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Abstract 

The virtual shopping mall uses virtual reality (VR) to provide surreal online shopping 

experience. This study examined each aspect of interface design using a human-computer 

interface (HC-interface) strategy for taxonomy in V-avenue. This study aims to explore the 

relationship between interface design, satisfaction, online trust, and purchase intention using 

hedonic and utilitarian motivation as moderators. The samples were collected from 497 

respondents who had experienced V-avenue in Thailand. The empirical result from partial least 

squares structural equation modeling (PLS-SEM) showed that all aspects of interface design 

had a significant total effect. The highest effect on the aforementioned variables was from 

information design, followed by sensory design which was found to have the second-highest 

contribution to satisfaction and purchase intention. Lastly, interaction design had the second-

highest total effect on online trust. However, both utilitarian and hedonic motivations reflected 

an insignificant moderating effect. Understanding which aspects of interface design affect 

purchase intention allows for deeper customer insight. 

 

Keywords: Virtual shopping mall; Human computer interface; Sensory design; Interaction 

design; Information design  
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บทคดัย่อ 

หา้งสรรพสนิคา้เสมอืนจรงิใชเ้ทคโนโลย ีVR ในการใหป้ระสบการณ์เสมอืนจรงิแก่ลกูคา้ ในงานน้ีมกีารศกึษาในแต่
ละดา้นของการออกแบบอนิเตอรเ์ฟซของหา้งสรรพสนิคา้เสมอืนจรงิบน V-avenue โดยใชก้ลยุทธอ์นิเตอรเ์ฟซระหว่าง
มนุษยแ์ละคอมพวิเตอร์ ในการจ าแนกประเภท โดยทีง่านน้ีตัง้ใจทีจ่ะศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่ง การออกแบบอนิเตอร์
เฟซ ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ และความตัง้ใจในการซื้อ โดยใชแ้รงจงูใจในดา้นสนุทรยีรสและดา้นอรรถประโยชน์
เป็นตวัแปรก ากบั กลุ่มตวัอย่างที่ถูกเก็บมาในงานวจิยัน้ีมจี านวน 497 คนซึ่งเป็นคนที่มปีระสบการณ์ในการใช้ V-
avenue ในประเทศไทย ผลลพัธ์ที่ได้จากการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่าทุกด้านของการออกแบบด้านอินเตอร์เฟซมี
ผลกระทบโดยรวมเป็นนัยยะส าคญั ซึ่งการออกแบบดา้นขอ้มูลมผีลกระทบโดยรวมมากที่สุดต่อความพงึพอใจ  ความ
ไวว้างใจ และความตัง้ใจในการซือ้ ตามมาดว้ยการออกแบบดา้นประสาทสมัผสัทีม่ผีลกระทบโดยรวมต่อ ความพงึพอใจ 
และความตัง้ใจในการซือ้ เป็นอนัดบัสอง ในขณะทีก่ารออกแบบดา้นการปฏสิมัพนัธผ์ลกระทบโดยรวมต่อความไวว้างใจ
เป็นอนัดบัสอง แต่อยา่งไรกต็าม 
 
ค าส าคญั:  หา้งสรรพสนิคา้เสมอืนจรงิ; อนิเตอรเ์ฟซระหวา่งมนุษยแ์ละคอมพวิเตอร;์ การออกแบบดา้นประสาทสมัผสั; 

การออกแบบดา้นการปฏสิมัพนัธ;์ การออกแบบดา้นขอ้มลู   



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่8 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2565 หน้า 8 

 

1. Introduction 
1.1 Purpose of Study 

In the present day, online shopping has been widespread and grows exponentially in the 

market (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) as well as the virtual reality (VR) market. VR 

has become a tool that can be game-changers in marketing campaigns and product exploration 

(Kotler et al., 2021). VR might be able to improve customer experience across customer 

journeys (Kotler et al., 2021) as it can enhance customer sensory and generate value for the 

customer (Hultén, 2011). Furthermore, VR can overcome the limitations of 2D visuals since 

2D visuals are incapable of providing the visual sensory experience in 3D visuals, as Customers 

may shop in the same manner as if they were at a physical store. (Hsu, Chen, & Chen, 2020; 

Lee & Chung, 2008). An empirical study by Lee and Chung (2008) stated that user interface 

of virtual reality online shopping mall impacted customer satisfaction compare to 2D online 

shopping mall. The result from the study showed that virtual reality online shopping mall offers 

perceive quality assurance and enjoyment significantly higher than the 2D online shopping 

mall and VR customer also had significantly higher satisfaction than ordinary online shopping 

mall. Additionally, Van Herpen, Van den Broek, Van Trijp and Yu (2016) as well studied 

which conducted by collecting data from a customer panel including regular buyers and regular 

visitors of supermarket. The study found that customer significant spend more money in virtual 

reality store than spend in physical store. Lastly, VR might be used to significantly increase the 

performance of objective information systems (Lee & Chung, 2008).  

Virtual shopping mall refers to a 3D digital simulation environment that mimics department 

stores or shopping centers (Lee & Chung, 2008; Rand, Katz, Shahar, Kizony, & Weiss, 2005; 

Shin & Shin, 2011). Users can explore the virtual shopping mall in 3D digital simulation 

shopping mall as VR technology is used. The virtual shopping mall can enhance the customer 

shopping experience, whereas e-commerce cannot provide the same as virtual shopping mall 

since virtual shopping mall can imitate the real world (Hsu et al., 2020; Lee & Chung, 2008; 

Shin & Shin, 2011). Many researchers have been studying using VR in e-commerce, but only 

a few have studied virtual shopping mall with 3D digital simulation environments in particular 

(Xi & Hamari, 2021).  

Numerous studies have examined various elements of various sets of website 

characteristics and website stimuli and concluded that interface design is a critical component 

of online commerce success. Zimmerman (2012) mentioned that interface design is one aspect 

of website design and suggested that interface design is key to website stimulus as well as the 

most important predictors of online shopping. According to Wolfinbarger and Gilly (2003) and 

Ganguly, Dash, Cyr and Head (2010), when customers interacted with online retail or online 

commerce, they preferred to interact via technical interface and not with employees. Hence, 

the researchers suggested that interface design was one of the most important components that 

had an influence on customer satisfaction when considered online retail or online commerce. 

However, there are only a few researchers that mentioned which factors constitute website 

design in 3D virtual environment. Ganguly et al. (2010) proposed that there are many websites 

design factors which may impacts business-to-customer (B2C) e-commerce, hence taxonomy 

of these factors would result in a greater comprehension of how website design affects 

consumer trust in online commerce. For instance, in the context of 2D online commerce, many 

researchers had separated website design into three characteristics: navigation design, visual 

design, and information design (Cyr, 2008; Cyr & Head, 2013; Ganguly, Dash, & Cyr, 2009; 

Ganguly et al., 2010; Permatasari & Kartikowati, 2018). Nevertheless, Hsu et al. (2020) 

suggested that there is a significant difference in shopping environment between 2D websites 

and VR since 2D websites can quickly give product information, while VR can provide 

experiences of surreal shopping environments which cannot give shopping information 

quickly. Hence, applying taxonomy from 2D websites to VR might not be appropriate. 
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According to Altarteer and Charissis (2019), when interface design is, in the field of 3D online 

environment or virtual commerce which allows user to interact with product or environment, 

they recommended using Human-Computer Interface (HC interface) as the main strategy 

which is more suitable for virtual commerce. HC interface holds three aspects including 

sensorial design information design, and interaction design (Hsu et al., 2020; Shedroff, 1999). 

This research aims to thoroughly understand interface design factors, which are critical in 

online commerce but lacking study in the virtual commerce and virtual shopping mall context, 

by applying the HC interface strategy to taxonomy.  

Furthermore, prior researches have extensively studied on purchase intention in 2D                      

e-commerce and VR commerce. However, there is a lack of study in purchase intention in 

virtual shopping mall. 2D e-commerce and VR commerce have different characteristics. 

According to Shin and Shin (2011) and Lee and Chung (2008), VR could provide immersion, 

interactivity, and presence which 2D e-commerce could not provide, since VR could overcome 

space and time constraints and create a preferable online virtual environment which was always 

available for customers (Serrano, Baños, & Botella, 2016; Xi & Hamari, 2021). Consequently, 

customer feel more immersion, interactivity, and presence which result in different customer 

experience and customer purchase intention. Consistent with many empirical studies which 

were conducted and found that purchase intention of 2D e-commerce and VR commerce were 

different (Kang, Shin, & Ponto, 2020; Lombart, Millan, Normand, Verhulst, Labbé-Pinlon, & 

Moreau, 2020; Van Herpen et al., 2016). Nevertheless, prior studies in VR commerce did not 

examine on virtual shopping mall which is different from single VR retail store (Hsu et al., 

2020; Kang et al., 2020; Lau & Lee, 2019). Virtual shopping mall provides more variety of 

retail stores and product types whereas a single VR retail store provides the same product type 

or brand specifically to the store which affects the purchasing process between customers and 

products. As a result, the variety of product types and retail stores as well as the purchasing 

process affect customer decision on the product and gain more information about products 

which ultimately impacted customer purchase intention (Gourville & Soman, 2005; Sethi, 

Kaur, & Wadera, 2018). 

1.2 Research Objectives 

The objective of this research are: (1) To identify the effect of each aspect of interface 

design to online trust, satisfaction, and purchase intention, (2) To study the moderating effect 

of hedonic and utilitarian motivation of customer in virtual shopping mall, and (3) To explore 

the relationship among variables. 

 

2. Review of Literature 
Prior studies have defined the definition of VR differently. Thus, Kardong-Edgren, Farra, 

Alinier and Young (2019) reviewed previous researches on VR and suggested that VR should 

be defined by using concepts of immersion and presence. Aspects of immersion can be 

categorized as low, moderate, and high. Low immersion referred to using VR without motion 

capture, in another word, using a joystick, mouse, or taping the phone screen to control the 

direction in virtual environment, whereas moderate and high immersion referred to using VR 

with body segment motion capture. For example, moderate immersive VR used hand or head 

to move around virtual environment, while high immersion used the full body to control 

movement in virtual environment. In this study virtual shopping mall are mainly accessed by 

mobile phone or website base; therefore, aspects of immersion in virtual shopping mall 

categorized as low immersion. 
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2.1 Related Theory 

2.1.1 The S-O-R Model 

Stimulus (S)-organism (O)- response (R)  had been developed from stimulus-response 

(S-R) theory which utilized to comprehend the influence of environment on individual behavior 

(Kawaf & Tagg, 2012). Nevertheless, S-R theory was criticized by Lazarus (2013) as this 

theory reduces human into passive creature that simply responds to stimulus. Afterward, 

Mehrabian and Russell (1974) had developed stimulus S-O-R which includes “organismic” 

reaction as the mediator to exclude humans from the machine (Kawaf & Tagg, 2012; Tao, 

2019).  

S-O-R framework model comprises stimulus which is considered as an independent 

variable, organism which is considered as a mediator, and response which is considered as 

dependent variable (Goi, Kalidas, & Zeeshan, 2014; Spies, Hesse, & Loesch, 1997; Tao, 2019; 

Turley & Milliman, 2000). Stimuli refer to the external environment that surrounds an 

individual which influences individual’s inner state (Eroglu, Machleit, & Davis, 2001; Hsu, 

Chang, & Chen, 2012; Kim & Park, 2019). Organism refers to the inner state of an individual 

which links stimulus and individual’s responses together (Bagozzi, 1986; Eroglu et al., 2001; 

Hsu et al., 2012; Kim & Park, 2019; Sherman, Mathur, & Smith, 1997). Response refers to the 

outcome or reaction of an individual to inner state of an individual (Bagozzi, 1986; Eroglu et 

al., 2001; Hsu et al., 2012; Kim & Park, 2019; Sherman et al., 1997). Mehrabian and Russell 

(1974) further suggested that environment stimulus influences organism then organism 

influences response.  

This research deployed S-O-R model to systematically analyze the behavioral 

intentions of individuals. Stimulus environment in online shopping usually revolves around 

website design (Kuhn & Petzer, 2018); therefore, stimulus environment is interface design 

which follows the human-computer interface strategy that includes sensory design, interaction 

design, and information design. Zimmerman (2012) and  Zhu, Li, Wang, He and Tian (2020) 

suggested that satisfaction and trust are part of internal states which are influenced by online 

stimulus environment. Satisfaction and trust were also regarded as global evaluations, feeling, 

or attitudes that had impacted on response (Flavián, Guinalíu, & Gurrea, 2006; Selnes, 1998). 

Consequently, this research’s organism consisted of satisfaction and trust. Purchase intention 

is regarded as an important behavioral outcome and measurement of the success of online 

platform implementation (Yadav, De Valck, Hennig-Thurau, Hoffman, & Spann, 2013). 

Zimmerman (2012), Zhu et al. (2020), and Hsu et al. (2012) also used purchase intention as a 

response variable in online commerce to determine the success of the platform. Hence, this 

research will consider purchasing intention in virtual shopping mall as response. 

2.1.2 The Expectation and Disconfirmation Theory 

Expectation and disconfirmation theory has been broadly deployed in various fields 

to understand customer satisfaction (Elkhani & Bakri, 2012; Fan & Suh, 2014). In expectation 

and disconfirmation theory, the degree of customer satisfaction is attained as a result of the 

connection between initial expectations and actual outcomes (Flavián et al., 2006). The 

expectation and disconfirmation theory were used in this study in order to gain a deeper 

understanding of the connection between interface design and customer satisfaction. 

2.1.3 Appraisal Theory of Emotions 

According to Moors, Ellsworth, Scherer and Frijda (2013), appraisal theories of 

emotion are used to explain why individuals had different emotions that emerge from the same 

event. Appraisal referred to the procedure for detecting and evaluating the importance of the 

environment on one's well-being (Moors et al., 2013). Frijda (1986) and Moors et al. (2013) 

suggested that one's well-being should be conceptualized as satisfaction. Moors et al. (2013) 

further stated appraisal processes could be done by using information from environment or 

event, individual concern, and other sensitivities which involve interaction between individuals 
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and environment. Accordingly, appraisal processes would develop main causal determinants 

of the various components that collectively comprise the multicomponent response patterns 

which are referred to as emotions. Furthermore, appraisal processes are also affected by 

individual motivation (Lazarus, 1991; Moors et al., 2013). Consequently, Wang, Minor and 

Wei (2011) summarized that if the goal of an individual matches environmental, it stimuli 

would result in positive emotions and well-being. Thus, the motivation of customers in virtual 

shopping mall could influence positive emotions and well-being. 

2.2 Measurement variable 

2.2.1 Sensory Design 

Sensory design is defined as subjective based assessment around user senses 

including visual, auditory, tactile, gustative, and olfactory. Since virtual shopping mall can 

provide two types of sensory including visual and auditory design, this study will focus on 

visual and auditory design. Auditory is sensory that revolves around hearing a sound that 

captures attention or enhances experience of shopping (Cachero-Martínez & Vázquez-

Casielles, 2018). Auditory design, in this research, refers to an approach which deals with 

sound elements of the website such as music, confirmation sound, and interaction sound (Delle 

Monache, Rocchesso, Bevilacqua, Lemaitre, Baldan, & Cera, 2018; Gibbs, 2007). Grewal, 

Baker, Levy and Voss (2003) discovered that music was found to influence customer responses 

to retail environments. They also conducted empirical study on the effect of store atmosphere 

in retail stores and found that music can influence store atmosphere evaluations. Visual is 

sensory that revolves around shapes, colors, article size, distance, digital merchandising, and 

lighting (Cachero-Martínez & Vázquez-Casielles, 2018). Previous studies defined visual 

design as approach that deals with the presentation component of the website design and the 

aesthetic appeal of the website (Cyr, 2008; Ganguly et al., 2009; Ganguly et al., 2010; Ijaz & 

Rhee, 2018; Permatasari & Kartikowati, 2018). According to Kotler (1973) and Parsons and 

Conroy (2006), sensory stimuli had a significant influence on customers by using sight, sound, 

scent, and touch. In addition, Smith and Wheeler (2002) and Petit, Velasco and Spence (2019) 

also suggested that customers' sense had an impact on decision making, perception, and 

purchasing behavior. 

2.2.2 Interaction Design 

Interaction design involves customer attitude towards effective interaction with the 

object, product, services, or environment.  For example, reaction time for each interaction, 

tapping on an icon will take user to another page, swiping the screen to explore the landscape 

of a virtual environment, or pinching the screen to zoom in. Although there is a lack of 

empirical research on the influence of interaction design on online customers, interactivity, 

which has been defined in some studies in the same manner as interaction design, has been 

extensively studied. Lin (2007) stated that interactivity is achieved through feedback 

mechanisms and multiple-choice purchases. Interactivity could be taxonomy as two-way 

communication, synchronicity, and controllability (Abdullah, Jayaraman, & Kamal, 2016; 

Akrimi & Khemakhem, 2014; Lowry, Spaulding, Wells, Moody, Moffit, & Madariaga, 2006; 

Mollen & Wilson, 2010). Two-way communication referred to the bi-directional flow of 

information that had been established for communication between the communicators 

(Abdullah et al., 2016; Akrimi & Khemakhem, 2014; Lowry et al., 2006). Synchronicity 

referred to the timing of information flow between two entities of information exchange 

(Abdullah et al., 2016; Lowry et al., 2006). For example, the site's capacity to respond quickly 

to users. Controllability referred to capability of user input and selection, in other word, user 

ability to alter timing, sequence of communications, and content (Abdullah et al., 2016; Jiang, 

Chan, Tan, & Chua, 2010; Lowry et al., 2006). In this research, interaction design refers to 

interface that let user effectively interact with the object, product, services, or environment; 

therefore, only controllability and synchronicity are concerned from interactivity aspect. 
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Akrimi and Khemakhem (2014) and Agosto (2002) stated that users desired websites with 

attractive format content since interaction promotes the sense of being immersed in the 

environment. Thus, interaction design is concerned as a critical component of any interface's 

design (Yao, Pang, Liu, & Hu, 2009). In addition, Sicilia, Ruiz and Munuera (2005), and 

Akrimi and Khemakhem (2014) mentioned that interactivity is a crucial factor since 

interactivity accelerates the processing of gaining information by removing or lowering the 

amount of excessive information. Additionally, Sicilia et al. (2005) also conducted empirical 

study on the effects of interactivity in website by developing two versions of a website. The 

finding indicated that interactive site leads to increase flow state intensity, more information 

processing, and higher favorability toward both product and website. Moreover, Jiang et al. 

(2010) investigated the website by using S-O-R model to investigate the effect of interactivity 

on the website. The result showed that website with higher controllability would lead to 

cognitive involvement. 

In virtual shopping mall, customers interact with the system to navigate through the 

virtual shopping mall or gain more information which may not be similar to 2D e-commerce 

platform. Customers in 2D e-commerce mostly interact with the system by clicking to navigate 

through website, while virtual shopping mall customers have to slide the screen to see overall 

environment then click the screen to navigate further. Although the difference of interaction 

design of virtual shopping mall and 2D e-commerce, the concept of interaction design of virtual 

shopping mall and 2D e-commerce share the same idea. Thus, the interaction between human 

and system in virtual shopping mall is an important factor to be considered and studied. 

2.2.3 Information Design 

Information design had been defined in prior studies and mostly in the same direction. 

According to Permatasari and Kartikowati (2018) and Cyr (2008), information design refers to 

website components that transmit inaccurate or accurate information to online users about 

services or products. Ganguly et al. (2009), Ganguly et al. (2010), and Ijaz and Rhee (2018) 

argued that information design deals with the information put on web pages and how it 

organizes. Information design, in terms of virtual shopping mall, refers to creating content and 

organizing conveyed messages accurately regarding products or services to online users.  

Many prior studies mentioned the importance of information and information design. 

Permatasari and Kartikowati (2018) stated that information should be accurate and kept as 

simple as possible in order to be easily comprehended, since customers that are dissatisfied 

with the provided information will abandon the website without completing a purchase (Cyr, 

2008; McKinney, Yoon, & Zahedi, 2002; Permatasari & Kartikowati, 2018). In addition, Ijaz 

and Rhee (2018) exam on online shopping in Korea found that information design had an 

impact on user trust and website irritation. Permatasari and Kartikowati (2018) study on XYZ 

e-commerce in Indonesia also found that visual design significantly impacted on online trust. 

In conclusion, it is important to consider information design for any online commerce.  

2.2.4 Online Trust 

Online trust in online shopping or e-commerce can be identified as multidimensional 

which consists of institutional trust, interpersonal trust, and dispositional trust (Ganguly et al., 

2010; Tan & Sutherland, 2004). Firstly, dispositional trust means an individual willingness and 

ability to trust in general or individuals’ openness. Secondly, institutional trust refers to 

individual trust in social constructs such as law or technology. Lastly, interpersonal trust refers 

to the trust of an individual to another specific party (Ganguly et al., 2010; McKnight, 

Choudhury, & Kacmar, 2002; Pennanen, Kaapu, & Paakki, 2006; Tan & Sutherland, 2004). 

Ganguly et al. (2010) suggested that B2C online commerce which the customers and the online 

retailers were the two parties involved in the transaction which falls under the area of 

interpersonal trust. The interpersonal trust consists of benevolence, credibility, predictability, 

and integrity. To start with, predictability refers to the vendor's reputation for offering a high-
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quality service or the consistency of behavior and knowing what to anticipate from others based 

on previous application experience and recent app experience (Ganguly et al., 2010; 

Tschannen-Moran & Hoy, 1998). Integrity refers to the assumption that the online seller will 

be trustworthy and stick to established standards (Ganguly et al., 2010). Credibility is defined 

as the customer's confidence in the online retailer's ability to perform the task efficiently, 

whereas benevolence is defined as the customer's belief in the online retailer's good intentions 

(Ganesan, 1994; Ganguly et al., 2010). Ganguly et al. (2010) further suggested that integrity 

and predictability are associated with consistency and honesty, and both factors contribute to 

the online store's credibility; therefore, in the present research, online trust explores customer's 

perception of the online store's credibility and benevolence. To summarize, online trust in 

online store is the customer's confidence in the online retailer's ability to perform the task 

efficiently and its good intentions.  

2.2.5 Satisfaction 

Satisfaction refers to customers’ overall contentment with virtual shopping mall 

experience, including interface design. Numerous studies have emphasized the importance of 

satisfaction. Customers who were satisfied with service or product are a critical factor for 

highly competitive e-commerce to survival and success (Szymanski & Hise, 2000); therefore, 

Petter, DeLone and McLean (2013) and Zhu et al. (2020) regraded satisfaction as one of the 

common measurement to determine the success or efficacy of information systems. 

Satisfaction became an important construct in the marketing field (Ball, Coelho, & Machás, 

2004; Dash, Kiefer, & Paul, 2021) as well as e-commerce field (Lee, Pi, Kwok, & Huynh, 

2003). On top of that, customers’ satisfaction is a crucial element for forming a long-term 

relationship with them by acquiring their purchase intention along with repurchase intentions 

(Jung, Bae, Moorhouse, & Kwon, 2021; Kim, Chung, & Lee, 2011; Lee et al., 2003; Paiz, Ali, 

Abdullah, & Mansor, 2020). For instance, Chen and Fu (2015) study found customers who 

were satisfied tended to repurchase from same brand, recommend their peer to buy from the 

same brand, and would put the retail shop on positive terms. In the same way, customers that 

were not satisfied tended to switch brand and resist to form a relation with brand 

2.2.6 Purchase Intention 

Online purchase intention refers to the willingness of customers to compete for the 

online transaction while considering all online elements that are related to purchase intention. 

Numerous prior researches have mentioned the importance of purchase intention as it is a 

crucial predictor for customer behavior or actual purchasing (Dhingra, Gupta, & Bhatt, 2020; 

Hsu et al., 2012; Hu, 2011; Paiz et al., 2020). According to Day (1969), Ling, Chai and Piew 

(2010), and Pu, Chen and Shieh (2015), using customer intention as measurements for 

capturing customers’ minds would be more effective than behavioral measurement since 

customers may make a compulsory purchase rather than a favored decision. Consequently, 

purchase intention is regarded as the final cumulative impact of several stimuli for the e-

commerce customer (Ganguly et al., 2009; Ganguly et al., 2010; Hu, 2011; Permatasari & 

Kartikowati, 2018). 

2.2.7 Hedonic and Utilitarian Motivation 

Hedonic and utilitarian motivations should not be viewed as single motivation, but 

rather as separate from one another, because hedonic motivation ranges from low to high 

hedonic, whereas utilitarian motivation ranges from low to high utilitarian. (Adomaviciute, 

2013; Babin, Darden, & Griffin, 1994; Tarakci & Yildiz, 2020; Voss, Spangenberg, & 

Grohmann, 2003). Hedonic customers refer to an individual who had propensity to enjoy 

spending time shopping and gaining both emotional and experiential benefits while shopping 

(Wu, Wang, Wei, & Yeh, 2015). Utilitarian customer refers to an individual who shops for a 

specific task or specific goal with the main concern of efficiency and effectiveness (Babin et 

al., 1994; Wu et al., 2015). Customers with hedonic motivation would mainly concern with 
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entertainment, enjoyment, and emotional aspects while shopping (Babin et al., 1994; Chang, 

Eckman, & Yan, 2011). Prajogo and Purwanto (2020) stated that hedonic customers are more 

emotional in their purchasing decisions and like to make impulsive purchases whereas 

customers with utilitarian motivation are mainly concerned on accomplishing the goal (Babin 

et al., 1994). According to Moe (2003) and Nusair, Yoon and Parsa (2008) mentioned that 

utilitarian customers, who entered the shop with a certain product in mind, preferred to 

purchase the product before leaving, contrary to hedonic customers, who entered the store 

without a specific product in mind, tended to purchase based on the store experience and 

environmental stimuli. Consequently, Nusair et al. (2008) concluded that the fulfillment of 

utilitarian and hedonic customers would affect the customer perception on website store. 

Furthermore, Alzayat and Lee (2021) conducted a study to compare customers with utilitarian 

and hedonic behavior in VR retail environments and online retail website. The result indicated 

that hedonic customer prefers VR environment over a retail website. 

 

3. Hypothesis 
This research uses S-O-R model as a framework to analyze customer behavioral intentions 

from virtual shopping mall. Stimuli are interface design, including sensory design, interaction 

design, information design. Stimuli influence on organism. Organism is overall evaluation 

including trust and satisfaction. Organism impacts response. Satisfaction also influences online 

trust. Response is purchase intention. Furthermore, customers with hedonic motivation have 

moderating effect on the relation between sensory design and satisfaction, whereas customers 

with utilitarian motivation have moderating effect on the relation between information design 

and satisfaction.  

 
Figure 1 Research framework 
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Ganguly et al. (2010) and Cyr (2008) mentioned that visual design could provide users with 

'overall enjoyment' by appealing to the website's feel and look, as visual design represents the 

key to website usability. Accordingly, pointing attention to the visual design of a website ought 

to enhance its usability; thus, reducing ambiguities and boosting the online vendor's 

trustworthiness. Furthermore, some studies show that the visual design of a website has a 

positive impact on trust. In addition, Ganguly et al. (2010) conducted a research on e-commerce 

using visual design as a predictor variable and trust as a mediator. They discovered that visual 

design has a positive influence on trust. Virtual shopping mall in this study can provide sensory 

experience by creating proper sensory design to the customers; therefore, sensory design in 

virtual shopping mall can affect customers. In summary, appropriate visual, and auditory 

design in online platform positively influenced customer trust. As a result, sensory design in 

virtual shopping mall affects customer online trust. 

 

Hypothesis 1: Perceived sensory design positively influences online trust 

 

According to Lashkova, Antón and Camarero (2019), sensory experience of the customer 

in purchase or consumption was expected to result in customer satisfaction, and enhancing the 

customer sensory experience through improved stimulus which would result in increased 

customer satisfaction. Therefore, improving sensory design would enhance sensory experience, 

which led to the increase of customer satisfaction. Moreover, Ramírez-Correa, Rondán-

Cataluña and Arenas-Gaitán (2018) and Maslow, Frager, Fadiman, McReynolds and Cox 

(1970) suggested that Maslow’s theory of self-actualization could be used to explain the 

relationship between aesthetics and satisfaction, since aesthetic pleasure is a higher-order need 

and the demand for aesthetics grows as it is fulfilled. Naturally, this indicates that improving 

an interface's visual aesthetics from the user's perspective will increase their satisfaction. 

Therefore, appropriate visual design, which is responsible for the aesthetic appeal of the 

website and the presentation component of the website design, would ensure user satisfaction 

(Ramírez-Correa et al., 2018). Thus, sensory design influences customer satisfaction.  

 

Hypothesis 2: Perceived sensory design positively influences satisfaction 

 

According to Locke (1967) and Westbrook and Reilly (1983), customer satisfaction is the 

emotional state, consequence from an evaluation of experience concerning a specific item, 

activity, or situation. The appraisal theory of emotions describes whether the goals of an 

individual match environmental stimuli which conceptualized satisfaction through positive 

emotions and well-being (Frijda, 1986, 1994; Moors et al., 2013; Wang et al., 2011). Therefore, 

Wang et al. (2011) further stated that a match between online environmental stimuli and the 

purchase task would result in customer satisfaction. In context of virtual shopping mall, 

Customers with high hedonic motivation, who shopping for enjoyment, amusement, 

entertainment, novelty, or sensuality, may enjoy the virtual shopping mall more than customer 

with low hedonic motivation. The virtual environment is online stimulus which is created by 

sensory design approach. Virtual environment of virtual shopping mall provided sensuality 

which match with their motivation. Therefore, the appeal of sensory design in virtual shopping 

mall has higher impact on the customer with high hedonic motivation than customer with low 

hedonic motivation. Thus, hedonic motivations had a moderating effect on the relationship 

between sensory design and satisfaction. 

 

Hypothesis 2a: Hedonic motivation has a positive moderating effect on the relationship 

between sensory design and satisfaction. 
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Constantine (2006) discussed that predictability was one of the factors crucial for gaining 

user trust from the interaction design. Predictability based on previous application experience 

and recent app experience was regarded as a factor that influenced the fundamental level of 

trust (Tschannen-Moran & Hoy, 1998). Accordingly, Constantine (2006) stated that 

unpredictable and unexplainable interaction design would decrease user trust. On the other 

hand, predictable interaction design can promote user trust and inspire users to explore further. 

Thus, interaction design influences users’ trust.  

 

Hypothesis 3: Perceived interaction design positively influences online trust 

  

Expectation and disconfirmation theory can be used to describe the connection between 

interaction design and satisfaction as satisfaction is depending upon the gap between initial 

expectations and actual outcomes (Flavián et al., 2006; Lowry et al., 2006; Oliver, 1980). 

Consequently, inappropriate, and hard-to-use interaction design which has a long response time 

and failing to follow the rule of social interaction would lead to user frustration and 

dissatisfaction (Huang, 2009; Lowry et al., 2006; Ovans, 1999). On the other hand, a well-

designed interaction could enhance the user experience, resulting in increased usability of the 

system and satisfaction (Elahi, Ge, Ricci, Fernández-Tobías, & Berkovsky, 2015; Wang, 

2011).  Saariluoma (2005) also highlighted that overly complicated or complex interaction 

designs with slow speed response times could simply result in user frustration and unsatisfied. 

Thus, interaction design influences satisfaction. 

 

Hypothesis 4: Perceived interaction design positively influences satisfaction 

 

According to Ratten (2012) and Permatasari and Kartikowati (2018), knowledge is a vital 

factor in how quickly a person acquires new information, which is determined by a person's 

learning tendency. Flavián et al. (2006) further mentioned that the accumulation of knowledge 

results in customer trust; therefore, researchers extended that adjusting the information would 

alter customer trust. Thus, information design in virtual shopping mall is positively influence 

online trust. 

 

Hypothesis 5: Perceived information design positively influences online trust 

 

According to Liu, He, Gao and Xie (2008) and Thongpapanl and Ashraf (2011), 

information design that provided comprehensive information and higher quality would reduce 

customers’ search cost; therefore, customer gained higher degree of satisfaction. Bai, Law and 

Wen (2008), Szymanski and Hise (2000) and Muhammad, Yi, Naz and Muhammad (2014) 

suggested that suitable information design would lead to higher user satisfaction; in contrast, 

information design that did not provide needed information would lead to user dissatisfy and 

leave the website. Thus, the information design of a virtual shopping mall has a positive 

influence on satisfaction. 

 

Hypothesis 6: Perceived information design positively influences satisfaction 

 

According to Wu et al. (2015) and Janiszewski (1998), seeking  directed information of the 

task product is goal-driven and revolves around intensive process of online information 

seeking. Thus, appropriate information design would allow utilitarian customers to efficiently 

search and collect needed information for task products in order to complete purchasing goals; 

therefore, information design is crucial for utilitarian customers (Wu et al., 2015). Wang et al. 

(2011) further proposed the appraisal theory of emotions to describe the moderate effect of 
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utilitarian customer on the relationship between customer satisfaction and information design. 

In appraisal theory of emotions, it is explained as a match between appropriate information 

design and customer with utilitarian motivation which results in customer satisfaction. Thus, 

utilitarian motivations had a moderating effect on information design and satisfaction. 

 

Hypothesis 6a: Utilitarian motivation has a positive moderating effect on the relationship 

between information design and satisfaction. 

 

Flavián et al. (2006) suggested from the expectation and disconfirmation theory that 

satisfaction is depending upon the gap between the initial customer expectation and outcome 

result. Thus, satisfaction would occur when customers perceive the fulfillment of competence, 

benevolence, and honesty in website. In other words, satisfaction is an element that evaluates 

fulfillment factors in trust and becomes one source of trust. Consequently, Flavián et al. (2006) 

concluded that satisfaction could engage increasingly in customer trust. Zhou, Lu and Wang 

(2009) further suggested another approach to explain the relationship between satisfaction and 

trust as trust engages from the expectation and fulfillment results are met which reflects 

customers’ attitude toward future behavior of online retailer, whereas satisfaction occurs when 

past expectation matches the fulfillment results. Accordingly, Kim, Xu and Koh (2004) and 

Zhou et al. (2009) suggested that trust, which is attitude toward online retailers’ future 

behavior, gain from satisfaction, which is customers’ prior perceptions on the results. Thus, 

satisfaction influences online trust. 

 

Hypothesis 7: Satisfaction positively influences online trust 

 

Ratten (2012) and Permatasari and Kartikowati (2018) further stated that the majority of 

people's behavioral intentions are affected by experience and are determined to achieve the 

greatest feasible result depending on the available; therefore, Permatasari and Kartikowati 

(2018) stated that when trust is created, it would result in online purchases. Consistent with 

Gefen (2000) and Luhmann (1979) suggestion from Luhmann’s theory, trust is a main factor 

in reducing the lack of a guarantee from the store that they would not harm customers in any 

way. Hence, the presence of trust can positively affect customer purchase intention (Everard & 

Galletta, 2005; Ganguly et al., 2009; Gefen, 2000; Ijaz & Rhee, 2018). On the other hand, the 

customer who lacks trust would not share personal information for online transaction and 

would reduce probability to online purchasing (Bart, Shankar, Sultan, & Urban, 2005; Everard 

& Galletta, 2005; Meskaran, Ismail, & Shanmugam, 2013). Thus, the degree of trust effects on 

the degree of purchase intention (Ling et al., 2010). Thus, Online trust positively influences on 

purchase intention. 

 

Hypothesis 8: Online trust positively influences on purchase intention 

 

To begin with, Dash et al. (2021) proposed that customers are satisfied and likely to make 

a purchase when the perceived value surpasses the price of the product. On the other hand, 

when perceived value falls to meet or exceeding customers’ expenditures, customers would 

become unsatisfied and drop out of the transaction; therefore Dash et al. (2021) suggested that 

there is a connection between satisfaction and purchase intention. Moreover,  Akhter (2010) 

stated that when customers express a high level of overall satisfaction, they are more likely to 

reveal favorable purchase intention. Thus, a rise in overall satisfaction has a positive impact on 

purchase intentions (Akhter, 2010; Attar, Shanmugam, & Hajli, 2020; Hsu et al., 2012).  

 

Hypothesis 9: Satisfaction positively influences on purchase intention 
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4. Research methodology 
The equation in this research contains a multiple-way relationship, employing structural 

equation modeling (SEM) to analyze is appropriate since it can thoroughly impute and examine 

all hypotheses and variables at the same time. The suitable analysis method is partial lease 

square structural equation modeling (PLS-SEM) which makes no assumptions about the 

distribution of data. The analytical tool for PLS-SEM is SMARTPLS. In this research, latent 

variables are sensory design, interaction design, information design, satisfaction, online trust, 

purchase intention, hedonic motivation, and utilitarian motivation. 

The sample in this research are the customers who have experience in V-avenue and did 

not require purchasing products or services before. According to Goodhue, Lewis and 

Thompson (2012), rules of thumb is appropriate to apply for calculating samples size of PLS-

SEM. There are 49 measurement items from 8 constructs in this study. The recommended 

sample size for rules of thumb is 10 sample per 1 measurement item; therefore, the minimum 

requirement is 490 samples. The questionnaire in this quantitative research is a self-

administered questionnaire and utilized a 5-point Likert scale as a rating scale and was created 

in an online version via google form and distributed through online channels such as Facebook, 

LINE, etc. The pilot test data is collected from 30 participants to analyze the completeness of 

the questionnaire before distribution to all participants.  

 

5. Results and discussion 
5.1 Statistical Report 

According to data acquired between January and March 2022, 522 samples were collected 

from an online survey platform. The data from respondents who provided suspicious answers, 

such as answers on the same scales across the whole questionnaire, were vetted to remove 

inaccuracies. After eliminating the inaccurate data, the total number of suitable data for 

statistical analysis is 497 samples. The appropriate sample size in this study is 490; therefore, 

suitable data for statistical analysis is 497 samples are enough to analyze further. Besides, there 

are no missing values in the surveys owing to the Google Form's requirement that all fields be 

filled out before submitting. 

5.2 Demographic of Samples  

There were 254 females (51.11%), 233 males (46.88%), and 10 other genders (2.01%) 

among the total number of respondents. The respondents’ ages were classified into different 

generations. Fourteen respondents (2.81%) of the respondents were aged 18 and below, 221 

respondents (44.47%) were aged between 19 and 24, 210 respondents (42.25%) were aged 

between 25 and 40, 47 respondents (9.46%) aged between 41 and 56, and 5 respondents 

(1.01%) were age 57 and above. Moreover, 209 respondents (42.05%) had the average 

frequency used of virtual shopping mall ranging from less than 1 time per month, 154 

respondents (30.99%) had an average frequency used of virtual shopping mall once per month, 

102 respondents (20.52%) had the average frequency used of the virtual shopping mall between 

2 and 5 times per month, 28 respondents (5.63%) had the average frequency used of the virtual 

shopping mall between 6 and 10 times per month, 4 respondents (0.80%) had the average 

frequency used of the virtual shopping mall between 11 and 15 times per month. Furthermore, 

the majority of respondents had used VR for videogame with 277 respondents (55.73%), 

followed by television and movies with 152 (30.58%), and marketing/promotion with 145 

(29.17%). In addition, most of the respondents use the smartphone to access virtual shopping 

mall, with 384 respondents (77.26%). 

 

 

 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่8 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2565 หน้า 19 

 

This data demonstrates that virtual shopping mall was well-known among younger 

respondents. According to the respondents, VR was frequently used for the videogame, 

education, health, marketing and promotional purpose, and television and movies. This 

indicates that the younger generation uses VR for many purposes and has more experience with 

VR than the older generation. Therefore, VR and the virtual shopping mall have more potential 

to grow and expand among the younger generation than the older generation. The demographic 

result demonstrated that almost 80 percent of respondents use smartphones to access V-avenue. 

This reflects that the smartphone is the easiest way to access the virtual shopping mall. 

However, more than 70 percent of respondents spent less than 15 minutes in V-avenue and 

used V-avenue less than 1 time or once a month. This reflects that V-avenue smartphone 

platform was unable to keep customers engaged for an extended period of time and revisit. 

Therefore, the virtual shopping mall should focus more on improving the smartphone platform 

in order to keep customers engaging. Moreover, Cross tabulation of gender and average time 

in V-avenue showed that most females spend more time than males as more than 62 percent of 

females spend time in virtual shopping mall more than 10 minutes, while only 30 percent of 

males spend time in virtual shopping mall more than 10 minutes. This situation matched with 

the prior study on virtual reality online shopping (Hsu et al., 2020). Accordingly, Hsu et al. 

(2020) mentioned that males prioritize swift services and spend less time in virtual reality 

online shopping, while females spend more time than males when it comes to virtual reality 

online shopping. Therefore, a virtual shopping mall could develop a specific interface for each 

gender. The interface design for males is mainly concerned with the swiftness of the interface, 

while the interface design for females is concerned with the entertaining and aesthetic interface. 

5.3 Measurement Model Evaluation 

Measurement Model Evaluation consist of Outer Loading test, Reliability test, Convergent 

Validity test, and Discriminant Validity test. The value of outer loadings of all measurement 

item fell between 0.4 and 0.7 which was acceptable value. Cronbach’s alpha value of all 

measurement items which reflects reliability, were above 0.7. The AVE value of all 

measurement items were higher than 50%; thus, all measurement items were statistically 

significant and convergently valid. The √AVE values of all constructs are higher than 0.7 and 

correlations of other latent variables. This indicated that the Fornell-Larcker criterion was 

passed. Cross loadings test showed that all items have higher loading on their construct than 

other constructs. Therefore, all items are discriminately valid.  
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Table 1 Results of measurement model evaluation 

Construct Scale 

items 

Mean Outer  

loadings 

AVE Composite  

Reliability 

Cronbach's 

Alpha 

Sensory 

Design 

SD1 3.831 0.774 0.622 0.920 0.898 

SD2 3.853 0.801 

SD3 3.753 0.800 

SD4 3.700 0.814 

SD5 3.702 0.826 

SD6 3.662 0.742 

SD7 3.674 0.758 

Interaction 

Design 

IxD1 3.672 0.793 0.613 0.905 0.874 

IxD2 3.614 0.818 

IxD3 3.928 0.802 

IxD4 3.726 0.708 

IxD5 3.787 0.803 

IxD6 3.863 0.769 

Information 

Design 

ID1 3.555 0.809 0.678 0.927 0.905 

ID2 3.495 0.848 

ID3 3.642 0.856 

ID4 3.569 0.811 

ID5 3.684 0.800 

ID6 3.660 0.817 

Satisfaction S1 3.771 0.860 0.731 0.942 0.926 

S2 3.763 0.872 

S3 3.761 0.835 

S4 3.525 0.828 

S5 3.797 0.892 

S6 3.561 0.843 

Online 

Trust 

T1 3.744 0.817 0.716 0.926 0.900 

T2 3.831 0.876 

T3 3.577 0.842 

T4 3.610 0.837 

T5 3.751 0.856 
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Table 1 Results of measurement model evaluation (Continued) 

Construct Scale 

items 

Mean Outer  

loadings 

AVE Composite  

Reliability 

Cronbach's 

Alpha 

Purchase 

Intention 

PI1 3.887 0.896 0.802 0.953 0.938 

PI2 3.811 0.902 

PI3 3.773 0.897 

PI4 3.823 0.898 

PI5 3.877 0.886 

Hedonic 

Motivation 

HM1 3.793 0.805 0.754 0.948 0.934 

HM2 3.738 0.858 

HM3 3.797 0.896 

HM4 3.809 0.857 

HM5 3.835 0.884 

HM6 3.861 0.905 

Utilitarian 

Motivation 

UM1 3.873 0.727 0.535 0.902 0.876 

UM2 3.984 0.672 

UM3 3.722 0.724 

UM4 3.871 0.779 

UM5 3.573 0.742 

UM6 3.686 0.640 

UM7 3.920 0.782 

UM8 4.087 0.776 

 

5.4 Structural Model Assessment 

The structural model assessment examines the relationship among independent and 

dependent variables, including coefficient determinant tests and hypothesis testing. Coefficient 

determinant is used to determine how much variation in the dependent latent variable is 

explained by the independent variable (s). Online trust's R2 and R2 adjusted are 0.469 and 0.464. 

For satisfaction were 0.715 and 0.711. Lastly, purchase intentions were 0.594 and 0.592. The 

R2 value of all dependent variables were higher than 0.25; therefore, the structural model was 

valid.  

Hypothesis testing showed that all path or hypotheses were significant. This indicated that 

the results supported the hypotheses. However, H1, H2a, and H6a had p-value higher than 0.05; 

therefore, these hypotheses were insignificant. The explanation for insignificant of H1 was the 

culture in each country may led to different results as some countries may overlook sensory 

design when considered online trust. While the explanation for insignificant of H2a, and H6a 

were the measurement items were collected from physical world experience since the concept 

of moderating the effect of hedonic and utilitarian motivation is relatively new in the virtual 

shopping mall context. As a result, experience of shopping in the real world and shopping in 

virtual shopping mall were different. Thus, utilitarian and hedonic motivation in the real world 

did not fit in a virtual shopping mall.   

Total effect analysis showed that information design had the highest total effect on online 

trust and satisfaction with 0.357 and 0.405, accordingly. Satisfaction had the highest total effect 

on purchase intention with 0.623. The direct effect of sensory design on online trust is 

statistically insignificant; however, the total effect of sensory design on online trust was 

statistically significant. On the other hand, interaction design had the lowest total effect on 

satisfaction and purchase intention, with 0.095 and 0.129, respectively.  
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Table 2 Hypotheses test results 

Hypothesis Relationship Sign Path 

Coefficien

t 

T-

values 

P-

values 

Result 

H1 Sensory design -> online 

trust 

+ 0.033 0.712 0.477 Not 

Supported 

H2 Sensory design -> 

satisfaction 

+ 0.276 6.185 0.000* Supported 

H2a Hedonic motivation -> 

satisfaction 

- 0.061 1.663 0.096 Not 

Supported 

H3 Interaction design -> online 

trust 

+ 0.243 3.972 0.000* Supported 

H4 Interaction design -> 

satisfaction 

+ 0.095 2.104 0.035* Supported 

H5 Information design -> online 

trust 

+ 0.269 4.497 0.000* Supported 

H6 Information design -> 

satisfaction 

+ 0.405 8.120 0.000* Supported 

H6a Utilitarian motivation -> 

satisfaction 

+ 0.022 0.852 0.394 Not 

Supported 

H7 Satisfaction -> online trust + 0.218 3.508 0.000* Supported 

H8 Online trust -> purchase 

intention 

+ 0.287 6.354 0.000* Supported 

H9 Satisfaction -> purchase 

intention 

+ 0.560 13.194 0.000* Supported 

 

 
Figure 2 Path coefficients and P-value from path coefficients test 
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6. Conclusions and recommendations  
6.1 Conclusions 

The taxonomy of interface design factors of the virtual shopping mall can help understand 

how they affect the user experience in the virtual shopping mall. The virtual shopping mall 

used v-avenue to collect the data. One of the taxonomy methods that fit virtual shopping mall 

is the HC interface, as it guides customers to understand the company’s brand, products, prices, 

and services more efficiently in the 3D virtual environment (Altarteer & Charissis, 2019; Hsu 

et al., 2020). Hence, this research has interested in the interface design of virtual shopping mall 

as how each factor of interface design, including sensory design, interaction design, and 

information design, affected customer trust, satisfaction, and purchase intentions. 

The total effects showed that information design had the highest total effects on purchase 

intention, followed by sensory design and interaction design. Information design also had the 

highest total effect on both online trust and satisfaction, while sensory design had the second-

highest total effect on satisfaction, and interaction design had the second-highest total effect on 

online trust. Information design seems to be the most crucial factor among interface design 

factors as it weighed the highest; therefore, the virtual shopping mall should prioritize on create 

preferred information design for customers. Lastly, the virtual shopping mall should take 

sensory design, interaction design, and information design into account since they are all 

critical variables affecting customer satisfaction, online trust, and ultimately purchase 

intention. 

6.2 Theoretical contribution 

The empirical result from this study showed that stimulus (sensory design, interaction 

design, and information design) affected the organism (online trust and satisfaction), and then 

the organism affected response (purchase intention. Therefore, the S-O-R model theory was 

supported by empirical evidence in this study and empirical evidence was supported S-O-R 

model theory. Besides, the S-O-R model theory is still relatively new in the virtual shopping 

mall context, and not much research applied the S-O-R model theory to virtual reality and 

virtual shopping mall context. This research successfully applied the S-O-R model theory; 

therefore, further research could apply the S-O-R model theory in another context of virtual 

reality to examine whether the S-O-R model theory could be applied.  

The empirical findings confirmed the successful implementation of the taxonomy of virtual 

shopping mall interface design through the use of the HC-interfaces strategy, as each factor of 

interface design was significant with measurement model evaluation and had a significant 

effect on online trust, satisfaction, and purchase intention. This research successfully deployed 

HC-interface to taxonomy interface design which was lacking studies in online commerce and 

virtual shopping mall context. This opens the opportunity and hopefully encourages further 

researchers who are interested in the virtual shopping mall to explore and study on taxonomy 

of interface design in the virtual shopping mall that has different immersive levels in order to 

gain more insight into the customer. 

Based on the empirical result, the relationship between interface design and satisfaction is 

significant. This supports the expectation and disconfirmation theory. Additionally, the 

expectation and disconfirmation theory is still relatively new in the virtual shopping mall 

context, and little research has applied the theory to virtual reality and the virtual shopping mall 

context. This opens opportunity for further research to apply the expectation and 

disconfirmation theory in another context of virtual reality and virtual shopping mall. 
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6.3 Practical Implications and Recommendations 

The empirical result showed that sensory design had the second-highest total effect on 

satisfaction and purchase intention; thus, to improve satisfaction and purchase intention of the 

customer, the virtual shopping mall should focus on the atmosphere in virtual shopping mall 

first as it had the highest outer loadings value in sensory design. However, to improve the 

online trust, sensory design should be last prioritized since it had the lowest total effect on 

online trust. Moreover, Interaction design had the second-highest impact on online trust; 

therefore, to improve online trust through interaction design, the virtual shopping mall should 

prioritize customer sense of control over interactions in virtual shopping mall first. However, 

interaction design should be the last priority to increase satisfaction and purchase intention 

since it had the lowest total effect on satisfaction and purchase intention compared to sensory 

design and information design. Lastly, the virtual shopping mall should prioritize information 

design first since the total effect of information design on trust, satisfaction, and buy intention 

is the highest. For information design improvement, the virtual shopping mall should prioritize 

the effectiveness of product and service detail provided by the virtual shopping mall since it 

had the highest factor loading value.  

6.4 Limitations and Further Research 

During the collection of data through questionnaires, Thailand was undergoing an abnormal 

situation due to the COVID-19 pandemic; therefore, questionnaires were only acquired through 

an online platform. The researcher has provided necessary information as much as possible 

about the questionnaire for the respondent since using only online platform for the 

questionnaire could increase the chance of misunderstanding the context of the questionnaires. 

One limitation of this research is the number of people having experience with V-avenue since 

V-avenue has been recently opened around the second quarter of the year 2021. In the future, 

collecting the data from customers who experience V-avenue is potentially easier. Further 

research should also test this model when people have more experience with virtual shopping 

malls to determine whether the results change from those obtained in this study. Furthermore, 

the empirical result found that both hedonic and utilitarian motivation had an insignificant 

moderating effect on the relationship between sensory design and satisfaction and information 

design and satisfaction. The susception was the measurement item which assumed and 

collected in the physical world, which may have a different experience compared to the virtual 

shopping mall experience; consequently, this study suggested that further study should study 

on creating or adjusting the measurement item for hedonic and utilitarian motivation that fits 

in the virtual shopping mall experience in order to gain more insight into the customer. Thus, 

further exploring the moderating effect of hedonic and utilitarian motivation is interesting. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาการวเิคราะหเ์น้ือหาทีน่ าเสนอบนโฆษณาของเฟซบุ๊ก เพื่อวเิคราะหห์าปัจจยัที่
ส่งผลต่อประสทิธภิาพของการท าโฆษณา ซึ่งในงานวจิยัน้ีมุ่งศกึษาที่วตัถุประสงค์การโฆษณาประเภทการมสี่วนร่วม 
ชุดขอ้มลูทีน่ ามาศกึษามจี านวน 205 รายการ ซึง่ในการศกึษาไดท้ าการแบ่งประเดน็ของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อประสทิธภิาพ
การท าโฆษณาออกเป็น 2 หวัข้อ ได้แก่ (1) การตัง้ค่าโฆษณา ประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมาย วิธีตัง้ราคาประมูล 
งบประมาณโฆษณาต่อวนั ต าแหน่งจดัวางโฆษณา วตัถุประสงค์โฆษณา และ (2) เน้ือหาโฆษณา ประกอบด้วย 
ประเภทของขอ้มลู ขอ้ความบรรยาย ภาพประกอบ ทางผูว้จิยัท าการสรา้งตวัแบบจ าลองดว้ยเทคนิค Random Forest 
Regression เพื่อหาตวัแปรส าคญั พบว่าผลลพัธ์ของตวัแบบที่ท าใหค้่าความแม่นย าสูงสุดอยู่ที่ค่าความส าคญัของตวั
แปรสะสมที่ 74% สามารถลดจ านวนตวัแปรอสิระจาก 295 ตวั เหลอื 56 ตวั มคี่าความแม่นย า Train Data Set 90% 
และ Test Data Set 71% จากนัน้น าผลการวเิคราะหไ์ปสรา้งเน้ือหาโฆษณาและเผยแพร่บนระบบโฆษณาของเฟซบุ๊ก
เพื่อทดสอบความแมน่ย าของตวัแบบ เมื่อพจิารณาผลลพัธท์ีค่่าใชจ้่ายต่อการมสีว่นรว่ม  พบวา่ โฆษณามปีระสทิธภิาพ 
สามารถท าราคาได้ถูกกวา่ค่าเฉลีย่ของค่าโฆษณาในอดตี คดิเป็นรอ้ยละ 6 และหากเทยีบกบัราคาค่าเฉลีย่ของตลาดใน
ปี 2563 สามารถท าราคาไดถ้กูกวา่เชน่กนั คดิเป็นรอ้ยละ 55-61 
 
ค าส าคญั: การวเิคราะหเ์น้ือหา; โฆษณาเฟซบุ๊ก; การลดตวัแปร; Random forest regression 
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Abstract 

This study aimed to analyze the content presented on Facebook advertising to analyze the factors affecting 
the effectiveness of advertising, and consider the issues of factors that affect advertising efficiency in two topics: 
(1) Advertising Setting that includes Target Audience, Ad Bid, Ad Budget, Ad Placement, Ad Objective, and   
(2) Content Advertising that includes Type of Information, Caption, Image. In this study, the focus was on the 
engagement objective of advertising. The data set included 205 data items. We created a model using Random 
Forest Regression technique to find essential variables. The result was the highest accuracy at cumulative 
feature importance of 74%, reducing the number of independent variables from 295 to 56 at a model accuracy 
of 90% training data set and 71% testing data set. The analysis results were then used to create ad content 
and publish it on Facebook's advertising system to validate the model's accuracy. When looking at the cost per 
engagement (CPE) results, the ad content was effective. The average CPE is 6% lower than the average CPE 
in the past, and when compared to the market average in 2020, it can be 55 - 61 percent cheaper. 

 
Keywords: Content analysis; Facebook advertising; Dimensionality reduction; Random forest regression 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

จากขอ้มลูสถติจิ านวนประชากรทัว่โลก 7.81 พนัลา้นคน พบวา่มจี านวนผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตมากถงึ 4.66 พนัลา้น
คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 60 ของประชากรทัง้หมด และมผีูท้ีเ่ขา้ใชง้านสือ่สงัคมออนไลน์เป็นประจ าจ านวน 4.14 พนัลา้น
คน คดิเป็นรอ้ยละ 53 ของประชากรทัง้หมด และในประเทศไทยพบว่ามสีถติผิูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตจ านวน 52 ลา้นคน 
คดิเป็นรอ้ยละ 75 ของประชากรทัง้ประเทศจ านวน 69.71 ลา้นคน ซึง่มผีูท้ีเ่ขา้ใชง้านสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 
เป็นประจ าจ านวน 52 ลา้นคนเช่นกนั ซึ่งอาจกล่าวไดว้า่ประชากรไทยทัง้หมดทีเ่ขา้ถงึการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตและมกีาร
ใชง้านสือ่สงัคมออนไลน์ดว้ย ซึง่รอ้ยละ 99 เขา้ถงึสือ่สงัคมออนไลน์ผ่านทางอุปกรณ์โทรศพัทม์อืถอื และใชเ้วลาอยู่บน
สื่อสงัคมออนไลน์เฉลี่ย 2 ชัว่โมง 55 นาทตี่อวนั มจี านวนครัง้การเขา้ใช้ 10.1 ครัง้ต่อวนั โดยผู้ใช้งานนิยมเขา้ใช้สื่อ
ประเภทเฟซบุ๊กสูงที่สุด ทัง้ในส่วนของการเขา้ใช้งานแอปพลเิคชนัเฟซบุ๊ก (Facebook) คดิเป็นร้อยละ 95 และแอป
พลิเคชนัข้อความของเฟซบุ๊ก (Facebook Messenger) คิดเป็นร้อยละ 76 ท าให้ผู้เขยีนมุ่งสนใจที่จะศึกษาการท า
โฆษณาในสื่อประเภทน้ี โดยจากขอ้มูลยงัพบว่าการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กสามารถเขา้ถงึประชากรไทยไดม้ากถงึ 47 
ลา้นคน ซึง่มรีอ้ยละ 79 ทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มทีอ่ายมุากกวา่ 13 ปีขึน้ไป (We are social, 2020) 

ดว้ยศกัยภาพของโฆษณาเฟซบุ๊กทีส่ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดใ้นวงกวา้งน้ีเอง ท าใหก้ารท าโฆษณาออนไลน์
ผ่านทางเฟซบุ๊กไดร้บัความนิยมอย่างสงู และเมื่อทุกคนเขา้มาซื้อโฆษณาจ านวนมาก ดว้ยระบบการขึน้แสดงโฆษณา
ของเฟซบุ๊กเป็นรปูแบบ Real Time Bidding ทีไ่มม่รีาคาตายตวั แต่เป็นการประมลูราคาแขง่กนัของบรรดาผูล้งโฆษณา 
ณ เวลานัน้ๆ จงึท าใหถ้า้ยิง่มกีารแขง่ขนัสงู ราคาโฆษณากจ็ะยิง่สงูขึน้ตามไปดว้ย (Nuttaputch, 2019) เพราะฉะนัน้ผู้
ลงโฆษณาจงึตอ้งใชก้ลยุทธใ์นการปรบัเปลีย่นใหโ้ฆษณาของตนสามารถท าราคาไดถ้กูลงและเกดิประสทิธภิาพสงูสุดใน
การสื่อสาร โดยมแีนวทางในการปรบัเปลีย่น (Optimization) จ าแนกไดเ้ป็นหวัขอ้หลกั 5 ประเดน็ คอื (1) การก าหนด
วตัถุประสงค์ (Objective) (2) โครงสร้างแคมเปญ (Campaign structure) (3) กลยุทธ์การประมูล (Bidding strategy)   
(4) การเลอืกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) (5) เน้ือหาโฆษณา (Creative content) ทัง้ชิน้งานภาพประกอบและขอ้ความที่
เลอืกใชจ้ะตอ้งมคีวามสอดคลอ้ง (Relevant) กบักลุ่มเป้าหมายทีเ่ลอืกยงิโฆษณา (Pornthep, 2015) ซึง่การปรบัปรุงใน
สว่นของขอ้ (1) ถงึ (4) เป็นสว่นทีผู่ต้ ัง้ค่าโฆษณาสามารถทดลองและปรบัไดใ้นระบบการท าโฆษณา แต่ในสว่นของขอ้  
(5) เน้ือหาโฆษณา ซึง่เป็นสว่นทีต่อ้งสรา้งสรรคแ์ละมตีน้ทุนการผลติสงู โดยในแต่ละปีมคีา่ใชจ้า่ยในการผลติสือ่โฆษณา
สูงเป็นอนัดบัต้นๆ มาตลอด จากสถติกิารใช้จ่ายในด้านโฆษณาบนออนไลน์ปี 2563 พบว่า ค่าใช้จ่ายในการผลติสื่อ
โฆษณาสูงถึง 2,039 ล้านบาท คิดเป็นอนัดบั 3 (10%) ของค่าใช้จ่ายด้านโฆษณาออนไลน์ทัง้หมด รองลงมาจาก
ค่าใชจ้่ายเพื่อการโฆษณาทีใ่ชใ้นระบบของเฟซบุ๊ก (6,561 ลา้นบาท) และยทููบ (4,586 ลา้นบาท) (Digital Advertising 
Association (Thailand) (DAAT), 2021) อีกทัง้การสร้างสรรค์เน้ือหาที่กระท ากันอยู่ในปัจจุบนัยงัพบปัญหาในการ
ท างานอยา่งมากในประเดน็ของการตดัสนิใจวา่เน้ือหาโฆษณานัน้ดหีรอืไมจ่ากวจิารณญาณสว่นบุคคลของผูส้รา้งและผู้
ว่าจ้างเอง ซึ่งเป็นการพจิารณาจากอารมณ์และรสนิยมของแต่ละบุคคล ไม่มเีกณฑ์ที่ชดัเจน มกัจะเกดิปัญญาในการ
ถกเถยีงกนับอ่ยครัง้วา่สิง่ไหนดทีีส่ดุ ท าใหต้อ้งเสยีเวลาเสยีทรพัยากรทีม่อียา่งจ ากดัไปกบักระบวนการน้ีอยา่งมาก ดว้ย
เหตุผลดงักล่าวผูเ้ขยีนจงึสนใจทีจ่ะสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งเน้ือหาโฆษณา ส าหรบัเป็นกรอบในการ
ตดัสนิใจ โดยใชว้ทิยาการดา้นขอ้มูลซึ่งมพีืน้ฐานจากการศกึษาขอ้มูลในอดตี มาวเิคราะห์เน้ือหา (Content analysis) 
ทัง้ขอ้ความ และภาพ เพื่อสรา้งตวัแบบวเิคราะหค์วามส าคญัของตวัแปรทีจ่ะสง่ผลต่อประสทิธภิาพของการท าโฆษณา
บนเฟซบุ๊ก ส่งผลให้แบรนด์สามารถสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายและช่วยลด
ตน้ทุนในการท าการตลาด 

ในการวิจยัครัง้น้ี เลือกกรณีตัวอย่างจากการเก็บรวบรวมข้อมูลการท าโฆษณาออนไลน์บนเฟซบุ๊กของเพจ
ผลติภณัฑ์เกี่ยวกบันมยีห่อ้หน่ึงของไทย มาท าการวเิคราะห์เน้ือหาประกอบการท าโฆษณาในอดตี ขอ้มูลตัง้แต่เดอืน
มกราคม พ.ศ. 2562 – ธนัวาคม พ.ศ. 2563 โดยธุรกจิผลติภณัฑเ์พือ่การบรโิภคเกีย่วกบันมน้ีเป็นสนิคา้ทีอ่ยูใ่นการดแูล
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ของกรมปศุสตัว ์กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ซึ่งถอืว่าเป็นธุรกจิทีม่คีวามส าคญัต่อประเทศไทยธุรกจิหน่ึง จากขอ้มลู
ทางสถติใินรายงานสถานการณ์การผลติ การตลาดนม และผลติภณัฑ ์ประจ าเดอืน มถุินายน พ.ศ. 2563 พบวา่ มรีาคา
ตลาดน ้านมดบิเฉลีย่ที ่18.02 บาท/กโิลกรมั ลดลงจากช่วงเดยีวกนัของปีก่อนหน้ารอ้ยละ 1.58 (Division of livestock 
extension and development, 2020) เพราะฉะนัน้ผลการศกึษาในงานวจิยัน้ีจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ในการน าผลทีไ่ด้
ไปปรบัปรุงใชใ้นการวางกลยุทธ์การสื่อสาร ดว้ยการสง่เสรมิการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์บนเฟซบุ๊ก เพื่อกระตุน้ให้
ผลติภณัฑน์มสามารถจ าหน่ายสูท่อ้งตลาดไดจ้ านวนมากขึน้ และสง่ผลใหเ้กษตรกรผูท้ าฟารม์โคนมมชีวีติความเป็นอยู่
ทีด่ยี ิง่ขึน้ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยัฉบบัน้ีจงึมวีตัถุประสงค์เพื่อการวเิคราะหเ์น้ือหาทีน่ าเสนอบนโฆษณาของเฟซบุ๊กแฟนเพจผลติภณัฑจ์าก
นม เพื่อสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในด้านการใช้งบประมาณการท าโฆษณาการตลาดออนไลน์บนเฟซบุ๊ก  
งานวจิยัน้ีมขีอบเขตการศกึษาศกึษาเกี่ยวกบัรปูแบบการน าเสนอเน้ือหาทีใ่ชใ้นการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
สนิค้าผลิตภณัฑ์จากนมยี่ห้อหน่ึง ด้วยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content analysis) โดยพิจารณาทัง้ในมุมของเน้ือหา 
ขอ้ความ และภาพ รวมทัง้น าการตัง้ค่าการท าโฆษณา โดยได้ท าการสรา้งแบบจ าลองเพื่อวเิคราะห์หาตวัแปรอิสระ 
ได้แก่ การตัง้ค่าโฆษณา (Advertising setting) และเน้ือหาโฆษณา (Content advertising) ที่มผีลต่อตวัแปรตาม คอื 
ประสทิธภิาพการท าโฆษณา (Advertising performance) จากชุดขอ้มูลการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสนิค้า
ผลติภณัฑจ์ากนมยีห่อ้หนึ่ง 

 

 
ภาพที ่1 แผนผงัแสดงขอบเขตการท าวจิยั 

 
2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 แนวคิดการตลาดแบบเน้นเน้ือหา 

กลยุทธก์ารตลาดดจิทิลัมปัีจจยัส าคญัทีจ่ะท าใหแ้บรนดห์รอืตราสนิคา้ใดๆ ประสบความ ส าเรจ็ไปถงึเป้าหมายได ้
นัน่คอืการท าการตลาดแบบเน้นเน้ือหา (Content marketing) ซึ่งปัจจุบนัก าลงัไดร้บัความนิยมกนัเป็นจ านวนมากและ
เริม่แพรห่ลายเป็นทีรู่จ้กักนัมากขึน้ 

Growthbee (2015) ให้นิยามของการตลาดแบบเน้นเน้ือหา Content marketing ไวว้่าเป็นเทคนิคด้านการตลาด
รปูแบบหน่ึงโดยใชก้ารเผยแพรแ่ละสง่ต่อเน้ือหาทีม่คีุณค่าต่อกลุ่มผู้อ่าน ซึง่เป็นลกูคา้เป้าหมาย ซึง่มุง่หวงัใหก้ลุ่มผูอ้่าน
เหล่าน้ีไดก้ลบัมาใชส้นิคา้เราในอนาคต ส าหรบัเน้ือหาหรอื Content ทีก่ลา่วถงึในทีน้ี่จะเป็นเน้ือหาทีป่รากฏในสือ่ใดกไ็ด ้
จะขอยกตวัอยา่งประเภทสือ่ที ่ไดร้บัความนิยมดงัน้ี 

(1) บทความ เน้ือหาเชงิขอ้เขยีนที่บนัทกึลงในเวบ็ไซตห์รอืเขยีนลงในเพจเฟซบุ๊ก ซึง่เป็นไดท้ัง้ เน้ือหารปูแบบทีม่ี
ความยาวหรอืในรปูแบบสัน้ๆ 

(2) กราฟิก คอื การน าขอ้เขยีนยาว มรีายละเอยีดจ านวนมาก หรอืเป็นสิง่ทีค่นทัว่ไปท าความเขา้ใจไดย้าก มาสรา้ง
เป็นกราฟิกใหด้นู่าสนใจและเขา้ใจงา่ย เชน่ ในรปูแบบ Infographics ซึง่ก าลงัไดร้บัความนิยมเป็นอยา่งมาก 

(3) วดิโีอ เป็นเน้ือหาอกีหนึ่งรปูแบบทีก่ าลงัไดร้บัความนิยมมากขึน้เรื่อยๆ ทัง้ในประเทศไทยรวมถงึในต่างประเทศ
โดยเฉพาะชอ่งทางทีผ่า่น Facebook หรอื YouTube ซึง่สามารถท ารายไดแ้ละ สรา้งชื่อเสยีงไดเ้ป็นอยา่งด ี  
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2.2 การโฆษณาเฟซบุก๊ 
การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook ads) หมายถงึ การโปรโมทสนิคา้หรอืบรกิารบนเฟซบุ๊ก เพื่อกระตุน้การมสีว่น

รว่มของผูใ้ชง้าน เช่น การกดถูกใจ (Like) การเผยแพรส่ง่ต่อ (Share) การแสดงความคดิเหน็ (Comment) และการเขา้
สูเ่วบ็ไซต ์เป็นตน้ โดยมเีฟซบุ๊กเป็นผูใ้หบ้รกิารโฆษณา  

วตัถุประสงค์ช่วยใหเ้ป้าหมายของแคมเปญหรอืโฆษณาแต่ละชิ้นนัน้ชดัเจนยิง่ขึน้ วตัถุประสงค์คอืสิง่แรกที่เลอืก
เมื่อไปทีต่วัจดัการโฆษณาเพื่อสรา้งโฆษณา ซึ่งแบ่งเป็น 3 วตัถุประสงค ์คอื (1) วตัถุประสงคก์ารรบัรู้ ไดแ้ก่ การรบัรู้
แบรนด ์(Brand awareness) การเขา้ถงึ (Reach) (2) วตัถุประสงคก์ารพจิารณา ไดแ้ก่ จ านวนการตดิตัง้แอปพลเิคชนั 
(App installs) จ านวนผูเ้ขา้ชมเพื่อเพิม่จ านวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์ (Traffic) การสรา้งลูกคา้เป้าหมาย (Lead generation) 
ขอ้ความ (Messages) การมสีว่นรว่ม (Engagement) จ านวนการรบัชมวดิโีอ (Video views) (3) วตัถุประสงคค์อนเวอร์
ชัน่ (Conversion objectives) ได้แก่ คอนเวอร์ชัน่ (Conversions) การเข้าชมหน้าร้าน (Store visits) การขายจาก
แคต็ตาลอ็กหรอืรายการสนิคา้ (Catalogue sales) (Facebook for Business, 2020) 

ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อราคาโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ประกอบดว้ย 5 ปัจจยั 
(1) คุณภาพของโฆษณาและความเกี่ยวขอ้ง (Ad quality and relevance) คอื การประเมนิคุณภาพพจิารณาจาก

ปัจจยัต่างๆ เช่น ผูช้มเป้าหมาย ต าแหน่ง ภาพ และขอ้ความ ค านวณจากการกระท าเชงิบวกและเชงิลบที่ผูช้มท ากบั
โฆษณา ซึ่งรวมถึงจ านวนคลกิ คอนเวอร์ชัน่ ความคดิเห็น และอตัราการคลกิผ่าน  โฆษณาที่มสี่วนร่วมสูงจะได้รบั
คะแนนความเกีย่วขอ้งสงู ซึง่ชว่ยลดคา่ใชจ้า่ยโฆษณาบนเฟซบุ๊กลง 

(2) ผู้ชมที่เป็นก าหนดเป้าหมาย (Target audience) คอื การก าหนดเป้าหมายว่าเป็นใครและจ านวนผูโ้ฆษณาที่
ก าหนด หากกลุ่มเป้าหมายทีเ่ลอืกมกีารแขง่ขนัสงู หมายความวา่ผูช้มไดร้บัความนิยมและสง่ผลใหค้า่โฆษณาเพิม่ขึน้ 

(3) ระบบการเสนอราคา (Ad bid) คอื การก าหนดราคาเสนอ (Bidding) ดว้ยตนเอง และเฟซบุ๊กมรีะบบช่วยเสนอ
ราคาอตัโนมตัติามงบประมาณที่ตัง้ไว ้งบประมาณไม่ไดเ้ป็นปัจจยัส าคญัที่สุดที่จะชนะ แต่เป็นผลจากความเกี่ยวขอ้ง
ของโฆษณาและคะแนนคุณภาพทีส่งูกวา่ 

(4) พืน้ที่แสดงโฆษณา (Ad placement) คอื เลอืกต าแหน่งส าหรบัลงโฆษณา เช่น ฟีดข่าวบนเดสก์ทอ็ป คอลมัน์
ดา้นขวาบนเดสกท์อ็ป เครอืขา่ยกลุ่มเป้าหมาย ขอ้ความ ฟีดขา่วบนมอืถอื และ Instagram ระบบยงัช่วยเลอืกต าแหน่ง
ที่ดทีี่สุด หากเพิม่การเลอืกต าแหน่งให้โฆษณาแสดงบน Instagram และ Audience network จะท าให้สามารถเขา้ถงึ
ผูช้มไดม้ากขึน้ และสามารถลดตน้ทุนโฆษณาได ้

(5) วตัถุประสงคข์องการโฆษณา (Ad objective) คอื มหีลายวตัถุประสงคท์ีแ่ตกต่างกนัใหผู้ล้งโฆษณาเลอืก ไดแ้ก่
วตัถุประสงค์เพื่อการรบัรู้ การพจิารณา และ Conversion วตัถุประสงค์แต่ละแบบจะมคี่าใช้จ่ายที่แตกต่างกนั เช่น 
ค่าใชจ้่ายในการโฆษณาทีม่วีตัถุประสงคก์ารตดิตัง้แอปพลเิคชนัจะมากกว่าการสรา้งการมสีว่นร่วม เป็นตน้ (Hephzy, 
2021) 
2.3 Random forest regression   

เป็นการท า Binary tree (Decision tree) ทีแ่ต่ละ Node จะถกู Split ขอ้มลูออกเป็น 2 สว่น เป็น “Daughter” nodes 
การแยก (Split) จะจดักระท าตามเกณฑใ์นการแยก ปลายทางสดุทา้ยของ Node คอื “Terminal” Nodes ส าหรบัการใช ้
Regression ในการท านายค่าของแต่ละ Node คือ การใช้ค่าเฉลี่ยของตวัแปรสงัเกตได้ใน Node นัน้ๆ (Gromping, 
2009) 
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2.4 หลกัการออกแบบด้วยสีและการจดัองคป์ระกอบภาพ 
วงจรส ี(Color circle) ประกอบดว้ย 
สขี ัน้ที ่1 คอื แมส่ ีไดแ้ก่ สแีดง สเีหลอืง สนี ้าเงนิ  
สขี ัน้ที ่2 คอื สทีีเ่กดิจากสขี ัน้ที ่1 หรอืแม่สผีสมกนัในอตัราส่วนทีเ่ท่ากนัจะท าใหเ้กดิสใีหม่ 3 ส ีไดแ้ก่ สแีดงผสม

กบัสเีหลอืงไดส้สีม้, สแีดงผสมกบัสนี ้าเงนิไดส้มีว่ง, สเีหลอืงผสมกบัสนี ้าเงนิไดส้เีขยีว 
สขี ัน้ที ่3 คอื สทีีเ่กดิจากสขี ัน้ที ่1 ผสมกบัสขี ัน้ที ่2 ในอตัราสว่นทีเ่ท่ากนั จะไดส้อีื่นๆ อกี 6 ส ีไดแ้ก่ สแีดงผสมกบั

สสีม้ไดส้สีม้แดง สแีดงผสมกบัสมี่วงไดส้มี่วงแดง สเีหลอืงผสมกบัสเีขยีวได้สเีขยีวเหลอืง สนี ้าเงนิผสมกบัสเีขยีวได้สี
เขยีวน ้าเงนิ สนี ้าเงนิผสมกบัสมีว่งไดส้มีว่งน ้าเงนิ สเีหลอืงผสมกบัสสีม้ไดส้สีม้เหลอืง 

การจดัองคป์ระกอบภาพ คอื การน าองคป์ระกอบต่างๆ มารวมกนัเพื่อใหเ้กดิความสวยงามและสื่อความหมายได ้
โดยมหีลกัการการจดัองคป์ระกอบภาพ 6 อยา่ง คอื  

(1) เอกภาพของสนิคา้ (Unity) คอื การมองภาพรวมของงานทีก่ารรบัรูข้องมนุษยส์ามารถเขา้ใจความสมัพนัธข์อง
ภาพใหอ้งคป์ระกอบกลมกลนืกนั (Harmony) 

(2) เสริมจุดเด่น เน้นจุดส าคญั (Emphasize) คือ การสร้างหรือเน้นจุดเด่นให้กับงาน นอกจากจะสร้างความ
น่าสนใจกบังานแลว้จุดเด่นจะท าใหผู้ช้มจบัประเดน็ความหมายของงานและเขา้ใจในความหมายทีน่กัออกแบบตัง้ใจทีจ่ะ
สือ่ 

(3) ขนาดและสดัส่วน (Scale & proportion) คอื ขนาดขององค์ประกอบที่จะมบีทบาทในการก าหนดความส าคญั 
จะชว่ยใหง้านออกแบบสือ่ความหมายได ้เดน่ชดัและตรงประเดน็ 

(4) ที่ว่างในงานออกแบบ (Spacing) คอื พืน้ที่ว่างองค์ประกอบจะสอดประสานกบัองค์ประกอบที่อยู่ภายในภาพ 
ท าใหเ้กดิเป็นภาพ และความเป็นพืน้ภาพ ซึง่มอีทิธติ่อการสือ่ความหมายของการออกแบบได ้ 

(5) สมดุลในงานออกแบบ (Balance) การสรา้งความสมดุลขององคป์ระกอบชว่ยใหภ้าพรวมของงานออกมาดดู ี 
(6) จงัหวะขององคป์ระกอบ (Rhythm) คอื องคป์ระกอบการจดัวางซ ้าไปซ ้ามาสม ่าเสมอ (Thanathorn, 2018) 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
งานวจิยัของ ฐติานันท ์ชยัโฆษติภริมย ์(2017) พบว่า ประเภทเน้ือหาของคอนเทนต์มผีลต่อค่าปฏกิรยิาตอบกลบั 

(Engagement) ของผูท้ีพ่บเหน็เน้ือหาบนโลกออนไลน์ โดยเน้ือหาสาระความรู้ มจี านวนเฉลีย่ของการเผยแพร่ต่อหรอื
การแชร ์(Share) สงูสดุ เน้ือหาประเภทรวีวิสนิคา้มคีา่เฉลีย่จ านวนกดถกูใจ (Like) สงูสดุ อกีทัง้เน้ือหาประเภท Activity 
มีจ านวนการตอบสนองสูงที่สุด โดยเฉพาะจ านวนการถูกใจและเผยแพร่ต่อ ในขณะที่เน้ือหาประเภท Real time 
content มกีารแสดงความคดิเหน็ (Comment) จ านวนเฉลี่ยมากที่สุด และจากการศกึษาของ Devereux et al. (2020) 
ยงัแสดงใหเ้หน็วา่ลกัษณะของเน้ือหาทีเ่ผยแพรบ่นสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามส าคญัอยา่งมาก เพราะมสีว่นในการกระตุน้
การตอบสนองของผูต้ดิตามใหอ้ยากมสีว่นรว่มในระดบัทีส่งูขึน้ รวมถงึช่วงเวลาของวนัทีโ่พสต ์และแพลตฟอรม์ทีโ่พสต์
กม็สีว่นกระตุน้การตอบสนองดว้ยเช่นกนั นอกจากน้ีในงานวจิยัของ Yu et al. (2020) ยงัพบว่า ผูบ้รโิภคจะตอบสนอง
ต่อภาพทีม่คีวามสว่างสอีิม่ตวัมากกว่า โดยสสีม้ สเีหลอืง สฟ้ีา และสมี่วง มสีว่นอย่างมากในการท าใหโ้พสต์นัน้เป็นที่
นิยม ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Yu and Egger (2021) ที่ว่า สีบนภาพมีบทบาทส าคัญต่อการรับรู้ด้าน
ประสบการณ์และอารมณ์เช่นกนั และยงัพบความสมัพนัธร์ะหว่างสกีบัการมสีว่นร่วม (Engagement) ของผูบ้รโิภคบน
ภาพทีต่่างกนั โดย Bakhshi and Gilbert (2015) ไดก้ล่าวไวใ้นท านองเดยีวกนัว่าสขีองภาพสง่ผลกระทบต่อการมสีว่น
รว่ม ซึง่พบวา่ สแีดง มว่ง และชมพ ูช่วยสง่เสรมิการเผยแพรต่่อ ในขณะทีส่เีขยีว น ้าเงนิ ด า และเหลอืง มผีลยบัยัง้การ
เผยแพรส่ง่ต่อ 
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3. วิธีการด าเนินงาน 
3.1 แหล่งท่ีมาของข้อมลู  

เกบ็ขอ้มลูจากระบบจดัการโฆษณาของเฟซบุ๊ก ในบญัชโีฆษณาของผลติภณัฑจ์ากนมยีห่อ้หน่ึง ระยะเวลาการเกบ็
ขอ้มูล มกราคม พ.ศ. 2562 – ธนัวาคม พ.ศ. 2563 จ านวนขอ้มูลการยงิโฆษณาทัง้หมด 323 รายการ ซึ่งมชีุดขอ้มูล
โฆษณาที่มวีตัถุประสงค์สร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) จ านวน 205 รายการ โดยน าข้อมูลทัง้หมดออกมาใน
รปูแบบไฟลต์าราง Excel และไฟลภ์าพโฆษณา 
3.2 ขัน้ตอนการด าเนินงานวิจยั 

ขัน้ตอนการด าเนินวจิยัเพือ่สรา้งแบบจ าลองสรปุประเดน็ส าคญัมรีายละเอยีด ดงัน้ี 
ขัน้ตอนท่ีหน่ึง การเตรียมข้อมลู 
ขอ้มลูทีน่ ามาใชจ้ะท าการ Label ขอ้ความ จ าแนกเป็น 3 สว่น คอื 
ส่วนท่ี 1 การตัง้ค่าโฆษณา แบ่งเป็น 4 หวัขอ้ ไดแ้ก่ 1) กลุ่มเป้าหมาย 2) งบประมาณต่อวนั / วธิตีัง้ราคาประมลู 

(Ad bid) 3) ต าแหน่งการจดัวางโฆษณา 4) วตัถุประสงคโ์ฆษณา โดยไดม้าจากการดงึขอ้มลูผ่านระบบการท าโฆษณา
ของเฟซบุ๊ก 

ส่วนท่ี 2 เน้ือหาโฆษณา แบ่งเป็น 3 หวัขอ้ ไดแ้ก่ 1) ประเภทของขอ้มลู แบ่งเป็น เน้ือหาความรู ้เน้ือหาการขาย 
เน้ือหาวันส าคัญ เป็นต้น 2) ข้อความบรรยาย ที่ใช้ส าหรับอธิบายรายละเอียดของข้อมูลที่ต้องการสื่อสาร                    
3) ภาพประกอบ แบ่งการพจิารณาตามคุณลกัษณะทีป่ระกอบในภาพ ไดแ้ก่ สดัสว่นของภาพ สบีนภาพ วตัถุบนภาพ 
การจดัวางองคป์ระกอบบนภาพ  ขอ้ความบนภาพประกอบ เป็นตน้ 

เน่ืองจากการน าเขา้มลูเขา้วเิคราะหใ์นตวัแบบจะตอ้งแปลงขอ้มลูทีม่ใีหอ้ยูใ่นลกัษณะของตวัเลข เพราะฉะนัน้จงึท า
การแปลงขอ้มลูจาก ขอ้ความบรรยาย และภาพประกอบ ไดแ้ก่ สบีนภาพ วตัถุบนภาพ การจดัวางองคป์ระกอบบนภาพ  
ขอ้ความบนภาพประกอบ ใหเ้ป็นขอ้มลูตวัเลขทีเ่ป็นตวัแทนของลกัษณะเป็นกลุ่มแบบ 2 ค าตอบ (Dichotomous) โดย
ก าหนดใหต้วัเลข 1 หมายถงึ ม ีและ 0 หมายถงึ ไมม่ ีรายละเอยีดดงัน้ี 

1) ขอ้ความบรรยาย (Caption)  ใชเ้ทคนิค TF-IDF เป็นเทคนิคทีพ่จิารณาองคป์ระกอบของค าภายในประโยคเป็น
หลกัโดยจะไม่น าล าดบัของค าภายในเอกสารมาใช้วิเคราะห์ โดยมี 2 องค์ประกอบ คือ Term frequency (TF) ที่
พิจารณาจากหน่วยย่อยในเอกสารนัน้ๆ และ Inverse document frequency (IDF) เป็นส่วนที่ให้ค่าน ้ าหนักของ
ความส าคญัเมื่อเทยีบกบัเอกสารทัง้หมด (Prasertsom, 2020) โดยในงานวจิยัน้ีได้สนใจเลอืกค าที่มคี่า IDF ต ่ามาใช้ 
เพราะเป็นค าที่จะปรากฎในหลายๆ เอกสาร ซึ่งถอืว่าเป็นค าที่มคีวามส าคญัสงู และในกระบวนการท าได้ตดัค าทีไ่ม่มี
ความหมายออกดว้ย (Stop word) เชน่ ตดัค าเชื่อม ที ่ซึง่ อนั เป็นตน้ 

เมื่อน าขอ้ความบรรยายทัง้หมดมาดงึค าส าคญัที่ค่า IDF ต ่า ได้ผลลพัธ์ออกมาจ านวน 124 ค า ตวัอย่างเช่น โย
เกริต์ Makro ลา้น ส่งเสรมิ รกั สะดวก แคลเซยีม จ านวน ถ้วย ขบัถ่าย ต ่า รสชาต ิด ีชัน้น า 19 เป็นต้น  โดยก าหนด 
124 ค า ดงักล่าวใหเ้ป็นตวัแปรอสิระ และน าขอ้มลูแต่ละชุดมาท าการ Label หากพบค านัน้ในประโยคให ้Label ดว้ยคา่ 
1 และหากไมพ่บค านัน้ในประโยคให ้Label ดว้ยคา่ 0 

2) ขอ้ความบนภาพประกอบ (Copy) ใชเ้ทคนิค Optical Character Recognition (OCR) คอื การใชเ้ทคโนโลยเีพื่อ
แยกแยะอกัขระขอ้ความทีพ่มิพห์รอืเขยีนดว้ยลายมอืภายในภาพดจิทิลัของเอกสาร และแปลอกัขระเป็นรหสัทีส่ามารถ
ใชใ้นการประมวลผลขอ้มลูในรปูแบบขอ้ความ (TechTarget Contributor, 2019) โดยงานวจิยัน้ีน าภาพโฆษณามาผ่าน
เทคนิค OCR เพื่อสกดัขอ้ความทีป่ระกอบในภาพ และท า Data Cleaning ส าหรบับางค าที่สะกดผดิ หลงัจากนัน้น าไป
เข้ากระบวนการเทคนิคหาค าส าคัญที่ใช้ค่า IDF ต ่า เป็นเกณฑ์ในการดึงค าออกมา ได้ผลลัพธ์จ านวน 55 ค า 
ตวัอย่างเช่นค าว่า ลด ต ่า g น ้าตาล จ าหน่าย โยเกริต์ ถ้วย ดูแล นม สุขภาพ 55 120 อร่อย ธรรมชาต ิเป็นต้น โดย
ก าหนด 55 ค า ดงักล่าวใหเ้ป็นตวัแปรอสิระ และน าขอ้มลูแต่ละชุดมาท าการ Label ดว้ยคา่ 1 และ 0 เชน่กนั 
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3) สบีนภาพ (Colors of image) ใช้เทคนิค Color identification in images คอืเทคนิคการแยกสจีากภาพโดยใช้
อลักอรทิมึ K-Means ทีท่ าการจ าแนกค่าสตีามค่า RGB ของส ีและแปลงเป็นค่าส ีHEX เพื่อแสดงผลของค่าส ี(Bhanot, 
2019) และน าค่าส ีRGB ทีไ่ดใ้นขา้งตน้ประมวลผลดว้ยเทคนิค KDTree (SciPy, 2008) เพื่อจดักลุ่มสตีามหลกัการตวั
แบบความเหมือนกัน (Similarity model) โดยแปลงค่าสี RGB เป็นชื่อของกลุ่มสี 15 สี ที่ก าหนดไว้ในงานวิจัยน้ี 
ประกอบดว้ยสขี ัน้ที ่3 (Tertiary colors) จ านวน 12 ส ีไดแ้ก่ Red, Rose, Magenta, Violet, Blue, Azure, Cyan, Spring 
Green, Green, Chartreuse Green, Yellow, Orange และสีพื้นฐาน จ านวน 3 สี ได้แก่ White, Gray, Black และน า
ขอ้มลูแต่ละชุดมาท าการ Label หากพบสนีัน้ในภาพให ้Label ดว้ยคา่ 1 และหากไมพ่บสนีัน้ในภาพให ้Label ดว้ยคา่ 0 

4) วตัถุบนภาพ (Element of image) หากขอ้มูลมจี านวนมากควรใชเ้ทคนิค Object detection ส าหรบัระบุวตัถุที่
ปรากฎอยูใ่นภาพดว้ยกระบวนการ Deep learning แต่เน่ืองจากงานวจิยัน้ีขอ้มลูไมม่ากเกนิไปผูว้จิยัจงึท าการระบุชนิด
ของวตัถุบนภาพเองตามสิง่ที่เห็นปรากฎในแต่ละภาพ ซึ่งจากการท ากบัขอ้มูลทัง้หมดได้ผลลพัธ์ของจ านวนวตัถุที่
ปรากฎในทุกรปูในชุดขอ้มลูจ านวน 27 วตัถุ โดยก าหนด 27 วตัถุดงักล่าวเป็นตวัแปรอสิระ และน าขอ้มลูแต่ละชุดมาท า
การ Label หากพบวตัถุนัน้ในภาพให ้Label ดว้ยคา่ 1 และหากไมพ่บวตัถุนัน้ในภาพให ้Label ดว้ยคา่ 0 

 

 
ภาพที ่2 ตวัอยา่งการ Label วตัถุบนภาพ 

 
5) การจดัวางองค์ประกอบบนภาพ (Composition of image) ประกอบด้วย 6 หลกัการ คอื เอกภาพของสนิค้า 

(Unity) เสรมิจุดเด่นเน้นจุดส าคญัของสนิค้า (Emphasize) ขนาดและสดัส่วนสนิคา้ (Scale and Proportion) ที่ว่างใน
การออกแบบ (Spacing) ความสมดุลการออกแบบ (Balance) จงัหวะขององค์ประกอบ (Rhythm) โดยในงานวจิยัน้ี
ผูว้จิยัท าการระบุประเภทของการจดัวางองคป์ระกอบบนภาพตามสิง่ทีเ่หน็ปรากฎในแต่ละภาพ ไดผ้ลลพัธจ์ านวน 6 ตวั
แปรตามประเภทหลกัการการจดัวางองค์ประกอบบนภาพ จากนัน้น าขอ้มูลแต่ละชุดมา Label จ าแนกตามลกัษณะที่
ปรากฎตามแต่ละภาพ 

 

 
ภาพที ่3 ตวัอยา่งการ Label การจดัวางองคป์ระกอบบนภาพ 

 
ส่วนท่ี 3 ประสิทธิภาพการท าโฆษณา โดยวดัจากคา่ใชจ้า่ยในการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊ก วา่อยูใ่นเกณฑท์ีส่งูกวา่

หรอืต ่ากวา่คา่เฉลีย่ของขอ้มลูทัง้หมดในอดตี ซึง่จ าแนกตามวตัถุประสงคก์ารท าโฆษณา ไดแ้ก่ การคดิคา่ใชจ้า่ยต่อการ
แสดงผลพนัครัง้ (CPM) ใช้กบัโฆษณาที่มวีตัถุประสงค์สร้างการรบัรู้ (Awareness) และค่าใช้จ่ายต่อการมสี่วนร่วม 
(Cost per Engagement หรอื CPE) ใชก้บัโฆษณาทีม่วีตัถุประสงคส์รา้งการมสีว่นรว่ม (Engagement) โดยในงานวจิยั
น้ีจะพจิารณาเฉพาะโฆษณาทีใ่ชว้ตัถุประสงคส์รา้งการมสีว่นร่วมเท่านัน้ ซึ่งจะใชก้ารวดัประสทิธภิาพของการโฆษณา



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่8 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2565 หน้า 39 

 

ด้วยการค านวณค่าใช้จ่ายต่อการมสี่วนร่วม เน่ืองจากเป็นวตัถุประสงค์เดยีวที่มจี านวนขอ้มูลที่มากเพยีงพอต่อการ
น ามาวเิคราะหต์วัแบบ  

เมื่อรวบรวมขอ้มลูทัง้หมดพบวา่มตีวัอสิระจ านวน 255 ตวัแปร ซึง่ขอ้มลูสว่นใหญ่เป็นลกัษณะมาตรวดันามบญัญตั ิ
(Nominal scale) จ านวน 251 ตวัแปร เช่น ช่องทางการแสดงโฆษณา พืน้ที่อยู่อาศยัของกลุ่มเป้าหมาย ประเภทของ
ขอ้มลู ขอ้ความบรรยาย ภาพประกอบ เป็นตน้ อกีสว่นเป็นขอ้มลูลกัษณะมาตรวดัอนัดบั (Ordinal scale) จ านวน 3 ตวั
แปร ไดแ้ก่ ขนาดของกลุ่มเป้าหมาย ขนาดและสดัสว่นของสนิคา้ และขนาดพืน้ทีว่่างในการออกแบบ สว่นสุดทา้ยเป็น
ขอ้มลูลกัษณะมาตรวดัอตัราสว่น (Ratio scale) จ านวน 1 ตวัแปร คอื งบประมาณโฆษณาทีใ่ชต้่อวนั จากนัน้เพือ่เตรยีม
ขอ้มลูส าหรบัเขา้ตวัแบบ (Modeling) ใหส้ามารถแปลผลการวเิคราะหไ์ดจ้งึท าการแปลงขอ้มลูชนิดกลุ่ม (Categorical) 
ทีใ่น 1 ตวัแปรมหีลายตวัเลอืกค าตอบภายใน ใหเ้ป็นขอ้มลูชนิด One hot encoding ทีม่คี่าในตวัแปรแค่เพยีง 0 และ 1 
เท่านัน้ ท าใหไ้ดจ้ านวนตวัแปรอสิระเพิม่ขึน้เป็น 295 ตวัแปร และส าหรบัตวัแปรตาม มจี านวน 1 ตวัแปร ทีเ่ป็นขอ้มลู
ชนิดมาตรวดัอตัราสว่น คอื คา่ใชจ้า่ยต่อการมสีว่นรว่ม โดยประกอบดว้ยขอ้มลูจ านวน 205 ชุดขอ้มลู 

ขัน้ตอนท่ีสอง การสร้างแบบจ าลอง 
ส าหรบังานวจิยัน้ีไดท้ าการสรา้งตวัแบบจ าลองขึน้มาเพื่อวเิคราะหห์าวา่มตีวัแปรอสิระใดทีม่อีทิธพิลต่อตวัแปรตาม 

โดยหลงัจากทีไ่ดท้ าการเตรยีมขอ้มลูสรา้งตวัแปรอสิระและท า One hot ของตวัแปรแลว้ ท าใหไ้ดต้วัแปรอสิระทัง้หมด 
295 ตวัแปร โดยก่อนที่จะน าตวัแปรเขา้ไปวเิคราะห์ในแบบจ าลองจะท าการสุ่มสลบัล าดบัของชุดขอ้มูลเพื่อจดัการ
ปัญหากรณีทีช่่วงเวลา ณ เวลาทีท่ าโฆษณาอาจส่งผลใหข้อ้มูลแต่ละช่วงมผีลของประสทิธภิาพต่างกนั จากนัน้ท าการ
แบ่งข้อมูลด้วยวธิีการ K-Fold ที่แบ่งข้อมูลเป็นทัง้ Train data set และ Test data set หลายๆ ชุดข้อมูล และน าชุด
ข้อมูลดงักล่าวเข้าวเิคราะห์ในตวัแบบจ าลอง ด้วยเทคนิค Random forest regression ซึ่งเป็นเทคนิคที่ให้ค่าความ
แม่นย ามากที่สุดในการน ามาใช้กบัข้อมูลในงานวจิยั จากนัน้น าผลที่ได้จากตวัแบบที่ท าการวเิคราะห์ชุดข้อมูลมา
เปรยีบเทยีบหาชุดขอ้มูลที่ท าให้ตวัแบบมคีะแนนความแม่นย าสูงสุดด้วยวธิกีาร Cross validation มาใช้ ซึ่งจะได้ผล
ออกมาเป็นรายการค่าความส าคญัของตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อตวัแปรตามโดยน าผลมาเรยีงล าดบัจากมากไปน้อย  และ
เน่ืองจากจ านวนตวัแปรอสิระทีม่มีากเกนิไปจนท าใหไ้มส่ามารถสรา้งเน้ือหาโฆษณาออกมาได ้จงึจ าเป็นต้องท าการลด
ตวัแปรโดยเลือกเฉพาะตวัแปรส าคญัในจ านวนที่น้อยลงแต่ยงัคงท าให้ตวัแบบมคีวามแม่นย าที่ใกล้เคียงหรือมาก
กว่าเดมิ หลงัจากไดต้วัแปรอสิระทีส่ าคญัมาแลว้จะน าเขา้วเิคราะหใ์นตวัแบบ Random forest regression อกีครัง้เพื่อ
ทดสอบระดบัความแม่นย าของตวัแปรอสิระทีเ่ลอืกมา หากผลออกมาอยู่ในเกณฑท์ีก่ าหนดจะน าตวัแปรอสิระดงักล่าว
ไปสรา้งเป็นขอ้สรุปของการเน้ือหาโฆษณาทีจ่ะท าใหเ้กดิตวัแปรตามทีม่ปีระสทิธภิาพสงูต่อไป 

 

 
ภาพที ่4 แสดงกระบวนการของตวัแบบทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
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การทดสอบความแม่นย าของตวัแบบ 
เมื่อไดผ้ลลพัธ์ของตวัแบบออกมาแลว้ งานวจิยัน้ียงัท าการทดสอบความแม่นย าของตวัแบบในการวเิคราะห์

ขอ้มลูดว้ยการน าผลทีไ่ดม้าสรา้งเนื้อหาส าหรบัใชโ้ฆษณาจรงิ โดยใชร้ะบบโฆษณาของเฟซบุ๊ก สง่โฆษณาเนื้อหานัน้ไป
ยงักลุ่มเป้าหมาย ตามระยะเวลาโฆษณา และงบประมาณต่อวนัทีก่ าหนด เพื่อทดสอบประสทิธภิาพโดยเปรยีบเทยีบกบั
คา่เฉลีย่ของการท าโฆษณาทีเ่คยท าไดใ้นอดตี และคา่เฉลีย่ของตลาด 

 
4. การวิเคราะหข้์อมลู 
4.1 การเลือกตวัแปรอิสระให้เหมาะสมกบัชดุข้อมลู 

4.1.1 ประสิทธิภาพของแบบจ าลอง 
หลงัจากกระบวนการแบ่งชุดขอ้มูลด้วยวธิกีาร K-Fold เพื่อเข้าทดสอบในตวัแบบด้วยเทคนิค Random 

forest regression และใชว้ธิกีาร Cross validation เพื่อเลอืกผลจากการแบ่งชุดขอ้มลูทีใ่หผ้ลดทีีส่ดุ ไดค้่าความแมน่ย า
ของ Train data set ที ่0.898 คดิเป็น 90% และคา่ความแมน่ย าของ Test data set ที ่0.677 คดิเป็น 68%  

4.1.2 การเลือกตวัแปรอิสระท่ีส าคญั 
จากการวเิคราะหต์วัแบบจะใหค้่าความส าคญัของตวัแปรอสิระแต่ละตวัออกมา (Feature importance) เมื่อ

น ามาเรยีงล าดบัความส าคญัจากมากไปน้อย เพือ่ท าการลดจ านวนตวัแปร โดยพจิารณาจากคา่รอ้ยละสะสมของตวัแปร
ส าคญั (Percent cumulative importance) ที่ท าให้ตวัแบบจากเทคนิค Random forest regression มคี่าความแม่นย า
สงูสุด พบว่าทีค่่ารอ้ยละ 74 ไดค้่าความแมน่ย าของ Train data set ที ่0.902 คดิเป็น 90% และความแมน่ย าของ Test 
data set ที ่0.713 คดิเป็น 71% โดยใชจ้ านวนตวัแปรอสิระลดลงเหลอืเพยีง 56 ตวัแปร  

4.1.3 การแปรผลและตีความผลลพัธจ์ากแบบจ าลอง 
เมื่อทราบตวัแปรอสิระส าคญัที่มผีลต่อตวัแปรตามแลว้ อกีประเดน็ส าคญั คอื การพจิารณาเลอืกตวัแปรที่

น ามาสรา้งเน้ือหาโฆษณา และการก าหนดการตัง้ค่าโฆษณา ซึ่งมเีกณฑ์การพจิารณา คอื หากเป็นตวัแปรในหมวด
เดยีวกนั และใชร้ว่มกนัไมไ่ด ้จะพจิารณาเลอืกเพยีงตวัเดยีวทีม่คี่า Importance score สงูสดุ และยงัพจิารณาในบรบิท
ความเหมาะสมของการน ามาใชร้ว่มกนัดว้ย ในทีน้ี่ไดท้ าการอธบิายผลลพัธแ์ละแปลผลจากแบบจ าลองไดด้งัน้ี 

(1) การตัง้ค่าโฆษณา (Advertising setting) พจิารณาเลอืกการตัง้ค่าต าแหน่งการโฆษณาที่เฟซบุ๊ก เลอืก
ขนาดกลุม่เป้าหมายแบบกวา้ง (ขนาดใหญ่มากกวา่ 10 ลา้น ขึน้ไป) เลอืกกลุม่เป้าหมายทีอ่ยูใ่นช่วงอาย ุ18-65 ปีขึน้ไป 
อยู่ในพื้นที่ประเทศไทย และมีความสนใจเกี่ยวกบันม ส่วนงบการโฆษณาต่อวนัเน่ืองจากตัวแปรเป็นข้อมู ลชนิด
อตัราสว่นทีเ่ป็นตวัเลขจงึน ามาจดักลุ่มขอ้มูลใหม่ในรปูแบบอนัตรภาคชัน้ทีแ่บ่งเป็นช่วงความถี่ละ 160 บาทต่อวนั ซึ่ง
เป็นค่าใช้จ่ายขัน้ต ่าที่ควรใช้ต่อวนัส าหรบัการท าโฆษณาตามจุดประสงค์การสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) 
(Renata, 2018) และวเิคราะหเ์ลอืกชัน้ของงบโฆษณาต่อวนัทีท่ าใหค้่าเฉลีย่ค่าใชจ้่ายต่อผลลพัธต์ ่าทีสุ่ด ซึ่งผลตกอยู่ที่
ช ัน้ของงบค่าโฆษณาต่อวนัที ่0-160 บาทต่อวนั เพราะฉะนัน้ในงานวจิยัน้ีจงึน าค่าเฉลีย่ของชัน้มาเป็นตวัแทนในการตัง้
งบประมาณการยงิโฆษณาต่อวนัทีค่า่ 97.96 บาท 

(2) เน้ือหาโฆษณา (Content advertising) พจิารณาเลอืกใชส้ดัสว่นของภาพแบบสีเ่หลีย่มจตุรสั ใช้ขอ้ความ
บรรยายโดยค าทีพ่จิารณาน ามาใชป้ระกอบในโฆษณา ไดแ้ก่ รกั แชร ์อรอ่ย ถว้ย โยลดิา กรมั คุณภาพ ผลติภณัฑ ์เตม็ 
คุม พจิารณาใชข้อ้ความบนภาพ ไดแ้ก่ 20 ไขมนั กรมั รกั พจิารณาเลอืกการจดัองคป์ระกอบภาพแบบมเีอกภาพ เน้น
จุดเด่นสนิคา้ไวท้ีต่ าแหน่งที ่8 บรเิวณตรงกลางของแถวล่างสุด ใชข้นาดและสดัสว่นของสนิคา้ใหอ้ยู่ในพืน้ที ่9-12 ช่อง 
ใชท้ีว่า่งในการออกแบบในพืน้ทีจ่ านวน 5-8 ชอ่ง และออกแบบจงัหวะขององคป์ระกอบแบบเพิม่ขึน้เรือ่ยๆ  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่8 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2565 หน้า 41 

 

 
ภาพที ่5 หลกัการจดัองคป์ระกอบภาพทีใ่ชใ้นภาพโฆษณา 

 
พจิารณาเลอืกใชว้ตัถุบนภาพ ไดแ้ก่ ภาพในหมวดของการเฉลมิฉลอง ภาพเดก็ ภาพโลโกร้า้นคา้ ภาพอโิม

จ ิภาพนมหรอืริว้นม ภาพสญัลกัษณ์หวัใจ 
 

 
ภาพที ่6 วตัถุทีเ่ลอืกใชใ้นภาพโฆษณา 

 
การพจิารณาใชส้บีนภาพ เน่ืองจากการเลอืกสมีาใชใ้นทางปฏบิตัจิรงิไมส่ามารถออกแบบใหใ้ชค้รบทุกสไีด ้

จงึพจิารณาเลอืกคู่สมีาใชต้ามความเหมาะสม โดยในงานวจิยัน้ีจะท าการออกแบบภาพโฆษณา (Ads image) จ านวน 3 
ภาพ ทีม่กีารใชคู้ส่ตี่างกนั แต่จะควบคุม (Control) ใหต้วัแปรอื่นเหมอืนกนั โดยจดักลุ่มสสี าหรบัภาพโฆษณา กลุม่สทีี ่1  
ประกอบด้วยสี Gray, Orange, Red กลุ่มสีที่ 2 ประกอบด้วย Gray, Rose, Cyan กลุ่มสีที่ 3 ประกอบด้วย Gray, 
Azure, Cyan, Chartreuse Green 

 

 
ภาพที ่7 การจดักลุ่มการใชส้บีนภาพ ส าหรบั 3 ภาพโฆษณา 

 
เมือ่น าองคป์ระกอบจากตวัแปรดา้นเน้ือหาโฆษณาทัง้หมดมาสรา้งสรรคเ์น้ือหาโฆษณารวมกนัไดข้อ้สรุปดงั

แสดงในภาพน้ี  

 
ภาพที ่8 เน้ือหาโฆษณาทีส่รา้งจากตวัแปรทีไ่ดจ้ากผลการวเิคราะหต์วัแบบ 
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4.2 การตรวจสอบความถกูต้องของแบบจ าลอง 
4.2.1 การทดสอบความแม่นย าของตวัแบบในการวิเคราะหข้์อมลู 

ผลการทดสอบการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊ก พบวา่ โฆษณาทีส่รา้งจากแบบจ าลอง มปีระสทิธภิาพอยูใ่นเกณฑ์
ที่ดี เน่ืองจากค่าเฉลี่ยค่าใช้จ่ายต่อผลลัพธ์หรือค่าใช้จ่ายต่อการมีส่วน (Cost per Engagement หรือ CPE) ใน
วตัถุประสงคเ์พิม่การมสีว่น มคีา่ใชจ้า่ยเฉลีย่ที ่0.87 บาท ซึง่มคีา่ใชจ้า่ยถูกกวา่ค่า CPE เฉลีย่ของขอ้มลูในอดตี (ขอ้มลู
ค่าเฉลีย่ CPE จากเดอืนมกราคม พ.ศ. 2562 – ธนัวาคม พ.ศ. 2563) ทีม่คี่า CPE ที ่0.93 บาท คดิเป็นค่าใชจ้่ายทีถู่ก
กว่ารอ้ยละ 6 และยงัพบว่าสามารถท าค่าใชจ้่าย CPE ไดถู้กกว่าค่าเฉลีย่ของค่า CPE ในตลาดปี 2563 ถงึรอ้ยละ 55-
61 ทีม่คีา่ CPE อยูร่ะหวา่ง 1.93 - 2.25 บาท 

โดยหากพิจารณารายภาพโฆษณาที่สร้างจาก 3 กลุ่มสีที่ต่างกัน พบว่า ภาพโฆษณากลุ่มสีที่ 2 
ประกอบด้วย Gray, Rose, Cyan (ที่มสี ีRose เป็นสหีลกั) เป็นภาพที่มปีระสทิธิภาพดีที่สุด ได้ค่าราคาต่อผลลพัธ์ 
(CPE) เท่ากบั 0.83 รองลงมาคอื ภาพโฆษณากลุ่มสทีี่ 1 ประกอบด้วยส ีGray, Orange, Red (ที่มสี ีOrange เป็นสี
หลกั) ได้ค่าราคาต่อผลลัพธ์ (CPE) เท่ากับ 0.87 และภาพโฆษณากลุ่มสีที่ 3 ประกอบด้วย Gray, Azure, Cyan, 
Chartreuse Green (ทีม่สี ีCyan เป็นสหีลกั) ไดค้า่ราคาต่อผลลพัธ ์(CPE) เท่ากบั 0.90 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่1 ผลการทดสอบการท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กดว้ยโฆษณาทีส่รา้งจากแบบจ าลอง 

Starts Ends Ad Name Artwork 
Post 

Engagement 
Amount 

Spent (THB) 
Cost per 

Results (THB) 
2021-07-01 2021-07-01 is blue   36 42.17 1.17 
2021-06-30 2021-06-30 is blue   37 40.73 1.10 
2021-06-29 2021-06-29 is blue   67 42.88 0.64 
2021-06-29 2021-07-01 is blue   140 125.78 0.90 
2021-07-01 2021-07-01 is orange   41 37.10 0.90 
2021-06-30 2021-06-30 is orange   46 40.02 0.87 
2021-06-29 2021-06-29 is orange   27 21.90 0.81 
2021-06-29 2021-07-01 is orange   114 99.02 0.87 
2021-07-01 2021-07-01 is pink   20 22.62 1.13 
2021-06-30 2021-06-30 is pink   22 18.24 0.83 
2021-06-29 2021-06-29 is pink   41 28.22 0.69 
2021-06-29 2021-07-01 is pink   83 69.08 0.83 

Total      669 293.88 0.87 

 
4.2.2 การเปรียบเทียบผลลพัธก์ารท าโฆษณาจากแบบจ าลองเทียบกบัโฆษณาท่ีไม่ได้สร้างด้วยปัจจยัจาก

แบบจ าลอง 
ส าหรบัการตรวจสอบความถูกตอ้งทางผูว้จิยัได้น าค่าผลลพัธข์องการท าโฆษณาของโฆษณาทีส่รา้งขึน้จาก

ผลของตวัแบบในงานวจิยัน้ี ไปเปรยีบเทยีบกบัโฆษณาทีไ่มไ่ดส้รา้งขึน้จากผลของตวัแบบ แต่มวีตัถุประสงคก์ารท าการ
โฆษณาบนเฟซบุ๊กเพื่อสรา้งการมสี่วนร่วม (Engagement) เหมอืนกนั อกีทัง้ยงัมลีกัษณะของเน้ือหาทีต่อ้งการสื่อสาร
คลา้ยคลงึกนั คอื เน้ือหาใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑท์ีช่ว่ยดแูลระบบขบัถ่ายของลกู  

ผลจากการเปรยีบเทยีบ พบว่า ค่าใชจ้่ายต่อผลลพัธ์การมสีว่นร่วม (CPE) ของโฆษณาทีส่รา้งจากตวัแบบ
ในงานวจิยัน้ี (CPE 0.87) ท าค่าใช้จ่ายได้ถูกกว่าโฆษณาที่ไม่ได้สรา้งจากตวัแบบ (CPE 1.33) ซึ่งคดิเป็นรอ้ยละ 35 
โดยการเปรยีบเทยีบน้ีอยู่บนสมมตฐิานว่า ขอ้มลูค่าใชจ้่ายต่อการมสีว่นร่วม (CPE) เป็นค่า Standardized จงึสามารถ
น าค่าน้ีมาใช้ในการเปรียบเทียบประสทิธิภาพของการท าโฆษณาได้ โดยมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่8 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2565 หน้า 43 

 

deviation) ของขอ้มลูที ่0.36 หรอืคดิเป็นค่า 38.49% ทีห่่างจากค่าเฉลีย่กลางของขอ้มลู แต่ส าหรบัค่าของจ านวนการมี
ส่วนร่วม (Post engagement) เป็นค่า Non-standardized โดยเป็นค่าที่แปรผนัตรงกบังบประมาณในการท าโฆษณา 
(Amount spend) จงึไมส่ามารถน าเอาคา่น้ีมาปรยีบเทยีบกนัได ้

 
ตารางที ่2 การเปรยีบเทยีบผลลพัธก์ารท าโฆษณาจากแบบจ าลองเทยีบกบัโฆษณาทีไ่มไ่ดส้รา้ง 

ดว้ยปัจจยัจากแบบจ าลอง 

Ad Name Artwork 
Post 

Engagement 
Amount Spent 

(THB) 
Budget per 
Day (THB) 

Cost per 
Results 

โฆษณาทีส่รา้งขึน้โดยใชผ้ล
วเิคราะหจ์ากงานวจิยันี้ 

  669 293.88 97.96 0.87 

โฆษณาทีไ่มไ่ดส้รา้งขึน้จากผล
วเิคราะหใ์นงานวจิยันี้ 

  
1,881 2,500.00 357.14 1.33 

 
5. สรปุผลการศึกษา ข้อเสนอแนะ 

การศกึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อประสทิธภิาพการท าโฆษณา โดยศกึษาจากปัจจยัด้านการตัง้ค่าโฆษณาและด้าน
เน้ือหาโฆษณา เพื่อสรา้งแบบจ าลองการเลอืกตวัแปรอสิระที่จะมผีลต่อตวัแปรตามมากที่สุด เพื่อเป็นแนวทางในการ
ออกแบบการสือ่สารการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ใหม้กีรอบเกณฑท์ีช่ดัเจน ท าใหช้่วยลดตน้ทุนทัง้ในดา้นของทรพัยากรทีใ่ช้
ในการผลติเน้ือหาโฆษณา เช่น เวลาทีใ่ชใ้นการสรา้งเน้ือหาโฆษณาลดลง เพราะมแีนวทางการท าทีช่ดัเจน ไมเ่สยีเวลา
ในการแกไ้ขแบบไรท้ศิทางทีท่ าตามอารมณ์ทีไ่มแ่น่นอนของผูท้ าและผูต้รวจ อกีทัง้ยงัเป็นการลดตน้ทุนดา้นคา่ใชจ้า่ยใน
การท าโฆษณาลง โดยการใชง้บประมาณทีจ่ ากดัใหเ้กดิประสทิธภิาพต่อการท าโฆษณาทีส่งูสดุ 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

จากขอ้มลูการท าโฆษณาในวตัถุประสงคส์รา้งการมสีว่นรว่มผา่นระบบโฆษณาของเฟซบุ๊ก ทัง้ในสว่นของการตัง้ค่า
โฆษณาและการสรา้งเน้ือหาโฆษณา จ านวน 255 ตวัแปร และเมื่อพจิารณาในรปูแบบ One hot encoding คดิเป็น 295 
ตวัแปร มาท าการวเิคราะห์หาตวัแปร (X) ที่มอีทิธพิลต่อประสทิธภิาพการท าโฆษณา (Y) พบว่ามจี านวน 56 ตวัแปร 
จากผลการวเิคราะหค์า่ความส าคญัสะสมที ่74% ทีเ่ป็นตวัแปรส าคญัทีใ่ชอ้ธบิายตวัแปร Y ได ้ดว้ยค่าความแมน่ย าของ
การท าตวัแบบ Random forest regression ค่าความแม่นย าของขอ้มูล Train data Set ที่ 90% และ Test data set ที่ 
71%  

จากนัน้เมื่อน า 56 ตัวแปร มาก าหนดการตัง้ค่าโฆษณาและสร้างเน้ือหาโฆษณา เพื่อยิงโฆษณาทดสอบ
ประสทิธภิาพของผลจากตวัแบบผ่านระบบโฆษณาของเฟซบุ๊ก ด้วยวตัถุประสงค์สรา้งการมสี่วนร่วม พบว่า การท า
โฆษณาโดยใชต้วัแปรทีไ่ดจ้ากตวัแบบของงานวจิยัน้ี สามารถท างานไดม้ปีระสทิธภิาพด ีซึง่เหน็ไดจ้ากค่าใชจ้่ายในการ
ท าโฆษณาต่อการมสีว่นร่วม (CPE) ไดเ้ท่ากบั 0.87 บาท ซึ่งมรีาคาทีถู่กกวา่ค่าเฉลีย่ของค่า CPE ของการท าโฆษณา
ในอดตี (0.93 บาท) คดิเป็นรอ้ยละ 6 และหากเทยีบกบัราคาค่าเฉลีย่ของตลาดในปี 2563 ทีค่่า CPE อยูร่ะหวา่ง 1.93-
2.25 ผลของตัวแบบท าราคาได้ถูกกว่าเช่นกัน คิดเป็นร้อยละ 55-61 จึงสรุปได้ว่าตัวแบบของการวิจัยครัง้น้ีมี
ประสทิธภิาพในการท าใหค้า่ใชจ้า่ยในการโฆษณาบนเฟซบุ๊กลดลง 
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5.2 ข้อเสนอแนะ 
5.2.1 การน าไปใช้ในอตุสาหกรรม 

ส าหรบัผูป้ระกอบการทีท่ าธุรกจิในอุตสาหกรรมเกีย่วกบันมซึง่เป็นอุตสาหกรรมเดยีวกนั สามารถน าบทสรุป
ของงานวจิยัไปประยุกต์ใชก้บัการสรา้งเน้ือหาและการตัง้ค่าเพื่อท าโฆษณาบนเฟซบุ๊กได ้และส าหรบัผูป้ระกอบการที่
ไม่ได้อยู่ในอุตสาหกรรมเดยีวกนักบัขอ้มูลที่น ามาใช้ในงานวจิยัน้ี สามารถน ากระบวนการท าตวัแบบของงานวจิยัไป
ปรบัใชก้บัชุดขอ้มลูในธุรกจิของตนเอง เพื่อใหไ้ดผ้ลการวเิคราะหโ์ดยเฉพาะส าหรบัธุรกจินัน้ๆ ซึง่ผลดงักล่าวจะเป็นตวั
ช่วยประกอบการตดัสนิใจใหก้บัผูป้ระกอบการ เพื่อสรา้งเป็นแนวทางในการจดัท าเน้ือหาและการตัง้ค่าโฆษณาบนเฟ
ซบุ๊ก ให้แม่นย ามากยิง่ขึน้ ส่งผลให้ประหยดัค่าใช้จ่ายให้กบัธุรกจิ เกดิการใช้ทรพัยากรและงบประมาณที่มอียู่อย่าง
จ ากดัใหเ้กดิประโยชน์สงูสดุ 

น าข้อสรุปของตวัแปรที่ได้จากงานวจิยัเป็นแนวทางสร้างภาพส าหรบัโฆษณาด้วยเครื่องมือสร้างภาพ 
Banner ส าเรจ็รปูแบบอตัโนมตัทิีม่ใีหบ้รกิารในทอ้งตลาด เช่น canva.com เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งภาพโฆษณาที่
จะสง่ผลใหม้ปีระสทิธภิาพในการสือ่สารทีด่กีวา่เดมิ 

5.2.2 การท าวิจยัในอนาคต 
งานวจิยัน้ีสามารถต่อยอดในการวเิคราะห์เชงิลกึของแต่ละปัจจยัที่มผีลต่อประสทิธภิาพในการโฆษณาได ้

โดยเฉพาะในประเด็นของการวเิคราะห์เรื่องสทีี่น ามาใช้ในการสร้างภาพโฆษณา ที่สามารถลงรายละเอียดในการ
วเิคราะห์ถงึสดัส่วนปรมิาณของการใชส้ใีนแต่ละภาพได ้เพราะการจดัสดัส่วนของพืน้ที่แสดงผลสแีต่ละสบีนภาพมาก
หรอืน้อยกม็ผีลต่อการรบัรูข้องผู้บรโิภคเช่นกนั อกีทัง้ยงัสามารถเพิม่ค่าสใีหม้คีวามละเอยีดของจ านวนสมีากขึ้นกว่า
งานวจิยัน้ีทีใ่ชค้า่สเีพยีงในหมวดของคา่สขี ัน้ที ่3 (Tertiary colors) เท่านัน้ 

ผูท้ีส่นใจสามารถน างานวจิยัน้ีไปต่อยอดโดยการน ารปูแบบการวจิยัน้ีไปวเิคราะหใ์นแพลตฟอรม์โฆษณาบน
ออนไลน์อื่นๆ ได ้เชน่ โฆษณาบนกูเกลิ (Google Ads) ไลน์ (Line) ทวติเตอร ์(Twitter) เป็นตน้ อกีทัง้ยงัสามารภน าไป
วเิคราะหก์บัโฆษณาในธุรกจิของอุตสาหกรรมอื่นไดเ้ชน่กนั 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปัจจยัทีก่ าหนดพฤตกิรรมในการตดิตัง้การควบคุมในระบบการบรหิารทรพัยากร
ขององคก์ร ส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ และประยุกต์ใชท้ฤษฎแีรงจูงใจในการ
ป้องกัน และแนวคิดเกี่ยวกับความตระหนัก โดยท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างจากผู้ประกอบการ หรือพนักงานผู้ที่
เกี่ยวข้องกบัระบบการบรหิารทรพัยากรองค์กรในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่น าระบบการบรหิารทรพัยากร
องคก์รมาใชง้าน จ านวน 162 ตวัอยา่ง ดว้ยการแจกแบบสอบถามในรปูอเิลก็ทรอนิกส ์แลว้น าขอ้มลูทีไ่ดม้าประมวลผล
ด้วยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ เพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจัยต่างๆ ในกรอบแนวคดิในการวจิยัที่กล่าวมา
ขา้งตน้ ทัง้น้ีผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบความเทีย่งตรงของเครื่องมอื และทดสอบสมมตฐิานตามกรอบแนวคดิในการวจิยั
ด้วยการวเิคราะห์การถดถอยแบบเชงิชัน้ จากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านความคาดหวงัในประสทิธภิาพของการ
ตอบสนอง ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความรุนแรง ปัจจยัดา้นความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ มี
อิทธพิลส่งผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม ส่วนปัจจยัด้านการรบัรู้จุดอ่อน ปัจจยัด้านความคาดหวงัใน
ประสทิธภิาพของตนเอง และปัจจยัดา้นค่าใชจ้่ายการตอบสนอง ไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม 
ส าหรบัปัจจยัดา้นความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ ปัจจยัดา้นการรบัรูจุ้ดอ่อน มอีทิธพิลสง่ผล
ต่อความตระหนกัถงึความปลอดภยั และ ปัจจยัดา้นความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม ปัจจยัดา้นความตระหนักถงึ
ความปลอดภยั มอีทิธพิลสง่ผลต่อการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้การควบคุมมากทีส่ดุ 

 
ค ำส ำคญั: ระบบการบริหารทรพัยากรองค์กร; ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ; ภยัคุกคามต่อระบบสารสนเทศ ;     

การตดิตัง้การควบคุม 
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Abstract  

The objective of this study is to examine factors that determine control installation in ERP system 
(Enterprise resource planning) in small and medium enterprises (SMEs). This research is quantitative research 
that applied Protection motivation theory and awareness. Data for this research was collected from 162 Thai 
participants, entrepreneur and employees who have responsibility in ERP system in SMEs. Data was gathered 
by online questionnaires and analyzed by statistical software to determine the relationships of factors. This 
study tested the hypotheses using Hierarchical Regression. The results indicate that Perceived Severity, 
Response-Efficacy, and Knowledge affect Intention but Perceived Vulnerability, Self-Efficacy, and Response 
Cost are not affected Intention. Meanwhile, Perceived Vulnerability and Knowledge affect Awareness. Finally, 
Intention and Awareness affect Behavior. 
 
Keywords: Enterprise resource planning (ERP); Small and medium enterprises (SMEs); Cyber attack; Control 

installation 
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1. บทน ำ 
1.1 ควำมส ำคญัและท่ีมำของปัญหำ 

ปัจจุบนัเทคโนโลยสีารสนเทศและระบบเครอืข่ายไดเ้ขา้มามบีทบาทส าคญัต่อชวีติประจ าวนัอย่างมากรวมไปถึง
องคก์รธุรกจิทีไ่ดน้ าเทคโนโลยสีารสนเทศเขา้มาช่วยในการท างานเพื่อใหก้ารด าเนินธุรกจิมกีารพฒันาตามเทคโนโลยทีี่
เปลี่ยนแปลงไป และยงัสามารถสรา้งความได้เปรยีบในการแข่งขนักับธุรกจิอื่นได้ ไม่ว่าจะเป็นธุรกจิขนาดกลางหรอื
ขนาดยอ่ม ทีใ่นหลายๆ องคก์รไดน้ าระบบระบบการบรหิารทรพัยากรขององคก์ร (Enterprise resource planning หรอื 
ERP) เขา้มาช่วยในการท างาน โดยระบบ ERP คอื ระบบสารสนเทศประเภทหน่ึงทีใ่ชเ้พื่อท าใหก้จิกรรมแต่ละรายการ
ในธุรกจิหรอืองคก์รเป็นแบบอตัโนมตัแิละเรยีบงา่ย เช่น การบญัชแีละการจดัซือ้ การจดัการโครงการ การจดัการลกูคา้
สมัพนัธ ์การจดัการความเสีย่ง การปฏบิตัติามขอ้ก าหนด และการด าเนินงานในห่วงโซ่อุปทาน โดยวตัถุประสงค์หลกั
ของระบบ ERP คอืการเพิม่ประสทิธภิาพองคก์รดว้ยการจดัการและปรับปรุงวธิกีารใชท้รพัยากรของกจิการ เพื่อเพิม่
ประสทิธภิาพในการท างานซึ่งเป็นกุญแจส าคญัในการเตบิโตของธุรกจิ โดยทัว่ไปประเภทของระบบ ERP แบ่งออกได้            
3 ประเภท ไดแ้ก่ On-premise ERP, Cloud ERP และ Hybrid ERP (ควิเอด,ี ม.ป.ป.) ดงัน้ี 

On-premise ERP เป็นระบบ ERP ทีต่อ้งใชง้านภายในองคก์รผ่านระบบเครอืขา่ยภายในองคก์ร และจ าเป็นตอ้งมี
การบ ารุงรกัษาในพื้นที่ ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ และระบบเครอืข่าย โดยองค์กรเป็นเจ้าของระบบทัง้หมดซึ่งสามารถ
ปรบัแต่งตวัระบบ ERP ไดต้ามความตอ้งการและบรบิทขององคก์ร 

Cloud ERP เป็นระบบ ERP บนคลาวด์เป็นการให้บรกิารบนเว็บที่เรยีกว่า Software as a Service (SaaS) ซึ่ง
องคก์รเขา้ถงึและจดัเกบ็ขอ้มลูบนอุปกรณ์ใดๆ ทีม่กีารเชื่อมต่ออนิเทอรเ์น็ต โดยปกตแิลว้จะผ่านการสมคัรเป็นสมาชกิ 
โดยการอปัเดต และการปรบัแต่งระบบจะไดร้บัการสนบัสนุนจากผูใ้หบ้รกิารซอฟต์แวร ์

Hybrid ERP เป็นระบบ ERP ที่มลีกัษณะเป็น “ไฮบรดิ” กล่าวคอืการใช้งานระบบ ERP จะเป็นแบบคลาวด์และ
แบบภายในองคก์รรว่มกนั การใชง้านระบบ ERP ลกัษณะนี้ จะแตกต่างกนัไปตามผูใ้หบ้รกิาร  

จากการส ารวจธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผู้บรหิาร/เจ้าของ
กจิการหรอืผูป้ฏบิตังิานที่เกี่ยวขอ้งกบัการใชง้านระบบ ERP ส าหรบัธุรกจิ SMEs เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 450 
แห่ง ปี 2560 พบว่าองคก์รโดยสว่นใหญ่ใชร้ะบบ ERP ประเภท On-premise ERP (ณชญาภสั รอดประยรู, 2560) ซึ่ง
พัฒนาระบบขึ้นเพื่อให้มีความเหมาะสมกับบริบทขององค์นัน้ๆ ผ่านระบบเครื่องข่ายคอมพิวเตอร์ในรูปแบบ 
Client/Sever 

แต่ธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มสว่นใหญ่ยงัขาดความรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัการควบคุม (Control) ซึง่เป็นวธิกีาร
ป้องกันหรือลดจุดอ่อนจากการปฏิบัติงานด้านต่างๆ เพื่อให้มีความมัน่คงปลอดภัย ซึ่งจะช่วยป้องกันทรัพย์สิน
สารสนเทศจากการเขา้ถงึ การเปิดเผย การขดัขวาง การเปลี่ยนแปลงแก้ไข การสญูหาย ถูกท าลาย หรอืล่วงรูโ้ดยมิ
ชอบ (Romney et al., 2012) ส าหรบัการควบคุมของระบบสารสนเทศเบื้องต้น ประกอบด้วย การพิสูจน์ตัวจริง 
(Authentication) กา รควบคุ ม ก า ร เ ข้ า ถึ ง  ( Access control) แล ะก า รต ร ว จสอบ  (Auditing) ดัง น้ี  ( นิ ต ย า                         
วงศภ์นินัทว์ฒันา, 2563) 

การพสิจูน์ตวัจรงิ (Authentication) เป็นวธิกีารทีใ่ชใ้นการตรวจสอบผูท้ีม่าใชง้านระบบสารสนเทศ อาท ิการใชช้ื่อ
ผูใ้ช ้(Username) และรหสัผ่าน (Password) การใชโ้ทเคน็ (Token) และใบรบัรองอเิลก็ทรอนิกสห์รอืใบรบัรองดจิทิลั 
(Digital certificates) หรอืการใชช้วีวทิยาหรอืลกัษณะทางกายภาพของบุคคล (Biometrics) เป็นตน้ 

การควบคุมการเขา้ถงึ (Access control) คอื กระบวนการจ ากดัการใชท้รพัยากรทางคอมพวิเตอรโ์ดยพจิารณาจาก
ลกัษณะของผูใ้ชแ้ละการเป็นสมาชกิของกลุม่หรอืบางครัง้เรยีกวา่ การก าหนดอ านาจ (Authorization) 

การตรวจสอบ (Auditing) การคน้หาหลกัฐานเพื่อใหแ้น่ใจว่ามกีารตดิตัง้การควบคุมระบบสารสนเทศและปฏิบตัิ
ตามอยา่งเหมาะสม 
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จากขอ้มูลสถติขิอง ส านักงานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) (ม.ป.ป.) พบว่าผูป้ระกอบการ 
SMEs ทัว่ประเทศมจี านวนถงึ 3,176,055 ราย มมีูลค่า 1,505,349 ลา้นบาท คดิเป็นรอ้ยละ 35 หรอืเป็น 1 ใน 3 ของ 
GDP มวลรวมของประเทศ โดยมกีารจา้งงานรวม 12,803,092 บาท SMEs มบีทบาทส าคญัในการขบัเคลื่อนเศรษฐกจิ
ของประเทศ และจากการสัมภาษณ์ SMEs ในยุโรป โดย ENISA (European Union Agency for Cybersecurity) 
ในช่วงการระบาดใหญ่ของโควดิ-19 เหตุการณ์ทางไซเบอร์ที่พบบ่อยที่สุดคอืการโจมตดี้วยแรนซมัแวร ์แลป็ท็อปถูก
ขโมย การโจมตแีบบฟิชชิง่ และการฉ้อโกงของ CEO จากการส ารวจของ ENISA ในกลุ่ม SMEs รอ้ยละ 90 ระบุว่า
ปัญหาดา้นความปลอดภยัทางไซเบอรจ์ะส่งผลกระทบอย่างรา้ยแรงต่อธุรกจิของพวกเขาภายในหน่ึงสปัดาห์หลงัจาก
เกดิปัญหา โดยรอ้ยละ 57 ระบุวา่มแีนวโน้มวา่จะลม้ละลายหรอืเลกิกจิการ (ENISA, 2020) 

ผลการศกึษาลา่สดุของซสิโก ้(Cisco) ชีว้า่ ธุรกจิขนาดกลางและขนาดเลก็ หรอื SMEs ในไทยก าลงัเผชญิกบัความ
เสีย่งหรอืถูกโจมตทีางไซเบอร ์และมคีวามกงัวลเกี่ยวกบัภยัคุกคามดา้นไซเบอรซ์เีคยีวรติี้ (Cyber security) มากขึน้
อย่างที่ไม่เคยมมีาก่อน โดยรอ้ยละ 65 ของ SMEs ในไทยถูกโจมตทีางไซเบอรใ์นปีที่ผ่านมา และรอ้ยละ 76 สญูเสยี
ขอ้มลูลูกคา้หลงัถูกโจมตทีางไซเบอร์ รอ้ยละ 47 ของ SMEs ทีถู่กโจมตทีางไซเบอรไ์ดร้บัความเสยีหายทางธุรกจิกว่า 
500,000 ดอลลาร์สหรฐั (ประมาณ 16 ล้านบาท) หรอืมากกว่านัน้ซึ่งการโจมตีด้วยมลัแวร์ ครองอนัดบัหน่ึงในไทย 
สง่ผลกระทบต่อ SMEs รอ้ยละ 91 ตามดว้ยฟิชชิง่ (Phishing) รอ้ยละ 77 ในปี 2564  

โดย SMEs ในไทยเกอืบครึง่หน่ึงรอ้ยละ 49 ทีถ่กูโจมตพีบวา่สาเหตุส าคญัทีส่ดุทีท่ าใหอ้งคก์รถกูโจมตเีป็นเพราะวา่
โซลูชัน่ดา้นไซเบอรซ์เีคยีวรติี้ไม่มปีระสทิธภิาพเพยีงพอทีจ่ะตรวจจบั หรอืป้องกนัการโจมต ีขณะทีร่อ้ยละ 25 ระบุว่า
องคก์รไม่ไดต้ดิตัง้โซลูชัน่ดา้นไซเบอรซ์เีคยีวรติี้ และไม่ไดใ้หค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรกๆ โดยสญูเสยีขอ้มูลลูกคา้คดิ
เป็นรอ้ยละ 76 สญูเสยีขอ้มลูของพนกังาน ร้อยละ 69 อเีมลภายในองคก์ร รอ้ยละ 65 ขอ้มลูดา้นการเงนิ รอ้ยละ 57 ซึง่
อาจส่งผลให้ธุรกิจประสบปัญหาการด าเนินงานหยุดชะงกัอนัเน่ืองมาจากการโจมตีทางไซเบอร์ ( ดิจิทเดย์, 2564) 
งานวจิยัน้ีจงึตอ้งการศกึษาว่าหน่วยงานทีต่ดิตัง้ระบบ ERP มมีาตรการป้องกนั หรอืเครื่องมอืทีช่่วยป้องกนัไม่ใหผู้อ้ื่น
สามารถเขา้ถงึขอ้มูลภายในระบบ ERP ได้ รวมไปถงึการมมีาตรการในการรบัมอืและโต้ตอบกบัความเสีย่งที่อาจจะ
เกดิขึน้ โดยเน้นระบบ ERP ส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มเป็นหลกั 

 
1.2 วตัถปุระสงคใ์นกำรวิจยั 

เพือ่ศกึษาปัจจยัทีก่ าหนดพฤตกิรรมในการตดิตัง้การควบคุมในระบบ ERP ส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
ดงัน้ี 

(1) ความรูค้วามเขา้ใจถงึความปลอดภยั การรบัรูถ้งึจุดอ่อน การรบัรูถ้งึความรุนแรง ความคาดหวงัในประสทิธผิล
ของการตอบสนอง ความคาดหวงัในประสทิธผิลของตนเอง ค่าใช้จ่ายในการตอบสนอง ความรูค้วามเขา้ใจในความ
ปลอดภยัของระบบสารสนเทศ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม 

(2) ความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ การรบัรูจุ้ดอ่อน ส่งผลต่อความตระหนักถงึความ
ปลอดภยั 

(3) ความตระหนักถงึความปลอดภยั และความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม ส่งผลต่อ การรบัมอืภยัคุกคาม
ดว้ยการตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP 
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2. วรรณกรรมและงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากการศกึษาทฤษฎแีรงจงูใจในการป้องกนั (Protection motivation theory) ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึจุดอ่อน การรบัรูถ้งึ

ความรนุแรง ความคาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนอง การรบัรูค้วามสามารถของตนเอง คา่ใชจ้า่ยการตอบสนอง 
แรงจูงใจในการป้องกนั พฤติกรรมในการป้องกนั นอกจากน้ีได้ศกึษาแนวคดิเกี่ยวกบัความตระหนัก (Awareness) 
ไดแ้ก่ ความรูค้วามเขา้ใจ ความตระหนกั และงานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาได้
ดงัน้ี 

กำรรบัรู้ถึงจดุอ่อน (Perceived vulnerability) คอื การรบัรูถ้งึขอ้บกพร่อง หรอืช่องโหว่ของระบบสารสนเทศที่
ไดจ้ากการประเมนิความน่าจะเป็นในการถูกคุกคามจากภยัคุกคาม (Yoon et al., 2012) ซึง่ในงานวจิยัน้ีหมายถงึ การที่
ผู้ประกอบการ SMEs ที่ใช้งานระบบ ERP ทราบว่าระบบ ERP มชี่องโหว่ที่อาจเป็นอนัตรายต่อขอ้มูลในระบบ โดย
ระบบ ERP ไมส่ามารถรบัมอืกบัผลทีเ่กดิขึน้ไดด้ว้ยตวัเองดงันัน้จงึเกดิชอ่งโหวท่ีน่ ามาซึง่ความสญูหายและถูกโจรกรรม
ขอ้มลูบนระบบ ERP  

กำรรบัรู้ถึงควำมรนุแรง (Perceived severity) คอื การรบัรูถ้งึผลกระทบและระดบัความอนัตรายของภยัคุกคาม
ทีส่ง่ผลต่อความเสยีหายของขอ้มลู (Lee & Larsen, 2009) ในงานวจิยัน้ีหมายถงึการทีผู่ป้ระกอบการ SMEs ทีใ่ชง้าน
ระบบ ERP เชื่อว่าระดบัความเสยีหายของขอ้มลูบนระบบ ERP ขึน้อยู่กบัระดบัความรุนแรง ซึ่งมคีวามส าคญัอย่างยิง่
ต่อระดบัความถูกตอ้งของขอ้มลู โดยบุคคลดงักล่าวจะเป็นผูก้ าหนดขอบเขตในการรบัรูถ้งึระดบัความรุนแรงเพื่อยบัยัง้
ความเสยีหายทีอ่าจเกดิขึน้  

ควำมคำดหวงัในประสิทธิผลของกำรตอบสนอง (Response efficacy) คอื ระดบัการรบัรูถ้งึการรกัษาความ
ปลอดภยั มาตรการ วธิีการหลีกเลี่ยงภยัคุกคามได้อย่างมปีระสทิธิภาพ โดยผู้ใช้มคีวามเชื่อว่าหากได้ปฏิบตัิตาม
มาตรการที่วางไว ้ผลลพัธ์ที่เกดิขึน้จะช่วยปกป้องความเป็นส่วนตวัจากภยัคุกคามไดอ้ย่างมาก (Bandura, 1982) ใน
งานวจิยัน้ีหมายถึงการที่ผู้ประกอบการ SMEs ที่ใช้งานระบบ ERP เชื่อว่าหากได้ปฏิบตัิตามมาตรการที่วางไว้จะ
สามารถชว่ยปกป้องหรอืลดทอนความเสยีหายทีเ่กดิจากภยัคุกคามไดอ้ยา่งมาก  

กำรรบัรู้ควำมสำมำรถของตนเอง (Self-efficacy) คอื การทีบุ่คคลตดัสนิใจภายใตค้วามสามารถของตนเองทีจ่ะ
จดัการและด าเนินการใหบ้รรลุเป้าหมายทีก่ าหนดไว ้(Bandura, 1982) ในงานวจิยัน้ีหมายถงึการทีก่ารทีผู่ป้ระกอบการ 
SMEs ทีใ่ชง้านระบบ ERP เชื่อวา่ตนมคีวามสามารถในการจดัการกบัภยัคุกคามทีเ่กดิขึน้ดว้ยตนเองได ้

ค่ำใช้จ่ำยกำรตอบสนอง (Response cost) คอื สิง่ที่บุคคลรบัรูใ้นการด าเนินกจิกรรมในการป้องกนัและแก้ไข
ปัญหาที่เกดิขึน้ เช่น ความไม่สะดวก ความยาก และผลขา้งเคยีงของการปฏบิตังิาน รวมไปถงึค่าใชจ้่ายที่เป็นตวัเงนิ
และเวลา เป็นต้น (Yoon et al., 2012) ในงานวจิยัน้ีหมายถงึการที่ผูป้ระกอบการ SMEs ที่ใช้งานระบบ ERP เชื่อว่า
ค่าใชจ้่ายในการตอบสนอง ไดแ้ก่ ความยุง่ยากในการใชง้านการควบคุม และค่าใชจ้่ายในการตดิตัง้การควบคุม ถอืเป็น
ปัจจยัส าคญัต่อการป้องกนัภยัคุกคาม ทีอ่าจสง่ผลกระทบทางออ้มต่อความปลอดภยัของขอ้มลูภายในระบบ ERP  

ควำมตัง้ใจในกำรรบัมือกบัภยัคกุคำม (Behavior intention) คอื การแสดงออกถงึความกระตอืรอืรน้ ความ
มุ่งมัน่ ในการท าสิง่ใดสิง่หน่ึง (ส านักงานราชบณัฑิตยสภา, ม.ป.ป.) ดงันัน้เมื่อน ามาใช้กบัการศึกษาในครัง้น้ี จึง
หมายถงึการที่ผูป้ระกอบการ SMEs ที่ใชง้านระบบ ERP แสดงออกถงึความตัง้ใจ มุ่งมัน่ ในการรับมอืกบัภยัคุกคาม
ระบบ ERP ไดอ้ยา่งเหมาะสม  

ควำมรู้ควำมเข้ำใจในควำมปลอดภยัของระบบสำรสนเทศ (Knowledge) คอื สิง่ทีส่ ัง่สมมาจากการศกึษาเล่า
เรยีน การคน้ควา้ หรอืประสบการณ์ รวมทัง้ความสามารถเชงิทกัษะและการปฏบิตั ิหรอืความเขา้ใจ หรอืสารสนเทศที่
ได้รบัมาจากประสบการณ์ หรอืสิง่ที่ได้รบัจากการได้ยนิ การฟัง การคิด การปฏิบตัิ (ส านักงานราชบณัฑิตยสภา, 
ม.ป.ป.) ดงันัน้เมื่อน ามาใชก้บัการศกึษาในครัง้น้ี จงึหมายถงึการทีผู่ป้ระกอบการ SMEs ทีใ่ชง้านระบบ ERP มคีวามรู้
ความเขา้ใจในระบบความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ ทีเ่กดิจากการศกึษาเล่าเรยีน การคน้ควา้ หรอืประสบการณ์ 
รวมทัง้ความสามารถเชงิทกัษะและการปฏบิตั ิหรอืความเขา้ใจ 
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ควำมตระหนัก (Awareness) คอื กระบวนการเกดิสภาวะการค านึงถงึ ซึ่งเกดิจากการทีบุ่คคลไดร้บัการกระตุ้น
จากสิง่เรา้ในสภาพแวดลอ้มแลว้เกดิการรบัรู ้แลว้น าไปสู่การเรยีนรู ้และความตระหนกัตามล าดบั ซึง่การเรยีนรูแ้ละเกดิ
ความตระหนักจะน าไปสู่ความพรอ้มที่จะแสดงการกระท าหรอืแสดงพฤตกิรรมต่อไป (Good & Merkel, 1973) ซึ่งใน
งานวจิยัน้ีหมายถงึ การทีผู่ป้ระกอบการ SMEs ทีใ่ชง้านระบบ ERP แสดงออกถงึความรูส้กึนึกคดิเมื่อเกดิภยัคุกคามที่
สง่ผลกระทบต่อระบบ ERP บุคคลนัน้จะเกดิความตระหนกัและหาวธิกีารรบัมอืกบัภยัคุกคามไดอ้ยา่งเหมาะสม  

กำรรบัมือภยัคกุคำมในกำรติดตัง้กำรควบคมุบนระบบ ERP (Behavioral) คอื การแสดงออกถงึพฤตกิรรมใน
การป้องกนัภยัคุกคาม (Boss et al., 2015) ซึ่งในงานวจิยัน้ีหมายถงึ การทีผู่ป้ระกอบการ SMEs ทีใ่ชง้านระบบ ERP 
แสดงออกถงึการรบัมอืภยัคุกคามโดยน าการควบคุมบนระบบสารสนเทศเขา้มาใชก้บัระบบ ERP 

 
3. กรอบแนวคิดกำรวิจยัและสมมติฐำนกำรวิจยั 

กรอบแนวคดิการวจิยัน้ี มปัีจจยัทีเ่กี่ยขอ้ง 9 ปัจจยั โดยม ี7 ปัจจยัทีไ่ดน้ ามาจาก ทฤษฎ ีPMT ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึ
จุดอ่อน การบัรู้ถึงความรุนแรง ความคาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนอง การรบัรู้ความสามารถของตนเอง 
ค่าใชจ้่ายในการตอบสนอง ความตัง้ใจในการรบัมอืภยัคุกคาม การรบัมอืดว้ยการตดิตัง้การควบคุม และอกี 2 ปัจจยั 
เป็นปัจจยัเพิม่เตมิทีไ่ดน้ าเพิม่เขา้ไปในกรอบแนวคดิ ไดแ้ก่ ความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ 
และความตระหนกัถงึความปลอดภยั โดยปัจจยัทางดา้นความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ เป็น
ปัจจยัเฉพาะส าหรบักลุ่มตวัอยา่ง SMEs ทีใ่ชว้ดัความรูข้องผูป้ระกอบการหรอืผูเ้กีย่วขอ้งในแงค่วามรู้ความเขา้ใจต่อภยั
คุกคาม ซึง่การรบัรูถ้งึจุดอ่อนสง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึความรนุแรงสง่ผลต่อความตัง้ใจใน
การรบัมอืภยัคุกคาม ความคาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนองส่งผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืภยัคุกคาม การ
รบัรูค้วามสามารถของตนเองสง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืภยัคุกคาม คา่ใชจ้า่ยในการตอบสนองสง่ผลต่อความตัง้ใจ
ในการรบัมอืภยัคุกคาม การรบัรู้ถึงจุดอ่อนส่งผลต่อความตระหนักถึงความปลอดภยั ความรู้ความเข้าใจในความ
ปลอดภยัของระบบสารสนเทศส่งผลต่อความตระหนักถงึความปลอดภยั ความตัง้ใจในการรบัมอืภยัคุกคามส่ งผลต่อ
การรบัมอืดว้ยการตดิตัง้การควบคุม และความตระหนกัถงึความปลอดภยัสง่ผลต่อการรบัมอืดว้ยการตดิตัง้การควบคุม 
ดงัภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 แนวคดิเกดิความตระหนกั  
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งานวจิยัของ Williams et al. (2014) แสดงใหเ้หน็ว่า การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึช่องโหว่ของระบบสารสนเทศททีอ่าจเป็น
อนัตรายต่อขอ้มูลไม่ว่าจะเป็นขอ้มูลระดบัองคก์ร หรอืขอ้มลูสว่นบุคคล สง่ผลใหบุ้คคลเกดิความตัง้ใจในการรบัมอืภยั
คุกคาม ดงันัน้สามารถตัง้สมมตฐิานวจิยัไดว้า่ 

 
สมมตฐิานที ่1: การรบัรูถ้งึจุดอ่อนสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม 
 
จากงานวจิยัของ Boss et al. (2015) แสดงให้เห็นว่า การที่บุคคลได้รบัรู้ถึงผลกระทบและระดบัความรุนแรงที่

เกดิขึน้จากภยัคุกคามต่อระบบสารสนเทศของบุคคล ท าให้บุคคลมคีวามตัง้ใจที่จะป้องกนัภยัคุกคามที่จะเกดิขึน้ จงึ
น าไปสูส่มมตฐิานในการวจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่2: การรบัรูถ้งึความรนุแรงสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม 
 
การทีบุ่คคลคาดหวงัวา่การปฏบิตัติามขอ้ก าหนดในการใชร้ะบบสารสนเทศ หรอืการใชร้ะบบรกัษาความปลอดภยั

ทางสารสนเทศที่มปีระสทิธภิาพสามารถช่วยลดทอนหรอืป้องกนัความเสีย่งของภยัคุกคามที่จะเกดิขึน้ส่งผลใหบุ้คคล
เกดิความตัง้ใจทจีะรบัมอืกบัภยัคุกคาม (Yoon et al., 2012) จงึน าไปสูส่มมตฐิานในการวจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่3: ความคาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนองส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยั

คุกคาม 
 
บุคคลเชื่อวา่ตนเองมคีวามสามารถมากพอทีจ่ะสามารถจดัการกบัภยัคุกคามทีจ่ะเกดิขึน้ เมื่อบุคคลมคีวามเชื่อมัน่

ในความสามารถของตนเองท าให้เกิดความตัง้ใจที่จะป้องกนัภยัคุกคาม (Johnston & Warkentin, 2010) จงึน าไปสู่
สมมตฐิานในการวจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่4: การรบัรูค้วามสามารถของตนเองสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม 
 
การทีจ่ะใหเ้กดิความตัง้ใจในการป้องภยัคุกคามนัน้ ระบบรกัษาความปลอดภยัของระบบสารสนเทศตอ้งมกีารใช้

งานทีไ่มซ่บัซอ้นหรอืไมยุ่่งยาก รวมไปถงึค่าใชจ้่ายในตดิตัง้ระบบตอ้งมคีวามเหมาะสม (Yoon et al., 2012) จงึน าไปสู่
สมมตฐิานในการวจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่5: คา่ใชจ้า่ยการตอบสนองสง่ผลทางลบต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม 
 
งานวจิยัของ Gusti (2016) แสดงใหเ้หน็วา่ การทีบุ่คคลจะเกดิความตัง้ใจไดน้ัน้ บุคคลนัน้ตอ้งมคีวามรูค้วามเขา้ใจ

ในสิง่นัน้ จากการเรยีนรู ้ประสบการณ์ หรอืการวจิยัทีส่ะสมมาในอดตี ซึง่จากผลการวจิยัพบวา่เมื่อเกดิการเพิม่ความรู้
ความเขา้ใจจะท าใหค้วามตัง้ใจเพิม่ขึน้ตาม จงึน าไปสูส่มมตฐิานในการวจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่6: ความรู้ความเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการ

รบัมอืกบัภยัคุกคาม 
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งานวจิยัของ Al-Saqer and Seliaman (2016) แสดงใหเ้หน็ว่า การที่บุคคลรบัรูถ้งึช่องโหว่และจุดอ่อนของขอ้มูล
สว่นบุคคลบนโซเชยีลเน็ตเวริค์ ท าใหบุ้คคลรูส้กึไม่ปลอดภยัในขอ้มลูสว่นบุคคลของตนเอง สง่ผลใหบุ้คคลตระหนักถงึ
ความปลอดภยัในขอ้มลูสว่นบุคคล จงึน าไปสูส่มมตฐิานในการวจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่7: การรบัรูถ้งึจุดอ่อนสง่ผลทางบวกต่อความตระหนกัถงึความปลอดภยั 
 
เมื่อบุคคลเกดิความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกบัความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ จากการศกึษา ประสบการณ์ และ

จากการวจิยั ท าใหบุ้คคลเกดิความเขา้ใจและตระหนกัถงึความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ (Mejias, 2012) จงึน าไปสู่
สมมตฐิานในการวจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่8: ความรู้ความเข้าใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศส่งผลทางบวกต่อความตระหนักถึง

ความปลอดภยั 
 
งานวิจยัของ Boss et al. (2015) แสดงให้เห็นว่า การแสดงออกถึงพฤติกรรมในการป้องกันและรกัษาความ

ปลอดภยัของระบบสารสนเทศ เกดิจากบุคคลมคีวามตัง้ใจทีจ่ะรบัมอืกบัภยัคุกคามดว้ยวธิกีารต่างๆ ซึ่งเมื่อบุคคลเกดิ
ความตัง้ใจแลว้จะเกดิการแสดงออกเชงิพฤตกิกรรมตามมา จงึน าไปสูส่มมตฐิานในการวจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่9: ความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามส่งผลทางบวกต่อการรบัมอืภยัคุกคามด้วยการตดิตัง้การ

ควบคุมบนระบบ ERP 
 
จากงานวจิยัของ Mejias (2012) แสดงใหเ้หน็ว่า เมื่อบุคคลตระหนักถงึความปลอดภยัในขอ้มลูของตนเอง บุคคล

เหล่านัน้จะแสดงออกถงึพฤตกิรรมในการป้องกนัและรกัษาความปลอดภยัขอ้มลูของตนเอง จงึน าไปสูส่มมตฐิานในการ
วจิยัดงัน้ี 

 
สมมตฐิานที ่10: ความตระหนกัถงึความปลอดภยัสง่ผลทางบวกต่อการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้การควบคุม

บนระบบ ERP 
 

4. วิธีกำรวิจยั 
การวิจยัครัง้น้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยเป็นการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง จากผู้ประกอบการ หรือ

พนกังานผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัระบบ ERP ในธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่มทีน่ าระบบ ERP เขา้มาใชง้าน เป็นตวัแทนของ
สถานประกอบการแต่ละแห่ง จ านวน 160 ราย โดยไดจ้ดัท าแบบสอบถามในรูปแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ซึ่งจดัสรา้งขึน้มา
จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ประกอบด้วย Ifinedo, 2012; Yoon et al., 2012; Chou and Chou, 2016; Klein and 
Luciano, 2016 ; Flores et al., 2014 ; Bulgurcu et al., 2010 ; Boss et al., 2015 ; Weiss, 2009 ; Workman et al., 
2008; Ciampa, 2005) 
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5. ผลกำรวิจยัและอภิปรำยผล 
5.1 กำรทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทำงสถิติ 

ขอ้อมลูทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างมกีารน าไปทดสอบขอ้มลูขาดหายและการสอบทานการกระจายขอ้มลู พบวา่ ไม่
มขีอ้มูลใดขาดหาย หรอืมตีวัแปรบางตวัแปรที่ไม่มกีารกระจายค่าแบบปกตอิกีทัง้มคี่า Error มกีารแจกแจงแบบปกต ิ
และมคี่า Standard residual อยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 แสดงว่าตวัแปรมกีารแจกแจงแบบปกติ และมคีวามสมัพนัธ์เชิง
เสน้ตรงจงึสามารถน าไปวเิคราะหต์่อได ้
5.2 กำรประเมินควำมเท่ียงและควำมตรงของแบบสอบถำม 

งานวิจัยน้ีได้ตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม  (Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิค์รอนบาคแอลฟา 
(Cronbach’s alpha) และความตรงของแบบสอบถาม (Validity) และพบว่าปัจจยัความตระหนักถงึความปลอดภยัมคี่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค เท่ากบั 0.569 ปัจจยัการรบัรูถ้งึความรุนแรง ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
เท่ากบั 0.507 ปัจจยัความคาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนอง ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค เท่ากบั 
0.671 และปัจจยัการรบัมอืภยัคุกคามด้วยการตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
เท่ากบั 0.647 ซึ่งต ่ากว่า 0.7 ทัง้น้ีจากการค้นคว้าขอ้มูลอ้างอิงเพิม่เติม พบว่าค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ระหวา่ง 0.5 ถงึ 0.75 ยงัมคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัปานกลาง (Hinton et al., 2014) ดงัทีแ่สดงตามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ และคา่สมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาค 
ของตวัแปรทัง้หมด 

ค ำถำม 
ค่ำเฉล่ีย  
(Mean) 

ค่ำเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน 
(S.D.) 

น ้ำหนัก 
องคป์ระกอบ 

 (Factor 
loading) 

ปัจจยัท่ี 1: กำรรบัรู้ถึงจดุอ่อน (Perceived vulnerability) (Cronbach’s alpha = 0.798, % of variance = 63.970) 
ระบบ ERP ของท่านอาจมจีุดอ่อนทีจ่ะถกูภยัคุกคาม เชน่ ขอ้มลูถกูน าเขา้ระบบ 
ERP โดยไมไ่ดร้บัอนุมตั ิสง่ผลใหข้อ้มลูไมถ่กูตอ้งและครบถว้น เป็นตน้ 

3.61 1.017 0.714 

ทา่นเชือ่วา่ระบบ ERP อาจมคีวามเสีย่งต่อการถกูโจรกรรมขอ้มลู 3.70 0.977 0.721 
ทา่นเชือ่วา่ผูไ้มป่ระสงคด์สีามารถโจรกรรมขอ้มลูจากระบบ ERP ของทา่นได ้ 3.66 1.023 0.756 
ทา่นรูส้กึวา่ระบบ ERP มชีอ่งโหวท่ีอ่าจถกูภยัคุกคามทีส่ง่ผลต่อความมัน่คงดา้น
ขอ้มลูขององคก์รทา่น 

3.59 1.037 0.837 

ปัจจยัท่ี 2: กำรรบัรู้ถึงควำมรนุแรง (Perceived severity) (Cronbach’s alpha = 0.507, % of variance = 25.464) 
ทา่นคดิวา่สปายแวรห์รอืไวรสั ในระบบ ERP จะสง่ผลต่อความถกูตอ้งของขอ้มลู 3.87 0.765 0.621 
ทา่นคดิวา่สปายแวรห์รอืไวรสั ในระบบ ERP จะสง่ผลต่อการท างานเป็นอยา่ง
มากเชน่ท าใหท้า่นไมส่ามารถเขา้ถงึขอ้มลูทีใ่ชใ้นการท างานได ้

3.90 0.813 0.744 

ทา่นใหค้วามส าคญัในการจดัการสปายแวรห์รอืไวรสัในระบบ ERP 4.07 0.769 0.661 
ทา่นคดิวา่การสญูเสยีขอ้มลูจากการถูกโจรกรรมเป็นปัญหาส าคญั 4.17 0.828 0.636 
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ และคา่สมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาค 
ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ค ำถำม 
ค่ำเฉล่ีย  
(Mean) 

ค่ำเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน 
(S.D.) 

น ้ำหนัก 
องคป์ระกอบ 

 (Factor 
loading) 

ปัจจยัท่ี 3: ควำมคำดหวงัในประสิทธิผลของกำรตอบสนอง (Response efficacy) (Cronbach’s alpha = 0.671, % of variance 
= 41.312) 
ทา่นคดิวา่การก าหนดนโยบายในการใชง้านเครอืขา่ยคอมพวิเตอรช์ว่ยป้องกนั
ภยัคุกคามได ้

4.14 0.823 0.701 

ทา่นเชือ่วา่การปฏบิตัติามนโยบายทีไ่ดก้ าหนดไวจ้ะสามารถชว่ยป้องกนัภยั
คุกคามได ้

4.07 0.842 0.767 

ทา่นเชือ่วา่การเปิดใชง้านมาตรการรกัษาความปลอดภยับนคอมพวิเตอรเ์ป็นวธิี
ทีม่ปีระสทิธภิาพในการป้องกนัขอ้มลูคอมพวิเตอรจ์ากการไดร้บัความเสยีหาย
จากซอฟตแ์วรท์ีเ่ป็นอนัตรายเชน่ ไวรสั 

4.05 0.818 0.734 

ปัจจยัท่ี 4: กำรรบัรู้ควำมสำมำรถของตนเอง (Self-Efficacy) (Cronbach’s alpha = 0.775, % of variance = 58.816) 
ทา่นสามารถจดัการกบัไวรสัได ้ 3.65 1.012 0.631 
ทา่นเชือ่วา่ตนเองมทีกัษะมากพอในการจดัการภยัคุกคามทีม่โีอกาสเขา้มา 3.54 0.953 0.721 
ทา่นสามารถป้องกนัขอ้มลู บนระบบ ERP จากภยัคุกคามได ้ 3.67 0.997 0.754 
เมือ่เครอืขา่ยในองคก์รของทา่นตดิไวรสั ทา่นสามารถตดัสนิใจและแกไ้ขปัญหา
ไดอ้ยา่งรวดเรว็ 

3.74 1.007 0.661 

ปัจจยัท่ี 5: ค่ำใช้จ่ำยกำรตอบสนอง (Response cost) (Cronbach’s alpha = 0.862, % of variance = 115.064) 
ทา่นคดิวา่การตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP เช่น การก าหนดรหสัผา่น การ
ใชล้ายน้ิวมอืในการเขา้ถงึ การจ ากดัสทิธิก์ารเขา้ถงึ เป็นตน้ ท าใหม้คีวาม
ยุง่ยากในการใชง้านระบบ 

3.22 1.157 0.872 

ทา่นคดิวา่การตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP เช่น การก าหนดรหสัผา่น การ
ใชล้ายน้ิวมอืในการเขา้ถงึ การจ ากดัสทิธิก์ารเขา้ถงึ เป็นตน้ ท าใหเ้สยีเวลาใน
การท างาน 

3.13 1.296 0.873 

ทา่นคดิวา่การตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP เช่น การก าหนดรหสัผา่น การ
ใชล้ายน้ิวมอืในการเขา้ถงึ การจ ากดัสทิธิก์ารเขา้ถงึ เป็นตน้ ท าใหเ้สยีคา่ใชจ้า่ย
เพิม่มากขึน้ 

3.24 1.179 0.800 

ปัจจยัท่ี 6: ควำมรู้ควำมเข้ำใจในควำมปลอดภยัของระบบสำรสนเทศ (Knowledge) (Cronbach’s Alpha = 0.743, % of 
variance = 71.550) 
ทา่นทราบถงึวธิกีารป้องกนั ไมใ่หเ้ครอืขา่ยคอมพวิเตอรข์ององคก์รทา่น ถกู
คุกคามจากโปรแกรมทีอ่าจเป็นไวรสัต่างๆ 

3.72 0.927 0.722 

ทา่นสามารถระบุไดว้า่โปรแกรมใดเป็นไวรสั 3.60 1.123 0.718 
ทา่นสามารถแยกไดว้า่โปรแกรมใดทีเ่ป็นไวรสัและเป็นอนัตรายต่อระบบ
สารสนเทศ 

3.56 1.063 0.726 
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ และคา่สมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาค 
ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ค ำถำม 
ค่ำเฉล่ีย  
(Mean) 

ค่ำเบี่ยงเบน 
มำตรฐำน 
(S.D.) 

น ้ำหนัก 
องคป์ระกอบ 

 (Factor 
Loading) 

ปัจจยัท่ี 7: ควำมตระหนักถึงควำมปลอดภยั (Awareness) (Cronbach’s alpha = 0.569, % of variance = 38.680) 
ทา่นทราบถงึภยัคุกคามทีจ่ะเกดิขึน้ต่อระบบ ERP 3.68 0.910 0.446 
ทา่นกงัวลเกีย่วกบัความปลอดภยัของขอ้มลูบนระบบ ERP 3.90 0.836 0.871 
ทา่งกงัวลเกีย่วกบัผลกระทบต่อการถกูโจรกรรมขอ้มลู 3.93 0.797 0.671 
ปัจจยัท่ี 8: ควำมตัง้ใจในกำรรบัมือกบัภยัคกุคำม (Intention) (Cronbach’s Alpha = 0.724, % of variance = 38.741) 
ทา่นมคีวามตัง้ใจทีจ่ะด าเนินการเพือ่รบัมอืกบัภยัคุกคามทางคอมพวิเตอรอ์ยา่ง
สม ่าเสมอ 

3.94 0.790 0.573 

ทา่นตัง้ใจทีจ่ะตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP เชน่ การก าหนดรหสัผา่น 
ระยะเวลาในการเปลีย่นรหสั การใชโ้ทเคน็ การใชล้ายน้ิวมอื การจ ากดัสทิธิก์าร
เขา้ถงึ รวมไปถงึระบบการตรวจสอบประวตักิารใชง้านยอ้นหลงั 

3.88 0.866 0.540 

ทา่นมคีวามตัง้ใจทีจ่ะปฏบิตัติามมาตรการรกัษาความปลอดภยัตามทีก่ าหนดไว ้ 4.10 0.853 0.848 
ทา่นจะชกัชวนและใหค้ าแนะน าแก่เพือ่นรว่มงานในการรบัมอืกบัภยัคุกคามทีอ่ าจ
เกดิขึน้กบัระบบ ERP 

4.08 0.856 0.690 

ปัจจยัท่ี 9: กำรรบัมือภยัคกุคำมด้วยกำรติดตัง้กำรควบคมุบนระบบ ERP (Cronbach’s Alpha = 0.647, % of variance = 
43.788) 
องคก์รของทา่นมกีารพสิจูน์ตวัจรงิในการเขา้ใชง้านระบบ ERP เชน่ การก าหนด
รหสัผา่น ระยะเวลาในการเปลีย่นรหสั การใชโ้ทเคน็ ลายนิ้วมอื เป็นตน้ 

4.00 0.912 0.461 

องคก์รของทา่นมกีารก าหนดสทิธิก์ารเขา้ถงึระบบ ERP 4.10 0.836 0.846 
องคก์รของทา่นมรีะบบทีส่ามารถใชต้รวจสอบประวตักิารใชง้านยอ้นหลงับน
ระบบ ERP 

4.07 0.842 0.748 

 
5.3 ลกัษณะทำงประชำกรศำสตรข์องกลุ่มตวัอย่ำง 

กลุ่มตวัอย่าง 162 คน สว่นใหญ่เป็นเจา้ของกจิการ (รอ้ยละ 39) โดยบทบาทในการตดัสนิใจน าระบบ ERP มาใช้
สว่นใหญ่เป็นผูร้่วมตดัสนิใจ (รอ้ยละ 46)  อายุงานโดยสว่นใหญ่มอีายุงาน 6-10 ปี (รอ้ยละ 28) โดยสว่นใหญ่มคีวามรู้
เกี่ยวกบัระบบ ERP (รอ้ยละ 76) ซึ่งรูค้วามหมายเป็นส่วนใหญ่ (รอ้ยละ 25) เมื่อจ าแนกตามลกัษณะของธุรกิจกลุ่ม
ตวัอย่างสว่นใหญ่ประกอบธุรกจิบรกิาร (รอ้ยละ 43) และเมื่อจ าแนกตามประเภทธุรกจิกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ประกอบ
ธุรกจิประเภทสนิคา้และบรกิารมากที่สุด (รอ้ยละ 22)  ซึ่งจ านวนพนักงานในองคก์รของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่คอื 10-
30 คน (ร้อยละ 35) รูปแบบ ERP ที่ใช้ในองค์กรของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นแบบ On-premise (ร้อยละ 73) มี
หน่วยงานที่รบัผดิชอบเกี่ยวกบัเทคโนโลยสีารสนเทศหรอืระบบสารสนเทศ (รอ้ยละ 56) และหน่วยงานที่รบัผดิชอบ
เกีย่วกบัเทคโนโลยสีารสนเทศหรอืระบบสารสนเทศมคีวามรูด้า้น ERP (รอ้ยละ 52) 
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5.4 กำรทดสอบสมมติฐำนในกำรวิจยั 
งานวิจัยน้ีทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 

(Hierarchical regression) ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงในตารางที ่2 โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งัน้ี 
5.4.1 อิทธิพลทำงตรงต่อควำมตัง้ใจในกำรรบัมือกบัภยัคกุคำม 

ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึจุดอ่อน ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความรุนแรง ปัจจยัดา้นความ
คาดหวงัในประสทิธิผลของการตอบสนอง ปัจจยัด้านการรบัรู้ความสามารถของตนเอง ปัจจยัด้านค่าใช้จ่ายการ
ตอบสนอง และปัจจยัด้านความรู้ความเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ สามารถร่วมกนัอธิบายความ
แปรปรวนในตวัแปรความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามได ้รอ้ยละ 39.1 (R2 = 0.391) รายละเอยีดอทิธพิลแต่ละปัจจยั
มดีงัน้ี 

5.4.1.1 กำรรบัรู้ถึงจดุอ่อน ไมส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม ทีก่ารถดถอยทีป่รบัมาตรฐาน
แลว้ (Beta) เท่ากบั -0.109 มรีะดบันัยส าคญั p = 0.120 ซึ่งไม่สนับสนุนสมมตฐิานที่ 1 ที่กล่าวว่า การรบัรูถ้งึจุดอ่อน
ส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามและไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Williams et al. (2014) แต่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Yoon et al. (2012) ซึ่งกล่าวว่า กลุ่มตวัอย่างบางรายอาจจะมปีระสบการณ์ในการประเมนิ
ความเป็นไปไดข้องการเกดิภยัคุกคามน้อยท าใหไ้มร่บัรูถ้งึจุดอ่อนหรอืภยัคุกคามทีอ่าจเกดิขึน้กบัระบบ นอกจากน้ีกลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเจา้ของกจิการอาจไม่ไดม้คีวามช านาญในการประเมนิความน่าจะเป็นในการเกดิภยัคุกคามต่อ
ระบบ 

5.4.1.2 กำรรบัรู้ถึงควำมรุนแรง ส่งผลต่อความตัง้ใจในการรบัมือกับภัยคุกคาม ที่การถดถอยที่ปรับ
มาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากบั 0.282 มรีะดบันัยส าคญั p = 0.000 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถึง
ความรนุแรงสง่ผลทาง บวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม เน่ืองจากคา่สมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครือ่งหมายบวก
ไปในทศิทางเดยีวกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Boss et al. (2015) ทีก่ล่าววา่เมื่อบุคคล
รบัรูถ้งึความรนุแรงและความเสยีหายทีจ่ะเกดิขึน้กบัขอ้มลูจะเกดิความตัง้ใจในการส ารองขอ้มลู 

5.4.1.3 ควำมคำดหวงัในประสิทธิผลของกำรตอบสนอง สง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม ที่
การถดถอยทีป่รบัมาตรฐานแลว้ (Beta) เท่ากบั 0.392 มรีะดบันยัส าคญั p = 0.000 ซึง่สนบัสนุนสมมตฐิานที ่3 ทีก่ล่าว
วา่ ความคาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนองสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม เน่ืองจากคา่
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวกไปในทศิทางเดยีวกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ตัง้ไว ้และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Yoon et al. (2012) ทีก่ล่าววา่เมื่อบุคคลเกดิความเชื่อในกระบวนการในการด าเนินการเพื่อการป้องกนัภยัคุกคามจะท า
ใหเ้กดิความตัง้ใจในการป้องกนัภยัคุกคาม 

5.4.1.4 กำรรบัรู้ควำมสำมำรถของตนเอง ไมส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม ทีก่ารถดถอย
ทีป่รบัมาตรฐานแลว้ (Beta) เท่ากบั 0.042 มรีะดบันัยส าคญั p = 0.645 ซึ่งไม่สนับสนุนสมมตฐิานที ่4 ทีก่ล่าวว่า การ
รบัรูค้วามสามารถของตนเองสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม และไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
(Johnston & Warkentin, 2010) แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Williams et al. (2014) ที่กล่าวว่ากลุ่มตวัอย่างมคีวาม
แตกต่างกนัเกีย่วกบัความเชื่อมัน่ในความสามารถของตนเองทีจ่ะป้องกนัภยัคุกคาม ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีไ่ดจ้ากการส ารวจ
ในครัง้น้ีค่อนขา้งมคีวามหลายหลาย อาทติ าแหน่งในบรษิทัซึ่งส่วนใหญ่เป็นเจ้าของกจิการ ซึ่งเจ้าของกจิการอาจมี
ความรูค้วามสามารถเกี่ยวกบัการป้องกนัภยัคุกคามในภาพกวา้งซึ่งอาจส่งผลให้เจ้าของกจิการไม่มคีวามเชื่อมัน่ว่า
ตนเองสามารถรบัมอืกบัภยัคุกคามทีจ่ะเกดิขึน้ได ้

5.4.1.5 ค่ำใช้จ่ำยกำรตอบสนอง ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม ที่การถดถอยที่ปรบั
มาตรฐานแลว้ (Beta) เท่ากบั -0.029 มรีะดบันัยส าคญั p = 0.671 ซึ่งไม่สนับสนุนสมมตฐิานที ่5 ทีก่ล่าวว่า ค่าใชจ้่าย
การตอบสนองส่งผลทางลบต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม และไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Yoon et al. 
(2012) แต่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Ifinedo (2012) ทีศ่กึษาเรื่องการท าความเข้าใจนโยบายการรกัษาความปลอดภยั
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ระบบของสารสนเทศดว้ยทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน และทฤษฎแีรงจงูใจในการป้องกนั ทีก่ล่าววา่ ผูต้อบแบบสอบถาม
บางคนมคีวามเป็นไปไดท้ีม่คีวามคดิเหน็ต่อคา่ใชจ้่ายในการตอบสนองในเชงิบวกเพราะกลุ่มตวัอยา่งบางคนเชื่อวา่ เมื่อ
น าระบบรกัษาความปลอดภยัเขา้มาปรบัใชก้บัองคก์ร ระบบรกัษาความปลอดภยัเหล่านัน้ไมไ่ดท้ าใหก้ลุ่มตวัอยา่งรูส้กึ
ว่า การใช้เวลาในการท างานมากขึ้น รู้สกึไม่สะดวกในการท าการหรอืรู้สกึว่าค่าใช้จ่ายในการน าระบบรกัษาความ
ปลอดภยัเขา้มาใชไ้มส่มเหตุสมผลซึง่อาจจะมาจากกลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นผูต้ดัสนิใจ ผูร้่วมตดัสนิใจ หรอืผูใ้หข้อ้มลูประกอบ
ตดัสนิใจในการน าระบบเขา้มาใชซ้ึง่อาจไมไ่ดเ้ป็นผูใ้ชง้านเองท าใหบุ้คคลเหลา่นัน้เหน็ประโยชน์ของการควบคุม 

5.4.1.6 ควำมรู้ควำมเข้ำใจในควำมปลอดภยัของระบบสำรสนเทศ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบั
ภยัคุกคาม ทีก่ารถดถอยทีป่รบัมาตรฐานแลว้ (Beta) เท่ากบั 0.196 มรีะดบันยัส าคญั p = 0.025 ซึง่สนบัสนุนสมมตฐิาน
ที ่6 ทีก่ล่าวว่า ความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบั
ภยัคุกคาม เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวกไปในทศิทางเดยีวกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ตัง้ไว ้และ
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Gusti (2016) ที่กล่าวว่าเมื่อมคีวามรูเ้พิม่มากขึน้ความตัง้ใจที่ก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมกจ็ะเพิม่
ตาม 

5.4.2 อิทธิพลทำงตรงต่อควำมตระหนักถึงควำมปลอดภยั 
ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยัดา้นการบัรูถ้งึจุดอ่อน และความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบ

สารสนเทศ สามารถร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนในตวัแปรความตระหนักถึงความปลอดภยัได้ ร้อยละ 20.3 (R 
Square = 0.203) รายละเอยีดอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงัน้ี 

5.4.2.1 กำรรบัรู้ถึงจุดอ่อน ส่งผลต่อความตระหนักถึงความปลอดภยั ที่การถดถอยที่ปรบัมาตรฐานแล้ว 
(Beta) เท่ากบั 0.189 มรีะดบันัยส าคญั p = 0.012 ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 7 ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถึงจุดอ่อนส่งผล
ทางบวกต่อความตระหนักถงึความปลอดภยั เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวกไปในทศิทางเดยีวกบั
สมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Al-Saqer and Seliaman (2016) ทีก่ล่าวว่าการรบัรูถ้งึความ
เสีย่งต่อความเป็นส่วนตวัในเครอืขา่ยสงัคมส่งผลในเชงิบวกต่อระดบัการรบัรูถ้งึเน้ือหาของนโยบายความเป็นส่วนตวั
ของ SNS 

5.6.2.2 ควำมรู้ควำมเข้ำใจในควำมปลอดภยัของระบบสำรสนเทศ ส่งผลต่อความตระหนักถึงความ
ปลอดภยั ทีก่ารถดถอยทีป่รบัมาตรฐานแลว้ (Beta) เท่ากบั 0.355 มรีะดบันยัส าคญั p = 0.000 ซึง่สนบัสนุนสมมตฐิาน
ที่ 8 ที่กล่าวว่า ความรู้ความเข้าใจในความปลอดภยัของระบบส่งผลทางบวกต่อความตระหนักถึงความปลอดภัย 
เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวกไปในทศิทางเดยีวกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ตัง้ไว ้และสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Mejias (2012) ทีก่ล่าววา่ การมคีวามรูท้างเทคโนโลยสีามารถพยากรณ์ความตระหนกัต่อความปลอดภยั
ของสารสนเทศ 

5.4.3 อิทธิพลทำงตรงต่อกำรรบัมือภยัคกุคำมด้วยกำรติดตัง้กำรควบคมุบนระบบ ERP 
ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ ปัจจยัดา้นความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม และปัจจยัดา้นความตระหนกัถงึ

ความปลอดภยั สามารถรว่มกนัอธบิายความแปรปรวนในตวัแปรความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามได ้รอ้ยละ 28.2 
(R Square = 0.282) รายละเอยีดอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงัน้ี 

5.4.3.1 ควำมตัง้ใจในกำรรบัมือกบัภยัคกุคำม สง่ผลต่อการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้การควบคุมบน
ระบบ ERP ที่การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 0.381 มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 ซึ่งสนับสนุน
สมมตฐิานที่ 9 ที่กล่าวว่า ความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามส่งผลทางบวกต่อการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้
การควบคุมบนระบบ ERP เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวกไปในทศิทางเดยีวกบัสมมตฐิานการวจิยั
ทีต่ ัง้ไว ้และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Boss et al. (2015) ทีก่ลา่ววา่เมือ่เกดิความตัง้ใจแลว้จะน าไปสูก่ารแสดงออกเชงิ
พฤตกิรรม 

 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่8 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2565 หน้า 59 

5.4.3.2 ควำมตระหนักถึงควำมปลอดภยั สง่ผลต่อการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้การควบคุมบนระบบ 
ERP ทีก่ารถดถอยทีป่รบัมาตรฐานแลว้ (Beta) เท่ากบั 0.222 มรีะดบันยัส าคญั p = 0.005 ซึง่สนบัสนุนสมมตฐิานที ่10 
ทีก่ล่าวว่า ความตระหนักถงึความปลอดภยัส่งผลทางบวกต่อการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้การควบคุมบนระบบ 
ERP เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวกไปในทศิทางเดยีวกบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้และสอดคลอ้ง
กับงานวิจยัของ Mejias (2012) ที่กล่าวว่า เมื่อบุคคลเกิดความตระหนักถึงความปลอดภัยของข้อมูลน าไปสู่การ
แสดงออกเชงิพฤตกิรรม 

5.4.4 อิทธิพลทำงอ้อมต่อกำรรบัมือภยัคกุคำมด้วยกำรติดตัง้ตวัควบคมุบนระบบ ERP 
ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความรุนแรง ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสทิธผิลของ

การตอบสนอง และปัจจยัด้านความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ ส่งผลอทิธพิลทางอ้อมผ่าน
ความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามไปยงัการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้ตวัควบคุมบนระบบ ERP และปัจจยัดา้น
การรบัรูถ้งึจุดอ่อน ปัจจยัดา้นความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศส่งอทิธพิลทางอ้อมผ่านความ
ตระหนกัถงึความปลอดภยัไปยงัการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้ตวัควบคุมบนระบบ ERP รายละเอยีดอทิธพิลแต่ละ
ปัจจยัมดีงัน้ี 

5.4.4.1 กำรรบัรู้ถึงควำมรนุแรง ส่งอิทธพิลทางอ้อมผ่านความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามไปยงัการ
รบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้ตวัควบคุมบนระบบ ERP ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล เท่ากบั 0.107 อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  

5.4.4.2 ควำมคำดหวงัในประสิทธิผลของกำรตอบสนอง สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจในการรบัมอื
กบัภยัคุกคามไปยงัการรบัมอืภยัคุกคามด้วยการติดตัง้ตวัควบคุมบนระบบ ERP ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธิพล เท่ากบั 
0.149 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

5.4.4.3 ควำมรู้ควำมเข้ำใจในควำมปลอดภยัของระบบสำรสนเทศ สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านความตัง้ใจใน
การรบัมอืกบัภยัคุกคามไปยงัการรบัมอืภยัคุกคามด้วยการตดิตัง้ตวัควบคุมบนระบบ ERP ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล 
เท่ากบั 0.074 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.4.4 กำรรบัรู้ถึงจุดอ่อน ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านความตระหนักถึงความปลอดภยัไปยงัการรบัมอืภยั
คุกคามด้วยการตดิตัง้ตวัควบคุมบนระบบ ERP ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล เท่ากบั 0.042 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

5.4.4.5 ควำมรู้ควำมเข้ำใจในควำมปลอดภยัของระบบสำรสนเทศ  ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านความ
ตระหนกัถงึความปลอดภยัไปยงัการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้ตวัควบคุมบนระบบ ERP ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล 
เท่ากบั 0.079 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตารางที ่2 คา่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝงในกรอบแนวคดิการวจิยั 
(แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 

ตวัแปรตำม R2 อิทธิพล 
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ความตัง้ใจในการ
รบัมอืกบัภยั
คุกคาม 

0.391 
ทางตรง -0.109 0.282* 0.392* 0.042 -0.029 0.196* - - 
ทางออ้ม - - - - - - - - 
โดยรวม -0.109 0.282* 0.392* 0.042 -0.029 0.196* - - 

ความตระหนกัถงึ
ความปลอดภยั 

0.203 
ทางตรง 0.189* - - - - 0.355* - - 
ทางออ้ม - - - - - - - - 
โดยรวม 0.189* - - - - 0.355* - - 

การรบัมอืภยั
คุกคามดว้ยการ
ตดิตัง้ตวัควบคุม
บนระบบ ERP 

0.282 

ทางตรง - - - - - - 0.381* 0.222* 
ทางออ้ม (IN) - 0.107* 0.149* - - 0.074* - - 
ทางออ้ม (AW) 0.042* - - - - 0.079* - - 

โดยรวม 0.042* 0.107* 0.149* - - 0.153* 0.381* 0.222* 
*P<0.05 
 
6. สรปุผลกำรวิจยัและข้อเสนอแนะ 
6.1 สรปุผลกำรวิจยั 

ผลการวเิคราะหท์างสถติเิกี่ยวกบัปัจจยัทีก่ าหนดพฤตกิรรมในการตดิตัง้การควบคุมในระบบการบรหิารทรพัยากร
ขององค์กร ส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม คอื 
ปัจจยัดา้นความคาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนอง ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความรุนแรง ปัจจยัดา้นความรูค้วาม
เขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ ตามล าดบั สว่นปัจจยัทีไ่มส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภัยคุกคาม 
คอื ปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึจุดอ่อน ปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามสามารถของตนเอง และปัจจยัดา้นค่าใชจ้่ายตอบสนอง สว่น
ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตระหนกั คอื ปัจจยัดา้นความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ และปัจจยัดา้น
การรบัรูถ้งึจุดอ่อน ตามล าดบั นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้การควบคุมบน
ระบบ ERP คอื ปัจจยัดา้นความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม และความตระหนกัถงึความปลอดภยั ตามล าดบั 
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6.2 ประโยชน์ของงำนวิจยั 
6.2.1 ประโยชน์ของงำนวิจยัด้ำนทฤษฎี 

ผลของงานวจิยัน้ีท าให้เกิดการสร้างกรอบแนวคดิที่ใช้อธบิายปัจจยัที่ก าหนดพฤติกรรมในการติดตัง้การ
ควบคุมในระบบการบรหิารทรพัยากรขององคก์ร ส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดย่อม โดยพฒันากรอบแนวคดิมา
จากทฤษฎีโมเดลแรงจูงใจในการป้องกนั (Protection Motivation Theory) ของ Boss et al. (2015) ท าให้เกิดกรอบ
แนวคดิใหม่ในการศกึษาปัจจยัที่ก าหนดพฤตกิรรมในการตดิตัง้การควบคุมในระบบการบรหิารทรพัยากรขององค์กร 
ส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม โดยมขีอ้แตกต่างจากกรอบแนวคดิงานวจิยัในอดตีคอื มกีารเพิม่ แนวคดิความ
ตระหนกั (Awareness) ทีป่ระกอบดว้ยปัจจยัความรูค้วามเขา้ในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ และความตระหนกั
เขา้มาเพิม่ในการศกึษาเพิม่เตมิ เพื่อเป็นแนวทางส าหรบังานวจิยัทีต่อ้งการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีก่ าหนดพฤตกิรรมใน
การติดตัง้การควบคุมในระบบการบริหารทรพัยากรขององค์กร ส าหรบัธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมโ ดยอาจ
ท าการศกึษาเปรยีบเทยีบกนัในแต่ลกัษณะของธุรกจิทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมในการตดิตัง้การควบคุมในระบบการบรหิาร
ทรพัยากรขององคก์ร ส าหรบัธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอ่ม รวมไปถงึสามารถน ากรอบแนวคดิของงานวจิยัน้ีไปศกึษา
ต่อยอดส าหรบังานวจิยัในอนาคต โดยอาจจะเพิม่ตวัแปรใหม่ๆ เพิม่เขา้ไปในงานวจิยัดว้ยอาท ิอทิธพิลทางสงัคม เป็น
ตน้ 

6.2.2 ประโยชน์ของงำนวิจยัทำงภำคปฏิบติั 
จากการศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามพบว่า ความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม

ขึ้นอยู่กบั การรบัรู้ถึงความรุนแรง ความคาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนอง และความรู้ความเขา้ใจในความ
ปลอดภยัของระบบสารสนเทศ โดยปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามมากทีส่ดุคอื ปัจจยัดา้นความ
คาดหวงัในประสทิธผิลของการตอบสนอง สะทอ้นใหเ้หน็ว่าการที่บุคคลจะมคีวามตัง้ใจในการรบัมอืกบัภัยคุกคามนัน้
เกิดจากความเชื่อของการก าหนดนโยบายในการใช้งานเครอืข่ายคอมพวิเตอร์และออกมาตรการในการปฏบิตัิตาม
นโยบายทีช่ว่ยป้องกนัภยัคุกคาม ซึง่ผูเ้กีย่วขอ้งกบัความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ สามารถน าผลการวจิยัในสว่นน้ี
ไปช่วยในกระตุน้และการตดัสนิใจก าหนดนโยบายในการใชง้านเครอืขา่ยคอมพวิเตอร ์และออกมาตรการในการปฏบิตัิ
ตามนโยบายทีช่่วยป้องกนัภยัคุกคาม ตามดว้ยปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึความรุนแรง สะทอ้นใหเ้หน็ว่าเมื่อบุคคลทราบถงึ
ผลกระทบและความรุนแรงของสปายแวร ์ไวรสั หรอืภยัคุกคามในรูปแบบต่างๆ จะท าใหบุ้คคลเกดิความตัง้ใจในการ
รบัมอืกบัภยัคุกคามซึง่ผูเ้กีย่วขอ้งกบัความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ สามารถน าผลการวจิยัในสว่นน้ีไปชว่ยในการ
สรา้งความรูเ้กีย่วกบัความรุนแรงของภยัคุกคามทีอ่าจขึน้ไดทุ้กเมื่อใหแ้ก่กจิการหรอืบุคลกรภายในองคก์ร และตามดว้ย
ปัจจยัด้านความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศสะท้อนให้เหน็ว่า เมื่อบุคคลมคีวามรูแ้ละความ
เข้าใจในการป้องกันภยัคุกคามจะส่งผลให้เกิดความตัง้ใจในการรบัมือกับภัยคุกคาม บุคคลที่เกี่ยวข้องกับความ
ปลอดภยัของระบบสารสนเทศสามารถน าผลการวจิยัในสว่นน้ีน าไปสรา้งความรูเ้กี่ยวกบัภยัคุกคามทางไซเบอรแ์ละวธิี
ป้องกนัเบือ้งตน้ ใหก้จิการหรอืบุคลากรไดม้คีวามรูเ้พือ่ทีจ่ะไดเ้กดิความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม 

ในส่วนของปัจจยัที่ส่งผลต่อความตระหนักถึงความปลอดภยั พบว่า ความตระหนักถงึความปลอดภยัขึน้อยู่กบั 
ปัจจยัดา้นความรูค้วามเขา้ใจในความปลอดภยัของระบบสารสนเทศมากทีสุ่ดสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ความตระหนกัเกดิจาก
การความรู้ความเข้าใจตามแนวคิดของ Good and Merkel (1973) ซึ่งผู้เกี่ยวข้องกับความปลอดภัยของระบบ
สารสนเทศ สามารถน าผลการวจิยัในส่วนน้ี น าไปสรา้งความรูเ้กี่ยวกบัภยัคุกคามทางไซเบอรแ์ละวธิป้ีองกนัเบื้องตน้ 
เพื่อทีก่จิการและบุคลากรจะเกดิความตระหนกัจากความรูท้ีไ่ดร้บั ตามดว้ยปัจจยัดา้นการรบัรูถ้งึจุดอ่อน สะทอ้นใหเ้หน็
ว่าเมื่อบุคคลทราบถงึขอ้บกพร่อง หรอืช่องโหว่ของระบบสารสนเทศจะท าใหเ้กดิความตระหนักในความปลอดภยัของ
ระบบ โดยผูเ้กีย่วขอ้งกบัความปลอดภยัของระบบสารสนเทศ สามารถน าผลการวจิยัในสว่นน้ีไปใหค้วามรูเ้กีย่วกบัการ
ประเมนิความน่าจะเป็นในการเกดิภยัคุกคามให้แก่ กจิการและบุคลากรที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อให้ทราบถงึขอ้บกพร่องของ
ระบบของตนเอง 
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ในส่วนของปัจจยัที่ส่งผลต่อการรบัมอืภยัคุกคามด้วยการตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP พบว่า การรบัมอืภยั
คุกคามดว้ยการตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP ขึน้อยู่กบัปัจจยัดา้นความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคาม และความ
ตระหนักถงึความปลอดภยัะท้อนใหเ้หน็ว่า เมื่อบุคคลเกดิความตัง้ใจและความตระหนักจะน าไปสู่การแสดงออกทาง
พฤตกิรรมในทีส่ดุ 

 
6.3 ข้อจ ำกดัในกำรวิจยั และข้อเสนอแนะส ำหรบัวิจยัต่อเน่ือง 

งานวจิยัครัง้น้ีเป็นการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่าง ผู้ประกอบการหรอืผู้มสี่วนเกี่ยวขอ้งกบัระบบ ERP ขององค์กร
ผลการวจิยัอาจไมส่ามารถน าไปใชไ้ดก้บัทุกกลุ่มคน ประกอบกบัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณทีเ่ป็นการสือ่สารทางเดยีว จงึ
อาจจะไมไ่ดร้บัขอ้มลูเชงิลกึมากเท่าทีค่วร  

จากผลการวจิยัพบว่าปัจจยัการรบัรูจุ้ดอ่อน ปัจจยัการรบัรูค้วามสามารถของตนเอง และปัจจยัค่าใช้จ่ายในการ
ตอบสนอง ไมม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการรบัมอืกบัภยัคุกคามดงันัน้หากจะท างานวจิยัในอนาคตสามารถน าขอ้มลูไป
ประกอบการวจิยับรบิทอื่นๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกนัได ้เช่น กลุ่มตวัอย่างในมุมมองของผูใ้ชง้านระบบ เป็นตน้ นอกจากน้ีการ
วจิยัครัง้น้ีพบว่า ตวัแปรอสิระความตระหนักถงึความปลอดภยั ปัจจยัการรบัรูถ้งึความรุนแรง ปัจจยัความคาดหวงัใน
ประสทิธผิลของการตอบสนอง และปัจจยัการรบัมอืภยัคุกคามดว้ยการตดิตัง้การควบคุมบนระบบ ERP ค่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟาของครอนบาค ทีต่ ่ากวา่ 0.7 แต่ยงัคงมคีวามน่าเชื่อถอืในระดบัปานกลาง จงึควรพจิารณาขอ้ค าถามใหเ้หมาะสม
กบับรบิทกลุ่มตวัอย่าง และการวจิยัครัง้น้ี พบว่า ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่การรบัรูจุ้ดอ่อน ปัจจยัดา้นความรูค้วามเขา้ใจใน
ความปลอดภยัของระบบสารสนเทศมคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรตามความตระหนัก โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม 
(R2) ค่อนขา้งน้อยซึ่งเท่ากบัร้อยละ 20.3 (R2 = 0.203) จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัใดอีกบ้างที่ส่งผลต่อ ความตระหนัก    
อกีทัง้ยงัสามารถน ากรอบแนวคดิของงานวจิยัมาท าการศกึษาปัจจยัอื่นๆ เพิม่เตมิจากปัจจยัทีย่งัไมไ่ดศ้กึษาในงานวจิยั
น้ี เช่นปัจจยั อทิธพิลจากสภาพแวดลอ้ม รวมไปถงึกรอบแนวคดิของ Boss et al. (2015) ทีไ่ม่ไดน้ ามาใชใ้นงานวจิยัน้ี 
เพื่อต่อยอดงานวจิยัและน ามาประยุกต์ใชไ้ดอ้ย่างเหมาะสม เพื่อใหไ้ดก้รอบแนวคดิทีม่คีวามสมบูรณ์และมปีระสทิธิผล
มากยิง่ขึน้ในอนาคต ซึ่งจะช่วยเพิม่ความเขา้ใจต่อพฤตกิรรมการตดิตัง้การควบคุมในระบบการบรหิารทรพัยากรของ
องค์กร ส าหรบัธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมหรือท าการต่อยอดด้วยการสมัภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) 
เพือ่ใหท้ราบถงึการตดิตัง้การควบคุมในเชงิลกึมากยิง่ขึน้ 
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บทคดัย่อ 

 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาความตัง้ใจที่จะบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อน
ภาษีของคนวยัท างาน ซึ่งเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ที่มกีารประยุกต์แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยแีละปัจจยัจาก
งานวจิยัในอดตี ประกอบดว้ย แนวคดิอทิธพิลของสื่อ ความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร 
ความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงก์กิ้ง ความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นสว่นตวั และความผูกพนัระหว่างผูบ้รจิาคและ
หน่วยรบับรจิาค มาเป็นแนวทางในการสรา้งกรอบแนวคดิการวจิยั โดยงานวจิยัน้ีศกึษากบักลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นประชากร
กลุ่มคนวยัท างานซึง่เคยบรจิาคผา่นควิอารโ์คด้บนโมบายแบงกก์ิง้ของธนาคารพาณิชยเ์พื่อการลดหยอ่นภาษ ีและผูท้ีม่ ี
แนวโน้มทีจ่ะบรจิาคในอนาคต จ านวน 178 คน ดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามในรปูแบบอเิลก็ทรอนิกส ์และน าขอ้มลูที่
ได้มาประมวลผลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเรจ็รูปเพื่อวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของปัจจยัต่างๆ ตามทฤษฎีและกรอบ
แนวคดิการวจิยั ผลการวจิยัพบวา่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้าน การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้าน ความ
ผกูพนัระหวา่งผูบ้รจิาคและหน่วยรบับรจิาค และอทิธพิลของสือ่ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้
ในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษีของคนวัยท างาน ในทางตรงกันข้าม ความเชื่อมัน่ในบริการรัฐบาล
อเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรและความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้ ไมส่ง่อทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะบรจิาค
เงนิผ่านควิอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษีของคนวยัท างาน งานวจิยัยงัแสดงให้เห็นว่าความกงัวล
เกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัส่งอทิธพิลทางบวกต่อความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรและความ
เชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานของงานวจิยัฉบบัน้ี 

 
ค าส าคญั: แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี; ควิอารโ์คด้; โมบายแบงก์กิ้ง; ระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกส์; บรจิาคเงนิ
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Abstract 

 This research aims to study factors that affect the intention to donate money via QR code on mobile 
banking for tax deduction benefits of working class. Quantitative research is used in this study. The conceptual 
model applied in this research is adapted from Technology Acceptance Model and other factors from previous 
research including media influence, trust in e-government, trust in mobile banking service provider, privacy 
concern and donor-donation unit engagement. Data was gathered by online questionnaire from 178 participants 
who have experience in donating money via QR code on mobile banking for tax deduction benefits and those 
who intend to donate in the future. The collected data shall be computed by statistical software to determine 
the relationships of factors from the above theories and frameworks. The research results show that perceived 
usefulness, perceived ease of use, donor-donation unit engagement and media influence are the factors that 
influence the intention to donate money via QR code on mobile banking for tax deduction benefits of working 
class. However, trust in e-government and trust in mobile banking service provider do not influence the intention 
to donate money via QR code on mobile banking for tax deduction benefits of working class. The study also 
shows that privacy concern has positively significant influence on trust in e-government and trust in mobile 
banking service providers which does not support the hypothesis of this research. 
Keywords:  Technology acceptance model; QR code; Mobile banking; e-Donation; Donate money for tax 

deduction benefits 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ความกา้วหน้าของเทคโนโลยสีารสนเทศโดยเฉพาะอนิเทอรเ์น็ต สง่ผลใหบุ้คคลทัว่โลกสามารถตดิต่อสื่อสารกนัได้
อยา่งไรพ้รมแดน นอกจากน้ียงัเปิดโอกาสใหเ้กดิธุรกรรมใหม่ๆ  ในรปูของการใชจ้่ายเพื่อบรโิภคสนิคา้ โดยระบบการช าระ
เงนิของโลกได้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ืองจากการใช้จ่ายเงนิในรูปแบบของเหรียญและธนบตัรมา เป็นรูปแบบ
อเิลก็ทรอนิกสซ์ึ่งมคีวามสะดวกสบาย รวดเรว็ และกระบวนการช าระเงนิระหว่างบุคคลและองคก์รมคีวามปลอดภยัมาก
ยิง่ขึน้ (Premchand & Choudhry, 2015) ในลกัษณะของสงัคมไรเ้งนิสด (Cashless society) ตลอดจนระบบการช าระเงนิ
แบบอเิลก็ทรอนิกส ์(E-Payment) ซึง่ไดถ้กูน ามาปรบัใชก้บัประเทศต่างๆ ทัว่โลกเริม่จากการสนบัสนุนของกลุ่มหน่วยงาน
ภาครฐัไปยงักลุ่มธุรกจิองคก์รตลอดจนถงึบุคคลทัว่ไป ในประเทศไทยกไ็ดม้คีวามพยายามผลกัดนัใหเ้กดิระบบการช าระ
เงนิแบบอเิลก็ทรอนิกสแ์ห่งชาต ิ(National e-Payment) ขึน้จากหน่วยงานรฐับาล ซึ่งไดม้กีารจดัตัง้เป็นโครงการขึน้ในปี 
2558 เพื่อด าเนินงานให้มีระบบรองรบัการช าระเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ได้มาตรฐานเพื่อสอดคล้องกับการใช้งาน
อนิเทอรเ์น็ตและโทรศพัทม์อืถอืทีข่ยายวงกวา้งขึน้ โดยมกีารจดัท าแผนยทุธศาสตรก์ารพฒันาโครงสรา้งพืน้ฐานระบบการ
ช า ร ะ เ งินแบบอิ เ ล็ กท รอ นิ กส์ แห่ ง ช าติ เพื่ อ ก า กับก า รด า เ นิ น ง านของ โคร งก า รซึ่ ง มี เ ป้ าหมาย เพื่ อ  
(1) เพิม่ประสทิธภิาพโครงสรา้งพืน้ฐานการช าระเงนิ (Payment infrastructure development) (2) เพิม่ประสทิธภิาพการ
จดัเกบ็ภาษ ี(e-Tax system) (3) ลงทะเบยีนผูม้รีายไดน้้อยและบูรณาการสวสัดกิาร (e-Social welfare) (4) สง่เสรมิการ
เข้าถึงบรกิารทางการเงนิ (Financial inclusion) (5) การส่งเสริมอีเพย์เมนต์ (e-Payment) ในทุกภาคส่วน (Cashless 
society) เพื่อเป็นการผลกัดนัประเทศไทยใหเ้ขา้สูร่ะบบการช าระเงนิแบบอเิลก็ทรอนิกสอ์ย่างครบวงจร (เนชัน่แนลอเีพย์
เมนต,์ ม.ป.ป.) ซึง่ตวัอยา่งความส าเรจ็จะเหน็ไดจ้ากการผลกัดนัใหเ้กดิการใชง้านระบบ “พรอ้มเพย”์ และ ระบบมาตรฐาน
ควิอารโ์คด้ (Standard QR code) อยา่งแพรห่ลายมากขึน้และกลายมาเป็นเรื่องปกตใินสงัคม 

ระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกส ์(e-Donation) เป็นระบบหน่ึงทีถู่กจดัท าขึน้โดยกรมสรรพากรเพื่อรองรบัขอ้มูลในการ
รบับรจิาค และเป็นการอ านวยความสะดวกใหแ้ก่ผูบ้รจิาคใหส้ามารถใชส้ทิธลิดหยอ่นภาษไีดโ้ดยไมต่อ้งน าหลกัฐานการ
บรจิาคมาแสดงต่อกรมสรรพากร หน่วยรบับรจิาคทีไ่ดร้บัการอนุมตัปิระกอบดว้ย สถานศกึษา ศาสนสถานทุกศาสนา 
โรงพยาบาลของรฐั องคก์รสาธารณกุศล รวมถงึหน่วยรบับรจิาคอื่นๆ ทีก่ฎหมายก าหนดใหส้ามารถน าการบรจิาคมาใช้
สทิธลิดหยอ่นภาษไีด ้โดยผูบ้รจิาคมทีางเลอืกในการบรจิาคผา่นระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกสท์ัง้สิน้ 2 วธิ ีไดแ้ก่ 

(1) บรจิาคผ่านแอปพลเิคชนัของธนาคารพาณิชยโ์ดยการสแกนควิอารโ์คด้ของหน่วยรบับรจิาคที่เขา้ร่วมบรกิาร
และเลอืกแสดงความประสงค์ยอมรบัที่จะมอบสทิธิใ์หธ้นาคารส่งขอ้มูลการบรจิาคใหก้บักรมสรรพากร ซึ่งการบรจิาค
ผา่นควิอารโ์คด้ทีส่ามารถใชส้ทิธลิดหยอ่นภาษไีดจ้ะตอ้งมขีอ้ความ “e-Donation” ปรากฎอยูร่วมถงึชื่อของบญัชเีงนิฝาก
จะตอ้งเป็นชื่อของหน่วยรบับรจิาคไมใ่ชใ่นนามของบุคคล  

(2) บรจิาคด้วยเงนิสดให้กบัหน่วยรบับรจิาคที่เข้าร่วมบรกิาร ซึ่งหน่วยรบับรจิาคจะเป็นผู้บนัทึกข้อมูลการรบั
บรจิาคบนระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร  

ทัง้ น้ีผู้บริจาคสามารถตรวจสอบข้อมูลการบริจาคได้ตลอด 24 ชัว่โมง จากเว็บไซต์ www.rd.go.th ของ
กรมสรรพากร ผ่านระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกส ์และระบบ My Tax Account นอกจากน้ีในปัจจุบนัมธีนาคารพาณิชยท์ี่
ร่วมโครงการทัง้สิน้ 11 แห่ง ได้แก่ (1) ธนาคารกรุงไทย จ ากดั (มหาชน) (2) ธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากดั (มหาชน)  
(3) ธนาคารกรุงเทพ จ ากดั (มหาชน) (4) ธนาคารกสกิรไทย จ ากดั (มหาชน) (5) ธนาคารกรุงศรอียุธยา จ ากดั (มหาชน)  
(6) ธนาคารออมสนิ (7) ธนาคารทหารไทยธนชาต จ ากดั (มหาชน) (8) ธนาคารมติซูโฮ คอรป์อเรต จ ากดั (9) ธนาคารทสิโก ้
จ ากดั (มหาชน) (10) ธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร (11) ธนาคารแลนด ์แอนด ์เฮา้ส ์จ ากดั (มหาชน) 
ถอืเป็นเครอืขา่ยทีค่รอบคลุมในการใหบ้รกิารการบรจิาคเงนิของประชาชนเพื่อน ามาใชส้ทิธิใ์นการลดหย่อนภาษ ีและ
วธิกีารน้ีช่วยลดภาระในการเกบ็เอกสารหลกัฐานการบรจิาครวมถงึการตอ้งน าหลกัฐานไปยื่นต่อกรมสรรพากรท าใหผู้้
บรจิาคไดร้บัคนืเงนิภาษีเรว็ขึน้ นอกจากน้ียงัช่วยลดต้นทุนในการท าเอกสารบรจิาคและเพิม่ความน่าเชื่อถอื โปร่งใส
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และมัน่ใจใหก้บัผูบ้รจิาควา่การบรจิาคจะถงึหน่วยรบับรจิาคและขอ้มลูการบรจิาคจะถกูสง่ถงึกรมสรรพากรเพือ่ท าการใช้
สทิธิใ์นการลดหยอ่นภาษไีดอ้ยา่งแน่นอน 

สถาบนั CAF (Charities Aid Foundation) ซึง่เป็นมลูนิธชิว่ยเหลอืดา้นการกุศลของ สหราชอาณาจกัร ไดจ้ดัอนัดบั
ประเทศทีใ่จบุญทีสุ่ดในโลกโดยพจิารณาจากเงื่อนไขดชันีย่อย 3 ดชันี คอื (1) ดชันีในการช่วยเหลอืบุคคลทีไ่ม่รูจ้กัซึ่ง
ตอ้งการความช่วยเหลอื (2) ดชันีในการบรจิาคเงนิเพื่อการกุศล (3) ดชันีในการใหเ้วลากบัการเป็นอาสาสมคัร โดยจาก
ผลส ารวจในปี 2020 จากจ านวนประเทศทัง้หมด 114 ประเทศ ประเทศไทยไดร้บัอนัดบัที ่10 ในภาพรวมของดชันีการ
ใหข้องโลก ในสว่นของดชันีย่อยพบว่า คนไทยบรจิาคเงนิเพื่อการกุศลมากเป็นอนัดบั 4 ของโลก สว่นในเรื่องการเป็น
อาสาสมคัร ประเทศไทยถูกจดัอยู่ที่อนัดบั 58 และส าหรบัการให้ความช่วยเหลือบุคคลที่ไม่รู้จกัซึ่งต้องการความ
ช่วยเหลอือยู่ที่อนัดบั 44 (CAF, 2021) สอดคลอ้งกนักบัการวเิคราะห์ขอ้มูลจาก ศูนยอ์ไีอซ ีธนาคารไทยพาณิชย ์ซึ่ง
วเิคราะหข์อ้มลูของส านักงานสถติแิห่งชาต ิในการส ารวจภาวะเศรษฐกจิและสงัคมครวัเรอืนไทยในปี 2552-2560 โดย
พบว่า 96 เปอร์เซ็นต์ของครวัเรอืนไทยทัง้หมดต่างมรีายจ่ายเพื่อการกุศล (กล่าวคอืมสีมาชกิในครวัเรอืนอย่างน้อย     
1 คนที่มรีายจ่ายเพื่อการกุศลตัง้แต่ 1 บาทขึน้ไปภายในระยะเวลา 1 ปี) โดยมูลค่าของรายจ่ายเพื่อการกุศลรวมทัง้
ประเทศในปี 2560 อยูท่ีป่ระมาณ 1.3 แสนลา้นบาท (6.2 พนับาทต่อครวัเรอืนต่อปี) เพิม่ขึน้เฉลีย่รอ้ยละ 3.8 ต่อปี จาก
ประมาณ 9.4 หมื่นลา้นบาทในปี 2552 โดยรายจ่ายเพื่อการกุศลประกอบไปดว้ย ค่าอาหารของถวายพระหรอืไหวเ้จา้ 
เงนิท าบุญและการซือ้ของให้แก่องคก์รต่างๆ (ศนูยว์จิยัเศรษฐกจิและธุรกจิ ธนาคารไทยพาณิชย,์ 2562) ซึง่ในการบรจิา
คนอกจากจะได้ช่วยเหลอืผู้ที่มคีวามเดอืดรอ้นซึ่งถอืเป็นการให้ในรูปแบบหน่ึง การบรจิาคของบุคคลธรรมดา ยงัสามารถ
น ามาหกัลดหยอ่นในการค านวณเงนิไดส้ทุธ ิเพื่อเสยีภาษเีงนิไดบุ้คคลธรรมดา ตามมาตรา 47 (7) (ข) แห่งประมวลรษัฎากร 
(ภาวนา ธรรมศลิา, 2561) 

จากการศกึษาถงึงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งพบวา่มกีารศกึษาเปรยีบเทยีบถงึระบบการบรจิาคในรปูแบบเดมิหรอืกระดาษ
ซึ่งต้องน าหลกัฐานเช่น ใบอนุโมทนาบตัรเพื่อไปท าการลดหย่อนภาษีด้วยตนเองกบัการบรจิาคผ่านระบบบริจาค
อเิลก็ทรอนิกสท์ีข่อ้มลูการขอลดหย่อนภาษจีะถูกน าส่งตรงถงึกรมสรรพากรไดท้นัท ีงานวจิยัน้ีท าใหท้ราบถงึภาพรวม
ของการเลอืกใชว้ธิกีารบรจิาคเงนิเพื่อน าไปลดหย่อนภาษจีากกรมสรรพากรของกลุ่มตวัอย่างซึ่งเป็นประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครซึง่จากงานวจิยัพบวา่ประชาชนมทีศันคตทิีด่ใีนการเลอืกบรจิาคผ่านระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกสแ์ละผู้
ทีเ่คยบรจิาคสว่นใหญ่จะบรจิาคผ่านรปูแบบของควิอารโ์คด้ ทัง้น้ียงัไมพ่บวา่มกีารศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัทีเ่กี่ยวกบัความ
ตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการลดหยอ่นภาษซีึง่มผีูใ้หค้วามคดิเหน็วา่เป็นวธิทีีส่ะดวก
และรวดเรว็ และการบรจิาคเงนิในลกัษณะนี้สอดคลอ้งกบัแผนกลยทุธร์ะบบการช าระเงนิฉบบัที ่4 ในปี 2562-2564 ของ
ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2562) ที่มุ่งหวงัที่จะยกระดบัให้การช าระเงนิทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
(Digital payment) เป็นทางเลอืกหลกัในการช าระเงนิของประเทศ ซึ่งจะช่วยลดต้นทุน เพิ่มประสทิธภิาพ และเพิม่ขดี
ความสามารถในการแขง่ขนัของประเทศไทยไดอ้ยา่งยัง่ยนื (อนุชติ ศริริชันีกร, 2562) รวมถงึเพื่อเป็นการผลกัดนัความ
พยายามในการยกระดบัการบรกิารในการด าเนินงานของภาครฐั ดงัเช่น การน าระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกสซ์ึ่งถอืเป็น
วธิีการที่เพิม่ความถูกต้อง โปร่งใสในการบรจิาค และลดขัน้ตอนจากการลดหย่อนภาษีในรูปแบบเดิม เข้ามาเป็น
ทางเลอืกในการด าเนินการใชส้ทิธิล์ดหยอ่นภาษผี่านการบรจิาคใหก้บัมลูนิธหิรอืองคก์รทีต่อ้งการรบัความช่วยเหลอืซึ่ง
ถอืเป็นรูปแบบที่ส าคญัประการหน่ึงของการมสี่วนร่วมของพลเมอืง ผูจ้ดัท าวจิยัจงึมคีวามสนใจในการศกึษาถงึปัจจยั
ต่างๆ ทีจ่ะสง่ผลต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการลดหยอ่นภาษขีองกลุ่มคนวยั
ท างานซึ่งเป็นกลุ่มประชากรที่อยู่ในช่วงวยั 15-59 ปี และเป็นกลุ่มหลกัในการใช้สทิธิเ์พื่อการลดหย่อนภาษี โดย
การศกึษาครัง้น้ีเพื่อเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานภาครฐั ธนาคารพาณิชย ์รวมถงึหน่วยงานทีร่บับรจิาคในการน าขอ้มูล
ไปวางแผนการพฒันาการใหบ้รกิารที่เกี่ยวขอ้งใหม้ปีระสทิธภิาพ และเหมาะสมเพื่อร่วมกนัยกระดบัและพฒันาสงัคม
แหง่การใหอ้ยา่งมคีวามทนัสมยั ขบัเคลื่อนดว้ยเทคโนโลยแีละนวตักรรม 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างอทิธพิลของสื่อ การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจาก

การใชง้าน ความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกส์ของกรมสรรพากร ความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงก์กิ้งและ
ความผกูพนัระหวา่งผูบ้รจิาคและหน่วยรบับรจิาค ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิง้
เพื่อการลดหย่อนภาษีของคนวยัท างาน และเพื่อศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัที่
สง่ผลต่อความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรและความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้ 

 
2. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลยี 

แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ีถูกน าเสนอขึน้โดย Davis ในปี 1985 แบบจ าลองน้ีปรบัปรุงมาจากทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action หรอื TRA) ซึง่เป็นทฤษฎทีีม่พีืน้ฐานเกีย่วกบัจติวทิยาทางสงัคม โดย
แบบจ าลอง TAM ถูกพฒันาขึน้ส าหรบัใชอ้ธบิายถงึพฤตกิรรมในการใชง้านระบบเทคโนโลยสีารสนเทศโดยเฉพาะ ซึ่ง
ตัง้สมมติฐานว่าการที่บุคคลจะเกิดการยอมรับในระบบเทคโนโลยีสารสนเทศนัน้เกิดจาก 2 ปัจจัยที่ส าคัญ คือ  
การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้ร ับจากการใช้งาน (Perceived usefulness) และ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived ease of use) ซึง่จะก าหนดทศันคตขิองผูใ้ชง้าน (Attitude toward using) และจะสง่ผลต่อความตัง้ใจในการ
ใช้งาน (Behavioral intention to use) น าไปสู่การใช้งานจรงิ (Actual system use) (Davis, 1985) ซึ่งสามารถแสดง
แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ีไดด้งัภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 แบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี

 
ทัง้น้ีจากการทดลองของ Davis et al. (1989) ซึ่งได้น าแบบจ าลอง TAM มาศึกษาความตัง้ใจที่จะใช้ระบบของ

ผูใ้ชง้านจ านวน 107 คน พบว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้าน และการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านมอีทิธพิล
โดยตรงต่อความตัง้ใจในการใชง้านซึ่งส่งผลเป็นอยา่งมากต่อการใชง้านจรงิของผูใ้ช ้จงึท าใหส้ามารถตดัปัจจยัทศันคติ
ต่อการใชง้านออกจากกรอบแนวคดิในการวจิยั และน าเสนอเป็นแบบจ าลองทีไ่ดร้บัการปรบัปรุงซึง่ไดถู้กน ามาอา้งองิใน
งานวจิยัเป็นจ านวนมากรวมถงึในการวจิยัครัง้น้ี 

การรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบัจากการใช้งาน คอื ระดบัทีบุ่คคลเชื่อว่าการใชง้านระบบใดระบบหน่ึงจะช่วยเสรมิ
ประสทิธภิาพในการท างานของบุคคลนัน้ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์โดยตรงกบัทศันคติที่มตี่อการใช้งานและพฤตกิรรมของ
ผูใ้ชง้าน (Davis, 1989) 

การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน คอื ระดบัทีบุ่คคลเชื่อวา่การใชง้านระบบใดระบบหน่ึงจะเป็นไปโดยปราศจาก
ความพยายาม การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านของแอปพลเิคชนัหน่ึงต่ออกีแอปพลเิคชนัหน่ึงมคีวามเป็นไปไดท้ี่จะ
ถูกยอมรบัมากกวา่และสง่ผลใหผู้ใ้ชง้านเลอืกใชง้าน ซึง่ปัจจยัการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านมคีวามสมัพนัธโ์ดยตรง
กบัการรบัรูถ้งึประโยชน์และทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน (Davis, 1989) 
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ความตัง้ใจในการใช้งาน คอื ระดบัทีบุ่คคลตอ้งการทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมหรอืกระท าต่อระบบใดระบบหนึ่ง (Davis 
et al., 1989)  

การใช้งานจริง คอื พฤตกิรรมหรอืการกระท าของบุคคลต่อระบบใดระบบหน่ึงซึ่งไดร้บัอทิธพิลจากความตัง้ใจใน
การใชง้าน (Behavioral Intention to Use)  (Davis et al., 1989)  

Maleki and Hosseini (2020) กล่าวว่าการใชง้านเทคโนโลยสี าหรบัอุปกรณ์เคลื่อนทีไ่ดเ้ขา้มาเปลีย่นแปลงวธิกีาร
สื่อสารและการด าเนินชวีติของผูค้นอย่างสิน้เชงิ ผูค้นปรบัตวัและเรยีนรูก้ารใชง้านเทคโนโลยบีนอุปกรณ์เคลื่อนที่น้ีได้
อย่างรวดเรว็ ทัง้ส าหรบัใช้ตดิตามข่าวสาร ตรวจสอบสภาพอากาศ ท าการส่งและรบัอเีมล ใช้เพื่อสื่อสารบนเครอืข่าย
สงัคมออนไลน์ รวมถงึเพื่อด าเนินการทางธุรกจิ (Vassilakaki et al., 2016) การบรจิาคเงนิผ่านแอปพลเิคชนับนมอืถือ
เป็นรูปแบบการยอมรบัใช้เทคโนโลยแีบบใหม่ซึ่งน าเสนอโอกาสให้กบัผู้ให้บรกิารในการดึงดูดผู้ใช้งานใหม่รวมถึง
องคก์รทีไ่ม่แสวงหาก าไรในการสรา้งการเตบิโตใหก้บัแหล่งรบัเงนิบรจิาค ดว้ยปัจจยัของความสะดวกและความงา่ยใน
การใชง้านแอปพลเิคชนัชว่ยสนบัสนุนใหผู้บ้รจิาคสามารถท าการบรจิาคเงนิเพือ่องคก์รการกุศลในเวลาใดกไ็ดต้ามความ
ต้องการ (Choi & Kim, 2016) โดยทัว่ไปมหีลายทฤษฎีและแบบจ าลองที่ถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายการยอมรบัใช้งาน
เทคโนโลยใีหม ่ตวัอยา่งแบบจ าลองทีไ่ดร้บัการยอมรบัและถูกน าไปใชอ้า้งองิในงานวจิยัเป็นจ านวนมากคอื แบบจ าลอง
การยอมรบัเทคโนโลยขีอง Davis et al. (1989) ซึ่งพบว่าการรบัรู้ถงึประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้งานและการรบัรู้ถึง
ความงา่ยในการใชง้านจะสง่ผลต่อความตัง้ใจในการยอมรบัเทคโนโลยแีละน าไปสู่การใชง้านจรงิ 

งานวจิยัของ Guritno and Siringoringo (2013) พบวา่การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้าน การรบัรูถ้งึความ
ง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อการเลอืกส ารองตัว๋เครื่องบนิออนไลน์ เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัของ Fahmy and Al-Azab 
(2016) ที่พบว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้งานและการรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมผีลต่อการใช้งาน  
ควิอารโ์คด้ นอกจากน้ีงานวจิยัของ Hussein et al. (2011) ยงัแสดงให้เหน็ว่าการรบัรูถ้งึความง่ายในการใช้งาน และ 
การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้งาน เป็นปัจจยัหลกัที่มสี่วนเป็นอย่างมากในการยอมรบัการใช้งานรฐับาล
อเิลก็ทรอนิกส ์(E-Government)  
2.2 แนวคิดอิทธิพลของส่ือ 

สื่อมบีทบาทที่ส าคญัในการเผยแพร่ข่าวสารหรอืประชาสมัพนัธ์เรื่องราวต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งกบัสนิค้า บรกิาร ซึ่ง
ครอบคลุมไปถงึการรบัรูเ้กีย่วกบัประเดน็ต่างๆ ใหแ้ก่ผูค้นจ านวนมากไดร้บัทราบ การเผยแพรข่อ้มลูของสือ่มอีทิธพิลที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้ที่รบัสาร ดงันัน้การเผยแพร่ข้อมูลที่ดีย่อมมีความส าคญัต่อพฤติกรรมของผู้รบัสารที่จะ
ปรบัเปลี่ยนพฤตกิรรมใหส้อดคลอ้งกบัสารที่ไดร้บันัน้ การศกึษาของ Wakefield et al. (2010) กล่าวว่าเน้ือหารณรงค์
ทางสื่อซึ่งสามารถเขา้ถึงผู้บรโิภคได้เป็นจ านวนมากผ่านการเผยแพร่ที่เป็นปกติในชวีติประจ าวนัสามารถสร้างการ
เปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมในทางบวกและช่วยป้องกนัการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมไปในทางลบในประเดน็ที่เกี่ยวขอ้งกบั
เรื่องสุขภาพของประชากรจ านวนมากทัง้ทางตรงและทางอ้อม แคมเปญรณรงคจ์ านวนมากสรา้งขึน้โดยมจีุดมุ่งหมาย
เพื่อส่งผลต่อการตอบสนองทางการรบัรู ้อารมณ์และกระบวนการตดัสนิใจของผู้รบัสารโดยตรง นอกจากน้ียงัส่งผล
ทางออ้มต่อผูร้บัสารเน่ืองจากขอ้ความของสือ่สามารถเขา้ถงึผูร้บัสารไดเ้ป็นจ านวนมาก และสามารถก าหนดระยะเ วลา 
ความถี่ ความเขม้ขน้ของเน้ือหา รวมถงึประเดน็ที่เฉพาะเจาะจงในกลุ่มสงัคมออนไลน์ สอดคลอ้งกนักบังานวจิยัของ 
Venkatesh and Brown (2001) ซึ่งได้ท าการสมัภาษณ์ทางโทรศพัท์จากกลุ่มตวัอย่างครวัเรอืนชาวอเมรกินัและน า
ขอ้มลูทีไ่ดม้าก าหนดรหสัเพื่อจดักลุ่มขอ้มลู พบว่าปัจจยัของขอ้มลูขา่วสารทีไ่ดร้บัจากสื่อมวลชน ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ 
วทิย ุนิตยสาร และหนงัสอืพมิพ ์มผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะยอมรบัการใชง้านเครื่องคอมพวิเตอรภ์ายในบา้น
อย่างมนีัยส าคญั โดยสื่อสามารถกระจายข่าวสารเพื่อสร้างการรบัรู้ถึงคุณค่าของผลิตภณัฑ์หรอืกิจกรรมที่เกิดจาก
ผลติภณัฑใ์หก้บัผูค้นในวงกวา้งได้อย่างรวดเรว็ และการเผยแพร่ขอ้มลูของสื่อเป็นปัจจยัส าคญัทีค่อยกระตุน้และสรา้ง
การรบัรูก้ารมอียูข่องบรกิารใหผู้ใ้ชง้านไดร้บัทราบและตดัสนิใจไดอ้ยา่งงา่ยขึน้ 
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2.3 แนวคิดความเช่ือมัน่ 
ความเชื่อมัน่ (Trust) เกิดขึ้นจากการมีปฏิสมัพนัธ์กนัทางสงัคมของมนุษย์ซึ่งแต่ละบุคคลย่อมจะต้องมีความ

เกี่ยวขอ้งกบัความเชื่อมัน่ไม่ในทางใดก็ทางหน่ึง ความเชื่อมัน่ถือเป็นเป็นแนวคดิที่หลากหลาย ครอบคลุมในระดบั
ความสมัพนัธ์ต่างๆ (Colesca, 2009) ความเชื่อมัน่คอืหวัใจส าคญัในทุกๆ กจิกรรมทัง้การสื่อสารโดยทัว่ไป การตดิต่อ
ธุรกจิ การท าธุรกรรม และความเชื่อมัน่มคีวามส าคญัเป็นอยา่งยิง่เมื่อกจิกรรมนัน้ถูกท าขึน้จากระยะทางไกล เช่น ทาง
อินเทอร์เน็ต ในโอกาสส่วนใหญ่ผู้คนจะให้ความเชื่อมัน่และไว้วางใจหากพวกเขามัน่ใจว่าความเชื่อมัน่จะได้รบัการ
ปฏบิตัอิยา่งตรงไปตรงมา ปลอดภยั และเชื่อถอืไดภ้ายในบรบิทใดบรบิทหน่ึง (Hussein et al., 2011) 

2.3.1 ความเช่ือมัน่ในรฐับาลอิเลก็ทรอนิกส ์
การปฏวิตัดิา้นเทคโนโลยสีารสนเทศไดเ้ขา้มาเปลีย่นแปลงวธิใีนการสือ่สารระหวา่งรฐับาลและประชาชน ใน

รูปแบบของการปกครองแบบใหม่ที่เรียกว่า รฐับาลอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งหมายถึงการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและ
อนิเทอรเ์น็ตเขา้มาเพื่อสนบัสนุนในการสง่มอบบรกิารและการด าเนินงานของรฐับาลในทุกๆ ดา้นเพื่อเป็นประโยชน์และ
เพื่อให้เข้าถึงผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสยีได้มากยิ่งขึ้น ซึ่งประกอบไปด้วย ประชาชน ภาคธุรกิจ และรฐับาลเองเช่นกัน 
(Rehman et al., 2012) งานวจิยัของ Ahmad et al. (2011) พบว่า ความเชื่อมัน่ในรฐับาลเป็นปัจจยัที่ส าคญัในการ
ยอมรบัและใช้งานการให้บรกิารของภาครฐัผ่านอุปกรณ์พกพา (Mobile government) เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัของ 
Hussein et al. (2011) พบว่า ความเชื่อมัน่ในรฐับาล (Trust of the Government) เป็นปัจจยัที่มสี่วนเป็นอย่างมากใน
การยอมรบัการใชง้านรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศมาเลเซยี โดยในการศกึษาครัง้น้ีท าใหท้ราบวา่ประชาชนมคีวาม
นับถอืและเชื่อมัน่อย่างสูงต่อรฐับาลในการท าธุรกรรมออนไลน์ผ่านระบบอเิลก็ทรอนิกส ์พวกเขาเชื่อมัน่ว่ารฐับาลจะ
ด าเนินการในการท าธุรกรรมของพวกเขาอยา่งซื่อสตัยส์ง่ผลใหเ้กดิความมัน่ใจในการใชง้านระบบออนไลน์  

ประชาชนยอ่มมคีวามกงัวลเกีย่วกบัวธิทีีข่อ้มลูสว่นบุคคลของพวกเขาจะไดร้บัการปฏบิตั ิใครจะใชข้อ้มลูนัน้ 
ขอ้มลูนัน้จะถกูเกบ็ไวท้ีไ่หน และจะน าไปใชเ้พือ่วตัถุประสงคใ์ด หากรฐับาลสามารถรกัษาความเชื่อมัน่ของประชาชนใน
การบรหิารจดัการระบบ การเลอืกใชง้านบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องพลเมอืงย่อมจะเกดิขึน้และเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนักบัปรมิาณความเชื่อมัน่นัน้ (Rehman et al., 2012)  

2.3.2 ความเช่ือมัน่ในผูใ้ห้บริการโมบายแบงกก้ิ์ง 
ความเชื่อมัน่ในผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้ง (Trust in mobile banking service provider) หมายถึง การที่

ผูใ้ชง้านมคีวามเชื่อมัน่ว่าผูใ้หบ้รกิารมคีวามสามารถในการสนับสนุนการด าเนินงานของกจิกรรมและสามารถทีจ่ะดูแล
ควบคุมความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล ความเชื่อมัน่มคีวามส าคญัมากขึน้เป็นอย่างยิง่เมื่ออยู่ในบรบิทของการเลอืกใช้
บริการใหม่โดยเฉพาะบริการที่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมทางการเงินและการท ากิจกรรมระยะไกล เช่น ทาง
อนิเทอรเ์น็ต เน่ืองจากในการใหบ้รกิารต้องมกีารแลกเปลี่ยนขอ้มูลส่วนบุคคลและขอ้มูลทางการเงนิระหว่างฝ่ายที่ท า
ธุรกรรม การแบ่งปันขอ้มูลส่วนบุคคลน้ีท าใหเ้กดิความเสีย่งในกรณีที่มกีารใชข้อ้มลูในทางที่ผดิได ้ผูใ้ห้บรกิารโมบาย
แบงก์กิ้งจงึต้องสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผู้ใช้งานที่จะควบคุมดูแลขอ้มูลส่วนบุคคลและแบ่งปันแก่ผู้ที่เกี่ยวขอ้งเท่านัน้ 
นอกจากน้ีต้องหมัน่ตรวจสอบการด าเนินงานเพื่อใหก้ารท าธุรกรรมเป็นไปตามความคาดหวงัของผูใ้ชง้าน (Maleki & 
Hosseini, 2020) 

จากการศกึษา Xin et al. (2013) พบวา่ความเชื่อมัน่เป็นปัจจยัหลกัทีส่ าคญัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจของผูใ้ชง้าน
ในการยอมรบัการใชง้านโมบายเพยเ์มนต์ (Mobile Payment) โดยมผีูใ้หบ้รกิารมอืถอืและผูใ้หบ้รกิารโมบายเพยเ์มนต์
เป็นปัจจยัสนับสนุนที่ส าคญัต่อความไวว้างใจและการยอมรบัการใช้งาน เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัของ Duane et al. 
(2011) ที่ศกึษาเกี่ยวกบัการยอมรบัการใชง้านโมบายเพยเ์มนต์และพบว่าความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารรา้นคา้ (Vendor 
Trust) มคีวามสมัพนัธต์่อความยนิยอมของผูบ้รโิภคในการทีจ่ะช าระเงนิออนไลน์ผ่านทางโทรศพัท์สมารท์โฟนอย่างมี
นยัส าคญั งานวจิยัน้ียงัแสดงใหเ้หน็วา่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบัการควบคุมความเป็นสว่นตวัของผูใ้หบ้รกิารมอืถอื
สมาร์ทโฟนเป็นองค์ประกอบส าคญัที่มผีลต่อความยนิยอมในการที่จะใช้บรกิารโมบายเพย์เมนต์ เน่ืองจากการท า
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ธุรกรรมผ่านทางมอืถอืจ าเป็นตอ้งเกีย่วขอ้งกบัการเปิดเผยรายละเอยีดเกีย่วกบับญัชขีองผูใ้ชง้านและขอ้มลูทางการเงนิ
กบัผูใ้หบ้รกิารมอืถอืและผูใ้หบ้รกิารโมบายเพยเ์มนต ์ดงันัน้จงึเป็นเรือ่งส าคญัทีจ่ะตอ้งสรา้งความเชื่อมัน่ของผูใ้ชง้านกบั
ผูใ้หบ้รกิารทีเ่กีย่วขอ้งทัง้หมดเพือ่ใหเ้กดิการยอมรบัใชง้านในบรกิารออนไลน์ 

จะเหน็ไดว้า่ทัง้ปัจจยัความเชื่อมัน่ในรฐับาลอเิลก็ทรอนิกส ์และปัจจยัความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารซึง่ท าหน้าที่
เป็นตวักลางที่ให้บริการในการท าธุรกรรม ซึ่งในบรบิทน้ีคือ ผู้ให้บรกิารโมบายแบงก์กิ้ง มผีลต่อการตดัสนิใจของ
ผูใ้ชง้านในการยอมรบัและใชบ้รกิารการท าธุรกรรมผา่นระบบอิเลก็ทรอนิกส ์ผูว้จิยัจงึน าทัง้สองปัจจยัมารว่มเป็นตวัแปร
ทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้น้ี 
2.4 ความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั 

ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวั (Privacy concern) หมายถงึความรูส้กึกงัวลทีเ่กดิจากการสญูเสยีความเป็น
สว่นตวัและความตอ้งการทีจ่ะปกป้องการถูกน าขอ้มลูสว่นตวัไปใชใ้นทางทีผ่ดิ บุคคลจะมคีวามกงัวลเกีย่วกบัความเป็น
ส่วนตวัมากขึน้เมื่อขอ้มูลส่วนตวัถูกน าไปใช้โดยปราศจากการรบัรูห้รอืได้รบัอนุญาต รวมถงึเมื่อไม่มกีารเปิด เผยถึง
ความตัง้ใจในการน าขอ้มลูไปใช ้(Dhagarra et al., 2020) ทัง้น้ี รปูแบบทีใ่ชว้ดัความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัของ
ขอ้มูลไดถู้กพฒันาขึน้และอ้างองิถงึครัง้แรกในงานของ Smith et al. (1996) โดยผูเ้ขยีนได้ใหค้ านิยามเกี่ยวกบัความ
เป็นสว่นตวัของขอ้มลูสว่นบุคคลออกเป็นจ านวน 5 รปูแบบ ประกอบดว้ย 

(1) การเกบ็รวบรวม (Collection) หมายถงึความกงัวลวา่ขอ้มลูสว่นบุคคลจะถกูรวบรวมและจดัเกบ็ลงในฐานขอ้มลู
มากจนเกนิความจ าเป็น  

(2) การใช้งานขอ้มูลภายในโดยไม่ได้รบัอนุญาต (Unauthorized secondary internal use) เกี่ยวกบัความกงัวล
ทีว่า่ขอ้มลูไดถู้กรวบรวมส าหรบัวตัถุประสงคห์นึ่งแต่ถูกน าไปใชเ้พื่อวตัถุประสงคอ์ื่นภายในองคก์รเดยีวกนัโดยไมไ่ดร้บั
ความยนิยอมจากผูท้ีใ่หข้อ้มลูนัน้  

(3) การใชง้านขอ้มลูภายนอกโดยไมไ่ดร้บัอนุญาต (Unauthorized secondary external use) เกีย่วกบัความกงัวล
ที่ว่าขอ้มูลได้ถูกรวบรวมส าหรบัวตัถุประสงค์หน่ึงแต่ถูกน าไปใช้เพื่อวตัถุประสงค์อื่นโดยเปิดเผยต่อบุคคลภายนอก
องคก์รซึง่ไมไ่ดร้บัความยนิยอมจากผูท้ีใ่หข้อ้มลูนัน้  

(4) การเขา้ถงึทีไ่มเ่หมาะสม (Improper access) หมายถงึความกงัวลวา่ขอ้มลูสว่นบุคคลจะถกูเปิดเผยต่อผูท้ีไ่มไ่ด้
รบัอนุญาตใหเ้ขา้ถงึหรอืจดัการกบัขอ้มลูนัน้  

(5) ขอ้ผดิพลาด (Error) ชีใ้หเ้หน็ถงึความกงัวลวา่การป้องกนัขอ้ผดิพลาดทีอ่าจเกดิขึน้โดยตัง้ใจหรอืไมไ่ดต้ัง้ใจต่อ
ขอ้มลูสว่นบุคคลนัน้อาจจะไมเ่พยีงพอ  

ซึ่งรูปแบบของความกงัวลที่กล่าวมานัน้สามารถเกดิขึ้นในบรบิทที่เกี่ยวขอ้งกบัการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์ค้ดใน 
โมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษไีดท้ัง้ 5 รปูแบบ นอกจากน้ียงัสามารถเชื่อมโยงเขา้กบังานวจิยัในอดตี ไม่ว่าจะ
เกี่ยวกบัการเลอืกซื้อสนิคา้ออนไลน์ (Dinev & Hart, 2005) หรอืเกี่ยวกบัการใชง้านบรกิารเทคโนโลยสีารสนเทศ โดย
งานวจิยัของ Zhou (2011) พบว่าความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัมอีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่และการรบัรูถ้งึความ
เสี่ยงอย่างมนีัยส าคญั ซึ่งจะส่งผลต่อความความตัง้ใจในการใช้งานบรกิารระบุต าแหน่ง (Location-based services) 
และน าไปสู่การใช้งานจริง ผู้ใช้งานที่มีความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัสูงจะรู้สกึว่าการเปิดเผยข้อมูลที่ระบุ
ต าแหน่งของพวกเขามคีวามเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตวัอย่างมาก พวกเขาจะเกิดความกงัวลว่าผู้ให้บรกิารมอืถือ 
(Mobile service providers) จะรวบรวมและใชข้อ้มลูของตนอยา่งเหมาะสมหรอืไม ่ถา้หากผูใ้ห้บรกิารมอืถอืไมส่ามารถ
สรา้งความเชื่อมัน่เพื่อบรรเทาการรบัรูถ้งึความเสีย่งและความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวั ผูใ้ชง้านกจ็ะไม่ยอมรบั
และไมย่นิยอมในการใชง้านบรกิารระบุต าแหน่ง 
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2.5 ความผกูพนัระหว่างผูบ้ริจาคและหน่วยรบับริจาค 
การสร้างความมสี่วนร่วมและความผูกพนั (Engagement) มบีทบาทที่ส าคญัต่อความสมัพนัธ์ในด้านต่างๆ ใน

บรบิทของความสมัพนัธต์่อลกูคา้ การมสีว่นรว่มและความผกูพนัระหวา่งลกูคา้และแบรนดแ์สดงถงึความสมัพนัธท์ีม่กีาร
พฒันา เกิดเป็นความร่วมมือในการสร้างคุณค่าร่วมกันซึ่งจะน าไปสู่การเติบโตของอัตราส่วนผลตอบแทนและ
ความสามารถในการท าก าไร (Khan et al., 2016) ในบรบิทที่เกี่ยวขอ้งกบัการบรจิาค การสรา้งความมสี่วนร่วมและ
ความผูกพนัหมายถงึความกระตอืรอืรน้ของผูบ้รจิาคในการสนับสนุนการท ากจิกรรมขององค์กรการกุศลอย่างเตม็ที่ 
(Bennett, 2013) โดยผูบ้รจิาคจะเลอืกสนบัสนุนและมสีว่นรว่มกบัองคก์รการกุศลทีแ่สดงออกถงึคุณค่าทีต่รงกบับรรทดั
ฐานของตน ดงันัน้คุณลกัษณะที่องค์กรการกุศลแสดงออกจงึมผีลต่อความตัง้ใจและพฤติกรรมในการบรจิาคของผู้
บรจิาค (Sargeant et al., 2008)  

งานวิจยัของ Maleki and Hosseini (2020) พบว่าปัจจยัของความผูกพนัระหว่างผู้บริจาคและองค์กรการกุศล 
(Donor-Brand engagement) ส่งผลต่อความตัง้ใจในการบริจาคผ่านแอปพลิเคชันธุรกรรมออนไลน์บนมือถือ  
(M-Payment applications) ผูบ้รจิาคทีม่คีวามผูกพนักบัองคก์รการกุศลจะเกดิความรูส้กึว่าการมปีฏสิมัพนัธก์บัองคก์ร
การกุศลเป็นสิง่ที่มคีวามหมายและพร้อมที่จะลงทุนในทรพัยากร ซึ่งประกอบด้วย ความคดิ อารมณ์ เวลา เงนิ และ
พลงังาน นอกจากน้ีในงานวจิยัของ Bennett (2013) ไดก้ล่าววา่ผูบ้รจิาคทีม่คีวามผกูพนักบัองคก์รการกุศลมแีนวโน้มที่
จะให้การสนับสนุนที่มากขึ้นในอนาคต ความผูกพนัทางอารมณ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างผู้บริจาคและองค์กรการกุศล
ก่อใหเ้กดิความภกัดแีละท าใหย้ากขึน้ในการจงูใจใหผู้บ้รจิาคเปลีย่นการสนบัสนุนไปยงัองคก์รการกุศลทีเ่ป็นคูแ่ขง่ 

 
3. กรอบการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
3.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งท าใหผู้ว้จิยัไดพ้ฒันากรอบแนวคดิในการวจิยัดงัภาพที ่2 
เพื่อท าการศกึษาถงึปัจจยัต่างๆ กล่าวคอื อทิธพิลของสื่อ การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่
ไดร้บัจากการใชง้าน และความผูกพนัระหว่างผูบ้รจิาคและหน่วยรบับรจิาค นอกจากน้ียงัมปัีจจยัความกงัวลเกี่ยวกบั
ความเป็นสว่นตวั ทีจ่ะสง่ผลต่อความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร และความเชื่อมัน่ในผูใ้ห้
บรกิารโมบายแบงก์กิ้ง ซึ่งร่วมเป็นตวัแปรส าคญัที่จะส่งผลต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอาร์โค้ดในโมบาย
แบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษขีองคนวยัท างาน 
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ภาพที ่2 กรอบแนวคดิความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษี 

 
3.2 สมมติฐานการวิจยั 

3.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของส่ือและความตัง้ใจในการบริจาคเงินผ่านคิวอาร์โค้ดใน 
โมบายแบงกก้ิ์งเพ่ือการลดหย่อนภาษี 

สื่อมบีทบาทที่ส าคญัในการเผยแพร่ขา่วสารหรอืประชาสมัพนัธ์เรื่องราวต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัสนิคา้ บรกิาร 
ซึ่งครอบคลุมไปถึงการรบัรู้เกี่ยวกบัประเด็นต่างๆ ให้แก่ผู้คนจ านวนมากได้รบัทราบ การเผยแพร่ข้อมูลของสื่อมี
อทิธพิลทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมของผูท้ีร่บัสาร ดงันัน้การเผยแพร่ขอ้มลูทีด่ยีอ่มมคีวามส าคญัต่อพฤตกิรรมของผูร้บัสารที่
จะปรบัเปลี่ยนพฤติกรรมให้สอดคล้องกบัสารที่ได้รบันัน้ งานวจิยัของ Venkatesh and Brown (2001) พบว่าข้อมูล
ขา่วสารทีไ่ดร้บัจากสือ่มวลชนต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร และหนงัสอืพมิพ ์มผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคที่
จะยอมรบัการใชง้านเครื่องคอมพวิเตอรภ์ายในบา้นอยา่งมนียัส าคญั โดยสือ่สามารถกระจายขา่วสารเพื่อสรา้งการรบัรู้
ถงึคุณค่าของผลติภณัฑห์รอืกจิกรรมทีเ่กดิจากผลติภณัฑใ์หก้บัผูค้นในวงกวา้งไดอ้ยา่งรวดเรว็ และการเผยแพร่ข้อมลู
ของสือ่เป็นปัจจยัส าคญัทีค่อยกระตุน้และสรา้งการรบัรูก้ารมอียูข่องบรกิารใหผู้ใ้ชง้านไดร้บัทราบและตดัสนิใจไดง้า่ยขึน้ 
สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Wakefield et al. (2010) ทีก่ลา่ววา่เน้ือหารณรงคท์างสือ่ในชวีติประจ าวนัซึง่สามารถเขา้ถงึ
ผู้บรโิภคได้เป็นจ านวนมากสามารถสร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในทางบวกและช่วยป้องกนัการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมไปในทางลบในประเด็นที่เกี่ยวขอ้งกบัเรื่องสุขภาพของประชากรจ านวนมากทัง้ทางตรงและทางอ้อม จงึ
น าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมติฐานที ่1 (H1): อิทธพิลของสือ่ส่งผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอาร์โค้ดใน  

โมบายแบงกก์ิ้งเพือ่การลดหยอ่นภาษ ี
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3.2.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งานและความตัง้ใจในการบริจาคเงินผ่าน 
คิวอารโ์ค้ดในโมบายแบงกก้ิ์งเพ่ือการลดหย่อนภาษี 

งานวจิยัของ Sariyon et al. (2020) แสดงใหเ้หน็ว่าการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อการเลอืกใช้
บรกิารช าระเงนิผ่านมอืถอืดว้ยควิอารโ์คด้เช่นกนักบังานวจิยัของ Zhang et al. (2008) พบว่าการรบัรูถ้งึความง่ายใน
การใช้งานมีอิทธิพลต่อการใช้งานระบบเทคโนโลยีเพื่อการเรียนรู้ผ่านเว็บ (Web-based Learning Systems) ของ
ผูเ้รยีนอยา่งมนียัส าคญั นอกจากน้ีงานวจิยัของ Gao et al., 2014; Guritno & Siringoringo, 2013; Fahmy & Al-Azab, 
2016; Hussein et al., 2011; Carter & Bélanger, 2005 แสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรการรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านเป็น
ปัจจยัทีส่ าคญัในการก าหนดความตัง้ใจใชง้านเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิานที ่2 (H2): การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านสง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่าน

ควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิ้งเพือ่การลดหยอ่นภาษ ี
 

3.2.3 ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบัจากการใช้งานและความตัง้ใจในการบริจาคเงิน
ผา่นคิวอารโ์ค้ดในโมบายแบงกก้ิ์งเพ่ือการลดหย่อนภาษี 

งานวิจัยของ Guritno and Siringoringo (2013)  พบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้ร ับจากการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) สง่ผลต่อการส ารองตัว๋เครื่องบนิออนไลน์ เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัของ Fahmy and Al-Azab 
(2016) พบว่าการรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้งานมผีลต่อการใช้งานเทคโนโลยอีย่างมนีัยส าคญั นอกจากน้ี
งานวจิยัของ Hussein et al. (2011); Horst et al. (2007); Zafiropoulos et al. (2012) พบว่าการรบัรู้ถึงประโยชน์ที่
ไดร้บัจากการใชง้านเป็นปัจจยัทีส่ าคญัต่อการยอมรบัใชง้านเทคโนโลย ีจงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมติฐานที ่3 (H3): การรบัรู้ถึงประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากการใช้งานส่งผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการ

บรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิ้งเพือ่การลดหยอ่นภาษ ี
 

3.2.4 ความสมัพนัธ์ระหว่างความเช่ือมัน่ในบริการรฐับาลอิเล็กทรอนิกส์ของกรมสรรพากรและความ
ตัง้ใจในการบริจาคเงินผา่นคิวอารโ์ค้ดในโมบายแบงกก้ิ์งเพ่ือการลดหย่อนภาษี 

งานวจิยัของ Hussein et al. (2011) พบว่า ความเชื่อมัน่ในรฐับาล เป็นปัจจยัที่ส่งผลต่อการยอมรบัการใช้
งานรฐับาลอเิลก็ทรอนิกส ์กลา่วคอื ประชาชนเชื่อมัน่วา่รฐับาลจะด าเนินธุรกรรมอยา่งซื่อสตัยส์ง่ผลใหเ้กดิความมัน่ใจใน
การใชง้านระบบออนไลน์ของรฐั สอดคลอ้งกนักบังานวจิยัของ Ahmad et al. (2011) ซึ่งพบว่า ความเชื่อมัน่ในรฐับาล
เป็นปัจจยัที่ส าคญัในการยอมรบัและใช้งานการให้บรกิารของภาครฐัผ่านอุปกรณ์พกพา โดยประชาชนเชื่อว่าการ
ให้บรกิารของหน่วยงานรฐับาลเป็นไปเพื่อวตัถุประสงค์ที่จะสร้างประโยชน์ต่อประชาชนไม่ใช่เพื่อการติดตามและ
ควบคุมสงัคม จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่่า 

 
สมมตฐิานที ่4 (H4): ความเชือ่มัน่ในบรกิารรฐับาลอิเลก็ทรอนิกส์ของกรมสรรพากรส่งผลในทางบวกต่อ

ความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิ้งเพือ่การลดหยอ่นภาษี 
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3.2.5 ความสมัพนัธ์ระหว่างความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัและความเช่ือมัน่ในบริการรฐับาล
อิเลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร 

คนจ านวนมากกงัวลว่าขอ้มูลส่วนบุคคลของตนจะถูกจดัเก็บไวท้ี่ไหน และจะน าไปใช้เพื่อวตัถุประสงค์ใด 
(Rehman et al., 2012) ความกงัวลดงักล่าวอาจเป็นอุปสรรคที่ส าคญัต่อการยอมรบัใชง้านรฐับาลอเิลก็ทรอนิกส ์โดย 
Colesca (2009) พบว่าความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัส่งอทิธพิลมากที่สุดต่อความเชื่อมัน่ในบรกิารของรฐับาล
อิเล็กทรอนิกส์ ประชาชนจะเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลก็ต่อเมื่อมัน่ใจว่าข้อมูลส่วนบุคคลจะถูกใช้เท่าที่แจ้งไว้ใน
วตัถุประสงคข์องการจดัเกบ็ขอ้มลูสว่นบุคคลเท่านัน้ สอดคลอ้งกนักบังานวจิยัของ Ahmad et al. (2011) ทีพ่บวา่ความ
เชื่อมัน่ในรฐับาลเป็นปัจจยัทีส่ าคญัในการยอมรบัและใชง้านบรกิารของรฐัผ่านอุปกรณ์พกพา โดยประชาชนตอ้งเชื่อว่า
หน่วยงานรฐับาลทีใ่หบ้รกิาร เป็นไปเพื่อวตัถุประสงคท์ีจ่ะสรา้งประโยชน์ต่อประชาชนไมใ่ช่เพื่อการตดิตามและควบคุม
สงัคม จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิานที ่5 (H5): ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสง่ผลในทางลบต่อความเชือ่มัน่ในบรกิารรฐับาล

อเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร 
 

3.2.6 ความสมัพนัธร์ะหว่างความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวัและความเช่ือมัน่ในผู้ให้บริการโมบายแบงกก้ิ์ง 
บุคคลจะมคีวามกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัมากขึน้เมื่อขอ้มูลส่วนตวัถูกน าไปใชโ้ดยปราศจากการรบัรู้

หรอืไดร้บัอนุญาต รวมถงึเมือ่ไมม่กีารเปิดเผยถงึความตัง้ใจในการน าขอ้มลูไปใช ้(Dhagarra et al., 2020) งานวจิยัของ 
Zhou (2011) แสดงให้เห็นว่าความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวั (Privacy Concern) มีผลต่อการยอมรบัใช้งาน
บรกิารระบุต าแหน่ง (Location-Based Services) ของผูใ้หบ้รกิารมอืถอื กล่าวคอื ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวั มี
อทิธพิลต่อความเชื่อมัน่ อย่างมนีัยส าคญั ซึ่งจะสง่ผลต่อความความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรมของผูใ้ชง้านและน าไปสู่
การใชง้านจรงิ ความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นสว่นตวัสะทอ้นถงึทศันคตขิองผูใ้ชง้านทีม่ตี่อขอ้มูลสว่นบุคคล ผูใ้ชง้านที่มี
ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสงูจะรูส้กึวา่การเปิดเผยขอ้มลูทีร่ะบุต าแหน่งของพวกเขามคีวามเสีย่งดา้นความเป็น
สว่นตวัอยา่งมาก พวกเขาจะเกดิความกงัวลวา่ผูใ้หบ้รกิารมอืถอืจะรวบรวมและใชข้อ้มลูของตนอยา่งเหมาะสมหรอืไม่ถ้า
หากผูใ้หบ้รกิารมอืถอืไม่สามารถสรา้งความเชื่อมัน่เพื่อบรรเทาการรบัรูถ้งึความเสีย่งและความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็น
สว่นตวั ผูใ้ชง้านกจ็ะไมย่อมรบัและไมย่นิยอมในการใชง้านบรกิารระบุต าแหน่ง จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิานที ่6 (H6): ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัส่งผลในทางลบต่อความเชือ่มัน่ในผู้ให้บรกิาร 

โมบายแบงกก์ิ้ง 
 

3.2.7 ความสมัพนัธ์ระหว่างความเช่ือมัน่ในผู้ให้บริการโมบายแบงกก้ิ์งและความตัง้ใจในการบริจาคเงิน
ผา่นคิวอารโ์ค้ดในโมบายแบงกก้ิ์งเพ่ือการลดหย่อนภาษี 

การศกึษาของ Xin et al. (2013) พบวา่ความเชื่อมัน่เป็นปัจจยัหลกัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจของผูใ้ชง้านในการ
ยอมรบัการใช้งานโมบายเพย์เมนต์ (Mobile Payment) โดยมผีู้ให้บรกิารมอืถอืและผู้ให้บรกิารโมบายเพย์เมนต์เป็น
ปัจจยัสนบัสนุนต่อความไวว้างใจและการยอมรบัในการใชง้านบรกิาร เชน่เดยีวกนักบังานวจิยัของ Duane et al. (2011) 
ทีพ่บวา่ความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารรา้นคา้ (Vendor Trust) มคีวามสมัพนัธต์่อความยนิยอมของผูบ้รโิภคในการทีจ่ะช าระ
เงนิออนไลน์ผา่นทางโทรศพัทส์มารท์โฟน จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 
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สมมติฐานที ่7 (H7): ความเชือ่มัน่ในผู้ให้บรกิารโมบายแบงก์กิ้งส่งผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการ
บรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิ้งเพือ่การลดหยอ่นภาษี 

 
3.2.8 ความสมัพนัธ์ระหว่างความผกูพนัระหว่างผู้บริจาคและหน่วยรบับริจาคและความตัง้ใจในการ

บริจาคเงินผา่นคิวอารโ์ค้ดในโมบายแบงกก้ิ์งเพ่ือการลดหย่อนภาษี 
งานวจิยัของ Maleki and Hosseini (2020) พบวา่ความผูกพนัระหว่างผูบ้รจิาคและองคก์รการกุศล (Donor-

Brand Engagement) ส่งผลต่อความตัง้ใจในการบรจิาคผ่านแอปพลิเคชนัธุรกรรมออนไลน์บนมอืถือ (M-Payment 
Applications) ผูบ้รจิาคทีม่คีวามผกูพนักบัองคก์รการกุศลจะเกดิความรูส้กึวา่การมปีฏสิมัพนัธก์บัองคก์รการกุศลเป็นสิง่
ทีม่คีวามหมายและพรอ้มทีจ่ะลงทุนในทรพัยากร ซึง่ประกอบดว้ย ความคดิ อารมณ์ เวลา เงนิ และพลงังาน นอกจากน้ี
ในงานวจิยัของ Bennett (2013) ไดก้ลา่ววา่ผูบ้รจิาคทีม่คีวามผกูพนักบัองคก์รการกุศลมแีนวโน้มทีจ่ะใหก้ารสนบัสนุนที่
มากขึน้ในอนาคต จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิานที ่8 (H8): ความผกูพนัระหวา่งผูบ้รจิาคและหน่วยรบับรจิาคสง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการ

บรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิ้งเพือ่การลดหยอ่นภาษี 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณเพื่อศกึษาถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอาร์โค้ดใน   

โมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษีของคนวยัท างาน โดยประชากรที่ใช้ในการศกึษาในงานวจิยัน้ี คอื กลุ่มคนวยั
ท างานซึง่เคยบรจิาคผ่านควิอารโ์คด้บนโมบายแบงกก์ิง้ของธนาคารพาณิชยเ์พื่อการลดหยอ่นภาษ ีและผูท้ีม่แีนวโน้มที่
จะบรจิาคในอนาคต และก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างจากการวเิคราะห์ค่าอ านาจในการทดสอบ (Power Analysis) 
โดยท าการก าหนดตามสถติกิารวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ใช้ในการวเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปู G*Power Version 3. 1 (Faul et al., 2007) ทัง้น้ีไดก้ าหนดคา่พารามเิตอรด์งัน้ี 

𝑓2 คอื ค่าขนาดอิทธพิล (Effect Size) เป็นค่าสถิติที่ใช้บอกขนาดความแตกต่างเมื่อผลการทดสอบสมมติฐาน
ต่างกนัอยา่งมนียัส าคญั เท่ากบั 0.15 

𝑎  คอื ค่าความเชื่อมัน่ทีร่ะดบันัยส าคญั (Level of Significant) หรอืความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการ
ทดสอบ (Error Probability) โดยก าหนดทีร่ะดบั 0.05 (𝑎=0.05) เท่ากบัระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 

1-β คอื ค่าอ านาจการทดสอบ (Power of Test) โดยก าหนดใหผ้ลต่างของความผดิพลาดเท่ากบั 0.05 และความ
น่าจะเป็นในการตดัสนิใจทีถ่กูตอ้ง เท่ากบั 0.95 (1-β = 0.95) 

Number of Predictors คอื จ านวนตวัแปรทัง้หมด เทา่กบั 7 ตวัแปร 
จากการค านวณด้วยโปรแกรม G*Power Version 3.1 พบว่าได้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 153 ราย แต่เพื่อลดความ

คลาดเคลื่อนในการท าวจิยั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการเพิม่ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวนรอ้ยละ 20 ท าใหข้นาดของกลุ่มตวัอย่างที่
ตอ้งการเพือ่เกบ็แบบสอบถามเป็นจ านวนทัง้สิน้ 184 ราย 

งานวิจัยน้ีจัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้แก่ แอปพลิเคชันไลน์ ( LINE) เฟซบุ๊ก 
(Facebook) และทวติเตอร ์(Twitter) โดยท าการเริม่สง่แบบสอบถามแก่กลุ่มตวัอยา่งตัง้แต่เดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2564 – 
เดอืนกุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลาทัง้หมด 3 เดอืน 
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5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ผูว้จิยัสามารถเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งไดท้ัง้สิน้จ านวน 196 รายซึง่เมื่อท าการคดักรองตามเงือ่นไขและ
วตัถุประสงค์ของงานวจิยัแลว้พบว่ามผีูต้อบแบบสอบถามที่ผ่านเกณฑ์ทัง้สิน้จ านวน 184 ราย จากนัน้จงึน าขอ้มูลไป
ประมวลผลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS เพื่อตรวจสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) ข้อมูลสุดโต่ง 
(Outliners) การกระจายแบบปกต ิ(Normal) ซึง่จากผลการทดสอบพบว่าขอ้มลูไมม่สีว่นใดขาดหาย และเมื่อท าการตดั
ขอ้มลูสดุโต่ง (Outliners) จงึเหลอืกลุ่มตวัอยา่งส าหรบัน ามาวเิคราะหท์ัง้หมด 178 กลุ่มตวัอยา่ง งานวจิยัครัง้น้ี ท าการ
สอบทานการกระจายตวัของขอ้มูลด้วยการวเิคราะห์ Skewness ส าหรบัการตรวจสอบความเบ้ของขอ้มูลซึ่งมคี่าอยู่
ในช่วง -3 ถงึ +3 และท าการวเิคราะห์ Kurtosis ส าหรบัการตรวจสอบความโด่งของขอ้มูล โดยเมื่อพจิารณาผลการ
วเิคราะหด์ว้ยวธิกีารดงักล่าวแลว้แสดงใหเ้หน็ว่าขอ้มูลที่ทดสอบมคี่าอยู่ในช่วงดงักล่าว จงึสรุปไดว้่าขอ้มูลในแต่ละขอ้
ค าถามมกีารกระจายตวัในรปูแบบการแจกแจงแบบปกต ิดงันัน้ผูว้จิยัจงึยงัคงใชข้อ้มูลจ านวน 178 ชุดดงักล่าวในการ
วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติติ่อไป 
5.2 การประเมินความตรงและความเท่ียงของแบบสอบถาม 

งานวจิยัครัง้น้ีไดส้รา้งแบบสอบถามในการหาความสมัพนัธท์ีม่ผีลต่อความตัง้ใจทีจ่ะบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์ค้ดใน
โมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษีของคนวยัท างาน โดยแบ่งออกเป็นทัง้หมด 8 ปัจจยั 39 ค าถาม และท าการ
ทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) จากการ
วิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ที่มีค่ามากกว่า 0.7 เป็นเกณฑ์การพิจารณา 
(Tavakol & Dennick, 2011) และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) เพือ่จดักลุ่มตวัแปรใหอ้ยูใ่นปัจจยัเดยีวกนั โดยตอ้งมคีา่น ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor loading) ในแต่
ละปัจจยัมากกว่า 0.5 และจะตอ้งไม่มคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบสงูในปัจจยัมากกว่า 1 ปัจจยั หากพบว่ามขีอ้ค าถามบาง
ขอ้ไม่เขา้กลุ่มและมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบต ่ากว่าเกณฑจ์ะท าการตดัขอ้ค าถามออก รวมถงึจะตอ้งมคี่า KMO ไม่น้อย
กวา่ 0.5 หรอืมคี่าเขา้ใกล ้1 และมคี่า Bartlett’s Test น้อยกวา่ 0.05 จากตารางที ่1 แสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้ค าถามที่
ผา่นเกณฑท์ีก่ าหนด 
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและคา่สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี1: อิทธิพลของส่ือ (% of variance = 55.116, Cronbach's Alpha = 0.813) 
ทา่นรบัรูเ้กีย่วกบัการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่
การลดหยอ่นภาษจีากการโฆษณาทางวทิยุ โทรทศัน์  หรอืสือ่สิง่พมิพ์
ประเภทต่างๆ  

3.669 0.949 0.745 

ทา่นรบัรูเ้กีย่วกบัการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่
การลดหยอ่นภาษจีากการโฆษณาทางสือ่ออนไลน์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์หรอื 
เครอืขา่ยสงัคม (Social Networking)  

4.140 0.907 0.686 

ทา่นรูส้กึอยากใชบ้รกิารการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้
เพือ่การลดหยอ่นภาษจีากการโฆษณาทางวทิยุ โทรทศัน์  หรอืสือ่
สิง่พมิพป์ระเภทต่างๆ  

3.770 0.985 0.828 

ทา่นรูส้กึอยากใชบ้รกิารการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้
เพือ่การลดหยอ่นภาษจีากการโฆษณาทางสือ่ออนไลน์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์
หรอื เครอืขา่ยสงัคม (Social Networking) 

4.236 0.864 0.721 

ปัจจยัท่ี2: ความผกูพนัระหว่างผูบ้ริจาคและหน่วยรบับริจาค (% of variance = 37.955, Cronbach's Alpha = 
0.856) 

ทา่นมคีวามสขุในการสนบัสนุนกจิกรรมของหน่วยงานการกุศล 4.438 0.498 0.716 

ทา่นรูส้กึวา่หน่วยงานการกุศลทีท่า่นชื่นชอบมกีารด าเนินงานทีต่รงกบั
ตวัตนของทา่น 

4.225 0.778 0.844 

ทา่นรูส้กึถงึความเชื่อมโยงระหวา่งหน่วยงานการกุศลกบัวธิกีารทีท่า่น
มองตวัตนของทา่น 

4.140 0.757 0.827 

ทา่นเชื่อวา่การเลอืกบรจิาคใหห้น่วยงานการกุศลเป็นการแสดงออกที่
ชดัเจนถงึความเป็นตวัตนของท่าน 

4.118 0.865 0.780 
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและคา่สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี3: การรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบัจากการใช้งาน (% of variance = 13.405, Cronbach's Alpha = 0.920) 

ทา่นเชื่อวา่การบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษชี่วยประหยดัเวลาของทา่นได ้เมื่อเทยีบกบัการบรจิาคเงนิ
เพือ่การลดหยอ่นภาษใีนรปูแบบปกต ิ

4.815 0.418 0.543 

ทา่นเชื่อวา่การบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษชี่วยใหท้า่นสามารถเขา้ถงึบรกิารไดใ้นทุกทีแ่ละทุกเวลา 

4.809 0.448 0.785 

ทา่นเชื่อวา่การบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษชี่วยใหช้วีติของท่านงา่ยและสะดวกขึน้ 

4.792 0.471 0.767 

ทา่นเชื่อวา่การบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษชี่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการยืน่ขอลดหยอ่นภาษี เชน่ ไม่
ตอ้งเกบ็หลกัฐานบรจิาคหรอืใบเสรจ็รบัเงนิเอาไวเ้พือ่รอยืน่พรอ้มแบบ
ภาษใีนปีถดัไป 

4.860 0.348 0.795 

ทา่นเชื่อวา่การบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษเีป็นประโยชน์ต่อทา่นซึง่อยูใ่นวยัท างาน 

4.792 0.407 0.827 

ปัจจยัท่ี4: การรบัรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (% of variance = 25.476, Cronbach's Alpha = 0.893) 

ทา่นเชื่อวา่ทา่นสามารถเรยีนรูท้ีจ่ะใชง้านการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้
ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษไีดอ้ยา่งงา่ยดาย 

4.753 0.558 0.706 

ทา่นเชื่อวา่การบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษนีัน้เป็นเรือ่งงา่ยส าหรบัท่าน 

4.730 0.606 0.868 

ทา่นเชื่อวา่ทา่นไมต่อ้งใชค้วามพยายามมากในการบรจิาคเงนิผา่นควิอาร์
โคด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษี  

4.719 0.521 0.711 

ทา่นเชื่อวา่การบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษมีขี ัน้ตอนวธิกีารทีช่ดัเจนและสามารถเขา้ใจไดง้า่ย 

4.657 0.629 0.704 

ปัจจยัท่ี5: ความเช่ือมัน่ในผูใ้ห้บริการโมบายแบงกก้ิ์ง (% of variance = 42.868, Cronbach's Alpha = 0.895) 

ทา่นมัน่ใจวา่ผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้จะสามารถบรหิารจดัการในการ
บรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการลดหยอ่นภาษขีอง
ทา่นไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

4.360 0.685 0.625 
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ตารางที ่1 คา่เฉลีย่ คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและคา่สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี5: ความเช่ือมัน่ในผูใ้ห้บริการโมบายแบงกก้ิ์ง (% of variance = 42.868, Cronbach's Alpha = 0.895) 
ทา่นมัน่ใจวา่ผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้ด าเนินการเกีย่วกบัมาตรการ
รกัษาความปลอดภยัอยา่งเพยีงพอเพือ่ทีจ่ะควบคุมความเป็นสว่นตวัของ
ขอ้มลูท่าน 

4.129 0.803 0.792 

ทา่นมัน่ใจในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้ในการควบคุมความเป็นสว่นตวั
ของขอ้มลูทา่น 

4.017 0.860 0.732 

ทา่นคดิวา่ผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้มคีวามน่าเชื่อถอื 4.287 0.715 0.557 

ทา่นมัน่ใจวา่ผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้จะรกัษาผลประโยชน์สงูสดุของ
ทา่นในการใชบ้รกิารบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การ
ลดหยอ่นภาษ ี

4.129 0.823 0.624 

ปัจจยัท่ี6: ความเช่ือมัน่ในบริการรฐับาลอิเลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร (% of variance = 70.712, 
Cronbach's Alpha = 0.926) 

ทา่นมัน่ใจวา่กรมสรรพากรจะสามารถบรหิารจดัการในการขอลดหยอ่น
ภาษผีา่นบรกิารอเิลก็ทรอนิกสข์องท่านไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

4.079 0.892 0.801 

ทา่นมัน่ใจวา่กรมสรรพากรจะไมก่ระท าการในลกัษณะทีเ่ป็นอนัตรายต่อ
ทา่น เมือ่ทา่นใชบ้รกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร 

3.882 0.946 0.871 

ทา่นมคีวามรูส้กึมัน่ใจในการใชบ้รกิารอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร 4.051 0.897 0.867 

ทา่นมัน่ใจวา่กรมสรรพากรจะรกัษาผลประโยชน์สงูสดุของท่านในการใช้
บรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร 

3.899 0.981 0.881 

ปัจจยัท่ี7: ความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั (% of variance = 24.496, Cronbach's Alpha = 0.777) 

ทา่นคดิวา่กรมสรรพากรอาจน าขอ้มลูการใชง้านของทา่นไปใชแ้สวงหา
ผลประโยชน์โดยไมไ่ดร้บัอนุญาต 

4.803 0.426 0.740 

ทา่นมคีวามกงัวลใจวา่ผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้จะมกีารจดัเกบ็ขอ้มลู
สว่นบุคคลของทา่นมากเกนิไป 

4.253 0.719 0.774 

ทา่นมคีวามกงัวลใจเมือ่ไมท่ราบวา่ผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้น าขอ้มลู
สว่นบุคคลของทา่นไปใชอ้ยา่งไร 

4.393 0.768 0.851 
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องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี7: ความกงัวลเก่ียวกบัความเป็นส่วนตวั (% of variance = 24.496, Cronbach's Alpha = 0.777) 

ทา่นคดิวา่ผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้ควรเปิดเผยวธิกีารจดัเกบ็ 
ประมวลผล และการใชง้านขอ้มลูสว่นบุคคลของท่าน 

4.635 0.588 0.758 

ปัจจยัท่ี8: ความตัง้ใจในการบริจาคเงินผา่นคิวอารโ์ค้ดในโมบายแบงกก้ิ์งเพ่ือการลดหย่อนภาษี (% of 
variance = 17.477, Cronbach's Alpha = 0.916) 

ทา่นคดิวา่การบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษมีคีวามน่าสนใจ 

4.719 0.463 0.848 

ทา่นตัง้ใจทีจ่ะบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการ
ลดหยอ่นภาษใีนอนาคต 

4.702 0.459 0.917 

ทา่นวางแผนทีจ่ะบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การ
ลดหยอ่นภาษใีนอนาคต 

4.680 0.503 0.892 

เมือ่มโีอกาสทา่นจะบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การ
ลดหยอ่นภาษ ี

4.730 0.445 0.922 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

จากกลุ่มตวัอย่างในงานวจิยัทัง้หมดจ านวน 178 คน ประกอบด้วยผู้ที่เคยมปีระสบการณ์ในการบรจิาคเงนิผ่าน 
ควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการลดหยอ่นภาษคีดิเป็นรอ้ยละ 71.35 พบวา่สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิจ านวน 122 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 68.54 โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนมากมอีายุระหว่าง 21-30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 44.94 ระดบัการศกึษาอยู่ใน
ระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 77.53 ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 
66.85 โดยมคีวามถี่ในการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิ้ง อยู่ที่ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 60.10 
จ านวนเงนิเฉลี่ยที่บรจิาคในแต่ละครัง้เป็นจ านวน 101-200 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.20 โดยการบรจิาคเงินคิดเป็น
จ านวนต ่ากว่าร้อยละ 1 เมื่อเทยีบกบัรายได้ทัง้ปี อยู่ที่จ านวนร้อยละ 49.44 หน่วยรบับรจิาคที่นิยมเลอืกบรจิาคคือ 
โรงพยาบาล คดิเป็นรอ้ยละ 35.37 สว่นใหญ่ใชบ้รกิารช าระเงนิผ่านควิอารโ์คด้ของธนาคารกสกิรไทยเป็นหลกั คดิเป็น
รอ้ยละ 49.44 และทราบขอ้มลูประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัการบรจิาคเงนิเพื่อลดหยอ่นภาษดีว้ยระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกส ์
(e-Donation) ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ / ยูทูบ / ไลน์ / เฟซบุ๊ก / ทวิตเตอร์ / 
หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ / กระทู ้มากทีส่ดุ คดิเป็นรอ้ยละ 65.40 
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5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
งานวิจัยน้ีทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 

(Hierarchical regression) และพยากรณ์ค่าตวัแปรตามจากตวัแปรอิสระ ซึ่งเป็นการหาค่าอิทธิพลทางตรง (Direct 
effect) และค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect effect) ซึ่งได้ก าหนดให้ใช้เกณฑ์ค่า p-value ไม่เกิน 0.05 เป็นตวัก าหนด
นัยส าคญัทางสถติ ิ(Significant level) โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิด้ผลลพัธด์งัแสดงในภาพที ่3 และตารางที ่2 
และสามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งัตารางที ่3 

5.4.1 ความเช่ือมัน่ในผู้ให้บริการโมบายแบงก์ก้ิง ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่าความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็น
ส่วนตวั ส่งผลสนับสนุนทางบวกต่อความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงก์กิ้ง ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.356 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคีา่ความผนัแปรของตวัแปรตามเทา่กบัรอ้ยละ 12.70 (R2 = 0.127) ซึง่จาก
การวเิคราะหข์อ้มลูพบว่าไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่6 ทีก่ล่าวว่าความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสง่ผล
ในทางลบต่อความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงก์กิง้ และไมส่อดคลอ้งกบังานวจิยัของ Zhou (2011) ทีแ่สดงใหเ้หน็
ว่าผูใ้ชง้านทีม่คีวามกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัสงูจะรูส้กึว่าการเปิดเผยขอ้มูลของพวกเขามคีวามเสีย่งดา้นความ
เป็นส่วนตวัอย่างมาก ถ้าหากหน่วยงานที่จดัเกบ็ขอ้มลูส่วนบุคคลไม่สามารถสรา้งความมัน่ใจเพื่อบรรเทาความกงัวล
เกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัให้แก่ผู้ใช้งานในการรวบรวมและใช้ขอ้มูลอย่างเหมาะสม ผู้ใช้งานก็จะไม่ยอมรบัและไม่
ยนิยอมในการใชบ้รกิารนัน้ซึ่งจากการที่ผลงานวจิยัไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานสามารถอธบิายไดจ้ากผลการวจิยัของ 
Lutz and Strathoff (2014) ทีพ่บวา่ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัและความเชื่อมัน่ในการปกป้องขอ้มลูสว่นตวัมี
ความแตกต่างกนัขึ้นอยู่กบัหน่วยงานผู้ให้บริการ นอกจากน้ีแล้วยงัพบว่าความเชื่อมัน่ที่เกิดขึ้นไม่สอดคล้องกบั
พฤตกิรรมของผูใ้ชง้านเสมอไป โดยกลุ่มตวัอย่างมคีวามเชื่อมัน่ในการปกป้องขอ้มูลส่วนตวัของหน่วยงานรฐับาลใน
ระดบัที่สงูซึ่งตรงกนัขา้มกบัความเชื่อมัน่ในการปกป้องขอ้มลูสว่นตวัต่อผูใ้หบ้รกิารอนิเตอรเ์น็ตในระดบัทีต่ ่า แต่ถงึแม้
พวกเขาจะมคีวามเชื่อมัน่ที่ต ่ามากต่อบรษิทัอนิเทอรเ์น็ตและโทรคมนาคมในการปกป้องความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล
สว่นบุคคล แต่พวกเขากย็งัคงใชง้านและไมไ่ดแ้สดงพฤติกรรมในการปกป้องความเป็นสว่นตวัมากนัก ซึ่งสนับสนุนให้
เหน็ถงึเรือ่งของทศันคตเิกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัซึง่ไมม่บีรบิททีต่ายตวั ขึน้อยูก่บัสถานการณ์ในแต่ละสงัคมรวมถงึการ
เปลี่ยนแปลงของกาลเวลา (Mutimukwe et al., 2020) ท าให้ข้อสรุปจากงานวจิยัในอดีตที่น ามาก าหนดตวัแปรและ
สมมตฐิานตามกรอบการวจิยัซึง่มคีวามแตกต่างในชว่งเวลาและสภาพภูมศิาสตรอ์าจไมส่ามารถน ามาอา้งองิในงานวจิยั
ฉบบันี้ได ้และอาจไมส่ามารถสรุปไดว้า่ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสง่ผลต่อความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบาย
แบงกก์ิง้ 

5.4.2 ความเช่ือมัน่ในบริการรฐับาลอิเลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ความกงัวล
เกีย่วกบัความเป็นสว่นตวั สง่ผลสนบัสนุนทางบวกต่อความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร ที่
ค่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.224 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมคี่าความผนัแปรของตวัแปรตาม
เท่ากบัรอ้ยละ 5 (R2 = 0.050) ซึง่จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบวา่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่5 ทีก่ล่าววา่ความ
กงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสง่ผลในทางลบต่อความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร และไม่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Colesca (2009) ทีร่ะบุวา่ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสง่อทิธพิลมากทีสุ่ดต่อความ
เชื่อมัน่ในบรกิารของรฐับาลอเิลก็ทรอนิกส ์โดยประชาชนจะเปิดเผยขอ้มลูสว่นบุคคลกต็่อเมื่อมัน่ใจว่าขอ้มลูสว่นบุคคล
จะถูกใช้เท่าที่แจ้งไว้ในวตัถุประสงค์ของการจดัเก็บข้อมูลส่วนบุคคลเท่านัน้ จากการที่ผลงานวจิยัไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐานอาจเน่ืองมาจากเรื่องของทัศนคติเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามช่วงเวลา 
(Mutimukwe et al., 2020) จากงานวจิยัของ Gong et al. (2022) กลา่ววา่การเกดิสถานการณ์โรคระบาดและความรูส้กึ
ไมแ่น่นอนในสถานการณ์น้ีไดเ้ปลีย่นผูค้นใหใ้ชช้วีติในรปูแบบใหมซ่ึง่สง่ผลใหก้ารคน้พบจากงานวจิยัก่อนหน้าในเรือ่งที่
เกี่ยวขอ้งกบัความเป็นสว่นตวัอาจไม่สามารถน ามาใชอ้ธบิายต่อสภาพแวดลอ้มในปัจจุบนัได ้โดยเมื่อเกดิสถานการณ์
ของโรคตดิเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) ทีร่ะบาดอยา่งรุนแรง ผูค้นจ าเป็นทีจ่ะตอ้งใหส้ทิธิย์นิยอมในการเขา้ถงึ
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ขอ้มลูสว่นตวัเพื่อแลกกบัความปลอดภยั ไมเ่พยีงแต่สนับสนุนใหม้กีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูทีม่ากขึน้แต่ยงัเปิดเผยขอ้มูล
ในชวีติประจ าวนัอย่างเป็นเรื่องปกตมิากขึน้เรื่อยๆ ประชาชนเชื่อว่าการตดิตามขอ้มลูสว่นตวัโดยเฉพาะจากเจา้หน้าที่
รฐั เช่น หน่วยงานทางดา้นสาธารณสุขน้ีจะมปีระโยชน์ จงึท าใหย้นิยอมที่จะเปิดเผยขอ้มลูส่วนบุคคลซึ่งไม่สะทอ้นถงึ
เหตุผลทีส่บืเน่ืองมาจากความเชื่อมัน่ ซึง่เป็นเหตุการณ์ทีส่นับสนุนความเป็นอสิระต่อกนัของความกงัวลเกี่ยวกบัความ
เป็นสว่นตวัและความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรในงานวจิยัฉบบัน้ี  

5.4.3 ความตัง้ใจท่ีจะบริจาคเงินผ่านคิวอารโ์ค้ดในโมบายแบงกก้ิ์งเพ่ือการลดหย่อนภาษี ผลทางสถติแิสดง
ใหเ้หน็ว่าอทิธพิลของสื่อ การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากการใชง้าน ความเชื่อมัน่ใน
บรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร ความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงก์กิ้ง และความผูกพนัระหว่างผู้
บรจิาคและหน่วยรบับรจิาค ส่งอทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการลดหยอ่น
ภาษีโดยมคี่าความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 69.70 (R2 = 0.697) ซึ่งมรีายละเอียดของอิทธพิลในแต่ละ
ปัจจยั ดงัน้ี 

5.4.3.1 อิทธิพลของส่ือ อทิธพิลของสื่อส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจที่จะบรจิาคเงนิผ่านควิอาร์โค้ด
ในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.219 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 1 ที่กล่าวว่าอทิธพิลของสื่อส่งผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการ
บรจิาคเงนิผ่านควิอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Venkatesh and 
Brown (2001) ที่พบว่าขอ้มูลข่าวสารที่ได้รบัจากสื่อมวลชนต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิยุ นิตยสาร และหนังสอืพมิพ ์มี
ผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค โดยสื่อสามารถกระจายข่าวสารเพื่อสรา้งการรบัรูถ้งึคุณค่าของผลติภณัฑ์หรอื
กจิกรรมที่เกดิจากผลติภณัฑ์ใหก้บัผูค้นในวงกวา้งไดอ้ย่างรวดเรว็ และการเผยแพร่ขอ้มูลของสื่อเป็นปัจจยัส าคญัที่
คอยกระตุ้นและสรา้งการรบัรูก้ารมอียู่ของบรกิารใหผู้ใ้ชง้านไดร้บัทราบและตดัสนิใจได้ง่ายขึน้ โดยงานวจิยัน้ีพบว่า
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อายุระหว่าง 21-30 ปี ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และไดร้บัทราบขอ้มูลเกี่ยวกบั
การบรจิาคเงนิเพื่อลดหย่อนภาษีด้วยระบบบรจิาคอเิลก็ทรอนิกส ์ (e-Donation) ผ่านช่องทางอนิเทอร์เน็ตและสื่อ
สงัคมออนไลน์ เวบ็ไซต์ / ยูทูบ / ไลน์ / เฟซบุ๊ก / ทวติเตอร ์/ หนังสอืพมิพ์ออนไลน์ / กระทู ้มากที่สุด ถอืเป็นช่อง
ทางการประชาสมัพนัธ์ข่าวสารที่มปีระสทิธภิาพและเหมาะสมกบักลุ ่มตวัอย่างที่มคีวามคล่องแคล่วในการใช้
อนิเทอรเ์น็ต ซึ่งเขา้ถงึไดง้่ายจากทุกที่และทุกเวลา  

5.4.3.2 การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านสง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจ
ที่จะบรจิาคเงนิผ่านควิอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี โดยมคี่าสมัประสทิธิอ์ิทธพิลเท่ากบั 0.265 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่2 ทีก่ล่าววา่การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใช้
งานสง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการลดหยอ่นภาษ ีเน่ืองจาก
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวก จงึมทีศิทางเดยีวกนักบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ ัง้ไวแ้ละสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Sariyon et al. (2020) ทีร่ะบุว่าการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้านส่งผลต่อการเลอืกใชบ้รกิารช าระเงนิผ่านมอืถอื
ดว้ยควิอารโ์คด้ นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ (Gao et al., 2014; Guritno & Siringoringo, 2013; Fahmy & 
Al-Azab, 2016; Hussein et al., 2011; Carter & Bélanger, 2005) ทีแ่สดงใหเ้หน็วา่ตวัแปรการรบัรูถ้งึความงา่ยในการ
ใชง้านเป็นปัจจยัทีส่ าคญัในการก าหนดความตัง้ใจใชง้านเทคโนโลยขีองผูใ้ชง้าน 

5.4.3.3 การรบัรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รบัจากการใช้งาน การรบัรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้งานส่ง
อิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจที่จะบริจาคเงินผ่านคิวอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.496 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที่ 3 ที่
กล่าวว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้านสง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ใน
โมบายแบงกก์ิง้เพื่อการลดหยอ่นภาษ ีและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Fahmy and Al-Azab (2016) ทีพ่บวา่การรบัรูถ้งึ
ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้านมผีลต่อการใชง้านเทคโนโลยอียา่งมนียัส าคญั นอกจากน้ีผลจากงานวจิยัของ Hussein 
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et al. (2011); Horst et al. (2007); Zafiropoulos et al. (2012) ลว้นพบว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์ที่ไดร้บัจากการใชง้าน
เป็นปัจจยัทีส่ าคญัต่อการยอมรบัใชง้านเทคโนโลยเีชน่เดยีวกนั 

5.4.3.4 ความเช่ือมัน่ในบริการรฐับาลอิเลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร ความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาล
อเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรสง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิ้งเพื่อ
การลดหย่อนภาษี โดยมีค่าสมัประสิทธิอ์ิทธิพลเท่ากับ -0.034 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่4 ทีก่ล่าวว่าความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรสง่ผลใน
ทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี  และไม่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ Hussein et al. (2011) ทีพ่บวา่ ความเชื่อมัน่ในรฐับาล เป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการยอมรบัการใชง้านรฐับาล
อิเล็กทรอนิกส์ โดยจากงานวิจยัของ Jubran et al. (2016) พบว่าความเชื่อมัน่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานรัฐบาล
อิเล็กทรอนิกส์แต่เมื่อน าปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ  เข้ามาทดสอบเพิ่มเติมจากความสมัพนัธ์ดงักล่าวส่งผลให้
สมมติฐานถูกปฎิเสธ กล่าวคอืความเชื่อมัน่ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้งานรฐับาลอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกนักบั
ผลสรุปจากงานวจิยัที่ส ารวจความสมัพนัธ์ระหว่างอายุและความเชื่อมัน่ โดยกลุ่มตวัอย่างที่สูงวยักว่ามแีนวโน้มที่จะ
เชื่อมัน่และมองว่าผู้อื่นมคีวามน่าเชื่อถือมากกว่าในกลุ่มตวัอย่างที่อายุน้อย (Bailey et al., 2015) โดยจากงานวจิยั
อ้างอิงมลีกัษณะประชากรศาสตร์ที่คล้ายคลงึกนักบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของงานวจิยัน้ีซึ่งส่วนใหญ่มอีายุอยู่
ระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งเป็นวัยที่อายุยังไม่มากนัก จึงอาจเป็นปัจจัยที่สนับสนุนให้ความเชื่อมัน่ในบริการรัฐบาล
อเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรและความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิไมส่ง่อทิธพิลต่อกนั นอกจากน้ีผลการศกึษายงัมคีวาม
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Morgeson et al. (2011) ทีพ่บวา่การยอมรบัใชบ้รกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องประชาชนไม่
มคีวามสมัพนัธก์บัความเชื่อมัน่ทีม่ตี่อรฐับาล 

5.4.3.5 ความเช่ือมัน่ในผู้ให้บริการโมบายแบงก์ก้ิง ความเชื่อมัน่ในผู้ให้บริการโมบายแบงก์กิ้งส่ง
อิทธิพลทางตรงต่อความตัง้ใจที่จะบริจาคเงินผ่านคิวอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี โดยมีค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.161 อยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่7 
ทีก่ล่าววา่ความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้สง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ใน
โมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี และไม่สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Xin et al. (2013) ทีพ่บว่าความเชื่อมัน่เป็น
ปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจของผู้ใช้งานในการยอมรบัการใช้งานโมบายเพย์เมนต์โดยมผีู้ให้บรกิารมอืถอืและผู้
ใหบ้รกิารโมบายเพยเ์มนต์เป็นปัจจยัสนับสนุนต่อความไวว้างใจและการยอมรบัการใชง้าน โดยงานวจิยัของ Gao and 
Yang (2014) พบว่าความเชื่อมัน่ของผู้ใช้งานที่มตี่อบรกิารของโทรศพัท์มอืถือไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจใช้บรกิารของ
ผูบ้รโิภคซึ่งสนับสนุนผลการศกึษาของงานวจิยัน้ี นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกนักบัในปัจจุบนัทีก่ารใหบ้รกิารธุรกรรมทาง
การเงนิซึ่งรวมถงึการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้เพื่อการลดหย่อนภาษขีองผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงก์กิ้งประกอบไปดว้ย
ธนาคารพาณิชยผ์ูใ้หบ้รกิารกว่า 8 แห่ง ผูใ้ชบ้รกิารสามารถเลอืกใชบ้รกิารไดต้ามความตอ้งการและตามความสะดวก 
โดยที่สถาบนัทางการเงนิเหล่าน้ีทัง้หมดอยู่ภายใต้การก ากบัดูแลโดย ธนาคารแห่งประเทศไทย (ธปท.) ซึ่งด าเนิน
นโยบายและก ากบัดูแลสถาบนัการเงนิภายใต้กรอบหลกัการ 5 ดา้น เพื่อดูแลใหก้ารด าเนินงานของสถาบนัการเงนิมี
ความโปร่งใส มปีระสทิธภิาพ มธีรรมาภบิาลและมกีารบรหิารความเสีย่งอย่างเหมาะสม (ธนาคารแห่งประเทศไทย , 
ม.ป.ป.) ส่งผลให้ความเชื่อมัน่ที่ผู้ใช้งานมีต่อผู้ให้บรกิารโมบายแบงก์กิ้งย่อมไม่มีความแตกต่างกนั นอกจากน้ีใน
การศกึษาครัง้น้ีมบีรบิททีแ่ตกต่างจากงานวจิยัในอดตีซึง่ท าการวจิยัความเชื่อมัน่และการยอมรบัการใชง้านในกลุ่มของ
ผูใ้หบ้รกิารมอืถอืซึง่มคีวามเป็นอสิระในการประกอบธุรกจิมากกวา่กลุ่มของผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิ้ง ท าใหร้ะดบัการ
รบัรูค้วามเชื่อมัน่ทีผู่ใ้ชง้านมตี่อผูใ้หบ้รกิารในงานวจิยัน้ีและงานวจิยัในอดตีอาจไมส่ามารถน ามาเทยีบเคยีงกนัได ้ 

5.4.3.6 ความผกูพนัระหว่างผู้บริจาคและหน่วยรบับริจาค ความผูกพนัระหว่างผูบ้รจิาคและหน่วยรบั
บรจิาคสง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษ ีโดยมี
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.223 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่8 ที่
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กล่าวว่าความผูกพนัระหว่างผู้บริจาคและหน่วยรบับริจาคส่งผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบริจาคเงินผ่าน  
ควิอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี และสอดคล้องกบังานวจิยัของ Maleki and Hosseini (2020) ที่
พบวา่ความผกูพนัระหวา่งผูบ้รจิาคและองคก์รการกุศล (Donor-Brand engagement) สง่ผลต่อความตัง้ใจในการบรจิาค
ผา่นแอปพลเิคชนัธุรกรรมออนไลน์บนมอืถอื (M-Payment applications) ผูบ้รจิาคทีม่คีวามผกูพนักบัองคก์รการกุศลจะ
เกิดความรู้สกึว่าการมีปฏิสมัพนัธ์กบัองค์กรการกุศลเป็นสิง่ที่มีความหมายและพร้อมที่จะลงทุนในทรพัยากร ซึ่ง
ประกอบดว้ย ความคดิ อารมณ์ เวลา เงนิ และพลงังาน นอกจากน้ีในงานวจิยัของ Bennett (2013) ไดก้ล่าววา่ผูบ้รจิาค
ทีม่คีวามผกูพนักบัองคก์รการกุศลมแีนวโน้มที่จะใหก้ารสนบัสนุนทีม่ากขึน้ในอนาคต โดยงานวจิยัน้ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
นิยมเลอืกบรจิาคใหก้บั โรงพยาบาลมากทีส่ดุ รองลงมาไดแ้ก่ องคก์รสาธารณกุศล สถานศกึษา และศาสนสถาน 

 

 
ภาพที ่3 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษี 
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ตารางที ่2 คา่สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปรแฝง และอทิธพิลรว่มในกรอบ
แนวคดิการวจิยั (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตวัแปรอิสระ 
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าค

 

ความเชือ่มัน่ใน
บรกิารรฐับาล
อเิลก็ทรอนิกสข์อง
กรมสรรพากร 

0.050 

ทางตรง           0.224*   

ทางออ้ม               

โดยรวม           0.224*   

ความเชือ่มัน่ในผูใ้ห้
บรกิารโมบายแบงก์
กิง้ 

0.127 

ทางตรง           0.356*   

ทางออ้ม               

โดยรวม           0.356*   

ความตัง้ใจในการ
บรจิาคเงนิผา่นควิ
อารโ์คด้ในโมบาย
แบงกก์ิง้เพือ่การ
ลดหยอ่นภาษ ี

0.697 

ทางตรง 0.219* 0.265* 0.496* -0.034 -0.161   0.223* 

ทางออ้ม           -0.064   

โดยรวม 0.219* 0.265* 0.496* -0.034 -0.161 -0.064 0.223* 
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ตารางที ่3 ผลการวจิยัจากสมมตฐิานของงานวจิยั 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจยั 
ผลการ
ทดสอบ 

H1 
อทิธพิลของสือ่สง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบาย
แบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษ ี

สนบัสนุน 

H2 
การรบัรูถ้งึความงา่ยในการใชง้านสง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิ
อารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษ ี

สนบัสนุน 

H3 
การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้านสง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาค
เงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษ ี

สนบัสนุน 

H4 
ความเชือ่มัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรสง่ผลในทางบวกต่อความ
ตัง้ใจในการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษ ี

ไมส่นบัสนุน 

H5 
ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสง่ผลในทางลบต่อความเชือ่มัน่ในบรกิารรฐับาล
อเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร 

ไมส่นบัสนุน 

H6 ความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นตวัสง่ผลในทางลบต่อความเชือ่มัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้ ไมส่นบัสนุน 

H7 
ความเชือ่มัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงกก์ิง้สง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการบรจิาคเงนิ
ผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษ ี

ไมส่นบัสนุน 

H8 
ความผกูพนัระหวา่งผูบ้รจิาคและหน่วยรบับรจิาคสง่ผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการ
บรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพือ่การลดหยอ่นภาษ ี

สนบัสนุน 

 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหท์างสถติเิกีย่วกบัปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะบรจิาคเงนิผา่นควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อ
การลดหย่อนภาษขีองคนวยัท างานพบว่า ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการบรจิาคเงนิ คอื การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใชง้าน 
การรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน ความผูกพนัระหว่างผูบ้รจิาคและหน่วยรบับรจิาค และอทิธพิลของสื่อ ส่วนปัจจยัทีไ่ม่
ส่งผลต่อความตัง้ใจที่จะบรจิาคเงนิผ่านควิอาร์โคด้ในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษีของคนวยัท างาน คอื ความ
เชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรและความเชื่อมัน่ในผูใ้ห้บรกิารโมบายแบงกก์ิง้ นอกจากน้ียงัพบวา่
ความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัส่งผลสนับสนุนในทางบวกต่อความเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงก์กิ้งและความ
เชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากรซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานของงานวจิยัฉบบัน้ี 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางภาคปฏิบติั 

การศกึษาครัง้น้ีเพื่อเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานและผูท้ีเ่กี่ยวขอ้ง ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครฐั ธนาคารพาณิชย ์
หน่วยรบับรจิาค หรอืหน่วยงานอื่นๆ ในการน าขอ้มลูไปประยกุตใ์ชเ้พือ่วางแผนการพฒันาการใหบ้รกิารทีเ่กีย่วขอ้งใหม้ี
ประสทิธภิาพและเหมาะสม โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

6.2.1 หน่วยงานภาครฐั ธนาคารพาณิชยแ์ละผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งตอ้งสรา้งการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บัในการบรจิาคเงนิ
เพื่อลดหยอ่นภาษผี่านช่องทางควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิ้ง โดยตอ้งท าใหป้ระชาชนรูส้กึว่าสามารถเขา้ถงึการบรจิาค
เงนิผ่านควิอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษีได้อย่างไม่จ ากดัเวลาและสถานที่ และช่วยให้ผู้ใช้งาน
สามารถบรรลุเป้าหมายในการใชบ้รกิารไดอ้ยา่งรวดเรว็และประหยดัเวลามากขึน้เมือ่เปรยีบเทยีบกบัการบรจิาคเพื่อท า
การลดหยอ่นภาษใีนรปูแบบปกต ิ

6.2.2 หน่วยงานภาครฐั ธนาคารพาณิชยแ์ละผูท้ี่เกี่ยวขอ้งต้องสรา้งการรบัรูว้่าการบรจิาคเงนิเพื่อลดหย่อนภาษี
ผ่านช่องทางควิอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งมขี ัน้ตอนวธิกีารที่ชดัเจนและสามารถเขา้ใจได้ง่าย  โดยผู้ใช้งานสามารถ
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เรยีนรูไ้ดด้ว้ยตนเองในเวลาอนัสัน้ รวมถงึใชค้วามพยายามในการบรจิาคเพือ่ลดหยอ่นภาษทีีน้่อยกวา่การบรจิาคเพื่อท า
การลดหยอ่นภาษใีนรปูแบบปกต ิ

6.2.3 หน่วยรบับรจิาคและผูท้ีเ่กีย่วขอ้งตอ้งน าเสนอคุณคา่ ความเป็นตวัตนของโครงการรบับรจิาค รวมถงึใหข้อ้มลู
เกี่ยวกบัจุดประสงค์ของการรบับรจิาคแก่ผู้บรจิาคอย่างครบถ้วน นอกจากน้ียงัต้องสร้างเน้ือหาให้มคีวามน่าสนใจ 
สะท้อนให้ผู้บรจิาคเขา้ใจถึงความยากล าบากและเกิดความรู้สกึอยากที่จะให้ความช่วยเหลอื เพื่อที่จะเป็นการช่วย
กระตุน้ความสนใจและความตัง้ใจในการบรจิาคใหก้บัหน่วยรบับรจิาคนัน้ 

6.2.4 หน่วยงานภาครฐั ธนาคารพาณิชย์ หน่วยรบับรจิาคและผู้ที่เกี่ยวข้องต้องท าการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตและสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ประชาชนเกิดการรบัรู้ข้อมูลเกี่ยวกบัการบรจิาคเงนิผ่าน  
ควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษ ีเพื่อใหป้ระชาชนเกดิความสนใจ อยากใชบ้รกิารและเลอืกใชก้าร
บรจิาคเงนิเพื่อลดหย่อนภาษีผ่านช่องทางควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิ้งแทนการบรจิาคเพื่อลดหย่อนภาษีในรูปแบบ
กระดาษปกต ิ
6.3 ข้อจ ากดังานวิจยัและงานวิจยัต่อเน่ือง 

6.3.1 ข้อจ ากดังานวิจยั 
1. ผลการวิจยัน้ีอาจไม่สามารถสะท้อนผลอย่างมีประสิทธิภาพให้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป 

เน่ืองจากจ านวนกลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุน้ี มจี านวนรอ้ยละ 23.60 เท่านัน้ ซึ่งอาจมผีลต่อการทดสอบเพราะเน่ืองจาก
การกระจายแบบสอบถามเป็นไปในช่องทางออนไลน์จงึอาจจะไม่สามารถเขา้ถงึกลุ่มคนเหล่าน้ีที่อาจจะไม่นิยมใชง้าน
อนิเทอรเ์น็ตหรอืสือ่ออนไลน์ 

2. ผลการวจิยัน้ีประกอบดว้ยกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มเ่คยมปีระสบการณ์บรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิ้ง
เพื่อการลดหย่อนภาษี จ านวนร้อยละ 28.65 ซึ่งอาจท าให้ความเข้าใจและทิศทางในการตอบแบบสอบถามมีความ
แตกต่างจากผูท้ี่เคยมปีระสบการณ์ในการบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษี ส่งผลให้
งานวจิยัมคีวามไมส่มบรูณ์ 

6.3.2 งานวิจยัต่อเน่ือง 
1. ผลการวจิยัในครัง้น้ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่ประกอบอาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวนรอ้ยละ 

66.85 ดงันัน้ควรศกึษากลุ่มตวัอย่างอื่นๆ เช่น กลุ่มขา้ราชการ รฐัวสิาหกจิ คา้ขายหรอืประกอบกจิการสว่นตวั เป็นตน้ 
เพือ่จะไดท้ราบถงึขอ้มลูในหลายๆ อาชพี ซึง่อาจจะไดผ้ลการทดสอบทีม่คีวามแตกต่างกนัออกไป 

2. งานวิจัยในครัง้น้ีท าการศึกษาถึงปัจจัยที่จะส่งผลต่อความตัง้ใจที่จะบริจาคเงินผ่านคิวอาร์โค้ดใน  
โมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษซีึ่งเลอืกเกบ็แบบสอบถามทัง้ในกลุ่มของผูท้ีม่ปีระสบการณ์ในการใชง้านและผูท้ี่
ยงัไมเ่คยมปีระสบการณ์แต่มแีนวโน้มทีจ่ะใชง้านในอนาคต ในการวจิยัครัง้ต่อไปอาจศกึษาต่อยอดเฉพาะในสว่นของผูท้ี่
มปีระสบการณ์ใชง้านมาก่อนเพื่อศกึษาถงึความพงึพอใจในการเลอืกใชก้ารบรจิาคเงนิผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงก์กิ้ง
เพือ่การลดหยอ่นภาษ ี

3. งานวจิยัในครัง้น้ีพบว่าตวัแปรความกงัวลเกี่ยวกบัความเป็นส่วนตวัไม่มอีทิธพิลต่อความเชื่อมัน่ในผูใ้ห้
บรกิารโมบายแบงก์กิ้ง และความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร นอกจากน้ีความเชื่อมัน่ใน
ผูใ้หบ้รกิารโมบายแบงก์กิ้ง และความเชื่อมัน่ในบรกิารรฐับาลอเิลก็ทรอนิกสข์องกรมสรรพากร ไม่สง่อทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจที่จะบรจิาคเงนิผ่านควิอาร์โค้ดในโมบายแบงก์กิ้งเพื่อการลดหย่อนภาษีด้วยเช่นกนั ดงันัน้งานวจิยัในอนาคต
สามารถน าขอ้มลูไปประกอบการวจิยัในบรบิทอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกนัไดเ้พิม่เตมิจากปัจจยัทีย่งัไมไ่ดศ้กึษาในงานวจิยัน้ี  

4. งานวิจยัในครัง้น้ีพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 76.40 เป็นผู้ที่มีอายุต ่ากว่า 40 ปี ดงันัน้การวิจยั
ต่อเน่ืองจงึควรท าการศกึษาในกลุ่มคนที่มชี่วงอายุ 40-60 ปี ว่ามปัีจจยัอะไรบา้งที่ส่งผลต่อความตัง้ใจที่จะบรจิาคเงนิ
ผ่านควิอารโ์คด้ในโมบายแบงกก์ิง้เพื่อการลดหย่อนภาษ ีโดยจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ต่ออนาคตทีป่ระเทศไทยจะเขา้สู่



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่8 ฉบบัที ่3 เดอืน กนัยายน – ธนัวาคม 2565 หน้า 90 

การเป็นสงัคมของผูส้งูวยั การศกึษาต่อเน่ืองน้ีจะชว่ยใหเ้ขา้ใจถงึปัจจยัทีม่ผีลใหก้ลุม่คนเหลา่น้ีสามารถเขา้ถงึเทคโนโลยี
ดจิทิลัไดม้ากขึน้ โดยการศกึษาอาจมกีารสมัภาษณ์รว่มดว้ยเพือ่ประกอบเป็นขอ้มลูเชงิลกึ 
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ค ำแนะน ำในกำรส่งผลงำนเผยแพร่ 
หลกัเกณฑโ์ดยทัว่ไป 
1. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 

บทความวชิาการทีเ่น้นการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อธุรกจิเป็นหลกั 
2. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 

บทความวชิาการ ท่ีไม่เคยตีพิมพเ์ผยแพรท่ี่ใดมำก่อนและไม่อยู่ระหว่ำงกำรพิจำรณำของวำรสำรอ่ืน หำก
ตรวจพบว่ำมีกำรตีพิมพซ์ ำ้ซ้อน ถือเป็นควำมรบัผิดชอบของผูเ้ขียนแต่เพียงผูเ้ดียว 

3. ไม่มคี่าใชจ้่ายใดๆ ส าหรบัผูส้ง่บทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการ
พฒันาระบบสารสนเทศ บทความวชิาการ  

4. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความด้านการพฒันาระบบสารสนเทศ 
บทความวชิาการจะไดร้บัการเผยแพรใ่นวารสาร JISB ต่อเมื่อไดผ้่านกระบวนการประเมนิโดยผูท้รงคุณวฒุทิี่
แต่งตัง้ขึน้ 

 
หลกัเกณฑก์ำรประเมินบทควำมเพือ่กำรตอบรบัตีพิมพ ์
1. ผูส้นใจเสนอบทความสามารถจดัสง่บทความผ่านทางเวบ็ไซดว์ารสาร http://jisb.tbs.tu.ac.th 
2. กองบรรณาธกิารจะพจิารณาบทความเบือ้งตน้ถงึความสอดคลอ้งของบทความทีจ่ดัสง่มาว่าตรงกบัวตัถุประสงค์

ของวารสารหรอืไม่ ถา้ไม่ตรงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
3. ถา้บทความมเีน้ือหาสอดคลอ้งกบัวารสาร กองบรรณาธกิารจะพจิารณาความถูกตอ้งของรปูแบบการเตรยีมขอ้มลู

ตน้ฉบบัว่าตรงตามรปูแบบทีก่ าหนดในวารสาหรอืไม่ ถา้ไมต่รงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
4. สง่บทความใหผู้ท้รงคุณวุฒเิพื่อประเมนิบทความ เมื่อผลการประเมนิผ่านหรอืไม่ผ่านหรอืมกีารแกไ้ขจะแจง้ให้

ผูเ้ขยีนทราบ เมื่อบทความไดร้บัการตพีมิพ ์ผูเ้ขยีนจะไดร้บัการแจง้กลบัรบัรองการตพีมิพ ์พรอ้มทัง้แจง้วนัทีจ่ะ
สามารถ download วารสารทีไ่ดต้พีมิพบ์นเวบ็ไซดต่์อไป 

 
กำรส่งบทควำม 
ผูท้ีป่ระสงคจ์ะสง่บทความกบัวารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ กรุณาสง่ไฟลต์น้ฉบบับทความที ่
http://jisb.tbs.tu.ac.th 
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ค ำแนะน ำในกำรเตรียมต้นฉบบัภำษำไทย/ภำษำองักฤษ 
เพื่อใหก้ารตพีมิพผ์ลงานเป็นไปอย่างถูกตอ้งและรวดเรว็ใหผู้เ้ขยีนปฏบิตัติามรายละเอยีดดงันี้ 
1. ตน้ฉบบัควรพมิพด์ว้ยกระดาษ A4 พมิพห์น้าเดยีว และพมิพด์ว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพเ์ป็นแบบ

ธรรมดา 
2. รปูแบบ ขนาดและชนิดของตวัอกัษร 

- บทความภาษาไทยใช ้BrowalliaUPC สว่นบทความภาษาองักฤษใช ้Time news roman 
- การตัง้หน้ากระดาษ บน ล่าง ซา้ย และขวา อย่างละ 1 นิ้ว ช่องหา่งก่อนและหลงับรรทดั 0 pt และระหว่าง

บรรทดัเป็น At least และ page size เป็น A4 (8.27” x 11.69”) 
3. ตารางตอ้งมชีื่อตารางก ากบับนตาราง และภาพตอ้งมชีื่อภาพก ากบัใตภ้าพ พรอ้มทัง้ใหห้มายเลขเรยีงล าดบัส าหรบั

ตารางและภาพ และใหอ้ยูใ่นเนื้อหา (ภาพใหจ้ดัท าเป็น .jpeg แลว้น ามา insert ในบทความ) 
 

รปูแบบกำรพิมพบ์ทควำม 
1. ตน้ฉบับภาษาไทย ใชแ้บบอกัษร BrowalliaUPC เน้ือหาขนาด 14 ตลอดทัง้บทความ สว่นตนัฉบบัภาษาองักฤษ 

ใชแ้บบอกัษร Time news roman เน้ือหาขนาด 12 ตลอดทัง้บทความ ตน้ฉบบัควรพมิพด์ว้ยกระดาษ A4 พมิพ์
หน้าเดยีว และพมิพด์ว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพเ์ป็นแบบธรรมดา พมิพใ์หห้่างจากขอบทุกดา้น 1 นิ้วและ
ใสเ่ลขก ากบัทุกหน้าทีม่มุขวาบนของกระดาษทุกหน้า  

2. ประเภทขอ้ความ ขนาดและชนดิของตวัอกัษร 
 
ประเภทขอ้ควำม ขนำด ชนิด 
ชื่อเรื่อง (ภาษาไทย) 20 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
ชื่อผูเ้ขยีน (ภาษาไทย) (กรณีมผีูเ้ขยีน
มากกว่าหนึ่งคนใหเ้รยีงชื่อในบรรทดั
ถดัไป)  

16 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน 
(ภาษาไทย) 

14 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
email ของนกัวจิยัหลกั (จดัวาง
ต่อทา้ย correspondence:) 

14 (ชดิซา้ย)  ตวัธรรมดา 

เน้ือหากติตกิรรมประกาศ 
(ภาษาไทย)(ถา้ม)ี 

14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 

บทคดัย่อ 16 (จดัชดิซา้ยหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัย่อ (ภาษาไทย)  14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

ค าส าคญั: (ภาษาไทย) (ไม่เกนิ 5 ค า) 14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 
ชื่อเรื่อง (ภาษาองักฤษ) 20 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
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ประเภทขอ้ควำม ขนำด ชนิด 
ชื่อผูเ้ขยีน (ภาษาองักฤษ) (กรณีมี
ผูเ้ขยีนมากกว่าหนึ่งคนใหเ้รยีงชือ่ใน
บรรทดัถดัไป)  

16 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน 
(ภาษาองักฤษ) 

14 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
email ของนกัวจิยัหลกั (จดัวาง
ต่อทา้ย correspondence:) 

14 (ชดิซา้ย)  ตวัธรรมดา 

Acknowledgement: (ถา้ม)ี 14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 
Abstract 16 (จดัชดิซา้ยหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัย่อ (ภาษาองักฤษ)  14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

Keywords: (ภาษาองักฤษ) (ไมเ่กนิ 5 
ค า) 

14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 

หวัขอ้ใหญ่ (ใสห่มายเลขเรยีงล าดบั) 16 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
หวัขอ้ย่อย (ใสห่มายเลขย่อย
เรยีงล าดบัตามหวัขอ้ใหญ่) 

14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 

เน้ือหาภายใตห้วัขอ้ 14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา
หน้ากระดาษ) 

ตวัธรรมดา 

 
3. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความวจิยั ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงันี้ 

- ชื่อบทความวจิยั ไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความวจิยั 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผล ความจ าเป็นทีจ่ดัท าวจิยั วตัถุประสงคข์องการวจิยัและค าถามการวจิยั 
- 2. ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
- 3. กรอบแนวคกิารวจิยัและสมมตฐิานการวจิยั (กรณีงานวจิยัเชงิคุณภาพสามารถปรบัเปลีย่นใหเ้หมาะสม

กบังานวจิยัทีจ่ดัท า) 
- 4. วธิกีารวจิยั 
- 5. ผลการวจิยั  
- 6. สรุปผลการวจิยั กล่าวถงึบทสรุปการวจิยั การประยุกตใ์ชง้านวจิยัในเชงิธุรกจิ ขอ้จ ากดัและวจิยัใน

อนาคต 
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- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
4. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบั

หวัขอ้บทความมดีงันี้ 
- ชื่อบทความ ไม่ยาวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผลและความจ าเป็นทีจ่ดัท าแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
- 2. ภาพรวมองคก์ร  
- 3. การวเิคราะหอ์งคก์ร 
- 4. แผนกลยทุธท์ีเ่สนอแนะ 
- 5. สรุปผลแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ  
- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
5. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความการพฒันาระบบสารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้

บทความมดีงันี้ 
- ชื่อบทความ ไม่ยาวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผลและความจ าเป็นในการพฒันาระบบสารสเทศ 
- 2. ขอบเขตการท างานของระบบสารสนเทศ 
- 3. สถาปัตยกรรมของระบบทีพ่ฒันา 
- 4. สรุปผลระบบสารสนเทศ กล่าวถงึประโยชน์ของระบบทีพ่ฒันา 
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- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
6. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความวชิาการและบทความเกีย่วกบังานสรา้งสรรค ์ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า 

ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงันี้ 
- ชื่อเรื่องไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีนและชื่อหน่วยงานหรอืสถาบนัทีส่งักดัเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ ชื่อผูเ้ขยีนไม่ตอ้งใสต่ าแหน่ง

วชิาการ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- บทคดัย่อ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 

ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อผูเ้ขยีนหลายคน 
- เน้ือหาของบทความ (บทความทีเ่ป็นงานแปลหรอืเรยีบเรยีงตอ้งบอกแหล่งทีม่าอย่างละเอยีด) 
- การอา้งองิในเนื้อเรื่องใชต้ามรปูแบบขา้งล่าง (ถา้ม)ี 

 

รปูแบบกำรอ้ำงอิง 
1. กำรอ้ำงอิงแบบแทรกในเน้ือหำ 

เป็นกำรระบุแหล่งอ้ำงอิงแบบย่อซ่ึงกำรอ้ำงอิงจะแยกพิจำรณำเป็น 2 กรณี ดงัน้ี 
กรณีท่ี 1 ข้อความที่ผู้เขยีนคดัลอกมาจากข้อเขยีนหรอืค าพูดของผู้อื่น เพื่อใช้ประกอบเนื้อเรื่องในวจิยั ต้องใส่

เครื่องหมายอญัประกาศ (Quotations) คู่ไวด้ว้ย เช่น "…………………." พรอ้มกบัอา้งองิแหล่งทีม่าของขอ้ความ ซึง่มี
รปูแบบ ดงันี้ 

- ผูแ้ต่งคนเดียว ใหร้ะบุชื่อต่อดว้ยชื่อสกุลของผูแ้ต่ง ต่อดว้ยเครื่องหมายจุลภาค ปีทีพ่มิพ ์เครื่องหมายจุลภาค 
เลขที่หน้าอ้างองิ ส าหรบัเอกสารภาษาไทย ให้ระบุชื่อและนามสกุลของผู้แต่ง ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ ให้ระบุ
นามสกุลของผูแ้ต่ง เช่น (นงลกัษณ์ วริชัชยั, 2542, น. 3) หรอื (Weber, 1999, p. 234) 

- ผูแ้ต่งสองคน ใหร้ะบุชื่อและชื่อสกุลของผูแ้ต่งทัง้ 2 คน ทุกครัง้ทีม่กีารอา้งโดยใชค้ าว่า “และ” ส าหรบัเอกสาร
ภาษาไทย หรอื “and” เชื่อมชื่อสกุลของผูแ้ต่งส าหรบัเอกสารภาษา ต่างประเทศ เช่น (ผ่องพรรณ ตรยัมงคลกูล และ
สภุาพ ฉตัราภรณ์, 2545, น. 4-8) หรอื (Franz and Robey, 1984, p. 250) 

- ผู้แต่งสำมคนขึ้นไป การอา้งถงึทุกๆ ครัง้ใหร้ะบุชื่อและชื่อสกุลของผูแ้ต่งคนแรก แลว้ตามดว้ย “และคณะ” 
ส าหรบัเอกสารภาษาไทย และระบุเฉพาะชื่อสกุลของผูแ้ต่งคนแรก แลว้ตามดว้ย “et al.” ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ 
เช่น (สรุพงษ์ โสธนะเสถยีร และคณะ, 2545, น. 9-14) หรอื (Alexander et al., 2003, p. 154) 

- ผู้แต่งท่ี เป็นสถำบัน ชื่อสถาบันที่อ้าง ระบุชื่อเต็มทุกครัง้  เช่น (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ , คณะ
พาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช,ี 2535, น. 12-23) 

- ผู้แต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม แต่ละเล่มพิมพ์ต่ำงปีกัน และต้องกำรอ้ำงถึง พร้อมกนั ให้
เรยีงล าดบัเอกสารหลายเรื่องนัน้ไวต้ามล าดบัของปีทีพ่มิพ์ โดยใชเ้ครื่องหมาย ; คัน่ เช่น (สวุมิล ว่องวาณิช, 2553, น. 
22; 2554, น. 90) หรอื (Benbasat, 1998, p. 283; 1999, p. 78) 

- ผูแ้ต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม พิมพปี์ซ ำ้กนั ใหใ้ชอ้กัษรตวัแรกของชื่อเรื่อง เช่น ก ข ค ง เป็นต้น 
ตามหลงัปีส าหรบัเอกสารภาษาไทยและใชต้วัอกัษรตวัแรกของชื่อเรื่อง เช่น a b c d เป็นตน้ ตามหลงัปีส าหรบั เอกสาร
ภาษาต่างประเทศ เช่น (ศุภกจิ วงศ์ววิฒัน์นนุกิจ, 2550ก, น. 22), (ศุภกิจ วงศ์ววิฒัน์นนุกจิ, 2550ข, น. 22), (Yin, 
1998a, p. 5-9) หรอื (Yin, 1998b, p. 31-40) 
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- ผู้แต่งหลำยคน เอกสำรหลำยเรื่อง และต้องกำรอ้ำงอิงถึงพร้อมๆ กนั ให้ระบุชื่อผูแ้ต่งเรยีง ตามล าดบั
อกัษรคัน่ด้วยเครื่องหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาไทยและ ให้ระบุชื่อสกุลของผู้แต่งเรยีงตามล าดบั  อกัษรคัน่ด้วย
เครื่องหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ เช่น (ผ่องพรรณ ตรยัมงคลกลู และสภุาพ ฉตัราภรณ์, 2545, น. 10; สวุมิล 
ว่องวาณิช, 2553, น. 45-50) หรอื (Weber et al., 1999, p. 180; Benbasat, 1998, p. 120) 

กรณีท่ี 2 ขอ้ความทีผู่เ้ขยีนประมวลมาจากขอ้เขยีนหรอืค าพดูของผูอ้ื่นเพื่อใชป้ระกอบเนื้อเรื่อง 
ในงานวจิยั ใหอ้า้งองิแหล่งทีม่าของขอ้มูลทีป่ระมวลมาโดยไม่ตอ้งใสเ่ครื่องหมายอญัประกาศคู่ ระหว่างขอ้ความ แต่ให้
อา้งองิแหล่งทีม่าของขอ้ความซึง่มรีปูแบบเช่นเดยีวกบักรณีที ่1 โดยไม่ตอ้งใสเ่ลขหน้าทีอ่า้งองิ   

กรณีอ่ืนๆ กรณีทีไ่ม่ไดอ้่านบทความทีอ่า้งองิในบทความทีอ่่าน ใหร้ะบุชื่อผูแ้ต่งแลว้ตามดว้ย อา้งถงึใน  )กรณีเป็น
บทความภาษาไทย) สชุาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธุ ์(2554 อา้งถงึใน สรุพงษ์ โสธนะเสถยีร, 2554) หรอื as cited in เช่น (Yin, 
1998, as cited in Benbasat, 2002). 
2. กำรอ้ำงอิงในบรรณำนุกรม 

กรณีหนังสือ มรีปูแบบ ดงันี้  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีหนังสือภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชือ่หนังสือและล ำดับที ่(ตัวเอียง). สถานที่พิมพ์: 

ส านกัพมิพห์รอืโรงพมิพ,์. 
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีหนังสอืภาษาองักฤษ). (ปีที่พิมพ์). ชือ่หนังสอืและ

ล ำดบัที ่(ตวัเอยีง). สถานทีพ่มิพ:์ ส านกัพมิพห์รอืโรงพมิพ์,. 
ตวัอย่าง 
สชุาต ิประสทิธิร์ฐัสนิธุ.์ (2544). ระเบยีบวธิกีำรวจิยัทำงสงัคมศำสตร.์ กรุงเทพฯ: บรษิทัเฟ่ืองฟ้า พริน้ติง้ จ ากดั. 
Weber, R. (1999). Information Systems Control and Audit. New Jersy: Prentice Hall. 
 
กรณีบทควำมในวำรสำร มรีปูแบบ ดงันี้  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีวารสารภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เล่มที)่, หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีวารสารภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เล่มที)่, หน้า. 
ตวัอย่าง 
วจันา รตันวร. (2548). ความลม้เหลวของสถาบนัการเงนิ. บรหิำรธุรกจิ, 12 (1), 50-55. 
Benbasat, I., Goldstein, D. K. and Mead, M. (1987). The Case Research Strategy in Studies of 

Information Systems. MIS Quarterly, 37(10), 369-386. 
 

กรณีข้อมูลจำก Internet มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชื่อบทความ. วนัเดือนปีที่สืบค้นข้อมูล, ชื่อ Web 

address.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตัวแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีที่พิมพ์). ชื่อบทความ. 

Retrieved month date, year, from http://Web address. 
ตวัอย่าง 
วัจนา รัตนวร. (2548). ความล้ม เหลวของสถาบันการเงิน . สืบค้น เมื่ อ วันที่  17 มีนาคม 2550, จาก 

www.bus.tu.ac.th. 
Grace Fleming.  ( 2007) .  Choosing a Strong Research Topic.  Retrieved January 12, 2009, from 

http://homeworktips.about.com/od/researchandreference/a/topic.htm. 
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ในกรณีทีไ่ม่มชีื่อผูเ้ขยีนบทความ และไม่มปีีใหอ้า้งองิดงัตวัอย่างขา้งล่าง 
GVU’ s 8th WWW user survey.  ( n. d. ) .  Retrieved September 19, 2001, from 

http://www.cc.gatech.edu/gvu/user _surveys/survey-1997-10/. 
 
กรณีข้อมูลจำกสมัมนำทำงวิชำกำร มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที,่ 

หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที,่ หน้า. 
ตวัอย่าง 
Bonoma, T. V. (1983). A Case Study in Case Research: Marketing Implementation. Proceedings of the 

National Academy of Sciences, USA, 89-102. 
 

กรณีข้อมูลจำกวิทยำนิพนธ ์มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ์). ชือ่เรือ่งวทิยำนิพนธ์ (ตวัเอยีง). วทิยานิพนธท์ีย่งัไม่ได้

ตพีมิพ,์ ชื่อมหาวทิยาลยั.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อักษรตัวแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาอังกฤษ). (ปีที่พิมพ์). ชือ่เรือ่ง

วทิยำนิพนธ ์(ตวัเอยีง). Unpublished doctoral dissertation, ชื่อมหาวทิยาลยั. 
ตวัอย่าง 
Ross, D.  F.  (1990) .  Unconscious transference and mistaken identity:  When a witness misidentifies a 

familiar but innocent person from a lineup. Unpublished doctoral dissertation, Cornell University, NY. 
 
กรณีข้อมูลจำกหนังสือรวมบทควำม มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชื่อบทความ. ใน ชื่อ ชื่อสกุลของบรรณาธิการ 

(บรรณาธกิาร), ชื่อหนงัสอืรวมบทความ (หน้า). ส านกัพมิพ.์  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. In ชื่อ (อกัษรตวั

แรกของชื่อตามดว้ยจุด) ชื่อสกุล (Ed.), ชื่อหนงัสอืรวมบทความ (หน้า). ส านกัพมิพ.์ 
ตวัอย่าง 
Benbasat, I.  ( 1984) .  An Analysis of Research Methodologies.  In F.  Warren McFarlan (Ed. ) , The 

Information Systems Research Challenge (pp. 47-85). Boston: Harvard Business School Press. 
 
กรณีข้อมูลจำกสมัมนำ มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่บทควำม. ชือ่สมัมนำ, สถำนที,่ ครัง้ที ่(ตวัเอยีง), หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

สมัมนำ, สถำนที,่ ครัง้ที ่(ตวัเอยีง), หน้า. 
ตวัอย่าง 
Franz, C. R. and Robey, D. (1984). An Investigation of User-Led System Design: Rational and Political 

Perspectives. Proceedings of the National Academy of Sciences, USA, 89, 1372-1375. 
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กรณีข้อมูลจำกงำนแปล มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชือ่บทควำม (ตัวเอียง) (ชื่อ ชื่อสกุลผู้แปล, ผู้แปล). 

ส านกัพมิพ.์ (ตน้ฉบบัตพีมิพใ์นปี ปีทีต่พีมิพ.์)  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่บทควำม (ตวั

เอยีง) (ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามด้วยจุด) ชื่อสกุล , Trans.). ส านักพมิพ์. (Original work published ปีที่
ตพีมิพ.์) 

ตวัอย่าง 
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