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ความเป็นมา 
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การจัดตั้งกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม เมื่อวันท่ี 2 พฤษภาคม 2562 ประกอบกับการ 

ประกาศแผนงานส�ำคัญระดับชาติ (Flagship) ส�ำหรับปีงบประมาณ 2563-2564 ของส�ำนักงานคณะกรรมการส่งเสริม 

วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม (สกสว.) ซึ่งได้ก�ำหนด Platform ส�ำคัญส�ำหรับนักวิจัยและหน่วยงานวิจัยเพื่อใช้เป็น 

แนวทางในการท�ำงานวิจัยให้สอดคล้องกับแผนงานส�ำคัญไว้ 4 Platform   ได้แก่ 1) การพัฒนาก�ำลังคนและสถาบันความรู ้

2) การวิจัยและสร้างนวัตกรรมเพื่อตอบโจทย์ท้าทายสังคม 3) การวิจัยและสร้างนวัตกรรมเพื่อเพ่ิมขีดความสามารถ 

การแข่งขัน และ 4) การวิจัยและสร้างนวัตกรรมเพื่อการพัฒนาเชิงพื้นท่ีและลดความเหลื่อมล�้ำ  โดยแบ่งเป็น 22 

แผนงานส�ำคัญ (Flagship) ซึ่งก�ำกับดูแลโดยหน่วยงานบริหารจัดการโปรแกรม (Program Management Unit: 

PMU) 7 หน่วยงานหลัก คือ 1) ส�ำนักงานวิจัยแห่งชาติ (วช.) 2) ส�ำนักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (สนช.) 3) ส�ำนักงาน

พัฒนาการวิจัยการเกษตร (สวก.) 4) สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข (สวรส.) 5) หน่วยบริหารและจัดการทุนด้าน

การเพ่ิมความสามารถการแข่งขันของประเทศ (บพข.) 6) หน่วยบริหารและจัดการทุนด้านการพัฒนาก�ำลังคน และ 

ทุนด้านการพัฒนาสถาบันอุดมศึกษา การวิจัยและการสร้างนวัตกรรม (บพค.) และ 7) หน่วยบริหารและจัดการทุน

วิจัยและนวัตกรรมด้านการพัฒนาระดับพ้ืนที่ (บพท.) จากบริบทของแผนงานดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความส�ำคัญ 

ด้านงานวิจัยและนวัตกรรมที่ภาครัฐให้ความเอาใจใส่ การเสริมสร้างศักยภาพด้านการวิจัยเพื่อธุรกิจและอุตสาหกรรม 

จึงนับว่ามีความส�ำคัญอย่างยิ่งส�ำหรับนักวิจัยทั้งภาครัฐและเอกชน เพื่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ 

การวิจัยทางด้านบริหารธุรกิจ สังคมศาสตร์และภาษาที่สอดคล้องกับนโยบายของภาครัฐนับว่ามีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการ 

เพิ่มพูนองค์ความรู ้ทางด้านการบริหารจัดการธุรกิจ การพัฒนาสังคม ศิลปวัฒนธรรมและภาษา รวมถึงการประยุกต ์

องค์ความรู้จากงานวิจัยสู่ภาคอุตสาหกรรมและธุรกิจเพื่อเป้าหมายการพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืนและมั่นคง 

	 สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ ่น ได้เล็งเห็นถึงความส�ำคัญของการเผยแพร่ผลงานวิจัยและงานสร้างสรรค์ทาง 

วิชาการที่จะเป็นประโยชน์ต่อแวดวงวิชาการและการประยุกต์ใช้ในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม จึงได้จัดท�ำวารสารฉบับนี้ขึ้นเพ่ือ 

เป็นช่องทางส�ำหรับนักวิจัยและนักวิชาการในการเผยแพร่ผลงานสู่สาธารณะ วารสารฉบับนี้จึงเป็นวารสารส�ำหรับนักวิจัย 

นักวิชาการตลอดจนผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานในด้านงานบริหารธุรกิจ สังคมศาสตร์และภาษา 

	 วารสารสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ ่น: บริหารธุรกิจและภาษา มีก�ำหนดออกปีละ 2 ฉบับ กองบรรณาธิการ 

ยินดีรับบทความวิจัย ที่น�ำส่งให้คณะกรรมการกลั่นกรองพิจารณา ดังนั้นผู ้สนใจท่ีจะร่วมเผยแพร่ผลงาน ความรู ้และ 

ประสบการณ์ สามารถศึกษาและจัดเตรียมบทความจากค�ำแนะน�ำส�ำหรับผู ้เขียนบทความและน�ำส่งบทความได้ท่ี 

กองบรรณาธิการเพื่อเสนอต่อคณะกรรมการกลั่นกรองบทความ พิจารณาจัดพิมพ์ในวารสารต่อไป และหวังเป็นอย่างยิ่งว่า 

วารสารฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักวิจัย นักวิชาการ นักการศึกษาและผู้ประกอบการธุรกิจทุกภาคส่วน

	 	 	 	 	 	 	 รองศาสตราจารย์ ดร.พิชิต สุขเจริญพงษ์
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม  เขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย  เพื่อศึกษาอิทธิพลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย และเพื่อพัฒนาแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย  ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ พนักงานระดับหัวหน้าขึ้นไป ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจ
โรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย  จ านวน 340 คน ซ่ึงในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูล โดยการรวบรวม
แบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมด น ามาวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อการวิจัย โดยก าหนดระดับ
ความมีนัยส าคัญ 0.05 ทั้งน้ีสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีดังน้ี ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) และการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผลการวิจัย 
พบว่า ตัวแปรด้านกระบวนการจัดการ  ตัวแปรด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน   ตัวแปรด้านผลการปฏิบัติงาน และตัวแปรด้านผลการ
ด าเนินงาน มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ในขณะที่ตัวแปรด้านกระบวนการจัดการ  มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ  
ตัวแปรด้านผลการปฏิบัติงาน ตัวแปรด้านกระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อตัวแปรด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ    
ตัวแปรด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อตัวแปรด้านผลการปฏิบัติงาน  ตัวแปรด้านคุณภาพชีวิตในการ
ท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อตัวแปรด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ ตัวแปรด้านผลการปฏิบัติงาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ 
ตัวแปรด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ นอกจากน้ี ตัวแปรด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากตัวแปรด้าน
คุณภาพชีวิตในการท างาน และตัวแปรด้านกระบวนการจัดการ ผ่านตัวแปรด้านผลการปฏิบัติงาน  
 
ค ำส ำคัญ:  ปัจจัยเหตุและผล  ผลการปฏิบัติงานของพนักงาน  ธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 
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Abstract 
The purposes of this research were to study casual factor of personnel in hotel business at eastern region of 

Thailand, to study influences of performances of personnel in hotel business at eastern region of Thailand, and to 
develop causal relationship model of personnel performances and business results in hotel business at eastern 
region of Thailand. The samples were 340 personnel in supervisory level and higher level in hotel business at 
eastern region of Thailand. Questionnaires were used as tool for data collection. Data analysis and data processing 
were operated by statistical application for research. The statistical significance was determined at 0.05. Frequency, 
Percentage, Mean, Standard Deviation, Confirmatory Factor Analysis and Assessment Feted Model with empirical 
data were employed for this research.  

The research findings suggest the managerial process variable, quality of work-life variable, and personnel 
performance and business operational result variables were consistent with the empirical data. Meantime, it was 
found that the managerial process variable had positive influenced directly to personnel performance and business 
operational result. Quality of work-life had positive influenced directly to personal performance variable and 
business operational results, whereas the personnel performance variable also had positive influenced directly to 
business operational results. Furthermore,  business operational result variable was indirectly affected by quality 
of work-life variable and managerial process variable through personnel performance variable. 
 
Keywords:  Factors and results, performance of employees’, hotel business Eastern Thailand 
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1) บทน า 

ทั้งน้ีจากการเข้าสู่การเป็นสมาชิกประชาคมอาเซียนของ
ประเทศไทยที่ผ่านมา ส่งผลให้ ภาพรวมด้านการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยในปี 2560 พบว่า โรงแรมทั่วประเทศมีอัตราการเข้า
พักเฉลี่ย (occupancy rate) โดยรวมอยู่ที่ประมาณร้อยละ 70-
75 (สมาคมโรงแรมไทย, 2561)  โดยภูมิภาคท่ีจัดว่าดีอย่างโดด
เด่น ประกอบด้วย กรุงเทพฯ เชียงใหม่ ภูเก็ต และชลบุรี (พัทยา)
ซ่ึงจังหวัดเหล่าน้ีโรงแรมมีอัตราการเข้าพักเฉลี่ยอยู่ในระดับที่ร้อย
ละ 75 ขึ้นไปและหากแยกตามภูมิภาคพบว่า ภาคกลาง ซ่ึงมี
กรุงเทพฯ  เป็นพื้นที่หลัก ยังถือว่าธุรกิจอยู่ในเกณฑ์ที่ดี เพราะใน
พื้นที่กรุงเทพฯ น้ัน แทบจะไม่มีโรงแรมขนาดใหญ่เกิดขึ้นมาเพิ่ม
แล้ว จะมีก็เพียงแค่โรงแรมขนาดเล็ก หรือโรงแรมในกลุ่มบัดเจต
ที่อยู่ในตรอก ในซอยเป็นหลัก ส่วนภาคใต้ถือว่าเป็นภูมิภาคที่
โรงแรมอัตราการเติบโตที่ดีมากในหลาย ๆ จังหวัดในแถบทะเล
อันดามัน ทั้งภูเก็ต พังงา กระบี่ และเกาะสมุย ที่ส าคัญเป็น
ภูมิภาคเดียวที่ได้ทั้งนักท่องเที่ยวกลุ่มยุโรป เอเชีย รวมถึงรัสเซีย
โดยพบว่าในช่วงไฮซีซ่ันของภูเก็ตในภาพรวมโรงแรมมีอัตราการ
เข้าพักเฉลี่ยถึงร้อยละ 85-90  ขณะที่ช่วงโลว์ซีซ่ันยังสามารถ
รักษาอัตราการเข้าพักเฉลี่ยร้อยละ 70  เช่นเดียวกับภาคเหนือ ที่
เชียงใหม่ ภาคตะวันออก ที่ชลบุรี (พัทยา) ซ่ึงในภาพรวมแล้วถือ
ว่าดีมากเช่นกัน ขณะที่ภาคอีสานน้ันยังคงเป็นโซนที่นักท่องเที่ยว
ต่างชาติยังไม่ค่อยนิยมไปนัก เน่ืองจากสถานที่ท่องเที่ยวในแต่ละ
จังหวัดอยู่ค่อนข้างห่างไกล จะมีเพียงกลุ่มนักท่องเที่ยวจากลาว 
ที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวทางรถยนต์เป็นหลักเท่าน้ัน  ในพื้นที่ ที่
พบว่าโรงแรมมีอัตราการเติบโตท่ีดี ท้ังในด้านอัตราการเข้าพัก 
(occupancy rate) และราคาห้องพัก ( room rate) ที่ชัดเจน
มาก ๆ คือ ภูเก็ต แต่ธุรกิจโรงแรมที่ภูเก็ตก็มีต้นทุนการบริหาร
จัดการที่สูง จึงต้องขายห้องพักในราคาที่สูงด้วย ที่ส าคัญทุกวันน้ี
ภาพรวมของภูเก็ตดีตลอดทั้งปี แทบจะไม่มีค าว่าไฮซีซ่ันและโลว์
ซีซ่ันแล้ว 

นอกจากน้ีจังหวัดที่นับว่าดีมากทั้งด้านอัตราการเข้าพักและ
ราคาห้องพัก คือ จ.สุราษฎร์ธานี ขณะที่ในกรุงเทพฯ อัตราการ
เข้าพักโดยรวมดีขึ้น (สมาคมโรงแรมไทย, 2561) ธุรกิจโรงแรม
เป็นธุรกิจที่มีความเก่ียวเน่ืองกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็น
อย่างมาก และพนักงานในองค์กรนับว่าส าคัญอย่างยิ่ง ที่มีส่วน
ช่วยให้ธุรกิจมีความเจริญเติบโต เน่ืองจากเม่ือองค์กรได้พนักงาน
ที่มีศักยภาพสูงในการท างานมาร่วมงานกับองค์กรแล้วน้ัน สิ่ง
ส าคัญที่สุดคือ 

องค์กรต้องธ ารงรักษาบุคลากรให้อยู่กับองค์กรนานที่สุ ดซ่ึง
จะท าให้บรรลุเป้าหมายในการท างานอย่างมีประสิทธิภาพจาก
การทบทวนวรรณกรรม พบว่า ในปัจจุบันหลายองค์กรได้ให้
ความส าคัญต่อบุคคลในองค์กรเป็นอย่างยิ่ง เน่ืองจากมุมมองใหม่
ในขณะน้ี คือ การมองบุคคลในเชิงของการเป็นทุน (Human 
Capital) ที่ส าคัญอย่างหน่ึงขององค์กร ซ่ึงหมายถึง บุคคลเป็น
พื้นฐานส าคัญในการปฏิบัติงานขององค์กร การบริหารจัดการ
บุคคลที่ดีจึงมีผลต่อความม่ันคงขององค์กรในระยะยาวและใน
อนาคต ด้วยสภาพสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรมที่
เปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจึงท าให้
สภาพของการปฏิบัติงานและลักษณะงานเปลี่ยนแปลงไปด้วย
เช่นกัน การปฏิบัติงาน ของบุคคลภายในองค์กรจึงต้องอาศัย
ทักษะ ความรู้ ความสามารถ และการเรียนรู้ในด้านต่างๆ มาก
ขึ้น ส่งผลให้องค์กรต้องการบุคคลที่ มีทักษะความรู้  และ
ความสามารถสูงในการปฏิบัติงาน ดังน้ันองค์กร จึงต้องให้
ความส าคัญต่อพฤติกรรมของบุคคลในองค์กรมากขึ้น เน่ืองจาก
องค์กรประกอบด้วยบุคคลหลายคนเข้ามาปฏิบัติงานร่วมกัน 
เพื่อให้บรรลุทั้งเป้าหมายขององค์กรและเป้าหมายส่วนบุคคล 
ดังน้ัน ผลการปฏิบัติงานที่ดีของพนักงานในองค์กรจึงเป็นสิ่ง
ส าคัญที่ท าให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย  จากที่กล่าวมาทั้งหมด
ข้างต้นน้ี การบริหารองค์กรในปัจจุบันให้ประสบความส าเร็จ
อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลน้ัน การบริหารทรัพยากร
มนุษย์นับว่ามีความส าคัญอย่างยิ่ง และท้าทายความสามารถ 
ของผู้บริหาร เพราะมีปัจจัยหลายอย่างที่มีอิทธิพลต่อการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ในองค์กร นอกจากน้ี การบริหารทรัพยากร
มนุษย์ยังส่งผลต่อความส าเร็จขององค์กรด้วย โดยเฉพาะธุรกิจ
โรงแรม  

ทั้งน้ีการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษย์ให้มีประสิทธิภาพน้ัน 
ผลการปฏิบัติงานของพนักงาน ถือได้ว่ามีความส าคัญอย่างยิ่ง 
เพราะผลการปฏิบัติงานของพนักงาน จะสนับสนุนและเป็น
ประโยชน์ต่อการด าเนินงานขององค์กรด้วย  (Robbin. 2005) 
โดยหลายองค์กร ได้น าแนวคิด Balanced Scorecard  มา
ประยุกต์ใช้ในองค์กร เน่ืองจากเป็นเครื่องมือทางการบริหาร
จัดการสมัยใหม่เครื่องมือหน่ึง ที่ใช้ส าหรับการบริหารผลการ
ปฏิบัติงาน (Performance Management) ซ่ึงองค์กรที่ มีการ
จัดการแบบมุ่งผลสัมฤทธ์ิของงานน้ัน จึงนิยมน ามาใช้ในการ
ควบคุมและประเมินผลการด าเนินงานเพ่ือให้องค์กรบรรลุ
เป้าหมายที่มีความส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กร  นอกจากน้ี
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Abstract 
The purposes of this research were to study casual factor of personnel in hotel business at eastern region of 

Thailand, to study influences of performances of personnel in hotel business at eastern region of Thailand, and to 
develop causal relationship model of personnel performances and business results in hotel business at eastern 
region of Thailand. The samples were 340 personnel in supervisory level and higher level in hotel business at 
eastern region of Thailand. Questionnaires were used as tool for data collection. Data analysis and data processing 
were operated by statistical application for research. The statistical significance was determined at 0.05. Frequency, 
Percentage, Mean, Standard Deviation, Confirmatory Factor Analysis and Assessment Feted Model with empirical 
data were employed for this research.  

The research findings suggest the managerial process variable, quality of work-life variable, and personnel 
performance and business operational result variables were consistent with the empirical data. Meantime, it was 
found that the managerial process variable had positive influenced directly to personnel performance and business 
operational result. Quality of work-life had positive influenced directly to personal performance variable and 
business operational results, whereas the personnel performance variable also had positive influenced directly to 
business operational results. Furthermore,  business operational result variable was indirectly affected by quality 
of work-life variable and managerial process variable through personnel performance variable. 
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ยังเป็นการก าหนดวิสัยทัศน์ (vision) และแผนกลยุทธ์ (strategic 
plan) แล้วแปลผลลงไปสู่ทุกจุดขององค์กรเพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินงานของแต่ละฝ่ายงานและแต่ละคน โดยระบบของ 
Balanced Scorecard จะเป็นการจัดหาแนวทางแก้ไขและ
ปรับปรุงการด าเนินงาน โดยพิจารณาจากผลที่ เ กิดข้ึนของ
กระบวนการท างานภายในองค์กร และผลกระทบจากลูกค้า
ภายนอกองค์กร น ามาปรับปรุงสร้างกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพดี
และประสิทธิผลดียิ่งขึ้น  เม่ือองค์กรได้ปรับเปลี่ยนเข้าสู่ระบบ 
Balanced Scorecard เต็มระบบแล้ว Balanced Scorecard 
จะช่วยปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์ขององค์กรจากระบบ “การ
ท างานตามค าสั่งหรือสิ่งที่ ได้เรียนรู้สืบทอดกันมา (academic 
exercise)” ไปสู่ระบบ “การร่วมใจเป็นหน่ึงเดียวขององค์กร 
( nerve center of an enterprise)” (Kaplan, R.S., and 
Norton, D.P. ,1996)  ดังน้ันจากหลักการและเหตุผลดังกล่าว
ข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยเหตุและผลของ
ผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขต
ภาคตะวันออกของประเทศไทย เน่ืองจากโรงแรมในเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทยน้ันตั้งอยู่ในจังหวัดที่มีนักท่องเที่ยว
เดินทางมาท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากในแต่ ละปี ซ่ึงผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรแต่ละคน ย่อมส่งผลต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าของนักท่องเที่ยว ซ่ึงผลที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ีจะท าให้
องค์กรธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย ตลอดจนองค์กรต่างๆ 
สามารถน าผลการวิจัยน้ีใช้ประโยชน์ในเชิงนโยบาย  โดยการ
น าไปประกอบเป็นข้อมูลในการท าให้ผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานเป็นไปตามทิศทางที่องค์กรต้องการได้ 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจัย 

2.1) เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย 

2.2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 

2.3) เพื่อพัฒนาแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานท่ีปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย 
 
 
 

3) ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

3.1) ประโยชน์ทางด้านวิชาการ  
ผลจากการวิจัยครั้งน้ี ท าให้ได้ข้อค้นพบเชิงวิชาการเก่ียวกับ

การอธิบายถึงปัจจัยเหตุได้แก่ กระบวนการจัดการ  และคุณภาพ
ชีวิตในการท างานที่ส่งผลต่อผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย
และอธิบายถึงปัจจัยผล ได้แก่ ผลการด าเนินงานทางธุรกิจ ท่ี
ประกอบด้วย  มุมมองด้านการเงิน มุมมองด้านลูกค้า มุมมอง
ด้านกระบวนการ ภายใน และ มุมมองด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา   
 
3.2) ประโยชน์ทางด้านวิชาชีพหรือการน าไปปฏิบัติ  

ผลจากการวิจัยครั้งน้ี ท าให้กลุ่มธุรกิจโรงแรมและภาคธุรกิจ
บริการสามารถน าไปใช้ในการบริหารผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานในองค์กรเพื่อให้มีผลการปฏิบัติงานท่ีมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล ตลอดจนสามารถปรับตัวให้อยู่รอดในยุค
เศรษฐกิจปัจจุบันได้ นอกจากน้ียังเป็นการเพิ่มความสามารถใน
การแข่งขันของธุรกิจให้สามารถแข่งขันกับธุรกิจทั้งในและ
ต่างประเทศ ตลอดจนพัฒนาธุรกิจหรือกลุ่มธุรกิจให้สามารถสร้าง
คุณค่าหรือมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจได้ 

 
4) การทบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษาวิ จัย เรื่ อง ปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย   จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัย
ที่ เ ก่ี ย วข้ อง  พบ ว่าการกระบวนการการ จัดการ น้ันต้ อ ง 
ประกอบด้วย  

กระบวนการจัดการที่ส าคัญ ๆ อย่างน้อย 4 ประการ ด้วยกัน 
(Bartol & Martin. 1997: 67) ได้แก่ (1) การวางแผน (Planning) 
หมายถึง การวางแผนหรือก าหนดการท างานขององค์กรไว้
ล่วงหน้า ว่าจะท าอะไร ในการบริหารงานใด ๆ ก็ตาม ผู้บริหาร
จะต้องท าหน้าที่ในการวางแผน เพราะการวางแผนเป็นหน้าที่
ประการแรกของกระบวนการบริหาร ผู้บริหารจะต้องตระหนัก
อยู่ เสมอว่า แผนงานเป็นกรอบและเป็นแนวทางของการ
ปฏิบัติงานทั้งหมด ถ้าปราศจากแผนงานแล้วเป็นการยาก ท่ี
ผู้บริหารจะท างานให้ได้ผลดี การวางแผนในการบริหารงานน้ัน 
จะต้องจัดท า ทั้งแผนระยะสั้นและแผนระยะยาว ในการวางแผน
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น้ันผู้บริหารจะต้องค านึงอยู่เสมอว่า จะท าอะไร (What) จะท า
อย่างไร (How) จะใช้เงินเท่าไร (How Many) จะให้ใครเป็นผู้ท า 
(Who) และจะกระท าที่ไหน (Where) และท าเม่ือไร (When) (2) 
การจัดองค์กร (Organizing) หมายถึง การจัดองค์กรหรือจัด
หน่วยงาน โดยการจัดแบ่งงานขององค์กรหรือของหน่วยงานย่อย 
พร้อมทั้งก าหนดวัตถุประสงค์ ก าหนดอ านาจหน้าที่และความ
รับผิดชอบของแต่ละส่วนงาน ตลอดจนก าหนดสายการควบคุม
และบังคับบัญชาในลักษณะของหน่วยงานหลัก (Line) หน่วยงาน
ที่ปรึกษา (Staff) และหน่วยงานช่วย (Auxiliary) พร้อมทั้ ง
ก าหนดขนาดของการควบคุมไว้ด้วย การจัดองค์กรอาจแสดงไว้
ในรูปของแผนภูมิองค์กรเพื่อให้เกิดการสื่อความเข้าใจในองค์กร
เก่ียวกับอ านาจหน้าที่ ความรับผิดชอบ สายการบังคับบัญชาและ
การติดต่อส่ือสาร (3)การน า (Leading) หมายถึง การที่ผู้น าใช้
การโน้มน้าวให้สมาชิกองค์กรปฏิบัติตามค าสั่ง ของตัวเองเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายในการท างาน นอกจากน้ันยังรวมถึง การ
ติดต่อสื่อสาร การสั่งการ และการจูงใจภายในองค์กรอีกด้วย (4) 
การควบคุม (Control) หมายถึง กระบวนการในการตรวจสอบ
การปฏิบัติงานขององค์กรว่า สมาชิกองค์กรที่เป็นผู้ปฏิบัติงานได้
ปฏิบัติงานเป็นไปตามแผนงานที่ได้ก าหนดไว้หรือไม่ โดยดูได้จาก
การปฏิบัติงานจริง เม่ือเปรียบเทียบกับมาตรฐาน ถ้างานของการ
ท างานต่ ากว่าเกณฑ์มาตรฐาน ก็จะน าไปสู่การปรับปรุงแก้ไขให้
เป็นไปตามมาตรฐานและแผนในการท างาน ทั้งน้ีการบริหาร
องค์กรในปัจจุบันเป็นท่ีตระหนักดีว่า การด าเนินธุรกิจมีการ
แข่งขันค่อนข้างสูง แนวคิดหรือวิธีการในการบริหารแบบเดิม ๆ 
ไม่สามารถน าพาองค์กรไปสู่ความส าเร็จได้เหมือนในอดีต จึงมี
ความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้บริหารจะต้องอาศัยชั้นเชิงในการบริหาร
ที่เหนือกว่าคู่แข่ง หรืออาศัยความว่องไวในการปรับตัวให้ทันต่อ
ภาวการณ์แข่งขันที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา กระบวนการการจัดการจึงเป็นแนวทางหน่ึงที่จะช่วย
ให้นักบริหารก าหนดทิศทางขององค์กร วิเคราะห์สภาพแวดล้อม
ทั้งภายนอกและภายในองค์กร ช่วยก าหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับ
องค์กร เพื่อที่จะน ากลยุทธ์เหล่าน้ันไปประยุกต์ปฏิบัติและ
ควบคุมประเมินผลการด าเนินงานขององค์กรได้ กลยุทธ์การ
บริหารที่ทรงประสิทธิภาพน้ี จะต้องดีพร้อมสมบูรณ์ ตาม
ความหมายของการบริหารทั้งสองอย่าง คือ การมีประสิทธิผล 
(Effectiveness) ที่สามารถก าหนดเป้าหมายท่ีดี และสามารถ
บรรลุผลส าเร็จในเป้าหมายน้ัน ๆ ได้ และการมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency) ที่สามารถท าส าเร็จในเป้าหมายเหล่าน้ัน โดยมี

ต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ต่ าที่สุดด้วย หรือถ้ากล่าวอย่างสรุปได้ว่า กล
ยุทธ์การบริหารที่ทรงประสิทธิภาพน้ัน จะต้องสร้างประสิทธิผล 
และประสิทธิภาพให้เ กิดขึ้นได้ทุกแง่ มุม คือ ทั้ ง ในแง่ของ
รายบุคคล กลุ่ม (ทีมงาน) และตลอดทั้งองค์กรด้วย ทั้งน้ีไม่จ ากัด
เฉพาะแต่องค์กรภาครัฐหรือภาคเอกชนแต่อย่างใด กลยุทธ์ของ
องค์กรจะเป็นสิ่งส าคัญที่จะก าหนดความส าเร็จหรื อความ
ล้มเหลวขององค์กรได้ การท าความเข้าใจและการพยายามศึกษา
องค์กรที่ประสบผลส าเร็จในการใช้กลยุทธ์เพื่อการจัดการ จะท า
ให้นักบริหารได้ทราบถึง ความส าคัญของกลยุทธ์ ที่จะช่วย
สนับสนุนองค์กรให้ประสบความส าเร็จและจะต้องมีการพิจารณา
เลือกกลยุทธ์และประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับองค์กร (อนุสรา 
เครื่องทิพย์, 2559: 56) โดยอารี แผ้วสกุลพันธ์ (2553: 67) ได้
อธิบายถึง ความส าคัญของกระบวนการการจัดการไว้อย่าง
น่าสนใจว่า เน่ืองจากสภาวะการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น 
รวมทั้งลักษณะขององค์กรที่จะต้องเปลี่ยนแปลงไปอนาคต และ
เงื่อนไขการแข่งขันใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น ท าให้ปัจจัยหรือสาเหตุของ
ความส า เ ร็ จ  ขององค์ กร ธุร กิจที่ เ คย มีมาในอดีตจะ เริ่ ม
เปลี่ยนแปลงไป ดังน้ันผู้บริหารขององค์กรจ าเป็นที่จะต้องมีการ
ปรับปรุงและพัฒนาตนเองตลอดเวลา  

จากกระบวนการในการจัดการดังกล่าวข้างต้นน้ัน จะเห็นได้
ว่า กระบวนการจัดการท่ีเริ่มต้นจากการวางแผนแล้วไปจบลงที่
การควบคุม จะเป็นกระบวนการที่เป็นพลวัตรที่เปลี่ยนแปลงไป
เรื่อย ๆ ตามสภาพแวดล้อมขององค์กร ทั้งที่เป็นสภาพแวดล้อม
ภายในและสภาวะแวดล้อมภายนอก ดังน้ัน นักบริหารจะต้อง
เป็นผู้ที่มีความพร้อมอยู่เสมอ เพื่อที่จะท าให้การบริหารงานของ
องค์กรเป็นไปอย่างราบรื่นและบรรลุเป้าหมายขององค์กรใน
ท้ายที่สุด สรุปได้ว่า กระบวนการการจัดการมีขั้นตอนที่ส าคัญ 4 
ประการ คือ กระบวนการที่เริ่มต้นจากการวางแผนการจัดการ
องค์กร การน า และจบลงที่การควบคุม มีการเปลี่ยนแปลงไป
เรื่อย ๆ ตามสภาพแวดล้อมขององค์กร ดังน้ัน นักบริหารจะต้อง
เป็นผู้มีความพร้อมอยู่เสมอ เพื่อที่จะท าให้การบริหารงานของ
องค์กรเป็นไปอย่างราบรื่นและบรรลุเป้าหมายขององค์กร   

ด้านคุณภาพชีวิตในการท างานน้ัน Lisbet Alfonso and 
Franck Zenasni (2016: 112 ) ได้เสนอว่า คุณภาพชีวิตในการ
ท างานเป็นสิ่งตอบสนองความผาสุกและความพึงพอใจของ
ผู้ปฏิบัติงานทุก ๆ คน ในองค์กร ไม่ว่าจะเป็น ระดับคนงาน 
หัวหน้างาน ผู้บริหาร หรือแม้แต่เจ้าของบริษัทหรือหน่วยงาน 
การมีคุณภาพชีวิตในการท างานที่ดี นอกจากมีส่วนท าให้บุคลากร

ยังเป็นการก าหนดวิสัยทัศน์ (vision) และแผนกลยุทธ์ (strategic 
plan) แล้วแปลผลลงไปสู่ทุกจุดขององค์กรเพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินงานของแต่ละฝ่ายงานและแต่ละคน โดยระบบของ 
Balanced Scorecard จะเป็นการจัดหาแนวทางแก้ไขและ
ปรับปรุงการด าเนินงาน โดยพิจารณาจากผลท่ีเกิดข้ึนของ
กระบวนการท างานภายในองค์กร และผลกระทบจากลูกค้า
ภายนอกองค์กร น ามาปรับปรุงสร้างกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพดี
และประสิทธิผลดียิ่งขึ้น  เม่ือองค์กรได้ปรับเปลี่ยนเข้าสู่ระบบ 
Balanced Scorecard เต็มระบบแล้ว Balanced Scorecard 
จะช่วยปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธ์ขององค์กรจากระบบ “การ
ท างานตามค าสั่งหรือสิ่งที่ ได้เรียนรู้สืบทอดกันมา (academic 
exercise)” ไปสู่ระบบ “การร่วมใจเป็นหน่ึงเดียวขององค์กร 
( nerve center of an enterprise)” (Kaplan, R.S., and 
Norton, D.P. ,1996)  ดังน้ันจากหลักการและเหตุผลดังกล่าว
ข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจท าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยเหตุและผลของ
ผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขต
ภาคตะวันออกของประเทศไทย เน่ืองจากโรงแรมในเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทยน้ันตั้งอยู่ในจังหวัดที่มีนักท่องเที่ยว
เดินทางมาท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากในแต่ ละปี ซ่ึงผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรแต่ละคน ย่อมส่งผลต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าของนักท่องเที่ยว ซ่ึงผลที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ีจะท าให้
องค์กรธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย ตลอดจนองค์กรต่างๆ 
สามารถน าผลการวิจัยน้ีใช้ประโยชน์ในเชิงนโยบาย  โดยการ
น าไปประกอบเป็นข้อมูลในการท าให้ผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานเป็นไปตามทิศทางที่องค์กรต้องการได้ 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจัย 

2.1) เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย 

2.2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 

2.3) เพื่อพัฒนาแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย 
 
 
 

3) ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

3.1) ประโยชน์ทางด้านวิชาการ  
ผลจากการวิจัยครั้งน้ี ท าให้ได้ข้อค้นพบเชิงวิชาการเก่ียวกับ

การอธิบายถึงปัจจัยเหตุได้แก่ กระบวนการจัดการ  และคุณภาพ
ชีวิตในการท างานที่ส่งผลต่อผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย
และอธิบายถึงปัจจัยผล ได้แก่ ผลการด าเนินงานทางธุรกิจ ท่ี
ประกอบด้วย  มุมมองด้านการเงิน มุมมองด้านลูกค้า มุมมอง
ด้านกระบวนการ ภายใน และ มุมมองด้านการเรียนรู้และการ
พัฒนา   
 
3.2) ประโยชน์ทางด้านวิชาชีพหรือการน าไปปฏิบัติ  

ผลจากการวิจัยครั้งน้ี ท าให้กลุ่มธุรกิจโรงแรมและภาคธุรกิจ
บริการสามารถน าไปใช้ในการบริหารผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานในองค์กรเพื่อให้มีผลการปฏิบัติงานท่ีมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล ตลอดจนสามารถปรับตัวให้อยู่รอดในยุค
เศรษฐกิจปัจจุบันได้ นอกจากน้ียังเป็นการเพิ่มความสามารถใน
การแข่งขันของธุรกิจให้สามารถแข่งขันกับธุรกิจทั้งในและ
ต่างประเทศ ตลอดจนพัฒนาธุรกิจหรือกลุ่มธุรกิจให้สามารถสร้าง
คุณค่าหรือมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจได้ 

 
4) การทบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษาวิ จัย เรื่ อง ปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานท่ีปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย   จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัย
ที่ เ ก่ี ย วข้ อง  พบ ว่าการกระบวนการการ จัดการ น้ันต้ อ ง 
ประกอบด้วย  

กระบวนการจัดการที่ส าคัญ ๆ อย่างน้อย 4 ประการ ด้วยกัน 
(Bartol & Martin. 1997: 67) ได้แก่ (1) การวางแผน (Planning) 
หมายถึง การวางแผนหรือก าหนดการท างานขององค์กรไว้
ล่วงหน้า ว่าจะท าอะไร ในการบริหารงานใด ๆ ก็ตาม ผู้บริหาร
จะต้องท าหน้าที่ในการวางแผน เพราะการวางแผนเป็นหน้าที่
ประการแรกของกระบวนการบริหาร ผู้บริหารจะต้องตระหนัก
อยู่ เสมอว่า แผนงานเป็นกรอบและเป็นแนวทางของการ
ปฏิบัติงานทั้งหมด ถ้าปราศจากแผนงานแล้วเป็นการยาก ท่ี
ผู้บริหารจะท างานให้ได้ผลดี การวางแผนในการบริหารงานน้ัน 
จะต้องจัดท า ทั้งแผนระยะสั้นและแผนระยะยาว ในการวางแผน
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พึงพอใจแล้ว ยังอาจส่งผลต่อความเจริญทางด้านอ่ืน ๆ ดังเช่น 
สภาพแวดล้อมทางสังคม เศรษฐกิจ หรือผลผลิตต่าง ๆ และที่
ส าคัญคุณภาพชีวิตในการท างานน าไปสู่ความพึงพอใจในการ
ท างานและความผูกพันต่อองค์กรได้ นอกจากน้ียังช่วยให้อัตรา
การขาดงาน การลาออก และอุบัติเหตุน้อยลง ขณะที่ประสิทธิผล 
ขององค์กรในแง่ขวัญและก าลังใจ ความพึงพอใจในงาน ตลอดจน
คุณภาพและปริมาณผลผลิตเพิ่มสูงขึ้น Barkha Gupta (2014: 
54) กล่าวถึง ประโยชน์ของคุณภาพชีวิตในการท างาน ไว้ว่า 
คุณภาพชีวิตในการท างานจะมีผลต่อการท างานมากมาย ได้แก่ 
(1) ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตัวเอง (2) ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี
ต่องาน (สร้างความพึงพอใจและมีส่วนร่วมในงาน) (3) ท าให้เกิด
ความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร (เกิดความผูกพันต่อองค์กร) นอกจากน้ี
ยั งช่ วยส่ ง เสริ ม ในเ รื่ อง สุ ขภ าพกายสุขภาพจิต  ช่ วย ให้
เจริญก้าวหน้า มีการพัฒนาตนเอง ให้เป็นบุคคลที่มีคุณภาพของ
องค์กรและยังช่วยลดปัญหาการขาดงาน การลาออกจากงาน ลด
อุบัติเหตุ และส่งเสริมให้ได้ผลผลิตและการบริหารที่ดีทั้งคุณภาพ
และปริมาณ Namrata Sandhu and Rahul Prabhakar (2017: 
119) ได้อธิบายไว้ว่า คุณภาพชีวิตในการท างานจะท าให้พนักงาน
มีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร เกิดวัฒนธรรมองค์กร เกิดขวัญก าลังใจ 
และเกิดผลดีในทางจิตวิทยาสภาพแวดล้อมในการท างานภายใน
องค์กร นอกจากน้ี ยังอธิบายว่า การส่งเสริมคุณภาพชีวิตในการ
ท างาน จะเป็นการส่งเสริมให้พนักงานได้มีส่วนร่วมในการแก้ไข
ปัญหาและตัดสินใจกับฝ่ายบริหารและสร้างโอกาสในการท างาน
มากขึ้น คุณภาพชีวิตในการท างานเก่ียวข้องกับ “งาน” จะมีผล
โดยตรงต่อคน ท าให้เกิดประสิทธิผลขององค์กร การเปลี่ยนแปลง
ปรับปรุงโครงสร้าง พื้นฐานของงาน และระบบการท างาน ระบบ
การให้รางวัล ให้สอดคล้องกับกระบวนการในการท างาน และ
ผลผลิต รวมทั้งการปรับปรุงสภาพแวดล้อมในการท างาน มี  
หลาย ๆ บริษัท ได้น าแนวทางส่งเสริมคุณภาพชีวิตในการท างาน
มาใช้ โดยในระยะแรกเน้นการเพิ่มผลผลิต ปรับปรุงผลผลิต และ
ลดต้นทุน โดยอาศัยวิธีการท างานเป็นกลุ่ม คล้ายกับระบบกลุ่ม
คุณภาพ จะมีการประชุมกันภายในกลุ่ม ให้พนักงานเสนอแนะ
ข้อคิดเห็นในการปรับปรุงการท างาน การเพิ่มคุณค่างานที่ท า ซ่ึง
จากการที่น าแนวทางส่งเสริมคุณภาพชีวิตในการท างานไปใช้ 
พบว่า พนักงานเกิดความพึงพอใจและผลผลิตเพิ่มมากขึ้น อัตรา
การขาดงานและการลาออกของพนักงานลดลงตามไปด้วย   

ปัจจัยด้านผลการปฏิบัติ งาน น้ัน Mathis and Jackson 
(2003) ได้น าเสนอโมเดลของผลการปฏิบัติงาน โดยโมเดล ผล

การปฏิบัติงาน ประกอบด้วย ประสิทธิผลของงาน คุณภาพของ
งาน และความสามารถเก่ียวกับงาน ซ่ึงมีรายละเอียด ดังน้ี (1) 
ประสิท ธิผลของงาน (Effectiveness of Work)  หมายถึ ง 
ความส าเร็จของการปฏิบัติที่เป็นพฤติกรรมท่ีมีคุณภาพหรือการ
กระท าที่มีส่วนเก่ียวข้องกับเป้าหมายขององค์กร ความเข้าใจใน
เป้าหมายขององค์กรและการด าเนินการของพนักงาน น าไปสู่
ความสามารถในการท างานให้บรรลุเป้าหมาย/วัตถุประสงค์ของ
องค์กร ตามจ านวนที่ได้รับมอบหมายจากผู้บังคับบัญชาหรือ
เป็นไปตามที่ผู้บังคับบัญชาก าหนดไว้ (2) คุณภาพงาน (Quality 
of Work) หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติงานได้ถูกต้อง
สมบูรณ์ตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ ผลการปฏิบัติงานเก่ียวข้องกับ
ระดับคุณภาพของการท างานโดยตรงที่มีคุณภาพของมนุษย์ที่
อาจเปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์ ผลการปฏิบัติงานยังบ่งบอก
ถึงตัวแปรพื้นฐานที่ส าคัญ เช่น ความถนัด การเรียนรู้ แรงจูงใจ 
ความพยายาม และการรับรู้ บทบาทของตน และ  (3 ) 
ความสามารถเก่ียวกับงาน (Adaptive Performance) หมายถึง 
ความรู้ ความเข้าใจในขั้นตอนและวิธีการปฏิบัติเก่ียวกับงาน 
(Job Knowledge) เป็นการอธิบายถึง การปฏิบัติงานของแต่ละ
บุคคล ความเข้าใจในเป้าหมายขององค์กร ความรู้ ความเข้าใจใน
ขั้นตอนและวิธีการปฏิบัติเก่ียวกับงาน การเรียนรู้ ความพยายาม 
ความสามารถ และการรับรู้ต่อบทบาท ภายใต้เงื่อนไขการบริหาร
จัดการทรัพยากรมนุษย์บางประการ จะท าให้เห็นความแตกต่าง
ในทางบวกของความสามารถเก่ียวกับงาน ขณะที่ Armstrong 
(2009: 34) ได้ให้แนวคิดด้านการบริหารผลการปฏิบัติงานไว้ 
ดังน้ี 1) จะต้องเกิดความสัมพันธ์เชื่อมโยงกันระหว่างกลยุทธ์ด้าน
ทรัพยากรมนุษย์กับกลยุทธ์ขององค์กร จึงจะเกิดประสิทธิผล
สูงสุด (Strategic Fit) 2) ให้มองคนเป็นสินทรัพย์ (Asset) อย่าง
หน่ึงที่ควรค่าแก่การลงทุน เพื่อมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ของ
คนให้กับองค์กร โดยใช้กระบวนการต่าง ๆ ของการบริหาร
จัดการ หรือการด าเนินการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 3) ระบบการ
ให้รางวัลจะต้องให้ตามความสามารถ ทักษะ และผลการ
ปฏิบัติงานของแต่ละบุคคล 4) มุ่งให้พนักงานเกิดความผูกพันกับ
องค์กร (Commitment) และเกิดความไว้วางใจ เพราะผลลัพธ์
หรือเป้าหมายของการบริหารผลการปฏิบัติงานในงานทรัพยากร
มนุษย์ขององค์กร คือ เพื่อเกิดผลิตภาพ (Productivity) ก าไร 
(Profit) และมีคุณภาพชีวิตการท างานที่ดีขึ้น ด้าน Prajapati 
Trivedi (2017: 338) ได้ให้แนวคิดที่ส าคัญเก่ียวกับกระบวนการ
บริหารผลการปฏิบัติงาน ว่า องค์กรมีความจ าเป็นที่จะต้องมีการ
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บริหารและพัฒนาพนักงานให้มีความรู้ ความสามารถ ทักษะใน
การปฏิบัติงาน จนมีผลการปฏิบัติงานในอนาคตบรรลุเป้าหมายที่
ก าหนดไว้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถอธิบายรายละเอียดได้ 
ดังน้ี 1) การบริหารผลการปฏิบัติงานเป็นกระบวนการในการ 
บูรณาการเป้าหมายขององค์กรมาสู่เป้าหมายของหน่วยงานและ
พนักงาน 2) การบริหารผลการปฏิบัติงานเป็นกระบวนการ
ท างานที่ มุ่งมองไปข้างหน้าโดยมุ่งเน้นที่กระบวนการพัฒนา
ทรัพยากรมนุษย์  3 )  การบริหารผลการปฏิบั ติ ง านเป็น
กระบวนการในการสร้างความร่วมมือ การยอมรับ และเห็นพ้อง
ต้องกันมากกว่าการควบคุม 4) การบริหารผลการปฏิบัติงานเป็น
กระบวนการที่มุ่งเน้นการปรับปรุงการปฏิบัติงานของพนักงาน
อย่างต่อเน่ือง สม่ าเสมอ 5) การบริหารผลการปฏิบัติงานเป็นการ
สร้างให้เกิดการยอมรับในสาเหตุของความบกพร่องในการ
ปฏิบัติงานของพนักงานแต่ละคน แล้วยังสามารถบ่งชี้ได้ ว่าจะ
แก้ไขความบกพร่องน้ันด้วยวิธีการอย่างไร 6) การบริหารผลการ
ปฏิบัติ งานจะกระตุ้นให้พนักงานรู้ จั กการบริหารผลการ
ปฏิบัติงานของตนเอง 7) การบริหารผลการปฏิบัติงานต้องการ
วิธีการบริหารงานแบบการ มีส่วนร่วม อย่างจริงจัง 8) การบริหาร
ผลการปฏิบัติงานต้องการข้อมูลย้อนกลับระหว่างพนักงานและ
ผู้บังคับบัญชาอย่างสม่ าเสมอและต่อเน่ือง 9) การบริหารผลการ
ปฏิบัติงานเป็นการประเมินผลการปฏิบัติงานต่อเป้าหมายที่ได้ตก
ลงไว้10) การบริหารผลการปฏิบัติงานจะไม่ใช้เป็นวัตถุประสงค์
หลักในการขึ้นค่าจ้างประจ าปี  

นอกจากน้ี Kaplan and Norton (1996: 56) ได้อธิบาย
แนวคิดของผลการด าเนินงานของธุรกิจ Balanced Scorecard 
(BSC) ไ ว้อย่างน่าสนใจว่า เป็นระบบหรือกระบวนในการ
บริหารงานชนิดหน่ึงที่อาศัยการก าหนดตัวชี้วัด (KPI) เป็นกลไก
ส าคัญ ทั้ ง น้ี  Kaplan และ  Norton ได้ ให้ นิย ามล่ าสุ ดของ 
Balanced Scorecard ไว้ว่า “เป็นเครื่องมือทางด้านการจัดการ
ที่ ช่ ว ย ใ น ก า ร น า ก ล ยุ ท ธ์ ไ ป สู่ ก า ร ป ฏิ บั ติ  ( Strategic 
Implementation) โ ด ย อ า ศั ย ก า ร วั ด ห รื อ ป ร ะ เ มิ น 
(Measurement) ที่จะช่วยท าให้องค์กรเกิดความสอดคล้องเป็น
อันห น่ึง อันเดี ยว กันและ มุ่ ง เ น้นในสิ่ งที่ มี ความส าคัญต่อ
ความส าเร็จขององค์ กร (Alignment and focused)” โดย
แนวคิด  Balanced Scorecard เ กิดจาก Professor Robert 
Kaplan อาจารย์ประจ ามหาวิทยาลัย Harvard และ Dr. David 
Norton ที่ปรึกษาทางด้านการจัดการ โดยทั้งสองได้ศึกษาและ
ส ารวจถึง สาเหตุของการที่ตลาดหุ้นของอเมริกาประสบปัญหาใน

ปี 1987 และ พบว่า องค์กรส่วนใหญ่ในอเมริกานิยมใช้แต่ตัวชี้วัด
ด้านการเงินเป็นหลัก ท้ังสองจึงได้เสนอแนวคิดในเรื่องของการ
ปร ะ เ มิ นผลองค์ ก ร  โ ด ยพิ จ า รณ าตั วชี้ วั ด ใ นสี่ มุ ม ม อ ง 
(Perspectives) แทนการพิจารณาเฉพาะมุมมองด้านการเงิน
เพียงอย่างเดียว โดยมุมมองทั้ง 4 จะประกอบไปด้วย มุมมองด้าน
ก า ร เ งิ น  ( Financial Perspective) มุ ม ม อ ง ด้ า น ลู ก ค้ า 
(Customer Perspective) มุมมองด้านกระบวนการภายใน 
(Internal Process Perspective) และมุมมองด้านการเรียนรู้
และการพัฒนา (Learning and Growth Perspective) โดย  (1) 
มุมมองทางด้านการเ งิน (Financial Perspective) หมายถึง 
มุมมองที่จะต้องค าถามว่า ในการที่องค์กรจะประสบผลส าเร็จ
ทางด้านการเงิน องค์กรจะต้องเป็นอย่างไรในสายตาของผู้ถือหุ้น
หรือเจ้าของ หรือผู้ถือหุ้น/เจ้าของ ต้องการให้องค์กรประสบ
ความส าเร็จทางด้านการเงินอย่างไร เช่น ก าไร อาจเป็นสิ่งที่ผู้ถือ
หุ้นต้องการมากที่สุด ดังน้ัน ก าไรจึงเป็นตัววัดตัวหน่ึงในมุมมอง
ทางด้านการเงิน เป็นต้น (2) มุมมองทางด้านลูกค้า (Customer 
Perspective) หมายถึง มุมมองที่จะตอบค าถามที่ว่า ในการที่
องค์กรจะบรรลุถึงเป้าหมายของกิจการ องค์กรจะต้องเป็น
อย่างไรในสายตาของลูกค้า กล่าวคือ ลูกค้าต้องการให้องค์กรเป็น
อย่างไรในมุมมองของลูกค้า เช่น ลูกค้าอาจต้องการให้องค์กร
สามารถผลิตของที่มีคุณภาพ ดังน้ัน คุณภาพสินค้าก็จะเป็นตัววัด
ตัวหน่ึงในมุมมองทางด้านลูกค้า เป็นต้น (3) มุมมองทางด้าน
กระบวนการภายใน ( Internal Business Process) หมายถึง 
มุมมองที่จะตอบค าถามที่ว่า ในการที่องค์กรจะท าให้ผู้ถือหุ้นและ
ลูกค้าเกิดความพอใจองค์กรจะต้องมีการจัดการภายในอย่างไร 
เช่น คุณภาพ (Quality) ระยะเวลาในการผลิตสินค้าและบริหาร 
(Response Time) ต้นทุน (Cost) และการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกสู่ตลาด (New Product Introduction) (4) มุมมองทางด้าน
การ เ รี ยนรู้ และพัฒนา  (Learning and Growth) หมายถึ ง 
มุมมองท่ีจะตอบค าถามที่ ว่า องค์กรจะต้องมีการพัฒนาและ
ปรับปรุงอย่างไร เพื่อที่จะบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้อย่างยั่งยืน เช่น 
ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ก า ร ท า ง า น ข อ ง พ นั ก ง า น  ( Employee 
Satisfaction) ระบบข้อมูล           

Amy Van Looya (2014: 189) ที่อธิบายไว้อย่างน่าสนใจว่า 
กระบวนการจัดการมีผลต่อความส าเร็จขององค์กร แม้จะเป็นสิ่ง
ท่ีไม่สามารถมองเห็นได้ แต่สามารถวัดและประเมินผลได้  
กระบวนการจัดการท าให้การใช้ทรัพยากรมีความคุ้มค่าและเกิด
ประสิทธิผลในการผลิต นอกจากน้ี ยังช่วยให้คุณภาพชีวิตของ

พึงพอใจแล้ว ยังอาจส่งผลต่อความเจริญทางด้านอ่ืน ๆ ดังเช่น 
สภาพแวดล้อมทางสังคม เศรษฐกิจ หรือผลผลิตต่าง ๆ และที่
ส าคัญคุณภาพชีวิตในการท างานน าไปสู่ความพึงพอใจในการ
ท างานและความผูกพันต่อองค์กรได้ นอกจากน้ียังช่วยให้อัตรา
การขาดงาน การลาออก และอุบัติเหตุน้อยลง ขณะที่ประสิทธิผล 
ขององค์กรในแง่ขวัญและก าลังใจ ความพึงพอใจในงาน ตลอดจน
คุณภาพและปริมาณผลผลิตเพิ่มสูงขึ้น Barkha Gupta (2014: 
54) กล่าวถึง ประโยชน์ของคุณภาพชีวิตในการท างาน ไว้ว่า 
คุณภาพชีวิตในการท างานจะมีผลต่อการท างานมากมาย ได้แก่ 
(1) ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อตัวเอง (2) ท าให้เกิดความรู้สึกที่ดี
ต่องาน (สร้างความพึงพอใจและมีส่วนร่วมในงาน) (3) ท าให้เกิด
ความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร (เกิดความผูกพันต่อองค์กร) นอกจากน้ี
ยั งช่ วยส่ ง เสริ ม ในเรื่ อง สุ ขภ าพกายสุขภาพจิต  ช่ วย ให้
เจริญก้าวหน้า มีการพัฒนาตนเอง ให้เป็นบุคคลที่มีคุณภาพของ
องค์กรและยังช่วยลดปัญหาการขาดงาน การลาออกจากงาน ลด
อุบัติเหตุ และส่งเสริมให้ได้ผลผลิตและการบริหารที่ดีทั้งคุณภาพ
และปริมาณ Namrata Sandhu and Rahul Prabhakar (2017: 
119) ได้อธิบายไว้ว่า คุณภาพชีวิตในการท างานจะท าให้พนักงาน
มีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร เกิดวัฒนธรรมองค์กร เกิดขวัญก าลังใจ 
และเกิดผลดีในทางจิตวิทยาสภาพแวดล้อมในการท างานภายใน
องค์กร นอกจากน้ี ยังอธิบายว่า การส่งเสริมคุณภาพชีวิตในการ
ท างาน จะเป็นการส่งเสริมให้พนักงานได้มีส่วนร่วมในการแก้ไข
ปัญหาและตัดสินใจกับฝ่ายบริหารและสร้างโอกาสในการท างาน
มากขึ้น คุณภาพชีวิตในการท างานเก่ียวข้องกับ “งาน” จะมีผล
โดยตรงต่อคน ท าให้เกิดประสิทธิผลขององค์กร การเปลี่ยนแปลง
ปรับปรุงโครงสร้าง พื้นฐานของงาน และระบบการท างาน ระบบ
การให้รางวัล ให้สอดคล้องกับกระบวนการในการท างาน และ
ผลผลิต รวมทั้งการปรับปรุงสภาพแวดล้อมในการท างาน มี  
หลาย ๆ บริษัท ได้น าแนวทางส่งเสริมคุณภาพชีวิตในการท างาน
มาใช้ โดยในระยะแรกเน้นการเพิ่มผลผลิต ปรับปรุงผลผลิต และ
ลดต้นทุน โดยอาศัยวิธีการท างานเป็นกลุ่ม คล้ายกับระบบกลุ่ม
คุณภาพ จะมีการประชุมกันภายในกลุ่ม ให้พนักงานเสนอแนะ
ข้อคิดเห็นในการปรับปรุงการท างาน การเพิ่มคุณค่างานที่ท า ซ่ึง
จากการที่น าแนวทางส่งเสริมคุณภาพชีวิตในการท างานไปใช้ 
พบว่า พนักงานเกิดความพึงพอใจและผลผลิตเพิ่มมากขึ้น อัตรา
การขาดงานและการลาออกของพนักงานลดลงตามไปด้วย   

ปัจจัยด้านผลการปฏิบัติ งาน น้ัน Mathis and Jackson 
(2003) ได้น าเสนอโมเดลของผลการปฏิบัติงาน โดยโมเดล ผล

การปฏิบัติงาน ประกอบด้วย ประสิทธิผลของงาน คุณภาพของ
งาน และความสามารถเก่ียวกับงาน ซ่ึงมีรายละเอียด ดังน้ี (1) 
ประสิท ธิผลของงาน (Effectiveness of Work)  หมายถึ ง 
ความส าเร็จของการปฏิบัติที่เป็นพฤติกรรมท่ีมีคุณภาพหรือการ
กระท าที่มีส่วนเก่ียวข้องกับเป้าหมายขององค์กร ความเข้าใจใน
เป้าหมายขององค์กรและการด าเนินการของพนักงาน น าไปสู่
ความสามารถในการท างานให้บรรลุเป้าหมาย/วัตถุประสงค์ของ
องค์กร ตามจ านวนท่ีได้รับมอบหมายจากผู้บังคับบัญชาหรือ
เป็นไปตามที่ผู้บังคับบัญชาก าหนดไว้ (2) คุณภาพงาน (Quality 
of Work) หมายถึง ความสามารถในการปฏิบัติงานได้ถูกต้อง
สมบูรณ์ตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ ผลการปฏิบัติงานเก่ียวข้องกับ
ระดับคุณภาพของการท างานโดยตรงที่มีคุณภาพของมนุษย์ที่
อาจเปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์ ผลการปฏิบัติงานยังบ่งบอก
ถึงตัวแปรพื้นฐานท่ีส าคัญ เช่น ความถนัด การเรียนรู้ แรงจูงใจ 
ความพยายาม และการรับรู้ บทบาทของตน และ  (3 ) 
ความสามารถเก่ียวกับงาน (Adaptive Performance) หมายถึง 
ความรู้ ความเข้าใจในขั้นตอนและวิธีการปฏิบัติเก่ียวกับงาน 
(Job Knowledge) เป็นการอธิบายถึง การปฏิบัติงานของแต่ละ
บุคคล ความเข้าใจในเป้าหมายขององค์กร ความรู้ ความเข้าใจใน
ขั้นตอนและวิธีการปฏิบัติเก่ียวกับงาน การเรียนรู้ ความพยายาม 
ความสามารถ และการรับรู้ต่อบทบาท ภายใต้เงื่อนไขการบริหาร
จัดการทรัพยากรมนุษย์บางประการ จะท าให้เห็นความแตกต่าง
ในทางบวกของความสามารถเก่ียวกับงาน ขณะที่ Armstrong 
(2009: 34) ได้ให้แนวคิดด้านการบริหารผลการปฏิบัติงานไว้ 
ดังน้ี 1) จะต้องเกิดความสัมพันธ์เชื่อมโยงกันระหว่างกลยุทธ์ด้าน
ทรัพยากรมนุษย์กับกลยุทธ์ขององค์กร จึงจะเกิดประสิทธิผล
สูงสุด (Strategic Fit) 2) ให้มองคนเป็นสินทรัพย์ (Asset) อย่าง
หน่ึงที่ควรค่าแก่การลงทุน เพื่อมูลค่าเพิ่ม (Value Added) ของ
คนให้กับองค์กร โดยใช้กระบวนการต่าง ๆ ของการบริหาร
จัดการ หรือการด าเนินการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 3) ระบบการ
ให้รางวัลจะต้องให้ตามความสามารถ ทักษะ และผลการ
ปฏิบัติงานของแต่ละบุคคล 4) มุ่งให้พนักงานเกิดความผูกพันกับ
องค์กร (Commitment) และเกิดความไว้วางใจ เพราะผลลัพธ์
หรือเป้าหมายของการบริหารผลการปฏิบัติงานในงานทรัพยากร
มนุษย์ขององค์กร คือ เพื่อเกิดผลิตภาพ (Productivity) ก าไร 
(Profit) และมีคุณภาพชีวิตการท างานที่ดีขึ้น ด้าน Prajapati 
Trivedi (2017: 338) ได้ให้แนวคิดที่ส าคัญเก่ียวกับกระบวนการ
บริหารผลการปฏิบัติงาน ว่า องค์กรมีความจ าเป็นที่จะต้องมีการ
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พนักงานดีขึ้นและยังเป็นการแสวงหาวิธีการท างานที่ดีที่สุด และ
ความส าคัญประการสุดท้าย คือ การจัดการช่วยท าให้เกิดการจ้าง
งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Oliver Kopf (2016: 8) ที่อธิบาย
ไว้อย่างน่าสนใจว่า กระบวนการท างานหรือกระบวนการจัดการมี
ความส าคัญต่อองค์ กร ธุร กิจ  เพราะทุกขั้ นตอนมีผลต่อ
ความส าเร็จที่จะท าให้เกิดผลก าไรและช่วยให้องค์กรธุรกิจ
สามารถด าเนินการต่อไปได้ นอกจากน้ี กระบวนการจัดการยัง
เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ที่ต้องรู้ จักน ามาประยุกต์ใช้ ให้ เ กิด
ประโยชน์ เน่ืองจาก แต่ละองค์กรมีปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จ
ที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rogerio Tadeu 
de Oliveira Lacerda (2016: 19) ท่ีอธิบายไว้อย่างน่าสนใจว่า 
กระบวนการจัดการต่าง ๆ ในการท าให้องค์กรธุรกิจประสบ
ความส าเร็จได้ อย่างมีประสิทธิภาพน้ัน ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การวางแผน การจัดการองค์กร การบังคับบัญชาสั่งการ 
การประสานงานและการควบคุม เป็นเครื่องมือส าคัญ โดยมี
ทักษะของผู้บริหารหรือเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จ 

จากพัฒนาการของแนวคิดดังที่ได้กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น จะ
เห็นได้ว่า Balanced Scorecard น้ัน องค์กรต่าง ๆ ที่จะน าไปใช้ 
จ าเป็นต้องปรับตัวชี้วัดประสิทธิภาพให้เหมาะสมกับกิจกรรมใน
องค์กรของตนเองอีกทีหน่ึง ดังน้ัน Balanced Scorecard จึง
สามารถใช้งานกับธุรกิจหรือองค์กรประเภทใดก็ได้ อีกท้ังยัง
สามารถน า Balanced Scorecard มาปรับใช้ได้ แม้กระทั่งใน
ระดับบุคคล นอกจากน้ี ยังไม่ได้จ ากัดการน าไปใช้เฉพาะองค์กร
ธุรกิจเท่าน้ัน แต่ยังสามารถน าไปใช้ได้ กับองค์กรการกุศลหรือ
หน่วยงานของรัฐได้ ด้วยการดัดแปลง Balanced Scorecard 
เพื่อใช้งาน โดยการเปลี่ยนต าแหน่งมุมมองด้านลูกค้าและมุมมอง
ด้านการเงิน ให้เหมาะสมกับองค์กรที่จะน าไปใช้งาน (พสุ เดชะ
รินทร์, 2554: 97) 

 
5) วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติ งานของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ปร ะ เทศ ไทย  ในค รั้ ง น้ี  ใ ช้ วิ ท ย าการ วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 
(Quantitative Research Methodology)  และการวิจัย เชิ ง
คุณภาพ (Qualitative research) 

 
 
 

5.1) ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ พนักงานระดับหัวหน้า

งานขึ้นไป  ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออก ของ
ประเทศไทยเท่าน้ัน ซ่ึงมี จ านวน 83 แห่ง  มีพนักงานท้ังสิ้น 
3,561คน (สมาคมโรงแรมไทย, 2561) 
 
5.2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้ง น้ี ได้แก่ พนักงานระดับ
หัวหน้าขึ้นไป ท่ีปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออก
ของประเทศไทย  โดยผู้วิจัยได้ท าการพิจารณาถึง ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม 
ลิสเรล (LISREL) โดยการใช้เครื่องมือทางเทคนิคสถิติ Structural 
Equation Modeling (SEM) การก าหนดอัตราส่วนกลุ่มตัวอย่าง
ตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule of Thump) ตามข้อเสนอของ 
Hair; et al.,(1998) ที่นักสถิติวิเคราะห์ตัวแปรพหุนิยมใช้ คือ ใช้
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 20 เท่า ของตัวแปรสังเกตได้ ซ่ึงผู้ วิจัยมีตัว
แปรสังเกตได้ตามโมเดล จ านวน 17 ตัวแปร ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเหมาะสม จ านวน 340 
คน จากการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่กล่าวมาข้างต้น  

เน่ืองจากประชากรในแต่ละองค์กรน้ันมีจ านวนไม่เท่ากัน 
ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มเชิงช่วงชั้นอย่างมีสัดส่วน (Proportional 
Stratified Random Sampling) ซ่ึงเป็นการก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนในแต่ละช่วงชั้นต่อจ านวนประชากร
ทั้งหมด เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 340 ตัวอย่าง โดยใช้
สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มย่อย (บุญมี 
พันธ์ุไทย, 2554) 

 
5.3) การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

การวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือใน
การวิจัย เพื่อศึกษาเ ก่ียวกับปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย โดยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตัวอย่าง ทั้งหมด 340 คน อน่ึง ผลการตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถามในด้านความเที่ยงตรงเชิง เ น้ือหา (Content 
Validity) ความครอบคลุมของแบบสอบถาม ความเหมาะสมและ
ความชัดเจนของการใช้ภาษาจาก ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน 
พบว่า ความเที่ยงตรงเชิงเ น้ือหา (Content Validity) ของ
แบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าเท่ากับ 0.85 หรือมีค่าความสอดคล้อง
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รายข้อระหว่าง 0.67-1.00และผลจากการตรวจสอบความเชื่อม่ัน
ของประเด็นค าถาม พบว่า ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าเท่ากับ 0.978 ซ่ึงค่าความเชื่อม่ันที่
ค านวณได้มีค่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไป ดังน้ัน ข้อค าถามมีค่าความ
เชื่อม่ันที่สามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้และเป็นไปตามเกณฑ์ที่
ก าหนด 
 

5.4) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  

การศึกษาเชิงคุณภาพจะศึกษาเฉพาะโรงแรมที่อยู่ในเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทยและเป็นสมาชิกของสมาคมโรงแรม
ไทย เท่าน้ัน ซ่ึงมีขั้นตอนการวิจัย ดังน้ี 

 
5.4.1) การค้นคว้าเอกสาร (Documentary Research) เป็น

การรวบรวม ค้นคว้าข้อมูล เอกสารต่าง ๆ ที่ เ ก่ียวข้องกับ
วัตถุประสงค์ และขอบเขตการวิจัยตามท่ีได้ระบุไว้แล้วข้างต้น 
รวมทั้งข้อมูล อ่ืน ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาและการเขียน
รายงานการวิจัย ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลจากการค้นคว้า
เอกสารน้ัน ผู้ วิจัยใช้ วิธีการประมวลวิเคราะห์และอภิปราย
สรุปผลร่วมกัน ตลอดจนใช้วิธีการตีความ เพื่อหาข้อสรุปที่เป็น
ประโยชน์สามารถน ามาใช้ประกอบการเขียนรายงาน เพื่อให้ได้
รายละเอียดที่สมบูรณ์ครบถ้วนมากที่สุด 

 
5.4.2)  การจัดสนทนากลุ่ม (Focus Group)  โดยการ

สัมภาษณ์ กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน ที่ด ารงต าแหน่งผู้บริหาร
ระดับผู้จัดการขึ้นไป และปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาค
ตะวันออกในประเทศไทย ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  และใช้แบบสัมภาษณ์ก่ึงโครงสร้าง 
ประกอบด้วย หัวข้อการสัมภาษณ์ถึงปัจจัยเหตุและผลของผล
การปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย ท้ัง 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ปัจจัย
ด้านกระบวนการจัดการ 2) ปัจจัยด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน 
3) ด้านผลการปฏิบัติงาน และ 4) ด้านผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ 

 
 
 
 

6) ผลการวิจัย 

ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์แบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผล
การปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยและ
สมมติฐานการวิจัย โดยผู้วิจัยน าเสนอผลของอิทธิพลทางตรง 
(Direct Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม ( Indirect Effects: IE) 
และอิทธิพลรวม (Total Effects: TE) ซ่ึงสามารถน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ได้ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พนักงานดีขึ้นและยังเป็นการแสวงหาวิธีการท างานที่ดีที่สุด และ
ความส าคัญประการสุดท้าย คือ การจัดการช่วยท าให้เกิดการจ้าง
งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Oliver Kopf (2016: 8) ที่อธิบาย
ไว้อย่างน่าสนใจว่า กระบวนการท างานหรือกระบวนการจัดการมี
ความส าคัญต่อองค์ กร ธุร กิจ  เพราะทุกขั้ นตอนมีผลต่อ
ความส าเร็จที่จะท าให้เกิดผลก าไรและช่วยให้องค์กรธุรกิจ
สามารถด าเนินการต่อไปได้ นอกจากน้ี กระบวนการจัดการยัง
เป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ ท่ีต้องรู้ จักน ามาประยุกต์ใช้ ให้ เ กิด
ประโยชน์ เน่ืองจาก แต่ละองค์กรมีปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จ
ที่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rogerio Tadeu 
de Oliveira Lacerda (2016: 19) ที่อธิบายไว้อย่างน่าสนใจว่า 
กระบวนการจัดการต่าง ๆ ในการท าให้องค์กรธุรกิจประสบ
ความส าเร็จได้ อย่างมีประสิทธิภาพน้ัน ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การวางแผน การจัดการองค์กร การบังคับบัญชาสั่งการ 
การประสานงานและการควบคุม เป็นเครื่องมือส าคัญ โดยมี
ทักษะของผู้บริหารหรือเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จ 

จากพัฒนาการของแนวคิดดังที่ได้กล่าวมาทั้งหมดข้างต้น จะ
เห็นได้ว่า Balanced Scorecard น้ัน องค์กรต่าง ๆ ที่จะน าไปใช้ 
จ าเป็นต้องปรับตัวชี้วัดประสิทธิภาพให้เหมาะสมกับกิจกรรมใน
องค์กรของตนเองอีกทีหน่ึง ดังน้ัน Balanced Scorecard จึง
สามารถใช้งานกับธุรกิจหรือองค์กรประเภทใดก็ได้ อีกท้ังยัง
สามารถน า Balanced Scorecard มาปรับใช้ได้ แม้กระทั่งใน
ระดับบุคคล นอกจากน้ี ยังไม่ได้จ ากัดการน าไปใช้เฉพาะองค์กร
ธุรกิจเท่าน้ัน แต่ยังสามารถน าไปใช้ได้ กับองค์กรการกุศลหรือ
หน่วยงานของรัฐได้ ด้วยการดัดแปลง Balanced Scorecard 
เพื่อใช้งาน โดยการเปลี่ยนต าแหน่งมุมมองด้านลูกค้าและมุมมอง
ด้านการเงิน ให้เหมาะสมกับองค์กรที่จะน าไปใช้งาน (พสุ เดชะ
รินทร์, 2554: 97) 

 
5) วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติ งานของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ปร ะ เทศ ไทย  ในค รั้ ง น้ี  ใ ช้ วิ ท ย าการ วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 
(Quantitative Research Methodology)  และการวิจัย เชิ ง
คุณภาพ (Qualitative research) 

 
 
 

5.1) ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ พนักงานระดับหัวหน้า

งานขึ้นไป  ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออก ของ
ประเทศไทยเท่าน้ัน ซ่ึงมี จ านวน 83 แห่ง  มีพนักงานท้ังสิ้น 
3,561คน (สมาคมโรงแรมไทย, 2561) 
 
5.2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้ง น้ี ได้แก่ พนักงานระดับ
หัวหน้าขึ้นไป ท่ีปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออก
ของประเทศไทย  โดยผู้วิจัยได้ท าการพิจารณาถึง ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม 
ลิสเรล (LISREL) โดยการใช้เครื่องมือทางเทคนิคสถิติ Structural 
Equation Modeling (SEM) การก าหนดอัตราส่วนกลุ่มตัวอย่าง
ตามกฎแห่งความชัดเจน (Rule of Thump) ตามข้อเสนอของ 
Hair; et al.,(1998) ที่นักสถิติวิเคราะห์ตัวแปรพหุนิยมใช้ คือ ใช้
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 20 เท่า ของตัวแปรสังเกตได้ ซ่ึงผู้ วิจัยมีตัว
แปรสังเกตได้ตามโมเดล จ านวน 17 ตัวแปร ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสม จ านวน 340 
คน จากการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่กล่าวมาข้างต้น  

เน่ืองจากประชากรในแต่ละองค์กรน้ันมีจ านวนไม่เท่ากัน 
ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มเชิงช่วงชั้นอย่างมีสัดส่วน (Proportional 
Stratified Random Sampling) ซ่ึงเป็นการก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนในแต่ละช่วงชั้นต่อจ านวนประชากร
ทั้งหมด เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 340 ตัวอย่าง โดยใช้
สูตรการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละกลุ่มย่อย (บุญมี 
พันธ์ุไทย, 2554) 

 
5.3) การศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

การวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือใน
การวิจัย เพื่อศึกษาเ ก่ียวกับปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานท่ีปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย โดยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่ม
ตัวอย่าง ทั้งหมด 340 คน อน่ึง ผลการตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถามในด้านความเที่ยงตรงเชิง เ น้ือหา (Content 
Validity) ความครอบคลุมของแบบสอบถาม ความเหมาะสมและ
ความชัดเจนของการใช้ภาษาจาก ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน 
พบว่า ความเที่ยงตรงเชิงเ น้ือหา (Content Validity) ของ
แบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าเท่ากับ 0.85 หรือมีค่าความสอดคล้อง
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ตารางที่ 1  การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทยของ OAP Model 

เหตุ 
ผล 

PER OPE 
TE IE DE TE IE DE 

MAN 0.47 - 0.47 0.47 0.29 0.18 
 (0.08) - (0.08) (0.08) (0.06) (0.07) 

QWL 0.41 - 0.41 0.39 0.24 0.15 
 (0.08) - (0.08) (0.08) (0.06) (0.07) 

PER - - - 0.61 - 0.61 
 - - - (0.07) - (0.07) 

2 = 52.30, df = 64, P = 0.85208, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, RMR = 0.015 
ตัวแปร MAN1 MAN2 MAN3 MAN4 QWL1 QWL2 QWL3 QWL4 QWL5 PER1 PER2 PER3 OPE1 

ความเทีย่ง 0.75 0.85 0.84 0.72 0.79 0.52 0.76 0.71 0.61 0.85 0.75 0.76 0.80 
ตัวแปร OPE2 OPE3 OPE4           

ความเทีย่ง 0.86 0.75 0.63           
สมการโครงสร้างของตัวแปร PER OPE 

R2 0.70 0.80 
เมทริกซ์สหสัมพันธร์ะหว่างตัวแปรแฝง 

ตัวแปรแฝง MAN QWL PER OPE 
MAN 1.00    
QWL 0.86** 1.00   
PER 0.81** 0.80** 1.00  
OPE 0.80** 0.79** 0.88** 1.00 

หมายเหตุ ** p < .01 

 
จากตารางที่ 1  แสดงการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง
ปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงาน
ในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย ของ OAP 
Model พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
พิจารณา จากค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง
โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ค่า ไคว์-สแควร์ (2) มีค่า
เท่ากับ 52.30 องศาอิสระเท่ากับ 64 ค่าน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 
0.85208 น่ันคือ ค่าไคว์-สแควร์ แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญ 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานที่ว่า แบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของ
ผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขต
ภาคตะวันออกของประเทศไทย ของ OAP Model ที่ผู้ วิจัย
พัฒนาขึ้นสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงสอดคล้อง
กับผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.98 
ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.96 
ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 1 และค่าดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ 

(RMR) มีค่าเท่ากับ 0.015 ซ่ึงเข้าใกล้ศูนย์ โดยรายละเอียด
ดังกล่าวผู้วิจัยได้กล่าวไว้แล้วอย่างละเอียดในส่วนของผลการ
วิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผล
ของผลการปฏิบัติงานของเม่ือพิจารณาค่าความเที่ยงของตัวแปร
สังเกตได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตได้มีค่าความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.52 
ถึง 0.86 โดยตัวแปรที่มีความเที่ยงสูงสุด คือ ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจด้านลูกค้า (OPE2) มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.86 รองลงมาคือ 
กระบวนการจัดการด้านการควบคุม  (MAN2) และผลการ
ปฏิบัติงานด้านประสิทธิผลของงาน (PER1) มีค่าความเที่ยง
เท่ากับ 0.85 กระบวนการจัดการด้านการน า (MAN3) มีค่าความ
เที่ยงเท่ากับ 0.84 ผลการด าเนินงานของธุรกิจด้านการเงิน (OPE1) 
มีค่าความเท่ียงเท่ากับ 0.80 คุณภาพชีวิตในการท างานด้านสภาพ
การท างานท่ีปลอดภัย  (QWL1) มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.79 
คุณภาพชีวิตในการท างานด้านการพัฒนาความสามารถ และสร้าง
ความก้าวหน้า (QWL3) ผลการปฏิบัติงานด้านความสามารถ
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เก่ียวกับงาน (PER3) มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.76 กระบวนการ
จัดการด้านการวางแผน (MAN1) ผลการปฏิบัติงานด้านคุณภาพของ
งาน (PER2) ผลการด าเนินงานของธุรกิจด้านกระบวนการภายใน 
(OPE3) มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.75 กระบวนการจัดการด้านการ
จัดองค์กร (MAN4) มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.72 คุณภาพชีวิตใน
การท างานด้านความเป็นประชาธิปไตยในการท างาน (QWL4) มี
ค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.71 ผลการด าเนินงานของธุรกิจด้านการ
เรียนรู้และพัฒนา (OPE4) มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.63 และตัว
แปรที่มีความเที่ยงต่ าสุด คือ คุณภาพชีวิตในการท างานด้านการให้
สิ่งตอบแทนที่ยุติธรรม (QWL5) ซ่ึงมีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.61 
ตามล าดับ ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของสมการ
โครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
(R2) ของผลการปฏิบัติงาน (PER) มีค่าเท่ากับ 0.70 และผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) มีค่าเท่ากับ 0.80 หรือตัวแปรใน
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของผลการปฏิบัติงาน 
(PER) และผลการด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) ได้ร้อยละ 70 และ
ร้อยละ 80 ตามล าดับ เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.79 ถึง 0.88 โดยตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์แบบทิศทาง
เดียวกัน คือ มีค่าความสัมพันธ์ เป็นบวก โดยตัวแปรแฝงที่ มี
ความสัมพันธ์กันสูง (r>0.8) มีจ านวน 5 คู่ โดยตัวแปรแฝงที่มีค่า
สัมประสิทธ์ิ สหสัมพันธ์มากที่สุดซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.88 (r = 0.88) คือ ผลการด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) กับ
ผลการปฏิบัติงาน (PER) รองลงมาคือ คุณภาพชีวิตในการท างาน 
(QWL) กั บ กระบวนการ จัด การ  (MAN) มี ค่ า สั มป ร ะสิท ธ์ิ
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.86 (r = 0.86) ผลการปฏิบัติงาน (PER) กับ
กระบวนการจัดการ (MAN) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 
0.81 (r = 0.81) ผลการด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) กับกระบวนการ
จัดการ (MAN) และผลการปฏิบัติงาน (PER) กับคุณภาพชีวิตใน
การท างาน (QWL) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.80 (r = 
0.80) และผลการด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) กับคุณภาพชีวิตในการ
ท างาน (QWL) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.79 (r = 0.79) 
ตามล าดับ   เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม พบว่า ผล
การด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) ได้รับอิทธิพลทางตรง (DE) จาก
ผลการปฏิบัติงาน (PER) สูงสุด โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง
เท่ากับ 0.61 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 
นอกจากน้ี ผลการด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) ยังได้รับอิทธิพล
ทางอ้อม (IE) จากกระบวนการจัดการ (MAN) และคุณภาพชีวิตใน

การท างาน (QWL) ผ่านทางผลการปฏิบัติงาน (PER) โดยมีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 018 และ 0.15 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผลการปฏิบัติงาน (PER) 
ได้รับอิทธิพลทางตรงจาก จาก กระบวนการจัดการ (MAN) และ
คุณภาพชีวิตในการท างาน (QWL) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 
และ 0.1 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลทางตรงทั้งหมด ที่มีนัยส าคัญ
ทางสถิตที่ระดับ 0.01  

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อตัวแปร
ดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ดังน้ี 

(1) กระบวนการจัดการ (MAN) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ผลการปฏิบัติงาน (PER) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 ซ่ึงเป็น
ค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

(2) กระบวนการจัดการ (MAN) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.18 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

(3) คุณภาพชีวิตในการท างาน (QWL) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการปฏิบัติงาน (PER) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.41 ซ่ึง
เป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

(4) คุณภาพชีวิตในการท างาน (QWL) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.15 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

(5) ผลการปฏิบัติงาน (PER) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 
ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

(6) ผลการด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) นอกจากน้ี ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) ยั งได้รับ อิทธิพลทางอ้อมจาก
กระบวนการจัดการ (MAN) และคุณภาพชีวิตในการท างาน (QWL) 
ผ่านทางผลการปฏิบัติงาน (PER) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 
และ 0.24 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพล ที่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที่ 1  การวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทยของ OAP Model 

เหตุ 
ผล 

PER OPE 
TE IE DE TE IE DE 

MAN 0.47 - 0.47 0.47 0.29 0.18 
 (0.08) - (0.08) (0.08) (0.06) (0.07) 

QWL 0.41 - 0.41 0.39 0.24 0.15 
 (0.08) - (0.08) (0.08) (0.06) (0.07) 

PER - - - 0.61 - 0.61 
 - - - (0.07) - (0.07) 

2 = 52.30, df = 64, P = 0.85208, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, RMR = 0.015 
ตัวแปร MAN1 MAN2 MAN3 MAN4 QWL1 QWL2 QWL3 QWL4 QWL5 PER1 PER2 PER3 OPE1 

ความเทีย่ง 0.75 0.85 0.84 0.72 0.79 0.52 0.76 0.71 0.61 0.85 0.75 0.76 0.80 
ตัวแปร OPE2 OPE3 OPE4           

ความเทีย่ง 0.86 0.75 0.63           
สมการโครงสร้างของตัวแปร PER OPE 

R2 0.70 0.80 
เมทริกซ์สหสัมพันธร์ะหว่างตัวแปรแฝง 

ตัวแปรแฝง MAN QWL PER OPE 
MAN 1.00    
QWL 0.86** 1.00   
PER 0.81** 0.80** 1.00  
OPE 0.80** 0.79** 0.88** 1.00 

หมายเหตุ ** p < .01 

 
จากตารางที่ 1  แสดงการทดสอบความสอดคล้องของแบบจ าลอง
ปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงาน
ในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย ของ OAP 
Model พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย
พิจารณา จากค่าสถิติที่ใช้ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง
โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ ค่า ไคว์-สแควร์ (2) มีค่า
เท่ากับ 52.30 องศาอิสระเท่ากับ 64 ค่าน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 
0.85208 น่ันคือ ค่าไคว์-สแควร์ แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญ 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานที่ว่า แบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของ
ผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขต
ภาคตะวันออกของประเทศไทย ของ OAP Model ที่ผู้ วิจัย
พัฒนาขึ้นสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงสอดคล้อง
กับผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.98 
ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.96 
ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 1 และค่าดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ 

(RMR) มีค่าเท่ากับ 0.015 ซ่ึงเข้าใกล้ศูนย์ โดยรายละเอียด
ดังกล่าวผู้วิจัยได้กล่าวไว้แล้วอย่างละเอียดในส่วนของผลการ
วิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผล
ของผลการปฏิบัติงานของเม่ือพิจารณาค่าความเที่ยงของตัวแปร
สังเกตได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตได้มีค่าความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.52 
ถึง 0.86 โดยตัวแปรที่มีความเที่ยงสูงสุด คือ ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจด้านลูกค้า (OPE2) มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.86 รองลงมาคือ 
กระบวนการจัดการด้านการควบคุม  (MAN2) และผลการ
ปฏิบัติงานด้านประสิทธิผลของงาน (PER1) มีค่าความเที่ยง
เท่ากับ 0.85 กระบวนการจัดการด้านการน า (MAN3) มีค่าความ
เที่ยงเท่ากับ 0.84 ผลการด าเนินงานของธุรกิจด้านการเงิน (OPE1) 
มีค่าความเท่ียงเท่ากับ 0.80 คุณภาพชีวิตในการท างานด้านสภาพ
การท างานที่ปลอดภัย  (QWL1) มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.79 
คุณภาพชีวิตในการท างานด้านการพัฒนาความสามารถ และสร้าง
ความก้าวหน้า (QWL3) ผลการปฏิบัติงานด้านความสามารถ
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รูปที่ 1  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออก
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7) สรุปผลการวิเคราะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

7.1) วัตถุประสงค์ที่ 1  
เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติ งานของ

พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย 

การวิเคราะห์ในขั้นตอนน้ี มีวัตถุประสงค์ เพื่อทดสอบความ
สอดคล้องของโมเดลโครงสร้างแบบจ าลองความสัมพันธ์ ของ
ปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงาน
ในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ซ่ึงเป็นวัตถุประสงค์ที่ส าคัญของการวิจัยในครั้งน้ี โดย
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง จากตัวบ่งชี้ใหม่ 
79 ตัวบ่งชี้  ซ่ึงได้จากสเกลองค์ประกอบที่ สร้ างขึ้ นแ ละ
องค์ประกอบหลัก 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ
จัดการปัจจัยด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน ปัจจัยด้านผลการ
ปฏิบัติงานและปัจจัยด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ มาท าการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองในครั้งเดียว ซ่ึงได้
แสดงโมเดลลิสเรลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่
สองของแบบจ าลองปัจจัยเหตุ และผลของผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ

ประเทศไทยทั้งน้ี เน่ืองจากข้อจ ากัดของพื้นที่ในการท างานของ
โปรแกรมลิสเรล ผู้วิจัยไม่สามารถวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันจากองค์ประกอบย่อย 17 องค์ประกอบ และตัวบ่งชี้
ทั้งหมด 79 ตัวบ่งชี้ ได้ในครั้งเดียว ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงท าการแบ่ง
การวิเคราะห์โดยพิจารณาจากความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ
ย่อยและตัวบ่งชี้ รวมทั้งความเหมาะสมกับขนาดของโปรแกรม  
ลิสเรล ที่สามารถท าการวิเคราะห์ได้เป็นหลัก ผู้วิจัยจึงได้แยก
วิเคราะห์โมเดลย่อยทั้งหมด 4 โมเดล ดังน้ี 

7.1.1) โมเดลด้านกระบวนการจัดการ ตัวแปรองค์ประกอบ
กระบวนการจัดการ มี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการวางแผน 
ด้านการจัดองค์กร ด้านการน า ด้านการควบคุม ผู้วิจัยท าการ
ตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ 
ของกระบวนการจัดการ พบว่า ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกต
ได้ แตกต่างจากศูนย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่า
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางถึงสูงระหว่าง 0.770 ถึง 
0.839 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test 
of Sphericity ไ ด้ ค่ า  Bartlett’s test of Sphericity Chi-
Square = 1289.602, df = 6, p = 0.000 ซ่ึงแตกต่างจากศูนย์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .01 แสดงว่า  เมทริกซ์



TNI Journal of Business Administration and Languages
Vol.7 No.2  July - December 2019

13

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ ไม่ใช่เ มทริ กซ์
เอกลักษณ์ (Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมาก
พอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ และค่าดัชนี 
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.855 แสดงว่า ตัวแปรมีความ
เหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ผลการวิเคราะห์
โมเดลการวัดได้ค่า Chi-Square = 0.01, df = 1, p = 0.93240, 
RMSEA = 0.000, GFI = 1.00, AGFI = 1.00 แสดงให้เห็นว่า 
โมเดลการวัดกระบวนการจัดการ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประ จักษ์ เ ม่ือพิจารณาองค์ประกอบย่ อยของ
กระบวนการจัดการ พบว่า ตัวแปรมีน้ าหนักความส าคัญในการ
บ่งชี้กระบวนการจัดการ ทั้งหมด 4 ตัวแปร ซ่ึงเรียงล าดับ 
ความส าคัญจากมากไปน้อย คือ ด้านการน า ด้านการควบคุม 
ด้านการจัดองค์กร ด้านการวางแผน ตามล าดับ โดยมีคา่น้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.93, 0.90, 0.88 และ 0.86 และมีความผัน
แปรร่วมของตัวบ่งชี้กระบวนการจัดการ ร้อยละ 87, 81, 78 และ 
73 ตามล าดับ 

7.1.2) โมเดลคุณภาพชีวิตในการท างาน ตัวแปรองค์ประกอบ
คุณภาพชีวิตในการท างาน ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ด้านการให้สิ่งตอบแทนที่ยุติธรรม ด้านสภาพการท างานท่ี
ปลอดภัย ด้านการพัฒนาความสามารถและสร้างความก้าวหน้า 
ด้านความสมดุลในชีวิตงานและครอบครัว ด้านการได้รับการ
ยอมรับในสังคม ด้านความเป็นประชาธิปไตยในการท างาน ผู้วิจัย
ท าการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบท้ัง 6 
องค์ประกอบของคุณภาพชีวิตในการท างาน พบว่า ค่าสหสัมพันธ์
ของตัวแปรสังเกตได้ แตกต่างจากศูนย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 มีค่าความสัมพันธ์กันในระดับต่ าถึงปานกลาง
ระหว่าง 0.523 ถึง 0.700 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์
ด้ ว ย  Bartlett’s test of sphericity ไ ด้ ค่ า  Chi-Square = 
1186.616, df = 15, p = 0.000 ซ่ึงแตกต่างจากศูนย์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของตัวแปรสัง เกตได้ ไ ม่ใช่ เมทริกซ์เอกลักษณ์  
(Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากพอที่จะ
สามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ และค่าดัชนี Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) = 0.905 แสดงว่า ตัวแปรมีความเหมาะสม
ที่จะท าการวิเคราะห์ องค์ประกอบได้ ผลการวิเคราะห์โมเดลการ
วัดได้ค่า Chi-Square = 5.81, df = 7, p = 0.56153, RMSEA 
= 0.000, GFI = 0.99, AGFI = 0.98 แสดงให้เห็นว่า โมเดลการ
วัดคุณภาพชีวิตในการท างาน มีความสอดคล้อง กลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ เม่ือพิจารณาองค์ประกอบย่อยของคุณภาพ
ชีวิตในการท างาน พบว่า ตัวแปรมีน้ าหนักความส าคัญในการบ่งชี้
คุณภาพชี วิตในการท างาน ทั้ ง  6 ตัวแปร ซ่ึงเรียงล าดับ
ความส าคัญจากมากไปน้อย คือ ด้านการได้รับการยอมรับใน
สังคม ด้านการพัฒนาความสามารถและสร้างความก้าวหน้า ด้าน
ความเป็นประชาธิปไตยในการท างาน ด้านสภาพการท างานที่
ปลอดภัย ด้านความสมดุลในชีวิตงานและครอบครัว ด้านการให้
สิ่งตอบแทนที่ยุติธรรม โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
0.85, 0.84, 0.79, 0.74, 0.73 และ 0.72 ตามล าดับและมีความ
ผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้คุณภาพชีวิตในการท างาน (QWL) ร้อย
ละ 72, 70, 62, 55, 53 และ 52 ตามล าดับ 

7.1.3) โมเดล ผลการปฏิบัติงาน ตัวแปรองค์ประกอบผลการ
ปฏิบัติงาน ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านประสิทธิผล
ของงาน (pe1) ด้านคุณภาพของงาน ด้านความสามารถเก่ียวกับ
งาน ผู้วิจัยท าการตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ
ทั้ง 3 องค์ประกอบของผลการปฏิบัติงาน พบว่า ค่าสหสัมพันธ์
ของตัวแปรสังเกตได้ แตกต่างจากศูนย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 มีค่าความสัมพันธ์กันในระดับสูงระหว่าง 0.786 ถึง 
0.851  

ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test of 
sphericity ได้ค่า Chi-Square = 872.112, df = 3, p = 0.000 
ซ่ึงแตกต่างจากศูนย์ อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
แสดงว่า เมทริกซ์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้
ไ ม่ใช่ เมทริกซ์ เอกลักษณ์  ( Identity Matrix) และตัวแปร มี
ความสัมพันธ์กันมากพอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบ
ได้ และค่าดัชนี Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.755 แสดงว่า 
ตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะท าการวิเคราะห์องค์ประกอบได้ ผล
การวิเคราะห์โมเดลการวัดได้ค่า Chi-Square = 0.31, df = 0, p 
= 0.57692, RMSEA = 0.000, GFI = 1.00, AGFI = 1.00 แสดง
ให้เห็นว่า โมเดลการวัดผลการปฏิบัติงาน มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เม่ือพิจารณาองค์ประกอบย่อย
ของผลการปฏิบัติงาน พบว่า ตัวแปรมีน้ าหนักความส าคัญในการ
บ่งชี้การจ่ายค่าตอบแทน ท้ังหมด 3 ตัวแปร ซ่ึงเรียงล าดับ
ความส าคัญจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านคุณภาพของงาน ด้าน
ประสิทธิผลของงาน ด้านความสามารถเก่ียวกับงาน โดยมีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.95, 0.90 และ 0.88 ตามล าดับ 
และมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ผลการปฏิบัติงาน ร้อยละ 91, 
80 และ 78 ตามล าดับ 
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7.1) วัตถุประสงค์ที่ 1  
เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติ งานของ

พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย 

การวิเคราะห์ในขั้นตอนน้ี มีวัตถุประสงค์ เพื่อทดสอบความ
สอดคล้องของโมเดลโครงสร้างแบบจ าลองความสัมพันธ์ ของ
ปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงาน
ในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ซ่ึงเป็นวัตถุประสงค์ที่ส าคัญของการวิจัยในครั้งน้ี โดย
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สอง จากตัวบ่งชี้ใหม่ 
79 ตัวบ่งชี้  ซ่ึงได้จากสเกลองค์ประกอบที่ สร้ างขึ้ นแ ละ
องค์ประกอบหลัก 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ
จัดการปัจจัยด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน ปัจจัยด้านผลการ
ปฏิบัติงานและปัจจัยด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ มาท าการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่สองในครั้งเดียว ซ่ึงได้
แสดงโมเดลลิสเรลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่
สองของแบบจ าลองปัจจัยเหตุ และผลของผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ

ประเทศไทยทั้งน้ี เน่ืองจากข้อจ ากัดของพื้นที่ในการท างานของ
โปรแกรมลิสเรล ผู้วิจัยไม่สามารถวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันจากองค์ประกอบย่อย 17 องค์ประกอบ และตัวบ่งชี้
ทั้งหมด 79 ตัวบ่งชี้ ได้ในครั้งเดียว ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงท าการแบ่ง
การวิเคราะห์โดยพิจารณาจากความสัมพันธ์ขององค์ประกอบ
ย่อยและตัวบ่งชี้ รวมทั้งความเหมาะสมกับขนาดของโปรแกรม  
ลิสเรล ที่สามารถท าการวิเคราะห์ได้เป็นหลัก ผู้วิจัยจึงได้แยก
วิเคราะห์โมเดลย่อยทั้งหมด 4 โมเดล ดังน้ี 

7.1.1) โมเดลด้านกระบวนการจัดการ ตัวแปรองค์ประกอบ
กระบวนการจัดการ มี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการวางแผน 
ด้านการจัดองค์กร ด้านการน า ด้านการควบคุม ผู้วิจัยท าการ
ตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ 
ของกระบวนการจัดการ พบว่า ค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกต
ได้ แตกต่างจากศูนย์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่า
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลางถึงสูงระหว่าง 0.770 ถึง 
0.839 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ด้วย Bartlett’s test 
of Sphericity ไ ด้ ค่ า  Bartlett’s test of Sphericity Chi-
Square = 1289.602, df = 6, p = 0.000 ซ่ึงแตกต่างจากศูนย์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 แสดงว่า  เมทริกซ์
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7.1.4) โมเดลผลการด าเนินงาน ตัวแปรองค์ประกอบผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ประสิทธิผลของงาน คุณภาพของงาน ความสามารถเก่ียวกับงาน 
ผู้ วิ จัยตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง  4 
องค์ประกอบของผลการด าเ นินงานของธุร กิจ พบว่า ค่า
สหสัมพันธ์ของตัวแปร สังเกตได้แตกต่างจากศูนย์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงถึง
สูงมาก ระหว่าง 0.695 ถึง 0.833 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์
สหสัมพันธ์ ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า Chi-
Square = 1118.034, df = 6, p = 0.000 ซ่ึง แตกต่างจากศูนย์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ .01 แสดงว่า เมทริกซ์
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร สังเกตได้ไม่ใช่เมทริกซ์
เอกลักษณ์ (Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมาก
พอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ และค่าดัชนี 
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.849 แสดงว่า ตัวแปรมีความ
เหมาะสมที่จะท าการวิเคราะห์ องค์ประกอบได้ ผลการวิเคราะห์
โมเดลการวัดได้ค่า Chi-Square = 1.12, df = 1, p = 0.28928, 
RMSEA = 0.000, GFI = 1.00, AGFI = 0.98 แสดงให้เห็นว่า 
โมเดลการวัดผลการด าเนินงานของธุรกิจ มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เม่ือพิจารณาองค์ประกอบย่อย
ของผลการด าเนินงาน ของธุรกิจ พบว่า ตัวแปรมีน้ าหนัก
ความส าคัญในการบ่งชี้ผลการปฏิบัติงาน ทั้งหมด 4 ตัวแปร ซ่ึง
เรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย คือ ด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน ด้านการเงิน ด้านการเรียนรู้และพฒันา โดย
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.94, 0.89, 0.88 และ 0.78 
ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ ร้อยละ 88, 79, 78 และ 60 ตามล าดับ 
 
7.2) วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2  

เพื่อศึกษาอิทธิพลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 

ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจากผล
การปฏิบัติงาน โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.62 รองลงมา คือ 
กระบวนการจัดการ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.48 และคุณภาพ
ชีวิตในการท างาน โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.40 ตามล าดับ ซ่ึง
เป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรง พบว่า ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ ได้รับอิทธิพลทางตรงสูงสุดจากผลการปฏิบัติงาน โดยมีค่า

อิทธิพลเท่ากับ 0.62 รองลงมา คือ กระบวนการจัดการ โดยมีค่า
อิทธิพลเท่ากับ 0.22 คุณภาพชีวิตในการท างาน โดยมีค่าอิทธิพล
เท่ากับ 0.11 และผลการปฏิบัติงาน ได้รับอิทธิพลทางตรงสูงสุด
จากคุณภาพชีวิตในการท างาน โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.47 
รองลงมา คือ กระบวนการจัดการ โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากับ 0.42 
ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางอ้อม พบว่า ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ ได้รับอิทธิพลทางอ้อมสูงสุดจากคุณภาพชีวิตในการท างาน
ผ่านทางผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 และ
ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากกระบวนการจัดการผ่านทางผลการ
ปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.26 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมที่ส่งผลต่อตัวแปรดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ 
ดังน้ี 

7.2.1) กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

7.2.2) กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.22 ซ่ึงเป็น
ค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

7.2.3) คุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

7.2.4) คุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.11 
ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

7.2.5) ผลการปฏิบัติงาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.62 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

นอกจากน้ี ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ยังได้รับอิทธิพล
ทางอ้อมจากคุณภาพชีวิตในการท างานและกระบวนการจัดการ
ผ่านทางผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.26 และ 
0.29 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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7.3) วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 3  
เพื่อพัฒนาแบบจ าลองปั จ จัยเหตุและผลของผลการ

ปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย 

ผู้ วิ จัยพัฒนาแบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานท่ีปฏิบัติงาน ในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 
โดยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) เพื่อศึกษาโครงสร้างของตัวแปรและลด
จ านวนตัวแปรที่ มีอยู่ เดิม ให้ มีการรวมกันได้  เพื่ออธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ตามบริบทของพนักงานท่ี
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 
ผลที่ได้ คือ จ านวนตัวแปรสังเกตได้ลดลงจาก 17 ตัว เหลือ 16 
ตัวแปร โดยยังคงมีองค์ประกอบที่ยังคงเดิมบางส่วน และ
บางส่วนมีองค์ประกอบที่เปลี่ยนแปลงไป โดยมีการสร้างเป็นตัว
แปรใหม่ในรูปขององค์ประกอบร่วมที่เป็นการรวมกลุ่มของตัว
แปรที่เก่ียวข้องและสัมพันธ์กันมาก มารวมกันอยู่ในองค์ประกอบ
เดียวกัน ( สุภมาส อังศุ โชติ  และคณะ , 2554) และหาก
องค์ประกอบใดมีจ านวนตัวแปรเพียง 1 ตัว หรือมีข้อค าถามเพียง 
1 ข้อ ไม่สามารถนับว่าเป็นองค์ประกอบ (กัลยา วานิชย์บัญชา , 
2552) และไม่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์เป็นองค์ประกอบ
ได้ สรุปได้ ดังน้ี 

7.3.1) ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบ เชิงส ารวจ ตัวแปร
กระบวนการจัดการ มี 4 องค์ประกอบ ซ่ึงสามารถน าไปวิเคราะห์
องค์ประกอบได้ทั้ง 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการวางแผน  การ
จัดองค์กรด้านการน า และด้านการควบคุม  

7.3.2) ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบ เชิงส ารวจ ตัวแปร
คุณภาพชีวิตในการท างาน มี 6 องค์ประกอบ แต่สามารถน าไป
วิเคราะห์องค์ประกอบได้เพียง 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านสภาพ
การท างานที่ปลอดภัย ด้านความสมดุลในชีวิตงานและครอบครัว 
ด้านการพัฒนาความสามารถ และสร้างความก้าวหน้า ด้านความ
เป็นประชาธิปไตยในการท างาน และด้านการให้ส่ิงตอบแทนที่
ยุติธรรม ส่วนองค์ประกอบที่ 6 ด้านการได้รับการยอมรับใน
สังคม ไม่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์เป็นองค์ประกอบได้ 
เพราะประกอบด้วย ตัวแปรจ านวน 1 ตัว หรือข้อค าถาม จ านวน 
1 ข้อ เท่าน้ัน 

7.3.3) ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ ตัวแปร
ผลการปฏิบัติงาน มี 3 องค์ประกอบ ซ่ึงสามารถน าไปวิเคราะห์

องค์ประกอบได้ทั้ง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านประสิทธิผล ของ
งาน ด้านคุณภาพของงาน ด้านความสามารถเก่ียวกับงาน
แบบจ าลองปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงาน
ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 
ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึง
สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) มี
ค่าเท่ากับ 0.98 ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) มี
ค่าเท่ากับ 0.96 ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 1 และค่าดัชนีรากก าลังสองเฉลี่ย
ของส่วนที่เหลือ (RMR) มีค่าเท่ากับ 0.015 ซ่ึงเข้าใกล้ศูนย์ โดย
รายละเอียดดังกล่าวผู้วิจัยได้กล่าวไว้แล้วอย่างละเอียดในส่วน
ของผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของแบบจ าลองปัจจัย
เหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานใน
ธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของประเทศไทย ข้างต้น 

เม่ือพิจารณาค่าความเที่ยงของตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ตัว
แปรสังเกตได้มีค่าความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.52 ถึง 0.86 โดยตัว
แปรที่มีความเที่ยงสูงสุด คือ ผลการด าเนินงานของธุรกิจด้าน
ลูกค้า มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.86 รองลงมา คือ กระบวนการ
จัดการด้านการควบคุม และผลการปฏิบัติงานด้านประสิทธิผล
ของงาน มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.85 กระบวนการจัดการด้าน
การน า มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.84 ผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ด้านการเงิน มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.80 คุณภาพชีวิตในการ
ท างานด้านสภาพการท างานที่ปลอดภัย มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 
0.79 คุณภาพชีวิตในการท างานด้านการพัฒนาความสามารถ
และสร้างความก้าวหน้า ผลการปฏิบัติงานด้านความสามารถ
เก่ียวกับงาน มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.76 กระบวนการจัดการ
ด้านการวางแผน ผลการปฏิบัติงานด้านคุณภาพของงาน ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจด้านกระบวนการภายใน มีค่าความเที่ยง 
เท่ากับ 0.75 กระบวนการจัดการด้านการจัดองค์กร มีค่าความ
เที่ยงเท่ากับ 0.72 คุณภาพชีวิตในการท างานด้านความเป็น
ประชาธิปไตยในการท างาน มีค่าความเที่ยงเท่ากับ 0.71 ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจด้านการเรียนรู้และพัฒนา มีค่าความเท่ียง
เท่ากับ 0.63 และตัวแปรที่มีความเที่ยงต่ าสุด คือ คุณภาพชีวิตใน
การท างานด้านการให้สิ่งตอบแทนที่ยุติธรรม ซ่ึงมีค่าความเที่ยง
เท่ากับ 0.61 ตามล าดับ ส าหรับค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) 
ของสมการโครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ (R2) ของผลการปฏิบัติงานมีค่าเท่ากับ 0.70 และ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจ มีค่าเท่ากับ 0.80 หรือตัวแปรใน
โมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของผลการปฏิบัติงาน  

7.1.4) โมเดลผลการด าเนินงาน ตัวแปรองค์ประกอบผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ประสิทธิผลของงาน คุณภาพของงาน ความสามารถเก่ียวกับงาน 
ผู้ วิ จัยตรวจสอบค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทั้ง  4 
องค์ประกอบของผลการด าเ นินงานของธุร กิจ พบว่า ค่า
สหสัมพันธ์ของตัวแปร สังเกตได้แตกต่างจากศูนย์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงถึง
สูงมาก ระหว่าง 0.695 ถึง 0.833 ผลการวิเคราะห์เมทริกซ์
สหสัมพันธ์ ด้วย Bartlett’s test of Sphericity ได้ค่า Chi-
Square = 1118.034, df = 6, p = 0.000 ซ่ึง แตกต่างจากศูนย์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .01 แสดงว่า เมทริกซ์
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร สังเกตได้ไม่ใช่เมทริกซ์
เอกลักษณ์ (Identity Matrix) และตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมาก
พอที่จะสามารถน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ และค่าดัชนี 
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) = 0.849 แสดงว่า ตัวแปรมีความ
เหมาะสมที่จะท าการวิเคราะห์ องค์ประกอบได้ ผลการวิเคราะห์
โมเดลการวัดได้ค่า Chi-Square = 1.12, df = 1, p = 0.28928, 
RMSEA = 0.000, GFI = 1.00, AGFI = 0.98 แสดงให้เห็นว่า 
โมเดลการวัดผลการด าเนินงานของธุรกิจ มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เม่ือพิจารณาองค์ประกอบย่อย
ของผลการด าเนินงาน ของธุรกิจ พบว่า ตัวแปรมีน้ าหนัก
ความส าคัญในการบ่งชี้ผลการปฏิบัติงาน ทั้งหมด 4 ตัวแปร ซ่ึง
เรียงล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย คือ ด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายใน ด้านการเงิน ด้านการเรียนรู้และพฒันา โดย
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.94, 0.89, 0.88 และ 0.78 
ตามล าดับ และมีความผันแปรร่วมของตัวบ่งชี้ผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ ร้อยละ 88, 79, 78 และ 60 ตามล าดับ 
 
7.2) วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2  

เพื่อศึกษาอิทธิพลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย 

ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจากผล
การปฏิบัติงาน โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.62 รองลงมา คือ 
กระบวนการจัดการ โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.48 และคุณภาพ
ชีวิตในการท างาน โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.40 ตามล าดับ ซ่ึง
เป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรง พบว่า ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ ได้รับอิทธิพลทางตรงสูงสุดจากผลการปฏิบัติงาน โดยมีค่า

อิทธิพลเท่ากับ 0.62 รองลงมา คือ กระบวนการจัดการ โดยมีค่า
อิทธิพลเท่ากับ 0.22 คุณภาพชีวิตในการท างาน โดยมีค่าอิทธิพล
เท่ากับ 0.11 และผลการปฏิบัติงาน ได้รับอิทธิพลทางตรงสูงสุด
จากคุณภาพชีวิตในการท างาน โดยมีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.47 
รองลงมา คือ กระบวนการจัดการ โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากับ 0.42 
ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางอ้อม พบว่า ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ ได้รับอิทธิพลทางอ้อมสูงสุดจากคุณภาพชีวิตในการท างาน
ผ่านทางผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 และ
ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากกระบวนการจัดการผ่านทางผลการ
ปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.26 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรง
และทางอ้อมที่ส่งผลต่อตัวแปรดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ 
ดังน้ี 

7.2.1) กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.42 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

7.2.2) กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.22 ซ่ึงเป็น
ค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

7.2.3) คุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

7.2.4) คุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.11 
ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

7.2.5) ผลการปฏิบัติงาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.62 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

นอกจากน้ี ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ยังได้รับอิทธิพล
ทางอ้อมจากคุณภาพชีวิตในการท างานและกระบวนการจัดการ
ผ่านทางผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.26 และ 
0.29 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
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และผลการด าเนินงานของธุรกิจ ได้ร้อยละ 70 และร้อยละ 80 
ตามล าดับ เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง พบว่า ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง มีค่าอยู่ระหว่าง 0.79 
ถึง 0.88 โดยตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์แบบทิศทางเดียวกัน คือ 
มีค่าความสัมพันธ์ เป็นบวก โดยตัวแปรแฝงที่มีความสัมพันธ์กัน
สูง (r > 0.8) มีจ านวน 5 คู่ โดยตัวแปรแฝงที่มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์มากที่สุด ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.88 
(r = 0.88) คือ ผลการด าเนินงานของธุรกิจกับผลการปฏิบัติ งาน 
รองลงมา คือ คุณภาพชีวิตในการท างานกับกระบวนการจัดการ 
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.86 (r = 0.86) ผลการ
ปฏิบัติงาน กับกระบวนการจัดการ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.81 ( r = 0.81) ผลการด าเ นินงานของธุร กิจกับ
กระบวนการจัดการ และผลการปฏิบัติงานกับคุณภาพชีวิตในการ
ท างาน มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.80 (r = 0.80) และ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจกับคุณภาพชีวิตในการท างาน มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.79 (r = 0.79) ตามล าดับ 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม พบว่า ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) ได้รับอิทธิพลทางตรง (DE) จากผล
การปฏิบัติงาน (PER) สูงสุด โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 
0.61 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
นอกจากน้ี ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อม 
(IE) จากกระบวนการจัดการ และคุณภาพชีวิตในการท างาน ผ่าน
ทางผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.18 และ 0.15 
ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และผลการปฏิบัติงานได้รับอิทธิพลทางตรงจากกระบวนการ
จัดการและคุณภาพชีวิตในการท างาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.47 และ 0.1 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลทางตรงทั้งหมด ที่มี
นัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อตัวแปร
ดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ ดังน้ี 

1) กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

2) กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.18 ซ่ึงเป็น
ค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

3) คุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.41 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

4) คุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.15 
ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

5) ผลการปฏิบัติงาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

6) ผลการด าเนินงานของธุร กิจ นอกจากน้ี ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากกระบวนการ
จัดการและคุณภาพชีวิตในการท างาน ผ่านทางผลการปฏิบัติงาน 
โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 และ 0.24 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพล ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
8) การจัดสนทนากลุ่ม 

ผู้วิจัยจัดการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้บริหารระดับ
ผู้จัดการขึ้นไป ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกใน
ประเทศไทย  ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง    โดยจะใช้รวบรวมข้อมูล
เก่ียวกับปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย   
โดยสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับผู้จัดการขึ้นไป ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจ
โรงแรม เขตภาคตะวันออก ของประเทศไทย  ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
จังหวัดละ 2 แห่ง   แห่งละ 1 คน  รวมทั้งสิ้น  10  คน  โดย
ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์ ที่ประกอบด้วยหัวข้อการสัมภาษณ์ถึง
ปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงาน
ในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย     ทั้ง 4  
ด้าน ประกอบด้วย  1) ปัจจัยด้านกระบวนการจัดการ    2)  
ปัจจัยด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน 3) ด้านผลการปฏิบัติงาน 
และ 4) ด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
ผลการสัมภาษณ์ดังน้ี 
 

ค ำถำมท่ี 1 ท่ำนคิดว่ำ กระบวนกำรจัดกำรมีอิทธิพลกับผล
กำรปฏิบัติงำนของบุคลำกรท่ีปฏิบัติงำนในธุรกิจโรงแรมใน
ภำคตะวันออกของประเทศไทยหรือไม่ เพรำะอะไร 

ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นสรุปได้ ว่า กระบวนการ
จัดการมีความส าคัญส าหรับองค์กรอย่างยิ่งทั้งน้ี องค์กรถือเป็นที่
รวมของคนและเป็นที่รวมของงานต่างๆ เพื่อให้บุคลากรของ
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องค์กรปฏิบัติงานได้อย่างเต็มที่และเต็มสามารถ จึงจ าเป็นต้อง
จัดแบ่งหน้าท่ีการงานกันท า และมอบอ านาจให้รับผิดชอบตาม
ความสามารถและความถนัด โดยโรงแรมถือเป็นองค์กรขนาด
ใหญ่และมีคนมาใช้บริการจ านวนมาก ตลอดจนงานที่ต้องท ามี
มากเช่นกัน  จึงจ าจะต้องจัดหมวดหมู่ของงาน ที่ เป็นอย่าง
เดียวกันหรือมีลักษณะใกล้เคียงกันมารวมเข้าด้วยกันเรียกว่า 
ฝ่ายหรือแผนกงาน แล้วจัดให้คนที่มีความสามารถในงานน้ันๆ มา
ปฏิบัติงานรวมกันในแผนกน้ัน รวมถึงด าเนินงานตามกลยุทธ์
องค์กรให้บรรลุผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ และมีทิศทางการ
ด าเนินงานไปในทางเดียวกัน โดยการใช้กลยุทธ์เป็นเครื่องมือ
สนับสนุนการด าเนินงาน และการวิเคราะห์ปัจจัยแห่งความส าเร็จ  
ทั้งน้ีปัจจุบันองค์กรทุกองค์กรจ าเป็นต้องมีการตื่นตัวพัฒนา
คุณภาพอย่างต่อเน่ืองเพื่อสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจแข่งขัน 
โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมที่มีการแข่งขันสูงมากในช่วงหลายปีที่
ผ่านมา ดังน้ันโรงแรมต่างๆจึงต้องมรการด าเนินงานอย่างมี
ประสิทธิผลโดยให้ความส าคัญกับต้นทุน ความรวดเร็วและ
คุณภาพ การใช้เทคโนโลยีอย่างถูกต้องเหมาะสม สามารถแข่งขัน
ทั้งในประเทศและต่างประเทศได้ นอกจากน้ีผู้บริหารส่วนใหญ่ยัง
มีความคิดเห็นว่า กระบวนการจัดการมีอิทธิพลกับผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมในภาค
ตะวันออกของประเทศไทย 

 
ค ำถำมท่ี 2 คุณภำพชีวิตในกำรท ำงำนมีอิทธิพลกับผลกำร

ปฏิบัติงำนของบุคลำกรท่ีปฏิบัติงำน ในธุรกิจโรงแรมในภำค
ตะวันออกของประเทศไทยหรือไม่ เพรำะอะไร  

ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าคุณภาพชีวิตการท างาน 
เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญอย่างหน่ึงของการพัฒนาผลการ
ปฏิบัติงาน เพราะคุณภาพชีวิตการท างานจะส่งผลโดยตรงไปยัง
บุคลากร หากบุคลากรมีคุณภาพชีวิตการท างานที่ดี มีความพึง
พอใจในการท างานอย่างถึงที่สุด ก็จะส่งผลไปสู่ประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการท างาน ส่งผลให้องค์กรก้าวหน้า บรรลุ
เป้าหมาย ทั้งน้ีหากฝ่ายนายจ้าง ตอบสนองความต้องการของ
ลูกจ้างหรือบุคคลในองค์กรได้อย่างดีแล้วน้ัน ก็จะท าให้ผลการ
ปฏิบัติงานดีด้วย  เพราะเม่ือบุคคลมีความพึงพอใจจากการได้รับ
การตอบสนองก็จะส่งผลไปสู่การท างานที่มีประสิทธิภาพ ผลผลิต
ที่มีคุณภาพ เพิ่มการแข่งขันทางธุรกิจ ท าให้ธุรกิจเจริญก้าวหน้า      
นอกจากน้ี ผลประกอบการที่ดีขององค์กรน้ันจะเกิดขึ้นจาก
ผู้ปฏิบัติงาน หากผู้ปฏิบัติงานมีความสุขในการท างาน มีความ

พอใจในงานน้ัน ๆ เป็นแรงจูงใจที่จะช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพ
ในการท างานของผู้ปฏิบัติงานให้ดีขึ้น อันเน่ืองมาจากความผาสุข 
ในงานของผู้ปฏิบัติงาน คุณภาพชีวิตการท างานจะส่งผลต่อ
องค์กร   สามประการ ประการแรก ช่วยเพิ่มผลผลิตขององค์กร 
ประการที่สอง เป็นขวัญก าลังใจของผู้ปฏิบัติงานรวมไปถึงเป็น
การจูงใจใน การท างานด้วย ประการสุดท้าย คือช่วยปรับปรุง
ศักยภาพของผู้ปฏิบัติงาน ให้การท างานมีประสิทธิภาพมากข้ึน  
บุคลากรในองค์กรทุกระดับ ซ่ึงรวมไปถึงผู้บริหารหรือเจ้าของ
สถานประกอบการ ก็มีความต้องการในคุณภาพชีวิตในการ
ท างานเช่นกัน และเม่ือได้รับการตอบสนองที่ดีก็จะส่งผลถึงสังคม
ในองค์กร มีสิ่งแวดล้อมที่ดี บุคคลมีขวัญและก าลังใจในการ
ท างานก็จะส่งผลไปยังผลผลิตที่ดี มีปริมาณที่เพิ่มขึ้น เป็นการ
เพิ่มความผูกพันในองค์กร ลดปัญหาการลาออกและขาดแคลน
อัตราก าลังคนด้วย  นอกจากน้ีผู้บริหารส่วนใหญ่ยังมีความ
คิดเห็นว่า คุณภาพชีวิตในการท างานมีอิทธิพลกับผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรที่ปฏิบัติงาน ในธุรกิจโรงแรมในภาค
ตะวันออกของประเทศไทย 

 
ค ำถำมท่ี 3 ผลกำรปฏิบัติงำนมีอิทธิพลกับผลกำรด ำเนิน

ธุรกิจในธุรกิจ โรงแรมในภำคตะวันออกของประเทศไทย
หรือไม่ เพรำะอะไร 

ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นสรุปได้ว่า ในการปฏิบัติงาน
ได้ดีหรือไม่ดีน้ันผู้ปฏิบัติจะต้องได้การตอบสนองความต้องการ 
ท้ังภายในและภายนอก ซ่ึงหากผู้ปฏิบัติงานได้รับการตอบสนอง
แล้ว จะท าให้พนักงานปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ เม่ือ
พนักงานปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้วน้ัน ย่อมส่งผลให้
องค์กรธุรกิจน้ัน มีผลการด าเนินงานที่ดีตามมาด้วย ทั้งน้ีผู้บริหาร
ส่วนใหญ่มีความคิดตรงกันว่า ความต้องการภายนอกของ
บุคลากร ประกอบด้วย รายได้หรือค่าตอบแทน ความม่ันคง
ปลอดภัยในการปฏิบัติงาน สภาพแวดล้อมทางภายภาพ และ 
ต าแหน่งหน้าที่ ความต้องการภายใน ได้แก่ ความต้องการเข้าหมู่
คณะ ความต้องการแสดงความรู้สึกเก่ียวกับ การจงรักภักดีความ
เป็นเพื่อนและความรักใคร่ ความต้องการในศักดิ์ศรีของตนเอง
ประสิทธิภาพขององค์กรนอกจากพิจารณาถึงทรัพยากรเช่น คน 
เงิน วัสดุอุปกรณ์ นอกจากน้ียังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ท าให้องค์กรมีผล
การด าเนินธุรกิจที่ดี ได้แก่  หากสภาพแวดล้อมในการท างานของ
องค์กรมีความซับซ้อนต่ า  และการก าหนดระเบียบปฏิบัติชัดเจน 
เพื่อเพิ่มการท างานที่มองได้มีผลท าให้ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น

และผลการด าเนินงานของธุรกิจ ได้ร้อยละ 70 และร้อยละ 80 
ตามล าดับ เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง พบว่า ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง มีค่าอยู่ระหว่าง 0.79 
ถึง 0.88 โดยตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์แบบทิศทางเดียวกัน คือ 
มีค่าความสัมพันธ์ เป็นบวก โดยตัวแปรแฝงที่มีความสัมพันธ์กัน
สูง (r > 0.8) มีจ านวน 5 คู่ โดยตัวแปรแฝงที่มีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์มากที่สุด ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.88 
(r = 0.88) คือ ผลการด าเนินงานของธุรกิจกับผลการปฏิบัติ งาน 
รองลงมา คือ คุณภาพชีวิตในการท างานกับกระบวนการจัดการ 
มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.86 ( r = 0.86) ผลการ
ปฏิบัติงาน กับกระบวนการจัดการ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
เท่ากับ 0.81 ( r = 0.81) ผลการด าเ นินงานของธุร กิจกับ
กระบวนการจัดการ และผลการปฏิบัติงานกับคุณภาพชีวิตในการ
ท างาน มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.80 (r = 0.80) และ
ผลการด าเนินงานของธุรกิจกับคุณภาพชีวิตในการท างาน มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.79 (r = 0.79) ตามล าดับ 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม พบว่า ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ (OPE) ได้รับอิทธิพลทางตรง (DE) จากผล
การปฏิบัติงาน (PER) สูงสุด โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 
0.61 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
นอกจากน้ี ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อม 
(IE) จากกระบวนการจัดการ และคุณภาพชีวิตในการท างาน ผ่าน
ทางผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.18 และ 0.15 
ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และผลการปฏิบัติงานได้รับอิทธิพลทางตรงจากกระบวนการ
จัดการและคุณภาพชีวิตในการท างาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 
0.47 และ 0.1 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลทางตรงทั้งหมด ที่มี
นัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

เม่ือพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมที่ส่งผลต่อตัวแปร
ดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ ดังน้ี 

1) กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.47 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

2) กระบวนการจัดการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผล
การด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.18 ซ่ึงเป็น
ค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

3) คุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการปฏิบัติงาน โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.41 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

4) คุณภาพชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.15 
ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

5) ผลการปฏิบัติงาน มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.61 ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.01 

6) ผลการด าเนินงานของธุร กิจ นอกจากน้ี ผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากกระบวนการ
จัดการและคุณภาพชีวิตในการท างาน ผ่านทางผลการปฏิบัติงาน 
โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.29 และ 0.24 ตามล าดับ ซ่ึงเป็นค่า
อิทธิพล ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
8) การจัดสนทนากลุ่ม 

ผู้วิจัยจัดการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้บริหารระดับ
ผู้จัดการขึ้นไป ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกใน
ประเทศไทย  ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง    โดยจะใช้รวบรวมข้อมูล
เก่ียวกับปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่
ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย   
โดยสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับผู้จัดการขึ้นไป ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจ
โรงแรม เขตภาคตะวันออก ของประเทศไทย  ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 
จังหวัดละ 2 แห่ง   แห่งละ 1 คน  รวมทั้งสิ้น  10  คน  โดย
ผู้วิจัยใช้แบบสัมภาษณ์ ที่ประกอบด้วยหัวข้อการสัมภาษณ์ถึง
ปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงาน
ในธุรกิจโรงแรม เขตภาคตะวันออกของประเทศไทย     ท้ัง 4  
ด้าน ประกอบด้วย  1) ปัจจัยด้านกระบวนการจัดการ    2)  
ปัจจัยด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน 3) ด้านผลการปฏิบัติงาน 
และ 4) ด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
ผลการสัมภาษณ์ดังน้ี 
 

ค ำถำมท่ี 1 ท่ำนคิดว่ำ กระบวนกำรจัดกำรมีอิทธิพลกับผล
กำรปฏิบัติงำนของบุคลำกรท่ีปฏิบัติงำนในธุรกิจโรงแรมใน
ภำคตะวันออกของประเทศไทยหรือไม่ เพรำะอะไร 

ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นสรุปได้ ว่า กระบวนการ
จัดการมีความส าคัญส าหรับองค์กรอย่างยิ่งทั้งน้ี องค์กรถือเป็นที่
รวมของคนและเป็นท่ีรวมของงานต่างๆ เพื่อให้บุคลากรของ
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ด้วย นอกจากน้ีผู้บริหารส่วนใหญ่ยังมีความคิดเห็นว่า ผลการ
ปฏิบัติงานมีอิทธิพลกับผลการด าเนินธุรกิจในธุรกิจ โรงแรมใน
ภาคตะวันออกของประเทศไทยอย่างยิ่ง 
 

ค ำถำมท่ี 4 กระบวนกำรจัดกำร และคุณภำพชีวิตในกำร
ท ำงำน มีอิทธิพลกับผลกำรด ำเนินธุรกิจ ของบุคลำกร ท่ี
ปฏิบัติงำนในธุรกิจโรงแรมในภำคตะวันออกของประเทศไทย
หรือไม่ เพรำะอะไร 

ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นสรุปได้ว่า ภาพรวมของการ
บริหารทั้งหมด จ าเป็นต้องศึกษาหน้าที่ของบริหารให้ชัดเจน โดย
ผู้บริหารมีหน้าที่หลักในการวางแผน การตั้งเป้าหมายและหา
วิธีการเพื่อน าการบรรลุเป้าหมาย และที่ส าคัญแต่ละเป้าหมาย
ของแต่ละแผนกต้องสอดคล้องและเก่ียวเน่ืองกันกับเป้าหมาย
ขององค์กร ซ่ึงต้องใช้การวางแผนเชิงกลยุทธ์ในแต่ละล าดับ มี
การจัดองค์กร โดยการเตรียมการด้านงาน คน และทรัพยากร 
อ่ืน ๆ เพื่อท างานให้ส าเร็จ ซ่ึงท าให้เกิด การท างานร่วมกัน
ระหว่าง Line Manager กับ HR Manager เพื่อก าหนดประเภท
ของคนที่ต้องการและช่วงเวลาที่ต้องการ มีการน า โดยการ
กระตุ้นและสร้างแรงบันดาลใจให้คนทุ่มเทท างานเพื่อบรรลุ
ศักยภาพที่สูงขึ้น ดังน้ันการแสดงออกด้านภาวะความเป็นผู้น า
และการจูงใจด้วยทฤษฎีจูงใจต่าง ๆ  จึงต้องถูกน ามาปรับใช้ผ่าน
การสื่อสารเชิงประสิทธิภาพ  และมีการควบคุม เพ่ือให้การ
วางแผนเป็นไปอย่างที่ต้องการ จ าเป็นต้องมีการวัดผลการ
ปฏิบัติงานและด าเนินการปรับแก้เพื่อให้เกิดความม่ันใจว่าได้รับ
ผลลัพธ์ที่ต้องการ และการควบคุมยังเก่ียวข้องประเด็นอ่ืน ๆ ที่
ต้องถูกควบคุมโดยเฉพาะสภาพแวดล้อมภายใน เพื่อให้องค์กร
ด าเนินธุรกิจได้อย่างสะดวกราบรื่น ทั้งน้ีหากผู้บริหารได้น าสิ่ง
ต่างๆ เหล่าน้ี มาปรับใช้ในองค์กรก็จะส่งผลให้ผลการด าเนิน
ธุรกิจมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส่วนด้านคุณภาพชีวิตการท างาน
น้ัน ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดว่า เป็นความรู้สึกเฉพาะ ของแต่
ละบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของความพึงพอใจต่อชีวิตการ
ท างาน ซ่ึงมีลักษณะเป็นนามธรรมที่วัดได้ยาก เพราะบุคคลย่อม
มีความรู้สึกความต้องการและความพึงพอใจที่แตกต่างกันไป ตาม
สภาพแวดล้อมของสังคม เศรษฐกิจและค่านิยมของแต่ละบุคคล
ท าให้มี ผู้ก าหนดตัวชี้วัด คุณภาพชีวิตการท างานออกมาในหลาย
ลักษณะ โดย เชื่ อ ว่ าบุ คคลใดได้ท า งานในหน่วยงานที่ มี
สภาพแวดล้อมดังที่ตัวชี้วัดก าหนดและมีความพึงพอใจย่อมจะท า
ให้บุคคลผู้น้ันมีคุณภาพชีวิตการท างานที่ดี นอกจากน้ีผู้บริหาร

ส่วนใหญ่ ยังมีความคิดเห็นว่า คุณภาพชีวิตการท างานมีส่วน
ส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ได้ อีกทั้งยังเป็นส่วน
ส่งเสริมเก้ือหนุนให้คุณภาพดีขึ้นได้ กล่าวคือ ถ้าคนเรามีชีวิตการ
ท างานที่เหมาะสม พอใจ มีความสุข เช่น มีงานตรงกับความรู้
ความสามารถ เงินเดือนดี มีความก้าวหน้าในอนาคต มีความสุข
ในการท างาน มีความหวังในการท างาน ขณะเดียวกันหน่วยงาน
ก็ประสบความส าเร็จ มีผลการด าเนินธุรกิจที่ดี ตามมาด้วย และ
ยัง มีผลปรากฏยังความเจริญก้าวหน้าให้กับหน่วยงาน โดยรวม 
เรียกว่าทั้งหน่วยงาน และผู้ปฏิบัติงานมีความพอใจร่วมกันย่อม
แสดงให้เห็นว่า หน่วยงานน้ันมีคุณภาพชีวิตในการท างานของ
ผู้ปฏิบัติงานดี ซ่ึงเป็นส่วนช่วยส่งเสริมให้คุณภาพชีวิตโดยรวม
ของทรัพยากรมนุษย์ในสังคมดีตามไปด้วย  นอกจากน้ีผู้บริหาร
ส่วนใหญ่ยังมีความคิดเห็นว่า กระบวนการจัดการ และคุณภาพ
ชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลกับผลการด าเนินธุรกิจ ของบุคลากร
ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออกของประเทศไทย
อย่างยิ่ง ทั้งน้ีจากการวิจัยเรื่องปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพน้ัน 
พบว่ามีความสอดคล้องกันเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงผลจาก
การวิจัยครั้งน้ี ท าให้กลุ่มธุรกิจโรงแรมและภาคธุรกิจบริการ
สามารถน าไปใช้ในการบริหารผลการปฏิบัติงานของพนักงานใน
องค์กร เพื่ อ ให้ มีผลการปฏิบัติ งานที่ มีประสิท ธิภาพและ
ประสิทธิผล ตลอดจนสามารถปรับตัวให้อยู่รอดในยุคเศรษฐกิจ
ปัจจุบัน ได้ นอกจากน้ียังเป็นการเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน
ของธุรกิจให้สามารถแข่งขันกับธุรกิจทั้งในและต่างประเทศ  
ตลอดจนพัฒนาธุรกิจหรือกลุ่มธุรกิจให้สามารถสร้างคุณค่าหรือ
มูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจได้ 
 

9) อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย ประกอบด้วย องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
กระบวนการจัดการ ปัจจัยด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน ปัจจัย
ด้านผลการปฏิบัติงาน และปัจจัยด้านผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  พัชราพรรณ พุทธกาล (2554) ได้ศึกษา ปัญหาและ
อุปสร ร คการ จัด องค์ ก ร ด้ ว ย  Balanced Scorecard ของ
ส านักงานสรรพกรพื้นที่กรุงเทพมหานคร 18 พื้นที่สรรพกร 
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ผลการวิจัยพบว่า หัวหน้า ส่วนงานมีความส าคัญในเรื่องการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Balanced Scorecard แบ่งออกเป็นการ
วิเคราะห์ องค์กร การพัฒนาวิสัยทัศน์ การก าหนดกลยุทธ์ การ
ก าหนดมุมมอง และวัตถุประสงค์ การจัดท าแผน กลยุทธ์ การ
ก าหนดตัวชี้วัด KPI และการจัดท าแผนปฏิบัติ และ ปัจจัยที่มีผล
ต่อปัญหารวมถึงแนวทาง ที่เหมาะสมต่อการจัดการ ประเด็นที่
เป็นปัญหาได้แก่ การวิเคราะห์องค์กร มาตรการควบคุมและ
ติดตาม ตรวจสอบก่อนการเรียกเก็บภาษีมีผลกะทบต่อการ
บริการงานและการก าหนด KPI จ าเป็นต้องอาศัยระยะเวลาใน
การด าเนินงานเพื่อให้บุคลากรระดับต้นได้ท าความเ ข้ าใจ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรชัย หาญกีรติกาจร (2559) ได้
ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง  การศึกษาผลการปฏิบัติงานของพนักงาน
แผนกซ่อมบ ารุงเครื่องจักร บริษัท สยามโตโยต้า อุตสาหกรรม 
จ ากัด  ผลการวิจัย  พบว่า ปัจจัยด้านองค์กรในภาพรวม มีผลต่อ
การปฏิบัติงานในระดับมาก ผลการปฏิบัติงานในภาพรวม มีผล
การปฏิบัติงานในระดับดี และเม่ือเปรียบเทียบผลการปฏิบัติงาน
ของพนักงานแผนกซ่อมบ ารุงเครื่องจักร บริษัท สยามโตโยต้า
อุตสาหกรรม จ ากัด จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปและปัจ จัยด้าน
องค์กร พบว่า โดยภาพรวมผลการปฏิบัติงานของพนักงานแผนก
ซ่อมบ ารุงเครื่องจักร พนักงานมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านองค์กร
ในระดับมากที่สุด มีผลการปฏิบัติงานของพนักงานอยู่ในระดับดี 
มากกว่าพนักงานที่มีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านองค์กรในระดับ
มากมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธนเดช กิตติธรกุล (2552) 
ศึกษาวิจัยเรื่อง การบริหารเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจบ้านพักตาก
อากาศในจังหวัดภูเก็ต ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์ธุรกิจบ้านพัก
ตากอากาศ ทั้งการ วางแผนกลยุทธ์ การปฏิบัติตามกลยุทธ์ และ
การประเมิน ผลกลยุทธ์ มีความเหมาะสมในระดับมาก ผล
ประกอบการเม่ือเทียบกับปีที่แล้วส่วนใหญ่มีผลก าไรและจ านวน
ผู้ใช้บริการเพิ่มขึ้น ส่วน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การ
วางแผนกลยุทธ์ การปฏิบัติตามกลยุทธ์ การประเมินผลกลยุทธ์ 
และการบริหารเชิงกลยุทธ์ มีความสัมพันธ์กับผลก าไรจากการ
ประกอบธุรกิจ และเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการบ้านพักตากอากาศที่มี
สัญชาติ ผู้ประกอบการ มูลค่าทรัพย์สิน จ านวนเจ้าหน้าที่ ต่างกัน 
มีความคิดเห็นต่อความเหมาะสมของกลยุทธ์ธุรกิจบ้านพักตาก
อากาศแตกต่างกัน  

 
 
 

10) ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

สรุปผลการวิจัยเรื่องปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงาน
ของพนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย  พบว่า  กระบวนการจัดการ ผู้บริหารหรือผู้ที่มีส่วน
เก่ียวข้อง ควรมีนโยบายในแต่ละด้านโดย  
ด้านการวางแผน มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหารองค์กรควรมีการ
ทรัพยากรขององค์กร มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจ
ตามเป้าหมาย ให้มากที่สุด เพื่อประโยชน์ขององค์กรเอง  

ด้านการจัดองค์กร มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหารองค์กร ควร
สร้างความความสัมพันธ์กับพนักงานทุกระดับ เพื่อที่ให้การ
บริหาร และการบังคับบัญชามีประสิทธิภาพ   

ด้านการน า มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหารองค์กร ควร น า
ข้อมูลเชิงปริมาณและข้อมูลเชิงคุณภาพ ในการด าเนินงานของ
องค์กรในปี่ที่ผ่านมา ใช้พิจารณาเพ่ือก าหนดกลยุทธ์ในการ
ท างาน 

ด้านการควบคุม มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหารองค์กร ควร มี
กระบวนการ และวิธีการก าจัดข้อบกพร่องที่เ กิดขึ้นจากการ
ด าเนินการได้ขององค์กร อย่างมีประสิทธิภาพ   

ด้านผลการปฏิบัติงาน ผู้บริหารหรือผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้อง ควรมี
นโยบายในแต่ละด้าน โดย 

ด้านประสิทธิผลของงาน มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหารองค์กร 
ควรมีก าหนดนโยบาย  กลยุทธ์ และแนวทางปฏิบัติงานของ
บุคลากรในองค์กรเพื่อบรรลุผลส าเร็จ   

ด้านคุณภาพของงาน มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหารองค์กร 
ควรกระตุ้นให้พนักงานมีความคิดริเริ่มใหม่ ๆ เพื่อปรับปรุงการ
ท างานที่ได้รับมอบหมายน้ันส าเร็จลุล่วงอย่างรวดเร็ว 

ด้านความสามารถเก่ียวกับงาน มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหาร
องค์กร ควรมีการฝึกอบรมเพื่อเพิ่มความสามารถท างานให้
พนักงานท างานอย่างมีมีคุณภาพ  

ด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ ผู้บริหารหรือผู้ที่ มีส่วน
เก่ียวข้อง ควรมีนโยบายในแต่ละด้านดังน้ี 

ด้านการเงิน มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหารองค์กร ควรมีการ
บริหารจัดการองค์กรเพื่อให้บุคลากรส่วนใหญ่มีรายได้และ
ยอดขายเพิ่มขึ้น 

ด้านลูกค้า มีข้อเสนอแนะว่าให้ผู้บริหาร องค์กร ควรมี
ความสามารถในการหาช่องทางกระจายสินค้า เข้าถึงลูกค้าราย
ใหม่ได้   

ด้วย นอกจากน้ีผู้บริหารส่วนใหญ่ยังมีความคิดเห็นว่า ผลการ
ปฏิบัติงานมีอิทธิพลกับผลการด าเนินธุรกิจในธุรกิจ โรงแรมใน
ภาคตะวันออกของประเทศไทยอย่างยิ่ง 
 

ค ำถำมท่ี 4 กระบวนกำรจัดกำร และคุณภำพชีวิตในกำร
ท ำงำน มีอิทธิพลกับผลกำรด ำเนินธุรกิจ ของบุคลำกร ท่ี
ปฏิบัติงำนในธุรกิจโรงแรมในภำคตะวันออกของประเทศไทย
หรือไม่ เพรำะอะไร 

ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดเห็นสรุปได้ว่า ภาพรวมของการ
บริหารทั้งหมด จ าเป็นต้องศึกษาหน้าที่ของบริหารให้ชัดเจน โดย
ผู้บริหารมีหน้าที่หลักในการวางแผน การตั้งเป้าหมายและหา
วิธีการเพื่อน าการบรรลุเป้าหมาย และที่ส าคัญแต่ละเป้าหมาย
ของแต่ละแผนกต้องสอดคล้องและเก่ียวเน่ืองกันกับเป้าหมาย
ขององค์กร ซ่ึงต้องใช้การวางแผนเชิงกลยุทธ์ในแต่ละล าดับ มี
การจัดองค์กร โดยการเตรียมการด้านงาน คน และทรัพยากร 
อ่ืน ๆ เพื่อท างานให้ส าเร็จ ซ่ึงท าให้เกิด การท างานร่วมกัน
ระหว่าง Line Manager กับ HR Manager เพื่อก าหนดประเภท
ของคนที่ต้องการและช่วงเวลาที่ต้องการ มีการน า โดยการ
กระตุ้นและสร้างแรงบันดาลใจให้คนทุ่มเทท างานเพื่อบรรลุ
ศักยภาพที่สูงขึ้น ดังน้ันการแสดงออกด้านภาวะความเป็นผู้น า
และการจูงใจด้วยทฤษฎีจูงใจต่าง ๆ  จึงต้องถูกน ามาปรับใช้ผ่าน
การสื่อสารเชิงประสิทธิภาพ  และมีการควบคุม เพ่ือให้การ
วางแผนเป็นไปอย่างที่ต้องการ จ าเป็นต้องมีการวัดผลการ
ปฏิบัติงานและด าเนินการปรับแก้เพื่อให้เกิดความม่ันใจว่าได้รับ
ผลลัพธ์ที่ต้องการ และการควบคุมยังเก่ียวข้องประเด็นอ่ืน ๆ ที่
ต้องถูกควบคุมโดยเฉพาะสภาพแวดล้อมภายใน เพ่ือให้องค์กร
ด าเนินธุรกิจได้อย่างสะดวกราบรื่น ทั้งน้ีหากผู้บริหารได้น าสิ่ง
ต่างๆ เหล่าน้ี มาปรับใช้ในองค์กรก็จะส่งผลให้ผลการด าเนิน
ธุรกิจมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส่วนด้านคณุภาพชีวิตการท างาน
น้ัน ผู้บริหารส่วนใหญ่มีความคิดว่า เป็นความรู้สึกเฉพาะ ของแต่
ละบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของความพึงพอใจต่อชีวิตการ
ท างาน ซ่ึงมีลักษณะเป็นนามธรรมที่วัดได้ยาก เพราะบุคคลย่อม
มีความรู้สึกความต้องการและความพึงพอใจที่แตกต่างกันไป ตาม
สภาพแวดล้อมของสังคม เศรษฐกิจและค่านิยมของแต่ละบุคคล
ท าให้มี ผู้ก าหนดตัวชี้วัด คุณภาพชีวิตการท างานออกมาในหลาย
ลักษณะ โดย เชื่ อ ว่ าบุ คคลใดได้ท า งานในหน่วยงานที่ มี
สภาพแวดล้อมดังที่ตัวชี้วัดก าหนดและมีความพึงพอใจย่อมจะท า
ให้บุคคลผู้น้ันมีคุณภาพชีวิตการท างานที่ดี นอกจากน้ีผู้บริหาร

ส่วนใหญ่ ยังมีความคิดเห็นว่า คุณภาพชีวิตการท างานมีส่วน
ส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ได้ อีกทั้งยังเป็นส่วน
ส่งเสริมเก้ือหนุนให้คุณภาพดีขึ้นได้ กล่าวคือ ถ้าคนเรามีชีวิตการ
ท างานที่เหมาะสม พอใจ มีความสุข เช่น มีงานตรงกับความรู้
ความสามารถ เงินเดือนดี มีความก้าวหน้าในอนาคต มีความสุข
ในการท างาน มีความหวังในการท างาน ขณะเดียวกันหน่วยงาน
ก็ประสบความส าเร็จ มีผลการด าเนินธุรกิจที่ดี ตามมาด้วย และ
ยัง มีผลปรากฏยังความเจริญก้าวหน้าให้กับหน่วยงาน โดยรวม 
เรียกว่าทั้งหน่วยงาน และผู้ปฏิบัติงานมีความพอใจร่วมกันย่อม
แสดงให้เห็นว่า หน่วยงานน้ันมีคุณภาพชีวิตในการท างานของ
ผู้ปฏิบัติงานดี ซ่ึงเป็นส่วนช่วยส่งเสริมให้คุณภาพชีวิตโดยรวม
ของทรัพยากรมนุษย์ในสังคมดีตามไปด้วย  นอกจากน้ีผู้บริหาร
ส่วนใหญ่ยังมีความคิดเห็นว่า กระบวนการจัดการ และคุณภาพ
ชีวิตในการท างาน มีอิทธิพลกับผลการด าเนินธุรกิจ ของบุคลากร
ที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออกของประเทศไทย
อย่างยิ่ง ทั้งน้ีจากการวิจัยเรื่องปัจจัยเหตุและผลของผลการ
ปฏิบัติงานของพนักงานท่ีปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาค
ตะวันออกของประเทศไทย ทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพน้ัน 
พบว่ามีความสอดคล้องกันเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงผลจาก
การวิจัยครั้งน้ี ท าให้กลุ่มธุรกิจโรงแรมและภาคธุรกิจบริการ
สามารถน าไปใช้ในการบริหารผลการปฏิบัติงานของพนักงานใน
องค์กร เพื่ อ ให้ มีผลการปฏิบัติ งานที่ มีประสิท ธิภาพและ
ประสิทธิผล ตลอดจนสามารถปรับตัวให้อยู่รอดในยุคเศรษฐกิจ
ปัจจุบัน ได้ นอกจากน้ียังเป็นการเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน
ของธุรกิจให้สามารถแข่งขันกับธุรกิจทั้งในและต่างประเทศ  
ตลอดจนพัฒนาธุรกิจหรือกลุ่มธุรกิจให้สามารถสร้างคุณค่าหรือ
มูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจได้ 
 

9) อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยเหตุและผลของผลการปฏิบัติงานของ
พนักงานที่ปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรมเขตภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย ประกอบด้วย องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
กระบวนการจัดการ ปัจจัยด้านคุณภาพชีวิตในการท างาน ปัจจัย
ด้านผลการปฏิบัติงาน และปัจจัยด้านผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  พัชราพรรณ พุทธกาล (2554) ได้ศึกษา ปัญหาและ
อุปสร ร คการ จัด องค์ ก ร ด้ ว ย  Balanced Scorecard ของ
ส านักงานสรรพกรพื้นที่กรุงเทพมหานคร 18 พื้นที่สรรพกร 
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Abstract 
The objective of this research was to examine how each dimension of corporate social responsibility (CSR) 

including environment, employment and community would affect financial performance measured with return 
on asset and company stock price of firms listed in the stock exchange of Thailand (SET). Using a sample of 61 
firms varies among 8 industrial categories classified by the SET, CSR score was obtained using content analysis 
from the annual reports and firm financial performance was gathered from managerial reports in website of the 
SET during the period of 2014-2016.  A multiple regression model was established to determine the relationship  
of. The results indicated that only CSR community dimension had statistically negative effect on return on asset 
while all CSR dimensions had no effect on company stock price.  
 
Keywords: Corporate Social Responsibility, Financial Performance, Stock Exchange of Thailand, Content Analysis 
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1) บทน า 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นประเด็นส าคัญที่ทั่ว
โลกก าลังให้ความสนใจอย่างยิ่งในภาคธุรกิจ ด้วยเล็งเห็นว่าการ
ด าเนินกิจการขององค์กรธุร กิจส่งผลกระทบต่อสังคมและ
ส่ิงแวดล้อมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ โดยในปัจจุบันได้กลายมาเป็น 
“แนวคิดและวิธีการบริหารจัดการธุรกิจ” เพื่อพัฒนาการด าเนิน
ธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ ลดความเสี่ยงและเพิ่มความสามารถใน
การแข่งขันรวมถึงพัฒนาห่วงโซ่มูลค่า ซ่ึงจะน าไปสู่การพัฒนา
ธุรกิจอย่างยั่งยืน  Uadiale & Fagbemi (2012) ได้กล่าวไว้ว่า  
ภายใต้หลักการ Triple bottom line ซ่ึงมีการรวมเอามิติทาง
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ผนวกเข้าไว้ในนิยามของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรซ่ึงมีการใช้กันอย่างกว้างขวาง โดย
องค์กร ธุร กิจจะต้องประกอบ ธุร กิจอย่ าง มีจริ ยธรรม มี
วัตถุประสงค์ที่ไม่มุ่งแต่การแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว แต่
จะต้องรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม กล่าวคือจะต้องยกระดับ
ความเป็นอยู่ของทั้งพนักงานและชุมชนโดยรอบด้วย ทั้งน้ีได้มี
การวิจัยท่ีสรุปผลไว้ว่า การด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรธุรกิจมีศักยภาพทางบวกต่อองค์กรในการลด
ความเสี่ยงทางสังคมลงได้  แต่การที่จะได้รับความพึงพอใจมาก
น้อยเพียงใดก็ขึ้นอยู่กับประสิทธิผลของกิจกรรมต่างๆ ที่องค์กร
ไ ด้ เ ลื อกด า เ นิ นการ  (Bird, Hall & Reggiani, 2007, p.189) 
ดังน้ันความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจึงถูกก าหนดเป็นส่วน
หน่ึงของแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กรต่าง ๆ ทั้งในระดับโลก
และในประเทศไทย  

เม่ือบริษัทมีการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมแล้ว
จะส่งผลให้เกิดการยกระดับการรับรู้ในภาพลักษณ์และมีอิทธิพล
ส่งผลไปยังผลการด าเนินงานของบริษัทด้วย โดยเฉพาะผลการ
ด าเนินงานด้านการเงิน (Wuncharoen, 2013, p.4) นักวิจัย
จ านวนมากพยายามท่ีจะศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรที่ มีต่อผลการด าเนินงานทางการเงิน  โดย
ผลงานวิจัยในอดีตมากมายพบว่ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน
ทางการเงิน  เช่น ผลงานวิจัยของ Waddock & Graves (1997), 
Yang, Lin & Cheng (2010),  Uadiale and Fagbemi (2012) 
และ  Mwangi and Jerotich (2013) เ ป็ นต้ น  ซ่ึ ง ส นับส นุ น
แนวคิดที่ว่าต้นทุนของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรใน
ระดับที่สูงกว่าให้ผลตอบแทนที่มากกว่าด้วยการมีประโยชน์ใน
ส่วนของขวัญก าลังใจของพนักงาน  และยังบ่งบอกอีกว่ากิจกรรม 

เพื่อสังคมขององค์กรส่งผลให้ระดับชื่อเสียงขององค์กรเพิ่มขึ้น   
การด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทยก าลังได้รับความสนใจและมีการ
ด าเนินงานกันมากขึ้นเรื่อยๆ แต่การวิจัยที่มีการจ าแนกถึงมิติของ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทยว่ามี
มิติใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินขององค์กร
ธุร กิจและส่งผลอย่างไร น้ัน  มีการศึกษากันค่อนข้างน้อย 
โดยเฉพาะบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย ดังน้ันเพื่อให้บรรลุถึงเป้าหมายของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยที่มุ่งม่ันพัฒนาตลาดทุนไทยให้เกิดความยั่งยืน ด้วย
การผลักดันนโยบายส่งเสริมการเติบโตเชิงปริมาณและคุณภาพไป
พร้อมกับการสร้างสมดุลทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม
ภายใต้หลักบรรษัทภิบาล  การวิจัยในครั้งน้ีจึงต้องการตรวจสอบ
ความแตกต่างในมิติของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมว่า
ส่งผลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินของบริษัทที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยหรือไม่และอย่างไร  ซ่ึง
ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารของบริษัทได้ใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนพัฒนาธุรกิจให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
รวมทั้งคณะกรรมการบริหารตลาดหลักทรัพย์ได้ใช้เป็นแนวทาง
ในการก าหนดนโยบายเพื่อสนับสนุนให้การด าเนินธุรกิจของ
บริษัทที่เป็นสมาชิกประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืน บนพื้นฐาน
ของความสมดุลระหว่างเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อตรวจสอบอิทธิพลในมิติของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการเงินของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย   
 

3) สมมติฐานของการวิจัย 

3.1) สมมติฐานที่ 1  
มิติกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ได้แก่ ด้าน

การจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน ส่งผลต่อผลการ
ด าเนินงานด้านการเงินวัดจากอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์
ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

 
 
 



TNI Journal of Business Administration and Languages
Vol.7 No.2  July - December 2019

25

 

3.2) สมมติฐานที่ 2  
มิติกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ได้แก่ ด้าน

การจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน   ส่งผลต่อผลการ
ด าเนินงานด้านการเงินวัดจากราคาหุ้นของบริษัทที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 

4) การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวความคิดในการวิจัย 

4.1) แนวคิดมิติกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
จากแนวคิดทางทฤษฎีของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ Clarkson 

(1995) สรุปได้ว่า องค์กรธุรกิจน้ันจะต้องด าเนินกิจกรรมที่
หลากหลาย เช่น การบริจาคสิ่งของเพื่อช่วยเหลือชุมชน การร่วม
อนุรักษ์ทรัพยากรและรักษาสิ่ งแวดล้อม รวมทั้งการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงานขององค์กร ทั้งน้ีกิจกรรมต่าง ๆ 
เหล่าน้ันจะต้องให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในทุกระดับ 
ให้ความส าคัญทั้ งสามมิติ  คือ ด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อม โดยจะต้องด าเนินการอย่างต่อเน่ืองเพื่อให้เกิดความ
ยั่งยืน Warddock and Graves (1997) ประเมินและให้คะแนน
การด าเนินงานทางด้านสังคมขององค์กรธุรกิจ พบว่าจากการที่
บริษัทมีการใช้ทรัพยากรในการด าเนินงานทางสังคมน้ันส่งผลให้
บริษัทมีผลการด าเนินงานดีขึ้น แต่จะส่งผลในระยะยาวมากกว่า 
เพราะจากการที่บริษัทมีการจัดการที่ดี  มีการด าเนินงานด้าน
สังคมและรับผิดชอบต่อสังคมน้ันจะส่งผลให้ความสัมพันธ์กับผู้มี
ส่วนได้เสียดีขึ้น ซ่ึงการด าเนินกิจกรรมเหล่าน้ีองค์กรธุรกิจจะต้อง
กระท าด้วยความสมัครใจ Carroll (1999) ให้ข้อเสนอว่ากิจกรรม
ตามความสมัครใจขององค์กรน้ันประกอบด้วย 2 มิติคือ ความ
รับผิดชอบในด้านจริยธรรมและด้านการบริจาคเพื่อสังคม การ
ด าเนินกิจกรรมด้านจริยธรรมน้ันหมายถึงกิจกรรมที่องค์กรที่
ไม่ได้อยู่ภายใต้ข้อก าหนดของกฎหมาย แต่สังคมคาดหวังว่า
องค์กรธุรกิจจะด าเนินการให้เกิดผลส าเร็จ ในขณะที่การด าเนิน
กิจกรรมด้านการบริจาคเพื่อสังคมเป็นสิ่งที่อยู่ เหนือความ
คาดหวังของสังคม  อย่างไรก็ตามการวัดผลความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรสามารถจ าแนกออกได้เป็นหลายมิติ  เข่น ด้าน
พนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านชุมชน ด้านสิ่งแวดล้อม และด้าน
ความหลากหลาย เป็นต้น (Inoue & Lee, 2011, p.791) 

 
4.2) แนวคิดผลการด าเนินงานด้านการเงิน 

การวัดผลการด าเนินงานด้านการเงินขององค์กรมีการวัดได้
หลายมิติ ในงานวิจัยเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กร จะมีการวัด 2 แบบ คือ การวัดบนฐานทางบัญชีและการ
วัดบนฐานทางตลาด เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงผลการด าเนินงานทาง
การเงินขององค์กรทั้งในระยะสั้นและในระยะยาว (Inoue & 
Lee, 2011, p.792)   การวัดผลการด าเนินงานบนฐานทางบัญชี 
เช่น การวัดจากอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์รวม (ROA) แสดง
ให้เห็นถึงประสิทธิภาพในการจัดการทรัพยากรขององค์กรใน
ระยะสั้น ซ่ึงเป็นการได้รับสารสนเทศทางตรงจากสถานการณ์ที่
เป็นอยู่ในปัจจุบัน ในขณะที่การวัดบนพื้นฐานทางตลาด จะเป็น
การประเมินจากฝ่ายนักลงทุนว่าองค์กรธุรกิจมีความสามารถใน
การท าก าไรในระยะยาวมากน้อยเพียงใด นอกจากน้ี Fiori, 
Donato & Izzo, (2007) ได้กล่าวไว้ว่า สามารถน าเอาราคาหุ้น
มาเป็นตัววัดผลการด าเนินงานทางการเงินได้ด้วย เน่ืองจากราคา
หุ้นเป็นปัจจัยที่สะท้อนขั้นพื้นฐานในมูลค่าที่คาดหวังขององค์กร
ธุรกิจ  

 
4.3) งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

งานวิจัยที่ มีการศึกษาเก่ียวกับการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมและผลการด าเนินงานด้านการเงินขององค์กร
ธุรกิจมีการศึกษากันอย่างกว้างขวาง ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องใน
การวิจัยครั้งน้ี ประกอบด้วย Inoue, Y. & Lee, S. (2011) ศึกษา
อิทธิพลของความแตกต่างในมิติของความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร 5 มิติ ได้แก่ ด้านการจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านความหลากหลายและด้านชุมชน ที่ส่งผลต่อ
ผลตอบแทนทางการเงินที่วัดจากอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ 
(ROA) ขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมการบิน โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ พบว่า ทุกมิติส่งผลกระทบในเชิงบวก มี
เพียงมิติด้านชุมชนเท่าน้ันที่ส่งผลในเชิงลบ  Uadiale and 
Fagbemi (2012) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กร 3 มิติ คือด้านการจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม 
และด้านชุมชน กับผลการด าเนินงานทางการเงินที่ วัดจาก
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์รวม (ROA) ของบริษัทที่เป็นสมาชิก
ตลาดหลักทรัพย์ในประเทศไนจีเรีย พบว่าทุกมิติส่งผลกระทบใน
เชิงบวก  

Brammer, Brooks & Pavelin (2006)  ศึกษาอิทธิพลของ
ผลการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 3 มิติ คือ
ด้านการจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชนต่อผลการ
ด าเนินงานด้านการเงินที่วัดจากราคาหุ้นในตลาดหุ้นของสหราช
อาณาจักร พบว่า มิติด้านสิ่งแวดล้อมและด้านการจ้างงานส่ง

 

1) บทน า 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็นประเด็นส าคัญที่ทั่ว
โลกก าลังให้ความสนใจอย่างยิ่งในภาคธุรกิจ ด้วยเล็งเห็นว่าการ
ด าเนินกิจการขององค์กรธุร กิจส่งผลกระทบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ โดยในปัจจุบันได้กลายมาเป็น 
“แนวคิดและวิธีการบริหารจัดการธุรกิจ” เพื่อพัฒนาการด าเนิน
ธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ ลดความเสี่ยงและเพิ่มความสามารถใน
การแข่งขันรวมถึงพัฒนาห่วงโซ่มูลค่า ซ่ึงจะน าไปสู่การพัฒนา
ธุรกิจอย่างยั่งยืน  Uadiale & Fagbemi (2012) ได้กล่าวไว้ว่า  
ภายใต้หลักการ Triple bottom line ซ่ึงมีการรวมเอามิติทาง
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ผนวกเข้าไว้ในนิยามของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรซ่ึงมีการใช้กันอย่างกว้างขวาง โดย
องค์กร ธุร กิจจะต้องประกอบ ธุร กิจอย่ าง มีจริ ยธรรม มี
วัตถุประสงค์ที่ไม่มุ่งแต่การแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว แต่
จะต้องรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวม กล่าวคือจะต้องยกระดับ
ความเป็นอยู่ของทั้งพนักงานและชุมชนโดยรอบด้วย ทั้งน้ีได้มี
การวิจัยท่ีสรุปผลไว้ว่า การด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรธุรกิจมีศักยภาพทางบวกต่อองค์กรในการลด
ความเสี่ยงทางสังคมลงได้  แต่การท่ีจะได้รับความพึงพอใจมาก
น้อยเพียงใดก็ขึ้นอยู่กับประสิทธิผลของกิจกรรมต่างๆ ที่องค์กร
ไ ด้ เ ลื อกด า เ นิ นการ  (Bird, Hall & Reggiani, 2007, p.189) 
ดังน้ันความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรจึงถูกก าหนดเป็นส่วน
หน่ึงของแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจขององค์กรต่าง ๆ ทั้งในระดับโลก
และในประเทศไทย  

เม่ือบริษัทมีการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมแล้ว
จะส่งผลให้เกิดการยกระดับการรับรู้ในภาพลักษณ์และมีอิทธิพล
ส่งผลไปยังผลการด าเนินงานของบริษัทด้วย โดยเฉพาะผลการ
ด าเนินงานด้านการเงิน (Wuncharoen, 2013, p.4) นักวิจัย
จ านวนมากพยายามที่จะศึกษาอิทธิพลของความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรที่ มีต่อผลการด าเนินงานทางการเงิน  โดย
ผลงานวิจัยในอดีตมากมายพบว่ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน
ทางการเงิน  เช่น ผลงานวิจัยของ Waddock & Graves (1997), 
Yang, Lin & Cheng (2010),  Uadiale and Fagbemi (2012) 
และ  Mwangi and Jerotich (2013) เ ป็ นต้ น  ซ่ึ ง ส นับส นุ น
แนวคิดที่ว่าต้นทุนของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรใน
ระดับที่สูงกว่าให้ผลตอบแทนที่มากกว่าด้วยการมีประโยชน์ใน
ส่วนของขวัญก าลังใจของพนักงาน  และยังบ่งบอกอีกว่ากิจกรรม 

เพื่อสังคมขององค์กรส่งผลให้ระดับชื่อเสียงขององค์กรเพิ่มขึ้น   
การด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ธุรกิจต่างๆ ในประเทศไทยก าลังได้รับความสนใจและมีการ
ด าเนินงานกันมากขึ้นเรื่อยๆ แต่การวิจัยที่มีการจ าแนกถึงมิติของ
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในประเทศไทยว่ามี
มิติใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินขององค์กร
ธุร กิจและส่งผลอย่างไร น้ัน  มีการศึกษากันค่อนข้างน้อย 
โดยเฉพาะบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย ดังน้ันเพื่อให้บรรลุถึงเป้าหมายของตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยที่มุ่งม่ันพัฒนาตลาดทุนไทยให้เกิดความยั่งยืน ด้วย
การผลักดันนโยบายส่งเสริมการเติบโตเชิงปริมาณและคุณภาพไป
พร้อมกับการสร้างสมดุลทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม
ภายใต้หลักบรรษัทภิบาล  การวิจัยในครั้งน้ีจึงต้องการตรวจสอบ
ความแตกต่างในมิติของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมว่า
ส่งผลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินของบริษัทที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยหรือไม่และอย่างไร  ซ่ึง
ผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารของบริษัทได้ใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนพัฒนาธุรกิจให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
รวมทั้งคณะกรรมการบริหารตลาดหลักทรัพย์ได้ใช้เป็นแนวทาง
ในการก าหนดนโยบายเพื่อสนับสนุนให้การด าเนินธุรกิจของ
บริษัทที่เป็นสมาชิกประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืน บนพื้นฐาน
ของความสมดุลระหว่างเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อตรวจสอบอิทธิพลในมิติของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการเงินของ
บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย   
 

3) สมมติฐานของการวิจัย 

3.1) สมมติฐานที่ 1  
มิติกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ได้แก่ ด้าน

การจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน ส่งผลต่อผลการ
ด าเนินงานด้านการเงินวัดจากอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์
ของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
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ผลกระทบทางเชิงลบ ในขณะที่กิจกรรมด้านชุมชนส่งผลกระทบ
ในเชิงบวก  Fiori, Donato & Izzo, (2007) ท าการศึกษาผลการ
ด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อ
ราคาหุ้นในตลาดของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ของ
ประเทศอิตาลี ผลการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรซ่ึงจ าแนกออกเป็น 3 มิติ คือ ด้านการจ้างงาน ด้าน
สิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน  นอกจากน้ียังเพิ่มตัวแปรควบคุมอีก
3 ตัว คือ อัตราส่วนหน้ีสินต่อทุนของเ จ้าของ อัตราส่วน
ผลตอบแทนต่อทุนสุทธิของเจ้าของ  และความเสี่ยงของกิจการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรในทุกมิติกับราคาหุ้นในตลาด 

Af i f f  and Anantadjaya (2013) ท าการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและ
ผลการด าเนินงานด้านการเงินของงบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ของอินโดนีเซีย ก าหนดให้ราคาหุ้นในตลาดเป็นตัว
แปรตาม ตัวแปรอิสระประกอบด้วยผลการด าเนินงานความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ซ่ึงจ าแนกออกเป็น 3 ด้าน คือ
ด้านการจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน  นอกจากน้ียัง
เพิ่มตัวแปรควบคุมอีก 4 ตัวคือ ขนาดของกิจการ อัตราส่วนของ
ก าไร อัตราส่วนภาระหน้ีสิน  และสถานการณ์ฉุกเฉิน ผล
การศึกษาพบว่าตัวแปรอิสระเกือบทุกตัว ส่งผลต่อราคาหุ้นใน
ตลาดอย่างมีนัยส าคัญ  โดยเฉพาะตัวแปรด้านการจ้างงานและ
ด้านชุมชนซ่ึงส่งผลในเชิงลบ 

 
4.4) กรอบแนวความคิด  

จากการทบทวนแนวคิดและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังที่กล่าว
มา ผู้วิจัยได้พัฒนาตัวแปรต่าง ๆ เพื่อก าหนดเป็นกรอบแนวคิดใน
การวิจัยในครั้งน้ี ดังแสดงในรูปที่ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ 
มิติความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร: 
1. ด้านการจ้างงาน (EMP)  
2. ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV)  
3. ด้านชุมชน (COM) 
ตัวแปรควบคุม: 
1. อัตราส่วนประสิทธิภาพใน 
    การจัดการหนี้สิน (LEV)  
2. ขนาดขององค์กร (SIZE) 
3. อัตราผลตอบแทนจากส่วน 
   ของผู้ถือหุ้น (ROE) 

  

 ตัวแปรตาม 
ผลการด าเนินงานด้าน
การเงินของบริษัท 
1. อัตราผลตอบแทน 
    จากสินทรัพย์รวม 
    (ROA)  
2. ราคาหุ้นของ 
    บริษัท (SP) 

  

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ คือ มิติกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร ได้แก่ 1) ด้านการจ้างงาน (EMP) 2) ด้านสิ่งแวดล้อม
(ENV)  และ 3) ด้านชุมชน (COM) พัฒนามาจากงานวิจัยของ 
Brammer, Brooks & Pavelin (2006),  Fiori, Donato & 
Izzo, (2007),  Uadiale and Fagbemi (2012) และ Afiff and 
Anantadjaya (2013)   ส่วนตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ เพิ่มเข้ามาใน
การวิเคราะห์เพื่อให้เป็นตัวแปรควบคุม  ได้แก่ 1) อัตราส่วน
ประสิทธิภาพในการจัดการหน้ีสิน (LEV)  2) ขนาดขององค์กร
(SIZE)  และ 3) อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) 
จากงานวิจัยของ Fiori, Donato & Izzo, (2007) และ  Afiff 
and Anantadjaya (2013) 

ตัวแปรตาม คือ 1) ผลการด าเนินงานด้านการเงินของบริษัท 
ประกอบด้วย อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวม (ROA) พัฒนา
มาจากงานวิจัยของ Yang, Lin & Cheng (2010), Uadiale and 
Fagbemi (2012) และ Mwangi and Jerotich (2013)   2) ราคา
หุ้นของบริษัท(SP) จากงานวิจัยของ Brammer, Brooks & 
Pavelin (2006), Fiori, Donato & Izzo (2007), Uadiale and 
Fagbemi (2012) และ Afiff and Anantadjaya (2013)  

   
5) วิธีด าเนินการวิจัย 

5.1) ประชากร ขนาดตัวอย่าง และกระบวนการสุ่มตัวอย่าง 
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ถูกเลือกมา

จากประชากรทั้งหมด การวิจัยครั้งน้ีก าหนดประชากร  คือ บริษัท
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยถึงสิ้นปี พ.ศ. 
2559 เฉพาะบริษัทที่อยู่ในกลุ่มดัชนี SET เท่าน้ัน จ านวนทั้งสิ้น 
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567 บริษัท แบ่งเป็น 8 กลุ่มอุตสาหกรรมตามการจ าแนกของ
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ด้วยกระบวนการสุ่มตัวอย่าง
แบบการใช้ความน่าจะเป็น ใช้แผนการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งเป็น
ชั้นภูมิ การประมาณขนาดตัวอย่าง ( 0n )  
       ใช้สูตรของ Cochran (1977)  ดังน้ี  

N
n

nn



1

0
       

เม่ือ  2

2
2/

4E
Zn  โดยก าหนดค่าความคลาดเคลื่อน ( ) = 10% 

ที่ระดับความเชื่อม่ัน (α) = 90 % ขนาดประชากรทั้งหมด (N) 
เท่ากับ 567 ดังน้ันขนาดตัวอย่างอย่างต่ าที่ต้องใช้ในการวิเคราะห์ 

คือ         

 ดังน้ันจะได้    

 
                                0n   ตัวอย่าง 
 

ตัวอย่างทั้ งหมด 61 ตัวอย่างจะถูกสุ่มจากแต่ละกลุ่ม
อุตสาหกรรมย่อยทั้ง 8 กลุ่ม ด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่ายตามสัดส่วน
ของแต่ละชั้นภูมิหรือแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมน้ันๆ  ทั้งน้ีกลุ่ม
ตัวอย่างที่ถูกเลือกจะต้องมีการรายงานผลการด าเนินงานด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมในรายงานประจ าปีที่มีการเผยแพร่ทาง
เว็บไซต์ของบริษัทครบทั้ง 3 ปี ตั้งแต่ ปีพ.ศ. 2557-2559 
 
5.2) การเก็บรวบรวมข้อมูล  

การวิจัยครั้ง น้ีเลือกใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา (content 
analysis) ซ่ึงนิยมใช้ในการวิจัยทางด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร โดยเป็นวิธีการเปลี่ยนรูปข้อมูลเชิงคุณภาพใน
ลักษณะข้อความให้เป็นข้อมูลเชิงปริมาณตามเกณฑ์ที่ก าหนด 
(Sariannidis & Garfalakis, 2011, p.36) ซ่ึงในการวิจัยน้ีจะเป็น
การวัดผลการด าเนินกิจกรรมต่างๆที่เก่ียวกับความรับผิดชอบต่อ
สังคม เป็นข้อความปรากฎอยู่ ในรายงานประจ าปี   ที่ มีการ
เผยแพร่ในเว็บไซต์ของบริษัทของกลุ่มตัวอย่างช่วงปี พ.ศ.2557-
2559 โดยการนับจ านวนประโยคที่มีการระบุถึงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมของบริษัทใน 3  ด้านเท่าน้ันได้แก่ ด้านการจ้างงาน ด้าน
สิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน   (Afiff & Anantadjaya, 2013 , 
p.88) ในแต่ละด้านจะประกอบด้วยตัวชี้วัด ดังน้ี ด้านการจ้าง

งาน มี 5 ตัวชี้วัด ได้แก่ ระบบความปลอดภัยและสุขอนามัยของ
พนักงาน  ระบบการพัฒนาและฝึกอบรมพนักงาน นโยบายการ
ให้โอกาสที่เท่าเทียมกัน ระบบความสัมพันธ์ที่ดีกับพนักงาน และ
ระบบการสร้างงานและความ ม่ันคงในการท างาน ด้าน
สิ่งแวดล้อม มี 3 ตัวชี้ วัด ได้แก่ คุณภาพของนโยบายด้าน
สิ่งแวดล้อม ระบบการจัดการสิ่งแวดล้อม และการรายงาน
ทางด้านสิ่งแวดล้อม  ส่วนด้านชุมชน มี 1 ตัวชี้วัด คือ  การมีส่วน
ร่วมในการพัฒนาชุมชนและสังคม  หลังจากน้ันจะด าเนินการ
แปลงจ านวนประโยคหรือกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
ตัวชี้ วัดในด้านการจ้างงานและด้านชุมชนให้เป็นค่าน้ าหนัก
คะแนนตั้งแต่ 0 ถึง 3 ส าหรับด้านสิ่งแวดล้อมให้คะแนนตั้งแต่ 0 
ถึง 4 โดย 0 หมายถึง  ไม่มีการระบุหรือกล่าวไว้ จนกระทั่งถึง 4 
หมายถึง มีการระบุหรือกล่าวไว้อย่างสมบูรณ์มากที่สุด (Afiff & 
Anantadjaya, 2013, p.93) ผลคะแนนในแต่ละตัวชี้วัดจะถูก
น ามามารวมกัน เป็นคะแนนรวมของผลการด าเนินงานความ
รับผิดชอบต่อสังคมแยกเป็นรายด้าน ดังน้ัน ด้านการจ้างงานมี
คะแนนเต็ม 15 คะแนน ด้านสิ่งแวดล้อมมีคะแนนเต็ม 12 
คะแนน ส่วนคะแนนเต็มในด้านชุมชนจะมีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
หลังจากน้ันจะน าผลคะแนนในแต่ละด้านทั้ง 3 ปี มาหาค่าเฉลี่ย
ต่อปี เพื่อน าไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป ส่วนข้อมูลที่เก่ียวกับผลการ
ด าเนินงานทางการเงินเป็นผลสรุปข้อมูลรายปีซ่ึงอยู่ในช่วงปี  
พ.ศ. 2557-2559 ได้แก่ อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวม  
ยอดขายรวม  สินทรัพย์รวม หน้ีสินรวม และราคาหุ้นของบริษัท
ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง รวบรวมจากรายงานผลประกอบการที่มีการ
เปิดเผยทางเว็บไซต์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
 
5.3) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายผล
การด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และผลการ
ด าเนินงานทางการเงิน  ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ค่าสูงสุด  ค่าต่ าสุด และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับสถิติ
เชิงอนุมานที่ ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม เพื่อน าไปสู่ข้อสรุปความมีอิทธิพลในมิติกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานด้าน
การเงินของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนดไว้ 
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ผลกระทบทางเชิงลบ ในขณะที่กิจกรรมด้านชุมชนส่งผลกระทบ
ในเชิงบวก  Fiori, Donato & Izzo, (2007) ท าการศึกษาผลการ
ด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อ
ราคาหุ้นในตลาดของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ของ
ประเทศอิตาลี ผลการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรซ่ึงจ าแนกออกเป็น 3 มิติ คือ ด้านการจ้างงาน ด้าน
สิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน  นอกจากน้ียังเพิ่มตัวแปรควบคุมอีก
3 ตัว คือ อัตราส่วนหน้ีสินต่อทุนของเ จ้าของ อัตราส่วน
ผลตอบแทนต่อทุนสุทธิของเจ้าของ  และความเสี่ยงของกิจการ 
ผลการวิเคราะห์พบว่าไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรในทุกมิติกับราคาหุ้นในตลาด 

Af i f f  and Anantadjaya (2013) ท าการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและ
ผลการด าเนินงานด้านการเงินของงบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์ของอินโดนีเซีย ก าหนดให้ราคาหุ้นในตลาดเป็นตัว
แปรตาม ตัวแปรอิสระประกอบด้วยผลการด าเนินงานความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ซ่ึงจ าแนกออกเป็น 3 ด้าน คือ
ด้านการจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านชุมชน  นอกจากน้ียัง
เพิ่มตัวแปรควบคุมอีก 4 ตัวคือ ขนาดของกิจการ อัตราส่วนของ
ก าไร อัตราส่วนภาระหน้ีสิน  และสถานการณ์ฉุกเฉิน ผล
การศึกษาพบว่าตัวแปรอิสระเกือบทุกตัว ส่งผลต่อราคาหุ้นใน
ตลาดอย่างมีนัยส าคัญ  โดยเฉพาะตัวแปรด้านการจ้างงานและ
ด้านชุมชนซ่ึงส่งผลในเชิงลบ 

 
4.4) กรอบแนวความคิด  

จากการทบทวนแนวคิดและผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังที่กล่าว
มา ผูวิ้จัยได้พัฒนาตัวแปรต่าง ๆ เพื่อก าหนดเป็นกรอบแนวคิดใน
การวิจัยในครั้งน้ี ดังแสดงในรูปที่ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรอิสระ 
มิติความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร: 
1. ด้านการจ้างงาน (EMP)  
2. ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV)  
3. ด้านชุมชน (COM) 
ตัวแปรควบคุม: 
1. อัตราส่วนประสิทธิภาพใน 
    การจัดการหนี้สิน (LEV)  
2. ขนาดขององค์กร (SIZE) 
3. อัตราผลตอบแทนจากส่วน 
   ของผู้ถือหุ้น (ROE) 

  

 ตัวแปรตาม 
ผลการด าเนินงานด้าน
การเงินของบริษัท 
1. อัตราผลตอบแทน 
    จากสินทรัพย์รวม 
    (ROA)  
2. ราคาหุ้นของ 
    บริษัท (SP) 

  

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรอิสระ คือ มิติกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร ได้แก่ 1) ด้านการจ้างงาน (EMP) 2) ด้านสิ่งแวดล้อม
(ENV)  และ 3) ด้านชุมชน (COM) พัฒนามาจากงานวิจัยของ 
Brammer, Brooks & Pavelin (2006),  Fiori, Donato & 
Izzo, (2007),  Uadiale and Fagbemi (2012) และ Afiff and 
Anantadjaya (2013)   ส่วนตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ เพิ่มเข้ามาใน
การวิเคราะห์เพื่อให้เป็นตัวแปรควบคุม  ได้แก่ 1) อัตราส่วน
ประสิทธิภาพในการจัดการหน้ีสิน (LEV)  2) ขนาดขององค์กร
(SIZE)  และ 3) อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) 
จากงานวิจัยของ Fiori, Donato & Izzo, (2007) และ  Afiff 
and Anantadjaya (2013) 

ตัวแปรตาม คือ 1) ผลการด าเนินงานด้านการเงินของบริษัท 
ประกอบด้วย อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวม (ROA) พัฒนา
มาจากงานวิจัยของ Yang, Lin & Cheng (2010), Uadiale and 
Fagbemi (2012) และ Mwangi and Jerotich (2013)   2) ราคา
หุ้นของบริษัท(SP) จากงานวิจัยของ Brammer, Brooks & 
Pavelin (2006), Fiori, Donato & Izzo (2007), Uadiale and 
Fagbemi (2012) และ Afiff and Anantadjaya (2013)  

   
5) วิธีด าเนินการวิจัย 

5.1) ประชากร ขนาดตัวอย่าง และกระบวนการสุ่มตัวอย่าง 
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ถูกเลือกมา

จากประชากรทั้งหมด การวิจัยครั้งน้ีก าหนดประชากร  คือ บริษัท
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยถึงสิ้นปี พ.ศ. 
2559 เฉพาะบริษัทที่อยู่ในกลุ่มดัชนี SET เท่าน้ัน จ านวนทั้งสิ้น 
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6) ผลการวิจัย 

6.1) การด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและผลการ
ด าเนินงานทางการเงินของบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง  

ผลการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม และผลการ
ด าเนินงานด้านการเงินของกลุ่มตัวอย่าง ระหว่างปี 2557-2559 
(ตารางที่ 1) พบว่าผลการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคม
ด้านชุมชน (COM) มีสัดส่วนค่าเฉลี่ยต่อคะแนนเต็มสูงที่สุด คือ  
2.60 จากคะแนนเต็ม 3 คะแนน หรือ คิดเป็นร้อยละ 86.67 โดย
มีกิจกรรมเพื่อชุมชนที่คล้ายๆกันในลักษณะกิจกรรมอาสาเพื่อ
พัฒนาชุมชน การบ าเพ็ญประโยชน์สาธารณะในรูปแบบต่าง ๆ 
และกิจกรรมเสริมสร้างความเข้มแข็งให้แ ก่ชุมชน เป็นต้น 
รองลงมา คือ ด้านการจ้างงาน (EMP) ด้วยค่าคะแนนเฉลี่ย  7.90 
จากคะแนนเต็ม 15 คะแนนหรือคิดเป็นร้อยละ 52.67  และด้าน
สิ่งแวดล้อม (ENV) ได้คะแนนต่ าสุด ด้วยค่าคะแนนเฉลี่ย  4.90 
จากคะแนนเต็ม 12 คะแนน หรือคิดเป็นร้อยละ 40.83 

 
ตารางที่ 1 ข้อมูลเชิงพรรณนาของตัวแปรต่าง ๆ ในแบบจ าลอง 

ตัวแปร ขนาดตัว 
อย่าง 

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า 
สูงสุด 

ค่าต่ าสุด 

EMP (15)1 61 7.90 1.96 10.8 4.61 
ENV(12)1 61 4.90 1.15 6.50 2.61 
COM (3)1 61 2.60 0.29 3.00 2.04 
LEV 61 0.47 0.15 0.61 0.32 
SIZE 61 19,339 23,666 57,698 781 
ROE 61 7.83 5.52 15.49 -0.72 
ROA 61 1.15 2.43 10.32 2.60 
SP 61 39.39 44.01 141.10 7.39 

หมายเหตุ :  1 หมายถึง คะแนนเต็มของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรในแต่ละด้าน 
 

เน่ืองจากบริษัทท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการน าเสนอ
นโยบายด้านส่ิงแวดล้อมและระบบการจัดการสิ่งแวดล้อมใน
รายงานประจ าปีค่อนข้างน้อย  และถ้าพิจารณาผลการด าเนิน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในแต่ละด้านจ าแนกเป็นราย
กลุ่มทั้ง 8 กลุ่มอุตสาหกรรม ก็พบว่าทุกกลุ่มอุตสาหกรรมมี
คะแนนเฉลี่ยในแต่ละด้านคล้ายคลึงกัน โดยให้สัดส่วนในด้าน
ชุมชนสูงสุด รองลงมาคือด้านการจ้างงาน และด้านสิ่งแวดล้อม
ต่ าที่สุด  ส่วนอัตราส่วนประสิทธิภาพในการจัดการหน้ีสินเฉลี่ย 
เท่ากับ 0.47 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีหน้ีสินไม่สูงมาก เม่ือพิจารณา

ขนาดของบริษัทที่วัดจากมูลค่ายอดขายรวมต่อปี พบว่ามีการ
กระจายตัวมากพอสมควรตั้งแต่ขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ่ โดย
เฉลี่ยเท่ากับ 19,339.83 ล้านบาท ส่วนผลการด าเนินงานด้าน
การเงิน วัดจากอัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) 
อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) และราคาหุ้น(SP) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 7.83, 1.15 และ 39.39 ตามล าดับ 
 
6.2) ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในมิติของกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่ออัตราผลตอบแทนจาก
สินทรัพย์ 

ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แสดงในตารางท่ี 2 พบว่าค่า R2 
ของ ตัวแปรอิสระได้แก่ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร ด้านการจ้างงาน (EMP)  ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV)  และ
ด้านชุมชน (COM)  รวมทั้งตัวแปรควบคุม ได้แก่ อัตราส่วน
ประสิทธิภาพในการจัดการหน้ีสิน (LEV) และขนาดขององค์กรซ่ึง
ก าหนดให้อยู่ในรูป natural logarithm (ln SIZE)  มีค่าเท่ากับ  
0.431  แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดในแบบจ าลองสามารถ
อธิบาย อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) ได้คิดเป็นร้อยละ 
43.10 ส่งผลให้สมการมีค่า F – statistics เท่ากับ 8.34  ซ่ึงมี
นัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.01 ส่วนค่า DW-statistic 
เท่ากับ 1.88 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 1.5 - 2.5 แสดงว่าไม่เกิดปัญหา 
Autocorrelation ทั้ ง น้ี ได้ท ากา รตร วจสอบ ค่ า  variance 
inflation factor (VIF) ไม่มีค่าของตัวแปรใดมากกว่า 4  แสดงว่า
ตัวแปรอิสระทุกตัวในสมการไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด
ปัญหา multicollinearity (Anderson, Sweeney & Williams, 
2014, p.634) เม่ือทดสอบความเชื่อถือได้ของตัวแปรอิสระใน
สมการ พิจารณาได้จากค่า t-statistics ของสัมประสิทธ์ิของตัว
แปรอิสระ(coefficient) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิของกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมด้านชุมชน (COM) และของอัตราส่ วน
ประสิทธิภาพในการจัดการหน้ีสิน (LEV)  มีค่าเท่ากับ  -1.80 
และ -20.90 มีความสัมพันธ์ในเชิงลบ  โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10 และ 0.01 ตามล าดับ ในขณะที่ค่า
สัมประสิทธ์ิของขนาดขององค์กร (ln SIZE) มีความสัมพันธ์เชิง
บวกมีค่าเท่ากับ 1.98  โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ  ณ ระดับ
นัยส าคัญ 0.01 
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ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ที่ก าหนดให้อัตราผลตอบแทน 
ต่อสินทรัพย์ (ROA) เป็นตัวแปรตาม 

Model: ROA = α0 + α1 EMP + α2 ENV + α3 COM + α4 LEV  
                    + α5 lnSIZE  
 cons

tant 
EMP ENV COM LEV lnSIZE 

Coef.  5.88 -0.01 -0.25 -1.80 -20.90 1.98 
t-Value 1.43 -0.04 -1.03 -1.71* -6.20*** 3.56*** 
VIF  1.54 1.53 1.48 1.28 1.57 
N = 61,   R2 = 0.431,   Adjusted-R2 = 0.38,     
F-Value = 8.34***,  DW-statistic = 1.88 

หมายเหตุ  *, *** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถติิ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.1 
และ 0.01 ตามล าดับ  
 

จากผลการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่า มิติความรับผิดชอบ
ต่อสังคมด้านชุมชน มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินท่ี
วัดจากอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ โดยส่งผลในเชิงลบ จึง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ ส่วนมิติความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรด้านการจ้างงานและด้านสิ่งแวดล้อมจะไม่มีผล
ต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินที่วัดจากอัตราผลตอบแทนจาก
สินทรัพย์ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้เช่นกัน 
 
6.3) ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในมิติของกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อราคาหุ้นของบริษัท   

ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างความรับผิดชอบทาง
สังคมขององค์กร กับราคาหุ้นของบริษัทโดยก าหนดให้อยู่ในรูป 
natural logarithm (ln SP) ในตารางที่ 3 พบว่าค่า R2  มีค่า
เท่ากับ 0.303 แสดงว่าตัวแปรอิสระต่างๆ ดังกล่าวสามารถ
อธิบายด้วยค่าล็อกของราคาหุ้น (lnSP)  คิดเป็นร้อยละ 30.30 
ส่งผลให้สมการมีค่า F – statistics เท่ากับ 3.91  ซ่ึงมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระท้ังหมด
ในสมการมีความสัมพันธ์กับค่าล็อกของราคาหุ้นของบริษัทอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ   ส่วนค่า DW-statistic เท่ากับ 2.04 แสดง
ว่าไม่เกิดปัญหา Autocorrelation  เม่ือพิจารณาค่า VIF ไม่มีค่า
ของตัวแปรใดมากกว่า 4 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์
กัน  เม่ือทดสอบความเชื่อถือได้ของสมการจากค่า t-statistics 
ของสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระทุกตัว พบว่า มีเพียงตัวแปร
อัตราผลตอบแทนจากจากส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) เท่าน้ันที่มีนัย
ทางสถิติ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05  โดยมีค่าเท่ากับ 0.03    

 

ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ที่ก าหนดให้ราคาหุ้นของบริษัท (SP) 
เป็นตัวแปรตาม 

Model:  lnSP = α0 + α1 EMP + α2 ENV + α3 COM + α4 ROE  
                      + α5 LEV + α6 lnSIZE 
 cons 

tant 
EMP ENV COM ROE LEV ln 

SIZE 
Coef. 0.57 -0.02 0.00 0.33 0.03

** 
-1.43 0.19 

t-Value 0.56 -0.42 0.02 1.27 2.65 -1.49 1.29 
VIF  1.57 1.53 1.50 1.41 1.71 1.92 
N = 61,  R2 = 0.303,   Adjusted-R2 = 0.23,    
F-Value = 3.91**,  DW-statistic = 2.04 

หมายเหตุ  ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.05  
 

จากผลการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่าอัตราผลตอบแทนจาก
ส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE ) มีผลต่อราคาหุ้นของบริษัท โดยมี
อิทธิพลในเชิงบวก ส่วนมิติของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
ด้านการจ้างงาน (EMP)  ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV)  และด้านชุมชน 
(COM) รวมทั้งตัวแปรควบคุมอัตราส่วนประสิทธิภาพในการ
จัดการหน้ีสิน (LEV) และขนาดขององค์กร (lnSIZE) ไม่มีอิทธิพล
ต่อราคาหุ้นของบริษัท ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ก าหนดไว้ 

 
7) สรุปและอภิปราย 

ผลการวิจัย พบว่ากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร มีเพียงมิติด้านชุมชนเท่าน้ันที่มีผลต่อผลการด าเนินงาน
ด้านการเงินที่วัดจากอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) โดย
มีอิทธิพลในเชิงลบ ซ่ึงสอดคล้องกับ ผลการศึกษาของ Inoue, Y. 
& Lee, S. (2011) ที่ท าการศึกษาอิทธิพลของความแตกต่างใน
มิติของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ที่ส่งผลต่อผลอัตรา
ผลตอบแทนจากสิ นทรั พย์  (ROA) ขององค์ กร ธุร กิ จ ใ น
อุตสาหกรรมการบิน นอกจากน้ีการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมถือว่าเป็นต้นทุนอย่างหน่ึงขององค์กร จะ
ส่งผลให้องค์กรอยู่ในภาวะที่เสียเปรียบทางเศรษฐกิจเม่ือเทียบ
กับบริษัทอ่ืนที่ มีความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีน้อยกว่า ดังผล
การศึกษาของ Brammer, Brooks & Pavelin (2006) ที่สรุปไว้
ว่า บริษัทที่มีคะแนนผลการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคม
ที่สูงกว่ามีแนวโน้มที่จะได้รับผลตอบแทนที่ต่ ากว่า เน่ืองจาก
จะต้องมีค่าใช้จ่ายที่สูงในการด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมต่าง ๆ 
โดยน ามาจากผลก าไรจากการด าเนินงานขององค์กร ท าให้อัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์รวม (ROA) ลดลงในที่สุด ซ่ึงสอดคล้อง
กับผลการศึกษาของ Afiff & Anantadjaya (2013) ที่ ได้ข้อ

 

6) ผลการวิจัย 

6.1) การด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและผลการ
ด าเนินงานทางการเงินของบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง  

ผลการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม และผลการ
ด าเนินงานด้านการเงินของกลุ่มตัวอย่าง ระหว่างปี 2557-2559 
(ตารางที่ 1) พบว่าผลการด าเนินงานความรับผิดชอบต่อสังคม
ด้านชุมชน (COM) มีสัดส่วนค่าเฉลี่ยต่อคะแนนเต็มสูงที่สุด คือ  
2.60 จากคะแนนเต็ม 3 คะแนน หรือ คิดเป็นร้อยละ 86.67 โดย
มีกิจกรรมเพื่อชุมชนที่คล้ายๆกันในลักษณะกิจกรรมอาสาเพื่อ
พัฒนาชุมชน การบ าเพ็ญประโยชน์สาธารณะในรูปแบบต่าง ๆ 
และกิจกรรมเสริมสร้างความเข้มแข็งให้แ ก่ชุมชน เป็นต้น 
รองลงมา คือ ด้านการจ้างงาน (EMP) ด้วยค่าคะแนนเฉลี่ย  7.90 
จากคะแนนเต็ม 15 คะแนนหรือคิดเป็นร้อยละ 52.67  และด้าน
สิ่งแวดล้อม (ENV) ได้คะแนนต่ าสุด ด้วยค่าคะแนนเฉลี่ย  4.90 
จากคะแนนเต็ม 12 คะแนน หรือคิดเป็นร้อยละ 40.83 

 
ตารางที่ 1 ข้อมูลเชิงพรรณนาของตัวแปรต่าง ๆ ในแบบจ าลอง 

ตัวแปร ขนาดตัว 
อย่าง 

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่าส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่า 
สูงสุด 

ค่าต่ าสุด 

EMP (15)1 61 7.90 1.96 10.8 4.61 
ENV(12)1 61 4.90 1.15 6.50 2.61 
COM (3)1 61 2.60 0.29 3.00 2.04 
LEV 61 0.47 0.15 0.61 0.32 
SIZE 61 19,339 23,666 57,698 781 
ROE 61 7.83 5.52 15.49 -0.72 
ROA 61 1.15 2.43 10.32 2.60 
SP 61 39.39 44.01 141.10 7.39 

หมายเหตุ :  1 หมายถึง คะแนนเต็มของกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรในแต่ละด้าน 
 

เน่ืองจากบริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการน าเสนอ
นโยบายด้านส่ิงแวดล้อมและระบบการจัดการสิ่งแวดล้อมใน
รายงานประจ าปีค่อนข้างน้อย  และถ้าพิจารณาผลการด าเนิน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมในแต่ละด้านจ าแนกเป็นราย
กลุ่มทั้ง 8 กลุ่มอุตสาหกรรม ก็พบว่าทุกกลุ่มอุตสาหกรรมมี
คะแนนเฉลี่ยในแต่ละด้านคล้ายคลึงกัน โดยให้สัดส่วนในด้าน
ชุมชนสูงสุด รองลงมาคือด้านการจ้างงาน และด้านสิ่งแวดล้อม
ต่ าที่สุด  ส่วนอัตราส่วนประสิทธิภาพในการจัดการหน้ีสินเฉลี่ย 
เท่ากับ 0.47 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ดีหน้ีสินไม่สูงมาก เม่ือพิจารณา

ขนาดของบริษัทที่วัดจากมูลค่ายอดขายรวมต่อปี พบว่ามีการ
กระจายตัวมากพอสมควรตั้งแต่ขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ่ โดย
เฉลี่ยเท่ากับ 19,339.83 ล้านบาท ส่วนผลการด าเนินงานด้าน
การเงิน วัดจากอัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) 
อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (ROA) และราคาหุ้น(SP) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 7.83, 1.15 และ 39.39 ตามล าดับ 
 
6.2) ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างในมิติของกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่ออัตราผลตอบแทนจาก
สินทรัพย์ 

ผลการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แสดงในตารางที่ 2 พบว่าค่า R2 
ของ ตัวแปรอิสระได้แก่ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร ด้านการจ้างงาน (EMP)  ด้านสิ่งแวดล้อม (ENV)  และ
ด้านชุมชน (COM)  รวมทั้งตัวแปรควบคุม ได้แก่ อัตราส่วน
ประสิทธิภาพในการจัดการหน้ีสิน (LEV) และขนาดขององค์กรซ่ึง
ก าหนดให้อยู่ในรูป natural logarithm (ln SIZE)  มีค่าเท่ากับ  
0.431  แสดงว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดในแบบจ าลองสามารถ
อธิบาย อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) ได้คิดเป็นร้อยละ 
43.10 ส่งผลให้สมการมีค่า F – statistics เท่ากับ 8.34  ซ่ึงมี
นัยส าคัญทางสถิติ ณ ระดับนัยส าคัญ 0.01 ส่วนค่า DW-statistic 
เท่ากับ 1.88 ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 1.5 - 2.5 แสดงว่าไม่เกิดปัญหา 
Autocorrelation ทั้ ง น้ี ได้ท ากา รตร วจสอบ ค่ า  variance 
inflation factor (VIF) ไม่มีค่าของตัวแปรใดมากกว่า 4  แสดงว่า
ตัวแปรอิสระทุกตัวในสมการไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด
ปัญหา multicollinearity (Anderson, Sweeney & Williams, 
2014, p.634) เม่ือทดสอบความเชื่อถือได้ของตัวแปรอิสระใน
สมการ พิจารณาได้จากค่า t-statistics ของสัมประสิทธ์ิของตัว
แปรอิสระ(coefficient) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิของกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมด้านชุมชน (COM) และของอัตราส่ วน
ประสิทธิภาพในการจัดการหน้ีสิน (LEV)  มีค่าเท่ากับ  -1.80 
และ -20.90 มีความสัมพันธ์ในเชิงลบ  โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ณ ระดับนัยส าคัญ 0.10 และ 0.01 ตามล าดับ ในขณะที่ค่า
สัมประสิทธ์ิของขนาดขององค์กร (ln SIZE) มีความสัมพันธ์เชิง
บวกมีค่าเท่ากับ 1.98  โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ  ณ ระดับ
นัยส าคัญ 0.01 
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สรุปว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านชุมชนส่งผลใน
เชิงลบต่อผลการด าเนินงานทางการเงิน เพราะมีการใช้จ่ายโดย
ใช้เงินจากก าไรของกิจการไปเพื่อสร้างสรรค์และด าเนินกิจกรรม
เพื่อชุมชน นอกจากน้ี อาจจะมาจากอีกเหตุผลหน่ึงก็คือ ด้วย
ระยะเวลาอันสั้นในการวัดผลท าให้ประสิทธิภาพของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  ยังไม่ส่งผลต่ออัตราผลตอบแทน
จากสินทรัพย์ (ROA) ซ่ึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็น
เรื่องของการลงทุนที่ต้องหวังผลในระยะยาว เน่ืองจากจะส่งผล
ต่อระดับชื่อเสียงขององค์กรเพิ่มขึ้น และในที่สุดจะสามารถเพิ่ม
โอกาสในการได้มาซ่ึงรายได้ในอนาคต องค์กรธุรกิจสมัยใหม่
ยังคงต้องจัดสรรงบประมาณด้านการเงินไปในธุรกรรมที่ ไ ม่
เพียงแต่ผลก าไรขององค์กรเท่าน้ัน แต่ควรจะต้องให้ครอบคลุม
ไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สิ่งแวดล้อม สังคมและเศรษฐกิจโดยรวม 
ด้วยการด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงสอดคล้องกับ 
Waddock & Graves (1997) ซ่ึงได้กล่าวไว้ว่าการที่บริษัทมีการ
จัดการที่ดี โดยมีการด าเนินงานเพื่อสังคมอย่างต่อเน่ืองจะส่งผล
ให้ความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียดีขึ้น  แต่จะส่งผลในระยะ
ยาวมากกว่าที่จะส่งผลในแค่ช่วงเวลาสั้นๆ  เพราะจากการที่
บริษัทมีการจัดการที่ดี มีการด าเนินงานเพื่อสังคมอย่างต่อเน่ือง 
จะส่งผลให้ความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียดีขึ้น  ซ่ึงจากผล
การศึกษาในครั้งน้ีได้พบว่า บริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านชุมชนในสัดส่วนมากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกับอีกสองด้านที่ เหลือ  ซ่ึงจะต้องมีค่าใช้ จ่าย
ค่อนข้างสูงในกิจกรรมที่ เ ก่ียวกับการมีส่วนร่วมกับชุมชนใน
รูปแบบต่างๆ ดังน้ันค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นย่อมส่งผลกระทบต่ออัตรา
ผลก าไรสุทธิของบริษัทอย่างแน่นอน จึงส่งผลทางลบต่ออัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์รวมของบริษัท 

นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่า กิจกรรมความรับผิดชอบทาง
สังคมขององค์กร ได้แก่ ด้านการจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม และ
ด้านชุมชน  ไม่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินวัดจาก
ราคาหุ้นของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย ซ่ึงสอดคล้องกับ Fiori, Donato & Izzo (2007) ได้สรุป
เหตุผลของการที่กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทั้ง
สามด้านไม่ส่งผลดังกล่าวน้ีว่า อาจเกิดมาจากการที่นักลงทุนยัง
ไม่ตื่นตัว และไม่ได้ให้ความสนใจการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเท่าใดนัก เพราะเป็นเรื่องที่บริษัท
จะต้องด าเนินการมากกว่าที่จะเป็นของนักลงทุน  แต่นักลงทุนจะ
ให้ความส าคัญกับปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลกระทบต่อความเคลื่อนไหว

ของราคาหุ้นแทน เช่น ผลประกอบการของบริษัทในรูปของก าไร
ที่วัดจากอัตราผลตอบแทนจากส่วนด าเนินงานที่วัดด้วยค่าอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงผล
ก าไรที่ เ กิดงานผลประกอบการในระยะสั้นที่ นักลงทุนให้
ความส าคัญ  นอกจากน้ียังต้องขึ้นอยู่กับสภาวะทางเศรษฐกิจ 
สังคม และการเมืองอ่ืนๆ  ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Afiff 
& Anantadjaya (2013) ซ่ึงได้พบว่าตัวแปรที่ เ ก่ียวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ ไม่ส่งต่อผลการด าเนินงานทาง
การเงินซ่ึงวัดจากราคาหุ้นของบริษัทกลุ่ม LQ45 ในตลาด
หลักทรัพย์ของประเทศอินโดนีเซีย 

 
8) ข้อเสนอแนะ 

ผลการวิจัยพบว่า มีเพียงการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมในมิติด้านชุมชนของบริษัทที่ จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเท่า น้ันที่ มี อิท ธิพลต่อผลการ
ด าเนินงานด้านการเงินเม่ือวัดจากอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์
รวม และมีความสัมพันธ์ในเชิงลบ หมายความว่า การเพิ่ม
กิจกรรมเพื่อสังคมในมิติด้านชุมชนจะท าให้อัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์รวมของบริษัทลดลง ดังน้ันบริษัทต้องเลือกสรรกิจกรรม
ที่ไม่เป็นภาระค่าใช้จ่ายของบริษัทมากเกินไป โดยกิจกรรมเพื่อ
สังคมขององค์กรควรเป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมภาพลักษณ์และ
ยกระดับความมีชื่อเสียงขององค์กรให้สูงขึ้น ซ่ึงจะช่วยเพิ่มโอกาส
ในการได้มาซ่ึงรายได้และโอกาสในการสร้างก าไรอย่างยั่งยืน 
อย่างไรก็ตามในระยะยาวบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
ควรให้ความส าคัญและด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
อย่างต่อเน่ือง  เน่ืองจากผลกระทบจากการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมดังกล่าว จะเห็นผลในเชิงบวกหากใช้
ระยะเวลาที่ยาวนานขึ้น นอกจากน้ีเพื่อให้เกิดผลเชิงบวกในระยะ
ยาว บริษัทควรมีการด าเนินกิจกรรมการสื่อสารเชิงรุกไปยัง
สาธารณชนให้เกิดการรับทราบในวงกว้าง ถึงการด าเนินกิจกรรม
ต่างๆ เพื่อชุมชนน้ันด้วย  และเพื่อพัฒนาการด าเนินธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพ ลดความเสี่ยงและเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน 
ซ่ึงจะน าไปสู่การพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน  ดังน้ันตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย จะต้องท าหน้าที่เป็นหน่วยงานหลักอย่างเข้มข้น
ต่อไป ในการสนับสนุนและส่งเสริมการด าเนินธุรกิจของบริษัทที่
จดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ให้มีการด าเนิน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้ครอบคลุมทุกด้านตามกรอบ
แนวคิดที่ยึดถือกันเป็นสากล อย่างถูกต้องชัดเจนและยั่งยืนมาก
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ยิ่งขึ้น อีกทั้งเห็นประโยชน์ของความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีจะ
ส่งผลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินได้อย่างชัดเจน 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไปควรแยกการศึกษาเป็นราย
กลุ่มอุตสาหกรรม รวมทั้งปรับปรุงตัวแปร โดยเฉพาะตัวแปรท่ี
เก่ียวกับมิติกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม และตัววัดผลการ
ด าเนินงานทางการเงิน สามารถเปลี่ยนไปใช้ตัววัดอ่ืนๆ เพื่อให้มี
ความเหมาะสมกับแบบจ าลองในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรม  
เน่ืองจากแต่ละอุตสาหกรรมมีลักษณะการด าเนินงานภายในที่มี
ความเฉพาะตัวและให้ความสนใจต่อการสนองตอบสิ่งแวดล้อม
ภายนอกที่แตกต่างกัน นอกจากน้ีควรขยายช่วงเวลาในการ
รวบรวมข้อมูลให้ยาวนานขึ้น รวมทั้งควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในลักษณะของการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ที่เก่ียวข้องในการด าเนิน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท เพื่อให้ได้ข้อผล
การศึกษาที่ถูกต้องและข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์มากยิ่งขึ้น 
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สรุปว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านชุมชนส่งผลใน
เชิงลบต่อผลการด าเนินงานทางการเงิน เพราะมีการใช้จ่ายโดย
ใช้เงินจากก าไรของกิจการไปเพื่อสร้างสรรค์และด าเนินกิจกรรม
เพื่อชุมชน นอกจากน้ี อาจจะมาจากอีกเหตุผลหน่ึงก็คือ ด้วย
ระยะเวลาอันสั้นในการวัดผลท าให้ประสิทธิภาพของความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  ยังไม่ส่งผลต่ออัตราผลตอบแทน
จากสินทรัพย์ (ROA) ซ่ึงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเป็น
เรื่องของการลงทุนที่ต้องหวังผลในระยะยาว เน่ืองจากจะส่งผล
ต่อระดับชื่อเสียงขององค์กรเพิ่มขึ้น และในที่สุดจะสามารถเพิ่ม
โอกาสในการได้มาซ่ึงรายได้ในอนาคต องค์กรธุรกิจสมัยใหม่
ยังคงต้องจัดสรรงบประมาณด้านการเงินไปในธุรกรรมที่ ไ ม่
เพียงแต่ผลก าไรขององค์กรเท่าน้ัน แต่ควรจะต้องให้ครอบคลุม
ไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สิ่งแวดล้อม สังคมและเศรษฐกิจโดยรวม 
ด้วยการด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงสอดคล้องกับ 
Waddock & Graves (1997) ซ่ึงได้กล่าวไว้ว่าการที่บริษัทมีการ
จัดการที่ดี โดยมีการด าเนินงานเพื่อสังคมอย่างต่อเน่ืองจะส่งผล
ให้ความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียดีขึ้น  แต่จะส่งผลในระยะ
ยาวมากกว่าที่จะส่งผลในแค่ช่วงเวลาสั้นๆ  เพราะจากการที่
บริษัทมีการจัดการที่ดี มีการด าเนินงานเพื่อสังคมอย่างต่อเน่ือง 
จะส่งผลให้ความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียดีขึ้น  ซ่ึงจากผล
การศึกษาในครั้งน้ีได้พบว่า บริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีกิจกรรม
ความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านชุมชนในสัดส่วนมากที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกับอีกสองด้านที่ เหลือ  ซ่ึงจะต้องมีค่าใช้ จ่าย
ค่อนข้างสูงในกิจกรรมที่ เ ก่ียวกับการมีส่วนร่วมกับชุมชนใน
รูปแบบต่างๆ ดังน้ันค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นย่อมส่งผลกระทบต่ออัตรา
ผลก าไรสุทธิของบริษัทอย่างแน่นอน จึงส่งผลทางลบต่ออัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์รวมของบริษัท 

นอกจากน้ีผลการวิจัยยังพบว่า กิจกรรมความรับผิดชอบทาง
สังคมขององค์กร ได้แก่ ด้านการจ้างงาน ด้านสิ่งแวดล้อม และ
ด้านชุมชน  ไม่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานด้านการเงินวัดจาก
ราคาหุ้นของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย ซ่ึงสอดคล้องกับ Fiori, Donato & Izzo (2007) ได้สรุป
เหตุผลของการที่กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทั้ง
สามด้านไม่ส่งผลดังกล่าวน้ีว่า อาจเกิดมาจากการท่ีนักลงทุนยัง
ไม่ตื่นตัว และไม่ได้ให้ความสนใจการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเท่าใดนัก เพราะเป็นเรื่องที่บริษัท
จะต้องด าเนินการมากกว่าที่จะเป็นของนักลงทุน  แต่นักลงทุนจะ
ให้ความส าคัญกับปัจจัยอ่ืนๆ ที่ส่งผลกระทบต่อความเคลื่อนไหว

ของราคาหุ้นแทน เช่น ผลประกอบการของบริษัทในรูปของก าไร
ที่วัดจากอัตราผลตอบแทนจากส่วนด าเนินงานที่วัดด้วยค่าอัตรา
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) ซ่ึงสะท้อนให้เห็นถึงผล
ก าไรที่ เ กิดงานผลประกอบการในระยะสั้นที่ นักลงทุนให้
ความส าคัญ  นอกจากน้ียังต้องขึ้นอยู่กับสภาวะทางเศรษฐกิจ 
สังคม และการเมืองอ่ืนๆ  ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Afiff 
& Anantadjaya (2013) ซ่ึงได้พบว่าตัวแปรที่ เ ก่ียวกับความ
รับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ ไม่ส่งต่อผลการด าเนินงานทาง
การเงินซ่ึงวัดจากราคาหุ้นของบริษัทกลุ่ม LQ45 ในตลาด
หลักทรัพย์ของประเทศอินโดนีเซีย 

 
8) ข้อเสนอแนะ 

ผลการวิจัยพบว่า มีเพียงการด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมในมิติด้านชุมชนของบริษัทที่ จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเท่า น้ันที่ มี อิท ธิพลต่อผลการ
ด าเนินงานด้านการเงินเม่ือวัดจากอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์
รวม และมีความสัมพันธ์ในเชิงลบ หมายความว่า การเพิ่ม
กิจกรรมเพื่อสังคมในมิติด้านชุมชนจะท าให้อัตราผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์รวมของบริษัทลดลง ดังน้ันบริษัทต้องเลือกสรรกิจกรรม
ที่ไม่เป็นภาระค่าใช้จ่ายของบริษัทมากเกินไป โดยกิจกรรมเพื่อ
สังคมขององค์กรควรเป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมภาพลักษณ์และ
ยกระดับความมีชื่อเสียงขององค์กรให้สูงขึ้น ซ่ึงจะช่วยเพิ่มโอกาส
ในการได้มาซ่ึงรายได้และโอกาสในการสร้างก าไรอย่างยั่งยืน 
อย่างไรก็ตามในระยะยาวบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
ควรให้ความส าคัญและด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
อย่างต่อเน่ือง  เน่ืองจากผลกระทบจากการด าเนินกิจกรรมความ
รับผิดชอบต่อสังคมดังกล่าว จะเห็นผลในเชิงบวกหากใช้
ระยะเวลาที่ยาวนานขึ้น นอกจากน้ีเพื่อให้เกิดผลเชิงบวกในระยะ
ยาว บริษัทควรมีการด าเนินกิจกรรมการสื่อสารเชิงรุกไปยัง
สาธารณชนให้เกิดการรับทราบในวงกว้าง ถึงการด าเนินกิจกรรม
ต่างๆ เพื่อชุมชนน้ันด้วย  และเพื่อพัฒนาการด าเนินธุรกิจให้มี
ประสิทธิภาพ ลดความเสี่ยงและเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน 
ซ่ึงจะน าไปสู่การพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน  ดังน้ันตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทย จะต้องท าหน้าที่เป็นหน่วยงานหลักอย่างเข้มข้น
ต่อไป ในการสนับสนุนและส่งเสริมการด าเนินธุรกิจของบริษัทที่
จดทะเบียนตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ให้มีการด าเนิน
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมให้ครอบคลุมทุกด้านตามกรอบ
แนวคิดที่ยึดถือกันเป็นสากล อย่างถูกต้องชัดเจนและยั่งยืนมาก
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Abstract 
The purposes of the research were to: 1) study the phonetics features of English consonants as pronounced by 

undergraduate students in Rajamangala University of Technology Lanna Lampang, 2) improve English consonants 
pronunciation skill, and 3) compare the students’ learning achievement by contrasting the participants’ pre-test 
and post-test score. The target group was twenty-four accounting students. Data were analyzed by percentage, 
average, and t-test. The research instruments were English pronunciation test, sets of pronunciation activities, and 
places and manners of articulation diagram. The results of the study were the followings: 
      1. The phonetic features of English consonants pronunciation problem with the percentages of 100.00 were 
the fricatives ([v], [θ], [ð], [z], [ʃ], [ʒ]), affricates ([tʃ], and [dʒ]), stop (plosive) ([g]), lateral ([l]), and approximant ([r]). 
The consonants with less pronunciation problem were [f)], [s], and [t] with the percentage of 80, 50, and 25 
respectively. 
      2. After the improving process of using sets of pronunciation activities and places and manners of articulations 
diagrams, the participants could pronounce English consonants correctly with the average percentage of 77.56, 
increased by 34.13 per cent. 
     3. By comparing the participants’ learning achievement, it was found that there was a significant difference 
between pre-test and post-test score with a mean significant gain score of +14.59. Participants were found to be 
able to pronounce English consonants correctly after participating in the activity (t (46) = 2.013, p<.05). 
 
Keywords: English consonants Pronunciation, places and manners of articulation diagrams, learning achievement 
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I. INTRODUCTION 

In the process of teaching and learning English in 
Thailand apart from many problems that relate to 
English language development, Thai students 
encounter with English pronunciation problem because 
there are barriers that hinder students to pronounce 
English consonants correctly. There are many factors 
which mostly cause problems in learning English 
pronunciation such as the opinion of difference 
phonology system between English and Thai, their 
native language, prior English pronunciation learning, 
instruction, as well as motivation (Sahatsathatsana, 
2017). Pronunciation is very important factor in 
language studying because learners with good 
pronunciation are likely to be understood even if they 
make error in other areas, where as learners with bad 
pronunciation will not be understood, even if their 
grammar is perfect (Gilakjani, 2016). Dee-in (2006) 
indicated Thai students’ pronunciation problems of 
English played a part in their ability to speak English 
correctly.  

Consonants pronunciation is an important part in 
pronouncing words. To achieve this more realistic goal, 
focus on learning to pronounce consonant sounds 
rather than vowel sounds should be concerned. 
Consonant sounds make speech clear, crisp and 
intelligible, meaning they make the speech easier to 
understand. Consonants are easier to learn than vowels. 
There is usually only one way to pronounce each 
consonant sound. When students learn to position their 
teeth, tongue and lips for a consonant sound, in other 
words, knowing place and manner of articulations, they 
can insert it into any word and be fairly accurate. Most 
of students in Thailand do not have enough knowledge 
in pronouncing English consonants, as a result, they are 
shy to speak English in front of class. They lack 
confidence with their pronunciation since they do not 
know how to pronounce correctly. The main reason for 

this problem is that no pronunciation lessons are 
obtained in the curriculum. In 2016, Gilakjani’s study of 
English pronunciation instruction showed that there is 
no well-established systematic method of deciding 
what to teach, when, and how to teach English 
pronunciation, as a result, pronunciation is less 
important and teachers are not very comfortable in 
teaching pronunciation in the classroom. 

     Thai students show limited skill in English 
pronunciation (Khamkhien, 2010). As Youfu and Yulan 
(2002) mentioned learners’ native languages, more or 
less, influence their English pronunciation. It results 
wrong and unclear English pronunciation and also 
misinterpretation of sounds so it’s hard to understand 
and make them have no confidence in pronouncing 
English consonants. Moreover, it causes the words in 
meaning to change and unsuccessful communications. 
Many researchers are interested in improving English 
consonants pronunciation of Thai students. They try to 
figure out their problems, especially factors affecting 
Thai students’ English pronunciation. According to 
Winaitham and Suppasetseree (2012, p.305), factors 
appearing to affect students’ pronunciation are lacking 
of basic knowledge of English pronunciation, the use of 
Thai tones and intonation for English pronunciation, 
lacking of intention, infrequent use of English on a daily 
basis, and anxiety about making mistakes in oral 
communication. In 2002, Youfu and Yulan’s study 
showed that in Thailand, pronunciation had been 
ignored by Thai teachers in some university, as a result, 
the students’ performance of English pronunciation are 
limited. Besides, in 2017 Sahatsathatsana discovered 
phonetic ability is reported as the factor mostly to 
cause problems in phonetics learning because of 
differences in the sound system between English and 
Thai. Moreover, Kanokpermpoon, (2007) investigates  

Thai and English consonantal sound: a problem or 
a potential for EFL learning. The research determines 
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areas of difficulties when Thai students try to 
pronounce English consonantal sounds. The result 
shows English sounds which do not occur in the Thai 
phonology tend to pose great difficulty for Thai 
students to utter. Sounds which exist in Thai but can 
occur in different environment, i.e. syllable position, are 
also prone to be difficult to pronounce. To tackle the 
problem of sounds inexistence in Thai, Thai students 
are likely to substitute Thai sounds for the English 
sounds (Kanokpermpoon, 2007, 57).  

More studies have demonstrated that Thai students 
face problem in English consonants pronunciation. 
According to Chakma (2014), the study focused on 
difficulty in pronunciation of certain English consonant 
sounds by Thai students. The result reveals that 
individual English consonants sounds are not 
problematic for Thai students however, whenever the 
sounds occur in the beginning and end of the words 
the students had difficulties in pronouncing them and 
they substituted them with other likely sounds. From 
the research of Plailek (2016), it was found that three 
groups of English final consonant problem of the 
students at the high level were fricatives, lateral, and 
approximant. However, after the development process 
of using English final consonant pronunciation exercise, 
the students could pronounce the problematic sound 
correctly with the average percentage of 44.77.        

Based on the above mentioned, the researcher 
believes that the students can pronounce English 
correctly and efficiently through learning and teaching 
process. This research focuses on English consonants 
only, vowels, tone and stress are not included in the 
study.  Participants would get lots of benefits from my 
helping them to improve English consonants 
pronunciation. Accurate pronunciation is very essential 
skill for students since it can help them to work in the 
international work places. The participants in this 
research; Accounting students, they have studied 

English for many years, but in the class they are not 
able to pronounce English consonants correctly. The 
incomprehensibility of students’ presentation caused 
by their poor English pronunciation. There are various 
methods that make the students have better English 
consonants pronunciation. So, this is one of the ways 
to use for improving their pronunciation skill. The 
students should be trained their English consonants 
pronunciation skill by using sets of English consonants 
pronunciation skill activities, and places and manners 
of articulation diagram to enhance English consonants 
pronunciation skill. The researcher will provide 
students with articulatory description of English 
consonants which means teaching them how English 
consonants are produced correctly by human speech 
organs. 

 
II. OBJECTIVES 

1) To study the phonetics features of English 
consonants as pronounced by undergraduates students 
in Rajamangala University of Technology Lanna 
Lampang. 

2) To improve English consonants pronunciation 
skill by using English consonants pronunciation test, set 
of pronunciation activities, and places and manners of 
articulation diagram. 

3) To compare the students’ learning achievement 
by contrasting the students’ pre-test and post-test 
score. 
 

III. METHODS 
The current study is a development research which 

has objectives to develop English consonants 
pronunciation skill by encouraging the participants to 
pronounce English consonants correctly by using 
English consonants pronunciation test, a set of 
pronunciation activities, and places and manners of 
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articulation diagram and also compare students’ 
learning achievement after the improving process. In 
order to achieve the objectives, the researcher 
proceeds the topics as follows: 

 
A. Population 
B. Research instruments 
C. Data collection  
D. Data analysis 
 

A. Population 
The target population were twenty-four first year 

Accounting students in researcher’s Academic English 
class of the first semester in 2018. During the process 
of teaching, the researcher has observed that most 
students cannot pronounce English consonants and 
words correctly which affect their confidence and the 
progress of classroom management so the researcher 
decides to conduct research to improve their English 
pronunciation skill.  

 
B. Research Instruments 

The research instruments of the study include 
English consonants pronunciation test, a set of 
pronunciation activities, and places and manners of 
articulation diagram. 
 

1. English consonants pronunciation test 
The test is used for both pre-test and post-test. The 

test consists of 45 items which are selected from 
phonetics and phonology textbooks. (Roach, 2009 and 
Hewings, 2004). The selected words includes 24 English 
consonant sounds which are positioned in the initial, 
medial, and final position within words. The students 
are asked to pronounce words aloud.  

The pre-test and post-test used in this research are 
evaluated for reliability by Parallel tests or Equivalence 
tests reliability method. The researcher measures the 

reliability of the tests by administering different versions 
of the pre-test and post-test. Both versions of the tests 
contains items that probe the same English consonants 
sounds (Form A for pre-test and form B for post-test). 
The researcher randomly assigns each participant to 
receive Form A or B on the pre-test and then switch 
them on the post-test. The correlation between the 
two parallel forms is estimate of the reliability of the 
test. (The Center for the Enhancement of Teaching, 
(n.d.). 

 
2. Set of pronunciation activities 

There are 3 sets of English pronunciation activities 
which are used to practice the participants’ 
pronunciation. Each activity consisted of 45 word lists 
for oral practice; 20 words were practiced for English 
consonants at the initial position, 5 words for English 
consonants at the medial position and another 20 
words for English consonant at the final position. The 
word lists that are used in the exercises are taken from 
the mispronunciation that occur during the participants’ 
pre-test.  

 
3. Places and manners of articulation diagram  

 Diagram 1 and Table 1 demonstrate articulators as 
well as the places of articulation and manners of 
articulation used in producing English consonants. The 
participants have been taught how to pronounce 
English consonants correctly according to speech 
organs used in articulating them.   
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II. OBJECTIVES 
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consonants as pronounced by undergraduates students 
in Rajamangala University of Technology Lanna 
Lampang. 

2) To improve English consonants pronunciation 
skill by using English consonants pronunciation test, set 
of pronunciation activities, and places and manners of 
articulation diagram. 

3) To compare the students’ learning achievement 
by contrasting the students’ pre-test and post-test 
score. 
 

III. METHODS 
The current study is a development research which 

has objectives to develop English consonants 
pronunciation skill by encouraging the participants to 
pronounce English consonants correctly by using 
English consonants pronunciation test, a set of 
pronunciation activities, and places and manners of 
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Figure 1:  Speech organs of articulations 
Source: www.uniowa.edu/~acadtech/Phonetics/about.html 

 
 

Table 1:  Places and manners of articulation 
Source: www.uniowa.edu/~acadtech/Phonetics/about.html. 

 

C. Data collection 
In order to improve the participants’ English 

consonants pronunciation, the study is proceeded as 
follows: 

1. Twenty-four participants take pre-test in order to 
classify their pronunciation abilities. Each student has 
to pronounce each word aloud. Each word contains of 
English consonants sounds in initial, or medial, or final 
positions. The researcher records the participants’ 
pronunciation.  

2. The improving process, the participants are taught 
and have practiced for two weeks on problematic 
consonant sounds by using set of pronunciation 
exercises, speech organ of articulations and places and 
manners of articulation diagrams. The participants learn 
how to articulate English consonants by using proper 
articulators. 

3.  Twenty-four participants are asked to do post-
test after the improving process is done. 
 
D. Data Analysis 

The results of English consonants pronunciation pre 
and post-test score were analyzed by percentage, 
average, and t-test. The procedure are as follows; 

 
1. Listing and analyzing English consonants sounds 

problem of each participant by percentage. 
2. Comparing the score between pre-test and post-

test after improving process by average and t-test. 
 

IV. RESULTS 

The purposes of this research were to develop 
English consonants pronunciation skill and compare the 
participants’ learning achievement before and after the 
improving process of first year Accounting students with 
twenty-four participants, Faculty of Business 
Administration and Liberal Arts of Rajamangala 
University of Technology Lanna Lampang. In this study, 
the research instruments are a set of pronunciation 
exercises which were used to test the participant’s 
pronunciation with speech organs of articulations, and 
place and manners of articulation diagrams to show 
human speech organs when  
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articulating sounds. This section importantly aims to 
present the results of the data analysis according to the 
objectives. The results were as follows: 
 

Section 1 The result of phonetics features of English 
consonants as pronounced by participants. 

Section 2 The result of comparing the students’ 
achievement by contrasting the participants’ pre and 
post-test score. 
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[dʒ]), and stop ([g]) when they occurred in the initial, 
medial and final position within words and also with 
the lateral ([l]), and approximant ([r]) when they 
occurred in the final position. Meanwhile, participants 
did not face difficulty with [p], [b], [d], [k], [h], ([m], [n], 
and [ŋ] when they occurred in the initial, medial and 
final position within words. There were 25 percent of 
participants had problems with [t] when it occurred in 
final position. Besides, 83 percent of participants had 
pronunciation problem with [f] when it occurred in final 
position. Moreover, 50 percent of participants also got 
problems with [s] when it appeared in the final position.  
    The followings are the results on the phonetics 
features of problematic English consonant pronuncia-
tion produced by participants. 
    For voiced velar stop [g], the participants had 
produced 100% mispronunciation when it occurred in 
all positions within word. They pronounced as voiceless 
velar stop [k]. For example in the word “go” was 
pronounced /*ko/, “Greg” was pronounced as /*krek/, 
and “zigzag” was pronounced as /*siksæk/. 

 While voiced labio-dental fricative [v] caused 
problem for participants in all positions within words. 
In the initial and medial position, they had a tendency 
to confuse [v] with [w] because [v] does not exist in 
Thai phonology system and there is no phonemic 
opposition between voiced and voiceless features in 
final position in Thai so the participants substituted [v] 
to voiced bilabial semivowel [w] instead, as in the 
words, “van” /*wæn/, river /*riwə/. In the final position, 
they pronounce [p] instead of [v], as in the word 
“receive” /*risip/. 

In the case of voiceless interdental fricative [θ] and 
voiced interdental fricative [ð], because of the 
inexistence of these two sounds and voicing in Thai 
phonology system, all participants substituted them to 
Thai voiceless alveolar stop [t] and voiced alveolar stop 

[d]. For example in the words, “this” /*dɪs/, “mother” 
/*mʌtə/, and “bath” /*bæd/.  

The results also showed that the participants used 
voiceless palatal-alveolar fricative [ʃ], and voiceless 
palatal-alveolar affricate [tʃ] interchangeably. They 
pronounced the word “wash” as /*wɔtʃ/, the word 
“cheese” as /*ʃis/, and the word “child” as /*ʃai/. Some 
participants also pronounced [tʃ] and [ʃ] as voiceless 
alveolar fricative [s] as in the word “shoe” was 
pronounced /*su/ and the word “child” was 
pronounced as /*sai/. This happened because of the 
interference of the participants’ native language or 
mother’s tongue, Northern Thai dialect. 

For [ʒ] and [dʒ], the participants substituted by Thai 
consonants which are available in Thai phonology 
system. They pronounced [ʒ] as aspirated voiceless 
palatal affricate [tɕʰ] and [dʒ] as unaspirated voiceless 
palatal affricate [ tɕ] or voiced alveolar stop [d].  For 
example, in the word “measure” was pronounced as 
/*mɛtɕʰə/, and in the word “judge” was pronounced 
as /*tɕʌtɕ/.      
    Some participants mispronounced voiceless alveolar 
stop [t] when it appeared at the final position of word. 
They pronounced as voiced alveolar stop [d], as in the 
word “kit” was pronounced /*kid/. 

For voiceless labio-dental fricative [f], the 
participants substituted for voiced bilabial stop [b]. For 
example in the words “staff, puff and safe” were often 
pronounced /*stɑb, *pʌb, and *seb/. Some participants 
pronounced as voiceless bilabial stop [p], as in the 
word “fine” was pronounced /*pɑin/.  
     Moreover, the results revealed that [z] created as 
much difficulty for participants because there is no 
feature that is close to [z] in Thai phonology system. 
The fact is that there is no opposition between voiced 
and voiceless so the participants substituted [z] to 
voiceless alveolar fricative [s] as in the word “zoo” 
/*su/ and the word “zebra” /*sibrɑ/.  
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The participants found difficulty with voiceless 
alveolar fricative [s] as well when it occurred in the final 
position of words as well. They pronounced voiceless 
velar stop [k] instead, as in the word “fox” /*fɔk/ 

And the last phonetics features of English 
consonants pronunciation problem [l] and [r], all 
participants pronounced [l] and [r] as voiced alveolar 
nasal [n] when they appeared in the final position as in 
the word ball /*bɔn/. Some participants deleted or 
replaced by bilabial approximant [w]. For example in 
the words “fall” /*fɔ/, and “well” /*wɛw/.  
 

Section 2 The result of comparing the students’ 
achievement by contrasting the participants’ pre-test 
and post-test score. 

After improving process, the participants were asked 
to do post-test in order to see the differences between 
the pre-test and post-test score. The data was 
statistically treated with T-Test using the probability of 
0.05 with a critical value of 2.013 and a degree of 
freedom was 46 as shown in table 3. 
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Table 3 T-test result comparing pre-test data sets to post-test 

data sets 

 
 

The data suggest that there was a significant 
difference between pre-test and post-test results and 
the participants had significant gain score mean of 

+14.59. Participants were found to have more 
knowledge after participating in the activity (t (46) = 
2.013, p<.05). The data suggested that the improving 
process was effective in increasing the score of the 
participants and indicated that the activity can enhance 
and broaden the participants’ English consonants 
pronunciation skill from their perspectives.  

 
V. CONCLUSION AND DISCUSSION 

The results obtain from this study suggest that all 
participants do not have mastery on fricatives ([v], [θ], 
[ð], [z], [ʃ], [ʒ]), affricates ([tʃ], and [dʒ]), and stop ([g]) 
with the percentage of 100 when they occur in the 
initial, medial and final position within words. This 
finding supports the findings of Kanokpermpoon (2007), 
Tanthanis (2013) and Khaichaiyapoom (2007) in 
revealing that English fricatives are difficult to 
pronounce due to the inexistence in the Thai 
phonology system.  Besides, the students encounter 
problems with the lateral ([l]), and approximant ([r]) 
with the percentage of 100 when they occur in the final 
position of words. The results also show that [f] is not 
a problem sound for most participants except when it 
occurs in final position. The error occurs with the 
percentage of 83.  

It could then be said that participants’ major 
problematic sounds occur when the consonant sounds 
do not exist in the Thai phonology system so they 
substitute by other similar or the most alike Thai 
consonant sounds. Moreover, they lack of 
pronunciation rules knowledge; the position of 
articulators using in producing English consonants and 
the opposition between voiced and voiceless in English. 
The participants’ native language, Northern Thai dialect 
or Hill Tribe language, is also an important factor that 
affects the participants’ English pronunciation.  

From the researcher’s point of view, teaching 
English pronunciation is a challenging task for English 
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phonology system, all participants substituted them to 
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The results also showed that the participants used 
voiceless palatal-alveolar fricative [ʃ], and voiceless 
palatal-alveolar affricate [tʃ] interchangeably. They 
pronounced the word “wash” as /*wɔtʃ/, the word 
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interference of the participants’ native language or 
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For [ʒ] and [dʒ], the participants substituted by Thai 
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system. They pronounced [ʒ] as aspirated voiceless 
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word “fine” was pronounced /*pɑin/.  
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classes in Thailand. At the beginning level of English 
classes, Thai students need to focus on the basics of 
English consonants pronunciation. At the interme-
diated and advanced level, places and manners of 
articulation in producing English consonants including 
speech organs of articulation should be introduced to 
English courses so they can learn the differences 
between English and Thai phonological and articulatory 
system. Meanwhile, English teachers themselves 
should be aware of the important of the accuracy of 
English consonants pronunciation. They should guide 
students to pronounce appropriately in English because 
teachers are the authentic input and feedback that the 
students are brought into contact with English 
consonants pronunciation.  

For Thai students, they should expose themselves 
in activities that can enhance their English consonants 
pronunciation by learning and practicing English 
pronunciation out of the class with dictionaries, English 
pronunciation software programs, video clips, English 
songs, and related websites.  
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Abstract 
Brand positioning means the place a brand occupies in the minds of its customers. It becomes very important 

for effective marketing strategic planning. The purposes of this research are to study factors affecting decision-
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1) บทน า  

ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้ผลิตสามารถผลิต
สินค้าออกสู่ตลาดได้เร็วยิ่งขึ้น ท าให้ในตลาดมีตราสินค้าเป็น
จ านวนมากให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือ ในด้านหน่ึงนับเป็นสิ่งที่ดีที่
ผู้บริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น แต่ในอีกด้านหน่ึงการมีตราสินค้า
ให้เลือกจ านวนมากท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาตัดสินใจเพิ่มขึ้น ซ่ึงโดย
ธรรมชาติของสมองจะมีกระบวนการลดภาระการท างานโดยใช้
การเลือกรับรู้ โดยผู้บริโภคจะใช้การรับรู้ที่มีต่อตราสินค้ามาช่วย
ในการเลือกซ้ือสินค้ า (Schiffman & Kanuk, 2010) ดัง น้ัน
นักการตลาดจึงพยายามสื่อสารเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ต่อตราสินค้าของตน และมีการตรวจสอบการรับรู้ต่อตราสินค้า
ของตนเทียบกับของคู่แข่ง ซ่ึงเทคนิคโดยท่ัวไปนิยมใช้การสร้าง
แผนภูมิการรับรู้ (Perceptual map) เพื่อระบุต าแหน่งการรับรู้
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า อย่างไรก็ดีแผนภูมิการรับรู้ที่นิยม
ใช้กันในปัจจุบันจะประกอบไปด้วยแกน 2 แกน ใช้เป็นเครื่องมือ
วัดการรับรู้ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า ท าให้มีข้อจ ากัดเน่ืองจาก
การระบุต าแหน่งตราสินค้าอาศัยการอ้างอิงจากคุณสมบัติเพียง 2 
คุณสมบัติเท่าน้ัน ซ่ึงในความเป็นจริงผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้า
ในหลาย ๆ คุณสมบัติ ท าให้แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ไม่
สามารถสะท้อนการรับรู้ที่เกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงสนใจ
ที่จะด าเนินการวิจัยต าแหน่งของตราสินค้าโดยใช้เทคนิคแบบ 3 
มิติ ซ่ึงสามารถระบุต าแหน่งการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณสมบัติ
ต่าง ๆ ของตราสินค้าได้ไม่จ ากัดจ านวน โดยการวิจัยในครั้งน้ี
ผู้วิจัยเลือกศึกษาในธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน เน่ืองจากการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนผู้บริโภคจะมีหลาย
ปัจจัยที่ต้องน ามาพิจารณา ผลการวิจัยในครั้งน้ีนอกจากจะเป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจในการพัฒนาการสื่อสาร และเป็นต้นแบบ
ส าหรับนักการตลาดในการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าโดย
วิเคราะห์หลาย ๆ คุณสมบัติของตราสินค้าพร้อม ๆ กัน 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจัย  

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 
2.1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้

บริการของโรงพยาบาลเอกชน 
2.2) เพื่อวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนแยกตาม

ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ 
  

3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ต าแหน่งตราสินค้า 
Tybout and Sternthal (2010) ระบุว่า ต าแหน่งตราสินค้า

คือความหมายที่เฉพาะเจาะจงและเป็นความตั้งใจของตราสินค้า
ที่เกิดขึ้นในใจลูกค้าเป้าหมาย ต าแหน่งตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจ
ผู้บริโภคมาได้จากหลายช่องทาง เช่น การมีประสบการณ์ตรง 
การได้รับข้อมูลจากคนรู้จัก การได้รับข้อมูลจากการสื่อสาร
การตลาดของเจ้าของตราสินค้า ในด้านการตลาดต าแหน่งตรา
สินค้ามีความส าคัญ เน่ืองจากเป็นสิ่งสะท้อนความแตกต่างของ
ตราสินค้าต่าง ๆ (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2015) 
การก าหนดและสื่อสารตราสินค้าที่ผิดพลาดท าให้ผู้บริโภคไม่รับรู้
ถึ งความแตกต่ าง และอาจมีความสับสน Kotler, Wong, 
Saunders and Armstrong (2005) ระบุว่าความผิดพลาดใน
การก าหนดและสื่อสารตราสินค้ามีด้วยกัน 4 รูปแบบ คือ การไม่
สามารถสื่อสารความแตกต่าง (Underpositioning) การก าหนด
ต าแหน่งที่มีความเฉพาะเจาะจงมากเกินไปท าให้กลุ่มเป้าหมายมี
ขนาดเล็กจนมีผลกระทบต่อการท าธุรกิจ (Overpositioning) 
การก าหนดต าแห น่งที่ ท า ให้ ผู้ บ ริ โภคสับสน ( Confused 
positioning) และการก าหนดต าแหน่งที่ไม่สร้างความน่าเชื่อ 
(Implausible positioning) 

 
3.2) เทคนิคการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้า 

เทคนิคที่นักการตลาดนิยมใช้วิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าคือ
การสร้างแผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ซ่ึงแต่ละแกนจะเป็นการ
วัดการรับรู้ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า (Kotler & Keller, 2016) 
แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ช่วยให้นักการตลาดเห็นต าแหน่ง
ของตราสินค้าของตนเทียบกับคู่แข่ง และสามารถน าไปก าหนด
กลยุทธ์การสื่อสารหรือการพิจารณาปรับต าแหน่งตราสินค้า 
ตัวอย่างการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าของผู้บริการให้บริการส่ง
พัสดุ โดยการเปรียบเทียบต าแหน่งของ 3 ตราสินค้า (A-C) โดย
วัดการรับรู้ใน 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคาค่าบริการและความ
รวดเร็วในการจัดส่ง จากรูปที่  1 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
ต าแหน่งของแต่ละตราสินค้าแตกต่างกัน โดยตราสินค้า A 
ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นตราสินค้าที่มีราคาแพงแต่จัดส่งได้รวดเร็ว 
ตราสินค้า B มีราคาแพงน้อยกว่าตราสินค้า A แต่จัดส่งได้รวดเร็ว
พอ ๆ กัน และตราสินค้า C มีราคาถูกแต่จัดส่งช้า 

 
 



TNI Journal of Business Administration and Languages
Vol.7 No.2  July - December 2019

45
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ถึงแม้แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน จะมีประโยชน์ต่อนักการ

ตลาดในการวิเคราะห์ต าแหน่งของตราสินค้า แต่มีข้อจ ากัดใน
ด้านการจัดเน่ืองจากมีแกนเพียง 2 แกน จึงสามารถแสดง
ต าแหน่งโดยอ้างอิงจาก 2 คุณสมบัติ จึงมีผู้พัฒนาการวิเคราะห์
ต าแหน่งตราสินค้าแบบ 3 มิติ ที่สามารถระบุต าแหน่งของตรา
สินค้าได้กว้างขึ้น เช่น DecisionPro, Inc. ผู้พัฒนาเครื่องมือ 
Marketing Engineering for Excel และ Sawtooth Software 
ผู้ พัฒนาเครื่ อง มื อ CPM System for Composite Product 
Mapping 

 
3.3) งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

Lee, Kim and Won (2018) ได้ศึกษาต าแหน่งของตรา
สินค้าผู้จ าหน่ายอุปกรณ์ กีฬา คือ Bridgestone, Callaway, 
Nike, Ping, TaylorMade, และ Titleist เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์ร่วมกับการใช้แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่าแต่ละ
ตราสินค้ามีต าแหน่งที่แตกต่างกันและต าแหน่งตราสินค้ามีความ
เชื่อมโยงกับคุณสมบัติตั้งแต่ 3-5 คุณสมบัติ 

Witek-Hajduk and Grudecka (2018) ได้ศึกษาต าแหน่ง
ตราสินค้าของร้านค้าปลีกในประเทศโปแลนด์ พบว่าปัจจัย
ผู้บริโภคมีการรับรู้ต าแหน่งตราสินค้าใน 4 ด้าน คือ ด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านความคุ้มค่า ด้านความเป็นร้านค้าดั้งเดิม 
และด้านความหรูหรา และพบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ร้านค้าปลีก
แต่ละร้านที่แตกต่างกัน 

Meese, Powers, Garman and Hernandez (2019) ไ ด้
ศึกษาต าแหน่งของผู้ ให้บริการด้านสุขภาพโดยแยกตาม
แหล่งก าเนิด (Country-of-origin) ได้แก่ ยุโรป ตะวันออกกลาง 
อเมริกา จ านวน 168 ราย จาก 14 ประเทศ โดยผู้วิจัยได้ศึกษา

ในปัจจัยด้านวัฒนธรรมต่างชาติ (Foreign consumer culture 
positioning) วัฒนธร ร ม โ ลก  (Global consumer culture 
positioning) และ วัฒนธร รมท้ อ ง ถิ่ น  ( Local consumer 
culture positioning) ผลการวิจัยพบว่าผู้บริ โภคมีการรับรู้
ต าแหน่งของผู้ให้บริการด้านสุขภาพแตกต่างกัน  

Godsey, Hayes, Schertzer, Choi and Kallmeyer 
(2017) ได้ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับการ
พยาบาลในฐานะภาพลักษณ์ของตราสินค้า (brand image) โดย
ศึกษาการรับรู้จาก 3 ปัจจัย คือ การดูแล การมองผู้ป่วยเป็น
ศูนย์กลาง และการเป็นผู้น า ผลการวิจัยพบว่าทั้ง 3 ปัจจัย 
สามารถเป็นตัวแทนในการวัดการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อการ
พยาบาลในฐานะภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

 
4) วิธีด าเนินการวิจัย 

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การวิจัย การวิจัยครั้งน้ีจึงแบ่งเป็น 
2 ขั้นตอน คือ 

 
4.1) ขั้นตอนการศึกษาปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชน ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยให้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 คน ระบุชื่อโรงพยาบาล
เอกชนมา 5 โรงพยาบาล และสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่ใช้ในการ
ตัดสินใจเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชน ผู้ วิจัยน าข้อมูลที่ ได้ มา
วิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content analysis) เพื่อสรุปโรงพยาบาล
เอกชนที่ท าการศึกษาและสรุปปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชนจ านวน 5 ปัจจัย 

 
4.2) ขั้นตอนการวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชน

แยกต ามปั จ จั ยที่ ผู้ บ ริ โภค ใช้ ใ นการตัด สิน ใ จ  ผู้ วิ จั ย ใ ช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคจ านวน 400 
คน โดยสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นและใช้เทคนิคการ
สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้ของ 

 
5) ผลการวิจัย 

จากการผลการสัมภาษณ์และข้อมูลจากแบบสอบถาม มี
ผลการวิจัยดังน้ี 

 

ราคาแพง 

ราคาถูก 

เร็ว ชา้ 

A 

B 

C 

รูปที่ 1 แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน 

 
 

1) บทน า  

ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยีท าให้ผู้ผลิตสามารถผลิต
สินค้าออกสู่ตลาดได้เร็วยิ่งขึ้น ท าให้ในตลาดมีตราสินค้าเป็น
จ านวนมากให้ผู้บริโภคได้เลือกซ้ือ ในด้านหน่ึงนับเป็นสิ่งที่ดีที่
ผู้บริโภคมีทางเลือกเพิ่มมากขึ้น แต่ในอีกด้านหน่ึงการมีตราสินค้า
ให้เลือกจ านวนมากท าให้ผู้บริโภคใช้เวลาตัดสินใจเพิ่มขึ้น ซ่ึงโดย
ธรรมชาติของสมองจะมีกระบวนการลดภาระการท างานโดยใช้
การเลือกรับรู้ โดยผู้บริโภคจะใช้การรับรู้ที่มีต่อตราสินค้ามาช่วย
ในการเลือกซ้ือสินค้ า (Schiffman & Kanuk, 2010) ดัง น้ัน
นักการตลาดจึงพยายามสื่อสารเพื่อสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ต่อตราสินค้าของตน และมีการตรวจสอบการรับรู้ต่อตราสินค้า
ของตนเทียบกับของคู่แข่ง ซ่ึงเทคนิคโดยทั่วไปนิยมใช้การสร้าง
แผนภูมิการรับรู้ (Perceptual map) เพื่อระบุต าแหน่งการรับรู้
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า อย่างไรก็ดีแผนภูมิการรับรู้ที่นิยม
ใช้กันในปัจจุบันจะประกอบไปด้วยแกน 2 แกน ใช้เป็นเครื่องมือ
วัดการรับรู้ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า ท าให้มีข้อจ ากัดเน่ืองจาก
การระบุต าแหน่งตราสินค้าอาศัยการอ้างอิงจากคุณสมบัติเพียง 2 
คุณสมบัติเท่าน้ัน ซ่ึงในความเป็นจริงผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้า
ในหลาย ๆ คุณสมบัติ ท าให้แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ไม่
สามารถสะท้อนการรับรู้ที่เกิดขึ้นจริงของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงสนใจ
ท่ีจะด าเนินการวิจัยต าแหน่งของตราสินค้าโดยใช้เทคนิคแบบ 3 
มิติ ซ่ึงสามารถระบุต าแหน่งการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณสมบัติ
ต่าง ๆ ของตราสินค้าได้ไม่จ ากัดจ านวน โดยการวิจัยในครั้งน้ี
ผู้วิจัยเลือกศึกษาในธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน เน่ืองจากการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนผู้บริโภคจะมีหลาย
ปัจจัยที่ต้องน ามาพิจารณา ผลการวิจัยในครั้งน้ีนอกจากจะเป็น
ประโยชน์ต่อธุรกิจในการพัฒนาการสื่อสาร และเป็นต้นแบบ
ส าหรับนักการตลาดในการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าโดย
วิเคราะห์หลาย ๆ คุณสมบัติของตราสินค้าพร้อม ๆ กัน 

 
2) วัตถุประสงค์การวิจัย  

การวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 2 ประการ คือ 
2.1) เพื่อศึกษาปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกใช้

บริการของโรงพยาบาลเอกชน 
2.2) เพื่อวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนแยกตาม

ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจ 
  

3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ต าแหน่งตราสินค้า 
Tybout and Sternthal (2010) ระบุว่า ต าแหน่งตราสินค้า

คือความหมายที่เฉพาะเจาะจงและเป็นความตั้งใจของตราสินค้า
ที่เกิดขึ้นในใจลูกค้าเป้าหมาย ต าแหน่งตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจ
ผู้บริโภคมาได้จากหลายช่องทาง เช่น การมีประสบการณ์ตรง 
การได้รับข้อมูลจากคนรู้จัก การได้รับข้อมูลจากการสื่อสาร
การตลาดของเจ้าของตราสินค้า ในด้านการตลาดต าแหน่งตรา
สินค้ามีความส าคัญ เน่ืองจากเป็นสิ่งสะท้อนความแตกต่างของ
ตราสินค้าต่าง ๆ (Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2015) 
การก าหนดและสื่อสารตราสินค้าที่ผิดพลาดท าให้ผู้บริโภคไม่รับรู้
ถึ งความแตกต่ าง และอาจมีความสับสน Kotler, Wong, 
Saunders and Armstrong (2005) ระบุว่าความผิดพลาดใน
การก าหนดและสื่อสารตราสินค้ามีด้วยกัน 4 รูปแบบ คือ การไม่
สามารถสื่อสารความแตกต่าง (Underpositioning) การก าหนด
ต าแหน่งที่มีความเฉพาะเจาะจงมากเกินไปท าให้กลุ่มเป้าหมายมี
ขนาดเล็กจนมีผลกระทบต่อการท าธุรกิจ (Overpositioning) 
การก าหนดต าแห น่งที่ ท า ให้ ผู้ บ ริ โภคสับสน ( Confused 
positioning) และการก าหนดต าแหน่งท่ีไม่สร้างความน่าเชื่อ 
(Implausible positioning) 

 
3.2) เทคนิคการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้า 

เทคนิคที่นักการตลาดนิยมใช้วิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าคือ
การสร้างแผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ซ่ึงแต่ละแกนจะเป็นการ
วัดการรับรู้ต่อคุณสมบัติของตราสินค้า (Kotler & Keller, 2016) 
แผนภูมิการรับรู้แบบ 2 แกน ช่วยให้นักการตลาดเห็นต าแหน่ง
ของตราสินค้าของตนเทียบกับคู่แข่ง และสามารถน าไปก าหนด
กลยุทธ์การสื่อสารหรือการพิจารณาปรับต าแหน่งตราสินค้า 
ตัวอย่างการวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าของผู้บริการให้บริการส่ง
พัสดุ โดยการเปรียบเทียบต าแหน่งของ 3 ตราสินค้า (A-C) โดย
วัดการรับรู้ใน 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านราคาค่าบริการและความ
รวดเร็วในการจัดส่ง จากรูปที่  1 พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้
ต าแหน่งของแต่ละตราสินค้าแตกต่างกัน โดยตราสินค้า A 
ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นตราสินค้าที่มีราคาแพงแต่จัดส่งได้รวดเร็ว 
ตราสินค้า B มีราคาแพงน้อยกว่าตราสินค้า A แต่จัดส่งได้รวดเร็ว
พอ ๆ กัน และตราสินค้า C มีราคาถูกแต่จัดส่งช้า 
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5.1) จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคจ านวน 10 ราย เพื่อให้ระบุ
ชื่อโรงพยาบาลเอกชน และการสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่ใช้ใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชน พบว่า 
โรงพยาบาลที่ถูกเอ่ยชื่อมากที่สุด 5 อันดับ ได้แก่ โรงพยาบาล
บ ารุงราษฎร์ (BH) โรงพยาบาลกรุงเทพ (BDMH) โรงพยาบาล 
สมติเวช (SVH) โรงพยาบาลพญาไท (PYT) และโรงพยาบาล
รามค าแหง (RAM) และปัจจัยท่ีผู้บริโภคบริโภคระบุว่าใช้เป็น
ปัจจัยในการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนจ านวน 5 ปัจจัย ได้แก่ 
คุณภาพของแพทย์ (Physician) คุณภาพการบริการ (Service) 
อุ ป ก ร ณ์  (Equipment) ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร เ ดิ น ท า ง 
(Accessibility) และราคาเหมาะสม (Price) 

 
5.2) ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคไปสร้าง

เป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้ต่อโรงพยาบาล
เอกชน และน าข้อมูลที่ได้มาสร้างเป็นแผนที่ต าแหน่งตราสินค้า
แบบ 3 มิติ โดยตราสินค้าจะถูกก าหนดต าแหน่งเทียบกับปัจจัย
ทั้ง 5 บนแกนวัด 3 แกน ได้แก่ X, Y และ Z ซ่ึงแต่ละแกนจะสกัด
ปัจจัยได้เท่ากับร้อยละ 24.90 ร้อยละ 55.40 และร้อยละ 18.70 
ตามล าดับ รวมแล้วสามารถสกัดปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ได้ร้อยละ 
99.00 (รูปที่ 2) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากแผนภูมิต าแหน่งตราสินค้าแบบ 3 มิติ การอ่านต าแหน่ง

ของโรงพยาบาลเอกชนจะถูกวัดโดยเส้นตั้งฉาก (Perpendicular 
line) ที่ไปตกกระทบเส้นที่แสดงค่าแต่ละปัจจัย ผู้วิจัยปรับวิธี

แสดงผลแยกแต่ละปัจจัย โดยเลือกแกนแสดงผลเพื่อให้แสดงผล
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้นดังน้ี 

 
5.2.1) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน

ปัจจัยด้านคุณภาพของแพทย์ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน 
ZY เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายท่ีสุด) 
พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลกรุงเทพมีคุณภาพของแพทย์
สูงที่สุด รองลงมาได้แก่ โรงบ ารุงราษฎร์ โรงพยาบาลพญาไท 
โรงพยาบาลรามค าแหง และโรงพยาบาลสมิติเวช ตามล าดับ (รูป
ที่ 3) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.2.2) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน 
ZX เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายท่ีสุด) 
พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลพญาไทมีคุณภาพบริการดี
ที่สุด รองลงมาได้แก่โรงพยาบาลกรุงเทพ โรงพยาบาลบ ารุง
ราษฎร์ โรงพยาบาลสมิติเวช และโรงพยาบาลรามค าแหง 
ตามล าดับ (รูปที่ 4) 

 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 3  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านคุณภาพของแพทย์ 

Physician 

III (18.70%) 
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SVH 
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BH 

รูปที่ 2  แผนภูมิการรับโรงพยาบาลเอกชนเทียบกับ 5 ปัจจัย 

II (24.90%) 

I (55.40%) 

III (18.70%) 

RAM 

Price 

Physician 

Equipment 

Accessibility 

SVH 

BH 
PYT 

BDMH 

Service 
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5.2.3) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน

ปัจจัยด้านอุปกรณ์ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน YX เป็น
แกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายท่ีสุด) พบว่า 
ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลกรุงเทพมีอุปกรณ์ที่ดีที่สุด รองลงมา
ได้แก่โรงพยาบาลบ ารุงราษฎร์ โรงพยาบาลสมิติเวช โรงพยาบาล
พญาไท และโรงพยาบาลรามค าแหง ตามล าดับ (รูปที่ 5)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
5.2.4) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน

ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทาง ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผล
โดยใช้แกน YX เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่า

ง่ายที่สุด) พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลกรุงเทพมีความ
สะดวกในการเดินทางที่ดีที่สุด รองลงมาได้แก่โรงพยาบาลบ ารุง
ราษฎร์  โรงพยาบาลสมิติ เวช  โรงพยาบาลพญาไท และ
โรงพยาบาลรามค าแหง ตามล าดับ (รูปที่ 6) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.2.5) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน
ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้
แกน YX เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่าย
ที่สุด) พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลพญาไทมีราคาเหมาะสม
ที่สุด รองลงมาได้แก่โรงพยาบาลกรุงเทพ โรงพยาบาลบ ารุง
ราษฎร์  โรงพยาบาลรามค าแหง  และโรงพยาบาลสมิติเวช 
ตามล าดับ (รูปที่ 7) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 4  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านคุณภาพการบริการ 

III (18.70%) 

I 
(55.40%) 

PYT 

Service 

BDMH 

BH 

SVH 

RAM 

รูปที่ 5  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านอุปกรณ์ 

II (24.90%) 

I 
(55.40%) 

Equipment 

BDMH 

PYT 

BH 

SVH 

RAM 

รูปที่ 6  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านความสะดวกในการเดินทาง 

II (24.90%) 

I 
(55.40%) 

Accessibility 

RAM 

PYT 

BDMH 

SVH 

BH 

 
 

5.1) จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคจ านวน 10 ราย เพื่อให้ระบุ
ชื่อโรงพยาบาลเอกชน และการสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่ใช้ใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของโรงพยาบาลเอกชน พบว่า 
โรงพยาบาลที่ถูกเอ่ยชื่อมากที่สุด 5 อันดับ ได้แก่ โรงพยาบาล
บ ารุงราษฎร์ (BH) โรงพยาบาลกรุงเทพ (BDMH) โรงพยาบาล 
สมติเวช (SVH) โรงพยาบาลพญาไท (PYT) และโรงพยาบาล
รามค าแหง (RAM) และปัจจัยท่ีผู้บริโภคบริโภคระบุว่าใช้เป็น
ปัจจัยในการเลือกใช้โรงพยาบาลเอกชนจ านวน 5 ปัจจัย ได้แก่ 
คุณภาพของแพทย์ (Physician) คุณภาพการบริการ (Service) 
อุ ป ก ร ณ์  (Equipment) ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ก า ร เ ดิ น ท า ง 
(Accessibility) และราคาเหมาะสม (Price) 

 
5.2) ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคไปสร้าง

เป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลการรับรู้ต่อโรงพยาบาล
เอกชน และน าข้อมูลที่ได้มาสร้างเป็นแผนที่ต าแหน่งตราสินค้า
แบบ 3 มิติ โดยตราสินค้าจะถูกก าหนดต าแหน่งเทียบกับปัจจัย
ทั้ง 5 บนแกนวัด 3 แกน ได้แก่ X, Y และ Z ซ่ึงแต่ละแกนจะสกัด
ปัจจัยได้เท่ากับร้อยละ 24.90 ร้อยละ 55.40 และร้อยละ 18.70 
ตามล าดับ รวมแล้วสามารถสกัดปัจจัยทั้ง 5 ปัจจัย ได้ร้อยละ 
99.00 (รูปที่ 2) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
จากแผนภูมิต าแหน่งตราสินค้าแบบ 3 มิติ การอ่านต าแหน่ง

ของโรงพยาบาลเอกชนจะถูกวัดโดยเส้นตั้งฉาก (Perpendicular 
line) ที่ไปตกกระทบเส้นที่แสดงค่าแต่ละปัจจัย ผู้วิจัยปรับวิธี

แสดงผลแยกแต่ละปัจจัย โดยเลือกแกนแสดงผลเพื่อให้แสดงผล
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้นดังน้ี 

 
5.2.1) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน

ปัจจัยด้านคุณภาพของแพทย์ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน 
ZY เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายที่สุด) 
พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลกรุงเทพมีคุณภาพของแพทย์
สูงที่สุด รองลงมาได้แก่ โรงบ ารุงราษฎร์ โรงพยาบาลพญาไท 
โรงพยาบาลรามค าแหง และโรงพยาบาลสมิติเวช ตามล าดับ (รูป
ที่ 3) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5.2.2) การวิเคราะห์ต าแหน่งของโรงพยาบาลเอกชนใน
ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ผู้วิจัยเลือกให้แสดงผลโดยใช้แกน 
ZX เป็นแกนแนวตั้งและแกนแนวนอน (ท าให้อ่านค่าง่ายที่สุด) 
พบว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าโรงพยาบาลพญาไทมีคุณภาพบริการดี
ที่สุด รองลงมาได้แก่โรงพยาบาลกรุงเทพ โรงพยาบาลบ ารุง
ราษฎร์ โรงพยาบาลสมิติเวช และโรงพยาบาลรามค าแหง 
ตามล าดับ (รูปที่ 4) 

 
 
 
 
 
 
 

 

รูปที่ 3  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านคุณภาพของแพทย์ 
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รูปที่ 2  แผนภูมิการรับโรงพยาบาลเอกชนเทียบกับ 5 ปัจจัย 
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6) สรุปและอภิปรายผล 

จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อโรงพยาบาล
เอกชนต่อปัจจัยที่ศึกษาในครั้งน้ี (คุณภาพของแพทย์ คุณภาพ
การบริการ อุปกรณ์ ความสะดวกในการเดินทาง และราคา
เหมาะสม) แตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ Meese, Powers, 
Garman and Hernandez (2019 )  และ  Godsey, Hayes, 
Schertzer, Choi and Kallmeyer (2017) ที่ศึกษาการรับรู้ของ
ผู้ใช้บริการด้านสุขภาพพบว่าผู้ใช้บริการมีการรับรู้ในปัจจัยต่าง ๆ 
แตกต่างกันในแต่ละตราสินค้า ทั้ง น้ีเ น่ืองจากการรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกิดจากหลาย ๆ ปัจจัย เช่น การมีประสบการณ์ตรง 
การได้รับข้อมูลจากผู้เคยใช้บริการ และการได้รับข้อมูลจากการ
สื่อสารของธุรกิจ ซ่ึงการรับรู้ น้ีจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการและสร้างระดับความคาดหวัง (Schiffman & 
Kanuk, 2010) 

 
7) การประยุกต์ใช้และข้อจ ากัด 

การประยุกต์ใช้การวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าช่วยให้
โรงพยาบาลเข้าใจการรับรู้ของผู้บริโภค และเป็นข้อมูลในการ
ปรับปรุงการให้บริการและการสื่อสาร   อย่างไรก็ดีนักการตลาด
ควรมีความระมัดระวังในการน าผลการวิเคราะห์ไปออกแบบ    

กลยุทธ์ โดยนักการตลาดจ าเป็นต้องตระหนักว่าต าแหน่งตรา
สินค้าเป็นการรับรู้โดยผู้บริโภค ท าให้ข้อมูลอาจเป็นข้อเท็จจริง

หรืออาจไม่ใช่ข้อเท็จจริงก็ได้ ดังน้ันการวิเคราะห์ต าแหน่งตรา
สินค้าควรท าร่วมกับการส ารวจความคิดเห็นของผู้มาใช้บริการ
จริง และน าผลที่ได้มาเปรียบเทียบกัน หากผลท่ีได้สอดคล้องกัน 

ในแบบที่ธุรกิจต้องการแสดงให้เห็นว่าธุรกิจมีการบริการและการ
สื่อสารที่เหมาะสม แต่ถ้าผลที่ได้สอดคล้องกันในแบบธุรกิจที่
ธุรกิจไม่ต้องการ ธุรกิจควรปรับปรุงการให้บริการร่วมกับการปรับ
การสื่อสาร  แต่หากผลที่ ได้ไม่สอดคล้องกัน  นักการตลาดมี
ทางเลือก 2 ทาง คือ การปรับการสื่อสารให้สอดคล้องกับการ
บริการ หรือบริการให้สอดคล้องกับการสื่อสาร  

 
REFERENCES 

Armstrong, G., Adam, S., Denize, S.,  & Kotler, P. (2015). 
  Principles of Marketing (6th ed.). Australia: Pearson. 
Godsey, J. A., Hayes, T., Schertzer, C., and Kallmeyer, R. (2017).  
  Development and testing of three unique scales  
  measuring the brand image of nursing. International  
  Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing,  
  12(1), 2-14.   
Godsey, J. A., Hayes, T., Schertzer, C., & Kallmeyer, R. (2018).  
  Development and testing of three unique scales  
  measuring the brand image of nursing. International  
  Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing,  
  12(1), 2–14. https://doi.org/10.1108/IJPHM-09-2016-0052 
Kotler, P. & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15thed.).  
  Boston: Pearson.   
Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G. (2005). Principles  
  of Marketing (4th ed.). England: Pearson. 
Lee, J. L., Kim, Y., & Won, J. (2018). Sports brand  
  positioning. International Journal of Sports Marketing  
  and Sponsorship, 19(4), 450-471. https://doi.org/ 
  10.1108/IJSMS-03-2017-0018 
Meese, K. A., Powers, T. L., Garman, A. N., Choi, S., & Hernandez,  
  S. R. (2019). Country-of-origin and brand positioning for  
  healthcare services. International Journal of Pharma-  
  ceutical and Healthcare Marketing, 18(2), 183– 
  199. https://doi.org/10.1108/IJPHM-03-2018-0019 
Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (2010). Consumer Behavior  
  (10th ed.). New Jersey, NJ: Pearson. 
Tybout, A. M., & Sternthal, B. (2010). Developing a Compelling  
  Brand Positioning. In Tybout,  A. M. & Calder, B. (Eds.),  
  Kellogg on Marketing (pp. 72-91). (2nd ed.). New Jersey,  
  NJ: John Wiley & Sons. 

รูปที่ 7  การรับรู้โรงพยาบาลเอกชนด้านราคาเหมาะสม 

Price 

II (24.90%) 

I 
(55.40%) 

RAM 

SVH 

BDMH 
BH 

PYT 



TNI Journal of Business Administration and Languages
Vol.7 No.2  July - December 2019

49
 

 

Witek-Hajduk, M. K., & Grudecka, A. (2018). Positioning strategies  
  of retailers’ brands in the emerging market – a cluster  
  analysis. International Journal of Emerging Markets,  
  1 3 (5), 925–942. https://doi.org/10.1108/IJoEM-06-2017- 
  0224 
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จากผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อโรงพยาบาล
เอกชนต่อปัจจัยที่ศึกษาในครั้งน้ี (คุณภาพของแพทย์ คุณภาพ
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การได้รับข้อมูลจากผู้เคยใช้บริการ และการได้รับข้อมูลจากการ
สื่อสารของธุรกิจ ซ่ึงการรับรู้ น้ีจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการและสร้างระดับความคาดหวัง (Schiffman & 
Kanuk, 2010) 

 
7) การประยุกต์ใช้และข้อจ ากัด 

การประยุกต์ใช้การวิเคราะห์ต าแหน่งตราสินค้าช่วยให้
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กลยุทธ์ โดยนักการตลาดจ าเป็นต้องตระหนักว่าต าแหน่งตรา
สินค้าเป็นการรับรู้โดยผู้บริโภค ท าให้ข้อมูลอาจเป็นข้อเท็จจริง

หรืออาจไม่ใช่ข้อเท็จจริงก็ได้ ดังน้ันการวิเคราะห์ต าแหน่งตรา
สินค้าควรท าร่วมกับการส ารวจความคิดเห็นของผู้มาใช้บริการ
จริง และน าผลที่ได้มาเปรียบเทียบกัน หากผลที่ได้สอดคล้องกัน 

ในแบบที่ธุรกิจต้องการแสดงให้เห็นว่าธุรกิจมีการบริการและการ
สื่อสารที่เหมาะสม แต่ถ้าผลท่ีได้สอดคล้องกันในแบบธุรกิจที่
ธุรกิจไม่ต้องการ ธุรกิจควรปรับปรุงการให้บริการร่วมกับการปรับ
การสื่อสาร  แต่หากผลที่ ได้ไม่สอดคล้องกัน  นักการตลาดมี
ทางเลือก 2 ทาง คือ การปรับการสื่อสารให้สอดคล้องกับการ
บริการ หรือบริการให้สอดคล้องกับการสื่อสาร  
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การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบของทุนทางปัญญาที่มีต่อนวัตกรรม ขีดความสามารถในการแข่งขันและผลการ
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และเพื่อศึกษาผลกระทบของขีดความสามารถในการแข่งขันที่มีต่องานผลการด าเนินงานของ SMEs เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบผสม
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ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปวิเคราะห์สมการโครงสร้าง  (Structural Equation Model : SEM) ผลการ
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Abstract 

In this dissertation, the researcher examines (1) the effects of intellectual capital on innovation, competitiveness, 
and the performance of small and medium enterprises (SMEs); (2) the effects of innovation on competitiveness, 
and the performance of SMEs; and (3) the effects of competitiveness on the performance of SMEs.  

The qualitative research approach was used by conducting in-depth interviews with five experts. In the 
quantitative research approach, a questionnaire was used with 400 business owners or shareholders who were 
members of the sample population. Quantitative data were analyzed using a structural equation model (SEM). 

Findings showed that intellectual capital exhibited positive direct effects on innovation, competitiveness, and 
the performance of organization. Innovation exhibited positive direct effects on competitiveness, and the 
performance of organization. Competitiveness exhibited positive direct effects on the performance of organization, 
respectively. 

From the research findings, entrepreneurs should encourage employees to use the knowledge, skills, and 
experiences they have to develop new things, Readiness in the aspect of assets should be prepared in order to 
create innovations. Technology should be used to create new products or services in order to foster 
competitiveness, leading to better performance 
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1) บทน า 
เศรษฐกิจในยุคคริสต์ศตวรรษที่ 21 เป็นกระแสเศรษฐกิจที่

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ประเทศไทยต้องปรับตัวเพื่อการ
แข่งขันทางธุรกิจในรูปแบบการค้าที่แนวโน้มเปลี่ยนแปลงไปสู่
การค้าเสรีมากขึ้น มีการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจที่หลากหลาย 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดดเป็นกุญแจส าคัญ
ของความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ การเข้าสู่ยุคอุตสาหกรรม 4.0 
จะเป็นยุคที่มีการใช้เทคโนโลยีในการผลิต ดังน้ันประเทศไทยจึง
ได้ก าหนดกรอบยุทธศาสตร์ชาติระยะ 20 ปี ซ่ึงได้ก าหนด
วิสัยทัศน์ประเทศคือ ประเทศมีความม่ันคง ม่ังคั่ง ยั่งยืนเป็น
ประเทศพัฒนาแล้วด้วยการพัฒนาตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
โดยก าหนดแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 
ขึ้นมาเพื่อมุ่งเน้นให้ความส าคัญต่อการพัฒนาศักยภาพของคน 
เทคโนโลยี ความสัมพันธ์ของคนในสังคมและสิ่งแวดล้อม เป็น
ปัจจัยหลักเพื่อขับเคลื่อนประเทศ 

ในระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) มีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจเป็นอย่าง
มาก ในแง่ของการสร้างรายได้ในปี 2560 ประเทศไทยมีมูลค่า
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) เท่ากับ 15,452,882 ล้าน
บาท มาจากมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม 6,551,718 ล้านบาท  หรือคิดเป็น
ร้อยละ 42.4 ของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ  ด้านการ
จ้างงานวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีการจ้างงานจ านวน 
12,155,647 รายหรือร้อยละ 82.22 ของจ านวนการจ้างงาน
ท้ังหมดในประเทศไทย (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม, 2561) วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจึง
เปรียบเสมือนเส้นเลือดใหญ่ของระบบเศรษฐกิจไทย 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีข้อจ ากัดที่ไม่สามารถ
แข่งขันในตลาดโลกได้ น่ันคือประสบปัญหาคุณภาพแรงงานต่ า 
เป็นอุปสรรคต่อการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน (ส านัก
คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2560) การ
พัฒนาคุณภาพแรงงานโดยการกระตุ้นหรือส่งเสริมให้แรงงานน า
ความรู้  ความสามารถ ความคิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ การใช้
เทคโนโลยีมาช่วยในธุรกิจ จะเป็นอาวุธส าคัญในการต่อสู้ใน
สนามแข่งขันของโลก เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
และเพื่อเป็นการสร้างผลการด าเนินงานที่ดีขึ้น อีกทั้งเป็นการ
สร้างสังคมผู้ประกอบการและส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยไป
ลงทุนในต่างประเทศอย่างจริงจังเพ่ือน ารายได้เข้าสู่ประเทศ     

จะท าให้ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีรายได้สูงตามเป้าหมายและ
แก้ปัญหาความเหลื่อมล้ าในสังคมที่เกิดขึ้นในประเทศไทยได้ 
 

2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1) เพื่อศึกษาผลกระทบของทุนทางปัญญาที่มีต่อนวัตกรรม 
ขีดความสามารถในการแข่งขันและผลการด าเนินงานของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงินใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

2.2)  เ พื่ อ ศึ กษาผลกร ะ ทบของน วัต กร รมที่ มี ต่ อ ขี ด
ความสามารถในการแข่งขันและผลการด าเนินงานของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงินในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

2.3) เพื่อศึกษาผลกระทบของขีดความสามารถในการแข่งขัน
ที่มีต่องานผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงินในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 

3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ทฤษฎีฐานทรัพยากร (resource based view theory) 
Bayney (1991) ได้เผยแพร่งานที่ชื่อว่า Firm Resources and 
Sustained Competitive Advantage มี ใ จค วามส า คั ญ ว่ า 
ทรัพยากรที่มีอยู่ในแต่ละองค์การเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้องค์การมี
ความได้เปรียบการแข่งขันที่ยั่งยืน โดยทรัพยากรขององค์การ
ประกอบด้วยคุณลักษณะที่ส าคัญ 4 ประการอันได้แก่ (1) คุณค่า
ของทรัพยากร(value) (2) ความหายากของทรัพยากร(rareness) 
(3) ทรัพยากรที่ไม่สามารถลอกเลียนได้ (imitability) และ (4) ไม่
สามารถหาทดแทนทรัพยากรน้ันได้ (non substitutability)  
Darcy, Hill, McCabe, and McGoven (2014) ท าการศึกษา
ความยั่งยืนของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไอซ์แลนด์ในมุมมองของทฤษฎีฐานทรัพยากร ได้เน้นย้ า ว่า
ทรัพยากรมนุษย์เป็นสิ่งส าคัญที่ขับเคลื่อนธุรกิจและเป็นสิ่งส าคัญ
ที่ท าให้องค์การมีขีดความสามารถในการแข่งขัน 

 
3.2) ทุนทางปัญญา (Intellectual Capital) คือ สิ่งที่จับต้อง

ไม่ได้  เป็นผลพวงมาจากความรู้  การน าประสบการณ์มา
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ประยุกต์ใช้ ทักษะความสามารถเฉพาะทาง ความสามารถในการ
ปรับตัว ความสัมพันธ์กับลูกค้า สิ่งเหล่าน้ีท าให้องค์การเกิดขีด
ความสามารถในการแข่งขัน และสร้ างความม่ังคั่ งให้ เ กิด         
กั บ อ ง ค์ ก า ร  ( Edvinsson, 1997; Stewart, 1994; Roos, 
Bainbridge, & Jacobsen, 2001)  โ ด ย ทุ น ท า ง ปั ญ ญ า มี
องค์ประกอบได้แก่ (1) ทุนมนุษย์ (2) ทุนโครงสร้าง (3) ทุน
ความสัมพันธ์ (4) ทุนการเงิน  (อรพิน บุญสิน และ อิสระ สุวรรณ
บล, 2556; สุดใจ ผ่องแผ้ว และ นุจรี ภาคาสัตย์, 2559; Osman 
& Abidin, 2014; Zhang, Qi, Wang, Pawar, & Zhao, 2018) 
ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมน้ันถือว่ายังเป็นองค์ก าร
ขนาดเล็ก ยังมีข้อจ ากัดในด้านทรัพยากรอยู่มาก ดังน้ันวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมจะแสวงหาทางปรับตัวเพื่อที่สร้าง
ความสามารถแข่งขัน วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะต้อง
น าทุนทางปัญญาหรือความรู้ความสามารถ ความช านาญเฉพาะ
ทาง อันเป็นทรัพยากรที่มีอยู่ในทุนมนุษย์น้ันมาเป็นประยุกต์ใช้
เพื่อสร้างสินค้าและบริการ สร้างนวัตกรรมใหม่ ปรับปรุงกระบวน
เพื่อที่ตอบสนองตลาดให้ ได้ (Hussinki, Ritala, Vanhala, & 
Kianto, 2017) นอกจากน้ียังมีงานวิจัยของโกศล จิตวิรัต น์ 
(2556) พบว่าทุนมนุษย์มีผลเชิงบวกต่อขีดความสามารถในการ
แข่งขันของผู้ประกอบการยางพาราในประเทศไทย  
 

3.3) นวัตกรรม (Innovation) หมายถึงการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ 
ไม่ว่าจะเป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ การเปล่ียน
กระบวนการผลิตให้ดีขึ้น การเสาะหาตลาดใหม่ การเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างองค์การ การเปลี่ยนแปลงรูปแบบธุรกิจ การแสวงหา
ทรัพยากรใหม่เช่น วัตถุดิบ โดยนวัตกรรมจะเป็นสิ่งส าคัญของ
องค์การที่สร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการแข่งขัน 
ท า ใ ห้ อ ง ค์ ก ร ป ระสบความส า เ ร็ จ  ( Schumpeter, 1934; 
Christensen & Raynor, 2003; The organization of 
economic co-operation and development, 2005) 
นวัตกรรมมีองค์ประกอบ 4 ประเภทคือ (1) นวัตกรรมด้าน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (2) นวัตกรรมด้านกระบวนการ (3) 
นวัตกรรมด้านการตลาด (4) นวัตกรรมด้านองค์การ (W. 
Wikhamn, Armbrecht, & Wikhamn, 2018) จากการทบทวน
ว ร ร ณ ก ร ร ม ข อ ง Rodiriguez-Victoria (2018) ไ ด้ ก ล่ า ว ว่ า  
นวัตกรรมมีผลกระทบต่อขีดความสามารถในการแข่งขันของ
เครือข่ายธุรกิจโรงแรมในประเทศโคลัมเบีย สอดคล้องกับผล
การศึกษาของ Eidizadeh (2017) ที่ศึกษาผลกระทบของ

นวัตกรรมส่งผลต่อขีดความสามารถในการแข่งขันของบริษัท
ส่งออกในประเทศอิหร่าน 

 
3.4) ขีดความสามารถในการแข่งขัน (Competitiveness) 

คือความสามารถขององค์การในการบริหารจัดการทรัพยากรที่มี
อยู่ในองค์การ ให้มีต้นทุนต่ าและสร้างผลก าไรที่คุ้มค่า โดยการ
ประยุกต์ใช้นวัตกรรม จนก่อให้เกิดเป็นผลิตภาพและอัตราการ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ สามารถแข่งขันในระบบ
เศรษฐกิจโลกได้ โดยประชาชนในประเทศจะมีรายได้ที่สูง 
( World Economic Forum, 2017; Yang & Zhang, 2017; 
Cyrino, Parente, Dunlap, & Goes, 2017)  โ ด ย ขี ด
ความสามารถในการแข่งขันมีองค์ประกอบ 3 ด้านคือ ความ
แตกต่างของสินค้าและบริการ การประหยัดต้นทุน และสวัสดิการ
พนักงาน โดยงานวิจัยของ Samsir (2018) ได้กล่าวว่าในประเทศ
อินโดนีเซียน้ันผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมจะสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันโดยการจัดการกับ
ทรัพยากรที่มีคุณค่า ท าให้ยากต่อการลอกเลียนแบบและสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยการใช้นวัตกรรมและสร้างผลการ
ด าเนินที่ดีให้กับกิจการ  
 

3.5)  ผลการด า เ นิ น ง านขององค์ ก า ร  (Organization 
performance) เป็นสิ่งที่แสดงให้ถึงความสามารถขององค์การใน
การด าเนินธุรกิจ โดยมากองค์การมักจะแสดงผลการด าเนินของ
องค์เป็นรูปแบบงบการเงิน อันแสดงถึงยอดขาย ต้นทุนค่าใช้จ่าย 
ผลก าไร สินทรัพย์ที่ถือครอง หน้ีสินที่มีอยู่ ส่วนของผู้ถือหุ้น เป็น
ต้น แต่ผลการด าเนินงานที่แสดงเพียงทางด้านงบการเงินเพียง
อย่างเดียว อาจไม่เพียงพอแต่การปรับกลยุทธ์ขององค์การเพื่อให้
มีความสามารถในการแข่งขันกับคู่แข่งได้ ดังน้ันองค์การต้อง
วัดผลการด าเนินด้านต่าง ๆ ที่นอกเหนือจากทางด้านการเงินด้วย 
เพื่อเป็นการวัดผลที่รอบด้านและสร้างความแข็งแกร่งให้ กับ
องค์การ ผลการด าเนินงานขององค์การคือ การวัดผลของการ
ด าเนินธุรกิจขององค์การเพื่อให้เป็นไปตามเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์ใน 4 ด้าน อันได้แก่ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้าน
กระบวนการภายในองค์การ และด้านการเรียนรู้และการเติบโต
ของยอดขาย  ( Kaplan & Norton, 1992; Nanayakkara & 
Iselin, 2012) 
 
 

 

1) บทน า 
เศรษฐกิจในยุคคริสต์ศตวรรษที่ 21 เป็นกระแสเศรษฐกิจที่

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ประเทศไทยต้องปรับตัวเพื่อการ
แข่งขันทางธุรกิจในรูปแบบการค้าที่แนวโน้มเปลี่ยนแปลงไปสู่
การค้าเสรีมากขึ้น มีการรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจที่หลากหลาย 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดดเป็นกุญแจส าคัญ
ของความก้าวหน้าทางเศรษฐกิจ การเข้าสู่ยุคอุตสาหกรรม 4.0 
จะเป็นยุคที่มีการใช้เทคโนโลยีในการผลิต ดังน้ันประเทศไทยจึง
ได้ก าหนดกรอบยุทธศาสตร์ชาติระยะ 20 ปี ซ่ึงได้ก าหนด
วิสัยทัศน์ประเทศคือ ประเทศมีความม่ันคง ม่ังคั่ง ยั่งยืนเป็น
ประเทศพัฒนาแล้วด้วยการพัฒนาตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
โดยก าหนดแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 
ขึ้นมาเพื่อมุ่งเน้นให้ความส าคัญต่อการพัฒนาศักยภาพของคน 
เทคโนโลยี ความสัมพันธ์ของคนในสังคมและส่ิงแวดล้อม เป็น
ปัจจัยหลักเพื่อขับเคลื่อนประเทศ 

ในระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย วิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (SMEs) มีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจเป็นอย่าง
มาก ในแง่ของการสร้างรายได้ในปี 2560 ประเทศไทยมีมูลค่า
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) เท่ากับ 15,452,882 ล้าน
บาท มาจากมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม 6,551,718 ล้านบาท  หรือคิดเป็น
ร้อยละ 42.4 ของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ  ด้านการ
จ้างงานวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีการจ้างงานจ านวน 
12,155,647 รายหรือร้อยละ 82.22 ของจ านวนการจ้างงาน
ทั้งหมดในประเทศไทย (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม, 2561) วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจึง
เปรียบเสมือนเส้นเลือดใหญ่ของระบบเศรษฐกิจไทย 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีข้อจ ากัดท่ีไม่สามารถ
แข่งขันในตลาดโลกได้ น่ันคือประสบปัญหาคุณภาพแรงงานต่ า 
เป็นอุปสรรคต่อการเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน (ส านัก
คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2560) การ
พัฒนาคุณภาพแรงงานโดยการกระตุ้นหรือส่งเสริมให้แรงงานน า
ความรู้  ความสามารถ ความคิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ การใช้
เทคโนโลยีมาช่วยในธุรกิจ จะเป็นอาวุธส าคัญในการต่อสู้ใน
สนามแข่งขันของโลก เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน
และเพื่อเป็นการสร้างผลการด าเนินงานที่ดีขึ้น อีกทั้งเป็นการ
สร้างสังคมผู้ประกอบการและส่งเสริมให้ผู้ประกอบการไทยไป
ลงทุนในต่างประเทศอย่างจริงจังเพ่ือน ารายได้เข้าสู่ประเทศ     

จะท าให้ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีรายได้สูงตามเป้าหมายและ
แก้ปัญหาความเหลื่อมล้ าในสังคมที่เกิดขึ้นในประเทศไทยได้ 
 

2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1) เพื่อศึกษาผลกระทบของทุนทางปัญญาที่มีต่อนวัตกรรม 
ขีดความสามารถในการแข่งขันและผลการด าเนินงานของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงินใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

2.2)  เ พื่ อ ศึ กษาผลกร ะ ทบของน วัต กร ร มที่ มี ต่ อ ขี ด
ความสามารถในการแข่งขันและผลการด าเนินงานของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงินในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

2.3) เพื่อศึกษาผลกระทบของขีดความสามารถในการแข่งขัน
ที่มีต่องานผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงินในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 

3) การทบทวนวรรณกรรม 

3.1) ทฤษฎีฐานทรัพยากร (resource based view theory) 
Bayney (1991) ได้เผยแพร่งานที่ชื่อว่า Firm Resources and 
Sustained Competitive Advantage มี ใ จค วามส า คั ญ ว่ า 
ทรัพยากรที่มีอยู่ในแต่ละองค์การเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้องค์การมี
ความได้เปรียบการแข่งขันที่ยั่งยืน โดยทรัพยากรขององค์การ
ประกอบด้วยคุณลักษณะที่ส าคัญ 4 ประการอันได้แก่ (1) คุณค่า
ของทรัพยากร(value) (2) ความหายากของทรัพยากร(rareness) 
(3) ทรัพยากรที่ไม่สามารถลอกเลียนได้ (imitability) และ (4) ไม่
สามารถหาทดแทนทรัพยากรน้ันได้ (non substitutability)  
Darcy, Hill, McCabe, and McGoven (2014) ท าการศึกษา
ความยั่งยืนของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศ
ไอซ์แลนด์ในมุมมองของทฤษฎีฐานทรัพยากร ได้เน้นย้ า ว่า
ทรัพยากรมนุษย์เป็นสิ่งส าคัญที่ขับเคลื่อนธุรกิจและเป็นสิ่งส าคัญ
ที่ท าให้องค์การมีขีดความสามารถในการแข่งขัน 

 
3.2) ทุนทางปัญญา (Intellectual Capital) คือ สิ่งที่จับต้อง

ไม่ได้  เป็นผลพวงมาจากความรู้  การน าประสบการณ์มา
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4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

รูปที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

5) วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี ใช้วิธีการด าเนินการวิจัยเป็นแบบผสม ใช้การ
วิจัยเชิงคุณภาพเพื่อหากรอบการวิจัยเบื้องต้นต่อจากน้ันน ากรอบ
การวิจัยที่ได้มาทบทวนวรรณกรรมและศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ คือ
เป็นวิจัยที่มุ่งหาข้อเท็จจริงและข้อสรุปเชิงปริมาณ โดยการใช้
ข้อมูลจากแบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่เป็นตัวเลขเพื่อยืนยัน
สมมติฐานการวิจัย โดยแบ่งการศึกษาดังน้ี 

 
5.1) วิธีการวิจัยเอกสาร ได้รวบรวมข้อมูลจากหนังสือและ

บทความทางวิชาการ เอกสารงานวิจัย เพื่อน ามาศึกษาประกอบ
กับการสัมภาษณ์เชิงลึกใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

5.2) วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ท าการสัมภาษณ์ในเชิงลึก (in-
depth interview) โดยสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในด้าน 
SMEs 5 ท่าน 

 
5.3) การวิจัยเชิงปริมาณ  โดยกลุ่มประชากรคือนิติบุคคลที่

จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้าในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล จ านวน 400,525 ราย จึงได้ค านวนกลุ่มตัวอย่างตาม
แนวคิดของ Hair, Black, Babin, Anderson, and Tatham (2006) 
กล่าวว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อการวิเคราะห์ SEM ต้องมี

อย่างน้อย 10-20 เท่าของตัวแปรที่ศึกษา การวิจัยครั้งน้ีมีตัวแปร
ที่ศึกษาทั้งสิ้น 18 ตัว ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจึงควรมี 360 ราย 
ดังน้ันครั้งน้ีจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ราย และต่อมา
เลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified) เป็น
การแบ่งกลุ่มออกเป็นกลุ่มย่อยหรือชั้น โดยให้มีลักษณะภายใน
ชั้นเดียวมีความคล้ายคลึง กัน  (วรรณี แกมเกตุ, 2555) ใน
การศึกษาครั้งน้ี แบ่งชั้นเป็น 3 ธุรกิจคือ (1) การค้าปลีกค้าส่ง (2) 
การผ ลิต  และ  (3) การบริ การ  จาก น้ันแบ่ ง แบบสัดส่วน 
(Proportional allocation) ของกลุ่มธุรกิจข้างต้น เม่ือแบ่งแล้ว
ท าการส ารวจตัวอย่างจากเจ้าของกิจการหรือผู้ถือหุ้นของธุรกิจ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ จะด าเนินการใน 2 ลักษณะ
คือ การตรวจสอบความตรง (validity) ขั้นตอนในการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือ แบบสอบถามไปปรึกษากับผู้ทรงคุณวุฒิท่ี
เชี่ยวชาญในสาขาที่เก่ียวข้องกับ SMEs จ านวน 5ท่าน เพื่อตรวจสอบ
ความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
(item-objective congruence index--IOC) มีค่ารายข้อมากกว่า
หรือเท่ากับ 0.5   การตรวจสอบก่อนน าไปใช้ (try out) จ านวน 
40 คน เพื่อตรวจสอบความเที่ยง (reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยใช้ส ัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 



TNI Journal of Business Administration and Languages
Vol.7 No.2  July - December 2019

55

 

alpha coefficient) ของแต่ละตัวแปรควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
(Hair, et al., 2006) และค่าจ าแนกรายข้อ (corrected item-total 
correlation) ของแต่ละข้อค าถามควรมีค่าตั้งแต่ 0.3 

 
6) ผลการวิจัย 

6.1) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ทรงคุณวุฒิ 5 ท่าน พบว่า 
ผลกระทบของทุนทางปัญญาต่อผลการการด าเนินงานของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทางการเงินใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลสอดคล้องกันว่า ปัจจัยเริ่มต้น
ในการด าเนินธุรกิจน่ันคือ พนักงาน องค์ความรู้ ปัญญาสะสม 
การปรับตัว วิสัยทัศน์ แหล่งเงินทุน การสร้างนวัตกรรมให้กับ
กิจการโดยการใช้เทคโนโลยี สื่อออนไลน์ เช่น Facebook 
Instagram สินค้าที่มีเอกลักษณ์ มีมาตราฐานเป็นที่ยอมรับ การ
สร้างเครือข่าย ท าให้กิจการมีขีดความสามารถในการแข่งขัน 
ส่งผลท าให้ วิสาห กิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีผลการ
ด าเนินงานที่ดีขึ้น 

6.2) การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในภาคบริการ  มี
จ านวน 196 ราย คิดเป็นร้อยละ 49 และเป็นภาคการค้าปลีกค้า
ส่ง มีจ านวน 144 ราย คิดเป็นร้อยละ 36 ภาคการผลิต จ านวน 
60 ราย คิดเป็นร้อยละ 15 ส าหรับด้านการใช้เทคโนโลยีทาง
การเงิน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีใช้
ระบบการเงินผ่านระบบอินเตอร์เน็ตและระบบการเงินบน
โทรศัพท์มือถือ มีจ านวน 236 ราย คิดเป็นร้อยละ 59 ส่วนด้าน
ระยะเวลาด าเนินกิจการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีระยะเวลาด าเนินกิจการ 3 – 10 ปี มีจ านวน 236 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 59 

6.3) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพื่อตรวจสอบความ
ตรงเชิงโครงสร้าง ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัว
แบบจ าลองประกอบด้วย (1) ทุนทางปัญญา (2) นวัตกรรม (3) ขีด
ความสามารถในการแข่งขัน (4) ผลการด าเนินการขององค์การ เม่ือ
พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (standardized factor 
loading) พบว่า ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่า คือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้
ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่  0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า 
Average Variance Extracted (AVE)  ตั้ งแต่  0.5 และค่าความ
เที่ยงรวมของแต่ละตัวแปรแฝง (Composite Reliability-CR) ต้อง
มีค่าตั้งแต่ 0.6 (Hair, et al., 2006)  

ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตวัแบบจ าลองการวัด 

ตัวแปร Loading t-value AVE CR 

ทุนทางปัญญา 
(INC) 

ทุนมนุษย์1 0.89 11.95 0.74 0.96 
ทุนมนุษย์2 0.91  -     
ทุนโครงสร้าง1 0.84  -     
ทุนโครงสร้าง2 0.74 10.31     
ทุนความสัมพนัธ์1 0.89 25.29     
ทุนความสัมพนัธ์2 0.92  -     
ทุนความสัมพนัธ์3 0.83 22.68     
ทุนการเงิน1 0.77 8.94     

  ทุนการเงิน2 0.87  -     

นวัตกรรม 
(INN) 

ผลิตภัณฑ์1 0.84 11.55 0.72 0.96 

ผลิตภัณฑ์2 0.87  -     

กระบวนการ1 0.84  -     

กระบวนการ2 0.82 16.75     

กระบวนการ3 0.85 19.17     

การตลาด1 0.77 9.29     

การตลาด2 0.85  -     

องค์การ1 0.89 16.16     

องค์การ2 0.88  -     

ขีด
ความสามารถ 

ความแตกต่างสินค้า1 0.87  - 0.75 0.96 

ในการแข่งขัน ความแตกต่างสินค้า2 0.88 20.38     

(COM) ความแตกต่างสินค้า3 0.79 18.32     

 ประหยัดต้นทนุ1 0.91  -     

 ประหยัดต้นทนุ2 0.84 21.97     

 ประหยัดต้นทนุ3 0.86 22.59     

 สวัสดิการ1 0.83 22.08     

 สวัสดิการ2 0.90  -     

 สวัสดิการ3 0.89 24.39     

ผลการ
ด าเนินงาน 

การเรยีนรู้1 0.86 11.69 0.82 0.98 

ขององค์การ การเรยีนรู้2 0.92  -     

(PER) กระบวนการภายใน1 0.91  -     

 กระบวนการภายใน2 0.91 9.52     

 ด้านลูกค้า1 0.90  -     

 ด้านลูกค้า2 0.84 12.4     

 ด้านการเงิน1 0.90 32.99     

  ด้านการเงิน2 0.96 40.01     

  ด้านการเงิน3 0.95  -     

 

4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

รูปที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

5) วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี ใช้วิธีการด าเนินการวิจัยเป็นแบบผสม ใช้การ
วิจัยเชิงคุณภาพเพื่อหากรอบการวิจัยเบื้องต้นต่อจากน้ันน ากรอบ
การวิจัยที่ได้มาทบทวนวรรณกรรมและศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ คือ
เป็นวิจัยที่มุ่งหาข้อเท็จจริงและข้อสรุปเชิงปริมาณ โดยการใช้
ข้อมูลจากแบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่เป็นตัวเลขเพื่อยืนยัน
สมมติฐานการวิจัย โดยแบ่งการศึกษาดังน้ี 

 
5.1) วิธีการวิจัยเอกสาร ได้รวบรวมข้อมูลจากหนังสือและ

บทความทางวิชาการ เอกสารงานวิจัย เพื่อน ามาศึกษาประกอบ
กับการสัมภาษณ์เชิงลึกใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

5.2) วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ท าการสัมภาษณ์ในเชิงลึก (in-
depth interview) โดยสัมภาษณ์ผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในด้าน 
SMEs 5 ท่าน 

 
5.3) การวิจัยเชิงปริมาณ  โดยกลุ่มประชากรคือนิติบุคคลที่

จดทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้าในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล จ านวน 400,525 ราย จึงได้ค านวนกลุ่มตัวอย่างตาม
แนวคิดของ Hair, Black, Babin, Anderson, and Tatham (2006) 
กล่าวว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อการวิเคราะห์ SEM ต้องมี

อย่างน้อย 10-20 เท่าของตัวแปรที่ศึกษา การวิจัยครั้งน้ีมีตัวแปร
ที่ศึกษาทั้งสิ้น 18 ตัว ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจึงควรมี 360 ราย 
ดังน้ันครั้งน้ีจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 ราย และต่อมา
เลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามวิธีการสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified) เป็น
การแบ่งกลุ่มออกเป็นกลุ่มย่อยหรือช้ัน โดยให้มีลักษณะภายใน
ชั้นเดียวมีความคล้ายคลึง กัน  (วรรณี แกมเกตุ, 2555) ใน
การศึกษาครั้งน้ี แบ่งชั้นเป็น 3 ธุรกิจคือ (1) การค้าปลีกค้าส่ง (2) 
การผ ลิต  และ  (3) การบริ การ  จาก น้ันแบ่ ง แบบสัดส่วน 
(Proportional allocation) ของกลุ่มธุรกิจข้างต้น เม่ือแบ่งแล้ว
ท าการส ารวจตัวอย่างจากเจ้าของกิจการหรือผู้ถือหุ้นของธุรกิจ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ จะด าเนินการใน 2 ลักษณะ
คือ การตรวจสอบความตรง (validity) ขั้นตอนในการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือ แบบสอบถามไปปรึกษากับผู้ทรงคุณวุฒิท่ี
เชี่ยวชาญในสาขาที่เก่ียวข้องกับ SMEs จ านวน 5ท่าน เพื่อตรวจสอบ
ความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
(item-objective congruence index--IOC) มีค่ารายข้อมากกว่า
หรือเท่ากับ 0.5   การตรวจสอบก่อนน าไปใช้ (try out) จ านวน 
40 คน เพื่อตรวจสอบความเที่ยง (reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยใช้ส ัมประสิทธิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
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6.4) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างที่ปรับใหม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า ตัวแบบจ าลองตามทฤษฎีสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยตัวแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างมีค่าไค-สแควร์ ( 2 ) เท่ากับ 418.256 ค่าองศาอิสระ 
(df)  เท่ากับ 381 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ( 2 /df) เท่ากับ 1.098 
เป็นค่าที่น้อยกว่า 2 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ และค่า
ความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.091 เป็นค่าที่มากกว่า 0.05 
ส่วนดัชนีชี้วัดความเหมาะสมของตัวแบบจ าลอง ได้แก่ ค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.998 ค่า
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.945 ค่าค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI)  เท่ากับ 0.904 ผ่าน
ตามเกณฑ์ก าหนดโดยมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.016 ซ่ึงน้อยกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 0.05 (สุภมาส อังศุ
โชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา, และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัตน์, 2551) 

 

2  = 418.256, df = 381, p value = 0.091, CFI = 0.998, GFI = 
0.945, AGFI = 0.904, RMSEA = 0.016 

 
รูปที่ 2  ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างผลกระทบของทุนทางปัญญาต่อผล
การด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทาง

การเงินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

INC

INN

COM PER 0

0

0

1

0

0.63**
(11.57)

0.18**
(2.96)

0.40** 
(5.83)

0.36** 
(4.46)

0.48**
(6.14)

0.17** 
(3.19)
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6.5) ด้านค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางส่งผลโดยตรง (GAMMA)  ทุน
ทางปัญญามีผลกระทบทางตรงต่อนวัตกรรมเท่ากับ 0.626  และ
ทุนทางปัญญามีผลต่อนวัตกรรมมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางรวม
เท่ากับ 0.626  

ทุนทางปัญญามีผลกระทบทางตรงต่อขีดความสามารถใน
การแข่งขันเท่ากับ 0.184 ทุนทางปัญญาที่ส่งผลกระทบใน
ทางอ้อมต่อขีดความสามารถในการแข่งขันเท่ากับ 0.253  และ
ทุนทางปัญญาส่งผลกระทบต่อขีดความสามารถในการแข่งขันมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางรวมเท่ากับ 0.437   

ทุนทางปัญญามีผลกระทบทางตรงต่อผลการด าเนินงานของ
องค์การเท่ากับ 0.478 ทุนทางปัญญาส่งผลกระทบทางอ้อมต่อ
ผลการด าเนินงานขององค์การเท่ากับ 0.300  และทุนทางปัญญา
ที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานขององค์การมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
รวมเท่ากับ 0.778 

ด้านค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางส่งผลโดยตรง (BETA)  โดย
นวัตกรรมมีผลกระทบทางตรงต่อขีดความสามารถในการแข่งขัน
เท่ากับ 0.404 และนวัตกรรมมีผลกระทบต่อขีดความสามารถใน
การแข่งขันโดยรวมเท่ากับ 0.404 

นวัตกรรมมีผลกระทบทางตรงต่อผลการด าเนินงานของ
องค์การเท่ากับ 0.359 และนวัตกรรมส่งผลกระทบทางอ้อมต่อ
ผลการด าเนินงานขององค์การเท่ากับ 0.070 ส าหรับผลกระทบ
โดยรวมของนวัตกรรมส่งผลกระทบต่อผลการด าเนินงานของ
องค์การมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางรวมเท่ากับ 0.429  

ขีดความสามารถในการแข่งขันมีผลกระทบทางตรงต่อผลการ
ด าเนินงานขององค์การเท่ากับ 0.174  และขีดความสามารถใน
การแข่งขันส่งผลกระทบต่อผลการด าเนินงานขององค์การมีค่า
สัมประสิทธ์ิเส้นทางรวมเท่ากับ 0.174 ดังตารางที่ 2 
 

 
ตารางที่ 2  ผลกระทบทางตรง ผลกระทบทางอ้อม และผลกระทบรวมของทุนทางปัญญาต่อผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่ใช้

เทคโนโลยทีางการเงินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตัวแปร 

อิทธิพล (effect) 

นวัตกรรม (INN) ขีดความสามารถในการแข่งขัน (COM) ผลการด าเนินงานขององค์การ (PER) 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ทุนทางปัญญา (INC) 0.626** - 0.626** 0.184** 0.253** 0.437** 0.478** 0.300** 0.778** 

นวัตกรรม (INN)    0.404** - 0.404** 0.359** 0.070** 0.429** 

ขีดความสามารถในการแข่งขัน (COM)       0.174** - 0.174** 

ค่าความผันแปร (R2  ) 0.392 0.290 0.739 

** อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

7) อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า ทุนทางปัญญามีผลกระทบทางตรงที่เป็น
บวกต่อตัวแปร 3 ตัวแปร คือ นวัตกรรม ขีดความสามารถในการ
แข่งขันและผลการด าเนินการขององค์การ ในขณะที่นวัตกรรมมี
ผลกระทบทางตรงที่ เป็นบวกต่อตัวแปร 2 ตัวแปรคือ ขีด
ความสามารถในการแข่งขันและผลการด าเนินการขององค์การ 
นอกจากน้ีขีดความสามารถในการแข่งขันมีผลกระทบทางตรงที่เป็น

บวกต่อผลการด าเนินการขององค์การ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ก าหนดไว้ทั้ง 6 สมมติฐาน ดังตารางที่ 3 
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โครงสร้างที่ปรับใหม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า ตัวแบบจ าลองตามทฤษฎีสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  โดยตัวแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างมีค่าไค-สแควร์ ( 2 ) เท่ากับ 418.256 ค่าองศาอิสระ 
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เป็นค่าที่น้อยกว่า 2 สอดคล้องกับเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ และค่า
ความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.091 เป็นค่าที่มากกว่า 0.05 
ส่วนดัชนีชี้วัดความเหมาะสมของตัวแบบจ าลอง ได้แก่ ค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 0.998 ค่า
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.945 ค่าค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI)  เท่ากับ 0.904 ผ่าน
ตามเกณฑ์ก าหนดโดยมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.016 ซ่ึงน้อยกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 0.05 (สุภมาส อังศุ
โชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา, และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัตน์, 2551) 

 

2  = 418.256, df = 381, p value = 0.091, CFI = 0.998, GFI = 
0.945, AGFI = 0.904, RMSEA = 0.016 

 
รูปที่ 2  ตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้างผลกระทบของทุนทางปัญญาต่อผล
การด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่ใช้เทคโนโลยีทาง

การเงินในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางที่ 3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน t value 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H 1 สมมติฐานที่ 1 : ทุนทางปัญญาส่งผลกระทบเชิงบวกต่อนวัตกรรม 11.57 สนับสนุน 

H 2 สมมติฐานที่ 2 : ทุนทางปัญญาส่งผลกระทบเชิงบวกต่อขีดความสามารถในการแข่งขัน 2.96 สนับสนุน 

H 3 สมมติฐานที่ 3 : ทุนทางปัญญาส่งผลกระทบเชิงบวกต่อผลด าเนินงานขององค์การ 6.14 สนับสนุน 

H 4 สมมติฐานที่ 4 : นวัตกรรมส่งผลกระทบเชิงบวกต่อขีดความสามารถในการแข่งขนั 5.83 สนับสนุน 

H 5 สมมติฐานที่ 5 : นวัตกรรมส่งผลกระทบเชิงบวกต่อผลด าเนินงานขององค์การ 4.46 สนับสนุน 

H 6 สมมติฐานที่ 6 : ขดีความสามารถในการส่งผลกระทบเชิงบวกบวกต่อผลด าเนินงานขององค์การ 3.19 สนับสนุน 

8) ข้อเสนอแนะ 

8.1) จากผลการศึกษาข้อมูลของตัวชี้วัดองค์ประกอบของทุน
ทางปัญญา โดยมีองค์ประกอบ 4 ตัว ประกอบด้วย ทุนมนุษย์ 
ทุนโครงสร้าง ทุนความสัมพันธ์ และทุนทางการเงิน ตัวชี้วัด
องค์ประกอบของนวัตกรรม โดยมีองค์ประกอบ 4 ตัว อันได้แก่ 
นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมด้านกระบวนการ นวัตกรรม
ด้านการตลาด และนวัตกรรมดา้นองค์การ ตัวชี้วัดองค์ประกอบ
ของขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยมีองค์ประกอบ 3 ตัว คือ 
การสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ การประหยัดต้นทุน 
และสวัสดิการพนักงานตัว ช้ี วัดองค์ประกอบของผลการ
ด าเนินงานขององค์การ โดยมีองค์ประกอบ 4 ตัว คือ มุมมอง
ด้านการเรียนรู้และเจริญเติบโต มุมมองด้านกระบวนการภายใน 
มุมมองด้านลูกค้าและมุมมองด้านการเงิน เป็นการเพิ่มหลักฐาน
ทางสถิติให้กับการบริหารธุรกิจ 

 
8.2) ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับทุนทางปัญญาอัน

ได้แก่ พนักงานในองค์การหรือทรัพยากรมนุษย์  แม้ปัจจุบันมี
ความตื่นตัวของปัญญาประดิษฐ์ (artificial intelligence) ที่จะ
เข้าทดแทนแรงงานมนุษย์ แต่อย่างไรก็ตามทรัพยากรมนุษย์น้ันก็
ยังส าคัญและไม่อาจละทิ้งได้  องค์การต้องให้ความส าคัญและ
ลงทุนกับพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นการให้ความรู้ การกระตุ้นให้
พนักงานน าความรู้ ทักษะ ความสามารถก่อให้เกิดประโยชน์กับ
องค์การ การรักษาคนเก่งไว้กับองค์การ เน่ืองจากพนักงานหรือ
ทรัพยากรมนุษย์ เป็นตัวแปรเริ่มต้นในการคิดนวัตกรรมให้กับ
บริษัท ดังผลการวิจัยในงานวิจัยครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่า ทุนทาง

ปัญญาอันเกิดจากความรู้ความสามารถของคนมีผลกระทบเชิง
บวกต่อนวัตกรรมในระดับนัยส าคัญ 0.01 

 
8.3) ผู้ประกอบการต้องใช้ทุนทางปัญญาสร้างความสัมพันธ์

กับผู้มีส่วนได้เสียทั้งภายในและภายนอกองค์การ เพื่อเป็นการ
สร้างโอกาสทางธุรกิจจึงเป็นส าคัญท่ีจะช่วยธุรกิจเป็นท่ีรู้ จัก 
สามารถท าให้องค์การเจริญเติบโตได้ เช่นในสถานการณ์ปัจจุบัน
มีความสลับซับซ้อนของสังคมและความหลากหลายที่เพิ่มมากขึ้น
ก่อให้เกิดสภาพบังคับต่อนักธุรกิจหรือเจ้าของธุรกิจให้ต้อง
พัฒนาการด าเนินธุรกิจรูปแบบใหม่ๆ ขึ้นมา และต้องอาศัย
รูปแบบการบริหารจัดการสมัยใหม่เพื่อรักษาความคล่องตัวของ
ธุรกิจ การสร้างโอกาสทางธุรกิจอย่างหน่ึงคือกลไกในการ
รวมกลุ่มให้แก่ ธุร กิจที่ เ รียกว่า  เครือข่าย ธุร กิจ (business 
networking) เพื่อขับเคลื่อนความอยู่รอดและการเจริญเติบโต
ของกลุ่มธุรกิจ ตลอดจนผลักดันให้ธุรกิจ การสร้างเครือข่ายเป็น
การน ามาซ่ึงโอกาสในการสร้างธุรกิจ ผลการวิจัยในงานวิจัยครั้งน้ี
แสดงให้เห็นว่า ทุนทางปัญญาที่มีองค์ประกอบด้านทุนความ
ความสัมพันธ์ผลกระทบเชิงบวกต่อนวัตกรรม ขีดความสามารถ
ในการแข่งขันและผลการด าเนินงานขององค์การในระดับ
นัยส าคัญ 0.01 

 
8.4) ผู้ประกอบต้องมุ่งเน้นการสร้างนวัตกรรมซ่ึงเป็นปัจจัย

ส าคัญแห่งความอยู่รอดและความส าเร็จ ด้วยเหตุน้ีการลงทุน
ทางด้านการวิจัยและพัฒนา (R&D) เพื่อค้นหา “นวัตกรรม” จึง
เป็นส่ิงที่สร้างความแตกต่างในสินค้าและบริการ ซ่ึงในยุคที่โลก
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เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วอย่างในปัจจุบันน้ี มีคู่แข่งในตลาดมี
มากขึ้น และคู่แข่งแต่ละรายสามารถสร้างกลยุทธ์ขึ้นมาแข่งใน
รูปแบบที่หลากหลาย  การเตรียมความพร้อมด้วยการให้
ความส าคัญด้านการวิจัยและพัฒนาจะเป็นกุญแจส าคัญที่จะ
น าพาให้องค์การรอดพ้นวิกฤติได้  และการวิจัยและพัฒนา 
(R&D) จะน าพาไปสู่การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท างานอย่าง
สิ้นเชิง อีกทั้งยังเป็นกุญแจน าไปสู่ความส าเร็จอ่ืน ๆ อีกด้วย ซ่ึง
จากการผลการวิจัยครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่านวัตกรรมมีผลกระทบ
เชิงบวกต่อขีดความสามารถในการแข่งขันและผลการด าเนินงาน
ขององค์การในระดับนัยส าคัญ 0.01 

 
8.5) ผู้ประกอบการต้องทันกระแสหรือมีความทันสมัยเสมอ 

ท่ามกลางสถานการณ์ของโลกที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว การแข่งขัน
ทางเศรษฐกิจที่รุนแรง สังคมโลกมีความเชื่อมโยงกันใกล้ชิดมาก
ขึ้นเป็นสภาพไร้พรมแดน การพัฒนาเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว ซ่ึงส่งผลกระทบต่อการด ารงชีวิตและการด าเนิน
กิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างมาก ดังน้ันการที่องค์การต้องทันสมัย 
ทันสถานการณ์ ทันกระแสนิยม อาทิเช่น การใช้ Facebook IG 
เป็นช่องทางในการจัดจ าหน่ายนอกจากจะช่วยให้องค์การมี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ทันยุคสมัยแล้ว ยังจะท าให้องค์การมี 
big data เพื่อน ามาวิเคราะห์ถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า
และสามารถมอบสินค้าและบริการได้ตรงตามความต้องการของ
ลูกค้าอย่างแท้จริง ในแง่ของการใช้เทคโนโลยีด้านต่าง ๆ เข้าช่วย
บริหารจัดการในองค์การตามกระแสปัจจุบัน  เช่น การน า
เทคโนโลยีทางการเงินอาทิ prompt pay QR code มาใช้ เพื่อ
ลดต้นทุนทางการ เ งิ น  เป็นต้น   อันจะ เป็นการ เพิ่ ม ขี ด
ความสามารถในการแข่งขันให้กับองค์การได้อย่างดีเยี่ยม  ซ่ึงจาก
การผลการวิจัยครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่านวัตกรรมมีผลกระทบเชิง
บวกต่อขีดความสามารถในการแข่งขันและผลการด าเนินงานของ
องค์การในระดับนัยส าคัญ 0.01 

8.6) จากผลการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยเสนอแนะ แนวคิดส าหรับ
ผู้ประกอบการน าไปปฏิบัติงานได้ดังน้ี (1) ผู้ประกอบการต้อง
ส่งเสริมให้พนักงานในองค์การหรือแม้แต่ตัวผู้ประกอบการเองน า
ความรู้ความสามารถที่มีอยู่ คิดสร้างสรรค์สิ่งใหม่ให้กับองค์การ
เสมอ น่ันก็คือการน าทุนทางปัญญาอันมีองค์ประกอบที่ส าคัญคือ
ทุนมนุษย์มาใช้เพื่อสร้างนวัตกรรมและขีดความสามารถในการ
แข่งให้กับองค์การ (2) ผู้ประกอบการต้องท าทุนทางปัญญาอันมี
องค์ประกอบที่ส าคัญคือทุนความสัมพันธ์ มาสร้างโอกาสทาง

ธุรกิจ โดยสร้างเครือข่าย ความร่วมมือทางธุรกิจเพื่อสร้างอ านาจ
การต่อรองและขีดความสามารถในการแข่งขัน (3) ผู้ประกอบการ
ต้องมุ่งม่ันเพ่ือสร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้นในองค์การ  เพื่อท าให้
องค์การมีสินค้าหรือบริการ ตลอดจนกระบวนการที่เหนือกว่า
คู่แข่ง นวัตกรรมจะเป็นกุญแจส าคัญที่ ให้องค์การประสบ
ความส าเร็จ (4) ผู้ประกอบการต้องเอาใจใส่พนักงาน สร้างความ
กินดีอยู่ดี ให้ กับพนักงาน  สร้าง วิสัยทัศน์ที่ ก้าวไกล  ทันต่อ
สถานการณ์อยู่เสมอ อีกทั้งต้องประเมินต าแหน่งทางธุรกิจของ
ตนเองตลอด เวลา  เพื่ อ เป็นการพัฒนาองค์การ ให้ มี ขี ด
ความสามารถในการแข่งขันและสร้างผลการด าเนินงานที่ดีขึ้น 
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ตารางที่ 3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน t value 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H 1 สมมติฐานที่ 1 : ทุนทางปัญญาส่งผลกระทบเชิงบวกต่อนวัตกรรม 11.57 สนับสนุน 

H 2 สมมติฐานที่ 2 : ทุนทางปัญญาส่งผลกระทบเชิงบวกต่อขีดความสามารถในการแข่งขัน 2.96 สนับสนุน 

H 3 สมมติฐานที่ 3 : ทุนทางปัญญาส่งผลกระทบเชิงบวกต่อผลด าเนินงานขององค์การ 6.14 สนับสนุน 

H 4 สมมติฐานที่ 4 : นวัตกรรมส่งผลกระทบเชิงบวกต่อขีดความสามารถในการแข่งขนั 5.83 สนับสนุน 

H 5 สมมติฐานที่ 5 : นวัตกรรมส่งผลกระทบเชิงบวกต่อผลด าเนินงานขององค์การ 4.46 สนับสนุน 

H 6 สมมติฐานที่ 6 : ขดีความสามารถในการส่งผลกระทบเชิงบวกบวกต่อผลด าเนินงานขององค์การ 3.19 สนับสนุน 

8) ข้อเสนอแนะ 

8.1) จากผลการศึกษาข้อมูลของตัวชี้วัดองค์ประกอบของทุน
ทางปัญญา โดยมีองค์ประกอบ 4 ตัว ประกอบด้วย ทุนมนุษย์ 
ทุนโครงสร้าง ทุนความสัมพันธ์ และทุนทางการเงิน ตัวชี้วัด
องค์ประกอบของนวัตกรรม โดยมีองค์ประกอบ 4 ตัว อันได้แก่ 
นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมด้านกระบวนการ นวัตกรรม
ด้านการตลาด และนวัตกรรมด้านองค์การ ตัวชี้วัดองค์ประกอบ
ของขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยมีองค์ประกอบ 3 ตัว คือ 
การสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ การประหยัดต้นทุน 
และสวัสดิการพนักงานตัวชี้ วัดองค์ประกอบของผลการ
ด าเนินงานขององค์การ โดยมีองค์ประกอบ 4 ตัว คือ มุมมอง
ด้านการเรียนรู้และเจริญเติบโต มุมมองด้านกระบวนการภายใน 
มุมมองด้านลูกค้าและมุมมองด้านการเงิน เป็นการเพิ่มหลักฐาน
ทางสถิติให้กับการบริหารธุรกิจ 

 
8.2) ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคัญกับทุนทางปัญญาอัน

ได้แก่ พนักงานในองค์การหรือทรัพยากรมนุษย์  แม้ปัจจุบันมี
ความตื่นตัวของปัญญาประดิษฐ์ (artificial intelligence) ที่จะ
เข้าทดแทนแรงงานมนุษย์ แต่อย่างไรก็ตามทรัพยากรมนุษย์น้ันก็
ยังส าคัญและไม่อาจละทิ้งได้  องค์การต้องให้ความส าคัญและ
ลงทุนกับพนักงาน ไม่ว่าจะเป็นการให้ความรู้ การกระตุ้นให้
พนักงานน าความรู้ ทักษะ ความสามารถก่อให้เกิดประโยชน์กับ
องค์การ การรักษาคนเก่งไว้กับองค์การ เน่ืองจากพนักงานหรือ
ทรัพยากรมนุษย์ เป็นตัวแปรเริ่มต้นในการคิดนวัตกรรมให้กับ
บริษัท ดังผลการวิจัยในงานวิจัยครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่า ทุนทาง

ปัญญาอันเกิดจากความรู้ความสามารถของคนมีผลกระทบเชิง
บวกต่อนวัตกรรมในระดับนัยส าคัญ 0.01 

 
8.3) ผู้ประกอบการต้องใช้ทุนทางปัญญาสร้างความสัมพันธ์

กับผู้มีส่วนได้เสียทั้งภายในและภายนอกองค์การ เพื่อเป็นการ
สร้างโอกาสทางธุรกิจจึงเป็นส าคัญท่ีจะช่วยธุรกิจเป็นที่รู้ จัก 
สามารถท าให้องค์การเจริญเติบโตได้ เช่นในสถานการณ์ปัจจุบัน
มีความสลับซับซ้อนของสังคมและความหลากหลายที่เพิ่มมากขึ้น
ก่อให้เกิดสภาพบังคับต่อนักธุรกิจหรือเจ้าของธุรกิจให้ต้อง
พัฒนาการด าเนินธุรกิจรูปแบบใหม่ๆ ขึ้นมา และต้องอาศัย
รูปแบบการบริหารจัดการสมัยใหม่เพื่อรักษาความคล่องตัวของ
ธุรกิจ การสร้างโอกาสทางธุรกิจอย่างหน่ึงคือกลไกในการ
รวมกลุ่มให้แก่ ธุร กิจที่ เ รียกว่า  เครือข่าย ธุร กิจ (business 
networking) เพื่อขับเคลื่อนความอยู่รอดและการเจริญเติบโต
ของกลุ่มธุรกิจ ตลอดจนผลักดันให้ธุรกิจ การสร้างเครือข่ายเป็น
การน ามาซ่ึงโอกาสในการสร้างธุรกิจ ผลการวิจัยในงานวิจัยครั้งน้ี
แสดงให้เห็นว่า ทุนทางปัญญาที่มีองค์ประกอบด้านทุนความ
ความสัมพันธ์ผลกระทบเชิงบวกต่อนวัตกรรม ขีดความสามารถ
ในการแข่งขันและผลการด าเนินงานขององค์การในระดับ
นัยส าคัญ 0.01 

 
8.4) ผู้ประกอบต้องมุ่งเน้นการสร้างนวัตกรรมซ่ึงเป็นปัจจัย

ส าคัญแห่งความอยู่รอดและความส าเร็จ ด้วยเหตุน้ีการลงทุน
ทางด้านการวิจัยและพัฒนา (R&D) เพื่อค้นหา “นวัตกรรม” จึง
เป็นส่ิงที่สร้างความแตกต่างในสินค้าและบริการ ซ่ึงในยุคที่โลก
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Abstract 
This study aims to investigate the impacts of corporate social responsibility (CSR) and service quality on 

customer loyalty outcomes of private bank users in Myanmar. Specifically, this study emphasizes four CSR 
dimensions, five dimensions of service quality, and five customer loyalty outcomes. The quantitative research 
approach was used to investigate 459 valid responses collected via a questionnaire survey from the users of a 
private bank in Mandalay, Myanmar.  The Confirmatory Factor Analysis (CFA) and Structural Equation Modeling 
(SEM) were used to analyze the data. This study found that CSR to Social and Non-social Stakeholder positively 
influence on Identification and Exclusive Consideration dimensions of customer loyalty outcomes. In addition, this 
study also found that CSR to Customers positively influence on Exclusive Consideration, Advocacy, Strength of 
Preference, and Share of Wallet dimensions of customer loyalty outcomes. However, service quality dimensions 
did not find to have significant effect on any dimensions of customer loyalty outcomes. The findings could 
contribute to the service loyalty context in the aspect of stakeholder CSR and service quality, including loyalty 
outcomes. Moreover, the findings could be applied to the development of CSR and service quality strategies to 
make customers remain with the company and sustain customer loyalty. 

 
Keywords: Corporate Social Responsibility, Service Quality, Customer Loyalty, Customer Loyalty Outcomes  
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I. INTRODUCTION 

The competitions among business organizations are 
increasing continuously and changing the way these 
business organizations deliver their products or services 
to the market (Bhat, Darzi, & Parrey, 2018). As they have 
to interact with the customer and want to establish 
long-term relationship with customer, service 
organizations are putting their focus on customer 
(Markovic, Iglesias, Singh, & Sierra, 2018). The financial 
organizations, such as banks, are also trying to improve 
their process by affiliating with customers and try to 
survive and compete in the market (Bhat et al., 2018). 
In order to survive and gain a competitive advantage in 
an intense competition, banks are now shifting their 
focus on the loyalty of their customers (Leninkumar, 
2017). 

Customer loyalty becomes a major concern in the 
banking sector as the competition becomes intense 
(Pasha & Waleed, 2016). It plays a critical role as it can 
increase sales and maintaining a relationship with 
customers (Singh, Singh, & Vij, 2017). Development of 
customer loyalty is a common marketing objective and 
therefore gains much attention in the literature (Huang, 
Cheng, & Chen, 2017; Rather & Hollebeek, 2019). A loyal 
customer keeps purchasing the company’s products 
constantly (Hashem & Ali, 2019). With different 
marketing strategies, banks are trying to gain customer 
loyalty (Hasim, Mahmud, Shamsudin, Hussain, & Salem, 
2015). In addition, many researchers in banking sector 
have been focused on customer loyalty and try to 
explain the predictors for customer loyalty (Eklof, 
Podkorytova, & Malova, 2018; Kamat, Pilla, Pech, Mello, 
& Chang, 2017; Nyarku et al., 2018; Irshad, Rahim, & 
Khan, 2017).  

On the other hand, because of the significance of 
service loyalty, nature and dimensions of this construct 
is worth to be fully understand. If not, the 
measurement of this would be the wrong one and 

could not identify loyal customers, could not link 
customer loyalty to firm performance measures and 
could not design successful loyalty programs by 
rewarding the wrong customer behavior or attitudes 
(Jones & Taylor, 2007). Early conceptualization of 
service loyalty focused primarily on its outcome and 
many researchers had been identified on the 
dimension of customer loyalty outcomes (Jones & 
Taylor, 2007). In this study, these customer loyalty 
outcomes are used as dependent variables and the 
impacts of CSR performance and service quality on 
customer loyalty outcomes are studied. 

Because of unusual global climate changes, and 
frequently occurred social events, organizations’ social 
responsibilities become increasingly influential, and 
these organizations cannot stand for maximization of 
profit alone (Hsu, 2018). In recent years, CSR gradually 
becomes a good strategic marketing tool (Lee, 2018). 
Findings of previous studies proposed that 
organizations can turn their customers into brand 
ambassadors and make their customers to pay higher 
prices for the same product or service by being a good 
corporate citizen. In addition, studies also found that 
CSR initiatives can significantly improve loyalty 
intention and brand preference of customers can be 
improved by their perception of CSR (Liu, Wong, 
Rongwei, & Tseng, 2014). 

Although the concept of CSR is globally seen as the 
sustainability, social performance, or shared value, 
Myanmar companies usually understand as making 
donations, especially for temples, and scholarships and 
housing for staff of the firms (The DaNa Facility, 2018). 
However, like other banks in the world, most of the 
banks in Myanmar also view CSR as a mean to improve 
customer loyalty, and consequently, participating in 
CSR activities (Barkemeyer & Miklian, 2019). In this 
regards, many previous studies have been done on the 
impacts of CSR activities on loyalty intention of bank 
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customers (Ajina, Japutra, Nguyen, Syed-Alwi, & Al-
Hajla, 2019; Mohamud, 2018; Igbudu, Garanti, & 
Popoola, 2018). However, relatively few researches of 
this area have been done in Myanmar context. In 
addition, in Myanmar, CSR initiatives of businesses are 
very important as they can protect the environment, 
build strong and economically active communities, and 
help the poorest of the population out of poverty 
(Welford, 2013). In this regards, Myanmar Centre for 
Responsible Business (2014) pushshes the firms seeking 
to enter Myanmar to incorporate corporate social 
responsibility (CSR) into their business model. This 
study tries to fill these gaps by exploring the influence 
of CSR on customer loyalty specifically in banking 
services in Myanmar.   

On the other hand, due to its significance, quality 
has attracted the attentions of many customers and 
researchers (Joudeh & Dandis, 2018; Hashem & Ali, 
2019). Even in the area of service, it is one of the most 
important aspect of business success (Joudeh & Dandis, 
2018). In addition, as customers are now aware of the 
quality of service, which leads the organizations to put 
more attention to the quality of service provided to 
customers (Joudeh & Dandis, 2018), banks should 
please all types of customers who are from various 
social groups (Srinivas & Rao, 2918). In doing so, 
competitive pressures also push them to focus on the 
customers’ perception of quality and gain customer 
loyalty (Kamat et al., 2017). Many researchers have 
been focused on the impact of service quality on 
customer loyalty in the banking sector (Alafeshat & 
Alola, 2018; Eklof et al., 2018; Kamat et al., 2017). 
However, only a limited number of studies has been 
done in Myanmar banking context. In order to fill this 
gap, this study tries to explain the impact of service 
quality on customer loyalty.  Hence, in this study, CSR 
and service quality are used as the predictors for 
customer loyalty in the banking sector of Myanmar. 

The objectives of this research are 
1. To examine the impacts of four dimensions of 

CSR on five dimensions of customer loyalty outcomes. 
2. To examine the impacts of five dimensions of 

service quality on five dimensions of customer loyalty 
outcomes. 

 
II. LITERATURE REVIEW 

Different authors defined customer loyalty 
differently. Customer loyalty is the extent to which 
customers feel that a service provider has consistent 
policies and procedures and increased service 
efficiency, and their likelihood of repurchasing 
(Schneider & Bowen, 1999). Liu and colleagues (2011) 
argued that customer loyalty is the commitment made 
by customers to rebuy a particular product or service. 
In addition, Oliver (1999) defined customer loyalty as a 
genuinely held commitment to rebuy or re-patronize a 
preferred product/ service consistently in the future. 

Different researchers operationalized five variables 
of customer loyalty outcomes of loyalty. The customer 
loyalty outcomes the researchers operationalized are 
Identification, Exclusive Consideration, Advocacy, 
Strength of Preference, and Share of Wallet. The 
definitions of these variables and corresponding 
literatures are shown in TABLE I. 
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(Pasha & Waleed, 2016). It plays a critical role as it can 
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customer keeps purchasing the company’s products 
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On the other hand, because of the significance of 
service loyalty, nature and dimensions of this construct 
is worth to be fully understand. If not, the 
measurement of this would be the wrong one and 

could not identify loyal customers, could not link 
customer loyalty to firm performance measures and 
could not design successful loyalty programs by 
rewarding the wrong customer behavior or attitudes 
(Jones & Taylor, 2007). Early conceptualization of 
service loyalty focused primarily on its outcome and 
many researchers had been identified on the 
dimension of customer loyalty outcomes (Jones & 
Taylor, 2007). In this study, these customer loyalty 
outcomes are used as dependent variables and the 
impacts of CSR performance and service quality on 
customer loyalty outcomes are studied. 

Because of unusual global climate changes, and 
frequently occurred social events, organizations’ social 
responsibilities become increasingly influential, and 
these organizations cannot stand for maximization of 
profit alone (Hsu, 2018). In recent years, CSR gradually 
becomes a good strategic marketing tool (Lee, 2018). 
Findings of previous studies proposed that 
organizations can turn their customers into brand 
ambassadors and make their customers to pay higher 
prices for the same product or service by being a good 
corporate citizen. In addition, studies also found that 
CSR initiatives can significantly improve loyalty 
intention and brand preference of customers can be 
improved by their perception of CSR (Liu, Wong, 
Rongwei, & Tseng, 2014). 

Although the concept of CSR is globally seen as the 
sustainability, social performance, or shared value, 
Myanmar companies usually understand as making 
donations, especially for temples, and scholarships and 
housing for staff of the firms (The DaNa Facility, 2018). 
However, like other banks in the world, most of the 
banks in Myanmar also view CSR as a mean to improve 
customer loyalty, and consequently, participating in 
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regards, many previous studies have been done on the 
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TABLE I: Definitions of Customer Loyalty Outcomes Variables 
Customer 
Loyalty 
Outcomes 

Definitions 

Identification Customers who use the services get the 
sense of ownership over the service of the 
firm that they received (Gabbott & Hogg, 
1994; Bhattacharya, Rao, & Glynn, 1995; 
Butcher, Sparks, & O'Callaghan, 2001). 

Exclusive 
consideration 

The extent to which the customer 
considers the service provider as his or her 
only choice when using financial service 
(Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Jones & Taylor, 
2007). 

Advocacy 
(Word-of-
Mouth) 

Consumer’s willingness to recommend a 
service provider to other consumers (Dick 
& Basu, 1994; Westbrook, 1987). 

Strength of 
Preference 

Customers have a strong preference for a 
service provider in comparing to other 
service providers and are not easy for 
competitors to persuade them (Dick & 
Basu, 1994; Butcher et al., 2001; Oliver, 
1999; Day, 1969). 

Share of Wallet Customer’s relative desire to make all of 
their purchases in a specific category with 
the same service provider (Reynolds & 
Beatty, 1999; Day, 1969). 

 
Many studies have been done in the area of 

customer loyalty outcomes. Building a relationship 
between customer and service provider can create a 
sense of belongingness (Gabbott & Hogg, 1994; 
Bhattacharya, Rao, & Glynn, 1995). Jones and Taylor 
(2007) reviewed the literature in the area of marketing 
and found that exclusive consideration is the outcomes 
that loyal customers have on the business. Loyal 
customers are motivated to hand over good word-of-
mouth (Advocacy) communication to other consumers 
(Dick & Basu, 1994). Many researchers propose that 
customer preference is central to a loyalty 
conceptualization (Dick & Basu, 1994; Butcher et al., 

2001; Oliver, 1999). The proportion of a customer’s 
purchase from a company in a specific category is an 
important determinant of loyalty index (Day, 1969). In 
this study, these five variables of customer loyalty 
outcomes are treated as dependent variables and the 
impact of CSR dimensions and service quality 
dimensions on these customer loyalty outcomes are 
tested. 

Corporate social activities are initiated by a 
company to support causes and to reach commitments 
to corporate social responsibility (Kotler & Lee, 2005). 
According to the World Bank, CSR is the commitment 
of the business which contributes to economics 
developments (Chung, Yu, Choi, & Shin, 2015).  Turker 
(2009a) defined CSR as corporate behaviors that have a 
positive effect on stakeholders rather than economic 
interest. This definition of CSR is closely connected with 
the concept of ‘stakeholder’ (Turker, 2009a) and 
stakeholder theories influence the concerns of CSR 
(Henderson, 2001). Firms’ stakeholder theory is 
presumably the most influential popular theory in the 
CSR area (Stark, 1993). Following the stakeholder 
perspective of CSR theory, Turker (2009a) and Turker 
(2009b) specified the responsibilities of corporations on 
four kinds of stakeholder – responsibilities to, Social 
and Non-social stakeholders, Employees, Customers, 
and to Government. In this study, these CSR dimensions 
are used as research variables determining CSR 
activities of the firm and their impact on customer 
loyalty outcomes. 

Many researchers have been studied on the 
influence of each dimension of CSR on customer 
loyalty. Menon and Menon (1997) argued that, in high-
impact industries, environmentally mindful customers 
reward suppliers’ environmental orientation with 
increased commitment. On the other hand, customer 
orientation of CSR influence on buying decision directly 
(Pe´rez, Martı´nez, & Bosque, 2013). Moreover, scholars 
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have also argued that customers’ positive responses to 
CSR perceptions are significant when other stakeholder 
concerns are included in this construct, including good 
labor practices among others (Feldman & Parraga, 
2013). Moisescu (2015) found that customers’ 
perception of the organization’s responsibilities toward 
public authorities influences on loyalty.  

On the other hand, as the competition becomes 
intense, service quality becomes a very important 
marketing tool for companies. Customers who 
experienced a quality service tend to share their 
experience with others leading to an expanded 
customer base and that such customers tend to 
become loyal customers (Joudeh & Dandis, 2018). 
However, customers who experienced a bad service 
tend to share that experience with others and this leads 
to reduce purchase and customer base (Smith & 
Bolton, 2002). Service quality is the overall assessment 
of service by the customers (Eshghi, Roy, & Ganguli, 
2008), or the degree to which a service product meets 
the needs or expectations of customers (Asubonteng, 
McCleary, & Swan, 1996). This study used service quality 
variables of the SERVQUAL model, Tangibles, Reliability, 
Responsiveness, Assurance, and Empathy, which were 
developed by Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1988), 
in assessing its impact on customer loyalty.  

Many studies had been made on the dimensions of 
service quality’s influence on customer loyalty (Malik, 
Naeem, & Nasir, 2011; Raza, Siddiquei, Awan, & Bukhari, 
2012; Nadeem & Nasir, 2017; Ullah, Raza, & Chander, 
2016; Rehman, Ilyas, Aslam, & Imran, 2016). Malik and 
colleagues (2011) studied the impact of each 
dimension of the SERVQUAL model on loyalty in the 
hotel industry. Raza and colleagues (2012) found that 
service quality matters a lot in developing customer 
loyalty. Nadeem and Nasir (2017) found that SERVQUAL 
dimensions would increase customer loyalty. In this 
study, the dimensions of service quality’s impacts on 

customer loyalty outcomes were studied. According to 
the above discussions lists of hypotheses are laid down 
as follows and conceptual framework is presented in 
Fig. 1. 

H1a: Social and Non-social component of CSR has a 
positive influence on Identification. 

H1b: Social and Non-social component of CSR has a 
positive influence on Exclusive Consideration. 

H1c: Social and Non-social component of CSR has a 
positive influence on Advocacy. 

H1d: Social and Non-social component of CSR has a 
positive influence on Strength of Preference. 

H1e: Social and Non-social component of CSR has a 
positive influence on Share of Wallet. 

H2a: Employee component of CSR has a positive 
influence on Identification. 

H2b: Employee component of CSR has a positive 
influence on Exclusive Consideration. 

H2c: Employee component of CSR has a positive 
influence on Advocacy. 

H2d: Employee component of CSR has a positive 
influence on Strength of Preference. 

H2e: Employee component of CSR has a positive 
influence on Share of Wallet. 

H3a: Customer component of CSR has a positive 
influence on Identification. 

H3b: Customer component of CSR has a positive 
influence on Exclusive Consideration. 

H3c: Customer component of CSR has a positive 
influence on Advocacy. 

H3d: Customer component of CSR has a positive 
influence on Strength of Preference. 

H3e: Customer component of CSR has a positive 
influence on Share of Wallet. 

H4a: Government component of CSR has a positive 
influence on Identification. 

H4b: Government component of CSR has a positive 
influence on Exclusive Consideration. 

TABLE I: Definitions of Customer Loyalty Outcomes Variables 
Customer 
Loyalty 
Outcomes 

Definitions 

Identification Customers who use the services get the 
sense of ownership over the service of the 
firm that they received (Gabbott & Hogg, 
1994; Bhattacharya, Rao, & Glynn, 1995; 
Butcher, Sparks, & O'Callaghan, 2001). 

Exclusive 
consideration 

The extent to which the customer 
considers the service provider as his or her 
only choice when using financial service 
(Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Jones & Taylor, 
2007). 

Advocacy 
(Word-of-
Mouth) 

Consumer’s willingness to recommend a 
service provider to other consumers (Dick 
& Basu, 1994; Westbrook, 1987). 

Strength of 
Preference 

Customers have a strong preference for a 
service provider in comparing to other 
service providers and are not easy for 
competitors to persuade them (Dick & 
Basu, 1994; Butcher et al., 2001; Oliver, 
1999; Day, 1969). 

Share of Wallet Customer’s relative desire to make all of 
their purchases in a specific category with 
the same service provider (Reynolds & 
Beatty, 1999; Day, 1969). 

 
Many studies have been done in the area of 

customer loyalty outcomes. Building a relationship 
between customer and service provider can create a 
sense of belongingness (Gabbott & Hogg, 1994; 
Bhattacharya, Rao, & Glynn, 1995). Jones and Taylor 
(2007) reviewed the literature in the area of marketing 
and found that exclusive consideration is the outcomes 
that loyal customers have on the business. Loyal 
customers are motivated to hand over good word-of-
mouth (Advocacy) communication to other consumers 
(Dick & Basu, 1994). Many researchers propose that 
customer preference is central to a loyalty 
conceptualization (Dick & Basu, 1994; Butcher et al., 

2001; Oliver, 1999). The proportion of a customer’s 
purchase from a company in a specific category is an 
important determinant of loyalty index (Day, 1969). In 
this study, these five variables of customer loyalty 
outcomes are treated as dependent variables and the 
impact of CSR dimensions and service quality 
dimensions on these customer loyalty outcomes are 
tested. 

Corporate social activities are initiated by a 
company to support causes and to reach commitments 
to corporate social responsibility (Kotler & Lee, 2005). 
According to the World Bank, CSR is the commitment 
of the business which contributes to economics 
developments (Chung, Yu, Choi, & Shin, 2015).  Turker 
(2009a) defined CSR as corporate behaviors that have a 
positive effect on stakeholders rather than economic 
interest. This definition of CSR is closely connected with 
the concept of ‘stakeholder’ (Turker, 2009a) and 
stakeholder theories influence the concerns of CSR 
(Henderson, 2001). Firms’ stakeholder theory is 
presumably the most influential popular theory in the 
CSR area (Stark, 1993). Following the stakeholder 
perspective of CSR theory, Turker (2009a) and Turker 
(2009b) specified the responsibilities of corporations on 
four kinds of stakeholder – responsibilities to, Social 
and Non-social stakeholders, Employees, Customers, 
and to Government. In this study, these CSR dimensions 
are used as research variables determining CSR 
activities of the firm and their impact on customer 
loyalty outcomes. 

Many researchers have been studied on the 
influence of each dimension of CSR on customer 
loyalty. Menon and Menon (1997) argued that, in high-
impact industries, environmentally mindful customers 
reward suppliers’ environmental orientation with 
increased commitment. On the other hand, customer 
orientation of CSR influence on buying decision directly 
(Pe´rez, Martı´nez, & Bosque, 2013). Moreover, scholars 
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H4c: Government component of CSR has a positive 
influence on Advocacy. 

H4d: Government component of CSR has a positive 
influence on Strength of Preference. 

H4e: Government component of CSR has a positive 
influence on Share of Wallet. 

H5a: Tangibles dimension of service quality has a 
positive influence on Identification. 

H5b: Tangibles dimension of service quality has a 
positive influence on Exclusive Consideration. 

H5c: Tangibles dimension of service quality has a 
positive influence on Advocacy. 

H5d: Tangibles dimension of service quality has a 
positive influence on Strength of Preference. 

H5e: Tangibles dimension of service quality has a 
positive influence on Share of Wallet. 

H6a: Reliability dimension of service quality has a 
positive influence on Identification. 

H6b: Reliability dimension of service quality has a 
positive influence on Exclusive Consideration. 

H6c: Reliability dimension of service quality has a 
positive influence on Advocacy. 

H6d: Reliability dimension of service quality has a 
positive influence on Strength of Preference. 

H6e: Reliability dimension of service quality has a 
positive influence on Share of Wallet. 

H7a: Responsiveness dimension of service quality has 
a positive influence on Identification. 

H7b: Responsiveness dimension of service quality 
has a positive influence on Exclusive Consideration. 

H7c: Responsiveness dimension of service quality has 
a positive influence on Advocacy. 

H7d: Responsiveness dimension of service quality 
has a positive influence on Strength of Preference. 

H7e: Responsiveness dimension of service quality 
has a positive influence on Share of Wallet. 

H8a: Assurance dimension of service quality has a 
positive influence on Identification. 

H8b: Assurance dimension of service quality has a 
positive influence on Exclusive Consideration. 

H8c: Assurance dimension of service quality has a 
positive influence on Advocacy. 

H8d: Assurance dimension of service quality has a 
positive influence on Strength of Preference. 

H8e: Assurance dimension of service quality has a 
positive influence on Share of Wallet. 

H9a: Empathy dimension of service quality has a 
positive influence on Identification. 

H9b: Empathy dimension of service quality has a 
positive influence on Exclusive Consideration. 

H9c: Empathy dimension of service quality has a 
positive influence on Advocacy. 

H9d: Empathy dimension of service quality has a 
positive influence on Strength of Preference. 

H9e: Empathy dimension of service quality has a 
positive influence on Share of Wallet. 

 
 

  
 
 

 
 
 

Fig. 1 Conceptual Framework 
 

III. RESEARCH METHODOLOGY 

Exploratory research was used in the study. A draft 
questionnaire was prepared based on the previous 
literature, and this questionnaire was modified 
according to the results of Item Objective Congruence 
(IOC) test. For the pilot study, this modified 
questionnaire was then translated from English to 
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surveyed 41 respondents. Reliability Analysis was used 
as preliminary analysis for the pilot study. Based on the 
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results of the pilot study, the questionnaire was refined 
for the main data collection. For the purpose of the 
main study, 650 questionnaires were distributed to 
private bank users in Mandalay, Myanmar and out of 
which 547 questionnaires were returned. Therefore, the 
response rate was 84.15% and after eliminating 
incomplete responses and responses with outliers, 459 
qualified responses were used for the study. In the 
main study, after analyzing scale reliability with 
Cronbach’s Alpha, Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
and Structural Equation Model (SEM) were used to 
analyze the scale validity and hypotheses specified in 
the model. 

 
A. Research Measurement  

In this study, five variables of customer loyalty 
outcomes were used as dependent variables, and four 
dimensions of CSR and five dimensions of service 
quality were used as independent variables. Scales 
items for all of these variables were subject to IOC test 
and refined according to experts’ suggestions. For CSR 
dimensions, scale items were adapted from the work 
of Maignan, Ferrell, and Hult (1999), Turker (2009a), and 
Öberseder, Schlegelmilch, Murphy, and Gruber (2014). 
For service quality dimensions, scale items were based 
on the work of Parasuraman et al. (1988), and Saghier 
(2015). Scale items for customer loyalty outcomes were 
adapted from the work of Sheth (1968), Hauser and 
Wernerfelt (1989), Mael and Ashforth (1992), Kardes, 
Kalyanaram, Chandrashekaran, and Dornoff (1993), 
Mitra and Lynch (1995), Zeithaml, Berry, and 
Parasuraman (1996), Reynolds and Beatty (1999), 
Ganesh, Arnold, and Reynolds (2000), and Baumann, 
Elliott, and Hamin (2011). The scale items for all the 
constructs were measured by using a five-point Likert 
scale. 

 
 

IV. RESULTS AND DISCUSSIONS 

A. Analysis Results 
In the main study, the values of Cronbach’s Alpha 

of all the constructs were above 0.7 ranging from 0.709 
to 0.858 considered as very good reliability (Zikmund, 
Babin, Carr, & Griffin, 2010). Hence, scale items for all 
the variables used in the model were acceptable in 
terms of internal consistency. 

The independent variables were four dimensions of 
CSR, and five dimensions of service quality. The 
dependent variables were five dimensions of customer 
loyalty outcomes. In this study, customer loyalty was a 
second order variable. The summary of CFA and SEM 
model fit indexes along with fit criteria based on 
previous researchers are given in TABLE II. 

 
TABLE II: Summary of Model Fit Indexes for CFA and SEM 

Construct CMIN/ 
DF 

GFI CFI RMSEA 

CSR 1.928 0.951 0.949 0.045 
Service 
Quality 

1.943 0.953 0.968 0.045 

Customer 
Loyalty 
Outcomes 

2.214 0.95 0.975 0.051 

SEM 3.072 0.831 0.866 0.067 
Criteria <3 >0.9 >0.9 <0.08 
References Byrne 

(2016) 
Hair, Black, 
Babin, and 
Anderson 
(2014) 

Hu and 
Bentler 
(1999) 

Hu and 
Bentler 
(1999) 

n=459 
 

As shown in Table 1, during the process of CFA, fix 
indexes were matched to the model fit criteria referred 
by previous researchers. For the SEM, the value of GFI 
and CFI did not exceed 0.9. However, they still meet 
the requirement suggested by Baumgartner and 
Homburg, (1996), which is 0.08. Moreover, the alue of 
CMIN/DF is slightly above 3 and very close to the 
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threshold value. The value of RMSEA statisfied the 
requirement of previous researchers’ suggestions. Once 
CFA for each dependent and independent constructs 
and SEM for the overall model were done, the 
hypothesis testing results generated from the SEM 
process are presented in TABLE III. The measurement 
model for the study is presented in Fig. 2. 

 
TABLE III: Hypothesis Testing Results 

Hypot
hesis 

β CR Sig. (P) Evidence 

H1a 0.298 3.63 *** Supported 
H1b 0.154 2.196 0.028 Supported 

*** = p<0.001 
TABLE III: HYPOTHESIS TESTING RESULTS (CONTINUED) 

Hypot
hesis 

β CR Sig. (P) Evidence 

H1c 0.084 1.322 0.186 Not Supported 
H1d 0.036 0.58 0.562 Not Supported 
H1e 0.126 1.897 0.058 Not Supported 
H2a -0.001 -0.029 0.976 Not Supported 
H2b 0 0 1 Not Supported 
H2c -0.043 -1.019 0.308 Not Supported 
H2d -0.049 -1.15 0.25 Not Supported 
H2e -0.05 -1.169 0.242 Not Supported 
H3a 0.105 1.468 0.142 Not Supported 
H3b 0.163 2.153 0.031 Supported 
H3c 0.19 2.532 0.011 Supported 
H3d 0.256 3.104 0.002 Supported 
H3e 0.281 3.296 *** Supported 
H4a -0.006 -0.107 0.914 Not Supported 
H4b 0.115 1.908 0.056 Not Supported 
H4c 0.081 1.43 0.153 Not Supported 
H4d 0.092 1.599 0.11 Not Supported 
H4e -0.101 -1.74 0.082 Not Supported 
H5a -2.594 -1.103 0.27 Not Supported 
H5b -2.762 -0.735 0.462 Not Supported 
H5c -2.677 -0.712 0.477 Not Supported 

H5d -2.667 -0.653 0.514 Not Supported 

H5e -2.456 -0.656 0.512 Not Supported 
H6a 3.888 0.747 0.455 Not Supported 
H6b 8.61 0.917 0.359 Not Supported 
H6c 8.672 0.922 0.357 Not Supported 
H6d 9.584 0.932 0.351 Not Supported 
H6e 8.902 0.935 0.35 Not Supported 
H7a -2.124 -0.747 0.455 Not Supported 
H7b -4.456 -0.829 0.407 Not Supported 
H7c -4.777 -0.885 0.376 Not Supported 
H7d -5.364 -0.905 0.365 Not Supported 
H7e -4.606 -0.839 0.402 Not Supported 
H8a -0.751 -0.245 0.806 Not Supported 
H8b -4.27 -0.805 0.421 Not Supported 
H8c -4.085 -0.77 0.441 Not Supported 
H8d -4.537 -0.781 0.435 Not Supported 
H8e -4.603 -0.852 0.394 Not Supported 
H9a 3.669 1.119 0.263 Not Supported 
H9b 6.118 0.982 0.326 Not Supported 
H9c 6.143 0.983 0.326 Not Supported 
H9d 6.663 0.972 0.331 Not Supported 
H9e 6.058 0.952 0.341 Not Supported 

*** = p<0.001 
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Fig. 2 Measurement Model for the Study 
 
 

B. Discussion 
This study investigated the impact of CSR 

dimensions and service quality dimensions on 
customer loyalty outcomes. This study found that CSR 
to Social and Non-social Stakeholder has positive 
influence on Identification and Exclusive Consideration. 
In addition, this study also found that CSR to Customers 
positively influence on Exclusive Consideration, 
Advocacy, Strength of Preference, and Share of Wallet 
dimensions of customer loyalty outcomes.  Although 
the standardized regression weight (β) were low, these 
variables still have a direct positive impact on customer 
loyalty. This finding was aligned with the findings of 
Menon, and Menon (1997), Pe´rez et al. (2013), and 
Moisescu, and Beracs (2015). Other dimensions of CSR 
such as CSR to Employees, and CSR to Government do 
not found to have significant impact on any dimensions 
of customer loyalty outcomes.  

Due to the emergence of self-service terminals, and 
advance in information technology, tangibles lost its 
importance as a measurement for customer loyalty 

(Kheng, Mahamad, Ramayah, & Mosahab, 2010). 
According to the results of the hypothesis testing, 
Tangibles dimensions of service quality have no 
positive influence on any dimensions of customer 
loyalty outcomes. From the perspective of the private 
bank users in Mandalay, Myanmar, Tangibles 
dimensions of a bank’s service cannot influence the 
loyalty of its customers.  This finding was aligned with 
the previous studies (Kheng et al., 2010; Sureshchandar, 
Rajendran, & Anantharaman, 2003). In addition, the 
current study found that reliability dimension of service 
quality has no positive influence on all dimensions of 
customer loyalty outcomes of private bank users in 
Mandalay, Myanmar. This finding was aligned with the 
finding of Kumar (2017). For the third variable of service 
quality, the study found that the relationship between 
the responsiveness dimension of service quality and 
customer loyalty outcome is insignificant. This is aligned 
with findings of Kheng et al. (2010), Jun and Cai (2001), 
Diaz and Ruiz (2002), and Abdullah and Hilmi (2014). In 
addition, the results indicate that the relationship 
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between the assurance dimension of service quality 
and customer loyalty outcomes was insignificant. This 
result was aligned with the findings of Abdullah and 
Hilmi (2014). The last dimension of service quaity, 
Empathy, also have no positive significant effect on any 
dimensions of customer loyalty outcomes. This finding 
was aligned with the finding of Ganić, Hodović, and 
Kalajdžić, (2018), which did not find the significant direct 
relationship between sevice quality dimmensions and 
customer loyalty.  

 
V. CONCLUSIONS 

A. Theoretical Contribution 
This study made contributions to business research 

in a number of ways. Most significant was the 
development of a theoretical model or framework 
which extended previous theories and satisfied all 
conditions with the desired level of fit to the data. In 
addition, the current framework, which was the 
combination CSR, service quality, and customer loyalty, 
was fixed with the banking sector, and Myanmar 
context.  

Fundamentally, from the theoretical perspective, 
the current study used three marketing theories and 
their causal relationships as a basic framework to gain 
a better understanding of the impact of CSR 
performance and service quality on customer loyalty 
outcomes from the perspective of the customer. In 
measuring CSR, Turker’s stakeholder approach to CSR, 
which is widely used by the various researcher, had 
been used as an independent construct. In addition, in 
measuring service quality, widely used variables of 
service quality had also been used as an independent 
construct. As a dependent construct for the research 
model, five dimensions of customer loyalty outcomes 
had been used. All the constructs in the model were 
tested with statistical methods and validated in 
accordance with the previous studies. 

B. Managerial Implications 
The results of the study can be applied in a real 

business situation. The results show that CSR to Social 
and Non-social Stakeholders, one of the dimensions of 
CSR, positively relate to the Identification and Exclusive 
Consideration, which are the dimensions of customer 
loyalty outcomes. This can be implied that, although 
the degree of their influence was quite low, banks 
should take care of activities that are concerned with 
the protection of the natural environment, well-being 
of society, generation, and back for the non-
governmental organizations (NGOs). This can result in 
the feeling of ownership that the customer holds over 
the service and the customer consider the bank as his 
or her only choice whenever he or she need service 
from a bank. In addition, CSR to Customer, which is one 
of the dimensions of CSR, also positively influence on 
Exclusive Consideration, Advocacy, Strength of 
Preference, which are the dimensions of customer 
loyalty outcomes. Therefore, it can be implied that by 
doing CSR targeting toward its customers, banks can 
become their customers’ only choice in banking 
service, get good word-of-mouth communication with 
strong preference from customers, and occupied all the 
purchases of banking service made by its customers.  
 
C. Limitations and Recommendations for Future 
Studies  

This study investigated the impact of CSR 
performance and service quality on customer loyalty 
and the impact of customer loyalty on customer 
loyalty outcomes. However, potential limitations may 
still exist. Firstly, the sample used to test the model 
was collected from the users of a major bank in 
Myanmar. In addition, all the respondents are the users 
of private banks in Mandalay, Myanmar. The theoretical 
limitation of the study is that CSR and service quality 
are not the only predictor of customer loyalty.  
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 Based on the limitations of the research, there are 
several rooms that future studies can fill up. According 
to the research limitation, future studies might consider 
enlarging the scope to conduct from different service 
business industries and different geographical region. 
Future studies should extend the predictors of 
customer loyalty by reviewing other previous studies. 
 
D. Conclusion  

This study aimed to investigate the impacts of four 
dimensions of CSR and five dimensions’ service quality 
on the five dimensions of customer loyalty outcomes 
of a private bank in Myanmar. Aligned with the 
objectives set for the research, 45 hypotheses were 
tested by using CFA, and SEM. According to the results, 
CSR to Social and Non-social stakeholders had positive 
and significant influences on Identification and 
Exclusive Consideration dimensions of Customer 
Loyalty Outcomes. In addition, according to results, CSR 
to Customers also had positive and significant 
influences on Exclusive Consideration, Advocacy, 
Strength of Preference, and Share of Wallet dimensions 
of customer loyalty outcomes. To sum up, this study 
confirms the research framework in some way. 
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Abstract 
This research is a quantitative and qualitative study that focused on the influences of domestic passenger 

satisfaction, engagement and repurchase intention of low-cost carriers domestic passenger, this research was mix 
method, using in-depth interview for qualitative study, and questionnaires for quantitative study, were used for 
data collection, the stratified random sampling and accidental random sampling group was derived from a number 
of 1,133 low-cost carrier’s domestic passengers of Thailand. The statistical tools for data analysis is descriptive 
statistic, inferential statistics, and structural equation modeling analysis. 

The results showed that (1) Service quality and price fairness had positive influences on passenger satisfaction, 
(2) Service quality, price fairness, loyalty program, and passenger satisfaction had positive influences on passenger 
engagement, (3) Subjective norms, loyalty program and passenger engagement had positive and negative influences 
on repurchase intention,  

This paper will provide a contribution to passenger engagement as a key factor to repurchase intention within 
the passenger to promote their tickets purchase in the Low-Cost Carriers of Thailand context. 

 
Keywords:  Low-Cost Carriers, Passenger Engagement, Passenger Satisfaction, Domestic Passenger 
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1) บทน้า 

อุตสาหกรรมการบิน นับเป็นอุตสาหกรรมการบริการที่ มี
อัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองในประเทศไทยและทั่วโลก  
ด้วยเทคโนโลยีทางการบินที่ก้าวล้้าทันสมัยท้าให้การคมนาคม
ทางอากาศขยายตัวและเติบโตอย่างต่อเน่ือง (แผนกวิจัยและ
พัฒนาธุรกิจสายการบิน, 2560) จ้านวนผู้โดยสารทางอากาศที่
เดินทางเข้าประเทศไทยผ่านทางท่าอากาศยานท่ีอยู่ในความ
รับผิดชอบของท่าอากาศยานแห่งประเทศไทย ในปี 2561 ที่ผ่าน
มามีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 14 ความต้องการใช้
บริการสายการบินในประเทศที่มีเพิ่มมากขึ้น การแข่งขันที่รุนแรง
จากการท้าสงครามราคาของตั๋วโดยสาร การให้บริการ และความ
สะดวกรวดเร็วที่ลูกค้าจะได้รับ ซ่ึงเป็นปัจจัยส้าคัญท้าให้สายการ
บินของประเทศไทยต้องเผชิญกับการแข่งขันจากทั้งสายการบิน
สัญชาติไทยและสัญชาติอ่ืนที่เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 
ต่างน้าเสนอราคาตั๋วโดยสารที่ประหยัด การให้บริการแบบเต็ม
รูปแบบ ลูกค้าให้มีทางเลือกในการเดินทางด้วยสายการบินต่าง ๆ 
มากมาย และแม้ว่าแต่ละสายการบินจะมีความพยายามปรับปรุง 
พัฒนากลยุทธ์และการบริการเพื่อตอบโต้กับการแข่งขัน จากแรง
กดดันที่เกิดขึ้น สิ่งหน่ึงที่สายการบินยังคงให้ความส้าคัญคือ การ
รักษาความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้า 
ความภักดีของลูกค้าที่จะมีต่อสายการบินไว้ให้ได้มากที่สุด เพื่อ
ความอยู่รอดและความเจริญเติบโตของสายการบิน คุณภาพการ
บริการของสายการบิน ไม่ว่าจะเป็นความตรงต่อเวลา ความ
ปลอดภัย การอ้านวยความสะดวกแก่ผู้โดยสาร ความสะดวกใน
การใช้บริการ พนักงานของสายการบินปฏิบัติต่อผู้โดยสารด้วย
ความสุภาพและเป็นมิตร เข้าอกเข้าใจในความรู้สึกและความ
ต้องการของผู้โดยสาร คุณภาพการบริการท่ีดี มีมาตรฐานช่วย
ส่งเสริมให้ผู้โดยสารเกิดความพึงพอใจจากการได้ใช้บริการ รู้สึก
คุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับการเดินทางด้วยวิธีอ่ืน และการเดินทาง
ด้วยสายการบินต้นทุนต่้าสามารถประหยัดเวลา และค่าใช้จ่าย
ได้มากขึ้น นอกจากน้ีคุณภาพการบริการที่ดีมีมาตรฐาน ยังท้าให้
ผู้โดยสารเกิดความรู้สึกผูกพันลึกซ้ึง ชื่นชอบสายการบินที่ตน
ได้รับประสบการณ์ที่ดีในการเดินทางและพิจารณาเป็นทางเลือก
แรกในการเดินทางครั้งต่อไปซ้้า ๆ ราคาค่าโดยสารที่สายการบิน
ต้นทุนต่้าเสนอเป็นราคาสมเหตุสมผล ผู้โดยสารจะยังคงได้รับ
การบริการตามมาตรฐานและเท่าที่จ้าเป็นต้องใช้ในการเดินทาง 
แต่หากผู้โดยสารต้องการบริการเพิ่มเติมเช่น การเลือกที่ น่ัง 
น้้าหนักสัมภาระเพ่ิมเติม ประกันภัยการเดินทาง อาหารและ

เครื่องดื่มบนเครื่องบิน ก็สามารถสั่งซ้ือและจ่ายค่าธรรมเนียม
เพิ่มเติมตามความต้องการได้ ราคาที่ประหยัดส่งผลให้ผู้โดยสาร
พึงพอใจที่จะใช้บริการและซ้ือซ้้าในตั๋วโดยสารสายการบินต้นทุน
ต่้าเพื่อการเดินทางครั้งต่อไป การประหยัดเวลา ระยะเวลาในการ
เดินทางที่สั้นกว่าเป็นเหตุผลหน่ึงที่ผู้โดยสารหันมาเลือกใช้บริการ
สายการบินต้นทุนต่้าเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงเป็นข้อได้เปรียบอย่าง
สมบูรณ์เม่ือเทียบระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทางด้วยวิธีอ่ืน ท้าให้
ผู้โดยสารสามารถใช้เวลาที่เหลือเพื่อการท่องเที่ยว หรือปฏิบัติ
ภารกิจตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางได้มากขึ้น ความตรงต่อ
เวลาและประหยัดเวลาในการเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่้า
ส่งผลให้ผู้โดยสารรู้สึกพึงพอใจจากการได้รับประสบการณ์ที่ดีใน
การเดินทางความสะดวกสบาย ด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีการ
ให้บริการของสายการบินต้นทุนต่้า ไม่ว่าจะเป็นระบบการจอง 
การเลือกที่น่ัง การเช็คอิน การช้าระเงินผ่านช่องทางต่าง ๆ  เช่น 
ร้านสะดวกซ้ือ ตัวแทนจ้าหน่าย บนเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่น
บนสมาร์ทโฟน ช่วยท้าให้ผู้โดยสารเข้าถึงการบริการได้อย่าง
ง่ายดาย และสะดวกมากขึ้น เหมาะสมกับรูปแบบการด้าเนินชีวิต
ที่แตกต่างหลากหลาย เส้นทางการบินที่มีจุดหมายปลายทางที่
นิยมและครอบคลุม มีความถี่ของตารางบินให้เลือกมากมายตาม
ความต้องการท้าให้ผู้โดยสารได้รับความสะดวกในการเลือก
เดินทางได้มากขึ้น เกิดความพึงพอใจจากการใช้บริการและ
แสวงหาซ้ือซ้้าในตั๋วโดยสารสายการบินต้นทุนต่้าเพื่อการเดินทาง
ในครั้งต่อไป  

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาจึงท้าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษา
เก่ียวกับปัจจัยที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าในบริบทของสาย
การบินต้นทุนต่้าของประเทศไทย และขนาดอิทธิพลของปัจจัย
ต่าง ๆ ที่จะส่งผลกระทบต่อกันเพื่อใช้เป็นข้อสรุปในการวิจัย และ
สามารถที่จะน้าเสนอแนวทางในการแก้ปัญหาทางธุรกิจสายการ
บินต้นทุนต่้าที่สอดคล้องกับผลของการวิจัย  

 
2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ
ของผู้โดยสาร ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่้าและความตั้งใจซ้ือซ้้า  
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3) การทบทวนวรรณกรรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมในต้าราวิชาการ บทความวิจัยที่
ได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่ทั้งในและต่างประเทศ ผู้วิจัยจึงใช้ทฤษฎี 
และแนวความคิดที่มีความน่าสนใจมาใช้สร้างกรอบแนวคิดใน
การวิจัยดังน้ี ชื่อเสียงของสายการบิน (Airline Reputation) คือ
การรับรู้ทั่วไปของผู้โดยสารเก่ียวกับสายการบินโดยอาศัยความรู้
และข้อมูลจากสาธารณะ เช่น ประวัติของการเกิดอุบัติเหตุของ
สายการบิน ชื่อเสียงต่อสาธารณะของสายการบินจะมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการ ช่ือเสียงของสายการบินเป็นปัจจัยท่ีมีผลกระทบ
เชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือในสายการบินต้นทุนต่้า การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิงมีบทบาทส้าคัญในการเลือกสายการบินต้นทุนต่้า
มากกว่าสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Buaphiban, 2015) 
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของบริ ษัทเป็นเรื่องของทัศนคติ
ความรู้สึกความเชื่อต่อองค์กรและอาจมีบทบาทส้าคัญในการ
เลือกแบรนด์ของบริษัทอ่ืน (Eman et al, 2013) 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) (Parasuraman et 
al, 1985) การรับรู้ถึงคุณภาพของบริการที่ผู้โดยสารได้รับขึ้นอยู่
กับเกณฑ์ที่ก้าหนดไว้ คุณภาพการบริการรวมถึงการให้บริการ
ตรงเวลา การให้บริการภาคพื้นและการบริการบนเครื่องบิน การ
เลือกใช้บริการของสายการบินต้นทุนต่้าขึ้นอยู่ กับการรับรู้
คุณภาพการให้บริการ แต่ผู้โดยสารอาจมีความคาดหวังลดลง
ส้าหรับการให้บริการ คุณภาพของบริการมีผลต่อความตั้งใจใน
การซ้ือซ้้าของทั้งสายการบิน Garuda Indonesia และ Lion Air 
ในประ เทศ อินโดนี เ ซีย  (Hendrikus and Inda, 2017) และ 
(Zakaria & Lee, 2015) ความตั้งใจซ้ือของสายการบินในเกาหลี
ใต้ (Eunil et al, 2015) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) เป็นการ
รับรู้ของบุคคล ว่าบุคคลอ่ืน ๆ มีความส้าคัญกับตน ต้องการ
หรือไม่ต้องการให้ตนแสดงพฤติกรรมน้ัน (Fishbein & Ajzen, 
1975) รู้ว่าคนที่มีความส้าคัญต่อเขาได้ท้าพฤติกรรมน้ัน หรือ
ต้องการให้เขาท้าพฤติกรรมน้ัน ก็จะมีแนวโน้มที่จะคล้อยตาม
และท้าตามด้วยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลกระทบเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซ้ือในสายการบินต้นทุนต่้า การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิงมีบทบาทส้าคัญในการเลือกสายการบินต้นทุนต่้ามากกว่า
สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบ (Buaphiban, 2015) 

ราคายุติธรรม (Price Fairness) คือจ้านวนเงินที่ใช้ในการ
แลกเปลี่ยนเพื่อให้ได้มาซ่ึงสินค้าหรือบริการโดยผู้ซ้ือและผู้ขาย 
ตกลงกัน ราคาเป็นปัจจัยหน่ึงของส่วนประสมการตลาดที่จะ

ก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้บริโภค หากประเมินว่าผลิตภัณฑ์น้ัน
มีมูลค่าและก่อให้เกิดอรรถประโยชน์เหมาะสมกับราคาหรือ
จ้านวนเงินที่ จ่ายไป (Schumacker & Lomax, 1996) เป็นการ
ก้าหนดราคาซ้ือขายที่สมเหตุผล มีความเป็นธรรมของราคาท่ี
เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ ท้าให้ผู้ขายมีก้าไรสามารถหล่อ
เลี้ยงธุรกิจของตนได้ และผู้ซ้ือก็สามารถจ่ายได้ด้วยความสบายใจ
หรือยินดีที่จะจ่าย ราคามีผลต่อการเลือกสายการบินต้นทุนต่้า 
ค่าโดยสารไม่มีผลต่อการซ้ือซ้้าในสายการบินต้นทุนต่้าของไทย 
(Buaphiban, 2015) คุณภาพการให้บริการของแอร์เอเชียจะต่้า
เพียงใดหากราคาต่้าและราคาไม่แพงลูกค้าจะเลือก Air Asia 
เสมอ (Nadia, 2013) 

โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) แผนการสร้าง
แรงจูงใจเพื่อมอบสิทธิประโยชน์ที่พิ เศษแก่ผู้ที่ เป็นสมาชิ ก 
(Stephen, 2007) จากการใช้สินค้าและบริการโดยตรง หรือ
พันธมิตรของบริษัท โปรแกรมความภักดีเป็นปัจจัยส้าคัญในการ
เลือกสายการบินของผู้โดยสารสายการบินในประเทศแอฟริกาใต้ 
(Douglas and Mclachlan, 2016) และผู้โดยสารสายการบินใน
ประเทศอูกานดา (Namukasa, 2013) 

ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (Passenger Satisfaction) เป็น 
ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดจากการเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์หรือ
บริการตามการรับรู้ และความเข้าใจกับการคาดหวังของบุคคล  
(Kotler and Armstrong, 2004) โดยความพึงพอใจจะท้าให้เกิด
ความแตกต่างกันระหว่างการท้างานกับความคาดหวังของบุคคล 
ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลต่อความผูกพันม่ันหมาย
ของผู้โดยสารสายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบอย่างสายการบิน 
Turkish Airline ของประเทศตุรกี (Nuriye et al, 2015) และ
สายการบินต้นทุนต่้าอย่างสายการบิน Garuda Indonesia 
(Rizan, 2010)  สายการบิน Malindo Airline (Yasintha, 2015) 
ในประเทศอินโดนีเซีย 

ค ว า ม ผู ก พั น ม่ั น ห ม า ย ข อ ง ผู้ โ ด ย ส า ร  (Passenger 
Engagement) เป็นระดับของความรู้ สึ กผู กพันลึ ก ซ้ึ ง  (Ed 
O’Boyle, 2009) ของผู้โดยสารที่ มีต่อสายการบินต้นทุนต่้ า 
ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลกระทบต่อความผูกพันม่ันหมาย
ของลูกค้าและน้าไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Chomchark, 2018) 

และความตั้งใจในการซ้ือซ้้า (Repurchase Intention) คือ
พฤติกรรมเจตนาในการซ้ือซ้้า ของลูกค้า การตัดสินใจของบุคคล
เก่ียวกับการซ้ือซ้้าในบริษัทเดียวกัน ความตั้งใจซ้ือในอนาคตยังมี

1) บทน้า 

อุตสาหกรรมการบิน นับเป็นอุตสาหกรรมการบริการที่ มี
อัตราการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองในประเทศไทยและทั่วโลก 
ด้วยเทคโนโลยีทางการบินที่ก้าวล้้าทันสมัยท้าให้การคมนาคม
ทางอากาศขยายตัวและเติบโตอย่างต่อเน่ือง (แผนกวิจัยและ
พัฒนาธุรกิจสายการบิน, 2560) จ้านวนผู้โดยสารทางอากาศที่
เดินทางเข้าประเทศไทยผ่านทางท่าอากาศยานท่ีอยู่ในความ
รับผิดชอบของท่าอากาศยานแห่งประเทศไทย ในปี 2561 ที่ผ่าน
มามีอัตราการขยายตัวเพิ่มขึ้น ร้อยละ 14 ความต้องการใช้
บริการสายการบินในประเทศที่มีเพิ่มมากขึ้น การแข่งขันที่รุนแรง
จากการท้าสงครามราคาของตั๋วโดยสาร การให้บริการ และความ
สะดวกรวดเร็วที่ลูกค้าจะได้รับ ซ่ึงเป็นปัจจัยส้าคัญท้าให้สายการ
บินของประเทศไทยต้องเผชิญกับการแข่งขันจากทั้งสายการบิน
สัญชาติไทยและสัญชาติอ่ืนที่เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด 
ต่างน้าเสนอราคาตั๋วโดยสารที่ประหยัด การให้บริการแบบเต็ม
รูปแบบ ลูกค้าให้มีทางเลือกในการเดินทางด้วยสายการบินต่าง ๆ 
มากมาย และแม้ว่าแต่ละสายการบินจะมีความพยายามปรับปรุง 
พัฒนากลยุทธ์และการบริการเพื่อตอบโต้กับการแข่งขัน จากแรง
กดดันที่เกิดขึ้น สิ่งหน่ึงที่สายการบินยังคงให้ความส้าคัญคือ การ
รักษาความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้า 
ความภักดีของลูกค้าที่จะมีต่อสายการบินไว้ให้ได้มากที่สุด เพื่อ
ความอยู่รอดและความเจริญเติบโตของสายการบิน คุณภาพการ
บริการของสายการบิน ไม่ว่าจะเป็นความตรงต่อเวลา ความ
ปลอดภัย การอ้านวยความสะดวกแก่ผู้โดยสาร ความสะดวกใน
การใช้บริการ พนักงานของสายการบินปฏิบัติต่อผู้โดยสารด้วย
ความสุภาพและเป็นมิตร เข้าอกเข้าใจในความรู้สึกและความ
ต้องการของผู้โดยสาร คุณภาพการบริการที่ดี มีมาตรฐานช่วย
ส่งเสริมให้ผู้โดยสารเกิดความพึงพอใจจากการได้ใช้บริการ รู้สึก
คุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับการเดินทางด้วยวิธีอ่ืน และการเดินทาง
ด้วยสายการบินต้นทุนต่้าสามารถประหยัดเวลา และค่าใช้จ่าย
ได้มากขึ้น นอกจากน้ีคุณภาพการบริการที่ดีมีมาตรฐาน ยังท้าให้
ผู้โดยสารเกิดความรู้สึกผูกพันลึกซ้ึง ชื่นชอบสายการบินที่ตน
ได้รับประสบการณ์ที่ดีในการเดินทางและพิจารณาเป็นทางเลือก
แรกในการเดินทางครั้งต่อไปซ้้า ๆ ราคาค่าโดยสารที่สายการบิน
ต้นทุนต่้าเสนอเป็นราคาสมเหตุสมผล ผู้โดยสารจะยังคงได้รับ
การบริการตามมาตรฐานและเท่าที่จ้าเป็นต้องใช้ในการเดินทาง 
แต่หากผู้โดยสารต้องการบริการเพิ่มเติมเช่น การเลือกที่ น่ัง 
น้้าหนักสัมภาระเพิ่มเติม ประกันภัยการเดินทาง อาหารและ

เครื่องดื่มบนเครื่องบิน ก็สามารถสั่งซ้ือและจ่ายค่าธรรมเนียม
เพิ่มเติมตามความต้องการได้ ราคาที่ประหยัดส่งผลให้ผู้โดยสาร
พึงพอใจที่จะใช้บริการและซ้ือซ้้าในตั๋วโดยสารสายการบินต้นทุน
ต่้าเพื่อการเดินทางครั้งต่อไป การประหยัดเวลา ระยะเวลาในการ
เดินทางที่สั้นกว่าเป็นเหตุผลหน่ึงที่ผู้โดยสารหันมาเลือกใช้บริการ
สายการบินต้นทุนต่้าเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงเป็นข้อได้เปรียบอย่าง
สมบูรณ์เม่ือเทียบระยะเวลาที่ใช้ในการเดินทางด้วยวิธีอ่ืน ท้าให้
ผู้โดยสารสามารถใช้เวลาที่เหลือเพื่อการท่องเที่ยว หรือปฏิบัติ
ภารกิจตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางได้มากขึ้น ความตรงต่อ
เวลาและประหยัดเวลาในการเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่้า
ส่งผลให้ผู้โดยสารรู้สึกพึงพอใจจากการได้รับประสบการณ์ที่ดีใน
การเดินทางความสะดวกสบาย ด้วยการพัฒนาเทคโนโลยีการ
ให้บริการของสายการบินต้นทุนต่้า ไม่ว่าจะเป็นระบบการจอง 
การเลือกที่น่ัง การเช็คอิน การช้าระเงินผ่านช่องทางต่าง ๆ  เช่น 
ร้านสะดวกซ้ือ ตัวแทนจ้าหน่าย บนเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชั่น
บนสมาร์ทโฟน ช่วยท้าให้ผู้โดยสารเข้าถึงการบริการได้อย่าง
ง่ายดาย และสะดวกมากขึ้น เหมาะสมกับรูปแบบการด้าเนินชีวิต
ที่แตกต่างหลากหลาย เส้นทางการบินที่มีจุดหมายปลายทางที่
นิยมและครอบคลุม มีความถี่ของตารางบินให้เลือกมากมายตาม
ความต้องการท้าให้ผู้โดยสารได้รับความสะดวกในการเ ลือก
เดินทางได้มากขึ้น เกิดความพึงพอใจจากการใช้บริการและ
แสวงหาซ้ือซ้้าในตั๋วโดยสารสายการบินต้นทุนต่้าเพื่อการเดินทาง
ในครั้งต่อไป  

ด้วยเหตุผลที่กล่าวมาจึงท้าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจที่จะศึกษา
เก่ียวกับปัจจัยที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าในบริบทของสาย
การบินต้นทุนต่้าของประเทศไทย และขนาดอิทธิพลของปัจจัย
ต่าง ๆ ที่จะส่งผลกระทบต่อกันเพื่อใช้เป็นข้อสรุปในการวิจัย และ
สามารถที่จะน้าเสนอแนวทางในการแก้ปัญหาทางธุรกิจสายการ
บินต้นทุนต่้าที่สอดคล้องกับผลของการวิจัย  

 
2) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ
ของผู้โดยสาร ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่้าและความตั้งใจซ้ือซ้้า  
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ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า (Durvasula et al, 
2004) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซ้ือ
หลั งการขายของสายการบิ นต้ น ทุนต่้ า ใ นประ เทศ ไทย 
(Lerrthaitrakul and Panjakajornsak, 2014) 

 
4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

5) วิธีด้าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้ง น้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสานมีการก้าหนด
วัตถุประสงค์ การก้าหนดประชากรกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบแบ่งช้ันและแบบบังเอิญ ใช้วิธีการก้าหนดขนาด
ตัวอย่างการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตัวแบบจ้าลองสมการโครงสร้าง
จากจ้านวนพารามิเตอร์หรือจ้านวนตัวแปร ก้าหนดอัตราส่วน
ระหว่างหน่วยตัวอย่างต่อจ้านวนพารามิเตอร์ (หรือตัวแปร) อย่าง
น้อยเป็น 10-20 เท่าของจ้านวนพารามิเตอร์ จากการประเมิน
จ้านวนพารามิเตอร์ของการวิจัยครั้งน้ีพบว่ามีพารามิเตอร์เท่ากับ 
57  ดังน้ันขนาดตัวอย่างของการวิจัยครั้งน้ีควรมีค่าอย่างน้อย
เท่ากับ 57 x 10 = 570 ตัวอย่าง ซ่ึงเป็นจ้านวนตัวอย่างที่
เ ห ม า ะ ส ม  (Schumacker & Lomax, 1996) แ ล ะ ใ ช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกับผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการ
บินต้นทุนต่้าในระยะเวลา 1 ปี โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้าที่จดทะเบียนประกอบธุรกิจใน
ประเทศไทยรายละ 400 ตัวอย่าง จากสายการบินต้นทุนต่้า 4 
รายได้แก่ สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร ์สายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ และสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร์ เพื่อท้าการ
วิเคราะห์และสรุปผลให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ก้าหนดกรอบ

แนวคิด สรุปเน้ือหาเพื่อสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยให้
ครอบคลุมประเด็นต่าง ๆ และการสร้างแบบสอบถามแบบมี
โครงสร้าง ข้อค้าถามของแบบสอบถามใช้วิธีการประมาณค่า 5 
ระดับของลิเคิร์ท รวม 5 ข้อ แล้วน้าไปหา ค่าความสอดคล้อง
และความตรงกับสิ่งที่ต้องการวัดค่า IOC ผลการวิเคราะห์มีค่าไม่
น้อยกว่า 0.60 ทุกข้อ น้าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จ้านวน 40 คน น้าผลที่ได้มาวิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ัน ของ
แบบสอบถามตามวิธีของครอนบาค ผลการวิเคราะห์ได้ค่าความ
เชื่อม่ันในแต่ละตัวแปรสังเกตได้ จ้านวน 9 ตัวแปรพบว่า มีค่า
ความเชื่อม่ันต่้าสุด คือ .918 และค่าความเชื่อม่ันสูงสุดคือ .930 
และวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของตัวแปรตามกรอบการวิจัย
ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation) เพื่อให้ผลการวิจัยมีความน่าเชื่อถือ และเกิด
ความไว้วางใจในคุณภาพของงานวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการ (1) 
การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) แหล่ง
บุคคลที่แตกต่างกัน จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลางและ
ระดับสูงทั้งในสายการบินต้นทุนต่้าและสายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบท่ีแตกต่างกันทั้งต้าแหน่งงาน และองค์กรเพ่ือให้ได้
ข้อมูลที่ถูกต้อง ตรงกัน (2) การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวม
ข้อมูล (Methodological triangulation) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวม
ข้อมูลต่าง ๆ กันเพื่อรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกันในการวิจัยครั้งน้ี
คือใช้แบบสอบถามในส่วนของค้าถามปลายเปิด แบบสัมภาษณ์
เชิงลึก และศึกษาข้อมูลจากผลงานวิจัยในวารสารวิชาการมา
ประกอบ 
 

6) ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนต่้าจ้านวน 1,133 คนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 
51.28) มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปีมากที่สุด (ร้อยละ 31.42) ส่วน
ใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 64.43) รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001 - 40,000 บาท (ร้อยละ 51.37) ความถี่ในการ
ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่้า ส่วนใหญ่ใช้บริการน้อยกว่า 2 
ครั้งต่อปี (ร้อยละ 53.99) สายการบินต้นทุนต่้าที่เลือกใช้บริการ
เป็นประจ้า ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสายการบิน Thai AirAsia 
และ Thai AirAsia X (ร้อยละ 61.17)  
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ตารางที่ 1  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 

 

 

 
 

** อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* อย่างมีนัยส้าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า (Durvasula et al, 
2004) คุณภาพการบริการมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซ้ือ
ห ลังการขายของสายการบิ นต้ นทุนต่้ า ใ นประ เทศ ไทย 
(Lerrthaitrakul and Panjakajornsak, 2014) 

 
4) กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

5) วิธีด้าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้ง น้ีเป็นการวิจัยแบบผสมผสานมีการก้าหนด
วัตถุประสงค์ การก้าหนดประชากรกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบแบ่งชั้นและแบบบังเอิญ ใช้วิธีการก้าหนดขนาด
ตัวอย่างการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตัวแบบจ้าลองสมการโครงสร้าง
จากจ้านวนพารามิเตอร์หรือจ้านวนตัวแปร ก้าหนดอัตราส่วน
ระหว่างหน่วยตัวอย่างต่อจ้านวนพารามิเตอร์ (หรือตัวแปร) อย่าง
น้อยเป็น 10-20 เท่าของจ้านวนพารามิเตอร์ จากการประเมิน
จ้านวนพารามิเตอร์ของการวิจัยครั้งน้ีพบว่ามีพารามิเตอร์เท่ากับ 
57  ดังน้ันขนาดตัวอย่างของการวิจัยครั้งน้ีควรมีค่าอย่างน้อย
เท่ากับ 57 x 10 = 570 ตัวอย่าง ซ่ึงเป็นจ้านวนตัวอย่างที่
เ ห ม า ะ ส ม  (Schumacker & Lomax, 1996) แ ล ะ ใ ช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกับผู้โดยสารที่ใช้บริการสายการ
บินต้นทุนต่้าในระยะเวลา 1 ปี โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ เป็น
ผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้าที่จดทะเบียนประกอบธุรกิจใน
ประเทศไทยรายละ 400 ตัวอย่าง จากสายการบินต้นทุนต่้า 4 
รายได้แก่ สายการบินไทยแอร์เอเชีย สายการบินนกแอร ์สายการ
บินไทยไลอ้อนแอร์ และสายการบินไทยเวียตเจ็ทแอร์ เพื่อท้าการ
วิเคราะห์และสรุปผลให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ก้าหนดกรอบ

แนวคิด สรุปเน้ือหาเพื่อสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยให้
ครอบคลุมประเด็นต่าง ๆ และการสร้างแบบสอบถามแบบมี
โครงสร้าง ข้อค้าถามของแบบสอบถามใช้วิธีการประมาณค่า 5 
ระดับของลิเคิร์ท รวม 5 ข้อ แล้วน้าไปหา ค่าความสอดคล้อง
และความตรงกับสิ่งที่ต้องการวัดค่า IOC ผลการวิเคราะห์มีค่าไม่
น้อยกว่า 0.60 ทุกข้อ น้าแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มทดลอง 
จ้านวน 40 คน น้าผลที่ได้มาวิเคราะห์ค่าความเชื่อม่ัน ของ
แบบสอบถามตามวิธีของครอนบาค ผลการวิเคราะห์ได้ค่าความ
เชื่อม่ันในแต่ละตัวแปรสังเกตได้ จ้านวน 9 ตัวแปรพบว่า มีค่า
ความเชื่อม่ันต่้าสุด คือ .918 และค่าความเชื่อม่ันสูงสุดคือ .930 
และวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของตัวแปรตามกรอบการวิจัย
ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation) เพื่อให้ผลการวิจัยมีความน่าเชื่อถือ และเกิด
ความไว้วางใจในคุณภาพของงานวิจัยเชิงคุณภาพด้วยวิธีการ (1) 
การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) แหล่ง
บุคคลที่แตกต่างกัน จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลางและ
ระดับสูงทั้งในสายการบินต้นทุนต่้าและสายการบินที่ให้บริการ
เต็มรูปแบบท่ีแตกต่างกันทั้งต้าแหน่งงาน และองค์กรเพื่อให้ได้
ข้อมูลที่ถูกต้อง ตรงกัน (2) การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวม
ข้อมูล (Methodological triangulation) โดยใช้วิธีเก็บรวบรวม
ข้อมูลต่าง ๆ กันเพื่อรวบรวมข้อมูลเรื่องเดียวกันในการวิจัยครั้งน้ี
คือใช้แบบสอบถามในส่วนของค้าถามปลายเปิด แบบสัมภาษณ์
เชิงลึก และศึกษาข้อมูลจากผลงานวิจัยในวารสารวิชาการมา
ประกอบ 
 

6) ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนต่้าจ้านวน 1,133 คนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 
51.28) มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปีมากที่สุด (ร้อยละ 31.42) ส่วน
ใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 64.43) รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001 - 40,000 บาท (ร้อยละ 51.37) ความถี่ในการ
ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่้า ส่วนใหญ่ใช้บริการน้อยกว่า 2 
ครั้งต่อปี (ร้อยละ 53.99) สายการบินต้นทุนต่้าที่เลือกใช้บริการ
เป็นประจ้า ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสายการบิน Thai AirAsia 
และ Thai AirAsia X (ร้อยละ 61.17)  
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จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ทั้ง 29 ตัวแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง
ตั วแปรทั้ งหมด  406 คู่  ซ่ึ งทุ กคู่ มี ค่ า เป็ นบ วก แสดงถึ ง
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน มีค่าระหว่าง 0.047 ถึง 0.707 
และ ซ่ึงตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่จัดอยู่ในองค์ประกอบของตัวแปร
แฝงเดียวกันมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์กันในทางบวก และพบว่า 
มีเพียง 1 คู่ ที่มีความสัมพันธ์ อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ  

 
 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 29 
ตัวแปรในแบบจ้าลอง เพื่อตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมด 
406 คู่ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างอยู่ระหว่าง 0.047 ถึง 
0.707 จึงไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุระหว่างตัวแปรสังเกตได้ใน
แบบจ้าลองเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

 
 
 

 
2  = 203.24, df = 174, p value = 0.06391, CFI = 1, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, SRMR = 0.021, RMSEA = 0.014 

 
รูปที่ 2  ตัวแบบจ้าลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความผูกพันมั่นหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้าและบุพปัจจัยที่มีต่อ

ความตัง้ใจซ้ือซ้้าในสายการบินต้นทุนต่้าของประเทศไทย กลุ่มผู้โดยสารที่เลือกใช้เพ่ือการเดินทางภายในประเทศ  

 
 
จากรูปที่ 2 ตัวแบบจ้าลองสมการโครงสร้างมีค่าไค-สแควร์      

( 2 ) เท่ากับ 203.24 ค่าองศาอิสระ (df)  เท่ากับ 174 ค่าไค-
สแควร์สัมพัทธ์ ( 2  /df) เท่ากับ 1.17 เป็นค่าที่ น้อยกว่า 2 
สอดคล้องกับ เกณฑ์ที่ก้าหนดไว้ และค่าความน่าจะเป็น (p-
value) เท่ากับ 0.064 ส่วนดัชนีชี้ วัดความเหมาะสมของตั ว
แบบจ้าลอง ได้แก่ ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.98 ค่าค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 

(AGFI)  เท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีรากของค่าเฉล่ียก้าลังสองของส่วน
ที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.021 และค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก้าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.014 
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ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลรวม ระหว่างตัวแปรเหตุและตัวแปรผลของบุพปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ  
ความผูกพันมั่นหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่า้และความตั้งใจซ้ือซ้้า กลุ่มผู้โดยสารที่เลือกใช้เพ่ือการเดินทางภายในประเทศ

 
 
 
6.1) การวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝง สามารถ
สรุปอิทธิพลทางตรงระหว่างตัวแปรแฝงได้ดังน้ี 

 
6.1.1) คุณภาพการบริการ (DSQL) ราคายุติธรรม (DPRF) มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้โดยสาร (DPSF) 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิท ธ์ิ
อิทธิพลเท่ากับ 0.50 และ 0.32 ตามล้าดับ ส่วนชื่อเสียงของสาย
การบิน (DARP) โปรแกรมความภักดี (DLYP) มีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ โดยสาร (DPSF) อย่างไม่ มี
นัยส้าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.08 และ 
0.05 ตามล้าดับ 
 

6.1.2) คุณภาพการบริการ (DSQL) ราคายุติธรรม (DPRF) 
โปรแกรมความภักดี (DLYP) และความพึงพอใจของผู้โดยสาร 
(DPSF)  มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันม่ันหมายของ
ผู้โดยสาร (DPEM) อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ค่าสัมประสิท ธ์ิ อิทธิพลเท่ากับ 0.52, 0.18, 0.11 และ 0.22 
ตามล้าดับ ส่วนชื่อเสียงของสายการบิน  (DARP) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร (DPEM) 
อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 
0.03 
 

6.1.3) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (DSJN) โปรแกรมความ
ภักดี (DLYP) และความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร (DPEM) มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกและเชิงลบต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า (DRPI) 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยมีค่า
สั มประสิท ธ์ิ อิท ธิพลเท่ า กับ  0.83, -0.36, 0.15 และ  0.50 
ตามล้าดับ ส่วนชื่อเสียงของสายการบิน (DARP) คุณภาพการ
บริการ  (DSQL) ราคายุติธรรม (DPRF) ความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร (DPSF) มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า 
(DRPI) อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากับ -0.14, -0.20, -0.36 และ -0.02 ตามล้าดับ 

 
6.2) การวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อม สามารถสรุปอิทธิพลทางอ้อม
ระหว่างตัวแปรแฝงได้ดังน้ี 
 

6.2.1) คุณภาพการบริการ (DSQL) ราคายุติธรรม (DPRF) มี
อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร 
(DPEM) โดยผ่านความพึงพอใจของผู้โดยสาร (DPSF) อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
อิทธิพลเท่ากับ 0.11 และ 0.07 ตามล้าดับ ส่วนชื่อเสียงของสาย
การบิน (DARP) โปรแกรมความภักดี (DLYP) มีอิทธิพลทางอ้อม
เชิงบวกต่อความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร (IPEM) โดยผ่าน
ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (DPSF) อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.02 และ 0.01 ตามล้าดับ 

 
6.2.2) คุณภาพการบริการ (DSQL) ราคายุติธรรม (DPRF) 

โปรแกรมความภักดี (DLYP) ความพึงพอใจของผู้โดยสาร (DPSF) 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ทั้ง 29 ตัวแปร พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่าง
ตั วแปรทั้ งหมด  406 คู่  ซ่ึ งทุ กคู่ มี ค่ า เป็ นบ วก แสดงถึ ง
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน มีค่าระหว่าง 0.047 ถึง 0.707 
และ ซ่ึงตัวแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กัน อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่จัดอยู่ในองค์ประกอบของตัวแปร
แฝงเดียวกันมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์กันในทางบวก และพบว่า 
มีเพียง 1 คู่ ที่มีความสัมพันธ์ อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติ  

 
 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 29 
ตัวแปรในแบบจ้าลอง เพื่อตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ 
(Multicollinearity) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมด 
406 คู่ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างอยู่ระหว่าง 0.047 ถึง 
0.707 จึงไม่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุระหว่างตัวแปรสังเกตได้ใน
แบบจ้าลองเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของการ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

 
 
 

 
2  = 203.24, df = 174, p value = 0.06391, CFI = 1, GFI = 0.98, AGFI = 0.96, SRMR = 0.021, RMSEA = 0.014 

 
รูปที่ 2  ตัวแบบจ้าลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความผูกพันมั่นหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้าและบุพปัจจัยที่มีต่อ

ความตัง้ใจซ้ือซ้้าในสายการบินต้นทุนต่้าของประเทศไทย กลุ่มผู้โดยสารที่เลือกใช้เพ่ือการเดินทางภายในประเทศ  

 
 
จากรูปที่ 2 ตัวแบบจ้าลองสมการโครงสร้างมีค่าไค-สแควร์      

( 2 ) เท่ากับ 203.24 ค่าองศาอิสระ (df)  เท่ากับ 174 ค่าไค-
สแควร์สัมพัทธ์ ( 2  /df) เท่ากับ 1.17 เป็นค่าที่ น้อยกว่า 2 
สอดคล้องกับ เกณฑ์ที่ก้าหนดไว้ และค่าความน่าจะเป็น (p-
value) เท่ากับ 0.064 ส่วนดัชนีชี้ วัดความเหมาะสมของตั ว
แบบจ้าลอง ได้แก่ ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิง
สัมพัทธ์ (CFI) เท่ากับ 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.98 ค่าค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 

(AGFI)  เท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก้าลังสองของส่วน
ที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.021 และค่าดัชนีรากของ
ค่าเฉลี่ยก้าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) 
เท่ากับ 0.014 
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มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า (DRPI) โดยผ่าน 
ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร (DPEM) อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.31, 
0.12, 0.06 และ 0.11 ตามล้าดับ ส่วนชื่อเสียงของสายการบิน 
(DARP) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า  (DRPI) 
โดยผ่านความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร (DPEM) อย่างไม่มี
นัยส้าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.02 

ส้าหรับค่าสัมประสิท ธ์ิการพยากรณ์ (R2 ) ของสมการ
โครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า ค ่า ส ัม ป ร ะ สิท ธิ ์ ก า ร
พยากรณ์  (R2)  ของความพึงพอใจของผู้โดยสาร มีค่าเท่ากับ 
0.68 หรือตัวแปรในตัวแบบจ้าลองสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความพึงพอใจของผู้โดยสาร (DPSF) ได้ร้อยละ 
68 ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของความผูกพันม่ัน
หมายของผู้ โ ดยสาร มีค่า เท่ า กับ  0.84 หรื อตั วแปร ในตัว
แบบจ้าลองสามารถอธิบายความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร 
(DPEM) ได้ร้อยละ 84 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) 
ของความตั้งใจซ้ือซ้้า มีค่าเท่ากับ  0.62 หรือตัวแปรในตั ว
แบบจ้าลองสามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือซ้้า (DRPI) ได้ร้อยละ 
62 
 

ตารางที่ 3  คา่ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง 

 
 
 
 
 

7) อภิปรายผลการวิจัย 

จากวัตถุประสงค์การวิจัย  ชื่อเสียงของสายการบินไม่มี
อิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความผูกพันม่ันหมาย
ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้า และความตั้งใจซ้ือ ซ้้ า 
สอดคล้องกับความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์กับกลุ่มผู้บริหารสาย
การบินต้นทุนต่้า และกลุ่มผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่้าที่ มี
ความถี่มากกว่า 4 เที่ยวบินต่อเดือนเพื่อประกอบยืนยันผล
การศึกษา ซ่ึงให้ความเห็นว่า ช่วงเวลาที่ เ ก็บข้อมูลในเดือน
พฤศจิกายน - ธันวาคม 2561 เป็นช่วงเวลาที่ ใกล้ เคีย ง กับ
เหตุการณ์สายการบินต้นทุนต่้าในอินโดนีเซียตกกลางทะเล ใน
วันที่ 29 ตุลาคม 2561 ท้าให้ผู้โดยสารและลูกเรือจ้านวน 189 
คนเสียชีวิตทั้งหมด ท้าให้ชื่อเสียงของสายการบินต้นทุนต่้าได้รับ
ผลกระทบและผู้โดยสารรู้สึกกังวลใจเก่ียวกับความปลอดภัยใน
การเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่้าอยู่พอสมควร แต่ส้าหรับ
ประเทศไทยแล้วสายการบินต้นทุนต่้ามีชื่อเสียงทั้งด้านดีและไม่ดี
ไม่แตกต่างกันนัก ท้าให้ชื่อเสียงไม่ใช่ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ ความผูกพันม่ันหมายและความตั้งใจซ้ือซ้้าของผู้โดยสารที่
เลือกใช้บริการเพื่อเดินทางภายในประเทศ 

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสารมากที่สุด รองลงมาคุณภาพการบริการมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือซ้้า แต่คุณภาพการ
บริการไม่มีอิทธิพลต่อความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการ
บินต้นทุนต่้า เน่ืองจากคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุน
ต่้าทุกรายไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากทุกสายการบินต้นทุนต่้ า 
ด้าเนินการภายใต้มาตรฐานการบินสากลจึงมีความปลอดภัยและ
น่าเชื่อถือเพียงพอ แต่จะแตกต่างกันเพียงเล็กน้อยเท่าน้ันที่บาง
สายการบินต้นทุนต่้าอาจให้บริการได้น่าประทับใจมากกว่า เช่น
พนักงานให้บริการด้วยความยิ้มแย้ม เอาใจใส่ กระตือรือล้นที่จะ
ช่วยเหลือผู้โดยสาร ก็จะท้าให้ผู้โดยสารเกิดความประทับใจ
มากกว่า แต่ก็ไม่ส่งผลต่อการซ้ือซ้้ามากนัก เน่ืองจากการเดินทาง
ด้ ว ย ส ายการบิ นต้ น ทุ นต่้ า ส่ ว น ให ญ่ เ ป็ น ก าร เ ดิ น ท า ง
ภายในประเทศ ซ่ึงใช้ระยะเวลาในการเดินทางที่สั้น คุณภาพของ
การบริการจึงมีความส้าคัญในบางมิติเท่าน้ัน เช่น ความตรงต่อ
เวลา ความปลอดภัย และมีเที่ยวบินให้เลือกหลากหลายตาม
ความต้องการของผู้โดยสาร ที่จะส่งผลให้ผู้โดยสารเลือกใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่้า สอดคล้องกับการศึกษาผู้โดยสาร
สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบอย่างสายการบิน Turkish 
Airline ของประเทศตุรกี (Nuriye et al, 2015) และสายการบิน
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ต้นทุนต่้าอย่างสายการบิน Garuda Indonesia (Rizan, 2010)  
และสายการบิน Malindo Airline (Yasintha, 2015) ในประเทศ
อินโดนีเซีย 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซ้ือซ้้ามากที่สุดด้วย โดยที่การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงแสดงถึง
การเริ่มต้นใช้บริการของสายการบินต้นทุนต่้าเพราะค้าแนะน้า
จากผู้อ่ืน และคนรู้จักส่วนใหญ่ก็มักจะใช้บริการสายการบิน
ต้นทุนต่้าเช่นกัน ท้าให้ผู้โดยสารมีความตั้งใจที่จะเลือกซ้ือตั๋ว
โดยสารของสายการบินต้นทุนต่้าเป็นทางเลือกแรกและเลือกใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่้ารายเดิมเพื่อการเดินทาง สอดคล้อง
กับศึกษาในการเลือกสายการบินต้นทุนต่้าของไทย (Buaphiban, 
2015) 

ราคายุติธรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้โดยสารมากที่สุดสอดคล้องกับการศึกษาในไทย (Buaphiban, 
2015) และในมาเลเซีย (Nadia, 2013) ราคาตั๋วโดยสารของสาย
การบินต้นทุนต่้าที่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้โดยสาร รู้สึกถึงความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับการบริการที่ได้รับจาก
สายการบินต้นทุนต่้า สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์ในการ
เดินทางได้ ช่วยให้ผู้โดยสารประหยัดเวลาในการเดินทางมากกว่า
การเดินทางด้วยพาหนะอ่ืน รองลงมาราคายุติธรรมมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า แต่ราคายุติธรรมไม่มีอิทธิพล
ต่อความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้า อัน
เน่ืองจากราคาของตั๋วโดยสารที่ปรับเปลี่ยนในแต่ละช่วงเวลาของ
การจองแม้ห่างกันเพียงไม่นานหรือวันเดียวกันแต่คนละสัปดาห์ 
ก็ส่งผลต่อการซ้ือซ้้าน้อยลง เน่ืองด้วยผู้โดยสารได้เปรียบเทียบ
ราคาตั๋วโดยสารจากเว็บไซต์ตัวแทนจ้าหน่ายเช่น Agoda.com, 
Traveloka.com, Expedia.com และเว็บไซต์ของสายการบิน
ต้นทุนต่้า หากพบราคาและเงื่อนไขที่เหมาะสมจากช่องทางใดที่
ต่้าที่สุดก็จะตัดสินใจเลือกซ้ือจากช่องทางน้ัน 

โปรแกรมความภักดีมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซ้้าซ้้ามากที่สุดสอดคล้องกับการศึกษาการเลือกสายการบินของ
ผู้ โดยสารสายการบินในประเทศแอฟริกาใต้ (Douglas and 
Mclachlan, 2016)  และสายการบินในประ เทศ อูก านด า 
(Namukasa, 2013) รองลงมาคือโปรแกรมความภักดีมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการ
บินต้นทุนต่้าการสะสมแต้มคะแนนที่สายการบินต้นทุนต่้าเสนอ
ให้กับผู้โดยสารที่เป็นสมาชิก สามารถน้าคะแนนที่สะสมไว้แลก
เป็นสินค้าหรือเป็นส่วนลดต่าง ๆ รวมถึงใช้เป็นส่วนลดในการซ้ือ

ตั๋วโดยสารในสายการบินต้นทุนต่้ารายน้ัน ๆ  แต่โปรแกรมความ
ภักดีไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้โดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่้า โปรแกรมความภักดี ยังคงจ้าเป็นที่จะต้องด้าเนินการ
ต่อไปเน่ืองจากเป็นการเก็บข้อมูลของผู้โดยสารที่เป็นสมาชิก 
สามารถน้าข้อมูลของสมาชิกไปวิเคราะห์ วางแผน ด้าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดเพื่อความส้าเร็จ สร้างผลตอบแทนที่ดีขึ้น
เช่นเดียวกันกับสายการบินต้นทุนต่้าในต่างประเทศ ส้าหรับ
ประเทศไทยหากท้าการศึกษาผลกระทบของโปรแกรมความภักดี
ของสายการบินต้นทุนต่้าอีกในอีก 5 ปีข้างหน้า ผลการศึกษาอาจ
เปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจากสายการบินต้นทุนต่้าได้ปรับปรุงพัฒนา
โปรแกรมความภักดี ให้สิทธิประโยชน์แก่สมาชิกได้มากและใช้
ง่ายขึ้น ปัจจุบันโปรแกรมความภักดีที่สายการบินต้นทุนต่้ามีน้ัน
ค่อนข้างยากในการสะสมคะแนน และมีการตัดยอดทิ้งและเริ่ม
นับสะสมคะแนนใหม่ทุกปี การใช้แต้มคะแนนจ้านวนมากเพ่ือ
แลกเป็นส่วนลดหรือสิทธิประโยชน์ที่ใช้ร่วมกับร้านค้าพันธมิตรซ่ึง
เป็นร้านค้าที่ไม่ได้อยู่ในความสนใจของผู้โดยสารมากนัก รวมถึง 
ผู้โดยสารสามารถรับคะแนนสะสมจากการซ้ือผ่านช่องทางอ่ืน
ของตั วแทน จ้ า ห น่ าย เ ช่ น  Agoda.com, Traveloka.com, 
Expedia.com แต่การได้เป็นสมาชิกโปรแกรมความภักดีมีส่วนที่
ท้าให้ผู้โดยสารรู้สึกว่าตนเป็นผู้โดยสารที่พิเศษได้รับการปฏิบัติที่
ดีกว่าผู้โดยสารทั่วไป แม้จะได้รับส่วนลดเพียงเล็กน้อย หรือ
สมาชิกโปรแกรมความภักดีมักจะได้รับสิทธิในการจองตั๋วโดยสาร
ในราคาโปรโมชั่นก่อนผู้โดยสารทั่วไปล่วงหน้า 1 วัน  สายการบิน
ต้นทุนต่้าแต่ละรายสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้โดยสารได้
ไม่ต่างกัน จึงเป็นสาเหตุความพึงพอใจของผู้โดยสารไม่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าในสายการบินรายเดิม 

ความพึงพอใจของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร เป็นความรู้สึกถึงความคุ้มค่า
เม่ือเทียบกับการบริการที่ได้รับจากสายการบินต้นทุนต่้า สามารถ
ตอบสนองวัตถุประสงค์ในการเดินทางได้ ช่วยให้ผู้ โดยสาร
ประหยัดเวลาในการเดินทางมากกว่าการเดินทางด้วยพาหนะอ่ืน
สอดคล้องกับการศึกษาในประเทศไทย (Chomchark, 2018) 

ความพึงพอใจของผู้โดยสารไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซ้ือซ้้า ความพึงพอใจของผู้โดยสารเป็นปัจจัยที่ผู้โดยสารสาย
การบินต้นทุนต่้า จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อประกอบการ
ยืนยันผลพบว่า สายการบินต้นทุนต่้าแต่ละรายสามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้โดยสารได้ไม่ต่างกัน จึงเป็นสาเหตุความพึง
พอใจของผู้โดยสารไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าในสายการบิน

มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า (DRPI) โดยผ่าน 
ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร (DPEM) อย่างมีนัยส้าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.31, 
0.12, 0.06 และ 0.11 ตามล้าดับ ส่วนชื่อเสียงของสายการบิน 
(DARP) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า  (DRPI) 
โดยผ่านความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร (DPEM) อย่างไม่มี
นัยส้าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.02 

ส้าหรับค่าสัมประสิท ธ์ิการพยากรณ์ (R2 ) ของสมการ
โครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า ค ่า ส ัม ป ร ะ สิท ธิ ์ ก า ร
พยากรณ์  (R2)  ของความพึงพอใจของผู้โดยสาร มีค่าเท่ากับ 
0.68 หรือตัวแปรในตัวแบบจ้าลองสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความพึงพอใจของผู้โดยสาร (DPSF) ได้ร้อยละ 
68 ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของความผูกพันม่ัน
หมายของผู้ โ ดยสาร มีค่า เท่ า กับ  0.84 หรื อตั วแปร ในตัว
แบบจ้าลองสามารถอธิบายความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร 
(DPEM) ได้ร้อยละ 84 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) 
ของความตั้งใจซ้ือซ้้า มีค่าเท่ากับ  0.62 หรือตัวแปรในตั ว
แบบจ้าลองสามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือซ้้า (DRPI) ได้ร้อยละ 
62 
 

ตารางที่ 3  คา่ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง 

 
 
 
 
 

7) อภิปรายผลการวิจัย 

จากวัตถุประสงค์การวิจัย  ชื่อเสียงของสายการบินไม่มี
อิทธิพลต่อ ความพึงพอใจของผู้โดยสาร ความผูกพันม่ันหมาย
ของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้า และความตั้งใจซ้ือ ซ้้ า 
สอดคล้องกับความคิดเห็นจากการสัมภาษณ์กับกลุ่มผู้บริหารสาย
การบินต้นทุนต่้า และกลุ่มผู้ใช้บริการสายการบินต้นทุนต่้าที่ มี
ความถี่มากกว่า 4 เที่ยวบินต่อเดือนเพื่อประกอบยืนยันผล
การศึกษา ซ่ึงให้ความเห็นว่า ช่วงเวลาที่ เ ก็บข้อมูลในเดือน
พฤศจิกายน - ธันวาคม 2561 เป็นช่วงเวลาที่ ใกล้ เคีย ง กับ
เหตุการณ์สายการบินต้นทุนต่้าในอินโดนีเซียตกกลางทะเล ใน
วันที่ 29 ตุลาคม 2561 ท้าให้ผู้โดยสารและลูกเรือจ้านวน 189 
คนเสียชีวิตทั้งหมด ท้าให้ชื่อเสียงของสายการบินต้นทุนต่้าได้รับ
ผลกระทบและผู้โดยสารรู้สึกกังวลใจเก่ียวกับความปลอดภัยใน
การเดินทางด้วยสายการบินต้นทุนต่้าอยู่พอสมควร แต่ส้าหรับ
ประเทศไทยแล้วสายการบินต้นทุนต่้ามีชื่อเสียงทั้งด้านดีและไม่ดี
ไม่แตกต่างกันนัก ท้าให้ช่ือเสียงไม่ใช่ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ ความผูกพันม่ันหมายและความตั้งใจซ้ือซ้้าของผู้โดยสารที่
เลือกใช้บริการเพื่อเดินทางภายในประเทศ 

คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้โดยสารมากที่สุด รองลงมาคุณภาพการบริการมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือซ้้า แต่คุณภาพการ
บริการไม่มีอิทธิพลต่อความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการ
บินต้นทุนต่้า เน่ืองจากคุณภาพการบริการของสายการบินต้นทุน
ต่้าทุกรายไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากทุกสายการบินต้นทุนต่้ า 
ด้าเนินการภายใต้มาตรฐานการบินสากลจึงมีความปลอดภัยและ
น่าเชื่อถือเพียงพอ แต่จะแตกต่างกันเพียงเล็กน้อยเท่าน้ันที่บาง
สายการบินต้นทุนต่้าอาจให้บริการได้น่าประทับใจมากกว่า เช่น
พนักงานให้บริการด้วยความยิ้มแย้ม เอาใจใส่ กระตือรือล้นที่จะ
ช่วยเหลือผู้โดยสาร ก็จะท้าให้ผู้โดยสารเกิดความประทับใจ
มากกว่า แต่ก็ไม่ส่งผลต่อการซ้ือซ้้ามากนัก เน่ืองจากการเดินทาง
ด้ ว ย ส ายการบิ นต้ น ทุ นต่้ า ส่ ว น ให ญ่ เ ป็ น ก าร เ ดิ น ท า ง
ภายในประเทศ ซ่ึงใช้ระยะเวลาในการเดินทางที่สั้น คุณภาพของ
การบริการจึงมีความส้าคัญในบางมิติเท่าน้ัน เช่น ความตรงต่อ
เวลา ความปลอดภัย และมีเที่ยวบินให้เลือกหลากหลายตาม
ความต้องการของผู้โดยสาร ที่จะส่งผลให้ผู้โดยสารเลือกใช้
บริการสายการบินต้นทุนต่้า สอดคล้องกับการศึกษาผู้โดยสาร
สายการบินที่ให้บริการเต็มรูปแบบอย่างสายการบิน Turkish 
Airline ของประเทศตุรกี (Nuriye et al, 2015) และสายการบิน
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รายเดิม แต่ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุน
ต่้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า เหตุเพราะความ
ผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้าประกอบด้วย 
ความม่ันใจ ความซ่ือสัตย์และความจริงใจ ความภูมิใจ และความ
หลงใหล เกิดจากการด้าเนินการให้บริการของสายการบินต้นทุน
ต่้าที่มุ่งให้ผู้โดยสารเกิดความผูกพันลึกซ้ึงกับสายการบินต้นทุนต่้า 
ส่งผลให้ผู้โดยสารมีความตั้งใจที่จะเลือกซ้ือตั๋วโดยสารของสาย
การบินต้นทุนต่้าเป็นทางเลือกแรก และเลือกใช้บริการสายการ
บินต้นทุนต่้ารายเดิมเพื่อการเดินทางครั้งต่อไปในอนาคต 

 
8) ข้อค้นพบใหม่ 

การวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ข้อค้นพบใหม่ดังน้ี 
8.1) ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร ประกอบด้วย การ

สร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ ความซ่ือสัตย์และจริงใจ ความ
ภูมิใจ และความหลงใหล เป็นตัวแปรใหม่ที่ยังมีการศึกษาใน
บริบทของธุรกิจบริการน้อยมาก และจากการศึกษาครั้งน้ีพบว่า 
ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า  

 
9) ข้อเสนอแนะ 

9.1) ผู้บริหารของสายการบินต้นทุนต่้าให้ความส้าคัญกับ
คุณภาพการบริการ พัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการด้วย 
การน้าเทคโนโลยีและปัญญาประดิษฐ์มาใช้เพื่อให้บริการแก่
ผู้โดยสาร อ้านวยความสะดวกและความรวดเร็ว ลดขั้นตอน ลด
เวลาและความสูญเปล่าจากการบริการ มีระบบแจ้งเตือนการ
ยกเลิกเที่ยวบิน การเปลี่ยนแปลงเวลา เปลี่ยนแปลงประตู
ทางออกขึ้นเครื่อง หรือแจ้งความล่าช้าของเที่ยวบินแก่ผู้โดยสาร
ทราบล่วงหน้าผ่านแอพลิเคชั่นบนมือถือ ปรับปรุงนโยบายของ
การสะสมคะแนน และการแลกใช้คะแนนเพื่อมอบสิทธิประโยชน์
ให้กับผู้โดยสารที่เป็นสมาชิกสามารถใช้งานได้ง่าย และตรงกับ
รูปแบบการด้าเนินชีวิตที่ มีความแตกต่าง หลากหลายของ
ผู้โดยสาร เพื่อรักษาและขยายฐานลูกค้าในอนาคต และใช้ข้อมูล
ลูกค้าไปวิเคราะห์พฤติกรรม วางแผนด้าเนินกิจกรรม ทาง
การตลาดให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
9.2) ธุรกิจทุกประเภทปรารถนาที่จะมีฐานลูกค้าที่มีความ

ผูกพันม่ันหมายต่อธุรกิจและตราสินค้า พร้อมทั้งขยายฐานลูกค้า
ใหม่ให้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดังน้ันผู้บริหารควรค้านึงถึงความ

ผูกพันม่ันหมายและบุพปัจจัยที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าใน
สินค้าและบริการ น้าเทคโนโลยีมาปรับปรุงและพัฒนาการ
ให้บริการลูกค้า คุณภาพของสินค้าและบริการ และรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 

 
9.3) ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาหาตัวแปรคั่นกลางเพื่อ

ลดระดับอิทธิพลระหว่างตัวแปรคุณภาพการบริการที่มีต่อความ
พึงพอใจของผู้โดยสาร ตัวแปรคุณภาพการบริการที่มีต่อความ
ผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร และตัวแปรความผูกพันม่ันหมาย
ของผู้โดยสารที่มีต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า เน่ืองจากขนาดอิทธิพลมี
ขนาดค่อนข้างมาก และควรน้ากรอบการศึกษาน้ีไปศึกษา
เพิ่มเติมในบริบทของอุตสาหกรรมการบริการอ่ืน ๆ อาทิ โฮสต์
เทล เป็นต้น 
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รายเดิม แต่ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุน
ต่้ามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า เหตุเพราะความ
ผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารสายการบินต้นทุนต่้าประกอบด้วย 
ความม่ันใจ ความซ่ือสัตย์และความจริงใจ ความภูมิใจ และความ
หลงใหล เกิดจากการด้าเนินการให้บริการของสายการบินต้นทุน
ต่้าที่มุ่งให้ผู้โดยสารเกิดความผูกพันลึกซ้ึงกับสายการบินต้นทุนต่้า 
ส่งผลให้ผู้โดยสารมีความตั้งใจที่จะเลือกซ้ือตั๋วโดยสารของสาย
การบินต้นทุนต่้าเป็นทางเลือกแรก และเลือกใช้บริการสายการ
บินต้นทุนต่้ารายเดิมเพื่อการเดินทางครั้งต่อไปในอนาคต 

 
8) ข้อค้นพบใหม่ 

การวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ข้อค้นพบใหม่ดังน้ี 
8.1) ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร ประกอบด้วย การ

สร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ ความซ่ือสัตย์และจริงใจ ความ
ภูมิใจ และความหลงใหล เป็นตัวแปรใหม่ท่ียังมีการศึกษาใน
บริบทของธุรกิจบริการน้อยมาก และจากการศึกษาครั้งน้ีพบว่า 
ความผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสารมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า  

 
9) ข้อเสนอแนะ 

9.1) ผู้บริหารของสายการบินต้นทุนต่้าให้ความส้าคัญกับ
คุณภาพการบริการ พัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการบริการด้วย 
การน้าเทคโนโลยีและปัญญาประดิษฐ์มาใช้เพื่อให้บริการแก่
ผู้โดยสาร อ้านวยความสะดวกและความรวดเร็ว ลดขั้นตอน ลด
เวลาและความสูญเปล่าจากการบริการ มีระบบแจ้งเตือนการ
ยกเลิกเที่ยวบิน การเปลี่ยนแปลงเวลา เปลี่ยนแปลงประตู
ทางออกขึ้นเครื่อง หรือแจ้งความล่าช้าของเที่ยวบินแก่ผู้โดยสาร
ทราบล่วงหน้าผ่านแอพลิเคชั่นบนมือถือ ปรับปรุงนโยบายของ
การสะสมคะแนน และการแลกใช้คะแนนเพื่อมอบสิทธิประโยชน์
ให้กับผู้โดยสารที่เป็นสมาชิกสามารถใช้งานได้ง่าย และตรงกับ
รูปแบบการด้าเนินชีวิตที่ มีความแตกต่าง หลากหลายของ
ผู้โดยสาร เพื่อรักษาและขยายฐานลูกค้าในอนาคต และใช้ข้อมูล
ลูกค้าไปวิเคราะห์พฤติกรรม วางแผนด้าเนินกิจกรรม ทาง
การตลาดให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
9.2) ธุรกิจทุกประเภทปรารถนาที่จะมีฐานลูกค้าที่มีความ

ผูกพันม่ันหมายต่อธุรกิจและตราสินค้า พร้อมทั้งขยายฐานลูกค้า
ใหม่ให้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ดังน้ันผู้บริหารควรค้านึงถึงความ

ผูกพันม่ันหมายและบุพปัจจัยที่จะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือซ้้าใน
สินค้าและบริการ น้าเทคโนโลยีมาปรับปรุงและพัฒนาการ
ให้บริการลูกค้า คุณภาพของสินค้าและบริการ และรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าได้อย่างยั่งยืน 

 
9.3) ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาหาตัวแปรคั่นกลางเพื่อ

ลดระดับอิทธิพลระหว่างตัวแปรคุณภาพการบริการที่มีต่อความ
พึงพอใจของผู้โดยสาร ตัวแปรคุณภาพการบริการที่มีต่อความ
ผูกพันม่ันหมายของผู้โดยสาร และตัวแปรความผูกพันม่ันหมาย
ของผู้โดยสารที่มีต่อความตั้งใจซ้ือซ้้า เน่ืองจากขนาดอิทธิพลมี
ขนาดค่อนข้างมาก และควรน้ากรอบการศึกษาน้ีไปศึกษา
เพิ่มเติมในบริบทของอุตสาหกรรมการบริการอ่ืน ๆ อาทิ โฮสต์
เทล เป็นต้น 
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ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ โดยใช้กำรวิจัยเชิงปริมำณ ด้วยกำรเก็บข้อมูลจำกแบบสอบถำมกลุ่มตัวอย่ำงในพื้ นที่
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สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไปได้มำกที่สุด ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำน
เก่ียวกับเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำรเปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะ
เลือกใช้สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
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ตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจ
ซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีท่ีสุด ร้อยละ 20 (Adjusted R2 = 0.20) และปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนมักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึง
พอใจให้ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 24 
(Adjusted R2 = 0.24) 
 
ค ำส ำคัญ:  กำรตลำดออนไลน์  ควำมพึงพอใจ  ควำมไวว้ำงใจ  ควำมภักดีในแบรนด์  ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
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Abstract 
This research aims to study influencing factors of satisfaction, trust, and brand loyalty of consumers on online 

purchase intention. Using a questionnaire-based survey method, the collected data were chosen by cluster random 
sampling, and gathered from 400 samples of people in Bangkok who had experience of online purchase.  The data 
were analyzed with sum, percentage, mean, and multiple regression analysis. The result showed that two brand 
loyalty factors that could best predict future purchase decision of consumers were 1) Changing the liking for online 
marketplace websites/applications which a person currently uses will be the big change of opinion, and 2) A person 
intends to continue purchasing goods from online marketplace websites/application which he/she currently uses.  
The two factors could predict future purchase decision of consumers at 46 percent (Adjusted R2 = 0.46). The 
factors of consumer’s trust on purchasing decision for further online purchase were 1) website/application paying 
attention and caring customer’s feeling, and 2) website/application which customers trust.  Both of the factors 
could best predict the further online purchase decision at 20 percent (Adjusted R2 = 0.20).  Moreover, the factors 
of customer’s satisfaction on further online purchase decision were 1) website/application is the correct choice of 
customers, and 2) website/application satisfying customers beyond their expectation.  The two could best predict 
the further online purchase decision at 24 percent (Adjusted R2 = 0.24). 
 
Keywords:  Online marketing, Satisfaction, Trust, Brand loyalty, Online purchase intention  
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สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไปได้มำกที่สุด ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำน
เก่ียวกับเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำรเปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะ
เลือกใช้สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 46 (Adjusted R2 = 0.46)  ส่วนปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
ตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจ
ซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีท่ีสุด ร้อยละ 20 (Adjusted R2 = 0.20) และปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนมักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึง
พอใจให้ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 24 
(Adjusted R2 = 0.24) 
 
ค ำส ำคัญ:  กำรตลำดออนไลน์  ควำมพึงพอใจ  ควำมไวว้ำงใจ  ควำมภักดีในแบรนด์  ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 

 



TNI Journal of Business Administration and Languages
Vol.7 No.2  July - December 2019

90

1) บทน ำ  

ในปัจจุบันควำมนิยมในกำรใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชำชนชำวไทยเพิ่มมำกขึ้น โดยหน่ึงในกิจกรรมหลักที่เป็นที่
นิยมในกำรใช้เครื่องมือสื่อออนไลน์คือกำรซ้ือขำยสินค้ำ จำกสถิติ
รำยงำนผลส ำรวจกิจกรรมกำรใช้งำนรูปแบบต่ำง ๆ ของ
ประชำชนชำวไทย พบว่ำ ร้อยละ 56.0 มีกิจกรรมกำรใช้งำนผ่ำน
อินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์เพื่อซ้ือขำยสินค้ำและบริกำร 
(Electronic Transactions Development Agency, 2016 ) 
ทั้งน้ี ประเทศไทยมีมูลค่ำ e-commerce สูงที่สุดใน CLMVT 
โดยตั้งแต่ปี 2558 มีมูลค่ำ 2.24 ล้ำนล้ำนบำท ปี 2559 มีมูลค่ำ 
2.5 ล้ำนล้ำนบำท ปี 2560 มูลค่ำ 2.7 ล้ำนล้ำนบำท และ ปี 
2561 มีมูลค่ำ 3.1 ล้ำนล้ำนบำทตำมล ำดับ ซ่ึงในปี 2561 มูลค่ำ 
B2C E-commerce ของไทยเติบโตถึง ร้อยละ 14 และคำดกำรณ์
ว่ำในปี 2562 จะเติบโตเพิ่มขึ้นอีก ร้อยละ 2 (โพสต์ทูเดย์, 2562) 
แสดงให้เห็นว่ำควำมเจริญรุ่งเรืองของกำรค้ำขำยสินค้ำออนไลน์
น้ันมีกำรพัฒนำและสร้ำงอ ำนำจต่อทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคเป็น
อย่ำงมำก (Statista, 2015 in Thadhom, 2015)  โดยกลุ่ ม
อุตสำหกรรมที่มีศักยภำพในกำรท ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 
อันดับแรก คือ 1) กลุ่มแฟชั่น เครื่องแต่งกำย อัญมณีและ
เครื่องประดับ 2) กลุ่มกำรท่องเที่ยว โรงแรม และรีสอร์ท 3) กลุ่ม
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และอินเทอร์เน็ต 4) กลุ่ม
สินค้ำประเภทอ่ืน ๆ 5) กลุ่มธุรกิจบริกำร 6) กลุ่มสิ่งพิมพ์/ 
เครื่องใช้ส ำนักงำน และ 7) กลุ่มยำนยนต์และผลิตภัณฑ์  
(NationalStatistical Office, 2014 in Worasetthapong, 
2015)  

ทั้งน้ี มีงำนวิจัยจำกนักวิชำกำรหลำยท่ำน ที่พบว่ำควำม
ไว้วำงใจเป็นสิ่งหน่ึงที่ส ำคัญต่อกำรด ำเนินธุรกิจ โดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่งธุรกิจออนไลน์ ควำมไว้วำงใจได้มีกำรศึกษำในหลำยมิติ ได้แก่ 
ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์ ควำมไว้วำงใจในบุคคลรอบ
ข้ำง ควำมไว้วำงใจในชื่อเสียง และภำพลักษณ์ขององค์กร รวมถึง
ควำมไว้วำงใจในแหล่งที่มำของข้อมูล ข่ำวสำร (McKnight, 
Choudhury, & Kacmar, 2002 ; Gefen, & Straub, 200 3 ; 
Becerra & Korgaonkar, 2011)  McKnight, Choudhury, & 
Kacmar (2002) พบว่ำ ควำมไว้วำงใจเป็นตัวกลำง (Mediator) 
ส่งผลต่อกำรตั้งใจซ้ือ ดังน้ันอิทธิพลของข้อมูลทำงออนไลน์ที่เกิด
จำกกำรบอกต่อระหว่ำงบุคคลมีผลกระทบต่อกำรตั้งใจซ้ือของ
ผู้บริโภคโดยมีควำมไว้วำงใจ (Trust) เป็นตัวกลำง รวมถึงอิทธิพล
ของข้อมูลทำงออนไลน์ที่เกิดขึ้นจำกกำรสืบค้นข้อมูลของผู้บริโภค

โดยตรงภำยใต้ควำมเชื่อม่ันในตนเอง (Self-trust) ของผู้บริโภค
อำจส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในภำคธุรกิจได้ 
(Frambach,  Roest, & Krishnan, 2007) 

นอกจำกควำมไว้วำงใจดังกล่ำวที่เกิดขึ้นจำกพฤติกรรมกำร
ซ้ือสินค้ำและพฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำจำกตลำดออนไลน์ที่ มีอยู่
หลำกหลำยแบรนด์แล้วน้ัน Duncan (2009) ได้กล่ำวถึง ควำม
ภักดีในแบรนด์  (Brand loyalty) ไว้ว่ำกำรที่แบรนด์ต่ำง ๆ ที่มี
อยู่เป็นจ ำนวนมำกน้ัน จะมีสินค้ำก่ีชนิดที่มีผู้ใช้สินค้ำเป็นปริมำณ
มำก และมีกำรใช้สินค้ำในแบรนด์น้ันอย่ำงต่อเน่ือง เช่นเดียวกับ
กำรใช้สินค้ำประเภทอ่ืนที่ผลิตจำกองค์กรเดียวกัน ผู้บริโภคที่ใช้
สินค้ำประเภทหน่ึง ๆ ในปริมำณมำกหรือปำนกลำงน้ัน อำจเลือก
ซ้ือสินค้ำประมำณ 2-3 แบรนด์ในหมวดหมู่เดียวกันที่สำมำรถ
สร้ำงคุณค่ำให้กับตนมำกที่สุด จึงท ำให้ผู้ผลิตสินค้ำตระหนักถึง
ส่วนแบ่งกำร ซ้ือสินค้ ำจำกผู้บริ โภค (Share wallet) หรือ
เปอร์เซ็นที่ลูกค้ำสำมำรถจ่ำยในกำรซ้ือสินค้ำประเภทเดียวกันได้ 
นอกจำกน้ี ยังมีผลกำรวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่ำควำมพึงพอใจจัดเป็น
ปัจจัยที่เชื่อมโยงกับควำมภักดีของผู้บริโภคและพฤติกรรมกำรซ้ือ
ซ้ ำ ทั้งน้ี ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจและควำมภักดี
สำมำรถเกิดขึ้นได้ใน 2 ลักษณะ คือ (1) ควำมพึงพอใจช่วยสร้ำง
ให้เกิดควำมภักดีในผู้บริโภค (Dixon et al., 2005; Guenzi and 
Pelloni, 2004) เห็นว่ำควำมพึงพอใจส่งผลในทำงบวกต่อควำม
ภักดี ซ่ึงท ำให้เต็มใจที่จะแนะน ำสินค้ำแบบปำกต่อปำกไปยัง
บุคคลอ่ืน ๆ รวมทั้งควำมพึงพอใจส่งผลต่อทำงเลือกของผู้บริโภค
ในกำรตั้งใจเลือกซ้ือสินค้ำซ้ ำและยังคงไว้ซ่ึงควำมสัมพันธ์กับ    
แบรนด์เดิมที่ตนพึงพอใจอยู่ (2) ในขณะที่ผู้บริโภคเกิดควำมพึง
พอใจ และมีอิทธิพลเชิงบวกก็จริง แต่อำจยังไม่เพียงพอและ
สำมำรถท ำให้ เ กิดควำมภักดี ได้  ( Julander, et al. 2003 ; 
Reichheld, et al. 2000)  

อย่ำงไรก็ตำม Aaker (1996) ได้เสนอว่ำเน่ืองจำกควำม
แตกต่ำงด้ำนกำยภำพของสินค้ำหรือบริกำรในตลำดน้ันมีอยู่น้อย
มำก จึงท ำให้นักกำรตลำดมุ่งสร้ำงควำมแตกต่ำงให้กับแบรนด์ 
(Brand building) ในกลุ่มสินค้ำประเภทเดียวกัน ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์อย่ำงมำกต่อผู้ผลิตสินค้ำเพรำะผู้บริโภคจะสร้ำง
ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์น้ัน และอำจก่อให้เกิดพฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำ 
(Repeat purchase) จนเ กิดควำมภักดี ต่ อแบรนด์ ซ่ึ ง เ ป็ น
องค์ประกอบที่ส ำคัญที่สุดของคุณค่ำแบรนด์ ควำมภักดีใน      
แบรนด์จึงมุ่งสร้ำงควำมส ำคัญต่อลูกค้ำที่มีปริมำณกำรซ้ือสินค้ำที่
มำกกว่ำลูกค้ำทั่วไป ดังน้ัน กำรรักษำผู้บริโภคที่มีควำมภักดี      
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ในแบรนด์จะช่วยก่อประโยชน์ต่อกำรบริหำรคุณค่ำแบรนด์ใน
เรื่องกำรลดต้นทุนด้ำนกำรตลำด (Reduced marketing costs) 
ควำมได้เปรียบในมูลค่ำ (Trade leverage) เป็นที่สนใจของ
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ในแง่ของกำรรับรู้และควำมม่ันใจในแบรนด์ 
รวมถึงควำมสำมำรถในกำรแย่งชิงส่วนแบ่งทำงกำรตลำดของ  
แบรนด์คู่แข่ง  

จำกกำรขยำยตัวของธุรกิจกำรตลำดออนไลน์ดังกล่ำวมำแล้ว
น้ัน ซ่ึงเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคควำมพึง
พอใจจำกกำรซ้ือสินค้ำและควำมภักดีในแบรนด์ ที่ส่งผลต่อควำม
สนใจและมีควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำซ้ ำ ซ่ึงจ ำเป็นต้องเกิดจำกควำม
ไว้วำงใจพื้นที่กำรตลำดออนไลน์หรือสื่อกลำงในกำรซ้ือขำยสินค้ำ
ธุรกิจพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือเว็บไซต์ท่ีเปิดให้บริกำรขำย
สินค้ำออนไลน์ มีควำมส ำคัญต่อกำรพัฒนำธุรกิจกำรตลำด
ออนไลน์ของประเทศไทย เพื่อตอบสนองต่อนโยบำยไทยแลนด์ 
4.0 โดยเป็นกำรสร้ำงควำมเข้มแข็งจำกภำยใน ดังน้ัน กำรศึกษำ
ถึง อิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ ควำมไว้วำงใจ และ
ควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ จะสำมำรถช่วยต่อยอดองค์ควำมรู้ในกำรส่งเสริม
กำรตลำดออนไลน์หรือธุร กิจ e-Commerce ตำมนโยบำย 
Thailand 4.0 ต่อไป 

 
2) วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  

เพื่อศึกษำอิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ ควำมพึง
พอใจ และควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตั้งใจ ซ้ือ
สินค้ำผ่ำนช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ 

 
3) วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

3.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
กำรวิจัยครั้ ง น้ี เป็นกำร วิจัยเชิงปริมำณ (Quantitative 

research) ซ่ึงผู้วิจัยด ำเนินกำรเก็บข้อมูลจำกประชำกรและกลุ่ม
ตัวอย่ำงในพื้นที่กรุงเทพมหำนคร ซ่ึงมีอำยุ 20 ปี บริบูรณ์ จนถึง
อำยุ 60 ปี ซ่ึงเป็นผู้บรรลุนิติภำวะที่มีก ำลังซ้ือ สำมำรถตัดสินใจ
ซ้ือสินค้ำได้ด้วยตนเอง และเคยมีประสบกำรณ์ในกำรซ้ือสินค้ำ
ทำงกำรตลำดออนไลน์ เม่ือค ำนวณกลุ่มตัวอย่ำงด้วยสูตรของ 
Taro Yamane (1973) แล้ว พบว่ำ ได้จ ำนวนตัวอย่ำง 399.97 
ตัวอย่ำง ที่ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 ที่ระดับควำมเชื่อม่ัน 
ร้อยละ 95 จึงใช้กลุ่มตัวอย่ำงในกำรศึกษำ จ ำนวน 400 ตัวอย่ำง 

แล้วเลือกใช้วิธีกำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบหลำยขั้นตอน (Multi-
Stage Sampling)  
 
3.2) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล  

เครื่องมือในกำรวิจัยคือแบบสอบถำมที่ได้มำจำกกำรทบทวน
วรรณกรรมและประยุกต์มำจำกงำนวิจัยของ Mosavi and 
Ghaedi (2012 ) ; Khadka and Maharjan, (2017); Mihelis, 
Grigoroudis, Siskos, and Malandrakis (2001); และ Bagram 
and Khan (2012) ที่ เป็นงำนวิจัยเก่ียวกับกำรส ำรวจควำม
ไว้วำงใจ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีของผู้บริโภคในบริบท 
ต่ำง ๆ โดยทดสอบควำมเที่ยงตรง (Validity) และควำมเหมำะสม
ของภำษำที่ใช้ (Wording) ในแบบสอบถำม จำกผู้เชี่ยวชำญด้ำน
กำรสื่อสำรกำรตลำด จ ำนวน 2 ท่ำน และผู้เชี่ยวชำญด้ำนสถิติ 
จ ำนวน 1 ท่ำน ซ่ึงโดยรวมอยู่ ในระดับเหมำะสม โดยมีค่ำ 
IOC=0.65 (IOC ควรมำกกว่ำ 0.05) (อำรยำ องค์เอ่ียม, พงศ์
ธ ำ ร ำ  วิ จิ ต เ วช ไพศ ำ ล ,  2 561 )  แ ละ ควำม น่ ำ เ ชื่ อ ถื อ 
(Reliability)ของแบบสอบถำม ค ำนวณหำค่ำสัมประสิทธ์ิอัลฟ่ำ 
(Alpha coefficient) ของครอนบำช (Cronbach’s coefficient 
alpha) โดยน ำร่ำงแบบสอบถำมไปท ำกำรทดลองใช้ (Pre-test) 
กับประชำชน จ ำนวน 30 ชุด และวิเครำะห์ถึงควำมยำกง่ำยของ
ภำษำที่ใช้ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูปหำกได้มีค่ำเข้ำใกล้ 1 ในแต่
ละข้อค ำถำมซ่ึงถือว่ำเป็นค่ำที่ยอมรับได้ โดยกำรหำค่ำควำม
น่ำเชื่อถือของข้อท ำถำมแบบวัดทัศนคติ 5 ระดับ ได้ค่ำควำม
เชื่อถือโดยรวมเท่ำกับ 0.765 (อำรยำ องค์เอ่ียม, พงศ์ธำรำ วิจิต
เวชไพศำล, 2561) 
 
3.3) วิธีการเก็บข้อมูล  

ขั้ นตอนที่  1 กำรสุ่ มกลุ่ มตั วอย่ ำงแบบกลุ่ ม  (Cluster 
Random Sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่ำงเพื่อท ำกำรเก็บข้อมูล
ตำมพื้นที่เขต ด้วยกำรจับสลำกรำยชื่อตำมพื้นที่เขตตำมนโยบำย
กำรพัฒนำเมือง ของกรุงเทพมหำนคร (ส ำนักยุทธศำสตร์และ
ประเมินผล, 2559) ที่จะเลือกใช้เป็นกลุ่มตัวอย่ำงจ ำนวน 6 กลุ่ม 
จำกจ ำนวน 12 กลุ่ม และเก็บข้อมูลจำกพื้นที่เขต จ ำนวน 12 เขต 
จำกจ ำนวน 50 เขต โดยก ำหนดพื้นที่ละ 2 เขต รวมได้เขตพื้นที่
ทั้งหมด 12 เขต แต่ละเขตพื้นที่ก ำหนดจ ำนวนตัวอย่ำง   เท่ำ ๆ 
กัน คือ เขตพื้นที่ละ 33 - 34 คน 

ขั้นตอนที่ 2 ใช้กำรสุ่มกลุ่มตัวอย่ำงแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling) โดยเก็บแบบสอบถำมจำกกลุ่มตัวอย่ำงท่ี มีอำยุ 20 

1) บทน ำ  

ในปัจจุบันควำมนิยมในกำรใช้เครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์ของ
ประชำชนชำวไทยเพิ่มมำกขึ้น โดยหน่ึงในกิจกรรมหลักที่เป็นที่
นิยมในกำรใช้เครื่องมือสื่อออนไลน์คือกำรซ้ือขำยสินค้ำ จำกสถิติ
รำยงำนผลส ำรวจกิจกรรมกำรใช้งำนรูปแบบต่ำง ๆ ของ
ประชำชนชำวไทย พบว่ำ ร้อยละ 56.0 มีกิจกรรมกำรใช้งำนผ่ำน
อินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์เพื่อซ้ือขำยสินค้ำและบริกำร 
(Electronic Transactions Development Agency, 2016 ) 
ทั้งน้ี ประเทศไทยมีมูลค่ำ e-commerce สูงที่สุดใน CLMVT 
โดยตั้งแต่ปี 2558 มีมูลค่ำ 2.24 ล้ำนล้ำนบำท ปี 2559 มีมูลค่ำ 
2.5 ล้ำนล้ำนบำท ปี 2560 มูลค่ำ 2.7 ล้ำนล้ำนบำท และ ปี 
2561 มีมูลค่ำ 3.1 ล้ำนล้ำนบำทตำมล ำดับ ซ่ึงในปี 2561 มูลค่ำ 
B2C E-commerce ของไทยเติบโตถึง ร้อยละ 14 และคำดกำรณ์
ว่ำในปี 2562 จะเติบโตเพิ่มขึ้นอีก ร้อยละ 2 (โพสต์ทูเดย์, 2562) 
แสดงให้เห็นว่ำควำมเจริญรุ่งเรืองของกำรค้ำขำยสินค้ำออนไลน์
น้ันมีกำรพัฒนำและสร้ำงอ ำนำจต่อทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคเป็น
อย่ำงมำก (Statista, 2015 in Thadhom, 2015)  โดยกลุ่ ม
อุตสำหกรรมที่มีศักยภำพในกำรท ำพำณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 5 
อันดับแรก คือ 1) กลุ่มแฟชั่น เครื่องแต่งกำย อัญมณีและ
เครื่องประดับ 2) กลุ่มกำรท่องเที่ยว โรงแรม และรีสอร์ท 3) กลุ่ม
คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และอินเทอร์เน็ต 4) กลุ่ม
สินค้ำประเภทอ่ืน ๆ 5) กลุ่มธุรกิจบริกำร 6) กลุ่มสิ่งพิมพ์/ 
เครื่องใช้ส ำนักงำน และ 7) กลุ่มยำนยนต์และผลิตภัณฑ์  
(NationalStatistical Office, 2014 in Worasetthapong, 
2015)  

ทั้งน้ี มีงำนวิจัยจำกนักวิชำกำรหลำยท่ำน ที่พบว่ำควำม
ไว้วำงใจเป็นสิ่งหน่ึงที่ส ำคัญต่อกำรด ำเนินธุรกิจ โดยเฉพำะอย่ำง
ยิ่งธุรกิจออนไลน์ ควำมไว้วำงใจได้มีกำรศึกษำในหลำยมิติ ได้แก่ 
ควำมไว้วำงใจในตรำสินค้ำผลิตภัณฑ์ ควำมไว้วำงใจในบุคคลรอบ
ข้ำง ควำมไว้วำงใจในชื่อเสียง และภำพลักษณ์ขององค์กร รวมถึง
ควำมไว้วำงใจในแหล่งที่มำของข้อมูล ข่ำวสำร (McKnight, 
Choudhury, & Kacmar, 2002 ; Gefen, & Straub, 200 3 ; 
Becerra & Korgaonkar, 2011)  McKnight, Choudhury, & 
Kacmar (2002) พบว่ำ ควำมไว้วำงใจเป็นตัวกลำง (Mediator) 
ส่งผลต่อกำรตั้งใจซ้ือ ดังน้ันอิทธิพลของข้อมูลทำงออนไลน์ที่เกิด
จำกกำรบอกต่อระหว่ำงบุคคลมีผลกระทบต่อกำรตั้งใจซ้ือของ
ผู้บริโภคโดยมีควำมไว้วำงใจ (Trust) เป็นตัวกลำง รวมถึงอิทธิพล
ของข้อมูลทำงออนไลน์ที่เกิดขึ้นจำกกำรสืบค้นข้อมูลของผู้บริโภค

โดยตรงภำยใต้ควำมเชื่อม่ันในตนเอง (Self-trust) ของผู้บริโภค
อำจส่งผลกระทบต่อกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในภำคธุรกิจได้ 
(Frambach,  Roest, & Krishnan, 2007) 

นอกจำกควำมไว้วำงใจดังกล่ำวที่เกิดขึ้นจำกพฤติกรรมกำร
ซ้ือสินค้ำและพฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำจำกตลำดออนไลน์ที่ มีอยู่
หลำกหลำยแบรนด์แล้วน้ัน Duncan (2009) ได้กล่ำวถึง ควำม
ภักดีในแบรนด์  (Brand loyalty) ไว้ว่ำกำรที่แบรนด์ต่ำง ๆ ที่มี
อยู่เป็นจ ำนวนมำกน้ัน จะมีสินค้ำก่ีชนิดที่มีผู้ใช้สินค้ำเป็นปริมำณ
มำก และมีกำรใช้สินค้ำในแบรนด์น้ันอย่ำงต่อเน่ือง เช่นเดียวกับ
กำรใช้สินค้ำประเภทอ่ืนที่ผลิตจำกองค์กรเดียวกัน ผู้บริโภคที่ใช้
สินค้ำประเภทหน่ึง ๆ ในปริมำณมำกหรือปำนกลำงน้ัน อำจเลือก
ซ้ือสินค้ำประมำณ 2-3 แบรนด์ในหมวดหมู่เดียวกันที่สำมำรถ
สร้ำงคุณค่ำให้กับตนมำกที่สุด จึงท ำให้ผู้ผลิตสินค้ำตระหนักถึง
ส่วนแบ่งกำร ซ้ือสินค้ ำจำกผู้บริ โภค (Share wallet) หรือ
เปอร์เซ็นที่ลูกค้ำสำมำรถจ่ำยในกำรซ้ือสินค้ำประเภทเดียวกันได้ 
นอกจำกน้ี ยังมีผลกำรวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่ำควำมพึงพอใจจัดเป็น
ปัจจัยที่เชื่อมโยงกับควำมภักดีของผู้บริโภคและพฤติกรรมกำรซ้ือ
ซ้ ำ ทั้งน้ี ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจและควำมภักดี
สำมำรถเกิดขึ้นได้ใน 2 ลักษณะ คือ (1) ควำมพึงพอใจช่วยสร้ำง
ให้เกิดควำมภักดีในผู้บริโภค (Dixon et al., 2005; Guenzi and 
Pelloni, 2004) เห็นว่ำควำมพึงพอใจส่งผลในทำงบวกต่อควำม
ภักดี ซ่ึงท ำให้เต็มใจที่จะแนะน ำสินค้ำแบบปำกต่อปำกไปยัง
บุคคลอ่ืน ๆ รวมทั้งควำมพึงพอใจส่งผลต่อทำงเลือกของผู้บริโภค
ในกำรตั้งใจเลือกซ้ือสินค้ำซ้ ำและยังคงไว้ซ่ึงควำมสัมพันธ์กับ    
แบรนด์เดิมที่ตนพึงพอใจอยู่ (2) ในขณะที่ผู้บริโภคเกิดควำมพึง
พอใจ และมีอิทธิพลเชิงบวกก็จริง แต่อำจยังไม่เพียงพอและ
สำมำรถท ำให้ เ กิดควำมภักดี ได้  ( Julander, et al. 2003 ; 
Reichheld, et al. 2000)  

อย่ำงไรก็ตำม Aaker (1996) ได้เสนอว่ำเน่ืองจำกควำม
แตกต่ำงด้ำนกำยภำพของสินค้ำหรือบริกำรในตลำดน้ันมีอยู่น้อย
มำก จึงท ำให้นักกำรตลำดมุ่งสร้ำงควำมแตกต่ำงให้กับแบรนด์ 
(Brand building) ในกลุ่มสินค้ำประเภทเดียวกัน ซ่ึงจะเป็น
ประโยชน์อย่ำงมำกต่อผู้ผลิตสินค้ำเพรำะผู้บริโภคจะสร้ำง
ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์น้ัน และอำจก่อให้เกิดพฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำ 
(Repeat purchase) จนเ กิดควำมภักดี ต่ อแบรนด์ ซ่ึ ง เ ป็ น
องค์ประกอบที่ส ำคัญที่สุดของคุณค่ำแบรนด์ ควำมภักดีใน      
แบรนด์จึงมุ่งสร้ำงควำมส ำคัญต่อลูกค้ำที่มีปริมำณกำรซ้ือสินค้ำที่
มำกกว่ำลูกค้ำทั่วไป ดังน้ัน กำรรักษำผู้บริโภคที่มีควำมภักดี      
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ขึ้นไป โดยก ำหนดโควตำกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง เขตละ 33- 34 
ตัวอย่ำง โดยจ ำนวนรวม 400 ชุด  

 
3.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูลน้ัน หลังจำกเก็บข้อมูลเรียบร้อย
แล้ว จะท ำกำรลงรหัสข้อมูล (Coding) แล้วน ำผลไปประมวลด้วย
เครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป ผลที่ ได้จำก
โปรแกรมส ำเร็จรูปน ำมำวิเครำะห์ สรุปและน ำเสนอ ในรูปแบบ
ของกำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) โดยใช้
กำรบรรยำยข้อมูลด้วยวิธีกำรแจกแจงควำมถี่ และใช้สถิติ  ร้อย
ละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำควำมเบี่ ยงเบน
มำตรฐำน (Standard Deviation) ตำมควำมเหมำะสมของตัว
แปรเพื่ออธิบำยลักษณะข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่ำง และกำร
วิเครำะห์เชิงอนุมำน ( Inferential Statistics) กำรวิเครำะห์
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ ควำมไว้วำงใจ ควำมภักดีในแบรนด์ ที่
สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์โดยกำร
วิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regress Analysis) ได้ดี
ที่สุด 
 
3.5) กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 
 

4) ผลกำรวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 252 คน 
คิดเป็นร้อยละ 63.00 รองลงมำเป็นเพศชำย จ ำนวน 148 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.00 โดยส่วนใหญ่มีอำยุ ระหว่ำง 20 – 25 ปี 
จ ำนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.50 ซ่ึงส่วนใหญ่มีสถำนภำพ
โสด จ ำนวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 93.30 ในด้ำนกำรศึกษำ
ส่วนใหญ่ มีกำรศึกษำชั้นปริญญำตรี จ ำนวน 331 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 82.80 ส่วนใหญ่ประกอบอำชีพ นิสิต/ นักศึกษำ จ ำนวน 

329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.30 ส่วนมำกมีรำยได้เฉลี่ยต่ ำกว่ำ 
9,000 บำท/ เดือน จ ำนวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30  

โดยผู้ตอบแบบสอบถำมมีกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์จำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่น ของผู้ขำยสินค้ำ อันดับที่ 1 คือ Facebook จ ำนวน 
239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.80 มีควำมถี่ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์
มำกท่ีสุด น้อยกว่ำเดือนละครั้ง จ ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.00 จ ำนวนเงินโดยเฉลี่ยแต่ละครั้งที่สั่งซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์
มำกที่สุด 300-500 บำท/ครั้ง จ ำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.00 สินค้ำที่มักซ้ือผ่ำนตลำดออนไลน์มำกที่สุด คือ เสื้อผ้ำ 
รองเท้ำ และแอคเซสซอรี่ จ ำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 

ทั้งน้ี ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นต่อควำมไว้วำงใจใน
กำรซ้ือสินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 
= 3.53, S.D. = 0.50) มีควำมคิดเห็นต่อควำมพึงพอใจในกำรซ้ือ
สินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย = 3.59, 
S.D. = 0.52) มีควำมคิดเห็นต่อควำมภักดีในแบรนด์ในกำรซ้ือ
สินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมทุกด้ำนในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 
= 3.63, S.D = 0.66) และมีควำมคิดเห็นต่อควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำ
ผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมทุกด้ำนในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย = 
3.40, S.D = 0.55) 

ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีในแบรนด์ของ
ผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ ผู้วิจัยได้ก ำหนด
สัญลักษณ์ของตัวแปรไว้ 32 ตัวแปร โดยแบ่งเป็นตัวแปรด้ำน
ควำมไว้วำงใจ 6 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร3.1 – ตัวแปร
3.6  ตัวแปรด้ำนควำมพึงพอใจ 5 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัว
แปร4.1 – ตัวแปร4.5 ตัวแปรด้ำนควำมภักดีในแบรนด์ของ
ผู้บริโภค 16 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร5.1.1 – ตัวแปร
5.5.2 และตัวแปรด้ำนควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ 5 ตัวแปร 
ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร6.1 – ตัวแปร6.5 โดยมีควำมหมำย
ดังน้ี 
 
สัญลักษณ์ ตัวแปร 
ตัวแปร3.1 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน

เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถรักษำสัญญำและ
ข้อเสนอขำยสินค้ำตรงตำมที่ระบุไว้ 

ตัวแปร3.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ ำให้ ควำมส ำคัญต่อควำม
ต้องกำรในสินค้ำของลูกค้ำเสมอ 
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ตัวแปร3.3 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ 

ตัวแปร3.4 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำมีควำมซ่ือสัตย์ต่อลูกค้ำและไม่
ฉวยโอกำส 

ตัวแปร3.5 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 

ตัวแปร3.6 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถเก็บรักษำข้อมูลของ
ลูกค้ำไว้เป็นควำมลับได้อย่ำงดี 

ตัวแปร4.1 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถตอบสนองควำม
ต้องกำรของท่ำนได้ 

ตัวแปร4.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจใน
กำรซ้ือสินค้ำให้กับท่ำนได้ 

ตัวแปร4.3 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมชื่นชอบ
ให้กับท่ำนได้ 

ตัวแปร4.4 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้
ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ 

ตัวแปร4.5 ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำก
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
มักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 

ตัวแปร
5.1.1 

ท่ ำน มั ก เ ลื อก ซ้ื อสิ นค้ ำ จ ำ ก เ ว็บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ไม่ฉวยโอกำส
ทำงกำรค้ำ เช่น ขึ้นรำคำเม่ือสินค้ำขำดตลำด 

ตัวแปร
5.1.2 

ท่ ำน มั ก เ ลื อก ซ้ื อสิ นค้ ำ จ ำ ก เ ว็บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ให้ควำมส ำคัญ
ต่อลูกค้ำ เช่น มีกำรรับฟังข้อเสนอแนะต่อ
สินค้ำ 

ตัวแปร
5.1.3 

ท่ ำน มั ก เ ลื อก ซ้ื อสิ นค้ ำ จ ำ ก เ ว็บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่มีควำมซ่ือสัตย์ 
ต่อลูกค้ำ เช่น ผลิตสินค้ำที่มีคุณภำพตำมที่
กล่ำวอ้ำง 

ตัวแปร
5.1.4 

ท่ ำน มั ก เ ลื อก ซ้ื อสิ นค้ ำ จ ำ ก เ ว็บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่สำมำรถสร้ำง
ควำมไว้วำงใจได้ในอนำคต 

ตัวแปร
5.2.1 

ท่ำนมีควำมพึงพอใจต่อกำรซ้ือสินค้ำจำก
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ ใช้
ประจ ำอยู่ในปัจจุบัน 

ตัวแปร
5.2.2 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิ เคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ส่วนใหญ่มีกำรน ำเสนอ
ขำยสินค้ำได้ดี 

ตัวแปร
5.2.3 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ใช้อยู่ส่วนใหญ่ในขณะน้ีสำมำรถ
ตอบสนองกำรใช้งำนของท่ำนได้ดี 

ตัวแปร
5.3.1 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนใช้ส่วนใหญ่ในขณะน้ี มีรำคำ
สินค้ำและคุณภำพที่เหมำะสมกัน 

ตัวแปร
5.3.2 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ ใช้อยู่ส่วนใหญ่ในขณะน้ี ขำย
สินค้ำที่มีคุณภำพมำกเกินกว่ำรำคำ 

ตัวแปร
5.3.3 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ส่วนใหญ่ในขณะน้ี ขำย
สินค้ำคุ้มค่ำคุ้มรำคำ 

ตัวแปร
5.4.1 

ท่ำนเห็นว่ำเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำด
ออนไลน์ที่ใช้อยู่ส่วนใหญ่ในขณะน้ี ท ำให้
ท่ำนยังอยำกใช้ต่อไปและไม่เปลี่ยนไปใช้
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์อ่ืน 

ตัวแปร
5.4.2 

ท่ำนเห็นว่ำเป็นเรื่องยำกที่จะเปลี่ยนเว็บไซต์/
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ส่วน
ใหญ่ในขณะน้ี 

ตัวแปร
5.4.3 

ถ้ำเพื่อนสนิทของท่ำนแนะน ำให้ท่ำนไป
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์อ่ืน ๆ 
ท่ ำ น ก็ จ ะ ไ ม่ เ ป ลี่ ย น ใ จ จ ำ ก เ ว็ บ ไ ซ ต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิม 

ตัวแปร
5.4.4 

กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำนเก่ียวกับ
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
ใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำรเปลี่ยนควำมคิดเห็น
ครั้งใหญ่ของท่ำน 

ขึ้นไป โดยก ำหนดโควตำกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง เขตละ 33- 34 
ตัวอย่ำง โดยจ ำนวนรวม 400 ชุด  

 
3.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์ข้อมูลน้ัน หลังจำกเก็บข้อมูลเรียบร้อย
แล้ว จะท ำกำรลงรหัสข้อมูล (Coding) แล้วน ำผลไปประมวลด้วย
เครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส ำเร็จรูป ผลที่ ได้จำก
โปรแกรมส ำเร็จรูปน ำมำวิเครำะห์ สรุปและน ำเสนอ ในรูปแบบ
ของกำรวิเครำะห์เชิงพรรณนำ (Descriptive Analysis) โดยใช้
กำรบรรยำยข้อมูลด้วยวิธีกำรแจกแจงควำมถี่ และใช้สถิติ  ร้อย
ละ (Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) และค่ำควำมเบี่ ยงเบน
มำตรฐำน (Standard Deviation) ตำมควำมเหมำะสมของตัว
แปรเพื่ออธิบำยลักษณะข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่ำง และกำร
วิเครำะห์เชิงอนุมำน ( Inferential Statistics) กำรวิเครำะห์
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ ควำมไว้วำงใจ ควำมภักดีในแบรนด์ ที่
สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์โดยกำร
วิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regress Analysis) ได้ดี
ที่สุด 
 
3.5) กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 
 

4) ผลกำรวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ ำนวน 252 คน 
คิดเป็นร้อยละ 63.00 รองลงมำเป็นเพศชำย จ ำนวน 148 คน คิด
เป็นร้อยละ 37.00 โดยส่วนใหญ่มีอำยุ ระหว่ำง 20 – 25 ปี 
จ ำนวน 366 คน คิดเป็นร้อยละ 91.50 ซ่ึงส่วนใหญ่มีสถำนภำพ
โสด จ ำนวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 93.30 ในด้ำนกำรศึกษำ
ส่วนใหญ่ มีกำรศึกษำชั้นปริญญำตรี จ ำนวน 331 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 82.80 ส่วนใหญ่ประกอบอำชีพ นิสิต/ นักศึกษำ จ ำนวน 

329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.30 ส่วนมำกมีรำยได้เฉลี่ยต่ ำกว่ำ 
9,000 บำท/ เดือน จ ำนวน 213 คน คิดเป็นร้อยละ 53.30  

โดยผู้ตอบแบบสอบถำมมีกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์จำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่น ของผู้ขำยสินค้ำ อันดับที่ 1 คือ Facebook จ ำนวน 
239 คน คิดเป็นร้อยละ 59.80 มีควำมถี่ในกำรซ้ือสินค้ำออนไลน์
มำกท่ีสุด น้อยกว่ำเดือนละครั้ง จ ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.00 จ ำนวนเงินโดยเฉลี่ยแต่ละครั้งที่สั่งซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์
มำกที่สุด 300-500 บำท/ครั้ง จ ำนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.00 สินค้ำที่มักซ้ือผ่ำนตลำดออนไลน์มำกที่สุด คือ เสื้อผ้ำ 
รองเท้ำ และแอคเซสซอรี่ จ ำนวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 

ทั้งน้ี ผู้ตอบแบบสอบถำมมีควำมคิดเห็นต่อควำมไว้วำงใจใน
กำรซ้ือสินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 
= 3.53, S.D. = 0.50) มีควำมคิดเห็นต่อควำมพึงพอใจในกำรซ้ือ
สินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย = 3.59, 
S.D. = 0.52) มีควำมคิดเห็นต่อควำมภักดีในแบรนด์ในกำรซ้ือ
สินค้ำผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมทุกด้ำนในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย 
= 3.63, S.D = 0.66) และมีควำมคิดเห็นต่อควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำ
ผ่ำนตลำดออนไลน์ โดยรวมทุกด้ำนในระดับมำก (ค่ำเฉลี่ย = 
3.40, S.D = 0.55) 

ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจ ควำมพึงพอใจ และควำมภักดีในแบรนด์ของ
ผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ ผู้วิจัยได้ก ำหนด
สัญลักษณ์ของตัวแปรไว้ 32 ตัวแปร โดยแบ่งเป็นตัวแปรด้ำน
ควำมไว้วำงใจ 6 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร3.1 – ตัวแปร
3.6  ตัวแปรด้ำนควำมพึงพอใจ 5 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัว
แปร4.1 – ตัวแปร4.5 ตัวแปรด้ำนควำมภักดีในแบรนด์ของ
ผู้บริโภค 16 ตัวแปร ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร5.1.1 – ตัวแปร
5.5.2 และตัวแปรด้ำนควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ 5 ตัวแปร 
ก ำหนดสัญลักษณ์ ตัวแปร6.1 – ตัวแปร6.5 โดยมีควำมหมำย
ดังน้ี 
 
สัญลักษณ์ ตัวแปร 
ตัวแปร3.1 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน

เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถรักษำสัญญำและ
ข้อเสนอขำยสินค้ำตรงตำมที่ระบุไว้ 

ตัวแปร3.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ ำให้ ควำมส ำคัญต่อควำม
ต้องกำรในสินค้ำของลูกค้ำเสมอ 
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ตัวแปร
5.5.1 

ท่ำนจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ีอีกในครั้ง
ต่อไป หำกใช้หมดหรือต้องกำรใช้เพิ่ม 

ตัวแปร
5.5.2 

ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้สินค้ำจำกเว็บไซต์/
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่
ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง 

ตัวแปร6.1 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำร 

ตัวแปร6.2 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรให้บ่อยครั้งมำกขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.3 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรในจ ำนวนมำกขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.4 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรในสินค้ำที่มีรำคำสูงขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.5 ท่ำนตั้งใจจะเลือกซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์จำกผู้ให้บริกำร
รำยเดิมเพียงรำยเดียวเท่ำน้ัน 

 
     ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ตัวแปรที่ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกทั้งสิ้น มีค่ำ
สหสัมพันธ์ระหว่ำง 0.370** ถึง 0.599** โดยที่  ตัวแปร3.5 
เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้
ควำมส ำคัญและห่วงใยในควำมรู้สึกของลูกค้ำ มีควำมสัมพันธ์
ทำงบวกกับ ตัวแปร3.6 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถเก็บรักษำข้อมูลของลูกค้ำไ ว้เป็น
ควำมลับได้อย่ำงดี มำกที่สุด (r=0.599, p < 0.01) โดยที่ ตัวแปร
3.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำ
ให้ควำมส ำคัญต่อควำมต้องกำรในสินค้ำของลูกค้ำเสมอ มี
ควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ตัวแปร3.3 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ น้อยที่สุด 
(r=0.370, p < 0.01) เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
ของตัวแปร พบว่ำตัวแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำน้ี ค่ำสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่ำวได้ว่ำตัวแปรท่ี
ศึกษำไม่มีปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงท ำกำรวิเครำะห์
ข้อมูลต่อไปได้ 

โดยจำกผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำม
ไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ใน
ครั้งต่อไป พบว่ำ แบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ แบบจ ำลองที่  2 
ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยในควำมรู้สึกของลูกค้ำ 
2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำ
สำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไปได้ดีที่สุด ร้อยละ 20 (Adjusted R2 = 0.20) 
ซ่ึงเป็นแบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ มีค่ำ Adjusted R2 สูง, ค่ำ SE ต่ ำ, 
ค่ำ Adjusted R2 มีตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ มีอ ำนำจ
ในกำรพยำกรณ์มำกแต่ใช้ตัวแปรอิสระน้อยตัว ดังแสดงในตำรำง
ที่ 1 

 
ตำรำงที่ 1 แสดงกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน

ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ 
ในครั้งต่อไป 

แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร3.5 0.34 0.04 0.41 9.05 0.00 
Adjusted R2=0.17 / ค่ำคงที่ = 2.21 
2. ตัวแปร3.5 
   ตัวแปร3.3 

0.25 
0.18 

0.04 
0.04 

0.30 
0.22 

5.83 
4.25 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.20 / ค่ำคงที่ = 1.90 
3. ตัวแปร3.5 
   ตัวแปร3.3 
   ตัวแปร3.2 

0.21 
0.16 
0.12 

0.05 
0.04 
0.04 

0.25 
0.19 
0.14 

4.60 
3.70 
2.83 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.22 / ค่ำคงที่ = 1.69 
 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัย
ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรที่
ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกทั้งสิ้น มีค่ำสหสัมพันธ์
ระหว่ำง 0.454** ถึง 0.724** โดยที่  ตัวแปร4.1 เว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของท่ำนได้ มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ 
ตัวแปร4.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือ
สินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจในกำรซ้ือสินค้ำให้กับท่ำนได้ 
มำกที่สุด  ( r=0.724, p < 0.01) โดยที่  ตัวแปร4.1 เ ว็บไซต์/ 
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แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของท่ำนได้ มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ 
ตัวแปร4.5 ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนมักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้อง
แล้ว น้อยที่สุด (r=0.454, p < 0.01) เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) เสนอว่ำถ้ำตัวแปร มี
ควำมสัมพันธ์กันสูงกว่ำ 0.850 จะเ กิดภำวะร่วมเส้นตรง 
(Multicollinearity) ดั ง น้ัน  ตั วแปร ท่ี ใช้ ในกำรศึ กษำ น้ี ค่ ำ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่ำวได้
ว่ำตัวแปรที่ศึกษำไม่มีปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงท ำกำร
วิเครำะห์ข้อมูลต่อไปได้  

จำกผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำมพึง
พอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้ง
ต่ อ ไป  พบ ว่ำ  แบบจ ำลองที่ ดี ที่ สุ ด  คื อ  แบบจ ำลอง ท่ี  2 
ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้บริกำรซ้ือสินค้ำจำก
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนมักใช้บริกำรน้ัน เป็น
สิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้ท่ำนได้มำกกว่ำที่
คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีท่ีสุด ร้อยละ 24 (Adjusted R2 = 
0.24) ซ่ึงเป็นแบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ มีค่ำ Adjusted R2 สูง, ค่ำ 
SE ต่ ำ, ค่ำ Adjusted R2 มีตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ มี
อ ำนำจในกำรพยำกรณ์มำกแต่ใช้ตัวแปรอิสระน้อยตัว ดังแสดงใน
ตำรำงที่ 2 
 
ตำรำงที่ 2 แสดงกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ

ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป 
แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร4.5 0.38 0.04 0.45 10.19 0.00 
Adjusted R2=0.17 / ค่ำคงที่ = 2.04 
2. ตัวแปร4.5 
   ตัวแปร4.4 

0.27 
0.20 

0.04 
0.04 

0.32 
0.24 

6.02 
4.47 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.24 / ค่ำคงที่ = 1.78 
3. ตัวแปร4.5 
   ตัวแปร4.4 
   ตัวแปร4.2 

0.23 
0.16 
0.12 

0.05 
0.05 
0.04 

0.28 
0.19 
0.14 

5.04 
3.49 
2.80 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.25 / ค่ำคงที่ = 1.60 
 

     ส ำหรับกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัย
ด้ำนควำมควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
สินค้ำตลำดออนไลน์ จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ตัวแปรที่ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิ งบวกทั้ งสิ้น มีค่ำ
สหสัมพันธ์ระหว่ำง 0.142** ถึง 0.745** โดยที่ ตัวแปร5.1.1 
ท่ำนมักเลือกซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ไม่ฉวยโอกำสทำงกำรค้ำ เช่น ขึ้นรำคำเม่ือสินค้ำขำดตลำด  มี
ควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ตัวแปร5.1.2 ท่ำนมักเลือกซ้ือสินค้ำ
จำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ให้ควำมส ำคัญต่อ
ลูกค้ำ เช่น มีกำรรับฟังข้อ เสนอแนะต่อสินค้ ำ มำกที่สุ ด 
(r=0.745, p < 0.01) โดยที่ ตัวแปร5.1.4 ท่ำนมักเลือกซ้ือสินค้ำ
จำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่สำมำรถสร้ำงควำม
ไว้วำงใจได้ในอนำคต มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ตัวแปร5.4.3 
ถ้ำเพื่อนสนิทของท่ำนแนะน ำให้ท่ำนไปเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ อ่ืน ๆ ท่ำนก็จะไม่เปลี่ยนใจจำกเ ว็บไซต์ /
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิม น้อยที่สุด (r=0.142, p < 0.01) 
เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร Kline (2005) 
เสนอว่ำถ้ำตัวแปรมีควำมสัมพันธ์กันสูงกว่ำ 0.850 จะเกิดภำวะ
ร่วมเส้นตรง (Multicollinearity) ดังน้ัน ตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ
น้ีค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่ำว
ได้ว่ำตัวแปรที่ศึกษำไม่มีปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงท ำ
กำรวิเครำะห์ข้อมูลต่อไปได้  
     โดยผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำม
ไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ใน
ครั้งต่อไป พบว่ำ แบบจ ำลองที่ดีที่สุ ด คือ แบบจ ำลองท่ี 2 
ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำนเ ก่ียวกับ
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำร
เปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้
สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่
ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ
ตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 46  (Adjusted R2 

= 0.46) ซ่ึงเป็นแบบจ ำลองที่ดีท่ีสุด คือ มีค่ำ Adjusted R2 สูง, 
ค่ำ SE ต่ ำ, ค่ำ Adjusted R2 มีตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ 
มีอ ำนำจในกำรพยำกรณ์มำกแต่ตัวแปรอิสระน้อยตัว ดังแสดงใน
ตำรำงที่ 3 
 
 

ตัวแปร
5.5.1 

ท่ำนจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ีอีกในครั้ง
ต่อไป หำกใช้หมดหรือต้องกำรใช้เพิ่ม 

ตัวแปร
5.5.2 

ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้สินค้ำจำกเว็บไซต์/
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่
ขณะน้ีอย่ำงต่อเน่ือง 

ตัวแปร6.1 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำร 

ตัวแปร6.2 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรให้บ่อยครั้งมำกขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.3 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรในจ ำนวนมำกขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.4 ท่ำนมีควำมตั้งใจจะซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์เดิมที่ เคยใช้
บริกำรในสินค้ำที่มีรำคำสูงขึ้นกว่ำเดิม 

ตัวแปร6.5 ท่ำนตั้งใจจะเลือกซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์จำกผู้ให้บริกำร
รำยเดิมเพียงรำยเดียวเท่ำน้ัน 

 
     ในกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน
ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำง
ตัวแปรที่ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกทั้งสิ้น มีค่ำ
สหสัมพันธ์ระหว่ำง 0.370** ถึง 0.599** โดยที่  ตัวแปร3.5 
เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้
ควำมส ำคัญและห่วงใยในควำมรู้สึกของลูกค้ำ มีควำมสัมพันธ์
ทำงบวกกับ ตัวแปร3.6 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถเก็บรักษำข้อมูลของลูกค้ำไ ว้เป็น
ควำมลับได้อย่ำงดี มำกที่สุด (r=0.599, p < 0.01) โดยที่ ตัวแปร
3.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำ
ให้ควำมส ำคัญต่อควำมต้องกำรในสินค้ำของลูกค้ำเสมอ มี
ควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ ตัวแปร3.3 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ น้อยที่สุด 
(r=0.370, p < 0.01) เม่ือพิจำรณำค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
ของตัวแปร พบว่ำตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำน้ี ค่ำสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรไม่เกิน 0.850 จึงกล่ำวได้ว่ำตัวแปรที่
ศึกษำไม่มีปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ จึงท ำกำรวิเครำะห์
ข้อมูลต่อไปได้ 

โดยจำกผลกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณปัจจัยด้ำนควำม
ไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ใน
ครั้งต่อไป พบว่ำ แบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ แบบจ ำลองที่  2 
ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
เลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยในควำมรู้สึกของลูกค้ำ 
2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำ
สำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไปได้ดีที่สุด ร้อยละ 20 (Adjusted R2 = 0.20) 
ซ่ึงเป็นแบบจ ำลองที่ดีที่สุด คือ มีค่ำ Adjusted R2 สูง, ค่ำ SE ต่ ำ, 
ค่ำ Adjusted R2 มีตัวแปรอิสระที่มีนัยส ำคัญทำงสถิติ มีอ ำนำจ
ในกำรพยำกรณ์มำกแต่ใช้ตัวแปรอิสระน้อยตัว ดังแสดงในตำรำง
ที่ 1 

 
ตำรำงที่ 1 แสดงกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำน

ควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ 
ในครั้งต่อไป 

แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร3.5 0.34 0.04 0.41 9.05 0.00 
Adjusted R2=0.17 / ค่ำคงที่ = 2.21 
2. ตัวแปร3.5 
   ตัวแปร3.3 

0.25 
0.18 

0.04 
0.04 

0.30 
0.22 

5.83 
4.25 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.20 / ค่ำคงที่ = 1.90 
3. ตัวแปร3.5 
   ตัวแปร3.3 
   ตัวแปร3.2 

0.21 
0.16 
0.12 

0.05 
0.04 
0.04 

0.25 
0.19 
0.14 

4.60 
3.70 
2.83 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.22 / ค่ำคงที่ = 1.69 
 

ส ำหรับกำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัย
ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ จำกผลกำรตรวจสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรที่
ศึกษำ พบว่ำ มีควำมสัมพันธ์เชิงบวกทั้งสิ้น มีค่ำสหสัมพันธ์
ระหว่ำง 0.454** ถึง 0.724** โดยที่  ตัวแปร4.1 เว็บไซต์/ 
แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถ
ตอบสนองควำมต้องกำรของท่ำนได้ มีควำมสัมพันธ์ทำงบวกกับ 
ตัวแปร4.2 เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือ
สินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจในกำรซ้ือสินค้ำให้กับท่ำนได้ 
มำกที่สุด  ( r=0.724, p < 0.01) โดยที่  ตัวแปร4.1 เ ว็บไซต์/ 
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ตำรำงที่ 3 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำม
ควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ 

แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร5.4.4 0.46 0.03 0.58 14.13 0.00 
Adjusted R2=0.33 / ค่ำคงที่ = 1.83 
2. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2 

0.35 
0.32 

0.03 
0.03 

0.44 
0.39 

11.27 
9.96 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.46 / ค่ำคงที่ = 1.08 
3. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 

0.26 
0.27 
0.20 

0.03 
0.03 
0.03 

0.33 
0.34 
0.25 

7.69 
8.72 
5.86 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.51 / ค่ำคงที่ = 0.86 
4. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 
   ตัวแปร5.3.2 

0.24 
0.24 
0.18 
0.12 

0.03 
0.03 
0.03 
0.03 

0.30 
0.30 
0.22 
0.15 

6.95 
7.56 
5.24 
3.75 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.52 / ค่ำคงที่ = 0.71 
5. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 
   ตัวแปร5.3.2 
   ตัวแปร5.2.3 

0.23 
0.22 
0.18 
0.10 
0.09 

0.03 
0.03 
0.03 
0.03 
0.03 

0.28 
0.27 
0.22 
0.12 
0.11 

6.67 
6.77 
5.31 
3.03 
2.82 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.53 / ค่ำคงที่ = 0.14 

 
5) สรุปและอภิปรำยผล 

จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยด้ำนควำมภักดีของผู้บริโภคต่อ
กำร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อสิ นค้ ำ ต ล ำดออนไล น์ ในค รั้ ง ต่ อ ไ ป น้ั น 
ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำนเก่ียวกับ
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำร
เปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้
สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี
อย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 46 รองลงมำ คือ ปัจจัย
ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้
บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
มักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้
ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือ
สินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 24 และปัจจัย

ด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 20 
ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ำควำมภักดีต่อแบรนด์ของช่องทำงกำรตลำด
ออนไลน์ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ในครั้งต่อไปมำก
ที่สุด ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Siripullop (2000) ที่เห็นว่ำ 
โดยลักษณะพิเศษของตลำดออนไลน์น้ัน 1) ตลำดเป็นตลำด
เฉพำะเจำะจง (Niche Market) ลูกค้ำมำที่เว็บไซต์มีจุดมุ่งหมำย
จะซ้ือสินค้ำที่เขำอยำกได้ เช่น ผู้ต้องกำรซ้ือรองเท้ำก็จะเข้ำมำดู
เ ว็บที่ขำยรองเท้ำ 2) เป็นกำรแบ่งส่วนตลำดเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Segmentation) กำรจัดกลุ่มลูกค้ำพิจำรณำจำก
ควำมสนใจคุณค่ำท่ีลูกค้ำให้ต่อสินค้ำหรือบริกำรใดบริกำรหน่ึง 
และวิถีชีวิตของลูกค้ำซ่ึงปัจจัยเหล่ำน้ีเป็นสิ่งก ำหนดพฤติกรรม
ของลูกค้ ำ  3) เป็นกำรตลำดแบบตั วต่ อตัว  ( Personalize 
Marketing / P - Marketing) ลูกค้ำสำมำรถก ำหนดรูปแบบของ
สินค้ำและบริกำรได้ตำมควำมต้องกำรของตนซ่ึงอำจจะแตกต่ำง
กับผู้อ่ืน 4) ธุรกิจออนไลน์เป็นกิจกรรมทำงกำรตลำดแบบผสม 
บนเว็บไซต์กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ กำรขำย กำรช ำระเงินและ
กิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีท ำให้เกิดซ้ือขำยสินค้ำอยู่รวมกันบนเว็บไซต์ 5) 
เป็นกำรสื่อสำร 2 ทำง ผู้ซ้ือกับผู้ขำยสำมำรถโต้ตอบกันได้ทันที  

ดังน้ัน จำกคุณลักษณะดังกล่ำวจึงส่งผลต่อกำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี โดยกำรที่ผู้บริโภคให้
ควำมส ำคัญต่อควำมภักดีในช่องทำงกำรตลำดออนไลน์และมี
ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำซ้ ำน้ัน สืบเน่ืองมำกจำกควำมภักดีในแบรนด์
น้ัน จัดเป็นควำมโน้มเอียง (Biased) ของพฤติกรรมตอบกลับ 
(Behavioral response) ที่ เ กิดขึ้นได้ตลอดเวลำ (Expressed 
over time) จำกกำรตัดสินใจในแต่ละครั้ง (By some decision 
making unit) ในกำรเลือกตอบสนองต่อแบรนด์ เ พียงหน่ึง       
แบรนด์หรือมำกกว่ำน้ี จำกแบรนด์ในกลุ่มเดียวกันที่มีเป็นจ ำนวน
มำก ซ่ึงเป็นผลมำจำกปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ คือ กำรตัดสินใจ
และกำรประเ มินอย่ำงเป็นกระบวนกำร (Aaker, 1991 in 
San t awee , 2017)  ซ่ึ ง สอดคล้ อ ง กับ  Hayeemad, M., &  
Polyorat, K. (2013) ที่ศึกษำเก่ียวกับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำใน
มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม พบว่ำ ควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำ (Brand Loyalty) ถือเป็นเป้ำหมำยส ำคัญทำงกำรตลำด 
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อันจะน ำไปสู่พฤติกรรมกำรซ้ือ ผู้บริโภคมีควำมภักดีจริงในตรำ
สินค้ำต้องประกอบไปด้วยควำมภักดีในด้ำนทันคติและควำมภักดี
ในด้ำนพฤติกรรม พบว่ำ ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำเกิดจำกกำรที่
ผู้บริโภครับรู้คุณค่ำและควำมพึงพอใจในตรำสินค้ำแล้วจึงน ำไปสู่
พฤติกรรมกำรซ้ือ ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 
มิติ คือ มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม โดยมิติเชิงทัศนคติ 
ประกอบด้วย ควำมภักดีขั้นกำรรับรู้ และควำมภักดีขั้นควำมรู้สึก 
ส ำหรับเชิงพฤติกรรมน้ันประกอบด้วยควำมภักดีขั้นควำมตั้งใจจะ
ซ้ือสินค้ำและควำมภักดีขั้นของกำรแสดงพฤติกรรมซ้ือ และ
พฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำ อย่ำงไรก็ตำม ถึงแม้ว่ำในกำรวิจัยครั้งน้ี 
ปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจ และปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจต่อ
ช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ จะไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส ำคัญที่สุดที่
สำมำรถพยำกรณ์พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำซ้ ำผ่ำนช่องทำง
กำรตลำดออนไลน์เดิม ได้มำกเท่ำกับควำมภักดีในแบรนด์ของ
ช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ แต่ผลกำรวิจัยก็ชี้ให้เห็นถึงอิทธิพล
ของปัจจัยด้ำนควำมพึงพอใจและปัจจัยด้ำนควำมไว้วำงใจ ซ่ึง
สำมำรถพยำกรณ์พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำซ้ ำผ่ำนช่องทำง
กำรตลำดออนไลน์ได้ในระดับหน่ึง โดยที่ Chow และ Zhang 
(2008) ได้เสนอว่ำ ส่ิงส ำคัญส ำหรับผู้จัดกำรในกำรจ ำแนกควำม
พึงพอใจต่อคุณลักษณะสินค้ ำ  และควำมไ ม่พึ งพอใจต่อ
คุณลักษณะของสินค้ำ เน่ืองจำกกำรเปลี่ยนแบรนด์สินค้ำ น้ัน
เกิดขึ้นจำกควำมไม่พึงพอใจต่อสินค้ำเป็นปัจจัยส ำคัญ ควำมพึง
พอใจจัดเป็นปัจจัยท่ีเชื่อมโยงกับควำมภักดีของผู้บริโภคและ
พฤติกรรมกำรซ้ือซ้ ำ ทั้งน้ี ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงควำมพึงพอใจ
และควำมภักดีสำมำรถเกิดขึ้นได้ใน 2 ลักษณะ คือ (1) ควำมพึง
พอใจช่วยสร้ำงให้เกิดควำมภักดีในผู้บริโภค และควำมพึงพอใจ
ส่งผลในทำงบวกต่อควำมภักดี ซ่ึงท ำให้เต็มใจที่จะแนะน ำสินค้ำ
แบบปำกต่อปำกไปยังบุคคลอ่ืน ๆ รวมทั้งควำมพึงพอใจส่งผลต่อ
ทำงเลือกของผู้บริโภคในกำรตั้งใจเลือกซ้ือสินค้ำซ้ ำและยังคงไว้ซ่ึง
ควำมสัมพันธ์กับแบรนด์เดิมที่ตนพึงพอใจอยู่ (Dixon, Bridson, 
Evans, & Morrison, 2005; Guenzi and Pelloni, 2 0 0 4 )       
(2) ในขณะที่ผู้บริโภคเกิดควำมพึงพอใจ และมีอิทธิพลเชิงบวกก็
จริง แต่อำจยังไม่เพียงพอและสำมำรถท ำให้เกิดควำมภักดีได้ 
(Julander, Soderlund, and Soderberg, 2003; Reichheld 
and Schefter, 2000 )  เ ช่ น เ ดี ย ว กับ  Ganiyu, Uche และ 
Elizabeth (2012) ที่มองว่ำ ควำมควำมพึงพอใจของลูกค้ำจะ
น ำมำซ่ึงควำมไว้วำงใจและกำรตัดสินใจซ้ือซ้ ำ เน่ืองจำกควำม
ไว้วำงใจจะเกิดขึ้นจำกกำรที่ลูกค้ำหรือผู้บริโภคมีควำมเชื่อถือใน

สินค้ำและบริกำรที่ ได้รับ รวมถึง Eid (2011) เห็นว่ำ ควำม
ไว้วำงใจเป็นผลรวมของควำมเชื่อถือของลูกค้ำ ซ่ึงเกิดจำก
พฤติกรรมหรือคุณลักษณะขององค์กรธุรกิจ และควำมไว้วำงใจที่
เกิดขึ้นต่อองค์กรธุรกิจน้ีเองจะส่งผลต่อควำมเต็มใจในกำรซ้ือ
สินค้ำซ้ ำต่อไปในอนำคต ขณะที่ Ring และ Van de Ven (1994) 
กล่ำวว่ำ ควำมไว้วำงใจจัดเป็นกำรรับรู้เก่ียวกับคุณลักษณะทำง
จริยธรรม อำจกล่ำวได้ว่ำควำมไว้วำงใจนับเป็นสิ่งส ำคัญส ำหรับ
กำรตัดสินใจทำงธุรกิจ ที่เก่ียวข้องกับควำมไม่ม่ันใจและพึ่งพำกัน 
ส ำหรับลูกค้ำแล้ว ควำมไว้วำงใจ เกิดขึ้นจำกข้อมูลที่ ได้รับ
เก่ียวกับสินค้ำ ซ่ึงหำกผู้จ ำหน่ำยสินค้ำให้ข้อมูลที่ไม่เป็นจริงแล้ว
น้ัน จะส่งผลต่อควำมไว้วำงใจที่ลูกค้ำมีให้สินค้ำและน ำไปสู่
พฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำอีกครั้งในท้ำยที่สุด   

 
6) ข้อเสนอแนะ  

ควรมีกำรศึกษำเชิงเปรียบเทียบช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ใน
ลักษณะต่ำง ๆ ในด้ำนประสิทธิภำพและประสิทธิผลที่เกิดขึ้นจำก
ช่องทำงกำรตลำดออนไลน์ที่หลำกหลำยรูปแบบ (Platform) 
 

กิตติกรรมประกำศ 

กำรวิจัยครั้ง น้ี ได้รับทุนสนับสนุนงบประมำณกำรวิจัยจำก 
วิทยำลัยนวัตกรรมสื่อสำรสังคม มหำวิทยำลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ประจ ำปีงบประมำณ พ.ศ. 2561 ท้ังน้ีขอขอบคุณหน่วยงำน
ผู้สนับสนุนทุนวิจัยในครั้งน้ีเป็นอย่ำงยิ่ง และขอขอบคุณกลุ่มตัวอย่ำง
ทุกท่ำนที่กรุณำให้ข้อมูลที่ส ำคัญยิ่ง จนท ำให้งำนวิจัยน้ีจนส ำเร็จ
ลุล่วงได้เป็นอย่ำงดี 
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ตำรำงที่ 3 กำรวิเครำะห์กำรถดถอยพหุคูณอิทธิพลของปัจจัยด้ำนควำม
ควำมภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ 

แบบจ าลองที ่ β SE Beta t p 
1. ตัวแปร5.4.4 0.46 0.03 0.58 14.13 0.00 
Adjusted R2=0.33 / ค่ำคงที่ = 1.83 
2. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2 

0.35 
0.32 

0.03 
0.03 

0.44 
0.39 

11.27 
9.96 

0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.46 / ค่ำคงที่ = 1.08 
3. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 

0.26 
0.27 
0.20 

0.03 
0.03 
0.03 

0.33 
0.34 
0.25 

7.69 
8.72 
5.86 

0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.51 / ค่ำคงที่ = 0.86 
4. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 
   ตัวแปร5.3.2 

0.24 
0.24 
0.18 
0.12 

0.03 
0.03 
0.03 
0.03 

0.30 
0.30 
0.22 
0.15 

6.95 
7.56 
5.24 
3.75 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.52 / ค่ำคงที่ = 0.71 
5. ตัวแปร5.4.4 
   ตัวแปร5.5.2  
   ตัวแปร5.4.3 
   ตัวแปร5.3.2 
   ตัวแปร5.2.3 

0.23 
0.22 
0.18 
0.10 
0.09 

0.03 
0.03 
0.03 
0.03 
0.03 

0.28 
0.27 
0.22 
0.12 
0.11 

6.67 
6.77 
5.31 
3.03 
2.82 

0.00 
0.00 
0.00 
0.00 

Adjusted R2=0.53 / ค่ำคงที่ = 0.14 

 
5) สรุปและอภิปรำยผล 

จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยด้ำนควำมภักดีของผู้บริโภคต่อ
กำร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อสิ นค้ ำ ต ล ำดออนไล น์ ในค รั้ ง ต่ อ ไ ป น้ั น 
ประกอบด้วย 1) กำรเปลี่ยนควำมชื่นชอบของท่ำนเก่ียวกับ
เว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี เป็นกำร
เปลี่ยนควำมคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่ำน 2) ท่ำนตั้งใจที่จะเลือกใช้
สินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำนใช้อยู่ขณะน้ี
อย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 46 รองลงมำ คือ ปัจจัย
ด้ำนควำมพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) ท่ำนเห็นว่ำกำรเลือกใช้
บริกำรซ้ือสินค้ำจำกเว็บไซต์/แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่ท่ำน
มักใช้บริกำรน้ัน เป็นสิ่งถูกต้องแล้ว 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมพึงพอใจให้
ท่ำนได้มำกกว่ำที่คำดหวังไว้ สำมำรถพยำกรณ์กำรตัดสินใจซ้ือ
สินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 24 และปัจจัย

ด้ำนควำมไว้วำงใจของผู้บริโภคต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำด
ออนไลน์ในครั้งต่อไป ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่น
ตลำดออนไลน์ที่ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำให้ควำมส ำคัญและห่วงใยใน
ควำมรู้สึกของลูกค้ำ 2) เว็บไซต์/ แอพพลิเคชั่นตลำดออนไลน์ที่
ท่ำนเลือกซ้ือสินค้ำสำมำรถไว้วำงใจได้ สำมำรถพยำกรณ์กำร
ตัดสินใจซ้ือสินค้ำตลำดออนไลน์ในครั้งต่อไป ได้ดีที่สุด ร้อยละ 20 
ซ่ึงแสดงให้เห็นว่ำควำมภักดีต่อแบรนด์ของช่องทำงกำรตลำด
ออนไลน์ส่งผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำออนไลน์ในครั้งต่อไปมำก
ที่สุด ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Siripullop (2000) ที่เห็นว่ำ 
โดยลักษณะพิเศษของตลำดออนไลน์น้ัน 1) ตลำดเป็นตลำด
เฉพำะเจำะจง (Niche Market) ลูกค้ำมำที่เว็บไซต์มีจุดมุ่งหมำย
จะซ้ือสินค้ำที่เขำอยำกได้ เช่น ผู้ต้องกำรซ้ือรองเท้ำก็จะเข้ำมำดู
เ ว็บที่ขำยรองเท้ำ 2) เป็นกำรแบ่งส่วนตลำดเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Segmentation) กำรจัดกลุ่มลูกค้ำพิจำรณำจำก
ควำมสนใจคุณค่ำท่ีลูกค้ำให้ต่อสินค้ำหรือบริกำรใดบริกำรหน่ึง 
และวิถีชีวิตของลูกค้ำซ่ึงปัจจัยเหล่ำน้ีเป็นสิ่งก ำหนดพฤติกรรม
ของลูกค้ ำ  3) เป็นกำรตลำดแบบตั วต่ อตัว  ( Personalize 
Marketing / P - Marketing) ลูกค้ำสำมำรถก ำหนดรูปแบบของ
สินค้ำและบริกำรได้ตำมควำมต้องกำรของตนซ่ึงอำจจะแตกต่ำง
กับผู้อ่ืน 4) ธุรกิจออนไลน์เป็นกิจกรรมทำงกำรตลำดแบบผสม 
บนเว็บไซต์กำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ กำรขำย กำรช ำระเงินและ
กิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีท ำให้เกิดซ้ือขำยสินค้ำอยู่รวมกันบนเว็บไซต์ 5) 
เป็นกำรสื่อสำร 2 ทำง ผู้ซ้ือกับผู้ขำยสำมำรถโต้ตอบกันได้ทันที  

ดังน้ัน จำกคุณลักษณะดังกล่ำวจึงส่งผลต่อกำรตอบสนอง
ควำมต้องกำรของผู้บริโภคได้เป็นอย่ำงดี โดยกำรที่ผู้บริโภคให้
ควำมส ำคัญต่อควำมภักดีในช่องทำงกำรตลำดออนไลน์และมี
ควำมตั้งใจซ้ือสินค้ำซ้ ำน้ัน สืบเน่ืองมำกจำกควำมภักดีในแบรนด์
น้ัน จัดเป็นควำมโน้มเอียง (Biased) ของพฤติกรรมตอบกลับ 
(Behavioral response) ที่ เ กิดขึ้นได้ตลอดเวลำ (Expressed 
over time) จำกกำรตัดสินใจในแต่ละครั้ง (By some decision 
making unit) ในกำรเลือกตอบสนองต่อแบรนด์ เ พียงหน่ึง       
แบรนด์หรือมำกกว่ำน้ี จำกแบรนด์ในกลุ่มเดียวกันที่มีเป็นจ ำนวน
มำก ซ่ึงเป็นผลมำจำกปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ คือ กำรตัดสินใจ
และกำรประเ มินอย่ำงเป็นกระบวนกำร (Aaker, 1991 in 
San t awee , 2017)  ซ่ึ ง สอดคล้ อ ง กับ  Hayeemad, M., &  
Polyorat, K. (2013) ที่ศึกษำเก่ียวกับควำมภักดีต่อตรำสินค้ำใน
มิติเชิงทัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม พบว่ำ ควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำ (Brand Loyalty) ถือเป็นเป้ำหมำยส ำคัญทำงกำรตลำด 
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Abstract 
The purposes of this study were 1) to study the data on demographic and behavior of Japanese tourists 

travelling to Thailand, and 2) to study brand awareness of Thailand health tourism image among Japanese tourists. 
This study used quantitative research methods. The quantitative questionnaires were collected from 385 Japanese 
tourists who visited Thailand. The questionnaires data analysis was based on the descriptive statistics. The study 
found that 1) the majority of Japanese tourists were male, aged 40-49 years, with educational background in 
undergraduate, full time employed with average monthly income, more than 500,000 yen, married, and, they 
visited Thailand more than 3 times. The factors affecting the decision on visiting Thailand were delicious food.  The 
visitors searched for Thailand travelling data through internet. They traveled with family by package tour and they 
traveled during July - September.  They spent more than 7 days in Thailand.  Their experience in health tourism 
was Thai massage, and they would like to return to travel in Thailand again. 2) the factor with the highest point of 
brand awareness of Thailand health tourism image among Japanese tourists was that Thailand was a tourist 
destination for massage while Thailand was a tourist destination for onsen was less significant. The Japanese tourists 
with different genders, ages, and average monthly incomes had different overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. 
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I. INTRODUCTION 

Thailand is one of the countries which focuses on 
developing and promoting tourism. In recent years, the 
trend of tourists who were interested in health tourism 
was increasing continuously (Ministry of Tourism and 
Sports Situation and trend of tourism, Ministry of 
Tourism and Sports, 2012). Bangkok was one of the 
main tourism destination cities which was the world 
most visited city, accounted for 21.9 million visitors 
(Mastercard, 2018). Moreover, it was also one of the 
main health tourism destinations of Thailand. From a 
message found in the inscription on the Ram 
Khamhaeng stele showed that a way of health care and 
treatment was Thai traditional massage, and the similar 
message was also showed in the inscriptions of Wat 
Pho, officially named Wat Phra Chetuphon 
Vimolmanglkararm Rajwaramahaviharn. This temple 
was considered the first public university of Thailand 
and a center for traditional Thai massage. Wat Pho was 
listed UNESCO’s Memory of the World as a 
documentary heritage for Asia and Pacific Region in 
2008 and had been recognized as Memory of the World 
Program in 2011. Besides Thai massage, one of the most 
popular leisure activities in Thailand, there are other 
interesting health tourism activities in Bangkok including 
Herbal Steam Sauna, Herbal Compression, 
Aromatherapy, Hydrotherapy, Health and Beauty 
Herbal Service and Golfing. In addition, Thailand had 
formulated a strategic plan to develop tourism by 
balancing tourism through niche marketing in potential 
market place and developing niche market which were 
health tourists. (Ministry of Tourism and Sports, 2017) 

The Japanese tourists were the main target to 
promote health tourism because they have a 
reputation of  quality tourists since they were likely to 
travel comparing to other Asian countries (Esichaikul, 
2014, pp. 136-137). In accordance with the high growth 
rate in spa business in Japan, Japanese women used 

spa services to enhance their beauty while most of the 
Japanese men used spa services to relieve work stress. 
Furthermore, Thai spa has received investment support 
from the Japanese government to promote tourism 
business in Japan. Together with the reputation of Thai 
Spa which is recognized worldwide with strengths and 
uniqueness such as courtesy and hospitality of servicer, 
using of natural herbal products that benefits body and 
are able to response to the habits of Japanese people 
who are very concerned and careful about their health. 
Especially Japanese people who had experienced with 
“Thai Traditional Massage” and appreciated with 
culture and evolution of Thai traditional massage that 
had been inherited for a long time. (International Trade 
Promotion office in Tokyo, 2017)  

Although Thailand focused on products and services 
for health tourism development by setting to be one 
of the tourism strategic 2015-2017, there was a lack of 
communication and public relation on the  information 
of integrated health care services in Thailand; for 
example, lack of communication on branding of health 
care services in Thailand. While the trend of the 
competition in health tourism market was growing, the 
competitors for Thailand were Singapore and India, 
which received their own government agencies 
support. They were directly responsible for marketing 
support and doing public relation for health tourism. 
(Tourism Authority of Thailand, 2010, pp.1-21) 

Regarding to the above reasons, the researchers 
were interested in the study of behavior and brand 
awareness of Thailand health tourism images among 
Japanese tourists, who were the main target to 
promote health tourism and in comply with Thailand 
tourism strategic plan, which was formulated to 
develop tourism in balance with health tourist group, 
also finding the way to promote health tourism in 
Thailand for creating Japanese tourist's perceptions, 
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This study used quantitative research methods. The quantitative questionnaires were collected from 385 Japanese 
tourists who visited Thailand. The questionnaires data analysis was based on the descriptive statistics. The study 
found that 1) the majority of Japanese tourists were male, aged 40-49 years, with educational background in 
undergraduate, full time employed with average monthly income, more than 500,000 yen, married, and, they 
visited Thailand more than 3 times. The factors affecting the decision on visiting Thailand were delicious food.  The 
visitors searched for Thailand travelling data through internet. They traveled with family by package tour and they 
traveled during July - September.  They spent more than 7 days in Thailand.  Their experience in health tourism 
was Thai massage, and they would like to return to travel in Thailand again. 2) the factor with the highest point of 
brand awareness of Thailand health tourism image among Japanese tourists was that Thailand was a tourist 
destination for massage while Thailand was a tourist destination for onsen was less significant. The Japanese tourists 
with different genders, ages, and average monthly incomes had different overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. 

  
Keywords: Behavior, Brand Awareness, Health Tourism, Thailand, Japanese Tourists 
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which lead to develop to be the final destination of 
health tourism   in the future. 
 

II. OBJECTIVES 

1. To study the data on demographic and behavior 
of Japanese tourists travelling to Thailand. 

2. To study brand awareness of Thailand health 
tourism image among Japanese tourists. 
 

III. RESEARCH CONTRIBUTION 

1. To know the demographic characteristics of 
Japanese tourists, which is beneficial to government 
agencies and private sectors that are related to tourism, 
for example; Sports and Tourism Authority of Thailand, 
Tourism Authority of Thailand, and Tourism 
entrepreneurs, in planning health tourism market 
development to be effective and accessible to the 
majority of Japanese tourists, and applying the research 
results as a guideline for determining the clear target 
market for Thailand health tourism. 

2. To know the behavior of Japanese tourists in 
travelling to Thailand, which government agencies and 
private sectors that are related to tourism, for example; 
Sports and Tourism Authority of Thailand, Tourism 
Authority of Thailand, and Tourism entrepreneurs, 
applying the research results as a guideline for planning 
and development health tourism products and 
services, leading to tourists’ satisfaction and 
consequently, Japanese tourists’ returning trip. 

3. To know the opinions of brand awareness of 
Thailand health tourism image among Japanese 
tourists., which government agencies and private 
sectors that are related to tourism, for example; Sports 
and Tourism Authority of Thailand, Tourism Authority 
of Thailand, and Tourism entrepreneurs, applying the 
research results as a guideline for setting a policy to 
plan and develop health tourism products in comply 

with expectations and create good awareness for the 
Japanese senior tourists. 
 

IV. RESEARCH HYPOTHESIS 

The Japanese tourists with different demographic 
characteristics will have different opinions to brand 
awareness of Thailand health tourism image among 
Japanese tourists. 
 

V. RESEARCH METHODOLOGY 

A. Area 
This study will be conducted in Bangkok which is 

the most Japanese tourist visited city in Thailand 
(Tourism Statistic, 2018) including 3 tourist destinations 
are Wat Phra Kaew, Wat Arun, and Wat Pho. (JTB, 2018) 
 
B. Population 
 To calculate sample group by using formula to set 
size of sample group to fine Population Mean, μ by 
Khazanie Ramakant for 384 people, set confidential 
level at 95% and accept 1 in 10 of the standard 
deviation of the population. The study was surveyed by 
using convenience sampling from tourists at major 
tourist attractions in Bangkok including 3 destinations 
were Wat Phra Kaew, Wat Arun and Wat Pho, which are 
popular tourist destinations for Japanese people and 
are famous tourist destinations of Thailand. (Tourism 
Statistic, 2018) 
 
C. Contents 
 Concepts and theories of demographic charac-
teristics, tourists’ behavior, tourism development, 
brand awareness, as well as tourism promotion policies 
for 2017-2021 
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VI. LITERATURE REVIEW 

A. Brand Awareness 
 Brand awareness is the ability to distinguish or 
identify branding under different circumstances. 
Resulting from the strength of brand nodes in the 
memory of consumers by awaring the brand. It consists 
of brand recognition and brand recall. (Keller, 1996) 
 

1) Brand recognition  
Brand recognition is the ability to confirm prior 

exposure. The awareness in this level of brand is not 
enough for consumers to make any decisions because 
they are unable to explain the brand details. Brand 
awareness influences the buying decision process of 
consumer only when it is able to reach recall level. 

 
2) Brand recall  
Brand recall is the ability of the consumer to 

retrieve the brand by themselves when mentioning 
product category or give any hints.  

 
The importance role of brand awareness that affects 

consumer making decision process are; 
 1. Consumer can recall the brand when thinking of 
product category that they want to buy. 

2. Brand awareness influences on the consumer 
making decision about brands within consideration sets. 
Although there is no connection which often happens 
in buying decision in low involvement.  
 3. Brand awareness influences on creating and 
strengthening consumers’ brand image and 
associations. 
 

While Keller, 1996 (Temsiri Tangchitsomboon ,2011, 
pp.28) and Aaker, 1991 (Chainan Pechumpai, 2009, 
pp.18-22) distinguish the brand equity into five factors;  

 
 

1) Brand Awareness 
Caused by the consumer receiving various 

information through sensory from consumer media 
exposure. Moreover, awareness also helps consumers 
to have brand knowledge or helps consumer to 
recognize what they know about that brand. 

 
2) Brand Loyalty 
Any brand that has a high number of consumers 

who are highly loyal to the brand, it will be very useful 
for marketers because they will be able to expect or 
forecast sales and profits more accurately.  

 
3) Perceived Quality 
The consumers perceive the good quality of 

products. it can enhance the status of the brand for 
many reasons in creating consumers’ attitude to aware 
of that quality. Marketers must first understand 
correctly of the word “quality” that how the 
consumers in each group in each culture. In other 
words, understanding customers will be able to create 
good quality products to build good attitude towards 
consumers.  

 
4) Brand Associations 
Consist of characteristics of products, symbol, 

presenter, etc. that are related to brand which is a 
useful and important thing to promote brand value 
management. Brand associations will be driven by 
brand identity.  

 
5) Other Proprietary Brand Assets 
Mean any assets that existing from brand and be 

able to estimate as brand values, such as rights, 
patents, copyrights, trademark, distribution channels. 
These properties will help protect the copying that will 
cause confusion from competitors. Assets and brands 
must create relationship to maximize brand value.  
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In this study, the researchers used the above 
concepts to be a guideline in creating research 
framework and research questionnaire to study brand 
awareness of health tourism image among Japanese 
tourists.   

 
B. Tourists behavior  

(Sareerat, 2011, pp.6) Consumer behavior is “actions 
that are directly related to the procurement of 
consumption and spending for goods and services, 
including the decision-making process that occurs before 
and after the actions. While (Ranee Issichaikul and 
Chachpol Songsuntornwong, 2009) the tourist behavior 
is the behavior that expresses thoughts and emotions, 
needs of mind that respond to tourism. For example, 
travelling purposes, frequency of travel, travel period, 
travelling preparation, travel companion, places of 
travel, tourism activities, tourism resources, 
accommodation type.  

In this study, the researchers used the above 
concepts in order to be preliminary information to 
study the behavior of Japanese tourists, as well as to 
apply to create a research framework, research 
questionnaire and research hypothesis.  

 
 1) Consumer behavior analysis 
(Siriwan Sereerat, Prin Lacksittanon and Suporn 

Sereerat, 2008, pp.126) Consumer behavior analysis is a 
search or research about consumer buying and using. In 
order to understand the characteristics of needs, and 
behavior of buying and using of consumers, the answer 
will help marketers manage marketing strategies that can 
properly meet consumer satisfaction. Questions to 
analyse the consumer behavior is 6W and 1H; Who, 
What, Why, When, Whom, Where, and How, to answer 
7Os; Occupant, Objects, Objectives, Organization, 
Occasions, Outlets and Operation. 

Another concept that supports the consumer 
behavior analysis is the concept of Suwat Boonsaksakul 
(2015, pp.17) explained that external factors influence 
consumers, knowing the needs of consumers in society 
and culture will help marketers to create appropriate 
marketing incentives for consumers’ internal factors 
about their thoughts, such as incentives, perceptions, 
learning, understanding, attitudes, etc. which make 
marketers aware of the buying and using of consumer 
behavior. This concept is conformed with Seri 
Wongmetha (2009, pp.38) behavior in making buying 
decision of consumers consists of needs, wants, and 
desires. 

According to the consumer behavior analysis above, 
it can be concluded that the consumer behavior 
analysis must determine a target market which 
consumer group that we will offer product to, and 
study consumer demand, buying purpose, what factors 
affect the decision making which consist of factors from 
consumer internal factors and impulse buying caused 
by external factors, along with studying the time period 
and distribution channels that are appropriate for each 
target group.  

In this study, the researchers used the above 
concepts to be a guideline in creating research 
framework, research questionnaire, and research 
hypothesis.  
 
C. Health tourism 

1) The meaning of health tourism 
 Goodrich and Goodrich (1987, Douglas, 2001, 

pp.262) given the meaning of health tourism as the 
efforts to manage facilities in the destination city to 
attract tourists by promoting health care services and 
health facilities services in addition to general tourist 
facilities. While Tourism Authority of Thailand (2008, 
pp.31) has given the meaning of health tourism as 
traveling to visit beautiful tourist attractions in natural 
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and cultural attraction including learning the way of live 
and relax by sharing a period of traveling time to do 
health promotion and healing and rehabilitation 
activities. 

 
D. Health tourism model 

 Ranee Issalachaikul (2014, pp.168) Health tourism 
has existed since the ancient time as humans have 
traveled to maintain health since then. Romans were 
the original concept of health tourism with a trip to hot 
springs and spas with minerals to maintain health, 
especially skin diseases. Moreover, there was an 
evidence of building a natural bathing place or spa 
called Roman Bath. 
 Nowadays, the environment is chaotic and stressful, 
causing people to be more concerned about health 
care, such as elderly people who want to live longer. 
Therefore, it is an opportunity for tourism operators to 
meet the needs of tourists such as spas, treatment 
services and rehabilitation by using nature to heal, 
balance body and relieve tension instead of drug 
therapy or physical activities services such as health 
promotion tourism in Thailand model which is a tourist 
attraction in a beautiful tourist spots in the natural and 
cultural tourist attraction to learn the way of life and 
relaxing. To divide some time to promote health inside 
or outside accommodations correctly and in 
accordance with academic principles and quality 
standards, the tour programs are as follows; (Patitta 
Tantivechakul, 2003, pp.31-41)  
 

1. Thai massage helps to improve blood circulation, 
health, mobility of the body, relief various diseases and 
joints and muscles painful. 

2. Foot massage helps promote health, stimulate 
blood and lymphatic circulation, and activate the 
various systems in the body.   

3. Herbal Steam Sauna is a process of health 
promotion and treatment with herbs by steam sauna 
or compressing method. 

4. Aroma Therapy is a process of health promotion 
and treatment for physical, mental, and emotional with 
the fragrance of essential oils which is extracted from 
various parts of the herb, mixing with water and 
massage onto the skin. 

5. Water Therapy is an activity that promotes health 
by building the strength and increasing physical 
performance in various ways by relying on water 
mainly. 

6. Spa or Hot spring service has therapeutic value 
and promotes health from drinking and bathing. 

7. Thai hermit exercise leads to good health. There 
is a relationship between movement and breathing. 

8. Buddhist Meditation is to create peace of mind in 
a beautiful natural environment, and meditation can 
relieve stress. 

9. Food and beverage service for health is to use 
herbs to make food and beverages that benefit to 
human body. 

10. Herbal products for health and beauty is the use 
of natural extracts and herbs for cosmetic production 
to reduce harmful and allergic to synthetic substances 
such as shampoo, soap, massage oil, skin care, etc. 

In summary of the analysis of health services in 
Thailand, most of them focus on health promotion 
rather than rehabilitation therapy in order to creating a 
distinctive identity by using herbs as an important raw 
material in the production of products for service.  

In this research, the researchers used the above 
concepts to be a guideline in creating research 
framework and research questionnaire.  
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VII. HYPOTHESIS IF AVAILABLE 

Japanese tourists with different demographic 
characteristics have different opinions on the image of 
health tourism in Thailand. 
 

VIII. RESEARCH FRAMEWORK 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

IX. RESULTS 

The study of behavior and brand awareness of 
Thailand health tourism images among Japanese 
tourists, explain as follows; 

 
Part 1 The study of the data on demographic 

and behavior of Japanese tourists travelling to 
Thailand found that the majority of respondents were 
males, age 40-49 years, educational background in 
undergraduate, full time employed, average monthly 
income of 500,000 yen or over, married, visited 
Thailand more than 3 times. The factors that affected 
the decision to travel to Thailand were the delicious 
food, and the visitors searched for Thailand travelling 
data through internet. They traveled with family by 
package tour and they traveled during July - 
September.  They spent more than 7 days in Thailand.  
Their experience in health tourism was Thai massage, 
and they would like to return to travel in Thailand 
again. The details of the study are as follows; 

 
TABLE I : Data on Demographic and Behavior of Japanese 

Tourists Travelling to Thailand 

Demographic of Japanese tourists Count % 

Male 257 66.93 

Age 40-49 years 160 41.67 

Undergraduate 269 70.05 

Full time employed 219 57.03 

Average monthly income of 500,000 
yen or over 

141 36.72 

Married 344 89.58 

Visited Thailand more than 3 times 304 79.17 

Factor that effect to travel to Thailand 
is the delicious food 

202 52.60 

Demographic 
of Japanese 

tourists 
-Sex 
- Age 
- Education 
- Occupation 
- Income 
- Status 

Behavior of 
Japanese tourists 
travelling to 
Thailand  
-Tourism Experience 
- Factor that effect to 
travel to Thailand 
- Data Search  
-Travel type 
-Who are you 
traveling with? 
-Travel time 
-Number of rest days 
- Experience in 
medical tourism 

Factor on brand 
awareness of 
Thailand health 
tourism 
- Thai massage 
- Thai boxing 
- hospital 
- golfing 
- mind treating and 
meditation 
- yoga 
- marathon 
- cycling 
- hot spring 
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Behavior of Japanese tourists 
travelling to Thailand Count % 

Search for Thailand travelling data 
through internet 286 74.48 

Travel by package tour 289 75.26 

Travel with family 244 63.54 

During July - September 304 79.17 

Stay more than 7 days 333 86.72 

Experience in medical tourism is Thai 
massage 

377 98.18 

Would like to return to travel in 
Thailand again 

344 89.58 

 
Part 2 The study of brand awareness of health 

tourism image among Japanese tourists found out 
that an overview of Japanese tourists’ opinions to 
brand awareness of Thailand health tourism was in high 
level at total average 3.67 points. In order to consider 
in each factor, Thailand is a tourist destination for 
massage was the factor with the highest point for brand 
awareness of health tourism in the eyes of Japanese 
tourists at average 4.08 points, following by the fact 
that Thailand is a tourist destination of exercises in Thai 
boxing way at average 3.88 points.  Thailand is a city for 
hospital with quality and reasonable price at average 
3.78 points.  Thailand is a city for hospital with reliable 
at average 3.71 points.  Thailand is a tourist destination 
for golfing at average 3.63 points.  Thailand is a tourist 
destination for mind treating and meditation at average 
3.60 points.  Thailand is a tourist destination for yoga at 
average 3.57 points.  Thailand is a tourist destination for 
marathon at average 3.55 points.  Thailand is a tourist 
destination for cycling at average 3.52 points.  The 
factor with the lowest point is Thailand is a tourist 
destination for Onsen (hot spring) at average 3.44 points 

respectively, which can be concluded as the following 
table; 
 

TABLE II : Factor on Brand Awareness of Thailand Health 
Tourism 

Factor on brand awareness of 
Thailand health tourism 

Mean SD Level 

Thailand is a tourist destination for 
massage 

4.08 0.89 High 

Thailand is a tourist destination of 
exercises in Thai boxing way 

3.88 0.88 High 

Thailand is a city for hospital with 
quality and reasonable price 

3.78 0.83 High 

Thailand is a city for hospital with 
reliable 

3.71 0.74 High 

Thailand is a tourist destination for 
golfing 

3.63 0.94 High 

Thailand is a tourist destination for 
mind treating and meditation 

3.60 0.96 High 

Thailand is a tourist destination for 
yoga 

3.57 0.99 High 

Thailand is a tourist destination for 
marathon 

3.55 0.77 High 

Thailand is a tourist destination for 
cycling 

3.52 0.94 High 

Thailand is a tourist destination for 
Onsen (hot spring) 

3.44 0.99 High 

Total average 3.67 0.58 High 

 
X. RESEARCH HYPOTHESIS RESULTS 

This research hypothesis used t-test to find the 
different in comparison between 2 groups and used 
statistical test to find the difference of F-test or One-
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way Analysis of Varience: One-way ANOVA. After finding 
the difference, a test with multiple comparisons by 
Scheffe method which could be explained the research 
hypothesis showed as follows; 

H0 Japanese tourists with different demographic had 
indifferent overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. 

H1 Japanese tourists with different demographic had 
different overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. 

The Japanese tourists with different genders had 
different overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. Since Sig is 0.02 which is the 
significant to the statistic value at 0.05, corresponds 
with the research hypothesis which set to the tourist 
with different gender had different overview opinions 
to brand awareness of Thailand health tourism. 

The Japanese tourists with different age had 
different overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. Since Sig is 0.02 which is the 
significant to the statistic value at 0.05 corresponds with 
the research hypothesis which set to the tourist with 
different age had different overview opinions to brand 
awareness of health tourism in Thailand. The multiple 
comparisons test by Scheffe method found that the 
Japanese tourists with ages between 20 to 29 years old 
had opinions to brand awareness of Thailand health 
tourism on Thailand, which was the destination for 
massage, which was different from the Japanese tourist 
with ages between 30 to 39 years old, 40-49 years old, 
and above 50 years old. For the other age groups, there 
was indifference in the opinion to brand awareness of 
Thailand health tourism. 

The Japanese tourists with different educational 
level had indifferent overview opinions to brand 
awareness of Thailand health tourism. Since Sig was 
0.39 which was not significant to the statistic value at 
0.05, not corresponds with the research hypothesis 

which set to the tourists with different educational 
level had different overview opinions to brand 
awareness of health tourism in Thailand. 

The Japanese tourists with different occupations 
had indifferent overview opinions to brand awareness 
of Thailand health tourism. Since Sig was 0.26 which 
was not significant to the statistic value at 0.05, not 
corresponds with the research hypothesis which set to 
the tourist with different occupation had different 
overview opinions to brand awareness of health 
tourism in Thailand. 

The Japanese tourists with different average 
monthly income had different overview opinions to 
brand awareness of Thailand health tourism. Since Sig 
was 0.01 which was not significant to the statistic value 
at 0.05, corresponds with the research hypothesis 
which set to the tourist with different average monthly 
income had different overview opinions to brand 
awareness of health tourism in Thailand. The multiple 
comparisons test by Scheffe method found that the 
Japanese tourists with average monthly income lower 
than 200,000 yen had opinion to brand awareness of 
Thailand health tourism on Thailand, which was the 
destination for exercises in Thai boxing way, which was 
different from the Japanese tourists with average 
monthly income between 300,000 to 390,000 yen, and 
between 400,000 to 490,000 yen. For the other average 
monthly income groups, there was indifferent in the 
opinion to brand awareness of Thailand health tourism. 

The Japanese tourist with different marital status 
had indifferent overview opinions to brand awareness 
of Thailand health tourism. Since Sig was 0.61 which 
was not significant to the statistic value at 0.05, not 
corresponds with the research hypothesis which set to 
the tourist with different marital status had different 
overview opinions to brand awareness of health 
tourism in Thailand, which can be concluded as the 
following table 
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TABLE III :  Research Hypothesis Results 

Demographic of 
Japanese tourists 

Sig Research 
Hypothesis Results 

Male 0.02 corresponds with the 
research hypothesis 

Age 40-49 years 0.02 corresponds with the 
research hypothesis 

Undergraduate 0.39 not corresponds with 
the research 
hypothesis 

Full time employed 0.26 not corresponds with 
the research 
hypothesis 

Average monthly income 
of 500,000 yen or over 

0.01 corresponds with the 
research hypothesis 

Married 0.61 not corresponds with 
the research 
hypothesis 

 
XI. RESEARCH FINDINGS 

The majority of respondents were males, age 40-49 
years, with educational background in undergraduate, 
full time employed, average monthly income of 
500,000 yen or over, and they visited Thailand more 
than 3 times.  The factors that affected the decision to 
travel to Thailand were the delicious food.  The visitors 
searched for Thailand travelling data through internet. 
They traveled with family by package tour and they 
traveled during July - September.  They spent more 
than 7 days in Thailand.  Their experience in health 
tourism was Thai massage, and they would like to 
return to travel in Thailand again. 

The study of brand awareness of health tourism 
image among Japanese tourists found out that an 
overview of Japanese tourists’ opinions to brand 
awareness of Thailand health tourism was in high level 
points. In order to consider in each factor, Thailand is a 

tourist destination for massage is the factor with the 
highest point for brand awareness of health tourism in 
the eyes of Japanese tourists. Followed by Thailand is 
a tourist destination of exercises in Thai boxing; 
Thailand is a city for hospital with quality and 
reasonable price; Thailand is a city for hospital with 
reliable; Thailand is a tourist destination for golfing; 
Thailand is a tourist destination for mind treating and 
meditation; Thailand is a tourist destination for yoga; 
Thailand is a tourist destination for marathon; Thailand 
is a tourist destination for cycling; the factor with the 
lowest point is Thailand is a tourist destination for 
Onsen (hot spring). 

The population of this study was Japanese tourists 
who visited major attractions in Thailand. The study was 
completed by using convenience sample of 384 
tourists at major tourist attractions in Bangkok including 
3 destinations were Wat Phra Kaew, Wat Arun and Wat 
Pho, via a survey. 

The research hypothesis testing found that the 
difference in gender, age, and average monthly income 
had different overview opinions to brand awareness of 
health tourism in Thailand. Whereas, the difference in 
educational background, occupation, and marital status 
had indifferent overview opinions to brand awareness 
of health tourism in Thailand. 
 

XII. CONCLUSIONS AND DISCUSSION 

According to the findings of this study, the study of 
behavior and brand awareness of Thailand health 
tourism image among Japanese tourists, the researchers 
have proposed the following recommendations; 

The majority of the respondents were males, age 
40-49 years, with educational background in 
undergraduate, full time employed, with average 
monthly income of 500,000 yen or over, married, and 
they visited Thailand more than 3 times.  The factor 
that affected the decision to travel to Thailand was the 

 

 

way Analysis of Varience: One-way ANOVA. After finding 
the difference, a test with multiple comparisons by 
Scheffe method which could be explained the research 
hypothesis showed as follows; 

H0 Japanese tourists with different demographic had 
indifferent overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. 

H1 Japanese tourists with different demographic had 
different overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. 

The Japanese tourists with different genders had 
different overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. Since Sig is 0.02 which is the 
significant to the statistic value at 0.05, corresponds 
with the research hypothesis which set to the tourist 
with different gender had different overview opinions 
to brand awareness of Thailand health tourism. 

The Japanese tourists with different age had 
different overview opinions to brand awareness of 
Thailand health tourism. Since Sig is 0.02 which is the 
significant to the statistic value at 0.05 corresponds with 
the research hypothesis which set to the tourist with 
different age had different overview opinions to brand 
awareness of health tourism in Thailand. The multiple 
comparisons test by Scheffe method found that the 
Japanese tourists with ages between 20 to 29 years old 
had opinions to brand awareness of Thailand health 
tourism on Thailand, which was the destination for 
massage, which was different from the Japanese tourist 
with ages between 30 to 39 years old, 40-49 years old, 
and above 50 years old. For the other age groups, there 
was indifference in the opinion to brand awareness of 
Thailand health tourism. 

The Japanese tourists with different educational 
level had indifferent overview opinions to brand 
awareness of Thailand health tourism. Since Sig was 
0.39 which was not significant to the statistic value at 
0.05, not corresponds with the research hypothesis 

which set to the tourists with different educational 
level had different overview opinions to brand 
awareness of health tourism in Thailand. 

The Japanese tourists with different occupations 
had indifferent overview opinions to brand awareness 
of Thailand health tourism. Since Sig was 0.26 which 
was not significant to the statistic value at 0.05, not 
corresponds with the research hypothesis which set to 
the tourist with different occupation had different 
overview opinions to brand awareness of health 
tourism in Thailand. 

The Japanese tourists with different average 
monthly income had different overview opinions to 
brand awareness of Thailand health tourism. Since Sig 
was 0.01 which was not significant to the statistic value 
at 0.05, corresponds with the research hypothesis 
which set to the tourist with different average monthly 
income had different overview opinions to brand 
awareness of health tourism in Thailand. The multiple 
comparisons test by Scheffe method found that the 
Japanese tourists with average monthly income lower 
than 200,000 yen had opinion to brand awareness of 
Thailand health tourism on Thailand, which was the 
destination for exercises in Thai boxing way, which was 
different from the Japanese tourists with average 
monthly income between 300,000 to 390,000 yen, and 
between 400,000 to 490,000 yen. For the other average 
monthly income groups, there was indifferent in the 
opinion to brand awareness of Thailand health tourism. 

The Japanese tourist with different marital status 
had indifferent overview opinions to brand awareness 
of Thailand health tourism. Since Sig was 0.61 which 
was not significant to the statistic value at 0.05, not 
corresponds with the research hypothesis which set to 
the tourist with different marital status had different 
overview opinions to brand awareness of health 
tourism in Thailand, which can be concluded as the 
following table 
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delicious food.  The visitors searched for Thailand 
travelling data through internet. They traveled with 
family by package tour and they traveled during July - 
September.  They spent more than 7 days in Thailand.  
Their experience in health tourism was Thai massage, 
and they would like to return to travel in Thailand 
again. The results corresponded to the previous 
research of Yoshida Duangdao (Yoshida, 2018, pp.127-
137) that the majority of the respondents were 
undergraduate, married, travel to Thailand during July - 
September, stay during 5-7 days, travel with family, 
travel by package tour, and would like to return to 
travel in Thailand again. In additional, the findings also 
corresponded to Tourism Authority of Thailand 
Intelligence Center [7] that male Japanese tourists 
visited Thailand more than female Japanese tourists. 
Besides the majority age group of Japanese tourists who 
visited Thailand was 45-54 years old, which did not 
correspond to the findings of this study. The difference 
of the result may due to the area of the study, which 
was only in Bangkok, while the statistical survey result 
from Tourism Authority of Thailand Intelligence Center 
was collected in cover more areas. 

Overview opinions to brand awareness of Thailand 
health tourism found that the highest factor that 
affected to brand awareness of health tourism in the 
eyes of Japanese tourists was Thailand is a tourist 
destination for massage, which corresponded to 
Leemingsawat Wipawadee, Suthitakorn Nopparat and 
Buddhahumbhitak ketwadee, Thailand has the 
potential for tourism activities to promote health by 
using natural resources in the area, such as Thai 
massage, foot massage, oil massage. Moreover, 
Technology and Industry Analysis Report on Wealth 
and Health Tourism Industry, Intellectual Property 
Innovation Driven Enterprise (Intellectual Property 
Innovation Driven Enterprise, 2018) showed that 
tourism industry was important to the global economy 

and grow continuously. The health tourism is linked 
and supported all tourism sectors. The market value of 
health tourism was in the fourth, after the cultural 
tourism, food tourism, and Ecotourism. The revenue 
from health tourism is accounted to 15.6 percent of 
total revenue of tourism industry and with relatively 
high average annual growth rate of 7.5 percent during 
2015-2020. Thailand has brought health knowledge 
from Thai wisdom to engage in health service both in 
minds and bodies, for example herbal spa, Thai 
massage, Thai hermit exercise, and yoga. 

While the research hypothesis test results showed 
Japanese tourists with different gender, age, average 
monthly income had different overview opinions         
to brand awareness of Thailand health tourism,           
which correspond to Wipa Wathnapongchat 
(Wattanapongchad, 1999) social and economy,           
the main factors that influenced to travel behaviors, 
such as most of the lower age people travel with 
family, teenagers like adventure activities, and the high 
average income tend to have a chance to travel more 
than low average income. Siriwan Sarirat (Sereerat, 
2003, pp.41) stated that there are totally different in 
male and female on the thought to values because 
culture and social have set the different character and 
activity between the two genders. 
 

XIII. SUGGESTIONS 

1. The agencies that are involved in developing and 
promoting tourism should jointly plan and develop 
health tourism goods and services under the brand of 
tourist destination for massage. 

2. Thailand Department of Tourism, airlines, hotels, 
and domestic travel agencies should advertise and do 
the public relation to create awareness about Thailand 
health tourism via internet under the brand of tourist 
destination for massage. 
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3. Airlines, hotels, and domestic travel agencies 
should jointly create travel program by health package 
tour which focus on Thai massage to reinforce its image 
as the brand of tourist destination for massage. 

4. Thailand Department of Tourism, domestic travel 
agencies, and massage entrepreneurs should develop 
health tourism goods and services under the brand of 
tourist destination for massage in accordance with the 
requirements of Japanese tourists, such as gender, age 
and income to create satisfaction and impression. This 
will lead to being a major destination for health tourism 
of the world. 
 

XIV. SUGGESTIONS FOR FURTHER RESEARCH 

1. The further study should study content marketing 
to increase awareness of brand image on Thailand 
health tourism to Japanese tourists. 

2. The further study should study the expectation 
and satisfaction of Japanese tourists to travel on 
Thailand health tourism. 
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ค�ำแนะน�ำส�ำหรับผู้เขียนบทความเพื่อลงตีพิมพ ์

	 วารสารสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น : บริหารธุรกิจและภาษา เป็นวารสารวิชาการทางด้านบริหารธุรกิจและภาษา 

ของสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น  บทความที่น�ำเสนอจะต้องพิมพ์เป็นภาษาไทย  หรือภาษาอังกฤษตามรูปแบบที่ก�ำหนด  และ

พร้อมที่จะน�ำไปตีพิมพ์ได้ทันที  การเสนอบทความเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ในวารสาร มีรายละเอียดดังนี้ 

1. หลักเกณฑ์การพิจารณาบทความเพื่อตีพิมพ์ 

	 1.1	 เป็นบทความที่ไม่ได้อยู่ระหว่างการพิจารณาตีพิมพ์ หรือไม่ได้อยู่ระหว่างการพิจารณาของส่ือสิ่งพิมพ์อื่นๆ และ 

ไม่เคยตีพิมพ์ในวารสารใดมาก่อนทั้งในประเทศและต่างประเทศ หากตรวจสอบพบว่ามีการตีพิมพ์ซ�้ำซ้อน ถือเป็นความ 

รับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว

	 1.2	 เป็นบทความที่แสดงให้เห็นถึงความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มีคุณค่าทางวิชาการ มีความสมบูรณ์ของเนื้อหา และมี

ความถูกต้องตามหลักวิชาการ

	 1.3	 บทความที่ได้รับการตีพิมพ์จะต้องผ่านการประเมินคุณภาพจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer review) อย่างน้อย 2 ท่าน

ต่อบทความ ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิอาจให้ผู้เขียนแก้ไขเพิ่มเติมหรือปรับปรุงบทความให้เหมาะสมยิ่งขึ้น

	 1.4	 กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการตรวจแก้ไขรูปแบบบทความที่ส่งมาตีพิมพ์ตามที่เห็นสมควร

	 1.5	 บทความ ข้อความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ที่ตีพิมพ์ลงวารสารเป็นความคิดเห็นส่วนตัวของผู้เขียน 

กองบรรณาธิการไม่มีส่วนรับผิดชอบใดๆ ถือเป็นความรับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว

	 1.6	 ต้องเป็นบทความที่ไม่ละเมิดลิขสิทธิ์ ไม่ลอกเลียน หรือตัดทอนข้อความของผู้อื่นโดยไม่ได้รับอนุญาต 

	 1.7	 หากเป็นงานแปลหรือเรียบเรียงจากภาษาต่างประเทศ ต้องมีหลักฐานการอนุญาตให้ตีพิมพ์เป็นลายลักษณ ์

อักษรจากเจ้าของลิขสิทธิ์ 

	 1.8	 ต้องมีการอ้างอิงที่ถูกต้อง เหมาะสมก่อนการตีพิมพ์ ซึ่งเป็นความรับผิดชอบของเจ้าของผลงาน 

	 1.9	 บทความที่ส่งถึงกองบรรณาธิการ ขอสงวนสิทธิ์ที่จะไม่ส่งคืนผู้เขียน

2. รูปแบบการกลั่นกรองบทความก่อนลงตีพิมพ์ (Peer-review)

	 ในการประเมินบทความโดยผู้ทรงคุณวุฒิเป็นการประเมินแบบ Double-blind peer review คือ ผู้ทรงคุณวุฒ ิ

ไม่ทราบชื่อและรายละเอียดของผู้เขียนบทความ และผู้เขียนบทความไม่ทราบชื่อและรายละเอียดของของผู้ทรงคุณวุฒิ

3. ประเภทของบทความที่รับพิจารณาลงตีพิมพ์

	 นิพนธ์ต้นฉบับต้องเป็นบทความวิจัย ประกอบด้วย บทคัดย่อ บทน�ำ  วัตถุประสงค์ของการวิจัย วิธีด�ำเนินการวิจัย 

ผลการวิจัย สรุปและอภิปรายผล และเอกสารอ้างอิง

หมายเหตุ : บทความภาษาไทยต้องมีบทคัดย่อภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยใช้บทคัดย่อภาษาไทยก่อนบทคัดย่อภาษา 

อังกฤษ บทความภาษาอังกฤษไม่ต้องมีบทคัดย่อภาษาไทย

* เอกสารอ้างอิง เป็นการบอกรายการแหล่งอ้างอิงตามที่มีการอ้างอิงในเนื้อหาของงานเขียน 
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4. จริยธรรมในการตีพิมพ์ผลงานวิจัยในวารสารวิชาการ

	 วารสารสถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญีปุ่น่ : บริหารธรุกจิและภาษา ได้ค�ำนงึถงึจรยิธรรมในการตพีมิพ์บทความ โดยจรยิธรรม

และบทบาทหน้าที่ของผู้เกี่ยวข้อง มีดังนี้

	 4.1	 บทบาทและหน้าที่ของผู้นิพนธ์

	 1.	 ผลงานที่ส่งมาให้พิจารณานั้น ต้องเป็นผลงานใหม่ และไม่เคยตีพิมพ์เผยแพร่ที่ใดมาก่อน

	 2.	 ในกรณีที่มีการน�ำข้อมูลของผู้อื่นมาใช้ ผู้นิพนธ์ต้องอ้างอิงผลงานนั้น รวมท้ังต้องจัดท�ำรายการอ้างอิง ใน 

ส่วนท้ายบทความ

	 3.	 ผู้นิพนธ์ต้องรายงานข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้น โดยไม่มีการให้ข้อมูลอันเป็นเท็จ หรือ บิดเบือนข้อมูล

	 4.	 ผูนิ้พนธ์ต้องด�ำเนินการจัดท�ำบทความตามข้อก�ำหนดของกองบรรณาธกิารวารสาร ซ่ึงสามารถศกึษารายละเอยีด

ได้จากเมนู Author Guidelines ในเว็บไซต์ https://www.tci-thaijo.org/index.php/TNIJournalba

	 5.	 หากมีแหล่งเงินทุนสนับสนุนการวิจัย ผู้นิพนธ์ต้องระบุแหล่งเงินสนันสนุนนั้นด้วย

	 6.	 หากมีผลประโยชน์ทับซ้อน ผู้นิพนธ์ต้องเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับผลประโยชน์ทับซ้อนนั้น

	 4.2	 บทบาทและหน้าที่ของบรรณาธิการ

	 1.	 บรรณาธิการต้องพิจารณาคุณภาพของบทความที่จะตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสาร

	 2.	 บรรณาธิการต้องไม่เปิดเผยข้อมูลของผู้นิพนธ์ และข้อมูลของผู้ประเมินแก่บุคคลอื่นซึ่งไม่เกี่ยวข้อง

	 3.	 บรรณาธิการต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้นิพนธ์ และผู้ประเมินบทความ

	 4.	 หากเกิดความไม่แน่ใจหรือสงสัย บรรณาธิการต้องหาหลักฐานมาพิสูจน์ข้อสงสัยนั้น และไม่ปฏิเสธการตีพิมพ์

บทความเพราะความสงสัยของตนเอง

	 5.	 หลังจากที่บทความผ่านกระบวนการประเมินโดยผู้ประเมิน บรรณาธิการต้องคัดเลือกบทความมาตีพิมพ ์

โดยพิจารณาจากความมีประโยชน์ ความทันสมัย ความชัดเจน และความสอดคล้องของเนื้อหาบทความ 

กับนโยบายของวารสาร

	 6.	 บรรณาธิการต้องใช้โปรแกรมที่เชื่อถือได้ในการตรวจสอบการคัดลอกผลงานผู้อื่น (Plagiarism) เพื่อให้มั่นใจ

ได้ว่าทุกบทความที่ตีพิมพ์ในวารสารไม่ได้คัดลอกผลงานของผู้อื่น

	 7.	 บรรณาธิการต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนใดๆ กับผู้นิพนธ์ และผู้ประเมินบทความ

	 8.	 หากพบว่า มีการคัดลอกผลงานของผู้อื่น บรรณาธิการต้องหยุดกระบวนการพิจารณาบทความ และติดต่อ 

ผู้นิพนธ์ เพื่อให้ผู้นิพนธ์ได้ชี้แจง และน�ำข้อมูลการช้ีแจงนั้นมาพิจารณาประกอบการตัดสินใจ “ด�ำเนินการ 

กระบวนการพิจารณาบทความต่อ” หรือ “หยุดกระบวนการพิจารณาบทความ”

	 4.3	 บทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมินบทความ

	 1.	 ผู้ประเมินบทความต้องรักษาความลับ โดยไม่เปิดเผยข้อมูลของบทความท่ีส่งมาพิจารณาแก่บุคคลอื่นๆ ที่ 

ไม่เกี่ยวข้อง

	 2.	 เม่ือได้รับบทความจากบรรณาธิการ และผู้ประเมินบทความ เห็นว่าตนเองอาจมีผลประโยชน์ทับซ้อนกับ 

ผู้นิพนธ์ อย่างเช่น รู้จักกับผู้นิพนธ์เป็นการส่วนตัว หรือเหตุผลอื่นๆ ที่ท�ำให้ไม่สามารถให้ด�ำเนินการประเมิน

ได้อย่างอิสระ ผู้ประเมินควรปฏิเสธการประเมินบทความนั้น และแจ้งเหตุผลให้บรรณาธิการทราบ

	 3.	 ผู้ประเมินควรระบุบทความที่ผู้นิพนธ์ไม่ได้อ้างถึง แต่มีความส�ำคัญและสอดคล้องกับบทความที่ก�ำลังประเมิน 

นอกจากนี้หากพบว่าบทความมีความเหมือน หรือซ�้ำซ้อนกับบทความอื่น ผู้ประเมินต้องแจ้งให้บรรณาธิการ

ทราบ
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	 4.	 ผู้ประเมินบทความ ควรพิจารณารับประเมินบทความเฉพาะในสาขาวิชาท่ีตนเองมีความเช่ียวชาญ โดย 

ควรพิจารณาคุณภาพของบทความ และความส�ำคัญของบทความที่มีต่อสาขาวิชานั้น

	 5.	 ผู้ประเมินบทความไม่ควรใช้ความคิดเห็นส่วนตัวที่ไม่มีหลักฐานรองรับมาตัดสินบทความนั้น

5. ข้อก�ำหนดการจัดพิมพ์ต้นฉบับบทความ

	 ผู้เขียนต้องจัดพิมพ์บทความตามข้อก�ำหนดเพื่อให้มีรูปแบบการตีพิมพ์เป็นมาตรฐานแบบเดียวกัน ดังนี้

	 5.1	 ขนาดของกระดาษ ให้ใช้ขนาด A4

	 5.2	 กรอบของข้อความ ระยะห่างของขอบกระดาษ

	 	 	 ด้านบน 2.5 ซม. (0.98”)	 ด้านล่าง 2 ซม. (0.79”)

	 	 	 ด้านซ้าย 2 ซม. (0.79”)	 ด้านขวา 2 ซม. (0.79”)

	 5.3	 ระยะห่างระหว่างบรรทัด หนึ่งช่วงบรรทัดของเครื่องคอมพิวเตอร์ (Single)

	 5.4	 ตัวอักษร รูปแบบของตัวอักษรให้ใช้ TH Sarabun New

	 5.5	 รายละเอียดต่างๆ ของบทความ ก�ำหนดดังนี้

	 	 	 ชื่อเรื่อง (Title) ขนาด 22 ตัวหนา ก�ำหนดกึ่งกลาง

	 	 	 ชื่อผู้เขียน (Author) ขนาด 14 ตัวธรรมดา  ก�ำหนดกึ่งกลาง ไม่ต้องใส่ค�ำน�ำหน้า

			   ที่ติดต่อผู้เขียน ขนาด 14 ตัวเอน ก�ำหนดกึ่งกลาง

			   E-mail  ผู้นิพนธ์ประสาน ขนาด 12 ตัวธรรมดา ก�ำหนดกึ่งกลาง

			   บทคัดย่อ (Abstract) จัดรูปแบบการพิมพ์เป็นแบบ 1 คอลัมน์   ช่ือหัวข้อ ขนาด 14 ตัวหนาและเอน 

ก�ำหนดกึ่งกลาง ข้อความในบทคัดย่อ ขนาด 14 ตัวธรรมดา

			   ค�ำส�ำคัญ (Keywords) ให้ใส่ค�ำส�ำคัญ 4-5 ค�ำ  ซึ่งเกี่ยวข้องกับบทความที่น�ำเสนอ โดยให้จัดพิมพ์ใต้ 

บทคัดย่อ ขนาด 12 ตัวหนาและเอน ก�ำหนดชิดซ้าย ข้อความในค�ำส�ำคัญ ขนาด 12 ตัวธรรมดา

			   รูปแบบการพิมพ์เนื้อหาของบทความ

	 	 	 	 -	 รูปแบบการพิมพ์เป็นแบบ 2 คอลัมน์ แต่ละคอลัมน์ กว้าง 8.2 ซม. (3.23”) ระยะห่างระหว่าง

คอลัมน์ 0.6 ซม. (0.24”)

	 	 	 	 -	 หัวข้อหลัก ประกอบด้วย บทน�ำ  (Introduction) วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

วิธีด�ำเนินการวิจัย (Methods) ผลการวิจัย (Results) สรุปและอภิปรายผล (Conclusions and 

Discussion) เอกสารอ้างอิง (References) ขนาด 14 ตัวธรรมดา ก�ำหนดกึ่งกลาง และมีเลขก�ำกับ เช่น 

1) บทน�ำ  และ I. Introduction เป็นต้น

	 	 	 	 -	 หัวข้อรอง ระดับที่ 1 ขนาด 14 ตัวเอน ก�ำหนดชิดซ้าย

	 	 	 	 -	 หัวข้อรอง ระดับที่ 2 ขนาด 14 ตัวเอน ก�ำหนดชิดซ้ายและเลื่อนเข้ามา 0.5 cm

	 	 	 	 -	 เนื้อเรื่อง ขนาด 14 ตัวธรรมดา

	 	 	 	 -	 ชื่อตาราง ขนาด 12 ตัวธรรมดา ก�ำหนดกึ่งกลาง และใส่ชื่อเหนือตาราง

	 	 	 	 -	 หัวข้อในตาราง ขนาด 12 ตัวหนา ก�ำหนดกึ่งกลาง เนื้อหาในตาราง ขนาด 12 ตัวธรรมดา

	 	 	 	 -	 ชื่อภาพประกอบ ขนาด 12 ตัวธรรมดา ก�ำหนดกึ่งกลาง และใส่ชื่อใต้ภาพ

	 	 	 	 -	 เนื้อหาในภาพประกอบ ขนาด 12 ตัวธรรมดา
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	 5.6	 เอกสารอ้างอิง

	 	 5.6.1	 การอ้างอิงในบทความใช้การอ้างอิงเนื้อหาในบทความ (In-text Citations) ใช้การอ้างอิงแบบนาม-ปี 

(Author-date Style) และอ้างอิงโดยใช้นามสกุลภาษาอังกฤษเท่านั้น

	 	 5.6.2	 เอกสารอ้างอิงฉบับภาษาไทยต้องแปลเป็นภาษาอังกฤษทั้งหมด โดยมีแนวทางดังนี้

	 	 1)	 ต้องแปลเอกสารอ้างอิงภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษทุกรายการโดยยังคงเอกสารอ้างอิง 

ภาษาไทยเดิมไว้ด้วย เขียนจัดเรียงคู่กัน โดยให้เอกสารอ้างอิงภาษาอังกฤษที่แปลขึ้นก่อนและตามด้วย 

เอกสารอ้างองิภาษาไทย และเตมิค�ำว่า “(In Thai)” ต่อท้ายเอกสารอ้างองิภาษาองักฤษทีแ่ปลจากภาษาไทย

	 	 2)	 การเรียงล�ำดับเอกสารอ้างอิง กรณีเอกสารอ้างอิงที่แปลจากภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษ 

ให้เรียงล�ำดับตามตัวอักษรภาษาอังกฤษและรายการเอกสารอ้างอิงทุกรายการ

	 	 5.6.3	 การอ้างอิงท้ายบทความจะต้องมีการอ้างอิงหรือกล่าวถึงในบทความให้ครบถ้วน และช่ือหัวข้อใช้ 

รูปแบบตัวอักษร TH Sarabun New ขนาด 14 ตัวธรรมดา ในเนื้อหาขนาด 12 ตัวธรรมดา โดยใช้การอ้างอิงตาม 

รูปแบบของ APA Style 6
th  

Ed. (American Psychological Association)

ตัวอย่างการแปลเอกสารอ้างอิงภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษ

ตัวอย่างที่ 1 อ้างอิงจากหนังสือ (Book)

	 ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อหนังสือ (พิมพ์ครั้งที่ 2 เป็นต้นไป). สถานที่พิมพ์(เมือง): ชื่อส�ำนักพิมพ์หรือโรงพิมพ์.

Wut Sookcharoen., Pranee Nomchit., & Metha Boonpeam. (2019). Essentials of marketing research 

	 (2
nd

ed.), (In Thai). Bangkok:  SE-Education Public Company Limited.

วุฒิ สุขเจริญ,  ปราณี น้อมจิตร, และเมตตา บุญเปี่ยม. (2562). วิจัยการตลาด (พิมพ์ครั้งที่ 2).

	 กรุงเทพฯ : บริษัท ซีเอ็ดยูเคชั่น จ�ำกัด (มหาชน).

ตัวอย่างที่ 2 อ้างอิงจากบทความในวารสาร (Journal article)

	 ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อบทความ. ชื่อวารสาร, ปีที่(ฉบับที่), หน้าแรก-หน้าสุดท้าย.

Wut Sookcharoen. (2017). Dealing with Missing Data. Romphruek Journal, (In Thai), 33(2), 1-10. 

วุฒิ สุขเจริญ. (2560). การด�ำเนินการกับข้อมูลขาดหาย. วารสารร่มพฤกษ์, 33(2), 1-10.

ตัวอย่างที่ 3 อ้างอิงจากวิทยานิพนธ์ (Doctoral dissertation or master’s thesis)

	 ชื่อผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อเรื่อง. (วิทยานิพนธ์, ชื่อมหาวิทยาลัย). สืบค้นจาก URL

Wut Sookcharoen. (2017). Factors affecting the Performance of Salespeople. (In Thai). (Master’s thesis, 

	 Thai-Nichi Institute of Technology). Retrieved from http://tni.ac.th/paper=214 

วุฒิ สุขเจริญ. (2560). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการปฏิบัติงานของพนักงานขาย. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันเทคโนโลยี

	 ไทย-ญี่ปุ่น). สืบค้นจาก http://tni.ac.th/paper=214
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6. วิธีการจัดส่งบทความ

	 ผู้เขียนส่งบทความออนไลน์ได้ที่ https://www.tci-thaijo.org/index.php/TNIJournalba

	 เมื่อกองบรรณาธิการได้รับบทความจะด�ำเนินการส่งบทความเสนอผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาบทความและแจ้งผล 

การพจิารณาให้ผู้เขยีนบทความทราบ  ส�ำหรบับทความทีผ่่านการประเมนิโดยผูท้รงคณุวฒุแิล้วจะได้รบัการตพีมิพ์ลงในวารสาร

เพื่อเผยแพร่ต่อไป

หมายเหตุ

	 ตามประกาศสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ฉบับที่ 080/2561 ลงวันที่ 7 กันยายน 2561 เรื่องการเก็บค่าสมาชิกรายปี 

ค่าอ่านประเมินบทความโดยผู้ทรงคุณวุฒิ และค่าตีพิมพ์บทความลงในวารสารสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุ่น มีการก�ำหนด 

อัตราค่าใช้จ่าย ดังนี้

	 1.	 ค่าสมาชิกวารสารสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น: บริหารธุรกิจและภาษา อัตรา 500 บาท ต่อปี

	 2.	 ค่าอ่านประเมินบทความโดยผู้ทรงคุณวุฒิของวารสารสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น จ่ายเมื่อส่งบทความ และผ่าน

การพิจารณาเบื้องต้นจากกองบรรณาธิการ อัตรา 2,500 บาท ต่อ บทความ 1 เรื่อง

	 3.	 ค่าตีพิมพ์บทความในวารสารสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น จ่ายเมื่อได้รับความเห็นชอบจากผู้ทรงคุณวุฒิ อัตรา 

1,500 บาท ต่อ บทความ 1 เรื่อง
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แบบฟอร์มการส่งบทความ วารสารสถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น

ชื่อเรื่อง (ภาษาไทย) : ................................................................................................................................................................................

ชื่อเรื่อง (ภาษาอังกฤษ) : ...........................................................................................................................................................................

ผู้เขียน (ล�ำดับที่ 1)

ชื่อ-สกุล (ภาษาไทย) ...................................................................................................................................................................................

ชือ่-สกลุ (ภาษาองักฤษ) ...............................................................................................................................................................................

ต�ำแหน่ง : ............................................................................................................................................................................................... 

ที่อยู่หน่วยงาน : .........................................................................................................................................................................................

โทรศัพท์...........................................................โทรสาร................................................e-mail....................................................................

ผู้เขียน (ล�ำดับที่ 2)

ชื่อ-สกุล (ภาษาไทย) ...................................................................................................................................................................................

ชือ่-สกลุ (ภาษาองักฤษ) ...............................................................................................................................................................................

ต�ำแหน่ง : ............................................................................................................................................................................................... 

ที่อยู่หน่วยงาน : .........................................................................................................................................................................................

โทรศัพท์...........................................................โทรสาร................................................e-mail....................................................................

ผู้เขียน (ล�ำดับที่ 3)

ชื่อ-สกุล (ภาษาไทย) ...................................................................................................................................................................................

ชือ่-สกลุ (ภาษาองักฤษ) ...............................................................................................................................................................................

ต�ำแหน่ง : ............................................................................................................................................................................................... 

ที่อยู่หน่วยงาน : .........................................................................................................................................................................................

โทรศัพท์...........................................................โทรสาร................................................e-mail....................................................................

	 “ข้าพเจ้าและผู้เขียนร่วม (ถ้ามี) ขอรับรองว่า บทความที่เสนอมานี้ ยังไม่เคยได้รับการตีพิมพ์และไม่ได้อยู่ระหว่างกระบวนการ

พจิารณาลงตพิีมพ์ในวารสารหรอืสิง่ตพีมิพ์อืน่ใด ข้าพเจ้าและผู้เขยีนร่วม ขอมอบลขิสิทธิบ์ทความทีไ่ด้รับการตีพมิพ์ให้แก่สถาบันเทคโนโลยี

ไทย-ญี่ปุ่น และยอมรับในหลักเกณฑ์การพิจารณาต้นฉบับ โดยยินยอมให้กองบรรณาธิการ  มีสิทธิ์พิจารณาตรวจแก้ไขต้นฉบับได้ตามที่

เห็นสมควร ทั้งนี้ หากในบทความมีข้อความ ตาราง หรือภาพประกอบ ที่ละเมิดลิขสิทธิ์ของบุคคลหรือหน่วยงานอื่น ให้ถือเป็นความ 

รับผิดชอบของข้าพเจ้าและผู้เขียนร่วมแต่เพียงฝ่ายเดียว”

ลงชื่อ ........................................................................

       (                                                     )

       ..................../...................../....................
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