายยอ่ย (Retail CBDC) ซึง่จะมีการพฒันา

และทดสอบการใชง้านในภาคประชาชนจ านวน 10,000 คน ผ่านธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั(มหาชน), ธนาคาร

กรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) และบริษัท ทูบีทูซี จ  ากัด (มหาชน)เพ่ือเพิ่มทางเลือกใหป้ระชาชนไดเ้ขา้ถึงเงิน

ดิจิทลัที่ออกโดยธนาคารกลาง ที่มีความน่าเช่ือถือและปลอดภยัสงู โดยผลจากการทดสอบจะน ามาเป็นแนวทาง

ศกึษาผลกระทบในการปรบัใช ้CBDC ในภาคประชาชนตอ่ไป  

 นอกจากนี ้ธปท. ร่วมกับธนาคารพาณิชย ์หน่วยงานภาครฐัอย่างกรมบัญชีกลาง รฐัวิสาหกิจและ

ภาคเอกชน ไดมี้การน าบลอ็กเชนมาปรบัใชใ้นการออกหนงัสือค า้ประกนัอิเลก็ทรอนิกสโ์ดยอยู่ภายใต ้Regulatory 

Sandbox ท าใหล้ดเวลาการด าเนินการจากเดิม 7 วนัเป็นภายใน 1 วนั มีการตรวจสอบขอ้มลูหนงัสือค า้ประกนัใน

ระบบฐานขอ้มลูของธนาคารและขอ้มลูหนงัสือค า้ประกนัอิเลก็ทรอนิกสท่ี์ด าเนินการและจดัเก็บผ่านบลอ็กเชนไม่

ต่างกันทัง้ขอ้มูลดา้นการค า้ประกัน และจ านวนหนังสือค า้ประกัน สรา้งความน่าเช่ือถือและสามารถออกจาก 

Regulatory Sandbox เพ่ือให้สามารถใช้งานได้ในวงกว้าง อย่างไรก็ตามประชาชนยังไม่ได้รับทราบข้อมูล

เก่ียวกับการน าบล็อกเชนมาปรับใช้มากนัก ผลลัพธ์ของงานวิจัยนี ้จะท าให้ทราบการรับรูแ้ละทัศนคติของ

ประชาชนท่ีมีต่อการน าบล็อกเชนมาใชใ้นอุตสาหกรรมกรรมทางการเงิน รวมทัง้ยังสามารถน าผลการวิจัยไป

พฒันาตอ่ยอดได ้

 



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      83 

     
 

  

 
 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย   

 เพ่ือศกึษาการรบัรู ้ทศันคติและการยอมรบัของประชาชนเก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงิน 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม  

 เทคโนโลยี Blockchain เป็นเทคโนโลยีการประมวลผลและจดัเก็บขอ้มลูแบบกระจายศนูย(์Distributed 

Ledger Technology: DLT) กระจายขอ้มูลจัดเก็บไปยังเครื่องคอมพิวเตอร ์(Node) ท่ีเช่ือมโยงกันในเครือข่าย 

Blockchain โดยกลุ่มข้อมูล (Block) ท่ีจัดเก็บจะเช่ือมต่อกันเป็นลูกโซ่ (Chain) ด้วยกระบวนการเข้ารหัส ซึ่ง

ขอ้มลูแตล่ะบลอ็กจะมีคา่ทางคณิตศาสตร(์Hash) ของ Block ก่อนหนา้เพ่ือใชส้อบทานความถกูตอ้ง จึงท าใหก้าร

จดัเก็บขอ้มลูสามารถมีเพียงขอ้มลูชดุเดียวโดยไม่จ าเป็นตอ้งมีตวักลางในการควบคมุ และลดความเสี่ยงจากการ

ถูกปลอมแปลงข้อมูล นอกจากนี้ยังช่วยให้สามารถท าธุรกรรมแบบอัตโนมัติผ่านสัญญ าอัจฉริยะ (Smart 

Contract) เน่ืองจากหากเกิดกรณีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงแกไ้ขขอ้มลูธุรกรรม หรือเง่ือนไขของการท าธุรกรรม การ

เปลี่ยนแปลงนัน้จะตอ้งไดร้บัการตรวจสอบและลงความเห็นจากสมาชิกในเครือข่าย (การท า Consensus) สง่ผล

ใหก้ารบริหารจดัการขอ้มลูในเครือข่าย Blockchain มีความปลอดภยั น่าเช่ือถือ และยากต่อการแกไ้ขหากไม่ได ้

(ธปท., 2563) ศกัยภาพของบล็อกเชนท่ีสามารถพฒันาต่อยอดธุรกรรมทางการเงินต่าง ๆ ท่ีจะช่วยลดตน้ทนุการ

ใหบ้ริการและเพิ่มความโปรง่ใสใหก้ับการท าธุรกรรม จะปฏิวตัิโลกการเงินยุคใหม่จะกลายเป็นส่วนส าคญัของ

โครงสรา้งพืน้ฐานในการประกอบธุรกิจการเงิน และน าไปสู่โลกการเงินยุคใหม่ ท  าใหเ้กิดความร่วมมือจากภาค

การเงิน ภาคธุรกิจและการสนบัสนนุจากธปท. เพ่ือศึกษาแลกเปลี่ยนความรูเ้ก่ียวกบัเทคโนโลยีบล็อกเชน และได้

มีการจดัตัง้ Thailand Blockchain Community Initiative เพ่ือสง่เสรมิความรว่มมือในการน าบลอ็กเชนมาพฒันา

นวตักรรมทางการเงินท่ีหลากหลายใหเ้ป็นโครงสรา้งพืน้ฐาน และรองรบัการพัฒนาต่อยอดบริการ ท าใหเ้กิด

โครงการ 2 โครงการท่ีน าเทคโนโลยีบล็อกเชนมาใช้โดยอยู่ภายใต้การก ากับดูแลของธปท. (Regulatory 

Sandbox) คือโครงการอินทนนทแ์ละบรกิารออกหนงัสือค า้ประกนัอิเลก็ทรอนิกส ์
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บลอ็กเชนกับคริปโตเคอเรนซี ่

 “บิทคอยน”์ (Bitcion) เงินดิจิทลัท่ีเรียกว่าคริปโตเคอเรนซ่ี (crypt currency) สกลุแรกของโลกไดเ้กิดขึน้

ใน ปี 2008 โดย Satoshi Nakamoto เป็นการน าเทคโนโลโลยีใหม่คือบลอ็กเชนมาใช ้เน่ืองจากการตอ้งการอิสระ

จากรฐับาลและธนาคารในการท าธุรกรรมทางการเงินท่ีมีขอ้จ ากัดมาก ค่าธรรมเนียมท่ีสูง ใชเ้วลานานในการ

ด าเนินการ โดยการท าธุรกรรมทางการเงินผ่านบิทคอยน์มีค่าธรรมเนียมท่ีถูกกว่า ใช้เวลาน้อยกว่า โปร่งใส 

ตรวจสอบได ้การเปลี่ยนแปลงตอ้งไดร้บัความยินยอมจากเจา้ของธุรกรรมเท่านัน้ ในช่วงแรกของบิทคอยนไ์ม่ได้

รบัยอมรบั รวมทัง้ยงัมองว่าเป็นระบบการเงินท่ีใชใ้นกลุ่มท่ีกระท าการผิดกฎหมายและฟอกเงิน อย่างไรก็ตมดว้ย

เทคโนโลยีของบิทคอยน ์ท่ี ระบบการจายเงินแบบอเล็กทรอนิกสท่ี์ตัง้อยู่บน cryptographic แทนท่ีการใชค้วาม

น่าเช่ือถือตวักลางทางการเงิน ซึ่งท าให ้บุคคลสองคนสามารถท าธุรกรรมระหว่างกนัได ้โดยไม่ตอ้งมีตวักลางมา

จดัการรายการท่ีถกูยืนยนัธุรกรรมแลว้จะไม่สามารถยอ้นคืนหรือยกเลิกได ้  เงินอิเลก็ทรอนิกสนี์เ้ป็นเหมือนห่วงโซ่

ของลายเซ็นดิจิทลั (digital signature) โดยเจา้ของแต่ละคนจะส่งเงินไปใหค้นถัดไปโดยการลงนามแบบดิจิทัล 

(digitally sigining) ไปในเลข hash ของธุรกรรมท่ีผานมาและกุญแจสาธารณะ (public key) ของคนถัดไปโดน

เพิ่มสิ่งเหล่านีล้งท่ีส่วนสดุทายของเหรียญ  ซึ่งผูร้บัเงินจะสามารถตรวจสอบลายเซ็นเพ่ือตรวจ ความเป็นเจา้ของ 

(chain of ownership)(Satoshi Nakamoto, 2008)  

บิทคอยนไ์ดร้บัการยอมรบัมากขึน้ โดยประเทศเอลซลัวาดอรเ์ป็นประเทศแรกในโลกท่ีใชบ้ิทคอยนใ์น

การช าระหนีไ้ดต้ามกฎหมาย ส าหรบัประเทศไทยยงัไม่สามารถใช ้Bitcoin ในการช าระหนีต้ามกฎหมายได ้แต่

สามารถซือ้ขายไดอ้ย่างถูกกฎหมายท่ีเว็บเทรดสินทรพัยด์ิจิทลัท่ีไดร้บัการยอมรบัจากส านักงานคณะกรรมการ

ก ากับหลักทรพัยแ์ละตลาดหลักทรพัย ์(ก.ล.ต.)   นับตั้งแต่ปี 2013 ไดมี้การพยายามขอย่ืนซือ้บิทคอยน์ผ่าน

กองทนุนบั 10 ปี โดย ก.ล.ต.สหรฐัฯ ไดอ้นมุตัิค  าขอจดัตัง้กองทนุ Spot Bitcoin ETF ในวนัท่ี 10 มกราคม 2024 ท่ี

ผ่านมา (Siam Blockchain, Jan 2024) Bitcoin ETFs จะเป็นกองทุนท่ีมีนโยบายลงทุนใน Bitcoin ดว้ยการซือ้

เพ่ือถือครองจริงและมีราคาท่ีเคลื่อนไหวสอดคลอ้งกบัราคาตลาดของ Bitcoin โดย 11 กองทนุใหส้ามารถจดัตัง้

และเริ่มซือ้ขายไดเ้ป็นครัง้แรก กองทนุบิทคอยนถื์อเป็นคลื่นลกูใหม่ของตลาดการเงินท่ีจะเขา้มาปฏิวัติตลาดคริป

โทเคอรเ์รนซ่ี พรอ้มดึงดูดนักลงทุนระดับสถาบันดว้ยตัวเลือกในการลงทุน Bitcoin ท่ีเขา้ถึงไดง้่ายภายใตก้าร

ก ากับดูแล และปลอดภัยจากการโจรกรรมทางไซเบอร ์ การอนุมัติและการเปิดตัว  Bitcoin ETF โดยหน่วยงาน

ก ากบัดแูลสามารถเพิ่มความชอบธรรมของบิทคอยนใ์นฐานะสินทรัพยป์ระเภทหนึ่งได ้ถกูมองว่าเป็นสญัญาณ
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การยอมรบัสกุลเงินดิจิทลัภายในระบบการเงินแบบดัง้เดิม โดยจะสามารถดึงดดูทัง้นกัลงทนุสถาบนัและกระแส

หลกัเป็นวงกวา้งไดม้ากขึน้ (Reuters, Jan 2024) 

บลอ็กเชนยงัเป็นเทคโนโลยีตน้แบบท่ีหลายประเทศน ามาศกึษา ทัง้สกลุการสรา้งเงินครบิโตเคอรเ์รนซ่ีท่ี

มีอยู่จ  านวนมาก รวมถึงหลายประเทศมีการน าสรา้งเงินดิจิทัลท่ีออกโดยธนาคารกลาง (Central Bank Digital 

Currency :CBDC) รวมถึงประเทศไทยดว้ย 

 

สกุลเงนิดจิทิัลต่างประเทศ 

 สกุลเงินดิจิทัลเป็นท่ีสนใจและมีการน ามาศึกษาเพ่ือท่ีจะน าไปประยุกตใ์ช ้โดยหลายประเทศมีการ

ส่งเสริมให ้จดัท าสกลุเงินในรูปแบบดิจิทลัท่ีออกโดยธนาคารกลาง (Central Bank Digital Currency :CBDC) ที่

มีคณุสมบตัิในการเป็นสื่อกลางในการช าระค่าสินคา้และบริการ สามารถรกัษามลูค่าและเป็นหน่วยวดัทางบญัชี

ได ้ไม่มีมลูค่าผนัผวนเหมือนเงินครปิโตเคอรเ์รนซ่ี ท่ีออกโดยภาคเอกชน หลายประเทศมีการศึกษาเพ่ือสรา้งสกลุ

เงินดิจิทลัใชภ้ายในประเทศ  

ประเทศจีน ไดมี้การพฒันาเงินหยวนดิจิทลั (e-CNY) มีการทดลองใช ้e-CNY ในหลายเมืองของจีน เช่น 

ปักก่ิง, ฉือจ่ิงซาน, เซ่ียงไฮ,้ เซินเจิน้, ชูโจว, เฉิงตูและฉางอัน มีการแจกอั่งเปาเป็น e-CNY จ านวน 200 หยวน 

ใหก้บัประชาชน มีการทดลองใหเ้บิกเงินหยวนดิจิทลัเป็นเงินสดจากตู ้ATM จ านวน 3,000 ตู ้ ในการแข่งขนักีฬา

โอลิมปิกฤดหูนาวท่ีปักก่ิงปี 2022 รฐับาลจีนทดสอบใช ้CBC ในกลุ่มนกัท่องเท่ียวโดยเช่ือมต่อผ่านการช าระเงิน

ผ่าน Visa และ Mastercard โดยเติมเงินเขา้ไปและใชง้านผ่านแอป e-CNY (Bangkokbiznew,2022 ) กา้วส าคญั

ของหยวนดิจิทลัคือ PetroChina International ตกลงซือ้น า้มนัดิบ 1 ลา้นบารเ์รลใน Shanghai Petroleum and 

Natural Gas Exchange โดยใช้เงินหยวนดิจิทัลเม่ือวันท่ี 19 ตุลาคม 2023 และไต้หวันของกลุ่ม Xiamen 

Xiangyu Group ของจีนไดอ้อกพนัธบตัรหยวนดิจิทลัชดุแรก การน าเขา้ทองค าและเหล็กไดร้บัการช าระดว้ยเงิน

หยวนดิจิทลัเม่ือวนัท่ี 5 พฤศจิกายน 2023 (Cointelegraph, Dec 2023) การพฒันาเงินหยวนดิจิทลัของประเทศ

จีนท าใหโ้ลกก าลงัจบัตามอง เน่ืองจากประเทศจีนเป็นประเทศท่ีใหญ่ มีคู่คา้ทางธุรกิจมาก มูลค่าทางธุรกิจสูง 

การออกหยวนดิจิทลั อาจจะท าใหล้ดอิทธิพลของเงินสกลุดอลล่าสหรฐัท่ีจะมีผลกระทบกบัภาคการเงินของโลก

(Siam Blockchain, 2022) 3)  
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คาซคัสถาน โดยธนาคารแห่งชาติคาซคัสถาน (NBK) ไดเ้ห็นชอบใหน้ า BNB Chain ซึ่งเป็นเครือข่าย

บลอ็กเชนของ Binance มาทดสอบเพ่ือเตรยีมประยกุตใ์ชง้านกบัสกลุเงินดิจิทลัที่ออกโดยธนาคารกลาง (CBDC) 

ของคาซัคสถาน  คาดว่าเงินดิจิทัลจะช่วยลดความเหลื่อมล า้ในการเขา้ถึงบริการทางการเงิน เช่น การจัดใหมี้

ระบบช าระเงินแบบออฟไลน ์โครงสรา้งพืน้ฐานของเงินดิจิทลัจะท าหนา้ท่ีเป็นเครื่องมือเสรมิใหก้บัผูท่ี้อยู่ในตลาด

การเงินตลอดจนหน่วยงานต่าง ๆ ของภาครฐัซึ่งจะเป็นการเปิดโอกาสในการสรา้งสรรคน์วตักรรมดา้นบรกิารดว้ย

การใชเ้ทคโนโลยี Smart Contract (สญัญาอตัโนมัติ) และการเปิดตัวเงินดิจิทัลก็จะช่วยยกระดบัประสิทธิภาพ

ของการช าระเงินขา้มพรมแดนในอนาคต”  

ประเทศอินเดีย โดยธนาคารกลางอินเดียประกาศเปิดตวั “รูปีดิจิทลั” สกุลเงินดิจิทลัของธนาคารส าหรบั

การท าธุรกรรมระหว่างสถาบนัการเงิน (wholesale CBDC) ในวนัท่ี 1 พฤศจิกายน 2565 และภายใน 1เดือนจะ

เปิดตวั CBDC ส าหรบัธุรกรรมรายย่อยของภาคประชาชน (retail CBDC) เพ่ือใชใ้นการช าระราคาในตลาดรอง

ส าหรบัหลกัทรพัยร์ฐับาล เน่ืองจากช่วยลดตน้ทุนในการท าธุรกรรม โดยการทดสอบการใชง้านจริง (pilot) มี 9 

ธนาคารท่ีเขา้ร่วม เช่น ธนาคารแห่งอินเดีย (SBIN), ธนาคารแห่งยาโรดา (BANKBARODA), ยเูนียนแบงคอ์อฟ

อินเดีย(UNIONBANK), และ HDFCBANK เป็นตน้ (Crypto by efinance Nov, 2022)  

ประเทศเกาหลีใต ้ไดอ้อกมาเปิดเผยว่า ธนาคารกลางเกาหลีใต ้(Bank of Korea) ไดมี้การทดสอบเงิน

ดิจิทลัของประเทศ (CBDC) ส าหรบัการโอนขา้มเขตและการซือ้ขาย NFT ในระดบันานาชาติแลว้ การประมวลผล

ธุรกรรมได ้2,000 รายการ/วินาที แมจ้ะต ่ากว่าการประมวลผลแบบเดิมแต่ถือว่าประสบความส าเรจ็และพรอ้มท่ี

จะท าการทดสอบต่อในระยะตอ่ไป (Coinspeaker Nov, 2022)  

ประเทศญ่ีปุ่ น โดยธนาคารญ่ีปุ่ น (Bank of Japan) เตรียมร่วมมือกับธนาคารใหญ่ของประเทศ 3 

ธนาคารและธนาคารในภมูิภาค จะด าเนินการทดสอบโครงการ CBDC ในตน้ปี 2023 โดยเนน้ทดสอบการใชง้าน

กบัธนาคารยกัษ์ใหญ่ และการช าระเงินดว้ย CBDC ในรูปแบบท่ีไม่ใช่อินเตอรเ์น็ตเพ่ืออ านวยความสะดวกใหก้บั

ผูใ้ชง้าน (Nikkei reported Nov, 2023)  

นอกจากนีธ้นาคารกลางออสเตรียเลียไดเ้ริ่มโครงการ CBDC และประกาศแผนท่ีจ าด าเนินการน ารอ่ง

ภายในกลางปี 2023   นอกจากนีย้งัมีธนาคารกลางของอิสราเอล นอรเ์วยแ์ละสวีเดนไดร้ว่มมือกนัศึกษา retail 

CBDC  รวมถึงธนาคารเพ่ือการช าระหนี้ระหว่างประเทศ (Bank for International Settlements :BIS)  ได้
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ด าเนินการรว่มกบัธนาคารกลางประเทศฮ่องกง จีน สหรฐัอาหรบัอิมิเรตน ์และไทย เพ่ือศึกษา CBDC และความ

เป็นไปไดใ้นช าระเงินขา้มพรมแดนและธุรกรรม CBDC หลายสกุล โดยด าเนินการน ารอ่งและมีธนาคารพาณิชย ์

20 แหง่เขา้รว่ม ท าใหเ้กิดธุรกรรมการช าระเงินกวา่ 160 รายการ มลูค่ารวม 22 ลา้นดอลลาร ์

 

เทคโนโลยบีลอ็กเชนกับธุรกรรมของธนาคารภายใต้การก ากับดูแลของ ธปท. 

 ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ไดใ้หค้วามส าคญักบัการพฒันาเทคโนโลยีทางการเงิน และมีการน า

บล็อกเชนมาศึกษาความเป็นไปไดใ้นพฒันาวตักรรมทางการเงินภายในประเทศท าใหเ้กิดโครงการ  ท่ีด  าเนินการ

ภายใตก้ารก ากบัดแูลของธปท. 2 โครงการ คือ 1) โครงการท่ีอยู่ภายใตก้ารก ากบัดแูลของบรษัิท บีซีไอ (ประเทศ

ไทย) จ ากัด ท่ีเป็นการร่วมทุนของธนาคารชัน้น าของประเทศไทย 6 ธนาคาร ปัจจุบันไดมี้บริการภายใตก้ารน า

เทคโนโนโลยีมาปรบัใช ้2 บรกิาร คือ (1) โครงการพฒันาหนงัสือค า้ประกนัอิเลก็ทรอนิกส ์(e-LG on Blockchain) 

(2) โครงการ e-Audit Confirmation  2) โครงการอินทนนท์ เป็นโครงการท่ีธปท.ร่วมกับสถาบันการเงินและ

ภาคเอกชน ในการทดสอบความเป็นไปไดใ้นการประยกุตใ์ช ้DLT กบัระบบการช าระเงินของประเทศในลกัษณะ 

"ลองเพ่ือรู ้ดูว่าท าได"้ (Proof of Concept) โดยมีวตัถุประสงคเ์พ่ือส่งเสริมให ้ธปท. และสถาบนัการเงินมีความ

เขา้ใจและเท่าทนัเทคโนโลยี ผ่านการลงมือพฒันาและจ าลองระบบตน้แบบ โดยธปท.ไดมี้การแบ่งโครงการเพ่ือ

ศึกษาความเป็นไปไดอ้อกเป็น 4 ระยะ (ธปท., 2564)  ระยะท่ี 1 Interbank Payment เป็นสรา้งระบบการช าระ

เงินตน้แบบ โดยใช ้DLT ในการรองรบัการโอนเงินในประเทศระหว่างสถาบันการเงินภายในประเทศท่ีเขา้ร่วม

โครงการ (Wholesale Central Bank Digital Currency: Wholesale CBDC) ระยะท่ี 2 การออกหุ้นกู้ ธนาคาร

กสิกรไทยร่วมกับสมาคมตลาดตราสารหนีไ้ทย (ThaiBMA) ไดด้  าเนินการเสนอขายและออกหุน้กูส้กุลเงินยูโร

ให้แก่ผู้ลงทุนสถาบันในประเทศผ่านเทคโนโลยี Distributed Ledger Technology (DLT) หรือบล็อกเชน 

(Blockchain) เพ่ือใหผู้ค้นเขา้ถึงการซือ้พนัธบตัร ที่ลดเวลา ลดขัน้ตอน เพิ่มสะดวก ใหป้ระชาชนในราคาท่ีไม่สงู

มาก (ธปท, 2021)ะยะท่ี 3 Inthanon-LionRock เป็น   การพฒันาสกลุเงินดิจิทลัที่ออกโดยธนาคารกลางในระดบั

สถาบันการเงิน (Wholesale Central Bank Digital Currency: Wholesale CBDC) ส าหรบัการโอนเงินระหว่าง

ประเทศ โดย ธปท. และธนาคารกลางฮ่องกง (HKMA) ภายใตช่ื้อโครงการ Inthanon-LionRock ระยะท่ี 4 บาท

ดิจิทลัส  าหรบัประชาชน (retail central bank digital currency: retail CBDC) ธปท.ไดมี้การศกึษาและเปิดรบัฟัง
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ความคิดเห็นต่อแนวทาง การพัฒนา ผลศึกษาผลกระทบต่อภาคการเงิน กรณีจะมีการน ารูปแบบคลา้ยเงินสด

ดิจิทลัเขา้มาเพิ่มทางเลือกในการช าระเงินที่มีอยู ่โดยพฒันาปรบัใชใ้นกลุม่ประชาชนภายในประเทศ 

 

เทคโนโลยบีลอ็กเชนกับบาทดจิทิัล 

 เช่ือกนัวา่บลอ็กเชนจะปฏิวตัิเทคโนโลยีทางการเงิน ท าใหห้ลายประเทศมีการน าบลอ็กเชนมาศกึษาและ

พัฒนาเป็นสกุลเงินดิจิทัลแห่งชาติ (Central Bank Digital Currency :CBDC)เป็นของตัวเอง ประเทศไทย โดย

ธปท. ก็เป็นเช่นนัน้ โดยเริ่มจากโครงการอินทนนทท่ี์ ธปท. มีการน าสกลุเงินบาทดิจิทลัมาใชก้บัธุรกรรมท่ี มีมลูค่า

สงูระหว่างสถาบนั (Wholesale) โดยรายละเอียดบาทดิจิทลั 1) เป็นเงินดิจิทลัท่ีควบคมุโดยธนาคารกลาง(ธปท.) 

มลูค่าบาทดิจิทลัไมต่่างจากเงินบาทไทย ไมมี่ความผนัผวน ไมส่ามารถน าไปซือ้ขายเพ่ือเก็งก าไรได ้หรือท่ีเรยีกกนั

วา่ stable coin 2) ไมมี่การจ่ายดอกเบีย้และจ ากดัปรมิาณการถือหรือการไถ่ถอน เพ่ือปอ้งกนัไม่ใหก้ระทบการเงิน

ตอ่เสถียรภาพของระบบหากมีการถอนเงินอยา่งรวดเรว็โดยเฉพาะในช่วงท่ีเกิดการวิกฤตในช่วงตา่ง ๆ  รวมถึงการ

ปอ้งกนัการฟอกเงินและการกระท าผิดกฎหมาย 3) ใชบ้รกิารผ่าน Application บนสมารท์โฟนของธนาคารท่ีเป็น

สมาชิก หรือผู้ให้บริการท่ีได้รับอนุญาต และใช้ผ่านสมารท์การด์ ส  าหรับประชาชนทีไม่มีสมารท์โฟนหรือ

อินเตอรเ์น็ต 4) ไม่มีตน้ทุนค่าธรรมเนียมในการใชง้านเปิดโอกาสใหทุ้กภาคส่วนสามารถเขา้ถึง เพ่ือต่อยอด

นวตักรรม 5) กระจาย retail CBDC ผ่านตวักลาง เช่น สถาบนัการเงิน หรือผู้ใหบ้ริการทางการเงินอ่ืนเพ่ือรกัษา

บทบาทของตวักลางทางการเงินในปัจจุบันท่ีมีด าเนินธุรกรรมกับประชาชนอยู่แลว้ ซึ่งจะท าใหป้ระชาชนไดร้บั

ความสะดวกในการใชบ้ริการ และไม่ท าใหก้ลไกทางการเงินของธุรกิจและประชาชนผ่านตวักลางทางการเงินใน

ปัจจุบันได้รับผลกระทบ 6) ใช้ประโยชน์จากข้อดีของทั้งเทคโนโลยีแบบรวมศูนย์ (centralized) ท่ีจะช่วย

ประมวลผลธุรกรรมปรมิาณมากไดอ้ยา่งรวดเรว็และประชาชนไดใ้ชส้ื่อการช าระเงินท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุ และใช้

ข้อ ดีของเทคโนโลยีแบบกระจายศูนย์ (decentralized) ท่ี เพิ่ มความมี เสถียรและเทคนิคการเข้ารหัส

(cryptographic techniques) เพ่ือเพิ่มความปลอดภยัใหผู้ใ้ชง้าน  

 นอกจากนี ้ธปท. ก าลงัศึกษาหาแนวทางส าหรบัการน าไปปรบัใชใ้นภาคประชาชน โดยการทดสอบการ

ใช ้Central Bank Digital Currency (CBDC) ระดบัพืน้ฐานกบัประชาชนรายย่อยในวงจ ากดั (Pilot Phase) เพ่ือ

ประเมินประสิทธิภาพและความปลอดภยัของ CBDC โดยไม่กระทบเสถียรภาพการเงินของประเทศในภาพรวม 

ในระหวา่งปี 2565 ถงึ ไตรมาส 3 ปี 2566 ภายใต ้“โครงการบางขนุพรหม” ในการเป็นสื่อกลางเพ่ือช าระค่า
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สินคา้และบริการ สามารถรกัษามูลค่า และเป็นหน่วยวดัทางบัญชีได้ โดยจ ากัดผูใ้หบ้ริการภาคเอกชนท่ีไดร้บั

คดัเลือก 3 ราย : คือ ธนาคารกรุงศรอียธุยา จ ากดั (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย ์จ ากดั (มหาชน) และบรษัิท ทซีู

ทพีู (ประเทศไทย) จ ากดั กลุ่มผูใ้ชง้านประมาณ 10,000 ยงัไม่มีการออกใชจ้ริงในวงกวา้ง และไม่มีการใชล้งทนุ 

ทัง้นี ้CBDC App ในโครงการทดสอบคือ CBDC App พฒันาโดยผูใ้หบ้ริการ 3 รายท่ีเขา้ร่วมโครงการ น าเสนอ

รูปแบบทางธุรกิจ (Use cases) ในการพฒันาต่อยอด Retail CBDC เพ่ือตอบโจทยผ์ูใ้ชบ้รกิารท่ีหลากหลาย และ

เหมาะสมกบับรบิทของไทยในอนาคต 

  

กรอบแนวคดิในการวิจัย  

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  คือจะก าหนดกลุ่มประชาชนกลุ่มนักศึกษาและวัยท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีคาดว่าจะมีความรูค้วามเขา้ใจในเรื่องบล็อกเชนและเป็นกลุ่มคนท่ีมีแนวโนม้จะมีโอกาสใช้

บรกิารทางการเงินท่ีมีการน าบลอ็กมาปรบัใชจ้ากขอ้มลูในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน การ
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เก็บรวบรวมข้อมูล  ใช้วิ ธีการเก็บข้อมูลโดย google form โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์(Online 

Questionnaire) ท าใหส้ามารถส่งแบบสอบถามไปยงัผูต้อบไดอ้ย่างรวดเรว็ ตน้ทนุต ่าและน ามาวิเคราะหผ์ลทาง

สถิติต่อไป 

 

การวิเคราะหข้์อมูลและประมวลผลข้อมูล 

การวิเคราะหข์อ้มูลงานวิจัยท าการประมวลผลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยการ

วิเคราะหข์อ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ใชอ้ธิบายขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่ม

ตัวอย่าง ความรู ้ทัศนคติ และการรบัรูบ้าทดิจิทัลโดยการอธิบายในรูปแบบการแจกแจงความถ่ี (Frequency)            

คา่อตัรารอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

 

เคร่ืองมือในการวิจัย  

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยนีป้ระกอบด้วยการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย

สอบถามกับนักศึกษาและประชาชนวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผ่านกลุ่มเฟสบุ๊คและไลน์กลุ่มโดย

แบบสอบถามประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงันี ้ 1) แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์โดยเป็น ค าถาม

แบบหลายตัวเลือก (Multiple Choices)  2) แบบสอบถามเก่ียวกับการรบัรูข้องประชาชน  3)แบบสอบถาม

เก่ียวกบัคิดเหน็และการยอมรบั  การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือการวิจยัใหผู้เ้ช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอ้ง 

ความครอบคลมุของขอ้ค าถามกบัวตัถปุระสงคข์องการวิจยั ความเหมาะสมทางดา้นภาษาของขอ้ค าถาม แลว้

น ามาหาคา่โดยใชเ้ทคนิค IOC (Index of Item – Objective Congruence) 
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ผลการวิจัย  

ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุม่ตวัอยา่ง  
ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

เพศ  

ชาย 

หญิง 

เพศทางเลือก 

 

 123  

 231  

 46  

 

30.80 

57.80 

11.50 

อายุ 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 

20-40 

41-60 

60 ปีขึน้ไป 

 

10 

216 

165 

9 

 

2.5 

54.0 

41.3 

2.3 

อาชพี 

นกัเรียน/นกัศกึษานกัเรียน/นกัศกึษา 

รบัราชการ/พนกังานมหาวิทยาลยั 

รฐัวิสาหกิจ 

เจา้ของกิจการ /อาชีพอิสระ 

พนกังานบรษัิท 

อ่ืนๆ 

 

34 

62 

69 

 

129 

105 

1 

 

8.50 

15.50 

17.30 

 

32.30 

26.30 

0.30 

ระดับการศกึษา 
ประถมศกึษา 
มธัยมศกึษา 
ปวช/ปวส. 
ปรญิญาตร ี

 
1 
6 
5 

300 

 
0.30 
1.50 
1.30 
75.00 
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ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

ปรญิญาโท 
อ่ืนๆ 

87 
1 

21.80 
0.30 

รายได้ต่อเดอืน 

ต ่ากวา่ 15,000 

15,000 – 30,000 

30,001 – 50,000 

50,001 – 100,000 

100,000 ขึน้ไป 

อ่ืนๆ 

 

31 

174 

129 

53 

12 

1 

 

7.80 

43.50 

32.30 

13.30 

3.00 

0.30 

เคยใช้บริการธนาคารผ่าน Application ของธนาคารหรือไม่ 

เคย 

ไมเ่คย 

 

 

394 

6 

 

 

98.50 

1.50 

เคยท าธุรกรรมผ่าน e-wallet หรือไม่ 
เคย 
ไมเ่คย 

 
 

374 
26 

 
 

93.50 
6.50 

เคยซือ้-ขาย เงนิคริปโตเคอเร็นซี ่(crypto currency) หรือไม่ 
เคย 
ไมเ่คย 

 
 

79 
321 

 
 

19.80 
80.30 

รวม 400 100.00 
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ขอ้มลูการรบัรูแ้ละทศันคติการยอมรบัของประชาชนเก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงิน 

การรบัรูเ้ก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงิน จ านวน (คน) รอ้ยละ 

1. ทา่นทราบวา่มีเงินครปิโตเคอรเ์รนซ่ี (crypto currency) 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
328 
72 

 
82.00 
18.00 

2. ทา่นทราบวา่มีเงินครบิโตเคอเรนซ่ีท่ีช่ือวา่ บิทคอยน ์(bitcoin) 
ทราบ 
ไมท่ราบ  

 
325 
75 

 
81.30 
18.80 

3. ทา่นทราบวา่บิทคอยน ์(bitcoin) เป็นตน้ก าเนิดของสกลุเงิน 
ครปิโตเคอรเ์รนซ่ี  crypto currency) ท าใหปั้จจบุนัมีเงินเงินครปิ
โตเคอรเ์รนซ่ี  (crypto currency) มากมายหลายสกลุ 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 
 

301 
99 

 
 
 

75.30 
24.80 

4. ทา่นทราบวา่บิทคอยน ์(bitcoin) เป็นตน้ก าเนิดของบลอ็กเชน 
(blockchain) ท่ีเป็นเทคโนโลยีใหม่ 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 

319 
81 

 
 

79.80 
20.30 

5. ทา่นทราบวา่ประเทศไทยสามารถซือ้ขายเงินครบิโตเคอเรนซ่ี 
(crypto currency) อยา่งถกูกฎหมายภายใตเ้ว็บเทรดท่ีไดร้บั
อนญุาตจาก กลต. 
ทราบ 
ไมท่ราบ 
 

 
 
 

274 
126 

 
 
 

68.50 
31.50 

6. ทา่นทราบวา่มีการน าเทคโนโลยีบลอ็กเชน (blockchain) มา
ปรบัใชใ้นหลายอตุสาหกรรมอ่ืนนอกเหนือจากการเงินสกลุเงินค
รปิโตเคอรเ์รนซ่ี (crypto currency) 
ทราบ 

 
 
 

288 

 
 
 

72.00 
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การรบัรูเ้ก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงิน จ านวน (คน) รอ้ยละ 

ไมท่ราบ 112 28.00 
7. ทา่นทราบวา่ตา่งประเทศน าเทคโนโลยีบลอ็กเชน 
(blockchain) มาเป็นตน้แบบในการพฒันาสกลุเงินดิจิทลั 
(Central Bank Digital Currency : CBDC) เพ่ือใช้
ภายในประเทศ 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 
 

305 
95 

 
 
 

76.30 
23.80 

8. ทา่นทราบวา่ประเทศจีน มีการพฒันาเงินหยวนดิจิทลั (e-
CNY) เพ่ือใชภ้ายในประเทศ 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 

185 
215 

 
 

46.30 
53.80 

9. ทา่นทราบวา่ประเทศไทยมีการสง่เสรมิใหน้ าเทคโนโลยีบลอ็ก
เชน (blockchain) มาศกึษาเพื่อปรบัใชก้บัอตุสาหกรรม
ภายในประเทศ 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 
 

337 
63 

 
 
 

84.30 
15.80 

10. ทา่นทราบวา่ธนาคารแหง่ประเทศไทย (ธปท.) น าบลอ็กเชน 
(blockchain) มาศกึษาและปรบัใชใ้นอตุสาหกรรมภาคการเงิน
ภายในประเทศ 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 
 

336 
64 

 
 
 

84.00 
16.00 

11. ทา่นทราบวา่ธนาคารแหง่ประเทศไทย (ธปท.) รว่มกบั
ธนาคารพาณิชยน์ าบลอ็กเชน (blockchain) มาพฒันาและปรบั
ใชใ้นการออกหนงัสือค า้ประกนัอิเลก็ทรอนิกส ์
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 
 

297 
103 

 
 
 

74.30 
25.80 
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การรบัรูเ้ก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงิน จ านวน (คน) รอ้ยละ 

12. ทา่นทราบวา่ธนาคารแหง่ประเทศไทย (ธปท.) มีการพฒันา
บาทดิจิทลั (Digital Thai Baht)  
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 

342 
58 

 
 

85.50 
14.50 

13. ทา่นทราบวา่มีองคก์รภายในประเทศเริม่น าบาทดิจิทลัใน
การท าธุรกรรมทางการเงินระหว่างกนัภายใตก้ารก ากบัดแูลของ
ธนาคารแหง่ประเทศไทย (ธปท.) 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 
 

335 
65 

 
 
 

83.80 
16.30 

14. ทา่นทราบวา่ธนาคารแหง่ประเทศไทย (ธปท.) มีการศกึษา
ในการจะน าบาทดิจิทลัมาปรบัใชใ้นภาคประชาชน 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 

342 
58 

 
 

85.50 
14.50 

15. ทา่นทราบวา่ประชาชนทั่วไปจะสามารถใชบ้าทดิจิทลัในการ
ท าธุรกรรมทางการเงินเพ่ือซือ้ขายและช าระคา่สินคา้ในอนาคต 
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 

347 
53 

 
 

86.80 
13.30 

16. ทา่นทราบวา่บาทดิจิทลัท่ีธนาคารแหง่ประเทศไทย (ธปท.) 
มีการศกึษาเพื่อปรบัใชใ้นภาคประชาชนเป็น stable coin ไม่
สามารถซือ้-ขายเพ่ือเก็งก าไรได ้
ทราบ 
ไมท่ราบ 

 
 
 

279 
121 

 
 
 

69.80 
30.30 

รวม 400 100.00 
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ทศันคติการยอมรบัของประชาชนในกรุงเทพมหานครเก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงิน 

ทศันคติการยอมรบัของประชาชน  S.D. ระดบั 

1.ทา่นคิดวา่การใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินจะไดร้บัความสะดวกในการท า
ธุรกรรมทางการเงิน และใชง้านไดง้่ายไมซ่บัซอ้น 

4.28 0.71 ดีมาก 

2.ทา่นคิดวา่การใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินจะมีความปลอดภยัในการท า
ธุรกรรมทางการเงินอิเลก็ทรอนิกสม์ากกวา่การใช ้        e-wallet อ่ืน ๆ 

3.93 0.70 มาก 

3.ทา่นคิดวา่การใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินท าใหล้ดตน้ทนุการท าธุรกรรม
ทางการเงินของทา่นได ้

4.03 0.62 มาก 

4.ทา่นคิดวา่การใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินท าใหธุ้รกรรมทางการเงินของ
ทา่นมีความปลอดภยั ลดปัญหาการเกิดอาชญากรรมได ้

3.96 0.68 มาก 

5.ทา่นคิดวา่การใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินท าใหท้่านมีรูส้กึความมั่นคง 
ปลอดภยัทางดา้นกฎหมาย 

4.00 0.66 มาก 

6.ทา่นคิดวา่การใชเ้ทคโนโลยีบลอ็กเชนทางการเงินเป็นเรื่องทนัสมยัและมี
มาตรฐาน 

4.11 0.69 มาก 

7.ทา่นมีความรูส้กึท่ีดีท่ีธนาคารแหง่ประเทศไทย (ธปท.) มีการน าบลอ็ก
เชนมาใชใ้นภาคการเงิน ท าใหท้ดัเทียม/ล า้หนา้ตา่งประเทศ 

4.14 0.67 มาก 

8.ทา่นคิดวา่ควรมีการน าบลอ็กเชนทางการเงินมาใช ้ควบคูก่บัธุรกรรม
ทางการเงินรูปแบบเงินสด 

4.00 0.64 มาก 

9.กรณีมีการน าบลอ็กเชนทางการเงินมาใชใ้นภาคประชาชน ทา่นคิดวา่จะ
ใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินในการช าระคา่สนิคา้และการด าเนิน
ชีวิตประจ าวนั 

3.97 0.67 มาก 

10.กรณีมีการน าบลอ็กเชนทางการเงินมาใชใ้นภาคประชาชน ทา่นคิดวา่
ทา่นจะใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินในท าธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกสม์ากกวา่

3.78 0.76 มาก 
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ทศันคติการยอมรบัของประชาชน  S.D. ระดบั 

ช่องทางอื่น (เช่น e-Wallet, QR Scan, etc.) 

11.กรณีมีการน าบลอ็กเชนทางการเงินมาใชใ้นภาคประชาชน ทา่นคิดวา่
ทา่นจะแนะน าใหผู้อ่ื้นใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินในการธุรกรรมอิเลก็ทรอนิกส์
มากกวา่ช่องทางอ่ืน 

3.89 0.78 มาก 

รวม 4.01 0.50 มาก 

 

จากผลการวิจยัโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (  = 4.01) โดยขอ้ท่านคิดว่าการใชบ้ล็อกเชนทางการเงิน

จะไดร้บัความสะดวกในการท าธุรกรรมทางการเงิน และใชง้านไดง้่ายไม่ซบัซอ้น มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุ (  = 4.28)     

มีระดบัทศันคติการยอมรบัเก่ียวกับบล็อกเชนทางการเงินอยู่ในระดบัดีมากและขอ้กรณีมีการน าบล็อกเชนทาง

การเงินมาใชใ้นภาคประชาชน ท่านคิดว่าท่านจะใชบ้ล็อกเชนทางการเงินในท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกสม์ากกว่า

ช่องทางอ่ืน (เช่น e-Wallet, QR Scan, etc.)  มีค่าเฉลี่ยนอ้ยท่ีสดุ  มีระดบัทศันคติการยอมรบัเก่ียวกบับล็อกเชน 

ทางการเงินอยูใ่นระดบัมาก 

 

อภปิรายผลการวิจัย  

ผลการรบัรูแ้ละทศันคติการยอมรบัของประชาชนในกรุงเทพมหานครเก่ียวกบับลอ็กเชนทางการเงินโดย

ภาพรวมทราบและทัศนคติการยอมรับอยู่ในระดับมาก เน่ืองจากธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ได้ให้

ความส าคญักับการพฒันาเทคโนโลยีทางการเงิน มีการประชาสมัพนัธอ์ย่างต่อเน่ืองท าใหป้ระชาชนทราบและ

รบัรูข้ ้อมูลเก่ียวกับบล็อกเชนและมีการน าบล็อกเชนมาศึกษาความเป็นไปไดใ้นพัฒนาวัตกรรมทางการเงิน

ภายในประเทศซึ่งเทคโนโลยี Blockchain เป็นเทคโนโลยีการประมวลผลและจัดเก็บขอ้มูลแบบกระจายศูนย์

(Distributed Ledger Technology: DLT) กระจายขอ้มลูจดัเก็บไปยงัเครื่องคอมพิวเตอร ์(Node) ท่ีเช่ือมโยงกัน

ในเครือข่าย Blockchain โดยกลุ่มขอ้มูล (Block) ท่ีจัดเก็บจะเช่ือมต่อกันเป็นลูกโซ่ (Chain) ดว้ยกระบวนการ

เขา้รหสั ซึ่งขอ้มลูแต่ละบล็อกจะมีค่าทางคณิตศาสตร(์Hash) ของ Block ก่อนหนา้เพ่ือใชส้อบทานความถกูตอ้ง 
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จึงท าใหก้ารจดัเก็บขอ้มลูสามารถมีเพียงขอ้มลูชดุเดียวโดยไม่จ าเป็นต้องมีตวักลางในการควบคมุ และลดความ

เสี่ยงจากการถูกปลอมแปลงขอ้มลู นอกจากนีย้งัช่วยใหส้ามารถท าธุรกรรมแบบอตัโนมัติผ่านสญัญาอจัฉริยะ 

(Smart Contract) เน่ืองจากหากเกิดกรณีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงแกไ้ขขอ้มลูธุรกรรม หรือเง่ือนไขของการท าธุรกรรม 

การเปลี่ยนแปลงนัน้จะตอ้งได้รบัการตรวจสอบและลงความเห็นจากสมาชิกในเครือข่าย (การท าConsensus) 

ส่งผลใหก้ารบริหารจัดการขอ้มูลในเครือข่าย Blockchain มีความปลอดภัย น่าเช่ือถือ และยากต่อการแกไ้ข 

(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2563) ท าใหป้ระชาชนมีทัศนคติยอมรบั ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของกรกช ชิระ

ปัญญา (2561)  ได้ท  าวิจัย เรื่องการศึกษาความเป็นไปได้ทางเทคนิคและทางกฎหมายในการน า 

“BLOCKCHAIN” มาใชป้้องกนัการออกหนงัสือแสดงสิทธิในท่ีดินโดยมิชอบ ผลการวิจยัพบว่าบล็อกเชน มีขอ้ดี

ในดา้นความโปรง่ใสในการท าธุรกรรม เน่ืองจากระบบดงักล่าว เม่ือไดร้บัฉันทามติจากทกุหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง

แลว้ เจ้าหน้าท่ีไม่สามารถเขา้ไปแกไ้ขธุรกรรมดังกล่าวไดอี้ก รวมทั้งสามารถน ามาใช้ตรวจสอบขั้นตอนและ

กระบวนการออกหนงัสือแสดงสิทธิในท่ีดินว่าเจา้หนา้ท่ีไดป้ฏิบตัิตามขัน้ตอนของกฎหมายหรือไม่ อีกทัง้ป้องกนั

การปลอมแปลงหนงัสือแสดงสิทธิในท่ีดินท่ีไดมี้การออกไปแลว้ได ้ซึ่งสามารถปอ้งกนัการคอรร์ปัชนัของเจา้หนา้ท่ี

ไดเ้ป็นอย่างดี จากการวิเคราะหค์วามเป็นไปไดใ้นการน าบลอ็กเชนมาใชใ้นการออกหนงัสือแสดงสิทธิในท่ีดินเพ่ือ

ป้องกันการออกหนังสือแสดงสิทธิในท่ีดินโดยมิชอบ พบว่ามีความเป็นไปไดท้างดา้นเทคนิคในการตรวจสอบ

ถ่วงดลุการออกหนงัสือแสดงสิทธิในท่ีดินของกรมท่ีดิน กบัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง นอกจากนัน้ยงัช่วยลดระยะเวลา

การออกหนงัสือแสดงสิทธิในท่ีดินจากเดิมท่ีใชร้ะยะเวลา 153 วนั ลดลงเหลือเพียง 3 วนั รวมทัง้ความเป็นไปได้

ทางดา้นกฎหมายยงัสามารถแกไ้ขกฎกระทรวงหรือออกระเบียบท่ีสามารถแกไ้ขเพิ่มเติมในการน าบลอ็กเชนมาใช้

ในการป้องกันการออกหนังสือแสดงสิทธิ ในท่ีดินโดยมิชอบแทนวิธีการเดิมในปัจจุบนัไดส้อดคลอ้งกบังานวิจัย

ของวิศรุฒ กวินประกอบสิน (2562) ไดท้  าวิจยัเรื่อง ปัจจยัความส าเรจ็ของระบบสารสนเทศท่ีมีผลต่อการยอมรบั

บลอ็กเชนส าหรบังานบญัชี ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่าคณุภาพของขอ้มลู คณุภาพของระบบ การรบัรูป้ระโยชน ์

และการรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้านมีความสมัพันธ์กับการยอมรบัการใชง้านเทคโนโลยีบล็อกเชนส าหรบังาน

บัญชี อีกทั้งยังส่งผลให้การท างานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ช่วยประหยัดเวลาลดต้นทุนในการท างาน ลด

ขอ้ผิดพลาด และเพิ่มความโปรง่ใสในการท าบญัชีและสอดคลอ้งกบังานวิจยัของสวุนทัธ ์สิทธิธรรม (2564) ไดท้  า

วิจยัเรื่อง อิทธิพลในการยอมรบัการใชร้ะบบอี-วอลเลทท่ีมีต่อพฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงิน ผูว้ิจยัใชก้าร

วิจยัเชิงปริมาณ สอบถามกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นว่าการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยี 
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จะมีความความคาดหวงัดา้นการอ านวยความสะดวก ราคา อปุนิสยัส่วนบคุคลและการรบัรูด้า้นความปลอดภยั  

อิทธิพลทางสงัคม ท าใหพ้ฤติกรรมการใชร้ะบบ e-wallet ของกลุม่ลกูคา้มีอิทธิพลในทิศทางความสมัพนัธเ์ดียวกนั  

 

ข้อเสนอแนะ 

อย่างไรก็ตามในช่วงท่ีท าการวิจยันี ้เป็นช่วงท่ีมีการเลือกตัง้และจดัตัง้รฐับาลใหม่ โดยนโยบายท่ีส าคญั

คือ การแจกเงินดิจิทัลวอลเลทให้ประชาชนโดยก าหนดเง่ือนไขของผู้ท่ีมีสิทธิท่ีจะได้รบัเพ่ือเป็นการกระตุ้น

เศรษฐกิจภายในประเทศ ซึ่งอาจจะเป็นปัจจยัท่ีท าใหป้ระชาชนไดร้บัข่าวสารและมีความเช่ือมั่น ว่าหากเป็นการ

ด าเนินการโดยนโยบายของรฐับาลท่ีมีการหารือรว่มกบัธปท.จะท าใหป้ระชาชนมีความมั่นใจในการน าเทคโนโลยี

มาใชก้บัภาคการเงิน   รวมทัง้ การน าบล็อกเชนมาปรบัใชก้บัภาคเงินในรูปแบบต่าง ๆ ของธปท. ที่ผ่านมาสรา้ง

ความเช่ือมั่นในกลุม่ผูท่ี้มีการใชง้านวา่สามารถลดขัน้ตอน ระยะเวลาการท างาน และขอ้มลูมีความถกูตอ้งยากต่อ

การปลอมแปลงท าใหเ้กิดการยอมรบัการใชบ้ล็อกเชนทางการเงินในกลุ่มผูใ้ชง้านท่ีเป็นหน่วยงานภาครฐัอย่าง

กรมบัญชีกลางและกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ของประเทศซึ่งจะท าใหมี้การน าไปพัฒนาต่อยอดอุตสาหกรรมภาค

การเงินในอีกหลายดา้น โดยยังไม่ไดมี้การน ามาปรบัใชใ้นภาคประชาชนทั่วไปเป็นเพียงการทดลองใช้กลุ่ม

ประชาชนท่ีจ ากดัเพ่ือศกึษาความเป็นไปได ้ดงันัน้จึง ควรศกึษาปัจจยัท่ีสง่ผลต่อทศันคติการยอมรบัการใชบ้ลอ็ก

เชนทางการเงินเพ่ือใชผ้ลการวิจยัเป็นแนวทางในการพฒันาการใชบ้ลอ็กเชนทางการเงินตอ่ไป  

--------------------------------------------------------------- 
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บทความนีมี้วตัถปุระสงคก์ารวิจยัเพ่ือศึกษาระดบัทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทยในมิติความ
พิการและการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั และศึกษาความแตกต่างของทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทยในมิติความ
พิการและการเขา้ถึงสื่อดิจิทัล ใชร้ะเบียบวิจัยเชิงปริมาณแบบวิจัยภาคตัดขวาง กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูพ้ิการไทย 
จ านวน 750 คน จากชุดขอ้มลูทุติยภูมิรายบุคคลจากโครงการการส ารวจสถานภาพการรูเ้ท่าทนัสื่อสารสนเทศ
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และการเขา้ใจดิจิทัลของประเทศไทย พ.ศ.2566 ของส านักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ ซึ่งเก็บรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสมัภาษณ ์และวิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติพรรณนา โดยใชต้ารางไขว ้และ
ทดสอบความแตกต่างของทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัดว้ยค่าสถิติ One-way ANOVA ผลการวิจัยพบว่า 2 ใน 3 
ของผูพ้ิการทางกายและการเคลื่อนไหวท่ีเขา้ถึงสื่อเพ่ือการเล่นเกมส ์มีทกัษะการเขา้สื่ อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก 
ส่วนผูพ้ิการไทยท่ีมีความพิการทางการไดย้ินและสื่อความหมายและเขา้ถึงสื่อเพ่ือการเรียนรู ้มีทกัษะการเขา้สื่อ
ดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก เช่นเดียวกนักบัผูพ้ิการไทยท่ีมีความพิการทางการมองเห็นและเขา้ถึงสื่อเพ่ือการเรียนรู ้
ส่วนใหญ่มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก และ 1 ใน 3 ของผูท่ี้มีความพิการมากกว่า 1 ประเภทและ
เขา้ถึงสื่อสงัคมออนไลน ์มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก ในขณะท่ีผูพ้ิการไทยท่ีไม่มีอปุกรณเ์พ่ือการ
เขา้ถึงสื่อดิจิทลั ส่วนใหญ่มีทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัต ่ากว่าระดับดี ส่วนผลการศึกษาความแตกต่างของทกัษะ
การเขา้ถึงสื่อดิจิทัลในมิติความพิการ พบว่า ผูพ้ิการไทยท่ีมีความพิการต่างกัน มีทักษะการเข้าถึงสื่อดิจิทัล
แตกต่างกัน ซึ่งมีเพียงผูพ้ิการทางกายและการเคลื่อนไหวท่ีมีทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลสูงกว่าผูพ้ิการทางการ
มองเห็นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณามิติการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั พบว่า ผูพ้ิการไทยท่ีมีการ
เขา้ถึงสื่อดิจิทลัต่างกนั มีทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัแตกต่างกนั ซึ่งผูพ้ิการไทยท่ีเขา้ถึงสื่อสงัคมออนไลน ์สื่อเพ่ือ
การเล่นเกมส ์และสื่อเพ่ือการเรียนรู ้มีทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัสงูกว่าผูพ้ิการไทยท่ีไม่มีอุปกรณ์เพ่ือเขา้ถึงสื่อ
ดิจิทลั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ค าส าคัญ: ทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั  ช่องวา่งความเหลื่อมล า้ทางดิจิทลั  ความพิการ  

 

Abstract 

The objectives of the study are to investigate the level of digital access skills of Thai people with 
disability across the dimensions of disability and digital access, and investigate the difference of 
digital access skills among Thai people with disability in terms of disability and digital access. This 
employed a quantitative research methodology with cross-sectional research approach. The sample 
group included 750 Thai people with disabilities drawn from individual secondary data sets from the 
Thailand Media and Information Literacy and Digital Literacy Status Survey 2023 project of The Office 
of National Committees of Digital Economy and Society. The data was gathered with interview form 
and analyzed using descriptive statistics with a cross-tabulation and test differences in digital access 
skills with One-way ANOVA statistics. The research results found that two-thirds of people with 
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physical and mobility disabilities accessed gaming media were very good at digital skills. Thai people 
with hearing and communication difficulties had access to media for learning has excellent digital 
skills as well as Thai disabled people who are visually impaired. And 1 in 3 people had more than one 
type of disability and access social media were very good at digital skills. While Thai disabled 
individuals did not have devices to access digital media, most of them had low level of the digital 
access skills. In term of differences in digital access skills in the disability dimension was found that 
Thai disabled people with different disabilities, they had different level of the skills in accessing digital 
media. There was only those with physical and mobility disabilities had higher digital access skills 
than those with visual impairments at a statistical significance of 0.05. Considering the dimension of 
digital access found that Thai disabled people had different access to digital media, they had 
different skills in accessing digital media which Thai disabled people had access to social media, 
games and media for learning, they had higher skills in digital access than Thai disabled people who 
do not had devices to access digital media at a statistical significance of 0.05. 

Keywords: Digital Access Skills, Digital Divide, Disability 

 

บทน า 

 การเขา้ถงึสื่อดิจิทลัเป็นทกัษะท่ีจ าเป็นส าหรบัทกุคนในสงัคมสารสนเทศ เพ่ือการคน้หาค าตอบและการใช้
สารสนเทศในชีวิตประจ าวนั เพ่ือการเรยีนรูแ้ละการท างาน  UNESCO (2013) จึงเล็งเห็นความส าคัญ และได้
พฒันากรอบทกัษะส าหรบัการเป็นพลเมืองโลก โดยเฉพาะสมรรถนะการรูเ้ท่าทนัสื่อและสารสนเทศ (Media and 
Information Literacy) ประกอบด้วย การเข้าถึง การประเมิน และการสรา้งสรรค์ ซึ่งการเข้าถึงสื่อดิจิทัลเป็น
องคป์ระกอบแรกของสมรรถนะขา้งตน้ และเป็นองคป์ระกอบส าคญัในการท าความเขา้ใจสารสนเทศในวรจรชีวิต
ของสื่อ (Media Lifecycle) กล่าวคือ ปัจเจกบุคคลจะไม่สามารถใช้สื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ หากไม่มี
ความสามารถในการเขา้ถึงสื่อไดอ้ย่างถูกตอ้ง ดงันัน้ ทักษะนีจ้ึงจ าเป็นอย่างมากส าหรบัผูท่ี้อยู่ในวยัเรียนเพ่ือ
ศึกษาค้นคว้าหาความรูแ้ละพัฒนาการรูห้นังสือ (Literacy) ในยุดดิจิทัลของตนเอง (Kerslake & Hannam, 
2022) ในขณะเดียวกนัผูส้งูอายยุงัจ าเป็นตอ้งปรบัตวัเพ่ือเรียนรูก้ารใชส้ื่อดิจิทลั ซึ่งแตกต่างไปจากการเขา้ถึงสื่อ
สิ่งพิมพแ์ละสื่อวิทยโุทรทศันแ์บบดัง้เดิม เพราะตอ้งก าหนดค าคน้และสืบคน้ขอ้มลู จึงจะสามารถเขา้ถึงสื่อและใช้
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งานได ้(Cordeiro, Cipolli, Alonso, & Cachioni, 2022) ดงันัน้หากไม่มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอาจส่งผลกระทบ
ตอ่การเรยีนรูแ้ละการใชชี้วิตประจ าวนั 
 อย่างไรก็ตาม กลุ่มคนเปราะบางท่ีอยู่ในช่องว่างความเหลื่อมล า้ทางดิจิทลั (Digital Divide) และมีโอกาส
ขาดการพฒันาทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั คือ ผูท่ี้มีความพิการ (Disability) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีขอ้เสียเปรียบในการ
เขา้สื่อดิจิทลั ท าใหต้อ้งอาศยัสื่อท่ีมีลกัษณะเฉพาะเพ่ือช่วยเหลือใหส้ามารถใชป้ระโยชนจ์ากสื่อเหมือนดงัเช่นคน
อ่ืนๆ ในสงัคม ตวัอยา่งเช่น ผูมี้ความพิการทางการมองเห็นจ าเป็นตอ้งใชเ้ครื่องมือสั่งงานดว้ยเสียงเพ่ือปอ้นค าคน้
ในการเข้าถึงสื่อดิจิทัล รวมถึงการใช้แป้นพิมพ์ท่ีมีอักษรเบลล์ (Pettersson, Johansson, Demmelmaier, & 
Gustavsson, 2023) ดงันัน้ผูพ้ิการจึงเป็นกลุม่ท่ีมีความเหลื่อมล า้ในการพฒันาทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั ดงัเช่น
ผลการส ารวจสถานภาพการรูเ้ท่าทนัสื่อสารสนเทศและความเขา้ใจดิจิทลั พบว่า ผูพ้ิการมีทกัษะการเขา้ถึงสื่อ
ดิจิทลั เฉลี่ย 64.4 คะแนน ซึ่งอยู่ในเกณฑร์ะดบัพืน้ฐาน และไม่แตกฉานในการใชง้านสื่อดิจิทลับางเรื่อง จึงเป็น
อปุสรรคในการประยุกตใ์ชใ้นชีวิตประจ าวนั (ส  านักงานคณะกรรมการดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ, 
2566) นอกจากนี ้หากผูพ้ิการไม่มีอปุกรณเ์พ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทลั จึงเป็นเรื่องยากท่ีผูพ้ิการจะมีโอกาสฝึกฝนทกัษะ
ดงักลา่วและใชใ้นการด ารงชีพสรา้งรายได ้van Dijk (2020) เรียกวา่ เป็นกลุม่คนท่ีอยู่ภายใตช้่องวา่งความเหลื่อม
ล า้ทางดิจิทลัล าดบัแรก (The First Digital Divide) ตามแนวคิดช่องว่างความเหลื่อมล า้ทางดิจิทลั ฉะนัน้ผูพ้ิการ
จึงเป็นกลุ่มเปราะบางควรไดร้บัการสนบัสนนุในการพฒันาทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัในลกัษณะพิเศษเม่ือเทียบ
กบัประชากรกลุม่อ่ืนๆ ในสงัคมสารสนเทศ 
 จากปรากฏการณก์ารเขา้ถึงสื่อดิจิทลัท่ีเป็นทกัษะจ าเป็นในการด ารงชีพในสงัคมสารสนเทศ ในขณะท่ีผู้
พิการกลบัเป็นกลุ่มท่ีอยู่ในความเหลื่อมล า้ทางดิจิทัล ขาดโอกาสในการพัฒนาทักษะดังกล่าวใหเ้ท่าเทียมกับ
ประชากรกลุ่มอ่ืนๆ จนอาจส่งผลกระทบต่อการใชชี้วิตประจ าวนั ปัญหาวิจยัขา้งตน้ท าใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจและ
ตัง้ค  าถามวิจยัในการศึกษาครัง้นีไ้ดว้่า ทกัษะการเขา้ถึงสือ่ดจิิทลัในกลุ่มผูพ้กิารไทยเป็นอย่างไรและแตกต่างกนั
หรือไม่ เมื่อพิจารณาลักษณะความพิการและประเภทการเข้าถึงสื่อดิจิทัลในชีวิตประจําวัน ผลการวิจัยจะ
สามารถน าไปเป็นแนวทางการพฒันาทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัที่สอดคลอ้งกบัลกัษณะความพิการและประเภท
การเข้าถึงสื่อ รวมถึงสามารถน าไปเป็นแนวทางการออกแบบสื่อดิจิทัลเพ่ือการเข้าถึ ง (Accessibility) ให้มี
ประสิทธิภาพ และเสริมสรา้งทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัอนัเป็นประโยชนต์่อการใชชี้วิตประจ าวนัของผูพ้ิการไทย
ตอ่ไป 
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วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

 1.  เพ่ือศกึษาระดบัทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทยในมิติความพิการและการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 
 2.  เพ่ือศึกษาความแตกต่างของทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลของผูพ้ิการไทยในมิติความพิการและการ

เขา้ถงึสื่อดิจิทลั 
 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

ผูว้ิจยัไดท้บทวนวรรณกรรมเพ่ือน ามาก าหนดตวัแปรและสรา้งเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั ประกอบดว้ย 
2 แนวคิด ดงันี ้

1.  แนวคดิการเข้าถงึสือ่ดจิทิัล  
 การเข้าถึงสื่อดิจิทัล (Digital Access) เป็นองค์ประกอบหนึ่งในสมรรถนะการรูเ้ท่าทันสื่อดิจิทัล 

(Digital Media Literacy) ศนูยพ์ฒันาการูเ้ท่าทนัสื่อดิจิทลั ประเทศแคนาดา (MediaSmarts, 2023) ไดนิ้ยามไว้
วา่ทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัไวว้่า เป็นความสามารถในการเขา้ถงึเพ่ือใชง้านและบรโิภคสื่อ และคน้หาเนือ้หาดว้ย
เครื่องมือดิจิทัล ไดแ้ก่ เครื่องมือช่วยคน้ (Search Engines) ฐานขอ้มูล สารานุกรมเสรี (Wikis) และบริการสื่อ
สตรีมมิ่ง (Streaming Services) โดย UNESCO (2013) ไดอ้ธิบายถึงองคป์ระกอบตวัชีว้ดัของทกัษะการเขา้ถึง
สื่อดิจิทัล เพ่ือใชใ้นการประเมินสถานภาพทกัษะของประชาชนทั่วไปไว ้4 ดา้น ไดแ้ก่ (1) ดา้นการนิยามความ
ตอ้งการขอ้มลู คือ การก าหนดสิ่งท่ีตอ้งการคน้หา ซึ่งอาจอยู่ในรูปของค าหรือภาพ (2) ดา้นการคน้หาขอ้มลู คือ 
การป้อนค าคน้บนเครื่องมือช่วยคน้หรือเลือกดรูายการขอ้มูล (Browsing) (3) ดา้นการเขา้ถึงเนือ้หาสื่อ คือ การ
พิจารณาและรูต้  าแหน่งแหลง่ขอ้มลู และ (4) ดา้นการคน้คืนขอ้มลู คือ การคน้หาขอ้มลูดว้ยการปอ้นค าคน้ภายใน
สื่อท่ีตนเองจัดเก็บไว ้นอกจากนี ้ส  านักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ( 2566) ได้
อา้งอิงถึงแนวคิดองคป์ระกอบขา้งตน้ และแบ่งระดบัทกัษะเขา้ถึงสื่อดิจิทลัเพ่ือเป็นประโยชนใ์นการพฒันาไว ้4 

ระดบั ไดแ้ก่ ระดบัปรบัปรุง ระดบัพอใช ้ระดบัดี และระดบัดีมาก ผูจ้ึงไดน้  าองคป์ระกอบและระดบัของทกัษะการ
เขา้ถึงสื่อดิจิทลัขา้งตน้มาก าหนดเป็นตวัแปรและตวัชีว้ดัในการวิจัยครัง้นี ้ทัง้นี ้ระดบัทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั
ของปัจเจกชนขึน้อยู่กับประสบการณ์ในการฝึกฝนจากใชง้านสื่อดิจิทลั (van Laar, van Deursen, van Dijk, & 
de Haan, 2020) และปัจจยัดา้นคณุลกัษณะสว่นบคุคล เช่น เพศ ระดบัการศกึษาสงูสดุ เป็นตน้ หรอืแมแ้ต่ความ
พิการก็อาจเป็นสาเหตหุนึ่งท่ีท  าใหร้ะดบัทกัษะการเขา้ถึงดิจิทลัของบุคคลนัน้ดอ้ยกว่าบุคคลท่ีสามารถเขา้ถึงสื่อ
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ดิจิทัลทั่ วไป โดยไม่ต้องการความช่วยเหลือพิเศษ (Special Needs) (Lee & Jin, 2023) ซึ่งผู้วิจัยน ามาเป็น
แนวทางในการทบทวนปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัต่อไป 

2.  แนวคดิช่องว่างความเหลือ่มล า้ทางดจิทิัล  
 ช่องว่างความเหลื่อมล า้ทางดิจิทลั (Digital Divide) เป็นแนวคิดท่ีพฒันาขึน้จากงานวิจยัของ van Dijk 

(2020) ศาสตราจารยด์า้นสงัคมวิทยาดิจิทลัท่ีอธิบายถึงความไม่เท่าเทียมกนัระหว่างผูท่ี้สามารถเขา้ถงึทรพัยากร
ในสงัคมสารสนเทศและผูท่ี้ไรโ้อกาสเขา้ถึงทรพัยากร อนัเน่ืองมาจากปัจเจกชนขาดทนุทางเศรษฐกิจและสงัคม 
ท าใหไ้ม่สามารถครอบครองอปุกรณเ์พ่ือการเข้าสื่อดิจิทัล (Digital Access) จึงเป็นช่องว่างความเหลื่อมล า้ทาง
ดิจิทลัล  าดบัแรก (The First Digital Divide) ท่ีสง่ผลกระทบโดยตรงต่อทกัษะทางดิจิทลัจนอาจขาดคณุสมบตัิของ
ความเป็นพลเมืองดิจิทลั (ปฏิภาณ ผลมาตย ์และพรอมัรินทร ์พรหมเกิด, 2565) ซึ่งผลการศึกษาของ van Laar, 
van Deursen, van Dijk, & de Haan (2020) พบว่า การมีประสบการณ์การเข้าสื่อดิ จิทัลต่างๆ  เป็นปัจจัย                  
ท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอ่ทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั ท าใหผู้ว้ิจยัตัง้สมมติฐานการวิจยัไดว้่า ผูพ้กิารไทยทีม่ีการเขา้ถงึ
สือ่ตา่งกนั น่าจะมีทกัษะการเขา้ถึงสือ่ดจิิทลัแตกตา่งกนั นอกจากนีแ้นวคิดช่องว่างความเหลื่อมล า้ทางดิจิทลัยงั
กล่าวถึงปัจจัยด้านคุณลักษณะส่วนตัวบุคคลท่ี มีอิทธิพลทางออ้มต่อทักษะการเข้าถึงสื่อดิจิทัล โดยเฉพาะ               
ความพกิาร (Disability) ซึง่เป็นลกัษณะของผูใ้ชง้านสื่อดิจิทลัที่มีขอ้เสียเปรยีบดา้นการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัทั่วไปเม่ือ
เทียบกับประชากรกลุ่มอ่ืนๆ เพราะจ าเป็นตอ้งใช้เครื่องมือช่วยเหลือเพ่ือเขา้ถึงขอ้มูลสารสนเทศและใช้งาน                  
สื่อดิจิทัล (Pettersson, Johansson, Demmelmaier, & Gustavsson, 2023) ท าใหผู้ว้ิจัยตัง้สมมติฐานการวิจัย
ไดว้า่ ผูพ้กิารไทยทีม่คีวามพกิารตา่งกนั นา่จะมีทกัษะการเขา้ถงึสือ่ดจิิทลัแตกตา่งกนั ทัง้นี ้สถานภาพความพิการ
ในการส ารวจการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั แบ่งเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ ความพิการทางการไดย้ินหรือการสื่อความหมาย 
ความพิการทางการมองเห็น ความพิการทางกายหรือการเคลื่อนไหว และความพิการมากกว่า 1 ประเภท                      
(กองสถิติสงัคม ส านกังานสถิติแหง่ชาติ, 2566) ผูว้ิจยัจึงไดน้  ามาก าหนดเป็นตวัแปรในการวิจยั 
 
 

กรอบแนวคดิในการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวขอ้งกบัแนวคิดการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั และแนวคิดช่องวา่งความเหลื่อมล า้
ทางดิจิทัล ผูว้ิจัยสรุปไดว้่า ผูพ้ิการไทยท่ีมีลักษณะความพิการและการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลท่ีแตกต่างกัน น่าจะมี
ทักษะการเข้าถึงสื่อดิ จิทัลท่ีแตกต่างกัน จึงได้สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยดังภาพท่ี 1 คือ ตัวแปรต้น 
ประกอบดว้ย ความพิการ และการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั และตวัแปรตาม คือ ทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั  
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ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 การวิจัยนีใ้ชร้ะเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Methodology) ประเภทวิจัยแบบภาคตัดขวาง 
(Cross-sectional Design) เพ่ือศึกษาทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทยในมิติความพิการและการเขา้ถึง
สื่อดิจิทลั โดยใชข้อ้มลูทุติยภูมิรายบุคคล (Micro-Data) ของโครงการการส ารวจสถานภาพการรูเ้ท่าทนัสื่อสาร
สนเทศและการเขา้ใจดิจิทลัของประเทศไทย พ.ศ.2566 (ส  านกังานคณะกรรมการดิจิทลัเพ่ือเศรษฐกิจและสงัคม
แห่งชาติ, 2566) โดยมีประชากรในการวิจัย คือ คนไทยท่ีมีอายุตัง้แต่ 6-76 ปี และก าหนดการสุ่มตวัอย่างแบบ
แบ่งชัน้ (Stratified Sampling) เพ่ือความเป็นอิสระต่อกนั มีช่วงชัน้ (Stratum) เป็นจงัหวดัตามลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั
ของประชากร ไดแ้ก่ ช่วงชัน้ท่ี 1 กรุงเทพมหานครและ 76 จงัหวดั และช่วงชัน้ท่ี 2 เขตการปกครอง ประกอบดว้ย 
ในเขตเทศบาล และนอกเขตเทศบาล รวมทั้งสิน้ 3,120 เขต จากนั้นจึงเลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota 
Sampling) เขตละจ านวน 15 คน รวมทัง้สิน้ 46,800 คน และท าไดก้ารเลือกกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นผูพ้ิการในการวิจยั
ครัง้นี ้ทัง้หมด 750 คน 

ความพกิาร 

 ความพิการทางการไดยิ้นหรอืการสื่อความหมาย  

 ความพิการทางการมองเห็น 

 ความพิการทางกายหรอืการเคลื่อนไหว 

 ความพิการมากกว่า 1 ประเภท 

การเข้าถงึสือ่ดจิทิัล 

 สื่อสงัคมออนไลน ์

 สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 

 สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์

 สื่อเพ่ือการเรยีนรู ้

 ไม่มีอปุกรณเ์พ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทลั 

ทักษะการเข้าสือ่ดจิทิัล 

 ดา้นการนิยามความตอ้งการขอ้มลู 

 ดา้นการคน้หาขอ้มลู 

 ดา้นการเขา้ถึงเนือ้หาสื่อ 

 ดา้นการคน้คืนขอ้มลู 
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 ส่วนเครื่องมือในการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสมัภาษณ ์ส าหรบัการวิจยัเชิงปริมาณ ซึ่งไดเ้ก็บรวบรวมดว้ยวิธี 
การสัมภาษณ์จากกลุ่มตัวอย่างท่ีสามารถช่วยเหลือตัวเองได้ และมีผู้ดูแลคอยให้ค  าแนะน าตอบค าถาม
ตลอดเวลา ในระหว่างเดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม พ.ศ. 2566 ประกอบดว้ย ตัวแปรและการวดัระดับตัวแปร คือ               
(1) ความพิการ จากขอ้ค าถามประเภทความพิการมี 4 ตวัชีว้ดั (ความพิการทางการไดย้ินหรอืการสื่อความหมาย 
ความพิการทางมองเหน็ ความพิการทางกายหรอืการเคลื่อนไหว และความพิการมากกว่า 1 ประเภท) จึงมีการวดั
ระดบัตวัแปรแบบมาตรานามบญัญัติ (Nominal Scale) (2) การเขา้ถึงสื่อดิจิทลั จากขอ้ค าถามสื่อดิจิทลัท่ีนิยม
เข้าถึงมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ทั้งหมด 18 ตัวชีว้ัด ซึ่งผูว้ิจัยได้จัดกลุ่มตัวชีว้ัดตามประเภทสื่อ ได้ทั้งหมด 5 
ประเภท (สื่อสงัคมออนไลน ์ส่ือเพ่ือการดวูิดีโอ ส่ือเพ่ือการเลน่เกมส ์ส่ือเพ่ือการเรียนรู ้และไม่มีอปุกรณเ์พ่ือเขา้ถึง
สื่อดิจิทลั) จึงมีการวดัระดบัตวัแปรแบบมาตรานามบญัญัติ และ (3) ทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั ประกอบดว้ย 4 
ขอ้ค าถามจ าแนกตามทกัษะรายดา้น (ดา้นการนิยามความตอ้งการขอ้มลู ดา้นการคน้หาขอ้มลู ดา้นการเขา้ถึง
เนือ้หาสื่อ และดา้นการคน้คืนขอ้มลู) โดยแต่ละขอ้ค าถามประกอบดว้ย 4 ตวัเลือกเพ่ือประเมินทกัษะ และมีค่า
คะแนนเรียงตามค าตอบท่ีถกูตอ้งนอ้ยท่ีสดุไปหามากท่ีสดุ ไดแ้ก่ 0.25 0.50 0.75 และ 1.00 คะแนน จึงมีการวดั
ระดบัตวัแปรแบบมาตราอนัตรภาค (Interval Scale)  

 การวิเคราะหข์อ้มลูใชส้ถิติพรรณนาส าหรบัการวิเคราะหต์วัแปรเดียว (Univariate Analysis) เพ่ือใหเ้ห็น 
การกระจายของขอ้มลูเพ่ืออธิบายคณุลกัษณะและทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัรายดา้นของผูพ้ิการไทย พรอ้มทัง้  
ใชต้ารางไขว ้(Cross-tabulation) เพ่ืออธิบายสดัส่วนรอ้ยละของระดบัทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัภาพรวมของผู้
พิการไทยในมิติความพิการและการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั แบ่งเป็น 4 ระดบัตามเกณฑก์ารพฒันาทกัษะการเขา้ถึงสื่อ
ดิจิทัล ได้แก่ ระดับปรับปรุง (ต ่ากว่า 50.0 คะแนน) ระดับพืน้ฐาน (50.0-64.9 คะแนน) ระดับดี (65.0-79.9 
คะแนน) และระดบัดีมาก (80.0-100.0 คะแนน) (ส  านกังานคณะกรรมการดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ
, 2566) รวมถึงการวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างกลุ่มดว้ยการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) รว่มกบัการทดสอบต่อรายคู่ (Post Hoc Tests) ดว้ยวิธี LSD เพ่ือศึกษาความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทยในมิติความพิการและการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 

 
 

ผลการวิจัยและอภปิรายผล 

ผูว้ิจยัไดน้  าเสนอผลการวิจยัและอภิปรายผล แบง่ 4 ประเดน็ ดงันี ้

  1.  คุณลักษณะของผู้พิการไทย พบว่า ผูพ้ิการไทยส่วนใหญ่อยู่ใน Generation Baby Boomer รอ้ยละ 
43.7 (อายุเฉลี่ย 51.57 ปี) อาศยัอยู่ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ รอ้ยละ 32.8 และว่างงาน/ไม่มีงานท า รอ้ยละ 



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      109 

     
 

  

 
 

35.7 ซึง่ผูพ้ิการไทยเกินครึง่หนึ่ง (รอ้ยละ 55.9) มีความพิการทางการกายและการเคลื่อนไหว รองลงมา คือ ความ
พิการทางการไดย้ินและสื่อความหมาย ความพิการทางการมองเห็น และความพิการมากกว่า 1 ประเภท รอ้ยละ 
22.4 16.4 และ 5.3 ตามล าดับ ซึ่งความพิการส่วนใหญ่ในประเทศไทยเกิดจากปัจจัยดา้นปัญหาสุขภาพและ
บกพรอ่งทางรา่ยกายจากอบุตัิเหตสุง่ผลใหเ้กิดความล าบากในการเคลื่อนไหว เช่น การเดิน การใชแ้ขนและนิว้มือ 
เป็นตน้ ความพิการแต่ก าเนิดจึงมีสัดส่วนน้อยกว่า (กองสถิติสังคม ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2566) ส่วนการ
เขา้ถึงสื่อดิจิทัล พบว่า มากกว่า 1 ใน 3 ของผูพ้ิการไทย ไม่มีอุปกรณ์เพ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทัล คิดเป็นรอ้ยละ 37.2 
รองลงมา คือ การเขา้ถึงสื่อเพ่ือการดูวิดีโอ รอ้ยละ 31.1 เช่น YouTube TikTok Netflix เป็นตน้ การเขา้ถึงสื่อ
สงัคมออนไลน ์รอ้ยละ 30.7 เช่น LINE Facebook Messenger เป็นตน้ การเขา้สื่อเพ่ือการเล่มเกมส ์รอ้ยละ 0.8 
และการเขา้ถึงสื่อเพ่ือการเรยีนรู ้รอ้ยละ 0.3 ตามล าดบั เน่ืองจากสื่อเพ่ือการเรียนรูอ้าจมีงบประมาณจ ากดัในการ
พฒันาค าสั่งหรือการออกแบบเพ่ือการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั (Accessibility) ส  าหรบัผูพ้ิการ ซึ่งแตกต่างจากทนุบรรษัท
ขา้มชาติท่ีสนบัสนนุการพฒันาผลิตภณัฑส์ื่อดิจิทลัส  าหรบัผูบ้รโิภคในระบบทนุนิยม โดยเฉพาะสื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 
(Raymond, Smith, & Carlson, 2024) 

  2. ระดับทักษะการเข้าสื่อดิจิทัลของผู้พิการไทยในมิติความพิการและการเข้าถึงสื่อดิจิทัล  
เม่ือพิจารณารอ้ยละค่าเฉลี่ยรายดา้นทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั พบว่า ผูพ้ิการไทยมีรอ้ยละค่าเฉลี่ยทกัษะการ
เขา้ถึงถึงสื่อดิจิทัลภาพรวม เท่ากับ 64.4 โดยดา้นการนิยามความตอ้งการขอ้มูล มีรอ้ยละค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
เท่ากับ 74.6 รองลงมา คือ ดา้นการคน้หาขอ้มูล และดา้นการเขา้ถึงเนื ้อหาสื่อ มีรอ้ยละค่าเฉลี่ยเท่ากับ 62.7 
เท่ากัน และเป็นท่ีน่าสงัเกตว่า ในดา้นการคน้คืนขอ้มลู มีรอ้ยละค่าเฉลี่ยนอ้ยท่ีสดุ เท่ากบั 57.5 อาจเป็นเพราะ
การค้นคืนข้อมูลต้องอาศัยกระบวนการท่ีซับซ้อนในการเก็บข้อมูลท่ีเป็นระบบและรูจ้ักการสกัดค าส าคัญท่ี
สามารถคน้คืนขอ้มลูออกมาจากแหลง่จดัเก็บได ้ท าใหท้กัษะดา้นการคน้คืนขอ้มลูเป็นเรื่องยากส าหรบัผูพ้ิการท่ีมี
อปุกรณก์ารเขา้ถงึสื่อดิจิทลัท่ีไมเ่อือ้ตอ่กระบวนการคืนคน้ท่ีซบัซอ้น (Berget & MacFarlane, 2020) 

ตารางที ่1 รอ้ยละของผูพ้ิการไทย จ าแนกตามทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 
 

ทักษะการเข้าถงึสือ่ดจิทิัล Mean S.D. Min. Max. 
ร้อยละ
ค่าเฉลีย่ 

ทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัภาพรวม 64.4 15.9 0.25 1.00 64.4 

ดา้นการนิยามความตอ้งการขอ้มลู 74.6 27.0 0.25 1.00 74.6 
ดา้นการคน้หาขอ้มลู 62.7 21.2 0.25 1.00 62.7 
ดา้นการเขา้ถงึเนือ้หาสื่อ 62.7 21.2 0.25 1.00 62.7 
ดา้นการคน้คืนขอ้มลู 57.5 23.0 0.25 1.00 57.5 
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  ส่วนระดับทักษะการเข้าถึงสื่อดิจิทัลของผูพ้ิการไทย เม่ือพิจารณาจากความพิการและการเข้าถึงสื่อ  
ผลวิจยัมีดงันี ้ 
  2.1 ความพกิารทางกายและการเคลือ่นไหว พบวา่ ผูพ้ิการทางกายและการเคลื่อนไหวที่นิยมใชส้ื่อ
เพ่ือการเล่นเกมสค์รึ่งหนึ่ง หรือรอ้ยละ 50.0 มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก ในขณะท่ีผูพ้ิการท่ีไม่มี
อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทลัมากกว่า 2 ใน 3 มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัต ่ากว่าระดบัดี คิดเป็นรอ้ยละ 72.9 (ตาราง
ท่ี 2) อาจเป็นเพราะสื่อเกมสมี์การพัฒนาอุปกรณ์เสริมเพ่ือช่วยใหผู้พ้ิการทางกายไดใ้ชเ้พ่ือการเขา้ถึงมากขึน้ 
โดยเฉพาะการพฒันาเครื่องช่วยควบคมุการเคลื่อนไหวของรา่งกาย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พบว่า เทคโนโลยี
เสมือนจรงิ (Virtual Reality) ท าใหส้ามารถฝึกฝนการเขา้ถึงสื่อเกมสโ์ดยไม่จ าเป็นตอ้งอาศยัการพิมพค์  าคน้ (Lee 
& Jin, 2023) ผูพ้ิการทางกายและการเคลื่อนไหวท่ีนิยมใชส้ื่อเพ่ือการเล่นเกมสจ์ึงมีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ใน
ระดบัดีมาก 
  2.2 ความพิการทางการได้ยนิและสื่อความหมาย พบว่า ผูพ้ิการทางการไดย้ินและสื่อความหมาย
และนิยมใชส้ื่อเพ่ือการเรียนรู ้มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก มีรอ้ยละ 100.0 รองลงมา คือ ใชส้ื่อเพ่ือ
การเล่นเกมส ์ใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์และใชส้ื่อเพ่ือการดวูิดีโอ รอ้ยละ 50.0 34.6 และ 25.9 ตามล าดบั ในขณะท่ีผู้
พิการไม่มีอุปกรณ์เพ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทัลเกือบทุกคน หรือรอ้ยละ 97.6 มีทักษะการเขา้สื่อดิจิทัลต ่ากว่าระดับดี 
(ตารางท่ี 2) เน่ืองจากการเพิ่มค าบรรยายบนวิดีโอ (Video Transcripts) ช่วยใหผู้พ้ิการมีความเขา้ใจขอ้มลูบนสื่อ
การเรียนรูไ้ดอ้ย่างรวดเร็ว สอดคลอ้งกับการศึกษาของ Ovalle, et al. (2024) พบว่า การสรา้งค าบรรยายแบบ
ทนัที (Real-Time) ท าใหผู้พ้ิการทางการไดย้ินและสื่อความหมายมีการเขา้ถึงขอ้มลูและเรียนรูไ้ดดี้ขึน้ รวมถึงเป็น
การสกดัค าส าคญัและจดจ าเพ่ือน าไปใชพ้ฒันาทกัษะการคน้คืนขอ้มลูจากแหลง่เรยีนรูข้องตนเองได ้ 
  2.3 ความพิการทางการมองเห็น  พบว่า ผูพ้ิการทางการมองเห็นและนิยมใช้สื่อเพ่ือการเรียนรู ้           
มีทักษะการเขา้สื่อดิจิทัลอยู่ในระดับดีมาก มีรอ้ยละ 100.0 รองลงมา คือ ใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์และใชส้ื่อเพ่ือ                 
การดูวิดีโอ รอ้ยละ 25.9 และ 24.2 ตามล าดบั ในขณะท่ีผูพ้ิการไทยท่ีไม่มีอุปกรณ์เพ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทลั มีทกัษะ
การเขา้สื่อดิจิทลัต ่ากว่าระดบัดี รอ้ยละ 87.1 (ตารางท่ี 2) อาจเป็นเพราะสื่อการเรียนรูมี้เครื่องมือช่วยเหลือการ
อ่านดว้ยอกัษรเบลลแ์ละแว่นตาขยายสายตา จึงท าใหผู้พ้ิการทางการมองเห็นสามารถเรียนรูเ้นือ้หาและเสริม
ทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัได ้ดงัผลการศึกษาของ Kaplan-Rakowski & Heap (2023) พบว่า นอกจากนีก้ารใช้
อกัษรเบลลบ์นแป้นพิมพแ์ละการอ่านออกเสียงแลว้ การใชแ้ว่นตาขยายสายตาและสรา้งภาพจ าลองผ่านรูรบั
แสดงส าหรับผู้ท่ี มีความพิการด้านการมองเห็น สามารถช่วยให้มีการเข้าถึงสื่อเพ่ือการเรียนรูไ้ด้อย่างมี
ประสทิธิภาพ 
  2.4 ความพิการมากกว่า 1 ประเภท  พบว่า ผู้ท่ี มีความพิการมากกว่า 1 ประเภท และนิยม                        
ใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์1 ใน 3  มีรอ้ยละ 33.3 มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก รองลงมา คือ ใชส้ื่อเพ่ือ
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การดวูิดีโอ รอ้ยละ 14.3 ตามล าดบั ในขณะท่ีผูพ้ิการท่ีไม่มีอปุกรณเ์พ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทลัส่วนใหญ่ มีทกัษะการเขา้
สื่อดิจิทลัต ่ากว่าระดบัดี รอ้ยละ 85.0 และเป็นท่ีน่าสงัเกตว่า ผูพ้ิการไทยท่ีมีความพิการมากกว่า 1 ประเภท และ
ไม่มีอุปกรณ์เพ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทัล มีเพียง รอ้ยละ 5.0 ท่ีมีทักษะการเขา้สื่อดิจิทัลอยู่ในระดับดีมาก (ตารางท่ี 2) 
เน่ืองจากสื่อสังคมออนไลน์มีเครื่องมือช่วยเหลือเพ่ือการเข้าถึงท่ีหลากหลายเม่ือเทียบกับสื่ออ่ืนๆ จึงท าให ้                    
ผูมี้ความพิการมากกว่า 1 ประเภท มีการเรียนรูท้ักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ สอดคลอ้ง
งานวิจยัของ Huq, Alshayban, He, & Malek (2023) พบว่า Twitter หรือ X มีเครื่องมือช่วยในการอ่านขอ้ความ
ส าหรบัผูพ้ิการทางการมองเห็น และสามารถสั่งการดว้ยเสียง ส่วนผูพ้ิการทางกายสามารถใชเ้ครื่องมือนีร้ว่มกบั
ความพิการทางการมองเห็นได้ ดังนั้น ผูท่ี้มีความพิการมากกว่า 1 ประเภท จึงโอกาสพัฒนาทักษะการเข้า                   
สื่อดิจิทลัเม่ือใชง้านสื่อสงัคมออนไลน ์

ทัง้นี ้กลุ่มผูพ้ิการไทยท่ีไม่มีอุปกรณ์การเขา้ถึงสื่อดิจิทัลส่วนใหญ่ มักจะมีระดับทักษะการเขา้ถึงสื่อ
ดิจิทลัต ่ากว่าระดบัดี (25.0-62.5 คะแนน) ซึ่งหมายความว่า กลุ่มผูพ้ิการไทยท่ีไม่มีอุปกรณ์การเขา้ถึงสื่อดิจิทลั                  
มีทกัษะสอดคลอ้งกับเกณฑก์ารประเมินเพียงบางส่วนและยงัไม่แตกฉานในองคค์วามรูเ้หล่านัน้ท่ีอาจจะท าให้
ประสบปัญหากับการประยุกตใ์ชใ้นชีวิตประจ าวนัได ้(ส  านักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสงัคม
แห่งชาติ, 2566) ดงันัน้ ผูพ้ิการกลุม่นีค้วรไดร้บัการพฒันาทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัอย่างเรง่ด่วน เพ่ือใหส้ามารถ
ใชส้ื่อดิจิทลัในชีวิตประจ าวนัไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพและเทา่เทียมกบัประชากรกลุม่อ่ืน ๆ 

ตารางที ่2 รอ้ยละของผูพ้ิการไทย จ าแนกตามความพิการ การเขา้ถงึสื่อดิจิทลั และระดบัทกัษะการเขา้ถงึสื่อ
ดิจิทลั 
 

ความพกิารและการเข้าถงึสือ่ดจิทิัล 

ระดับทักษะการเข้าถงึสือ่ดจิทิัล 

รวม 
ปรับปรุง 
(25.0-43.8 
คะแนน) 

พืน้ฐาน 
(50.0-62.5 
คะแนน) 

ด ี
(68.8-75.0 
คะแนน) 

ดมีาก 
(81.3-100.0 
คะแนน) 

ความพกิารทางกายและการเคลือ่นไหว      
สื่อสงัคมออนไลน ์ 10.3 30.3 26.2 33.1 100.0 (145) 
สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 9.8 35.6 25.8 28.8 100.0 (132) 
สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์ 25.0 0.0 25.0 50.0 100.0 (4) 
สื่อเพ่ือการเรียนรู ้ 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 (0) 
ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 18.8 50.0 19.6 11.6 100.0 (138) 

รวม 100.0 (55) 100.0 (160) 100.0 (100) 100.0 (104) 100.0 (419) 
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ตารางที ่2 รอ้ยละของผูพ้ิการไทย จ าแนกตามความพิการ การเขา้ถงึสื่อดิจิทลั และระดบัทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั (ตอ่) 
 

ความพกิารและการเข้าถงึสือ่ดจิทิัล 

ระดับทักษะการเข้าถงึสือ่ดจิทิัล 

รวม 
ปรับปรุง 
(25.0-43.8 
คะแนน) 

พืน้ฐาน 
(50.0-62.5 
คะแนน) 

ด ี
(68.8-75.0 
คะแนน) 

ดมีาก 
(81.3-100.0 
คะแนน) 

ความพกิารทางการได้ยนิและสือ่ความหมาย     
สื่อสงัคมออนไลน ์ 9.6 34.6 21.2 34.6 100.0 (52) 
สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 14.8 29.6 29.6 25.9 100.0 (54) 
สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์ 50.0 0.0 0.0 50.0 100.0 (2) 
สื่อเพ่ือการเรียนรู ้ 0.0 0.0 0.0 100.0 100.0 (1) 
ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 27.1 45.8 23.7 3.4 100.0 (59) 

รวม 100.0 (30) 100.0 (61) 100.0 (41) 100.0 (36) 100.0 (168) 
ความพกิารทางการมองเหน็      

สื่อสงัคมออนไลน ์ 7.4 33.3 33.3 25.9 100.0 (27) 
สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 6.1 45.5 24.2 24.2 100.0 (33) 
สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์ 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 (0) 
สื่อเพ่ือการเรียนรู ้ 0.0 0.0 0.0 100.0 100.0 (1) 
ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 22.6 64.5 8.1 4.8 100.0 (62) 

รวม 100.0 (18) 100.0 (64) 100.0 (22) 100.0 (19) 100.0 (123) 
ความพกิารทางกายและการเคลือ่นไหว      

สื่อสงัคมออนไลน ์ 10.3 30.3 26.2 33.1 100.0 (145) 
สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 9.8 35.6 25.8 28.8 100.0 (132) 
สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์ 25.0 0.0 25.0 50.0 100.0 (4) 
สื่อเพ่ือการเรียนรู ้ 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 (0) 
ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 18.8 50.0 19.6 11.6 100.0 (138) 

รวม 100.0 (55) 100.0 (160) 100.0 (100) 100.0 (104) 100.0 (419) 
ความพกิารทางการได้ยนิและสือ่ความหมาย     

สื่อสงัคมออนไลน ์ 9.6 34.6 21.2 34.6 100.0 (52) 
สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 14.8 29.6 29.6 25.9 100.0 (54) 
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ตารางที ่2 รอ้ยละของผูพ้ิการไทย จ าแนกตามความพิการ การเขา้ถงึสื่อดิจิทลั และระดบัทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั (ตอ่) 
 

ความพกิารและการเข้าถงึสือ่ดจิทิัล 

ระดับทักษะการเข้าถงึสือ่ดจิทิัล 

รวม 
ปรับปรุง 
(25.0-43.8 
คะแนน) 

พืน้ฐาน 
(50.0-62.5 
คะแนน) 

ด ี
(68.8-75.0 
คะแนน) 

ดมีาก 
(81.3-100.0 
คะแนน) 

      
สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์ 50.0 0.0 0.0 50.0 100.0 (2) 
สื่อเพ่ือการเรียนรู ้ 0.0 0.0 0.0 100.0 100.0 (1) 
ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 27.1 45.8 23.7 3.4 100.0 (59) 

รวม 100.0 (30) 100.0 (61) 100.0 (41) 100.0 (36) 100.0 (168) 
ความพกิารทางการมองเหน็      

สื่อสงัคมออนไลน ์ 7.4 33.3 33.3 25.9 100.0 (27) 
สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 6.1 45.5 24.2 24.2 100.0 (33) 
สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์ 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 (0) 
สื่อเพ่ือการเรียนรู ้ 0.0 0.0 0.0 100.0 100.0 (1) 
ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 22.6 64.5 8.1 4.8 100.0 (62) 

รวม 100.0 (18) 100.0 (64) 100.0 (22) 100.0 (19) 100.0 (123) 
ความพกิารมากกว่า 1 ประเภท      

สื่อสงัคมออนไลน ์ 0.0 50.0 16.7 33.3 100.0 (6) 
สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 7.1 57.1 21.4 14.3 100.0 (14) 
สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์ 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 (0) 
สื่อเพ่ือการเรียนรู ้ 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 (0) 
ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 25.0 60.0 10.0 5.0 100.0 (20) 

รวม 100.0 (6) 100.0 (23) 100.0 (6) 100.0 (5) 100.0 (40) 
 
 3. ความแตกต่างของทักษะการเข้าถึงสื่อดิจิทัลของผู้พิการไทยในมิติความพิการ ผลความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยของทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลกับความพิการ พบว่า ผู้พิการไทยท่ีมีความพิการต่างกัน มีทักษะ                
การเขา้ถึงสื่อดิจิทัลแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (ตารางท่ี 3) ดงันัน้จึงทดสอบต่อรายคู ่
(Post Hoc Tests) ดว้ยวิธี LSD พบว่า มีเพียงผูพ้ิการทางกายและการเคลื่อนไหวท่ีมีทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั      



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      114 

     
 

  

 
 

สงูกว่าผูพ้ิการทางการมองเห็นอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อาจเป็นเพราะความพิการทางกายและ        
การเคลื่อนไหวมีขอ้จ ากดัในการใชง้านสื่อนอ้ยกว่าความพิการทางการมองเห็นโดยเฉพาะสื่อวิดีโอและสื่อเกมส ์
(Raymond, Smith, & Carlson, 2024) จึงท าใหผู้พ้ิการทางกายมีโอกาสฝึกฝนทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัมากกว่า
ผูพ้ิการทางการมองเห็น (ตารางท่ี 4) ดงันัน้จึงสรุปไดว้่า ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัท่ีตัง้ไว ้จะเห็น
ว่า ความพิการเป็นคุณลกัษณะของปัจเจกชนท่ีมีความสมัพนัธก์บัขอ้จ ากดัลกัษณะการใชง้านสื่อดิจิทลั ดงันัน้           

จึงอาจเป็นไปได้ว่าความพิการทางการมองเห็นเป็นกลุ่มท่ีมีข้อเสียเปรียบและควรได้รับการพิจารณาลด               

ความเหลื่อมล า้ทางดิจิทลัดา้นทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัมากที่สดุตามแนวคิดของ van Dijk (2020) 
 
ตารางที ่3 คา่เฉลี่ยทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูพ้ิการไทย จ าแนกตามความ
พิการ 

ความพกิาร จ านวน ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ค่า F 

1. ความพิการทางการไดย้ินหรอืการสื่อความหมาย  168 63.876 16.4213 3.650* 
2. ความพิการทางการมองเหน็ 123 61.128 14.8105  
3. ความพิการทางกายหรือการเคลื่อนไหว 419 65.856 15.8497  
4. ความพิการมากกวา่ 1 ประเภท 40 60.938 15.3583  
*P < 0.05 
 
ตารางที ่4 ผลการทดสอบรายคู ่คา่เฉลี่ยทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทย จ าแนกตามความพิการ 

ความพกิาร 
ความพกิารการ
ได้ยนิ/การสือ่
ความหมาย 

ความพกิาร
ทางการ
มองเหน็ 

ความพกิาร
กาย/การ
เคลือ่นไหว 

ความพกิาร
มากกว่า 1 
ประเภท 

1. ความพิการทางการไดย้ินหรอื
การสื่อความหมาย  

    

2. ความพิการทางการมองเหน็     
3. ความพิการทางกายหรือ 
การเคล่ือนไหว 

 *   

4. ความพิการมากกวา่ 1 
ประเภท 

    

*  ความแตกตา่งรายคู ่และ P < 0.05  
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  4. ความแตกต่างของทักษะการเข้าถึงสื่อดิจิทัลของผู้พิการไทยด้านการเข้าถึงสื่อดิจิทัล                      
ผลความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลดา้นการเขา้ถึงสื่อดิจิทัล พบว่า ผู้พิการไทยท่ีมี                   

การเขา้ถึงสื่อต่างกนั มีทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (ตารางท่ี 5) 
ดังนั้นจึงทดสอบต่อรายคู่ (Post Hoc Tests) ด้วยวิธี LSD พบว่า ผู้พิการไทยท่ีนิยมเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน ์                
สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์และสื่อเพ่ือการเรยีนรู ้มีทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัสงูกวา่ผูพ้ิการไทยท่ีไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถึง
สื่อดิจิทัลอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทั้งหมด 3 คู่ (ตารางท่ี 6) จึงเป็นไปตามแนวคิดช่องว่าง                 
ความเหลื่อมล า้ทางดิจิทลัของ van Dijk (2020) กล่าวถึงการขาดอปุกรณเ์พ่ือการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัส่งผลต่อทกัษะ
ทางดิจิทัล ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีเสียเปรียบในด้านการใช้ชีวิตประวันและการด ารงชีพ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Pettersson, et al. (2023) พบว่า ผูพ้ิการท่ีไม่สามารถเขา้ถึงสื่อดิจิทัลเป็นอุปสรรคต่อการเขา้รบับริการสขุภาพ
ผ่านช่องทางอิเลก็ทรอนิกส ์(ตารางที่ 7) ดงันัน้จงึสรุปไดว้า่ ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัท่ีตัง้ไว ้
 

ตารางที ่5 คา่เฉลี่ยทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของผูพ้ิการไทย จ าแนกตามการเขา้ถงึสื่อ 

การเข้าถงึสือ่ จ านวน ค่าเฉลีย่ 
ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

ค่า F 

1. สื่อสงัคมออนไลน ์ 230 69.076 15.5271 20.822** 
2. สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ 233 67.141 16.3750  
3. สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์ 6 68.750 20.5396  
4. สื่อเพ่ือการเรียนรู ้ 2 81.250 0.0000  
5. ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 279 57.975 13.4411  
**P < 0.01 
 
 

ตารางที ่6 ผลการทดสอบรายคู ่คา่เฉลี่ยทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทย จ าแนกตามการเขา้ถงึสื่อ 

การเข้าถงึสือ่ 
สือ่สังคม
ออนไลน ์

สือ่เพือ่ 
การดูวดิโีอ 

สือ่เพือ่ 
การเล่น
เกมส ์

สือ่เพือ่ 
การเรียนรู้ 

ไม่มอุีปกรณ์
เพือ่เข้าถงึ
สือ่ดจิทิัล 

1. สื่อสงัคมออนไลน ์     * 
2. สื่อเพ่ือการดวูิดีโอ     * 
3. สื่อเพ่ือการเลน่เกมส ์      
4. สื่อเพ่ือการเรียนรู ้     * 
5. ไมมี่อปุกรณเ์พ่ือเขา้ถงึสื่อดิจิทลั      
*  ความแตกตา่งรายคู ่และ P < 0.05  
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สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 ขอ้คน้พบส าคญัของการวิจยัครัง้นีส้รุปไดว้่า ระดบัทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทยในมิติความ
พิการและการเขา้ถึงสื่อดิจิทัล พบว่า ผูพ้ิการไทยมีรอ้ยละค่าเฉลี่ยทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัดี แต่เม่ือพิจารณารายด้านพบว่าดา้นการคน้คืนขอ้มลู มีรอ้ยละค่าเฉลี่ยนอ้ยท่ีสดุและอยู่ในระดบัพืน้ฐาน 
ซึ่งอาจมีขอ้จ ากัดในการใชง้านในชีวิตประจ าวนั ดังนัน้ หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งจึงควรสนับสนุนใหมี้การเพิ่มพูน
ทักษะดา้นการคน้คืนขอ้มูลเพ่ือเติมเต็มศักยภาพของทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลส าหรบัผูพ้ิการไทย ส่วนระดับ
ทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัของผูพ้ิการไทยในมิติความพิการและการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั เม่ือพิจารณาความพิการราย
ดา้น พบว่า 2 ใน 3 ของผูพ้ิการทางกายและการเคลื่อนไหวท่ีเขา้ถึงใชส้ื่อเพ่ือการเล่นเกมสค์รึง่หนึ่ง มีทกัษะการ
เขา้สื่อดิจิทลัอยูใ่นระดบัดีมาก ในขณะท่ีผูพ้ิการทางกายและการเคลื่อนไหวท่ีไม่มีอปุกรณเ์พ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทลัเกิน 
ต ่ากว่าระดบัดี ดงันัน้ ผูพ้ิการทางกายและการเคลื่อนไหวท่ีไม่มีอปุกรณ ์ควรไดร้บัการพฒันาทกัษะผ่านการใชส้ื่อ
เกมสเ์พ่ือการเรียนรู ้ส่วนผูพ้กิารไทยทีม่ีความพกิารทางการไดย้นิและสือ่ความหมายและเขา้ถึงสื่อเพ่ือการเรียนรู ้
มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก ในขณะท่ีผูพ้ิการทางการไดย้ินและสื่อความหมายท่ีไม่มีอปุกรณเ์พ่ือ
เขา้ถึงสื่อดิจิทลัเกือบทกุคน มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัต ่ากว่าระดบัดี ดงันัน้ จึงควรพิจารณาการพฒันาทกัษะการ
เขา้ถึงสื่อดิจิทลัดว้ยสื่อการเรียนรู ้เช่นเดียวกนักบัผูพ้ิการไทยที่มีความพิการทางการมองเห็นและเขา้ถึงสื่อเพ่ือ
การเรียนรู ้มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก ในขณะท่ีผูพ้ิการทางการมองเห็นไม่มีอปุกรณเ์พ่ือเขา้ถึงสื่อ
ดิจิทลัเกือบทกุคน มีทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัต ่ากว่าระดบัดี จึงควรไดร้บัการสนบัสนนุการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัดว้ยสื่อ
การเรียนรูใ้หม้ากยิ่งขึน้ และ 1 ใน 3 ของผูท่ี้มีความพิการมากกว่า 1 ประเภทและเขา้ถึงสื่อสังคมออนไลน์ มี
ทกัษะการเขา้สื่อดิจิทลัอยู่ในระดบัดีมาก ในขณะท่ีผูพ้ิการท่ีไม่มีอุปกรณ์เพ่ือเข้าถึงสื่อดิจิทลัส่วนใหญ่ มีทกัษะ
การเขา้สื่อดิจิทัลต ่ากว่าระดับดี ดังนัน้ จึงควรส่งเสริมการเขา้ถึงสื่อสงัคมออนไลนใ์หม้ากขึน้เพ่ือใหผู้ท่ี้มีความ
พิการมากกวา่ 1 ประเภทไดมี้โอกาสฝึกฝนทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลั 

 ส่วนผลการศึกษาความแตกต่างของทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิ จิทลัของผูพ้ิการไทยในมิติความพิการ พบว่า  
ผูพ้ิการไทยท่ีมีความพิการต่างกัน มีทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลแตกต่างกัน ซึ่งมีเพียงผูพ้ิการทางกายและการ
เคลื่อนไหวท่ีมีทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัสงูกว่าผูพ้ิการทางการมองเห็นอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึง
ควรใหค้วามสนใจผูพ้ิการทางการมองเห็นใหม้ากขึน้ในการพฒันาทกัษะรว่มกบัการใชอ้ปุกรณท่ี์เอือ้ตอ่การเขา้ถึง
สื่อดิจิทัล ในขณะเดียวกัน เม่ือพิจารณาความแตกต่างของทักษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลของผูพ้ิการไทยดา้นการ
เขา้ถึงสื่อดิจิทลั พบว่า ผูพ้ิการไทยท่ีมีการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลต่างกัน มีทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทัลแตกต่างกัน ซึ่งผู้
พิการไทยท่ีนิยมใชส้ื่อสงัคมออนไลน ์สื่อเพ่ือการเล่นเกมส ์และสื่อเพ่ือการเรียนรู ้มีทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัสงู
กว่าผูพ้ิการไทยท่ีไม่มีอุปกรณ์เพ่ือเขา้ถึงสื่อดิจิทัล ผลวิจัยดังกล่าวชีใ้หเ้ห็นว่า ภายในกลุ่มผูพ้ิการไทยยังคงมี
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ช่องวา่งความเหลื่อมล า้ทางดิจิทลัในการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั ซึ่งอาจเป็นสาเหตใุหมี้ทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัท่ีไมเ่ท่า
เทียมกัน อันจะส่งผลกระทบต่อการด ารงชีพในสังคมสารสนเทศ ดังนั้นหน่วยงานภาครฐัจึงควรมีกลไกการ
ช่วยเหลือใหผู้พ้ิการไทยทกุคนมีสามารถการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัอย่างเทา่เทียมกนั 

 นอกจากนี ้การออกแบบการเขา้ถึงสื่อดิจิทลั (Accessibility) ถือเป็นแนวทางในการช่วยเหลือผูพ้ิการไทย
สามารถพฒันาทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัของตนเอง การออกค าสั่งป้อนค าคน้ดว้ยเสียง (Voice Control) เป็นตวั
ช่วยท่ีส  าคญัท าใหผู้พ้ิการทางการมองเห็นสืบคน้เขา้ถึงสื่อเพ่ือการเรียนรูไ้ดง้่ายยิ่งขึน้ ส่วนการเพิ่มค าบรรยายบน
วิดีโอ (Video Transcripts) ท าให้ผู้พิการทางการได้ยินและสื่อความหมาย และผู้พิการทางกายและการ
เคลื่อนไหวมีความเขา้ใจขอ้มลูและสารสนเทศบนสื่อการเรียนรูแ้ละเกมสไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงเป็นการ
สกัดค าส าคญัและจดจ าเพ่ือน าไปใชพ้ัฒนาทักษะการคน้คืนขอ้มูลจากแหล่งเรียนรูข้องตนเอง ในขณะท่ีผูท่ี้มี
ความพิการมากกวา่ 1 ประเภทสามารถใชง้านค าสั่งสรา้งค าบรรยายภาพและวิดีโอ (Auto-generated Captions) 
บนสื่อสงัคมออนไลนเ์พ่ือช่วยนิยามความตอ้งการขอ้มลู จะเห็นว่าการออกแบบการเขา้ถึงมีสว่นท าใหผู้พ้ิการไทย
สามารถทกัษะการเขา้ถึงสื่อดิจิทลัได ้อย่างไรก็ตาม ภาครฐัควรมีกลไกสนบัสนนุใหผู้พ้ิการเขา้ถึงสื่อดิจิทลักนั จึง
จะสามารถพฒันาทกัษะการเขา้ถงึสื่อดิจิทลัของตนเองไดอ้ยา่งเสมอภาคเทา่เทียม 
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บทคัดย่อ 

 บทความวิจัยนีมี้วตัถุประสงคเ์พ่ือ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ์                      
เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
และ 2) ศกึษาปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เครื่องมือท่ีใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มลู ไดแ้ก่ 
แบบสอบถามออนไลน ์กลุ่มตวัอย่างคือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟชบุ๊ กอย่างนอ้ย 2 ครัง้            
ขึน้ไปและพักอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 201 คน สถิติท่ีใชว้ิเคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ความถ่ี 
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รอ้ยละ การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั และโมเดลสมการโครงสรา้ง ผลการวิจยัพบว่า โมเดลความสมัพนัธ์
เชิงสาเหตท่ีุพฒันาขึน้ ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ 2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ) ดา้นการ
รบัรูคุ้ณภาพ และ 4 ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ สอดคลอ้งกับขอ้มูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า 
CMIN/df =1.37, ค่า GFI = 0.96, ค่า AGFI = 0.92, ค่า SRMR = 0.03, ค่า RMSEA = 0.05, และค่าสมัประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ = 0.61 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้า                  
เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กไดร้อ้ยละ 61 พบว่า ดา้นคณุภาพผลติภณัฑ ์ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการรบัรู ้
ราคา มีอิทธิพลรวมต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้ของลกูคา้ ตามล าดับ ซึ่งผูป้ระกอบการท่ีขายสินคา้เอชแอนดเ์อ็มควร
ค านึงถึงดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นการรบัรูร้าคาเป็นส าคญัเพ่ือใหเ้กิดความเต็มใจ
กลบัมาซือ้สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ซ า้อีกครัง้ 
 

ค าส าคัญ: ปัจจยัเชิงสาเหต ุ  ความตัง้ใจซือ้ซ  า้   เพจเฟซบุ๊ก   สินคา้เอชแอนดเ์อม็ 
 
 

Abstract 
 

The article aimed to study 1) develop and validate a causal of relationship model repurchase 
intention H&M products via Facebook page of consumers in Bangkok and its vicinity and 2) study 
causal factors influencing of repurchase intention H&M products again via Facebook page of 
consumers in Bangkok and its vicinity. This study was quantitative research. The sample was people 
have bought H&M products via Facebook page more than 2 times and live in Bangkok and its vicinity 
of 201 people. The tools used in the research was online questionnaires. The statistics used in data 
analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis and structural equation model. The 
results of this research were the development of the causal relationship models consisted of 4 
components are 1) product quality 2) perceived price 3) perceived quality and 4) repurchase 
intention and the model is consistent with the empirical data to a great extent. The statistic shows 
CMIN/df = 1.37, GFI = 0.96, AGFI = 0.92, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05. The final is predictive 
coefficient of 0.61, indicating that the variables in the model can explain the variance of repurchase 
intention H&M products via Facebook page of 61 percent. It was found that the product quality, 
perceived quality and perceived price were respectively influence on repurchase intention. 
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Entrepreneur’s H&M products businesses should consider product quality, perceived quality and 
perceived price to come back to buy H&M products again.  

 

Keywords: Causal Factors; Repurchase Intention; Facebook; H&M Products 
 
 

บทน า 

 ในยุคท่ีอินเทอรเ์น็ตเป็นสื่อกลางท่ีช่วยใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคสามารถโตต้อบกับผูข้ายได ้โดยเป็นช่องทาง    
ในการแสดงความคิดเห็นและผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและต้นทุนต ่า ผู้ บริโภคในยุคดิจิทัล                            
จึงให้ความส าคัญในการเลือกซือ้สินค้า พวกเขาจะเลือกซือ้สินค้าท่ีถูกใจและมีคุณค่าคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป                  
ท  าใหก้ารตดัสินใจของผูบ้รโิภคยคุนีเ้ป็นการตดัสินใจอย่างผูท่ี้มีขอ้มลูดี พวกเขาตอ้งการค าตอบของความอยากรู ้
อยากเห็นแบบทันที (Realtime) การท่ีผูบ้ริโภคเป็นคนในยุคดิจิทัลเป็นการเปิดโอกาสส าหรบัการท าการตลาด               
ในรูปแบบใหม่มากมายหลายวิธีเน่ืองจากเทคโนโลยีมีบทบาทส าคญัในการสื่อสารมากขึน้พฤติกรรมของผูบ้รโิภค
ไม่ได้เปลี่ยนแปลงเฉพาะในด้านการซือ้สินค้าและอุปโภคเท่านั้น พฤติกรรมการเรียนรูแ้ละการใช้บริการ                      
ทางการศกึษาก็มีแนวโนม้ท่ีจะเปลี่ยนแปลงไป (ฐกรณพ์ล แคลว้โยธาธิษณ,์ 2560)  
               การท าการตลาดในประเทศไทย เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีประสบความส าเร็จ
มากท่ีสดุในประเทศไทย มีการใชเ้ฟซบุ๊กอย่างแพรห่ลายเป็นอนัดบัหนึ่งของช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีคนใชม้ากท่ีสดุ 
ซึ่งเป็นรอ้ยละ 91 ของประชากรนอกจากนีจ้  านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กในประเทศไทยมากถึง 52 ลา้นบญัชี ท าใหป้ระเทศ
ไทยอยูอ่นัดบั 9 ของโลกตามจ านวนผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ก   (Datareportal, 2023) 
        ผลิตภัณฑ์สินค้าเอชแอนด์เอ็มเป็นเสือ้ผ้าแฟชั่นใส่ได้ทั้งผู้หญิงและผู้ชาย เป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ                   
เนน้ใชว้สัดจุากแหลง่ท่ีผลิตท่ียั่งยืน มีความสวยงามทัง้สไตลส์ีสนัเนน้การออกแบบและการตดัเย็บท่ีคงทนแข็งแรง 
มีสินคา้ใหเ้ลือกมากมาย แบรนดเ์อชแอนดเ์อ็ม ช่ือนีเ้ป็นท่ีรูจ้กัในแวดวงแฟชั่นว่ามีช่ือเสียงและคณุภาพของสินคา้
ท่ีดี ท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรูจ้กัและเติบโตในวงกวา้งมากยิ่งขึน้ และแน่นอนว่าช่องทางส าคญัท่ีท าใหต้ราสินคา้              
เป็นท่ีรูจ้กอยา่งรวดเรว็ก็คือการขายสนิคา้บนช่องทางเพจเฟซบุ๊ก 
 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟชบุ๊กของผู้บริโภค                   
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีหลายปัจจยัไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์(Product Quality) ดา้นการรบัรู ้
ราคา (Perceived Price) ด้านการรับรูใ้นคุณภาพสินค้า (Perceived Quality) ด้านความตั้งใจในการซือ้ซ  า้ 
(Repurchase Intention) ซึ่งถา้ผูป้ระกอบการท าใหผู้บ้ริโภคตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟชบุ๊กของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเรจ็ได ้
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 บทความวิจัยนีน้  าเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ                
เฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธก์ารตลาด   
ใหส้ามารถสรา้งโอกาสในการแข่งขันและส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ               
เฟชบุ๊กต่อไป 
 
 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย  

1. เพ่ือพฒันาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้
ผ่านเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อม็ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้ผ่านเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อ็มของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 
 

การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกีย่วกับด้านคุณภาพผลติภัณฑ ์(Product Quality) 

วสธิุดา นรุิตมนต ์(2564) กล่าวไวว้่า คณุภาพผลิตภณัฑ ์ หมายถึง การผลิตไดต้ามมาตรฐานท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคมั่นใจ โดยมีลกัษณะทั่วไปที่ก  าหนดคณุภาพ เช่น มีความดึงดดูมีสีสนัสวยงาม นอกจากนีก้ลุทรพัย ์
ทองประสิทธิ์ และชษุณา เทียนทอง (2566) ยงักล่าวไวว้่า คณุภาพผลิตภณัฑ ์หมายถึง การประเมินคณุภาพ
ของผลิตภณัฑอ์นัเป็นผลจากใชผ้ลิตภณัฑใ์นปัจจบุนั หรือผลสะสมประสบการณใ์นการใชผ้ลิตภณัฑใ์นอดีต 
คณุภาพของผลิตภณัฑน์ัน้จะส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และเกิดความน่าเช่ือถือ
ของผลิตภณัฑ ์

กล่าวโดยสรุป ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์หมายถึง สินคา้ที่มีเอกลกัษณที์่โดดเด่น มีการออกแบบท่ี
สวยงามทนัสมยัและมีรูปแบบใหเ้ลือกหลากหลาย อีกทัง้ยงัมีการแสดงขอ้มลูสินคา้ท่ีชดัเจน และมีการตดัเย็บท่ี
ไดม้าตรฐาน มีราคาเหมาะสมกบัผลิตภณัฑแ์ละไดร้บัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
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 แนวคดิเกีย่วกับด้านการรับรู้ราคา (Perceived Price) 

 Changlin & Thompson, (2020) กล่าวไวว้่า การรบัรูร้าคา หมายถึง ความคุม้ค่าในการตดัสินใจท่ีจะ
ซือ้สินคา้โดยพิจารณาจากความเหมาะสมและสภาวะการณ์ต่าง ๆ โดยจะมีการค านึงถึงความคุม้ค่ากับสิ่งท่ี                 
แลกไป นอกจากนี ้Cakici et al., (2019) กล่าวไวว้่า การรบัรูร้าคา หมายถึง การรบัรูป้ระโยชนท่ี์ผูบ้ริโภคไดร้บั
จากการใชส้ินคา้หรอืบรกิาร ซึง่ราคาท่ีรบัรูมี้ความส าคญัมากกวา่ราคาท่ีแทจ้รงิของผลิตภณัฑ ์ 
 กล่าวโดยสรุป ดา้นการรบัรูร้าคา หมายถึง ความคุม้ค่าของราคาท่ีจ่ายไปเพ่ือแลกกบัสินคา้หรือบริการ 
ซึ่งผูบ้ริโภคใหค้วามหมายและใหค้วามส าคญัการรบัรูร้าคาท่ีแตกต่างกนั  การรบัรูร้าคาสินคา้จึงเป็นส่วนหนึ่งใน
ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในครัง้ตอ่ไป 

 แนวคดิเกีย่วกับด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

 พชัรา จิรวชิรศกัด ์และ สมุามาลย ์ปานค า (2562) กล่าวไวว้่า การรบัรูคุ้ณภาพ หมายถึง สินคา้ท่ีขาย
ผ่านเพจเฟซบุ๊กจะตอ้งมีคณุภาพเหมาะสมกบัราคาตอ้งใชว้ตัถดุิบท่ีมีคณุประโยชนต์่อความตอ้งการ ถึงจะท าให้
ผูบ้รโิภคมั่นใจในคณุภาพสินคา้ ตอ้งค านึงถึงขบวนการ ผลิตท่ีไดม้าตรฐานใหค้ณุค่าทางโภชนาการตามท่ีไดร้ะบุ
ไวต้ามค าโฆษณาบนช่องทางเพจเฟซบุ๊ก นอกจากนี ้พรรณิดา ปานแจ่ม และ ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2564) กลา่วไว้
ว่า การรบัรูด้า้นคุณภาพ หมายถึง คุณลักษณะท่ีเก่ียวขอ้งกับการรบัรูต้ราสินคา้ หรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ                 
ซึง่สามารถท าใหมี้การบอกตอ่ในเชิงบวกและสง่ผลใหมี้ปรมิาณการซือ้ท่ีเพิ่มมาก   
 กล่าวโดยสรุป ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ หมายถึง คุณภาพสินคา้ท่ีดีและมีประโยชน์ต่อผูซื้อ้ ผูซื้อ้และ
ผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในคณุภาพสินคา้ และรูส้ึกดีเม่ือไดบ้ริโภค ซึ่งสามารถรถท าใหเ้กิดการบอกต่อในเชิงบวก 
และสง่ผลใหมี้ปรมิาณการซือ้ท่ีเพิ่มมากขึน้ 

 แนวคดิเกีย่วกับด้านความตัง้ใจซือ้ซ า้ (Repurchase Intention) 

 เดชา พละเลิศ และคณะ (2564) กล่าวไวว้่า ความตั้งใจซือ้ซ  า้ หมายถึง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมี     
ความประสงคซื์อ้ผลิตภัณฑ ์2 ครัง้ขึน้ไป นอกจากนี ้ธัญญ์นภัส ภูวนันทท์วีสิน , เพชรรตัน ์วิริยะสืบพงศ ์และ             
สานนท ์อนนัทานนท ์(2565) กลา่วไวว้า่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ หมายถึง ผูบ้รโิภคมีความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร
นั้นซ ้าแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการตัดสินใจซื ้อในครั้งแรกท่ีส่งผลให้ผู้บริโภค                             
ไดร้บัประสบการณท่ี์ดี ซึง่ท  าใหผู้บ้รโิภคพดูถึงประสบการณดี์ๆ ท่ีไดร้บัจากการเลือกผลิตภณัฑห์รอืบรกิารนี ้
 กล่าวโดยสรุป ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ หมายถึง ความตัง้ใจซือ้ซ  า้เป็นพฤติกรรมของบริโภคท่ีเกิดจาก
ความรู ้สึกพึงพอใจ และมีประสบการณ์ เชิงบวกต่อการซื ้อสินค้าและบริการท่ีได้รับจากผู้ขาย รวมถึง                           
ความน่าเช่ือถือของผูข้ายท่ีแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นจนเกิดความเป็นผลใหเ้กิดพฤติกรรมการตัดสินใจกลบัมาซือ้
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สินคา้หรือใชบ้รกิารซ า้อีกอย่างต่อเน่ือง หรือมีการซือ้สินคา้หรือบริการตัง้แต่ 2 ครัง้ขึน้ไป และมีความตัง้ใจซือ้ซ  า้
อีกในอนาคต และการบอกตอ่ถงึประสบการณเ์ชิงบวกท่ีไดร้บัใหบ้คุคลอ่ืนๆ ไดร้บัรู ้
 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผูว้ิจยัใชก้รอบแนวคิดของ Wibisono (2018) มาปรบัปรุงและพฒันา 
โดยปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ ดา้นคณุภาพ
ผลิตภณัฑ ์(Product Quality) ดา้นการรบัรูร้าคา (Perceived Price) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ (Perceived Quality) 
ว่ามีอิทธิพลต่อดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล ดงัภาพท่ี 1 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
 

ระเบยีบวิธีวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยมีขัน้ตอนการด าเนินการวิจยั ดงันี ้
 

 

ด้านคณุภา

ผลิตภณัฑ ์(Product 

Quality) 

 

ด้านการรบัรู้ราคา 
(Perceived Price) 

 

ด้านการรบัรู้คณุภาพ 
(Perceived Quality) 

 

ด้านความตัง้ใจซ้ือซ า้ 

(Repurchase 

Intention) 
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 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟชบุ๊กอย่างนอ้ย 2     
ครัง้ขึน้ไป และ พกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  

กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัครัง้นี ้ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟชบุ๊กอย่างนอ้ย                  
2 ครัง้ขึน้ไป และ พักอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 201 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่าง                                
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์                   
เชิงสาเหตแุบบมีตวัแปรแฝง (Causal Structural- Models with Latent Variable) Kline, (2011); Schumaker & 
Lomax (2010) ไดเ้สนอว่า ตวัแปรสงัเกตได ้1 ตวัแปร ควรมีจ านวนตวัอย่าง 10-20 ตวัอย่างเป็นอย่างนอ้ย หรือ
ตัวอย่างน้อยท่ีสุดท่ียอมรบัไดดู้จากค่าสถิติ Holster ท่ีตอ้งมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983) ในงานวิจัยนี ้                     
มีตวัแปรที่สงัเกตได ้จ านวน 12 ตวัแปร ซึง่ใชก้ลุม่ตวัอยา่งประมาณ 120 คนเป็นอยา่งนอ้ย  

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ลักษณะของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
จ านวน 1 ฉบบั โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ ตอนท่ี 1 ค าถามคดักรองเบือ้งตน้ ไดแ้ก่  ท่านเคยซือ้สินคา้
ผ่านเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อ็มอย่างนอ้ย 2 ครัง้หรือไม่และสถานท่ีพกัอาศยั จ านวน 2 ขอ้ ตอนท่ี 2 ขอ้มลูทั่วไป
ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ รายไดต้่อเดือน อาชีพ จ านวน 6 ขอ้ ตอนท่ี 
3 ขอ้มลูเก่ียวกบั ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภค
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่                   
1) ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ จ  านวน 
12 ขอ้  

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมอื 

ตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) โดยเสนอผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน หาค่าดัชนี                   
ความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรือ IOC) ได้ IOC                       
อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนัน้น ามาหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มผูบ้ริโภค                
ท่ีเคยซือ้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟชบุ๊ก จ านวน 60 คน แล้วน ามาหาค่าความเช่ือมั่นโดยใช้วิธีหาค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่าโดยวิธีการค านวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) พบว่าความเช่ือมั่น) ด้านคุณภาพ
ผลิตภณัฑ ์เท่ากบั 0.84 ดา้นการรบัรูร้าคา เท่ากบั 0.85 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ เท่ากบั 0.92 และดา้นความตัง้ใจ
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ซือ้ซ  า้ เท่ากบั 0.84 โดยพิจารณาเกณฑค์า่ความเช่ือมั่น 0.70 ขึน้ไป (Hair et al., 2010) แสดงใหเ้ห็นว่าขอ้ค าถาม
ในแบบสอบถามนัน้มีความน่าเช่ือถือในระดบัสงู 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจัยไดด้  าเนินการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามออนไลนจ์ากผูท่ี้เคยซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ                  
เฟชบุ๊กอย่างนอ้ย 2 ครัง้ขึน้ไปและพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีขอ้ค าถามคดักรองจ านวน                
2 ขอ้ ไดแ้ก่ 1) ท่านเคยซือ้สินคา้ผ่านเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อ็มอย่างนอ้ย 2 ครัง้หรือไม่  ถา้ผูต้อบแบบสอบถาม
ตอบว่าไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่น าข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานท่ีพักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า
ต่างจงัหวดั ผูว้ิจยัจะไม่น าขอ้มลูมาวิเคราะห ์โดยเก็บขอ้มลูจากการแบ่งปันลิงก ์URL ของแบบสอบถามออนไลน์
ผ่านช่องทางบนเพจเฟซบุ๊กเอชแอนดเ์อ็ม   และส่งลิงคแ์บบสอบถามออนไลนผ์่านช่องทางกลุ่มแฟซบุ๊ก ไลน ์                      
ซึ่งเป็นกลุ่มบุคคลท่ีเคยใช้สินค้าเอชแอนด์เอ็มในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 -กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567                         
รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิน้ 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 220 คน หลังจากนั้นผู้วิจัย                       
ไดท้  าการคดัเลือกแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์ไดจ้  านวนผูต้อบแบบสอบถาม 201 คน น าไปวิเคราะหข์อ้มลู
ทางสถิติต่อไป 

การวเิคราะหข้์อมูล 

สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใชใ้นการบรรยายผลการวิเคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้ โดยใชส้ถิติ 
ค่าความถ่ี (Frequency) และ รอ้ยละ (Percentage)  สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural  
Equation Model: SEM) เพ่ือทดสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมุติฐานกับขอ้มูลเชิงประจักษ ์
โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  < 3.00 (Ullman, 2001); GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI 
≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 (Hu & Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber, 
Stage, King, Nora & Barlow, 2006); SRMR < 0.08 (Thomspsom, 2004) and Hoelter > 200 (Hoelter, 
1983) 
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ผลการวิจัย  

 ขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 201 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 136 คน                  
คิดเป็นรอ้ยละ 67.70 อายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.30 มีรายไดต้่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท จ านวน 109 คน คิดเป็นรอ้ยละ 54.20 มีอาชีพพนกังานรฐัวิสาหกิจและ ขา้ราชการ จ านวน 87 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 43.30 และผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซือ้สินคา้  เอชแอนดเ์อ็มบนเพจเฟซบุ๊กอย่างน้อย                      
2 ครัง้ และพกัอาศยัในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลความสมัพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ซ  า้
สินคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

  1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ                 
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึน้ 
ประกอบดว้ย 4 ดา้น ดงันี ้1) ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์2) ดา้นการรบัรูร้าคา 3) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และ 4) ดา้น
ความตั้งใจซือ้ซ  า้ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งด้วย Confirmatory Factor Analysis  (CFA)               
จากการวิเคราะหค์วามเช่ือมั่นของความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency Reliability) พบว่า ตวัแปรแฝง
ทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเช่ือมั่นรวมของตัวแปรแฝง (Composite Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า 
Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปไดว้่า การวดัตวัแปรแฝงทัง้หมดในโมเดลมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 
2014)  การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคลอ้ง (Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของ                               
ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ Average Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรง               
เชิงสอดคลอ้งในทกุตวัแปรแฝงของโมเดล (Hair et al., 2014) สว่นการวิเคราะหค์วามน่าเช่ือถือของตวัแปรสงัเกต
ได ้(Indicator Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตไดทุ้กตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทัง้นี ้ตารางท่ี 1 
แสดงว่าตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้หมดในโมเดลมีความน่าเช่ือถือ (Hair et al., 2014) และตารางท่ี 1 แสดงขอ้ค าถาม
ของตวัแปรสงัเกตได ้ดงันี ้
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 ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรา้งด้วย CFA ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม                   
คา่ Composite Reliability (CR) และคา่ Average Variance Extracted (AVE) 

ตวัแปรแฝงและ 
ตแัปรสงัเกตได ้

Cronbach’s  
alpha 

CR AVE 
Construct Validity ใช ้CFA 

2 df p RMSEA GFI 

ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ 0.84 0.80 0.57 5.24 1 0.06 0.05 0.98 
1.มีเอกลกัษณท่ี์โดดเดน่ (PC1)    Outer Loading = 0.80 
2.มีขอ้มลูสนิคา้ท่ีชดัเจน (PC2)    Outer Loading = 0.69 
3.มีการตดัเย็บไดม้าตรฐาน (PC3)    Outer Loading = 0.77 
ดา้นการรบัรูร้าคา 0.85 0.79 0.56 1.82 1 0.18 0.05 0.99 

   1.คุม้คา่เม่ือเทียบกบัประโยชนท่ี์ไดร้บั
(PP1) 

   Outer Loading = 0.79 

2.มีราคาท่ีสมเหตสุมผล (PP2)    Outer Loading = 0.80 
3.ราคาเหมาะกบัยคุปัจจบุนั(PP3)    Outer Loading = 0.64 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 0.89 0.88 0.71 1.37 1 0.24 0.05 1.00 
1.บรรจดีุระหวา่งจดัสง่ (PQ1)    Outer Loading = 0.84 
2.มีการใหบ้รกิารท่ีดี (PQ2)    Outer Loading = 0.89 
3.มีบรกิารหลงัการขายที่ดี (PQ3)    Outer Loading = 0.80 
ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ 0.84 0.85 0.75 0.65 1 0.74 0.00 1.00 
1.จะกลบัมาซือ้ซ า้เสมอ (RI1)    Outer Loading = 0.84 
2.จะกลบัมาซือ้ยา่งตอ่เน่ือง (RI2)     Outer Loading = 0.82 
3.จะกลบัมาซือ้ซ า้ในอนาค (RI3)    Outer Loading = 0.75 

 
 1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุท่ีพัฒนาขึน้กับข้อมูล                     
เชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลท่ีพัฒนาขึน้มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี                       
โดยพิจารณาจากค่าไคสแควรส์มัพทัธ ์(CMIN/df) = 1.37 ค่าดชันี GFI = 0.96, AGFI = 0.92, และ CFI =  0.99 
ซึ่งเป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า GFI, AGFI และ CFI ตอ้งมีค่าตัง้แต่ 0.90-1.00 ค่า RMSEA = 0.05 และค่า SRMR 
= 0.03 เป็นไปตามเกณฑโ์ดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ตอ้งมีค่านอ้ยกว่า 0.08 และค่า Hoelter = 201 เป็นไป
ตามเกณฑโ์ดยค่า Hoelter ตอ้งมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ดว้่าโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุความตัง้ใจซือ้ซ  า้
สินคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊ก มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ ์ดงัภาพท่ี 2 
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 2. ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่าน เพจเฟซบุ๊กของ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2.1 ผลการศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจ                   
เฟซบุ๊กไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจัยดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.44 อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .001 และไดร้บัอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัยดา้นการรบัรูร้าคา มีขนาดอิทธิพล
เทา่กบั 0.28 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 และปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากท่ีสดุ
จากปัจจยัดา้นคณุภาพผลิตภัณท ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.58 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 ดงัภาพ                  
ท่ี 2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2 = 61.51, df=45, CMIN/df = 1.37, GFI = 0.96, AGFI = 0.92, 
CFI = 0.99, SRMR = 0.03, RMSEA = 0.05 

 
ภาพที ่2 คา่สถิติของโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้ซ  า้สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (โมเดลท่ีสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์ 
 

RI1 

RI2 

RI3 

PQ1 

PQ2 

PQ3 

pc1 

pc2 
222 
22 pc3 

3 
3 

PP1 

PP2 

PP3 

0.76

*** 0.83

*** 0.66

*** 

0.68

*** 0.80

*** 0.78

*** 

0.16 
0.28

** 

0.44

*** 

0.18 

0.84

*** 

0.81

*** 

0.83

*** 0.84

*** 0.75

*** 

0.56

*** 

ดา้นคุณภาพผลติภณัฑ ์
(Product Quality)
คุณภาพผลติภณัฑ ์
(Awareness) 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 
(Perceived Quality) 

ดา้นการรบัรูร้าคา 
(Perceived Price) 

ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ ้า 
(Repurchase 
Intention)) 

 

0.88*

** 
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 2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ซ  า้สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงัตารางท่ี 2 
  
ตารางที ่2 แสดงคา่อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สนิคา้เอช
แอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

หมายเหตุ ***p ≤ .001, **p ≤ .01   DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม 
 
 จากตารางท่ี 2 พบว่าปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดร้บัอิทธิพล
ทางตรงมากท่ีสดุจากปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพ มีขนาดอิทธิพลเท่ากบั 0.44 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.001 และไดร้บัอิทธิพลทางออ้มมากท่ีสุดจากปัจจัยดา้นคุณภาพผลิตภัณฑ ์มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.26 และ
ปัจจัยดา้นการรบัรูคุ้ณภาพไดร้บัอิทธิพลทางตรงมากท่ีสุดจากปัจจัยดา้นคุณภาพผลิตภัณฑมี์ขนาดอิทธิพล
เทา่กบั 0.58 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
 
 

อภปิรายผลการวิจัย 

 ผูว้ิจยัอภิปรายผลตามวตัถปุระสงคข์องการวิจยัได ้ดงันี ้ 

 1. โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตคุวามตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นคุณภาพผลิตภัณฑ ์  2) ดา้นการรบัรูร้าคา                 
3) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Wibisono (2018) และ

ตวัแปรแฝงภายนอก 
ตวัแปรแฝงภายใน 

ดา้นความไวว้างใจ(TR) ดา้นความตัง้ใจซือ้(PI) 
DE IE TE DE IE TE 

ดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ 0.58*** - 0.58*** 0.18 0.26 0.44*** 
ดา้นการรบัรูร้าคา 0.16 - 0.16 0.28** 0.07*** 0.35*** 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ - - - 0.44*** - 0.44*** 

คา่สมัประสทิธ์ิการ
พยากรณ ์(R2) 

 
0.48 

  
0.61 
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โมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตท่ีุพฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชิงประจกัษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติ

ไค-สแควร ์(χ2) เท่ากับ 61.51, ค่า CMIN/df เท่ากบั 1.37, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากบั 45, ค่า GFI เท่ากับ 0.96, 
ค่า AGFI เท่ากับ 0.92, ค่า SRMR เท่ากับ 0.03, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman 
(2001) CMIN/df < 3.00; Joreskon & Sorbom, (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker & Lomax, (2004) AGFI ≥ 
0.90; Schreiber, Stage, King, Nora & Barlow, (2006) RMSEA < 0.08; Thomspsom, (2004) SRMR < 0.08 
 
 2. ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  ดงันี ้

2.1 ปัจจัยดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดร้บัอิทธิพลทางตรงจาก
ปัจจัยดา้นการรบัรูคุ้ณภาพมากท่ีสุด เน่ืองจากผูบ้ริโภครูส้ึกว่าการซือ้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มบนเพจเฟซบุ๊กมีการ
บรรจอุย่างดีไม่ใหเ้สียหายระหว่างจดัส่งและมีการใหบ้ริการท่ีดีรวมถึงการบรกิารหลงัการขายท่ีดีดว้ย สอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของกฤษฎา ฟักสงัข ์และ สมชาย เล็กเจริญ (2564) ไดศ้ึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรผ์่านแอปพลิเคชนัอโกดา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ปัจจยั
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพบรกิารมีอิทธิพลทางออ้มมากท่ีสดุต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้แพ็กเกจทวัรผ์่านแอปพลิเคชนัอโกดา้
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล นอกจากนีย้งัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของภวูเนตร รกัการดีและ
สมุามาลยป์านค า (2565) ไดศ้ึกษาปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้บนแอปพลิเคชนัเซเว่น
เดลิเวอรี่ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ดา้นการรบัรูค้ณุภาพการบริการมีอิทธิพลต่อ
ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรค านึงถึง  เรื่องการบรรจสุินคา้ใหอ้ย่างดีในระหว่างการจดัส่ง เพ่ือการ
ใหบ้รกิารท่ีดีแก่ลกูคา้ และจะตอ้งมีการบรกิารหลงัการขายท่ีดีเพ่ือสง่ผลใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้ 

                      2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้รับอิทธิพลทางตรง

รองลงมาจากปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา เน่ืองจากผูบ้ริโภครูส้ึกว่าการซือ้สินคา้เอชแอนเอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กมีราคา

ไม่แพง สมเหตุสมผลและรูส้ึกคุ้มค่าเม่ือเทียบกับประโยชน์ท่ีได้รับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐพล                      

อสัสะรตัน ์และอธิวัฒน์ รตันพันธ์ (2563) ไดศ้ึกษาอิทธิพลคุณภาพบริการและการรบัรูร้าคาของศูนยบ์ริการ

รถยนตต์่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซือ้ซ  า้ ในแบรนดร์ถยนต ์พบว่า การรบัรูร้าคาของศูนยบ์ริการ

รถยนต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ  การบอกต่อ  และการซือ้ซ  า้รถยนต์แบรนด์ต่างๆ นอกจากนีย้ัง

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นิมิต ซุน้สัน้, สิรินทรา สงัขท์อง และกชพร ช่ืนจนัทร ์(2563) ไดศ้ึกษาฟู้ดทรคั: ปัจจยั

อะไรท่ีส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซือ้ซ า้พบว่าลักษณะอาหาร รายการอาหาร ราคา และความสนใจในฟู้ดทรัค                       
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มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาซื ้อซ ้า แต่การทดลองสิ่งใหม่ไม่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื ้อซ ้า ดังนั้น 

ผูป้ระกอบการควรค านึงถึง ความคุม้คา้ของสินคา้เม่ือเทียบกับประโยชนท่ี์ไดร้บัว่ามีราคาท่ีสมเหตุสมผล และ          

มีราคาท่ีเหมาะสมกบัเศรษฐกิจในยคุปัจจบุนั 

 

องคค์วามรู้ใหม่จากการวจิัย 

จากการวิจัยท าให้เกิดองค์ความใหม่ รูเ้ก่ียวกับการประกอบธุรกิจสินค้าเอชแอนด์เอ็ม ควรให้
ความส าคญักบัปัจจยัดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคาจึงจะท า
ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้ในสนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊ก ดงัภาพท่ี 3 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพที ่3 ปัจจยัเชิงสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผ่านเพจเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภค                             

ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  
 

องคค์วามรูจ้ากงานวิจยัสามารถอธิบายไดว้่า ความส าคญัของปัจจยัดา้นคณุภาพผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้น
การรบัรูค้ณุภาพ และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคามีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก
ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดงักลา่ว 
 

 

ดา้นการรบัรูร้าคา 

ดา้นคุณภาพ

ผลติภณัฑ ์

ดา้นการรบัรู้

คุณภาพ 

 

ปัจจยัเชงิสาเหตุทีม่อีทิธพิลความตัง้ใจซือ้ซ ้า

สนิคา้เอชแอนดเ์อม็ผา่นเพจเฟซบุ๊กของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      134 

     
 

  

 
 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค                           
ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลพบวา่ 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้าเอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กของผู้บริโภค                        
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ประกอบดว้ย 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ดา้นคุณภาพผลิตภัณฑ ์2) ดา้นการรบัรูร้าคา                   
3) ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 4) ดา้นความตัง้ใจซือ้ซ  า้และโมเดลความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตท่ีุพฒันาขึน้สอดคลอ้งกบัขอ้มลู
เชิงประจกัษเ์ป็นอยา่งดี 

2. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น
คณุภาพผลิตภณัฑ ์ และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา ตามล าดบั ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางออ้มตอ่ความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้
เอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรูคุ้ณภาพผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการรับรูร้าคา 
ตามล าดบั 
  
 

ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจยั ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะ ดงันี ้

1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจิัยไปใช้ประโยชน ์

1.1  ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูค้ณุภาพเป็นปัจจยัท่ีมีผลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้ซ  า้สินคา้
เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊กมากท่ีสุด ดังนั้นผูป้ระกอบการธุรกิจขายสินคา้เอชแอนดเ์อ็มควรมีการบรรจุท่ีดี                  
ไม่ให้เสียหายระหว่างจัดส่งและมีการให้บริการท่ีดีรวมถึงการบริการหลังการขายท่ีดี    เพ่ือส่งผลให้เกิด                     
ความตัง้ใจซือ้ซ  า้ 

 1.2  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยดา้นการรบัรูร้าคา เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อความความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้า                  
เอชแอนด์เอ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก รองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการขายสินค้าเอชแอนด์เอ็มควรตั้งราคาไม่แพง 
สมเหตสุมผลและรูส้กึคุม้คา่เม่ือเทียบกบัประโยชนท่ี์ไดร้บั เพ่ือสง่ผลใหเ้กิดความตัง้ใจซือ้ซ  า้ 
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2. ข้อเสนอแนะในการท าวจัิยคร้ังต่อไป 

งานวิจัยนีไ้ดค้้นพบองคค์วามรูใ้หม่เก่ียวกับปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ซ  า้สินค้า                  
เอชแอนดเ์อ็มผ่านเพจเฟซบุ๊ก สามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการประกอบธุรกิจโดยควรใหค้วามส าคญักับปัจจัย
ดา้นดา้นคณุภาพผลิตภณัฑ ์และดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และปัจจยัดา้นการรบัรูร้าคา ส  าหรบัประเด็นในการวิจยั 
ครัง้ต่อไปควรท าวิจยัในประเด็นเก่ียวกบัปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากท่ีปรากฏในงานวิจัยครัง้นี ้ไดแ้ก่ ปัจจัย
ดา้นพฤติกรรมของผูบ้รโิภค ปัจจยัดา้นสว่นผสมตลาดและปัจจยัดา้นความพงึพอใจ เป็นตน้ 

 
------------------------------------------------ 
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Abstract 

               Coffee as a culture can be traced back to ancient Ethiopia, when a goat herder first noticed 

his flock's response after consuming coffee berries (Smith, 1985). This discovery and the coffee have 

traversed through continents, influencing cultures globally, including the unique coffee culture in 

Nepal. The agricultural domination aligns with the culture of coffee production, introducing the coffee 

market as an opportunity for its integration into the evolving culture of Kathmandu. As the urban city 

transitions between traditional tea shops and the allure of coffee, the coffee culture has attracted a 

younger population and contributed to a surge in cafe culture. The research particularly focuses on 

mailto:amporn.p@rsu.ac.th
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understanding the psyche of the Nepali coffee consumer, while highlighting the brand 'Coffee of 

Promise' and its potential in the dynamic landscape of coffee consumption through assessment of 

traditional marketing elements (7Ps), emerging role of digital marketing and the role of service quality.  

               This research investigates the consumer behaviour and satisfaction pertaining to the brand 

“Coffee of Promise” in Kathmandu, Nepal. Utilising a quantitative approach, data was gathered from 

402 respondents through online surveys.The sample size was determined using Taro Yamane’s 

formula to ensure diverse representation across various demographics. Crucial discoveries from this 

study revealed a high daily consumption rate (54.5%) and highlighted the significant influence of the 

7Ps of marketing, service quality and digital marketing strategies on customer satisfaction. The 

reliability of these findings was confirmed using Cronbach’s alpha scores, emphasising the necessity 

for a strategic emphasis on product quality, service enhancements and proficient digital marketing. 

These insights offer valuable direction for improving customer satisfaction and strengthening the 

brands position in the Nepali coffee market. 

Keywords: Coffee Consumption, Customer retention, Digital Marketing, Service quality and the 7Ps of 

Marketing. 

 

Introduction 

               Historically Nepal’s agriculture had always depended on staples but recent decades have 

seen a new crop that has started occupying an important space for the agricultural sector of the 

country (Sherchan, 2021). Initially cultivated as an experimental venture, coffee cultivation has found 

a fertile ground due to the rich soil and favourable climate in hilly areas of Nepal, This shift has 

marked an agricultural metamorphosis and played a significant role in the adoption of coffee culture 

in urban areas like Kathmandu. The urban hubs of the country, especially Kathmandu is not just 
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mirroring the coffee trends from around the world but has been able to find its distinct Nepali essence 

(Shrestha, 2023).This signified the blend of tradition with modern lifestyle fostering connection 

between coffee and social gatherings and personal moments while providing the individuals with 

diverse choices. The rise in coffee culture saw the interests of international and local coffee brands 

rise and compete for a market share among Nepali urbanites.   

               This research specifically delves into the complexities created by consumer behaviour, the 

reliability testing, various analyses of results and hypothesis testing to provide credible insights 

regarding the factors influencing the customer satisfaction in context of the brand "Coffee of Promise" 

in Nepal. The study also employs a quantitative methodology to reveal the intricate dynamics of 

customer perceptions within the saturated Nepalese Coffee Market. 

               The preferences of Nepali consumers and the interplay of taste, branding, and various 

factors set the stage for a comprehensive study of coffee production and psyche of customers for 

brand such as 'Coffee of Promise' which aims to resonate with the customers by addressing key 

questions concerning the impact of marketing elements (7Ps), enhancing service quality, and 

identifying methods of digital marketing. The research addresses probable questions regarding 

customer preferences, brand loyalty, marketing perceptions, and metrics for measuring satisfaction to 

carve a niche target audience with long-term customer retention. 

               Academically, the research contributes to understanding the consumer satisfaction and 

behaviour within Nepal's emerging coffee culture and industrially, the insights gained guide 'Coffee of 

Promise' in refining their operational and marketing strategies. The research also has implications for 

identifying and expanding the target market, thereby contributing to the brand's long-term customer 

retention and competitiveness. The study acknowledges limitations in the ability to accurately portray 

preferences and psyche of consumers of other brands beyond “Coffee of Promise” in the changing 

market dynamics. 
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The objectives of this study are: 

● To analyse the impact of the 7Ps of marketing on customer satisfaction. 
● To explore the role of service quality in influencing customer satisfaction. 
● To find ways through which digital marketing can improve customer satisfaction. 

 

Coffee culture in Nepal: 

               Cafe and the coffee houses have intricately woven its narrative globally as a place of socio-

cultural, economic and political gatherings from its history. The coffee houses from 17th and 18th 

century Europe were the place of intellectual gathering while today’s global franchises showcase an 

urban sophistication (Rotondi, 2020). Nepal’s foray into such intricate tapestry, with its traditional roots 

and a bias for tea mark a culinary journey where both international and local coffee brands coexist, 

with Nepali brands incorporating international techniques.  

               Consumer behaviour unfolds as an elaborate symphony in this context, where 

understanding the multifaceted factors influencing consumption patterns becomes crucial. The Nepali 

coffee lover, part of the global consumer community, is driven by a blend of cultural, social, and 

personal factors that shape their choices. For brands like 'Coffee of Promise,' comprehending these 

factors is essential to forecast product demands and customer allegiance. The analysis of the 

consumer behaviour dynamics offers a profound insight to view the multifaceted factors that influence 

consumption patterns. These insights help us understand the internal cognitive processes, emotions 

of the customers and external determinants like societal norms, fiscal factors and narratives of the 

brands (Ling, 2019). This involves understanding the allure of the brand, the resonance with its 

messaging, local marketing strategies, and the dynamics of rival brands in Nepal's evolving coffee 

scene. 
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               The present demographic of coffee enthusiasts in the context of Nepal represent a leniency 

towards fusion of both age-old values and the modern aspirations, seeking for an authentic 

experience with global nuances. In the contemporary digital age, the urban Nepali population craves 

for a holistic experience combining with the ethos and narratives revolving around coffee culture. The 

brand 'Coffee of Promise' faces various challenges while navigating the complex landscape of a 

competitive market which impacts the customer resonance due to the evolving preferences. The 

literature review of this research focuses on understanding the aspects of customer satisfaction which 

goes beyond the brew quality encompassing the brand identity and the richness of narratives with a 

preference for the authenticity of experiences. The literature review in this research is essential to 

establish an academic and empirical framework regarding the nuances of the intricate details which 

impact the consumer preferences in Nepal's growing coffee culture. 

Dimensions of Service Quality: 

               The service quality can be a cornerstone to resonate with the customers while elevating a 

brand from mere industry existence. It is even more vital in industries where customers are driven by 

the experience of consumption, like the coffee industry, where deep focus should be made in the 

service quality (Kabir & Carlsson, 2010). The brand 'Coffee of Promise,' aims to grasp the elements of 

service quality, focusing on its five dimensions of SERVQUAL model to measure and tailor a 

comprehensive framework for enhancing customer satisfaction. 

Tangibility:  

The brand should be able to transcend beyond the taste of coffee beans and incorporate the aspects 

of Nepali heritage with traditional brewing methods for authenticity for personalised experience within 

a saturated Nepali coffee market infusing modern experience with traditions.  

 



รังสิตสารสนเทศ              ปีที ่30  ฉบับที ่1    มกราคม – มิถุนายน  2567      143 

     
 

  

 
 

Reliability:  

The brand's consistency within its various outlets can be a crucial factor to uphold the core values of 

the brand for maintaining reliability among the Nepali customers who deeply value trust. 'Coffee of 

Promise' must ensure uniformity in the product, quality of coffee beans, service quality, and the 

general ambiance of their café for credibility and commitment towards brand exposure. Furthermore, 

within traditional Nepalese society the interpersonal interactions are appreciated, the ability of the 

staff members to communicate with the customers can elevate the experiences of the customers and 

this is bound to elevate the coffee experience of the customers (Oluwaseun, 2018). 

Responsiveness:  

The Nepali coffee palate has been evolving based on local preferences and global trends, 

necessitating responsiveness. The brand 'Coffee of Promise' should invest in regular training 

programs for the staff to enhance interpersonal communication skills while updating about the 

dynamic global trends in the market.  

Assurance:  

Assurances regarding the brand’s credibility can affluence the brand’s position in a saturated market. 

The narrative of brand 'Coffee of Promise' regarding transparency in sourcing and coffee beans 

manufacturing, emphasising the local partnerships and organic practices can  amplify the brand's 

authenticity and image in marketing. 

Empathy:  

Comprehending the connections and nurturing the customer resonance can result in positive 

customer experience. 'Coffee of Promise' can promote empathy in their interactions with the 

community and create a sense of belonging among the patrons.  
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               To achieve service supremacy, 'Coffee of Promise' must navigate these dimensions and be 

aware of the potential pitfalls in the industry represented by gaps in knowledge, quality, delivery, and 

communication. The brand can foster service excellence by aligning such tangible elements with the 

proper knowledge of customer preferences, internal standards, consistency in actual experiences 

and narrowing the satisfaction gap. 

The traditional marketing mix (7Ps): 

               The competitive dynamic of the Nepali coffee industry has been experiencing an influx of 

brands striving for market dominance. The brand "Coffee of Promise" is aiming to position itself as a 

priority of Nepali customers, particularly in the urban capital, Kathmandu for which a comprehensive 

analysis and application of the 7Ps of marketing mix is essential to solidify the presence of the brand 

in Nepali market.  

The individual elements and their optimization in context of the brand ‘Coffee of Promise’ has been 

mentioned; 

1. Product:  

The diverse topography of Nepal provides for a unique opportunity for ‘Coffee of Promise’ to 

collaborate with local farmers from mid-hills for a premium selection of rich and aromatic coffee 

beans. The local flavours of the brand are then enhanced through the blends inspired by Italian 

espresso, South American smoothness, or African tantalising flavours to incorporate the global fusion. 

The coffee produced by the brand "Coffee of Promise" is ethically sourced from the organic beans; 

provide fair rates to the farmers, and adopt eco-friendly packaging to address 

2. Price:  

The brand applies tiered pricing strategy to cater urban elites and tourists while providing for a 

budget-friendly range and to ensure inclusivity. Various incentive-driven approaches have been 

applied through loyalty programs and membership perks to acknowledge the regular patrons. The 
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brand can also offer limited-time discounts and flash sales to increase brand resonance and 

momentum during off-season.  

3. Place:  

The brand can strategize locations mainly targeting urban cities, shopping areas and malls to ensure 

accessibility. The locations should be able to infuse the cultural richness with the modern amenities to 

establish a vibrant presence. A consistent online presence through Omni channel social media 

engagement can foster brand loyalty and active participation in the digital realm. 

4. Promotion:  

Considering the contemporary reliance on digital platforms, "Coffee of Promise" can leverage digital 

marketing tools such as targeted advertisements, social media partnerships with local influencers and 

consistent online presence to amplify reach and brand exposure to the target audience. 

5. People:  

Human interaction is a crucial element in the hospitality industry, where the service quality of staff 
members can ensure a positive customer experience and enhance overall brand persona. The brand 
‘Coffee of Promise’ can invest in comprehensive training programs to equip them with adequate 
knowledge regarding the brand's history and values while fostering a feedback system for continuous 
improvement and valuable insights. 

6. Positioning:  

The brand and its identity should be embedded in Nepali culture providing a relatable narrative to 

appeal to the local consumers. The brand should also address environmental concerns consciously 

by minimising the plastic consumption, adoption of eco-friendly practices, and by repurposing the 

coffee waste to address the environmentally-aware consumers. 
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7. Packaging:  

The packaging should incorporate the Nepali aesthetics for a distinctive visual identity. The traditional 

patterns and traditional illustrations aligning with the brand's sustainability positioning through the use 

of biodegradable packaging can appeal to the brand's unique identity within the crowded market 

landscape. 

               So, the strategic incorporation of the elements of traditional 7Ps of marketing can provide a 

structured framework with holistic approach for the brand "Coffee of Promise" to navigate and secure 

a prominent position while ensuring sustained growth in the competitive Nepali coffee market. 

 

Digital Marketing and its influence: 

               Digital marketing is also one of the independent variables which plays a crucial role in the 

context of the brand 'Coffee of Promise,' creating opportunities regarding personalised engagement 

and broader brand exposure. A well-maintained and consistent website can serve as a digital 

storefront for accessible online orders and to expand the overall market reach. The incorporation of 

an e-commerce section within the marketing and operational strategy can enhance accessibility, 

while tailoring a personal blog section sharing coffee culture anecdotes and insights on the brewing 

tips can encourage resonance and help for brand loyalty.  

               Leveraging the popular social media platforms like Instagram, TikTok, and Facebook is 

essential to showcase the offerings of a brand creatively while fostering a sense of community among 

the user-generated content. Search Engine Optimization (SEO) also plays a vital role for ensuring 

visibility among the Nepali consumers, positioning the brand 'Coffee of Promise' as a prominent 

result. The Search Engine Marketing coupled with the targeted ads can further enhance the brand's 

digital exposure, ensuring effective reach of potential customers. With the help of targeted 

advertisements, social media campaigns, email newsletters and blogs, the brand can carve a niche 
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in the market (Almansour, 2022). Such digital marketing strategies can collectively contribute for 

appropriate customer engagement within the market competitiveness.  

Conceptual Framework: 

 

 

Hypothesis:  

               The research on the brand ‘Coffee of Promise’ and their customer behaviour and satisfaction 

employs the use of hypotheses as essential guiding assumptions to direct the investigative focus and 

for the methods to be applied in the research. These testable assumptions are created to evaluate the 
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impact of various key factors on customer satisfaction primarily in the context of the brand ‘Coffee of 

Promise’ in Nepal.  

●  The first hypothesis (H1) posits that the traditional 7Ps of marketing influences the customer 

satisfaction significantly for Coffee of Promise, emphasising on its need and the importance 

of marketing elements while shaping the customer perceptions. 

●  The second hypothesis (H2) asserts that the service quality plays a primary role in 

determining customer satisfaction and also highlights the significance of a positive service 

experience. 

●  Lastly, the third hypothesis (H3) suggests the contribution of digital marketing strategies to 

elevate customer satisfaction, while emphasising on the role of digital approaches in shaping 

consumer perceptions. 

               These hypotheses discussed provide a structured framework during the research while 

exploring the interrelationships between the traditional marketing elements (7P’s), service quality, the 

emerging role of digital marketing , and customer satisfaction in the context of the brand ‘Coffee of 

Promise’ in Nepal. 

 

Methods: 

               The primary focus of the research is to comprehensively explore the relevancy of consumer 

behaviour and satisfaction for the brand “Coffee of Promise '' in the context of Nepali coffee market 

using a quantitative research design. The quantitative approach involves in-depth insights from the 

customers of targeted demographics, providing statistical validation mainly based on the surveys 

conducted in the capital city of Nepal, Kathmandu. The urban demographic of Kathmandu comprises 
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the major target population given their high coffee consumption along with a dense population of 

1,571,000 revealed by the data of 2023 UN World Urbanization Project. 

               The research employs Taro Yamane’s formula to determine the sample size; resulting in 

approximately 400 respondents with about 95% confidence level. A stratified random sampling is also 

chosen considering the diverse demographics, including the essential factors like age, location, and 

gender in the context of Nepal. Such sampling approach ensures proportional representation, and 

also reduces selection bias for a reliable portrayal of consumer behaviour and its understanding in 

Nepal. 

               The primary research instrument comprises a structured questionnaire. Pre-testing within a 

limited audience regarding the structured questionnaire helps to avoid ambiguity and refine the 

questions. The distribution method is mainly online through social media and emails for accessibility 

among the diverse demographic across Nepal. Validity of the research has been ensured by the 

process of Item Objective Congruence (IOC), which involves expert reviews, the overall evaluation of 

research topics' coverage, and refinement by continuous feedback. The reliability of the 

methodologies employed is assessed through a pilot test on a subset of the target demographic by 

the use of Cronbach’s alpha method with a target coefficient of 0.7 or higher. 

               The data collection involves elaborate surveys distributed through various online channels, 

focusing mainly on the independent variables like the traditional 7Ps of marketing, dimensions of 

service quality, and the role of digital marketing strategies. The research includes ethical 

considerations like informed consent from the respondent with maintained confidentiality and 

exclusive data use for the research. 

                A comprehensive approach has been applied in data analysis primarily using Descriptive 

Analysis for the demographic data and the Regression Analysis with Statistical Package for Social 

Sciences (SPSS). The Descriptive Analysis summarises the demographic features and the diverse 
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results, while Regression Analysis explores the interrelationship among the independent variables 

(7Ps, service quality, and marketing strategies) and the dependent variables like consumer behaviour 

and their impact on customer preferences in context of ‘Coffee of Promise.' 

               The major limitations of this research include the potential bias within the self-reported data 

and a focus on a specific brand i.e. “Coffee of Promise” which can limit generalizability in the context 

of the coffee market in Nepal. The major mitigation strategies to be applied include application of a 

diverse sample and triangulation through multiple data sources for increased reliability and validity. 

               This research employs a robust methodology combining the quantitative research; a 

rigorous sampling from the target population and ethical considerations enhancing the study's validity 

and reliability. The findings from this study are expected to provide valuable insights regarding the 

Nepalese coffee market, with potential implications for the brand ‘Coffee of Promise’. 

 

Results and Discussions: 

               The reliability testing is one of the foundations to ensure the credibility and consistency 

obtained from the survey results. The research applies the Cronbach’s Alpha test, a widely accepted 

method of gauging the internal consistency which has been applied to evaluate the reliability of the 

responses from a total number of survey participants which is 402. The results presented indicate that 

all the variables surpassed the 0.75 threshold, which signifies not only acceptability but exceptional 

reliability of all variables with overall Cronbach's Alpha of 0.93. Among the variables, the 7Ps of 

marketing demonstrated the highest reliability at 0.9, followed closely by digital marketing strategies 

at 0.88 and the service quality at 0.84. The high reliability scores present in this research reinforce the 

credibility of the data collected during the survey and provide foundation for subsequent analyses of 

the result. 
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Table 1 Reliability testing 

Item No. Cronbach’s Alpha Strength of Association 

  The 7Ps of Marketing   0.9   Good 

  Service Quality   0.84   Good 

  Digital Marketing Strategies   0.88   Good 

  Overall Cronbach's Alpha   0.93   Excellent 

 

               The research also strategically incorporated screening questions within the the survey 

instrument for in-depth insight into the consumption behaviours shown by the target population of 

"Coffee of Promise". The analysis reveals 54.5% daily consumption from the total participants which 

reflects resonance and continuous engagement with the brand. Additionally, it was found that 83.6% 

of the participants consumed 1-2 cups daily from the brand ‘Coffee of Promise’ revealing the 

consumption patterns. 

               The Demographic analysis entails a nuanced understanding while offering insights into the 

consumption patterns, age, gender, nationality, and district distribution among the consumers from 

the brand "Coffee of Promise". Such information can be instrumental while tailoring specific marketing 

strategies to address the diverse demographic segments. The research considered the demographic 

profile of total 402 respondents through various key aspects like gender, concerned age group, and 

population distribution within various districts. The majority of respondents were female (54%), while 

the age group of 25-34 constituted the largest segment covering 52.5%. The Nepali nationals 

dominated (86.3%), while a significant percentage of respondents were from Kathmandu (41.8%). 
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The analysis further extended to incorporate the frequency of consumption, with 54.5% of the 

respondents claiming daily consumption of the brand and 83.6% consuming about 1-2 cups daily. 

               The Mean and standard deviation analysis was essential to elucidate the variations in 

consumer perceptions and emphasise the need for targeted strategies concerning the brand ‘Coffee 

of Promise’. The Mean and standard deviation analysis showcases the perceptions of diverse 

respondents regarding the variables like the 7Ps of marketing, service quality, and digital marketing 

strategies. The interpretation of these variations allows the brand to apply tailored approaches for 

each dimension, optimising the marketing efforts. 

              The results illustrated in Table 2 have identified the variations regarding the consumer 

preferences across different dimensions. 

Items Min Mean Max SD 

The 7Ps of Marketing:     

MKD1 | Product: Satisfied with taste and quality of coffee at 'Coffee 
of Promise'. 1 4.03 5 0.98 

MKD2 | Price: Pricing of 'Coffee of Promise' products is value for 
money. 1 3.80 5 1.00 

MKD3 | Place: Ambiance and decor of the 'Coffee of Promise' outlets 
you've visited. 1 3.90 5 0.96 

MKD4 | Promotion: Effective promotional activities of 'Coffee of 
Promise'. 1 3.67 5 1.04 

MKD5 | People: Satisfied with the service provided by the staff at 
'Coffee of Promise'. 1 3.92 5 0.94 

MKD6 | Positioning: Brand image of 'Coffee of Promise' in the market. 1 3.78 5 0.94 

MKD7 | Packaging: Packaging of 'Coffee of Promise' products. 1 3.75 5 1.02 
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Items Min Mean Max SD 

Service Quality:     

QUA1 | Tangibles: Physical appearance (cleanliness, decor, staff 
uniform) of 'Coffee of Promise' outlets. 1 3.85 5 0.95 

QUA2 | Reliability: Consistent experience across different visits to 
'Coffee of Promise'. 1 3.83 5 0.95 

QUA3 | Responsiveness: Staff at 'Coffee of Promise' address your 
needs or concerns. 1 3.80 5 0.94 

QUA4 | Assurance: Confidence in the knowledge and skills of the 
'Coffee of Promise' staff. 1 3.79 5 0.94 

QUA5 | Empathy: 'Coffee of Promise' staff provides personalised 
attention and care to customers. 1 3.74 5 0.96 

Digital Marketing Strategies:     

DMT1 | Awareness: 'Coffee of Promise' advertisements or promotions 
on digital platforms. 1 3.40 5 0.92 

DMT2 | Engagement: Digital content (videos, posts, blogs) of 'Coffee 
of Promise'. 1 3.38 5 0.99 

DMT3 | Influence: Digital marketing campaign from 'Coffee of 
Promise' influenced decisions for visit or purchase. 1 3.29 5 0.95 

 

               While evaluating the 7Ps of marketing, "Product" has emerged with the highest mean score 

of 4.03 which indicates high satisfaction among the consumers concerning the taste and quality of the 

products of the brand ‘Coffee of Promise’. Inversely, “Promotion” has the lowest mean score of 3.67, 

reflecting the opinions of the respondents regarding the effectiveness of promotional campaigns of 

the brand. 
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               For the service quality dimensions, "Tangibles" received the highest mean of 3.85, implying 

appreciation of the customers regarding the tangible elements like cleanliness and décor. While 

“Empathy" had the lowest mean score at 3.74, indicating a need for personalised interactions and 

customer centric approach for the brand. 

               In the context of the digital marketing strategies, "Awareness" had the highest mean score of 

3.40, suggesting the success of marketing campaigns and the promotional initiatives in attracting 

attention for brand exposure. However, the "Influence" aspect registered the lowest mean score of 

3.29, suggesting a need for a more nuanced and tailored approach for further collaborations in future 

to influence consumer decisions. 

 

Multiple Linear Regression: 

               The Multiple linear regression analysis used in this research was employed to examine the 

impact of individual independent variables like service quality, 7Ps of marketing, and the 

incorporation of digital marketing strategies for enhancing customer satisfaction. The R2 value of the 

model with a score of 0.751 indicated for a strong explanatory power of this model confirmed its 

effectiveness. The Multicollinearity tests score of less than 10 (VIF < 10) ensures the absence of 

issues relating to overlapping of variables. 

               The regression coefficients, the p-values, the beta values, and various other metrics provide 

the crucial insights regarding the significance of individual factors in influencing the customer 

perceptions. The statistical results have been illustrated in Table 3; 
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Variables B SE B Sig. beta VIF 

(Constant) 0.405 0.111 >0.01  4.02 

The 7Ps of Marketing -0.147 0.040 >0.01 -0.020 2.34 

Service Quality 0.314 0.054 >0.01 0.349 4.43 

Digital Marketing 0.769 0.057 >0.01 0.859 6.31 

Note: R2= .751, Adjusted R2 =.749, *p<0.5, Dependent Variable = Customer Satisfaction 

               Hypothesis Testing: In hypothesis testing, the three key hypotheses (H1, H2, and H3) 

identified by this research; related to customer satisfaction and the brand “Coffee of Promise” in 

Nepal, were investigated.  

● Firstly, H1, which entailed the significant impact of the 7Ps of marketing, was supported 

through the statistical findings. The p-value of less than 0.05 at a 1% significance level, 

followed by a corresponding beta value of -0.020 revealed the negative impact on 

satisfaction in the absence of these marketing elements. The interpretation suggests the 

need of a comprehensive approach towards the traditional marketing elements of 7P’s, 

through improvements in product quality, strategic pricing, promotion, and the overall 

customer satisfaction.  

● Secondly, the H2 posits that service quality has a significant influence for creating positive 

customer satisfaction, which was affirmed through statistical results indicating a proportional 

relationship. The results reveal a p-value of less than 0.05 at a 1% significance level and a 

corresponding beta value of 0.349. This emphasises on enhancement of service and their 

quality improvements through the various investments in staff training, overall facility 

improvement, and personalised approach in service. 
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● Finally, H3 asserts the significance of digital marketing strategies for improved customer 

satisfaction which was supported by statistics showing a strong positive relationship. The 

findings reveal p-value less than 0.05 at a 1% significance level, with beta value of 0.859. 

The interpretation also highlights the importance of strategic investments in digital marketing 

and promotional campaigns, including nuanced approaches to social media channels, 

content creation, and engagement strategies for brand exposure and awareness. 

                Although this research provides valuable insights, it suggests the future studies to 

explore other additional dimensions, including the cultural influences, the environmental 

sustainability, and the emerging contemporary trends present in the coffee industry. The 

Longitudinal studies can be useful to track dynamics in consumer behaviour and preferences 

over time which is subsequently essential for studying the complexities of the market landscape. 

In conclusion, this research through its findings provides guidance for "Coffee of Promise" and 

other brands for navigating the intricate landscape and to enhance customer satisfaction in 

Nepal's competitive coffee market. This research also addresses the multifaceted dimensions 

discovered in this study for long lasting customer retention and to ensure sustained success and 

growth in the evolving market. 

 

Conclusion: 

               This research has been designed to analyse the impact of independent variables including 

the traditional 7Ps of marketing, the role of service quality, and the emergence of digital marketing 

strategies for the purpose of customer perceptions and satisfaction in the context of the brand "Coffee 

of Promise" in Nepal. The hierarchical order of the independent variables is essential for creating 

operational and marketing strategies for the brand Coffee of Promise in Nepal. The result 

demonstrated that digital marketing with the beta value of 0.859 had the highest impact followed by, 
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the service quality with beta value of 0.349 and 7P’s of marketing with negative beta value of  -0.020.  

The findings of the study showcase the substantial relationship of each independent variable with 

customer satisfaction through the beta values, where positive beta values reveal a proportional 

relationship while the negative beta value signifies inverse association.  

               The goal of this comprehensive research is to understand and enhance the customer 

satisfaction criteria regarding the brand "Coffee of Promise''. The study considers factors like 

customer choices, brand identity, metrics for customer satisfaction and the digital marketing 

strategies employed by the brand. A specific emphasis has been provided on the criterion of service 

quality through which the research strategies to expand target customers while providing specific 

insights about the competitive market dynamics. The findings reveal that service quality plays a 

crucial role while shaping customer perceptions and ensuring satisfaction. The overall prioritisation of 

ambiance among the coffee outlets reveals the need for a holistic approach towards the café 

environment. It has been determined that a satisfying customer experience is the first step toward 

brand awareness and customer retention. 

               The paper suggests strategic adjustments concerning the customer-centric approach and 

consistent quality to establish "Coffee of Promise" as a customer-friendly brand in Nepal's dynamic 

coffee market. In the competitive landscape the brand “Coffee of Promise” should leverage both 

conceptual and empirical research to grasp the preferences of the target demographic. The 

assimilation of these into the brand's operational strategy has been envisioned for brand loyalty and 

customer retention.  

               In conclusion, this research is a strategic roadmap for the brand "Coffee of Promise," while 

emphasising on the independent variables like service quality, the traditional marketing mix, and 

digital marketing to shape customer satisfaction. The research recommends an upgrade in the 

service quality, adequate staff training, consistent service among all outlets, personalised and 
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customer-centric approach and improvement in the overall ambiance. The research presents 

suggestions like use of proper technology, maintenance of certain regulatory standards and the 

incorporation of customer feedback for operational efficiency and adaptation to contemporary trends 

regarding the brand “Coffee of Promise”. 

----------------------------------------------------------- 
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Abstract 

Due to the social distancing policy to reduce the spreading of COVID-19 and adopt the 

change in customer behaviours, different industries had to utilize virtual assistants and AI-powered 

conversational chatbots, for example, Fast-Moving Consumer Goods (FMCG), Insurance, and 

Healthcare. Regarding advanced technology, the standard of Chatbot and customer expectations are 

rapidly rising. This study focuses on the factors of chatbots that affect customer engagement which 

emphasizes the healthcare business in Hong Kong by using qualitative analysis and quantitative 

analysis to find out the factors of chatbots that will affect the customer engagement in healthcare 
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business in Hong Kong. In this study, it is discovered that bot accuracy, response time, useful time, 

privacy, customization and integration can be the factors that affect customer engagement.  

 

Keywords: Customer Engagement, Chatbot, Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2, 

Telemedicine 

 

 

Introduction 

 In 2024, the implication of Chatbots has expanded to different levels. Regarding the Zendesk 

Customer Experience Trends Report 2024 report, it has been discovered that 67% of business 

leaders know that chatbots can enhance customer relationships (Zendesk, 2024). The development 

of chatbots is not only for the user experience but also for healthcare, education and retail. AI is 

expected to transform multi-channel contact centres in the future through various trends, such as 

business automation, customer behaviour predictions, and improved experience (What Is the Future 

of Chatbots? Top Chatbot Trends to Follow in 2024, 2024).  

 This study specifically analyzes the factors of Chatbot that can influence customer 

engagement in the healthcare business, the reliability test, analyses of results, and hypothesis testing 

to deliver a reliable insight into the factors of Chatbots that are influential to customer engagement in 

the healthcare business in Hong Kong. For providing a comprehensive analysis, quantitative and 

qualitative methodology will be conducted to have a better understanding of Chatbot development 

and customer perception in Hong Kong.   

 This research holds importance for both business and academics as it examines the impact 

of artificial intelligence, particularly chatbots, within the healthcare industry. In terms of business 

value, comprehending customer expectations and the variables influencing customer interaction is 

pivotal for the company to formulate marketing tactics and drive profitability.  In terms of academics, 
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this research contributes to the understanding of the restrictions of chatbots in the current stage and 

recommendations to developers for designing chatbots. Besides, this research investigates the 

impact of chatbots on decision-making and deepens students’ grasp of the intricacies of the 

marketing mix.  

 

The objectives of this study are: 

 To explore the factors that affect customer engagement in the healthcare business in Hong 

Kong. 

 To generate guidelines for designing a chatbot for a healthcare business.  

 

History of Chatbot 
 “ELIZA” is the first chatbot designed by Joseph Weizenbaum in 1966. “ELIZA” can transfer 

the words that the users input to the computer and match them with the possible scripted responses 

which impacts natural language processing and unnatural intelligence (Zemčík, 2019).  Until now, 

chatbot developers have designed Chatbots based on Weizenbaum’s model and pursue interactions 

that mimic human behaviour. WeChat, one of the largest standalone messaging apps in China, 

created a sophisticated chatbot in 2009 that marketers and employers can interact with customers 

online by simply chatbots (Ina, 2023).  

 Another prominent chatbot will be Siri which was formed by Apple for IOS in 2010 and 

Google Now by Google Inch in 2012. Siri uses a natural language UI and acts as an intelligent 

personal assistant and learning navigator. Siri can reply to text, audio, images, and video input by the 

user and provide a productive interactive experience. Google Now can generate appropriate 

information based on location and time of the day. However, due to the growth of AI designing 

strategy and assertive approach, Google Now was replaced by Google Assistant in 2017 (Ina, 2023).  
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The importance of customer engagement in the market 
COVID-19 changed customer behaviour and the internet has become one of the main 

sources of health information, for example, lifestyle advice, supplement advice, and treatment 

recommendations.  

Nowadays, businesses try to build relationships by engaging with customers in different 

ways, for example, social media marketing, event marketing, and mobile application marketing. The 

trust between the healthcare service providers and the patients or clients can be enhanced if 

companies have loyalty relationships with them. Most of the engagement in the healthcare industry 

will be follow-up care and details of treatment. Improving customer engagement can shorten 

purchase cycles and improve the conversion rate. 
  

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 

 Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 is used to how technology alters 

customer behaviours in terms of performance expectancy, effort expectancy, social influence, 

facilitating conditions, hedonic motivation, price value, and habit.  
 

1. Performance Expectancy 

  It is defined as the consideration of individuals about the usefulness of the technology and 

utilize in different activities (Venkatesh et al., 2003; Waheed et al., 2015b). Also, it related to how users 

can seek information with high efficiency and effectiveness by chatbot compared to traditional 

methods.  
 

2. Effort Expectancy 

        It is explained that the degree of convenience perceived while using technology. Effort 

expectancy is also understood as perceived ease of use (Venkatesh et al., 2003)Using effort 

expectancy to understand how people feel convenience and comfort when they utilize chatbots.  
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3. Social Influence 

Social influence refers to the extent to which individuals perceive that someone accepts the new 

system. Fidani and Idrizi (2012) suggest that there is a significant relationship between social 

influence and behavioural intention. It can be social integration, user reviews and ratings, and social 

proof that affect people whether will utilize chatbots or not. 
 

4. Facilitating condition 

Facilitating conditions are defined as an individual's perception of how the existing organization 

and technical infrastructure can support the utilization of technology. (Chan et al., 2010).  

 

Conceptual Framework: 
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Hypothesis: 

 H1 assumes that bot accuracy of Chatbot influences customer engagement significantly in 

the healthcare business in Hong Kong. 

 H2 suggests that the response time of Chatbot affects customer engagement significantly in 

the healthcare business in Hong Kong.   

 H3 presumes that the useful time of Chatbot alters customer engagement significantly in the 

healthcare business in Hong Kong.  

 H4 posits that the bot privacy of Chatbot elevates customer engagement significantly in the 

healthcare business in Hong Kong in terms of handling sensitive information. 

 H5 asserts that the customization of Chatbot affects customer engagement significantly in 

the healthcare business in Hong Kong. 

 H6 proposes that the integration of Chatbot change customer engagement significantly in the 

healthcare business in Hong Kong.  

 

 

Methods: 
 The focus of the study is to explore the connection between factors of Chatbot and customer 

engagement, specifically in the healthcare business in Hong Kong. The quantitative approach 

includes in-depth insights from Hong Kong people with a dense population of 7,498,100 released by 

the data of the Census and Statistics Department.  

 

 Taro Yamane’s formula will be used to determine the sample size of approximately 400 

respondents with about 95% confidence level. Apart from that, to ensure the validity of the 

questionnaire, a validity test and reliability will be conducted.  
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 The primary data will be collected from a structured questionnaire and interview. The 

distribution method is mainly online through social media and Facebook groups. The validity of the 

research will be calculated by Item Objective Congruence (IOC) which includes three expert reviews 

and the refinement of questions. The reliability of the question will be calculated by Cronbach’s Alpha 

Method which is the measurement of internal consistency. In the questionnaire, descriptive analysis 

will summarize the demographic features, including gender, age, and occupation. Pearson Chi-Test 

and logistic regression will be used to explain the interrelationship between the independent variables 

(bot accuracy, response time, useful time, privacy, customization, and integration) and the dependent 

variable (customer engagement).  

For qualitative analysis, the interview with chatbot service providers in Hong Kong which are 

PRIZM Digital and Asiabot. The analysis method will be the comparison of clients' expectations 

among different industries.  

 The major limitations of this study include the demographic which the respondents only 

reflect the Hong Kong people’s perspective of using Chatbot in the healthcare business. To overcome 

the constraint, the opinions of Chatbot service providers could increase reliability and validity. 

 

 

Result and discussion: 
 The reliability test and validity test are fundamental to ensure the credibility of survey results. 
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Table 1 Reliability testing 

Reliability Statistics (Cronbach Alpha) - Bot Accuracy  

Items 
Corrected Item-
Total Correlation 

(CITC)  

Cronbach Alpha if 
Item Deleted  

Cronbach 

α  

9. To what extent does the information 
authenticity of Chatbot affect your trustfulness 
of telemedicine? 

0.526 - 0.689 

10. To what extent do you find the Chatbot 
accurately understands your queries or 
requests? 

0.526 -  

Cronbach α (Standardized): 0.689  

Reliability Statistics (Cronbach Alpha) - Response Time 

 

Items 
Corrected Item-
Total Correlation 

(CITC)  

Cronbach Alpha if 
Item Deleted  

Cronbach 

α  

11. To what extent does the response time of 
the Chatbot affect your customer satisfaction 
during telemedicine? 

0.580 -  

12. To what extent does the response time of 

the Chatbot influence your loyalty and 

continued use of telemedicine? 

0.580 - 0.734 

Cronbach α (Standardized): 0.734  

Reliability Statistics (Cronbach Alpha) - Useful Time 
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Items 
Corrected Item-
Total Correlation 

(CITC)  

Cronbach Alpha if 
Item Deleted  

Cronbach 

α  

1. Have you ever interacted with a Chatbot from 
the healthcare business? 

0.501 -  

2. Do you know what telemedicine is? 0.501 - 0.666 

Cronbach α (Standardized): 0.666 

Reliability Statistics (Cronbach Alpha) - Bot Privacy 

Items 
Corrected Item-
Total Correlation 

(CITC)  

Cronbach Alpha if 
Item Deleted  

Cronbach 

α  

18. Do you think Chatbot should offer unique 
personal services to your needs according to 
the data stored before? 

0.799 -  

19. Do you think the Chatbot should memorize 
your information and everything it will you for 
the next chat? 

0.799 - 0.888 

Cronbach α (Standardized): 0.888  

Reliability Statistics (Cronbach Alpha) - Integration 

Items 
Corrected Item-
Total Correlation 

(CITC)  

Cronbach Alpha if 
Item Deleted  

Cronbach 

α  

13. To what extent does the integration of 
Chatbot enhance your customer satisfaction 
during telemedicine? 

0.565 0.696 0.758 

14. To what extent does the integrated Chatbot 
effectively address your needs and queries? 

0.590 0.681  
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16. To what extent does the ability to provide 
follow-up service of Chatbot affect customer 
satisfaction? 

0.548 0.705  

17. To what extent does the functionality of 
Chatbot affect the customer satisfaction during 
telemedicine? 

0.517 0.721  

Cronbach α (Standardized): 0.758  

Reliability Statistics (Cronbach Alpha)- Customization 

Items 
Corrected Item-
Total Correlation 

(CITC)  

Cronbach Alpha if 
Item Deleted 

Cronbach 

α  

18. Do you think Chatbot should offer unique 
personal services to your needs according to 
the data that was stored before? 

0.555 - 0.714 

19. Do you think the Chatbot should memorize 
your information and everything it will you for 
the next chat? 

0.555 -  

Cronbach α (Standardized): 0.714  

 

 For the measurement of bot accuracy, response time, useful time, bot accuracy, integration 

and customization, the reliability coefficient value is 0.689, 0.734, 0.666, 0.888, 0.758 and 0.714 

accordingly which means the reliability quality of all measurements is valid. Moreover, the CITC value 

greater than 0.4 which means there is a correlation between the analysis items and the level of 

reliability is good.  

 The Demographic analysis presents the demographic characteristics of the 400 

respondents. The analysis reveals that most respondents were male (73.75%), aged between 36 and 
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45 (43.25%), and employed (75.75%). Furthermore, a significant portion of respondents reported 

spending between $1001 and $2000 (34.75%) on healthcare per month. Additionally, a large 

proportion of respondents had interacted with chatbots from the healthcare sector (77.75%) and 

possessed knowledge of telemedicine (62.5%). These findings indicate that the use of chatbots in the 

healthcare industry in Hong Kong is widespread. The most frequently used chatbot function is 

booking services with clinics/hospitals (33.96%). This is followed by medical information seeking 

(21.7%), consultation (17.92%), and follow-up services (13.21%). Online shopping (8.49%) and other 

functions (4.72%) were less commonly used. These findings underscore the importance of 

maintaining the stability of chatbot functions related to booking services and information seeking.  

 

Table 2 Pearson Chi-Square Tests 

 

 

 

 

 

 

 

 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 

Bot Accuracy 19.453a 4 <.001 

Response Time 29.844a 3 <.001 

Useful Time 14.106a 4 0.007 

Privacy 17.759a 4 0.001 

Customization 21.874a 4 <.001 

Integration 27.663a 4 <.001 
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Table 3 Logistic Regression Model 

Variables in the Equation 

 B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

95% C.I.for EXP(B) 

Lower Upper 

Bot Accuracy .110 .198 4.309 1 .038 1.116 .757 1.646 

Response Time .641 .205 9.784 1 .002 1.898 1.270 2.837 

Useful Time .182 .194 3.879 1 .049 1.200 .820 1.755 

Privacy .132 .205 4.416 1 .036 1.141 .764 1.705 

Customization .128 .193 4.440 1 .035 1.137 .778 1.661 

Integration .387 .207 5.492 1 .034 1.473 .981 2.209 

Constant 1.119 .503 4.953 1 .026 3.061   

a. Variable(s) entered in step 1: Bot Accuracy, Response Time, Useful Time, Privacy, 

Customization, and Integration 

Furthermore, in terms of bot accuracy, response time, useful time, privacy, customization and 

integration, the interview perspective of PRIZM Digital and AsiaBot highlighted the diverse applications 

of Chatbots across different industries and underscored the importance of tailoring Chatbot solutions 

to meet the unique needs and objectives of each client. This approach ensures that Chatbots are 

effectively utilized to address specific challenges and deliver tangible benefits to businesses and 

their customers alike. 

(H1): The coefficient of 0.110 with a significance level of 0.038 indicates that as bot accuracy 

increases by one unit, the odds of the dependent variable occurring increase by a factor of 1.116. 

The confidence interval ranges from 0.757 to 1.646, excluding 1, suggesting a statistically significant 

impact. It shows that bot accuracy can be one of the factors that encourage customer engagement of 

Chatbot in the healthcare business in Hong Kong.  
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(H2)   This predictor has a coefficient of 0.641 and a p-value of 0.002, this variable 

significantly increases the odds of the dependent event by a factor of 1.898 for each unit increase. 

The confidence interval (1.270 to 2.837) further supports its strong influence on the outcome. This 

emphasizes response time can be one of the factors that encourage customer engagement of 

Chatbot in the healthcare business in Hong Kong. 

(H3) With a coefficient of  0.182, a significance level of 0.049, and an odds ratio of 1.200. Its 

effect is statistically significant at the margin, implying that longer useful time slightly increases the 

likelihood of the dependent event. The confidence interval (0.820 to 1.755) reinforces this 

interpretation. It shows useful time is one of the favourable factors that encourage customer 

engagement of Chatbot in the healthcare business in Hong Kong since the bias on artificial 

intelligence and habits of Hong Kong people. 

(H4) With a coefficient of 0.132 and a p-value of 0.036. With a significant level of p<0.05, 

privacy slightly increases the odds of the outcome by a factor of 1.141 for each unit increase. The 

confidence interval (0.764 to 1.705) indicates a statistically significant but modest effect. This 

highlighted bot privacy can be one of the factors that encourage customer engagement of Chatbot in 

the healthcare business in Hong Kong. 

(H5) The positive coefficient of 0.128 and a significance level of 0.035 suggest that 

improvements in privacy are associated with a slight increase in the likelihood of the dependent event 

(odds ratio = 1.137). The confidence interval (0.778 to 1.661) confirms its significant role. The result 

shows customization can influence the degree of customer engagement while users interact with 

Chatbot.  

(H6) This variable shows a significant positive effect with a coefficient of 0.387 and a p-value 

of 0.034. These findings suggest integration can be one factor that encourages customer 

engagement of Chatbot in the healthcare business in Hong Kong. 
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According to the questionnaire, it reflects the integration and information authenticity of 

chatbot affect customer satisfaction during telemedicine. Therefore, chatbot developers should make 

more adjustments to the information authenticity and integration of chatbots.  

Based on the interview with the Chatbot service providers, PRIZM Digital and AsiaBots, there 

are slight differences in point of view between these two chatbot service providers. The most 

significant difference between the two providers will be the useful time. Due to the target 

audiences of the two providers being different, the expectations and practices of the 

customer are different. The customers of PRIZM are mainly related to FMCG and the 

clients of AsiaBots are patients. As a result, the customers of PRIZM will be actively 

engaged with the chatbot but the patients of AsiaBots will have more consideration 

during the use chatbot. Apart from that, it is discovered that social norms will affect the 

customers on usage of Chatbot which also validates the social influence in the Unified 

Theory of Acceptance and Use of Technology 2. 
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Conclusion:  

In conclusion, the findings show that there are improvements needed in 

healthcare providers and chatbot developers. For healthcare providers, this study shows 

how chatbots can overcome the insufficient manpower of hospitals and increase 

customer satisfaction by improving customer engagement. For the chatbot developers, it 

is necessary to be concerned about the design of the chatbot, for example, 

customization and integration with a different platform to synchronize with other platforms 

to increase coverage.  

The purpose of this research is to investigate which factors are influential to 

customer engagement of Chatbot which emphasize utilized chatbot in healthcare 

business in Hong Kong. This research also reveals that there is a lot of preparation 

involved in promoting the application of Chatbots in the healthcare business, no matter 

whether the target is the user, company or government. 

------------------------------------------------------ 
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