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1วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 14 ฉบับที่ 20 มกราคม - มิถุนายน 2563 (1-24)

บทคัดย่อ

	 งานวิจัยน้ีจัดทำาขึ้นเพื่อสำารวจความสำาคัญของการออกแบบและการจัดการที่มีผลต่อพฤติกรรม

การบริโภคของลูกค้า	 โดยใช้การสัมภาษณ์และสังเกตพฤติกรรมที่จตุจักร	 ซึ่งเป็นแหล่งช็อปปิ้งยอดนิยม

ของประเทศไทย	 นอกจากน้ี	 ผู้วิจัยยังพยายามทำาความเข้าใจปัจจัยที่กำาหนดเอกลักษณ์ของของที่ระลึก

และของทำามือ	และเหตุผลที่สินค้าเหล่านั้นมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า	งานวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงคุณภาพ	

และทำาขึน้จากสถานทีจ่รงิในกรงุเทพ	จากการสมัภาษณผ์ูบ้ริโภคทัง้	74	คน	โดยกลุม่ตวัอยา่งเปน็ชาวตา่งชาติ

เพศหญิง	 โดยให้อธิบายเก่ียวกับร้านของที่ระลึกและของทำามือในตลาดนัดจตุจักร	 จากผลสำารวจสามารถ

จำาแนกคำาตอบได้เป็น	 5	 ประเภทหลัก	 ๆ	 ได้แก่	 สภาพแวดล้อมของร้านค้าและการจัดวางสินค้า	 48.23%

การใช้งาน	24.68%	รูปลักษณ์	22.02%	ฟังก์ชั่นการใช้งาน	2.73%	และการบริการ	2.34%	จาก	4	ประเภท

คำาตอบทีมี่คนเลอืกมากทีส่ดุน้ัน	สามารถระบเุพิม่เตมิไดดั้งน้ี	ความสวยงาม	ความพงึพอใจ	การเปน็แบบอยา่ง

ความแปลกใหม่	และความคิดของผู้บริโภค

คำ�สำ�คัญ:	ของที่ระลึกและของทำามือ	การออกแบบ	ออกแบบการค้าปลีก	ภาพลักษณ์การขายสินค้า
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Abstract

 This	research	examined	the	importance	of	design	and	management	in	customer’s	buying

behavior	by	conducting	interview	and	observation	at	popular	shopping	spot	at	Thailand-Jatujak

weekend	market.	 Furthermore,	 the	 authors	 attempted	 to	 understand	 the	 determinants	 of

souvenir	and	craft	products	personalities	and	how	it	impacts	on	customer’s	decision	making.

The	research	paper	was	used	the	qualitative	approach	and	took	place	in	the	real-environment	

in	Bangkok.	A	total	74	opened	and	closed-end	questions	interviews	customers	with	a	grab	

sampling	were	employed	of	group	of	female	foreigners	to	principle	methods	of	the	connotations

of	the	36	different	souvenir	and	craft	shops	in	Chatuchak.	The	results	indicated	that	products	

can	be	categorized	under	five	major	types	such	as	“shop	environment	and	product	display”	

(48.23%),	“usability”	 (24.68%),	“form”	(22.02%),	 function	 (2.73%)	and	“service”	 (2.34%),	and	

Following	 the	 findings,	 the	 four	 dominant	 determinative	 dimensions	 were	 also	 listed	 as:

aesthetic,	pleasure,	typicality,	novelty,	and	customer	perspective.

Keywords: Craft	and	Souvenir	Product,	Design,	Retail	Design,	Visual	Merchandising
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Introduction and Literature Review

 Chatuchak Weekend Market

	 Chatuchak	weekend	market	is	chosen	

as	the	background	for	conducting	the	research	

due	to		its	title	as	the	world’s	biggest	weekend	

market	with	15,000	small	shops	covering	27	

acres	alongside	Phaholyothin	street	in	Bangkok	

city	 (Shaw,	 2013),	 Chatuchak	 or	 JJ	market

offers	26	market	sections,	both	wholesale	and	

retail.	 Sections	 include	 handmade	 apparel

and	 soft	 accessories,	 distinct	 handicrafts	

encompassing	ceramics,	furniture	and	home	

décors,	local	food	and	beverages,	plants	and	

gardening	 supplies,	 art	 and	 galleries,	 pets,	

books,	antiques,	as	well	as	second	hand	or	

used	goods	(Robinson,	2013;	TAT,	2018).

	 Since	 it’s	opening	 in	1942	despite	of	

opening	only	weekends,	the	market	has	become	

a	well-liked	shopping	hub	due	to	the	diversity	

of	goods,	affordable	prices,	and	convenient

access	 both	 by	 Bangkok	 sky	 train	 and

subway.	 The	management	 office	 indicates

that	there	are	over	200,000	customers	visiting

the	 market	 every	 Saturday	 and	 Sunday,

embracing	a	great	number	than	any	markets	

in	the	Thailand’s	capital.	.	Among	the	visitors,	

30%	are	 foreigners	either	vacating	or	 living	

in	Bangkok.

	 Being	considered	as	the	most	popular	

city	for	foreign	tourists,	in	2016,	Bangkok	has	

welcomed	more	 than	 19.41	 million	 visitors	

(Talty,	2017).	The	Department	of	Tourism	of	

Thailand	in	2016	indicated	that	most	tourists’	

daily	expenditure	comes	from	China,	Malaysia,	

Russia,	 Indonesia	 exceeding	 other	 regions,	

such	as	Europe,	Americas,	South	Asia,	etc.	

With	that,	total	tourism	expenditure	is	higher	

for	groups	of	western	tourists	arriving	 from	

Europe,	Australia	and	America.	These	figures	

consider	longer	stay	duration	which	encompass	

accommodation,	 shopping	 and	 food/drinks	

referencing	30%,	25%	and	21%,	respectively.	

 Consumer Behavior in Souvenir

	 With	 a	 rising	 majority	 of	 western

tourists	in	Thailand,	the	business	of	souvenir	

made	by	local	Thais	has	positively	impacted	

development	 (Soonsan	 &	 Makka,	 2017).

This	is	because	customers	can	buy	products	

as	memorable	tokens;	moreover,	the	purchased	

items	as	souvenirs	can	also	signify	the	local	

culture.	They	also	become	part	of	a	fulfilling	

journey	for	a	traveler	and	a	testimonial	mark	

of	 a	 place	 visited	 (Collins-Kreiner	 &	 Zins,

2011;	 Swanson	 &	 Timothy,	 2012;	 Wilkin,

2009;).	Foreign	customers	do	not	only	purchase	

local	products	or	souvenirs	for	their	own	use,	

but	also	as	gifts	for	their	family,	friends,	and

colleague.	 The	 local	 souvenirs	 and	 craft

products	 in	 JJ	 market	 are	 attractive	 gifts

because	their	price	are	affordable	compared

to	those	offered	in	high	developed	countries,	

they	 also	 feature	 unique	 design	 qualities

(Nithipan,	2009).	Among	the	popular	designs

are	 those	 that	 balance	 well	 between

contemporary	art	and	local	artistic	values.

	 According	to	Solomon	(1996),	consumer	

behavior	is	concerned	with	several	decisions,	

activities	ideas,	or	experiences	that	formulate	
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customer’s	 consuming	 demand.	 And	 the

perception	behind	each	customer’s	consumption

behavior	 can	 be	 altered	 by	 various	 factors	

(Swanson	 &	 Horridge,	 2006;	 Watanasin	 &	

Timdang,	2015;	Sakcharoen,	Banchuenvijit	&	

Khongsawatkiat,	 2016),	 especially	 behavior	

pertaining	to	tourism	and	its	accompanying	

characteristics	(Kantatasiri	et	al.,	2015).	Previous

findings	 show	 that	 a	 reference	 group	 has

strong	 influence,	 directly	 or	 indirectly,	 on

elements	 of	 behavior	 (Boonsupap,	 2002).

A	reference	group	can	impact	an	evaluation	

of	 oneself	 within	 a	 group,	 their	 inspiration

and	 attitude	 to	 buy	 (Solomon	 et	 al.,	 2006;	

Hawkins	 &	Mothersbaught,	 2010;	 Kotler	 &	

Keller,	 2012;	 Li	 &	 Anuntaakalakul,	 2015)

as	 well	 as	 one’s	 buying	 decision	 process

(Schiffman	&	Kanuk,	2008;	Ronnarong,	2016).	

Other	 influencing	 factors	 on	 consumption	

include	 consumer’s	 resources	 and	 value

(Kotler	 &	 Armstrong,	 2012;	Wahyuningsih,	

2012;	Rangrit	&	Iamratanakul,	2016),	race	and	

cultural	origins	(Egresi	&	Kara,	2015),	religious	

beliefs	 (Yaacob,	 2014),	 education	 (Haseki,	

2013),	and	nationality	(Marrocu	et	al.,	2015).	

In	additional,	the	marketing	concept	of	The	

4P	marketing	mix	(product,	price,	place	and	

promotions)	has	traditionally	been	a	strong	focus	

to	stimulate	and	extract	customer’	responses,	

buying	intentions	and	satisfaction	(Morison,	

2010).	Moreover,	the	4P	supports	guidelines

for	 business	 owners	 or	 entrepreneurs	 to

generate	products	 that	will	 reach	 their	 tar-

get	group	(Kotler	&	Armstrong,	2012).	Many

researchers	found	that	souvenirs	or	products,	

if	 locally	made,	 depict	meaningfulness	 and	

importance	which	weigh	on	the	consideration

to	buy	(Swanson	and	Horridge,	2006).	Further

to	 include	 are	 uniqueness,	 flawlessness

(Swanson	 &	 Timothy,	 2012),	 packaging

(Turner	&	Reisinger,	2011),	price	and	promotion	

(Evans	&	Berman,	1987;	Kotler	&	Armstrong,	

2012;	Morison,	2010).

	 As	an	approach	to	 this	 research,	 the	

database	 comprises	 213	 short	 unstructured	

interviews	 with	 foreign	 visitors	 who	 have	

purchased	goods	in	JJ	market	between	the	

weekends	 of	 July	 to	 September	 2015.	 The	

data	reveals	that	more	than	86%	of	consumers	

arrive	with	premeditated	behavior	embedded	

by	consumer’s	perceptions.	The	dominance	

of	 reviews	 and	 guidance	 through	 social

media	and	travel	webpages	influence	pricing

expectation	and	customer’s	perception	 that

the	market	will	be	quite	affordable,	or	 that

prices	 are	 low	 throughout	 the	 market.

Customers	are	also	quite	aware	ahead	of	time	

of	 bargaining	 behaviors	 that	 are	 adequate	

while	purchasing	goods	at	the	market	envi-

ronment.	Other	customers	noted	that	because	

of	suggestions	from	friends	or	through	online	

sources,	they	are	cautious	and	do	not	carry	

much	cash;	some	don’t	feel	comfortable	using	

credit	card	for	payment;	some	even	express	

confusion	with	the	currency	rate	exchange.

	 The	 interviews	 show	 that	more	 than	

91%	of	the	customers	will	not	buy	any	goods	

at	any	shops	when	they	first	enter	JJ	market.	
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They	 prefer	 to	 wonder	 through	 the	 shops’

aisles	 and	 compare	 prices.	 This	 behavioral

concept	 is	 similar	 with	 the	 discussion	 by

Thomas	(1964),	and	later	adapted	by	Moutinho	

et	 al.	 (2007)	 on	 the	 list	 of	 general	 travel

motivations,	 and	 particularly	 pertaining:	 (1)	

educational	and	cultural	aspects	(sightseeing	

or	see	work	of	art);	(2)	Relaxation,	adventure	

and	pleasure	motives	(have	a	good	time	and	

fun);	 (3)	 Ethnic	 and	 family	 considerations

(when	the	activities	involved	with	the	family’	

members	and	or	with	the	children).	And	(4)	

social	competitiveness	(share	and	talk	about	

the	place	visited).	Furthermore,	considering	the	

nature	of	the	weekend	market,	and	with	the	

huge	range	of	products,	customers	are	not	aware	

or	have	clarity	of	what	they	will	buy	before	

their	visiting	the	market.	Most	arrive	with	the	

general	notion	that	they	will	look	around	for	

some	goods	as	suitable	souvenirs	to	take	home.

	 Hausman	 (2000)	 indicated	 that	 the

impulse	 buying	 behavior	 through	 a	 wider

angle,	 and	 derives	 that	 impulse	 buying	 is

more	than	buying	quickly	and	immediately.	

Her	 findings	 reveal	 that	 there	 are	 other

aspects	involved,	such	as,	social	interaction,

fun,	and	hedonic	motives.	In	fact,	data	from

the	 interviews	and	direct	observation	show	

supporting	 evidence.	 Firstly,	 customers

expressed	 interest	 invisiting	 JJ	 Market

as	part	of	an	exploration	trip	to	have	fun,	and	

to	examine	and	compare	products	and	prices.	

After	all,	it	is	a	famous	tourist	destination	and	

often	part	of	a	“travel	to	Bangkok	checklist”.	

Secondly,	pre-interviews	present	that	93%	of	

customers	are	affected	by	their	physical	and	

mental	state.	They	prefer	to	make	purchases	

only	when	they	can	no	longer	walk	or	when	

they	feel	overstimulated,	due	to	the	hot	weather	

in	the	market	and	an	overloaded	amount	of	

choices.	

	 Lastly,	most	customers	explicitly	indi-

cate	that	they	can	spend	longer	sections	of	

time	at	shops	that	have	good	displays	and	

style	 arrangement,	 or	 shops	 that	 represent

the	Thai’	 local	art	or	culture.	Based	on	the	

pre-interview,	we	would	like	to	explore	what

we	believe	to	be	key	effects	in	tourist	con-

suming,	more	specifically,	the	determinative

of	souvenir	and	craft	product	design	perspective.	

The	purpose	of	this	paper	is	not	emotionally	

exhaustive,	 but	 highlights	 perspectives	 of	

design	and	management,	as	what	we	have	

confidence	 are	 among	 the	most	 important	

factors	that	could	stimulate	decision	making	

(Choi	et	al.,	2012;	Kang	Hsu,	2005;	Smallman	

and	&	Moore,	2010),	value	(Wong	Lau,	2001;	

Watkins	and&	Goths,	2011),	motivation	(Chen	

Chen,	2011;	Snepenger	et	al.,	2006;	Tran	and	

Ralston,	2006)	all	which	are	involved	in	impulse	

purchasing	(Hausman,	2000).

 Weekend market environments and 

the products 

	 Although	there	are	many	findings	that	

examining	store	images	and	environments	as	

key	factors	for	attracting	customers	to	spend	

time	 in	 a	 shop	 (Chang	 Luan,	 2010),	 other

factors	can	trigger	customers’	emotional	stages	
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(Baker	et	al.,	1994;	Yang	et	al.,	2010)	or	enhance	

their	shopping	value	(Babin	Attaway,	2000).	

As	suggested	by	Kotler	&	Armstrong	(2012),	

the	 store	 image	 itself	 can	 be	 categorized

by	its	reflecting	characteristics,	the	services

offered,	the	product	lines,	and	or	the	relative	

price	sets.

	 Little	 distinct	 literatures	 exist	 on	 the	

topic	of	weekend	markets	or	fairs	with	respect	

to	tourism.	Mill	and	Morrison	(2002)	pointed	

out	 that	 since	 travel	 behavior	 is	 generally	

considered	 as	 a	 continuous	 process	 that

inter-correlates	 with	 various	 stages	 and

concepts,	 it	may	 not	 be	 investigated	 inde-

pendently.	 Unlike	 the	 significant	 scale	 of

the	stores	inside	a	department-store	or	shops	

permanently	 located	 in	 shopping	 districts,	

most	shops	within	Chatuchak	weekend	market	

are	 a	 standard	6	 square	meters	 small	 size,	

operating	 only	 on	 Saturdays	 and	 Sundays	

from	9	am	to	6	pm.	Throughout	the	research	

process,	 besides	 collecting	 short	 interviews	

from	foreign	customers,	we	also	approached	

each	 of	 the	 shop	 owners	 (62	 shops	within	

apparel	 zone	 near	 gate	 number	 3)	 to	 gain	

more	insight	about	real	issues	in	which	they	

wish	to	improve.	Most	of	the	feedback	led	to	

concerns	surrounding	the	weather.	Respondents

reveal	that	the	overbearing	heat	creates	an	

uncomfortable	 environment	 for	 customers	

to	devote	time	to	closely	examine	products.

The	 weather	 also	 discourages	 customers

from	using	a	fitting	room	when	time	is	needed	

to	try	on	more	elaborated	designs.	A	second

issue	that	was	widely	mentioned	is	the	smell	

oozing	 from	 the	 small	 drains	 surrounding

the	 market.	 Lastly,	 owners	 expressed	 that

due	to	high	rental	fees,	they	felt	a	need	to	

secure	more	sales	by	filling	their	display	space	

with	products	and	maximize	revenue	per	sqm.	

It	 is	also	 important	to	note	that	with	more	

than	200,000	visitors	on	each	Saturday	and	

Sunday,	over	76%	are	first	time	visitors.	Since	

the	market	is	open	weekends	only,	travelers	

are	faced	with	a	short	window	of	time	to	reach	

the	market	during	the	length	of	their	vacation.

	 Questions	 arise	 concerning	 what

redirect	customers’	attention	from	evaluating	

products,	such	as	ambient	music	 (Sweeney	

Wyber,	 2002)	 and	 excessive	 crowd	 noise	

(Michon	et	al.,	2005).	Considering	the	shops’	

environments-they	 are	 very	 small,	 they

carry	 similar	 merchandise,	 and	 they	 are	

cramped	 alongside	 each	 other-one	 might

ask:	are	customers	truly	able	to	distinguish	

between	 the	 different	 shop	 color	 themes

and	 subsequently	 establish	 preference	 for

products?	 How	would	 insufficient	 lighting

affect	 customers’	 willingness	 to	 explore

products	within	the	given	space?	Being	fully	

aware	 of	 the	 conditions,	 to	 what	 extend

do	 the	 heat	 and	 smells	 affect	 customer’s

satisfaction	levels	to	shop?	Our	review	does	

not	plunge	deeply	into	those	sets	of	questions.	

Rather,	we	try	to	refine	design	perspectives	

while	 considering	 the	 souvenir	 and	 craft	

product	 personalities,	 in	 which	 types	 and	

determinatives	are	more	dominant	and	more	
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impacts	 to	 foreign-customers	 in	Chatuchak	

market?	With	gained	understanding,	we	can	

help	 entrepreneurs	 try	 to	 avoid	 customer’s	

unpleasant	 experience	 and	 dissatisfaction,

not	 just	 pertaining	 to	 products	 directly,

but	in	so	far	other	external	factors.

Research Methodology

	 Stage	1:	The	pre-interview	which	was	

held	in	weekend	started	from	July	to	September	

2015	as	first	stage	approach	to	understand	more	

about	the	tourist	customers	as	well	as	to	the	

owners	of	the	small	shops	and	self-observing	

the	market	environment	in	general.	In	order	

to	collect	the	oral	feedback,	the	interview	was	

held	at	the	shop	named	Summer	April	near	

gate	3.	The	interview	was	recorded	by	phone	

with	the	set	of	short	questions.	We	believe	

that	 is	 the	appropriate	way	 to	amalgamate

the	 information	 due	 to	 the	 inconvenience	

space,	hot	weather	and	the	comforts	for	the	

customers	 while	 shopping.	 The	 results	 are	

indicated	briefly	above.	

	 Stage	 2:	 The	 second	 stage	 of	 this

research	was	held	in	October	to	December	2015	

at	the	same	shop	with	comprise	of	74	in-depth	

semi-structure	interviews	with	an	availability	

sampling	of	foreign	tourists’	respondents	those	

are	in	age	ranges	from	26-38	and	are	female	

only.	The	authors	try	to	understand	how	the	

design	 perspective	 perceived	 by	 the	 group	

of	customers.	The	approach	of	this	interview	

was	focused	to	the	customers	group.	During	

the	 interview,	 the	 data-collecting	 was	 not	

approach	 to	 all	members	within	 the	 group

(if	more	than	4	persons)	but	only	selected	one	

or	two	customers	randomly.	The	comparatively	

young	age	range	and	the	female	gender	were	

selected	because	these	consumers	are	likely	

tending	 to	 buy	more	 different	 products	 at	

once	time	(Soars,	2003)	and	female	shoppers	

contemplate	the	shopping	as	a	part	of	leisure	

interest	and	able	to	recognize	the	new	items,	

product	information	as	well	as	prefer	to	a	well	

display	with	impressive	and	in	stylish	in-store	

(Prendergast	Lam,	2013).	Lastly,	the	interview-	

conductors	approached	to	collect	the	information	

to	those	customers	had	purchased	or	carried	

some	orders	only.	This	step	to	make	sure	the	

source	of	data	is	more	accurate	as	we	believe	

they	could	provide	explicitly	more	than	those	

had	not	bought	anything.	The	assigned	time	

for	interview	was	within	11	a.m.	to	1	p.m.	and	

another	time	slot	was	3pm	to	4pm.	

	 There	are	4	dimensions	of	the	design	

identities	with	18	items	presented	in	existing

research	from	Blijlevens	et	al.,	(2014)	adapted	

with	Hertenstein	et	al.,	(2013)	were	used	to	

obtain	 the	 nuance	 and	 determining	 scale	

in	 connection	 to	 determinative	 of	 design	

perspective	 of	 the	 souvenir	 and	 craft	 (see	

table	 I).	 Four	 questions	were	 used	 to	 seek	

the	 respondents	 derived	 from	Brengman	&	

Willems	(2009)	with	first	two	questions	and	

others	by	self-developed.	Each	item	at	least	

5	interspersed	items	average	per	responded	

and	1	item	per	design	perspective	dimension.	

Those	 4	 qualitative	 questions	 were	 based

on	 opened-ended	 questions	 as	 they	 could	

determine	 the	meanings	of	 the	 answers	 as	

well	as	define	the	complexity	of	the	questions’	

attitude	(Lazarsfeld,	1935).
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		 1.	 What	does	a	___	souvenir	and	craft	

product	signify	to	you?

		 2.	 What	can	make	a	souvenir	and	craft	

product	___?

		 3.	 Name	 a	 design	 in	 souvenir/craft	

product	that	is	___?

		 4.	 Name	 a	 design	 in	 souvenir/craft	

product	that	not	___?

	 In	 order	 to	 determine	 the	 principal	

impacts	to	each	five	different	souvenir/craft	

shop	design	dimensions,	12	respondents	gave	

the	sources	of	induction	that	they	employed	

to	evaluate	the	design	traits	in	the	products	

and	possible	to	freely	indicated	any	traits	of	

product	design	perspective.		

	 As	the	purpose	of	this	research	is	to	

understand	 which	 indicators	 that	 foreign

customers	perceive	to	make	reasoning	about	

the	 souvenir	 and	 craft	 products	 without

attached	 the	 predisposition.	 Because	 of	

the	 nature	 of	 paper	 is	 exploratory,	we	 use	

the	 elicitation	 technique	 included	 of	 both

interview	and	observation	since	its	advantage

to	 put	 no	 restriction	 on	 the	 answers	 of

respondents,	 as	 well	 as	 instinctive	 to	 be

influences	 from	 the	 interviewers	 (Miles

Frewer,	2001).	Categories	and	coding	schemes	

were	 developed	 based	 on	 the	 deductive

reasoning	through	present	theories	 in	order	

to	find	the	reckoning.	The	qualitative	review	

of	the	open-ended	question	in	the	recorded	

sheet	of	the	interview	was	used	to	build	up	

the	coding	scheme,	and	enable	to	determine

some	 regular	 subjects	 surrounded	 by

elicited	cues	(Brengman	&	Willems,	2009)	and

opportunistic	or	emergent	sampling	(Patton,

2002).	 In	 order	 to	 obtain	 and	 gather	 all

appropriate	sorting-sets,	we	did	not	use	the	

prearranged	classification	schema.	The	sum	

of	 generated	 cues	 was	 then	 administered	

into	the	Excel	for	coding	purpose	based	on	

the	preparatory	general	classification	system.	

According	to	Holsti	(1969)	and	Carney	(1972),	

the	 particular	 discernment	 of	 data	 might

be	 clearer	 if	 categories	 were	 subsidized.	

Subsequently,	 each	 obtained	 cue	 then	was	

codified	into	more	succinct	content	classifica-

tions	which	were	comparable	in	same	meaning	

and	connotations	suggested	by	Stone	et	al.,	

(1966)	and	Webber	(1990).	The	classifications	

into	which	determinative	of	souvenir	and	craft	

product	were	also	labeled	following	the	scheme	

of	emergent	coding	outlines	by	Haney	et	al.,	

(1998)	and	originated	on	taxonomy	derived	in	

the	literature	on	product	design	(Blijlevens	et	

al.,	2014;	Hertenstein	et	al.,	2013).	The	result

of	detailed	coding	schemes	then	can	be	exerted	

to	categorize	the	cited	the	determinative	of	

souvenir	and	craft	products	and	abridge	the	

finding	data	(Neuendorf,	2002;	Krippendorff,	

2003).	 Lastly,	 we	 analyzed	 the	 frequencies	

cues	in	order	to	provide	elaborated	discernment

into	the	relative	significance	of	each	product’s	

personality	designs	and	the	external	factors.	

The	purpose	 of	 frequencies	 analyzing	 is	 to	

explore	in	which	theme	was	alluded	to	the	

indicator	of	the	importance	that	was	previously

suggested	using	on	content	analysis	by	Holsti	

(1969);	 Webber	 (1990);	 Krippendorff	 (2003);	

Duriau	et	al.,	(2007).	
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Results

	 The	 answers	 of	 participant	 from	 all	

four	 open-ended-questions	 were	 employed	

to	 contribute	 to	 the	 analyses.	 Following	 to	

our	 findings,	the	elicited	souvenir	and	craft

product	design	perspective	can	be	assigned	

in	to	5	main	types,	specifically	named	with:	

“shop	 environment	 and	 product	 display”,	

“service”,	“form”,	“function”	and	“usability”.

Each	 main	 type	 will	 be	 categorized	 in

sub-types,	following:

		 1.	 The	first	type,	“shop	environment	and	

product	display”,	is	derived	from	Brengman	

and	Willems	 (2009).	 However,	 the	 analysis	

uses	the	wording	‘shop’	instead	of	the	original	

wording	 ‘store’	because	 the	size	of	a	 shop

is	 only	 6	 sqm.	 Unlike	 other	 researches	 of

temporary	 retailing	 shops,	 shops	 in	 flea

markets	and	pop-up	stores	have	short	term	

contracts	and	occupy	minimal	furnishing	and	

fixtures.	 The	 “shop	 environment”	 consists	

of	 three	 dimensions:	 spatial	 design	 factors,

which	include	both	functional	and	aesthetic	

design	aspects	of	the	space,	such	as	layout,	

style	 and	 color	 (Baker	 et	 al.,	 1994),	 “style	

coordination”	(Lam	&	Mukherjee,	2005),	and	

“shoppable	and	lifestyle”	(Damminga	et	al.,	2012).

	 2.	 The	second	type	of	a	determinative

design	perspective	is	“service”.	Service	corre-

sponds	to	the	buying	process	and	the	intimate	

interaction/responsiveness	between	customers

and	 sellers,	 more	 specifically	 how	 sellers

assist	customers	in	searching	information	or	

comparing	prices.	This	main	type	consists	of	

three	dimensions	correlating	to	Parasuraman	

et	 al.,	 (1988):	 “reliability,	 “responsiveness”	

“assurance”.

	 3.	 The	 third	 type	 of	 souvenir	 and

product	 design	 determinant	 relates	 to

consumers’	 perspective	 of	 “form”.	 Form

can	be	differentiated	into	four	characterizing

dimensions:	 “reflection	of	 a	period	 such	as	

contemporary	and	modern”,	“relationship	of	

form	and	function”,	where	consumers	factor	

both	aesthetics	and	functionality.	(Hertenstein	

et	al.,	2013)	“product	standard	and	practicality”,

when	considering	usability	and	utility	compared

to	other	similar	products	(Moon	et	al.,	2004),	

and	 “traditional	 craftmanship”,	which	 often	

signifies	authenticity	(Lee	et	al.,	2017).

	 4.	 A	fourth	type,	“function”,	includes	

three	categories	referred	to	by	Hertenstein	et	

al.,	(2013)	as:	“ease	of	use”,	“communicates	

effectively”,	 and	“ergonomic”.	For	example:	

Easy	to	use	means	how	an	artifact’s	function

is	 clear	 and	 intuitive;	 How	 well	 design

portrays	function	is	an	indicator	of	effective	

communication,	and	Ergonomics	considers	the	

human	factor	within	product	function.

	 5.	 And	the	last	type,	“usability”,	consists

of	 two	 dimensions	 regarding	 customer’s

perspective:	“quality”	and	“value”	(Hertenstein	

et	al.,	2013;	Holbrook	and	Hirschman,	1993).	

This	often	strongly	connects	to	the	experien-

tial	and	emotional	relationship	between	the	

customer	and	product	(Kälviäinen	et	al.,	2000).	
For	 example,	 a	 good	 quality	 souvenir	 and

craft	 product	 might	 trigger	 a	 customer	 to

consider	 a	 product	 well-made	 and	 durable

(with	regards	to	“quality”	design),	Succeeding

the	 findings,	 the	 following	 sections

summarize	the	dominant	and	most	important

determinative	 dimension	 based	 on	 the

previous	 suggestions	 of	 Blijlevens	 with:

aesthetic	 pleasure,	 typicality,	 novelty,	 and
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also	 customer	 perspective	 derived	 from

Hertenstein.	 (See	 table	 I,	 Blijlevens	 et	 al.,	

2014;	Hertenstein	et	al.,	2013).	A	corresponding

table	accompanies	each	of	the	five	determinants	

and	 presents	 an	 overview	 of	 individual’s

cue	level	(generated	and	unique).		

	 In	 addition,	 for	 each	 of	 the	 outstan-

ding	 dimension,	 the	 table	 points	 out

the	 highest	 frequent	 determinative	 main

type,	 and	 distinguishes	 within	 the	 type

its	 highest	 frequent	 sub	 category.

(See	Table	1)

Table 1 : Blijlevens	et	al.	2014;	Hertenstein,	Platt	and	Veryzer	2013	on	“Souvenir	and	craft	

products	personality”	scale.	

In addition, for each of the outstanding dimension, the table points out the 
highest frequent determinative main type, and distinguishes within the type its highest 
frequent sub category. (See Table 1) 
Table 1. Blijlevens et al. 2014; Hertenstein, Platt and Veryzer 2013 on “Souvenir 
and craft products personality” scale.  

Aesthetic
Pleasure

Typicality Novelty  Customer 
Perspective 

Like to look Standard Innovative  Customer value 

Nice to see Common Original  Quality 

Pleasing to see Representative Novel  Positive impacts 

Attractive Typical Sustainable Desirably  

Beautiful  Characteristic

Determinative of souvenir and craft product design as “Aesthetic pleasure”  
Each interviewed customer indicates a group ranged with at least three cues for 

each souvenir and craft product design characteristic of ‘aesthetic-pleasure’ (i.e. “like 
to look”, “nice to see”, “pleasing to see”, “attractive” and ““beautiful”). To surmise 
what characterizes as ‘aesthetic-pleasure’, we calculated a reasonably large number of 
determinatives that were asserted by the interviewers. (See Table 2) 

Responses show several indicators that are likely to permeate ‘aesthetic-
pleasure’ with the personality of souvenir and craft product design. Those indicators 
often have a direct reference to the store environment and product display (SEPD). 
Many respondents can decipher the above cues if a shop has a good layout embedded 
by both elementary and secondary lighting, and more specifically, if a shop portrays a 
theme. Otherwise products can often go by unnoticeable making it difficult to pinpoint 
at specific characteristic.  Other responses that are likely to be indicators of ‘aesthetic-
pleasure’ are diverse design and color assortments, the use of local motives, and well-
made quality.  

- To discern a design as “attractive”, methinks, respondents largely express 
cues such as ‘modern styles’ and ‘unique looks. ‘Reflecting a new look’ and 
‘contemporary design’ rather than just ‘traditional shapes’ were references to the 
product’s form. 

- “Beautiful” is perceived when a design significantly incorporates local 
patterns or motifs, either directly or indirectly relating to the product itself.  Moreover, 
customer appreciates a beautiful design through dominant cues, such as ‘well-made’ 
and ‘good finishing’. 

-To recognize a design as “like to look”, the product is likely placed in a shop 
with a nice layout with sufficient lighting. Many customers acknowledge that since the 
shops are small and closely adjacent to each other, it is quite difficult to isolate products 
and they often become indifferent to what they see. 

- Characteristics in the dimension of spatial design determine whether 
customers enter a shop and how much time they spend in there. While the cue “like to 

Determinative of souvenir and craft product 

design as “Aesthetic pleasure” 

	 Each	 interviewed	 customer	 indicates

a	 group	 ranged	 with	 at	 least	 three	 cues	

for	 each	 souvenir	 and	 craft	 product	 design

characteristic	of	‘aesthetic-pleasure’	(i.e.	“like	

to	 look”,	 “nice	 to	 see”,	 “pleasing	 to	 see”,

“attractive”	 and	 ““beautiful”).	 To	 surmise

what	 characterizes	 as	 ‘aesthetic-pleasure’,	

we	calculateda	 reasonably	 large	number	of	

determinatives	 that	 were	 asserted	 by	 the	

interviewers.	(See	Table	2)

	 Responses	 show	 several	 indicators

that	are	likely	to	permeate	‘aesthetic-pleasure’	

with	 the	 personality	 of	 souvenir	 and	 craft	

product	design.	Those	indicators	often	have

a	direct	 reference	 to	 the	store	environment	

and	product	display	(SEPD).	Many	respondents	

can	decipher	the	above	cues	 if	a	shop	has

a	good	layout	embedded	by	both	elementary	

and	 secondary	 lighting,	 and	 more	 specifi-

cally,	if	a	shop	portrays	a	theme.	Otherwise

products	 can	 often	 go	 by	 unnoticeable

making	 it	 difficult	 to	 pinpoint	 at	 specific

characteristic.		Other	responses	that	are	likely	

to	 be	 indicators	 of	 ‘aesthetic-pleasure’	 are	

diverse	 design	 and	 color	 assortments,	 the	

use	of	local	motives,	and	well-made	quality.	

	 -	To	discern	a	design	as	“attractive”,	

methinks,	 respondents	 largely	express	cues	

such	as	 ‘modern	 styles’	 and	 ‘unique	 looks.	

‘Reflecting	 a	 new	 look’	 and	 ‘contemporary	

design’	 rather	 than	 just	 ‘traditional	 shapes’	

were	references	to	the	product’s	form.
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	 -	“Beautiful”	is	perceived	when	a	design

significantly	 incorporates	 local	 patterns	 or	

motifs,	 either	 directly	 or	 indirectly	 relating

to	 the	 product	 itself.	 	 Moreover,	 customer

appreciates	 a	 beautiful	 design	 through

dominant	cues,	such	as	‘well-made’	and	‘good	

finishing’.

	 -	To	recognize	a	design	as	“like	to	look”,	

the	product	 is	 likely	placed	in	a	shop	with	

a	nice	 layout	with	sufficient	 lighting.	Many	

customers	acknowledge	that	since	the	shops	

are	small	and	closely	adjacent	to	each	other,	

it	is	quite	difficult	to	isolate	products	and	they	

often	become	indifferent	to	what	they	see.

	 -	Characteristics	 in	 the	 dimension	 of	

spatial	design	determine	whether	customers

enter	a	shop	and	how	much	time	they	spend	

in	 there.	 While	 the	 cue	 “like	 to	 look”	 is

generally	associated	with	spatial	design,”	nice	

to	see”	 is	more	 favorable	as	a	cue	of	style	

coordination.	In	this	case,	respondents	mostly	

refer	to	color	and	design	assortments,	product	

features,	and	the	degree	to	which	a	product	

carries	the	values	of	the	local	culture.

	 -	“Please	to	see”,	as	a	cue	of	aesthetic-

pleasure,	 appears	 when	 products	 are

displayed	 in	 a	 shop	 with	 a	 unique	 theme

and	concept	 that	 specifically	 relates	 to	 the	

nature	 of	 the	 souvenir	 and	 craft	 products.	

Seven	 respondents	 articulated:	 “we	 can

easily	recognize	products	and	foster	a	feeling

towards	 them	 when	 they	 are	 displayed

nicely,	well	organized,	and	are	presented	in

a	 special	 theme”.	 Hand	 in	 hand,	 those

responses	 also	 indicated	 that	 they	 don’t

prefer	 too	 much	 of	 a	 gallery	 display	 or

a	high-end	concept	in	JJ	market.	

Tables 2 :	 Souvenir	and	craft	(SC)	product	design	“aesthetic	pleasure”	impression:	principal	cues

look” is generally associated with spatial design,” nice to see” is more favorable as a 
cue of style coordination. In this case, respondents mostly refer to color and design 
assortments, product features, and the degree to which a product carries the values of 
the local culture. 

- “Please to see”, as a cue of aesthetic-pleasure, appears when products are 
displayed in a shop with a unique theme and concept that specifically relates to the 
nature of the souvenir and craft products. Seven respondents articulated: “we can easily 
recognize products and foster a feeling towards them when they are displayed nicely, 
well organized, and are presented in a special theme”. Hand in hand, those responses 
also indicated that they don’t prefer too much of a gallery display or a high-end concept 
in JJ market.  
Tables 2. Souvenir and craft (SC) product design “aesthetic pleasure” 
impression: principal cues 
Number of 

generated cues* 
Number of 

Unique cues* 
List of dominance cues was 
mentioned frequently  

Highest frequency 
dimension 

Higher 
frequency 
type 

Like to Look 38 25 Nice layout and lighting Spatial design  SEPD** 
Nice to See 57 41 Local cultural looks, 

Design features, Color and 
design assortment 

Style Coordination SEPD** 

Pleasing to 
See

36 23 Different themes of display Shoppable and 
Lifestyle 

SEPD** 

Attractive 42 20 Modern style and shape 
but not too much 
traditional, Unique  

Reflect of Period  Form  

Beautiful 44 21 Local pattern (motif), 
Well-made and finishing  

Quality Usability 

Note: *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12 
customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the 
column indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. 
For example: 2 mentioned “nice layout and lighting” as a cue to be for “like to look”. 
** SEPD: shop environment and product display 

Determinative of souvenir and craft product design as “Typicality”  
The environment at JJ Market leads customers to high exposure levels of 

similar products. By and large, unreinforced repeated exposure increases consumer’s 
emotional affect (Hekkert et al., 2003; Zajonc, 1968). To decipher between similar 
products, customers attribute cues as determinants of “typicality”. Through our 
findings, “typicality” strongly refers, yet not limited to, the aesthetic qualities of the 
souvenir and product design, as most cues, such as ‘standard’, ‘characteristic’, and 
‘typical’, fall under the type “form”. This supports Whitfield & Slatter (1979) 
preference-for-prototypes theory asserting that familiarity stimuli draw strong 
attention to aesthetic appeal. (Hekkert et al., 2003). Among indicators of form, 
customers comment: ‘nice design’, ‘neat looking’, and ‘easy to use’.  
Other determinants explicitly point out at customer’s emotional stimuli, and correlate 
with the cues: ‘representative’, and ‘common’. Among them are perceived product 
value and how impressed customers are with the level of service. (See table 3).  

Note:	 *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12

customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the column 

indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. For example: 2

mentioned “nice layout and lighting” as a cue to be for “like to look”. ** SEPD: shop

environment and product display
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Determinative of souvenir and craft product 

design as “Typicality” 

	 The	 environment	 at	 JJ	Market	 leads	

customers	to	high	exposure	levels	of	similar	

products.	By	and	large,	unreinforced	repeated	

exposure	 increases	 consumer’s	 emotional

affect	 (Hekkert	 et	 al.,	 2003;	 Zajonc,	 1968).

To	 decipher	 between	 similar	 products,

customers	 attribute	 cues	 as	 determinants

of	 “typicality”.	 Through	 our	 findings,

“typicality”	 strongly	 refers,	 yet	 not	 limited	

to,	 the	 aesthetic	 qualities	 of	 the	 souvenir	

and	product	design,	as	most	cues,	such	as

‘standard’,	 ‘characteristic’,	 and	 ‘typical’,

fall	 under	 the	 type	 “form”.	 This	 supports

Whitfield	 &	 Slatter	 (1979)	 preference-for-

prototypes	 theory	 asserting	 that	 familiarity	

stimuli	 draw	 strong	 attention	 to	 aesthetic

appeal.	(Hekkert	et	al.,	2003).	Among	indicators	

of	 form,	customers	comment:	 ‘nice	design’,	

‘neat	looking’,	and	‘easy	to	use’.	

	 Other	determinants	explicitly	point	out	

at	customer’s	emotional	stimuli,	and	correlate	

with	the	cues:	‘representative’,	and	‘common’.	

Among	them	are	perceived	product	value	and	

how	impressed	customers	are	with	the	level	

of	service.	(See	table	3).	

	 -	A	 “standard”	 design	 is	 one	 of	 the

cues	 that	 fall	 into	 the	 dimension	 of	 form.

When	expressing	words	such	as,	‘interesting

look’	 and	 ‘nice	 design’,	 customers	 point

out	 the	 aesthetic	 feature	 of	 the	 product.

Customers	 are	 not	 necessarily	 aware	 why

they	might	be	responding	to	a	product	but

may	attach	a	narrative	to	a	recognizable	feature.

	 -	 ‘Characteristic’	 is	 the	 second	 cue

within	 the	 dimension	 of	 form.	 Customers	

describe	a	product	as	‘traditional’	and	‘neat’	

pointing	at	the	artistry	of	the	product.	Like	

“standard”,	 the	 association	 to	 traditional	

craftsmanship	 may	 embody	 the	 dominant	

styles	represented	in	the	market.

	 -	The	third	cue	under	the	type	form	is	

‘typical’.	Customers	consider	the	applicability

of	 the	 product	 compared	 to	 other	 similar

products,	 inferring	 to	 what	 might	 define

a	 product	 as	 a	 stand	 out	 feature	 that	 is

appropriate	 for	 the	 market	 environment.

Customers	describe	 the	 ease	 of	 use	 of	 the	

souvenir,	 characterizing	 it	 as	 a	 “safe-bet”

to	 purchase	 as	 a	 gift.	 Being	 portable	 is

another	product	feature	that	travelers	regard	

as	suitable	for	a	market	shopping	adventure.

	 -	 ‘Representative’	is	the	dominant	cue	

among	 other	 cues	 that	 ascribe	 personality

trait	of	“typicality”	which	implies	customer’s	

experiential	 attention.	 Customers	 refer	 to	

souvenirs	 and	 products	 sold	 in	 JJ	Market	

as	affordable,	and	when	weaved	with	other	

features,	allows	them	to	perceive	the	different	

values	in	the	product.

	 -	 ‘Common’	 is	 a	 cue	 that	 came	 up	

alongside	customers	ascription	of	the	buying

process	 relating	 to	 service.	 The	 intimate

interaction	 that	 customers	 have	 with	 the

goods	through	relationships	formed	with	the	

sellers	 helps	 the	 artifacts	 easily	 considered	

when	 comparing	 to	 other	 similar	 products.	

Customers	 attributed	 their	 purchasing

experience	 with	 seller’s	 responsiveness.
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Some	 ascribed	 specific	 behavior	 and

mannerism,	 and	 even	 facial	 expressions.

If,	 for	 example,	 a	 seller	 is	 courteous,

smiles	 and	 welcomes	 customers	 to	 touch

a	 product,	 customers	 feel	 more	 assured

with	 their	 purchase.	 One	 respondent

considers	 a	 craft	 product	 as	 “common”

when	“the	seller	offers	the	detail	of	designs,	

or	allows	customers	 to	access	 the	product,

as	well	as	with	a	collaborative	attitude”.

Tables 3 :	 Souvenir	and	craft	(SC)	product	design	“typically”	impression:	principal	cues

Note:	*The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12 cus-

tomers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the column 

indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. For example: 

2 mentioned “Nice design and interesting look” as a cue a cue of “standard”

Determinative of souvenir and craft

product design as “Novelty” 

	 For	 each	 of	 the	 souvenir	 and	 craft

product	 design’	 trait,	 customers	 insinuate	

in	 average	 four	 to	 five	 cues.	 Some	 cues	

that	 identify	 “novelty	 product”	 have	 direct

reference	to	the	product	itself,	 for	 instance,

mentioning	 material	 used	 in	 design,	 and

product	 forms,	 as	 well	 as	 the	 shapes	 of

the	products.	Indirect	cues	generally	correlate	

with	a	design	function,	such	as	the	country	of	

origin	(i.e.:	made	in	Thailand),	the	integrated

experience,	such	as	tailored	order,	and	even	

merchandising-the	degree	to	which	product	

display	attracts	attention	(see	table	4).

	 -	To	consider	a	product	as	“innovative”,

especially	 in	 terms	 of	 souvenir	 and	 craft,

customers	 prefer	 designs	 made	 with

traditional	 materials	 or	 shapes,	 but	 not

simply	 the	 ordinary	 ethnical	 look.	 Products	

should	 incorporate	 some	 novelty,	 such	 as

a	 new	 story	 behinds	 it,	 or	 trendy	 and

contemporary	colors.

	 -	“Original”	 design	 is	 recognized	 by

the	finishing	qualities.	Frequently	mentioned	

cues	 indicate	 that	 well	 above	 new	 and

innovative	products,	customers	prefer	a	product	

that	has	fine	detailing	such	as	good	quality	

sewing,	 well-made	 cuts,	 or	 products	 entail	

extreme	dedicated	work.	Moreover,	products	

should	 be	 made	 in	 Thailand	 or	 have

markings	 of	 the	 Thai	 provinces	 which

they	were	produced	from.

- A “standard” design is one of the cues that fall into the dimension of form. 
When expressing words such as, ‘interesting look’ and ‘nice design’, customers point 
out the aesthetic feature of the product. Customers are not necessarily aware why they 
might be responding to a product but may attach a narrative to a recognizable feature. 

- ‘Characteristic’ is the second cue within the dimension of form. Customers 
describe a product as ‘traditional’ and ‘neat’ pointing at the artistry of the product. 
Like “standard”, the association to traditional craftsmanship may embody the 
dominant styles represented in the market. 

- The third cue under the type form is ‘typical’. Customers consider the 
applicability of the product compared to other similar products, inferring to what might 
define a product as a stand out feature that is appropriate for the market environment. 
Customers describe the ease of use of the souvenir, characterizing it as a “safe-bet” to 
purchase as a gift. Being portable is another product feature that travelers regard as 
suitable for a market shopping adventure.   

- ‘Representative’ is the dominant cue among other cues that ascribe 
personality trait of “typicality” which implies customer’s experiential attention. 
Customers refer to souvenirs and products sold in JJ Market as affordable, and when 
weaved with other features, allows them to perceive the different values in the product. 

- ‘Common’ is a cue that came up alongside customers ascription of the buying 
process relating to service. The intimate interaction that customers have with the goods 
through relationships formed with the sellers helps the artifacts easily considered when 
comparing to other similar products. Customers attributed their purchasing experience 
with seller’s responsiveness. Some ascribed specific behavior and mannerism, and 
even facial expressions. If, for example, a seller is courteous, smiles and welcomes 
customers to touch a product, customers feel more assured with their purchase. One 
respondent considers a craft product as “common” when “the seller offers the detail of 
designs, or allows customers to access the product, as well as with a collaborative 
attitude”. 
Tables 3. Souvenir and craft (SC) product design “typically” impression: 
principal cues 

Number of 
generated cues* 

Number of 
Unique cues* 

List of dominance cues 
was mentioned frequently  

Highest frequency 
dimension 

Higher 
frequency 
type

Standard 32 21 Nice design, Interesting 
look 

Relationship of form 
and function  

Form 

Characteristic  36 26 Look traditionally 
Neat 

Traditional 
craftsmanship  

Form 

Representative 43 23 Affordable price Value Usability 
Typical 34 27 Easy to use and carry   Standard and 

Practical  
Form  

Common 23 14 Smile and allow to touch 
the product 
Not raise price  
Facial expression  

Responsiveness Service 

Note: *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12 
customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the 
column indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. 
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	 -	A	 “Novel”	 design	 of	 craft	 and

souvenir	products	associate	customers	who	

appreciate	an	add-on	value	with	a	personal	

touch	 to	 a	 product.	 Customers	 responded

that	 even	 minor	 customizations,	 like

embossing	 a	 name	 on	 leather,	 engraving

“diabetic”	 on	 a	 bracelet,	 or	 instant	 T-shirt	

printing	 services	 are	 favored	 as	 a	 “Novel”

design.	 One	 respondent	 indicated	 that	 she

could	buy	a	similar	 item	 in	Bangkok	while	

traveling	 around	 the	 city.	 However,	 she	

identified	with	the	small	touches,	exclusively	

available	in	JJ	market,	as	a	novel	item	that	

she	can	gift	to	her	colleagues.

	 -	Some	cues	disclose	a	“sustainable”	

trait	of	a	souvenir	and	craft	design.	Customers,

who	 consider	 a	 product	 “sustainable”,

regularly	 describe	 the	 pleasant	 natural

material	(fabric,	wood,	and	textile)	in	which	a	

product	is	made	of.	The	term	‘organic’	is	often	

mentioned,	 especially	 when	 customers	 can

relate	sensations	towards	the	product:	when	

they	can	feel	the	texture,	smell	the	goods,	or

have	 a	 close	 look	 of	 the	 product	 design.

Environments	 that	 influence	 customers	 to	

evaluate	 a	 product	 as	 “feeling	 organic”

are	 also	 embedded	 with	 hedonic	 motives,

the	 image	 of	 a	 product,	 or	 the	 common

knowledge	regarding	a	shop.

Tables 4 :	 Souvenir	and	craft	(SC)	product	design	“Novelty”	impression:	principal	cues

Note:	 *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12

customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the column 

indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. For example: 2

mentioned “traditional in new look” as a cue of “innovative”. ** SEPD: shop environment

and product display.

For example: 2 mentioned “Nice design and interesting look” as a cue a cue of 
“standard”  
Determinative of souvenir and craft product design as “Novelty”  

For each of the souvenir and craft product design’ trait, customers insinuate in 
average four to five cues. Some cues that identify “novelty product” have direct 
reference to the product itself, for instance, mentioning material used in design, and 
product forms, as well as the shapes of the products. Indirect cues generally correlate 
with a design function, such as the country of origin (i.e.: made in Thailand), the 
integrated experience, such as tailored order, and even merchandising – the degree to 
which product display attracts attention (see table 4). 
-To consider a product as “innovative”, especially in terms of souvenir and craft, 

customers prefer designs made with traditional materials or shapes, but not simply the 
ordinary ethnical look. Products should incorporate some novelty, such as a new story 
behinds it, or trendy and contemporary colors.  
- “Original” design is recognized by the finishing qualities. Frequently mentioned cues 
indicate that well above new and innovative products, customers prefer a product that 
has fine detailing such as good quality sewing, well-made cuts, or products entail 
extreme dedicated work. Moreover, products should be made in Thailand or have 
markings of the Thai provinces which they were produced from. 
-A “Novel” design of craft and souvenir products associate customers who appreciate 

an add-on value with a personal touch to a product. Customers responded that even 
minor customizations, like embossing a name on leather, engraving “diabetic” on a 
bracelet, or instant T-shirt printing services are favored as a “Novel” design. One 
respondent indicated that she could buy a similar item in Bangkok while traveling 
around the city. However, she identified with the small touches, exclusively available 
in JJ market, as a novel item that she can gift to her colleagues.  
-Some cues disclose a “sustainable” trait of a souvenir and craft design. Customers, 
who consider a product “sustainable”, regularly describe the pleasant natural material 
(fabric, wood, and textile) in which a product is made of. The term ‘organic’ is often 
mentioned, especially when customers can relate sensations towards the product: when 
they can feel the texture, smell the goods, or have a close look of the product design. 
Environments that influence customers to evaluate a product as “feeling organic” are 
also embedded with hedonic motives, the image of a product, or the common 
knowledge regarding a shop. 
Tables 4. Souvenir and craft (SC) product design “Novelty” impression: principal 
cues 
Number of 

generated cues* 
Number 

of
Unique
cues* 

List of 
dominance 
cues was 
mentioned 
frequently  

Highest 
frequency 
dimension 

Higher 
frequency 
type 

Innovative 10 7 Traditional 
material in 
new look  

Reflect of 
period

Form 

New 
example 

40 27 Neat 
arrangement  

Shoppable 
and
Lifestyle 

SEPD** 

Original 34 28 Made in 
Thailand  
Handmade 
(in-shop) 

Quality Usability 

Novel 24 18 Custom 
made 

Value Usability 

Sustainable  33 17 Natural 
material,  
Organic 

Standard 
and
Practical 

Form 

Note: *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12 
customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the 
column indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. 
For example: 2 mentioned “traditional in new look” as a cue of “innovative”. ** 
SEPD: shop environment and product display. 

Determinative of souvenir and craft product design as “Customer Perspective” 
Preference to design often relies on how customers experience their own 

inclinations, and those can relate to anywhere from product’s functionality to the 
emotional connection customers form with the product and souvenir through their 
experiences (Hertenstein et al., 2013). For this reason, determinants of “customer 
perspective” range within the various dimension and types. Four main cue categories 
identify customer awareness and experiences: “customer value”, “quality”, “positive 
impact”. and “desirable” (see table 5). 
- Cues of “customer value” mainly fall under the type ‘form’, often resulting when 
comparing between product’s average usability and utility. Among the cues, customers 
frequently evaluate a product’s standard when identifying elements as ‘easy to present 
as a gift’. Customers express inclination to purchase a product that they consider 
practical (i.e.: easy to clean, easy to use, functional). Values are added when customers 
feel more certain about their purchase decision, specifically when the buying purpose 
is to gift others. Furthermore, the assurance can add an emotional resonance that 
elevates the physical elements that make a gift worthy to a sentimental value, making 
the gift a ‘memorial keep’.  
- “Desirable” is another general cue of favorable impression associated with the type 
form. Among frequent cues are: ‘unique design’, and ‘local but not odd’. While the 
first correlates with aesthetic pleasure, the latter falls deeper within the ‘reflect of 
period’ dimension. Unique, as found, often insinuates a relationship to traditional 
craftsmanship, where customers appreciate local artistry. What is perceived as 
appealing is often the understated traditional embellishments and a touch of relatable 
and familiar elements which make a product current.  
- As many researchers find strong relationship between the SEPD and customers 
affective responses, cues of “quality” gauge how customers react not just to the product 
itself, but to surrounding factors. Customers highlighted how ‘well a store is 
decorated’. A pleasing display may boost an emotional response to an aesthetic 
stimulus (Damminga et al., 2012) which can impact customers’ perception to carve 
qualities that are meaningful to them. 
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Determinative of souvenir and craft product 

design as “Customer Perspective”

	 Preference	 to	 design	 often	 relies

on	 how	 customers	 experience	 their	 own

inclinations,	and	those	can	relate	to	anywhere	

from	product’s	functionality	to	the	emotional	

connection	customers	form	with	the	product

and	 souvenir	 through	 their	 experiences

(Hertenstein	 et	 al.,	 2013).	 For	 this	 reason,	

determinants	of	“customer	perspective”	range	

within	 the	 various	 dimension	 and	 types.

Four	main	cue	categories	identify	customer	

awareness	and	experiences:	“customer	value”,	

“quality”,	“positive	impact”.	and	“desirable”	

(see	table	5).

	 -	Cues	 of	 “customer	 value”	 mainly

fall	 under	 the	 type	 ‘form’,	 often	 resulting

when	comparing	between	product’s	average

usability	and	utility.	Among	the	cues,	customers	

frequently	evaluate	a	product’s	standard	when	

identifying	elements	as	‘easy	to	present	as	a	

gift’.	Customers	express	inclination	to	purchase	

a	 product	 that	 they	 consider	 practical	 (i.e.:

easy	to	clean,	easy	to	use,	functional).	Values

are	added	when	customers	feel	more	certain	

about	 their	 purchase	 decision,	 specifically

when	 the	buying	purpose	 is	 to	gift	 others.

Furthermore,	 the	 assurance	 can	 add	 an

emotional	 resonance	 that	 elevates	 the

physical	 elements	 that	make	 a	 gift	worthy

to	 a	 sentimental	 value,	 making	 the	 gift

a	‘memorial	keep’.

	 -	“Desirable”	 is	 another	 general	 cue	

of	 favorable	 impression	associated	with	the	

type	form.	Among	frequent	cues	are:	‘unique	

design’,	 and	 ‘local	 but	 not	 odd’.	While	 the	

first	 correlates	with	 aesthetic	 pleasure,	 the	

latter	falls	deeper	within	the	‘reflect	of	period’	

dimension.	Unique,	as	found,	often	insinuates	

a	 relationship	 to	 traditional	 craftsmanship,	

where	 customers	 appreciate	 local	 artistry.	

What	is	perceived	as	appealing	is	often	the	

understated	 traditional	 embellishments	 and

a	 touch	 of	 relatable	 and	 familiar	 elements	

which	make	a	product	current.

	 -	As	 many	 researchers	 find	 strong

relationship	between	the	SEPD	and	customers

affective	responses,	cues	of	“quality”	gauge	

how	customers	react	not	just	to	the	product

itself,	but	to	surrounding	factors.	Customers

highlighted	how	‘well	a	store	is	decorated’.

A	pleasing	display	may	boost	an	emotional

response	to	an	aesthetic	stimulus	(Damminga

et	 al.,	 2012)	 which	 can	 impact	 customers’	

perception	to	carve	qualities	that	are	mean-

ingful	to	them.

	 -	Cues	pertaining	to	“positive	impact”	

have	a	strong	relationship	to	service	experienced	

by	a	customer,	mainly	within	the	dimension	of	

reliability.	Customers	acknowledge	occasions	

when	 shop	 staff	 provide	 ‘clear	 information’	

about	the	product	(i.e.:	material	used,	how	to	

operate,	how	to	take	care,	etc.).	Reliable	and	

clear	 communications	 create	 a	 pleasurable	

bond	between	staff	and	customers,	and	often	

even	imbue	heart-felt	moments.	Those	very	

experiences	infuse	meaningful	perception	on	

the	product,	making	customer	more	inclined	

to	favor	a	souvenir	or	product.
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Note:	 *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12

customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the

column indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses.

For example: 2 mentioned “easy to present-gift” as a cue a cue of “customer value”.

** SEPD: shop environment and product display

Discuss and Conclusion

	 We	 attempt	 to	 understand	 which

determinatives	 impact	 souvenir	 and	 craft	

product	 personalities,	 so	 we	 can	 support

designers	 and	 sellers	 improve	 their	 goods

and	 communicate	 more	 effectively	 with

tourists.	 We	 assemble	 all	 cues	 from	 the

list	 of	 principal	 cues,	 those	 mentioned

frequently,	those	with	the	highest	frequency	

dimension,	 as	 well	 as	 higher	 frequency

type,	 and	 through	 those,	 we	 summed	 up

the	 determinatives	 derived	 from	 the	 four

personalities	 of	 souvenir	 and	 craft	 product’	

design	 into	 the	 percentage	 report	 shown

on	table	6.	

	 Souvenir	 and	 craft	 product	 features,

such	 as	 price,	 size,	 color,	 and	 functions,

all	play	a	crucial	role	for	information	search	

and	product	evaluation	through	the	process

of	 making	 a	 purchase.	 This	 can	 be	 linked

with	 the	 term	 SMI	 (Sensory,	 Memory	 &

Imagination),	which	was	 introduced	by	 the	

Italian	 company,	Alessi,	 as	well	 as	derived

from	product	design	discussions	by	Blijlevens

et	al.	2012;	Hertenstein	et	al.,	2013).

Tables 5 :	 Souvenir	 and	 craft	 (SC)	 product	 design	 “Customer	 Perspective”	 impression:

	 	 	 principal	cues

- Cues pertaining to “positive impact” have a strong relationship to service experienced 
by a customer, mainly within the dimension of reliability. Customers acknowledge 
occasions when shop staff provide ‘clear information’ about the product (i.e.: material 
used, how to operate, how to take care, etc.). Reliable and clear communications create 
a pleasurable bond between staff and customers, and often even imbue heart-felt 
moments. Those very experiences infuse meaningful perception on the product, 
making customer more inclined to favor a souvenir or product. 

Tables 5. Souvenir and craft (SC) product design “Customer Perspective” 
impression: principal cues 

Number of 
generated cues* 

Number of 
Unique cues* 

List of dominance cues 
was mentioned 
frequently  

Highest frequency 
dimension 

Higher 
frequency 
type 

Customer Value 33 19 Easy to present, 
memorial keep 

Standard and 
Practical 

Form 

Quality 38 23 Nice decoration Shoppable and 
Lifestyle 

SPDE**

Positive Impact 38 21 Clear information Reliability Service
Desirable 33 16 Unique design locally 

but not odd 
Reflect of period Form 

Note: *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12 
customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the 
column indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. 
For example: 2 mentioned “easy to present-gift” as a cue a cue of “customer value”. 
** SEPD: shop environment and product display 

Discuss and Conclusion 
We attempt to understand which determinatives impact souvenir and craft 

product personalities, so we can support designers and sellers improve their goods and 
communicate more effectively with tourists. We assemble all cues from the list of 
principal cues, those mentioned frequently, those with the highest frequency 
dimension, as well as higher frequency type, and through those, we summed up the 
determinatives derived from the four personalities of souvenir and craft product’ 
design into the percentage report shown on table 6.  

Souvenir and craft product features, such as price, size, color, and functions, 
all play a crucial role for information search and product evaluation through the 
process of making a purchase. This can be linked with the term SMI (Sensory, Memory 
& Imagination), which was introduced by the Italian company, Alessi, as well as 
derived from product design discussions by Blijlevens et al. 2012; Hertenstein et al., 
2013). 

- Cues pertaining to “positive impact” have a strong relationship to service experienced 
by a customer, mainly within the dimension of reliability. Customers acknowledge 
occasions when shop staff provide ‘clear information’ about the product (i.e.: material 
used, how to operate, how to take care, etc.). Reliable and clear communications create 
a pleasurable bond between staff and customers, and often even imbue heart-felt 
moments. Those very experiences infuse meaningful perception on the product, 
making customer more inclined to favor a souvenir or product. 

Tables 5. Souvenir and craft (SC) product design “Customer Perspective” 
impression: principal cues 

Number of 
generated cues* 

Number of 
Unique cues* 

List of dominance cues 
was mentioned 
frequently  

Highest frequency 
dimension 

Higher 
frequency 
type 

Customer Value 33 19 Easy to present, 
memorial keep 

Standard and 
Practical 

Form 

Quality 38 23 Nice decoration Shoppable and 
Lifestyle 

SPDE**

Positive Impact 38 21 Clear information Reliability Service
Desirable 33 16 Unique design locally 

but not odd 
Reflect of period Form 

Note: *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12 
customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the 
column indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. 
For example: 2 mentioned “easy to present-gift” as a cue a cue of “customer value”. 
** SEPD: shop environment and product display 

Discuss and Conclusion 
We attempt to understand which determinatives impact souvenir and craft 

product personalities, so we can support designers and sellers improve their goods and 
communicate more effectively with tourists. We assemble all cues from the list of 
principal cues, those mentioned frequently, those with the highest frequency 
dimension, as well as higher frequency type, and through those, we summed up the 
determinatives derived from the four personalities of souvenir and craft product’ 
design into the percentage report shown on table 6.  

Souvenir and craft product features, such as price, size, color, and functions, 
all play a crucial role for information search and product evaluation through the 
process of making a purchase. This can be linked with the term SMI (Sensory, Memory 
& Imagination), which was introduced by the Italian company, Alessi, as well as 
derived from product design discussions by Blijlevens et al. 2012; Hertenstein et al., 
2013). 

- Cues pertaining to “positive impact” have a strong relationship to service experienced 
by a customer, mainly within the dimension of reliability. Customers acknowledge 
occasions when shop staff provide ‘clear information’ about the product (i.e.: material 
used, how to operate, how to take care, etc.). Reliable and clear communications create 
a pleasurable bond between staff and customers, and often even imbue heart-felt 
moments. Those very experiences infuse meaningful perception on the product, 
making customer more inclined to favor a souvenir or product. 

Tables 5. Souvenir and craft (SC) product design “Customer Perspective” 
impression: principal cues 

Number of 
generated cues* 

Number of 
Unique cues* 

List of dominance cues 
was mentioned 
frequently  

Highest frequency 
dimension 

Higher 
frequency 
type 

Customer Value 33 19 Easy to present, 
memorial keep 

Standard and 
Practical 

Form 

Quality 38 23 Nice decoration Shoppable and 
Lifestyle 

SPDE**

Positive Impact 38 21 Clear information Reliability Service
Desirable 33 16 Unique design locally 

but not odd 
Reflect of period Form 

Note: *The column indicates the “number of generated cues” are counted by total 12 
customers, each response counted in this column will recorded as one, whereas in the 
column indicates the “unique cues”, one unique cue will be counted with 2 responses. 
For example: 2 mentioned “easy to present-gift” as a cue a cue of “customer value”. 
** SEPD: shop environment and product display 

Discuss and Conclusion 
We attempt to understand which determinatives impact souvenir and craft 

product personalities, so we can support designers and sellers improve their goods and 
communicate more effectively with tourists. We assemble all cues from the list of 
principal cues, those mentioned frequently, those with the highest frequency 
dimension, as well as higher frequency type, and through those, we summed up the 
determinatives derived from the four personalities of souvenir and craft product’ 
design into the percentage report shown on table 6.  

Souvenir and craft product features, such as price, size, color, and functions, 
all play a crucial role for information search and product evaluation through the 
process of making a purchase. This can be linked with the term SMI (Sensory, Memory 
& Imagination), which was introduced by the Italian company, Alessi, as well as 
derived from product design discussions by Blijlevens et al. 2012; Hertenstein et al., 
2013). 
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Tables 6 :	 Overview	of	dominant	souvenir	and	craft	product	personal	cues

Tables 6. Overview of dominant souvenir and craft product personal cues 
Aesthetic 
pleasure 

Typicality Novelty Customer 
Perspective 

% % % %
SEPD* 48.23 9.79 26.53 23 
  Style coordination 16.09 2.15 4.95 2.9
  Spatial design 16.07 3.21 3.26 2.1 
  Shoppable and Lifestyle 16.07 4.43 18.32 18
Form 22.02 38.29 29.36 21.02 
  Relationship of form and function 0.71 20.41 1.17 1.42 
  Standard and practical 1.18 13.44 15.11 14.25 
  Traditional craftmanship 4.51 1.23 2.86 2.72 
   Reflect of period 15.62 3.21 10.22 2.63 
Service 2.34 11.56 6.87 8.32 
   Reliability 1.27 4.32 2.72 3.25 
   Responsiveness 1.02 10.18 2.26 3.03 
   Assurance 0.05 1.06 1.89 2.04 
Function  2.73 14.04 4.76 38.3 
   Easy to use 1.71 4.2 2.07 7.79 
   Communicate   effectively 0.34 13.42 1.63 16.25 
   Ergonomic  0.68 1.42 1.06 14.26 
Usability 24.68 12.32 32.48 9.36 
   Quality 4.05 6.53 18.26 4.22 
   Value  20.63 10.79 14.22 5.14 

Total 100 100 100 100 
 Note: ** SEPD: store environment and product display

To create a satisfactory customers’ shopping experience in JJ Market, 
designers need to integrate and harmonize those features with external factors such as 
shop environment and service. Foreign tourists are not influenced exclusively by 
products, but also by their own involvement and hedonic motivations associated with 
the buying process. (Cohen et al., 2013). For example, western tourists, especially with 
interest who are interested in local cultures, tend to buy more local souvenirs and craft 
products. (Kim & Littrell, 2001). On contrary, customers with basic knowledge of a 
visited country quickly form social and cultural perceptions and purchase in 
accordance to perceived knowledge (Wiseman et al., 1989). Nonetheless, as per our 
observations, customers normally prefer souvenir products that match with their needs 
in terms of the form, shop environment and seller’s service performance.

Young designers, craft artists and sellers at JJ market are encouraged to review 
their brand strategy, merchandise offerings in accordance with findings from the 
summated data to establish a congruous personality of their product design. An 
inclusive report consequence to the data’s rigorous bottom-up analysis of 
distinguishing souvenir and craft products’ personality perceptions is shown in Table 
VI. Hopefully this presents insightful guidance for the practice and implication of 
design and service. For instance, in order to impress western tourists with “aesthetic-
pleasure’, one should not only concentrate on choosing merchandise based on features, 

Note:	** SEPD: store environment and product display

	 To	 create	 a	 satisfactory	 customers’	

shopping	experience	in	JJ	Market,	designers

need	 to	 integrate	 and	 harmonize	 those

features	with	external	 factors	such	as	shop	

environment	 and	 service.	 Foreign	 tourists

are	not	 influenced	 exclusively	by	products,

but	 also	 by	 their	 own	 involvement	 and

hedonic	 motivations	 associated	 with	 the

buying	process.	(Cohen	et	al.,	2013).	For	example,

western	 tourists,	 especially	 with	 interest	

who	are	interested	in	local	cultures,	tend	to	

buy	more	local	souvenirs	and	craft	products.

(Kim	&	Littrell,	2001).	On	contrary,	customers	

with	 basic	 knowledge	 of	 a	 visited	 country	

quickly	form	social	and	cultural	perceptions	

and	 purchase	 in	 accordance	 to	 perceived	

knowledge	(Wiseman	et	al.,	1989).	Nonetheless,	

as	per	our	observations,	customers	normally	

prefer	souvenir	products	that	match	with	their	

needs	in	terms	of	the	form,	shop	environment	

and	seller’s	service	performance.

	 Young	designers,	craft	artists	and	sellers

at	JJ	market	are	encouraged	to	review	their	

brand	 strategy,	 merchandise	 offerings	 in

accordance	with	findings	from	the	summated	

data	 to	 establish	 a	 congruous	 personality	

of	their	product	design.	An	inclusive	report	

consequence	to	the	data’s	rigorous	bottom-up	

analysis	of	distinguishing	souvenir	and	craft	

products’	 personality	 perceptions	 is	 shown	
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in	 Table	 VI.	 Hopefully	 this	 presents

insightful	 guidance	 for	 the	 practice	 and

implication	 of	 design	 and	 service.	 For

instance,	 in	 order	 to	 impress	 western

tourists	 with	 “aesthetic-pleasure’,	 one

should	 not	 only	 concentrate	 on	 choosing

merchandise	 based	 on	 features,	 but	 also

should	 provide	 the	 story	 of	 the	 products

such	 as	 how	 was	 it	 made,	 authenticated

materials	 or	 any	 unique	 content	 should

be	 indicated.	 In	 order	 to	 do	 this,	 the

entrepreneurs	may	 consider	 a	 small	 paper-

tag	with	 text	attached	with	 the	production

or	 perhaps	 a	 nice	 designed	 infographic	

or	 visual	 on	 the	 wall	 of	 the	 shops,	 which	

may	not	cost	much	budget	for	printing,	but

provides	effectively	information	for	the	customers	

More	so,	it	is	crucial	to	enrich	a	shops’	space	

and	blend	it	with	touches	of	spatial	design,	

style	coordination	and	proper	merchandising	

displays.	These	enrichments	have	underlining

effects	 as	 peripheral	 motivational	 which

triggers	 for	 feeling	 of	 “aesthetic	 pleasure”	

before	and	during	 the	customers’	 shopping

time.	More	explicitly,	 factors	that	can	drive	

customers	 to	 the	 discernment	 of	 aesthetic	

pleasure	 are	 merchandising	 displays	 in

various	 local	 cultural	 looks,	 showcasing

variance	possibilities	of	colors	and	assortments,	

as	well	as	nice	layout	and	sufficient	lighting.	

	 In	other	words,	we	believe	that	products	

themselves	can	stimulate	the	same	cues,	but	

customers	buying	decisions	are	also	influenced	

by	the	shop	environment	and	product	display.	

Therefore,	findings	from	our	research	aim	to	

provide	insights	into	the	souvenir	and	craft	

product	 design’	 personalities	 not	 only	 by

means	 of	 products	 features	 or	 attributes,

but	also	by	means	of	external	factors,	such	as	

the	service	and	the	environment	of	the	shop	

design.	Through	this	research,	we	conclude

that	 most	 cues	 indicated	 within	 the	 data	

reports	are	easily	managed	so	that	designers,

artisan,	 and	 sellers	 can	 allocate	 proper

product	positioning	for	their	target	customers.	

We	 recommend	 that	 they	 not	 only	 look	 at

one	 personality	 trait	 of	 a	 product	 but

certainly	 also	 amalgamate	 with	 Servics-

cape	 understanding	 (Boom	&	 Bitner	 1981).

The	 appropriate	 enrichment	 of	 physical

environmental	 dimensions,	 in	which:	 space

and	 function	 (spatial	 design)	 and	 sign,

symbol	 and	 artefacts	 (style	 coordination,

shoppable	 and	 lifestyle	 display)	 could	 play

a	 significant	 role	 between	 of	 the	 sellers	

working-performance	 in	 the	 shop	 and	 the	

customer’s	responses.

Limitation of studies and future research

	 Methods	 of	 collecting	 and	 soring

the	 data	 into	 the	 various	 categories	 and

types	 may	 be	 expanded	 into	 contexts

beyond	 the	 scope	 of	 this	 research.	 Given

the	 exploratory	 nature	 of	 this	 study,	 future	

research	should	verify	whether	and	to	what	

extent	 do	 the	 determinants	 revealed	might

emerge	 with	 the	 presents	 or	 absents	 of

several	variable.
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	 To	begin	with,	the	basis	for	examining

the	 determinants	 of	 souvenir	 and	 craft

products	 in	Chatuchak	weekend	market	 as	

perceived	by	the	foreign	visitors	is	supported	

through	 a	 cross-cultural	 study	 of	 western	

customers.	 The	 research	 did	 not	 consider	

specific	nationalities	of	 the	 respondents,	 so	

future	 research	may	try	 to	understand	how	

ethnicity	 influences	 individuals’	 perception	

and	assessment.	In	addition,	since	interview	

sessions	 were	 conducted	 within	 groups

of	 travelers	 as	 consumer’s	 behavior	 and

evaluation	can	be	shaped	by	orientation	 to	

a	 reference	 group	 (Merton	 &	 Rossi,	 1949,	

Bearden	&	Etzel,	1982).	Future	research	can	

also	transfer	the	model	established	through	

this	study	to	 interview	travelers	who	arrive	

and	shop	at	JJ	market	on	their	own.	

	 We	 also	 suggest	 that	 further	 inves-

tigation	 delve	 into	 understanding	 patterns	

within	individuals	who	share	common	grounds.

For	 example,	 we	 might	 look	 at	 specific

customers	who	possess	high	cultural	interests	

and	 knowledge	 of	 their	 travel	 destination

(Cohen	et	al.,	2013,	Wiseman	et	al.,	1989),	and	

have	acquired	distinct	information	about	the	

country	they	visit	(Bosnjak	et	al.,	2007).	For	

deeper	analysis,	we	might	examine	if	there	

are	any	similarities	or	differences	that	could	

affect	data	distribution	based	on	respondents’	

gender.	Or	one	may	also	separate	the	data	

finding	based	on	shopper’s	purpose,	such	as,	

buying	 products	 for	 one’s	 own	 use	 versus	

shopping	as	a	gift	to	others.	

	 Finally,	 since	 most	 interviews	 were	

conducted	in	selected	shops	that	sell	items,	

such	 as,	 leather	 bags,	 clothes,	 beading

accessories	and	small	wooden	products,	we	

can	expand	 this	 study’s	 format	 to	 looks	at	

other	product	categories	sold	in	the	market,	

like	home-furnishing	and	textile.	
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บทคัดย่อ

	 การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลในองค์กร	 จำาเป็นต้องเร่ิมจากการเปลี่ยนแปลงแนวความคิด	 ตั้งแต่

การวางรากฐาน	 การกำาหนดเป้าหมาย	 การดำาเนินงานในส่วนต่างๆ	 และการส่งต่อคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ	 รูปแบบกรณีศึกษาของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม	 เก็บรวบรวมข้อมูล

ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้บริหารระดับสูงขององค์กรกรณีศึกษาที่มีส่วนเก่ียวข้องในการกำาหนด

กลยุทธ์	 การดำาเนินงานและใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัล	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้วิธีการนำาข้อมูลที่ ได้จากการ

สัมภาษณ์มาหาความถี่และวิเคราะห์เนื้อหา	

	 ผลการศึกษา	 พบว่า	 แรงจูงใจที่ทำาให้องค์กรกรณีศึกษามีการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล	 ได้แก่

ความต้องการเพิ่มความรวดเร็วในทุกกระบวนการจนถึงการส่งมอบให้ลูกค้า	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำาเร็จ

ของการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล	 ได้แก่	 การสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง	 จะได้รับประโยชน์ในด้านการ

ตรวจสอบข้อมูลได้อย่างสะดวก	รวดเร็ว	และข้อมูลมีความถูกต้องแม่นยำา	และมีอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากการ

เปลี่ยนแปลง	 ได้แก่	 การขาดความร่วมมือระหว่างฝ่าย	 การต่อต้านการเปลี่ยนแปลง	 และการขาดทักษะ

ความสามารถที่จำาเป็นของบุคลากร	ดังนั้น	องค์กรจึงควรมีการสื่อสารให้บุคลากรเข้าใจและเห็นความสำาคัญ

ของการนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้	รวมถึงการพัฒนาบุคลากรเพื่อให้มีความรู้	ความสามารถพื้นฐาน

เก่ียวกับเทคโนโลยีดิจิทัล	 เพื่อให้การดำาเนินงานขององค์กรบรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว้อย่างมีประสิทธิภาพ	

และสามารถแข่งขันกับองค์กรอื่นในระดับสากลได้
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Abstract

 Digital	transformation	starts	with	shifting	paradigm	which	consists	of	the	foundation,

measurement,	 operations	 in	 various	 parts	 and	 delivery	 value	 to	 consumers.	 It	 deploys

qualitative	 research	method	 using	 case	 study	 of	 food	 and	 beverage	 business.	 In-depth

interviews	 are	 conducted	 to	 collect	 data	 from	management	 of	 case	 study	 organizations

who	 involve	with	 strategy	 formulation,	 the	 operations	 and	 the	 use	 of	 digital	 technology.

Content	analysis	is	used	to	analyze	the	data	from	the	interview	by	finding	keywords	with

the	frequency,	and	use	the	results	to	analyze	the	research	results.

	 The	result	finds	out	that	motivation	of	digital	transformation	is	the	need	to	increase	

speed	in	every	process	until	delivery	to	the	customers.	While	key	success	factors	of	digital	

transformation	are	management	support	for	changes	allowing	organizations	to	benefit	in	the	

data	validation	conveniently,	quickly	and	with	accurate	information.	There	are	obstacles	in	

the	change	occurs	are	lack	of	cooperation	between	the	parties,	resistance	and	the	lack	of	

necessary	skills	and	abilities	of	 the	staff.	Therefore,	 the	organization	should	communicate	

to	 the	 staff	 to	understand	and	 realize	 the	 importance	of	 implementing	digital	 technology

including	human	resource	development	for	digital	literacy	to	enable	the	organization	to	achieve	

its	goals	efficiently	and	able	to	compete	with	other	organizations	at	the	international	level.

Keywords:	Digital,	Digital	Transformation,	Competitiveness,	Food	and	Beverage	Business
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บทนำ�

	 ประเทศไทยมีการพัฒนาแผนเศรษฐกิจ

และสังคมแห่งชาติฉบับที่	12	(พ.ศ.	2560	-	2564)	

ที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์ชาติ	20	ปี	(พ.ศ.	2560	-	

2579)	โดยกำาหนดหลักการ	แนวทาง	และวางระบบ

การพัฒนาประเทศเพื่อนำาไปสู่เป้าหมายการพัฒนา

เศรษฐกิจ	 และเพื่อยกระดับให้ทุกภาคส่วนก้าวไปสู่

การเป็นประเทศไทย	 4.0	 (รุ่งนภา	 สาเรือง	 และ

ทกัษญา	สง่าโยธิน,	2562)	การเปลีย่นผ่านทางดจิิทลั

เปน็การเปลีย่นแปลงแนวความคดิและนำาเทคโนโลยี

มาใช้ ในองค์กรในยุคดิจิทัล	 ตั้งแต่การวางรากฐาน

การกำาหนดเป้าหมาย	 การดำาเนินงานในส่วนต่างๆ

และส่งต่อคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค	 (Associates,	

2019)	 โดยเทคโนโลยีดิจิทัลมีส่วนช่วยเพิ่มศักยภาพ

การดำาเนินงาน	 การลดขั้นตอนการทำางาน	 ทำาให้

ข้อมูลมีความถูกต้องแม่นยำาและลดความผิดพลาด

ที่เกิดขึ้นจากการทำางานของบุคลากร	 การลดระยะ

เวลาในการทำางาน	 ซึ่งจะสามารถช่วยลดต้นทุน

ในการดำาเนินงาน	 และช่วยให้ลูกค้ามีความสะดวก

ในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการมากขึ้น	 (กองสนเทศ

เศรษฐกิจ,	 พิธุวรรณ	 กิติคุณ,	 2559	 และอนันต์

แก้วร่วมวงศ์,	 2560)	 โดยเฉพาะธุรกิจอาหารและ

เครื่องดื่ม	 ที่มีอัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง

โดยเฉลีย่รอ้ยละ	7	ตอ่ป	ีทำาให้มีโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ 	

ในการพัฒนาสินค้า	 เพื่อตอบสนองความต้องการ

ลกูคา้ในประเทศ	รวมถึงการขยายสาขาธุรกิจอาหาร

และเครื่องดื่มออกสู่ต่างประเทศ	 เพื่อมุ่งตลาดไปยัง

กลุ่มผู้บริโภคครัวเรือนต่างประเทศ	 (กรมส่งเสริม

อุตสาหกรรม,	 2562)	 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี

มีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว	 องค์กร

จึงต้องมีการปรับตัวและขับเคลื่อนธุรกิจให้ทันต่อ

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในสังคม	 ซึ่งทำาให้เกิด

ตลาดใหม่	 กลุ่มลูกค้าใหม่	 รวมถึงคู่แข่งขันใหม่ๆ

(KPMG,	 2017,	 ศิริพงษ์	 ฐานมั่น,	 2562)	 ที่เป็น

ความท้าทายขององค์กรในการก้าวข้ามปัญหาและ

อุปสรรคต่างๆ	 ทั้งจากภายในและภายนอก	 เช่น

กลยุทธ์	 เป้าหมาย	 โครงสร้างองค์กร	 บุคลากร

วิธีการทำางาน	 การจัดเก็บข้อมูล	 สภาวะเศรษฐกิจ

การแข่งขัน	 และปัจจัยอื่นๆ	 ที่เก่ียวข้อง	 ซึ่งหาก

การเปลี่ยนแปลงน้ี ไม่มีการเตรียมความพร้อม

เบื้องต้นสำาหรับการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลอาจ

ทำาให้องค์กรมีอุปสรรคมากมายที่จะทำาให้องค์กร

ไม่สามารถนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้

ในองค์กรได้	 ดังน้ัน	 จึงต้องมีการบริหารการ

เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในองค์กร	 โดยหากผู้บริหาร

ระดับสูงมีเป้าหมายของการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจน	

และมีการสื่อสารให้บุคลากรทุกส่วนได้เข้าใจและ

เห็นถึงความสำาคัญของการเปลี่ยนแปลงจะมีส่วน

ทำาให้การบริหารการเปลี่ยนแปลงขององค์กรน้ัน

สามารถประสบความสำาเร็จได้อย่างมีประสิทธิภาพ

(จิระพงค์	 เรืองกุน,	 อรวรรณ	 น้อยวัฒน์,	 2556,

อำานาจ	วัดจินดา,	2560)

	 การวัดความสำาเร็จขององค์กรสามารถ

พจิารณาจากประสทิธิภาพการดำาเนินงาน	ซึง่องคก์ร

จำาเป็นจะต้องมีตัวชี้วัด	 เพื่อสะท้อนสถานะของ

การดำาเนินงาน	 รวมถึงเป็นเครื่องมือในการติดตาม

การดำาเนินงานแก่ผู้ปฏิบัติงานให้สามารถแก้ไขงาน

ที่มีปัญหาได้ทันเวลา	 เพื่อไม่ให้ส่งผลกระทบต่อ

ผลการดำาเนินงานในระยะยาว	 (สมภพ	ตั้งกาญจนา

เวฬุกุล,	 2552)	 โดยองค์กรสามารถวัดผลการ

ดำาเนินงานทั้งที่เป็นด้านการเงินและไม่ใช่การเงิน

เพื่อให้เกิดดุลยภาพในด้านอื่นๆ	 เช่น	 ด้านการเงิน
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ที่อยู่ ในรูปของผลประกอบการ	 ประกอบไปด้วย

การเติบโตของรายได้	 และความสามารถในการ

ลดต้นทุน	 ด้านลูกค้า	 คือ	 สามารถตอบสนอง

ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า

ด้านกระบวนการภายในองค์กร	 เช่น	 ระบบการ

ทำางานที่มีประสิทธิภาพ	มีความพร้อมในการกำาหนด

บทบาทหน้าที่และความสัมพันธ์ ในแต่ละส่วนงาน

การเตรียมความพร้อมของพนักงานให้พร้อม

ที่จะทำางาน	 รวมถึงด้านการเรียนรู้และพัฒนา

เป็นการสร้างรากฐานที่สำาคัญในการสนับสนุนการ

เปลี่ยนแปลงขององค์กร	 ด้วยการสร้างนวัตกรรม

การพัฒนาความสามารถของพนักงานทั้งใน

ตวับคุคลและภาพรวมทัง้องคก์ร	การสร้างบรรยากาศ

ที่เอื้ออำานวยต่อการทำางาน	 และการมีเทคโนโลยี

ดิจิทัลที่ช่วยให้การทำางานสะดวกและมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น	 (ทศพลพร	 พรพิบูลสมภพ,	 2550,

นพพร	แพทย์รัตน์,	2561,	 เบญจวรรณ	เบญจกรณ์

และภูมิพัฒณ์	 มิ่งมาลัยรักษ์,	 2562)	 ดังนั้น

การเปลี่ยนแปลงองค์กรด้วยการเปลี่ยนผ่านทาง

ดิจิทัลที่ดีจำาเป็นจะต้องมีการวัดผลการดำาเนินงาน

ทั้งที่เป็นด้านการเงินและไม่ใช่การเงิน	 เพื่อให้เกิด

ผลสำาเร็จต่อองค์กรครอบคลุมรอบด้าน	

	 จากที่กล่าวมาข้างต้น	 การเปลี่ยนผ่าน

ทางดิจิทัลจึงมีความสำาคัญกับทุกส่วนในองค์กร

การวิจัยน้ีจึงสนใจศึกษาเก่ียวกับแรงจูงใจในการ

เปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเพื่อสร้างความสามารถ

ทางการแข่งขันขององค์กร	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

สำาเร็จของการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเพื่อสร้าง

ความสามารถทางการแข่งขันขององค์กร	ประโยชน์

จากการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลขององค์กร	 และ

อุปสรรคของการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลขององค์กร

กรณีศึกษา	 เพื่อเป็นแนวทางในการบริหารการ

ประยุกต์ ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลสำาหรับองค์กรอื่นๆ

อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์ก�รวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการเปลี่ยน

ผ่านทางดิจิทัลเพื่อยกระดับความสามารถทาง

การแข่งขันขององค์กรกรณีศึกษา	

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำาเร็จ

ของการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเพื่อยกระดับความ

สามารถทางการแข่งขันขององค์กรกรณีศึกษา

	 3.	 เพื่อวิเคราะห์ประโยชน์จากการเปลี่ยน

ผ่านทางดจิทิลัขององคก์รกรณศีกึษาดว้ย	Balanced	

Scorecard	

	 4.	 เพื่อระบุอุปสรรคของการเปลี่ยนผ่าน

ทางดิจิทัลขององค์กรกรณีศึกษา		

ทบทวนวรรณกรรม

 ก�รเปลี่ยนผ่�นท�งดิจิทัล (Digital

Transformation)

	 การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล	 (Digital	 Trans-

formation)	 ขององค์กร	 เป็นปรากฏการณ์ใหม่

และไม่มีที่สิ้นสุด	 ไม่สามารถกำาหนดจุดสิ้นสุดไว้ได้

อย่างชัดเจน	 แต่สามารถเป็นรูปธรรมที่ชัดเจน

ขึ้นได้	 หากมียุทธศาสตร์และแนวทางปฏิบัติ

เพื่อให้องค์กรก้าวไปข้างหน้า	 ซึ่งผู้บริหารควรให้

ความตระหนักถึงสิ่งน้ี	 การนำาเทคโนโลยีดิจิทัล

มาประยุกต์ ใช้ ในองค์กรจึงเป็นการเร่งกิจกรรม

กระบวนการ	 ขีดความสามารถ	 และรูปแบบ

ทางธุรกิจ	 เพื่อใช้ประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลง

ของเทคโนโลยี ในการสร้างโอกาสให้ธุรกิจ

สร้างความสามารถทางการแข่งขันภายใต้

สภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป

อย่างรวดเร็ว	(เศรษฐพงค์	มะลิสุวรรณ,	2560)	

	 การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล	 เป็นการ

เปลี่ยนแปลงแนวความคิดและนำาเทคโนโลยี

มาใช้ ในองค์กรในยุคดิจิทัล	 ตั้งแต่การวางรากฐาน	

การกำาหนดเป้าหมาย	 การดำาเนินงานในส่วนต่างๆ	
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และส่งต่อคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค	 (Associates,

2019)	 ซึ่งหากมีการนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์

ใช้ ในองคก์รจะสง่ผลตอ่การดำาเนินงานของสว่นตา่งๆ	

หลายด้าน	ดังที่	วงศ์ผกา	กลอนสุด	(2561)	ได้ศึกษา

การเปลี่ยนแปลงรูปแบบองค์กรด้วยกระบวนการ

ทางดิจิทัล	 กรณีศึกษา	 ธนาคารพาณิชย์แห่งหน่ึง

โดยศึกษาปัจจัยความพร้อมการเปลี่ยนแปลง

องค์กรด้วยดิจิทัล	4	ด้าน	ได้แก่	กลยุทธ์	เทคโนโลยี	

โครงสร้างองค์กร	 และวัฒนธรรมองค์กร	 พบว่า

องค์กรที่ทำาการศึกษามีความพร้อมด้านกลยุทธ์

มากที่สุด	 และสิ่งที่เป็นจุดอ่อนด้านความพร้อม

มากที่สุดคือ	 วัฒนธรรมองค์กร	 นอกจากนี้	 ศรีบวร

เอี่ยววัฒน์	 (2561)	 ยังได้มีการศึกษาแนวโน้มของ	

Disruptive	 Technology	 และความเป็นไปได้

ของรูปแบบธุรกิจในอนาคตของเครื่องถ่ายเอกสาร

ในประเทศไทย	 พบว่า	 แนวโน้มการปรับรูปแบบ

การดำาเนินธุรกิจ	(Business	Model)	จากการพฒันา

ของเทคโนโลยีดิจิทัลด้วยการปรับตัวเข้าไปสู่ธุรกิจ

การให้บริการด้านโซลูชันส์	 ในการบริหารจัดการ

ระบบการจัดการงานพิมพ์ด้วยรูปแบบ	 Managed	

Print	 Service	 (MPS)	 ขณะที่นวัตกรรมของเครื่อง

ถ่ายเอกสารที่เป็นฮาร์ดแวร์ยังคงเป็นองค์ประกอบ

หลักในการเสนอขายสินค้าและบริการ	

	 การเปลี่ยนแปลงต่างๆ	ที่เกิดขึ้นนั้น	นอกจาก

องค์กรจะต้องมีการปรับตัวให้สอดคล้องกับการ

เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีแล้วพนักงานหรือ

ผู้ปฏิบัติงานต่างๆ	 ควรให้ความสำาคัญและพัฒนา

ตนเองเพื่อให้สามารถปฏิบตังิานไดอ้ยา่งมปีระสทิธิภาพ	

ดังที่	ภคพร	เปลี่ยนไพโรจน์	และมณฑล	สรไกรกิติกูล

(2562)	 ได้ศึกษามุมมองการปรับตัวของพนักงาน

ในยุคที่ธนาคารมีการนำาเทคโนโลยีมาประยุกต์ ใช้

มากขึ้น	 เช่น	 แอพพลิเคชันขอธนาคารหรือบริการ

การเงินทางดิจิทัล	 ซึ่งเป็นช่องทางการบริการทาง

การเงินที่ช่วยอำานวยความสะดวก	 ประหยัดเวลา

และค่าใช้จ่ายให้แก่ผู้ ใช้บริการ	 ซึ่งการมีบริการ

การเงินทางดิจิทัลนี้	 ส่งผลให้ธนาคารมีการปรับ

เปลีย่นนโยบายการดำาเนินงาน	การพฒันาผลติภัณฑ์

และช่องทางการให้บริการที่มีความหลากหลาย

และเชื่อมโยงกันมากขึ้น	 รวมทั้งการปรับลดจำานวน

สาขาที่ให้บริการ	 เนื่องจากพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกค้าเปลี่ยนไปจากเดิม	 ซึ่งผลกระทบที่เกิดขึ้น

ทำาให้พนักงานตอ้งปรับเปลีย่นแนวทางในการทำางาน	

พัฒนาความรู้และทักษะในด้านต่างๆ	รวมถึงความรู้

ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล

 ก�รจัดก�รก�รเปล่ียนแปลง (Change 

Management)

	 การจัดการการเปลี่ยนแปลง	 หมายถึง	

กระบวนการปรับเปลี่ยนสภาพการปฏิบัติงานของ

ผู้บริหารในการปรับปรุงกระบวนการทำางานตาม

แผนที่วางไว้	 โดยการนำาระบบและวิธีการใหม่ๆ	 มา

ปฏิบัติอย่างมีประสิทธิภาพ	 เพื่อสนับสนุนให้องค์กร

หรือบุคลากรสามารถที่จะปรับตัวให้พร้อมรับกับ

การเปลี่ยนแปลงต่างๆ	 ที่เกิดขึ้นทั้งภายในและ

ภายนอกองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ	 ตลอดจน

มีการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ

การปฏิบัติงาน	 (วิลาวัลย์	 อันมาก,	 2556)	 ดังที่

วนาวัลย์	 ดาตี้	 (2554)	 ได้ศึกษาเกี่ยวกับการจัดการ

การเปลี่ยนแปลงองค์กร	 พบว่า	 การดำาเนินการ

เปลี่ยนแปลงองค์กรควรให้ความสำาคัญกับ

การสื่อสารภายในองค์กรควบคู่ไปกับการบริหาร

จัดการด้านอื่นๆ	 เช่น	 การสื่อสาร	 เพื่อแลกเปลี่ยน

ข้อมูลเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงขององค์กร

การสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้	 โน้มน้าวใจ	 ให้ข้อมูล

เพิ่มเติมเพื่อตัดสินใจ	 กระตุ้นให้เกิดการนำาไปใช้

และสื่อสารเพื่อยืนยันการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น

ในอนาคต	 โดยการย้ำาเตือนข่าวสารเชิงบวกด้าน

ความสำาเร็จของการเปลี่ยนแปลงเพื่อสร้างความ

เชื่อมั่นให้กับบุคลากร	 ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสร้าง
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บรรยากาศที่ดีและนำาไปสู่ทัศนคติเชิงบวกและ

ความเชื่อมั่นของบุคลากรที่พร้อมจะเปลี่ยนแปลง

อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล	 นอกจากน้ี

วรพจน์	 องค์วิมลการ	 และสุขสวัสดี	 ณัฏฐวุฒิสิทธ์ิ	

(2561)	 ได้ศึกษาการพัฒนาระบบการบริหารจัดการ

องค์กรด้วยดิจิทัลแพลตฟอร์ม	 กรณีศึกษา	 ธุรกิจ

ฟาร์มเกษตรอัจฉริยะ	พบว่า	การนำาเทคโนโลยีดิจิทัล

มาประยุกต์ใช้ ในองค์กร	ช่วยลดขั้นตอนการทำางาน

ที่ไม่จำาเป็น	 ประหยัดเวลา	 ลดระยะเวลา	 และช่วย

ในการวางแผนต่างๆ	ได้อย่างมีประสิทธิภาพ	

	 ในยุคโลกาภิวัตน์ที่มีการเปลี่ยนแปลง

ของสภาพแวดล้อมอย่างรวดเร็ว	 ส่งผลให้องค์กร

เร่งปรับตัวเพื่อรับมือกับสถานการ์ต่างๆ	ที่จะเกิดขึ้น

ในอนาคต	 องค์กรใดที่ไม่สามารถปรับตัวได้ก็จำาเป็น

ต้องล้มเลิกกิจการ	 ในขณะที่องค์กรใดสามารถ

ดำาเนินต่อไปได้ก็จำาเป็นจะต้องปรับกลยุทธ์ของ

องค์กรเพื่อความอยู่รอด	 แต่การปรับตัวย่อมมี

กลุ่มบุคคลไม่เห็นด้วยกับการเปลี่ยนแปลงและเกิด

การต่อต้านขึ้น	 (ชลิตพันธ์	 บุญมีสุวรรณ	 และคณะ,	

2560)	 โดย	 กฤตภาส	 แย้มนาม	 (2560)	 ได้ศึกษา

อุปสรรคและแนวทางการเตรียมความพร้อมต่อ

การเปลี่ยนแปลงธุรกิจไปสู่ยุคดิจิทัลของกลุ่มธุรกิจ

ครอบครวัขนาดกลางและขนาดยอ่ม	พบวา่	อปุสรรค

ที่พบมากที่สุด	 คือ	 ขาดแคลนบุคลากรที่มีความรู้

ความสามารถดา้นดจิทิลั	(Digital	Skill)	ผู้บรหิารขาด

ความรู้ความเข้าใจที่เพียงพอ	 การเข้าถึงเทคโนโลยี	

ขาดความรู้เรื่องผลตอบแทนการลงทุน	 (Return

on	Investment:	ROI)	และผู้บริหารไม่ได้สนับสนุน

อย่างเพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลง	 รวมถึง	 ศุภโชค	

นิจสุนกิจ	 (2561)	 ที่พบว่า	 การขาดแคลนบุคลากร

ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ	 หรือบุคลากรภายใน

องค์กรไม่มีคุณสมบัติหรือความสามารถที่เพียงพอ

ในการทำางาน	 เป็นสาเหตุของความไม่ก้าวหน้า

ในการพัฒนาองค์กร	 ทั้งน้ีการศึกษาของ	 ศิริพงษ์

ฐานม่ัน	 (2562)	 พบว่า	 การเปิดโอกาสให้บุคลากร

ในองค์กร	 หรือผู้มีส่วนเก่ียวข้องได้เข้ามามีส่วน

ในการบริหาร	การจัดการ	การตัดสินใจ	การจัดสรร

ทรัพยากร	 การให้ข้อมูลแสดงความคิดเห็น

ให้คำาแนะนำา	 ปรึกษา	 หรือเป็นคณะทำางานร่วม

วางแผน	 และดำาเนินการ	 ซึ่งการมีส่วนร่วมนี้

จะช่วยลดความขัดแย้งในการทำางานร่วมกันของ

องค์กรได้	 ดังนั้น	 ปัจจัยสนับสนุนเพื่อลดความเสี่ยง

ในการปรับเปลีย่นองคก์รเพื่อเขา้สูส่ภาพแวดลอ้มใหม่

และสง่ผลกระทบตอ่องคก์รน้อยทีส่ดุ	คอื	การจัดการ

การเปลีย่นแปลง	ซึง่สอดคลอ้งกับ	เสาวนีย	์สมนัตต์รีพร

(2560)	ทีพ่บวา่	หลายองคก์รเพิม่ศกัยภาพการแขง่ขนั

ด้วยการนำาเทคโนโลยีใหม่มาใช้ ในการดำาเนินงาน

เพื่อการบรหิารขอ้มลูทีม่ปีระสทิธิภาพและประสทิธิผล	

ก�รวัดผลก�รดำ�เนินง�น

	 ความสำาเร็จขององค์กรเป็นผลลัพธ์ของ

การดำาเนินธุรกิจที่ประสบผลสำาเร็จลุล่วงตาม

เป้าหมายที่วางไว้	 โดยพิจารณาจากประสิทธิภาพ

การดำาเนินงาน	 ซึ่งการควบคุมการดำาเนินงานของ

องค์กรจำาเป็นจะต้องมีตัวชี้วัด	 เพื่อสะท้อนสถานะ

ของการดำาเนินงานหลักขององค์กร	 รวมถึงเป็น

เครื่องมือในการติดตามผลสำาหรับผู้ปฏิบัติงาน

ให้สามารถปรับปรุงการทำางานได้ทันเวลา	 เพื่อไม่ให้

ส่งผลกระทบต่อการดำาเนินงานในระยะยาว	 (สมภพ	

ต้ังกาญจนาเวฬุกุล,	2552)	ดังน้ัน	เพื่อเปน็การพฒันา

องค์กรให้เติบโตอย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพ

รอบด้าน	 จึงมีการใช้แนวคิดของการวัดผลเชิง

ดุลยภาพ	 (Balanced	 Scorecard:	 BSC)	 มาเป็น

เครื่องมือในการวัดผลการดำาเนินงานองค์กร

ในปัจจุบัน

	 การวัดผลการดำาเนินที่ ได้การยอมรับและ

ถูกนำามาใช้จำานวนมาก	 คือ	 การวัดผลเชิงดุลยภาพ	

(Balanced	 Scorecard:	 BSC)	 (ไตรรงค์	 สวัสดิกุล

และนภาภรณ์	 พลนิกรกิจ,	 2561)	 ที่ ได้แพร่หลาย
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ตัง้แตป่	ีค.ศ.1992	โดย	Robert	Kaplan	และ	David	P.	

Norton	ในบทความเรื่อง	The	Balanced	Scorecard:	

Measures	the	Drive	Performance	ซึ่งเป็นเทคนิค

การจัดการสมยัใหมเ่ชงิกลยทุธ์	โดยอาศยัหลกัการวดั

และประเมนิผลเพื่อให้บรรลวุตัถุประสงคท์ีก่ำาหนดไว	้

(นฤมล	กิจไพศาลรัตนา,	2550)	การวดัผลเชงิดุลยภาพ

จะทำาให้ผู้บริหารระดับสูงสามารถเห็นภาพรวมของ

ธุรกิจและกำาหนดกรอบสำาหรับการวัดกลยุทธ์และ

ระบบการจัดการได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น	 (นฤมล	

กิจไพศาลรัตนา,	ทศพลพร	พรพิบูลสมภพ,	2550)	

	 หลักการวัดผลการดำาเนินงานเชิงดุลยภาพ

ขององค์กรจะพิจารณาออกเป็น	 4	 มุมมองทั้งที่

เป็นด้านการเงินและไม่ใช่การเงินแทนการพิจารณา

เฉพาะตัวชีว้ดัด้านการเงินเพยีงดา้นเดยีว	เพื่อให้เกิด

ดุลยภาพในทุกๆ	ด้าน	ได้แก่	(ทศพลพร	พรพิบูลสมภ,	

2550,	 นพพร	 แพทย์รัตน์,	 2561	 และเบญจวรรณ	

เบญจกรณ์	และภูมิพัฒณ์	มิ่งมาลัยรักษ์,	2562)

 1. มุมมองด้�นก�รเงิน (Financial 

Perspective)	 เป็นการวัดผลจากความสำาเร็จใน

ภาพรวมของผลประกอบการ	 ประกอบไปด้วย	 การ

เติบโตของรายได้	 ความสามารถในการลดต้นทุน

การดำาเนินงานภายใต้งบประมาณที่กำาหนดไว้	 และ

การประเมินความเสี่ยงในการดำาเนินงาน

 2. มุมมองด้�นลูกค้� (Customer

Perspective)	 เป็นการพิจารณาความต้องการและ

ความพึงพอใจของลูกค้าที่หลากหลาย	 ซึ่งจะนำาสู่

ผลตอบแทนทางการเงินในที่สุด	 ประกอบไปด้วย

ความพึงพอใจของลูกค้าในการซื้อสินค้าหรือ

ใช้บริการจนนำามาสู่การกลับมาใช้บริการใหม่

การรักษาลูกค้าเก่า	 การพัฒนาสินค้าหรือบริการ

เพื่อดึงดูดความสนใจ	 การสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า	และคุณภาพในการให้บริการ

 3. มุมมองด้�นกระบวนก�รภ�ยในธุรกิจ 

(Internal Business Process Perspective) 

เป็นการวัดความสมบูรณ์ของกระบวนการทำางาน

ภายในองค์กร	 โดยมุ่งเน้นกระบวนการที่ส่งผล

กระทบต่อระดับความพึงพอใจลูกค้าและการบรรลุ

วัตถุประสงค์ทางการเงิน	 เพื่อสร้างคุณค่าให้แก่

ลูกค้า	 ประกอบไปด้วย	 ระบบการทำางานมีความ

ถูกต้อง	 ชัดเจน	 ความพร้อมในการกำาหนดบทบาท

หน้าทีแ่ละความสมัพนัธ์ในแต่ละงาน	การดำาเนินงาน

เตรียมความพร้อมของพนักงานให้พร้อมที่จะทำางาน	

การจัดการด้านการผลิต

 4. มุมมองด้�นก�รเรียนรู้และพัฒน� 

(Learning and Growth Perspective)	 เป็น

การสร้างรากฐานที่สำาคัญในการให้การสนับสนุน

การเปลี่ยนแปลงขององค์กร	 โดยพิจารณาจาก

โครงสร้างพื้นฐานที่จำาเป็นต้องการเติบโตและ

ปรับปรุงองค์กร	 ประกอบไปด้วย	 การสร้าง

นวัตกรรม	 การพัฒนาความสามารถของพนักงาน

ทั้งในตัวบุคคลและภาพรวมทั้งองค์กร	 การติดตาม

ผลการดำาเนินงานของพนักงานโดยคำานึงถึงความ

พึงพอใจในการปฏิบัติงาน	 บรรยากาศที่เอื้ออำานวย

ต่อการทำางาน	ความสามารถของระบบข้อมูล

	 แนวคดิการวดัผลการดำาเนินงานเชงิดลุยภาพ

ขององค์กรนี้เป็นเครื่องมือที่ช่วยนำากลยุทธ์ของ

องคก์รไปสูก่ารปฏิบติังานด้วยการวดัและประเมนิผล

ซึ่งจะส่งผลให้องค์กรประสบความสำาเร็จ	 รวมทั้ง

ช่วยให้เกิดความเข้าใจในการพัฒนาผู้ปฏิบัติงาน

ในทุกระดับ	(อมรศิริ		ดิสสร,	2559)	องค์กรส่วนใหญ่

มุ่งเน้นตัวชี้วัดด้านการเงินเป็นหลัก	 ซึ่งมีข้อจำากัด

หลายประการ	 เช่น	 ไม่สะท้อนปัญหาและโอกาส

ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต	 ไม่สะท้อนถึงภาพลักษณ์

ขององคก์ร	ความจงรักภักดตีอ่แบรนด	์ความพงึพอใจ
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ของลูกค้า	 หรือความสามารถด้านเทคโนโลยีและ

นวัตกรรม	 (นพพร	 แพทย์รัตน์,	 2561)	 รวมถึง

การวัดผลการดำาเนินงานที่มุ่งเน้นมิติด้านการเงิน

เพียงด้านเดียวส่งผลให้องค์กรไม่สามารถตอบสนอง

วตัถุประสงค	์คา่นิยมของผู้มสีว่นไดส้ว่นเสยี	และรบัมอื

กับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอกได้

อย่างครอบคลุม	(วิมล	อรรจนพจนีย์,	2554)	

วิธีดำ�เนินก�รวิจัย

	 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ	 (Quali-

tative	 Research)	 รูปแบบของกรณีศึกษาเดี่ยว	

(Single	 Case	 Study)	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล	

(Methodological	 Triangulate)	 จากแหล่งข้อมูล

ทุติยภูมิ	(Secondary	Data	Sources)	คือ	ข้อมูลที่

เกี่ยวข้องกับ	การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล	การบริหาร

การเปลี่ยนแปลง	 และการวัดผลการดำาเนินงาน

โดยเก็บรวบรวมขอ้มลูจาก	หนังสอื	บทความวชิาการ	

รายงานการวิจัย	รายงานการประชุม	และบทความ

ออนไลน์ที่เก่ียวข้อง	 เป็นต้น	 และแหล่งข้อมูล

ปฐมภูมิ	 (Primary	Data	Source)	 เป็นข้อมูลที่เก็บ

รวบรวมจากรายการคำาถามสัมภาษณ์จากผู้บริหาร

ระดบัสงูขององคก์รกรณีศกึษาทีป่ระกอบธุรกิจอาหาร

และเครื่องดื่มชั้นนำาของประเทศ	 จำานวน	 5	 ท่าน	

ประกอบด้วย	 รองกรรมการผู้จัดการใหญ่	 ผู้บริหาร

ฝ่ายกลยุทธ์	 ผู้บริหารฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ

ผู้บริหารฝ่ายปฏิบัติการ	และผู้บริหารฝ่ายทรัพยากร

บุคคล	 ซึ่งเป็นผู้ที่มีประสบการณ์	 มีส่วนเก่ียวข้อง

ในการกำาหนดกลยุทธ์	 การดำาเนินงานและใช้งาน

เทคโนโลยีดิจิทัล	

	 การเก็บข้อมูลใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก

(In-depth	 Interviews)	 โดยอาศัยการสนทนา

ซักถาม	 และโต้ตอบระหว่างผู้วิจัยหรือผู้สัมภาษณ์	

(Interviewer)	 กับผู้ ให้ข้อมูลหรือผู้ถูกสัมภาษณ์

(Interviewee)	 วิธีน้ีผู้สัมภาษณ์มีโอกาสสังเกต

บุคลิกภาพ	 พฤติกรรมทางกายและวาจาในขณะ

สัมภาษณ์	 ซึ่งอาจใช้เป็นข้อมูลในการตีความหมาย

ของผู้ถูกสัมภาษณ์ประกอบกับคำาสัมภาษณ์	 วิธีการ

สมัภาษณ์เปน็การสมัภาษณ์แบบมรีะบบ	(Structured	

Interviews)	คือ	ผู้สัมภาษณ์ได้มีการกำาหนดรูปแบบ

การสัมภาษณ์	รายการคำาถามสัมภาษณ์	การกำาหนด

ระยะเวลาการสมัภาษณแ์ละการตอบคำาถามสมัภาษณ์

รวม	 1	 ชั่วโมง	 และกำาหนดสถานที่	 คือ	 สำานักงาน

ขององค์กรกรณีศึกษา	 เพื่อให้ผู้ถูกสัมภาษณ์คุ้นชิน

กับบรรยากาศ	 และไม่ต่ืนเต้นหรือกังวลในการ

ให้ขอ้มูล	โดยขอ้คำาถามที่ใช้ ในการสมัภาษณผู้์บริหาร

ระดับสงูเก่ียวกับการเปลีย่นผ่านทางดิจิทลัขององคก์ร

กรณีศึกษาน้ี	 มาจากการรวบรวมข้อมูลวรรณกรรม

และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง	 ทำาให้ข้อมูลที่ได้น้ันมีความ

น่าเชื่อถือตามความเป็นจริง	 (Data	 Triangulate)

โดยระหว่างการสัมภาษณ์นั้น	ผู้วิจัยมีการตรวจสอบ

ข้อมูลเบื้องต้น	(Investigation	Triangulate)	หาก

พบว่า	 ผู้ ให้สัมภาษณ์ยังให้ข้อมูลไม่ครบถ้วนหรือ

ยังไม่สมบูรณ์	 ผู้วิจัยจะมีการสอบถามและอธิบาย

คำาถามอีกครั้ง	ทั้งนี้	เพื่อให้ข้อมูลที่เก็บรวมรวมนั้นมี

ความถูกตอ้ง	แมน่ยำา	และสามารถนำาไปใชป้ระโยชน์

ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างน่าเชื่อถือ	 ระยะเวลา

ในการรวมรวมข้อมูลระหว่างเดือนกรกฎาคม	 ถึง	

กันยายน	พ.ศ.	2562

	 การวิเคราะห์ข้อมูล	 ใช้วิธีการนำาข้อมูลที่ได้

จากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เน้ือหา	 (Content	

Analysis)	 เพื่อค้นหาคำาสำาคัญ	 (Keywords)	 ที่มี

ความถี่ ในการกล่าวถึงของผู้บริหารระดับสูง

ขององค์กรที่เป็นกรณีศึกษา	 ได้แก่	 รองกรรมการ

ผู้จัดการใหญ่	 ผู้บริหารฝ่ายกลยุทธ์	 ผู้บริหาร

ฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ	 ผู้บริหารฝ่ายปฏิบัติการ	

และผู้บริหารฝ่ายทรัพยากรบุคคล	 และนำาผลที่ ได้

จากการวิเคราะห์ไปอภิปรายผลการวิจัย	 โดย

มีการศึกษารูปแบบและลักษณะการดำาเนินงาน

ขององค์กรกรณีศึกษา	 เพื่อให้เข้าใจการดำาเนินงาน
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ขององค์กร	 กรณีศึกษาในภาพรวม	 ศึกษาแรงจูงใจ

ในการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเพื่อสร้างความสามารถ

ทางการแข่งขันขององค์กร	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ

สำาเร็จของการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเพื่อสร้างความ

สามารถทางการแข่งขันขององค์กร	 การวิเคราะห์

ประโยชน์และอุปสรรคของการนำาเทคโนโลยีดิจิทัล

มาประยุกต์ ใช้ ในองค์กร	 และการอภิปรายผล

การวิจัย	ดังภาพที่	1

8 
 

บุคลิกภาพ พฤติกรรมทางกายและวาจาในขณะสัมภาษณ์ ซ่ึงอาจใช้เป็นขอ้มูลในการตีความหมายของผูถู้กสัมภาษณ์
ประกอบกบัคาํสัมภาษณ์ วิธีการสัมภาษณ์เป็นการสัมภาษณ์แบบมีระบบ (Structured Interviews) คือ ผูส้ัมภาษณ์ไดมี้การ
กาํหนดรูปแบบการสัมภาษณ์ รายการคาํถามสัมภาษณ์ การกาํหนดระยะเวลาการสัมภาษณ์และการตอบคาํถามสัมภาษณ์
รวม 1 ชัว่โมง และกาํหนดสถานท่ี คือ สาํนกังานขององคก์รกรณีศึกษา เพ่ือให้ผูถู้กสัมภาษณ์คุน้ชินกบับรรยากาศ และไม่
ต่ืนเตน้หรือกงัวลในการให้ขอ้มูล โดยขอ้คาํถามท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ผูบ้ริหารระดบัสูงเก่ียวกบัการเปล่ียนผ่านทางดิจิทลั
ขององคก์รกรณีศึกษาน้ี มาจากการรวบรวมขอ้มูลวรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทาํใหข้อ้มูลท่ีไดน้ั้นมีความน่าเช่ือถือ
ตามความเป็นจริง (Data Triangulate) โดยระหว่างการสัมภาษณ์นั้น ผูว้ิจยัมีการตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ (Investigation 
Triangulate) หากพบวา่ ผูใ้ห้สัมภาษณ์ยงัใหข้อ้มูลไม่ครบถว้นหรือยงัไม่สมบูรณ์ ผูว้ิจยัจะมีการสอบถามและอธิบายคาํถาม
อีกคร้ัง ทั้งน้ี เพ่ือใหข้อ้มูลท่ีเกบ็รวมรวมนั้นมีความถกูตอ้ง แม่นยาํ และสามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ในการวเิคราะห์ขอ้มูลได้
อยา่งน่าเช่ือถือ ระยะเวลาในการรวมรวมขอ้มูลระหวา่งเดือนกรกฎาคม ถึง กนัยายน พ.ศ. 2562 

การวิเคราะห์ขอ้มูล ใชว้ิธีการนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือคน้หาคาํ
สําคญั (Keywords) ท่ีมีความถ่ีในการกล่าวถึงของผูบ้ริหารระดบัสูงขององค์กรท่ีเป็นกรณีศึกษา ไดแ้ก่ รองกรรมการ
ผูจ้ดัการใหญ่ ผูบ้ริหารฝ่ายกลยทุธ์ ผูบ้ริหารฝ่ายเทคโนโลยสีารสนเทศ ผูบ้ริหารฝ่ายปฏิบติัการ และผูบ้ริหารฝ่ายทรัพยากร
บุคคล และนาํผลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ไปอภิปรายผลการวิจยั โดยมีการศึกษารูปแบบและลกัษณะการดาํเนินงานของ
องคก์รกรณีศึกษา เพ่ือใหเ้ขา้ใจการดาํเนินงานขององคก์รกรณีศึกษาในภาพรวม ศึกษาแรงจูงใจในการเปล่ียนผา่นทางดิจิทลั
เพ่ือสร้างความสามารถทางการแข่งขนัขององค์กร ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความสําเร็จของการเปล่ียนผ่านทางดิจิทลัเพ่ือสร้าง
ความสามารถทางการแข่งขนัขององคก์ร การวเิคราะห์ประโยชน์และอุปสรรคของการนาํเทคโนโลยดิีจิทลัมาประยกุตใ์ชใ้น
องคก์ร และการอภิปรายผลการวจิยั ดงัภาพท่ี 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1 ขั้นตอนการศึกษาและวเิคราะห์ขอ้มูลองคก์รกรณีศึกษา 
 

องค์กรกรณีศึกษา 

1. ศึกษารูปแบบและลกัษณะการดาํเนินงานขององคก์รกรณีศึกษา 

4. อภิปรายผลการวจิยั 

2. ศึกษาการเปล่ียนผา่นทางดิจิทลัขององคก์รกรณีศึกษา 
 

 
2.1 แรงจูงใจในการเปล่ียนผา่นทางดิจิทลั 
2.2 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความสาํเร็จของการเปล่ียนผา่นทางดิจิทลั 

3. วเิคราะห์ขอ้มูลการเปล่ียนผา่นทางดิจิทลัขององคก์รกรณีศึกษา 
 
 

3.1 การวิเคราะห์ประโยชน์จากการเปล่ียนผา่นทางดิจิทลั 
3.2 การวิเคราะห์อุปสรรคของการเปล่ียนผา่นทางดิจิทลั 

ภ�พที่ 1	ขั้นตอนการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลองค์กรกรณีศึกษา

ผลก�รศึกษ�

 1. รปูแบบและลักษณะก�รดำ�เนินง�นของ

องค์กรกรณีศึกษ�

	 	 องค์กรกรณีศึกษา	 ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี	 พ.ศ.	

2536	โดยเริ่มจากการเป็นร้านกาแฟขนาดเล็กมีการ

ดำาเนินธุรกิจแบบเรยีบง่าย	กระบวนการชงเครื่องดื่ม

ให้ลูกค้าใช้การกะปริมาณของส่วนผสม	 เพื่อส่งมอบ

ให้ลูกค้าจากประสบการณ์ของผู้ประกอบการเอง

ซึ่งเป็นวิธีการดำาเนินงานแบบดั้งเดิม	 เนื่องจากไม่มี

เครื่องจักรหรือเทคโนโลยีใดๆ	 ในระยะแรกของการ

เปดิธุรกิจน้ันจะมุง่เน้นไปทีก่ารตกแตง่ร้านให้สวยงาม	

เพื่อให้ลูกค้าใช้เป็นที่พบปะสังสรรค์	 และเนื่องจาก

ผู้ประกอบการมีประสบการณ์ทำางานด้านอุปกรณ์

คอมพิวเตอร์	และซอฟแวร์ต่างๆ	แม้จะไม่สอดคล้องกับ

ธุรกิจร้านกาแฟ	 แต่การทำางานอยู่ในด้านเทคโนโลยีน้ี

ทำาให้ผู้ประกอบการมีพื้นฐานของการมีความคิด

สร้างสรรค์และชอบคิดอะไรใหม่ๆ	 เสมอ	 จึงทำาให้

กิจการรุ่งเรืองและมีการขยายธุรกิจจากร้านกาแฟ

ไปสู่การเป็นธุรกิจด้านอาหารและเครื่องดื่มชนิด

อื่นๆ	เป็นลักษณะของบริษัทจำากัด	ที่ให้บริการกาแฟ

คุณภาพสูงและอาหารนานาชนิดในรูปแบบที่องค์กร

บริหารงานเอง	มีการนำาเทคโนโลยีต่างๆ	เข้ามาช่วย

ในกระบวนการทำางาน	 เช่น	 เครื่องคั่วกาแฟที่ทัน

สมัย	เพื่อรักษาคุณภาพของกาแฟทั้งรสชาติ	กลิ่น	สี	
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และความสดใหม่	ทำาให้กาแฟขององค์กรกรณีศึกษา

มีความเป็นมาตรฐานพร้อมส่งต่อให้ลูกค้าอย่าง

มีคุณภาพ	 ซึ่งในช่วงของการเปลี่ยนผ่านจากการ

ไม่เคยใช้เทคโนโลยีใดๆ	 สู่การมีเครื่องชงกาแฟที่

ทันสมัยทำาให้ผู้ประกอบการต้องมีการปรับตัวและ

เปล่ยนแปลงวิธีการทำางานอย่างมาก	 เช่น	 ต้อง

เข้ารับการฝึกอบรมวิธีการใช้เครื่องชงกาแฟ

เข้าอบรมหลักสูตรต่างๆ	 เก่ียวกับการชงกาแฟหรือ

เครื่องดื่มชนิดอื่นๆ	และนำาความรู้ที่ได้มาผสมผสาน

จนกลายเป็นสูตรเด็ดของทางร้านที่ทำาให้ลูกค้า

ประทับใจเป็นอย่างมากและธุรกิจสามารถเติบโต

ได้จนถึงปัจจุบัน	ลักษณะของการบริการเป็นแบบกึ่ง

เต็มรูปแบบ	 (Casual	 dining)	 คือ	 การมีพนักงาน

คอยให้บริการลูกค้า	 ผู้ ให้ริการมีความเป็นกันเอง

ไม่เคร่งครัดในพิธีรีตองและธรรมเนียมปฏิบัติมากนัก	

อาหารสว่นมากเปน็ประเภททีล่กูคา้รู้จักด	ีไมต่อ้งการ

คำาอธิบายจากผู้ ให้บริการ	 การตกแต่งร้านจะเน้น

เพื่อให้เกิดความรู้สกึสบายและเขา้ถึงได้ง่าย	เหมาะกับ

การให้บริการลูกค้าทั่วไปหรือลักษณะครอบครัว

(ดวงพร	ทรงวิศวะ,	2562)	นอกจากนี้ยังมีการขยาย

ร้านแบบแฟรนไชส์ทั้งในประเทศและต่างประเทศ	

องค์กรกรณีศึกษาถือว่าเป็นผู้ประกอบการรายแรก

ที่บุกเบิกธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทย

	 ปัจจุบัน	 องค์กรกรณีศึกษาขยายธุรกิจอย่าง

ต่อเนื่องและมั่นคง	 มีทำาเลที่ตั้งทั้งในศูนย์การค้า

ซุปเปอร์สโตร์	 โรงพยาบาล	 มหาวิทยาลัย	 สถานี

บริการน้ำามัน	 ศูนย์การประชุมและท่าอากาศยาน

ขนาดใหญ่ทั่วประเทศ	 นอกจากน้ี	 ยังขยายสาขา

ไปในต่างประเทศ	 อาทิ	 มาเลเซีย	 อินโดนีเซีย

สหภาพพมา่	กัมพชูา	สปป.ลาว	และฟลิปิปินส	์ถือเป็น

แบรนดท์ีแ่ขง็แกรง่ของไทยที่ไดก้้าวไกลสูร่ะดบัสากล

ด้วยปณิธานที่จะเสิร์ฟกาแฟคุณภาพเยี่ยมและเมนู

อาหารอร่อยระดับแชมป์ให้แก่ลูกค้าทุกท่าน

	 องค์กรกรณีศึกษา	 มีวิสัยทัศน์ที่จะเป็นผู้นำา

ธุรกิจร้านกาแฟและอาหารในภูมิภาคเอเชียด้วย

การสร้าง	 พัฒนา	 และรักษาคุณค่าแก่ลูกค้า	 คู่ค้า

เพื่อนร่วมงาน	 สังคมและองค์กร	 ความสำาเร็จ

ขององค์กรกรณีศึกษาเกิดขึ้นทั้งในระดับองค์กร

และระดับนานาชาติ	 รวมทั้งการพัฒนาบุคลากร

โดยการส่งเสริมให้บาริสต้าและเชฟเข้าร่วมการ

แข่งขันในเวทีต่างๆ	 ได้รับรางวัลแชมป์โลกและ

แชมป์ประเทศไทยหลากหลายรางวัล	 ซึ่งเป็น

สิ่งยืนยันคุณภาพได้เป็นอย่างดียิ่ง	 สิ่งที่องค์กร

กรณีศึกษาให้ความสำาคัญเสมอ	คือ	การจัดกิจกรรม

การตลาด	 การตอบแทนสังคมอย่างต่อเนื่อง	 เพื่อ

ร่วมสนับสนุนสังคมไทยให้เข้มแข็ง	 ซึ่งความสำาเร็จ

น้ียังคงมุ่งม่ันรักษาความเป็นหน่ึงในธุรกิจร้านกาแฟ

และอาหารคุณภาพเยี่ยม

 สินค้�/บริก�ร ขององค์กรกรณีศึกษ�

	 สินค้าประเภทเครื่องดื่ม	 ที่สร้างชื่อเสียง

มากที่สุด	 คือ	 กาแฟ	 ที่มีคุณภาพและรสชาติที่

ดีเยี่ยมด้วยความเอาใจใส่ในทุกขั้นตอนการผลิต

การควบคุมคุณภาพที่เข้มงวดและการให้บริการ

ที่มีมาตรฐาน	 องค์กรกรณีศึกษาเลือกใช้กาแฟ

คุณภาพสูงจากโครงการหลวงและนำาเข้าจากแหล่ง

ผลิตที่มีชื่อเสียงของโลกผ่านกระบวนการคั่วเมล็ด	

โดยเครื่องคั่วกาแฟที่ทันสมัยภายใต้การดูแลอย่าง

ใกลช้ดิของผู้เชีย่วชาญ	เพื่อรกัษากลิน่	ส	ีรสชาตแิละ

ความสดใหม่	รวมถึงเครื่องดื่มอื่นๆ	เช่น	ช็อกโกแลต

นำาเข้าจากยุโรป	ชาเขียวมัทฉะคุณภาพสูงจากญี่ปุ่น	

ชาไทยและน้ำาผลไม้ต่างๆ

	 สินค้าประเภทอาหารคาว	 ที่เป็นอาหาร

หลากหลายรายการทั้งสไตล์ตะวันตก	อาทิ	ซุป	สลัด	

สเตก็	แซนวชิ	พาสตา้	ใชเ้สน้พาสตา้นำาเขา้จากอติาล	ี

และมีเมนูอาหารเพื่อสุขภาพ	อาทิ	เมนูปลาแซลมอน	

ซึ่งอุดมไปด้วยโปรตีน	 วิตามินเอ	 บี	 และโอเมก้า	 3

ตลอดจนผักไฮโดรโปนิกที่สะอาด	 และปลอดภัย
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ส่วนอาหารยอดนิยมของชาวเอเชีย	 อาทิ	 ข้าวผัด

และก๋วยเตี๋ยวต่างๆ	 รวมทั้งอาหารขึ้นชื่อของไทย

อาทิ	 ต้มยำากุ้งสูตรแชมป์ประเทศไทย	 ผัดไทย

สูตรแชมป์โลก	 แกงเขียวหวานไก่	 และยำาต่างๆ

รวมถึงศิลปะการผสมผสานอาหารในลักษณะ

ของ	Fusion	Foods	อาทิ	ฟูซิลลี่ต้มยำากุ้ง	เป็นต้น

	 นอกจากน้ี	 ยังมีสินค้าประเภทอาหารหวาน	

ได้แก่	 เบเกอรี่หลากหลายรายการและไอศกรีม

อิตาเลี่ยนเพื่อสุขภาพ	 ภายใต้มาตรฐานอาหาร

ที่มีคุณภาพ	 โดยการดำาเนินงานขององค์กร

กรณีศึกษาได้ปรุงสดทุกเสิร์ฟ	 คำานึงถึงรสชาติ

ความสะอาด	 และคุณค่าต่อสุขภาพของผู้บริโภค 

	 การให้บริการ	 องค์กรกรณีศึกษามีเป้าหมาย

ในการสร้างความสุขใจให้ลูกค้า	 เน้นการบริการ

ด้วยหัวใจ	 ให้พนักงานทุกคนเอาใจใส่ในคุณภาพ

ของกาแฟทุกแก้วและอาหารทุกจานที่ส่งมอบ

ให้แก่ลกูคา้ทัง้การให้บรกิารในรา้นสาขาและจัดเลีย้ง

นอกสถานที	่ซึง่การดำาเนินงานขององคก์รกรณศีกึษา

ในปจัจบุนัไดม้กีารนำาเทคโนโลยต่ีางๆ	เขา้มาประยกุต์
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ภ�พที่ 2	สรุปผลการศึกษาตามกรอบแนวคิดการศึกษา
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ความสาํคญัเสมอ คือ การจดักิจกรรมการตลาด การตอบแทนสังคมอยา่งต่อเน่ือง เพื่อร่วมสนบัสนุนสังคมไทยให้เขม้แข็ง 
ซ่ึงความสาํเร็จน้ียงัคงมุ่งมัน่รักษาความเป็นหน่ึงในธุรกิจร้านกาแฟและอาหารคุณภาพเยีย่ม 

สินค้า/บริการ ขององค์กรกรณีศึกษา 
สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม ท่ีสร้างช่ือเสียงมากท่ีสุด คือ กาแฟ ท่ีมีคุณภาพและรสชาติท่ีดีเยี่ยมดว้ยความเอาใจใส่ใน

ทุกขั้นตอนการผลิต การควบคุมคุณภาพท่ีเข้มงวดและการให้บริการท่ีมีมาตรฐาน องค์กรกรณีศึกษาเลือกใช้กาแฟ
คุณภาพสูงจากโครงการหลวงและนาํเขา้จากแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียงของโลกผา่นกระบวนการคัว่เมลด็ โดยเคร่ืองคัว่กาแฟท่ี
ทนัสมยัภายใตก้ารดูแลอยา่งใกลชิ้ดของผูเ้ช่ียวชาญ เพ่ือรักษากล่ิน สี รสชาติและความสดใหม่ รวมถึงเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ เช่น 
ชอ็กโกแลตนาํเขา้จากยโุรป ชาเขียวมทัฉะคุณภาพสูงจากญ่ีปุ่น ชาไทยและนํ้าผลไมต่้างๆ 

สินคา้ประเภทอาหารคาว ท่ีเป็นอาหารหลากหลายรายการทั้งสไตลต์ะวนัตก อาทิ ซุป สลดั สเตก็ แซนวิช พาสตา้ 
ใชเ้ส้นพาสตา้นาํเขา้จากอิตาลี และมีเมนูอาหารเพ่ือสุขภาพ อาทิ เมนูปลาแซลมอน ซ่ึงอุดมไปดว้ยโปรตีน วิตามินเอ บี และ
โอเมกา้  ตลอดจนผกัไฮโดรโปนิกท่ีสะอาด และปลอดภยั ส่วนอาหารยอดนิยมของชาวเอเชีย อาทิ ขา้วผดั และก๋วยเต๋ียว
ต่างๆ รวมทั้งอาหารข้ึนช่ือของไทย อาทิ ตม้ยาํกุง้สูตรแชมป์ประเทศไทย ผดัไทยสูตรแชมป์โลก แกงเขียวหวานไก่ และยาํ
ต่างๆ รวมถึงศิลปะการผสมผสานอาหารในลกัษณะของ Fusion Foods อาทิ ฟซิูลล่ีตม้ยาํกุง้ เป็นตน้ 

นอกจากน้ี ยงัมีสินคา้ประเภทอาหารหวาน ไดแ้ก่ เบเกอร่ีหลากหลายรายการและไอศกรีมอิตาเล่ียนเพ่ือสุขภาพ 
ภายใตม้าตรฐานอาหารท่ีมีคุณภาพ โดยการดาํเนินงานขององค์กรกรณีศึกษาไดป้รุงสดทุกเสิร์ฟ คาํนึงถึงรสชาติ ความ
สะอาด และคุณค่าต่อสุขภาพของผูบ้ริโภค  

การใหบ้ริการ องคก์รกรณีศึกษามีเป้าหมายในการสร้างความสุขใจใหล้กูคา้ เนน้การบริการดว้ยหวัใจ ใหพ้นกังาน
ทุกคนเอาใจใส่ในคุณภาพของกาแฟทุกแกว้และอาหารทุกจานท่ีส่งมอบให้แก่ลูกคา้ทั้งการให้บริการในร้านสาขาและจดั
เล้ียงนอกสถานท่ี ซ่ึงการดาํเนินงานขององค์กรกรณีศึกษาในปัจจุบนัไดมี้การนาํเทคโนโลยีต่างๆ เขา้มาประยุกต์ใชใ้น
กระบวนการทํางาน เพ่ือให้การดําเนินงานมีความสะดวก รวดเร็ว สามารถจัดเก็บและตรวจสอบข้อมูลได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมถึงสร้างความเป็นมาตรฐานใหธุ้รกิจในการส่งมอบสินคา้และบริการใหล้กูคา้อยา่งมีคุณภาพ 

การศึกษาการเปล่ียนผา่นทางดิจิทลัขององคก์รกรณีศึกษาเก่ียวกบั แรงจูงใจและปัจจยัท่ีส่งผลต่อความสาํเร็จของ
การเปล่ียนผา่นทางดิจิทลัเพื่อสร้างความสามารถทางการแข่งขนัขององคก์ร รวมถึงประโยชน์และอุปสรรคของการเปล่ียน
ผา่นทางดิจิทลัขององคก์รกรณีศึกษา สามารถสรุปดงัภาพท่ี 2 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

แรงจูงใจในการเปลีย่นผ่านทางดจิิทลัเพือ่สร้าง
ความสามารถทางการแข่งขนั 

1. ความรวดเร็ว 
2. การสร้างประสบการณ์ใหลู้กคา้ 

ปัจจัยทีส่่งผลต่อความสําเร็จของการเปลีย่นผ่านทาง
ดจิิทลัเพือ่สร้างความสามารถทางการแข่งขนั 

1. การสนบัสนุนจากผูบ้ริหารระดบัสูง 
2. การบริหารการเปล่ียนแปลง 
3. ทกัษะความสามารถของบุคลากร 
4. การสนบัสนุนงบประมาณ 

การเปลีย่นผ่านทางดจิิทลัขององค์กรกรณศึีกษา

ประโยชน์จากการเปลีย่นผ่านทางดจิิทลั 
1. ระยะเวลาในกระบวนการทาํงานลดลง 
2. สร้างการรับรู้ใหแ้ก่ลูกคา้ 
. ตน้ทุนลดลง 
. ตรวจสอบและวเิคราะห์ขอ้มูลมีประสิทธิภาพ 

อุปสรรคของการเปลีย่นผ่านทางดจิิทลั 
. การขาดความร่วมมือระหวา่งฝ่าย IT และฝ่ายอ่ืนๆ 
ภายในองคก์ร 
. การต่อตา้นการเปล่ียนแปลงของบุคลากร 
. การขาดทกัษะความสามารถท่ีจาํเป็นของบุคลากร 

การวเิคราะห์ข้อมูลการเปลีย่นผ่านทางดจิิทลั       
ขององค์กรกรณศึีกษา 
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ภายในองคก์ร 
. การต่อตา้นการเปล่ียนแปลงของบุคลากร 
. การขาดทกัษะความสามารถท่ีจาํเป็นของบุคลากร 

การวเิคราะห์ข้อมูลการเปลีย่นผ่านทางดจิิทลั       
ขององค์กรกรณศึีกษา 
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	 จากการศึกษาการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล

เพื่อสร้างความสามารถทางการแข่งขันองค์กร

กรณีศึกษา	ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม	สามารถสรุป

ผลการศึกษาจากภาพที่	4	ดังนี้	(1)	แรงจูงใจในการ

เปลีย่นผา่นทางดจิทิลัขององค์กรกรณศีึกษาที่สำาคัญ	

คอื	ความรวดเรว็	และการสรา้งประสบการณ์ให้ลกูคา้	

(2)	ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำาเร็จของการเปลี่ยนผ่าน

ทางดิจิทัล	 คือ	 การสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง

การส่งเสริมให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในองค์กร

ทักษะความสามารถของบุคลากรในองค์กร	 และ

การสนับสนุนงบประมาณอย่างเหมาะสมสำาหรับ

การเปลีย่นแปลง	(3)	ประโยชน์จากการนำาเทคโนโลยี

ดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้	 เช่น	 ช่วยลดระยะเวลาของ

กระบวนการให้บริการลูกค้า	 การสื่อสารหรือ

ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารับรู้ข้อมูล	 ข่าวสาร	 หรือ

โปรโมชั่นต่างๆ	 โดยมีต้นทุนที่ต่ำากว่าการลงโฆษณา	

ช่วยลดต้นทุนการพิมพ์เอกสารต่างๆ	 รวมถึง

ผู้บริหารสาขาสามารถตรวจสอบยอดขายประจำาวัน

ได้อย่างสะดวก	 ทันเวลา	 และข้อมูลมีความถูกต้อง	

และ	 (4)	 อุปสรรคของการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล

คือ	การขาดความร่วมมือของฝ่าย	IT	และฝ่ายอื่นๆ	

มีการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นภายในองค์กร	

และบุคลากรยังขาดทักษะความสามารถที่จำาเป็น

พื้นฐานทางด้านเทคโนโลยี	

 2. ก�รเปล่ียนผ่�นท�งดิจิทัลขององค์กร

กรณีศึกษ�

  2.1 แรงจูงใจในก�รเปล่ียนผ่�นท�ง

ดิจิทัลขององค์กรกรณีศึกษ�

	 	 จากการวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ผู้บริหาร

ระดบัสงูขององคก์รกรณศีกึษาทีม่สีว่นเก่ียวขอ้งในการ

กำาหนดกลยุทธ์การดำาเนินงานและใช้งานเทคโนโลยี

ดิจิทัล	พบว่า	แรงจูงใจในการเปล่ียนผ่านทางดิจิทัล

ขององค์กรกรณีศึกษา

  (1) คว�มรวดเร็ว	 ปัจจุบันการดำาเนิน

ธุรกิจสว่นใหญแ่ขง่ขนักันดา้นความรวดเรว็	ทัง้ความ

รวดเร็วในกระบวนการทำางาน	การประสานงานตา่งๆ	

จนกระทัง่สง่มอบสนิคา้ให้ลกูคา้	ดงัน้ัน	องคก์รจึงตอ้ง

เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ	อยู่เสมอ	 เพื่อขับเคลื่อนธุรกิจให้เร็ว

และทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิทัล

  (2) ก�รสร้�งประสบก�รณ์ ให้ลูกค้� 

รูปแบบการดำาเนินธุรกิจที่มีการพัฒนาและปรับปรุง

กระบวนการทำางานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นถือเป็น

กุญแจสำาคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจด้วยเทคโนโลยี

ดจิิทลั	นอกจากน้ี	การนำาเทคโนโลยดีจิิทลัมาประยกุต์

ใช้ยังเป็นการสร้างประสบการณ์การให้บริการที่มี

คุณค่าต่อลูกค้า

	 	 เทคโนโลยีดิจิทัลที่องค์กรกรณีศึกษา

นำามาประยุกต์ใช้	ดังนี้

  1. E-Payment	 ช่วยให้ลูกค้าสามารถ

ชำาระเงินค่าสินค้าและบริการผ่านโทรศัพท์มือถือ

ได้อย่างสะดวก	และไม่ต้องต่อคิวหรือรอนาน

  2. ระบบ POS	เป็นระบบท่ีมีการเชื่อมต่อ

กับธุรกิจทีเ่ปน็ผู้ ให้บริการจัดสง่	เชน่	Line	Man	Food	

panda	Grab	และ	Lalamove	 เป็นต้น	ซึ่งระบบนี้

จะมกีารแจ้งเตอืนขอ้มลูให้ลกูคา้ทราบวา่ขณะน้ีสนิคา้

ที่ลูกค้าต้องการกำาลังอยู่ในขัน้ตอนใด	รวมถึงสถานะ

การจัดส่งตลอดเวลา	 (Real	 Time)	 จนกว่าลูกค้า

จะได้รับสินค้า

  3. บตัรสะสมคะแนน (Reward Cards) 

เพื่อให้ลูกค้าได้สะสมคะแนนทุกครั้งที่มีการซื้อสินค้า	

และสามารถใชค้ะแนนและสนิคา้และของรางวลัตา่งๆ	

ได้ โดยใช้ โทรศพัทม์อืถือ	ซึง่เปน็กลยทุธ์ทางการตลาด

ที่สร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้า

  4. ระบบบริก�รข้อมูลออนไลน์

   4.1 ระบบร�ยง�นก�รข�ย	ช่วยให้

ผู้บริหารสาขาสามารถทราบข้อมูลเพื่อตรวจสอบ

ยอดขายประจำาวันและการบริหารจัดการต่างๆ

ได้อย่างสะดวก	 ทันเวลา	 และข้อมูลมีความถูกต้อง
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   4.2 ระบบติดต�มก�รบริก�ร	รา้นคา้

ที่เป็นสาขาย่อยทั้งในและต่างประเทศ	 สามารถส่ง

ขอ้มลูหรอืสัง่วตัถุดบิไปทีส่ำานักงานใหญท่นัทผ่ีานระบบ

   4.3 ระบบก�รจัดก�รสินค้�คงคลัง 

ชว่ยให้องคก์รสามารถตรวจสอบปริมาณสนิคา้คงคลงั

ของแต่ละสาขาย่อยได้	ทำาให้สามารถควบคุมต้นทุน

สินค้าได้อย่างเหมาะสม

   4.4 ระบบก�รส่ังซือ้ท�งอเิล็กทรอนิกส์

สำ�หรับส�ข�	 ซึ่งแต่ละสาขาสามารถส่งคำาสั่งซื้อ

วัตถุดิบแบบออนไลน์ไปยังคลังสินค้าและข้อมูลจะ

ถูกโอนไปทีร่ะบบการจัดการคลงัสนิคา้	(Warehouse	

Management	 System)	 เพื่อพยากรณ์การสั่งซื้อ

อย่างแม่นยำา	 ทำาให้สามารถลดข้อผิดพลาดในการ

ทำางานของบุคลากรและช่วยเพิ่มความรวดเร็ว

ในกระบวนการทำางานได้

  2.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อคว�มสำ�เร็จของ

ก�รเปลี่ยนผ่�นท�งดิจิทัลขององค์กรกรณีศึกษ�

   (1) ก�รสนับสนุนจ�กผู้บริห�รระดับสูง

การทีผู้่บรหิารระดบัสงูมวีสิยัทศัน์ในการกำาหนดกลยทุธ์	

และการสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีดิจิทัล

ต่างๆ	ในองค์กร	เพื่อขับเคลื่อนองค์กรไปสู่เป้าหมาย

ที่ตั้งไว้ ให้ประสบความสำาเร็จ	 โดยได้มีการสื่อสาร

ให้บุคลากรทุกส่วนรับทราบวัตถุประสงค์และความ

สำาคญัของการเปลีย่นแปลง	จึงทำาให้บคุลากรทกุสว่น

มคีวามเขา้ใจและตระหนักถึงความสำาคญัของการนำา

เทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้	 สามารถลดปัญหา

เรื่องการต่อต้านการเปลี่ยนแปลงได้	รวมถึงผลักดัน	

ส่งเสริม	ให้ข้อคิดเห็นแนวทางแก้ไขปัญหาที่เกิดจาก

การนำาไปปฏิบัติงาน	 และติดตามผลอย่างต่อเนื่อง

ก็จะช่วยให้การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลเกิดผลสำาเร็จ

   (2) ก�รบริห�รก�รเปล่ียนแปลง

ในองค์กรอย่�งมีประสิทธิภ�พ	 การประยุกต์ ใช้

เทคโนโลยดีจิิทลัถือเปน็การเปลีย่นแปลงองคก์รอยา่ง

หน่ึงไมว่า่จะเป็นรูปแบบการดำาเนินงาน	กระบวนการ

ทำางาน	บุคลากร	รวมถึงวัฒนธรรมองค์กรล้วนได้รับ

ผลกระทบและต้องได้รับการเปลี่ยนแปลง	 ซึ่งการ

สรา้งวฒันธรรมเรยีนรูส้ิง่ใหม่ๆ 	ให้เกิดการยอมรับการ

เปลี่ยนแปลง	 เพื่อพัฒนากระบวนการทำางานภายใน

องค์กรให้มีประสิทธิภาพเป็นสิ่งสำาคัญอย่างหนึ่งที่จะ

สนับสนุนให้องค์กรสามารถขับเคลื่อนได้เท่าทันการ

เปลี่ยนแปลงของการแข่งขันที่มีความรุนแรงตลอด

เวลา

   (3) ทกัษะคว�มส�ม�รถของบคุล�กร 

การเลือกสรรบุคลากรที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับ

หน้าที่ที่ ได้รับมอบหมายจะทำาให้บุคลากรมีความสุข

กับการทำางานที่ถนัดและสามารถนำาความรู้	 ความ

สามารถทีม่มีาใช้ไดอ้ยา่งมคีณุภาพและมปีระสทิธิภาพ

สูงสุด	 ซึ่งทักษะความรู้และความสามารถของ

บุคลากรในการเข้าถึงและเข้าใจการดำาเนินงาน

ได้อย่างถูกต้อง	จะช่วยให้การประยุกต์ใช้เทคโนโลยี

ดิจิทัลเกิดประโยชน์สูงสุด

   (4) ก�รสนับสนุนงบประม�ณอย่�ง

เหม�ะสมสำ�หรับก�รเปล่ียนแปลง	 เน่ืองจาก

เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่าการลงทุนสูง	

ซึ่งการสนับสนุนด้านงบประมาณอย่างเพียงพอและ

เหมาะสมจะทำาให้องค์กรเปลี่ยนแปลงระบบจากการ

ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเพื่อเสริมสร้างความสามารถทาง

การแข่งขันให้ก้าวทันหรือก้าวหน้ากว่าคู่แข่ง

 3. วเิคร�ะห์ขอ้มลูก�รนำ�เทคโนโลยดีจิิทลั

ม�ประยุกต์ ใช้ ในองค์กร

  3.1 ก�รวิเคร�ะห์ประโยชน์จ�กก�ร

เปลี่ยนผ่�นท�งดิจิทัลขององค์กรกรณีศึกษ�

	 	 การนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้

ทำาให้องค์กรกรณีศึกษาได้รับประโยชน์	ดังนี้

   1. E-Payment	 ช่วยลดระยะเวลา

ของกระบวนการให้บรกิารลกูคา้	สามารถใชเ้ทคโนโลยี

แทนการใช้แรงงานคน	 ทำาให้ประหยัดต้นทุนรวม

ถึงสามารถลดต้นทุนของวัสดุอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องใน

กระบวนการทำาธุรกรรม	 และการเพิ่มความสะดวก

ให้ลูกค้านี้	 มีส่วนช่วยให้ยอดขายขององค์กรเพิ่มขึ้น
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   2. ระบบ POS	เปน็ระบบทีม่กีารเชื่อม

ตอ่กับธุรกิจทีเ่ปน็ผู้ ให้บริการจัดสง่	ทำาให้องคก์รสามารถ

จัดสง่สนิคา้ให้ลกูคา้ไดเ้ร็วขึน้	ชว่ยสร้างความพงึพอใจ

ให้กับลูกค้า	 นอกจากน้ียังสามารถใช้ช่องทางน้ีใน

การสื่อสารหรือประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้ารับรู้ข้อมูล	

ขา่วสาร	หรอืโปรโมชัน่ต่างๆ	โดยมต้ีนทนุที	่แหลง่อื่นๆ

   3. บตัรสะสมคะแนน (Reward Cards) 

ช่วยลดต้นทุนการพิมพ์เอกสารต่างๆ	 ได้	 เนื่องจาก

ลูกค้าจะสะสมคะแนนผ่านโทรศัพท์มือถือ	 และ

ใช้เป็นช่องทางในการนำาเสนอสินค้าได้	 เพื่อเป็น

ข้อมูลสำาหรับให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น

ส่งผลให้ยอดขายขององค์กรเพิ่มมากขึ้น	นอกจากนี้

ยังเป็นฐานข้อมูลที่สำาคัญสำาหรับการสร้างความ

สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและสามารถนำาเสนอสินค้าที่

ตรงตามความต้องการของลูกค้าได้มากที่สุด

   4. ระบบบริก�รข้อมูลออนไลน์	 ผู้

บรหิารสาขาสามารถตรวจสอบยอดขายประจำาวนัได้

อยา่งสะดวก	ทนัเวลา	และขอ้มลูมคีวามถูกตอ้ง	ชว่ยให้

ร้านที่เป็นสาขาย่อยสามารถสื่อสารและส่งข้อมูล

ต่างๆ	 ให้สำานักงานใหญ่ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว	

ช่วยควบคุมปริมาณวัตถุดิบและสินค้าคงคลังได้

อย่างเหมาะสม	รวมถึงการพยากรณ์การสั่งซื้ออย่าง

แม่นยำา	 ทำาให้สามารถลดข้อผิดพลาดในการทำางาน

ของบคุลากรและชว่ยเพิม่ความรวดเรว็ในกระบวนการ

ทำางานได้

  3.2 ก�รวิเคร�ะห์อุปสรรคของก�ร

เปลี่ยนผ่�นท�งดิจิทัลขององค์กรกรณีศึกษ�

   (1) การขาดความร่วมมอืระหวา่งฝ่าย	

IT	และหน่วยธุรกิจ	(Line	of	business)	อื่นๆ	ภายใน

องค์กร	 กล่าวคือ	 การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลของ

องค์กรจำาเป็นต้องอาศัยทักษะ	 ความรู้	 ความ

สามารถของบุคลากรที่อยู่ในฝ่าย	 IT	 เป็นกำาลัง

สำาคัญ	 โดยฝ่ายอื่นๆ	 หรือหน่วยงานอื่นที่มีปัญหา

การใช้งานด้านเทคโนโลยี	 จำาเป็นต้องขอคำาปรึกษา

หรือขอข้อมูลบางส่วนจากฝ่าย	 IT	 ซึ่งในบางครั้ง

ยังขาดการประสานงานและร่วมมือกันที่ดี	 ทำาให้

การนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้ภายในองค์กร

ยังขาดประสิทธิภาพของการดำาเนินงาน

	 	 	 (2)	การต่อต้านการเปลี่ยนแปลงของ

บุคลากรภายในองคก์ร	เชน่	บุคลากรทีมี่ประสบการณ์

การทำางานยาวนาน	 มีความคุ้นเคยกับรูปแบบหรือ

วิธีการทำางานแบบเดิม	จึงทำาให้ไม่ปฏิบัติตามวิธีการ

ทำางานใหม่ๆ	 หรือการมีเทคโนโลยีที่เข้ามาช่วยให้

กระบวนการทำางานสะดวกมากขึ้น	 แต่ผู้ ใช้งาน

ไม่คุ้นชินหรือยังใช้งานเทคโนโลยีต่างๆไม่คล่อง

จึงทำาให้เกิดการต่อต้านหรือไม่ปฏิบัติตามแนวทาง

การดำาเนินงานรูปแบบใหม่ขององค์กรกรณีศึกษา

	 	 	 (3)	การขาดทักษะความสามารถที่

จำาเปน็ของบคุลากร	เชน่	ดา้นการใชเ้ทคโนโลยพีืน้ฐาน

โดยเฉพาะบุคลากรที่มีอายุค่อนข้างมาก	 จะขาด

ความเขา้ใจวธีิการทำางานดว้ยเทคโนโลย	ีหรอืมคีวาม

สามารถในการเรียนรู้เทคโนโลยีที่ช้า	 จึงทำาให้เกิด

อุปสรรคของการนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้

ภายในองค์กรกรณีศึกษา

อภิปร�ยผลก�รวิจัย 

 1. ผลก�รศกึษ�แรงจูงใจในก�รเปล่ียนผ่�น

ท�งดิจิทลัเพื่อสร้�งคว�มส�ม�รถท�งก�รแขง่ขนั

ขององค์กร

	 	 แรงจูงใจในการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล

ขององค์กรกรณีศึกษาที่สำาคัญ	 คือ	 ด้านความ

รวดเร็วทั้งความรวดเร็วในกระบวนการทำางาน

การประสานงานต่างๆ	 จนกระทั่งส่งมอบสินค้า

ให้ลูกค้า	 ดังน้ัน	 องค์กรจึงต้องเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ

อยู่เสมอ	 เพื่อขับเคลื่อนธุรกิจให้เร็วและทันต่อการ

เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิทัล	 ซึ่งสอดคล้องกับ	

วรพจน์	 องค์วิมลการ	 และสุขสวัสดี	 ณัฏฐวุฒิสิทธ์ิ	

(2561)	 ที่ศึกษาการพัฒนาระบบการบริหารจัดการ
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องค์กรด้วยดิจิทัลแพลตฟอร์ม	 กรณีศึกษา	 ธุรกิจ

ฟาร์มเกษตรอัจฉริยะ	พบว่า	การนำาเทคโนโลยีดิจิทัล

มาประยุกต์ใช้ ในองค์กร	ช่วยลดขั้นตอนการทำางาน

ที่ ไม่จำาเป็น	 ประหยัดเวลา	 ลดระยะเวลา	 และ

ช่วยในการวางแผนต่างๆ	 ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

นอกจากน้ี	 การสร้างประสบการณ์การให้บริการที่

มีคุณค่าต่อลูกค้า	 ถือเป็นการสร้างแรงจูงใจสำาคัญ

ที่ทำาให้องค์กรมีการนำาเทคโนโลยีมาประยุกต์ ใช้

ซึ่งสอดคล้องกับ	 พิมพ์ลภัส	 พงศกรรังศิลป์	 และ

คณะ	 (2562)	 ได้ศึกษาปัจจัยที่มีความสำาคัญต่อการ

ประยุกต์ ใช้ดิจิทัลแพลตฟอร์มของธุรกิจโรงแรม

ในจังหวัดกระบี่	 พบว่า	 การนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมา

ประยุกต์ ใช้	 ทำาให้ธุรกิจสามารถนำาเสนอผลิตภัณฑ์

และบริการผ่าน	Digital	Platform	ซึ่งเป็นทางเลือก

ใหมท่ีน่่าสนใจ	และไดม้ีโอกาสในการนำาเสนอผลติภัณฑ์

ให้กับลูกค้าต่างชาติได้มากขึ้น	 โดยข้อมูลนั้นมีความ

ถูกต้องและทันสมัยอยู่เสมอ

 2. ผลก�รศึกษ�ปัจจัยที่ส่งผลต่อคว�ม

สำ�เร็จของก�รเปล่ียนผ่�นท�งดิจิทัลเพื่อสร้�ง

คว�มส�ม�รถท�งก�รแข่งขันขององค์กร

	 	 จากผลการศึกษาพบว่า	ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความสำาเร็จของการนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์

ใช้ ในองค์กรกรณีศึกษาที่สำาคัญ	 คือ	 ด้านบุคลากร

ที่อยู่ในระดับบริหาร	 โดยผู้บริหารระดับสูงจะต้อง

มีวิสัยทัศน์ในการกำาหนดกลยุทธ์	 และการสนับสนุน

การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีดิจิทัลต่างๆ	 ในองค์กร

เพื่อขับเคลื่อนองค์กรไปสู่เป้าหมายที่ตั้งไว้ ให้ประสบ

ความสำาเร็จ	 โดยมีการสื่อสารให้บุคลากรทุกส่วน

รับทราบวัตถุประสงค์และความสำาคัญของการ

เปลี่ยนแปลง	 รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ

การพัฒนาทักษะความสามารถของบุคลากรให้มี

ความรู้	ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลพื้นฐาน	

เพื่อสง่เสรมิให้บุคลากรสามารถเขา้ถึงและเขา้ใจการ

ดำาเนินงานผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล		สามารถนำาเทคโนโลยี

ดิจิทลัมาประยกุต์ใช้ ในองคก์รได้อยา่งมปีระสทิธิภาพ	

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	รุ่งนภา	สาเรือง	และ

ทักษญา	สง่าโยธิน	 (2562)	 ที่พบว่า	 คุณสมบัติของ

บุคลากรที่มีความสามารถด้านเทคโนโลยีดิจิทัล

มีส่วนทำาให้องค์กรสามารถบริหารจัดการข้อมูลได้

อย่างเต็มประสิทธิภาพ	และยกระดับการให้บริการสู่

ความเป็นมาตรฐานสากลได้	เช่น	บุคลากรในองค์กร

มีแนวคิดในการนำาเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้เพื่อลด

ขั้นตอนการทำางาน	ลดระยะเวลาการทำางาน	ช่วยใน

การตดัสนิใจ	การออกแบบการพฒันาภารกิจงาน	และ

สร้างความเชื่อมโยงขอ้มลูโดยใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ	

รวมถึง	 ศิริพงษ์	 ฐานมั่น	 (2562)	 ที่พบว่า	 ผู้บริหาร

องค์กรควรศึกษาและทำาความเข้าใจองค์ประกอบที่

มีผลต่อองค์กร	เพื่อรองรับการเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิทัล

มี	2	ระดับ	คือ	ระดับนโยบาย	และระดับปฏิบัติการ	

โดยระดับนโยบาย	 เป็นการจัดการด้านโครงสร้าง

ขององค์กรเพื่อปรับให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมภายนอก

ส่วนระดับปฏิบัติการ	 เป็นการจัดการที่มุ่งเน้น

ปัจจัยภายในองค์กรได้แก่	 ทรัพยากรทางกายภาพ	

ทรพัยากรมนุษย	์และทรพัยากรองคก์ร	ซึง่ทรัพยากร

ทั้ง	 3	 ประเภทน้ีเป็นปัจจัยสำาคัญในการขับเคลื่อน

องค์กรในยุคเศรษฐกิจดิจิทัล	 และพร้อมรับกับ

การเปลี่ยนแปลงในกระแสโลกแห่งดิจิทัลได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ	

	 	 นอกจากน้ี	 ศิริรักษ์	 บุญพร้อมรักษา

(2562)	 ได้ศึกษาทัศนะและบทบาทผู้นำาที่แท้จริง

กับการบริหารองคก์ารแห่งศตวรรษที	่21	พบวา่	การที่

องคก์ารจะปรบัเปลีย่นไปสูอ่งคก์ารแห่งศตวรรษที	่21	

ที่เป็นการเปลี่ยนแปลงจากสภาพปัจจุบันไปสู่สภาวะ

ในอนาคตตามทีอ่งคก์ารตอ้งการ	และให้ความสำาคญั

กับการติดต่อสื่อสารโดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ

ดังน้ัน	 ผู้บริหารองค์การจะต้องกำาหนดเป้าหมาย

การทำางานได้ชัดเจน	 เป็นมาตรฐาน	 และสื่อสาร

ความคาดหวังต่างๆ	ให้ชัดเจน	เพื่อให้บุคลากรเข้าใจ
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ตั้งแต่วันแรกที่เริ่มเข้ามาทำางานและเพื่อให้ทุกฝ่าย

ทีเ่ก่ียวขอ้งไดมุ้ง่ความสำาเรจ็ขององคก์รไปในทศิทาง

เดียวกัน	การเปิดกว้างทางความคิด	เน้นการสื่อสาร

แบบเปิด	 เพื่อให้คนรุ่นใหม่	 (Gen	Y)	 ที่อยู่ในสังคม

ยุคเทคโนโลยีได้สื่อสารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็น

อย่างสม่ำาเสมอ	 การมีแนวคิดแห่งการเรียนรู้

โดยให้การสนับสนุนการจัดฝึกอบรม	 เพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพให้กับผลผลิตและเพื่อพัฒนาบุคลากร

อย่างต่อเนื่อง

  ผลการศึกษา	 พบว่า	 ปัจจัยด้านการ

สนับสนุนงบประมาณอย่างเหมาะสมสำาหรับการ

เปลี่ยนแปลง	 เป็นปัจจัยสำาคัญที่ส่งผลต่อความ

สำาเร็จของการนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้

ในองค์กรกรณีศึกษา	 เนื่องจากทุกการเปลี่ยนแปลง

มีความเก่ียวข้องกับด้านต้นทุนหรืองบประมาณ

ซึง่มคีวามคลา้ยคลงึกับงานวจัิยของ	ศภุโชค	นิจสนุกิจ

(2561)	 ที่ศึกษาแนวทางการนำานโยบายรัฐบาล

อิเล็กทรอนิกส์ไปปฏิบัติองค์การมหาชน	 พบว่า

ปัญหาสำาคัญในการบริหารจัดการองค์การ	 คือ

การไม่ได้รับการสนับสนุนงบประมาณ

	 	 ทั้งนี้	รวมถึงการบริหารการเปลี่ยนแปลง

ภายในองค์กรเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำาเร็จของ

การนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้ ในองค์กร

กรณีศึกษาอีกปัจจัยหน่ึง	 เนื่องจากความล้มเหลว

ในการเปลี่ยนแปลงองค์กรมักเกิดจากแรงต้านของ

บุคลากรในองค์กร	 สิ่งสำาคัญในการลดแรงต่อต้าน

ของบุคลากร	 คือ	 การสื่อสารอย่างทั่วถึงและสร้าง

ความเข้าใจที่ดีในการเปลี่ยนแปลง	ซึ่งสอดคล้องกับ

จิระพงค์	 เรืองกุน	 (2556)	 ที่พบว่า	 การจัดการ

แรงต้านการเปลี่ยนแปลงเป็นปัจจัยสำาคัญที่ส่งผล

ต่อความสำาเร็จในการเปลี่ยนแปลงองค์กร	 จึงควร

มีการสื่อสารไปยังบุคลากรที่เกี่ยวข้องทั้งหมด

ด้วยช่องทางที่หลากหลายและเป็นรูปแบบการ

สื่อสารแบบสองทาง	 รวมถึงการเสริมสร้างความ

ผูกพนัให้แก่บคุลากรโดยการบริหารทรัพยากรมนุษย์

ผ่านการพฒันาทกัษะความสามารถ	ทศันคตทิีจ่ำาเปน็

เพื่อเสริมสร้างความพร้อมในการเปลี่ยนแปลง	

และสอดคล้องกับ	 วนาวัลย์	 ดาตี้	 (2554)	 พบว่า

การดำาเนินการเปลี่ยนแปลงองค์กรควรให้ความ

สำาคัญกับการสื่อสารภายในองค์กรควบคู่ไปกับ

การบรหิารจัดการอื่นๆ	เนื่องจากการสื่อสารเปน็การ

แลกเปลี่ยนข้อมูลสำาหรับการเปลี่ยนแปลงของ

องค์กรไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้	

โน้มน้าวใจ	 ให้ข้อมูลเพิ่มเติมเพื่อตัดสินใจ	 กระตุ้น

ให้เกิดการนำาไปใช้	 และสื่อสารเพื่อยืนยันการ

เปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต	โดยการย้ำาเตือน

ขา่วสารเชงิบวกด้านความสำาเร็จของการเปลีย่นแปลง

เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับบุคลากร	 ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี

จะสรา้งบรรยากาศทีด่ไีปสูท่ศันคตเิชงิบวกจนนำาไปสู่

ความเชื่อใจของบุคลากรให้พร้อมที่จะเปลี่ยนแปลง

อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

 3.  ผลก�รวิเคร�ะห์ประโยชน์จ�กก�ร

เปลี่ยนผ่�นท�งดิจิทัลขององค์กรด้วย Balanced 

Scorecard

	 	 การนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้

ทำาให้องค์กรกรณีศึกษาได้รับประโยชน์หลายด้าน	

โดยประโยชน์ที่องค์กรกรณีศึกษาได้รับจากการนำา

เทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้ส่งผลให้ผลการ

ดำาเนินงานเกิดความสำาเร็จตามแนวคิดการวัด

ความสำาเร็จของการวัดผลเชิงดุลยภาพ	 (Balanced	

Scorecard)	 นำาไปสู่การเพิ่มขีดความสามารถทาง

การแข่งขันให้แก่องค์กร	 จากการพัฒนาผลการ

ดำาเนินงาน	 ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาความสามารถ

ในการดำาเนินงานด้านการเงินตามแนวคิดการวัดผล

เชิงดุลภาพ	การจัดการต้นทุนในการดำาเนินงานของ

องค์กรที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น	 เห็นได้จากต้นทุน

ในการทำาธุรกรรมลดลง	 ต้นทุนในการสร้างการรับรู้

ให้แก่ลกูคา้ลดลง	รวมถึงการพฒันาดา้นกระบวนการ
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ดำาเนินงานภายในขององค์กรจากการพัฒนา

ช่องทางการสื่อสารและแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่าง

หน่วยงานภายในองค์กร	 ทำาให้ส่วนต่างๆ	 ภายใน

องค์กรสามารถสื่อสารและส่งข้อมูลถึงกันได้อย่าง

สะดวก	ถูกตอ้งและรวดเร็ว	นอกจากน้ียงัชว่ยพฒันา

ความสามารถด้านการเรียนรู้และพัฒนาตามหลัก

การวัดผลเชิงดุลยภาพจากการที่องค์กรสามารถ

ติดตาม	 ควบคุม	 และประเมินผลการดำาเนินการ

กิจกรรมต่างๆ	ภายในองค์กร	ลดข้อผิดพลาดในการ

ทำางานของบุคลากรและช่วยเพิ่มความรวดเร็วใน

กระบวนการทำางาน	ซึง่การพฒันาทัง้ดา้นกระบวนการ

ดำาเนินงานภายในและด้านการเรียนรู้และพัฒนา

ล้วนส่งผลต่อความสามารถในการตอบสนองความ

ต้องการลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว	 นำาเสนอสินค้าได้

ตรงตามความต้องการของลูกค้าจากการใช้ช่องทาง

ในการประชาสัมพันธ์ได้เหมาะสมกับลูกค้ากลุ่ม

เป้าหมาย	 จึงส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ	 และ

นำาไปสู่รายได้ที่เพิ่มขึ้นให้แก่องค์กร	 ซึ่งการพัฒนา

การดำาเนินงานขององค์กรเหล่าน้ี	 สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ	 ภคพร	 เปลี่ยนไพโรจน์	 และมณฑล

สรไกรกิติกูล	 (2562)	 ที่ ได้ศึกษามุมมองและการ

ปรับตัวของพนักงานในยุคบริการทางการเงินดิจิทัล	

พบว่า	 การนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช้ ในกระบวนการ

ทำางาน	สามารถช่วยอำานวยความสะดวกให้ลูกค้าได้

เนื่องจากสามารถทำาธุรกรรมทางการเงินได้ด้วย

ตนเองผ่านเทคโนโลยีและไม่ต้องเดินทางเข้ามา

ทำาธุรกรรมทีส่าขา	ทำาให้ประหยดัเวลาและคา่ใชจ่้าย

อีกทั้ง	 ยังทำาให้มีระบบรักษาความปลอดภัยของ

ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ

 4.  ผลก�รศึกษ�อุปสรรคของก�รเปล่ียน

ผ่�นท�งดิจิทัลขององค์กร

	 	 ผลการศึกษาอุปสรรคของการนำา

เทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ ใช้ที่สำาคัญส่วนใหญ่

คอื	ดา้นบคุลากร	กลา่วคอื	บคุลากรในองคก์รยงัขาด

ทักษะความสามารถที่จำาเป็น	 ขาดความร่วมมือกัน

ระหว่างฝ่าย	 IT	 และฝ่ายต่างๆ	 ในองค์กร	 รวมถึง

บุคลากรบางส่วนมีการต่อต้านการเปลี่ยนแปลง

ซึง่สอดคลอ้งกับงานวจัิยของ	ศภุโชค	นิจสนุกิจ	(2561)	

ทีพ่บวา่	ความขาดแคลนบคุลากรทางดา้นเทคโนโลยี

สารสนเทศ	หรือบคุลากรภายในองคก์รไมม่คีณุสมบตัิ

หรือความสามารถที่เพียงพอในการทำางาน	 เป็น

สาเหตุของความไม่ก้าวหน้าในการพัฒนาองค์กร

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 กฤตภาส	 แย้มนาม	

(2560)	ที่พบว่า	อุปสรรคของการเตรียมความพร้อม

ตอ่การเปลีย่นแปลงธุรกิจไปสูย่คุดจิิทลัของกลุม่ธุรกิจ

ครอบครัวขนาดกลางและขนาดย่อมมากที่สุด	 คือ	

ขาดแคลนบคุลากรทีม่คีวามรู้ความสามารถดา้นดจิิทลั	

(Digital	 Skills)	 รวมถึง	 ศิริพงษ์	 ฐานมั่น	 (2562)

ที่พบว่า	การเปิดโอกาสให้บุคลากรในองค์กร	หรือ

ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องได้เข้ามามีส่วนในการบริหาร

การจัดการ	 การตัดสินใจ	 การจัดสรรทรัพยากร

การให้ข้อมูลแสดงความคิดเห็น	 ให้คำาแนะนำา

ปรึกษา	 หรือเป็นคณะทำางานร่วมวางแผน	 และ

ดำาเนินการ	 ซึ่งการมีส่วนร่วมนี้	 จะช่วยลดความ

ขัดแย้งในการทำางานร่วมกันขององค์กรได้

	 	 การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลขององค์กร

ถือเป็นผลกระทบต่อกระบวนการทำางานภายใน

องค์กรเป็นอย่างมาก	 จึงควรพิจารณาและตัดสินใจ

ในการเปลี่ยนผ่านอย่างรอบคอบและถ่ีถ้วนด้วย

ข้อมูลที่ถูกต้องครบถ้วน	 ดังน้ัน	 การศึกษาเก่ียวกับ

แรงจูงใจ	ปัจจัยที่มีผลต่อการความสำาเร็จ	ประโยชน์

ทีจ่ะไดรั้บและอปุสรรคของการเปลีย่นผ่านทางดจิิทลั

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มขององค์กรกรณีศึกษา

จึงถือเป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาตัดสินใจ

เปลีย่นผ่านทางดจิิทลัของธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม

ให้สามารถประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในองค์กรได้

อย่างมีประสิทธิภาพและเสริมสร้างความสามารถ

ทางการแข่งขันให้แก่องค์กรได้ ในระยะยาว
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ข้อเสนอแนะก�รทำ�วิจัยในอน�คต

	 1.	 การวิจัยในครั้งน้ี	 ศึกษาจากองค์กร

ที่ดำาเนินธุรกิจเก่ียวกับอาหารและเครื่องดื่ม	 ดังน้ัน	

การวจิยัในครัง้ตอ่ไป	ควรมกีารศกึษาจากองคก์รอื่นๆ	

ที่มีลักษณะการดำาเนินธุรกิจประเภทอื่น	 เพื่อทำาให้

ทราบข้อมูลที่แตกต่างกันออกไป	ทั้งแรงจูงใจในการ

เปลี่ยนผ่านทางดิจิทัล	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำาเร็จ	

ประโยชน์ที่ ได้รับและอุปสรรคของการเปลี่ยนผ่าน

ทางดิจิทัลขององค์กร	 รวมถึงปัจจัยอื่นๆ	 ที่มีความ

เกี่ยวข้องกับการนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้

	 2.	 ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่นๆ	 ที่ส่ง

ผลกระทบสำาคัญต่อการเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลของ

องค์กร	เช่น	ปัจจัยที่สำาคัญในการเตรียมความพร้อม

เพื่อเข้าสู่การเปลี่ยนผ่านทางดิจิทัลขององค์กร	เพื่อ

ใช้ ในการวเิคราะห์การเตรียมความพรอ้มขององคก์ร

ในการนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้	หรือปัจจัย

ทีท่ำาให้เกิดความลม้เหลวหรือปจัจัยทีส่ง่ผลให้องคก์ร

ไม่ประสบความสำาเร็จจากการนำาเทคโนโลยีดิจิทัล

มาประยุกต์ ใช้	 เพื่อเป็นแนวทางให้องค์กรอื่น

ใช้เป็นข้อมูลในการเตรียมความพร้อมและบริหาร

ความเสี่ยงจากปัจจัยที่อาจส่งผลกระทบให้องค์กร

ล้มเหลวจากการนำาเทคโนโลยีดิจิทัลมาประยุกต์ใช้

	 3.	 การวิจัยครั้งน้ี	 เก็บรวบรวมข้อมูลจาก

ผู้บรหิารระดบัสงูเทา่น้ัน	ดงัน้ัน	การศกึษาในครัง้ตอ่ไป

ควรเก็บข้อมูลจากบุคลากรส่วนอื่นๆ	 ในองค์กร

เช่น	 ผู้บริหารระดับกลาง	 พนักงานและเจ้าหน้าที่	

เนื่องจากเป็นผู้ที่ต้องใช้ดิจิทัลในการปฏิบัติงาน

อาจทำาให้ไดข้อ้มลูเก่ียวกับการเปลีย่นผ่านทางดิจิทลั

ในเชงิลกึเพิม่มากขึน้	รวมถึงบคุลากรภายนอกองคก์ร	

เช่น	 ลูกค้า	 หรือคู่ค้าต่างๆ	 เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับ

เทคโนโลยดีจิิทลัทีอ่งคก์รเลอืกใช	้สำาหรบัพฒันาและ

ปรับปรุงให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยเชิงประจักษ์เรื่อง	 “ความผูกพันในการใช้บริการธุรกรรมของธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่	

(Mobile	 Banking)	 ของผู้ ใช้บริการที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล	 :	 มุมมองจากทฤษฎี

การยอมรับเทคโนโลยี”	เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ	โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือผู้ ใช้บริการ	

Mobile	Banking	ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล	จำานวน	459	คน	ใช้แบบสอบถามผ่าน

ช่องทางออนไลน์เป็นเครื่องมือในการวิจัย	โดยได้ทำาการทดลองเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง	(Pilot	Test)	เพื่อ

นำามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค	(Cronbach’s	

Alpha)	 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี	 ผู้วิจัยได้ ใช้ โปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ	 (SPSS)	 ในการวิเคราะห์ค่าสถิติ

เพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไปที่เก่ียวลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์	 และข้อมูลที่เก่ียวกับตัวแปรที่ใช้ ในการ

วิจัย	 ด้วยค่าความถ่ี	 ค่าร้อยละ	 ค่าเฉลี่ย	 และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 และได้ทำาการทดสอบสมมติฐาน

ของตัวแปรที่ใช้ ในการวิจัย	 ด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย	 (Factor	 Analysis)	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิง

พหุคูณ	(Multiple	Linear	Regression)	และการวิเคราะห์อิทธิพลร่วมหรือปฏิสัมพันธ์	(Interaction	Effect)	

จากผลการศึกษาพบว่า	 1)	 การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน,	 การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน,	

การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ,	 การรับรู้ถึงความเสี่ยง	 และการรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง	 ส่งผลต่อ

ความผูกพันในการใช้บริการ	Mobile	 Banking	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	 2)	 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่

ได้รับ	 ส่งผลต่อความผูกพันในการใช้บริการ	Mobile	 Banking	 อย่างไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ	 3)	 การรับรู้

ถึงประโยชน์ของการใช้งาน,	 การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน,	 การรับรู้ถึงความเสี่ยง,	 การรับรู้ถึงผล

ประโยชน์ที่ ได้รับ	 และการรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง	 ส่งผลต่อการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน	

Mobile	Banking	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	 4)	 การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ	 ส่งผลต่อการแนะนำาหรือบอก

ต่อการใช้งาน	Mobile	 Banking	 อย่างไม่มีนัยสำาคัญทางสถิต	ิ 5)	 การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งานส่ง

ผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งานอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	 6)	 การรับรู้ถึงความสามารถ

ของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงและความผูกพันในการใช้บริการ

และการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน	Mobile	 Banking	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิต	ิ 7)	 การรับรู้ถึงความ

ความผูกพันในการใช้บริการธุรกรรมของธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

(Mobile Banking) ของผู้ ใช้บริการที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล : มุมมองจากทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี
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สามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน,	 การรับรู้

ถึงความง่ายของการใช้งาน,	 การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ,	 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ ได้รับ	 ความผูกพัน

ในการใช้บริการและการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน	Mobile	 Banking	 อย่างไม่มีนัยสำาคัญทางสถิต	

	 ผลการศึกษาวิจัยที่ ได้	 ภาคธุรกิจอุตสาหกรรมการเงินการธนาคารสามารถนำาไปใช้เป็นแนวทาง

ในการวางกลยุทธ์ทางการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่นหรือใช้ ในการตัดสินใจเชิงธุรกิจให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการและสามารถสร้างความพึงพอใจของลูกค้าได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย	 เพื่อที่จะ

สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้และเป็นการเพิ่มฐานลูกค้าใหม่	 โดยการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้

คำ�สำ�คัญ:	ความผูกพันในการใช้บริการ,	 บริการธุรกรรมของธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่,

	 	 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี	
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Abstract

 Quantitative	 research	 was	 used	 to	 make	 an	 empirical	 assessment	 of	 technology

acceptance	in	customer	engagement	with	mobile	banking	services	in	the	Bangkok	Metropolitan

Area	 (BMA).	 459	 samples	of	mobile	banking	 services	user	were	collected	 through	online	

questionnaire.	Once	 reliability	was	established	using	Cronbach's	 alpha,	purified	data	was	

analyzed	by	SPSS	Statistics,	a	software	package	used	for	interactive,	or	batched,	statistical	

analysis.	Frequency,	percentage,	means,	and	standard	deviation	were	employed	to	describe	

demographic	profile	of	the	sample.	Hypotheses	were	tested	using	factor	analysis,	multiple	

linear	regression,	and	interaction	effect.	

	 Results	showed	that	1)	Perceived	usefulness,	ease	of	use,	credibility,	risk	and	self-efficacy

impacted	engagement	in	using	mobile	banking	services	with	statistical	significance.	2)	Perceived	

benefits	is	not	statistically	significant.	3)	Perceived	usefulness,	ease	of	use,	risk,	benefits	and	

self-efficacy	impacted	word-of-mouth	recommendations	with	statistical	significance.	4)	Perceived	

credibility	is	not	statistically	significant.	5)	Perceived	ease	of	use	positively	impacted	perceived	

usefulness	with	statistical	significance.	6)	Perceived	self-efficacy	influenced	the	relationship	

between	perceived	risk,	engagement	in	using	services,	and	word-of-mouth	recommendations	

with	 statistical	 significance.	7)	Perceived	self-efficacy	 influenced	 the	 relationship	between	

perceived	usefulness,	ease	of	use,	credibility,	benefits	or	engagement	in	using	of	services	or	

word-of-mouth	recommendations	is	not	statistically	significant.	

	 There	findings	help	the	Thai	financial	and	banking	sector	to	improve	strategies	and	

business	decisions	to	better	meet	target	customer	needs,	retaining	current	customers	and	

attracting	new	ones	by	boosting	consumer	satisfaction.

Keywords:	Engagement,	Mobile	banking,	Technology	acceptance	model	(TAM)
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บทนำ� 

 ในปัจจุบันความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสารเข้ามามีผลกระทบอย่าง

รุนแรงต่อโลกธุรกิจ	สำาหรับภาคการธนาคารจะเห็น

ไดจ้ากการทีม่กีารให้บรกิารผ่านทางชอ่งทางอื่นๆ	อกี

หลากหลายชอ่งทางนอกเหนือจากการให้บรกิารผ่าน

ทางสาขาของธนาคารโดยตรง	 เมื่อกล่าวถึงยุค	4.0	

ที่เป็นผลมาจากอิทธิพลของเทคโนโลยีสารสนเทศ	

จะเห็นไดว้า่มผีลติภัณฑห์รอืบริการทางการเงินตา่งๆ	

เกิดขึน้ใหมเ่ปน็จำานวนมาก	โดยผลติภัณฑห์รือบริการ

ทางการเงินที่ ได้รับความนิยมในการใช้งานอย่าง

 หากจะกล่าวถึงปัจจัยที่มีส่วนช่วยสนับสนุน

ผู้ ใช้บริการให้หันมาทำาธุรกรรมทางการเงินโดย

ใช้บริการ	 Mobile	 Banking	 ในจำานวนที่เพิ่ม

มากขึ้น	 ก็คือการที่ผู้ ใช้บริการจะต้องมีโทรศัพท์

เคลื่อนที่หรือสมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ต

ในการใช้งาน	 และจากข้อมูลผลการสำารวจการ

ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อสารในครัวเรือนปี

2559	 ของสำานักงานสถิติแห่งชาติ	 พบว่า	 คนไทย

มีอัตราการใช้ โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือสมาร์ทโฟน

เพิม่สงูขึน้ในทกุปี	(ตัง้แตป่	ี2555	–	2559)	และขอ้มลู

จากการสำารวจความรู้ความเข้าใจและพฤติกรรม

ของประชาชนต่อการใช้บริการการชำาระเงินทาง

อิเล็กทรอนิกส์	 (e-Payment)	 ของธนาคารแห่ง

บทนํา  
 ในปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเขามามีผลกระทบอยางรุนแรงตอโลกธุรกิจ 
สําหรับภาคการธนาคารจะเห็นไดจากการที่มีการใหบริการผานทางชองทางอื่นๆ อีกหลากหลายชองทางนอกเหนือจากการ
ใหบริการผานทางสาขาของธนาคารโดยตรง เมื่อกลาวถึงยุค 4.0 ที่เปนผลมาจากอิทธิพลของเทคโนโลยีสารสนเทศ จะเห็น
ไดวามีผลิตภัณฑหรือบริการทางการเงินตางๆ เกิดขึ้นใหมเปนจํานวนมาก โดยผลิตภัณฑหรือบริการทางการเงินที่ไดรับ
ความนิยมในการใชงานอยางสูงในปจจุบันนี้ก็คือ “การทําธุรกรรมของธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนที่” หรือที่รูจักกันดีวา 
“Mobile Banking” ทั้งนี้เนื่องจากวาชองทางดังกลาวนั้นผูใชบริการสามารถที่จะทําธุรกรรมทางการเงินไดหลากหลาย
ประเภทในคราวเดียวกัน  จากขอมูลของธนาคารแหงประเทศไทย (ธปท.) พบวา มีผูใชบริการ Mobile Banking เพิ่มมากขึ้น
อยางตอเน่ืองตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมา (ต้ังแตป 2556 - 2560) ทั้งในแงของจํานวนบัญชีลูกคาที่ใชบริการ ปริมาณ
รายการ และมูลคารายการ ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 :  
แสดงธุรกรรมการชําระเงินผานบริการธนาคารทางโทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Banking) ต้ังแตป 2556 - 2560 

ธุรกรรมการชําระเงินผาน ป 
2556 2557 2558 2559 2560 

บริการธนาคารทางโทรศัพทเคล่ือนที่ (Mobile Banking) 
จํานวนบัญชีลูกคาที่ใชบริการ 1,164,796 6,229,960 13,918,815 20,883,147 31,634,571 
ปริมาณรายการ (พันรายการ) 57,199 109,350 263,923 584,983 1,229,930 
มูลคารายการ (พันลานบาท) 752 1,364 2,800 5,361 8,999 
ที่มา : ธนาคารแหงประเทศไทย (2561) 

 
หากจะกลาวถึงปจจัยที่มีสวนชวยสนับสนุนผูใชบริการใหหันมาทําธุรกรรมทางการเงินโดยใชบริการ Mobile 

Banking ในจํานวนที่เพิ่มมากขึ้น ก็คือการที่ผูใชบริการจะตองมีโทรศัพทเคลื่อนที่หรือสมารทโฟนและอินเทอรเน็ตในการ
ใชงาน  และจากขอมูลผลการสํารวจการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อสารในครัวเรือนป 2559 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ พบวา คนไทยมีอัตราการใชโทรศัพทเคลื่อนที่หรือสมารทโฟนเพิ่มสูงขึ้นในทุกป (ต้ังแตป 2555 – 2559)และ
ขอมูลจากการสํารวจความรูความเขาใจและพฤติกรรมของประชาชนตอการใชบริการการชําระเงินทางอิเล็กทรอนิกส  
(e-Payment) ของธนาคารแหงประเทศไทย (2560) เพื่อวัดระดับความรู ความเขาใจของประชาชนที่มีตอบริการ e-Payment 
ประเภทตาง ๆ รวมถึงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการชําระเงินของประชาชน พบวา พฤติกรรมการชําระเงินของ
แตละบุคคลขึ้นกับความคุนเคยในการใชเทคโนโลยีดวย เห็นไดจากกลุมประชากรที่เติบโตมาพรอมกับความกาวหนาทาง
เทคโนโลยีทางการเงินอยางกลุม Generation Yจะมีสัดสวนของการใชบริการ e-Payment สูงกวากลุมประชากรในรุนการ
เกิดอื่น ๆ นอกจากนี้AdmissionPremium (2562: ออนไลนอางถึง Simon Kemp, 2018) จากรายงาน Digital in 2018 ซึ่งเปน
การรวบรวมสถิติการใชงานอินเทอรเน็ตทั่วโลกของ “We are social” ดิจิทัลเอเยนซี่ และ “Hootsuite” ที่เปนผูใหบริการ
ระบบจัดการ Social Media และ Marketing Solutions เพื่อสะทอนภาพการเปลี่ยนแปลงทั้งภาคธุรกิจออนไลนและ
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตของผูบริโภคในแตละประเทศ โดยในที่น้ีจะขอกลาวถึงเพียงแคของผูบริโภคในประเทศไทย 

สูงในปัจจุบันน้ีก็คือ	 “การทำาธุรกรรมของธนาคาร

ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่”	หรือที่รู้จักกันดีว่า	“Mobile	

Banking”	ทั้งนี้เนื่องจากว่าช่องทางดังกล่าวนัน้ผู้ ใช้

บริการสามารถที่จะทำาธุรกรรมทางการเงินได้หลาก

หลายประเภทในคราวเดียวกัน	จากขอ้มลูของธนาคาร

แห่งประเทศไทย	(ธปท.)	พบวา่	มผู้ี ใชบ้รกิาร	Mobile	

Banking	เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลา	

5	ปีที่ผ่านมา	(ตั้งแต่ปี	2556	-	2560)	ทั้งในแง่ของ

จำานวนบัญชีลูกค้าที่ใช้บริการ	ปริมาณรายการ	และ

มูลค่ารายการ	ดังแสดงในตารางที่	1

ต�ร�งที่ 1	 :	 แสดงธุรกรรมการชำาระเงินผ่านบริการธนาคารทางโทรศัพท์เคลื่อนที่	 (Mobile	 Banking)	

	 	 ตั้งแต่ปี	2556	-	2560

ประเทศไทย	 (2560)	 เพื่อวัดระดับความรู้	 ความ

เข้าใจของประชาชนที่มีต่อบริการ	 e-Payment

ประเภทต่างๆ	 รวมถึงศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการชำาระเงินของประชาชน	 พบว่า

พฤติกรรมการชำาระเงินของแต่ละบุคคลขึ้นกับ

ความคุ้นเคยในการใช้เทคโนโลยีด้วย	 เห็นได้จาก

กลุ่มประชากรที่เติบโตมาพร้อมกับความก้าวหน้า

ทางเทคโนโลยทีางการเงินอยา่งกลุม่	Generation	Y	

จะมีสัดส่วนของการใช้บริการ	 e-Payment	 สูงกว่า

กลุ่มประชากรในรุ่นการเกิดอื่นๆ	 นอกจากนี้

Admission	 Premium	 (2562:	 ออนไลน์	 อ้างถึง

Simon	 Kemp,	 2018)	 จากรายงาน	 Digital	 in	

2018	ซึง่เปน็การรวบรวมสถิติการใชง้านอนิเทอรเ์น็ต
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ทั่วโลกของ	“We	are	social”	ดิจิทัลเอเยนซี่	และ	

“Hootsuite”	ที่เป็นผู้ ให้บริการระบบจัดการ	Social	

Media	และ	Marketing	Solutions	เพื่อสะทอ้นภาพ

การเปลีย่นแปลงทัง้ภาคธุรกิจออนไลน์และพฤตกิรรม

การใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในแต่ละประเทศ	

โดยในที่น้ีจะขอกล่าวถึงเพียงแค่ของผู้บริโภคใน

ประเทศไทย	พบว่า	ในปัจจุบันเป็นยุคของ	“Mobile	

First”	 ซึ่งก็คือยุคที่คนเลือกใช้งานอินเทอร์เน็ต

ผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่	 (Mobile	 Device)	 เป็น

อย่างแรก	 โดยประเทศไทยมีผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ต	

จำานวน	 57	 ล้านคน	 และคนไทยยังใช้เวลาต่อวัน

ในการเข้าอินเทอร์เน็ตมากที่สุดในโลกอีกด้วย

ซึ่งจากที่กล่าวไปน้ันเมื่อผู้วิจัยได้ทำาการศึกษาและ

สืบค้นข้อมูลแล้วพบว่างานวิจัยภายในประเทศที่

เกี่ยวข้องกับบริการ	Mobile	Banking	มักจะมีการ

ศึกษาตัวแปรที่เก่ียวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดเป็นส่วนใหญ่	แต่หากจะพิจารณาการ

ให้บริการ	Mobile	Banking	อย่างละเอียด	แน่นอน

ว่าจะต้องมีปัจจัยอื่นอีกหลายด้านเข้ามาเก่ียวข้อง

ผู้วจัิยจึงไดท้ำาการศกึษาและสบืคน้ขอ้มลูงานวจัิยของ

ต่างประเทศที่เก่ียวข้องพบว่ามีทฤษฎีหน่ึงที่น่าสนใจ	

ซึ่งก็คือทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี	 ดังน้ันจึงได้นำา

ทฤษฎีดังกล่าวมาใช้เป็นส่วนหน่ึงของกรอบแนวคิด

ในการวจิยัคร้ังน้ี	ทัง้น้ีเนื่องจากวา่การศกึษาถึงทฤษฎี

การยอมรับเทคโนโลยทีีม่ตีอ่บรกิาร	Mobile	Banking	

ยงัไมแ่พรห่ลายมากนักในประเทศไทย	และจะเปน็การ

เปิดมุมมองใหม่ให้แก่ภาคการธนาคารในการดำาเนิน

ธุรกิจสำาหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการทางการเงินต่างๆ	

อีกด้วย	 ดังน้ันการวิจัยคร้ังน้ีจะเป็นประโยชน์และ

มีความสำาคัญเป็นอย่างยิ่ง	เนื่องจากผลของการวิจัย

จะทำาให้ภาคการธนาคารทราบถึงพฤติกรรมการทำา

ธุรกรรมทางการเงินผ่านบริการ	Mobile	 Banking

ที่สะท้อนจากมุมมองของทฤษฎีการยอมรับ

เทคโนโลยีของผู้ ใช้บริการ	 โดยสามารถนำาเอาผล

การวิจัยไปปรับใช้ ในการปรับปรุงและพัฒนาบริการ	

Mobile	 Banking	 รวมถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการ

ทางการเงินอื่นๆ	 ของธนาคาร	 ทั้งยังสามารถนำาไป

เปน็ขอ้มลูในการวางแผนและกำาหนดนโยบายในการ

ดำาเนินงาน	เพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น	 และจะส่งผลให้ธนาคาร

มีความได้เปรียบในการแข่งขันเหนือคู่แข่ง	 เพราะ

บริการ	Mobile	Banking	จะเป็นช่องทางที่ช่วยลด

ต้นทุนในการบริการ	 รวมทั้งเป็นการสร้างผลกำาไร

ในระยะยาวให้แก่ธนาคาร	 นอกจากน้ันยังเป็นสิ่งที่

จะช่วยในการรักษาส่วนครองตลาดหรือฐาน

ลกูคา้เดมิ	และเพิม่สว่นแบง่ตลาดหรอืฐานลกูคา้ใหม่

ให้แก่ธนาคารต่อไปในอนาคตอีกด้วย	

ทบทวนวรรณกรรม

 ทฤษฎีก�รยอมรับเทคโนโลยี

	 Davis	 (1989)	 ได้นำาเสนอทฤษฎีการ

ยอมรับเทคโนโลยี	 (Technology	 Acceptance	

Model	 :	 TAM)	 โดยได้กล่าวว่า	 การใช้งานจริง	

(Actual	 Usage)	 ของระบบคือการตอบสนองที่

สามารถอธิบายหรือทำานายได้ โดยแรงจูงใจของผู้ ใช้

ในทางกลับกันได้รับอิทธิพลโดยตรงจากสิ่งกระตุ้น

ภายนอก	 ซึ่งประกอบด้วย	 คุณสมบัติและความ

สามารถของระบบที่แท้จริง	 ดังน้ันจึงได้ปรับแบบ

จำาลองเพิม่เตมิเพื่อนำาเสนอ	โดย	TAM	ไดช้ี้ ให้เห็นวา่

แรงจูงใจของผู้ ใช้สามารถอธิบายได้ด้วยปัจจัย

3	ประการ	คือ	การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน	

(Perceived	Usefulness),	การรับรู้ถึงความง่ายของ

การใช้งาน	(Perceived	Ease	of	Use)	และทัศนคติ	

(Attitude)	 ต่อการใช้งาน	 Davis	 ตั้งสมมติฐานว่า

ทัศนคติของผู้ ใช้ที่มีต่อระบบเป็นปัจจัยสำาคัญที่

กำาหนดว่าผู้ ใช้จะใช้งานจริงหรือปฏิเสธระบบ	 โดยที่

ทศันคตขิองผู้ ใช้ไดรั้บการพจิารณาวา่ไดร้บัอทิธิพลจาก

ความเชื่อหลกั	2	ประการ	คอื	การรับรู้ถึงประโยชน์ของ

การใช้งาน	และการรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน

นอกจากน้ันการรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน	

ยังมีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ของ

การใช้งานด้วย	 โดยกำาหนดให้การรับรู้ถึงประโยชน์
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ของการใช้งาน	 คือระดับที่บุคคลน้ันเชื่อว่าการใช้

งานเทคโนโลยีหรือระบบจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ

การทำางานของเขา	 ในขณะที่การรับรู้ถึงความง่าย

ของการใช้งาน	 คือระดับที่บุคคลน้ันเชื่อว่าการใช้

งานเทคโนโลยีหรือระบบจะไม่ต้องใช้ความพยายาม		

	 นอกจากน้ัน	 Davis	 ยังพบว่าทัศนคติไม่ได้

เป็นสื่อกลางของการรับรู้ถึงประโยชน์ของการ

ใช้งาน	 และการรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน

จากการค้นพบดังกล่าวจึงได้มีการเสนอให้เอา

ทัศนคติของแต่ละบุคคลออกจากแบบจำาลอง

ของ	TAM		การพัฒนา	TAM	ในครั้งต่อมาจึงได้รวม

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม	 (Behavioral	 Intention)	

เป็นตัวแปรใหม่ซึ่งได้รับอิทธิพลโดยตรงจากการ

รับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งานและ	 Davis	 พบว่า

จะมีกรณีที่เมื่อระบบที่เห็นว่ามีประโยชน์บุคคล

อาจจะมีความตั้งใจที่จะใช้ระบบโดยไม่ก่อให้เกิด

ทัศนคติใดๆ	 จากการค้นพบน้ีจึงทำาให้เกิด

Modified	of	TAM

 ส่วนขย�ยท่ีสำ�คัญของรูปแบบก�รยอมรับ

เทคโนโลยี

	 หลังจากที่ได้มีการนำาคอมพิวเตอร์และระบบ

ข้อมูลเทคโนโลยีต่างๆ	 มาใช้ ในองค์กร	 จึงส่งผลให้

การยอมรับเทคโนโลยีของผู้ ใช้งานได้รับความสนใจ

อย่างกว้างขวาง	 ซึ่งนักวิจัยได้ทุ่มเทความพยายาม

ในการวิจัยอย่างมากเพื่อกำาหนดปัจจัยที่จะมีผลต่อ

ความเชื่อและทศันคติของผู้ ใชง้านเก่ียวกับการตดัสนิใจ

ทีจ่ะยอมรับเทคโนโลย	ีรวมทัง้เพื่อกำาหนดปจัจัยทีเ่ปน็

สิ่งที่สนับสนุนการต่อต้านของผู้ ใช้งาน	TAM	ถูกนำา

มาใชอ้ยา่งกวา้งขวางเพื่อศกึษาการยอมรับเทคโนโลยี

ที่หลากหลายและได้กลายเป็นทฤษฎีที่มีอิทธิพลมาก

ทีส่ดุในการทีจ่ะแก้ไขปญัหาของการทำาความเขา้ใจกับ

คำาทำานายของตวัแปรที่ไดม้กีารปรบัรปูแบบของ	TAM	

โดยการรวมปัจจัยใหม่และตัวแปรที่มีอิทธิพลอย่าง

มนัียสำาคญัเขา้ไปในแบบจำาลองใหม	่หน่ึงในสว่นขยาย

ที่สำาคัญที่สุดของ	 TAM	 ถูกเสนอโดย	 Venkatesh

ซึ่งมีความสนใจในการระบุตัวตนของสิ่งที่มาจาก

ตวัแปรการรบัรูถึ้งความง่ายของการใชง้าน	(Perceived	

Ease	 of	 Use)	 ของแบบจำาลอง	 โดยสิ่งที่สำาคัญ	 3	

ประการของการขยายแบบจำาลอง	 TAM	 สามารถ

อนุมานได้จากการศึกษาจำานวนมาก	 ซึ่งปัจจัยและ

ตัวแปรใหม่ของ	 TAM	 สามารถแบ่งออกได้เป็น

1.	ปจัจัยจากแบบจำาลองทีเ่ก่ียวขอ้ง	2.	ปจัจัยเพิม่เติม

เกี่ยวกับความเชื่อ	3.	ตัวแปรภายนอก

ภ�พที่ 1 :	แบบจำาลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยใน	TAM

อิทธิพลโดยตรงจากการรับรูถึงประโยชนของการใชงาน  และ Davis พบวาจะมีกรณีที่เมื่อระบบที่เห็นวามีประโยชนบุคคล
อาจจะมีความตั้งใจที่จะใชระบบโดยไมกอใหเกิดทัศนคติใดๆ จากการคนพบนี้จึงทําใหเกิด Modified of TAM 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 : แบบจําลองความสัมพันธระหวางปจจัยใน TAM  
ที่มา : Davis (1986) 
 สวนขยายที่สําคัญของรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี 

หลังจากที่ไดมีการนําคอมพิวเตอรและระบบขอมูลเทคโนโลยีตางๆ มาใชในองคกร จึงสงผลใหการยอมรับ
เทคโนโลยีของผูใชงานไดรับความสนใจอยางกวางขวาง  ซึ่งนักวิจัยไดทุมเทความพยายามในการวิจัยอยางมากเพื่อกําหนด
ปจจัยที่จะมีผลตอความเชื่อและทัศนคติของผูใชงานเกี่ยวกับการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยี รวมทั้งเพื่อกําหนดปจจัยที่
เปนสิ่งที่สนับสนุนการตอตานของผูใชงาน TAM ถูกนํามาใชอยางกวางขวางเพื่อศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีที่หลากหลาย
และไดกลายเปนทฤษฎีที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการที่จะแกไขปญหาของการทําความเขาใจกับคําทํานายของตัวแปรที่ไดมี
การปรับรูปแบบของ TAM โดยการรวมปจจัยใหมและตัวแปรที่มีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญเขาไปในแบบจําลองใหมหน่ึงใน
สวนขยายที่สําคัญที่สุดของ TAM ถูกเสนอโดย Venkatesh ซึ่งมีความสนใจในการระบุตัวตนของสิ่งที่มาจากตัวแปรการ
รับรูถึงความงายของการใชงาน (Perceived Ease of Use) ของแบบจําลอง โดยสิ่งที่สําคัญ 3 ประการของการขยาย
แบบจําลอง TAM สามารถอนุมานไดจากการศึกษาจํานวนมาก ซึ่งปจจัยและตัวแปรใหมของ TAM สามารถแบงออกไดเปน 
1. ปจจัยจากแบบจําลองที่เกี่ยวของ  2. ปจจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับความเชื่อ  3. ตัวแปรภายนอก 

การดัดแปลงและการประยุกตใช TAM 
การเกิดขึ้นของการพัฒนาและการตอเติม TAM ใหมน้ัน สวนใหญเปนผลมาจากการเพิ่มประสิทธิภาพ  และการ

รวมตัวกันของปจจัยเสริมที่เกิดจากการวิจัยที่เกี่ยวของ โดย TAM มีการแกไขหลักๆ 4 ประเภท ประกอบดวย 
1. ตัวทํานายภายนอก : สําหรับการทํานายตัวแปรการรับรูถึงประโยชนของการใชงาน (Perceived Usefulness)  

และการรับรูถึงความงายของการใชงาน (Perceived Ease of Use)  อาทิ ความวิตกกังวล (Anxiety) ดานเทคโนโลยีการใช
งานและประสบการณกอนหนา (Experience)  ประสิทธิภาพของตนเอง (Self-Efficiency) และความมั่นใจ (Confidence) ใน
เทคโนโลยี 

2. ปจจัยจากทฤษฎีอื่นๆ : เพื่อเพิ่มความถูกตองในการทํานายของ TAM  อาทิ ความคาดหวังในบรรทัดฐานทาง
สังคม (Subjective Norm Expectations) การมีสวนรวมของผูใช (User Participation)  ความเสี่ยง (Risk)  และความไววางใจ 
(Trust) 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมตอการใชงาน  
(Behavioral Intention Usage) 

การใชงานจริง  
(Actual 
Usage) 

การรับรูถึงประโยชนของการใชงาน 
(Perceived Usefulness) 

การรับรูถึงความงายของการใชงาน 
(Perceived Ease of Use) 
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 ก�รดัดแปลงและก�รประยุกต์ ใช้ TAM

	 การเกิดขึ้นของการพัฒนาและการต่อเติม

TAM	 ใหม่น้ัน	 ส่วนใหญ่เป็นผลมาจากการเพิ่ม

ประสิทธิภาพ	 และการรวมตัวกันของปัจจัยเสริมที่

เกิดจากการวิจัยที่เกี่ยวข้อง	โดย	TAM	มีการแก้ไข

หลักๆ	4	ประเภท	ประกอบด้วย

	 1.	 ตัวทำานายภายนอก	:	สำาหรับการทำานาย

ตวัแปรการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใชง้าน	(Perceived	

Usefulness)	และการรับรูถึ้งความง่ายของการใชง้าน	

(Perceived	 Ease	 of	 Use)	 อาทิ	 ความวิตกกังวล	

(Anxiety)	ด้านเทคโนโลยกีารใชง้านและประสบการณ์

ก่อนหน้า	 (Experience)	 ประสิทธิภาพของตนเอง	

(Self-Efficiency)	 และความมั่นใจ	 (Confidence)	

ในเทคโนโลยี

	 2.	 ปัจจัยจากทฤษฎีอื่นๆ	 :	 เพื่อเพิ่มความ

ถูกต้องในการทำานายของ	TAM	อาทิ	ความคาดหวัง

ในบรรทัดฐานทางสังคม	 (Subjective	 Norm

Expectations)	 การมีส่วนร่วมของผู้ ใช้	 (User

Participation)	 ความเสี่ยง	 (Risk)	 และความ

ไว้วางใจ	(Trust)

	 3.	 ปัจจัยบริบท	 :	 อาจมีผลต่อการควบคุม	

อาท	ิเพศ	(Gender)	ความหลากหลายทางวฒันธรรม	

(Cultural	 Diversity)	 และลักษณะของเทคโนโลยี	

(Technology	Characteristics)

	 4.	 มาตรการการใช้งาน	 :	 สำาหรับการใช้

งานจริง	 อาทิ	 ทัศนคติ	 (Attitude)	 ต่อเทคโนโลยี

การรับรู้การใช้งาน	 (Usage	 Perception)	 และ

การใช้เทคโนโลยีจริง	(Actual	Usage)

 คว�มภักดีของลูกค้�

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง	อาทิ	งานวิจยัของ	Rakhi	Thakur	(2013),	

Luis	 V.	 Casalo´et	 al.	 (2008),	 Ali	 Dehghan	

(2011),	Zohaib	Ahmed	(2014)	สามารถสรปุแนวคดิ

เกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า	(Customer	Loyalty)	

ไดว้า่	ความภักดขีองลกูคา้ถูกแบง่เปน็	2	องคป์ระกอบ	

ไดแ้ก่	องคป์ระกอบทางดา้นพฤตกิรรม	และองคป์ระกอบ

ทางด้านทัศนคติ	 สำาหรับทางด้านพฤติกรรม	 คือ

การที่ลูกค้าแสดงให้เห็นถึงระดับการซื้อซ้ำาบ่อยขึ้น

และใช้เงินมากขึ้นกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของ

องค์กร	 ซึ่งเป็นผลมาจากความเชื่อมั่นว่ามูลค่าที่ตน

ได้รับจากผู้ขายรายหน่ึงมากกว่ามูลค่าที่มีให้จาก

ผู้ขายหรือทางเลือกอื่น	 ส่วนทางด้านทัศนคติ	 คือ

การที่ความภักดีควรประกอบด้วยทัศนคติที่ดีเสมอ	

อาทิ	 การแนะนำาหรือบอกต่อในเชิงบวกที่สูงขึ้น

ความพงึพอใจของลกูคา้	ความน่าเชื่อถือของแบรนด	์

ความยืดหยุ่นของราคา	เป็นต้น

 ก�รรับรู้ถึงคว�มน่�เชื่อถือ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่

เก่ียวข้อง	 อาทิ	 งานวิจัยของ	Margaret	 Crabbe	

et	 al.	 (2009),	Aderonke	 and	Charles	 (2010),	

Koenig-Lewis	et	al.	(2010),	Zhaohua	Deng	et	

al.	(2010),	Norzaidi	Mohd	Daud	et	al.	(2011),	

Bong-Keun	 Jeong	 and	 Tom	 E	 Yoon	 (2013)	

สามารถสรุปแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงความ

น่าเชื่อถือ	(Perceived	Credibility)	ได้ว่า	การรับรู้

ถึงความน่าเชื่อถือเป็นหนึ่งในองค์ประกอบของ

ความไว้วางใจในการทำาธุรกรรม	 ซึ่งหมายถึงการ

ที่บุคคลหน่ึงมีความเชื่อว่าอีกฝ่ายมีความจำาเป็นที่

จะต้องมีความเชี่ยวชาญในการทำาธุรกรรม	 จะต้อง

สามารถทำางานได้อย่างมีประสิทธิภาพและเชื่อถือได้		

โดยที่ประกอบด้วยองค์ประกอบสำาคัญ	 2	 ประการ

ไดแ้ก่	ความเปน็สว่นตวั	(Privacy)	และความปลอดภัย	

(Security)	 ซึ่งความปลอดภัยในที่น้ีหมายถึงการ

ปกป้องข้อมูลหรือระบบจากการถูกบุกรุกโดยที่ไม่ได้
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รับอนุญาต	สำาหรับการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับธนาคาร

มีความจำาเป็นต้องใช้ความระมัดระวังและความ

น่าเชื่อถือ	เนื่องจากหน่ึงในความกังวลของผู้ ใชบ้รกิาร

ที่สำาคัญที่สุดที่เก่ียวข้องกับ	Mobile	 Banking	 คือ

การเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของบุคคลโดยที่ ไม่ได้

พึงประสงค์	 	 หรือการที่ผู้ ใช้บริการมีความกังวล

เกี่ยวกับการทำาธุรกรรมที่ผิดพลาดหรือการที่ชื่อผู้ ใช้

และรหัสผ่านจะถูกบุคคลที่สามขโมยไป	 รวมทั้งยังมี

ความกังวลเพิ่มเติมเกี่ยวกับแฮ็กเกอร์ด้วย

 ก�รรับรู้ถึงคว�มเสี่ยง

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย

ที่เกี่ยวข้อง	อาทิ	งานวิจัยของ	Joaquı´n	Alda´s-

Manzano	et	al.	(2008),	Ulun	Akturan	and	Nuray	

Tezcan	(2012),	ChauShen	Chen	(2013),	Rakhi	

Thakur	and	Mala	Srivastava	(2013)	สามารถสรปุ

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ถึงความเสี่ยง	 (Perceived	

Risk)	ไดว้า่	การรับรู้ถึงความเสีย่งหมายถึง	ลกัษณะและ

ปรมิาณของความเสีย่งทีผู้่บรโิภครบัรู้ ในการพจิารณา

การตัดสินใจซื้อ	 โดยมิติของการรับรู้ถึงความเสี่ยง

ที่จะนำาไปวิเคราะห์ถึงอิทธิพลที่มีต่อการยอมรับ

บริการ	Mobile	Banking	ประกอบไปด้วย	1)	ความ

เสี่ยงด้านความปลอดภัย	(Security	Risk)	หมายถึง	

การรับรู้เก่ียวกับความปลอดภัยที่เก่ียวข้องกับวิธี

การชำาระเงินและกลไกในการจัดเก็บและส่งข้อมูล	

2)	ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว	(Privacy	Risk)		

หมายถึง	ความเสีย่งทีเ่ก่ียวขอ้งกับการละเมดิความเปน็

สว่นตัวของผู้บริโภค		3)	ความเสีย่งดา้นประสทิธิภาพ	

(Performance	Risk)		หมายถึง	ความเสี่ยงที่อาจจะ

เกิดขึน้จากการทำางานผิดพลาดของระบบ	โดยอาจรวม

ถึงประสทิธิภาพของผู้ ให้บรกิารสญัญาณอนิเทอร์เน็ต

ทางโทรศัพท์มือถือ	และความเร็วในการดาวน์โหลด

ข้อมูลต่างๆ	 4)	 ความเสี่ยงด้านเวลา	 (Time	 Risk)		

หมายถึง		ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการสูญเสียเวลา

เมื่อมกีารทำาธุรกรรมทีผิ่ดพลาด	รวมทัง้ความเปน็ไปได้

ของการสญูเสยีเวลาในการเรยีนรูว้ธีิการใชบ้รกิารน้ันๆ		

5)	 ความเสี่ยงด้านสังคม	 (Social	 Risk)	 หมายถึง		

ความเสีย่งทีเ่ก่ียวขอ้งกับการสญูเสยีสถานะทีอ่าจจะ

เกิดขึ้นได้ ในกลุ่มของตนเองอันเป็นผลมาจากการใช้

บรกิารผลติภัณฑน้ั์นๆ	และ	6)	ความเสีย่งดา้นการเงิน

(Financial	 Risk)	 หมายถึง	 ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้อง

กับการสูญเสียเงินจากการใช้บริการผลิตภัณฑ์นั้นๆ		

	 จากข้างต้นได้กล่าวถึงความเสี่ยงใน	 6	 มิติ	

แต่ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี	 ผู้วิจัยได้ ใช้การรับรู้ถึง

ความเสี่ยง	 4	 มิติในการศึกษา	 ได้แก่	 ความเสี่ยง

ด้านประสิทธิภาพ,	ความเสี่ยงด้านเวลา,	ความเสี่ยง

ด้านสังคม	 และความเสี่ยงด้านการเงิน	 เนื่องจาก

ว่าในส่วนของความเสี่ยงด้านความปลอดภัย	 และ

ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ	 ได้มีการศึกษาใน

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือเรียบร้อยแล้ว

 ก�รรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ ได้รับ

	 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับ	 (Perceived	

Benefits)	 ในการวิจัยน้ีเก่ียวข้องการที่ผู้ ใช้บริการ	

Mobile	Banking	ไดร้บัสทิธิประโยชน์หรือสทิธิพเิศษ

เพิ่มเติมจากธนาคาร	 อาทิ	 การสะสมคะแนนเพื่อ

แลกรับของรางวัล	 การได้รับสิทธ์ิส่วนลดหรือสิทธ์ิ

ในการแลกซื้อสินค้า/บริการราคาพิเศษจากร้านค้า

ต่างๆ	 การได้รับเงินคืน	 (Cash	 Back)	 จากการ

ซื้อสินค้า/บริการ	 เป็นต้น	 ซึ่งเมื่อพิจารณาแล้วน้ัน

ปัจจัยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ ได้รับเป็นส่วนหน่ึง

ของทฤษฎีสว่นประสมทางการตลาด	(7Ps)	ในสว่นของ

การส่งเสริมการตลาด	(Promotion)
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	 สำาหรับการสง่เสริมการตลาดเปน็เครื่องมอืหน่ึง

ที่มีความสำาคัญที่ธุรกิจใช้ ในการติดต่อสื่อสารกับ

ผู้บรโิภค	โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อทีจ่ะแจ้งขา่วสารหรอื

ชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมในการใช้บริการ		

ทั้งยังมีบทบาทสำาคัญในการกำาหนดตำาแหน่งของ

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการของธุรกิจในสายตาของ

ผู้บริโภค	 นอกจากน้ีการส่งเสริมการตลาดยังเป็น

ส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

หรือใช้บริการได้รวดเร็วขึ้นอีกด้วย

 ก�รรับรู้ถึงคว�มส�ม�รถของตนเอง

	 Bandura	(1977)		ได้นำาเสนอทฤษฎีการรับรู้

ถึงความสามารถของตนเอง	(Self-Efficacy	Theory)		

โดยมีการพัฒนามาจากทฤษฎีการเรียนรู้ทางปัญญา

สังคม	(Social	Learning	Theory)	ซึ่งในระยะแรก

มีแนวคิดที่ว่า	บุคคลจะมีการแสดงออกถึงพฤติกรรม

ก็ต่อเมื่อพวกเขามีความเชื่อมั่นในความสามารถของ

ตนเองที่จะสามารถจัดการและกระทำาพฤติกรรมใดๆ	

ให้บรรลผุลไปตามทีค่าดหวงั	กลา่วไดว้า่เปน็ความหวงั

ในความสามารถของตน	 (Efficacy	 Expectation)	

แต่ภายหลังได้มีการเปลี่ยนแปลงแนวคิดเป็นการ

รับรู้ถึงความสามารถของตนเอง	 (Perceived	 Self-

Efficacy)		ทัง้น้ี	Bandura	ยงัมีความเชื่อวา่พฤตกิรรม

ของแต่ละบุคคลน้ัน	ไมไ่ดเ้กิดขึน้หรือเปลีย่นแปลงไป

เนื่องจากปจัจยัทางสภาพแวดลอ้มแตเ่พยีงอยา่งเดยีว	

แตเ่ปน็การอาศยัซึง่กันและกันของตวัแปร	3	กลุม่	คอื	

ปัจจัยภายในตัวบุคคล	 (Internal	 Person	 Factor)		

เงื่อนไขเชิงพฤติกรรม	(Behavior	Condition)	และ

เงื่อนไขเชงิสิง่แวดลอ้ม	(Environmental	Condition)

โดยที่ทั้ง	 3	 ตัวแปรจะมีลักษณะที่ต่อเนื่องกันเป็น

ขั้นตอน	ซึ่งแต่ละตัวแปรต่างมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน

แต่จะมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อม

	 สำาหรับการรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง	

(Perceived	 Self-Efficacy)	 หมายถึง	 การที่บุคคล

ตัดสินความสามารถของตนเองต่อการจัดการและ

การแสดงออกถึงพฤติกรรมว่าสามารถทำางานได้ ใน

ระดบัใด	หรือความเชื่อของบคุคลเก่ียวกับความสามารถ

ในการกระทำาสิง่ตา่งๆ	ทีจ่ะมอีทิธิผลตอ่การดำารงชวีติ	

  วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 จักรพงษ์	ลลีาธนาครีี	และ	ธัญวรัตน์	สวุรรณะ	

(2561)	 ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับการทำา

ธุรกรรมทางการเงินบนสมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพฯ

และปริมณฑล	 เพื่อหาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อการยอมรับการทำาธุรกรรมทางการเงิน

บนสมาร์ทโฟน	 แนวคิดที่ใช้ ในการศึกษาคือ	 ทฤษฎี

การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ	ทฤษฎี

การกระทำาตามหลกัเหตแุละผล	โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

จำานวน	 400	 คนที่เคยทำาธุรกรรมทางการเงินบน

สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล	

พบว่า	 ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการทำาธุรกรรม	

ส่งผลต่อการยอมรับการทำาธุรกรรมทางการเงินบน

สมาร์ทโฟนมากที่สุด	 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความ

ใชง้านง่ายสง่ผลตอ่ปจัจัยดา้นการรบัรู้ถึงประโยชน์ที่

ไดร้บัมาก	และ	ปจัจัยดา้นการรบัรู้ถึงความใชง้านง่าย

ส่งผลต่อด้านทัศนคติที่มีต่อการทำาธุรกรรมมากที่สุด

	 ศิริลักษณ์	โรจนกิจอำานวย	(2562)	ได้ทำาการ

ศกึษาการยอมรบัการใช้ โมบายแบงก์ก้ิงของธนาคาร

พาณชิย์ไทยอยา่งตอ่เนื่องโดยประยกุต์ใชก้รอบแนวคดิ

การยอมรับและการใช้เทคโนโลยีและความแตกต่าง

ส่วนบุคคลเพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้ โมบาย

แบงก์ก้ิงอย่างต่อเนื่อง	 การเก็บข้อมูลเก็บโดยการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะที่มีประสบการณ์ในการใช้

แอปพลเิคชนัโมบายแบงก์ก้ิงที่ให้บรกิารโดยธนาคาร
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พาณิชย์ไทย	 ผลการศึกษาจากผู้ ใช้ โมบายแบงก์ก้ิง

จำานวน	 323	 ตัวอย่าง	 พบว่า	 การยอมรับโมบาย

แบงก์กิ้งจากผู้ ใช้แอปพลิเคชันออนไลน์ของธนาคาร

พาณชิย์ไทยประกอบดว้ย	4	ปัจจัย	คอื	ความคาดหวงั

ด้านการปฏิบัติการ	 (Performance	 Expectation)	

ความคาดหวังจากความพยายาม	(Effort	expecta-

tion)	อทิธิพลทางสงัคม	(Social	Influence)	และสภาพ

สิ่งอำานวยความสะดวก	(Facilitating	Conditions)	

เป็นปัจจัยสำาคัญในการยอมรับโมบายแบงก์ก้ิง	

โดยปัจจัยการยอมรับด้านความคาดหวังด้านผลการ

ปฏิบตังิาน	อทิธิพลทางสงัคม	สิง่อำานวยความสะดวก	

สง่ผลตอ่การใช้ โมบายแบงก์ก้ิงอยา่งตอ่เนื่อง	แตค่วาม

คาดหวงัความพยายามไมส่ง่ผลตอ่การใชอ้ยา่งตอ่เนื่อง	

ประสบการณก์ารในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตของปจัจัยความ

แตกต่างส่วนบุคคลส่งผลอย่างมีสาระสำาคัญต่อการ

ใช้ โมบายแบงก์กิ้งอย่างต่อเนื่อง	ในขณะที่เพศ	อายุ	

การศึกษาไม่ส่งผลต่อการใช้ โมบายแบงก์ก้ิง

อย่างต่อเนื่อง

	 วสุธิดา	 นุริตมนต์	 และ	 ทรงวิทย์	 เจริญกิจ

ธนลาภ	 (2561)	 ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยีและความต้ังใจใช้บริการชำาระ

เงินของผู้บริโภครุ่นใหม่ด้วยโปรแกรมประยุกต์

ควิอาร์ โคด้ผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่มาร์ทโฟนเปน็การ

ศึกษาเชิงปริมาณ	 โดยกลุ่มตัวอย่าง	 คือ	 ผู้บริโภค

รุ่นใหม่ที่ใช้บริการธนาคารพาณิชย์	จำานวน	385	คน

เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม	 ผลการศึกษา

พบวา่	การยอมรบัเทคโนโลยทีัง้ดา้นการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน	 และด้านการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจใช้บริการการชำาระเงินด้วยโปรแกรม

ประยุกต์คิวอาร์ โค้ดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่สำาหรับ

ผู้บริโภครุ่นใหม่อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

	 วสุธิดา	 นุริตมนต์	 (2562)	 ได้ทำาการศึกษา

อิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อพฤติกรรม

การใช้บริกาธุรกรรมทางการเงินผ่านแอปพลิเคชัน

บนโทรศัพท์เคลื่อนที่	 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการ

วิจัยคือ	 ผู้ ใช้บริการธุรกรรมทางการเงินผ่าน

แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคลื่อนที่	จำานวน	385	คน

ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูล	 ผลการศึกษาพบว่า	 การยอมรับเทคโนโลยี

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์	 และด้านการรับรู้ถึง

ความง่ายในการใช้งาน	 มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การใช้บริการธุรกรรมทางการเงิน	 ผลการศึกษา

คร้ังน้ี	 สามารถนำาไปใช้เป็นแนวทางการปรับปรุง

และพัฒนาบริการ	 ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภค	 และตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้

บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์ของก�รวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้งาน	Mobile

Banking	 ของผู้ ใช้บริการที่อาศัยอยู่ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม

การใชง้าน	Mobile	Banking	ของผู้ ใชบ้ริการทีอ่าศยั

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

	 3.	 เพื่อเสนอแนะแนวทางในการปรับปรุง

และพัฒนาการให้บริการ	 Mobile	 Banking	

แก่ภาคธุรกิจอุตสาหกรรมการเงินการธนาคาร

ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ผู้ ใช้บริการได้อย่างสูงสุด
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ภ�พที่ 2 :	กรอบแนวคิดในการวิจัย

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชงาน Mobile Banking ของผูใชบริการที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 
2. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชงาน Mobile Banking ของผูใชบริการที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
3. เพื่อเสนอแนะแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการ Mobile Banking แกภาคธุรกิจอุตสาหกรรม

การเงินการธนาคารใหสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกผูใชบริการไดอยางสูงสุด 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตน       ตัวแปรตาม 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2 : กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

ตัวแปรกํากับ 

การรับรูถึงความสามารถของตนเอง 
(Perceived Self-Efficacy) 

การรับรูถึงความนาเชื่อถือ 
(Perceived Credibility) 

• ความผูกพันในการใชบริการ  
Mobile Banking (Engagement) 

 

• การแนะนําหรือบอกตอการใชงาน Mobile 
Banking (Word of Mouth) 

การรับรูถึงผลประโยชนที่ไดรับ  
(Perceived Benefits) 

การรับรูถึงความเสี่ยง  
(Perceived Risk) 

การรับรูถึงความงายของการใชงาน 
(Perceived Ease of Use) 

การรับรูถึงประโยชนของการใชงาน 
(Perceived Usefulness) 

การรับรูถึงความสามารถของตนเอง  
(Perceived Self-Efficacy) 
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นิย�มตัวแปรที่ใช้ ในก�รวิจัย

 ก�รรับรู้ถึงประโยชน์ของก�รใช้ง�น (Per-

ceived Usefulness : PU)	หมายถึง	ทัศนคติหรือ

ความเชื่อของผู้ ใช้บริการที่มีต่อการใช้งาน	Mobile	

Banking	 ว่าจะสามารถปรับปรุงหรือเพิ่มศักยภาพ

ในการทำางานของตนเองได้	เช่น	การลดขั้นตอนและ

ประหยัดเวลาในการทำางาน	 ทำาให้การทำาธุรกรรม

ทางการเงินเกิดความรวดเร็วมากขึน้	ทัง้ยงัมรีปูแบบ

ที่หลากหลายทำาให้ ใช้บริการได้ครบตามที่ต้องการ

 ก�รรับรู้ถึงคว�มง่�ยของก�รใช้ง�น (Per-

ceived Ease of Use : PEOU)	หมายถึง	ทัศนคติ

หรอืความเชื่อของผู้ ใชบ้ริการทีม่ตีอ่ขัน้ตอนวธีิการใช้

งาน	Mobile	Banking	วา่เขา้ใจง่าย	ไมยุ่ง่ยากซบัซอ้น	

สามารถศกึษาวธีิการใชง้านได้ โดยไมจ่ำาเปน็ต้องใชท้กัษะ	

ความรู้ความสามารถเฉพาะทาง	หรือความพยายามมากนัก

 ก�รรับรู้ถึงคว�มน่�เชื่อถือ (Perceived 

Credibility : PC)	 หมายถึง	 การที่ผู้ ใช้บริการ

ตัดสินใจเก่ียวกับประเด็นด้านความปลอดภัยและ

ความลับส่วนบุคคลในการใช้งาน	Mobile	Banking

 ก�รรับรู้ถึงคว�มเส่ียง (Perceived Risk :PR) 

หมายถึง	การคาดเดาหรอืคาดการณถึ์งความสญูเสยี

ทีอ่าจจะเกิดขึน้จากการใชง้าน	Mobile	Banking	โดย

ในการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้บง่ความเสีย่งออกเป็น	4	ประเภท	

ดังนี้	1.	ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ	(Performance	

Risk)	หมายถึง	ความเสีย่งของระบบทีท่ำาให้การใชง้าน	

Mobile	Banking	ไม่สำาเร็จตามเป้าหมาย	ซึ่งอาจจะ

เกิดจากการทำางานทีผิ่ดปกติหรอืความไมมี่เสถียรภาพ

ของระบบของธนาคาร	 จึงส่งผลทำาให้เกิดความผิด

พลาดในขณะทำาธุรกรรม	 2.	 ความเสี่ยงด้านสังคม	

(Social	Risk)	หมายถึง	ความเสี่ยงที่มีอิทธิพลทำาให้

ผู้ ใชบ้รกิารอาจจะสญูเสยีสถานะทางสงัคมอนัเปน็ผล

มาจากการใช้งาน	Mobile	Banking		3.	ความเสี่ยง

ด้านการเงิน	(Financial	Risk)	หมายถึง	ความเสี่ยง

ทีผู้่ ใชบ้รกิารอาจจะตอ้งสญูเสยีคา่ใชจ่้ายหรอืจำานวน

เงินมากกว่าปกติจากการใช้งาน	Mobile	 Banking	

อนัเนื่องมาจากความผิดพลาดในการทำาธุรกรรมผ่าน

อนิเทอรเ์น็ต	ซึง่จะเปน็เหตใุห้เกิดความยุง่ยากในการ

ฟ้องร้องหรือเรียกร้องเงินชดเชยภายหลัง		4.	ความ

เสี่ยงด้านเวลา	(Time	Risk)	หมายถึง	ความเสี่ยงที่

ผู้ ใช้บริการ	Mobile	Banking	จะสูญเสียเวลาหรือ

ความสะดวกสบายในการทำาธุรกรรม	 อันเป็นผลมา

จากปัญหาของระบบและการแก้ไขปัญหานั้นๆ

ก�รรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ ได้รับ (Perceived 

Benefits : PB)	หมายถึง	การที่ผู้ ใช้บริการมีความ

เชื่อว่าการใช้งาน	Mobile	 Banking	 จะทำาให้ตน

สามารถประหยดัคา่ใชจ่้ายในการทำาธุรกรรมทางการ

เงินและจะได้รับสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมจากธนาคาร

 ก�รรบัรูถึ้งคว�มส�ม�รถของตนเอง (Per-

ceived Self-Efficacy : PSE)	หมายถึง	การที่ผู้ ใช้

บริการมคีวามเชื่อวา่ตนเองน้ันมคีวามสามารถในการ

ใช้งาน	Mobile	Banking	ได้

 คว�มผูกพันในก�รใช้บริก�ร Mobile 

Banking (Engagement : EN)	หมายถึง	การที่ผู้

ใชบ้รกิารมทีศันคต	ิหรอืแนวโน้ม	หรอืความตอ้งการที่

จะใชง้าน	Mobile	Banking	ทัง้ในปจัจุบนัและอนาคต

 ก�รแนะนำ�หรอืบอกตอ่ก�รใชง้�น Mobile 

Banking (Word of Mouth : WOM)	หมายถึง	

การที่ผู้ ใช้บริการมีทัศนคติ	หรือแนวโน้มที่จะแนะนำา

หรือบอกตอ่การใชง้าน	Mobile	Banking	ให้กับผู้อื่น
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วิธีก�รวิจัย

 ประช�กรและกลุ่มตัวอย่�ง

	 งานวจัิยน้ีกำาหนดกลุม่ประชากรคอื	ผู้ ใชบ้รกิาร	

Mobile	Banking	ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร

และปรมิณฑล	โดยประชากรจะอยู่ใน	generation	Y	

จำานวนมากเนื่องจากวา่		ผู้วจัิยได้ ใชแ้บบสอบถามผ่าน

ชอ่งทางออนไลน์	จึงอาจจะสง่ผลให้ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีช่วงอายุอยู่ใน	Generation	Y	สูงกว่าใน

ชว่งอื่น		ทัง้น้ีเนื่องจากผู้วจัิยไมส่ามารถทราบจำานวนที่

แน่นอนของประชากรได	้จึงได้อา้งองิสตูรการกำาหนด

กลุม่ตวัอยา่งตามกรณีที่ไมท่ราบจำานวนประชากรตาม

สูตร	ดังนี้	

สงผลใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุอยูใน Generation Y สูงกวาในชวงอื่น  ทั้งนี้เนื่องจากผูวิจัยไมสามารถ
ทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรได จึงไดอางอิงสูตรการกําหนดกลุมตัวอยางตามกรณีที่ไมทราบจํานวนประชากรตาม

สูตร ดังนี้  � � Z���
��

  โดยที่  n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง,Z คือ คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 95% (มีคาเทากับ 1.96),  p 
คือ  โอกาสที่จะเกิดเหตุการณหรือสัดสวนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุมตัวอยาง,  q คือ โอกาสที่จะไมเกิดเหตุการณ 
เทากับ 1- p ในกรณีของกลุมตัวอยาง,  e คือ คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากกลุมตัวอยางที่ยอมรับได โดยในงานวิจัยน้ี
ยอมรับคาความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% (กําหนด e มีคา 0.05) ทั้งนี้มีการกําหนดสมมติฐานที่วา ขอมูลมีการกระจายตัวแบบ
ปกติ โดยไดกําหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พรอมทั้งยอมรับความ
คลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางได 5% หรือ 0.05 และเมื่อนําไปแทนคาในสูตร จะได n = 384.16  นั่นหมายความวาในกรณี
ที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ณ ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% จะไดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมเทากับ 385 ตัวอยาง 
อยางไรก็ตามเพื่อเปนการปองกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามที่ไมครบถวนสมบูรณของกลุม
ตัวอยาง ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางเพิ่มขึ้นจากเดิมอีก 5% จากขนาดของกลุมตัวอยางที่คํานวณได ทําใหได
ขนาดของกลุมตัวอยางที่ผูวิจัยจะนํามาเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีทั้งสิ้น 405 ตัวอยาง และเมื่อไดทําการเก็บขอมูลจริง
ไดกลุมตัวอยางที่ครบถวนสมบูรณทั้งสิ้น 459 ตัวอยาง 
 วิธีการสุมกลุมตัวอยาง เพื่อที่จะทําใหไดกลุมตัวอยางเปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้น 
ผูวิจัยไดทําการคัดกรองจากการตอบแบบสอบถามที่มีคําถามคัดกรองวาทานอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
หรือไม โดยหากผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามขอน้ีวา “ไมใช” ก็จะจบการทําแบบสอบถามทันที 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
 ตัวแปรอิสระประกอบดวย การรับรูถึงประโยชนของการใชงาน, การรับรูถึงความงายของการใชงาน, การรับรูถึง
ความนาเชื่อถือ, การรับรูถึงความเสี่ยง, การรับรูถึงผลประโยชนที่ไดรับ และการรับรูถึงความสามารถของตนเอง  ตัวแปร
ตามประกอบดวย ความผูกพันในการใชบริการ Mobile Banking และการแนะนําหรือบอกตอการใชงาน Mobile Banking  
และตัวแปรกํากับประกอบดวย การรับรูถึงความสามารถของตนเอง 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย   
 ใชแบบสอบถามเพื่อสํารวจความคิดเห็น ซึ่งประกอบไปดวยคําถามทั้งหมดจํานวน 54 ขอ โดยแบงออกเปน 3 
สวน ดังนี้ 
 1. แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร จํานวน 6 ขอ   
 2. แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงาน Mobile Banking จํานวน 8 ขอ  
 3. แบบสอบถามเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นที่เกี่ยวของกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชงาน Mobile 
Banking จํานวน 40 ขอ โดยผูวิจัยไดดัดแปลงแตละตัวแปรที่เก่ียวของจากงาน ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
  3.1 Perceived Ease of Use จํานวน 4 ขอ ดัดแปลงจาก Aldas et al. (2009), Devis et al. (1989), Eriksson 
et al. (2005) และ Pakkarainen et al. (2004) 
  3.2 Perceived Credibility จํานวน 4 ขอ ดัดแปลงจาก  Aldas et al. (2009) และ Pakkarainen et al. (2004) 
  3.3 Performance Risk, Social Risk, Financial Risk, และ Time Risk ตัวแปรละ 2 ขอคําถาม รวม 8 ขอ 
ดัดแปลงจาก Akturan and Tezcan (2012) 

	โดยที่		n	คือ	ขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่าง,	 Z	 คือ	 ค่าสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น	 95%	

(มีค่าเท่ากับ	1.96),		p	คือ		โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์

หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง,	

q	คือ	โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์	เท่ากับ	1-	p	ใน

กรณขีองกลุม่ตวัอยา่ง,	e	คอื	คา่เปอรเ์ซน็ต์ความคลาด

เคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้	โดยในงานวิจัย

นี้ยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน	5%	(กำาหนด	e	

มีค่า	0.05)	ทั้งนี้มีการกำาหนดสมมติฐานที่ว่า	ข้อมูล

มกีารกระจายตวัแบบปกต	ิโดยไดก้ำาหนดระดบัความ

แปรปรวนสูงสุด	คือ	p	=	0.5	และ	q	=	0.5	ที่ระดับ

ความเชื่อมัน่	95%	พรอ้มทัง้ยอมรับความคลาดเคลื่อน

จากการสุ่มตัวอย่างได้	5%	หรือ	0.05	และเมื่อนำาไป

แทนค่าในสูตร	จะได้	n	=	384.16		นั่นหมายความ

ว่าในกรณีที่ ไม่ทราบจำานวนประชากรที่แน่นอน	

ณ	ระดับความเชื่อมัน่ที	่95%	จะไดข้นาดกลุม่ตวัอยา่ง

ที่เหมาะสมเท่ากับ	385	ตัวอย่าง	อย่างไรก็ตามเพื่อ

เป็นการป้องกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นจาก

การตอบแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบรูณ์ของกลุม่

ตัวอย่าง	 ผู้วิจัยจึงได้กำาหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

เพิ่มขึ้นจากเดิมอีก	 5%	จากขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

ที่คำานวณได้	ทำาให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัย

จะนำามาเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ีทั้งสิ้น	

405	 ตัวอย่าง	 และเมื่อได้ทำาการเก็บข้อมูลจริงได้

กลุ่มตัวอย่างที่ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งสิ้น	459	ตัวอย่าง

	 วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง	เพื่อที่จะทำาให้ได้กลุ่ม

ตัวอย่างเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลน้ัน	 ผู้วิจัยได้ทำาการคัดกรองจาก

การตอบแบบสอบถามที่มีคำาถามคัดกรองว่าท่าน

อาศัยอยู่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

หรือไม่	 โดยหากผู้ตอบแบบสอบถามตอบคำาถาม

ข้อน้ีว่า	 “ไม่ใช่”	 ก็จะจบการทำาแบบสอบถามทันที

 ตัวแปรที่ใช้ ในก�รวิจัย

	 ตวัแปรอสิระประกอบดว้ย	การรบัรู้ถึงประโยชน์

ของการใชง้าน,	การรับรู้ถึงความง่ายของการใชง้าน,	

การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ,	 การรับรู้ถึงความเสี่ยง,	

การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ไดรั้บ	และการรับรู้ถึงความ

สามารถของตนเอง		ตวัแปรตามประกอบดว้ย	ความ

ผูกพนัในการใชบ้รกิาร	Mobile	Banking	และการแนะนำา

หรือบอกตอ่การใชง้าน	Mobile	Banking		และตวัแปร

กำากับประกอบดว้ย	การรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง

 เครื่องมือที่ใช้ ในก�รวิจัย  

	 ใช้แบบสอบถามเพื่ อสำ ารวจความ

คิดเห็น	 ซึ่งประกอบไปด้วยคำาถามทั้งหมด

จำานวน	 54	 ข้อ	 โดยแบ่งออกเป็น	 3	 ส่วน	 ดังน้ี

	 1.	 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์	จำานวน	6	ข้อ		

	 2.	 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรม

การใช้งาน	 Mobile	 Banking	 จำานวน	 8	 ข้อ 
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	 3.	 แบบสอบถามเก่ียวกับการประเมินความ

คิดเห็นที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม

การใช้งาน	Mobile	Banking	จำานวน	40	ข้อ	โดย

ผู้วิจัยได้ดัดแปลงแต่ละตัวแปรที่เก่ียวข้องจากงาน

ดังรายละเอียดต่อไปนี้

	 	 3.1	Perceived	Ease	of	Use	จำานวน

4	ขอ้	ดดัแปลงจาก	Aldas	et	al.	(2009),	Devis	et	al.	

(1989),	Eriksson	et	al.	(2005)	และ	Pakkarainen	

et	al.	(2004)

	 	 3.2	Perceived	 Credibility	 จำานวน

4	 ข้อ	 ดัดแปลงจาก	 Aldas	 et	 al.	 (2009)	 และ

Pakkarainen	et	al.	(2004)

	 	 3.3	Performance	Risk,	Social	Risk,		

Financial	Risk,	และ	Time	Risk	ตวัแปรละ	2	ขอ้คำาถาม	

รวม	8	ขอ้	ดดัแปลงจาก	Akturan	and	Tezcan	(2012)

	 	 3.4		Perceived	Benefits	จำานวน	5	ข้อ

ดัดแปลงจาก	 กนกวรรณ	 ปัญญธนพัฒน์	 (2559),	

ขวญัสมุน	เมตตาวฒัน์	(2550),	นพวรรณ	สทุธ์ิประเสรฐิ

พร	(2556),	สิชฌพัฒน์	เจียรนัย	อาภรณ์	(2554)

	 	 3.5	Perceived	 Self-Efficacy

จำานวน	 5	 ข้อ	 ดัดแปลงจาก	 Gu	 et	 al.	 (2009),

Luarn	and	Lin	(2005)	และ	Tang	(2004)	

	 	 3.6		Mobile	 Banking	 Engage-

ment	 จำานวน	 5	 ข้อ	 ดัดแปลงจาก	 Deng	

(2010),	 Gu	 et	 al.	 (2009),	 Hanafizadeh	

(2014),	Molinary	 (2008)	 และ	 Ndubisi	 (2006)

	 	 3.7	Word	 of	 Mouth	 จำานวน	 4	 ข้อ	

ดัดแปลงจาก	 Choudhury	 (2013),	 Gu	 et	 al.	

(2009),	 Mehrad	 and	 Mohammadi	 (2016)

 ก�รทดสอบคุณภ�พเครื่องมือ  

	 1.	 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา	

(Content	Validity)	ผู้วิจัยได้ทำาการหาค่าอัตราส่วน

ความเทีย่งตรงตามเน้ือหา	(Index	of	Item	Objective	

Congruence	:	IOC)	ก่อนนำาไปเก็บขอ้มูลจริง	โดยเลอืก

ข้อคำาถามที่มีค่า	IOC	ตั้งแต่	0.5	ขึ้นไป	ซึ่งแสดงถึง

ขอ้คำาถามทีมี่ความเทีย่งตรงของเน้ือหา	(ศรินทร์	ขนัติ

วฒันะกุล	และคณะ,	2562)โดยจากการหาคา่อตัราสว่น

ความเที่ยงตรง	 ผลที่ ได้คือไม่มีข้อคำาถามใดที่มีค่า	

IOC	ต่ำากวา่	0.5	ดงัน้ันจงึไมต่อ้งตดัขอ้คำาถามใดออก	

	 2.	การทดสอบค่าความเชื่อมั่น	(Reliability)	

ผู้วจัิยนำาแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบความเทีย่ง

ตรงของเน้ือหาไปทดลองเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง	

(Pilot	Test)	จำานวน	30	คน	แล้วนำามาวิเคราะห์หา

คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดว้ยคา่สมัประสทิธ์ิ

แอลฟาของครอนบาค	 (Cronbach’s	 Alpha)	

ซึ่งผลที่ได้คือมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาคของ

ทุกตัวแปรที่ใช้ ในการวิจัยมีค่ามากกว่า	 0.7	 ซึ่งอยู่

ในระดบัทีย่อมรบัได	้ดงัน้ันจึงเปน็การแสดงให้เห็นวา่	

แบบสอบถามที่ใช้ ในการศกึษางานวจัิยน้ีมคีวามน่าเชื่อถือ	

	 3.	การทดสอบการแจกแจงขอ้มลูแบบโคง้ปกต	ิ

(Normal	Distribution)		เนื่องจากข้อมูลที่นำามาใช้

ใน	การวเิคราะห์ถดถอยพหุคณูจำาเปน็ทีจ่ะตอ้งมาจาก

ประชากรที่มีการแจกแจงเป็นแบบโคง้ปกติ	ผู้วิจัยจึง

ได้ทำาการวิเคราะห์การแจกแจงของข้อมูลโดยใช้ค่า

สมัประสทิธ์ิความเบ	้(Skewness)	และคา่สมัประสทิธ์ิ

ความโด่ง	(Kurtosis)	โดยผลการทดสอบจะต้องมีค่า

ความเบ้ต่ำากว่า	 3.0	 และมีค่าความโด่งไม่เกิน	 10.0	

จึงจะถือเปน็เกณฑท์ีย่อมรบัได	้(พลูพงศ	์สขุสวา่ง,	2557)	

ซึ่งผลที่ได้คือค่าสัมประสิทธ์ิความเบ้มีค่าอยู่ระหว่าง	

-2.641	ถึง	1.318	และคา่สมัประสทิธ์ิความโดง่มคีา่อยู่

ระหวา่ง	-1.048	ถึง	7.824	ดงัน้ันจึงสามารถสรปุไดว้า่	

ขอ้มลูของตวัแปรที่ใช้ ในการวจัิยทกุตวัแปรมลีกัษณะ

การแจกแจงข้อมูลแบบโค้งปกต	ิ สามารถที่จะนำาไป

วเิคราะห์ถดถอยพหุคณูเพื่อทดสอบสมมตฐิานได้ตอ่ไป		

	 4.	การวเิคราะห์องคป์ระกอบ	(Factor	Analysis)		

เพื่อทีจ่ะจัดกลุม่ตัวแปรและลดจำานวนตวัแปรที่ไมเ่ขา้

กลุ่ม	 โดยใช้วิธีการทางสถิติ	 Component	 Factor	

Analysis	ที่ใชก้ารหมุนแกนในลกัษณะของ	Varimax	
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Rotation	และการหมุน	Maximum	Iterations	for	

Covergence	 เท่ากับ	 25	 รวมถึงการใช้เกณฑ์การ

ตัดสินด้วยค่า	 Eigen	Value	ที่มากกว่า	 1	 โดยผล

การทดสอบจะตอ้งมคีา่น้ำาหนักองคป์ระกอบ	(Factor

Loading)	 มากกว่า	 0.5	 ตามเกณฑ์ที่ ได้กำาหนดไว้	

(แสงหล้า	 ชัยมงคล,	 2554)	 ซึ่งหากน้อยกว่า	 0.5	

จะทำาการตดัขอ้คำาถามน้ันออกไปแลว้ทำาการวเิคราะห์

ผลใหม่	 ซึ่งผลที่ได้คือข้อคำาถามทั้งหมดมีค่าน้ำาหนัก

องคป์ระกอบ	(Factor	Loading)	มากกวา่	0.5	ดงัน้ัน

จึงไมต่อ้งตดัขอ้คำาถามใดออกไปเพื่อทำาการวเิคราะห์

ผลใหม่		

	 5.	 การวิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ันรวมของ

ตัวแปรแฝง	(Composite	Reliability	:	CR)	และค่า

เฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้	(Average	Variance	

Extracted:	 AVE)	 โดยตามเกณฑ์ที่เหมาะสมค่า

ความน่าเชื่อมัน่รวมของตวัแปรแฝงควรมคีา่มากกวา่	

0.6	 และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่สกัดได้ควร

มีค่ามากกว่า	 0.5	 (ศรินทร์	 ขันติวัฒนะกุล	 และ

คณะ,	 2562)	 ซึ่งผลที่ได้คือค่าความเชื่อมั่นรวมของ

ตัวแปรแฝง	 และค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้

ของทุกตัวแปรที่ใช้ ในการวิจัยมีค่ามากกว่า	0.6	และ

0.5	 ตามลำาดับดังน้ันแสดงว่าตัวแปรแฝงทุกตัว

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรสงัเกตได้

เป็นอย่างดี	 รวมทั้งการประเมินรูปแบบในการวัดได้

หลกัฐานทีช่ดัเจนวา่การนิยามปฏิบตักิารตวัแปรแฝง

ทั้งหมดถูกต้องและเชื่อถือได้		

 ก�รเก็บรวบรวมข้อมูล  

	 ผู้วิจัยได้ดำาเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก

แหล่งข้อมูลปฐมภูมิซึ่งเป็นข้อมูลที่ ได้จากการใช้

แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง

เป้าหมายตามที่กำาหนดไว้	 โดยในที่น้ีจะให้กลุ่ม

ตัวอย่างทำาแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์	ทั้งนี้

เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้อง

ของข้อมูลจากแบบสอบถามแล้ว	 ก็จะนำาผลจาก

แบบสอบถามแต่ละชุดมาลงรหัส	 เพื่อให้สามารถ

ประมวลผลในโปรแกรมสำาเร็จรูปทางสถิติ	SPSS	ได้	

หลังจากน้ันจึงนำาผลที่ ได้จากโปรแกรมมาอภิปราย

ผลต่อไป

 ก�รวิเคร�ะห์ข้อมูล  

	 ใชก้ารวเิคราะห์	2	ลกัษณะคอื	1)	การวเิคราะห์

ข้อมูลเชิงพรรณนา	(Descriptive	Statistics)	ได้แก่

คา่เฉลีย่	(Mean)	คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน	(Standard	

Deviation)	ค่าความถี่	(Frequency)	และค่าร้อยละ	

(Percentage)	ในการอธิบายขอ้มลูทีเ่ก่ียวกับตวัแปร

ที่ใช้ ในการวิจัยและการอธิบายข้อมูลทั่วไปที่เก่ียว

ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์		2)	การวิเคราะห์

ข้อมูลเชิงอนุมาน	 (Inferential	 Statistics)	 ได้แก่

การวเิคราะห์ปจัจัย	(Factor	Analysis)	เพื่อใช้ ในการ

จัดกลุม่ขอ้มลูหรือรวมกลุม่ตัวแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์กัน

เข้าไว้ ในกลุ่มเดียวกัน	รวมทั้งยังใช้ ในการลดจำานวน

ตัวแปรที่ ไม่เข้ากลุ่ม	 การวิเคราะห์การถดถอยเชิง

พหุคูณ	 (Multiple	Linear	Regression)	 เพื่อใช้ ใน

การทดสอบความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระกับตวัแปร

ตามว่าตัวแปรดังกล่าวน้ันมีความสัมพันธ์ของกลุ่ม

ตวัอยา่งหรือไม	่โดยเปน็การทดสอบทีร่ะดบันัยสำาคญั

ทางสถิติ	 95%	 และการวิเคราะห์อิทธิพลร่วมหรือ

ปฏิสมัพนัธ์	(Interaction	Effect)	เพื่อใช้ ในการทดสอบ

อิทธิพลของตัวแปรกำากับว่ามีอิทธิพลกำากับต่อความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามหรือไม่

ผลก�รศึกษ�

	 การวิจัยคร้ังน้ี ได้ผลจากการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์จำานวน

ทั้งสิ้น	 508	 ชุด	 และเมื่อได้พิจารณาข้อมูลทั้งหมด

พบว่าได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์จำานวน	 459	 ชุด

คิดเป็นร้อยละ	 90.35	 ของจำานวนแบบสอบถาม

ทั้งหมด	 ดังน้ันจึงนำาข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์

ทางสถิติเพื่อหาขอ้สรุปของการวจัิย	โดยมรีายละเอยีด

ดังต่อไปนี้
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 ลักษณะท�งประช�กรศ�สตร์ของกลุ่ม

ตัวอย่�ง 

	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ ในการศึกษาส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง	จำานวน	318	คน	คิดเป็นร้อยละ	69.3	และ

เพศชาย	จำานวน	141	คน	คิดเป็นร้อยละ	30.7	โดย

ส่วนใหญ่มีช่วงอายุอยู่ใน	Generation	Y	จำานวน	421	คน

คิดเป็นร้อยละ	 91.7	 รองลงมาคือ	 Generation X

จำานวน	28	คน	คิดเป็นร้อยละ	6.2	Generation	Z	

จำานวน	8	คน	คิดเป็นร้อยละ	1.7	และ	Generation	

B	(Baby	Boomer)	จำานวน	2	คน	คิดเป็นร้อยละ	0.4		

ระดับการศึกษาส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับ

ปรญิญาตรี	จำานวน	297	คน	คดิเปน็ร้อยละ	64.7	รอง

ลงมาคือ	สูงกว่าปริญญาตรี	จำานวน	156	คน	คิดเป็น

ร้อยละ	34.0	และต่ำากว่าปริญญาตรี	จำานวน	6	คน

คดิเปน็ร้อยละ	1.3	อาชพีสว่นใหญม่อีาชพีเปน็พนักงาน

บริษัทเอกชน	จำานวน	205	คน	คิดเป็นร้อยละ	44.7	

รองลงมาคอื	ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ	จำานวน	

177	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 38.6	 ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ

อิสระ	จำานวน	36	คน	คิดเป็นร้อยละ	7.8	นักเรียน/

นักศึกษา	จำานวน	33	คน	คิดเป็นร้อยละ	7.2	และ

อาชีพอื่นๆ	จำานวน	8	คน	คิดเป็นร้อยละ	1.7	ระดับ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน	 ส่วนใหญ่มีระดับรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน	15,000	–	30,000	บาท	จำานวน	227	คน

คิดเป็นร้อยละ	49.5	รองลงมาคือ	30,001	–	45,000	

บาท	จำานวน	107	คน	คิดเป็นร้อยละ	23.3		45,001	

–	60,000	บาท	จำานวน	48	คน	คิดเป็นร้อยละ	10.5		

ต่ำากวา่	15,000	บาท	และ	75,001	บาทขึน้ไป	มจีำานวน

เท่ากันกลุ่มละ	29	คน	คิดเป็นร้อยละของ	แต่ละกลุ่ม	

6.3	และ	60,001	–	75,000	บาท	มีจำานวน	19	คน	

คดิเปน็รอ้ยละ	ประสบการณ์ในการใชเ้ทคโนโลยหีรอื

แอปพลิเคชันอื่นๆ	มาก่อน	ส่วนใหญ่มีประสบการณ์

ในการใช้เทคโนโลยีหรือแอปพลิเคชันอื่นๆ	 มาก่อน	

จำานวน	 455	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 99.1	 และไม่มี

ประสบการณ์ในการใช้เทคโนโลยีหรือแอปพลิเคชัน

อื่นๆ	 มาก่อน	 มีจำานวน	 4	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 0.9

 พฤติกรรมก�รใช้ง�น Mobile Banking 

ของกลุ่มตัวอย่�ง

	 กลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ ในการศกึษาสว่นใหญ่ใชง้าน	

Mobile	 Banking	 ของธนาคารกสิกรไทย	 จำานวน	

274	คน	คิดเป็นร้อยละ	20.4	รองลงมาคือ	ธนาคาร

ไทยพาณิชย์	จำานวน	243	คน	คิดเป็นร้อยละ	18.1	

และน้อยทีส่ดุคอืธนาคารอื่นๆ	จำานวน	36	คน	คดิเป็น

ร้อยละ	2.7	 	Mobile	Banking	ที่ใช้งานบ่อยที่สุด	

ส่วนใหญ่ใช้งานของธนาคารกสิกรไทย	จำานวน	124	

คน	คิดเป็นร้อยละ	27.0	รองลงมาคือ	ธนาคารไทย

พาณิชย์	จำานวน	85	คน	คิดเป็นร้อยละ	18.5	และ

น้อยที่สุดคือธนาคาร	ซิตี้แบงก์	ธนาคารธนชาต	และ

ธนาคารอื่นๆ	มีจำานวนเท่ากันกลุ่มละ	3	คน	คิดเป็น

รอ้ยละของแต่ละกลุม่	0.7	จำานวน	Mobile	Banking	

ที่ใชง้าน		สว่นใหญ่ใชง้าน	Mobile	Banking	2	ธนาคาร	

จำานวน	130	คน	คิดเป็นร้อยละ	28.3	รองลงมาคือ	

3	 ธนาคาร	 จำานวน	 121	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 26.4	

และน้อยที่สุดคือ	มากกว่า	5	ธนาคาร	จำานวน	27	คน	

คิดเป็นร้อยละ	5.9	ระยะเวลาในการทำาธุรกรรมทาง

การเงินผ่าน	Mobile	Banking	จนถึงปจัจบุนั	สว่นใหญ่

ใช้งาน	Mobile	 Banking	 มาเป็นเวลามากกว่า	 1

ถึง	2	ปี	จำานวน	143	คน	คิดเป็นร้อยละ	31.2	รอง

ลงมาคือ	มากกว่า	2	ถึง	3	ปี	จำานวน	114	คน	คิด

เป็นร้อยละ	 24.8	 และน้อยที่สุดคือ	 มากกว่า	 5	 ปี	

จำานวน	30	คน	คิดเป็นร้อยละ	6.5		จำานวนครั้งโดย

เฉลี่ยต่อสัปดาห์	 ในการทำาธุรกรรมทางการเงินผ่าน	

Mobile	Banking	สว่นใหญ่ใชง้าน	Mobile	Banking	

โดยเฉลี่ย	1	ถึง	5	ครั้ง	ต่อสัปดาห์	จำานวน	305	คน	

คิดเป็นร้อยละ	66.4	รองลงมาคือ	6	ถึง	10	ครั้งต่อ

สัปดาห์	จำานวน	107	คน	คิดเป็นร้อยละ	13.3	และ
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น้อยทีส่ดุคอื	มากกวา่	20	คร้ังตอ่สปัดาห์	จำานวน	6	คน	

คดิเปน็ร้อยละ	1.3		เหตุผลแรกทีตั่ดสนิใจทำาธุรกรรม

ทางการเงินผ่าน	Mobile	 Banking	 ส่วนใหญ่คือ

สะดวกสบาย	 เนื่องจากสามารถทำาธุรกรรมได้ทุกที่

ทุกเวลา	 มีจำานวน	 426	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 92.8

รองลงมาคือ	 ได้รับการชักชวนหรือแนะนำาจาก

เจ้าหน้าที่ธนาคาร	 จำานวน	 9	 คน	 คิดเป็นร้อยละ

2.0	และน้อยที่สุดคือใช้งานด้วยเหตุผลอื่นๆ	จำานวน	

4	 คน	 คิดเป็นร้อยละ	 0.9	 ประโยชน์ที่ ได้รับจาก

การทำาธุรกรรมทางการเงินผ่าน	 Mobile	 Banking

ส่วนใหญ่คิดว่าสะดวกในการใช้งาน	จำานวน	436	คน	

คิดเป็นร้อยละ	 29.4	 รองลงมาคือ	 รวดเร็วในการ

ใช้งาน	จำานวน	345	คน	คิดเป็นร้อยละ	23.2	และ

น้อยที่สุดคือประโยชน์จากเหตุผลอื่นๆ	 จำานวน	 3	

คน	 คิดเป็นร้อยละ	 0.2	 ผลิตภัณฑ์หรือบริการทาง

การเงินของธนาคารประเภทอื่นที่ใช้งาน	 ส่วนใหญ่

มีการใช้งานตู้	 ATM	 จำานวน	 438	 คน	 คิดเป็น

ร้อยละ	38.5	รองลงมาคือ	ตู้	ADM	จำานวน	272	คน

คิดเป็นร้อยละ	 23.9	 และน้อยที่สุดคือ	 Internet 

Banking	จำานวน	177	คน	คิดเป็นร้อยละ	15.6

ระดับคว�มถี่ในก�รทำ�ธุรกรรมท�งก�รเงินแต่ละประเภทผ่�น Mobile Banking ของกลุ่มตัวอย่�ง

ต�ร�งท่ี 2	 :	แสดงผลระดับความถ่ีในการทำาธุรกรรมทางการเงินแต่ละประเภทผ่าน	 Mobile	 Banking

	 	 	 ของกลุ่มตัวอย่าง

รายการแรกในแต่ละคอลัมน์คือ	จำานวน	(คน)	ของกลุ่มตัวอย่างที่ทำาธุรกรรมแต่ละประเภท	ส่วนรายการในวงเล็บคือ	

ร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่ทำาธุรกรรมประเภทนั้นๆ	

 ระดับความถี่ในการทําธุรกรรมทางการเงินแตละประเภทผาน Mobile Banking ของกลุมตัวอยาง 
ตารางที่ 2 : แสดงผลระดับความถี่ในการทําธุรกรรมทางการเงินแตละประเภทผาน Mobile Banking ของกลุมตัวอยาง 

ประเภทของธุรกรรม ระดับความถี่ในการทําธุรกรรมทางการเงินผาน Mobile Banking 
ไมเคย นานๆ คร้ัง ปานกลาง บอย บอยมาก 

1. เปดบัญชีใหม 370 (80.6) 71 (15.5) 12 (2.6) 4 (0.9) 2 (0.4) 
2. ตรวจสอบยอดคงเหลือของบัญชี 1 (0.2) 20 (4.4) 81 (17.6) 186 (40.5) 171 (37.3) 
3. การโอนเงิน 0 (0.0) 6 (1.3) 29 (6.3) 163 (35.5) 261 (56.9)  
4. การขอรับรายการเดินบัญชี 168 (36.6) 150 (32.7) 88 (19.2) 44 (9.6) 9 (2.0) 
5. การถอนเงินสดจากตู ATM โดยไมใช
บัตร 

202 (44.0) 70 (15.3) 58 (12.6) 84 (18.3) 45 (9.8) 

6. บริการดานสินเชื่อ  336 (73.2) 67 (14.6) 26 (5.7) 21 (4.6) 9 (2.0) 
7. บริการดานบัตร ATM และบัตรเครดิต  242 (52.7) 125 (27.2) 55 (12.0) 28 (6.1) 9 (2.0) 
8. บริการพรอมเพย 59 (12.9) 56 (12.2) 82 (17.9) 141 (30.7) 121 (26.4) 
9. ซื้อ-ขายตราสารหรือกองทุน 303 (66.0) 58 (12.6) 58 (12.6)  33 (7.2) 7 (1.5) 
10. ชําระคาสินคาและบริการตางๆ 14 (3.1) 28 (6.1) 98 (21.4) 190 (41.4) 129 (28.1) 
11. เติมเงินโทรศัพทมือถือ 194 (42.3) 75 (16.3) 72 (15.7) 80 (17.4) 38 (8.3) 

รายการแรกในแตละคอลัมนคือ จํานวน (คน) ของกลุมตัวอยางที่ทําธุรกรรมแตละประเภท  สวนรายการในวงเล็บคือ รอย
ละของกลุมตัวอยางที่ทําธุรกรรมประเภทนั้นๆ 
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 ผลการวิเคราะหทางสถิติของตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
ตารางที่ 3 : แสดงผลคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับคะแนนของตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

ตัวแปรที่ใชในการวิจัย Mean S.D. ระดับคะแนน 
การรับรูถึงประโยชนของการใชงาน (Perceived Usefulness) 

4.590 0.666 
เห็นดวยมาก

ที่สุด 
การรับรูถึงความงายของการใชงาน (Perceived Ease of Use) 4.471 0.624 เห็นดวยมาก

ที่สุด 
การรับรูถึงความนาเชื่อถือ (Perceived Credibility) 3.735 0.901 เห็นดวยมาก 
การรับรูถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) 2.438 1.193 เห็นดวยนอย 
การรับรูถึงผลประโยชนที่ไดรับ (Perceived Benefits) 

3.380 1.284 
เห็นดวยปาน

กลาง 
การรับรูถึงความสามารถของตนเอง (Perceived Self-Efficacy) 3.674 1.234 เห็นดวยมาก 
ความผูกพันในการใชบริการ Mobile Banking (Engagement) 

4.539 0.684 
เห็นดวยมาก

ที่สุด 
การแนะนําหรือบอกตอการใชงาน Mobile Banking (Word of 
Mouth) 

4.229 0.805 
เห็นดวยมาก

ที่สุด 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตารางที่ 4 : แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย B T Sig. 
H 1.1 การรับรูถึงประโยชนของการใชงานสงผลเชิงบวกตอความผูกพันในการใช

บริการ 
Mobile Banking 

0.301 6.748 0.000* 

H 1.2 การรับรูถึงประโยชนของการใชงานสงผลเชิงบวกตอการแนะนําหรือบอก
ตอการใชงานMobile Banking 

0.229 4.597 0.000* 

H 2.1 การรับรูถึงความงายของการใชงานสงผลเชิงบวกตอความผูกพันในการใช
บริการ  
Mobile Banking 

0.255 5.555 0.000* 

H 2.2 การรับรูถึงความงายของการใชงานสงผลเชิงบวกตอการแนะนําหรือบอกตอ
การใชงาน Mobile Banking 

0.206 4.015 0.000* 

H 3.1 การรับรูถึงความนาเชื่อถือสงผลเชิงบวกตอความผูกพันในการใชบริการ 
Mobile Banking 

0.126 3.316 0.001* 

H 3.2 การรับรูถึงความนาเชื่อถือสงผลเชิงบวกตอการแนะนําหรือบอกตอการใช
งาน  

0.082 1.934 0.054 

ผลก�รวิเคร�ะห์ท�งสถิติของตัวแปรที่ใช้ ในก�รวิจัย

ต�ร�งที่ 3 : แสดงผลค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และระดับคะแนนของตัวแปรที่ใช้ ในการวิจัย

ผลก�รทดสอบสมมติฐ�น

ต�ร�งที่ 4 :	 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน

   สมมติฐ�นก�รวิจัย B T Sig.

	 H	1.1	 การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันในการใช้	 0.301	 6.748	 0.000*

	 	 บริการ	Mobile	Banking	

	 H	1.2	 การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการแนะนำาหรือ	 0.229	 4.597	 0.000*

	 	 บอกต่อการใช้งาน	Mobile	Banking	

	 H	2.1	 การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันในการ	 0.255	 5.555	 0.000*

	 	 ใช้บริการ	Mobile	Banking

	 H	2.2	 การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการแนะนำาหรือ	 0.206	 4.015	 0.000*

	 	 บอกต่อการใช้งาน	Mobile	Banking	

	 H	3.1	 การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันในการใช้บริการ	 0.126	 3.316	 0.001*

  Mobile Banking

	 H	3.2	 การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือส่งผลเชิงบวกต่อการแนะนำาหรือบอกต่อ	 0.082	 1.934	 0.054

	 	 การใช้งาน	Mobile	Banking

	 H	4.1	 การรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลเชิงลบต่อความผูกพันในการใช้บริการ	 -0.230	 -6.167	 0.000*

  Mobile Banking
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ต�ร�งที่ 4 : แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน(ต่อ)

   สมมติฐ�นก�รวิจัย B T Sig.

	 H	4.2	 การรับรู้ถึงความเสี่ยงส่งผลเชิงลบต่อการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน		 -0.136	 -3.269	 0.001*

  Mobile Banking

	 H	5.1	 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันในการ	 0.031	 0.805	 0.422

	 	 ใช้บริการ	Mobile	Banking

	 H	5.2	 การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับส่งผลเชิงบวกต่อการแนะนำาหรือ	 0.111	 2.566	 0.011*

	 	 บอกต่อการใช้งาน	Mobile	Banking	

	 H	6.1	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพัน	 0.157	 4.280	 0.000*

	 	 ในการใช้บริการ	Mobile	Banking	

	 H	6.2	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองส่งผลเชิงบวกต่อการแนะนำาหรือ	 0.210	 5.123	 0.000*

	 	 บอกต่อการใช้งาน	Mobile	Banking	

	 H	7	 การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์	 0.608	 16.379	 0.000*

	 	 ของการใช้งาน

	 H	8.1	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.091	 -1.560	 0.120

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งานและความผูกพัน

	 	 ในการใช้บริการ	Mobile	Banking

	 H	8.2	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.129	 -1.940	 0.053

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งานและการแนะนำาหรือ

	 	 บอกต่อการใช้งาน	Mobile	Banking

	 H	8.3	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.032	 -0.590	 0.556

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งานและความผูกพันในการ

	 	 ใช้บริการ	Mobile	Banking

	 H	8.4	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 0.046	 0.753	 0.452

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งานและการแนะนำาหรือ

	 	 บอกต่อการใช้งาน	Mobile	Banking	

	 H	8.5	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.004	 -0.109	 0.913

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและความผูกพันในการใช้บริการ

  Mobile Banking

	 H	8.6	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 0.029	 0.721	 0.471

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือและการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน

  Mobile Banking

	 H	8.7	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 0.148	 4.280	 0.000*

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงและความผูกพันในการใช้บริการ	

  Mobile Banking
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   สมมติฐ�นก�รวิจัย B T Sig.

	 H	8.8	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 0.124	 3.159	 0.002*

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงและการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน

  Mobile Banking

	 H	8.9	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.001	 -0.021	 0.983

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับและความผูกพันในการใช้บริการ

  Mobile Banking

	H	8.10	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.038	 -0.971	 0.332

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับและการแนะนำาหรือบอกต่อการ

	 	 ใช้งาน	Mobile	Banking

*	Sig.	<	0.05
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   สมมติฐ�นก�รวิจัย B T Sig.

	 H	8.8	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 0.124	 3.159	 0.002*

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงและการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน

  Mobile Banking

	 H	8.9	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.001	 -0.021	 0.983

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับและความผูกพันในการใช้บริการ

  Mobile Banking

	H	8.10	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.038	 -0.971	 0.332

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับและการแนะนำาหรือบอกต่อการ

	 	 ใช้งาน	Mobile	Banking

*	Sig.	<	0.05
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   สมมติฐ�นก�รวิจัย B T Sig.

	 H	8.8	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 0.124	 3.159	 0.002*

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงและการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน

  Mobile Banking

	 H	8.9	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.001	 -0.021	 0.983

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับและความผูกพันในการใช้บริการ

  Mobile Banking

	H	8.10	 การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์	 -0.038	 -0.971	 0.332

	 	 ระหว่างการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับและการแนะนำาหรือบอกต่อการ
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อภิปร�ยและสรุปผลก�รวิจัย

	 1.	 ผลการทดสอบยอมรับทั้งสมมติฐานการ

วิจัยที่	1.1	และ	1.2	กล่าวคือ	การรับรู้ถึงประโยชน์

ของการใชง้านสง่ผลเชงิบวกกับความผูกพนัในการใช้

บริการ	Mobile	Banking	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	

ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ	Koenig-Lewis	et	

al.	(2010)	Bong-Keun	Jeong	and	Tom	E	Yoon	

(2013)	Norzaidi	et	al.	(2011)	และ	Shallone	K.	

Chitungo	and	Simon	Munongo	(2013)	ที่พบว่า	

การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน	มีผลอย่างมีนัย

สำาคัญ	(มีผลเชิงบวกโดยตรง)		ต่อความตั้งใจใช้งาน	

Mobile	Banking	โดยประชากรกลุม่ตวัอยา่งที่ไดท้ำา

แบบสอบถามทีมี่การประเมนิวา่บริการ	Mobile	Banking	

เหมาะสมกบัวถิกีารดำาเนนิชวีติ	(Lifestyle)	ของพวก

เขา	มแีนวโน้มทีจ่ะพบวา่บริการ	Mobile	Banking	น้ัน

เปน็บรกิารทีม่ปีระโยชน์	นอกจากน้ันยงัพบวา่การรบัรู้

ถึงประโยชน์ของการใชง้านเปน็ปจัจัยทีส่ำาคญัทีส่ดุทีม่ี

ผลกระทบเชงิบวกตอ่ความต้ังใจของผู้บริโภคในการใช้

งาน	Mobile	Banking	นัน่แสดงถงึการทีผู่้ ใชบ้รกิาร

เขา้ใจวา่เปน็สิง่ทีม่ปีระโยชน์และมคีวามรวดเรว็กวา่การ

ทำาธุรกรรมทางการเงินผ่านสาขาของธนาคารโดยตรง

	 2.	ผลการทดสอบยอมรับทั้งสมมติฐานการ

วิจัยที่	2.1	และ	2.2	กล่าวคือ	การรับรู้ถึงความง่าย

ของการใช้งานส่งผลเชิงบวกกับความผูกพันในการ

ใช้บริการ	Mobile	 Banking	 อย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติ	ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ	Isaiah	Lule	

et	al.	(2012)	Abdul	Kabeer	Kazi	and	Muham-

mad	Adeel	Mannan	(2013)	และ	Imtiaz	Arif	et	

al.	(2016)	ที่พบว่า	การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้

งาน	 มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยสำาคัญกับ

ความตั้งใจใช้งาน	Mobile	Banking	โดยผู้ ใช้บริการ

ทีพ่บวา่บรกิารดงักลา่วมปีระโยชน์และมคีวามสะดวก	

จะคดิวา่บรกิารน้ันจะสามารถจดัการทางการเงินของ

เขาได้อย่างมีประสิทธิภาพ	 นอกจากนั้นการบอกต่อ

แบบปากต่อปากผู้บริโภคมากขึ้นก็มีแนวโน้มที่จะ

ทำาให้มีจำานวนการใช้เทคโนโลยีน้ีที่เพิ่มมากขึ้นด้วย

	 3.	ผลการทดสอบยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัที	่

3.1	แตป่ฏิเสธสมมตฐิานการวจัิยที	่3.2	กลา่วคอื	การ

รบัรู้ถึงความน่าเชื่อถือสง่ผลเชงิบวกกับความผูกพนัใน

การใชบ้ริการ	Mobile	Banking	อยา่งมนัียสำาคญัทาง

สถิต	ิแตก่ารรบัรู้ถึงความน่าเชื่อถือสง่ผลตอ่การแนะนำา

หรือบอกต่อการใช้งาน	Mobile	Banking	อย่างไม่มี

นัยสำาคัญทางสถิติ	ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานการ

วิจัยที่	3.1	นั้นสอดคล้องกับผลการวิจัยของ	Payam	

Hanafizadeh	et	al.	(2012)	Zhaohua	Deng	et	al.	

(2010)	และ	Tzung-I	Tang	et	al.	(2004)	ที่พบว่า	

การรบัรู้ถึงความน่าเชื่อถือมผีลอยา่งมนัียสำาคญัตอ่การ

ยอมรับการใช้บริการ	Mobile	Banking	โดยการรับ

รูถึ้งความน่าเชื่อถือบง่ชีถึ้งการรบัรู้ถึงความปลอดภัย

ในการรบัและสง่ขอ้มลู	รวมทัง้การที่ไมเ่ปดิเผยขอ้มลู

สว่นบคุคล	นอกจากน้ันการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือยงั

มผีลกระทบอยา่งมนัียสำาคญัตอ่ทศันคตใินการใชง้าน	

Mobile	 Banking	 มากกว่าตัวแปรในแบบจำาลอง	

TAM	แบบดัง้เดมิอกีดว้ย	แตผ่ลการทดสอบสมมตฐิาน

การวิจัยที่	 3.2	 ไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยดังกล่าว

	 4.	ผลการทดสอบยอมรับทั้งสมมติฐานการ

วิจัยที่	 4.1	 และ	 4.2	 กล่าวคือ	 การรับรู้ถึงความ

เสี่ยงส่งผลเชิงลบกับความผูกพันในการใช้บริการ	

Mobile	 Banking	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	

ซึง่สอดคลอ้งกับผลการวจัิยของ	Hernan	E.	Riquelme	

and	 Rosa	 E.	 Rios	 (2010)	 Ankit	 Kesharwani	

and	Shailendra	Singh	Bisht	(2011)	และ	Ibra-

him	M.	Al-Jabri	and	M.	Sadiq	Sohail	(2012)	

ที่พบว่า	 การรับรู้ถึงความเสี่ยงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล

ทางลบตอ่ความตัง้ใจทีจ่ะนำามาซึง่การใชง้าน	Internet	

Banking	และ	Mobile	Banking	โดยผู้ ใช้บริการรับ

รูถึ้งความเสีย่งในฐานะทีเ่ปน็อปุสรรคสำาคญัในการนำา
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บริการดงักลา่วมาใชง้านนอกจากน้ันยงัพบวา่เวบ็ไซต์

ที่ออกแบบมาอย่างดีมีประโยชน์ในการอำานวยความ

สะดวกในการใช้งานที่ง่ายขึ้นสามารถช่วยลดการรับ

รู้ถึงความเสี่ยงในการใช้งาน	Internet	Banking	ได้

	 5.	ผลการทดสอบยอมรับสมมตฐิานการวจิยัที	่

5.2	แตป่ฏิเสธสมมตฐิานการวจัิยที	่5.1	กลา่วคอื	การ

รบัรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รบัสง่ผลเชงิบวกกับการแนะนำา

หรอืบอกตอ่การใชง้าน	Mobile	Banking	อยา่งมนัีย

สำาคญัทางสถิต	ิแตก่ารรบัรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รบัสง่

ผลต่อความผูกพันในการใช้บริการ	Mobile	 Bank-

ing	อย่างไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ซึ่งผลการทดสอบ

สมมตฐิานการวจัิยที	่5.2	น้ันสอดคลอ้งกับผลการวจัิย

ของ	สิชฌพัฒน์	เจียรนัยอาภรณ์	(2554)	นพวรรณ	

สุทธิ์ประเสริฐพร	(2556)	และ	กนกวรรณ	ปัญญธน

พัฒน์	 (2559)	 ที่พบว่า	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการ

ตลาดและปัจจัยด้านรายการส่งเสริมการขายในรูป

ตัวเงินส่งผลเชิงบวกอย่างมีนัยสำาคัญต่อการตัดสิน

ใจเลือกใช้บัตรเครดิตของกลุ่มตัวอย่าง	 โดยพบว่า

ผู้ ใช้บริการจะมีความจงรักภักดีต่อบัตรเครดิตและมี

การแนะนำาตอ่	แตผ่ลการทดสอบสมมตฐิานการวจัิยที	่

5.1	ไม่สอดคล้องกับผลการวิจัยดังกล่าว	ทั้งนี้อาจจะ

เนื่องมาจากวา่บรกิาร	Mobile	Banking	แตกตา่งจาก

บรกิารดา้นบตัรเครดติ	เนื่องจากผู้ ใชบ้รกิารสว่นใหญ่

ที่มีการใช้งานบัตรเครดิตจะต้องการในส่วนของสิทธิ

ประโยชน์ที่ได้รับ		แต่ผู้ ใช้บริการ	Mobile	Banking	

ตอ้งการทีจ่ะไดรั้บความสะดวกสบายในการทำาธุรกรรม	

กล่าวคือ	 ผลิตภัณฑ์ทางการเงินทั้ง	 2	 ประเภทน้ัน	

ผู้ ใชบ้รกิารมวีตัถุประสงค์ในการใชง้านทีแ่ตกตา่งกัน

	 6.	ผลการทดสอบยอมรับทั้งสมมติฐานการ

วิจัยที่	 6.1	 และ	 6.2	 กล่าวคือ	 การรับรู้ถึงความ

สามารถของตนเองส่งผลเชิงบวกกับความผูกพันใน

การใช้บริการ	Mobile	 Banking	 อย่างมีนัยสำาคัญ

ทางสถิติ	ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ	Pin	Lu-

arn	and	Hsin-Hui	Lin	(2005)	Jose´Mauro	C.	

Hernandez	and	Jose´Afonso	Mazzon	(2006)	

และ	Agbemabiese	George	Cudjoe	et	al.	(2015)	

ที่พบว่า	การรับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีผลใน

เชิงบวกอย่างมีนัยสำาคัญต่อการยอมรับและความ

ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้งาน	Mobile	Banking	

นอกจากน้ันยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีการ

ใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์มาก่อนหน้าน้ีสามารถที่จะ

พฒันาความสนใจในการใชบ้รกิาร	Mobile	Banking	

ได	้และหากอา้งองิจากผลการวจัิยในครัง้น้ีก็ไดผ้ลเชน่

เดียวกันคือ	จากจำานวนกลุ่มตัวอย่าง	459	คน	เป็นผู้

มปีระสบการณ์ในการใชเ้ทคโนโลยหีรอืแอปพลเิคชนั

อื่นๆ	มาก่อน	จำานวน	455	คน	คิดเป็นร้อยละ	99.1

	 7.	ผลการทดสอบยอมรบัสมมตฐิานการวจิยัที	่

7	กลา่วคอื	การรบัรู้ถึงความง่ายของการใชง้านสง่ผล

เชงิบวกกับการรับรูถึ้งประโยชน์ของการใชง้าน	อยา่ง

มนัียสำาคญัทางสถิติ	ซึง่สอดคลอ้งกับผลการวจิยัของ	

Mohamed	Gamal	Aboelmaged	and	Tarek	R.	

Gebba	(2013)		Hossein	Rezaie	Dolat	Abadi	et	

al.	(2012)		และ	Ulun	Akturan	and	Nuray	Tezcan	

(2012)		ทีพ่บวา่	การรับรูถึ้งความง่ายของการใชง้าน

มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยสำาคัญต่อการรับรู้ถึง

ประโยชน์ของการใชง้าน	โดยผลการศกึษาดงักลา่วน้ัน

ยงัเปน็การยนืยนัผลการวจัิยฉบบัก่อนหน้าน้ีทีว่า่การ

รบัรูถึ้งความง่ายของการใชง้านเปน็ขอ้กำาหนดขัน้พืน้

ฐานสำาหรบัการออกแบบระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ

	 8.	ผลการทดสอบยอมรับสมมติฐานการวิจัย

ที่	8.7	และ	8.8	แต่ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่	8.1	

–	8.6	และ	8.9	–	8.10	กล่าวคือ	การรับรู้ถึงความ

สามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์

ระหว่างการรับรู้ถึงความเสี่ยงและความผูกพันใน
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การใช้บริการและการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน	

Mobile	Banking	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ	แต่การ

รับรู้ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อ

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงประโยชน์ของการ

ใช้งาน	การรับรู้ถึงความง่ายของการใช้งาน	การรับ

รู้ถึงความน่าเชื่อถือ	การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ได้รับ	

และความผูกพนัในการใชบ้ริการและการแนะนำาหรอื

บอกต่อการใช้งาน	Mobile	Banking	อย่างไม่มีนัย

สำาคญัทางสถิต	ิซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจัิย

ที่	8.7	และ	8.8	นั้นสอดคล้องกับผลการวิจัยของ	Ali	

Abdallah	Alalwan	et	al.	(2015)	ที่พบว่า	การรับ

รู้ถึงความสามารถของตนเองเป็นตัวทำานายที่สำาคัญ

ของการรับรู้ถึงความเสี่ยง	 กล่าวคือ	 ผู้ ใช้บริการที่

มีการรับรู้ถึงความสามารถของตนเองในระดับที่สูง

พอ	มีแนวโน้มที่จะมีความเข้าใจในเชิงบวกว่าบริการ	

Mobile	Banking	มีความเสี่ยงต่ำาในการทำาธุรกรรม

ของธนาคาร	แต่ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่	

8.1	–	8.6	และ	8.9	–	8.10	ไมส่อดคลอ้งกับผลการวจัิย

ของ	Ja-Chul	Gu	et	al.	(2009)	และ	Ali	Abdallah	

Alalwan	et	al.	 (2015)	ที่พบว่า	การรับรู้ถึงความ

ง่ายของการใช้งานได้รับผลกระทบโดยตรงจากการ

รบัรูถึ้งความสามารถของตนเอง	กลา่วคอื	การรับรูถึ้ง

ความสามารถของตนเองทีเ่พิม่ขึน้สามารถเพิม่การรบั

รู้ถึงความง่ายของการใช้งาน	โดยผู้ ใช้บริการรู้สึกว่า

บรกิาร	Mobile	Banking	น้ันใชง้านง่าย	และสะดวก

สบาย	นอกจากน้ันการศึกษาครั้งน้ียังพบว่าการรับรู้

ถึงความสามารถของตนเองเปน็สิง่ทีส่ำาคญัทีส่ดุในการ

สร้างการรับรู้ถึงความง่ายของการใชง้าน	โดยจะสง่ผล

ตอ่พฤตกิรรมทัง้ทางตรงและทางออ้มผ่านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ของการใชง้าน	นอกจากน้ันการรับรู้ถึงความ

สามารถของตนเองยงัเปน็ตวัทำานายทีส่ำาคญัของการ

รับรู้ถึงประโยชน์ของการใชง้าน	และการรับรูถึ้งความ

ง่ายของการใชง้าน	กลา่วคอื	ผู้ ใชบ้รกิารทีม่กีารรับรู้ถึง

ความสามารถของตนเองในระดบัทีส่งูพอ	มแีนวโน้มที่

จะมคีวามเขา้ใจในเชงิบวกวา่บริการ	Mobile	Banking	

มีประโยชน์ในการใช้งาน	และสามารถใช้งานได้ง่าย	

ประโยชน์ที่ ได้รับในเชิงวิช�ก�ร

	 งานวจัิยไดศ้กึษาถึงความผูกพนัในการใชบ้ริการ

และการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งานธุรกรรมของ

ธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่	 (Mobile	 Banking)	

ของผู้ ใช้บริการที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล	ที่ได้นำาเอาทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลย	ี

(Technology	Acceptance	Model	:	TAM)	ของ	

Davis	มาใชเ้ป็นทฤษฎีหลกัในการพฒันากรอบแนวคดิ

การวจัิย	โดยไดน้ำาปจัจัยจากทฤษฎีดงักลา่วจำานวน	2	

ปัจจัย	ซึ่งได้แก่	การรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน	

และการรับรูถึ้งความง่ายของการใชง้าน	มาเปน็ตัวแปร

อิสระหรือตัวแปรต้นภายใต้กรอบแนวคิดในการวิจัย

ครั้งนี้	นอกจากน้ียังได้มีการขยายขอบเขตโดยได้นำา

ปจัจัยอื่นมาเปน็ตวัแปรอสิระหรอืตวัแปรตน้ร่วมดว้ย	

ได้แก่	การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ	การรับรู้ถึงความเสีย่ง	

การรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่ไดรั้บ	และการรับรู้ถึงความ

สามารถของตนเอง	ในส่วนของตัวแปรตามได้มีการ

ประยกุตจ์ากทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยคีอื	ตามทฤษฎี

จะเปน็การวดัผลความตัง้ใจใชง้านทีจ่ะสง่ผลตอ่การใช้

งานจริง	แต่ในการวจัิยคร้ังน้ี ได้ ใชป้จัจัยความผูกพนั

ในการใชบ้รกิารและการแนะนำาหรอืบอกตอ่การใชง้าน

มาเป็นตวัแปรตาม	ซึ่งแตกต่างจากงานวิจยัในอดีตที่

ไดท้ำาการศกึษาบริการธนาคารผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที	่

(Mobile	Banking)	ของประเทศไทยในมุมมองของ

ความตัง้ใจใชง้านเทา่น้ัน	น่ันหมายความวา่	งานวจัิยน้ี

จะเปน็ประโยชน์มากขึน้เนื่องจากจะทำาให้ทราบถึงปจัจยั

ทีส่ง่ผลตอ่ความผูกพนัในการใชบ้รกิารและการแนะนำา
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หรอืบอกต่อการใชง้านทีจ่ะทำาให้ผู้ ใชบ้รกิารใชง้านทัง้

ในปัจจุบันและอนาคต	ทั้งยังได้มีการใช้ปัจจัยการรับ

รู้ถึงความสามารถของตนเองเป็นตัวแปรกำากับด้วย

	 จากผลการศกึษาทำาให้ทราบวา่	ปจัจยัทีส่ง่ผล

ให้ผู้ ใชบ้รกิารมคีวามผูกพนัในการใชง้านธุรกรรมของ

ธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่	 (Mobile	 Banking)	

ได้แก่	การรับรู้ถึงประโยชน์ของการ	ใช้งาน	การรับรู้

ถึงความง่ายของการใชง้าน	การรบัรู้ถึงความน่าเชื่อถือ	

การรบัรู้ถึงความเสีย่ง	และการรับรูถึ้งความสามารถ

ของตนเอง			ส่วนปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้ ใช้บริการมีการ

แนะนำาหรือบอกต่อการใช้งานธุรกรรมของธนาคาร

ผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที	่(Mobile	Banking)	ไดแ้ก่	การ

รับรูถึ้งประโยชน์ของการใชง้าน	การรบัรูถึ้งความง่าย

ของการใชง้าน	การรบัรูถึ้งความเสีย่ง	การรบัรูถึ้งผล

ประโยชน์ที่ได้รับ	และการรับรู้ถึงความสามารถของ

ตนเอง	 	 นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า	 การรับรู้

ถึงความสามารถของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความ

สมัพนัธ์ระหวา่งการรับรูถึ้งความเสีย่งและความผูกพนั

ในการใชบ้ริการและการแนะนำาหรอืบอกตอ่การใชง้าน

ธุรกรรมของธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่	(Mobile	

Banking)		สว่นการรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง

ไมมี่อทิธิพลกำากับต่อความสมัพนัธ์ระหวา่งการรบัรู้ถึง

ประโยชน์ของการใช้งาน	 การรับรู้ถึงความง่ายของ

การใช้งาน	 การรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือ	 การรับรู้ถึง

ผลประโยชน์ที่ไดร้บั	และความผูกพนัในการใชบ้รกิาร

และการแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งานธุรกรรมของ

ธนาคารผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่	 (Mobile	 Banking)	

	 ผลที่ ได้ดังกล่าวน้ีเองจึงทำาให้เกิดการสร้าง

ตัวแบบเพื่อใช้ ในการอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้นและตัวแปรตามได้	 โดย

จะสามารถนำาไปประยุกต์ ใช้เป็นกรอบแนวคิดการ

วิจัยใหม่ในการศึกษางานวิจัยบริบทของบริการ

ธนาคารผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนที	่(Mobile	Banking)	ได้

ข้อจำ�กัดในก�รวิจัย

	 1.	ผลการวิจัยครั้งน้ีเป็นสิ่งที่ ได้จากข้อมูล

ที่ถือว่าเป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการใช้งาน	

(Behavioral	Intention	Usage)	ซึง่ไม่ใชข่อ้มลูการใช้

งานจริง	(Actual	Usage)	ของผู้ ใช้บริการ	เนื่องจาก

ผู้วิจัยไม่สามารถเข้าถึงข้อมูลการใช้งานจริงได้	ทั้งนี้

หากสามารถเขา้ถึงขอ้มลูจรงิดังกลา่วได้	ก็จะเปน็การ

สะทอ้นถึงการใชง้านจรงิของผู้ ใชบ้รกิารไดอ้ยา่งสมบรูณ์

	 2.	การไม่ ได้ลงพื้นที่เพื่อไปเก็บข้อมูลด้วย

ตนเองจึงส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ ได้จาก

การตอบแบบสอบถามของการวิจัยครั้งน้ีมีช่วงอายุ

อยู่ใน	Generation	 Y	 เนื่องจากการเก็บข้อมูลจาก

แบบสอบถามผ่านทางออนไลน์เป็นช่องทางที่เฉพาะ

เจาะจงไปในกลุ่มคนช่วงอายุดังกล่าวเป็น	 ส่วนใหญ่

อยูแ่ลว้	ทัง้น้ีหากมกีารเก็บขอ้มลูจากชอ่งทางอื่นเพิม่เตมิ

ก็จะทำาให้ไดก้ลุม่ตวัอยา่งทีห่ลากหลายชว่งอายมุากยิง่ขึน้

	 3.	การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิง

ปริมาณผ่านการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียงอย่างเดียว	

จึงอาจจะทำาให้ไม่สามารถลงรายละเอียดเชิงลึก

ถึงพฤติกรรมที่หลากหลายและเฉพาะเจาะจงได้

ข้อเสนอแนะสำ�หรับภ�คก�รธน�ค�ร

	 1.	จากผลการวจัิยทำาให้ทราบถึงปจัจัยทีส่ง่ผล

ต่อความผูกพันในการใช้บริการและการแนะนำาหรือ

บอกตอ่การใชง้าน	Mobile	Banking	ของผู้ ใชบ้ริการ

ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล	ซึ่ง

ภาคการธนาคารสามารถที่จะนำาเอาผลการวิจัยดัง

กล่าวไปปรับปรุงหรือพัฒนา	Mobile	Banking	รวม

ทั้งผลิตภัณฑ์และบริการทางการเงินให้สามารถตอบ

สนองความต้องการของผู้ ใช้บริการได้ดียิ่งขึ้น	 ทั้งน้ี

เพื่อจะนำาไปสู่การรักษาฐานลูกค้าเดิมและขยายฐาน

ลกูคา้ใหมไ่ด	้นอกจากน้ันภาคการธนาคารควรให้ความ
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สำาคัญกับการพัฒนาบริการ	Mobile	Banking	ให้มี

ประโยชน์มากยิง่ขึน้	โดยจะต้องทำาการเน้นย้ำาให้ผู้ ใช้

บริการทราบถึงประโยชน์ของการใช้บริการ	Mobile	

Banking	ว่าดีกว่าช่องทางอื่นอย่างไร	และควรที่จะ

ออกแบบระบบให้สามารถใชง้านไดง่้าย	เพื่อทีจ่ะทำาให้

ผู้ ใชบ้ริการตระหนักและยอมรับการใชง้านทัง้ในปจัจุบนั

และการใช้งานอย่างต่อเนื่องในอนาคต	ส่วนปัจจัยที่

สำาคญัอยา่งยิง่สำาหรับบรกิารน้ีคอื	การทีร่ะบบจะตอ้ง

มคีวามปลอดภัยและไมม่คีวามเสีย่งในการใชง้านของ

ผู้ ใช้บริการ	โดยในส่วนนี้ควรจะมีการประชาสัมพันธ์

ในเรื่องของการรับรองความปลอดภัยในการใชบ้ริการ

ให้ผู้ ใช้บริการมีความมั่นใจมากยิ่งขึ้น	 อาทิ	 การที่มี

การเขา้รหัสก่อนการเขา้ใชง้านระบบและก่อนการทำา

รายการอกีคร้ัง	เพื่อเปน็การยนืยนัตวัตนของผู้ ใชบ้รกิาร

	 2.	จากระดบัความถ่ีในการทำาธุรกรรมทางการ

เงินแต่ละประเภทผ่าน	Mobile	Banking	ของกลุ่ม

ตวัอยา่งพบวา่	การเปดิบญัชีใหม,่	การขอรบัรายการ

เดนิบญัช,ี	การถอนเงินสดจากตู	้ATM	โดยไม่ใชบ้ตัร,	

บริการด้านสินเชื่อ,	บริการด้านบัตร	ATM	และบัตร

เครดิต,	 การซื้อ-ขายตราสารหรือกองทุน	 และการ

เติมเงินโทรศัพท์มือถือ	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่	ยังไม่

เคยใช้บริการประเภทดังกล่าวผ่านช่องทาง	Mobile	

Banking	ดงัน้ันภาคการธนาคารควรทีจ่ะวางแผนใน

การดำาเนินการ	โดยอาจจะจัดกิจกรรมสง่เสริมการตลาด

ให้มากขึ้น	 อาทิ	 การออกสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์

ไปในหลายช่องทาง	 ไม่ว่าจะเป็นทางออฟไลน์หรือ

ออนไลน์	 การออกงานเพื่อไปแสดง	 การจัดทำาป้าย

ประกาศหน้าสาขาของธนาคารหรือบริเวณตู้บริการ

อัตโนมัติ	 และอาจจะมีการสะสมคะแนนจากการใช้

งานบรกิารตา่งๆ	เพื่อแลกและลุน้รบัรางวลั	ทัง้น้ีเพื่อ

เปน็การกระตุน้ให้มผู้ี ใชบ้ริการในแต่ละประเภทของการ

ทำาธุรกรรมสงูขึน้	ซึง่จะสง่ผลให้รายไดค้า่ธรรมเนียม

ขององคก์รสงูขึน้	และสง่ผลให้มผีลประกอบการทีด่ขีึน้

รวมทั้งอาจจะทำาให้ฐานลูกค้าเพิ่มขึ้นได้อีกด้วย

	 3.	จากผลการวิจัยพบว่า	 เหตุผลแรกที่ผู้ ใช้

บริการตัดสินใจทำาธุรกรรมทางการเงินผ่าน	Mobile	

Banking	คอื	การไดรั้บความสะดวกสบาย	เนื่องจาก

สามารถที่จะทำาธุรกรรมได้ทุกที่ทุกเวลา	 ดังน้ันภาค

การธนาคารควรมีการพัฒนาและเพิ่มการให้บริการ

ธุรกรรมทางการเงิน	 โดยให้มีประเภทในการทำา

ธุรกรรมที่หลากหลายมากขึ้นตามความต้องการ	

ซึ่งในส่วนน้ีทางธนาคารที่ เป็นผู้ ให้บริการ

จะต้องเป็นผู้ทำาการติดต่อบริษัทหรือร้านค้าต่างๆ	

ในการรับชำาระค่าสินค้าหรือบริการเพิ่มเติมอย่าง

ครบถ้วน	 นอกจากน้ันธนาคารจะต้องมีการบำารุง

รกัษาระบบให้สามารถใชง้านไดท้กุเวลาทีผู่้ ใชบ้ริการ

ตอ้งการ	รวมทัง้ควรมศีนูยล์กูคา้สมัพนัธ์	(Call	Center)	

ที่สามารถตอบปัญหา	 และให้ความช่วยเหลือในการ

ใช้บริการได้อย่างชัดเจน	 ถูกต้องตลอดเวลาเช่นกัน

	 4.	จากผลการวิจัยพบว่า	 จำานวน	Mobile	

Banking	ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งาน	คือ	จำานวน	

2	ธนาคาร	ดังนั้นทางธนาคารผู้ ให้บริการควรเป็นผู้

ริเร่มในการสร้างสรรค์บริการรูปแบบใหม่ๆ	เป็นราย

แรกๆ	เพื่อที่จะทำาให้สามารถครองส่วนแบ่งทางการ

ตลาดและเปน็ผู้นำาตลาดได้	ซึง่สิง่น้ีจะชว่ยสร้างความ

ไดเ้ปรียบทางการแขง่ขนั	และสร้างโอกาสในการแยง่

ชงิลกูคา้ก่อนทีคู่แ่ขง่จะมกีารให้บรกิารประเภทน้ันออก

มาเช่นเดียวกัน	นอกจากนั้นธนาคารผู้ ให้บริการควร

วางกลยทุธ์ให้ผู้ ใชบ้ริการเกิดความประทบัใจ	และใช้

บริการกับธนาคารไปตลอด	 อาทิ	 การมีระบบลูกค้า

สัมพันธ์	(Customer	Relationship	Management	

:	CRM)	โดยนำาเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ	หรือมีการจัด

รายการสง่เสรมิการขาย	ทัง้น้ีเนื่องจากผลการวจัิยพบ

วา่ระดบัความคดิเห็นของผู้ ใชบ้ริการทีจ่ะใชง้าน	Mobile	

Banking	อยา่งตอ่เนื่องในอนาคต	และระดบัความคดิ

เห็นของผู้ ใชบ้ริการทีจ่ะแนะนำาหรอืบอกต่อการใชง้าน	

Mobile	Banking	ให้กับผูอ้ื่น	อยู่ในระดบัทีเ่ห็นดว้ยมาก

ที่สุด	ซึ่งจะถือเป็นการสร้างความจงรักภักดีของผู้ ใช้

บรกิาร	(Brand	Loyalty)	ให้กับทางธนาคารไดอ้กีดว้ย
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ข้อเสนอแนะสำ�หรับก�รทำ�วิจัยในอน�คต

	 1.	เนื่องจากข้อมูลทั้งหมดที่นำาไปวิเคราะห์

และสรปุผลเปน็ขอ้มลูที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม

ของผู้ ใช้บริการ	 Mobile	 Banking	 ทั้งสิ้น	

ซึ่งข้อคำาถามในแบบสอบถามมีส่วนหน่ึงที่เก่ียวข้อง

กับการถามถึงระยะเวลาในการทำาธุรกรรมทางการ

เงินผ่าน	Mobile	Banking	นับตั้งแต่เริ่มต้นการใช้

งานมาจนถึงปัจจุบัน	 หรือจะเป็นในส่วนของจำานวน

ครั้งในการทำาธุรกรรมต่อสัปดาห์	เป็นต้น	โดยข้อมูล

ดังกล่าวน้ันถือเป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อ

การใช้งาน	(Behavioral	Intention	Usage)	แต่จาก

แบบจำาลองของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยไีดก้ลา่ว

ไว้ว่าความตั้งใจเชิงพฤติกรรมต่อการใช้งานจะส่งผล

ต่อการใช้งานจริง	 (Actual	 Usage)	 น่ันแสดงว่า

ผลการวจัิยในครัง้น้ี ไมส่ามารถอา้งองิการใชง้านจริง

ของผู้ ใชบ้รกิารไดอ้ยา่งสมบูรณ	์ทัง้น้ีเนื่องจากผู้วจัิย

ไมส่ามารถเขา้ถึงขอ้มลูการใชง้านจรงิของผู้ ใชบ้รกิาร

ได้	 ดังน้ันหากในอนาคตสามารถเข้าถึงข้อมูลการใช้

งานจริงของผู้ ใช้บริการหรือสามารถขอข้อมูลอย่าง

เป็นทางการจากธนาคารได้	 ก็ควรที่จะนำาข้อมูลดัง

กลา่วมาใช้ ในการวเิคราะห์ผล		ทัง้น้ีเพื่อทีจ่ะให้สะทอ้น

ถึงมุมมองของทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีที่แท้จริง	

	 2.	เนื่องจากจากกรอบแนวคดิในการวจัิยครัง้

นี้มีการใช้ปัจจัยการรับรู้ถึงความสามารถของตนเอง	

(Perceived	 Self-Efficacy)	 เป็นทั้งตัวแปรอิสระ	

และตัวแปรกำากับ	โดยในส่วนของตัวแปรกำากับนั้นมี

การทดสอบสมมติฐานที่ว่าการรับรู้ถึงความสามารถ

ของตนเองมีอิทธิพลกำากับต่อความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามหรือไม่	 ซึ่งจากผลการ

วิจัยพบว่า	มีเพียงปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยงปัจจัย

เดียวเท่าน้ันที่มีผลอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	

0.05	น่ันหมายความวา่	การรบัรูถึ้งความสามารถของ

ตนเองมอีทิธิพลกำากับตอ่ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรบั

รู้ถึงความเสี่ยงและความผูกพันในการใช้บริการและ

การแนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน	Mobile	 Bank-

ing	 แต่ปัจจัยอื่นไม่มีผลอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่

ระดับ	0.05	ดังนั้นจึงอาจจะทำาการศึกษาเพิ่มเติมว่า

เพราะเหตุใดในบริบทของประเทศไทยผลจึงเป็นเช่น

น้ัน	มผีลจากปจัจัยอื่นมาเก่ียวขอ้งดว้ยหรือไมอ่ยา่งไร		

	 3.	เนื่องจากการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึง

ปัจจัยที่มีผลต่อความผูกพันในการใช้บริการและการ

แนะนำาหรือบอกต่อการใช้งาน	Mobile	 Banking	

โดยรวมเท่าน้ัน	 กล่าวคือ	 ไม่ได้มีการศึกษาเฉพาะ

เจาะจงแยกเปน็รายธนาคาร	ดงัน้ันในอนาคตจึงอาจจะ

ทำาการศกึษาเพิม่เตมิแบบเจาะจงแยกเปน็รายธนาคาร	

ทัง้น้ีเพื่อทีจ่ะทำาให้ทราบวา่แต่ละธนาคารมีจุดเด่นหรือ

จุดดอ้ยอยา่งไร	ซึง่จะเปน็ผลนำาไปสูก่ารรกัษาจุดเดน่

และพัฒนาหรือปรับปรุงจุดด้อยของตนเองให้ดีขึ้น

	 4.	เนื่องจากชอ่งทางในการเก็บขอ้มูลของกลุม่

ตวัอยา่งที่ใช้ ในการวจัิยคร้ังน้ี ไดท้ำาการเก็บขอ้มลูโดย

ใช้แบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์เพียงช่องทาง

เดยีวเทา่น้ัน	จึงทำาให้ผลที่ไดม้าจากกลุม่ตัวอยา่งสว่น

ใหญม่ชีว่งอายอุยู่ใน	Generation	Y	และเปน็เพศหญงิ	

ซึ่งอาจจะทำาให้ผลการวิจัยที่ออกมาไม่สามารถเป็น

ตัวแทนของคำาตอบกับคนในทุกช่วงอายุและทุกเพศ

ได้	 ดังน้ันสำาหรับการวิจัยในอนาคตควรที่จะทำาการ

เก็บขอ้มลูจากกลุม่ตวัอยา่งผ่านชอ่งทางอื่นดว้ย	อาท	ิ

การลงพืน้ทีเ่พื่อไปแจกแบบสอบถามตามสถานทีต่า่งๆ	

ดว้ยตนเอง	หรอืการขอความอนุเคราะห์จากธนาคาร

ในการแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ	

เป็นต้น	 ทั้งน้ีเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่หลากหลาย

มากขึ้น	 และสามารถนำาผลการวิจัยไปเป็นตัวแทน

ของคำาตอบสำาหรับคนในทุกช่วงอายุและทุกเพศได้
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาน้ีทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของผลตอบแทนรายสัปดาห์ของหุ้นราย

ตัวในดัชนี	 SET50	 และดัชนี	 SET100	 ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่วงเดือนมกราคม	 2009	

ถึงมกราคม	 2020	 โดยใช้วิธี	 Serial	 Correlation	 และวิธีรัน	 (Runs	 Test)	 และพบว่าค่าสหสัมพันธ์ของ

ผลตอบแทนรายสัปดาห์ปัจจุบันกับผลตอบแทนรายสัปดาห์ในอดีตมีค่าต่ำามาก	 และประมาณ	 90	 %	 ของ

ค่าสหสัมพันธ์ดังกล่าวไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ	 ผลการทดสอบด้วยวิธีรัน	 (Runs	Test)	พบว่ามีหุ้นรายตัวถึง

ประมาณ	90%	ของหุ้นทั้งหมดที่ศึกษา	ที่ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานว่าการเปลี่ยนของราคาหุ้นรายสัปดาห์

เป็นกระบวนการสุ่ม	ดังนั้น	ผลการศึกษาของงานวิจัยนี้จึงสนับสนุนทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับต่ำาใน

ระดับหุ้นรายตัวในดัชนี	SET50	และดัชนี	SET100	และบอกเป็นนัยว่ากลยุทธ์การลงทุนในหุ้นรายตัวในดัชนี	

SET50	และดัชนี	SET100	ทีต่ัง้อยูบ่นพืน้ฐานของขอ้มลูราคาหุ้นน้ันในอดตีไมน่่าจะก่อให้เกิดกำาไรทีผิ่ดปกตไิด้

คำ�สำ�คัญ:	หุ้นรายตัว	 ค่าสหสัมพันธ์	 ผลตอบแทนรายสัปดาห์	 ทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับต่ำา		

ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

พฤติกรรมของผลตอบแทนของหุ้นรายตัว: การทดสอบเชิงประจักษ์ของทฤษฎีตลาด

มีประสิทธิภาพในระดับต่ำาบนหุ้นรายตัวในดัชนี SET50 และดัชนี SET100

ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
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Abstract

 This	study	tests	the	weak-form	market	efficiency	of	weekly	returns	of	each	individual	

stock	in	SET50	and	SET100	indices	of	the	Stock	Exchange	of	Thailand	during	January	2009	

to	January	2020,	using	serial	correlation	tests	and	runs	tests.	The	study	finds	that	the	correla-

tion	coefficients	of	past	weeks’	returns	and	current	week’s	return	are	very	low	in	magnitude,	

and	about	90%	of	those	correlation	coefficients	are	not	statistically	significant.	The	run	test	

shows	that,	for	about	90%	of	all	individual	stocks	under	study,	the	null	hypothesis	that	weekly	

individual	stock	price	changes	are	random	cannot	be	rejected.	Therefore,	the	results	of	this	

study	support	the	weak-form	efficiency	of	those	individual	stocks	in	SET50	and	SET100	indi-

ces,	implying	that	any	trading	strategies	in	SET50-	or	SET100-stocks	that	rely	on	the	stocks’	

past	price	history	are	unlikely	to	make	abnormal	profits.

Keywords:	 Individual	 Stocks,	 Correlation,	Weekly	 Returns,	Weak-Form	Market	 Efficiency,	

Stock	Exchange	of	Thailand

Return behavior of the individual stocks: an empirical test on the weak 

form efficiency of SET50 and SET100

stocks on the Stock Exchange of Thailand
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2	
แม้ว่าผลการศึกษาเหล่าน้ีอาจจะยังมีปัญหาการเลือกใช้ข้อมูลท่ีมีแนวโน้มจะสนับสนุนสมมติฐานท่ีต้ังไว้	 รวมท้ังปัญหาการประมาณค่าความเส่ียง

	 ของกลยุทธ์การลงทุนจากการวิเคราะห์ทางเทคนิคได้อย่างถูกต้องก็ตาม

คว�มสำ�คัญและที่ม�ของง�นวิจัย

	 ทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพ	 (Efficient

Market	 Hypothesis)	 ได้กล่าวไว้ว่าราคาของ

หลักทรัพย์จะสะท้อนข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดอย่าง

เต็มที่และทันที	(Fama,	1970;	Fama,	1991)	ดังนั้น

การใช้ข้อมูลที่มีอยู่เหล่าน้ันย่อมไม่สามารถนำาไป

สู่กลยุทธ์การลงทุนที่สามารถทำากำาไรผิดปกติ

(Abnormal	 Returns)	 ในช่วงเวลาข้างหน้าได้	 ซึ่ง

ข้อมูลนัน้สามารถแบ่งออกได้เปน็	3	ระดับ	และทำาให้

ความมปีระสทิธิภาพของตลาด	(Market	Efficiency)	

จึงสามารถแบ่งออกได้เป็น	3	รูปแบบตาม	3	ระดับ

ของข้อมูล	 รูปแบบแรกคือ	 ตลาดมีประสิทธิภาพ

ระดับต่ำา	(Weak-Form	Market	Efficiency)	คอืตลาด

ที่ราคาของหลักทรัพย์จะสะท้อนข้อมูลราคาในอดีต

ทั้งหมดแล้ว	รูปแบบที่สองคือ	ตลาดมีประสิทธิภาพ

ระดบักลาง	(Semi-Strong-Form	Market	Efficiency)

คือตลาดที่ราคาของหลักทรัพย์จะสะท้อนข้อมูล

สาธารณะ	 (Public	 Information)	 หรือข้อมูลที่

ผู้มีส่วนร่วมในตลาดรับทราบไปทั้งหมดแล้ว	 และ

รูปแบบที่สามคือ	 ตลาดมีประสิทธิภาพระดับสูง

(Strong-Form	Market	 Efficiency)	 คือตลาดที่

ราคาของหลักทรัพย์จะสะท้อนข้อมูลทุกอย่าง

(ทั้งข้อมูลสาธารณะและข้อมูลส่วนบุคคล	 (Private	

Information))	แล้ว

	 อย่างไรก็ตาม	 ในทางปฏิบัติ	 นักลงทุน

จำานวนมากกลับนิยมใช้การวิเคราะห์ทางเทคนิค	

(Technical	Analysis)	(Alexeev	and	Tapon,	2011)	

ในการสร้างกลยุทธ์การลงทุนเพื่อหวังกำาไรผิดปกติ	

โดยอาจเปน็การวเิคราะห์ทางเทคนิคในระดบัดชันีหุ้น

และในระดับหุ้นรายตัว	 โดยพื้นฐานหรือแนวคิดของ

การวิเคราะห์ทางเทคนิคน้ันมักต้ังอยู่บนสมมติฐาน

ที่ว่า	 การเปลี่ยนแปลงของราคาหลักทรัพย์ที่เกิดขึ้น

ในอดีตมีความสัมพันธ์	 (ไม่ว่าจะเป็นทั้งทางบวกหรือ

ทางลบ)	กับการเปลีย่นแปลงของราคาหลกัทรัพยน้ั์น

ในช่วงเวลาถัดไป	 จึงสามารถใช้การเปลี่ยนแปลง

ของราคาหลักทรัพย์ที่เกิดขึ้นในอดีตในการสร้าง

กลยุทธ์การลงทุนเพื่อทำากำาไรผิดปกติในช่วงเวลา

ข้างหน้าได้	 บทความสำารวจโดย	 Park	 and	 Irwin	

(2007)	พบว่ามีการวิจัยถึง	 56	 งานจาก	95	 งานที่

ผลการศกึษาแสดงให้เห็นวา่การวเิคราะห์ทางเทคนิค

สามารถทำากำาไรผิดปกติได้
2
 

	 ในทางวิชาการ	จึงมีการศึกษาความมีประสิทธิภาพ

ในระดบัต่ำาของตลาดหุ้นเปน็จำานวนมากทัง้ในตลาดหุ้น

ของประเทศทีพ่ฒันาแลว้และในประเทศเกิดใหม	่(Chan	

et	al,	1997;	Lim	and	Brooks,	2010;	Nurunnabi,	

2012;	 Nwosu	 et	 al,	 2013)	 และพบว่าตลาดหุ้น

พัฒนาแล้วมีแนวโน้มที่จะมีประสิทธิภาพในระดับต่ำา

เมื่อเทียบกับตลาดหุ้นประเทศเกิดใหม่	 อีกทั้งความ

มีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของตลาดหุ้นน้ันสามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ตามเวลา	 อย่างไรก็ตาม	 การศึกษา

ความมปีระสทิธิภาพในระดบัต่ำามกัทำาในระดบัดชันีหุ้น

ส่วนการศึกษาในระดับหุ้นรายตัวยังมีน้อย	โดยเฉพาะ

การศึกษาความมีประสิทธิภาพในระดับต่ำาในระดับ

หุ้นรายตัวของตลาดหุ้นไทย	 แต่นักลงทุนจำานวนมาก

ในตลาดหุ้นต่างๆ	 และตลาดหุ้นไทยยังนิยมใช้การ

วิเคราะห์ทางเทคนิคกับหุ้นรายตัวอยู่	 การศึกษาน้ี

จึงมุ่งหวังที่จะทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพ

ในระดับต่ำา	 (Weak-Form	Market	 Efficiency)

ในระดบัหุ้นรายตวั	(Individual	Stocks)	ทัง้หมดทีอ่ยู่

ในดัชนี	SET50	และ	SET100	ของตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย	 (SET)	 ในช่วงระยะเวลา	 10	 ปี	

และเพื่อให้เกิดนัยยะตอ่ความสามารถในการทำากำาไร

ผิดปกติของการวิเคราะห์ทางเทคนิคในระดับ

หุ้นรายตัวในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
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ประโยชน์ของง�นวิจัย

	 การศึกษาน้ีมีนัยยะต่อทางวิชาการและ

ทางปฏิบัติ	 ในทางวิชาการ	 การศึกษาน้ีถือเป็นการ

ทดสอบสมมติฐานตลาดมีประสิทธิภาพในระดับต่ำา

ซึ่งเป็นสมมติฐานที่สำาคัญมากในทางวิชาการ

ทางด้านการลงทุน	 นอกจากน้ี	 การศึกษาน้ียังมี

นัยยะตอ่ในทางปฏิบตัอิกีดว้ย	เพราะหากผลการศกึษา

ที่ได้ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานตลาดมีประสิทธิภาพ

ในระดับต่ำา	 น่ันแสดงว่าการวิเคราะห์ทางเทคนิคใน

หุ้นรายตัวในตลาดหุ้นไทยเป็นสิ่งที่มีประโยชน์และ

น่าจะสามารถสร้างกำาไรผิดปกติได้	 อย่างไรก็ตาม	

หากผลการศึกษาที่ได้สอดคล้องกับสมมติฐานตลาด

มปีระสทิธิภาพในระดบัต่ำา	ยอ่มทำาให้ประโยชน์ทีอ่าจ

จะเกิดขึ้นจากการวิเคราะห์ทางเทคนิคกับหุ้นรายตัว

ในตลาดหุ้นไทยมีน้ำาหนักลดน้อยไปอย่างมาก

วัตถุประสงค์ของง�นวิจัย

	 จุดประสงคห์ลกัของการศกึษาน้ีคอื	การทดสอบ

ความมีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของหุ้นรายตัว

ในดัชนี	SET50	และ	SET100	ของตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย	โดยผ่านการทดสอบความเปน็อสิระ

ต่อกันของผลตอบแทนในอดีตกับผลตอบแทน

ในอนาคตของหุ้นรายตัว	 และผ่านการทดสอบ

ความเป็นตัวแปรสุ่มของการเปลี่ยนแปลงของ

ราคาหุ้นรายตัว	

ขอบเขตของก�รวิจัย

	 การศึกษาน้ีทดสอบความมีประสิทธิภาพ

ในระดับต่ำาของหุ้นรายตัวทั้งหมดในดัชนี	 SET50

และ	SET100	ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย	

(SET)	ในช่วงเวลามกราคม	2009	ถึงมกราคม	2020

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 ก�รทดสอบสมมตฐิ�นตล�ดมปีระสิทธิภ�พ

ในระดับต่ำ�ในตล�ดก�รเงินต่�งๆ 

	 การทดสอบสมมตฐิานตลาดมปีระสทิธิภาพใน

ระดับต่ำา	มีทั้งในตลาดหุ้นที่พัฒนาแล้ว	(Developed	

Markets)	และกำาลังพัฒนา	(Emerging	Markets)	

โดยในยคุการเงินสมยัใหม	่การทดสอบสมมตฐิานตลาด

มีประสิทธิภาพในระดับต่ำาเริ่มจากงานของ	 Fama	

(1965)	 ที่ศึกษาคุณสมบัติทางสถิติของผลตอบแทน

รายวันของหุ้น	30	ตัวในดัชนีดาวโจนส์	และทดสอบ

ว่าการเปลี่ยนแปลงของราคารายวันของหุ้นเหล่าน้ี

สอดคล้องกับแบบจำาลอง	 Random	Walk	 หรือไม่

ซึ่งผลการศึกษาพบหลักฐานเชิงประจักษ์ว่าการ

เปลี่ยนแปลงของราคาของหุ้นไปเป็นตามแบบ

จำาลอง	 Random	Walk	 และย่อมก่อให้เกิดคำาถาม

ต่อประโยชน์ของการวิเคราะห์ทางเทคนิคอย่างมาก

ทีเดียว	อย่างไรก็ตาม	Lo	and	MacKinlay	(1988)	

ทดสอบว่าการเปลี่ยนแปลงของราคารายสัปดาห์

ของหุ้นเป็นไปตามแบบจำาลอง	 Random	Walk

หรือไม่	 โดยใช้กลุ่มตัวอย่างคือ	 หุ้นทั้งหมดใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาในช่วง	 1962-1985	 และ

พบว่าการเปลี่ยนแปลงของราคารายสัปดาห์

ของหุ้นขนาดเล็กไม่สอดคล้องกับแบบจำาลอง

Random	Walk

	 Chan	et	al	(1997)	ศกึษาความมปีระสทิธิภาพ

ในระดับต่ำาของดัชนีตลาดหุ้นรายเดือนของ

18	 ประเทศพัฒนาแล้วทั่วโลก
3
	 ในช่วงมกราคม	

1961	ถึงเดือนธันวาคม	1992	รวมระยะเวลา	32	ปี

และพบว่าดัชนีตลาดหุ้นรายเดือนทั้ง	 18	 ตลาด

มีการเคลื่อนไหวแบบสุ่ม	 (Random	Walk)	 ทั้งใน

ช่วงเวลา	 32	 ปีและในช่วงเวลาย่อยต่างๆ	 จึง

สนับสนุนความมีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของ

ดัชนีหุ้นในประเทศเหล่านี้	  

3	
มีเพียง	2	ตลาดหุ้นเท่าน้ันท่ีเป็นตลาดหุ้นของประเทศเกิดใหม่	คือ	ประเทศอินเดียและประเทศปากีสถาน
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82

	 สว่นการทดสอบสมมตฐิานตลาดมปีระสทิธิภาพ

ในระดบัต่ำาในประเทศเกิดใหม	่(Emerging	Markets)	

มีอยู่เป็นจำานวนมากเช่นกัน	 งานวิจัยเชิงสำารวจของ	

Nurunnabi	 (2012)	รวบรวมผลการศึกษาทางด้าน

การทดสอบสมมตฐิานตลาดมปีระสทิธิภาพในระดบัต่ำา

ทั้งในประเทศพัฒนาแล้วและในประเทศเกิดใหม่ไว้	

Nurunnabi	 (2012)	 พบว่าผลการศึกษาในตลาด

พฒันาแลว้แสดงให้เห็นความมปีระสทิธิภาพในระดบัต่ำา	

(Chan	et	al.	1997)	แต่ผลการศึกษาในกลุ่มประเทศ

เกิดใหมม่กัขดัแยง้กับสมมตฐิานตลาดมปีระสทิธิภาพ

ในระดับต่ำา	 (Worthington	 and	 Higgs,	 2004)

ซึ่งอาจเกิดจากลักษณะของกลุ่มตลาดหุ้นเกิดใหม่

เช่น	 สภาพคล่องที่น้อยและปริมาณการซื้อขาย

ที่ ไม่สูง	 โครงสร้างเชิงสถาบัน	 (Institutional

Infrastructure)	 ที่อ่อนแอ	 และปัญหาความ

ไม่เท่าเทียมกันของข้อมูลที่สูง	 (Information

Asymmetry)	เป็นต้น

	 การศึกษาของ	Nwosu	et	al.	(2013)	ทำาการ

ทดสอบความมีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของดัชนี

หุ้นรายสัปดาห์ของ	 5	 ประเทศ	 ประกอบด้วยดัชนี

หุ้นของประเทศเกิดใหม่ในทวีปแอฟริกาจำานวน	 4	

ประเทศ	ไดแ้ก่	อยีปิต	์ไนจีเรยี	เคนยา่	และแอฟริกาใต	้

เพื่อเปรียบเทียบกับดัชนีหุ้น	 S&P500	 ของประเทศ

สหรฐัอเมรกิา	โดยทำาการศกึษาในชว่งเดือนมกราคม	

1998	 ถึงเดือนธันวาคม	 2008	 ผลการศึกษาพบว่า

ผลตอบแทนของดัชนีหุ้นในประเทศแอฟริกา

มีค่าเฉลี่ยที่สูง	 แต่ก็มีค่าความผันผวนที่สูงมาก

เช่นกัน	 และผลตอบแทนในแต่ละสัปดาห์มีความ

สัมพันธ์กัน	 (Serially	 Correlated)	 หรือกล่าวได้ว่า

ดัชนีหุ้นของแต่ละประเทศไม่ได้มีการเคลื่อนไหว

แบบสุ่ม	 จึงถือเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ที่ขัดแย้ง

กับความมีประสิทธิภาพในระดับต่ำา

	 การศึกษาล่าสุดโดย	 Shynkevich	 (2017)	

เป็นการทดสอบความมีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของ

ดัชนีหุ้นของประเทศต่างๆ	 ในแถบเอเชียแปซิฟิค

จำานวน	 13	 ประเทศ	 (5	 ประเทศพัฒนาแล้วและ

8	 ประเทศเกิดใหม่)	 และทดสอบความสามารถ

ในการทำากำาไรของกลยุทธ์ทางเทคนิคอลต่างๆ

ในตลาดหุ้นในแถบเอเชียแปซิฟิคน้ัน	 ในช่วง

ธันวาคม	1991	ถึงธันวาคม	2011	รวม	20	ปี	และ

พบว่า	 แม้ผลตอบแทนในอนาคตจะมีความสัมพันธ์

กับผลตอบแทนในอดีต	 (Return	 Predictability)

และน่าจะก่อให้เกิดโอกาสการสร้างกลยุทธ์ที่อยู่บน

พื้นฐานของข้อมูลผลตอบแทนในอดีตในทำากำาไร

ผิดปกติในอนาคตได้	 แต่การศึกษาพบว่า	 กลยุทธ์

ดังกล่าวหลังจากคำานึงถึงต้นทุนการซื้อขาย

(Transaction	 Costs)	 แล้วกลับไม่สามารถทำากำาไร

ผิดปกติ	 หรือทำาผลตอบแทนที่เหนือกลยุทธ์การ

ลงทุนแบบตามตลาด	 (Passive	 Investing)	 ได้
4

ดังน้ัน	 ผลการศึกษาโดยรวมจึงถือว่าสนับสนุน

ความมีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของดัชนีหุ้น

ของประเทศต่างๆ	ในแถบเอเชียแปซิฟิค

ก�รทดสอบสมมติฐ�นตล�ดมปีระสิทธิภ�พในระดับ

ต่ำ�ในตล�ดหุ้นไทย 

	 การทดสอบสมมติฐานตลาดมีประสิทธิภาพ

ในระดับต่ำาในตลาดหุ้นไทยประกอบไปด้วยงานของ	

Aumeboonsuke	(2012),	Bwo-Nung	Huang	(1995),	

Hoque	et	al.	(2007),	และ	Karemera	et	al.	(1999)	

โดยการศึกษาเหล่าน้ีทดสอบความมีประสิทธิภาพ

ของตลาดในระดับต่ำาของดัชนีหุ้นไทยในช่วง

ระยะเวลาตา่งๆ	กัน	โดยการศกึษาของ	Huang	(1995)	

บนดัชนี	 MSCI	 Thailand	 ในช่วงปี	 1988-1992

และงานของ	Hoque	et	al.	 (2007)	บนดัชนี	SET

4	
ยกเว้น	2	ประเทศ	คือ	มาเลเซียและฟิลิปปินส์
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ช่วงปี	 1990-2004	 ปฏิเสธสมมุติฐาน	 Random

Walk	 และสมมุติฐานความมีประสิทธิภาพใน

ระดับต่ำาของตลาดหุ้นไทย	อย่างไรก็ตาม	การศึกษา

ของ	 Karemera	 et	 al.	 (1999)	 บนดัชนีหุ้นไทย

ในช่วงปี	 1987-1997	 น้ันกลับสนับสนุนความ

มีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของตลาดหุ้นไทย	 และ

งานล่าสุดโดย	 Aumeboonsuke	 (2012)	 พบว่า

ในชว่งป	ี2001-2012	ดชันีตลาดหุ้นไทยเปลีย่นแปลง

ไปในทางที่สอดคล้องกับความมีประสิทธิภาพใน

ระดับต่ำามากขึ้นตามเวลาโดยเฉพาะในช่วงล่าสุด	

(2006-2012)	 ที่ทุกการทดสอบสนับสนุนความ

มีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของตลาดหุ้นไทย

ก�รศึกษ�คว�มส�ม�รถในก�รทำ�กำ�ไรของก�ร

วิเคร�ะห์ท�งเทคนิค

	 งานวิจัยสำารวจโดย	Park	and	Irwin	(2007)	

ที่รวบรวมผลการศึกษาทางด้านความสามารถ

ในการทำากำาไรของการวิเคราะห์ทางเทคนิค	 โดย

แบ่งออกเป็นกลุ่มงานวิจัยตามวิธีการในการศึกษา

เช่น	 จำานวนของการวิเคราะห์ทางเทคนิคที่ ใช้

การคำานึงถึงความเสี่ยงและต้นทุนการซื้อขายของ

กลยุทธ์ที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานการวิเคราะห์ทางเทคนิค	

วิธีการทางสถิติที่ใช้ ในการตีความผลการศึกษา	และ

การทดสอบผลการศึกษานอกกลุ่มตัวอย่าง	 (Out	

of	 Sample	 Test)	 เป็นต้น	 โดยงานวิจัยยุคแรกคือ

ช่วงปี	 1960-1987	 และพบความสามารถในการ

ทำากำาไรของการวิเคราะห์ทางเทคนิคได้ ในตลาด

อัตราแลกเปลี่ยนและตลาดสัญญาซื้อขายล่วงหน้า

แต่ไม่พบในตลาดหุ้น	 และยุคใหม่คือช่วงปี	 1988-

2004	 ที่พบว่าประมาณ	 60%	 ของการศึกษาใน

ยุคใหม่พบว่ากลยุทธ์การลงทุนที่ต้ังอยู่บนพื้นฐาน

การวิเคราะห์ทางเทคนิคสามารถทำากำาไรได้	อย่างไร

ก็ตาม	 การศึกษาเหล่าน้ียังคงประสบปัญหาหลายๆ

อย่างในกระบวนการทดสอบผลการศึกษาที่ ได้น้ัน

เช่น	 ปัญหา	 Data	 Snooping	 หรือการใช้ข้อมูล

ชุดเดิมซ้ำาๆ	 ในหลายๆ	 การศึกษาและทำาให้ได้ผล

การศึกษาที่คล้ายๆ	 กัน	 หรือปัญหาการประมาณ

ต้นทุนการซื้อขายกับความเสี่ยงให้ถูกต้องได้ยาก

เป็นต้น				

ข้อมูล

	 ข้อมูลที่ ใช้ ในการศึกษาน้ีประกอบไปด้วย

ดัชนีผลตอบแทนรวมรายสัปดาห์	 (Weekly

Return	 Index)	 ของหุ้นรายตัวในดัชนี	 SET50

และ	 SET100
5
	 ตั้งแต่เดือนมกราคม	 2009	 ถึง

เดือนมกราคม	 2020	 ซึ่งถือเป็นข้อมูลล่าสุดและ

ช่วงระยะเวลา	11	ปีนั้นน่าจะให้จำานวนข้อมูลที่มาก

เพียงพอในการทดสอบทางสถิติต่างๆ	ในการศึกษานี้	

ขอ้มลูดชันีผลตอบแทนรวมรายสปัดาห์ของหุ้นรายตวั

ได้มาจากฐานขอ้มลู	Datastream	การเลอืกใชข้อ้มลู

รายสัปดาห์น้ันเพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาต่างๆ	 ในข้อมูล

ราคาปดิรายวนัของหุ้นรายตวั	(Lo	and	MacKinlay,	

1988)	 เช่น	 ปัญหาการบันทึกราคาปิด	 ณ	 เวลาที่

แตกต่างกันในแต่ละวัน	 (Nonsynchronous

Trading)	 ของหุ้นรายตัว	 และปัญหาส่วนต่างของ

ราคาปิดที่เป็นราคาเสนอซื้อและราคาเสนอขาย

(Bid-Ask	Spread)	ของหุ้นรายตัว	เพราะหุ้นรายตัว

อาจมีราคาปิดในแต่ละวันที่แตกต่างกันได้	 แม้

ราคาปิดที่เป็นราคาเสนอซื้อและราคาเสนอขาย

จะเหมือนกันในแต่ละวัน	

5	
โดยเป็นหุ้นรายตัวท่ีเป็นส่วนประกอบของดัชนี	SET50	และ	SET100	ณ	ส้ินเดือนมกราคม	2020	เท่าน้ัน	และเนื่องจากมีการปรับหุ้นเข้าและออก

จากดัชนี	SET50	และ	SET100	ทุกๆ	6	เดือน	รายชื่อหุ้นรายตัวท่ีอยู่ในดัชนีดังกล่าวย่อมเปล่ียนแปลงเสมอแม้ไม่มากก็ตาม	ดังน้ันหุ้นท่ีเคยอยู่ใน

ดัชนี	SET50	หรือ	SET100	จะไม่ได้รวมอยู่ในการศึกษาน้ี
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	 นอกจากนี้	 เนื่องจากมีหุ้นจำานวนหนึ่ง

ที่เพิ่งเข้ามาในดัชนีได้ ไม่นาน	 ดังน้ันการศึกษาน้ี

ได้ตัดหุ้นที่มีผลตอบแทนรายสัปดาห์ย้อนหลัง

น้อยกว่า	 100	 สัปดาห์	 เพื่อการตีความทางสถิติ

ที่ดีขึ้น	โดยมีหุ้น	2	ตัวในดัชนี	SET50	ที่ถูกตัดออก

และมีหุ้น	 3	 ตัวในดัชนี	 SET100	 (แต่อยู่นอกดัชนี	

SET50)	 ที่ถูกตัดออกจากการวิเคราะห์	 คงเหลือ

จำานวนหุ้นที่ใช้ศึกษาทั้งหมด	95	หุ้น	แบ่งเป็น	48	หุ้น

ในดัชนี	 SET50	 และ	 47	 หุ้นในดัชนี	 SET100

(แต่อยู่นอกดัชนี	 SET50)	 โดยการตัดหุ้นบางตัว

ออกจากการศึกษา	ไม่น่าจะก่อให้เกิด	Survivorship	

Bias	เพราะหุ้นแต่ละตัวท่ีมีข้อมูลอยู่ไม่ถึง	100	สัปดาห์

มักเพราะเป็นหุ้นของบริษัทที่เพิ่งเข้ามาซื้อขาย

ในตลาดหลักทรัพย์	 แต่บริษัทเหล่าน้ีอาจมีขนาด

ที่ใหญ่และหุ้นของบริษัทน้ันมีสภาพคล่องที่สูง	 และ

ไม่ได้บ่งชี้สถานะทางธุรกิจของบริษัท	

วิธีก�รศึกษ�

	 การเปลี่ยนแปลงของราคาหุ้นรายตัวใดๆ

ในช่วงสัปดาห์	 สามารถคำานวณได้จากผลตอบแทน

ของหุ้นรายสัปดาห์	(Weekly	Stock	Returns)	ดังนี้

ลงทุนตามเทคนิค	 เป็นต้น	 ที่ใช้ประโยชน์จากความ

สัมพันธ์ของผลตอบแทนในอดีตกับผลตอบแทน

ในอนาคตเพื่อสร้างผลกำาไรหรอืผลตอบแทนผิดปกต	ิ

(Abnormal	Returns)	 ได้	ดังนั้น	การทดสอบแบบ	

Serial	 Correlation	 หรือ	 Autocorrelation	 หรือ

การทดสอบหาค่าสหสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทน

ในช่วงเวลา	 t	 ใดๆ	 ของหลักทรัพย์กับผลตอบแทน

ของหลักทรัพย์น้ันในอดีต	 เช่น	 ผลตอบแทนใน

ช่วงเวลา	t-1,	t-2,	และ	t-3	เป็นต้น	ภายใต้ทฤษฎี

ตลาดมีประสิทธิภาพในระดับต่ำา	 ค่าสหสัมพันธ์

ดังกล่าวทุกค่าควรมีค่าเป็นศูนย์				

	 การทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพ

ในระดับต่ำาอีกรูปแบบหน่ึง	 คือการทดสอบหาว่า

ตัวแปรอนุกรมเวลา	(Time-Series	Variables)	ใดๆ	

ทีส่งัเกตได้ ในชว่งเวลาหน่ึงๆ	เกิดจากกระบวนการสุม่

หรือไม่	 กล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ	 การเปลี่ยนแปลง

ของราคาหลักทรัพย์รายวันหรือรายสัปดาห์	 เช่น

ไม่เปล่ียนแปลง	เปล่ียนแปลงข้ึน	หรือเปล่ียนแปลงลง

เป็นต้น	 เป็นกระบวนการสุ่มหรือไม่	 การทดสอบ

ในลักษณะนี้เรียกว่าวิธีทดสอบแบบรัน	(Runs	Test)	

โดยข้อดีของวิธีน้ีคือเป็นการทดสอบแบบ	 Non-

Parametric	จึงไม่ต้ังอยู่บนสมมติฐานการกระจายตัว

ใดๆ	ของข้อมูล	และยังเป็นวิธีการท่ีไม่ก่อให้เกิดปัญหา	

Data	Snooping	 (Aumeboonsuke	and	Dryver,	

2014)	 โดย	 1	 รอบของการรัน	 (Run)	 คือการที่

การเปลี่ยนแปลงของราคาหลักทรัพย์รายสัปดาห์

เป็นแบบเดียวกันติดต่อกัน	 ดังน้ัน	 สำาหรับ

หุ้นรายตัวแล้ว	จะมีรูปแบบการรัน	(Run)	ได้	3	แบบ

ดังนี้	 ไม่เปลี่ยนแปลงเหมือนกันติดต่อกัน

เปลี่ยนแปลงขึ้นเหมือนกันติดต่อกัน	 หรือ

เปลี่ยนแปลงลงเหมือนกันติดต่อกัน	 จากน้ันทำา

การทดสอบว่าจำานวนการรันที่เกิดขึ้นในชุดข้อมูล

(Actual	 Number	 of	 Runs)	 แตกต่างจากจำานวน

การรันทีค่าดวา่จะเกิด	(Expected	Number	of	Runs)

 RI
t
	คือ	Return	Index	ณ	สัปดาห์ใดๆ	และ	

RI
t-1
	 คือ	 Return	 Index	 ณ	 สัปดาห์ที่แล้ว	 โดย

Return	 Index	 เป็นดัชนีผลตอบแทนที่สะท้อน

เงินปันผล	 การเปลี่ยนแปลงทุนของกิจการ	 และ

การแตกพาร์	(Stock	Splits)	แล้ว

	 ถ้าการเปลี่ยนแปลงของราคาหุ้นใดๆ	 ใน

อนาคตสามารถทำานายได้จากหรือมีความสัมพันธ์

กับการเปลี่ยนแปลงของราคาหุ้นน้ันในอดีต

ย่อมเป็นหลักฐานเชิงประจักษ์ที่ ไม่สอดคล้องกับ

ทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับต่ำา	 และนำาไปสู่

โอกาสการสร้างกลยุทธ์การลงทุนต่างๆ	 เช่น	 การ

13 
 

  

 RItคือ Return Index ณ สัปดาหใดๆ และ RIt-1คือ Return Index ณ 

สัปดาหท่ีแลว โดย Return Index เปนดัชนีผลตอบแทนที่สะทอนเงินปนผล 

การเปลี่ยนแปลงทุนของกิจการ และการแตกพาร(Stock Splits) แลว 

ถาการเปลี่ยนแปลงของราคาหุนใดๆในอนาคตสามารถทํานายไดจาก
หรือมีความสัมพันธกับการเปลี่ยนแปลงของราคาหุนนั้นในอดีต ยอมเปน
หลักฐานเชิงประจักษท่ีไมสอดคลองกับทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับ
ตํ่าและนําไปสูโอกาสการสรางกลยุทธการลงทุนตางๆ เชน การลงทุนตาม
เทคนิค เปนตน ที่ใชประโยชนจากความสัมพันธของผลตอบแทนในอดีตกับ

ผลตอบแทนในอนาคตเพื่อสรางผลกําไรหรือผลตอบแทนผิดปกติ(Abnormal 

Returns) ได ดังนั้น การทดสอบแบบ Serial Correlationหรือ 

Autocorrelation หรือการทดสอบหาคาสหสัมพันธระหวางผลตอบแทนใน

ชวงเวลา t ใดๆของหลักทรัพยกับผลตอบแทนของหลักทรัพยนั้นในอดีต เชน 

ผลตอบแทนในชวงเวลา t-1, t-2, และ t-3 เปนตนภายใตทฤษฎีตลาดมี
ประสิทธิภาพในระดับต่ํา คาสหสัมพันธดังกลาวทุกคาควรมีคาเปนศูนย  

 การทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพในระดับต่ําอีกรูปแบบหนึ่ง คือ

การทดสอบหาวาตัวแปรอนุกรมเวลา (Time-Series Variables) ใดๆที่
สังเกตไดในชวงเวลาหนึ่งๆเกิดจากกระบวนการสุมหรือไม กลาวอีกนัยหนึ่งก็
คือ การเปลี่ยนแปลงของราคาหลักทรัพยรายวันหรือรายสัปดาห เชน ไม
เปลี่ยนแปลง เปลี่ยนแปลงขึ้น หรือเปลี่ยนแปลงลง เปนตน เปนกระบวนการ

สุมหรือไม การทดสอบในลักษณะนี้เรียกวาวิธีทดสอบแบบรัน(Runs Test)

โดยขอดีของวิธีนี้คือเปนการทดสอบแบบ Non-Parametric จึงไมต้ังอยูบน
สมมติฐานการกระจายตัวใดๆของขอมูล และยังเปนวิธีการท่ีไมกอใหเกิด

ปญหา Data Snooping (Aumeboonsuke and Dryver, 2014)โดย 1 รอบ

ของการรัน(Run)คือการที่การเปลี่ยนแปลงของราคาหลักทรัพยรายสัปดาห
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ภายใต้สมมติฐานที่ว่าการเปลี่ยนแปลงของ

ราคาหุ้นรายตัวรายสัปดาห์เป็นกระบวนการสุ่ม

จากงานของ	Fama	(1965),	Sharma	and	Kennedy	

(1977)	และ	Aumeboonsuke	and	Dryver	(2014)	

ภายใต้สมมติฐานที่ว่าการเปลี่ยนแปลงของราคา

หุ้นรายตัวรายสัปดาห์เป็นกระบวนการสุ่ม	 จำานวน

การรันที่คาดว่าจะเกิด	 (Expected	 Number	 of	

Runs)	คำานวณได้ดังนี้	

 Expected Number of Runs = m

= 

14 
 

เปนแบบเดียวกันติดตอกัน ดังนั้น สําหรับหุนรายตัวแลว จะมีรูปแบบการรัน

(Run)ได 3 แบบดังนี้ ไมเปลี่ยนแปลงเหมือนกันติดตอกัน เปลี่ยนแปลงขึ้น
เหมือนกันติดตอกัน หรือเปลี่ยนแปลงลงเหมือนกันติดตอกันจากนั้นทําการ

ทดสอบวาจํานวนการรันท่ีเกิดข้ึนในชุดขอมูล(Actual Number of Runs) 

แตกตางจากจํานวนการรันท่ีคาดวาจะเกิด (Expected Number of Runs) 
ภายใตสมมติฐานที่วาการเปลี่ยนแปลงของราคาหุนรายตัวรายสัปดาหเปน

กระบวนการสุมจากงานของ Fama(1965), Sharma and Kennedy 

(1977) และ Aumeboonsuke and Dryver(2014) ภายใตสมมติฐานท่ีวา
การเปลี่ยนแปลงของราคาหุนรายตัวรายสัปดาหเปนกระบวนการสุม จํานวน

การรันท่ีคาดวาจะเกิด (Expected Number of Runs) คํานวณไดดังน้ี  

 Expected Number of Runs=  m   =   ��������∑ ��
��

��� �
�

 

โดย N = จํานวนการรันท้ังหมด, niคือจํานวนการรันในแตละรูปแบบ 

สําหรับคา Nท่ีใหญกวา 30 คา Expected Number of Runsหรือคา 

mจะกระจายตัวแบบปกติและมีคา Standard Error ท่ีเทากับ  
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ดังนั้น สวนตางระหวางจํานวนการ Run ที่เกิดขึ้นในชุดขอมูล (คา R) 

กับจํานวนการ Run ที่คาดวาจะเกิด (คา m) สามารถทดสอบนัยยะสําคัญ

ในทางสถิติไดดวยคาสถิติ Z (Standard Normal Variable) ดังนี้ 

� �
�� � �

�
� � �

��
 

ผลการศึกษา 

    

	 โดย	N	 =	 จำานวนการรันทั้งหมด,	 n
i
	 คือ

จำานวนการรันในแต่ละรูปแบบ

	 สำาหรับค่า	N	ที่ใหญ่กว่า	30	ค่า	Expected 

Number of Runs	 หรือค่า	m	 จะกระจายตัว

แบบปกติและมีค่า	Standard Error	ที่เท่ากับ
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การเปลี่ยนแปลงของราคาหุนรายตัวรายสัปดาหเปนกระบวนการสุม จํานวน

การรันท่ีคาดวาจะเกิด (Expected Number of Runs) คํานวณไดดังนี้  

 Expected Number of Runs=  m   =   ��������∑ ��
��

��� �
�

 

โดย N = จํานวนการรันท้ังหมด, niคือจํานวนการรันในแตละรูปแบบ 

สําหรับคา Nท่ีใหญกวา 30 คา Expected Number of Runsหรือคา 

mจะกระจายตัวแบบปกติและมีคา Standard Error ท่ีเทากับ  
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ดังนั้น สวนตางระหวางจํานวนการ Run ที่เกิดขึ้นในชุดขอมูล (คา R) 

กับจํานวนการ Run ที่คาดวาจะเกิด (คา m) สามารถทดสอบนัยยะสําคัญ

ในทางสถิติไดดวยคาสถิติ Z (Standard Normal Variable) ดังนี้ 
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ผลการศึกษา 

 

	 ดังน้ัน	 ส่วนต่างระหว่างจำานวนการ	 Run

ที่เกิดขึ้นในชุดข้อมูล	(ค่า	R)	กับจำานวนการ	Run	ที่

คาดว่าจะเกิด	(ค่า	m)	สามารถทดสอบนัยยะสำาคัญ

ในทางสถิติได้ด้วยค่าสถิติ	 Z	 (Standard	 Normal	

Variable)	ดังนี้

14 
 

เปนแบบเดียวกันติดตอกัน ดังนั้น สําหรับหุนรายตัวแลว จะมีรูปแบบการรัน

(Run)ได 3 แบบดังน้ี ไมเปลี่ยนแปลงเหมือนกันติดตอกัน เปลี่ยนแปลงขึ้น
เหมือนกันติดตอกัน หรือเปลี่ยนแปลงลงเหมือนกันติดตอกันจากนั้นทําการ

ทดสอบวาจํานวนการรันท่ีเกิดขึ้นในชุดขอมูล(Actual Number of Runs) 

แตกตางจากจํานวนการรันท่ีคาดวาจะเกิด (Expected Number of Runs) 
ภายใตสมมติฐานที่วาการเปลี่ยนแปลงของราคาหุนรายตัวรายสัปดาหเปน

กระบวนการสุมจากงานของ Fama(1965), Sharma and Kennedy 

(1977) และ Aumeboonsuke and Dryver(2014) ภายใตสมมติฐานท่ีวา
การเปลี่ยนแปลงของราคาหุนรายตัวรายสัปดาหเปนกระบวนการสุม จํานวน

การรันท่ีคาดวาจะเกิด (Expected Number of Runs) คํานวณไดดังนี้  

 Expected Number of Runs=  m   =   ��������∑ ��
��

��� �
�

 

โดย N = จํานวนการรันท้ังหมด, niคือจํานวนการรันในแตละรูปแบบ 

สําหรับคา Nท่ีใหญกวา 30 คา Expected Number of Runsหรือคา 

mจะกระจายตัวแบบปกติและมีคา Standard Error ท่ีเทากับ  
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ดังนั้น สวนตางระหวางจํานวนการ Run ที่เกิดขึ้นในชุดขอมูล (คา R) 

กับจํานวนการ Run ที่คาดวาจะเกิด (คา m) สามารถทดสอบนัยยะสําคัญ

ในทางสถิติไดดวยคาสถิติ Z (Standard Normal Variable) ดังนี้ 
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ผลการศึกษา 
ผลก�รศึกษ�

	 ตารางที่	1	แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนา	(Des-

criptive	 Statistics)	 ของผลตอบแทนรายสัปดาห์

ของหุ้น	 100	 ตัว	 ในดัชนี	 SET50	 และ	 SET100

ตั้งแต่เดือนมกราคม	2009	ถึงเดือนมกราคม	2020	

จำานวนข้อมูลที่ใช้ ในการศึกษาคือ	 577	 สัปดาห์

ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า	 หุ้นจำานวนมากถึง

47	ตัวจาก	48	ตัวในดัชนี	SET50	ที่ให้ผลตอบแทน

เฉลี่ยที่เป็นบวกในช่วงที่ศึกษา	 หุ้นที่ให้ผลตอบแทน

เฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่	1.35%	ต่อสัปดาห์หรือสูงถึง	70.0%	

ต่อปีทีเดียว	 และหุ้นที่ให้ผลตอบแทนต่ำาสุดอยู่ที่	

-0.23%	ต่อสัปดาห์หรือ	-11.9%	ต่อปีในช่วง	11	ปี

ที่ศึกษา	ส่วนหุ้นที่มีค่าความผันผวนหรือค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน	 (Standard	 Deviation	 /	 SD)	 ที่สูงสุด

อยู่ที่	6.7%	ต่อสัปดาห์หรือสูงถึง	48.1%	ต่อปี	และ

หุ้นที่มีค่าความผันผวนต่ำาสุดอยู่ที่	 2.2%	 ต่อสัปดาห์

หรือเพียง	 16.0%	 ต่อปี	 ท้ายที่สุด	 ผลการทดสอบ

การกระจายตัวแบบปกติแบบ	 Shapiro-Wilks

Statistics	แสดงว่ามีถึง	45	หุ้นจาก	48	หุ้นที่ปฏิเสธ

สมมุติฐานที่ว่าผลตอบแทนรายวันของหุ้นมีการ

กระจายตัวแบบปกติ	

	 สำาหรับหุ้นในดัชนี	 SET100	 ที่อยู่นอกดัชนี	

SET50	นั้น	มีหุ้นจำานวนมากถึง	43	ตัวจาก	47	ตัว

ที่ ให้ผลตอบแทนเฉลี่ยที่เป็นบวกในช่วงที่ศึกษา

หุ้นที่ให้ผลตอบแทนเฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่	 1.07%	 ต่อ

สัปดาห์หรือสูงถึง	 55.5%	 ต่อปีทีเดียว	 และหุ้นที่

ให้ผลตอบแทนต่ำาสุดอยู่ที่	 -0.30%	 ต่อสัปดาห์หรือ	

-15.3%	 ต่อปีในช่วง	 11	 ปีที่ศึกษา	 ส่วนหุ้นที่มีค่า

ความผันผวนหรือค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานที่สูงสุด

อยู่ที่	8.3%	ต่อสัปดาห์หรือสูงถึง	60.1%	ต่อปี	และ

หุ้นที่มีค่าความผันผวนต่ำาสุดอยู่ที่	 2.7%	 ต่อสัปดาห์

หรือเพียง	 19.5%	 ต่อปี	 ท้ายที่สุด	 ผลการทดสอบ

การกระจายตัวแบบปกติแสดงให้เห็นว่ามีถึง	46	หุ้น

จาก	 47	 หุ้นที่ปฏิเสธสมมุติฐานที่ว่าผลตอบแทน

รายวันของหุ้นมีการกระจายตัวแบบปกติ	 จึงทำาให้

การศึกษาน้ีทดสอบทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพ

ในระดับต่ำาด้วยวิธี	 Non-Parametric	 อย่าง	 Runs	

Test	 นอกเหนือจากการใช้	 Serial	 Correlation

ที่เป็น	Parametric	Test	ด้วย
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ต�ร�งท่ี	1:	 แสดงค่าสถิติเชิงพรรณนาของผลตอบแทนรายสัปดาห์ของหุ้นในดัชนี	 SET50	 และในดัชนี	

SET100	(ที่ไม่อยู่ในดัชนี	SET50)	ในช่วงเดือนมกราคม	2009	ถึงมกราคม	2020

หุ้นในดัชนี	SET50

    
ค่�เบี่ยงเบน

	 	 	 ก�รทดสอบ	
จำ�นวน

	 ดัชนี	 หุ้น	 ค่�เฉลี่ย	
ม�ตรฐ�น

	 ค่�สูงสุด	 ค่�ต่ำ�สุด ก�รกระจ�ยตัว 
ข้อมูล

	 	 	 	 	 	 	 แบบปกติ

	 SET50	 S1	 1.35%	 4.2%	 13.5%	 -9.4%	 0.96*	 111

	 SET50	 S2	 1.11%	 4.6%	 14.4%	 -11.3%	 0.98	 131

	 SET50	 S3	 0.88%	 5.4%	 34.9%	 -27.0%	 0.92*	 298

	 SET50	 S4	 0.86%	 5.8%	 26.1%	 -15.0%	 0.97*	 577

	 SET50	 S5	 0.76%	 4.3%	 33.2%	 -16.6%	 0.91*	 577

	 SET50	 S6	 0.74%	 4.4%	 24.6%	 -13.8%	 0.94*	 269

	 SET50	 S7	 0.73%	 3.9%	 15.1%	 -13.9%	 0.98*	 577

	 SET50	 S8	 0.71%	 4.2%	 16.0%	 -12.1%	 0.97*	 244

	 SET50	 S9	 0.71%	 5.1%	 41.3%	 -16.2%	 0.93*	 544

	 SET50	 S10	 0.64%	 5.5%	 21.0%	 -26.4%	 0.96*	 364

	 SET50	 S11	 0.62%	 3.8%	 15.0%	 -12.8%	 0.97*	 577

	 SET50	 S12	 0.59%	 5.1%	 34.5%	 -15.1%	 0.89*	 577

	 SET50	 S13	 0.58%	 5.9%	 17.8%	 -23.0%	 0.97*	 269

	 SET50	 S14	 0.57%	 4.5%	 55.6%	 -16.7%	 0.75*	 577

	 SET50	 S15	 0.56%	 3.6%	 22.2%	 -12.1%	 0.93*	 577

	 SET50	 S16	 0.54%	 3.6%	 15.2%	 -14.8%	 0.97*	 577

	 SET50	 S17	 0.54%	 4.2%	 20.8%	 -11.1%	 0.96*	 577

	 SET50	 S18	 0.51%	 3.7%	 18.8%	 -11.2%	 0.97*	 577

	 SET50	 S19	 0.51%	 4.8%	 19.4%	 -16.1%	 0.96*	 380

	 SET50	 S20	 0.49%	 5.2%	 28.5%	 -15.2%	 0.91*	 376

	 SET50	 S21	 0.48%	 3.9%	 17.3%	 -13.6%	 0.96*	 577

	 SET50	 S22	 0.45%	 6.7%	 40.1%	 -39.8%	 0.92*	 577

	 SET50	 S23	 0.45%	 3.3%	 13.1%	 -16.8%	 0.95*	 577

	 SET50	 S24	 0.44%	 3.0%	 17.8%	 -10.3%	 0.92*	 211

	 SET50	 S25	 0.44%	 4.1%	 14.5%	 -17.6%	 0.98*	 577

	 SET50	 S26	 0.44%	 3.7%	 13.5%	 -10.5%	 0.98*	 577

	 SET50	 S27	 0.41%	 3.7%	 17.3%	 -10.8%	 0.95*	 577

	 SET50	 S28	 0.40%	 4.3%	 16.7%	 -16.0%	 0.98*	 577

	 SET50	 S29	 0.39%	 4.4%	 29.5%	 -18.6%	 0.93*	 577

	 SET50	 S30	 0.39%	 2.3%	 12.1%	 -9.6%	 0.97*	 577

	 SET50	 S31	 0.37%	 5.6%	 24.2%	 -16.5%	 0.96*	 519
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ค่�เบี่ยงเบน

	 	 	 ก�รทดสอบ	
จำ�นวน

	 ดัชนี	 หุ้น	 ค่�เฉลี่ย	
ม�ตรฐ�น

	 ค่�สูงสุด	 ค่�ต่ำ�สุด ก�รกระจ�ยตัว 
ข้อมูล

	 	 	 	 	 	 	 แบบปกติ

	 SET50	 S32	 0.36%	 3.3%	 10.7%	 -22.9%	 0.94*	 577

	 SET50	 S33	 0.34%	 3.4%	 14.3%	 -14.4%	 0.96*	 577

	 SET50	 S34	 0.33%	 3.6%	 15.1%	 -12.9%	 0.98*	 577

	 SET50	 S35	 0.32%	 4.2%	 17.5%	 -16.5%	 0.98*	 577

	 SET50	 S36	 0.32%	 5.1%	 22.9%	 -25.4%	 0.95*	 577

	 SET50	 S37	 0.31%	 3.8%	 18.8%	 -15.2%	 0.98*	 577

	 SET50	 S38	 0.31%	 4.3%	 25.3%	 -15.1%	 0.94*	 577

	 SET50	 S39	 0.30%	 3.6%	 15.2%	 -15.8%	 0.97*	 577

	 SET50	 S40	 0.26%	 3.7%	 15.3%	 -16.1%	 0.97*	 577

	 SET50	 S41	 0.26%	 4.1%	 12.3%	 -8.3%	 0.98	 119

	 SET50	 S42	 0.25%	 3.2%	 12.7%	 -11.4%	 0.98*	 577

	 SET50	 S43	 0.22%	 4.5%	 25.0%	 -15.5%	 0.95*	 577

	 SET50	 S44	 0.21%	 2.2%	 8.9%	 -9.8%	 0.96*	 577

	 SET50	 S45	 0.18%	 4.0%	 32.7%	 -14.8%	 0.92*	 577

	 SET50	 S46	 0.11%	 4.7%	 18.2%	 -13.7%	 0.98*	 577

	 SET50	 S47	 0.10%	 3.7%	 11.7%	 -11.3%	 0.99	 430

	 SET50	 S48	 -0.23%	 3.0%	 8.2%	 -12.0%	 0.97*	 168

*	แสดงระดับนัยสำาคัญที่	5%

หุ้นในดัชนี	SET100	(ที่ ไม่อยู่ในดัชนี	SET50)

    
ค่�เบี่ยงเบน

	 	 	 ก�รทดสอบ	
จำ�นวน

	 ดัชนี	 หุ้น	 ค่�เฉลี่ย	
ม�ตรฐ�น

	 ค่�สูงสุด	 ค่�ต่ำ�สุด ก�รกระจ�ยตัว 
ข้อมูล

	 	 	 	 	 	 	 แบบปกติ

 SET100	 S51	 1.07%	 5.5%	 23.7%	 -17.6%	 0.97*	 232

	 SET100	 S52	 0.92%	 6.1%	 41.1%	 -22.0%	 0.95*	 577

	 SET100	 S53	 0.88%	 7.6%	 66.2%	 -26.3%	 0.79*	 224

	 SET100	 S54	 0.83%	 5.9%	 28.1%	 -22.2%	 0.92*	 577

	 SET100	 S55	 0.82%	 6.5%	 35.1%	 -31.0%	 0.92*	 577

	 SET100	 S56	 0.80%	 6.0%	 31.6%	 -22.9%	 0.92*	 577

	 SET100	 S57	 0.71%	 8.3%	 48.2%	 -31.1%	 0.89*	 577

	 SET100	 S58	 0.67%	 6.5%	 55.4%	 -18.9%	 0.91*	 577

	 SET100	 S59	 0.60%	 4.5%	 21.7%	 -14.9%	 0.95*	 577

	 SET100	 S60	 0.59%	 5.8%	 36.1%	 -23.8%	 0.92*	 577

	 SET100	 S61	 0.59%	 7.5%	 39.6%	 -17.0%	 0.93*	 216

	 SET100	 S62	 0.58%	 5.5%	 20.2%	 -18.8%	 0.97*	 373
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ค่�เบี่ยงเบน

	 	 	 ก�รทดสอบ	
จำ�นวน

	 ดัชนี	 หุ้น	 ค่�เฉลี่ย	
ม�ตรฐ�น

	 ค่�สูงสุด	 ค่�ต่ำ�สุด ก�รกระจ�ยตัว 
ข้อมูล

	 	 	 	 	 	 	 แบบปกติ

	 SET100	 S63	 0.55%	 6.1%	 37.8%	 -18.1%	 0.94*	 577

	 SET100	 S64	 0.54%	 5.3%	 19.6%	 -21.6%	 0.97*	 483

	 SET100	 S65	 0.54%	 5.5%	 19.6%	 -20.0%	 0.97*	 577

	 SET100	 S66	 0.53%	 3.8%	 21.1%	 -12.6%	 0.95*	 577

	 SET100	 S67	 0.52%	 5.9%	 23.5%	 -14.0%	 0.98*	 347

	 SET100	 S68	 0.51%	 4.0%	 28.2%	 -13.8%	 0.88*	 577

	 SET100	 S69	 0.51%	 4.7%	 20.6%	 -18.5%	 0.97*	 577

	 SET100	 S70	 0.48%	 4.7%	 22.5%	 -14.6%	 0.96*	 577

	 SET100	 S71	 0.47%	 5.3%	 37.8%	 -17.8%	 0.92*	 577

	 SET100	 S72	 0.45%	 5.4%	 29.8%	 -19.9%	 0.96*	 577

	 SET100	 S73	 0.45%	 5.3%	 38.8%	 -22.3%	 0.94*	 577

	 SET100	 S74	 0.44%	 4.1%	 19.2%	 -12.8%	 0.97*	 349

	 SET100	 S75	 0.43%	 4.3%	 14.9%	 -16.9%	 0.98*	 577

	 SET100	 S76	 0.42%	 5.0%	 29.9%	 -16.4%	 0.95*	 577

	 SET100	 S77	 0.42%	 3.8%	 19.2%	 -19.6%	 0.95*	 577

	 SET100	 S78	 0.42%	 4.7%	 27.5%	 -20.5%	 0.95*	 577

	 SET100	 S79	 0.42%	 4.4%	 19.1%	 -16.2%	 0.97*	 577

	 SET100	 S80	 0.39%	 4.3%	 15.5%	 -12.1%	 0.97*	 173

	 SET100	 S81	 0.38%	 3.6%	 19.9%	 -12.9%	 0.97*	 577

	 SET100	 S82	 0.38%	 4.0%	 16.0%	 -17.4%	 0.95*	 577

	 SET100	 S83	 0.37%	 2.9%	 19.2%	 -9.8%	 0.91*	 577

	 SET100	 S84	 0.35%	 2.7%	 11.4%	 -13.9%	 0.93*	 577

	 SET100	 S85	 0.33%	 4.6%	 29.2%	 -18.4%	 0.94*	 577

	 SET100	 S86	 0.31%	 4.7%	 24.4%	 -18.1%	 0.95*	 257

	 SET100	 S87	 0.24%	 4.2%	 14.3%	 -10.6%	 0.98*	 322

	 SET100	 S88	 0.22%	 5.6%	 27.0%	 -16.7%	 0.94*	 577

	 SET100	 S89	 0.22%	 4.7%	 19.3%	 -14.3%	 0.98*	 215

	 SET100	 S90	 0.21%	 4.5%	 34.8%	 -13.9%	 0.90*	 340

	 SET100	 S91	 0.17%	 6.3%	 38.5%	 -22.9%	 0.93*	 577

	 SET100	 S92	 0.15%	 5.2%	 20.9%	 -19.5%	 0.96*	 577

	 SET100	 S93	 0.09%	 4.7%	 17.4%	 -15.1%	 0.97*	 265

	 SET100	 S94	 -0.02%	 4.7%	 16.0%	 -15.8%	 0.96*	 399

	 SET100	 S95	 -0.14%	 3.1%	 8.4%	 -12.0%	 0.96*	 146

	 SET100	 S96	 -0.17%	 3.3%	 9.8%	 -17.7%	 0.90*	 111

	 SET100	 S97	 -0.30%	 6.5%	 22.4%	 -20.7%	 0.98	 123

*	แสดงระดับนัยสำาคัญที่	5%
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	 ตารางที่	2	แสดงผลการทดสอบแบบ	Serial	

Correlation	 ของผลตอบแทนรายสัปดาห์ของหุ้น

ในดัชนี	 SET50	 และในดัชนี	 SET100	 และพบว่า

ค่าสหสัมพันธ์ของผลตอบแทนรายสัปดาห์ปัจจุบัน

กับผลตอบแทนรายสัปดาห์ ในอดีตย้อนหลังไป

10	สัปดาห์	 (lag	 1	ถึง	 lag	 10)	มีค่าต่ำามาก	 โดย

ค่าเฉลี่ยของค่าสัมบูรณ์	(Absolute	Value)	ของค่า

สหสัมพันธ์มีค่าเพียง	0.04	เท่านั้น	โดยค่าสหสัมพันธ์

มีค่าอยู่ระหว่าง	 -0.25	 ถึง	 0.23	 อย่างไรก็ตาม

ค่าสหสัมพันธ์ที่คำานวณได้นั้นส่วนใหญ่	 (ร้อยละ	90)	

ไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ	

	 เมื่อพิจารณาเฉพาะหุ้นในดัชนี	SET50

จะพบว่าค่าสหสัมพันธ์ของผลตอบแทนรายสัปดาห์

ปัจจุบันกับผลตอบแทนรายสัปดาห์ในอดีตย้อนหลัง

ไป	10	สัปดาห์	มีค่าต่ำามากเช่นกัน	โดยค่าเฉลี่ยของ

ค่าสัมบูรณ์	 (Absolute	 Value)	 ของค่าสหสัมพันธ์

เท่ากับ	 0.05	 เท่าน้ัน	 และไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ

อยู่ถึง	89%	เช่นกัน	และเมื่อพิจารณาแค่หุ้นในดัชนี	

SET100	แต่อยูน่อกนอก	SET50	จะพบผลการศกึษา

ที่คล้ายกันกับหุ้นในดัชนี	 SET50	 และเมื่อพิจารณา

เฉพาะ	 Lag	 1	 เท่าน้ัน	 จะพบว่ามีอยู่	 17	 หุ้นจาก

95	 หุ้นที่มีค่าสหสัมพันธ์ที่	 Lag	 1	 ที่มีนัยสำาคัญ

ทางสถิติ	อย่างไรก็ตาม	ค่าเฉลี่ยของค่าสัมบูรณ์ของ

ค่าสหสัมพันธ์ที่	Lag	1	นั้นอยู่ที่เพียง	0.05	เท่านั้น	

	 ดังนั้น	ผลการทดสอบแบบ	Serial	Correla-

tion	 ในตารางที่	 2	 ของหุ้นรายตัวในดัชนี	 SET50

และในดัชนี	 SET100	 ของตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย	แสดงให้เห็นว่า	ผลตอบแทนในสัปดาห์

ปจัจบุนัของหุ้นใดๆ	ไมม่คีวามสมัพนัธ์กับผลตอบแทน

รายสปัดาห์ในอดีตยอ้นหลงัไป	10	สปัดาห์ของหุ้นน้ัน

จึงสอดคลอ้งกับทฤษฎีตลาดมปีระสทิธิภาพในระดบัต่ำา	

และบอกเปน็นัยวา่กลยทุธ์การลงทนุที่ใชผ้ลตอบแทน

รายสปัดาห์ในอดตีของหุ้นในการทำานายผลตอบแทน

ในสัปดาห์ถัดไปของหุ้นน้ันย่อมไม่เกิดประโยชน์ใดๆ	

หรือไม่สามารถสร้างผลตอบแทนที่ผิดปกติได้	 หรือ

ไม่สามารถได้ผลตอบแทนจากการลงทุนที่เกินความ

เสี่ยงของการลงทุนในหุ้นนั้นได้

ต�ร�งท่ี	2:	 แสดงค่าสหสัมพันธ์ระหว่างผลตอบแทนรายสัปดาห์ในปัจจุบันกับผลตอบแทนรายสัปดาห์

	 	 ใน	10	สัปดาห์ที่ผ่านมา	ของหุ้นในดัชนี	SET50	และในดัชนี	SET100	(ที่ไม่อยู่ในดัชนี	SET50)	

ในช่วงเดือนมกราคม	2009	ถึงมกราคม	2020

หุ้นในดัชนี	SET50

	 	 Lag	1	 Lag	2	 Lag	3	 Lag	4	 Lag	5	 Lag	6	 Lag	7	 Lag	8	 Lag	9	 Lag	10

	 S1	 -0.11*	 0.11*	 -0.04	 -0.02	 0.13*	 -0.06	 0	 -0.04	 0.03	 -0.03

	 S2	 0	 0.02	 -0.05	 0	 -0.03	 0.04	 0.01	 -0.01	 -0.02	 0.07

	 S3	 -0.01	 0.02	 -0.15	 -0.15*	 -0.14	 0.12	 -0.08	 -0.08	 0.02	 0.04

	 S4	 -0.12*	 -0.01	 0.04	 -0.11*	 0.04	 0.04	 -0.04	 0.02	 0.01	 0.01

	 S5	 -0.1*	 -0.03	 0.03	 0.01	 -0.01	 0.03	 0.01	 -0.07	 0.03	 0.05

	 S6	 -0.18*	 0.09	 -0.1	 0.08	 0.02	 -0.14*	 0.06	 -0.08	 -0.04	 -0.05

	 S7	 -0.11	 0.06	 -0.01	 -0.01	 0.01	 -0.18*	 0.17	 -0.05	 0.01	 -0.04

	 S8	 -0.03	 0.06	 -0.01	 -0.01	 0.03	 -0.05	 -0.04	 -0.03	 0	 0

	 S9	 0.12*	 0.07	 -0.01	 0.01	 0.05	 0.1*	 0.03	 -0.05	 0.08*	 -0.05

	 S10	 -0.04	 0.05	 -0.02	 0	 0.03	 0.04	 -0.01	 -0.04	 -0.02	 -0.02

	 S11	 -0.05	 0.08	 -0.03	 0.03	 0.05	 0.14*	 0	 0.02	 0.03	 0.08

	 S12	 -0.04	 0	 -0.05	 0	 0.06	 0.03	 -0.05	 0.01	 0	 0
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	 	 Lag	1	 Lag	2	 Lag	3	 Lag	4	 Lag	5	 Lag	6	 Lag	7	 Lag	8	 Lag	9	 Lag	10

	 S13	 -0.16*	 0.03	 -0.01	 0.05	 0.02	 0.09*	 -0.05	 0.06	 0.01	 -0.04

	 S14	 -0.05	 0.06	 0	 -0.01	 -0.06	 -0.01	 0.04	 0.01	 -0.09	 0.04

	 S15	 0.03	 0.03	 0.04	 -0.1*	 -0.01	 -0.09*	 0.04	 0.04	 -0.03	 0.04

	 S16	 -0.07	 -0.03	 0.02	 -0.04	 0	 0.05	 0	 -0.02	 0.02	 0.03

	 S17	 -0.01	 0.05	 -0.01	 0	 0.06	 0.03	 0.02	 -0.01	 0.05	 0.04

	 S18	 0.04	 0.03	 0.05	 -0.04	 0.05	 -0.06	 0.05	 -0.11	 0.09	 0.1

	 S19	 -0.04	 0.16	 -0.01	 -0.04	 -0.1	 0.03	 -0.08	 0.04	 -0.06	 -0.05

	 S20	 0.02	 -0.02	 0.06	 0	 -0.04	 0.03	 0.04	 0.07	 0.05	 0	

	 S21	 -0.05	 0.08	 0.01	 0.08	 0	 0.05	 -0.05	 0.02	 -0.02	 -0.06

	 S22	 0.03	 0.05	 -0.03	 0.03	 0.06	 0.04	 -0.05	 -0.03	 -0.03	 0.07

	 S23	 0.01	 0.02	 0.09*	 0.06	 0.1*	 0.02	 -0.03	 0.03	 -0.03	 0.02

	 S24	 -0.13*	 0.13*	 -0.04	 -0.04	 0.03	 0	 0.01	 -0.02	 0.04	 -0.02

	 S25	 -0.06	 0.11	 0.07	 -0.02	 0.04	 -0.14*	 -0.03	 0.01	 -0.1	 0.03

	 S26	 -0.04	 0.05	 0.09*	 0.02	 0.03	 -0.02	 0.03	 -0.01	 0.03	 -0.05

	 S27	 -0.08	 0.01	 0	 0	 0.03	 0	 0	 -0.01	 -0.03	 -0.09*

	 S28	 -0.02	 0.02	 0.01	 -0.02	 0.01	 0.04	 -0.06	 -0.06	 0.05	 -0.01

	 S29	 -0.07	 -0.01	 0.01	 0.01	 -0.02	 -0.02	 -0.02	 -0.06	 0.01	 0.06

	 S30	 -0.14*	 0.02	 -0.05	 0	 0.06	 -0.01	 0.03	 -0.04	 0.05	 0

	 S31	 -0.08	 -0.04	 0	 0.06	 0.07	 -0.12*	 -0.03	 -0.02	 -0.02	 -0.08

	 S32	 -0.12*	 -0.02	 -0.01	 -0.04	 0.04	 -0.05	 0.03	 -0.01	 -0.01	 -0.02

	 S33	 -0.13*	 0.06	 0.06	 -0.06	 0.04	 0.05	 -0.12*	 0.07	 0.05	 -0.03

	 S34	 0.03	 0.08	 0	 0.04	 0.03	 0.07	 -0.08	 -0.07	 -0.02	 0.03

	 S35	 0.03	 0.03	 -0.05	 0	 0.08	 0	 -0.05	 -0.02	 -0.06	 0.09*

	 S36	 -0.07	 -0.01	 0.2*	 -0.03	 0.03	 0.04	 0.05	 0	 0.04	 0.03

	 S37	 -0.02	 -0.04	 0	 -0.04	 0.02	 0.1*	 -0.01	 -0.07	 -0.04	 0

	 S38	 -0.05	 0.1*	 -0.1*	 -0.06	 -0.18*	 0.1*	 0.1*	 -0.02	 0.05	 0.03

	 S39	 -0.12*	 -0.01	 0.01	 -0.04	 0.03	 0	 0	 0.04	 -0.02	 0.02

	 S40	 -0.05	 0.06	 0.03	 0	 -0.03	 0.04	 -0.06	 0	 -0.07	 0.04

	 S41	 -0.05	 0.03	 0.01	 0.03	 0.1*	 -0.07	 0	 0.05	 -0.03	 -0.03

	 S42	 0.08	 0.02	 0.1*	 0.05	 -0.02	 0.07	 0.02	 -0.04	 -0.07	 0.01

	 S43	 0	 0.07	 -0.13	 -0.08	 -0.08	 -0.15	 0.13	 0.09	 0.06	 -0.01

	 S44	 0.04	 0.08*	 0.02	 0.05	 -0.01	 -0.03	 -0.02	 0.02	 -0.09*	 -0.06

	 S45	 0.01	 0.04	 0.06	 -0.09*	 0.05	 -0.09*	 0.01	 0	 -0.08	 0.09*

	 S46	 -0.01	 -0.07	 -0.06	 0.08*	 0.08*	 -0.08	 -0.1*	 0.08	 0	 0.09*

	 S47	 -0.01	 -0.04	 0.04	 0	 0.05	 -0.04	 0.03	 -0.03	 0.05	 -0.01

	 S48	 0.04	 0.12*	 0.1	 -0.02	 -0.01	 0.03	 0.04	 -0.02	 0.02	 0.11*

*	แสดงระดับนัยสำาคัญที่	5%
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หุ้นในดัชนี	SET100	(ที่ ไม่อยู่ในดัชนี	SET50)

	 	 Lag	1	 Lag	2	 Lag	3	 Lag	4	 Lag	5	 Lag	6	 Lag	7	 Lag	8	 Lag	9	 Lag	10

	 S51	 -0.04	 -0.02	 -0.03	 0.07	 0	 -0.03	 0.01	 0	 0.08	 -0.05

	 S52	 0.04	 0.07	 0	 0.07	 0.04	 -0.03	 0.01	 0.07	 -0.02	 0.06

	 S53	 -0.02	 0.12*	 0.02	 0.08	 0.02	 0.01	 -0.04	 -0.03	 -0.02	 0.01

	 S54	 0.02	 0.12*	 0.04	 0.08*	 0.04	 0.02	 0	 0.07	 -0.02	 -0.02

	 S55	 0.01	 -0.05	 0.04	 -0.01	 -0.03	 0.01	 0.07	 -0.07	 -0.03	 0

	 S56	 0.02	 0.06	 -0.04	 0.06	 0.03	 -0.01	 -0.01	 0.02	 -0.04	 0.08

	 S57	 -0.03	 0.09	 -0.01	 0.02	 -0.02	 0.05	 0.01	 -0.04	 0.04	 0.05

	 S58	 -0.03	 0.03	 0.08	 0.08*	 0.05	 -0.01	 -0.04	 -0.04	 0.07	 -0.02

	 S59	 -0.03	 -0.02	 -0.04	 0.01	 0.03	 0.03	 -0.05	 0.02	 0.01	 0

	 S60	 -0.01	 0.09*	 0	 0.15*	 -0.02	 0	 0	 -0.04	 0.01	 -0.03

	 S61	 -0.07	 0.04	 0.05	 -0.05	 0.07	 0.05	 0.03	 0.02	 0.01	 0.02

	 S62	 -0.03	 0.05	 -0.02	 -0.01	 0.05	 -0.06	 -0.09	 -0.05	 -0.09	 0.13

	 S63	 0.02	 0.02	 -0.04	 0.01	 0.07	 0.03	 0.03	 -0.06	 -0.05	 0.07

	 S64	 0.01	 0	 -0.02	 0.07	 0.01	 -0.04	 -0.01	 0	 -0.02	 -0.03

	 S65	 0.07	 0.08	 0.03	 -0.04	 0.07	 -0.01	 -0.01	 0	 0	 -0.02

	 S66	 0.01	 0.01	 0	 0.11*	 0.07	 0.04	 -0.01	 0.03	 0.01	 0.06

	 S67	 0.01	 0.01	 0.1*	 -0.06	 0.01	 0.08	 -0.05	 0.07	 0	 0.03

	 S68	 0	 0.02	 0.02	 0.02	 0.03	 -0.03	 -0.04	 -0.01	 0.02	 -0.04

	 S69	 0.05	 0.1*	 0.04	 -0.01	 0.09*	 0.07	 -0.04	 -0.07	 0.01	 -0.01

	 S70	 0.02	 -0.01	 -0.03	 -0.03	 0.06	 -0.06	 0.01	 0.01	 0	 0

	 S71	 0	 0.08	 0	 0.07	 0.07	 -0.08*	 0.04	 -0.01	 0.05	 0.04

	 S72	 0.06	 0.04	 0.03	 0.02	 0.07	 -0.01	 0	 0.01	 -0.06	 -0.02

	 S73	 -0.01	 -0.04	 -0.11*	 -0.02	 0.09*	 0.02	 -0.02	 0	 -0.03	 -0.04

	 S74	 0.02	 0.08*	 -0.01	 0.02	 0.01	 0.06	 0.03	 -0.05	 -0.06	 0

	 S75	 -0.12*	 0.02	 -0.09	 0.08	 -0.11*	 0.13*	 -0.1	 0	 0.07	 0.1

	 S76	 -0.04	 0.07	 0.04	 -0.06	 0.07	 -0.12	 0.09	 0.02	 0	 0.06

	 S77	 -0.25*	 0.04	 0.09	 -0.01	 -0.01	 -0.02	 -0.05	 0.01	 -0.23*	 0.11

	 S78	 -0.1	 0.08	 -0.05	 0.07	 -0.07	 -0.01	 -0.03	 -0.07	 -0.08	 0.02

	 S79	 -0.01	 0.11*	 0.08	 0.04	 0.08	 0.1*	 -0.03	 0.03	 -0.04	 0.02

	 S80	 0.03	 0	 -0.05	 0.01	 -0.02	 -0.04	 -0.02	 -0.02	 0	 0.01

	 S81	 0	 0.1	 0	 0.04	 0.14*	 0.06	 0.06	 0.04	 -0.04	 0.1

	 S82	 -0.02	 0.13*	 0.07	 -0.03	 0.05	 0.01	 0.07	 -0.01	 0.05	 0.01

	 S83	 0.09*	 0.04	 0.01	 0.02	 0.04	 0.01	 0.02	 0.03	 0.03	 0.04

	 S84	 0.08*	 0.02	 0.06	 0.01	 0.03	 -0.03	 0.02	 0.01	 0.07	 -0.03
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	 	 Lag	1	 Lag	2	 Lag	3	 Lag	4	 Lag	5	 Lag	6	 Lag	7	 Lag	8	 Lag	9	 Lag	10

	 S85	 -0.07	 0.12*	 0.05	 0.01	 0.06	 0	 0.01	 -0.01	 -0.04	 0.07

	 S86	 -0.07	 0.23*	 -0.2*	 0.02	 -0.13	 0.08	 -0.11	 0.1	 -0.02	 -0.01

	 S87	 0.01	 0.13*	 0.02	 0.09*	 0.1*	 0.04	 0.07	 -0.02	 -0.03	 0.07

	 S88	 -0.01	 0.1*	 0.01	 0.03	 -0.05	 0.03	 -0.02	 -0.03	 0.08	 0.02

	 S89	 0.03	 0.18*	 -0.02	 0.04	 -0.03	 -0.03	 0.03	 0.05	 -0.03	 0.01

	 S90	 -0.02	 0.01	 0.11*	 -0.03	 0.01	 0.05	 0.06	 -0.01	 -0.1*	 0.01

	 S91	 0.1*	 0.04	 -0.02	 0.08	 0.11*	 0.07	 0	 0.04	 -0.03	 0.07

	 S92	 0.02	 0.02	 0.05	 0.03	 0	 0.04	 0	 0.04	 -0.02	 0.03

	 S93	 -0.02	 0	 0.01	 -0.02	 0.03	 0.01	 0.02	 0	 0.08	 -0.05

	 S94	 0.09	 0	 -0.05	 -0.01	 -0.23*	 -0.16	 -0.06	 0.07	 -0.04	 0.06

	 S95	 0.01	 0.01	 -0.09	 0.06	 -0.01	 0.01	 0.05	 -0.01	 0.04	 0.03

	 S96	 0.06	 -0.13	 -0.04	 0.02	 0.03	 -0.01	 -0.04	 0.04	 -0.09	 0.01

	 S97	 -0.11*	 -0.05	 -0.01	 0.04	 0.03	 0.02	 -0.02	 -0.04	 0.08	 -0.05

*	แสดงระดับนัยสำาคัญที่	5%

	 ตารางที่	 3	 แสดงผลการทดสอบแบบรัน

(Runs	 Test)	 ของหุ้นรายตัวในดัชนี	 SET50	 และ	

SET100	พบว่ามีอยู่เพียง	7	หุ้นจาก	48	หุ้นในดัชนี	

SET50	 ที่ปฏิเสธสมมติฐานที่ว่าการเปลี่ยนของ

ราคาหุ้นรายสัปดาห์เป็นกระบวนการสุ่ม	 และทั้ง	 7	

หุ้นน้ีพบวา่การเปลีย่นแปลงราคารายสปัดาห์มคีวาม

สัมพันธ์เชิงลบต่อกัน	 เพราะจำานวนของการ	 Run

ที่เกิดขึ้นนั้นมากกว่าจำานวนของการ	Run	ที่คาดหวัง

ภายใต้สมมติฐานว่าการเปลี่ยนแปลงของราคาหุ้น

รายสัปดาห์เป็นกระบวนการสุ่ม	ส่วนหุ้นอีก	47	ตัว

ที่อยู่ในดัชนี	 SET100	 (ที่ ไม่อยู่ในดัชนี	 SET50)

มีเพียง	 3	 หุ้นเท่าน้ันที่การเปลี่ยนแปลงของราคา

รายสัปดาห์มีความสัมพันธ์เชิงลบต่อกันเช่นกัน

อย่างไรก็ตาม	มีหุ้นอยู่ถึง	85	หุ้นจาก	95	หุ้นในดัชนี	

SET100	ทีส่นับสนุนสมมตฐิานทีว่า่การเปลีย่นแปลง

ของราคารายสัปดาห์ไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน

ซึ่งเป็นการยืนยันผลการศึกษา	 Serial	 Correlation	

ก่อนหน้านี้

	 ข้อสังเกตสุดท้ายของการทดสอบแบบรัน	

(Runs	 Test)	 คือการที่หุ้นจำานวนมากถึง	 68	 ตัวที่

มีค่าจำานวนของการ	 Run	 ที่เกิดขึ้นมากกว่าจำานวน

ของการ	Run	ที่คาดหวัง	และมีเพียง	27	หุ้นเท่านั้น

ที่ค่าจำานวนของการ	Run	ที่เกิดขึ้นน้อยกว่าจำานวน

ของการ	 Run	 ที่คาดหวัง	 ซึ่งแสดงว่าหุ้นส่วนมาก

มีแนวโน้ม	 (แต่ไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ)	 ที่จะกลับตัว	

(Reversal	 or	 Negatively	 Correlated)	 มากกว่า

การขึ้นหรือลงต่อเนื่อง	 (Continuation	 or	 Posi-

tively	Correlated)	ซึ่งสอดคล้องกับผลของ	Serial

Correlation	 ก่อนหน้าน้ีที่พบว่าค่าสหสัมพันธ์

ระหว่างผลตอบแทนในปัจจุบันกับผลตอบแทน

ในสัปดาห์ที่ผ่านมา	(Lag	1)	มักมีค่าเป็นลบ	

	 ดังนั้น	ผลการทดสอบแบบรัน	(Runs	Test)

ในตารางที่	 3	 ของหุ้นรายตัวในดัชนี	 SET50

และในดัชนี	 SET100	 ของตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย	 แสดงให้เห็นว่า	 ผลตอบแทนในแต่ละ

สัปดาห์ของหุ้นรายตัวน้ันเป็นตัวแปรสุ่ม	 ทำาให้

ผลตอบแทนในแต่ละสัปดาห์ของหุ้นใดๆ	 น้ันไม่มี

ความสัมพันธ์กัน	 จึงสอดคล้องกับทฤษฎีตลาด

มีประสิทธิภาพในระดับต่ำา	 และสอดคล้องกับ

ผลการศึกษาบนดัชนีหุ้นไทย	 (Aumeboonsuke,

2012)	 และบอกเป็นนัยว่ากลยุทธ์การลงทุนที่ใช้

ผลตอบแทนรายสัปดาห์ที่เกิดขึ้นของหุ้นในการ

ทำานายผลตอบแทนในสัปดาห์อื่นของหุ้นน้ันย่อม

ไม่สามารถสร้างผลตอบแทนที่ผิดปกติได้เช่นกัน
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ต�ร�งท่ี	3:	 แสดงผลการทดสอบแบบรัน	 (Runs	 Test)	 ของหุ้นในดัชนี	 SET50	 และในดัชนี	 SET100

	 	 (ที่ไม่อยู่ในดัชนี	SET50)	ในช่วงเดือนมกราคม	2009	ถึงมกราคม	2020	โดยแสดงค่าจำานวน

การ	 Run	 ที่เกิดขึ้นและค่าจำานวนการ	 Run	 ที่คาดหวังภายใต้สมมติฐานว่าการเปลี่ยนแปลง

	 	 ของราคาหุ้นรายสัปดาห์เป็นกระบวนการสุ่ม

หุ้นในดัชนี	SET50	 หุ้นในดัชนี	SET100	(ที่ ไม่อยู่ในดัชนี	SET50)

 
หุ้น
	 จำ�นวนก�ร	Run	 จำ�นวนก�ร	Run

	 	 ที่เกิดขึ้น	 ที่ค�ดหวัง

	 S1		 317		 312

	 S2		 324		 316

	 S3		 96		 99

	 S4		 357*		 322

	 S5		 352*		 327

	 S6		 145*		 126

	 S7		 73		 66

	 S8		 343		 321

	 S9		 301		 287

	 S10		 325		 313

	 S11		 296		 283

	 S12		 329		 318

	 S13		 350*		 318

	 S14		 159		 147

	 S15		 291		 285

	 S16		 331		 320

	 S17		 218		 202

	 S18		 131		 134

	 S19		 50		 53

	 S20		 333		 325

	 S21		 303		 283

	 S22		 313		 317

	 S23		 321		 333

	 S24		 357		 341

	 S25		 162		 150

	 S26		 346		 336

	 S27		 324		 313

	 S28		 321		 311

	 S29		 237		 230

 
หุ้น
	 จำ�นวนก�ร	Run	 จำ�นวนก�ร	Run

	 	 ที่เกิดขึ้น	 ที่ค�ดหวัง

	 S51		 216		 225

	 S52		 344		 343

	 S53		 295		 288

	 S54		 345		 331

	 S55		 324		 327

	 S56		 361		 339

	 S57		 94		 94

	 S58		 325		 332

	 S59		 214		 197

	 S60		 335		 326

	 S61		 201		 192

	 S62		 138		 128

	 S63		 161		 150

	 S64		 299		 300

	 S65		 343		 331

	 S66		 338		 333

	 S67		 268		 268

	 S68		 281		 285

	 S69		 344		 333

	 S70		 211		 208

	 S71		 329		 312

	 S72		 311		 319

	 S73		 330		 327

	 S74		 344		 346

	 S75		 190		 181

	 S76		 130		 126

	 S77		 160*		 143

	 S78		 68		 70

	 S79		 331		 332
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หุ้น
	 จำ�นวนก�ร	Run	 จำ�นวนก�ร	Run

	 	 ที่เกิดขึ้น	 ที่ค�ดหวัง

	 S30		 313*		 282

	 S31		 346		 329

	 S32		 320		 307

	 S33		 343		 326

	 S34		 311		 306

	 S35		 326		 328

	 S36		 172		 166

	 S37		 336		 320

	 S38		 368		 357

	 S39		 326		 312

	 S40		 325*		 302

	 S41		 338		 320

	 S42		 340		 340

	 S43		 60		 65

	 S44		 329		 321

	 S45		 316		 317

	 S46		 306		 286

	 S47		 228*		 209

	 S48		 225		 215

 
หุ้น
	 จำ�นวนก�ร	Run	 จำ�นวนก�ร	Run

	 	 ที่เกิดขึ้น	 ที่ค�ดหวัง

	 S80		 337		 329

	 S81		 192		 194

	 S82		 328		 332

	 S83		 327		 321

	 S84		 315		 323

	 S85		 326		 317

	 S86		 125		 121

	 S87		 342		 329

	 S88		 336*		 313

	 S89		 316		 322

	 S90		 341		 347

	 S91		 307		 297

	 S92		 323		 328

	 S93		 326		 334

	 S94		 65		 68

	 S95		 118		 116

	 S96		 92		 89

	 S97		 392*		 363

หุ้นในดัชนี	SET50	 หุ้นในดัชนี	SET100	(ที่ ไม่อยู่ในดัชนี	SET50)

*	แสดงระดับนัยสำาคัญที่	5%	

ข้อเสนอแนะและข้อจำ�กัดของก�รศึกษ�

	 จากผลการศึกษาข้างต้น	ย่อมบอกเป็นนัยว่า	

การวิเคราะห์การลงทุนใดก็ตามที่ใช้ข้อมูลราคาหุ้น

ในอดตียอ่มไมส่ามารถสรา้งผลตอบแทนทีผิ่ดปกติได้

หรือไม่สามารถสร้างผลตอบแทนได้มากเกินกว่า

ความเสี่ยงของกลยุทธ์การลงทุนน้ัน	 เช่น	 การใช้

การเปลี่ยนแปลงของราคาหุ้นรายสัปดาห์ที่เกิดขึ้น

เพื่อจับจังหวะการเข้าซื้อ	(ขาย)	หุ้นที่มูลค่าต่ำา	(สูง)	

เกินจริงย่อมไม่สามารถเกิดขึ้นได้	เป็นต้น		

	 การศกึษาน้ีเปน็ทดสอบความเปน็อสิระตอ่กัน

ของผลตอบแทนรายสัปดาห์	 เพื่อทดสอบความ

มีประสิทธิภาพในระดับต่ำาของหุ้นรายตัวของ

ตลาดหุ้นไทย	 และย่อมถือเป็นการศึกษาความ

สามารถในการทำากำาไรแบบผิดปกตขิองการวเิคราะห์

ทางเทคนิคโดยอ้อมเท่านั้น	 การศึกษาเพิ่มเติมต่อไป

อาจเป็นการศึกษาถึงนัยสำาคัญของกำาไรผิดปกติที่ได้

ของกลยุทธ์การลงทุนตามการวิเคราะห์ทางเทคนิค

ที่เฉพาะเจาะจงลงไป	 
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บทสรุป

	 การศึกษาน้ีเป็นการทดสอบทฤษฎีตลาดมี

ประสทิธิภาพในระดับต่ำาของผลตอบแทนรายสปัดาห์

ของหุ้นรายตัวในดัชนี	 SET50	 และดัชนี	 SET100

ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่วงเดือน

มกราคม	 2009	 ถึงมกราคม	 2020	 ผลการทดสอบ

แบบ	 Serial	 Correlation	 ของผลตอบแทน

รายสัปดาห์ของหุ้นในดัชนี	 SET50	 และดัชนี

SET100	 พบว่าค่าสหสัมพันธ์ของผลตอบแทน

รายสัปดาห์ปัจจุบันกับผลตอบแทนรายสัปดาห์

ในอดีตมีค่าต่ำามาก	และมีถึง	90%	ของค่าสหสัมพันธ์

ทั้งหมดที่ไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ	ส่วนผลการทดสอบ

ว่าการเปลี่ยนของราคาหุ้นรายสัปดาห์เป็นกระบวน

การสุ่มหรือไม่	ผลการทดสอบแบบรัน	(Runs	Test)	

แสดงให้เห็นว่า	 มีเพียง	 10	 หุ้นเท่านั้นจาก	 95	 หุ้น

ที่ปฏิเสธสมมติฐานว่าการเปลี่ยนของราคาหุ้น

รายสัปดาห์เป็นกระบวนการสุ่ม	ส่วนอีก	85	หุ้นนั้น

ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานดังกล่าว	ดังนั้น	ผลการ

ศึกษาคร้ังน้ีจึงสนับสนุนทฤษฎีตลาดมีประสิทธิภาพ

ในระดับต่ำาในระดับหุ้นรายตัวในดัชนี	 SET50

และดัชนี	 SET100	 ของตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยในช่วงเวลาจากมกราคม	 2009	 ถึง

มกราคม	 2020	 และสอดคล้องกับผลการศึกษา

หลายงานในตลาดการเงินของประเทศพัฒนาแล้ว	

ท้ายที่สุด	 ผลการศึกษาน้ีจึงบอกเป็นนัยว่ากลยุทธ์

การลงทุนในหุ้นรายตัวในดัชนี	 SET50	 และดัชนี	

SET100	 ที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของการวิเคราะห์

ทางเทคนิคที่ ใช้การเปลี่ยนแปลงของราคาหุ้น

ในอดีตในการทำานายทิศทางราคาหุ้นน้ันในอนาคต

ย่อมไม่น่าจะทำากำาไรที่ผิดปกติหรือทำาผลตอบแทน

ที่สูงกว่าการลงทุนแบบตามตลาด	 (Passive

Investing)	ได้	
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