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บทคดัย่อ 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยดา้นประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อระดบัความพึง

พอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย (2) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผล
ต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ประกอบดว้ย ดา้นการรับรู้
ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ด้านการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Image of product) ด้าน
ประสิทธิผลการโฆษณา (Advertisement effectiveness) ดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) โดยเก็บขอ้มูลดว้ย
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง ผลการวิจยัพบว่า  

ในดา้นประชากรศาสตร์ พบว่าปัจจยัดา้นสถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ในหัวขอ้ มีความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปNFTผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ และพึงพอใจในผลงานศิลปะในรูปแบบNFTที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ พบว่าด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  ได้แก่ ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีความ
น่าสนใจ มีความทันสมัย และมีความแตกต่างจากผลงานศิลปะในรูปแบบอื่นๆ รองลงมาในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน 
ไดแ้ก่ การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สะดวกสบาย ประหยดัเวลามากย่ิงข้ึน และสามารถคน้หา
สินคา้ที่หลากหลายได ้และในดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ ไดรั้บข่าวสาร เกี่ยวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบ 
NFT ไดรั้บความรู้เกี่ยวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีทางเลือกในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มากข้ึนจากการแชร์ขอ้มูล
ผ่านทางส่ือออนไลน์ และตดัสินใจลองซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT จากการแชร์ขอ้มูลผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ ตามล าดบั 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 ในปัจจุบนัการเติบโตของคริปโทเคอร์เรนซี ท าให้ตลาด NFT เติบโตตามไปด้วย ยุค
สมยัที่คริปโทเคอร์เรนซี ซ่ึงเป็นสกุลเงินดิจิทลัในโลกอินเทอร์เน็ต เป็นตลาดลงทุนที่ได้รับการ
ยอมรับและถูกพูดถึงทัว่โลกดว้ยความอิสระจากการถูกควบคุมดว้ยรัฐบาลรวมถึงหน่วยงานต่างๆใน
โลก และความใหม่ของคริปโทเคอร์เรนซีจึงเร่ิมได้รับความสนใจจากนักลงทุนมากยิ่งข้ึน (เกรียง
ไกร เรืองทรัพยเ์ดช,2564) จากแนวโนม้ของตลาดคริปโทเคอร์เรนซีปี 2563 Binance กล่าวว่า มูลค่า
ในตลาดรวม (total market cap) ภายในปีที่ผ่านมาตลาดเติบโตมากกว่า 3.3 เท่า ท าให้มูลค่าตลาดค
ริปโทเคอร์เรนซี จากประมาณ 1.93 แสนเหรียญสหรัฐฯ ในวนัที่ 1 มกราคม 2020 มูลค่าของตลาด
เติบโตเป็น 6.14 แสนลา้นดอลลาร์ในปลายเดือน ซ่ึงเป็นผลมาจากนักลงทุนที่มุ่งซ้ือ เหรียญ Bitcoin 
เพื่อป้องกันการเกิดภาวะเงินเฟ้อ ท าให้มูลค่าของ Bitcoin มียอดสูงถึง 29,287 เหรียญสหรัฐฯ หรือ
ราว 878,610 บาทในวนัที่ 31 ธนวาคม 2020 ทั้งน้ี สกุลเงิน Bitcoin เป็นสกุลเงินที่ได้รับความนิยม
สูงสุด โดยจากขอ้มูลส้ินสุดวนัที่ 24 ธันวาคม 2563 ซ่ึงพบว่า Bitcoin คิดเป็นร้อยละ 66 ของตลาด 
รองลงมา คือ Ether ที่ร้อยละ 11 แต่สกุลเงิน XRP ตกลงมาเหลือ 4% ซ่ึงในปี 2564 ดังที่สามารถ
สังเกตได้จากหน้าแรกของ CoinMarketCap จ านวนคริปโทเคอร์เรนซีทั่วโลกนั้นได้เกิน 12,000 
เหรียญเมื่อเร็วๆ น้ี ที่เวบ็ไซตบ์นัทึกไวใ้นเดือนกนัยายนปีที่แลว้ถึง 7,100 เหรียญ หมายความว่ามีการ
สร้างสินทรัพยด์ิจิทลัใหม่อย่างนอ้ย 4,900 เหรียญในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมาเพียงอย่างเดียว TOPTEN 
(2564)  
 

https://web.archive.org/web/20200922004727/https:/coinmarketcap.com/
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ภาพที่ 1.1: มูลค่าของตลาดคริปโทเคอร์เรนซี ปี 2020 
ที่มา : CoinMarketCap 
 

 NFT หรือ Non-Fungible Token หมายถึง “เหรียญที่ไม่สามารถทดแทนได้”  คือเอก
สิทธ์ิรูปแบบหน่ึงที่ไดร้ับการรับรองในช่องทางดิจิทลั ซ่ึงสามารถน าไปซ้ือหรือขายรวมถึงการเป็น
เจ้าของอะไรบางอย่างบนช่องทางอิเล็กทรอนิกส์  ซ่ึงการครอบครองส่ิงของเหล่าน้ีท าให้เราได้
กรรมสิทธ์ิในการเป็นเจา้ของชิ้นนั้นมา มีสิทธ์ิน าไปใชง้าน ขายต่อ รวมถึงโอนกรรมสิทธ์ิให้กบัผูอ่ื้น 
และการน าไปสร้างรายได ้โดยNFTนั้นมีความเฉพาะตวั และแตกต่างจากคริปโทเคอร์เรนซี เพราะ
NFT นั้นมีความเฉพาะเจาะจงสูงกว่าเน่ืองจากเป็นกรรมสิทธ์ิที่มีต่อสินทรัพย ์หากเปรียบเทียบให้
เห็นภาพของคริปโทเคอร์เรนซีจะสามารถน าไปใช้เป็นส่ือกลางของการแลกเปล่ียนส่ิงต่างๆท า
หน้าที่เหมือนเงิน ในขณะที่ NFT จะมีลกัษณะคลา้ยการเป็นเจา้ของกรรมสิทธ์ิ เช่น เป็นเจ้าของใน
งานศิลปะ ในช่วงยุคอินเทอร์เน็ตตอนเร่ิมตน้ เมื่อเราน าไฟล์มาแปลงขอ้มูล ทั้งรูปวาด วิดีโอ เพลง 
ให้เป็นไฟล์บนอินเทอร์เน็ต หรือ ดิจิทัลไลซ์(digitalize) แปลว่า ท าให้เป็นดิจิทัล ไฟล์เหล่านั้น
สามารถคดัลอกท าซ ้ าไดเ้ลย ซ่ึงการที่ผูค้นบนอินเทอร์เน็ตสามารถไดร้ับไฟลฟ์รี ท าให้ไฟลเ์หล่านั้น
ไม่มีมูลค่าเพราะไม่ไดม้ีการซ้ือขาย แลกเปล่ียน แต่NFT สามารถท าให้ไฟลเ์หล่าน้ีมีมูลค่า โดยNFT
เป็นหน่ึงในสินทรัพยด์ิจิทลัที่ได้รับการรับรองและมีความปลอดภยัสูงจากการลอกเลียนแบบ ซ่ึงมี
ระบบบล็อกเชน(Blockchain) คือเครือข่ายที่มีระบบป้องกัน และมีชุดข้อมูลเดียวกัน ซ่ึงข้อมูล
เหล่านั้นจะได้รับการบันทึกไว้ท าให้ไม่สามารถลบออกได้ และยากต่อการเปล่ียนแปลง หรือ
บิดเบือนท าให้การโจรกรรมขอ้มูลเป็นไปได้ยาก และด้วยเหตุน้ีถา้เราดิจิไทซ์(Digitizing) ผลงาน
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ของเราเป็นรูปแบบ NFT ผลงานเหล่านั้นจะไม่สามารถเปล่ียนแปลง ท าซ ้ า และท าลายได้ ดังนั้น
ผลงานที่ลงบนNFT จะมีเพียงชิ้นเดียวในโลก และท าให้มีความน่าเช่ือถือ (เขตตค์ณิต คงชนะ, 2564) 

ภาพที่ 1.2 : ภาพมีม Nyan Cat 
ที่มา : รู้จกั NFT Art ศิลปะดิจิทลัที่ท าเงินหลกัลา้น - PTT ExpresSo 

 
 ไฟลด์ิจิทลันั้นสามารถท าเป็นส าเนากันไปมาไดอ้ย่างง่ายมากดว้ยการกด Save as แลว้

ท าการดาวน์โหลดใส่เคร่ืองคอมพิวเตอร์ อย่างผลงานที่เป็นมีม เช่น Nyan Cat ที่มีการถกเถียงกันมา
ตลอดถึงความเป็นเจ้าของไฟล์อย่างไรก็ตาม ถา้หากน าไปขายลงNFT ก็สามารถยืนยนัได้ว่าผูท้ี่ซ้ือ
ต่อๆไปจะกลายเป็นเจา้ของตวัจริง 

 ปัจจุบนัตลาดNFT มีผูค้นเร่ิมสนใจกันมากข้ึนและได้รับการถูกกล่าวถึงจากเหล่านัก
ลงทุนรุ่นใหม่ เมื่อ Jack Dorsey ผูก่้อตั้ง Twitter ประกาศขายทวีตแรกของตนเองในรูปแบบ NFT 
โดยสามารถปิดราคาที่ 2.9 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 90 ลา้นบาท 

 

ภาพที่ 1.3 : ทวิตเตอร์แรกของโลกกบัราคาขายใน NFT ราว 94 ลา้นบาท 
ที่มา: https://www.nationtv.tv/original/378840475 
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ภาพ Everydays: The First 5000 Days โดยเจ้าของคือ Beeple หรือ Mike Winkelmann 
ที่เก็บรวบรวมภาพที่ตนเองวาดข้ึนมา 5,000 วนันับแต่ปีค.ศ. 2007 เป็นต้นน ามาสร้าง NFT และถูก
ประมูลไปในราคา 69.3 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ คิดเป็นเงินที่มีมูลค่ามากกว่า 2 พนัลา้นบาท 

 

 
ภาพที่ 1.4 :  Everydays: The First 5000 Days 
ที่มา : รูจ้กั NFT Art ศิลปะดิจิทลัทีท่  าเงินหลกัลา้น - PTT ExpresSo 
 

 ประเทศไทยเป็นหน่ึงในประเทศที่ให้ความส าคญั และสนใจกบัคริปโทเคอร์เรนซีมาก
ข้ึนจากอดีต เน่ืองจาก NFT เป็นอีกช่องทางหน่ึงที่ศิลปินชาวไทยให้ความสนใจ และมองว่าเป็น
ช่องทางที่สร้างรายไดใ้ห้กบัศิลปินนอกเหนือจากการขายงานตามปกติ ตวัอย่างของศิลปินไทยที่ไดม้ี
การขายผลงานลงบนแพลตฟอร์มของNFT เช่น คุณป๋ัน Riety, คุณติ๊ก ชีโร่ และศิลปินYoungohm 
และนอกเหนือจากการขายผลงานศิลปะยงัมีผลงานที่หลากหลาย เช่นปกหนังสือขายหัวเราะที่มี
ลายเซ็นของ บก.วิติ๊ด (วิธิต อุตสาหจิต) ซ่ึงเป็นศิลปินไทยที่มีช่ือเสียงและสามารถท ารายไดก้ารขาย
กว่าลา้นบาท (Expreso, 2021) พณิดา รัตรสาร (2021) ได้กล่าวว่า NFT คือการท า Branding ปัจจยัที่
ท าให้เราขายออกคือ การที่เรารู้จกัตวัเองและจบัจุดเด่นของตวัเองมาใช้กบังาน ท าให้เราแตกต่างจาก
คนอ่ืนๆ ในตลาดเราไม่จ าเป็นตอ้งท าเหมือนคนอ่ืนมองว่าตวัเองถนดัอะไรแลว้ไปจุดนั้นดีกว่า ตลาด
จะพาเราไปเจอคนที่ชอบและรักในงานเรา ซ่ึงส่ิงส าคญัคือการท า NFT มอบประสบการณ์ให้กบัผู ้
ซ้ือ ผูซ้ื้อจะได้รับประสบการณ์อะไรบ้างในการซ้ือแต่ละงาน ฉะนั้นดิฉันจะพยายามมอบให้ผูซ้ื้อ
ไดร้ับประสบการณ์ให้ไดค้รบทั้ง รูป รส เสียง  
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ภาพที่ 1.5 :  To The Moon 
ที่มา : bitcoinaddict (2021) 

ช่องทางที่จะสามารถซ้ือ หรือขาย NFT ไม่สามารถถูกซ้ือขายบนแพลตฟอร์ม
แลกเปล่ียน คริปโทเคอร์เรนซีทัว่ไปได้ แต่จ าเป็นต้องถูกซ้ือขายบนตลาดซ้ือขาย ที่ถูกสร้างข้ึนมา
ส าหรับ NFT เท่านั้น ตลาดซ้ือขาย NFT คือ แพลตฟอร์มที่สามารถน า NFT ไปเก็บไว  ้ไปแสดง ไป
ซ้ือขาย หรือน างานไป Mint(น าข้ึนสู่ระบบบล็อกเชน)ได ้  โดยตลาด NFT ก็ท างานคลา้ยๆ กบัการที่ 
Amazon หรือ eBay สามารถท ากบัสินคา้ทัว่ไปไดแ้ต่ก่อนที่จะใช้งานตลาด NFTได ้จ าเป็นตอ้งมีส่ิง
เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 1.กระเป๋าเงินคริปโทเคอร์เรนซี ซ่ึงกระเป๋าเงินนั้นต้องสามารถเขา้กันได้กบับล็อกเชน
ที่ตลาด NFT สนบัสนุนอีกดว้ย 2.เงินในกระเป๋าคริปโทเคอร์เรนซี ตอ้งมีเงินในกระเป๋าทั้งก่อนจะซ้ือ 
และก่อนจะวางขาย หรือก่อนจะน าผลงานของคุณ Mint(น าข้ึนสู่ระบบบล็อกเชน) และกระเป๋าเงิน
ของเขา้กันได้กับบล็อกเชนของตลาดรึเปล่าด้วย 3.บญัชีผูใ้ช้งานต้องสมัครสมาชิกตลาดที่จะน า
ผลงานไปวางขาย หรือตลาดที่จะซ้ือผลงาน เป็นต้น ทั้งน้ีการลงขาย NFT บนแพลตฟอร์มตลาด
ต่างๆ ต้องมีค่าธรรมเนียมเครือข่าย โดยค่าธรรมเนียมข้ึนอยู่กับแต่ละบล็อกเชนที่เป็นพื้นฐาน เช่น 
บน Ethereum ที่มี DApps(Decentralized Application) หรือ แอปพลิเคชันแบบกระจายศูนย์ อยู่บน
เครือข่ายมากที่สุด แต่ก็มีค่าธรรมเนียมเครือข่ายที่แพงที่สุดเช่นกัน ถึงแม้ว่า Ethereum จะเป็น
เครือข่ายที่ไดร้ับความนิยมสูงสุดส าหรับการซ้ือ และการขาย หรือสร้าง NFT ก็ตาม แต่มีบล็อกเชนผู ้
ท้าชิงอีกมากมายที่ได้เขา้มาสู่ตลาด ได้แก่ Binance Smart Chain Tron EOS Solana Polkadot Flow, 
ฯลฯ ส าหรับในบางบล็อกเชน สามารถใชเ้หรียญอ่ืนๆ   ที่นอกเหนือจากเหรียญของบล็อกเชนนั้นๆ
ได้ อย่างเช่น NFT ที่มีพื้นฐานเป็น Ethereum นอกจากจะสามารถใช้เหรียญ ETH ซ้ือได้แลว้ ก็ยงั
สามารถใช้เหรียญที่มีพื้นฐานจาก Ethereum (เรียกว่า ERC-20) ซ้ือได้อีกด้วย เช่น USDT, USDC, 
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BNB, DAI ฯลฯ แต่ส าหรับบางบล็อกเชนอย่าง Flow ที่เป็นระบบปิด ก็ตอ้งใชเ้หรียญของบล็อกเชน
นั้นๆ ในการท าธุรกรรมเท่านั้น (พงศภคั รจนา,2564) 

ภาพที่ 1.6 :  AFTART 
ที่มา : CURRENCY WORLD 
 

ตลาด NFT ในปัจจุบนัน้ีมีอยู่มากมายหลายประเภท ซ่ึงที่ไดร้ับความนิยมสูงสุดก็คงจะ
เป็นตลาดทัว่ไป และตลาดที่เนน้งานศิลปะ นอกจากน้ี ก็ยงัมีตลาดอ่ืนๆ อย่างเช่น ตลาดส าหรับ Item 
ในเกม ตลาดการ์ดสะสม หรือแมแ้ต่ตลาดอสังหาริมทรัพยโ์ดย 5 อนัดับตลาด NFT ที่ได้รับความ
นิยมสูงสุด ไดแ้ก่ 

1. OpenSea (https://opensea.io/): เป็นตลาดNFT ส าหรับผลงานทัว่ไปที่ได้รับความ
นิยมสูงที่สุด มีงาน NFT หลากหลายประเภทให้คุณได้เลือกสรร ตั้งแต่งานศิลปะ ของสะสมกีฬา 
การ์ดซ้ือขาย หรือแมแ้ต่ช่ือ Domain เวบ็ไซตก็์มี ซ่ึงอยู่ในเชน ETH  

2. Rarible (https://rarible.com/): เป็นตลาดNFT ที่เน้นไปกับงานศิลปะเป็นหลกั แต่
นอกเหนือจากงานศิลปะก็มี NFT ประเภทอ่ืนๆ ให้เห็นไดเ้ช่นเดียวกนั 

3. SuperRare (https://superrare.com/): อีกหน่ึงตลาดNFT ที่ เน้นงานศิลปะ ที่ มี
หลากหลายงานของศิลปิน Concept Art ช่ือดงัรวมอยู่ในน้ี 

4. Nifty Gateway (https://niftygateway.com/): ส าหรับ Nifty ก็เป็นอีกหน่ึงตลาด NFT 
ที่ใหญ่ที่สุด โดยคุณสามารถเลือกซ้ืองานศิลปะจากศิลปิน NFT ช่ือดงั อย่าง Beeple (ผูท้ี่เคยขาย NFT 
ไดใ้นราคาสูงที่สุดในประวตัิศาสตร์) Steve Aoki deadmau5 ฯลฯ 
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5. Foundation (https://foundation.app/): โดย Foundation ถูกก่อตั้งในเดือนกุมภาพนัธ์
ที่ผ่านมา และได้กลายเป็นหน่ึงในตลาด NFT ที่ได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว ด้วยมูลค่าซ้ือขายรวม
บนแพลตฟอร์มมากกว่า 48 ลา้นเหรียญสหรัฐฯแลว้ในขณะน้ี 

 

ภาพที่ 1.7 :  ตลาด NFT ทีฮ่ิตที่สุด 
ที่มา : Worakan J.(2021) 
 

นอกเหนือจากตลาดทัว่ไปและตลาดงานศิลปะแลว้ ก็มีตลาดที่ขาย NFT เฉพาะประเภท
ใดประเภทหน่ึง ตั้งแต่ตวัละครในโลกจ าลอง หรือการ์ดเกมต่างๆ โดยเราไดเ้ลือก 5 ตลาดที่มีการซ้ือ
ขายหลกัๆ ดงัน้ี 

https://blog.pttexpresso.com/nft-digital-art/
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1. NBA Top Shot: ตลาดซ้ือขายNFT บนบล็อกเชนของ Flow โดยในตลาดน้ีจะมีการ
ซ้ือขายการ์ดสะสมส าหรับบาสเกตบอล NBA โดยเฉพาะ 

2. Axie Infinity: แพลตฟอร์มตลาดของเกม Axie Infinity เกมที่ ถูกสร้ างด้ว ย
เทคโนโลยีบล็อกเชน ที่ผูเ้ล่นสามารถสร้างสัตว์เล้ียงมาต่อสู้กันได ้บางคนถึงขนาดเล่นจนสามารถ
สร้างรายไดเ้ป็นงานหลกัเลยทีเดียว 

3. Sorare: แพลตฟอร์มตลาดส าหรับเกม ซ่ึงเป็นเกมเก่ียวกับการบริหารจัดการทีม
ฟุตบอล ในตลาด Sorareมีการซ้ือขายการ์ดเก่ียวกบันกัเตะฟุตบอล ท าให้เป็นตลาดยอดฮิต 

4. Decentraland: แพลตฟอร์มตลาดซ้ือขายส าหรับโลกจ าลอง Decentraland ที่ผูเ้ล่น
สามารถเขา้มาเลือกซ้ือ Item หรือที่ดินในโลกของ Decentraland น้ีได ้

5. Valuables: แพลตฟอร์มตลาดซ้ือขาย NFT ในตลาดน้ีมีคนที่โด่งดังอย่างเจ้าของ 
Tweeter โดย Jack Dorsey ซีอีโอของ Twitter เองก็ไดท้ าทวิตเตอร์แรกของเขา มาลงขายในNFT โดย
การเปิดการประมูลดว้ยราคา 2.9 ลา้นดอลลาร์เลยทีเดียว 

จากขอ้มูลขา้งต้นจะเห็นไดว้่า ตลาด NFT เขา้มามีบทบาทในประเทศไทยและเร่ิมเป็น
ที่นิยมกนัอย่างแพร่หลายในออนไลน์ นายอภิสิทธ์ิ ไล่สัตรูไกล(2564) กล่าวว่า การที่มีตลาดNFTเกิด
ข้ึนมานั้น ก าลงัจะพลิกโฉมของอุตสาหกรรมการสร้างสรรค์งานศิลปะทัว่โลก และยงัถือเป็นการ
เปิดโอกาสใหม่ของนกัสร้างสรรคไ์ทยรวมถึงอุตสาหกรรมศิลปวฒันธรรมร่วมสมยัในการก้าวสู่การ
เป็นตลาดศิลปะแบบดิจิทลั หรือตลาด NFT ด้วยการแปลงผลงานของตนเองให้กลายเป็นรูปแบบ
ดิจิทลั เพื่อช่วยเพิ่มมูลค่าของผลงานและยงัช่วยสร้างรายไดจ้ากการขายให้เพิ่มข้ึน นางวรินดา เธียร
อจัฉริยะ (2564) นายกสมาคมการคา้ส่งเสริมอุตสาหกรรมศิลปวฒันธรรมร่วมสมยั (CAPT) ยงักล่าว
ว่าอีกว่า ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนัศิลปวฒันธรรมของคนไทยไดส้ร้างรายได้เป็นจ านวนมากให้กบั
ประเทศ ทั้งทางตรง และทางออ้ม ทั้งน้ีคนไทยใช้จ่ายเงินเป็นจ านวนมากที่เก่ียวข้องกับศิลปะถึง 
12,000 ลา้นบาทต่อปี และยงัมีแนวโน้มที่จะเติบโตข้ึนอีก แต่อุตสาหกรรมที่ไดร้ับการสนบัสนุนใน
ศิลปะค่อนขา้งนอ้ย  

จากแนวโน้มการเติบโตของตลาด NFT ในประเทศไทยที่เป็นที่นิยมมากข้ึน จากงาน
ศิลปะที่มีการขายงานกันในเฉพาะกลุ่ม เมื่อมี NFT เขา้มาท าให้ศิลปะที่เป็นหน้าใหม่ น าผลงานมา
ขายในตลาด NFT กนัอย่างแพร่หลาย รวมถึงกลุ่มนกัลงทุน หรือผูท้ี่สนใจศิลปะหันมาสนใจการซ้ือ
ขายผลงานศิลปะมากข้ึน ท าให้ตลาด NFT ในไทยมีการพฒันา แต่ถึงอย่างนั้น NFT ในประเทศไทย
ก็ยงัคงเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม เน่ืองจากในประเทศไทยยงัเป็นตลาดที่ยงัไม่แพร่หลายเท่ากับใน
ต่างประเทศ รวมถึงคนไทยยงัไม่มีความรู้ในเร่ือง NFT มากนกัเพราะยงัถือว่าเป็นส่ิงใหม่ส าหรับคน
ไทย ถึงแมใ้นต่างประเทศจะมีมานานแลว้ก็0ตาม ดังนั้นขา้พเจ้าจึงศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
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พอใจจากการซ้ือผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT ในประเทศไทย ซ่ึงการขายหรือซ้ือผลงานศิลปะ
ผ่านช่องทาง NFT ก็ต้องมีความเขา้ใจในแพลตฟอร์มต่างๆ รวมถึงความเส่ียงจากการใชง้าน พร้อม
ทั้งท าการศึกษาปัจจยัการรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงที่มีผลต่อความพึงพอใจในการ
ซ้ือผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT รวมถึงปัจจยัประสิทธิผลดา้นโฆษณา ภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต จากที่พณิดา รัตรสาร (2021) กล่าวว่า จุด
เปล่ียนให้เร่ิมตดัสินใจลงทุนคริปโทเคอร์เรนซี และลงขายผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT คือการ
ไดร้ับการบอกต่อและมาจากศิลปินที่นบัถือขายผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT รวมถึง Branding คือ 
ปัจจัยที่ท าให้เราขายออกคือ การที่เรารู้จักตวัเองและจับจุดเด่นของตวัเองมาใช้กับงาน ท าให้เรา
แตกต่างจากคนอ่ืนๆในตลาด เราไม่จ าเป็นต้องท าเหมือนคนอ่ืน มองว่าตวัเองถนัดอะไรแลว้ไปจุด
นั้น ตลาดจะพาเราไปเจอคนที่ชอบและรักในงานเรา การศึกษาปัจจยัเหล่าน้ี ผูว้ิจยัหวงัว่าผลการวิจัย
จะสามารถน ามาเป็นแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ในการวางขาย หรือเป็นประโยชน์แก่ศิลปิน ผู ้
สร้างสรรคง์านศิลปะในรูปแบบ NFT ที่สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ได ้
 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 
ปัจจัยที่ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 
 
 

1.3 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงาน

ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัใดบ้าง ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ 

NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  
 
 

1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
ในการศึกษาครั้ งน้ี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดขอบเขตของการศึกษาไว ้ดงัต่อไปน้ี 
1. ขอบเขตด้านเน้ือหา : การศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ ปัจจยัดา้นความเส่ียง ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้น
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การโฆษณา และปัจจัยดา้นการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ กับความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT ในประเทศไทย 

2. ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์  : การศึกษาครั้ ง น้ี เ ป็นการ เ ก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ที่ เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์  ในประเทศไทย 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา : ส าหรับระยะเวลาในการศึกษาวิจยัครั้ งน้ี เร่ิมตั้งแต่เดือน
ตุลาคม 2564 ถึงเดือน มีนาคม 2565 
 
 

1.5 สมมติฐานงานวิจัย 
ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง น าไปสู่การ

ตั้งสมมติฐานที่เก่ียวขอ้งกับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT  ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

 - สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัดา้นเพศส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัดา้นอายุส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านสถานภาพส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการศึกษาส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 5 ปัจจยัดา้นรายไดส่้งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 6 ปัจจยัดา้นอาชีพส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 7 ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์การใช้งานส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ
ในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยดา้นการรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 
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- สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการ
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 10 ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณาส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจ
ในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

- สมมติฐานที่ 11 ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อระดบั
ความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 
 
 

1.6 นิยามค าศัพท์ 
งานวิจยัครั้ งน้ี ไดก้ าหนดนิยามค าศพัท ์ดงัน้ี 
1. NFT หมายถึง  Non-Fungible Token (NFT) เ ป็น ช่ือ เ รียกของเหรียญ (Token) 

Cryptocurrency ประเภทหน่ึงที่สามารถใช้ซ้ือขายแลกเปล่ียนความเป็นเจ้าของ หรือสิทธ์ิที่เก่ียวกบั
สินทรัพยต์่างๆได้ เช่น ผลงานศิลปะ รูปภาพที่เป็นมีม ไปจนถึงโพสต์ทวิตเตอร์อย่าง Jack Dorsey 
รวมถึงบุคคลที่มีช่ือเสียงได้น าผลงานมากขายในรูปแบบ NFT โดยความแตกต่างของ NFT กับ
เหรียญชนิดอ่ืน คือ NFT นั้นมีชิ้นเดียวในโลกไม่สามารถแบ่งขายได้ อย่างไรก็ตาม NFT น้ีไม่
สามารถลอกเลียนแบบ และท าการเปล่ียนแปลงได ้จึงมีความปลอดภยัสูง 

2. ค่าธรรมเนียมก๊าซ หมายถึง ค่าธรรมเนียมการท าธุรกรรม แต่ละรายการเมื่อคุณซ้ือ/
ขายงานศิลปะบน NFT จะต้องท าการช าระค่าธรรมเนียม บางแพลตฟอร์มมีค่าใชจ้่ายที่แตกต่างกนั 
โดยสามารถใช ้pumpmygas.xyz เพื่อตรวจสอบค่าธรรมเนียมของแต่ละแพลตฟอร์มส าหรับการซ้ือ/
ขาย และการสร้าง NFT (Bitcoin Ethereum, 2021) 

3. Cryptocurrency คริปโทเคอร์เรนซี เป็นสกุลเงินดิจิทลั ซ่ึงเป็นส่ือกลางในการใช้
แลกเปล่ียนหรือซ้ือขายผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆได้ โดยท าหน้าที่
เปรียบเสมือนเงินจริง ซ่ึงสกุลเงินดิจิทลัน้ีจะมีราคากลางในการซ้ือหรือขายและจะแปรผนัไปตาม
กลไกของตลาด อย่างไรก็ตามผูท้ี่จะเขา้มาตอ้งศึกษาหาความรู้ และตอ้งยอมรับความเส่ียงที่จะเกิดข้ึน 
(superadmin, 2021) 

4. การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน หมายถึง การรับรู้ประโยชน์จากการใช้
เทคโนโลยีในซ้ือการผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ   ในการซ้ือขาย
แลกเปล่ียนผลงานศิลปะในรูปแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่สามารถคน้หาสินค้าที่
หลากหลายได้ และมีความสะดวกสบาย รวดเร็ว ซ่ึงจะมาช่วยท าให้สามารถซ้ือสินคา้ได้อย่างง่าย 
และมีประสิทธิภาพไดม้ากข้ึน ช่วยลดเวลาในการท าธุรกรรมออนไลน์ และง่ายต่อผูใ้ชง้านมากยิ่งข้ึน 

https://th.bitcoinethereumnews.com/author/bitcoin-ethereum-news/
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5.  การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) หมายถึง ความเส่ียงที่อาจไดร้ับผลกระทบ
จากการตดัสินใจซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย โดย
อาจเกิดผลเสียหายมากหากตดัสินใจผิดพลาด เช่น เสียช่ือเสียง เสียทรัพยสิ์นจากการลงทุน หรือเสีย
ขอ้มูลส่วนตวัจากการท าธุรกรรมออนไลน์ และท าให้ท่านเดือดร้อนจากความเส่ียงต่างๆที่เกิดข้ึนจาก
การซ้ือขาย แลกเปล่ียนสินคา้ในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เป็นตน้ 

6. ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Product Image) หมายถึง ภาพลกัษณ์ที่เกิดข้ึนในความคิด
หรือจิตใจของผูซ้ื้อ โดยรวมถึงผลิตภณัฑ ์หรือการบริการทุกชนิด เป็นตน้ (Kotler,2000:296) ดงันั้น
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คือ ภาพลักษณ์ของผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ทั้ งความสวยงาม ความ
ทนัสมยั และความแปลกใหม่ ที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของผูบ้ริโภค และส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

7. ประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness)  หมายถึง เป็นการให้
ขอ้มูลสินคา้การโปรโมท เพื่อให้ผู ้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ความรู้ในผลงานศิลปะ ซ่ึงท าให้เกิด
การจดจ า และมีผลต่อความรู้สึกในเชิงบวกและเกิดความสนใจในผลงานนั้นๆ ท าให้มีผลต่อ
พฤติกรรมในการบริโภค 

8. การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต Electronic Word-of-Mouth (eWOM) 
หมายถึง การส่งต่อความรู้ ความคิดเห็นทั้งความชอบและไม่ชอบ จากบุคคลหน่ึงไปยงับุคคลอ่ืนผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถเขา้ถึงไดทุ้กคน และเกิดการกระจายเป็นวงกวา้ง ส่งผลให้
ผู ้รับสารจ านวนมากในเวลาเดียวกัน และอาจส่งผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือการขาย (Kreis & 
Gottschalk, 2015) 

9. ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินค้า เช่น รู้สึกดีต่อ
สินคา้ที่ซ้ือ มีทศันคติที่ดี และความคิดเห็นในทางบวกต่อการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์  และส่งผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือและขายผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT 
มากข้ึน 
 
 

 1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. การศึกษาวิจัยในครั้ งน้ีจะท าให้ทราบถึงพฤติกรรม และปัจจัยด้านต่างๆที่มีผลต่อ

ความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 
2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ และผูท้ี่ต้องการขายผลงานศิลปะในรูปแบบ 

NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ สามารถน าไปปรับกลยุทธ์การขายสินคา้ 
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3. ส่งผลให้ผูท้ี่ตดัสินใจซ้ืองานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ถึง
ความเส่ียงมากข้ึน 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ 
NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทยกรณีศึกษาครั้ งน้ีผูว้ิจัยได้ศึกษาค้นคว้าพร้อมทั้ ง
รวบรวมแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งโดยเสนอตามล าดบัหัวขอ้ ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristic) 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน  (Perceived 

Usefulness) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product Image) 
2.5  แนวคิดและทฤษฎี เ ก่ียวกับ ประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement 

effectiveness) 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) 
2.7  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ความพึงพอใจ 
2.8  งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
2.8  กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับประชากรศาสตร์ (Demographic Characteristic) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, น. 41-12 อา้งถึงใน นางสาวสุณิสา ตรงจิตร์, 2559) 

กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นเกณฑท์ี่ใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด โดยสามารถวดัสถิติ
ของประชากร และยังก าหนดกลุ่มของเป้าหมายได้ ประกอบไปด้วย เพศ รายได้ อายุ อาชีพ 
สถานภาพ และการศึกษา ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีเป็นตวัแปรที่ส าคญัและง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่นๆ  
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2.1.1  อายุ (Age) 
      ด้านอายุนักการตลาดไดใ้ชเ้กณฑแ์บ่งแยกอายุของผูบ้ริโภค โดยการน ากลยุทธ์ที่จะใช้
ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายการศึกษาถึงความต้องการในสินค้าของผู ้บริโภค ซ่ึงอายุที่มีความ
แตกต่างกันต้องการเลือกซ้ือสินคา้ที่แตกต่างกันโดยสินคา้ หรือบริการ มีความจ าเป็นที่แตกต่างกนั
ได้แต่ละช่วงอายุ เช่น วัยเด็กต้องการสินค้า แต่ผู ้บริโภคสูงวัยไม่ต้องการสินค้า เป็นต้น  ซ่ึงใน
งานวิจยัของ(พวงเพชร ศิริโอด,  2558) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมอีกว่า อายุที่แตกต่างกนัย่อมมีความคิดและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกนัตามไปดว้ย ท าให้การบริโภคในสินคา้แตกต่างกนั เช่น คนที่มีอายุมากจะยึด
ในกฎหรือขอ้ปฏิบตัิ ท าให้การเลือกซ้ือสินคา้อย่างละเอียดรอบคอบ รวมถึงความระมดัระวงัในการ
ซ้ือสินคา้มากกว่าผูบ้ริโภคที่มีอายุนอ้ยกว่า เน่ืองจากการมีประสบการณ์ในการซ้ือของที่มีมากกว่า 
 

2.1.2  เพศ (Sex)  
       เพศยงัเป็นอีกหน่ึงตวัแปรที่ส าคญัที่ใชใ้นการแบ่งสัดส่วนการตลาด ซ่ึงเพศที่แตกต่าง
กนันั้นเป็นตวัแปรที่บ่งช้ีถึงความต้องการในสินคา้ของผูบ้ริโภคที่มีความตอ้งการแตกต่างกัน ซ่ึงเพศ
หญิงจะแตกต่างจากเพศชายในการเลือกซ้ือสินคา้ เช่น ในเร่ืองของรสนิยม ความคิด ความชอบ เป็น
ตน้ โดยลกัษณะของเพศที่แตกต่างกนัน้ีท าให้การเลือกซ้ือสินคา้แตกต่างกันไปดว้ย โดยทศันคติและ
การตดัสินใจที่มีความแตกต่างกนั 

 
2.1.3 สถานภาพการสมรส (Marital Status) 
สถานภาพเป็นตวัแปรในการแบ่งสัดส่วนการตลาด โดยสถานภาพที่แตกต่างกันจะ

ส่งผลต่อการตดัสินใจในแต่ละบุคคล ทั้งทศันคติ และความคิด รวมถึงความจ าเป็นในสินคา้แตกต่าง
กนั ทั้งน้ีการมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของบุคคลจะมีความแตกต่างกันตามสถานภาพ เช่น บุคคลที่มี
สถานภาพโสด มกัจะมีอิสระในความคิดมากกว่าคนที่มีสถานภาพสมรส เน่ืองจากสามารถตดัสินใจ
ได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องฟังความคิดเห็นของบุคคลอ่ืน อีกทั้ งยงัใช้เวลาที่น้อยกว่าคนที่สมรสแลว้ 
เน่ืองจากการมีอิสระและสามารถตดัใจซ้ือสินคา้ไดเ้ลย เป็นตน้ 

 
2.1.4 ระดับการศึกษา (Education)  

      ระดับการศึกษา คือวิธีการส่งผลจุดหมาย ทั้งค่าธรรมเนียม ประเพณีไปสู่อีกรุ่นหน่ึง 
เพื่อให้ด ารงอยู่ต่อไปโดยการศึกษาเกิดข้ึนจาก การเรียนรู้ การส่ังสมประสบการณ์ ซ่ึงมีผลกระทบท า
ให้เกิดการพฒันาต่อความคิด การกระท า และความรู้สึก แต่ในความหมายเชิงเทคนิคนั้น การศึกษา
เป็นกระบวนการอย่างหน่ึงที่สังคมจะส่งต่อความรู้ ทกัษะ จารีตประเพณีที่ส่ังสมมาตั้งแต่อดีตไปสู่
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ยงัรุ่นต่อไป ซ่ึงเป็นการสอนในสถานศึกษา โดยมีการแบ่งเป็นระดับเพื่อใช้ในการวดัความรู้ของ
นักเรียน เช่น ระดับปฐมไปจนถึงระดบัอุดมศึกษา จนถึงระดับฝึกงาน เป็นต้น (นายเตชสิทธ์ิ กิตติ
สุบรรณ,  2560) 

 
2.1.5 อาชีพ (Occupation) 
อาชีพเป็นอีกตวัแปรที่ส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาด โดยอาชีพที่มีความแตกต่างกัน 

เช่น อาชีพพนกังานเอกชน อาจไดร้ับสวสัดิการจากบริษทัและไดร้ายไดท้ี่มัน่คงกว่าอาชีพอิสระ ท า
ให้ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า รวมถึงอาชีพอย่างเดียวอาจจะไม่เหมาะสมต่อ
การศึกษา ดงันั้นสามารถวดัอาชีพ และระดบัรายไดเ้พื่อใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่ม เป็นตน้ 

 
2.1.6 รายได้ (Income)  

       รายได้เป็นตวัแปรที่ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด เน่ืองจากปัจจัยด้านรายได้สามารถ
คาดการณ์ไดถึ้งรายจ่าย เช่นครอบครัวที่มีรายไดเ้ฉล่ียสูงสามารถเลือกซ้ือสินคา้ และบริการที่มีความ
หลากหลายได้มากกว่าครอบครัวที่มีระดบัของรายไดป้านกลาง แต่เกณฑ์ของรายไดส้ามารถใชว้ดั
ความสามารถในการซ้ือสินคา้ไดเ้ท่านั้น ดงันั้นอาจมีการเช่ือมโยงกบัปัจจยัอ่ืนๆ เช่น อาชีพ อายุ และ
เพศ เพื่อใชใ้นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายไดช้ดัเจนมากยิ่งข้ึน 

สรุปคือลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ท าให้ผูซ้ื้อมีความแตกต่างกันทั้ง
ด้าน ความคิด การตดัสินใจ รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ ดังนั้นหากต้องการถึงผูซ้ื้อได้มาก
ยิ่งข้ึน ผูข้ายผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ควรศึกษาพฤติกรรม ทศันคติ 
และความแตกต่างในด้านประชากรศาสตร์ เพื่อน าไปเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์อย่างมี
ประสิทธิภาพ และให้เกิดผลส าเร็จแก่กลุ่มเป้าหมาย 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน  (Perceived 
Usefulness) 

การรับรู้ประโยชน์จากการใชง้าน (Perceived Usefulness) หมายความว่า การไดม้า การ
เก็บรวบรวม การเข้าใจ หรือการตีความหมายเป็น กระบวนการแปลความหมายของส่ิงที่บุคคล 
ประสบหรือความหมายจากส่ิงที่ เกิดข้ึนในสภาพแวดล้อมต่างๆ รอบตัวของบุคคลนั้ น เป็น
กระบวนการที่บุคคลหน่ึงให้ความสนใจ การเลือกรับ   การรวบรวม การจัดระบบ การแปล
ความหมาย และการสร้างความหมายแก่ขอ้มูลที่ไดร้ับ การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง ระดับความเช่ือ
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ของบุคคลที่มีโอกาสเป็นผูใ้ช้งานระบบเทคโนโลยีว่าเทคโนโลยีดังกล่าวมีประโยชน์แก่ตนและมี
แนวโน้มช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของตนได้ สอดคลอ้งกับผลงานวิจัยที่ผ่านมา โดย
อธิบายว่าเป็นระดบัความเช่ือของบุคคลหน่ึงจะไดร้ับประโยชน์ใดบ้างจากการแสดงพฤติกรรมหน่ึง 
หรือระดบัความเช่ือของบุคคลหน่ึงว่าเมื่อกระท าพฤติกรรมหน่ึงแลว้จะท าให้ตนได้รับผลตอบแทน
เชิงบวกจากการกระท านั้ นเช่น การใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ที่สามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างาน หรือช่วยเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัให้แก่ผูใ้ชง้านไดป้ระโยชน์ที่บุคคล
จะไดร้ับจากการแสดงพฤติกรรมมีแนวโนม้ท าให้เกิดทั้งประโยชน์จากภายในตวับุคคล เช่น การเพิ่ม
ความตื่นตวั หรือการเพิ่มความกระตือรือร้น และประโยชน์จากภายนอก เช่นการได้รับผลรางวัล
ตอบแทน อย่างไรก็ตาม โดยปกติแลว้บุคคลหน่ึงมีแนวโน้มรับรู้ประโยชน์จากภายนอกมากกว่าการ
รับรู้ ประโยชน์จากภายใน ส าหรับผู ้ประกอบการที่มีการรับรู้ประโยชน์ของแอปพลิเคชันหรือ
นวตักรรมมกัมีความเช่ือว่าแอปพลิเคชันหรือนวตักรรมนั้นมีส่วนในการช่วยเพิ่มประสิทธิผล เพิ่ม
ศกัยภาพ เพิ่มประสิทธิภาพ และเพิ่มผลก าไรให้แก่หน่วยงานของตน การรับรู้ประโยชน์จากการใช้
งาน เป็นปัจจัยที่ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนา
ประสิทธิภาพการปฏิบตัิงาน และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้
ด้วยการแสดงถึงระดับที่ผู ้ใช้สามารถรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศ มีส่วนช่วยในการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท างาน เป็นการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการน าเทคโนโลยีมาใชม้ีส่วนช่วยใน
การปรับปรุงการใช้เดิมให้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน เป็นการที่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจาก
การใชแ้อปพลิเคชนัซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้น มีส่วนช่วยให้การซ้ือสินคา้มีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน สามารถ
คน้หาสินคา้ที่ต้องการไดห้ลากหลาย ผูบ้ริโภคไดร้ับความสะดวกสบายมากข้ึน รวมถึงช่วยลดเวลา
ในการซ้ือสินคา้ได ้

อย่างไรก็ตาม Ooi & Tan (2016) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน เป็นปัจจยั
ที่ก าหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยพัฒนาประสิทธิภาพการ
ปฏิบตัิงาน และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้ด้วยการแสดงถึง
ระดับที่ผูใ้ช้สามารถรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนช่วยในการเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ท างาน 

ณัฏฐนันท์ พิธิวตัโชติกุล (2560) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใชง้านในการซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้สามารถคน้หาสินค้าที่
หลากหลายได ้การที่แอปพลิเคชนัช่วยให้สามารถซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การซ้ือ
สินคา้ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันท าให้ไดร้ับความสะดวกสบายมากข้ึน การคิดการรับรู้ประโยชน์
จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) หมายความว่า การได้มา การเก็บรวบรวม ความเขา้ใจ และ
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สามารถตีความหมายออกมาเป็นกระบวนการได ้โดยแปลความจากส่ิงที่เกิดข้ึนจากประสบการณ์ 
และส่ิงแวดลอ้มต่างๆรอบตวับุคคลนั้น ส่งผลให้เกิดกระบวนการเรียนรู้ จากความสนใจ จนเกิดการ
รวบรวม กระจดั และแปลความหมายออกมา ทั้งสร้างขอ้มูลที่มีความหมายและมีประโยชน์ 

การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง บุคคลที่ใช้งานเทคโนโลยี และมีความเช่ือว่าได้รับ
ประโยชน์จากการใช้งานต่อตนเอง อีกทั้งยงัเป็นการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานได้มาก
ยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกับการวิจยัที่ผ่านมา ได้มีการอธิบายไวว้่าเป็นระดบัของความคิดความเช่ือของ
บุคคลหน่ึงที่ไดร้ับประโยชน์จากการใชเ้ทคโนโลยีที่เช่ือว่าเมื่อกระท าพฤติกรรมหน่ึงแลว้ จะท าให้
ตนได้รับผลตอบแทนในเชิงบวก เช่น การใช้เทคโนโลยีจะช่วยให้การท างานมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึน อีกทั้งยงัเพิ่มศกัยภาพให้กบัผูใ้ชง้าน โดยผูใ้ชง้านยงัไดป้ระโยชน์ส่วนตวั เช่น เพิ่มความตื่นตวั 
กระตือรือร้น และยงัมีประโยชน์ภายนอก เช่น การได้รับรางวลัตอบแทนซ่ึงเป็นผลจากการใช้
เทคโนโลยี ทั้งน้ีเทคโนโลยีมีส่วนช่วยพฒันาประสิทธิภาพในการปฏิบตัิงาน และส่งผลต่อโดยตรง
ต่อพฤติกรรมผูใ้ช้ อีกทั้งเทคโนโลยีในปัจจุบนัยงัสามารถใชง้านได้หลากหลายสามารถใช้เลือกซ้ือ
สินคา้ในแอปพลิเคชนัออนไลน์ มีส่วนช่วยในการคน้หาสินคา้ที่ตอ้งการไดอ้ย่างหลากหลาย ซ่ึงจะ
ท าให้ผูบ้ริโภคมีความสะดวกสบายมากยิ่งข้ึน และสามารถลดระยะเวลาไดม้ากกว่าการไปซ้ือสินคา้
ขา้งนอกเองได ้

อย่างไรก็ตาม Ooi & Tan (2016) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ท าให้การ
ปฏิบตัิงานมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากผูใ้ช้งานมีความเช่ือว่าเทคโนโลยีจะช่วยพฒันา และ
เป็นประโยชน์แก่ผูใ้ช ้ทั้งให้ความสะดวกสบาย รวดเร็ว และส่งผลต่อพฤติกรรมผูใ้ชง้านโดยตรง 

ณัฏฐนันท์ พิธิวตัโชติกุล (2560) กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานท าให้การ
ซ้ือสินค้าออนไลน์มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากเป็นเร่ืองง่ายที่จะค้นหาสินค้าที่มีความ
หลากหลาย และแตกต่างกนั นอกจากน้ีแอปพลิเคชนัช่วยให้การซ้ือขายไดร้ับความสะดวกสบายมาก
ยิ่งข้ึน เน่ืองจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ท าให้ประหยดัเวลา จากการเดินทางรวมถึงการเลือกสินคา้ 
และใชง้านค่อนขา้งง่าย 

สรุปได้ว่าการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน คือ การรวบรวมความเขา้ใจของบุคคล
หน่ึงที่ได้รับประโยชน์จากการใช้ระบบเทคโนโลยี และได้รับรู้ประโยชน์จากการใช้งานว่า
เทคโนโลยีดังกล่าวเพิ่มประสิทธิภาพการใช้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมผูใ้ช้งานโดยตรง 
ทั้งน้ีการรับรู้ประโยชน์การใชง้าน อย่างเช่นการซ้ือ ขายผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ไดร้ับความสะดวกสบาย สามารถคน้หาผลงานศิลปะไดอ้ย่างหลากหลาย ซ่ึงส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในผูบ้ริโภค 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ การรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) 
 นางสาวปวีณ์กร สุปินะ (2560) กล่าวว่า การรับรู้ความเส่ียง คือ ความเส่ียงที่เกิดข้ึนจาก
ความไม่แน่นอนของสินคา้ ที่ไม่สามารถคาดเดาถึงผลลพัธ์ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ได ้

(Schiffman et al.,  2007) การรับรู้ความเส่ียงของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันไป ซ่ึง
การรับรู้ความเส่ียงนั้นเป็นความเช่ือของแต่ละบุคคลถึงผลลพัธ์ที่จะเกิดข้ึนในอนาคตจากการซ้ือ
สินค้าและการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามความเส่ียงข้ึนอยู่กับลักษณะของสินค้าที่ต้องการซ้ือ และ
ประสบการณ์ของผูซ้ื้อ รวมถึงการรับรู้นั้นจะส่งผลต่อแนวโน้มการซ้ือสินคา้และบริการ ถา้ลูกคา้
สามารถจดัการรับมือกบัความเส่ียงนั้นได้ก็จะเป็นผลดีกบัผูบ้ริโภค โดยแนวคิดการรับรู้ความเส่ียงมี
การศึกษากันอย่างเป็นวงกวา้งในตลาด จนเป็นแนวคิดที่ไดร้ับการยอมรับ และเหมาะสมที่จะน ามา
ศึกษาความเขา้ใจของผูบ้ริโภคในการซ้ือหรือขายสินคา้ในช่องทางออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียงมี
ความหมายที่ใกลเ้คียงจากเดิมเพียงแต่เพิ่มบริบทสินคา้เป็นออนไลน์ อย่างไรก็ตามการรับรู้ความ
เส่ียงหมายถึงการคาดเดาผลลพัธ์จากการสูญเสียจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ เช่น การสูญเสีย
เวลา ช่ือเสียง หรือทรัพยสิ์น เป็นตน้ 

(Hanssan et al., 2006) ในปัจจุบันช่องทางอินเทอร์เน็ตสามารถซ้ือขายสินค้า เป็น
ช่องทางร้านคา้เสมือนที่สามารถซ้ือขายสินคา้และบริการออนไลน์ แต่ผูซ้ื้อไม่สามารถตรวจสอบ
สินคา้ก่อนได้ ดังนั้นความเส่ียงเมื่อท าธุรกรรมออนไลน์ไม่มีการรับประกันได้ หากไม่ได้ถ่ายรูป
สินคา้เพื่อเป็นการยืนยนัสินคา้กับผูข้ายว่า เสียหาย หรือได้รับสินคา้เหมือนที่ซ้ือไวจ้ากทางร้านคา้
หรือไม่ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งตรวจเช็กขอ้มูลของผูข้ายสินคา้ก่อนว่ามีความน่าเช่ือถือ 

(Jarvenpaa et al., 1999) การซ้ือสินค้าออนไลน์ ผู ้ซ้ือต้องรับรู้ความเส่ียงจากการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าดังกล่าว ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยที่กล่าวว่าการรับรู้ความเส่ียงเชิงพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลส าคัญต่อการตดัสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ (Shih, 2004) การตั้ งใจซ้ือบน 
อินเทอร์เน็ต (Pavlou, 2003) และส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าบนอินเทอร์เน็ตด้วย (Bodmer, 
2009) 

(ชไมพร ขนาบแก้ว,  2561) การรับรู้ความเส่ียง คือ การที่ผูบ้ริโภคสามารถประเมินค่า
ความเส่ียงที่จะเกิดข้ึนจากการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงการมีความสามารถในการประเมิน
จะช่วยให้ได้รับผลกระทบน้อยกว่าผูท้ี่ไม่รับรู้ความเส่ียง โดยความรู้สึกไม่แน่ใจกับผลที่อาจจะ
เกิดข้ึนไดจ้ากการที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจที่จะเลือกซ้ือ หรือใชบ้ริการ ซ่ึงเป็นสภาวะที่ผูบ้ริโภคเช่ือว่ามี
ความเส่ียงสูง หากตดัสินใจซ้ือ หรือมีความรู้สึกไดว้่าอาจจะเกิดผลเสียหายเป็นจ านวนมากไดห้ากมี
การตดัสินใจผิดพลาด เป็นเหตุให้ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งหาขอ้มูลมากข้ึน และท าให้เกิดความล่าช้าจาก
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การตดัสินใจเพิ่มมากข้ึน ดังนั้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภคมีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้ และ
บริการ 

 
2.3.1 ประเภทของการรับรู้ความเส่ียง 

       การศึกษาวิจยัเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภค มีการแบ่งประเภทของการรับรู้
ความเส่ียงไดห้ลากหลายแต่ยงัคงแนวคิดที่คลา้ยคลึง หรือซ ้ากนั โดยเสนอความเส่ียงในมุมมองของ
ผูบ้ริโภคผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT ในแพลตฟอร์มต่างๆ ซ่ึงการศึกษาวิจัยน้ีจะพิจารณาความ
เส่ียงมุมมองของผู ้บริโภค และสามารถแจกแจงปัจจัยความเส่ียงที่ สามารถรับรู้ได้ ดังต่อไปน้ี 
(Demirdogen,  2021) 

2.3.1.1 ความเส่ียงดา้นประสิทธิภาพ (Performance Risk) คือ ความเส่ียงที่
สามารถเกิดข้ึนได้จากประสิทธิภาพของสินค้าที่ไม่สามารถใช้ประโยชน์ได้ตามที่ผู ้บริโภคได้
คาดหวงัไวห้รือสินคา้ไม่มีประสิทธิภาพ เช่น เคร่ืองบินไม่ถึงตามเวลาที่ก าหนด ครีมรักษาสิวที่ใช้
แล้วเกิดผลข้างเคียงและไม่สามารถรักษาได้ตามสรรพคุณที่ระบุไว ้เส้ือผ้าที่ไม่ได้มาตรฐานทั้ง
คุณภาพและการตดัเย็บ รวมถึงไม่ตรงตามรูปแบบสินคา้ที่ส่ัง หรือมีต าหนิที่ตวัสินคา้เป็นตน้ โดยมี
สาเหตุมาจากผูบ้ริโภคไม่มีความสามารถในการประเมินถึงความเส่ียงของสินค้าที่จะเกิดข้ึนใน
อนาคตจากการซ้ือสินคา้ออนไลน์ไดอ้ย่างแม่นย า (Bhatnagar et al., 2000)  

2.3.1.2 ความเส่ียงดา้นการเงิน (Financial risk) เป็นความกงัวลจากการซ้ือ
สินคา้ เน่ืองจากการสูญเสียเงินที่มาจากสินคา้ที่ไดร้ับ ไม่ตรงตามที่คาดหวงัไว ้ เช่น สินคา้มีคุณภาพ
ต ่ากว่ามูลค่าของเงินที่ผูบ้ริโภคจ่ายท าให้รู้สึกไม่คุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป นอกจากน้ียงัรู้สึกเส่ียงว่าจะ
จ่ายเงินในมูลค่าที่สูงกว่าที่อ่ืน และยงักลวัว่าจะสูญเสียเงินเมื่อช าระสินคา้ไปแลว้แต่ไม่ได้รับของ 
(Jacoby & Kaplan,  1972)  

2.3.1.3 ความเส่ียงด้านเวลา (Time risk) เป็นความกลัวหรือกังวลว่าจะ
สูญเสียเวลาจากการซ้ือสินค้า และเวลาที่ต้องรอสินค้า ซ่ึงกระบวนการต่างๆตั้ งแต่เ ร่ิมจน
กระบวนการขนส่งมีความเส่ียงที่จะเกิดความล่าชา้ หรือไม่ตรงตามที่คาดหวงัท าให้สูญเสียเวลา และ
มีอุปสรรคในการส่งคืนสินคา้หากมีปัญหา (Lim,  2003)  

2.3.1.4 ความเส่ียงด้านสังคม  (Social risk) การสูญเสียสถานะในกลุ่ม
สังคมหน่ึงๆ เน่ืองจากการซ้ือสินคา้หรือบริการ เช่นถูกมองว่าไร้สมองหรือไม่ทันสมยั (มณีรัตน์ 
จนัทร์เคน,  2558)  

ความเส่ียงเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ที่เกิดข้ึนกบับุคคลอ่ืน อิทธิพลน้ีมีผลต่อการตดัสินใจใน
การซ้ือสินค้า หรือใช้บริการ เน่ืองจากได้รับอิทธิพลมาจากสังคม สภาพแวดล้อมที่เป็นค่าเฉล่ีย
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ความคิด ซ่ึงเป็นค่านิยม ทั้งน้ีการที่ผูซ้ื้อจะตดัสินใจซ้ือหรือไม่ ก็มีผลจากคนใกลชิ้ด เช่น ครอบครัว 
เพื่อน คนรัก เป็นตน้ (ชไมพร ขนาบแกว้,  2561) 

2.3.1.5 ความเส่ียงด้านความปลอดภยั เป็นความเส่ียงที่ไดร้ับความสนใจ
เพิ่มมากข้ึนในปัจจุบนั เน่ืองจากเป็นความเส่ียงที่มีอิทธิพลในการตดัสินใจการซ้ือสินคา้ โดยปัญหา
หลงัจากซ้ือสินคา้บนออนไลน์ผูบ้ริโภคมีความเส่ียงจากความปลอดภยัเมื่อใชสิ้นคา้ไปแลว้ เช่น อายุ
การใชง้านของสินคา้ หรือครีมรักษาสิวที่ท าให้เกิดอาการแพ ้ เป็นตน้ ทั้งน้ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะรับรู้
ถึงความเส่ียงและการสูญเสียที่จะไดร้ับระหว่างการท าธุรกรรมออนไลน์ที่มีผลต่อความปลอดภยัอีก
ด้วย เช่นปัญหาความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภคหากขอ้มูลถูกน าไปใช้ และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
เสียหาย ดังนั้นความเส่ียงด้านความปลอดภยัมีผลต่อการตดัสินใจที่จะปฏิเสธการซ้ือบนออนไลน์ 
(Doolin et al.,  2005) 

นอกจากน้ีความเส่ียงของผูบ้ริโภคในแต่ละคนจะมีประสบการณ์รวมถึงความสามารถ
ในการรับรู้ความเส่ียงที่มีความแตกต่างกันออกไป จากประสบการณ์ หรือความรู้ ในการซ้ือของบน
ออนไลน์ เ ป็นต้น (Online shopping experience),  (Bhatanagar & Ghose, 2004) ซ่ึงจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใชบ้ริการและการตั้งใจซ้ือดว้ย 

Ooi & Tan,  2016 กล่าวว่าการรับรู้ความเส่ียงด้านความปลอดภัย หมายถึงการที่
ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความรู้สึกปลอดภยัจากการซ้ือของออนไลน์ ซ่ึงอาจเป็นความเส่ียงที่อาจเกิดข้ึนจาก
การสูญเสียขอ้มูลส่วนบุคคลที่เป็นขอ้มูลส่วนตวั ซ่ึงท าให้เกิดความเสียหายจากการที่ขอ้มูลส่วนตวั
ถูกเปิดเผยเมื่อมีการท าธุรกรรมออนไลน์เกิดข้ึน 

ณัฏฐนนัท ์พิธิวตัโชติกุล (2560,  น. 38) กล่าวว่าการรับรู้ความเส่ียงดา้นความปลอดภยั
ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคนั้น มีมาตรการในการรักษาข้อมูลส่วนตวัของลูกค้า และ
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมเพื่อปกป้องไม่ให้รั่วไหล ความรู้สึกปลอดภยัในกระบวนการช าระ
เงินเมื่อซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน ความยินดีที่ใช้บัตรเครดิตเพื่อซ้ือของออนไลน์ 
เน่ืองจากขอ้มูลที่เป็นความลบัสามารถถูกโจรกรรมบนช่องทางออนไลน์ได ้ เป็นตน้ 

2.3.1.6 ความเส่ียงทางด้านจิตใจ (psychological risk) เป็นความรู้สึกว่า
บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต น้ีอาจไม่เหมาะสมกับตนเอง เช่น ไม่เหมาะสมกับวยั หรืออาจมี
ความเส่ียงที่ส่งผลกระทบต่อความรู้สึก จิตใจ ที่เกิดจากความคาดหวังในสินค้า หรือการเกิด
ขอ้ผิดพลาดที่ท าให้เกิดความเครียด ความกังวลใจ ซ่ึงถือเป็นความเส่ียงทางจิตใจ  (Demirdogen, 
2021) (ชไมพร ขนาบแกว้,  2561)  
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2.3.2 ความหมายของความเส่ียงในการซ้ือผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT 
2.3.2.1 ความเส่ียงด้านประสิทธิภาพ หมายถึง การซ้ือผลงานศิลปะผ่าน

ช่องทาง NFT ซ่ึงเป็นการใช้บริการผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ ที่ตั้งอยู่ใน NFT ที่มีความแตกต่างกนัไป
ประสิทธิภาพจากการใชง้านของแต่ละแพลตฟอร์มก็มีความแตกต่าง อาทิเช่น การเขา้ระบบ การจ่าย
ค่าธรรมเนียมการซ้ือขาย และค่าคอมมิชชัน่และค่าลิขสิทธ์ิที่เสนอบนหลายแพลตฟอร์ม เป็นตน้ 

2.3.2.2 ความเส่ียงดา้นการเงิน หมายถึง ความเส่ียงจากการลงทุนในตลาด 
NFT เหมือนกับตลาดสินทรัพยอ่ื์นทัว่ไป วนัไหนที่ราคา NFT ข้ึนหลายลา้นเหรียญสหรัฐฯ ก็ต้องมี
สักวนัหน่ึงที่ราคาตกไดเ้ช่นกัน เป็นสินทรัพยท์ี่มีความเส่ียงสูง และมีโอกาสที่คนจะไม่เช่ือในมูลค่า
ของผลงานได ้ข้ึนอยู่กบัว่าในอนาคตคนเช่ือในสินทรัพย ์NFT มากเพียงใด นอกจากน้ียงัมีความเส่ียง
ในเร่ืองการถูกโจรกรรมขอ้มูลในบญัชีออนไลน์ได ้

2.3.2.3 ความเส่ียงดา้นเวลา หมายถึง ความเส่ียงจากตลาด NFT เป็นตลาด
ที่ราคาข้ึน และราคาลงตลอดเวลา ซ่ึงมีความผนัผวนสูง ผูท้ี่มีประสบการณ์และมีความเช่ียวชาญก็จะ
เขา้ใจในตลาด NFT และมีความเส่ียงนอ้ยกว่าผูท้ี่เขา้มาใหม่ 

2.3.2.4 ความเส่ียงด้านสังคม หมายถึง ความเส่ียงจากการอิทธิพลทาง
สังคม การแสดงความคิดเห็น รวมถึงแนวความคิดค่านิยม มีผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือผลงาน
ศิลปะผ่านช่องทาง NFT 

2.3.2.5 ความเส่ียงด้านการรับรู้ความปลอดภยั หมายถึง ความปลอดภยั
จากการใชง้านแพลตฟอร์มต่างๆที่อยู่บนเครือข่าย NFT ทั้งความปลอดภยัในการสมคัรบญัชี การท า
ธุรกรรมจากการซ้ือ หรือขายผลงานศิลปะ รวมถึงความเส่ียงในการสูญเสียข้อมูลส่วนตวัที่เป็น
ความลบั เป็นตน้ 

2.3.2.6 ความเส่ียงด้านจิตใจ หมายถึง ความรู้สึกได้การใช้งาน NFT ไม่
ตรงต่อความคาดหวงั หรือ การเกิดขอ้ผิดพลาดจากการใชง้าน อย่างเช่น การถูกโจรกรรมขอ้มูล การ
ซ้ือผลงานศิลปะของศิลปินที่ชอบไม่ได ้ส่งผลต่อการถูกกระทบกระเทือนจิตใจท าให้เกิดความเครียด 
ความกงัวลจากการใชง้าน และสูญเสียความมัน่ใจจากการซ้ือขายผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT 

สรุปการรับรู้ถึงความเส่ียง คือ การรับรู้ความเส่ียงจากการใช้งาน
แพลตฟอร์มบนที่ตั้งของ NFT โดยผูบ้ริโภคตอ้งประเมินความเส่ียงจากการบริโภคสินคา้ เช่น การ
ท าธุรกรรมซ้ือขาย การสมคัรเขา้ใช้  ซ่ึงการมีความสามารถในการคาดเดาถึงความเส่ียงที่จะเกิดข้ึน
โดยความสามารถของผูบ้ริโภคที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือที่แตกต่างกนั
ออกไป การมีความรู้ หรือมีประสบการณ์จากการใช้งานย่อมมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ หรือการใช้
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บริการ ซ่ึงเป็นสภาวะที่รับรู้ถึงความเส่ียงจากการใช้ท าให้เกิดการชะลอการตดัสินใจเพื่อศึกษาหา
ขอ้มูลให้มากข้ึน 
 
 

2.4 แนวคิดทฤษฎีและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Image) 
ค าว่า “ภาพลกัษณ์” เดิมเคยใช้ค าว่า ภาพพจน์ ซ่ึงมาจากภาษาองักฤษที่ว่า Image ซ่ึง

แปลว่า จินตภาพ พระเจ้าบรมวงศ์เธอกรมหมื่นนราธิปพงศป์ระพนัธ์ ได้กล่าวว่าค าว่าภาพลกัษณ์มี
ความหมายตรงกับ  Figure of Speed มากกว่า เ น่ืองจากค าว่าจินตภาพไม่เ ป็นที่นิยม  ดังนั้ น
คณะกรรมการบญัญตัิศพัทร์าชบณัฑิตยสถานจึงไดบ้ญัญตัิค าใหม่ ค าว่าภาพลกัษณ์มาใชแ้ทนที่จินต
ภาพ  

Kotler (2000, p.533) ได้ให้ความหมายค าว่า ภาพลกัษณ์ ว่ามีองค์ประกอบที่เก่ียวขอ้ง
กบัความเช่ือ ความคิดในแต่ละบุคคล รวมถึงความประทบัใจในส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทั้งน้ีทศันคติและการ
กระท าลว้นแต่มีความสัมพนัธ์กนักบัภาพลกัษณ์นั้นอย่างสูง 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2540,  หน้า80) ยังได้สรุปค าว่าภาพลักษณ์ไว้ดังน้ี ภาพลักษณ์ 
“Image” ในเชิงวิชาการ หมายถึง ภาพลกัษณ์ที่เกิดข้ึนในจิตใจ(Mental Picture) ของคนเรา อาจจะ
เป็นภาพลกัษณท์ี่มีต่อส่ิงมีชีวิตที่ไม่มีชีวิต หรือส่ิงที่มีชีวิต เช่นภาพที่มีต่อสถาบนั (Institution) บุคคล 
(Person) องค์กร (Organization) เป็นต้น ซ่ึงภาพลกัษณ์เหล่านั้นอาจจะเป็นภาพลกัษณ์ที่ส่ิงเหล่านั้น
สร้างข้ึนมาให้เราเห็น หรืออาจจะเป็นส่ิงที่เรานึกคิดข้ึนเองจากจิตใจเราก็ได ้ 

พจน์ ใจชาญสุขกิจ (Jaicharnsukkit,  2005) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ส่วน คือ  

1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นการรับรู้ของบุคคลหน่ึงที่
เกิดข้ึนจากการสังเกตส่ิงต่างๆถึง เหตุการณ์รอบตวั ทั้งสถานที่ บุคคล ทศันคติ และส่ิงแวดลอ้ม จน
น าไปสู่การเกิดเป็นกระบวนการการรับรู้ได ้ 

2. องค์ประกอบเชิงการตระหนักรู้ (cognitive component) เป็นข้อมูลที่จะเ กิด ข้ึน
หลงัจากเกิดการสังเกต และจะเกิดการน ามาซ่ึงการตระหนักรับรู้ในเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดข้ึน และ
สามารถประมวลผลจนแยกแยะขอ้มูลเหล่านั้นออกจากกนัได ้

3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (affective component) เป็นผลมาจากบุคคลนั้นได้
เรียนรู้ ซ่ึงเป็นการน าไปสู่ความรู้สึกที่เกิดข้ึนของตวับุคคลที่แสดงความออกมาว่าตอ้งการซ้ือหรือไม่
ตอ้งการซ้ือ ซ่ึงจะข้ึนอยู่กบัการคิดวิเคราะห์ของแต่ละบุคคล  
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4. องค์ประกอบด้านการกระท า (Active Component) เกิดจากการรับรู้เชิงความรู้สึก
ต่างๆที่ผ่านเขา้มาจนน าไปสู่การเป็นแนวทางในการปฏิบตัิเพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว ้และยงั
เป็นการตอบสนองความตอ้งการของตนเอง โดยแบ่งออกเป็น 4 องคป์ระกอบ ซ่ึงสามารถผสมผสาน
กบัประสบการณ์ เพิ่มพูนความรู้ และช่วยเพิ่มการรับรู้ในดา้นภาพลกัษณ์  

Kotler (2000, p. 296) กล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์(Image) เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคนั้นสามารถที่
จะรับรู้ขอ้มูลได้อย่างเช่นขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับบริษทั หรือผลิตภณัฑ์ เป็นต้น ภาพลกัษณ์สามารถ
เกิดข้ึนได้จากหลากหลายปัจจัยภายใต้การควบคุมของธุรกิจ เน่ืองจากเมื่อมีการพิจารณาถึง
ภาพลกัษณ์ขององค์กรนั้นไดน้ าภาพลกัษณ์มาเป็นองคป์ระกอบที่ใชใ้นการบริหารร่วมดว้ย สามารถ
ก าหนดขอบเขตของภาพลกัษณ์ที่เก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดได ้3 ประเภท คือ 

1. ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑสิ์นคา้หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพลกัษณ์
จากภายในจิตใจของผูบ้ริโภคที่ส่งผลต่อผลิตภณัฑ์ และการบริการของบริษทัเพียงอย่างเดียว ไม่
เก่ียวขอ้งกับตวัองค์กร ดังนั้นภาพลกัษณ์ประเภทน้ีเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์ หรือบริการทุก
ชนิด และยงัรวมถึงตราสินคา้ยี่ห้อที่อยู่ภายใตก้ารรับผิดชอบของบริษทั  

2. ภาพลกัษณ์ตรายี่ห้อ (brand image) คือ ภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ (brand) ที่เกิดข้ึน
จากภายในจิตใจของผูบ้ริโภค โดยเป็นเคร่ืองหมายทางการค้า ( trademark) โดยการใช้วิธีในการ
โฆษณาสินคา้ออกมาในรูปแบบต่างๆ และมีการส่งเสริมการขายที่มีความหลากหลาย เพื่อเป็นการ
บ่งบอกถึงคุณลกัษณะของสินคา้นั้นๆ ซ่ึงมีการแสดงถึงจุดเด่นเพื่อให้เห็นถึงคุณลกัษณะที่มีความ
เฉพาะ แมสิ้นคา้จะมีความหลากหลายยี่ห้อซ่ึงมาจากบริษทัเดียวกัน แต่ไม่จ าเป็นที่จะต้องมีภาพ
ลักษณะของสินค้าเดียวกัน เ น่ืองจากบริษัทต้องการให้ สินค้ามีความแตกต่างกันออกไป 
(differentiation)  

3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์กร (institutional image) คือ ภาพลกัษณ์ที่เกิดข้ึน
ภายในจิตใจของผู ้บริโภคที่มีต่อองค์กร ซ่ึงไม่เก่ียวข้องกับสินค้า หรือบริการที่จ  าหน่าย ดังนั้น
ภาพลักษณ์ประเภทน้ีจึงสะท้อนถึงการบริหารด าเนินงานขององค์กรในการจัดการบุคลากร 
(ผูบ้ริหารและพนกังาน) ยงัรวมถึงความรับผิดชอบที่มีต่อสังคม และการท าประโยชน์ต่อส่วนรวม 

สรุปภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ คือภาพลักษณ์ที่จะเกิดข้ึนได้ทั้ งในส่วนของจิตใจของ
ผูบ้ริโภคที่มีต่อตวับุคคล ผลงานศิลปะ การโฆษณา ในสินคา้หรือบริการ ซ่ึงภาพลกัษณ์ผลิตภัณฑ์มี
ผลต่อ ความเช่ือ ทศันคติ ความประทบัใจของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ได้แก่ สินคา้และบริการ 
องคก์ร บุคคล เป็นตน้  
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2.5 แนวคิดและทฤษฎี เ กี่ ยวกับประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement 
effectiveness) 

นายคณาพจน์ วงษ์เฉลียง (2560) กล่าวว่า สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The 
American Marketing Association) หรือ AMA ได้ให้ นิยามของค าว่าโฆษณา ซ่ึงเป็นที่ยอมรับ
โดยทัว่ไปว่าเป็นรูปแบบของการเสนอขายใดๆ ที่ผ่านส่ือที่มิใช่บุคคล ซ่ึงตอ้งมีการจ่ายค่าตอบแทน
การเสนอขายน้ีเป็นการส่งเสริมการเผยแพร่ ความคิดเห็นเก่ียวกับผลิตภณัฑแ์ละบริการต่างๆ โดยผู ้
อุปถมัภท์ี่เปิดเผยตน (Kotler, 2003,  น. 101)  

โอ ควินน์,  อลัเลน และเซเมนิค (O’Guinn,  T.C.,  Allen,  C.T. & Semenik R.J.,  2000,  
น. 85) ให้ความหมายว่า การโฆษณาเป็นความพยายามที่จะส่ือสารผ่านส่ือมวลชนต่างๆ เพื่อโน้ม
นา้วจูงใจให้ผูบ้ริโภคยอมรับหรือเห็นดว้ยในผลิตภณัฑห์รือบริการ รวมถึงการให้การสนบัสนุนตาม
แนวคิดต่างๆขององคก์าร ซ่ึงการส่ือสารแต่ละครั้ งจะตอ้งมีการเสียค่าใชจ้่ายทุกครั้ ง 

การโฆษณาออนไลน์ คือการน าเสนอโดยการให้ขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกับ ผลิตภณัฑ์ของ
สินคา้ หรือการบริการผ่านทางช่องทางออนไลน์ในรูปแบบทั้งรูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว หรือเสียง บน
ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Robbin & Aronson, 1999;  Online Advertising Category,  2007) ซ่ึงการ
โฆษณาเป็นเป้าหมาย ที่นักการตลาดไดท้ าโฆษณาเสอมมา เพื่อเป็นการแนะน า และน าเสนอขอ้มูล
ของผลิตภณัฑร์วมถึงการบริการให้กบัผูบ้ริโภคใหม่ๆ ในยุคที่มีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วท าให้
ต้องทนัต่อเหตุการณ์ สร้างจุดเด่นของสินค้า รวมถึงเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินค้านั้นสร้าง
แรงจูงใจหรือแรงดึงดูดให้กับกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน ให้ท าผูบ้ริโภคสามารถจดจ าในตราสินคา้
ไดม้าก และยงัส่งผลท าให้รับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้ได้ (สุปรีดี สุวรรณบูรณ์, 2551) 

 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับการโฆษณาออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะมีการเลือกที่
จะรับชมโฆษณาสินค้าหรือบริการในแบบที่ตนเองให้ความสนใจ โฆษณาจะแสดงเน้ือหา
รายละเอียดทั้งเน้ือหาและรูปประกอบที่ชัดเจน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนักรับรู้ถึงคุณค่าตรา
สินคา้ได้ง่ายข้ึน อย่างเช่นการชมโฆษณาซ ้ าๆท าให้เกิดการจดจ า (ภูวิศ ชุมวรฐายี, 2557;  สหเทพ 
เพช็รเกล้ียง 2554;  ปนิดา เทพหัสดิน ณ อยุธยา 2551;  เอษณีย ์อาษาสุข 2550;  อาทิตย ์อุทยั,  2557;  
ชิสา โชติสดาคีติกา,  2559 และเจริญขวญั วงคเ์พญ็,  2559) 

จากผลของการศึกษา Siti Pusriadi Hakim และ Darma (2019) ได้กล่าวว่า การโฆษณา
เป็นการพยายามที่ต้องการท าให้ผูบ้ริโภคคุน้เคยและการรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์โดยเป็นการให้ขอ้มูลที่
เก่ียวกับผลิตภณัฑโ์ดยให้มีความรู้สึกที่อยู่เหนือกว่าเมื่อมีการเปรียบเทียบกับคู่แข่งรายอื่นๆ โดยท า
การหวงัผลให้ผูใ้ช้รู้ถึงเชิงบวกเก่ียวกบัตราสินคา้มากส าคญัที่สุด การโฆษณาอาจเป็นการใช้แค่เพื่อ
สร้างข้อความโฆษณาเพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์กับลูกค้าหรือท าการสร้างกิจกรรมที่เป็นการ
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ส่งเสริมการขายเฉพาะเจาะจง โดยการที่ เ ลือกลงโฆษณาช่องทางต่างๆ เช่น ในช่องทางทีวี  
หนังสือพิมพ์ หรือในช่องทางโซเชียลมีเดีย ซ่ึงกิจกรรมทั้งหมดสามารถท าให้เขา้ถึงแหล่งผูบ้ริโภค
ไดไ้ม่เหมือนกนั โดยผูบ้ริโภคแต่ละประเภทก็ใส่ใจ และไดป้ระมวลผลจากขอ้ความผ่านทางโฆษณา
ที่มีความแตกต่างกนั การศึกษาของธีรพล และ รสชงพร (1998) ไดท้ าการสรุปถึงผลที่ไดก้ระทบจาก
การโฆษณา มี 3 ประเภท ดงัน้ี 

1. ผลทางการเรียนรู้ (Cognitive effects) คือ ผลของการโฆษณาที่มีความเก่ียวกับการ
เรียนรู้  และการรับรู้ของทางผู ้บริโภค แยกออกเป็น ความตั้ งใจ (Attention) ความตระหนักรู้  
(Awareness) และความรู้ (Knowledge) ซ่ึงขอบเขตของผลที่จะมากระทบไดน้ั้นข้ึนอยู่กบัการคิดและ
การอ่าน เป็นผลมาจากการรับรู้เร่ืองราวในจิตใจของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคนั้นสามารถที่จะรับรู้ ในตวั
ของผลิตภณัฑจ์ากโฆษณาได ้เช่น การแจง้ข่าวสาร (inform) การให้ความรู้ (Educate) ของผลิตภณัฑ์
สินคา้ใหม่ ดังนั้นการตอกย ้าของช่ือผลิตภณัฑสิ์นคา้จึงส าคญั ให้เขา้ไปอยู่ในความคิดความทรงจ า
ของผูบ้ริโภคถือว่าอยู่ภายในขอบเขตน้ีเช่นกนั 

2. ผลทางความรู้สึก (Affective Effects) คือ ผลของการโฆษณาที่เป็นเชิงของการให้
ความยอมรับทั้งต่อท่าที ทั้งความรู้สึกอาจสามารถแบ่งได้ ดังน้ี ความสนใจ (Interest) ความชอบ 
(Liking) ความพึงพอใจในตราสินค้าห น่ึงที่มีมากกว่ าตราสินค้า อ่ืนๆ (Preference) ซ่ึงการ
เปล่ียนแปลงของทศันคติน้ีเป็นผลมาจากการยอมรับขอ้มูลของข่าวสาร ท าให้มีความส านึกและเร่ิมมี
ทศันคติที่เปล่ียนแปลงไป เพราะผูบ้ริโภคได้ท าการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์แลว้ การประเมิน
คุณค่าในตวัของผลิตภณัฑ ์ (Evaluation) มีการยอมรับจากผูบ้ริโภคว่าตรานั้นดี(Acceptance) ท าให้มี
ผลไปกระทบต่อความชอบที่เป็นลกัษณะความรู้สึก การเปล่ียนแปลงทางความคิดทศันคติ และการ
ยอมรับในตวัของผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคนั้น สรุปได้ว่าการโฆษณานั้นเป็นบทบาทที่ส าคัญ และ
ส่ือสารทั้งเพื่อท าการชกัจูงจิตใจผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

3. ผลทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Conative Behavioral Effects) คือ ผลของพฤติกรรม
ที่แสดงออกที่มีความหลากหลายรูปแบบ ทั้งการกระท า (Action) การซ้ือ (Purchase Buying) รวมถึง
การทดลองใช้เองในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงการยอมรับในผลิตภณัฑ์ได้นั้นจะเกิดข้ึนหลงัจากได้ทดลองใช้
ผลกระทบในด้านพฤติกรรมการซ้ือน้ีเป็นหลักส าคัญที่ผู ้ประกอบการส่วนใหญ่ได้คาดหวงักับ
ผู ้บริโภคเป็นอันดับแรกต่อการท าโฆษณา เพราะท าให้เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมในเชิงบวก
โดยตรงคือด้านยอดขายที่เพิ่มข้ึน การที่ ผูบ้ริโภคต้องการซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ใดๆ ต้องสร้าง
โฆษณาให้ผูบ้ริโภคได้เกิดการรับรู้ และเกิดความชอบในจิตใจในสินคา้ และบริการ ดังนั้นการท า
การโฆษณาแต่ละครั้ งยงัส่งผลกระทบต่อผู ้บริโภคแค่ในด้านการเรียนรู้ เท่านั้น ยงัส่งผลไปยงั
ความชอบหรือแนวโนม้ทางพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงเพียงอย่างเดียว นอกจากน้ีประสิทธิผลของ
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โฆษณาก่อให้เกิดพฤติกรรมทั้ ง 3 อย่างเป็นล าดับขั้น ที่ เ รียกว่าล าดับขั้นของผลการโฆษณา 
(Hierarchy of Effects) 
 

Learning Hierarchy Dissonance Hierarchy Low Involvement Hierarchy 

• High Involvement 
• High Differentiation 
• Mass 

Communication 
Source 

• High Involvement 
• Low Differentiation 
• Interpersonal Source 

• Low Involvement 
• Low Differentiation 
• Mass 

Communication 
Source 

Cognitive 

Affective 

Conative 

Conative 

Affective 

Cognitive 

Cognitive 

Conative 

Affective 

ภาพที่ 2.1 : ตารางแสดงล าดบัขั้นของโฆษณา  
ที่มา : ธีรพลและ รสชงพร (1998) 
 

จากการพิจารณาในด้านของพฤติกรรมในผู ้บริโภคสามารถวิเคราะห์ เ ก่ียวกับ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต้องอาศยัหลกัการที่ส าคญั 2 กระบวนการคือ กระบวนแรก
เก่ียวกับการประผลข้อมูล (Information Processing) และกระบวนการต่อมา คือการประเมินตรา
สินค้าที่ใช้เป็นทางเลือก (Brand Evaluation) ผู ้บริโภคนั้ นสามารถท าการตัดสินใจเลือกซ้ือได้
จ าเป็นตอ้งมีขอ้มูลที่เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคต้องการ โดยการรับรู้ขอ้มูลนั้นเป็นส่ิงเร้าที่มา
ช่วยทางดา้นการตลาดที่ผ่านทั้งกระบวนการรับรู้ซ่ึงมีดา้นขอ้จ ากดัต่างๆ เช่น ในเร่ืองความพร้อมทาง
ขอ้มูลรวมถึงความสามารถที่จะท าความเขา้ใจในขอ้มูลที่ไดร้ับมาของผูบ้ริโภค คือตอ้งท าให้ขอ้มูลที่
ผูบ้ริโภคไดร้ับมีความเขา้ใจไดง้่าย เมื่อมีขอ้มูลที่พร้อมผูบ้ริโภคจะไดป้ระเมินในส่วนตราสินค้าทาง
ที่เป็นเลือกจนน าไปสู่กระบวนการซ้ือโฆษณาที่มีมกับทบาทของความส าคญัในการให้ขอ้มูลดา้น
ความรู้ที่มีจ าเป็นต่อผูบ้ริโภค ท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจไดง้่ายมากยิ่งข้ึนและรวดเร็วข้ึน 

ดังนั้นทั้ งการส่ือสารการโฆษณา จ าเป็นต้องมีประสิทธิภาพสูงสุดเพื่อที่จะท าให้
ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ท าความเขา้ใจได้ ทั้งน้ีการศึกษางานวิจัยของกุลกานต์ (2015) ได้อา้งอิงถึง 
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Berlo (1960) ซ่ึงเก่ียวกบัดา้นประสิทธิผลของการส่ือสารข้ึนอยู่กบัด้านทกัษะความเช่ียวชาญในการ
ส่ือสาร (Communication Skills) ทศันคติ (Attitudes) และตอ้งมีองค์ความรู้ (Knowledge) รวมไปถึง
ได้ด้านสถานภาพที่มีทางสังคมและเชิงวฒันธรรม (Social and Culture) ของผูท้ี่ต้องการส่งสารและ
ผูร้ับสารดว้ย ซ่ึงจะมีความแตกต่างกนัที่สถานที่ ทั้งภูมิภาค หรือประเทศ เป็นตน้ และยงัรวมถึงด้าน
ภาษาที่ใชใ้นการส่ือสารโฆษณานั้น ตอ้งมีการเรียบเรียงให้มีความถูกตอ้งชดัเจน มีความเขา้ใจไดง้่าย 
และไม่ท าให้ผูร้ับสารเกิดความเขา้ใจผิดสับสน ดังนั้นต้องเลือกใช้ส่ือที่ดีต้องมีประสิทธิภาพ และ
เหมาะสมจึงจะสามารถส่งขอ้ความข่าวสารไปสู่ผูร้ับ ท าให้ผูร้ับสารเองไดเ้กิดความเขา้ใจจนท าให้
เห็นดว้ยในขอ้มูลหรือปฏิบตัิตาม วตัถุประสงคข์องผูส่้งสารที่ตอ้งการส่ือสารออกไป 

ณัฎฐนนธ์ สกุลพงศ์ชัย  (2564) กล่าวว่าประสิทธิผลของการโฆษณา เป็นการ
ประชาสัมพนัธ์เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดร้ับรู้ต่อสินคา้ในเชิงด้านบวก เป็นผลท าให้เกิดความชอบความพึง
พอใจในตวัสินคา้มากข้ึนและการบริการ โดยสร้างการโฆษณาที่มีการส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพ
และต้องถูกกลุ่มของเป้าหมายให้ผูบ้ริโภคได้เกิดความตระหนักเขา้ใจ และโน้มน้าวที่มีความเห็น
คลอ้ยตาม โดยมีเป้าหมายสูงสุดที่จะให้เกิดเป็นผลทางพฤติกรรมของตวัผูบ้ริโภค 

สรุปประสิทธิผลของการโฆษณาคือการโฆษณา เป็นการให้ข้อมูลสินค้าเพื่อให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตระหนกัรู้ ความรู้ในผลงานศิลปะซ่ึงท าให้เกิดการจดจ า และมีผลต่อความรู้สึกใน
เชิงบวกและเกิดความสนใจในผลงานนั้นๆ ท าให้มีผลต่อพฤติกรรมในการบริโภค 

 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-WOM) การ

ส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นเคร่ืองมือที่ใชใ้นทางการตลาดที่นกัการตลาดตอ้งการ
เพื่อให้เกิดประสิทธิผลมากข้ึนที่สุดเพราะเป็นการส่งต่อเก่ียวกับข้อมูลของสินค้าและบริการที่
ผูบ้ริโภคเคยใชจ้ากบุคคลหน่ึงได้น าไปสู่อีกบุคคลหน่ึงได ้ เป็นเสมือนรูปแบบไวรัสแพร่กระจายได้
อย่างรวดเร็ว โดยไม่เสียทั้งตน้ทุนและยงัมีประสิทธิภาพที่ดีที่ใชเ้พื่อการท าโฆษณาได ้ดักลาส และ
วาฟรา (อา้งใน ณัฐพร พนัธ์งาม,  2549) ปัจจุบนัการส่ือสารแบบปากต่อปากไดม้ีการส่งต่อขอ้มูลใน
รูปแบบอินเทอร์เน็ตผ่านสังคมออนไลน์ เช่น ด้านรูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว โพสต์ข้อความใน
เวบ็ไซต ์และอื่นๆ ผ่านระบบดิจิทลั คนส่วนใหญ่ใชเ้วลาอยู่กบัโลกออนไลน์มากกว่าสมยัก่อน ท าให้
ปัจจุบนัการรับรู้ขอ้มูลเป็นเร่ืองง่ายและยงัรวดเร็วอย่างมาก ดังนั้นการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่าน
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word-of-mouth: EWOM) กลายเป็นกลยุทธ์หลกัที่ช่วยให้นักการตลาด
ทุกคนตอ้งการให้เกิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ ์หรือแมแ้ต่ตราสินคา้ของตนเอง (ณัฐพร พละไชย, 2556;   ชนิ
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ดา พฒันกิตติวรกุล,  2553) ซ่ึงไดส้อดคลอ้งกบัส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ร
มหาชน,  2556) กล่าวว่า แนวคิดเก่ียวกับการตลาด แบบปากต่อปาก (Word of Mouth Marketing) 
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะส่งผลในด้านการรับรู้ของตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคมีการบอกต่อแบบ
ตั้งใจและไม่ตั้งใจ รวมถึงส่วนของขอ้มูลอาจมีทั้งดา้นแง่บวกและดา้นแง่ลบได ้ทั้งสองดา้นน้ีอาจจะ
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือได้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา,  2547) ทั้งน้ีหลงัจากที่ผูบ้ริโภคได้ท าการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์จะไดร้ับรู้เก่ียวกบัขอ้มูลมากข้ึน เป็นผลให้เกิดการรับรู้ถึง
ตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์นั้นมากยิ่งข้ึนจนท าให้มีกระบวนการเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือหรืออาจจะ
ไม่ซ้ือได้ง่ายมากข้ึน ทั้งน้ีจากการวิจยัและทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ได้พบว่า ผูบ้ริโภคนั้นมีการรับรู้ของขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกับผลิตภณัฑห์รือร้านคา้ เช่น 
โปรโมชั่น และด้านสิทธิพิเศษ รวมไปถึง ด้านการบริการและความพึงพอใจที่ส่งผ่านขอ้ความทาง
ช่องทางต่างทางส่ือสังคมออนไลน์อย่าง Facebook  หรือInstragram ซ่ึงเป็นเครือข่ายทางสังคม
ออนไลน์ ผูบ้ริโภคจึงเกิดการรับรู้ในคุณค่าตราสินคา้นั้นได้ (มุชาภร โยธะวงษ์,  2556;  เจริญขวญั 
วงคเ์พญ็,  2559; รัตพล มนตเสรีวงศ,์  2556 และกณัณิกา ปล้ืมอารมย,์  2557) 

การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth หรือ eWOM) 
หมายถึง เป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากโดยการสร้างความสัมพนัธ์ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆดว้ยการ
แชร์ประสบการณ์ความรู้ของตนเองไปสู่ผูบ้ริโภคบุคคลอ่ืน ซ่ึงเป็นการส่งต่อขอ้มูลของผลิตภณัฑ์ที่
ตนเองเคยใช้ หรือข้อมูลของบริษัททั้ งในด้านการสนับสนุนสินค้าและตราสินค้า รวมถึง
ประสบการณ์ในด้านลบด้วยเช่นเดียวกัน ผู ้บริโภคสามารถที่จะค้นหาค าแนะน าจากบุคคลที่มี
ประสบการณ์มาก่อนผ่านทางส่ือโซเชียลมีเดีย โดยการส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์นั้น
คลา้ยกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก แต่บนอิเล็กทรอนิกส์ท าให้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดม้ากกว่าและ
รวดเร็วกว่า (Chu, 2009; Papadopoulou et al., 2012; Park et al., 2007) การส่ือสารแบบปากต่อปาก
เกิดจากการที่ผูม้ีประสบการณ์ที่เคยใช้สินค้า หรือผลิตภณัฑ์มาก่อนมีการบอกต่อสู่กลุ่มผูบ้ริโภค
อ่ืนๆ จึงท าให้มีการกระจายตวัของขอ้มูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ซ่ึงปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตเขา้มามี
บทบาทอย่างมากท าให้การส่ือสารแบบปากต่อปากทัว่ๆไป กลายเป็นการส่ือสารแบบปากต่อปาก
บนอิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน (eWOM) โดยสามารถส่ือสารผ่านช่องทางดังน้ี Facebook, Twitter, 
Youtube และ Instagram เป็นตน้ (ณัฐกานต ์ทองมวน, 2558)  

 สรุปการส่ือสารแบบปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) คือการส่งต่อข่าวสาร
ทางอินเทอร์เน็ตผ่านทาง Facebook, Twiiter,  Instagram และช่องทางอ่ืนๆ เพื่อเป็นการโฆษณา
สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์ เพื่อให้เกิดการรับรู้ไดอ้ย่างรวดเร็วเน่ืองจากการซ้ือขายบน NFT ซ้ือขายกันใน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ซ่ึงในปัจจุบนัการส่ือสาร แบบปากต่อปากมีการส่งผ่านในรูปแบบเครือข่าย
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สังคมออนไลน์ เช่น รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว โพสต์ขอ้ความต่างๆในเว็บไซต ์และด้านอ่ืน ๆ ผ่าน
ทางระบบดิจิทลั คนส่วนใหญ่ใชเ้วลาอยู่กบัโลกออนไลน์มากข้ึนจนท าให้การที่ผูบ้ริโภครับรู้ข้อมูล
ไดง้่ายและยงัรวดเร็ว และไม่ตอ้งเสียค่าใชจ้่ายในการโฆษณาท าให้คนส่วนมากท าการตลาดผ่านทาง
น้ี 
 
 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
ความหมายของความพึงพอใจ (Morse.1958:19 อ้างจากรุจิรา ใจสมุทร ,  2553 : 16) 

กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นสภาวะในจิตใตส้ านึกของจิตใจที่ไร้ซ่ึงความรู้สึกเครียด ซ่ึงความรู้สึกที่มี
ความตอ้งการในส่ิงต่างๆ เป็นธรรมชาติของความรู้สึกในมนุษย ์หากความรู้สึกไดร้ับการตอบสนอง
ตามที่ต้องการแลว้ความรู้สึกเครียดจะลดลง ความพึงพอใจจะเพิ่มข้ึน อย่างไรก็ตามหากความรู้สึก
ของเราไม่ไดร้ับการตอบสนองความตอ้งการเท่าที่ควร ความเครียดจะเพิ่ม รวมถึงความพึงพอใจจะ
ลดลง 

Vroom (Vroom.1964:8 อา้งจาก พิมพพ์ิพล บุญเสาร์ 2556: 12) กล่าวว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง ความพึงพอใจจากบุคคลหน่ึงต่อส่ิงๆหน่ึง ซ่ึงการมีความคิดเชิงบวก และมีทศันคติที่ดีจะ
แสดงให้เห็นถึงความรู้สึกพึงพอใจเกิดข้ึน แต่หากมีทัศนคติในเชิงลบแล้วความไม่พึงพอใจจะ
เกิดข้ึนได ้

คอทเลอร์ (Kotler. 2000: 36 อา้งจาก ณัฐกฤตาชิดนอก 2551: 7) กล่าวว่า ความพึงพอใจ 
หมายถึง การที่บุคคลหน่ึงไดเ้ปรียบเทียบคุณลกัษณะรวมถึงการท างานของผลิตภณัฑห์น่ึง ซ่ึงระดบั
ความพึงพอใจจะอยู่กบัความคาดหวงัในแต่ละบุคคล 

 (Shelley and Maynard. 1975: 252-268 อ้างจาก ณัฐกฤตาชิดนอก 2551: 7) กล่าวถึง
ทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับด้านความพึงพอใจซ่ึงเป็นทฤษฎีที่ว่าดว้ยเร่ืองของความรู้สึกทั้งสองแบบของ
มนุษย ์ประกอบไปดว้ย ความรู้สึกในดา้นบวก คือความรู้สึกมีความสุขรู้สึกดี และยงัเป็นความรู้สึกที่
สามารถสร้างความสุขเพิ่มข้ึนในภายหลงัได ้สามารถเรียกว่าระบบยอ้นกลบัความรู้สึก ซ่ึงความสุขมี
ความซับซ้อนเน่ืองจากความรู้สึกน้ีมีผลต่อบุคคลมากกว่าความรู้สึกดา้นอ่ืนๆ ซ่ึงความรู้สึกอีกอย่าง
คือ ความรู้สึกด้านลบ ซ่ึงทั้งสองความรู้สึกน้ีมีความสัมพันธ์กันซับซ้อนสามารถเรียกระบบน้ีว่า 
ความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกด้านบวกมากกว่าด้านลบ และ
ความรู้สึกดา้นบวกยงัช่วยให้เกิดความพึงพอใจเพิ่มข้ึนอีก ไดแ้ก่ ไดด้า้นทรัพยากร (Resource) หรือ
ส่ิงเร้า (Stimuli) เราสามารถวิเคราะห์ระบบความพึงพอใจได้โดยการศึกษาในส่วนของทรัพยากร
หรือส่ิงเร้าแบบใดเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคต้องการ ความพึงพอใจจะสามารถเกิดข้ึนได้มากที่สุดเมื่อมี
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ทรัพยากรครบถว้นตามที่มนุษยต์้องการ อย่างไรก็ตามในโลกน้ีมีทรัพยากรอยู่อย่างจ ากัด ดังนั้น
ความพึงพอใจจึงเกิดข้ึนเมื่อมีการจดัสรรทรัพยากรอย่างเหมาะสม สภาพแวดลอ้มทางกายภาพก็เป็น
ส่วนหน่ึงของทรัพยากรและเป็นระบบความพึงพอใจอนัหน่ึง ดงันั้นการออกแบบสภาพแวดลอ้มที่ดี
ก็สามารถท าให้เกิดความพึงพอใจข้ึนได ้

ซ่ึงชนิตา เสถียรโชค (2560) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู ้ซ้ือ
สินคา้ผ่านช่องทาง อิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู ้ซ้ือสินค้าผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada มีจ านวน 2 
ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และส าหรับการศึกษาความ
แตกต่างของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์พบว่า ปัจจยัดา้นเพศและปัจจยัดา้นรายไดต้่อเดือนที่แตกต่าง
กนั มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ที่แตกต่างกนั   

 สรุปความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึกในตวับุคคลใดบุคคลหน่ึงที่ได้คาดหวงักบัส่ิงที่
เกิดข้ึนจริงจากการใชบ้ริการจากการซ้ือผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT โดยความตอ้งการไดร้ับการ
ตอบสนองตรงกับความคาดหวัง ก่อให้เกิดความพึงพอใจในการบริการนั้น แต่หากไม่ได้รับการ
ตอบสนองตามที่คาดหวงัก็อาจก่อให้เกิดความเครียด ความไม่พอใจจากการใชบ้ริการหรือการซ้ือ
สินคา้ได ้
 
 

2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
นางสาวปรางคชิ์ต แสงเสวตร (2560) ไดศ้ึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจ

ของผูใ้ช้งานเว็บไซต์อินทราเน็ต กฟผ. จากผลการวิจัยพบว่า ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 
ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคญัที่ก าหนดไว ้ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4     ซ่ึงสามารถตีความได้ว่า 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้านเวบ็ไซต์อินทราเน็ต กฟผ. 
ทั้งในเร่ืองของการรับรู้ว่าเวบ็ไซตช์่วยให้ผูใ้ช้บริการสามารถปฏิบตัิงานได้เร็วข้ึน ง่ายข้ึน และเป็น
ช่องทางในการเพิ่มมูลค่าการบริการต่างๆภายใน กฟผ. รวมถึงสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการคน้หา
บริการต่างๆ และการรับรู้ภาพรวมของเวบ็ไซตอิ์นทราเน็ต กฟผ. ว่าเป็นเวบ็ไซตท์ี่มีประโยชน์  

ณัฐชยา รักประกอบกิจ (2558) ไดศ้ึกษาวิจยัเร่ือง คุณภาพของเวบ็ไซต์และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการสมคัรงานออนไลน์ (E-job) ของผูใ้ช้บริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัเร่ืองการรับรู้ถึงประโยชน์การใชง้าน (Perceived Usefulness) มีผล
ต่อความพึงพอใจในการใช้บ ริการสมัครงานออนไลน์ ( E-job) ของผู ้ใช้บ ริการในเขต
กรุงเทพมหานครอยู่ในระดับมากที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.07 โดยเมื่อท าการพิจารณาเป็นรายขอ้ 
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พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความเห็นดว้ยมากในเร่ืองของเวบ็ไซต์สมคัรงานออนไลน์น้ีจะท าให้การ
ท างานดีข้ึนและ ชีวิตง่ายข้ึน ที่ระดับคะแนนเฉล่ียสูงสุด 4.18 รองลงมาคือ เว็บไซต์สมัครงาน
ออนไลน์น้ีให้ขอ้มูลที่ต้องการอย่างง่ายดาย ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.10 คิดว่าการรับสมคัรงานบน
เว็บไซต์ช่วยลดระยะเวลาในการคน้หางานได้ที่ระดับคะแนนเฉล่ีย 4.08 และโดยรวมแลว้เวบ็ไซต์
ให้บริการสมคัรงานออนไลน์น้ีมีประโยชน์ที่ระดบัคะแนนเฉล่ีย 3.95 ตามล าดบั 

ศิริภาภรณ์ บุญมา (2560)  ไดศ้ึกษาวิจยัเร่ืองการใชป้ระโยชน์ และการรับรู้ความเส่ียงที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือถือ ไว้วางใจ และความภักดีต่อ K–Mobile Banking Plus ของ
ผูใ้ช้งานในกรุงเทพมหานคร จากผลวิจัยพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าดา้นการรับรู้ ความเส่ียง
โดยรวม โดยมีค่าเฉล่ีย (X ̅ = 3.62) และทุกด้าน  มีระดับที่เห็นด้วย การรับรู้ความเส่ียง (Perceived 
Risk) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเห็นว่าดา้นการรับรู้ความเส่ียงโดยรวม และทุกด้าน มีระดับที่เห็น
ดว้ย เมื่อพิจารณาดา้นการรับรู้ความเส่ียงแต่ละประเภทแลว้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามด้านการรับรู้ 
ความเส่ียงในระดับเห็นด้วย ได้แก่ จะไม่ท าให้ท่านเสียเวลาท าธุระทางการเงินมากเกินคาดหรือ 
เสียเวลาเปล่า ไม่ท าให้ภาพลกัษณ์ของท่านเสียหาย หรือไม่เป็นที่ยอมรับของคนรอบตวั การใช้ K–
Mobile Banking จะไม่ท าให้ท่านเสียประโยชน์จากความผิดพลาดใดๆ รองลงมาคือ ไม่มีความเส่ียง
ด้านขอ้มูลส่วนตวัของท่านจะรั่วไหล การใช้ K–Mobile Banking จะไม่ท าให้ท่านเกิดปัญหาหรือ
ผลลพัธ์ที่ท่านคาดไม่ถึง  ส่วนระดับเฉยๆ ท าให้ท่านไม่รู้สึกกังวลถึงปัญหาที่อาจก่อให้เกิดความ
สูญเสียในอนาคตตามล าดบั 

พรายเลขา เลิศวณิชโรจน์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราและคุณภาพการ
บ ริ ก า รที่ ส่ ง ผ ลต่ อ คว ามพึ งพอ ใจ  และคว า มภักดี ขอ งผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร จั ด ส่ ง อ าห ารใน
กรุงเทพมหานคร  จากผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราดา้นคุณค่า และคุณภาพการบริการ ดา้นการ
ตอบสนอง ดา้นความวางใจไดด้า้นความมัน่ใจ ดา้นความใส่ใจ   มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผูใ้ชบ้ริการจดัส่งอาหารในกรุงเทพมหานคร โดยให้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (R) มีค่า 
เท่ากบั .798 และสามารถอธิบายความแปรผนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดร้้อยละ 63.7 
(R2=.637) ส่วนภาพลกัษณ์ตราด้านคุณสมบตัิ ด้านบุคลิกภาพ มีอิทธิพลทางลบต่อความพึงพอใจ
ของผูใ้ชบ้ริการจดัส่งอาหารในกรุงเทพมหานคร 

 
 
2.9  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 จากทฤษฎีที่ผูท้  าวิจัยได้ท าการศึกษามาผนวกกับงานวิจัยที่เก่ียวข้องจึงท าให้เกิดกรอบ
แนวความคิดของงานวิจยัข้ึนมา ตามรูปภาพ 2.2 ดงัน้ี 
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ตวัแปรต้น 

(Independent Variables) 

ตวัแปรตาม 

(Dependent Variables) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

-เพศ 

-อายุ 

-สถานภาพ 

-รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

-อาชีพ 

 

การรบัรูถ้งึประโยชน์การใชง้าน (Perceived 
Usefulness) 

การรบัรูถ้งึความเสีย่ง (Perceived Risk) 

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Image of product) 

การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต (eWOM)  

ความพึงพอใจในการซ้ือ

ผลงานศิลปะ ในรูปแบบ NFT 

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์     

ในประเทศไทย 

ประสทิธผิลการโฆษณา (Advertisement effectiveness) 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินงานวิจัย 
 
 

การวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย” เป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลต่างๆ ให้ไดต้ามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ซ่ึงผลของการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณจะเน้น
ให้ความส าคัญกับการค้นหาข้อเท็จจริงเพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย ซ่ึงผู ้วิจัยได้ก าหนดวิธี
ด าเนินวิจยัตามล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 วิธีการศึกษา 
3.2 การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 วิธีการศึกษา 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของ
ประชากรที่ศึกษา และน าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์และสรุปผลเชิงพรรณนา (Descriptive) 

 
 
3.2 การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้ งน้ี  คือ  ผูท้ี่เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ ที่อาศยัอยู่ในประเทศไทย 
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3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจัยในครั้ งน้ี  คือ กลุ่มลูกคา้ที่เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ 

NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ซ่ึงถือได้ว่ามีจ านวนประชากรขนาดใหญ่ แต่ไม่
ทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ดังนั้น ในงานวิจัยครั้ งน้ีจะก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบ
ประชากร โดยใช้สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างของคอแครน (W.G, Cochran) 1997 ที่
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ตามสูตรค านวณ ดงัต่อไปน้ี 

𝑛 =
𝑝(1 − 𝑝)z2

𝑑2
 

 เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
  P แทน สัดส่วนของลกัษณะที่สนใจในประชากร (ก าหนดให้ P=0.5) 

Z แทน ค่าที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญั 0.05 โดย Z มีค่า  
= 1.96 
  d แทน ความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดข้ึนได ้(0.05) 
 

เมื่อน ามาแทนค่าในสูตรจะไดจ้ านวนตวัอย่าง ดงัน้ี 

𝑛 =  
0.5(1−0.5)(1.96)2

(0.052)
 

ดงันั้น n = 385 คน 
จากการค านวณดังกล่าว ขนาดกลุ่มตัวอย่างต้องไม่น้อยกว่า 385 คน เพื่อเป็นการ

ป้องกนัความคลาดเคล่ือนและผิดพลาดที่เกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถว้นสมบูรณ์ของ
กลุ่มตวัอย่าง โดยมีสัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัก าหนดสุ่ม 0.5 และมีความคลาดเคล่ือนไม่เกิน จาก
ระดับความเช่ือมั่น 95%แต่เพื่อป้องกันความคลาดเคล่ือนผูว้ิจัยจึงท าการเก็บเพิ่มอีก 15 ตวัอย่าง 
รวมกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน 

 
3.2.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างในการวิจัยครั้ งน้ีใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยั

ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยสุ่มประชากรตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยแจกแบบสอบถามผ่านส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook  
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3.3 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
3.3.1 แหล่งข้อมูลที่รวบรวมเพื่อการศึกษา 
แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างที่เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย จ านวน  400 
ตวัอย่าง  

แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลของการทบทวน
วรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่างๆ ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 
3.3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลครั้ งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เร่ือง

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ของประชากรในประเทศไทย ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
ศึกษาการสร้างแบบสอบถาม จากเอกสาร งานวิจยั รวมถึงทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง และผ่านกรอบแนวคิด 
และพฒันาขอ้ค าถามของแบบสอบถามให้สอดคลอ้ง และสามารถตอบวตัถุประสงค์ของงานวิจัยได้
อย่างครบถว้นสมบูรณ์ โดยไดท้ าการออกแบบสอบถามซ่ึงประกอบไปดว้ย 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนที่1 เป็นค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามเบื้องต้น ได้แก่ เคยซ้ือผลงานศิลปะ
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรือไม่ และ เคยซ้ือผลงานศิลปะรูปแบบ NFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ใด โดยลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 
ประกอบไปด้วยค าถาม แบบให้เลือกค าตอบได้เพียง 1 ค าตอบ และเลือกได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
(Multiple Choices) รวมถึงค าถามปลายเปิด (Open-Ended Question) 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เป็นการวดัความถ่ีของปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชากรในประเทศไทย ไดแ้ก่ ดา้นการ
รับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียงด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้าน
ประสิทธิผลของการโฆษณา ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และด้านความพึง
พอใจ แต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั ลกัษณะค าถามปลาย
ปิดแบบ Likert scale ซ่ึงเป็นระดับการวดัขอ้มูลแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) และได้ก าหนด
เกณฑก์ารให้คะแนนดงัน้ี   

-ระดบัคะแนน 5 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยมากที่สุด 
-ระดบัคะแนน 4 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยมาก 



37 
 

-ระดบัคะแนน 3 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
-ระดบัคะแนน 2 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
-ระดบัคะแนน 1 คะแนน  หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตรภาค

ชั้นส าหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ยการใช้
สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (วิชิต อู่อน้, 2550) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด   
  จ านวนชั้น  

    
      = 5 – 1 
          5    

=  0.80 
 
ดังน้ันเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายได้ ดังน้ี 
4.21 - 5.00 หมายถึง  เห็นดว้ยมากที่สุด 
3.41 - 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง   เห็นดว้ยปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ย 
1.00 - 1.80 หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
 
 
ส าหรับเกณฑ์ระดับความพึงพอใจก าหนดคะแนนและแปลความหมายได้ ดังน้ี 
วิธีการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามส่วนน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการก าหนดค่าของอนัตรภาค

ชั้นส าหรับใชใ้นการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อน ามาก าหนดช่วงชั้น ดว้ยการใช้
สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี (วิชิต อู่อน้, 2550) 

− ระดบัคะแนน 5 คะแนน   หมายถึง  พึงพอใจมากที่สุด 
− ระดบัคะแนน 4 คะแนน   หมายถึง  พึงพอใจมาก 
− ระดบัคะแนน 3 คะแนน   หมายถึง  พึงพอใจปานกลาง 
− ระดบัคะแนน 2 คะแนน   หมายถึง พึงพอใจนอ้ย 
− ระดบัคะแนน 1 คะแนน   หมายถึง  พึงพอใจนอ้ยที่สุด 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด   

  จ านวนชั้น  
    

      = 5 – 1 
          5    

=  0.80 
ดังน้ันเกณฑ์ดังกล่าวสามารถแปลความหมายได้ ดังน้ี 
4.21 - 5.00 หมายถึง  พึงพอใจมากที่สุด 
3.41 - 4.20 หมายถึง พึงพอใจมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง   พึงพอใจปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง   พึงพอใจนอ้ย 
1.00 - 1.80 หมายถึง    พึงพอใจนอ้ยที่สุด 

 
ส่วนที่3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ 
รายการ(Check-List) ให้เลือกเพียง 1 ค าตอบ รวมถึงค าถามปลายเปิด (Open-Ended Question) 
 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจัยครั้ งน้ีผูว้ิจัยเก็บรวบรวมขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผูท้ี่เคยซ้ือผลงานศิลปะ

ในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย จ านวน 412 ตวัอย่าง ผูว้ิจัยใช้เวลาใน
การเก็บขอ้มูล ในเดือนตุลาคม 2564 ถึงเดือนมีนาคม 2565 ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์
(Online Questionnaire) น าข้อมูลที่ได้แปลงข้อมูลจาก Google Form ให้อยู่ในรูปแบบ Microsoft 
Excel เพื่อน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences)  

1.  รวบรวมข้อมูลเ ก่ียวกับทฤษฎี และงานวิจัยที่ เ ก่ี ยวข้องกับปัจจัยทางด้ าน
ประชากรศาสตร์  ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียง ด้าน
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ด้านประสิทธิผลของการโฆษณา ด้านประสิทธิผลของการโฆษณา   ด้านการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และด้านความพึงพอใจ  เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม  
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2. สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิดและสมมติฐานที่เก่ียวขอ้ง 
3.  น าแบบสอบถามหารืออาจารยท์ี่ปรึกษาเพื่อท าการพิจารณาและตรวจสอบความ

เที่ยงตรงของเน้ือหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้างของชุดค าถามที่ใชว้ดัตวัแปรต่างๆ 
4.  น าแบบสอบถามไปปรับปรุงแกไ้ขเพื่อให้มีความชัดเจน เขา้ใจง่าย และครอบคลุม

องคป์ระกอบ ของตวัแปรอย่างครบถว้นตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 
5.  แจกแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปยงักลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ชุด  
6.  น าขอ้มูลที่ไดม้าวิเคราะห์และแปลผลขอ้มูลทางสถิติ 

 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อท าการเก็บขอ้มูลแบบสอบถามครบตามจ านวนแลว้ผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลมาตรวจสอบ

ความถูกต้องของชุดขอ้มูลแลว้ท าการลงรหัส (Coding) หลงัจากนั้นก็น าขอ้มูลที่ไดจ้ากการลงรหัส
เรียบร้อยแลว้ไปวิเคราะห์ แลว้ท าการประมวลผลขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับวิจยัทาง
สังคมศาสตร์ (SPSS Statistical Package for the Social Sciences)  

 
3.5.1 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัย คือสถิติเชิงพรรณา (Descriptive 

Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา ใช้ในการแสดงผลวิเคราะห์ในรูปแบบตารางประกอบ
ค าอธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติที่ใชคื้อความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบายขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ ปัจจยัตวัแปรที่
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย 

 
3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
ใช้สถิติ T-Test และ ANOVA ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ในการวิเคราะห์ปัจจัย

ทางด้านประชากรศาสตร์ ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย  

การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์ความ
น่าเ ช่ือถือ ของข้อมูลปัจจัยด้านต่างๆ ด้วยค่า Cronbach’ Alpha coefficient (α)  โดยการน า
แบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลกัษณะคล้ายคลึงกับประชากรที่



40 
 

ศึกษา จ านวน 30 ชุด แลว้น ากลบัมาหาค่า Cronbach’ Alpha coefficient (α) ของขอ้มูลแต่ละชุดโดย
จะตอ้งไม่ต ่ากว่า 0.7 (Hair, et al.,  2021) 

สถิติวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  เ ป็นการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรต้นที่ท าหน้าที่พยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัแปรข้ึนไปกับตวั
แปรตาม 1 ตวั ในการวิเคราะห์การถดถอยของพหุคูณ เพื่อให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
ตน้ กบัตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



41 
 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 

การศึกษางานวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทยน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ด้วยวิธีการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)  เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยสุ่มจากตวัอย่างประชากรที่เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ จ านวน 412 ตวัอย่าง ซ่ึงแบบสอบถามทั้งหมดได้ถูกน ามาวิเคราะห์โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (SPSS: Statistical Packet for The Social 
Sciences) ผู ้วิจัยน าผลที่ได้มาประมวลผลข้อมูล เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัยและผลการ
ทดสอบสมมติฐานของการวิจยั โดยการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล แบ่งเป็นล าดบั ดงัน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง  
4.2 การวิ เคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้ ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived 

Usefulness)  
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk)  
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product Image)  
4 . 5  การวิ เ คร าะห์ ข้อมู ลด้ านประ สิท ธิผลของการโฆ ษณา  (Advertisement 

effectiveness)  
4.6 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM)  
4.7 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นความพึงพอใจ   
4.8 วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูป

NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เปรียบเทียบระหว่างโสดและสมรส 
4.9 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นในการซ้ือผลงานศิลปะผ่านช่องทางNFT 

ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์  
4.10 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สัญลกัษณ์ที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล มีดงัน้ี 
 N แทน  ขนาดของตวัอย่าง (Population size) 
 X̅ แทน  ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
Sig แทน  ระดับนัยส าคญัทางสถิติจากการทดสอบที่ใช้ในการสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H0 แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 * แทน  มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
** แทน  มีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
การวิเคราะห์ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับ

การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดงัต่อไปน้ี  
 
ตารางที่ 4.1 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามเพศ  

(N=412) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ผูช้าย 222 53.9 
ผูห้ญิง 167 40.5 
ไม่ระบุ 23 5.6 
รวม 412 100 

จากตารางที่ 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 412 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ านวน 222 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.9 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาเป็นเพศหญิง 
โดยมีจ านวน 167 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 40.5 และจ านวนผูไ้ม่ระบุเพศ มีจ านวน 23 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 5.6 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  
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ตารางที่ 4.2 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุ  
(N=412) 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18 - 25 ปี 197 47.8 
26 – 40 ปี 188 45.6 
41 ปีข้ึนไป 27 6.6 
รวม 412 100 

จากตารางที่ 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 412 คน ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีอายุ
ตั้งแต่ 18 - 25 ปี จ านวน 197 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 47.8 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา
คือ กลุ่มอายุ 26-40 ปี ซ่ึงมีจ านวน 188 ราย คิดเป็นร้อยละ 45.6 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และ 
กลุ่มอายุ 41 ปีข้ึนไป มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.3 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามสถานภาพ  

(N=412) 
สถานภาพ   จ านวน (คน)  ร้อยละ 
โสด 362 87.9 
สมรส 50 12.1 
รวม 412 100 

จากตารางที่ 4.3  พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดคิดเป็น 412 คน ส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด จ านวน 362 คน หรือ ร้อยละ 87.9 ของผู ้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด โดยผู ้ที่มี
สถานภาพสมรส        มีจ านวน 50 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 12.1 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  
 
ตารางที่ 4.4 ความถ่ีและค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
การศึกษา  

(N=412) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมศึกษาหรือต ่ากว่า 20 4.9 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 320 77.7 
สูงกว่าปริญญาตรี 72 17.5 
รวม 412 100 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมดจาก 412 คน ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ซ่ึงมีจ านวน 320 คน หรือ ร้อยละ 77.7 ของผู ้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา คือกลุ่มการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และระดับการศึกษามธัยมศึกษาหรือต ่ากว่า มีจ านวน 20 คน 
หรือ ร้อยละ 4.9 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  
 
ตารางที่ 4.5 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอาชีพ  

(N=412) 
อาชีพ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

20 4.9 

ธุรกิจส่วนตวั 46 11.2 
นกัเรียน/นกัศึกษา 131 31.8 
พนกังานบริษทั 133 32.3 
อาชีพอิสระ 65 15.8 
อาชีพอ่ืนๆ 17 4.1 
รวม 412 100 

จากตารางที่ 4.5 พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 412 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น 
พนักงานบริษทัมากที่สุดจ านวน 133 คน ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 
32.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 131 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.8 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และอาชีพอิสระจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.8 และอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.6 ความถี่และค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายได้  
(N=412) 

รายได้ จ านวน (คน)  ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท 111 26.9 
15,001 – 30,000 บาท 135 32.8 
30,001 – 45,000 บาท 75 18.2 
45,001 – 60,000 บาท 41 10 
60,001 บาท ข้ึนไป 50 12.1 
รวม 412 100 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 412 คน ส่วนใหญ่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 ของผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด รองลงมา คือผูม้ีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 111 คน      คิดเป็นร้อยละ 26.9 และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.2 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 – 60,000 
บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ทา้ยสุดรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 บาท ข้ึนไปคิดเป็นร้อยละ 
12.1 ตามล าดบั 

 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน  
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉล่ียด้านประสิทธิผลด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) 

(N=412) 

 
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

การ ซ้ือผลงานศิ ลปะในรูปแบบNFTผ่ าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สามารถค้นหา
สินคา้ที่หลากหลายได ้

4.27 0.788 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 
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ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

การ ซ้ือผลงานศิ ลปะในรูปแบบNFTผ่ าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สะดวกสบายมาก
ยิ่งข้ึน 

4.41 0.711 เห็นดว้ยมาก 

การ ซ้ือผลงานศิ ลปะในรูปแบบNFTผ่ าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้ประหยดัเวลามาก
ยิ่งข้ึน 

4.31 0.838 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

การ ซ้ือผลงานศิ ลปะในรูปแบบNFTผ่ าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ นั้นเป็นเร่ืองง่าย 

4.06 0.922 เห็นดว้ยมาก 

ผลงานศิลปะรูปแบบNFTช่วยท าให้สามารถ
ซ้ือผลงานศิลปะผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

4.24 0.739 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

รวม 4.28 0.538 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการรับรู้
ถึงประโยชน์จากการใชง้าน โดยรวมในระดบัมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.28 โดยเมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้ พบว่าการซ้ือศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้สะดวกสบายมาก
ยิ่งข้ึน    มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 รองลงมา คือการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้ประหยดัเวลามากยิ่งข้ึน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.31 และ
อนัดบัสุดทา้ย คือการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์นั้นเป็นเร่ืองง่าย มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 
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4.3  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้ถึงความเส่ียง  
ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ียดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk) 

(N=412) 

 
ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

รู้ สึกไม่มั่นใจในการ ซ้ือผลงานศิ ลปะใน
รูปแบบ NFT              ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

2.57 1.245 เห็นดว้ยนอ้ย 

รู้สึกไม่ปลอดภยัในการท าธุรกรรมทางการเงิน 
เมื่อ ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่ าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

2.61 1.169 เห็นดว้ยปานกลาง 

รู้สึกกงัวลว่าอาจจะไม่ไดร้ับสินค้าที่ท่านซ้ือไป
แมว้่าจะช าระเงินแลว้  

2.38 1.299 เห็นดว้ยนอ้ย 

รู้สึกกังวลว่าขอ้มูลจะถูกโจรกรรมระหว่างการ
ท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลส่วนตวั 

2.95 1.337 เห็นดว้ยปานกลาง 

รู้สึกกังวลว่าจะเสียเวลาด้านการท าธุรกรรม
ทางการเงินเมื่อซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

2.40 1.291 เห็นดว้ยนอ้ย 

รู้สึกกังวลว่าการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อาจจะเป็นของ
ปลอม 

2.75 1.325 เห็นดว้ยปานกลาง 

รู้สึกกังวลว่าการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTผ่ า น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม อ อ น ไ ล น์ ท า ใ ห้
ภาพลักษณ์เสียหายหรือไม่เป็นที่ยอมรับของ
คนรอบตวั 

1.95 1.303 เห็นดว้ยนอ้ย 
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ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

รู้สึกผิดหวงัจากการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

1.94 1.218 เห็นดว้ยนอ้ย 

รวม 2.44 1.026 เห็นด้วยปานกลาง 

จากตารางที่ 4.8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการรับรู้
ถึงความเส่ียง โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 2.44 โดยเมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า รู้สึกกังวลว่าขอ้มูลจะถูกโจรกรรมระหว่างการท าธุรกรรม เช่น  ขอ้มูลส่วนตวั โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.95 รองลงมา คือรู้สึกกังวลว่าการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์อาจจะเป็นของปลอม  มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 2.75 และอนัดบัสุดทา้ย คือรู้สึกผิดหวงั
จากการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.94 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  
ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉล่ียดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Product Image) 

            (N=412) 
 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 
�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

ผลงานศิลปะในรูปแบบNFTเป็นที่ รู้จักอย่าง
กวา้งขวาง 

3.77 1.022 เห็นดว้ยมาก 

ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ไดร้ับการยอมรับ
นบัถือจากบุคคลต่างๆ 

3.67 0.929 เห็นดว้ยมาก 

ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT มีการออกแบบที่
สวยงาม 

4.14 0.880 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT มีความทนัสมยั  4.36 0.797 เห็นดว้ยมาก 

ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT มีการตั้ งราคาที่
เหมาะสมกบัคุณภาพของผลงาน 

3.60 1.065 เห็นดว้ยมาก 
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ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 
�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT มีความน่าเช่ือถือ 
เช่นไม่ใช่ผลงานปลอม 

3.81 0.965 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ผลงานศิลปะในรูปแบบNFTมีความน่าสนใจ 4.43 0.736 เห็นดว้ยมากที่สุด 
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT มีแตกต่างจาก
ผลงานศิลปะในรูปแบบอ่ืนๆ 

4.15 0.917 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.99 0.593 เห็นด้วยมากที่สุด 

จากตารางที่ 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.99 โดยเมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีความน่าสนใจ มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ    4.43 รองลงมา คือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีความทนัสมยั  มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36  
และอันดับสุดท้าย คือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีการตั้ งราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลงาน มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 3.60                                     
 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประสิทธิผลของการโฆษณา  
ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ียดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness) 

(N = 412) 

 
ปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

โฆษณาเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบNFT  
ท าให้ตอ้งการที่จะรับขอ้มูลเพิ่มเติม 

3.88 1.022 เห็นดว้ยมาก 

โฆษณาเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบNFT  
ท าให้สนใจ 

3.85 1.035 เห็นดว้ยมาก 

โฆษณาเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบNFT  
ท าให้ท่านอยากแนะน าให้กบัคนรอบขา้งรู้จกั 

3.67 1.139 เห็นดว้ยมาก 
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ปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

โฆษณาเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT 
บนโซเชียลมีเดีย ท าให้อยากจะเผยแพร่ขอ้มูล 

3.75 1.073 เห็นดว้ยมาก 

โฆษณาเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบNFT 
ท าให้สนใจอยากจะรู้รายละเอียดของข้อมูล
ศิลปะเพิ่มมากข้ึน 

3.92 1.032 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.81 0.898 เห็นด้วยมาก 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นประสิทธิผล
ของการโฆษณา โดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.81 โดยเมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่าโฆษณาเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ท าให้สนใจอยากจะรู้รายละเอียดของ
ขอ้มูลศิลปะเพิ่มมากข้ึน มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.92 รองลงมา คือโฆษณา
เก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ท าให้ต้องการที่จะรับขอ้มูลเพิ่มเติม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.88 
และอนัดับสุดท้าย คือโฆษณาเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ท าให้อยากแนะน าให้กับคน
รอบขา้งรู้จกัมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67    

 
                                                                              

4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ียดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) 

(N = 412) 

 
ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

ได้รับข่าวสารเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์  

4.46 0.765 เห็นดว้ยมากที่สุด 
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ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

ได้รับความรู้เก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์ 

4.31 0.836 เห็นดว้ยมากที่สุด 

สามารถจดจ าช่ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT 
ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์ 

4.03 0.961 เห็นดว้ยมาก 

มีทางเลือกในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFT มากข้ึนจากการแชร์ข้อมูลผ่านทางส่ือ
สังคมออนไลน์  

4.23 0.854 เห็นดว้ยมากที่สุด 

ตดัสินใจลองซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT 
จากการแชร์ขอ้มูลผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 

4.08 1.000 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.22 0.690 เห็นด้วยมากที่สุด 

จากตารางที่ 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านการส่ือสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวม 4.22 โดยเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าไดร้ับข่าวสารเก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือ
สังคมออนไลน์ มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่เท่ากับ 4.46 รองลงมา คือได้รับความรู้
เก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 
และอนัดับสุดท้าย คือสามารถจดจ าช่ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคม
ออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03        
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4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านความพึงพอใจ  
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉล่ียดา้นความพึงพอใจ 

                      (N=412) 

 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

ระดับความคิดเห็น 

�̅� S.D. ระดับปัจจัย 

โดยรวมแลว้มีความพึงพอใจในการซ้ือผลงาน
ศิ ลปะใน รูปแบบNFT ผ่ านแพลตฟอ ร์ ม
ออนไลน์ 

4.44 0.661 เห็นดว้ยมากที่สุด 

มีความพึงพอใจต่อความสะดวกสบายในการ
ซ้ื อ ผ ล ง า น ศิ ล ป ะ ใ น รู ป แ บบNFT ผ่ า น
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

4.41 0.700 เห็นดว้ยมากที่สุด 

มีความพึงพอใจในค่าธรรมเนียมของการท า
ธุรกรรมจากการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  

3.38 1.281 เห็นดว้ยมาก 

มีความพึงพอใจในความปลอดภัยจากการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์  

4.06 0.871 เห็นดว้ยมากที่สุด 

มีความพึงพอใจในผลงานศิลปะรูปแบบNFTที่
ท่านซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

4.42 0.715 เห็นดว้ยมากที่สุด 

รวม 4.14 0.603 เห็นด้วยมากที่สุด 

จากตารางที่ 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ 
โดยรวมในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.14 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า 
โดยรวมแลว้มีความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มี
ความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 รองลงมา คือมีความพึงพอใจในผลงานศิลปะ
รูปแบบ NFT ที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 และอนัดับสุดท้าย คือมีความ



53 
 

พึงพอใจในค่าธรรมเนียมของการท าธุรกรรม จากการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 
 
 

4.8 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูป 
NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ เปรียบเทียบระหว่างโสดและสมรส 

จากผลการเก็บขอ้มูลของผูท้ี่เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ผูว้ิจยัตอ้งการเปรียบเทียบผลความแตกต่างระหว่างโสดและสมรส โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน
(Inferential Statistics) ดว้ยวิธี T-Test ระดบันยัส าคญัอยู่ที่ 0.05 ซ่ึงวิเคราะห์ผลไดด้งัน้ี 

 
ตาราง 4.13 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ T-Test ผู ้ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส แสดงเฉพาะผลที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญั 

(N = 412)  
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จาก
การใช้งาน 

สถานภาพ N �̅� S.D t Sig.            
(2tailed) 

การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 

สมรส 50 4.62 0.490 3.047 0.003 
โสด 362 4.38 0.731 

โดยรวมคิดว่าการซ้ือผลงานศิลปะใน
รู ป แบบNFT ผ่ า น แพ ลตฟ อ ร์ ม
ออนไลน์ นั้นมีประโยชน์ 

สมรส 50 4.66 0.593 2.950 0.004 
โสด 362 4.39 0.706 

จากตารางที่  4 .13  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ  T-Test แสดงเฉพาะปัจจัยที่ มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นเชิง
บวกต่อปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งานมากกว่ากลุ่มสถานภาพโสด ได้แก่ การซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน และ
โดยรวมคิดว่าการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มนั้ นมีประโยชน์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 4.14 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ T-Test ผู ้ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส ดา้นปัจจยัการรับรู้ความเส่ียง 
 

(N = 412)  
ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเส่ียง สถานภาพ N �̅� S.D t Sig.            

(2tailed) 
รู้สึกไม่มัน่ใจในการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบNFTผ่ านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

สมรส 50 2.04 0.947 -4.039 0.000 
โสด 362 2.64 1.264 

รู้สึกกังวลว่าอาจจะไม่ได้รับสินค้าที่
ท่านซ้ือไปแมว้่าจะช าระเงินแลว้ 

สมรส 50 1.84 0.976 -4.002 0.000 
 โสด 362 2.46 1.321 

รู้สึกกังวลว่าจะเสียเวลาด้านการท า
ธุรกรรมทางการเงินเมื่อซ้ือผลงาน
ศิ ล ป ะ ใ น รู ป แ บ บ NFTผ่ า น
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

สมรส 50 2.04 1.049 -2.507 0.014 
โสด 362 2.54 1.344 

รู้สึกกังวลว่าการซ้ือผลงานศิลปะใน
รู ป แ บ บ NFTผ่ า น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม
ออนไลน์อาจจะเป็นของปลอม 

สมรส 50 2.38 1.123 -2.407 0.019 
โสด 362 2.80 1.344 

รู้สึกกังวลว่าการซ้ือผลงานศิลปะใน
รู ป แ บ บ NFTผ่ า น แ พ ล ต ฟ อ ร์ ม
ออนไลน์ท าให้ภาพลักษณ์เสียหาย
หรือไม่เป็นที่ยอมรับของคนรอบตวั 

สมรส 50 1.44 0.929 -3.890 0.000 
โสด 362 2.02 1.332 

รู้สึกผิดหวงัจากการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบNFTผ่ านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

สมรส 50 1.48 0.909 -3.626 0.001 
โสด 362 2.00 1.242 

 จากตารางที่  4 .14  ผลการทดสอบ ค่าสถิติ  T-Test แสดงเฉพาะปัจจัยที่ มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสดมีความคิดเห็นเชิงบวก
ต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงมากกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส ไดแ้ก่ รู้สึกไม่มัน่ใจในการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ไม่ปลอดภัยด้านการท าธุรกรรมทางการเงิน 
กังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้าแม้ว่าจะช าระเงินแล้ว กังวลว่าจะเป็นของปลอม กังวลว่าจะท าให้
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ภาพลกัษณ์เสียหายหรือไม่เป็นที่ยอมรับของคนรอบตวั และรู้สึกผิดหวงัจากการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบ NFT อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.15 สถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ผูซ้ื้อผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์

(N = 412)  
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์ สถานภาพ N �̅� S.D t Sig.            

(2tailed) 
การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT 
มีความน่าสนใจ 

สมรส 50 4.64 0.563 2.725 0.008 
โสด 362 4.40 0.753 

จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบ ค่าสถิติ T-Test แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสที่เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ 
NFTมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์มากกว่ากลุ่มสถานภาพโสด ได้แก่ 
การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีความน่าสนใจ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ตาราง 4.16 ตารางสถิติเชิงอนุมานดว้ยค่าสถิติ T-Test ผูซ้ื้อผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส ดา้นประสิทธิผลการโฆษณา 

(N = 412)  
ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อ

ปากบนอินเทอร์เน็ต 
สถานภาพ N �̅� S.D t Sig.            

(2tailed) 
ไดร้ับข่าวสารเก่ียวกบัผลงานศิลปะ
ในรูปแบบNFT ผ่านการแชร์ทางส่ือ
สังคมออนไลน์ 

สมรส 50 4.74 0.487 3.949 0.000 
โสด 362 4.42 0.788 

ไดร้ับความรู้เก่ียวกบัผลงานศิลปะใน
รูปแบบNFT ผ่านการแชร์ทางส่ือ
สังคมออนไลน์ 

สมรส 50 4.52 0.580 2.601 0.001 
โสด 362 4.28 0.862 

มีทางเลือกในการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบNFT มากข้ึนจากการแชร์
ขอ้มูลผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 

สมรส 50 4.56 0.675 3.597 0.001 
โสด 362 4.18 0.867 
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ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต 

สถานภาพ N �̅� S.D t Sig.            
(2tailed) 

ตดัสินใจลองซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบNFT จากการแชร์ขอ้มูลผ่าน
ทางส่ือสังคมออนไลน์  

สมรส 50 4.46 0.646 4.048 0.000 
โสด 362 4.03 1.030 

จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบค่าสถิติ  T-Test แสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสที่เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปาก มากกว่ากลุ่มสถานภาพโสด 
ไดแ้ก่ ไดร้ับข่าวสารเก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบNFT  หรือไดร้ับความรู้เก่ียวกบัผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT       มีทางเลือกในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT มากข้ึนจากการแชร์ขอ้มูลผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ และตดัสินใจลองซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT จากการแชร์ขอ้มูลผ่านทางส่ือ
ออนไลน์ไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.17 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ T-Test ผู ้ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส ดา้นความพึงพอใจ 

(N = 412)  
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ สถานภาพ N �̅� S.D t Sig.            

(2tailed) 
โดยรวมแล้วมีความพึงพอใจในการ
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

สมรส 50 4.66 0.519 3.012 0.004 
โสด 362 4.41 0.674 

มีความพึงพอใจในผลงานศิลปะใน
รูปแบบNFT ที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

สมรส 50 4.62 0.530 2.701 0.008 
โสด 362 4.39 0.734 

 จากตารางที่  4 . 17  ผลการทดสอบค่าสถิติ  T-Test แสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นเชิง
บวกต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจ มากกว่ากลุ่มสถานภาพโสด ได้แก่ มีความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ และพึงพอใจในผลงานศิลปะในรูปแบบ 
NFT ที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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4.9 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์เปรียบเทียบข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 

ผูว้ิจัยได้ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลความคิดเห็นการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เปรียบเทียบข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ โดยใช้สถิติเชิงอนุมานในการ
วิเคราะห์ (Inferential Statistics) ในที่ น้ีใช้วิธี Oneway ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างตวัแปร โดยก าหนดค่านยัยส าคญัทางสถิติอยู่ที่ 0.05 โดยมีการวิเคราะห์ผลดงัต่อไปน้ี 

 
4.9.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ 

ตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway ANOVA ในเร่ืองของการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ด้านการยอมรับความเ ส่ียง (Perceived 
Risk) จ าแนกตามกลุ่มเพศ ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)เพศ 
 

(J) เพศ Mean 
Difference 

(I-J) 
 

Sig. 
 

ANOVA 
F Sig. 

รู้สึกไม่มัน่ใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

หญิง ชาย .391* .006 8.358 .000 
ไม่ระบ ุ .919* .002 

รู้สึกไม่ปลอดภยัในการท า
ธุรกรรมทางการเงิน เมื่อซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

หญิง ชาย .536* .000 10.948 .000 

รู้สึกกงัวลว่าอาจจะไม่ไดร้ับ
สินคา้ที่ท่านซ้ือไป แมว้่าจะ
ช าระเงินแลว้ 

หญิง ชาย 
 

.439* .003 5.911 .003 

รู้สึกกงัวลว่าขอ้มูลจะถูก
โจรกรรมระหว่างการท า
ธุรกรรม เช่น ขอ้มูลส่วนตวั 

ชาย หญิง -1.017* .001 14.852 .000 
ไม่ระบ ุ -.628* .000 
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ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)เพศ 
 

(J) เพศ Mean 
Difference 

(I-J) 
 

Sig. 
 

ANOVA 
F Sig. 

รู้สึกกงัวลว่าจะเสียเวลาดา้น
การท าธุรกรรมทางการเงิน
เมื่อซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

หญิง ชาย .371* .015 4.236 0.15 

รู้สึกกงัวลว่าการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์
อาจจะเป็นของปลอม 

หญิง ชาย .345* .031 5.296 .005 
ไม่ระบ ุ .759* 0.29 

รู้สึกกงัวลว่าการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้
ภาพลกัษณ์เสียหายหรือไม่
เป็นที่ยอมรับของครอบครัว 

หญิง ชาย .498* .000 9.201 0.00 
 
 

ไม่ระบ ุ .829* .011 

รู้สึกผิดหวงัจากการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFTผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

หญิง ชาย .361* .011 5.462 .005 

จากตารางที่  4.18  ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติพบว่า กลุ่มตวัอย่างที่เป็นหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกบั รู้สึกไม่
มัน่ใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ รู้สึกกงัวลว่าการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อาจจะเป็นของปลอม และรู้สึกกังวลว่าการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้ภาพลกัษณ์ของเสียหายหรือไม่เป็นที่
ยอมรับของครอบครัว มากกว่ากลุ่มเพศชาย และกลุ่มไม่ระบุเพศอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 
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นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างที่เป็นเพศหญิงมีความคิดเห็นเก่ียวกบั รู้สึกไม่ปลอดภยัในการ
ท าธุรกรรมทางการเงิน เมื่อซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ รู้สึกกงัวลว่า
จะเสียเวลาด้านการท าธุรกรรมทางการเงินเมื่อซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ และ รู้สึกผิดหวังจากการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่เป็นเพศชาย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ในหัวข้อ เก่ียวกับรู้สึกกังวลว่าข้อมูลจะถูกโจรกรรมระหว่างการท าธุรกรรม  เช่น 
ขอ้มูลส่วนตวั พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่เป็นเพศชายมีความคิดเห็น นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างเพศหญิง และไม่
ระบุเพศ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
4.9.2 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ 

ตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway NAOVA ในเร่ืองของการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Perceived 
Usefullness) จ าแนกตามกลุ่มการศึกษา ในที่ น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพันธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)อาชีพ 
 

(J)อาชีพ Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 
 

ANOVA  

F Sig. 

การซ้ือผลงานศิลปะใน
รู ป แ บ บ NFT ผ่ า น
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท า
ให้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 

นกัเรียน/
นกัศึกษา 

อาชีพ
อิสระ 

-.394* .003 3.842 0.02 

จากตารางที่  4.19 ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ พบว่ากลุ่มตวัอย่างที่
อาชีพนักเรียน/นักศึกษามีความคิดเห็นเ ก่ียวกับ การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีอาชีพอิสระ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
4.9.3 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ 

ตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway NAOVA ในเร่ืองของการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบNFT ผ่ านแพลตฟอร์มออนไลน์ ด้านการยอมรับความเ ส่ียง  (Perceived 



60 
 

Risk) จ าแนกตามกลุ่มอายุ ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)อายุ 
 

(J) อาย ุ Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 
 

ANOVA  
F Sig. 

รู้ สึกไม่มั่นใจในการซ้ือผลงาน
ศิ ล ป ะ ใ น รู ป แ บ บ NFTผ่ า น
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

18-25ปี 26-40 ปี .309* .042 6.152 0.02 
41 ปีข้ึน
ไป 

.919* .002 

รู้ สึ ก ไ ม่ ป ล อ ด ภั ย ใ น ก า ร ท า
ธุรกรรมทางการเงิน เมื่อซ้ือผลงาน
ศิ ล ป ะ ใ น รู ป แ บ บ NFTผ่ า น
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

18-25ปี 26-40ปี .334* .118 4.826 0.08 

รู้สึกกงัวลว่าอาจจะไม่ได้รับสินค้า
ที่ซ้ือไป แมว้่าจะช าระเงินแลว้ 

18-25ปี 
 

26-40ปี .412* .005 6.527 
 

0.02 
 41 ปีข้ึน

ไป 
.651* .041 

รู้สึกกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกโจรกรรม
ระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูล
ส่วนตวั 

18-25ปี 26-40ปี 
 

.419* 
 

.006 4.941 0.08 

รู้สึกกงัวลว่าจะเสียเวลาดา้นการท า
ธุรกรรมทางการเงินเมื่อซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

18-25ปี 41 ปีข้ึน
ไป 

.658* .038 4.761 0.09 

จากตารางที่  4.20  ผลการทดสอบของ Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุ 18-25ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ รู้สึกไม่มั่นใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ รู้สึกไม่มั่นใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ และรู้สึกกงัวลว่าอาจจะไม่ไดร้ับสินคา้ที่ซ้ือไปแมว้่าจะช าระเงินแลว้ มากกว่ากลุ่มตวัอย่าง
ที่มีอายุ 26-40 ปี และกลุ่มอายุ 41 ปีข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

นอกจากน้ีในกลุ่มตวัอย่างที่มีอายุ 18-25 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั รู้สึกไม่ปลอดภยัใน
การท าธุรกรรมทางการเงิน เมื่อซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ และรู้สึก
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กังวลว่าขอ้มูลจะถูกโจรกรรมระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลส่วนตวั มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
อายุ 26-40 ปี และในหัวขอ้ รู้สึกกังวลว่าจะเสียเวลาด้านการท าธุรกรรมทางการเงินเมื่อซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่ากลุ่มอายุ 18-25 ปีมีความคิดเห็นมากกว่า
กลุ่มอายุ 41ปีข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 

 
4.9.4 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ 

ตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานจากวิธี Oneway NAOVA ในเร่ืองของการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Perceived 
Usefullness) จ าแนกตามกลุ่มรายได้ ในที่น้ีจะแสดงเฉพาะปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญั
ทางสถิติ 0.05                       

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

(I)รายได้ (J)รายได้ Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 
 

ANOVA  
F Sig. 

การ ซ้ือผลงานศิลปะใน
รู ป แ บ บ NFT ผ่ า น
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท า
ให้สามารถค้นหาสินค้าที่
หลากหลายได ้

ไม่เกิน 
15,000 
บาท 

30,001- 
45,000 

บาทข้ึนไป 

-.346* 0.33 2.556 0.38 

การ ซ้ือผลงานศิลปะใน
รู ป แ บ บ NFT ผ่ า น
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท า
ให้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน 

ไม่เกิน 
15,000 
บาท 

15,001-
30,000
บาท 

-.273* 0.26 3.588 .007 

30,001-
45,000 

บาทข้ึนไป 

-.357* .007 

จากตารางที่  4.2.1 ผลการทดสอบของ  Oneway ANOVA แสดงเฉพาะปัจจัยที่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติพบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับการใช้เทคโนโลยี พบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาท มีความคิดเห็นเก่ียวกับการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ 
NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สามารถคน้หาสินคา้ที่หลากหลายได ้นอ้ยกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มี
รายไดเ้ฉล่ีย 30,001 – 45,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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นอกจากน้ีกลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ียไม่เกิน 15,000 บาท มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีรายไดเ้ฉล่ีย 15,001-30,000 บาท และ 30,001 – 45,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
 

4.10 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ในเร่ืองการวิเคราะห์ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ
NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดย
ใช้วิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรต้นและตวัแปรตาม  โดยใช้
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 
 
ตาราง 4.22 การวิเคราะห์ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ 

 
Model 

 
R 

R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the Estimate 

1 .607a .369 .361 .48247 
 

ANOVAb 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Regression 55.182 5 11.036 47.413 .000a 
Residual 94.506 406 .233   
Total 149.688 411    
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Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

(Constant) .844 .235  3.591 .000 
การรับรู้ถึงประโยชน์จากการ
ใชง้าน 

.319 .054 .285 5.919 .000 

การรับรู้ถึงความเส่ียง .010 .024 .017 .410 .682 
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ .305 .053 .300 5.809 .000 
ประสิทธิผลของการโฆษณา .059 .031 .088 1.901 .058 
การส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต 

.110 .037 .126 3.004 .003 

จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ ผูว้ิจัยพบว่า ตวัแปรตน้
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงอย่างมีนัยส าคญัที่เกิดข้ึนกับตวัแปรตามไดร้้อยละ 36.9 ( R Square 
=0.369) ในส่วนของตารางค่าสัมประสิทธ์ิ (Coefficients) นั้น พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ
ของการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
เรียงตามล าดบัไดด้งัน้ี 

1. ปัจจัยด้าน ภาพลักษณ์ผ ลิตภัณฑ์  )Product Image) มีผลมากที่ สุดโดยที่ มี
ความสัมพันธ์เป็นบวกต่อความพึงพอใจการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ การถดถอย )Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ  .300 หรือ 
อธิบายไดว้่าปัจจยัน้ีมีอิทธิพลในการส่งผลต่อความพึงพอใจคิดเป็นร้อยละ 30.0 

2. ปัจจัยด้าน การรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน )Perceived Usefulness)  มีผล
รองลงมา มีความสัมพันธ์เป็นบวกกับความพึงพอใจการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ การถดถอย )Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 
.285 หรือ อธิบายไดว้่าปัจจยัน้ีมีอิทธิพลในการส่งผลต่อความพึงพอใจคิดเป็นร้อยละ 28.5 

3. ปัจจัยด้าน การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต )eWOM) มีความสัมพนัธ์
เป็นบวกต่อความพึงพอใจการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมี
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ค่าสัมประสิทธ์ การถดถอย )Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั .126 หรือ อธิบายไดว้่าปัจจัยน้ี
มีอิทธิพลในการส่งผลต่อความพึงพอใจคิดเป็นร้อยละ 12.6 

4. ในขณะที่ปัจจัยด้าน การรับรู้ถึงความเ ส่ียง )Perceived Risk) และปัจจัยด้าน
ประสิทธิผลของการโฆษณา )Advertisement effectiveness) ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 
 

4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยดา้นเพศส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน

รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 
 H1 : ปัจจัยดา้นเพศมีความสัมพนัธ์กบัระดับความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน

รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 
จากการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ด้วยวิธี Oneway ANOVA ที่

ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ปรากฏว่า มีค่านยัส าคญัทางสถิติมากกว่า 0.05  คือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัดา้นเพศไม่มีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจใน
การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจัยด้านอายุมีความสัมพนัธ์กับระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ด้วยวิธี Oneway ANOVA ที่
ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ปรากฏว่า มีค่านยัส าคญัทางสถิติมากกว่า 0.05 นั้น คือยอมรับสมมติฐานหลกั 
H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัดา้นอายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ
ในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัดา้นสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการ
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจัยด้านสถานภาพมีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจในการซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ด้วยค่าสถิติ  T-Test ที่ระดับ
นัยส าคญัที่ 0.05 ปรากฏว่ามีระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.004 โดยรวมแลว้มีความพึงพอใจในการซ้ือ
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ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ และมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.008 ซ่ึง
มีค่านอ้ยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานหลกั H1 แสดงว่า ปัจจยัดา้น
สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานะสมรสมีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ไดแ้ก่ มีความพึง
พอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ และพึงพอใจในผลงาน
ศิลปะรูปแบบ NFT ที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจใน
การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจัยด้านระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ด้วยวิธี Oneway ANOVA ที่
ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ปรากฏว่า มีค่านยัส าคญัทางสถิติมากกว่า 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความ
พึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจัยด้านรายได้มีความสัมพนัธ์กับระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ด้วยวิธี Oneway ANOVA ที่
ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ปรากฏว่า มีค่านยัส าคญัทางสถิติมากกว่า 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัดา้นรายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจ
ในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านอาชีพได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการ
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจยัดา้นอาชีพไดม้ีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ด้วยวิธี Oneway ANOVA ที่
ระดบันยัส าคญัที่ 0.05 ปรากฏว่า มีค่านยัส าคญัทางสถิติมากกว่า 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจัยด้านอาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจ
ในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจยัดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพนัธ์กับระดบัความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจยัที่นัยส าคญัที่ 
0.05 ปรากฏว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 
และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์มีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความ
พึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงมีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจยัที่นัยส าคญัที่ 
0.05 ปรากฏว่า มีค่าระดับนัยส าคญัทางสถิติ .682 ซ่ึงมีมากกว่า 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียงไม่มีความสัมพนัธ์ต่อระดับ
ความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑส่์งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑม์ีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจยัที่นัยส าคญัที่ 
0.05 ปรากฏว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ .000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 
และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑม์ีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความ
พึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT ในประเทศไทย 

สมมติฐานที่10 ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณาส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจใน
การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจใน
การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 
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จากตาราง 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที่นัยส าคัญที่ 
0.05 ปรากฏว่า มีค่าระดับนัยส าคญัทางสถิติ .058 ซ่ึงมีมากกว่า 0.05 คือยอมรับสมมติฐานหลกั H0 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 แสดงว่า ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์ต่อ
ระดบัความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศ
ไทย 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อระดับ
ความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

H1 : ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพนัธ์กับระดับ
ความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากตาราง 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติถดถอยพหุปัจจัยที่นัยส าคัญที่ 
0.05 ปรากว่า มีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ .003 ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 คือปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 
และยอมรับสมมติฐาน H1 แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ในประเทศไทย 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
  
 

การศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การ
ศึกษาวิจัยผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 412 คน ที่เคย
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ซ่ึงผูว้ิจัยเลือกแจกแบบสอบถามแบบ
สุ่มตวัอย่างตามสะดวก (Convenience sampling) โดยส่งแบบสอบถามช่องทางออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ผลของการศึกษาจะ
น าเสนอตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
5.2 สรุปผลการศึกษา 
5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัครั้ งต่อไป 
5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 

  
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
จากผลการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน

รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 
 
5.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

5.1.1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ 
ปัจจัยด้านเพศมีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจในการซ้ือผลงาน

ศิลปะผ่านในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย พบว่าปัจจัยด้านเพศไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นฤมล วุฒิภาพภิญโญ (2564) ศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Chatbot  พบว่าด้านเพศที่แตกต่างกันไม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Chatbot ที่แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคลอ้งกับ จริยา แยม้
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ส าราญ (2564) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือ
สังคมออนไลน์ พบว่าเพศที่แตกต่างกนัมีความเห็นดา้นความพึงพอใจที่แตกต่างกัน โดยเพศหญิงให้
ความส าคญักบัความพึงพอใจในคุณภาพของสินคา้เส้ือผา้จากการซ้ือผ่านร้านคา้ส่ือสังคมออนไลน์ 

5.1.1.2 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ 
ปัจจัยด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือ

ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัดา้นอายุไม่มี
ความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ จริยา แยม้ส าราญ ( 2564) 
ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคม
ออนไลน์ พบว่า อายุไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึง
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นายเรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน อินสตาแกรม (Instagram) พบว่า อายุไม่ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชัน อินสตาแกรม(Instagram) และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ 
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษางานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า อายุไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่ไม่
สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ท าให้คนในกรุงเทพพึง
พอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีความสัมพนัธ์
กบัความพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทแฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ที่แตกต่างกนั 

5.1.1.3 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นสถานภาพ 
ปัจจัยด้านสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการ

ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย พบว่า สถานภาพที่
แตกต่างกนัส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจที่แตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรส มีความ
คิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจ มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ไดแ้ก่ มีความพึง
พอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ และพึงพอใจในผลงาน
ศิลปะรูปแบบ NFT ที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ยุทธการ พนัเทศ 
(พ.ศ. 2564) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้ งใจซ้ือ ความพึงพอใจ และการบอกต่อของ
ผูบ้ริโภค ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ พบว่า 
สถานภาพโสดจะมีความพึงพอใจ แตกต่างจากสถานภาพสมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ศึกษาปัจจยัที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือก
ซ้ือสินคา้ประเภทแฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีความ
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คิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู ้ซ้ือสินค้าประเภทแฟชั่น ผ่านช่องทางออนไลน์ที่
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

5.1.1.4 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นการศึกษา 
ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจใน

การซ้ือผลงานศิลปะผ่านในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย พบว่าปัจจยั
ด้านการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นายเรืองกิจ 
ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั อินสตาแก
รม(Instagram) พบว่าระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั 
อินสตาแกรม และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ นฤมล วุฒิภาพภิญโญ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Chatbot พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัไม่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการใช้บริการ Chatbot    ที่แตกต่างกัน แต่ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัย จริยา แยม้ส าราญ 
(2564) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่านร้านคา้บน
ส่ือสังคมออนไลน์ พบว่า มีความแตกต่างกนั  โดยกลุ่มอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ ให้ความส าคญักับ
ความพึงพอใจ ในคุณภาพของสินค้าเส้ือผ้าจากการซ้ือผ่านร้านคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ และไม่
สอดคลอ้งกบั งานวิจยัของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (พ.ศ. 2563) ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยั
การซ้ือสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ า ในกลุ่มสินค้าเพื่อสุขภาพของ
ผูบ้ริโภค Gen X ข้ึนไป พบว่า ระดับการศึกษากับความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ เพื่อสุขภาพทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภค Gen X ข้ึนไป ที่มีระดบัการศึกษา สูงกว่าปริญญาตรีมีความพึงพอใจ ในการ
ซ้ือสินคา้เพื่อสุขภาพทางออนไลน์สูงกว่าผูบ้ริโภค Gen X ข้ึนไป ที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญา
ตรี เเละ ปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

5.1.1.5 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายได ้
ปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือ

ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัดา้นรายไดไ้ม่
มีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ 
พฤกธารา (2563) ศึกษาปัจจยัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้า ในกลุ่ม
สินคา้เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X     ข้ึนไป พบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ ณัชพร พงศ์บุญชู (2556) ศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ผ่านทางเฟซบุ๊ก พบว่ารายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การซ้ือสินคา้เฟสบุ๊กที่ไม่แตกต่างกัน นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นายเรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ 
(2560) ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนั อินสตาแก
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รม(Instagram) พบว่ารายไดท้ี่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านแอปพลิเค
ชัน อินสตาแกรม(Instagram)ที่แตกต่างกัน และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของนฤมล วุฒิภาพภิญโญ 
(2564) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Chatbot  พบว่าด้านรายได้ที่
แตกต่างกนัไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Chatbot ที่แตกต่างกนั 

5.1.1.6 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ 
ปัจจัยด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือ

ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย พบว่า ปัจจยัด้านอาชีพได้
ไม่มีความสัมพนัธ์กับระดับความพึงพอใจซ่ึง สอดคล้องกับงานวิจัยของ นฤมล วุฒิภาพภิญโญ 
(2564) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Chatbot  พบว่าด้านอาชีพได้ที่
แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Chatbot ที่แตกต่างกัน นอกจากน้ียงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  พิชญย์ุกต ์สุภาภทัรานนท ์(2561) ศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการร้านอาหารก่ึงผบัของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าอาชีพที่แตกต่างกนัมี
ผลต่อความพึงพอใจการใช้บริการร้านอาหารก่ึงผบัในกรุงเทพฯไม่แตกต่างกัน  และสอดคลอ้งกบั
วิจัยของวิชยา ทองลพัท์ (2559) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริการรถไฟฟ้าเฉลิม
พระเกียรติ (บีทีเอส)ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าอาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อ
ระดบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 

 
5.1.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness)  
การวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์จากการใชง้าน (Perceived Usefulness) พบว่า มีค่าเฉล่ียรวม 4.28 โดยเมื่อพิจารณาเป็นราย
ขอ้การซ้ือศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน มีความพึง
พอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.41 รองลงมา คือ การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้ประหยดัเวลามากยิ่งข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 และอนัดบัสุดทา้ยคือ การ
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์นั้นเป็นเร่ืองง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.06 

ผลการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ใช้งาน พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์มีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจ สอดคลอ้งกับแนวคิดของ พิมพิศา สุริยมงคล 
(2562) ศึกษาปัจจยัความเช่ือมัน่และความพึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้งานโมบายแบงก์ก้ิ
งอย่างต่อเน่ือง พบว่า    การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ อคัรเดช ป่ินสุข (2557) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกคา้ที่ส่งผลต่อความพึง
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พอใจ(E-satisfaction) ในการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอปพลิเคชันของผูใ้ชบ้ริการใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีผลต่อความพึงพอใจ เน่ืองจากแอปพลิเคชันของตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์
สามารถลดระยะเวลาและขั้นตอนในการจองตัว๋ภาพยนตร์ และไดร้ับขอ้มูลการจองตัว๋รวดเร็วยิ่งข้ึน 
นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกับ ค าพิล า บุญพุฒ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดความพึงพอใจและ
ความผูกพันกับแอปพลิเคชัน Dolfin ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าการรับรู้ถึง
ประโยชน์การใชง้าน มีอิทธิพลโดยตรงต่อการใช้แอปพลิเคชัน โดยเมื่อผูใ้ชเ้ห็นว่าการใชแ้อปพลิเค
ชัน Dolfin มีประโยชน์ ใช้งานได้ไม่ยาก รู้สึกถึงความสะดวกสบาย ในการใช้งานช่วยท าให้ลูกคา้
หรือผูใ้ช้งานได้จ่ายเงินรวดเร็วข้ึน มีประสิทธิภาพมากข้ึน ท าธุรกรรมทางการเงินก็ง่ายข้ึนเห็นถึง
ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งาน ส่งผลให้ผูใ้ชง้านมีความพึงพอใจและน าไปสู่การเลือกใช้แอปพลิเค
ชัน Dolfin ต่อไป และสอดคลอ้งกับ นางสาวปรางค์ชิต แสงเสวตร (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผูใ้ช้งานเว็บไซต์อินทราเน็ต กฟผ. พบว่า ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู ้ใช้งานเว็บไซต์อินเทอร์เน็ต กฟผ. แสดงให้เห็นว่าผู ้ใช้งานรับรู้ได้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน
เวบ็ไซต ์อินเทอร์เน็ต กฟผ. ในการเพิ่มประสิทธิภาพการคน้หาบริการต่างๆ ภายใน กฟผ. ซ่ึงท าให้
สามารถคน้หา ขอ้มูลที่ตอ้งใชใ้นการปฏิบตัิงานไดอ้ย่างรวดเร็วและง่ายข้ึน ส่งผลให้การปฏิบตัิงานมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 
5.1.3 ปัจจัยด้านการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 
การวิ เคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียงปานกลาง มีค่าเฉล่ียรวม 2.44 โดยเมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าท่านรู้สึกกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกโจรกรรมระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูล
ส่วนตวั โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั2.95 และอนัดบัที่นอ้ยที่สุด คือ รู้สึกผิดหวงัจากการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.94                                  

ผลการศึกษาปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง พบว่า การรับรู้ความเส่ียงไม่มีความสัมพนัธ์
ต่อระดับความพึงพอใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ศึกษาวิจัยเร่ือง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจการซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจยัดา้นความเส่ียงของผูบ้ริโภค ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
การซ้ือเส้ือผา้แฟชั่นผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แต่
ไม่สอดคลอ้งกบั ศิริภาภรณ์ บุญมา (2560)      ไดศ้ึกษาวิจยัเร่ือง การใชป้ระโยชน์ และการรับรู้ความ
เส่ียงที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความเช่ือถือ ไวว้างใจ และความภกัดีต่อ K–Mobile Banking Plus 
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ของผูใ้ชง้านในกรุงเทพมหานคร จากผลวิจยัพบว่าการรับรู้ความเส่ียง มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจต่อ K-Mobile Banking Plus ของผูใ้ชบ้ริการในกรุงเทพมหานคร 

 
5.1.4 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Image)  
การวิ เคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ อยู่ที่ระดับเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย
รวม 3.99 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีความน่าสนใจ มีความ
พึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.43 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มี
การตั้งราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพของผลงาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60                                  

ผลการศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ พบว่า ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับระดับความพึงพอใจ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ขจรยศ แก้วปู่ ว ัด ( 2559) 
ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟ กรณีศึกษา 
ร้านกาแฟคอฟฟ่ี เวิลด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านภาพลกัษณ์มีความสัมพนัธ์ต่อความพึง
พอใจโดยมีค่าเฉล่ียรวม 4.07 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าคุณภาพของสินคา้
และบริการมีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ คุณภาพของสินคา้และการให้บริการ และความน่าเช่ือถือ
ของตราสินคา้และองคก์ร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐชา สุทธิวงศ ์(2563) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ าของเคร่ืองส าอางออร์แกนิค พบว่าปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 

 
5.1.5 ปัจจัยด้านประสิทธิผลของการโฆษณา 
การวิ เคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา อยู่ที่เห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ีย
รวม 3.81 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าโฆษณาเก่ียวกับผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ท าให้
สนใจอยากจะรู้รายละเอียดของขอ้มูลศิลปะเพิ่มมากข้ึน มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.92 และอนัดบัสุดทา้ย คือ โฆษณาเก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ท าให้อยากแนะน า
ให้กบัคนรอบขา้งรู้จกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.67                                                     

ผลการศึกษาปัจจัยดา้นประสิทธิผลของการโฆษณา พบว่า ปัจจยัดา้นประสิทธิผลของ
การโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์ต่อระดบัความพึงพอใจ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ภคัจิรา 
จรุงธนะกิจ (2562) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภณัฑน์ ้ ามะพร้าวพร้อม
ดื่มบรรจุขวดหรือกล่อง ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านการ
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ส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์น ้ ามะพร้าวพร้อมดื่มบรรจุขวด
หรือกล่องของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และยงัสอดคลอ้งกบั ศรีสารคาม (2559) 
ศึกษาวิจยัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผูใ้ชบ้ริการใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการร้านเคเอฟซี (KFC) ของผูใ้ช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับ นางสาวกุลธิดา ศรีสินสมุทร (2558) ศึกษาวิจัยเร่ืองความคาดหวัง 
พฤติกรรมการเปิดรับ และความพึงพอใจ ของผูช้มในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อแอปพลิเคชนัมือ
ถือ LINE TVพบว่าในส่วนของความพึงพอใจด้านขอ้มูลข่าวสารไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรม
การเปิดรับแอปพลิเคชนัมือถือ LINE TV (วนั/สัปดาห์) อาจเน่ืองจาก แอพพลิเคชัน่มือถือ LINE TV 
ไม่ค่อยมีรายการประเภทข่าวสารมากนกั และสอดคลอ้งกบั ชนิตา สเถียรโชค (2560) ศึกษาวิจยัเร่ือง
ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada พบว่า ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู ้ซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์พบ Lazada เน่ืองจากผูเ้ล่นรายใหม่เขา้สู่แพลตฟอร์มพาณิชยกรรมอิเล็กทรอนิกส์
เพิ่มข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคไม่รู้ถึงความแตกต่างระหว่างสิทธิประโยชน์ที่จะไดร้ับจากผูเ้ล่นแต่ละราย 

 
5.1.6 ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
การวิ เคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต อยู่ที่ระดบัพึง
พอใจมาก มีค่าเฉล่ียรวม 4.22 โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่าไดร้ับข่าวสารเก่ียวกบัผลงานศิลปะ
ในรูปแบบ NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์ มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.46 และอนัดบัสุดทา้ย คือ สามารถจดจ าช่ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคม
ออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.03      

 ผลการศึกษาปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ปัจจัยด้านการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์ต่อระดับความพึงพอใจ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ 
ศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจ และการบอกต่อของผูบ้ริโภค
ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) พบว่าปัจจัยด้านการบอกต่อ มีผลต่อความพึงพอใจ 
และไม่สอดคลอ้งกับ ธนพล ทิพยช์โยดม (2557) ศึกษาวิจัยเร่ืองอิทธิพลของการบอกต่อและปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือกลอ้งดิจิทลัผ่าน Social Network 
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า การบอกต่อแหล่งขอ้มูล ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือ กลอ้ง
ดิจิทลั ผ่าน Social Network ในกรุงเทพมหานคร 
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5.1.7 ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
การวิ เคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยดา้นความพึงพอใจ มีค่าเฉล่ียรวม 4.14 โดยเมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้ พบว่า โดยรวมแลว้มีความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ มีความพึงพอใจมากที่สุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.44 รองลงมาคือ มีความพึงพอใจใน
ผลงานศิลปะรูปแบบ NFT ที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.42 และอนัดบัสุดท้าย 
คือ มีความพึงพอใจในค่าธรรมเนียมของการท าธุรกรรม จากการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38 
 

 
5.2 สรุปผลการศึกษา 

จากผลการศึกษาวิจยัสรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย จ านวน 222 
คน    คิดเป็น ร้อยละ 53.9 ซ่ึงอยู่ในช่วง อายุ 18-41 ปีข้ึนไป โดยแบ่งออกเป็น ช่วงอายุ 18-25 ปี 
จ านวน 197 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.8 รองลงมาเป็น ช่วงอายุ 26-40 ปีจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.6 และ ช่วงอายุ 41 ปีข้ึนไป จ านวน 27 คน คิดเป็น ร้อยละ 6.6 ซ่ึงจะมีสถานภาพโสดเป็นส่วน
ใหญ่ จ านวน 362 คน คิดเป็นร้อยละ 87.9 และ สมรส 50 คน คิดเป็น ร้อยละ 12.1 การศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 77.7 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็น
พนกังานบริษทั จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3 และอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีจ านวน 131 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.8 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 
และรายไดไ้ม่เกิน 15,000 บาท จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 

 
 5.2.1 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจ 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม ปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย
ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness)  ด้านการรับรู้ถึง
ความเส่ียง (Perceived Risk)  ด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Product Image)  ด้านประสิทธิผลของการ
โฆษณา (Advertisement effectiveness)  ด้านการ ส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์ เ น็ต 
(eWOM) น าเสนอในรูปแบบค่าเฉล่ีย ซ่ึงสามารถจ าแนกผลการวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้งาน (Perceived Usefulness)  ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.28 
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ด้านการรับรู้ถึงความเส่ียง (Perceived Risk)  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.44 

ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Product Image) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็น
โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 

ด้านประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertisement effectiveness) ผูต้อบแบบสอบถาม
มีระดบัความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 

ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (eWOM) ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั
ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 

 
5.2.2 สรุปผลการศึกษาเพื่อตอบวัตถุประสงค์งานวิจัย 
วตัถุประสงค์ขอ้ที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อระดับความพึง

พอใจในการซ้ือผลงานศิลปะผ่านในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย 
สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังน้ี จากการทดสอบด้วยวิธี T-Test พบว่า กลุ่มที่มีความแตกต่างกัน 
โดยกลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยด้านความพึงพอใจ มากกว่า
กลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ได้แก่ มีความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ และพึงพอใจในผลงานศิลปะรูปแบบ NFT ที่ซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

วตัถุประสงคท์ี่ขอ้ที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจยัใดบา้ง ที่ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะผ่านในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ในประเทศไทย พบว่าปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะผ่านในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ในประเทศไทย เรียงตามล าดบัมากไปหานอ้ยไดด้งัน้ี 

1. ปัจจัยด้าน ภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์ )Product Image) ที่มีความสัมพันธ์เป็นบวกต่อ
ความพึงพอใจการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอย )Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั .300 หรือ อธิบายไดว้่าปัจจยัน้ีมีอิทธิพลในการ
ส่งผลต่อความพึงพอใจคิดเป็นร้อยละ 30.0 โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสที่เคยซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFTมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์มากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด ได้แก่การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีความน่าสนใจ มีความ
คิดเห็นมากที่สุด  
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2. ปัจจัยด้านการรับรู้ ถึงประโยชน์จากการใช้งาน )Perceived Usefulness) ที่มี
ความสัมพันธ์เป็นบวกกับความพึงพอใจการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ การถดถอย )Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ  .285 หรือ 
อธิบายได้ว่าปัจจัยน้ีมีอิทธิพลในการส่งผลต่อความพึงพอใจคิดเป็นร้อยละ 28.5 โดยพบว่ากลุ่ม
สถานภาพสมรสมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์จากการใชง้าน ไดแ้ก่ การซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน และโดยรวม
คิดว่าการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์มีประโยชน์ 

3.  ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต )eWOM) ที่มีความสัมพนัธ์
เป็นบวกต่อความพึงพอใจการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์การถดถอย )Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั .126 หรือ อธิบายไดว้่าปัจจยัน้ีมี
อิทธิพลในการส่งผลต่อความพึงพอใจคิดเป็นร้อยละ 12.6 โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพ
สมรสที่เคยซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจัยด้านการส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก มากกว่ากลุ่มตวัอย่างที่มีสถานภาพโสด ได้แก่ ได้รับข่าวสารเก่ียวกับผลงานศิลปะใน
รูปแบบNFT  ไดร้ับความรู้เก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบNFT  มีทางเลือกในการซ้ือผลงานศิลปะ
ในรูปแบบNFT มากข้ึนจากการแชร์ข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ ตัดสินใจลองซ้ือผลงาน
ศิลปะในรูปแบบNFT จากการแชร์ขอ้มูลผ่านทางส่ือออนไลน์ ตามล าดบั 

อน่ึง ส าหรับปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเ ส่ียง )Perceived Risk) และ ปัจจัยด้าน
ประสิทธิผลของการโฆษณา )Advertisement effectiveness)  ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
5.3.1 ศิลปิน และผูข้ายผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ต้อง

ค านึงถึง ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Product Image) มากที่สุด เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่มีผลต่อ
ระดับความพึงพอใจมากที่สุด โดยผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีความน่าสนใจ มีความทนัสมยั 
และมีความแตกต่างจากผลงานศิลปะรูปแบบอ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมาก ดังนั้นผูป้ระกอบการ
ควรโปรโมทสินคา้ให้มีความน่าสนใจ เช่น การใช้อินฟลูเอนเซอร์ที่มีอิทธิพลในโซเชียล หรือผูท้ี่
เก่ียวขอ้งกบังานศิลปะ คริปโทเคอร์เรนซี ที่ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ทางการขาย ท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความมัน่ใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ี
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ศิลปินสามารถสร้างภาพลกัษณ์ของผลงานตวัเองให้เป็นที่รู้จักผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Twitter 
Discord Facebook และช่องทางอ่ืนๆ แก่นกัลงทุน หรือนกัสะสมผลงานศิลปะ เป็นตน้ 

 
5.3.2 ศิลปิน และผูข้ายผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ 

ต้องค านึงถึงปัจจัยดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใชง้าน (Perceived Usefulness) ที่สุด เน่ืองจาก
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจรองลงมา และพบว่าในหัวข้อ การซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้สะดวกสบาย ประหยดัเวลามากยิ่งข้ึน และ สามารถ
คน้หาสินคา้ที่หลากหลายได ้มีระดบัความคิดเห็นมากที่สุด ดงันั้น แฟลตฟอร์มซ้ือ ขายผลงาน NFT 
ควรมีการอธิบายประโยชน์จากการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT จากแพลตฟอร์มออนไลน์ที่มี
ความหลากหลาย โดยท าให้ของสะสม งานศิลปะ หรือทรัพยสิ์นที่มีคุณค่าต่างๆ สามารถถูกซ้ือขาย
แลกเปล่ียนได้ง่ายมากยิ่งข้ึน เว็บไซต์มีความสะดวกสบายและรวดเร็ว เปิดโอกาสในการลงทุน
ศิลปะในโลกดิจิทลัไดม้าซ้ือ ขายผลงานผ่านแพลตฟอร์มอย่าง Reliable Opensea และ Foundation 
ซ่ึงแต่ละแพลตฟอร์มจะมีเง่ือนไขแตกต่างกัน ทั้งน้ีเทคโนโลยีบล็อกเชนและ NFT ยงัคงเป็นเร่ืองที่
ซับซ้อนและอาจใช้เวลานาน ซ่ึงคนทั่วไปที่ย ังไม่เข้าใจระบบอาจถูกหลอกได้ ดังนั้ นทาง
แพลตฟอร์มต่างๆ หรือแพลตฟอร์มที่จะเกิดข้ึนในอนาคตควรมีการปรับปรุง ในดา้นเว็บไซต์ท าให้
รูปแบบดูใช้งานง่ายมากยิ่งข้ึน หรือการเช่ือมต่อกับWallet ในการซ้ือขายให้มีความสะดวกสบาย
และรวดเร็วแก่ผูใ้ช้งานเป็นหลัก รวมถึงบอกถึงวิธีการใช้แพลตฟอร์มอย่างละเอียดในส่วนของ
ขั้นตอนการซ้ือ ขายงาน เพื่อเป็นประโยชน์แก่นักลงทุนใหม่ๆที่ยงัไม่เคยซ้ือผลงานในรูปแบบ 
NFT มาก่อน เป็นตน้ 
 

5.3.3 ผู ้ประกอบการ และผู ้ที่ต้องการลงขายผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ ต้องค านึงถึง ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
(eWOM) เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่มีผลต่อระดับความพึงพอใจ และพบว่าในหัวข้อ ได้รับข่าวสาร
เก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ไดร้ับความรู้เก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มีทางเลือก
ในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT มากข้ึนจากการแชร์ข้อมูลผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ 
ตดัสินใจลองซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT จากการแชร์ขอ้มูลผ่านทางส่ือออนไลน์นั้นมีระดับ
ความคิดเห็นมากที่สุด ดงันั้น การโปรโมทงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านทางอินเทอร์เน็ต เช่น ทาง
ช่องTwitter ซ่ึงเป็นช่องทางที่ส าคญัที่สุด เน่ืองจากตลาดของNFT ทั้งหมดอยู่ใน Twitter ซ่ึงยอดของ
การติดตามของศิลปินท าให้เป็นที่น่าเช่ือถือ แก่ผู ้มาซ้ือผลงาน บรรดานักสะสม เน่ืองจากหาก
ช่ือเสียงของศิลปินหรือโปรเจกตท์ี่มีแนวโนม้เพิ่มมากข้ึน จะเป็นแรงผลกัดนัให้ผูล้งทุนซ้ือมาเก็บไว้
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ท าก าไรได้ หรือช่องทาง Discord เป็นช่องทางที่ส าคญัอีกช่องทางหน่ึงส าหรับ NFT เน่ืองจากเป็น
ช่องทางที่สร้างคอมมูนิตี้ เพื่อให้มีกลุ่มคนจ านวนมากมาซ้ือผลงาน และล่าสุด Metaverse ผ่าน
ช่องทาง Sandbox จะช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงได้ง่ายข้ึน เน่ืองจากศิลปินสามารถน าผลงานไปใส่ใน
ป้ายโฆษณา หรือเปิดนิทรรศการโชวผ์ลงานNFT ท าให้ผูค้นมีความสนใจและเกิดกระแสตอบรับใน
การบอกแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมากยิ่งข้ึน  
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
5.4.1 ควรมีการท าวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 

(In-Depth Interview) เพื่อท าให้ทราบถึงสาเหตุปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือ
ผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

 
5.4.2 เน่ืองจากการศึกษาวิจัยในครั้ งน้ีไม่ได้มีการก าหนดขอบเขตพื้นที่อาศัยของ

จ านวนประชากร ในการศึกษาวิจัยครั้ งต่อไปควรก าหนดขอบเขตพื้นที่ เพื่อที่จะสามารถเห็น
ผลการวิจยัที่ครอบคลุมมากข้ึน และลงลึกในดา้นกลุ่มประชากรศาสตร์ไดม้ากยิ่งข้ึน 

 
 

5.5 ข้อจ ากัดของการวิจัย 
5.5.1 การศึกษาวิจยัน้ีเป็นการศึกษาช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ดงันั้นเพื่อให้แน่ใจว่าปัจจยัใด

ที่มีผล ต่อความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทยหรือไม่ ควรจะมีการศึกษาอย่างต่อเน่ือง 

 
5.5.2 การศึกษาวิจัยในครั้ งน้ีเป็นการศึกษาวิจัยในช่วงที่มีการแพร่ระบาดของโรค

ระบาดโควิด-19 ดังนั้นในอนาคตเมื่อผ่านช่วงโรคระบาดแล้ว ความสนใจในผลงานศิลปะใน
รูปแบบแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย อาจจะเปล่ียนแปลงไป 
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วิรัช ลภิรัตนกุล. (2540).การประชาสัมพนัธ์.กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
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พจน์ ใจชาญสุขกิจ. (2558). ป้ันแบรนด์ฮิตให้ติดตล าด. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพม์ติชน 
นายคณาพจน์ วงษ์เฉลียง (2560) ประสิทธิผลของการโฆษณาสินคา้บนเกมออนไลน์. หลกัสูตร  

วารสารศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาการบริหารส่ือสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์
และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

สุปรีดี สุวรรณบูรณ์ (2551) การพฒันาบทเรียนคอมพิวเตอร์ช่วยสอนผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต :  
 วิชาหลกัการตลาด 
ณัฎฐนนธ์ สกุลพงศ์ชัย (2564) แนวทางการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ของอาหารคลีน  

บนโซเชียลคอมเมิร์ซแพลตฟอร์ม (ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต) วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล 

ณัฐพร พนัธ์งาม (2549) ผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปากที่มีต่อความส าเร็จของ  
ส านักงานบญัชีในกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต , มหาวิทยาลยั
มหาสารคาม. 

ณัฐพร พละไชย (2556) อิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM 
Marketing) และปัจจัยด้านการสร้ า ง         แบรนด์  3 มิติ  (3i Model of Brand 
Development) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร (บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต)มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ธีรกิตินวรัตน ณ อยธุ ยา. (2547).การตลาดสา หรับการบริการ :แนวคิดและกลยทุ ธ์. กรุงเทพฯ:  
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
เจริญขวญั วงค์เพ็ญ (2559) E – Word of Mouth และ ทศันคติ ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ

ผู ้บริโภคที่ ใช้  บริการร้านอาหารเกาหลี ในกรุงเทพมหานคร.  (บริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต) มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ณัฐกานต์ ทองมวน (2558)  E– Word of Mouth และ ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของ
ผูบ้ริโภคที่ใช ้บริการร้าน Coffee Café ในกรุงเทพมหานคร  (บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต) 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ชนิตา เสถียรโชค (2560) ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านชองทาง อิเล็กทรอนิกส์
บน Lazada. (บ ริหาร ธุร กิจมหาบัณฑิต )  คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญ ชี
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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นางสาวปรางคชิ์ต แสงเสวตร (2560) ปัจจยัที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชง้านเวบ็ไซตอิ์นทราเน็ต 

ก ฟ ผ . ( บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ ม ห า บัณฑิ ต )  คณะพ า ณิ ช ย ศ า ส ต ร์ แ ล ะ ก า ร บัญ ชี
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

ณัฐชยา รักประกอบกิจ (2558) คุณภาพของเว็บไซต์และการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อความพึง
พอใจในการใช้บ ริการสมัครงานออนไลน์ (E-job) ของผู ้ใช้บ ริการในเขต
กรุงเทพมหานคร (บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต) มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ศิริภาภรณ์ บุญมา (2560) การใช้ประโยชน์ และการรับรความเส่ียงที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความ
เ ช่ือถือ  ไว้ว างใจ  และความภักดีต่อ  K–Mobile Banking Plus ของผู ้ใช้งานใน
กรุงเทพมหานคร.(บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต) มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

พรายเลขา เลิศวณิชโรจน์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราและคุณภาพการบริการที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจ และความภักดีของผู ้ใช้บริการจัดส่งอาหารในกรุงเทพมหานคร
(บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต) มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

นฤมล วุฒิภาพภิญโญ (2564) ศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 
Chatbot  พบว่าด้านเพศที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 
Chatbot ที่แตกต่างกัน.(ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต)  วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล 

จริยา แยม้ส าราญ (2564) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือผา้ผ่าน
ร้านค้าบนส่ือสังคมออนไลน์(ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต)  วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล 

นายเรืองกิจ ยิ่งแจ่มศิริ (2560) ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซ้ือสินค้าผ่าน
แอปพลิ เคชัน อินสตาแกรม ( Instagram). (บ ริหาร ธุร กิจมหาบัณฑิต )  คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบญัชีมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) ศึกษางานวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.(บริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต) คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
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ภากร ทฬัหวิวฒัน์ (2562) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัที่ท าให้คนในกรุงเทพพึงพอใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์.(ปริญญาการจัดการมหาบณัฑิต) วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหดล 

ยุทธการ พนัเทศ (พ.ศ. 2564) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจ และการ
บอกต่อของผูบ้ริโภค ในการซ้ือเส้ือผา้ออนไลน์ผ่านการไลฟ์ (Live) ผลการทดสอบ
ความแตกต่ างราย คู่ . (ป ริญญาการจัดการมหาบัณฑิต )  วิทยาลัยการจัดการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล 

เรืออากาศตรีหญิงศิริวรรณ พฤกธารา (พ.ศ. 2563) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยการซ้ือสินคา้ออนไลน์ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้ า ในกลุ่มสินคา้เพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภค Gen X 
ข้ึนไป.(ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต) วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

ณัชพร พงศ์บุญชู (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านทางเฟซบุ๊ก 
พบว่ารายไดท้ี่แตกต่างกันมีผลต่อการซ้ือสินคา้เฟสบุ๊กที่ไม่แตกต่างกัน.(บริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต) คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร 

บุศรินทร์ ถิรโภไคย (2562) ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจการซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่
ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.(ปริญญา
การจดัการมหาบณัฑิต) วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

พิมพิศา สุริยมงคล (2562) ศึกษาปัจจยัความเช่ือมัน่และความพึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้
งานโมบายแบงก์ก้ิงอย่างต่อเน่ือง.(ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต) วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล 

อคัรเดช ป่ินสุข (2557) ศึกษาเร่ืองการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ ส่งผลต่อ ความพึงพอใจ(E-
satisfaction) ในการจองตัว๋ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอปพลิเคชันของผูใ้ชบ้ริการ
ในกรุงเทพมหานคร. (บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต )มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ค าพิล บุญพุฒ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดความพึงพอใจและความผูกพันกับแอพพลิเคชัน 
Dolfin ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.(ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต)  
วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
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ปรางค์ชิต แสงเสวตร (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้งานเวบ็ไซตอิ์นทราเน็ต 
ก ฟ ผ . ( บ ริ ห า ร ธุ ร กิ จ ม ห า บัณฑิ ต )  คณะพ า ณิ ช ย ศ า ส ต ร์ แ ล ะ ก า ร บัญ ชี
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

ขจรยศ แกว้ปู่ วดั (2559) ศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการ
ร้านกาแฟ กรณีศึกษา ร้านกาแฟคอฟฟ่ี เวิลด์ ในเขตกรุงเทพมหานคร. ปริญญา
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วิทยาลยันวตักรรมการจัดการ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราช
มงคลรัตนโกสินทร์ 

ณัฐชา สุทธิวงศ ์(2563) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซ ้าของเคร่ืองส าอางออร์แก
นิค.(ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต) วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

ภคัจิรา จรุงธนะกิจ (2562) ศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์น ้ามะพร้าว
พร้อมดื่มบรรจุขวดหรือกล่อง ของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.
(ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต) วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

ศรีสารคาม (2559) ศึกษาวิจยัปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านเคเอฟซี (KFC) 
ของผูใ้ชบ้ริการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล.(บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต) คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบญัชี มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

นางสาวกุลธิดา ศรีสินสมุทร (2558) ศึกษาวิจัยเร่ืองความคาดหวงั พฤติกรรมการเปิดรับ และความ
พึงพอใจ ของผู ้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อแอพพลิเคชันมือถือ LINE TV. 
(วารสารศาสตรมหาบณัฑิต) สาขาวิชาการบริหารส่ือสารมวลชน คณะวารสารศาสตร์
และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 

ธนพล ทิพย์ชโยดม (2557) ศึกษาวิจัยเร่ืองอิทธิพลของการบอกต่อและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือกลอ้งดิจิทลัผ่าน Social Network ใน
กรุงเทพมหานคร.(บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต) มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 
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ภาคผนวก ก  

แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมลู 
 

 

 
แบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือผลงานศิลปะรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์ม

ออนไลน์ 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [ ✓ ] ลงในช่องที่ตรงกับข้อมลูส่วนตัวของท่านมากที่สุด และในส่วน
ของค าถามปลายปิด กรุณาตอบตามความจริง (กรุณาตอบทุกข้อ) 
1.ท่านเคยซ้ือผลงานศิลปะรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรือไม่ 

            เคย       ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2.ท่านเคยซ้ือผลงานศิลปะรูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใด(สามารถเลือกไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

           OpenSea  

           Rarible 

           SuperRare 

  Nifty Gateway  

            Foundation 

            อ่ืนๆ โปรดระบุ..................... 

 
 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมลูเกี่ยวกับความคิดเห็น และความพึงพอใจในการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบNFTผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของประชากรในประเทศไทย 
 

ค าชี้แจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย [ ✓ ] ลงในช่องว่างทีต่รงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
(กรุณาตอบทุกข้อ) 
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โดยมีเกณฑ์การให้ คะแนน ดังน้ี 
5 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยมากที่สุด 
4 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยมาก 
3 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยปานกลาง 
2 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยนอ้ย 
1 คะแนน หมายความว่า เห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 

ข้อที่
1 

ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้ถึงประโยชน์จากการใช้
งาน 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
1.1 การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้ท่านสามารถคน้หา
สินคา้ที่หลากหลายได้ 

     

1.2 การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้ท่านสะดวกสบาย
มากยิ่งข้ึน 

     

1.3 การซ้ือผลงานศิลปะผ่านในรูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ท าให้ท่านประหยดัเวลา
มากยิ่งข้ึน 

     

1.4 การซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFTผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ นั้นเป็นเร่ืองง่าย 

     

1.5 ผลงานศิลปะNFTช่วยท าให้ท่านสามารถซ้ือ
ผลงานศิลปะผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ไดอ้ย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

     

1.6 โดยรวมท่าคิดว่าการซ้ือผลงานศิลปะรูปแบบ
NFT นั้นเป็นแพลตฟอร์มที่มีประโยชน์ 
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ข้อที่
2 

ข้อมลูเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความเส่ียง 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
2.1 ท่านรู้สึกมัน่ในการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบ

NFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
     

2.2 ท่านรู้สึกไม่ปลอดภยัในการท าธุรกรรมทางการ
เงิน เมื่อซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ 

     

2.3 ท่านรู้สึกกงัวลว่าอาจจะไม่ไดร้ับสินคา้ที่ท่านซ้ือ
ไปแมว้่าจะช าระเงินแลว้ 

     

2.4 ท่านรู้สึกกงัวลว่าขอ้มูลจะถูกโจรกรรมขอ้มูล
ระหว่างการท าธุรกรรม เช่น ขอ้มูลส่วนตวั 

     

2.5 ท่านรู้สึกกงัวลว่าจะเสียเวลาดา้นการท าธุรกรรม
ทางการเงินเมื่อซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

     

2.6 ท่านกงัวลว่าการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์อาจจะเป็นของปลอม 

     

2.7 ท่านกงัวลว่าการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ท าให้ภาพลกัษณ์ของ
ท่านเสียหายหรือไม่เป็นที่ยอมรับของคนรอบตวั 

     

2.8 ท่านรู้สึกผิดหวงัจากการซ้ือผลงานศิลปะใน
รูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

     

 

ข้อที่
3 

ข้อมลูเกี่ยวกับภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 
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5 4 3 2 1 
3.1 ผลงานศิลปะในรูปแบบNFTเป็นที่รู้จกัอย่าง

กวา้งขวาง 
     

3.2 ผลงานศิลปะรูปแบบNFT ไดร้ับการยอมรับนบั
ถือจากบุคคลต่างๆ 

     

3.3 ผลงานศิลปะรูปแบบNFT มีการออกแบบที่
สวยงาม 

     

3.4 ผลงานศิลปะรูปแบบNFT มีความทนัสมยั      
3.5 ผลงานศิลปะรูปแบบNFT มีการตั้งราคาที่

เหมาะสมกบัคุณภาพของผลงาน 
     

3.6 ผลงานศิลปะรูปแบบNFT มีความน่าเช่ือถือ เช่น 
ไม่ใช่ผลงานปลอม 

     

3.7 ผลงานศิลปะรูปแบบNFTมีความน่าสนใจ      
3.8 ผลงานศิลปะรูปแบบNFT มีแตกต่างจากผลงาน

ศิลปะในรูปแบบอ่ืนๆ 
     

3.9 ผลงานศิลปะรูปแบบNFT มีความน่าเช่ือถือ       

 

ข้อที ่
4 

ประสิทธิผลของการโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
4.1 โฆษณาเก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ท า

ให้ท่านตอ้งการที่จะรับขอ้มูลเพิ่มเติม 
     

4.2 โฆษณาเก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ท า
ให้ท่านสนใจ 

     

4.3 โฆษณาเก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ท า
ให้ท่านอยากแนะน าให้กบัคนรอบขา้ง 
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ข้อที ่
4 

ประสิทธิผลของการโฆษณา 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
4.4 โฆษณาเก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบNFTบน

โซเชียลมีเดีย ท าให้ท่านอยากจะเผยแพร่ขอ้มูล 
     

4.5 โฆษณาเก่ียวกบัผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ท า
ให้ท่านสนใจอยากจะรู้รายละเอียดเพิ่มมากข้ึน 

     

 

ข้อที่
5 

ข้อมลูเกี่ยวกับการส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต 

 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
5.1 ท่านไดร้ับข่าวสารเก่ียวกบัผลงานศิลปะรูปแบบ

NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์  
     

5.2 ท่านไดร้ับความรู้เก่ียวกบัผลงานศิลปะรูปแบบ
NFT ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์ 

     

5.3 ท่านสามารถจดจ าช่ือผลงานศิลปะรูปแบบNFT 
ผ่านการแชร์ทางส่ือสังคมออนไลน์ 

     

5.4 ท่านมีทางเลือกในการซ้ือผลงานศิลปะรูปแบบ
NFTมากข้ึนจากการแชร์ขอ้มูลผ่านทางส่ือสังคม
ออนไลน์ 

     

5.5 ท่านตดัสินใจลองซ้ือผลงานศิลปะรูปแบบNFT 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ผ่านแชร์ขอ้มูลผ่านทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ 
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ข้อ
ที่6 

ความพึงพอใจ 
 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 
6.1 โดยรวมแลว้ท่านมีความพึงพอใจในการซ้ือผลงาน

ศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
     

6.2 ท่านมีความพึงพอใจต่อความสะดวกสบายในการ
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

     

6.3 ท่านมีความพึงพอใจในค่าธรรมเนียมของการท า
ธุรกรรมจากการซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

     

6.4 ท่านมีความพึงพอใจในความปลอดภยัจากในการ
ซ้ือผลงานศิลปะในรูปแบบNFT ผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ 

     

6.5 ท่านมีความพึงพอใจในผลงานศิลปะรูปแบบNFTที่
ท่านซ้ือผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 

     

 

ส่วนที่ 3 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย [ ✓ ] ลงในช่องที่ตรงกับข้อมลูส่วนตัวของท่านมากที่สุด (เลือกตอบ
เพียง 1 ข้อ) และในส่วนของค าถามปลายปิด กรุณาตอบตามความจริง (กรุณาตอบทกุข้อ) 

1. เพศ 
 ชาย หญิง 
 

               ไม่ตอ้งการระบ ุ
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2. อายุ 

 18-25 ปี 
               26-40 ปี 
               41-65 ปี 
               66 ปีข้ึนไป 
 

3. ระดบัการศึกษา 

มธัยมศึกษาหรือต ่ากว่า 

              ปริญญาตรี 

              สูงกว่าปริญญาตรี 

 

4. อาชีพ 

 เจา้ของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 

 พนกังานบริษทัเอกชน 

 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

 แม่บา้น/พ่อบา้น 

 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

                  ต ่ากว่า 15,000 บาท 

                  25,001 – 35,000 บาท 

                  35,001 -  45,000 บาท  

                 45,001 – 55,000 บาท 

                 55,001 บาท ข้ึนไป 

 

 

 

 

 


	2. ค่าธรรมเนียมก๊าซ หมายถึง ค่าธรรมเนียมการทำธุรกรรม แต่ละรายการเมื่อคุณซื้อ/ขายงานศิลปะบน NFT จะต้องทำการชำระค่าธรรมเนียม บางแพลตฟอร์มมีค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน โดยสามารถใช้ pumpmygas.xyz เพื่อตรวจสอบค่าธรรมเนียมของแต่ละแพลตฟอร์มสำหรับการซื้อ/ขาย และก...
	3. Cryptocurrency คริปโทเคอร์เรนซี เป็นสกุลเงินดิจิทัล ซึ่งเป็นสื่อกลางในการใช้แลกเปลี่ยนหรือซื้อขายผลงานศิลปะในรูปแบบ NFT ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆได้ โดยทำหน้าที่เปรียบเสมือนเงินจริง ซึ่งสกุลเงินดิจิทัลนี้จะมีราคากลางในการซื้อหรือขายและจะแปรผันไปตามกลไกของ...
	4. การรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน หมายถึง การรับรู้ประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีในซื้อการผลงานศิลปะผ่านช่องทาง NFT ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ  ในการซื้อขายแลกเปลี่ยนผลงานศิลปะในรูปแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่สามารถค้นหาสินค้าที่หลากหลายได้ และมีความสะดวกสบา...
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