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 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. เกรียงไกร บัุญเลิศึอุุทัย   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พนารัตน์ ปานมณีี   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุพีชา พาณีิชย์ปฐม   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ศึศึิวิมล มีอุำพล   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. เพ็ญศึรี ฉิรินัง    มห่าวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. กัลยานี ภ์าคอุัต   มห่าวิทยาลัยสุโขทัยธ์รรมาธ์ิราช
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สงวน วงษ์ชวลิตกุล   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ปีเตอุร์ รักธ์รรม   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. นิติ รัตนปรีชาเวช   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ศึิลปพร ศึรีจั�นเพชร   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ทวีศึักดิ� เทพพิทักษ์   มห่าวิทยาลัยบัูรพา
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ทิพย์พาพร มห่าสินไพศึาล  สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ภ์คพล จักรพันธ์์ อุนุฤทธ์ิ�  มห่าวิทยาลัยสยาม
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ปรียานุช อุภ์ิบัุณีโยภ์าส   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ พ.ต.ท.ดร. เกษมศึานต์ โชติชาครพันธ์ุ์  สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. นุจรี สุพัฒน์    มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุวัฒน์ ฉิมะสังคนันท์   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครปฐม
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุธ์านันธ์์ โพธ์ิ�ชาราช   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พัทรียา ห่ลักเพ็ชร   สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์สุปราณีี ศึรีฉัตราภ์ิมุข   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์เพลินทิพย์ โกเมศึโสภ์า   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์พรชนก รัตนไพจิตร    มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์วิรัช สงวนวงศึ์วาน    มห่าวิทยาลัยรามคำแห่ง
 รอุงศึาสตราจารย์เบัญจวรรณี รักษ์สุธ์ี   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 รอุงศึาสตราจารย์ประนอุม โฆวินวิพัฒน์   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์นวรรณี แสงสุวรรณี   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์นพันธ์์ ไล่ประกอุบัทรัพย์  จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สมบัูรณี์ กุลวิเศึษชนะ   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สราวุธ์ จันทร์สุวรรณี   สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์



ฝ่า่ยศิลิปกรึรึมและจ้ดัที่ำารึปูเลม่............................................................................................................................
 อุาจารย์ทศึพล ปราชญ์ปรีชา    มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 อุาจารย์ภ์มรย์ สกุลเลิศึวัฒนา    มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล

ฝ่่ายพิิสูจู้น์อ์กัษรึ......................................................................................................................................................
 ดร. เอุกนรี ทุมพล      วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 คุณีณีัฐวดี สิริวัต      วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก

ฝ่่ายสูน์บัสูน์นุ์เที่คโน์โลยสู่ารึสูน์เที่ศิ........................................................................................................................
 คุณีจิราวัฒน์ เพชรชู     มห่าวิทยาลัยวลัยลักษณี์

สูถาน์ที่่�ออกแบบและจั้ดพิมิพ์ิ..................................................................................................................................
• บัริษัท กู�ดเฮด พริ�นท์ติ�ง แอุนด์ แพคเกจจิ�ง กรุ�ป จำกัด

กำาหน์ดเผยแพิรึ.่.......................................................................................................................................................
 ปีละ 2 ฉบัับั ฉบัับัที� 1 ม.ค. - มิ.ย., ฉบัับัที� 2 ก.ค. - ธ์.ค

อัตรึาค่าเผยแพิรึ่ต่พิิมพิ์.......................................................................................................................................... 
 1. กรณีีสมัครเป็นสมาชิก
 - สมาชิกประเภ์ทสถาบัันการศึึกษา ปีละ 5,000 บัาท อุัตราค่าเผู้ยแพร่ตีพิมพ์ บัทความละ 4,500 บัาท
 - สมาชิกประเภ์ทบัุคคลทั�วไป ปีละ 800 บัาท อุัตราค่าเผู้ยแพร่ตีพิมพ์ บัทความละ 6,000 บัาท
 2. กรณีีไม่ได้สมัครเป็นสมาชิกประเภ์ทสถาบัันการศึึกษา
 - อุัตราค่าเผู้ยแพร่ตีพิมพ์บัทความจากสถาบัันการศึึกษาและบัุคคลทั�วไป บัทความละ 6,000 บัาท

ผู้ที่รึงคุณวุุฒิิภายน์อกพิิจ้ารึณากลั�น์กรึองบที่ควุาม

 ศึาสตราจารย์ ดร. ศึิริลักษณี์ โรจนกิจอุำนวย   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ศึาสตราจารย์ ดร. วรภ์ัทร โตธ์นะเกษม   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ศึาสตราจารย์ วิทวัส รุ่งเรือุงผู้ล    มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ศึาสตราจารย์ ธ์นสรรค์ แขวงโสภ์า    มห่าวิทยาลัยเกษมบััณีฑิิต
 พลเรือุตรีห่ญิง ศึาสตราจารย์ ยุวดี เปรมวิชัย   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พักตร์ผู้จง วัฒนสินธ์ุ์   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. เกรียงไกร บัุญเลิศึอุุทัย   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พนารัตน์ ปานมณีี   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุพีชา พาณีิชย์ปฐม   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ศึศึิวิมล มีอุำพล   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. เพ็ญศึรี ฉิรินัง    มห่าวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. กัลยานี ภ์าคอุัต   มห่าวิทยาลัยสุโขทัยธ์รรมาธ์ิราช
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สงวน วงษ์ชวลิตกุล   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ปีเตอุร์ รักธ์รรม   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. นิติ รัตนปรีชาเวช   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ศึิลปพร ศึรีจั�นเพชร   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ทวีศึักดิ� เทพพิทักษ์   มห่าวิทยาลัยบัูรพา
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ทิพย์พาพร มห่าสินไพศึาล  สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ภ์คพล จักรพันธ์์ อุนุฤทธ์ิ�  มห่าวิทยาลัยสยาม
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. ปรียานุช อุภ์ิบัุณีโยภ์าส   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ พ.ต.ท.ดร. เกษมศึานต์ โชติชาครพันธ์ุ์  สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. นุจรี สุพัฒน์    มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุวัฒน์ ฉิมะสังคนันท์   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครปฐม
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. สุธ์านันธ์์ โพธ์ิ�ชาราช   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
 รอุงศึาสตราจารย์ ดร. พัทรียา ห่ลักเพ็ชร   สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์สุปราณีี ศึรีฉัตราภ์ิมุข   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์เพลินทิพย์ โกเมศึโสภ์า   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 รอุงศึาสตราจารย์พรชนก รัตนไพจิตร    มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 รอุงศึาสตราจารย์วิรัช สงวนวงศึ์วาน    มห่าวิทยาลัยรามคำแห่ง
 รอุงศึาสตราจารย์เบัญจวรรณี รักษ์สุธ์ี   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 รอุงศึาสตราจารย์ประนอุม โฆวินวิพัฒน์   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์นวรรณี แสงสุวรรณี   จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์นพันธ์์ ไล่ประกอุบัทรัพย์  จุฬาลงกรณี์มห่าวิทยาลัย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สมบัูรณี์ กุลวิเศึษชนะ   มห่าวิทยาลัยธ์รรมศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สราวุธ์ จันทร์สุวรรณี   สถาบัันบััณีฑิิตพัฒนบัริห่ารศึาสตร์



 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พรวรรณี นันทแพศึย์   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. รวิภ์า ลาภ์ศึิริ   มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. กาญจนา มีศึิลปวิกภ์ัย   มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. เอุกชัย อุภ์ิศึักดิ�กุล   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. วัลยา ชูประดิษฐ์   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุำพล นววงศึ์เสถียร   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จิระเสกข์ ตรีเมธ์สุนทร  วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. บัุษยา วงษ์ชวลิตกุล   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุมรา ติรศึรีวัฒน์   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ปวีร์ ศึิริรักษ์    มห่าวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ไพโรจน์ ปิยะวงศึ์วัฒนา  มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏเพชรบัุรี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สมยศึ อุวเกียรติ   มห่าวิทยาลัยนอุร์ทกรุงเทพ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์เบัญจวรรณี บัวรกุลภ์า   มห่าวิทยาลัยสยาม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์แน่งน้อุย ใจอุ่อุนน้อุม   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ศึรัณียพงศึ์ เที�ยงธ์รรม   มห่าวิทยาลัยกรุงเทพ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ศึศึิประภ์า พันธ์นาเสวี   มห่าวิทยาลัยกรุงเทพ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. รัตนา วงศึ์รัศึมี   มห่าวิทยาลัยสวนดุสิต
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุมรรัตน์ ท้วมรุ่งโรจน์   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ประวัฒน์ เบัญญาศึรีสวัสดิ�  มห่าวิทยาลัยกรุงเทพ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. มัทธ์ชัย สุทธ์ิพันธ์ุ์    มห่าวิทยาลัยสงขลานครินทร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. วีระพงษ์ กิติวงษ์    มห่าวิทยาลัยพะเยา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ทวี วัชระเกียรติศึักดิ�   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ศึรีไพร ศึักดิ�รุ่งพงศึากุล  สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์ัญญา สุพรประดิษฐ์ชัย  สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ก่อุพงษ์ พลโยราช   มห่าวิทยาลัยขอุนแก่น
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ประเสริฐ สิทธ์ิจิรพัฒน์  มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จตุรงค์ ศึรีวงษ์วรรณีะ   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏอุุบัลราชธ์านี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พิชิต รัชตพิบัูลภ์พ   มห่าวิทยาลัยราชพฤกษ์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พิมพ์มาดา วิชาศึิลป์   มห่าวิทยาลัยสวนดุสิต
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุัจฉรา ห่ล่อุตระกูล   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏพระนครศึรีอุยุธ์ยา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จิรายุส พู่มนตรี   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุุรีย์ เจียสกุล   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สุดาสวรรค์ งามมงคลวงศึ์  วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ตรีทิพ บัุญแย้ม   มห่าวิทยาลัยมห่ิดล
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ธ์ิตินันธ์์ ชาญโกศึล   มห่าวิทยาลัยศึรีนครินทรวิโรฒ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สิริชัย ดีเลิส    มห่าวิทยาลัยศึิลปากร
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุรอุุมา ปราชญ์ปรีชา   มห่าวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล
 ดร. ภ์ัทรดา รุ่งเรือุง     วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ดร. ปัญญา สัมฤทธ์ิ�ประดิษฐ์    มห่าวิทยาลัยมห่าสารคาม
 ดร. ชลิศึา รัตนสาร     มห่าวิทยาลัยสยาม
 ดร. กฤษฎา ตันเปาว์     มห่าวิทยาลัยเวสเทิร์น
 ดร. พิเชษฐ์ มุสิกะโปดก      มห่าวิทยาลัยสยาม
 ดร. มานพ ศึรีตุลยโชติ      สมาคมผูู้้รับัทุนไจก้าแห่่งประเทศึไทย

 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. พรวรรณี นันทแพศึย์   มห่าวิทยาลัยเกษตรศึาสตร์
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. รวิภ์า ลาภ์ศึิริ   มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. กาญจนา มีศึิลปวิกภ์ัย   มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. เอุกชัย อุภ์ิศึักดิ�กุล   มห่าวิทยาลัยห่อุการค้าไทย
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. วัลยา ชูประดิษฐ์   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุำพล นววงศึ์เสถียร   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จิระเสกข์ ตรีเมธ์สุนทร  วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. บัุษยา วงษ์ชวลิตกุล   วิทยาลัยเซาธ์์อุีสท์บัางกอุก
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุมรา ติรศึรีวัฒน์   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ปวีร์ ศึิริรักษ์    มห่าวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ไพโรจน์ ปิยะวงศึ์วัฒนา  มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏเพชรบัุรี
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. สมยศึ อุวเกียรติ   มห่าวิทยาลัยนอุร์ทกรุงเทพ
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 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. วีระพงษ์ กิติวงษ์    มห่าวิทยาลัยพะเยา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ทวี วัชระเกียรติศึักดิ�   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
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 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. อุัจฉรา ห่ล่อุตระกูล   มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏพระนครศึรีอุยุธ์ยา
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. จิรายุส พู่มนตรี   มห่าวิทยาลัยอุัสสัมชัญ
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 ดร. สิทธ์ิชัย ฝรั�งทอุง     มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏธ์นบัุรี
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 ดร. ศึจีรัตน์ เมธ์ีสุวภ์าพ     มห่าวิทยาลัยสยาม
 ดร. ยุทธ์กร ฤทธ์ิ�ไธ์สง     มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏนครราชสีมา
 ดร. มุกดาวรรณี พลเดช     วิทยาลัยเทคโนโลยีภ์าคใต้
 ดร. พยัต วุฒิรงค์      มห่าวิทยาลัยมห่ิดล
 ดร. กานต์จิรา ลิมศึิริธ์ง     มห่าวิทยาลัยสยาม 
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 ดร. ปาลิดา ศึรีศึรกำพล     สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ดร. อุติเทพ ศึรีคงศึรี     สถาบัันการจัดการปัญญาภ์ิวัฒน์
 ดร. นิตนา ฐานิตธ์นกร     มห่าวิทยาลัยกรุงเทพ
 ดร. ขวัญมิ�ง คำประเสริฐ     มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏพระนคร
 ดร. ภ์ัทรณีัชชา โชติคุณีากิตติ    มห่าวิทยาลัยรังสิต
 ดร. ทชชยา วรรณีบัวรเดชน์     มห่าวิทยาลัยราชภ์ัฏบั้านสมเด็จเจ้าพระยา
 ดร. ญาณีินี ทรงขจร      มห่าวิทยาลัยวลัยลักษณี์
 ดร. วิภ์ากร วัฒนสินธ์ุ์     มห่าวิทยาลัยศึรีนครินทรวิโรฒ
 ดร. มัทนชัย สุทธ์ิพันธ์ุ์      มห่าวิทยาลัยสงขลานครินทร์
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 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ก่อุพงษ์ พลโยราช   มห่าวิทยาลัยขอุนแก่น
 ผูู้้ช่วยศึาสตราจารย์ ดร. ประเสริฐ สิทธ์ิจิรพัฒน์  มห่าวิทยาลัยศึรีปทุม
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บทคดัย่ือ
 กิารวิิจัย์ครั�งนี�มีวิัตถุุประสงค์เพิื�อวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงยื์นยั์นกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณ
โทรศพัิทข์องกิลัุม่คนเจนเนอเรชั�นแซด้ ตามแนวิคดิ้สว่ินประสมทางกิารตลัาด้บรกิิาร (7P’s) ซึ�งอย์้บ่นพิื�นฐานทฤษฎีสีว่ินประสม
ทางกิารตลัาด้ (4P’s) แลัะงานวิิจัย์ที�เกิี�ย์วิข้องด้้านกิารตลัาด้  กิารศึกิษานี�ตรวิจสอบควิามสอด้คลั้องของโมเด้ลัองค์ประกิอบ 
เชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์กิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ กิลัุ่มตัวิอย์่างเป็นกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ที�มีอายุ์ระหว่ิาง 17 – 22 ปี จำนวิน 222 คน โด้ย์เก็ิบข้อม้ลัจากิคนเจนเนอเรชั�นแซด้ตามสถุานศึกิษา 
ในจังหวิัด้ระย์อง เครื�องมือที�ใช้ในกิารวิิจัย์เป็นแบบสอบถุามเกิี�ย์วิกิับพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ ประกิอบด้้วิย์ 5 องค์ประกิอบ มีค่าควิามเชื�อมั�นภาย์ในเท่ากิับ 0.95
 กิารวิิเคราะห์ข้อม้ลัโด้ย์ใช้โปรแกิรมสำเร็จร้ปสำหรับวิิเคราะห์สถุิติแลัะสังคมศาสตร์ ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบ 
เชิงย์ืนย์ัน อันด้ับแรกิ พิบค่าด้ัชนีทุกิตัวิผู้่านเกิณฑ์์ (CMIN = 84.639, CMIN/DF = 1.263, p-value = 0.072, GFI = 0.947 
แลัะ RMSEA = 0.035) น�ำหนกัิองคป์ระกิอบ 0.65-0.97 มนียั์สำคญัทางสถุติทิี� .01 แลัะผู้ลักิารวิเิคราะหอ์งคป์ระกิอบเชงิย์นืย์นั 
อันด้ับสอง พิบค่าด้ัชนีทุกิตัวิผู้่านเกิณฑ์์ (CMIN = 70.235, CMIN/DF = 1.171, p-value = 0.172, GFI = 0.951 แลัะ  
RMSEA = 0.028) น�ำหนกัิองคป์ระกิอบ 0.71-0.79 มนียั์สำคญัทางสถิุตทิี� .01 โด้ย์องค์ประกิอบที�มคีา่น�ำหนักิเรยี์งจากิมากิไปหา
น้อย์ ได้้แกิ่ ด้้านสถุานที� ด้้านกิารบริกิาร ด้้านกิารส่งเสริมกิารขาย์ ด้้านบุคลัากิร แลัะด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ ตามลัำด้ับ ผู้ลักิารศึกิษานี� 
สามารถุใช้เป็นแนวิทางเพิื�อส่งเสริม พิัฒนา แลัะผู้ลัักิด้ันเป็นกิลัย์ุทธุ์เชิงรุกิแลัะเชิงรับของธุุรกิิจเครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์  
เพิื�อสนองต่อควิามต้องกิารแลัะควิามพิึงพิอใจของลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้

คำสัำคัญ: กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน  พิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้ เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ เจนเนอเรชั�นแซด้
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Abstract
 The objective of this study was to analyze a confirmatory factor of behavioral intention to use mobile 
network towards generation Z based on the concept of service marketing mix (7P’s) under the marketing 
mix (4P’s) theory and relevant researches in marketing. This study proved the consistency of the model of  
confirmatory factor of behavioral intention to use mobile network towards generation Z with the empirical data. 
The sample used in the study was 222 samples of generation z, who had age between 17-22 years old. 
Gathering the samples from the educational sector in Rayong provinces. The research instrument was a 
questionnaire set, which was about behavioral intention to use mobile network towards generation Z with 
5 elements as well as the internal reliability test value of 0.95 was been shown.
 The analysis of data by using the statistical software for social science and it was found that the  
result of first order CFA showed that all indices meet the fit indices criteria (CMIN = 84.639, CMIN/DF = 1.263, 
p-value = 0.072, GFI = 0.947 and RMSEA = 0.035), factor loading ranged from 0.65 to 0.97 with the statistical 
significance level of .01. The result of second order CFA also showed that all indices meet the fit indices 
criteria (CMIN = 70.235, CMIN/DF = 1.171, p-value = 0.172, GFI = 0.951 and RMSEA = 0.028), factor loading 
ranged from 0.71 to 0.79 with the statistical significance level of .01. The results indicated that behavioral 
intention to use mobile network towards generation Z consisted of five factors according to priority of 
importance as follows: place, service, promotion, people, and product, respectively. The results of the 
study could be the guidelines for promoting, developing, and driving the push and pull strategies towards 
network towards business in terms of needs and satisfaction of generation z.

Keywords: Confirmatory factor analysis, Selection behavior, Mobile network, Generation Z

บทนำ
 ควิามกิา้วิหนา้ทางเทคโนโลัยี์มอีทิธุพิิลัต่อกิารได้รั้บควิามร้้แลัะกิารเรยี์นร้ ้เพิราะอินเทอร์เนต็ทำให้กิารเขา้ถุงึเทคโนโลัยี์
สารสนเทศในสาขาต่างๆ ได้้อย์่างรวิด้เร็วิ (Szymkowiak, Melović, Dabić, Jeganathan & Kundi, 2021) เทคโนโลัยี์ 
ได้้กิลัาย์เป็นองค์ประกิอบหนึ�งที�น่าสนใจของกิารสื�อสารแลัะขับเคลัื�อนนวิัตกิรรม อย์่างเช่นกิารประกิอบธุุรกิิจจะเห็นได้้ชัด้วิ่า
ปัจจุบันกิารแข่งขันไม่ได้้มุ่งเน้นที�ผู้ลัิตภัณฑ์์เพิีย์งอย์่างเด้ีย์วิ ผู้้้ประกิอบกิารด้ั�งเด้ิมไม่สามารถุแข่งขันกิับผู้้้ประกิอบกิารราย์ใหม่
หรอืผู้้ป้ระกิอบกิารเดิ้มที�มนีวัิตกิรรมแลัะเทคโนโลัยี์ที�ทนัสมัย์ ผู้้บ้ริโภคต่างชื�นชอบแลัะต้องกิารเป็นลัก้ิค้ากัิบบริษทัที�ใชเ้ทคโนโลัยี์
เหลั่านั�น (Neidhardt & Werthner, 2018)
 ทั�งนี�จะเห็นได้้ว่ิากิารใชเ้ทคโนโลัยี์มอีตัรากิารใชเ้พิิ�มขึ�นอย่์างต่อเนื�อง จากิผู้ลักิารสำรวิจของ Johnson (2021) ที�ทำกิาร
สำรวิจประชากิรกิลัุ่มเจนเนอเรชั�นแซด้ที�มีอาย์ุระหวิ่าง 16 ถุึง 21 ปี ณ ไตรมาสที�สี�ในปี 2018 พิบวิ่ามีจำนวินผู้้้ใช้อุปกิรณ์มือถุือ
เข้าใช้เครือข่าย์สังคมออนไลัน์ร้อย์ลัะ 95 ขณะที�มีเพิีย์งร้อย์ลัะ 76 เท่านั�นที�ใช้เครื�องคอมพิิวิเตอร์ตั�งโต๊ะหรือโน๊ตบุ๊คเพิื�อเข้าใช้
เครือข่าย์สังคมออนไลัน์ แสด้งวิ่ากิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ส่วินมากิจะนิย์มใช้อุปกิรณ์มือถุือเข้าถุึงอินเทอร์เน็ตมากิกิวิ่า
 นอกิจากิใชง้านผู้า่นโทรศพัิทม์อืถุอืแลัว้ิ จำเปน็ตอ้งมสีญัญาณระบบเครอืขา่ย์เพิื�อใชเ้ปน็เครอืขา่ย์สญัญาณในกิารเชื�อมโย์ง 
ในอนาคตเครอืขา่ย์ไรส้าย์จะได้ร้บักิารย์อมรบัอย์า่งกิวิา้งขวิาง ไมเ่พิยี์งแตร่องรบัปรมิาณขอ้มล้ัมอืถุอืที�กิำลังัเตบิโตอย์า่งรวิด้เรว็ิ
แลัะจำนวินอปุกิรณก์ิารเชื�อมตอ่ที�เพิิ�มขึ�นอย์า่งมากิ แตย่์งัตอ้งปรบัใหเ้ขา้กิบัควิามตอ้งกิารกิารจราจรที�มคีวิามผู้นัผู้วินแบบได้นามกิิ 
(Dynamic) แลัะข้อกิำหนด้ใหม่ ๆ ของกิารลังทุนกิารให้บริกิารในอนาคต (Guo & Ye, 2021) ซึ�งผู้้้ให้บริกิารเครือข่าย์สัญญาณ
โทรศัพิท์ในประเทศไทย์ผู้้้วิิจัย์ขอสรุปเครือข่าย์ที�มีส่วินแบ่งทางกิารตลัาด้มากิที�สุด้ 3 อันด้ับแรกิที�มีจำนวินผู้้้ใช้บริกิารเครือข่าย์
โทรศัพิท์เคลัื�อนที�มากิที�สุด้ อันด้ับแรกิคือ AIS มีจำนวินผู้้้ใช้งาน 44 ลั้านราย์ อันด้ับ 2 คือ DTAC มีจำนวินผู้้้ใช้งาน 25 ลั้านราย์ 
แลัะอันด้ับสุด้ท้าย์คือ TRUE มีจำนวินผู้้้ใช้งาน 7 ลั้านราย์ (Pumim, Srinuan & Panjakajornsak, 2017) จึงเห็นได้้วิ่าปัจจุบัน
ระบบกิารติด้ต่อสื�อสารมีควิามสำคัญต่อชีวิิตประจำวัินของเราเป็นอย่์างมากิแลัะมีกิารพัิฒนาอย่์างต่อเนื�องอย่์างไม่มีขีด้จำกัิด้ 
โทรศัพิท์เคลัื�อนที�หรือโทรศัพิท์มือถุือในปัจจุบันถุือได้้วิ่าเป็นที�ได้้รับควิามนิย์ม ซึ�งในปัจจุบันสัญญาณเครือข่าย์โทรศัพิท์เข้าถุึง
เกิือบทุกิพิื�นที�ในประเทศ จึงทำให้กิารใช้งานโทรศัพิท์เคลัื�อนที�เพิิ�มขึ�นอย่์างต่อเนื�อง จากิงานวิิจัย์ของ Navaritisawin (2013) 

ได้้สรุปไวิ้วิ่า กิารศึกิษาปัจจัย์ส่วินประสมทางกิารตลัาด้แลัะพิฤติกิรรมกิารใช้บริกิารเครือข่าย์โทรศัพิท์เคลัื�อนที� AIS DTAC  
แลัะ TRUE ของผู้้บ้ริโภค จงึเป็นที�นา่สนใจเนื�องจากิบริกิารเครือข่าย์ของโทรศัพิท์เคลัื�อนที�ในปัจจุบนัมีกิารแขง่ขันกัินอย่์างรุนแรง 
ทั�งในด้้านของราคา คุณภาพิ รวิมไปถุึงร้ปแบบในกิารส่งเสริมกิารขาย์ เพิื�อจ้งใจให้ผู้้้ใช้บริกิารเข้ามาใช้ระบบมากิขึ�น  
แลัะผู้ลัของกิารศึกิษาย์งัสามารถุนำไปวิางแผู้นแลัะปรับปรงุแกิไ้ขกิารใหบ้รกิิาร แลัะจดั้ทำโปรโมชั�นของเครอืขา่ย์ใหแ้กิผู่้้ใ้ชบ้รกิิาร 
เพิื�อตอบสนองต่อควิามต้องกิารของผู้้้ใช้บริกิารให้ได้้มากิที�สุด้
 เนื�องจากิจังหวิัด้ระย์องเป็นพิื�นที�เขตพิัฒนาพิิเศษภาคตะวิันออกิ (EEC) เป็นจังหวิัด้ที�มีจำนวินประชากิร 741,524 คน 
(Official statistics registration systems, 2020) แลัะมจีำนวินคนเจนเนอเรชั�นแซด้อย์้ถุ่งึ 174,281 คน (National Statistical 
Office, 2020) ด้ังนั�นจากิที�กิลั่าวิมาผู้้้วิิจัย์เลั็งเห็นควิามสำคัญของกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง เพิราะเป็นพิื�นที�ที�มีอุตสาหกิรรมขนาด้ใหญ่ แลัะมีประชากิรอย์้่จำนวินมากิ 
เพิื�อให้ทราบถุึงควิามต้องกิารของผู้้้บริโภค แลัะทำให้บริษัทผู้้้ให้บริกิารเครือข่าย์โทรศัพิท์มือถุือต่าง ๆ จะต้องมีกิลัย์ุทธุ์ 
ทางกิารตลัาด้ที�เจาะตลัาด้แตล่ัะกิลัุม่ตา่งกินัออกิไป อกีิทั�งเพิื�อจะทำใหผู้้้้ใหบ้รกิิารได้แ้นวิทางในกิารปรบัปรงุแลัะพิฒันาเครอืขา่ย์ 
พิร้อมทั�งเปลัี�ย์นแปลังโปรโมชั�นให้สอด้คลั้องกิับควิามต้องกิารของผู้้้ใช้บริกิารต่อกิลัุ่มเป้าหมาย์ด้ังกิลั่าวิอย์่างส้งสุด้ โด้ย์เฉพิาะ
ลัก้ิค้ากิลัุม่คนเจนเนอเรชั�นแซด้ซึ�งเปน็กิลัุม่คนรุน่ใหม่ที�เกิดิ้มาพิร้อมเทคโนโลัยี์แลัะสิ�งอำนวิย์ควิามสะด้วิกิครบครัน จงึนำแนวิคิด้ 
ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ (Marketing Mix) ซึ�งมีวิิวิัฒนากิารเปลัี�ย์นไปตามย์ุคสมัย์ทำให้ด้้ไม่ลั้าสมัย์ แลัะให้ควิามสำคัญ 
กิบักิารตระหนกัิข้อกิำหนด้เบื�องต้นในกิารประสานกัิบลัก้ิค้าอย์า่งชดั้เจน เน้นย์�ำถุงึควิามตอ้งกิารที�เพิิ�มขึ�นในกิารสื�อสารกัิบลัก้ิค้า 
อย์่างมีประสิทธุิภาพิ (Jackson & Ahuja, 2016) ด้ังนั�นผู้้้วิิจัย์จึงใช้กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ แลัะกิารวิิเคราะห์ 
องคป์ระกิอบเชงิย์นืย์นัเพิื�อตรวิจสอบองคป์ระกิอบกิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณโทรศพัิทม์อืถุอืของกิลัุม่คน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ จากิงานวิิจัย์ของ Satit, Tat, Rasil, Chin and Sukati (2012) พิบวิา่กิารตัด้สนิใจเลืัอกิบริษทัตวัิแทนกิารท่องเที�ย์วิ 
กิับส่วินประสมทางกิารตลัาด้มีควิามสัมพิันธุ์กิัน ปัญหาบางอย่์างที�บริษัทพิบคือล้ักิค้าไม่พิอใจผู้ลิัตภัณฑ์์ เป็นผู้ลัมาจากิกิาร 
ขาด้ควิามเข้าใจเรื�องส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 4P’s ในแต่ลัะ P มีอิทธุิพิลัต่อกิารตัด้สินใจของลั้กิค้า งานวิิจัย์นี�จึงสรุปไวิ้วิ่า 
มหีลักัิฐานเพิยี์งพิอที�แสด้งวิา่สว่ินประสมทางกิารตลัาด้สง่ผู้ลักิระทบอย์า่งมากิตอ่กิระบวินกิารตดั้สนิใจในตลัาด้ที�มกีิารแขง่ขนัสง้ 
อย์่างเรื�องกิารท่องเที�ย์วิ มีควิามสำคัญอย์่างย์ิ�งสำหรับบริษัทตัวิแทนกิารท่องเที�ย์วิเพิื�อช่วิย์ด้ึงด้้ด้ เติมเต็มควิามต้องกิาร  
แลัะตอบสนองควิามคาด้หวิังของลั้กิค้าได้้ สอด้คลั้องกิับงานวิิจัย์ของ Mohammed (2018) ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 
สร้างอิทธุิพิลัในกิารตัด้สินใจซื�อสมาร์ทโฟนของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้โด้ย์หนึ�งในปัจจัย์ที�สำคัญคือหัวิข้อกิารออกิแบบ
ผู้ลัิตภัณฑ์์แลัะตราสินค้า แลัะผู้ลักิารวิิจัย์ของ Barusman (2019) พิบวิ่า ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ส่งผู้ลักิระทบ 
ต่อกิารตัด้สินใจเลัือกิโรงเรีย์นให้กิับบุตรหลัาน จากิกิารวิิเคราะห์กิารถุด้ถุอย์พิหุค้ณในบรรด้า 7 องค์ประกิอบที�นำมาทด้สอบ 
ด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านสถุานที� แลัะด้้านกิระบวินกิาร เป็นส่วินประสมทางกิารตลัาด้ที�สำคัญที�สุด้ที�มีผู้ลัต่อกิารตัด้สิน
ใจของผู้้้ปกิครอง โด้ย์แต่ลัะองค์ประกิอบมีควิามเกิี�ย์วิพิันกิัน แลัะเท่าเทีย์มกิันขึ�นอย์้่กิับผู้้้บริหารจะวิางกิลัย์ุทธุ์โด้ย์เน้นด้้านใด้
มากิกิวิ่าเพิื�อเข้าถุึงกิลัุ่มลั้กิค้า จากิงานวิิจัย์ที�กิล่ัาวิมาทั�งหมด้จะพิบวิ่าส่วินประสมทางกิารตลัาด้ (Marketing Mix) มีอิทธุิพิลั 
ต่อกิารตัด้สินใจของผู้้้บริโภค
 ผู้ลักิารศึกิษาครั�งนี�จะทำให้ทราบองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์มือถุือ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวัิด้ระย์อง ซึ�งจะเป็นประโย์ชน์ต่อผู้้้ที�เกิี�ย์วิข้องได้้ใช้เป็นข้อม้ลัเพิื�อสนับสนุนแลัะส่งเสริม 
ควิามร้ท้างด้า้นพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใชเ้ครอืขา่ย์สัญญาณโทรศัพิทม์อืถุอืของกิลัุม่คนเจนเนอเรชั�นแซด้ อนัจะสง่ผู้ลัด้ตีอ่ผู้้ใ้หบ้รกิิาร
เครือข่าย์โทรศัพิท์มือถุือ แลัะมีส่วินช่วิย์ให้ธุุรกิิจประสบควิามสำเร็จตามที�หนว่ิย์งานวิางเป้าหมาย์ได้้
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Abstract
 The objective of this study was to analyze a confirmatory factor of behavioral intention to use mobile 
network towards generation Z based on the concept of service marketing mix (7P’s) under the marketing 
mix (4P’s) theory and relevant researches in marketing. This study proved the consistency of the model of  
confirmatory factor of behavioral intention to use mobile network towards generation Z with the empirical data. 
The sample used in the study was 222 samples of generation z, who had age between 17-22 years old. 
Gathering the samples from the educational sector in Rayong provinces. The research instrument was a 
questionnaire set, which was about behavioral intention to use mobile network towards generation Z with 
5 elements as well as the internal reliability test value of 0.95 was been shown.
 The analysis of data by using the statistical software for social science and it was found that the  
result of first order CFA showed that all indices meet the fit indices criteria (CMIN = 84.639, CMIN/DF = 1.263, 
p-value = 0.072, GFI = 0.947 and RMSEA = 0.035), factor loading ranged from 0.65 to 0.97 with the statistical 
significance level of .01. The result of second order CFA also showed that all indices meet the fit indices 
criteria (CMIN = 70.235, CMIN/DF = 1.171, p-value = 0.172, GFI = 0.951 and RMSEA = 0.028), factor loading 
ranged from 0.71 to 0.79 with the statistical significance level of .01. The results indicated that behavioral 
intention to use mobile network towards generation Z consisted of five factors according to priority of 
importance as follows: place, service, promotion, people, and product, respectively. The results of the 
study could be the guidelines for promoting, developing, and driving the push and pull strategies towards 
network towards business in terms of needs and satisfaction of generation z.

Keywords: Confirmatory factor analysis, Selection behavior, Mobile network, Generation Z

บทนำ
 ควิามกิา้วิหนา้ทางเทคโนโลัยี์มอีทิธุพิิลัตอ่กิารได้รั้บควิามร้้แลัะกิารเรยี์นร้ ้เพิราะอินเทอร์เนต็ทำให้กิารเขา้ถุงึเทคโนโลัยี์
สารสนเทศในสาขาต่างๆ ได้้อย์่างรวิด้เร็วิ (Szymkowiak, Melović, Dabić, Jeganathan & Kundi, 2021) เทคโนโลัยี์ 
ได้้กิลัาย์เป็นองค์ประกิอบหนึ�งที�น่าสนใจของกิารสื�อสารแลัะขับเคลัื�อนนวิัตกิรรม อย์่างเช่นกิารประกิอบธุุรกิิจจะเห็นได้้ชัด้ว่ิา
ปัจจุบันกิารแข่งขันไม่ได้้มุ่งเน้นที�ผู้ลัิตภัณฑ์์เพิีย์งอย์่างเด้ีย์วิ ผู้้้ประกิอบกิารด้ั�งเด้ิมไม่สามารถุแข่งขันกิับผู้้้ประกิอบกิารราย์ใหม่
หรอืผู้้้ประกิอบกิารเดิ้มที�มนีวัิตกิรรมแลัะเทคโนโลัยี์ที�ทนัสมัย์ ผู้้บ้ริโภคต่างชื�นชอบแลัะต้องกิารเป็นลัก้ิค้ากัิบบริษทัที�ใชเ้ทคโนโลัยี์
เหลั่านั�น (Neidhardt & Werthner, 2018)
 ทั�งนี�จะเห็นได้ว่้ิากิารใชเ้ทคโนโลัยี์มอีตัรากิารใชเ้พิิ�มขึ�นอย่์างต่อเนื�อง จากิผู้ลักิารสำรวิจของ Johnson (2021) ที�ทำกิาร
สำรวิจประชากิรกิลัุ่มเจนเนอเรชั�นแซด้ที�มีอาย์ุระหวิ่าง 16 ถุึง 21 ปี ณ ไตรมาสที�สี�ในปี 2018 พิบวิ่ามีจำนวินผู้้้ใช้อุปกิรณ์มือถุือ
เข้าใช้เครือข่าย์สังคมออนไลัน์ร้อย์ลัะ 95 ขณะที�มีเพิีย์งร้อย์ลัะ 76 เท่านั�นที�ใช้เครื�องคอมพิิวิเตอร์ตั�งโต๊ะหรือโน๊ตบุ๊คเพิื�อเข้าใช้
เครือข่าย์สังคมออนไลัน์ แสด้งวิ่ากิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ส่วินมากิจะนิย์มใช้อุปกิรณ์มือถุือเข้าถุึงอินเทอร์เน็ตมากิกิวิ่า
 นอกิจากิใชง้านผู้า่นโทรศพัิทม์อืถุอืแลัว้ิ จำเปน็ตอ้งมสีญัญาณระบบเครอืขา่ย์เพิื�อใชเ้ปน็เครอืขา่ย์สญัญาณในกิารเชื�อมโย์ง 
ในอนาคตเครอืขา่ย์ไรส้าย์จะได้ร้บักิารย์อมรบัอย์า่งกิวิา้งขวิาง ไมเ่พิยี์งแตร่องรบัปรมิาณขอ้มล้ัมอืถุอืที�กิำลังัเตบิโตอย์า่งรวิด้เรว็ิ
แลัะจำนวินอปุกิรณก์ิารเชื�อมตอ่ที�เพิิ�มขึ�นอย์า่งมากิ แตย่์งัตอ้งปรบัใหเ้ขา้กิบัควิามตอ้งกิารกิารจราจรที�มคีวิามผู้นัผู้วินแบบได้นามกิิ 
(Dynamic) แลัะข้อกิำหนด้ใหม่ ๆ ของกิารลังทุนกิารให้บริกิารในอนาคต (Guo & Ye, 2021) ซึ�งผู้้้ให้บริกิารเครือข่าย์สัญญาณ
โทรศัพิท์ในประเทศไทย์ผู้้้วิิจัย์ขอสรุปเครือข่าย์ที�มีส่วินแบ่งทางกิารตลัาด้มากิที�สุด้ 3 อันด้ับแรกิที�มีจำนวินผู้้้ใช้บริกิารเครือข่าย์
โทรศัพิท์เคลัื�อนที�มากิที�สุด้ อันด้ับแรกิคือ AIS มีจำนวินผู้้้ใช้งาน 44 ลั้านราย์ อันด้ับ 2 คือ DTAC มีจำนวินผู้้้ใช้งาน 25 ลั้านราย์ 
แลัะอันด้ับสุด้ท้าย์คือ TRUE มีจำนวินผู้้้ใช้งาน 7 ลั้านราย์ (Pumim, Srinuan & Panjakajornsak, 2017) จึงเห็นได้้วิ่าปัจจุบัน
ระบบกิารติด้ต่อสื�อสารมีควิามสำคัญต่อชีวิิตประจำวัินของเราเป็นอย่์างมากิแลัะมีกิารพัิฒนาอย่์างต่อเนื�องอย่์างไม่มีขีด้จำกัิด้ 
โทรศัพิท์เคลัื�อนที�หรือโทรศัพิท์มือถุือในปัจจุบันถุือได้้วิ่าเป็นที�ได้้รับควิามนิย์ม ซึ�งในปัจจุบันสัญญาณเครือข่าย์โทรศัพิท์เข้าถุึง
เกิือบทุกิพิื�นที�ในประเทศ จึงทำให้กิารใช้งานโทรศัพิท์เคลัื�อนที�เพิิ�มขึ�นอย่์างต่อเนื�อง จากิงานวิิจัย์ของ Navaritisawin (2013) 

ได้้สรุปไวิ้วิ่า กิารศึกิษาปัจจัย์ส่วินประสมทางกิารตลัาด้แลัะพิฤติกิรรมกิารใช้บริกิารเครือข่าย์โทรศัพิท์เคลัื�อนที� AIS DTAC  
แลัะ TRUE ของผู้้บ้ริโภค จงึเป็นที�นา่สนใจเนื�องจากิบริกิารเครือข่าย์ของโทรศัพิท์เคลัื�อนที�ในปัจจุบนัมีกิารแขง่ขันกัินอย่์างรุนแรง 
ทั�งในด้้านของราคา คุณภาพิ รวิมไปถุึงร้ปแบบในกิารส่งเสริมกิารขาย์ เพิื�อจ้งใจให้ผู้้้ใช้บริกิารเข้ามาใช้ระบบมากิขึ�น  
แลัะผู้ลัของกิารศึกิษาย์งัสามารถุนำไปวิางแผู้นแลัะปรับปรงุแกิไ้ขกิารใหบ้รกิิาร แลัะจดั้ทำโปรโมชั�นของเครอืขา่ย์ใหแ้กิผู่้้ใ้ชบ้รกิิาร 
เพิื�อตอบสนองต่อควิามต้องกิารของผู้้้ใช้บริกิารให้ได้้มากิที�สุด้
 เนื�องจากิจังหวิัด้ระย์องเป็นพิื�นที�เขตพิัฒนาพิิเศษภาคตะวิันออกิ (EEC) เป็นจังหวิัด้ที�มีจำนวินประชากิร 741,524 คน 
(Official statistics registration systems, 2020) แลัะมจีำนวินคนเจนเนอเรชั�นแซด้อย์้ถุ่งึ 174,281 คน (National Statistical 
Office, 2020) ด้ังนั�นจากิที�กิลั่าวิมาผู้้้วิิจัย์เลั็งเห็นควิามสำคัญของกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง เพิราะเป็นพิื�นที�ที�มีอุตสาหกิรรมขนาด้ใหญ่ แลัะมีประชากิรอย์้่จำนวินมากิ 
เพิื�อให้ทราบถุึงควิามต้องกิารของผู้้้บริโภค แลัะทำให้บริษัทผู้้้ให้บริกิารเครือข่าย์โทรศัพิท์มือถุือต่าง ๆ จะต้องมีกิลัย์ุทธุ์ 
ทางกิารตลัาด้ที�เจาะตลัาด้แตล่ัะกิลัุม่ตา่งกินัออกิไป อกีิทั�งเพิื�อจะทำใหผู้้้ใ้หบ้รกิิารได้แ้นวิทางในกิารปรบัปรงุแลัะพิฒันาเครอืขา่ย์ 
พิร้อมทั�งเปลัี�ย์นแปลังโปรโมชั�นให้สอด้คลั้องกิับควิามต้องกิารของผู้้้ใช้บริกิารต่อกิลัุ่มเป้าหมาย์ด้ังกิลั่าวิอย์่างส้งสุด้ โด้ย์เฉพิาะ
ลัก้ิคา้กิลัุม่คนเจนเนอเรชั�นแซด้ซึ�งเปน็กิลัุม่คนรุน่ใหม่ที�เกิดิ้มาพิร้อมเทคโนโลัยี์แลัะสิ�งอำนวิย์ควิามสะด้วิกิครบครัน จงึนำแนวิคิด้ 
ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ (Marketing Mix) ซึ�งมีวิิวิัฒนากิารเปลัี�ย์นไปตามย์ุคสมัย์ทำให้ด้้ไม่ลั้าสมัย์ แลัะให้ควิามสำคัญ 
กิบักิารตระหนกัิข้อกิำหนด้เบื�องต้นในกิารประสานกัิบลัก้ิค้าอย์า่งชดั้เจน เน้นย์�ำถุงึควิามตอ้งกิารที�เพิิ�มขึ�นในกิารสื�อสารกัิบลัก้ิค้า 
อย์่างมีประสิทธุิภาพิ (Jackson & Ahuja, 2016) ด้ังนั�นผู้้้วิิจัย์จึงใช้กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ แลัะกิารวิิเคราะห์ 
องคป์ระกิอบเชงิย์นืย์นัเพิื�อตรวิจสอบองคป์ระกิอบกิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณโทรศพัิท์มอืถุอืของกิลัุม่คน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ จากิงานวิจัิย์ของ Satit, Tat, Rasil, Chin and Sukati (2012) พิบวิา่กิารตัด้สนิใจเลืัอกิบริษทัตวัิแทนกิารท่องเที�ย์วิ 
กิับส่วินประสมทางกิารตลัาด้มีควิามสัมพิันธุ์กิัน ปัญหาบางอย่์างที�บริษัทพิบคือลั้กิค้าไม่พิอใจผู้ลิัตภัณฑ์์ เป็นผู้ลัมาจากิกิาร 
ขาด้ควิามเข้าใจเรื�องส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 4P’s ในแต่ลัะ P มีอิทธุิพิลัต่อกิารตัด้สินใจของลั้กิค้า งานวิิจัย์นี�จึงสรุปไวิ้วิ่า 
มหีลักัิฐานเพิยี์งพิอที�แสด้งวิา่สว่ินประสมทางกิารตลัาด้สง่ผู้ลักิระทบอย์า่งมากิตอ่กิระบวินกิารตดั้สนิใจในตลัาด้ที�มกีิารแขง่ขนัสง้ 
อย์่างเรื�องกิารท่องเที�ย์วิ มีควิามสำคัญอย์่างย์ิ�งสำหรับบริษัทตัวิแทนกิารท่องเที�ย์วิเพิื�อช่วิย์ด้ึงด้้ด้ เติมเต็มควิามต้องกิาร  
แลัะตอบสนองควิามคาด้หวิังของลั้กิค้าได้้ สอด้คลั้องกิับงานวิิจัย์ของ Mohammed (2018) ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 
สร้างอิทธุิพิลัในกิารตัด้สินใจซื�อสมาร์ทโฟนของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้โด้ย์หนึ�งในปัจจัย์ที�สำคัญคือหัวิข้อกิารออกิแบบ
ผู้ลัิตภัณฑ์์แลัะตราสินค้า แลัะผู้ลักิารวิิจัย์ของ Barusman (2019) พิบวิ่า ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ส่งผู้ลักิระทบ 
ต่อกิารตัด้สินใจเลัือกิโรงเรีย์นให้กิับบุตรหลัาน จากิกิารวิิเคราะห์กิารถุด้ถุอย์พิหุค้ณในบรรด้า 7 องค์ประกิอบที�นำมาทด้สอบ 
ด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านสถุานที� แลัะด้้านกิระบวินกิาร เป็นส่วินประสมทางกิารตลัาด้ที�สำคัญที�สุด้ที�มีผู้ลัต่อกิารตัด้สิน
ใจของผู้้้ปกิครอง โด้ย์แต่ลัะองค์ประกิอบมีควิามเกิี�ย์วิพิันกิัน แลัะเท่าเทีย์มกิันขึ�นอย์้่กิับผู้้้บริหารจะวิางกิลัย์ุทธุ์โด้ย์เน้นด้้านใด้
มากิกิวิ่าเพิื�อเข้าถุึงกิลัุ่มลั้กิค้า จากิงานวิิจัย์ที�กิล่ัาวิมาทั�งหมด้จะพิบวิ่าส่วินประสมทางกิารตลัาด้ (Marketing Mix) มีอิทธุิพิลั 
ต่อกิารตัด้สินใจของผู้้้บริโภค
 ผู้ลักิารศึกิษาครั�งนี�จะทำให้ทราบองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์มือถุือ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวัิด้ระย์อง ซึ�งจะเป็นประโย์ชน์ต่อผู้้้ที�เกิี�ย์วิข้องได้้ใช้เป็นข้อม้ลัเพิื�อสนับสนุนแลัะส่งเสริม 
ควิามร้ท้างด้า้นพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณโทรศัพิท์มอืถุอืของกิลัุม่คนเจนเนอเรชั�นแซด้ อนัจะสง่ผู้ลัด้ตีอ่ผู้้ใ้หบ้รกิิาร
เครือข่าย์โทรศัพิท์มือถุือ แลัะมีส่วินช่วิย์ให้ธุุรกิิจประสบควิามสำเร็จตามที�หน่วิย์งานวิางเป้าหมาย์ได้้
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วิัติถุ่ประสังค์ข่องการวิิจัยื
 1. เพิื�อวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง
 2. เพิื�อตรวิจสอบควิามสอด้คลัอ้งของโมเด้ลัองคป์ระกิอบเชงิย์นืย์นักิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณ
โทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

สัมมติิฐานข่องการวิิจัยื
 1. กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจของตัวิแปรกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง ได้้องค์ประกิอบตามทฤษฎีีส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s
 2. โมเด้ลัโครงสร้างเชงิกิารวิเิคราะห์องค์ประกิอบเชงิย์นืย์นักิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใชเ้ครือขา่ย์สัญญาณโทรศัพิท์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์องที�พิัฒนาขึ�นมีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

แนวิคิด ทฤษฎีี แลืะงานวิิจัยืที�เกี�ยืวิข่้อง
 กลื่่มคนเจนเนอเรชิั�นแซด (Generation Z)
 กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ เกิิด้ระหวิ่างปี ค.ศ.1995 ถุึง 2012 หรือเรีย์กิวิ่าชาวิดิ้จิทัลัพิื�นเมือง (Digital Natives)  
เพิราะคนกิลัุ่มนี�เกิิด้มาพิร้อมกิับอุปกิรณ์อิเลั็กิทรอนิกิส์แลัะเทคโนโลัย์ีด้ิจิทัลั เช่น อินเทอร์เน็ต เครือข่าย์สังคมออนไลัน์ เป็นต้น 
กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ถุ้กิเลัี�ย์งด้้โด้ย์กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นเอ็กิซ์ (Generation X) มาในย์ุคที�โลักิเกิิด้ควิามท้าทาย์  
เช่น กิารกิ่อกิารร้าย์แลัะปัญหาสิ�งแวิด้ลั้อม มีชีวิิตที�ย์ืด้หย์ุ่น ชาญฉลัาด้ แลัะทนต่อวิัฒนธุรรมที�หลัากิหลัาย์ (Singh, 2014) 
Leslie et al (2021) ได้้กิล่ัาวิวิ่า กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้มีมุมมองที�ไม่เหมือนใคร โด้ย์เฉพิาะอย่์างย์ิ�งต่อโลักิ รวิมถึุง 
ควิามสามารถุ นิสัย์ แลัะวิิธุีกิารประมวิลัผู้ลัข้อม้ลัที�แตกิต่างจากิคนรุ่นอื�น ๆคนกิลัุ่มนี�เข้ามาทำงานด้้วิย์กิารนำเสนอมุมมอง 
ที�เป็นเอกิลัักิษณ์แลัะรักิษาคุณค่าที�แตกิต่างเพิื�อให้กิารบริหารจัด้กิารมีควิามหลัากิหลัาย์มากิขึ�นอย่์างมีประสิทธิุภาพิ  
งานวิิจัย์ฉบับนี�ใช้กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ที�กิำลัังศึกิษาอย์้่ในระด้ับอุด้มศึกิษา ตามที� Seemiller and Grace (2016)  
ได้้กิล่ัาวิว่ิากิารสร้างแนวิคิด้แลัะเป้าหมาย์เป็นสิ�งสำคัญย์ิ�งในกิารสนับสนุน พิัฒนา แลัะให้ควิามร้้กัิบกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้
ต้องผู้่านกิารศึกิษาในระด้ับอุด้มศึกิษา แลัะงานวิิจัย์ของ Cilliers (2017) ที�ได้้ทด้สอบควิามชอบด้้านเทคโนโลัย์ีของนักิศึกิษา 
กิลัุม่เจนเนอเรชั�นแซด้ที�กิำลังัศึกิษาอย์้ใ่นชั�นปี 3 มหาวิทิย์าลัยั์นอร์ทเวิสในแอฟริกิาใต้ เพิื�อสร้างควิามท้าทาย์ในกิารจัด้กิารเรยี์น 
กิารสอนของคร้ที�ต้องปรับตัวิเรีย์นร้้กิารจัด้ห้องเรีย์นอย์่างสร้างสรรค์เพิื�อสร้างประสิทธุิภาพิแลัะประสิทธุิผู้ลัในกิารสอน 
คนกิลัุ่มเจนเนอเรชั�นแซด้
 การติัดสัินใจเลืือกใชิ้บริการข่องผู้้้บริโภค
 Michael and Becker (1973) ได้ใ้หท้ฤษฎีพีิฤตกิิรรมผู้้บ้รโิภคไวิว้ิา่ ทฤษฎีพีิฤตกิิรรมผู้้บ้รโิภคที�ได้ร้บั ขึ�นอย์้ก่ิบัมมุมอง
ผู้้้บริโภคที�จะได้้รับประโย์ชน์ใช้สอย์ส้งสุด้โด้ย์ตรงจากิกิารเลัือกิสินค้าแลัะบริกิารในตลัาด้ เป็นที�มาของกิารตัด้สินใจเลัือกิสินค้า
แลัะบริกิารนั�น ส่วิน Armstrong and Kotler (2013) ให้ควิามหมาย์ของพิฤติกิรรมกิารเลัือกิสินค้าแลัะบริกิารของผู้้้บริโภค 
หมาย์ถุึง พิฤติกิรรมของผู้้้บริโภคขั�นสุด้ท้าย์ อันได้้แกิ่ บุคคลัแลัะครัวิเรือนต่างๆ ที�เลัือกิซื�อสินค้าหรือบริกิารไวิ้บริโภคส่วินตัวิ  
ผู้้้บริโภคขั�นสุด้ท้าย์เหลั่านี�ทั�งหมด้ เรีย์กิวิ่า ตลัาด้ผู้้้บริโภค (Consumer market)
 Kotler, Keller, Manceau and Dubois (2016) กิลัา่วิวิา่ วิธีิุกิารที�ผู้้บ้ริโภคทำกิารตดั้สินใจเลืัอกิ ประกิอบด้ว้ิย์ปัจจัย์ภาย์ใน 
คือ แรงจ้งใจ กิารรับร้้ กิารเรีย์นร้้บุคลัิกิภาพิ แลัะทัศนคติของผู้้้บริโภคซึ�งจะสะท้อนถุึงควิามต้องกิาร ควิามตระหนักิในกิาร
ที�มีผู้ลัิตภัณฑ์์ให้เลัือกิหลัากิหลัาย์ กิิจกิรรมที�มีผู้้้บริโภคเข้ามาเกิี�ย์วิข้องสัมพิันธุ์กิับข้อม้ลัที�มีอย์้่ แลัะสุด้ท้าย์คือประเมินค่า 
ของทางเลัือกิเหลั่านั�น ส่วิน Jain, Misra and Rudi (2020) ได้้กิลั่าวิวิ่า กิารตัด้สินใจเลัือกิซื�อสินค้าแลัะบริกิารของลั้กิค้า 
ขึ�นอย์้่กิับควิามพิร้อมของข้อม้ลัที�เกิี�ย์วิข้องกิับผู้ลัิตภัณฑ์์นั�น แลัะวิัตถุุประสงค์ของกิารตัด้สินใจด้ังกิลั่าวิ ลั้กิค้าที�ต้องกิาร
ใช้ผู้ลิัตภัณฑ์์อาจต้องกิารข้อม้ลันอกิจากิเรื�องราคาแล้ัวิ คุณสมบัติของผู้ลิัตภัณฑ์์ที�สามารถุเปรีย์บเทีย์บกิับทางเลัือกิอื�น ๆ  
ที�มีอย์้่ได้้มากิมาย์กิ็เป็นสิ�งที�ลั้กิค้าอย์ากิทราบกิ่อนทำกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้สินค้าหรือบริกิารนั�น ๆ

 จากิข้อควิามด้ังกิล่ัาวิข้างต้น สามารถุสรุปได้้วิ่า พิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้บริกิารของผู้้้บริโภค หมาย์ถุึง กิระบวินกิาร
พิฤติกิรรมของแต่ลัะบุคคลัที�เริ�มจากิกิารค้นหาข้อม้ลัเกิี�ย์วิกิับสินค้าแลัะบริกิาร เพิื�อตอบสนองควิามต้องกิารหรือแกิ้ปัญหาใด้ 
กิารสอบถุามเพิิ�มเติมในสินค้าแลัะบริกิาร กิารประเมินทางเลัือกิ กิารตัด้สินใจซื�อ แลัะกิารซื�อซ�ำ โด้ย์พิฤติกิรรมของผู้้้บริโภค 
ขั�นสดุ้ท้าย์ อนัได้แ้กิ ่บคุคลัแลัะครวัิเรอืนตา่งๆ ที�ซื�อสนิคา้ไวิบ้รโิภคสว่ินตวัิ ผู้้บ้รโิภคขั�นสดุ้ท้าย์เหลัา่นี�ทั�งหมด้ เรยี์กิวิา่ ตลัาด้ผู้้บ้รโิภค 
ที�มีควิามหลัากิหลัาย์ ส่งผู้ลัไปย์ังพิฤติกิรรมกิารตัด้สินใจเลัือกิ ซึ�งกิารตัด้สินใจเลัือกิเป็นกิระบวินกิารที�ผู้้้บริโภคตัด้สินใจ 
วิ่าจะเลัือกิใช้ผู้ลัิตภัณฑ์์หรือบริกิารใด้ โด้ย์มีปัจจัย์ที�เกิี�ย์วิข้องคือข้อม้ลัเกิี�ย์วิกิับตัวิผู้ลัิตภัณฑ์์สังคมแลัะกิลัุ่มทางสังคม  
ทศันคตขิองผู้้้บรโิภค เวิลัาแลัะโอกิาส ซึ�งจะพิบวิา่มงีานวิิจยั์หลัากิหลัาย์ที�แสด้งวิา่สว่ินประสมทางกิารตลัาด้สง่ผู้ลัตอ่กิารตดั้สนิใจ 
เลัือกิสินค้าแลัะบริกิารของผู้้้บริโภค นำไปส้่กิารสร้างเครื�องมือสำหรับกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรม
กิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง เพิื�อให้เป็นไปตามวิัตถุุประสงค์แลัะ
สมมติฐานงานวิิจัย์ที�ตั�งไวิ้
 สั่วินประสัมทางการติลืาด (Marketing Mix 7P’s)
 Kotler and Keller (2016) กิล่ัาวิวิ่า แนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s เป็นแนวิคิด้สำหรับธุุรกิิจบริกิาร 
นำไปประย์ุกิต์ใช้ในกิารกิำหนด้กิลัย์ุทธุ์ เพิื�อให้บรรลัุวิัตถุุประสงค์ในตลัาด้เป้าหมาย์ มีบทบาทสำคัญมากิในทางกิารตลัาด้ 
ด้้วิย์กิารนำมาใช้ในกิารด้ำเนินงานวิางแผู้นกิารตลัาด้เพิื�อสร้างควิามพึิงพิอใจแลัะสร้างควิามสามารถุในกิารแข่งขัน 
แลัะสามารถุตอบสนองควิามต้องกิารของผู้้้บริโภค โด้ย์มีราย์ลัะเอีย์ด้ด้ังต่อไปนี�
 กิารพัิฒนาผู้ลิัตภัณฑ์ ์(Product) เพิื�อให้เป็นไปตามควิามต้องกิารของตลัาด้เป้าหมาย์ มทีั�งที�จบัต้องได้แ้ลัะจับต้องไม่ได้ ้
ผู้้้ผู้ลัิตจะมีกิารกิำหนด้ผู้ลัิตภัณฑ์์ตามควิามต้องกิารของผู้้้บริโภค ราย์กิารผู้ลัิตภัณฑ์์ ตราสินค้า แลัะกิารกิำหนด้มาตรฐานสินค้า  
ในปัจจุบันกิารบริหารผู้ลัิตภัณฑ์์ย์ังรวิมไปถุึงควิามหลัากิหลัาย์ของผู้ลัิตภัณฑ์์ (Product Variety) คุณภาพิ (Quality)  
กิารออกิแบบ (Design) คุณลัักิษณะ (Features) ชื�อตราสินค้า (Brand Name) บรรจุภัณฑ์์ (Packaging) ขนาด้ (Sizes)  
กิารบริกิาร (Services) กิารรับประกิัน (Warranties) กิารรับคืน (Returns) เป็นต้น
 กิารกิำหนด้ราคา (Price) สินค้าแลัะบริกิารเป็นกิารสร้างควิามได้้เปรีย์บทางกิารแข่งขัน กิารตั�งราคาต้องเหมาะสม 
กิบัจำนวินเงินตราที�ตอ้งจ่าย์เพิื�อให้ได้รั้บผู้ลิัตภัณฑ์ ์สนิค้าหรือบริกิารของกิจิกิาร เพิื�อให้ได้รั้บผู้ลัประโย์ชน์จากิกิารใชผู้้ลิัตภัณฑ์์ 
สินค้าหรือบริกิารนั�น ๆ อย์่างคุ้มค่ากิับจำนวินเงินที�จ่าย์ไป รวิมถุึงเป็นกิารจ่าย์เพิื�อได้้รับคุณค่าของผู้ลิัตภัณฑ์์ในร้ปของตัวิเงิน  
ซึ�งลัก้ิค้าใช้ในกิารเปรีย์บเทีย์บระหว่ิางราคา (Price) ที�ต้องจ่าย์เงินออกิไปกัิบคุณค่า (Value) ที�ลัก้ิค้าจะได้้รับกิลับัมาจากิผู้ลิัตภัณฑ์์นั�น 
ซึ�งหากิวิ่าคุณค่าส้งกิวิ่าราคา ลั้กิค้ากิ็จะทำกิารตัด้สินใจซื�อ (Buying decision)
 ช่องทางกิารจัด้จำหน่าย์ (Place/Channel Distribution) เป็นกิารอำนวิย์ควิามสะด้วิกิในกิารซื�อสินค้าของลั้กิค้า 
กิลัุ่มเป้าหมาย์ให้มีควิามสะด้วิกิสบาย์ส้งสุด้ โด้ย์ต้องคำนึงถึุงเรื�อง เวิลัาแลัะสถุานที�ที�ลั้กิค้าต้องกิาร เป็นกิารตัด้สินใจ 
เลัอืกิช่องทางกิารจดั้จำหนา่ย์ที�เหมาะสมตอ่กิำไรของหนว่ิย์ธุรุกิจิโด้ย์กิารพิจิารณาจากิกิลัุม่เปา้หมาย์ ลักัิษณะกิารกิระจาย์สนิคา้ 
ตวัิแทนจดั้จำหนา่ย์ที�ทำหนา้ที�ประสานงาน รวิมถุงึกิารศกึิษาผู้ลักิระทบที�อาจะเกิดิ้ขึ�นในขณะที�มกีิารจดั้สง่สนิคา้ไปย์งักิลัุม่ล้ักิคา้
เปา้หมาย์ได้ ้ประกิอบด้ว้ิย์ ชอ่งทาง (Channels) กิารครอบครอง (Coverage) ทำเลัที�ตั�ง (Locations) สนิคา้คงคลังั (Inventory) 
กิารขนส่ง (Transport) กิารค้าส่ง (Wholesaling)
 กิารส่งเสริมกิารตลัาด้ (Promotion) แนวิคิด้ปัจจุบันเกิี�ย์วิกิับกิารส่งเสริมกิารตลัาด้ ได้้มีนักิวิิชากิารประยุ์กิต์
แนวิคิด้แลัะทฤษฎีีให้สอด้คล้ัองกัิบพิฤติกิรรมผู้้้บริโภคมากิขึ�นโด้ย์กิารสื�อสารกิารตลัาด้แบบบ้รณากิาร (Integrated Market  
Communications: IMC) เพิื�อเป็นกิารสร้างควิามจง้ใจ (Motivation) ควิามคิด้ (Thinking) ควิามร้้สกึิ (Feeling) ควิามต้องกิาร 
(Need) แลัะควิามพิึงพิอใจ (Satisfaction) ให้เกิิด้ขึ�นกิับผู้้้บริโภคต่อสินค้าหรือบริกิารที�บริษัทมีกิารนำเสนอ กิารส่งเสริม 
กิารตลัาด้นั�นจะมีอิทธิุพิลัต่อควิามร้้สึกิ (Feeling) ควิามเชื�อ (Belief) แลัะพิฤติกิรรม (Behavior) กิารซื�อสินค้าแลัะบริกิาร  
(Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรืออาจเป็นกิารติด้ต่อสื�อสาร (Communication) เพิื�อแลักิเปลัี�ย์นข้อม้ลัระหวิ่างผู้้้ขาย์ 
กิับผู้้้ซื�อกิ็เป็นได้้ ทั�งนี�จะต้องมีกิารใช้เครื�องมือสื�อสารทางกิารตลัาด้ในร้ปแบบต่างๆ อย่์างผู้สมผู้สานกัิน หรือเรีย์กิได้้ว่ิาเป็น  
เครื�องมือสื�อสารกิารตลัาด้แบบบ้รณากิาร (Integrated Marketing Communication : IMC) ซึ�งกิารจะใช้เครื�องมือ 
ในร้ปแบบใด้นั�น จะขึ�นอย์้่กิับควิามเหมาะสมของกิลัุ่มล้ักิค้าเป้าหมาย์ด้้วิย์เพิื�อสร้างตราสินค้าแลัะกิระตุ้นควิามต้องกิารซื�อ  
กิารกิำหนด้แนวิทางในกิารสื�อสารไปย์ังลั้กิค้ากิลัุ่มเป้าหมาย์เกิี�ย์วิกิับสินค้าแลัะบริกิาร ราคา แลัะข้อม้ลัสินค้าแลัะบริกิาร
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วิัติถุ่ประสังค์ข่องการวิิจัยื
 1. เพิื�อวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง
 2. เพิื�อตรวิจสอบควิามสอด้คลัอ้งของโมเด้ลัองคป์ระกิอบเชงิย์นืย์นักิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณ
โทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

สัมมติิฐานข่องการวิิจัยื
 1. กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจของตัวิแปรกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง ได้้องค์ประกิอบตามทฤษฎีีส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s
 2. โมเด้ลัโครงสร้างเชงิกิารวิเิคราะห์องค์ประกิอบเชงิย์นืย์นักิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใชเ้ครือขา่ย์สัญญาณโทรศัพิท์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์องที�พิัฒนาขึ�นมีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

แนวิคิด ทฤษฎีี แลืะงานวิิจัยืที�เกี�ยืวิข่้อง
 กลื่่มคนเจนเนอเรชิั�นแซด (Generation Z)
 กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ เกิิด้ระหวิ่างปี ค.ศ.1995 ถุึง 2012 หรือเรีย์กิวิ่าชาวิดิ้จิทัลัพิื�นเมือง (Digital Natives)  
เพิราะคนกิลัุ่มนี�เกิิด้มาพิร้อมกิับอุปกิรณ์อิเลั็กิทรอนิกิส์แลัะเทคโนโลัย์ีด้ิจิทัลั เช่น อินเทอร์เน็ต เครือข่าย์สังคมออนไลัน์ เป็นต้น 
กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ถุ้กิเลัี�ย์งด้้โด้ย์กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นเอ็กิซ์ (Generation X) มาในย์ุคที�โลักิเกิิด้ควิามท้าทาย์  
เช่น กิารกิ่อกิารร้าย์แลัะปัญหาสิ�งแวิด้ลั้อม มีชีวิิตที�ย์ืด้หย์ุ่น ชาญฉลัาด้ แลัะทนต่อวิัฒนธุรรมที�หลัากิหลัาย์ (Singh, 2014) 
Leslie et al (2021) ได้้กิล่ัาวิวิ่า กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้มีมุมมองที�ไม่เหมือนใคร โด้ย์เฉพิาะอย่์างย์ิ�งต่อโลักิ รวิมถึุง 
ควิามสามารถุ นิสัย์ แลัะวิิธุีกิารประมวิลัผู้ลัข้อม้ลัที�แตกิต่างจากิคนรุ่นอื�น ๆคนกิลัุ่มนี�เข้ามาทำงานด้้วิย์กิารนำเสนอมุมมอง 
ที�เป็นเอกิลัักิษณ์แลัะรักิษาคุณค่าที�แตกิต่างเพิื�อให้กิารบริหารจัด้กิารมีควิามหลัากิหลัาย์มากิขึ�นอย่์างมีประสิทธิุภาพิ  
งานวิิจัย์ฉบับนี�ใช้กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ที�กิำลัังศึกิษาอย์้่ในระด้ับอุด้มศึกิษา ตามที� Seemiller and Grace (2016)  
ได้้กิล่ัาวิว่ิากิารสร้างแนวิคิด้แลัะเป้าหมาย์เป็นสิ�งสำคัญย์ิ�งในกิารสนับสนุน พิัฒนา แลัะให้ควิามร้้กิับกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้
ต้องผู้่านกิารศึกิษาในระด้ับอุด้มศึกิษา แลัะงานวิิจัย์ของ Cilliers (2017) ที�ได้้ทด้สอบควิามชอบด้้านเทคโนโลัย์ีของนักิศึกิษา 
กิลัุม่เจนเนอเรชั�นแซด้ที�กิำลังัศึกิษาอย์้ใ่นชั�นปี 3 มหาวิทิย์าลัยั์นอร์ทเวิสในแอฟริกิาใต้ เพิื�อสร้างควิามท้าทาย์ในกิารจัด้กิารเรยี์น 
กิารสอนของคร้ที�ต้องปรับตัวิเรีย์นร้้กิารจัด้ห้องเรีย์นอย์่างสร้างสรรค์เพิื�อสร้างประสิทธุิภาพิแลัะประสิทธุิผู้ลัในกิารสอน 
คนกิลัุ่มเจนเนอเรชั�นแซด้
 การติัดสัินใจเลืือกใชิ้บริการข่องผู้้้บริโภค
 Michael and Becker (1973) ได้ใ้หท้ฤษฎีพีิฤตกิิรรมผู้้บ้รโิภคไวิว้ิา่ ทฤษฎีพีิฤตกิิรรมผู้้บ้รโิภคที�ได้ร้บั ขึ�นอย์้ก่ิบัมมุมอง
ผู้้้บริโภคที�จะได้้รับประโย์ชน์ใช้สอย์ส้งสุด้โด้ย์ตรงจากิกิารเลัือกิสินค้าแลัะบริกิารในตลัาด้ เป็นที�มาของกิารตัด้สินใจเลัือกิสินค้า
แลัะบริกิารนั�น ส่วิน Armstrong and Kotler (2013) ให้ควิามหมาย์ของพิฤติกิรรมกิารเลัือกิสินค้าแลัะบริกิารของผู้้้บริโภค 
หมาย์ถึุง พิฤติกิรรมของผู้้้บริโภคขั�นสุด้ท้าย์ อันได้้แกิ่ บุคคลัแลัะครัวิเรือนต่างๆ ที�เลัือกิซื�อสินค้าหรือบริกิารไวิ้บริโภคส่วินตัวิ  
ผู้้้บริโภคขั�นสุด้ท้าย์เหลั่านี�ทั�งหมด้ เรีย์กิวิ่า ตลัาด้ผู้้้บริโภค (Consumer market)
 Kotler, Keller, Manceau and Dubois (2016) กิลัา่วิวิา่ วิธีิุกิารที�ผู้้บ้ริโภคทำกิารตดั้สินใจเลืัอกิ ประกิอบด้ว้ิย์ปัจจัย์ภาย์ใน 
คือ แรงจ้งใจ กิารรับร้้ กิารเรีย์นร้้บุคลัิกิภาพิ แลัะทัศนคติของผู้้้บริโภคซึ�งจะสะท้อนถุึงควิามต้องกิาร ควิามตระหนักิในกิาร
ที�มีผู้ลัิตภัณฑ์์ให้เลัือกิหลัากิหลัาย์ กิิจกิรรมที�มีผู้้้บริโภคเข้ามาเกิี�ย์วิข้องสัมพิันธุ์กิับข้อม้ลัที�มีอย์้่ แลัะสุด้ท้าย์คือประเมินค่า 
ของทางเลัือกิเหลั่านั�น ส่วิน Jain, Misra and Rudi (2020) ได้้กิลั่าวิวิ่า กิารตัด้สินใจเลัือกิซื�อสินค้าแลัะบริกิารของล้ักิค้า 
ขึ�นอย์้่กิับควิามพิร้อมของข้อม้ลัที�เกิี�ย์วิข้องกิับผู้ลัิตภัณฑ์์นั�น แลัะวิัตถุุประสงค์ของกิารตัด้สินใจด้ังกิลั่าวิ ลั้กิค้าที�ต้องกิาร
ใช้ผู้ลิัตภัณฑ์์อาจต้องกิารข้อม้ลันอกิจากิเรื�องราคาแล้ัวิ คุณสมบัติของผู้ลิัตภัณฑ์์ที�สามารถุเปรีย์บเทีย์บกิับทางเลัือกิอื�น ๆ  
ที�มีอย์้่ได้้มากิมาย์กิ็เป็นสิ�งที�ลั้กิค้าอย์ากิทราบกิ่อนทำกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้สินค้าหรือบริกิารนั�น ๆ

 จากิข้อควิามด้ังกิล่ัาวิข้างต้น สามารถุสรุปได้้วิ่า พิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้บริกิารของผู้้้บริโภค หมาย์ถุึง กิระบวินกิาร
พิฤติกิรรมของแต่ลัะบุคคลัที�เริ�มจากิกิารค้นหาข้อม้ลัเกิี�ย์วิกิับสินค้าแลัะบริกิาร เพิื�อตอบสนองควิามต้องกิารหรือแกิ้ปัญหาใด้ 
กิารสอบถุามเพิิ�มเติมในสินค้าแลัะบริกิาร กิารประเมินทางเลัือกิ กิารตัด้สินใจซื�อ แลัะกิารซื�อซ�ำ โด้ย์พิฤติกิรรมของผู้้้บริโภค 
ขั�นสดุ้ทา้ย์ อนัได้แ้กิ ่บคุคลัแลัะครวัิเรอืนตา่งๆ ที�ซื�อสนิคา้ไวิบ้รโิภคสว่ินตวัิ ผู้้บ้รโิภคขั�นสดุ้ทา้ย์เหลัา่นี�ทั�งหมด้ เรยี์กิวิา่ ตลัาด้ผู้้บ้รโิภค 
ที�มีควิามหลัากิหลัาย์ ส่งผู้ลัไปย์ังพิฤติกิรรมกิารตัด้สินใจเลัือกิ ซึ�งกิารตัด้สินใจเลัือกิเป็นกิระบวินกิารที�ผู้้้บริโภคตัด้สินใจ 
วิ่าจะเลัือกิใช้ผู้ลัิตภัณฑ์์หรือบริกิารใด้ โด้ย์มีปัจจัย์ที�เกิี�ย์วิข้องคือข้อม้ลัเกิี�ย์วิกิับตัวิผู้ลัิตภัณฑ์์สังคมแลัะกิลัุ่มทางสังคม  
ทศันคตขิองผู้้บ้รโิภค เวิลัาแลัะโอกิาส ซึ�งจะพิบวิา่มงีานวิจิยั์หลัากิหลัาย์ที�แสด้งวิา่สว่ินประสมทางกิารตลัาด้สง่ผู้ลัตอ่กิารตดั้สินใจ 
เลัือกิสินค้าแลัะบริกิารของผู้้้บริโภค นำไปส้่กิารสร้างเครื�องมือสำหรับกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรม
กิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง เพิื�อให้เป็นไปตามวิัตถุุประสงค์แลัะ
สมมติฐานงานวิิจัย์ที�ตั�งไวิ้
 สั่วินประสัมทางการติลืาด (Marketing Mix 7P’s)
 Kotler and Keller (2016) กิลั่าวิวิ่า แนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s เป็นแนวิคิด้สำหรับธุุรกิิจบริกิาร 
นำไปประย์ุกิต์ใช้ในกิารกิำหนด้กิลัย์ุทธุ์ เพิื�อให้บรรลัุวิัตถุุประสงค์ในตลัาด้เป้าหมาย์ มีบทบาทสำคัญมากิในทางกิารตลัาด้ 
ด้้วิย์กิารนำมาใช้ในกิารด้ำเนินงานวิางแผู้นกิารตลัาด้เพิื�อสร้างควิามพึิงพิอใจแลัะสร้างควิามสามารถุในกิารแข่งขัน 
แลัะสามารถุตอบสนองควิามต้องกิารของผู้้้บริโภค โด้ย์มีราย์ลัะเอีย์ด้ด้ังต่อไปนี�
 กิารพัิฒนาผู้ลิัตภัณฑ์ ์(Product) เพิื�อให้เป็นไปตามควิามต้องกิารของตลัาด้เป้าหมาย์ มทีั�งที�จบัต้องได้แ้ลัะจับต้องไม่ได้ ้
ผู้้้ผู้ลัิตจะมีกิารกิำหนด้ผู้ลัิตภัณฑ์์ตามควิามต้องกิารของผู้้้บริโภค ราย์กิารผู้ลัิตภัณฑ์์ ตราสินค้า แลัะกิารกิำหนด้มาตรฐานสินค้า  
ในปัจจุบันกิารบริหารผู้ลัิตภัณฑ์์ย์ังรวิมไปถุึงควิามหลัากิหลัาย์ของผู้ลัิตภัณฑ์์ (Product Variety) คุณภาพิ (Quality)  
กิารออกิแบบ (Design) คุณลัักิษณะ (Features) ชื�อตราสินค้า (Brand Name) บรรจุภัณฑ์์ (Packaging) ขนาด้ (Sizes)  
กิารบริกิาร (Services) กิารรับประกิัน (Warranties) กิารรับคืน (Returns) เป็นต้น
 กิารกิำหนด้ราคา (Price) สินค้าแลัะบริกิารเป็นกิารสร้างควิามได้้เปรีย์บทางกิารแข่งขัน กิารตั�งราคาต้องเหมาะสม 
กิบัจำนวินเงินตราที�ตอ้งจ่าย์เพิื�อให้ได้รั้บผู้ลิัตภัณฑ์ ์สนิค้าหรือบริกิารของกิจิกิาร เพิื�อให้ได้รั้บผู้ลัประโย์ชน์จากิกิารใชผู้้ลิัตภัณฑ์์ 
สินค้าหรือบริกิารนั�น ๆ อย์่างคุ้มค่ากิับจำนวินเงินที�จ่าย์ไป รวิมถุึงเป็นกิารจ่าย์เพิื�อได้้รับคุณค่าของผู้ลิัตภัณฑ์์ในร้ปของตัวิเงิน  
ซึ�งลัก้ิค้าใช้ในกิารเปรีย์บเทีย์บระหว่ิางราคา (Price) ที�ต้องจ่าย์เงินออกิไปกัิบคุณค่า (Value) ที�ลัก้ิค้าจะได้้รับกิลับัมาจากิผู้ลิัตภัณฑ์์นั�น 
ซึ�งหากิวิ่าคุณค่าส้งกิวิ่าราคา ลั้กิค้ากิ็จะทำกิารตัด้สินใจซื�อ (Buying decision)
 ช่องทางกิารจัด้จำหน่าย์ (Place/Channel Distribution) เป็นกิารอำนวิย์ควิามสะด้วิกิในกิารซื�อสินค้าของลั้กิค้า 
กิลัุ่มเป้าหมาย์ให้มีควิามสะด้วิกิสบาย์ส้งสุด้ โด้ย์ต้องคำนึงถึุงเรื�อง เวิลัาแลัะสถุานที�ที�ลั้กิค้าต้องกิาร เป็นกิารตัด้สินใจ 
เลัอืกิชอ่งทางกิารจดั้จำหนา่ย์ที�เหมาะสมตอ่กิำไรของหนว่ิย์ธุรุกิจิโด้ย์กิารพิจิารณาจากิกิลัุม่เปา้หมาย์ ลักัิษณะกิารกิระจาย์สนิคา้ 
ตวัิแทนจดั้จำหนา่ย์ที�ทำหนา้ที�ประสานงาน รวิมถุงึกิารศกึิษาผู้ลักิระทบที�อาจะเกิดิ้ขึ�นในขณะที�มกีิารจดั้สง่สนิคา้ไปย์งักิลัุม่ล้ักิคา้
เปา้หมาย์ได้ ้ประกิอบด้้วิย์ ชอ่งทาง (Channels) กิารครอบครอง (Coverage) ทำเลัที�ตั�ง (Locations) สนิคา้คงคลังั (Inventory) 
กิารขนส่ง (Transport) กิารค้าส่ง (Wholesaling)
 กิารส่งเสริมกิารตลัาด้ (Promotion) แนวิคิด้ปัจจุบันเกิี�ย์วิกิับกิารส่งเสริมกิารตลัาด้ ได้้มีนักิวิิชากิารประยุ์กิต์
แนวิคิด้แลัะทฤษฎีีให้สอด้คล้ัองกัิบพิฤติกิรรมผู้้้บริโภคมากิขึ�นโด้ย์กิารสื�อสารกิารตลัาด้แบบบ้รณากิาร (Integrated Market  
Communications: IMC) เพิื�อเป็นกิารสร้างควิามจง้ใจ (Motivation) ควิามคิด้ (Thinking) ควิามร้้สกึิ (Feeling) ควิามต้องกิาร 
(Need) แลัะควิามพิึงพิอใจ (Satisfaction) ให้เกิิด้ขึ�นกิับผู้้้บริโภคต่อสินค้าหรือบริกิารที�บริษัทมีกิารนำเสนอ กิารส่งเสริม 
กิารตลัาด้นั�นจะมีอิทธิุพิลัต่อควิามร้้สึกิ (Feeling) ควิามเชื�อ (Belief) แลัะพิฤติกิรรม (Behavior) กิารซื�อสินค้าแลัะบริกิาร  
(Etzel, Walker & Stanton, 2007) หรืออาจเป็นกิารติด้ต่อสื�อสาร (Communication) เพิื�อแลักิเปลัี�ย์นข้อม้ลัระหวิ่างผู้้้ขาย์ 
กิับผู้้้ซื�อกิ็เป็นได้้ ทั�งนี�จะต้องมีกิารใช้เครื�องมือสื�อสารทางกิารตลัาด้ในร้ปแบบต่างๆ อย่์างผู้สมผู้สานกัิน หรือเรีย์กิได้้ว่ิาเป็น  
เครื�องมือสื�อสารกิารตลัาด้แบบบ้รณากิาร (Integrated Marketing Communication : IMC) ซึ�งกิารจะใช้เครื�องมือ 
ในร้ปแบบใด้นั�น จะขึ�นอย์้่กิับควิามเหมาะสมของกิลัุ่มลั้กิค้าเป้าหมาย์ด้้วิย์เพิื�อสร้างตราสินค้าแลัะกิระตุ้นควิามต้องกิารซื�อ  
กิารกิำหนด้แนวิทางในกิารสื�อสารไปย์ังลั้กิค้ากิลัุ่มเป้าหมาย์เกิี�ย์วิกิับสินค้าแลัะบริกิาร ราคา แลัะข้อม้ลัสินค้าแลัะบริกิาร
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 กิารจัด้กิารบริกิารอย่์างมีประสิทธุภิาพิด้ว้ิย์บุคลัากิร (People) ของธุุรกิจิ โด้ย์เริ�มตั�งแต่กิารสรรหา พิฒันาแลัะฝึึกิอบรม  
รวิมไปถุงึกิารจง้ใจแลัะปล้ักิฝึงัลักัิษณะที�จำเปน็ตอ่กิารบรกิิารสรา้งประสทิธุภิาพิทางธุุรกิจิในกิารแขง่ขนัทางธุรุกิจินำไปส้ค่วิามพิงึพิอใจ 
แกิ่ล้ักิค้าต่อไป บุคลัากิรนับได้้วิ่าเป็นส่วินผู้สมทางกิารตลัาด้ที�มีควิามสำคัญ เนื�องจากิเป็นผู้้้คิด้ วิางแผู้นแลัะปฏิบัติงาน  
เพิื�อขับเคลัื�อนองค์กิรให้เป็นไปในทิศทางที�วิางกิลัย์ุทธุ์ไวิ้ นอกิจากินี�บทบาทอีกิอย์่างหนึ�งของบุคลัากิรที�มีควิามสำคัญ คือ  
กิารสร้างปฏิสัมพัินธ์ุแลัะมีมิตรไมตรีต่อลั้กิค้า เป็นสิ�งสำคัญที�จะทำให้ลั้กิค้าเกิิด้ควิามพึิงพิอใจ แลัะเกิิด้ควิามผู้้กิพัินกัิบองค์กิร
ในระย์ะย์าวิ
 ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ (Physical Evidence) เป็นสิ�งที�ลั้กิค้าสามารถุสัมผัู้สได้้จากิกิารเลืัอกิใช้สินค้าหรือบริกิาร 
ขององค์กิร เปน็กิารสร้างควิามแตกิต่างอย์า่งโด้ด้เด่้นแลัะมีคณุภาพิ สิ�งเหลัา่นี�จำเปน็ตอ่กิารด้ำเนินธุุรกิจิ โด้ย์เฉพิาะอย่์างย์ิ�งธุุรกิจิ 
ทางด้้านกิารบริกิารที�ควิรจะต้องสร้างคุณภาพิในภาพิรวิม ซึ�งกิ็คือในส่วินของสภาพิทางกิาย์ภาพิที�ลั้กิค้าสามารถุมองเห็นได้้ 
ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิที�ลั้กิค้าให้ควิามพิึงพิอใจ แลัะควิามแปลักิใหม่ของสภาพิทางกิาย์ภาพิที�แตกิต่างไปจากิผู้้้ให้บริกิารราย์อื�น 
รวิมถุงึ กิารวิางระบบแลัะกิารออกิแบบขั�นตอนเพิื�อควิามสะด้วิกิสบาย์แกิล้่ักิคา้หรอืผู้้้รบับรกิิารใหม้ากิที�สดุ้ ลัด้ขั�นตอนที�ไมจ่ำเปน็ 
ลังโด้ย์กิารจัด้ระบบกิารให้บริกิารที�รวิด้เร็วิมีอุปสรรคที�น้อย์ลัง กิารรอคอย์เป็นระย์ะเวิลัานานส่งผู้ลัต่อควิามไม่พิึงพิอใจ  
ด้งันั�น ธุรุกิจิจึงนำเอาแนวิคิด้ One Stop Service มาปรับใช ้เพิื�อสร้างมาตรฐานกิารให้บริกิารที�ประทับใจแลัะควิามเชื�อมั�นแก่ิลัก้ิค้า 
 กิระบวินกิาร (Process) เป็นกิิจกิรรมที�เกิี�ย์วิข้องกิับระเบีย์บวิิธุีกิารแลัะงานปฏิบัติในด้้านกิารบริกิารที�นำเสนอ 
ให้กิับผู้้้ใช้บริกิารเพิื�อมอบกิารให้บริกิารอย่์างถุ้กิต้องรวิด้เร็วิ โด้ย์ในแต่ลัะกิระบวินกิารสามารถุมีได้้หลัาย์กิิจกิรรม 
ตามแตร่ป้แบบแลัะวิธิุกีิารด้ำเนินงานขององคก์ิร ซึ�งหากิวิา่กิจิกิรรมตา่ง ๆ  ภาย์ในกิระบวินกิารมคีวิามเชื�อมโย์งแลัะประสานกัิน 
จะทำให้กิระบวินกิารโด้ย์รวิมมีประสิทธิุภาพิ ส่งผู้ลัให้ลั้กิค้าเกิิด้ควิามพึิงพิอใจ ทั�งนี�กิระบวินกิารทำงานในด้้านของกิารบริกิาร 
จำเป็นต้องมีกิารออกิแบบกิระบวินกิารทำงานที�ชัด้เจน เพิื�อให้พินักิงานภาย์ในองค์กิรทุกิคนเกิิด้ควิามเข้าใจตรงกัิน  
สามารถุปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทางเด้ีย์วิกิันได้้อย์่างถุ้กิต้องแลัะราบรื�น
 กิารศึกิษาวิิจัย์ในครั�งนี� ผู้้้วิิจัย์ศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
ในจังหวัิด้ระย์อง โด้ย์ประชากิรกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้เป็นกิลัุ่มที�มีปริมาณกิารใช้อินเตอร์เน็ตทั�งเพิื�อกิารเรีย์น กิารทำงาน
แลัะกิารใช้สื�อสังคมออนไลัน์มากิกิวิ่าเจนเนอเรชั�นอื�น พิร้อมเรีย์นร้้กิารใช้เทคโนโลัย์ีใหม่ ๆ ได้้เร็วิ ให้ควิามสำคัญกิับกิารสื�อสาร 
บนโลักิออนไลัน์ ทั�งนี�ผู้้้วิิจัย์ได้้นำแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s มาใช้ในกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ 
แลัะกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน เพิื�อศึกิษาพิฤติกิรรมกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ต่อไป

วิิธีีดำเนินการวิิจัยื
 กิารวิิจัย์เรื�อง กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง ได้้กิำหนด้ขั�นตอนในกิารด้ำเนินกิารวิิจัย์ ด้ังนี�
 1. กิารสังเคราะห์องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์
 2. กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ
 3. กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน
 ขั�นตอนกิารสังเคราะห์องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ ผู้้้วิิจัย์ได้้สังเคราะห์
องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ ด้ังนี�
 1. ศกึิษาเอกิสาร แนวิคดิ้ ทฤษฎี ีแลัะผู้ลังานวิจิยั์ที�เกิี�ย์วิกิบักิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สัญญาณโทรศพัิท์
 2. คัด้เลัือกิตัวิแปรแลัะองค์ประกิอบที�เกิี�ย์วิกิับส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ซึ�งประกิอบด้้วิย์ ด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์  
(Product) ด้้านราคา (Price) ด้้านกิารจัด้จำหน่าย์ (Place) ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ (Promotion) ด้้านกิระบวินกิารให้บริกิาร 
(Process) ด้้านบุคลัากิรผู้้้ให้บริกิาร (People) แลัะด้้านกิารสร้างแลัะกิารนำเสนอลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ (Physical Evidence) 
(Kotler & Keller, 2016) พิร้อมให้นิย์ามเชิงปฏิบัติกิารที�สามารถุวิัด้ค่าได้้
 3. นำแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s มาเปน็กิรอบแนวิคดิ้ในกิารวิิจยั์ ด้งัภาพิที� 1 โด้ย์เสนอโมเด้ลัเชงิสมมตฐิาน 
องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง 
ที�พิัฒนาขึ�นมีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

 กิารจัด้กิารบริกิารอย่์างมีประสิทธุภิาพิด้ว้ิย์บุคลัากิร (People) ของธุรุกิจิ โด้ย์เริ�มตั�งแต่กิารสรรหา พิฒันาแลัะฝึกึิอบรม  
รวิมไปถุงึกิารจง้ใจแลัะปล้ักิฝึงัลักัิษณะที�จำเปน็ตอ่กิารบรกิิารสรา้งประสทิธุภิาพิทางธุรุกิจิในกิารแขง่ขนัทางธุรุกิจินำไปส้ค่วิามพิงึพิอใจ 
แกิ่ลั้กิค้าต่อไป บุคลัากิรนับได้้วิ่าเป็นส่วินผู้สมทางกิารตลัาด้ที�มีควิามสำคัญ เนื�องจากิเป็นผู้้้คิด้ วิางแผู้นแลัะปฏิบัติงาน  
เพิื�อขับเคลัื�อนองค์กิรให้เป็นไปในทิศทางที�วิางกิลัย์ุทธุ์ไวิ้ นอกิจากินี�บทบาทอีกิอย์่างหนึ�งของบุคลัากิรที�มีควิามสำคัญ คือ  
กิารสร้างปฏิสัมพัินธ์ุแลัะมีมิตรไมตรีต่อลั้กิค้า เป็นสิ�งสำคัญที�จะทำให้ลั้กิค้าเกิิด้ควิามพึิงพิอใจ แลัะเกิิด้ควิามผู้้กิพัินกัิบองค์กิร
ในระย์ะย์าวิ
 ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ (Physical Evidence) เป็นสิ�งที�ลั้กิค้าสามารถุสัมผัู้สได้้จากิกิารเลืัอกิใช้สินค้าหรือบริกิาร 
ขององค์กิร เปน็กิารสร้างควิามแตกิต่างอย์า่งโด้ด้เด่้นแลัะมีคณุภาพิ สิ�งเหลัา่นี�จำเปน็ตอ่กิารด้ำเนินธุรุกิจิ โด้ย์เฉพิาะอย่์างย์ิ�งธุรุกิจิ 
ทางด้้านกิารบริกิารที�ควิรจะต้องสร้างคุณภาพิในภาพิรวิม ซึ�งกิ็คือในส่วินของสภาพิทางกิาย์ภาพิที�ลั้กิค้าสามารถุมองเห็นได้้ 
ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิที�ลั้กิค้าให้ควิามพิึงพิอใจ แลัะควิามแปลักิใหม่ของสภาพิทางกิาย์ภาพิที�แตกิต่างไปจากิผู้้้ให้บริกิารราย์อื�น 
รวิมถุงึ กิารวิางระบบแลัะกิารออกิแบบขั�นตอนเพิื�อควิามสะด้วิกิสบาย์แกิล่ัก้ิคา้หรอืผู้้ร้บับรกิิารใหม้ากิที�สดุ้ ลัด้ขั�นตอนที�ไมจ่ำเปน็ 
ลังโด้ย์กิารจัด้ระบบกิารให้บริกิารที�รวิด้เร็วิมีอุปสรรคที�น้อย์ลัง กิารรอคอย์เป็นระย์ะเวิลัานานส่งผู้ลัต่อควิามไม่พิึงพิอใจ  
ด้งันั�น ธุรุกิจิจึงนำเอาแนวิคิด้ One Stop Service มาปรับใช ้เพิื�อสร้างมาตรฐานกิารให้บริกิารที�ประทับใจแลัะควิามเชื�อมั�นแก่ิลัก้ิค้า 
 กิระบวินกิาร (Process) เป็นกิิจกิรรมที�เกิี�ย์วิข้องกิับระเบีย์บวิิธุีกิารแลัะงานปฏิบัติในด้้านกิารบริกิารที�นำเสนอ 
ให้กิับผู้้้ใช้บริกิารเพิื�อมอบกิารให้บริกิารอย่์างถุ้กิต้องรวิด้เร็วิ โด้ย์ในแต่ลัะกิระบวินกิารสามารถุมีได้้หลัาย์กิิจกิรรม 
ตามแตร่ป้แบบแลัะวิธิุกีิารด้ำเนินงานขององคก์ิร ซึ�งหากิวิา่กิจิกิรรมตา่ง ๆ  ภาย์ในกิระบวินกิารมคีวิามเชื�อมโย์งแลัะประสานกัิน 
จะทำให้กิระบวินกิารโด้ย์รวิมมีประสิทธิุภาพิ ส่งผู้ลัให้ล้ักิค้าเกิิด้ควิามพึิงพิอใจ ทั�งนี�กิระบวินกิารทำงานในด้้านของกิารบริกิาร 
จำเป็นต้องมีกิารออกิแบบกิระบวินกิารทำงานที�ชัด้เจน เพิื�อให้พินักิงานภาย์ในองค์กิรทุกิคนเกิิด้ควิามเข้าใจตรงกัิน  
สามารถุปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทางเด้ีย์วิกิันได้้อย์่างถุ้กิต้องแลัะราบรื�น
 กิารศึกิษาวิิจัย์ในครั�งนี� ผู้้้วิิจัย์ศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
ในจังหวัิด้ระย์อง โด้ย์ประชากิรกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้เป็นกิลัุ่มที�มีปริมาณกิารใช้อินเตอร์เน็ตทั�งเพิื�อกิารเรีย์น กิารทำงาน
แลัะกิารใช้สื�อสังคมออนไลัน์มากิกิวิ่าเจนเนอเรชั�นอื�น พิร้อมเรีย์นร้้กิารใช้เทคโนโลัย์ีใหม่ ๆ ได้้เร็วิ ให้ควิามสำคัญกิับกิารสื�อสาร 
บนโลักิออนไลัน์ ทั�งนี�ผู้้้วิิจัย์ได้้นำแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s มาใช้ในกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ 
แลัะกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน เพิื�อศึกิษาพิฤติกิรรมกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ต่อไป

วิิธีีดำเนินการวิิจัยื
 กิารวิิจัย์เรื�อง กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง ได้้กิำหนด้ขั�นตอนในกิารด้ำเนินกิารวิิจัย์ ด้ังนี�
 1. กิารสังเคราะห์องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์
 2. กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ
 3. กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน
 ขั�นตอนกิารสังเคราะห์องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ ผู้้้วิิจัย์ได้้สังเคราะห์
องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ ด้ังนี�
 1. ศกึิษาเอกิสาร แนวิคดิ้ ทฤษฎี ีแลัะผู้ลังานวิจิยั์ที�เกิี�ย์วิกิบักิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณโทรศพัิท์
 2. คัด้เลัือกิตัวิแปรแลัะองค์ประกิอบที�เกิี�ย์วิกิับส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ซึ�งประกิอบด้้วิย์ ด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์  
(Product) ด้้านราคา (Price) ด้้านกิารจัด้จำหน่าย์ (Place) ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ (Promotion) ด้้านกิระบวินกิารให้บริกิาร 
(Process) ด้้านบุคลัากิรผู้้้ให้บริกิาร (People) แลัะด้้านกิารสร้างแลัะกิารนำเสนอลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ (Physical Evidence) 
(Kotler & Keller, 2016) พิร้อมให้นิย์ามเชิงปฏิบัติกิารที�สามารถุวิัด้ค่าได้้
 3. นำแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s มาเปน็กิรอบแนวิคดิ้ในกิารวิจิยั์ ด้งัภาพิที� 1 โด้ย์เสนอโมเด้ลัเชงิสมมตฐิาน 
องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง 
ที�พิัฒนาขึ�นมีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน
 กิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้ 

เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน
เจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง

ด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ 
(Product)

ด้้านราคา 
(Price)

ด้้านช่องทางกิารจัด้จำหน่าย์ 
(Place)

ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ 
(Promotion)

ด้้านบุคคลั 
(People)

ด้้านลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ 
(Physical Evidence)

ด้้านกิระบวินกิาร 
(Process)

ภาพที� 1: กรอบแนวิคิดข่องการวิิจัยื

 4. นำผู้ลักิารสังเคราะห์ไปสร้างแบบสอบถุามกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
เพิื�อใช้ในกิารวิิจัย์ต่อไป
 5. กิารสร้างเครื�องมือที�ใช้ในกิารวิจัิย์ เครื�องมือที�ใช้ในกิารวิจัิย์ครั�งนี� ผู้้ว้ิจิยั์ทำกิารสร้างเป็นแบบสอบถุาม (Questionnaire) 
โด้ย์ผู้้้วิิจัย์นำแบบสอบถุามฉบับร่างที�สร้างขึ�นพิร้อมแบบประเมินไปให้ผู้้้เชี�ย์วิชาญจำนวิน 3 ท่าน เพิื�อด้ำเนินกิารหาคุณภาพิ
เครื�องมือด้้วิย์กิารคำนวิณหาด้ัชนีควิามสอด้คลั้องระหวิ่างข้อคำถุามเนื�อหาหรือจุด้ประสงค์ (Item Objective Congruence: 
IOC) ผู้ลัที�ได้้จากิกิารคำนวิณค่าด้ัชนีมีควิามสอด้คลั้องระหวิ่างคำถุามกิับเนื�อหาหรือวิัตถุุประสงค์ เพิื�อเป็นกิารทด้สอบ 
ควิามเที�ย์งตรง ควิามครอบคลุัมเนื�อหา แลัะควิามถุก้ิต้องในสำนวินภาษา เมื�อผู้้เ้ชี�ย์วิชาญพิจิารณาตรวิจสอบตามแบบประเมินแล้ัวิ 
ผู้้้วิิจัย์จึงได้้นำแบบประเมินไปทำกิารหาค่าเพิื�อคำนวิณหาควิามเที�ย์งตรงของแบบสอบถุาม ผู้้้วิิจัย์ได้้นำค่าด้ังกิล่ัาวิ 
พิร้อมแบบประเมินของผู้้้เชี�ย์วิชาญ มาใช้เป็นแนวิทางสำหรับกิารปรับปรุงแก้ิไขแบบสอบถุาม ซึ�งผู้ลักิารวิิเคราะห์ IOC  
จากิผู้้้เชี�ย์วิชาญทั�ง 3 ท่าน ได้้ค่า IOC เท่ากิับ 0.96
 จากินั�น ผู้้้วิจิยั์นำแบบสอบถุามฉบับรา่งที�ได้ผู้้า่นกิารแกิไ้ขจากิผู้้เ้ชี�ย์วิชาญแลัว้ิ ไปทด้ลัองใช ้(Try-Out) กิบักิลัุม่ประชากิร 
ที�มีลัักิษณะคล้ัาย์คลัึงกิับประชากิรที�ต้องกิารศึกิษา จำนวิน 30 ชุด้ เพิื�อคำนวิณหาค่าอำนาจกิารจำแนกิแลัะค่าควิามเชื�อมั�น 
แบบสอบถุามฉบับร่าง ภาย์หลัังกิารนำไปทด้ลัองใช้ (Try-Out) โด้ย์แบบสอบถุามที�ลัักิษณะเป็นแบบตรวิจสอบราย์กิาร  
(Check-List) จะคำนวิณหาคา่จำแนกิ (Discrimination) ด้ว้ิย์วิธิุวีิเิคราะหค์า่สว่ินเบี�ย์งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
ได้้ค่าอย์้่ระหวิ่าง 0.70 – 1.10 ในส่วินของแบบสอบถุามที�มีลัักิษณะเป็นแบบมาตราส่วินประมาณค่า (Rating Scale) 
คำนวิณหาควิามเชื�อมั�นของแบบสอบถุาม (Reliability) ด้้วิย์วิิธุีวิิเคราะห์ค่าสัมประสิทธุิ�แอลัฟ่า ปรากิฏผู้ลัได้้ค่า 0.96  
ด้้วิย์กิารใช้โปรแกิรมสำเร็จร้ปสำหรับวิิเคราะห์สถุิติแลัะสังคมศาสตร์ โด้ย์ใช้เกิณฑ์์ในกิารวิิเคราะห์แลัะแปลัผู้ลัข้อม้ลัไวิ้ด้ังนี� 
(Silpcharu, 2014)
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 กิารจัด้กิารบริกิารอย่์างมีประสิทธุภิาพิด้ว้ิย์บุคลัากิร (People) ของธุรุกิจิ โด้ย์เริ�มตั�งแต่กิารสรรหา พิฒันาแลัะฝึกึิอบรม  
รวิมไปถุงึกิารจง้ใจแลัะปล้ักิฝึงัลักัิษณะที�จำเปน็ตอ่กิารบรกิิารสรา้งประสทิธุภิาพิทางธุรุกิจิในกิารแขง่ขนัทางธุรุกิจินำไปส้ค่วิามพิงึพิอใจ 
แกิ่ลั้กิค้าต่อไป บุคลัากิรนับได้้วิ่าเป็นส่วินผู้สมทางกิารตลัาด้ที�มีควิามสำคัญ เนื�องจากิเป็นผู้้้คิด้ วิางแผู้นแลัะปฏิบัติงาน  
เพิื�อขับเคลัื�อนองค์กิรให้เป็นไปในทิศทางที�วิางกิลัย์ุทธุ์ไวิ้ นอกิจากินี�บทบาทอีกิอย์่างหนึ�งของบุคลัากิรที�มีควิามสำคัญ คือ  
กิารสร้างปฏิสัมพัินธ์ุแลัะมีมิตรไมตรีต่อลั้กิค้า เป็นสิ�งสำคัญที�จะทำให้ลั้กิค้าเกิิด้ควิามพึิงพิอใจ แลัะเกิิด้ควิามผู้้กิพัินกัิบองค์กิร
ในระย์ะย์าวิ
 ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ (Physical Evidence) เป็นสิ�งที�ลั้กิค้าสามารถุสัมผัู้สได้้จากิกิารเลืัอกิใช้สินค้าหรือบริกิาร 
ขององค์กิร เปน็กิารสร้างควิามแตกิต่างอย์า่งโด้ด้เด่้นแลัะมีคณุภาพิ สิ�งเหลัา่นี�จำเปน็ตอ่กิารด้ำเนินธุรุกิจิ โด้ย์เฉพิาะอย่์างย์ิ�งธุรุกิจิ 
ทางด้้านกิารบริกิารที�ควิรจะต้องสร้างคุณภาพิในภาพิรวิม ซึ�งกิ็คือในส่วินของสภาพิทางกิาย์ภาพิที�ลั้กิค้าสามารถุมองเห็นได้้ 
ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิที�ลั้กิค้าให้ควิามพิึงพิอใจ แลัะควิามแปลักิใหม่ของสภาพิทางกิาย์ภาพิที�แตกิต่างไปจากิผู้้้ให้บริกิารราย์อื�น 
รวิมถุงึ กิารวิางระบบแลัะกิารออกิแบบขั�นตอนเพิื�อควิามสะด้วิกิสบาย์แกิล่ัก้ิคา้หรอืผู้้ร้บับรกิิารใหม้ากิที�สดุ้ ลัด้ขั�นตอนที�ไมจ่ำเปน็ 
ลังโด้ย์กิารจัด้ระบบกิารให้บริกิารที�รวิด้เร็วิมีอุปสรรคที�น้อย์ลัง กิารรอคอย์เป็นระย์ะเวิลัานานส่งผู้ลัต่อควิามไม่พิึงพิอใจ  
ด้งันั�น ธุุรกิิจจึงนำเอาแนวิคิด้ One Stop Service มาปรับใช ้เพิื�อสร้างมาตรฐานกิารให้บริกิารที�ประทับใจแลัะควิามเชื�อมั�นแก่ิลัก้ิค้า 
 กิระบวินกิาร (Process) เป็นกิิจกิรรมที�เกิี�ย์วิข้องกิับระเบีย์บวิิธุีกิารแลัะงานปฏิบัติในด้้านกิารบริกิารที�นำเสนอ 
ให้กิับผู้้้ใช้บริกิารเพิื�อมอบกิารให้บริกิารอย่์างถุ้กิต้องรวิด้เร็วิ โด้ย์ในแต่ลัะกิระบวินกิารสามารถุมีได้้หลัาย์กิิจกิรรม 
ตามแตร่ป้แบบแลัะวิธิุกีิารด้ำเนินงานขององคก์ิร ซึ�งหากิวิา่กิจิกิรรมตา่ง ๆ  ภาย์ในกิระบวินกิารมคีวิามเชื�อมโย์งแลัะประสานกัิน 
จะทำให้กิระบวินกิารโด้ย์รวิมมีประสิทธิุภาพิ ส่งผู้ลัให้ลั้กิค้าเกิิด้ควิามพึิงพิอใจ ทั�งนี�กิระบวินกิารทำงานในด้้านของกิารบริกิาร 
จำเป็นต้องมีกิารออกิแบบกิระบวินกิารทำงานที�ชัด้เจน เพิื�อให้พินักิงานภาย์ในองค์กิรทุกิคนเกิิด้ควิามเข้าใจตรงกัิน  
สามารถุปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทางเด้ีย์วิกิันได้้อย์่างถุ้กิต้องแลัะราบรื�น
 กิารศึกิษาวิิจัย์ในครั�งนี� ผู้้้วิิจัย์ศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
ในจังหวัิด้ระย์อง โด้ย์ประชากิรกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้เป็นกิลัุ่มที�มีปริมาณกิารใช้อินเตอร์เน็ตทั�งเพิื�อกิารเรีย์น กิารทำงาน
แลัะกิารใช้สื�อสังคมออนไลัน์มากิกิวิ่าเจนเนอเรชั�นอื�น พิร้อมเรีย์นร้้กิารใช้เทคโนโลัย์ีใหม่ ๆ ได้้เร็วิ ให้ควิามสำคัญกิับกิารสื�อสาร 
บนโลักิออนไลัน์ ทั�งนี�ผู้้้วิิจัย์ได้้นำแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s มาใช้ในกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ 
แลัะกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน เพิื�อศึกิษาพิฤติกิรรมกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ต่อไป

วิิธีีดำเนินการวิิจัยื
 กิารวิิจัย์เรื�อง กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง ได้้กิำหนด้ขั�นตอนในกิารด้ำเนินกิารวิิจัย์ ด้ังนี�
 1. กิารสังเคราะห์องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์
 2. กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ
 3. กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน
 ขั�นตอนกิารสังเคราะห์องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ ผู้้้วิิจัย์ได้้สังเคราะห์
องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ ด้ังนี�
 1. ศกึิษาเอกิสาร แนวิคดิ้ ทฤษฎี ีแลัะผู้ลังานวิจิยั์ที�เกิี�ย์วิกิบักิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณโทรศพัิท์
 2. คัด้เลัือกิตัวิแปรแลัะองค์ประกิอบที�เกิี�ย์วิกิับส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ซึ�งประกิอบด้้วิย์ ด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์  
(Product) ด้้านราคา (Price) ด้้านกิารจัด้จำหน่าย์ (Place) ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ (Promotion) ด้้านกิระบวินกิารให้บริกิาร 
(Process) ด้้านบุคลัากิรผู้้้ให้บริกิาร (People) แลัะด้้านกิารสร้างแลัะกิารนำเสนอลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ (Physical Evidence) 
(Kotler & Keller, 2016) พิร้อมให้นิย์ามเชิงปฏิบัติกิารที�สามารถุวิัด้ค่าได้้
 3. นำแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s มาเปน็กิรอบแนวิคดิ้ในกิารวิจิยั์ ด้งัภาพิที� 1 โด้ย์เสนอโมเด้ลัเชงิสมมตฐิาน 
องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง 
ที�พิัฒนาขึ�นมีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน
 กิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้ 

เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน
เจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง

ด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ 
(Product)

ด้้านราคา 
(Price)

ด้้านช่องทางกิารจัด้จำหน่าย์ 
(Place)

ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ 
(Promotion)

ด้้านบุคคลั 
(People)

ด้้านลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ 
(Physical Evidence)

ด้้านกิระบวินกิาร 
(Process)

ภาพที� 1: กรอบแนวิคิดข่องการวิิจัยื

 4. นำผู้ลักิารสังเคราะห์ไปสร้างแบบสอบถุามกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
เพิื�อใช้ในกิารวิิจัย์ต่อไป
 5. กิารสร้างเครื�องมือที�ใช้ในกิารวิจัิย์ เครื�องมือที�ใช้ในกิารวิจัิย์ครั�งนี� ผู้้ว้ิจิยั์ทำกิารสร้างเป็นแบบสอบถุาม (Questionnaire) 
โด้ย์ผู้้้วิิจัย์นำแบบสอบถุามฉบับร่างที�สร้างขึ�นพิร้อมแบบประเมินไปให้ผู้้้เชี�ย์วิชาญจำนวิน 3 ท่าน เพิื�อด้ำเนินกิารหาคุณภาพิ
เครื�องมือด้้วิย์กิารคำนวิณหาด้ัชนีควิามสอด้คลั้องระหวิ่างข้อคำถุามเนื�อหาหรือจุด้ประสงค์ (Item Objective Congruence: 
IOC) ผู้ลัที�ได้้จากิกิารคำนวิณค่าด้ัชนีมีควิามสอด้คลั้องระหวิ่างคำถุามกิับเนื�อหาหรือวิัตถุุประสงค์ เพิื�อเป็นกิารทด้สอบ 
ควิามเที�ย์งตรง ควิามครอบคลุัมเนื�อหา แลัะควิามถุ้กิต้องในสำนวินภาษา เมื�อผู้้เ้ชี�ย์วิชาญพิจิารณาตรวิจสอบตามแบบประเมินแล้ัวิ 
ผู้้้วิิจัย์จึงได้้นำแบบประเมินไปทำกิารหาค่าเพิื�อคำนวิณหาควิามเที�ย์งตรงของแบบสอบถุาม ผู้้้วิิจัย์ได้้นำค่าด้ังกิล่ัาวิ 
พิร้อมแบบประเมินของผู้้้เชี�ย์วิชาญ มาใช้เป็นแนวิทางสำหรับกิารปรับปรุงแก้ิไขแบบสอบถุาม ซึ�งผู้ลักิารวิิเคราะห์ IOC  
จากิผู้้้เชี�ย์วิชาญทั�ง 3 ท่าน ได้้ค่า IOC เท่ากิับ 0.96
 จากินั�น ผู้้ว้ิจิยั์นำแบบสอบถุามฉบับรา่งที�ได้ผู้้า่นกิารแกิไ้ขจากิผู้้เ้ชี�ย์วิชาญแลัว้ิ ไปทด้ลัองใช ้(Try-Out) กิบักิลัุม่ประชากิร 
ที�มีลัักิษณะคล้ัาย์คลัึงกิับประชากิรที�ต้องกิารศึกิษา จำนวิน 30 ชุด้ เพิื�อคำนวิณหาค่าอำนาจกิารจำแนกิแลัะค่าควิามเชื�อมั�น 
แบบสอบถุามฉบับร่าง ภาย์หลัังกิารนำไปทด้ลัองใช้ (Try-Out) โด้ย์แบบสอบถุามที�ลัักิษณะเป็นแบบตรวิจสอบราย์กิาร  
(Check-List) จะคำนวิณหาคา่จำแนกิ (Discrimination) ด้ว้ิย์วิธิุวีิเิคราะหค์า่สว่ินเบี�ย์งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
ได้้ค่าอย์้่ระหวิ่าง 0.70 – 1.10 ในส่วินของแบบสอบถุามที�มีลัักิษณะเป็นแบบมาตราส่วินประมาณค่า (Rating Scale) 
คำนวิณหาควิามเชื�อมั�นของแบบสอบถุาม (Reliability) ด้้วิย์วิิธุีวิิเคราะห์ค่าสัมประสิทธุิ�แอลัฟ่า ปรากิฏผู้ลัได้้ค่า 0.96  
ด้้วิย์กิารใช้โปรแกิรมสำเร็จร้ปสำหรับวิิเคราะห์สถุิติแลัะสังคมศาสตร์ โด้ย์ใช้เกิณฑ์์ในกิารวิิเคราะห์แลัะแปลัผู้ลัข้อม้ลัไวิ้ด้ังนี� 
(Silpcharu, 2014)
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 คะแนนเฉลัี�ย์ 1.00 – 1.49 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า น้อย์ที�สุด้
 คะแนนเฉลัี�ย์ 1.50 – 2.49 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า น้อย์
 คะแนนเฉลัี�ย์ 2.50 – 3.49 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า ปานกิลัาง
 คะแนนเฉลัี�ย์ 3.50 – 4.49 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า มากิ
 คะแนนเฉลัี�ย์ 4.50 – 5.00 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า มากิที�สุด้

 ขั�นตอนกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ มีขั�นตอนด้ังนี�
 1. ประชากิรที�ใช้ในกิารวิิจัย์ครั�งนี� คือ กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ (ผู้้้ที�เกิิด้ระหวิ่างปี พิ.ศ. 2538 ถุึง พิ.ศ. 2552)  
ในจังหวิัด้ระย์อง จำนวิน 174,281 คน (National Statistical Office, 2020)
 2. กิลัุ่มตัวิอย่์างที�ใช้ในกิารวิิจัย์ครั�งนี� ผู้้้วิิจัย์ได้้กิำหนด้ขนาด้ของกิลัุ่มตัวิอย่์างจากิหลัักิกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบ 
เชิงย์ืนย์ันที�ต้องมีจำนวิน 200 คนขึ�นไป (Hair Jr, Black, Babin & Anderson, 2010) ซึ�งเป็นจำนวินที�ถุือวิ่าพิอใช้ได้้ (Comrey 
& Lee, 2016) แลัะเป็นจำนวินที�เหมาะสมกิับโมเด้ลัขนาด้กิลัาง (Tabachnick, Fidell & Ullman, 2007) จากิกิารลังพิื�นที� 
เกิบ็ขอ้มล้ักิลุ่ัมตัวิอย์า่งได้จ้ำนวินทั�งสิ�น 222 คน ใชว้ิธิุกีิารสุม่ตัวิอย์า่งแบบสะด้วิกิ (Convenience Sampling) โด้ย์เลืัอกิกิลัุม่ตัวิอย์า่ง 
จากินักิศึกิษาที�มีภ้มิลัำเนาครอบคลัุมทุกิอำเภอในจังหวิัด้ระย์อง แลัะกิำลัังศึกิษาอย์้่มหาวิิทย์าลััย์เทคโนโลัย์ีพิระจอมเกิลั้า
พิระนครเหนือ วิิทย์าเขตระย์อง จำนวิน 122 คน วิิทย์าลััย์เทคนิคระย์อง จำนวิน 50 คน แลัะวิิทย์าลััย์เทคนิคบ้านค่าย์  
จำนวิน 50 คน เนื�องจากิเป็นสถุานศึกิษาระด้ับอุด้มศึกิษาแลัะอาชีวิศึกิษาที�เป็นกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้กิำลัังศึกิษาอย์้่
 3. นำข้อม้ลัจากิกิลัุ่มตัวิอย์่างมาสกิัด้องค์ประกิอบขั�นต้นด้้วิย์วิิธุีวิิเคราะห์องค์ประกิอบหลัักิ (Principle Component 
Analysis) แลัะหมุนแกินองค์ประกิอบแบบมุมแหลัมด้้วิย์วิิธีุแวิร์ริแม็กิ (Varimax) เพิื�อระบุองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรม 
กิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ แลัะพิิจารณาคัด้เลัือกิองค์ประกิอบที�มีควิามเหมาะสม  
ได้อ้งค์ประกิอบ 5 องค์ประกิอบ จากิทั�งหมด้ 7 องค์ประกิอบตามทฤษฎีส่ีวินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s เนื�องจากิมี 2 องค์ประกิอบ 
ไม่ผู้่านตามเกิณฑ์์ที�กิำหนด้ โด้ย์กิำหนด้ชื�อองค์ประกิอบแต่ลัะด้้านที�ผู้่านเกิณฑ์์จากิลัักิษณะที�ตัวิแปรเหล่ัานั�นมุ่งชี� ได้้แก่ิ  
ด้้านสถุานที� (Place) ด้้านกิารบริกิาร (Process) ด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ (Promotion) ด้้านบุคลัากิร (People)  
แลัะด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ (Product)
 กิารวิิเคราะหอ์งคป์ระกิอบเชงิสำรวิจใชข้อ้มล้ัจากิกิารตอบแบบสอบถุามจำนวิน 32 ขอ้ ใชก้ิลัุม่ตวัิอย์า่งจำนวิน 222 คน  
โด้ย์สกัิด้องค์ประกิอบขั�นตอนด้้วิย์วิธีิุวิเิคราะห์องค์ประกิอบหลักัิ (Principle Component Analysis) แลัะหมุนแกินองค์ประกิอบ 
แบบมุมแหลัมด้้วิย์วิิธีุแวิร์ริแม็กิ (Varimax) ผู้ลักิารวิิเคราะห์พิิจารณาค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบ จำนวินตัวิแปรที�ร่วิมชี�วิัด้ 
แลัะค่าควิามแปรปรวินของแต่ลัะองค์ประกิอบตามเกิณฑ์์ที�กิำหนด้ได้้จำนวิน 7 องค์ประกิอบ ได้้แกิ่ ด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ ด้้านราคา  
ด้้านกิารจดั้จำหนา่ย์ ด้า้นสง่เสรมิกิารตลัาด้ ด้า้นกิระบวินกิารใหบ้รกิิาร ด้า้นบคุลัากิรผู้้ใ้หบ้รกิิาร แลัะด้า้นกิารสรา้งแลัะกิารนำเสนอ 
ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ เนื�องจากิผู้้้วิิจัย์พิิจารณาตามเกิณฑ์์ที�กิำหนด้ไวิ้คือ องค์ประกิอบแต่ลัะตัวิจะต้องมีตัวิแปรนั�น ๆ  
บรรย์าย์ตั�งแต่ 3 ตัวิขึ�นไป องค์ประกิอบจะต้องมีค่าควิามแปรปรวิน (Eigen Value) มากิกิวิ่า 1 ค่าร้อย์ลัะของควิามแปรปรวิน
สะสมมากิกิวิ่าร้อย์ลัะ 60 แลัะค่าของตัวิแปรแต่ลัะตัวิในองค์ประกิอบจะต้องมีน�ำหนักิองค์ประกิอบ (Factor Loading)  
มากิกิวิ่า 0.3 ขึ�นไป (Angsuchot, 2009) กิารพิิจารณาตัวิแปรมีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบต�ำกิวิ่า 0.3 แลัะตัวิแปรที�ไม่สามารถุ 
ชี�วิัด้องค์ประกิอบใด้องค์ประกิอบหนึ�งถุ้กิตัด้ออกิไป ซึ�งทำให้จำนวินค่าตัวิแปรในองค์ประกิอบแต่ลัะด้้านที�ได้้มีควิามแตกิต่าง 
ไปบ้างจากิกิรอบแนวิคิด้เด้ิม ซึ�งองค์ประกิอบแต่ลัะด้้านเรีย์งลัำด้ับตามค่าผู้ลัรวิมควิามแปรปรวินจากิมากิไปน้อย์
 4. นำผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจมาประกิอบเป็นกิรอบแนวิคิด้ในกิารสร้างโมเด้ลัองค์ประกิอบกิารศึกิษา
พิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ เพิื�อวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันต่อไป

 ขั�นตอนกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน โด้ย์กิารนำผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจมาประกิอบ 
เป็นกิรอบแนวิคิด้ในกิารสร้างโมเด้ลั มีขั�นตอนกิารวิิเคราะห์ด้ังนี�
 1. นำข้อม้ลัจากิกิลัุ่มตัวิอย์่างมาวิิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธุิ�สหสัมพิันธ์ุระหวิ่างตัวิแปรสังเกิตได้้ เพิื�อใช้เป็นข้อม้ลั 
นำเข้าในโมเด้ลัองค์ประกิอบเชิงยื์นยั์น แลัะพิิจารณาลัักิษณะของตัวิแปรสังเกิตได้้ที�มีควิามเหมาะสมต่อกิารนำไปวิิเคราะห ์
องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ในจังหวิัด้ระย์อง
 2. นำเมทริกิซ์สหสัมพิันธุ์ของข้อม้ลัมาวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันด้้วิย์โปรแกิรมสำเร็จร้ปสำหรับวิิเคราะห์สถุิต ิ
แลัะสังคมศาสตร์ เพิื�อตรวิจสอบควิามสอด้คลั้องของโมเด้ลัองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณ
โทรศัพิท์ในจังหวิัด้ระย์องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

ผู้ลืการวิิจัยื
 กิารวิิจัย์ครั�งนี�เป็นกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง แลัะตรวิจสอบควิามสอด้คลั้องของโมเด้ลัองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรม 
กิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์กิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ ผู้้้วิิจัย์ได้้แบ่งกิารนำเสนอผู้ลักิารวิิเคราะห์ด้ังต่อไปนี�

ติอนที� 1 ผู้ลืการวิิเคราะห์์ค่าสัถุิติิพื�นฐาน
 ผู้ลักิารวิิเคราะห์ค่าสถุิติพิื�นฐาน ลัักิษณะแบบสอบถุามเป็นแบบมาตราส่วินประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น
ราย์ด้้าน 7 ด้้าน ได้้แกิ่ ด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านกิารจัด้จำหน่าย์ ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ ด้้านกิระบวินกิารให้บริกิาร  
ด้้านบุคลัากิรผู้้้ให้บริกิาร แลัะด้้านกิารสร้างแลัะกิารนำเสนอลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ รวิมทั�งวิิเคราะห์เป็นราย์ข้อจำนวิน 32 ข้อ 
พิบว่ิา ควิามคิด้เห็นเกิี�ย์วิกัิบปัจจัย์ที�ส่งผู้ลัต่อกิารตัด้สินใจเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้  
โด้ย์ภาพิรวิมมคีา่เฉลัี�ย์เทา่กิบั 3.95 อย์้ใ่นระด้บัควิามสำคญัระด้บัมากิ แลัะสำหรบัผู้ลักิารพิจิารณาเปน็ราย์ด้า้น ระด้บัควิามสำคญั 
ของปัจจัย์ที�ส่งผู้ลัต่อกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้อย์้่ในระด้ับควิามสำคัญมากิ 
ได้้แก่ิ ด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์ (x̄̄=3.96, S.D.=0.65) ด้้านราคา (x̄̄=3.79, S.D.=0.91) ด้้านกิารจัด้จำหน่าย์ (x̄̄=3.99, S.D.=0.76)  
ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ (x̄̄=3.67, S.D.=0.81) ด้้านบุคลัากิรผู้้้ให้บริกิาร (x̄̄=4.07, S.D.=0.66) ด้้านกิารสร้างแลัะกิารนำเสนอ
ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ (x̄̄=4.20, S.D.=0.61) แลัะด้้านกิระบวินกิารให้บริกิาร (x̄̄=3.98, S.D.=0.72)
 สำหรับผู้ลักิารพิิจารณาเป็นราย์ข้อ มีค่าคะแนนเฉลัี�ย์อย์้่ระหวิ่าง 3.54 - 4.29 เรีย์งลัำด้ับคะแนนเฉลัี�ย์จากิมากิไปน้อย์ 
ตามเกิณฑ์์ในกิารวิิเคราะห์แลัะแปลัผู้ลัข้อม้ลัได้้ด้ังนี� ระด้ับควิามสำคัญต่อกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ อย์้่ในระด้ับควิามสำคัญมากิที�สุด้ ผู้ลัของกิารวิิจัย์ไม่พิบราย์กิารใด้ที�อย์้่ในเกิณฑ์์คะแนนเฉลัี�ย์ 
ในระด้ับนี�
 ส่วินระดั้บควิามสำคัญต่อกิารตัด้สินใจเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ อย์้่ในระดั้บ 
ควิามสำคัญมากิ ได้้แกิ่ ศ้นย์์บริกิารมีควิามสวิย์งาม สะอาด้ น่าใช้บริกิาร (x̄̄=4.29, S.D.=0.75) ศ้นย์์บริกิารมีควิามทันสมัย์ 
(x̄̄=4.25, S.D.=0.70) ศ้นย์์บริกิารมีบรรย์ากิาศที�ด้ี (x̄̄=4.22, S.D.=0.81) พินักิงานพิ้ด้จาสุภาพิ มีอัธุย์าศัย์ด้ี ย์ิ�มแย์้ม แจ่มใส  
(x̄̄=4.16, S.D.=0.78) ศ้นย์์บริกิารมีกิารแบ่งสัด้ส่วินกิารให้บริกิารอย์่างชัด้เจน (x̄̄=4.15, S.D.=0.78) มีช่องทางกิารชำระ 
ค่าบริกิารเพิีย์งพิอ (x̄̄=4.12, S.D.=0.81) กิารชำระค่าบริกิารมีหลัากิหลัาย์ช่องทางให้เลัือกิ (x̄̄=4.10, S.D.=0.86)  
สิ�งอำนวิย์ควิามสะด้วิกิภาย์ในศน้ย์บ์ริกิารเพีิย์งพิอต่อควิามต้องกิารของท่าน (x̄̄=4.10, S.D.=0.78) มศีน้ย์บ์ริกิารให้เลืัอกิมากิมาย์ 
สะด้วิกิ เพิีย์งพิอต่อควิามต้องกิาร (x̄̄=4.09, S.D.=0.82) พินักิงานมีควิามเอาใจใส่ในกิารบริกิาร (x̄̄=4.08, S.D.=0.83)
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 คะแนนเฉลัี�ย์ 1.00 – 1.49 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า น้อย์ที�สุด้
 คะแนนเฉลัี�ย์ 1.50 – 2.49 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า น้อย์
 คะแนนเฉลัี�ย์ 2.50 – 3.49 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า ปานกิลัาง
 คะแนนเฉลัี�ย์ 3.50 – 4.49 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า มากิ
 คะแนนเฉลัี�ย์ 4.50 – 5.00 แปลัระด้ับควิามสำคัญวิ่า มากิที�สุด้

 ขั�นตอนกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจ มีขั�นตอนด้ังนี�
 1. ประชากิรที�ใช้ในกิารวิิจัย์ครั�งนี� คือ กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ (ผู้้้ที�เกิิด้ระหวิ่างปี พิ.ศ. 2538 ถุึง พิ.ศ. 2552)  
ในจังหวิัด้ระย์อง จำนวิน 174,281 คน (National Statistical Office, 2020)
 2. กิลัุ่มตัวิอย่์างที�ใช้ในกิารวิิจัย์ครั�งนี� ผู้้้วิิจัย์ได้้กิำหนด้ขนาด้ของกิลัุ่มตัวิอย่์างจากิหลัักิกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบ 
เชิงย์ืนย์ันที�ต้องมีจำนวิน 200 คนขึ�นไป (Hair Jr, Black, Babin & Anderson, 2010) ซึ�งเป็นจำนวินที�ถุือวิ่าพิอใช้ได้้ (Comrey 
& Lee, 2016) แลัะเป็นจำนวินที�เหมาะสมกิับโมเด้ลัขนาด้กิลัาง (Tabachnick, Fidell & Ullman, 2007) จากิกิารลังพิื�นที� 
เกิบ็ขอ้มล้ักิลัุม่ตัวิอย์า่งได้จ้ำนวินทั�งสิ�น 222 คน ใชว้ิธิุกีิารสุม่ตัวิอย์า่งแบบสะด้วิกิ (Convenience Sampling) โด้ย์เลืัอกิกิลัุม่ตัวิอย์า่ง 
จากินักิศึกิษาที�มีภ้มิลัำเนาครอบคลัุมทุกิอำเภอในจังหวิัด้ระย์อง แลัะกิำลัังศึกิษาอย์้่มหาวิิทย์าลััย์เทคโนโลัย์ีพิระจอมเกิลั้า
พิระนครเหนือ วิิทย์าเขตระย์อง จำนวิน 122 คน วิิทย์าลััย์เทคนิคระย์อง จำนวิน 50 คน แลัะวิิทย์าลััย์เทคนิคบ้านค่าย์  
จำนวิน 50 คน เนื�องจากิเป็นสถุานศึกิษาระด้ับอุด้มศึกิษาแลัะอาชีวิศึกิษาที�เป็นกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้กิำลัังศึกิษาอย์้่
 3. นำข้อม้ลัจากิกิลัุ่มตัวิอย์่างมาสกิัด้องค์ประกิอบขั�นต้นด้้วิย์วิิธุีวิิเคราะห์องค์ประกิอบหลัักิ (Principle Component 
Analysis) แลัะหมุนแกินองค์ประกิอบแบบมุมแหลัมด้้วิย์วิิธีุแวิร์ริแม็กิ (Varimax) เพิื�อระบุองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรม 
กิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์กิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ แลัะพิิจารณาคัด้เลัือกิองค์ประกิอบที�มีควิามเหมาะสม  
ได้อ้งค์ประกิอบ 5 องค์ประกิอบ จากิทั�งหมด้ 7 องค์ประกิอบตามทฤษฎีส่ีวินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s เนื�องจากิมี 2 องค์ประกิอบ 
ไม่ผู้่านตามเกิณฑ์์ที�กิำหนด้ โด้ย์กิำหนด้ชื�อองค์ประกิอบแต่ลัะด้้านที�ผู้่านเกิณฑ์์จากิลัักิษณะที�ตัวิแปรเหล่ัานั�นมุ่งชี� ได้้แก่ิ  
ด้้านสถุานที� (Place) ด้้านกิารบริกิาร (Process) ด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ (Promotion) ด้้านบุคลัากิร (People)  
แลัะด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ (Product)
 กิารวิเิคราะหอ์งคป์ระกิอบเชงิสำรวิจใชข้อ้มล้ัจากิกิารตอบแบบสอบถุามจำนวิน 32 ขอ้ ใชก้ิลัุม่ตวัิอย์า่งจำนวิน 222 คน  
โด้ย์สกัิด้องค์ประกิอบขั�นตอนด้ว้ิย์วิธีิุวิเิคราะห์องค์ประกิอบหลักัิ (Principle Component Analysis) แลัะหมุนแกินองค์ประกิอบ 
แบบมุมแหลัมด้้วิย์วิิธีุแวิร์ริแม็กิ (Varimax) ผู้ลักิารวิิเคราะห์พิิจารณาค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบ จำนวินตัวิแปรที�ร่วิมชี�วิัด้ 
แลัะค่าควิามแปรปรวินของแต่ลัะองค์ประกิอบตามเกิณฑ์์ที�กิำหนด้ได้้จำนวิน 7 องค์ประกิอบ ได้้แกิ่ ด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ ด้้านราคา  
ด้า้นกิารจดั้จำหนา่ย์ ด้า้นสง่เสรมิกิารตลัาด้ ด้า้นกิระบวินกิารใหบ้รกิิาร ด้า้นบคุลัากิรผู้้ใ้หบ้รกิิาร แลัะด้า้นกิารสรา้งแลัะกิารนำเสนอ 
ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ เนื�องจากิผู้้้วิิจัย์พิิจารณาตามเกิณฑ์์ที�กิำหนด้ไวิ้คือ องค์ประกิอบแต่ลัะตัวิจะต้องมีตัวิแปรนั�น ๆ  
บรรย์าย์ตั�งแต่ 3 ตัวิขึ�นไป องค์ประกิอบจะต้องมีค่าควิามแปรปรวิน (Eigen Value) มากิกิวิ่า 1 ค่าร้อย์ลัะของควิามแปรปรวิน
สะสมมากิกิวิ่าร้อย์ลัะ 60 แลัะค่าของตัวิแปรแต่ลัะตัวิในองค์ประกิอบจะต้องมีน�ำหนักิองค์ประกิอบ (Factor Loading)  
มากิกิวิ่า 0.3 ขึ�นไป (Angsuchot, 2009) กิารพิิจารณาตัวิแปรมีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบต�ำกิวิ่า 0.3 แลัะตัวิแปรที�ไม่สามารถุ 
ชี�วิัด้องค์ประกิอบใด้องค์ประกิอบหนึ�งถุ้กิตัด้ออกิไป ซึ�งทำให้จำนวินค่าตัวิแปรในองค์ประกิอบแต่ลัะด้้านที�ได้้มีควิามแตกิต่าง 
ไปบ้างจากิกิรอบแนวิคิด้เด้ิม ซึ�งองค์ประกิอบแต่ลัะด้้านเรีย์งลัำด้ับตามค่าผู้ลัรวิมควิามแปรปรวินจากิมากิไปน้อย์
 4. นำผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจมาประกิอบเป็นกิรอบแนวิคิด้ในกิารสร้างโมเด้ลัองค์ประกิอบกิารศึกิษา
พิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ เพิื�อวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันต่อไป

 ขั�นตอนกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน โด้ย์กิารนำผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจมาประกิอบ 
เป็นกิรอบแนวิคิด้ในกิารสร้างโมเด้ลั มีขั�นตอนกิารวิิเคราะห์ด้ังนี�
 1. นำข้อม้ลัจากิกิลัุ่มตัวิอย์่างมาวิิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธุิ�สหสัมพิันธ์ุระหวิ่างตัวิแปรสังเกิตได้้ เพิื�อใช้เป็นข้อม้ลั 
นำเข้าในโมเด้ลัองค์ประกิอบเชิงยื์นยั์น แลัะพิิจารณาลัักิษณะของตัวิแปรสังเกิตได้้ที�มีควิามเหมาะสมต่อกิารนำไปวิิเคราะห ์
องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ในจังหวิัด้ระย์อง
 2. นำเมทริกิซ์สหสัมพิันธุ์ของข้อม้ลัมาวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันด้้วิย์โปรแกิรมสำเร็จร้ปสำหรับวิิเคราะห์สถุิต ิ
แลัะสังคมศาสตร์ เพิื�อตรวิจสอบควิามสอด้คลั้องของโมเด้ลัองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณ
โทรศัพิท์ในจังหวิัด้ระย์องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์

ผู้ลืการวิิจัยื
 กิารวิิจัย์ครั�งนี�เป็นกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง แลัะตรวิจสอบควิามสอด้คลั้องของโมเด้ลัองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรม 
กิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์กิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ ผู้้้วิิจัย์ได้้แบ่งกิารนำเสนอผู้ลักิารวิิเคราะห์ด้ังต่อไปนี�

ติอนที� 1 ผู้ลืการวิิเคราะห์์ค่าสัถุิติิพื�นฐาน
 ผู้ลักิารวิิเคราะห์ค่าสถุิติพิื�นฐาน ลัักิษณะแบบสอบถุามเป็นแบบมาตราส่วินประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น
ราย์ด้้าน 7 ด้้าน ได้้แกิ่ ด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ ด้้านราคา ด้้านกิารจัด้จำหน่าย์ ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ ด้้านกิระบวินกิารให้บริกิาร  
ด้้านบุคลัากิรผู้้้ให้บริกิาร แลัะด้้านกิารสร้างแลัะกิารนำเสนอลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ รวิมทั�งวิิเคราะห์เป็นราย์ข้อจำนวิน 32 ข้อ 
พิบว่ิา ควิามคิด้เห็นเกิี�ย์วิกัิบปัจจัย์ที�ส่งผู้ลัต่อกิารตัด้สินใจเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้  
โด้ย์ภาพิรวิมมคีา่เฉลัี�ย์เทา่กิบั 3.95 อย์้ใ่นระด้บัควิามสำคญัระด้บัมากิ แลัะสำหรบัผู้ลักิารพิจิารณาเปน็ราย์ด้า้น ระด้บัควิามสำคญั 
ของปัจจัย์ที�ส่งผู้ลัต่อกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้อย์้่ในระด้ับควิามสำคัญมากิ 
ได้้แก่ิ ด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์ (x̄̄=3.96, S.D.=0.65) ด้้านราคา (x̄̄=3.79, S.D.=0.91) ด้้านกิารจัด้จำหน่าย์ (x̄̄=3.99, S.D.=0.76)  
ด้้านส่งเสริมกิารตลัาด้ (x̄̄=3.67, S.D.=0.81) ด้้านบุคลัากิรผู้้้ให้บริกิาร (x̄̄=4.07, S.D.=0.66) ด้้านกิารสร้างแลัะกิารนำเสนอ
ลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ (x̄̄=4.20, S.D.=0.61) แลัะด้้านกิระบวินกิารให้บริกิาร (x̄̄=3.98, S.D.=0.72)
 สำหรับผู้ลักิารพิิจารณาเป็นราย์ข้อ มีค่าคะแนนเฉลัี�ย์อย์้่ระหวิ่าง 3.54 - 4.29 เรีย์งลัำด้ับคะแนนเฉลัี�ย์จากิมากิไปน้อย์ 
ตามเกิณฑ์์ในกิารวิิเคราะห์แลัะแปลัผู้ลัข้อม้ลัได้้ด้ังนี� ระด้ับควิามสำคัญต่อกิารตัด้สินใจเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ อย์้่ในระด้ับควิามสำคัญมากิที�สุด้ ผู้ลัของกิารวิิจัย์ไม่พิบราย์กิารใด้ที�อย์้่ในเกิณฑ์์คะแนนเฉลัี�ย์ 
ในระด้ับนี�
 ส่วินระดั้บควิามสำคัญต่อกิารตัด้สินใจเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ อย์้่ในระดั้บ 
ควิามสำคัญมากิ ได้้แกิ่ ศ้นย์์บริกิารมีควิามสวิย์งาม สะอาด้ น่าใช้บริกิาร (x̄̄=4.29, S.D.=0.75) ศ้นย์์บริกิารมีควิามทันสมัย์ 
(x̄̄=4.25, S.D.=0.70) ศ้นย์์บริกิารมีบรรย์ากิาศที�ด้ี (x̄̄=4.22, S.D.=0.81) พินักิงานพิ้ด้จาสุภาพิ มีอัธุย์าศัย์ด้ี ย์ิ�มแย์้ม แจ่มใส  
(x̄̄=4.16, S.D.=0.78) ศ้นย์์บริกิารมีกิารแบ่งสัด้ส่วินกิารให้บริกิารอย์่างชัด้เจน (x̄̄=4.15, S.D.=0.78) มีช่องทางกิารชำระ 
ค่าบริกิารเพิีย์งพิอ (x̄̄=4.12, S.D.=0.81) กิารชำระค่าบริกิารมีหลัากิหลัาย์ช่องทางให้เลัือกิ (x̄̄=4.10, S.D.=0.86)  
สิ�งอำนวิย์ควิามสะด้วิกิภาย์ในศน้ย์บ์ริกิารเพีิย์งพิอต่อควิามต้องกิารของท่าน (x̄̄=4.10, S.D.=0.78) มศีน้ย์บ์ริกิารให้เลืัอกิมากิมาย์ 
สะด้วิกิ เพิีย์งพิอต่อควิามต้องกิาร (x̄̄=4.09, S.D.=0.82) พินักิงานมีควิามเอาใจใส่ในกิารบริกิาร (x̄̄=4.08, S.D.=0.83)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
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 พินักิงานมีควิามร้้ในตัวิผู้ลัิตภัณฑ์์ พิร้อมที�จะให้คำแนะนำ แกิ้ปัญหา แลัะช่วิย์เหลัือ (x̄̄=4.06, S.D.=0.76)  
ผู้้ใ้หบ้รกิิารเครอืขา่ย์มีภาพิลักัิษณท์ี�นา่เชื�อถุอื (x̄̄=4.05, S.D.=0.71) กิารบรกิิารมคีวิามรวิด้เรว็ิแลัะถุก้ิตอ้ง (x̄̄=4.05, S.D=0.83)  
แพิ็คเกิจที�ได้้รับมีควิามหลัากิหลัาย์ (x̄̄=4.03, S.D.=0.81) พินักิงาน (Call Center) ให้ข้อม้ลัชัด้เจน (x̄̄=4.03, S.D.=0.82)  
กิารตอ้นรบัของพินกัิงานในศน้ย์บ์รกิิารมคีวิามเปน็กินัเอง (x̄̄=4.03, S.D.=0.78) ขั�นตอนกิารใหบ้รกิิารไมย่์ุง่ย์ากิ แลัะไมซ่บัซอ้น 
(x̄̄=4.00, S.D.=0.85) คุณภาพิควิามแรงของสัญญาณ (x̄̄=3.98, S.D.=0.85) กิารบริกิารแจ้งข่าวิสารของระบบเครือข่าย์ 
ที�รวิด้เร็วิ (x̄̄=3.94, S.D.=0.90) มีศ้นย์์บริกิาร (Call Center) ตลัอด้ 24 ชั�วิโมง (x̄̄=3.93, S.D.=0.94) สัญญาณครอบคลัุม
พิื�นที�ที�ใช้งาน (x̄̄=3.90, S.D.=0.90) อัตราค่าบริกิารที�เหมาะสม (x̄̄=3.90, S.D.=2.85) ที�ตั�งศ้นย์์บริกิารสะด้วิกิต่อกิารเด้ินทาง 
เข้ารับบริกิาร (x̄̄=3.86, S.D.=0.92) สัญญาณในกิารรับส่งข้อม้ลัผู่้านระบบ 3G, 4G มีควิามรวิด้เร็วิ (x̄̄=3.83, S.D.=0.96)  
มีโปรโมชั�นหรือแพิ็คเกิจหลัากิหลัาย์ให้เลืัอกิ (x̄̄=3.83, S.D.=0.86) มีกิารแจ้งราย์ลัะเอีย์ด้อัตราค่าบริกิารต่างๆ อย์่างชัด้เจน 
(x̄̄=3.81, S.D.=0.89) กิารตอบสนองต่อข้อร้องเรีย์นของลั้กิค้าอย์่างรวิด้เร็วิ ไม่เพิิกิเฉย์ (x̄̄=3.79, S.D.=0.95) ราคาย์ุติธุรรม
เมื�อเทีย์บกิับกิารให้บริกิารผู้้้ประกิอบกิารราย์อื�นๆ (x̄̄=3.77, S.D.=0.87) ราคาค่าใช้จ่าย์ในกิารขอรับบริกิารพิิเศษอื�น ๆ  
นอกิเหนือจากิค่าบริกิารที�ใชอ้ย์้มี่ควิามเหมาะสม (x̄̄=3.75, S.D.=0.90) อตัราค่าบริกิารคุม้ค่ากัิบบริกิารที�ใช ้(x̄̄=3.71, S.D.=0.94) 
กิารลัด้ราคาพิิเศษ (x̄̄=3.63, S.D.=0.98) แลัะกิารมีของสมนาคุณ (x̄̄=3.54, S.D.0.98) ตามลัำด้ับ
 ส่วินระดั้บควิามสำคัญต่อกิารตัด้สินใจเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ อย์้่ในระดั้บ
ควิามสำคัญปานกิลัาง น้อย์ แลัะน้อย์ที�สุด้ ผู้ลัของกิารวิิจัย์ไม่พิบราย์กิารใด้ที�อย์้่ในเกิณฑ์์คะแนนเฉลัี�ย์ในระด้ับนี�

ติอนที� 2 ผู้ลืการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงสัำรวิจ
 ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจของตัวิแปรกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ ได้้องค์ประกิอบ 5 องค์ประกิอบ จากิทั�งหมด้ 7 องค์ประกิอบ เนื�องจากิมี 2 องค์ประกิอบ 
ไม่ผู้่านตามเกิณฑ์์ที�กิำหนด้ แลัะกิำหนด้ชื�อองค์ประกิอบแต่ลัะด้้าน โด้ย์พิิจารณาจากิลัักิษณะที�ตัวิแปรเหลั่านั�นมุ่งชี�ร่วิมกิัน 
ตามกิรอบแนวิคิด้ ทฤษฎีี เพิื�อให้ได้้ชื�อองค์ประกิอบสำหรับบ่งชี�ด้้านนั�น ๆ ได้้ด้ังตารางที� 1

ติารางที� 1: สัร่ปผู้ลืการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงสัำรวิจข่องตัิวิแปรการศึึกษาพฤติิกรรมการเลืือกใชิ้เครือข่่ายืสััญญาณ 
 โทรศึัพท์ข่องกลื่่มคนเจนเนอเรชิั�นแซด

 จากิตารางที� 1 ผู้ลักิารวิเิคราะห์องคป์ระกิอบเชงิสำรวิจของตัวิแปรกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณ
โทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ ประกิอบด้้วิย์ ด้้านสถุานที� จำนวิน 7 ตัวิแปร ด้้านกิารบริกิาร จำนวิน 8 ตัวิแปร  
ด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ จำนวิน 5 ตัวิแปร ด้้านบุคลัากิร จำนวิน 5 ตัวิแปร แลัะด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ จำนวิน 4 ตัวิแปร  
รวิมจำนวิน 29 ตัวิแปร จากิเด้ิมกิ่อนกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจมีตัวิแปรทั�งหมด้ 32 ตัวิแปร โด้ย์มีตัวิแปรที�ไม่ผู้่าน 
กิารพิิจารณา คือ มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบต�ำกิวิ่า 0.3 แลัะไม่สามารถุชี�วิัด้องค์ประกิอบใด้องค์ประกิอบหนึ�งถุ้กิตัด้ออกิไป 
จำนวิน 3 ตัวิแปร ทำให้คงเหลัือ 29 ตัวิแปร

ชิื�อองค์ประกอบ ติัวิแปร (ข่้อ)

องค์ประกิอบที� 1 ด้้านสถุานที� (Place) 7

องค์ประกิอบที� 2 ด้้านกิารบริกิาร (Process) 8

องค์ประกิอบที� 3 ด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ (Promotion) 5

องค์ประกิอบที� 4 ด้้านบุคลัากิร (People) 5

องค์ประกิอบที� 5 ด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ (Product) 4

รวิมทั�งหมด้ 29

ติอนที� 3 ผู้ลืการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงยืืนยืัน
 ในขั�นตอนนี�ผู้้ว้ิจิยั์ใชเ้ทคนิคกิารวิเิคราะห์องคป์ระกิอบ (Factor Analysis) ซึ�งประกิอบด้ว้ิย์กิารวิเิคราะห์องคป์ระกิอบ
เชิงสำรวิจ (Exploratory Factor Analysis – EFA) เพิื�อใช้ในกิารจัด้หมวิด้หม้่ตัวิแปรจำนวินมากิที�นำมาสร้างเป็นกิรอบแนวิคิด้ 
ในกิารวิจัิย์ กิารวิเิคราะห์ปจัจยั์เชงิสำรวิจยั์งเป็นเทคนิคหรือเครื�องมือทางสถิุตทิี�ใชใ้นกิารลัด้ตัวิแปรหลัาย์ ๆ  ตวัิแปรที�มคีวิามซับซอ้น 
แลัะมีควิามสัมพิันธุ์กิันให้อย์้่ในร้ปแบบที�เข้าใจง่าย์ แลัะกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน (Confirmatory Factor  
Analysis – CFA) เพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้ตัวิแปรสังเกิตในกิารวิิจัย์
 กิารพิัฒนาโมเด้ลัให้มีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ ซึ�งเป็นโมเด้ลัที�ผู้้้วิิจัย์ได้้ปรับแต่งจนมีควิามสมบ้รณ์ 
เป็นที�ย์อมรับแลัะน่าเชื�อถืุอตามหลัักิของกิระบวินกิารวิิจัย์ ผู้้้วิิจัย์จำเป็นต้องคำนึงถึุงตัวิเกิณฑ์์ที�จะนำมาใช้ในกิารประเมิน 
แลัะปรับแต่งโมเด้ลัก็ิต้องเป็นที�ย์อมรับแลัะใช้กิันอย์่างแพิร่หลัาย์ด้้วิย์เช่นกัิน เกิณฑ์์กิารประเมินโมเด้ลัที�ควิรต้องนำมาใช ้
พิิจารณาไวิ้ 4 เกิณฑ์์ (Arbuckle, 2013)  ด้ังตารางที� 2

ติารางที� 2: แสัดงเกณฑ์์การประเมินควิามสัอดคลื้องข่องโมเดลืติ้นแบบกับข่้อม้ลืเชิิงประจักษ์

กิารประเมินควิามสอด้คลั้องของโมเด้ลั 
(Evaluating the Data-Model Fit)

เกิณฑ์์ 
(Criteria)

กิารพิิจารณา

1) CMIN- ρ (ค่าระด้ับควิามน่าจะเป็นของไคสแควิร์)
    Chi-square Probability Level

ρ > 0.05 ค่า ρ ต้องมากิกิวิ่า 0.05
ค่า ρ ย์ิ�งมากิย์ิ�งด้ี

2) CMIN/df (ค่าไคสแควิร์สัมพิัทธุ์)
    Relative Chi-square

< 3 ค่า CMIN/df ต้องน้อย์กิวิ่า 3
ค่า CMIN/df เข้าใกิลั้ 0 ย์ิ�งด้ี

3) GFI (ค่าด้ัชนีวิัด้ระด้ับควิามสอด้คลั้อง)
    Goodness of fit Index

> 0.90 ค่า GFI ต้องมากิกิวิ่า 0.90
ค่า GFI เข้าใกิลั้ 1 ย์ิ�งด้ี

4) RMSEA (ค่าด้ัชนีรากิของค่าเฉลัี�ย์กิำลัังสองของ   
    กิารประมาณค่าควิามคลัาด้เคลัื�อน)
    Root Mean Square Error of Approximation

< 0.08 ค่า RMSEA ต้องน้อย์กิวิ่า 0.08
ค่า RMSEA เข้าใกิลั้ 0 ย์ิ�งด้ี

 จากิตารางที� 2 แสด้งเกิณฑ์์กิารประเมินโมเด้ลัที�สำคัญของโปรแกิรม AMOS จำนวิน 4 เกิณฑ์์ ซึ�งผู้้้วิิจัย์ต้องด้ำเนิน
กิารปรบัแตง่โมเด้ลัของงานวิจิยั์ใหผู้้า่นเกิณฑ์ด์้งักิลัา่วินี�ทั�งหมด้ จงึถุอืได้ว้ิา่โมเด้ลันั�นมคีวิามสมบร้ณเ์ปน็ที�ย์อมรบัแลัะนา่เชื�อถุอื 
ตามหลัักิของกิระบวินกิารวิิจัย์
 ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงยื์นยั์นเพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้กิ่อนปรับแต่งองค์ประกิอบ
พิบวิ่า ค่า p = .00, CMIN/DF = 367, GFI = .753, RMSEA = .086 แสด้งว่ิาตัวิแบบยั์งไม่สอด้คล้ัองกิลัมกิลืันกิับข้อม้ลั 
เชิงประจักิษ์ ด้ังภาพิที� 2



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564
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 พินักิงานมีควิามร้้ในตัวิผู้ลัิตภัณฑ์์ พิร้อมที�จะให้คำแนะนำ แกิ้ปัญหา แลัะช่วิย์เหลัือ (x̄̄=4.06, S.D.=0.76)  
ผู้้ใ้หบ้รกิิารเครอืขา่ย์มีภาพิลักัิษณท์ี�นา่เชื�อถุอื (x̄̄=4.05, S.D.=0.71) กิารบรกิิารมคีวิามรวิด้เรว็ิแลัะถุก้ิตอ้ง (x̄̄=4.05, S.D=0.83)  
แพิ็คเกิจที�ได้้รับมีควิามหลัากิหลัาย์ (x̄̄=4.03, S.D.=0.81) พินักิงาน (Call Center) ให้ข้อม้ลัชัด้เจน (x̄̄=4.03, S.D.=0.82)  
กิารตอ้นรบัของพินกัิงานในศน้ย์บ์รกิิารมคีวิามเปน็กินัเอง (x̄̄=4.03, S.D.=0.78) ขั�นตอนกิารใหบ้รกิิารไมย่์ุง่ย์ากิ แลัะไมซ่บัซอ้น 
(x̄̄=4.00, S.D.=0.85) คุณภาพิควิามแรงของสัญญาณ (x̄̄=3.98, S.D.=0.85) กิารบริกิารแจ้งข่าวิสารของระบบเครือข่าย์ 
ที�รวิด้เร็วิ (x̄̄=3.94, S.D.=0.90) มีศ้นย์์บริกิาร (Call Center) ตลัอด้ 24 ชั�วิโมง (x̄̄=3.93, S.D.=0.94) สัญญาณครอบคลัุม
พิื�นที�ที�ใช้งาน (x̄̄=3.90, S.D.=0.90) อัตราค่าบริกิารที�เหมาะสม (x̄̄=3.90, S.D.=2.85) ที�ตั�งศ้นย์์บริกิารสะด้วิกิต่อกิารเด้ินทาง 
เข้ารับบริกิาร (x̄̄=3.86, S.D.=0.92) สัญญาณในกิารรับส่งข้อม้ลัผู่้านระบบ 3G, 4G มีควิามรวิด้เร็วิ (x̄̄=3.83, S.D.=0.96)  
มีโปรโมชั�นหรือแพิ็คเกิจหลัากิหลัาย์ให้เลืัอกิ (x̄̄=3.83, S.D.=0.86) มีกิารแจ้งราย์ลัะเอีย์ด้อัตราค่าบริกิารต่างๆ อย์่างชัด้เจน 
(x̄̄=3.81, S.D.=0.89) กิารตอบสนองต่อข้อร้องเรีย์นของลั้กิค้าอย์่างรวิด้เร็วิ ไม่เพิิกิเฉย์ (x̄̄=3.79, S.D.=0.95) ราคาย์ุติธุรรม
เมื�อเทีย์บกิับกิารให้บริกิารผู้้้ประกิอบกิารราย์อื�นๆ (x̄̄=3.77, S.D.=0.87) ราคาค่าใช้จ่าย์ในกิารขอรับบริกิารพิิเศษอื�น ๆ  
นอกิเหนือจากิค่าบริกิารที�ใชอ้ย์้มี่ควิามเหมาะสม (x̄̄=3.75, S.D.=0.90) อตัราค่าบริกิารคุม้ค่ากัิบบริกิารที�ใช ้(x̄̄=3.71, S.D.=0.94) 
กิารลัด้ราคาพิิเศษ (x̄̄=3.63, S.D.=0.98) แลัะกิารมีของสมนาคุณ (x̄̄=3.54, S.D.0.98) ตามลัำด้ับ
 ส่วินระดั้บควิามสำคัญต่อกิารตัด้สินใจเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ อย์้่ในระดั้บ
ควิามสำคัญปานกิลัาง น้อย์ แลัะน้อย์ที�สุด้ ผู้ลัของกิารวิิจัย์ไม่พิบราย์กิารใด้ที�อย์้่ในเกิณฑ์์คะแนนเฉลัี�ย์ในระด้ับนี�

ติอนที� 2 ผู้ลืการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงสัำรวิจ
 ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจของตัวิแปรกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ ได้้องค์ประกิอบ 5 องค์ประกิอบ จากิทั�งหมด้ 7 องค์ประกิอบ เนื�องจากิมี 2 องค์ประกิอบ 
ไม่ผู้่านตามเกิณฑ์์ที�กิำหนด้ แลัะกิำหนด้ชื�อองค์ประกิอบแต่ลัะด้้าน โด้ย์พิิจารณาจากิลัักิษณะที�ตัวิแปรเหลั่านั�นมุ่งชี�ร่วิมกิัน 
ตามกิรอบแนวิคิด้ ทฤษฎีี เพิื�อให้ได้้ชื�อองค์ประกิอบสำหรับบ่งชี�ด้้านนั�น ๆ ได้้ด้ังตารางที� 1

ติารางที� 1: สัร่ปผู้ลืการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงสัำรวิจข่องตัิวิแปรการศึึกษาพฤติิกรรมการเลืือกใชิ้เครือข่่ายืสััญญาณ 
 โทรศึัพท์ข่องกลื่่มคนเจนเนอเรชิั�นแซด

 จากิตารางที� 1 ผู้ลักิารวิเิคราะห์องคป์ระกิอบเชงิสำรวิจของตัวิแปรกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณ
โทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ ประกิอบด้้วิย์ ด้้านสถุานที� จำนวิน 7 ตัวิแปร ด้้านกิารบริกิาร จำนวิน 8 ตัวิแปร  
ด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ จำนวิน 5 ตัวิแปร ด้้านบุคลัากิร จำนวิน 5 ตัวิแปร แลัะด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ จำนวิน 4 ตัวิแปร  
รวิมจำนวิน 29 ตัวิแปร จากิเด้ิมกิ่อนกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงสำรวิจมีตัวิแปรทั�งหมด้ 32 ตัวิแปร โด้ย์มีตัวิแปรที�ไม่ผู้่าน 
กิารพิิจารณา คือ มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบต�ำกิวิ่า 0.3 แลัะไม่สามารถุชี�วิัด้องค์ประกิอบใด้องค์ประกิอบหนึ�งถุ้กิตัด้ออกิไป 
จำนวิน 3 ตัวิแปร ทำให้คงเหลัือ 29 ตัวิแปร

ชิื�อองค์ประกอบ ติัวิแปร (ข่้อ)

องค์ประกิอบที� 1 ด้้านสถุานที� (Place) 7

องค์ประกิอบที� 2 ด้้านกิารบริกิาร (Process) 8

องค์ประกิอบที� 3 ด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ (Promotion) 5

องค์ประกิอบที� 4 ด้้านบุคลัากิร (People) 5

องค์ประกิอบที� 5 ด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ (Product) 4

รวิมทั�งหมด้ 29

ติอนที� 3 ผู้ลืการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงยืืนยืัน
 ในขั�นตอนนี�ผู้้ว้ิจิยั์ใชเ้ทคนิคกิารวิเิคราะห์องคป์ระกิอบ (Factor Analysis) ซึ�งประกิอบด้ว้ิย์กิารวิเิคราะห์องคป์ระกิอบ
เชิงสำรวิจ (Exploratory Factor Analysis – EFA) เพิื�อใช้ในกิารจัด้หมวิด้หม้่ตัวิแปรจำนวินมากิที�นำมาสร้างเป็นกิรอบแนวิคิด้ 
ในกิารวิจัิย์ กิารวิเิคราะห์ปจัจยั์เชงิสำรวิจยั์งเป็นเทคนิคหรือเครื�องมือทางสถิุตทิี�ใชใ้นกิารลัด้ตัวิแปรหลัาย์ ๆ  ตวัิแปรที�มคีวิามซับซอ้น 
แลัะมีควิามสัมพิันธุ์กิันให้อย์้่ในร้ปแบบที�เข้าใจง่าย์ แลัะกิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ัน (Confirmatory Factor  
Analysis – CFA) เพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้ตัวิแปรสังเกิตในกิารวิิจัย์
 กิารพิัฒนาโมเด้ลัให้มีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ ซึ�งเป็นโมเด้ลัที�ผู้้้วิิจัย์ได้้ปรับแต่งจนมีควิามสมบ้รณ์ 
เป็นที�ย์อมรับแลัะน่าเชื�อถืุอตามหลัักิของกิระบวินกิารวิิจัย์ ผู้้้วิิจัย์จำเป็นต้องคำนึงถึุงตัวิเกิณฑ์์ที�จะนำมาใช้ในกิารประเมิน 
แลัะปรับแต่งโมเด้ลัก็ิต้องเป็นที�ย์อมรับแลัะใช้กิันอย์่างแพิร่หลัาย์ด้้วิย์เช่นกัิน เกิณฑ์์กิารประเมินโมเด้ลัที�ควิรต้องนำมาใช ้
พิิจารณาไวิ้ 4 เกิณฑ์์ (Arbuckle, 2013)  ด้ังตารางที� 2

ติารางที� 2: แสัดงเกณฑ์์การประเมินควิามสัอดคลื้องข่องโมเดลืติ้นแบบกับข่้อม้ลืเชิิงประจักษ์

กิารประเมินควิามสอด้คลั้องของโมเด้ลั 
(Evaluating the Data-Model Fit)

เกิณฑ์์ 
(Criteria)

กิารพิิจารณา

1) CMIN- ρ (ค่าระด้ับควิามน่าจะเป็นของไคสแควิร์)
    Chi-square Probability Level

ρ > 0.05 ค่า ρ ต้องมากิกิวิ่า 0.05
ค่า ρ ย์ิ�งมากิย์ิ�งด้ี

2) CMIN/df (ค่าไคสแควิร์สัมพิัทธุ์)
    Relative Chi-square

< 3 ค่า CMIN/df ต้องน้อย์กิวิ่า 3
ค่า CMIN/df เข้าใกิลั้ 0 ย์ิ�งด้ี

3) GFI (ค่าด้ัชนีวิัด้ระด้ับควิามสอด้คลั้อง)
    Goodness of fit Index

> 0.90 ค่า GFI ต้องมากิกิวิ่า 0.90
ค่า GFI เข้าใกิลั้ 1 ย์ิ�งด้ี

4) RMSEA (ค่าด้ัชนีรากิของค่าเฉลัี�ย์กิำลัังสองของ   
    กิารประมาณค่าควิามคลัาด้เคลัื�อน)
    Root Mean Square Error of Approximation

< 0.08 ค่า RMSEA ต้องน้อย์กิวิ่า 0.08
ค่า RMSEA เข้าใกิลั้ 0 ย์ิ�งด้ี

 จากิตารางที� 2 แสด้งเกิณฑ์์กิารประเมินโมเด้ลัที�สำคัญของโปรแกิรม AMOS จำนวิน 4 เกิณฑ์์ ซึ�งผู้้้วิิจัย์ต้องด้ำเนิน
กิารปรบัแตง่โมเด้ลัของงานวิจิยั์ใหผู้้า่นเกิณฑ์ด์้งักิลัา่วินี�ทั�งหมด้ จงึถุอืได้ว้ิา่โมเด้ลันั�นมคีวิามสมบร้ณเ์ปน็ที�ย์อมรบัแลัะนา่เชื�อถุอื 
ตามหลัักิของกิระบวินกิารวิิจัย์
 ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงยื์นยั์นเพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้กิ่อนปรับแต่งองค์ประกิอบ
พิบวิ่า ค่า p = .00, CMIN/DF = 367, GFI = .753, RMSEA = .086 แสด้งว่ิาตัวิแบบยั์งไม่สอด้คล้ัองกิลัมกิลืันกิับข้อม้ลั 
เชิงประจักิษ์ ด้ังภาพิที� 2
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ภาพที่ 2: แสดงคาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) กอนการปรับแตง 

 

 ผูวิจัยไดทำการปรับแตงองคประกอบเลือกวิธีตัดตัวแปรเชิงสังเกต (Observed Variable) ที่มีคาไม

เหมาะสมออกไป เพื่อใหองคประกอบหรือตัวแปรแฝงที่ปรับใหมนี้มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ

สมบูรณมากที่สุด (Silpcharu, 2014) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสรางของมาตรวัดหลังปรับแตงองคประกอบแลวพบวา คา p = .072, CMIN/DF = 1.263, GFI = .947, 

RMSEA = .035 แสดงวาตัวแบบสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพที่ 3 

ภาพที� 2: แสัดงค่าการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงยืืนยืัน (CFA) ก่อนการปรับแติ่ง

 ผู้้้วิิจัย์ได้้ทำกิารปรับแต่งองค์ประกิอบเลัือกิวิิธุีตัด้ตัวิแปรเชิงสังเกิต (Observed Variable) ที�มีค่าไม่เหมาะสมออกิไป 
เพิื�อให้องค์ประกิอบหรือตัวิแปรแฝึงที�ปรับใหม่นี�มีควิามสอด้คลั้องกัิบข้อม้ลัเชิงประจักิษ์สมบร้ณ์มากิที�สุด้ (Silpcharu, 2014) 
ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันเพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้หลัังปรับแต่งองค์ประกิอบแลั้วิ 
พิบวิ่า ค่า p = .072, CMIN/DF = 1.263, GFI = .947, RMSEA = .035 แสด้งว่ิาตัวิแบบสอด้คล้ัองกิลัมกิลืันกิับข้อม้ลั 
เชิงประจักิษ์ ด้ังภาพิที� 3

18 
 

 
 

ภาพที่ 3: แสดงคาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) หลังการปรับแตง 

 จากภาพที่ 3 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของ

มาตรวัดหลังปรับแตงองคประกอบแลว เมื่อพิจารณาองคประกอบของตัวแปรดานสถานที่ พบวา มีตัวแปรที่

มีน้ำหนักความสำคัญในการบงชี้ตัวแปรดานสถานที่ทั้งหมด 3 ตัวแปร เรียงลำดับความสำคัญจากมากไปหา

นอย ไดแก มีศูนยบริการ Call Center ใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง (PLA4) การชำระคาบริการมีหลากหลาย

ชองทางใหเลือก (PLA1) และมีศูนยบริการใหเลือกมากมาย สะดวก เพียงพอตอความตองการ (PLA2) โดยมี

คาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.81, 0.80 และ 0.79 ตามลำดับ เมื่อพิจารณาองคประกอบของตัวแปรดาน

การบริการ พบวา มีตัวแปรที่มีน้ำหนักความสำคัญในการบงชี้ตัวแปรดานการบริการทั้งหมด 3 ตัวแปร 

เรียงลำดับความสำคัญจากมากไปหานอย ไดแก การบริการแจงขาวสารของระบบเครือขายที่รวดเร็ว 

(PROC2) ข้ันตอนการใหบริการไมยุงยากและไมซับซอน (PROC1) และการบริการมีความรวดเร็วและถูกตอง 

(PROC3) โดยมีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.84, 0.83 และ 0.81 ตามลำดับ  

 เมื่อพิจารณาองคประกอบของตัวแปรดานรายการสงเสริมการขาย พบวา มีตัวแปรที่มีน้ำหนัก

ความสำคัญในการบงชี้ตัวแปรดานรายการสงเสริมการขายทั้งหมด 3 ตัวแปร เรียงลำดบัความสำคัญจากมาก

ไปหานอย ไดแก มีการแจงรายละเอียดอัตราคาบริการตางๆ อยางชัดเจน (PROM4) ราคาคาใชจายในการ

ขอรับบริการพิเศษอื่น นอกเหนือจากคาบริการที่ใชอยู มีความเหมาะสม (PROM5) และมีโปรโมชั่นหรือ

ภาพที� 3: แสัดงค่าการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงยืืนยืัน (CFA) ห์ลืังการปรับแติ่ง

 จากิภาพิที� 3 ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันเพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้หลัังปรับแต่ง
องค์ประกิอบแลั้วิ เมื�อพิิจารณาองค์ประกิอบของตัวิแปรด้้านสถุานที� พิบวิ่า มีตัวิแปรที�มีน�ำหนักิควิามสำคัญในกิารบ่งชี�ตัวิแปร 
ด้า้นสถุานที�ทั�งหมด้ 3 ตวัิแปร เรยี์งลัำด้บัควิามสำคญัจากิมากิไปหานอ้ย์ ได้แ้กิ ่มศีน้ย์บ์รกิิาร Call Center ใหบ้รกิิารตลัอด้ 24 ชั�วิโมง 
(PLA4) กิารชำระค่าบริกิารมีหลัากิหลัาย์ช่องทางให้เลัือกิ (PLA1) แลัะมีศ้นย์์บริกิารให้เลัือกิมากิมาย์ สะด้วิกิ เพิีย์งพิอ 
ต่อควิามต้องกิาร (PLA2) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากิับ 0.81, 0.80 แลัะ 0.79 ตามลัำด้ับ เมื�อพิิจารณาองค์ประกิอบ 
ของตัวิแปรด้้านกิารบริกิาร พิบวิ่า มีตัวิแปรที�มีน�ำหนักิควิามสำคัญในกิารบ่งชี�ตัวิแปรด้้านกิารบริกิารทั�งหมด้ 3 ตัวิแปร  
เรยี์งลัำดั้บควิามสำคัญจากิมากิไปหาน้อย์ ได้แ้ก่ิ กิารบริกิารแจง้ข่าวิสารของระบบเครือข่าย์ที�รวิด้เรว็ิ (PROC2) ขั�นตอนกิารให้บริกิาร 
ไม่ย์ุ่งย์ากิแลัะไม่ซับซ้อน (PROC1) แลัะกิารบริกิารมีควิามรวิด้เร็วิแลัะถุ้กิต้อง (PROC3) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากัิบ 
0.84, 0.83 แลัะ 0.81 ตามลัำด้ับ
 เมื�อพิิจารณาองค์ประกิอบของตัวิแปรด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ พิบวิ่า มีตัวิแปรที�มีน�ำหนักิควิามสำคัญในกิารบ่งชี� 
ตัวิแปรด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ทั�งหมด้ 3 ตัวิแปร เรีย์งลัำด้ับควิามสำคัญจากิมากิไปหาน้อย์ ได้้แกิ่ มีกิารแจ้งราย์ลัะเอีย์ด้
อัตราค่าบริกิารต่างๆ อย่์างชัด้เจน (PROM4) ราคาค่าใช้จ่าย์ในกิารขอรับบริกิารพิิเศษอื�น นอกิเหนือจากิค่าบริกิารที�ใช้อย์้่ 
มีควิามเหมาะสม (PROM5) แลัะมีโปรโมชั�นหรือแพิ็คเกิจหลัากิหลัาย์ให้เลัือกิ (PROM3) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากิับ 
0.77, 0.76 แลัะ 0.65 ตามลัำด้ับ เมื�อพิิจารณาองค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร พิบวิ่า มีตัวิแปรที�มีน�ำหนักิควิามสำคัญในกิารบ่งชี� 
ตัวิแปรด้้านบุคลัากิรทั�งหมด้ 3 ตัวิแปร เรีย์งลัำด้ับควิามสำคัญจากิมากิไปหาน้อย์ ได้้แกิ่ กิารต้อนรับของพินักิงานในศ้นย์์บริกิาร 
มีควิามเป็นกัินเอง (PEO4) พินักิงาน Call Center ให้ข้อม้ลัชัด้เจน (PEO5) แลัะพินักิงานมีควิามร้้ในตัวิผู้ลิัตภัณฑ์์  
พิร้อมจะให้คำแนะนำ แกิ้ปัญหา แลัะช่วิย์เหลัือ (PEO1) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากิับ 0.85, 0.79 แลัะ 0.78 ตามลัำด้ับ  
เมื�อพิจิารณาองคป์ระกิอบด้า้นผู้ลัติภณัฑ์ ์พิบวิา่ มตีวัิแปรที�มนี�ำหนกัิควิามสำคญัในกิารบง่ชี�ตวัิแปรด้า้นผู้ลิัตภณัฑ์์ทั�งหมด้ 2 ตวัิแปร  
เรยี์งลัำด้บัควิามสำคญัจากิมากิไปหานอ้ย์ ได้แ้กิ ่สญัญาณในกิารรบัสง่ขอ้มล้ัผู้า่นเครอืขา่ย์มคีวิามรวิด้เรว็ิ (PROD3) แลัะสญัญาณ
ครอบคลัุมพิื�นที�ที�ใช้งาน (PROD1) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากิับ 0.97 แลัะ 0.72
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ภาพที่ 2: แสดงคาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) กอนการปรับแตง 

 

 ผูวิจัยไดทำการปรับแตงองคประกอบเลือกวิธีตัดตัวแปรเชิงสังเกต (Observed Variable) ที่มีคาไม

เหมาะสมออกไป เพื่อใหองคประกอบหรือตัวแปรแฝงที่ปรับใหมนี้มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ

สมบูรณมากที่สุด (Silpcharu, 2014) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสรางของมาตรวัดหลังปรับแตงองคประกอบแลวพบวา คา p = .072, CMIN/DF = 1.263, GFI = .947, 

RMSEA = .035 แสดงวาตัวแบบสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพที่ 3 

ภาพที� 2: แสัดงค่าการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงยืืนยืัน (CFA) ก่อนการปรับแติ่ง

 ผู้้้วิิจัย์ได้้ทำกิารปรับแต่งองค์ประกิอบเลัือกิวิิธุีตัด้ตัวิแปรเชิงสังเกิต (Observed Variable) ที�มีค่าไม่เหมาะสมออกิไป 
เพิื�อให้องค์ประกิอบหรือตัวิแปรแฝึงที�ปรับใหม่นี�มีควิามสอด้คลั้องกัิบข้อม้ลัเชิงประจักิษ์สมบร้ณ์มากิที�สุด้ (Silpcharu, 2014) 
ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันเพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้หลัังปรับแต่งองค์ประกิอบแลั้วิ 
พิบวิ่า ค่า p = .072, CMIN/DF = 1.263, GFI = .947, RMSEA = .035 แสด้งว่ิาตัวิแบบสอด้คล้ัองกิลัมกิลืันกิับข้อม้ลั 
เชิงประจักิษ์ ด้ังภาพิที� 3
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ภาพที่ 3: แสดงคาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) หลังการปรับแตง 

 จากภาพที่ 3 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของ

มาตรวัดหลังปรับแตงองคประกอบแลว เมื่อพิจารณาองคประกอบของตัวแปรดานสถานที่ พบวา มีตัวแปรที่

มีน้ำหนักความสำคัญในการบงชี้ตัวแปรดานสถานที่ทั้งหมด 3 ตัวแปร เรียงลำดับความสำคัญจากมากไปหา

นอย ไดแก มีศูนยบริการ Call Center ใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง (PLA4) การชำระคาบริการมีหลากหลาย

ชองทางใหเลือก (PLA1) และมีศูนยบริการใหเลือกมากมาย สะดวก เพียงพอตอความตองการ (PLA2) โดยมี

คาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.81, 0.80 และ 0.79 ตามลำดับ เมื่อพิจารณาองคประกอบของตัวแปรดาน

การบริการ พบวา มีตัวแปรที่มีน้ำหนักความสำคัญในการบงชี้ตัวแปรดานการบริการทั้งหมด 3 ตัวแปร 

เรียงลำดับความสำคัญจากมากไปหานอย ไดแก การบริการแจงขาวสารของระบบเครือขายที่รวดเร็ว 

(PROC2) ข้ันตอนการใหบริการไมยุงยากและไมซับซอน (PROC1) และการบริการมีความรวดเร็วและถูกตอง 

(PROC3) โดยมีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.84, 0.83 และ 0.81 ตามลำดับ  

 เมื่อพิจารณาองคประกอบของตัวแปรดานรายการสงเสริมการขาย พบวา มีตัวแปรที่มีน้ำหนัก

ความสำคัญในการบงชี้ตัวแปรดานรายการสงเสริมการขายทั้งหมด 3 ตัวแปร เรียงลำดบัความสำคัญจากมาก

ไปหานอย ไดแก มีการแจงรายละเอียดอัตราคาบริการตางๆ อยางชัดเจน (PROM4) ราคาคาใชจายในการ

ขอรับบริการพิเศษอื่น นอกเหนือจากคาบริการที่ใชอยู มีความเหมาะสม (PROM5) และมีโปรโมชั่นหรือ

ภาพที� 3: แสัดงค่าการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงยืืนยืัน (CFA) ห์ลืังการปรับแติ่ง

 จากิภาพิที� 3 ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันเพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้หลัังปรับแต่ง
องค์ประกิอบแลั้วิ เมื�อพิิจารณาองค์ประกิอบของตัวิแปรด้้านสถุานที� พิบวิ่า มีตัวิแปรที�มีน�ำหนักิควิามสำคัญในกิารบ่งชี�ตัวิแปร 
ด้า้นสถุานที�ทั�งหมด้ 3 ตวัิแปร เรยี์งลัำด้บัควิามสำคญัจากิมากิไปหานอ้ย์ ได้แ้กิ ่มศีน้ย์บ์รกิิาร Call Center ใหบ้รกิิารตลัอด้ 24 ชั�วิโมง 
(PLA4) กิารชำระค่าบริกิารมีหลัากิหลัาย์ช่องทางให้เลัือกิ (PLA1) แลัะมีศ้นย์์บริกิารให้เลัือกิมากิมาย์ สะด้วิกิ เพิีย์งพิอ 
ต่อควิามต้องกิาร (PLA2) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากิับ 0.81, 0.80 แลัะ 0.79 ตามลัำด้ับ เมื�อพิิจารณาองค์ประกิอบ 
ของตัวิแปรด้้านกิารบริกิาร พิบวิ่า มีตัวิแปรที�มีน�ำหนักิควิามสำคัญในกิารบ่งชี�ตัวิแปรด้้านกิารบริกิารทั�งหมด้ 3 ตัวิแปร  
เรยี์งลัำดั้บควิามสำคัญจากิมากิไปหาน้อย์ ได้แ้ก่ิ กิารบริกิารแจง้ข่าวิสารของระบบเครือข่าย์ที�รวิด้เรว็ิ (PROC2) ขั�นตอนกิารให้บริกิาร 
ไม่ย์ุ่งย์ากิแลัะไม่ซับซ้อน (PROC1) แลัะกิารบริกิารมีควิามรวิด้เร็วิแลัะถุ้กิต้อง (PROC3) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากัิบ 
0.84, 0.83 แลัะ 0.81 ตามลัำด้ับ
 เมื�อพิิจารณาองค์ประกิอบของตัวิแปรด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ พิบวิ่า มีตัวิแปรที�มีน�ำหนักิควิามสำคัญในกิารบ่งชี� 
ตัวิแปรด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ทั�งหมด้ 3 ตัวิแปร เรีย์งลัำด้ับควิามสำคัญจากิมากิไปหาน้อย์ ได้้แกิ่ มีกิารแจ้งราย์ลัะเอีย์ด้
อัตราค่าบริกิารต่างๆ อย่์างชัด้เจน (PROM4) ราคาค่าใช้จ่าย์ในกิารขอรับบริกิารพิิเศษอื�น นอกิเหนือจากิค่าบริกิารที�ใช้อย์้่ 
มีควิามเหมาะสม (PROM5) แลัะมีโปรโมชั�นหรือแพิ็คเกิจหลัากิหลัาย์ให้เลัือกิ (PROM3) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากิับ 
0.77, 0.76 แลัะ 0.65 ตามลัำด้ับ เมื�อพิิจารณาองค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร พิบวิ่า มีตัวิแปรที�มีน�ำหนักิควิามสำคัญในกิารบ่งชี� 
ตัวิแปรด้้านบุคลัากิรทั�งหมด้ 3 ตัวิแปร เรีย์งลัำด้ับควิามสำคัญจากิมากิไปหาน้อย์ ได้้แกิ่ กิารต้อนรับของพินักิงานในศ้นย์์บริกิาร 
มีควิามเป็นกัินเอง (PEO4) พินักิงาน Call Center ให้ข้อม้ลัชัด้เจน (PEO5) แลัะพินักิงานมีควิามร้้ในตัวิผู้ลิัตภัณฑ์์  
พิร้อมจะให้คำแนะนำ แกิ้ปัญหา แลัะช่วิย์เหลัือ (PEO1) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากิับ 0.85, 0.79 แลัะ 0.78 ตามลัำด้ับ  
เมื�อพิจิารณาองคป์ระกิอบด้า้นผู้ลัติภณัฑ์ ์พิบวิา่ มตีวัิแปรที�มนี�ำหนกัิควิามสำคญัในกิารบง่ชี�ตวัิแปรด้า้นผู้ลิัตภณัฑ์ท์ั�งหมด้ 2 ตวัิแปร  
เรยี์งลัำด้บัควิามสำคญัจากิมากิไปหานอ้ย์ ได้้แกิ ่สญัญาณในกิารรบัสง่ขอ้มล้ัผู้า่นเครอืขา่ย์มคีวิามรวิด้เรว็ิ (PROD3) แลัะสญัญาณ
ครอบคลัุมพิื�นที�ที�ใช้งาน (PROD1) โด้ย์มีค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบเท่ากิับ 0.97 แลัะ 0.72
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 ผู้้้วิิจัย์ได้้ทำกิารปรับแต่งองค์ประกิอบเลัือกิวิิธุีเชื�อมเส้นลั้กิศร ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันอันด้ับสอง  
(Second Order Confirmatory Factor Analysis – S-CFA) เพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้ หลัังปรับแต่ง
องค์ประกิอบแลั้วิ พิบวิ่า ค่า p = .172, CMIN/DF = 1.171, GFI = .951, RMSEA = .028 แสด้งวิ่าตัวิแบบสอด้คลั้องกิลัมกิลัืน
กิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ ด้ังภาพิที� 4
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แพ็คเกจหลากหลายใหเล ือก (PROM3) โดยมีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.77, 0.76 และ 0.65 

ตามลำดับ เมื่อพิจารณาองคประกอบดานบุคลากร พบวา มีตัวแปรที่มีน้ำหนักความสำคัญในการบงชี้ตัวแปร

ดานบุคลากรทั้งหมด 3 ตัวแปร เรียงลำดับความสำคัญจากมากไปหานอย ไดแก การตอนรับของพนักงานใน

ศูนยบริการมีความเปนกันเอง (PEO4) พนักงาน Call Center ใหขอมูลชัดเจน (PEO5) และพนักงานมี

ความรู ในตัวผลิตภัณฑ พรอมจะใหคำแนะนำ แกปญหา และชวยเหลือ (PEO1) โดยมีคาน้ำหนัก

องคประกอบเทากับ 0.85, 0.79 และ 0.78 ตามลำดับ เมื่อพิจารณาองคประกอบดานผลิตภัณฑ พบวา มีตัว

แปรที่มีน้ำหนักความสำคัญในการบงชี้ตัวแปรดานผลิตภัณฑทั้งหมด 2 ตัวแปร เรียงลำดับความสำคัญจาก

มากไปหานอย ไดแก สัญญาณในการรับสงขอมูลผานเครือขายมีความรวดเร็ว (PROD3) และสัญญาณ

ครอบคลุมพื้นที่ที่ใชงาน (PROD1) โดยมีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.97 และ 0.72 

 ผูวิจัยไดทำการปรับแตงองคประกอบเลือกวิธีเชื่อมเสนลูกศร ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันอันดับสอง (Second Order Confirmatory Factor Analysis – S-CFA) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสรางของมาตรวัด หลังปรับแตงองคประกอบแลว พบวา คา p = .172, CMIN/DF = 1.171, GFI = 

.951, RMSEA = .028 แสดงวาตัวแบบสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพที่ 4 

 
 

ภาพที่ 4: แสดงคาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (S-CFA) หลังปรับแตงโมเดล 
ภาพที� 4: แสัดงค่าการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงยืืนยืันอันดับสัอง (S-CFA) ห์ลืังปรับแติ่งโมเดลื

อภิปรายืผู้ลื
 ผู้ลักิารวิิจัย์พิบวิ่า กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง วิัด้ได้้จากิ 5 องค์ประกิอบ ได้้แกิ่ องค์ประกิอบด้้านสถุานที� องค์ประกิอบ 
ด้้านกิารบริกิาร องค์ประกิอบด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ องค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร แลัะองค์ประกิอบด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์  
ผู้ลักิารวิิจัย์เป็นไปตามสมมติฐานกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
ที�ได้้มานั�น มีควิามสอด้คลั้องในบางส่วินกิับแนวิคิด้เกิี�ย์วิกิับกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของนักิวิิจัย์ โด้ย์ประเด้็นสำคัญต่าง ๆ เหลั่านี� ผู้้้วิิจัย์ได้้นำเสนอด้ังราย์ลัะเอีย์ด้ต่อไปนี�
 1. ตัวิแปรกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ที�ได้้จากิกิารวิิจัย์ 
ครั�งนี�ประกิอบด้้วิย์ 5 องค์ประกิอบ จากิทั�งหมด้ 7 องค์ประกิอบตามทฤษฎีีส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ของ Kotler 
and Keller (2016) โด้ย์ตัด้ออกิ 2 องค์ประกิอบที�ไม่ผู้่านเกิณฑ์์กิารพิิจารณากิารคัด้เลัือกิองค์ประกิอบที�มีควิามเหมาะสม  
เรีย์งตามลัำด้ับควิามสำคัญโด้ย์พิิจารณาจากิค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบจากิมากิไปน้อย์ ได้้แกิ่ องค์ประกิอบด้้านสถุานที� (Place) 
องค์ประกิอบด้้านกิารบริกิาร (Process) องค์ประกิอบด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ (Promotion) องค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร 
(People) แลัะองค์ประกิอบด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ (Product) ซึ�งแต่ลัะองค์ประกิอบสอด้คลั้องกิับแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้  
ส่วิน 2 องค์ประกิอบที�ไม่ผู้่านเกิณฑ์์ ได้้แก่ิ องค์ประกิอบด้้านราคา (Price) แลัะองค์ประกิอบด้้านลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ  
(Physical Evidence) ซึ�งผู้ลัที�ได้้ไม่สอด้คลั้องกิับงานวิิจัย์ 2 งาน ได้้แกิ่ งานวิิจัย์ของ Anjani, Irham and Waluyati (2018) 
เรื�องควิามสัมพัินธ์ุของส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s กิบัควิามจงรักิภักิดี้ของลัก้ิค้า ผู้ลักิารวิจัิย์พิบว่ิา สว่ินประสมทางกิารตลัาด้
ที�มีควิามสัมพิันธุ์กิับลั้กิค้ามากิที�สุด้คือ องค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร คือผู้้้ให้บริกิารต้องบริกิารลั้กิค้าด้้วิย์ควิามเป็นมิตร 

รองลังมาได้้แก่ิ องค์ประกิอบด้้านกิารบริกิาร องค์ประกิอบด้้านลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ องค์ประกิอบด้้านราคา องค์ประกิอบ
ด้้านสถุานที� (Place) แลัะที�มีควิามสัมพิันธุ์กิับล้ักิค้าน้อย์ที�สุด้คือ องค์ประกิอบด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ แลัะงานวิิจัย์ 
ของ Kushwaha and Agrawal (2015) เรื�องลัก้ิค้าชาวิอินเดี้ย์ต่อส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ผู้ลักิารวิจัิย์พิบว่ิา สว่ินประสม
ทางกิารตลัาด้ที�มีส่งอิทธุิพิลัต่อลั้กิค้ามากิที�สุด้ได้้แกิ่ องค์ประกิอบด้้านลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ รองลังมาได้้แกิ่ องค์ประกิอบ 
ด้้านกิารบริกิาร องค์ประกิอบด้้านสถุานที� องค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร องค์ประกิอบด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ องค์ประกิอบด้้านราย์กิาร 
ส่งเสริมกิารขาย์ แลัะองค์ประกิอบด้้านราคา ตามลัำด้ับ
 2. ผู้ลักิารตรวิจสอบควิามสอด้คลัอ้งของโมเด้ลัองคป์ระกิอบกิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณโทรศพัิท์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ พิบวิ่า โมเด้ลักิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์
สัญญาณโทรศัพิท์มีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์อย์้่ในเกิณฑ์์ด้ี สามารถุใช้ในกิารวิัด้กิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้
เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ได้้ โด้ย์ตัวิแปรแต่ลัะตัวิมีน�ำหนักิองค์ประกิอบเป็นบวิกิ 0.65-0.97  
มีนัย์สำคัญทางสถุิติที�ระด้ับ .01 ทุกิค่า โด้ย์มีด้ัชนีวิัด้ระด้ับควิามกิลัมกิลัืนระหวิ่างโมเด้ลักิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ได้้ค่าไค-สแควิร์
เท่ากิับ 70.235 p = 0.172, CMIN/DF = 1.171, GFI = 0.951 แลัะ RMSEA = 0.028 แสด้งวิ่าโมเด้ลัองค์ประกิอบกิารศึกิษา 
พิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวัิด้ระย์องมีควิามตรงเชิงโครงสร้าง  
แลัะตัวิแปรทั�ง 13 ตัวิแปร ประกิอบด้้วิย์ กิารชำระค่าบริกิารมีหลัากิหลัาย์ช่องทางให้เลัือกิ (PLA1) มีศ้นย์์บริกิาร 
ให้เลัือกิมากิมาย์ สะด้วิกิ เพิีย์งพิอต่อควิามต้องกิาร (PLA2) มีศ้นย์์บริกิาร Call Center ให้บริกิารตลัอด้ 24 ชั�วิโมง (PLA4)  
ขั�นตอนกิารให้บริกิารไม่ย์ุ่งย์ากิแลัะไม่ซับซ้อน (PROC1) กิารบริกิารแจ้งข่าวิสารของระบบเครือข่าย์ที�รวิด้เร็วิ (PROC2)  
กิารบรกิิารมคีวิามรวิด้เรว็ิแลัะถุก้ิตอ้ง (PROC3) มโีปรโมชั�นหรอืแพิค็เกิจหลัากิหลัาย์ใหเ้ลัอืกิ (PROM3) นอกิเหนอืจากิค่าบรกิิาร 
ที�ใชอ้ย์้ม่คีวิามเหมาะสม (PROM5) พิร้อมจะใหค้ำแนะนำ แกิป้ญัหา แลัะชว่ิย์เหลัอื (PEO1) กิารตอ้นรบัของพินกัิงานในศน้ย์บ์รกิิาร 
มีควิามเป็นกิันเอง (PEO4) พินักิงาน Call Center ให้ข้อม้ลัชัด้เจน (PEO5) สัญญาณครอบคลัุมพิื�นที�ที�ใช้งาน (PROD1)  
แลัะสัญญาณในกิารรับส่งข้อม้ลัผู้่านเครือข่าย์มีควิามรวิด้เร็วิ (PROD3) เป็นตัวิแปรที�สำคัญของกิารศึกิษาพิฤติกิรรม 
กิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวัิด้ระย์อง นั�นหมาย์ควิามว่ิา ผู้้้ให้บริกิาร 
เครอืขา่ย์สัญญาณโทรศัพิท์ควิรมอีงคป์ระกิอบให้ครอบคลุัมทั�ง 13 ตวัิแปร เพิื�อใหไ้ด้เ้ปรยี์บเหนอืค้แ่ขง่ขนั สอด้คลัอ้งกิบังานวิจัิย์ 
ของ Garg, Gupta, Mathew and Singh (2020) ที�ได้้ศึกิษากิารจัด้ลัำด้ับควิามสำคัญของปัจจัย์ที�มีผู้ลัต่อกิารเลัือกิเครือข่าย์
สัญญาณโทรศัพิท์ โด้ย์เกิ็บข้อม้ลัจากิกิลัุ่มตัวิอย์่างที�เป็นผู้้้บริโภคจำนวิน 262 ราย์ ผู้ลักิารวิิจัย์พิบวิ่า ค่าบริกิารที�เหมาะสม 
สัญญาณโทรศัพิท์ที�ครอบคลุัมพิื�นที�ที�ใช้งานแลัะมีควิามรวิด้เร็วิ เป็นปัจจัย์ที�มีควิามสำคัญมากิที�สุด้ ซึ�งมีอย์้่ 3 ตัวิแปร 
ในงานวิิจัย์ฉบับนี�

ข่้อเสันอแนะที�ได้รับจากการวิิจัยื
 1. ผู้ลักิารวิิจัย์ทำให้ได้้องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง ตามทฤษฎีีส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s สำหรับผู้้้ให้บริกิารเครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
นำไปใช้เป็นกิลัย์ุทธุ์ทางกิารตลัาด้สำหรับประชาสัมพิันธุ์ลั้กิค้ากิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง
 2. โมเด้ลัองค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวัิด้ระย์องมีควิามสอด้คล้ัองกิลัมกิลืันกัิบข้อมล้ัเชงิประจักิษ์ ทำให้ผู้้้ให้บริกิารเครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์  
สามารถุนำตัวิแปรทั�ง 13 ตัวิแปรที�อย์้่ในโมเด้ลันี�ไปใช้เป็นแนวิทางใน กิารปรับปรุงกิารให้บริกิารให้ตรงกิับควิามต้องกิาร 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง
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 ผู้้้วิิจัย์ได้้ทำกิารปรับแต่งองค์ประกิอบเลัือกิวิิธุีเชื�อมเส้นลั้กิศร ผู้ลักิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันอันด้ับสอง  
(Second Order Confirmatory Factor Analysis – S-CFA) เพิื�อตรวิจสอบควิามตรงเชิงโครงสร้างของมาตรวิัด้ หลัังปรับแต่ง
องค์ประกิอบแลั้วิ พิบวิ่า ค่า p = .172, CMIN/DF = 1.171, GFI = .951, RMSEA = .028 แสด้งวิ่าตัวิแบบสอด้คลั้องกิลัมกิลัืน
กิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ ด้ังภาพิที� 4
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แพ็คเกจหลากหลายใหเล ือก (PROM3) โดยมีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.77, 0.76 และ 0.65 

ตามลำดับ เมื่อพิจารณาองคประกอบดานบุคลากร พบวา มีตัวแปรที่มีน้ำหนักความสำคัญในการบงชี้ตัวแปร

ดานบุคลากรทั้งหมด 3 ตัวแปร เรียงลำดับความสำคัญจากมากไปหานอย ไดแก การตอนรับของพนักงานใน

ศูนยบริการมีความเปนกันเอง (PEO4) พนักงาน Call Center ใหขอมูลชัดเจน (PEO5) และพนักงานมี

ความรู ในตัวผลิตภัณฑ พรอมจะใหคำแนะนำ แกปญหา และชวยเหลือ (PEO1) โดยมีคาน้ำหนัก

องคประกอบเทากับ 0.85, 0.79 และ 0.78 ตามลำดับ เมื่อพิจารณาองคประกอบดานผลิตภัณฑ พบวา มีตัว

แปรที่มีน้ำหนักความสำคัญในการบงชี้ตัวแปรดานผลิตภัณฑทั้งหมด 2 ตัวแปร เรียงลำดับความสำคัญจาก

มากไปหานอย ไดแก สัญญาณในการรับสงขอมูลผานเครือขายมีความรวดเร็ว (PROD3) และสัญญาณ

ครอบคลุมพื้นที่ที่ใชงาน (PROD1) โดยมีคาน้ำหนักองคประกอบเทากับ 0.97 และ 0.72 

 ผูวิจัยไดทำการปรับแตงองคประกอบเลือกวิธีเชื่อมเสนลูกศร ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันอันดับสอง (Second Order Confirmatory Factor Analysis – S-CFA) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิง

โครงสรางของมาตรวัด หลังปรับแตงองคประกอบแลว พบวา คา p = .172, CMIN/DF = 1.171, GFI = 

.951, RMSEA = .028 แสดงวาตัวแบบสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ดังภาพที่ 4 

 
 

ภาพที่ 4: แสดงคาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (S-CFA) หลังปรับแตงโมเดล 
ภาพที� 4: แสัดงค่าการวิิเคราะห์์องค์ประกอบเชิิงยืืนยืันอันดับสัอง (S-CFA) ห์ลืังปรับแติ่งโมเดลื

อภิปรายืผู้ลื
 ผู้ลักิารวิิจัย์พิบวิ่า กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง วิัด้ได้้จากิ 5 องค์ประกิอบ ได้้แกิ่ องค์ประกิอบด้้านสถุานที� องค์ประกิอบ 
ด้้านกิารบริกิาร องค์ประกิอบด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ องค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร แลัะองค์ประกิอบด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์  
ผู้ลักิารวิิจัย์เป็นไปตามสมมติฐานกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
ที�ได้้มานั�น มีควิามสอด้คลั้องในบางส่วินกิับแนวิคิด้เกิี�ย์วิกิับกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ 
ของนักิวิิจัย์ โด้ย์ประเด้็นสำคัญต่าง ๆ เหลั่านี� ผู้้้วิิจัย์ได้้นำเสนอด้ังราย์ลัะเอีย์ด้ต่อไปนี�
 1. ตัวิแปรกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ที�ได้้จากิกิารวิิจัย์ 
ครั�งนี�ประกิอบด้้วิย์ 5 องค์ประกิอบ จากิทั�งหมด้ 7 องค์ประกิอบตามทฤษฎีีส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ของ Kotler 
and Keller (2016) โด้ย์ตัด้ออกิ 2 องค์ประกิอบที�ไม่ผู้่านเกิณฑ์์กิารพิิจารณากิารคัด้เลัือกิองค์ประกิอบที�มีควิามเหมาะสม  
เรีย์งตามลัำด้ับควิามสำคัญโด้ย์พิิจารณาจากิค่าน�ำหนักิองค์ประกิอบจากิมากิไปน้อย์ ได้้แกิ่ องค์ประกิอบด้้านสถุานที� (Place) 
องค์ประกิอบด้้านกิารบริกิาร (Process) องค์ประกิอบด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ (Promotion) องค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร 
(People) แลัะองค์ประกิอบด้้านผู้ลัิตภัณฑ์์ (Product) ซึ�งแต่ลัะองค์ประกิอบสอด้คลั้องกิับแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้  
ส่วิน 2 องค์ประกิอบที�ไม่ผู้่านเกิณฑ์์ ได้้แก่ิ องค์ประกิอบด้้านราคา (Price) แลัะองค์ประกิอบด้้านลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ  
(Physical Evidence) ซึ�งผู้ลัที�ได้้ไม่สอด้คลั้องกิับงานวิิจัย์ 2 งาน ได้้แกิ่ งานวิิจัย์ของ Anjani, Irham and Waluyati (2018) 
เรื�องควิามสัมพัินธ์ุของส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s กิบัควิามจงรักิภักิดี้ของลัก้ิค้า ผู้ลักิารวิจัิย์พิบว่ิา สว่ินประสมทางกิารตลัาด้
ที�มีควิามสัมพิันธุ์กิับลั้กิค้ามากิที�สุด้คือ องค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร คือผู้้้ให้บริกิารต้องบริกิารลั้กิค้าด้้วิย์ควิามเป็นมิตร 

รองลังมาได้้แก่ิ องค์ประกิอบด้้านกิารบริกิาร องค์ประกิอบด้้านลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ องค์ประกิอบด้้านราคา องค์ประกิอบ
ด้้านสถุานที� (Place) แลัะที�มีควิามสัมพิันธุ์กิับลั้กิค้าน้อย์ที�สุด้คือ องค์ประกิอบด้้านราย์กิารส่งเสริมกิารขาย์ แลัะงานวิิจัย์ 
ของ Kushwaha and Agrawal (2015) เรื�องลัก้ิค้าชาวิอินเดี้ย์ต่อส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ผู้ลักิารวิจัิย์พิบว่ิา สว่ินประสม
ทางกิารตลัาด้ที�มีส่งอิทธุิพิลัต่อลั้กิค้ามากิที�สุด้ได้้แกิ่ องค์ประกิอบด้้านลัักิษณะทางกิาย์ภาพิ รองลังมาได้้แกิ่ องค์ประกิอบ 
ด้้านกิารบริกิาร องค์ประกิอบด้้านสถุานที� องค์ประกิอบด้้านบุคลัากิร องค์ประกิอบด้้านผู้ลิัตภัณฑ์์ องค์ประกิอบด้้านราย์กิาร 
ส่งเสริมกิารขาย์ แลัะองค์ประกิอบด้้านราคา ตามลัำด้ับ
 2. ผู้ลักิารตรวิจสอบควิามสอด้คลัอ้งของโมเด้ลัองคป์ระกิอบกิารศกึิษาพิฤตกิิรรมกิารเลัอืกิใชเ้ครอืขา่ย์สญัญาณโทรศพัิท์
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ พิบวิ่า โมเด้ลักิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์
สัญญาณโทรศัพิท์มีควิามสอด้คลั้องกิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์อย์้่ในเกิณฑ์์ด้ี สามารถุใช้ในกิารวิัด้กิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้
เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ได้้ โด้ย์ตัวิแปรแต่ลัะตัวิมีน�ำหนักิองค์ประกิอบเป็นบวิกิ 0.65-0.97  
มีนัย์สำคัญทางสถุิติที�ระด้ับ .01 ทุกิค่า โด้ย์มีด้ัชนีวิัด้ระด้ับควิามกิลัมกิลัืนระหวิ่างโมเด้ลักิับข้อม้ลัเชิงประจักิษ์ได้้ค่าไค-สแควิร์
เท่ากิับ 70.235 p = 0.172, CMIN/DF = 1.171, GFI = 0.951 แลัะ RMSEA = 0.028 แสด้งวิ่าโมเด้ลัองค์ประกิอบกิารศึกิษา 
พิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวัิด้ระย์องมีควิามตรงเชิงโครงสร้าง  
แลัะตัวิแปรทั�ง 13 ตัวิแปร ประกิอบด้้วิย์ กิารชำระค่าบริกิารมีหลัากิหลัาย์ช่องทางให้เลัือกิ (PLA1) มีศ้นย์์บริกิาร 
ให้เลัือกิมากิมาย์ สะด้วิกิ เพิีย์งพิอต่อควิามต้องกิาร (PLA2) มีศ้นย์์บริกิาร Call Center ให้บริกิารตลัอด้ 24 ชั�วิโมง (PLA4)  
ขั�นตอนกิารให้บริกิารไม่ย์ุ่งย์ากิแลัะไม่ซับซ้อน (PROC1) กิารบริกิารแจ้งข่าวิสารของระบบเครือข่าย์ที�รวิด้เร็วิ (PROC2)  
กิารบรกิิารมคีวิามรวิด้เรว็ิแลัะถุก้ิตอ้ง (PROC3) มโีปรโมชั�นหรอืแพิค็เกิจหลัากิหลัาย์ใหเ้ลัอืกิ (PROM3) นอกิเหนอืจากิค่าบรกิิาร 
ที�ใชอ้ย์้ม่คีวิามเหมาะสม (PROM5) พิรอ้มจะใหค้ำแนะนำ แกิป้ญัหา แลัะชว่ิย์เหลัอื (PEO1) กิารตอ้นรบัของพินกัิงานในศน้ย์บ์รกิิาร 
มีควิามเป็นกิันเอง (PEO4) พินักิงาน Call Center ให้ข้อม้ลัชัด้เจน (PEO5) สัญญาณครอบคลัุมพิื�นที�ที�ใช้งาน (PROD1)  
แลัะสัญญาณในกิารรับส่งข้อม้ลัผู้่านเครือข่าย์มีควิามรวิด้เร็วิ (PROD3) เป็นตัวิแปรที�สำคัญของกิารศึกิษาพิฤติกิรรม 
กิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวัิด้ระย์อง นั�นหมาย์ควิามว่ิา ผู้้้ให้บริกิาร 
เครอืขา่ย์สัญญาณโทรศัพิทค์วิรมอีงคป์ระกิอบให้ครอบคลุัมทั�ง 13 ตวัิแปร เพิื�อใหไ้ด้เ้ปรยี์บเหนอืค้แ่ขง่ขนั สอด้คลัอ้งกิบังานวิจัิย์ 
ของ Garg, Gupta, Mathew and Singh (2020) ที�ได้้ศึกิษากิารจัด้ลัำด้ับควิามสำคัญของปัจจัย์ที�มีผู้ลัต่อกิารเลัือกิเครือข่าย์
สัญญาณโทรศัพิท์ โด้ย์เกิ็บข้อม้ลัจากิกิลัุ่มตัวิอย์่างที�เป็นผู้้้บริโภคจำนวิน 262 ราย์ ผู้ลักิารวิิจัย์พิบวิ่า ค่าบริกิารที�เหมาะสม 
สัญญาณโทรศัพิท์ที�ครอบคลุัมพิื�นที�ที�ใช้งานแลัะมีควิามรวิด้เร็วิ เป็นปัจจัย์ที�มีควิามสำคัญมากิที�สุด้ ซึ�งมีอย์้่ 3 ตัวิแปร 
ในงานวิิจัย์ฉบับนี�

ข่้อเสันอแนะที�ได้รับจากการวิิจัยื
 1. ผู้ลักิารวิิจัย์ทำให้ได้้องค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง ตามทฤษฎีีส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s สำหรับผู้้้ให้บริกิารเครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท ์
นำไปใช้เป็นกิลัย์ุทธุ์ทางกิารตลัาด้สำหรับประชาสัมพิันธุ์ลั้กิค้ากิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง
 2. โมเด้ลัองค์ประกิอบเชิงย์ืนย์ันกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวัิด้ระย์องมีควิามสอด้คล้ัองกิลัมกิลืันกัิบข้อมล้ัเชงิประจักิษ์ ทำให้ผู้้ใ้ห้บริกิารเครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์  
สามารถุนำตัวิแปรทั�ง 13 ตัวิแปรที�อย์้่ในโมเด้ลันี�ไปใช้เป็นแนวิทางใน กิารปรับปรุงกิารให้บริกิารให้ตรงกิับควิามต้องกิาร 
ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้ระย์อง
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ข่้อเสันอแนะในการทำวิิจัยืครั�งติ่อไป
 1. จากิผู้ลักิารวิิจัย์พิบวิ่าองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ ม ี5 องคป์ระกิอบ จากิทั�งหมด้ 7 องคป์ระกิอบตามทฤษฎีสีว่ินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s โด้ย์ตดั้ออกิ 2 องคป์ระกิอบ 
ที�ไม่ผู้่านเกิณฑ์์กิารพิิจารณา ด้ังนั�นกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
จึงควิรพิิจารณาคุณภาพิขององค์ประกิอบทุกิ ๆ ด้้านไปพิร้อม ๆ กิันจะเหมาะสมกิวิ่ากิารพิัฒนาเพิีย์งบางองค์ประกิอบเท่านั�น
 2. จากิผู้ลักิารวิิจัย์พิบว่ิาองค์ประกิอบกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
ทั�ง 5 องค์ประกิอบ อธุิบาย์คุณลัักิษณะกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ได้้ร้อย์ลัะ 78.49 แสด้งวิ่าย์ังมีองค์ประกิอบอื�น ๆ  
นอกิเหนือจากิองค์ประกิอบตามกิรอบแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ด้ังนั�น กิารวิิจัย์ครั�งต่อไป ควิรนำแนวิคิด้ 
กิารแบ่งองค์ประกิอบของนักิวิจัิย์แลัะนักิวิชิากิารท่านอื�นๆ มาสังเคราะห์เพิื�อให้ได้อ้งค์ประกิอบที�ครอบคลุัมตามสภาพิควิามเป็นจริง 
มากิที�สุด้
 3. งานวิิจัย์ฉบับนี�เป็นกิารศึกิษาเฉพิาะในพิื�นที�จังหวิัด้ระย์อง ด้ังนั�นควิรมีกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์
สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้อื�น ๆ
 4. งานวิิจัย์ฉบับนี�เป็นกิารศึกิษาเฉพิาะกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้เท่านั�น ด้ังนั�นควิรมีกิารศึกิษาเกิี�ย์วิกิับองค์ประกิอบ
กิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นอื�น ๆ เพิื�อเปรีย์บเทีย์บวิ่ามีองค์ประกิอบ
กิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์แตกิต่างกิันหรือไม่
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ข่้อเสันอแนะในการทำวิิจัยืครั�งติ่อไป
 1. จากิผู้ลักิารวิิจัย์พิบวิ่าองค์ประกิอบกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคน 
เจนเนอเรชั�นแซด้ ม ี5 องคป์ระกิอบ จากิทั�งหมด้ 7 องคป์ระกิอบตามทฤษฎีสีว่ินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s โด้ย์ตดั้ออกิ 2 องคป์ระกิอบ 
ที�ไม่ผู้่านเกิณฑ์์กิารพิิจารณา ด้ังนั�นกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
จึงควิรพิิจารณาคุณภาพิขององค์ประกิอบทุกิ ๆ ด้้านไปพิร้อม ๆ กิันจะเหมาะสมกิวิ่ากิารพิัฒนาเพิีย์งบางองค์ประกิอบเท่านั�น
 2. จากิผู้ลักิารวิิจัย์พิบว่ิาองค์ประกิอบกิารเลืัอกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ 
ทั�ง 5 องค์ประกิอบ อธุิบาย์คุณลัักิษณะกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ได้้ร้อย์ลัะ 78.49 แสด้งวิ่าย์ังมีองค์ประกิอบอื�น ๆ  
นอกิเหนือจากิองค์ประกิอบตามกิรอบแนวิคิด้ส่วินประสมทางกิารตลัาด้ 7P’s ด้ังนั�น กิารวิิจัย์ครั�งต่อไป ควิรนำแนวิคิด้ 
กิารแบ่งองค์ประกิอบของนักิวิจัิย์แลัะนักิวิชิากิารท่านอื�นๆ มาสังเคราะห์เพิื�อให้ได้อ้งค์ประกิอบที�ครอบคลุัมตามสภาพิควิามเป็นจริง 
มากิที�สุด้
 3. งานวิิจัย์ฉบับนี�เป็นกิารศึกิษาเฉพิาะในพิื�นที�จังหวิัด้ระย์อง ด้ังนั�นควิรมีกิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์
สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้ในจังหวิัด้อื�น ๆ
 4. งานวิิจัย์ฉบับนี�เป็นกิารศึกิษาเฉพิาะกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นแซด้เท่านั�น ด้ังนั�นควิรมีกิารศึกิษาเกิี�ย์วิกิับองค์ประกิอบ
กิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์ของกิลัุ่มคนเจนเนอเรชั�นอื�น ๆ เพิื�อเปรีย์บเทีย์บวิ่ามีองค์ประกิอบ
กิารศึกิษาพิฤติกิรรมกิารเลัือกิใช้เครือข่าย์สัญญาณโทรศัพิท์แตกิต่างกิันหรือไม่
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บุที่คดัย่อ
 งานวิจัยน่�เป็นการวิจัยเช่ิงคุณภาพิซึ่ึ�งเป็นส่วนหนึ�งของโครงการพิัฒนาเครือข่ายวิจัยนานาช่าติของสถุาบัน Centre 
for Leadership and Effectiveness in Organizations หรือ CLEO ของ NEOMA Business School ในประเทศฝรั�งเศส  
โดยม่วัตถุุประสงค์เพิื�อศึกษามุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ม่ต่อ “ความเกรงใจ” ในสถุาบันอุดมศึกษาไทย ข�อม้ลัท่�ใช่� 
ในการวิเคราะห์แลัะสรุปผู้ลัได�มาจากการสัมภาษณ์กลัุ่มแลัะการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั โดยใช่�แบบสัมภาษณ์ 
กึ�งโครงสร�างท่�เก่�ยวข�องกับประสบการณ์ในท่�ทำงานท่�เก่�ยวกับ “ความเกรงใจ” ในงานวิจัยครั�งน่�ม่ผู้้�ให�ข�อม้ลัจำนวน 7 คน 
เปน็คณาจารย์ช่าวต่างช่าติท่�มภ่มิ้หลังัท่�หลัากหลัาย ประกอบด�วยช่าวอเมริกนั 2 คน แลัะเป็นช่าวอังกฤษ ช่าวออสเตรเลัย่ ช่าวจน่ 
ช่าวไต�หวนั แลัะผู้้�ท่�มเ่ช่ื�อช่าตผิู้สมมาเลัเซึ่ย่-ไทยอยา่งลัะ 1 คน ผู้ลัการวจิยัพิบวา่ ผู้้�ให�ข�อมล้ัมองวา่“ความเกรงใจ” เปน็วฒันธรรม 
ไทยท่�ม่ความซัึ่บซึ่�อน “ความเกรงใจ” สามารถุแสดงออกทางพิฤติกรรมได� 3 ลัักษณะ คือ การแสดงออกถึุงความเคารพิ  
การหลัก่เล่ั�ยงความขัดแย�ง แลัะรป้แบบการทำงาน ดงันั�นสถุาบันอุดมศึกษาควรส่งเสริมให�คนในองค์กรทั�งช่าวไทยแลัะช่าวต่างช่าติ 
ได�เรย่นร้�รป้แบบแลัะวฒันธรรมการทำงานท่�แตกตา่งกนั พิร�อมกบันำข�อดข่องวฒันธรรมแลัะรป้แบบการทำงานของคนแตล่ัะช่าต ิ
มาผู้สมผู้สานให�เกิดประโยช่น์ส้งสุดต่อองค์กรทั�งในระยะสั�นแลัะระยะยาว

คำสำคัญ: มุมมองช่าวต่างช่าติ, ความเกรงใจ, สถุาบันอุดมศึกษา

Abstract
 This qualitative study was part of global collaborative work with the Centre for Leadership and 
Effectiveness in Organizations (CLEO) at the NEOMA Business School, France. The objective of this research 
was to uncover the perception of foreign staff towards the concept of “khwam krengjai” through both 
focus groups and in-depth interviews (semi-structured interview). The 7 key informants had taught at higher 
education institutions in Thailand. Two interviewees were American, while the other 5 informants were 
originally from England, China, Taiwan and Malaysia. All participants agreed that the concept of “khwam 
krengjai” was very complex. However, “khwam krengjai” can be observed through three behaviors that 
reflected showing respect, avoiding conflict and working styles. Higher Education Institutions should be 
open and flexible to accept diverse perspectives, behaviors and working styles of their staff, so it benefits 
the organization in both the short and the long run. 

Keywords: Foreigner Perception, Krengjai, Higher Education Institutions

บุที่นำ
 ในยุคท่�โลักพิัฒนาเข�าส้่สังคมฐานความร้� (Knowledge-based society) ประเทศไทยได�ม่การเปิดเสร่ให�ช่าวต่างช่าติ 
ได�เข�ามาอาศัยแลัะทำงานในประเทศมากขึ�น Thantayaphinan (2011) ได�กลั่าวไว�ว่า การทำงานร่วมกับคนหม้่มาก 
ท่�ม่ความหลัากหลัายทางวัฒนธรรม ความเช่ื�อแลัะค่านิยมถุือเป็นความท�าทายของทุกคนในองค์กรท่�จะต�องเร่ยนร้�แลัะเข�าใจ 
ถุึงความแตกต่างเหล่ัาน่� การอย้่ร่วมกันกับผู้้�อื�นบนความแตกต่างด�วยความเข�าใจจึงเป็นหัวใจสำคัญท่�จะป้องกันแลัะแก�ไข
ความขัดแย�งอันจะส่งผู้ลัให�การทำงานร่วมกันสำเร็จลัุลั่วงไปได�ด�วยด่ ประเทศไทยม่ความได�เปร่ยบแลัะม่จุดแข็งหลัายอย่าง 
ท่�สามารถุดึงด้ดแรงงานต่างช่าติจากทั�วทุกมุมโลักให�เข�ามาทำงานในประเทศ ในการน่�ภาครัฐได�เลั็งเห็นโอกาสของประเทศไทย
ในการพัิฒนาประเทศไทยให�เป็นศน้ย์กลัางการศึกษาในภมิ้ภาค (Education hub) จงึได�กำหนดให�อุตสาหกรรมพัิฒนาบุคลัากร
แลัะการศึกษาเป็น 1 ใน 12 อุตสาหกรรมเป้าหมายท่�จะเป็นกลัไกขับเคลัื�อนเศรษฐกิจเพิื�ออนาคต (New engine of growth) 
(Tongyu, 2020) อันจะส่งผู้ลัให�สถุาบันอุดมศึกษาในประเทศก�าวไปส้่องค์กรท่�ม่ความเป็นพิหุวัฒนธรรม (Multiculturalism) 
แลัะมก่ารผู้สมผู้สานกนัของคนท่�มค่วามสามารถุท่�มาจากหลัากหลัายเช่ื�อช่าตมิากขึ�นกวา่ในอดต่ ซึ่ึ�งในระยะเวลัา 10 ปที่�ผู้า่นมา 
ช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทยอย่างถุ้กกฎหมายม่จำนวนเพิิ�มขึ�นอย่างต่อเนื�อง โดยในปี พิ.ศ. 2561 ม่จำนวน 
ถุึง 2,436 คน โดยท่�ม่ถุิ�นฐานจาก ประเทศสหรัฐอเมริกา (623 คน) จ่น (404 คน)  ฟิิลัิปปินส์ (238 คน) อังกฤษ (225 คน)   
แลัะญ่�ปุ�น (156 คน) อินเด่ย (140 คน) พิม่า (88 คน) แคนาดา (67 คน) เกาหลั่ (61 คน) ออสเตรเลั่ย (60 คน) ฝรั�งเศส (58 คน) 
ไต�หวนั (53 คน) เยอรมนั (52 คน) เวย่ดนาม (40 คน) มาเลัเซึ่ย่ (39 คน) อนิโดนเ่ซึ่ย่ (36 คน) นวิซึ่แ่ลันด ์(26 คน) รสัเซึ่ย่ (25 คน) 
อเมริกันซึ่ามัว (24 คน) แลัะอิตาลั่ (22 คน) (Office of the Higher Education Commission, 2018)
 อยา่งไรก็ตามการปรับตวัในองค์กรท่�มว่ฒันธรรมแตกต่างไปจากของตนเป็นปจัจยัท่�สำคัญอย่างยิ�งท่�จะส่งผู้ลัให�ช่าวต่างช่าติ 
นั�นประสบความสำเร็จหรือลั�มเหลัวในการทำงานในต่างแดนได� ซึึ่�งงานวิจัยท่�ผู้่านมาพิบว่าช่าวต่างช่าติกว่าร�อยลัะ 50  
ประสบกับปัญหาในการปรับตัวให�เข�ากับวัฒนธรรมในองค์กร (Malek & Budhwar, 2013) แลัะยังพิบว่าลัักษณะทางสังคม
วฒันธรรม (Socio-culture) ขององค์กร แลัะความสามารถุในการปรับตัวของผู้้�ท่�ไปทำงานในต่างประเทศในสภาพิแวดลั�อมใหม่ 
สง่ผู้ลักระทบต่อประสิทธิภาพิในการปฏิบตังิานของช่าวต่างช่าติ (Black, Mendenhall & Oddou, 1991; Matsumoto, 2000)
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บุที่คัดย่อ
 งานวิจัยน่�เป็นการวิจัยเช่ิงคุณภาพิซึ่ึ�งเป็นส่วนหนึ�งของโครงการพิัฒนาเครือข่ายวิจัยนานาช่าติของสถุาบัน Centre 
for Leadership and Effectiveness in Organizations หรือ CLEO ของ NEOMA Business School ในประเทศฝรั�งเศส  
โดยม่วัตถุุประสงค์เพิื�อศึกษามุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ม่ต่อ “ความเกรงใจ” ในสถุาบันอุดมศึกษาไทย ข�อม้ลัท่�ใช่� 
ในการวิเคราะห์แลัะสรุปผู้ลัได�มาจากการสัมภาษณ์กลัุ่มแลัะการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั โดยใช่�แบบสัมภาษณ์ 
กึ�งโครงสร�างท่�เก่�ยวข�องกับประสบการณ์ในท่�ทำงานท่�เก่�ยวกับ “ความเกรงใจ” ในงานวิจัยครั�งน่�ม่ผู้้�ให�ข�อม้ลัจำนวน 7 คน 
เปน็คณาจารย์ช่าวต่างช่าติท่�มภ่มิ้หลังัท่�หลัากหลัาย ประกอบด�วยช่าวอเมริกนั 2 คน แลัะเป็นช่าวอังกฤษ ช่าวออสเตรเลัย่ ช่าวจน่ 
ช่าวไต�หวนั แลัะผู้้�ท่�มเ่ช่ื�อช่าตผิู้สมมาเลัเซึ่ย่-ไทยอยา่งลัะ 1 คน ผู้ลัการวจิยัพิบวา่ ผู้้�ให�ข�อมล้ัมองวา่“ความเกรงใจ” เปน็วฒันธรรม 
ไทยท่�ม่ความซัึ่บซึ่�อน “ความเกรงใจ” สามารถุแสดงออกทางพิฤติกรรมได� 3 ลัักษณะ คือ การแสดงออกถึุงความเคารพิ  
การหลัก่เล่ั�ยงความขัดแย�ง แลัะรป้แบบการทำงาน ดงันั�นสถุาบันอุดมศึกษาควรส่งเสริมให�คนในองค์กรทั�งช่าวไทยแลัะช่าวต่างช่าติ 
ได�เรย่นร้�รป้แบบแลัะวฒันธรรมการทำงานท่�แตกตา่งกนั พิร�อมกบันำข�อดข่องวฒันธรรมแลัะรป้แบบการทำงานของคนแตล่ัะช่าต ิ
มาผู้สมผู้สานให�เกิดประโยช่น์ส้งสุดต่อองค์กรทั�งในระยะสั�นแลัะระยะยาว

คำสำคัญ: มุมมองช่าวต่างช่าติ, ความเกรงใจ, สถุาบันอุดมศึกษา

Abstract
 This qualitative study was part of global collaborative work with the Centre for Leadership and 
Effectiveness in Organizations (CLEO) at the NEOMA Business School, France. The objective of this research 
was to uncover the perception of foreign staff towards the concept of “khwam krengjai” through both 
focus groups and in-depth interviews (semi-structured interview). The 7 key informants had taught at higher 
education institutions in Thailand. Two interviewees were American, while the other 5 informants were 
originally from England, China, Taiwan and Malaysia. All participants agreed that the concept of “khwam 
krengjai” was very complex. However, “khwam krengjai” can be observed through three behaviors that 
reflected showing respect, avoiding conflict and working styles. Higher Education Institutions should be 
open and flexible to accept diverse perspectives, behaviors and working styles of their staff, so it benefits 
the organization in both the short and the long run. 

Keywords: Foreigner Perception, Krengjai, Higher Education Institutions

บุที่นำ
 ในยุคท่�โลักพิัฒนาเข�าส้่สังคมฐานความร้� (Knowledge-based society) ประเทศไทยได�ม่การเปิดเสร่ให�ช่าวต่างช่าติ 
ได�เข�ามาอาศัยแลัะทำงานในประเทศมากขึ�น Thantayaphinan (2011) ได�กลั่าวไว�ว่า การทำงานร่วมกับคนหม้่มาก 
ท่�ม่ความหลัากหลัายทางวัฒนธรรม ความเช่ื�อแลัะค่านิยมถุือเป็นความท�าทายของทุกคนในองค์กรท่�จะต�องเร่ยนร้�แลัะเข�าใจ 
ถุึงความแตกต่างเหล่ัาน่� การอย้่ร่วมกันกับผู้้�อื�นบนความแตกต่างด�วยความเข�าใจจึงเป็นหัวใจสำคัญท่�จะป้องกันแลัะแก�ไข
ความขัดแย�งอันจะส่งผู้ลัให�การทำงานร่วมกันสำเร็จลัุลั่วงไปได�ด�วยด่ ประเทศไทยม่ความได�เปร่ยบแลัะม่จุดแข็งหลัายอย่าง 
ท่�สามารถุดึงด้ดแรงงานต่างช่าติจากทั�วทุกมุมโลักให�เข�ามาทำงานในประเทศ ในการน่�ภาครัฐได�เลั็งเห็นโอกาสของประเทศไทย
ในการพัิฒนาประเทศไทยให�เป็นศน้ย์กลัางการศึกษาในภมิ้ภาค (Education hub) จงึได�กำหนดให�อุตสาหกรรมพัิฒนาบุคลัากร
แลัะการศึกษาเป็น 1 ใน 12 อุตสาหกรรมเป้าหมายท่�จะเป็นกลัไกขับเคลัื�อนเศรษฐกิจเพิื�ออนาคต (New engine of growth) 
(Tongyu, 2020) อันจะส่งผู้ลัให�สถุาบันอุดมศึกษาในประเทศก�าวไปส้่องค์กรท่�ม่ความเป็นพิหุวัฒนธรรม (Multiculturalism) 
แลัะมก่ารผู้สมผู้สานกนัของคนท่�มค่วามสามารถุท่�มาจากหลัากหลัายเช่ื�อช่าตมิากขึ�นกวา่ในอดต่ ซึ่ึ�งในระยะเวลัา 10 ปที่�ผู้า่นมา 
ช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทยอย่างถุ้กกฎหมายม่จำนวนเพิิ�มขึ�นอย่างต่อเนื�อง โดยในปี พิ.ศ. 2561 ม่จำนวน 
ถุึง 2,436 คน โดยท่�ม่ถุิ�นฐานจาก ประเทศสหรัฐอเมริกา (623 คน) จ่น (404 คน)  ฟิิลัิปปินส์ (238 คน) อังกฤษ (225 คน)   
แลัะญ่�ปุ�น (156 คน) อินเด่ย (140 คน) พิม่า (88 คน) แคนาดา (67 คน) เกาหลั่ (61 คน) ออสเตรเลั่ย (60 คน) ฝรั�งเศส (58 คน) 
ไต�หวนั (53 คน) เยอรมนั (52 คน) เวย่ดนาม (40 คน) มาเลัเซึ่ย่ (39 คน) อนิโดนเ่ซึ่ย่ (36 คน) นวิซึ่แ่ลันด ์(26 คน) รสัเซึ่ย่ (25 คน) 
อเมริกันซึ่ามัว (24 คน) แลัะอิตาลั่ (22 คน) (Office of the Higher Education Commission, 2018)
 อยา่งไรก็ตามการปรับตวัในองค์กรท่�มว่ฒันธรรมแตกต่างไปจากของตนเป็นปจัจยัท่�สำคัญอย่างยิ�งท่�จะส่งผู้ลัให�ช่าวต่างช่าติ 
นั�นประสบความสำเร็จหรือลั�มเหลัวในการทำงานในต่างแดนได� ซึึ่�งงานวิจัยท่�ผู้่านมาพิบว่าช่าวต่างช่าติกว่าร�อยลัะ 50  
ประสบกับปัญหาในการปรับตัวให�เข�ากับวัฒนธรรมในองค์กร (Malek & Budhwar, 2013) แลัะยังพิบว่าลัักษณะทางสังคม
วฒันธรรม (Socio-culture) ขององค์กร แลัะความสามารถุในการปรับตัวของผู้้�ท่�ไปทำงานในต่างประเทศในสภาพิแวดลั�อมใหม่ 
สง่ผู้ลักระทบต่อประสิทธิภาพิในการปฏิบตังิานของช่าวต่างช่าติ (Black, Mendenhall & Oddou, 1991; Matsumoto, 2000)
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 “ความเกรงใจ” เปน็คา่นยิมแลัะวฒันธรรมท่�ถุก้ปลัก้ฝงัสงัคมไทยมาช่�านาน “ความเกรงใจ” เปน็คา่นยิมแลัะพิฤตกิรรม
ท่�ซึ่ับซึ่�อน ม่หลัายแง่มุม แลัะเป็นสิ�งท่�คนไทยให�ความสำคัญเป็นอย่างมาก แต่ในภาษาอื�นกลัับไม่ม่คำศัพิท์ท่�ม่ความหมายว่า 
“ความเกรงใจ” อย่างตรงตัว ซึ่ึ�งในบางสถุานการณ์ “ความเกรงใจ” เป็นสิ�งท่�ทำให�คนไทยมองด้เป็นคน สุภาพิ ใจด ่
แลัะรักสงบ แต่ในบางสถุานการณ์ “ความเกรงใจ” กลัับสร�างความสับสนให�กับคนต่างช่าติท่�ทำงานร่วมกับคนไทยจนบางครั�ง 
ก็ก่อให�เกิดความขัดแย�งหรือเกิดการเข�าใจผู้ิดระหว่างเพิื�อนร่วมงาน อย่างไรก็ตามคณะผู้้�วิจัยยังไม่พิบงานวิจัยท่�เก่�ยวข�อง 
กับมุมมองแลัะทัศนคติท่�เก่�ยวกับ“ความเกรงใจ” ของบุคลัากรช่าวต่างช่าติสายผู้้�สอน ในสถุาบันอุดมศึกษาไทย งานวิจัย 
โดยส่วนใหญ่ท่�ศกึษามุมมอง “ความเกรงใจ” ของคนต่างช่าติ จะเป็นการศึกษามุมมองของแรงงานต่างช่าติท่�ทำงานในภาคเอกช่น 
หรือไม่ก็เป็นงานวิจัยท่�มุ่งศึกษาการปรับตัวทางสังคมแลัะวัฒนธรรมของนักศึกษาต่างช่าติท่�เร่ยนอย้่ในสถุาบันการศึกษาไทย  
แต่ยังไม่ม่งานวิจัยใดท่�ศึกษาถุึงมุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทย ทั�งท่�บุคลัากรช่าวต่างช่าติ 
ท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาท่�สอนในหลัักส้ตรนานาช่าติม่จำนวนเพิิ�มขึ�นทุกปี (Sudjanya & Tongkeo, 2019)
 สุวิทย์ เมษินทร่ย์ อด่ตรัฐมนตร่ว่าการกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยแลัะนวัตกรรม ได�โพิสบทความ 
ท่�นำมาจากอก่เพิจหนึ�งเรื�อง “ทัศนคติของคนต่างช่าติมองการทำงานของคนไทย” โดยบทความดังกล่ัาวเป็นมุมมองของช่าวต่างช่าติ 
12 คน ท่�สรุปนิสัยการทำงานของคนไทยไว� 12 ข�อ (Mesinsri, 2017) ทั�งน่�ข�อสรุปดังกล่ัาวม่หลัายส่วนท่�เก่�ยวข�องกับนิสัย  
“ข่�เกรงใจ” ของคนไทย สุวิทย์ เมษินทร่ย์ ได�ตั�งข�อสงสัยไว�ว่าข�อสรุปดังกลั่าวม่ความจริงมากน�อยแค่ไหน จากประเด็นดังกลั่าว
คณะผู้้�วิจัยจึงเกิดความสนใจท่�จะเร่ยนร้�มุมมองของช่าวต่างช่าติท่�ม่ต่อ “ความเกรงใจ” ของคนไทยว่าจะเป็นไปตามท่�บทความ
ดังกล่ัาวได�สรุปไว�หรือไม่ ถุ�าเก็บข�อม้ลัสัมภาษณ์จากคณาจารย์ท่�ทำงานในสถุาบันการศึกษาไทย (บทความดังกล่ัาวเก็บข�อม้ลั 
จากคนทำงานในบริษัทเอกช่น) คณะนักวิจัยจึงคิดว่าการศึกษามุมมองของช่าวต่างช่าติต่อค่านิยม “ความเกรงใจ” ในบริบท 
ของสถุาบันอุดมศึกษาจะเป็นประโยช่น์ต่อหน่วยงานภายในสถุาบันในการจัดทำกิจกรรมหรือร้ปแบบการทำงานท่�ช่่วยให�
คณาจารย์ช่าวต่างช่าติม่ทัศนคติท่�ด่ต่อองค์กรแลัะสามารถุปรับตัวในการทำงานร่วมกับบุคลัากรช่าวไทยได� อันจะส่งผู้ลัให� 
สถุาบันการศึกษาสามารถุดึงด้ดแลัะรักษาบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ม่คุณภาพิให�อย้่ทำงานกับองค์กรได�ในระยะยาว

วัต่ถุประสงค์ของการวิจัย
 เพิื�อศึกษามุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติต่อวัฒนธรรม“ความเกรงใจ” ในสถุาบันอุดมศึกษาในไทย

แนวคิด ที่ฤษฎี่และงานวิจัยที่่�เก่�ยวข้อง
 วัฒนธรรมุและค่านิยมุในที่่�ที่ำงานของคนต่่างชาต่ิ ต่่างวัฒนธรรมุ
 ในปัจจุบันสถุาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยม่จำนวนบุคลัากรท่�เป็นช่าวต่างช่าติเพิิ�มขึ�นทุกปี Sudjanya and 
Tongkeo (2019) กลัา่ววา่สถุาบนัอดุมศกึษาต�องการขบัเคลัื�อนให�ตนเองมค่วามเปน็นานาช่าตเิพิื�อปรบัตวัแลัะหาจดุขายใหม ่ๆ   
เพิื�อดงึคนเข�ามาเรย่น แนวโน�มดงักลัา่วทำให�เกดิการแลักเปลั่�ยนคณาจารยร์ะหวา่งประเทศมากขึ�น เนื�องจากสถุาบนัอดุมศกึษา 
ต�องการสร�างบรรยากาศการเรย่นร้�ท่�มก่ารแลักเปลั่�ยนความคดิให�เกดิทกัษะการสื�อสารข�ามวฒันธรรมระหวา่งคณาจารยช์่าวตา่งช่าต ิ
แลัะนิสิตนักศึกษาไทย อันเป็นทักษะท่�ผู้้�ใช่�แรงงานต�องการเป็นอย่างมากในปัจจุบัน
 อย่างไรก็ตาม การท่�องค์กรประกอบด�วยบุคลัากรท่�ม่ความหลัากหลัายทางวัฒนธรรม บางครั�งก็ก่อให�เกิดปัญหา 
ในการทำงานหลัายประการ Thantayaphinan (2011) ได�กลั่าวไว�ว่าการท่�คนในองค์กรท่�ม่ความแตกต่างด�านวัฒนธรรม 
มาทำงานในองค์กรเด่ยวกันย่อมก่อให�เกิดความท�าทายหลัายประการ เช่่น ร้ปแบบการทำงาน ภาษาท่�ใช่�ในการสื�อสาร ทัศนคต ิ
แลัะวิธ่การคิดท่�แตกต่างกัน เป็นต�น องค์กรท่�จะบรรลัุเป้าหมายได�ต�องคำนึงถุึงความแตกต่างของคนในองค์กร โดยการเร่ยนร้� 
ถุึงจุดแข็งแลัะจุดอ่อนของคนในท่�ทำงานเพิื�อหาแนวทางในการทำงานร่วมกันภายใต�กติกาข�อบังคับของแต่ลัะองค์กร  
ถุ�าไม่สามารถุหาจุดร่วมในการทำงานร่วมกันได�แลั�ว บุคลัากรช่าวไทยแลัะช่าวต่างช่าติอาจเกิดการเข�าใจผู้ิดกันได�  
เนื�องจากวัฒนธรรมท่�แตกต่างกัน ในบางสถุานการณ์จึงเกิดเหตุการณ์ท่�ก่อให�เกิดความเข�าใจผิู้ดกับผู้้�ร่วมงานคนไทย  
Teeraputtigunchai (2018) ได�ศึกษาปัญหาในการสื�อสารแลัะปรับตัวของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบัน
อุดมศึกษาไทยแลัะพิบว่าบุคลัากรช่าวต่างช่าติในสถุาบันการศึกษาจะให�ความสำคัญกับสิทธิในความเสมอภาคเป็นอย่างยิ�ง 
บุคลัากรต่างช่าติโดยเฉพิาะผู้้�ท่�มาจากช่าติตะวันตกช่อบท่�จะทำงานเป็นท่ม ต�องการให�เพิื�อนร่วมงานรับฟิังข�อคิดเห็น 
ตามแนวทางประช่าธิปไตย 

แลัะให�ความสำคัญกับสมาช่ิกในองค์กรอย่างเท่าเท่ยมกันในการเป็นส่วนหนึ�งในการตัดสินใจร่วมกัน ซึ่ึ�งค่านิยมแบบน่� 
คอ่นข�างแตกตา่งจากแนวทางการทำงานของคนไทย Chuatong and Rojchanaprapayont (2016) พิบวา่รป้แบบการทำงาน 
ท่�สะท�อนลักัษณะทางวัฒนธรรมของคนไทย คอื การเลืัอกท่�จะประนป่ระนอม ปรับตวัแลัะวางตัวตามสถุานการณ์ ซึ่ึ�งเปน็คา่นยิม 
ท่�หยั�งรากลัึกอย้่ในบริบทสังคมไทยมาอย่างยาวนาน ทั�งน่�คนไทยท่�ทำงานร่วมกับช่าวต่างช่าติควรตระหนักว่าวัฒนธรรม 
ท่�ม่ความเป็นไทยอย่างมาก เช่่น “ความเกรงใจ” เป็นสิ�งท่�ไม่เหมือนกับวัฒนธรรมของช่าติใด แม�แต่วัฒนธรรมของคนเอเช่่ย 
ด�วยกันเอง Fuangkajonsak (2019)
 Muakyod, Chiwan, Saihomhual, Ying and Boonlue (2020) ได�ศึกษาปจัจยัท่�สง่ผู้ลัต่อการปรบัตวัข�ามวฒันธรรม 
ของช่าวตา่งช่าตทิ่�เข�ามาทำงานในจังหวัดเช่ย่งใหม่ คณะนักวิจยัได�แบ่งช่ว่งเวลัาในการปรับตัวออกเป็น 2 ช่ว่ง คอื ช่ว่งก่อนเดินทาง 
มาทำงานในไทยแลัะช่่วงเวลัาท่�ทำงานในไทย คณะผู้้�วิจัยพิบว่าวัฒนธรรมแลัะค่านิยมบางอย่างของคนไทยม่ความคลุัมเครือ  
เช่่น การไม่สื�อสารอย่างตรงไปตรงมา แลัะมักไม่พิ้ดแสดงความคิดเห็นในท่�ทำงาน ทั�งน่�ม่สาเหตุจาก “ความเกรงใจ”  
ท่�กลัวัวา่การพิด้อะไรออกไปจะทำให�อก่ฝ�ายหนึ�งเสย่ความร้�สกึแลัะทำให�เกดิปญัหาสมัพินัธภาพิระหวา่งเพิื�อนรว่มงานในภายหลังัได� 
คณะผู้้�วจิยัได�สรปุวา่ช่าวตา่งช่าตทิ่�สามารถุปรบัตวัให�เข�ากบัวฒันธรรมเหลัา่น่�ได� ต�องเปน็ผู้้�ท่�คดิบวก สามารถุยอมรบัวฒันธรรม
แลัะค่านิยมท่�แตกต่างจากของตน
 Huang (2020) ทำการวิจัยเช่ิงคุณภาพิเพิื�อศึกษาการปรับตัวของคร้ช่าวจ่นท่�สอนภาษาจ่นในมหาวิทยาลััยไทย  
ข�อมล้ัการวจิยัได�จากการสงัเกตพิฤตกิรรมในท่�ทำงานแลัะการสมัภาษณค์รช้่าวจน่จำนวน 3 คนแลัะบคุลัากรช่าวไทยจำนวน 3 คน 
ซึ่ึ�งเป็นผู้้�ท่�ทำงานร่วมกับคร้ช่าวจ่นในมหาวิทยาลััยเด่ยวกัน Huang (2020)  พิบว่าคร้ช่าวจ่นประสบปัญหาการปรับตัว 
ให�เข�ากับระบบการทำงานของคนไทยในสถุาบันการศึกษาหลัายประการด�วยกัน เช่่น การปรับตัวให�เข�ากับกฎระเบ่ยบ 
ของมหาวิทยาลััย ทั�งในเรื�องการแต่งกายแลัะระบบบันทึกเวลัาทำงาน คร้ช่าวจ่นยังม่ความเห็นท่�แตกต่างกับบุคลัากรช่าวไทย 
ในมมุมองเก่�ยวกบัการวดัประเมนิผู้ลัการเรย่นร้�ของนสิตินกัศกึษา ผู้้�ให�ข�อมล้ัช่าวจน่มค่วามร้�สกึว่ามอุ่ปสรรคในการสร�างความสมัพินัธ์ 
กับเพิื�อนร่วมงานช่าวไทย ในขณะท่�บุคลัากรช่าวไทยกลัับไม่ได�มองเห็นปัญหาดังกลั่าว กลัับมองว่าการรักษาระยะห่างกับคร ้
ช่าวจ่นเนื�องจากไม่ต�องการลัะเมิดลั�วงลั�ำความเป็นส่วนตัว นอกจากน่�คร้ช่าวจ่นยังตั�งข�อสังเกตเก่�ยวกับร้ปแบบการทำงาน 
แบบไทยไว�หลัายประการด�วยกัน เช่่น พิฤติกรรมการหลัักเลั่�ยงความขัดแย�งกับคนในท่�ทำงาน การสื�อสารเพิื�อหาแนวทาง 
แก�ไขปัญหาท่�ยังไม่ม่ประสิทธิภาพิ แลัะการมองรอยยิ�มแลัะภาษากายอื�นด�วยมุมมองท่�แตกต่างกัน
 Mesinsri (2017) อด่ตรัฐมนตร่ว่าการกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยแลัะนวัตกรรม ได�โพิสบทความเรื�อง 
“ทัศนคติของคนต่างช่าติมองการทำงานของคนไทย” ท่�ได�รับการส่งต่อมาจากผู้้�อื�น พิร�อมทั�งตั�งเป็นประเด็นคำถุามให�แฟินเพิจ 
ได�แลักเปลั่�ยนความคิดเห็นว่าเนื�อหาในบทความน่�เป็นความจริงหรือไม่ โดยในบทความดังกลั่าวผู้้�เข่ยนได�ทำการสัมภาษณ์ 
ช่าวตะวันตก 12 คนท่�ทำงานในภาคเอกช่น เก่�ยวกับมุมมองท่�ม่ต่อนิสัยการทำงานของคนไทย ได�คำตอบว่า คนไทย “ไม่ค่อยม่
ความคิดท่�จะเปลั่�ยนแปลัง” “ไม่กลั�าท่�จะโต�แย�งเพิราะข่�เกรงใจ” “ไม่พิ้ดในสิ�งท่�ควรพิ้ด” “กลััวการเซึ่็นช่ื�อเพิื�อรับผู้ิดช่อบงาน”  
“รอให�ปญัหาเกดิกอ่นแลั�วคอ่ยหาทางแก�” “บอกแตข่า่วด ่ไมเ่ลัา่ปญัหา” “ช่อบพิด้วา่ไมเ่ปน็ไร” “กนิแรง เก่�ยงงาน” “ไมช่่อบเรย่นร้� 
อะไรใหม่ ๆ” “โกหกเรื�องเลั็ก ๆ น�อย ๆ” “นิยมระบบพิวกพิ�อง” “เอาเรื�องส่วนตัวมาปนกับเรื�องงาน” “ทำงานน�อย 
แตอ่ยากได�คา่ตอบแทนสง้” “เกรงใจคนอายมุากกวา่” จะเหน็ได�วา่คำตอบเหลัา่น่�เก่�ยวข�องกบัคา่นยิมความเกรงใจอย้ห่ลัายข�อ 
ทั�งน่� Mesinsri (2017) ยังได�กระตุ�นให�ผู้้�ท่�สนใจในเรื�องดังกลั่าว ช่่วยกันวิเคราะห์ว่ามุมมองของช่าวต่างช่าติท่�ม่ต่อการทำงาน 
ของคนไทยเป็นแบบท่�บทความดังกลั่าวได�รายงานหรือไม่

วิธ่การดําเนินการวิจัย
 งานวิจัยน่�เป็นการวิจัยเช่ิงคุณภาพิ เป็นลัักษณะของการถุ่ายทอดประสบการณ์ท่�เป็นจริงจากผู้้�ให�ข�อม้ลั (Informant) 
จำนวน 7 คน เพิื�อศึกษาประสบการณ์ของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาในไทย โดยผู้้�วิจัยคัดเลัือก 
ผู้้�ให�ข�อม้ลัสำคัญแบบเจาะจง โดยม่เกณฑ์์การคัดเลัือก ดังน่� (1) เป็นช่าวต่างช่าติท่�เป็น หรือ เคยเป็นอาจารย์หรือผู้้�บริหาร 
ในสถุาบันอุดมศึกษา (2) ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยตั�งแต่ 10 เดือนขึ�นไป แลัะ (3) ใช่�หรือพิ้ดภาษาอังกฤษ 
เป็นภาษาแม่ หรือสามารถุสื�อสารโดยใช่�ภาษาอังกฤษได�เป็นอย่างด่ โดยคณะนักวิจัยได�ทำการคัดเลัือกผู้้�ให�ข�อม้ลัท่�ม่ภ้มิหลััง 
ท่�หลัากหลัาย เช่่น เช่ื�อช่าติ เพิศ อายุแลัะประสบการณ์ทำงาน เป็นต�น ทั�งน่�เพิื�อให�ได�ข�อม้ลัท่�มาจากหลัากหลัายมุมมอง  
คณะผู้้�วิจัยได�กำหนดให�นักวิจัยร่วมท่�เป็นช่าวออสเตรเลั่ย (เจ�าของภาษา) เป็นผู้้�ถุามคำถุามผู้้�เข�าสัมภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษ  
ในงานวิจัยครั�งน่�ม่ผู้้�ให�ข�อม้ลัทั�งหมด 7 คน 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 “ความเกรงใจ” เปน็คา่นยิมแลัะวฒันธรรมท่�ถุก้ปลัก้ฝงัสงัคมไทยมาช่�านาน “ความเกรงใจ” เปน็คา่นยิมแลัะพิฤตกิรรม
ท่�ซึ่ับซึ่�อน ม่หลัายแง่มุม แลัะเป็นสิ�งท่�คนไทยให�ความสำคัญเป็นอย่างมาก แต่ในภาษาอื�นกลัับไม่ม่คำศัพิท์ท่�ม่ความหมายว่า 
“ความเกรงใจ” อย่างตรงตัว ซึ่ึ�งในบางสถุานการณ์ “ความเกรงใจ” เป็นสิ�งท่�ทำให�คนไทยมองด้เป็นคน สุภาพิ ใจด ่
แลัะรักสงบ แต่ในบางสถุานการณ์ “ความเกรงใจ” กลัับสร�างความสับสนให�กับคนต่างช่าติท่�ทำงานร่วมกับคนไทยจนบางครั�ง 
ก็ก่อให�เกิดความขัดแย�งหรือเกิดการเข�าใจผู้ิดระหว่างเพิื�อนร่วมงาน อย่างไรก็ตามคณะผู้้�วิจัยยังไม่พิบงานวิจัยท่�เก่�ยวข�อง 
กับมุมมองแลัะทัศนคติท่�เก่�ยวกับ“ความเกรงใจ” ของบุคลัากรช่าวต่างช่าติสายผู้้�สอน ในสถุาบันอุดมศึกษาไทย งานวิจัย 
โดยส่วนใหญ่ท่�ศกึษามุมมอง “ความเกรงใจ” ของคนต่างช่าติ จะเป็นการศึกษามุมมองของแรงงานต่างช่าติท่�ทำงานในภาคเอกช่น 
หรือไม่ก็เป็นงานวิจัยท่�มุ่งศึกษาการปรับตัวทางสังคมแลัะวัฒนธรรมของนักศึกษาต่างช่าติท่�เร่ยนอย้่ในสถุาบันการศึกษาไทย  
แต่ยังไม่ม่งานวิจัยใดท่�ศึกษาถุึงมุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทย ทั�งท่�บุคลัากรช่าวต่างช่าติ 
ท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาท่�สอนในหลัักส้ตรนานาช่าติม่จำนวนเพิิ�มขึ�นทุกปี (Sudjanya & Tongkeo, 2019)
 สุวิทย์ เมษินทร่ย์ อด่ตรัฐมนตร่ว่าการกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยแลัะนวัตกรรม ได�โพิสบทความ 
ท่�นำมาจากอก่เพิจหนึ�งเรื�อง “ทัศนคติของคนต่างช่าติมองการทำงานของคนไทย” โดยบทความดังกล่ัาวเป็นมุมมองของช่าวต่างช่าติ 
12 คน ท่�สรุปนิสัยการทำงานของคนไทยไว� 12 ข�อ (Mesinsri, 2017) ทั�งน่�ข�อสรุปดังกล่ัาวม่หลัายส่วนท่�เก่�ยวข�องกับนิสัย  
“ข่�เกรงใจ” ของคนไทย สุวิทย์ เมษินทร่ย์ ได�ตั�งข�อสงสัยไว�ว่าข�อสรุปดังกลั่าวม่ความจริงมากน�อยแค่ไหน จากประเด็นดังกลั่าว
คณะผู้้�วิจัยจึงเกิดความสนใจท่�จะเร่ยนร้�มุมมองของช่าวต่างช่าติท่�ม่ต่อ “ความเกรงใจ” ของคนไทยว่าจะเป็นไปตามท่�บทความ
ดังกล่ัาวได�สรุปไว�หรือไม่ ถุ�าเก็บข�อม้ลัสัมภาษณ์จากคณาจารย์ท่�ทำงานในสถุาบันการศึกษาไทย (บทความดังกล่ัาวเก็บข�อม้ลั 
จากคนทำงานในบริษัทเอกช่น) คณะนักวิจัยจึงคิดว่าการศึกษามุมมองของช่าวต่างช่าติต่อค่านิยม “ความเกรงใจ” ในบริบท 
ของสถุาบันอุดมศึกษาจะเป็นประโยช่น์ต่อหน่วยงานภายในสถุาบันในการจัดทำกิจกรรมหรือร้ปแบบการทำงานท่�ช่่วยให�
คณาจารย์ช่าวต่างช่าติม่ทัศนคติท่�ด่ต่อองค์กรแลัะสามารถุปรับตัวในการทำงานร่วมกับบุคลัากรช่าวไทยได� อันจะส่งผู้ลัให� 
สถุาบันการศึกษาสามารถุดึงด้ดแลัะรักษาบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ม่คุณภาพิให�อย้่ทำงานกับองค์กรได�ในระยะยาว

วัต่ถุประสงค์ของการวิจัย
 เพิื�อศึกษามุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติต่อวัฒนธรรม“ความเกรงใจ” ในสถุาบันอุดมศึกษาในไทย

แนวคิด ที่ฤษฎี่และงานวิจัยที่่�เก่�ยวข้อง
 วัฒนธรรมุและค่านิยมุในที่่�ที่ำงานของคนต่่างชาต่ิ ต่่างวัฒนธรรมุ
 ในปัจจุบันสถุาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยม่จำนวนบุคลัากรท่�เป็นช่าวต่างช่าติเพิิ�มขึ�นทุกปี Sudjanya and 
Tongkeo (2019) กลัา่ววา่สถุาบนัอดุมศกึษาต�องการขบัเคลัื�อนให�ตนเองมค่วามเปน็นานาช่าตเิพิื�อปรบัตวัแลัะหาจดุขายใหม ่ๆ   
เพิื�อดงึคนเข�ามาเรย่น แนวโน�มดงักลัา่วทำให�เกดิการแลักเปลั่�ยนคณาจารยร์ะหวา่งประเทศมากขึ�น เนื�องจากสถุาบนัอดุมศกึษา 
ต�องการสร�างบรรยากาศการเรย่นร้�ท่�มก่ารแลักเปลั่�ยนความคดิให�เกดิทกัษะการสื�อสารข�ามวฒันธรรมระหวา่งคณาจารยช์่าวตา่งช่าต ิ
แลัะนิสิตนักศึกษาไทย อันเป็นทักษะท่�ผู้้�ใช่�แรงงานต�องการเป็นอย่างมากในปัจจุบัน
 อย่างไรก็ตาม การท่�องค์กรประกอบด�วยบุคลัากรท่�ม่ความหลัากหลัายทางวัฒนธรรม บางครั�งก็ก่อให�เกิดปัญหา 
ในการทำงานหลัายประการ Thantayaphinan (2011) ได�กลั่าวไว�ว่าการท่�คนในองค์กรท่�ม่ความแตกต่างด�านวัฒนธรรม 
มาทำงานในองค์กรเด่ยวกันย่อมก่อให�เกิดความท�าทายหลัายประการ เช่่น ร้ปแบบการทำงาน ภาษาท่�ใช่�ในการสื�อสาร ทัศนคต ิ
แลัะวิธ่การคิดท่�แตกต่างกัน เป็นต�น องค์กรท่�จะบรรลัุเป้าหมายได�ต�องคำนึงถุึงความแตกต่างของคนในองค์กร โดยการเร่ยนร้� 
ถุึงจุดแข็งแลัะจุดอ่อนของคนในท่�ทำงานเพิื�อหาแนวทางในการทำงานร่วมกันภายใต�กติกาข�อบังคับของแต่ลัะองค์กร  
ถุ�าไม่สามารถุหาจุดร่วมในการทำงานร่วมกันได�แลั�ว บุคลัากรช่าวไทยแลัะช่าวต่างช่าติอาจเกิดการเข�าใจผู้ิดกันได�  
เนื�องจากวัฒนธรรมท่�แตกต่างกัน ในบางสถุานการณ์จึงเกิดเหตุการณ์ท่�ก่อให�เกิดความเข�าใจผิู้ดกับผู้้�ร่วมงานคนไทย  
Teeraputtigunchai (2018) ได�ศึกษาปัญหาในการสื�อสารแลัะปรับตัวของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบัน
อุดมศึกษาไทยแลัะพิบว่าบุคลัากรช่าวต่างช่าติในสถุาบันการศึกษาจะให�ความสำคัญกับสิทธิในความเสมอภาคเป็นอย่างยิ�ง 
บุคลัากรต่างช่าติโดยเฉพิาะผู้้�ท่�มาจากช่าติตะวันตกช่อบท่�จะทำงานเป็นท่ม ต�องการให�เพิื�อนร่วมงานรับฟิังข�อคิดเห็น 
ตามแนวทางประช่าธิปไตย 

แลัะให�ความสำคัญกับสมาช่ิกในองค์กรอย่างเท่าเท่ยมกันในการเป็นส่วนหนึ�งในการตัดสินใจร่วมกัน ซึ่ึ�งค่านิยมแบบน่� 
คอ่นข�างแตกตา่งจากแนวทางการทำงานของคนไทย Chuatong and Rojchanaprapayont (2016) พิบวา่รป้แบบการทำงาน 
ท่�สะท�อนลักัษณะทางวัฒนธรรมของคนไทย คอื การเลืัอกท่�จะประนป่ระนอม ปรับตวัแลัะวางตัวตามสถุานการณ์ ซึึ่�งเปน็คา่นยิม 
ท่�หยั�งรากลัึกอย้่ในบริบทสังคมไทยมาอย่างยาวนาน ทั�งน่�คนไทยท่�ทำงานร่วมกับช่าวต่างช่าติควรตระหนักว่าวัฒนธรรม 
ท่�ม่ความเป็นไทยอย่างมาก เช่่น “ความเกรงใจ” เป็นสิ�งท่�ไม่เหมือนกับวัฒนธรรมของช่าติใด แม�แต่วัฒนธรรมของคนเอเช่่ย 
ด�วยกันเอง Fuangkajonsak (2019)
 Muakyod, Chiwan, Saihomhual, Ying and Boonlue (2020) ได�ศกึษาปจัจยัท่�สง่ผู้ลัต่อการปรบัตวัข�ามวฒันธรรม 
ของช่าวตา่งช่าตทิ่�เข�ามาทำงานในจังหวัดเช่ย่งใหม่ คณะนักวิจยัได�แบ่งช่ว่งเวลัาในการปรับตัวออกเป็น 2 ช่ว่ง คอื ช่ว่งก่อนเดินทาง 
มาทำงานในไทยแลัะช่่วงเวลัาท่�ทำงานในไทย คณะผู้้�วิจัยพิบว่าวัฒนธรรมแลัะค่านิยมบางอย่างของคนไทยม่ความคลุัมเครือ  
เช่่น การไม่สื�อสารอย่างตรงไปตรงมา แลัะมักไม่พิ้ดแสดงความคิดเห็นในท่�ทำงาน ทั�งน่�ม่สาเหตุจาก “ความเกรงใจ”  
ท่�กลัวัวา่การพิด้อะไรออกไปจะทำให�อก่ฝ�ายหนึ�งเสย่ความร้�สกึแลัะทำให�เกดิปญัหาสมัพินัธภาพิระหวา่งเพิื�อนรว่มงานในภายหลังัได� 
คณะผู้้�วจิยัได�สรปุวา่ช่าวตา่งช่าตทิ่�สามารถุปรบัตวัให�เข�ากบัวฒันธรรมเหลัา่น่�ได� ต�องเปน็ผู้้�ท่�คดิบวก สามารถุยอมรบัวฒันธรรม
แลัะค่านิยมท่�แตกต่างจากของตน
 Huang (2020) ทำการวิจัยเช่ิงคุณภาพิเพิื�อศึกษาการปรับตัวของคร้ช่าวจ่นท่�สอนภาษาจ่นในมหาวิทยาลััยไทย  
ข�อมล้ัการวจิยัได�จากการสงัเกตพิฤตกิรรมในท่�ทำงานแลัะการสมัภาษณค์รช้่าวจน่จำนวน 3 คนแลัะบคุลัากรช่าวไทยจำนวน 3 คน 
ซึ่ึ�งเป็นผู้้�ท่�ทำงานร่วมกับคร้ช่าวจ่นในมหาวิทยาลััยเด่ยวกัน Huang (2020)  พิบว่าคร้ช่าวจ่นประสบปัญหาการปรับตัว 
ให�เข�ากับระบบการทำงานของคนไทยในสถุาบันการศึกษาหลัายประการด�วยกัน เช่่น การปรับตัวให�เข�ากับกฎระเบ่ยบ 
ของมหาวิทยาลััย ทั�งในเรื�องการแต่งกายแลัะระบบบันทึกเวลัาทำงาน คร้ช่าวจ่นยังม่ความเห็นท่�แตกต่างกับบุคลัากรช่าวไทย 
ในมมุมองเก่�ยวกบัการวดัประเมนิผู้ลัการเรย่นร้�ของนสิตินกัศกึษา ผู้้�ให�ข�อมล้ัช่าวจน่มค่วามร้�สกึว่ามอุ่ปสรรคในการสร�างความสมัพินัธ์ 
กับเพิื�อนร่วมงานช่าวไทย ในขณะท่�บุคลัากรช่าวไทยกลัับไม่ได�มองเห็นปัญหาดังกลั่าว กลัับมองว่าการรักษาระยะห่างกับคร ้
ช่าวจ่นเนื�องจากไม่ต�องการลัะเมิดลั�วงลั�ำความเป็นส่วนตัว นอกจากน่�คร้ช่าวจ่นยังตั�งข�อสังเกตเก่�ยวกับร้ปแบบการทำงาน 
แบบไทยไว�หลัายประการด�วยกัน เช่่น พิฤติกรรมการหลัักเลั่�ยงความขัดแย�งกับคนในท่�ทำงาน การสื�อสารเพิื�อหาแนวทาง 
แก�ไขปัญหาท่�ยังไม่ม่ประสิทธิภาพิ แลัะการมองรอยยิ�มแลัะภาษากายอื�นด�วยมุมมองท่�แตกต่างกัน
 Mesinsri (2017) อด่ตรัฐมนตร่ว่าการกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยแลัะนวัตกรรม ได�โพิสบทความเรื�อง 
“ทัศนคติของคนต่างช่าติมองการทำงานของคนไทย” ท่�ได�รับการส่งต่อมาจากผู้้�อื�น พิร�อมทั�งตั�งเป็นประเด็นคำถุามให�แฟินเพิจ 
ได�แลักเปลั่�ยนความคิดเห็นว่าเนื�อหาในบทความน่�เป็นความจริงหรือไม่ โดยในบทความดังกลั่าวผู้้�เข่ยนได�ทำการสัมภาษณ์ 
ช่าวตะวันตก 12 คนท่�ทำงานในภาคเอกช่น เก่�ยวกับมุมมองท่�ม่ต่อนิสัยการทำงานของคนไทย ได�คำตอบว่า คนไทย “ไม่ค่อยม่
ความคิดท่�จะเปลั่�ยนแปลัง” “ไม่กลั�าท่�จะโต�แย�งเพิราะข่�เกรงใจ” “ไม่พิ้ดในสิ�งท่�ควรพิ้ด” “กลััวการเซึ่็นช่ื�อเพิื�อรับผู้ิดช่อบงาน”  
“รอให�ปญัหาเกดิกอ่นแลั�วคอ่ยหาทางแก�” “บอกแตข่า่วด ่ไมเ่ลัา่ปญัหา” “ช่อบพิด้วา่ไมเ่ปน็ไร” “กนิแรง เก่�ยงงาน” “ไมช่่อบเรย่นร้� 
อะไรใหม่ ๆ” “โกหกเรื�องเลั็ก ๆ น�อย ๆ” “นิยมระบบพิวกพิ�อง” “เอาเรื�องส่วนตัวมาปนกับเรื�องงาน” “ทำงานน�อย 
แตอ่ยากได�คา่ตอบแทนสง้” “เกรงใจคนอายมุากกวา่” จะเหน็ได�วา่คำตอบเหลัา่น่�เก่�ยวข�องกบัคา่นยิมความเกรงใจอย้ห่ลัายข�อ 
ทั�งน่� Mesinsri (2017) ยังได�กระตุ�นให�ผู้้�ท่�สนใจในเรื�องดังกลั่าว ช่่วยกันวิเคราะห์ว่ามุมมองของช่าวต่างช่าติท่�ม่ต่อการทำงาน 
ของคนไทยเป็นแบบท่�บทความดังกลั่าวได�รายงานหรือไม่

วิธ่การดําเนินการวิจัย
 งานวิจัยน่�เป็นการวิจัยเช่ิงคุณภาพิ เป็นลัักษณะของการถุ่ายทอดประสบการณ์ท่�เป็นจริงจากผู้้�ให�ข�อม้ลั (Informant) 
จำนวน 7 คน เพิื�อศึกษาประสบการณ์ของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาในไทย โดยผู้้�วิจัยคัดเลัือก 
ผู้้�ให�ข�อม้ลัสำคัญแบบเจาะจง โดยม่เกณฑ์์การคัดเลัือก ดังน่� (1) เป็นช่าวต่างช่าติท่�เป็น หรือ เคยเป็นอาจารย์หรือผู้้�บริหาร 
ในสถุาบันอุดมศึกษา (2) ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาในประเทศไทยตั�งแต่ 10 เดือนขึ�นไป แลัะ (3) ใช่�หรือพิ้ดภาษาอังกฤษ 
เป็นภาษาแม่ หรือสามารถุสื�อสารโดยใช่�ภาษาอังกฤษได�เป็นอย่างด่ โดยคณะนักวิจัยได�ทำการคัดเลัือกผู้้�ให�ข�อม้ลัท่�ม่ภ้มิหลััง 
ท่�หลัากหลัาย เช่่น เช่ื�อช่าติ เพิศ อายุแลัะประสบการณ์ทำงาน เป็นต�น ทั�งน่�เพิื�อให�ได�ข�อม้ลัท่�มาจากหลัากหลัายมุมมอง  
คณะผู้้�วิจัยได�กำหนดให�นักวิจัยร่วมท่�เป็นช่าวออสเตรเลั่ย (เจ�าของภาษา) เป็นผู้้�ถุามคำถุามผู้้�เข�าสัมภาษณ์เป็นภาษาอังกฤษ  
ในงานวิจัยครั�งน่�ม่ผู้้�ให�ข�อม้ลัทั�งหมด 7 คน 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ซึ่ึ�งเปน็จำนวนท่� Krueger (2002) แนะนำว่าเปน็ขนาดท่�เหมาะสมในการสมัภาษณก์ลัุม่แลัะเปน็ขนาดของกลัุม่คนท่�จะมลั่ักษณะ 
โต�ตอบโต�แย�งกันด่ท่�สุด โดยให�ข�อม้ลัประกอบด�วย กลัุ่มคนท่�ม่อายุระหว่าง 29-64 ปี แบ่งเป็นเพิศช่าย 4 คนแลัะเพิศหญิง 3 คน 
ผู้้�ให�ข�อม้ลัจำนวน 3 คนม่ประสบการณ์ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาท่�อย้่ในกรุงเทพิแลัะ อ่ก 4 คน ม่ประสบการณ์ทำงาน 
ในสถุาบันอุดมศึกษาท่�ตั�งอย้ใ่นภาคเหนือ ภาคกลัาง ภาคใต�แลัะภาคตะวันออกเฉย่งเหนือ ภาคลัะ 1 คน มร่ายลัะเอย่ดโดยย่อดังน่�
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 1 (english29) เป็นช่าวอังกฤษ เพิศช่าย อายุ 29 ปี จบการศึกษาสาขาการวิจัยแลัะประเมินผู้ลั 
จากสถุาบนัอดุมศกึษาแหง่หนึ�งในประเทศองักฤษ มป่ระสบการณก์ารสอนในระดบัอดุมศกึษาทั�งหมด 8 ป ีปจัจบุนัเปน็อาจารย์
ประจำคณะมนุษยศาสตร์ สาขาภาษาอังกฤษ โดยสอนนิสิตในระดับปริญญาตร่แลัะปริญญาโท ในสถุาบันอุดมศึกษาเอกช่น 
แห่งหนึ�งท่�ตั�งอย้่ในจังหวัดกรุงเทพิมหานคร รวมระยะเวลัาประสบการณ์การทำงาน 3 ปี
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 2 (malaythai35) เป็นลั้กครึ�งเช่ื�อสายมาเลัเซึ่่ย-ไทย เพิศหญิง อายุ 35 ปี จบการศึกษาปริญญาโท 
สาขาการสอนคณิตศาสตร์จากสถุาบันอุดมศึกษาแห่งหนึ�งในประเทศประเทศอังกฤษ ครอบครัวย�ายภ้มิลัำเนาจากประเทศ
มาเลัเซึ่่ยไปอย้่ประเทศอังกฤษตั�งแต่เธออายุได� 3 ขวบ ภายหลัังได�ย�ายภ้มิลัำเนากลัับมาอย้่ท่�ประเทศไทยตอนอายุ 31 ปี  
แลัะเริ�มสอนภาษาอังกฤษให�กับโรงเร่ยนเอกช่นแห่งหนึ�งเป็นระยะเวลัา 2 ปีก่อนท่�จะทำงานเป็นอาจารย์สอนภาษาอังกฤษ 
แลัะดำรงตำแหนง่รองหวัหน�าภาควชิ่าในสถุาบนัอดุมศกึษาเอกช่นแหง่หนึ�งในจงัหวดัทางภาคเหนอื รวมระยะเวลัาประสบการณ์
การทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทย 2 ปี
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 3 (american64) ช่าวอเมริกัน เพิศช่าย อายุ 64 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาโทสาขาปรัช่ญา  
จากสถุาบันอุดมศึกษาแห่งหนึ�งในประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นอาจารย์พิิเศษท่�ประเทศสหรัฐอเมริกาในระหว่างท่�ทำงาน 
ในภาคเอกช่น ก่อนย�ายมาเป็นอาจารย์ในสถุาบันอุดมศึกษาของรัฐแห่งหนึ�งในประเทศไทย ปัจจุบันเกษ่ยณอายุแลั�ว  
หลัังจากสอนหนังสือในระดับอุดมศึกษาเป็นระยะเวลัา 18 ปี หลัังจากเกษ่ยณผู้้�ให�ข�อม้ลัผู้้�น่�ยังได�รับเช่ิญให�เป็นวิทยากรพิิเศษ
ตามสถุาบันอุดมศึกษาทั�วประเทศ เนื�องจากม่ความสามารถุในการฟิัง พิ้ด อ่านแลัะเข่ยนสื�อสารภาษาไทยได�เป็นอย่างด่
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 4 (australian52)  เป็นนักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ย เพิศหญิง อายุ 52 ปี สำเร็จการศึกษาในระดับ 
ปริญญาเอก สาขาการบริหารองค์กร ม่ประสบการณ์การทำงานเป็นท่�ปรึกษาในบริษัทเอกช่นช่ั�นนำของโลักหลัายแห่ง  
ก่อนท่�จะมาทำงานในประเทศไทยแลัะเป็นอาจารย์พิิเศษในคณะบริหารธุรกิจสาขาการจัดการในสถุาบันอุดมศึกษาของรัฐ 
แหง่หนึ�งในพิื�นท่� 3 จงัหวดัช่ายแดนใต� มป่ระสบการณ์การทำงานร่วมกบับคุลัากรในสถุาบันอดุมศกึษาของรัฐแลัะเอกช่นในไทย
เป็นระยะเวลัา 4 ปี
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 5 (taiwanese46) เป็นอาจารย์ช่าวไต�หวัน เพิศช่าย อายุ 46 ปี สำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโท 
สาขานิเทศศาสตร์ สำเร็จการศึกษาแลัะทำงานในประเทศอังกฤษเป็นระยะเวลัา 9 ปี แลัะม่ประสบการณ์การสอนในสถุาบัน
อุดมศึกษาเอกช่นท่�ตั�งอย้่ในจังหวัดกรุงเทพิมหานคร เป็นระยะเวลัา 2 ปี
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 6 (american47)  เป็นช่าวอเมริกัน เพิศช่าย อายุ 47 ปี สำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตร่  
สาขาวชิ่ากราฟิิกดไ่ซึ่น ์มภ่รรยาเป็นคนไทย ปจัจบุนัเปน็อาจารย์ในสถุาบันอดุมศกึษาของรัฐแหง่หนึ�งในจงัหวดักรงุเทพิมหานคร 
มป่ระสบการณ์การสอนนักเรย่นในระดับช่ั�นประถุมศึกษาแลัะมัธยมศกึษาในประเทศสหรัฐอเมริกาแลัะสิงคโปร์ ปจัจบุนัทำงาน
ในสถุาบันอุดมศึกษาเอกช่นท่�ตั�งอย้่ในจังหวัดแห่งหนึ�งในภาคกลัางเป็นระยะเวลัา 7 ปี แลัะม่ทักษะการฟัิงแลัะพิ้ดภาษาไทย 
อย้่ในระดับด่
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 7 (chinese40)  เป็นอาจารย์ช่าวจ่น เพิศหญิง อายุ 40 ปี สำเร็จการศึกษาในสาขาภาษาอังกฤษ 
ปัจจุบันสอนหนังสือในสถุาบันอุดมศึกษาเอกช่นแห่งหนึ�งในภาคตะวันออกเฉ่ยงเหนือเป็นระยะเวลัา 2 ปี แต่งงานกับคนไทย 
ท่�เป็นอาจารย์สอนในสถุาบันอุดมศึกษาแห่งเด่ยวกัน

 เคร่�องมุ่อที่่�ใช้ในการวิจัย
  1. ท่มนักวิจัยประกอบด�วยนักวิจัยช่าวไทย 2 คนแลัะนักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ย 1 คน ในงานวิจัยน่�นักวิจัย 
เป็นเครื�องมือหลักัสำหรับการวิจยัเช่งิคุณภาพิ โดยทม่นักวิจยัได�มก่ารเตรย่มความพิร�อมในการทำความเข�าใจในเรื�องกระบวนการวิจยั 
กรอบแนวคิดงานวิจัย การสร�างคำถุามสัมภาษณ์ท่�ม่ความเป็นกลัาง เข�าใจง่าย ตรวจสอบภ้มิหลัังของผู้้�ให�ข�อม้ลั รวมไปถุึง 
การหลั่กเลั่�ยงอคติ ทั�งน่�เพิื�อให�ได�ข�อม้ลัท่�ครบถุ�วนแลัะน่าเช่ื�อถุือ
  2. แบบบันทึกข�อม้ลัส่วนบุคคลัของผู้้�ให�ข�อม้ลั ได�แก่ สัญช่าติ เพิศ ระดับการศึกษา อายุ สถุานะครอบครัว 
ระยะเวลัาท่�อย้่ในประเทศไทย ระยะเวลัาท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทย หน่วยงานท่�ทำงานแลัะตำแหน่งงาน เป็นต�น
  3. การสัมภาษณ์กลัุ่ม (focus group discussion) ประกอบด�วยคณะผู้้�วิจัยจำนวน 3 คนแลัะผู้้�ให�ข�อม้ลั 
จำนวน 7 คน เนื�องจากสถุานการณ์โควิด-19 จึงจัดการสัมภาษณ์กลัุ่มผู่้านโปรแกรม Skype ทั�งน่�เป็นแบบสัมภาษณ์ 
แบบกึ�งโครงสร�าง (Semi -Structural Interview) โดย 1 ในคณะนักวิจัยซึ่ึ�งเป็นช่าวออสเตรเลั่ยเป็นผู้้�ดำเนินการสัมภาษณ์
โดยใช่�ภาษาอังกฤษ ม่ประเด็นท่�เปิดโอกาสให�ผู้้�ให�ข�อม้ลัได�เลั่าประสบการณ์ในท่�ทำงานท่�เก่�ยวกับวัฒนธรรม “ความเกรงใจ”  
คณะผู้้�วจิยัได�เปดิโอกาสให�ผู้้�ให�ข�อมล้ัทั�ง 7 คนมส่่วนรว่มในการสนทนาแลัะแสดงความคิดเหน็ได�อยา่งอสิระ สามารถุสนทนาโต�ตอบ 
ระหว่างผู้้�ให�ข�อม้ลัด�วยกันเอง  ใช่�เวลัาประมาณ 120 นาท่ ซึ่ึ�งแบ่งประเด็นคำถุามหลัักออกเป็น 3 ประเด็นหลััก คือ  
1) นิยามของ “ความเกรงใจ” 2) ความคิดเห็นท่�ม่ต่อ “ความเกรงใจ” ท่�เกิดขึ�นในท่�ทำงาน แลัะ พิฤติกรรมหรือการแสดงออก
ในท่�ทำงานท่�แสดงออกถึุง “ความเกรงใจ” ทั�งน่�คำถุามท่�ใช่�สมัภาษณ์ได�ผู่้านการตรวจสอบความตรงเช่งิเนื�อหาจากผู้้�ทรงคุณวุฒิ
ท่�ม่ความเช่่�ยวช่าญด�านภาษา 2 คน แลัะด�านวัฒนธรรม จํานวน 2 คน จากนั�นคณะนักวิจัยได�ม่การซึ่ักซึ่�อมการสัมภาษณ์ 
กลัุ่มในวงสนทนาเลั็กก่อนจัดการสัมภาษณ์กลัุ่มจริง
  4. การสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั (in-depth interview) หลัังจากได�ทำการสัมภาษณ์กลัุ่มแลั�ว  
คณะผู้้�วิจยัยังได�ทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักเป็นรายบุคคลัผู่้านทางโปรแกรมท่�ผู้้�ให�ข�อมล้ัถุนัด (Google Meet, Skype, Zoom)  
โดยนักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ยเป็นผู้้�ดำเนินการสัมภาษณ์โดยใช่�ภาษาอังกฤษ การสัมภาษณ์รายบุคคลัใช่�เวลัาประมาณ 15 นาท่ 
เพิื�อให�ได�ข�อม้ลัเจาะลัึกท่�ลัะเอ่ยดถุ่�ถุ�วน บางคำถุามเป็นคำถุามเดิมท่�ใช่�ในการสัมภาษณ์กลัุ่ม เพิื�อให�ได�รายลัะเอ่ยดเพิิ�มเติม  
แลัะเป็นการตรวจสอบคำตอบท่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัได�ตอบไปแลั�วในระหว่างการสัมภาษณ์กลัุ่ม เพิื�อเป็นการตรวจสอบว่าข�อม้ลัท่�ได�มา
จากการสัมภาษณ์กลัุ่มม่ความสอดคลั�องหรือแตกต่างกับข�อม้ลัท่�ได�จากการสัมภาษณ์แบบรายบุคคลัหรือไม่อย่างไร นอกจากน่� 
ยังเป็นวิธ่การท่�ทำให�ผู้้�สัมภาษณ์บางคนท่�อาจจะไม่กลั�าตอบคำถุามบางประเด็นในระหว่างการสัมภาษณ์กลัุ่มได�เปิดใจ  
พิ้ดคุยแลัะให�ข�อม้ลัอย่างลัะเอ่ยดแลัะลัึกซึ่ึ�งในหัวข�อเฉพิาะท่�ต�องการ

การพิที่ักษ์สิที่ธิผู้้้ถ้กวิจัย
 การวิจัยครั�งน่�ผู้่านการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ของมหาวิทยาลััยเกษตรศาสตร์  
วิทยาเขตบางเขน โดยผู้้�วิจัยได�ทำการอธิบายรายลัะเอ่ยดของการวิจัยแลัะบทบาทของการเข�าร่วมการวิจัยแลัะเปิดโอกาสให� 
ผู้้�ให�ข�อมล้ัสามารถุซัึ่กถุามรายลัะเอย่ดเก่�ยวกบังานวิจยัจนเข�าใจ ทั�งน่�คณะนักวจิยัได�ขอให�ผู้้�ให�ข�อมล้ัลังนามยินยอมเข�าร่วมการวิจยั 
ตามแบบฟิอร์มท่�ได�จัดทำขึ�น อ่กทั�งคณะนักวิจัยได�ขออนุญาตบันทึกเทปการสนทนาแลัะจดบันทึกในระหว่างการให�สัมภาษณ์  
ซึ่ึ�งบทสนทนาจะถุ้กพิิมพิ์แบบคําต่อคําเป็นภาษาอังกฤษเพิื�อให�ผู้้�ให�ข�อม้ลัตรวจสอบความถุ้กต�องของเนื�อหา คณะนักวิจัย 
ได�ใช่�รหสัแทนช่ื�อจรงิของผู้้�ให�ข�อมล้ั สว่นเทปบนัทึกเสย่งแลัะบนัทึกข�อมล้ัการสมัภาษณ์จะถุก้ลับแลัะทำลัายเมื�องานวจิยัสิ�นสดุลัง



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ซึ่ึ�งเปน็จำนวนท่� Krueger (2002) แนะนำว่าเปน็ขนาดท่�เหมาะสมในการสมัภาษณก์ลัุม่แลัะเปน็ขนาดของกลัุม่คนท่�จะมลั่ักษณะ 
โต�ตอบโต�แย�งกันด่ท่�สุด โดยให�ข�อม้ลัประกอบด�วย กลัุ่มคนท่�ม่อายุระหว่าง 29-64 ปี แบ่งเป็นเพิศช่าย 4 คนแลัะเพิศหญิง 3 คน 
ผู้้�ให�ข�อม้ลัจำนวน 3 คนม่ประสบการณ์ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาท่�อย้่ในกรุงเทพิแลัะ อ่ก 4 คน ม่ประสบการณ์ทำงาน 
ในสถุาบันอุดมศึกษาท่�ตั�งอย้ใ่นภาคเหนือ ภาคกลัาง ภาคใต�แลัะภาคตะวันออกเฉย่งเหนือ ภาคลัะ 1 คน มร่ายลัะเอย่ดโดยย่อดังน่�
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 1 (english29) เป็นช่าวอังกฤษ เพิศช่าย อายุ 29 ปี จบการศึกษาสาขาการวิจัยแลัะประเมินผู้ลั 
จากสถุาบนัอดุมศกึษาแหง่หนึ�งในประเทศองักฤษ มป่ระสบการณก์ารสอนในระดบัอดุมศกึษาทั�งหมด 8 ป ีปจัจบุนัเปน็อาจารย์
ประจำคณะมนุษยศาสตร์ สาขาภาษาอังกฤษ โดยสอนนิสิตในระดับปริญญาตร่แลัะปริญญาโท ในสถุาบันอุดมศึกษาเอกช่น 
แห่งหนึ�งท่�ตั�งอย้่ในจังหวัดกรุงเทพิมหานคร รวมระยะเวลัาประสบการณ์การทำงาน 3 ปี
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 2 (malaythai35) เป็นลั้กครึ�งเช่ื�อสายมาเลัเซึ่่ย-ไทย เพิศหญิง อายุ 35 ปี จบการศึกษาปริญญาโท 
สาขาการสอนคณิตศาสตร์จากสถุาบันอุดมศึกษาแห่งหนึ�งในประเทศประเทศอังกฤษ ครอบครัวย�ายภ้มิลัำเนาจากประเทศ
มาเลัเซึ่่ยไปอย้่ประเทศอังกฤษตั�งแต่เธออายุได� 3 ขวบ ภายหลัังได�ย�ายภ้มิลัำเนากลัับมาอย้่ท่�ประเทศไทยตอนอายุ 31 ปี  
แลัะเริ�มสอนภาษาอังกฤษให�กับโรงเร่ยนเอกช่นแห่งหนึ�งเป็นระยะเวลัา 2 ปีก่อนท่�จะทำงานเป็นอาจารย์สอนภาษาอังกฤษ 
แลัะดำรงตำแหนง่รองหวัหน�าภาควชิ่าในสถุาบนัอดุมศกึษาเอกช่นแหง่หนึ�งในจงัหวดัทางภาคเหนอื รวมระยะเวลัาประสบการณ์
การทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทย 2 ปี
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 3 (american64) ช่าวอเมริกัน เพิศช่าย อายุ 64 ปี จบการศึกษาในระดับปริญญาโทสาขาปรัช่ญา  
จากสถุาบันอุดมศึกษาแห่งหนึ�งในประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นอาจารย์พิิเศษท่�ประเทศสหรัฐอเมริกาในระหว่างท่�ทำงาน 
ในภาคเอกช่น ก่อนย�ายมาเป็นอาจารย์ในสถุาบันอุดมศึกษาของรัฐแห่งหนึ�งในประเทศไทย ปัจจุบันเกษ่ยณอายุแลั�ว  
หลัังจากสอนหนังสือในระดับอุดมศึกษาเป็นระยะเวลัา 18 ปี หลัังจากเกษ่ยณผู้้�ให�ข�อม้ลัผู้้�น่�ยังได�รับเช่ิญให�เป็นวิทยากรพิิเศษ
ตามสถุาบันอุดมศึกษาทั�วประเทศ เนื�องจากม่ความสามารถุในการฟิัง พิ้ด อ่านแลัะเข่ยนสื�อสารภาษาไทยได�เป็นอย่างด่
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 4 (australian52)  เป็นนักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ย เพิศหญิง อายุ 52 ปี สำเร็จการศึกษาในระดับ 
ปริญญาเอก สาขาการบริหารองค์กร ม่ประสบการณ์การทำงานเป็นท่�ปรึกษาในบริษัทเอกช่นช่ั�นนำของโลักหลัายแห่ง  
ก่อนท่�จะมาทำงานในประเทศไทยแลัะเป็นอาจารย์พิิเศษในคณะบริหารธุรกิจสาขาการจัดการในสถุาบันอุดมศึกษาของรัฐ 
แหง่หนึ�งในพิื�นท่� 3 จงัหวดัช่ายแดนใต� มป่ระสบการณ์การทำงานร่วมกบับคุลัากรในสถุาบันอดุมศกึษาของรัฐแลัะเอกช่นในไทย
เป็นระยะเวลัา 4 ปี
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 5 (taiwanese46) เป็นอาจารย์ช่าวไต�หวัน เพิศช่าย อายุ 46 ปี สำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโท 
สาขานิเทศศาสตร์ สำเร็จการศึกษาแลัะทำงานในประเทศอังกฤษเป็นระยะเวลัา 9 ปี แลัะม่ประสบการณ์การสอนในสถุาบัน
อุดมศึกษาเอกช่นท่�ตั�งอย้่ในจังหวัดกรุงเทพิมหานคร เป็นระยะเวลัา 2 ปี
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 6 (american47)  เป็นช่าวอเมริกัน เพิศช่าย อายุ 47 ปี สำเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตร่  
สาขาวชิ่ากราฟิกิดไ่ซึ่น ์มภ่รรยาเป็นคนไทย ปจัจบุนัเปน็อาจารย์ในสถุาบันอดุมศกึษาของรัฐแหง่หนึ�งในจงัหวดักรงุเทพิมหานคร 
มป่ระสบการณ์การสอนนักเรย่นในระดับช่ั�นประถุมศึกษาแลัะมัธยมศกึษาในประเทศสหรัฐอเมริกาแลัะสิงคโปร์ ปจัจบุนัทำงาน
ในสถุาบันอุดมศึกษาเอกช่นท่�ตั�งอย้่ในจังหวัดแห่งหนึ�งในภาคกลัางเป็นระยะเวลัา 7 ปี แลัะม่ทักษะการฟัิงแลัะพิ้ดภาษาไทย 
อย้่ในระดับด่
 ผู้้�ให�ข�อม้ลัคนท่� 7 (chinese40)  เป็นอาจารย์ช่าวจ่น เพิศหญิง อายุ 40 ปี สำเร็จการศึกษาในสาขาภาษาอังกฤษ 
ปัจจุบันสอนหนังสือในสถุาบันอุดมศึกษาเอกช่นแห่งหนึ�งในภาคตะวันออกเฉ่ยงเหนือเป็นระยะเวลัา 2 ปี แต่งงานกับคนไทย 
ท่�เป็นอาจารย์สอนในสถุาบันอุดมศึกษาแห่งเด่ยวกัน

 เคร่�องมุ่อที่่�ใช้ในการวิจัย
  1. ท่มนักวิจัยประกอบด�วยนักวิจัยช่าวไทย 2 คนแลัะนักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ย 1 คน ในงานวิจัยน่�นักวิจัย 
เป็นเครื�องมือหลักัสำหรับการวิจยัเช่งิคุณภาพิ โดยทม่นักวิจยัได�มก่ารเตรย่มความพิร�อมในการทำความเข�าใจในเรื�องกระบวนการวิจยั 
กรอบแนวคิดงานวิจัย การสร�างคำถุามสัมภาษณ์ท่�ม่ความเป็นกลัาง เข�าใจง่าย ตรวจสอบภ้มิหลัังของผู้้�ให�ข�อม้ลั รวมไปถุึง 
การหลั่กเลั่�ยงอคติ ทั�งน่�เพิื�อให�ได�ข�อม้ลัท่�ครบถุ�วนแลัะน่าเช่ื�อถุือ
  2. แบบบันทึกข�อม้ลัส่วนบุคคลัของผู้้�ให�ข�อม้ลั ได�แก่ สัญช่าติ เพิศ ระดับการศึกษา อายุ สถุานะครอบครัว 
ระยะเวลัาท่�อย้่ในประเทศไทย ระยะเวลัาท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทย หน่วยงานท่�ทำงานแลัะตำแหน่งงาน เป็นต�น
  3. การสัมภาษณ์กลัุ่ม (focus group discussion) ประกอบด�วยคณะผู้้�วิจัยจำนวน 3 คนแลัะผู้้�ให�ข�อม้ลั 
จำนวน 7 คน เนื�องจากสถุานการณ์โควิด-19 จึงจัดการสัมภาษณ์กลัุ่มผู่้านโปรแกรม Skype ทั�งน่�เป็นแบบสัมภาษณ์ 
แบบกึ�งโครงสร�าง (Semi -Structural Interview) โดย 1 ในคณะนักวิจัยซึ่ึ�งเป็นช่าวออสเตรเลั่ยเป็นผู้้�ดำเนินการสัมภาษณ์
โดยใช่�ภาษาอังกฤษ ม่ประเด็นท่�เปิดโอกาสให�ผู้้�ให�ข�อม้ลัได�เลั่าประสบการณ์ในท่�ทำงานท่�เก่�ยวกับวัฒนธรรม “ความเกรงใจ”  
คณะผู้้�วจิยัได�เปดิโอกาสให�ผู้้�ให�ข�อมล้ัทั�ง 7 คนมส่่วนรว่มในการสนทนาแลัะแสดงความคิดเหน็ได�อยา่งอสิระ สามารถุสนทนาโต�ตอบ 
ระหว่างผู้้�ให�ข�อม้ลัด�วยกันเอง  ใช่�เวลัาประมาณ 120 นาท่ ซึ่ึ�งแบ่งประเด็นคำถุามหลัักออกเป็น 3 ประเด็นหลััก คือ  
1) นิยามของ “ความเกรงใจ” 2) ความคิดเห็นท่�ม่ต่อ “ความเกรงใจ” ท่�เกิดขึ�นในท่�ทำงาน แลัะ พิฤติกรรมหรือการแสดงออก
ในท่�ทำงานท่�แสดงออกถึุง “ความเกรงใจ” ทั�งน่�คำถุามท่�ใช่�สมัภาษณ์ได�ผู่้านการตรวจสอบความตรงเช่งิเนื�อหาจากผู้้�ทรงคุณวุฒิ
ท่�ม่ความเช่่�ยวช่าญด�านภาษา 2 คน แลัะด�านวัฒนธรรม จํานวน 2 คน จากนั�นคณะนักวิจัยได�ม่การซึ่ักซึ่�อมการสัมภาษณ์ 
กลัุ่มในวงสนทนาเลั็กก่อนจัดการสัมภาษณ์กลัุ่มจริง
  4. การสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั (in-depth interview) หลัังจากได�ทำการสัมภาษณ์กลัุ่มแลั�ว  
คณะผู้้�วิจยัยังได�ทำการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักเป็นรายบุคคลัผู่้านทางโปรแกรมท่�ผู้้�ให�ข�อมล้ัถุนัด (Google Meet, Skype, Zoom)  
โดยนักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ยเป็นผู้้�ดำเนินการสัมภาษณ์โดยใช่�ภาษาอังกฤษ การสัมภาษณ์รายบุคคลัใช่�เวลัาประมาณ 15 นาท่ 
เพิื�อให�ได�ข�อม้ลัเจาะลัึกท่�ลัะเอ่ยดถุ่�ถุ�วน บางคำถุามเป็นคำถุามเดิมท่�ใช่�ในการสัมภาษณ์กลัุ่ม เพิื�อให�ได�รายลัะเอ่ยดเพิิ�มเติม  
แลัะเป็นการตรวจสอบคำตอบท่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัได�ตอบไปแลั�วในระหว่างการสัมภาษณ์กลัุ่ม เพิื�อเป็นการตรวจสอบว่าข�อม้ลัท่�ได�มา
จากการสัมภาษณ์กลัุ่มม่ความสอดคลั�องหรือแตกต่างกับข�อม้ลัท่�ได�จากการสัมภาษณ์แบบรายบุคคลัหรือไม่อย่างไร นอกจากน่� 
ยังเป็นวิธ่การท่�ทำให�ผู้้�สัมภาษณ์บางคนท่�อาจจะไม่กลั�าตอบคำถุามบางประเด็นในระหว่างการสัมภาษณ์กลัุ่มได�เปิดใจ  
พิ้ดคุยแลัะให�ข�อม้ลัอย่างลัะเอ่ยดแลัะลัึกซึ่ึ�งในหัวข�อเฉพิาะท่�ต�องการ

การพิที่ักษ์สิที่ธิผู้้้ถ้กวิจัย
 การวิจัยครั�งน่�ผู้่านการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ของมหาวิทยาลััยเกษตรศาสตร์  
วิทยาเขตบางเขน โดยผู้้�วิจัยได�ทำการอธิบายรายลัะเอ่ยดของการวิจัยแลัะบทบาทของการเข�าร่วมการวิจัยแลัะเปิดโอกาสให� 
ผู้้�ให�ข�อมล้ัสามารถุซัึ่กถุามรายลัะเอย่ดเก่�ยวกบังานวิจยัจนเข�าใจ ทั�งน่�คณะนักวจิยัได�ขอให�ผู้้�ให�ข�อมล้ัลังนามยินยอมเข�าร่วมการวิจยั 
ตามแบบฟิอร์มท่�ได�จัดทำขึ�น อ่กทั�งคณะนักวิจัยได�ขออนุญาตบันทึกเทปการสนทนาแลัะจดบันทึกในระหว่างการให�สัมภาษณ์  
ซึ่ึ�งบทสนทนาจะถุ้กพิิมพิ์แบบคําต่อคําเป็นภาษาอังกฤษเพิื�อให�ผู้้�ให�ข�อม้ลัตรวจสอบความถุ้กต�องของเนื�อหา คณะนักวิจัย 
ได�ใช่�รหสัแทนช่ื�อจรงิของผู้้�ให�ข�อมล้ั สว่นเทปบนัทึกเสย่งแลัะบนัทึกข�อมล้ัการสมัภาษณ์จะถุก้ลับแลัะทำลัายเมื�องานวจิยัสิ�นสดุลัง



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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การวิเคราะห์์ข้อมุ้ล
 การวิเคราะห์ข�อม้ลั ใช่�แนวทางการวิเคราะห์ข�อม้ลัการวิจัยเช่ิงคุณภาพิตามแนวทางของ Chantavanich (2016)  
โดยคณะนักวิจัยได�ม่การถุอดเทปจากข�อม้ลัการสัมภาษณ์ ร่วมกับบันทึกภาคสนาม โดยม่การอ่านข�อม้ลัท่�ได�จากการถุอดเทป 
เพิื�อให�ได�ข�อมล้ัในภาพิรวม จากนั�นได�ใช่�โปรแกรม Nvivo 10 เพิื�อการจดัระเบย่บข�อมล้ัเพิื�อใช่�วเิคราะห์เนื�อหา (content analysis) 
โดยจำแนกเปน็ข�อมล้ัพิื�นฐาน (Typological analysis) โดยแบ่งข�อมล้ัตามเพิศของผู้้�ให�ข�อมล้ั (ช่าย/หญิง) ประเภทของสถุานศึกษา 
ท่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัทำงานอย้่ (สถุาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลั/เอกช่น) ท่�ตั�งของสถุานศึกษา (กรุงเทพิ/ต่างจังหวัด) ประเทศบ�านเกิด 
ของผู้้�ให�ข�อมล้ัแลัะโซึ่นของประเทศ (ทวป่เอเช่ย่/ยโุรป) หลังัจากนั�นคณะผู้้�วจิยัได�จำแนกประเภทข�อมล้ัระดบัจลุัภาคตามระดบัคำ 
หรือประโยค (Domain analysis) แลัะม่การทำสารบบจำแนกประเภท (Taxonomy) เพิื�อหากลัุ่มคำ (Cultural domain)  
ท่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัช่าวต่างช่าติแต่ลัะคนถุ่ายทอดออกมาจากคำให�สัมภาษณ์ท่�ม่ความหมายถึุงวัฒนธรรม “ความเกรงใจ” ร่วมกันซึ่ึ�ง
เป็นคำหรือกลัุ่มคำท่�ม่ความหมายครอบคลัุม สอดคลั�อง เก่�ยวข�องหรือใช่�แทนคำหลััก คณะผู้้�วิจัยยังได�จำแนกประเภทข�อม้ลั 
ระดับมหภาคตามเหตุการณ์แลัะสถุานการณ์ (event analysis) เมื�อผู้้�ให�ข�อม้ลัได�กล่ัาวถึุง “ความเกรงใจ” ในท่�ทำงาน  
หลังัจากนั�นคณะผู้้�วจิยัได�ทำการตค่วามข�อมล้ั (interpretation) ทั�งน่� Chantavanich (2016) ได�อธบิายไว�ว่าการวจิยัเช่งิคณุภาพิ
ในประเด็นท่�เก่�ยวกับวัฒนธรรม ท่�ต�องการค�นหาความหมายของวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ�งเป็นสิ�งท่�สำคัญมากเนื�องจากข�อมล้ั
ท่�อย้่ในบันทึกหรือเอกสารไม่เพิ่ยงพิอ แลัะไม่ช่ัดเจน “การวิเคราะห์วัฒนธรรมท่�มนุษย์สร�างขึ�นห่อหุ�มตน” (Chantavanich, 
2016, p. 129) จึงต�องใช่�การต่ความพิฤติกรรมท่�แสดงออกถุึงวัฒนธรรมดังกลั่าวด�วย

ความุน่าเช่�อถ่อของงานวิจัย
 เพิื�อให�งานวจิยัมค่ณุภาพิ  คณะผู้้�วจิยัได�ใช่�วธิก่ารตรวจสอบงานวจิยัคณุภาพิ โดยคณะผู้้�วจิยัตรวจสอบความน่าเช่ื�อถุอืของข�อมล้ั  
ด�วยการตรวจสอบข�อมล้ัซึ่�ำกบัผู้้�ให�ข�อมล้ั คณะนกัวจิยัสรปุเรื�องราวตา่งๆ ให�ผู้้�ให�ข�อมล้ัยนืยนัความถุก้ต�องในระหวา่งการเกบ็รวบรวม 
ข�อมล้ันอกจากน่�ยงัได�มก่ารตรวจสอบความถุก้ต�องจากสมาชิ่กผู้้�ร่วมทม่วิจยั โดยคณะนักวจิยัมก่ารนัดประชุ่มเพิื�อแลักเปล่ั�ยนมุมมอง 
แลัะความคิดเห็นในการเก็บรวบรวมข�อม้ลั ซึึ่�งในการวิเคราะห์ข�อม้ลันั�นผู้้�วิจัยทั�ง 3 คน ได�แบ่งกันอ่านบทสัมภาษณ์ 
ท่�ได�รับการถุอดเทป แลั�วจึงนำประเด็นแลัะข�อค�นพิบมาเปร่ยบเท่ยบส่วนท่�เหมือนหรือแตกต่างกัน หลัังจากนั�นคณะนักวิจัย 
ได�นำข�อม้ลัท่�ได�จากการสังเคราะห์ไปให�ผู้้�ให�ข�อม้ลัตรวจสอบอ่กครั�งเพิื�อยืนยันความถุ้กต�องตามท่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัได�ให�สัมภาษณ์

ผู้ลการวิจัย
“ความุเกรงใจ” เป็นค่านิยมุไที่ย
 ผู้ลัการวิเคราะห์ข�อมล้ัสัมภาษณ์พิบว่าผู้้�ให�ข�อม้ลัทุกคนให�ความเห็นว่าค่านิยม “ความเกรงใจ” ในท่�ทำงานของคนไทย 
ไมเ่หมือนกับคา่นยิมของคนในประเทศของตนเอง แต่อาจจะมบ่างอย่างท่�อาจใกลั�เคย่งกันบ�าง จากการวิเคราะห์ข�อม้ลัคณะนักวจิยั 
พิบค่านิยมหลััก 3 อย่างท่�เก่�ยวข�องกับ “ความเกรงใจ” ในสถุาบันการศึกษาไทย คือ 1) ค่านิยมด�านการเอาตัวรอด  
2) ค่านิยมด�านการยึดติดกับตัวบุคคลั แลัะ 3) ค่านิยมในเรื�องการตอบแทนบุญคุณ
 ในเรื�องค่านิยมด�านการเอาตัวรอด ผู้้�ให�ข�อม้ลัทุกคนม่ความเห็นตรงกันว่าคนไทยไม่ช่อบการเผู้ชิ่ญหน�าแลัะเลืัอกท่�จะ 
“รักษาหน�า” โปรดปรานการใช่�ช่่วิตท่�สนุกสนาน นิยมวางเฉย ไม่ยุ่งเก่�ยวกับเรื�องของคนอื�นท่�จะทำให�ตัวเองเดือดร�อน  
ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัดังน่�

  “ตลอดระยะเวลา 18 ปีทีี่่�ผมที่ำงานในสถาบัันอดุมศึกึษาไที่ย ผมวา่คนไที่ยเปีน็คนที่่�เอาตวัรอดเกง่ พวกเคา้ปีรับัตัว 
ให้้เข้้ากับัสถานการณ์์ได้ด่ พวกเค้าเน้นความสัมพันธ์์ระห้ว่างบัุคคลและการถือศึักด์�ศึร่ ไม่ชอบัการเส่ยห้น้ามาก ๆ ยึดต์ดกับั 
ตัวบัุคคลมากกว่าห้ลักการและกฎระเบั่ยบั” (american64, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “บัางคนคด์วา่ถา้เคา้ไมต่ั�งคำถามอะไรเลย เคา้กจ็ะไมถ่กูถาม การน์�งเงย่บัจงึเปีน็การแสดงออกถงึความเกรงใจ 
ความสุภาพ การม่มารยาที่ที่่�ด่” (malaythai35, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 8 พิฤษภาคม 2564)

  “คนไที่ยใจดน่ะ สภุาพ ไมช่อบัพดูห้รอืให้ค้วามเห้น็ในท่ี่�ปีระชมุ พวกเคา้ห้ว่งภาพลกัษณ์เ์วลาอยูต่อ่ห้นา้คนอื�น 
ผมยงัเคยพดูห้รอืที่ำอะไรที่่�ผด์พลาดในที่่�ปีระชมุ แปีลกมาก...เคา้ปีลอ่ยให้ผ้มพดูไปีเรื�อยๆ โดยไมเ่คยข้ดัคอเลย” (american47, 
จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “คณุ์เชื�อไห้มว่า เพื�อนร่วมงานข้องผมโดยส่วนให้ญ่ไ่ม่คอ่ยจะให้้ความเห็้นอะไรในที่่�ปีระชุม บัางคนก็เงย่บัสน์ที่ 
ตลอดการปีระชมุ แตเ่มื�อพวกเคา้ออกมาจากห้้องปีระชมุ พวกน่�จะกลายเปีน็คนท่ี่�พดูไมห่้ยดุ” (malaythai35, จากการสมัภาษณ์
กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “เมื�อใดก็ตามท่ี่�เพื�อนร่วมงานผมพูดคำว่า ไม่เปี็นไร เดาได้เลยว่าเค้ากำลังรู้สึกเกรงใจฉััน” (australian52, 
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 7 พิฤษภาคม 2564)

  ผู้้�ให�ข�อม้ลัยังกล่ัาวถึุงค่านิยมในเรื�องการตอบแทนบุญคุณ ซึึ่�งพิฤติกรรมอย่างหนึ�งท่�แสดงถึุงความร้�สึก 
สำนึกในบุญคุณคือการแสดงออกถุึงความเกรงใจ ความเคารพิ เช่ื�อฟิัง แลัะแสดงออกถุึงความสุภาพิอ่อนน�อม ผู้้�ให�ข�อม้ลัทุกคน
ม่ความเห็นสอดคลั�องกันว่า คนไทยม่ลัักษณะเป็น“ผู้้�ให�” ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัดังน่�

  “คนไที่ยใจดม่าก เพื�อนร่วมงานข้องฉันัมข่้องมาฝากฉันัเสมอ ฉันัไม่แน่ใจเห้มือนกันกว่าฉัันควรจะต้องให้้อะไร
กับัเค้าคืนห้รือเปีล่า” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “เพื�อนร่วมงานฉัันไม่ชอบัถาม สำห้รับัพวกเค้าบัางคนแล้ว การถามคือการบัอกให้้โลกรู้ว่าเค้าไม่รู้  
ห้รือเค้ากำลังข้ัดจังห้วะในระห้ว่างการสนที่นา บั่อยครั�งพวกเค้าก็แปีลเจตนารมณ์์ข้องคำถามที่่�ฉัันถามไม่อ่กที่์ศึที่างห้นึ�ง  
ถ้าเค้าน์�งเฉัยไม่ถามคำถามอะไรในระห้ว่างที่่�ฉัันพูด เค้าก็คาดการณ์์ว่าฉัันจะไม่ถามอะไรเค้า ในระห้ว่างท่ี่�เค้าพูดเช่นกัน”  
(american64, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 9 พิฤษภาคม 2564)

  “คุณ์รู้ไห้มว่าน์ส์ตปีร์ญ่ญ่าเอกข้องผมชอบัซืื้�อข้องมาให้้ฉัันทุี่กครั�งเมื�อมาปีรึกษาเรื�องงานว์จัยข้องพวกเค้า  
ผมไม่รู้ว่าว่าเค้าพูดเล่นห้รือพูดจร์งว่ามันเป็ีนธ์รรมเน่ยม พวกเค้าบัอกว่าเป็ีนห้น่�บัุญ่คุณ์ผม แต่สำห้รับัผมมันเป็ีนงานในห้น้าที่่�
อยู่แล้ว ถ้ามามือเปีล่า ผมก็ไม่ว่าอะไรอยู่แล้ว ที่่�อเมร์กา ถ้าผมได้รับัการ์ดตอนช่วงเที่ศึกาลคร์สต์มาสจากลูกศึ์ษย์ผมสักใบั  
มันก็ที่ำให้้ผมย์�มแล้ว (ห้ัวเราะ)” (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “ตามธ์รรมเนย่มจน่กจ็ะมก่ารให้้ข้องข้วญั่เห้มอืนกนั แตค่นจน่ไมใ่ห้้บัอ่ยเห้มอืนคนไที่ย คนจน่ให้ข้้องในโอกาส
ข้ึ�นปีีให้ม่ห้รือในเที่ศึกาลโบัราณ์ต่างๆ เที่่านั�น” (chinese40, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  ผู้้�ให�ข�อม้ลัส่วนใหญ่ม่ความเห็นตรงกันว่าบุคลัากรช่าวไทยในสถุาบันอุดมศึกษาให�ความสำคัญกับผู้้�ม่อำนาจ 
โดยเฉพิาะในสถุาบันอุดมศึกษาของรัฐจะม่ระบบศักดินาในระดับค่อนข�างส้ง ม่การจัดลัำดับช่นช่ั�นทางสังคมท่�แบ่งแยกระดับ 
ความแตกต่างของตำแหน่งของแต่ลัะบุคคลัอย่างชั่ดเจน ผู้้�ให�ข�อมล้ัโดยเฉพิาะช่าวตะวันตกท่�มาจากประเทศอังกฤษ ออสเตรเลัย่
แลัะสหรัฐอเมริกาจะได�รับการ “เกรงใจ” เป็นพิิเศษ ผู้้�ให�ข�อม้ลัท่�ม่วัฒนธรรมตะวันตกมองว่าค่านิยมน่�แตกต่างกับค่านิยม 
ของพิวกเขาอย่างสิ�นเช่งิ ผู้้�ให�ข�อมล้ัเหล่ัาน่�เลัา่วา่วฒันธรรมของเขาไม่ได�สอนให�คนเคารพิผู้้�อาวุโส เพิย่งเพิราะคนนั�นมอ่ายุมากกว่า 
คำกลั่าวน่�สะท�อนจากสุภาษิตตะวันตกท่�กลั่าวว่า “Respect is earned, not given.” (american64, จากการสัมภาษณ์
กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564) คือ การทำให�ใครสักคนศรัทธาแลัะเคารพิ เราต�องทำให�เขาเกิดความศรัทธาแลัะยอมรับในตัวเรา  
ไม่ใช่่เรื�องท่�จะมาบังคับ มาขอกันได� ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัดังน่�

  “ผมเคยสอนในสถาบันัอุดมศึกึษาข้องรัฐ และ รูส้กึได้วา่คนไที่ยให้ค้วามเคารพคนที่่�อายุมากกว่า มต่ำแห้น่งสงูกว่า 
พวกเคา้เปีน็คนชา่งสงัเกตมาก เคา้จะพยายามห้ลก่เล่�ยงที่่�จะพดูห้รือตดัสน์ใจอะไรกต็ามที่่�จะสรา้งความข้ดัแยง้กบััคนที่่�มอ่าวโุส
สูงกว่า เพราะม่ความเชื�อว่าผู้ม่อาวุโสจะเก่งกว่าคนม่อายุน้อย” (american64, จากการสัมภาษณ์์กลุ่ม, 2 พฤษภาคม 2564)
  นอกจากน่�ช่าวอเมริกัน (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564) กลั่าวว่า
  “ตอนผมมาสอนห้นังสือในสถาบัันน่�ให้ม่ๆ ผมไม่สามารถจำชื�อคนได้เลย แต่อยู่ไปีเรื�อยๆ ผมก็เข้้าใจ 
ว่าไม่จำเป็ีนต้องเร่ยกชื�อจร์ง แค่เร่ยกเค้าว่า…อาจารย์...ก็เปี็นการแสดงถึงการให้้เก่ยรต์แล้ว ตอนห้ลังม่คนบัอกว่าคนที่ั�วไปี 
จะเร่ยกอาจารย์ที่่�เปี็นศึาสตราจารย์ ว่า...ที่่านอาจารย์ เพื�อแสดงความเลื�อมใสสูงสุด”



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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การวิเคราะห์์ข้อมุ้ล
 การวิเคราะห์ข�อม้ลั ใช่�แนวทางการวิเคราะห์ข�อม้ลัการวิจัยเช่ิงคุณภาพิตามแนวทางของ Chantavanich (2016)  
โดยคณะนักวิจัยได�ม่การถุอดเทปจากข�อม้ลัการสัมภาษณ์ ร่วมกับบันทึกภาคสนาม โดยม่การอ่านข�อม้ลัท่�ได�จากการถุอดเทป 
เพิื�อให�ได�ข�อมล้ัในภาพิรวม จากนั�นได�ใช่�โปรแกรม Nvivo 10 เพิื�อการจดัระเบย่บข�อมล้ัเพิื�อใช่�วเิคราะห์เนื�อหา (content analysis) 
โดยจำแนกเปน็ข�อมล้ัพิื�นฐาน (Typological analysis) โดยแบ่งข�อมล้ัตามเพิศของผู้้�ให�ข�อมล้ั (ช่าย/หญิง) ประเภทของสถุานศึกษา 
ท่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัทำงานอย้่ (สถุาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลั/เอกช่น) ท่�ตั�งของสถุานศึกษา (กรุงเทพิ/ต่างจังหวัด) ประเทศบ�านเกิด 
ของผู้้�ให�ข�อมล้ัแลัะโซึ่นของประเทศ (ทวป่เอเช่ย่/ยโุรป) หลังัจากนั�นคณะผู้้�วจิยัได�จำแนกประเภทข�อมล้ัระดบัจลุัภาคตามระดบัคำ 
หรือประโยค (Domain analysis) แลัะม่การทำสารบบจำแนกประเภท (Taxonomy) เพิื�อหากลัุ่มคำ (Cultural domain)  
ท่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัช่าวต่างช่าติแต่ลัะคนถุ่ายทอดออกมาจากคำให�สัมภาษณ์ท่�ม่ความหมายถึุงวัฒนธรรม “ความเกรงใจ” ร่วมกันซึึ่�ง
เป็นคำหรือกลัุ่มคำท่�ม่ความหมายครอบคลัุม สอดคลั�อง เก่�ยวข�องหรือใช่�แทนคำหลััก คณะผู้้�วิจัยยังได�จำแนกประเภทข�อม้ลั 
ระดับมหภาคตามเหตุการณ์แลัะสถุานการณ์ (event analysis) เมื�อผู้้�ให�ข�อม้ลัได�กล่ัาวถึุง “ความเกรงใจ” ในท่�ทำงาน  
หลังัจากนั�นคณะผู้้�วจิยัได�ทำการตค่วามข�อมล้ั (interpretation) ทั�งน่� Chantavanich (2016) ได�อธบิายไว�ว่าการวจิยัเช่งิคณุภาพิ
ในประเด็นท่�เก่�ยวกับวัฒนธรรม ท่�ต�องการค�นหาความหมายของวัฒนธรรมใดวัฒนธรรมหนึ�งเป็นสิ�งท่�สำคัญมากเนื�องจากข�อมล้ั
ท่�อย้่ในบันทึกหรือเอกสารไม่เพิ่ยงพิอ แลัะไม่ช่ัดเจน “การวิเคราะห์วัฒนธรรมท่�มนุษย์สร�างขึ�นห่อหุ�มตน” (Chantavanich, 
2016, p. 129) จึงต�องใช่�การต่ความพิฤติกรรมท่�แสดงออกถุึงวัฒนธรรมดังกลั่าวด�วย

ความุน่าเช่�อถ่อของงานวิจัย
 เพิื�อให�งานวจิยัมค่ณุภาพิ  คณะผู้้�วจิยัได�ใช่�วธิก่ารตรวจสอบงานวจิยัคณุภาพิ โดยคณะผู้้�วจิยัตรวจสอบความน่าเช่ื�อถุอืของข�อมล้ั  
ด�วยการตรวจสอบข�อมล้ัซึ่�ำกบัผู้้�ให�ข�อมล้ั คณะนกัวจิยัสรปุเรื�องราวตา่งๆ ให�ผู้้�ให�ข�อมล้ัยนืยนัความถุก้ต�องในระหวา่งการเกบ็รวบรวม 
ข�อมล้ันอกจากน่�ยงัได�มก่ารตรวจสอบความถุก้ต�องจากสมาชิ่กผู้้�ร่วมทม่วิจยั โดยคณะนักวจิยัมก่ารนัดประชุ่มเพิื�อแลักเปล่ั�ยนมุมมอง 
แลัะความคิดเห็นในการเก็บรวบรวมข�อม้ลั ซึึ่�งในการวิเคราะห์ข�อม้ลันั�นผู้้�วิจัยทั�ง 3 คน ได�แบ่งกันอ่านบทสัมภาษณ์ 
ท่�ได�รับการถุอดเทป แลั�วจึงนำประเด็นแลัะข�อค�นพิบมาเปร่ยบเท่ยบส่วนท่�เหมือนหรือแตกต่างกัน หลัังจากนั�นคณะนักวิจัย 
ได�นำข�อม้ลัท่�ได�จากการสังเคราะห์ไปให�ผู้้�ให�ข�อม้ลัตรวจสอบอ่กครั�งเพิื�อยืนยันความถุ้กต�องตามท่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัได�ให�สัมภาษณ์

ผู้ลการวิจัย
“ความุเกรงใจ” เป็นค่านิยมุไที่ย
 ผู้ลัการวิเคราะห์ข�อมล้ัสัมภาษณ์พิบว่าผู้้�ให�ข�อมล้ัทุกคนให�ความเห็นว่าค่านิยม “ความเกรงใจ” ในท่�ทำงานของคนไทย 
ไมเ่หมือนกับคา่นยิมของคนในประเทศของตนเอง แต่อาจจะมบ่างอย่างท่�อาจใกลั�เคย่งกันบ�าง จากการวิเคราะห์ข�อม้ลัคณะนักวจิยั 
พิบค่านิยมหลััก 3 อย่างท่�เก่�ยวข�องกับ “ความเกรงใจ” ในสถุาบันการศึกษาไทย คือ 1) ค่านิยมด�านการเอาตัวรอด  
2) ค่านิยมด�านการยึดติดกับตัวบุคคลั แลัะ 3) ค่านิยมในเรื�องการตอบแทนบุญคุณ
 ในเรื�องค่านิยมด�านการเอาตัวรอด ผู้้�ให�ข�อม้ลัทุกคนม่ความเห็นตรงกันว่าคนไทยไม่ช่อบการเผู้ชิ่ญหน�าแลัะเลืัอกท่�จะ 
“รักษาหน�า” โปรดปรานการใช่�ช่่วิตท่�สนุกสนาน นิยมวางเฉย ไม่ยุ่งเก่�ยวกับเรื�องของคนอื�นท่�จะทำให�ตัวเองเดือดร�อน  
ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัดังน่�

  “ตลอดระยะเวลา 18 ปีีท่ี่�ผมที่ำงานในสถาบัันอดุมศึกึษาไที่ย ผมวา่คนไที่ยเปีน็คนที่่�เอาตวัรอดเกง่ พวกเคา้ปีรับัตัว 
ให้้เข้้ากับัสถานการณ์์ได้ด่ พวกเค้าเน้นความสัมพันธ์์ระห้ว่างบัุคคลและการถือศึักด์�ศึร่ ไม่ชอบัการเส่ยห้น้ามาก ๆ ยึดต์ดกับั 
ตัวบัุคคลมากกว่าห้ลักการและกฎระเบั่ยบั” (american64, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “บัางคนคด์วา่ถา้เคา้ไมต่ั�งคำถามอะไรเลย เคา้กจ็ะไมถ่กูถาม การน์�งเงย่บัจงึเปีน็การแสดงออกถงึความเกรงใจ 
ความสุภาพ การม่มารยาที่ที่่�ด่” (malaythai35, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 8 พิฤษภาคม 2564)

  “คนไที่ยใจดน่ะ สภุาพ ไมช่อบัพดูห้รอืให้ค้วามเห้น็ในท่ี่�ปีระชมุ พวกเคา้ห้ว่งภาพลกัษณ์เ์วลาอยูต่อ่ห้น้าคนอื�น 
ผมยงัเคยพดูห้รอืที่ำอะไรที่่�ผด์พลาดในที่่�ปีระชมุ แปีลกมาก...เคา้ปีลอ่ยให้ผ้มพดูไปีเรื�อยๆ โดยไมเ่คยข้ดัคอเลย” (american47, 
จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “คณุ์เชื�อไห้มว่า เพื�อนร่วมงานข้องผมโดยส่วนให้ญ่ไ่ม่คอ่ยจะให้ค้วามเห็้นอะไรในที่่�ปีระชุม บัางคนก็เงย่บัสนท์ี่ 
ตลอดการปีระชมุ แตเ่มื�อพวกเคา้ออกมาจากห้อ้งปีระชมุ พวกน่�จะกลายเปีน็คนที่่�พดูไมห่้ยดุ” (malaythai35, จากการสมัภาษณ์
กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “เมื�อใดก็ตามที่่�เพื�อนร่วมงานผมพูดคำว่า ไม่เปี็นไร เดาได้เลยว่าเค้ากำลังรู้สึกเกรงใจฉััน” (australian52, 
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 7 พิฤษภาคม 2564)

  ผู้้�ให�ข�อม้ลัยังกล่ัาวถึุงค่านิยมในเรื�องการตอบแทนบุญคุณ ซึึ่�งพิฤติกรรมอย่างหนึ�งท่�แสดงถึุงความร้�สึก 
สำนึกในบุญคุณคือการแสดงออกถุึงความเกรงใจ ความเคารพิ เช่ื�อฟิัง แลัะแสดงออกถุึงความสุภาพิอ่อนน�อม ผู้้�ให�ข�อม้ลัทุกคน
ม่ความเห็นสอดคลั�องกันว่า คนไทยม่ลัักษณะเป็น“ผู้้�ให�” ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัดังน่�

  “คนไที่ยใจดม่าก เพื�อนร่วมงานข้องฉันัมข่้องมาฝากฉันัเสมอ ฉันัไม่แน่ใจเห้มือนกันกว่าฉันัควรจะต้องให้อ้ะไร
กับัเค้าคืนห้รือเปีล่า” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “เพื�อนร่วมงานฉัันไม่ชอบัถาม สำห้รับัพวกเค้าบัางคนแล้ว การถามคือการบัอกให้้โลกรู้ว่าเค้าไม่รู้  
ห้รือเค้ากำลังข้ัดจังห้วะในระห้ว่างการสนที่นา บั่อยครั�งพวกเค้าก็แปีลเจตนารมณ์์ข้องคำถามท่ี่�ฉัันถามไม่อ่กท์ี่ศึที่างห้นึ�ง  
ถ้าเค้าน์�งเฉัยไม่ถามคำถามอะไรในระห้ว่างที่่�ฉัันพูด เค้าก็คาดการณ์์ว่าฉัันจะไม่ถามอะไรเค้า ในระห้ว่างท่ี่�เค้าพูดเช่นกัน”  
(american64, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 9 พิฤษภาคม 2564)

  “คุณ์รู้ไห้มว่าน์ส์ตปีร์ญ่ญ่าเอกข้องผมชอบัซืื้�อข้องมาให้้ฉัันทุี่กครั�งเมื�อมาปีรึกษาเรื�องงานว์จัยข้องพวกเค้า  
ผมไม่รู้ว่าว่าเค้าพูดเล่นห้รือพูดจร์งว่ามันเป็ีนธ์รรมเน่ยม พวกเค้าบัอกว่าเป็ีนห้น่�บัุญ่คุณ์ผม แต่สำห้รับัผมมันเป็ีนงานในห้น้าที่่�
อยู่แล้ว ถ้ามามือเปีล่า ผมก็ไม่ว่าอะไรอยู่แล้ว ที่่�อเมร์กา ถ้าผมได้รับัการ์ดตอนช่วงเที่ศึกาลคร์สต์มาสจากลูกศึ์ษย์ผมสักใบั  
มันก็ที่ำให้้ผมย์�มแล้ว (ห้ัวเราะ)” (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “ตามธ์รรมเนย่มจน่กจ็ะมก่ารให้ข้้องข้วญั่เห้มอืนกนั แตค่นจน่ไมใ่ห้บ้ัอ่ยเห้มือนคนไที่ย คนจน่ให้ข้้องในโอกาส
ข้ึ�นปีีให้ม่ห้รือในเที่ศึกาลโบัราณ์ต่างๆ เที่่านั�น” (chinese40, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  ผู้้�ให�ข�อม้ลัส่วนใหญ่ม่ความเห็นตรงกันว่าบุคลัากรช่าวไทยในสถุาบันอุดมศึกษาให�ความสำคัญกับผู้้�ม่อำนาจ 
โดยเฉพิาะในสถุาบันอุดมศึกษาของรัฐจะม่ระบบศักดินาในระดับค่อนข�างส้ง ม่การจัดลัำดับช่นช่ั�นทางสังคมท่�แบ่งแยกระดับ 
ความแตกต่างของตำแหน่งของแต่ลัะบุคคลัอย่างชั่ดเจน ผู้้�ให�ข�อมล้ัโดยเฉพิาะช่าวตะวันตกท่�มาจากประเทศอังกฤษ ออสเตรเลัย่
แลัะสหรัฐอเมริกาจะได�รับการ “เกรงใจ” เป็นพิิเศษ ผู้้�ให�ข�อม้ลัท่�ม่วัฒนธรรมตะวันตกมองว่าค่านิยมน่�แตกต่างกับค่านิยม 
ของพิวกเขาอย่างสิ�นเช่งิ ผู้้�ให�ข�อมล้ัเหล่ัาน่�เลัา่วา่วฒันธรรมของเขาไม่ได�สอนให�คนเคารพิผู้้�อาวุโส เพิย่งเพิราะคนนั�นมอ่ายุมากกว่า 
คำกลั่าวน่�สะท�อนจากสุภาษิตตะวันตกท่�กลั่าวว่า “Respect is earned, not given.” (american64, จากการสัมภาษณ์
กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564) คือ การทำให�ใครสักคนศรัทธาแลัะเคารพิ เราต�องทำให�เขาเกิดความศรัทธาแลัะยอมรับในตัวเรา  
ไม่ใช่่เรื�องท่�จะมาบังคับ มาขอกันได� ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัดังน่�

  “ผมเคยสอนในสถาบันัอุดมศึกึษาข้องรัฐ และ รูส้กึได้วา่คนไที่ยให้ค้วามเคารพคนท่ี่�อายุมากกว่า มต่ำแห้น่งสงูกว่า 
พวกเคา้เปีน็คนชา่งสงัเกตมาก เคา้จะพยายามห้ลก่เล่�ยงที่่�จะพดูห้รือตดัสน์ใจอะไรกต็ามที่่�จะสรา้งความข้ดัแยง้กบััคนที่่�มอ่าวโุส
สูงกว่า เพราะม่ความเชื�อว่าผู้ม่อาวุโสจะเก่งกว่าคนม่อายุน้อย” (american64, จากการสัมภาษณ์์กลุ่ม, 2 พฤษภาคม 2564)
  นอกจากน่�ช่าวอเมริกัน (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564) กลั่าวว่า
  “ตอนผมมาสอนห้นังสือในสถาบัันน่�ให้ม่ๆ ผมไม่สามารถจำชื�อคนได้เลย แต่อยู่ไปีเรื�อยๆ ผมก็เข้้าใจ 
ว่าไม่จำเป็ีนต้องเร่ยกชื�อจร์ง แค่เร่ยกเค้าว่า…อาจารย์...ก็เปี็นการแสดงถึงการให้้เก่ยรต์แล้ว ตอนห้ลังม่คนบัอกว่าคนที่ั�วไปี 
จะเร่ยกอาจารย์ที่่�เปี็นศึาสตราจารย์ ว่า...ที่่านอาจารย์ เพื�อแสดงความเลื�อมใสสูงสุด”



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 “ความุเกรงใจ” ในมุุมุมุองของบุุคลากรต่่างชาต่ิ
 คณะนักวิจยัซึึ่�งประกอบไปด�วยนักวิจยัช่าวไทย 2 คนแลัะช่าวออสเตรเลัย่ 1 คน ขอให�ผู้้�ให�ข�อมล้ัลัองอธบิายความหมาย
ของคำว่า “ความเกรงใจ” แลัะพิบว่าแนวคิด “ความเกรงใจ” ยากท่�จะให�คำจำกัดความ ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัดังน่�

  “คณุ์จะไมเ่ชื�อเลยวา่จะมใ่ครบันโลกน่�จะที่ำอะไรสกัอยา่งให้้กบััคณุ์ โดยการกระที่ำนั�นจะเปีน็การลด์รอนสท์ี่ธ์์�
ข้องตัวเค้าเอง" (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

   “เมื�อผมย้ายมาที่ำงานในปีระเที่ศึไที่ยแรกๆ เพื�อนท่ี่�เป็ีนชาวต่างชาต์เคยเตือนผมเห้มือนกันเรื�องค่าน์ยม 
ในเรื�องความเกรงใจข้องคนไที่ย โดยเฉัพาะในที่่�ที่ำงาน ส์�งน่�เปีน็ที่ั�งข้้อดแ่ละข้้อเสย่ข้องการที่ำงานร่วมกนัคนไที่ยในเวลาเดย่วกนั 
ผมถูกเตือนว่าต้องใชเ้วลาสักพักในการเรย่นรูส้์�งน่�” (english29, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั, 9 พิฤษภาคม 2564)

  “ความเกรงใจเป็ีนอะไรที่่�ยากที่่�จะอธ์บ์ัาย มนัคลา้ยๆ กบััคำวา่ empathy ห้รอื considerate ห้รอื thoughtful 
แต่อาจจะไม่ใช่ก็ได้” (english29, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “ฉัันไม่แน่ใจเห้มือนกันว่า ความเกรงใจ เปี็นพฤต์กรรมที่่�ด่ห้รือไม่ด่นะ เพื�อนคนไที่ยบัอกฉัันว่าความเกรงใจ
แสดงถงึความสภุาพ ไมเ่ข้า้ใจวา่ที่ำไมคนไที่ยกลวัการที่ำรา้ยความรูส้กึผูอ้ื�น แตก่ลบััเลอืกที่่�จะแบักรบััความรูส้กึที่่�แย ่ๆ  นั�นไวก้บัั
ตัวเอง” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “คณุ์สามารถที่่�จะบัอกไดว้า่คนคนห้นึ�งกำลงัรูส้กึเกรงใจกบััคนที่่�กำลงัพดูคยุดว้ย จากที่า่ที่างและการแสดงออก
ที่างกายข้องเค้าที่่�บั่งบัอกถึงความเกรงใจคู่สนที่นาอย่างเห็้นชัด” (american47, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั, 
2 พิฤษภาคม 2564)

  “บัางครั�งคนไที่ยเลือกที่่�จะรักษาน�ำใจคนท่ี่�ไม่ไดม้ค่วามสัมพนัธ์ใ์กล้ชด์กบััเคา้เลยมากกว่าคนท่ี่�เค้าสนท์ี่คุน้เคย” 
(chinese40, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “คณุ์สามารถที่่�จะบัอกไดว้า่คนคนห้นึ�งกำลงัรูส้กึเกรงใจกบััคนที่่�กำลงัพดูคยุดว้ย จากที่า่ที่างและการแสดงออก
ที่างกายข้องเค้าที่่�บั่งบัอกถึงความเกรงใจคู่สนที่นาอย่างเห็้นชัด” (malaythai35, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั,  
8 พิฤษภาคม 2564)

  แม�แต่ american64 (จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564) ซึึ่�งเป็นผู้้�ท่�ม่ประสบการณ์ทำงาน 
ในประเทศไทยมากท่�สุดยังกลั่าวว่า “ผมว่าไม่ม่คำศึัพที่์ภาษาอังกฤษคำไห้นที่่�ตรงกับัคำว่า ความเกรงใจ 100%”

  นอกจากน่�ท่มนกัวจิยัยงัพิบวา่แนวคดิ “ความเกรงใจ” ยากท่�จะอธบิายเปน็คำพิ้ด แตส่ามารถุระบถุุงึคา่นยิม
แลัะพิฤติกรรมหลััก 3 อย่างท่�แสดงให�เห็นถุึง “ความเกรงใจ” ได� ดังน่�

 1. พฤต่ิกรรมุที่่�แสดงถึงความุเคารพ
 ความเคารพิเป็นพิฤติกรรมอย่างหนึ�งท่�แสดงออกถึุง “ความเกรงใจ” ความเคารพิในท่�น่�หมายถึุง การเช่ื�อฟิังแลัะ
การแสดงออกต่อผู้้�อื�นด�วยความอ่อนน�อม ระวังไม่ให�การกระทำของตนเองขัดใจผู้้�อื�น รวมไปถึุงการปฏิบัติตามท่�หัวหน�าสั�ง
โดยปราศจากความเคลืัอบแคลังสงสัย หรือถุ�าเกิดความสงสัยก็หลั่กเลั่�ยงการตั�งคำถุามกับหัวหน�า ความแตกต่างทางอำนาจ 
เช่่นน่�ทำให�ผู้้�ท่�ม่อำนาจต�ำกว่า นิ�งเฉยหรือมองข�ามการแสดงความคิดเห็นท่�อาจก่อให�เกิดความขัดแย�งกับหัวหน�า พิฤติกรรม 
ท่�ได�กลั่าวมาน่�นักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ยต่ความว่าม่ความหมายใกลั�เค่ยงกับคำภาษาอังกฤษ คือ “self-monitoring” ซึ่ึ�งหมายถุึง 
การควบคุมการแสดงออกทางอารมณ์แลัะพิฤติกรรมของตัวเอง  ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัช่าวจ่น ดังน่�

 “เพื�อนร่วมงานข้องฉัันห้ลายคนม่ความค์ดที่่�ด่มากๆ แต่เค้าเลือกที่่�จะไม่พูดออกมา” (english29, จากการสัมภาษณ์ 
แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 9 พิฤษภาคม 2564)

  ผู้้�ม่อาวุโสน�อยแต่ให�ข�อเสนอแนะในท่�ประช่มจะถุ้กมองว่าไม่เหมาะสม เช่่น

  “ห้ลังจากท่ี่�ผมได้แสดงความค์ดเห็้นในท่ี่�ปีระชุมตอนเข้้ามาที่ำงานให้ม่ๆ พอการปีระชุมเสร็จส์�นลง ผมถูก
แซื้วจากเพื�อนร่วมงานชาวไที่ย ว่า ผมมาจากโลกไห้น? พวกเค้าบัอกว่าผมพูดมากเก์นไปี” (english29, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม,  
2 พิฤษภาคม 2564)

 ในทางกลับักนัพิฤตกิรรมการให�เกย่รตหิรอืการให�ความเคารพิในระดบัท่�มากเกนิไปกถ็ุก้คนท่�เปน็หวัหน�ามองวา่ลัก้น�อง
ตนเองกลััวความเส่�ยง กลััวความลั�มเหลัว แลัะเอาเปร่ยบเพิื�อนร่วมงาน ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลั ดังน่�

  “สมยัที่่�ฉันัเปีน็ห้วัห้นา้โครงการวจ์ยั ที่กุอยา่งแที่บัจะมาจากห้วัสมองข้องฉันัที่ั�งห้มด ลกูที่ม่ข้องฉัันเปีน็เยสแมน! 
เห้็นด่เห็้นงามไปีกับัฉัันทุี่กเรื�อง ห้ลายคนม่ไอเด่ยที่่�ด่มากๆ แต่เค้าเลือกที่่�จะไม่แสดงความค์ดเห็้นออกมาก แที่นที่่�ฉัันจะชอบั  
ฉัันกลับัรู้สึกว่าฉัันที่ำงานได้ยากลำบัากข้ึ�น” (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “การไม่ตั�งคำถาม ที่ำให้้ผมค์ดว่าทุี่กคนรู้ห้มดแล้ว” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึัก 
รายบุคคลั, 8 พิฤษภาคม 2564)

 2. พฤต่ิกรรมุห์ล่กเล่�ยงความุขัดแย้ง
 ช่าวต่างช่าติมองว่าสังคมไทยเป็นสังคมแห่งการต่อรอง คนไทยหลั่กเลั่�ยงการสนทนาหรือการกระทำอันใดก็ตาม 
ท่�อาจจะทำลัายมิตรภาพิหรือสร�างความขัดแย�ง ซึึ่�งนักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ยท่�อย้่ในท่มนักวิจัยต่ความว่าม่ส่วนคลั�ายคลึัง 
กบัพิฤตกิรรมของช่าวตะวนัตกท่�เรย่กวา่ “conflict avoidance” ซึ่ึ�งหมายถุงึการหลัก่เลั่�ยงการเผู้ช่ญิหน�าแลัะปญัหา พิฤตกิรรม
ท่�กลั่าวมาน่�สะท�อนให�เห็นถุึง “ความเกรงใจ” ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลั ดังน่�
  “ผมไมเ่ข้า้ใจเลยวา่ ที่ำไมพวกเคา้ไมบ่ัอกความรูส้กึที่่�แที่จ้รง์ออกมา ที่ำไมเคา้ไมบ่ัอกส์�งที่่�เคา้ตอ้งการออกมาเลย 
ผมไม่สามารถฝืนที่ำในส์�งที่่�ผมเกล่ยดห้รือไม่เห้็นด้วยเปี็นปีีๆ แต่พวกเค้าพร้อมที่่�จะที่นอยู่กับักฎระเบั่ยบับัางอย่าง ห้รืออะไร 
ที่่�เค้าไม่เห้็นด้วยเลยตลอดช่ว์ต” (chinese40, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “การไม่กล้าปีฏิ์เสธ์ ไม่กล้าโต้แย้ง ยอมให้้ตัวเองเส่ยเปีร่ยบั ฉัันว่าเปี็นพฤต์กรรมที่่�สะที่้อนถึงความเกรงใจ” 
(australian52, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 7 พิฤษภาคม 2564)

  นอกจากน่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัม่ความคิดเห็นว่าการหลั่กเล่ั�ยงความขัดแย�งบางครั�งส่งผู้ลัให�ปัญหาท่�ม่อย้่ยกระดับ 
ความรุนแรงขึ�น ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลั ดังน่�

  “นอ้ยครั�งมาก ที่่�คณุ์จะเห้น็เพื�อนรว่มงานเปีดิใจคยุกนัในเรื�องใดเรื�องห้นึ�งเพื�อห้าที่างออก ผมนะพบับัอ่ยมาก 
ท่ี่�เวลาเก์ดปีัญ่ห้าอะไรข้ึ�นมา เพื�อนร่วมงานคนไที่ยเลือกท่ี่�จะพูดคุยเพ่ยงผ์วเผ์นเก่�ยวกับัเรื�องนั�น จนปีัญ่ห้านั�นฟัังดูเปี็นเรื�อง 
ไม่สำคัญ่ไปีเลย” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)
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 “ความุเกรงใจ” ในมุุมุมุองของบุุคลากรต่่างชาต่ิ
 คณะนักวิจยัซึึ่�งประกอบไปด�วยนักวิจยัช่าวไทย 2 คนแลัะช่าวออสเตรเลัย่ 1 คน ขอให�ผู้้�ให�ข�อมล้ัลัองอธบิายความหมาย
ของคำว่า “ความเกรงใจ” แลัะพิบว่าแนวคิด “ความเกรงใจ” ยากท่�จะให�คำจำกัดความ ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัดังน่�

  “คณุ์จะไมเ่ชื�อเลยวา่จะมใ่ครบันโลกน่�จะที่ำอะไรสกัอยา่งให้้กบััคณุ์ โดยการกระที่ำนั�นจะเปีน็การลด์รอนสท์ี่ธ์์�
ข้องตัวเค้าเอง" (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

   “เมื�อผมย้ายมาที่ำงานในปีระเที่ศึไที่ยแรกๆ เพื�อนท่ี่�เป็ีนชาวต่างชาต์เคยเตือนผมเห้มือนกันเรื�องค่าน์ยม 
ในเรื�องความเกรงใจข้องคนไที่ย โดยเฉัพาะในที่่�ที่ำงาน ส์�งน่�เปีน็ที่ั�งข้้อดแ่ละข้้อเสย่ข้องการที่ำงานร่วมกนัคนไที่ยในเวลาเดย่วกนั 
ผมถูกเตือนว่าต้องใชเ้วลาสักพักในการเรย่นรูส้์�งน่�” (english29, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั, 9 พิฤษภาคม 2564)

  “ความเกรงใจเป็ีนอะไรที่่�ยากที่่�จะอธ์บ์ัาย มนัคลา้ยๆ กบััคำวา่ empathy ห้รอื considerate ห้รือ thoughtful 
แต่อาจจะไม่ใช่ก็ได้” (english29, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “ฉัันไม่แน่ใจเห้มือนกันว่า ความเกรงใจ เปี็นพฤต์กรรมที่่�ด่ห้รือไม่ด่นะ เพื�อนคนไที่ยบัอกฉัันว่าความเกรงใจ
แสดงถงึความสภุาพ ไมเ่ข้า้ใจวา่ที่ำไมคนไที่ยกลวัการที่ำรา้ยความรูส้กึผูอ้ื�น แตก่ลบััเลอืกที่่�จะแบักรบััความรูส้กึที่่�แย ่ๆ  นั�นไวก้บัั
ตัวเอง” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “คณุ์สามารถที่่�จะบัอกไดว้า่คนคนห้นึ�งกำลงัรูส้กึเกรงใจกบััคนที่่�กำลงัพดูคยุดว้ย จากที่า่ที่างและการแสดงออก
ที่างกายข้องเค้าที่่�บั่งบัอกถึงความเกรงใจคู่สนที่นาอย่างเห็้นชัด” (american47, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั, 
2 พิฤษภาคม 2564)

  “บัางครั�งคนไที่ยเลือกท่ี่�จะรักษาน�ำใจคนท่ี่�ไม่ไดม้ค่วามสัมพนัธ์ใ์กล้ชด์กบััเคา้เลยมากกว่าคนที่่�เค้าสนท์ี่คุน้เคย” 
(chinese40, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “คณุ์สามารถที่่�จะบัอกไดว้า่คนคนห้นึ�งกำลงัรูส้กึเกรงใจกบััคนที่่�กำลงัพดูคยุดว้ย จากที่า่ที่างและการแสดงออก
ที่างกายข้องเค้าที่่�บั่งบัอกถึงความเกรงใจคู่สนที่นาอย่างเห็้นชัด” (malaythai35, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั,  
8 พิฤษภาคม 2564)

  แม�แต่ american64 (จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564) ซึึ่�งเป็นผู้้�ท่�ม่ประสบการณ์ทำงาน 
ในประเทศไทยมากท่�สุดยังกลั่าวว่า “ผมว่าไม่ม่คำศึัพที่์ภาษาอังกฤษคำไห้นที่่�ตรงกับัคำว่า ความเกรงใจ 100%”

  นอกจากน่�ท่มนกัวจิยัยงัพิบวา่แนวคดิ “ความเกรงใจ” ยากท่�จะอธบิายเปน็คำพิ้ด แตส่ามารถุระบถุุงึคา่นยิม
แลัะพิฤติกรรมหลััก 3 อย่างท่�แสดงให�เห็นถุึง “ความเกรงใจ” ได� ดังน่�

 1. พฤต่ิกรรมุที่่�แสดงถึงความุเคารพ
 ความเคารพิเป็นพิฤติกรรมอย่างหนึ�งท่�แสดงออกถึุง “ความเกรงใจ” ความเคารพิในท่�น่�หมายถึุง การเช่ื�อฟิังแลัะ
การแสดงออกต่อผู้้�อื�นด�วยความอ่อนน�อม ระวังไม่ให�การกระทำของตนเองขัดใจผู้้�อื�น รวมไปถึุงการปฏิบัติตามท่�หัวหน�าสั�ง
โดยปราศจากความเคลืัอบแคลังสงสัย หรือถุ�าเกิดความสงสัยก็หลั่กเลั่�ยงการตั�งคำถุามกับหัวหน�า ความแตกต่างทางอำนาจ 
เช่่นน่�ทำให�ผู้้�ท่�ม่อำนาจต�ำกว่า นิ�งเฉยหรือมองข�ามการแสดงความคิดเห็นท่�อาจก่อให�เกิดความขัดแย�งกับหัวหน�า พิฤติกรรม 
ท่�ได�กลั่าวมาน่�นักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ยต่ความว่าม่ความหมายใกลั�เค่ยงกับคำภาษาอังกฤษ คือ “self-monitoring” ซึ่ึ�งหมายถุึง 
การควบคุมการแสดงออกทางอารมณ์แลัะพิฤติกรรมของตัวเอง  ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลัช่าวจ่น ดังน่�

 “เพื�อนร่วมงานข้องฉัันห้ลายคนม่ความค์ดที่่�ด่มากๆ แต่เค้าเลือกที่่�จะไม่พูดออกมา” (english29, จากการสัมภาษณ์ 
แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 9 พิฤษภาคม 2564)

  ผู้้�ม่อาวุโสน�อยแต่ให�ข�อเสนอแนะในท่�ประช่มจะถุ้กมองว่าไม่เหมาะสม เช่่น

  “ห้ลังจากที่่�ผมได้แสดงความค์ดเห็้นในที่่�ปีระชุมตอนเข้้ามาที่ำงานให้ม่ๆ พอการปีระชุมเสร็จส์�นลง ผมถูก
แซื้วจากเพื�อนร่วมงานชาวไที่ย ว่า ผมมาจากโลกไห้น? พวกเค้าบัอกว่าผมพูดมากเก์นไปี” (english29, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม,  
2 พิฤษภาคม 2564)

 ในทางกลับักนัพิฤตกิรรมการให�เกย่รตหิรอืการให�ความเคารพิในระดบัท่�มากเกนิไปกถ็ุก้คนท่�เปน็หวัหน�ามองวา่ลัก้น�อง
ตนเองกลััวความเส่�ยง กลััวความลั�มเหลัว แลัะเอาเปร่ยบเพิื�อนร่วมงาน ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลั ดังน่�

  “สมยัที่่�ฉันัเปีน็ห้วัห้นา้โครงการวจ์ยั ที่กุอยา่งแที่บัจะมาจากห้วัสมองข้องฉันัที่ั�งห้มด ลกูที่ม่ข้องฉันัเปีน็เยสแมน! 
เห้็นด่เห็้นงามไปีกับัฉัันทุี่กเรื�อง ห้ลายคนม่ไอเด่ยที่่�ด่มากๆ แต่เค้าเลือกที่่�จะไม่แสดงความค์ดเห็้นออกมาก แที่นที่่�ฉัันจะชอบั  
ฉัันกลับัรู้สึกว่าฉัันที่ำงานได้ยากลำบัากข้ึ�น” (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “การไม่ตั�งคำถาม ที่ำให้้ผมค์ดว่าทุี่กคนรู้ห้มดแล้ว” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึัก 
รายบุคคลั, 8 พิฤษภาคม 2564)

 2. พฤต่ิกรรมุห์ล่กเล่�ยงความุขัดแย้ง
 ช่าวต่างช่าติมองว่าสังคมไทยเป็นสังคมแห่งการต่อรอง คนไทยหลั่กเลั่�ยงการสนทนาหรือการกระทำอันใดก็ตาม 
ท่�อาจจะทำลัายมิตรภาพิหรือสร�างความขัดแย�ง ซึึ่�งนักวิจัยช่าวออสเตรเลั่ยท่�อย้่ในท่มนักวิจัยต่ความว่าม่ส่วนคลั�ายคลึัง 
กบัพิฤตกิรรมของช่าวตะวนัตกท่�เรย่กวา่ “conflict avoidance” ซึ่ึ�งหมายถุงึการหลัก่เลั่�ยงการเผู้ช่ญิหน�าแลัะปญัหา พิฤตกิรรม
ท่�กลั่าวมาน่�สะท�อนให�เห็นถุึง “ความเกรงใจ” ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลั ดังน่�
  “ผมไมเ่ข้า้ใจเลยวา่ ที่ำไมพวกเคา้ไมบ่ัอกความรูส้กึที่่�แที่จ้รง์ออกมา ที่ำไมเคา้ไมบ่ัอกส์�งที่่�เคา้ตอ้งการออกมาเลย 
ผมไม่สามารถฝืนที่ำในส์�งที่่�ผมเกล่ยดห้รือไม่เห้็นด้วยเปี็นปีีๆ แต่พวกเค้าพร้อมท่ี่�จะที่นอยู่กับักฎระเบั่ยบับัางอย่าง ห้รืออะไร 
ที่่�เค้าไม่เห้็นด้วยเลยตลอดช่ว์ต” (chinese40, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “การไม่กล้าปีฏิ์เสธ์ ไม่กล้าโต้แย้ง ยอมให้้ตัวเองเส่ยเปีร่ยบั ฉัันว่าเปี็นพฤต์กรรมที่่�สะที่้อนถึงความเกรงใจ” 
(australian52, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 7 พิฤษภาคม 2564)

  นอกจากน่�ผู้้�ให�ข�อม้ลัม่ความคิดเห็นว่าการหลั่กเล่ั�ยงความขัดแย�งบางครั�งส่งผู้ลัให�ปัญหาท่�ม่อย้่ยกระดับ 
ความรุนแรงขึ�น ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลั ดังน่�

  “นอ้ยครั�งมาก ที่่�คณุ์จะเห้น็เพื�อนรว่มงานเปีดิใจคยุกนัในเรื�องใดเรื�องห้นึ�งเพื�อห้าที่างออก ผมนะพบับัอ่ยมาก 
ที่่�เวลาเก์ดปีัญ่ห้าอะไรข้ึ�นมา เพื�อนร่วมงานคนไที่ยเลือกที่่�จะพูดคุยเพ่ยงผ์วเผ์นเก่�ยวกับัเรื�องนั�น จนปีัญ่ห้านั�นฟัังดูเปี็นเรื�อง 
ไม่สำคัญ่ไปีเลย” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)
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   สว่นผู้้�ให�ข�อมล้ับางคนเห็นวา่พิฤตกิรรมดงักลัา่วเปน็เพิย่งแค่การประวิงเวลัา แตจ่รงิ ๆ  แลั�วเป็นเทคนิค 
ของพิวกเขา ท่�ต�องการสำรวจสถุานการณ์โดยรอบ กอ่นท่�จะตัดสนิใจว่าจะอดทนต่อไปกับปญัหาหรือจะหาทางออกให�กับตวัเอง
อย่างไร เพิื�อถุอนตัวออกจากปัญหานั�นอย่างสง่างามท่�สุด ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลั ดังน่�

  “เค้าค์ดว่าปีัญ่ห้าจะห้าที่างออกให้้ตัวมันเอง” (american47, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “เพื�อนที่่�ที่ำงานจะพดูคยุกนัแตเ่รื�องข้องปีญั่ห้า แตแ่ที่บัจะไมเ่คยพดูถงึวธ์์แ่กไ้ข้ปัีญ่ห้านั�นเลย” (chinese40, 
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 8 พิฤษภาคม 2564)

 3. ร้ปแบุบุการที่ำงาน
  ผู้้�ให�ข�อม้ลับางคนได�ให�ความเห็นว่า ในสถุาบันอุดมศึกษายังม่การทำงานแบบวันต่อวัน (reactive) หลัายคน 
เลัือกท่�จะเป็นผู้้�ตามมากกว่าผู้้�นำ “เกรงใจ” เป็นคำพิ้ดติดปากท่�ถุ้กนำมาอ�างเป็นเหตุผู้ลัเมื�อไม่ต�องการทำอะไรเกินกว่างาน 
ท่�ได�รับมอบหมาย 

  “ไม่อยากที่ำ เด่�ยวจะข้้ามห้น้าข้้ามตาคนอื�น” (steal the scene) (english29, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 
2 พิฤษภาคม 2564)

  เนื�องจากพิฤติกรรมดังกลั่าวบ่งบอกว่าบุคคลันั�นทะเยอทะยานเกินตัว ดังคำกลั่าวของช่าวออสเตรเลั่ยท่�ว่า  
“สำห้รับัพวกเค้า การเปี็นผู้ตามที่่�ด่ คือ การไม่ที่ำอะไรเก์นเลยห้น้าที่่� อันน่�รวมไปีถึงการไม่ค์ดแที่นห้ัวห้น้า ไม่เสนอความเห้็น
ใดๆ พวกเค้าจะที่ำเที่่าที่่�ฉัันบัอกให้้ที่ำเที่่านั�น” (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  พิฤตกิรรมดงักลัา่วกลับัเปน็อปุสรรคท่�ขดัขวางความคดิรเิริ�ม สร�างสรรค ์ด�วยเหตนุ่�หวัหน�าท่�เปน็ช่าวตา่งช่าตคิดิวา่ 
ลั้กน�องคนไทยช่อบทำงานเช่ิงรับมากกว่าเช่ิงรุก ดังคำกลั่าวของอาจารย์ช่าวอเมริกันท่�พิ้ดว่า

  “วนั ๆ  พวกเค้าจะรอแต่คำสั�ง ไม่คด์ ไม่วางแผน ไม่ที่ำอะไรต่อไปีตามท่ี่�เค้าคด์ว่าควรจะที่ำได้” (american47, 
จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “ผมที่ำงานในสถาบันัอดุมศึกึษาไที่ยมา 18 ปี ีผมบัอกไดเ้ลยวา่คนที่ำงานในน่�สว่นให้ญ่เ่ปีน็พวกอนรุกัษน์ย์ม” 
(american64, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “งานกลุ่มข้องนักศึึกษาในห้้องเร่ยนกับังานโปีรเจคท่ี่�ผมที่ำอยู่กับัเพื�อนร่วมงานคล้ายกันอยู่อย่างห้นึ�ง คือ  
ม่เรื�องปีวดหั้วเก่�ยวกับัการก์นแรงเพื�อนร่วมที่่มให้้เห็้นอยู่บ่ัอย ๆ” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั,  
8 พิฤษภาคม 2564)

สรุปและอภิิปรายผู้ล
 ในงานวิจัยน่�คณะผู้้�วิจัยต�องการเร่ยนร้�มุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทย 
ท่�ม่ต่อวัฒนธรรมแลัะค่านิยม “ความเกรงใจ” ในท่�ทำงาน ว่าจะสอดคลั�องหรือขัดแย�งกับผู้ลังานวิจัยในอด่ตท่�ส่วนใหญ่มาจาก 
ข�อมล้ัการสมัภาษณช์่าวตา่งช่าตทิ่�ทำงานในบรษิทัเอกช่น งานวจิยัน่�ได�ทำการศกึษาถุงึมมุมองตอ่“ความเกรงใจ” ของช่าวตา่งช่าต ิ
ท่�ทำงานในสถุาบันอดุมศกึษาไทย จากการศึกษาพิบว่า “ความเกรงใจ” เป็นวฒันธรรมเฉพิาะของสังคมไทยในวงกว�าง ไม่ใช่จ่ำกดั 
เพิ่ยงแค่บริบทของการทำงานเพิ่ยงอย่างเด่ยว จึงอาจจะสรุปได�ว่า “ความเกรงใจ” เป็นเหมือนค่านิยมประจำช่าติ (national 
value) ท่�ปรากฏการณ์อย้่ทั�วไป โดยงานวิจัยน่�คณาจารย์ช่าวต่างช่าติมองว่า “ความเกรงใจ” เป็นวัฒนธรรมแลัะค่านิยม 
ท่�ม่ความหมายลัึกซึ่ึ�ง เป็นค่านิยมท่�ม่เงื�อนงำแลัะม่ความหมายท่�ซึ่่อนอย้่ ท่�ต�องใช่�การต่ความอย่างลัึกซึ่ึ�งในการทำความเข�าใจ 
นอกจากน่�ผู้ลัการศึกษาพิบว่าพิฤติกรรมของบุคคลัหนึ�งท่�แสดงออกต่อบุคคลัอื�นเป็นเครื�องมือท่�บ่งบอกถุึง “ความเกรงใจ” 
ได�เปน็อยา่งด ่ซึ่ึ�งสอดคลั�องกบัผู้ลัการวจิยัของ Intachakra (2012) ท่�พิบวา่ “ความเกรงใจ” เปน็แนวคดิท่�ซึ่บัซึ่�อนท่�แสดงออกถุงึ 
ความสุภาพิต่อผู้้�อื�น เป็นคำท่�อธิบายได�ยาก ช่าวต่างช่าติท่�ไม่คุ�นช่ินกับ “ความเกรงใจ” อาจจะคิดว่าพิฤติกรรมท่�แสดงออกถุึง
วัฒนธรรมหรือค่านิยมดังกล่ัาว เป็นสิ�งท่�ไม่สมเหตุสมผู้ลั ขาดความจริงใจ หรืออาจจะคิดไปว่า “ความเกรงใจ” เป็นข�อด�อย
มากกว่าข�อด่
 อย่างไรก็ตาม “ความเกรงใจ” สามารถุสะท�อนออกมาอย้่ในร้ปแบบของพิฤติกรรมได� 3 ลัักษณะด�วยกัน คือ  
1) การแสดงออกถุึงความเคารพิ 2) การหลั่กเลั่�ยงความขัดแย�ง แลัะ 3) ร้ปแบบการทำงาน โดยผู้ลัการวิจัยท่�ระบุว่าพิฤติกรรม 
ท่�แสดงออกถึุงความเคารพิถุก้มองโดยคนไทยด�วยกันเองว่าเปน็การแสดงออกถึุงความออ่นน�อมถุ่อมตน  ร้�กาลัเทศะ แตใ่นมุมมอง 
ของช่าวต่างช่าติกลัับมองว่าเป็นการกระทำท่�ไร�เหตุผู้ลัเพิราะ “ความเกรงใจ” เป็นการให�ความสำคัญกับความร้�สึกของผู้้�อื�น 
มากกว่าความร้�สึกของตนเอง ซึึ่�งสอดคลั�องกับผู้ลัการวิจัยของ Chuatong and Rojchanaprapayont (2016) ท่�พิบว่า  
การแสดงออกทางอำนาจของบคุคลัแลัะการแสดงออกถุงึความเคารพิเปน็การแสดง “ความเกรงใจ” ซึ่ึ�งเปน็กลัวธิห่ลักัความสภุาพิ 
เพิื�อให�ผู้้�ท่�มป่ฏสิมัพินัธด์�วยเกดิความประทบัใจ แลัะมก่ารปฏบิตัทิ่�ดต่อบกลัับมา นอกจากน่�ช่าวตา่งช่าตมิค่วามคดิเหน็วา่บคุลัากร
ในสถุาบันอุดมศึกษาม่พิฤติกรรมการหลั่กเลั่�ยงความขัดแย�ง ซึ่ึ�งสอดคลั�องกับผู้ลัการวิจัยของ Permpon (2014) แลัะ Huang 
(2020) ท่�พิบว่าบุคลัากรในสถุาบันอุดมศึกษาเลืัอกท่�จะใช่�ความประน่ประนอมในการจัดการความขัดแย�งแลัะม่พิฤติกรรม 
การไม่พิ้ดแบบตรงไปตรงมา
 ในมุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติพิฤติกรรมท่�แสดงออกถึุง “ความเกรงใจ” มาจากหลัายสาเหตุซึ่ึ�งสอดคลั�อง 
กับผู้ลัการวิจัยของ Muakyod et al., (2020) ท่�พิบว่า พินักงานคนไทยช่อบหลั่กเลั่�ยงการพิ้ดจาสื�อสารอย่างตรงไปตรงมา  
แลัะเก็บคำพิ้ด ไม่แสดงความคิดเห็นในท่�ประชุ่ม สาเหตุส่วนหนึ�งมาจาก “ความเกรงใจ” ท่�กลััวว่าคำพิ้ดท่�พิ้ดออกไปจะทำให� 
ผู้้�ร่วมสนทนาร้�สึกไม่ด่ จนทำให�กระทบกระเทือนสัมพัินธภาพิระหว่างคนในองค์กรด�วยกัน ช่าวต่างช่าติมองว่าค่านิยม 
แลัะพิฤติกรรมดังกลั่าวเป็นทั�งข�อด่แลัะข�อเส่ยของเพิื�อนร่วมงานช่าวไทย
 ทั�งน่�คณะผู้้�วจิยัยงัได�พิยายามตอบข�อสงสยัของ Mesinsri (2017) เก่�ยวกบัมมุมองของช่าวตา่งช่าตทิ่�มต่อ่ “ความเกรงใจ”  
ของคนไทยในท่�ทำงาน วา่มค่วามเป็นจริงมากน�อยเพิย่งใดโดยใช่�ข�อมล้ัการสัมภาษณ์จากคณาจารย์ท่�ทำงานในสถุาบันการศึกษาไทย 
คณะนักวิจัยพิบว่าคณาจารย์ช่าวต่างช่าติในสถุาบันอุดมศึกษามองว่าเพิื�อนร่วมงานช่าวไทยม่ค่านิยมแลัะพิฤติกรรมบางอย่าง 
ท่�แสดงออกถุงึ “ความเกรงใจ” สอดคลั�องกบัข�อสรปุในบทความดงักลัา่ว เช่น่ การหลัก่เลั่�ยงท่�จะโต�แย�ง ตั�งคำถุามแลัะแสดงออก 
ทางความคิดเพิราะนิสัย “ข่�เกรงใจ” โดยเฉพิาะกับผู้้�ท่�ม่อายุส้งกว่า แลัะมักจะใช่�คำว่า “ไม่เป็นไร” ในการกลับเกลัื�อนหรือ  
แก�ไขปัญหา ในภาพิรวมผู้ลัการวิจัยครั�งน่�สอดคลั�องกับงานวิจัยท่�  Mesinsri (2017) กลั่าวถุึง 6 ข�อ จากทั�งหมด 12 ข�อ
ด�วยกัน คือ คนไทย “ไม่กลั�าท่�จะโต�แย�งเพิราะข่�เกรงใจ” “ไม่พิ้ดในสิ�งท่�ควรพิ้ด” “รอให�ปัญหาเกิดก่อนแลั�วค่อยหาทางแก�”  
“ช่อบพิ้ดว่าไม่เป็นไร” “กินแรง เก่�ยงงาน” แลัะ “เกรงใจคนอายุมากกว่า”
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   สว่นผู้้�ให�ข�อมล้ับางคนเห็นวา่พิฤตกิรรมดงักลัา่วเปน็เพิย่งแค่การประวิงเวลัา แตจ่รงิ ๆ  แลั�วเป็นเทคนิค 
ของพิวกเขา ท่�ต�องการสำรวจสถุานการณ์โดยรอบ กอ่นท่�จะตัดสนิใจว่าจะอดทนต่อไปกับปญัหาหรือจะหาทางออกให�กับตวัเอง
อย่างไร เพิื�อถุอนตัวออกจากปัญหานั�นอย่างสง่างามท่�สุด ดังตัวอย่างคำกลั่าวของผู้้�ให�ข�อม้ลั ดังน่�

  “เค้าค์ดว่าปีัญ่ห้าจะห้าที่างออกให้้ตัวมันเอง” (american47, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “เพื�อนที่่�ที่ำงานจะพดูคยุกนัแตเ่รื�องข้องปีญั่ห้า แตแ่ที่บัจะไมเ่คยพดูถงึวธ์์แ่กไ้ข้ปีญั่ห้านั�นเลย” (chinese40, 
จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลัึกรายบุคคลั, 8 พิฤษภาคม 2564)

 3. ร้ปแบุบุการที่ำงาน
  ผู้้�ให�ข�อม้ลับางคนได�ให�ความเห็นว่า ในสถุาบันอุดมศึกษายังม่การทำงานแบบวันต่อวัน (reactive) หลัายคน 
เลัือกท่�จะเป็นผู้้�ตามมากกว่าผู้้�นำ “เกรงใจ” เป็นคำพิ้ดติดปากท่�ถุ้กนำมาอ�างเป็นเหตุผู้ลัเมื�อไม่ต�องการทำอะไรเกินกว่างาน 
ท่�ได�รับมอบหมาย 

  “ไม่อยากที่ำ เด่�ยวจะข้้ามห้น้าข้้ามตาคนอื�น” (steal the scene) (english29, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 
2 พิฤษภาคม 2564)

  เนื�องจากพิฤติกรรมดังกลั่าวบ่งบอกว่าบุคคลันั�นทะเยอทะยานเกินตัว ดังคำกลั่าวของช่าวออสเตรเลั่ยท่�ว่า  
“สำห้รับัพวกเค้า การเปี็นผู้ตามที่่�ด่ คือ การไม่ที่ำอะไรเก์นเลยห้น้าที่่� อันน่�รวมไปีถึงการไม่ค์ดแที่นห้ัวห้น้า ไม่เสนอความเห้็น
ใดๆ พวกเค้าจะที่ำเที่่าที่่�ฉัันบัอกให้้ที่ำเที่่านั�น” (australian52, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  พิฤตกิรรมดงักลัา่วกลับัเปน็อปุสรรคท่�ขดัขวางความคดิรเิริ�ม สร�างสรรค ์ด�วยเหตนุ่�หวัหน�าท่�เปน็ช่าวตา่งช่าตคิดิวา่ 
ลั้กน�องคนไทยช่อบทำงานเช่ิงรับมากกว่าเช่ิงรุก ดังคำกลั่าวของอาจารย์ช่าวอเมริกันท่�พิ้ดว่า

  “วนั ๆ  พวกเค้าจะรอแต่คำสั�ง ไม่คด์ ไม่วางแผน ไม่ที่ำอะไรต่อไปีตามที่่�เค้าคด์ว่าควรจะที่ำได้” (american47, 
จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “ผมที่ำงานในสถาบันัอดุมศึกึษาไที่ยมา 18 ปี ีผมบัอกไดเ้ลยวา่คนที่ำงานในน่�สว่นให้ญ่เ่ปีน็พวกอนรุกัษน์ย์ม” 
(american64, จากการสัมภาษณ์กลัุ่ม, 2 พิฤษภาคม 2564)

  “งานกลุ่มข้องนักศึึกษาในห้้องเร่ยนกับังานโปีรเจคท่ี่�ผมที่ำอยู่กับัเพื�อนร่วมงานคล้ายกันอยู่อย่างห้นึ�ง คือ  
ม่เรื�องปีวดหั้วเก่�ยวกับัการก์นแรงเพื�อนร่วมที่่มให้้เห็้นอยู่บ่ัอย ๆ” (taiwanese46, จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึักรายบุคคลั,  
8 พิฤษภาคม 2564)

สรุปและอภิิปรายผู้ล
 ในงานวิจัยน่�คณะผู้้�วิจัยต�องการเร่ยนร้�มุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติท่�ทำงานในสถุาบันอุดมศึกษาไทย 
ท่�ม่ต่อวัฒนธรรมแลัะค่านิยม “ความเกรงใจ” ในท่�ทำงาน ว่าจะสอดคลั�องหรือขัดแย�งกับผู้ลังานวิจัยในอด่ตท่�ส่วนใหญ่มาจาก 
ข�อมล้ัการสมัภาษณช์่าวตา่งช่าตทิ่�ทำงานในบรษิทัเอกช่น งานวจิยัน่�ได�ทำการศกึษาถุงึมมุมองตอ่“ความเกรงใจ” ของช่าวตา่งช่าต ิ
ท่�ทำงานในสถุาบันอดุมศกึษาไทย จากการศึกษาพิบว่า “ความเกรงใจ” เป็นวฒันธรรมเฉพิาะของสังคมไทยในวงกว�าง ไม่ใช่่จำกดั 
เพิ่ยงแค่บริบทของการทำงานเพิ่ยงอย่างเด่ยว จึงอาจจะสรุปได�ว่า “ความเกรงใจ” เป็นเหมือนค่านิยมประจำช่าติ (national 
value) ท่�ปรากฏการณ์อย้่ทั�วไป โดยงานวิจัยน่�คณาจารย์ช่าวต่างช่าติมองว่า “ความเกรงใจ” เป็นวัฒนธรรมแลัะค่านิยม 
ท่�ม่ความหมายลัึกซึ่ึ�ง เป็นค่านิยมท่�ม่เงื�อนงำแลัะม่ความหมายท่�ซึ่่อนอย้่ ท่�ต�องใช่�การต่ความอย่างลัึกซึ่ึ�งในการทำความเข�าใจ 
นอกจากน่�ผู้ลัการศึกษาพิบว่าพิฤติกรรมของบุคคลัหนึ�งท่�แสดงออกต่อบุคคลัอื�นเป็นเครื�องมือท่�บ่งบอกถุึง “ความเกรงใจ” 
ได�เปน็อยา่งด ่ซึ่ึ�งสอดคลั�องกบัผู้ลัการวจิยัของ Intachakra (2012) ท่�พิบวา่ “ความเกรงใจ” เปน็แนวคดิท่�ซึ่บัซึ่�อนท่�แสดงออกถุงึ 
ความสุภาพิต่อผู้้�อื�น เป็นคำท่�อธิบายได�ยาก ช่าวต่างช่าติท่�ไม่คุ�นช่ินกับ “ความเกรงใจ” อาจจะคิดว่าพิฤติกรรมท่�แสดงออกถุึง
วัฒนธรรมหรือค่านิยมดังกล่ัาว เป็นสิ�งท่�ไม่สมเหตุสมผู้ลั ขาดความจริงใจ หรืออาจจะคิดไปว่า “ความเกรงใจ” เป็นข�อด�อย
มากกว่าข�อด่
 อย่างไรก็ตาม “ความเกรงใจ” สามารถุสะท�อนออกมาอย้่ในร้ปแบบของพิฤติกรรมได� 3 ลัักษณะด�วยกัน คือ  
1) การแสดงออกถุึงความเคารพิ 2) การหลั่กเลั่�ยงความขัดแย�ง แลัะ 3) ร้ปแบบการทำงาน โดยผู้ลัการวิจัยท่�ระบุว่าพิฤติกรรม 
ท่�แสดงออกถึุงความเคารพิถุก้มองโดยคนไทยด�วยกันเองว่าเปน็การแสดงออกถึุงความออ่นน�อมถุ่อมตน  ร้�กาลัเทศะ แตใ่นมุมมอง 
ของช่าวต่างช่าติกลัับมองว่าเป็นการกระทำท่�ไร�เหตุผู้ลัเพิราะ “ความเกรงใจ” เป็นการให�ความสำคัญกับความร้�สึกของผู้้�อื�น 
มากกว่าความร้�สึกของตนเอง ซึึ่�งสอดคลั�องกับผู้ลัการวิจัยของ Chuatong and Rojchanaprapayont (2016) ท่�พิบว่า  
การแสดงออกทางอำนาจของบคุคลัแลัะการแสดงออกถุงึความเคารพิเปน็การแสดง “ความเกรงใจ” ซึ่ึ�งเปน็กลัวธิห่ลักัความสภุาพิ 
เพิื�อให�ผู้้�ท่�มป่ฏสิมัพินัธด์�วยเกดิความประทบัใจ แลัะมก่ารปฏบิตัทิ่�ดต่อบกลับัมา นอกจากน่�ช่าวตา่งช่าตมิค่วามคดิเหน็วา่บคุลัากร
ในสถุาบันอุดมศึกษาม่พิฤติกรรมการหลั่กเลั่�ยงความขัดแย�ง ซึ่ึ�งสอดคลั�องกับผู้ลัการวิจัยของ Permpon (2014) แลัะ Huang 
(2020) ท่�พิบว่าบุคลัากรในสถุาบันอุดมศึกษาเลืัอกท่�จะใช่�ความประน่ประนอมในการจัดการความขัดแย�งแลัะม่พิฤติกรรม 
การไม่พิ้ดแบบตรงไปตรงมา
 ในมุมมองของบุคลัากรช่าวต่างช่าติพิฤติกรรมท่�แสดงออกถึุง “ความเกรงใจ” มาจากหลัายสาเหตุซึ่ึ�งสอดคลั�อง 
กับผู้ลัการวิจัยของ Muakyod et al., (2020) ท่�พิบว่า พินักงานคนไทยช่อบหลั่กเลั่�ยงการพิ้ดจาสื�อสารอย่างตรงไปตรงมา  
แลัะเก็บคำพิ้ด ไม่แสดงความคิดเห็นในท่�ประชุ่ม สาเหตุส่วนหนึ�งมาจาก “ความเกรงใจ” ท่�กลััวว่าคำพิ้ดท่�พิ้ดออกไปจะทำให� 
ผู้้�ร่วมสนทนาร้�สึกไม่ด่ จนทำให�กระทบกระเทือนสัมพัินธภาพิระหว่างคนในองค์กรด�วยกัน ช่าวต่างช่าติมองว่าค่านิยม 
แลัะพิฤติกรรมดังกลั่าวเป็นทั�งข�อด่แลัะข�อเส่ยของเพิื�อนร่วมงานช่าวไทย
 ทั�งน่�คณะผู้้�วจิยัยงัได�พิยายามตอบข�อสงสยัของ Mesinsri (2017) เก่�ยวกบัมมุมองของช่าวตา่งช่าตทิ่�มต่อ่ “ความเกรงใจ”  
ของคนไทยในท่�ทำงาน วา่มค่วามเป็นจริงมากน�อยเพิย่งใดโดยใช่�ข�อมล้ัการสัมภาษณ์จากคณาจารย์ท่�ทำงานในสถุาบันการศึกษาไทย 
คณะนักวิจัยพิบว่าคณาจารย์ช่าวต่างช่าติในสถุาบันอุดมศึกษามองว่าเพิื�อนร่วมงานช่าวไทยม่ค่านิยมแลัะพิฤติกรรมบางอย่าง 
ท่�แสดงออกถุงึ “ความเกรงใจ” สอดคลั�องกบัข�อสรปุในบทความดงักลัา่ว เช่น่ การหลัก่เลั่�ยงท่�จะโต�แย�ง ตั�งคำถุามแลัะแสดงออก 
ทางความคิดเพิราะนิสัย “ข่�เกรงใจ” โดยเฉพิาะกับผู้้�ท่�ม่อายุส้งกว่า แลัะมักจะใช่�คำว่า “ไม่เป็นไร” ในการกลับเกลัื�อนหรือ  
แก�ไขปัญหา ในภาพิรวมผู้ลัการวิจัยครั�งน่�สอดคลั�องกับงานวิจัยท่�  Mesinsri (2017) กลั่าวถุึง 6 ข�อ จากทั�งหมด 12 ข�อ
ด�วยกัน คือ คนไทย “ไม่กลั�าท่�จะโต�แย�งเพิราะข่�เกรงใจ” “ไม่พิ้ดในสิ�งท่�ควรพิ้ด” “รอให�ปัญหาเกิดก่อนแลั�วค่อยหาทางแก�”  
“ช่อบพิ้ดว่าไม่เป็นไร” “กินแรง เก่�ยงงาน” แลัะ “เกรงใจคนอายุมากกว่า”
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ข้อเสนอแนะที่่�ได้รับุจากการวิจัย
 1. สถุาบันอุดมศึกษาควรม่การเตร่ยมพิร�อมโดยการจัดปฐมนิเทศแลัะอบรมสัมมนาให�กับบุคลัากรต่างช่าติท่�ยังไม่เคยม่ 
  ประสบการณ์ทำงานในต่างประเทศ เพิื�อให�ช่าวต่างช่าติได�เร่ยนร้�เก่�ยวกับสังคม ค่านิยมแลัะวัฒนธรรมการทำงาน 
  ของคนไทย เพิื�อช่่วยให�การปรับตัวของพินักงานต่างช่าติง่ายขึ�น
 2. หน่วยงานในสถุาบันอุดมศึกษาท่�เป็นต�นสังกัดของบุคลัากรช่าวต่างช่าติควรจัดกิจกรรมสันทนาการเพิื�อเสริมสร�าง 
  บรรยากาศในท่�ทำงาน พิร�อมทั�งส่งเสริมให�ช่าวไทยทำกิจกรรมร่วมกับช่าวต่างช่าติเพิื�อฝึกภาษาแลัะเร่ยนร้�วัฒนธรรม 
  ของกันแลัะกัน เพิื�อให�เกิดทัศนคติเช่ิงบวกระหว่างบุคลัากรช่าวไทยแลัะช่าวต่างช่าติ
 3.   นำข�อดข่องรป้แบบการทำงานของคนแตล่ัะช่าตมิาผู้สมผู้สานปรบัใช่�ในหนว่ยงานตามความเหมาะสมในแตล่ัะสถุานการณ์
 4. พิฒันาทกัษะการใช่�ภาษาองักฤษเพิื�อการสื�อสารในสถุาบนัอดุมศกึษาเพิื�อให�บคุลัากรสามารถุใช่�ภาษาองักฤษเป็นสื�อกลัาง 
  ในการติดต่อแลัะทำงานร่วมกับบุคลัากรช่าวต่างช่าติได�อย่างม่ประสิทธิภาพิ
 5.  ส่งเสริมการสร�างเครือข่ายสังคมออนไลัน์ เพิื�อใช่�ในการแลักเปลั่�ยนข�อม้ลั ข่าวสาร เหตุการณ์ สำหรับบุคลัากรช่าวไทย
  แลัะตา่งประเทศ เพิื�อสร�างบรรยากาศ ความคุ�นเคยแลัะการร้�จกัเปน็การสว่นตวัเพิื�อตดิตอ่แลักเปลั่�ยนความคดิระหวา่งกนั 
  ในเรื�องท่�ไม่เก่�ยวข�องกับงาน
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  ของกันแลัะกัน เพิื�อให�เกิดทัศนคติเช่ิงบวกระหว่างบุคลัากรช่าวไทยแลัะช่าวต่างช่าติ
 3.   นำข�อดข่องรป้แบบการทำงานของคนแตล่ัะช่าตมิาผู้สมผู้สานปรบัใช่�ในหนว่ยงานตามความเหมาะสมในแตล่ัะสถุานการณ์
 4. พิฒันาทกัษะการใช่�ภาษาองักฤษเพิื�อการสื�อสารในสถุาบนัอดุมศกึษาเพิื�อให�บคุลัากรสามารถุใช่�ภาษาองักฤษเป็นสื�อกลัาง 
  ในการติดต่อแลัะทำงานร่วมกับบุคลัากรช่าวต่างช่าติได�อย่างม่ประสิทธิภาพิ
 5.  ส่งเสริมการสร�างเครือข่ายสังคมออนไลัน์ เพิื�อใช่�ในการแลักเปลั่�ยนข�อม้ลั ข่าวสาร เหตุการณ์ สำหรับบุคลัากรช่าวไทย
  แลัะตา่งประเทศ เพิื�อสร�างบรรยากาศ ความคุ�นเคยแลัะการร้�จกัเปน็การสว่นตวัเพิื�อตดิตอ่แลักเปลั่�ยนความคดิระหวา่งกนั 
  ในเรื�องท่�ไม่เก่�ยวข�องกับงาน
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บที่คดัีย่อ
 งานัวิิจิัยีครั�งนัี�มีวิัตถุุประสูงค์เพิ่�อพิัฒนัาแลัะตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดิี 
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยี แลัะเพิ่�อศึกึษาปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิี
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี วิิเคราะห์ข�อมูลัดิ�วิยีการวิิเคราะห์องค์ประกอบั 
เชงิปรมิาณแลัะสูร�างแบับัจิำลัองสูมการโครงสูร�าง เคร่�องมอ่ที�ใช�ในัการวิจิิยัี เป็นั แบับัสูอบัถุามออนัไลันัก์บััตวัิอยีา่งจิำนัวินั 430 คนั 
อาศึยัีในัประเทศึไทยี แลัะเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP  สูถุติทิี�ใช�ในัการวิเิคราะหข์�อมลูั ประกอบัดิ�วิยี คา่ควิามถุี� 
ค่าร�อยีลัะ แลัะการวิิเคราะห์โมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุเพิ่�อหาเสู�นัทางอิทธ์ิพิลัเชิงสูาเหตุของตัวิแปร
 ผู้ลัการวิิจัิยี พิบัว่ิา โมเดิลัมีควิามสูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจัิกษ์เป็นัอย่ีางดีิ โดิยีมีค่าสูถิุติ ไค-สูแควิร์ (λ2) เท่ากับั 
304.14 ค่า CMIN/df เท่ากับั 1.88 ค่าองศึาอิสูระ (df) เท่ากับั 162 ค่า GFI เท่ากับั 0.94 ค่า AGFI เท่ากับั 0.92 ค่า SRMR  
เท่ากับั 0.04 ค่า RMSEA เท่ากับั 0.05 ค่าสัูมประสิูทธ์ิ�การพิยีากรณ์เท่ากับั 0.66 แสูดิงว่ิาตัวิแปรในัโมเดิลัสูามารถุอธิ์บัายี 
ควิามแปรปรวินัของควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ไดิ�ร�อยีลัะ 66  โดิยีพิบัวิ่าดิ�านัภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัการรับัรู�ของคุณภัาพิสูินัค�า มีอิทธ์ิพิลัต่อควิามภัักดิีในัตราสูินัค�า 
TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี เรียีงตามลัำดัิบั ในัขณะที�ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธิ์พิลัทางตรง 
จิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธิ์พิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001 ผู้ลัลััพิธ์์ในัการวิิจิัยีนัี�เป็นัประโยีชนั์ต่อผูู้�ประกอบัการธ์ุรกิจิออนัไลันั์ 
ไดิ�นัำไปใช�ประโยีชนั์เพิ่�อวิิเคราะห์แลัะสูร�างกลัยีุทธ์์ทางการตลัาดิให�เหมาะสูมกับัผูู้�บัริโภัค

คำสำคัญ: การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า, ควิามภัักดิี, ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า, ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า, เพิจิเฟซื้บัุ�ก

Abstract
 The objectives of this study were to develop and validate the consistency of loyalty of casual  
relationship model for consumers’ clothing purchases in Thailand through Tonprigshop Facebook page; and 
study causative factors affected loyalty of casual relationship model for consumers’ clothing purchases 
in Thailand through Tonprigshop Facebook page The data were concluded by analyzing the quantitative 
elements and creating a structural equation model. The tool used in this research consisted of online 
questionnaires with 430 customers who live in Thailand and have experiences in purchasing clothes through 
Tonprigshop Facebook page. The statistics used for data analysis consisted of frequency, percentage; and 
the structural equation model, which analyzed the causal relationship in order to prove the path of the 
causal influence of variables.
 The result of findings found that the model was consistent with the empirical data to a great extent, 
with a Chi-square statistical value (X2) of 304.135, CMIN/df = 1.88, degree of freedom (df) = 162, GFI = 0.94, 
AGFI = 0.92, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05, and a predictive coefficient of 0.66. This showed that 66% of the 
model’s variations can be utilized to explain the variance of loyalty for consumers’ clothing purchases in 
Thailand through Tonprigshop Facebook page. In terms of brand image, brand trust, and perceived quality 
found affected loyalty for consumers’ clothing purchases in Thailand through Tonprigshop Facebook page, 
respectively. Moreover, brand image had the direct influence from perceived quality as well as brand trust 
had the direct influence from brand image with a statistical significance level of 0.001. The results of this 
research would be the benefit for online entrepreneurs in order to apply and create for marketing strategies 
to be suitable for consumers.

Keywords: Perceived Quality, Brand Loyalty, Brand Image, Brand Trust, Facebook Page

บที่นำ
 ปัจิจุิบัันัอินัเทอร์เน็ัตเข�ามามีผู้ลัโดิยีตรงต่อการใช�ชีวิิตประจิำวัินั อินัเทอร์เน็ัตเป็นัเคร่อข่ายีขนัาดิใหญ่ที�เช่�อมต่อ 
ระบับัต่าง ๆ จิากทั�วิมุมโลักเข�าดิ�วิยีกันัไม่วิ่าจิะเป็นัสูถุาบัันัการศึึกษา องค์กร หนั่วิยีงานัทั�งงานัราชการแลัะเอกชนั  
(Hassachan, 2015) ทำให�บัญัชีโซื้เชยีีลัมเีดิยีี (Social Media) ของประเทศึไทยี ในัเดิอ่นัมกราคม พิ.ศึ.2563 มบัีัญชโีซื้เชยีีลัมีเดิยีี  
52 ลั�านับััญชีเพิิ�มขึ�นั 2.3 ลั�านับััญชี คิดิเป็นัร�อยีลัะ 4.7 ข�อมูลัเม่�อเทียีบักับัเดิ่อนัเมษายีนั พิ.ศึ.2562 คนัไทยีเข�าถุึงอินัเทอร์เนั็ต
แลัะมีบััญชีโซื้เชียีลัมีเดิียี คิดิเป็นัร�อยีลัะ 75 โดิยีที�คนัไทยีใช�โซื้เชียีลัมีเดิียี เฉลัี�ยีวิันัลัะเก่อบั 3 ชั�วิโมง (Muangtum, 2020)
 โซื้เชียีลัมีเดิียีมีหลัายีประเภัทเน่ั�องจิากอินัเทอร์เนั็ตเข�าถุึงง่ายีแลัะสูามารถุพิกติดิตัวิไดิ�ตลัอดิเวิลัาทำให�ทันัเหตุการณ์  
ณ ปัจิจิุบัันัที�สูุดิ สู่�อที�ใช�มีทั�งรูปแบับัข�อควิาม (Text) หร่อรูปภัาพิ อยี่างเช่นั เวิ็บัไซื้ต์ต่าง ๆ เฟซื้บัุ�ก(Facebook) ทวิิตเตอร์ 
(Twitter) ลัิงค์อินั (LinkedIn) ไลัน์ั (Line) เฟซื้บัุ�กเมสูเซื้นัเจิอร์ (Facebook Messanger) สูไกป์ (Skype) อินัสูตาแกรม  
(Instagram) หร่อ เวิ็บัวิอร์ดิต่าง ๆ  เป็นัต�นั รูปแบับัเสูียีง (Audio) เช่นั ซื้าวิดิ์คลัาวิดิ์ (Soundclound) เป็นัต�นัรูปแบับัมัลัติมีเดิียี  
(Clip หร่อ  VDO) เช่นั ยีูทูป (Youtube) เกมออนัไลันั์ (Game Online) ต่าง ๆ  เป็นัต�นั แต่ปัจิจิุบัันัอันัดิับัการใช�งานัโซื้เชียีลัมีเดิียี 
เฟซื้บัุ�ก แลัะ ยีทูปู ยีงัเปน็ัอนััดิบััที� 1 เทา่กนัั ตามดิ�วิยี ไลันั ์เฟซื้บัุ�กเมสูเซื้นัเจิอร ์อนิัสูตาแกรม แลัะ ทวิติเตอร ์แลัะที�กำลังัเปน็ัที�นัยิีม 
ในัตอนันัี�ค่อ ติ�กต�อก (Tiktok) (Mahittivanicha, 2020)
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บที่คดัีย่อ
 งานัวิิจิัยีครั�งนัี�มีวิัตถุุประสูงค์เพิ่�อพิัฒนัาแลัะตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดิี 
ในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บุั�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยี แลัะเพิ่�อศึึกษาปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิี
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี วิิเคราะห์ข�อมูลัดิ�วิยีการวิิเคราะห์องค์ประกอบั 
เชงิปรมิาณแลัะสูร�างแบับัจิำลัองสูมการโครงสูร�าง เคร่�องมอ่ที�ใช�ในัการวิจิิยัี เป็นั แบับัสูอบัถุามออนัไลันัก์บััตวัิอยีา่งจิำนัวินั 430 คนั 
อาศึยัีในัประเทศึไทยี แลัะเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บุั�กTONPRIGSHOP  สูถุติทิี�ใช�ในัการวิเิคราะหข์�อมลูั ประกอบัดิ�วิยี คา่ควิามถุี� 
ค่าร�อยีลัะ แลัะการวิิเคราะห์โมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุเพิ่�อหาเสู�นัทางอิทธ์ิพิลัเชิงสูาเหตุของตัวิแปร
 ผู้ลัการวิิจัิยี พิบัว่ิา โมเดิลัมีควิามสูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจัิกษ์เป็นัอย่ีางดีิ โดิยีมีค่าสูถิุติ ไค-สูแควิร์ (λ2) เท่ากับั 
304.14 ค่า CMIN/df เท่ากับั 1.88 ค่าองศึาอิสูระ (df) เท่ากับั 162 ค่า GFI เท่ากับั 0.94 ค่า AGFI เท่ากับั 0.92 ค่า SRMR  
เท่ากับั 0.04 ค่า RMSEA เท่ากับั 0.05 ค่าสัูมประสิูทธ์ิ�การพิยีากรณ์เท่ากับั 0.66 แสูดิงว่ิาตัวิแปรในัโมเดิลัสูามารถุอธิ์บัายี 
ควิามแปรปรวินัของควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ไดิ�ร�อยีลัะ 66  โดิยีพิบัวิ่าดิ�านัภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัการรับัรู�ของคุณภัาพิสูินัค�า มีอิทธ์ิพิลัต่อควิามภัักดิีในัตราสูินัค�า 
TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี เรียีงตามลัำดัิบั ในัขณะที�ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธิ์พิลัทางตรง 
จิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธิ์พิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001 ผู้ลัลััพิธ์์ในัการวิิจิัยีนัี�เป็นัประโยีชนั์ต่อผูู้�ประกอบัการธ์ุรกิจิออนัไลันั์ 
ไดิ�นัำไปใช�ประโยีชนั์เพิ่�อวิิเคราะห์แลัะสูร�างกลัยีุทธ์์ทางการตลัาดิให�เหมาะสูมกับัผูู้�บัริโภัค

คำสำคัญ: การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า, ควิามภัักดิี, ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า, ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า, เพิจิเฟซื้บัุ�ก

Abstract
 The objectives of this study were to develop and validate the consistency of loyalty of casual  
relationship model for consumers’ clothing purchases in Thailand through Tonprigshop Facebook page; and 
study causative factors affected loyalty of casual relationship model for consumers’ clothing purchases 
in Thailand through Tonprigshop Facebook page The data were concluded by analyzing the quantitative 
elements and creating a structural equation model. The tool used in this research consisted of online 
questionnaires with 430 customers who live in Thailand and have experiences in purchasing clothes through 
Tonprigshop Facebook page. The statistics used for data analysis consisted of frequency, percentage; and 
the structural equation model, which analyzed the causal relationship in order to prove the path of the 
causal influence of variables.
 The result of findings found that the model was consistent with the empirical data to a great extent, 
with a Chi-square statistical value (X2) of 304.135, CMIN/df = 1.88, degree of freedom (df) = 162, GFI = 0.94, 
AGFI = 0.92, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05, and a predictive coefficient of 0.66. This showed that 66% of the 
model’s variations can be utilized to explain the variance of loyalty for consumers’ clothing purchases in 
Thailand through Tonprigshop Facebook page. In terms of brand image, brand trust, and perceived quality 
found affected loyalty for consumers’ clothing purchases in Thailand through Tonprigshop Facebook page, 
respectively. Moreover, brand image had the direct influence from perceived quality as well as brand trust 
had the direct influence from brand image with a statistical significance level of 0.001. The results of this 
research would be the benefit for online entrepreneurs in order to apply and create for marketing strategies 
to be suitable for consumers.

Keywords: Perceived Quality, Brand Loyalty, Brand Image, Brand Trust, Facebook Page

บที่นำ
 ปัจิจุิบัันัอินัเทอร์เน็ัตเข�ามามีผู้ลัโดิยีตรงต่อการใช�ชีวิิตประจิำวัินั อินัเทอร์เน็ัตเป็นัเคร่อข่ายีขนัาดิใหญ่ที�เช่�อมต่อ 
ระบับัต่าง ๆ จิากทั�วิมุมโลักเข�าดิ�วิยีกันัไม่วิ่าจิะเป็นัสูถุาบัันัการศึึกษา องค์กร หนั่วิยีงานัทั�งงานัราชการแลัะเอกชนั  
(Hassachan, 2015) ทำให�บัญัชีโซื้เชยีีลัมเีดิยีี (Social Media) ของประเทศึไทยี ในัเดิอ่นัมกราคม พิ.ศึ.2563 มบีัญัชโีซื้เชยีีลัมเีดิยีี  
52 ลั�านับััญชีเพิิ�มขึ�นั 2.3 ลั�านับััญชี คิดิเป็นัร�อยีลัะ 4.7 ข�อมูลัเม่�อเทียีบักับัเดิ่อนัเมษายีนั พิ.ศึ.2562 คนัไทยีเข�าถุึงอินัเทอร์เนั็ต
แลัะมีบััญชีโซื้เชียีลัมีเดิียี คิดิเป็นัร�อยีลัะ 75 โดิยีที�คนัไทยีใช�โซื้เชียีลัมีเดิียี เฉลัี�ยีวิันัลัะเก่อบั 3 ชั�วิโมง (Muangtum, 2020)
 โซื้เชียีลัมีเดิียีมีหลัายีประเภัทเน่ั�องจิากอินัเทอร์เนั็ตเข�าถุึงง่ายีแลัะสูามารถุพิกติดิตัวิไดิ�ตลัอดิเวิลัาทำให�ทันัเหตุการณ์  
ณ ปัจิจิุบัันัที�สูุดิ สู่�อที�ใช�มีทั�งรูปแบับัข�อควิาม (Text) หร่อรูปภัาพิ อยี่างเช่นั เวิ็บัไซื้ต์ต่าง ๆ เฟซื้บัุ�ก(Facebook) ทวิิตเตอร์ 
(Twitter) ลัิงค์อินั (LinkedIn) ไลัน์ั (Line) เฟซื้บัุ�กเมสูเซื้นัเจิอร์ (Facebook Messanger) สูไกป์ (Skype) อินัสูตาแกรม  
(Instagram) หร่อ เวิ็บัวิอร์ดิต่าง ๆ  เป็นัต�นั รูปแบับัเสูียีง (Audio) เช่นั ซื้าวิดิ์คลัาวิดิ์ (Soundclound) เป็นัต�นัรูปแบับัมัลัติมีเดิียี  
(Clip หร่อ  VDO) เช่นั ยีูทูป (Youtube) เกมออนัไลันั์ (Game Online) ต่าง ๆ  เป็นัต�นั แต่ปัจิจิุบัันัอันัดิับัการใช�งานัโซื้เชียีลัมีเดิียี 
เฟซื้บัุ�ก แลัะ ยีทูปู ยีงัเปน็ัอนััดิบััที� 1 เทา่กนัั ตามดิ�วิยี ไลันั ์เฟซื้บัุ�กเมสูเซื้นัเจิอร ์อนิัสูตาแกรม แลัะ ทวิติเตอร ์แลัะที�กำลังัเปน็ัที�นัยิีม 
ในัตอนันัี�ค่อ ติ�กต�อก (Tiktok) (Mahittivanicha, 2020)
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 ข�อมูลัเฟซื้บัุ�กเม่�อพิิจิารณาจิากการโฆษณาในัเฟซื้บัุ�กแลั�วิพิบัวิ่า เฟซื้บัุ�กเข�าถุึงไดิ� 47 ลั�านัคนัเป็นัชายีแลัะหญิง 
อยีา่งลัะเท่า ๆ  กนัั คอ่ ร�อยีลัะ 50 ซื้ึ�งสูว่ินัใหญเ่กอ่บัทั�งหมดิใช�มอ่ถุอ่ในัการเข�าเฟซื้บัุ�ก การมีสูว่ินัร่วิมทั�ง ไลัค ์(Like) แชร ์(Share) 
คอมเมนัต์ (Comment)  สู่วินัใหญ่จิะเป็นัผูู้�หญิงมากกวิ่าผูู้�ชายี เพิจิเฟซื้บัุ�กการไดิ�ไลัค์แต่ลัะเดิ่อนัถุ่อวิ่ายีากมากแลัะเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
ที�เสูยีีเงนิัโฆษณามถีุงึร�อยีลัะ 23.4 ของทั�งหมดิ จิำนัวินัคนัที�เหน็ัโฆษณา (Reach) เสูยีีเงนิัคา่โฆษณาอยีูท่ี�ร�อยีลัะ 32.7 การมสีูว่ินัรว่ิม 
(Eengagement) ของเฟซื้บัุ�กที�ดิีที�สูุดิช่วิงเวิลัานัี�ค่อ Video (Muangtum, 2020)
 เพิจิเฟซื้บัุ�กตอบัโจิทยี์การเข�าถุึงแลัะการเลั่อกใช�งานัเพิ่�อธ์ุรกิจิมากขึ�นั ดิังนัั�นัเฟซื้บัุ�กจิึงไดิ�พิัฒนัาฟังก์ชันัการใช�งานั 
ที�แปลักใหม่มาให�ผูู้�ใช�งานัตลัอดิเวิลัาทำให�เกิดิควิามนั่าสูนัใจิรวิมถุึงการพิัฒนัาการอยี่างก�าวิกระโดิดิกวิ่าโซื้เชียีลัมีเดิียีชนัิดิอ่�นั  
โดิยีหนัึ�งในัฟงักช์นััสูำคญัที�โดิดิเดิน่ัค่อ “เฟซื้บัุ�กไลัฟ”์ ซื้ึ�งเปน็ัการถุา่ยีทอดิสูดิในัรปูแบับัวิดิิโีอที�สูามารถุเปดิิโอกาสูให�ผูู้�ถุา่ยีทอดิสูดิ 
แลัะผูู้�รบััชมสูามารถุพูิดิคุยีไดิ�ในัทันัทีระหวิา่งถุา่ยีทอดิสูดิผู่้านักลัอ่งข�อควิามของผูู้�เข�าชม ณ เวิลัานัั�นั โดิยีในัปัจิจุิบันััเปน็ัช่องทาง
ที�ไดิ�รับัควิามนัิยีมอยี่างมาก จิะเห็นัไดิ�วิ่าจิุดิเดิ่นัของเฟซื้บัุ�กไลัฟ์ ค่อ การนัำเสูนัอเนั่�อหาในัเวิลัาจิริง (Real Time) รวิมถุึงเป็นั 
การตดิิตอ่สู่�อสูารแบับัสูองทาง (Two-Way Communication) ซื้ึ�งเปดิิโอกาสูให�แมค่�าออนัไลันัแ์ลัะลักูค�าสูามารถุพิดูิคยุี ซื้กัถุาม
ข�อสูงสูัยีแลัะแจิ�งปัญหาไดิ�ทันัที (Yaem-Ot & Pankham, 2016)
 ปัจิจิุบัันัมีผูู้�ประกอบัการธ์ุรกิจิขนัาดิยี่อมที�ใช�โซื้เชียีลัมีเดิียีเป็นัช่องทางหลัักในัการทำธ์ุรกิจิเกิดิขึ�นัอยี่างมากมายีทั�งที� 
เปน็ัผูู้�ประกอบัการอยีา่งเตม็ตวัิแลัะผูู้�ที�ประกอบัธ์รุกจิิเปน็ัอาชพีิเสูรมิ เนั่�องจิากเปน็ัธ์รุกจิิที�มตี�นัทนุัที�ต�ำเพิยีีงแตใ่นัการประกอบั
ธ์ุรกิจิจิะต�องสูร�างควิามเช่�อมั�นัให�กับัลูักค�าว่ิาจิะไดิ�รับัสิูนัค�าที�มีคุณภัาพิแลัะตรงตามที�ไดิ�สูั�งซ่ื้�อ ซื้ึ�งธุ์รกิจิประเภัทนัี�จิะเหมาะ 
กับัสูินัค�าที�ราคาไม่สููงนัักแลัะมีควิามถุี�ในัการซื้่�อขายี ไดิ�แก่สูินัค�าแฟชั�นัต่าง ๆ เช่นั เสู่�อผู้�าแฟชั�นั หมวิก แลัะเคร่�องประดิับั 
(Phakaratsakul & Jadesadalug, 2015)
 เสู่�อผู้�าเคร่�องนัุ่งห่มในัสูมัยีก่อนั มีหนั�าที�ทางดิ�านักายีภัาพิ ค่อ ปกปิดิแลัะให�ควิามอบัอุ่นักับัร่างกายีเป็นัหลััก  
แต่ในัปัจิจิุบัันันัั�นัผูู้�สูวิมใสู่ไดิ�ให�ควิามสูำคัญกับัหนั�าที�อ่�นัเป็นัหลััก ค่อ สูามารถุบ่ังบัอกถึุงภัาพิลัักษณ์แลัะควิามเป็นัตัวิตนั 
ของผูู้�สูวิมใสู่ไดิ�เป็นัอยี่างดิีสู่งผู้ลัให�ในัปัจิจิุบัันัคนัไทยีหันัมาใสู่ใจิกับัการแต่งกายีเพิ่�อบั่งบัอกถุึงควิามเป็นัตนัเองแลัะ 
แสูดิงภัาพิลัักษณ์ของตนัเองมากขึ�นั (Kurowan, 1997) หร่อกล่ัาวิไดิ�อีกนััยีหนัึ�งว่ิาคนัไทยีนัั�นัแต่งตัวิตามแฟชั�นัมากขึ�นันัั�นัเอง 
จิึงทำให�คำวิ่า เสู่�อผู้�า มาพิร�อมกับัคำวิ่า แฟชั�นัเสูมอ สูังเกตไดิ�จิาก ปีค.ศึ. 2014 มูลัค่าการซื้่�อเสู่�อผู้�าของคนัไทยีอยีู่ที�ประมาณ 
2,763 ลั�านับัาทแลัะจิะซื้่�อเสู่�อผู้�าเพิิ�มขึ�นัเฉลัี�ยีร�อยีลัะ 3 ทุก ๆ ปีต่อเนั่�องไป ซื้ึ�งคาดิการณ์วิ่า ปีค.ศึ.2020 การซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
จิะมมีลูัคา่สูงูถุงึ 3,186 ลั�านับัาท โดิยีกวิา่ร�อยีลัะ 58 ของประชากรไทยีซื้่�อเสู่�อผู้�าอยีา่งต�ำเดิอ่นัลัะ 1 ครั�งหรอ่มากกวิา่ในัทุก ๆ  เดิอ่นั 
จิากเหตุผู้ลัข�างต�นัทั�งหมดินัี� สู่งผู้ลัให�มูลัค่าของตลัาดิเสู่�อผู้�าในัประเทศึไทยีเติบัโตขึ�นัอยี่างต่อเนั่�อง (Positioning, 2014)
 ในัปี ค.ศึ. 2020 สูถุิติการใช�พิาณิชยี์อิเลั็กทรอนัิกสู์ (e-Commerce) ของคนัไทยียีังคงเติบัโตไดิ�ดิีอยี่างต่อเนั่�อง  
โดิยีจิะเห็นัไดิ�ชัดิว่ิาสิูนัค�าประเภัทเสู่�อผู้�าแลัะควิามงามยัีงคงถูุกจัิดิให�เป็นัอันัดัิบัที� 1 ที�มีการซ่ื้�อขายีมากที�สูุดิแลัะมีแนัวิโนั�ม 
ที�จิะหันัไปเลั่อกซื้่�อเสู่�อผู้�าทางโซื้เชียีลัมีเดิียีมากกวิ่าเดิินัไปเลั่อกซื้่�อที�หนั�าร�านั (Mahittivanicha, 2020) กลั่าวิไดิ�วิ่าการซื้่�อขายี
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�กนัั�นัมีตลัาดิที�เติบัโตขึ�นัเร่�อยี ๆ ผูู้�คนัให�ควิามสูนัใจิแลัะตอบัสูนัองการซ่ื้�อขายีในัรูปแบับันัี�จินัทำให�เกิดิควิามนิัยีม
แลัะสูร�างรายีไดิ�มหาศึาลัให�กับัพิ่อค�าแม่ค�าออนัไลันั์ รวิมถุึงตราสูินัค�าเสู่�อผู้�า TONPRIG ดิ�วิยี
 ตราสูนิัค�าเสู่�อผู้�า TONPRIG เป็นัตราสูนิัค�าที�สูร�างขึ�นัมาจิากควิามช่�นัชอบัในัการใสู่เสู่�อผู้�า สูนักุกบััการแตง่ตวัิเปน็ัตราสูนิัค�า 
ที�เนั�นัในัเร่�องการออกแบับัตัดิเยี็บัเพิ่�อให�ผูู้�ที�สูวิมใสู่รู�สูึกไดิ�ถุึงควิามเป็นัตัวิของตัวิเอง เสูริมสูร�างบุัคลัิกภัาพิ แลัะควิามมั�นัใจิ 
ให�ผูู้�สูวิมใสู่แลัะที�สูำคัญค่อสูามารถุเลั่อกซ่ื้�อไดิ�ในัราคาไม่แพิง โดิยีในัระยีะเวิลัาแค่ 1 ปี ทำให�ตราสิูนัค�าเริ�มเติบัโต 
แลัะเป็นัที�รู�จิักกันัในัวิงกวิ�างมากยีิ�งขึ�นั แนั่นัอนัวิ่าช่องทางสูำคัญที�ทำให�ตราสูินัค�าเป็นัที�รู�จิักไดิ�อยี่างรวิดิเร็วิก็ค่อการขายีสูินัค�า
บันัช่องทางเพิจิเฟซื้บัุ�ก ในัการเลั่อกซื้่�อลัูกค�าที�ทำการสูั�งซื้่�อแลัะชำระเงินัยี่นัยัีนัการสูั�งซื้่�อแม�ยีังไม่ไดิ�ลัองสูวิมใสู่หากเพิียีงแต่ 
ผูู้�ขายีเป็นัผูู้�ทดิลัองสูวิมใสู่ให�ดิูพิร�อมอธ์ิบัายีถุึงลัักษณะของเสู่�อผู้�าชิ�นันัั�นั ๆ ดิังนัั�นัเป้าหมายีสููงสูุดิของพิ่อค�าแม่ค�าออนัไลันั ์
ค่อยีอดิขายี ดิังนัั�นักลัยีุทธ์์ในัการขายีแลัะการบัริการลัูกค�าจิึงเป็นัสูิ�งสูำคัญที�จิะต�องทำให�ลัูกค�ารู�สูึกดิีแลัะเกิดิควิามภัักดิ ี
ตอ่เพิจิเฟซื้บัุ�กหนัึ�ง ดิงันัั�นั การรักษามาตรฐานัของผูู้�ขายีไม่ให�ตกหล่ันัแลัะดูินัา่เช่�อถุอ่อยีูต่ลัอดิเวิลัาจึิงเป็นัสูิ�งที�สูำคัญที�จิะรักษาไวิ� 
ซื้ึ�งลัูกค�า (Yaem-Ot & Pankham, 2016)

 ควิามภักัดีิที�มตีอ่ตราสิูนัค�าหรอ่ Brand Loyalty เป็นัสูิ�งที�องค์กรต�องการให�เกิดิขึ�นักับัตราสิูนัค�า (Brand) เป็นัอย่ีางยีิ�ง 
เพิราะจิะสู่งผู้ลัดิีทั�งในัดิ�านัการบัริหารองค์กรแลัะในัดิ�านัการบัริหารการตลัาดิการศึึกษาองค์ประกอบัของตราสูินัค�าเป็นัสูิ�งแรก
ของการสูร�างคณุคา่ของตราสูนิัค�า โดิยีเริ�มจิากการค�นัหาแลัะสูร�างเอกลักัษณข์องตราสูนิัค�าแลัะสูร�างควิามแตกตา่งของตราสูนิัค�า  
รวิมไปถึุงการสูร�างควิามตระหนักัรู�ของผูู้�บัริโภัคให�เกิดิการจิดิจิำแลัะระลึักถึุงตราสิูนัค�าไดิ�โดิยีง่ายีซื้ึ�งอาจิจิะเป็นัช่�อโลัโก� สูญัลักัษณ์
หรอ่คณุสูมบัตัอิ่�นั ๆ  ของตราสูนิัค�าที�โดิดิเดิน่ั ซื้ึ�งคณุสูมบัตัเิหลัา่นัี�จิะชว่ิยีให�สูะดิวิกตอ่การจิดิจิำแลัะเปน็ัคณุคา่เฉพิาะของตราสูนิัค�า 
ที�สูามารถุสูร�างควิามเช่�อมโยีงที�มีควิามโดิดิเดิ่นัเฉพิาะตัวิของตราสูินัค�าไดิ� (Jaichansukkit, 2015) ควิามภัักดิีของลัูกค�า 
ค่อพิ่�นัฐานัควิามสูำเร็จิของทุกธ์ุรกิจิไม่วิ่าจิะเป็นัธุ์รกิจิในัการผู้ลัิตหร่อธ์ุรกิจิในัการให�บัริการซื้ึ�งคำวิ่าควิามภัักดิีของลัูกค�านัั�นั  
(Customer loyalty) มีนัักวิิชาการจิำนัวินัมากที�ให�ควิามหมายีที�หลัากหลัายี แลัะแตกต่างกนััไป (Lin, Huang & Hsu, 2015) 
สูรุปไดิ�วิ่าควิามภัักดิีของ ลัูกค�าค่อควิามผูู้กพิันัอยี่างลัึกซื้ึ�งในัการซื้่�อสูินัค�าหร่อใช�บัริการที�ลัูกค�าพิึงพิอใจิอยี่างสูม�ำเสูมอ 
แลัะเปน็ัประจิำแลัะคงไวิ� ซื้ึ�งควิามสูมัพินััธ์ร์ะหวิา่งผูู้�ซื้่�อกบััผูู้�ขายีแลัะพิร�อมที�จิะให�การสูนับััสูนันุัสูนิัค�าแลัะบัรกิารของผูู้�ขายีต่อไป 
โดิยีไมค่ดิิจิะเปลัี�ยีนัไปสูนับััสูนันุัผูู้�ให�บัรกิารรายีอ่�นัซึื้�งควิามภักัดิขีองลักูค�าจิะชว่ิยีสูร�างควิามเจิรญิเตบิัโตมลูัคา่แลัะเปน็ัแหลัง่รายีไดิ� 
ในัอนัาคตที�ไวิ�ใจิไดิ�มากที�สูุดิ (Kotler & Keller, 2012) โดิยีเฉพิาะอยี่างยีิ�งการรักษาลัูกค�าเดิิมไวิ�ช่วิยีประหยีัดิค่าใช�จ่ิายี 
ให�กับักิจิการไดิ�มากกวิ่าการลังทุนัเพิ่�อหาลัูกค�าใหม่ (Wang & Wu, 2012) ควิามภัักดิีของลัูกค�าจิึงเป็นัอีกปัจิจัิยีหนัึ�งที�สู่งผู้ลั  
ต่อการรักษาให�ลัูกค�าคงอยีู่กับักิจิการอีกทั�งเป็นัแนัวิคิดิที�นั่าสูนัใจิแลัะควิรให�ควิามสูำคัญ
 จิากเหตุผู้ลัที�กลั่าวิมาข�างต�นัผูู้�วิิจิัยีจิึงมีควิามสูนัใจิที�จิะศึึกษาปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�า 
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี ซื้ึ�งประกอบัไปดิ�วิยีตัวิแปรการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ภัาพิลัักษณ์
ของตราสูินัค�า แลัะควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า เพิ่�อที�เป็นัประโยีชนั์สูำหรับัผูู้�ที�มีควิามสูนัใจิในัการขายีสูินัค�าผู้่านัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
พิอ่ค�าแมค่�าออนัไลันั ์หรอ่เจิ�าของกจิิการนัำไปพิฒันัาธ์รุกจิิของตนัเองแลัะเปน็ัแนัวิทางในัการวิางแผู้นักลัยีทุธ์ใ์นัการทำการตลัาดิ 
แลัะการสูร�างตราสูินัค�าให�เกิดิควิามภัักดิีในักลัุ่มลัูกค�าเพิ่�อที�จิะตอบัสูนัองควิามต�องการของลัูกค�าไดิ�อยี่างดิีที�สูุดิ

วัตุถุุปัระสงค์ของการวิจัย
 1. เพิ่�อพิฒันัาแลัะตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี  
 2. เพิ่�อศึึกษาปัจิจัิยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค 
ในัประเทศึไทยี

แนวคิดี ที่ฤษฎี่ และงานวิจัยที่่�เก่�ยวข้อง
 การรับร้้ในคุณภัาพสินค้า (Perceived Quality) ค่อ การประเมินัผู้ลัของผูู้�บัริโภัคระหว่ิางประสิูทธ์ิภัาพิจิริง 
ของสูินัค�า ควิามสูม�ำเสูมอของคุณภัาพิสูินัค�า แลัะควิามคาดิหวิังของผูู้�บัริโภัค (Zain & Saidu, 2016) การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า  
เปน็ัการประเมินัผู้ลัโดิยีรวิมจิากประสูบัการณ์ที�ผู้า่นัมาของลูักค�าเกี�ยีวิกับัสิูนัค�าแลัะบัริการหรอ่ภัาพิรวิมขององค์การโดิยีเปรียีบัเทียีบั 
กับัควิามคาดิหวิัง ควิามต�องการกับัสูิ�งที�ไดิ�รับัหากเป็นัไปตามควิามต�องการหร่อมากกวิ่าการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�าของลัูกค�า 
ก็จิะเกิดิขึ�นั แลัะเม่�อการรับัรู�คุณภัาพิสิูนัค�าเกิดิขึ�นัควิามพิึงพิอใจิก็จิะตามมา ซื้ึ�งผูู้�ให�บัริการต�องมีการบัริการอยี่างต่อเนั่�อง
สูม�ำเสูมอเป็นัมาตรฐานั แต่หากคุณภัาพิสิูนัค�าไม่เป็นัไปตามที�ลัูกค�าต�องการก็จิะไม่เกิดิควิามพึิงพิอใจิในัสิูนัค�า (Swinker  
& Hines, 2006) นัอกจิากนัี� Tadeja (2008) กลั่าวิวิ่า ประสูบัการณ์ในัอดิีตของลัูกค�าสู่งผู้ลัต่อการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�า นัำมาซื้ึ�ง 
ควิามพึิงพิอใจิแลัะยิีนัดีิในัการซ่ื้�อซื้�ำ โดิยีทฤษฎีีที�เกี�ยีวิข�องค่อการที�ผูู้�บัริโภัครับัรู�ถุึงควิามแตกต่างระหว่ิางควิามคาดิหวัิง 
กบััคณุภัาพิสิูนัค�าที�ไดิ�รับั จิะทำให�เกิดิควิามสูำเรจ็ิดิ�านักลัยุีทธ์์ของธุ์รกจิิสู่งผู้ลัถึุงควิามสูำเรจ็ิดิ�านัการเงินัแลัะยัีงรวิมถึุงดิ�านัอ่�นั ๆ  
ของตราสูนิัค�าดิ�วิยี คณุภัาพิสูนิัค�าที�ดิจีิะนัำไปสููท่ศัึนัคตทิี�ดิขีองลักูค�า (Aaker, 1997) ทั�งนัี�การรบััรู�คณุภัาพิสูนิัค�าเปน็ัสูิ�งที�สูามารถุ
วิัดิไดิ�แต่ไม่สูามารถุจัิบัต�องไดิ� การรับัรู�คุณภัาพิของสิูนัค�าเป็นัหนัึ�งในัเคร่�องม่อทางการตลัาดิที�สูำคัญ การรับัรู�คุณภัาพิสิูนัค�า 
มคีวิามเช่�อมโยีงกบััการรบััรู�คณุค่าแลัะควิามพิงึพิอใจิซื้ึ�งเกี�ยีวิข�องกบััคุณภัาพิของสูนิัค�าที�สูามารถุสู่งผู้ลัทางบัวิกโดิยีตรงกับัควิามต�องการ 
ของลักูค�า (Kotler, 2017) แลัะยัีงสูอดิคลั�องกบััแนัวิคิดิของ Biedenbach and Marell (2010) ที�กลัา่วิวิา่การรบััรู�คณุภัาพิสูนิัค�า
มีผู้ลัต่อภัาพิลักัษณข์องตราสูินัค�าแลัะเป็นัปจัิจิยัีที�สูำคญัในัการสูร�างควิามภัักดิใีนัตราสูนิัค�า เนั่�องจิากการรับัรู�ในัคณุภัาพิสูนิัค�า 
จิะถุูกกำหนัดิโดิยีการตัดิสูินัใจิของผูู้�บัริโภัคเกี�ยีวิกับัควิามเหนั่อกว่ิา ควิามยีอดิเยีี�ยีมของผู้ลิัตภััณฑ์ิ หร่อบัริการโดิยีที�คุณภัาพิ 
ของสูินัค�าจิะมีอิทธ์ิพิลัเป็นัอยี่างมากต่อควิามจิงรักภัักดิีในัตราสูินัค�านัั�นัๆ ดิ�วิยี (Andaleeb & Conway, 2006)
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 ข�อมูลัเฟซื้บัุ�กเม่�อพิิจิารณาจิากการโฆษณาในัเฟซื้บัุ�กแลั�วิพิบัวิ่า เฟซื้บัุ�กเข�าถุึงไดิ� 47 ลั�านัคนัเป็นัชายีแลัะหญิง 
อยีา่งลัะเท่า ๆ  กนัั คอ่ ร�อยีลัะ 50 ซื้ึ�งสูว่ินัใหญเ่กอ่บัทั�งหมดิใช�มอ่ถุอ่ในัการเข�าเฟซื้บัุ�ก การมีสูว่ินัร่วิมทั�ง ไลัค ์(Like) แชร ์(Share) 
คอมเมนัต์ (Comment)  สู่วินัใหญ่จิะเป็นัผูู้�หญิงมากกวิ่าผูู้�ชายี เพิจิเฟซื้บัุ�กการไดิ�ไลัค์แต่ลัะเดิ่อนัถุ่อวิ่ายีากมากแลัะเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
ที�เสูยีีเงนิัโฆษณามถีุงึร�อยีลัะ 23.4 ของทั�งหมดิ จิำนัวินัคนัที�เหน็ัโฆษณา (Reach) เสูยีีเงนิัคา่โฆษณาอยีูท่ี�ร�อยีลัะ 32.7 การมสีูว่ินัร่วิม 
(Eengagement) ของเฟซื้บัุ�กที�ดิีที�สูุดิช่วิงเวิลัานัี�ค่อ Video (Muangtum, 2020)
 เพิจิเฟซื้บัุ�กตอบัโจิทยี์การเข�าถุึงแลัะการเลั่อกใช�งานัเพิ่�อธ์ุรกิจิมากขึ�นั ดิังนัั�นัเฟซื้บัุ�กจิึงไดิ�พิัฒนัาฟังก์ชันัการใช�งานั 
ที�แปลักใหม่มาให�ผูู้�ใช�งานัตลัอดิเวิลัาทำให�เกิดิควิามนั่าสูนัใจิรวิมถุึงการพิัฒนัาการอยี่างก�าวิกระโดิดิกวิ่าโซื้เชียีลัมีเดิียีชนัิดิอ่�นั  
โดิยีหนัึ�งในัฟงักช์นััสูำคญัที�โดิดิเดิน่ัคอ่ “เฟซื้บัุ�กไลัฟ”์ ซื้ึ�งเปน็ัการถุา่ยีทอดิสูดิในัรปูแบับัวิดิิโีอที�สูามารถุเปดิิโอกาสูให�ผูู้�ถุา่ยีทอดิสูดิ 
แลัะผูู้�รบััชมสูามารถุพูิดิคุยีไดิ�ในัทันัทีระหวิา่งถุา่ยีทอดิสูดิผู่้านักลัอ่งข�อควิามของผูู้�เข�าชม ณ เวิลัานัั�นั โดิยีในัปัจิจุิบันััเปน็ัช่องทาง
ที�ไดิ�รับัควิามนัิยีมอยี่างมาก จิะเห็นัไดิ�วิ่าจิุดิเดิ่นัของเฟซื้บัุ�กไลัฟ์ ค่อ การนัำเสูนัอเนั่�อหาในัเวิลัาจิริง (Real Time) รวิมถุึงเป็นั 
การตดิิตอ่สู่�อสูารแบับัสูองทาง (Two-Way Communication) ซื้ึ�งเปดิิโอกาสูให�แมค่�าออนัไลันัแ์ลัะลักูค�าสูามารถุพิดูิคยุี ซื้กัถุาม
ข�อสูงสูัยีแลัะแจิ�งปัญหาไดิ�ทันัที (Yaem-Ot & Pankham, 2016)
 ปัจิจิุบัันัมีผูู้�ประกอบัการธ์ุรกิจิขนัาดิยี่อมที�ใช�โซื้เชียีลัมีเดิียีเป็นัช่องทางหลัักในัการทำธ์ุรกิจิเกิดิขึ�นัอยี่างมากมายีทั�งที� 
เปน็ัผูู้�ประกอบัการอยีา่งเตม็ตวัิแลัะผูู้�ที�ประกอบัธ์รุกจิิเปน็ัอาชพีิเสูรมิ เนั่�องจิากเปน็ัธ์รุกจิิที�มตี�นัทนุัที�ต�ำเพิยีีงแตใ่นัการประกอบั
ธ์ุรกิจิจิะต�องสูร�างควิามเช่�อมั�นัให�กับัลูักค�าว่ิาจิะไดิ�รับัสิูนัค�าที�มีคุณภัาพิแลัะตรงตามที�ไดิ�สูั�งซ่ื้�อ ซื้ึ�งธุ์รกิจิประเภัทนัี�จิะเหมาะ 
กับัสูินัค�าที�ราคาไม่สููงนัักแลัะมีควิามถุี�ในัการซื้่�อขายี ไดิ�แก่สูินัค�าแฟชั�นัต่าง ๆ เช่นั เสู่�อผู้�าแฟชั�นั หมวิก แลัะเคร่�องประดิับั 
(Phakaratsakul & Jadesadalug, 2015)
 เสู่�อผู้�าเคร่�องนัุ่งห่มในัสูมัยีก่อนั มีหนั�าที�ทางดิ�านักายีภัาพิ ค่อ ปกปิดิแลัะให�ควิามอบัอุ่นักับัร่างกายีเป็นัหลััก  
แต่ในัปัจิจิุบัันันัั�นัผูู้�สูวิมใสู่ไดิ�ให�ควิามสูำคัญกับัหนั�าที�อ่�นัเป็นัหลััก ค่อ สูามารถุบ่ังบัอกถึุงภัาพิลัักษณ์แลัะควิามเป็นัตัวิตนั 
ของผูู้�สูวิมใสู่ไดิ�เป็นัอยี่างดิีสู่งผู้ลัให�ในัปัจิจิุบัันัคนัไทยีหันัมาใสู่ใจิกับัการแต่งกายีเพิ่�อบั่งบัอกถุึงควิามเป็นัตนัเองแลัะ 
แสูดิงภัาพิลัักษณ์ของตนัเองมากขึ�นั (Kurowan, 1997) หร่อกล่ัาวิไดิ�อีกนััยีหนัึ�งว่ิาคนัไทยีนัั�นัแต่งตัวิตามแฟชั�นัมากขึ�นันัั�นัเอง 
จิึงทำให�คำวิ่า เสู่�อผู้�า มาพิร�อมกับัคำวิ่า แฟชั�นัเสูมอ สูังเกตไดิ�จิาก ปีค.ศึ. 2014 มูลัค่าการซื้่�อเสู่�อผู้�าของคนัไทยีอยีู่ที�ประมาณ 
2,763 ลั�านับัาทแลัะจิะซื้่�อเสู่�อผู้�าเพิิ�มขึ�นัเฉลัี�ยีร�อยีลัะ 3 ทุก ๆ ปีต่อเนั่�องไป ซื้ึ�งคาดิการณ์วิ่า ปีค.ศึ.2020 การซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
จิะมมีลูัคา่สูงูถุงึ 3,186 ลั�านับัาท โดิยีกวิา่ร�อยีลัะ 58 ของประชากรไทยีซื้่�อเสู่�อผู้�าอยีา่งต�ำเดิอ่นัลัะ 1 ครั�งหรอ่มากกวิา่ในัทกุ ๆ  เดิอ่นั 
จิากเหตุผู้ลัข�างต�นัทั�งหมดินัี� สู่งผู้ลัให�มูลัค่าของตลัาดิเสู่�อผู้�าในัประเทศึไทยีเติบัโตขึ�นัอยี่างต่อเนั่�อง (Positioning, 2014)
 ในัปี ค.ศึ. 2020 สูถุิติการใช�พิาณิชยี์อิเลั็กทรอนัิกสู์ (e-Commerce) ของคนัไทยียีังคงเติบัโตไดิ�ดิีอยี่างต่อเนั่�อง  
โดิยีจิะเห็นัไดิ�ชัดิว่ิาสิูนัค�าประเภัทเสู่�อผู้�าแลัะควิามงามยัีงคงถูุกจัิดิให�เป็นัอันัดัิบัที� 1 ที�มีการซ่ื้�อขายีมากที�สูุดิแลัะมีแนัวิโนั�ม 
ที�จิะหันัไปเลั่อกซื้่�อเสู่�อผู้�าทางโซื้เชียีลัมีเดิียีมากกวิ่าเดิินัไปเลั่อกซื้่�อที�หนั�าร�านั (Mahittivanicha, 2020) กลั่าวิไดิ�วิ่าการซื้่�อขายี
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�กนัั�นัมีตลัาดิที�เติบัโตขึ�นัเร่�อยี ๆ ผูู้�คนัให�ควิามสูนัใจิแลัะตอบัสูนัองการซ่ื้�อขายีในัรูปแบับันัี�จินัทำให�เกิดิควิามนิัยีม
แลัะสูร�างรายีไดิ�มหาศึาลัให�กับัพิ่อค�าแม่ค�าออนัไลันั์ รวิมถุึงตราสูินัค�าเสู่�อผู้�า TONPRIG ดิ�วิยี
 ตราสูนิัค�าเสู่�อผู้�า TONPRIG เป็นัตราสูนิัค�าที�สูร�างขึ�นัมาจิากควิามช่�นัชอบัในัการใสู่เสู่�อผู้�า สูนุักกบััการแตง่ตวัิเปน็ัตราสูนิัค�า 
ที�เนั�นัในัเร่�องการออกแบับัตัดิเยี็บัเพิ่�อให�ผูู้�ที�สูวิมใสู่รู�สูึกไดิ�ถุึงควิามเป็นัตัวิของตัวิเอง เสูริมสูร�างบุัคลัิกภัาพิ แลัะควิามมั�นัใจิ 
ให�ผูู้�สูวิมใสู่แลัะที�สูำคัญค่อสูามารถุเลั่อกซ่ื้�อไดิ�ในัราคาไม่แพิง โดิยีในัระยีะเวิลัาแค่ 1 ปี ทำให�ตราสิูนัค�าเริ�มเติบัโต 
แลัะเป็นัที�รู�จิักกันัในัวิงกวิ�างมากยีิ�งขึ�นั แนั่นัอนัวิ่าช่องทางสูำคัญที�ทำให�ตราสูินัค�าเป็นัที�รู�จิักไดิ�อยี่างรวิดิเร็วิก็ค่อการขายีสูินัค�า
บันัช่องทางเพิจิเฟซื้บัุ�ก ในัการเลั่อกซื้่�อลัูกค�าที�ทำการสูั�งซื้่�อแลัะชำระเงินัยี่นัยัีนัการสูั�งซื้่�อแม�ยีังไม่ไดิ�ลัองสูวิมใสู่หากเพิียีงแต่ 
ผูู้�ขายีเป็นัผูู้�ทดิลัองสูวิมใสู่ให�ดิูพิร�อมอธ์ิบัายีถุึงลัักษณะของเสู่�อผู้�าชิ�นันัั�นั ๆ ดิังนัั�นัเป้าหมายีสููงสูุดิของพิ่อค�าแม่ค�าออนัไลันั ์
ค่อยีอดิขายี ดิังนัั�นักลัยีุทธ์์ในัการขายีแลัะการบัริการลัูกค�าจิึงเป็นัสูิ�งสูำคัญที�จิะต�องทำให�ลัูกค�ารู�สูึกดิีแลัะเกิดิควิามภัักดิ ี
ตอ่เพิจิเฟซื้บุั�กหนัึ�ง ดิงันัั�นั การรักษามาตรฐานัของผูู้�ขายีไม่ให�ตกหล่ันัแลัะดูินัา่เช่�อถุอ่อยีูต่ลัอดิเวิลัาจึิงเป็นัสูิ�งที�สูำคัญที�จิะรักษาไวิ� 
ซื้ึ�งลัูกค�า (Yaem-Ot & Pankham, 2016)

 ควิามภักัดีิที�มตีอ่ตราสิูนัค�าหรอ่ Brand Loyalty เป็นัสูิ�งที�องค์กรต�องการให�เกิดิขึ�นักับัตราสิูนัค�า (Brand) เป็นัอย่ีางยีิ�ง 
เพิราะจิะสู่งผู้ลัดิีทั�งในัดิ�านัการบัริหารองค์กรแลัะในัดิ�านัการบัริหารการตลัาดิการศึึกษาองค์ประกอบัของตราสูินัค�าเป็นัสูิ�งแรก
ของการสูร�างคณุคา่ของตราสูนิัค�า โดิยีเริ�มจิากการค�นัหาแลัะสูร�างเอกลักัษณข์องตราสูนิัค�าแลัะสูร�างควิามแตกตา่งของตราสูนิัค�า  
รวิมไปถึุงการสูร�างควิามตระหนัักรู�ของผูู้�บัริโภัคให�เกิดิการจิดิจิำแลัะระลึักถึุงตราสิูนัค�าไดิ�โดิยีง่ายีซึื้�งอาจิจิะเป็นัช่�อโลัโก� สูญัลักัษณ์
หรอ่คณุสูมบัตัอิ่�นั ๆ  ของตราสูนิัค�าที�โดิดิเดิน่ั ซื้ึ�งคณุสูมบััตเิหลัา่นัี�จิะชว่ิยีให�สูะดิวิกตอ่การจิดิจิำแลัะเปน็ัคณุคา่เฉพิาะของตราสูนิัค�า 
ที�สูามารถุสูร�างควิามเช่�อมโยีงที�มีควิามโดิดิเดิ่นัเฉพิาะตัวิของตราสูินัค�าไดิ� (Jaichansukkit, 2015) ควิามภัักดิีของลัูกค�า 
ค่อพิ่�นัฐานัควิามสูำเร็จิของทุกธ์ุรกิจิไม่วิ่าจิะเป็นัธ์ุรกิจิในัการผู้ลิัตหร่อธ์ุรกิจิในัการให�บัริการซื้ึ�งคำวิ่าควิามภัักดิีของลัูกค�านัั�นั  
(Customer loyalty) มีนัักวิิชาการจิำนัวินัมากที�ให�ควิามหมายีที�หลัากหลัายี แลัะแตกต่างกนััไป (Lin, Huang & Hsu, 2015) 
สูรุปไดิ�วิ่าควิามภัักดิีของ ลัูกค�าค่อควิามผูู้กพิันัอยี่างลัึกซื้ึ�งในัการซื้่�อสูินัค�าหร่อใช�บัริการที�ลัูกค�าพิึงพิอใจิอยี่างสูม�ำเสูมอ 
แลัะเปน็ัประจิำแลัะคงไวิ� ซื้ึ�งควิามสูมัพินััธ์ร์ะหวิา่งผูู้�ซื้่�อกบััผูู้�ขายีแลัะพิร�อมที�จิะให�การสูนับััสูนันุัสูนิัค�าแลัะบัรกิารของผูู้�ขายีตอ่ไป 
โดิยีไมค่ดิิจิะเปลัี�ยีนัไปสูนับััสูนันุัผูู้�ให�บัรกิารรายีอ่�นัซื้ึ�งควิามภักัดิขีองลักูค�าจิะชว่ิยีสูร�างควิามเจิรญิเตบิัโตมลูัคา่แลัะเปน็ัแหลัง่รายีไดิ� 
ในัอนัาคตที�ไวิ�ใจิไดิ�มากที�สูุดิ (Kotler & Keller, 2012) โดิยีเฉพิาะอยี่างยีิ�งการรักษาลัูกค�าเดิิมไวิ�ช่วิยีประหยีัดิค่าใช�จ่ิายี 
ให�กับักิจิการไดิ�มากกวิ่าการลังทุนัเพิ่�อหาลัูกค�าใหม่ (Wang & Wu, 2012) ควิามภัักดิีของลัูกค�าจิึงเป็นัอีกปัจิจัิยีหนัึ�งที�สู่งผู้ลั  
ต่อการรักษาให�ลัูกค�าคงอยีู่กับักิจิการอีกทั�งเป็นัแนัวิคิดิที�นั่าสูนัใจิแลัะควิรให�ควิามสูำคัญ
 จิากเหตุผู้ลัที�กลั่าวิมาข�างต�นัผูู้�วิิจิัยีจิึงมีควิามสูนัใจิที�จิะศึึกษาปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�า 
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี ซื้ึ�งประกอบัไปดิ�วิยีตัวิแปรการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ภัาพิลัักษณ์
ของตราสูินัค�า แลัะควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า เพิ่�อที�เป็นัประโยีชนั์สูำหรับัผูู้�ที�มีควิามสูนัใจิในัการขายีสูินัค�าผู้่านัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
พิอ่ค�าแมค่�าออนัไลันั ์หรอ่เจิ�าของกจิิการนัำไปพิฒันัาธ์รุกจิิของตนัเองแลัะเปน็ัแนัวิทางในัการวิางแผู้นักลัยีทุธ์ใ์นัการทำการตลัาดิ 
แลัะการสูร�างตราสูินัค�าให�เกิดิควิามภัักดิีในักลัุ่มลัูกค�าเพิ่�อที�จิะตอบัสูนัองควิามต�องการของลัูกค�าไดิ�อยี่างดิีที�สูุดิ

วัตุถุุปัระสงค์ของการวิจัย
 1. เพิ่�อพิฒันัาแลัะตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี  
 2. เพิ่�อศึึกษาปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค 
ในัประเทศึไทยี

แนวคิดี ที่ฤษฎี่ และงานวิจัยที่่�เก่�ยวข้อง
 การรับร้้ในคุณภัาพสินค้า (Perceived Quality) ค่อ การประเมินัผู้ลัของผูู้�บัริโภัคระหว่ิางประสิูทธ์ิภัาพิจิริง 
ของสูินัค�า ควิามสูม�ำเสูมอของคุณภัาพิสูินัค�า แลัะควิามคาดิหวิังของผูู้�บัริโภัค (Zain & Saidu, 2016) การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า  
เปน็ัการประเมินัผู้ลัโดิยีรวิมจิากประสูบัการณ์ที�ผู้า่นัมาของลูักค�าเกี�ยีวิกับัสิูนัค�าแลัะบัริการหรอ่ภัาพิรวิมขององค์การโดิยีเปรียีบัเทียีบั 
กับัควิามคาดิหวิัง ควิามต�องการกับัสูิ�งที�ไดิ�รับัหากเป็นัไปตามควิามต�องการหร่อมากกวิ่าการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�าของลัูกค�า 
ก็จิะเกิดิขึ�นั แลัะเม่�อการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�าเกิดิขึ�นัควิามพิึงพิอใจิก็จิะตามมา ซื้ึ�งผูู้�ให�บัริการต�องมีการบัริการอยี่างต่อเนั่�อง
สูม�ำเสูมอเป็นัมาตรฐานั แต่หากคุณภัาพิสิูนัค�าไม่เป็นัไปตามที�ลัูกค�าต�องการก็จิะไม่เกิดิควิามพึิงพิอใจิในัสิูนัค�า (Swinker  
& Hines, 2006) นัอกจิากนัี� Tadeja (2008) กลั่าวิวิ่า ประสูบัการณ์ในัอดิีตของลัูกค�าสู่งผู้ลัต่อการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�า นัำมาซื้ึ�ง 
ควิามพึิงพิอใจิแลัะยิีนัดีิในัการซ่ื้�อซื้�ำ โดิยีทฤษฎีีที�เกี�ยีวิข�องค่อการที�ผูู้�บัริโภัครับัรู�ถุึงควิามแตกต่างระหว่ิางควิามคาดิหวัิง 
กบััคณุภัาพิสิูนัค�าที�ไดิ�รับั จิะทำให�เกิดิควิามสูำเรจ็ิดิ�านักลัยุีทธ์ข์องธุ์รกจิิสูง่ผู้ลัถึุงควิามสูำเรจ็ิดิ�านัการเงินัแลัะยัีงรวิมถึุงดิ�านัอ่�นั ๆ  
ของตราสูนิัค�าดิ�วิยี คณุภัาพิสูนิัค�าที�ดิจีิะนัำไปสููท่ศัึนัคตทิี�ดิขีองลักูค�า (Aaker, 1997) ทั�งนัี�การรบััรู�คณุภัาพิสูนิัค�าเปน็ัสูิ�งที�สูามารถุ
วิัดิไดิ�แต่ไม่สูามารถุจัิบัต�องไดิ� การรับัรู�คุณภัาพิของสิูนัค�าเป็นัหนัึ�งในัเคร่�องม่อทางการตลัาดิที�สูำคัญ การรับัรู�คุณภัาพิสิูนัค�า 
มคีวิามเช่�อมโยีงกบััการรบััรู�คณุค่าแลัะควิามพิงึพิอใจิซื้ึ�งเกี�ยีวิข�องกบััคณุภัาพิของสูนิัค�าที�สูามารถุสู่งผู้ลัทางบัวิกโดิยีตรงกับัควิามต�องการ 
ของลักูค�า (Kotler, 2017) แลัะยัีงสูอดิคลั�องกบััแนัวิคดิิของ Biedenbach and Marell (2010) ที�กลัา่วิวิา่การรบััรู�คณุภัาพิสิูนัค�า
มีผู้ลัต่อภัาพิลักัษณข์องตราสูินัค�าแลัะเป็นัปจัิจิยัีที�สูำคญัในัการสูร�างควิามภัักดิใีนัตราสูนิัค�า เนั่�องจิากการรับัรู�ในัคณุภัาพิสูนิัค�า 
จิะถุูกกำหนัดิโดิยีการตัดิสูินัใจิของผูู้�บัริโภัคเกี�ยีวิกับัควิามเหนั่อกว่ิา ควิามยีอดิเยีี�ยีมของผู้ลิัตภััณฑ์ิ หร่อบัริการโดิยีที�คุณภัาพิ 
ของสูินัค�าจิะมีอิทธ์ิพิลัเป็นัอยี่างมากต่อควิามจิงรักภัักดิีในัตราสูินัค�านัั�นัๆ ดิ�วิยี (Andaleeb & Conway, 2006)
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 ภัาพลักษณ์ของตุราสินค้า (Brand Image) ค่อ ภัาพิที�เกิดิในัใจิของมนุัษย์ี ซื้ึ�งบุัคคลัมีควิามรู�สูึกนึักคิดิต่อสูถุาบัันั 
แลัะองคก์าร ภัาพิดิงักลัา่วิอาจิไดิ�มาจิากประสูบัการณ์ทางตรงแลัะประสูบัการณ์ทางอ�อม เชน่ั บัคุคลัอ่�นัเลัา่ให�ฟงัไดิ�ยีนิัแลัะไดิ�ฟัง 
ดิ�วิยีตนัเอง หร่อไดิ�ประสูบัพิบัเจิอดิ�วิยีตัวิเอง (Robinson & Barlow, 1959) Shimp (2000) กลั่าวิวิ่า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า 
ค่อ สูิ�งที�แยีกแยีะ ช่�อ สูัญลัักษณ์ เคร่�องหมายี การออกแบับั ที�บั่งบัอกถุึงควิามนั่าเช่�อถุ่อ ควิามเกี�ยีวิพิันั ควิามโดิดิเดิ่นัที�มี 
ควิามสูัมพิันัธ์์กับัตราสูินัค�าแลัะบัริการ ซื้ึ�งจิะเป็นัการสูร�างให�เกิดิควิามแตกต่างจิากคู่แข่ง โดิยีตราสูินัค�าชี�ให�เห็นัถึุงประเภัท 
ของผูู้�บัรโิภัคที�ซื้่�อหรอ่ใช�ตราสูนิัค�า การรบััรู�ตราสูนิัค�าเป็นัขั�นัตอนัที�จิำเป็นั แต่ไม่ใช่ขั�นัตอนัเดิยีีวิที�จิะนัำไปใช�ในัการสูร�างควิามเสูมอภัาค 
ของตราสูนิัค�า ดิงันัั�นัจิงึควิรพิิจิารณาในัสูว่ินัอ่�นั ๆ  ดิ�วิยี ภัาพิลักัษณข์องตราสูนิัค�าสูง่ผู้ลัดิตีอ่ควิามนัา่เช่�อถุอ่ในัตราสูนิัค�า สูอดิคลั�อง
กับังานัวิิจัิยีของ Liao and Hsieh (2011) ที�กลั่าวิวิ่า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�ามีผู้ลัในัเชิงบัวิกต่อควิามนั่าเช่�อถุ่อในัตราสูินัค�า 
แลัะภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�าถูุกสูร�างขึ�นัไดิ�อีกหลัายีวิิธี์ดิ�วิยีกันั เช่นั จิากประสูบัการณ์ตรงของผูู้�บัริโภัค จิากการพูิดิปากต่อปาก 
(Word of mouth) ซื้ึ�งลั�วินัแลั�วิแต่สู่งผู้ลัให�ผูู้�บัริโภัคเกิดิควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�าทั�งสูิ�นั (Sakara & Alhassan, 2014)
 ความีนา่เชิ้�อถุอ้ของตุราสนิคา้ (Brand Trust) เปน็ัสูิ�งสูำคญัสูำหรบััทศัึนัคตแิลัะพิฤตกิรรมที�มตีอ่ตราสูนิัค�าหรอ่ผูู้�ขายี  
แลัะเป็นัสูิ�งที�สูำคัญในัการตัดิสูินัใจิซื้่�อสูินัค�า (Powers, Advincula, Austin, Graiko & Snyder, 2012) ควิามนั่าเช่�อถุ่อ 
ของตราสิูนัค�า ค่อ ผูู้�บัริโภัคต�องเช่�อถุ่อในัผูู้�ขายีเพิ่�อลัดิผู้ลักระทบัจิากควิามไม่นั่าเช่�อถุ่อของลูักค�าที�มีต่อควิามสัูมพิันัธ์์ 
ระหวิ่างลัูกค�ากับัผูู้�ขายี (Ha & Stoel 2009) ซื้ึ�งถุ�าจิะพิิจิารณาตามทฤษฎีีควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า หมายีถุึงการที�ผูู้�บัริโภัค 
คุ�นัเคยีกบััผูู้�ประกอบัการ แลัะเคยีมปีระสูบัการณใ์นัการทำธ์รุกจิิแลักเปลัี�ยีนักนัักบััผูู้�ประกอบัการ (Lai & Li, 2005) ควิามนัา่เช่�อถุอ่ 
ของตราสูินัค�าเป็นัควิามเช่�อวิ่าอีกฝ่่ายีหนัึ�งที�ประกอบัธ์ุรกิจิแลักเปลัี�ยีนัร่วิมกันัจิะดิำเนัินังานัในัลัักษณะที�เช่�อถุ่อไดิ� สูอดิคลั�อง
กับังานัวิิจิัยีของ Chaudhuri and Holbrook (2001) ที�กลั่าวิวิ่า ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�านัำไปสูู่ควิามยีึดิถุ่อตราสูินัค�า 
ที�เพิิ�มสููงขึ�นัเนั่�องจิากควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าจิะก่อให�เกิดิควิามสูัมพิันัธ์์ในัการแลักเปลัี�ยีนักับัมูลัค่าที�สููงขึ�นัไดิ�  
แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�ายัีงสู่งผู้ลัอย่ีางมากต่อทัศึนัคติของลูักค�าแลัะการซ่ื้�อสิูนัค�าอีกดิ�วิยี ภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�า 
สูามารถุเช่�อมโยีงควิามแข็งแกร่งควิามช่�นัชอบั แลัะควิามมีเอกลัักษณ์ที�เกี�ยีวิพิันักับัตราสูินัค�าให�อยีู่ในัควิามทรงจิำของผูู้�บัริโภัค
ไดิ� ควิามไวิ�วิางใจิเปน็ัปจัิจัิยีสูำคญัที�ทำให�ผูู้�บัรโิภัคเกดิิควิามกงัวิลัใจิเม่�อต�องตดัิสูนิัใจิซื้่�อสูนิัค�าออนัไลันัแ์ลัะจิะสูง่ผู้ลัให�ควิามตั�งใจิ
ซื้่�อสูินัค�าในัช่องทางนัี�ลัดิลัง ซื้ึ�งควิามไวิ�วิางใจิในัตราสูินัค�ามีควิามสูัมพิันัธ์์กับัควิามเช่�อมั�นัของผูู้�บัริโภัคในัตราสูินัค�าที�มีคุณภัาพิ 
แลัะควิามปลัอดิภััยี นัอกจิากนัี�ควิามเช่�อมั�นัจิะนํัาไปสูู่ควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�าแลัะเลั่อกซ่ื้�อสิูนัค�าผู่้านัช่องทางออนัไลัน์ั 
ดิ�วิยีควิามสูบัายีใจิ (Lassoued & Hobbs, 2015)
 ความีภัักดี่ตุ่อตุราสินค้า (Brand Loyalty) ค่อ ควิามรู�สูึกในัเชิงบัวิกของผูู้�บัริโภัคที�มีต่อตราสูินัค�าซื้ึ�งเป็นัผู้ลัมาจิาก 
การเรยีีนัรู�วิา่ตราสูนิัค�านัั�นัสูามารถุตอบัสูนัองตอ่ควิามพิงึพิอใจิแลัะทำให�เกดิิควิามผู้กูพินััตอ่ตราสูนิัค�า รวิมถุงึการเกดิิพิฤตกิรรม
การซ่ื้�อซื้�ำอย่ีางสูม�ำเสูมอเป็นัเวิลัายีาวินัานัแลัะต่อเน่ั�อง (Assael, 1998) ควิามภักัดีิตอ่ตราสิูนัค�า คอ่ การซ่ื้�อสิูนัค�าของตราสิูนัค�า 
เดิียีวิกันัซื้�ำ ๆ แม�จิะมีตราสูินัค�าอ่�นัในัตลัาดิที�มีศึักยีภัาพิในัการเปลัี�ยีนัพิฤติกรรมของลูักค�าให�เกิดิควิามภัักดีิต่อตราสูินัค�า  
ควิามภัักดิีเป็นัควิามผูู้กพิันัที�ลัูกค�ามีต่อตราสูินัค�า Mowday, Steers and Porter (1979) ไดิ�อธ์ิบัายีถึุงทฤษฎีีควิามภัักดิี 
ตอ่ตราสิูนัค�า คอ่ การกลับััมาใช�บัริการซื้�ำหรอ่การเป็นัลูักค�าประจิำสูำหรับัสิูนัค�าหรอ่บัริการ รวิมทั�งต�องมีทศัึนัคติที�ดิกีบััตราสิูนัค�า 
นัั�นั ๆ ซื้ึ�งหากสิูนัค�าหร่อบัริการนัั�นัดีิมีคุณภัาพิ ทำให�ลูักค�าเกิดิการบัอกต่อ ซื้ึ�งจิะสูามารถุทำให�เกิดิควิามภัักดีิไดิ� โดิยีถุ�าลูักค�า
มีควิามพึิงพิอใจิต่อสิูนัค�าหร่อบัริการมากขึ�นัเท่าไหร่ควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�าก็จิะยีิ�งเพิิ�มขึ�นัแลัะจิะทำให�ลูักค�าอาจิจิะไม่สูนัใจิ 
ในัตราสูนิัค�าอ่�นั ๆ  ดิ�วิยี ควิามภักัดิดีิ�านัอารมณ ์(Emotional Loyalty) ซื้ึ�งจิะเกดิิจิากสูภัาวิะทางอารมณ ์จิติใจิ ทศัึนัคต ิควิามเช่�อ
แลัะควิามต�องการของลัูกค�าที�มีต่อสูินัค�าหร่อบัริการ โดิยีตราสูินัค�าจิะไดิ�ประโยีชนั์จิากควิามภัักดิีของลัูกค�า ทัศึนัคติ ควิามเช่�อ
นัั�นัจิะขึ�นัอยีูว่ิา่ตราสูนิัค�าสูามารถุตอบัสูนัองควิามต�องการของลักูค�าไดิ�ดิหีรอ่ไม ่โดิยีตราสูนิัค�านัั�นัจิะสูามารถุสูร�างควิามสูมัพินััธ์์
ที�ดิีไดิ�นัั�นัก็จิะมาจิากการให�บัริการแลัะขึ�นัอยีู่กับัอารมณ์ของลัูกค�าที�เกิดิขึ�นัหลัังจิากนัั�นั ควิามภัักดิีที�เกิดิจิากเหตุผู้ลั (Rational  
Loyalty) จิะเกิดิจิากการกระทำที�มาจิากควิามเต็มใจิหร่อมีควิามช่�นัชอบัในัการไดิ�รับับัริการ ซื้ึ�งจิะสูามารถุรักษากลัุ่มลูักค�า 
ไมใ่ห�ไปซ่ื้�อสูนิัค�าหรอ่บัริการจิากตราสิูนัค�าอ่�นั แต่อยีา่งไรก็ตามลูักค�าอาจิจิะมีควิามภักัดีิไดิ�มากกว่ิา 1 ตราสิูนัค�า ซื้ึ�งจิะขึ�นัอยีูกั่บั
ควิามรู�สูึกของลัูกค�ายีกตัวิอยี่าง เช่นั ลัูกค�าอาจิจิะไม่มีตัวิเลั่อกในัการซื้่�อสูินัค�าหร่อบัริการประเภัทนัั�นั ๆ ทำให�เกิดิการผูู้กขาดิ
ของสิูนัค�าบัางประเภัทหร่ออาจิจิะเป็นัควิามภัักดีิในัดิ�านัราคา โดิยีลูักค�าจิะทำการตัดิสิูนัใจิซื้่�อหร่อใช�บัริการนัั�นัโดิยีใช�ราคา 
เป็นัเกณฑิ์ในัการตัดิสูินัใจิอยี่างเดิียีวิหร่ออาจิจิะมีการลัดิราคาให� ควิามภัักดีิต่อตราสูินัค�า (Brand Loyalty) Keller (2003)  
อธ์บิัายีว่ิา ควิามภักัดิต่ีอตราสูนิัค�าเป็นัสู่วินัหนัึ�งของคณุค่าตราสูนิัค�าแลัะเป็นัสู่วินัที�สูำคญัที�สูดุิของคณุค่าตราสูนิัค�า ลักูค�ามคีวิามภักัดิี 
ต่อตราสิูนัค�ายีิ�งสููงหร่อมากเท่าไหร่ ก็จิะเป็นัผู้ลัดีิต่อตราสิูนัค�ามากขึ�นั รวิมถึุงเกิดิการกลัับัมาซ่ื้�อหร่อใช�บัริการซื้�ำ 

ลักูค�าที�มปีระสูบัการณใ์นัการใช�สิูนัค�ากจ็ิะสูามารถุลัดิต�นัทนุัทางการตลัาดิให�กบััตราสูนิัค�านัั�นัไดิ� ในัทางทฤษฎีเีม่�อลักูค�าเกดิิควิามภักัดิี 
ต่อตราสิูนัค�า ตราสิูนัค�านัั�นัจิะสูามารถุลัดิต�นัทุนัไดิ�มากถึุง 5-7 เท่า อักทั�งยัีงช่วิยีปกป้องตราสิูนัค�าต่อการคุกคามจิากคู่แข่ง  
แลัะควิามภัักดีิของผูู้�บัริโภัค (Customer Loyalty) Lorthongkam (2004) อธิ์บัายีว่ิา ควิามภัักดีิของผูู้�บัริโภัค หมายีถึุง  
ควิามเกี�ยีวิข�องหร่อควิามผูู้กพิันัที�มีต่อตราสิูนัค�า ที�อยีู่บันัพิ่�นัฐานัของทัศึนัคติที�ชอบัพิอหร่อมีการตอบัสูนัองที�ดิีดิ�วิยีพิฤติกรรม
อยี่างการร่วิมกิจิกรรมทางการตลัาดิกับัตราสิูนัค�าหร่อการซ่ื้�อสูินัค�าซื้�ำ ๆ สูอดิคลั�องกับังานัวิิจัิยีของ Oliver (1997) กล่ัาวิค่อ 
ควิามภัักดิีจิะบั่งบัอกพิฤติกรรมการซื้่�อสูินัค�าในัอนัาคตที�ทำให�เกิดิการซื้่�อสูินัค�าแบับัเดิียีวิกันัหร่อตราสูินัค�าเดิิมซื้�ำ ๆ 
ถุึงแม�จิะไดิ�รับัการกระตุ�นัให�ซื้่�อสูินัค�าจิากตราสูินัค�าอ่�นั

สมีมีตุิฐานการวิจัย
 ปจัิจิยัีดิ�านัควิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยีในัโมเดิลัควิามภักัดิี 
ของผูู้�บัริโภัคมี 4 ดิ�านั ค่อ ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
แลัะดิ�านัควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�า ซื้ึ�งการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�า แลัะ ควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�า 
มอีทิธ์พิิลัเชงิบัวิกตอ่ควิามภักัดิใีนัตราสูนิัค�า เนั่�องจิากผู้ลัการศึกึษาในัอดิตีค�นัพิบัวิา่ปจัิจิยัีสูำคญัที�สูง่ผู้ลัให�ผูู้�บัรโิภัคเกดิิควิามภักัดิ ี
ที�เลั่อกใช�ใช�ตราสูินัค�านัี�ไปตลัอดิ จิะต�องมาการจิากการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดิีให�กับัตราสูินัค�า การทำให�ตราสูินัค�ามีคุณภัาพิที�ดิี 
แลัะการสูร�างควิามนั่าเช่�อถุ่อให�กับัตราสูินัค�า ซื้ึ�งจิะนัำมาสูู่ควิามภัักดิีแลัะใช�ซื้�ำตราสูินัค�านัั�นั ๆ

วิธี่การดีำเนินการวิจัย
 การวิิจิัยีครั�งนัี�เป็นัการวิิจิัยีเชิงสูำรวิจิ (Survey Research)

กรอบแนวคิดีการวิจัย
 การศึึกษาปัจิจัิยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค 
ในัประเทศึไทยี ผูู้�วิิจิัยีไดิ�นัำกรอบัแนัวิคิดิในัการวิิจิัยีของ Alhaddad (2015) มาปรับัปรุงแลัะพิัฒนัาโดิยีปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุ 
ที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�า ไดิ�แก่ ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อ
ของตราสูินัค�า ซื้ึ�งเป็นัตัวิแปรที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP

ภัาพที่่� 1 กรอบัแนัวิคิดิในัการวิิจิัยี
(ที�มา: Alhaddad, 2015)   

การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า
(Perceived Quality)

ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า
(Brand Image)

ควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�า
(Brand Loyalty)

ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า
(Brand Trust)
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 ภัาพลักษณ์ของตุราสินค้า (Brand Image) ค่อ ภัาพิที�เกิดิในัใจิของมนุัษย์ี ซื้ึ�งบุัคคลัมีควิามรู�สูึกนึักคิดิต่อสูถุาบัันั 
แลัะองคก์าร ภัาพิดิงักลัา่วิอาจิไดิ�มาจิากประสูบัการณ์ทางตรงแลัะประสูบัการณ์ทางอ�อม เชน่ั บัคุคลัอ่�นัเลัา่ให�ฟงัไดิ�ยิีนัแลัะไดิ�ฟัง 
ดิ�วิยีตนัเอง หร่อไดิ�ประสูบัพิบัเจิอดิ�วิยีตัวิเอง (Robinson & Barlow, 1959) Shimp (2000) กลั่าวิวิ่า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า 
ค่อ สูิ�งที�แยีกแยีะ ช่�อ สูัญลัักษณ์ เคร่�องหมายี การออกแบับั ที�บั่งบัอกถุึงควิามนั่าเช่�อถุ่อ ควิามเกี�ยีวิพิันั ควิามโดิดิเดิ่นัที�มี 
ควิามสูัมพิันัธ์์กับัตราสูินัค�าแลัะบัริการ ซื้ึ�งจิะเป็นัการสูร�างให�เกิดิควิามแตกต่างจิากคู่แข่ง โดิยีตราสูินัค�าชี�ให�เห็นัถุึงประเภัท 
ของผูู้�บัรโิภัคที�ซื้่�อหรอ่ใช�ตราสูนิัค�า การรบััรู�ตราสูนิัค�าเป็นัขั�นัตอนัที�จิำเป็นั แต่ไม่ใช่ขั�นัตอนัเดิยีีวิที�จิะนัำไปใช�ในัการสูร�างควิามเสูมอภัาค 
ของตราสูนิัค�า ดิงันัั�นัจิงึควิรพิจิิารณาในัสูว่ินัอ่�นั ๆ  ดิ�วิยี ภัาพิลักัษณข์องตราสูนิัค�าสูง่ผู้ลัดีิตอ่ควิามนัา่เช่�อถุอ่ในัตราสูนิัค�า สูอดิคลั�อง
กับังานัวิิจัิยีของ Liao and Hsieh (2011) ที�กลั่าวิวิ่า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�ามีผู้ลัในัเชิงบัวิกต่อควิามนั่าเช่�อถุ่อในัตราสูินัค�า 
แลัะภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�าถูุกสูร�างขึ�นัไดิ�อีกหลัายีวิิธี์ดิ�วิยีกันั เช่นั จิากประสูบัการณ์ตรงของผูู้�บัริโภัค จิากการพูิดิปากต่อปาก 
(Word of mouth) ซื้ึ�งลั�วินัแลั�วิแต่สู่งผู้ลัให�ผูู้�บัริโภัคเกิดิควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�าทั�งสูิ�นั (Sakara & Alhassan, 2014)
 ความีนา่เชิ้�อถุอ้ของตุราสนิคา้ (Brand Trust) เปน็ัสูิ�งสูำคญัสูำหรบััทศัึนัคตแิลัะพิฤตกิรรมที�มตีอ่ตราสูนิัค�าหรอ่ผูู้�ขายี  
แลัะเป็นัสูิ�งที�สูำคัญในัการตัดิสูินัใจิซื้่�อสูินัค�า (Powers, Advincula, Austin, Graiko & Snyder, 2012) ควิามนั่าเช่�อถุ่อ 
ของตราสิูนัค�า ค่อ ผูู้�บัริโภัคต�องเช่�อถุ่อในัผูู้�ขายีเพิ่�อลัดิผู้ลักระทบัจิากควิามไม่นั่าเช่�อถุ่อของลูักค�าที�มีต่อควิามสัูมพิันัธ์์ 
ระหวิ่างลัูกค�ากับัผูู้�ขายี (Ha & Stoel 2009) ซื้ึ�งถุ�าจิะพิิจิารณาตามทฤษฎีีควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า หมายีถุึงการที�ผูู้�บัริโภัค 
คุ�นัเคยีกบััผูู้�ประกอบัการ แลัะเคยีมปีระสูบัการณใ์นัการทำธ์รุกจิิแลักเปลัี�ยีนักนัักบััผูู้�ประกอบัการ (Lai & Li, 2005) ควิามนัา่เช่�อถุอ่ 
ของตราสูินัค�าเป็นัควิามเช่�อวิ่าอีกฝ่่ายีหนัึ�งที�ประกอบัธ์ุรกิจิแลักเปลัี�ยีนัร่วิมกันัจิะดิำเนัินังานัในัลัักษณะที�เช่�อถุ่อไดิ� สูอดิคลั�อง
กับังานัวิิจิัยีของ Chaudhuri and Holbrook (2001) ที�กลั่าวิวิ่า ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�านัำไปสูู่ควิามยีึดิถุ่อตราสูินัค�า 
ที�เพิิ�มสููงขึ�นัเนั่�องจิากควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าจิะก่อให�เกิดิควิามสูัมพิันัธ์์ในัการแลักเปลัี�ยีนักับัมูลัค่าที�สููงขึ�นัไดิ�  
แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�ายัีงสู่งผู้ลัอย่ีางมากต่อทัศึนัคติของลูักค�าแลัะการซ่ื้�อสิูนัค�าอีกดิ�วิยี ภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�า 
สูามารถุเช่�อมโยีงควิามแข็งแกร่งควิามช่�นัชอบั แลัะควิามมีเอกลัักษณ์ที�เกี�ยีวิพิันักับัตราสูินัค�าให�อยีู่ในัควิามทรงจิำของผูู้�บัริโภัค
ไดิ� ควิามไวิ�วิางใจิเปน็ัปัจิจิยัีสูำคญัที�ทำให�ผูู้�บัรโิภัคเกดิิควิามกงัวิลัใจิเม่�อต�องตดัิสูนิัใจิซื้่�อสูนิัค�าออนัไลันัแ์ลัะจิะสูง่ผู้ลัให�ควิามตั�งใจิ
ซื้่�อสูินัค�าในัช่องทางนัี�ลัดิลัง ซื้ึ�งควิามไวิ�วิางใจิในัตราสูินัค�ามีควิามสูัมพิันัธ์์กับัควิามเช่�อมั�นัของผูู้�บัริโภัคในัตราสูินัค�าที�มีคุณภัาพิ 
แลัะควิามปลัอดิภััยี นัอกจิากนัี�ควิามเช่�อมั�นัจิะนํัาไปสูู่ควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�าแลัะเลั่อกซ่ื้�อสิูนัค�าผู่้านัช่องทางออนัไลัน์ั 
ดิ�วิยีควิามสูบัายีใจิ (Lassoued & Hobbs, 2015)
 ความีภัักดี่ตุ่อตุราสินค้า (Brand Loyalty) ค่อ ควิามรู�สูึกในัเชิงบัวิกของผูู้�บัริโภัคที�มีต่อตราสูินัค�าซื้ึ�งเป็นัผู้ลัมาจิาก 
การเรยีีนัรู�วิา่ตราสูนิัค�านัั�นัสูามารถุตอบัสูนัองตอ่ควิามพิงึพิอใจิแลัะทำให�เกดิิควิามผู้กูพินััต่อตราสูนิัค�า รวิมถุงึการเกดิิพิฤตกิรรม
การซ่ื้�อซื้�ำอย่ีางสูม�ำเสูมอเป็นัเวิลัายีาวินัานัแลัะต่อเน่ั�อง (Assael, 1998) ควิามภักัดีิตอ่ตราสิูนัค�า คอ่ การซ่ื้�อสิูนัค�าของตราสิูนัค�า 
เดิียีวิกันัซื้�ำ ๆ แม�จิะมีตราสูินัค�าอ่�นัในัตลัาดิที�มีศึักยีภัาพิในัการเปลัี�ยีนัพิฤติกรรมของลูักค�าให�เกิดิควิามภัักดีิต่อตราสูินัค�า  
ควิามภัักดิีเป็นัควิามผูู้กพิันัที�ลัูกค�ามีต่อตราสูินัค�า Mowday, Steers and Porter (1979) ไดิ�อธ์ิบัายีถึุงทฤษฎีีควิามภัักดิี 
ตอ่ตราสิูนัค�า คอ่ การกลับััมาใช�บัริการซื้�ำหรอ่การเป็นัลูักค�าประจิำสูำหรับัสิูนัค�าหรอ่บัริการ รวิมทั�งต�องมีทศัึนัคติที�ดิกีบััตราสิูนัค�า 
นัั�นั ๆ ซื้ึ�งหากสิูนัค�าหร่อบัริการนัั�นัดิีมีคุณภัาพิ ทำให�ลูักค�าเกิดิการบัอกต่อ ซื้ึ�งจิะสูามารถุทำให�เกิดิควิามภัักดีิไดิ� โดิยีถุ�าลูักค�า
มีควิามพึิงพิอใจิต่อสิูนัค�าหร่อบัริการมากขึ�นัเท่าไหร่ควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�าก็จิะยีิ�งเพิิ�มขึ�นัแลัะจิะทำให�ลูักค�าอาจิจิะไม่สูนัใจิ 
ในัตราสูนิัค�าอ่�นั ๆ  ดิ�วิยี ควิามภักัดิดีิ�านัอารมณ ์(Emotional Loyalty) ซื้ึ�งจิะเกดิิจิากสูภัาวิะทางอารมณ ์จิติใจิ ทศัึนัคต ิควิามเช่�อ
แลัะควิามต�องการของลัูกค�าที�มีต่อสูินัค�าหร่อบัริการ โดิยีตราสูินัค�าจิะไดิ�ประโยีชนั์จิากควิามภัักดิีของลัูกค�า ทัศึนัคติ ควิามเช่�อ
นัั�นัจิะขึ�นัอยีูว่ิา่ตราสูนิัค�าสูามารถุตอบัสูนัองควิามต�องการของลักูค�าไดิ�ดิหีรอ่ไม ่โดิยีตราสูนิัค�านัั�นัจิะสูามารถุสูร�างควิามสูมัพินััธ์์
ที�ดิีไดิ�นัั�นัก็จิะมาจิากการให�บัริการแลัะขึ�นัอยีู่กับัอารมณ์ของลัูกค�าที�เกิดิขึ�นัหลัังจิากนัั�นั ควิามภัักดิีที�เกิดิจิากเหตุผู้ลั (Rational  
Loyalty) จิะเกิดิจิากการกระทำที�มาจิากควิามเต็มใจิหร่อมีควิามช่�นัชอบัในัการไดิ�รับับัริการ ซื้ึ�งจิะสูามารถุรักษากลัุ่มลูักค�า 
ไมใ่ห�ไปซ่ื้�อสูนิัค�าหรอ่บัริการจิากตราสิูนัค�าอ่�นั แต่อยีา่งไรก็ตามลูักค�าอาจิจิะมีควิามภักัดีิไดิ�มากกว่ิา 1 ตราสิูนัค�า ซื้ึ�งจิะขึ�นัอยีูกั่บั
ควิามรู�สูึกของลัูกค�ายีกตัวิอยี่าง เช่นั ลัูกค�าอาจิจิะไม่มีตัวิเลั่อกในัการซื้่�อสูินัค�าหร่อบัริการประเภัทนัั�นั ๆ ทำให�เกิดิการผูู้กขาดิ
ของสิูนัค�าบัางประเภัทหร่ออาจิจิะเป็นัควิามภัักดีิในัดิ�านัราคา โดิยีลูักค�าจิะทำการตัดิสิูนัใจิซื้่�อหร่อใช�บัริการนัั�นัโดิยีใช�ราคา 
เป็นัเกณฑิ์ในัการตัดิสูินัใจิอยี่างเดิียีวิหร่ออาจิจิะมีการลัดิราคาให� ควิามภัักดีิต่อตราสูินัค�า (Brand Loyalty) Keller (2003)  
อธ์บิัายีว่ิา ควิามภักัดิต่ีอตราสูนิัค�าเป็นัสู่วินัหนัึ�งของคณุค่าตราสูนิัค�าแลัะเป็นัสู่วินัที�สูำคญัที�สูดุิของคณุค่าตราสูนิัค�า ลักูค�ามคีวิามภักัดิี 
ต่อตราสิูนัค�ายีิ�งสููงหร่อมากเท่าไหร่ ก็จิะเป็นัผู้ลัดีิต่อตราสิูนัค�ามากขึ�นั รวิมถึุงเกิดิการกลัับัมาซ่ื้�อหร่อใช�บัริการซื้�ำ 

ลักูค�าที�มปีระสูบัการณใ์นัการใช�สูนิัค�ากจ็ิะสูามารถุลัดิต�นัทนุัทางการตลัาดิให�กบััตราสูนิัค�านัั�นัไดิ� ในัทางทฤษฎีเีม่�อลักูค�าเกดิิควิามภักัดิี 
ต่อตราสิูนัค�า ตราสิูนัค�านัั�นัจิะสูามารถุลัดิต�นัทุนัไดิ�มากถึุง 5-7 เท่า อักทั�งยัีงช่วิยีปกป้องตราสิูนัค�าต่อการคุกคามจิากคู่แข่ง  
แลัะควิามภัักดีิของผูู้�บัริโภัค (Customer Loyalty) Lorthongkam (2004) อธิ์บัายีว่ิา ควิามภัักดีิของผูู้�บัริโภัค หมายีถึุง  
ควิามเกี�ยีวิข�องหร่อควิามผูู้กพิันัที�มีต่อตราสิูนัค�า ที�อยีู่บันัพิ่�นัฐานัของทัศึนัคติที�ชอบัพิอหร่อมีการตอบัสูนัองที�ดิีดิ�วิยีพิฤติกรรม
อยี่างการร่วิมกิจิกรรมทางการตลัาดิกับัตราสิูนัค�าหร่อการซ่ื้�อสูินัค�าซื้�ำ ๆ สูอดิคลั�องกับังานัวิิจัิยีของ Oliver (1997) กล่ัาวิค่อ 
ควิามภัักดิีจิะบั่งบัอกพิฤติกรรมการซื้่�อสูินัค�าในัอนัาคตที�ทำให�เกิดิการซื้่�อสูินัค�าแบับัเดิียีวิกันัหร่อตราสูินัค�าเดิิมซื้�ำ ๆ 
ถุึงแม�จิะไดิ�รับัการกระตุ�นัให�ซื้่�อสูินัค�าจิากตราสูินัค�าอ่�นั

สมีมีตุิฐานการวิจัย
 ปจัิจิยัีดิ�านัควิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยีในัโมเดิลัควิามภักัดิี 
ของผูู้�บัริโภัคมี 4 ดิ�านั ค่อ ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
แลัะดิ�านัควิามภัักดีิต่อตราสิูนัค�า ซื้ึ�งการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�า แลัะ ควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�า 
มอีทิธ์พิิลัเชงิบัวิกตอ่ควิามภักัดิใีนัตราสูนิัค�า เนั่�องจิากผู้ลัการศึกึษาในัอดิตีค�นัพิบัวิา่ปจัิจิยัีสูำคญัที�สูง่ผู้ลัให�ผูู้�บัรโิภัคเกดิิควิามภักัดิ ี
ที�เลั่อกใช�ใช�ตราสูินัค�านัี�ไปตลัอดิ จิะต�องมาการจิากการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดิีให�กับัตราสูินัค�า การทำให�ตราสูินัค�ามีคุณภัาพิที�ดิี 
แลัะการสูร�างควิามนั่าเช่�อถุ่อให�กับัตราสูินัค�า ซื้ึ�งจิะนัำมาสูู่ควิามภัักดิีแลัะใช�ซื้�ำตราสูินัค�านัั�นั ๆ

วิธี่การดีำเนินการวิจัย
 การวิิจิัยีครั�งนัี�เป็นัการวิิจิัยีเชิงสูำรวิจิ (Survey Research)

กรอบแนวคิดีการวิจัย
 การศึึกษาปัจิจัิยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค 
ในัประเทศึไทยี ผูู้�วิิจิัยีไดิ�นัำกรอบัแนัวิคิดิในัการวิิจิัยีของ Alhaddad (2015) มาปรับัปรุงแลัะพิัฒนัาโดิยีปัจิจัิยีเชิงสูาเหตุ 
ที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�า ไดิ�แก่ ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อ
ของตราสูินัค�า ซื้ึ�งเป็นัตัวิแปรที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP

ภัาพที่่� 1 กรอบัแนัวิคิดิในัการวิิจิัยี
(ที�มา: Alhaddad, 2015)   

การรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า
(Perceived Quality)

ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า
(Brand Image)

ควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�า
(Brand Loyalty)

ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า
(Brand Trust)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 ปัระชิากร
 ประชากรของการวิิจิัยีครั�งนัี� ไดิ�แก่ ผูู้�ที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP แลัะอาศึัยีในัประเทศึไทยี  
จิำนัวินั 54,199 คนั (ณ วิันัที� 17 ตุลัาคม 2563) ที�มา: เพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP

 กลุ่มีตุัวอย่าง
 1) ขนัาดิตัวิอย่ีาง ในังานัวิิจัิยีครั�งนัี� ใช�วิิธ์ีการเลั่อกตัวิอย่ีางจิาก ผูู้�ที�เคยีซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP 
แลัะอาศัึยีในัประเทศึไทยี ทั�งสูิ�นั 54,199 คนั เพ่ิ�อให�ไดิ�ขนัาดิตัวิอย่ีางครบัตามจิำนัวินัทั�งสูิ�นั 430 ตัวิอย่ีาง ในัการกำหนัดิ 
กลัุ่มตัวิอยี่างของการวิิเคราะห์โมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุแบับัมีตัวิแปรแฝ่ง (Causal Structural- Models with Latent  
Variable) (Kline, 2011) Viratchai (1999) ไดิ�เสูนัอว่ิา ขนัาดิตัวิอย่ีางที�เหมาะสูมควิรอยีู่ในั 1 ตัวิแปรสัูงเกตไดิ�ต่อ 10 
หร่อตัวิอย่ีางนั�อยีที�สูุดิที�ยีอมรับัไดิ�ดูิจิากค่าสูถิุติ Holster ที�ต�องมีค่ามากกว่ิา 200 (Hoelter, 1983) จิึงจิะถุ่อว่ิาโมเดิลั 
ควิามสัูมพัินัธ์เ์ชงิสูาเหตุมคีวิามสูอดิคลั�องกลัมกลัน่ักับัข�อมูลัเชงิประจัิกษ์  ในัการศึกึษาครั�งนัี�มตีวัิแปรที�สูงัเกตไดิ� จิำนัวินั 20 ตวัิแปร 
ซื้ึ�งต�องใช�กลัุ่มตัวิอยี่างประมาณ 200 คนัเป็นัอยี่างนั�อยีแลัะเพิ่�อป้องกันัควิามคลัาดิเคล่ั�อนัของข�อมูลัผูู้�วิิจิัยีจึิงเพิิ�มกลัุ่มตัวิอยี่าง
เป็นัจิำนัวินั 430 ตัวิอยี่าง
 2) เทคนัิคการสูุ่มตัวิอยี่าง ใช�วิิธ์ีเลั่อกตัวิอยี่างโดิยีอาศึัยีหลัักควิามนั่าจิะเป็นั (Probability Sampling) โดิยีใช�วิิธ์ีการ 
การสูุ่มแบับัง่ายี (Simple Random Sampling) โดิยีการเลั่อกตัวิอยี่างที�กำหนัดิขนัาดิของตัวิอยี่างโดิยีคำนัึงถุึงสูัดิสู่วินั 
ของประชากรแต่ลัะกลัุ่มยี่อยี ๆ  แลัะเลั่อกตัวิอยี่างให�ครบัตามจิำนัวินัที�ต�องการโดิยีไม่ต�องมีกฎีเกณฑิ์ในัการเลั่อก ในังานัวิิจิัยีนัี�
ใช�วิิธ์ีการเลั่อกตัวิอยี่างจิากผูู้�ที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP แลัะอาศึัยีในัประเทศึไทยี เพิ่�อให�ไดิ�ขนัาดิตัวิอยี่าง
ครบัตามจิำนัวินัทั�งสูิ�นั 430 ตัวิอยี่าง 
 3) วิิธ์ีการเก็บัรวิบัรวิมข�อมูลั ตัวิอยี่างจิำนัวินั 430 ตัวิอยี่าง ทำการเก็บัรวิบัรวิมโดิยีใช�วิีธ์ีทำแบับัสูอบัถุามออนัไลันั์  
ซื้ึ�งเก็บัข�อมูลัจิากการแบั่งปันัลัิงก์ URL ของแบับัสูอบัถุามออนัไลันั์ผู้่านัช่องทางเพิจิเฟซื้บัุ�กในัช่วิงเดิ่อนัตุลัาคม พิ.ศึ. 2563 
รวิมระยีะเวิลัาในัการเก็บัข�อมูลัทั�งสูิ�นั 1 เดิ่อนั มีผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม จิำนัวินั 450 คนั หลัังจิากนัั�นัผูู้�วิิจิัยีไดิ�ทำการคัดิเลั่อก
แบับัสูอบัถุามที�มีควิามสูมบัูรณ์ไดิ�จิำนัวินัผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามจิำนัวินั 430 คนั นัำไปวิิเคราะห์ข�อมูลัทางสูถุิติต่อไป

 เคร้�องมี้อที่่�ใชิ้ในการวิจัย
 ลัักษณะของเคร่�องม่อที�ใช�ในัการวิิจิัยีครั�งนัี� เป็นัแบับัสูอบัถุามออนัไลัน์ั (Online Questionnaire) จิำนัวินั 1 ฉบัับั  
โดิยีแบั่งเนั่�อหาออกเป็นั 2 ตอนั ไดิ�แก่ ตอนัที� 1 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม ลัักษณะของข�อคำถุามเป็นัการสูอบัถุาม 
เกี�ยีวิกบััข�อมลูัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม ไดิ�แก ่ทา่นัเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP หรอ่ไม ่สูถุานัที�พิกัอาศึยัี 
อายี ุสูถุานัภัาพิ รายีไดิ�ตอ่เดิอ่นั แลัะอาชพีิ จิำนัวินัทั�งสูิ�นั 6 ข�อ ตอนัที� 2 ข�อมลูัเกี�ยีวิกบััปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มอีทิธ์พิิลัตอ่ควิามภักัดิ ี
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP โดิยีข�อคำถุามเป็นัแบับัมาตรประมาณค่า 7 ระดิับั แบั่งเป็นั 4 ดิ�านั ไดิ�แก่  
1) ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า 2) ดิ�านัภัาพิลักัษณ์ของตราสิูนัค�า 3) ดิ�านัควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของตราสิูนัค�า  แลัะ 4) ดิ�านัควิามภักัดีิ 
ตอ่ตราสิูนัค�า จิำนัวินั 20 ข�อ โดิยีเกณฑ์ิการวัิดิแลัะการแปลัควิามหมายีคะแนันั (ตอนัที� 2) เป็นัดัิงนัี� คา่เฉลัี�ยี 6.51-7.00 หมายีถึุง 
ระดัิบัควิามคิดิเห็นัมากที�สูดุิ คา่เฉลัี�ยี 5.51-6.50 หมายีถึุง ระดัิบัควิามคิดิเห็นัมาก คา่เฉลัี�ยี 4.51-5.50 หมายีถึุง ระดัิบัควิามคิดิเห็นั 
ค่อนัข�างมาก ค่าเฉลัี�ยี 3.51-4.50 หมายีถึุง ระดิับัควิามคิดิเห็นัปานักลัาง ค่าเฉลัี�ยี 2.51-3.50 หมายีถึุง ระดิับัควิามคิดิเห็นั 
คอ่นัข�างนั�อยี คา่เฉลัี�ยี 1.51-2.50 หมายีถึุง ระดิบััควิามคดิิเหน็ันั�อยี แลัะ คา่เฉลัี�ยี 1.00-1.50 หมายีถึุง ระดิบััควิามคดิิเหน็ันั�อยีที�สูดุิ
 การหาคุณภัาพิเคร่�องม่อเพ่ิ�อตรวิจิสูอบัควิามตรงเชิงเนั่�อหาโดิยีเสูนัอผูู้�เชี�ยีวิชาญ จิำนัวินั 5 คนั ตรวิจิสูอบั 
ควิามตรงดิ�านัเนั่�อหา (Content Validity) ของแบับัสูอบัถุามรวิมทั�งตรวิจิสูอบัควิามถุูกต�องเหมาะสูมของเนั่�อหา  
ภัาษาที�ใช� แลั�วินัำคะแนันัที�ไดิ�มาหาค่าดัิชนีัควิามสูอดิคลั�องของข�อคำถุาม กบััวัิตถุุประสูงค์ของการวิจัิิยี (Index Of Congruence 
หรอ่ IOC) โดิยีไดิ�ค่าดัิชนีัควิามสูอดิคลั�องของข�อคำถุามทุกข�ออยีูร่ะหว่ิาง 0.60-1.00 จิากนัั�นันัำมาหาค่าควิามเช่�อมั�นั (Reliability)  
โดิยีทดิลัองใช� (Try Out) กบัักลัุม่ลักูค�าที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP จิำนัวินั 30 คนั แลั�วินัำมาหาคา่ควิามเช่�อมั�นั 
โดิยีใช�วิธิ์หีาคา่สูมัประสิูทธ์ิ�อลััฟา่โดิยีวิธีิ์การคำนัวิณของครอนับััค (Cronbach’s Alpha) ผู้ลัการวิเิคราะห์คณุภัาพิดิ�านัควิามเที�ยีง 
Cronbach’s Alpha coefficient แลัะผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามตรงเชิงโครงสูร�าง (Construct Validity) ดิ�วิยีการวิิเคราะห์ 
องค์ประกอบัเชิงยี่นัยีันั (Confirmatory factor analysis = CFA) ตามวิิธ์ีของ Joreskog and Sorbom (1996) สูรุปไดิ�วิ่า 
เคร่�องม่อวิิจิัยีมีคุณภัาพิเป็นัไปตามเกณฑิ์ ดิังตารางที� 1

ตุารางที่่� 1 ผลการตุรวจสอบความีตุรงเชิิงโครงสร้างดี้วย CFA  ค่าความีเชิ้�อมีั�นของแบบสอบถุามี ค่า Composite  
 Reliability ค่า Average Variance Extracted ค่า Discriminant Validity
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ตุารางที่่� 1 ผลการตุรวจสอบความีตุรงเชิิงโครงสร้างดี้วย CFA  ค่าความีเชิ้�อมัี�นของแบบสอบถุามี  

  ค่า Composite Reliability ค่า Average Variance Extracted ค่า Discriminant  

  Validity 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบงชี ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE DV 

Construct Validity ใช CFA 

χ2 df p RMSEA GFI 

Perceived 

Quality  
0.754 0.733 0.365 0.604 3.709 3 0.295 0.023 0.997 

PQ1     CS loading = 0.750 

PQ2     CS loading = 0.502 

PQ3     CS loading = 0.731 

PQ4     CS loading = 0.533 

PQ5     CS loading = 0.441 

Brand Image 0.709 0.706 0.334 0.578 5.787 4 0.216 0.032 0.995 

BI1     CS loading = 0.455 

BI2     CS loading = 0.788 

BI3     CS loading = 0.566 

BI4     CS loading = 0.542 

BI5     CS loading = 0.478 

Brand TRUST 0.784 0.785 0.424 0.651 7.769 5 0.445 0.000 0.996 

BT1     CS loading = 0.642 

BT2     CS loading = 0.554 

BT3     CS loading = 0.655 

BT4     CS loading = 0.730 

BT5     CS loading = 0.663 

Brand Loyalty 0.836 0.837 0.510 0.714 7.124 5 0.212 0.031 0.993 

BL1     CS loading = 0.709 

BL2     CS loading = 0.664 

BL3     CS loading = 0.743 

BL4     CS loading = 0.740 

BL5     CS loading = 0.714 

 

 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564
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 ปัระชิากร
 ประชากรของการวิิจิัยีครั�งนัี� ไดิ�แก่ ผูู้�ที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP แลัะอาศึัยีในัประเทศึไทยี  
จิำนัวินั 54,199 คนั (ณ วิันัที� 17 ตุลัาคม 2563) ที�มา: เพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP

 กลุ่มีตุัวอย่าง
 1) ขนัาดิตัวิอย่ีาง ในังานัวิิจัิยีครั�งนัี� ใช�วิิธ์ีการเลั่อกตัวิอย่ีางจิาก ผูู้�ที�เคยีซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP 
แลัะอาศัึยีในัประเทศึไทยี ทั�งสูิ�นั 54,199 คนั เพ่ิ�อให�ไดิ�ขนัาดิตัวิอย่ีางครบัตามจิำนัวินัทั�งสูิ�นั 430 ตัวิอย่ีาง ในัการกำหนัดิ 
กลัุ่มตัวิอยี่างของการวิิเคราะห์โมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุแบับัมีตัวิแปรแฝ่ง (Causal Structural- Models with Latent  
Variable) (Kline, 2011) Viratchai (1999) ไดิ�เสูนัอว่ิา ขนัาดิตัวิอย่ีางที�เหมาะสูมควิรอยีู่ในั 1 ตัวิแปรสัูงเกตไดิ�ต่อ 10 
หร่อตัวิอย่ีางนั�อยีที�สูุดิที�ยีอมรับัไดิ�ดูิจิากค่าสูถิุติ Holster ที�ต�องมีค่ามากกว่ิา 200 (Hoelter, 1983) จิึงจิะถุ่อว่ิาโมเดิลั 
ควิามสัูมพัินัธ์เ์ชงิสูาเหตุมคีวิามสูอดิคลั�องกลัมกลัน่ักับัข�อมูลัเชงิประจัิกษ์  ในัการศึึกษาครั�งนัี�มตีวัิแปรที�สูงัเกตไดิ� จิำนัวินั 20 ตวัิแปร 
ซื้ึ�งต�องใช�กลัุ่มตัวิอยี่างประมาณ 200 คนัเป็นัอยี่างนั�อยีแลัะเพิ่�อป้องกันัควิามคลัาดิเคล่ั�อนัของข�อมูลัผูู้�วิิจิัยีจิึงเพิิ�มกลัุ่มตัวิอยี่าง
เป็นัจิำนัวินั 430 ตัวิอยี่าง
 2) เทคนัิคการสูุ่มตัวิอยี่าง ใช�วิิธ์ีเลั่อกตัวิอยี่างโดิยีอาศึัยีหลัักควิามนั่าจิะเป็นั (Probability Sampling) โดิยีใช�วิิธ์ีการ 
การสูุ่มแบับัง่ายี (Simple Random Sampling) โดิยีการเลั่อกตัวิอยี่างที�กำหนัดิขนัาดิของตัวิอยี่างโดิยีคำนัึงถุึงสูัดิสู่วินั 
ของประชากรแต่ลัะกลัุ่มยี่อยี ๆ  แลัะเลั่อกตัวิอยี่างให�ครบัตามจิำนัวินัที�ต�องการโดิยีไม่ต�องมีกฎีเกณฑิ์ในัการเลั่อก ในังานัวิิจิัยีนัี�
ใช�วิิธ์ีการเลั่อกตัวิอยี่างจิากผูู้�ที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP แลัะอาศึัยีในัประเทศึไทยี เพิ่�อให�ไดิ�ขนัาดิตัวิอยี่าง
ครบัตามจิำนัวินัทั�งสูิ�นั 430 ตัวิอยี่าง 
 3) วิิธ์ีการเก็บัรวิบัรวิมข�อมูลั ตัวิอยี่างจิำนัวินั 430 ตัวิอยี่าง ทำการเก็บัรวิบัรวิมโดิยีใช�วิีธ์ีทำแบับัสูอบัถุามออนัไลันั์  
ซื้ึ�งเก็บัข�อมูลัจิากการแบั่งปันัลัิงก์ URL ของแบับัสูอบัถุามออนัไลันั์ผู้่านัช่องทางเพิจิเฟซื้บัุ�กในัช่วิงเดิ่อนัตุลัาคม พิ.ศึ. 2563 
รวิมระยีะเวิลัาในัการเก็บัข�อมูลัทั�งสูิ�นั 1 เดิ่อนั มีผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม จิำนัวินั 450 คนั หลัังจิากนัั�นัผูู้�วิิจิัยีไดิ�ทำการคัดิเลั่อก
แบับัสูอบัถุามที�มีควิามสูมบัูรณ์ไดิ�จิำนัวินัผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามจิำนัวินั 430 คนั นัำไปวิิเคราะห์ข�อมูลัทางสูถุิติต่อไป

 เคร้�องมี้อที่่�ใชิ้ในการวิจัย
 ลัักษณะของเคร่�องม่อที�ใช�ในัการวิิจิัยีครั�งนัี� เป็นัแบับัสูอบัถุามออนัไลัน์ั (Online Questionnaire) จิำนัวินั 1 ฉบัับั  
โดิยีแบั่งเนั่�อหาออกเป็นั 2 ตอนั ไดิ�แก่ ตอนัที� 1 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม ลัักษณะของข�อคำถุามเป็นัการสูอบัถุาม 
เกี�ยีวิกบััข�อมลูัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม ไดิ�แก ่ทา่นัเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP หรอ่ไม ่สูถุานัที�พิกัอาศึยัี 
อายี ุสูถุานัภัาพิ รายีไดิ�ตอ่เดิอ่นั แลัะอาชพีิ จิำนัวินัทั�งสูิ�นั 6 ข�อ ตอนัที� 2 ข�อมลูัเกี�ยีวิกบััปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มอีทิธ์พิิลัตอ่ควิามภักัดิ ี
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP โดิยีข�อคำถุามเป็นัแบับัมาตรประมาณค่า 7 ระดิับั แบั่งเป็นั 4 ดิ�านั ไดิ�แก่  
1) ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า 2) ดิ�านัภัาพิลักัษณ์ของตราสิูนัค�า 3) ดิ�านัควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของตราสิูนัค�า  แลัะ 4) ดิ�านัควิามภักัดีิ 
ตอ่ตราสิูนัค�า จิำนัวินั 20 ข�อ โดิยีเกณฑ์ิการวัิดิแลัะการแปลัควิามหมายีคะแนันั (ตอนัที� 2) เป็นัดัิงนัี� คา่เฉลัี�ยี 6.51-7.00 หมายีถึุง 
ระดัิบัควิามคิดิเห็นัมากที�สูดุิ คา่เฉลัี�ยี 5.51-6.50 หมายีถึุง ระดัิบัควิามคิดิเห็นัมาก คา่เฉลัี�ยี 4.51-5.50 หมายีถึุง ระดัิบัควิามคิดิเห็นั 
ค่อนัข�างมาก ค่าเฉลัี�ยี 3.51-4.50 หมายีถึุง ระดิับัควิามคิดิเห็นัปานักลัาง ค่าเฉลัี�ยี 2.51-3.50 หมายีถึุง ระดิับัควิามคิดิเห็นั 
คอ่นัข�างนั�อยี คา่เฉลัี�ยี 1.51-2.50 หมายีถึุง ระดิบััควิามคดิิเหน็ันั�อยี แลัะ คา่เฉลัี�ยี 1.00-1.50 หมายีถึุง ระดิบััควิามคดิิเหน็ันั�อยีที�สูดุิ
 การหาคุณภัาพิเคร่�องม่อเพ่ิ�อตรวิจิสูอบัควิามตรงเชิงเนั่�อหาโดิยีเสูนัอผูู้�เชี�ยีวิชาญ จิำนัวินั 5 คนั ตรวิจิสูอบั 
ควิามตรงดิ�านัเนั่�อหา (Content Validity) ของแบับัสูอบัถุามรวิมทั�งตรวิจิสูอบัควิามถุูกต�องเหมาะสูมของเนั่�อหา  
ภัาษาที�ใช� แลั�วินัำคะแนันัที�ไดิ�มาหาค่าดัิชนีัควิามสูอดิคลั�องของข�อคำถุาม กบััวัิตถุปุระสูงค์ของการวิจัิิยี (Index Of Congruence 
หรอ่ IOC) โดิยีไดิ�ค่าดัิชนีัควิามสูอดิคลั�องของข�อคำถุามทุกข�ออยีูร่ะหว่ิาง 0.60-1.00 จิากนัั�นันัำมาหาค่าควิามเช่�อมั�นั (Reliability)  
โดิยีทดิลัองใช� (Try Out) กบัักลัุม่ลักูค�าที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP จิำนัวินั 30 คนั แลั�วินัำมาหาคา่ควิามเช่�อมั�นั 
โดิยีใช�วิธิ์หีาคา่สูมัประสิูทธ์ิ�อลััฟา่โดิยีวิธีิ์การคำนัวิณของครอนับััค (Cronbach’s Alpha) ผู้ลัการวิเิคราะห์คณุภัาพิดิ�านัควิามเที�ยีง 
Cronbach’s Alpha coefficient แลัะผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามตรงเชิงโครงสูร�าง (Construct Validity) ดิ�วิยีการวิิเคราะห์ 
องค์ประกอบัเชิงยี่นัยีันั (Confirmatory factor analysis = CFA) ตามวิิธ์ีของ Joreskog and Sorbom (1996) สูรุปไดิ�วิ่า 
เคร่�องม่อวิิจิัยีมีคุณภัาพิเป็นัไปตามเกณฑิ์ ดิังตารางที� 1

ตุารางที่่� 1 ผลการตุรวจสอบความีตุรงเชิิงโครงสร้างดี้วย CFA  ค่าความีเชิ้�อมีั�นของแบบสอบถุามี ค่า Composite  
 Reliability ค่า Average Variance Extracted ค่า Discriminant Validity
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ตุารางที่่� 1 ผลการตุรวจสอบความีตุรงเชิิงโครงสร้างดี้วย CFA  ค่าความีเชิ้�อมัี�นของแบบสอบถุามี  

  ค่า Composite Reliability ค่า Average Variance Extracted ค่า Discriminant  

  Validity 

ตัวแปรแฝงและ 

ตัวบงชี ้

Cronbach’s  

alpha 
CR AVE DV 

Construct Validity ใช CFA 

χ2 df p RMSEA GFI 

Perceived 

Quality  
0.754 0.733 0.365 0.604 3.709 3 0.295 0.023 0.997 

PQ1     CS loading = 0.750 

PQ2     CS loading = 0.502 

PQ3     CS loading = 0.731 

PQ4     CS loading = 0.533 

PQ5     CS loading = 0.441 

Brand Image 0.709 0.706 0.334 0.578 5.787 4 0.216 0.032 0.995 

BI1     CS loading = 0.455 

BI2     CS loading = 0.788 

BI3     CS loading = 0.566 

BI4     CS loading = 0.542 

BI5     CS loading = 0.478 

Brand TRUST 0.784 0.785 0.424 0.651 7.769 5 0.445 0.000 0.996 

BT1     CS loading = 0.642 

BT2     CS loading = 0.554 

BT3     CS loading = 0.655 

BT4     CS loading = 0.730 

BT5     CS loading = 0.663 

Brand Loyalty 0.836 0.837 0.510 0.714 7.124 5 0.212 0.031 0.993 

BL1     CS loading = 0.709 

BL2     CS loading = 0.664 

BL3     CS loading = 0.743 

BL4     CS loading = 0.740 

BL5     CS loading = 0.714 

 

 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564
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 การวิเคราะห์ข้อมี้ล
 สูถุติเิชงิบัรรยีายี (Descriptive Statistics) ไดิ�แก ่คา่ควิามถุี� (Frequency) คา่ร�อยีลัะ (Percentage) แลัะสูถิุตเิชงิอนัมุานั 
(Inferential Statistics) ใช�การวิเิคราะห์โมเดิลัควิามสัูมพินััธ์์เชงิสูาเหตุเพิ่�อหาเสู�นัทางอิทธ์พิิลัเชงิสูาเหตุของตัวิแปร หาขนัาดิอิทธ์พิิลั 
แลัะทิศึทางวิ่าเป็นัอยี่างไร จิากแนัวิคิดิแลัะทฤษฎีีที�ผูู้�วิิจิัยีใช� อ�างอิงมีการทดิสูอบัควิามสูอดิคลั�องกลัมกลั่นัระหวิ่างรูปแบับั
สูมมุติฐานักับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์ ค่าสูถุิติ CMIN/DF นั�อยีกวิ่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั�งแต่ 0.90 ขึ�นัไป แลัะค่า RMSEA, 
SRMR นั�อยีกวิ่า 0.08 ซื้ึ�งสูอดิคลั�องกับัสูถุิติวิิเคราะห์โมเดิลัสูมการโครงสูร�าง (Rangsungnoen, 2011)

ผลการวิจัย
 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม จิำนัวินั 430 คนั พิบัว่ิาสู่วินัใหญ่พิักอาศัึยีอยีู่ในัภัาคกลัาง จิำนัวินั 187 คนั  
คดิิเป็นัร�อยีลัะ 43.5 มอีายุีอยีูใ่นัช่วิง 31-39 ป ีจิำนัวินั 176 คนั คดิิเป็นัร�อยีลัะ 40.9 สูถุานัภัาพิสูมรสู 221 คนั คดิิเป็นัร�อยีลัะ 51.4 
มีรายีไดิ� 15,000-20,000 บัาท จิำนัวินั 154 คนั คิดิเป็นัร�อยีลัะ 35.8 ประกอบัอาชีพิเป็นัพินัักงานัรัฐวิิสูาหกิจิ/ข�าราชการ  
จิำนัวินั 210 คนั คิดิเป็นัร�อยีลัะ 48.8 แลัะผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามทั�งหมดิเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP

1. ผลการพัฒนาและตุรวจสอบความีสอดีคล้องของโมีเดีลความีสัมีพันธีเ์ชิงิสาเหตุุความีภักัด่ีในการซื้้�อเส้�อผา้บนเพจเฟซื้บุ�ก 
 TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัคในปัระเที่ศไที่ย
 1.1 ผู้ลัการพิัฒนัาโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP  
ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี 

PQ1

PQ2

PQ3

PQ4

PQ5

BI1

BI2

BI3

BI4

BI5

BL1

BL2

BL3

BL4

BL5

BT1

BT2

BT3

BT4

BT5

การรับัรู�ในัในัคณุภัาพิสูนิัค�า
(PQ)

ภัาพิลักัษณ์ของแบัรนัด์ิ
(BI)

ควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของแบัรนัด์ิ
(BT)

ควิามภักัดิต่ีอแบัรนัด์ิ
(BL)

 ภัาพที่่� 2 โมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บุั�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยี

 1.2 ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสัูมพัินัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP กับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์
 ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตโุดิยีใช�เทคนัคิสูมการโครงสูร�างเชงิเสู�นั เพิ่�อหาเสู�นัทาง 
อิทธ์ิพิลัเชิงสูาเหตุของตัวิแปรโดิยีการทดิสูอบัควิามสูอดิคลั�องกลัมกลั่นัระหว่ิางรูปแบับัสูมมติฐานักับั ข�อมูลัเชิงประจิักษ ์
เป็นัอยี่างดิี ดิังตารางที� 2

ตุารางที่่� 2 ค่าดีัชิน่บ่งชิ่�ความีสอดีคล้องและกลมีกล้นของโมีเดีลความีสัมีพันธี์เชิิงสาเหตุุความีภัักดี่ในการซื้้�อเส้�อผ้า 
 บนเพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP

ดีัชิน่บ่งชิ่�ความีสอดีคล้อง
และกลมีกล้น

เกณฑ์์การ
พิจารณา

(Rangsungnoen,

 2011)

โมีเดีล 
ก่อนปัรับโมีเดีล

โมีเดีล หลังปัรับโมีเดีล 
(ซื้่�งสอดีคล้องและกลมีกล้น 

กับข้อมี้ลเชิิงปัระจักษ์)

ค่าที่่�ไดี้ ความีหมีาย ค่าที่่�ไดี้ ความีหมีาย

1. ค่าไค-สูแควิร์สูมัพิทัธ์์ (CMIN/df) < 2.00 2.42 ไม่ผู้่านัเกณฑิ์ 1.88 ผู้่านัเกณฑิ์

2. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิี (GFI)

≥ 0.90 0.91 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.94 ผู้่านัเกณฑิ์

3. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิีที�ปรับัแก� ไขแลั�วิ (AGFI)

≥ 0.90 0.88 ไม่ผู้่านัเกณฑิ์ 0.92 ผู้่านัเกณฑิ์

4. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิีเชิง เปรียีบัเทียีบั (CFI)

≥ 0.90 0.92 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.96 ผู้่านัเกณฑิ์

5. ค่าดิัชนัีรากที�สูองของ
ควิามคลัาดิเคลั่�อนัในัการประมาณ 
(RMSEA)

< 0.08 0.05 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.05 ผู้่านัเกณฑิ์

6. ค่าดิัชนัีรากของกำลัังสูอง 
เฉลัี�ยีของเศึษในัรูปคะแนันั
มาตรฐานั (SRMR)

< 0.08 0.04 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.04 ผู้่านัเกณฑิ์

7. ดิัชนัีแสูดิงค่าขนัาดิกลัุ่มตัวิอยี่าง 
(Hoelter) ที�ระดิับันััยีสูำคัญ 0.05

> 200 210 ผู้่านัเกณฑิ์ 272 ผู้่านัเกณฑิ์

 จิากตารางที� 2 พิบัวิ่า ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสัูมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดีิ 
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP กับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์พิบัวิ่า มีควิามสูอดิคลั�องแลัะกลัมกลั่นัดิีกับัข�อมูลั 
เชิงประจิักษ์เป็นัอยี่างดิี โดิยีพิิจิารณาจิากค่าไค-สูแควิร์สูัมพิัทธ์์ (CMIN/df)  มีค่าเท่ากับั 1.88  ค่าดิัชนัีรากของกำลัังสูองเฉลัี�ยี
ของเศึษในัรูปคะแนันัมาตรฐานั (SRMR) มีค่าเท่ากับั 0.04  ดิัชนัีรากที�สูองของควิามคลัาดิเคลั่�อนัในัการประมาณ (RMSEA) 
มคีา่เทา่กบัั 0.05 ซื้ึ�งเปน็ัไปตามเกณฑิโ์ดิยีคา่ SRMR แลัะ คา่ RMSEA ต�องมคีา่นั�อยีกวิา่ 0.08 แลัะในัสูว่ินัของคา่ดิชันั ีGFI, AGFI, 
CFI แลัะ Hoelter ที�ระดิับันััยีสูำคัญ .05 มีค่าเท่ากับั 0.94, 0.92, 0.96 แลัะ 272 ตามลัำดิับั ซื้ึ�งเป็นัไปตามเกณฑิ์โดิยีค่า GFI, 
AGFI, CFI ต�องมีค่าตั�งแต่ 0.90-1.00 จิึงเป็นัโมเดิลัที�เหมาะสูมแลัะกลัมกลั่นัดิี แลัะค่า Hoelter ที�ระดิับันััยีสูำคัญ .05 ต�องมีค่า 
ที�สููงกวิา่ หรอ่เทา่กบัั 200 ซื้ึ�งบัง่ชี�ไดิ�วิา่โมเดิลัควิามสูมัพินััธ์์เชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
มีควิามสูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์
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 การวิเคราะห์ข้อมี้ล
 สูถุติเิชงิบัรรยีายี (Descriptive Statistics) ไดิ�แก ่คา่ควิามถุี� (Frequency) คา่ร�อยีลัะ (Percentage) แลัะสูถิุตเิชงิอนัมุานั 
(Inferential Statistics) ใช�การวิเิคราะห์โมเดิลัควิามสัูมพินััธ์์เชงิสูาเหตุเพิ่�อหาเสู�นัทางอิทธ์พิิลัเชงิสูาเหตุของตัวิแปร หาขนัาดิอิทธ์พิิลั 
แลัะทิศึทางวิ่าเป็นัอยี่างไร จิากแนัวิคิดิแลัะทฤษฎีีที�ผูู้�วิิจิัยีใช� อ�างอิงมีการทดิสูอบัควิามสูอดิคลั�องกลัมกลั่นัระหวิ่างรูปแบับั
สูมมุติฐานักับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์ ค่าสูถุิติ CMIN/DF นั�อยีกวิ่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI ตั�งแต่ 0.90 ขึ�นัไป แลัะค่า RMSEA, 
SRMR นั�อยีกวิ่า 0.08 ซื้ึ�งสูอดิคลั�องกับัสูถุิติวิิเคราะห์โมเดิลัสูมการโครงสูร�าง (Rangsungnoen, 2011)

ผลการวิจัย
 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุาม จิำนัวินั 430 คนั พิบัว่ิาสู่วินัใหญ่พิักอาศัึยีอยีู่ในัภัาคกลัาง จิำนัวินั 187 คนั  
คดิิเป็นัร�อยีลัะ 43.5 มอีายุีอยีูใ่นัช่วิง 31-39 ป ีจิำนัวินั 176 คนั คดิิเป็นัร�อยีลัะ 40.9 สูถุานัภัาพิสูมรสู 221 คนั คดิิเป็นัร�อยีลัะ 51.4 
มีรายีไดิ� 15,000-20,000 บัาท จิำนัวินั 154 คนั คิดิเป็นัร�อยีลัะ 35.8 ประกอบัอาชีพิเป็นัพินัักงานัรัฐวิิสูาหกิจิ/ข�าราชการ  
จิำนัวินั 210 คนั คิดิเป็นัร�อยีลัะ 48.8 แลัะผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามทั�งหมดิเคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP

1. ผลการพัฒนาและตุรวจสอบความีสอดีคล้องของโมีเดีลความีสัมีพันธีเ์ชิงิสาเหตุคุวามีภักัด่ีในการซื้้�อเส้�อผา้บนเพจเฟซื้บุ�ก 
 TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัคในปัระเที่ศไที่ย
 1.1 ผู้ลัการพิัฒนัาโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP  
ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี 
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 ภัาพที่่� 2 โมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัรโิภัคในัประเทศึไทยี

 1.2 ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสัูมพัินัธ์์เชิงสูาเหตุควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP กับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์
 ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตโุดิยีใช�เทคนัคิสูมการโครงสูร�างเชงิเสู�นั เพิ่�อหาเสู�นัทาง 
อิทธ์ิพิลัเชิงสูาเหตุของตัวิแปรโดิยีการทดิสูอบัควิามสูอดิคลั�องกลัมกลั่นัระหว่ิางรูปแบับัสูมมติฐานักับั ข�อมูลัเชิงประจิักษ ์
เป็นัอยี่างดิี ดิังตารางที� 2

ตุารางที่่� 2 ค่าดีัชิน่บ่งชิ่�ความีสอดีคล้องและกลมีกล้นของโมีเดีลความีสัมีพันธี์เชิิงสาเหตุุความีภัักดี่ในการซื้้�อเส้�อผ้า 
 บนเพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP

ดีัชิน่บ่งชิ่�ความีสอดีคล้อง
และกลมีกล้น

เกณฑ์์การ
พิจารณา

(Rangsungnoen,

 2011)

โมีเดีล 
ก่อนปัรับโมีเดีล

โมีเดีล หลังปัรับโมีเดีล 
(ซื้่�งสอดีคล้องและกลมีกล้น 

กับข้อมี้ลเชิิงปัระจักษ์)

ค่าที่่�ไดี้ ความีหมีาย ค่าที่่�ไดี้ ความีหมีาย

1. ค่าไค-สูแควิร์สูมัพิทัธ์์ (CMIN/df) < 2.00 2.42 ไม่ผู้่านัเกณฑิ์ 1.88 ผู้่านัเกณฑิ์

2. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิี (GFI)

≥ 0.90 0.91 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.94 ผู้่านัเกณฑิ์

3. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิีที�ปรับัแก� ไขแลั�วิ (AGFI)

≥ 0.90 0.88 ไม่ผู้่านัเกณฑิ์ 0.92 ผู้่านัเกณฑิ์

4. ค่าดิัชนัีวิัดิระดิับัควิามเหมาะสูม
พิอดิีเชิง เปรียีบัเทียีบั (CFI)

≥ 0.90 0.92 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.96 ผู้่านัเกณฑิ์

5. ค่าดิัชนัีรากที�สูองของ
ควิามคลัาดิเคลั่�อนัในัการประมาณ 
(RMSEA)

< 0.08 0.05 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.05 ผู้่านัเกณฑิ์

6. ค่าดิัชนัีรากของกำลัังสูอง 
เฉลัี�ยีของเศึษในัรูปคะแนันั
มาตรฐานั (SRMR)

< 0.08 0.04 ผู้่านัเกณฑิ์ 0.04 ผู้่านัเกณฑิ์

7. ดิัชนัีแสูดิงค่าขนัาดิกลัุ่มตัวิอยี่าง 
(Hoelter) ที�ระดิับันััยีสูำคัญ 0.05

> 200 210 ผู้่านัเกณฑิ์ 272 ผู้่านัเกณฑิ์

 จิากตารางที� 2 พิบัวิ่า ผู้ลัการตรวิจิสูอบัควิามสูอดิคลั�องของโมเดิลัควิามสัูมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดีิ 
ในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP กับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์พิบัวิ่า มีควิามสูอดิคลั�องแลัะกลัมกลั่นัดิีกับัข�อมูลั 
เชิงประจิักษ์เป็นัอยี่างดิี โดิยีพิิจิารณาจิากค่าไค-สูแควิร์สูัมพิัทธ์์ (CMIN/df)  มีค่าเท่ากับั 1.88  ค่าดิัชนัีรากของกำลัังสูองเฉลัี�ยี
ของเศึษในัรูปคะแนันัมาตรฐานั (SRMR) มีค่าเท่ากับั 0.04  ดิัชนัีรากที�สูองของควิามคลัาดิเคลั่�อนัในัการประมาณ (RMSEA) 
มคีา่เทา่กบัั 0.05 ซื้ึ�งเปน็ัไปตามเกณฑิโ์ดิยีคา่ SRMR แลัะ คา่ RMSEA ต�องมคีา่นั�อยีกวิา่ 0.08 แลัะในัสูว่ินัของคา่ดิชันั ีGFI, AGFI, 
CFI แลัะ Hoelter ที�ระดิับันััยีสูำคัญ .05 มีค่าเท่ากับั 0.94, 0.92, 0.96 แลัะ 272 ตามลัำดิับั ซื้ึ�งเป็นัไปตามเกณฑิ์โดิยีค่า GFI, 
AGFI, CFI ต�องมีค่าตั�งแต่ 0.90-1.00 จิึงเป็นัโมเดิลัที�เหมาะสูมแลัะกลัมกลั่นัดิี แลัะค่า Hoelter ที�ระดิับันััยีสูำคัญ .05 ต�องมีค่า 
ที�สูงูกวิา่ หรอ่เทา่กบัั 200 ซื้ึ�งบัง่ชี�ไดิ�วิา่โมเดิลัควิามสูมัพินััธ์เ์ชงิสูาเหตคุวิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
มีควิามสูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์
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2. ผลการวิเคราะห์ปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�ม่ีผลตุ่อความีภัักด่ีในการซื้้�อเส้�อผ้าบนเพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัค 
 ในปัระเที่ศไที่ย  
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ภัาพที่่� 3 ค่าสูถุิติของโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
(รูปแบับัที�สูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์)

 จิากภัาพิที� 3 ปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค
ในัประเทศึไทยี พิบัวิ่าควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลั 
ทางตรงจิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า 
ขนัาดิอิทธ์พิิลัเท่ากบัั -0.38, 0.73 แลัะ 0.46 ตามลัำดิบัั ดิ�านัภัาพิลักัษณ์ของตราสิูนัค�าไดิ�รบััอิทธ์พิิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู� 
ในัคุณภัาพิสูินัค�า ขนัาดิอิทธ์ิพิลัเท่ากับั 0.96 แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�าขนัาดิอิทธ์ิพิลัเท่ากับั 0.91 อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถิุติที�ระดิับั 0.001

ตุารางท่ี่� 3 แสดีงค่าอิที่ธีิพลที่างตุรง อิที่ธีิพลที่างอ้อมีและอิที่ธีิพลรวมีของปััจจัยท่ี่�มี่ผลตุ่อความีภัักดี่ในการซื้้�อเส้�อผ้าบน 

 เพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัคในปัระเที่ศไที่ย

หมีายเหตุุ *p≤0.05 **p≤0.01 ***p≤0.001 DE = อิทธ์ิพิลัทางตรง,   IE   = อิทธ์ิพิลัทางอ�อม, TE  = อิทธ์ิพิลัรวิม

 จิากตารางที� 3 พิบัวิ่าควิามภัักดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงมากที�สูุดิ
จิากภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าเท่ากับั 0.73 ขนัาดิอิทธ์ิพิลัทางตรงแลัะทางอ�อม เท่ากับั 1.15 ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า 
ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงมากที�สูุดิจิากภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าเท่ากับั 0.91 สู่วินัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรง
มากที�สูุดิจิากการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า เท่ากับั 0.96 อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001

อภัิปัรายผล
 ผู้ลัการวิิจัิยีครั�งนัี� พิบัวิ่า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�ามีอิทธ์ิพิลัทางตรงต่อดิ�านัควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP เน่ั�องจิากลูักค�าจิดิจิำโลัโก�ไดิ�ง่ายี เพิจิ TONPRIGSHOP มีช่�อเสีูยีงในัดิ�านัการบัริการที�ดิี  
เป็นัที�รู�จิักกันัอยี่างแพิร่หลัายี ลัูกค�ามั�นัใจิว่ิาเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP มีควิามเชี�ยีวิชาญเกี�ยีวิกับัเสู่�อผู้�าที�ขายี  
อีกทั�งลัูกค�ามีประสูบัการณ์ที�ดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าจิากเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP อันัเป็นัที�มาของภัาพิลัักษณ์ที�ดิีของตราสูินัค�า 
สูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ Kitinorarat and  Nakonsri (2017) ไดิ�ศึึกษาเร่�องปัจิจิัยีที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีของลัูกค�า 
ตอ่โรงพิยีาบัาลัเอกชนัในัเขตกรงุเทพิมหานัคร พิบัวิา่ คณุภัาพิบัรกิาร ภัาพิลักัษณข์องโรงพิยีาบัาลัเอกชนั แลัะคณุภัาพิควิามสูมัพินััธ์์ 
เป็นัปัจิจิัยีที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีของลัูกค�าโรงพิยีาบัาลัเอกชนัในัเขตกรุงเทพิแลัะยีังสูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ  
Chuaare and Kulis (2013) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง ปจัิจิยัีที�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิใีนัตราสูนิัค�า Greyhound ของผูู้�บัรโิภัคในักรงุเทพิมหานัคร 
พิบัวิ่า ภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�าที�ดิี แลัะมีการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ต่อเน่ั�องจิะทำให�ผูู้�บัริโภัคมีควิามภูัมิใจิในัตราสิูนัค�าที�เลั่อก 
จินัเกิดิเป็นัควิามภัักดิี

ตุัวแปัรแฝง
ภัายนอก

ตุัวแปัรแฝงภัายใน

ภัาพิลัักษณ์
ของตราสูินัค�า (BI)

ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของ
ตราสูินัค�า (BT)

ดิ�านัควิามภัักดิี
ต่อตราสูินัค�า (BL)

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

ดิ�านัการรับัรู� 
ในัคุณภัาพิ 
สูินัค�า (PQ)

0.96*** - 0.96*** - 0.87*** 0.87*** -0.38* 0.70* 0.32*

ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า (BI)

- - - 0.91*** - 0.91*** 0.73* 0.42** 1.15*

ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อ
ของตราสูินัค�า (BT)

- - - - - - 0.46** - 0.46**

ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�
การพิยีากรณ์ (R2)

0.92 0.83 0.66
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2. ผลการวิเคราะห์ปััจจัยเชิิงสาเหตุุที่่�ม่ีผลตุ่อความีภัักด่ีในการซื้้�อเส้�อผ้าบนเพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัค 
 ในปัระเที่ศไที่ย  

PQ1

PQ2

PQ3

PQ4

PQ5

BI1

BI2

BI3

BI4

BI5

BL1

BL2

BL3

BL4

BL5

BT1

BT2

BT3

BT4

BT5

การรบััรู�ในัในัคณุภัาพิสูนิัค�า
(PQ)

ภัาพิลักัษณ์ของแบัรนัด์ิ
(BI)

ควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของแบัรนัด์ิ
(BT)

ควิามภัักดิต่ีอแบัรนัด์ิ
(BL)

.57

.59

.60

.68

.58

.42

.96***

R2 = 0.92

.73*

.91***

R2 = 0.83

.46**

R2 = 0.66

-.38*

.70

.57

.60

.52

.69

.55

.65

.67

.68

.70

.74

.74

.68

.70

ภัาพที่่� 3 ค่าสูถุิติของโมเดิลัควิามสูัมพิันัธ์์เชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
(รูปแบับัที�สูอดิคลั�องกับัข�อมูลัเชิงประจิักษ์)

 จิากภัาพิที� 3 ปัจิจิัยีเชิงสูาเหตุที�มีผู้ลัต่อควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัค
ในัประเทศึไทยี พิบัวิ่าควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ของผูู้�บัริโภัคในัประเทศึไทยี ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลั 
ทางตรงจิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสิูนัค�า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า แลัะดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า 
ขนัาดิอิทธ์พิิลัเท่ากบัั -0.38, 0.73 แลัะ 0.46 ตามลัำดิบัั ดิ�านัภัาพิลักัษณ์ของตราสิูนัค�าไดิ�รบััอิทธ์พิิลัทางตรงจิากปัจิจัิยีดิ�านัการรับัรู� 
ในัคุณภัาพิสูินัค�า ขนัาดิอิทธ์ิพิลัเท่ากับั 0.96 แลัะควิามน่ัาเช่�อถุ่อของตราสิูนัค�าไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงจิากปัจิจิัยีภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�าขนัาดิอิทธ์ิพิลัเท่ากับั 0.91 อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001

ตุารางที่่� 3 แสดีงค่าอิที่ธีิพลที่างตุรง อิที่ธีิพลที่างอ้อมีและอิที่ธีิพลรวมีของปััจจัยที่่�ม่ีผลตุ่อความีภัักดี่ในการซื้้�อเส้�อผ้าบน 

 เพจเฟซื้บุ�ก TONPRIGSHOP ของผ้้บริโภัคในปัระเที่ศไที่ย

หมีายเหตุุ *p≤0.05 **p≤0.01 ***p≤0.001 DE = อิทธ์ิพิลัทางตรง,   IE   = อิทธ์ิพิลัทางอ�อม, TE  = อิทธ์ิพิลัรวิม

 จิากตารางที� 3 พิบัวิ่าควิามภัักดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงมากที�สูุดิ
จิากภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าเท่ากับั 0.73 ขนัาดิอิทธ์ิพิลัทางตรงแลัะทางอ�อม เท่ากับั 1.15 ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า 
ไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรงมากที�สูุดิจิากภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าเท่ากับั 0.91 สู่วินัภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�าไดิ�รับัอิทธ์ิพิลัทางตรง
มากที�สูุดิจิากการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า เท่ากับั 0.96 อยี่างมีนััยีสูำคัญทางสูถุิติที�ระดิับั 0.001

อภัิปัรายผล
 ผู้ลัการวิิจัิยีครั�งนัี� พิบัวิ่า ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ของตราสิูนัค�ามีอิทธ์ิพิลัทางตรงต่อดิ�านัควิามภัักดีิในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
บันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP เน่ั�องจิากลูักค�าจิดิจิำโลัโก�ไดิ�ง่ายี เพิจิ TONPRIGSHOP มีช่�อเสีูยีงในัดิ�านัการบัริการที�ดิี  
เป็นัที�รู�จิักกันัอยี่างแพิร่หลัายี ลัูกค�ามั�นัใจิวิ่าเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP มีควิามเชี�ยีวิชาญเกี�ยีวิกับัเสู่�อผู้�าที�ขายี  
อีกทั�งลัูกค�ามีประสูบัการณ์ที�ดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�าจิากเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP อันัเป็นัที�มาของภัาพิลัักษณ์ที�ดิีของตราสูินัค�า 
สูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ Kitinorarat and  Nakonsri (2017) ไดิ�ศึึกษาเร่�องปัจิจิัยีที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีของลัูกค�า 
ตอ่โรงพิยีาบัาลัเอกชนัในัเขตกรงุเทพิมหานัคร พิบัวิา่ คณุภัาพิบัรกิาร ภัาพิลักัษณข์องโรงพิยีาบัาลัเอกชนั แลัะคณุภัาพิควิามสูมัพินััธ์์ 
เป็นัปัจิจิัยีที�สู่งผู้ลัต่อควิามภัักดิีของลัูกค�าโรงพิยีาบัาลัเอกชนัในัเขตกรุงเทพิแลัะยีังสูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ  
Chuaare and Kulis (2013) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง ปจัิจิยัีที�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิใีนัตราสูนิัค�า Greyhound ของผูู้�บัรโิภัคในักรงุเทพิมหานัคร 
พิบัวิ่า ภัาพิลัักษณ์ตราสิูนัค�าที�ดิี แลัะมีการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ต่อเน่ั�องจิะทำให�ผูู้�บัริโภัคมีควิามภูัมิใจิในัตราสิูนัค�าที�เลั่อก 
จินัเกิดิเป็นัควิามภัักดิี

ตุัวแปัรแฝง
ภัายนอก

ตุัวแปัรแฝงภัายใน

ภัาพิลัักษณ์
ของตราสูินัค�า (BI)

ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของ
ตราสูินัค�า (BT)

ดิ�านัควิามภัักดิี
ต่อตราสูินัค�า (BL)

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

ดิ�านัการรับัรู� 
ในัคุณภัาพิ 
สูินัค�า (PQ)

0.96*** - 0.96*** - 0.87*** 0.87*** -0.38* 0.70* 0.32*

ดิ�านัภัาพิลัักษณ์ 
ของตราสูินัค�า (BI)

- - - 0.91*** - 0.91*** 0.73* 0.42** 1.15*

ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อ
ของตราสูินัค�า (BT)

- - - - - - 0.46** - 0.46**

ค่าสูัมประสูิทธ์ิ�
การพิยีากรณ์ (R2)

0.92 0.83 0.66
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 ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�ามีอิทธ์ิพิลัต่อดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP  
เนั่�องจิากลัูกค�าเช่�อถุ่อแลัะมั�นัใจิวิ่าเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP สูามารถุให�ข�อมูลัรายีลัะเอียีดิของสูินัค�าชัดิเจินั  
ดิำเนิันัธ์ุรกิจิดิ�วิยีควิามซ่ื้�อสูัตย์ี แลัะมั�นัใจิวิ่าจิะไดิ�รับัสูินัค�าตรงตามที�สูั�งแลัะคาดิหวิังจิากเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP  
สูอดิคลั�องกับังานัวิจัิิยีของ ของ Alhaddad (2015) ไดิ�ศึกึษาเร่�อง การรับัรู�คณุภัาพิภัาพิลักัษณ์แลัะควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของตราสิูนัค�า
เปน็ัปจัิจิยัีกำหนัดิควิามภักัดิขีองตราสูนิัค�า พิบัวิา่ ควิามนัา่เช่�อถุอ่ของตราสูนิัค�ามอีทิธ์พิิลัทางตรงตอ่ดิ�านัควิามภักัดิตีอ่ตราสูนิัค�า 
แลัะยีังสูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ Adisairattanakun and Ritkaew (2017) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง ควิามภัักดิีของลัูกค�าต่อผู้ลัิตภััณฑิ์
แลัะบัรกิารอนิัเทอรเ์นัต็ ประเภัท FTTx ของบัรษิทั ทโีอท ีจิาํกดัิ(มหาชนั) ในัเขตพิ่�นัที�ศึนูัยีบ์ัรกิารลักูค�า ทโีอทสีูาขาสูรุาษฎีรธ์์านัี 
พิบัวิ่า ควิามภัักดิีของลัูกค�าต่อผู้ลัิตภััณฑิ์แลัะบัริการอินัเทอร์เนั็ตประเภัท FTTx ของบัริษัท ทีโอที จิํากัดิ(มหาชนั) ในัเขตพิ่�นัที� 
ศึูนัยี์บัริการลัูกค�า ทีโอที สูาขาสูุราษฎีร์ธ์านัี ทุกดิ�านัอยีู่ในัระดิับัมากที�สูุดิควิามให�ลัูกค�าผูู้�ใช�บัริการยีังคงเลั่อกใช�บัริการ  
แลัะมีควิามภัักดิีในัการใช�บัริการเพิิ�มมากขึ�นั
 ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า มีอิทธ์ิพิลัทางอ�อมต่อดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
เนั่�องจิาก ลัูกค�ารู�วิ่าเสู่�อผู้�าบันัเพิจิ TONPRIGSHOP เป็นัสูินัค�าที�มีคุณภัาพิไดิ�มาตรฐานั มีดิีไซื้นั์ที�เป็นัเอกลัักษณ์  มีการตัดิเยี็บั
ที�ไดิ�มาตรฐานั มีการให�บัริการที�ดิี แลัะมีบัริการหลัังการขายีเสู่�อผู้�าที�ดิี เช่นั รับัผู้ิดิชอบัในักรณีสู่งสูินัค�าผู้ิดิหร่อสิูนัค�ามีตำหนั ิ
สูอดิคลั�องกบัังานัวิจิิยัีของ Pummapanth (2018) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง The Effects of Customer Perceived Quality on Customer 
Loyalty Four and Five Star Hotel พิบัวิ่าการรับัรู�คุณภัาพิสู่งผู้ลัทางอ�อมต่อควิามภัักดิีในัการเกิดิควิามภัักดิีของลัูกค�า 
โรงแรม 4 แลัะ 5 ดิาวิ แลัะในัทางตรงข�ามกันัดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ยีังมีอิทธ์ิพิลัทางตรงต่อดิ�านัควิามภัักดิี ในัลัักษณะ
การแปรผู้ลัเป็นัลับัอีกดิ�วิยี (negative direct effect) เนั่�องจิากผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามเป็นัลัูกค�าที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าในัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP เปน็ัประจิำ เลัยีรู�ดิวีิา่ทางร�านัใสูใ่จิในัคณุภัาพิของสูนิัค�ามาเปน็ัอนััดิบัั1 แลัะสูนิัค�าที�ร�านักเ็ปน็ัสูนิัค�าที�มคีณุภัาพิ
ที�ดิี แต่หากบัังเอิญลูักค�าไดิ�รับัสิูนัค�าที�มีตำหนิั หร่อผิู้ดิพิลัาดิไป ทางร�านัก็จิะมีการรับัผิู้ดิชอบัโดิยีการค่นัเงินัแลัะเปลัี�ยีนัสิูนัค�า 
เป็นัตัวิใหม่ให�ทันัที เหตุผู้ลัตรงนัี�ทำให�ลัูกค�าไม่มีควิามกังวิลัในัเร่�องของการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ผู้ลัทางตรง (direct effect) 
จิึงออกมาเป็นัลับั

ข้อเสนอแนะที่่�ไดี้รับจากการวิจัย
 1. ข�อเสูนัอแนัะเชิงวิิชาการ
  1.1 ในัการศึึกษาในัครั�งนัี� เป็นัการศึึกษาดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
เป็นัการศึึกษาวิิจัิยีเชิงปริมาณ ดิังนัั�นัในัการวิิจัิยีครั�งต่อไป ควิรมีการศึึกษาในัเชิงวิิจัิยีคุณภัาพิ ดิ�วิยีการสัูมภัาษณ์แบับัเจิาะลึัก
เพิ่�อให�ไดิ�ข�อมูลัเพิิ�มเติมในัประเดิ็นัที�การศึึกษาเชิงปริมาณไม่สูามารถุอธ์ิบัายีไดิ�
  1.2 ผูู้�ประกอบัธ์รุกจิิขายีเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กควิรให�ควิามสูำคญักบััดิ�านัภัาพิลักัษณข์องตราสูนิัค�า เริ�มตั�งแต ่
การสูร�างโลัโก�ให�จิดิจิำไดิ�งา่ยี การสูร�างช่�อเสูยีีงที�ดิใีนัการให�บัรกิาร การทำให�เพิจิเฟซื้บัุ�กเปน็ัที�รู�จิกักนััอยีา่งแพิรห่ลัายี การทำให�ลักูค�า 
มั�นัใจิว่ิาหากเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กมีควิามเชี�ยีวิชาญเกี�ยีวิกับัเสู่�อผู้�าที�ขายี แลัะทำให�ลูักค�ามีประสูบัการณ์ที�ดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
จิากเพิจิเฟซื้บัุ�ก
  1.3 ผูู้�ประกอบัธ์ุรกิจิขายีเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กควิรให�ควิามสูำคัญกับัดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
ไมว่ิา่จิะเปน็ัควิามเช่�อถุอ่ในัการซื้่�อสูนิัค�าบันัเพิจิ การดิำเนันิัธ์รุกจิิดิ�วิยีควิามซื้่�อสูตัยี ์การให�ข�อมลูัรายีลัะเอยีีดิของสูนิัค�าที�ชดัิเจินั 
การสูร�างควิามมั�นัใจิให�ลัูกค�าวิ่าจิะไดิ�รับัสูินัค�าตรงตามที�สูั�ง แลัะตรงตามที�คาดิหวิังก็เป็นัอีกปัจิจิัยีหนัึ�งที�มีควิามสูำคัญมาก

 2. ข�อเสูนัอแนัะเชิงนัโยีบัายี
  2.1 จิากผู้ลัการวิิจิัยีดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP พิบัวิา่ เป็นักลัุ่มที�มีอายีุ
อยีู่ระหวิ่าง 31-39 ปี สูถุานัภัาพิสูมรสู มีรายีไดิ� 15,000-20,000 บัาท ประกอบัอาชีพิเป็นัพินัักงานัรัฐวิิสูาหกิจิ/ข�าราชการ  
ดิังนัั�นัจิึงควิรสูร�างกลัยีุทธ์์ทางการตลัาดิให�เหมาะสูมแลัะเข�าถุึงลัูกค�าในักลัุ่มนัี�ให�มากที�สูุดิ เพิราะมีศึักยีภัาพิในัการซื้่�อสูินัค�าสููง 
อาจิจิะเป็นัการจิัดิโปรโมชั�นัประชาสูัมพิันัธ์์ หร่อ ผู้ลัิตสูินัค�าที�ตอบัสูนัองต่อควิามต�องการของลัูกค�ากลัุ่มนัี�ให�ไดิ�มากที�สูุดิ
  2.2 ข�อมลูัจิากงานัวิิิจิัยัีนัี�จิะเป็นัประโยีชน์ัสูงูสูดุิสูำหรับัเจิ�าของกิจิการการขายีเสู่�อผู้�าออนัไลัน์ั เพิ่�อนัำไปวิางแผู้นั 
กลัยีุทธ์์ทางดิ�านัการตลัาดิ ทั�งในัแง่ของการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
อันัจิะนัำไปสูู่ควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�าในัที�สูุดิ

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั�งตุ่อไปั
 1. การวิิจิัยีครั�งต่อไปควิรขยีายีกลัุ่มประชากรไปในัโซื้เชียีลัมีเดิียีอ่�นั ๆที�นัอกเหนั่อจิากเพิจิเฟซื้บัุ�ก เช่นั อินัสูตาแกรม 
ติ�กต�อก ทวิิตเตอร์ หร่อยีูทูป เป็นัต�นั เพิ่�อให�ผูู้�ประกอบัการที�ทำธ์ุรกิจิออนัไลันั์ในัแพิลัตฟอร์มอ่�นัๆ ไดิ�ประโยีชนั์เพิิ�มเติม 
นัอกเหนั่อจิากงานัวิิจิัยีนัี� ทำให�ไดิ�งานัวิิจิัยีที�มีคุณภัาพิมากขึ�นั
 2. การวิิจิัยีครั�งต่อไปควิรเพิิ�มการศึึกษาปัจิจิัยีอ่�นั ๆ ที�นัอกเหนั่อจิากที�ปรากฏในังานัวิิจิัยีนัี� เพิ่�อศึึกษาวิ่ามีปัจิจิัยีอ่�นั ๆ  
ที�มคีวิามสูำคญัตอ่ปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มผีู้ลัตอ่ควิามภักัดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บุั�ก เชน่ั ดิ�านัทศัึนัคตติอ่ตวัิสูนิัค�า ควิามพิงึพิอใจิ 
หร่อดิ�านัควิามมีช่�อเสูียีงของตราสูินัค�า เพิ่�อให�รู�วิ่าปัจิจิัยีดิ�านัไหนัที�สู่งผู้ลัถุึงควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กไดิ�อีกบั�าง
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 ดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�ามีอิทธ์ิพิลัต่อดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP  
เนั่�องจิากลัูกค�าเช่�อถุ่อแลัะมั�นัใจิวิ่าเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP สูามารถุให�ข�อมูลัรายีลัะเอียีดิของสูินัค�าชัดิเจินั  
ดิำเนิันัธ์ุรกิจิดิ�วิยีควิามซ่ื้�อสูัตย์ี แลัะมั�นัใจิวิ่าจิะไดิ�รับัสูินัค�าตรงตามที�สูั�งแลัะคาดิหวิังจิากเพิจิเฟซื้บัุ�กTONPRIGSHOP  
สูอดิคลั�องกับังานัวิจัิิยีของ ของ Alhaddad (2015) ไดิ�ศึกึษาเร่�อง การรับัรู�คณุภัาพิภัาพิลักัษณ์แลัะควิามน่ัาเช่�อถุอ่ของตราสิูนัค�า
เปน็ัปจัิจิยัีกำหนัดิควิามภักัดิขีองตราสูนิัค�า พิบัวิา่ ควิามนัา่เช่�อถุอ่ของตราสูนิัค�ามอีทิธ์พิิลัทางตรงตอ่ดิ�านัควิามภักัดิตีอ่ตราสูนิัค�า 
แลัะยีังสูอดิคลั�องกับังานัวิิจิัยีของ Adisairattanakun and Ritkaew (2017) ไดิ�ศึึกษาเร่�อง ควิามภัักดิีของลัูกค�าต่อผู้ลัิตภััณฑิ์
แลัะบัรกิารอนิัเทอรเ์นัต็ ประเภัท FTTx ของบัรษิทั ทโีอท ีจิาํกดัิ(มหาชนั) ในัเขตพิ่�นัที�ศึนูัยีบ์ัรกิารลักูค�า ทโีอทสีูาขาสูรุาษฎีรธ์์านัี 
พิบัวิ่า ควิามภัักดิีของลัูกค�าต่อผู้ลัิตภััณฑิ์แลัะบัริการอินัเทอร์เนั็ตประเภัท FTTx ของบัริษัท ทีโอที จิํากัดิ(มหาชนั) ในัเขตพิ่�นัที� 
ศึูนัยี์บัริการลัูกค�า ทีโอที สูาขาสูุราษฎีร์ธ์านัี ทุกดิ�านัอยีู่ในัระดิับัมากที�สูุดิควิามให�ลัูกค�าผูู้�ใช�บัริการยีังคงเลั่อกใช�บัริการ  
แลัะมีควิามภัักดิีในัการใช�บัริการเพิิ�มมากขึ�นั
 ดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า มีอิทธ์ิพิลัทางอ�อมต่อดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
เนั่�องจิาก ลัูกค�ารู�วิ่าเสู่�อผู้�าบันัเพิจิ TONPRIGSHOP เป็นัสูินัค�าที�มีคุณภัาพิไดิ�มาตรฐานั มีดิีไซื้นั์ที�เป็นัเอกลัักษณ์  มีการตัดิเยี็บั
ที�ไดิ�มาตรฐานั มีการให�บัริการที�ดิี แลัะมีบัริการหลัังการขายีเสู่�อผู้�าที�ดิี เช่นั รับัผู้ิดิชอบัในักรณีสู่งสูินัค�าผู้ิดิหร่อสิูนัค�ามีตำหนั ิ
สูอดิคลั�องกบัังานัวิจิิยัีของ Pummapanth (2018) ไดิ�ศึกึษาเร่�อง The Effects of Customer Perceived Quality on Customer 
Loyalty Four and Five Star Hotel พิบัวิ่าการรับัรู�คุณภัาพิสู่งผู้ลัทางอ�อมต่อควิามภัักดิีในัการเกิดิควิามภัักดิีของลัูกค�า 
โรงแรม 4 แลัะ 5 ดิาวิ แลัะในัทางตรงข�ามกันัดิ�านัการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ยีังมีอิทธ์ิพิลัทางตรงต่อดิ�านัควิามภัักดิี ในัลัักษณะ
การแปรผู้ลัเป็นัลับัอีกดิ�วิยี (negative direct effect) เนั่�องจิากผูู้�ตอบัแบับัสูอบัถุามเป็นัลัูกค�าที�เคยีซื้่�อเสู่�อผู้�าในัเพิจิเฟซื้บัุ�ก 
TONPRIGSHOP เปน็ัประจิำ เลัยีรู�ดิวีิา่ทางร�านัใสูใ่จิในัคณุภัาพิของสูนิัค�ามาเปน็ัอนััดิบัั1 แลัะสูนิัค�าที�ร�านักเ็ปน็ัสูนิัค�าที�มคีณุภัาพิ
ที�ดิี แต่หากบัังเอิญลูักค�าไดิ�รับัสิูนัค�าที�มีตำหนิั หร่อผิู้ดิพิลัาดิไป ทางร�านัก็จิะมีการรับัผิู้ดิชอบัโดิยีการค่นัเงินัแลัะเปลัี�ยีนัสิูนัค�า 
เป็นัตัวิใหม่ให�ทันัที เหตุผู้ลัตรงนัี�ทำให�ลัูกค�าไม่มีควิามกังวิลัในัเร่�องของการรับัรู�ในัคุณภัาพิสูินัค�า ผู้ลัทางตรง (direct effect) 
จิึงออกมาเป็นัลับั

ข้อเสนอแนะที่่�ไดี้รับจากการวิจัย
 1. ข�อเสูนัอแนัะเชิงวิิชาการ
  1.1 ในัการศึึกษาในัครั�งนัี� เป็นัการศึึกษาดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP 
เป็นัการศึึกษาวิิจัิยีเชิงปริมาณ ดิังนัั�นัในัการวิิจัิยีครั�งต่อไป ควิรมีการศึึกษาในัเชิงวิิจัิยีคุณภัาพิ ดิ�วิยีการสัูมภัาษณ์แบับัเจิาะลึัก
เพิ่�อให�ไดิ�ข�อมูลัเพิิ�มเติมในัประเดิ็นัที�การศึึกษาเชิงปริมาณไม่สูามารถุอธ์ิบัายีไดิ�
  1.2 ผูู้�ประกอบัธ์รุกจิิขายีเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กควิรให�ควิามสูำคญักบััดิ�านัภัาพิลักัษณข์องตราสูนิัค�า เริ�มตั�งแต ่
การสูร�างโลัโก�ให�จิดิจิำไดิ�งา่ยี การสูร�างช่�อเสูยีีงที�ดิใีนัการให�บัรกิาร การทำให�เพิจิเฟซื้บัุ�กเปน็ัที�รู�จิกักนััอยีา่งแพิรห่ลัายี การทำให�ลักูค�า 
มั�นัใจิวิ่าหากเจิ�าของเพิจิเฟซื้บัุ�กมีควิามเชี�ยีวิชาญเกี�ยีวิกับัเสู่�อผู้�าที�ขายี แลัะทำให�ลูักค�ามีประสูบัการณ์ที�ดิีในัการซ่ื้�อเสู่�อผู้�า 
จิากเพิจิเฟซื้บัุ�ก
  1.3 ผูู้�ประกอบัธ์ุรกิจิขายีเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กควิรให�ควิามสูำคัญกับัดิ�านัควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
ไมว่ิา่จิะเปน็ัควิามเช่�อถุอ่ในัการซื้่�อสูนิัค�าบันัเพิจิ การดิำเนันิัธ์รุกจิิดิ�วิยีควิามซื้่�อสูตัยี ์การให�ข�อมลูัรายีลัะเอยีีดิของสูนิัค�าที�ชดัิเจินั 
การสูร�างควิามมั�นัใจิให�ลัูกค�าวิ่าจิะไดิ�รับัสูินัค�าตรงตามที�สูั�ง แลัะตรงตามที�คาดิหวิังก็เป็นัอีกปัจิจิัยีหนัึ�งที�มีควิามสูำคัญมาก

 2. ข�อเสูนัอแนัะเชิงนัโยีบัายี
  2.1 จิากผู้ลัการวิิจิัยีดิ�านัควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�ก TONPRIGSHOP พิบัวิา่ เป็นักลัุ่มที�มีอายีุ
อยีู่ระหวิ่าง 31-39 ปี สูถุานัภัาพิสูมรสู มีรายีไดิ� 15,000-20,000 บัาท ประกอบัอาชีพิเป็นัพินัักงานัรัฐวิิสูาหกิจิ/ข�าราชการ  
ดิังนัั�นัจิึงควิรสูร�างกลัยีุทธ์์ทางการตลัาดิให�เหมาะสูมแลัะเข�าถุึงลัูกค�าในักลัุ่มนัี�ให�มากที�สูุดิ เพิราะมีศึักยีภัาพิในัการซื้่�อสูินัค�าสููง 
อาจิจิะเป็นัการจิัดิโปรโมชั�นัประชาสูัมพิันัธ์์ หร่อ ผู้ลัิตสูินัค�าที�ตอบัสูนัองต่อควิามต�องการของลัูกค�ากลัุ่มนัี�ให�ไดิ�มากที�สูุดิ
  2.2 ข�อมลูัจิากงานัวิิิจิัยัีนัี�จิะเป็นัประโยีชน์ัสูงูสูดุิสูำหรับัเจิ�าของกิจิการการขายีเสู่�อผู้�าออนัไลัน์ั เพิ่�อนัำไปวิางแผู้นั 
กลัยีุทธ์์ทางดิ�านัการตลัาดิ ทั�งในัแง่ของการรับัรู�คุณภัาพิสูินัค�า ภัาพิลัักษณ์ของตราสูินัค�า ควิามนั่าเช่�อถุ่อของตราสูินัค�า  
อันัจิะนัำไปสูู่ควิามภัักดิีต่อตราสูินัค�าในัที�สูุดิ

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั�งตุ่อไปั
 1. การวิิจิัยีครั�งต่อไปควิรขยีายีกลัุ่มประชากรไปในัโซื้เชียีลัมีเดิียีอ่�นั ๆที�นัอกเหนั่อจิากเพิจิเฟซื้บัุ�ก เช่นั อินัสูตาแกรม 
ติ�กต�อก ทวิิตเตอร์ หร่อยีูทูป เป็นัต�นั เพิ่�อให�ผูู้�ประกอบัการที�ทำธ์ุรกิจิออนัไลันั์ในัแพิลัตฟอร์มอ่�นัๆ ไดิ�ประโยีชนั์เพิิ�มเติม 
นัอกเหนั่อจิากงานัวิิจิัยีนัี� ทำให�ไดิ�งานัวิิจิัยีที�มีคุณภัาพิมากขึ�นั
 2. การวิิจิัยีครั�งต่อไปควิรเพิิ�มการศึึกษาปัจิจิัยีอ่�นั ๆ ที�นัอกเหนั่อจิากที�ปรากฏในังานัวิิจิัยีนัี� เพิ่�อศึึกษาวิ่ามีปัจิจิัยีอ่�นั ๆ  
ที�มคีวิามสูำคญัตอ่ปจัิจิยัีเชงิสูาเหตทุี�มผีู้ลัตอ่ควิามภัักดิใีนัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บุั�ก เชน่ั ดิ�านัทศัึนัคตติอ่ตวัิสูนิัค�า ควิามพิงึพิอใจิ 
หร่อดิ�านัควิามมีช่�อเสูียีงของตราสูินัค�า เพิ่�อให�รู�วิ่าปัจิจิัยีดิ�านัไหนัที�สู่งผู้ลัถุึงควิามภัักดิีในัการซื้่�อเสู่�อผู้�าบันัเพิจิเฟซื้บัุ�กไดิ�อีกบั�าง
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บที่ค์ดัย่อ
 งานิวิิจััยนิี�มีวิัตถุุประสิงค์เพิ่�อศึึกษาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม  
โดุยมีกระบัวินิการดุำเนิินิการวิิจััยค่อ 1) วิิเคราะห์ แลัะสัิงเคราะห์เอกสิารทางวิิชาการ แลัะงานิวิิจััยที�เกี�ยวิข�อง 2) สิัมภาษณ์ 
เชงิลักึผูู้�เชี�ยวิชาญดุ�านิผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรับัผู้ดิุชอบัต่อสิงัคม จัำนิวินิ 5 ทา่นิ แลัะ 3) สิงัเคราะห์ข�อมูลัที�ไดุ�จัากการสัิมภาษณ์ 
มาสิร�างเป็นิองค์ของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม แลัะพิิจัารณาหาค่าควิามตรง โดุยวิิเคราะห์ดุัชนิี 
ควิามสิอดุคลั�องจัากผูู้�เชี�ยวิชาญทางดุ�านิการวัิดุแลัะประเมินิผู้ลัจัำนิวินิ 3 ท่านิเพ่ิ�อพิิจัารณาควิามสิอดุคลั�องขององค์ประกอบั
ของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม
 ผู้ลัการศึกึษาพิบัวิา่ สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม เปน็ิ คณุลักัษณะที�พิงึประสิงคท์ี�อยูภ่ายในิตวัิบัคุคลั 
ประกอบัดุ�วิย ควิามรู� ทกัษะ ควิามสิามารถุ แลัะทัศึนิคตทิี�ดุใีนิการปฏิบิัติังานิตามตำแหน่ิงงานินิั�นิ ๆ  โดุยองคป์ระกอบัของสิมรรถุนิะ 
ผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม แบัง่ไดุ�เปน็ิ 3 ดุ�านิ คอ่  ดุ�านิควิามรู� ดุ�านิทักษะ  แลัะดุ�านิลักัษณะ โดุย 1. ดุ�านิควิามรู�  
ประกอบัดุ�วิย 1.1) ควิามรู�เร่�องควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 1.2) หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ แลัะ 1.3) การวิิเคราะห์ 
การเป็นิผูู้�ประกอบัการ 2. ดุ�านิทักษะ ประกอบัดุ�วิย 2.1) ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่ การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั   
แลัะการคดิุสิร�างสิรรค ์2.2) ทกัษะทางการสิ่�อสิาร แลัะ 3. ดุ�านิลักัษณะ ประกอบัดุ�วิย 3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 3.2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 
3.3) ควิามมีวิินิัย 3.4) ควิามอดุทนิ แลัะ 3.5) ควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม

ค์ำสำค์ัญ: การเป็นิผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม, องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะ

Abstract
 The objective of this study was to study the component of competency based entrepreneurial 
social responsibility by using the research process to: 1) analyze and synthesis of academic documents and  
review of related literatures, 2) have an in-depth interview of 5 entrepreneurial experts in social responsibility; 
and 3) synthesis of results from in-depth interview to generate the component of competency based  
entrepreneurial social responsibility. This component was considered the validity by using 3 measurement 
and evaluation experts to verify Index of item objective congruence IOC) in order to meet the component 
of competency based entrepreneurial social responsibility requirement.
 The results revealed that competency based entrepreneurial social responsibility refers to individual 
desirable characteristics, which are knowledge, skills, competence; and positive attitudes on job performance 
in different positions. In terms of component of competency based entrepreneurial social responsibility can  
be divided into 3 aspects: knowledge aspect, skills aspect; and competence aspect. These aspects are  
described as: 1 Knowledge aspect, which consists of 1.1 knowledge of the importance of entrepreneurs, 
1.2 duties of entrepreneurs, and 1.3 analysis of entrepreneurship; 2. Skill aspect, which consists of 2.1 
Thinking skill -problem solving and  decision making;  and creative thinking, 2.2 Communication skill and  
3. Characteristic/trait which consists of 3.1) self-confidence 3.2) risk taker 3.3) discipline 3.4) patience, and 
3.5) social responsibility concern.

Keywords: Entrepreneurial social responsibility, Component of competency

บที่นำ
 ควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ (Entrepreneurship) ค่อ กุญแจัควิามสิำเร็จัในิการขับัเคลั่�อนิเศึรษฐกิจั มูลัค่าทางเศึรษฐกิจั 
แลัะการสิร�างงานิส่ิวินิใหญ่จัะถุกูสิร�างสิรรค์โดุยธุรุกิจัขนิาดุเล็ักที�เกดิุจัากแนิวิคิดุแลัะ ทกัษะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการของแต่ลัะบัคุคลั 
ซึ่ึ�งจัะนิำไปสิู่การสิร�างธุุรกิจัขนิาดุใหญ่ เม่�อบัุคคลัไดุ�รับัการสิ่งเสิริมทักษะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ (Office of the Education 
Council, 2018) แตจ่ัากการพิจิัารณาอตัราการเตบิัโตของการจัดุทะเบัยีนิจัดัุตั�งธุรุกจิัย�อนิหลังั (2559-2562) พิบัว่ิามคีา่เฉลัี�ยเพิยีง 
3.52 % (Department of Business Development, 2019) อีกทั�งจัากรายงานิของ Doing Business 2019: Reforming to 
Create Jobs ของธุนิาคารโลัก กลั่าวิถุึงการจััดุอันิดุับัประเทศึที�เริ�มต�นิธุุรกิจัจัาก 190 ประเทศึทั�วิโลัก โดุยพิบัวิ่าประเทศึไทย
ตกลังมาจัากลัำดุับัที� 26 เป็นิลัำดุับัที� 27 (Group, 2019) แสิดุงให�เห็นิถุึงการมี ‘โอกาสิ’ แต่ขาดุ ‘องค์ควิามรู�’ ซึ่ึ�งเป็นิเร่�อง 
นิ่าเสิียดุายที�องค์ควิามรู�เหลั่านิี�เราต�องมาเรียนิรู�เองภายหลัังตามหลัักสิูตรคอร์สิเรียนิพิิเศึษซึ่ึ�งต�องแลักกับัค่าใช�จั่ายมหาศึาลั
 ทกัษะควิามเปน็ิผูู้�ประกอบัการจังึมคีวิามสิำคญั แลัะจัำเปน็ิอยา่งยิ�งตอ่บัคุคลั โดุยเฉพิาะคนิรุน่ิใหมท่ี�จัะเปน็ิกำลังัสิำคญั 
ในิการพิัฒนิาสิังคมแลัะเศึรษฐกิจั (Office of the Education Council, 2018) โดุยคุณลัักษณะของผูู้�ประกอบัการ 
ที�ประสิบัควิามสิำเร็จัต�องมีควิามเช่�อมั�นิในิตนิเอง กลั�าตัดุสิินิใจั มีควิามรับัผิู้ดุชอบั แลัะซ่ึ่�อสัิตย์ต่อลูักค�าตลัอดุจันิมีคุณธุรรรม  
(Bangmo, 2010) ซึึ่�งคุณธุรรมสิำหรับักิจัการไม่ใช่คุณธุรรมต่อลัูกค�าแลัะคู่ค�าเท่านิั�นิ แต่ครอบัคลัุมผูู้�มีสิ่วินิไดุ�เสิียทั�งหมดุ  
จัึงควิรสิ่งเสิริมพินิักงานิ แลัะสิังคมที�เกี�ยวิข�องทุกระดุับั ให�พิัฒนิาคุณธุรรมเพิ่�อเป็นิคนิที�มีคุณภาพิของสิังคม สิ่งเสิริมให�ยึดุมั�นิ 
ควิามสิงบัสุิขสัินิติ ยุติการเบีัยดุเบีัยนิเอาเปรียบั ทำควิามดีุ ทำงานิดุ�วิยควิามขยันิ ซึ่่�อสัิตย์สิุจัริต อดุทนิ ประนีิประนิอม  
แลัะปลัูกจัิตสิำนิึกควิามมีเมตตา มีจัิตอาสิาเพิ่�อสิ่วินิรวิม เห็นิควิามสิำคัญของการบัำเพิ็ญประโยชนิ์ต่อตนิเอง ซึ่ึ�งตรงกับั 
การปฏิิบััติตามแนิวิทางควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคม  อีกทั�งควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคม (Corporate Social Responsibility)  
เอ่�อให�ภาพิลัักษณ์ทางสัิงคมขององค์กรดุีขึ�นิ แถุมยังใช�ทุนิแลัะเงินินิ�อยกวิ่าการทำแผู้นิโฆษณาประชาสิัมพัินิธุ์ เพิราะสิามารถุ 
ดุึงกลัุ่มลัูกค�าแลัะไม่ใช่ลัูกค�าเข�ามาร่วิมกิจักรรมเพิ่�อสิังคมไดุ�ดุ�วิย  ในิแง่ของประโยชน์ิทางตรงที�สิามารถุสิัมผู้ัสิจัับัต�องไดุ� 
ของการทำกิจักรรมที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคม ค่อ พินิักงานิเกิดุควิามภาคภูมิใจัในิการทำงานิร่วิมกับัองค์กร ขณะเดุียวิกันิ 
ก็สิามารถุดุึงดุูดุบัุคลัากรที�มีคุณภาพิ ให�เข�ามาทำงานิกับัองค์กรไดุ�แลัะยังทำให�องค์กรสิามารถุสิร�างรายไดุ�แลัะสิ่วินิแบั่งตลัาดุ  
จัึงปฏิิเสิธุไม่ไดุ�ว่ิาสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคมจึังเป็นิสิิ�งสิำคัญที�ควิรจัะสิ่งเสิริมให�เกิดุขึ�นิกับัทุกคนิ  
ตลัอดุจันิผู้ลัสิำรวิจัพิบัว่ิาเยาวิชนิคนิรุ่นิใหม่ประสิบัปัญหาในิการเริ�มต�นิธุุรกิจัในิฐานิะผูู้�ประกอบัการมากกว่ิากลัุม่ที�มอีายุมากกว่ิา 
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บที่ค์ดัย่อ
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โดุยมีกระบัวินิการดุำเนิินิการวิิจััยค่อ 1) วิิเคราะห์ แลัะสัิงเคราะห์เอกสิารทางวิิชาการ แลัะงานิวิิจััยที�เกี�ยวิข�อง 2) สิัมภาษณ์ 
เชงิลักึผูู้�เชี�ยวิชาญดุ�านิผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรับัผู้ดิุชอบัต่อสิงัคม จัำนิวินิ 5 ทา่นิ แลัะ 3) สิงัเคราะห์ข�อมูลัที�ไดุ�จัากการสัิมภาษณ์ 
มาสิร�างเป็นิองค์ของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม แลัะพิิจัารณาหาค่าควิามตรง โดุยวิิเคราะห์ดุัชนิี 
ควิามสิอดุคลั�องจัากผูู้�เชี�ยวิชาญทางดุ�านิการวัิดุแลัะประเมินิผู้ลัจัำนิวินิ 3 ท่านิเพ่ิ�อพิิจัารณาควิามสิอดุคลั�องขององค์ประกอบั
ของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม
 ผู้ลัการศึกึษาพิบัวิา่ สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม เปน็ิ คณุลักัษณะที�พิงึประสิงคท์ี�อยูภ่ายในิตวัิบัคุคลั 
ประกอบัดุ�วิย ควิามรู� ทกัษะ ควิามสิามารถุ แลัะทัศึนิคตทิี�ดุใีนิการปฏิบิัติังานิตามตำแหน่ิงงานินิั�นิ ๆ  โดุยองคป์ระกอบัของสิมรรถุนิะ 
ผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม แบัง่ไดุ�เปน็ิ 3 ดุ�านิ คอ่  ดุ�านิควิามรู� ดุ�านิทกัษะ  แลัะดุ�านิลักัษณะ โดุย 1. ดุ�านิควิามรู�  
ประกอบัดุ�วิย 1.1) ควิามรู�เร่�องควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 1.2) หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ แลัะ 1.3) การวิิเคราะห์ 
การเป็นิผูู้�ประกอบัการ 2. ดุ�านิทักษะ ประกอบัดุ�วิย 2.1) ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่ การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั   
แลัะการคดิุสิร�างสิรรค ์2.2) ทกัษะทางการสิ่�อสิาร แลัะ 3. ดุ�านิลักัษณะ ประกอบัดุ�วิย 3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 3.2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 
3.3) ควิามมีวิินิัย 3.4) ควิามอดุทนิ แลัะ 3.5) ควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม
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Abstract
 The objective of this study was to study the component of competency based entrepreneurial 
social responsibility by using the research process to: 1) analyze and synthesis of academic documents and  
review of related literatures, 2) have an in-depth interview of 5 entrepreneurial experts in social responsibility; 
and 3) synthesis of results from in-depth interview to generate the component of competency based  
entrepreneurial social responsibility. This component was considered the validity by using 3 measurement 
and evaluation experts to verify Index of item objective congruence IOC) in order to meet the component 
of competency based entrepreneurial social responsibility requirement.
 The results revealed that competency based entrepreneurial social responsibility refers to individual 
desirable characteristics, which are knowledge, skills, competence; and positive attitudes on job performance 
in different positions. In terms of component of competency based entrepreneurial social responsibility can  
be divided into 3 aspects: knowledge aspect, skills aspect; and competence aspect. These aspects are  
described as: 1 Knowledge aspect, which consists of 1.1 knowledge of the importance of entrepreneurs, 
1.2 duties of entrepreneurs, and 1.3 analysis of entrepreneurship; 2. Skill aspect, which consists of 2.1 
Thinking skill -problem solving and  decision making;  and creative thinking, 2.2 Communication skill and  
3. Characteristic/trait which consists of 3.1) self-confidence 3.2) risk taker 3.3) discipline 3.4) patience, and 
3.5) social responsibility concern.

Keywords: Entrepreneurial social responsibility, Component of competency

บที่นำ
 ควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ (Entrepreneurship) ค่อ กุญแจัควิามสิำเร็จัในิการขับัเคลั่�อนิเศึรษฐกิจั มูลัค่าทางเศึรษฐกิจั 
แลัะการสิร�างงานิส่ิวินิใหญ่จัะถุกูสิร�างสิรรค์โดุยธุรุกิจัขนิาดุเล็ักที�เกดิุจัากแนิวิคิดุแลัะ ทกัษะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการของแต่ลัะบัคุคลั 
ซึ่ึ�งจัะนิำไปสิู่การสิร�างธุุรกิจัขนิาดุใหญ่ เม่�อบัุคคลัไดุ�รับัการสิ่งเสิริมทักษะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ (Office of the Education 
Council, 2018) แตจ่ัากการพิิจัารณาอตัราการเตบิัโตของการจัดุทะเบัยีนิจัดัุตั�งธุรุกจิัย�อนิหลังั (2559-2562) พิบัวิา่มคีา่เฉลัี�ยเพิยีง 
3.52 % (Department of Business Development, 2019) อีกทั�งจัากรายงานิของ Doing Business 2019: Reforming to 
Create Jobs ของธุนิาคารโลัก กลั่าวิถุึงการจััดุอันิดุับัประเทศึที�เริ�มต�นิธุุรกิจัจัาก 190 ประเทศึทั�วิโลัก โดุยพิบัวิ่าประเทศึไทย
ตกลังมาจัากลัำดุับัที� 26 เป็นิลัำดุับัที� 27 (Group, 2019) แสิดุงให�เห็นิถุึงการมี ‘โอกาสิ’ แต่ขาดุ ‘องค์ควิามรู�’ ซึ่ึ�งเป็นิเร่�อง 
นิ่าเสิียดุายที�องค์ควิามรู�เหลั่านิี�เราต�องมาเรียนิรู�เองภายหลัังตามหลัักสิูตรคอร์สิเรียนิพิิเศึษซึ่ึ�งต�องแลักกับัค่าใช�จั่ายมหาศึาลั
 ทกัษะควิามเปน็ิผูู้�ประกอบัการจังึมคีวิามสิำคญั แลัะจัำเปน็ิอยา่งยิ�งตอ่บัคุคลั โดุยเฉพิาะคนิรุน่ิใหมท่ี�จัะเปน็ิกำลังัสิำคญั 
ในิการพิัฒนิาสิังคมแลัะเศึรษฐกิจั (Office of the Education Council, 2018) โดุยคุณลัักษณะของผูู้�ประกอบัการ 
ที�ประสิบัควิามสิำเร็จัต�องมีควิามเช่�อมั�นิในิตนิเอง กลั�าตัดุสิินิใจั มีควิามรับัผิู้ดุชอบั แลัะซ่ึ่�อสัิตย์ต่อลูักค�าตลัอดุจันิมีคุณธุรรรม  
(Bangmo, 2010) ซึึ่�งคุณธุรรมสิำหรับักิจัการไม่ใช่คุณธุรรมต่อลัูกค�าแลัะคู่ค�าเท่านิั�นิ แต่ครอบัคลัุมผูู้�มีสิ่วินิไดุ�เสิียทั�งหมดุ  
จัึงควิรสิ่งเสิริมพินิักงานิ แลัะสิังคมที�เกี�ยวิข�องทุกระดุับั ให�พิัฒนิาคุณธุรรมเพิ่�อเป็นิคนิที�มีคุณภาพิของสิังคม สิ่งเสิริมให�ยึดุมั�นิ 
ควิามสิงบัสุิขสัินิติ ยุติการเบีัยดุเบีัยนิเอาเปรียบั ทำควิามดีุ ทำงานิดุ�วิยควิามขยันิ ซึ่่�อสัิตย์สิุจัริต อดุทนิ ประนีิประนิอม  
แลัะปลัูกจัิตสิำนิึกควิามมีเมตตา มีจัิตอาสิาเพิ่�อสิ่วินิรวิม เห็นิควิามสิำคัญของการบัำเพิ็ญประโยชนิ์ต่อตนิเอง ซึ่ึ�งตรงกับั 
การปฏิิบััติตามแนิวิทางควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม  อีกทั�งควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม (Corporate Social Responsibility)  
เอ่�อให�ภาพิลัักษณ์ทางสัิงคมขององค์กรดุีขึ�นิ แถุมยังใช�ทุนิแลัะเงินินิ�อยกวิ่าการทำแผู้นิโฆษณาประชาสิัมพัินิธุ์ เพิราะสิามารถุ 
ดุึงกลัุ่มลัูกค�าแลัะไม่ใช่ลัูกค�าเข�ามาร่วิมกิจักรรมเพิ่�อสิังคมไดุ�ดุ�วิย  ในิแง่ของประโยชน์ิทางตรงที�สิามารถุสิัมผู้ัสิจัับัต�องไดุ� 
ของการทำกิจักรรมที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคม ค่อ พินิักงานิเกิดุควิามภาคภูมิใจัในิการทำงานิร่วิมกับัองค์กร ขณะเดุียวิกันิ 
ก็สิามารถุดุึงดุูดุบัุคลัากรที�มีคุณภาพิ ให�เข�ามาทำงานิกับัองค์กรไดุ�แลัะยังทำให�องค์กรสิามารถุสิร�างรายไดุ�แลัะสิ่วินิแบั่งตลัาดุ  
จัึงปฏิิเสิธุไม่ไดุ�ว่ิาสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคมจึังเป็นิสิิ�งสิำคัญที�ควิรจัะสิ่งเสิริมให�เกิดุขึ�นิกับัทุกคนิ  
ตลัอดุจันิผู้ลัสิำรวิจัพิบัว่ิาเยาวิชนิคนิรุน่ิใหม่ประสิบัปัญหาในิการเริ�มต�นิธุรุกิจัในิฐานิะผูู้�ประกอบัการมากกว่ิากลัุม่ที�มอีายุมากกว่ิา 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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(Hofer & Delaney, 2010) โดุยสิาเหตอุนัิเนิ่�องมาจัากข�อจัำกดัุทางดุ�านิทนุิทางการเงนิิ (Financial capital) ทนุิมนิษุย ์(Human  
capital) แลัะทุนิทางสัิงคม (Social capital) (Bendig, Unterberg & Sarpong, 2012) เยาวิชนิที�มคีวิามตั�งใจัเป็นิผูู้�ประกอบัการ  
จัำเป็นิจัะต�องไดุ�รบััการสินิบััสินุินิขดัุเกลัาทกัษะที�จัำเป็นิ รวิมถุงึการเปดิุโอกาสิให�มกีารสิร�างเครอ่ขา่ยทั�งระหว่ิางเยาวิชนิดุ�วิยกนัิ 
แลัะเคร่อข่ายกับัภาคธุุรกิจัต่าง ๆ โดุยกลัยุทธุ์การพิัฒนิาผูู้�ประกอบัการรุ่นิเยาวิ์ จัำเป็นิจัะต�องถุูกนิำไปปฏิิบััติอย่างจัริงจััง 
(Holienka, 2014) สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมจึังเป็นิสิิ�งสิำคัญที�ควิรจัะส่ิงเสิริม แลัะเริ�มมีการสิอนิ 
ตั�งแต่ระดุับัมัธุยมศึึกษาตอนิปลัาย เพิราะการเรียนิการสิอนิที�สิ่งเสิริมสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการเป็นิอีกหนิึ�งเคร่�องม่อสิำคัญ 
ในิการช่วิยเตรียมควิามพิร�อมให�นัิกเรียนิมีทักษะสิำหรับัออกไปดุำรงชีวิิตในิโลักศึตวิรรษที� 21 ดุังนิั�นิผูู้�วิิจััยจึังสินิใจัศึึกษา 
องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมสิำหรับันิักเรียนิชั�นิมัธุยมศึึกษาตอนิปลัาย เพิ่�อสิามารถุ
นิำผู้ลัวิิจััยไปเป็นิแนิวิทางการจััดุการเรียนิการสิอนิสิ่งเสิริมให�นิักเรียนิเป็นิผูู้�มีสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบั 
ต่อสิังคมต่อไป แลัะเพิ่�อขยายพิ่�นิที�ควิามรู�ทางดุ�านินิี�ในิประเทศึไทย

วัต่ถ่ประสงค์์ของการวิจััย
 เพิ่�อศึกึษาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรับัผู้ดิุชอบัต่อสิงัคมสิำหรับันิกัเรยีนิชั�นิมธัุยมศึกึษาตอนิปลัาย

แนวค์ิด ที่ฤษฎี่และงานวิจััยที่่�เก่�ยวข�อง
 การวิิจััยเร่�ององค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม ผูู้�วิิจััยไดุ�ทบัทวินิแนิวิคิดุทฤษฎี ี
ที�เกี�ยวิข�องแลัะสิำคัญออกเป็นิ 4 กลัุม่ ไดุ�แก่ ควิามหมายของผูู้�ประกอบัการ คณุลักัษณะของผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเรจ็ั 
องค์ประกอบัของควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม แลัะ สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ ดุังนิี�
 ค์วามหมายของผู้้�ประกอบการ (Entrepreneur)
 ผูู้�ประกอบัการ หมายถึุงผูู้�รเิริ�มทำธุรุกจิัดุ�วิยควิามกลั�าเสิี�ยง แลัะมุง่มั�นิสิูค่วิามสิำเรจ็ั ซึ่ึ�งผูู้�ประกอบัการจัะแสิวิงหาโอกาสิ
ในิการดุำเนินิิธุรุกิจั แลัะพิยายามอย่างเต็มที�เพ่ิ�อก�าวิไปสิูค่วิามสิำเรจ็ัของธุรุกิจัตนิเอง (Eager, Grant & Maritz, 2017)  นิอกจัากนิี� 
สิำนิกังานิเลัขาธุกิารสิภาการศึึกษา (Office of the Education Council, 2018)  กลัา่วิเพิิ�มเตมิถึุงควิามหมายของผูู้�ประกอบัการ 
วิ่าควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ (Entrepreneurship) เป็นิทักษะแลัะควิามสิามารถุของแต่ลัะบัุคคลัให�ดุำเนิินิธุุรกิจัของตัวิเอง  
ท�องถุิ�นิ แลัะระดุับัชาติ เม่�อบัุคคลัไดุ�รับัการสิ่งเสิริมดุ�านิทักษะการเป็นิผูู้�ประกอบัการมากขึ�นิ มีโอกาสิในิการฝึึกฝึนิอย่างเสิรี  
มีควิามมั�นิใจั แลัะสิามารถุดุำเนิินิงานิต่อไปไดุ� โดุยผูู้�ประกอบัการจัะต�องเป็นิบัุคคลัที�มีควิามคิดุสิร�างสิรรค์ในิการหาโอกาสิ 
ทางกิจัการใหม่ๆ อยูต่ลัอดุเวิลัา แลัะจัำเป็นิต�องมีควิามอดุทนิ มุง่มั�นิ กลั�าตัดุสินิิใจั แลัะกลั�าเสิี�ยงในิการที�จัะนิำควิามคิดุสิร�างสิรรค์
ใหม ่ๆ  ของตนิเองนิั�นิมาปฏิบิัตัเิพิ่�อให�เกดิุผู้ลัคุ�มคา่ในิเชงิพิาณชิยอ์กีดุ�วิย ต�องเปน็ิผูู้�รเิริ�ม แลัะยนิิดุทีี�ไดุ�รบััควิามเสิี�ยงในิการลังทนุิ 
ประกอบักจิัการ โดุยรวิบัรวิมผู้สิมผู้สิานิปจััจััยการผู้ลัติทั�งหลัายเข�าดุ�วิยกนัิ นิำสิตปิญัญา ประสิบัการณ ์แลัะวิทิยาการดุ�านิการผู้ลัติ 
การจััดุการที�เหมาะสิมจััดุการให�เกิดุการผู้ลิัตสิินิค�า หร่อการจัำหน่ิายหร่อการให�บัริการแก่ผูู้�เกี�ยวิข�อง ตลัอดุจันิเป็นิบุัคคลั 
ที�ทำหนิ�าที�ในิการใช�โอกาสิที�มีอยู่ในิตลัาดุแลัะมีสิ่วินิเกี�ยวิพิันิกับัการจััดุหาแลัะนิำเอาทรัพิยากรมาใช�ประโยชนิ์ ผูู้�ประกอบัการ 
คอ่ผูู้�ที�แบักรบััควิามเสิี�ยงในิระหว่ิางการแสิวิงหาโอกาสิแลัะเกดิุควิามคดิุสิร�างสิรรค์แลัะการสิร�างนิวิตักรรม นิอกจัากนิั�นิผูู้�ประกอบัการ 
ยังทำหนิ�าที�ในิการบัริหารกิจักรรมของตนิเองรวิมถุึงการบัริหารงานิประจัำ
 ค์่ณลักษณะของผู้้�ประกอบการที่่�ประสบค์วามสำเร็จั (Successful Entrepreneur)
 จัากการศึกึษาพิบัวิา่เฉลัี�ยแลั�วิผูู้�ประกอบัการเปน็ิผูู้�ที�มคีวิามต�องการควิามสิำเรจ็ัสิงูกวิา่คนิทั�วิไป ซึึ่�งแรงผู้ลักัดุนัิเกดิุจัาก 
ควิามต�องการควิามสิำเร็จั ตลัอดุจันิการเริ�มกิจัการของตนิเองถุ่อเป็นิวิิถุีทางหนิึ�งที�จัะทำให�ตนิเองประสิบัควิามสิำเร็จั  
(Zarefard,2017; Hisrich, 1990) ลัักษณะการเป็นิผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเร็จัไดุ� 3 ดุ�านิ ค่อ ดุ�านิควิามรู� ดุ�านิทักษะ  
ดุ�านิลักัษณะโดุย 1. ดุ�านิควิามรู� คอ่ 1.1) ควิามรู�ดุ�านิการเงนิิ 1.2) ควิามรู�ดุ�านิการลังทนุิ 1.3) แผู้นิธุรุกจิั  2.ดุ�านิทกัษะ ประกอบัดุ�วิย 
2.1) ทกัษะทางการคดิุ ซึ่ึ�งไดุ�แก ่การคดิุแก�ปญัหาแลัะการตดัุสินิิใจั (Problem Solving & Decision Making) คอ่ การคดิุที�พิยายาม 
คลัี�คลัายปญัหาระหวิา่งสิภาพิจัรงิที�เกดิุขึ�นิกบััสิภาพิควิามต�องการของบัคุคลัโดุยตดัุสินิิใจัพิจิัารณาทางเลัอ่กตา่ง ๆ  ที�เหมาะสิมมา
ชว่ิยในิการแก�ปญัหา ในิสิถุานิการณท์ี�เสิี�ยง แลัะการคดิุสิร�างสิรรค ์(Creative thinking) คอ่การกระบัวินิการคดิุในิรปูแบับัใหม ่ๆ  
ควิามสิามารถุในิการรับัรู�ควิามคิดุใหม่ๆ จัากทักษะแลัะกระบัวินิการคิดุแบับัต่าง ที�มีประโยชนิ์ต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก ออกมาเป็นิ 
รูปธุรรม แลัะสิามารถุต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ� แลัะ 2.2) ทักษะทางการสิ่�อสิารโดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิทางควิามรู� 
แลัะสิามารถุปฏิิบััติไดุ�อย่างแคล่ัวิคล่ัองว่ิองไวิ 3. ดุ�านิลัักษณะ ประกอบัดุ�วิย 3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 3.2) ควิามกลั�าเสิี�ยง  
3.3) ควิามมีวิินิัย 3.4) มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม

 องค์์ประกอบของค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์ม (Social Responsibility)
 องค์ประกอบัหลัักของควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคมส่ิวินิใหญ่มีข�อกำหนิดุสิำคัญเพิ่�อเป็นิแนิวิทางปฏิิบััติสิอดุคลั�อง 
กับัแนิวิทางของมาตรฐานิ ISO 26000 ซึึ่�งเป็นิมาตรฐานิระหว่ิางประเทศึที�กำหนิดุโดุยองค์การระหว่ิางประเทศึว่ิาดุ�วิย 
การมาตรฐานิ (International Organization for Standardization: ISO) เพิ่�อให�คำแนิะนิำเกี�ยวิกับัควิามรับัผู้ิดุชอบั 
ตอ่สัิงคม (social responsibility) แก่องค์กรทุกประเภททั�งในิประเทศึที�พิฒันิาแลั�วิแลัะในิประเทศึกำลังัพัิฒนิา ในิการสินิองตอบั 
ควิามต�องการของสิังคมที�ให�ควิามสิำคัญเพิิ�มขึ�นิกับัการประกอบัการที�มีรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม ดุังนิี�
 1. การกำกับัดุูแลักิจัการที�ดุี (Organizational Governance) หมายถุึง การคำนิึงถุึงควิามโปร่งใสิ ควิามรับัผู้ิดุชอบั 
จัริยธุรรม ควิามสิำคัญของผูู้�มีสิ่วินิ ไดุ�เสิีย การเคารพิต่อหลัักนิิติธุรรม
 2. การคำนิึงถึุงสิิทธุิมนุิษยชนิ (Human rights) หมายถุึงการคำนิึงถึุงสิิทธุิขั�นิพิ่�นิฐานิของมนิุษย์โดุยสิิทธุิดุังกลั่าวิ 
ควิรครอบัคลุัมถึุงสิิทธิุควิามเป็นิพิลัเม่อง สิิทธิุทางการเม่องสิิทธิุ เศึรษฐกิจั สิังคม แลัะวัิฒนิธุรรม แลัะสิิทธิุตามกฎีหมาย 
ระหวิ่างประเทศึดุ�วิย โดุยองค์กรธุุรกิจัควิรดุำเนิินินิโนิบัายแลัะกิจักรรมที�สิอดุคลั�องกับัหลัักการดัุงกลั่าวิไม่มีทางเลั่อกปฏิิบััติ 
ในิเร่�องเช่�อชาติ สิีผู้ิวิ ศึาสินิา อายุ เพิศึ หร่อควิามคิดุเห็นิทางการเม่อง
 3. การปฏิบิัติัดุ�านิแรงงานิ (Labor Practices) หมายถึุง คำนิงึถุงึการปฏิบิัติัตอ่ผูู้�ใช�แรงงานิอย่างเปน็ิธุรรม การคำนึิงถุงึ 
การจั�างงานิ แลัะควิามสิัมพิันิธุ์การจั�างงานิ สิภาพิการทำงานิ แลัะการคุ�มครองทางสิังคม ควิามปลัอดุภัยในิการทำงานิ  
การพิัฒนิา บัุคลัากรแลัะการฝึึกอบัรมในิสิถุานิที�ปฏิิบััติงานิ
 4. สิิ�งแวิดุลั�อม (Environment) หมายถุงึการคำนิงึถุงึการปอ้งกนัิมลัพิษิ การใช�ทรพัิยากร อยา่งยั�งยน่ิการเปลัี�ยนิแปลัง
สิภาพิภูมิอากาศึ การฟื้้�นิฟืู้สิภาพิแวิดุลั�อมทางธุรรมชาติ
 5. การดุำเนิินิงานิอย่างเป็นิธุรรม (Fair Operating Practices) หมายถึุง คำนึิงถึุงการแสิดุงออกขององค์กรธุุรกิจั 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคมโดุยมีการแข่งขันิที�เปิดุกวิ�างแลัะเป็นิธุรรมการแข่งขันิอย่างเป็นิธุรรม สิ่งเสิริมควิามรับัผิู้ดุชอบั 
ดุ�านิสิังคมในิห่วิงโซึ่่แห่งคุณค่า แลัะการเคารพิต่อสิิทธุิในิทรัพิย์สิินิ
 6. การใสิ่ใจัผูู้�บัริโภค (Consumer Issues) หมายถุึงการคำนิึงถุึงควิามปลัอดุภัยของผูู้�บัริโภค การบัริโภคอย่างยั�งย่นิ 
การให�บัริการ การสินิับัสินิุนิ แลัะการยุติข�อร�องเรียนิแลัะข�อโต�แย�งแก่ผูู้�บัริโภค การปกป้องข�อมูลั แลัะควิามเป็นิสิ่วินิตัวิของ  
ผูู้�บัริโภค การเข�าถุึงบัริการที�จัำเป็นิการให�ควิามรู� แลัะการสิร�างควิามตระหนิัก
 7. การมีสิ่วินิร่วิม แลัะการพิัฒนิาชุมชนิ (Community Involvement and Development) ประกอบัดุ�วิย คำนิึงถุึง 
การมีสิ่วินิร่วิมของ ชุมชนิ การศึึกษา แลัะวิัฒนิธุรรม การสิร�าง การจั�างงานิ แลัะการพิัฒนิาทักษะการพิัฒนิา แลัะการเข�าถุึง
เทคโนิโลัยี การสิร�างควิามมั�งคั�ง แลัะรายไดุ� สิุขภาพิ การลังทุนิดุ�านิสิังคม

 สมรรถนะผู้้�ประกอบการ (Entrepreneurial Competency)
 คุณลัักษณะของผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเร็จัของ  Gustavo (2019) แลัะ Rubene (2021) พิบัวิ่าสิมรรถุนิะ
ควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ แบั่งเป็นิ 3 ดุ�านิ ไดุ�แก่ 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) ค่อ ควิามรู�เฉพิาะในิเร่�องที�ต�องรู�เป็นิควิามรู� 
ที�เป็นิสิาระสิำคัญ 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ 3. ดุ�านิลัักษณะ  
( Relevant Trait Aspect) คอ่ เจัตคต ิคา่นิยิม แลัะควิามคดิุเหน็ิเกี�ยวิกับัภาพิลักัษณข์องตนิ หรอ่สิิ�งที�เช่�อวิา่ตนิเองเปน็ิ สิอดุคลั�องกบัั 
(Birnaz, 2019) กล่ัาวิถุึงสิมรรถุนิะของผูู้�ประกอบัการดัุงนิี� 1.ดุ�านิทักษะแลัะควิามสิามารถุที�บัุคคลัมี แลัะสิามารถุรับั 
แลัะปรับัปรุงเพิ่�อให�เป็นิเชิงรุกแลัะเพิ่�อแสิดุงควิามคิดุริเริ�ม 2. ดุ�านิคุณลัักษณะ หมายรวิมถุึงลัักษณะสิำคัญที�ควิรมีในิบัุคคลั 
เพิ่�อให�ประสิบัควิามสิำเรจ็ัในิการดุำเนินิิกจิัการใหม ่ยกตวัิอยา่งเชน่ิ ควิามสิามารถุทางสิงัคม  การจัดัุการ แลัะการสิร�างเครอ่ขา่ย 
3. ดุ�านิทัศึนิคติที�จัำเป็นิต่อการพิัฒนิาเพิ่�อจััดุระเบัียบัแลัะจััดุการธุุรกิจัร่วิมกับัควิามเสิี�ยงที�เกิดุขึ�นิ ตลัอดุจันิ (Arunphu, 2014) 
กลั่าวิถุึงผูู้�ประกอบัการ จัะต�องมีสิมรรถุนิะที�จัำเป็นิทั�ง 5 ดุ�านิ ประกอบัดุ�วิย ดุ�านิแรงจัูงใจั (Motive) ดุ�านิคุณลัักษณะเฉพิาะ 
(Relevant Trait Aspect) ดุ�านิอัตมโนิทัศึนิ์ (Self-concept) ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) แลัะ ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)  
จัึงจัะมีควิามสิามารถุ ในิการปฏิิบััติงานิไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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(Hofer & Delaney, 2010) โดุยสิาเหตอุนัิเนิ่�องมาจัากข�อจัำกดัุทางดุ�านิทนุิทางการเงนิิ (Financial capital) ทนุิมนิษุย ์(Human  
capital) แลัะทุนิทางสัิงคม (Social capital) (Bendig, Unterberg & Sarpong, 2012) เยาวิชนิที�มคีวิามตั�งใจัเป็นิผูู้�ประกอบัการ  
จัำเป็นิจัะต�องไดุ�รบััการสินิบััสินุินิขดัุเกลัาทกัษะที�จัำเป็นิ รวิมถุงึการเปดิุโอกาสิให�มกีารสิร�างเครอ่ขา่ยทั�งระหว่ิางเยาวิชนิดุ�วิยกนัิ 
แลัะเคร่อข่ายกับัภาคธุุรกิจัต่าง ๆ โดุยกลัยุทธุ์การพิัฒนิาผูู้�ประกอบัการรุ่นิเยาวิ์ จัำเป็นิจัะต�องถุูกนิำไปปฏิิบััติอย่างจัริงจััง 
(Holienka, 2014) สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมจึังเป็นิสิิ�งสิำคัญที�ควิรจัะส่ิงเสิริม แลัะเริ�มมีการสิอนิ 
ตั�งแต่ระดุับัมัธุยมศึึกษาตอนิปลัาย เพิราะการเรียนิการสิอนิที�สิ่งเสิริมสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการเป็นิอีกหนิึ�งเคร่�องม่อสิำคัญ 
ในิการช่วิยเตรียมควิามพิร�อมให�นัิกเรียนิมีทักษะสิำหรับัออกไปดุำรงชีวิิตในิโลักศึตวิรรษที� 21 ดุังนิั�นิผูู้�วิิจััยจึังสินิใจัศึึกษา 
องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมสิำหรับันิักเรียนิชั�นิมัธุยมศึึกษาตอนิปลัาย เพิ่�อสิามารถุ
นิำผู้ลัวิิจััยไปเป็นิแนิวิทางการจััดุการเรียนิการสิอนิสิ่งเสิริมให�นิักเรียนิเป็นิผูู้�มีสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบั 
ต่อสิังคมต่อไป แลัะเพิ่�อขยายพิ่�นิที�ควิามรู�ทางดุ�านินิี�ในิประเทศึไทย

วัต่ถ่ประสงค์์ของการวิจััย
 เพิ่�อศึกึษาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรับัผู้ดิุชอบัต่อสิงัคมสิำหรับันิกัเรยีนิชั�นิมธัุยมศึกึษาตอนิปลัาย

แนวค์ิด ที่ฤษฎี่และงานวิจััยที่่�เก่�ยวข�อง
 การวิิจััยเร่�ององค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม ผูู้�วิิจััยไดุ�ทบัทวินิแนิวิคิดุทฤษฎี ี
ที�เกี�ยวิข�องแลัะสิำคัญออกเป็นิ 4 กลัุม่ ไดุ�แก่ ควิามหมายของผูู้�ประกอบัการ คณุลักัษณะของผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเรจ็ั 
องค์ประกอบัของควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม แลัะ สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ ดุังนิี�
 ค์วามหมายของผู้้�ประกอบการ (Entrepreneur)
 ผูู้�ประกอบัการ หมายถึุงผูู้�รเิริ�มทำธุรุกจิัดุ�วิยควิามกลั�าเสิี�ยง แลัะมุง่มั�นิสิูค่วิามสิำเรจ็ั ซึ่ึ�งผูู้�ประกอบัการจัะแสิวิงหาโอกาสิ
ในิการดุำเนินิิธุรุกิจั แลัะพิยายามอย่างเต็มที�เพ่ิ�อก�าวิไปสิูค่วิามสิำเรจ็ัของธุรุกิจัตนิเอง (Eager, Grant & Maritz, 2017)  นิอกจัากนิี� 
สิำนิกังานิเลัขาธุกิารสิภาการศึกึษา (Office of the Education Council, 2018)  กลัา่วิเพิิ�มเตมิถุงึควิามหมายของผูู้�ประกอบัการ 
วิ่าควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ (Entrepreneurship) เป็นิทักษะแลัะควิามสิามารถุของแต่ลัะบัุคคลัให�ดุำเนิินิธุุรกิจัของตัวิเอง  
ท�องถุิ�นิ แลัะระดุับัชาติ เม่�อบัุคคลัไดุ�รับัการสิ่งเสิริมดุ�านิทักษะการเป็นิผูู้�ประกอบัการมากขึ�นิ มีโอกาสิในิการฝึึกฝึนิอย่างเสิรี  
มีควิามมั�นิใจั แลัะสิามารถุดุำเนิินิงานิต่อไปไดุ� โดุยผูู้�ประกอบัการจัะต�องเป็นิบัุคคลัที�มีควิามคิดุสิร�างสิรรค์ในิการหาโอกาสิ 
ทางกิจัการใหม่ๆ อยูต่ลัอดุเวิลัา แลัะจัำเป็นิต�องมีควิามอดุทนิ มุง่มั�นิ กลั�าตัดุสินิิใจั แลัะกลั�าเสิี�ยงในิการที�จัะนิำควิามคิดุสิร�างสิรรค์
ใหม ่ๆ  ของตนิเองนิั�นิมาปฏิบิัตัเิพิ่�อให�เกดิุผู้ลัคุ�มคา่ในิเชงิพิาณชิยอ์กีดุ�วิย ต�องเปน็ิผูู้�รเิริ�ม แลัะยนิิดีุที�ไดุ�รับัควิามเสิี�ยงในิการลังทนุิ 
ประกอบักจิัการ โดุยรวิบัรวิมผู้สิมผู้สิานิปจััจัยัการผู้ลัติทั�งหลัายเข�าดุ�วิยกนัิ นิำสิตปิญัญา ประสิบัการณ ์แลัะวิทิยาการดุ�านิการผู้ลัติ 
การจััดุการที�เหมาะสิมจััดุการให�เกิดุการผู้ลิัตสิินิค�า หร่อการจัำหน่ิายหร่อการให�บัริการแก่ผูู้�เกี�ยวิข�อง ตลัอดุจันิเป็นิบุัคคลั 
ที�ทำหนิ�าที�ในิการใช�โอกาสิที�มีอยู่ในิตลัาดุแลัะมีสิ่วินิเกี�ยวิพิันิกับัการจััดุหาแลัะนิำเอาทรัพิยากรมาใช�ประโยชนิ์ ผูู้�ประกอบัการ 
คอ่ผูู้�ที�แบักรบััควิามเสิี�ยงในิระหว่ิางการแสิวิงหาโอกาสิแลัะเกดิุควิามคดิุสิร�างสิรรค์แลัะการสิร�างนิวิตักรรม นิอกจัากนิั�นิผูู้�ประกอบัการ 
ยังทำหนิ�าที�ในิการบัริหารกิจักรรมของตนิเองรวิมถุึงการบัริหารงานิประจัำ
 ค์่ณลักษณะของผู้้�ประกอบการที่่�ประสบค์วามสำเร็จั (Successful Entrepreneur)
 จัากการศึกึษาพิบัวิา่เฉลัี�ยแลั�วิผูู้�ประกอบัการเปน็ิผูู้�ที�มคีวิามต�องการควิามสิำเรจ็ัสิงูกวิา่คนิทั�วิไป ซึึ่�งแรงผู้ลักัดุนัิเกดิุจัาก 
ควิามต�องการควิามสิำเร็จั ตลัอดุจันิการเริ�มกิจัการของตนิเองถุ่อเป็นิวิิถุีทางหนิึ�งที�จัะทำให�ตนิเองประสิบัควิามสิำเร็จั  
(Zarefard,2017; Hisrich, 1990) ลัักษณะการเป็นิผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเร็จัไดุ� 3 ดุ�านิ ค่อ ดุ�านิควิามรู� ดุ�านิทักษะ  
ดุ�านิลัักษณะโดุย 1. ดุ�านิควิามรู� คอ่ 1.1) ควิามรู�ดุ�านิการเงนิิ 1.2) ควิามรู�ดุ�านิการลังทนุิ 1.3) แผู้นิธุรุกจิั  2.ดุ�านิทกัษะ ประกอบัดุ�วิย 
2.1) ทกัษะทางการคดิุ ซึ่ึ�งไดุ�แก ่การคดิุแก�ปญัหาแลัะการตดัุสินิิใจั (Problem Solving & Decision Making) คอ่ การคดิุที�พิยายาม 
คลัี�คลัายปญัหาระหวิา่งสิภาพิจัรงิที�เกดิุขึ�นิกบััสิภาพิควิามต�องการของบัคุคลัโดุยตดัุสินิิใจัพิจิัารณาทางเลัอ่กตา่ง ๆ  ที�เหมาะสิมมา
ชว่ิยในิการแก�ปญัหา ในิสิถุานิการณท์ี�เสิี�ยง แลัะการคดิุสิร�างสิรรค ์(Creative thinking) คอ่การกระบัวินิการคดิุในิรปูแบับัใหม ่ๆ  
ควิามสิามารถุในิการรับัรู�ควิามคิดุใหม่ๆ จัากทักษะแลัะกระบัวินิการคิดุแบับัต่าง ที�มีประโยชนิ์ต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก ออกมาเป็นิ 
รูปธุรรม แลัะสิามารถุต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ� แลัะ 2.2) ทักษะทางการสิ่�อสิารโดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิทางควิามรู� 
แลัะสิามารถุปฏิิบััติไดุ�อย่างแคล่ัวิคล่ัองว่ิองไวิ 3. ดุ�านิลัักษณะ ประกอบัดุ�วิย 3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 3.2) ควิามกลั�าเสิี�ยง  
3.3) ควิามมีวิินิัย 3.4) มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม

 องค์์ประกอบของค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์ม (Social Responsibility)
 องค์ประกอบัหลัักของควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคมส่ิวินิใหญ่มีข�อกำหนิดุสิำคัญเพิ่�อเป็นิแนิวิทางปฏิิบััติสิอดุคลั�อง 
กับัแนิวิทางของมาตรฐานิ ISO 26000 ซึึ่�งเป็นิมาตรฐานิระหว่ิางประเทศึที�กำหนิดุโดุยองค์การระหว่ิางประเทศึว่ิาดุ�วิย 
การมาตรฐานิ (International Organization for Standardization: ISO) เพิ่�อให�คำแนิะนิำเกี�ยวิกับัควิามรับัผู้ิดุชอบั 
ตอ่สัิงคม (social responsibility) แก่องค์กรทุกประเภททั�งในิประเทศึที�พิฒันิาแลั�วิแลัะในิประเทศึกำลังัพัิฒนิา ในิการสินิองตอบั 
ควิามต�องการของสิังคมที�ให�ควิามสิำคัญเพิิ�มขึ�นิกับัการประกอบัการที�มีรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม ดุังนิี�
 1. การกำกับัดุูแลักิจัการที�ดุี (Organizational Governance) หมายถุึง การคำนิึงถุึงควิามโปร่งใสิ ควิามรับัผู้ิดุชอบั 
จัริยธุรรม ควิามสิำคัญของผูู้�มีสิ่วินิ ไดุ�เสิีย การเคารพิต่อหลัักนิิติธุรรม
 2. การคำนิึงถึุงสิิทธุิมนุิษยชนิ (Human rights) หมายถุึงการคำนิึงถึุงสิิทธุิขั�นิพิ่�นิฐานิของมนิุษย์โดุยสิิทธุิดุังกลั่าวิ 
ควิรครอบัคลุัมถึุงสิิทธิุควิามเป็นิพิลัเม่อง สิิทธิุทางการเม่องสิิทธิุ เศึรษฐกิจั สิังคม แลัะวัิฒนิธุรรม แลัะสิิทธิุตามกฎีหมาย 
ระหวิ่างประเทศึดุ�วิย โดุยองค์กรธุุรกิจัควิรดุำเนิินินิโนิบัายแลัะกิจักรรมที�สิอดุคลั�องกับัหลัักการดัุงกลั่าวิไม่มีทางเลั่อกปฏิิบััติ 
ในิเร่�องเช่�อชาติ สิีผู้ิวิ ศึาสินิา อายุ เพิศึ หร่อควิามคิดุเห็นิทางการเม่อง
 3. การปฏิบิัติัดุ�านิแรงงานิ (Labor Practices) หมายถึุง คำนิงึถุงึการปฏิบิัติัตอ่ผูู้�ใช�แรงงานิอย่างเปน็ิธุรรม การคำนึิงถุงึ 
การจั�างงานิ แลัะควิามสิัมพิันิธุ์การจั�างงานิ สิภาพิการทำงานิ แลัะการคุ�มครองทางสิังคม ควิามปลัอดุภัยในิการทำงานิ  
การพิัฒนิา บัุคลัากรแลัะการฝึึกอบัรมในิสิถุานิที�ปฏิิบััติงานิ
 4. สิิ�งแวิดุลั�อม (Environment) หมายถุงึการคำนิงึถุงึการปอ้งกนัิมลัพิษิ การใช�ทรพัิยากร อยา่งยั�งยน่ิการเปลัี�ยนิแปลัง
สิภาพิภูมิอากาศึ การฟื้้�นิฟืู้สิภาพิแวิดุลั�อมทางธุรรมชาติ
 5. การดุำเนิินิงานิอย่างเป็นิธุรรม (Fair Operating Practices) หมายถึุง คำนึิงถึุงการแสิดุงออกขององค์กรธุุรกิจั 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคมโดุยมีการแข่งขันิที�เปิดุกวิ�างแลัะเป็นิธุรรมการแข่งขันิอย่างเป็นิธุรรม สิ่งเสิริมควิามรับัผิู้ดุชอบั 
ดุ�านิสิังคมในิห่วิงโซึ่่แห่งคุณค่า แลัะการเคารพิต่อสิิทธุิในิทรัพิย์สิินิ
 6. การใสิ่ใจัผูู้�บัริโภค (Consumer Issues) หมายถุึงการคำนิึงถุึงควิามปลัอดุภัยของผูู้�บัริโภค การบัริโภคอย่างยั�งย่นิ 
การให�บัริการ การสินิับัสินิุนิ แลัะการยุติข�อร�องเรียนิแลัะข�อโต�แย�งแก่ผูู้�บัริโภค การปกป้องข�อมูลั แลัะควิามเป็นิสิ่วินิตัวิของ  
ผูู้�บัริโภค การเข�าถุึงบัริการที�จัำเป็นิการให�ควิามรู� แลัะการสิร�างควิามตระหนิัก
 7. การมีสิ่วินิร่วิม แลัะการพิัฒนิาชุมชนิ (Community Involvement and Development) ประกอบัดุ�วิย คำนิึงถุึง 
การมีสิ่วินิร่วิมของ ชุมชนิ การศึึกษา แลัะวิัฒนิธุรรม การสิร�าง การจั�างงานิ แลัะการพิัฒนิาทักษะการพิัฒนิา แลัะการเข�าถุึง
เทคโนิโลัยี การสิร�างควิามมั�งคั�ง แลัะรายไดุ� สิุขภาพิ การลังทุนิดุ�านิสิังคม

 สมรรถนะผู้้�ประกอบการ (Entrepreneurial Competency)
 คุณลัักษณะของผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเร็จัของ  Gustavo (2019) แลัะ Rubene (2021) พิบัวิ่าสิมรรถุนิะ
ควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ แบั่งเป็นิ 3 ดุ�านิ ไดุ�แก่ 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) ค่อ ควิามรู�เฉพิาะในิเร่�องที�ต�องรู�เป็นิควิามรู� 
ที�เป็นิสิาระสิำคัญ 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ 3. ดุ�านิลัักษณะ  
( Relevant Trait Aspect) คอ่ เจัตคต ิคา่นิยิม แลัะควิามคดิุเหน็ิเกี�ยวิกับัภาพิลักัษณข์องตนิ หรอ่สิิ�งที�เช่�อวิา่ตนิเองเปน็ิ สิอดุคลั�องกบัั 
(Birnaz, 2019) กล่ัาวิถุึงสิมรรถุนิะของผูู้�ประกอบัการดัุงนิี� 1.ดุ�านิทักษะแลัะควิามสิามารถุที�บัุคคลัมี แลัะสิามารถุรับั 
แลัะปรับัปรุงเพิ่�อให�เป็นิเชิงรุกแลัะเพิ่�อแสิดุงควิามคิดุริเริ�ม 2. ดุ�านิคุณลัักษณะ หมายรวิมถุึงลัักษณะสิำคัญที�ควิรมีในิบัุคคลั 
เพิ่�อให�ประสิบัควิามสิำเรจ็ัในิการดุำเนินิิกจิัการใหม ่ยกตวัิอยา่งเชน่ิ ควิามสิามารถุทางสิงัคม  การจัดัุการ แลัะการสิร�างเครอ่ขา่ย 
3. ดุ�านิทัศึนิคติที�จัำเป็นิต่อการพิัฒนิาเพิ่�อจััดุระเบัียบัแลัะจััดุการธุุรกิจัร่วิมกับัควิามเสิี�ยงที�เกิดุขึ�นิ ตลัอดุจันิ (Arunphu, 2014) 
กลั่าวิถุึงผูู้�ประกอบัการ จัะต�องมีสิมรรถุนิะที�จัำเป็นิทั�ง 5 ดุ�านิ ประกอบัดุ�วิย ดุ�านิแรงจัูงใจั (Motive) ดุ�านิคุณลัักษณะเฉพิาะ 
(Relevant Trait Aspect) ดุ�านิอัตมโนิทัศึนิ์ (Self-concept) ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) แลัะ ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)  
จัึงจัะมีควิามสิามารถุ ในิการปฏิิบััติงานิไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ
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 จัากการศึกึษาคณุลักัษณะของผูู้�ประกอบัการแลัะสิมรรถุนิะของผูู้�ประกอบัการที�นิกัการศึกึษาแตล่ัะทา่นิ ผูู้�วิจิัยัไดุ�ทำการ
สิังเคราะห์สิมรรถุนิะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการแต่ลัะดุ�านิดุังตาราง

ต่าราง 1 ต่ารางวิเค์ราะห์สมรรถนะผู้้�ประกอบการ

 จัากตารางพิบัวิ่านิักการศึึกษาสิ่วินิใหญ่กลั่าวิถุึงสิมรรถุนิะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ แบั่งเป็นิ 3 ดุ�านิ ไดุ�แก่ดุ�านิควิามรู�  
(knowledge) ค่อ ควิามรู�เฉพิาะในิเร่�องที�ต�องรู�เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญ  ดุ�านิทักษะ (skill) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิ 
ทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ   แลัะดุ�านิลัักษณะ (Trait, habits) ค่อ เจัตคติ ค่านิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ ์
ของนิักเรียนิ หร่อสิิ�งที�นิักเรียนิเช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ผูู้�วิิจััยไดุ�ทำการสิังเคราะห์สิมรรถุนิะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการแต่ลัะดุ�านิ  
ดุังตาราง 2 – 4

ต่าราง 2 ต่ารางวิเค์ราะห์สมรรถนะของการเป็นผู้้�ประกอบการ (ด�านค์วามร้� (Knowledge))

นกัการศึกึษา/สมรรถนะผู้้�ประกอบการ แรงจั้งใจั
(Motive)

ลักษณะ
(Habits)

อัต่มโนที่ัศึน์
(Self-concept)

ค์วามร้�
(Knowledge)

ที่ักษะ
(Skill)

Hisrich (1990) √ √ √

Arunphu (2014) √ √ √ √ √

Bacigalupo (2016) √ √

Suroso (2017) √ √ √ √

Vashararangsi (2017) √ √ √ √ √

Kabir (2017) √ √

Gustavo (2019) √ √ √

Mamun (2019) √ √

Rubene. (2021) √ √

นกัการศึกึษา/สมรรถนะผู้้�ประกอบการ ร้�เร่�องเงิน ร้�เร่�องการ
ลงที่่น

เศึรษฐกจิั แผู้นธร่กจิั
ของต่น

การบริการ
ล้กค์�า

Hisrich (1990) √ √ √

Arunphu (2014). √ √ √

Bacigalupo (2016) √ √ √

Gustavo. (2019) √ √ √

Mamun (2019) √

Rubene. (2021) √ √

ต่าราง 3 ต่ารางวิเค์ราะห์สมรรถนะของการเป็นผู้้�ประกอบการ (ด�านที่ักษะ (Skill))

ต่าราง 4 ต่ารางวิเค์ราะห์สมรรถนะของการเป็นผู้้�ประกอบการ 
 (ด�านลักษณะ (Habits & Self – Concept))

 จัากที�กลัา่วิมาแลั�วิข�างต�นิสิามารถุสิรุปไดุ�ว่ิา สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ คอ่คณุลัักษณะที�พิงึประสิงคท์ี�อยูภ่ายในิตวัิบุัคคลั 
ไม่วิ่าจัะเป็นิควิามรู� ทักษะ ควิามสิามารถุ แลัะทัศึนิคติที�ดุีในิการปฏิิบััติงานิตามตำแหน่ิงงานินิั�นิ ๆ โดุยสิมรรถุนิะของการ 
เป็นิผูู้�ประกอบัการแยกไดุ�เป็นิ 3 ดุ�านิดุังนิี�
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) คอ่ สิิ�งที�สิั�งสิมมาจัากการศึกึษา การค�นิควิ�าหรอ่จัากประสิบัการณ์ เฉพิาะในิเร่�องที�ต�องรู� 
เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญ ประกอบัดุ�วิย 1.1) ควิามรู�ดุ�านิการเงินิ   1.2) ควิามรู�ดุ�านิการลังทุนิ 1.3) แผู้นิธุุรกิจั
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย
 2.1 ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่
  2.1.1การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving & Decision Making) ค่อ การคิดุที�พิยายาม
คลัี�คลัายปัญหาระหวิ่างสิภาพิจัริงที�เกิดุขึ�นิกับัสิภาพิควิามต�องการของบัุคคลัโดุยตัดุสิินิใจัพิิจัารณาทางเลั่อกต่าง ๆ ที�เหมาะสิม
มาช่วิยในิการแก�ปัญหา ในิสิถุานิการณ์ที�เสิี�ยง 
  2.1.2 การคดิุสิร�างสิรรค ์(Creative thinking) คอ่การกระบัวินิการคดิุในิรปูแบับัใหม ่ๆ  ควิามสิามารในิการรบััรู� 
ควิามคิดุใหม่ๆ จัากทักษะแลัะกระบัวินิการคิดุแบับัต่าง ๆที�มีประโยชนิ์ต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก ออกมาเป็นิรูปธุรรม แลัะสิามารถุ
ต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ�

นิักการศึึกษา/สิมรรถุนิะ 
ผูู้�ประกอบัการ

ดุ�านิการตัดุสิินิใจั ดุ�านิการสิ่�อสิาร ดุ�านิการทำงานิ
ร่วิมกับัผูู้�อ่�นิ

ดุ�านิการคิดุ

Vashararangsi (2017) √ √

Arunphu (2014) √ √ √

Bacigalupo (2106) √

Rubene. (2021) √ √ √

Kabir (2017) √

Prats (2020) √ √

นิักการศึึกษา/สิมรรถุนิะ
ผูู้�ประกอบัการ

ควิามมั�นิใจัในิ
ตนิเอง

ควิามกลั�าเสิี�ยง ควิามมีวิินิัย ควิามมีคุณธุรรม
จัริยธุรรม

Hisrich (1990) √ √ √

Arunphu (2014) √ √

Bacigalupo (2016) √ √ √ √

Kabir (2017) √ √

Gustavo. (2019) √ √

Rubene. (2021) √
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 จัากการศึกึษาคณุลักัษณะของผูู้�ประกอบัการแลัะสิมรรถุนิะของผูู้�ประกอบัการที�นิกัการศึึกษาแตล่ัะทา่นิ ผูู้�วิจิัยัไดุ�ทำการ
สิังเคราะห์สิมรรถุนิะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการแต่ลัะดุ�านิดุังตาราง

ต่าราง 1 ต่ารางวิเค์ราะห์สมรรถนะผู้้�ประกอบการ

 จัากตารางพิบัวิ่านิักการศึึกษาสิ่วินิใหญ่กลั่าวิถุึงสิมรรถุนิะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ แบั่งเป็นิ 3 ดุ�านิ ไดุ�แก่ดุ�านิควิามรู�  
(knowledge) ค่อ ควิามรู�เฉพิาะในิเร่�องที�ต�องรู�เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญ  ดุ�านิทักษะ (skill) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิ 
ทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ   แลัะดุ�านิลัักษณะ (Trait, habits) ค่อ เจัตคติ ค่านิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ ์
ของนิักเรียนิ หร่อสิิ�งที�นิักเรียนิเช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ผูู้�วิิจััยไดุ�ทำการสิังเคราะห์สิมรรถุนิะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการแต่ลัะดุ�านิ  
ดุังตาราง 2 – 4

ต่าราง 2 ต่ารางวิเค์ราะห์สมรรถนะของการเป็นผู้้�ประกอบการ (ด�านค์วามร้� (Knowledge))

นกัการศึึกษา/สมรรถนะผู้้�ประกอบการ แรงจั้งใจั
(Motive)

ลักษณะ
(Habits)

อัต่มโนที่ัศึน์
(Self-concept)

ค์วามร้�
(Knowledge)

ที่ักษะ
(Skill)

Hisrich (1990) √ √ √

Arunphu (2014) √ √ √ √ √

Bacigalupo (2016) √ √

Suroso (2017) √ √ √ √

Vashararangsi (2017) √ √ √ √ √

Kabir (2017) √ √

Gustavo (2019) √ √ √

Mamun (2019) √ √

Rubene. (2021) √ √

นกัการศึึกษา/สมรรถนะผู้้�ประกอบการ ร้�เร่�องเงิน ร้�เร่�องการ
ลงที่่น

เศึรษฐกจิั แผู้นธร่กจิั
ของต่น

การบริการ
ล้กค์�า

Hisrich (1990) √ √ √

Arunphu (2014). √ √ √

Bacigalupo (2016) √ √ √

Gustavo. (2019) √ √ √

Mamun (2019) √

Rubene. (2021) √ √

ต่าราง 3 ต่ารางวิเค์ราะห์สมรรถนะของการเป็นผู้้�ประกอบการ (ด�านที่ักษะ (Skill))

ต่าราง 4 ต่ารางวิเค์ราะห์สมรรถนะของการเป็นผู้้�ประกอบการ 
 (ด�านลักษณะ (Habits & Self – Concept))

 จัากที�กลัา่วิมาแลั�วิข�างต�นิสิามารถุสิรุปไดุ�วิา่ สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ คอ่คณุลักัษณะที�พิงึประสิงคท์ี�อยูภ่ายในิตวัิบัคุคลั 
ไม่วิ่าจัะเป็นิควิามรู� ทักษะ ควิามสิามารถุ แลัะทัศึนิคติที�ดุีในิการปฏิิบััติงานิตามตำแหน่ิงงานินิั�นิ ๆ โดุยสิมรรถุนิะของการ 
เป็นิผูู้�ประกอบัการแยกไดุ�เป็นิ 3 ดุ�านิดุังนิี�
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) คอ่ สิิ�งที�สิั�งสิมมาจัากการศึกึษา การค�นิควิ�าหรอ่จัากประสิบัการณ์ เฉพิาะในิเร่�องที�ต�องรู� 
เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญ ประกอบัดุ�วิย 1.1) ควิามรู�ดุ�านิการเงินิ   1.2) ควิามรู�ดุ�านิการลังทุนิ 1.3) แผู้นิธุุรกิจั
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย
 2.1 ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่
  2.1.1การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving & Decision Making) ค่อ การคิดุที�พิยายาม
คลัี�คลัายปัญหาระหวิ่างสิภาพิจัริงที�เกิดุขึ�นิกับัสิภาพิควิามต�องการของบัุคคลัโดุยตัดุสิินิใจัพิิจัารณาทางเลั่อกต่าง ๆ ที�เหมาะสิม
มาช่วิยในิการแก�ปัญหา ในิสิถุานิการณ์ที�เสิี�ยง 
  2.1.2 การคดิุสิร�างสิรรค ์(Creative thinking) คอ่การกระบัวินิการคดิุในิรปูแบับัใหม ่ๆ  ควิามสิามารในิการรบััรู� 
ควิามคิดุใหม่ๆ จัากทักษะแลัะกระบัวินิการคิดุแบับัต่าง ๆที�มีประโยชนิ์ต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก ออกมาเป็นิรูปธุรรม แลัะสิามารถุ
ต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ�

นิักการศึึกษา/สิมรรถุนิะ 
ผูู้�ประกอบัการ

ดุ�านิการตัดุสิินิใจั ดุ�านิการสิ่�อสิาร ดุ�านิการทำงานิ
ร่วิมกับัผูู้�อ่�นิ

ดุ�านิการคิดุ

Vashararangsi (2017) √ √

Arunphu (2014) √ √ √

Bacigalupo (2106) √

Rubene. (2021) √ √ √

Kabir (2017) √

Prats (2020) √ √

นิักการศึึกษา/สิมรรถุนิะ
ผูู้�ประกอบัการ

ควิามมั�นิใจัในิ
ตนิเอง

ควิามกลั�าเสิี�ยง ควิามมีวิินิัย ควิามมีคุณธุรรม
จัริยธุรรม

Hisrich (1990) √ √ √

Arunphu (2014) √ √

Bacigalupo (2016) √ √ √ √

Kabir (2017) √ √

Gustavo. (2019) √ √

Rubene. (2021) √
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 2.2 ทกัษะทางการสิ่�อสิาร คอ่ควิามสิามรถุในิการสิ่�อสิารข�อควิาม การตดิุต่อสิ่�อสิารมอียูต่ลัอดุเวิลัาอาจักระทำดุ�วิยวิาจัา 
แลัะลัายลัักษณ์อักษร โดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิทางควิามรู� แลัะสิามารถุปฏิิบััติไดุ�อย่างแคลั่วิคลั่องวิ่องไวิ
 3. ดุ�านิลักัษณะ (Trait, Habits) คอ่ เจัตคติ คา่นิยิม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลักัษณ์ของนัิกเรยีนิ หรอ่สิิ�งที�นิกัเรยีนิ
เช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ประกอบัดุ�วิย 1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 3) มีวิินิัย แลัะ 4) มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม
 การศึึกษาควิามหมายของผูู้�ประกอบัการ คุณลัักษณะของผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเร็จั แลัะสิมรรถุนิะ 
ของผูู้�ประกอบัการ พิบัวิ่าผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเร็จั เป็นิผูู้�ที�มีคุณลัักษณะที�พิึงประสิงค์ที�อยู่ภายในิตัวิ 3 ดุ�านิ  
ไดุ�แก ่ควิามรู� ทกัษะ แลัะดุ�านิคณุลักัษณะ ซึ่ึ�งคลั�องกบััแนิวิคดิุเกี�ยวิกบััสิมรรถุนิะ ดุงันิั�นิสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการจังึเปน็ิสิิ�งสิำคญั 
ที�ควิรจัะสิ่งเสิริมให�เกิดุกับัผูู้�เรียนิ เพิราะคุณลัักษณะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการมีควิามสิำคัญแลัะจัำเป็นิอย่างยิ�งต่อบัุคคลั  
โดุยเฉพิาะคนิรุ่นิใหม่ที�จัะเป็นิกำลัังสิำคัญในิการพิัฒนิาสิังคมแลัะเศึรษฐกิจั

วิธ่ดำเนินการวิจััย
  การวิิจััยเพิ่�อพิัฒนิาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม สิำหรับันิักเรียนิ 
ชั�นิมัธุยมศึึกษาตอนิปลัาย โดุยอิงผูู้�เชี�ยวิชาญ (Connoisseurship) มีขั�นิตอนิ ดุังนิี�
  1. การกำหนดกล่ม่เปา้หมาย โดุยเลัอ่กกลัุม่เปา้หมายแบับัเจัาะจัง (Purposive Sampling) มคีณุสิมบััตดิุงันิี� เปน็ิผูู้�มผีู้ลังานิ 
วิิชาการซึ่ึ�งเป็นิที�ยอมรับั มีควิามชำนิาญการในิดุ�านิธุุรกิจั หร่อดุ�านิการสิอนิผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
ที�ประสิบัควิามสิำเร็จัอย่างนิ�อย 5 ปี หร่อเป็นิผูู้�เขียนิหนิังสิ่อ/ ตำรา/ บัทควิาม/ วิิจััยที�มีผู้ลังานิตีพิิมพิ์เผู้ยแพิร่เกี�ยวิกับั 
เร่�องผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
  2. การเกบ็รวบรวมข�อมล้ การศึกึษาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัต่อสิงัคม เป็นิการศึกึษา 
เชิงคุณภาพิ โดุยอิงผูู้�เชี�ยวิชาญ (Connoisseurship)  ผูู้�วิิจััยดุำเนิินิการตามขั�นิตอนิ ดุังนิี�
  2.1 ศึึกษา วิิเคราะห์ สิังเคราะห์เอกสิาร แลัะงานิวิิจััยที�เกี�ยวิข�องกับัสิมรรถุนิะของผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
  2.2 สิัมภาษณ์เชิงลึัก (In-depth Interview) ผูู้�เชี�ยวิชาญในิดุ�านิธุุรกิจัหร่อดุ�านิการสิอนิผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคม จัำนิวินิ 5 ท่านิ เพ่ิ�อให�ไดุ�ข�อมูลัเกี�ยวิกับัสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม  
ใช�การสิัมภาษณ์แบับักึ�งโครงสิร�าง (Semi-structure Interview) โดุยมีประเดุ็นิข�อคำถุามอย่างกวิ�าง ๆ เกี�ยวิกับั 1) ควิามหมาย
ของผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 2) องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) 3) องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมดุ�านิทักษะ 
(Skill Aspect) แลัะ 4) องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัต่อสิงัคมดุ�านิลักัษณะ (Relevant Trait Aspect)
  2.3 สิงัเคราะหข์�อมลูัแลัะนิำข�อมลูัมาจัดัุหมวิดุหมูแ่ลัะเรยีบัเรยีงให�เปน็ิระบับั แลัะทำเปน็ิข�อสิรปุ นิำเสินิอข�อมลูั 
ในิรูปของตารางบัรรยายข�อมูลัเปรียบัเทียบัคำตอบัของผูู้�เชี�ยวิชาญแต่ลัะท่านิ
  2.4 นิำข�อสิรปุที�ไดุ�จัากการสิงัเคราะหส์ิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการทมีคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม จัากการสิมัภาษณ์
เชิงลัึก (In-debt Interview) มาสิร�างเป็นิองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 

ผู้ลการวิจััย
 1. ผู้ลัการศึกึษา วิิเคราะห์ สิงัเคราะหเ์อกสิาร แลัะงานิวิิจัยัที�เกี�ยวิข�องกับัสิมรรถุนิะของผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรับัผิู้ดุชอบั 
ต่อสัิงคม ผูู้�วิิจััยไดุ�ทำการสัิงเคราะห์สิมรรถุนิะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ  พิบัว่ิา สิมรรถุนิะของการเป็นิผูู้�ประกอบัการแยกไดุ� 
เป็นิ 3 ดุ�านิดุังนิี�
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) ค่อ สิิ�งที�สิั�งสิมมาจัากการศึึกษา การค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะในิเร่�อง
ที�ต�องรู�เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญ ประกอบัดุ�วิย 
  1.1) ควิามรู�ดุ�านิการเงินิ  
  1.2) ควิามรู�ดุ�านิการลังทุนิ 
  1.3) แผู้นิธุุรกิจั
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย
 2.1 ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่
  2.1.1การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving & Decision Making) ค่อ การคิดุ 
ที�พิยายามคลัี�คลัายปัญหาระหว่ิางสิภาพิจัริงที�เกิดุขึ�นิกับัสิภาพิควิามต�องการของบุัคคลัโดุยตัดุสิินิใจัพิิจัารณาทางเลั่อกต่าง ๆ  
ที�เหมาะสิมมาช่วิยในิการแก�ปัญหา ในิสิถุานิการณ์ที�เสิี�ยง 
  2.1.2 การคดิุสิร�างสิรรค ์(Creative Thinking) คอ่การกระบัวินิการคดิุในิรูปแบับัใหม ่ๆ  ควิามสิามารถุ 
ในิการรับัรู�ควิามคิดุใหม่ๆ จัากทักษะแลัะกระบัวินิการคิดุแบับัต่าง ๆที�มีประโยชน์ิต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก ออกมาเป็นิรูปธุรรม  
แลัะสิามารถุต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ�   
  2.2 ทกัษะทางการสิ่�อสิาร คอ่ควิามสิามรถุในิการสิ่�อสิารข�อควิาม การตดิุตอ่สิ่�อสิารมอียูต่ลัอดุเวิลัาอาจักระทำ 
ดุ�วิยวิาจัาแลัะลัายลัักษณ์อักษร โดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิทางควิามรู� แลัะสิามารถุปฏิิบััติไดุ�อย่างแคลั่วิคลั่องวิ่องไวิ 
 3. ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits) ค่อ เจัตคติ ค่านิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ์ของนัิกเรียนิ  
หรอ่สิิ�งที�นิกัเรยีนิเช่�อวิา่ตนิเองเปน็ิ ประกอบัดุ�วิย 1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 3) มวีินิิยั แลัะ 4) มคีวิามรบััผู้ดิุชอบั 
ต่อสิังคม
 2. สิมัภาษณเ์ชงิลักึ (In-depth Interview) ผูู้�เชี�ยวิชาญในิดุ�านิธุุรกิจัหรอ่ดุ�านิการสิอนิผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบั 
ต่อสิังคม ซึ่ึ�งเป็นิผูู้�มีผู้ลังานิวิิชาการซึ่ึ�งเป็นิที�ยอมรับั มีควิามชำนิาญการในิดุ�านิธุุรกิจั หร่อดุ�านิการสิอนิผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมที�ประสิบัควิามสิำเร็จัอย่างนิ�อย 5 ปี หร่อเป็นิผูู้�เขียนิหนิังสิ่อ/ ตำรา/ บัทควิาม/ วิิจััยที�มีผู้ลังานิ
ตีพิิมพิ์เผู้ยแพิร่เกี�ยวิกับัเร่�องผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม จัำนิวินิ 5 ท่านิ เพ่ิ�อให�ไดุ�ข�อมูลัเกี�ยวิกับัสิมรรถุนิะ 
ผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม ใช�การสิมัภาษณแ์บับักึ�งโครงสิร�าง (Semi-structure Interview) โดุยเข�าสิมัภาษณ์
ผูู้�เชี�ยวิชาญแต่ลัะท่านิตามวิันิแลัะเวิลัาดุังนิี�
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 1 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 5 กุมภาพิันิธุ์ 2564 เวิลัา 10.00- 11.05 นิ.
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 2 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 5 กุมภาพิันิธุ์ 2564 เวิลัา 14.00- 15.30 นิ.
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 3 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 9 กุมภาพิันิธุ์ 2564 เวิลัา 13.00 -14.25 นิ. 
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 4 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 10 กุมภาพิันิธุ์ 2564  เวิลัา 9.00 – 10.15 นิ.
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 5 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 17 กุมภาพิันิธุ์ 2564  เวิลัา 10.00- 11.05 นิ.
โดุยผูู้�เชี�ยวิชาญให�สิัมภาษณ์ดุังนิี�

 “ทักษะการเป็นิผูู้�ประกอบัการถุ่อเป็นิทักษะสิำคัญในิปัจัจัุบัันิ การฝึึกให�มีทักษะผูู้�ประกอบัการในิตัวินัิกเรียนิระดัุบั

มัธุยมจัึงเป็นิประโยชนิ์อย่างมาก แต่นิักเรียนิวิัยนิี�บัางกลัุ่มอาจัมุ่งสินิใจัอาชีพิอ่�นิ เช่นิ วิิศึวิะ แพิทย์ หร่องานิราชการ ฯ ดุังนิั�นิ
ควิรเป็นิวิิชาเลั่อกให�กลัุ่มนัิกเรียนิสินิใจัทางดุ�านิการเป็นิผูู้�ประกอบัการจัะช่วิยส่ิงเสิริมไดุ�มากยิ�งขึ�นิ” (Chumnanna, จัากการ
สิัมภาษณ์, 5 กุมภาพิันิธุ์ 2564) 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 2.2 ทกัษะทางการสิ่�อสิาร คอ่ควิามสิามรถุในิการสิ่�อสิารข�อควิาม การตดิุต่อสิ่�อสิารมอียูต่ลัอดุเวิลัาอาจักระทำดุ�วิยวิาจัา 
แลัะลัายลัักษณ์อักษร โดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิทางควิามรู� แลัะสิามารถุปฏิิบััติไดุ�อย่างแคลั่วิคลั่องวิ่องไวิ
 3. ดุ�านิลักัษณะ (Trait, Habits) คอ่ เจัตคติ คา่นิยิม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลักัษณ์ของนัิกเรยีนิ หรอ่สิิ�งที�นิกัเรยีนิ
เช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ประกอบัดุ�วิย 1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 3) มีวิินิัย แลัะ 4) มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม
 การศึึกษาควิามหมายของผูู้�ประกอบัการ คุณลัักษณะของผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเร็จั แลัะสิมรรถุนิะ 
ของผูู้�ประกอบัการ พิบัวิ่าผูู้�ประกอบัการที�ประสิบัควิามสิำเร็จั เป็นิผูู้�ที�มีคุณลัักษณะที�พิึงประสิงค์ที�อยู่ภายในิตัวิ 3 ดุ�านิ  
ไดุ�แก ่ควิามรู� ทกัษะ แลัะดุ�านิคณุลักัษณะ ซึ่ึ�งคลั�องกบััแนิวิคดิุเกี�ยวิกบััสิมรรถุนิะ ดุงันิั�นิสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการจังึเปน็ิสิิ�งสิำคญั 
ที�ควิรจัะสิ่งเสิริมให�เกิดุกับัผูู้�เรียนิ เพิราะคุณลัักษณะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการมีควิามสิำคัญแลัะจัำเป็นิอย่างยิ�งต่อบัุคคลั  
โดุยเฉพิาะคนิรุ่นิใหม่ที�จัะเป็นิกำลัังสิำคัญในิการพิัฒนิาสิังคมแลัะเศึรษฐกิจั

วิธ่ดำเนินการวิจััย
  การวิิจััยเพิ่�อพิัฒนิาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม สิำหรับันิักเรียนิ 
ชั�นิมัธุยมศึึกษาตอนิปลัาย โดุยอิงผูู้�เชี�ยวิชาญ (Connoisseurship) มีขั�นิตอนิ ดุังนิี�
  1. การกำหนดกล่ม่เปา้หมาย โดุยเลัอ่กกลัุม่เปา้หมายแบับัเจัาะจัง (Purposive Sampling) มคีณุสิมบัตัดิุงันิี� เปน็ิผูู้�มผีู้ลังานิ 
วิิชาการซึ่ึ�งเป็นิที�ยอมรับั มีควิามชำนิาญการในิดุ�านิธุุรกิจั หร่อดุ�านิการสิอนิผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
ที�ประสิบัควิามสิำเร็จัอย่างนิ�อย 5 ปี หร่อเป็นิผูู้�เขียนิหนิังสิ่อ/ ตำรา/ บัทควิาม/ วิิจััยที�มีผู้ลังานิตีพิิมพิ์เผู้ยแพิร่เกี�ยวิกับั 
เร่�องผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
  2. การเกบ็รวบรวมข�อมล้ การศึกึษาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัต่อสิงัคม เป็นิการศึกึษา 
เชิงคุณภาพิ โดุยอิงผูู้�เชี�ยวิชาญ (Connoisseurship)  ผูู้�วิิจััยดุำเนิินิการตามขั�นิตอนิ ดุังนิี�
  2.1 ศึึกษา วิิเคราะห์ สิังเคราะห์เอกสิาร แลัะงานิวิิจััยที�เกี�ยวิข�องกับัสิมรรถุนิะของผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
  2.2 สิัมภาษณ์เชิงลึัก (In-depth Interview) ผูู้�เชี�ยวิชาญในิดุ�านิธุุรกิจัหร่อดุ�านิการสิอนิผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม จัำนิวินิ 5 ท่านิ เพ่ิ�อให�ไดุ�ข�อมูลัเกี�ยวิกับัสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม  
ใช�การสิัมภาษณ์แบับักึ�งโครงสิร�าง (Semi-structure Interview) โดุยมีประเดุ็นิข�อคำถุามอย่างกวิ�าง ๆ เกี�ยวิกับั 1) ควิามหมาย
ของผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 2) องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) 3) องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมดุ�านิทักษะ 
(Skill Aspect) แลัะ 4) องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัต่อสิงัคมดุ�านิลักัษณะ (Relevant Trait Aspect)
  2.3 สิงัเคราะหข์�อมลูัแลัะนิำข�อมลูัมาจัดัุหมวิดุหมูแ่ลัะเรยีบัเรยีงให�เปน็ิระบับั แลัะทำเปน็ิข�อสิรปุ นิำเสินิอข�อมลูั 
ในิรูปของตารางบัรรยายข�อมูลัเปรียบัเทียบัคำตอบัของผูู้�เชี�ยวิชาญแต่ลัะท่านิ
  2.4 นิำข�อสิรปุที�ไดุ�จัากการสิงัเคราะหส์ิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการทมีคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม จัากการสิมัภาษณ์
เชิงลัึก (In-debt Interview) มาสิร�างเป็นิองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 

ผู้ลการวิจััย
 1. ผู้ลัการศึึกษา วิเิคราะห์ สิงัเคราะหเ์อกสิาร แลัะงานิวิจิัยัที�เกี�ยวิข�องกับัสิมรรถุนิะของผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรับัผิู้ดุชอบั 
ต่อสัิงคม ผูู้�วิิจััยไดุ�ทำการสัิงเคราะห์สิมรรถุนิะควิามเป็นิผูู้�ประกอบัการ  พิบัว่ิา สิมรรถุนิะของการเป็นิผูู้�ประกอบัการแยกไดุ� 
เป็นิ 3 ดุ�านิดุังนิี�
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) ค่อ สิิ�งที�สิั�งสิมมาจัากการศึึกษา การค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะในิเร่�อง
ที�ต�องรู�เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญ ประกอบัดุ�วิย 
  1.1) ควิามรู�ดุ�านิการเงินิ  
  1.2) ควิามรู�ดุ�านิการลังทุนิ 
  1.3) แผู้นิธุุรกิจั
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย
 2.1 ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่
  2.1.1การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving & Decision Making) ค่อ การคิดุ 
ที�พิยายามคลัี�คลัายปัญหาระหว่ิางสิภาพิจัริงที�เกิดุขึ�นิกับัสิภาพิควิามต�องการของบุัคคลัโดุยตัดุสิินิใจัพิิจัารณาทางเลั่อกต่าง ๆ  
ที�เหมาะสิมมาช่วิยในิการแก�ปัญหา ในิสิถุานิการณ์ที�เสิี�ยง 
  2.1.2 การคดิุสิร�างสิรรค ์(Creative Thinking) คอ่การกระบัวินิการคดิุในิรูปแบับัใหม ่ๆ  ควิามสิามารถุ 
ในิการรับัรู�ควิามคิดุใหม่ๆ จัากทักษะแลัะกระบัวินิการคิดุแบับัต่าง ๆที�มีประโยชน์ิต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก ออกมาเป็นิรูปธุรรม  
แลัะสิามารถุต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ�   
  2.2 ทกัษะทางการสิ่�อสิาร คอ่ควิามสิามรถุในิการสิ่�อสิารข�อควิาม การตดิุตอ่สิ่�อสิารมอียูต่ลัอดุเวิลัาอาจักระทำ 
ดุ�วิยวิาจัาแลัะลัายลัักษณ์อักษร โดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิทางควิามรู� แลัะสิามารถุปฏิิบััติไดุ�อย่างแคลั่วิคลั่องวิ่องไวิ 
 3. ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits) ค่อ เจัตคติ ค่านิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ์ของนัิกเรียนิ  
หรอ่สิิ�งที�นิกัเรยีนิเช่�อวิา่ตนิเองเปน็ิ ประกอบัดุ�วิย 1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 3) มวีินิิยั แลัะ 4) มคีวิามรบััผู้ดิุชอบั 
ต่อสิังคม
 2. สิมัภาษณเ์ชงิลักึ (In-depth Interview) ผูู้�เชี�ยวิชาญในิดุ�านิธุรุกิจัหรอ่ดุ�านิการสิอนิผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบั 
ต่อสิังคม ซึ่ึ�งเป็นิผูู้�มีผู้ลังานิวิิชาการซึ่ึ�งเป็นิที�ยอมรับั มีควิามชำนิาญการในิดุ�านิธุุรกิจั หร่อดุ�านิการสิอนิผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคมที�ประสิบัควิามสิำเร็จัอย่างนิ�อย 5 ปี หร่อเป็นิผูู้�เขียนิหนิังสิ่อ/ ตำรา/ บัทควิาม/ วิิจััยที�มีผู้ลังานิ
ตีพิิมพิ์เผู้ยแพิร่เกี�ยวิกับัเร่�องผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม จัำนิวินิ 5 ท่านิ เพ่ิ�อให�ไดุ�ข�อมูลัเกี�ยวิกับัสิมรรถุนิะ 
ผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม ใช�การสิมัภาษณแ์บับักึ�งโครงสิร�าง (Semi-structure Interview) โดุยเข�าสิมัภาษณ์
ผูู้�เชี�ยวิชาญแต่ลัะท่านิตามวิันิแลัะเวิลัาดุังนิี�
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 1 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 5 กุมภาพิันิธุ์ 2564 เวิลัา 10.00- 11.05 นิ.
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 2 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 5 กุมภาพิันิธุ์ 2564 เวิลัา 14.00- 15.30 นิ.
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 3 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 9 กุมภาพิันิธุ์ 2564 เวิลัา 13.00 -14.25 นิ. 
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 4 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 10 กุมภาพิันิธุ์ 2564  เวิลัา 9.00 – 10.15 นิ.
 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 5 สิัมภาษณ์ เม่�อวิันิที� 17 กุมภาพิันิธุ์ 2564  เวิลัา 10.00- 11.05 นิ.
โดุยผูู้�เชี�ยวิชาญให�สิัมภาษณ์ดุังนิี�

 “ทักษะการเป็นิผูู้�ประกอบัการถุ่อเป็นิทักษะสิำคัญในิปัจัจัุบัันิ การฝึึกให�มีทักษะผูู้�ประกอบัการในิตัวินิักเรียนิระดัุบั

มัธุยมจัึงเป็นิประโยชนิ์อย่างมาก แต่นิักเรียนิวิัยนิี�บัางกลัุ่มอาจัมุ่งสินิใจัอาชีพิอ่�นิ เช่นิ วิิศึวิะ แพิทย์ หร่องานิราชการ ฯ ดุังนิั�นิ
ควิรเป็นิวิิชาเลั่อกให�กลัุ่มนัิกเรียนิสินิใจัทางดุ�านิการเป็นิผูู้�ประกอบัการจัะช่วิยส่ิงเสิริมไดุ�มากยิ�งขึ�นิ” (Chumnanna, จัากการ
สิัมภาษณ์, 5 กุมภาพิันิธุ์ 2564) 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 “สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัดุ�วิยควิามรู� ทักษะ แลัะคุณลัักษณะ โดุยดุ�านิคุณลัักษณะในิเร่�องของควิามอดุทนิเป็นิปัจัจััย 
สิำคัญหนิึ�งที�ควิรฝึึกให�มีในิตัวินิักเรียนิ แลัะเร่�องการตลัาดุออนิไลันิ์สิำคัญมากในิตอนินิี�” (Sumaree, จัากการสิัมภาษณ์,  
5 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “การสิ่งเสิริมในิเร่�องของผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมมีควิามนิ่าสินิใจัมาก เพิราะเป็นิตัวิแปรที�สิะท�อนิ
จัริยธุรรมของผูู้�ประกอบัการไปในิตัวิ” (Jantra, จัากการสิัมภาษณ์, 9 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “ผูู้�ประกอบัการควิรเป็นิผูู้�มีควิามสิามารถุรับัควิามเสิี�ยง แลัะตัดุสิินิใจัในิภาวิะควิามเสิี�ยงไดุ� ควิรเป็นิผูู้�แสิวิงหาโอกาสิ
ทางธุุรกิจั เพิ่�อให�ไดุ�ผู้ลักำไร โดุยคำนิึงถุึงสิิ�งแวิดุลั�อมเป็นิสิำคัญ” (Moudsong, จัากการสิัมภาษณ์, 10 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “การสิอนิทักษะธุรุกิจัตั�งแต่ระดัุบัมัธุยม เป็นิทักษะที�จัำเป็นิที�ต�องปูพิ่�นิฐานิในิเร่�องบัทบัาทของการเป็นิผูู้�ประกอบัการ
เบั่�องต�นิ เพิ่�อให�เดุ็กสิามารถุนิำควิามรู�มาต่อยอดุไดุ�” (Moudsong, จัากการสิัมภาษณ์, 10 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “ธุุรกิจัที�มีในิประเทศึมีเกิดุขึ�นิมากในิปัจัจัุบัันิมีควิามเหม่อนิค่อมุ่งต�องการผู้ลักำไร แต่ธุุรกิจัที�สิร�างควิามแตกต่างไดุ� 
ค่อธุุรกิจัที�มุ่งทำให�เกิดุคุณภาพิ แลัะคิดุถุึงสิังคมโดุยภาพิรวิมเป็นิหลััก” (Jearajit, จัากการสิัมภาษณ์, 17 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “ควิามคิดุเชิงบัวิก แลัะการมีการปฏิิสิัมพิันิธุ์ที�ดุีต่อผูู้�อ่�นิ ถุ่อเป็นิทักษะสิำคัญที�ควิรเพิิ�มแลัะให�มีในิผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม” (Jearajit, จัากการสิัมภาษณ์, 17 กุมภาพิันิธุ์ 2564) 

 แสิดุงข�อมูลัจัากการสัิมภาษณ์ผูู้�เชี�ยวิชาญเกี�ยวิกับัองค์ประกอบัสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
ดุังตาราง 5

ต่าราง 5 แสดงข�อม้ลจัากการสัมภาษณ์ผู้้�เช่�ยวชาญเก่�ยวกับองค์์ประกอบสมรรถนะผู้้�ประกอบการที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์ม สำหรับนักเร่ยนชั�นมัธยมศึึกษาต่อนปลาย

ผูู้�เชี�ยวิชาญ ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 1 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 2 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 3 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 4 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 5

1.ท่านิมีควิามคิดุเห็นิอย่างไร
กั บันิิ ย ามขอ งสิมร รถุนิะ 
ผูู้� ป ร ะกอบักา รที� มี ค วิ าม 
รับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 

เ ห็ น ด� ว ย  กั บั ค ำ นิิ ย า ม 
สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม 
วิ่ าหมาย ถึุ ง  คุณ ลัักษณะ 
ที�พิึงประสิงค์ที�อยู่ภายในิตัวิ
บัุคคลัไม่วิ่าจัะเป็นิควิามรู� 
ทักษะ ควิามสิามารถุ แลัะ
ทัศึนิคติที� ดุี ในิการปฏิิบัั ติ
งานิตามตำแหนิ่งงานิ นิั�นิ ๆ 
โดุยสิมรรถุนิะของการเป็นิ
ผูู้�ประกอบัการแยกไดุ� เป็นิ  
3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill) 
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)

เ ห็ น ด� ว ย  กั บั ค ำ นิิ ย า ม
สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม  
เพิราะเป็นิตัวิแปรที�สิะท�อนิ
จัริ ยธุรรมของ ผูู้�ประกอบั
การไปในิตัวิแลัะเห็นิดุ�วิย
กับัสิมรรถุนิะของการเป็นิ 
ผูู้�ประกอบัการแยกไดุ� เป็นิ   
3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill) 
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)

กลั่าวิถุึงนิิยามของ สิมรรถุนิะ
ผูู้� ป ร ะกอบักา รที� มี ค วิ าม 
รับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคมว่ิา ค่อ
ควิามสิามารถุในิการจััดุตั�ง
ธุรุกจิั สิามารถุรบััควิามเสิี�ยงไดุ� 
แสิวิงหาโอกาสิทางธุุรกิจั 
ไปยังกลัุ่มเป้าหมาย เพิ่�อให�ไดุ� 
ผู้ลักำไร  โดุยคำ นึิงถุึ งสิิ� ง
แวิดุลั�อม แลัะเห็นิดุ�วิยกับั
สิมรรถุนิะของการ เป็นิผูู้�
ประกอบัการแยกไดุ� เป็นิ   
3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill) 
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)

เ ห็ น ด� ว ย  กั บั ค ำ นิิ ย า ม
สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม 
แลัะเห็นิดุ�วิยกับัสิมรรถุนิะ 
ของการเป็นิผูู้�ประกอบัการ
แยกไดุ�เป็นิ  3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill)
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)

เ ห็ น ด� ว ย  กั บั ค ำ นิิ ย า ม
สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม 
แลัะเห็นิดุ�วิยกับัสิมรรถุนิะ 
ของการเป็นิผูู้�ประกอบัการ
แยกไดุ�เป็นิ  3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill)
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 “สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัดุ�วิยควิามรู� ทักษะ แลัะคุณลัักษณะ โดุยดุ�านิคุณลัักษณะในิเร่�องของควิามอดุทนิเป็นิปัจัจััย 
สิำคัญหนิึ�งที�ควิรฝึึกให�มีในิตัวินิักเรียนิ แลัะเร่�องการตลัาดุออนิไลันิ์สิำคัญมากในิตอนินิี�” (Sumaree, จัากการสิัมภาษณ์,  
5 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “การสิ่งเสิริมในิเร่�องของผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมมีควิามนิ่าสินิใจัมาก เพิราะเป็นิตัวิแปรที�สิะท�อนิ
จัริยธุรรมของผูู้�ประกอบัการไปในิตัวิ” (Jantra, จัากการสิัมภาษณ์, 9 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “ผูู้�ประกอบัการควิรเป็นิผูู้�มีควิามสิามารถุรับัควิามเสิี�ยง แลัะตัดุสิินิใจัในิภาวิะควิามเสิี�ยงไดุ� ควิรเป็นิผูู้�แสิวิงหาโอกาสิ
ทางธุุรกิจั เพิ่�อให�ไดุ�ผู้ลักำไร โดุยคำนิึงถุึงสิิ�งแวิดุลั�อมเป็นิสิำคัญ” (Moudsong, จัากการสิัมภาษณ์, 10 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “การสิอนิทักษะธุรุกิจัตั�งแต่ระดัุบัมัธุยม เป็นิทักษะที�จัำเป็นิที�ต�องปูพิ่�นิฐานิในิเร่�องบัทบัาทของการเป็นิผูู้�ประกอบัการ
เบั่�องต�นิ เพิ่�อให�เดุ็กสิามารถุนิำควิามรู�มาต่อยอดุไดุ�” (Moudsong, จัากการสิัมภาษณ์, 10 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “ธุุรกิจัที�มีในิประเทศึมีเกิดุขึ�นิมากในิปัจัจัุบัันิมีควิามเหม่อนิค่อมุ่งต�องการผู้ลักำไร แต่ธุุรกิจัที�สิร�างควิามแตกต่างไดุ� 
ค่อธุุรกิจัที�มุ่งทำให�เกิดุคุณภาพิ แลัะคิดุถุึงสิังคมโดุยภาพิรวิมเป็นิหลััก” (Jearajit, จัากการสิัมภาษณ์, 17 กุมภาพิันิธุ์ 2564)

 “ควิามคิดุเชิงบัวิก แลัะการมีการปฏิิสิัมพิันิธุ์ที�ดุีต่อผูู้�อ่�นิ ถุ่อเป็นิทักษะสิำคัญที�ควิรเพิิ�มแลัะให�มีในิผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม” (Jearajit, จัากการสิัมภาษณ์, 17 กุมภาพิันิธุ์ 2564) 

 แสิดุงข�อมูลัจัากการสัิมภาษณ์ผูู้�เชี�ยวิชาญเกี�ยวิกับัองค์ประกอบัสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 
ดุังตาราง 5

ต่าราง 5 แสดงข�อม้ลจัากการสัมภาษณ์ผู้้�เช่�ยวชาญเก่�ยวกับองค์์ประกอบสมรรถนะผู้้�ประกอบการที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์ม สำหรับนักเร่ยนชั�นมัธยมศึึกษาต่อนปลาย

ผูู้�เชี�ยวิชาญ ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 1 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 2 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 3 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 4 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 5

1.ท่านิมีควิามคิดุเห็นิอย่างไร
กั บันิิ ย ามขอ งสิมร รถุนิะ 
ผูู้� ป ร ะกอบักา รที� มี ค วิ าม 
รับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 

เ ห็ น ด� ว ย  กั บั ค ำ นิิ ย า ม 
สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม 
วิ่ าหมาย ถึุ ง  คุณลัั กษณะ 
ที�พิึงประสิงค์ที�อยู่ภายในิตัวิ
บัุคคลัไม่วิ่าจัะเป็นิควิามรู� 
ทักษะ ควิามสิามารถุ แลัะ
ทัศึนิคติที� ดุี ในิการปฏิิ บััติ
งานิตามตำแหนิ่งงานิ นิั�นิ ๆ 
โดุยสิมรรถุนิะของการเป็นิ
ผูู้�ประกอบัการแยกไดุ� เป็นิ  
3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill) 
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)

เ ห็ น ด� ว ย  กั บั ค ำ นิิ ย า ม
สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม  
เพิราะเป็นิตัวิแปรที�สิะท�อนิ
จัริ ยธุรรมของผูู้� ประกอบั
การไปในิตัวิแลัะเห็นิดุ�วิย
กับัสิมรรถุนิะของการเป็นิ 
ผูู้�ประกอบัการแยกไดุ� เป็นิ   
3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill) 
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)

กลั่าวิถุึงนิิยามของ สิมรรถุนิะ
ผูู้� ป ร ะกอบักา รที� มี ค วิ าม 
รับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคมว่ิา ค่อ
ควิามสิามารถุในิการจััดุตั�ง
ธุรุกจิั สิามารถุรบััควิามเสิี�ยงไดุ� 
แสิวิงหาโอกาสิทางธุุรกิจั 
ไปยังกลัุ่มเป้าหมาย เพิ่�อให�ไดุ� 
ผู้ลักำไร  โดุยคำ นึิงถุึ งสิิ� ง
แวิดุลั�อม แลัะเห็นิดุ�วิยกับั
สิมรรถุนิะของการ เป็นิผูู้�
ประกอบัการแยกไดุ� เป็นิ   
3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill) 
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)

เ ห็ น ด� ว ย  กั บั ค ำ นิิ ย า ม
สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม 
แลัะเห็นิดุ�วิยกับัสิมรรถุนิะ 
ของการเป็นิผูู้�ประกอบัการ
แยกไดุ�เป็นิ  3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill)
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)

เ ห็ น ด� ว ย  กั บั ค ำ นิิ ย า ม
สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ 
ที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม 
แลัะเห็นิดุ�วิยกับัสิมรรถุนิะ 
ของการเป็นิผูู้�ประกอบัการ
แยกไดุ�เป็นิ  3 ดุ�านิไดุ�แก่ 
ดุ�านิควิามรู� (Knowledge) 
ดุ�านิทักษะ (Skill)
ดุ�านิลัักษณะ (Trait, Habits)
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ต่าราง 5 แสดงข�อม้ลจัากการสัมภาษณ์ผู้้�เช่�ยวชาญเก่�ยวกับองค์์ประกอบสมรรถนะผู้้�ประกอบการที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์ม สำหรับนักเร่ยนชั�นมัธยมศึึกษาต่อนปลาย (ต่่อ)

ผูู้�เชี�ยวิชาญ ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 1 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 2 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 3 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 4 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 5

2 .  ท่ า นิ มี ค วิ า ม คิ ดุ เ ห็ นิ
อย่ า ง ไรกับัองค์ประกอบั 
ของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม

- ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
เห็นิดุ�วิยกับันิิยามดุ�านิควิามรู�
- ด�านที่ักษะ (Skill)  
1. ให�นิิยามคำศัึพิท์ของการ
ควิามคิดุสิร�างสิรรค์ ให�เป็นิ 
รูปธุรรมมากยิ�งขึ�นิ
 2. เพิิ�มทักษะดุ�านิการคิดุ
วิิเคราะห์ 
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
1 .  ไ ม่ มี นิิ ย า มขอ งค ำ ว่ิ า 
“อดุทนิ” 
2. นิิยามของควิามรับัผู้ิดุชอบั 
ต่ อ สัิ งคมไ ม่ เ ป็นิรู ปธุรรม  
ควิรเพิิ�มคุณลัักษณะที� เป็นิ
ควิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคมลังไป
ในิดุ�านิคุณลัักษณะให�ชัดุเจันิ

- ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
เห็นิดุ�วิยกับันิิยามดุ�านิควิามรู�
- ด�านที่ักษะ (Skill)  
เห็นิดุ�วิยกับัคำนิิยามดุ�านิ
ทักษะ 
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
เ พิิ� ม เ ร่� อ ง ค วิ า ม ตั� ง ใ จั 
เป็นิผูู้�ประกอบัการ (เพิราะ
จัากรายงานิพิบัวิ่าเดุ็กขาดุ
แรงบัันิดุาลัใจัในิการเ ป็นิ 
ผูู้�ประกอบัการ สิ่วินิใหญ่ 
เป็นิเดุ็กที�ครอบัครัวิมีธุุรกิจั 
อ ยู่ แ ลั� วิ จึั ง จั ะสินิ ใจั เร่� อ ง 
การเป็นิผูู้�ประกอบัการ)

ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
-  ควิามรู� เ กี� ย วิ กับัการ ใช�
ทรัพิยากร (เศึรษฐศึาสิตร์)
- แนิวิโนิ�นิมการบัริโภค 
- นิโยบัายภาครัฐ 
- หลัักการหร่อแนิวิทางการ
ประกอบัการ
- ด�านที่ักษะ (Skill)  
คิดุสิร�างสิรรค์ คิดุนิวิัตกรรม 
(หาช่องทางหร่อหาโอกาสิ 
จัาก 0 หร่อ ต่อยอดุก็ไดุ� ) 
แลัะการตัดุสิินิใจัในิภาวิะ 
ควิามเสิี�ยง การวิิเคราะห์, 
การคิดุเชิงระบับั การทำงานิ
เชิงรุก
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
ภ า วิ ะ ผูู้� นิ ำ  ก ลั� า เ สิี� ย ง  
กลั� า แข่ ง ขั นิ  มี ภู มิ คุ� ม กั นิ   
เป้าหมายชัดุเจันิ รับัผิู้ดุชอบั
ต่อสิังคม

- ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
เ พิิ� ม ค วิ า ม รู� เ กี� ย วิ กั บั  
ควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคม 
(CSR)
-  ด� า น ทัี่ ก ษ ะ  ( S k i l l )  
เ พิิ� ม ทั ก ษ ะ เ ร่� อ ง ก า ร คิ ดุ 
เชิงบัวิก (positive thinking) 
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
1. เพิิ�มเร่�อง “ควิามอดุทนิ” 
2. บัุคลัิกภาพิ (เช่นิควิาม
อ่อนินิ�อม, ควิามย่ดุหยุ่นิ)

- ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
  ควิามรู�เกี�ยวิกับัผูู้�ประกอบั
การเบั่�องต�นิ
- ด�านที่ักษะ (Skill) 
เ ห็ นิ ดุ� วิ ย กั บั ค ำ นิิ ย า ม 
ดุ�านิทักษะ
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
เหน็ิดุ�วิยกบัันิยิามดุ�านิลักัษณะ
แตใ่ห�นิยิามให�ชี�เฉพิาะเจัาะจัง
ถุึงการเป็นิผูู้�ประกอบัการ

3.  ผูู้�วิิจััยสิังเคราะห์ข�อมูลัแลัะนิำข�อมูลัมาจััดุหมวิดุหมู่แลัะเรียบัเรียงให�เป็นิระบับั แลัะทำเป็นิข�อสิรุป นิำเสินิอข�อมูลัในิรูปของ
ตารางบัรรยายข�อมูลัเปรียบัเทียบัคำตอบัของผูู้�เชี�ยวิชาญแต่ลัะท่านิดุังตาราง 6

ต่าราง 6 องค์์ประกอบของสมรรถนะผู้้�ประกอบการที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์มจัากการสัมภาษณ์ผู้้�เช่�ยวชาญ

องค์์ประกอบสมรรถนะผู้้�ประกอบการที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบ 
ต่่อสังค์มต่ามกรอบแนวค์ิดการวิจััย

องค์์ประกอบของสมรรถนะผู้้�ประกอบการ 
ที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์มที่่�ได�จัากผู้้�เช่�ยวชาญ

  1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ค่อ สิิ�งที�สิั�งสิม 
มาจัากการศึึกษา การค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะ 
ในิเร่�องที�ต�อง รู�เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญ
      1.1) ควิามรู�ดุ�านิการเงินิ 
      1.2) ควิามรู�ดุ�านิการลังทุนิ   
      1.3) ควิามรู�ดุ�านิแผู้นิธุุรกิจั

  1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ค่อ สิิ�งที�สิั�งสิมมาจัาก 
การศึึกษาการค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะในิเร่�อง 
ที�ต�องรู� เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญในิเร่�องควิามรู�เบั่�องต�นิ
เกี�ยวิกับัการเป็นิผูู้�ประกอบัการ ประกอบัดุ�วิย
      1.1) ควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 
      1.2) หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 
      1.3) การวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ 

   2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิ
ทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย
      2.1) ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่ 
          2.1.1) การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั 
          2.1.2) การคิดุสิร�างสิรรค์ 
      2.2 ) ทักษะทางการสิ่�อสิาร  

  2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิ
ทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย  
      1. ทักษะการคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem 
Solving & Decision Making)
      2. ทักษะการคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking)
      3. ทักษะทางการสิ่�อสิาร  (Communication)

      3. ดุ�านิลักัษณะ (Relevant Trait Aspect) คอ่ ควิามรบััผิู้ดุชอบั 
ต่อสิังคมของนัิกเรียนิซึึ่�งแสิดุงออกถึุงควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 
ควิามมีวิินิัย ซึ่่�อสิัตย์ กลั�าตัดุสิินิใจั
      3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 
      3.2) ควิามมีวิินิัย 
      3.3) ซึ่่�อสิัตย์ 
      3.4) กลั�าตัดุสิินิใจั 

  3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) ค่อ เจัตคติ ค่า
นิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ์ของนิักเรียนิ หร่อ
สิิ�งที�นิักเรียนิเช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ประกอบัดุ�วิย 
      3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 
      3.2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 
      3.3) ควิามมีวิินิัย 
      3.4) ควิามอดุทนิ 

 จัากตาราง 6 พิบัว่ิาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะของการเป็นิผูู้�ประกอบัการแบั่งไดุ�เป็นิ 3 ดุ�านิไดุ�แก่ 1.ดุ�านิควิามรู�  
(Knowledge Aspect) 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)  3. ดุ�านิลักัษณะ (Relevant Trait Aspect) โดุย 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge 
Aspect) ประกอบัดุ�วิย 1.1 ควิามรู�เร่�องควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 1.2 หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 1.3 การวิิเคราะห์การเป็นิ
ผูู้�ประกอบัการ 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ประกอบัดุ�วิย 2.1) ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่ การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั 
(Problem Solving & Decision Making) แลัะ การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) 2.2) ทักษะทางการสิ่�อสิาร  
3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) ประกอบัดุ�วิย 3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 3.2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 3.3) ควิามมีวิินัิย  
3.4) ควิามอดุทนิ 3.5) มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม
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ต่าราง 5 แสดงข�อม้ลจัากการสัมภาษณ์ผู้้�เช่�ยวชาญเก่�ยวกับองค์์ประกอบสมรรถนะผู้้�ประกอบการที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์ม สำหรับนักเร่ยนชั�นมัธยมศึึกษาต่อนปลาย (ต่่อ)

ผูู้�เชี�ยวิชาญ ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 1 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 2 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 3 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 4 ผูู้�เชี�ยวิชาญท่านิที� 5

2 .  ท่ า นิ มี ค วิ า ม คิ ดุ เ ห็ นิ
อย่ า ง ไรกับัองค์ประกอบั 
ของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการ
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม

- ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
เห็นิดุ�วิยกับันิิยามดุ�านิควิามรู�
- ด�านที่ักษะ (Skill)  
1. ให�นิิยามคำศัึพิท์ของการ
ควิามคิดุสิร�างสิรรค์ ให�เป็นิ 
รูปธุรรมมากยิ�งขึ�นิ
 2. เพิิ�มทักษะดุ�านิการคิดุ
วิิเคราะห์ 
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
1 .  ไ ม่ มี นิิ ย า มขอ งค ำ ว่ิ า 
“อดุทนิ” 
2. นิิยามของควิามรับัผู้ิดุชอบั 
ต่ อ สัิ งคมไ ม่ เ ป็นิรู ปธุรรม  
ควิรเพิิ�มคุณลัักษณะที� เป็นิ
ควิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคมลังไป
ในิดุ�านิคุณลัักษณะให�ชัดุเจันิ

- ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
เห็นิดุ�วิยกับันิิยามดุ�านิควิามรู�
- ด�านที่ักษะ (Skill)  
เห็นิดุ�วิยกับัคำนิิยามดุ�านิ
ทักษะ 
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
เ พิิ� ม เ ร่� อ ง ค วิ า ม ตั� ง ใ จั 
เป็นิผูู้�ประกอบัการ (เพิราะ
จัากรายงานิพิบัวิ่าเดุ็กขาดุ
แรงบัันิดุาลัใจัในิการเ ป็นิ 
ผูู้�ประกอบัการ สิ่วินิใหญ่ 
เป็นิเดุ็กที�ครอบัครัวิมีธุุรกิจั 
อ ยู่ แ ลั� วิ จึั ง จั ะสินิ ใจั เร่� อ ง 
การเป็นิผูู้�ประกอบัการ)

ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
-  ควิามรู� เ กี� ย วิ กับัการ ใช�
ทรัพิยากร (เศึรษฐศึาสิตร์)
- แนิวิโนิ�นิมการบัริโภค 
- นิโยบัายภาครัฐ 
- หลัักการหร่อแนิวิทางการ
ประกอบัการ
- ด�านที่ักษะ (Skill)  
คิดุสิร�างสิรรค์ คิดุนิวิัตกรรม 
(หาช่องทางหร่อหาโอกาสิ 
จัาก 0 หร่อ ต่อยอดุก็ไดุ� ) 
แลัะการตัดุสิินิใจัในิภาวิะ 
ควิามเสิี�ยง การวิิเคราะห์, 
การคิดุเชิงระบับั การทำงานิ
เชิงรุก
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
ภ า วิ ะ ผูู้� นิ ำ  ก ลั� า เ สิี� ย ง  
กลั� า แข่ ง ขั นิ  มี ภู มิ คุ� ม กั นิ   
เป้าหมายชัดุเจันิ รับัผิู้ดุชอบั
ต่อสิังคม

- ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
เ พิิ� ม ค วิ า ม รู� เ กี� ย วิ กั บั  
ควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสิังคม 
(CSR)
-  ด� า น ทัี่ ก ษ ะ  ( S k i l l )  
เ พิิ� ม ทั ก ษ ะ เ ร่� อ ง ก า ร คิ ดุ 
เชิงบัวิก (positive thinking) 
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
1. เพิิ�มเร่�อง “ควิามอดุทนิ” 
2. บัุคลัิกภาพิ (เช่นิควิาม
อ่อนินิ�อม, ควิามย่ดุหยุ่นิ)

- ด�านค์วามร้�(Knowledge)  
  ควิามรู�เกี�ยวิกับัผูู้�ประกอบั
การเบั่�องต�นิ
- ด�านที่ักษะ (Skill) 
เ ห็ นิ ดุ� วิ ย กั บั ค ำ นิิ ย า ม 
ดุ�านิทักษะ
- ด�านลกัษณะ (Trait, Habits)
เหน็ิดุ�วิยกบัันิิยามดุ�านิลักัษณะ
แตใ่ห�นิยิามให�ชี�เฉพิาะเจัาะจัง
ถุึงการเป็นิผูู้�ประกอบัการ

3.  ผูู้�วิิจััยสิังเคราะห์ข�อมูลัแลัะนิำข�อมูลัมาจััดุหมวิดุหมู่แลัะเรียบัเรียงให�เป็นิระบับั แลัะทำเป็นิข�อสิรุป นิำเสินิอข�อมูลัในิรูปของ
ตารางบัรรยายข�อมูลัเปรียบัเทียบัคำตอบัของผูู้�เชี�ยวิชาญแต่ลัะท่านิดุังตาราง 6

ต่าราง 6 องค์์ประกอบของสมรรถนะผู้้�ประกอบการที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์มจัากการสัมภาษณ์ผู้้�เช่�ยวชาญ

องค์์ประกอบสมรรถนะผู้้�ประกอบการที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบ 
ต่่อสังค์มต่ามกรอบแนวค์ิดการวิจััย

องค์์ประกอบของสมรรถนะผู้้�ประกอบการ 
ที่่�ม่ค์วามรับผู้ิดชอบต่่อสังค์มที่่�ได�จัากผู้้�เช่�ยวชาญ

  1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ค่อ สิิ�งที�สิั�งสิม 
มาจัากการศึึกษา การค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะ 
ในิเร่�องที�ต�อง รู�เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญ
      1.1) ควิามรู�ดุ�านิการเงินิ 
      1.2) ควิามรู�ดุ�านิการลังทุนิ   
      1.3) ควิามรู�ดุ�านิแผู้นิธุุรกิจั

  1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ค่อ สิิ�งที�สิั�งสิมมาจัาก 
การศึึกษาการค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะในิเร่�อง 
ที�ต�องรู� เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญในิเร่�องควิามรู�เบั่�องต�นิ
เกี�ยวิกับัการเป็นิผูู้�ประกอบัการ ประกอบัดุ�วิย
      1.1) ควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 
      1.2) หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 
      1.3) การวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ 

   2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิ
ทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย
      2.1) ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่ 
          2.1.1) การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั 
          2.1.2) การคิดุสิร�างสิรรค์ 
      2.2 ) ทักษะทางการสิ่�อสิาร  

  2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิ
ทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย  
      1. ทักษะการคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem 
Solving & Decision Making)
      2. ทักษะการคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking)
      3. ทักษะทางการสิ่�อสิาร  (Communication)

      3. ดุ�านิลักัษณะ (Relevant Trait Aspect) คอ่ ควิามรบััผิู้ดุชอบั 
ต่อสิังคมของนัิกเรียนิซึึ่�งแสิดุงออกถึุงควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 
ควิามมีวิินิัย ซึ่่�อสิัตย์ กลั�าตัดุสิินิใจั
      3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 
      3.2) ควิามมีวิินิัย 
      3.3) ซึ่่�อสิัตย์ 
      3.4) กลั�าตัดุสิินิใจั 

  3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) ค่อ เจัตคติ ค่า
นิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ์ของนิักเรียนิ หร่อ
สิิ�งที�นิักเรียนิเช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ประกอบัดุ�วิย 
      3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 
      3.2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 
      3.3) ควิามมีวิินิัย 
      3.4) ควิามอดุทนิ 

 จัากตาราง 6 พิบัวิ่าองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะของการเป็นิผูู้�ประกอบัการแบั่งไดุ�เป็นิ 3 ดุ�านิไดุ�แก่ 1.ดุ�านิควิามรู�  
(Knowledge Aspect) 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)  3. ดุ�านิลักัษณะ (Relevant Trait Aspect) โดุย 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge 
Aspect) ประกอบัดุ�วิย 1.1 ควิามรู�เร่�องควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 1.2 หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 1.3 การวิิเคราะห์การเป็นิ
ผูู้�ประกอบัการ 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ประกอบัดุ�วิย 2.1) ทักษะทางการคิดุ ซึ่ึ�งไดุ�แก่ การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั 
(Problem Solving & Decision Making) แลัะ การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) 2.2) ทักษะทางการสิ่�อสิาร  
3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) ประกอบัดุ�วิย 3.1) ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง 3.2) ควิามกลั�าเสิี�ยง 3.3) ควิามมีวิินัิย  
3.4) ควิามอดุทนิ 3.5) มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 4. นิำข�อสิรุปที�ไดุ�จัากการสัิงเคราะห์สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการทีมีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม จัากการสัิมภาษณ์เชิงลัึก 
(In-debt Interview) มาสิร�างเป็นิองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม แลัะหาคุณภาพิ  
โดุยพิิจัารณาหาค่าควิามตรง (Validity) โดุยวิิเคราะห์ดุัชนิีควิามสิอดุคลั�อง (Index of item objective congruence: IOC) 
จัากผูู้�เชี�ยวิชาญทางดุ�านิการวัิดุแลัะประเมินิผู้ลัจัำนิวินิ 3 ท่านิ ไดุ�ค่าควิามสิอดุคลั�องอยู่ระหว่ิาง 0.6 – 1.00 โดุยนิิยาม 
ควิามหมายขององค์ประกอบัไดุ�ดุังนิี�
 ผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม หมายถุึงบัุคคลัที�มีควิามอดุทนิ มุ่งมั�นิกลั�าตัดุสิินิใจั บัุคคลัที�มีโอกาสิ 
ประสิบัควิามสิำเรจ็ัในิการทำกิจัการใดุ ๆ  เป็นิผูู้�มคีวิามรู�เกี�ยวิกับัการเป็นิผูู้�ประกอบัการเบั่�องต�นิ มคีวิามสิามารถุดุ�านิการส่ิ�อสิาร  
มคีวิามสิามารถุเผู้ชิญกับัควิามเสิี�ยงในิการริเริ�มที�จัะนิำควิามคิดุสิร�างสิรรค์ใหม่ ๆ  ไปสิูค่วิามสิำเรจ็ั ประกอบักิจัการดุ�วิยควิามซ่ึ่�อสัิตย์ 
สิุจัริต มีคุณธุรรม จัริยธุรรม ตลัอดุจันิมีควิามตระหนิักถุึงผู้ลักระทบัทางลับัต่อ เศึรษฐกิจั สิังคม แลัะสิิ�งแวิดุลั�อม
 สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม หมายถึุงคุณลัักษณะที�พิึงประสิงค์ที�อยู่ภายในิตัวิบุัคคลั 
ไม่วิ่าจัะเป็นิควิามรู� ทักษะ ควิามสิามารถุ แลัะทัศึนิคติที�ดุีในิการปฏิิบััติงานิตามตำแหนิ่งงานินิั�นิๆ โดุยสิมรรถุนิะของ 
การเป็นิผูู้�ประกอบัการแยกไดุ�เป็นิ 3 ดุ�านิไดุ�แก่ ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ดุ�านิลัักษณะ  
(Relevant Trait Aspect) โดุย
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ค่อ สิิ�งที�สิั�งสิมมาจัากการศึึกษาการค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะ 
ในิเร่�องที�ต�องรู� เปน็ิควิามรู�ที�เปน็ิสิาระสิำคญัในิเร่�องควิามรู�เบั่�องต�นิเกี�ยวิกบััการเปน็ิผูู้�ประกอบัการ ประกอบัดุ�วิย 1) ควิามรู�เร่�อง 
ควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 2) หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 3) การวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย
  2.1. การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving & Decision Making) ค่อ ควิามสิามารถุ 
ในิการคดิุที�พิยายามคลัี�คลัายปญัหาระหวิา่งสิภาพิจัรงิที�เกดิุขึ�นิกับัสิภาพิควิามต�องการของบัคุคลัโดุยตดัุสินิิใจัพิจิัารณาทางเลัอ่ก
ต่าง ๆ ที�เหมาะสิมมาช่วิยในิการแก�ปัญหาทางธุุรกิจั ในิสิถุานิการณ์ที�เสิี�ยง
  2.2 การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) ค่อควิามสิามารถุในิการคิดุริเริ�มรูปแบับัใหม่ ๆ  ที�เกิดุประโยชนิ์
ต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก มองเห็นิโอกาสิแลัะช่องทางในิการสิร�างธุุรกิจั ขึ�นิมา สิามารถุต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ�
  2.3 ทกัษะทางการสิ่�อสิาร คอ่ ควิามสิามารถุในิการรับั แลัะส่ิงสิารทางธุุรกจิั โดุยการติดุตอ่อาจักระทำดุ�วิยวิาจัา  
หร่อลัายลัักษณ์อักษร โดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิควิามรู� แลัะสิามารถุปฏิิบััติอย่างคลั่องแคลั่วิวิ่องไวิ
 3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) ค่อ เจัตคติ ค่านิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ์ของนิักเรียนิ  
หร่อสิิ�งที�นิักเรียนิเช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ประกอบัดุ�วิย
  3.1 ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง คอ่ การแสิดุงออกถุงึควิามเช่�อมั�นิในิตนิเองวิา่มคีวิามสิามารถุหรอ่ศึกัยภาพิในิการรบััมอ่ 
กับัควิาม ท�าทายสิภาพิแวิดุลั�อมทางธุุรกิจัใหม่ๆ ดุ�วิยทัศึนิคติที�เช่�อมั�นิ
  3.2 ควิามกลั�าเสิี�ยง ค่อ การแสิดุงออกถุึงควิามสิามารถุในิตัดุสิินิใจัภายใต�สิถุานิการณ์ทางธุุรกิจัที�ไม่แนิ่นิอนิ 
แลัะสิามารถุใช�ควิามพิยายามควิบัคุมเพิ่�อให�ไดุ�ผู้ลัลััพิธุ์ตามที�ต�องการ
  3.3 ควิามมีวินัิิย คอ่ การแสิดุงออกถึุงการเคารพิต่อระเบีัยบั รู�ถุงึสิทิธิุของตนิ แลัะการเคารพิผูู้�อ่�นิ ปฏิบิัติัตาม
เง่�อนิไขทางธุุรกิจัที�กำหนิดุไวิ�ไดุ�
  3.4 ควิามอดุทนิ ค่อ การแสิดุงออกถึุงการยอมรับัในิสิิ�งที�ตนิไม่พิอใจั หร่อปัญหาทางธุุรกิจัที�ไม่สิามารถุ
เปลัี�ยนิแปลังไดุ� ไม่กลััวิการลั�มเหลัวิ หากครั�งแรกไม่สิำเร็จัก็ไม่ลัะควิามพิยายาม ไม่ท�อถุอย
  3.5 ควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม หมายถุึง การแสิดุงออกถุึงการประกอบักิจัการดุ�วิยควิามดุูแลัใสิ่ใจัต่อลัูกค�า 
เศึรษฐกิจั สิังคมแลัะสิิ�งแวิดุลั�อม อย่างมีคุณธุรรม จัริยธุรรม โดุยดุำเนิินิกิจักรรมต่าง ๆ เป็นิไปดุ�วิยควิามซึ่่�อสิัตย์ สิุจัริต โปร่งใสิ
แลัะยุติธุรรม มีควิามตระหนิักถุึงผู้ลักระทบัทางลับัต่อ เศึรษฐกิจั สิังคม แลัะสิิ�งแวิดุลั�อม

สร่ปผู้ลการวิจััย
 ผู้ลการวิจััยพ็บว่า
 องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะของการเป็นิผูู้�ประกอบัการแบั่งไดุ�เป็นิ 3 ดุ�านิไดุ�แก่ 1.ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) 
2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)  3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) โดุย
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ประกอบัดุ�วิย ควิามรู�เร่�องควิามสิำคญัของผูู้�ประกอบัการ หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 
การวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ประกอบัดุ�วิย ทักษะทางการคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving &  
Decision Making), การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) แลัะ ทักษะทางการสิ่�อสิาร
 3. ดุ�านิลักัษณะ (Relevant Trait Aspect) ประกอบัดุ�วิย  ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง ควิามกลั�าเสิี�ยง ควิามวินัิิย ควิามอดุทนิ 
แลัะมีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 

อภิปรายผู้ล
 ผู้ลัการศึึกษาพิบัไดุ�ว่ิาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม สิำหรับันัิกเรียนิ 
ชั�นิมัธุยมศึึกษาตอนิปลัายประกอบัไปดุ�วิย 3 ดุ�านิไดุ�แก่ 1.ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)   
3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) มีควิามสิอดุคลั�องกับัสิมรรถุนิะผูู้�เรียนิตามหลัักสิูตรแกนิกลัางการศึึกษาขั�นิพิ่�นิฐานิ 
พิ.ศึ. 2551 (Ministry of Education Thailand, 2018) ดุังนิี�
 ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ค่อสิิ�งที�สิั�งสิมมาจัากการศึึกษา การค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะในิเร่�องที� 
ต�องรู� เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญในิเร่�องควิามรู�เบั่�องต�นิเกี�ยวิกับัการเป็นิผูู้�ประกอบัการ ประกอบัดุ�วิย 1.1 ควิามรู�เร่�อง 
ควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 1.2 หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 1.3 การวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ  เนิ่�องมาจัากผูู้�เรียนิ
จัำเปน็ิต�องมคีวิามรู�เกี�ยวิกบััการเป็นิผูู้�ประกอบัการเพ่ิ�อให�มคีวิามรู� ควิามเข�าใจัเกี�ยวิกบััหลักัการวิางแผู้นิดุำเนินิิงานิ มเีจัตคตทิี�ดุี 
มคีวิามรอบัคอบัในิการตัดุสินิิใจั พิร�อมตระหนัิกถึุงควิามสิำคัญของการเป็นิผูู้�ประกอบัการ สิอดุคลั�องกับัคำกล่ัาวิของ (Srivarom, 
2019) วิ่าควิามรู�ช่วิยทำให�การปฏิิบััติงานิมีประสิิทธุิภาพิ สิร�างนิวิัตกรรมใหม่เพิ่�อใช�ในิการพิัฒนิาองค์การให�ดุียิ�งขึ�นิ ตลัอดุจันิ 
ชว่ิยลัดุขั�นิตอนิการทำงานิ การรวิบัรวิมองคค์วิามรู�ที�มอียูใ่นิส่ิวินิราชการซึึ่�งกระจัดัุกระจัายอยูใ่นิตัวิบุัคคลั หรอ่เอกสิารมาพัิฒนิา
ให�เป็นิระบับัเพิ่�อให�ทุกคนิในิองค์กรสิามารถุเข�าถุึงควิามรู� แลัะพิัฒนิาตนิเองให�เป็นิผูู้�รู�รวิมทั�งปฏิิบััติงานิไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ
จัะสิ่งผู้ลัให�องค์กรมีควิามสิามารถุในิเชิงแข่งขันิสิูงสิดุุ
 ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อสิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย 1. การคิดุแก�ปัญหา 
แลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving & Decision Making) ค่อ ควิามสิามารถุในิการคิดุที�พิยายามคลัี�คลัายปัญหา 
ระหวิ่างสิภาพิจัริงที�เกิดุขึ�นิกับัสิภาพิควิามต�องการของบัุคคลัโดุยตัดุสิินิใจัพิิจัารณาทางเลั่อกต่าง ๆ ที�เหมาะสิมมาช่วิย 
ในิการแก�ปัญหาทางธุรุกิจั ในิสิถุานิการณ์ที�เสิี�ยง เน่ิ�องมาจัากการคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสินิิใจัเป็นิเคร่�องมอ่สิำคัญในิการบัริหาร
จัดัุการองค์กรให�มีประสิทิธิุภาพิ เพิราะการตัดุ สินิิใจัทางธุรุกิจัเป็นิเร่�องที�มคีวิามสิำคัญอย่างยิ�ง หากผูู้�บัริหารหรอ่ผูู้�ประกอบัการ 
ไม่มีเทคนิิคหร่อวิิธีุการในิการตัดุสิินิใจั ก็จัะมีผู้ลัอย่างยิ�งต่อการดุำเนิินิงานิแก�ไขปัญหาต่าง ๆ ที�สิำคัญในิการดุำเนิินิธุุรกิจัไดุ�  
(Prawatrungruang, 2014) 2. การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) ค่อควิามสิามารถุในิการคิดุริเริ�มรูปแบับัใหม่ ๆ  
ที�เกิดุประโยชน์ิต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก มองเห็นิโอกาสิแลัะช่องทางในิการสิร�างธุุรกิจั ขึ�นิมา สิามารถุต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ�   
เนิ่�องมาจัาก ควิามคิดุสิร�างสิรรค์เป็นิเง่�อนิไขสิำคัญของการพิัฒนิาเศึรษฐกิจัสิร�างสิรรค์ เศึรษฐกิจัยุคใหม่ที�เนิ�นิการเพิิ�มมูลัค่า
สิินิค�าแลัะบัริการดุ�วิยควิามคิดุสิร�างสิรรค์ ในิฐานิะที�เป็นิพิลัังขับัเคล่ั�อนิเพ่ิ�อให�สิามารถุแข่งขันิกับันิานิาประเทศึไดุ� โดุยเฉพิาะ
การประกอบัธุุรกิจัที�จัำเป็นิต�องสิร�างควิามแตกต่าง แลัะตอบัสินิองควิามต�องการของลูักค�าไดุ�อย่างทั�วิถึุง ซึ่ึ�งผูู้�ประกอบัการ 
เปน็ิบัคุคลัสิำคญัในิการดุำเนินิิธุุรกิจัในิยคุเศึรษฐกจิัสิร�างสิรรค ์โดุยต�องมีการปรบััตวัิเพิ่�อให�ทันิตอ่กระแสิการเปลัี�ยนิแปลังที�เกดิุขึ�นิ  
โดุยการพิฒันิาทกัษะแลัะองคค์วิามรู�ในิการสิร�างสิรรค ์สิินิค�าแลัะบัรกิารรปูแบับัใหมใ่ห�มจีัดุุเดุน่ิ แลัะสิามารถุตอ่ยอดุดุ�วิยควิามคดิุ 
แลัะนิวิตักรรม เพิ่�อตอบัสินิองควิามต�องการของตลัาดุ แลัะก�าวิทนัิตอ่กระแสิการเปลัี�ยนิแปลังของสิงัคมโลัก (Tanhakorn, 2018)   
3. ทกัษะทางการสิ่�อสิาร คอ่ ควิามสิามารถุในิการรบัั แลัะสิง่สิารทางธุรุกจิั โดุยการตดิุต่ออาจักระทำดุ�วิยวิาจัา หรอ่ลัายลักัษณอ์กัษร 
โดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิควิามรู� แลัะสิามารถุปฏิิบััติอย่างคลั่องแคลั่วิวิ่องไวิ เนิ่�องมาจัากการสิ่�อสิารมีสิ่วินิสิําคัญ 
อย่างยิ�งสิําหรับัมนิุษย์เปรียบัเสิม่อนิลัมหายใจัแลัะเป็นิทักษะที�จัําเป็นิต่อการดุํารงอยู่ของมนิุษย์  การสิ่�อสิารที�มีประสิิทธุิภาพิ 
จัะเป็นิตัวิกำหนิดุแลัะสิ่งผู้ลัให�การดุํารงชีวิิตของมนิุษย์เกิดุประสิิทธุิผู้ลัสิูงสิุดุ สิอดุคลั�องกับัคำกลั่าวิของ (Stawetin, 2021)  
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 4. นิำข�อสิรุปที�ไดุ�จัากการสัิงเคราะห์สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการทีมีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม จัากการสัิมภาษณ์เชิงลัึก 
(In-debt Interview) มาสิร�างเป็นิองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม แลัะหาคุณภาพิ  
โดุยพิิจัารณาหาค่าควิามตรง (Validity) โดุยวิิเคราะห์ดุัชนิีควิามสิอดุคลั�อง (Index of item objective congruence: IOC) 
จัากผูู้�เชี�ยวิชาญทางดุ�านิการวัิดุแลัะประเมินิผู้ลัจัำนิวินิ 3 ท่านิ ไดุ�ค่าควิามสิอดุคลั�องอยู่ระหว่ิาง 0.6 – 1.00 โดุยนิิยาม 
ควิามหมายขององค์ประกอบัไดุ�ดุังนิี�
 ผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม หมายถุึงบัุคคลัที�มีควิามอดุทนิ มุ่งมั�นิกลั�าตัดุสิินิใจั บัุคคลัที�มีโอกาสิ 
ประสิบัควิามสิำเรจ็ัในิการทำกิจัการใดุ ๆ  เป็นิผูู้�มคีวิามรู�เกี�ยวิกับัการเป็นิผูู้�ประกอบัการเบั่�องต�นิ มคีวิามสิามารถุดุ�านิการส่ิ�อสิาร  
มคีวิามสิามารถุเผู้ชิญกับัควิามเสิี�ยงในิการริเริ�มที�จัะนิำควิามคิดุสิร�างสิรรค์ใหม่ ๆ  ไปสิูค่วิามสิำเรจ็ั ประกอบักิจัการดุ�วิยควิามซ่ึ่�อสัิตย์ 
สิุจัริต มีคุณธุรรม จัริยธุรรม ตลัอดุจันิมีควิามตระหนิักถุึงผู้ลักระทบัทางลับัต่อ เศึรษฐกิจั สิังคม แลัะสิิ�งแวิดุลั�อม
 สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม หมายถึุงคุณลัักษณะที�พิึงประสิงค์ที�อยู่ภายในิตัวิบัุคคลั 
ไม่วิ่าจัะเป็นิควิามรู� ทักษะ ควิามสิามารถุ แลัะทัศึนิคติที�ดุีในิการปฏิิบััติงานิตามตำแหนิ่งงานินิั�นิๆ โดุยสิมรรถุนิะของ 
การเป็นิผูู้�ประกอบัการแยกไดุ�เป็นิ 3 ดุ�านิไดุ�แก่ ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ดุ�านิลัักษณะ  
(Relevant Trait Aspect) โดุย
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ค่อ สิิ�งที�สิั�งสิมมาจัากการศึึกษาการค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะ 
ในิเร่�องที�ต�องรู� เปน็ิควิามรู�ที�เปน็ิสิาระสิำคญัในิเร่�องควิามรู�เบั่�องต�นิเกี�ยวิกบััการเปน็ิผูู้�ประกอบัการ ประกอบัดุ�วิย 1) ควิามรู�เร่�อง 
ควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 2) หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 3) การวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อ สิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย
  2.1. การคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving & Decision Making) ค่อ ควิามสิามารถุ 
ในิการคดิุที�พิยายามคลัี�คลัายปญัหาระหวิา่งสิภาพิจัรงิที�เกดิุขึ�นิกับัสิภาพิควิามต�องการของบัคุคลัโดุยตดัุสินิิใจัพิจิัารณาทางเลัอ่ก
ต่าง ๆ ที�เหมาะสิมมาช่วิยในิการแก�ปัญหาทางธุุรกิจั ในิสิถุานิการณ์ที�เสิี�ยง
  2.2 การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) ค่อควิามสิามารถุในิการคิดุริเริ�มรูปแบับัใหม่ ๆ  ที�เกิดุประโยชนิ์
ต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก มองเห็นิโอกาสิแลัะช่องทางในิการสิร�างธุุรกิจั ขึ�นิมา สิามารถุต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ�
  2.3 ทกัษะทางการสิ่�อสิาร คอ่ ควิามสิามารถุในิการรับั แลัะส่ิงสิารทางธุุรกจิั โดุยการติดุตอ่อาจักระทำดุ�วิยวิาจัา  
หร่อลัายลัักษณ์อักษร โดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิควิามรู� แลัะสิามารถุปฏิิบััติอย่างคลั่องแคลั่วิวิ่องไวิ
 3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) ค่อ เจัตคติ ค่านิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ์ของนิักเรียนิ  
หร่อสิิ�งที�นิักเรียนิเช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ประกอบัดุ�วิย
  3.1 ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง คอ่ การแสิดุงออกถุงึควิามเช่�อมั�นิในิตนิเองวิา่มคีวิามสิามารถุหรอ่ศึกัยภาพิในิการรบััมอ่ 
กับัควิาม ท�าทายสิภาพิแวิดุลั�อมทางธุุรกิจัใหม่ๆ ดุ�วิยทัศึนิคติที�เช่�อมั�นิ
  3.2 ควิามกลั�าเสิี�ยง ค่อ การแสิดุงออกถุึงควิามสิามารถุในิตัดุสิินิใจัภายใต�สิถุานิการณ์ทางธุุรกิจัที�ไม่แนิ่นิอนิ 
แลัะสิามารถุใช�ควิามพิยายามควิบัคุมเพิ่�อให�ไดุ�ผู้ลัลััพิธุ์ตามที�ต�องการ
  3.3 ควิามมีวินัิิย คอ่ การแสิดุงออกถึุงการเคารพิต่อระเบีัยบั รู�ถุงึสิทิธิุของตนิ แลัะการเคารพิผูู้�อ่�นิ ปฏิบิัติัตาม
เง่�อนิไขทางธุุรกิจัที�กำหนิดุไวิ�ไดุ�
  3.4 ควิามอดุทนิ ค่อ การแสิดุงออกถึุงการยอมรับัในิสิิ�งที�ตนิไม่พิอใจั หร่อปัญหาทางธุุรกิจัที�ไม่สิามารถุ
เปลัี�ยนิแปลังไดุ� ไม่กลััวิการลั�มเหลัวิ หากครั�งแรกไม่สิำเร็จัก็ไม่ลัะควิามพิยายาม ไม่ท�อถุอย
  3.5 ควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม หมายถุึง การแสิดุงออกถุึงการประกอบักิจัการดุ�วิยควิามดุูแลัใสิ่ใจัต่อลัูกค�า 
เศึรษฐกิจั สิังคมแลัะสิิ�งแวิดุลั�อม อย่างมีคุณธุรรม จัริยธุรรม โดุยดุำเนิินิกิจักรรมต่าง ๆ เป็นิไปดุ�วิยควิามซึ่่�อสิัตย์ สิุจัริต โปร่งใสิ
แลัะยุติธุรรม มีควิามตระหนิักถุึงผู้ลักระทบัทางลับัต่อ เศึรษฐกิจั สิังคม แลัะสิิ�งแวิดุลั�อม

สร่ปผู้ลการวิจััย
 ผู้ลการวิจััยพ็บว่า
 องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะของการเป็นิผูู้�ประกอบัการแบั่งไดุ�เป็นิ 3 ดุ�านิไดุ�แก่ 1.ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) 
2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)  3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) โดุย
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ประกอบัดุ�วิย ควิามรู�เร่�องควิามสิำคญัของผูู้�ประกอบัการ หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 
การวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ประกอบัดุ�วิย ทักษะทางการคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving &  
Decision Making), การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) แลัะ ทักษะทางการสิ่�อสิาร
 3. ดุ�านิลักัษณะ (Relevant Trait Aspect) ประกอบัดุ�วิย  ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง ควิามกลั�าเสิี�ยง ควิามวินัิิย ควิามอดุทนิ 
แลัะมีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม 

อภิปรายผู้ล
 ผู้ลัการศึึกษาพิบัไดุ�ว่ิาองค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผิู้ดุชอบัต่อสัิงคม สิำหรับันัิกเรียนิ 
ชั�นิมัธุยมศึึกษาตอนิปลัายประกอบัไปดุ�วิย 3 ดุ�านิไดุ�แก่ 1.ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)   
3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) มีควิามสิอดุคลั�องกับัสิมรรถุนิะผูู้�เรียนิตามหลัักสิูตรแกนิกลัางการศึึกษาขั�นิพิ่�นิฐานิ 
พิ.ศึ. 2551 (Ministry of Education Thailand, 2018) ดุังนิี�
 ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) ค่อสิิ�งที�สิั�งสิมมาจัากการศึึกษา การค�นิควิ�าหร่อจัากประสิบัการณ์เฉพิาะในิเร่�องที� 
ต�องรู� เป็นิควิามรู�ที�เป็นิสิาระสิำคัญในิเร่�องควิามรู�เบั่�องต�นิเกี�ยวิกับัการเป็นิผูู้�ประกอบัการ ประกอบัดุ�วิย 1.1 ควิามรู�เร่�อง 
ควิามสิำคัญของผูู้�ประกอบัการ 1.2 หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 1.3 การวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ  เนิ่�องมาจัากผูู้�เรียนิ
จัำเปน็ิต�องมคีวิามรู�เกี�ยวิกบััการเป็นิผูู้�ประกอบัการเพ่ิ�อให�มคีวิามรู� ควิามเข�าใจัเกี�ยวิกับัหลักัการวิางแผู้นิดุำเนินิิงานิ มเีจัตคตทิี�ดุี 
มคีวิามรอบัคอบัในิการตัดุสินิิใจั พิร�อมตระหนัิกถึุงควิามสิำคัญของการเป็นิผูู้�ประกอบัการ สิอดุคลั�องกับัคำกล่ัาวิของ (Srivarom, 
2019) วิ่าควิามรู�ช่วิยทำให�การปฏิิบััติงานิมีประสิิทธุิภาพิ สิร�างนิวิัตกรรมใหม่เพิ่�อใช�ในิการพิัฒนิาองค์การให�ดุียิ�งขึ�นิ ตลัอดุจันิ 
ชว่ิยลัดุขั�นิตอนิการทำงานิ การรวิบัรวิมองคค์วิามรู�ที�มอียูใ่นิส่ิวินิราชการซึึ่�งกระจัดัุกระจัายอยูใ่นิตัวิบุัคคลั หรอ่เอกสิารมาพัิฒนิา
ให�เป็นิระบับัเพิ่�อให�ทุกคนิในิองค์กรสิามารถุเข�าถุึงควิามรู� แลัะพิัฒนิาตนิเองให�เป็นิผูู้�รู�รวิมทั�งปฏิิบััติงานิไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ
จัะสิ่งผู้ลัให�องค์กรมีควิามสิามารถุในิเชิงแข่งขันิสิูงสิุดุ
 ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) ค่อสิิ�งที�ต�องการให�นิักเรียนิทำไดุ�อย่างมีประสิิทธุิภาพิ ประกอบัดุ�วิย 1. การคิดุแก�ปัญหา 
แลัะการตัดุสิินิใจั (Problem Solving & Decision Making) ค่อ ควิามสิามารถุในิการคิดุที�พิยายามคลัี�คลัายปัญหา 
ระหวิ่างสิภาพิจัริงที�เกิดุขึ�นิกับัสิภาพิควิามต�องการของบัุคคลัโดุยตัดุสิินิใจัพิิจัารณาทางเลั่อกต่าง ๆ ที�เหมาะสิมมาช่วิย 
ในิการแก�ปัญหาทางธุรุกิจั ในิสิถุานิการณ์ที�เสิี�ยง เน่ิ�องมาจัากการคิดุแก�ปัญหาแลัะการตัดุสินิิใจัเป็นิเคร่�องมอ่สิำคัญในิการบัริหาร
จัดัุการองค์กรให�มีประสิทิธิุภาพิ เพิราะการตัดุ สินิิใจัทางธุรุกิจัเป็นิเร่�องที�มคีวิามสิำคัญอย่างยิ�ง หากผูู้�บัริหารหรอ่ผูู้�ประกอบัการ 
ไม่มีเทคนิิคหร่อวิิธีุการในิการตัดุสิินิใจั ก็จัะมีผู้ลัอย่างยิ�งต่อการดุำเนิินิงานิแก�ไขปัญหาต่าง ๆ ที�สิำคัญในิการดุำเนิินิธุุรกิจัไดุ�  
(Prawatrungruang, 2014) 2. การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) ค่อควิามสิามารถุในิการคิดุริเริ�มรูปแบับัใหม่ ๆ  
ที�เกิดุประโยชน์ิต่อผูู้�คนิ สิังคม โลัก มองเห็นิโอกาสิแลัะช่องทางในิการสิร�างธุุรกิจั ขึ�นิมา สิามารถุต่อยอดุในิเชิงพิาณิชย์ไดุ�   
เนิ่�องมาจัาก ควิามคิดุสิร�างสิรรค์เป็นิเง่�อนิไขสิำคัญของการพิัฒนิาเศึรษฐกิจัสิร�างสิรรค์ เศึรษฐกิจัยุคใหม่ที�เนิ�นิการเพิิ�มมูลัค่า
สิินิค�าแลัะบัริการดุ�วิยควิามคิดุสิร�างสิรรค์ ในิฐานิะที�เป็นิพิลัังขับัเคล่ั�อนิเพ่ิ�อให�สิามารถุแข่งขันิกับันิานิาประเทศึไดุ� โดุยเฉพิาะ
การประกอบัธุุรกิจัที�จัำเป็นิต�องสิร�างควิามแตกต่าง แลัะตอบัสินิองควิามต�องการของลูักค�าไดุ�อย่างทั�วิถึุง ซึ่ึ�งผูู้�ประกอบัการ 
เปน็ิบัคุคลัสิำคญัในิการดุำเนิินิธุรุกิจัในิยคุเศึรษฐกจิัสิร�างสิรรค ์โดุยต�องมีการปรบััตวัิเพิ่�อให�ทนัิตอ่กระแสิการเปลัี�ยนิแปลังที�เกดิุขึ�นิ  
โดุยการพิฒันิาทกัษะแลัะองคค์วิามรู�ในิการสิร�างสิรรค ์สินิิค�าแลัะบัรกิารรปูแบับัใหมใ่ห�มจีัดุุเดุน่ิ แลัะสิามารถุตอ่ยอดุดุ�วิยควิามคดิุ 
แลัะนิวิตักรรม เพิ่�อตอบัสินิองควิามต�องการของตลัาดุ แลัะก�าวิทนัิตอ่กระแสิการเปลัี�ยนิแปลังของสิงัคมโลัก (Tanhakorn, 2018)   
3. ทกัษะทางการสิ่�อสิาร คอ่ ควิามสิามารถุในิการรบัั แลัะสิง่สิารทางธุรุกจิั โดุยการตดิุต่ออาจักระทำดุ�วิยวิาจัา หรอ่ลัายลักัษณอ์กัษร 
โดุยทักษะที�เกิดุไดุ�นิั�นิมาจัากพิ่�นิฐานิควิามรู� แลัะสิามารถุปฏิิบััติอย่างคลั่องแคลั่วิวิ่องไวิ เนิ่�องมาจัากการสิ่�อสิารมีสิ่วินิสิําคัญ 
อย่างยิ�งสิําหรับัมนิุษย์เปรียบัเสิม่อนิลัมหายใจัแลัะเป็นิทักษะที�จัําเป็นิต่อการดุํารงอยู่ของมนิุษย์  การสิ่�อสิารที�มีประสิิทธุิภาพิ 
จัะเป็นิตัวิกำหนิดุแลัะสิ่งผู้ลัให�การดุํารงชีวิิตของมนิุษย์เกิดุประสิิทธุิผู้ลัสิูงสิุดุ สิอดุคลั�องกับัคำกลั่าวิของ (Stawetin, 2021)  



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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วิา่การสิ่�อสิารเป็นิเคร่�องม่อสิำคญัของกระบัวินิการสิงัคม ยิ�งสิงัคมมคีวิามสิลัับัซึ่บััซึ่�อนิมาก แลัะประกอบัดุ�วิยคนิจัำนิวินิมากขึ�นิ
เทา่ใดุ การสิ่�อสิารกย็ิ�งมคีวิามสิำคญัมากขึ�นิเทา่นิั�นิ ทั�งนิี�เพิราะการเปลัี�ยนิแปลังทางเศึรษฐกจิั อตุสิาหกรรมแลัะสิงัคม จัะนิำมาซึ่ึ�ง 
ควิามสิลัับัซัึ่บัซึ่�อนิ หร่อควิามสัิบัสินิต่าง ๆ จันิอาจัก่อให�เกิดุควิามไม่เข�าใจัแลัะไม่แนิ่ใจัแก่สิมาชิกของสัิงคม จัึงต�องอาศัึย 
การสิ่�อสิารเป็นิเคร่�องม่อเพิ่�อแก�ไขปัญหา
 ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) ค่อ เจัตคติ ค่านิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ์ของนิักเรียนิ  
หร่อสิิ�งที�นิักเรียนิเช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ประกอบัดุ�วิย 1. ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง ค่อ การแสิดุงออกถุึงควิามเช่�อมั�นิในิตนิเอง 
วิ่ามีควิามสิามารถุหร่อศึักยภาพิในิการรับัม่อกับัควิามท�าทายสิภาพิแวิดุลั�อมทางธุุรกิจัใหม่ๆ ดุ�วิยทัศึนิคติที�เช่�อมั�นิ เนิ่�องจัาก 
ควิามมั�นิใจัในิตนิเองเปน็ิคุณลักัษณะที�มคีวิามสิำคญัอยา่งยิ�ง ในิการที�จัะทำให�เดุก็สิามารถุพิฒันิาไปสิูค่วิามสิามารถุในิดุ�านิอ่�นิ ๆ   
เช่นิ พิัฒนิาการทางสิติปัญญา ควิามคิดุสิร�างสิรรค์ ควิามสิามารถุในิการคิดุอย่าง มีเหตุผู้ลั ควิามสิามารถุในิการตัดุสิินิใจั 
แลัะแก�ปญัหาตา่งๆไดุ�อยา่งเหมาะสิม การยอมรบััประสิบัการณแ์ลัะการเปลัี�ยนิแปลัง ใหม่ๆ ที�เกดิุขึ�นิ การเปน็ิผูู้�มุง่อนิาคตมากกวิา่
อดุีต เป็นิต�นิ ดุังนิั�นิ ควิามเช่�อมั�นิในิตนิเองเป็นิคุณลัักษณะพิ่�นิฐานิที�สิำคัญที�ควิรเสิริมสิร�างให�มีในิตัวิเดุ็กที�อยู่ร่วิมกันิในิสิังคม 
(Kiatkun, 2021) 2. ควิามกลั�าเสิี�ยง ค่อ การแสิดุงออกถุึงควิามสิามารถุในิตัดุสิินิใจัภายใต�สิถุานิการณ์ทางธุุรกิจัที�ไม่แนิ่นิอนิ 
แลัะสิามารถุใช�ควิามพิยายามควิบัคุมเพ่ิ�อให�ไดุ�ผู้ลัลััพิธุ์ตามที�ต�องการเช่�อมั�นิ เนิ่�องจัากผูู้�ประกอบัการ ต�องมีควิามรู�ควิามเข�าใจั
ในิการจััดุการควิามเสิี�ยงแลัะตระหนิักถุึงควิามสิำคัญของการจััดุการควิามเสิี�ยง ศึึกษาแลัะทำควิามเข�าใจัในิปัจัจััยที�ก่อให�เกิดุ 
ควิามเสิี�ยง ทั�งปจััจัยัที�เกดิุจัากสิภาพิแวิดุลั�อมภายในิแลัะสิภาพิแวิดุลั�อมภายนิอกองคก์ร แลัะตดิุตามดุแูลัการจัดัุการควิามเสิี�ยง  
(Risk Management) ในิแต่ลัะประเภทของควิามสิี�ยงอย่างต่อเนิ่�อง ให�ควิามสิำคัญกับัทุกขั�นิตอนิพิร�อมทั�งการสิ่�อสิาร 
แผู้นิกลัยุทธุก์ารจัดัุการ ควิามเสิี�ยงขององค์กรไปยังทกุหนิว่ิยงานิในิองค์กร เพิ่�อให�มีทศิึทางในิการปฏิบิัติังานิไปในิทิศึทางเดีุยวิกนัิ 
ซึ่ึ�งหากกิจัการสิามารถุจััดุการควิามเสิี�ยงไดุ�อย่างเป็นิระบับัจัะนิำไปสิู่ปัจัจััยแห่งควิามสิำเร็จัในิการจััดุการควิามเสิี�ยงของธุุรกิจั
ไดุ�ในิที�สิุดุ (Phuanpoh, 2019) 3. ควิามมีวิินิัย ค่อ การแสิดุงออกถุึงการเคารพิต่อระเบัียบั รู�ถุึงสิิทธุิของตนิ แลัะการเคารพิ 
ผูู้�อ่�นิ ปฏิบิัตัติามเง่�อนิไขทางธุรุกจิัที�กำหนิดุไวิ�ไดุ�อยา่งเช่�อมั�นิ สิอดุคลั�องกบััคำกลัา่วิของ (Srisa-Ard, 2012 ) กลัา่วิวิา่ วินิิยัในิตนิเอง  
(Self-Discipline) เป็นิเร่�องที�มีควิามสิำคัญมาก การมีวิินัิยในิตนิเองนิอกจัากจัะสิ่งผู้ลัให�บุัคคลัประสิบัควิามสิำเร็จั 
ในิการดุำรงชีวิิตไดุ�รับัการยอมรับันิับัถุ่อ ช่�นิชม จัากบัุคคลัอ่�นิ ๆ ที�รู�จัักแลั�วิ ยังสิ่งผู้ลัให�ชุมชนิ สิังคม ประเทศึชาติ มีควิามสิงบั
สิขุเจัรญิก�าวิหนิ�า เป็นิสัิงคมที�มคีณุภาพิ ดุงันิั�นิควิามสิามารถุในิการจูังใจัตนิเองให�มีควิามเพีิยรพิยายามไม่ยอ่ท�อจันิกว่ิาจัะบัรรลุั
เป้าหมายก็ค่อ ควิามมีวิินิัยในิตนิเอง 4. ควิามอดุทนิ ค่อ การแสิดุงออกถุึงการยอมรับัในิสิิ�งที�ตนิไม่พิอใจัหร่อปัญหาทางธุุรกิจั 
ที�ไม่สิามารถุเปลัี�ยนิแปลังไดุ� ไม่กลััวิการลั�มเหลัวิ หากครั�งแรกไม่สิำเร็จัก็ไม่ลัะควิามพิยายาม ไม่ท�อถุอย เช่�อมั�นิ สิอดุคลั�อง 
กับัคำกลั่าวิของ (Sorasermsombat, 2017) วิ่าบัุคคลัที�มีแนิวิโนิ�มเป็นิผูู้�ประกอบัการจัะมีระดุับัควิามอดุทนิต่อภาวิะคลัุมเคร่อ
สิูงกวิ่าบัุคคลัที�ไม่มีแนิวิโนิ�มเป็นิผูู้�ประกอบัการ อาจักลั่าวิไดุ�วิ่า ควิามอดุทนิต่อภาวิะคลัุมเคร่อเป็นิคุณลัักษณะหนิึ�งที�ทำให�  
ผูู้�ประกอบัการแตกต่างจัากบัุคคลัทั�วิไปที�ไม่ไดุ�เป็นิผูู้�ประกอบัการ 5. ควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม หมายถุึง การแสิดุงออกถุึงการ
ประกอบักิจัการดุ�วิยควิามดุูแลัใสิ่ใจัต่อลัูกค�า เศึรษฐกิจั สิังคมแลัะสิิ�งแวิดุลั�อม อย่างมีคุณธุรรม จัริยธุรรม โดุยดุำเนิินิกิจักรรม 
ต่าง ๆ เป็นิไปดุ�วิยควิามซึ่่�อสิัตย์ สิุจัริต โปร่งใสิแลัะยุติธุรรม มีควิามตระหนิักถุึงผู้ลักระทบัทางลับัต่อ เศึรษฐกิจั สิังคม  
แลัะสิิ�งแวิดุลั�อมเช่�อมั�นิ เนิ่�องจัากการสิ่งเสิริมให�เกิดุควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมจัะช่วิยพิัฒนิาทั�งสิังคมแลัะองค์กรช่วิยให�เกิดุ 
การมีสิ่วินิร่วิมของผูู้�ที�มีสิ่วินิไดุ�สิ่วินิเสิียกับับัริษัท มีวิิธุีการประเมินิฯ เพิ่�อให�ประสิบัควิามสิำเร็จัตามเป้าหมายที�วิางไวิ� รวิมทั�ง 
ยงัเป็นิการสิร�างภาพิลักัษณ์ที�ดุตีอ่สินิิค�าแลัะองค์กรซึึ่�งอาจัช่วิยยอดุขายไดุ�ทางอ�อมอีกดุ�วิย (Eua-Arporn, 2017)   โดุยจัะเห็นิไดุ�ว่ิา 
ควิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม (CSR) เอ่�อให�ภาพิลักัษณท์างสิงัคมขององคก์รดุขีึ�นิ ตลัอดุจันิใช�ทนุิแลัะเงนิินิ�อยกวิา่การทำแผู้นิ โฆษณา
ประชาสิัมพิันิธุ์ เพิราะสิามารถุดุึงกลัุ่มลัูกค�าแลัะไม่ใช่ลัูกค�าเข�ามาร่วิมกิจักรรมเพิ่�อสิังคมไดุ�ดุ�วิย ในิแง่ของประโยชนิ์ทางตรง 
ที�สิามารถุสิัมผู้ัสิจัับัต�องไดุ�ของการทำกิจักรรมที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม ค่อ พินิักงานิเกิดุควิามภาคภูมิใจัในิการทำงานิ 
ร่วิมกับัองค์กร ขณะเดุียวิกันิก็สิามารถุที�ดุึงดุูดุบัุคลัากรที�มีคุณภาพิให�เข�ามาทำงานิกับัองค์กรไดุ�แลัะยังทำให�องค์กร 
สิามารถุสิร�างรายไดุ�แลัะส่ิวินิแบ่ังตลัาดุเพิิ�มขึ�นิ เพิราะแนิวิโนิ�มลูักค�าที�ให�ควิามสิำคัญกับัการซึ่่�อสิินิค�าแลัะบัริการจัากองค์กร 
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมมีจัำนิวินิเพิิ�มขึ�นิ สิ่วินิประโยชนิ์ที�เป็นินิามธุรรมไม่สิามารถุจัับัต�องไดุ�ค่อทำให�ลัูกค�าเกิดุควิามภักดุี 
ต่อตราสิินิค�าโดุยการทำกิจักรรมรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมร่วิมกับัการทำการตลัาดุ

ข�อเสอนแนะที่่�ได�รับจัากการวิจััย
 จัากผู้ลัการศึึกษาพิบัวิา่สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผิู้ดุชอบัตอ่สิงัคมเปน็ิสิมรรถุนิะที�มคีวิามสิำคญัในิยคุปจััจับุันัิ
ที�ควิรเสิริมสิร�างตั�งแต่ระดุับัชั�นิมัธุยมศึึกษาตอนิปลัาย เพ่ิ�อช่วิยเตรียมควิามพิร�อมให�นัิกเรียนิมีทักษะสิำหรับัออกไปดุำรงชีวิิต 
ในิโลักศึตวิรรษที� 21 โดุยสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผิู้ดุชอบัต่อสัิงคมแบ่ังเป็นิ 3 ดุ�านิไดุ�แก ่1.ดุ�านิควิามรู� (Knowledge  
Aspect) 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)  3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect)  ดุังนิั�นิจัึงขอเสินิอแนิะให�พิัฒนิาผูู้�เรียนิ 
แต่ลัะดุ�านิดุังนิี�
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) สิง่เสิรมิควิามรู�ในิเร่�องควิามสิำคญัของผูู้�ประกอบัการ หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 
แลัะการวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ
 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect) สิง่เสิรมิทกัษะทางการคดิุ ซึ่ึ�งไดุ�แก ่การคดิุแก�ปญัหาแลัะการตดัุสินิิใจั (Problem Solving 
& Decision Making) แลัะ การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) ตลัอดุจันิทักษะทางการสิ่�อสิาร
 3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) โดุยส่ิงเสิริมในิเร่�อง ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง ควิามกลั�าเสิี�ยง ควิามมีวิินัิย 
ควิามอดุทนิ แลัะมีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม

ข�อเสนอแนะในการที่ำวิจััยค์รั�งต่่อไป
 ควิรศึึกษาตัวิบั่งชี�องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม เพิ่�อเป็นิแนิวิทาง 
ในิการประเมินิสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม
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วิา่การสิ่�อสิารเป็นิเคร่�องม่อสิำคญัของกระบัวินิการสิงัคม ยิ�งสิงัคมมคีวิามสิลัับัซึ่บััซึ่�อนิมาก แลัะประกอบัดุ�วิยคนิจัำนิวินิมากขึ�นิ
เทา่ใดุ การสิ่�อสิารกย็ิ�งมคีวิามสิำคญัมากขึ�นิเทา่นิั�นิ ทั�งนิี�เพิราะการเปลัี�ยนิแปลังทางเศึรษฐกจิั อตุสิาหกรรมแลัะสิงัคม จัะนิำมาซึ่ึ�ง 
ควิามสิลัับัซัึ่บัซึ่�อนิ หร่อควิามสัิบัสินิต่าง ๆ จันิอาจัก่อให�เกิดุควิามไม่เข�าใจัแลัะไม่แนิ่ใจัแก่สิมาชิกของสัิงคม จัึงต�องอาศัึย 
การสิ่�อสิารเป็นิเคร่�องม่อเพิ่�อแก�ไขปัญหา
 ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) ค่อ เจัตคติ ค่านิิยม แลัะควิามคิดุเห็นิเกี�ยวิกับัภาพิลัักษณ์ของนิักเรียนิ  
หร่อสิิ�งที�นิักเรียนิเช่�อวิ่าตนิเองเป็นิ ประกอบัดุ�วิย 1. ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง ค่อ การแสิดุงออกถุึงควิามเช่�อมั�นิในิตนิเอง 
วิ่ามีควิามสิามารถุหร่อศึักยภาพิในิการรับัม่อกับัควิามท�าทายสิภาพิแวิดุลั�อมทางธุุรกิจัใหม่ๆ ดุ�วิยทัศึนิคติที�เช่�อมั�นิ เนิ่�องจัาก 
ควิามมั�นิใจัในิตนิเองเปน็ิคณุลักัษณะที�มคีวิามสิำคญัอยา่งยิ�ง ในิการที�จัะทำให�เดุก็สิามารถุพัิฒนิาไปสิูค่วิามสิามารถุในิดุ�านิอ่�นิ ๆ   
เช่นิ พิัฒนิาการทางสิติปัญญา ควิามคิดุสิร�างสิรรค์ ควิามสิามารถุในิการคิดุอย่าง มีเหตุผู้ลั ควิามสิามารถุในิการตัดุสิินิใจั 
แลัะแก�ปญัหาตา่งๆไดุ�อยา่งเหมาะสิม การยอมรบััประสิบัการณแ์ลัะการเปลัี�ยนิแปลัง ใหม่ๆ ที�เกดิุขึ�นิ การเปน็ิผูู้�มุง่อนิาคตมากกวิา่
อดุีต เป็นิต�นิ ดุังนิั�นิ ควิามเช่�อมั�นิในิตนิเองเป็นิคุณลัักษณะพิ่�นิฐานิที�สิำคัญที�ควิรเสิริมสิร�างให�มีในิตัวิเดุ็กที�อยู่ร่วิมกันิในิสิังคม 
(Kiatkun, 2021) 2. ควิามกลั�าเสิี�ยง ค่อ การแสิดุงออกถุึงควิามสิามารถุในิตัดุสิินิใจัภายใต�สิถุานิการณ์ทางธุุรกิจัที�ไม่แนิ่นิอนิ 
แลัะสิามารถุใช�ควิามพิยายามควิบัคุมเพ่ิ�อให�ไดุ�ผู้ลัลััพิธุ์ตามที�ต�องการเช่�อมั�นิ เนิ่�องจัากผูู้�ประกอบัการ ต�องมีควิามรู�ควิามเข�าใจั
ในิการจััดุการควิามเสิี�ยงแลัะตระหนิักถุึงควิามสิำคัญของการจััดุการควิามเสิี�ยง ศึึกษาแลัะทำควิามเข�าใจัในิปัจัจััยที�ก่อให�เกิดุ 
ควิามเสิี�ยง ทั�งปจััจัยัที�เกดิุจัากสิภาพิแวิดุลั�อมภายในิแลัะสิภาพิแวิดุลั�อมภายนิอกองคก์ร แลัะตดิุตามดุแูลัการจัดัุการควิามเสิี�ยง  
(Risk Management) ในิแต่ลัะประเภทของควิามสิี�ยงอย่างต่อเนิ่�อง ให�ควิามสิำคัญกับัทุกขั�นิตอนิพิร�อมทั�งการสิ่�อสิาร 
แผู้นิกลัยุทธุก์ารจัดัุการ ควิามเสิี�ยงขององค์กรไปยังทกุหนิว่ิยงานิในิองค์กร เพิ่�อให�มีทศิึทางในิการปฏิบิัติังานิไปในิทิศึทางเดีุยวิกนัิ 
ซึ่ึ�งหากกิจัการสิามารถุจััดุการควิามเสิี�ยงไดุ�อย่างเป็นิระบับัจัะนิำไปสิู่ปัจัจััยแห่งควิามสิำเร็จัในิการจััดุการควิามเสิี�ยงของธุุรกิจั
ไดุ�ในิที�สิุดุ (Phuanpoh, 2019) 3. ควิามมีวิินิัย ค่อ การแสิดุงออกถุึงการเคารพิต่อระเบัียบั รู�ถุึงสิิทธุิของตนิ แลัะการเคารพิ 
ผูู้�อ่�นิ ปฏิบิัตัติามเง่�อนิไขทางธุรุกจิัที�กำหนิดุไวิ�ไดุ�อยา่งเช่�อมั�นิ สิอดุคลั�องกบััคำกลัา่วิของ (Srisa-Ard, 2012 ) กลัา่วิวิา่ วินิิยัในิตนิเอง  
(Self-Discipline) เป็นิเร่�องที�มีควิามสิำคัญมาก การมีวิินัิยในิตนิเองนิอกจัากจัะสิ่งผู้ลัให�บุัคคลัประสิบัควิามสิำเร็จั 
ในิการดุำรงชีวิิตไดุ�รับัการยอมรับันิับัถุ่อ ช่�นิชม จัากบัุคคลัอ่�นิ ๆ ที�รู�จัักแลั�วิ ยังสิ่งผู้ลัให�ชุมชนิ สิังคม ประเทศึชาติ มีควิามสิงบั
สิขุเจัรญิก�าวิหนิ�า เป็นิสัิงคมที�มคีณุภาพิ ดุงันิั�นิควิามสิามารถุในิการจูังใจัตนิเองให�มีควิามเพีิยรพิยายามไม่ยอ่ท�อจันิกว่ิาจัะบัรรลุั
เป้าหมายก็ค่อ ควิามมีวิินิัยในิตนิเอง 4. ควิามอดุทนิ ค่อ การแสิดุงออกถุึงการยอมรับัในิสิิ�งที�ตนิไม่พิอใจัหร่อปัญหาทางธุุรกิจั 
ที�ไม่สิามารถุเปลัี�ยนิแปลังไดุ� ไม่กลััวิการลั�มเหลัวิ หากครั�งแรกไม่สิำเร็จัก็ไม่ลัะควิามพิยายาม ไม่ท�อถุอย เช่�อมั�นิ สิอดุคลั�อง 
กับัคำกลั่าวิของ (Sorasermsombat, 2017) วิ่าบัุคคลัที�มีแนิวิโนิ�มเป็นิผูู้�ประกอบัการจัะมีระดุับัควิามอดุทนิต่อภาวิะคลัุมเคร่อ
สิูงกวิ่าบัุคคลัที�ไม่มีแนิวิโนิ�มเป็นิผูู้�ประกอบัการ อาจักลั่าวิไดุ�วิ่า ควิามอดุทนิต่อภาวิะคลัุมเคร่อเป็นิคุณลัักษณะหนิึ�งที�ทำให�  
ผูู้�ประกอบัการแตกต่างจัากบัุคคลัทั�วิไปที�ไม่ไดุ�เป็นิผูู้�ประกอบัการ 5. ควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม หมายถุึง การแสิดุงออกถุึงการ
ประกอบักิจัการดุ�วิยควิามดุูแลัใสิ่ใจัต่อลัูกค�า เศึรษฐกิจั สิังคมแลัะสิิ�งแวิดุลั�อม อย่างมีคุณธุรรม จัริยธุรรม โดุยดุำเนิินิกิจักรรม 
ต่าง ๆ เป็นิไปดุ�วิยควิามซึ่่�อสิัตย์ สิุจัริต โปร่งใสิแลัะยุติธุรรม มีควิามตระหนิักถุึงผู้ลักระทบัทางลับัต่อ เศึรษฐกิจั สิังคม  
แลัะสิิ�งแวิดุลั�อมเช่�อมั�นิ เนิ่�องจัากการสิ่งเสิริมให�เกิดุควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมจัะช่วิยพิัฒนิาทั�งสิังคมแลัะองค์กรช่วิยให�เกิดุ 
การมีสิ่วินิร่วิมของผูู้�ที�มีสิ่วินิไดุ�สิ่วินิเสิียกับับัริษัท มีวิิธุีการประเมินิฯ เพิ่�อให�ประสิบัควิามสิำเร็จัตามเป้าหมายที�วิางไวิ� รวิมทั�ง 
ยงัเป็นิการสิร�างภาพิลักัษณ์ที�ดุตีอ่สินิิค�าแลัะองค์กรซึึ่�งอาจัช่วิยยอดุขายไดุ�ทางอ�อมอีกดุ�วิย (Eua-Arporn, 2017)   โดุยจัะเห็นิไดุ�ว่ิา 
ควิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคม (CSR) เอ่�อให�ภาพิลักัษณท์างสิงัคมขององคก์รดุขีึ�นิ ตลัอดุจันิใช�ทนุิแลัะเงนิินิ�อยกวิา่การทำแผู้นิ โฆษณา
ประชาสิัมพิันิธุ์ เพิราะสิามารถุดุึงกลัุ่มลัูกค�าแลัะไม่ใช่ลัูกค�าเข�ามาร่วิมกิจักรรมเพิ่�อสิังคมไดุ�ดุ�วิย ในิแง่ของประโยชนิ์ทางตรง 
ที�สิามารถุสิัมผู้ัสิจัับัต�องไดุ�ของการทำกิจักรรมที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม ค่อ พินิักงานิเกิดุควิามภาคภูมิใจัในิการทำงานิ 
ร่วิมกับัองค์กร ขณะเดุียวิกันิก็สิามารถุที�ดุึงดุูดุบัุคลัากรที�มีคุณภาพิให�เข�ามาทำงานิกับัองค์กรไดุ�แลัะยังทำให�องค์กร 
สิามารถุสิร�างรายไดุ�แลัะส่ิวินิแบ่ังตลัาดุเพิิ�มขึ�นิ เพิราะแนิวิโนิ�มลูักค�าที�ให�ควิามสิำคัญกับัการซึ่่�อสิินิค�าแลัะบัริการจัากองค์กร 
ที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมมีจัำนิวินิเพิิ�มขึ�นิ สิ่วินิประโยชนิ์ที�เป็นินิามธุรรมไม่สิามารถุจัับัต�องไดุ�ค่อทำให�ลัูกค�าเกิดุควิามภักดุี 
ต่อตราสิินิค�าโดุยการทำกิจักรรมรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมร่วิมกับัการทำการตลัาดุ

ข�อเสอนแนะที่่�ได�รับจัากการวิจััย
 จัากผู้ลัการศึึกษาพิบัวิา่สิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผู้ดิุชอบัตอ่สิงัคมเปน็ิสิมรรถุนิะที�มคีวิามสิำคญัในิยคุปจััจุับันัิ
ที�ควิรเสิริมสิร�างตั�งแต่ระดุับัชั�นิมัธุยมศึึกษาตอนิปลัาย เพ่ิ�อช่วิยเตรียมควิามพิร�อมให�นัิกเรียนิมีทักษะสิำหรับัออกไปดุำรงชีวิิต 
ในิโลักศึตวิรรษที� 21 โดุยสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มคีวิามรบััผิู้ดุชอบัต่อสัิงคมแบ่ังเป็นิ 3 ดุ�านิไดุ�แก ่1.ดุ�านิควิามรู� (Knowledge  
Aspect) 2. ดุ�านิทักษะ (Skill Aspect)  3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect)  ดุังนิั�นิจัึงขอเสินิอแนิะให�พิัฒนิาผูู้�เรียนิ 
แต่ลัะดุ�านิดุังนิี�
 1. ดุ�านิควิามรู� (Knowledge Aspect) สิง่เสิรมิควิามรู�ในิเร่�องควิามสิำคญัของผูู้�ประกอบัการ หนิ�าที�ของผูู้�ประกอบัการ 
แลัะการวิิเคราะห์การเป็นิผูู้�ประกอบัการ
 2. ดุ�านิทกัษะ (Skill Aspect) สิง่เสิรมิทกัษะทางการคดิุ ซึ่ึ�งไดุ�แก ่การคดิุแก�ปญัหาแลัะการตดัุสินิิใจั (Problem Solving 
& Decision Making) แลัะ การคิดุสิร�างสิรรค์ (Creative Thinking) ตลัอดุจันิทักษะทางการสิ่�อสิาร
 3. ดุ�านิลัักษณะ (Relevant Trait Aspect) โดุยส่ิงเสิริมในิเร่�อง ควิามมั�นิใจัในิตนิเอง ควิามกลั�าเสิี�ยง ควิามมีวิินัิย 
ควิามอดุทนิ แลัะมีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม

ข�อเสนอแนะในการที่ำวิจััยค์รั�งต่่อไป
 ควิรศึึกษาตัวิบั่งชี�องค์ประกอบัของสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม เพิ่�อเป็นิแนิวิทาง 
ในิการประเมินิสิมรรถุนิะผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคมผูู้�ประกอบัการที�มีควิามรับัผู้ิดุชอบัต่อสิังคม
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Abstract
 Several airlines are intending to downsize their businesses to become networked organizations 
while outsourcing the ground-handling work at airports. The main purpose of this study was to identify 
those variables that were the key components of the managerial factors associated with the satisfaction of 
outsourced staff in network organizations. Questionnaires were distributed to outsourced ground-handling 
staff with at least two months of experience working as outsourced staff at domestic and international  
airports. The samples of 373 were used for the data analysis. Two critical components were identified by the 
exploratory factor analysis—"Outsourcing Employment Contract” and “Work Atmosphere”—that significantly 
influenced the outsourced employees’ satisfaction with their work in the airline industry. In addition,  
the results of the multiple regression analysis indicated that the inclusion of support for continuing education 
in the employment contract was most strongly related to the satisfaction of the outsourced employees. 
However, career growth opportunities also need to be carefully considered. Regarding the working atmosphere, 
upward communication channels should be focused on ensuring employee satisfaction. These findings may 
help employers, managers, and stakeholders in the mutual development of human resource strategies 
that consider working conditions, effective employment contracts, and the working environment in order 
to satisfy outsourced staff.
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บที่คดัย่อ
 ธุุรกิิจกิารบินม่แนวิโน้มท่�จะปรับลัด้ขนาด้องค์กิรเป็นรูปแบบองค์กิรเครือข่าย์แลัะใช้้พนักิงานบริกิารภาคพื�นด้ิน 
แบบสัิญญาจ้างเหมาจ่าย์จากิบริษัทภาย์นอกิเพิ�มมากิข้�นเพื�อกิารปฏิิบัติงานท่�สินามบิน วิัตถุุประสิงค์ของกิารศ้กิษา 
เพื�อระบุองค์ประกิอบท่�สิำคัญของกิารจัด้กิารท่�ม่ผลัต่อควิามพ้งพอใจของพนักิงานบริกิารภาคพื�นด้ินแบบสิัญญาจ้างเหมาจ่าย์ 
จากิบริษัทภาย์นอกิ ผลักิารศ้กิษาจากิกิลัุ่มตัวิอย่์างพนักิงานบริกิารภาคพื�นดิ้นแบบสัิญญาจ้างเหมาจ่าย์จากิบริษัทภาย์นอกิ 
ท่�ปฏิบัิตงิานในท่าอากิาศย์านภาย์ในประเทศแลัะระหว่ิางประเทศ ท่�มป่ระสิบกิารณ์อย่์างน้อย์ 2 เดื้อน โด้ย์กิลัุม่ตัวิอย่์างมจ่ำนวิน
ทั�งหมด้ 373 คน กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบของปัจจัย์กิารจัด้กิารท่�สิำคัญ พบวิ่าองค์ประกิอบสิำคัญท่�ม่ผลัต่อควิามพ้งพอใจ 
ของพนักิงานจำแนกิได้้เป็นสิององค์ประกิอบ คือ สิัญญาจ้าง แลัะ บรรย์ากิาศในกิารทำงาน เมื�อวิิเคราะห์ด้้วิย์สิถิุติถุด้ถุอย์ 
เช้ิงพหุคูณแสิด้งสิิ�งสิำคัญท่�ม่อิทธุิพลัท่�ควิรพิจารณาระบุในสิัญญาจ้าง อาทิ กิารสินับสินุนกิารศ้กิษาท่�สิูงข้�นเพื�อให้พนักิงาน 
ม่โอกิาสิเพิ�มพูนควิามรู้ สิ่วินกิารสินับควิามก้ิาวิหน้าในอาช้่พควิรถูุกิพิจารณาอย่์างรอบคอบ อ่กิทั�งผู้บริหารในอุตสิาหกิรรม 
กิารบินควิรพิจารณาจัด้กิารบรรย์ากิาศกิารทำงานให้เหมาะสิมเพื�อให้พนักิงานม่ช่้องทางกิารติด้ต่อผู้บริหารหรือร้องเร่ย์น 
เรื�องต่าง ๆ ผลัของกิารวิิจัย์น่�จะช้่วิย์ให้นาย์จ้าง ผู้บริหารองค์กิร แลัะผู้เกิ่�ย์วิข้องร่วิมกิันพัฒนากิลัย์ุทธุ์กิารบริหารทรัพย์ากิร
มนุษย์์ท่�คำน้งถุ้งราย์ลัะเอ่ย์ด้ในสัิญญาจ้าง แลัะกิารจัด้กิารสิภาพบรรย์ากิาศกิารทำงานท่�เหมาะสิมท่�ม่ผลัต่อควิามพ้งพอใจ 
ของกิลัุ่มพนักิงานบริกิารภาคพื�นด้ินแบบสิัญญาจ้างเหมาจ่าย์ท่�จะเป็นทรัพย์ากิรท่�สิำคัญในงานบริกิารลัูกิค้า

คำสัำคัญ: ควิามพ้งพอใจ ปัจจัย์กิารจัด้กิาร พนักิงานบริกิารภาคพื�นด้ิน พนักิงานสิัญญาจ้างเหมาจ่าย์ อุตสิาหกิรรมกิารบิน

Introduction
 Since the 1990s, when outsourcing became a popular business strategy, many organizations have 
been using outsourced staff to reduce constraints and downsize their operations in response to financial 
crises (Rutner & Brown, 1999). Additionally, organizations that lack human resources may, for a competitive 
advantage, be better served by acquiring expertise for their specific tasks. Many industries have outsourced  
their labor, and continue to do so today, including retail, manufacturing, financial services, information  
technology, software, and even airlines. Plotkin (2018) has shown that 78 percent of corporate executives 
have had positive experiences with outsourcing services, and 65 percent of them continue to use these 
services. Outsourcing is constantly increasing, and the range of tasks it covers is expanding, though its use  
entails significant changes to the work, management process, organizational design and corporate  
environment in general (Lever, 1997; Klass, McClendon & Gainey, 2001; Engardio, Einhorn, Kripalani,  
Reinhardt, Nussbaum & Burrows, 2005). Outsourcing creates a networked organizational structure in which 
a company focuses on its strengths while its staff concentrate on their primary tasks and objectives.  
The outsourcing of ground-handling services is a common strategy at many airports around the world.  
The tasks outsourced range from aircraft cleaning and maintenance to fueling, baggage handling, check-in 
operations, and passenger services. There are many advantages to a company outsourcing a particular task,  
job, or process. The company can control unnecessary capital expenditure, allowing for investment in  
other areas of the business, along with several other benefits such as competency, control, and competitive 
advantage. Additionally, it helps to establish an easy start-up process for new airline businesses.

 Despite these business benefits, however, outsourcing strategies can impact upon the quality of 
employees’ work-life balance and satisfaction, with research suggesting that it may have a negative impact 
on some staff. Outsourced staff regard their jobs as insecure because the organization could not commit to 
long-term contracts. They lose the benefits of permanent employment, healthcare, short and long-term career 
development opportunities, and retirement benefits (Crolius, 2006). It appears that wages are a significant factor 
affecting the satisfaction levels of outsourced ground-handling staff in the USA; companies provide services to  
multiple airlines to maximize working hours and wages, which leads to reduced turnover and a stronger workforce. 
Relationship building between permanent employees and outsourced staff or providers is also essential;  
poor relationships can lead to reduced performance and a lack of cooperation (Pearce, 1993). Beyond their 
daily roles, outsourced staff are generally limited in their opportunities for training and career development, 
especially in their chosen career paths.
 According to evidence from Thailand, outsourced staff suffered from unstable employment 
and uncertain futures. In 2017, the executive board of the Airport of Thailand Public Company Limited  
adopted a policy of not extending contracts for outsourcing, which has caused several problems, including 
strikes carried out by outsourced workers calling for a pay rise, and many outsourced employees lost their 
jobs immediately. Recently, the Reuters reported that outsourced staff sued their subsidiary company for 
termination without severance pay and for not providing payment to cover their notice period. Abdullah 
and Satar (2018) have suggested that in-house airline activities within the organization might help to keep 
services operating efficiently in the Asia Pacific region because of the lower associated labor costs.
 Airline employee satisfaction is an essential aspect of an organization, leading to higher profits 
(Melián-González, Bulchand-Gidumal & González López-Valcárcel, 2015), lower employee turnover rates, 
and higher levels of employee retention (Coetzee & Stoltz, 2015). Satisfaction at work is generally studied 
in two aspects: as the cause of employee behaviors or the outcome of factors. Job satisfaction not only  
affects employee performance and productivity but also, significantly, leads to positive customer  
experiences (Ahmad, Wasay & Jhandir, 2012; Limpanitgul, Robson, Gould-Williams & Lertthaitrakul, 2013). 
Several researchers have argued that these factors are important in ensuring employee satisfaction.  
This study aims to explore the organizational and managerial factors affecting outsourced workers,  
as employees, in the organization. Following the COVID-19 crisis, a number of airlines intend to manage their 
costs by downsizing their organizations. Outsourced airline ground-handling staff will become a valuable 
resource for representing high-quality customer service at airports, and satisfied employees will maintain a 
high standard of customer service for passengers. Therefore, human resources managers are expected to 
achieve organizational objectives while maximizing employee and staff benefits. The findings are important 
for aviation service providers, airlines, and aviation organizations, allowing them to mutually manage their 
employees (an airline’s highest cost) in order to satisfy their outsourced staff. The major research question 
addressed in this paper is: when outsourced airline ground-handling staff work in network organizations, 
what managerial factors can be associated with their satisfaction?
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บที่คดัย่อ
 ธุุรกิิจกิารบินม่แนวิโน้มท่�จะปรับลัด้ขนาด้องค์กิรเป็นรูปแบบองค์กิรเครือข่าย์แลัะใช้้พนักิงานบริกิารภาคพื�นด้ิน 
แบบสัิญญาจ้างเหมาจ่าย์จากิบริษัทภาย์นอกิเพิ�มมากิข้�นเพื�อกิารปฏิิบัติงานท่�สินามบิน วิัตถุุประสิงค์ของกิารศ้กิษา 
เพื�อระบุองค์ประกิอบท่�สิำคัญของกิารจัด้กิารท่�ม่ผลัต่อควิามพ้งพอใจของพนักิงานบริกิารภาคพื�นด้ินแบบสิัญญาจ้างเหมาจ่าย์ 
จากิบริษัทภาย์นอกิ ผลักิารศ้กิษาจากิกิลัุ่มตัวิอย่์างพนักิงานบริกิารภาคพื�นดิ้นแบบสัิญญาจ้างเหมาจ่าย์จากิบริษัทภาย์นอกิ 
ท่�ปฏิบัิตงิานในท่าอากิาศย์านภาย์ในประเทศแลัะระหว่ิางประเทศ ท่�มป่ระสิบกิารณ์อย่์างน้อย์ 2 เดื้อน โด้ย์กิลัุม่ตัวิอย่์างมจ่ำนวิน
ทั�งหมด้ 373 คน กิารวิิเคราะห์องค์ประกิอบของปัจจัย์กิารจัด้กิารท่�สิำคัญ พบวิ่าองค์ประกิอบสิำคัญท่�ม่ผลัต่อควิามพ้งพอใจ 
ของพนักิงานจำแนกิได้้เป็นสิององค์ประกิอบ คือ สิัญญาจ้าง แลัะ บรรย์ากิาศในกิารทำงาน เมื�อวิิเคราะห์ด้้วิย์สิถิุติถุด้ถุอย์ 
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คำสัำคัญ: ควิามพ้งพอใจ ปัจจัย์กิารจัด้กิาร พนักิงานบริกิารภาคพื�นด้ิน พนักิงานสิัญญาจ้างเหมาจ่าย์ อุตสิาหกิรรมกิารบิน

Introduction
 Since the 1990s, when outsourcing became a popular business strategy, many organizations have 
been using outsourced staff to reduce constraints and downsize their operations in response to financial 
crises (Rutner & Brown, 1999). Additionally, organizations that lack human resources may, for a competitive 
advantage, be better served by acquiring expertise for their specific tasks. Many industries have outsourced  
their labor, and continue to do so today, including retail, manufacturing, financial services, information  
technology, software, and even airlines. Plotkin (2018) has shown that 78 percent of corporate executives 
have had positive experiences with outsourcing services, and 65 percent of them continue to use these 
services. Outsourcing is constantly increasing, and the range of tasks it covers is expanding, though its use  
entails significant changes to the work, management process, organizational design and corporate  
environment in general (Lever, 1997; Klass, McClendon & Gainey, 2001; Engardio, Einhorn, Kripalani,  
Reinhardt, Nussbaum & Burrows, 2005). Outsourcing creates a networked organizational structure in which 
a company focuses on its strengths while its staff concentrate on their primary tasks and objectives.  
The outsourcing of ground-handling services is a common strategy at many airports around the world.  
The tasks outsourced range from aircraft cleaning and maintenance to fueling, baggage handling, check-in 
operations, and passenger services. There are many advantages to a company outsourcing a particular task,  
job, or process. The company can control unnecessary capital expenditure, allowing for investment in  
other areas of the business, along with several other benefits such as competency, control, and competitive 
advantage. Additionally, it helps to establish an easy start-up process for new airline businesses.

 Despite these business benefits, however, outsourcing strategies can impact upon the quality of 
employees’ work-life balance and satisfaction, with research suggesting that it may have a negative impact 
on some staff. Outsourced staff regard their jobs as insecure because the organization could not commit to 
long-term contracts. They lose the benefits of permanent employment, healthcare, short and long-term career 
development opportunities, and retirement benefits (Crolius, 2006). It appears that wages are a significant factor 
affecting the satisfaction levels of outsourced ground-handling staff in the USA; companies provide services to  
multiple airlines to maximize working hours and wages, which leads to reduced turnover and a stronger workforce. 
Relationship building between permanent employees and outsourced staff or providers is also essential;  
poor relationships can lead to reduced performance and a lack of cooperation (Pearce, 1993). Beyond their 
daily roles, outsourced staff are generally limited in their opportunities for training and career development, 
especially in their chosen career paths.
 According to evidence from Thailand, outsourced staff suffered from unstable employment 
and uncertain futures. In 2017, the executive board of the Airport of Thailand Public Company Limited  
adopted a policy of not extending contracts for outsourcing, which has caused several problems, including 
strikes carried out by outsourced workers calling for a pay rise, and many outsourced employees lost their 
jobs immediately. Recently, the Reuters reported that outsourced staff sued their subsidiary company for 
termination without severance pay and for not providing payment to cover their notice period. Abdullah 
and Satar (2018) have suggested that in-house airline activities within the organization might help to keep 
services operating efficiently in the Asia Pacific region because of the lower associated labor costs.
 Airline employee satisfaction is an essential aspect of an organization, leading to higher profits 
(Melián-González, Bulchand-Gidumal & González López-Valcárcel, 2015), lower employee turnover rates, 
and higher levels of employee retention (Coetzee & Stoltz, 2015). Satisfaction at work is generally studied 
in two aspects: as the cause of employee behaviors or the outcome of factors. Job satisfaction not only  
affects employee performance and productivity but also, significantly, leads to positive customer  
experiences (Ahmad, Wasay & Jhandir, 2012; Limpanitgul, Robson, Gould-Williams & Lertthaitrakul, 2013). 
Several researchers have argued that these factors are important in ensuring employee satisfaction.  
This study aims to explore the organizational and managerial factors affecting outsourced workers,  
as employees, in the organization. Following the COVID-19 crisis, a number of airlines intend to manage their 
costs by downsizing their organizations. Outsourced airline ground-handling staff will become a valuable 
resource for representing high-quality customer service at airports, and satisfied employees will maintain a 
high standard of customer service for passengers. Therefore, human resources managers are expected to 
achieve organizational objectives while maximizing employee and staff benefits. The findings are important 
for aviation service providers, airlines, and aviation organizations, allowing them to mutually manage their 
employees (an airline’s highest cost) in order to satisfy their outsourced staff. The major research question 
addressed in this paper is: when outsourced airline ground-handling staff work in network organizations, 
what managerial factors can be associated with their satisfaction?
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Research Objectives
 The primary objectives of the study are: (1) to identify the managerial components that are  
associated with outsourced staff’s satisfaction, and (2) to analyze the factors associated with such  
satisfaction and select suitable variables for forecasting its presence within the network organizations of 
the airline industry.

Literature Review
 The airline industry is based on a network of organizations, which allows them to control their fixed 
costs and enhance their efficiency through outsourcing. The companies perform a range of core functions 
and outsource other roles to limit costs and accelerate work processes. Outsourced staff, who are usually 
specialists in particular tasks, are a prominent resource for effectively supporting line positions and pursuing 
the company’s goals.
 Before the global pandemic, Work Venture, a job search survey, reported that three companies in 
the airline industry, the Thai Airways International Public Company Limited (THAI), the Airports of Thailand 
Public Company Limited (AOT) and the Thai AirAsia Company, are ranked in the top 50 companies that new 
Thai generations are willing to work with. THAI and AOT are state enterprises, while Thai AirAsia is a private  
company. A number of researchers have noted the advantages offered by state enterprises regarding  
employee satisfaction were job security, higher remuneration and an established welfare system. In addition, 
supportive colleague relationships are a factor in enhancing work performance and retention. An employee 
performs a specific, clarified role under his or her job description, and while employees are limited in the 
scope of their work, in line with regulations and organizational structures, they are ultimately able to pursue 
their career path in the organization. The organizational structure, remuneration requirements and welfare 
system have been key obstacles to the growth of state enterprises. Since increasing permanent employees 
would affect the expense budget, outsourcing policies were often considered preferable.
 Thai AirAsia Company provides its own ground-handling and support services, supplied by members 
of the AirAsia Group, in most airports. As of December 2019, Thai AirAsia had 2,367 employees available 
for ground operation. The company allocates a significant budget for the training of ground operation staff  
each year to ensure that employees are fully prepared to assist passengers effectively and efficiently.  
Thai AirAsia’s expenses were 41,658.4 million Baht, increased by 5% from 39,539.2 million Baht (between 
2018 and 2019). This increase was primarily caused by an increase in permanent staffing costs (Asia Aviation 
Public Company Limited, 2019). AOT has committed to supporting its personnel, seeing them as a major 
resource and mechanism in AOT’s development toward becoming one of the world’s largest airport.  
As of September 30, 2020, AOT had a total of 8,769 employees (increased from 8,117) and approximately  
13,382 outsourced staff (reduced from 14,404). AOT offers the highest remuneration and maximizes  
the benefits available to permanent employees. In 2020, AOT’s employee benefit expenses were 22.60 
percent of their total costs, which were 6,314.23 million Baht, down by 23.04 percent from 8,204.21  
million Baht in FY2019. AOT’s outsourcing expenses were 4,030.44 million Baht, down by 31.62 percent.  
The expenses were 14.43% of the company’s total costs (Airports of Thailand Public Limited Company, 
2020). THAI used a labor-management approach to mitigate the undesirable effects of workforce movements 
through outsourcing certain tasks to other companies, including the recruitment of part-time employees 
to ensure the availability of an adequate workforce that can serve the needs of customers at all airports.  
(Thai Airways International, 2019). In 2020, THAI submitted a petition to enter into a business rehabilitation 
process to the Central Bankruptcy Court under the Bankruptcy Act B.E. 2483. (Thai Airways International, 2020)

 As with the global airline industry, airlines and airport operators in Thailand were adversely affected 
by the COVID-19 pandemic, during which passenger demand fell to almost zero. The airline industry suffered 
huge losses, and was forced to seek liquidity. Faced with a serious financial crisis, THAI laid off more than 6,000 
workers and offered an early retirement program. In February 2021, THAI announced that it was restructuring its 
organization into four subsidiary companies. Most of the company’s employees officially become outsourced 
staff at THAI. Nok Air, a low-cost airline, underwent a rehabilitation process and could not confirm the future 
employment of 1,500 permanent employees. Similarity to Thai AirAsia, seventy-five percent of permanent 
employees were left without pay for a year. AOT has struggled to pay their permanent employees their full 
salary, excluding bonus payments, for a few years. Airlines and airport operators may focus on cost reductions 
by minimizing wages and benefits, as well as reducing staff. Downsizing to a networked organizational structure 
increasingly involves the use of subcontracting or outsourcing, especially in ground-handling services

 Employee Satisfaction
 Satisfaction is the positive feelings employees have toward their jobs in general or their attitudes 
toward specific aspects of their work or the managerial support provided by the organization. Sageer, Rafat 
and Agarwal (2012) have noted that employees’ satisfaction relates to their happiness and the pleasure 
they take in their work and is brought about through the achievement of their desires and needs in the 
workplace. When employees feel insecure in their employment, it affects their level of satisfaction and 
happiness at work. Employees who are satisfied with their jobs are more productive and healthier than 
unsatisfied workers (Cass, Siu, Faragher & Cooper 2003). Siahaan (2017) has stated that job stress is related 
to outsourced staff satisfaction, and keeping outsourced staff happy is the key to reducing their desire to  
leave. However, some evidence has indicated that outsourcing often results in employees expressing negative 
feelings and behavior regarding their jobs and the managerial support offered by the organization.  
For instance, outsourced staff at the Airport of Thailand Public Company Limited went on strike, calling 
for a pay rise. They complained about unfair treatment and the insecurity of their jobs. The challenge of  
organization is to manage employees’ attitudes to outsourcing, which can significantly affect the experiences 
of their customers (Limpanitgul et al., 2013).

 Measurement scales of job satisfaction
 According to the various measurement scales used to measure job satisfaction, studies have adopted 
a dimensional measurement approach. Smith, Kendall and Hulin (1969) designed the descriptive work index 
(JDI), which measures five aspects of job satisfaction including supervision, coworkers, payment, promotion, 
and the work itself. Weiss, Dawis, England and Lofquist (1967) developed the Minnesota Satisfaction  
Questionnaire (MSQ), which measures job satisfaction using 20 five-item scales, which are classified as 
representing intrinsic, extrinsic, and general job characteristics. Spector (1985) created the nine-facet Job 
Satisfaction Survey (JSS) through multi-trait-multimethod analysis of the JSS and the Job Descriptive Index 
(JDI). The JSS subscales include payment, benefits, contingency rewards, promotion, supervision, coworkers, 
communication, operating procedures, and the nature of the work. These scales are commonly used in the 
literature on job satisfaction (Díaz-Carrión, 2020).
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 Managerial factors affecting employee satisfaction
 The factors that satisfy employees are related to employees’ characteristics, job levels, professions, 
different types of organizations, and economic issues. According to organizational behavior perspectives, 
levels of organizational or managerial factors can influence an employee’s feelings and behaviors.
 Managerial factors, which are also known as organizational factors, have been identified as perceived 
organizational functioning, organizational support (Stamper & Johlke, 2003; Cheng & O-Yang, 2018),  
and the climate of diversity in an organization (Yavas, Karatepe & Babakus, 2013), and non-profit organization 
(Putsom, 2020). Pay, work activities, supervision, coworkers, and advanced opportunities are most strongly 
correlated with overall job satisfaction, according to the literature, while pay and compensation are the  
primary satisfaction factors in the tourism and hospitality industry (Ineson, Benke & Laszlo, 2013; Lee, Back 
& Chan, 2015). Concerns relating to working arrangements were discussed in order to promote employees’ 
work-life balance. Kim and Ryu (2017) have emphasized that a certain cost—health insurance benefits or 
sick leave paid, for example—is generally involved for employees in developing countries. Flexible terms 
are a key component in every aspect of organization management (Lee, Magnini & Kim, 2011). Organizations 
provide career growth opportunities, which encourage in employees an awareness of the importance of the 
role they play. These opportunities have been positively related to employees’ feelings and behaviors in  
3+ star hotels in China (Wang, Xu, Zhang & Li, 2020) and American tourism and hospitality firms, and influence  
the rate of staff turnover (Stamolampros, Korfiatis, Chalvatzis & Buhalis, 2019).  As highlighted in the  
literature, the workplace environment can also impact psychologically on levels of employee satisfaction 
and work performance (Hofmann & Stokburger-Sauer, 2017). Employees are happy to work in a practical,  
well-designed office layout that includes adequate basic facilities (Bangwal & Tiwari, 2019; Kwon &  
Remoy, 2019). Along with the physical environment, being surrounded by supportive colleagues, receiving,  
recognition, and participating in social activities with coworkers and executives are also valued in the  
hospitality industry (Pan, 2015; McPhail, Patiar, Herington, Creed & Davidson, 2015).
 As discussed earlier, different types of employment offer specific work conditions. Outsourcing is 
increasing the number of people employed in the airline industry. A team of outsourced staff is employed 
to enhance the company’s competitive advantage and is handled by the organization using fixed-term 
contracts. While there is little specific evidence relating to the satisfaction of outsourced staff, Zeytinoglu 
et al. (2013) have indicated that different types of employment involving fixed-term contracts, paid and 
unpaid overtime, on-call work and mismatched contracts and hours are not associated with job satisfaction 
in service sectors in Turkey. The topic of outsourced staff is still controversial in different employment roles 
and types of organization. The meta-analysis of job satisfaction indicates that the level of outsourced staff’s 
job satisfaction is lower than that of permanent employees. Wilkin (2013) explained that an unsympathetic 
managerial approach may reduce the level of employee satisfaction. Permanent employees are directly 
assigned jobs and are evaluated in their performance on the company’s terms, whereas outsourced staff 
work under more flexible conditions. Permanent employees benefit from fair organizational procedures that 
encourage their satisfaction in the hotel outsourcing context (Zoghbi-Manrique-de-Lara & Suárez-Acosta, 
2014). The gap in the literature relates to the limited research into different types of employment, and the 
implications of outsourced staff’s satisfaction have received limited academic attention. Lee, Kim and Park 
(2017) have discussed how differences in work status can affect employees’ satisfaction in service sectors,  
and suggest that organizations should be more concerned with developing strategies to fully utilize  
nonstandard employees in providing high standards of service to their guests.

Research Methodology
 For the purposes of the questionnaire, data was collected from textbooks, journals and articles.  
The questionnaire included questions adapted from the Minnesota Job Satisfaction Scale and Job Satisfaction 
Survey (JSS) developed by Weiss, Davis, England and Lofquist (1967) and Spector (1985). This consists of 
a five-point Likert scale ranging from very dissatisfied (1) to very satisfied (5). This questionnaire measures 
the satisfaction levels of outsourced staff with regard to their supervisions, coworkers, payments, benefits, 
rewards, promotions communications, and working environment in the networked organization. Purposive  
sampling was utilized in the statistical analysis. The reliability of the measurements and the internal  
consistency of this reliability were assessed using Cronbach's Alpha. In this research, Cronbach's Alpha 
for the research variables was 0.825, which is considered acceptable. A total of 400 questionnaires were  
distributed to outsourced ground-handling staff working in airports, domestic and international terminals, 
and airline offices. A total of 373 questionnaires were completed and used in the data analysis. Exploratory 
factor analysis was initially performed to categorize the factors influencing satisfaction of the outsourced 
staff into groups. Hypothesis testing were incorporated into the regression analysis.

Findings
 Sixty-eight percent (n = 253) of respondents were male. 43.20 percent of respondents were aged 
between 20 and 25 years. More than half of the respondents were single (n = 268), tenured for 2 to 4 years 
(n = 191) with an income of 10,001-15,000 Baht (n = 227) per month.
 To identify and explain the managerial factors that relate to the outsourced staff’s satisfaction in  
the networked organizations of the airline industry, exploratory factor analysis was conducted using a  
principal component analysis with Varimax with Kaiser Normalization Rotation. The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
measure of sampling adequacy and Bartlett’s test of sphericity were applied to verify the adequacy of the 
data for factor analysis. The value of the KMO measurement was 0.926, indicating that the factor analysis 
is adequate. The Chi-square of Bartlett’s test of sphericity is 5.558, which is significant. All results indicated 
that the data was appropriate for factor analysis. The analysis yielded two distinct factors, which accounted 
for 63.141 percent of the variance extracted.
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Table 1 Results of the Exploratory Factor Analysis

Rotated Component Matrix Component

item Descriptions

Components

Outsourcing  
Employment  

Contract

Working Atmosphere

V1 Reasonable job evaluation 0.874

V2 Fair welfares and benefits 0.833

V3 Fair bonus and incentives 0.828

V4 Fair wage and salary rate 0.826

V5 Skill practice training support 0.672

V6 Continuing education support 0.606

V7 Recreational activities offer 0.605

V8 Career growth opportunities 0.604

V9 Work terms and conditions 0.542

V10 Colleague relations 0.803

V11 Workplace layout and environments 0.788

V12 Work recognition in workplace 0.788

V13 Adequate working space 0.761

V14 Effective delegation 0.672

V15 Work as a team 0.642

V16 Facilities supports 0.638

V17 Employee and staff complaint channels 0.591

V18 Work schedule planning and implementation 0.565

V19 Outsourcing working policy 0.527

Percentage of Value Explained 52.511 10.629

Cumulative Percentage 52.511 63.141

• Factor 1—Outsourcing Employment Contract: Reasonable job evaluation, welfare and benefits, bonus and 
incentives, wage and salary rate, skill practice, training support, continuing education support, recreation 
activities, career growth opportunities, work regulations and agreements.
• Factor 2—Work Atmosphere: Colleague relations, workplace layout, work recognition in the workplace, 
adequate working space, effective delegation, work as a team, facilities, employee and staff complaint 
channels, work schedule planning and implementation, and outsourcing working policy.

The reliability analysis was carried out using Cronbach’s Alpha reliability coefficient, which ranged from 
0.917 to 0.924.

Table 2 Reliability and Mean Rankings of Dimensions

Factors Number of Items Cronbach’s Alpha Mean

Outsourcing employment contracts 9 0.924 2.718

Working atmosphere 10 0.917 3.195

Mean: 4.21-5.00=extreme satisfaction 3.41-4.20=satisfaction
2.61-3.40=average satisfaction 1.81-2.60=dissatisfaction 1.00-1.80=extreme dissatisfaction

 The work atmosphere at the organizations is found to generate an average level of satisfaction 
(mean = 3.195). Outsourced staff emphasized the workplace atmosphere, the supervision style under the 
work policy, implementation and delegation, and relationships with colleagues. Outsourcing employment 
contracts refer to a clear agreement regarding payment, benefits, job description, and work and non-work 
opportunities, with which there was an average level of satisfaction (mean = 2.718).

Table 3 Mean Rankings of Employee Satisfaction

Outsourced Ground-Handling Staff Satisfaction Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation

How do you feel to your employment status? 2 5 2.47 0.69

Will you be working for the same organization in 
the next few years?

2 4 2.47 0.65

How are you proud to work with the organization? 2 5 3.18 0.66

How happy are you with the job in general? 2 2 3.19 0.62

Average Overall Satisfaction 2.71 0.55

Mean: 4.21-5.00=extreme satisfaction 3.41-4.20=satisfaction 2.61-3.40=average satisfaction
1.81-2.60=dissatisfaction 1.00-1.80=extreme dissatisfaction

 According to Table 3, the average overall level of satisfaction among outsourced ground-handling 
staff is at an average level (mean=2.71). The outsourced staff’s satisfaction levels, their feelings regarding 
their employment status in the organization and their willingness to work for the same organization in the 
coming years revealed slight dissatisfaction (mean=2.47). Outsourced ground-handling staff take an average 
amount of pride in working for their current organization (mean=3.18). Lastly, their satisfaction with the job 
in general was shown to be average (mean=3.19).
 Regarding factor analysis, managerial factors were found to incorporate two distinct elements,  
and two hypotheses on outsourced staff satisfaction were tested using regression analysis:
 H1: Outsourcing employment contract factor is related to outsourced staff satisfaction
 H2: Work atmosphere factor is related to outsourced staff satisfaction
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The reliability analysis was carried out using Cronbach’s Alpha reliability coefficient, which ranged from 
0.917 to 0.924.
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Mean: 4.21-5.00=extreme satisfaction 3.41-4.20=satisfaction
2.61-3.40=average satisfaction 1.81-2.60=dissatisfaction 1.00-1.80=extreme dissatisfaction

 The work atmosphere at the organizations is found to generate an average level of satisfaction 
(mean = 3.195). Outsourced staff emphasized the workplace atmosphere, the supervision style under the 
work policy, implementation and delegation, and relationships with colleagues. Outsourcing employment 
contracts refer to a clear agreement regarding payment, benefits, job description, and work and non-work 
opportunities, with which there was an average level of satisfaction (mean = 2.718).
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How do you feel to your employment status? 2 5 2.47 0.69

Will you be working for the same organization in 
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 According to Table 3, the average overall level of satisfaction among outsourced ground-handling 
staff is at an average level (mean=2.71). The outsourced staff’s satisfaction levels, their feelings regarding 
their employment status in the organization and their willingness to work for the same organization in the 
coming years revealed slight dissatisfaction (mean=2.47). Outsourced ground-handling staff take an average 
amount of pride in working for their current organization (mean=3.18). Lastly, their satisfaction with the job 
in general was shown to be average (mean=3.19).
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Table 4 Results of Hypothesis Testing

Coefficients

Unstandardized 
Coefficients (B)

Std. Error Standardized 
Coefficients 

(Beta)

T Sig.

(Constant) 0.961 0.126 7.644 0.000

Outsourcing 
employment 
contract

0.479 0.057 0.510 8.428 0.000

Working  
atmosphere

0.141 0.057 0.149 2.456 0.015

R2=.395  SEE=.430 F= 120.577*

 According to the findings shown in Table 4, the managerial factor was positively associated with 
outsourced staff satisfaction in the networked organizations of the airline industry.
 For H1 (Outsourcing employment contract factor is related to outsourced staff satisfaction), the 
hypothesis result shows that outsourcing employment contracts has a positive relationship with outsourced 
staff satisfaction (sig=0.000, p<0.05).
 The principal objective of this paper is to select suitable variables for forecasting outsourced staff 
satisfaction in the networked organizations of the airline industry. To consider the outsourcing employment 
contract variables’ relationships, their coefficients were tested using the Stepwise Multiple Regression 
Method, which is a combination of forward selection and backward elimination methods.

Table 5 Model Summary of Outsourcing Employment Contract

Model R Square Adjusted R 
Square

Std. Error of the 
Estimate

F B t

1 0.295 0.293 0.463 154.985 1.634 18.203

2 0.365 0.362 0.440 106.539 1.352 14.089

3 0.396 0.391 0.430 80.661 1.125 10.470

4 0.408 0.401 0.426 63.286 1.062 9.729

5 0.425 0.417 0.421 54.149 1.065 1.065

Model1, Predictors: (Constant), V3   Model2, Predictors: (Constant), V3, V6
Model3, Predictors: (Constant), V3, V6, V9  Model4, Predictors: (Constant), V3, V6, V9, V7
Model5, Predictors: (Constant), V3, V6, V9, V7, V8

 

The five significant models chosen as predictors were bonuses and incentives, continuing education support, 
work regulations and agreements, recreation activities, and career growth opportunities. The final model 
accounts for 42.5 percent of the variability of the response data around its mean, as shown in Table 5. 
 Comparing the relative strength of the various predictors within the fifth model, continuing education  
support has the largest Beta coefficient (β=0.339), followed by career growth opportunities (β=-0.243), 
bonuses and incentives (β=0.290), work terms and conditions (β=-0.217), while recreation activities offer 
(β=0.177) has the smallest Beta, as shown in Table 6.

Table 6 Coefficients of Outsourcing Employment Contract Variables’ Relationships

R2=.425 SEE=.421 F= 54.149*

 In Table 6, the results indicate that the overall model is statistically significant (F=33.172, p<0.05). 
Approximately 42.5% of the variability of outsourced staff satisfaction is accounted for by the variables in 
the model (R-squared=0.425). The coefficients for each of the outsourcing employment contract variables 
indicate the amount of change one could expect in outsourced staff satisfaction given a one-unit change 
in the value of that variable, assuming that all other variables in the model are held constant. The effect 
of continuing education support (B=0.242, p<0.05) is significant and its coefficient is positive, indicating  
that the greater the proportion of continuing education support included in an employment contract,  
the higher the outsourced staff’s satisfaction will be (an increase of 24.2%). A one-unit increase in the 
rating of bonuses and incentives specified in outsourcing employment contracts (B=0.227) increases the 
outsourced staff’s satisfaction by 22.70%. The work terms and conditions (B=0.170) and recreation activities  
(B=0.125) are significant, indicating that improved work terms and conditions and increased recreational 
activities specified in outsourcing employment contracts increase outsourced staff’s satisfaction by 
17.0% and 12.5% respectively. The career growth opportunities figure (B=-0.169) is significant (p<0.05);  
the coefficient is negative, which would indicate that greater career growth opportunities specified in  
outsourcing employment contracts correlate with lower outsourced staff satisfaction by a factor of 16.9%.

Coefficients

(Constant)

Unstandardized 
Coefficients (B)

Std. Error
Standardized 

Coefficients(β)
t Sig.

1.065 0.108 9.887 0.000

V3 Bonuses and 
incentives

0.227 0.041 0.290 5.549 0.000

V6 Continuing  
education  
supports

0.242 0.051 0.339 4.714 0.000

V9 Work terms and 
conditions

0.170 0.040 0.217 4.236 0.000

V7 Recreational 
activities

0.125 0.037 0.177 3.420 0.001

V8 Career growth 
opportunities -0.169 0.051 -0.243 -3.292 0.001



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564

85

Table 4 Results of Hypothesis Testing

Coefficients

Unstandardized 
Coefficients (B)

Std. Error Standardized 
Coefficients 

(Beta)

T Sig.

(Constant) 0.961 0.126 7.644 0.000

Outsourcing 
employment 
contract

0.479 0.057 0.510 8.428 0.000

Working  
atmosphere

0.141 0.057 0.149 2.456 0.015

R2=.395  SEE=.430 F= 120.577*

 According to the findings shown in Table 4, the managerial factor was positively associated with 
outsourced staff satisfaction in the networked organizations of the airline industry.
 For H1 (Outsourcing employment contract factor is related to outsourced staff satisfaction), the 
hypothesis result shows that outsourcing employment contracts has a positive relationship with outsourced 
staff satisfaction (sig=0.000, p<0.05).
 The principal objective of this paper is to select suitable variables for forecasting outsourced staff 
satisfaction in the networked organizations of the airline industry. To consider the outsourcing employment 
contract variables’ relationships, their coefficients were tested using the Stepwise Multiple Regression 
Method, which is a combination of forward selection and backward elimination methods.

Table 5 Model Summary of Outsourcing Employment Contract

Model R Square Adjusted R 
Square

Std. Error of the 
Estimate

F B t

1 0.295 0.293 0.463 154.985 1.634 18.203

2 0.365 0.362 0.440 106.539 1.352 14.089

3 0.396 0.391 0.430 80.661 1.125 10.470

4 0.408 0.401 0.426 63.286 1.062 9.729

5 0.425 0.417 0.421 54.149 1.065 1.065

Model1, Predictors: (Constant), V3   Model2, Predictors: (Constant), V3, V6
Model3, Predictors: (Constant), V3, V6, V9  Model4, Predictors: (Constant), V3, V6, V9, V7
Model5, Predictors: (Constant), V3, V6, V9, V7, V8

 

The five significant models chosen as predictors were bonuses and incentives, continuing education support, 
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support has the largest Beta coefficient (β=0.339), followed by career growth opportunities (β=-0.243), 
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Approximately 42.5% of the variability of outsourced staff satisfaction is accounted for by the variables in 
the model (R-squared=0.425). The coefficients for each of the outsourcing employment contract variables 
indicate the amount of change one could expect in outsourced staff satisfaction given a one-unit change 
in the value of that variable, assuming that all other variables in the model are held constant. The effect 
of continuing education support (B=0.242, p<0.05) is significant and its coefficient is positive, indicating  
that the greater the proportion of continuing education support included in an employment contract,  
the higher the outsourced staff’s satisfaction will be (an increase of 24.2%). A one-unit increase in the 
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(B=0.125) are significant, indicating that improved work terms and conditions and increased recreational 
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V8 Career growth 
opportunities -0.169 0.051 -0.243 -3.292 0.001
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 We can conclude that additional continuing education support, fairer bonuses and incentives,  
fairer working terms and conditions and increased recreational activities included in employment contracts 
are related to higher levels of satisfaction among outsourced staff. On the other hand, increased specific 
career growth opportunities included in outsourced staff contracts are associated with lower levels of 
satisfaction among outsourced staff. Fair wages and salary rates, reasonable job evaluation, fair welfare 
and benefits packages, and skills-training support are not significantly related to the satisfaction levels of 
outsourced staff.

 H2: Work atmosphere factor is related to outsourced staff satisfaction
 As shown in Table 4, the hypothesis test, H2, reveals that working atmosphere was significantly 
associated with outsourced ground-handling staff satisfaction (sig=0.015, p<0.05),
 Regarding the relationships between work atmosphere variables, the predictors for the model are 
as follows: effective delegation, operational planning and scheduling, staff complaint handling, and work 
recognition in the workplace (R2=.231, .269, .287, .293), as shown in Table 7.

Table 7 Model Summary of Work Atmosphere

Model R Square Adjusted
R Square

Std. Error of the 
Estimate

F B t

1 0.233 0.231 0.483 112.641 1.673 16.571

2 0.273 0.269 0.471 69.491 1.435 12.855

3 0.292 0.287 0.465 50.847 1.336 11.660

4 0.301 0.293 0.463 39.616 1.162 8.261

 Model1, Predictors: (Constant), V14    Model2, Predictors: (Constant), V14, V18
 Model3, Predictors: (Constant), V14, V18, V17  Model4, Predictors: (Constant), V14, V18, V17, V12

 The four significant models chosen as predictors were effective delegation, operational planning 
and scheduling, employee and staff complaint handling, and recognition in the workplace. The final model 
accounts for 30.1 percent of the variability of the response data around its mean, as shown in Table 7.  
In comparing the relative strength of the various variables as predictors within the fourth model, employee  
and staff complaint channels returned the largest Beta coefficient (β=0.196), followed by operational planning 
and scheduling (β=0.183) and effective delegation (β=0.177), while work recognition in the workplace has 
the smallest Beta (β=0.113), as shown in Table 8.

Table 8 Coefficients of the Work Atmosphere Variables’ Relationships

R2 =.301 SEE=.463 F= 39.616*

 Table 8 shows that the model is statistically significant (F=39.616, p<0.05). Approximately 30.1% of 
the variability in outsourced staff satisfaction is accounted for by the variables in the model. Regarding the 
work atmosphere, the effects of employee and staff complaint channels are significant, indicating that the 
better the employee and staff complaint channels, the greater the increase in outsourced staff satisfaction 
(which increases by a factor of 13.6% (B=0.136, p<0.05)). Operational planning and schedule (B=0.132, 
p<0.05) is significant and its coefficient is positive, indicating that the better the operational planning and 
scheduling, the greater the level of outsourced staff satisfaction (which increases by a factor of 13.2%). 
Effective delegation is also significant, meaning that the more effective the delegation process, the greater 
the level of outsourced staff satisfaction (which increases by a factor of 12.1% (B=0.012, p<0.05)). Finally,  
a one-unit increase in the rating for work recognition in the workplace increases the satisfaction of  
outsourced staff by 9.30%.

Discussion and Conclusion
 The study examines various variables and identifies factors impacting on outsourced ground handling  
staff satisfaction and intention to stay in the network organizations of the airline industry. Regarding the managerial 
factor, two key components were generated from the factor analysis. Factor 1 comprised the mutual 
agreement between outsourced staff and companies: reasonable job evaluation, welfares and benefits, 
bonus and incentives, wage and salary rate, skill practice, training support, continuing education support, 
recreation activities, career growth opportunities, and work terms and conditions, which were denoted as an 
outsourcing employment contract. The outsourced ground handling staff were moderately satisfied in their 
contracts. The characteristics of this managerial factor should be a clear agreement in reasonable payment, 
benefits, job description, work and non-work opportunities. This first critical factor makes a company worth 
working for. Outsourced staff assure and accept these particular offers during their employment period.

Coefficients

Unstandardized 
Coefficients (B)

Std. Error
Standardized 

Coefficients (β)
t Sig.

(Constant) 1.162 0.141 8.261 0.000

V14 Effective  
delegation

0.121 0.046 0.177 2.614 0.009

V18 Operational 
planning and 
scheduling

0.132 0.042 0.183 3.147 0.002

V17 Employee and 
staff complaint 
handling

0.136 0.042 0.196 3.219 0.001

V12 Work  
recognition in 
the workplace

0.093 0.044 0.113 2.117 0.035
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 We can conclude that additional continuing education support, fairer bonuses and incentives,  
fairer working terms and conditions and increased recreational activities included in employment contracts 
are related to higher levels of satisfaction among outsourced staff. On the other hand, increased specific 
career growth opportunities included in outsourced staff contracts are associated with lower levels of 
satisfaction among outsourced staff. Fair wages and salary rates, reasonable job evaluation, fair welfare 
and benefits packages, and skills-training support are not significantly related to the satisfaction levels of 
outsourced staff.

 H2: Work atmosphere factor is related to outsourced staff satisfaction
 As shown in Table 4, the hypothesis test, H2, reveals that working atmosphere was significantly 
associated with outsourced ground-handling staff satisfaction (sig=0.015, p<0.05),
 Regarding the relationships between work atmosphere variables, the predictors for the model are 
as follows: effective delegation, operational planning and scheduling, staff complaint handling, and work 
recognition in the workplace (R2=.231, .269, .287, .293), as shown in Table 7.

Table 7 Model Summary of Work Atmosphere

Model R Square Adjusted
R Square

Std. Error of the 
Estimate

F B t

1 0.233 0.231 0.483 112.641 1.673 16.571

2 0.273 0.269 0.471 69.491 1.435 12.855

3 0.292 0.287 0.465 50.847 1.336 11.660

4 0.301 0.293 0.463 39.616 1.162 8.261

 Model1, Predictors: (Constant), V14    Model2, Predictors: (Constant), V14, V18
 Model3, Predictors: (Constant), V14, V18, V17  Model4, Predictors: (Constant), V14, V18, V17, V12

 The four significant models chosen as predictors were effective delegation, operational planning 
and scheduling, employee and staff complaint handling, and recognition in the workplace. The final model 
accounts for 30.1 percent of the variability of the response data around its mean, as shown in Table 7.  
In comparing the relative strength of the various variables as predictors within the fourth model, employee  
and staff complaint channels returned the largest Beta coefficient (β=0.196), followed by operational planning 
and scheduling (β=0.183) and effective delegation (β=0.177), while work recognition in the workplace has 
the smallest Beta (β=0.113), as shown in Table 8.

Table 8 Coefficients of the Work Atmosphere Variables’ Relationships

R2 =.301 SEE=.463 F= 39.616*

 Table 8 shows that the model is statistically significant (F=39.616, p<0.05). Approximately 30.1% of 
the variability in outsourced staff satisfaction is accounted for by the variables in the model. Regarding the 
work atmosphere, the effects of employee and staff complaint channels are significant, indicating that the 
better the employee and staff complaint channels, the greater the increase in outsourced staff satisfaction 
(which increases by a factor of 13.6% (B=0.136, p<0.05)). Operational planning and schedule (B=0.132, 
p<0.05) is significant and its coefficient is positive, indicating that the better the operational planning and 
scheduling, the greater the level of outsourced staff satisfaction (which increases by a factor of 13.2%). 
Effective delegation is also significant, meaning that the more effective the delegation process, the greater 
the level of outsourced staff satisfaction (which increases by a factor of 12.1% (B=0.012, p<0.05)). Finally,  
a one-unit increase in the rating for work recognition in the workplace increases the satisfaction of  
outsourced staff by 9.30%.

Discussion and Conclusion
 The study examines various variables and identifies factors impacting on outsourced ground handling  
staff satisfaction and intention to stay in the network organizations of the airline industry. Regarding the managerial 
factor, two key components were generated from the factor analysis. Factor 1 comprised the mutual 
agreement between outsourced staff and companies: reasonable job evaluation, welfares and benefits, 
bonus and incentives, wage and salary rate, skill practice, training support, continuing education support, 
recreation activities, career growth opportunities, and work terms and conditions, which were denoted as an 
outsourcing employment contract. The outsourced ground handling staff were moderately satisfied in their 
contracts. The characteristics of this managerial factor should be a clear agreement in reasonable payment, 
benefits, job description, work and non-work opportunities. This first critical factor makes a company worth 
working for. Outsourced staff assure and accept these particular offers during their employment period.

Coefficients

Unstandardized 
Coefficients (B)

Std. Error
Standardized 

Coefficients (β)
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(Constant) 1.162 0.141 8.261 0.000

V14 Effective  
delegation
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V18 Operational 
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 The most prominent issue regarding employment contracts was continuing education support, which 
influenced outsourced ground handling staff satisfaction. The opportunities in education to enhance staff 
efficiency not only help develop their conceptual skills but can also strengthen their job commitment. 
Evidence shows that continuing education support affected staff satisfaction in various tourism and airline 
organizations (Yang, Wan & Fu, 2012). Likewise, the outsourcing companies may cooperate closely with 
academic institutions to provide some levels of operational training in professional practices or technology 
practices required in hospitality and airline roles. Even though bonuses, incentives and recreation activities 
programs were variable, a fair offering should be clarified in the employment contract. These rewards were 
contingent on their discretion, performance or results achieved. According to the concept of the unity of 
command, most outsourced ground handling staff work under multiple supervisors who complete tasks, 
appraise work performance and consider rewards. Either outsourcing companies should determine variable 
pay based on performance, or the network company should offer an additional common reward plan 
based on staff’ outstanding performance. Lastly, work terms and conditions should include unambiguous 
employment regulations and optional provisions. The more they are set in the work rules, internal  
delegations and communications between two organizations, work time schedules and the place or  
frequency of payment of remuneration, the greater the outsourced staff’ satisfaction in the airline industry  
will be, whereas a negative relationship was found between career growth opportunities clarified by  
employment contracts and outsourced staff satisfaction. The career growth opportunities in network 
companies were not motivating for outsourced staff, which is the opposite of full-time employees’  
needs (Jackson & Sirianni, 2009; Coetzee & Stoltz, 2015; Stamolampros et al., 2019, Wang et al., 2020).  
It seems outsourced ground handling staff did not expect to get specific higher positions while they were 
part-time employees and hold short term contracts at outsourcing companies.
 Thibault-Landry, Schweyer and Whillans (2017) have indicated that “…What really matters in the 
workplace is helping employees feel appreciated.” Similarly, work atmosphere is another component in 
the managerial factor that is significantly associated with satisfaction. Outsourced ground handling staff  
emphasized the workplace atmosphere, which includes the supervision style under the work policy,  
implementation and delegation, and relationships with colleagues. Before tasks begin, the work plan ensures 
that work shift schedules are appropriately allocated to each outsourcing position. Effective delegation 
keeps the outsourcing staff happy while maximizing efficiency. As is known, the outsourced staff is an 
outside generalist used to perform certain tasks traditionally handled in a network organization. They are 
more satisfied when their complaints are responded to or handled by either a supervisor in the network 
organization or the outsourcing company. These particular communication channels are critical while working 
under multiple supervisors. Lastly, to improve relationships, every full-time employee and outsourcing staff 
could build recognition in their workplace.  All types of employee take part in activities to enhance their 
lives in that community. Furthermore, supervisors should pay attention to staff who demonstrate strong 
performance or good behavior by creating peer-to-peer recognition programs. Aside from individual reward, 
management teams could also reward excellent teamwork to strengthen full-time and outsourced staff 
relationships in the network organizations of the airline industry.

Research Contribution
 This study can be differentiated from previous studies in that it focuses on outsourced staff and 
their satisfaction. It will help organizations to understand the importance of employment contracts and 
work atmosphere, two key factors in enhancing outsourced ground-handling staff satisfaction. The most  
prominent issue regarding mutual employment contracts was the provision of continuing education support.  
Meanwhile, specific career growth opportunities also need to be considered. Finally, communication channels 
for handling staff complaints are critical when outsourced staff work under multiple supervisors in  
networked organizations.

Limitations and Future Research
 Most of sample work for business enterprises over which the government has significant control 
through full majority and minority ownership. This conceptual work may guide researchers interested in 
managerial factors affecting staff in focusing their studies on different types of employment. In-depth 
interviews and customer observations should be considered to gain insightful responses for comparison 
purposes.

Ethics committee approval
 This study was approved by the Research Ethics Office of Rangsit University.
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 The most prominent issue regarding employment contracts was continuing education support, which 
influenced outsourced ground handling staff satisfaction. The opportunities in education to enhance staff 
efficiency not only help develop their conceptual skills but can also strengthen their job commitment. 
Evidence shows that continuing education support affected staff satisfaction in various tourism and airline 
organizations (Yang, Wan & Fu, 2012). Likewise, the outsourcing companies may cooperate closely with 
academic institutions to provide some levels of operational training in professional practices or technology 
practices required in hospitality and airline roles. Even though bonuses, incentives and recreation activities 
programs were variable, a fair offering should be clarified in the employment contract. These rewards were 
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command, most outsourced ground handling staff work under multiple supervisors who complete tasks, 
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employment regulations and optional provisions. The more they are set in the work rules, internal  
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more satisfied when their complaints are responded to or handled by either a supervisor in the network 
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under multiple supervisors. Lastly, to improve relationships, every full-time employee and outsourcing staff 
could build recognition in their workplace.  All types of employee take part in activities to enhance their 
lives in that community. Furthermore, supervisors should pay attention to staff who demonstrate strong 
performance or good behavior by creating peer-to-peer recognition programs. Aside from individual reward, 
management teams could also reward excellent teamwork to strengthen full-time and outsourced staff 
relationships in the network organizations of the airline industry.

Research Contribution
 This study can be differentiated from previous studies in that it focuses on outsourced staff and 
their satisfaction. It will help organizations to understand the importance of employment contracts and 
work atmosphere, two key factors in enhancing outsourced ground-handling staff satisfaction. The most  
prominent issue regarding mutual employment contracts was the provision of continuing education support.  
Meanwhile, specific career growth opportunities also need to be considered. Finally, communication channels 
for handling staff complaints are critical when outsourced staff work under multiple supervisors in  
networked organizations.

Limitations and Future Research
 Most of sample work for business enterprises over which the government has significant control 
through full majority and minority ownership. This conceptual work may guide researchers interested in 
managerial factors affecting staff in focusing their studies on different types of employment. In-depth 
interviews and customer observations should be considered to gain insightful responses for comparison 
purposes.
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บทคดัย่อิ
 งานวิิจัย์นี�มีวิัตถุประสงค์เพื�อศึกษาและตรวิจสอบัตัวิแปรคั�นกลางของคุณค่าในการเลือกซืื้�อผลิตภัณฑ์์หรูหรา 
ที�มตีอ่ควิามสัมพันธ์ร่์วิมกันระหว่ิางตัวิแปรด้านอิทธิ์พลของการเชื�อมโย์งบันสื�อสังคมออนไลน์และการตั�งใจซืื้�อผลิตภัณฑ์ห์รูหรา
กับักลุ่มตัวิอย์่างผู้ตอบัแบับัสอบัถามที�เป็นกลุ่มลูกค้าวิัย์รุ่นชาวิไทย์ จำนวินทั�งสิ�น 534 ราย์ โดย์การสำรวิจจากห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรงุเทพมหานครที�มรีา้นคา้หรหูราตั�งอย์ู ่และใชส้ถติกิารวิเิคราะหอ์งคป์ระกอบัเชงิสำรวิจรว่ิมกบััการวิเิคราะห์องค์ประกอบั
เชิงยื์นยั์น ผลการวิิจัย์พบัวิ่า คุณค่าในการเลือกซื้ื�อผลิตภัณฑ์์หรูหราถือเป็นตัวิแปรคั�นกลางระหวิ่างอิทธิ์พลของการเชื�อมโย์ง 
บันสื�อสังคมออนไลน์และการตั�งใจซืื้�อผลิตภัณฑ์์หรูหรา ผลการวิิจัย์ดังกล่าวิสามารถใช้เป็นแนวิทางการกำหนดกลย์ุทธ์ ์
ดา้นสื�อสงัคมออนไลน์ที�มผีลตอ่การตั�งใจซื้ื�อผลติภณัฑ์ห์รหูรา การมีสว่ินรว่ิมการเพิ�มพนูควิามรูข้องผูบ้ัริโภคในสื�อสงัคมออนไลน์  
การสร้างมูลค่าและควิามปรารถนาที�จะซื้ื�อ และสามารถผลักดันไปสู่การตัดสินใจซื้ื�อจริงได้ในที�สุด

คำสื่ำคัญ: สังคมออนไลน์, การเชื�อมโย์ง, การรับัรู้คุณค่าหรูหรา,พฤติกรรมผู้บัริโภค

Introduction
 Social media's ubiquitous usage has changed in what ways luxury companies engage with their 
consumers, posing new challenges but also providing new possibilities (Kim & Ko, 2012). Generally, the 
association between luxury brands and platforms (e.g., social media) has been debated owing to the  
businesses' needs to manage uniqueness and establish interpersonal relationships with their selected  
consumers (Quach & Thaichon, 2017). The importance of consumer engagement and interaction with brands 
is growing exponentially for businesses(Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005). When consumers are increasingly 
seen as co-critical actors of marketing strategies that are focused on customer engagement, they are 
no longer considered to be simply passives, but seen as constructive creators of value. Several social  
network-based researches have found a correlation between social media engagement and perceived value. 
According to Stewart and Pavlou (2002), engagement will create value by fostering trust. Luxury brands, on 
the other hand, have gradually embraced social media in the last decade (Kim & Ko, 2012), recognising its 
"powerful" ability to engage with customers (Koivisto & Mattila, 2020).
 Nowadays, the idea of customer experience has been translated throughout the marketing literature  
to suggest that value is not provided alone but produced with the cooperation of the consumer and the 
manufacturer (Grönroos, 2008). Many writers who use the experience method (Carù & Cova, 2013) place a 
strong emphasis on the contextual component of experience, emphasizing the consumer's active position 
 as a co-producer, co-marketer, and co-creator. For the experience to be valuable, it must be produced 
by the brand and its consumers together. However, with in this study, consumer and customer are  
interchangeably.
 Moreover, Luxury consumer account for almost two billion millennial generations worldwide 
(Fleming, 2016), accounting for 27% of the world's population. By exchanging absolute value assessments  
of luxury products through different social networks, digital subcultural generations are growing their presence  
in the luxury industry (Adegeest, 2018). Gen Y is a strong segment of customers who favour products that 
have a core brand identity and beliefs. They are also defined as optimistic, internet savvy, and brand  
conscious (Thwaites, Lowe, Monkhouse & Barnes, 2012).

 As a result, to fulfill the literature gap, the goal of this analysis is to establish a systematic approach 
to raise the prestige of luxury brands in the social media sense. it's critical to comprehend how luxury brands 
will leverage social media to communicate with consumers and affect consumer perceived luxury value by  
selective social media use which lead to luxury consumption behaviour (Dauriz, Remy & Sandri, 2014, pp. 27-28).  
The implications of the study would allow marketing practitioners to retreat the long-term relationship with 
their wealthy young consumers to provide values corresponding to the ongoing outbreak crisis and thereafter 
while consumer behaviors driven by the digital disruption are rapidly changing.

Literature Review and Theoretical Development
 Social Media Engagement and Luxury Purchasing Intention
 Because of this, social media sites like Instagram Facebook and Twitter have developed into massive 
ecosystems, each with a unique set of relationships and engagement levels. They've been described 
by academics as ‘a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological  
foundations of Web 2.0 and allow the creation and exchange of User Generated Content’ (Kaplan & Haenlein, 
2010). Vivek, Beatty, and Morgan (2012) demonstrated how a consumer's contact with particular organisational  
activities and offerings may serve as a source of engagement. Customer engagement, according to Patterson, 
Yu, and De Ruyter (2006), is defined as the degree of the customer's physical, cognitive, and/or emotional 
condition in a connection with a company. Therefore, within this context, social media engagement is  
defined as the condition of expressing customers' favourable individual dispositions toward the community 
and the focus brand via various degrees of emotional, cognitive, and behavioural expressions that extend 
beyond transaction circumstances.
 A significant percentage of consumers utilise social media to interact and engage with companies, 
as well as to purchase products and services (Swani, Milne, Brown, Assaf & Donthu, 2017). Consumers may 
also engage with, debate, and exchange information with other consumers via social media platforms and 
they can voice their opinions about businesses and brands through word of mouth or reviews (Chen, Wang 
& Xie, 2011; Hennig-Thurau, et al, 2010). In case of Louis Vuitton (LV) provides its Facebook followers with 
exclusive footage of their runway shows, allowing them the chance to see the models up close (Kapferer 
& Bastien, 2012). To better serve Chinese customers, Burberry established an online purchasing site with 
24-hour customer support via chat systems. As a result, many retailers are looking for ways to boost  
engagement by creating their own social networking platforms (Schamari & Schaefers, 2015). Retailers 
benefit from social media in terms of customer engagement and purchasing possibilities (Assimakopoulos, 
Antoniadis, Kayas & Dvizac, 2017; Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015). Moreover, Yang and He 
(2011) stated that customer engagement would impact consumer purchasing choices. As a result of these 
considerations, the hypothesis is formed as follows based on the previous findings:
 H1: Social media engagement is associated with goods purchase intentions.
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 งานวิิจัย์นี�มีวิัตถุประสงค์เพื�อศึกษาและตรวิจสอบัตัวิแปรคั�นกลางของคุณค่าในการเลือกซืื้�อผลิตภัณฑ์์หรูหรา 
ที�มตีอ่ควิามสัมพันธ์ร่์วิมกันระหว่ิางตัวิแปรด้านอิทธิ์พลของการเชื�อมโย์งบันสื�อสังคมออนไลน์และการตั�งใจซืื้�อผลิตภัณฑ์ห์รูหรา
กับักลุ่มตัวิอย์่างผู้ตอบัแบับัสอบัถามที�เป็นกลุ่มลูกค้าวิัย์รุ่นชาวิไทย์ จำนวินทั�งสิ�น 534 ราย์ โดย์การสำรวิจจากห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรงุเทพมหานครที�มรีา้นคา้หรหูราตั�งอย์ู ่และใชส้ถติกิารวิเิคราะหอ์งคป์ระกอบัเชงิสำรวิจรว่ิมกบััการวิเิคราะห์องค์ประกอบั
เชิงยื์นยั์น ผลการวิิจัย์พบัวิ่า คุณค่าในการเลือกซื้ื�อผลิตภัณฑ์์หรูหราถือเป็นตัวิแปรคั�นกลางระหวิ่างอิทธิ์พลของการเชื�อมโย์ง 
บันสื�อสังคมออนไลน์และการตั�งใจซืื้�อผลิตภัณฑ์์หรูหรา ผลการวิิจัย์ดังกล่าวิสามารถใช้เป็นแนวิทางการกำหนดกลย์ุทธ์ ์
ดา้นสื�อสงัคมออนไลน์ที�มผีลตอ่การตั�งใจซื้ื�อผลติภณัฑ์ห์รหูรา การมีสว่ินรว่ิมการเพิ�มพนูควิามรูข้องผูบ้ัริโภคในสื�อสงัคมออนไลน์  
การสร้างมูลค่าและควิามปรารถนาที�จะซื้ื�อ และสามารถผลักดันไปสู่การตัดสินใจซื้ื�อจริงได้ในที�สุด

คำสื่ำคัญ: สังคมออนไลน์, การเชื�อมโย์ง, การรับัรู้คุณค่าหรูหรา,พฤติกรรมผู้บัริโภค

Introduction
 Social media's ubiquitous usage has changed in what ways luxury companies engage with their 
consumers, posing new challenges but also providing new possibilities (Kim & Ko, 2012). Generally, the 
association between luxury brands and platforms (e.g., social media) has been debated owing to the  
businesses' needs to manage uniqueness and establish interpersonal relationships with their selected  
consumers (Quach & Thaichon, 2017). The importance of consumer engagement and interaction with brands 
is growing exponentially for businesses(Sawhney, Verona, & Prandelli, 2005). When consumers are increasingly 
seen as co-critical actors of marketing strategies that are focused on customer engagement, they are 
no longer considered to be simply passives, but seen as constructive creators of value. Several social  
network-based researches have found a correlation between social media engagement and perceived value. 
According to Stewart and Pavlou (2002), engagement will create value by fostering trust. Luxury brands, on 
the other hand, have gradually embraced social media in the last decade (Kim & Ko, 2012), recognising its 
"powerful" ability to engage with customers (Koivisto & Mattila, 2020).
 Nowadays, the idea of customer experience has been translated throughout the marketing literature  
to suggest that value is not provided alone but produced with the cooperation of the consumer and the 
manufacturer (Grönroos, 2008). Many writers who use the experience method (Carù & Cova, 2013) place a 
strong emphasis on the contextual component of experience, emphasizing the consumer's active position 
 as a co-producer, co-marketer, and co-creator. For the experience to be valuable, it must be produced 
by the brand and its consumers together. However, with in this study, consumer and customer are  
interchangeably.
 Moreover, Luxury consumer account for almost two billion millennial generations worldwide 
(Fleming, 2016), accounting for 27% of the world's population. By exchanging absolute value assessments  
of luxury products through different social networks, digital subcultural generations are growing their presence  
in the luxury industry (Adegeest, 2018). Gen Y is a strong segment of customers who favour products that 
have a core brand identity and beliefs. They are also defined as optimistic, internet savvy, and brand  
conscious (Thwaites, Lowe, Monkhouse & Barnes, 2012).

 As a result, to fulfill the literature gap, the goal of this analysis is to establish a systematic approach 
to raise the prestige of luxury brands in the social media sense. it's critical to comprehend how luxury brands 
will leverage social media to communicate with consumers and affect consumer perceived luxury value by  
selective social media use which lead to luxury consumption behaviour (Dauriz, Remy & Sandri, 2014, pp. 27-28).  
The implications of the study would allow marketing practitioners to retreat the long-term relationship with 
their wealthy young consumers to provide values corresponding to the ongoing outbreak crisis and thereafter 
while consumer behaviors driven by the digital disruption are rapidly changing.

Literature Review and Theoretical Development
 Social Media Engagement and Luxury Purchasing Intention
 Because of this, social media sites like Instagram Facebook and Twitter have developed into massive 
ecosystems, each with a unique set of relationships and engagement levels. They've been described 
by academics as ‘a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological  
foundations of Web 2.0 and allow the creation and exchange of User Generated Content’ (Kaplan & Haenlein, 
2010). Vivek, Beatty, and Morgan (2012) demonstrated how a consumer's contact with particular organisational  
activities and offerings may serve as a source of engagement. Customer engagement, according to Patterson, 
Yu, and De Ruyter (2006), is defined as the degree of the customer's physical, cognitive, and/or emotional 
condition in a connection with a company. Therefore, within this context, social media engagement is  
defined as the condition of expressing customers' favourable individual dispositions toward the community 
and the focus brand via various degrees of emotional, cognitive, and behavioural expressions that extend 
beyond transaction circumstances.
 A significant percentage of consumers utilise social media to interact and engage with companies, 
as well as to purchase products and services (Swani, Milne, Brown, Assaf & Donthu, 2017). Consumers may 
also engage with, debate, and exchange information with other consumers via social media platforms and 
they can voice their opinions about businesses and brands through word of mouth or reviews (Chen, Wang 
& Xie, 2011; Hennig-Thurau, et al, 2010). In case of Louis Vuitton (LV) provides its Facebook followers with 
exclusive footage of their runway shows, allowing them the chance to see the models up close (Kapferer 
& Bastien, 2012). To better serve Chinese customers, Burberry established an online purchasing site with 
24-hour customer support via chat systems. As a result, many retailers are looking for ways to boost  
engagement by creating their own social networking platforms (Schamari & Schaefers, 2015). Retailers 
benefit from social media in terms of customer engagement and purchasing possibilities (Assimakopoulos, 
Antoniadis, Kayas & Dvizac, 2017; Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2015). Moreover, Yang and He 
(2011) stated that customer engagement would impact consumer purchasing choices. As a result of these 
considerations, the hypothesis is formed as follows based on the previous findings:
 H1: Social media engagement is associated with goods purchase intentions.
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 Consumer Perceived Luxury Value
 Awareness of the nature of luxury cannot be done without understanding luxury itself and the way 
luxury brands are perceived by luxury consumer. Luxury brands have a competitive challenge to give their 
products adequate value and complexity to mitigate massive costs (Zhang & Bloemer, 2008). It is imperative 
to establish luxury perceived value because it leads to customer retention, trust, emotional involvement, 
and loyalty (Bakanauskas & Jakutis, 2010). Fascinating studies by Berthon, Pitt, Parent and Berthon (2009) 
explored how luxury goods are commonly perceived based on three distinct but equally important  
components: symbolic, experiential, functional value.

 Symbolic Value as a Consequence of Social Media Engagement
 The symbolic component of the perception of luxurious value relates to the supposed usage of 
purchasing goods or services recognized to consumers inside their own social group; these artefacts may 
confer visibility and status value that in turn could have a major effect on a consumer's luxury brand buying  
(Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). In the symbolic dimension, a person considered to have luxury brands 
would take a signal as presumed of wealth or position in society. In other words, the meaning lies in the 
expansion and conspicuousness of one's self (Berthon et al., 2009, pp. 47-49).
 H2a: Social media engagement has a favorable effect on the consumer perceived luxury symbolic value.

 Experiential Value as a Consequence of Social Media Engagement
 The concept of social media brand community has been thoroughly explored in regards to customers' 
pleasure, with fun, amusement, and enjoyment resulting from social media interactions that include luxury 
brand and social aspects (De Vries & Carlson, 2014). The experiential value is one of the most important 
aspects of the perceived value of luxury goods (Dubois & Laurent, 1994). Today's latest technologies enable  
luxury companies to provide outstanding experiences via their online platforms and to create more compelling 
relationships with consumers. The effectiveness of luxury companies' e-business strategy depends on how 
they successfully combine diverse aspects that improve consumers' mood, desire, and emotion (Okonkwo, 
2010). For example, 3D content and augmented reality (AR) may help customers perceive goods better 
with closer inspections, and customer data gathered via e-CRM will enable luxury companies offer smooth 
customer care in their virtual environment. In addition, websites that aesthetically and intuitively represent 
their brand image, using user interface design, provide luxury companies the ability to attract customers 
and increase the likelihood of consumer enjoyment (Lee & Lin, 2005). As such, it is hypothesised that the 
more a customer engages in social media luxury retail brand communities, the more emotional value they  
receive from the retail consuming experience. As a result of this logic, the following hypothesis emerges: 
 H3a: Social media engagement has a favorable effect on the consumer perceived luxury  
experiential value.

 Functional Value as a Consequence of Social Media Engagement
 Consumer may generate utilitarian value in three ways: higher quality of experience, tailored service, 
and greater control (Auh, Bell, McLeod & Shih, 2007; Chan, Yim & Lam, 2010; Schneider & Bowen, 1995). 
As a result, consumers' active participation may improve quality assessments and raise the probability of 
success and goal accomplishment in meeting requirements. According to a research of social media brand 
communities, consumers are drawn to participate because they see social media brand communities as an 
efficient way to gain utilitarian benefits such as solving problems, looking for information to enhance learning, 
evaluating offerings before buying, and accessing brand deals and freebies (Davis, Piven & Breazeale, 2014).
 The benefits or attributes of a brand can have a significant impact on a consumer's experience 
(i.e., positively or negatively experience) with the brand which can lead to opportunities to improve their 
knowledge (Hamilton, Kaltcheva & Rohm, 2016) and try to maximize the brand in consumption (Ho & Wang, 
2015; Zhang, Lu, Wang & Wu, 2015).The customers' active engagement and participation enables them to 
directly design the brand consuming experience they want and generate higher degrees of customization, 
resulting in more possibilities to extract higher levels of functional value. As a result, we anticipate the 
following:
 H4a: Social media engagement has a favorable effect on the consumer perceived luxury funtional value.

 Consumer Perceived Luxury Value and Purchasing Intention
 Kapferer and Bastien (2012) points out that the concept of class stratification is a long-standing  
one in the evolution of luxury consumption. Since luxury brands compete to uphold the ideals of prestige,  
status, and ostentation, consumers on the whole have come to identify certain luxury labels as signs of 
status in their own circles (Brinberg & Plimpton, 1986; Vigneron & Johnson, 1999). According to Shukla 
(2010), one of the main motivating variables affecting a wide range of consumer behavior is the desire to 
gain social status and prestige through the purchase or consumption of luxury goods. As a consequence 
of the desire to adhere to wealthy lives or to differentiate themselves from non-affluent lifestyles, many 
people seek out luxury goods as a means of social status and representation (Belk, 1988; Solomon, 1983). 
Thus, this research hypothesize that a luxury brand's perceived symbolic value increases individual luxury 
purchase intent:
 H2b: There is a favourable relationship between consumer perceived luxury symbolic value and 
luxury goods purchase intentions.

 The capacity of a luxury brand to fulfil consumer hunger for sensory pleasure correlates favourably 
with evoked luxury value perceptions (Rucker, Dubois & Galinsky, 2011). Luxury companies provide both 
physical and non-tangible advantages, which makes them attractive to luxury customers, who are seeking 
both experiential, subjective, and symbolic experiences (Holbrook & Hirschman, 1982). As a result, relying 
on how desirable or unpleasant the outcomes are, this will elicit both good and negative feelings (Ki, Lee & 
Kim, 2017). Luxury brands may also provide indications for consumers to guarantee good emotional experiences 
which coincidence to Tsai (2005) believes that consumers see themselves as having a better and more powerful 
 status and position in society when they purchase luxury goods, which leads to emotions of pleasure 
 and excitement for the consumer. As a result, the stimulation of such emotions and affective states via 
the acquisition and consumption of luxury goods provides the consumer with personal pleasures and 
fulfilment with lead to purchasing intention hence the following theories are suggested as a result of this:
 H3b: There is a favorable relationship between consumer perceived luxury experiential value and 
luxury goods purchase intentions.
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 Consumer Perceived Luxury Value
 Awareness of the nature of luxury cannot be done without understanding luxury itself and the way 
luxury brands are perceived by luxury consumer. Luxury brands have a competitive challenge to give their 
products adequate value and complexity to mitigate massive costs (Zhang & Bloemer, 2008). It is imperative 
to establish luxury perceived value because it leads to customer retention, trust, emotional involvement, 
and loyalty (Bakanauskas & Jakutis, 2010). Fascinating studies by Berthon, Pitt, Parent and Berthon (2009) 
explored how luxury goods are commonly perceived based on three distinct but equally important  
components: symbolic, experiential, functional value.

 Symbolic Value as a Consequence of Social Media Engagement
 The symbolic component of the perception of luxurious value relates to the supposed usage of 
purchasing goods or services recognized to consumers inside their own social group; these artefacts may 
confer visibility and status value that in turn could have a major effect on a consumer's luxury brand buying  
(Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). In the symbolic dimension, a person considered to have luxury brands 
would take a signal as presumed of wealth or position in society. In other words, the meaning lies in the 
expansion and conspicuousness of one's self (Berthon et al., 2009, pp. 47-49).
 H2a: Social media engagement has a favorable effect on the consumer perceived luxury symbolic value.

 Experiential Value as a Consequence of Social Media Engagement
 The concept of social media brand community has been thoroughly explored in regards to customers' 
pleasure, with fun, amusement, and enjoyment resulting from social media interactions that include luxury 
brand and social aspects (De Vries & Carlson, 2014). The experiential value is one of the most important 
aspects of the perceived value of luxury goods (Dubois & Laurent, 1994). Today's latest technologies enable  
luxury companies to provide outstanding experiences via their online platforms and to create more compelling 
relationships with consumers. The effectiveness of luxury companies' e-business strategy depends on how 
they successfully combine diverse aspects that improve consumers' mood, desire, and emotion (Okonkwo, 
2010). For example, 3D content and augmented reality (AR) may help customers perceive goods better 
with closer inspections, and customer data gathered via e-CRM will enable luxury companies offer smooth 
customer care in their virtual environment. In addition, websites that aesthetically and intuitively represent 
their brand image, using user interface design, provide luxury companies the ability to attract customers 
and increase the likelihood of consumer enjoyment (Lee & Lin, 2005). As such, it is hypothesised that the 
more a customer engages in social media luxury retail brand communities, the more emotional value they  
receive from the retail consuming experience. As a result of this logic, the following hypothesis emerges: 
 H3a: Social media engagement has a favorable effect on the consumer perceived luxury  
experiential value.

 Functional Value as a Consequence of Social Media Engagement
 Consumer may generate utilitarian value in three ways: higher quality of experience, tailored service, 
and greater control (Auh, Bell, McLeod & Shih, 2007; Chan, Yim & Lam, 2010; Schneider & Bowen, 1995). 
As a result, consumers' active participation may improve quality assessments and raise the probability of 
success and goal accomplishment in meeting requirements. According to a research of social media brand 
communities, consumers are drawn to participate because they see social media brand communities as an 
efficient way to gain utilitarian benefits such as solving problems, looking for information to enhance learning, 
evaluating offerings before buying, and accessing brand deals and freebies (Davis, Piven & Breazeale, 2014).
 The benefits or attributes of a brand can have a significant impact on a consumer's experience 
(i.e., positively or negatively experience) with the brand which can lead to opportunities to improve their 
knowledge (Hamilton, Kaltcheva & Rohm, 2016) and try to maximize the brand in consumption (Ho & Wang, 
2015; Zhang, Lu, Wang & Wu, 2015).The customers' active engagement and participation enables them to 
directly design the brand consuming experience they want and generate higher degrees of customization, 
resulting in more possibilities to extract higher levels of functional value. As a result, we anticipate the 
following:
 H4a: Social media engagement has a favorable effect on the consumer perceived luxury funtional value.

 Consumer Perceived Luxury Value and Purchasing Intention
 Kapferer and Bastien (2012) points out that the concept of class stratification is a long-standing  
one in the evolution of luxury consumption. Since luxury brands compete to uphold the ideals of prestige,  
status, and ostentation, consumers on the whole have come to identify certain luxury labels as signs of 
status in their own circles (Brinberg & Plimpton, 1986; Vigneron & Johnson, 1999). According to Shukla 
(2010), one of the main motivating variables affecting a wide range of consumer behavior is the desire to 
gain social status and prestige through the purchase or consumption of luxury goods. As a consequence 
of the desire to adhere to wealthy lives or to differentiate themselves from non-affluent lifestyles, many 
people seek out luxury goods as a means of social status and representation (Belk, 1988; Solomon, 1983). 
Thus, this research hypothesize that a luxury brand's perceived symbolic value increases individual luxury 
purchase intent:
 H2b: There is a favourable relationship between consumer perceived luxury symbolic value and 
luxury goods purchase intentions.

 The capacity of a luxury brand to fulfil consumer hunger for sensory pleasure correlates favourably 
with evoked luxury value perceptions (Rucker, Dubois & Galinsky, 2011). Luxury companies provide both 
physical and non-tangible advantages, which makes them attractive to luxury customers, who are seeking 
both experiential, subjective, and symbolic experiences (Holbrook & Hirschman, 1982). As a result, relying 
on how desirable or unpleasant the outcomes are, this will elicit both good and negative feelings (Ki, Lee & 
Kim, 2017). Luxury brands may also provide indications for consumers to guarantee good emotional experiences 
which coincidence to Tsai (2005) believes that consumers see themselves as having a better and more powerful 
 status and position in society when they purchase luxury goods, which leads to emotions of pleasure 
 and excitement for the consumer. As a result, the stimulation of such emotions and affective states via 
the acquisition and consumption of luxury goods provides the consumer with personal pleasures and 
fulfilment with lead to purchasing intention hence the following theories are suggested as a result of this:
 H3b: There is a favorable relationship between consumer perceived luxury experiential value and 
luxury goods purchase intentions.
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 This highlights that although luxury products are often bought because of the role of perceived social 
and experiential values, the duties each product must do to satisfy consumer needs are important. Utilitarian 
beliefs, which put a high value on a product's potential utility, may influence how functional value is perceived. 
A luxury brand consumer anticipates a number of basic benefits from luxury brand consumption, including 
superior usage, reliability, and durability, as well as high quality and distinct distinctiveness of the product and 
service provided (Sheth, Newman & Gross, 1991; Wiedmann et al., 2007). Luxury is a functional value based 
on the idea that luxury products offer actual perfection and better performance than non-luxury companies, 
based on product evaluations and consumer needs (Nia & Zaichkowsky, 2000; O'Cass & Frost, 2002). Consumers 
connect luxury brands with higher-quality products and services, so they anticipate greater value from products 
(Aaker, 1991). According to Wiedmann et al. (2007), very little focused on the impact of functional variables on 
luxury spending, implying the need for further empirical research. As a result, it is suggested that
 H4b: There is a favorable relationship between consumer perceived luxury functional value and 
luxury goods purchase intentions.

 The Mediating Effect of Consumer Perceived Luxury Value
 Additionally, an online brand community could indeed attract more customers through effective  
interaction, foster consumer engagement through enhanced personal experiences, and then engage  
customers in the co-creation of symbolic value (identification), functional value (knowledge), and experiential 
value (intense experience), all of which contribute to customers' purchasing intention for luxury products.
 Consumer that are highly engaged are more likely to extend their social networks via social media, 
which gives them a feeling of belonging to a brand and promotes an ideal self enables general customers 
to indicate their social standing and emulate those in the upper socioeconomic class (Park, Im & Kim, 2020). 
Clients are more likely to acquire a feeling of belonging and affiliation with one another throughout the 
preceding process and may do so concurrently via social media. As a result, consumer engagement may 
strengthen luxury purchase intention via effective value co-creation methods (symbolic).
 Apart from this consumer engagement is inextricably connected to relationship marketing theory  
(Ashley, Noble, Donthu & Lemon, 2011), which recognises that customer behaviour is affected by  
experiences in an increasingly complicated environment. The entertainment value of brand pages leads into 
great consumer experiences. For example, Louis Vuitton uses its Facebook account to post videos, images, 
content, links, and stories for its social media followers. These kinds of contents may successfully capture 
consumers' interest hence serve as the drivers for customer engagement in social media (Merrilees, 2016) 
results in favorable Consumer experiences (France, Merrilees & Miller, 2016) and strengthens purchasing 
intentions for luxury products.

 When it comes to luxury brands, the ability to offer information in a fast, effective way is seen as a key 
value-adding characteristic since it aids in pricing comparisons and supports buying decisions (Liebermann & 
Stashevsky, 2009). For instant, digital technology has made it possible for luxury companies to display certain 
aspects of their products on social media platforms. Luxury brands use marketing communications to showcase 
and convey attributes like as quality, uniqueness, and personality (Dhaoui, 2014). As a result, consumers are 
more receptive to developing a longer connection with relevant social media platforms and develop purchasing 
intention at the same time. The following hypotheses are suggested as a result of this:
 H2: Symbolic value mediates the relation between social media engagement and luxury purchase 
intention.
 H3: Experiential value mediates the relation between social media engagement and luxury  
purchase intention. 
 H4: Functional value mediates the relation between social media engagement and luxury  
purchase intention.

Methodology
 In today, there are some changes happen in luxury market.  Supporting by numbers, luxury 
purchasing worldwide made by late teens and millennials (Truong, Van, & Pinners, 2008). To address young 
gens should be luxury wakeup call since they are appearing as a forefront of fashion and growing in their 
spending power resulted from well into their careers (Twitchell, 2004). Missing to address young gens means 
not only a weak but could possibly failing in future. Therefore, young generation age between 20-35 were 
employed as the homogeneous considered appropriate for target selection. Rather than choosing hetero 
geneous group of consumers which might adulterate the construct of one another, homogeneous are far more 
suitable in their identical trait (Noble & Schewe, 2003). The retained items were scaled on 7-Likert scale as 
it is sufficient to capture both similarities as Viswanathan, Sudman, and Johnson (2004) that a seven-point  
differences meaningful to the samples. To finalize the scale, pilot test was conducted on a group of samples 
that similar to the sample of representative using in the study. The result from trial study from (n=31) 
shown that the scale reliabilities were in the range of 0.723-0.843 which was acceptable. Therefore, 45 
items were retained in the study.

Figure 1: Research Framework
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Data Collection and Procedures 

The sample size for this analysis was focused upon the law of five times the amount 

of respondents relative to the number of tested variables. However, based on the 

population's representativeness for using SEM. Thus, the most widely utilized dimension of 

structural equation model studies are 200 instances (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011; Kline, 

2011). However, where the model is really complex, a sample size of 200 can be too small 

(Kline, 2011), which is not the case here. Hair et al. (2011) suggested a set of minimal sample 

sizes focused on the properties of the measuring model. if a model includes 'even or less 

constructs, fair commonalities (0.5) and no undefined constructs'. As the present analysis 

discusses, 15 model structures, there are strong commonality (above 0.6), and 15 times of 

constructs were employed hence 600 individuals can be claimed as appropriate sample size.  

The surveys were mainly collected at the several department store in Bangkok 

where luxury store has been located. The permission was granted by Department store (Siam 

Paragon and Emquartier). Convenience sampling was used because it was more convenient 

for the collector. Due to their usability or proximity to study, participants are chosen. In 

terms of data reliability, convenience sampling was approached with caution. The researcher 

carefully identified broad cross-sectional respondents with the assumption that the surveys 

will fairly reflect the target population. The questionnaires were spread over many days and 

in several places to enhance the method's diversity. Questionnaires were contributed to 

several luxury store and divided time slots into three time ranges: morning from 10 to 12 

a.m., afternoon from 13 to 16 p.m., and evening from 18 to 20 p.m. Furthermore, a regular 

sample size quota was set such that this will span a whole month because mid-month 
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 This highlights that although luxury products are often bought because of the role of perceived social 
and experiential values, the duties each product must do to satisfy consumer needs are important. Utilitarian 
beliefs, which put a high value on a product's potential utility, may influence how functional value is perceived. 
A luxury brand consumer anticipates a number of basic benefits from luxury brand consumption, including 
superior usage, reliability, and durability, as well as high quality and distinct distinctiveness of the product and 
service provided (Sheth, Newman & Gross, 1991; Wiedmann et al., 2007). Luxury is a functional value based 
on the idea that luxury products offer actual perfection and better performance than non-luxury companies, 
based on product evaluations and consumer needs (Nia & Zaichkowsky, 2000; O'Cass & Frost, 2002). Consumers 
connect luxury brands with higher-quality products and services, so they anticipate greater value from products 
(Aaker, 1991). According to Wiedmann et al. (2007), very little focused on the impact of functional variables on 
luxury spending, implying the need for further empirical research. As a result, it is suggested that
 H4b: There is a favorable relationship between consumer perceived luxury functional value and 
luxury goods purchase intentions.

 The Mediating Effect of Consumer Perceived Luxury Value
 Additionally, an online brand community could indeed attract more customers through effective  
interaction, foster consumer engagement through enhanced personal experiences, and then engage  
customers in the co-creation of symbolic value (identification), functional value (knowledge), and experiential 
value (intense experience), all of which contribute to customers' purchasing intention for luxury products.
 Consumer that are highly engaged are more likely to extend their social networks via social media, 
which gives them a feeling of belonging to a brand and promotes an ideal self enables general customers 
to indicate their social standing and emulate those in the upper socioeconomic class (Park, Im & Kim, 2020). 
Clients are more likely to acquire a feeling of belonging and affiliation with one another throughout the 
preceding process and may do so concurrently via social media. As a result, consumer engagement may 
strengthen luxury purchase intention via effective value co-creation methods (symbolic).
 Apart from this consumer engagement is inextricably connected to relationship marketing theory  
(Ashley, Noble, Donthu & Lemon, 2011), which recognises that customer behaviour is affected by  
experiences in an increasingly complicated environment. The entertainment value of brand pages leads into 
great consumer experiences. For example, Louis Vuitton uses its Facebook account to post videos, images, 
content, links, and stories for its social media followers. These kinds of contents may successfully capture 
consumers' interest hence serve as the drivers for customer engagement in social media (Merrilees, 2016) 
results in favorable Consumer experiences (France, Merrilees & Miller, 2016) and strengthens purchasing 
intentions for luxury products.

 When it comes to luxury brands, the ability to offer information in a fast, effective way is seen as a key 
value-adding characteristic since it aids in pricing comparisons and supports buying decisions (Liebermann & 
Stashevsky, 2009). For instant, digital technology has made it possible for luxury companies to display certain 
aspects of their products on social media platforms. Luxury brands use marketing communications to showcase 
and convey attributes like as quality, uniqueness, and personality (Dhaoui, 2014). As a result, consumers are 
more receptive to developing a longer connection with relevant social media platforms and develop purchasing 
intention at the same time. The following hypotheses are suggested as a result of this:
 H2: Symbolic value mediates the relation between social media engagement and luxury purchase 
intention.
 H3: Experiential value mediates the relation between social media engagement and luxury  
purchase intention. 
 H4: Functional value mediates the relation between social media engagement and luxury  
purchase intention.

Methodology
 In today, there are some changes happen in luxury market.  Supporting by numbers, luxury 
purchasing worldwide made by late teens and millennials (Truong, Van, & Pinners, 2008). To address young 
gens should be luxury wakeup call since they are appearing as a forefront of fashion and growing in their 
spending power resulted from well into their careers (Twitchell, 2004). Missing to address young gens means 
not only a weak but could possibly failing in future. Therefore, young generation age between 20-35 were 
employed as the homogeneous considered appropriate for target selection. Rather than choosing hetero 
geneous group of consumers which might adulterate the construct of one another, homogeneous are far more 
suitable in their identical trait (Noble & Schewe, 2003). The retained items were scaled on 7-Likert scale as 
it is sufficient to capture both similarities as Viswanathan, Sudman, and Johnson (2004) that a seven-point  
differences meaningful to the samples. To finalize the scale, pilot test was conducted on a group of samples 
that similar to the sample of representative using in the study. The result from trial study from (n=31) 
shown that the scale reliabilities were in the range of 0.723-0.843 which was acceptable. Therefore, 45 
items were retained in the study.
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 Data Collection and Procedures
 The sample size for this analysis was focused upon the law of five times the amount of respondents 
relative to the number of tested variables. However, based on the population's representativeness for using 
SEM. Thus, the most widely utilized dimension of structural equation model studies are 200 instances  
(Hair, Ringle & Sarstedt, 2011; Kline, 2011). However, where the model is really complex, a sample size of 
200 can be too small (Kline, 2011), which is not the case here. Hair et al. (2011) suggested a set of minimal  
sample sizes focused on the properties of the measuring model. The bottom limit of an appropriate 
sample size is generally agreed to be 10 cases/observations for each observed variable (Nunnally, 1967).  
As the present analysis discusses, 15 times of observed variables were employed and hence 600 individuals 
can be claimed as appropriate sample size.
 The surveys were mainly collected at the several department store in Bangkok where luxury store has 
been located. The permission was granted by Department store (Siam Paragon and Emquartier). Convenience 
sampling was used because it was more convenient for the collector. Due to their usability or proximity 
to study, participants are chosen. In terms of data reliability, convenience sampling was approached with 
caution. The researcher carefully identified broad cross-sectional respondents with the assumption that 
the surveys will fairly reflect the target population. The questionnaires were spread over many days and in 
several places to enhance the method's diversity. Questionnaires were contributed to several luxury store 
and divided time slots into three time ranges: morning from 10 to 12 a.m., afternoon from 13 to 16 p.m., 
and evening from 18 to 20 p.m. Furthermore, a regular sample size quota was set such that this will span 
a whole month because mid-month shoppers could vary from month-end shoppers. The questionnaire 
has been divided into three parts: (1) participant info about luxury intention, the importance of the study 
including with the privacy protection commitment of participants, (2) demographic and socioeconomic of 
respondents such as age, income, level of education, income, social media using behavior, and (3) social media 
engagement, luxury consumption value and consumer’s behavior toward luxury purchase intention. 
 A total 600 surveys were distributed and 534 were returned as usable surveyed (89% response rate).  
There are several reasons relating to lower response rate, firstly, the collectors were not trained and a 
quick checked on questionnaire resulting missing and error data. Among the respondents, 75% were female, 
and 68% were aged between 20-35. In term of socioeconomic status, 73% of them were graduated with 
undergraduate degree and average income were approximately 30,000 - 40,000 baht.

 Questionnaire Design
 The respondents completed the 7-Likert scale surveys to evaluate their luxury purchasing  
behavior, social media engagement, their perception value regarding to luxury products including with 
an instore experience and purchase intention. Anchor points of all items rated from Strongly agree (7)  
to Strongly disagree (1). The research question aimed to examine whether social media engagement  
contributes to consumers’ luxury product purchase intention and mediating effect of consumer perceived  
luxury value. Moreover, the measurement items were generated based on related literature: social 
media engagement (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2016), luxury consumption value which 
included experiential value derived (Wiedmann et al., 2007), symbolic value (Truong et al., 2008)  
and functional value generated (Sweeney & Soutar, 2001). Lastly, Schlosser, White, and Lloyd (2006) work 
on purchase intention. However, the wording of measures has been modified slightly and adapted to  
appropriate for research context.

 Measurement Accuracy Analysis
 To ensure the internal precision and length of scales, Cronbach's alpha has been utilized. Hair et al. 
(2011) proposes that 0.7 is the minimal prerequisite for Cronbach's alpha. The Cronbach coefficients ranged 
from 0.847 to 0.908 on each dimension, which surpassed the 0.70 mark, meaning that these measurements 
were accurate.
 An Exploratory Factor Analysis (EFA) was conducted, accompanied by a Confirmatory Factor Analysis. 
The analysis of normality, skewness and kurtosis were used, and measurements were above ±2 and ±7, 
respectively. Based on the criteria of most academic fit indexes used to test model fit accuracy, we can 
conclude that the model has a good fit (Hair et al., 2011): X2/df= 1.085, RMSEA= 0.013, CFI= 0.994,  
GFI= 0.935, RMR= 0.030 and Essential N=535.000 Thus, X2/df is lower than 3, RMSEA is smaller than 0.08, 
and CFI, GFI trimmed values are greater than 0.9 and RMR and RMSEA are lower than 0.5 resulting in a good 
model fit (Browne & Cudeck, 1992).
 Hair and his term researchers (2011) study, composite reliability (CR) is projected to exceed the AVE's 
reliability prediction, and the AVE is expected to exceed 0.5 to validate convergent validity. Reliability levels  
display values that are over 0.8. The analysis of confirmatory factor was carried out to assess the consistency 
of the various data, using converging and discriminatory validity. Conclusions suggest that the AVE in both 
constructions is above 0.525 and the CR is above 0.815. The discriminant meaning may be confirmed in 
analysis in Table 1. AVE square root values, which are seen diagonally in the matrix, have been shown to 
be greater than the correlation values. It is considered that the validity of the scales is extraordinary. In the 
Table 1 shows construct validity and Table 2 shows construct correlations and Fit Indices data; follows as:
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 Data Collection and Procedures
 The sample size for this analysis was focused upon the law of five times the amount of respondents 
relative to the number of tested variables. However, based on the population's representativeness for using 
SEM. Thus, the most widely utilized dimension of structural equation model studies are 200 instances  
(Hair, Ringle & Sarstedt, 2011; Kline, 2011). However, where the model is really complex, a sample size of 
200 can be too small (Kline, 2011), which is not the case here. Hair et al. (2011) suggested a set of minimal  
sample sizes focused on the properties of the measuring model. The bottom limit of an appropriate 
sample size is generally agreed to be 10 cases/observations for each observed variable (Nunnally, 1967).  
As the present analysis discusses, 15 times of observed variables were employed and hence 600 individuals 
can be claimed as appropriate sample size.
 The surveys were mainly collected at the several department store in Bangkok where luxury store has 
been located. The permission was granted by Department store (Siam Paragon and Emquartier). Convenience 
sampling was used because it was more convenient for the collector. Due to their usability or proximity 
to study, participants are chosen. In terms of data reliability, convenience sampling was approached with 
caution. The researcher carefully identified broad cross-sectional respondents with the assumption that 
the surveys will fairly reflect the target population. The questionnaires were spread over many days and in 
several places to enhance the method's diversity. Questionnaires were contributed to several luxury store 
and divided time slots into three time ranges: morning from 10 to 12 a.m., afternoon from 13 to 16 p.m., 
and evening from 18 to 20 p.m. Furthermore, a regular sample size quota was set such that this will span 
a whole month because mid-month shoppers could vary from month-end shoppers. The questionnaire 
has been divided into three parts: (1) participant info about luxury intention, the importance of the study 
including with the privacy protection commitment of participants, (2) demographic and socioeconomic of 
respondents such as age, income, level of education, income, social media using behavior, and (3) social media 
engagement, luxury consumption value and consumer’s behavior toward luxury purchase intention. 
 A total 600 surveys were distributed and 534 were returned as usable surveyed (89% response rate).  
There are several reasons relating to lower response rate, firstly, the collectors were not trained and a 
quick checked on questionnaire resulting missing and error data. Among the respondents, 75% were female, 
and 68% were aged between 20-35. In term of socioeconomic status, 73% of them were graduated with 
undergraduate degree and average income were approximately 30,000 - 40,000 baht.

 Questionnaire Design
 The respondents completed the 7-Likert scale surveys to evaluate their luxury purchasing  
behavior, social media engagement, their perception value regarding to luxury products including with 
an instore experience and purchase intention. Anchor points of all items rated from Strongly agree (7)  
to Strongly disagree (1). The research question aimed to examine whether social media engagement  
contributes to consumers’ luxury product purchase intention and mediating effect of consumer perceived  
luxury value. Moreover, the measurement items were generated based on related literature: social 
media engagement (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2016), luxury consumption value which 
included experiential value derived (Wiedmann et al., 2007), symbolic value (Truong et al., 2008)  
and functional value generated (Sweeney & Soutar, 2001). Lastly, Schlosser, White, and Lloyd (2006) work 
on purchase intention. However, the wording of measures has been modified slightly and adapted to  
appropriate for research context.

 Measurement Accuracy Analysis
 To ensure the internal precision and length of scales, Cronbach's alpha has been utilized. Hair et al. 
(2011) proposes that 0.7 is the minimal prerequisite for Cronbach's alpha. The Cronbach coefficients ranged 
from 0.847 to 0.908 on each dimension, which surpassed the 0.70 mark, meaning that these measurements 
were accurate.
 An Exploratory Factor Analysis (EFA) was conducted, accompanied by a Confirmatory Factor Analysis. 
The analysis of normality, skewness and kurtosis were used, and measurements were above ±2 and ±7, 
respectively. Based on the criteria of most academic fit indexes used to test model fit accuracy, we can 
conclude that the model has a good fit (Hair et al., 2011): X2/df= 1.085, RMSEA= 0.013, CFI= 0.994,  
GFI= 0.935, RMR= 0.030 and Essential N=535.000 Thus, X2/df is lower than 3, RMSEA is smaller than 0.08, 
and CFI, GFI trimmed values are greater than 0.9 and RMR and RMSEA are lower than 0.5 resulting in a good 
model fit (Browne & Cudeck, 1992).
 Hair and his term researchers (2011) study, composite reliability (CR) is projected to exceed the AVE's 
reliability prediction, and the AVE is expected to exceed 0.5 to validate convergent validity. Reliability levels  
display values that are over 0.8. The analysis of confirmatory factor was carried out to assess the consistency 
of the various data, using converging and discriminatory validity. Conclusions suggest that the AVE in both 
constructions is above 0.525 and the CR is above 0.815. The discriminant meaning may be confirmed in 
analysis in Table 1. AVE square root values, which are seen diagonally in the matrix, have been shown to 
be greater than the correlation values. It is considered that the validity of the scales is extraordinary. In the 
Table 1 shows construct validity and Table 2 shows construct correlations and Fit Indices data; follows as:
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Table 1: Construct Validity 

Constructs Items Factor 
Loading 

t-
value 

Cronbach’s 
Alpha 

Composite 
Reliability AVE 

Social Media Engagement     
Cognitive COG1 0.768 - 0.887 0.888 0.613 
 COG2 0.778 18.238    
 COG3 0.785 18.422    
 COG4 0.791 18.579    
 COG5 0.794 18.636    
Affective AFF1 0.813 - 0.897 0.898 0.638 
 AFF2 0.818 21.054    
 AFF3 0.787 19.999    
 AFF4 0.770 19.462    
 AFF5 0.805 20.625    
Behavior BEH1 0.810 - 0.880 0.872 0.596 
 BEH2 0.815 20.322    
 BEH3 0.742 18.138    
 BEH4 0.761 18.712    
 BEH5 0.728 17.720    
Experiential Value EV1 0.760 - 0.859 0.860 0.552 
 EV2 0.722 15.991    
 EV3 0.695 15.384    
 EV4 0.761 16.868    
 EV5 0.773 17.122    
Functional Value FV1 0.723 - 0.848 0.849 0.530 
 FV2 0.736 15.279    
 FV3 0.735 15.259    
 FV4 0.738 15.317    
 FV5 0.706 14.716    
Symbolic Value SV1 0.734 - 0.847 0.846 0.525 
 SV2 0.721 15.159    
 SV3 0.725 15.245    
 SV4 0.732 15.384    
 SV5 0.712 15.001    
Purchasing 
Intention 

PI1 0.824 - 0.907 0.908 0.664 

 PI2 0.805 21.178    
 PI3 0.826 21.942    
 PI4 0.805 21.185    
 PI5 0.814 21.496    
 ISE5 0.725 16.983    

Notes: Composite Reliability > 7 AVE (Average Variance Extracted> 0.5 and CR>AVE 

Table 2: The Construct Correlations and Fit Indices 

 SME EV FV SV PI 
SME 0.611     
EV 0.158 0.743   
FV 0.148 0.106 0.728  
SV 0.161 0.061 0.013 0.725 
PI 0.295 0.263 0.303 0.353 0.815 

Notes: Composite Reliability > 7 AVE (Average Variance Extracted> 0.5 and CR>AVE

Table 2: The Construct Correlations and Fit Indices

Note:  Diagonal elements show the Square Root of average variance extracted (AVE), SME = Social Media Engagement, EV = Experiential  
 value, FV = Functional Value, SV = Symbolic Value, PI = Purchasing Intention

Results
 Hypothesis Testing
 The following hypothesis may be validated based on the findings seen in Table 3: the H1 hypotheses  
indicated a favourable association between social media engagement and the decision to purchase  
(β = 0.248; p-value < 0.001). This prediction H2a has been verified (β =0.186; p-value >0.001): the effect 
of social media engagement on symbolic value. H3a suggested a positive impact on experiential value of 
the social media engagement. This hypothesis has been verified (β=0.171; p-value < 0.001). H4a indicated 
a favourable effect on the functional value towards social media engagement. This hypothesis was also 
confirmed (β = 0.192; p-value < 0.001). The loading of β supports hypothesis H1c.
 Hypotheses from studies H2b, H3b and H4b, associations between symbolic value, experiential value, 
and functional value of the purpose of purchasing consumption have been (β = 0.213; p-value = 0.085; 
β = 0.289 and β = 0.326; p-value < 0.001, respectively).

Table 3: Hypothesis Testing Results

SME EV FV SV PI

SME 0.611

EV 0.158 0.743

FV 0.148 0.106 0.728

SV 0.161 0.061 0.013 0.725

PI 0.295 0.263 0.303 0.353 0.815

Bootstrap 

Hypotheses β SE t p-value 95% CI

LL UL

H1: Social Media Engagement  Purchasing Intention 0.248 0.052 4.746 0.000** 0.146 0.351

H2a: Social Media Engagement    Symbolic Value 0.186 0.050 3.759 0.000** 0.089 0.284

H3a: Social Media Engagement     Experiential Value 0.171 0.050 3.445 0.000** 0.074 0.269

H4a: Social Media Engagement     Functional Value 0.192 0.052 3.695 0.000** 0.090 0.294

H2b: Symbolic Value   Purchasing Intention 0.213 0.042 5.038 0.000** 0.130 0.296

H3b: Experiential Value      Purchasing Intention 0.289 0.045 6.453 0.000** 0.201 0.377

H4b: Functional Value     Purchasing Intention 0.326 0.046 7.092 0.000** 0.236 0.416

Note: SME – Social media engagement, FV = Functional value, EV = Experiential value, SV = Symbolic value, PI = Purchasing 
 Intention / ***p-value < 0.001; **p-value < 0.05;  *p-value < 0.1
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Note: SME – Social media engagement, FV = Functional value, EV = Experiential value, SV = Symbolic value, PI = Purchasing 
 Intention / ***p-value < 0.001; **p-value < 0.05;  *p-value < 0.1
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 Test of Mediating Effect
 Mediating occurs if the difference in the dependent variable is minimized while the indirect routes 
through the mediator and the independent variable are regarded (Kuo & Feng, 2013). The result of mediating 
analysis was presented in Table 3 the following hypotheses can be validated. Social media engagement 
and purchasing intention were measure as independent and dependent variables respectively. While the 
customer perceived luxury value included functional value, experiential value and symbolic value were 
included as mediators. 3 steps series of regression analyses suggested by Baron and Kenny (1986).
 The indirect effects (standardized) of the antecedents of social media engagement on the  
consequences of symbolic value, experiential value and functional value reveal significant impact for  
constructs for purchasing intention H2 (IE = 0.061: t = 3.388), H3 (IE = 0.049: t = 2.882) and H4 (IE = 0.041:  
t = 2.928) In addition, the present analysis used the Bootstrapping approach with bias-corrected confidence 
estimates to quantify mediator impacts (Hayes & Preacher, 2014). For 10,000 bootstrap re-samples,  
we followed the 95% confidence interval of the unique mediating effects collected. Zero value did not 
decline in the 95% confidence interval, indicating that the major mediating results have been confirmed. 
According to Williams and MacKinnon (2008) suggested that if zero is not within the lower and upper limits, 
the analyst will say that the indirect impact is not zero with a ci% confidence level. Based on these findings, 
lower bound and upper bound; [0.026, 0.099], [0.019, 0.06] and [0.016, 0.072] respectively, it is concluded 
that customer perceived luxury value namely: symbolic value, experiential value, functional value serves 
as a partial mediator of three links. And follows as Table 4.

Table 4: Mediating Effect Testing

Hypotheses IE SE t

Bootstrap
95% CI

LL UL

H2 Social Media Engagement
         > Symbolic Value > Purchasing Intention 0.061 0.018 3.388 0.026 0.099

H3 Social Media Engagement
         > Experiential Value > Purchasing Intention 0.049 0.017 2.882 0.019 0.086

H4 Social Media Engagement
         > Functional Value > Purchasing Intention 0.041 0.014 2.928 0.016 0.072

Discussion and Conclusion
 The concept of luxury value consumption from Berthon et al. (2009) has been utilized with a focus 
on consumer-based approach to understand the mediating role of consumption value in luxury industry. 
Even an existing study confirmed the positive relationship between customer social media engagement 
and consumption behavior. However, the findings of this analysis have indicated that the effects of social 
media engagement on customer purchasing intention can only be completely leveraged by the advent of 
value perception.
 This result from this study supported by Hollebeek, Glynn and Brodie (2014) that luxury purchase 
intention appears to be achievable through the engagement of social media focused on a mostly  
emotional connection such as functional, experiential and symbolic values to a better buying behavior of 
the consumer. The mediating impact of consumer value formation has thus been created. When consumer 
cognition is employed, practical and experiential symbolic principles co-created between consumers and 
companies are two main factors in the maintenance of the buying intentions amongst customers and 
social media. Social media is rapidly and predominantly treated as the primary source of knowledge that 
consumers will return whenever they wish to purchase. Technology encourages brand engagement with 
consumers. These customer interactions strengthen the brand by enhancing awareness, engagement,  
and engagement; thus, adding brand recall and stimulating purchases. Value perceived as consumers  
partake in social media brand-related content, including entertainment, knowledge collection and promotions,  
social dimension, and impression management, has been suggested (Berger, 2014). This also highlighted 
the idea that generating value perception through social networking is a sustainable and efficient form of 
doing business in the new marketing climate.
 As far as functional value is concerned, customer product knowledge sources for purchasing  
decisions have moved from conventional media to social media. Luxury labels are built on craftsmanship, 
workmanship, and service efficiency, giving customers a sense of authenticity that suits their functional 
and emotional needs. Luxury products appeal strongly with customers and can afford premium costs  
(Ko, Costello & Taylor, 2019). Brand posts will feature product close-ups which attract users' attention to 
product details via display careful precision, high quality, and efficiency’s brand. For examples provide 
close-ups of a luxurious wristwatch's inner workings or showcasing makeup products' premium packages. 
Thus, showcasing their technical qualities, luxury brands may emphasize functional dimension.
 Current research reveals that the whole meaning of emotional user engagement through social  
networking tends to help interactive media creativity and to display powerful feelings, including  
enjoyment, satisfaction, self-reward, affection, excitement, when they speak about experiential value  
(Holbrook & Hirschman, 1982). At the same time, any activity generated by and on social media should 
really be enjoyable (Kim & Ko, 2012). This is particularly valid in the luxury industry for social networking 
fashion companies, where both sales and engagement stem from buyers who value a positive experience  
(McCormick & Livett, 2012). Modern luxury buyers are now rapidly shifting their focus to social networking channels 
(Martín-Consuegra, Díaz, Gómez & Molina, 2019). Therefore, this study is coincidence with Yu, Cho and Johnson  
(2017), the practices carried out on social media platforms appear to improve the customer experience, 
brand engagement, interactive content and usage behavior.
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 Test of Mediating Effect
 Mediating occurs if the difference in the dependent variable is minimized while the indirect routes 
through the mediator and the independent variable are regarded (Kuo & Feng, 2013). The result of mediating 
analysis was presented in Table 3 the following hypotheses can be validated. Social media engagement 
and purchasing intention were measure as independent and dependent variables respectively. While the 
customer perceived luxury value included functional value, experiential value and symbolic value were 
included as mediators. 3 steps series of regression analyses suggested by Baron and Kenny (1986).
 The indirect effects (standardized) of the antecedents of social media engagement on the  
consequences of symbolic value, experiential value and functional value reveal significant impact for  
constructs for purchasing intention H2 (IE = 0.061: t = 3.388), H3 (IE = 0.049: t = 2.882) and H4 (IE = 0.041:  
t = 2.928) In addition, the present analysis used the Bootstrapping approach with bias-corrected confidence 
estimates to quantify mediator impacts (Hayes & Preacher, 2014). For 10,000 bootstrap re-samples,  
we followed the 95% confidence interval of the unique mediating effects collected. Zero value did not 
decline in the 95% confidence interval, indicating that the major mediating results have been confirmed. 
According to Williams and MacKinnon (2008) suggested that if zero is not within the lower and upper limits, 
the analyst will say that the indirect impact is not zero with a ci% confidence level. Based on these findings, 
lower bound and upper bound; [0.026, 0.099], [0.019, 0.06] and [0.016, 0.072] respectively, it is concluded 
that customer perceived luxury value namely: symbolic value, experiential value, functional value serves 
as a partial mediator of three links. And follows as Table 4.

Table 4: Mediating Effect Testing

Hypotheses IE SE t

Bootstrap
95% CI

LL UL

H2 Social Media Engagement
         > Symbolic Value > Purchasing Intention 0.061 0.018 3.388 0.026 0.099

H3 Social Media Engagement
         > Experiential Value > Purchasing Intention 0.049 0.017 2.882 0.019 0.086

H4 Social Media Engagement
         > Functional Value > Purchasing Intention 0.041 0.014 2.928 0.016 0.072

Discussion and Conclusion
 The concept of luxury value consumption from Berthon et al. (2009) has been utilized with a focus 
on consumer-based approach to understand the mediating role of consumption value in luxury industry. 
Even an existing study confirmed the positive relationship between customer social media engagement 
and consumption behavior. However, the findings of this analysis have indicated that the effects of social 
media engagement on customer purchasing intention can only be completely leveraged by the advent of 
value perception.
 This result from this study supported by Hollebeek, Glynn and Brodie (2014) that luxury purchase 
intention appears to be achievable through the engagement of social media focused on a mostly  
emotional connection such as functional, experiential and symbolic values to a better buying behavior of 
the consumer. The mediating impact of consumer value formation has thus been created. When consumer 
cognition is employed, practical and experiential symbolic principles co-created between consumers and 
companies are two main factors in the maintenance of the buying intentions amongst customers and 
social media. Social media is rapidly and predominantly treated as the primary source of knowledge that 
consumers will return whenever they wish to purchase. Technology encourages brand engagement with 
consumers. These customer interactions strengthen the brand by enhancing awareness, engagement,  
and engagement; thus, adding brand recall and stimulating purchases. Value perceived as consumers  
partake in social media brand-related content, including entertainment, knowledge collection and promotions,  
social dimension, and impression management, has been suggested (Berger, 2014). This also highlighted 
the idea that generating value perception through social networking is a sustainable and efficient form of 
doing business in the new marketing climate.
 As far as functional value is concerned, customer product knowledge sources for purchasing  
decisions have moved from conventional media to social media. Luxury labels are built on craftsmanship, 
workmanship, and service efficiency, giving customers a sense of authenticity that suits their functional 
and emotional needs. Luxury products appeal strongly with customers and can afford premium costs  
(Ko, Costello & Taylor, 2019). Brand posts will feature product close-ups which attract users' attention to 
product details via display careful precision, high quality, and efficiency’s brand. For examples provide 
close-ups of a luxurious wristwatch's inner workings or showcasing makeup products' premium packages. 
Thus, showcasing their technical qualities, luxury brands may emphasize functional dimension.
 Current research reveals that the whole meaning of emotional user engagement through social  
networking tends to help interactive media creativity and to display powerful feelings, including  
enjoyment, satisfaction, self-reward, affection, excitement, when they speak about experiential value  
(Holbrook & Hirschman, 1982). At the same time, any activity generated by and on social media should 
really be enjoyable (Kim & Ko, 2012). This is particularly valid in the luxury industry for social networking 
fashion companies, where both sales and engagement stem from buyers who value a positive experience  
(McCormick & Livett, 2012). Modern luxury buyers are now rapidly shifting their focus to social networking channels 
(Martín-Consuegra, Díaz, Gómez & Molina, 2019). Therefore, this study is coincidence with Yu, Cho and Johnson  
(2017), the practices carried out on social media platforms appear to improve the customer experience, 
brand engagement, interactive content and usage behavior.
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 A feeling of exclusivity and prestige that resembles high symbolic meaning is conveyed by luxury 
fashion brands. Thus, through representing the perfect self and the social uniqueness, these customers  
can interact with luxury brands by acquisition, recommendation and exchange, as well as reviews  
(Kumar & Pansari, 2016). In addition, Shukla and Purani (2012) found that, owing to the collectivist structure 
of culture, Eastern consumers display a strong orientation towards conforming to the standards of others by 
contrasting the impact of interpersonal pressures between Western and Eastern shoppers. Similar studies  
have been found with respect to social symbolic principles in other Asian collectivist societies, such as 
China (Xiao & Kim, 2009). Thus, luxury hunters are also closely connected to luxury brands on social media  
to constantly update new luxury goods to boost their sense of acceptance of the social community, 
thus showcasing the successes and perceptions of their individuals by their publishing and sharing luxury  
products on social media.

Managerial Implication
 Luxury firms are no doubt questioning whether they should be online instead of how they 
should be online is the relevant issue today (Munster, 2014). The social media presence is now 
unavoidable. The social media marketing concept and its ability to maximize sales, to develop 
an integrated marketing strategy and to strengthen the customer experience and perceptions of 
their products must be established by luxury retailers (Chu, Kama, & Kim, 2013). Apart from these  
approaches, when dealing with social media, luxury brands can never disrupt their core values. 
Luxury brands can have different opportunities for luxury consumer to participate in their social 
media to increase engagement activities with luxury consumer. Tiffany and Burberry, for example, 
encouraged users to produce content and engage in social networking projects (Hughes, Bendoni 
& Pehlivan, 2016; Straker & Wrigley, 2016). As companies are urged to use the immersive aspect of 
social networking that enables value co-creation with customers and lead to luxury consumption 
behavior (Kunz et al., 2017).

Limitation and Future Research
 This research has many drawbacks, as many other researches. First and foremost, our observational  
data are limited, so our results are based on a small sample of Generation Y consumers in Bangkok. 
Consequently, the small sample size and results cannot accurately reflect Generation Y consumers' luxury 
shopping habits in Thailand. The future research focus should be on broader and more complex geographical 
samples. And, our research is limited to a survey study, from the buyer's perspective; therefore, performing 
in-depth interviews with both buyers and online sellers in a future study helps to produce more detailed 
and up-to-date knowledge about the buyer–seller online consumption phenomenon. Furthermore,  
a well-trained questionnaire collector is needed, as the study made an error while collecting the questionnaire,  
resulting in a lower response rate than anticipated.

 For future research, this research abandoned the literature unexplored on the viewpoint of how the 
global pandemic affecting financial uncertainty and even work volatility will have an influence on buying 
luxury due to the time constraint, particularly during the COVID-19 pandemic. Thus, experimental analysis 
can be implemented in the potential review in the sense of the dynamic transition of the digital world and 
maintain track of adjustments to provide a clearer interpretation of the transient variables studied. In addition,  
it can be investigated if various social networking (e.g., Facebook, Instagram, and YouTube) may have varying  
degrees of effect on perceived worth and brand engagement by consumers. From this definition,  
the management inference illuminated from the finding is that in-store salespeople can have the different 
experiential benefit of social networking by providing not just the excitement of touching and holding, 
but also by focusing on the financial value applied to the in-store experience, such as superior pre- and 
post-service treatment for potential goods, exclusive pricing deals. However, to have a better explanation 
of how messages to improve the customer's perceived value of luxury products ought to be empirically 
examined by comparing varying effect degrees of the initiatives and tactics of each brand store. Especially, 
the luxury brand must guarantee its 'prestige' reputation rather than its 'masstige.' While the social channels 
are available worldwide, the luxurious brand should retain long-term partnerships with customers while 
remaining rarity and secrecy not easy to achieve, holding consumers delighted and unique when engaging 
with the brand.
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 A feeling of exclusivity and prestige that resembles high symbolic meaning is conveyed by luxury 
fashion brands. Thus, through representing the perfect self and the social uniqueness, these customers  
can interact with luxury brands by acquisition, recommendation and exchange, as well as reviews  
(Kumar & Pansari, 2016). In addition, Shukla and Purani (2012) found that, owing to the collectivist structure 
of culture, Eastern consumers display a strong orientation towards conforming to the standards of others by 
contrasting the impact of interpersonal pressures between Western and Eastern shoppers. Similar studies  
have been found with respect to social symbolic principles in other Asian collectivist societies, such as 
China (Xiao & Kim, 2009). Thus, luxury hunters are also closely connected to luxury brands on social media  
to constantly update new luxury goods to boost their sense of acceptance of the social community, 
thus showcasing the successes and perceptions of their individuals by their publishing and sharing luxury  
products on social media.

Managerial Implication
 Luxury firms are no doubt questioning whether they should be online instead of how they 
should be online is the relevant issue today (Munster, 2014). The social media presence is now 
unavoidable. The social media marketing concept and its ability to maximize sales, to develop 
an integrated marketing strategy and to strengthen the customer experience and perceptions of 
their products must be established by luxury retailers (Chu, Kama, & Kim, 2013). Apart from these  
approaches, when dealing with social media, luxury brands can never disrupt their core values. 
Luxury brands can have different opportunities for luxury consumer to participate in their social 
media to increase engagement activities with luxury consumer. Tiffany and Burberry, for example, 
encouraged users to produce content and engage in social networking projects (Hughes, Bendoni 
& Pehlivan, 2016; Straker & Wrigley, 2016). As companies are urged to use the immersive aspect of 
social networking that enables value co-creation with customers and lead to luxury consumption 
behavior (Kunz et al., 2017).

Limitation and Future Research
 This research has many drawbacks, as many other researches. First and foremost, our observational  
data are limited, so our results are based on a small sample of Generation Y consumers in Bangkok. 
Consequently, the small sample size and results cannot accurately reflect Generation Y consumers' luxury 
shopping habits in Thailand. The future research focus should be on broader and more complex geographical 
samples. And, our research is limited to a survey study, from the buyer's perspective; therefore, performing 
in-depth interviews with both buyers and online sellers in a future study helps to produce more detailed 
and up-to-date knowledge about the buyer–seller online consumption phenomenon. Furthermore,  
a well-trained questionnaire collector is needed, as the study made an error while collecting the questionnaire,  
resulting in a lower response rate than anticipated.

 For future research, this research abandoned the literature unexplored on the viewpoint of how the 
global pandemic affecting financial uncertainty and even work volatility will have an influence on buying 
luxury due to the time constraint, particularly during the COVID-19 pandemic. Thus, experimental analysis 
can be implemented in the potential review in the sense of the dynamic transition of the digital world and 
maintain track of adjustments to provide a clearer interpretation of the transient variables studied. In addition,  
it can be investigated if various social networking (e.g., Facebook, Instagram, and YouTube) may have varying  
degrees of effect on perceived worth and brand engagement by consumers. From this definition,  
the management inference illuminated from the finding is that in-store salespeople can have the different 
experiential benefit of social networking by providing not just the excitement of touching and holding, 
but also by focusing on the financial value applied to the in-store experience, such as superior pre- and 
post-service treatment for potential goods, exclusive pricing deals. However, to have a better explanation 
of how messages to improve the customer's perceived value of luxury products ought to be empirically 
examined by comparing varying effect degrees of the initiatives and tactics of each brand store. Especially, 
the luxury brand must guarantee its 'prestige' reputation rather than its 'masstige.' While the social channels 
are available worldwide, the luxurious brand should retain long-term partnerships with customers while 
remaining rarity and secrecy not easy to achieve, holding consumers delighted and unique when engaging 
with the brand.
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Abstract
 The objectives of the research were: 1) to study factors of leadership, participation, perception,  
and potential of creative tourism management; factors of tourism element, the standard of creative  
tourism, service quality; and satisfaction of tourists toward creative tourism 2) to study the creative tourism 
management model and 3) to propose an appropriate guideline in order to manage the creative tourism of 
ceramic village. This research was mixed methods research design. A questionnaire is a research instrument 
consisting of 2 sets of questions to gather information from respondents. The samples were 240 people 
of ceramic village and 360 tourists, who visited the ceramic village. The quantitative research was the  
descriptive statistics consisted of mean and standard deviation and the inferential statistics consisted of 
one sample t-test and Structural Equation Modeling. The qualitative research was a focus group discussion. 
The key informants were 10 ceramic village committees. The data were analyzed by using content analysis.
 The results of the research found that 1) the factors of leadership, perception, and the potential 
of management were at a high level, while the participation factor was at moderate level and the factors 
of tourism element, the standard of creative tourism, and service quality as well as satisfaction of tourists  
were at a high level 2) the creative tourism management model in ceramic village and satisfaction of tourists 
were fit to the empirical data and 3) the appropriate guideline in order to manage the creative tourism 
of ceramic village consisted of the potential for tourism management aspect in terms of leadership and 
satisfaction of tourists aspect in terms of tourism activities and being community service providers to crate 
the tourists’ experiences and impress. This study will be useful for driving the guideline to promote the 
creative tourism management of ceramic village.

Keywords: Management Potential, Satisfaction, Creative Tourism Management

บ้ท่คั์ดย่อ
 วัตถุุประสงค์การวิจัย 1) เพิ่�อศึกษาปัจจัยดุ�านภัาวะผู้้�นำ การมีส่วนร่วม การรับัร้� แลัะศักยภัาพิการจัดุการท่องเที�ยว 
เช่ิงสร�างสรรค์ แลัะปัจจัยดุ�านองค์ประกอบัของแหลั่งท่องเที�ยว มาตรฐานท่องเที�ยวเช่ิงสร�างสรรค์ คุณภัาพิบัริการ แลัะปัจจัย
ความพิึงพิอใจของนักท่องเที�ยวที�มาท่องเที�ยวเช่ิงสร�างสรรค์ 2) เพ่ิ�อศึกษาร้ปแบับัการจัดุการท่องเที�ยวเช่ิงสร�างสรรค์ แลัะ  
3) เพิ่�อนำเสนอแนวทางที�เหมาะสมตอ่การจดัุการการทอ่งเที�ยวเช่งิสร�างสรรคห์ม้บ่ั�านเซรามกิ งานวจิยันี�เปน็การวจิยัแบับัผู้สมผู้สาน  
โดุยการใช่�แบับัสอบัถุาม 2 ชุ่ดุ เป็นเคร่�องม่อในการเก็บัรวบัรวมข�อม้ลัจากผู้้�ตอบัแบับัสอบัถุาม กลัุ่มตัวอย่างเป็นประช่าช่นที� 
อาศัยในชุ่มช่นหม้่บั�านเซรามิก จำนวน 240 คน แลัะนักท่องเที�ยวที�มาท่องเที�ยวหม้่บั�านเซรามิก จำนวน 360 คน งานวิจัย
เช่ิงปริมาณใช่�สถิุติเช่ิงพิรรณนา ประกอบัดุ�วย ค่าเฉลัี�ย  แลัะส่วนเบัี�ยงเบันมาตรฐาน แลัะสถุิติเช่ิงอนุมาน ประกอบัดุ�วย  
การทดุสอบัค่าเฉลัี�ยของกลัุ่มตัวอย่าง 1 กลัุ่ม แลัะการวิเคราะห์โมเดุลัสมการโครงสร�าง งานวิจัยเช่ิงคุณภัาพิเป็นการสนทนา
กลัุ่มผู้้�ให�ข�อม้ลัหลัักเป็นคณะกรรมการหม้่บั�านเซรามิก จำนวน 10 คน ดุ�วยการวิเคราะห์เน่�อหา
 ผู้ลัการวิจัยพิบัว่า 1) ปัจจัยดุ�านภัาวะผู้้�นำ การรับัร้� แลัะการจัดุการศักยภัาพิอย้่ในเกณฑิ์ระดุับัส้ง ส่วนปัจจัยดุ�าน
การมีส่วนร่วมอย้่เกณฑ์ิระดัุบัปานกลัาง แลัะปัจจัยดุ�านองค์ประกอบัของแหล่ังท่องเที�ยว มาตรฐานท่องเที�ยวเช่ิงสร�างสรรค์  
แลัะคุณภัาพิบัริการ แลัะความพิึงพิอใจของนักท่องเที�ยวอย้่ในเกณฑิ์ระดุับัส้ง 2) ร้ปแบับัการจัดุการท่องเที�ยวเช่ิงสร�างสรรค์
หม้่บั�านเซรามิก แลัะร้ปแบับัความพิึงพิอใจของนักท่องเที�ยว ผู้ลัการวิจัยสอดุคลั�องกับัข�อม้ลัเช่ิงประจักษ์เป็นไปตามข�อตกลัง
ทางสถุิติ แลัะ 3) แนวทางที�เหมาะสมต่อการจัดุการการท่องเที�ยวเช่ิงสร�างสรรค์หม้่บั�านเซรามิก ประกอบัดุ�วย ดุ�านศักยภัาพิ
ในการจดัุการการทอ่งเที�ยว คอ่ ปจัจยัดุ�านภัาวะผู้้�นำ แลัะดุ�านความพึิงพิอใจของนกัทอ่งเที�ยว คอ่ ปจัจยัดุ�านกจิกรรมการทอ่งเที�ยว  
แลัะปัจจัยชุ่มช่นผู้้�ให�บัริการในการสร�างประสบัการณ์แลัะความประทับัใจให�กับันักท่องเที�ยว ผู้ลัการวิจัยนี� มีประโยช่น์ต่อการ
ขับัเคลั่�อนแนวทางการส่งเสริมการจัดุการท่องเที�ยวเช่ิงสร�างสรรค์หม้่บั�านเซรามิก
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Introduction
 Creative Tourism is a new travel paradigm originated from cultural tourism that allows the tourists 
to receive an experience from learning, exchanging, and participating with the community on preserving 
their arts, culture, history, and lifestyle through not only the non-benefit activities but also community 
value (Richards, 2011). This results in sustainability and development for the community in living and 
balances between benefits and consequences of the community-based tourism. According to a National 
Tourism Development Plan (2017-2021), Lampang province has been entitled to be the Lanna civilization 
tourism development area that leads to the creative cultural tourism and Lanna wisdom linking the Greater 
Mekong Subregion: GMS. The strategy includes support of value creation for the local products under a 
cluster that costs a Lanna cultural capital in creative tourism (Committee of National Tourism Policy, 2017). 
As a changing of tourism trends and needs among the tourists, the new-generation travelers seek enjoyment  
and desire to learn about the difference between people and the environment. This leads to the  
development of tourist attractions and activities to respond to their needs (Ministry of Tourism & Sports, 2017).
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Abstract
 The objectives of the research were: 1) to study factors of leadership, participation, perception,  
and potential of creative tourism management; factors of tourism element, the standard of creative  
tourism, service quality; and satisfaction of tourists toward creative tourism 2) to study the creative tourism 
management model and 3) to propose an appropriate guideline in order to manage the creative tourism of 
ceramic village. This research was mixed methods research design. A questionnaire is a research instrument 
consisting of 2 sets of questions to gather information from respondents. The samples were 240 people 
of ceramic village and 360 tourists, who visited the ceramic village. The quantitative research was the  
descriptive statistics consisted of mean and standard deviation and the inferential statistics consisted of 
one sample t-test and Structural Equation Modeling. The qualitative research was a focus group discussion. 
The key informants were 10 ceramic village committees. The data were analyzed by using content analysis.
 The results of the research found that 1) the factors of leadership, perception, and the potential 
of management were at a high level, while the participation factor was at moderate level and the factors 
of tourism element, the standard of creative tourism, and service quality as well as satisfaction of tourists  
were at a high level 2) the creative tourism management model in ceramic village and satisfaction of tourists 
were fit to the empirical data and 3) the appropriate guideline in order to manage the creative tourism 
of ceramic village consisted of the potential for tourism management aspect in terms of leadership and 
satisfaction of tourists aspect in terms of tourism activities and being community service providers to crate 
the tourists’ experiences and impress. This study will be useful for driving the guideline to promote the 
creative tourism management of ceramic village.
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Mekong Subregion: GMS. The strategy includes support of value creation for the local products under a 
cluster that costs a Lanna cultural capital in creative tourism (Committee of National Tourism Policy, 2017). 
As a changing of tourism trends and needs among the tourists, the new-generation travelers seek enjoyment  
and desire to learn about the difference between people and the environment. This leads to the  
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 A response to the new-generation travelers’ satisfaction employs a traditional marketing mix (4Ps),  
including product, price, place, and promotion (Kotler & Keller, 2016). This might not cover intangibility 
as product purchase, so there are people, physical evidence, and process additionally (Zeithaml, Bitner 
& Gremler, 2006). All are used to evaluate a tourist service (Al Muala & Al Qurneh, 2012). For a travelers’ 
satisfaction, the service quality is one factor that affects the satisfaction (Suki, Campus, Pagar & Labuan, 
2013). The quality evaluation based on SERVQUAL theory (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) is utilized 
to evaluate the service quality in various aspects, including tangibles, reliability, responsiveness, assurance, 
and empathy (Tessera, Hussainand & Ahmad, 2016). Also, the tourism element affects the demand for 
travelling and travelers’ satisfaction (Hau & Omar, 2014). An attraction can be natural or human-made 
(Jittangwattana, 2005). It is supposed to contain accessibility that links to the other attractions (Holloway 
& Humphreys, 2019) and amenities that provide convenience to travelers (Collier & Harraway, 1997).  
The important part of the standard of creative tourism is to respond to the new-generation travelers in terms 
of location related to a traditional lifestyle that shows a community identity (Unkaew & Suveatwatanakul, 
2017). The interaction is a relationship of experience or participation and the community (Intarakamnerd, 
Chairatana, Phruksaphong & Tangtragoon, 2010). The agent is created from a learning process among the 
community allowing them to exchange their culture (Richards, 2011). These factors can create satisfaction 
among travelers (Ali, Ryu & Hussain, 2016).
 During the creation of satisfaction among travelers, the potential of creative tourism management  
should be considered to promote stability according to a standard of cultural tourism attraction in  
conservation and management (Ministry of Tourism & Sports, 2014). The creation of consciousness in the 
tourism environment and resources, participation to create benefits for communities, and the creation 
of satisfaction among travelers are also supposed to be considered (Jittangwattana, 2005). The significant 
factor of community development is the leader. In addition to the leader aspect, the potential of tourism  
management also take part in participation among the community (Luangchanduang, Kungwon &  
Nanthasen, 2018). The participation of people in 4 dimensions of management including the participation 
of making the decision, participation of realization, participation of benefits, and participation of assessment 
(Cohen & Uphoff, 1977). Participation in activities of the community affects awareness (Tancharoen, 2018). 
The people in the community awareness of the property of creative tourism both in a diversity of tourism 
attraction and in an exchange process of knowledge. The people are able to aware of their own value 
and share experience with each other without destroying their own identity (Visutthilak, Saiphan, Phalakun 
& Sindecharak, 2013). This will lead to a balance between economy, society, and environment (Jamrozy, 
2007). Therefore, the awareness of the property of creative tourism influences the potential of creative 
tourism management (Khopolklang & Kaewsanga, 2021).
 Ceramic Village, Tambon Tha Pha, Ko Kha District, Lampang Province comprises 2 sub-villages, 
Ban Salameng and Ban Sala Buabok. Both are the source of ceramic products and the opening to tourists  
following the provincial development strategy that pushes Lampang to be the tourism industry and  
income distribution to communities (Lampang Provincial Governor’s Office, 2018). Consequently, a challenge 
of people in communities for being the creative tourism village is creating value in local resources and 
innovative products from inherited wisdom (Intarakamnerd et al, 2010). Particularly, the ceramic products 
represent the community’s identity, and the villagers will be able to see the benefits of conservation in 
their identity, culture, and lifestyle leading to a reservation.

 Hereinbefore, the researcher studied the relationship of factors affecting the potential of creative tourism 
management and tourist satisfaction with creative tourism in ceramic villages. The study of these relationships 
will provide appropriate guidance for management of the creative tourism, Ceramic village, Tha Pha, Ko Kha 
District, Lampang Province. The communities will develop their abilities to reach a strong creative tourism 
community, sustainable growth, and provide the experience and satisfaction among tourists for a revisiting.

Research Objectives
 1. To study all factor level in terms of the leader, the participation, the awareness, and the  
creative tourism management potential of the Ceramic village, along with factor level of the creative tourism 
standard, service quality, and the tourists’ satisfaction towards the creative tourism in the Ceramic village, 
Tha Pha, Koh Kha, Lampang.  
 2. To examine the management of the creative tourism model in the Ceramic village, Tha Pha,  
Koh Kha, Lampang.
 3. To propose an appropriate guideline in order to manage the creative tourism of ceramic village, 
Tha Pha, Koh Kha, Lampang.

Literature Review
 Leader
 Transformational Leadership is a process to create a motivation and elevate a moral of leader and 
follower (Burns, 1978). The leader motivates the followers stronger desire with a consideration of common 
interest. The multifactor leadership questionnaire: MLQ (Bass & Avolio, 1990) includes ideology– the leader 
regularly and naturally behaves like a good role model and trusted by the follower (Yukl, 2012), inspirational 
motivation–it is a change of follower’s expectation into a goal as vision (Hoy & Sweetland, 2000), intellectual 
stimulation– it is a rationale to persuade the follower with a successfulness and an existence, this is to build 
a strong team based on a process of informal interaction, problem solving with experience, and excellent 
creativity and individualized consideration–the leader acts as an advisor who provide a suggestion (Bass & 
Avolio, 1990). According to a study of Ruangkalapawongse and Ruangkalapawongse (2016), it is found that 
the leader who was engrossed and understand the context of tourism was able to do a sustainable tourism, 
particularly building up an inspiration and motivation to the followers.
 Participation
 Putnam (1993) stated that the strong community with potential came fr om the participation of a 
community member in public activities, conforming to the norm, and model of community participation.  
Cohen and Uphoff (1977) has classified participation into 4 types: (1) participative decision-making,  
(2) participation in implementation, (3) participation of benefits, and (4) participation evaluation. According 
to a study by Luangchanduang et al. (2018), it is found that the participation of the local community  
indicates sustainable creative tourism. Good participation contains a committee with roles and responsibilities, 
 plan and method. The leader who allows the community to participate and play roles in tourism  
development would promote awareness, knowledge, and understanding in tourism management (Khopolklang 
& Kaewsanga, 2021).
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 A response to the new-generation travelers’ satisfaction employs a traditional marketing mix (4Ps),  
including product, price, place, and promotion (Kotler & Keller, 2016). This might not cover intangibility 
as product purchase, so there are people, physical evidence, and process additionally (Zeithaml, Bitner 
& Gremler, 2006). All are used to evaluate a tourist service (Al Muala & Al Qurneh, 2012). For a travelers’ 
satisfaction, the service quality is one factor that affects the satisfaction (Suki, Campus, Pagar & Labuan, 
2013). The quality evaluation based on SERVQUAL theory (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) is utilized 
to evaluate the service quality in various aspects, including tangibles, reliability, responsiveness, assurance, 
and empathy (Tessera, Hussainand & Ahmad, 2016). Also, the tourism element affects the demand for 
travelling and travelers’ satisfaction (Hau & Omar, 2014). An attraction can be natural or human-made 
(Jittangwattana, 2005). It is supposed to contain accessibility that links to the other attractions (Holloway 
& Humphreys, 2019) and amenities that provide convenience to travelers (Collier & Harraway, 1997).  
The important part of the standard of creative tourism is to respond to the new-generation travelers in terms 
of location related to a traditional lifestyle that shows a community identity (Unkaew & Suveatwatanakul, 
2017). The interaction is a relationship of experience or participation and the community (Intarakamnerd, 
Chairatana, Phruksaphong & Tangtragoon, 2010). The agent is created from a learning process among the 
community allowing them to exchange their culture (Richards, 2011). These factors can create satisfaction 
among travelers (Ali, Ryu & Hussain, 2016).
 During the creation of satisfaction among travelers, the potential of creative tourism management  
should be considered to promote stability according to a standard of cultural tourism attraction in  
conservation and management (Ministry of Tourism & Sports, 2014). The creation of consciousness in the 
tourism environment and resources, participation to create benefits for communities, and the creation 
of satisfaction among travelers are also supposed to be considered (Jittangwattana, 2005). The significant 
factor of community development is the leader. In addition to the leader aspect, the potential of tourism  
management also take part in participation among the community (Luangchanduang, Kungwon &  
Nanthasen, 2018). The participation of people in 4 dimensions of management including the participation 
of making the decision, participation of realization, participation of benefits, and participation of assessment 
(Cohen & Uphoff, 1977). Participation in activities of the community affects awareness (Tancharoen, 2018). 
The people in the community awareness of the property of creative tourism both in a diversity of tourism 
attraction and in an exchange process of knowledge. The people are able to aware of their own value 
and share experience with each other without destroying their own identity (Visutthilak, Saiphan, Phalakun 
& Sindecharak, 2013). This will lead to a balance between economy, society, and environment (Jamrozy, 
2007). Therefore, the awareness of the property of creative tourism influences the potential of creative 
tourism management (Khopolklang & Kaewsanga, 2021).
 Ceramic Village, Tambon Tha Pha, Ko Kha District, Lampang Province comprises 2 sub-villages, 
Ban Salameng and Ban Sala Buabok. Both are the source of ceramic products and the opening to tourists  
following the provincial development strategy that pushes Lampang to be the tourism industry and  
income distribution to communities (Lampang Provincial Governor’s Office, 2018). Consequently, a challenge 
of people in communities for being the creative tourism village is creating value in local resources and 
innovative products from inherited wisdom (Intarakamnerd et al, 2010). Particularly, the ceramic products 
represent the community’s identity, and the villagers will be able to see the benefits of conservation in 
their identity, culture, and lifestyle leading to a reservation.

 Hereinbefore, the researcher studied the relationship of factors affecting the potential of creative tourism 
management and tourist satisfaction with creative tourism in ceramic villages. The study of these relationships 
will provide appropriate guidance for management of the creative tourism, Ceramic village, Tha Pha, Ko Kha 
District, Lampang Province. The communities will develop their abilities to reach a strong creative tourism 
community, sustainable growth, and provide the experience and satisfaction among tourists for a revisiting.

Research Objectives
 1. To study all factor level in terms of the leader, the participation, the awareness, and the  
creative tourism management potential of the Ceramic village, along with factor level of the creative tourism 
standard, service quality, and the tourists’ satisfaction towards the creative tourism in the Ceramic village, 
Tha Pha, Koh Kha, Lampang.  
 2. To examine the management of the creative tourism model in the Ceramic village, Tha Pha,  
Koh Kha, Lampang.
 3. To propose an appropriate guideline in order to manage the creative tourism of ceramic village, 
Tha Pha, Koh Kha, Lampang.

Literature Review
 Leader
 Transformational Leadership is a process to create a motivation and elevate a moral of leader and 
follower (Burns, 1978). The leader motivates the followers stronger desire with a consideration of common 
interest. The multifactor leadership questionnaire: MLQ (Bass & Avolio, 1990) includes ideology– the leader 
regularly and naturally behaves like a good role model and trusted by the follower (Yukl, 2012), inspirational 
motivation–it is a change of follower’s expectation into a goal as vision (Hoy & Sweetland, 2000), intellectual 
stimulation– it is a rationale to persuade the follower with a successfulness and an existence, this is to build 
a strong team based on a process of informal interaction, problem solving with experience, and excellent 
creativity and individualized consideration–the leader acts as an advisor who provide a suggestion (Bass & 
Avolio, 1990). According to a study of Ruangkalapawongse and Ruangkalapawongse (2016), it is found that 
the leader who was engrossed and understand the context of tourism was able to do a sustainable tourism, 
particularly building up an inspiration and motivation to the followers.
 Participation
 Putnam (1993) stated that the strong community with potential came fr om the participation of a 
community member in public activities, conforming to the norm, and model of community participation.  
Cohen and Uphoff (1977) has classified participation into 4 types: (1) participative decision-making,  
(2) participation in implementation, (3) participation of benefits, and (4) participation evaluation. According 
to a study by Luangchanduang et al. (2018), it is found that the participation of the local community  
indicates sustainable creative tourism. Good participation contains a committee with roles and responsibilities, 
 plan and method. The leader who allows the community to participate and play roles in tourism  
development would promote awareness, knowledge, and understanding in tourism management (Khopolklang 
& Kaewsanga, 2021).
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 Community Awareness
 The awareness allows people to be different relied on a stimulus (Schermerhorn Jr, Hunt & Osborn, 
1991). However, it depends on the experience and view of each person (Van Raaij & Antonides, 1998). 
Visutthilak et al. (2013) mentioned that creative tourism is the spatial property and process. The spatial 
property is involved in nature, diverse culture, and value. The process is involved in learning and sharing 
experience for a balance between community, economy, society, and culture. The study of Khopolklang 
and Kaewsanga (2021) showed that the potential development by promoting creative tourism focuses on 
an awareness of creative tourism among the community. The leader is a medium who build awareness 
and understanding.
 Potential of Management
 The success of tourism management leads to a potential of management in order to have  
sustainability for the community (Manirochana, 2017). The potential of tourism management meets evaluation  
criteria according to a standard of cultural tourist attractions. The abilities to control tourism attractions 
for the community include conservation and the management of tourism (Ministry of Tourism & Sports, 
2014). The study of Poonak (2015) determined the potential of tourism management in the community  
including, the potential of the environment, the potential of the economy, the potential of society,  
and the potential of politics. There are 5 communities that applied a potential of sustainably creative 
tourism model. They focus on the conservation of tourist attractions (Luangchanduang et al., 2018).  
However, the factor of leader and participation is still significant and affect the sustainable potential of 
tourism management (Sungsuwan, 2018).
 Tourism Element
 Collier and Harraway (1997) indicated that the tourism element is a factor causing a visiting and 
potential of tourist attractions. The feature consists of 3As. The first is attraction – the aspect that creates 
travelers’ interest and demand to visit (Jittangwattana, 2005). The second, amenities – the element that 
serves travelers tourism activities and provides convenience, security, and infrastructure (Collier & Harraway, 
1997). Finally, is accessibility, which allows transportation to tourist attractions (Holloway & Humphreys,  
2019). As Hassan and Shahnewaz (2014) studied, the element of tourism in appeal, amenities, and  
accessibility could significantly indicate the importance of tourist’s satisfaction (Hau & Omar, 2014).
 Standard of Creative Tourism
 The standard of creative tourism has been an essential indicator of creative tourism for a nonspecific  
period and changeable on time and place (Johnstone, 1982). The standard includes location–concerning  
a community evolution, image, and identity and uniqueness (Unkaew & Suveatwatanakul, 2017)  
interaction–concerning a relationship between travelers and attractions (Intarakamnerd et al, 2010) 
agent–concerning a development of creative tourism (Richards, 2011). According to the study of Faizan et al.  
(2016), it showed that an experience of creative tourism in a participation, interaction, and acquisition affect 
tourist’s satisfaction (Hung, Lee & Huang, 2016). 

 Service Quality
 Kotler & Keller (2016) indicated that service quality is an evaluation of awareness in a different 
service view among clients' expectations. The evaluation tool is called SERVQUAL, consisting of reliability, 
responsiveness, assurance, empathy, and tangible (Parasuraman et al, 1988). According to the study of 
Otakanon and Pathomsirikul (2013), it showed that the service quality positively and directly influenced a 
tourist’s satisfaction, particularly on reliability (Jiang, 2013).
 Satisfaction
 Cullen (2001) suggested that satisfaction is an individual's awareness towards services both in the 
short and long term. The evaluation uses marketing ingredients that include products, prices, locations,  
promotions, people, physical evidence, and processes (Zeithaml et al., 2006). As the study of Kadhim, Abdullah,  
and Abdullah (2016), it is found that the marketing mix '7Ps in service is positively related to the tourist’s  
satisfaction significantly. While, the study of Al Muala & Al Qurneh (2012) found that the marketing mix in 
product, price, place, people, and process affect the tourist’s satisfaction significantly.
 Research Hypothesis
 1. The confirmatory factors following the structural equation modelling for the management of  
creative tourism potential in the ceramic village community and the structural equation modelling of the tourist  
satisfaction who visited the Creative Tourism Ceramic Village are the essential components used in the research.
 2. All aspects of the selected factors directly and indirectly influence the management of creative 
tourism potential and the tourist satisfaction of the Creative Tourism Ceramic Village, Tha Pha, Ko Kha, and 
Lampang.

Research Methodology
 This research uses a combination of a quantitative and qualitative approach. The quantitative 
research tool used two questionnaires and was directly validated by three experts. The IOC's objective 
consistency of all questions is between 0.66-1.00 and a score higher than 0.5 (Rovinelli & Hambleton, 1977). 
In addition, the reliability of questionnaires succeeding the tryout process was collected among 30 samples  
(outside the research samples) with the method of Cronbach’s Alpha Coefficient. Questionnaire 1 concerned 
the creative tourism potential, its result was at 0.94, while questionnaire 2 concerned the tourist satisfaction, 
its result was at 0.82. Both results should score at 0.70 (Nunally & Bernstein, 1994). In summary, the two sets  
of questionnaires were qualified and practical.
 Data Collection
 The quantitative research was collected through a self-collected method from the research samples,  
and research assistants compiled other parts of the research. At the same time, villagers were trained and 
aware of the research conditions. The questionnaire data were collected by 240 villagers in Ban Sala Buabok 
and Ban Salameng. The sample size according to the criteria should have a ratio in an observed variable 
at least of 10-20: 1 independent variable (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006). The 12 observed 
variables (120-240 samples) used a purposive sampling method with 120 people per village who lived for 
at least ten years. The data of questionnaire two were collected from 360 tourists who had visited Ceramic 
village. The 18 observed variables (180-360 samples) used the accidental sampling method.
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 Community Awareness
 The awareness allows people to be different relied on a stimulus (Schermerhorn Jr, Hunt & Osborn, 
1991). However, it depends on the experience and view of each person (Van Raaij & Antonides, 1998). 
Visutthilak et al. (2013) mentioned that creative tourism is the spatial property and process. The spatial 
property is involved in nature, diverse culture, and value. The process is involved in learning and sharing 
experience for a balance between community, economy, society, and culture. The study of Khopolklang 
and Kaewsanga (2021) showed that the potential development by promoting creative tourism focuses on 
an awareness of creative tourism among the community. The leader is a medium who build awareness 
and understanding.
 Potential of Management
 The success of tourism management leads to a potential of management in order to have  
sustainability for the community (Manirochana, 2017). The potential of tourism management meets evaluation  
criteria according to a standard of cultural tourist attractions. The abilities to control tourism attractions 
for the community include conservation and the management of tourism (Ministry of Tourism & Sports, 
2014). The study of Poonak (2015) determined the potential of tourism management in the community  
including, the potential of the environment, the potential of the economy, the potential of society,  
and the potential of politics. There are 5 communities that applied a potential of sustainably creative 
tourism model. They focus on the conservation of tourist attractions (Luangchanduang et al., 2018).  
However, the factor of leader and participation is still significant and affect the sustainable potential of 
tourism management (Sungsuwan, 2018).
 Tourism Element
 Collier and Harraway (1997) indicated that the tourism element is a factor causing a visiting and 
potential of tourist attractions. The feature consists of 3As. The first is attraction – the aspect that creates 
travelers’ interest and demand to visit (Jittangwattana, 2005). The second, amenities – the element that 
serves travelers tourism activities and provides convenience, security, and infrastructure (Collier & Harraway, 
1997). Finally, is accessibility, which allows transportation to tourist attractions (Holloway & Humphreys,  
2019). As Hassan and Shahnewaz (2014) studied, the element of tourism in appeal, amenities, and  
accessibility could significantly indicate the importance of tourist’s satisfaction (Hau & Omar, 2014).
 Standard of Creative Tourism
 The standard of creative tourism has been an essential indicator of creative tourism for a nonspecific  
period and changeable on time and place (Johnstone, 1982). The standard includes location–concerning  
a community evolution, image, and identity and uniqueness (Unkaew & Suveatwatanakul, 2017)  
interaction–concerning a relationship between travelers and attractions (Intarakamnerd et al, 2010) 
agent–concerning a development of creative tourism (Richards, 2011). According to the study of Faizan et al.  
(2016), it showed that an experience of creative tourism in a participation, interaction, and acquisition affect 
tourist’s satisfaction (Hung, Lee & Huang, 2016). 

 Service Quality
 Kotler & Keller (2016) indicated that service quality is an evaluation of awareness in a different 
service view among clients' expectations. The evaluation tool is called SERVQUAL, consisting of reliability, 
responsiveness, assurance, empathy, and tangible (Parasuraman et al, 1988). According to the study of 
Otakanon and Pathomsirikul (2013), it showed that the service quality positively and directly influenced a 
tourist’s satisfaction, particularly on reliability (Jiang, 2013).
 Satisfaction
 Cullen (2001) suggested that satisfaction is an individual's awareness towards services both in the 
short and long term. The evaluation uses marketing ingredients that include products, prices, locations,  
promotions, people, physical evidence, and processes (Zeithaml et al., 2006). As the study of Kadhim, Abdullah,  
and Abdullah (2016), it is found that the marketing mix '7Ps in service is positively related to the tourist’s  
satisfaction significantly. While, the study of Al Muala & Al Qurneh (2012) found that the marketing mix in 
product, price, place, people, and process affect the tourist’s satisfaction significantly.
 Research Hypothesis
 1. The confirmatory factors following the structural equation modelling for the management of  
creative tourism potential in the ceramic village community and the structural equation modelling of the tourist  
satisfaction who visited the Creative Tourism Ceramic Village are the essential components used in the research.
 2. All aspects of the selected factors directly and indirectly influence the management of creative 
tourism potential and the tourist satisfaction of the Creative Tourism Ceramic Village, Tha Pha, Ko Kha, and 
Lampang.

Research Methodology
 This research uses a combination of a quantitative and qualitative approach. The quantitative 
research tool used two questionnaires and was directly validated by three experts. The IOC's objective 
consistency of all questions is between 0.66-1.00 and a score higher than 0.5 (Rovinelli & Hambleton, 1977). 
In addition, the reliability of questionnaires succeeding the tryout process was collected among 30 samples  
(outside the research samples) with the method of Cronbach’s Alpha Coefficient. Questionnaire 1 concerned 
the creative tourism potential, its result was at 0.94, while questionnaire 2 concerned the tourist satisfaction, 
its result was at 0.82. Both results should score at 0.70 (Nunally & Bernstein, 1994). In summary, the two sets  
of questionnaires were qualified and practical.
 Data Collection
 The quantitative research was collected through a self-collected method from the research samples,  
and research assistants compiled other parts of the research. At the same time, villagers were trained and 
aware of the research conditions. The questionnaire data were collected by 240 villagers in Ban Sala Buabok 
and Ban Salameng. The sample size according to the criteria should have a ratio in an observed variable 
at least of 10-20: 1 independent variable (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006). The 12 observed 
variables (120-240 samples) used a purposive sampling method with 120 people per village who lived for 
at least ten years. The data of questionnaire two were collected from 360 tourists who had visited Ceramic 
village. The 18 observed variables (180-360 samples) used the accidental sampling method.
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 The qualitative research was considered through the focus group discussion. It was conducted by 
ten committees of Ceramic village including municipal clerk of Tumbon Tha Pha, the village head of Baan 
Sala Buabok, the village head of Baan Salameng, developer of Tumbon Tha Pha, homestay entrepreneur, 
ceramic ware entrepreneur, restaurants entrepreneur, leader of the enterprise group, and elders of Baan 
Sala Buabok and Baan Salameng.
 Data Analysis
 The statistically quantitative research, questionnaire 1.  management potential and questionnaire 
2. tourists’ satisfaction, is divided into 2 parts. Part 1: The questionnaire was a close-ended question with 
multiple choice asking about general information. The analysis was a descriptive statistic that considered 
frequency and percentage. Part 2: The questionnaire 1 considered the factor levels of leader, participation, 
awareness, and the potential of management. The questionnaire 2 considered the factor of tourism element, 
the standard of creative tourism, service quality, and the tourists’ satisfaction. Both two sets of questionnaires  
are the five level-rating scales as the studied variables. The data analysis employed a descriptive statistic 
method, which considers mean and standard deviation, used an inferential statistic, one-sample t-test and 
structural equation modelling (SEM) with the LISREL program. The data analyzed according to the research 
hypothesis 1, one sample t-test, mean, standard deviation, set criteria at 80 percentage or 4 of 5 level-rating 
scales, and with the statistically significant level at 0.05.
 The Primary Condition Test of Structural Equation Modeling: 1) The test of a variable distribution 
with the descriptive statistics includes skewness at +3 and kurtosis at +10 (Kline, 1998). The questionnaire  
1: skewness -0.287-0.297, kurtosis -0.517-0.604. The questionnaire 2: skewness -0.294-0.276, kurtosis -0.673-0.541. 
It showed that the data was a normal distribution. 2) The test of a relationship on the Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) variable was supposed to have a value at 0-1, and the statistical value of Bartlett’s Test of Sphericity 
was p≤0.05 (Hair et al, 2006). The questionnaire 1: KMO=0.921, The Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. 
Chi-Square=19542.354, df=1028, and Sig.=0.000. The questionnaire 2: KMO=0.915, The Bartlett’s Test of 
Sphericity: Approx. Chi-Square=20151.173, df=1211, Sig.=0.000, it showed the relationship of the variable  
was in an appropriate element of analysis and being able to analyze the data. 3) The Analysis of  
commonalities with the Maximum Likelihood Method. Questionnaire 1: The Extraction Communalities 0.469-0.932.  
The orthogonal factor rotation analysis with the Varimax method. The selection of factor loading had the 
highest value in the same element. It was able to group into four elements, and eigenvalues had more than 
1 in each element. The percentage of variance 3.254-39.807 and can be described as 66.874 percentage. 
Questionnaire 2: The Extraction Communalities 0.477-0.951. The orthogonal factor rotation analysis with the 
Varimax method. The selection of factor loading had the highest value in the same element. It was able to 
group into four elements, and eigenvalues had more than 1 in each element. The percentage of variance 
2.958-36.221 and can be described as 65.302 percentage. 4) The test of measurement model in the latent 
variable by calculating standard regression weights: λ, average variance extracted: AVE - that every factor 
was more than 0.50, and construct reliability: CR - that every factor was more than 0.70 of the weights 
(Hair et al., 2006).  It could be concluded that every variable was reliable and had a discriminate validity,  
And 5) The test of the relationship between variables with Pearson’s Correlation Coefficient method. 
The questionnaire 1: 0.381-0.691, the questionnaire 2: 0.316-0.689 which is less than 0.70 (Schroeder, Lander 
& Levine-Silverman, 1990). The appropriate variables were able to be analyzed in the structural equation 
modelling as Table 1.

 The data analysis related to the research hypothesis 2, the confirmatory factor analysis would be 
considered the completely standardized solution score from 0.4 onwards as an essential factor (Tabachnick, 
Fidell & Ullman, 2007). The basic model will be used for the path analysis as the program LISREL Version 8.72, 
the path coefficients, the statistic related to empirical data, the model before an interpretation. The result 
should be complied with a statistical condition as follows: 1) p-value>0.05 (Schumacker & Lomax, 2004),  
2) χ2/df<2 (Ullman, 2001), 3) SRMR<0.10 (Kline, 1998), 4) RMSEA<0.05 (Steiger, 1990), 5) GFI>0.90 (Bentler, 
1990), 6) CFI>0.95 (Kline, 1998), 7) NFI>0.90 (Kline, 1998).
 The researcher found the result of quantitative research in 2 sets of questionnaires and summarized 
a (draft) appropriate guideline for creative tourism.
 The qualitative research utilized a (draft) appropriate guideline for creative tourism through the focus 
group discussion conducted by 10 Ceramic village committees within an Input-Output Model framework or 
System Approach Model (Katz & Kahn, 1978). The appropriate guideline for creative tourism management 
concerning inputs, process, and outputs.
 The instrument obtained ethical approval No. E2560/54 from the Boromrajonani College of Nursing 
Nakorn Lampang.

Table 1: The Primary Condition Test of Structural Equation Modeling

Variables Factor Loading λ CR AVE

Leader: χ2=28.816, df=16, χ2/df=1.801, P-value=0.072, CFI=0.976, GFI=0.914, 
NFI=0.924, RMSEA=0.039, SRMR=0.022

0.842 0.788

Ideology 0.681-0.854 0.811***-0.912***

Inspire 0.651-0.881 0.871***-0.902***

Stimulate 0.662-0.875 0.794***-0.915***

Individual 0.632-0.866 0.781***-0.941***

Participation: χ2=23.128, df=14, χ2/df=1.652, P-value=0.081, CFI=0.963, GFI=0.931, 
NFI=0.913, RMSEA=0.042, SRMR=0.031

0.871 0.792

Decision 0.626-0.851 0.812***-0.952***

Practice 0.648-0.875 0.794***-0.973***

Benefit 0.604-0.821 0.795***-0.901***

Evaluate 0.632-0.847 0.824***-0.922***

ComAware: χ2=12.528, df=9, χ2/df=1.392, P-value=0.083, CFI=0.971, GFI=0.968, 
NFI=0.962, RMSEA=0.046, SRMR=0.037

0.895 0.797

Spatial 0.632-0.794 0.817***-0.921***

Process 0.588-0.783 0.751***-0.874***
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 The qualitative research was considered through the focus group discussion. It was conducted by 
ten committees of Ceramic village including municipal clerk of Tumbon Tha Pha, the village head of Baan 
Sala Buabok, the village head of Baan Salameng, developer of Tumbon Tha Pha, homestay entrepreneur, 
ceramic ware entrepreneur, restaurants entrepreneur, leader of the enterprise group, and elders of Baan 
Sala Buabok and Baan Salameng.
 Data Analysis
 The statistically quantitative research, questionnaire 1.  management potential and questionnaire 
2. tourists’ satisfaction, is divided into 2 parts. Part 1: The questionnaire was a close-ended question with 
multiple choice asking about general information. The analysis was a descriptive statistic that considered 
frequency and percentage. Part 2: The questionnaire 1 considered the factor levels of leader, participation, 
awareness, and the potential of management. The questionnaire 2 considered the factor of tourism element, 
the standard of creative tourism, service quality, and the tourists’ satisfaction. Both two sets of questionnaires  
are the five level-rating scales as the studied variables. The data analysis employed a descriptive statistic 
method, which considers mean and standard deviation, used an inferential statistic, one-sample t-test and 
structural equation modelling (SEM) with the LISREL program. The data analyzed according to the research 
hypothesis 1, one sample t-test, mean, standard deviation, set criteria at 80 percentage or 4 of 5 level-rating 
scales, and with the statistically significant level at 0.05.
 The Primary Condition Test of Structural Equation Modeling: 1) The test of a variable distribution 
with the descriptive statistics includes skewness at +3 and kurtosis at +10 (Kline, 1998). The questionnaire  
1: skewness -0.287-0.297, kurtosis -0.517-0.604. The questionnaire 2: skewness -0.294-0.276, kurtosis -0.673-0.541. 
It showed that the data was a normal distribution. 2) The test of a relationship on the Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) variable was supposed to have a value at 0-1, and the statistical value of Bartlett’s Test of Sphericity 
was p≤0.05 (Hair et al, 2006). The questionnaire 1: KMO=0.921, The Bartlett’s Test of Sphericity: Approx. 
Chi-Square=19542.354, df=1028, and Sig.=0.000. The questionnaire 2: KMO=0.915, The Bartlett’s Test of 
Sphericity: Approx. Chi-Square=20151.173, df=1211, Sig.=0.000, it showed the relationship of the variable  
was in an appropriate element of analysis and being able to analyze the data. 3) The Analysis of  
commonalities with the Maximum Likelihood Method. Questionnaire 1: The Extraction Communalities 0.469-0.932.  
The orthogonal factor rotation analysis with the Varimax method. The selection of factor loading had the 
highest value in the same element. It was able to group into four elements, and eigenvalues had more than 
1 in each element. The percentage of variance 3.254-39.807 and can be described as 66.874 percentage. 
Questionnaire 2: The Extraction Communalities 0.477-0.951. The orthogonal factor rotation analysis with the 
Varimax method. The selection of factor loading had the highest value in the same element. It was able to 
group into four elements, and eigenvalues had more than 1 in each element. The percentage of variance 
2.958-36.221 and can be described as 65.302 percentage. 4) The test of measurement model in the latent 
variable by calculating standard regression weights: λ, average variance extracted: AVE - that every factor 
was more than 0.50, and construct reliability: CR - that every factor was more than 0.70 of the weights 
(Hair et al., 2006).  It could be concluded that every variable was reliable and had a discriminate validity,  
And 5) The test of the relationship between variables with Pearson’s Correlation Coefficient method. 
The questionnaire 1: 0.381-0.691, the questionnaire 2: 0.316-0.689 which is less than 0.70 (Schroeder, Lander 
& Levine-Silverman, 1990). The appropriate variables were able to be analyzed in the structural equation 
modelling as Table 1.

 The data analysis related to the research hypothesis 2, the confirmatory factor analysis would be 
considered the completely standardized solution score from 0.4 onwards as an essential factor (Tabachnick, 
Fidell & Ullman, 2007). The basic model will be used for the path analysis as the program LISREL Version 8.72, 
the path coefficients, the statistic related to empirical data, the model before an interpretation. The result 
should be complied with a statistical condition as follows: 1) p-value>0.05 (Schumacker & Lomax, 2004),  
2) χ2/df<2 (Ullman, 2001), 3) SRMR<0.10 (Kline, 1998), 4) RMSEA<0.05 (Steiger, 1990), 5) GFI>0.90 (Bentler, 
1990), 6) CFI>0.95 (Kline, 1998), 7) NFI>0.90 (Kline, 1998).
 The researcher found the result of quantitative research in 2 sets of questionnaires and summarized 
a (draft) appropriate guideline for creative tourism.
 The qualitative research utilized a (draft) appropriate guideline for creative tourism through the focus 
group discussion conducted by 10 Ceramic village committees within an Input-Output Model framework or 
System Approach Model (Katz & Kahn, 1978). The appropriate guideline for creative tourism management 
concerning inputs, process, and outputs.
 The instrument obtained ethical approval No. E2560/54 from the Boromrajonani College of Nursing 
Nakorn Lampang.

Table 1: The Primary Condition Test of Structural Equation Modeling

Variables Factor Loading λ CR AVE

Leader: χ2=28.816, df=16, χ2/df=1.801, P-value=0.072, CFI=0.976, GFI=0.914, 
NFI=0.924, RMSEA=0.039, SRMR=0.022

0.842 0.788

Ideology 0.681-0.854 0.811***-0.912***

Inspire 0.651-0.881 0.871***-0.902***

Stimulate 0.662-0.875 0.794***-0.915***

Individual 0.632-0.866 0.781***-0.941***

Participation: χ2=23.128, df=14, χ2/df=1.652, P-value=0.081, CFI=0.963, GFI=0.931, 
NFI=0.913, RMSEA=0.042, SRMR=0.031

0.871 0.792

Decision 0.626-0.851 0.812***-0.952***

Practice 0.648-0.875 0.794***-0.973***

Benefit 0.604-0.821 0.795***-0.901***

Evaluate 0.632-0.847 0.824***-0.922***

ComAware: χ2=12.528, df=9, χ2/df=1.392, P-value=0.083, CFI=0.971, GFI=0.968, 
NFI=0.962, RMSEA=0.046, SRMR=0.037

0.895 0.797

Spatial 0.632-0.794 0.817***-0.921***

Process 0.588-0.783 0.751***-0.874***
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Variables Factor Loading λ CR AVE

ManPotential: χ2=6.825, df=5, χ2/df=1.365, P-value=0.091, CFI=0.959, GFI=0.932, 
NFI=0.964, RMSEA=0.043, SRMR=0.018

0.945 0.817

Conserve 0.566-0.758 0.841***-0.910***

Travel 0.684-0.859 0.841***-0.913***

TourEle: χ2=17.824, df=12, χ2/df=1.485, P-value=0.068, CFI=0.972, GFI=0.913, 
NFI=0.982, RMSEA=0.037, SRMR=0.019

0.811 0.762

Attract 0.533-0.724 0.729***-0.884***

Access 0.541-0.743 0.812***-0.931***

Amenities 0.522-0.766 0.811***-0.898***

TourStand: χ2=21.566, df=13, χ2/df=1.658, P-value=0.072, CFI=0.976, GFI=0.928, 
NFI=0.981, RMSEA=0.038, SRMR=0.056

0.901 0.837

Location 0.541-0.782 0.822***-0.891***

Interaction 0.522-0.793 0.798***-0.903***

Agents

ServQual: χ2=9.282, df=6, χ2/df=1.547, P-value=0.084, CFI=0.973, GFI=0.953, 
NFI=0.958, RMSEA=0.044, SRMR=0.036

0.922 0.813

Trangible 0.632-0.782 0.811***-0.914***

Relia 0.671-0.825 0.824***-0.911***

Respons 0.532-0.801 0.811***-0.921***

Assuranc 0.591-0.865 0.802***-0.907***

Empathy 0.571-0.866 0.797***-0.902***

Satisfaction: χ2=18.722, df=11, χ2/df=1.702, P-value=0.0721, CFI=0.982, GFI=0.956, 
NFI=0.969, RMSEA=0.036, SRMR=0.021

0.889 0.793

Product 0.603-0.761 0.794***0.911***

Price 0.626-0.792 0.754***-0.853***

Place 0.559-0.833 0.681***-0.896***

Promotion 0.663-0.797 0.691***-0.839***

People 0.568-0.768 0.688***-0.877***

Physical 0.573-0.806 0.761***-0.808***

Process 0.553-0.761 0.656***-0.874***

Table 1: The Primary Condition Test of Structural Equation Modeling (Cont’d) Research Results
 The hypothesis 1:
 The result showed that the level of leader factor awareness and management potential was at a 
high level, compared to the set base significance levels in statistics at 0.05 with a mean value of 4.14, 4.13 
and 4.01. The standard deviation was 1.116, 1.128 and 1.109, respectively. The participation factor was in a 
medium level mean value of 4.01 and a standard deviation value of 1.104. And the result showed that the 
level of tourism element, the standard of creative tourism, service quality and satisfaction among tourists 
were all at a high level mean value of 4.03, 4.09, 4.10 and 4.12 respectively. The standard deviation was 
1.210, 1.108, 1.017 and 1.153, respectively.
 The hypothesis 2:
 The model of tourism management potential (1) The confirmed factors based on the structural  
equation model for the capacity of creative tourism management in ceramic villages as follows:  
1) The leader's latent factors, which consist of 4 elements: ideology, inspiration, inspiration, intellectual 
stimulation, and consideration. The individual was the confirmation factor with complete standardization 
values of 0.72, 0.73, 0.72 and 0.71 according to the assumptions set. 2) decision, realization, benefits, and 
evaluation are the latent variable of participation consists of 4 components, and they were confirmation 
factors, assuming all total standardized solution were 0.52, 0.72, 0.74 and 0.75, respectively. 3) The latent 
variable of community understanding consists of two components. According to the hypothesis, the spatial 
properties and process factors were confirmation factors with total standardized solution values of 0.79  
and 0.64. and 4) According to the assumption, two components in the latent variable of management  
potential are conservation and tourism management. The confirmation factors with absolute standard 
solution value are equal to 0.72 and 0.89, respectively. Table 2 and Figure 1 are summarized models for 
the creative tourism management of ceramic villages in the potential structure equation model.

Table 2: The Path Coefficient of Direct Effect, Indirect Effect and Total Effect between rational  
 relationships based on Overidentified Model on the management potential towards creative  
 tourism of Ceramic village

* P < .05

Dep.V. Indep.V R-square F
Path Coefficients

DE IE TT

Participation Leader 0.3130 108.51* 0.84* 0.00 0.84

Community Aware Leader 0.4700 105.03* -0.20* -0.20* 0.62

Participation 0.98* 0.00 0.98

Manage Potential Leader 0.5450 142.19* 0.00 0.71 0.71

Participation 0.69* 0.21 0.90

Community Aware 0.21* 0.00 0.21
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Variables Factor Loading λ CR AVE

ManPotential: χ2=6.825, df=5, χ2/df=1.365, P-value=0.091, CFI=0.959, GFI=0.932, 
NFI=0.964, RMSEA=0.043, SRMR=0.018

0.945 0.817

Conserve 0.566-0.758 0.841***-0.910***

Travel 0.684-0.859 0.841***-0.913***

TourEle: χ2=17.824, df=12, χ2/df=1.485, P-value=0.068, CFI=0.972, GFI=0.913, 
NFI=0.982, RMSEA=0.037, SRMR=0.019

0.811 0.762

Attract 0.533-0.724 0.729***-0.884***

Access 0.541-0.743 0.812***-0.931***

Amenities 0.522-0.766 0.811***-0.898***

TourStand: χ2=21.566, df=13, χ2/df=1.658, P-value=0.072, CFI=0.976, GFI=0.928, 
NFI=0.981, RMSEA=0.038, SRMR=0.056

0.901 0.837

Location 0.541-0.782 0.822***-0.891***

Interaction 0.522-0.793 0.798***-0.903***

Agents

ServQual: χ2=9.282, df=6, χ2/df=1.547, P-value=0.084, CFI=0.973, GFI=0.953, 
NFI=0.958, RMSEA=0.044, SRMR=0.036

0.922 0.813

Trangible 0.632-0.782 0.811***-0.914***

Relia 0.671-0.825 0.824***-0.911***

Respons 0.532-0.801 0.811***-0.921***

Assuranc 0.591-0.865 0.802***-0.907***

Empathy 0.571-0.866 0.797***-0.902***

Satisfaction: χ2=18.722, df=11, χ2/df=1.702, P-value=0.0721, CFI=0.982, GFI=0.956, 
NFI=0.969, RMSEA=0.036, SRMR=0.021

0.889 0.793

Product 0.603-0.761 0.794***0.911***

Price 0.626-0.792 0.754***-0.853***

Place 0.559-0.833 0.681***-0.896***

Promotion 0.663-0.797 0.691***-0.839***

People 0.568-0.768 0.688***-0.877***

Physical 0.573-0.806 0.761***-0.808***

Process 0.553-0.761 0.656***-0.874***

Table 1: The Primary Condition Test of Structural Equation Modeling (Cont’d) Research Results
 The hypothesis 1:
 The result showed that the level of leader factor awareness and management potential was at a 
high level, compared to the set base significance levels in statistics at 0.05 with a mean value of 4.14, 4.13 
and 4.01. The standard deviation was 1.116, 1.128 and 1.109, respectively. The participation factor was in a 
medium level mean value of 4.01 and a standard deviation value of 1.104. And the result showed that the 
level of tourism element, the standard of creative tourism, service quality and satisfaction among tourists 
were all at a high level mean value of 4.03, 4.09, 4.10 and 4.12 respectively. The standard deviation was 
1.210, 1.108, 1.017 and 1.153, respectively.
 The hypothesis 2:
 The model of tourism management potential (1) The confirmed factors based on the structural  
equation model for the capacity of creative tourism management in ceramic villages as follows:  
1) The leader's latent factors, which consist of 4 elements: ideology, inspiration, inspiration, intellectual 
stimulation, and consideration. The individual was the confirmation factor with complete standardization 
values of 0.72, 0.73, 0.72 and 0.71 according to the assumptions set. 2) decision, realization, benefits, and 
evaluation are the latent variable of participation consists of 4 components, and they were confirmation 
factors, assuming all total standardized solution were 0.52, 0.72, 0.74 and 0.75, respectively. 3) The latent 
variable of community understanding consists of two components. According to the hypothesis, the spatial 
properties and process factors were confirmation factors with total standardized solution values of 0.79  
and 0.64. and 4) According to the assumption, two components in the latent variable of management  
potential are conservation and tourism management. The confirmation factors with absolute standard 
solution value are equal to 0.72 and 0.89, respectively. Table 2 and Figure 1 are summarized models for 
the creative tourism management of ceramic villages in the potential structure equation model.

Table 2: The Path Coefficient of Direct Effect, Indirect Effect and Total Effect between rational  
 relationships based on Overidentified Model on the management potential towards creative  
 tourism of Ceramic village

* P < .05

Dep.V. Indep.V R-square F
Path Coefficients

DE IE TT

Participation Leader 0.3130 108.51* 0.84* 0.00 0.84

Community Aware Leader 0.4700 105.03* -0.20* -0.20* 0.62

Participation 0.98* 0.00 0.98

Manage Potential Leader 0.5450 142.19* 0.00 0.71 0.71

Participation 0.69* 0.21 0.90

Community Aware 0.21* 0.00 0.21
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χ2=38.55, df=29, χ2/df=1.329, P-value=0.0858, CFI=0.963, GFI=0.921, NFI=0.938, RMSEA=0.000, SRMR=0.037

Figure 1: Overidentified Model: The rational relationships based on potential models.

 According to Table 2 and Figure 1, the analysis of Overidentified Model provided the statics value 
as χ2=38.55, df=29, χ2/df=1.329, P-value=0.0858, CFI=0.963, GFI=0.921, NFI=0.938, MSEA=0.000, SRMR=0.037. 
The study results concluded that the empirical data was significantly consistent with the researcher model 
at 0.05 level as follows:
 Model 1: The participation factor has highly directly affected the leader factor at the value of 0.84.  
In addition, the leader factor was statistically significant to predict the dependent variable at a level of 0.05  
as the set hypothesis.
 Model 2: The community awareness factor had a low direct impact from the leadership factor 
at -0.20, and the participation factor was the high direct effect, with 0.98 at the statistically significant 0.05. 
Community awareness has a high indirect effect from leadership factor through participation factor 0.82. 
Both leaders and participation factors were able to predict the dependent variable with a score of 0.05  
as the set hypothesis.
 Model 3: The managerial potential factor was moderately direct from the participation factor of 
0.69, while the community awareness was low at 0.21 at the statistical significance level 0.05. Potential 
management factors have a high indirect effect from leadership factors through community participation 
and awareness factors and low indirect effects from community participation factors. Community awareness 
is 0.21. In addition, 3 factors were statistically significant to predict the dependent variable of management 
potential factor at 0.05 according to the assumptions
 Hence, the tourism management potential in ceramic villages was formed from the participation 
factor as the most important factor. Due to it is the direct and indirect impacts of tourism management 
potential (TE = 0.90) while also demonstrating that the leadership factor does not directly influence tourism 
management. Instead, it is a stimulant to inspire (λ=0.73) among the people in the community. In particular, 
it impacts the assessment factor (λ=0.75) and spatial awareness (λ=0.79) the creative tourism management 
potential.
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0.4700 105.03* -0.20* 0.82 0.62 
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 The confirmatory factors were examined completely standardized solution model. This can be 
concluded as follows: 1) The latent variables of the attractions include attractions, accessibility, and facilities.  
The standardized solution values of latent variables necessary are 0.58, 0.49 and 0.42, respectively, based 
on the research hypothesis. 2) The latent factors of the creative tourism standard consisted of location.  
Interactions and agents This demonstrated that the three components discussed were necessary  
confirmation factors, with complete standardized solution values of 0.49, 0.47 and 0.46, in line with the 
research hypothesis. 3) The latent factor of service quality contained tangibility, reliability, a customer  
response, assurance, and empathy. They showed that mentioned five elements were the essential  
approving factors with a fully standardized solution value of 0.54, 0.53, 0.47, 0.40 and 0.42, conforming to 
the research hypothesis. 4) The latent factors of satisfaction include marketing (product, place, price and 
promotion), human resources, physical environment, and processes. These demonstrated that the seven 
constituents were required confirmation factors with completely standardized solution values of 0.51, 0.45, 
0.52, 0.53, 0.40, 0.44 and 0.40, which were based on the research hypothesis. The rational relationship can 
be concluded in Table 3 and Figure 3 as follows:

Table 3  Path coefficient of direct effect, indirect effect and total effect between the rational  
 relationships based on the over identified model on the tourists’ satisfaction towards creative  
 tourism of Ceramic village

Dep.V. Indep.V R-square F
Path Coefficients

DE IE TT

TourStand TourElement 0.2310 107.39* 0.26* 0.00 0.26

ServQual TourElement 0.2520 60.04* 0.27* 0.12 0.39

TourStand 0.46* 0.00 0.46

Satisfaction TourElement 0.1560 33.01* 0.00 0.23 0.23

TourStand 0.29* 0.18 0.47

ServQual 0.40* 0.00 0.40
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χ2=38.55, df=29, χ2/df=1.329, P-value=0.0858, CFI=0.963, GFI=0.921, NFI=0.938, RMSEA=0.000, SRMR=0.037

Figure 1: Overidentified Model: The rational relationships based on potential models.

 According to Table 2 and Figure 1, the analysis of Overidentified Model provided the statics value 
as χ2=38.55, df=29, χ2/df=1.329, P-value=0.0858, CFI=0.963, GFI=0.921, NFI=0.938, MSEA=0.000, SRMR=0.037. 
The study results concluded that the empirical data was significantly consistent with the researcher model 
at 0.05 level as follows:
 Model 1: The participation factor has highly directly affected the leader factor at the value of 0.84.  
In addition, the leader factor was statistically significant to predict the dependent variable at a level of 0.05  
as the set hypothesis.
 Model 2: The community awareness factor had a low direct impact from the leadership factor 
at -0.20, and the participation factor was the high direct effect, with 0.98 at the statistically significant 0.05. 
Community awareness has a high indirect effect from leadership factor through participation factor 0.82. 
Both leaders and participation factors were able to predict the dependent variable with a score of 0.05  
as the set hypothesis.
 Model 3: The managerial potential factor was moderately direct from the participation factor of 
0.69, while the community awareness was low at 0.21 at the statistical significance level 0.05. Potential 
management factors have a high indirect effect from leadership factors through community participation 
and awareness factors and low indirect effects from community participation factors. Community awareness 
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it impacts the assessment factor (λ=0.75) and spatial awareness (λ=0.79) the creative tourism management 
potential.
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Figure 1: Overidentified Model: The rational relationships based on potential models.  

χ2=38.55, df=29, χ2/df=1.329, P-value=0.0858, CFI=0.963, GFI=0.921, NFI=0.938, RMSEA=0.000, SRMR=0.037 

 

 The confirmatory factors were examined completely standardized solution model. This can be 
concluded as follows: 1) The latent variables of the attractions include attractions, accessibility, and facilities.  
The standardized solution values of latent variables necessary are 0.58, 0.49 and 0.42, respectively, based 
on the research hypothesis. 2) The latent factors of the creative tourism standard consisted of location.  
Interactions and agents This demonstrated that the three components discussed were necessary  
confirmation factors, with complete standardized solution values of 0.49, 0.47 and 0.46, in line with the 
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response, assurance, and empathy. They showed that mentioned five elements were the essential  
approving factors with a fully standardized solution value of 0.54, 0.53, 0.47, 0.40 and 0.42, conforming to 
the research hypothesis. 4) The latent factors of satisfaction include marketing (product, place, price and 
promotion), human resources, physical environment, and processes. These demonstrated that the seven 
constituents were required confirmation factors with completely standardized solution values of 0.51, 0.45, 
0.52, 0.53, 0.40, 0.44 and 0.40, which were based on the research hypothesis. The rational relationship can 
be concluded in Table 3 and Figure 3 as follows:

Table 3  Path coefficient of direct effect, indirect effect and total effect between the rational  
 relationships based on the over identified model on the tourists’ satisfaction towards creative  
 tourism of Ceramic village

Dep.V. Indep.V R-square F
Path Coefficients

DE IE TT

TourStand TourElement 0.2310 107.39* 0.26* 0.00 0.26

ServQual TourElement 0.2520 60.04* 0.27* 0.12 0.39

TourStand 0.46* 0.00 0.46

Satisfaction TourElement 0.1560 33.01* 0.00 0.23 0.23

TourStand 0.29* 0.18 0.47

ServQual 0.40* 0.00 0.40
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Figure 2: Overidentified Model: The rational relationships based on the tourist satisfaction. 

χ2=154.69, df=130, χ2/df=1.1899, P-value=0.06883, CFI=0.968, GFI=0.935, NFI=0.962, RMSEA=0.044, SRMR=0.034 χ2=154.69, df=130, χ2/df=1.1899, P-value=0.06883, CFI=0.968, GFI=0.935, NFI=0.962, RMSEA=0.044, 
SRMR=0.034

Figure 2: Overidentified Model: The rational relationships based on the tourist satisfaction.

 According to Table 3 and Figure 2, the analysis of Overidentified Model found the value as χ2=154.69, 
df=130, χ2/df=1.1899, P-value=0.06883, CFI=0.968, GFI=0.935, NFI=0.962, RMSEA=0.044, SRMR=0.034.  

The results of the study concluded that the model was significantly consistent with empirical data at 0.05 

level and summarized as follows:
 Model 1: The factor component of creative tourism was directly affected at a low level from the 
tourist attraction component of 0.26 at 0.05. (Factors of the innovative tourism standard) was statistically 
significant at the 0.05 level based on the assumptions set.
 Model 2: The tourist attraction element factor directly influenced the service quality factor 
at a low level (Direct Effect = 0.27). It also found that the creative tourism standard factor was at a low 
level, significantly at 0.05 (Direct Effect = 0.46). Meanwhile, it also was indirectly influenced by the tourist  
attraction element factor, transferring through the creative tourism standard factor in a low level (Indirect 
Effect = 0.17). Both 2 mentioned factors were able to predict a dependent variable, which the service quality 
factor was at 25.20 percent significantly at 0.05 conforming to the research hypothesis.
 Model 3: The creative tourism standard factor directly influenced the latent factor of tourist 
satisfaction at a low level (Direct Effect = 0.29). It also found that the service quality factor was at a low 
level, significantly at 0.05 (Direct Effect = 0.40). While, it also was indirectly influenced by the tourist  
attraction element factor, transferring through the creative tourism standard and service quality factor in a 
low level (Indirect Effect = 0.26). It was also indirectly influenced by the creative tourism standard factor, 
transferring through the service quality factor at a low level. Both three mentioned factors were able to 
predict a dependent variable, which the tourist satisfaction factor was at 15.60 percentage significantly at 
0.05, conforming to the research hypothesis.

 Therefore, tourists' satisfaction in ceramic villages arises from the standard tourism factor as the 
most important factor. This is because the direct effect and indirect effect of the tourist satisfaction (TE=0.47). 
Whereas it also showed that the tourism element factor was not a direct effect tourist satisfaction towards 
travelers, but was an attraction (λ=0.58) influencing the visiting. The travelers received the satisfaction 
through service quality (λ=0.54) and standard of creative tourism (λ=0.49).
 A 10-person ceramic village committee conducted a suitable approach to managing the creative 
tourism of a ceramic village through a group discussion within the input-output format or the system  
approach model in Figure 3.

Figure 3: The appropriate approaches towards the creative tourism of Ceramic village

 In building sustainable tourism communities, the leaders should improve community involvement 
in planning community-based tourism management and should be involved in activities. Persuading other 
community members and contact to support community activities lead to sustainable tourism communities.
 To build up tourists’ satisfaction, the community can promote themselves through online media 
to motivate and attract the tourists to nature near Wang River. They also showed the wisdom of ceramic 
creation and the traditional Lanna calendar. Mainly, they could share activities related to the ceramic design 
to develop the ceramic product instead of being only tableware. They also collaborated with the tourists 
to create and develop their main product, such as a massage ceramic compress or ceramic necklace and 
bracelet.
 To generate a revisiting or impression among the traveler, the community should learn a good 
quality of service as well as hospitality. This can lead the community to have the image of happiness and 
security among the visitors or tourists.
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equation model, research demonstrated the implications of potential for creative tourism 

management of ceramic villages. The study found that ideology, motivational motivation, 

cognitive stimulation, and individual consideration were key affirmative latent factors. 

According to the study of Prommak (2011), it found that the leader who is admired and 

trusted, the caring leaders made followers feel valued and important. Moreover, the leaders 
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Discussion Hypothesis one based on the relationship results using the specified structural equation model, research demonstrated the implications of potential for creative tourism management of ceramic villages. The study found that ideology, motivational motivation, cognitive stimulation, and individual consideration were key affirmative latent factors. According to the study of Prommak (2011), it found that the leader who is admired and trusted, the caring leaders made followers feel valued and important. Moreover, the leaders who encourage followers to be aware of the problem and build morale and encouragement to motivate their work were a good characteristic for promoting tourism development. As for participation, decision-making,  implementation, benefits, and evaluation were the important confirmatory factor in participation. As Wanwiset and Agmapisarn (2017) research, the process of community participation in sustainable tourism  management, the community is involved in identifying problems, decision-making, problem-solving,  and process property, were the important elements of a latent factor in awareness. It was related to the study of Khopolklang and Kaewsanga (2021), which indicated that promoting creative tourism for the community should focus on understanding the importance of creative tourism and its potential. The element of  conservation and the management of tourism was the confirmatory latent factor in management potential.  The study results showed the same direction as Luangchanduang et al. (2018), it suggested that the  management of natural resources, environment, and activities indicated the potential of the community to be the model of creative tourism. The results of the rational relationship study according to the specified structural equation model exceeded the adjusted number. The study found that various elements, including attractions, access to facilities, were the main latent factors of tourism. Hassan and Shahnewaz (2014) they found that the tourism elements consisting of interest, and beautifulness were the element of tourism attractions. The element of amenities including the safe parking lots, the guide officers and the souvenir shop. The element of  location, including interaction and agent, was an important element of a confirmatory latent factor in the relative tourism standard. As Roiphila and Chaiya (2015) study, creative tourism consisted of the tradition and diversity of cultures, the interaction in community and the learning process and exchange of culture. The tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy were the importantly confirmatory  latent factor of service quality. According to the study of Twinan and Kamsuk (2015), it indicated that all 5 service quality factors was important in tourism business and satisfaction. This was also similar to the study of Otakanon and Pathomsirikul (2013), it concerned that 5 service quality factors positively influenced  the tourists’ satisfaction. Especially the Europe traveler would have the highest value of attention.   Jiang (2013) indicated that the element of 7Ps was the importantly confirmatory latent factor of satisfaction. This provided the same results as the study of Al Muala & Al Qurneh (2012), it found that the tourists valued a marketing mix in the product the attraction’s beautifulness and the diversity of activities. As the study of Kadhim et al. (2016) found that the marketing mix 7Ps was positively related to the tourist’s satisfaction.

Discussion
 Hypothesis one based on the relationship results using the specified structural equation model, 
research demonstrated the implications of potential for creative tourism management of ceramic villages. 
The study found that ideology, motivational motivation, cognitive stimulation, and individual consideration 
were key affirmative latent factors. According to the study of Prommak (2011), it found that the leader who 
is admired and trusted, the caring leaders made followers feel valued and important. Moreover, the leaders 
who encourage followers to be aware of the problem and build morale and encouragement to motivate their 
work were a good characteristic for promoting tourism development. As for participation, decision-making,  
implementation, benefits, and evaluation were the important confirmatory factor in participation. 
As Wanwiset and Agmapisarn (2017) research, the process of community participation in sustainable tourism  
management, the community is involved in identifying problems, decision-making, problem-solving,  
and process property, were the important elements of a latent factor in awareness. It was related to the study 
of Khopolklang and Kaewsanga (2021), which indicated that promoting creative tourism for the community 
should focus on understanding the importance of creative tourism and its potential. The element of  
conservation and the management of tourism was the confirmatory latent factor in management potential.  
The study results showed the same direction as Luangchanduang et al. (2018), it suggested that the  
management of natural resources, environment, and activities indicated the potential of the community 
to be the model of creative tourism.
 The results of the rational relationship study according to the specified structural equation model 
exceeded the adjusted number. The study found that various elements, including attractions, access to 
facilities, were the main latent factors of tourism. Hassan and Shahnewaz (2014) they found that the tourism 
elements consisting of interest, and beautifulness were the element of tourism attractions. The element 
of amenities including the safe parking lots, the guide officers and the souvenir shop. The element of  
location, including interaction and agent, was an important element of a confirmatory latent factor in the 
relative tourism standard. As Roiphila and Chaiya (2015) study, creative tourism consisted of the tradition 
and diversity of cultures, the interaction in community and the learning process and exchange of culture. 
The tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy were the importantly confirmatory  
latent factor of service quality. According to the study of Twinan and Kamsuk (2015), it indicated that all 
5 service quality factors was important in tourism business and satisfaction. This was also similar to the 
study of Otakanon and Pathomsirikul (2013), it concerned that 5 service quality factors positively influenced  
the tourists’ satisfaction. Especially the Europe traveler would have the highest value of attention.   
Jiang (2013) indicated that the element of 7Ps was the importantly confirmatory latent factor of satisfaction. 
This provided the same results as the study of Al Muala & Al Qurneh (2012), it found that the tourists valued 
a marketing mix in the product the attraction’s beautifulness and the diversity of activities. As the study of 
Kadhim et al. (2016) found that the marketing mix 7Ps was positively related to the tourist’s satisfaction.

 Hypothesis two based on the results of the rational relational study based on the specified 
structural equation model exceeded the adjusted number, the research found that the results in terms 
of leaders did not have a direct influence on the potential of creative tourism in tourism in creativity in a 
ceramic village. This result was related to Ruangkalapawongse and Ruangkalapawongse (2016) study, which 
indicated that the leader could motivate and inspire the follower to have a participate. It also showed that 
participation among the community directly affects the management potential. This was related to the 
study of Luangchanduang et al. (2018), it found that the participants could indicate sustainable creative 
tourism. It was developing strategy, rules and regulation. In addition, the result of the study of Sungsuwan 
(2018) indicated that the leader and participation were the factors affecting sustainable tourism and 
the awareness of the community toward management tourism. As Unkaew and Suveatwatanakul (2017)  
studied, it indicated that there should be readiness on the community potential, people awareness level,  
understanding to the event and potential community development, and participation affecting the awareness  
on a creative tourism property. As similar to the study of Khopolklang and Kaewsanga (2021), it found that 
the participation among the community was the opportunity to play the role and take part in fulfilling the 
awareness, knowledge and understanding in tourism development and management.
 The results of the rational relationship study according to the specified structural equation model 
exceeded the adjusted number. The study results found that in terms of tourism elements that indirectly 
affect the satisfaction of creative tourism in ceramic villages. Unrelated to the Hassan and Shahnewaz 
(2014) study, amenities and access assessments indicate traveler satisfaction. It found that the evaluation 
of attraction, amenities and accessibility indicated the tourist’s satisfaction. In comparison, another result 
found that the factor of tourism element indirectly affected the creative tourism standard. This result was 
related to the study of Ali et al. (2016), it showed that participating in creative tourism, unique learning,  
and interaction affects the tourist’s satisfaction. As the study of Sungsuwan (2018), indicated that the creative 
tourism activities that created the experience of exchange knowledge between tourists and community  
towards old and new activities. As same as the study of Jiang (2013), it indicated that the tourists’ satisfaction  
from service quality had the highest level of reliability.

Conclusion
 The result according to hypothesis 1 can be summarized (1) the levels of factors in leader and 
management potential were in the high level, while the factor in participation was in the medium level, 
correlate with the research criteria significantly at 0.05 (2) the levels of the factors of the tourism element, 
creative tourism standard, service quality, and tourist satisfaction were in the high level, correlate with the 
research criteria significantly at 0.05.
 The hypothesis 2 included (1) The model of tourism management can be summarized that all element 
of the study was the confirmatory latent factor of creative tourism management in Ceramic village conforming  
to the hypothesis and using the structural equation model of creative tourism management in the ceramic 
village for the rational relationship study had the participation as the most essential factor. (2) The model 
of tourists’ satisfaction can be summarized that all element of the study was the confirmatory latent factor 
of tourists’ satisfaction conforming to the hypothesis and using the structural equation model of creative 
tourism management in the ceramic village for the rational relationship study had the creative tourism 
standard as the most essential factor.
 The appropriate guideline for the management of creative tourism with the Input-Output Model 
framework or System Approach Model analysis.
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Discussion
 Hypothesis one based on the relationship results using the specified structural equation model, 
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The study found that ideology, motivational motivation, cognitive stimulation, and individual consideration 
were key affirmative latent factors. According to the study of Prommak (2011), it found that the leader who 
is admired and trusted, the caring leaders made followers feel valued and important. Moreover, the leaders 
who encourage followers to be aware of the problem and build morale and encouragement to motivate their 
work were a good characteristic for promoting tourism development. As for participation, decision-making,  
implementation, benefits, and evaluation were the important confirmatory factor in participation. 
As Wanwiset and Agmapisarn (2017) research, the process of community participation in sustainable tourism  
management, the community is involved in identifying problems, decision-making, problem-solving,  
and process property, were the important elements of a latent factor in awareness. It was related to the study 
of Khopolklang and Kaewsanga (2021), which indicated that promoting creative tourism for the community 
should focus on understanding the importance of creative tourism and its potential. The element of  
conservation and the management of tourism was the confirmatory latent factor in management potential.  
The study results showed the same direction as Luangchanduang et al. (2018), it suggested that the  
management of natural resources, environment, and activities indicated the potential of the community 
to be the model of creative tourism.
 The results of the rational relationship study according to the specified structural equation model 
exceeded the adjusted number. The study found that various elements, including attractions, access to 
facilities, were the main latent factors of tourism. Hassan and Shahnewaz (2014) they found that the tourism 
elements consisting of interest, and beautifulness were the element of tourism attractions. The element 
of amenities including the safe parking lots, the guide officers and the souvenir shop. The element of  
location, including interaction and agent, was an important element of a confirmatory latent factor in the 
relative tourism standard. As Roiphila and Chaiya (2015) study, creative tourism consisted of the tradition 
and diversity of cultures, the interaction in community and the learning process and exchange of culture. 
The tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and empathy were the importantly confirmatory  
latent factor of service quality. According to the study of Twinan and Kamsuk (2015), it indicated that all 
5 service quality factors was important in tourism business and satisfaction. This was also similar to the 
study of Otakanon and Pathomsirikul (2013), it concerned that 5 service quality factors positively influenced  
the tourists’ satisfaction. Especially the Europe traveler would have the highest value of attention.   
Jiang (2013) indicated that the element of 7Ps was the importantly confirmatory latent factor of satisfaction. 
This provided the same results as the study of Al Muala & Al Qurneh (2012), it found that the tourists valued 
a marketing mix in the product the attraction’s beautifulness and the diversity of activities. As the study of 
Kadhim et al. (2016) found that the marketing mix 7Ps was positively related to the tourist’s satisfaction.

 Hypothesis two based on the results of the rational relational study based on the specified 
structural equation model exceeded the adjusted number, the research found that the results in terms 
of leaders did not have a direct influence on the potential of creative tourism in tourism in creativity in a 
ceramic village. This result was related to Ruangkalapawongse and Ruangkalapawongse (2016) study, which 
indicated that the leader could motivate and inspire the follower to have a participate. It also showed that 
participation among the community directly affects the management potential. This was related to the 
study of Luangchanduang et al. (2018), it found that the participants could indicate sustainable creative 
tourism. It was developing strategy, rules and regulation. In addition, the result of the study of Sungsuwan 
(2018) indicated that the leader and participation were the factors affecting sustainable tourism and 
the awareness of the community toward management tourism. As Unkaew and Suveatwatanakul (2017)  
studied, it indicated that there should be readiness on the community potential, people awareness level,  
understanding to the event and potential community development, and participation affecting the awareness  
on a creative tourism property. As similar to the study of Khopolklang and Kaewsanga (2021), it found that 
the participation among the community was the opportunity to play the role and take part in fulfilling the 
awareness, knowledge and understanding in tourism development and management.
 The results of the rational relationship study according to the specified structural equation model 
exceeded the adjusted number. The study results found that in terms of tourism elements that indirectly 
affect the satisfaction of creative tourism in ceramic villages. Unrelated to the Hassan and Shahnewaz 
(2014) study, amenities and access assessments indicate traveler satisfaction. It found that the evaluation 
of attraction, amenities and accessibility indicated the tourist’s satisfaction. In comparison, another result 
found that the factor of tourism element indirectly affected the creative tourism standard. This result was 
related to the study of Ali et al. (2016), it showed that participating in creative tourism, unique learning,  
and interaction affects the tourist’s satisfaction. As the study of Sungsuwan (2018), indicated that the creative 
tourism activities that created the experience of exchange knowledge between tourists and community  
towards old and new activities. As same as the study of Jiang (2013), it indicated that the tourists’ satisfaction  
from service quality had the highest level of reliability.

Conclusion
 The result according to hypothesis 1 can be summarized (1) the levels of factors in leader and 
management potential were in the high level, while the factor in participation was in the medium level, 
correlate with the research criteria significantly at 0.05 (2) the levels of the factors of the tourism element, 
creative tourism standard, service quality, and tourist satisfaction were in the high level, correlate with the 
research criteria significantly at 0.05.
 The hypothesis 2 included (1) The model of tourism management can be summarized that all element 
of the study was the confirmatory latent factor of creative tourism management in Ceramic village conforming  
to the hypothesis and using the structural equation model of creative tourism management in the ceramic 
village for the rational relationship study had the participation as the most essential factor. (2) The model 
of tourists’ satisfaction can be summarized that all element of the study was the confirmatory latent factor 
of tourists’ satisfaction conforming to the hypothesis and using the structural equation model of creative 
tourism management in the ceramic village for the rational relationship study had the creative tourism 
standard as the most essential factor.
 The appropriate guideline for the management of creative tourism with the Input-Output Model 
framework or System Approach Model analysis.
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Recommendations
 Policy Recommendations
 1. The result, according to the structural equation model of tourism management in participation, 
was the most essential factor with direct effect (DE=0.69), indirect effect (IE=0.21), and total effect (TT=0.90) 
per the most potential tourism management. Therefore, the related tourism departments in Ko Kha District  
and Tha Pha District can utilize this research to promote and support the communities in tourism  
management. In addition, the building knowledge base and understanding of tourism policy according to 
the government vision that the communities take part in the sustainable tourism development plan.
 2. The result according to the structural equation model of tourist satisfaction in creative tourism 
standard was the most essential factor with direct effect (DE=0.29), indirect effect (IE=0.18) and total effect 
(TT=0.47) per the most tourist satisfaction. Therefore, the related tourism departments in, Ko Kha District 
and Tha Pha District are able to utilize this research to develop the communities into the creative tourism 
attractions and create the awareness among communities to see their culture value as well as conserve 
and inherit their traditions through the creative tourism activities.
 Suggestions for further study
 1. There should be a continue research of the structural equation model of tourism management 
potential, the tourist satisfaction, and mediators in order to find the further result on tourism management 
potential and tourism management potential.
 2. The result of the research found that the leader factor did not directly affect the tourism management  
potential but indirectly affect other factors. Therefore, the next study should employ the qualitative research 
approach in order to find an insight data of the leader factor without affecting the tourism management 
potential and the element of tourist attraction in non-related to tourism management potential.
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Recommendations
 Policy Recommendations
 1. The result, according to the structural equation model of tourism management in participation, 
was the most essential factor with direct effect (DE=0.69), indirect effect (IE=0.21), and total effect (TT=0.90) 
per the most potential tourism management. Therefore, the related tourism departments in Ko Kha District  
and Tha Pha District can utilize this research to promote and support the communities in tourism  
management. In addition, the building knowledge base and understanding of tourism policy according to 
the government vision that the communities take part in the sustainable tourism development plan.
 2. The result according to the structural equation model of tourist satisfaction in creative tourism 
standard was the most essential factor with direct effect (DE=0.29), indirect effect (IE=0.18) and total effect 
(TT=0.47) per the most tourist satisfaction. Therefore, the related tourism departments in, Ko Kha District 
and Tha Pha District are able to utilize this research to develop the communities into the creative tourism 
attractions and create the awareness among communities to see their culture value as well as conserve 
and inherit their traditions through the creative tourism activities.
 Suggestions for further study
 1. There should be a continue research of the structural equation model of tourism management 
potential, the tourist satisfaction, and mediators in order to find the further result on tourism management 
potential and tourism management potential.
 2. The result of the research found that the leader factor did not directly affect the tourism management  
potential but indirectly affect other factors. Therefore, the next study should employ the qualitative research 
approach in order to find an insight data of the leader factor without affecting the tourism management 
potential and the element of tourist attraction in non-related to tourism management potential.
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บัทค์ดัย่อิ
 งานวิิจัย์ฉบัับัน่�เป็นการวิิจัย์เชิิงปริมาณม่วิัตถุประสงค์เพั่�อศึกษาอิทธิิพัลของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
ต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงานในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติ โด้ย์ศึกษาปัจจัย์แทรกของควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน
กับัองค์การ คำถามงานวิิจัย์ประกอบัด้้วิย์ (1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การหร่อไม่อย์่างไร และ (2) ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การม่บัทบัาท 
ในการเป็นปัจจัย์แทรกหร่อไม่อย์่างไร กลุ่มตัวิอย์่างค่อ พันักงานระด้ับัปฏิิบััติการธิุรกิจบัริการได้้แก่องค์การธิุรกิจโรงแรม 
และธิุรกิจการบัินในประเทศไทย์ จำนวิน 431 คน เคร่�องม่อท่�ใชิ้ในการศึกษาค่อ แบับัสอบัถามเก็บัข้อมูลโด้ย์การสุ่มตัวิอย์่าง
แบับัตามสะด้วิก และใชิ้เทคนิคการวิิเคราะห์ด้้วิย์สมการโครงสร้าง PLS-SEM
 ผูลการศึกษาพับัวิ่า 1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลในทางบัวิกต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การ (R2 = 0.267, p < 0.01) และ 2) พับัควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ
เป็นปัจจัย์แทรกเต็มรูปแบับั (Full mediator) ระหว่ิางควิามสัมพัันธ์ิของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การกับัควิามผููกพััน 
ในงานของพันักงาน (R2 = 0.43, p < 0.01)  ผูลการวิิจัย์น่�สามารถนำไปประยุ์กต์ใชิ้ในการบัริหารจัด้การการส่�อสาร 
ภาย์ในองค์การในขณะเกิด้ภาวิะวิิกฤติ เพั่�อสร้างให้เกิด้ควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การนำไปสู่ควิามผููกพััน 
ในงานของพันักงานในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ

ค์ำสื่ำค์ัญ: การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การ  
 ปัจจัย์แทรก ภาวิะวิิกฤติ

Abstract
 This study aims to investigate the influence of transparent internal communication on employee 
work engagement during crisis management. The mediating role of employee-organization relationship is 
highlighted in the study. Two research questions are developed (1) what is the influence of transparent  
internal communication on employee work engagement during organizational crisis management?  
and (2) What is the mediating role of employee-organization relationship? Convenience sampling approach 
are used. Data are collected by using online and pen-and-pencil questionnaires from 431 respondents who 
were full time employees in the service business including hotels and aviation organizations in Thailand. 
PLS-SEM was used to test the hypothesis.
 The results reveal that transparent internal communication significantly influences employee work 
engagement during crisis management (R2 = 0.267, p < 0.01). Employee-organization relationship fully 
mediated between the relationship (R2 = 0.43, p < 0.01). Implications and Limitations of the research are 
discussed.

Keywords: Transparent internal communication, employee work engagement, employee-organization  
 relationship, mediator, crisis management

บัทนำ
 ภาวิะวิิกฤติเป็นอุบััติการณ์ท่�ม่โอกาสเกิด้ขึ�นน้อย์ และม่ลักษณะแตกต่างไปจากอุบััติการณ์ท่�เกิด้ขึ�นในชิ่วิิตประจำวัิน 
ของผูู้คน ไม่ม่การคาด้การณ์ล่วิงหน้า แต่ผูลของอุบััติการณ์นั�นก่อให้เกิด้ผูลกระทบัในด้้านลบัอย์่างรุนแรงต่อผูู้คน สังคม  
และ สิ�งแวิด้ล้อม รวิมถึงเศรษฐกิจ (Christensen, Laegreid  & Rykkja, 2016; Xu, 2020) ภาวิะวิิกฤติ อาจเป็นเหตุการณ์ 
ท่�เกิด้ขึ�นจากธิรรมชิาติ เชิ่น เหตุการณ์แผู่นด้ินไหวิ ภูเขาไฟระเบัิด้ เหตุการณ์โรคระบัาด้ หร่อ เกิด้จากการกระทำของมนุษย์์ 
(Bachev & Ito, 2014; Ceylan & Ozkan, 2020; Sirilal & Illmer, 2021) ในภาวิะวิิกฤติองค์การทางธิุรกิจม่ควิามจำเป็น 
ตอ้งด้ำเนินการจัด้การเพ่ั�อควิามอย์ูร่อด้ขององค์การและพันักงาน แต่เน่�องจากภาวิะวิกิฤติเป็นอุบัติัการณท์่�ไม่สามารถคาด้การณ์
ล่วิงหน้า ซึ่ึ�งก่อให้เกิด้ควิามสับัสนและควิามไม่ชิัด้เจนท่�ส่งผูลต่อการบัริหารจัด้การภาย์ในองค์การ งานวิิจัย์ของ Uitdewilligen 
and Waller (2018) ชิ่�ให้ควิามสำคัญของสององค์ประกอบัในการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ ได้้แก่ พันักงานในองค์การ
และขอ้มลูซึ่ึ�งมก่ารส่�อสารกนัภาย์ในองคก์าร ผูลการวิจิยั์พับัวิา่การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์ารเปน็เคร่�องมอ่การบัรหิารจดั้การ
ภาย์ในองค์การท่�ม่ประสิทธิิภาพัในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติ (Lee & Li, 2020; Paraskevas & Quek, 2019; Xu, 2020)
 การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การเป็นเคร่�องม่อท่�ม่ประสิทธิิภาพัท่�จะส่�อข้อมูลจากฝ่่าย์บัริหารไปยั์งผูู้เก่�ย์วิข้อง 
และพันักงานในองค์การในระดั้บัต่าง ๆ ทำให้พันักงานม่กำลังใจในการร่วิมกันแก้ไขปัญหา สามารถทำงาน และสามารถ 
สร้างผูลงานให้กับัองค์การในชิ่วิงภาวิะท่�ม่การจัด้การการเปล่�ย์นแปลงภาย์ในองค์การ (Lee & Li, 2020; Walden, Jung,  
& Westerman 2017; Xu, 2020) นอกจากน่�การส่�อสารอย์า่งโปรง่ใสชิว่ิย์สรา้งการรบััรูท้่�ด้ใ่หเ้กดิ้ขึ�นกบััพันกังานภาย์ในองคก์าร 
ก่อให้เกิด้การแบั่งปันข้อมูลท่�เป็นประโย์ชิน์ โด้ย์เฉพัาะอย์่างย์ิ�งการรับัรู้ข้อมูลท่�ถูกต้องภาย์ในองค์การของพันักงานม่ประโย์ชิน์ 
ต่อองค์การในระย์ะท่�ต้องเผูชิิญกับัสถานการณ์และสิ�งแวิด้ล้อมภาย์นอกองค์การท่�ซึ่ับัซึ่้อนและเปล่�ย์นแปลงตลอด้เวิลา  
ข้อมูลเหล่านั�นชิ่วิย์สนับัสนุนทัศนคติในด้้านบัวิกของพันักงานในการร่วิมม่อกันฝ่่าฟันอุปสรรคท่�องค์การกำลังประสบั  
ด้งันั�น องค์การจำเป็นต้องใชิก้ารส่�อสารท่�โปร่งใสในการกระตุน้ให้พันักงานเกิด้ควิามผูกูพันัต่องานเพ่ั�อทำให้พันักงานมค่วิามมุง่มั�น 
อด้ทน และตั�งใจท่�ร่วิมกันแก้ไขปัญหาเพั่�อให้องค์การบัรรลุวิัตถุประสงค์แม้ในภาวิะวิิกฤติ (Kang & Sung, 2017; Schaufeli 
& Bakker, 2006) การเปิด้เผูย์ข้อมูลระหวิ่างผูู้บัริหารและพันักงานภาย์ในองค์การโด้ย์ปราศจากควิามวิิตกวิ่าข้อมูลนั�นจะเป็น 
ข้อมูลในเชิิงลบัหร่อเชิิงบัวิกทำให้พันักงานรับัรู้ถึงควิามจริงใจต่อกันถ่อเป็นสิ�งท่�จำเป็นในภาวิะวิิกฤติท่�องค์การต้องเผูชิิญอย์ู่  
เพั่�อชิ่วิย์ในการตัด้สินใจในการบัริหารจัด้การ สอด้คล้องกับั Spector (2019) ท่�ย์่นย์ันข้อมูลด้ังกล่าวิและได้้เสนอวิ่า  
การม่ปฏิิสัมพัันธิ์หร่อการส่�อสารเปิด้เผูย์ข้อมูลระหวิ่างหน่วิย์งานต่าง ๆ ภาย์ในองค์การเป็นสิ�งสำคัญในการจัด้การภาวิะวิิกฤติ 
และการศึกษาของ Vogelgesang, Leroy and Avolio, (2013) และ Karanges, Johnston, Beatson and Lings  (2015) 
พับัวิ่า การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การย์ังสร้างให้เกิด้ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน
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ต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงานในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติ โด้ย์ศึกษาปัจจัย์แทรกของควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน
กับัองค์การ คำถามงานวิิจัย์ประกอบัด้้วิย์ (1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การหร่อไม่อย์่างไร และ (2) ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การม่บัทบัาท 
ในการเป็นปัจจัย์แทรกหร่อไม่อย์่างไร กลุ่มตัวิอย์่างค่อ พันักงานระด้ับัปฏิิบััติการธิุรกิจบัริการได้้แก่องค์การธิุรกิจโรงแรม 
และธิุรกิจการบัินในประเทศไทย์ จำนวิน 431 คน เคร่�องม่อท่�ใชิ้ในการศึกษาค่อ แบับัสอบัถามเก็บัข้อมูลโด้ย์การสุ่มตัวิอย์่าง
แบับัตามสะด้วิก และใชิ้เทคนิคการวิิเคราะห์ด้้วิย์สมการโครงสร้าง PLS-SEM
 ผูลการศึกษาพับัวิ่า 1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลในทางบัวิกต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การ (R2 = 0.267, p < 0.01) และ 2) พับัควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ
เป็นปัจจัย์แทรกเต็มรูปแบับั (Full mediator) ระหว่ิางควิามสัมพัันธ์ิของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การกับัควิามผููกพััน 
ในงานของพันักงาน (R2 = 0.43, p < 0.01)  ผูลการวิิจัย์น่�สามารถนำไปประยุ์กต์ใชิ้ในการบัริหารจัด้การการส่�อสาร 
ภาย์ในองค์การในขณะเกิด้ภาวิะวิิกฤติ เพั่�อสร้างให้เกิด้ควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การนำไปสู่ควิามผููกพััน 
ในงานของพันักงานในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ

ค์ำสื่ำค์ัญ: การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การ  
 ปัจจัย์แทรก ภาวิะวิิกฤติ

Abstract
 This study aims to investigate the influence of transparent internal communication on employee 
work engagement during crisis management. The mediating role of employee-organization relationship is 
highlighted in the study. Two research questions are developed (1) what is the influence of transparent  
internal communication on employee work engagement during organizational crisis management?  
and (2) What is the mediating role of employee-organization relationship? Convenience sampling approach 
are used. Data are collected by using online and pen-and-pencil questionnaires from 431 respondents who 
were full time employees in the service business including hotels and aviation organizations in Thailand. 
PLS-SEM was used to test the hypothesis.
 The results reveal that transparent internal communication significantly influences employee work 
engagement during crisis management (R2 = 0.267, p < 0.01). Employee-organization relationship fully 
mediated between the relationship (R2 = 0.43, p < 0.01). Implications and Limitations of the research are 
discussed.

Keywords: Transparent internal communication, employee work engagement, employee-organization  
 relationship, mediator, crisis management

บัทนำ
 ภาวิะวิิกฤติเป็นอุบััติการณ์ท่�ม่โอกาสเกิด้ขึ�นน้อย์ และม่ลักษณะแตกต่างไปจากอุบััติการณ์ท่�เกิด้ขึ�นในชิ่วิิตประจำวัิน 
ของผูู้คน ไม่ม่การคาด้การณ์ล่วิงหน้า แต่ผูลของอุบััติการณ์นั�นก่อให้เกิด้ผูลกระทบัในด้้านลบัอย์่างรุนแรงต่อผูู้คน สังคม  
และ สิ�งแวิด้ล้อม รวิมถึงเศรษฐกิจ (Christensen, Laegreid  & Rykkja, 2016; Xu, 2020) ภาวิะวิิกฤติ อาจเป็นเหตุการณ์ 
ท่�เกิด้ขึ�นจากธิรรมชิาติ เชิ่น เหตุการณ์แผู่นด้ินไหวิ ภูเขาไฟระเบัิด้ เหตุการณ์โรคระบัาด้ หร่อ เกิด้จากการกระทำของมนุษย์์ 
(Bachev & Ito, 2014; Ceylan & Ozkan, 2020; Sirilal & Illmer, 2021) ในภาวิะวิิกฤติองค์การทางธิุรกิจม่ควิามจำเป็น 
ตอ้งด้ำเนินการจัด้การเพ่ั�อควิามอย์ูร่อด้ขององค์การและพันักงาน แต่เน่�องจากภาวิะวิกิฤติเป็นอุบัติัการณท์่�ไม่สามารถคาด้การณ์
ล่วิงหน้า ซึ่ึ�งก่อให้เกิด้ควิามสับัสนและควิามไม่ชิัด้เจนท่�ส่งผูลต่อการบัริหารจัด้การภาย์ในองค์การ งานวิิจัย์ของ Uitdewilligen 
and Waller (2018) ชิ่�ให้ควิามสำคัญของสององค์ประกอบัในการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ ได้้แก่ พันักงานในองค์การ
และขอ้มลูซึ่ึ�งมก่ารส่�อสารกนัภาย์ในองคก์าร ผูลการวิจิยั์พับัวิา่การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์ารเปน็เคร่�องมอ่การบัรหิารจดั้การ
ภาย์ในองค์การท่�ม่ประสิทธิิภาพัในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติ (Lee & Li, 2020; Paraskevas & Quek, 2019; Xu, 2020)
 การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การเป็นเคร่�องม่อท่�ม่ประสิทธิิภาพัท่�จะส่�อข้อมูลจากฝ่่าย์บัริหารไปยั์งผูู้เก่�ย์วิข้อง 
และพันักงานในองค์การในระดั้บัต่าง ๆ ทำให้พันักงานม่กำลังใจในการร่วิมกันแก้ไขปัญหา สามารถทำงาน และสามารถ 
สร้างผูลงานให้กับัองค์การในชิ่วิงภาวิะท่�ม่การจัด้การการเปล่�ย์นแปลงภาย์ในองค์การ (Lee & Li, 2020; Walden, Jung,  
& Westerman 2017; Xu, 2020) นอกจากน่�การส่�อสารอย์า่งโปรง่ใสชิว่ิย์สรา้งการรบััรูท้่�ด้ใ่หเ้กดิ้ขึ�นกบััพันกังานภาย์ในองคก์าร 
ก่อให้เกิด้การแบั่งปันข้อมูลท่�เป็นประโย์ชิน์ โด้ย์เฉพัาะอย์่างย์ิ�งการรับัรู้ข้อมูลท่�ถูกต้องภาย์ในองค์การของพันักงานม่ประโย์ชิน์ 
ต่อองค์การในระย์ะท่�ต้องเผูชิิญกับัสถานการณ์และสิ�งแวิด้ล้อมภาย์นอกองค์การท่�ซึ่ับัซึ่้อนและเปล่�ย์นแปลงตลอด้เวิลา  
ข้อมูลเหล่านั�นชิ่วิย์สนับัสนุนทัศนคติในด้้านบัวิกของพันักงานในการร่วิมม่อกันฝ่่าฟันอุปสรรคท่�องค์การกำลังประสบั  
ด้งันั�น องค์การจำเป็นต้องใชิก้ารส่�อสารท่�โปร่งใสในการกระตุน้ให้พันักงานเกิด้ควิามผูกูพันัต่องานเพ่ั�อทำให้พันักงานมค่วิามมุง่มั�น 
อด้ทน และตั�งใจท่�ร่วิมกันแก้ไขปัญหาเพั่�อให้องค์การบัรรลุวิัตถุประสงค์แม้ในภาวิะวิิกฤติ (Kang & Sung, 2017; Schaufeli 
& Bakker, 2006) การเปิด้เผูย์ข้อมูลระหวิ่างผูู้บัริหารและพันักงานภาย์ในองค์การโด้ย์ปราศจากควิามวิิตกวิ่าข้อมูลนั�นจะเป็น 
ข้อมูลในเชิิงลบัหร่อเชิิงบัวิกทำให้พันักงานรับัรู้ถึงควิามจริงใจต่อกันถ่อเป็นสิ�งท่�จำเป็นในภาวิะวิิกฤติท่�องค์การต้องเผูชิิญอย์ู่  
เพั่�อชิ่วิย์ในการตัด้สินใจในการบัริหารจัด้การ สอด้คล้องกับั Spector (2019) ท่�ย์่นย์ันข้อมูลด้ังกล่าวิและได้้เสนอวิ่า  
การม่ปฏิิสัมพัันธิ์หร่อการส่�อสารเปิด้เผูย์ข้อมูลระหวิ่างหน่วิย์งานต่าง ๆ ภาย์ในองค์การเป็นสิ�งสำคัญในการจัด้การภาวิะวิิกฤติ 
และการศึกษาของ Vogelgesang, Leroy and Avolio, (2013) และ Karanges, Johnston, Beatson and Lings  (2015) 
พับัวิ่า การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การย์ังสร้างให้เกิด้ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน
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 งานวิิจัย์ของ Kang and Sung (2017) พับัว่ิาควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การส่งผูลต่อควิามผููกพัันในงาน 
ของพันักงาน การท่�พันักงานกับัองค์การม่ควิามสัมพัันธ์ิอันด้่ต่อกัน จะทำให้พันักงานม่ควิามผููกพัันในงานเพัิ�มขึ�น นอกจากนั�น 
ย์ังพับัว่ิา กลยุ์ทธ์ิท่�จะสร้างให้เกิด้ควิามสัมพัันธ์ิด้ังกล่าวิเกิด้จากการจัด้การส่�อสารภาย์ในองค์การท่�เป็นไปอย่์างโปร่งใสภาย์ใต้ 
การจดั้การภาย์ในองค์การในภาวิะวิกิฤต ิ(Uitdewilligen & Waller, 2018)  ด้งันั�นเพั่�อเพัิ�มองค์ควิามรูใ้นระหว่ิางการจดั้การ 
ภาวิะวิิกฤติในองค์การ งานวิิจัย์น่�จึงม่วัิตถุประสงค์เพั่�อศึกษาอิทธิิพัลของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การต่อควิามผููกพััน 
ในงานของพันักงาน โด้ย์ศึกษาบัทบัาทปัจจัย์แทรก (mediator) ของควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การ โด้ย์ม่คำถาม 
งานวิจิยั์คอ่ (1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การมอ่ทิธิพิัลต่อควิามผูกูพันัในงานของพันกังานในระหว่ิางการจดั้การภาวิะวิิกฤติ
ในองค์การหรอ่ไม่อย่์างไร และ (2) ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การมบ่ัทบัาทในการเป็นปัจจยั์แทรกในระหว่ิางการจัด้การ
ภาวิะวิกิฤตใินองค์การหรอ่ไม่อย่์างไร

แนวค์ิด ทฤษฎี่และงานวิจััยท่�เก่�ยวข้อิง
 การสื่่�อิสื่ารท่�โปร่งใสื่ภายในอิงค์์การ (Transparent Internal Communication)
 การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ หมาย์ควิามถึง การให้ข้อมูลซึ่ึ�งเป็นกระบัวินการแลกเปล่�ย์นทางสังคมท่�ม่ผูลลัพัธิ์
อันแสด้งให้เห็นวิ่าองค์การม่กระบัวินการจัด้การท่�ม่ประสิทธิิภาพั Quirke (2008) เสนอวิ่า การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
ชิ่วิย์ส่งเสริมและปรับัปรุงควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างผูู้บัริหารกับัพันักงานในแต่ละลำด้ับัชิั�นในองค์การ การส่�อสารท่�โปร่งใส 
ภาย์ในองค์การท่�ม่ประสิทธิิภาพันั�นชิ่วิย์ส่�อสารข้อมูลท่�จำเป็นแก่พันักงาน ในการศึกษาของ  Mishra, Boynton and Mishra  
(2014) และ Xu (2020) เสนอวิ่า การส่�อสารท่�ม่ประสิทธิิภาพัภาย์ในองค์การม่บัทบัาทสำคัญในการสร้างควิามสัมพัันธิ์ 
ในทุกระดั้บัภาย์ในองค์การ ด้ังนั�น การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การท่�ม่ประสิทธิิภาพัจะต้องสร้างควิามเชิ่�อมโย์งระหว่ิาง 
ผูู้บัริหารและพันักงาน ในการศึกษาของ Lee and Li (2020, p.2) ให้คำจำกัด้ควิามของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
วิ่า "เป็นการส่�อสารขององค์การเพ่ั�อให้ข้อมูลทั�งหมด้ท่�เผูย์แพัร่ได้้ตามกฎหมาย์แก่พันักงานไม่วิ่าข้อมูลนั�นจะเป็นข้อมูล 
ในทางบัวิกหร่อทางลบั" ซึ่ึ�งงานวิิจัย์ด้้านการส่�อสารแสด้งให้เห็นวิ่า การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลต่อผูลปฏิิบััติ
งานของพันักงาน เชิ่น ชิ่วิย์ให้พันักงานเกิด้ควิามไวิ้วิางใจในองค์การ (Rawlin, 2009) ชิ่วิย์ให้พันักงานม่ส่วินร่วิมกับัองค์การ 
(Linhart, 2011) และสร้างควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ (Men & Stacks, 2014)
 ระบับัการส่�อสารในองค์การจะเป็นไปตามลำด้ับัชิั�นขององค์การ โด้ย์แสด้งให้เห็นทิศทางของการส่�อสารซึึ่�งจะเกิด้ขึ�น 
จากระดั้บัสูง (ผูู้บัริหาร) สู่ระดั้บัล่างลงมา (พันักงาน) อย่์างไรก็ตามการส่�อสารท่�ม่ประสิทธิิภาพัจะม่การให้ข้อมูลย้์อนกลับั 
(Feedback) จากระด้ับัล่างค่นสู่ระด้ับับัน (ผูู้บัริหาร) และม่การสลับัทิศทางไปมาเป็นระย์ะ ๆ ด้ังนั�น การส่�อสารจากบันลงล่าง 
และส่�อสารจากล่างขึ�นบันระหว่ิางผูู้บัริหาร ผูู้จัด้การ ผูู้บัังคับับััญชิาและพันักงานท่�ไม่ใชิ่ผูู้บัริหารถ่อเป็นองค์ประกอบัหลัก 
ขององคก์ารภาย์ในระบับัส่�อสารท่�มป่ระสทิธิภิาพั (Men & Stacks, 2014) ผูลของการส่�อสารท่�มป่ระสทิธิภิาพัท่�เกดิ้การแลกเปล่�ย์น 
ระหว่ิางผููบ้ัริหารและพันักงานภาย์ในองค์การ สร้างให้เกิด้ควิามเชิ่�อถอ่ไวิว้ิางใจ พันกังานพัร้อมท่�จะให้ควิามร่วิมมอ่ในการปฏิบิัติั
งานท่�ได้้รับัมอบัหมาย์เพั่�อให้บัรรลุวิัตถุประสงค์ขององค์การ ม่ควิามผููกพัันในงานท่�ตนรับัผูิด้ชิอบั อันแสด้งให้เห็นวิ่าพันักงาน 
ให้คุณค่ากับัข้อมูลท่�ได้้รับัจากองค์การ ซึ่่�งแนวิควิามคิด้ด้ังกล่าวิได้้รับัการสนับัสนุนจากงานวิิจัย์ท่�แสด้งให้เห็นวิ่า การท่�องค์การ 
สร้างประสิทธิภิาพัของการส่�อสารอย่์างโปร่งใสภาย์ในองค์การ พันกังานมร่ะดั้บัควิามผูกูพันัต่องานเพัิ�มขึ�น และสามารถสร้างผูลงาน 
อย์่างม่ประสิทธิิภาพั (Lee & Li, 2020; Karanges et al., 2015; Kang & Sung, 2017; Vogelgesang et al., 2013)

 ค์วามผููกพันในงาน (Work Engagement)
 Bakker (2011) เสนอวิ่า ควิามผููกพัันในการทำงานของพันักงานม่สองแนวิคิด้ แนวิคิด้แรกเสนอวิ่า ควิามผููกพััน 
ในการทำงานประกอบัด้้วิย์ (1) การสร้างแรงบัันด้าลใจ (2) องค์ประกอบัทางอารมณ์ และ (3) องค์ประกอบัทางปัญญา  
ซึ่่�งแนวิคิด้น่�ต้องการนำเสนอวิ่า ควิามผููกพัันในงานแสด้งให้เห็นถึงควิามตั�งใจของพันักงานในการพัย์าย์ามทำงานมากกวิ่า 
ระด้บััท่�องคก์ารต้องการ โด้ย์มแ่รงบันัด้าลใจท่�แสด้งถึงควิามตั�งใจเชิิงพัฤติกรรมของพันักงานท่�จะบัรรลุวิตัถปุระสงค์ขององค์การ 
ด้งันั�นแนวิคดิ้น่�แสด้งให้เห็นถึงทัศนคตทิางอารมณข์องพันกังานท่�มต่อ่งานและองคก์ารโด้ย์ทั�วิไป และระบัใุห้เห็นถึงควิามเตม็ใจ
ท่�พันักงานแสด้งพัฤติกรรมออกมา อ่กแนวิคิด้หนึ�ง เสนอวิ่า ควิามผููกพัันในการทำงานวิ่าเป็น “สภาพัจิตใจเชิิงบัวิก ท่�เติมเต็ม 
และเก่�ย์วิข้องกับังาน ซึึ่�งม่ลักษณะเฉพัาะค่อควิามกระฉับักระเฉง การอุทิศตน และการซึึ่มซัึ่บัในงาน” (Besieux, Baillien,  
Verbeke & Euwema, 2018) โด้ย์ให้ควิามหมาย์ว่ิา ควิามกระฉับักระเฉง หมาย์ถึง ระดั้บัของพัลังงานของพันักงาน 
ท่�มใ่นการทำงาน การอุทศิตน หมาย์ถึง ควิามรูสึ้กมส่่วินร่วิมในงานของพันักงาน และการซึึ่มซัึ่บัในงาน หมาย์ถึง ระดั้บัควิามเขม้ข้น 
ท่�พันักงานม่ควิามรู้สึกร่วิมในการทำงาน (Bakker, 2011;  Schaufeli & Bakker, 2006; Walden et al., 2017) ในการศึกษา 
ของ Mishra et al. (2014) พับัวิา่ การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์ารเปน็เคร่�องมอ่ท่�ผููบ้ัรหิารในองคก์ารใชิเ้พั่�อพัฒันาควิามไวิว้ิางใจ 
ระหวิ่างฝ่่าย์ต่าง ๆ ภาย์ในองค์การนอกจากน่� Van der Voet and Vermeeren (2017) พับัวิ่า กระบัวินการการส่�อสาร 
ท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การชิ่วิย์ส่งเสริมให้พันักงานเกิด้ควิามผููกพัันในงาน โด้ย์เฉพัาะอย์่างย์ิ�งเม่�อองค์การอย์ู่ในภาวิะวิิกฤติ  
เป็นไปในทิศทางเด้่ย์วิกับัการศึกษาของ  Lee and Li (2020) ท่�แนะนำว่ิาการเพัิ�มระดั้บัการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
จะส่งผูลด้่ต่อควิามผููกพัันในการทำงานของพันักงาน

 บัทบัาทปัจัจััยแทรกขอิงค์วามสัื่มพันธ์ิระหว่างพนักงานกับัอิงค์์การ (The Mediating Role of Employee- 
Organization Relations)
 ทฤษฎ่แลกเปล่�ย์นทางสังคม (Social Exchange Theory) เสนอวิ่า การแลกเปล่�ย์นภาย์ในองค์การท่�เกิด้ขึ�น 
จากการให้และการรับัระหวิ่างองค์การกับัพันักงาน กระบัวินการภาย์ในองค์การท่�ด้่ท่�องค์การดู้แลพันักงาน เชิ่น การสนับัสนุน 
จากผูู้บัริหาร การให้อุปกรณ์สนับัสนุนการทำงานท่�เพั่ย์งพัอและเหมาะสมชิ่วิย์สร้างทัศนคติท่�ด้่ให้กับัพันักงานของตน  
(Blau, 1964) ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การเกิด้ขึ�นจากควิามผููกพัันระหว่ิางพันักงานกับัองค์การท่�ทำงานอย์ู ่ 
ทำให้พันักงานแต่ละคนสามารถพััฒนาควิามสัมพัันธิ์กับัเพั่�อนร่วิมงานและผูู้บัริหารเพั่�อเพัิ�มประสิทธิิภาพัในการทำงาน  
อันแสด้งให้เห็นถึงวิิวัิฒนาการของทักษะทางสังคมและทัศนคติของพันักงานผูู้นั�น (Meira & Hancer, 2021) ควิามสัมพัันธ์ิ
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การเกิด้จากการบูัรณาการของแนวิควิามคิด้ทางด้้านการส่�อสารและนำมาใชิ้เพั่�อการจัด้การ 
ภาย์ในองค์การ เพั่�อสร้างและรักษาคุณภาพัของควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ระหวิ่างพันักงานกับัผูู้บัริหาร ด้ังนั�น หากผูลลัพัธิ์ของควิาม
สัมพัันธิ์ระหวิ่างสองฝ่่าย์ออกมาด้่ แสด้งให้เห็นวิ่าองค์การม่การวิางกลย์ุทธิ์ท่�ด้่สร้างควิามพัึงพัอใจอันก่อให้เกิด้กระบัวินการ 
ในการแลกเปล่�ย์นท่�ประสบัผูลสำเรจ็ระหวิา่งฝ่า่ย์บัรหิารและฝ่า่ย์ปฏิบิัตักิาร ซึ่ึ�ง Lee (2021) ได้ใ้หค้วิามหมาย์ของควิามสมัพันัธิ์ 
ระหว่ิางพันักงานกับัองค์การว่ิา ค่อระดั้บัของควิามไวิ้วิางใจท่�ฝ่่าย์บัริหารและพันักงานม่ให้ต่อกัน ควิามย์อมรับัในกันและกัน 
ในการบัรหิารอำนาจภาย์ในองคก์ารอนักอ่ใหเ้กดิ้ควิามพังึพัอใจในการอย์ูร่ว่ิมกนั ซึ่ึ�ง Hon and Grunig (1999) ระบัอุงคป์ระกอบั
ของควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานและองค์การได้้แก่ (1) ควิามไวิ้วิางใจ (2) การม่ส่วินร่วิมในการบัริหาร (3) ควิามย์ึด้มั�นผููกพััน 
และ (4) ควิามพัึงพัอใจของพันักงาน



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564

135

 งานวิิจัย์ของ Kang and Sung (2017) พับัว่ิาควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การส่งผูลต่อควิามผููกพัันในงาน 
ของพันักงาน การท่�พันักงานกับัองค์การม่ควิามสัมพัันธ์ิอันด้่ต่อกัน จะทำให้พันักงานม่ควิามผููกพัันในงานเพัิ�มขึ�น นอกจากนั�น 
ย์ังพับัว่ิา กลยุ์ทธ์ิท่�จะสร้างให้เกิด้ควิามสัมพัันธ์ิด้ังกล่าวิเกิด้จากการจัด้การส่�อสารภาย์ในองค์การท่�เป็นไปอย่์างโปร่งใสภาย์ใต้ 
การจดั้การภาย์ในองค์การในภาวิะวิกิฤต ิ(Uitdewilligen & Waller, 2018)  ด้งันั�นเพั่�อเพัิ�มองค์ควิามรู้ในระหว่ิางการจดั้การ 
ภาวิะวิิกฤติในองค์การ งานวิิจัย์น่�จึงม่วัิตถุประสงค์เพั่�อศึกษาอิทธิิพัลของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การต่อควิามผููกพััน 
ในงานของพันักงาน โด้ย์ศึกษาบัทบัาทปัจจัย์แทรก (mediator) ของควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การ โด้ย์ม่คำถาม 
งานวิจิยั์คอ่ (1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การมอ่ทิธิพิัลต่อควิามผูกูพันัในงานของพันักงานในระหว่ิางการจดั้การภาวิะวิิกฤติ
ในองค์การหรอ่ไม่อย่์างไร และ (2) ควิามสัมพันัธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การมบ่ัทบัาทในการเป็นปัจจยั์แทรกในระหว่ิางการจัด้การ
ภาวิะวิกิฤตใินองค์การหรอ่ไม่อย่์างไร

แนวค์ิด ทฤษฎี่และงานวิจััยท่�เก่�ยวข้อิง
 การสื่่�อิสื่ารท่�โปร่งใสื่ภายในอิงค์์การ (Transparent Internal Communication)
 การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ หมาย์ควิามถึง การให้ข้อมูลซึ่ึ�งเป็นกระบัวินการแลกเปล่�ย์นทางสังคมท่�ม่ผูลลัพัธิ์
อันแสด้งให้เห็นวิ่าองค์การม่กระบัวินการจัด้การท่�ม่ประสิทธิิภาพั Quirke (2008) เสนอวิ่า การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
ชิ่วิย์ส่งเสริมและปรับัปรุงควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างผูู้บัริหารกับัพันักงานในแต่ละลำด้ับัชิั�นในองค์การ การส่�อสารท่�โปร่งใส 
ภาย์ในองค์การท่�ม่ประสิทธิิภาพันั�นชิ่วิย์ส่�อสารข้อมูลท่�จำเป็นแก่พันักงาน ในการศึกษาของ  Mishra, Boynton and Mishra  
(2014) และ Xu (2020) เสนอวิ่า การส่�อสารท่�ม่ประสิทธิิภาพัภาย์ในองค์การม่บัทบัาทสำคัญในการสร้างควิามสัมพัันธิ์ 
ในทุกระดั้บัภาย์ในองค์การ ด้ังนั�น การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การท่�ม่ประสิทธิิภาพัจะต้องสร้างควิามเชิ่�อมโย์งระหว่ิาง 
ผูู้บัริหารและพันักงาน ในการศึกษาของ Lee and Li (2020, p.2) ให้คำจำกัด้ควิามของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
วิ่า "เป็นการส่�อสารขององค์การเพ่ั�อให้ข้อมูลทั�งหมด้ท่�เผูย์แพัร่ได้้ตามกฎหมาย์แก่พันักงานไม่วิ่าข้อมูลนั�นจะเป็นข้อมูล 
ในทางบัวิกหร่อทางลบั" ซึ่ึ�งงานวิิจัย์ด้้านการส่�อสารแสด้งให้เห็นวิ่า การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลต่อผูลปฏิิบััติ
งานของพันักงาน เชิ่น ชิ่วิย์ให้พันักงานเกิด้ควิามไวิ้วิางใจในองค์การ (Rawlin, 2009) ชิ่วิย์ให้พันักงานม่ส่วินร่วิมกับัองค์การ 
(Linhart, 2011) และสร้างควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ (Men & Stacks, 2014)
 ระบับัการส่�อสารในองค์การจะเป็นไปตามลำด้ับัชิั�นขององค์การ โด้ย์แสด้งให้เห็นทิศทางของการส่�อสารซึึ่�งจะเกิด้ขึ�น 
จากระดั้บัสูง (ผูู้บัริหาร) สู่ระดั้บัล่างลงมา (พันักงาน) อย่์างไรก็ตามการส่�อสารท่�ม่ประสิทธิิภาพัจะม่การให้ข้อมูลย้์อนกลับั 
(Feedback) จากระด้ับัล่างค่นสู่ระด้ับับัน (ผูู้บัริหาร) และม่การสลับัทิศทางไปมาเป็นระย์ะ ๆ ด้ังนั�น การส่�อสารจากบันลงล่าง 
และส่�อสารจากล่างขึ�นบันระหว่ิางผูู้บัริหาร ผูู้จัด้การ ผูู้บัังคับับััญชิาและพันักงานท่�ไม่ใชิ่ผูู้บัริหารถ่อเป็นองค์ประกอบัหลัก 
ขององคก์ารภาย์ในระบับัส่�อสารท่�มป่ระสทิธิภิาพั (Men & Stacks, 2014) ผูลของการส่�อสารท่�มป่ระสทิธิภิาพัท่�เกดิ้การแลกเปล่�ย์น 
ระหว่ิางผููบ้ัริหารและพันักงานภาย์ในองค์การ สร้างให้เกิด้ควิามเชิ่�อถอ่ไวิว้ิางใจ พันักงานพัร้อมท่�จะให้ควิามร่วิมมอ่ในการปฏิบิัติั
งานท่�ได้้รับัมอบัหมาย์เพั่�อให้บัรรลุวิัตถุประสงค์ขององค์การ ม่ควิามผููกพัันในงานท่�ตนรับัผูิด้ชิอบั อันแสด้งให้เห็นวิ่าพันักงาน 
ให้คุณค่ากับัข้อมูลท่�ได้้รับัจากองค์การ ซึ่่�งแนวิควิามคิด้ด้ังกล่าวิได้้รับัการสนับัสนุนจากงานวิิจัย์ท่�แสด้งให้เห็นวิ่า การท่�องค์การ 
สร้างประสิทธิภิาพัของการส่�อสารอย่์างโปร่งใสภาย์ในองค์การ พันกังานมร่ะดั้บัควิามผูกูพันัต่องานเพัิ�มขึ�น และสามารถสร้างผูลงาน 
อย์่างม่ประสิทธิิภาพั (Lee & Li, 2020; Karanges et al., 2015; Kang & Sung, 2017; Vogelgesang et al., 2013)

 ค์วามผููกพันในงาน (Work Engagement)
 Bakker (2011) เสนอวิ่า ควิามผููกพัันในการทำงานของพันักงานม่สองแนวิคิด้ แนวิคิด้แรกเสนอวิ่า ควิามผููกพััน 
ในการทำงานประกอบัด้้วิย์ (1) การสร้างแรงบัันด้าลใจ (2) องค์ประกอบัทางอารมณ์ และ (3) องค์ประกอบัทางปัญญา  
ซึ่่�งแนวิคิด้น่�ต้องการนำเสนอวิ่า ควิามผููกพัันในงานแสด้งให้เห็นถึงควิามตั�งใจของพันักงานในการพัย์าย์ามทำงานมากกวิ่า 
ระด้บััท่�องคก์ารต้องการ โด้ย์มแ่รงบันัด้าลใจท่�แสด้งถึงควิามตั�งใจเชิิงพัฤติกรรมของพันักงานท่�จะบัรรลุวิตัถปุระสงค์ขององค์การ 
ด้งันั�นแนวิคดิ้น่�แสด้งให้เห็นถึงทัศนคตทิางอารมณข์องพันกังานท่�มต่อ่งานและองคก์ารโด้ย์ทั�วิไป และระบัใุห้เห็นถึงควิามเตม็ใจ
ท่�พันักงานแสด้งพัฤติกรรมออกมา อ่กแนวิคิด้หนึ�ง เสนอวิ่า ควิามผููกพัันในการทำงานวิ่าเป็น “สภาพัจิตใจเชิิงบัวิก ท่�เติมเต็ม 
และเก่�ย์วิข้องกับังาน ซึึ่�งม่ลักษณะเฉพัาะค่อควิามกระฉับักระเฉง การอุทิศตน และการซึึ่มซัึ่บัในงาน” (Besieux, Baillien,  
Verbeke & Euwema, 2018) โด้ย์ให้ควิามหมาย์ว่ิา ควิามกระฉับักระเฉง หมาย์ถึง ระดั้บัของพัลังงานของพันักงาน 
ท่�มใ่นการทำงาน การอุทศิตน หมาย์ถึง ควิามรูสึ้กม่ส่วินร่วิมในงานของพันักงาน และการซึึ่มซัึ่บัในงาน หมาย์ถึง ระดั้บัควิามเขม้ข้น 
ท่�พันักงานม่ควิามรู้สึกร่วิมในการทำงาน (Bakker, 2011;  Schaufeli & Bakker, 2006; Walden et al., 2017) ในการศึกษา 
ของ Mishra et al. (2014) พับัวิา่ การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์ารเปน็เคร่�องมอ่ท่�ผููบ้ัรหิารในองคก์ารใชิเ้พั่�อพัฒันาควิามไวิว้ิางใจ 
ระหวิ่างฝ่่าย์ต่าง ๆ ภาย์ในองค์การนอกจากน่� Van der Voet and Vermeeren (2017) พับัวิ่า กระบัวินการการส่�อสาร 
ท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การชิ่วิย์ส่งเสริมให้พันักงานเกิด้ควิามผููกพัันในงาน โด้ย์เฉพัาะอย์่างย์ิ�งเม่�อองค์การอย์ู่ในภาวิะวิิกฤติ  
เป็นไปในทิศทางเด้่ย์วิกับัการศึกษาของ  Lee and Li (2020) ท่�แนะนำว่ิาการเพัิ�มระดั้บัการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
จะส่งผูลด้่ต่อควิามผููกพัันในการทำงานของพันักงาน

 บัทบัาทปัจัจััยแทรกขอิงค์วามสัื่มพันธ์ิระหว่างพนักงานกับัอิงค์์การ (The Mediating Role of Employee- 
Organization Relations)
 ทฤษฎ่แลกเปล่�ย์นทางสังคม (Social Exchange Theory) เสนอวิ่า การแลกเปล่�ย์นภาย์ในองค์การท่�เกิด้ขึ�น 
จากการให้และการรับัระหวิ่างองค์การกับัพันักงาน กระบัวินการภาย์ในองค์การท่�ด้่ท่�องค์การดู้แลพันักงาน เชิ่น การสนับัสนุน 
จากผูู้บัริหาร การให้อุปกรณ์สนับัสนุนการทำงานท่�เพั่ย์งพัอและเหมาะสมชิ่วิย์สร้างทัศนคติท่�ด้่ให้กับัพันักงานของตน  
(Blau, 1964) ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การเกิด้ขึ�นจากควิามผููกพัันระหว่ิางพันักงานกับัองค์การท่�ทำงานอย์ู ่ 
ทำให้พันักงานแต่ละคนสามารถพััฒนาควิามสัมพัันธิ์กับัเพั่�อนร่วิมงานและผูู้บัริหารเพั่�อเพัิ�มประสิทธิิภาพัในการทำงาน  
อันแสด้งให้เห็นถึงวิิวัิฒนาการของทักษะทางสังคมและทัศนคติของพันักงานผูู้นั�น (Meira & Hancer, 2021) ควิามสัมพัันธ์ิ
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การเกิด้จากการบูัรณาการของแนวิควิามคิด้ทางด้้านการส่�อสารและนำมาใชิ้เพั่�อการจัด้การ 
ภาย์ในองค์การ เพั่�อสร้างและรักษาคุณภาพัของควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ระหวิ่างพันักงานกับัผูู้บัริหาร ด้ังนั�น หากผูลลัพัธิ์ของควิาม
สัมพัันธิ์ระหวิ่างสองฝ่่าย์ออกมาด้่ แสด้งให้เห็นวิ่าองค์การม่การวิางกลย์ุทธิ์ท่�ด้่สร้างควิามพัึงพัอใจอันก่อให้เกิด้กระบัวินการ 
ในการแลกเปล่�ย์นท่�ประสบัผูลสำเรจ็ระหวิา่งฝ่า่ย์บัรหิารและฝ่า่ย์ปฏิบิัตักิาร ซึ่ึ�ง Lee (2021) ได้ใ้หค้วิามหมาย์ของควิามสมัพันัธิ์ 
ระหว่ิางพันักงานกับัองค์การว่ิา ค่อระดั้บัของควิามไวิ้วิางใจท่�ฝ่่าย์บัริหารและพันักงานม่ให้ต่อกัน ควิามย์อมรับัในกันและกัน 
ในการบัรหิารอำนาจภาย์ในองคก์ารอนักอ่ใหเ้กดิ้ควิามพังึพัอใจในการอย์ูร่ว่ิมกนั ซึ่ึ�ง Hon and Grunig (1999) ระบัอุงคป์ระกอบั
ของควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานและองค์การได้้แก่ (1) ควิามไวิ้วิางใจ (2) การม่ส่วินร่วิมในการบัริหาร (3) ควิามย์ึด้มั�นผููกพััน 
และ (4) ควิามพัึงพัอใจของพันักงาน
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 จากการศึกษาของ Kang and Sung (2017) พับัวิ่า ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การเป็นปัจจัย์แทรก 
ระหวิ่างการรับัรู้การสนับัสนุนขององค์การกับัทัศนคติของพันักงานทั�งด้้านลบั เชิ่น ควิามตั�งใจจะลาออกของพันักงาน  
และด้า้นบัวิก เชิน่ ควิามผูกูพันัในงานของพันกังาน ซึึ่�งสอด้คลอ้งกบัังานวิิจัย์ของ Lee (2021) ท่�พับัวิา่ควิามสมัพันัธ์ิระหว่ิางพันักงาน 
กับัองค์การเป็นปัจจัย์แทรกท่�ชิ่วิย์ลด้ควิามรุนแรงของการปล่อย์ข่าวิในเชิิงลบัในองค์การกับัควิามอย์ุติธิรรมท่�เกิด้ขึ�น  
หากวิา่พันกังานมค่วิามสมัพันัธิท์่�ด้ก่บััองคก์ารท่�ตนทำงานอย์ู ่จะทำใหล้ด้ทอนการใหข้อ้มลูในเชิิงลบัในองคก์ารท่�สง่ผูลตอ่ควิามรูส้กึ 
วิ่าตนเองไม่ได้้รับัควิามย์ุติธิรรม นอกจากนั�นการศึกษาของ Yang, Liu and Xu (2019) พับัวิ่า ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน
กบััองค์การเป็นปจัจยั์แทรกระหว่ิางระบับัการให้คำแนะนำในองค์การกับัควิามผูกูพันัในงานของพันักงาน ด้งันั�นจากการทบัทวิน
วิรรณกรรมท่�เก่�ย์วิข้องสามารถสรุปควิามสัมพัันธิ์ของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน  
และควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ ด้ังแสด้งในตารางท่� 1 อย์่างไรก็ตามย์ังม่ข้อจำกัด้ในงานวิิจัย์ท่�จะพัิสูจน์ 
วิา่ควิามสมัพัันธิร์ะหวิา่งพันักงานกบััองคก์ารเปน็ปจัจยั์แทรกระหวิา่งการส่�อสารอย์า่งโปรง่ใสภาย์ในองคก์ารและควิามผูกูพันัใน
งานของพันักงานในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การซึ่ึ�งเป็นบัริบัทท่�นำมาใชิ้ในการศึกษาครั�งน่�

ต่ารางท่� 1 สรุปงานวิิจัย์ท่�เก่�ย์วิข้องกับัตัวิแปรท่�ศึกษา

 สามารถกำหนด้เป็นกรอบัแนวิคิด้การวิิจัย์ด้ังแสด้งในภาพัท่� 1

ภาพท่� 1 กรอิบัแนวค์ิดการวิจััย

ค์วามสื่ัมพันธิ์ระหว่างต่ัวแปร ต่ัวอิย่างงานวิจััย

o การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ กับั o ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน Kang and Sung (2017); Karanges 
et al. (2015); Vogelgesang et al. 
(2013)

o การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ กับั o ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน 
   กับัองค์การ

Kang and Sung (2017)

o ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน 
   กับัองค์การ

กับั o ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน Yang et al. (2019); Eldor and 
Vigoda-Gadot (2017)

ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่าง
พันักงานกับัองค์การ

การส่�อสารท่�โปร่งใส
ภาย์ในองค์กร

ควิามผููกพัันในงาน
ของพันักงาน

H1

H2

สื่มมต่ิฐานการวิจััย
	 H1:	การส่ื่�อสื่ารท่ี่�โปร่งใสื่ภายในองค์์การสื่่งผลต่่อค์วามผูกพัันในงานของพันักงานในระหว่างการจััดการภาวะวิกฤต่ิ
ภายในองค์์การ
	 H2:	ค์วามสื่ัมพัันธ์์ระหว่างพันักงานกับองค์์การเป็นปัจัจััยแที่รกของค์วามสื่ัมพัันธ์์ระหว่างการสื่่�อสื่ารที่่�โปร่งใสื่ 
ภายในองค์์การกับค์วามผูกพัันในงานของพันักงานในระหว่างการจััดการภาวะวิกฤต่ิภายในองค์์การ

วิธิ่การศิึกษา
 ประชากรและกลุ่มต่ัวอิย่าง
 งานวิจิยั์น่�ใชิก้ลุม่ประชิากรท่�เปน็พันกังานในธุิรกจิการบัริการท่�องคก์ารอย์ูใ่นระหว่ิางการจัด้การภาวิะวิกิฤติ COVID 19  
โด้ย์ผูู้วิิจัย์ศึกษาในกลุ่มธิุรกิจการบัริการได้้แก่ กลุ่มโรงแรมและองค์การสาย์การบัิน โด้ย์ผูู้วิิจัย์ได้้เก็บัตัวิอย์่างจากพันักงาน 
ในกลุ่มโรงแรมในกรุงเทพัมหานครท่�เป็นสมาชิิกสมาคมโรงแรมไทย์ และพันักงานของสาย์การบัินซึ่ึ�งทำงานประจำ 
ท่�สนามบันิด้อนเมอ่งและสนามบันิสวุิรรณภมูโิด้ย์ใชิก้ารสุม่ตวัิอย์า่งแบับัตามสะด้วิก (Convenience sampling) การเกบ็ัขอ้มลู 
ระหวิ่างเด้่อน ม่นาคม 2564 - มิถุนาย์น 2564 ตามหลักการคำนวิณหากลุ่มตัวิอย์่างของ Soper (2021) Westland (2010) 
และ Cohen (1988) แนะนำวิ่าต้องม่จำนวินตัวิอย์่างอย์่างน้อย์ 119 ตัวิอย์่างสำหรับัการกำหนด้ effect size ท่� 0.30  
อำนาจของการทด้สอบัสถิติท่� 0.80 และ ค่าระดั้บันัย์สำคัญท่� 0.05 อย่์างไรก็ตาม Knock and Hadaya (2018) แนะนำว่ิา  
หากใชิ้กลุ่มตัวิอย่์างขนาด้ใหญ่จะเพัิ�มอำนาจของการทำนาย์มากกว่ิากลุ่มตัวิอย่์างขนาด้เล็ก (น. 4) ด้ังนั�นผูู้วิิจัย์เล่อกกลุ่ม
ตวัิอย่์างจำนวิน 500 ตวัิอย่์างโด้ย์ใชิก้ารใชิแ้บับัสอบัถามทั�งในรปูแบับัแจกราย์บุัคคลและแบับัออนไลน์ในการเก็บัรวิบัรวิมข้อมูล 
จากพันักงานในองค์การโรงแรมและสาย์การบิันรวิมกันเน่�องจากเป็นธิรุกจิการบัริการและมก่ารด้ำเนินการจัด้การกับัภาวิะวิิกฤติ 
COVID 19 ในองค์การ
 จากการเก็บัรวิบัรวิมแบับัสอบัถามพับัวิ่าม่แบับัสอบัถามตอบักลับัจำนวิน 450 ชิุด้ เม่�อตรวิจสอบัคุณภาพัการตอบั
แบับัสอบัถามทำให้ม่แบับัสอบัถาม 431 ชิุด้ ท่�สามารถใชิ้เพั่�อการวิิเคราะห์ข้อมูลได้้ โด้ย์ม่ลักษณะทางประชิากรศาสตร์ 
ของกลุ่มตัวิอย์่าง ด้ังน่� เพัศชิาย์ 231 คน (53.6%) หญิง 200 คน (46.4%) ม่อาย์ุระหวิ่าง 21-30 ปี 348 คน (80.7%) 31-40 ปี  
77 คน (17.9%) และอาย์ุมากกวิ่า 41 ปี 6 คน (1.4%) ส่วินระด้ับัการศึกษาส่วินใหญ่จบัการศึกษาระด้ับัปริญญาตร่ 423 คน 
(98.1%) และสูงกวิ่าปริญญาตร่ 8 คน (1.9%) กลุ่มตัวิอย์่างส่วินใหญ่ม่ประสบัการณ์ในการทำงานระหวิ่าง 2-4 ปี 204 คน 
(47.%) รองลงมาม่ประสบัการณ์ในการทำงาน 5-9 ปี 160 คน (37.1%)

 เค์ร่�อิงม่อิวิจััย
 การวิิจัย์น่�ใชิ้เคร่�องม่อวิิจัย์เชิิงปริมาณ โด้ย์ใชิ้แบับัสอบัถามท่�พััฒนาจากการทบัทวินวิรรณกรรมท่�เก่�ย์วิข้อง 
โด้ย์ม่ลักษณะคำถาม 2 ตอนค่อ (1) ข้อมูลทั�วิไป ประกอบัด้้วิย์ เพัศ อายุ์ สถานภาพั ระดั้บัการศึกษา ประสบัการณ์ในการ
อาชิ่พั และ (2) สอบัถามระด้ับัของการรับัรู้การส่�อสารอย์่างโปร่งใสภาย์ในองค์การ ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ  
และควิามผููกพัันในงานของพันักงาน โด้ย์ใชิ้มาตรวิัด้แบับัลิเคิร์ท (Likert scale) จำนวิน 6 ระด้ับั (1 หมาย์ถึง น้อย์ท่�สุด้  
และ 6 หมาย์ถึง มากท่�สุด้) (Simms, Zelazny, Williams & Bernstein, 2019)
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 จากการศึกษาของ Kang and Sung (2017) พับัวิ่า ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การเป็นปัจจัย์แทรก 
ระหวิ่างการรับัรู้การสนับัสนุนขององค์การกับัทัศนคติของพันักงานทั�งด้้านลบั เชิ่น ควิามตั�งใจจะลาออกของพันักงาน  
และด้า้นบัวิก เชิน่ ควิามผูกูพันัในงานของพันกังาน ซึึ่�งสอด้คลอ้งกบัังานวิิจัย์ของ Lee (2021) ท่�พับัวิา่ควิามสมัพันัธ์ิระหว่ิางพันักงาน 
กับัองค์การเป็นปัจจัย์แทรกท่�ชิ่วิย์ลด้ควิามรุนแรงของการปล่อย์ข่าวิในเชิิงลบัในองค์การกับัควิามอย์ุติธิรรมท่�เกิด้ขึ�น  
หากวิา่พันกังานมค่วิามสมัพันัธิท์่�ด้ก่บััองคก์ารท่�ตนทำงานอย์ู ่จะทำใหล้ด้ทอนการใหข้อ้มลูในเชิงิลบัในองคก์ารท่�สง่ผูลตอ่ควิามรูส้กึ 
วิ่าตนเองไม่ได้้รับัควิามย์ุติธิรรม นอกจากนั�นการศึกษาของ Yang, Liu and Xu (2019) พับัวิ่า ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน
กบััองค์การเป็นปจัจยั์แทรกระหว่ิางระบับัการให้คำแนะนำในองค์การกับัควิามผูกูพันัในงานของพันักงาน ด้งันั�นจากการทบัทวิน
วิรรณกรรมท่�เก่�ย์วิข้องสามารถสรุปควิามสัมพัันธิ์ของการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน  
และควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ ด้ังแสด้งในตารางท่� 1 อย์่างไรก็ตามย์ังม่ข้อจำกัด้ในงานวิิจัย์ท่�จะพัิสูจน์ 
วิา่ควิามสมัพันัธิร์ะหวิา่งพันกังานกบััองคก์ารเปน็ปจัจยั์แทรกระหวิา่งการส่�อสารอย์า่งโปรง่ใสภาย์ในองคก์ารและควิามผููกพัันใน
งานของพันักงานในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การซึ่ึ�งเป็นบัริบัทท่�นำมาใชิ้ในการศึกษาครั�งน่�

ต่ารางท่� 1 สรุปงานวิิจัย์ท่�เก่�ย์วิข้องกับัตัวิแปรท่�ศึกษา

 สามารถกำหนด้เป็นกรอบัแนวิคิด้การวิิจัย์ด้ังแสด้งในภาพัท่� 1

ภาพท่� 1 กรอิบัแนวค์ิดการวิจััย

ค์วามสื่ัมพันธิ์ระหว่างต่ัวแปร ต่ัวอิย่างงานวิจััย

o การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ กับั o ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน Kang and Sung (2017); Karanges 
et al. (2015); Vogelgesang et al. 
(2013)

o การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ กับั o ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน 
   กับัองค์การ

Kang and Sung (2017)

o ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน 
   กับัองค์การ

กับั o ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน Yang et al. (2019); Eldor and 
Vigoda-Gadot (2017)

ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่าง
พันักงานกับัองค์การ

การส่�อสารท่�โปร่งใส
ภาย์ในองค์กร

ควิามผููกพัันในงาน
ของพันักงาน

H1

H2

สื่มมต่ิฐานการวิจััย
	 H1:	การสื่่�อสื่ารที่่�โปร่งใสื่ภายในองค์์การสื่่งผลต่่อค์วามผูกพัันในงานของพันักงานในระหว่างการจััดการภาวะวิกฤต่ิ
ภายในองค์์การ
	 H2:	ค์วามสื่ัมพัันธ์์ระหว่างพันักงานกับองค์์การเป็นปัจัจััยแที่รกของค์วามสื่ัมพัันธ์์ระหว่างการสื่่�อสื่ารที่่�โปร่งใสื่ 
ภายในองค์์การกับค์วามผูกพัันในงานของพันักงานในระหว่างการจััดการภาวะวิกฤต่ิภายในองค์์การ

วิธิ่การศิึกษา
 ประชากรและกลุ่มต่ัวอิย่าง
 งานวิิจยั์น่�ใชิก้ลุม่ประชิากรท่�เปน็พันักงานในธุิรกจิการบัริการท่�องคก์ารอย์ูใ่นระหว่ิางการจัด้การภาวิะวิกิฤติ COVID 19  
โด้ย์ผูู้วิิจัย์ศึกษาในกลุ่มธิุรกิจการบัริการได้้แก่ กลุ่มโรงแรมและองค์การสาย์การบัิน โด้ย์ผูู้วิิจัย์ได้้เก็บัตัวิอย์่างจากพันักงาน 
ในกลุ่มโรงแรมในกรุงเทพัมหานครท่�เป็นสมาชิิกสมาคมโรงแรมไทย์ และพันักงานของสาย์การบัินซึ่ึ�งทำงานประจำ 
ท่�สนามบันิด้อนเมอ่งและสนามบันิสวุิรรณภมูโิด้ย์ใชิก้ารสุม่ตวัิอย์า่งแบับัตามสะด้วิก (Convenience sampling) การเกบ็ัขอ้มลู 
ระหวิ่างเด้่อน ม่นาคม 2564 - มิถุนาย์น 2564 ตามหลักการคำนวิณหากลุ่มตัวิอย์่างของ Soper (2021) Westland (2010) 
และ Cohen (1988) แนะนำวิ่าต้องม่จำนวินตัวิอย์่างอย์่างน้อย์ 119 ตัวิอย์่างสำหรับัการกำหนด้ effect size ท่� 0.30  
อำนาจของการทด้สอบัสถิติท่� 0.80 และ ค่าระดั้บันัย์สำคัญท่� 0.05 อย่์างไรก็ตาม Knock and Hadaya (2018) แนะนำว่ิา  
หากใชิ้กลุ่มตัวิอย่์างขนาด้ใหญ่จะเพัิ�มอำนาจของการทำนาย์มากกว่ิากลุ่มตัวิอย่์างขนาด้เล็ก (น. 4) ด้ังนั�นผูู้วิิจัย์เล่อกกลุ่ม
ตวัิอย่์างจำนวิน 500 ตวัิอย่์างโด้ย์ใชิก้ารใชิแ้บับัสอบัถามทั�งในรปูแบับัแจกราย์บุัคคลและแบับัออนไลน์ในการเก็บัรวิบัรวิมข้อมูล 
จากพันักงานในองค์การโรงแรมและสาย์การบิันรวิมกันเน่�องจากเป็นธิรุกจิการบัริการและมก่ารด้ำเนินการจัด้การกับัภาวิะวิกิฤติ 
COVID 19 ในองค์การ
 จากการเก็บัรวิบัรวิมแบับัสอบัถามพับัวิ่าม่แบับัสอบัถามตอบักลับัจำนวิน 450 ชิุด้ เม่�อตรวิจสอบัคุณภาพัการตอบั
แบับัสอบัถามทำให้ม่แบับัสอบัถาม 431 ชิุด้ ท่�สามารถใชิ้เพั่�อการวิิเคราะห์ข้อมูลได้้ โด้ย์ม่ลักษณะทางประชิากรศาสตร์ 
ของกลุ่มตัวิอย์่าง ด้ังน่� เพัศชิาย์ 231 คน (53.6%) หญิง 200 คน (46.4%) ม่อาย์ุระหวิ่าง 21-30 ปี 348 คน (80.7%) 31-40 ปี  
77 คน (17.9%) และอาย์ุมากกวิ่า 41 ปี 6 คน (1.4%) ส่วินระด้ับัการศึกษาส่วินใหญ่จบัการศึกษาระด้ับัปริญญาตร่ 423 คน 
(98.1%) และสูงกวิ่าปริญญาตร่ 8 คน (1.9%) กลุ่มตัวิอย์่างส่วินใหญ่ม่ประสบัการณ์ในการทำงานระหวิ่าง 2-4 ปี 204 คน 
(47.%) รองลงมาม่ประสบัการณ์ในการทำงาน 5-9 ปี 160 คน (37.1%)

 เค์ร่�อิงม่อิวิจััย
 การวิิจัย์น่�ใชิ้เคร่�องม่อวิิจัย์เชิิงปริมาณ โด้ย์ใชิ้แบับัสอบัถามท่�พััฒนาจากการทบัทวินวิรรณกรรมท่�เก่�ย์วิข้อง 
โด้ย์ม่ลักษณะคำถาม 2 ตอนค่อ (1) ข้อมูลทั�วิไป ประกอบัด้้วิย์ เพัศ อายุ์ สถานภาพั ระดั้บัการศึกษา ประสบัการณ์ในการ
อาชิ่พั และ (2) สอบัถามระด้ับัของการรับัรู้การส่�อสารอย์่างโปร่งใสภาย์ในองค์การ ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ  
และควิามผููกพัันในงานของพันักงาน โด้ย์ใชิ้มาตรวิัด้แบับัลิเคิร์ท (Likert scale) จำนวิน 6 ระด้ับั (1 หมาย์ถึง น้อย์ท่�สุด้  
และ 6 หมาย์ถึง มากท่�สุด้) (Simms, Zelazny, Williams & Bernstein, 2019)



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564

138

 การต่รวจัสื่อิบัค์ุณภาพขอิงเค์ร่�อิงม่อิ
 การทด้สอบัควิามเท่�ย์งตรงเชิงิเน่�อหา (Validity) โด้ย์นำแบับัสอบัถามท่�มาจากการทบัทวินวิรรณกรรมจำนวิน 3 ตวัิแปร คอ่ 
 (1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ พััฒนามาจากมาตรวิัด้ของ Lee and Li (2020) ม่ 8 ข้อคำถาม
 (2) ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานและองค์การ พััฒนามาจากมาตรวิัด้ของ Hon and Grunig (1999) ม่ 12 ข้อคำถาม
 (3) ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน พััฒนามาจากมาตรวิัด้ของ Schaufeli and Bakker (2006) ม่ 9 คำถาม
 สำหรบััการตรวิจสอบัควิามแม่นตรงในเน่�อหาของแบับัสอบัถาม (Content Validity) โด้ย์มผูู่เ้ชิ่�ย์วิชิาญ จำนวิน 3 ทา่น 
ตรวิจสอบัควิามถูกต้องและควิามสอด้คล้องของเน่�อหาทั�ง 3 ตัวิแปร โด้ย์รวิมม่ค่าเฉล่�ย์ของค่าควิามเท่�ย์งตรงของแบับัสอบัถาม  
(IOC) เท่ากับั 0.88  และการทด้สอบัควิามน่าเชิ่�อถ่อของแบับัสอบัถาม (Reliability) โด้ย์ทด้ลองใชิ้แบับัสอบัถาม (Try 0ut)  
จำนวิน 40 ชิุด้กับัพันักงานในธิุรกิจสาย์การบัินท่�ไม่ได้้นำมาเป็นกลุ่มตัวิอย์่าง พับัวิ่าค่าสัมประสิทธิิ�สหสัมพัันธิ์แอลฟ่า 
ของครอนบัาค (Cronbach’s alpha coefficient) ทั�งฉบับััมค่า่เทา่กบัั 0.98 และคา่สมัประสทิธิิ�สหสมัพันัธิแ์อลฟา่ของครอนบัาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ของแตล่ะตวัิแปร พับัวิา่ การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์าร มค่า่เทา่กบัั 0.91 ควิามสมัพันัธิ์
ระหวิ่างพันักงานและองค์การ เท่ากับั 0.96 และ ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน เท่ากับั 0.92 เป็นไปตามเกณฑิ์ท่�กำหนด้ไวิ้ 
ม่ค่ามากกวิ่า 0.70 ขึ�นไป (Hair, Black, Babin & Anderson, 2019)

 การวิเค์ราะห์ข้อิมูล
 สำหรับัการวิิเคราะห์ข้อมูลโด้ย์ใชิ้สถิติอนุมานวิิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  
และอิทธิิพัลตัวิแปรแทรกด้้วิย์โปรแกรม SmartPLS 3.0 (Professional Seat License, Client No.: 21274) โด้ย์จากการ
วิิเคราะห์ค่าน�ำหนักของข้อคำถามแต่ละข้อพับัวิ่าค่าน�ำหนักขององค์ประกอบั (Loading) อย์ู่ในเกณฑิ์ (ด้ังแสด้งในตารางท่�  
2) สำหรับัการตรวิจสอบัคุณภาพัเคร่�องม่อเชิิงปริมาณด้้วิย์ควิามเท่�ย์งตรงเชิิงเหม่อน (Convergent Validity) โด้ย์ตัวิชิ่�วิัด้ทุกตัวิ 
ม่ค่าน�ำหนัก (Loading) ระหว่ิาง 0.71 – 0.86 และม่นัย์สำคัญทางสถิติระดั้บั 0.05 สำหรับัควิามน่าเชิ่�อถ่อของแบับัวัิด้นั�น  
Dijkstra and Henseler (2015)  แนะนำวิ่าการแสด้งค่าควิามน่าเชิ่�อถ่อแบับั Dijkstra-Henseler’s rho (rho_A) ม่ควิามถูก
ต้องกวิ่าการแสด้งด้้วิย์ค่า CR (Composite reliability) หร่อ CA (Cronbach’s alpha) โด้ย์ค่า rho_A ควิรต้องสูงกวิ่า 0.70  
โด้ย์ผูลจากการวิิเคราะห์ข้อมูลของงานวิิจัย์น่�แสด้งด้้วิย์ค่า rho_A  (the Dijkstra-Henseler’s rho) (Dijkstra & Henseler, 
2015) อย์ูร่ะหวิา่ง 0.88 – 0.96 และมค่่าควิามผูนัแปร (Average Variance Extract, AVE) ระหวิา่ง 0.60 – 0.69 แสด้งใหเ้หน็วิา่  
ตวัิช่ิ�วิดั้แตล่ะตวัิสามารถชิ่�วิดั้ตวัิแปรแฝ่งในแตล่ะตวัิของตนได้ด้้ ่มค่วิามเท่�ย์งตรงสงู นอกจากน่�คา่สภาวิะรว่ิมเสน้ตรงคอ่ Variance 
Inflation Factor (VIF) ม่ค่าเท่ากับัหร่อต�ำกวิ่า 5 แสด้งให้เห็นวิ่าตัวิชิ่�วิัด้เหล่าน่�ไม่ม่ควิามสัมพัันธิ์กันเอง (Hair et al., 2019)

ต่ารางท่� 2 แสื่ดงค่์าน้ำหนักอิงค์์ประกอิบัรายข้อิ (Loading) ค์่าภาวะร่วมเส้ื่นต่รง (VIF) ค์่าค์วามน่าเช่�อิถื่อิ (rho_A)  
 และ ค์่าค์วามผูันแปร (AVE)

ต่ัวแปร Loading VIF rho_A AVE

การสื่่�อิสื่ารท่�โปร่งใสื่ภายในอิงค์์การ

tic1. บัริษัทขอควิามคิด้เห็นจากพันักงานเก่�ย์วิกับัคุณภาพัของข้อมูลท่�บัริษัทส่�อสาร 0.77 2.08 0.91 0.61

tic2. บัริษัทให้พันักงานม่ส่วินร่วิมในการชิ่วิย์ระบัุข้อมูลท่�พันักงานต้องการ 0.75 1.95

tic3. บัริษัทใชิ้เวิลาส่�อสารกับัพันักงานเพั่�อทำควิามเข้าใจวิ่าพันักงานแต่ละคนม่หน้าท่�   
       อะไรและต้องการสิ�งใด้ท่�จำเป็นในหน้าท่�นั�นๆ

0.79 2.29

tic4. บัริษัทให้ข้อมูลท่�ม่ควิามเก่�ย์วิข้องกับัพันักงานแก่พันักงานอย์่างทันท่วิงท่ 0.83 2.55

tic5. บัริษัทให้ข้อมูลท่�เก่�ย์วิข้องกับัการทำงานแก่พันักงานอย์่างครบัถ้วิน 0.83 2.68

tic6. บัริษัทให้ข้อมูลท่�เก่�ย์วิข้องกับัการทำงานแก่พันักงานอย์่างถูกต้อง 0.81 2.40

tic7. บัริษัทเปิด้โอกาสให้พันักงานสามารถวิิจารณ์ประเด้็นต่างๆ ได้้ 0.74 2.05

tic8. บัริษัทย์อมรับัอย์่างเปิด้เผูย์ต่อการกระทำท่�ผูิด้พัลาด้ 0.73 1.92

ค์วามสื่ัมพันธิ์ระหว่างพนักงานกับัอิงค์์การ

eor1. บัริษัทปฏิิบััติต่อฉันอย์่างย์ุติธิรรมและเท่�ย์งธิรรม 0.84 3.41 0.96 0.69

eor2. เม่�อใด้กต็ามท่�บัรษิทัทำการตดั้สนิใจครั�งสำคญั ฉนัจะรูว่้ิาบัรษิทัจะเป็นห่วิงฉนั 0.84 3.19

eor3. ฉันสามารถมั�นใจได้้วิ่าบัริษัทจะรักษาสัญญาท่�ให้กับัฉัน 0.86 3.66

eor4. บัริษัทและฉันให้ควิามสำคัญกับัสิ�งท่�ส่�อสารระหวิ่างกัน 0.79 2.41

eor5. ฉันรับัรู้ได้้วิ่าบัริษัทรับัฟังควิามคิด้เห็นของพันักงาน 0.85 3.74

eor6. บัริษัทสนใจและรับัฟังสิ�งท่�ฉันพัูด้ 0.84 3.25

eor7. บัริษัทพัย์าย์ามรักษาสัญญาระย์ะย์าวิท่�ม่ต่อฉัน 0.82 3.03

eor8. บัริษัทต้องการรักษาควิามสัมพัันธิ์อันด้่กับัฉันไวิ้ 0.84 3.22

eor9. บัริษัทแสด้งให้เห็นถึงควิามผููกพัันท่�มั�นคงกับัพันักงาน 0.85 3.29

eor10. ฉันม่ควิามสุขในการทำงานกับับัริษัท 0.74 2.19

eor11. ทั�งบัริษัทและฉันได้้รับัประโย์ชิน์จากควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างกัน 0.84 3.07

eor12. พันักงานส่วินใหญ่ม่ควิามสุขในการทำงานกับับัริษัท 0.81 2.71

ค์วามผููกพันในงานขอิงพนักงาน

ewe1. ฉันม่พัลังเหล่อเฟือในการทำงาน 0.76 1.91 0.92 0.60

ewe2. ฉันม่ควิามขย์ันและอด้ทนต่องานท่�ทำ 0.76 2.13

ewe3. ฉันทำงานด้้วิย์ควิามกระต่อร่อร้น 0.71 2.04

ewe4. งานเป็นสิ�งท่�สร้างแรงจูงใจให้กับัฉัน 0.74 1.85

ewe5. เม่�อต่�นมาในตอนเชิ้า ฉันรู้สึกอย์ากท่�จะไปทำงาน 0.81 2.54

ewe6. ฉันม่ควิามสุขมากในขณะท่�ทำงาน 0.84 2.85

ewe7. ฉันม่ควิามภูมิใจในงานท่�ทำ 0.81 2.42

ewe8. ฉันรู้สึกม่สมาธิิในงานท่�ทำ 0.79 2.45

ewe9. ฉันม่จิตใจท่�จด้จ่อในงานขณะท่�ทำงาน 0.77 2.40
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 การต่รวจัสื่อิบัค์ุณภาพขอิงเค์ร่�อิงม่อิ
 การทด้สอบัควิามเท่�ย์งตรงเชิงิเน่�อหา (Validity) โด้ย์นำแบับัสอบัถามท่�มาจากการทบัทวินวิรรณกรรมจำนวิน 3 ตวัิแปร คอ่ 
 (1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ พััฒนามาจากมาตรวิัด้ของ Lee and Li (2020) ม่ 8 ข้อคำถาม
 (2) ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานและองค์การ พััฒนามาจากมาตรวิัด้ของ Hon and Grunig (1999) ม่ 12 ข้อคำถาม
 (3) ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน พััฒนามาจากมาตรวิัด้ของ Schaufeli and Bakker (2006) ม่ 9 คำถาม
 สำหรบััการตรวิจสอบัควิามแม่นตรงในเน่�อหาของแบับัสอบัถาม (Content Validity) โด้ย์มผูู่เ้ชิ่�ย์วิชิาญ จำนวิน 3 ทา่น 
ตรวิจสอบัควิามถูกต้องและควิามสอด้คล้องของเน่�อหาทั�ง 3 ตัวิแปร โด้ย์รวิมม่ค่าเฉล่�ย์ของค่าควิามเท่�ย์งตรงของแบับัสอบัถาม  
(IOC) เท่ากับั 0.88  และการทด้สอบัควิามน่าเชิ่�อถ่อของแบับัสอบัถาม (Reliability) โด้ย์ทด้ลองใชิ้แบับัสอบัถาม (Try 0ut)  
จำนวิน 40 ชิุด้กับัพันักงานในธิุรกิจสาย์การบัินท่�ไม่ได้้นำมาเป็นกลุ่มตัวิอย์่าง พับัวิ่าค่าสัมประสิทธิิ�สหสัมพัันธิ์แอลฟ่า 
ของครอนบัาค (Cronbach’s alpha coefficient) ทั�งฉบับััมค่า่เทา่กบัั 0.98 และคา่สมัประสทิธิิ�สหสมัพันัธิแ์อลฟา่ของครอนบัาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ของแตล่ะตวัิแปร พับัวิา่ การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์าร มค่า่เทา่กบัั 0.91 ควิามสมัพัันธิ์
ระหวิ่างพันักงานและองค์การ เท่ากับั 0.96 และ ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน เท่ากับั 0.92 เป็นไปตามเกณฑิ์ท่�กำหนด้ไวิ้ 
ม่ค่ามากกวิ่า 0.70 ขึ�นไป (Hair, Black, Babin & Anderson, 2019)

 การวิเค์ราะห์ข้อิมูล
 สำหรับัการวิิเคราะห์ข้อมูลโด้ย์ใชิ้สถิติอนุมานวิิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  
และอิทธิิพัลตัวิแปรแทรกด้้วิย์โปรแกรม SmartPLS 3.0 (Professional Seat License, Client No.: 21274) โด้ย์จากการ
วิิเคราะห์ค่าน�ำหนักของข้อคำถามแต่ละข้อพับัวิ่าค่าน�ำหนักขององค์ประกอบั (Loading) อย์ู่ในเกณฑิ์ (ด้ังแสด้งในตารางท่�  
2) สำหรับัการตรวิจสอบัคุณภาพัเคร่�องม่อเชิิงปริมาณด้้วิย์ควิามเท่�ย์งตรงเชิิงเหม่อน (Convergent Validity) โด้ย์ตัวิชิ่�วิัด้ทุกตัวิ 
ม่ค่าน�ำหนัก (Loading) ระหว่ิาง 0.71 – 0.86 และม่นัย์สำคัญทางสถิติระดั้บั 0.05 สำหรับัควิามน่าเชิ่�อถ่อของแบับัวัิด้นั�น  
Dijkstra and Henseler (2015)  แนะนำวิ่าการแสด้งค่าควิามน่าเชิ่�อถ่อแบับั Dijkstra-Henseler’s rho (rho_A) ม่ควิามถูก
ต้องกวิ่าการแสด้งด้้วิย์ค่า CR (Composite reliability) หร่อ CA (Cronbach’s alpha) โด้ย์ค่า rho_A ควิรต้องสูงกวิ่า 0.70  
โด้ย์ผูลจากการวิิเคราะห์ข้อมูลของงานวิิจัย์น่�แสด้งด้้วิย์ค่า rho_A  (the Dijkstra-Henseler’s rho) (Dijkstra & Henseler, 
2015) อย์ูร่ะหวิา่ง 0.88 – 0.96 และมค่่าควิามผูนัแปร (Average Variance Extract, AVE) ระหวิา่ง 0.60 – 0.69 แสด้งใหเ้หน็วิา่  
ตวัิช่ิ�วิดั้แตล่ะตวัิสามารถชิ่�วิดั้ตวัิแปรแฝ่งในแตล่ะตวัิของตนได้ด้้ ่มค่วิามเท่�ย์งตรงสงู นอกจากน่�คา่สภาวิะรว่ิมเสน้ตรงคอ่ Variance 
Inflation Factor (VIF) ม่ค่าเท่ากับัหร่อต�ำกวิ่า 5 แสด้งให้เห็นวิ่าตัวิชิ่�วิัด้เหล่าน่�ไม่ม่ควิามสัมพัันธิ์กันเอง (Hair et al., 2019)

ต่ารางท่� 2 แสื่ดงค่์าน้ำหนักอิงค์์ประกอิบัรายข้อิ (Loading) ค์่าภาวะร่วมเส้ื่นต่รง (VIF) ค์่าค์วามน่าเช่�อิถื่อิ (rho_A)  
 และ ค์่าค์วามผูันแปร (AVE)

ต่ัวแปร Loading VIF rho_A AVE

การสื่่�อิสื่ารท่�โปร่งใสื่ภายในอิงค์์การ

tic1. บัริษัทขอควิามคิด้เห็นจากพันักงานเก่�ย์วิกับัคุณภาพัของข้อมูลท่�บัริษัทส่�อสาร 0.77 2.08 0.91 0.61

tic2. บัริษัทให้พันักงานม่ส่วินร่วิมในการชิ่วิย์ระบัุข้อมูลท่�พันักงานต้องการ 0.75 1.95

tic3. บัริษัทใชิ้เวิลาส่�อสารกับัพันักงานเพั่�อทำควิามเข้าใจวิ่าพันักงานแต่ละคนม่หน้าท่�   
       อะไรและต้องการสิ�งใด้ท่�จำเป็นในหน้าท่�นั�นๆ

0.79 2.29

tic4. บัริษัทให้ข้อมูลท่�ม่ควิามเก่�ย์วิข้องกับัพันักงานแก่พันักงานอย์่างทันท่วิงท่ 0.83 2.55

tic5. บัริษัทให้ข้อมูลท่�เก่�ย์วิข้องกับัการทำงานแก่พันักงานอย์่างครบัถ้วิน 0.83 2.68

tic6. บัริษัทให้ข้อมูลท่�เก่�ย์วิข้องกับัการทำงานแก่พันักงานอย์่างถูกต้อง 0.81 2.40

tic7. บัริษัทเปิด้โอกาสให้พันักงานสามารถวิิจารณ์ประเด้็นต่างๆ ได้้ 0.74 2.05

tic8. บัริษัทย์อมรับัอย์่างเปิด้เผูย์ต่อการกระทำท่�ผูิด้พัลาด้ 0.73 1.92

ค์วามสื่ัมพันธิ์ระหว่างพนักงานกับัอิงค์์การ

eor1. บัริษัทปฏิิบััติต่อฉันอย์่างย์ุติธิรรมและเท่�ย์งธิรรม 0.84 3.41 0.96 0.69

eor2. เม่�อใด้ก็ตามท่�บัริษทัทำการตดั้สินใจครั�งสำคญั ฉนัจะรู้ว่ิาบัริษทัจะเป็นห่วิงฉนั 0.84 3.19

eor3. ฉันสามารถมั�นใจได้้วิ่าบัริษัทจะรักษาสัญญาท่�ให้กบััฉัน 0.86 3.66

eor4. บัริษัทและฉันให้ควิามสำคัญกับัสิ�งท่�ส่�อสารระหวิ่างกัน 0.79 2.41

eor5. ฉันรับัรู้ได้้วิ่าบัริษัทรับัฟังควิามคิด้เห็นของพันักงาน 0.85 3.74

eor6. บัริษัทสนใจและรับัฟังสิ�งท่�ฉันพัูด้ 0.84 3.25

eor7. บัริษัทพัย์าย์ามรักษาสัญญาระย์ะย์าวิท่�ม่ต่อฉัน 0.82 3.03

eor8. บัริษัทต้องการรักษาควิามสัมพัันธิ์อันด้่กับัฉันไวิ้ 0.84 3.22

eor9. บัริษัทแสด้งให้เห็นถึงควิามผููกพัันท่�มั�นคงกับัพันักงาน 0.85 3.29

eor10. ฉันม่ควิามสุขในการทำงานกับับัริษัท 0.74 2.19

eor11. ทั�งบัริษัทและฉันได้้รับัประโย์ชิน์จากควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างกัน 0.84 3.07

eor12. พันักงานส่วินใหญ่ม่ควิามสุขในการทำงานกับับัริษัท 0.81 2.71

ค์วามผููกพันในงานขอิงพนักงาน

ewe1. ฉันม่พัลังเหล่อเฟือในการทำงาน 0.76 1.91 0.92 0.60

ewe2. ฉันม่ควิามขย์ันและอด้ทนต่องานท่�ทำ 0.76 2.13

ewe3. ฉันทำงานด้้วิย์ควิามกระต่อร่อร้น 0.71 2.04

ewe4. งานเป็นสิ�งท่�สร้างแรงจูงใจให้กับัฉัน 0.74 1.85

ewe5. เม่�อต่�นมาในตอนเชิ้า ฉันรู้สึกอย์ากท่�จะไปทำงาน 0.81 2.54

ewe6. ฉันม่ควิามสุขมากในขณะท่�ทำงาน 0.84 2.85

ewe7. ฉันม่ควิามภูมิใจในงานท่�ทำ 0.81 2.42

ewe8. ฉันรู้สึกม่สมาธิิในงานท่�ทำ 0.79 2.45

ewe9. ฉันม่จิตใจท่�จด้จ่อในงานขณะท่�ทำงาน 0.77 2.40



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564

140

 ผูลการทดสื่อิบัสื่มมต่ิฐาน
	 H1:	การสื่่�อสื่ารที่่�โปร่งใสื่ภายในองค์์การสื่่งผลต่่อค์วามผูกพัันในงานของพันักงานในระหว่างการจััดการภาวะวิกฤต่ ิ
	 	 ภายในองค์์การ
 ผูลการวิิเคราะห์ด้้วิย์ SmartPLS 3.0 แสด้งให้เห็นว่ิา การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่ควิามสัมพัันธ์ิ 
อย์า่งมนั่ย์สำคญักบััควิามผูกูพันัในงานของพันกังาน โด้ย์สามารถอธิบิัาย์ควิามสมัพันัธิข์องควิามผูกูพันัในงานได้ ้52% (β = 0.52;  
p < 0.01) และม่อำนาจในการทำนาย์ควิามผููกพัันในงานของพันักงานในระดั้บัท่�น้อย์ (R2 = 0.267, p < 0.01) เม่�อไม่ม ่
ควิามสัมพันัธ์ิระหว่ิางพันักงานและองค์การเขา้มาร่วิมวิเิคราะห์ในควิามสัมพันัธ์ิ ด้งันั�นผูลจากการทด้สอบัสมมติฐานทำให้ย์อมรับั
สมมติฐานท่� H1 ด้ังรูปแบับัสมการโครงสร้างในภาพัท่� 2

ภาพท่� 2 โมเดลสื่มการโค์รงสื่ร้างแสื่ดงค์วามสื่ัมพันธิ์ทางต่รง
 Note: n = 431; ** p < 0.01; Internalcom = Transparent internal communication (การส่�อสารท่�โปร่งใส
ภาย์ในองค์การ); EWE = Employee work engagement (ควิามผููกพัันในงาน)

 H2:	ค์วามสื่มัพัันธ์ร์ะหวา่งพันกังานกบัองค์ก์ารเปน็ปจััจัยัแที่รกของค์วามสื่มัพันัธ์ร์ะหวา่งการสื่่�อสื่ารที่่�โปรง่ใสื่ในองค์ก์าร 
	 	 กับค์วามผูกพัันในงานของพันักงานในระหว่างการจััดการภาวะวิกฤต่ิภายในองค์์การ

 จากการทด้สอบัปัจจัย์แทรก (Mediator) ด้ังแสด้งในภาพัท่� 3 ตามหลักการของ Preacher and Hayes (2008)  
โด้ย์ม่สองขั�นตอนได้้แก่ (1) ทด้สอบัควิามสัมพัันธิ์ทางตรงระหวิ่างตัวิแปรต้น (การส่�อสารท่�โปร่งใสในองค์การ) กับัตัวิแปรตาม 
(ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน) โด้ย์การใชิ้การ bootstrapping ในโปรแกรม SmartPLS 3.0 และ (2) ทด้สอบัควิามสัมพัันธิ์
ทางอ้อมโด้ย์วิิเคราะห์ปัจจัย์แทรก (ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ) เพั่�อหา t-value โด้ย์ Wong (2019) ระบัุวิ่าค่า 
t-value จะต้องม่ค่าสูงกวิ่า 1.96 จึงแสด้งควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญ ซึ่ึ�งเป็นการทด้สอบัสมมติฐานท่� 2 โด้ย์ผูลการทด้สอบั 
แสด้งในตารางท่� 3 พับัวิ่า (ก) ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การม่ควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญกับัควิามผููกพัันในงาน 
(β = 0.64; p < 0.01) (ข) ควิามสมัพันัธิท์างออ้มระหวิา่งการส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์ารผูา่นควิามสมัพันัธิร์ะหวิา่งพันกังาน
กับัองค์การไปย์ังควิามผููกพัันในงานม่ควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญ (β = 0.49; p < 0.01) และ (ค) การส่�อสารท่�โปร่งใส 
ภาย์ในองค์การไม่ม่ควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญกับัควิามผููกพัันในงาน เม่�อม่ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ 
อย์ูใ่นสมการโครงสรา้งด้งัแสด้งในตารางท่� 3 (β = 0.02; p > 0.05)  ผูลการทด้สอบัทำใหเ้หน็วิา่ ควิามสมัพันัธิร์ะหวิา่งพันกังาน
กับัองค์การม่บัทบัาทเป็นปัจจัย์แทรกอย์่างเต็มรูปแบับัเม่�อค่า VAF (Variance Account For) สูงกวิ่า 0.8 (Wong, 2019) 
ผูลการวิเิคราะหแ์สด้งใหเ้หน็วิา่เม่�อมป่จัจยั์แทรกของควิามสมัพันัธิร์ะหวิา่งพันกังานกบััองคก์าร การส่�อสารท่�โปรง่ใสในองคก์าร
มอ่ำนาจในการทำนาย์ควิามผูกูพันัในงานของพันักงานในระด้บััปานกลางแตส่งูขึ�นกวิา่เพัย่์งแคอ่ทิธิพิัลของการส่�อสารท่�โปรง่ใส
ภาย์ในองค์การเพั่ย์งปัจจัย์เด้่ย์วิ (R2 = 0.43, p < 0.01)
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 ผูลการวิิเคราะห์ด้้วิย์ SmartPLS 3.0 แสด้งให้เห็นวิ่า การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองค์การม่

ควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญกับัควิามผููกพัันในงานของพันักงาน โด้ย์สามารถอธิิบัาย์ควิามสัมพัันธิ์ของควิาม

ผููกพัันในงานได้ ้52% (β = 0.52; p < 0.01) และม่อำนาจในการทำนาย์ควิามผููกพัันในงานของพันักงานใน

ระด้ับัท่�น้อย์ (R2 = 0.267, p < 0.01) เม่�อไม่มค่วิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันกังานและองค์การเขา้มาร่วิมวิิเคราะห์

ในควิามสัมพัันธิ ์ด้ังนั�นผูลจากการทด้สอบัสมมติฐานทำให้ย์อมรบััสมมติฐานท่� H1 ด้ังรูปแบับัสมการ
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ภาพท่� 2 โมเดลสื่มการโค์รงสื่ร้างแสื่ดงค์วามสื่ัมพันธิ์ทางต่รง 

 Note: n = 431; ** p < 0.01; Internalcom = Transparent internal communication (การ

ส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองค์การ); EWE = Employee work engagement (ควิามผููกพัันในงาน) 

 

 

 

ภาพท่� 3 โมเดลสื่มการโค์รงสื่ร้างแสื่ดงบัทบัาทปัจัจััยแทรก
 Note: n = 431; ** p < 0.01; n.s = nonsignificant (p > 0.05); Internalcom = Transparent internal  
communication (การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ); EOR = Employee-organization relationship (ควิามสัมพัันธ์ิ
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ); EWE = Employee work engagement (ควิามผููกพัันในงาน)
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ภาพท่� 3 โมเดลสื่มการโค์รงสื่ร้างแสื่ดงบัทบัาทปัจัจัยัแทรก 

Note: n = 431; ** p < 0.01; n.s = nonsignificant (p > 0.05); Internalcom = Transparent 

internal communication (การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ); EOR = Employee-organization 

relationship (ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันกังานและองค์การ); EWE = Employee work engagement 

(ควิามผููกพัันในงาน) 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564

141

 ผูลการทดสื่อิบัสื่มมต่ิฐาน
	 H1:	การสื่่�อสื่ารที่่�โปร่งใสื่ภายในองค์์การสื่่งผลต่่อค์วามผูกพัันในงานของพันักงานในระหว่างการจััดการภาวะวิกฤต่ ิ
	 	 ภายในองค์์การ
 ผูลการวิิเคราะห์ด้้วิย์ SmartPLS 3.0 แสด้งให้เห็นว่ิา การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่ควิามสัมพัันธ์ิ 
อย์า่งมน่ยั์สำคญักบััควิามผูกูพันัในงานของพันกังาน โด้ย์สามารถอธิบิัาย์ควิามสมัพันัธิข์องควิามผูกูพันัในงานได้้ 52% (β = 0.52;  
p < 0.01) และม่อำนาจในการทำนาย์ควิามผููกพัันในงานของพันักงานในระดั้บัท่�น้อย์ (R2 = 0.267, p < 0.01) เม่�อไม่ม ่
ควิามสัมพันัธ์ิระหว่ิางพันักงานและองค์การเขา้มาร่วิมวิเิคราะห์ในควิามสัมพันัธ์ิ ด้งันั�นผูลจากการทด้สอบัสมมติฐานทำให้ย์อมรับั
สมมติฐานท่� H1 ด้ังรูปแบับัสมการโครงสร้างในภาพัท่� 2

ภาพท่� 2 โมเดลสื่มการโค์รงสื่ร้างแสื่ดงค์วามสื่ัมพันธิ์ทางต่รง
 Note: n = 431; ** p < 0.01; Internalcom = Transparent internal communication (การส่�อสารท่�โปร่งใส
ภาย์ในองค์การ); EWE = Employee work engagement (ควิามผููกพัันในงาน)

 H2:	ค์วามสื่มัพันัธ์ร์ะหวา่งพันกังานกบัองค์ก์ารเปน็ปจััจัยัแที่รกของค์วามสื่มัพัันธ์ร์ะหวา่งการสื่่�อสื่ารที่่�โปรง่ใสื่ในองค์ก์าร 
	 	 กับค์วามผูกพัันในงานของพันักงานในระหว่างการจััดการภาวะวิกฤต่ิภายในองค์์การ

 จากการทด้สอบัปัจจัย์แทรก (Mediator) ด้ังแสด้งในภาพัท่� 3 ตามหลักการของ Preacher and Hayes (2008)  
โด้ย์ม่สองขั�นตอนได้้แก่ (1) ทด้สอบัควิามสัมพัันธิ์ทางตรงระหวิ่างตัวิแปรต้น (การส่�อสารท่�โปร่งใสในองค์การ) กับัตัวิแปรตาม 
(ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน) โด้ย์การใชิ้การ bootstrapping ในโปรแกรม SmartPLS 3.0 และ (2) ทด้สอบัควิามสัมพัันธิ์
ทางอ้อมโด้ย์วิิเคราะห์ปัจจัย์แทรก (ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ) เพั่�อหา t-value โด้ย์ Wong (2019) ระบัุวิ่าค่า 
t-value จะต้องม่ค่าสูงกวิ่า 1.96 จึงแสด้งควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญ ซึ่ึ�งเป็นการทด้สอบัสมมติฐานท่� 2 โด้ย์ผูลการทด้สอบั 
แสด้งในตารางท่� 3 พับัวิ่า (ก) ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การม่ควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญกับัควิามผููกพัันในงาน 
(β = 0.64; p < 0.01) (ข) ควิามสมัพันัธิท์างออ้มระหวิา่งการส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์ารผูา่นควิามสมัพันัธิร์ะหวิา่งพันกังาน
กับัองค์การไปย์ังควิามผููกพัันในงานม่ควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญ (β = 0.49; p < 0.01) และ (ค) การส่�อสารท่�โปร่งใส 
ภาย์ในองค์การไม่ม่ควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญกับัควิามผููกพัันในงาน เม่�อม่ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ 
อย์ูใ่นสมการโครงสรา้งด้งัแสด้งในตารางท่� 3 (β = 0.02; p > 0.05)  ผูลการทด้สอบัทำใหเ้หน็วิา่ ควิามสมัพันัธิร์ะหวิา่งพันกังาน
กับัองค์การม่บัทบัาทเป็นปัจจัย์แทรกอย์่างเต็มรูปแบับัเม่�อค่า VAF (Variance Account For) สูงกวิ่า 0.8 (Wong, 2019) 
ผูลการวิิเคราะหแ์สด้งใหเ้หน็วิา่เม่�อมป่จัจยั์แทรกของควิามสมัพันัธิร์ะหวิา่งพันกังานกบััองคก์าร การส่�อสารท่�โปรง่ใสในองคก์าร
มอ่ำนาจในการทำนาย์ควิามผูกูพันัในงานของพันกังานในระด้บััปานกลางแตส่งูขึ�นกวิา่เพัย่์งแคอ่ทิธิพิัลของการส่�อสารท่�โปรง่ใส
ภาย์ในองค์การเพั่ย์งปัจจัย์เด้่ย์วิ (R2 = 0.43, p < 0.01)

11 

 

 ผูลการวิิเคราะห์ด้้วิย์ SmartPLS 3.0 แสด้งให้เห็นวิ่า การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองค์การม่

ควิามสัมพัันธิ์อย์่างม่นัย์สำคัญกับัควิามผููกพัันในงานของพันักงาน โด้ย์สามารถอธิิบัาย์ควิามสัมพัันธิ์ของควิาม

ผููกพัันในงานได้ ้52% (β = 0.52; p < 0.01) และม่อำนาจในการทำนาย์ควิามผููกพัันในงานของพันักงานใน

ระด้ับัท่�น้อย์ (R2 = 0.267, p < 0.01) เม่�อไม่มค่วิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันกังานและองค์การเขา้มาร่วิมวิิเคราะห์

ในควิามสัมพัันธิ ์ด้ังนั�นผูลจากการทด้สอบัสมมติฐานทำให้ย์อมรบััสมมติฐานท่� H1 ด้ังรูปแบับัสมการ

โครงสร้างในภาพัท่� 2 

 

 

 

 

 

ภาพท่� 2 โมเดลสื่มการโค์รงสื่ร้างแสื่ดงค์วามสื่ัมพันธิ์ทางต่รง 

 Note: n = 431; ** p < 0.01; Internalcom = Transparent internal communication (การ

ส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองค์การ); EWE = Employee work engagement (ควิามผููกพัันในงาน) 

 

 

 

ภาพท่� 3 โมเดลสื่มการโค์รงสื่ร้างแสื่ดงบัทบัาทปัจัจััยแทรก
 Note: n = 431; ** p < 0.01; n.s = nonsignificant (p > 0.05); Internalcom = Transparent internal  
communication (การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ); EOR = Employee-organization relationship (ควิามสัมพัันธ์ิ
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ); EWE = Employee work engagement (ควิามผููกพัันในงาน)
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ภาพท่� 3 โมเดลสื่มการโค์รงสื่ร้างแสื่ดงบัทบัาทปัจัจัยัแทรก 

Note: n = 431; ** p < 0.01; n.s = nonsignificant (p > 0.05); Internalcom = Transparent 

internal communication (การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ); EOR = Employee-organization 

relationship (ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันกังานและองค์การ); EWE = Employee work engagement 

(ควิามผููกพัันในงาน) 
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ต่ารางท่� 3 การทด้สอบัปัจจัย์แทรกของควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ

 Note: n = 431; ** p < 0.01; TIC = Transparent internal communication (การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ) EOR = Employee-organization relationship 
(ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ) และ EWE = Employee work engagement (ควิามผููกพัันในงาน)

สื่มมติ่ฐาน Step Path Path Coef. Indirect 
Effect

STDEV Total 
Effect

VAF t-values Sig. Level p-values Result

H2 Step 1: วิิเคราะห์ 
ควิามสัมพัันธิ์ทางตรง 
(โด้ย์ไม่ม่ปัจจัย์แทรก)

TIC --> EWE 0.52 11.54 ** 0.0 ย์อมรับั

Step 2: วิิเคราะห์ 
ควิามสัมพัันธิ์ทางอ้อม  
(โด้ย์ม่ปัจจัย์แทรก)

TIC--> EWE 0.02 0.24 ** 0.00 -

TIC -->EOR 0.77
0.49 0.05 0.51 0.96

9.36 **
0.00 ย์อมรับั

EOR--> EWE 0.64

อิภิปรายผูล
 ผูลการวิิจัย์นำไปอภิปราย์ผูลเพั่�อตอบัคำถามงานวิิจัย์ด้ังต่อไปน่�

 ค์ำถืามงานวิจััย 1: การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงานในระหวิ่างการ
จัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การหร่อไม่อย์่างไร
 จากการศึกษาน่�พับัวิ่าในการจัด้การภาวิะวิิกฤติขององค์การนั�น การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัล 
ต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงานอย์่างม่นัย์สำคัญ โด้ย์สามารถอธิิบัาย์ควิามสัมพัันธิ์ด้ังกล่าวิได้้ถึง 52 เปอร์เซึ่็นต์  
ผูลจากการศึกษาน่�พับัวิ่าสัมประสิทธิิ�เส้นทางระหวิ่างการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การกับัควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ม่นัย์สำคัญทางสถิติท่�ต�ำกว่ิา 0.01 (β = 0.52; p < 0.01) แสด้งให้เห็นว่ิาในการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การ การส่�อสาร 
ท่�โปร่งใสชิ่วิย์ส่งเสริมให้พันักงานม่ควิามผููกพัันในงานเพัิ�มขึ�น จากผูลวิิจัย์น่�พับัวิ่า น�ำหนักขององค์ประกอบัทุกองค์ประกอบั 
ของการส่�อสารท่�โปร่งใส อย์ู่ระหวิ่าง 0.77 - 0.83 ทำให้อธิิบัาย์ได้้วิ่า ในการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การนั�น ฝ่่าย์บัริหาร
ต้องให้ข้อมูลท่�ม่ควิามเก่�ย์วิข้องกับัพันักงานให้พันักงานได้้รับัรู้ทันท่วิงท่และครบัถ้วิน ถูกต้อง นอกเหน่อจากนั�นองค์การ 
ควิรให้พันักงานม่ส่วินร่วิมในการชิ่วิย์ระบัุข้อมูลท่�พันักงานต้องการโด้ย์แบั่งตามแต่ละหน้าท่�ท่�พันักงานสังกัด้อย์ู่ ซึ่ึ�งสอด้คล้อง
กับัการศึกษาของ Uitdewilligen and Waller (2018), Pongkittiwiboon (2020) และ Umaporn and Charunya (2019) 
ท่�พับัวิ่า การส่�อสารอย์่างโปร่งใสระหวิ่างฝ่่าย์บัริหารและพันักงานทุกฝ่่าย์ชิ่วิย์สร้างให้เกิด้ควิามไวิ้ใจถึงแม้วิ่าข้อมูลท่�ส่�อสาร 
จะเป็นข้อมูลในด้้านลบั เชิ่น ผูลการด้ำเนินงานท่�ขาด้ทุน แสด้งให้เห็นว่ิาในการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การนั�นฝ่่าย์บัริหาร
จำเป็นต้องให้ควิามสำคัญกับัการส่�อสารอย์่างโปร่งใสแก่พันักงาน การส่�อสารท่�ตรงไปตรงมาจากฝ่่าย์บัริหารสามารถ 
สร้างให้พันักงานเกิด้ควิามผููกพัันในงานซึ่ึ�งม่ส่วินชิ่วิย์นำพัาองค์การให้ผู่านพั้นชิ่วิงเวิลาวิิกฤติ
 จากการศึกษาของ Kang and Sung (2017, p. 92) พับัควิามสัมพัันธ์ิอย่์างม่นัย์สำคัญและค่อนข้างสูง 
ระหวิ่างการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การกับัควิามผููกพัันในงานของพันักงาน อย์่างไรก็ตามในการวิิจัย์น่�ได้้ทด้สอบั 
ควิามสัมพัันธิ์ด้ังกล่าวิในบัริบัทภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การซึ่ึ�งผูลการวิิจัย์ย์่นย์ันและสอด้คล้องกับังานวิิจัย์ของ Kang and Sung 
(2017), Kranges et al. (2015) และ Vogelgesang et al. (2013) ซึึ่�งแสด้งให้เห็นวิ่าการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
เป็นปัจจยั์ท่�ส่งผูลต่อควิามผูกูพันัในงานของพันกังานและเป็นปัจจยั์ท่�ฝ่่าย์บัรหิารองค์การจะต้องนำไปพัจิารณาเป็นองค์ประกอบัหนึ�ง 
ในการจดั้การภาวิะวิกิฤตใินองคก์าร เพัราะกลย์ทุธิก์ารส่�อสารเปน็เคร่�องมอ่สำคญัในการจดั้การภาวิะวิิกฤต ิ(Pongkittiwiboon, 
2020) การสร้างการส่�อสารท่�ด้่ภาย์ในองค์การนั�น ฝ่่าย์บัริหารต้องสร้างบัรรย์ากาศภาย์ในและต้องม่การพัิจารณากระบัวินการ 
ส่�อสารให้เหมาะสมกับัเหตุการณ์และบัริบัทท่�เกิด้ขึ�นโด้ย์เฉพัาะในภาวิะวิิกฤติ (Junjula & Parncharoen, 2019)   
ซึ่ึ�ง Therawong (2019) แนะนำว่ิาองค์การควิรสร้างกลย์ุทธิ์ในการส่�อสารภาย์ในองค์การโด้ย์การแบ่ังกลุ่มเป้าหมาย์  
การใชิ้เทคโนโลย์่ การใชิ้เน่�อหา การใชิ้บัริบัท และการใชิ้บัุคลากรกลุ่มต่าง ๆ ภาย์ในองค์การเพั่�อสร้างให้เกิด้ประสิทธิิภาพั 
ในการส่�อสาร ซึ่ึ�งสามารถสร้างให้เกิด้ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน

 ค์ำถืามงานวิจััย 2: ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การม่บัทบัาทในการเป็นปัจจัย์แทรกในระหวิ่างการจัด้การ
ภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การหร่อไม่อย์่างไร
 งานวิิจัย์น่�ทด้สอบับัทบัาทปัจจัย์แทรกของควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ โด้ย์วิิเคราะห์ตามหลักการ 
ของ Preacher and Hayes (2008)  จากผูลการวิิจัย์แสด้งให้เห็นว่ิา ในบัริบัทของการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ  
ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การเป็นปัจจัย์แทรกอย่์างเต็มรูปแบับั สอด้คล้องกับัการศึกษาของ Kang and Sung 
(2017) และ Yang et al. (2019) โด้ย์งานวิิจัย์น่�พับัว่ิา การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การสามารถใชิ้อธิิบัาย์ควิามผููกพััน 
ในงานผู่านควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การได้้ถึง 49 เปอร์เซึ่็นต์ (indirect effect = 0.49; p < 0.01)  
สามารถขย์าย์ควิามได้้ว่ิา การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การจะเกิด้ประสิทธิิผูลต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ได้้อย์่างม่นัย์สำคัญหากวิ่าฝ่่าย์บัริหารสามารถสร้างควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ให้เกิด้ขึ�นกับัพันักงานได้้ สัมประสิทธิิ�เส้นทางระหวิ่าง 
การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองค์การและควิามสัมพันัธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การมค่่าเทา่กบัั 0.767 (p < .01) ซึึ่�งแสด้งให้เหน็วิา่ 
การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การสามารถอธิิบัาย์ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การได้้ถึง 76.7 เปอร์เซึ่็นต์ 
ซึ่ึ�งม่ควิามสัมพัันธิ์ท่�ค่อนข้างสูง



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564

143

ต่ารางท่� 3 การทด้สอบัปัจจัย์แทรกของควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ

 Note: n = 431; ** p < 0.01; TIC = Transparent internal communication (การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ) EOR = Employee-organization relationship 
(ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ) และ EWE = Employee work engagement (ควิามผููกพัันในงาน)

สื่มมติ่ฐาน Step Path Path Coef. Indirect 
Effect

STDEV Total 
Effect

VAF t-values Sig. Level p-values Result

H2 Step 1: วิิเคราะห์ 
ควิามสัมพัันธิ์ทางตรง 
(โด้ย์ไม่ม่ปัจจัย์แทรก)

TIC --> EWE 0.52 11.54 ** 0.0 ย์อมรับั

Step 2: วิิเคราะห์ 
ควิามสัมพัันธิ์ทางอ้อม  
(โด้ย์ม่ปัจจัย์แทรก)

TIC--> EWE 0.02 0.24 ** 0.00 -

TIC -->EOR 0.77
0.49 0.05 0.51 0.96

9.36 **
0.00 ย์อมรับั

EOR--> EWE 0.64

อิภิปรายผูล
 ผูลการวิิจัย์นำไปอภิปราย์ผูลเพั่�อตอบัคำถามงานวิิจัย์ด้ังต่อไปน่�

 ค์ำถืามงานวิจััย 1: การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงานในระหวิ่างการ
จัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การหร่อไม่อย์่างไร
 จากการศึกษาน่�พับัวิ่าในการจัด้การภาวิะวิิกฤติขององค์การนั�น การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัล 
ต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงานอย์่างม่นัย์สำคัญ โด้ย์สามารถอธิิบัาย์ควิามสัมพัันธิ์ด้ังกล่าวิได้้ถึง 52 เปอร์เซึ่็นต์  
ผูลจากการศึกษาน่�พับัวิ่าสัมประสิทธิิ�เส้นทางระหวิ่างการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การกับัควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ม่นัย์สำคัญทางสถิติท่�ต�ำกว่ิา 0.01 (β = 0.52; p < 0.01) แสด้งให้เห็นว่ิาในการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การ การส่�อสาร 
ท่�โปร่งใสชิ่วิย์ส่งเสริมให้พันักงานม่ควิามผููกพัันในงานเพัิ�มขึ�น จากผูลวิิจัย์น่�พับัวิ่า น�ำหนักขององค์ประกอบัทุกองค์ประกอบั 
ของการส่�อสารท่�โปร่งใส อย์ู่ระหวิ่าง 0.77 - 0.83 ทำให้อธิิบัาย์ได้้วิ่า ในการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การนั�น ฝ่่าย์บัริหาร
ต้องให้ข้อมูลท่�ม่ควิามเก่�ย์วิข้องกับัพันักงานให้พันักงานได้้รับัรู้ทันท่วิงท่และครบัถ้วิน ถูกต้อง นอกเหน่อจากนั�นองค์การ 
ควิรให้พันักงานม่ส่วินร่วิมในการชิ่วิย์ระบัุข้อมูลท่�พันักงานต้องการโด้ย์แบั่งตามแต่ละหน้าท่�ท่�พันักงานสังกัด้อย์ู่ ซึึ่�งสอด้คล้อง
กับัการศึกษาของ Uitdewilligen and Waller (2018), Pongkittiwiboon (2020) และ Umaporn and Charunya (2019) 
ท่�พับัวิ่า การส่�อสารอย์่างโปร่งใสระหวิ่างฝ่่าย์บัริหารและพันักงานทุกฝ่่าย์ชิ่วิย์สร้างให้เกิด้ควิามไวิ้ใจถึงแม้วิ่าข้อมูลท่�ส่�อสาร 
จะเป็นข้อมูลในด้้านลบั เชิ่น ผูลการด้ำเนินงานท่�ขาด้ทุน แสด้งให้เห็นว่ิาในการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การนั�นฝ่่าย์บัริหาร
จำเป็นต้องให้ควิามสำคัญกับัการส่�อสารอย์่างโปร่งใสแก่พันักงาน การส่�อสารท่�ตรงไปตรงมาจากฝ่่าย์บัริหารสามารถ 
สร้างให้พันักงานเกิด้ควิามผููกพัันในงานซึ่ึ�งม่ส่วินชิ่วิย์นำพัาองค์การให้ผู่านพั้นชิ่วิงเวิลาวิิกฤติ
 จากการศึกษาของ Kang and Sung (2017, p. 92) พับัควิามสัมพัันธ์ิอย่์างม่นัย์สำคัญและค่อนข้างสูง 
ระหวิ่างการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การกับัควิามผููกพัันในงานของพันักงาน อย์่างไรก็ตามในการวิิจัย์น่�ได้้ทด้สอบั 
ควิามสัมพัันธิ์ด้ังกล่าวิในบัริบัทภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การซึ่ึ�งผูลการวิิจัย์ย์่นย์ันและสอด้คล้องกับังานวิิจัย์ของ Kang and Sung 
(2017), Kranges et al. (2015) และ Vogelgesang et al. (2013) ซึึ่�งแสด้งให้เห็นวิ่าการส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การ 
เป็นปัจจยั์ท่�ส่งผูลต่อควิามผูกูพันัในงานของพันกังานและเป็นปัจจยั์ท่�ฝ่่าย์บัรหิารองค์การจะต้องนำไปพัจิารณาเป็นองค์ประกอบัหนึ�ง 
ในการจดั้การภาวิะวิกิฤตใินองคก์าร เพัราะกลย์ทุธิก์ารส่�อสารเปน็เคร่�องมอ่สำคญัในการจดั้การภาวิะวิกิฤต ิ(Pongkittiwiboon, 
2020) การสร้างการส่�อสารท่�ด้ภ่าย์ในองค์การนั�น ฝ่่าย์บัริหารต้องสร้างบัรรย์ากาศภาย์ในและต้องม่การพัิจารณากระบัวินการ 
ส่�อสารให้เหมาะสมกับัเหตุการณ์และบัริบัทท่�เกิด้ขึ�นโด้ย์เฉพัาะในภาวิะวิิกฤติ (Junjula & Parncharoen, 2019)   
ซึ่ึ�ง Therawong (2019) แนะนำว่ิาองค์การควิรสร้างกลย์ุทธิ์ในการส่�อสารภาย์ในองค์การโด้ย์การแบ่ังกลุ่มเป้าหมาย์  
การใชิ้เทคโนโลย์่ การใชิ้เน่�อหา การใชิ้บัริบัท และการใชิ้บัุคลากรกลุ่มต่าง ๆ ภาย์ในองค์การเพั่�อสร้างให้เกิด้ประสิทธิิภาพั 
ในการส่�อสาร ซึ่ึ�งสามารถสร้างให้เกิด้ควิามผููกพัันในงานของพันักงาน

 ค์ำถืามงานวิจััย 2: ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การม่บัทบัาทในการเป็นปัจจัย์แทรกในระหวิ่างการจัด้การ
ภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การหร่อไม่อย์่างไร
 งานวิิจัย์น่�ทด้สอบับัทบัาทปัจจัย์แทรกของควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ โด้ย์วิิเคราะห์ตามหลักการ 
ของ Preacher and Hayes (2008)  จากผูลการวิิจัย์แสด้งให้เห็นว่ิา ในบัริบัทของการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ  
ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การเป็นปัจจัย์แทรกอย่์างเต็มรูปแบับั สอด้คล้องกับัการศึกษาของ Kang and Sung 
(2017) และ Yang et al. (2019) โด้ย์งานวิิจัย์น่�พับัว่ิา การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การสามารถใชิ้อธิิบัาย์ควิามผููกพััน 
ในงานผู่านควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การได้้ถึง 49 เปอร์เซึ่็นต์ (indirect effect = 0.49; p < 0.01)  
สามารถขย์าย์ควิามได้้ว่ิา การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การจะเกิด้ประสิทธิิผูลต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ได้้อย์่างม่นัย์สำคัญหากวิ่าฝ่่าย์บัริหารสามารถสร้างควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ให้เกิด้ขึ�นกับัพันักงานได้้ สัมประสิทธิิ�เส้นทางระหวิ่าง 
การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองค์การและควิามสัมพันัธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การมค่่าเทา่กบัั 0.767 (p < .01) ซึึ่�งแสด้งให้เหน็วิา่ 
การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การสามารถอธิิบัาย์ควิามสัมพัันธ์ิระหว่ิางพันักงานกับัองค์การได้้ถึง 76.7 เปอร์เซึ่็นต์ 
ซึ่ึ�งม่ควิามสัมพัันธิ์ท่�ค่อนข้างสูง
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 การศึกษาน่�สนับัสนุนทฤษฎ่แลกเปล่�ย์นทางสังคม ท่�เสนอว่ิาการท่�พันักงานรับัรู้วิ่าองค์การให้การสนับัสนุนโด้ย์ไม่วิ่า 
การสนับัสนุนนั�นจะอย์ู่ในรูปแบับัใด้ เชิ่น การให้โอกาสในการแสด้งควิามสามารถ หร่อ ควิามไวิ้วิางใจท่�องค์การมอบัหมาย์ให้ 
ล้วินสามารถสร้างให้เกิด้ควิามผููกพัันในงานให้กับัพันักงาน (Meira & Hanser, 2021; Yang et al., 2019) การส่�อสารท่�โปร่งใส 
ภาย์ในองค์การเป็นรูปแบับัหนึ�งของการแสด้งออกจากฝ่่าย์บัริหาร ท่�ทำให้พันักงานรับัรู้วิ่าตนเองม่คุณค่าต่อองค์การเน่�องจาก 
การท่�องค์การได้้ให้ข้อมูลข่าวิสารอย์่างจริงใจ ตรงไปตรงมา ส่งผูลต่อทัศนคติท่�ด้่ของพันักงานสร้างให้เกิด้ควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ 
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ (ฝ่่าย์บัริหาร) และม่อิทธิิพัลต่องานท่�ตนเองปฏิิบััติอย์ู่ ผูลของการศึกษาน่�ได้้แสด้งให้เห็นว่ิา  
การส่�อสารท่�โปรง่ใสจะสรา้งใหเ้กดิ้ควิามผูกูพันัในงานได้้ด้ม่ากขึ�นเม่�อมป่จัจยั์แทรกคอ่ ควิามสัมพันัธิร์ะหวิา่งพันกังานกบััองคก์าร

สื่รุปผูลการวิจััย
 งานวิิจัย์น่�ได้้นำแนวิคิด้ของทฤษฎ่แลกเปล่�ย์นทางสังคมมาใชิ้ในการศึกษาการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การ  
ผูลการศึกษาพับัวิ่า 1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลในทางบัวิกต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ และ 2) พับัวิ่าในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ ควิามสัมพัันธิ์
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การเป็นปัจจัย์แทรกอย่์างเต็มรูปแบับั (Full Mediator) ของควิามสัมพัันธ์ิของการส่�อสารท่�โปร่งใส
ภาย์ในองค์การกับัควิามผููกพัันในงานของพันักงาน ผูลการศึกษาในครั�งน่�เป็นแนวิทางให้ฝ่่าย์บัริหารในองค์การในการวิางแผูน
เชิิงกลย์ุทธิ์ด้้านการส่�อสารในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ

ข้อิเสื่นอิแนะจัากการวิจััย
 ข้อิเสื่นอิแนะเชิงปฏิิบััต่ิการ
 (1) ในระหว่ิางการจัด้การภาวิะวิกิฤติภาย์ในองค์การ การส่�อสารท่�โปร่งใสเป็นปัจจัย์สำคัญในการสร้างให้เกิด้ควิามผููกพันั 
ในงานของพันักงาน เพัราะหากพันักงานม่ควิามผููกพัันในงานทำให้ม่ควิามตั�งใจท่�จะปฏิิบััติงานให้บัรรลุตามวิัตถุประสงค์ 
ขององค์การ โด้ย์เฉพัาะอย์่างย์ิ�งในภาวิะวิิกฤติท่�องค์การต้องประสบักับัปัญหาทั�งจากปัจจัย์ภาย์นอกและภาย์ในองค์การ  
ด้งันั�นฝ่า่ย์บัรหิารจงึควิรตอ้งวิางกลย์ทุธิก์ารส่�อสารเพั่�อใหต้อบัสนองตอ่ควิามตอ้งการของพันกังาน สิ�งสำคญักค็อ่ขอ้มลูท่�ส่�อสาร
ให้กับัพันักงานต้องเป็นข้อมูลท่�เปิด้เผูย์ เป็นควิามจริงและถูกต้องและเก่�ย์วิข้องกับัการทำงานของพันักงาน อ่กทั�งต้องรวิด้เร็วิ
เพั่�อตอบัข้อสงสัย์ของพันักงานได้้อย์่างเป็นปัจจุบััน
 (2) งานวิิจัย์น่�แสด้งให้เห็นวิ่า ในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน 
กบััองค์การเป็นปัจจัย์ท่�จำเป็นท่�สง่ผูลต่อการสร้างควิามผูกูพันัในงานของพันักงาน ด้งันั�นฝ่า่ย์บัริหารควิรบัริหารจัด้การการส่�อสาร
ท่�โปร่งใสให้เกิด้ขึ�นในองค์การเพั่�อให้พันักงานได้้รับัรู้วิ่าองค์การให้ควิามสำคัญกับัพันักงาน รับัฟังควิามคิด้เห็นจากพันักงาน  
ให้พันักงานได้้ม่ส่วินร่วิมในการตัด้สินใจท่�เก่�ย์วิข้องกับัชิ่วิิตการทำงานของพันักงาน และพันักงานรับัรู้ถึงควิามยุ์ติธิรรม 
ท่�ได้้รับัจากองค์การ อันเป็นปัจจัย์สำคัญในการรักษาควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ
 (3) ผูลวิจิยั์พับัวิา่ในระหวิา่งการจดั้การภาวิะวิกิฤตภิาย์ในองคก์าร การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์ารและควิามสมัพันัธิ ์
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การสามารถอธิิบัาย์ควิามผููกพัันในงานของพันักงานได้้ประมาณ 50 เปอร์เซึ่็นต์ แสด้งให้เห็นวิ่า 
ย์ังม่ปัจจัย์อ่�น ๆ ท่�ส่งผูลต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงานในธุิรกิจบัริการ ซึึ่�งได้้แก่ โรงแรมและองค์การสาย์การบิัน 
ในประเทศไทย์ ด้ังนั�นฝ่่าย์บัริหารจึงควิรศึกษาปัจจัย์อ่�นๆ ทั�งปัจจัย์ภาย์นอกและปัจจัย์ภาย์ในองค์การ เชิ่น นโย์บัาย์ภาครัฐ  
หร่อ ลักษณะภาวิะผูู้นำขององค์การ เพั่�อสร้างให้พันักงานเกิด้ควิามผููกพัันเพัิ�มขึ�น

 ข้อิเสื่นอิแนะเชิงทฤษฎี่
 (1) ผูลของการวิจิยั์สนบััสนนุทฤษฎแ่ลกเปล่�ย์นทางสงัคมในการจดั้การภาวิะวิกิฤตภิาย์ในองคก์าร กระบัวินการแลกเปล่�ย์น 
ท่�เกดิ้ขึ�นจากการส่�อสารจากฝ่า่ย์บัริหารโด้ย์แลกเปล่�ย์นกบััควิามรูส้กึ ทศันคตทิ่�ด้ข่องพันกังาน แสด้งใหเ้หน็วิา่องคก์ารใหค้วิามสำคญั 
ในการส่�อสารกบััพันกังานเพั่�อสรา้งใหเ้กดิ้ควิามสมัพันัธิด์้ ่ภาวิะวิกิฤตขิององคก์ารเปน็บัรบิัทท่�เสรมิใหเ้หน็วิา่ทฤษฏิแ่ลกเปล่�ย์น 
ทางสังคมม่ประสิทธิิผูลต่อองค์การในภาวิะวิิกฤติเชิ่นกัน ซึึ่�งการศึกษาน่�เก็บัข้อมูลจากกลุ่มพันักงานในธุิรกิจบัริการ 
ท่�ได้ร้บััผูลกระทบัจากภาวิะวิิกฤตใินชิว่ิงเวิลาของการทำวิิจยั์ โด้ย์ผูลของงานวิิจยั์สามารถนำไปศกึษาทด้สอบัในบัรบิัทของธิรุกจิ
อ่�น ๆ ท่�แตกต่างต่อไป
 (2) แนวิควิามคิด้ในการจัด้การทรัพัย์ากรมนุษย์์ในองค์การให้ควิามสำคัญกับัพันักงานวิ่าเป็นทรัพัย์ากรท่�องค์การ 
จำเป็นท่�ต้องได้้รับัการบัริหารจัด้การและพััฒนาอย์่างต่อเน่�อง ผูลของงานวิิจัย์น่�ย์่นย์ันแนวิควิามคิด้ด้ังกล่าวิโด้ย์แสด้งให้เห็นวิ่า
ฝ่า่ย์บัรหิารในองคก์ารใหค้วิามสำคญักบััทรพััย์ากรบัคุคลในองคก์ารโด้ย์การสรา้งการส่�อสารท่�โปรง่ใส สรา้งใหเ้กดิ้ควิามสมัพันัธิ ์
ท่�ด้ร่ะหวิา่งพันกังานกบััองคก์าร ท่�สง่ผูลตอ่ควิามรูส้กึท่�ด้ข่องพันกังาน อนัจะเปน็ประโย์ชินต์อ่องคก์ารในการจดั้การกบััภาวิะวิกิฤติ

ค์ำขอิบัค์ุณ
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 การศึกษาน่�สนับัสนุนทฤษฎ่แลกเปล่�ย์นทางสังคม ท่�เสนอว่ิาการท่�พันักงานรับัรู้วิ่าองค์การให้การสนับัสนุนโด้ย์ไม่วิ่า 
การสนับัสนุนนั�นจะอย์ู่ในรูปแบับัใด้ เชิ่น การให้โอกาสในการแสด้งควิามสามารถ หร่อ ควิามไวิ้วิางใจท่�องค์การมอบัหมาย์ให้ 
ล้วินสามารถสร้างให้เกิด้ควิามผููกพัันในงานให้กับัพันักงาน (Meira & Hanser, 2021; Yang et al., 2019) การส่�อสารท่�โปร่งใส 
ภาย์ในองค์การเป็นรูปแบับัหนึ�งของการแสด้งออกจากฝ่่าย์บัริหาร ท่�ทำให้พันักงานรับัรู้วิ่าตนเองม่คุณค่าต่อองค์การเน่�องจาก 
การท่�องค์การได้้ให้ข้อมูลข่าวิสารอย์่างจริงใจ ตรงไปตรงมา ส่งผูลต่อทัศนคติท่�ด้่ของพันักงานสร้างให้เกิด้ควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ 
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ (ฝ่่าย์บัริหาร) และม่อิทธิิพัลต่องานท่�ตนเองปฏิิบััติอย์ู่ ผูลของการศึกษาน่�ได้้แสด้งให้เห็นว่ิา  
การส่�อสารท่�โปรง่ใสจะสรา้งใหเ้กดิ้ควิามผูกูพันัในงานได้ด้้ม่ากขึ�นเม่�อมป่จัจยั์แทรกคอ่ ควิามสัมพันัธิร์ะหวิา่งพันักงานกบััองคก์าร

สื่รุปผูลการวิจััย
 งานวิิจัย์น่�ได้้นำแนวิคิด้ของทฤษฎ่แลกเปล่�ย์นทางสังคมมาใชิ้ในการศึกษาการจัด้การภาวิะวิิกฤติในองค์การ  
ผูลการศึกษาพับัวิ่า 1) การส่�อสารท่�โปร่งใสภาย์ในองค์การม่อิทธิิพัลในทางบัวิกต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงาน 
ในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ และ 2) พับัวิ่าในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ ควิามสัมพัันธิ์
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การเป็นปัจจัย์แทรกอย่์างเต็มรูปแบับั (Full Mediator) ของควิามสัมพัันธ์ิของการส่�อสารท่�โปร่งใส
ภาย์ในองค์การกับัควิามผููกพัันในงานของพันักงาน ผูลการศึกษาในครั�งน่�เป็นแนวิทางให้ฝ่่าย์บัริหารในองค์การในการวิางแผูน
เชิิงกลย์ุทธิ์ด้้านการส่�อสารในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ

ข้อิเสื่นอิแนะจัากการวิจััย
 ข้อิเสื่นอิแนะเชิงปฏิิบััต่ิการ
 (1) ในระหว่ิางการจัด้การภาวิะวิกิฤติภาย์ในองค์การ การส่�อสารท่�โปร่งใสเป็นปัจจัย์สำคัญในการสร้างให้เกิด้ควิามผููกพันั 
ในงานของพันักงาน เพัราะหากพันักงานม่ควิามผููกพัันในงานทำให้ม่ควิามตั�งใจท่�จะปฏิิบััติงานให้บัรรลุตามวิัตถุประสงค์ 
ขององค์การ โด้ย์เฉพัาะอย์่างย์ิ�งในภาวิะวิิกฤติท่�องค์การต้องประสบักับัปัญหาทั�งจากปัจจัย์ภาย์นอกและภาย์ในองค์การ  
ด้งันั�นฝ่า่ย์บัรหิารจงึควิรตอ้งวิางกลย์ทุธิก์ารส่�อสารเพั่�อใหต้อบัสนองตอ่ควิามตอ้งการของพันกังาน สิ�งสำคญักค็อ่ขอ้มลูท่�ส่�อสาร
ให้กับัพันักงานต้องเป็นข้อมูลท่�เปิด้เผูย์ เป็นควิามจริงและถูกต้องและเก่�ย์วิข้องกับัการทำงานของพันักงาน อ่กทั�งต้องรวิด้เร็วิ
เพั่�อตอบัข้อสงสัย์ของพันักงานได้้อย์่างเป็นปัจจุบััน
 (2) งานวิิจัย์น่�แสด้งให้เห็นวิ่า ในระหวิ่างการจัด้การภาวิะวิิกฤติภาย์ในองค์การ ควิามสัมพัันธิ์ระหวิ่างพันักงาน 
กบััองค์การเป็นปัจจัย์ท่�จำเป็นท่�สง่ผูลต่อการสร้างควิามผูกูพันัในงานของพันักงาน ด้งันั�นฝ่า่ย์บัริหารควิรบัริหารจัด้การการส่�อสาร
ท่�โปร่งใสให้เกิด้ขึ�นในองค์การเพั่�อให้พันักงานได้้รับัรู้วิ่าองค์การให้ควิามสำคัญกับัพันักงาน รับัฟังควิามคิด้เห็นจากพันักงาน  
ให้พันักงานได้้ม่ส่วินร่วิมในการตัด้สินใจท่�เก่�ย์วิข้องกับัชิ่วิิตการทำงานของพันักงาน และพันักงานรับัรู้ถึงควิามยุ์ติธิรรม 
ท่�ได้้รับัจากองค์การ อันเป็นปัจจัย์สำคัญในการรักษาควิามสัมพัันธิ์ท่�ด้่ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การ
 (3) ผูลวิจิยั์พับัวิา่ในระหวิา่งการจดั้การภาวิะวิกิฤตภิาย์ในองคก์าร การส่�อสารท่�โปรง่ใสภาย์ในองคก์ารและควิามสมัพันัธิ ์
ระหวิ่างพันักงานกับัองค์การสามารถอธิิบัาย์ควิามผููกพัันในงานของพันักงานได้้ประมาณ 50 เปอร์เซึ่็นต์ แสด้งให้เห็นวิ่า 
ย์ังม่ปัจจัย์อ่�น ๆ ท่�ส่งผูลต่อควิามผููกพัันในงานของพันักงานในธุิรกิจบัริการ ซึึ่�งได้้แก่ โรงแรมและองค์การสาย์การบิัน 
ในประเทศไทย์ ด้ังนั�นฝ่่าย์บัริหารจึงควิรศึกษาปัจจัย์อ่�นๆ ทั�งปัจจัย์ภาย์นอกและปัจจัย์ภาย์ในองค์การ เชิ่น นโย์บัาย์ภาครัฐ  
หร่อ ลักษณะภาวิะผูู้นำขององค์การ เพั่�อสร้างให้พันักงานเกิด้ควิามผููกพัันเพัิ�มขึ�น

 ข้อิเสื่นอิแนะเชิงทฤษฎี่
 (1) ผูลของการวิจิยั์สนบััสนนุทฤษฎแ่ลกเปล่�ย์นทางสงัคมในการจดั้การภาวิะวิกิฤตภิาย์ในองคก์าร กระบัวินการแลกเปล่�ย์น 
ท่�เกดิ้ขึ�นจากการส่�อสารจากฝ่า่ย์บัริหารโด้ย์แลกเปล่�ย์นกบััควิามรูส้กึ ทศันคตทิ่�ด้ข่องพันกังาน แสด้งใหเ้หน็วิา่องคก์ารใหค้วิามสำคญั 
ในการส่�อสารกบััพันกังานเพั่�อสรา้งใหเ้กดิ้ควิามสมัพันัธิด์้ ่ภาวิะวิกิฤตขิององคก์ารเปน็บัรบิัทท่�เสรมิใหเ้หน็วิา่ทฤษฏิแ่ลกเปล่�ย์น 
ทางสังคมม่ประสิทธิิผูลต่อองค์การในภาวิะวิิกฤติเชิ่นกัน ซึึ่�งการศึกษาน่�เก็บัข้อมูลจากกลุ่มพันักงานในธุิรกิจบัริการ 
ท่�ได้ร้บััผูลกระทบัจากภาวิะวิกิฤตใินชิว่ิงเวิลาของการทำวิจิยั์ โด้ย์ผูลของงานวิจิยั์สามารถนำไปศกึษาทด้สอบัในบัรบิัทของธิรุกจิ
อ่�น ๆ ท่�แตกต่างต่อไป
 (2) แนวิควิามคิด้ในการจัด้การทรัพัย์ากรมนุษย์์ในองค์การให้ควิามสำคัญกับัพันักงานวิ่าเป็นทรัพัย์ากรท่�องค์การ 
จำเป็นท่�ต้องได้้รับัการบัริหารจัด้การและพััฒนาอย์่างต่อเน่�อง ผูลของงานวิิจัย์น่�ย์่นย์ันแนวิควิามคิด้ด้ังกล่าวิโด้ย์แสด้งให้เห็นวิ่า
ฝ่า่ย์บัริหารในองคก์ารใหค้วิามสำคญักบััทรพััย์ากรบัคุคลในองคก์ารโด้ย์การสรา้งการส่�อสารท่�โปรง่ใส สรา้งใหเ้กดิ้ควิามสมัพันัธิ ์
ท่�ด้ร่ะหวิา่งพันกังานกบััองคก์าร ท่�สง่ผูลตอ่ควิามรูส้กึท่�ด้ข่องพันกังาน อนัจะเปน็ประโย์ชินต์อ่องคก์ารในการจดั้การกบััภาวิะวิิกฤติ
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แนวความคิดด้านสิิ่�งแวดล้้อมขององค์กร การบูรูณาการความสิ่ามารถแล้ะทรัพยากรขององค์กร 
ท่�มต่่่อผล้การดำเนนิงานของธุรุกจิผ่านการจดัการโซ่่อปุทาน เพ่�อสิ่ิ�งแวดล้้อมของอตุ่สิ่าหกรรม
ผกัแล้ะผล้ไม้แปรรปูในประเทศไทย 
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 The objectives of this research were 1) to analyze the influence of organization mindset toward  
environment, integration of capability and organizational resources, and green supply chain management that 
affected the business performance of fruit and vegetable processing industry in Thailand, and 2) to study 
problems and guidelines for the development of green supply chain management in fruit and vegetable 
processing industry in Thailand. This research was based on the mixed method. For quantitative approach, 
data were collected from 214 executives through a questionnaire set. The structural equation modeling 
method (SEM) was employed to analyze the collected data. For the qualitative approach, it was based 
on an in-depth interview with the executives for ensuring the research results and gathering information 
related to the guidelines for the development of green supply chains management. The results found that  
1) both organization mindset toward environment and Integration of capability and organizational resources 
have the positive direct effects on green supply chain management, 2) the direct effects of organization  
mindset toward environment and Integration of capability and organizational resources on business performance 
 are insignificant, 3) Green supply chain management has a positive direct effect on business performance,  
and 4) organization mindsets toward environment and Integration of capability and organizational resources 
have the indirect effects on business performance through a mediation of green supply chain management. 
These results are in line with the analysis of qualitative research. The findings of this research can be 
applied by the executives to suit their organizational context.  Moreover, the finding can be utilized as a 
development guideline for green supply chain management in order to enhance business performance, 
such as profitability, cost reduction, making a good image for business, and reducing environmental impact.
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processing industry in Thailand. This research was based on the mixed method. For quantitative approach, 
data were collected from 214 executives through a questionnaire set. The structural equation modeling 
method (SEM) was employed to analyze the collected data. For the qualitative approach, it was based 
on an in-depth interview with the executives for ensuring the research results and gathering information 
related to the guidelines for the development of green supply chains management. The results found that  
1) both organization mindset toward environment and Integration of capability and organizational resources 
have the positive direct effects on green supply chain management, 2) the direct effects of organization  
mindset toward environment and Integration of capability and organizational resources on business performance 
 are insignificant, 3) Green supply chain management has a positive direct effect on business performance,  
and 4) organization mindsets toward environment and Integration of capability and organizational resources 
have the indirect effects on business performance through a mediation of green supply chain management. 
These results are in line with the analysis of qualitative research. The findings of this research can be 
applied by the executives to suit their organizational context.  Moreover, the finding can be utilized as a 
development guideline for green supply chain management in order to enhance business performance, 
such as profitability, cost reduction, making a good image for business, and reducing environmental impact.
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บูทนำ
 ปจัจบุนััทั�วิโลักกำลังัประสูบวิกิฤตจากการขยายตวัิของภัาคอตุสูาหกรรมการผู้ลัติที�เปน็ัไปอยา่งก�าวิกระโดัดัแลัะรวิดัเรว็ิ 
ควิบคู่ไปกับการสูร�างผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมในัหลัายประเดั็นั โดัยสู่วินัใหญ่เป็นัผู้ลัมาจากการใช�ทรัพิยากรธุรรมชาต ิ
ที�มีอยู่จำกัดัโดัยขาดัควิามรับผู้ิดัชอบอย่างยิ�ง สู่งผู้ลัให�ภัาคอุตสูาหกรรมการผู้ลัิตแลัะองค์กรทุกภัาคสู่วินัที�เกี�ยวิข�องต�องออกมา
แสูดังควิามรบัผู้ดิัชอบตอ่สูิ�งแวิดัลั�อม เพิ่�อลัดัอปุสูรรคข�อกดีักนััทางการค�า แลัะตอบสูนัองควิามต�องการของกลัุม่ผูู้�บรโิภัคสูเีขยีวิ  
(Green Consumers) ซ่ึ�งปัจจุบันัมีบทบาทสูำคัญกับระบบเศึรษฐกิจแลัะการค�าโลักเป็นัอย่างยิ�ง เนั่�องจากผูู้�บริโภัคกลัุ่มนัี� 
มพีิฤติกรรมอ่อนัไหวิตัดัสิูนัใจเลัอ่กซ่่�อผู้ลิัตภัณัฑ์ิคณุภัาพิสูงู ดั�วิยกระบวินัการผู้ลิัตที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม จากธุรุกิจที�ตระหนักัถึุง 
สูิ�งแวิดัลั�อม มีควิามนั่าเช่�อถุ่อ แลัะมีช่�อเสูียงที�ดัี สู่งผู้ลัให�ธุุรกิจจำเป็นัต�องปรับพิฤติกรรมการผู้ลัิตดั�วิยเช่นักันั (Ahmed, Asim 
& Manzoor, 2020) ตามที�แผู้นัแม่บทการพิัฒนัาอุตสูาหกรรมประเทศึไทยไดั�กำหนัดัหลัักการสูำคัญนัำพิาอุตสูาหกรรม 
สูู่ควิามรับผู้ิดัชอบต่อสูังคมแลัะสูิ�งแวิดัลั�อมอย่างเป็นัรูปธุรรมทั�งระบบภัายในัปี พิ.ศึ. 2560-2564 ตามกลัยุทธุ์ที� 4 การพิัฒนัา 
เพิ่�อการเตบิโตอยา่งยั�งยน่ัแลัะผู้ลักัดันััการนัำแนัวิคดิัเร่�องผู้ลัติภัาพิสูเีขยีวิ (Green Productivity) เพิ่�อมาออกแบบกระบวินัการผู้ลัติ 
แลัะปรับปรุงการบริหารจัดัการภัายในัองค์กร (Internal Business Process) แลัะแนัวิคิดัการสูร�างคุณค่าร่วิมระหวิ่างธุุรกิจ
แลัะสูังคม (Creating Share Value : CSV) สูร�างการตระหนัักถุึงกระบวินัการเพิิ�มศึักยภัาพิให�เกิดัควิามสูมดัุลัตลัอดัโซ่่อุปทานั
ทั�งดั�านัเศึรษฐกิจ สูังคม แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม ควิบคู่กับการยกระดัับผู้ลิัตภัาพิกระบวินัการผู้ลิัตที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ไดั�แก่  
การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม (Green Supply Chain Management : GSCM) การบริหารจัดัการก๊าซ่เร่อนักระจก 
(Green House Gas Management : GHG) แลัะการใช�พิลัังงานัอย่างมีประสูิทธุิภัาพิ (Energy Efficiency) เพิ่�อปรับปรุงการ
ใช�ปัจจัยนัำเข�าในัการผู้ลัิต ลัดัต�นัทุนัวิัตถุุดัิบแลัะพิลัังงานั เพิิ�มมูลัค่ากระบวินัการผู้ลัิตจากการนัำวิัสูดัุเหลั่อใช�หร่อของเสูียไป 
ใช�ประโยชนั์ แลัะมุ่งเนั�นัการใช�ทรัพิยากรแลัะควิามเชี�ยวิชาญหลัักขององค์กรอย่างมีประสูิทธุิภัาพิสููงสูุดั
 อตุสูาหกรรมผู้กัแลัะผู้ลัไม�ของประเทศึไทย ไดั�ถูุกยกระดับัให�เปน็ัอตุสูาหกรรมดัาวิรุง่ ซ่ึ�งมทีั�งในัรปูแบบของผู้ลัติภัณัฑิ์
สูดัแลัะแปรรูปที�สูามารถุสูร�างรายไดั�ให�กับประเทศึเป็นัมูลัค่ามหาศึาลั พิิจารณาไดั�จากสูถุานัการณ์การสู่งออกในัปี พิ.ศึ. 2563 
สูนิัค�าที�ไดั�ถุกูจดััลัำดับัวิา่สูง่ออกเปน็ัลัาํดัับต�นัๆ ของโลัก ไดั�แก ่สูบัปะรดักระปอ๋งที�สูามารถุสูง่ออกเปน็ัอนััดับั 1 ของโลัก แลัะผู้ลัไม� 
อบแห�งสู่งออกเป็นัอันัดัับ 3 ของโลัก สู่งผู้ลัให�ธุุรกิจที�เกี�ยวิเนั่�องกับผู้ักแลัะผู้ลัไม�ขยายตลัาดัทั�งภัายในัแลัะภัายนัอกประเทศึ 
เพิิ�มสููงขึ�นัอย่างต่อเนั่�อง โดัยเฉพิาะสูหรัฐอเมริกาแลัะสูหภัาพิยุโรปเป็นัตลัาดัสู่งออกหลัักของผู้ลิัตภััณฑิ์ผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ที�มมีลูัค่าการสู่งออกจำนัวินั 2,145.27 ลั�านัเหรียญสูหรัฐฯ คดิัเป็นัอัตราการขยายตัวิร�อยลัะ 2 (Department of International  
Trade Promotion, Ministry of Commerce, Thailand, 2020) แต่ปัจจุบันัปัญหาสูำคัญของธุุรกิจผูู้�ผู้ลัิตผู้ักแลัะผู้ลัไม�
แปรรูป ค่อ เกิดัการสููญเสูียในักิจกรรมต่างๆ ภัายในัโซ่่อุปทานัเป็นัจำนัวินัมาก เนั่�องจากขาดัระบบการบริหารจัดัการที�ดัี อาทิ  
การมีกำลัังการผู้ลัิตที�ไม่สูอดัคลั�องกับควิามต�องการของลัูกค�า การมีวิัตถุุดัิบคงคลัังเหลั่ออยู่ปริมาณมาก การผู้ลิัตสูินัค�า 
ไมไ่ดั�คณุภัาพิมาตรฐานัควิามปลัอดัภัยั การขนัสูง่ที�ใช�พิลังังานัอยา่งสูิ�นัเปลัอ่ง การปลัอ่ยมลัพิษิจากกระบวินัการผู้ลัติสููสู่ิ�งแวิดัลั�อม 
การจัดัการกากผู้ักแลัะผู้ลัไม�ที�ไม่มีประสูิทธุิภัาพิ การลัักลัอบทิ�งนั�ำเสูียแลัะกากของเสูีย การบำบัดัที�ไม่เหมาะสูมแลัะถุูกต�อง 
ตามที�กฎีหมายกำหนัดั ซ่ึ�งปัญหาดัังกลั่าวิเกิดัจากขาดัระบบการบริหารจัดัการดัำเนัินังานัภัายในัขององค์กรที�ดัี ระบบการ
จดััการสูิ�งแวิดัลั�อมแลัะควิามปลัอดัภัยัที�ไมม่ปีระสูทิธุภิัาพิ จงึเกดิัข�อร�องเรยีนับอ่ยครั�งจากแหลัง่ชมุชนัที�สูถุานัประกอบการตั�งอยู่  
สู่งผู้ลักระทบต่อทั�งภัาพิลัักษณ์ ควิามนั่าเช่�อถุ่อ แลัะช่�อเสูียงของธุุรกิจ
 การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมสูิ�งแวิดัลั�อม นัับเป็นัเคร่�องม่อหร่อกลัยุทธุ์สูำคัญที�ถุูกนัำมาเพิ่�อประยุกต์ใช� 
ในัการดัำเนัินัธุุรกิจ เพิ่�อสูร�างควิามไดั�เปรียบเหนั่อคู่แข่ง แลัะขับเคลั่�อนัองค์กรมุ่งสูู่ควิามยั�งย่นั (Carvalho, Stefanelli, Viana, 
Vasconcelos & Oliveira, 2020) อีกทั�ง สูร�างเคร่อข่ายควิามร่วิมม่อกับผูู้�มีสู่วินัไดั�เสูียตลัอดัโซ่่อุปทานั ดั�วิยการนัำบูรณาการ
ร่วิมกับกระบวินัการดัำเนัินังานัแลัะกิจกรรมต่างๆ โดัยมีองค์ประกอบสูำคัญทั�ง 5 มิติ ไดั�แก่ การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม 
การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม การผู้ลัิตสูีเขียวิ การกระจายสูินัค�าแบบกรีนั แลัะโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ ซ่ึ�งกิจกรรมดัังกลั่าวิ 
จะชว่ิยสูง่เสูรมิควิามรว่ิมมอ่ระหวิา่งกจิการแลัะคูค่�า การใช�พิลังังานัอยา่งมปีระสูทิธุภิัาพิ ลัดัปรมิาณของเสูยี เกดิัภัาพิลักัษณท์ี�ดัี  
แลัะเสูริมสูร�างควิามแข็งแกร่งให�กับการดัำเนัินัธุุรกิจ ก�าวิสูู่การเป็นัองค์กรที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อมอย่างยั�งย่นั (Wu, 2013)

 ภัายใต�แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร ผูู้�บรหิารระดับัสูงูมีบทบาทสูำคัญอย่างยิ�งในัการสูนัับสูนุันัแลัะบูรณาการ 
การดัำเนิันักิจกรรมต่างๆ ระหว่ิางหน่ัวิยงานัภัายในัแลัะภัายนัอกองค์กรที�เป็นัสูมาชิกเครอ่ข่ายภัายในัโซ่่อุปทานัอย่างเป็นัรูปธุรรม  
(Glavas, Senge & Cooperrider, 2010) ตลัอดัจนัดัำเนัินัการปรับเปลัี�ยนันัโยบายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรจากแนัวิคิดั 
แบบดัั�งเดัมิมุง่สููก่ระบวินัทศัึน์ัใหม่ๆ ซ่ึ�งต�องอาศึยัผูู้�บรหิารหรอ่ผูู้�นัำที�มคีณุลัักษณะภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุง่เนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม 
(Environment Transformational Leadership) ทำหนั�าที�ถุ่ายทอดัวิิสัูยทัศึน์ั กำหนัดัเป้าหมายแลัะนัโยบายสูิ�งแวิดัลั�อม  
กระตุ�นัจูงใจแลัะสูร�างแรงบนััดัาลัใจให�บุคลัากรเกดิัควิามคดิัริเริ�มสูร�างสูรรค์ในัการดัำเนันิัโครงการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมรปูแบบต่าง ๆ 
(Millar, Hind & Magala, 2012) แลัะสู่�อสูารให�บคุลัากรเลัง็เหน็ัคุณค่าการยอมรบัควิามเปลัี�ยนัแปลังที�เกดิัขึ�นั จนัสูามารถุปรบัตวัิ 
ก�าวิสูู่การดัำเนัินัธุุรกิจที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งต�องดัำเนัินัการควิบคู่กับสูร�างการตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร  
(Green Organizational Awareness) ที�เป็นัสู่วินัสูำคญัสูำหรบัการสูร�างวิฒันัธุรรมองค์กรให�สูมาชกิทกุคนัมจิีตสูำนักึ ตระหนักัรู� 
ถุงึปัญหาดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แสูดังออกซ่ึ�งพิฤตกิรรมการปฏบิตังิานัที�เป็นัมติรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะมส่ีูวินัร่วิมในัการสูร�างควิามยั�งยน่ั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร (Karatekin, 2014) อันัสู่งผู้ลัดีัต่อการเพิิ�มประสิูทธุิภัาพิผู้ลัการดัำเนิันังานั ลัดัต�นัทุนั ลัดัของเสีูย  
ลัดัผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อม สูร�างกลัุม่ลักูค�ารายใหม่ สูร�างช่�อเสูยีงแลัะควิามเช่�อมั�นัต่อสูาธุารณชนั นัำไปสููก่ารสูร�างควิามไดั�เปรยีบ
ทางการแข่งขนัั (Abdul-Rashid, Sakundarini, Raja Ghazilla & Thurasamy, 2017) 
 เม่�อกล่ัาวิถึุงการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กร (Integration of capability and organizational 
resources) ค่อ ควิามสูามารถุหลัักในักระบวินัการแสูวิงหา การจัดัสูรรทรัพิยากร การแยกแยะทรัพิยากรจากภัายนัอกที�มีค่า 
ก่อนัคู่แข่ง แลัะยากจะลัอกเลัียนัแบบไดั� (Jiménez-Jiménez & Sanz-Valle, 2011) ควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี  
(Technological Capability) เป็นัหนัึ�งในัควิามสูามารถุที�สูะท�อนัให�เห็นัถุึงประสูิทธุิภัาพิขององค์กรผู้่านักิจกรรม 
หร่อกระบวินัการที�เกี�ยวิข�องกับเทคโนัโลัยี โดัยมุ่งเนั�นัที�การพิัฒนัาควิามสูามารถุในัการจัดัหาแลัะเลั่อกใช�เทคโนัโลัยี 
(Acquisitive Capability) ควิามสูามารถุใช�เทคโนัโลัยใีนัการดัำเนันิัการ (Operative Capability) ควิามสูามารถุในัการดัดััแปลัง
เทคโนัโลัยีให�เหมาะสูม (Adaptive Capability) แลัะการทำนัวิัตกรรมทางเทคโนัโลัยี (Innovative Capability) ควิามสูามารถุ
ทางเทคโนัโลัยี จงึเปน็ัปจัจยัที�สูำคญัตอ่ควิามสูำเรจ็ในัการผู้ลิัตแลัะการบริการ ชว่ิยให�องค์กรสูามารถุฟื้้�นัฟูื้แลัะเจริญเตบิโตมากขึ�นั  
การบริหารจัดัการที�มีประสูิทธุิภัาพิ ตอบสูนัองควิามต�องการของลัูกค�า แลัะสูร�างควิามไดั�เปรียบทางการแข่งขันั สู่งผู้ลัดัี 
ต่อการดัำเนัินังานัดั�านัเศึรษฐกิจแลัะกระบวินัการผู้ลัิตในัระยะยาวิ (Bahremand & Karimi, 2016) ทั�งนัี� การจัดัการทรัพิยากร
ทางกายภัาพิ (Facility Management) นัับเป็นัอีกหนัึ�งปัจจัยที�เป็นัควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรภัายในัองค์กรอันัมีค่ายิ�ง  
แลัะสูง่อทิธุพิิลัตอ่ผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุรุกิจ โดัยต�องใช�ควิามสูามารถุในัการประสูานังานักับทกุฝ่า่ยให�เข�ามามีสูว่ินัรว่ิมในัการ 
วิางแผู้นั การจดััการ ออกแบบระบบ ตลัอดัจนัจดััเตรยีมวิสัูดั ุอปุกรณ ์เคร่�องมอ่ แลัะสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกตา่ง ๆ  ให�พิร�อมใช�งานั  
อนัักอ่ประโยชน์ัสูงูสูดุัทั�งผูู้�ใช�งานัแลัะเจ�าของกิจการ ชว่ิยสูร�างควิามยด่ัหยุน่ัในัการบริหารจดััการ ชว่ิยปรบัปรงุคณุภัาพิเพิิ�มมลูัคา่ 
ของผู้ลัติภัณัฑิแ์ลัะบรกิาร ลัดัต�นัทนุั เกดิัควิามสูามารถุในัการแขง่ขนัั นัำไปสููผู่้ลัการดัำเนิันังานัดั�านัเศึรษฐกิจ ดั�านัการปฏิบตังิานั  
แลัะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม ที�ดัีขึ�นัในัระยะยาวิ (Koukiasa, 2011)
 การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม ถุอ่ว่ิาเป็นัเร่�องที�กำลัังไดั�รับควิามสูนัใจอย่างมากในัปัจจุบนัั แลัะยังไม่พิบการศึกึษา 
กับบริบทอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ซ่ึ�งสู่วินัใหญ่มักมีการศึึกษาที�จำกัดัอยู่เฉพิาะกับบริษัทขนัาดัใหญ่ 
ที�ลังทุนักับกระบวินัการดัำเนัินังานั โดัยคำนัึงถุึงควิามรับผู้ิดัชอบต่อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดัีให�กับองค์กร 
(Ahi & Searcy, 2015; Mitra & Datta, 2014) จากการทบทวินัวิรรณกรรมที�เกี�ยวิข�องเพิ่�อศึึกษาควิามสูัมพิันัธุ์ของปัจจัย 
แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรที�มีอิทธุิพิลัต่อการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจ 
โดัยเฉพิาะในัประเดั็นัภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมที�เป็นัแนัวิคิดัคุณลัักษณะภัาวิะผูู้�นัำรูปแบบใหม่ที�สูุดั 
ที�ถุูกนัำมาขยายควิามสูาระสูำคัญของภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังโดัยมีเป้าหมายเฉพิาะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมมากกวิ่าภัาวิะผูู้�นัำ 
รูปแบบอ่�นัๆ พิบวิ่า มีการศึึกษาค่อนัข�างนั�อยแลัะไดั�ข�อสูรุปไม่ชัดัเจนันััก (Zhou, Xia,  Feng, Jiang, & He, 2019; Robertson 
& Barling, 2015) ในัขณะที�การศึึกษาอิทธุิพิลัของการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรที�มีต่อการจัดัการ 
โซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม นัับวิ่าเป็นัปรากฏการณ์ใหม่ที�นัักวิิชาการแลัะนัักวิิจัยเริ�มให�ควิามสูำคัญศึึกษาในับริบทอุตสูาหกรรม
การผู้ลิัต (Susanty, Sari, Rinawati & Setiawan, 2018) แต่ยังไม่มีการศึึกษากับบริบทอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ในัประเทศึไทยเช่นักันั เนั่�องจากเป็นัประเดั็นัที�ค่อนัข�างซ่ับซ่�อนั แลัะยังขาดังานัวิิจัยที�มีการบูรณาการตัวิแปรควิามสูามารถุ 
ทางเทคโนัโลัยีแลัะการจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กร เพ่ิ�อให�สูามารถุรองรับการดัำเนิันักิจกรรมต่าง ๆ  
ภัายในัโซ่่อุปทานัไดั�อย่างมีประสูิทธุิภัาพิ (Abdeen & Sandananyake, 2018) งานัวิิจัยครั�งนัี� ไดั�พิัฒนัาแบบจำลัอง 
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บูทนำ
 ปจัจบุนััทั�วิโลักกำลังัประสูบวิกิฤตจากการขยายตวัิของภัาคอตุสูาหกรรมการผู้ลัติที�เปน็ัไปอยา่งก�าวิกระโดัดัแลัะรวิดัเรว็ิ 
ควิบคู่ไปกับการสูร�างผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมในัหลัายประเดั็นั โดัยสู่วินัใหญ่เป็นัผู้ลัมาจากการใช�ทรัพิยากรธุรรมชาต ิ
ที�มีอยู่จำกัดัโดัยขาดัควิามรับผู้ิดัชอบอย่างยิ�ง สู่งผู้ลัให�ภัาคอุตสูาหกรรมการผู้ลัิตแลัะองค์กรทุกภัาคสู่วินัที�เกี�ยวิข�องต�องออกมา
แสูดังควิามรบัผู้ดิัชอบตอ่สูิ�งแวิดัลั�อม เพิ่�อลัดัอปุสูรรคข�อกดีักนััทางการค�า แลัะตอบสูนัองควิามต�องการของกลัุม่ผูู้�บรโิภัคสูเีขยีวิ  
(Green Consumers) ซ่ึ�งปัจจุบันัมีบทบาทสูำคัญกับระบบเศึรษฐกิจแลัะการค�าโลักเป็นัอย่างยิ�ง เนั่�องจากผูู้�บริโภัคกลัุ่มนัี� 
มพีิฤติกรรมอ่อนัไหวิตัดัสิูนัใจเลัอ่กซ่่�อผู้ลิัตภัณัฑ์ิคณุภัาพิสูงู ดั�วิยกระบวินัการผู้ลิัตที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม จากธุรุกิจที�ตระหนักัถึุง 
สูิ�งแวิดัลั�อม มีควิามนั่าเช่�อถุ่อ แลัะมีช่�อเสูียงที�ดัี สู่งผู้ลัให�ธุุรกิจจำเป็นัต�องปรับพิฤติกรรมการผู้ลัิตดั�วิยเช่นักันั (Ahmed, Asim 
& Manzoor, 2020) ตามที�แผู้นัแม่บทการพิัฒนัาอุตสูาหกรรมประเทศึไทยไดั�กำหนัดัหลัักการสูำคัญนัำพิาอุตสูาหกรรม 
สูู่ควิามรับผู้ิดัชอบต่อสูังคมแลัะสูิ�งแวิดัลั�อมอย่างเป็นัรูปธุรรมทั�งระบบภัายในัปี พิ.ศึ. 2560-2564 ตามกลัยุทธุ์ที� 4 การพิัฒนัา 
เพิ่�อการเตบิโตอยา่งยั�งยน่ัแลัะผู้ลักัดันััการนัำแนัวิคดิัเร่�องผู้ลัติภัาพิสูเีขยีวิ (Green Productivity) เพิ่�อมาออกแบบกระบวินัการผู้ลัติ 
แลัะปรับปรุงการบริหารจัดัการภัายในัองค์กร (Internal Business Process) แลัะแนัวิคิดัการสูร�างคุณค่าร่วิมระหวิ่างธุุรกิจ
แลัะสูังคม (Creating Share Value : CSV) สูร�างการตระหนัักถุึงกระบวินัการเพิิ�มศึักยภัาพิให�เกิดัควิามสูมดัุลัตลัอดัโซ่่อุปทานั
ทั�งดั�านัเศึรษฐกิจ สูังคม แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม ควิบคู่กับการยกระดัับผู้ลิัตภัาพิกระบวินัการผู้ลิัตที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ไดั�แก่  
การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม (Green Supply Chain Management : GSCM) การบริหารจัดัการก๊าซ่เร่อนักระจก 
(Green House Gas Management : GHG) แลัะการใช�พิลัังงานัอย่างมีประสูิทธุิภัาพิ (Energy Efficiency) เพิ่�อปรับปรุงการ
ใช�ปัจจัยนัำเข�าในัการผู้ลัิต ลัดัต�นัทุนัวิัตถุุดัิบแลัะพิลัังงานั เพิิ�มมูลัค่ากระบวินัการผู้ลัิตจากการนัำวิัสูดัุเหลั่อใช�หร่อของเสูียไป 
ใช�ประโยชนั์ แลัะมุ่งเนั�นัการใช�ทรัพิยากรแลัะควิามเชี�ยวิชาญหลัักขององค์กรอย่างมีประสูิทธุิภัาพิสููงสูุดั
 อตุสูาหกรรมผู้กัแลัะผู้ลัไม�ของประเทศึไทย ไดั�ถูุกยกระดับัให�เปน็ัอตุสูาหกรรมดัาวิรุง่ ซ่ึ�งมทีั�งในัรปูแบบของผู้ลัติภัณัฑิ์
สูดัแลัะแปรรูปที�สูามารถุสูร�างรายไดั�ให�กับประเทศึเป็นัมูลัค่ามหาศึาลั พิิจารณาไดั�จากสูถุานัการณ์การสู่งออกในัปี พิ.ศึ. 2563 
สูนิัค�าที�ไดั�ถุกูจดััลัำดับัวิา่สูง่ออกเปน็ัลัาํดับัต�นัๆ ของโลัก ไดั�แก ่สูบัปะรดักระปอ๋งที�สูามารถุสูง่ออกเปน็ัอนััดัับ 1 ของโลัก แลัะผู้ลัไม� 
อบแห�งสู่งออกเป็นัอันัดัับ 3 ของโลัก สู่งผู้ลัให�ธุุรกิจที�เกี�ยวิเนั่�องกับผู้ักแลัะผู้ลัไม�ขยายตลัาดัทั�งภัายในัแลัะภัายนัอกประเทศึ 
เพิิ�มสููงขึ�นัอย่างต่อเนั่�อง โดัยเฉพิาะสูหรัฐอเมริกาแลัะสูหภัาพิยุโรปเป็นัตลัาดัสู่งออกหลัักของผู้ลิัตภััณฑิ์ผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ที�มมีลูัค่าการสู่งออกจำนัวินั 2,145.27 ลั�านัเหรียญสูหรัฐฯ คดิัเป็นัอัตราการขยายตัวิร�อยลัะ 2 (Department of International  
Trade Promotion, Ministry of Commerce, Thailand, 2020) แต่ปัจจุบันัปัญหาสูำคัญของธุุรกิจผูู้�ผู้ลัิตผู้ักแลัะผู้ลัไม�
แปรรูป ค่อ เกิดัการสููญเสูียในักิจกรรมต่างๆ ภัายในัโซ่่อุปทานัเป็นัจำนัวินัมาก เนั่�องจากขาดัระบบการบริหารจัดัการที�ดัี อาทิ  
การมีกำลัังการผู้ลัิตที�ไม่สูอดัคลั�องกับควิามต�องการของลัูกค�า การมีวิัตถุุดัิบคงคลัังเหลั่ออยู่ปริมาณมาก การผู้ลิัตสูินัค�า 
ไมไ่ดั�คณุภัาพิมาตรฐานัควิามปลัอดัภัยั การขนัสูง่ที�ใช�พิลังังานัอยา่งสูิ�นัเปลัอ่ง การปลัอ่ยมลัพิษิจากกระบวินัการผู้ลัติสููสู่ิ�งแวิดัลั�อม 
การจัดัการกากผู้ักแลัะผู้ลัไม�ที�ไม่มีประสูิทธุิภัาพิ การลัักลัอบทิ�งนั�ำเสูียแลัะกากของเสูีย การบำบัดัที�ไม่เหมาะสูมแลัะถุูกต�อง 
ตามที�กฎีหมายกำหนัดั ซ่ึ�งปัญหาดัังกลั่าวิเกิดัจากขาดัระบบการบริหารจัดัการดัำเนัินังานัภัายในัขององค์กรที�ดัี ระบบการ
จดััการสูิ�งแวิดัลั�อมแลัะควิามปลัอดัภัยัที�ไมม่ปีระสูทิธุภิัาพิ จงึเกดิัข�อร�องเรยีนับอ่ยครั�งจากแหลัง่ชมุชนัที�สูถุานัประกอบการตั�งอยู่  
สู่งผู้ลักระทบต่อทั�งภัาพิลัักษณ์ ควิามนั่าเช่�อถุ่อ แลัะช่�อเสูียงของธุุรกิจ
 การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมสูิ�งแวิดัลั�อม นัับเป็นัเคร่�องม่อหร่อกลัยุทธุ์สูำคัญที�ถุูกนัำมาเพิ่�อประยุกต์ใช� 
ในัการดัำเนัินัธุุรกิจ เพิ่�อสูร�างควิามไดั�เปรียบเหนั่อคู่แข่ง แลัะขับเคลั่�อนัองค์กรมุ่งสูู่ควิามยั�งย่นั (Carvalho, Stefanelli, Viana, 
Vasconcelos & Oliveira, 2020) อีกทั�ง สูร�างเคร่อข่ายควิามร่วิมม่อกับผูู้�มีสู่วินัไดั�เสูียตลัอดัโซ่่อุปทานั ดั�วิยการนัำบูรณาการ
ร่วิมกับกระบวินัการดัำเนัินังานัแลัะกิจกรรมต่างๆ โดัยมีองค์ประกอบสูำคัญทั�ง 5 มิติ ไดั�แก่ การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม 
การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม การผู้ลัิตสูีเขียวิ การกระจายสูินัค�าแบบกรีนั แลัะโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ ซ่ึ�งกิจกรรมดัังกลั่าวิ 
จะชว่ิยสูง่เสูรมิควิามรว่ิมมอ่ระหวิา่งกจิการแลัะคูค่�า การใช�พิลังังานัอยา่งมปีระสูทิธุภิัาพิ ลัดัปรมิาณของเสูยี เกดิัภัาพิลักัษณท์ี�ดัี  
แลัะเสูริมสูร�างควิามแข็งแกร่งให�กับการดัำเนัินัธุุรกิจ ก�าวิสูู่การเป็นัองค์กรที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อมอย่างยั�งย่นั (Wu, 2013)

 ภัายใต�แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร ผูู้�บรหิารระดับัสูงูมีบทบาทสูำคัญอย่างยิ�งในัการสูนับัสูนุันัแลัะบูรณาการ 
การดัำเนิันักิจกรรมต่างๆ ระหว่ิางหน่ัวิยงานัภัายในัแลัะภัายนัอกองค์กรที�เป็นัสูมาชิกเครอ่ข่ายภัายในัโซ่่อุปทานัอย่างเป็นัรูปธุรรม  
(Glavas, Senge & Cooperrider, 2010) ตลัอดัจนัดัำเนัินัการปรับเปลัี�ยนันัโยบายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรจากแนัวิคิดั 
แบบดัั�งเดัมิมุง่สูู่กระบวินัทศัึน์ัใหม่ๆ ซ่ึ�งต�องอาศึยัผูู้�บรหิารหรอ่ผูู้�นัำที�มคีณุลักัษณะภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุง่เนั�นัสิู�งแวิดัลั�อม 
(Environment Transformational Leadership) ทำหนั�าที�ถุ่ายทอดัวิิสัูยทัศึน์ั กำหนัดัเป้าหมายแลัะนัโยบายสูิ�งแวิดัลั�อม  
กระตุ�นัจูงใจแลัะสูร�างแรงบนััดัาลัใจให�บุคลัากรเกดิัควิามคดิัริเริ�มสูร�างสูรรค์ในัการดัำเนันิัโครงการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมรปูแบบต่าง ๆ 
(Millar, Hind & Magala, 2012) แลัะสู่�อสูารให�บุคลัากรเลัง็เหน็ัคณุค่าการยอมรบัควิามเปลัี�ยนัแปลังที�เกดิัขึ�นั จนัสูามารถุปรบัตวัิ 
ก�าวิสูู่การดัำเนัินัธุุรกิจที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งต�องดัำเนัินัการควิบคู่กับสูร�างการตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร  
(Green Organizational Awareness) ที�เป็นัสู่วินัสูำคญัสูำหรบัการสูร�างวิฒันัธุรรมองค์กรให�สูมาชกิทกุคนัมีจิตสูำนักึ ตระหนักัรู� 
ถุงึปัญหาดั�านัสิู�งแวิดัลั�อม แสูดังออกซ่ึ�งพิฤตกิรรมการปฏบิตังิานัที�เป็นัมติรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะมส่ีูวินัร่วิมในัการสูร�างควิามยั�งยน่ั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร (Karatekin, 2014) อันัสู่งผู้ลัดีัต่อการเพิิ�มประสิูทธุิภัาพิผู้ลัการดัำเนิันังานั ลัดัต�นัทุนั ลัดัของเสีูย  
ลัดัผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อม สูร�างกลัุม่ลักูค�ารายใหม่ สูร�างช่�อเสูยีงแลัะควิามเช่�อมั�นัต่อสูาธุารณชนั นัำไปสููก่ารสูร�างควิามไดั�เปรยีบ
ทางการแข่งขนัั (Abdul-Rashid, Sakundarini, Raja Ghazilla & Thurasamy, 2017) 
 เม่�อกล่ัาวิถึุงการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กร (Integration of capability and organizational 
resources) ค่อ ควิามสูามารถุหลัักในักระบวินัการแสูวิงหา การจัดัสูรรทรัพิยากร การแยกแยะทรัพิยากรจากภัายนัอกที�มีค่า 
ก่อนัคู่แข่ง แลัะยากจะลัอกเลัียนัแบบไดั� (Jiménez-Jiménez & Sanz-Valle, 2011) ควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี  
(Technological Capability) เป็นัหนัึ�งในัควิามสูามารถุที�สูะท�อนัให�เห็นัถึุงประสูิทธุิภัาพิขององค์กรผู้่านักิจกรรม 
หร่อกระบวินัการที�เกี�ยวิข�องกับเทคโนัโลัยี โดัยมุ่งเนั�นัที�การพิัฒนัาควิามสูามารถุในัการจัดัหาแลัะเลั่อกใช�เทคโนัโลัยี 
(Acquisitive Capability) ควิามสูามารถุใช�เทคโนัโลัยใีนัการดัำเนันิัการ (Operative Capability) ควิามสูามารถุในัการดัดััแปลัง
เทคโนัโลัยีให�เหมาะสูม (Adaptive Capability) แลัะการทำนัวิัตกรรมทางเทคโนัโลัยี (Innovative Capability) ควิามสูามารถุ
ทางเทคโนัโลัยี จงึเปน็ัปจัจยัที�สูำคญัตอ่ควิามสูำเรจ็ในัการผู้ลิัตแลัะการบริการ ชว่ิยให�องค์กรสูามารถุฟื้้�นัฟูื้แลัะเจริญเตบิโตมากขึ�นั  
การบริหารจัดัการที�มีประสูิทธุิภัาพิ ตอบสูนัองควิามต�องการของลัูกค�า แลัะสูร�างควิามไดั�เปรียบทางการแข่งขันั สู่งผู้ลัดัี 
ต่อการดัำเนัินังานัดั�านัเศึรษฐกิจแลัะกระบวินัการผู้ลัิตในัระยะยาวิ (Bahremand & Karimi, 2016) ทั�งนัี� การจัดัการทรัพิยากร
ทางกายภัาพิ (Facility Management) นัับเป็นัอีกหนัึ�งปัจจัยที�เป็นัควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรภัายในัองค์กรอันัมีค่ายิ�ง  
แลัะสูง่อทิธุพิิลัตอ่ผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุรุกิจ โดัยต�องใช�ควิามสูามารถุในัการประสูานังานักับทกุฝ่า่ยให�เข�ามามีสูว่ินัรว่ิมในัการ 
วิางแผู้นั การจดััการ ออกแบบระบบ ตลัอดัจนัจดััเตรยีมวิสัูดั ุอปุกรณ ์เคร่�องมอ่ แลัะสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกตา่ง ๆ  ให�พิร�อมใช�งานั  
อนัักอ่ประโยชน์ัสูงูสูดุัทั�งผูู้�ใช�งานัแลัะเจ�าของกิจการ ชว่ิยสูร�างควิามยด่ัหยุน่ัในัการบริหารจดััการ ชว่ิยปรบัปรงุคณุภัาพิเพิิ�มมลูัคา่ 
ของผู้ลัติภัณัฑิแ์ลัะบรกิาร ลัดัต�นัทนุั เกดิัควิามสูามารถุในัการแขง่ขนัั นัำไปสููผู่้ลัการดัำเนิันังานัดั�านัเศึรษฐกิจ ดั�านัการปฏิบตังิานั  
แลัะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม ที�ดัีขึ�นัในัระยะยาวิ (Koukiasa, 2011)
 การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม ถุอ่ว่ิาเป็นัเร่�องที�กำลังัไดั�รับควิามสูนัใจอย่างมากในัปัจจุบนัั แลัะยังไม่พิบการศึึกษา 
กับบริบทอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ซ่ึ�งสู่วินัใหญ่มักมีการศึึกษาที�จำกัดัอยู่เฉพิาะกับบริษัทขนัาดัใหญ่ 
ที�ลังทุนักับกระบวินัการดัำเนัินังานั โดัยคำนัึงถุึงควิามรับผู้ิดัชอบต่อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะการสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดัีให�กับองค์กร 
(Ahi & Searcy, 2015; Mitra & Datta, 2014) จากการทบทวินัวิรรณกรรมที�เกี�ยวิข�องเพิ่�อศึึกษาควิามสูัมพิันัธุ์ของปัจจัย 
แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรที�มีอิทธุิพิลัต่อการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจ 
โดัยเฉพิาะในัประเดั็นัภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมที�เป็นัแนัวิคิดัคุณลัักษณะภัาวิะผูู้�นัำรูปแบบใหม่ที�สูุดั 
ที�ถุูกนัำมาขยายควิามสูาระสูำคัญของภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังโดัยมีเป้าหมายเฉพิาะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมมากกวิ่าภัาวิะผูู้�นัำ 
รูปแบบอ่�นัๆ พิบวิ่า มีการศึึกษาค่อนัข�างนั�อยแลัะไดั�ข�อสูรุปไม่ชัดัเจนันััก (Zhou, Xia,  Feng, Jiang, & He, 2019; Robertson 
& Barling, 2015) ในัขณะที�การศึึกษาอิทธุิพิลัของการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรที�มีต่อการจัดัการ 
โซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม นัับวิ่าเป็นัปรากฏการณ์ใหม่ที�นัักวิิชาการแลัะนัักวิิจัยเริ�มให�ควิามสูำคัญศึึกษาในับริบทอุตสูาหกรรม
การผู้ลิัต (Susanty, Sari, Rinawati & Setiawan, 2018) แต่ยังไม่มีการศึึกษากับบริบทอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ในัประเทศึไทยเช่นักันั เนั่�องจากเป็นัประเดั็นัที�ค่อนัข�างซ่ับซ่�อนั แลัะยังขาดังานัวิิจัยที�มีการบูรณาการตัวิแปรควิามสูามารถุ 
ทางเทคโนัโลัยีแลัะการจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กร เพ่ิ�อให�สูามารถุรองรับการดัำเนิันักิจกรรมต่าง ๆ  
ภัายในัโซ่่อุปทานัไดั�อย่างมีประสูิทธุิภัาพิ (Abdeen & Sandananyake, 2018) งานัวิิจัยครั�งนัี� ไดั�พิัฒนัาแบบจำลัอง 
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สูมการโครงสูร�างควิามสัูมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุของปัจจัยที�มีอิทธุิพิลัต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�
แปรรูปในัประเทศึไทย โดัยพิจิารณาจากตัวิชี�วิดััผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุรุกิจ (Business Performance) ทั�ง 3 มติ ิไดั�แก่ เศึรษฐกิจ  
การปฏิบัติงานั แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม เพิ่�อมุ่งสูู่การเป็นัอุตสูาหกรรมสูีเขียวิ โดัยผู้ลัลััพิธุ์จากการวิิจัยที�มีคุณค่านัี�จะนัำไปสูู่ 
การเสูนัอแนัะแนัวิทางการบูรณาการบริหารจัดัการองค์กรที�มีประสิูทธุิภัาพิบนัพิ่�นัฐานัของการรักษาสูิ�งแวิดัลั�อมทุกขั�นัตอนั 
ของกิจกรรมภัายในัโซ่่อุปทานั ที�สูามารถุสู่งผู้ลัให�องค์กรสูามารถุบรรลุัเป้าหมายผู้ลัการดัำเนิันังานั เกิดัภัาพิลัักษณ์ที�ดัี  
สูร�างกำไร แลัะเพิิ�มสู่วินัแบ่งทางการตลัาดั

วัต่ถุประสิ่งค์การวิจัย
 1. เพิ่�อศึึกษาอทิธุพิิลัเชงิสูาเหตขุองแนัวิควิามคดิัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององคก์ร การบรูณาการควิามสูามารถุแลัะทรพัิยากร
ขององค์กร แลัะการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�มีต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ในัประเทศึไทย
 2. เพิ่�อศึกึษาปญัหาแลัะแนัวิทางการพิฒันัาการจดััการโซ่อ่ปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมของอตุสูาหกรรมผู้กัแลัะผู้ลัไม�แปรรปู
ในัประเทศึไทย

แนวคิด ทฤษฎี่แล้ะงานวิจัยท่�เก่�ยวข้อง
 การจัดการโซ่่อุปทานเพ่�อสิ่ิ�งแวดล้้อม (Green Supply Chain Management)
 การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัการบูรณาการแนัวิคิดัการจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อมกับการจัดัการโซ่่อุปทานั 
(Srivastava, 2007) โดัยมีเป้าหมายหลัักเพ่ิ�อลัดัผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะการใช�ทรัพิยากรอย่างมีประสิูทธิุภัาพิ 
ตลัอดัโซ่่อุปทานั เริ�มตั�งแต่ขั�นัตอนัการจัดัหาวิัตถุุดัิบจนัถุึงการกำจัดัหลัังใช�งานั ซ่ึ�งการศึึกษาการจัดัการโซ่่อุปทานัรูปแบบ
ดัั�งเดัิมจะมุ่งประสูานัควิามร่วิมม่อกันัระหวิ่างผูู้�ผู้ลัิตแลัะผูู้�ค�าปลัีก แต่การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมจะต�องครอบคลัุมถุึง 
ผูู้�บริโภัคดั�วิย (Song & Gao, 2018) ทั�งนัี� Ghobakhloo, Tang, Zulkifli and Ariffin (2013) ไดั�ระบุวิ่า การที�องค์กรนัำแนัวิคิดั 
การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมมาปรับใช�ในัการดัำเนิันังานัไดั�อย่างเป็นัระบบแลัะมีประสิูทธิุภัาพิไดั�นัั�นั จะต�องเกิดัจาก
การปลัูกฝ่ังแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมให�ครอบคลัุมทุกกิจกรรมภัายในัโซ่่อุปทานั ตามแนัวิคิดัของ Srivastava (2007) 
เสูนัอวิ่า องค์ประกอบของการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม ประกอบดั�วิย 5 มิติ ดัังนัี� การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม 
(Environmentally Preferable Purchasing) เป็นักิจกรรมที�ต�องพิิจารณาตั�งแต่ขั�นัตอนัการจัดัซ่่�อวิัตถุุดัิบ การคัดัเลั่อกแลัะ
การประเมินัผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมของผูู้�สู่งมอบ เช่นั การกำจัดัวิัสูดัุหร่อกิจกรรมที�เป็นัอันัตราย แลัะมีข�อกำหนัดั
กฎีระเบียบให�ผูู้�สู่งมอบปฏิบัติตาม เช่นั การติดัฉลัากสูีเขียวิ (Eco-labeling) (Abdel-Baset, Chang & Gamal, 2019)  
การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม (Eco-Design Orientation) เป็นัการออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์ที�ต�องดัำเนัินัการอย่างเป็นัระบบ 
คำนัึงถุึงควิามปลัอดัภััยของผู้ลัิตภััณฑิ์ การจัดัการของเสูีย ลัดัการใช�วิัสูดัุ ลัดัการใช�พิลัังงานั ใช�ซ่�ำ นัำกลัับมาใช�ใหม่ หลัีกเลัี�ยง 
การใช�ผู้ลัติภัณัฑิอ์นััตรายในัการผู้ลิัต (Zhu, Sarkis & Lai, 2008) การผู้ลิัตสูเีขยีวิ (Green Manufacturing) เป็นัการผู้ลิัตที�คำนังึถุงึ 
ผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมจากกระบวินัการผู้ลัิต ลัดัของเสูีย แลัะลัดัมลัภัาวิะให�เหลั่อนั�อยที�สูุดั ดั�วิยการนัำระบบเทคโนัโลัยี
อัตโนัมัติมาใช�ในักระบวินัการผู้ลิัต (Chen, Okudan & Riley, 2010) แลัะการใช�เทคโนัโลัยีที�สูะอาดัแลัะประหยัดัพิลัังงานั 
(Shi, Zuo, Huang, Huang & Pullen, 2013) การกระจายสูินัค�าแบบกรีนั (Green Distribution) ค่อ การกระจายสูินัค�า 
ที�ต�องพิิจารณาลัักษณะของบรรจุภััณฑิ์ ขนัาดั รูปร่าง แลัะวิัสูดัุที�เอ่�อต่อรูปแบบการจัดัเรียงเพิ่�อขนัสู่ง การจัดัเตรียมคลัังสูินัค�า
โดัยต�องคำนัึงถุึงสูภัาพิแวิดัลั�อม การเลั่อกใช�ยานัพิาหนัะสูำหรับบรรทุกสูินัค�าที�มีสูมรรถุนัะ ขนัาดั แลัะใช�เช่�อเพิลัิงที�เหมาะสูม 
ตลัอดัจนัการเลั่อกเสู�นัทางการกระจายสูินัค�าที�ช่วิยลัดัควิามเสีูยหายที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อมระหว่ิางการขนัสู่ง (Arseculeratne & 
Yazdanifard, 2014) แลัะโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ (Reverse Logistics) เป็นักระบวินัการเคลั่�อนัสูินัค�าจากจุดัหมายปลัายทาง 
ในัทิศึทางย�อนักลัับ เพ่ิ�อใช�ประโยชน์ัในัมูลัค่าสิูนัค�าที�ยงัมีอยูห่รอ่เพ่ิ�อทำลัายทิ�งอย่างเหมาะสูม (Agrawal, Singh & Murtaza, 2015) 

 ผล้การดำเนนิงานของธุุรกจิ (Business Performance)
 ผู้ลัการดัำเนัินังานั หมายถุึง ผู้ลัลััพิธุ์สูุดัท�ายที�เกิดัขึ�นัจากการดัำเนัินังานัที�วิัดัจากการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
โดัย Kamolkittiwong & Phruksaphanrat (2015) ไดั�เสูนัอตัวิชี�วิัดัที�ใช�ประเมินัผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ 3 มิติ ค่อ  
1) ผู้ลัการดัำเนันิังานัดั�านัเศึรษฐกจิ (Economic Performance) โดัยวิดััจากผู้ลัลัพัิธ์ุทางการเงนิั ไดั�แก ่โอกาสูทางการตลัาดัใหม่ 
การเพิิ�มขึ�นัของราคาผู้ลัิตภััณฑิ์ อัตรากำไรจากการขาย แลัะสู่วินัแบ่งทางการตลัาดั 2) ผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัการปฏิบัติงานั  
(Operational Performance)  พิจิารณาไดั�จากคา่ใช�จา่ยในัการดัำเนันิังานั ปรมิาณสูนิัค�าคงคลังั แลัะควิามสูามารถุทางการผู้ลัติ  
การเพิิ�มจำนัวินัสิูนัค�าที�สู่งมอบตรงเวิลัา การปรับปรุงการใช�กำลัังการผู้ลิัต การลัดัระดัับสูินัค�าคงคลััง จำนัวินัผู้ลัิตภััณฑิ์ที�เพิิ�ม
ขึ�นั (Zhu, Geng, Sarkis & Lai, 2011) แลัะ 3) แลัะผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม (Environmental Performance)  
พิจิารณาจากผู้ลักระทบที�มตีอ่สูิ�งแวิดัลั�อมอนััเกดิัขึ�นัจากดัำเนันิักิจกรรมตา่งๆ ไดั�แก ่ลัดัการปลัดัปลัอ่ยกา๊ซ่เรอ่นักระจก ลัดัการใช�นั�ำ  
ลัดัการใช�พิลัังงานั ลัดัขยะมูลัฝ่อย ลัดัการใช�วิัสูดัุ ลัดัการใช�วิัสูดัุที�เป็นัอันัตราย การปรับปรุงควิามสูัมพิันัธุ์ที�ดัีกับชุมชนั  
แลัะสูร�างภัาพิลัักษณ์ของธุุรกิจ (Kamolkittiwong & Phruksaphanrat, 2015)
 ปัจจุบันันัักวิิชาการแลัะนัักวิิจัยเริ�มสูนัใจศึึกษาบนัฐานัแนัวิคิดัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�แตกต่างกันัไป  
โดัยผู้ลัการศึึกษาของ Laari, Toyli and Ojala (2017) พิบวิ่า การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมเป็นัเทคนัิคหร่อกลัยุทธุ์
สูำคัญที�ถุูกนัำมาใช�เพ่ิ�อการปรับปรุงภัาพิลัักษณ์ดั�านัควิามรับผิู้ดัชอบต่อสัูงคมแลัะสูิ�งแวิดัลั�อม สูร�างช่�อเสีูยงที�ดัี ลัดัปริมาณ 
ของเสูยี แลัะมุง่ปฏบิตัติามกฎีระเบยีบดั�านัสิู�งแวิดัลั�อม โดัยการจดััซ่่�อที�เป็นัมติรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัเคร่�องมอ่สูำหรบัการควิบคมุมลัพิษิ  
จะช่วิยปรับปรุงผู้ลัการดัำเนิันังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะผู้ลัดัำเนิันังานัทางเศึรษฐกิจ ค่อ เพิิ�มยอดัขาย ลัดัต�นัทุนัแลัะค่าใช�จ่าย 
ผู้ลัการศึึกษาของ Mitra and Datta (2014) พิบวิ่า การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมมีควิามสูัมพิันัธุ์เชิงบวิกกับการจัดัการ 
โซ่อ่ปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะผู้ลัการดัำเนิันังานัทางเศึรษฐกิจ เนั่�องจากการออกแบบมีสูว่ินัชว่ิยในัการพิฒันัาผู้ลัติภัณัฑิท์ี�คำนังึถุงึ 
สูิ�งแวิดัลั�อม แลัะยงัชว่ิยลัดัคา่ใช�จา่ยในัการดัำเนันิังานั สูง่ผู้ลัให�องคก์รเกดิัควิามสูามารถุทางการแขง่ขนัั แลัะบรรลัผุู้ลัการดัำเนันิังานั 
ดั�านัเศึรษฐกิจ สู่วินัการผู้ลัิตสูีเขียวิแลัะการกระจายสูินัค�าแบบกรีนัสู่งผู้ลักระทบทางตรงเชิงบวิกต่อผู้ลัการดัำเนัินังานั 
ดั�านัเศึรษฐกิจ การปฏิบัติงานั แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม (Kamolkittiwong & Phruksaphanrat, 2015) อีกทั�ง Eltayeb and Zailani  
(2009) พิบวิา่ โลัจสิูตกิสูย์�อนักลับัเปน็ักจิกรรมที�ตดิัอนััดับั 1 ในั 3 ของการจดััการโซ่อ่ปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�ถุกูนัำมาใช�มากที�สูดุั  
เนั่�องจากช่วิยเพิิ�มประสิูทธุภิัาพิการดัำเนิันังานัขององค์กร ปรับปรุงขดีัควิามสูามารถุทางการแขง่ขนัั แลัะลัดัต�นัทุนัการดัำเนิันังานั  
เป็นัต�นั จากการทบทวินัวิรรณกรรมกำหนัดัเป็นัสูมมติฐานัไดั�ดัังนัี�
	 สมมติิฐานที่่�	5 การจััดการโซ่่อุุปทานเพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุมมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางตรงต่อุผล้การดำเน่นงานขอุงธิุรก่จั

 แนวความคิดด้านสิ่ิ�งแวดล้้อมขององค์กร (Organization Mindset Toward Environment)
 แนัวิควิามคิดัดั�านัสิู�งแวิดัลั�อมขององค์กร หมายถึุง กระบวินัทัศึนัก์ารดัำเนิันัธุุรกิจที�ตระหนักัถึุงผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม
เพิ่�อมุง่สููค่วิามยั�งยน่ั โดัยแนัวิควิามคดิัเปรยีบเสูมอ่นัภัาพิฉายที�สูะท�อนัควิามเช่�อ ทศัึนัคต ิคา่นัยิม การปลักูฝ่งัจติสูำนักึ เปา้หมาย  
แลัะควิามคาดัหวัิงของบคุลัากร โดัยจะถุกูรวิบรวิมแลัะกำหนัดัขึ�นัมาเปน็ัแนัวิทางปฏบิตัอิยา่งเปน็ัระบบ สูร�างควิามรู� ควิามเข�าใจ 
ให�บุคลัากรสูามารถุแสูดังออกซ่ึ�งพิฤติกรรมแลัะมีสู่วินัร่วิมในัการรักษาสูิ�งแวิดัลั�อม (Kassel, Rimanoczy, & Mitchell, 2016) 
โดัยปัจจัยที�มีบทบาทสูำคัญในัการกำหนัดันัโยบายแลัะขับเคล่ั�อนัแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร ค่อ ภัาวิะผูู้�นัำ 
การเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม (Environment Transformational leadership) หมายถุึง ผูู้�บริหารหร่อผูู้�นัำ 
ที�มีคุณลัักษณะภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังโดัยมีเป้าหมายเฉพิาะในัการพิัฒนัาดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมมากกวิ่าภัาวิะผูู้�นัำรูปแบบอ่�นั ๆ  
จะแสูดังวิสัิูยทศัึนัท์ี�มุง่เนั�นัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม การสูนับัสูนุันัโครงการริเริ�มดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะสู่งมอบค่านัยิมการอนุัรกัษส์ูิ�งแวิดัลั�อม 
(Graves, Sarkis & Zhu, 2013; Robertson & Barling, 2015) โดัยผู้ลัการวิิจัยของ Coyle, Thomchick and Ruamsook 
(2015) พิบวิ่า ภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมมีควิามสูัมพิันัธุ์เชิงบวิกกับการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
ไดั�แก่ การออกแบบผู้ลิัตภััณฑ์ิที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม กระบวินัการผู้ลิัตสูีเขียวิ การป้องกันัมลัภัาวิะ การนัำขยะกลัับมาใช�ใหม่ 
แลัะการจัดัการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม ทั�งนัี� การดัำเนิันักิจกรรมหลัักดัังกล่ัาวิต�องไดั�รับการสูนัับสูนุันัจากผูู้�บริหารระดัับสููง 
ในัการกำหนัดันัโยบายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม เพิ่�อสูามารถุดัำเนัินัการให�เป็นัไปตามแนัวิปฏิบัติดั�านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�ง
แวิดัลั�อมอยา่งมปีระสูทิธุภิัาพิ ก�าวิไปสููค่วิามยั�งยน่ั สูอดัคลั�องกบังานัวิจิยัของ Fernando, Bee, Jabbour and Thome (2018)
แลัะ Habib, Bao and IImudeen (2020) พิบวิ่า ควิามมุ่งมั�นัของผูู้�บริหารสูามารถุสูร�างแรงบันัดัาลัใจให�ผูู้�มีสู่วินัไดั�สู่วินัเสูีย 
ทั�งหมดัภัายในัโซ่่อุปทานันัำแนัวิปฏิบัติที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อมมาปรับใช� สู่งเสูริมการปฏิบัติตามกฎีระเบียบข�อบังคับ 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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สูมการโครงสูร�างควิามสัูมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุของปัจจัยที�มีอิทธุิพิลัต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�
แปรรูปในัประเทศึไทย โดัยพิจิารณาจากตัวิชี�วิดััผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุรุกิจ (Business Performance) ทั�ง 3 มติ ิไดั�แก่ เศึรษฐกิจ  
การปฏิบัติงานั แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม เพิ่�อมุ่งสูู่การเป็นัอุตสูาหกรรมสูีเขียวิ โดัยผู้ลัลััพิธุ์จากการวิิจัยที�มีคุณค่านัี�จะนัำไปสูู่ 
การเสูนัอแนัะแนัวิทางการบูรณาการบริหารจัดัการองค์กรที�มีประสิูทธุิภัาพิบนัพิ่�นัฐานัของการรักษาสูิ�งแวิดัลั�อมทุกขั�นัตอนั 
ของกิจกรรมภัายในัโซ่่อุปทานั ที�สูามารถุสู่งผู้ลัให�องค์กรสูามารถุบรรลุัเป้าหมายผู้ลัการดัำเนิันังานั เกิดัภัาพิลัักษณ์ที�ดัี  
สูร�างกำไร แลัะเพิิ�มสู่วินัแบ่งทางการตลัาดั

วัต่ถุประสิ่งค์การวิจัย
 1. เพิ่�อศึึกษาอทิธุพิิลัเชงิสูาเหตขุองแนัวิควิามคดิัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององคก์ร การบรูณาการควิามสูามารถุแลัะทรพัิยากร
ขององค์กร แลัะการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�มีต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ในัประเทศึไทย
 2. เพิ่�อศึกึษาปญัหาแลัะแนัวิทางการพิฒันัาการจดััการโซ่อ่ปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมของอตุสูาหกรรมผู้กัแลัะผู้ลัไม�แปรรปู
ในัประเทศึไทย

แนวคิด ทฤษฎี่แล้ะงานวิจัยท่�เก่�ยวข้อง
 การจัดการโซ่่อุปทานเพ่�อสิ่ิ�งแวดล้้อม (Green Supply Chain Management)
 การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัการบูรณาการแนัวิคิดัการจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อมกับการจัดัการโซ่่อุปทานั 
(Srivastava, 2007) โดัยมีเป้าหมายหลัักเพ่ิ�อลัดัผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะการใช�ทรัพิยากรอย่างมีประสิูทธิุภัาพิ 
ตลัอดัโซ่่อุปทานั เริ�มตั�งแต่ขั�นัตอนัการจัดัหาวิัตถุุดัิบจนัถุึงการกำจัดัหลัังใช�งานั ซ่ึ�งการศึึกษาการจัดัการโซ่่อุปทานัรูปแบบ
ดัั�งเดัิมจะมุ่งประสูานัควิามร่วิมม่อกันัระหวิ่างผูู้�ผู้ลัิตแลัะผูู้�ค�าปลัีก แต่การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมจะต�องครอบคลัุมถุึง 
ผูู้�บริโภัคดั�วิย (Song & Gao, 2018) ทั�งนัี� Ghobakhloo, Tang, Zulkifli and Ariffin (2013) ไดั�ระบุวิ่า การที�องค์กรนัำแนัวิคิดั 
การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมมาปรับใช�ในัการดัำเนิันังานัไดั�อย่างเป็นัระบบแลัะมีประสิูทธิุภัาพิไดั�นัั�นั จะต�องเกิดัจาก
การปลัูกฝ่ังแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมให�ครอบคลัุมทุกกิจกรรมภัายในัโซ่่อุปทานั ตามแนัวิคิดัของ Srivastava (2007) 
เสูนัอวิ่า องค์ประกอบของการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม ประกอบดั�วิย 5 มิติ ดัังนัี� การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม 
(Environmentally Preferable Purchasing) เป็นักิจกรรมที�ต�องพิิจารณาตั�งแต่ขั�นัตอนัการจัดัซ่่�อวิัตถุุดัิบ การคัดัเลั่อกแลัะ
การประเมินัผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมของผูู้�สู่งมอบ เช่นั การกำจัดัวิัสูดัุหร่อกิจกรรมที�เป็นัอันัตราย แลัะมีข�อกำหนัดั
กฎีระเบียบให�ผูู้�สู่งมอบปฏิบัติตาม เช่นั การติดัฉลัากสูีเขียวิ (Eco-labeling) (Abdel-Baset, Chang & Gamal, 2019)  
การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม (Eco-Design Orientation) เป็นัการออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์ที�ต�องดัำเนัินัการอย่างเป็นัระบบ 
คำนัึงถุึงควิามปลัอดัภััยของผู้ลัิตภััณฑิ์ การจัดัการของเสูีย ลัดัการใช�วิัสูดัุ ลัดัการใช�พิลัังงานั ใช�ซ่�ำ นัำกลัับมาใช�ใหม่ หลัีกเลัี�ยง 
การใช�ผู้ลิัตภัณัฑิอ์นััตรายในัการผู้ลิัต (Zhu, Sarkis & Lai, 2008) การผู้ลิัตสูเีขยีวิ (Green Manufacturing) เป็นัการผู้ลิัตที�คำนังึถุงึ 
ผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมจากกระบวินัการผู้ลัิต ลัดัของเสูีย แลัะลัดัมลัภัาวิะให�เหลั่อนั�อยที�สูุดั ดั�วิยการนัำระบบเทคโนัโลัยี
อัตโนัมัติมาใช�ในักระบวินัการผู้ลิัต (Chen, Okudan & Riley, 2010) แลัะการใช�เทคโนัโลัยีที�สูะอาดัแลัะประหยัดัพิลัังงานั 
(Shi, Zuo, Huang, Huang & Pullen, 2013) การกระจายสูินัค�าแบบกรีนั (Green Distribution) ค่อ การกระจายสูินัค�า 
ที�ต�องพิิจารณาลัักษณะของบรรจุภััณฑิ์ ขนัาดั รูปร่าง แลัะวิัสูดัุที�เอ่�อต่อรูปแบบการจัดัเรียงเพิ่�อขนัสู่ง การจัดัเตรียมคลัังสูินัค�า
โดัยต�องคำนัึงถุึงสูภัาพิแวิดัลั�อม การเลั่อกใช�ยานัพิาหนัะสูำหรับบรรทุกสูินัค�าที�มีสูมรรถุนัะ ขนัาดั แลัะใช�เช่�อเพิลัิงที�เหมาะสูม 
ตลัอดัจนัการเลั่อกเสู�นัทางการกระจายสูินัค�าที�ช่วิยลัดัควิามเสีูยหายที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อมระหว่ิางการขนัสู่ง (Arseculeratne & 
Yazdanifard, 2014) แลัะโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ (Reverse Logistics) เป็นักระบวินัการเคลั่�อนัสูินัค�าจากจุดัหมายปลัายทาง 
ในัทิศึทางย�อนักลับั เพ่ิ�อใช�ประโยชน์ัในัมูลัค่าสิูนัค�าที�ยงัมีอยูห่รอ่เพ่ิ�อทำลัายทิ�งอย่างเหมาะสูม (Agrawal, Singh & Murtaza, 2015) 

 ผล้การดำเนนิงานของธุุรกจิ (Business Performance)
 ผู้ลัการดัำเนัินังานั หมายถุึง ผู้ลัลััพิธุ์สูุดัท�ายที�เกิดัขึ�นัจากการดัำเนัินังานัที�วิัดัจากการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
โดัย Kamolkittiwong & Phruksaphanrat (2015) ไดั�เสูนัอตัวิชี�วิัดัที�ใช�ประเมินัผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ 3 มิติ ค่อ  
1) ผู้ลัการดัำเนันิังานัดั�านัเศึรษฐกจิ (Economic Performance) โดัยวิดััจากผู้ลัลัพัิธ์ุทางการเงนิั ไดั�แก ่โอกาสูทางการตลัาดัใหม่ 
การเพิิ�มขึ�นัของราคาผู้ลัิตภััณฑิ์ อัตรากำไรจากการขาย แลัะสู่วินัแบ่งทางการตลัาดั 2) ผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัการปฏิบัติงานั  
(Operational Performance)  พิจิารณาไดั�จากคา่ใช�จา่ยในัการดัำเนันิังานั ปรมิาณสูนิัค�าคงคลังั แลัะควิามสูามารถุทางการผู้ลัติ  
การเพิิ�มจำนัวินัสิูนัค�าที�สู่งมอบตรงเวิลัา การปรับปรุงการใช�กำลัังการผู้ลิัต การลัดัระดัับสูินัค�าคงคลััง จำนัวินัผู้ลัิตภััณฑิ์ที�เพิิ�ม
ขึ�นั (Zhu, Geng, Sarkis & Lai, 2011) แลัะ 3) แลัะผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม (Environmental Performance)  
พิจิารณาจากผู้ลักระทบที�มตีอ่สูิ�งแวิดัลั�อมอนััเกดิัขึ�นัจากดัำเนันิักิจกรรมตา่งๆ ไดั�แก ่ลัดัการปลัดัปลัอ่ยกา๊ซ่เรอ่นักระจก ลัดัการใช�นั�ำ  
ลัดัการใช�พิลัังงานั ลัดัขยะมูลัฝ่อย ลัดัการใช�วิัสูดัุ ลัดัการใช�วิัสูดัุที�เป็นัอันัตราย การปรับปรุงควิามสูัมพิันัธุ์ที�ดัีกับชุมชนั  
แลัะสูร�างภัาพิลัักษณ์ของธุุรกิจ (Kamolkittiwong & Phruksaphanrat, 2015)
 ปัจจุบันันัักวิิชาการแลัะนัักวิิจัยเริ�มสูนัใจศึึกษาบนัฐานัแนัวิคิดัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�แตกต่างกันัไป  
โดัยผู้ลัการศึึกษาของ Laari, Toyli and Ojala (2017) พิบวิ่า การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมเป็นัเทคนัิคหร่อกลัยุทธุ์
สูำคัญที�ถุูกนัำมาใช�เพ่ิ�อการปรับปรุงภัาพิลัักษณ์ดั�านัควิามรับผิู้ดัชอบต่อสัูงคมแลัะสูิ�งแวิดัลั�อม สูร�างช่�อเสีูยงที�ดัี ลัดัปริมาณ 
ของเสูยี แลัะมุง่ปฏบิตัติามกฎีระเบยีบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม โดัยการจดััซ่่�อที�เป็นัมติรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัเคร่�องมอ่สูำหรบัการควิบคมุมลัพิษิ  
จะช่วิยปรับปรุงผู้ลัการดัำเนิันังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะผู้ลัดัำเนิันังานัทางเศึรษฐกิจ ค่อ เพิิ�มยอดัขาย ลัดัต�นัทุนัแลัะค่าใช�จ่าย 
ผู้ลัการศึึกษาของ Mitra and Datta (2014) พิบวิ่า การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมมีควิามสูัมพิันัธุ์เชิงบวิกกับการจัดัการ 
โซ่่อปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะผู้ลัการดัำเนิันังานัทางเศึรษฐกิจ เนั่�องจากการออกแบบมีสูว่ินัชว่ิยในัการพิฒันัาผู้ลัติภัณัฑิท์ี�คำนังึถุงึ 
สูิ�งแวิดัลั�อม แลัะยงัชว่ิยลัดัคา่ใช�จ่ายในัการดัำเนันิังานั สูง่ผู้ลัให�องคก์รเกดิัควิามสูามารถุทางการแขง่ขนัั แลัะบรรลัผุู้ลัการดัำเนันิังานั 
ดั�านัเศึรษฐกิจ สู่วินัการผู้ลัิตสูีเขียวิแลัะการกระจายสูินัค�าแบบกรีนัสู่งผู้ลักระทบทางตรงเชิงบวิกต่อผู้ลัการดัำเนัินังานั 
ดั�านัเศึรษฐกิจ การปฏิบัติงานั แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม (Kamolkittiwong & Phruksaphanrat, 2015) อีกทั�ง Eltayeb and Zailani  
(2009) พิบวิา่ โลัจสิูตกิสูย์�อนักลับัเปน็ักจิกรรมที�ตดิัอนััดับั 1 ในั 3 ของการจดััการโซ่อ่ปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�ถุกูนัำมาใช�มากที�สูดุั  
เนั่�องจากช่วิยเพิิ�มประสิูทธุภิัาพิการดัำเนิันังานัขององค์กร ปรับปรุงขดีัควิามสูามารถุทางการแขง่ขนัั แลัะลัดัต�นัทุนัการดัำเนิันังานั  
เป็นัต�นั จากการทบทวินัวิรรณกรรมกำหนัดัเป็นัสูมมติฐานัไดั�ดัังนัี�
	 สมมติิฐานที่่�	5 การจััดการโซ่่อุุปทานเพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุมมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางตรงต่อุผล้การดำเน่นงานขอุงธิุรก่จั

 แนวความคิดด้านสิ่ิ�งแวดล้้อมขององค์กร (Organization Mindset Toward Environment)
 แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร หมายถึุง กระบวินัทัศึนัก์ารดัำเนิันัธุรุกิจที�ตระหนักัถึุงผู้ลักระทบดั�านัสิู�งแวิดัลั�อม
เพิ่�อมุง่สููค่วิามยั�งยน่ั โดัยแนัวิควิามคดิัเปรยีบเสูมอ่นัภัาพิฉายที�สูะท�อนัควิามเช่�อ ทศัึนัคต ิคา่นัยิม การปลักูฝ่งัจติสูำนักึ เปา้หมาย  
แลัะควิามคาดัหวัิงของบคุลัากร โดัยจะถุกูรวิบรวิมแลัะกำหนัดัขึ�นัมาเปน็ัแนัวิทางปฏบิตัอิยา่งเปน็ัระบบ สูร�างควิามรู� ควิามเข�าใจ 
ให�บุคลัากรสูามารถุแสูดังออกซ่ึ�งพิฤติกรรมแลัะมีสู่วินัร่วิมในัการรักษาสูิ�งแวิดัลั�อม (Kassel, Rimanoczy, & Mitchell, 2016) 
โดัยปัจจัยที�มีบทบาทสูำคัญในัการกำหนัดันัโยบายแลัะขับเคล่ั�อนัแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร ค่อ ภัาวิะผูู้�นัำ 
การเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม (Environment Transformational leadership) หมายถุึง ผูู้�บริหารหร่อผูู้�นัำ 
ที�มีคุณลัักษณะภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังโดัยมีเป้าหมายเฉพิาะในัการพิัฒนัาดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมมากกวิ่าภัาวิะผูู้�นัำรูปแบบอ่�นั ๆ  
จะแสูดังวิสัิูยทศัึนัท์ี�มุง่เนั�นัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม การสูนับัสูนุันัโครงการริเริ�มดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะสู่งมอบค่านัยิมการอนุัรกัษส์ูิ�งแวิดัลั�อม 
(Graves, Sarkis & Zhu, 2013; Robertson & Barling, 2015) โดัยผู้ลัการวิิจัยของ Coyle, Thomchick and Ruamsook 
(2015) พิบวิ่า ภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมมีควิามสูัมพิันัธุ์เชิงบวิกกับการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
ไดั�แก่ การออกแบบผู้ลิัตภััณฑ์ิที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม กระบวินัการผู้ลิัตสูีเขียวิ การป้องกันัมลัภัาวิะ การนัำขยะกลัับมาใช�ใหม่ 
แลัะการจัดัการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม ทั�งนัี� การดัำเนิันักิจกรรมหลัักดัังกล่ัาวิต�องไดั�รับการสูนัับสูนุันัจากผูู้�บริหารระดัับสููง 
ในัการกำหนัดันัโยบายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม เพิ่�อสูามารถุดัำเนัินัการให�เป็นัไปตามแนัวิปฏิบัติดั�านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�ง
แวิดัลั�อมอยา่งมปีระสูทิธุภิัาพิ ก�าวิไปสููค่วิามยั�งยน่ั สูอดัคลั�องกบังานัวิจิยัของ Fernando, Bee, Jabbour and Thome (2018)
แลัะ Habib, Bao and IImudeen (2020) พิบวิ่า ควิามมุ่งมั�นัของผูู้�บริหารสูามารถุสูร�างแรงบันัดัาลัใจให�ผูู้�มีสู่วินัไดั�สู่วินัเสูีย 
ทั�งหมดัภัายในัโซ่่อุปทานันัำแนัวิปฏิบัติที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อมมาปรับใช� สู่งเสูริมการปฏิบัติตามกฎีระเบียบข�อบังคับ 
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ดั�านัสิู�งแวิดัลั�อม แลัะมีสูว่ินัร่วิมในัการแก�ปัญหาควิามเสู่�อมโทรมของสูิ�งแวิดัลั�อมมากขึ�นั สูง่ผู้ลัต่อการปรับปรุงผู้ลัการดัำเนิันังานั
ช่วิยประหยัดัพิลัังงานั ลัดัจำนัวินัของเสูียในักระบวินัการผู้ลัิต แลัะสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดัีต่อสูาธุารณชนั
 นัอกจากปัจจยัภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุง่เนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมแลั�วิ ยงัมอีกีปจัจยัหนัึ�งที�มคีวิามสูำคัญ ภัายใต�แนัวิควิามคิดั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม คอ่ การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร (Green Organizational Awareness) หมายถึุง การรบัรู� ควิามเข�าใจ  
ค่านัิยม ทัศึนัคติ แลัะพิฤติกรรมดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม (Afsar, Badir & Kiani, 2016) ซ่ึ�งการตระหนัักจะสูามารถุเปลัี�ยนัวิิธุีคิดัที�มีอยู่
ในัองคก์ร โดัยสูมาชกิในัองคก์รเปน็ัตัวิแทนัที�สูำคญัของการเปลัี�ยนัแปลังในักระบวินัการนัี� ดังันัั�นั องคก์รควิรสูง่เสูรมิให�บคุลัากร
รับรู�เข�าใจปัญหาดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม การพิัฒนัาทักษะการแก�ปัญหาแลัะเข�ามามีสู่วินัร่วิมเพิ่�อลัดัผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมที�เกิดัขึ�นั
ในักระบวินัการดัำเนัินังานัตลัอดัวิงจรชีวิิตผู้ลัิตภััณฑิ์ ผู้ลัการวิิจัยของ Gao (2017) พิบวิ่า การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมองค์กร
นัับเป็นักลัยุทธุ์เชิงรุกในัการสูร�างวัิฒนัธุรรมองค์กรสูีเขียวิ ดั�วิยการสูร�างชุดัควิามเช่�อ ค่านัิยม แลัะเป้าหมายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
ไปบูรณาการเข�ากับการดัำเนัินักิจกรรมต่างๆ ภัายในัโซ่่อุปทานั ไดั�แก่ การจัดัซ่่�อ การออกแบบ การผู้ลัิต การกระจายสูินัค�า  
แลัะโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ นัำไปสูู่การปรังปรุงผู้ลัการดัำเนัินังานั สูร�างควิามไดั�เปรียบทางการแข่งขันั สูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดัี  
ประหยัดัต�นัทุนั แลัะลัดัการปลั่อยก๊าซ่คาร์บอนัไดัออกไซ่ดั์ ทั�งนัี� มีข�อค�นัพิบวิ่าอุปสูรรคสูำคัญที�ทำให�หลัายองค์กรไม่ยอมรับ
การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมมาปรับใช�กับองค์กร เป็นัเพิราะผูู้�บริหารขาดัควิามตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะมีมุมมอง
วิา่จะสูง่ผู้ลักระทบเชงิลับกบัผู้ลัประโยชนัท์างเศึรษฐกจิ แลัะไมเ่หน็ัควิามจำเปน็ัต�องปรบัปรงุผู้ลัการดัำเนันิังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
เพิราะจะเกิดัควิามยุ่งยากเม่�อต�องเข�าไปมีสู่วินัเกี�ยวิข�องกับหน่ัวิยงานัอ่�นัๆ เพิิ�มขึ�นั เช่นั ฝ่่ายจัดัซ่่�อ ฝ่่ายการจัดัการคุณภัาพิ 
แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัต�นั (Benachio, Freitas & Tavares, 2019) จากการทบทวินัวิรรณกรรมกำหนัดัเป็นัสูมมติฐานัไดั�ดัังนัี�
 สมมติิฐานที่่�	1 แนวคิ่ดด้านสิ่่�งแวดล้้อุมขอุงอุงคิ์กรมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางตรงต่อุการจััดการโซ่่อุุปทานเพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุม
 สมมติิฐานที่่�	3 แนวคิ่ดด้านสิ่่�งแวดล้้อุมขอุงอุงคิ์กรมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางตรงต่อุผล้การดำเน่นงานขอุงธิุรก่จั
 สมมติิฐานที่่�	6 แนวคิ่ดด้านสิ่่�งแวดล้้อุมขอุงอุงคิ์กรมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางอุ้อุมต่อุผล้การดำเน่นงานขอุงธิุรก่จัผ่านการจััดการ
 โซ่่อุุปทานเพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุม

 การบููรณาการความสิ่ามารถแล้ะทรพัยากรขององค์กร (Integration of Capability and Organizational Resources)
 การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมให�ประสูบควิามสูำเร็จนัั�นัต�องขึ�นัอยู่กับการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะ
ทรัพิยากรขององค์กร จากการศึึกษาทฤษฎีีฐานัทรัพิยากรขององค์กร (Resource-based view Theory of the Firm : RBV)  
ตามแนัวิคิดัของ Barney (1991) ระบุวิ่า เป็นัการมุ่งเนั�นัพิัฒนัาปัจจัยภัายในัขององค์กร ไดั�แก่ ควิามสูามารถุขององค์กร  
(Organization Capabilities) เป็นัสู่วินัหนัึ�งที�ทำให�ทรัพิยากรเกิดัคุณค่าดั�วิยการใช�ทักษะแลัะควิามรู�ใหม่ในัการรวิมกลัุ่ม
ทรพัิยากร (Integration) ที�ทำเปน็ัประจำแลัะตอ่เนั่�องให�เกดิัควิามเชี�ยวิชาญในังานันัั�นัๆ แลัะปรบัโครงสูร�างใหม ่(Reconfiguring)  
ให�เข�ากบัสูภัาพิแวิดัลั�อมภัายนัอกที�เปลัี�ยนัแปลังไป สูว่ินัทรพัิยากรองคก์ร (Organizational Resources) แบง่ไดั�เปน็ั 5 ประเภัท 
คอ่ ทรัพิยากรทางกายภัาพิ (Physical) ทรัพิยากรมนุัษย ์(Human) เทคโนัโลัยี (Technological) เงินั (Finance) แลัะทรัพิยากร
องค์กร (Organization resources) (Hofer & Schendel, 1978) อันัเป็นัพิ่�นัฐานัหลัักสูำคัญในัการดัำเนัินังานั เพิ่�อสูร�าง 
ควิามไดั�เปรียบทางการแขง่ขันั (Competitive Advantage) ดั�วิยการผู้สูมผู้สูานัทรัพิยากรที�องค์กรสูร�างขึ�นัหรอ่มีอยูใ่ห�โดัดัเด่ันั
แตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัั ประกอบดั�วิย 4 คณุลักัษณะ คอ่ มคีณุคา่ (Valuable) หายาก (Rare) ไม่สูามารถุทดัแทนัไดั� (In-Imitable)  
แลัะทดัแทนัไม่ไดั�อย่างสูมบูรณ์ (Non-Substitutable) ซ่ึ�งปัจจุบันัแนัวิคิดันัี�ไดั�ถุูกนัำมาเป็นัฐานัคิดัในัการกำหนัดักลัยุทธุ์ 
ที�ไดั�รับควิามนิัยมอย่างมาก หากองค์กรใดัที�มีทรัพิยากรแลัะควิามสูามารถุพิิเศึษเหนั่อคู่แข่งสู่งผู้ลัให�องค์กรปฏิบัติงานัภัายใต�
มาตรฐานัที�กำหนัดั นัำพิาองค์กรมุ่งสูู่การบรรลัุผู้ลัการดัำเนัินังานัทางดั�านัเศึรษฐกิจ ดั�านัการปฏิบัติงานั แลัะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
(Jantunen, Ellonen & Johansson, 2012)

 ควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรที�สูำคัญ ไดั�แก่ ควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี (Technological Capability) 
หมายถุงึ การสูะสูมควิามรู�ทางเทคโนัโลัยีขององคก์รที�สูามารถุนัำมาประยกุตใ์ช�เพิ่�อสูร�างผู้ลิัตภัณัฑิใ์หมห่รอ่การพิฒันัาผู้ลิัตภัณัฑิ์
ที�มอียูเ่ดัมิ (Kylaheiko, Jantunen, Puumalainen, Saarenketo and Tuppura, 2011) ดั�วิยการแปลังปจัจยันัำเข�ากอ่ให�เกดิั
การปรับปรุงทั�งกระบวินัการแลัะคุณลัักษณะสูำคัญของผู้ลัผู้ลัิตผู้ลัิตภััณฑิ์หร่อบริการอย่างเป็นัระบบ รวิมถุึงมุ่งเนั�นัการพิัฒนัา
ควิามสูามารถุในัการจัดัการหาแลัะเลั่อกใช�เทคโนัโลัยีไดั�อย่างเหมาะสูมเพ่ิ�อสูนัับสูนุันัหนั�าที�ต่างๆ ภัายในัองค์กรให�ดัำเนิันังานั 
ไดั�อย่างมีประสูิทธุิภัาพิ เช่นั กระบวินัการผู้ลัิต การตลัาดั การจัดัการ แลัะการวิิจัยแลัะพิัฒนัา เพิ่�อตอบสูนัองควิามต�องการ 
ของลัูกค�า แลัะสูร�างควิามไดั�เปรียบในัการแข่งขันั (Rai, Arikan, Pye & Tiwana, 2015) ผู้ลัการวิิจัยของ Bahremand and 
Karimi (2016) พิบว่ิา อุตสูาหกรรมการผู้ลิัตจำเป็นัต�องมีควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยีแลัะนัวัิตกรรมที�แข็งแกร่งอย่างมาก  
ดัังเห็นัไดั�จากประเทศึที�พิัฒนัาแลั�วิจะมีขีดัควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยีอยู่ในัระดัับสููงเพ่ิ�อนัำมาช่วิยสูนัับสูนุันักระบวินัการ
ดัำเนิันังานัภัายในัองค์กร เช่นั การนัำเทคโนัโลัยีสูะอาดัมาใช�เพ่ิ�อปรับปรุงกระบวินัการผู้ลิัต หร่อการนัำเทคโนัโลัยีอัจฉริยะ 
มาใช�ในัการรวิบรวิมคัดัแยกข�อมูลั การวิางแผู้นั แลัะการควิบคุมระบบ ช่วิยให�การบริหารจัดัการที�มีประสิูทธุิภัาพิ ฟื้้�นัฟูื้ 
แลัะสูร�างควิามเจริญเติบโตแก่องค์กร สู่งเสูริมควิามสูามารถุทางการแข่งขันัภัายในัโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมไดั�อย่างยั�งย่นั  
ซ่ึ�งสู่งผู้ลัดีัตอ่ผู้ลัการดัำเนิันังานัดั�านัเศึรษฐกิจแลัะดั�านักระบวินัการผู้ลิัตที�ดัขีึ�นัในัระยะยาวิ ผู้ลัการวิจัิยของ Dwivedi et al (2019) 
พิบวิา่ องคก์รที�นัำเทคโนัโลัยปีญัญาประดัษิฐม์าใช�เพิ่�อแลักเปลัี�ยนัข�อมลูัการประสูานัควิามรว่ิมมอ่ การวิางแผู้นั แลัะแก�ไขปญัหา
ที�เกิดัขึ�นักับกิจกรรมต่างๆ ภัายในัโซ่่อุปทานั เช่นั การวิิเคราะห์แลัะกำหนัดัเสู�นัทาง การเลั่อกใช�ยานัพิาหนัะ การบรรจุสูินัค�า 
เข�าในัตู�ขนัย�าย การจัดัการวิสัูดั ุการเลัอ่กกลัยุทธุแ์ลัะแผู้นัปฏิบตักิาร จะชว่ิยสูร�างควิามสัูมพินััธ์ุอนััดักีบัลักูค�า ผูู้�สูง่มอบที�เปน็ัมติร 
ต่อสูิ�งแวิดัลั�อม พิันัธุมิตรทางธุุรกิจ แลัะผูู้�มีสู่วินัไดั�เสูียในัโซ่อุ่ปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมทั�งหมดั
 นัอกจากปัจจัยควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี ยังมีปัจจัยสูำคัญมากภัายใต�การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากร
ขององค์กร ค่อ การจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กร (Facility Organization Management) หมายถุึง ระบบที�ช่วิย
สูนัับสูนัุนัวิัตถุุประสูงค์หลัักขององค์กร ซ่ึ�งเป็นักลัไกสูำคัญในัการวิางแผู้นั การจัดัการ การออกแบบระบบ การประสูานัการใช�
ทรัพิยากรหร่อสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกต่างๆ แลัะจัดัเตรียมไวิ�อย่างเพิียงพิอ พิร�อมใช�งานั แลัะเอ่�อต่อกิจกรรมภัายในัโซ่อุ่ปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เช่นั การจัดัหาแลัะใช�วิัสูดัุ การจัดัการของเสีูย การจัดัการสูุขภัาพิแลัะควิามปลัอดัภััย การจัดัการพิลัังงานั  
การบำรุงรักษา การรักษาควิามปลัอดัภััย แลัะการทำควิามสูะอาดั อันัก่อประโยชนั์สููงสูุดัทั�งผูู้�ใช�งานัแลัะเจ�าของกิจการ  
เพิ่�อเพิิ�มควิามไดั�เปรียบทางการแข่งขันั (Van der Voordt, 2017) ผู้ลัการวิิจัยของ Akintoye, McIntosh and Fitzgerald 
(2000) พิบวิ่า ปัจจัยดั�านัทรัพิยากรทางกายภัาพิหร่อสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกต่างๆ เช่นั วิัสูดัุ เคร่�องม่อ อุปกรณ์ แลัะโครงสูร�าง
พิ่�นัฐานัอ่�นั ๆ จะมีควิามสูัมพิันัธุ์ทางตรงเชิงบวิกกับการดัำเนัินังานัหร่อแนัวิปฏิบัติที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม เช่นั การจัดัซ่่�อ  
การจัดัการโลัจิสูติกสู์ การจัดัการคลัังสิูนัค�า กระจายสิูนัค�าแลัะขนัสู่ง ซ่ึ�งกิจกรรมดัังกล่ัาวิต�องมีการบูรณาการร่วิมกันั 
ระหวิ่างองค์กรกับผูู้�มีสู่วินัไดั�สู่วินัเสูียในัโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมซ่ึ�งก่อให�เกิดัประสูิทธุิภัาพิสููงสูุดั ผู้ลัการวิิจัยของ Van and 
Lyon (2013) พิบวิา่ บรษิทัผูู้�ผู้ลัติขนัาดัใหญท่ี�นัำแนัวิปฏบิตัดิั�านัการจดััการโซ่อ่ปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมมาปรบัใช�ในักจิกรรมตา่ง ๆ   
ไดั�อย่างมีประสูิทธุิภัาพิ เนั่�องจากมีควิามพิร�อมทั�งดั�านัการจัดัการทรัพิยากรแลัะเงินัลังทุนัมากเพิียงพิอที�จะปฏิบัติงานั 
ตามระบบการจัดัการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมไดั� ช่วิยให�กระบวินัการผู้ลิัตเกิดัประประโยชน์ัสููงสูุดั การควิบคุมต�นัทุนัไดั�อย่างมี
ประสูิทธุิภัาพิ การพิัฒนัาศึักยภัาพิดั�านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม ควิามสูามารถุควิามไดั�เปรียบทางการแข่งขันั  
นัำไปสูู่ผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัเศึรษฐกิจ การปฏิบัติงานั แลัะสูิ�งแวิดัลั�อมที�ดัีขึ�นั ทั�งนัี� อุปสูรรคสูำคัญที�ทำให�อุตสูาหกรรม
การผู้ลัิตไม่ประสูบควิามสูำเร็จในัการดัำเนัินังานัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เนั่�องจากขาดัแคลันัทรัพิยากร  
(ควิามเชี�ยวิชาญทางเทคนัิค เทคโนัโลัยี วิัสูดัุแลัะกระบวินัการ) ขาดัควิามรู�แลัะประสูบการณ์ แลัะขาดันัโยบายควิบคุม 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�เป็นัมาตรฐานัภัายในัองค์กร (Jabbour, Mauricio & Jabbour, 2017) จากการทบทวินัวิรรณกรรมกำหนัดั
เป็นัสูมมติฐานัไดั�ดัังนัี�
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ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะมีสูว่ินัร่วิมในัการแก�ปัญหาควิามเสู่�อมโทรมของสูิ�งแวิดัลั�อมมากขึ�นั สูง่ผู้ลัต่อการปรับปรุงผู้ลัการดัำเนิันังานั
ช่วิยประหยัดัพิลัังงานั ลัดัจำนัวินัของเสูียในักระบวินัการผู้ลัิต แลัะสูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดัีต่อสูาธุารณชนั
 นัอกจากปัจจยัภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุง่เนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมแลั�วิ ยงัมอีกีปจัจยัหนัึ�งที�มคีวิามสูำคัญ ภัายใต�แนัวิควิามคิดั 
ดั�านัสิู�งแวิดัลั�อม คอ่ การตระหนักัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร (Green Organizational Awareness) หมายถึุง การรบัรู� ควิามเข�าใจ  
ค่านัิยม ทัศึนัคติ แลัะพิฤติกรรมดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม (Afsar, Badir & Kiani, 2016) ซ่ึ�งการตระหนัักจะสูามารถุเปลัี�ยนัวิิธุีคิดัที�มีอยู่
ในัองคก์ร โดัยสูมาชกิในัองคก์รเปน็ัตวัิแทนัที�สูำคญัของการเปลัี�ยนัแปลังในักระบวินัการนัี� ดังันัั�นั องคก์รควิรสูง่เสูรมิให�บคุลัากร
รับรู�เข�าใจปัญหาดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม การพิัฒนัาทักษะการแก�ปัญหาแลัะเข�ามามีสู่วินัร่วิมเพิ่�อลัดัผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมที�เกิดัขึ�นั
ในักระบวินัการดัำเนัินังานัตลัอดัวิงจรชีวิิตผู้ลัิตภััณฑิ์ ผู้ลัการวิิจัยของ Gao (2017) พิบวิ่า การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมองค์กร
นัับเป็นักลัยุทธุ์เชิงรุกในัการสูร�างวัิฒนัธุรรมองค์กรสูีเขียวิ ดั�วิยการสูร�างชุดัควิามเช่�อ ค่านัิยม แลัะเป้าหมายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
ไปบูรณาการเข�ากับการดัำเนัินักิจกรรมต่างๆ ภัายในัโซ่่อุปทานั ไดั�แก่ การจัดัซ่่�อ การออกแบบ การผู้ลัิต การกระจายสูินัค�า  
แลัะโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ นัำไปสูู่การปรังปรุงผู้ลัการดัำเนัินังานั สูร�างควิามไดั�เปรียบทางการแข่งขันั สูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดัี  
ประหยัดัต�นัทุนั แลัะลัดัการปลั่อยก๊าซ่คาร์บอนัไดัออกไซ่ดั์ ทั�งนัี� มีข�อค�นัพิบวิ่าอุปสูรรคสูำคัญที�ทำให�หลัายองค์กรไม่ยอมรับ
การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมมาปรับใช�กับองค์กร เป็นัเพิราะผูู้�บริหารขาดัควิามตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะมีมุมมอง
วิา่จะสูง่ผู้ลักระทบเชงิลับกบัผู้ลัประโยชนัท์างเศึรษฐกจิ แลัะไมเ่หน็ัควิามจำเปน็ัต�องปรบัปรงุผู้ลัการดัำเนันิังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
เพิราะจะเกิดัควิามยุ่งยากเม่�อต�องเข�าไปมีสู่วินัเกี�ยวิข�องกับหน่ัวิยงานัอ่�นัๆ เพิิ�มขึ�นั เช่นั ฝ่่ายจัดัซ่่�อ ฝ่่ายการจัดัการคุณภัาพิ 
แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัต�นั (Benachio, Freitas & Tavares, 2019) จากการทบทวินัวิรรณกรรมกำหนัดัเป็นัสูมมติฐานัไดั�ดัังนัี�
 สมมติิฐานที่่�	1 แนวคิ่ดด้านสิ่่�งแวดล้้อุมขอุงอุงคิ์กรมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางตรงต่อุการจััดการโซ่่อุุปทานเพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุม
 สมมติิฐานที่่�	3 แนวคิ่ดด้านสิ่่�งแวดล้้อุมขอุงอุงคิ์กรมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางตรงต่อุผล้การดำเน่นงานขอุงธิุรก่จั
 สมมติิฐานที่่�	6 แนวคิ่ดด้านสิ่่�งแวดล้้อุมขอุงอุงคิ์กรมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางอุ้อุมต่อุผล้การดำเน่นงานขอุงธิุรก่จัผ่านการจััดการ
 โซ่่อุุปทานเพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุม

 การบูรูณาการความสิ่ามารถแล้ะทรพัยากรขององค์กร (Integration of Capability and Organizational Resources)
 การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมให�ประสูบควิามสูำเร็จนัั�นัต�องขึ�นัอยู่กับการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะ
ทรัพิยากรขององค์กร จากการศึึกษาทฤษฎีีฐานัทรัพิยากรขององค์กร (Resource-based view Theory of the Firm : RBV)  
ตามแนัวิคิดัของ Barney (1991) ระบุวิ่า เป็นัการมุ่งเนั�นัพิัฒนัาปัจจัยภัายในัขององค์กร ไดั�แก่ ควิามสูามารถุขององค์กร  
(Organization Capabilities) เป็นัสู่วินัหนัึ�งที�ทำให�ทรัพิยากรเกิดัคุณค่าดั�วิยการใช�ทักษะแลัะควิามรู�ใหม่ในัการรวิมกลัุ่ม
ทรพัิยากร (Integration) ที�ทำเปน็ัประจำแลัะตอ่เนั่�องให�เกดิัควิามเชี�ยวิชาญในังานันัั�นัๆ แลัะปรบัโครงสูร�างใหม ่(Reconfiguring)  
ให�เข�ากบัสูภัาพิแวิดัลั�อมภัายนัอกที�เปลัี�ยนัแปลังไป สูว่ินัทรพัิยากรองคก์ร (Organizational Resources) แบง่ไดั�เปน็ั 5 ประเภัท 
คอ่ ทรัพิยากรทางกายภัาพิ (Physical) ทรัพิยากรมนุัษย ์(Human) เทคโนัโลัยี (Technological) เงินั (Finance) แลัะทรัพิยากร
องค์กร (Organization resources) (Hofer & Schendel, 1978) อันัเป็นัพิ่�นัฐานัหลัักสูำคัญในัการดัำเนัินังานั เพิ่�อสูร�าง 
ควิามไดั�เปรียบทางการแขง่ขันั (Competitive Advantage) ดั�วิยการผู้สูมผู้สูานัทรัพิยากรที�องค์กรสูร�างขึ�นัหรอ่มีอยูใ่ห�โดัดัเด่ันั
แตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัั ประกอบดั�วิย 4 คณุลักัษณะ คอ่ มคีณุคา่ (Valuable) หายาก (Rare) ไม่สูามารถุทดัแทนัไดั� (In-Imitable)  
แลัะทดัแทนัไม่ไดั�อย่างสูมบูรณ์ (Non-Substitutable) ซ่ึ�งปัจจุบันัแนัวิคิดันัี�ไดั�ถุูกนัำมาเป็นัฐานัคิดัในัการกำหนัดักลัยุทธุ์ 
ที�ไดั�รับควิามนิัยมอย่างมาก หากองค์กรใดัที�มีทรัพิยากรแลัะควิามสูามารถุพิิเศึษเหนั่อคู่แข่งสู่งผู้ลัให�องค์กรปฏิบัติงานัภัายใต�
มาตรฐานัที�กำหนัดั นัำพิาองค์กรมุ่งสูู่การบรรลัุผู้ลัการดัำเนัินังานัทางดั�านัเศึรษฐกิจ ดั�านัการปฏิบัติงานั แลัะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
(Jantunen, Ellonen & Johansson, 2012)

 ควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรที�สูำคัญ ไดั�แก่ ควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี (Technological Capability) 
หมายถุงึ การสูะสูมควิามรู�ทางเทคโนัโลัยีขององคก์รที�สูามารถุนัำมาประยกุตใ์ช�เพิ่�อสูร�างผู้ลิัตภัณัฑิใ์หมห่รอ่การพิฒันัาผู้ลิัตภัณัฑิ์
ที�มอียูเ่ดัมิ (Kylaheiko, Jantunen, Puumalainen, Saarenketo and Tuppura, 2011) ดั�วิยการแปลังปจัจยันัำเข�ากอ่ให�เกดิั
การปรับปรุงทั�งกระบวินัการแลัะคุณลัักษณะสูำคัญของผู้ลัผู้ลัิตผู้ลัิตภััณฑิ์หร่อบริการอย่างเป็นัระบบ รวิมถุึงมุ่งเนั�นัการพิัฒนัา
ควิามสูามารถุในัการจัดัการหาแลัะเลั่อกใช�เทคโนัโลัยีไดั�อย่างเหมาะสูมเพ่ิ�อสูนัับสูนุันัหนั�าที�ต่างๆ ภัายในัองค์กรให�ดัำเนิันังานั 
ไดั�อย่างมีประสูิทธุิภัาพิ เช่นั กระบวินัการผู้ลัิต การตลัาดั การจัดัการ แลัะการวิิจัยแลัะพิัฒนัา เพิ่�อตอบสูนัองควิามต�องการ 
ของลัูกค�า แลัะสูร�างควิามไดั�เปรียบในัการแข่งขันั (Rai, Arikan, Pye & Tiwana, 2015) ผู้ลัการวิิจัยของ Bahremand and 
Karimi (2016) พิบว่ิา อุตสูาหกรรมการผู้ลิัตจำเป็นัต�องมีควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยีแลัะนัวัิตกรรมที�แข็งแกร่งอย่างมาก  
ดัังเห็นัไดั�จากประเทศึที�พิัฒนัาแลั�วิจะมีขีดัควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยีอยู่ในัระดัับสููงเพ่ิ�อนัำมาช่วิยสูนัับสูนุันักระบวินัการ
ดัำเนิันังานัภัายในัองค์กร เช่นั การนัำเทคโนัโลัยีสูะอาดัมาใช�เพ่ิ�อปรับปรุงกระบวินัการผู้ลิัต หร่อการนัำเทคโนัโลัยีอัจฉริยะ 
มาใช�ในัการรวิบรวิมคัดัแยกข�อมูลั การวิางแผู้นั แลัะการควิบคุมระบบ ช่วิยให�การบริหารจัดัการที�มีประสิูทธุิภัาพิ ฟื้้�นัฟูื้ 
แลัะสูร�างควิามเจริญเติบโตแก่องค์กร สู่งเสูริมควิามสูามารถุทางการแข่งขันัภัายในัโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมไดั�อย่างยั�งย่นั  
ซ่ึ�งสู่งผู้ลัดีัตอ่ผู้ลัการดัำเนิันังานัดั�านัเศึรษฐกิจแลัะดั�านักระบวินัการผู้ลิัตที�ดัขีึ�นัในัระยะยาวิ ผู้ลัการวิจัิยของ Dwivedi et al (2019) 
พิบวิา่ องคก์รที�นัำเทคโนัโลัยปีญัญาประดัษิฐม์าใช�เพิ่�อแลักเปลัี�ยนัข�อมลูัการประสูานัควิามรว่ิมมอ่ การวิางแผู้นั แลัะแก�ไขปญัหา
ที�เกิดัขึ�นักับกิจกรรมต่างๆ ภัายในัโซ่่อุปทานั เช่นั การวิิเคราะห์แลัะกำหนัดัเสู�นัทาง การเลั่อกใช�ยานัพิาหนัะ การบรรจุสูินัค�า 
เข�าในัตู�ขนัย�าย การจัดัการวิสัูดั ุการเลัอ่กกลัยุทธุแ์ลัะแผู้นัปฏิบตักิาร จะชว่ิยสูร�างควิามสัูมพินััธุอ์นััดักีบัลักูค�า ผูู้�สูง่มอบที�เปน็ัมติร 
ต่อสูิ�งแวิดัลั�อม พิันัธุมิตรทางธุุรกิจ แลัะผูู้�มีสู่วินัไดั�เสูียในัโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมทั�งหมดั
 นัอกจากปัจจัยควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี ยังมีปัจจัยสูำคัญมากภัายใต�การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากร
ขององค์กร ค่อ การจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กร (Facility Organization Management) หมายถุึง ระบบที�ช่วิย
สูนัับสูนัุนัวิัตถุุประสูงค์หลัักขององค์กร ซ่ึ�งเป็นักลัไกสูำคัญในัการวิางแผู้นั การจัดัการ การออกแบบระบบ การประสูานัการใช�
ทรัพิยากรหร่อสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกต่างๆ แลัะจัดัเตรียมไวิ�อย่างเพิียงพิอ พิร�อมใช�งานั แลัะเอ่�อต่อกิจกรรมภัายในัโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เช่นั การจัดัหาแลัะใช�วิัสูดุั การจัดัการของเสีูย การจัดัการสูุขภัาพิแลัะควิามปลัอดัภััย การจัดัการพิลัังงานั  
การบำรุงรักษา การรักษาควิามปลัอดัภััย แลัะการทำควิามสูะอาดั อันัก่อประโยชนั์สููงสูุดัทั�งผูู้�ใช�งานัแลัะเจ�าของกิจการ  
เพิ่�อเพิิ�มควิามไดั�เปรียบทางการแข่งขันั (Van der Voordt, 2017) ผู้ลัการวิิจัยของ Akintoye, McIntosh and Fitzgerald 
(2000) พิบวิ่า ปัจจัยดั�านัทรัพิยากรทางกายภัาพิหร่อสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกต่างๆ เช่นั วิัสูดัุ เคร่�องม่อ อุปกรณ์ แลัะโครงสูร�าง
พิ่�นัฐานัอ่�นั ๆ จะมีควิามสูัมพิันัธุ์ทางตรงเชิงบวิกกับการดัำเนัินังานัหร่อแนัวิปฏิบัติที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม เช่นั การจัดัซ่่�อ  
การจัดัการโลัจิสูติกสู์ การจัดัการคลัังสิูนัค�า กระจายสิูนัค�าแลัะขนัสู่ง ซ่ึ�งกิจกรรมดัังกล่ัาวิต�องมีการบูรณาการร่วิมกันั 
ระหวิ่างองค์กรกับผูู้�มีสู่วินัไดั�สู่วินัเสูียในัโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมซ่ึ�งก่อให�เกิดัประสูิทธุิภัาพิสููงสูุดั ผู้ลัการวิิจัยของ Van and 
Lyon (2013) พิบวิา่ บรษิทัผูู้�ผู้ลัติขนัาดัใหญท่ี�นัำแนัวิปฏบิตัดิั�านัการจดััการโซ่อ่ปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมมาปรบัใช�ในักจิกรรมตา่ง ๆ   
ไดั�อย่างมีประสูิทธุิภัาพิ เนั่�องจากมีควิามพิร�อมทั�งดั�านัการจัดัการทรัพิยากรแลัะเงินัลังทุนัมากเพิียงพิอที�จะปฏิบัติงานั 
ตามระบบการจัดัการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมไดั� ช่วิยให�กระบวินัการผู้ลิัตเกิดัประประโยชน์ัสููงสูุดั การควิบคุมต�นัทุนัไดั�อย่างมี
ประสูิทธุิภัาพิ การพิัฒนัาศึักยภัาพิดั�านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม ควิามสูามารถุควิามไดั�เปรียบทางการแข่งขันั  
นัำไปสูู่ผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัเศึรษฐกิจ การปฏิบัติงานั แลัะสูิ�งแวิดัลั�อมที�ดัีขึ�นั ทั�งนัี� อุปสูรรคสูำคัญที�ทำให�อุตสูาหกรรม
การผู้ลัิตไม่ประสูบควิามสูำเร็จในัการดัำเนัินังานัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เนั่�องจากขาดัแคลันัทรัพิยากร  
(ควิามเชี�ยวิชาญทางเทคนัิค เทคโนัโลัยี วิัสูดัุแลัะกระบวินัการ) ขาดัควิามรู�แลัะประสูบการณ์ แลัะขาดันัโยบายควิบคุม 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�เป็นัมาตรฐานัภัายในัองค์กร (Jabbour, Mauricio & Jabbour, 2017) จากการทบทวินัวิรรณกรรมกำหนัดั
เป็นัสูมมติฐานัไดั�ดัังนัี�
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ภาพท่� 1 กรอบแนัวิคิดัการวิิจัย

วิธุ่ดำเนินการวิจัย
 การวิิจยัครั�งนัี�ใช�ระเบยีบวิธิุวิิจิยัแบบผู้สูมวิธิุ ี(Mixed method research) เพิ่�อให�เกดิัควิามครอบคลัมุตามวิตัถุปุระสูงค์  
ไดั�กําหนัดัวิิธุีการศึึกษาวิิจัย ดัังนัี�
 1. ประชากรแล้ะกลุ้่มต่ัวอย่าง หนั่วิยวิิเคราะห์ของงานัวิิจัยนัี� ค่อ ระดัับองค์กร
 ประชากรแลัะกลัุ่มตัวิอย่างที�ใช�ในัการศึึกษาครั�งนัี� ค่อ กิจการในัอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย 
ที�จดัทะเบียนัเป็นัสูมาชิกของกรมพัิฒนัาธุุรกิจการค�า กระทรวิงพิาณิชย์ แลัะยังคงดัำเนิันักิจการอยู่ในัปัจจุบันัทั�วิประเทศึไทย 
จำนัวินั 1,035 บริษัท โดัยมีผูู้�บริหารเป็นัผูู้�ให�ข�อมูลับริษัทลัะ 1 คนั คณะผูู้�วิิจัยไดั�กำหนัดัเกณฑิ์การคัดัเลั่อกกลัุ่มตัวิอย่าง ดัังนัี�  
1) โครงสูร�างของธุุรกิจมีลัักษณะการผู้ลัิตประเภัทผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปเป็นัหลััก แลัะมีกระบวินัการจัดัซ่่�อวิัตถุุดัิบ 
มาผู่้านักระบวินัการผู้ลิัตเป็นัสิูนัค�า แลัะสู่งมอบสิูนัค�าให�กับลูักค�า 2) ผูู้�ประกอบการมีการดัำเนิันัธุุรกิจผู้ลิัตผู้ลิัตภััณฑ์ิผู้ัก 
แลัะผู้ลัไม�แปรรูปอย่างสูม�ำเสูมอแลัะต่อเน่ั�องมาเป็นัระยะเวิลัานัานักว่ิา 5 ปี 3) ผูู้�ประกอบการเป็นัตัวิแทนัของธุรุกิจที�ไดั�รับควิามเช่�อถุอ่ 
ในัการประกอบธุุรกิจ เนั่�องจากการศึึกษานัี�ใช�แบบจำลัองสูมการโครงสูร�าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป็นั
สูถุิติในัการทดัสูอบสูมมติฐานั ซ่ึ�ง Hair, Black, Babin and Anderson (2010) ระบุวิ่า ถุ�าคณะผูู้�วิิจัยเลั่อกใช�วิิธุีประมาณค่า 
แบบควิามเป็นัไปไดั�สููงสูุดั (Maximum likelihood : ML) ควิรใช�กลัุ่มตัวิอย่างอย่างนั�อย 200 หนั่วิย ซ่ึ�งสูอดัคลั�องกับ  
Kline (2011) ที�เสูนัอแนัะวิ่า โดัยปกติขนัาดักลัุ่มตัวิอย่างในัการศึึกษาที�ใช� SEM อยู่ที�ประมาณ 200 ตัวิอย่าง

	 สมมติิฐานที่่�	2	 : การบููรณาการคิวามสิ่ามารถแล้ะทรัพื่ยากรขอุงอุงคิ์กรมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางตรงต่อุการจััดการโซ่่อุุปทาน 
  เพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุม
	 สมมติิฐานที่่�	 4 : การบููรณาการคิวามสิ่ามารถแล้ะทรัพื่ยากรขอุงอุงค์ิกรมีอุ่ทธ่ิพื่ล้ทางตรงต่อุผล้การดำเน่นงาน 
  ขอุงธิุรก่จั
	 สมมติิฐานท่ี่�	 7 : การบููรณาการคิวามสิ่ามารถแล้ะทรัพื่ยากรขอุงอุงค์ิกรมีอุ่ทธ่ิพื่ล้ทางอุ้อุมต่อุผล้การดำเน่นงาน 
  ขอุงธิุรก่จัผ่านการจััดการโซ่่อุุปทานเพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุม

กรอบูแนวคิดในการวิจัย

ภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลัง
ที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม (ETL)

การตระหนัักดั�านั 
สูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร 

(GAO)

ควิามสูามารถุทาง
เทคโนัโลัยี (TC)

การจัดัการทรัพิยากร
ทางกายภัาพิ (FOM)

การจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม  

(GSCM)

ผู้ลัการดัำเนัินังานั
ของธุุรกิจ (BP)

แนัวิควิามคิดัดั�านั 
สูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร 

(OMTE)

การบูรณาการ 
ควิามสูามารถุแลัะ

ทรัพิยากรขององค์กร 
(ICR)

การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตร
ต่อสูิ�งแวิดัลั�อม (EPP)

การออกแบบเพิ่�อมุ่ง
เนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม (EDO)

การผู้ลัิตสูีเขียวิ 
(GM)

การกระจายสูินัค�า 
แบบกรีนั (GD)

โลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ 
(RL)

เศึรษฐกิจ 
(EOP)

ปฏิบัติงานั
(OP)

สูิ�งแวิดัลั�อม
(EP)

H4

H2

H5

H1

 2. การเก็บูรวบูรวมข้อมูล้ คณะผูู้�วิจิยัดัำเนันิัการเกบ็รวิบรวิมดั�านัข�อมูลัเชงิปรมิาณ โดัยดัำเนันิัการจดััสูง่แบบสูอบถุาม 
ทางไปรษณีย์ไปยังประชากรที�เป็นัองค์กรธุุรกิจอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ทั�งหมดั 1,035 บริษัท  
พิร�อมกันัทุกบริษัทในัช่วิงสูัปดัาห์แรกของเดั่อนัพิฤษภัาคม 2563 แลัะไดั�รับตอบแบบสูอบถุามกลัับมาในัช่วิงปลัายสูัปดัาห์ที� 3  
ของเดั่อนัมิถุุนัายนั 2563 มีจำนัวินัทั�งสูิ�นั 220 ชุดั แต่ไดั�คัดัเลั่อกแบบสูอบถุามที�ไม่สูมบูรณ์ออก จำนัวินั 6 ชุดั  
คงเหลั่อแบบสูอบถุามที�สูมบูรณ์จำนัวินั 214 ชุดั คิดัเป็นัร�อยลัะ 20.68 จึงมีควิามเหมาะสูมในัการวิิเคราะห์แบบจำลัองสูมการ
โครงสูร�างในัการเก็บข�อมูลัเชิงคุณภัาพิ คณะผูู้�วิิจัยเลั่อกผูู้�ให�ข�อมูลัหลััก ไดั�แก่ ผูู้�บริหารของบริษัทในัอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลั
ไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ผูู้�ให�ข�อมูลัสูำคัญ ค่อ กรรมการผูู้�จัดัการ หร่อผูู้�จัดัการโรงงานั หร่อผูู้�จัดัการฝ่่ายผู้ลิัต จากบริษัท 
ที�มขีนัาดัแตกต่างกันั จำนัวินั 6 แห่ง คณะผูู้�วิจัิยไดั�กำหนัดัเกณฑ์ิการคัดัเลัอ่ก ดังันัี� 1) ผูู้�บริหารมีบทบาทหนั�าที�ในัการกำหนัดันัโยบาย
แลัะกลัยุทธุก์ารดัำเนันิักิจกรรมตา่งๆ ภัายในัองคก์ร ไดั�แก ่ฝ่า่ยจดััซ่่�อ ฝ่า่ยการออกแบบผู้ลิัตภัณัฑิ ์ฝ่า่ยการผู้ลิัต ฝ่า่ยการบรหิาร 
สูินัค�าคงคลัังแลัะกระจายสูินัค�า แลัะฝ่่ายการบริการหลัังการขาย 2) ผูู้�บริหารมีประสูบการณ์ในัการบริหารจัดัการโรงงานั 
ที�ปฏิบัติงานัอยู่มากกวิ่า 10 ปี 3) ผูู้�บริหารมีควิามรู� ควิามเข�าใจ แลัะเชี�ยวิชาญ ดั�านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
4) กิจการมีการกำหนัดันัโยบายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะ 5) กิจการไดั�รับรางวิัลัดั�านัการจัดัการคุณภัาพิแลัะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม  
หร่อไดั�รับรางวัิลัอุตสูาหกรรมสีูเขียวิ (Green Industry) ทำให�เกิดัควิามน่ัาเช่�อถุ่อดั�านัแหล่ังข�อมูลั (Patton, 1990)  
เพิ่�อสูนัับสูนุันัข�อค�นัพิบ แลัะสูรุปปัญหาแลัะแนัวิทางการพิัฒนัาการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมของอุตสูาหกรรมผู้ัก 
แลัะผู้ลัไม�แปรรูปของประเทศึไทย
 3. เคร่�องม่อท่�ใช้ในการวิจัย การวิิจัยครั�งนัี�ใช�แบบสูอบถุาม (Questionnaire) เป็นัเคร่�องม่อในัการเก็บรวิบรวิม 
ข�อมูลัเชิงปริมาณ แลัะใช�แบบสัูมภัาษณ์แบบเชิงลัึก (In–depth Interviewing) เป็นัเคร่�องม่อในัการเก็บรวิบรวิมข�อมูลั 
เชงิคณุภัาพิ ซ่ึ�งเคร่�องมอ่ที�ใช�ในัการวิิจยัสูร�างขึ�นัจากการศึึกษากรอบแนัวิคดิั ทฤษฎี ีแลัะผู้ลังานัวิจิยัที�เกี�ยวิข�อง โดัยแบบสูอบถุาม 
ประกอบดั�วิย 6 ตอนั ดัังนัี� ตอนัที� 1 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบแบบสูอบถุาม ตอนัที� 2 ข�อมูลัทั�วิไปของอุตสูาหกรรมผัู้ก 
แลัะผู้ลัไม�แปรรปูในัประเทศึไทย โดัยตอนัที� 1-2 มลัีักษณะคำถุามปลัายปดิั (Close-Ended Questionnaire) เปน็ัแบบตรวิจสูอบ  
(Check list) ตอนัที� 3 ข�อมูลัควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับปัจจัยสูาเหตุที�สู่งผู้ลักระทบต่อการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
ดั�านัแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร ไดั�แก่ ภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม การตระหนัักดั�านัสูิ�ง
แวิดัลั�อมขององค์กร แลัะดั�านัการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กร ไดั�แก่ ควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี  
แลัะการจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กร ตอนัที� 4 ข�อมูลัควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับดั�านัการจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
ไดั�แก่ การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม การผู้ลัิตสูีเขียวิ การกระจายสูินัค�าแบบกรีนั  
แลัะโลัจิสูติกส์ูย�อนักลัับ ตอนัที� 5 ข�อมูลัควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับปัจจัยผู้ลัลััพิธ์ุของการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
ดั�านัผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ ไดั�แก่ เศึรษฐกิจ การปฏิบัติงานั แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งตอนัที� 3-5 ใช�มาตรวิัดัประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดัับ แลัะตอนัที� 6 ควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับปัญหาแลัะข�อเสูนัอแนัะ เป็นัลัักษณะคำถุามปลัายเปิดั
 แบบสูัมภัาษณ์เชิงลัึก ข�อมูลัควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับปัญหาแลัะแนัวิทางการพิัฒนัาการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม
ของอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย
 4. การต่รวจสิ่อบูคุณภาพเคร่�องม่อ การทดัสูอบคุณภัาพิเคร่�องม่อที�ใช�ในัการวิิจัย ดัังนัี� 1) การทดัสูอบควิามตรง 
เชงิเนั่�อหา (Content Validity) ของเคร่�องมอ่วัิดัโดัยใช�เทคนิัค Index of Item-Objective Congruence: IOC ของแบบสูอบถุาม 
จากผูู้�ทรงคุณวิุฒิจำนัวินั 5 ท่านั ผู้ลัการทดัสูอบ พิบวิ่า มีค่าดััชนัีควิามสูอดัคลั�องระหวิ่างข�อคำถุามมีค่าอยู่ระหวิ่าง 0.60-1.00 
ซ่ึ�งมีค่ามากกวิ่า 0.50 ถุ่อเป็นัค่าที�ยอมรับไดั� (Rovinelli & Hambleton, 1977) แลัะการทดัสูอบควิามนั่าเช่�อถุ่อ (Reliability) 
กับผูู้�บริหารธุุรกิจอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทยที�ไม่ใช่กลัุ่มตัวิอย่าง จำนัวินั 30 ราย ในัการวิิจัยโดัยพิิจารณา
ค่าสูัมประสูิทธุิ�แอลัฟื้า (Alpha’s Cronbach) พิบวิ่า ค่าควิามนั่าเช่�อถุ่อของแบบสูอบถุามทุกข�อคำถุามมีค่าอยูร่ะหวิ่าง 0.985  
ซ่ึ�งมีค่ามากกวิ่า 0.7 (Cronbach, 1970) แบบสูอบถุามจึงมีควิามนั่าเช่�อถุ่อสูำหรับนัำไปใช�เก็บรวิบรวิมข�อมูลั สู่วินัเคร่�องม่อ 
ที�ใช�ในัการศึึกษาเชิงคุณภัาพิ ค่อ การสัูมภัาษณ์เชิงลัึก โดัยใช�เคร่�องม่อสูร�างขึ�นัเองจากการทบทวินัวิรรณกรรมที�เกี�ยวิข�อง 
กบังานัวิจิยัแลัะผูู้�ให�ข�อมลูัสูำคญั คอ่ ผูู้�บรหิารกจิการผู้กัแลัะผู้ลัไม�แปรรปู โดัยใช�แบบสูมัภัาษณแ์บบกึ�งโครงสูร�าง (Semi-structured 
Interview) ที�มเีนั่�อหาตามกรอบข�อมูลัเชงิปรมิาณ แลัะข�อคำถุามปลัายเปิดัที�สูนับัสูนุันัข�อมลูัเชงิปรมิาณ โดัยการวิิเคราะห์ข�อมลูั
จะดัำเนัินัการควิบคู่ไปกับการสูัมภัาษณ์
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ภาพท่� 1 กรอบแนัวิคิดัการวิิจัย

วิธุ่ดำเนินการวิจัย
 การวิจิยัครั�งนัี�ใช�ระเบยีบวิธิุวิิจิยัแบบผู้สูมวิธิุ ี(Mixed method research) เพิ่�อให�เกดิัควิามครอบคลัมุตามวิตัถุปุระสูงค์  
ไดั�กําหนัดัวิิธุีการศึึกษาวิิจัย ดัังนัี�
 1. ประชากรแล้ะกลุ้่มต่ัวอย่าง หนั่วิยวิิเคราะห์ของงานัวิิจัยนัี� ค่อ ระดัับองค์กร
 ประชากรแลัะกลัุ่มตัวิอย่างที�ใช�ในัการศึึกษาครั�งนัี� ค่อ กิจการในัอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย 
ที�จดัทะเบียนัเป็นัสูมาชิกของกรมพัิฒนัาธุุรกิจการค�า กระทรวิงพิาณิชย์ แลัะยังคงดัำเนิันักิจการอยู่ในัปัจจุบันัทั�วิประเทศึไทย 
จำนัวินั 1,035 บริษัท โดัยมีผูู้�บริหารเป็นัผูู้�ให�ข�อมูลับริษัทลัะ 1 คนั คณะผูู้�วิิจัยไดั�กำหนัดัเกณฑิ์การคัดัเลั่อกกลัุ่มตัวิอย่าง ดัังนัี�  
1) โครงสูร�างของธุุรกิจมีลัักษณะการผู้ลัิตประเภัทผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปเป็นัหลััก แลัะมีกระบวินัการจัดัซ่่�อวิัตถุุดัิบ 
มาผู่้านักระบวินัการผู้ลิัตเป็นัสิูนัค�า แลัะสู่งมอบสิูนัค�าให�กับลูักค�า 2) ผูู้�ประกอบการมีการดัำเนิันัธุุรกิจผู้ลิัตผู้ลิัตภััณฑ์ิผู้ัก 
แลัะผู้ลัไม�แปรรูปอย่างสูม�ำเสูมอแลัะต่อเน่ั�องมาเป็นัระยะเวิลัานัานักว่ิา 5 ปี 3) ผูู้�ประกอบการเป็นัตัวิแทนัของธุรุกิจที�ไดั�รับควิามเช่�อถุอ่ 
ในัการประกอบธุุรกิจ เนั่�องจากการศึึกษานัี�ใช�แบบจำลัองสูมการโครงสูร�าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป็นั
สูถุิติในัการทดัสูอบสูมมติฐานั ซ่ึ�ง Hair, Black, Babin and Anderson (2010) ระบุวิ่า ถุ�าคณะผูู้�วิิจัยเลั่อกใช�วิิธุีประมาณค่า 
แบบควิามเป็นัไปไดั�สููงสูุดั (Maximum likelihood : ML) ควิรใช�กลัุ่มตัวิอย่างอย่างนั�อย 200 หนั่วิย ซ่ึ�งสูอดัคลั�องกับ  
Kline (2011) ที�เสูนัอแนัะวิ่า โดัยปกติขนัาดักลัุ่มตัวิอย่างในัการศึึกษาที�ใช� SEM อยู่ที�ประมาณ 200 ตัวิอย่าง

	 สมมติิฐานท่ี่�	2	 : การบููรณาการคิวามสิ่ามารถแล้ะทรัพื่ยากรขอุงอุงคิ์กรมีอุ่ทธิ่พื่ล้ทางตรงต่อุการจััดการโซ่่อุุปทาน 
  เพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุม
	 สมมติิฐานที่่�	 4 : การบููรณาการคิวามสิ่ามารถแล้ะทรัพื่ยากรขอุงอุงค์ิกรมีอุ่ทธ่ิพื่ล้ทางตรงต่อุผล้การดำเน่นงาน 
  ขอุงธิุรก่จั
	 สมมติิฐานที่่�	 7 : การบููรณาการคิวามสิ่ามารถแล้ะทรัพื่ยากรขอุงอุงค์ิกรมีอุ่ทธ่ิพื่ล้ทางอุ้อุมต่อุผล้การดำเน่นงาน 
  ขอุงธิุรก่จัผ่านการจััดการโซ่่อุุปทานเพื่่�อุสิ่่�งแวดล้้อุม

กรอบูแนวคิดในการวิจัย

ภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลัง
ที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม (ETL)

การตระหนัักดั�านั 
สูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร 

(GAO)

ควิามสูามารถุทาง
เทคโนัโลัยี (TC)

การจัดัการทรัพิยากร
ทางกายภัาพิ (FOM)

การจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม  

(GSCM)

ผู้ลัการดัำเนัินังานั
ของธุุรกิจ (BP)

แนัวิควิามคิดัดั�านั 
สูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร 

(OMTE)

การบูรณาการ 
ควิามสูามารถุแลัะ

ทรัพิยากรขององค์กร 
(ICR)

การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตร
ต่อสูิ�งแวิดัลั�อม (EPP)

การออกแบบเพิ่�อมุ่ง
เนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม (EDO)

การผู้ลัิตสูีเขียวิ 
(GM)

การกระจายสูินัค�า 
แบบกรีนั (GD)

โลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ 
(RL)

เศึรษฐกิจ 
(EOP)

ปฏิบัติงานั
(OP)

สูิ�งแวิดัลั�อม
(EP)

H4

H2

H5

H1

 2. การเก็บูรวบูรวมข้อมูล้ คณะผูู้�วิจิยัดัำเนันิัการเกบ็รวิบรวิมดั�านัข�อมูลัเชงิปรมิาณ โดัยดัำเนันิัการจดััสูง่แบบสูอบถุาม 
ทางไปรษณีย์ไปยังประชากรที�เป็นัองค์กรธุุรกิจอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ทั�งหมดั 1,035 บริษัท  
พิร�อมกันัทุกบริษัทในัช่วิงสูัปดัาห์แรกของเดั่อนัพิฤษภัาคม 2563 แลัะไดั�รับตอบแบบสูอบถุามกลัับมาในัช่วิงปลัายสูัปดัาห์ที� 3  
ของเดั่อนัมิถุุนัายนั 2563 มีจำนัวินัทั�งสูิ�นั 220 ชุดั แต่ไดั�คัดัเลั่อกแบบสูอบถุามที�ไม่สูมบูรณ์ออก จำนัวินั 6 ชุดั  
คงเหลั่อแบบสูอบถุามที�สูมบูรณ์จำนัวินั 214 ชุดั คิดัเป็นัร�อยลัะ 20.68 จึงมีควิามเหมาะสูมในัการวิิเคราะห์แบบจำลัองสูมการ
โครงสูร�างในัการเก็บข�อมูลัเชิงคุณภัาพิ คณะผูู้�วิิจัยเลั่อกผูู้�ให�ข�อมูลัหลััก ไดั�แก่ ผูู้�บริหารของบริษัทในัอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลั
ไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ผูู้�ให�ข�อมูลัสูำคัญ ค่อ กรรมการผูู้�จัดัการ หร่อผูู้�จัดัการโรงงานั หร่อผูู้�จัดัการฝ่่ายผู้ลิัต จากบริษัท 
ที�มขีนัาดัแตกต่างกันั จำนัวินั 6 แห่ง คณะผูู้�วิจัิยไดั�กำหนัดัเกณฑ์ิการคัดัเลัอ่ก ดังันัี� 1) ผูู้�บริหารมีบทบาทหนั�าที�ในัการกำหนัดันัโยบาย
แลัะกลัยุทธุก์ารดัำเนันิักิจกรรมตา่งๆ ภัายในัองคก์ร ไดั�แก ่ฝ่า่ยจดััซ่่�อ ฝ่า่ยการออกแบบผู้ลิัตภัณัฑิ ์ฝ่า่ยการผู้ลิัต ฝ่า่ยการบรหิาร 
สูินัค�าคงคลัังแลัะกระจายสูินัค�า แลัะฝ่่ายการบริการหลัังการขาย 2) ผูู้�บริหารมีประสูบการณ์ในัการบริหารจัดัการโรงงานั 
ที�ปฏิบัติงานัอยู่มากกวิ่า 10 ปี 3) ผูู้�บริหารมีควิามรู� ควิามเข�าใจ แลัะเชี�ยวิชาญ ดั�านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
4) กิจการมีการกำหนัดันัโยบายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะ 5) กิจการไดั�รับรางวิัลัดั�านัการจัดัการคุณภัาพิแลัะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม  
หร่อไดั�รับรางวัิลัอุตสูาหกรรมสีูเขียวิ (Green Industry) ทำให�เกิดัควิามน่ัาเช่�อถุ่อดั�านัแหล่ังข�อมูลั (Patton, 1990)  
เพิ่�อสูนัับสูนุันัข�อค�นัพิบ แลัะสูรุปปัญหาแลัะแนัวิทางการพิัฒนัาการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมของอุตสูาหกรรมผู้ัก 
แลัะผู้ลัไม�แปรรูปของประเทศึไทย
 3. เคร่�องม่อท่�ใช้ในการวิจัย การวิิจัยครั�งนัี�ใช�แบบสูอบถุาม (Questionnaire) เป็นัเคร่�องม่อในัการเก็บรวิบรวิม 
ข�อมูลัเชิงปริมาณ แลัะใช�แบบสัูมภัาษณ์แบบเชิงลัึก (In–depth Interviewing) เป็นัเคร่�องม่อในัการเก็บรวิบรวิมข�อมูลั 
เชงิคณุภัาพิ ซ่ึ�งเคร่�องมอ่ที�ใช�ในัการวิจิยัสูร�างขึ�นัจากการศึกึษากรอบแนัวิคดิั ทฤษฎี ีแลัะผู้ลังานัวิจิยัที�เกี�ยวิข�อง โดัยแบบสูอบถุาม 
ประกอบดั�วิย 6 ตอนั ดัังนัี� ตอนัที� 1 ข�อมูลัทั�วิไปของผูู้�ตอบแบบสูอบถุาม ตอนัที� 2 ข�อมูลัทั�วิไปของอุตสูาหกรรมผัู้ก 
แลัะผู้ลัไม�แปรรปูในัประเทศึไทย โดัยตอนัที� 1-2 มลีักัษณะคำถุามปลัายปดิั (Close-Ended Questionnaire) เปน็ัแบบตรวิจสูอบ  
(Check list) ตอนัที� 3 ข�อมูลัควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับปัจจัยสูาเหตุที�สู่งผู้ลักระทบต่อการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
ดั�านัแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร ไดั�แก่ ภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม การตระหนัักดั�านัสูิ�ง
แวิดัลั�อมขององค์กร แลัะดั�านัการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กร ไดั�แก่ ควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี  
แลัะการจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กร ตอนัที� 4 ข�อมูลัควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับดั�านัการจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
ไดั�แก่ การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม การผู้ลัิตสูีเขียวิ การกระจายสูินัค�าแบบกรีนั  
แลัะโลัจิสูติกส์ูย�อนักลัับ ตอนัที� 5 ข�อมูลัควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับปัจจัยผู้ลัลััพิธ์ุของการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
ดั�านัผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ ไดั�แก่ เศึรษฐกิจ การปฏิบัติงานั แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งตอนัที� 3-5 ใช�มาตรวิัดัประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดัับ แลัะตอนัที� 6 ควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับปัญหาแลัะข�อเสูนัอแนัะ เป็นัลัักษณะคำถุามปลัายเปิดั
 แบบสูัมภัาษณ์เชิงลัึก ข�อมูลัควิามคิดัเห็นัเกี�ยวิกับปัญหาแลัะแนัวิทางการพิัฒนัาการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม
ของอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย
 4. การต่รวจสิ่อบูคุณภาพเคร่�องม่อ การทดัสูอบคุณภัาพิเคร่�องม่อที�ใช�ในัการวิิจัย ดัังนัี� 1) การทดัสูอบควิามตรง 
เชงิเนั่�อหา (Content Validity) ของเคร่�องมอ่วัิดัโดัยใช�เทคนิัค Index of Item-Objective Congruence: IOC ของแบบสูอบถุาม 
จากผูู้�ทรงคุณวิุฒิจำนัวินั 5 ท่านั ผู้ลัการทดัสูอบ พิบวิ่า มีค่าดััชนัีควิามสูอดัคลั�องระหวิ่างข�อคำถุามมีค่าอยู่ระหวิ่าง 0.60-1.00 
ซ่ึ�งมีค่ามากกวิ่า 0.50 ถุ่อเป็นัค่าที�ยอมรับไดั� (Rovinelli & Hambleton, 1977) แลัะการทดัสูอบควิามนั่าเช่�อถุ่อ (Reliability) 
กับผูู้�บริหารธุุรกิจอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทยที�ไม่ใช่กลัุ่มตัวิอย่าง จำนัวินั 30 ราย ในัการวิิจัยโดัยพิิจารณา
ค่าสูัมประสูิทธุิ�แอลัฟื้า (Alpha’s Cronbach) พิบวิ่า ค่าควิามนั่าเช่�อถุ่อของแบบสูอบถุามทุกข�อคำถุามมีค่าอยูร่ะหวิ่าง 0.985  
ซ่ึ�งมีค่ามากกวิ่า 0.7 (Cronbach, 1970) แบบสูอบถุามจึงมีควิามนั่าเช่�อถุ่อสูำหรับนัำไปใช�เก็บรวิบรวิมข�อมูลั สู่วินัเคร่�องม่อ 
ที�ใช�ในัการศึึกษาเชิงคุณภัาพิ ค่อ การสัูมภัาษณ์เชิงลัึก โดัยใช�เคร่�องม่อสูร�างขึ�นัเองจากการทบทวินัวิรรณกรรมที�เกี�ยวิข�อง 
กบังานัวิจิยัแลัะผูู้�ให�ข�อมลูัสูำคญั คอ่ ผูู้�บรหิารกจิการผู้กัแลัะผู้ลัไม�แปรรปู โดัยใช�แบบสูมัภัาษณแ์บบกึ�งโครงสูร�าง (Semi-structured 
Interview) ที�มเีนั่�อหาตามกรอบข�อมูลัเชงิปรมิาณ แลัะข�อคำถุามปลัายเปิดัที�สูนับัสูนุันัข�อมลูัเชงิปรมิาณ โดัยการวิเิคราะห์ข�อมลูั
จะดัำเนัินัการควิบคู่ไปกับการสูัมภัาษณ์
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 5. การวิิเคราะห์ข้อมูล้ สูถุิติที�ใช�ในัการอ�างอิงใช�ตัวิแบบจําลัองสูมการโครงสูร�าง (Structural Equation Modeling :  
SEM) เพิ่�อศึึกษาผู้ลัของตัวิแปรภัายนัอก (Exogenous Variable) ต่อตัวิแปรภัายในั (Endogenous Variable)  
ผู้่านัตัวิแปรคั�นักลัาง (Mediators) ตามที�เสูนัอในักรอบแนัวิคิดัการวิิจัยวิิเคราะห์ควิามตรงเชิงโครงสูร�าง (Construct Validity)  
ดั�วิยวิิธีุการวิิิเคราะห์องค์ประกอบเชิงย่นัยันั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) โดัยเลั่อกข�อที�มีนั�ำหนัักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ที�มีนััยสูำคัญ การประมาณค่าพิารามิเตอร์ (Estimation the Parameter) เป็นัการวิิิเคราะห์จากข�อมูลั 
ที�เกบ็จากกลัุม่ตวัิอยา่ง การประเมนิัควิามสูอดัคลั�องของโมเดัลั (Evaluating the Data Model Fit) เพิ่�อประเมนิัควิามสูอดัคลั�อง 
ของโมเดัลัองค์ประกอบจากการพิิิจารณาค่าสูถุติขิองผู้ลัการวิิิเคราะห์ ไดั�แก่ ค่าสูถิุติไิค-สูแควิร์ (Chi-square Statistics) ค่าองศึาอิสูระ  
(df) ค่านััยสูำคัญทางสูถุิติ (p-value) ค่าไคสูแควิร์สูัมพิัทธุ์ λ2 / df ดััชนัีวิัดัระดัับควิามกลัมกลั่นั ไดั�แก่ ค่า RMSEA, CFI, GFI 
แลัะ AGFI สู่วินัการวิิเคราะห์ข�อมูลัเชิงคุณภัาพิ คณะผูู้�วิิจัยไดั�ทำการวิิเคราะห์ข�อมูลัเนั่�อหา (Content analysis) จากข�อมูลั 
ที�ทำการสูัมภัาษณ์แต่ลัะรายทำการถุอดัเทปการสูัมภัาษณ์เชิงลัึก อ่านัข�อมูลัที�ไดั�จากการถุอดัเทปทั�งหมดั จัดัหมวิดัหมู่ข�อมูลั 
แยกออกเป็นัประเดั็นั โดัยข�อมูลัที�มีลัักษณะร่วิมหร่อที�มีควิามหมายเหม่อนักันัไวิ�ดั�วิยกันั จากนัั�นัให�ควิามหมายหร่อระบุช่�อ 
แก่กลัุ่มข�อมูลันัั�นัๆ (Theme) นัำกลัุ่มข�อมูลัมาวิิเคราะห์หร่อประโยคที�ไดั�มาตีควิามหร่อให�ควิามหมาย หากข�อมูลัยังไม่มี 
ควิามชัดัเจนัจะบันัทึกแยกเป็นัข�อสัูงเกตไวิ�ต่างหาก เพ่ิ�อสูะสูมข�อมูลันัั�นัไวิ�แลั�วินัำกลัับมาร่วิมวิิเคราะห์ เม่�อไดั�ข�อมูลัมากพิอ 
ทำการวิิเคราะห์ร่วิมกับข�อมูลัเชิงปริมาณเพ่ิ�อดูัประเด็ันัที�สูอดัคลั�อง สูนัับสูนุันั แลัะนัำข�อมูลัดัังกล่ัาวิมาบูรณาการพัิฒนัา 
แลัะสูอดัคลั�องกับประเด็ันัปัจจัยเชิงสูาเหตุที�มีอิทธุิพิลัต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ในัประเทศึไทย

ผล้การวิจัย
 ผู้ลัการวิเิคราะห์ตามวัิตถุปุระสูงค์การวิจัิยที� 1 เพ่ิ�อศึกึษาอิทธิุพิลัเชงิสูาเหตุของแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร 
การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กร การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�มีต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ
ของอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย

ภาพท่� 2 แบบจำลัองสูมการโครงสูร�างควิามสัูมพัินัธ์ุเชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลัต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจอุตสูาหกรรมผัู้ก 
 แลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย
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ที�มีลัักษณะร่วิมหร่อที�มีควิามหมายเหม่อนักันัไวิ�ดั�วิยกันั จากนัั�นัให�ควิามหมายหร่อระบุช่�อแก่กลุ่ัมข�อมูลันัั�นัๆ 

(Theme) นัำกลัุ่มข�อมูลัมาวิิเคราะห์หร่อประโยคที�ไดั�มาตีควิามหร่อให�ควิามหมาย หากข�อมูลัยังไม่มีควิาม

ชัดัเจนัจะบันัทึกแยกเป็นัข�อสูังเกตไวิ�ต่างหาก เพิ่�อสูะสูมข�อมูลันัั�นัไวิ�แลั�วินัำกลัับมาร่วิมวิิเคราะห์ เม่�อไดั�

ข�อมูลัมากพิอทำการวิิเคราะห์ร่วิมกับข�อมูลัเชิงปริมาณเพิ่�อดัูประเดั็นัที�สูอดัคลั�อง สูนัับสูนัุนั แลัะนัำข�อมูลั

ดัังกลั่าวิมาบูรณาการพิัฒนัาแลัะสูอดัคลั�องกับประเดั็นัปัจจัยเชิงสูาเหตุที�มีอิทธุิพิลัต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของ

ธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย 
 

ผล้การวจิัย  

 ผู้ลัการวิิเคราะห์ตามวิัตถุุประสูงค์การวิจิัยที� 1 เพิ่�อศึึกษาอทิธุิพิลัเชิงสูาเหตขุองแนัวิควิามคิดัดั�านั

สิู�งแวิดัลั�อมขององค์กร การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรพัิยากรขององค์กร การจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพิ่�อ

สิู�งแวิดัลั�อม ที�มตี่อผู้ลัการดัำเนันิังานัของธุรุกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่� 2 แบบจำลัองสูมการโครงสูร�างควิามสัูมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลัต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ

อุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย  
 

 ผู้ลัการวิิเคราะห์เพิ่�อตรวิจสูอบควิามกลัมกลั่นัของแบบจำลัองโครงสูร�างควิามสูัมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุที�

สู่งผู้ลัต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ดั�วิยโปรแกรม Lisrel

ดัังแสูดังในัภัาพิที� 2 ไดั�ค่าดััชนัีควิามสูอดัคลั�องเป็นัไปตามเกณฑ์ที�กำหนัดั ค่อ ค่าไคสูแควิร์ (χ 2 ) = 9.12, 

ค่าองศึาอสิูระ (df) = 24, ค่านััยสูำคัญทางสูถุิติ (p-value) = 0.99 ซ่ึ�งค่า p ผู่้านัตามเกณฑ์ สู่วินัค่าไคสูแควิร์

สูัมพิัทธุ์ χ 2  / df = 0.38, ค่า RMSEA = 0.00, CFI = 1.00, GFI = 0.99 แลัะ AGFI = 0.97 (Hair et al., 

2010) จึงสูรุปไดั�วิ่า แบบจำลัองสูมการโครงสูร�างควิามสูัมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลัต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของ

ธุุรกิจอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ที�พิัฒนัาขึ�นัสูอดัคลั�องกับข�อมูลัเชิงประจักษ์  

R2
BP= 0.92  

0.87 

0.54 

0.79 

0.75 

0.52 

0.28 

0.42 

0.31 

0.74 

0.70 

0.64 

0.55 

1.07** 
0.44* 

-0.33 

0.16 

0.34* 
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 ผู้ลัการวิิเคราะห์เพ่ิ�อตรวิจสูอบควิามกลัมกลั่นัของแบบจำลัองโครงสูร�างควิามสัูมพัินัธ์ุเชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลัต่อ 
ผู้ลัการดัำเนันิังานัของธุุรกจิอตุสูาหกรรมผู้กัแลัะผู้ลัไม�แปรรปูในัประเทศึไทย ดั�วิยโปรแกรม Lisrel ดังัแสูดังในัภัาพิที� 2 ไดั�คา่ดัชันัี 
ควิามสูอดัคลั�องเป็นัไปตามเกณฑิ์ที�กำหนัดั ค่อ ค่าไคสูแควิร์ (λ2 ) = 9.12, ค่าองศึาอิสูระ (df) = 24, ค่านััยสูำคัญทางสูถุิติ 
(p-value) = 0.99 ซ่ึ�งค่า p ผู้่านัตามเกณฑิ์ สู่วินัค่าไคสูแควิร์สูัมพิัทธุ์ λ2 / df = 0.38, ค่า RMSEA = 0.00, CFI = 1.00, 
GFI = 0.99 แลัะ AGFI = 0.97 (Hair et al., 2010) จึงสูรุปไดั�วิ่า แบบจำลัองสูมการโครงสูร�างควิามสูัมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลั
ต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ที�พิัฒนัาขึ�นัสูอดัคลั�องกับข�อมูลัเชิงประจักษ์

ต่ารางท่� 1 ผู้ลัการวิิเคราะห์อิทธุิพิลัทางตรง อิทธุิพิลัทางอ�อม แลัะอิทธุิพิลัรวิม

Significant level, *p < 0.05, **p < 0.01

 จากตารางที� 1 แสูดังให�เห็นัวิ่า แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร (OMTE) การบูรณาการควิามสูามารถุ 
แลัะทรัพิยากรขององค์กร (ICR) แลัะการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม (GSCM) สูามารถุร่วิมอธุิบายควิามแปรปรวินั 
ของผู้ลัลััพิธุ์ผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ (BP) ไดั�ร�อยลัะ 92 แลัะเม่�อพิิจารณาขนัาดัอิทธุิพิลัระหวิ่างตัวิแปร พิบวิ่า  
การจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมมีอทิธิุพิลัทางตรงต่อผู้ลัลัพัิธ์ุผู้ลัการดัำเนิันัของธุรุกิจ อย่างมีนัยัสูำคัญทางสูถิุตทิี�ระดับั 0.01  
(ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 1.07) แต่แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร แลัะการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากร
ขององค์กร พิบวิ่า ไม่มีนััยสูำคัญทางสูถิุติ นัอกจากนัี� ยังพิบว่ิา แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัตรง 
ตอ่การจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม (ค่าสัูมประสิูทธุิ�อทิธิุพิลั = 0.34) อย่างมีนัยัสูำคัญทางสูถิุตทิี�ระดับั 0.05 แลัะแนัวิควิามคิดั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ (ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 0.36) อย่างมีนััยสูำคัญ
ทางสูถุิติที�ระดัับ 0.05 มีอิทธุิพิลัรวิมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ (ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 0.52) อย่างมีนััยสูำคัญทางสูถุิติ 
ที�ระดับั 0.01 อกีทั�ง การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมอีทิธุพิิลัตรงต่อการจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
(ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 0.44) อย่างมีนััยสูำคัญทางสูถุิติที�ระดัับ 0.05 มีอิทธุิพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัลััพิธุ์ผู้ลัการดัำเนัินังานั 
ของธุรุกิจ (ค่าสัูมประสิูทธุิ�อทิธิุพิลั = 0.47) อย่างมีนัยัสูำคัญทางสูถิุตทิี�ระดับั 0.01 แต่ไม่มอีทิธิุพิลัรวิมต่อผู้ลัลัพัิธ์ุผู้ลัการดัำเนิันังานั 
ของธุุรกิจ (ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 0.14) อย่างมีนััยสูำคัญทางสูถุิติ ดัังนัั�นั ผู้ลัการวิิจัยยอมรับสูมมติฐานัที� 1, 2, 5, 6 แลัะ 7 
แลัะปฏิเสูธุสูมมติฐานัที� 3 แลัะ 4 ดัังตารางที� 2

ต่ัวแปร

ต่ัวแปร

R2OMTE ICR GSCM

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

GSCM 0.34* - 0.34* 0.44* - 0.44* 0.48

BP 0.16 0.36* 0.52** - 0.33 0.47** 0.14 1.07** - 1.07** 0.92



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564
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 5. การวิิเคราะห์ข้อมูล้ สูถุิติที�ใช�ในัการอ�างอิงใช�ตัวิแบบจําลัองสูมการโครงสูร�าง (Structural Equation Modeling :  
SEM) เพิ่�อศึึกษาผู้ลัของตัวิแปรภัายนัอก (Exogenous Variable) ต่อตัวิแปรภัายในั (Endogenous Variable)  
ผู้่านัตัวิแปรคั�นักลัาง (Mediators) ตามที�เสูนัอในักรอบแนัวิคิดัการวิิจัยวิิเคราะห์ควิามตรงเชิงโครงสูร�าง (Construct Validity)  
ดั�วิยวิิธีุการวิิิเคราะห์องค์ประกอบเชิงย่นัยันั (Confirmatory Factor Analysis : CFA) โดัยเลั่อกข�อที�มีนั�ำหนัักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ที�มีนััยสูำคัญ การประมาณค่าพิารามิเตอร์ (Estimation the Parameter) เป็นัการวิิิเคราะห์จากข�อมูลั 
ที�เกบ็จากกลัุม่ตวัิอยา่ง การประเมนิัควิามสูอดัคลั�องของโมเดัลั (Evaluating the Data Model Fit) เพิ่�อประเมนิัควิามสูอดัคลั�อง 
ของโมเดัลัองค์ประกอบจากการพิิิจารณาค่าสูถิุตขิองผู้ลัการวิิิเคราะห์ ไดั�แก่ ค่าสูถิุติไิค-สูแควิร์ (Chi-square Statistics) ค่าองศึาอิสูระ  
(df) ค่านััยสูำคัญทางสูถุิติ (p-value) ค่าไคสูแควิร์สูัมพิัทธุ์ λ2 / df ดััชนัีวิัดัระดัับควิามกลัมกลั่นั ไดั�แก่ ค่า RMSEA, CFI, GFI 
แลัะ AGFI สู่วินัการวิิเคราะห์ข�อมูลัเชิงคุณภัาพิ คณะผูู้�วิิจัยไดั�ทำการวิิเคราะห์ข�อมูลัเนั่�อหา (Content analysis) จากข�อมูลั 
ที�ทำการสูัมภัาษณ์แต่ลัะรายทำการถุอดัเทปการสูัมภัาษณ์เชิงลัึก อ่านัข�อมูลัที�ไดั�จากการถุอดัเทปทั�งหมดั จัดัหมวิดัหมู่ข�อมูลั 
แยกออกเป็นัประเดั็นั โดัยข�อมูลัที�มีลัักษณะร่วิมหร่อที�มีควิามหมายเหม่อนักันัไวิ�ดั�วิยกันั จากนัั�นัให�ควิามหมายหร่อระบุช่�อ 
แก่กลัุ่มข�อมูลันัั�นัๆ (Theme) นัำกลัุ่มข�อมูลัมาวิิเคราะห์หร่อประโยคที�ไดั�มาตีควิามหร่อให�ควิามหมาย หากข�อมูลัยังไม่มี 
ควิามชัดัเจนัจะบันัทึกแยกเป็นัข�อสัูงเกตไวิ�ต่างหาก เพ่ิ�อสูะสูมข�อมูลันัั�นัไวิ�แลั�วินัำกลัับมาร่วิมวิิเคราะห์ เม่�อไดั�ข�อมูลัมากพิอ 
ทำการวิิเคราะห์ร่วิมกับข�อมูลัเชิงปริมาณเพ่ิ�อดูัประเด็ันัที�สูอดัคลั�อง สูนัับสูนุันั แลัะนัำข�อมูลัดัังกล่ัาวิมาบูรณาการพัิฒนัา 
แลัะสูอดัคลั�องกับประเด็ันัปัจจัยเชิงสูาเหตุที�มีอิทธุิพิลัต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ในัประเทศึไทย

ผล้การวิจัย
 ผู้ลัการวิเิคราะห์ตามวัิตถุปุระสูงค์การวิจัิยที� 1 เพ่ิ�อศึกึษาอิทธิุพิลัเชงิสูาเหตุของแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร 
การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กร การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�มีต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ
ของอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย

ภาพท่� 2 แบบจำลัองสูมการโครงสูร�างควิามสัูมพัินัธ์ุเชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลัต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจอุตสูาหกรรมผัู้ก 
 แลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย
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ที�มีลัักษณะร่วิมหร่อที�มีควิามหมายเหม่อนักันัไวิ�ดั�วิยกันั จากนัั�นัให�ควิามหมายหร่อระบุช่�อแก่กลุ่ัมข�อมูลันัั�นัๆ 

(Theme) นัำกลัุ่มข�อมูลัมาวิิเคราะห์หร่อประโยคที�ไดั�มาตีควิามหร่อให�ควิามหมาย หากข�อมูลัยังไม่มีควิาม

ชัดัเจนัจะบันัทึกแยกเป็นัข�อสูังเกตไวิ�ต่างหาก เพิ่�อสูะสูมข�อมูลันัั�นัไวิ�แลั�วินัำกลัับมาร่วิมวิิเคราะห์ เม่�อไดั�

ข�อมูลัมากพิอทำการวิิเคราะห์ร่วิมกับข�อมูลัเชิงปริมาณเพิ่�อดัูประเดั็นัที�สูอดัคลั�อง สูนัับสูนัุนั แลัะนัำข�อมูลั

ดัังกลั่าวิมาบูรณาการพิัฒนัาแลัะสูอดัคลั�องกับประเดั็นัปัจจัยเชิงสูาเหตุที�มีอิทธุิพิลัต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของ

ธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย 
 

ผล้การวจิัย  

 ผู้ลัการวิิเคราะห์ตามวิัตถุุประสูงค์การวิจิัยที� 1 เพิ่�อศึึกษาอทิธุิพิลัเชิงสูาเหตขุองแนัวิควิามคิดัดั�านั

สิู�งแวิดัลั�อมขององค์กร การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรพัิยากรขององค์กร การจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพิ่�อ

สิู�งแวิดัลั�อม ที�มตี่อผู้ลัการดัำเนันิังานัของธุรุกิจของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่� 2 แบบจำลัองสูมการโครงสูร�างควิามสัูมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลัต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ

อุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย  
 

 ผู้ลัการวิิเคราะห์เพิ่�อตรวิจสูอบควิามกลัมกลั่นัของแบบจำลัองโครงสูร�างควิามสูัมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุที�

สู่งผู้ลัต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ดั�วิยโปรแกรม Lisrel

ดัังแสูดังในัภัาพิที� 2 ไดั�ค่าดััชนัีควิามสูอดัคลั�องเป็นัไปตามเกณฑ์ที�กำหนัดั ค่อ ค่าไคสูแควิร์ (χ 2 ) = 9.12, 

ค่าองศึาอสิูระ (df) = 24, ค่านััยสูำคัญทางสูถุิติ (p-value) = 0.99 ซ่ึ�งค่า p ผู่้านัตามเกณฑ์ สู่วินัค่าไคสูแควิร์

สูัมพิัทธุ์ χ 2  / df = 0.38, ค่า RMSEA = 0.00, CFI = 1.00, GFI = 0.99 แลัะ AGFI = 0.97 (Hair et al., 

2010) จึงสูรุปไดั�วิ่า แบบจำลัองสูมการโครงสูร�างควิามสูัมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลัต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของ

ธุุรกิจอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ที�พิัฒนัาขึ�นัสูอดัคลั�องกับข�อมูลัเชิงประจักษ์  
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 ผู้ลัการวิิเคราะห์เพ่ิ�อตรวิจสูอบควิามกลัมกลั่นัของแบบจำลัองโครงสูร�างควิามสัูมพัินัธ์ุเชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลัต่อ 
ผู้ลัการดัำเนันิังานัของธุรุกจิอตุสูาหกรรมผู้กัแลัะผู้ลัไม�แปรรปูในัประเทศึไทย ดั�วิยโปรแกรม Lisrel ดังัแสูดังในัภัาพิที� 2 ไดั�คา่ดัชันัี 
ควิามสูอดัคลั�องเป็นัไปตามเกณฑิ์ที�กำหนัดั ค่อ ค่าไคสูแควิร์ (λ2 ) = 9.12, ค่าองศึาอิสูระ (df) = 24, ค่านััยสูำคัญทางสูถุิติ 
(p-value) = 0.99 ซ่ึ�งค่า p ผู้่านัตามเกณฑิ์ สู่วินัค่าไคสูแควิร์สูัมพิัทธุ์ λ2 / df = 0.38, ค่า RMSEA = 0.00, CFI = 1.00, 
GFI = 0.99 แลัะ AGFI = 0.97 (Hair et al., 2010) จึงสูรุปไดั�วิ่า แบบจำลัองสูมการโครงสูร�างควิามสูัมพิันัธุ์เชิงสูาเหตุที�สู่งผู้ลั
ต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย ที�พิัฒนัาขึ�นัสูอดัคลั�องกับข�อมูลัเชิงประจักษ์

ต่ารางท่� 1 ผู้ลัการวิิเคราะห์อิทธุิพิลัทางตรง อิทธุิพิลัทางอ�อม แลัะอิทธุิพิลัรวิม

Significant level, *p < 0.05, **p < 0.01

 จากตารางที� 1 แสูดังให�เห็นัวิ่า แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร (OMTE) การบูรณาการควิามสูามารถุ 
แลัะทรัพิยากรขององค์กร (ICR) แลัะการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม (GSCM) สูามารถุร่วิมอธุิบายควิามแปรปรวินั 
ของผู้ลัลััพิธุ์ผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ (BP) ไดั�ร�อยลัะ 92 แลัะเม่�อพิิจารณาขนัาดัอิทธุิพิลัระหวิ่างตัวิแปร พิบวิ่า  
การจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมมีอทิธิุพิลัทางตรงต่อผู้ลัลัพัิธ์ุผู้ลัการดัำเนิันัของธุรุกิจ อย่างมีนัยัสูำคัญทางสูถิุตทิี�ระดับั 0.01  
(ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 1.07) แต่แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร แลัะการบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากร
ขององค์กร พิบวิ่า ไม่มีนััยสูำคัญทางสูถิุติ นัอกจากนัี� ยังพิบว่ิา แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัตรง 
ตอ่การจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม (ค่าสัูมประสิูทธุิ�อทิธิุพิลั = 0.34) อย่างมีนัยัสูำคัญทางสูถิุตทิี�ระดับั 0.05 แลัะแนัวิควิามคิดั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ (ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 0.36) อย่างมีนััยสูำคัญ
ทางสูถุิติที�ระดัับ 0.05 มีอิทธุิพิลัรวิมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ (ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 0.52) อย่างมีนััยสูำคัญทางสูถุิติ 
ที�ระดับั 0.01 อกีทั�ง การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมอีทิธุพิิลัตรงต่อการจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
(ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 0.44) อย่างมีนััยสูำคัญทางสูถุิติที�ระดัับ 0.05 มีอิทธุิพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัลััพิธุ์ผู้ลัการดัำเนัินังานั 
ของธุรุกิจ (ค่าสัูมประสิูทธุิ�อทิธิุพิลั = 0.47) อย่างมีนัยัสูำคัญทางสูถิุตทิี�ระดับั 0.01 แต่ไม่มอีทิธิุพิลัรวิมต่อผู้ลัลัพัิธ์ุผู้ลัการดัำเนิันังานั 
ของธุุรกิจ (ค่าสูัมประสูิทธุิ�อิทธุิพิลั = 0.14) อย่างมีนััยสูำคัญทางสูถุิติ ดัังนัั�นั ผู้ลัการวิิจัยยอมรับสูมมติฐานัที� 1, 2, 5, 6 แลัะ 7 
แลัะปฏิเสูธุสูมมติฐานัที� 3 แลัะ 4 ดัังตารางที� 2

ต่ัวแปร

ต่ัวแปร

R2OMTE ICR GSCM

DE IE TE DE IE TE DE IE TE

GSCM 0.34* - 0.34* 0.44* - 0.44* 0.48

BP 0.16 0.36* 0.52** - 0.33 0.47** 0.14 1.07** - 1.07** 0.92
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หมายเหต ุนัยัสูำคญัทางสูถุติทิี�ระดัับ *p < 0.05 (1.960 ≤ t value < 2.58) นัยัสูำคญัทางสูถุติทิี�ระดัับ **p < 0.01 (t value ≥ 2.58)

ผล้การวิเคราะห์ต่ามวัต่ถุประสิ่งค์การวิจัยท่� 2 การศึกษาปัญหาแล้ะแนวทางการพัฒนาการจัดการโซ่่อุปทานเพ่�อ
สิ่ิ�งแวดล้้อมของอุต่สิ่าหกรรมผักแล้ะผล้ไม้แปรรูปในประเทศไทย
 ผู้ลัการวิิเคราะห์ข�อมูลัเชิงคุณภัาพิที�ไดั�จากการสูัมภัาษณ์เชิงลัึกกับผูู้�บริหารของกิจการเกี�ยวิกับปัญหาทางการพิัฒนัา 
การดัำเนิันังานัดั�านัการจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย มรีายลัะเอียดั ดังันัี�

สิ่มมต่ิฐาน (Hypothesis) t ผล้ล้ัพธุ์

H1 : แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานั 
       เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม

2.11 ยอมรับ

H2 : การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการ   
       โซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม

2.52 ยอมรับ

H3 : แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ 1.06 ปฏิเสูธุ

H4 : การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อ  
       ผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ

-1.72 ปฏิเสูธุ

H5 : การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ 3.16 ยอมรับ

H6 : แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ        
       ผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม

2.37 ยอมรับ

H7 : การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรง 
       ต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม

2.60 ยอมรับ

ปัญหาปัจจัยภายใน แนวทางการพัฒนา

o ผูู้�บริหารยังขาดัควิามมุ่งมั�นัของในัการนัำระบบมาตรฐานั
การจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อมมาใช�กับการดัำเนิันังานัขององค์กร 
เนั่�องจากมองวิ่าต�องลังทุนัเพิิ�มขึ�นัอย่างมหาศึาลั เพิ่�อติดัตั�ง 
ระบบแลัะโครงสูร�างพิ่�นัฐานั ให�สูามารถุรองรับระบบ 
การจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อม อีกทั�ง ยังไม่เห็นัถุึงผู้ลัประโยชนั์ 
ระยะยาวิในัการเปลัี�ยนัแปลังวิิธีุการผู้ลิัตให�มีประสิูทธุิภัาพิ
แลัะเป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม

o การผู้ลัักดัันัให�ผูู้�บริหารปรับเปลัี� ยนักระบวินัทัศึนั์  
รับรู�ถุึงคุณค่าของการนัำแนัวิปฏิบัติการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม ควิบคูกั่บการสูนับัสูนุันั การนัำระบบมาตรฐานั 
การจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อมมาประยุกต์ใช�ภัายในัองค์กรอย่างเป็นั 
รปูธุรรมมากกว่ิาการมุง่แต่เร่�องลัดัต�นัทนุัการผู้ลัติเพิยีงอย่างเดัยีวิ  
ตลัอดัจนัสู่งเสูริมให�ผูู้�บริหารทุกระดับัเข�าอบรมเพิิ�มพูินัควิามรู� 
ประเดั็นัดั�านัสูิ� งแวิดัลั�อม แลัะระบบมาตรฐานัต่าง ๆ  
อย่างต่อเนั่�อง

o ผูู้�บรหิารยังขาดัระบบกลัไกในัการทบทวินั ตดิัตาม ตรวิจสูอบ  
แลัะประเมินัผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�ชัดัเจนัแลัะ
ต่อเนั่�อง

o ผูู้�บริหารควิรเฝ้่าระวัิงแลัะติดัตามผู้ลัการดัำเนิันังานั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมอย่างต่อเนั่�องแลัะสูม�ำเสูมอ สูร�างระบบ
กลัไกในัการตรวิจสูอบแลัะประเมินัผู้ลัคุณภัาพิสูิ�งแวิดัลั�อม 
ให�ครอบคลุัมทุกกิจกรรม โดัยมอบหมายให�ผูู้�รับผิู้ดัชอบ 
หร่อมีสู่วินัเกี�ยวิข�องต�องรายงานัผู้ลัสูมรรถุนัะของระบบ 
การจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อม รวิมถึุงควิามก�าวิหนั�าหรอ่ปัญหาที�เกิดัขึ�นั 
เพิ่�อกำหนัดัแนัวิทางป้องกนััแลัะแก�ไขปัญหาไดั�อย่างทนััทว่ิงที

ปัญหาปัจจัยภายใน แนวทางการพัฒนา

o บุคลัากรลัะเลัยการปฏิบัติตามระเบียบข�อบั งคับ 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร เนั่�องจากขาดัควิามรู� ควิามเข�าใจ 
ในัสูาระสูำคัญของข�อกำหนัดัแลัะแนัวิปฏิบัติดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม
ที�ถุูกต�อง

o การชี� แจงแลัะสู่� อสูารให� บุคลัากร รับรู� แลัะ เข� า ใจ 
ประเดั็นัปัญหาแลัะแนัวิปฏิบัติดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม สู่งเสูริมสูร�าง
การตระหนัักหร่อเปลัี�ยนัแปลังพิฤติกรรมดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม  
เช่นั การฝ่ึกอบรม การสูอนังานัโดัยพิี�เลัี�ยงการจัดัสูัมมนัา  
แลัะการจัดันัิทรรศึการ

o  บุ คลัากรขาดัการมี สู่ วินัร่ วิม ในัการแก� ไขปัญหา 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม
อย่างจริงจัง

o  สู่ ง เ สู ริ มการจั ดัการสูิ� ง แวิดัลั� อมแบบมี สู่ วินัร่ วิม  
(Cooperate Environmental Management : CEM) 
ซ่ึ�งเป็นัเคร่�องม่อหนัึ�งที� ช่วิยผู้ลัักดัันัให�เกิดัควิามสูำเร็จ 
ในัดัำเนัินัการตามนัโยบายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร 
อย่างยั�งย่นั เช่นั กิจกรรมคัดัแยกประเภัทขยะ รณรงค์ 
ตามหลััก 3Rs การประหยัดัพิลัังงานั เป็นัต�นั

o ไม่สูามารถุควิบคุมให� เกษตรกรปฏิบัติตามระบบ
อุตสูาหกรรมแปรรูปผู้ลิัตผู้ลัทางการเกษตรมาตรฐานั
การเกษตรที�ดัี (Good Agricultural Practices : GAP) 
ผูู้�รวิบรวิมวัิตถุุดิับเองก็ไม่ไดั�ให�ควิามสูำคัญว่ิาเกษตรกร 
แต่ลัะรายจะปฏิบัติตามมาตรฐานั GAP

o กำหนัดันัโยบายมาตรการจัดัซ่่�อ แลัะดัำเนัินัการคัดัเลั่อก 
แลัะประเมินัผูู้�สู่งมอบอย่างเข�มงวิดั เพ่ิ�อให�ไดั�ปัจจัยการผู้ลัิต 
ที�มีมาตรฐานัแลัะไม่สู่งผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อม

o โรงงานัขนัาดัเลัก็แลัะขนัาดักลัางพิบปญัหาควิามไมแ่นัน่ัอนั
ของการเข�ามาของวัิตถุุดิับทั�งในัแง่ของปริมาณแลัะคุณภัาพิ  
เนั่� อ งจากการ ใช� ร ะบบการพิยากรณ์จั ดัซ่่� อ วิั ตถุุ ดัิ บ 
ยงัไม่เที�ยงตรงเท่าที�ควิรนััก

o การนัำระบบแลักเปลัี�ยนัข�อมูลัอิเลั็กทรอนัิกสู์มาช่วิย 
พิยากรณ์การจัดัการคำสูั�งซ่่�อระหวิ่างผูู้�ผู้ลัิตแลัะลัูกค�า  
เพิ่�อควิามถุูกต�องแม่นัยำ แลัะตอบสูนัองควิามต�องการ 
ของลัูกค�าไดั�อย่างรวิดัเร็วิ

o ขาดัการออกแบบวิิจัยพิัฒนัาผู้ลัิตภััณฑ์ิเชิงนัวัิตกรรม 
แลัะเทคโนัโลัยี เกิดัข�อเสีูยเปรียบแลัะแข่งขันัยากในัตลัาดั
ต่างประเทศึ

o การสูร�างควิามร่วิมม่อกับสูถุานัการศึึกษาหร่อหน่ัวิยงานั
ภัาครัฐที�ทำหนั�าที�วิิจัยพิัฒนัาออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์ต�นัแบบ  
ร่วิมม่อคิดัค�นัใหม่หร่อปรับปรุงจากฐานัองค์ควิามรู�เดัิม 
เพิ่�อพิัฒนัาเทคโนัโลัยีการผู้ลิัตที�มีประสิูทธุิภัาพิยิ� งขึ�นั  
แลัะคำนัึงถุึงผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมเป็นัสูำคัญ

o การปลั่อยมลัพิิษทางอากาศึ ทางนั�ำ แลัะกากของเสูีย 
ที� เกิดัจากกระบวินัการผู้ลัิต โดัยปราศึจากการบำบัดั 
แลัะกำจัดัเศึษซ่ากอย่างถุูกวิิธุีตามกฎีหมายที�กำหนัดั  
สู่งผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมก่อควิามรำคาญ เดั่อดัร�อนั  
แก่ชุมชนัใกลั�เคียง

o ผูู้�ผู้ลัิตต�องมุ่งเนั�นัการลัดัแลัะป้องกันัมลัพิิษจาแหลั่งกำเนัิดั 
ดั�วิยการใช� วิิธุีผู้ลิัตสูีเขียวิ แลัะสู่งเสูริมการใช�พิลัังงานั 
ทางเลั่อก เช่นั การติดัตั� งแผู้งโซ่ล่ัาเซ่ลัล์ับนัหลัังคา  
(Solar Roof Top) เพิ่�อนัำพิลัังงานัแสูงอาทิตย์มาใช� 
ในักระบวินัการผู้ลัติ ซ่ึ�งชว่ิยลัดัต�นัทนุัดั�านัพิลังังานั ลัดัค่าใช�จา่ย 
การใช�ทรัพิยากรต่าง ๆ ลัดัผู้ลักระทบทางดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
ซ่ึ�งนัับวิ่าคุ�มค่ากับการลังทุนัในัระยะยาวิ



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ต่ารางท่� 2 ผล้การทดสิ่อบูสิ่มมต่ิฐานการวิจัย

หมายเหต ุนัยัสูำคญัทางสูถุติทิี�ระดัับ *p < 0.05 (1.960 ≤ t value < 2.58) นัยัสูำคญัทางสูถุติทิี�ระดัับ **p < 0.01 (t value ≥ 2.58)

ผล้การวิเคราะห์ต่ามวัต่ถุประสิ่งค์การวิจัยท่� 2 การศึกษาปัญหาแล้ะแนวทางการพัฒนาการจัดการโซ่่อุปทานเพ่�อ
สิ่ิ�งแวดล้้อมของอุต่สิ่าหกรรมผักแล้ะผล้ไม้แปรรูปในประเทศไทย
 ผู้ลัการวิิเคราะห์ข�อมูลัเชิงคุณภัาพิที�ไดั�จากการสูัมภัาษณ์เชิงลัึกกับผูู้�บริหารของกิจการเกี�ยวิกับปัญหาทางการพิัฒนัา 
การดัำเนิันังานัดั�านัการจัดัการโซ่อุ่ปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อมของอุตสูาหกรรมผัู้กแลัะผู้ลัไม�แปรรูปในัประเทศึไทย มรีายลัะเอียดั ดังันัี�

สิ่มมต่ิฐาน (Hypothesis) t ผล้ล้ัพธุ์

H1 : แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานั 
       เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม

2.11 ยอมรับ

H2 : การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการ   
       โซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม

2.52 ยอมรับ

H3 : แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ 1.06 ปฏิเสูธุ

H4 : การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อ  
       ผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ

-1.72 ปฏิเสูธุ

H5 : การจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ 3.16 ยอมรับ

H6 : แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ        
       ผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม

2.37 ยอมรับ

H7 : การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรง 
       ต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม

2.60 ยอมรับ

ปัญหาปัจจัยภายใน แนวทางการพัฒนา

o ผูู้�บริหารยังขาดัควิามมุ่งมั�นัของในัการนัำระบบมาตรฐานั
การจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อมมาใช�กับการดัำเนิันังานัขององค์กร 
เนั่�องจากมองวิ่าต�องลังทุนัเพิิ�มขึ�นัอย่างมหาศึาลั เพิ่�อติดัตั�ง 
ระบบแลัะโครงสูร�างพิ่�นัฐานั ให�สูามารถุรองรับระบบ 
การจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อม อีกทั�ง ยังไม่เห็นัถึุงผู้ลัประโยชนั์ 
ระยะยาวิในัการเปลัี�ยนัแปลังวิิธีุการผู้ลิัตให�มีประสิูทธุิภัาพิ
แลัะเป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม

o การผู้ลัักดัันัให�ผูู้�บริหารปรับเปลัี� ยนักระบวินัทัศึนั์  
รับรู�ถุึงคุณค่าของการนัำแนัวิปฏิบัติการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม ควิบคูกั่บการสูนัับสูนุันั การนัำระบบมาตรฐานั 
การจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อมมาประยุกต์ใช�ภัายในัองค์กรอย่างเป็นั 
รปูธุรรมมากกว่ิาการมุง่แต่เร่�องลัดัต�นัทนุัการผู้ลัติเพิยีงอย่างเดัยีวิ  
ตลัอดัจนัสู่งเสูริมให�ผูู้�บริหารทุกระดัับเข�าอบรมเพิิ�มพูินัควิามรู� 
ประเดั็นัดั�านัสูิ� งแวิดัลั�อม แลัะระบบมาตรฐานัต่าง ๆ  
อย่างต่อเนั่�อง

o ผูู้�บรหิารยังขาดัระบบกลัไกในัการทบทวินั ตดิัตาม ตรวิจสูอบ  
แลัะประเมินัผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�ชัดัเจนัแลัะ
ต่อเนั่�อง

o ผูู้�บริหารควิรเฝ้่าระวัิงแลัะติดัตามผู้ลัการดัำเนิันังานั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมอย่างต่อเนั่�องแลัะสูม�ำเสูมอ สูร�างระบบ
กลัไกในัการตรวิจสูอบแลัะประเมินัผู้ลัคุณภัาพิสูิ�งแวิดัลั�อม 
ให�ครอบคลุัมทุกกิจกรรม โดัยมอบหมายให�ผูู้�รับผิู้ดัชอบ 
หร่อมีสู่วินัเกี�ยวิข�องต�องรายงานัผู้ลัสูมรรถุนัะของระบบ 
การจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อม รวิมถึุงควิามก�าวิหนั�าหรอ่ปัญหาที�เกิดัขึ�นั 
เพิ่�อกำหนัดัแนัวิทางป้องกนััแลัะแก�ไขปัญหาไดั�อย่างทนััทว่ิงที
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o บุคลัากรลัะเลัยการปฏิบัติตามระเบียบข�อบั งคับ 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร เนั่�องจากขาดัควิามรู� ควิามเข�าใจ 
ในัสูาระสูำคัญของข�อกำหนัดัแลัะแนัวิปฏิบัติดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม
ที�ถุูกต�อง

o การชี� แจงแลัะสู่� อสูารให� บุคลัากร รับรู� แลัะ เข� า ใจ 
ประเดั็นัปัญหาแลัะแนัวิปฏิบัติดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม สู่งเสูริมสูร�าง
การตระหนัักหร่อเปลัี�ยนัแปลังพิฤติกรรมดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม  
เช่นั การฝ่ึกอบรม การสูอนังานัโดัยพิี�เลัี�ยงการจัดัสูัมมนัา  
แลัะการจัดันัิทรรศึการ

o  บุ คลัากรขาดัการมี สู่ วินัร่ วิม ในัการแก� ไขปัญหา 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม
อย่างจริงจัง

o  สู่ ง เ สู ริ มการจั ดัการสูิ� ง แวิดัลั� อมแบบมี สู่ วินัร่ วิม  
(Cooperate Environmental Management : CEM) 
ซ่ึ�งเป็นัเคร่�องม่อหนัึ�งที� ช่วิยผู้ลัักดัันัให�เกิดัควิามสูำเร็จ 
ในัดัำเนัินัการตามนัโยบายดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร 
อย่างยั�งย่นั เช่นั กิจกรรมคัดัแยกประเภัทขยะ รณรงค์ 
ตามหลััก 3Rs การประหยัดัพิลัังงานั เป็นัต�นั

o ไม่สูามารถุควิบคุมให� เกษตรกรปฏิบัติตามระบบ
อุตสูาหกรรมแปรรูปผู้ลิัตผู้ลัทางการเกษตรมาตรฐานั
การเกษตรที�ดัี (Good Agricultural Practices : GAP) 
ผูู้�รวิบรวิมวัิตถุุดิับเองก็ไม่ไดั�ให�ควิามสูำคัญว่ิาเกษตรกร 
แต่ลัะรายจะปฏิบัติตามมาตรฐานั GAP

o กำหนัดันัโยบายมาตรการจัดัซ่่�อ แลัะดัำเนัินัการคัดัเลั่อก 
แลัะประเมินัผูู้�สู่งมอบอย่างเข�มงวิดั เพ่ิ�อให�ไดั�ปัจจัยการผู้ลิัต 
ที�มีมาตรฐานัแลัะไม่สู่งผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อม

o โรงงานัขนัาดัเลัก็แลัะขนัาดักลัางพิบปญัหาควิามไมแ่นัน่ัอนั
ของการเข�ามาของวัิตถุุดิับทั�งในัแง่ของปริมาณแลัะคุณภัาพิ  
เนั่� อ งจากการ ใช� ร ะบบการพิยากรณ์จั ดัซ่่� อ วิั ต ถุุดัิ บ 
ยงัไม่เที�ยงตรงเท่าที�ควิรนััก

o การนัำระบบแลักเปลัี�ยนัข�อมูลัอิเลั็กทรอนัิกสู์มาช่วิย 
พิยากรณ์การจัดัการคำสูั�งซ่่�อระหวิ่างผูู้�ผู้ลัิตแลัะลัูกค�า  
เพิ่�อควิามถุูกต�องแม่นัยำ แลัะตอบสูนัองควิามต�องการ 
ของลัูกค�าไดั�อย่างรวิดัเร็วิ

o ขาดัการออกแบบวิิจัยพิัฒนัาผู้ลัิตภััณฑ์ิเชิงนัวิัตกรรม 
แลัะเทคโนัโลัยี เกิดัข�อเสีูยเปรียบแลัะแข่งขันัยากในัตลัาดั
ต่างประเทศึ

o การสูร�างควิามร่วิมม่อกับสูถุานัการศึึกษาหร่อหน่ัวิยงานั
ภัาครัฐที�ทำหนั�าที�วิิจัยพิัฒนัาออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์ต�นัแบบ  
ร่วิมม่อคิดัค�นัใหม่หร่อปรับปรุงจากฐานัองค์ควิามรู�เดัิม 
เพิ่�อพิัฒนัาเทคโนัโลัยีการผู้ลิัตที�มีประสิูทธุิภัาพิยิ� งขึ�นั  
แลัะคำนัึงถุึงผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมเป็นัสูำคัญ

o การปลั่อยมลัพิิษทางอากาศึ ทางนั�ำ แลัะกากของเสูีย 
ที� เกิดัจากกระบวินัการผู้ลัิต โดัยปราศึจากการบำบัดั 
แลัะกำจัดัเศึษซ่ากอย่างถุูกวิิธุีตามกฎีหมายที�กำหนัดั  
สู่งผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมก่อควิามรำคาญ เดั่อดัร�อนั  
แก่ชุมชนัใกลั�เคียง

o ผูู้�ผู้ลัิตต�องมุ่งเนั�นัการลัดัแลัะป้องกันัมลัพิิษจาแหลั่งกำเนัิดั 
ดั�วิยการใช� วิิธุีผู้ลัิตสูีเขียวิ แลัะสู่งเสูริมการใช�พิลัังงานั 
ทางเลั่อก เช่นั การติดัตั� งแผู้งโซ่ล่ัาเซ่ลัล์ับนัหลัังคา  
(Solar Roof Top) เพิ่�อนัำพิลัังงานัแสูงอาทิตย์มาใช� 
ในักระบวินัการผู้ลิัต ซ่ึ�งชว่ิยลัดัต�นัทุนัดั�านัพิลังังานั ลัดัคา่ใช�จา่ย 
การใช�ทรัพิยากรต่าง ๆ ลัดัผู้ลักระทบทางดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
ซ่ึ�งนัับวิ่าคุ�มค่ากับการลังทุนัในัระยะยาวิ
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o การขาดัแคลันัแรงงานัสูายงานัผู้ลิัต เนั่�องจากโรงงานั 
ยงัต�องพิึ�งพิาแรงงานัอยา่งเข�มข�นั ซ่ึ�งสูว่ินัใหญเ่ปน็ักลัุม่แรงงานั 
ตา่งดั�าวิ ที�ขาดัทั�งควิามรู� ทกัษะฝ่มีอ่ ขาดัวินัิัยในัการปฏบิตังิานั  
แต่มีควิามอดัทนัสููงที�มีแนัวิโนั�มจะลัดันั�อยลังอย่างต่อเนั่�อง

o สู่งเสูริมการนัำเทคโนัโลัยีการผู้ลิัตอัตโนัมัติที�ทันัสูมัย 
แลัะสูมรรถุนัะสููงมาทดัแทนัแรงงานัมนัุษย์ ปลัดัระวิาง
เคร่�องจักรเดิัมที� เสู่�อมสูภัาพิซ่ึ�งจะช่วิยสูร�างมูลัค่าเพิิ�ม 
แลัะคุณภัาพิมาตรฐานัให�แก่ผู้ลัิตภััณฑิ์ แลัะสูร�างผู้ลักำไร
มากขึ�นั

o บุคลัากรยังไม่มีควิามเชี�ยวิชาญเฉพิาะในัการใช�เทคโนัโลัยี
อัจฉริยะหร่อนัวัิตกรรมที�มีสูรรถุนัะสููงในักระบวินัการผู้ลิัต  
สู่งผู้ลักระทบต่อคุณภัาพิผู้ลัิตภััณฑิ์  ขาดัควิามพิร�อม 
ในัการจัดัสูรรงบประมาณเพ่ิ�อลังทุนัในัทรัพิยากร เคร่�องม่อ 
อุปกรณ์ แลัะเทคโนัโลัยีต่างๆ อย่างเพีิยงพิอเหมาะสูม เช่นั 
เทคโนัโลัยีการผู้ลัิตสูีเขียวิที�มีราคาค่อนัข�างสููง สู่งผู้ลัต�นัทุนั    
การผู้ลัิตแลัะระยะเวิลัาค่นัทุนั

o สูนัับสูนุันัให�บุคลัากรเพิิ�มพิูนัควิามรู�แลัะพัิฒนัาทักษะ 
การใช� เทคโนัโลั ยีหร่อ เค ร่� อง จักรใหม่ๆ เพิ่� อ ให� เ กิดั 
ควิามชํานัาญแลัะสูามารถุใช�ประโยชนั์จากเทคโนัโลัย ี
ไดั�อย่างถุูกต�องเหมาะสูม แลัะมีประสูิทธุิภัาพิทุกขั�นัตอนั  
ขอรบัการสูนับัสูนันุัดั�านังบประมาณลังทนุัเพิิ�มเตมิจากหน่ัวิยงานั 
ภัาครัฐที�รับผู้ิดัชอบในัการสู่งเสูริมพิัฒนัาผูู้�ประกอบการ 
เพิ่�อมุ่งสูู่ อุตสูาหกรรมสีูเขียวิ การขอข�อมูลั การเข�าถุึง 
แหลั่งเงินัทุนั แลัะสูิทธุิประโยชนั์ต่าง ๆ

o ขาดัการวิางแผู้นัการ จัดัทรัพิยากรทางกายภัาพิ 
หร่อสูิ� งอำนัวิยควิามสูะดัวิกต่างๆ การประสูานังานั 
ภัายในัองค์กรเพิ่�อใช�ทรัพิยากรร่วิมกันัยังไม่มีประสูิทธุิภัาพิ
ดัีพิอ ทำให� ง านัลั่ าช� าแลัะมีสูิ� งบกพิร่อง  (Defect )  
เกิดัขึ�นัเป็นัจำนัวินัมาก

o สู่งเสูริมให�ทุกแผู้นักภัายในัองค์กรจัดัทำแผู้นัการใช�
ทรัพิยากร โดัยชี�ให�เห็นัถึุงควิามจำเป็นัแลัะควิามคุ�มค่า 
จากการใช�ทรพัิยากรอยา่งแท�จรงิ สูามารถุวิดััแลัะประเมนิัผู้ลั 
ไดั�ทั� งทางเศึรษฐกิจ การปฏิบัติ งานั แลัะผู้ลักระทบ 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม

o การวิางแผู้นัเสู�นัทางขนัสู่งแลัะกระจายสิูนัค�าสูำเร็จรูป 
ไปยังลัูกค�าไม่มีประสูิทธุิภัาพิพิอ เกิดัควิามลั่าช�าในัการจัดัสู่ง
สูินัค�า การใช�พิลัังงานัเช่�อเพิลัิงควิบคุมยากสู่งผู้ลัต่อต�นัทุนั
การขนัสู่งค่อนัข�างสููง

o หากกิจการไม่มคีวิามชำนัาญในัการขนัสู่งแลัะกระจายสิูนัค�า 
สูามารถุเลั่อกใช�บริษัทผูู้�ให�บริการภัายนัอก (Outsourcing)  
ที�ผู้่านัการรับรองดั�านัมาตรฐานัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะปฏิบัติตาม 
ข�อกฎีหมายอย่างเคร่งครัดั

o ยังไม่ ไดั�นัำระบบเทคโนัโลัยีฐานัข�อมูลัสูารสูนัเทศึ 
มาใช�ในัการติดัตามการเคลั่�อนัที�ของสูินัค�าอย่างชัดัเจนั 
ในัโซ่่อุปทานั แลัะการเข�าถุึงฐานัข�อมูลัระหวิ่างขั�นัตอนั 
รับค่นัสูินัค�า (Receiving)

o มุ่งเนั�นัการนัำเทคโนัโลัยีตรวิจสูอบสูถุานัภัาพิสูินัค�า 
ในักระบวินัการต่าง ๆ ที�เป็นัแบบ Real Time ซ่ึ�งจะช่วิย
ป้องกันัปัญหาที�อาจจะเกิดัขึ�นั แลัะแก�ไขปัญหาระหวิ่าง
กระบวินัการไดั�ทันัเวิลัา ช่วิยค�นัหาสูินัค�าไดั�รวิดัเร็วิเนั่�องจาก
ทราบตำแหนั่งของสูินัค�าที�ชัดัเจนั

ปัญหาปัจจัยภายนอก แนวทางการพัฒนา

o เกษตรกรยังขาดัควิามรู�ควิามเข�าใจในัการบริหารจัดัการ 
ขาดัองค์ควิามรู�สูหวิิทยาการสูมัยใหม่ในัการผู้ลิัต ยังไม่เข�าใจ
เกี�ยวิกับข�อห�ามหร่อมาตรการต่าง ๆ เช่นั การใช�ปุ๋ยเคมี 
แลัะสูารเคมีที�ไม่สู่งผู้ลักระทบต่อผูู้�บริโภัคแลัะสูิ�งแวิดัลั�อม

o สู่ง เสูริมเกษตรกรนัำแนัวิทางเกษตรอินัทรีย์มาใช� 
ในัการบริหารจัดัการฟื้าร์มเชิงสูร�างสูรรค์  เพิ่�อสูร�าง 
ควิามเช่�อมั�นัในัคุณภัาพิแลัะควิามปลัอดัภััยของผู้ลัิตภััณฑิ์ 
ให�แก่ผูู้�บริโภัค ตลัอดัจนัสู่งเสูริมการขึ�นัทะเบียนัเกษตรกร
อย่างเป็นัรูปธุรรม แลัะดัำเนิันัการประเมินัมาตรฐานัสิูนัค�า
ผู้ักแลัะผู้ลัไม�ไทยระดัับฟื้าร์มหร่อแปลังปลัูกตามระบบ GAP

o ผู้ลัผู้ลิัตพิ่ชผู้ลัทางการเกษตรมีราคาผู้ันัผู้วินัอย่างมาก 
แลัะไม่สูามารถุควิบคุมไดั� ขึ�นัอยู่กับปัจจัยที�ยากจะควิบคุมไดั� 
เช่นั สูภัาพิดิันั ฝ่นั อากาศึ โรคระบาดั สู่งผู้ลัต่อต�นัทุนั 
การผู้ลัิตที�สููงขึ�นั

o กิจการควิรผู้ลัักดัันัให�ดัำเนัินัโครงการ “รับซ่่�อพิ่ชผู้ลัเกษตร
ราคาเดัียวิ” กับกลัุ่มเกษตรกรที�เป็นัสูมาชิก เพิ่�อรับประกันั
ควิามเสูี�ยงจากควิามผู้ันัผู้วินัของตลัาดัภัายนัอก

o แรงกดัดัันัจากกระแสูกลัุ่มลัูกค�าสูีเขียวิที�เรียกร�องให�ผูู้�ผู้ลัิต
เลั่อกใช�บรรจุภััณฑ์ิที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม เช่นั การใช�วิัสูดุั 
ที� เป็นัพิิษหร่อใช�พิลัังงานัแปรรูปนั�อยที�สูุดั การใช�วิัสูดั ุ
ที�นัำกลัับมาใช�ใหม่ แลัะสูามารถุย่อยสูลัายไดั�ตามธุรรมชาติ

o มุ่งเนั�นักระบวินัการออกแบบพิัฒนัาผู้ลัิตภััณฑิ์บนัฐานัคิดั
หลัักการ 3 Rs ไดั�แก่ การลัดั (Reduce) การใช�ซ่�ำ (Reuse) 
แลัะการนัำกลัับมาใช�ใหม่ (Recycle) อีกทั�ง กิจการต�องเข�า
ตรวิจสูอบโรงงานัผูู้�ผู้ลัิตปัจจัยการผู้ลัิตต่างๆ หร่อบรรจุภััณฑิ์ 
ที�เป็นัต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งบริษัทผูู้�สู่งมอบต�องผู้่านัการรับรอง
ตามเกณฑิ์มาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจากหนั่วิยงานัภัาครัฐ

o ประเทศึผูู้�นัำเข�าไม่ยอมรับผูู้�สู่งมอบที�ไม่ใช�ระบบ Green 
Logist ic เช่นั การใช�ไม� ปิดัหนั�าตู�คอนัเทนัเนัอร์หร่อ 
การใช�แผู้น่ัพิาเลัตที�ทำจากไม� เพิราะไมเ่ปน็ัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม

o การลัดัแลัะเลัิกใช�ไม�พิาเลัตหร่อแท่นัรองสูินัค�าที�ใช�ลัำเลัียง
สูินัค�า ทั�งในัคลัังสูินัค�าแลัะการขนัสู่ง โดัยเปลัี�ยนัมาใช�
พิลัาสูติกหรอ่กระดัาษแทนั เน่ั�องจากสูามารถุนัำกลับัมาใช�ซ่�ำ  
หร่อนัำกลัับมาใช่ใหม่ไดั�

o แรงกดัดัันัจากการเปิดัเสูรีการค�า การสูร�างกฎีเกณฑ์ิ
ข�อบั งคับ การสูร� างกำแพิงทางการค� าจากประเทศึ 
ผูู้�นัำเข�าผู้ลัิตภััณฑิ์จากอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ของประเทศึไทย จะเห็นัไดั�จากการค�าระดับัโลักในัหลัายประเทศึ 
ที� ไดั�ออกมาตรการที�มิ ใช่ภัาษี (Non-Tariff Barr ier)  
เพิ่�อควิบคุมการนัำเข�าสูินัค�าแลัะบริการ

o ภัาครัฐควิรออกมาตรการ ข�อกำหนัดั กฎีหมาย 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมเพ่ิ�อเป็นัแรงผู้ลัักดัันัให�ผูู้�ผู้ลิัตเห็นัควิามสูำคัญ
ของการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม สูร�างควิามเข�าใจ 
แลัะการตระหนัักรับรู�ถุึงปัญหาแลัะแนัวิทางแก�ปัญหา  
สูง่เสูริมการมีสูว่ินัร่วิมอนุัรกัษส์ูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งจำเป็นัต�องอาศัึย 
การบูรณาการร่วิมกับหนั่วิยงานัที�เกี�ยวิข�องเพิ่�อกำหนัดั
มาตรฐานั มาตรการ แลัะบทลังโทษที�ชัดัเจนั เช่นั สูั�งปิดั 
โรงงานัที�สูร�างมลัพิิษ
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o การขาดัแคลันัแรงงานัสูายงานัผู้ลิัต เนั่�องจากโรงงานั 
ยงัต�องพิึ�งพิาแรงงานัอยา่งเข�มข�นั ซ่ึ�งสูว่ินัใหญเ่ปน็ักลัุม่แรงงานั 
ตา่งดั�าวิ ที�ขาดัทั�งควิามรู� ทกัษะฝ่มีอ่ ขาดัวินิัยัในัการปฏบิตังิานั  
แต่มีควิามอดัทนัสููงที�มีแนัวิโนั�มจะลัดันั�อยลังอย่างต่อเนั่�อง

o สู่งเสูริมการนัำเทคโนัโลัยีการผู้ลิัตอัตโนัมัติที�ทันัสูมัย 
แลัะสูมรรถุนัะสููงมาทดัแทนัแรงงานัมนัุษย์ ปลัดัระวิาง
เคร่�องจักรเดิัมที� เสู่�อมสูภัาพิซ่ึ�งจะช่วิยสูร�างมูลัค่าเพิิ�ม 
แลัะคุณภัาพิมาตรฐานัให�แก่ผู้ลัิตภััณฑิ์ แลัะสูร�างผู้ลักำไร
มากขึ�นั

o บุคลัากรยังไม่มีควิามเชี�ยวิชาญเฉพิาะในัการใช�เทคโนัโลัยี
อัจฉริยะหร่อนัวัิตกรรมที�มีสูรรถุนัะสููงในักระบวินัการผู้ลิัต  
สู่งผู้ลักระทบต่อคุณภัาพิผู้ลัิตภััณฑิ์  ขาดัควิามพิร�อม 
ในัการจัดัสูรรงบประมาณเพ่ิ�อลังทุนัในัทรัพิยากร เคร่�องม่อ 
อุปกรณ์ แลัะเทคโนัโลัยีต่างๆ อย่างเพีิยงพิอเหมาะสูม เช่นั 
เทคโนัโลัยีการผู้ลัิตสูีเขียวิที�มีราคาค่อนัข�างสููง สู่งผู้ลัต�นัทุนั    
การผู้ลัิตแลัะระยะเวิลัาค่นัทุนั

o สูนัับสูนุันัให�บุคลัากรเพิิ�มพิูนัควิามรู�แลัะพัิฒนัาทักษะ 
การใช� เทคโนัโลั ยีหร่อ เค ร่� อง จักรใหม่ๆ เพิ่� อ ให� เ กิดั 
ควิามชํานัาญแลัะสูามารถุใช�ประโยชนั์จากเทคโนัโลัย ี
ไดั�อย่างถุูกต�องเหมาะสูม แลัะมีประสูิทธุิภัาพิทุกขั�นัตอนั  
ขอรบัการสูนับัสูนันุัดั�านังบประมาณลังทนุัเพิิ�มเตมิจากหน่ัวิยงานั 
ภัาครัฐที�รับผู้ิดัชอบในัการสู่งเสูริมพิัฒนัาผูู้�ประกอบการ 
เพิ่�อมุ่งสูู่ อุตสูาหกรรมสีูเขียวิ การขอข�อมูลั การเข�าถุึง 
แหลั่งเงินัทุนั แลัะสูิทธุิประโยชนั์ต่าง ๆ

o ขาดัการวิางแผู้นัการ จัดัทรัพิยากรทางกายภัาพิ 
หร่อสูิ� งอำนัวิยควิามสูะดัวิกต่างๆ การประสูานังานั 
ภัายในัองค์กรเพิ่�อใช�ทรัพิยากรร่วิมกันัยังไม่มีประสูิทธุิภัาพิ
ดัีพิอ ทำให� ง านัลั่ าช� าแลัะมีสูิ� งบกพิร่อง  (Defect )  
เกิดัขึ�นัเป็นัจำนัวินัมาก

o สู่งเสูริมให�ทุกแผู้นักภัายในัองค์กรจัดัทำแผู้นัการใช�
ทรัพิยากร โดัยชี�ให�เห็นัถึุงควิามจำเป็นัแลัะควิามคุ�มค่า 
จากการใช�ทรพัิยากรอยา่งแท�จรงิ สูามารถุวัิดัแลัะประเมนิัผู้ลั 
ไดั�ทั� งทางเศึรษฐกิจ การปฏิบัติ งานั แลัะผู้ลักระทบ 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม

o การวิางแผู้นัเสู�นัทางขนัสู่งแลัะกระจายสิูนัค�าสูำเร็จรูป 
ไปยังลัูกค�าไม่มีประสูิทธุิภัาพิพิอ เกิดัควิามลั่าช�าในัการจัดัสู่ง
สูินัค�า การใช�พิลัังงานัเช่�อเพิลัิงควิบคุมยากสู่งผู้ลัต่อต�นัทุนั
การขนัสู่งค่อนัข�างสููง

o หากกิจการไม่มคีวิามชำนัาญในัการขนัสู่งแลัะกระจายสิูนัค�า 
สูามารถุเลั่อกใช�บริษัทผูู้�ให�บริการภัายนัอก (Outsourcing)  
ที�ผู้่านัการรับรองดั�านัมาตรฐานัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะปฏิบัติตาม 
ข�อกฎีหมายอย่างเคร่งครัดั

o ยังไม่ ไดั�นัำระบบเทคโนัโลัยีฐานัข�อมูลัสูารสูนัเทศึ 
มาใช�ในัการติดัตามการเคลั่�อนัที�ของสูินัค�าอย่างชัดัเจนั 
ในัโซ่่อุปทานั แลัะการเข�าถุึงฐานัข�อมูลัระหวิ่างขั�นัตอนั 
รับค่นัสูินัค�า (Receiving)

o มุ่งเนั�นัการนัำเทคโนัโลัยีตรวิจสูอบสูถุานัภัาพิสูินัค�า 
ในักระบวินัการต่าง ๆ ที�เป็นัแบบ Real Time ซ่ึ�งจะช่วิย
ป้องกันัปัญหาที�อาจจะเกิดัขึ�นั แลัะแก�ไขปัญหาระหวิ่าง
กระบวินัการไดั�ทันัเวิลัา ช่วิยค�นัหาสูินัค�าไดั�รวิดัเร็วิเนั่�องจาก
ทราบตำแหนั่งของสูินัค�าที�ชัดัเจนั

ปัญหาปัจจัยภายนอก แนวทางการพัฒนา

o เกษตรกรยังขาดัควิามรู�ควิามเข�าใจในัการบริหารจัดัการ 
ขาดัองค์ควิามรู�สูหวิิทยาการสูมัยใหม่ในัการผู้ลิัต ยังไม่เข�าใจ
เกี�ยวิกับข�อห�ามหร่อมาตรการต่าง ๆ เช่นั การใช�ปุ๋ยเคมี 
แลัะสูารเคมีที�ไม่สู่งผู้ลักระทบต่อผูู้�บริโภัคแลัะสูิ�งแวิดัลั�อม

o สู่ง เสูริมเกษตรกรนัำแนัวิทางเกษตรอินัทรีย์มาใช� 
ในัการบริหารจัดัการฟื้าร์มเชิงสูร�างสูรรค์  เพิ่�อสูร�าง 
ควิามเช่�อมั�นัในัคุณภัาพิแลัะควิามปลัอดัภััยของผู้ลัิตภััณฑิ์ 
ให�แก่ผูู้�บริโภัค ตลัอดัจนัสู่งเสูริมการขึ�นัทะเบียนัเกษตรกร
อย่างเป็นัรูปธุรรม แลัะดัำเนิันัการประเมินัมาตรฐานัสูินัค�า
ผู้ักแลัะผู้ลัไม�ไทยระดัับฟื้าร์มหร่อแปลังปลัูกตามระบบ GAP

o ผู้ลัผู้ลัิตพิ่ชผู้ลัทางการเกษตรมีราคาผู้ันัผู้วินัอย่างมาก 
แลัะไม่สูามารถุควิบคุมไดั� ขึ�นัอยู่กับปัจจัยที�ยากจะควิบคุมไดั� 
เช่นั สูภัาพิดิันั ฝ่นั อากาศึ โรคระบาดั สู่งผู้ลัต่อต�นัทุนั 
การผู้ลัิตที�สููงขึ�นั

o กิจการควิรผู้ลัักดัันัให�ดัำเนัินัโครงการ “รับซ่่�อพิ่ชผู้ลัเกษตร
ราคาเดัียวิ” กับกลัุ่มเกษตรกรที�เป็นัสูมาชิก เพิ่�อรับประกันั
ควิามเสูี�ยงจากควิามผู้ันัผู้วินัของตลัาดัภัายนัอก

o แรงกดัดัันัจากกระแสูกลัุ่มลัูกค�าสูีเขียวิที�เรียกร�องให�ผูู้�ผู้ลัิต
เลั่อกใช�บรรจุภััณฑ์ิที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม เช่นั การใช�วิัสูดุั 
ที� เป็นัพิิษหร่อใช�พิลัังงานัแปรรูปนั�อยที�สูุดั การใช�วิัสูดั ุ
ที�นัำกลัับมาใช�ใหม่ แลัะสูามารถุย่อยสูลัายไดั�ตามธุรรมชาติ

o มุ่งเนั�นักระบวินัการออกแบบพิัฒนัาผู้ลัิตภััณฑิ์บนัฐานัคิดั
หลัักการ 3 Rs ไดั�แก่ การลัดั (Reduce) การใช�ซ่�ำ (Reuse) 
แลัะการนัำกลัับมาใช�ใหม่ (Recycle) อีกทั�ง กิจการต�องเข�า
ตรวิจสูอบโรงงานัผูู้�ผู้ลัิตปัจจัยการผู้ลัิตต่างๆ หร่อบรรจุภััณฑิ์ 
ที�เป็นัต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งบริษัทผูู้�สู่งมอบต�องผู้่านัการรับรอง
ตามเกณฑิ์มาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจากหนั่วิยงานัภัาครัฐ

o ประเทศึผูู้�นัำเข�าไม่ยอมรับผูู้�สู่งมอบที�ไม่ใช�ระบบ Green 
Logist ic เช่นั การใช�ไม� ปิดัหนั�าตู�คอนัเทนัเนัอร์หร่อ 
การใช�แผู้น่ัพิาเลัตที�ทำจากไม� เพิราะไมเ่ปน็ัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม

o การลัดัแลัะเลัิกใช�ไม�พิาเลัตหร่อแท่นัรองสูินัค�าที�ใช�ลัำเลัียง
สูินัค�า ทั�งในัคลัังสูินัค�าแลัะการขนัสู่ง โดัยเปลัี�ยนัมาใช�
พิลัาสูติกหรอ่กระดัาษแทนั เน่ั�องจากสูามารถุนัำกลับัมาใช�ซ่�ำ  
หร่อนัำกลัับมาใช่ใหม่ไดั�

o แรงกดัดัันัจากการเปิดัเสูรีการค�า การสูร�างกฎีเกณฑ์ิ
ข�อบั งคับ การสูร� างกำแพิงทางการค� าจากประเทศึ 
ผูู้�นัำเข�าผู้ลัิตภััณฑิ์จากอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ของประเทศึไทย จะเห็นัไดั�จากการค�าระดับัโลักในัหลัายประเทศึ 
ที� ไดั�ออกมาตรการที�มิ ใช่ภัาษี (Non-Tariff Barr ier)  
เพิ่�อควิบคุมการนัำเข�าสูินัค�าแลัะบริการ

o ภัาครัฐควิรออกมาตรการ ข�อกำหนัดั กฎีหมาย 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมเพ่ิ�อเป็นัแรงผู้ลัักดัันัให�ผูู้�ผู้ลิัตเห็นัควิามสูำคัญ
ของการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม สูร�างควิามเข�าใจ 
แลัะการตระหนัักรับรู�ถุึงปัญหาแลัะแนัวิทางแก�ปัญหา  
สูง่เสูริมการมีสูว่ินัร่วิมอนุัรกัษส์ูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งจำเป็นัต�องอาศัึย 
การบูรณาการร่วิมกับหนั่วิยงานัที�เกี�ยวิข�องเพิ่�อกำหนัดั
มาตรฐานั มาตรการ แลัะบทลังโทษที�ชัดัเจนั เช่นั สูั�งปิดั 
โรงงานัที�สูร�างมลัพิิษ



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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อภิปรายผล้
 จากการศึกึษาแนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรพัิยากรขององค์กร 
แลัะการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�มีต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ในัประเทศึไทย สูามารถุสูรุปผู้ลัแลัะอภัิปรายไดั�ดัังนัี�
 1. แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
เป็นัผู้ลัมาจากภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมของผูู้�บริหารไดั�กำหนัดัแนัวิปฏิบัติดั�านัการจัดัการ 
โซ่่อปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะมบีทบาทสูำคญัในัการขบัเคลั่�อนักจิกรรมตา่งๆ ไดั�แก ่การจดััซ่่�อที�เปน็ัมติรตอ่สูิ�งแวิดัลั�อม
ดั�วิยการบูรณาการแนัวิคิดัการจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรเข�ากับกระบวินัการจัดัซ่่�อที�ใสู่ใจต่อปัญหาสูิ�งแวิดัลั�อม 
แลัะกำหนัดันัโยบายการจัดัซ่่�อวิัตถุุดัิบจากผูู้�สู่งมอบที�ผู้่านัการคัดัเลั่อกตามเกณฑ์ิมาตรฐานั อีกทั�ง กระตุ�นัจูงใจ 
แลัะสูร�างแรงบันัดัาลัใจให�บุคลัากรคิดัริเริ�มสูร�างสูรรค์ในัการออกแบบเพ่ิ�อสูร�างคุณค่าให�แก่ผู้ลิัตภััณฑ์ิ แลัะตอบสูนัอง
กระแสูพิฤติกรรมของกลัุ่มผูู้�บริโภัคที�ใสู่ใจสูิ�งแวิดัลั�อม ผูู้�บริหารมีวิิสูัยทัศึน์ัปรับปรุงประสูิทธุิภัาพิกระบวินัการผู้ลิัต  
มุ่งเนั�นัการวิิจัยพัิฒนัาเทคโนัโลัยีสูะอาดัแลัะนัวัิตกรรมการผู้ลิัตแบบใหม่ๆ เพ่ิ�อทดัแทนัการใช�แรงงานัมนุัษย์ควิบคู่ 
กับลัดัผู้ลักระทบที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อม สู่วินัดั�านัการกระจายสูินัค�าแบบกรีนั ผูู้�บริหารไดั�วิางแผู้นั ออกแบบแลัะสูร�าง 
คลัังสิูนัค�าที�คำนึังถึุงสูิ�งแวิดัลั�อม การคัดัเลัอ่กผูู้�รบัขนัสิูนัค�าที�ต�องผู่้านัเกณฑ์ิมาตรฐานั แลัะวิางแผู้นัวิเิคราะห์เลัอ่กเสู�นัทาง 
การกระจายสิูนัค�าที�เหมาะสูม แลัะสุูดัท�ายดั�านัโลัจิสูติกส์ูย�อนักลับั ผูู้�บริหารไดั�สู่�อสูารกับบุคลัากรเพ่ิ�อถุ่ายทอดัองค์ควิามรู� 
เกี�ยวิกับวิิธุีย่ดัอายุผู้ลัิตภััณฑิ์ให�ยาวินัานัขึ�นั เพิ่�อมุ่งเนั�นัลัดัปัญหาการสู่งค่นัสูินัค�า
 จากผู้ลัการวิิจัยที�พิบวิ่า การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม โดัยองคก์รที�มกีารตระหนักัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจะให�ควิามสูำคญัตั�งแตก่จิกรรมจดััซ่่�อ โดัยแผู้นักจดััซ่่�อจะมสีูว่ินัรว่ิม 
ในัการกำหนัดันัโยบายเกณฑิ์คัดัเลั่อกแลัะประเมินัผูู้�สู่งมอบ แลัะสู่�อสูารให�ผูู้�สู่งมอบทราบถุึงกฎีระเบียบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
แลัะต�องปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัดั การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัปัจจัยสูำคัญที�ผู้ลัักดัันัให�สูมาชิกภัายในัองค์กรออกแบบ
ผู้ลัิตภััณฑิ์บนัหลัักพิ่�นัฐานั 3 Rs แลัะประสูานัควิามร่วิมม่อกับผูู้�สู่งมอบให�เข�ามามีสู่วินัร่วิมในัการกระบวินัออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์
แลัะบรรจุภัณัฑิท์ี�คำนังึถุงึผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งจะช่วิยเสูริมสูร�างควิามสัูมพินััธุอ์นััดัใีนัการปฏิบตังิานัร่วิมกนัักบัผูู้�สูง่มอบ
ในัระยะยาวิ แลัะตอบสูนัองควิามต�องการกลัุม่ผูู้�บรโิภัคสูเีขยีวิ ดั�านัการผู้ลัติสูเีขยีวิ มอีงคก์รหลัายแหง่ที�มคีวิามตระหนักัถุงึปญัหา 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจึงดัำเนิันัการจัดัหาเทคโนัโลัยีนัวิัตกรรมใหม่ๆ มาใช�เพิ่�อลัดัค่าใช�จ่ายในัการใช�ทรัพิยากร ลัดัการใช�พิลัังงานั  
แลัะทำให�กระบวินัการผู้ลิัตเป็นัมติรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม สูว่ินัดั�านัการกระจายสิูนัค�าแบบกรีนั องค์กรที�มกีารตระหนักัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม
จะนัำไปสููก่ารการออกแบบแลัะสูร�างคลังัสูนิัค�าเปน็ัไปตามที�กฎีหมายกำหนัดั การปฏบิตัติามมาตรฐานั ISO 14001 แลัะเลัอ่กใช�
ยานัพิาหนัะที�มสีูมรรถุนัะสูงูจากบริษทัที�ผู้า่นัการรับรองมาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม นัอกจากนัี� องค์กรจะมีการเช่�อมโยงนัโยบาย
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมแปลังไปสูู่การปฏิบัติในัเร่�องโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ ตัวิอย่างเช่นั มีการนัำแท่นัวิางสิูนัค�า (Pallet) ที�ชำรุดัมา
ซ่่อมแซ่มแลัะนัำกลัับมาใช�ซ่�ำ หรอ่ในักรณีที�ต�องการกำจัดัซ่ากวัิตถุดุับิ กำจัดัขยะ จะมีการสู่งตอ่ไปให�บริษทัรบักำจัดัแลัะทำลัาย 
ที�ไดั�รับใบรับรองการปฏิบัติตามมาตรการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจากหนั่วิยงานัภัาครัฐ
 2. การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
อันัเป็นัผู้ลัมาจากองค์กรไดั�ดัำเนิันัการจัดัหาเทคโนัโลัยีการจัดัซ่่�อแบบออนัไลันั์มาใช� ทำให�เกิดัควิามสูะดัวิก รวิดัเร็วิ ถุูกต�อง
แม่นัยำ ช่วิยลัดัการใช�กระดัาษแลัะลัดัการใช�พิลัังงานั อีกทั�ง การสูนัับสูนัุนังบประมาณเพิ่�อจัดัหาเทคโนัโลัยีออกแบบอาหาร 
เชิงนัวัิตกรรม ทำให�การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมดั�านัผู้ลัิตภััณฑิ์บนัฐานัคิดัหลััก 3 Rs เป็นัไปอย่างมีประสูิทธุิภัาพิ 
ยิ�งขึ�นั เช่นั วิิธุีการทำแห�งแบบเย่อกแข็งขึ�นั (Freeze Dry) สู่วินัดั�านัการผู้ลัิตสูีเขียวิ องค์กรไดั�ปรับปรุงกระบวินัการผู้ลัิต 
ดั�วิยการจัดัหาแลัะเลั่อกใช�เทคโนัโลัยีที�เป็นัมิตรกับสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะใช�เคร่�องจักรอัตโนัมัติที�มีประสูิทธุิภัาพิ ทำให�สูามารถุ 
เพิิ�มมูลัค่าของผู้ลัิตภััณฑิ์ ลัดัขั�นัตอนัการดัำเนัินังานัที�ซ่�ำซ่�อนั ลัดัเวิลัากระบวินัการผู้ลัิต ลัดัการใช�ทรัพิยากร ลัดัการใช�พิลัังงานั 
ลัดัปริมาณของเสูีย เพิิ�มควิามถุูกต�องแม่นัยำ แลัะควิามนั่าเช่�อถุ่อมากขึ�นั (Shi et al., 2013) ดั�านัการกระจายสูินัค�าแบบกรีนั 
ดั�วิยการประยุกตใ์ช�เทคโนัโลัยีระบบบาร์โค�ดัหรอ่รหัสูแท่ง (Barcode System) มาติดับนัตัวิผู้ลิัตภัณัฑ์ิ ทำให�สูามารถุตรวิจสูอบ
ข�อมูลัย�อนักลัับของสูินัค�า (Traceability) วิ่าสูินัค�านัั�นัมีแหลั่งวิัตถุุดัิบหร่อแหลั่งผู้ลัิตจากที�ใดั การนัำเทคโนัโลัยีการระบุข�อมูลั 
ที�แสูดังเอกลัักษณ์ของวัิตถุุดั�วิยคล่ั�นัควิามถุี�วิิทยุ (Radio Frequency Identification : RFID Tag) มาเช่�อมต่อเข�ากับระบบ
การวิางแผู้นัทรัพิยากรขององค์กรโดัยรวิม ทำให�เห็นัควิามเคลั่�อนัไหวิของผู้ลัิตภััณฑิ์ในัโซ่่อุปทานั เกิดัควิามสูะดัวิก รวิดัเร็วิ  
แลัะมีประสูิทธุิภัาพิ นัอกจากนัี� ยังมีการนัำเทคโนัโลัยีระบบกำหนัดัตำแหนั่งบนัโลัก (Global Positioning System : GPS) 

เพิ่�อติดัตามตำแหนั่งที�ตั�งของยานัพิาหนัะแลัะตัวิตู�บรรทุกสูินัค�าแบบเรียลัไทม์ ซ่ึ�งช่วิยลัดัปัญหาการจัดัสู่งสูินัค�าลั่าช�า  
หร่อการขนัสู่งสูินัค�าไดั�นั�อยกว่ิาเป้าหมาย แลัะดั�านัโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ ดั�วิยการนัำเทคโนัโลัยีสูารสูนัเทศึ (Information  
Technology : IT) มาปรับใช�ในักิจกรรมดั�านัโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ โดัยร่วิมม่อประสูานังานัเพิ่�อแลักเปลัี�ยนัข�อมูลัข่าวิสูาร 
ระหว่ิางผูู้�มีสู่วินัเกี�ยวิข�องทั�งภัายในัแลัะภัายนัอกองค์กรภัายในัโซ่่อุปทานั ทำให�การจัดัการข�อมูลัเกี�ยวิกับการรับค่นัผู้ลิัตภััณฑิ์
เป็นัไปอย่างถุูกต�องแม่นัยำ ทันัเหตุการณ์ แลัะมีประสูิทธุิภัาพิ (Huscroft, Hazen, Hall, Skipper & Hanna, 2013)
 จากผู้ลัการวิิจัยที�พิบวิ่า การจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม อันัเป็นัผู้ลัมาจากองค์กรไดั�จัดัทำฐานัข�อมูลัรายลัะเอียดัของผูู้�สู่งมอบแลัะโรงงานัผูู้�ผู้ลัิตที�ผู้่านัการประเมินั 
แลัะคัดัเลั่อกตามเกณฑ์ิมาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม การพัิฒนัาฐานัข�อมูลัชุดัคําสูั�งซ่่�อให�สูอดัคลั�องกับการคาดัการณ์การผู้ลิัต 
ไดั�อยา่งแมน่ัยาํ รวิมถุงึปรบัปรงุสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกทางการค�า (Trade Facilitation Enhancement) จดััทำระบบเทคโนัโลัยี
สูารสูนัเทศึเช่�อมโยงระหวิ่างองค์กรเพิ่�อแลักเปลัี�ยนัข�อมูลัติดัต่อสู่�อสูารทุกกระบวินัการ สู่งผู้ลัให�เกิดัควิามรวิดัเร็วิ ลัดัขั�นัตอนั 
ดั�านัเอกสูาร แลัะลัดัขั�นัตอนัควิามผิู้ดัพิลัาดัในัการผู้ลิัตดั�วิย สูำหรับการออกแบบเพ่ิ�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม เน่ั�องจากองค์กร 
ไดั�มีการจัดัเตรียมสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิก วิัสูดัุ อุปกรณ์ แลัะเคร่�องม่อต่างๆ ที�ใช�สูำหรับการแปรรูปอาหาร (Food Processing 
Facilities) ที�พิร�อมรับการตรวิจสูอบรับรองมาตรฐานั ทำให�การพัิฒนัาออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์แลัะบรรจุภััณฑิ์ที�มีการใช�สูารเคม ี
หร่อวิัตถุุดัิบต่างๆ นั�อยลัง ช่วิยลัดัผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมไดั� ในัดั�านัการผู้ลัิตสูีเขียวิที�องค์กรไดั�ดัำเนัินัการก่อสูร�างโรงงานั
ผู้ลัิตที�มีรากฐานัมั�นัคงแข็งแรง มีการจัดัวิางเคร่�องจักรกลัแลัะเคร่�องม่ออุปกรณ์ต่างๆ ไวิ�อย่างเป็นัระบบ สู่งผู้ลัให�กระบวินัการ 
ผู้ลิัตมีควิามสูะดัวิก รวิดัเร็วิ แลัะปลัอดัภััยสูำหรับพินัักงานั รวิมถึุงการพิิจารณาเลั่อกใช�วิัสูดัุที�เป็นัมิตรกับสูิ�งแวิดัลั�อม  
ลัดัการใช�วิัสูดัุแลัะหันัมาใช�วิัสูดัุทดัแทนั ลัดัการใช�นั�ำแลัะนัำกลัับมาใช�ใหม่ ตลัอดัจนัการใช�ระบบระบายอากาศึที�เป็นัธุรรมชาติ 
(Lui, Low & He, 2012) ดั�านัการกระจายสูนิัค�าแบบกรนีั นัอกจากการวิางแผู้นัออกแบบแลัะสูร�างอาคารคลังัสูนิัค�าตามกฎีหมาย
แลัะสูอดัคลั�องกับมาตรฐานั ISO 14001 แลั�วิ ยังมีการจัดัเตรียมเคร่�องม่อแลัะอุปกรณ์เสูริมต่างๆ เช่นั แท่นัสูำหรับรองรับ 
หร่อวิางสูินัค�า (pallet) เคร่�องม่อยกสูายพิานัลัำเลัียง เครนั ลั�อเลั่�อนัต่างๆ แลัะรถุฟื้อร์กลัิฟื้ต์ ซ่ึ�งช่วิยให�การขนัถุ่ายเคลั่�อนัย�าย 
สูินัค�าสูะดัวิก รวิดัเร็วิ แลัะมีประสิูทธุิภัาพิยิ�งขึ�นั แลัะดั�านัโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ กรณีตัวิอย่างที�สูอดัคลั�องกับข�อค�นัพิบดัังกล่ัาวิ 
ค่อ องค์กรหลัายแห่งไดั�มีการติดัตั�งโปรแกรมประเมินัอายุการเก็บของผู้ลัิตภััณฑิ์ (ระบบ Retrain Sample) ตามช่วิง 
หรอ่ชนิัดัของผู้ลิัตภัณัฑ์ิ มรีะบบการเก็บตวัิอยา่งจากกระบวินัการผู้ลิัตเพิ่�อการตรวิจสูอบย�อนักลับั การเก็บบนััทกึเพิ่�อยน่ัยันัอายุ 
การเก็บรักษาของแต่ลัะผู้ลัิตภััณฑิ์ โดัยจัดัทำเป็นัเอกสูารทำให�สูามารถุรองรับระบบการสู่งค่นัสูินัค�าไดั�อย่างมีประสูิทธุิภัาพิ
 3. แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธิุพิลัทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจ ซ่ึ�งผู้ลัการศึึกษาครั�งนัี� 
ปฏเิสูธุสูมมติฐานัการวิจัิย ทั�งนัี� อาจเปน็ัเพิราะระดับัการรับรู�เข�าใจ การตคีวิาม ทกัษะ ทศัึนัคต ิแลัะควิามตระหนักัของบุคลัากร
แต่ลัะคนัไม่เท่ากันั ซ่ึ�งบุคลัากรสูายงานัผู้ลัิตในัโรงงานัสู่วินัใหญ่จะเป็นักลัุ่มแรงงานัต่างดั�าวิ มีระดัับการศึึกษานั�อย แลัะเห็นัวิ่า 
การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรไม่ใช่ปัจจัยสูำคัญในัการดัำรงชีวิิต แต่จะคำนัึงถุึงควิามสูำคัญของสูภัาพิทางเศึรษฐกิจ 
ของตนัเองเป็นัหลัักมากกวิ่า อีกทั�ง องค์กรหลัายๆ แห่งยังคงขาดักลัไกในัการควิบคุม ติดัตาม ทำให�ไม่สูามารถุบรรลัุผู้ลั 
การดัำเนัินังานัที�กำหนัดัไวิ�ไดั� Sousa Filho, Wanderley, Gomez and Farache (2010) พิบวิ่า ผูู้�นัำเป็นัองค์ประกอบ 
ที�สูำคญัในัการขับเคลั่�อนัแลัะสู่งเสูรมิการมสีูว่ินัร่วิมในัการดัำเนิันังานัของบุคลัากรในัองค์กร ซ่ึ�งหากผูู้�นัำองคก์รขาดัควิามมุง่มั�นั
แลัะสูนัับสูนัุนัอย่างแท�จริงก็ยากที�จะประสูบผู้ลัสูำเร็จไดั� อย่างไรก็ตาม ถุึงแม�องค์กรใดัจะมีผูู้�นัำที�มุ่งมั�นัตั�งใจอย่างมากก็อาจจะ
ไม่ประสูบควิามสูำเร็จไดั�เช่นักันั หากองค์กรนัั�นัขาดัระบบการบริหารจัดัการที�ดัี
 4. การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจ  
ซ่ึ�งผู้ลัการศึึกษาครั�งนัี� ปฏิเสูธุสูมมติฐานัการวิิจัย อาจเนั่�องมาจากแม�วิ่าองค์กรสูามารถุจัดัหาเทคโนัโลัยีที�ดัีมาใช�ไดั�  
แตก่ารใช�งานัเทคโนัโลัยใีนัการผู้ลัติผู้ลัติภัณัฑิบ์างชนัดิัยงัทำไดั�ไมเ่ตม็ศึกัยภัาพิ เพิราะขาดัแคลันัแรงงานัหรอ่บคุลัากรที�มคีวิามรู� 
ควิามเข�าใจ แลัะทกัษะควิามชำนัาญเฉพิาะ รวิมถุงึขาดัการเตรยีมพิร�อมในัการพิฒันัาแรงงานัเพิ่�อรองรบัการใช�เทคโนัโลัยใีหม ่ๆ   
มาประยุกต์ใช�ในัการพิัฒนัาธุุรกิจ อีกทั�ง เทคโนัโลัยีที�นัำมาใช�ในักระบวินัการผู้ลิัตที�ทันัสูมัยแลัะเป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อมนัั�นั  
มักจะต�องใช�เงินัลังทุนัจำนัวินัมากสู่งผู้ลัต่อต�นัทุนัค่าใช�จ่ายที�เพิิ�มขึ�นั จึงเป็นัไปไดั�วิ่าในัระยะสูั�นัองค์กรจะยังไม่สูามารถุบรรลัุ
ผู้ลัการดัำเนัินังานัที�ต�องการไดั� (Loetyingyot, Jadesadalug & Sansook, 2015) สู่วินักรณีที�ไม่พิบวิ่า การจัดัการทรัพิยากร 
ทางกายภัาพิขององค์กรมีอิทธิุพิลัต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจนัั�นั เน่ั�องจากบุคลัากรไม่ไดั�ปฏิบัติตามกฎีระเบียบแลัะ  
ขาดัควิามรู�ควิามเข�าใจในัการใช�ทรพัิยากรหรอ่สูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกที�ถุกูต�อง ประกอบกับเกณฑ์ิมาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมหรอ่
เง่�อนัไขข�อกำหนัดับางประเภัทของลัูกค�าแต่ลัะประเทศึก็ไม่ไดั�ใช�หลัักเกณฑิ์เดัียวิกันั แลัะมีระดัับควิามเข�มงวิดัต่างกันั 
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อภิปรายผล้
 จากการศึกึษาแนัวิควิามคิดัดั�านัสิู�งแวิดัลั�อมขององค์กร การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรพัิยากรขององค์กร 
แลัะการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมที�มีต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจของอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูป 
ในัประเทศึไทย สูามารถุสูรุปผู้ลัแลัะอภัิปรายไดั�ดัังนัี�
 1. แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม  
เป็นัผู้ลัมาจากภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมของผูู้�บริหารไดั�กำหนัดัแนัวิปฏิบัติดั�านัการจัดัการ 
โซ่อ่ปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะมบีทบาทสูำคญัในัการขบัเคลั่�อนักจิกรรมตา่งๆ ไดั�แก ่การจดััซ่่�อที�เปน็ัมติรตอ่สูิ�งแวิดัลั�อม
ดั�วิยการบูรณาการแนัวิคิดัการจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรเข�ากับกระบวินัการจัดัซ่่�อที�ใสู่ใจต่อปัญหาสูิ�งแวิดัลั�อม 
แลัะกำหนัดันัโยบายการจัดัซ่่�อวิัตถุุดัิบจากผูู้�สู่งมอบที�ผู้่านัการคัดัเลั่อกตามเกณฑ์ิมาตรฐานั อีกทั�ง กระตุ�นัจูงใจ 
แลัะสูร�างแรงบันัดัาลัใจให�บุคลัากรคิดัริเริ�มสูร�างสูรรค์ในัการออกแบบเพ่ิ�อสูร�างคุณค่าให�แก่ผู้ลิัตภััณฑ์ิ แลัะตอบสูนัอง
กระแสูพิฤติกรรมของกลัุ่มผูู้�บริโภัคที�ใสู่ใจสูิ�งแวิดัลั�อม ผูู้�บริหารมีวิิสูัยทัศึน์ัปรับปรุงประสูิทธุิภัาพิกระบวินัการผู้ลิัต  
มุ่งเนั�นัการวิิจัยพัิฒนัาเทคโนัโลัยีสูะอาดัแลัะนัวัิตกรรมการผู้ลิัตแบบใหม่ๆ เพ่ิ�อทดัแทนัการใช�แรงงานัมนุัษย์ควิบคู่ 
กับลัดัผู้ลักระทบที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อม สู่วินัดั�านัการกระจายสูินัค�าแบบกรีนั ผูู้�บริหารไดั�วิางแผู้นั ออกแบบแลัะสูร�าง 
คลังัสิูนัค�าที�คำนึังถึุงสูิ�งแวิดัลั�อม การคัดัเลัอ่กผูู้�รบัขนัสิูนัค�าที�ต�องผู่้านัเกณฑ์ิมาตรฐานั แลัะวิางแผู้นัวิเิคราะห์เลัอ่กเสู�นัทาง 
การกระจายสิูนัค�าที�เหมาะสูม แลัะสุูดัท�ายดั�านัโลัจิสูติกส์ูย�อนักลับั ผูู้�บริหารไดั�สู่�อสูารกับบุคลัากรเพ่ิ�อถุ่ายทอดัองค์ควิามรู� 
เกี�ยวิกับวิิธุีย่ดัอายุผู้ลัิตภััณฑิ์ให�ยาวินัานัขึ�นั เพิ่�อมุ่งเนั�นัลัดัปัญหาการสู่งค่นัสูินัค�า
 จากผู้ลัการวิิจัยที�พิบวิ่า การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม โดัยองคก์รที�มกีารตระหนักัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจะให�ควิามสูำคญัตั�งแตก่จิกรรมจดััซ่่�อ โดัยแผู้นักจดััซ่่�อจะมสีูว่ินัรว่ิม 
ในัการกำหนัดันัโยบายเกณฑิ์คัดัเลั่อกแลัะประเมินัผูู้�สู่งมอบ แลัะสู่�อสูารให�ผูู้�สู่งมอบทราบถุึงกฎีระเบียบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
แลัะต�องปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัดั การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัปัจจัยสูำคัญที�ผู้ลัักดัันัให�สูมาชิกภัายในัองค์กรออกแบบ
ผู้ลัิตภััณฑิ์บนัหลัักพิ่�นัฐานั 3 Rs แลัะประสูานัควิามร่วิมม่อกับผูู้�สู่งมอบให�เข�ามามีสู่วินัร่วิมในัการกระบวินัออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์
แลัะบรรจุภัณัฑิท์ี�คำนังึถุงึผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ซ่ึ�งจะช่วิยเสูริมสูร�างควิามสัูมพินััธุอ์นััดีัในัการปฏิบตังิานัร่วิมกนัักบัผูู้�สูง่มอบ
ในัระยะยาวิ แลัะตอบสูนัองควิามต�องการกลัุม่ผูู้�บรโิภัคสูเีขยีวิ ดั�านัการผู้ลัติสูเีขยีวิ มอีงคก์รหลัายแหง่ที�มคีวิามตระหนักัถุงึปญัหา 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจึงดัำเนิันัการจัดัหาเทคโนัโลัยีนัวิัตกรรมใหม่ๆ มาใช�เพิ่�อลัดัค่าใช�จ่ายในัการใช�ทรัพิยากร ลัดัการใช�พิลัังงานั  
แลัะทำให�กระบวินัการผู้ลิัตเป็นัมติรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม สูว่ินัดั�านัการกระจายสิูนัค�าแบบกรีนั องค์กรที�มกีารตระหนักัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม
จะนัำไปสููก่ารการออกแบบแลัะสูร�างคลังัสูนิัค�าเปน็ัไปตามที�กฎีหมายกำหนัดั การปฏบิตัติามมาตรฐานั ISO 14001 แลัะเลัอ่กใช�
ยานัพิาหนัะที�มสีูมรรถุนัะสูงูจากบริษทัที�ผู้า่นัการรับรองมาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม นัอกจากนัี� องค์กรจะมีการเช่�อมโยงนัโยบาย
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมแปลังไปสูู่การปฏิบัติในัเร่�องโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ ตัวิอย่างเช่นั มีการนัำแท่นัวิางสิูนัค�า (Pallet) ที�ชำรุดัมา
ซ่อ่มแซ่มแลัะนัำกลัับมาใช�ซ่�ำ หรอ่ในักรณีที�ต�องการกำจัดัซ่ากวัิตถุดุับิ กำจัดัขยะ จะมีการสู่งตอ่ไปให�บริษทัรบักำจัดัแลัะทำลัาย 
ที�ไดั�รับใบรับรองการปฏิบัติตามมาตรการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจากหนั่วิยงานัภัาครัฐ
 2. การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
อันัเป็นัผู้ลัมาจากองค์กรไดั�ดัำเนิันัการจัดัหาเทคโนัโลัยีการจัดัซ่่�อแบบออนัไลัน์ัมาใช� ทำให�เกิดัควิามสูะดัวิก รวิดัเร็วิ ถุูกต�อง
แม่นัยำ ช่วิยลัดัการใช�กระดัาษแลัะลัดัการใช�พิลัังงานั อีกทั�ง การสูนัับสูนัุนังบประมาณเพิ่�อจัดัหาเทคโนัโลัยีออกแบบอาหาร 
เชิงนัวัิตกรรม ทำให�การออกแบบเพิ่�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อมดั�านัผู้ลัิตภััณฑิ์บนัฐานัคิดัหลััก 3 Rs เป็นัไปอย่างมีประสูิทธุิภัาพิ 
ยิ�งขึ�นั เช่นั วิิธุีการทำแห�งแบบเย่อกแข็งขึ�นั (Freeze Dry) สู่วินัดั�านัการผู้ลัิตสูีเขียวิ องค์กรไดั�ปรับปรุงกระบวินัการผู้ลัิต 
ดั�วิยการจัดัหาแลัะเลั่อกใช�เทคโนัโลัยีที�เป็นัมิตรกับสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะใช�เคร่�องจักรอัตโนัมัติที�มีประสูิทธุิภัาพิ ทำให�สูามารถุ 
เพิิ�มมูลัค่าของผู้ลัิตภััณฑิ์ ลัดัขั�นัตอนัการดัำเนัินังานัที�ซ่�ำซ่�อนั ลัดัเวิลัากระบวินัการผู้ลัิต ลัดัการใช�ทรัพิยากร ลัดัการใช�พิลัังงานั 
ลัดัปริมาณของเสูีย เพิิ�มควิามถุูกต�องแม่นัยำ แลัะควิามนั่าเช่�อถุ่อมากขึ�นั (Shi et al., 2013) ดั�านัการกระจายสูินัค�าแบบกรีนั 
ดั�วิยการประยุกตใ์ช�เทคโนัโลัยีระบบบาร์โค�ดัหรอ่รหัสูแท่ง (Barcode System) มาติดับนัตัวิผู้ลิัตภัณัฑ์ิ ทำให�สูามารถุตรวิจสูอบ
ข�อมูลัย�อนักลัับของสูินัค�า (Traceability) วิ่าสูินัค�านัั�นัมีแหลั่งวิัตถุุดัิบหร่อแหลั่งผู้ลัิตจากที�ใดั การนัำเทคโนัโลัยีการระบุข�อมูลั 
ที�แสูดังเอกลัักษณ์ของวัิตถุุดั�วิยคล่ั�นัควิามถุี�วิิทยุ (Radio Frequency Identification : RFID Tag) มาเช่�อมต่อเข�ากับระบบ
การวิางแผู้นัทรัพิยากรขององค์กรโดัยรวิม ทำให�เห็นัควิามเคลั่�อนัไหวิของผู้ลัิตภััณฑิ์ในัโซ่่อุปทานั เกิดัควิามสูะดัวิก รวิดัเร็วิ  
แลัะมีประสูิทธุิภัาพิ นัอกจากนัี� ยังมีการนัำเทคโนัโลัยีระบบกำหนัดัตำแหนั่งบนัโลัก (Global Positioning System : GPS) 

เพิ่�อติดัตามตำแหนั่งที�ตั�งของยานัพิาหนัะแลัะตัวิตู�บรรทุกสูินัค�าแบบเรียลัไทม์ ซ่ึ�งช่วิยลัดัปัญหาการจัดัสู่งสูินัค�าลั่าช�า  
หร่อการขนัสู่งสูินัค�าไดั�นั�อยกว่ิาเป้าหมาย แลัะดั�านัโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ ดั�วิยการนัำเทคโนัโลัยีสูารสูนัเทศึ (Information  
Technology : IT) มาปรับใช�ในักิจกรรมดั�านัโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ โดัยร่วิมม่อประสูานังานัเพิ่�อแลักเปลัี�ยนัข�อมูลัข่าวิสูาร 
ระหว่ิางผูู้�มีสู่วินัเกี�ยวิข�องทั�งภัายในัแลัะภัายนัอกองค์กรภัายในัโซ่่อุปทานั ทำให�การจัดัการข�อมูลัเกี�ยวิกับการรับค่นัผู้ลิัตภััณฑิ์
เป็นัไปอย่างถุูกต�องแม่นัยำ ทันัเหตุการณ์ แลัะมีประสูิทธุิภัาพิ (Huscroft, Hazen, Hall, Skipper & Hanna, 2013)
 จากผู้ลัการวิิจัยที�พิบวิ่า การจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม อันัเป็นัผู้ลัมาจากองค์กรไดั�จัดัทำฐานัข�อมูลัรายลัะเอียดัของผูู้�สู่งมอบแลัะโรงงานัผูู้�ผู้ลัิตที�ผู้่านัการประเมินั 
แลัะคัดัเลั่อกตามเกณฑ์ิมาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม การพัิฒนัาฐานัข�อมูลัชุดัคําสูั�งซ่่�อให�สูอดัคลั�องกับการคาดัการณ์การผู้ลิัต 
ไดั�อยา่งแมน่ัยาํ รวิมถุงึปรบัปรงุสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกทางการค�า (Trade Facilitation Enhancement) จดััทำระบบเทคโนัโลัยี
สูารสูนัเทศึเช่�อมโยงระหวิ่างองค์กรเพิ่�อแลักเปลัี�ยนัข�อมูลัติดัต่อสู่�อสูารทุกกระบวินัการ สู่งผู้ลัให�เกิดัควิามรวิดัเร็วิ ลัดัขั�นัตอนั 
ดั�านัเอกสูาร แลัะลัดัขั�นัตอนัควิามผิู้ดัพิลัาดัในัการผู้ลิัตดั�วิย สูำหรับการออกแบบเพ่ิ�อมุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม เน่ั�องจากองค์กร 
ไดั�มีการจัดัเตรียมสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิก วิัสูดัุ อุปกรณ์ แลัะเคร่�องม่อต่างๆ ที�ใช�สูำหรับการแปรรูปอาหาร (Food Processing 
Facilities) ที�พิร�อมรับการตรวิจสูอบรับรองมาตรฐานั ทำให�การพัิฒนัาออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์แลัะบรรจุภััณฑิ์ที�มีการใช�สูารเคม ี
หร่อวิัตถุุดัิบต่างๆ นั�อยลัง ช่วิยลัดัผู้ลักระทบต่อสูิ�งแวิดัลั�อมไดั� ในัดั�านัการผู้ลัิตสูีเขียวิที�องค์กรไดั�ดัำเนัินัการก่อสูร�างโรงงานั
ผู้ลิัตที�มีรากฐานัมั�นัคงแข็งแรง มีการจัดัวิางเคร่�องจักรกลัแลัะเคร่�องม่ออุปกรณ์ต่างๆ ไวิ�อย่างเป็นัระบบ สู่งผู้ลัให�กระบวินัการ 
ผู้ลิัตมีควิามสูะดัวิก รวิดัเร็วิ แลัะปลัอดัภััยสูำหรับพินัักงานั รวิมถึุงการพิิจารณาเลั่อกใช�วิัสูดัุที�เป็นัมิตรกับสูิ�งแวิดัลั�อม  
ลัดัการใช�วิัสูดัุแลัะหันัมาใช�วิัสูดัุทดัแทนั ลัดัการใช�นั�ำแลัะนัำกลัับมาใช�ใหม่ ตลัอดัจนัการใช�ระบบระบายอากาศึที�เป็นัธุรรมชาติ 
(Lui, Low & He, 2012) ดั�านัการกระจายสูนิัค�าแบบกรนีั นัอกจากการวิางแผู้นัออกแบบแลัะสูร�างอาคารคลังัสูนิัค�าตามกฎีหมาย
แลัะสูอดัคลั�องกับมาตรฐานั ISO 14001 แลั�วิ ยังมีการจัดัเตรียมเคร่�องม่อแลัะอุปกรณ์เสูริมต่างๆ เช่นั แท่นัสูำหรับรองรับ 
หร่อวิางสูินัค�า (pallet) เคร่�องม่อยกสูายพิานัลัำเลัียง เครนั ลั�อเลั่�อนัต่างๆ แลัะรถุฟื้อร์กลัิฟื้ต์ ซ่ึ�งช่วิยให�การขนัถุ่ายเคลั่�อนัย�าย 
สูินัค�าสูะดัวิก รวิดัเร็วิ แลัะมีประสิูทธุิภัาพิยิ�งขึ�นั แลัะดั�านัโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ กรณีตัวิอย่างที�สูอดัคลั�องกับข�อค�นัพิบดัังกล่ัาวิ 
ค่อ องค์กรหลัายแห่งไดั�มีการติดัตั�งโปรแกรมประเมินัอายุการเก็บของผู้ลัิตภััณฑิ์ (ระบบ Retrain Sample) ตามช่วิง 
หรอ่ชนิัดัของผู้ลิัตภัณัฑ์ิ มรีะบบการเก็บตวัิอยา่งจากกระบวินัการผู้ลิัตเพิ่�อการตรวิจสูอบย�อนักลับั การเก็บบนััทกึเพิ่�อย่นัยันัอายุ 
การเก็บรักษาของแต่ลัะผู้ลัิตภััณฑิ์ โดัยจัดัทำเป็นัเอกสูารทำให�สูามารถุรองรับระบบการสู่งค่นัสูินัค�าไดั�อย่างมีประสูิทธุิภัาพิ
 3. แนัวิควิามคิดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธิุพิลัทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจ ซ่ึ�งผู้ลัการศึึกษาครั�งนัี� 
ปฏเิสูธุสูมมติฐานัการวิจัิย ทั�งนัี� อาจเปน็ัเพิราะระดับัการรับรู�เข�าใจ การตคีวิาม ทกัษะ ทศัึนัคต ิแลัะควิามตระหนักัของบุคลัากร
แต่ลัะคนัไม่เท่ากันั ซ่ึ�งบุคลัากรสูายงานัผู้ลัิตในัโรงงานัสู่วินัใหญ่จะเป็นักลัุ่มแรงงานัต่างดั�าวิ มีระดัับการศึึกษานั�อย แลัะเห็นัวิ่า 
การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรไม่ใช่ปัจจัยสูำคัญในัการดัำรงชีวิิต แต่จะคำนัึงถุึงควิามสูำคัญของสูภัาพิทางเศึรษฐกิจ 
ของตนัเองเป็นัหลัักมากกวิ่า อีกทั�ง องค์กรหลัายๆ แห่งยังคงขาดักลัไกในัการควิบคุม ติดัตาม ทำให�ไม่สูามารถุบรรลัุผู้ลั 
การดัำเนัินังานัที�กำหนัดัไวิ�ไดั� Sousa Filho, Wanderley, Gomez and Farache (2010) พิบวิ่า ผูู้�นัำเป็นัองค์ประกอบ 
ที�สูำคญัในัการขับเคลั่�อนัแลัะสู่งเสูรมิการมสีูว่ินัรว่ิมในัการดัำเนิันังานัของบุคลัากรในัองค์กร ซ่ึ�งหากผูู้�นัำองคก์รขาดัควิามมุง่มั�นั
แลัะสูนัับสูนัุนัอย่างแท�จริงก็ยากที�จะประสูบผู้ลัสูำเร็จไดั� อย่างไรก็ตาม ถุึงแม�องค์กรใดัจะมีผูู้�นัำที�มุ่งมั�นัตั�งใจอย่างมากก็อาจจะ
ไม่ประสูบควิามสูำเร็จไดั�เช่นักันั หากองค์กรนัั�นัขาดัระบบการบริหารจัดัการที�ดัี
 4. การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจ  
ซ่ึ�งผู้ลัการศึึกษาครั�งนัี� ปฏิเสูธุสูมมติฐานัการวิิจัย อาจเนั่�องมาจากแม�วิ่าองค์กรสูามารถุจัดัหาเทคโนัโลัยีที�ดัีมาใช�ไดั�  
แตก่ารใช�งานัเทคโนัโลัยใีนัการผู้ลัติผู้ลัติภัณัฑิบ์างชนัดิัยงัทำไดั�ไมเ่ตม็ศึกัยภัาพิ เพิราะขาดัแคลันัแรงงานัหรอ่บคุลัากรที�มคีวิามรู� 
ควิามเข�าใจ แลัะทกัษะควิามชำนัาญเฉพิาะ รวิมถุงึขาดัการเตรยีมพิร�อมในัการพิฒันัาแรงงานัเพิ่�อรองรบัการใช�เทคโนัโลัยใีหม ่ๆ   
มาประยุกต์ใช�ในัการพิัฒนัาธุุรกิจ อีกทั�ง เทคโนัโลัยีที�นัำมาใช�ในักระบวินัการผู้ลิัตที�ทันัสูมัยแลัะเป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อมนัั�นั  
มักจะต�องใช�เงินัลังทุนัจำนัวินัมากสู่งผู้ลัต่อต�นัทุนัค่าใช�จ่ายที�เพิิ�มขึ�นั จึงเป็นัไปไดั�วิ่าในัระยะสูั�นัองค์กรจะยังไม่สูามารถุบรรลัุ
ผู้ลัการดัำเนัินังานัที�ต�องการไดั� (Loetyingyot, Jadesadalug & Sansook, 2015) สู่วินักรณีที�ไม่พิบวิ่า การจัดัการทรัพิยากร 
ทางกายภัาพิขององค์กรมีอิทธิุพิลัต่อผู้ลัการดัำเนิันังานัของธุุรกิจนัั�นั เน่ั�องจากบุคลัากรไม่ไดั�ปฏิบัติตามกฎีระเบียบแลัะ  
ขาดัควิามรู�ควิามเข�าใจในัการใช�ทรพัิยากรหรอ่สูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกที�ถุกูต�อง ประกอบกับเกณฑ์ิมาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมหรอ่
เง่�อนัไขข�อกำหนัดับางประเภัทของลัูกค�าแต่ลัะประเทศึก็ไม่ไดั�ใช�หลัักเกณฑิ์เดัียวิกันั แลัะมีระดัับควิามเข�มงวิดัต่างกันั 
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ซ่ึ�งหากองค์กรนัั�นัไม่สูามารถุจัดัการทรัพิยากรหร่อปรับเปลัี�ยนัให�สูอดัคลั�องกับกฎีเกณฑิ์เฉพิาะของประเทศึเหลั่านัั�นั 
กจ็ะถุกูลักูค�ายกเลักิไมสู่ั�งซ่่�อสูนิัค�าอกีตอ่ไป ในัขณะเดัยีวิกนัั แม�วิา่การดัาํเนันิังานัของธุรุกจิจาํเปน็ัต�องใช�ทรพัิยากรทางกายภัาพิ 
หรอ่สูิ�งอาํนัวิยควิามสูะดัวิกต่างๆ ที�สูามารถุตอบสูนัองต่อกฎีระเบียบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แต่หลัายองค์กรกลับัมองว่ิาการดัำเนิันัการ 
ตามแนัวิทางดัังกลั่าวิเป็นัภัาระแลัะไม่คุ�มค่า เนั่�องจากจะทำให�ค่าใช�จ่ายเพิิ�มขึ�นัแลัะมีกําไรลัดัลัง
 5. การจดััการโซ่่อปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมมอีทิธุพิิลัทางตรงตอ่ผู้ลัการดัำเนันิังานัของธุรุกจิ แลัะพิบวิา่เปน็ัตวัิแปรสูาเหตุ
ที�มีอิทธุิทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัมากที�สูุดั แลัะเม่�อพิิจารณาเป็นัรายองค์ประกอบ พิบวิ่า โลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับมีควิามสูำคัญ
ต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัมากที�สูุดั เนั่�องจากองค์กรไดั�กำหนัดันัโยบายรับผู้ลัิตภััณฑิ์ที�ไม่ไดั�มาตรฐานัค่นัจากลัูกค�า หร่อกรณีที� 
บรรจุภัณัฑ์ิเกดิัการชำรุดัเสีูยหายระหว่ิางการเคล่ั�อนัย�าย จะถูุกนัำมากลับัมาผู้ลิัตใหม่หรอ่เปลัี�ยนัถุ่ายทดัแทนั หรอ่ถูุกนัำไปกำจัดั 
อย่างเหมาะสูม ซ่ึ�งไม่เพิียงช่วิยลัดัผู้ลักระทบที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อมเท่านัั�นั แต่ยังช่วิยเพิิ�มมูลัค่าให�กับกิจการในัอุตสูาหกรรม  
สูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดัีให�กับกิจการ แลัะนัำไปสูู่การพิัฒนัาควิามสูัมพิันัธุ์กับลัูกค�า รองลังมา ค่อ การกระจายสูินัค�าแบบกรีนั  
องค์กรไดั�วิางแผู้นัวิิเคราะห์แลัะเลั่อกเสู�นัทางการกระจายสูินัค�าที�เหมาะสูม แลัะการนัำเทคโนัโลัยี GPS มาใช�ในัการตรวิจสูอบ 
เสู�นัทางการกระจายสิูนัค�าที�ช่วิยลัดัปริมาณการใช�เช่�อเพิลิัง นัำไปสูู่การลัดัต�นัทุนัค่าใช�จ่ายแลัะลัดัผู้ลักระทบที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อม  
สูว่ินัการออกแบบเพ่ิ�อมุง่เนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม องค์กรไดั�พิฒันัาออกแบบบรรจุภัณัฑ์ิแบบถุุงพิลัาสูตกิปลัอดัเช่�อเพ่ิ�อทดัแทนับรรจภุัณัฑ์ิ
เดัมิที�ต�องแชเ่ยน็ัแลัะรกัษาคณุภัาพิจะสูามารถุลัดัต�นัทนุัพิลังังานัไฟื้ฟื้า้ แลัะลัดัผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจากกระบวินัการผู้ลัติไดั�  
สูว่ินักระบวินัการจดััซ่่�อที�องคก์รไดั�มุง่เนั�นัคดััเลัอ่กแลัะประเมนิัผูู้�สูง่มอบวิตัถุุดับิที�มคีณุภัาพิ แลัะแหลัง่ที�มาของวิตัถุุดับิที�ไมท่ำลัาย
สูิ�งแวิดัลั�อมจะนัำมาซ่ึ�งผู้ลัิตภััณฑิ์มีคุณภัาพิสููงขึ�นั ตอบสูนัองควิามต�องการของลัูกค�าไดั�ดัี แลัะเป็นักลัไกสูำคัญเพิ่�อช่วิยควิบคุม 
มลัพิษิ สูง่ผู้ลัดัตีอ่ผู้ลัการดัำเนันิังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม ดั�านัเศึรษฐกจิ แลัะชว่ิยสูร�างภัาพิลักัษณท์ี�ดัตีอ่ธุรุกจิ (Zailani, Govindan, 
Iranmanesh, Shaharudin & Sai, 2015) สู่วินัดั�านัการผู้ลิัตสีูเขียวิ จะทำให�องค์กรสูามารถุดัำเนิันัการไดั�ตามเง่�อนัไข 
ข�อกำหนัดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมของลัูกค�าต่างประเทศึสู่งผู้ลัให�ไดั�ผู้ลัิตภััณฑิ์ที�มีคุณภัาพิแลัะปลัอดัภััยต่อผูู้�บริโภัค ลัดัต�นัทุนั  
ลัดัของเสูีย เพิิ�มลัูกค�ารายใหม่ เพิิ�มควิามไดั�เปรียบในัการแข่งขันั สูร�างช่�อเสูียงที�ดัี แลัะไดั�รับควิามเช่�อมั�นัจากสูาธุารณชนั
 6. แนัวิควิามคดิัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององคก์รมอีทิธุพิิลัทางอ�อมตอ่ผู้ลัการดัำเนันิังานัของธุรุกจิผู้า่นัการจดััการโซ่อ่ปุทานั
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เน่ั�องจากวิ่าผูู้�บริหารองค์กรต่างๆ ในัอุตสูาหกรรมเห็นัควิามสูำคัญเร่�องผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�เกิดัจาก 
การดัำเนิันัของธุุรกิจ จึงไดั�มีการกำหนัดันัโยบายไปยังกิจกรรมต่างๆ ค่อ การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ดั�วิยการสูร�าง 
เคร่อข่ายควิามร่วิมม่อเพิ่�อกำหนัดักลัยุทธุ์ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมร่วิมกับผูู้�ผู้ลิัตแลัะผูู้�สู่งมอบ การเลั่อกชนัิดัแลัะประเภัทวิัตถุุดัิบ 
ที�เหมาะสูม ลัดัปริมาณการใช�วิตัถุดุับิในักระบวินัการผู้ลิัต ลัดัหรอ่หลีักเลัี�ยงวัิตถุดุับิอนััตราย อกีทั�ง กระตุ�นัแลัะสู่�อสูารให�ทีมงานั
ไดั�เห็นัถุึงประโยชนั์แลัะคุณค่าของการออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์อย่างสูร�างสูรรค์ ริเริ�มนัำเทคโนัโลัยีสูะอาดั (Cleaner Technology) 
ระบบการจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะหลัักการ 3Rs มาประยุกต์ใช�ในักระบวินัการผู้ลัิต ในัสู่วินัการกระจายสูินัค�าแบบกรีนันัั�นั 
ผูู้�บริหารไดั�ให�ควิามสูำคัญกับการเลั่อกบริษัทผูู้�รับขนัสู่งที�ผู้่านัเกณฑิ์มาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะคำนัึงถุึงควิามปลัอดัภััย 
ในัการขนัสู่งเป็นัหลัักสูำคัญ ดั�านัโลัจิสูติกส์ูย�อนักลัับ ไดั�มีการทบทวินัแลัะประเมินัผู้ลัระบบการจัดัการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
ที�เกี�ยวิกับกิจกรรมโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับขององค์กร รวิบรวิมข�อมูลัทั�งเชิงปริมาณแลัะคุณภัาพิ มีการสู่�อสูารเพิ่�อสูร�างควิามเข�าใจ 
ถุงึปญัหาแลัะผู้ลักระทบตา่งๆ ที�เกดิัจากการสูง่ค่นัสูนิัค�าจากลักูค�า เปดิัโอกาสูให�สูมาชกิภัายในัองคก์รเข�ามามสีูว่ินัรว่ิมในัการรบัรู� 
แลัะแก�ปัญหาอย่างสูร�างสูรรค์ ดัังนัั�นั จากนัโยบายแลัะแนัวิทางการดัำเนัินัการต่างๆ ที�เกี�ยวิข�องกับการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม จึงช่วิยเพิิ�มผู้ลัการดัำเนิันังานั แลัะขีดัควิามสูามารถุในัการแข่งขันัให�กับองค์กรไดั� ข�อค�นัพิบอีกประการหนัึ�ง  
ค่อ การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัผู้ลัมาจากองค์กรมีการตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม โดัยปลูักฝ่ังค่านัิยมร่วิมเกี�ยวิกับการตระหนัักถึุงคุณค่า 
ของสูิ�งแวิดัลั�อมให�แก่บุคลัากรทราบอย่างชัดัเจนั ซ่ึ�งจะทำให�การจัดัซ่่�อ การออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์ การผู้ลัิต การกระจายสูินัค�า 
แลัะโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ ต�องคำนัึงถุึงผู้ลักระทบที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อมมากขึ�นั เช่นั มีการออกแบบบรรจุภััณฑิ์พิลัาสูติกปิดัผู้นัึก 
กลั่องกระดัาษที�ย่อยสูลัายไดั� มีการใช�เทคโนัโลัยีสูะอาดัในักระบวินัการผู้ลิัต มีการออกแบบคลัังสิูนัค�าตามข�อกำหนัดั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม มีการจัดัการยานัพิาหนัะแลัะเสู�นัทางการขนัสู่งโดัยคำนึังถุึงอัตราการใช�เช่�อเพิลิังแลัะการปล่ัอยมลัพิิษ  
มีการใช�นัโยบาย 3Rs สูำหรับวิัสูดุัอุปกรณ์ต่างๆ ในัระบบการจัดัสู่งสูินัค�า เป็นัต�นั ซ่ึ�งการดัำเนัินัการตามแนัวิทางเหลั่านัี� 
จะทำให�องค์กรสูามารถุลัดัต�นัทุนัแลัะค่าใช�จ่าย มีผู้ลักำไร มีผู้ลัิตภััณฑิ์ที�มีคุณภัาพิตามที�ลัูกค�าต�องการ แลัะผู้ลัการดัำเนัินังานั
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�ดัี

 7. การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธิุพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ 
ผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม อันัเป็นัผู้ลัมากจากองค์กรต่างๆ ในัอุตสูาหกรรมไดั�มีการจัดัหาเทคโนัโลัยีใหม่ ๆ  
มาใช�ในัการดัำเนัินังานั เช่นั เทคโนัโลัยีการจัดัซ่่�อจัดัหา (e-Procurement หร่อ Online Web Based) ซ่ึ�งช่วิยลัดัปริมาณ 
การใช�กระดัาษ ลัดัขั�นัตอนัควิามผู้ิดัพิลัาดัในัขั�นัตอนัการผู้ลัิต แลัะสู่งเสูริมให�เกิดัควิามร่วิมม่อกับผูู้�สู่งมอบในัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
มากขึ�นั อกีทั�ง การนัำเทคโนัโลัยีระบบอัตโนัมัตเิข�ามาปรับปรุงเพ่ิ�อลัดัข�อจำกัดัของการปฏิบตังิานั การนัำเทคโนัโลัยีที�มสีูมรรถุนัะ 
สููงมาใช�เพิ่�อพิัฒนัาผู้ลัิตภััณฑิ์ต�นัแบบ (Prototype) ทำให�สูามารถุพิัฒนัาผู้ลัิตภััณฑิ์ที�ตอบสูนัองควิามต�องการของลัูกค�า 
ไดั�เหนั่อกวิ่าคู่แข่งสูำหรับกรณีการผู้ลัิตสูีเขียวิ โรงงานับางแห่งไดั�จัดัทำโครงการ “ติดัตั�งชุดัดัักมูลัสูุกรหมูแบบบ่อซ่ีเมนัต์” 
ให�แก่ชุมชนั ดั�วิยการสููบมูลัสูุกรแลั�วิมาปลั่อยลังในับ่อระบบผู้ลัิตก๊าชชีวิภัาพิ (Biogas) แลัะนัําก๊าซ่มีเทนัที�ไดั�มาใช�เป็นัเช่�อเพิลัิง 
ในัหม�อไอนั�ำทดัแทนันั�ำมันัเตา (Boiler) แลัะเป็นัการเสูริมสูร�างสูัมพิันัธุภัาพิที�ดัีกับสูังคมแลัะชุมชนัรอบข�างอยู่ร่วิมกันั 
อย่างเข�าใจแลัะช่วิยเหลั่อกันั ตลัอดัจนัการใช�เทคโนัโลัยีใหม่ๆ มาใช�เพิ่�อช่วิยเพิิ�มประสูิทธุิภัาพิในัการจัดัการการกระจายสูินัค�า 
เช่นั ระบบ Barcode ระบบ RFID แลัะระบบ GPS ซ่ึ�งสู่งผู้ลัดัีต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัการปฏิบัติงานั ค่อ ช่วิยให�ระดัับสูินัค�า
คงคลังัมปีรมิาณลัดัลัง ลัดัปญัหาการจดััสูง่สูนิัค�าลัา่ช�า สูามารถุจดััสูง่สูนิัค�าถุงึมอ่ลักูค�าไดั�อยา่งถุกูต�อง แมน่ัยำ รวิดัเรว็ิ ตรงเวิลัา 
แลัะปลัอดัภััย สู่วินัประเด็ันัที�สูำคัญมาก ค่อ การนัำระบบเทคโนัโลัยีมาใช�ในักระบวินัการโลัจิสูติกส์ูย�อนักลัับเพ่ิ�อตรวิจสูอบ 
สูถุานัภัาพิผู้ลัิตภััณฑิ์ในักระบวินัการต่างๆ แบบ Real Time ตลัอดัโซ่่อุปทานั การติดัตามแลัะจัดัการสูินัค�าที�ผู้ลัิตเสูร็จแลั�วิ 
แตไ่มไ่ดั�มาตรฐานั สูนิัค�าที�หมดัอายุ สูนิัค�าที�ชำรุดัเสีูยหาย สูนิัค�าที�ถุกูสูง่คน่ัเป็นัไปอย่างมีประสิูทธุภิัาพิ แลัะนัำไปสููก่ารลัดัต�นัทุนั
ค่าใช�จ่ายต่างๆ ในัการดัำเนัินังานั
 ข�อค�นัพิบอีกประการหนัึ�ง ค่อ การจัดัการทรัพิยากรทางกายภัาพิขององค์กรมีอิทธิุพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนิันังานั 
ของธุุรกิจผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัผู้ลัมาจากองค์กรมีการวิิเคราะห์คาดัการณ์เพิ่�อเตรียมพิร�อม 
ดั�านังบประมาณแลัะจดััหาสูิ�งอำนัวิยควิามสูะดัวิกตา่งๆ เชน่ั อปุกรณเ์ครอ่ขา่ยเทคโนัโลัยดีัจิทิลััสูมยัใหมสู่ำหรบัสูนับัสูนันุักิจกรรม
การจัดัซ่่�อ เคร่�องม่อ อุปกรณ์ใช�สูอยในัสูำนัักงานั เฟื้อร์นัิเจอร์ แลัะห�องปฏิบัติการ สูำหรับสูนัับสูนุันัการออกแบบผู้ลิัตภััณฑ์ิ
แลัะบรรจุภััณฑ์ิ เคร่�องจักรกลั เคร่�องม่อแลัะอุปกรณ์ต่างๆ สูำหรับระบบผู้ลิัตนั�ำประปา ระบบผู้ลิัตไอนั�ำ ระบบบำบัดันั�ำเสีูย  
บริเวิณพิ่�นัที�การผู้ลัิตที�มีระดัับควิามร�อนั แสูงสูวิ่าง แลัะเสูียง ที�เหมาะสูมกับการทำงานั อาคารคลัังสูินัค�าที�มีลัักษณะ 
ตามข�อกำหนัดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม พิ่�นัที�สูำหรับรองรับผู้ลิัตภัณัฑ์ิหรอ่วัิตถุดิุับที�ถุกูสู่งคน่ัจากลูักค�า เป็นัต�นั ซ่ึ�งการจัดัการทรัพิยากร
ทางกายภัาพิเหล่ัานัี� สูามารถุหนุันัเสูริมการจัดัการโซ่่อุปทานัเพ่ิ�อสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะนัำไปสูู่ผู้ลัการดัำเนิันังานัดั�านัเศึรษฐกิจ 
ดั�านัการปฏิบัติงานั แลัะดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�ดัีขึ�นั

ข้อเสิ่นอแนะจากการศึกษาในครั�งน่�
 ข้อเสิ่นอแนะเชิงนโยบูาย
 1. องค์กรภัาคธุุรกิจสูามารถุนัำผู้ลัการวิิเคราะห์ข�อมูลันัำไปจัดัทำแผู้นัพัิฒนัาธุุรกิจ โดัยต�องอาศัึยผูู้�บริหาร 
แลัะผูู้�มีสู่วินัไดั�เสูียตลัอดัโซ่อุ่ปทานัเข�ามามีสู่วินัร่วิมในัการกำหนัดันัโยบายแลัะแนัวิปฏิบัติการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม 
เพิ่�อนัำมาปรับใช�ในัการดัำเนัินังานั พิร�อมทั�งกำหนัดัตัวิชี�วิัดัผู้ลัการดัำเนัินังานัทั�ง 3 มิติ ค่อ เศึรษฐกิจ การปฏิบัติงานั  
แลัะสูิ�งแวิดัลั�อม เพิ่�อยกระดัับการพิัฒนัาธุุรกิจให�บรรลัุในัอนัาคต
 2. ข�อมูลัที�ไดั�นัำมาใช�เป็นัแนัวิควิามคิดัในัการปรับกระบวินัทัศึนั์ของผูู้�ประกอบการอุตสูาหกรรมผู้ักแลัะผู้ลัไม�แปรรูป
มุ่งสูู่การเป็นัอุตสูาหกรรมสูีเขียวิ โดัยมุ่งเนั�นัที�ผูู้�บริหารจะต�องแสูดังคุณลัักษณะภัาวิะผูู้�นัำการเปลัี�ยนัแปลังที�มุ่งเนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม 
การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กร การพัิฒนัาขีดัควิามสูามารถุทางเทคโนัโลัยี แลัะวิางแผู้นัการจัดัสูรรทรัพิยากร 
ทางกายภัาพิอย่างเพิียงพิอ เหมาะสูม แลัะเอ่�อต่อการดัำเนัินักิจกรรมต่างๆ เพิ่�อสู่งเสูริมให�การดัำเนัินังานัดั�านัการจัดัการ 
โซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมบรรลัุผู้ลัสูำเร็จ
 3. รัฐบาลัหร่อหนั่วิยงานัที�เกี�ยวิข�องควิรสู่งเสูริมการวิิจัยแลัะพิัฒนัาดั�านัเทคโนัโลัยีนัวิัตกรรมของอุตสูาหกรรมต่าง ๆ 
เช่นั เงินัอุดัหนัุนั รวิมทั�งร่วิมกันัการระดัมสูมองแก�ปัญหาดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมกับผูู้�มีสู่วินัไดั�เสูียทั�งหมดัภัายในัโซ่อุ่ปทานั
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ซ่ึ�งหากองค์กรนัั�นัไม่สูามารถุจัดัการทรัพิยากรหร่อปรับเปลัี�ยนัให�สูอดัคลั�องกับกฎีเกณฑิ์เฉพิาะของประเทศึเหลั่านัั�นั 
กจ็ะถุกูลักูค�ายกเลักิไมสู่ั�งซ่่�อสูนิัค�าอกีตอ่ไป ในัขณะเดัยีวิกนัั แม�วิา่การดัาํเนันิังานัของธุรุกจิจาํเปน็ัต�องใช�ทรพัิยากรทางกายภัาพิ 
หรอ่สูิ�งอาํนัวิยควิามสูะดัวิกต่างๆ ที�สูามารถุตอบสูนัองต่อกฎีระเบียบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แต่หลัายองค์กรกลับัมองว่ิาการดัำเนิันัการ 
ตามแนัวิทางดัังกลั่าวิเป็นัภัาระแลัะไม่คุ�มค่า เนั่�องจากจะทำให�ค่าใช�จ่ายเพิิ�มขึ�นัแลัะมีกําไรลัดัลัง
 5. การจดััการโซ่่อปุทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมมอีทิธุพิิลัทางตรงตอ่ผู้ลัการดัำเนันิังานัของธุรุกจิ แลัะพิบวิา่เปน็ัตวัิแปรสูาเหตุ
ที�มีอิทธุิทางตรงต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัมากที�สูุดั แลัะเม่�อพิิจารณาเป็นัรายองค์ประกอบ พิบวิ่า โลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับมีควิามสูำคัญ
ต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัมากที�สูุดั เนั่�องจากองค์กรไดั�กำหนัดันัโยบายรับผู้ลัิตภััณฑิ์ที�ไม่ไดั�มาตรฐานัค่นัจากลัูกค�า หร่อกรณีที� 
บรรจุภัณัฑ์ิเกดิัการชำรุดัเสีูยหายระหว่ิางการเคล่ั�อนัย�าย จะถูุกนัำมากลับัมาผู้ลิัตใหม่หรอ่เปลัี�ยนัถุ่ายทดัแทนั หรอ่ถูุกนัำไปกำจัดั 
อย่างเหมาะสูม ซ่ึ�งไม่เพิียงช่วิยลัดัผู้ลักระทบที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อมเท่านัั�นั แต่ยังช่วิยเพิิ�มมูลัค่าให�กับกิจการในัอุตสูาหกรรม  
สูร�างภัาพิลัักษณ์ที�ดัีให�กับกิจการ แลัะนัำไปสูู่การพิัฒนัาควิามสูัมพิันัธุ์กับลัูกค�า รองลังมา ค่อ การกระจายสูินัค�าแบบกรีนั  
องค์กรไดั�วิางแผู้นัวิิเคราะห์แลัะเลั่อกเสู�นัทางการกระจายสูินัค�าที�เหมาะสูม แลัะการนัำเทคโนัโลัยี GPS มาใช�ในัการตรวิจสูอบ 
เสู�นัทางการกระจายสิูนัค�าที�ช่วิยลัดัปริมาณการใช�เช่�อเพิลิัง นัำไปสูู่การลัดัต�นัทุนัค่าใช�จ่ายแลัะลัดัผู้ลักระทบที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อม  
สูว่ินัการออกแบบเพ่ิ�อมุง่เนั�นัสูิ�งแวิดัลั�อม องค์กรไดั�พิฒันัาออกแบบบรรจุภัณัฑ์ิแบบถุงุพิลัาสูตกิปลัอดัเช่�อเพ่ิ�อทดัแทนับรรจภุัณัฑ์ิ
เดัมิที�ต�องแชเ่ยน็ัแลัะรกัษาคณุภัาพิจะสูามารถุลัดัต�นัทนุัพิลังังานัไฟื้ฟื้า้ แลัะลัดัผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมจากกระบวินัการผู้ลัติไดั�  
สูว่ินักระบวินัการจดััซ่่�อที�องคก์รไดั�มุง่เนั�นัคดััเลัอ่กแลัะประเมนิัผูู้�สูง่มอบวิตัถุุดับิที�มคีณุภัาพิ แลัะแหลัง่ที�มาของวิตัถุดุับิที�ไมท่ำลัาย
สูิ�งแวิดัลั�อมจะนัำมาซ่ึ�งผู้ลัิตภััณฑิ์มีคุณภัาพิสููงขึ�นั ตอบสูนัองควิามต�องการของลัูกค�าไดั�ดัี แลัะเป็นักลัไกสูำคัญเพิ่�อช่วิยควิบคุม 
มลัพิษิ สูง่ผู้ลัดีัตอ่ผู้ลัการดัำเนันิังานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม ดั�านัเศึรษฐกจิ แลัะชว่ิยสูร�างภัาพิลักัษณท์ี�ดัตีอ่ธุรุกจิ (Zailani, Govindan, 
Iranmanesh, Shaharudin & Sai, 2015) สู่วินัดั�านัการผู้ลิัตสีูเขียวิ จะทำให�องค์กรสูามารถุดัำเนิันัการไดั�ตามเง่�อนัไข 
ข�อกำหนัดัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมของลัูกค�าต่างประเทศึสู่งผู้ลัให�ไดั�ผู้ลัิตภััณฑิ์ที�มีคุณภัาพิแลัะปลัอดัภััยต่อผูู้�บริโภัค ลัดัต�นัทุนั  
ลัดัของเสูีย เพิิ�มลัูกค�ารายใหม่ เพิิ�มควิามไดั�เปรียบในัการแข่งขันั สูร�างช่�อเสูียงที�ดัี แลัะไดั�รับควิามเช่�อมั�นัจากสูาธุารณชนั
 6. แนัวิควิามคดิัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององคก์รมอีทิธุพิิลัทางอ�อมตอ่ผู้ลัการดัำเนันิังานัของธุรุกจิผู้า่นัการจดััการโซ่่อปุทานั
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เน่ั�องจากวิ่าผูู้�บริหารองค์กรต่างๆ ในัอุตสูาหกรรมเห็นัควิามสูำคัญเร่�องผู้ลักระทบดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�เกิดัจาก 
การดัำเนิันัของธุุรกิจ จึงไดั�มีการกำหนัดันัโยบายไปยังกิจกรรมต่างๆ ค่อ การจัดัซ่่�อที�เป็นัมิตรต่อสูิ�งแวิดัลั�อม ดั�วิยการสูร�าง 
เคร่อข่ายควิามร่วิมม่อเพิ่�อกำหนัดักลัยุทธุ์ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมร่วิมกับผูู้�ผู้ลิัตแลัะผูู้�สู่งมอบ การเลั่อกชนัิดัแลัะประเภัทวิัตถุุดัิบ 
ที�เหมาะสูม ลัดัปริมาณการใช�วิตัถุดุับิในักระบวินัการผู้ลิัต ลัดัหรอ่หลีักเลัี�ยงวัิตถุดุับิอนััตราย อกีทั�ง กระตุ�นัแลัะสู่�อสูารให�ทีมงานั
ไดั�เห็นัถุึงประโยชนั์แลัะคุณค่าของการออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์อย่างสูร�างสูรรค์ ริเริ�มนัำเทคโนัโลัยีสูะอาดั (Cleaner Technology) 
ระบบการจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะหลัักการ 3Rs มาประยุกต์ใช�ในักระบวินัการผู้ลัิต ในัสู่วินัการกระจายสูินัค�าแบบกรีนันัั�นั 
ผูู้�บริหารไดั�ให�ควิามสูำคัญกับการเลั่อกบริษัทผูู้�รับขนัสู่งที�ผู้่านัเกณฑิ์มาตรฐานัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะคำนัึงถุึงควิามปลัอดัภััย 
ในัการขนัสู่งเป็นัหลัักสูำคัญ ดั�านัโลัจิสูติกส์ูย�อนักลัับ ไดั�มีการทบทวินัแลัะประเมินัผู้ลัระบบการจัดัการดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
ที�เกี�ยวิกับกิจกรรมโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับขององค์กร รวิบรวิมข�อมูลัทั�งเชิงปริมาณแลัะคุณภัาพิ มีการสู่�อสูารเพิ่�อสูร�างควิามเข�าใจ 
ถุงึปญัหาแลัะผู้ลักระทบตา่งๆ ที�เกดิัจากการสูง่คน่ัสูนิัค�าจากลักูค�า เปดิัโอกาสูให�สูมาชกิภัายในัองคก์รเข�ามามสีูว่ินัรว่ิมในัการรบัรู� 
แลัะแก�ปัญหาอย่างสูร�างสูรรค์ ดัังนัั�นั จากนัโยบายแลัะแนัวิทางการดัำเนัินัการต่างๆ ที�เกี�ยวิข�องกับการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม จึงช่วิยเพิิ�มผู้ลัการดัำเนิันังานั แลัะขีดัควิามสูามารถุในัการแข่งขันัให�กับองค์กรไดั� ข�อค�นัพิบอีกประการหนัึ�ง  
ค่อ การตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมขององค์กรมีอิทธุิพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม เป็นัผู้ลัมาจากองค์กรมีการตระหนัักดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม โดัยปลูักฝ่ังค่านัิยมร่วิมเกี�ยวิกับการตระหนัักถึุงคุณค่า 
ของสูิ�งแวิดัลั�อมให�แก่บุคลัากรทราบอย่างชัดัเจนั ซ่ึ�งจะทำให�การจัดัซ่่�อ การออกแบบผู้ลัิตภััณฑิ์ การผู้ลัิต การกระจายสูินัค�า 
แลัะโลัจิสูติกสู์ย�อนักลัับ ต�องคำนัึงถุึงผู้ลักระทบที�มีต่อสูิ�งแวิดัลั�อมมากขึ�นั เช่นั มีการออกแบบบรรจุภััณฑิ์พิลัาสูติกปิดัผู้นัึก 
กลั่องกระดัาษที�ย่อยสูลัายไดั� มีการใช�เทคโนัโลัยีสูะอาดัในักระบวินัการผู้ลิัต มีการออกแบบคลัังสิูนัค�าตามข�อกำหนัดั 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม มีการจัดัการยานัพิาหนัะแลัะเสู�นัทางการขนัสู่งโดัยคำนึังถุึงอัตราการใช�เช่�อเพิลิังแลัะการปล่ัอยมลัพิิษ  
มีการใช�นัโยบาย 3Rs สูำหรับวิัสูดัุอุปกรณ์ต่างๆ ในัระบบการจัดัสู่งสูินัค�า เป็นัต�นั ซ่ึ�งการดัำเนัินัการตามแนัวิทางเหลั่านัี� 
จะทำให�องค์กรสูามารถุลัดัต�นัทุนัแลัะค่าใช�จ่าย มีผู้ลักำไร มีผู้ลัิตภััณฑิ์ที�มีคุณภัาพิตามที�ลัูกค�าต�องการ แลัะผู้ลัการดัำเนัินังานั
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อมที�ดัี

 7. การบูรณาการควิามสูามารถุแลัะทรัพิยากรขององค์กรมีอิทธิุพิลัทางอ�อมต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัของธุุรกิจ 
ผู้่านัการจัดัการโซ่่อุปทานัเพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อม อันัเป็นัผู้ลัมากจากองค์กรต่างๆ ในัอุตสูาหกรรมไดั�มีการจัดัหาเทคโนัโลัยีใหม่ ๆ  
มาใช�ในัการดัำเนัินังานั เช่นั เทคโนัโลัยีการจัดัซ่่�อจัดัหา (e-Procurement หร่อ Online Web Based) ซ่ึ�งช่วิยลัดัปริมาณ 
การใช�กระดัาษ ลัดัขั�นัตอนัควิามผู้ิดัพิลัาดัในัขั�นัตอนัการผู้ลัิต แลัะสู่งเสูริมให�เกิดัควิามร่วิมม่อกับผูู้�สู่งมอบในัดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม 
มากขึ�นั อกีทั�ง การนัำเทคโนัโลัยีระบบอัตโนัมัตเิข�ามาปรับปรุงเพ่ิ�อลัดัข�อจำกัดัของการปฏิบตังิานั การนัำเทคโนัโลัยีที�มสีูมรรถุนัะ 
สููงมาใช�เพิ่�อพิัฒนัาผู้ลัิตภััณฑิ์ต�นัแบบ (Prototype) ทำให�สูามารถุพิัฒนัาผู้ลัิตภััณฑิ์ที�ตอบสูนัองควิามต�องการของลัูกค�า 
ไดั�เหนั่อกวิ่าคู่แข่งสูำหรับกรณีการผู้ลัิตสูีเขียวิ โรงงานับางแห่งไดั�จัดัทำโครงการ “ติดัตั�งชุดัดัักมูลัสูุกรหมูแบบบ่อซ่ีเมนัต์” 
ให�แก่ชุมชนั ดั�วิยการสููบมูลัสูุกรแลั�วิมาปลั่อยลังในับ่อระบบผู้ลัิตก๊าชชีวิภัาพิ (Biogas) แลัะนัําก๊าซ่มีเทนัที�ไดั�มาใช�เป็นัเช่�อเพิลัิง 
ในัหม�อไอนั�ำทดัแทนันั�ำมันัเตา (Boiler) แลัะเป็นัการเสูริมสูร�างสูัมพิันัธุภัาพิที�ดัีกับสูังคมแลัะชุมชนัรอบข�างอยู่ร่วิมกันั 
อย่างเข�าใจแลัะช่วิยเหลั่อกันั ตลัอดัจนัการใช�เทคโนัโลัยีใหม่ๆ มาใช�เพิ่�อช่วิยเพิิ�มประสูิทธุิภัาพิในัการจัดัการการกระจายสูินัค�า 
เช่นั ระบบ Barcode ระบบ RFID แลัะระบบ GPS ซ่ึ�งสู่งผู้ลัดัีต่อผู้ลัการดัำเนัินังานัดั�านัการปฏิบัติงานั ค่อ ช่วิยให�ระดัับสูินัค�า
คงคลัังมปีรมิาณลัดัลัง ลัดัปญัหาการจดััสูง่สูนิัค�าลัา่ช�า สูามารถุจดััสูง่สูนิัค�าถุงึมอ่ลักูค�าไดั�อยา่งถุกูต�อง แมน่ัยำ รวิดัเรว็ิ ตรงเวิลัา 
แลัะปลัอดัภััย สู่วินัประเด็ันัที�สูำคัญมาก ค่อ การนัำระบบเทคโนัโลัยีมาใช�ในักระบวินัการโลัจิสูติกส์ูย�อนักลัับเพ่ิ�อตรวิจสูอบ 
สูถุานัภัาพิผู้ลัิตภััณฑิ์ในักระบวินัการต่างๆ แบบ Real Time ตลัอดัโซ่่อุปทานั การติดัตามแลัะจัดัการสูินัค�าที�ผู้ลัิตเสูร็จแลั�วิ 
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 ข้อเสิ่นอแนะสิ่ำหรับูการวิจัยครั�งต่่อไป
 1. ในัการวิิจัยครั�งต่อไปอาจจะศึึกษาถุึงอิทธุิพิลัที�เกิดัจากตัวิแปรสูาเหตุอ่�นัๆเพิิ�มเติม เช่นั ภัาพิลัักษณ์แลัะแรงจูงใจ 
กลัยุทธุ์ขององค์การ แรงกดัดัันัของลัูกค�าแลัะคู่แข่ง หร่ออาจเพิิ�มตัวิแปรแทรก (Moderator) เช่นั ข�อบังคับแลัะกฎีหมาย 
ดั�านัสูิ�งแวิดัลั�อม แลัะตัวิแปรควิบคุม (Controlled variables) ไดั�แก่ ขนัาดัองค์กร อายุ แลัะระบบการจัดัการสูิ�งแวิดัลั�อม  
ทั�งนัี� เพิ่�อให�แบบจำลัองมีควิามครบถุ�วินัสูมบูรณ์มากขึ�นั
 2. ในัการศึึกษาครั�งต่อไป อาจจะดัำเนิันัการศึึกษาเฉพิาะกรณีธุุรกิจที�มีการดัำเนิันังานัดั�านัการจัดัการโซ่่อุปทานั 
เพิ่�อสูิ�งแวิดัลั�อมแลัะไดั�รับรางวิัลัมาตรฐานัอุตสูาหกรรมสูีเขียวิ (Green Industry) โดัยใช�กลัุ่มตัวิอย่าง เช่นั บุคลัากร  
ผูู้�มีสู่วินัไดั�สู่วินัเสูีย ผูู้�จัดัจำหนั่าย ชุมชนั ที�ไดั�รับผู้ลักระทบทั�งทางบวิกแลัะทางลับมาเป็นัหนั่วิยวิิเคราะห์ (Unit of Analysis) 
เพิ่�อให�ไดั�องค์ควิามรู�ที�ครอบคลัุมครบถุ�วินัมากยิ�งขึ�นั
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บัทคดั้ย่อุ
 งานัวิิจัยชิ�นันัี�มีวิัตถุุประสูงค์เพั่�อุ 1. ศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัต่อุควิามได�เปรียบ 
ทางการแข่งขันั แลัะ 2. ศึึกษาผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การในัโซ่่อุุปทานัชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ เพั่�อุเป็นัแนัวิทางให�กับผูู้�ผู้ลัิต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ในัการสูร�างควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงอุงค์การ งานัวิิจัยนัี�เป็นังานัวิิจัยเชิงปริมาณที�เก็บรวิบรวิมข�อุมูลั
โดยใช�แบบสูอุบถุาม ด�วิยวิธีิุการสูุม่ตัวิอุย่างแบบชั�นัภูมิูจากผูู้�บรหิารระดับต�นัแลัะผูู้�บรหิารระดับกลัางขอุงผูู้�ผู้ลัติชิ�นัสูว่ินัยานัยนัต์ 
ลัำดับแรก (Tier 1) ในัอุุตสูาหกรรมการผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ในัประเทศึไทยจำนัวินั 321 บริษัท วิิเคราะห์ข�อุมูลังานัวิิจัย 
ด�วิยโมเดลัสูมการโครงสูร�างเพั่�อุทดสูอุบสูมมติฐานั
 ผู้ลัการวิิจัยพับว่ิาแบบจำลัอุงสูมการโครงสูร�างที�พััฒนัาขึ�นัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบ 
ทางการแขง่ขนััแลัะผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์ารมคีวิามสูอุดคลั�อุงกบัข�อุมลูัเชงิประจกัษโ์ดยมคีา่ CMIN/df = 2.481, AGFI = 0.892, 
RFI = 0.925, IFI = 0.963, CFI = 0.963 แลัะ RMSEA = 0.068  โดยระดับขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีอุิทธุิพัลั 
ตอุ่ควิามได�เปรียบทางการแขง่ขันัอุย่างมีนัยัสูำคัญทางสูถิุตทิี� 0.001 แลัะควิามได�เปรียบทางการแขง่ขันัมีอุทิธิุพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานั 
ขอุงอุงคก์ารผูู้�ผู้ลัติชิ�นัสูว่ินัยานัยนัตล์ัำดบัแรกอุยา่งมนัีัยสูำคญัทางสูถุติทิี� 0.001 แลัะมคีา่สูมัประสูทิธุิ�เสู�นัทางที� 0.857 แลัะ 0.685  
ตามลัำดบั ผู้ลัการศึกึษานัี�สูามารถุชว่ิยให�ผูู้�ประกอุบการใช�เปน็ัแนัวิทางในัการวิางแผู้นักลัยทุธุข์อุงอุงคก์าร เพั่�อุสูร�างควิามสูามารถุ
ในัการแข่งขันัแลัะผู้ลัักดันัผู้ลัการดำเนัินังานัที�มีประสูิทธุิภูาพัด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั

คำส่ำคญั:  แนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานั, ควิามได�เปรยีบทางการแข่งขนัั, ผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงค์การ,  ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ 
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Abstract
 The objectives of this research were to: 1. study the impact of supply chain management practices  
towards competitive advantage, and 2. study the organizational performance in automotive parts supply chains  
management in order to support automotive parts manufacturers for driving competitive advantage of  
organization. This research was quantitative research by using questionnaire as an instrument to collect the 
data as well as using stratified random sampling technique to obtain samples from first-line and middle 
managers from 321 companies of automotive parts manufacturers (Tier 1) in Thailand. The data analysis of 
this study used Structural Equation Modeling to prove hypothesis.
 The results found that the development of structural equation modeling based on supply chain 
management practices, competitive advantage and organizational performance were consistent with the  
empirical data with the CMIN/df = 2.481 / AGFI = 0.892 / RFI = 0.925 / IFI = 0.963 / CFI = 0.963 / RMSEA = 0.068.  
The level supply chain management practices had a positive effect on competitive advantage at 0.001 
significance level as well as the competitive advantage had positive effect on organizational performance  
at 0.001 significance level with the path coefficient indicates the direct effect of 0.857 and 0.685, respectively.  
Regarding these findings, the entrepreneurs are able to use them as the guidelines to strengthen the  
organizational strategy in order to drive the competitive advantages as well as the effective performance 
management outcomes in supply chain management practices.

Keywords: Supply Chain Management Practices, Competitive Advantage, Organizational Performance,  
 Automotive Parts

บัทนำ
 จากสูภูาพัเศึรษฐกิจ ณ สูิ�นัปี 2563 สูำนักังานัสูภูาพัฒันัาการเศึรษฐกิจแลัะสัูงคมแห่งชาติได�ประกาศึอัุตราการขยายตัวิ 
ขอุงผู้ลัิตภูัณฑิ์มวิลัรวิม (GDP) ขอุงประเทศึไทยทั�งปีวิ่าผู้ลัิตภูัณฑิ์มวิลัรวิม (GDP) มีการขยายตัวิลัดลังถุึง -6.1% จากปี 2562 
ที�ขยายตัวิเพัียง 2.4% อุันัเนั่�อุงมาจากการเผู้ชิญหนั�ากับสูภูาวิะการระบาดขอุงโรคติดเช่�อุไวิรัสูโคโรนัา 2019 อุย่างต่อุเนั่�อุง  
เช่นัเดียวิกันักับมูลัค่าการสู่งอุอุกรถุยนัต์ขอุงประเทศึไทยในัปี 2563 ประเทศึไทยมีมูลัค่าการสู่งอุอุกรถุยนัต์ลัดลังถึุง 17.8%  
ในัทิศึทางเดียวิกันั (Office of the National Economic & Social Development Council, 2021) การเผู้ชิญหนั�ากับสูภูาวิะ 
การระบาดขอุงโรคติดเช่�อุไวิรัสูโคโรนัา 2019 ดังกล่ัาวิเป็นัสู่วินัสูำคัญอุย่างยิ�งที�ทำให�อุุตสูาหกรรมยานัยนัต์ในัปี 2563  
เข�าสููสู่ภูาวิะวิกิฤตอุนััเนั่�อุงมาจากการถุดถุอุยขอุงเศึรษฐกจิทั�งในัระดบัประเทศึแลัะในัระดบัโลักซ่ึ�งมผีู้ลัโดยตรงตอุ่ควิามสูามารถุ
แลัะควิามต�อุงการในัการซ่่�อุขอุงผูู้�บริโภูค  การหดตัวิขอุงยอุดขาย  ควิามต�อุงการชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์แลัะควิามต�อุงการวัิตถุุดิบ 
ตามลัำดับ  สู่งผู้ลัให�ผูู้�ประกอุบการในัอุุตสูาหกรรมยานัยนัต์ได�รับผู้ลักระทบอุย่างรุนัแรงในัวิงกวิ�างทั�งสู่วินัขอุงผูู้�ผู้ลัิต 
หร่อุผูู้�ประกอุบรถุยนัต ์ ผูู้�ผู้ลัติชิ�นัสูว่ินัยานัยนัต ์ ผูู้�จดัจำหนัา่ยตลัอุดจนัผูู้�สูง่มอุบภูายในัโซ่อุ่ปุทานั โดยเม่�อุอุตุสูาหกรรมยานัยนัต์
ในัประเทศึไทยเข�าสูู่สูภูาวิะวิกิฤตผูู้�ผู้ลิัตรถุยนัต์แลัะชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ขอุงไทยที�มโีอุกาสูได�รับผู้ลักระทบมากที�สูดุคอุ่ผูู้�ประกอุบการ 
ที�อุยู่ในักลัุ่มผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัแลัะสู่วินัประกอุบในั Tier 1,2 แลัะ 3 (GSB Research, 2020)
 ในัสูภูาวิะที� เศึรษฐกิจภูาพัรวิมแลัะควิามต�อุงการขอุงผูู้�บริ โภูคมีการชะลัอุตัวิลังการแข่งขันัทางการค�า 
ยิ�งทวิีควิามรุนัแรงมากขึ�นั ซ่ึ�งการที�จะรักษาระดับหร่อุเพัิ�มผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การให�เกิดขึ�นัได�นัั�นัถุ่อุเป็นัควิามท�าทาย
อุย่างยิ�งในัทุกอุุตสูาหกรรม  เพ่ั�อุที�จะนัำพัาธุุรกิจให�สูามารถุที�จะอุยู่รอุดแลัะเติบโตได�ภูายใต�สูภูาพัแวิดลั�อุมที�ไม่แนั่นัอุนั 
บริษัทหร่อุอุงค์การจำเป็นัอุย่างยิ�งที�จะต�อุงควิบคุมต�นัทุนัแลัะปรับปรุงประสูิทธุิภูาพัการดำเนัินังานัตลัอุดโซ่่อุุปทานั 
เพั่�อุรักษาระดับขอุงผู้ลักำไรในัสูภูาวิะที�ควิามต�อุงการขอุงตลัาดลัดลัง รวิมถึุงการสูร�างควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
เพั่�อุพััฒนัาศึักยภูาพัให�อุงค์การสูามารถุที�จะแข่งขันัในัตลัาด ตอุบสูนัอุงต่อุควิามต�อุงการขอุงลูักค�าที�เปลัี�ยนัแปลังไป 
ตามสูภูาพัแวิดลั�อุมแลัะช่วิงชิงสู่วินัแบ่งทางการตลัาดเพั่�อุสูร�างผู้ลัการดำเนัินังานัได�โดยเฉพัาะอุย่างยิ�งในัช่วิงสูภูาวิะวิิกฤต
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บัทคดั้ย่อุ
 งานัวิิจัยชิ�นันัี�มีวิัตถุุประสูงค์เพั่�อุ 1. ศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัต่อุควิามได�เปรียบ 
ทางการแข่งขันั แลัะ 2. ศึึกษาผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การในัโซ่่อุุปทานัชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ เพั่�อุเป็นัแนัวิทางให�กับผูู้�ผู้ลัิต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ในัการสูร�างควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงอุงค์การ งานัวิิจัยนัี�เป็นังานัวิิจัยเชิงปริมาณที�เก็บรวิบรวิมข�อุมูลั
โดยใช�แบบสูอุบถุาม ด�วิยวิธีิุการสูุม่ตัวิอุย่างแบบชั�นัภูมิูจากผูู้�บรหิารระดับต�นัแลัะผูู้�บรหิารระดับกลัางขอุงผูู้�ผู้ลัติชิ�นัสูว่ินัยานัยนัต์ 
ลัำดับแรก (Tier 1) ในัอุุตสูาหกรรมการผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ในัประเทศึไทยจำนัวินั 321 บริษัท วิิเคราะห์ข�อุมูลังานัวิิจัย 
ด�วิยโมเดลัสูมการโครงสูร�างเพั่�อุทดสูอุบสูมมติฐานั
 ผู้ลัการวิิจัยพับว่ิาแบบจำลัอุงสูมการโครงสูร�างที�พััฒนัาขึ�นัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบ 
ทางการแขง่ขนััแลัะผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์ารมคีวิามสูอุดคลั�อุงกบัข�อุมลูัเชงิประจกัษโ์ดยมคีา่ CMIN/df = 2.481, AGFI = 0.892, 
RFI = 0.925, IFI = 0.963, CFI = 0.963 แลัะ RMSEA = 0.068  โดยระดับขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีอุิทธุิพัลั 
ตอุ่ควิามได�เปรียบทางการแขง่ขันัอุย่างมีนัยัสูำคัญทางสูถิุตทิี� 0.001 แลัะควิามได�เปรียบทางการแขง่ขันัมีอุทิธิุพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานั 
ขอุงอุงคก์ารผูู้�ผู้ลัติชิ�นัสูว่ินัยานัยนัตล์ัำดบัแรกอุยา่งมนีัยัสูำคญัทางสูถุติทิี� 0.001 แลัะมคีา่สูมัประสูทิธุิ�เสู�นัทางที� 0.857 แลัะ 0.685  
ตามลัำดบั ผู้ลัการศึกึษานัี�สูามารถุชว่ิยให�ผูู้�ประกอุบการใช�เปน็ัแนัวิทางในัการวิางแผู้นักลัยทุธุข์อุงอุงคก์าร เพั่�อุสูร�างควิามสูามารถุ
ในัการแข่งขันัแลัะผู้ลัักดันัผู้ลัการดำเนัินังานัที�มีประสูิทธุิภูาพัด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั

คำส่ำคญั:  แนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานั, ควิามได�เปรยีบทางการแข่งขนัั, ผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงค์การ,  ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ 
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Abstract
 The objectives of this research were to: 1. study the impact of supply chain management practices  
towards competitive advantage, and 2. study the organizational performance in automotive parts supply chains  
management in order to support automotive parts manufacturers for driving competitive advantage of  
organization. This research was quantitative research by using questionnaire as an instrument to collect the 
data as well as using stratified random sampling technique to obtain samples from first-line and middle 
managers from 321 companies of automotive parts manufacturers (Tier 1) in Thailand. The data analysis of 
this study used Structural Equation Modeling to prove hypothesis.
 The results found that the development of structural equation modeling based on supply chain 
management practices, competitive advantage and organizational performance were consistent with the  
empirical data with the CMIN/df = 2.481 / AGFI = 0.892 / RFI = 0.925 / IFI = 0.963 / CFI = 0.963 / RMSEA = 0.068.  
The level supply chain management practices had a positive effect on competitive advantage at 0.001 
significance level as well as the competitive advantage had positive effect on organizational performance  
at 0.001 significance level with the path coefficient indicates the direct effect of 0.857 and 0.685, respectively.  
Regarding these findings, the entrepreneurs are able to use them as the guidelines to strengthen the  
organizational strategy in order to drive the competitive advantages as well as the effective performance 
management outcomes in supply chain management practices.

Keywords: Supply Chain Management Practices, Competitive Advantage, Organizational Performance,  
 Automotive Parts

บัทนำ
 จากสูภูาพัเศึรษฐกิจ ณ สูิ�นัปี 2563 สูำนักังานัสูภูาพัฒันัาการเศึรษฐกิจแลัะสัูงคมแห่งชาติได�ประกาศึอัุตราการขยายตัวิ 
ขอุงผู้ลัิตภูัณฑิ์มวิลัรวิม (GDP) ขอุงประเทศึไทยทั�งปีวิ่าผู้ลัิตภูัณฑิ์มวิลัรวิม (GDP) มีการขยายตัวิลัดลังถุึง -6.1% จากปี 2562 
ที�ขยายตัวิเพัียง 2.4% อุันัเนั่�อุงมาจากการเผู้ชิญหนั�ากับสูภูาวิะการระบาดขอุงโรคติดเช่�อุไวิรัสูโคโรนัา 2019 อุย่างต่อุเนั่�อุง  
เช่นัเดียวิกันักับมูลัค่าการสู่งอุอุกรถุยนัต์ขอุงประเทศึไทยในัปี 2563 ประเทศึไทยมีมูลัค่าการสู่งอุอุกรถุยนัต์ลัดลังถึุง 17.8%  
ในัทิศึทางเดียวิกันั (Office of the National Economic & Social Development Council, 2021) การเผู้ชิญหนั�ากับสูภูาวิะ 
การระบาดขอุงโรคติดเช่�อุไวิรัสูโคโรนัา 2019 ดังกล่ัาวิเป็นัสู่วินัสูำคัญอุย่างยิ�งที�ทำให�อุุตสูาหกรรมยานัยนัต์ในัปี 2563  
เข�าสููสู่ภูาวิะวิิกฤตอุนััเนั่�อุงมาจากการถุดถุอุยขอุงเศึรษฐกจิทั�งในัระดบัประเทศึแลัะในัระดบัโลักซ่ึ�งมผีู้ลัโดยตรงตอุ่ควิามสูามารถุ
แลัะควิามต�อุงการในัการซ่่�อุขอุงผูู้�บริโภูค  การหดตัวิขอุงยอุดขาย  ควิามต�อุงการชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์แลัะควิามต�อุงการวัิตถุุดิบ 
ตามลัำดับ  สู่งผู้ลัให�ผูู้�ประกอุบการในัอุุตสูาหกรรมยานัยนัต์ได�รับผู้ลักระทบอุย่างรุนัแรงในัวิงกวิ�างทั�งสู่วินัขอุงผูู้�ผู้ลัิต 
หรอุ่ผูู้�ประกอุบรถุยนัต ์ ผูู้�ผู้ลัติชิ�นัสูว่ินัยานัยนัต ์ ผูู้�จดัจำหนัา่ยตลัอุดจนัผูู้�สูง่มอุบภูายในัโซ่อุ่ปุทานั โดยเม่�อุอุตุสูาหกรรมยานัยนัต์
ในัประเทศึไทยเข�าสููสู่ภูาวิะวิกิฤตผูู้�ผู้ลิัตรถุยนัต์แลัะชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ขอุงไทยที�มโีอุกาสูได�รับผู้ลักระทบมากที�สูดุคอุ่ผูู้�ประกอุบการ 
ที�อุยู่ในักลัุ่มผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัแลัะสู่วินัประกอุบในั Tier 1,2 แลัะ 3 (GSB Research, 2020)
 ในัสูภูาวิะที� เศึรษฐกิจภูาพัรวิมแลัะควิามต�อุงการขอุงผูู้�บริ โภูคมีการชะลัอุตัวิลังการแข่งขันัทางการค�า 
ยิ�งทวิีควิามรุนัแรงมากขึ�นั ซ่ึ�งการที�จะรักษาระดับหร่อุเพัิ�มผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การให�เกิดขึ�นัได�นัั�นัถุ่อุเป็นัควิามท�าทาย
อุย่างยิ�งในัทุกอุุตสูาหกรรม  เพ่ั�อุที�จะนัำพัาธุุรกิจให�สูามารถุที�จะอุยู่รอุดแลัะเติบโตได�ภูายใต�สูภูาพัแวิดลั�อุมที�ไม่แนั่นัอุนั 
บริษัทหร่อุอุงค์การจำเป็นัอุย่างยิ�งที�จะต�อุงควิบคุมต�นัทุนัแลัะปรับปรุงประสูิทธุิภูาพัการดำเนัินังานัตลัอุดโซ่่อุุปทานั 
เพั่�อุรักษาระดับขอุงผู้ลักำไรในัสูภูาวิะที�ควิามต�อุงการขอุงตลัาดลัดลัง รวิมถึุงการสูร�างควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
เพั่�อุพััฒนัาศึักยภูาพัให�อุงค์การสูามารถุที�จะแข่งขันัในัตลัาด ตอุบสูนัอุงต่อุควิามต�อุงการขอุงลูักค�าที�เปลัี�ยนัแปลังไป 
ตามสูภูาพัแวิดลั�อุมแลัะช่วิงชิงสู่วินัแบ่งทางการตลัาดเพั่�อุสูร�างผู้ลัการดำเนัินังานัได�โดยเฉพัาะอุย่างยิ�งในัช่วิงสูภูาวิะวิิกฤต
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 ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัในัปัจจุบันันัั�นัไม่ได�ถุูกจำกัดเพัียงแค่ภูายในัอุงค์การใดอุงค์การหนัึ�งอุีกต่อุไป 
หากแต่เป็นัลักัษณะขอุงการบูรณาการตลัอุดโซ่่อุปุทานัผู่้านัแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานัซ่ึ�งประกอุบไปด�วิยควิามเป็นัหุ�นัสู่วินั 
เชงิกลัยทุธ์ุกบัผูู้�สู่งมอุบวิตัถุดุบิ  ควิามสูมัพันััธ์ุกบัลักูค�า ระดบัขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึแลัะคณุภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ (Li, Ragu-Nathan,  
Ragu-Nathan & Subba Rao, 2006)โดยแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานัเหล่ัานัี�เป็นัสู่วินัสูำคญัที�จะช่วิยสู่งเสูรมิให�การดำเนันิังานั 
ในัแต่ลัะสู่วินัขอุงโซ่่อุุปทานัมีประสูิทธุิภูาพัแลัะประสูิทธุิผู้ลัอุาทิ เช่นั การแบ่งปันัข�อุมูลัแผู้นัการผู้ลัิตที�แม่นัยำแลัะปรับปรุง 
ให�เป็นัปัจจุบนััอุยูเ่สูมอุขอุงผูู้�ผู้ลิัตหรอุ่ผูู้�ประกอุบรถุยนัต์จะช่วิยให�ผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์สูามารถุที�จะวิางแผู้นัการผู้ลิัตแลัะการสู่งมอุบ 
ที�เหมาะสูมได�ภูายใต�ต�นัทนุัที�ต�ำที�สูดุซ่ึ�งสูามารถุที�จะสูะท�อุนักลับัไปถุงึต�นัทนุัการผู้ลัติ ราคาขายแลัะรวิมไปถุงึต�นัทนุัรวิมที�ต�ำลัง 
ภูายในัโซ่่อุปุทานั หรอุ่การแก�ไขปัญหาคุณภูาพัขอุงผู้ลิัตภัูณฑ์ิร่วิมกันัระหว่ิางผูู้�ผู้ลิัตหรอุ่ผูู้�ประกอุบรถุยนัต์กบัผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ 
สูามารถุที�จะช่วิยลัดระยะเวิลัาที�ใช�ในัการวิิเคราะห์แก�ไขปัญหาแลัะสูร�างควิามพัึงพัอุใจให�กับลัูกค�าได� ดังนัั�นัแนัวิปฏิิบัติ 
ด�านัการจดัการโซ่่อุปุทานัยงัสูามารถุที�จะนัำมาซ่ึ�งควิามได�เปรยีบทางการแข่งขนััขอุงอุงค์การทั�งในัด�านัขอุงต�นัทุนั คณุภูาพั นัวิตักรรม
ผู้ลิัตภูณัฑ์ิแลัะควิามน่ัาเช่�อุถุอุ่ในัการสู่งมอุบ (Li et al., 2006) โดยเม่�อุอุงค์การมีควิามได�เปรียบทางการแข่งขนััย่อุมหมายถึุงโอุกาสู
ที�มากขึ�นัในัการนัำมาซ่ึ�งผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การที�เหนั่อุกว่ิาคู่แข่งขันัทั�งในัด�านัขอุงการเติบโตขอุงยอุดขาย ผู้ลัตอุบแทนั 
จากการลังทุนั กำไรสูุทธุิต่อุยอุดขายแลัะสู่วินัแบ่งทางการตลัาด รวิมถุึงเป็นัตัวิแปรที�สูำคัญที�ช่วิยในัการดึงดูดนัักลังทุนั 
เพั่�อุเปิดโอุกาสูในัการเตบิโตขอุงอุงค์การในัอุนัาคต

วัติถุุประส่งค์ข่อุงการวิจััย
 1. เพั่�อุศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�มีต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การขอุงผูู้�ผู้ลิัต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก
 2. เพั่�อุศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�มีต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงผูู้�ผู้ลัิต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก
 3. เพั่�อุศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัที�มีต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การขอุงผูู้�ผู้ลัิต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก

แนวคิด้ ทฤษฎีและงานวิจััยที�เกี�ยวข่้อุง
 การจััด้การโซ่่อุุปทาน (Supply Chain Management)
 การจัดการโซ่่อุุปทานัค่อุ ระบบประสูานังานัเชิงกลัยุทธุ์ขอุงอุงค์กรธุุรกิจในัโซ่่อุุปทานัเพั่�อุวิัตถุุประสูงค์ในัการปรับปรุง
ประสูทิธุภิูาพัการดำเนันิังานัระยะยาวิขอุงแตล่ัะอุงคก์รในัโซ่อุ่ปุทานัแลัะผู้ลัรวิมตลัอุดโซ่อุ่ปุทานั (Li et al., 2006) โดยครอุบคลัมุ
การวิางแผู้นัแลัะการจัดการกิจกรรมทั�งหมดที�เกี�ยวิข�อุงในักระบวินัการจัดหา (Procurement) กระบวินัการจัดซ่่�อุ (Purchase) 
การเปลัี�ยนัแปลังแลัะกิจกรรมการจัดการโลัจิสูติกส์ู (Logistics) ทั�งหมด ที�สูำคัญยังรวิมถึุงการประสูานังานัแลัะควิามร่วิมม่อุ
ระหว่ิางพัันัธุมิตรในัแต่ลัะช่อุงทางซ่ึ�งสูามารถุเป็นัผูู้�สู่งมอุบวัิตถุุดิบ คนักลัาง ผูู้�ให�บริการบุคคลัที�สูามแลัะลูักค�า มีสูาระสูำคัญ 
คอุ่การจดัการโซ่่อุปุทานัโดยบรูณาการอุปุสูงคแ์ลัะอุปุทานัภูายในัแลัะระหวิา่งบรษิทัภูายในัโซ่่อุปุทานั (Council of Supply Chain  
Management Professionals, 2020)

 แนวปฏิิบััติิด้้านการจััด้การโซ่่อุุปทาน (Supply Chain Management Practices)
 แนัวิปฏิิบตัดิ�านัการจดัการโซ่อุ่ปุทานัค่อุ ชดุขอุงกจิกรรมที�ดำเนันิัการในัอุงคก์รเพั่�อุสูง่เสูรมิการจดัการที�มปีระสูทิธุภิูาพั
ขอุงห่วิงโซ่่อุุปทานั (Gharakhani, 2012; Li et al., 2006) ที�มีควิามหลัากหลัายแลัะแตกต่างไปในัแต่ลัะมิติโดยมีจุดประสูงค์
เดียวิกันัค่อุการปรับปรุงประสิูทธุิภูาพัแลัะผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ โดยมิติขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั 
จากการทบทวินังานัวิิจัยที�พับได�บ่อุยมีรายลัะเอุียดดังต่อุไปนัี�
 1. หุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ (Strategic Supplier Partnership) ค่อุ ควิามสูัมพัันัธุ์แลัะควิามร่วิมม่อุ 
ระหวิา่งอุงคก์ารแลัะผูู้�สูง่มอุบวิตัถุดุบิในัระยะยาวิ (Li et al., 2006) โดยแต่ลัะฝ่า่ยตา่งได�รบัประโยชนัจ์ากการดำเนิันัธุรุกจิรว่ิมกนัั  
(Pommi, 2015) ผู้่านัการแบ่งสู่วินัควิามรับผู้ิดชอุบแลัะบูรณาการจุดแข็งขอุงอุงค์การ (Jamal, 2011) เช่นั การร่วิมกันัพััฒนัา
ผู้ลัิตภูัณฑิ์ใหม่เพั่�อุตอุบสูนัอุงควิามต�อุงการขอุงลัูกค�าแลัะเพัิ�มควิามสูามารถุทางการแข่งขันั เป็นัต�นั

 2. ควิามสูมัพันััธ์ุกบัลักูค�า (Customer Relationship) เป็นัหนัึ�งในัแนัวิทางทางปฏิบิตัทิี�สูำคญัที�จะนัำมาซ่ึ�งควิามอุยูร่อุด 
ขอุงอุงค์กรผู่้านักิจกรรมการสูร�างควิามสูัมพัันัธ์ุระยะยาวิเพั่�อุตอุบสูนัอุงต่อุควิามพัึงพัอุใจขอุงลัูกค�า (Li et al., 2006) 
ซ่ึ�งควิามสัูมพัันัธ์ุที�ใกลั�ชิดกับลูักค�าจะสูร�างควิามแตกต่างระหว่ิางคูแ่ข่งขันั เพัิ�มระดับควิามจงรักภัูกดีขอุงลูักค�าแลัะเพัิ�มระดับคุณค่า
ให�กบัลักูค�าอุย่างมนีัยัสูำคญั โดยเม่�อุควิามสูมัพันััธ์ุกบัลักูค�าอุยูใ่นัระดบัที�ดย่ีอุมหมายถุงึโอุกาสูในัการดำเนันิัธุรุกจิแลัะสูร�างผู้ลักำไร
ร่วิมกนััในัระยะยาวิ
 3. ระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ (Level of Information Sharing) เป็นัการแบ่งปันัแลัะสู่�อุสูารข�อุมูลัที�สูำคัญ
ระหว่ิางหุ�นัสู่วินัหรอุ่คูค่�ากบัลักูค�าภูายในัโซ่อุ่ปุทานัเพั่�อุใช�ในัการกำหนัดแผู้นัการดำเนันิังานัที�สูอุดคลั�อุงกนััรวิมถุงึเพ่ั�อุการพัฒันัา
ปรบัปรงุกระบวินัการภูายในัโซ่อุ่ปุทานั (Ince, Imamoglu, Keskin, Akgun & Efe, 2013) โดยหว่ิงโซ่อุ่ปุทานัจะมปีระสูทิธุภิูาพั 
ก็ต่อุเม่�อุผูู้�มีสู่วินัได�เสีูยทั�งหมดมีมุมมอุงร่วิมกันัเกี�ยวิกับข�อุมูลัที�ใช�ในัการตัดสูินัใจทางธุุรกิจ (Chopra & Meindl, 2016)  
เช่นั การแบ่งปันัข�อุกำหนัดด�านัคุณภูาพัเพ่ั�อุอุอุกแบบกระบวินัการผู้ลิัตที�เหมาะสูมแลัะสูอุดคลั�อุงกับข�อุกำหนัด การแบ่งปันั
แผู้นัการผู้ลัิตขอุงผูู้�ประกอุบรถุยนัต์ลั่วิงหนั�าเพั่�อุใช�ในัการวิางแผู้นัการผู้ลัิตขอุงผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ เป็นัต�นั การแบ่งปันั
สูารสูนัเทศึอุย่างเพัียงพัอุจะช่วิยในัอุงค์การภูายในัโซ่่อุุปทานันัั�นั ๆ  สูามารถุที�จะใช�ข�อุมูลัดังกลั่าวิในัการวิางแผู้นัการปฏิิบัติงานั
ภูายในัได�อุย่างมีประสูิทธุิภูาพั
 4. คุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ (Information Quality) หมายถึุง คุณภูาพัขอุงข�อุมูลัหร่อุสูารสูนัเทศึที�ใช�ร่วิมกันั 
ภูายในัโซ่่อุุปทานั (Ince et al., 2013) โดยการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึระหวิ่างหุ�นัสู่วินัหร่อุคู่ค�าในัโซ่่อุุปทานัที�มีระดับสููง 
แตป่ราศึจากคณุภูาพันัั�นัจะเปน็ัข�อุจำกดัขอุงประสูทิธุภิูาพัในัทางบวิกขอุงกจิกรรมการแบง่ปนััสูารสูนัเทศึ (Quynh & Huy, 2018)  
ดงันัั�นัการทำให�แนัใ่จวิา่ข�อุมลูัสูารสูนัเทศึที�ถุกูแบง่ปนััภูายในัโซ่อุ่ปุทานันัั�นัมคีณุภูาพัคอุ่สูิ�งสูำคญัที�จะทำให�การจดัการโซ่อุ่ปุทานั 
มปีระสิูทธุภิูาพั (Tomkins, 2001 as cited in Jamal, 2011) โดยข�อุมูลัสูารสูนัเทศึที�มคีณุภูาพั แม่นัยำ แลัะเพีัยงพัอุเป็นัพ่ั�นัฐานั 
สูำคญัที�ชว่ิยให�การดำเนิันังานัแลัะการพัฒันัาปรับปรงุกระบวินัการภูายในัเป็นัไปอุย่างมปีระสิูทธุภิูาพั เชน่ั การแบ่งปนััแผู้นัการผู้ลิัต 
ที�แม่นัยำช่วิยให�ผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบสูามารถุที�จะวิางแผู้นัการจัดสู่งให�ได�ตรงตามเวิลัาภูายใต�ต�นัทุนัต�ำที�สูุดแลัะเกิดผู้ลักำไร 
สููงที�สูุด เป็นัต�นั
 จากแนัวิคิดแลัะทฤษฎีีข�างต�นัแสูดงให�เห็นัวิ่ามิติขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัเป็นัปัจจัยสูำคัญ 
ที�มีสู่วินัในัการปรับปรุงประสิูทธุิภูาพัการทำงานัในัโซ่่อุุปทานั นัอุกจากนัั�นังานัวิิจัยเชิงประจักษ์ในัอุดีตยังแสูดงให�เห็นัวิ่า 
แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัดังกล่ัาวิมีอุิทธุิพัลัต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ  
เช่นั งานัวิิจัยขอุง Sukati, Hamid, Baharun and Tat (2011) แลัะ Mirabi, Hatami and Karamad (2018) ที�พับวิ่า 
แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�ประกอุบด�วิยหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ ควิามสูัมพัันัธุ์กับลัูกค�า 
แลัะการแบ่งปนััสูารสูนัเทศึมีควิามสัูมพันััธ์ุกบัควิามได�เปรียบทางการแขง่ขนััที�ประกอุบด�วิยต�นัทุนัด�านัราคา คณุภูาพัควิามน่ัาเช่�อุถุอุ่ 
ในัการสู่งมอุบ ระยะเวิลัาในัการเข�าสูู่ตลัาด แลัะนัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑิ์ แลัะงานัวิิจัยขอุง Khalil, Khalil and Khan (2019)  
แลัะ Vanichchinchai and Igel (2011) ที�ศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการห่วิงโซ่่อุุปทานัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานั
พับวิ่าในัด�านัขอุงคุณภูาพัการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึแลัะควิามสูัมพัันัธุ์กับลัูกค�าสู่งผู้ลักระทบในัเชิงบวิกต่อุผู้ลัการดำเนัินังานั 
ขอุงอุงค์การแลัะอุย่างมีนััยสูําคัญ จึงนัำมาซ่ึ�งสูมมติฐานัการวิิจัยดังนัี�

สมมติฐิานที่่� 1 (H1) แนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการจัดั้การโซ่อุ่ปุที่าน (Supply Chain Management Practices) มอุ่ทิี่ธิพิลในที่ศิที่างบัวก 
 ติ่อุผลการด้ำเนินงานขอุงอุงค์์การ (Organizational Performance)
สมมติฐิานที่่� 2 (H2) แนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการจัดั้การโซ่อุ่ปุที่าน (Supply Chain Management Practices) มอุ่ทิี่ธิพิลในที่ศิที่างบัวก 
 ติ่อุค์วามได้้เปร่ยบัที่างการแข่งขัน (Competitive Advantage)
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 ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัในัปัจจุบันันัั�นัไม่ได�ถุูกจำกัดเพัียงแค่ภูายในัอุงค์การใดอุงค์การหนัึ�งอุีกต่อุไป 
หากแต่เป็นัลักัษณะขอุงการบูรณาการตลัอุดโซ่่อุปุทานัผู่้านัแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานัซ่ึ�งประกอุบไปด�วิยควิามเป็นัหุ�นัสู่วินั 
เชงิกลัยทุธ์ุกบัผูู้�สู่งมอุบวิตัถุดุบิ  ควิามสูมัพันััธ์ุกบัลักูค�า ระดบัขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึแลัะคณุภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ (Li, Ragu-Nathan,  
Ragu-Nathan & Subba Rao, 2006)โดยแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานัเหล่ัานัี�เป็นัสู่วินัสูำคญัที�จะช่วิยสู่งเสูรมิให�การดำเนันิังานั 
ในัแต่ลัะสู่วินัขอุงโซ่่อุุปทานัมีประสูิทธุิภูาพัแลัะประสูิทธุิผู้ลัอุาทิ เช่นั การแบ่งปันัข�อุมูลัแผู้นัการผู้ลัิตที�แม่นัยำแลัะปรับปรุง 
ให�เป็นัปัจจุบนััอุยูเ่สูมอุขอุงผูู้�ผู้ลิัตหรอุ่ผูู้�ประกอุบรถุยนัต์จะช่วิยให�ผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์สูามารถุที�จะวิางแผู้นัการผู้ลิัตแลัะการสู่งมอุบ 
ที�เหมาะสูมได�ภูายใต�ต�นัทนุัที�ต�ำที�สูดุซ่ึ�งสูามารถุที�จะสูะท�อุนักลับัไปถุงึต�นัทนุัการผู้ลัติ ราคาขายแลัะรวิมไปถุงึต�นัทุนัรวิมที�ต�ำลัง 
ภูายในัโซ่่อุปุทานั หรอุ่การแก�ไขปัญหาคุณภูาพัขอุงผู้ลิัตภัูณฑ์ิร่วิมกันัระหว่ิางผูู้�ผู้ลิัตหรอุ่ผูู้�ประกอุบรถุยนัต์กบัผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ 
สูามารถุที�จะช่วิยลัดระยะเวิลัาที�ใช�ในัการวิิเคราะห์แก�ไขปัญหาแลัะสูร�างควิามพัึงพัอุใจให�กับลัูกค�าได� ดังนัั�นัแนัวิปฏิิบัติ 
ด�านัการจดัการโซ่่อุปุทานัยงัสูามารถุที�จะนัำมาซ่ึ�งควิามได�เปรยีบทางการแข่งขนััขอุงอุงค์การทั�งในัด�านัขอุงต�นัทนุั คณุภูาพั นัวิตักรรม
ผู้ลัติภูณัฑ์ิแลัะควิามน่ัาเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ (Li et al., 2006) โดยเม่�อุอุงค์การมีควิามได�เปรียบทางการแข่งขนััย่อุมหมายถึุงโอุกาสู
ที�มากขึ�นัในัการนัำมาซ่ึ�งผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การที�เหนั่อุกว่ิาคู่แข่งขันัทั�งในัด�านัขอุงการเติบโตขอุงยอุดขาย ผู้ลัตอุบแทนั 
จากการลังทุนั กำไรสูุทธุิต่อุยอุดขายแลัะสู่วินัแบ่งทางการตลัาด รวิมถุึงเป็นัตัวิแปรที�สูำคัญที�ช่วิยในัการดึงดูดนัักลังทุนั 
เพั่�อุเปิดโอุกาสูในัการเตบิโตขอุงอุงค์การในัอุนัาคต

วัติถุุประส่งค์ข่อุงการวิจััย
 1. เพั่�อุศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�มีต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การขอุงผูู้�ผู้ลัิต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก
 2. เพั่�อุศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�มีต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงผูู้�ผู้ลัิต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก
 3. เพั่�อุศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัที�มีต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การขอุงผูู้�ผู้ลัิต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก

แนวคิด้ ทฤษฎีและงานวิจััยที�เกี�ยวข่้อุง
 การจััด้การโซ่่อุุปทาน (Supply Chain Management)
 การจัดการโซ่่อุุปทานัค่อุ ระบบประสูานังานัเชิงกลัยุทธุ์ขอุงอุงค์กรธุุรกิจในัโซ่่อุุปทานัเพั่�อุวิัตถุุประสูงค์ในัการปรับปรุง
ประสูทิธุภิูาพัการดำเนันิังานัระยะยาวิขอุงแตล่ัะอุงคก์รในัโซ่อุ่ปุทานัแลัะผู้ลัรวิมตลัอุดโซ่อุ่ปุทานั (Li et al., 2006) โดยครอุบคลัมุ
การวิางแผู้นัแลัะการจัดการกิจกรรมทั�งหมดที�เกี�ยวิข�อุงในักระบวินัการจัดหา (Procurement) กระบวินัการจัดซ่่�อุ (Purchase) 
การเปลัี�ยนัแปลังแลัะกิจกรรมการจัดการโลัจิสูติกส์ู (Logistics) ทั�งหมด ที�สูำคัญยังรวิมถึุงการประสูานังานัแลัะควิามร่วิมม่อุ
ระหว่ิางพัันัธุมิตรในัแต่ลัะช่อุงทางซ่ึ�งสูามารถุเป็นัผูู้�สู่งมอุบวัิตถุุดิบ คนักลัาง ผูู้�ให�บริการบุคคลัที�สูามแลัะลูักค�า มีสูาระสูำคัญ 
คอุ่การจดัการโซ่่อุปุทานัโดยบรูณาการอุปุสูงคแ์ลัะอุปุทานัภูายในัแลัะระหวิา่งบรษิทัภูายในัโซ่อุ่ปุทานั (Council of Supply Chain  
Management Professionals, 2020)

 แนวปฏิิบััติิด้้านการจััด้การโซ่่อุุปทาน (Supply Chain Management Practices)
 แนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่อุ่ปุทานัคอุ่ ชดุขอุงกจิกรรมที�ดำเนันิัการในัอุงคก์รเพั่�อุสูง่เสูรมิการจดัการที�มปีระสูทิธุภิูาพั
ขอุงห่วิงโซ่่อุุปทานั (Gharakhani, 2012; Li et al., 2006) ที�มีควิามหลัากหลัายแลัะแตกต่างไปในัแต่ลัะมิติโดยมีจุดประสูงค์
เดียวิกันัค่อุการปรับปรุงประสิูทธุิภูาพัแลัะผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ โดยมิติขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั 
จากการทบทวินังานัวิิจัยที�พับได�บ่อุยมีรายลัะเอุียดดังต่อุไปนัี�
 1. หุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ (Strategic Supplier Partnership) ค่อุ ควิามสูัมพัันัธุ์แลัะควิามร่วิมม่อุ 
ระหวิา่งอุงคก์ารแลัะผูู้�สูง่มอุบวิตัถุุดบิในัระยะยาวิ (Li et al., 2006) โดยแต่ลัะฝ่า่ยตา่งได�รบัประโยชนัจ์ากการดำเนิันัธุรุกจิรว่ิมกนัั  
(Pommi, 2015) ผู้่านัการแบ่งสู่วินัควิามรับผู้ิดชอุบแลัะบูรณาการจุดแข็งขอุงอุงค์การ (Jamal, 2011) เช่นั การร่วิมกันัพััฒนัา
ผู้ลัิตภูัณฑิ์ใหม่เพั่�อุตอุบสูนัอุงควิามต�อุงการขอุงลัูกค�าแลัะเพัิ�มควิามสูามารถุทางการแข่งขันั เป็นัต�นั

 2. ควิามสูมัพันััธ์ุกบัลักูค�า (Customer Relationship) เป็นัหนัึ�งในัแนัวิทางทางปฏิบิตัทิี�สูำคญัที�จะนัำมาซ่ึ�งควิามอุยูร่อุด 
ขอุงอุงค์กรผู่้านักิจกรรมการสูร�างควิามสูัมพัันัธ์ุระยะยาวิเพั่�อุตอุบสูนัอุงต่อุควิามพัึงพัอุใจขอุงลัูกค�า (Li et al., 2006) 
ซ่ึ�งควิามสัูมพันััธ์ุที�ใกลั�ชิดกับลูักค�าจะสูร�างควิามแตกต่างระหว่ิางคูแ่ข่งขันั เพัิ�มระดับควิามจงรักภัูกดีขอุงลูักค�าแลัะเพัิ�มระดับคุณค่า
ให�กบัลักูค�าอุย่างมนัีัยสูำคญั โดยเม่�อุควิามสูมัพัันัธ์ุกบัลักูค�าอุยูใ่นัระดบัที�ดย่ีอุมหมายถุงึโอุกาสูในัการดำเนันิัธุรุกจิแลัะสูร�างผู้ลักำไร
ร่วิมกนััในัระยะยาวิ
 3. ระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ (Level of Information Sharing) เป็นัการแบ่งปันัแลัะสู่�อุสูารข�อุมูลัที�สูำคัญ
ระหว่ิางหุ�นัสู่วินัหรอุ่คูค่�ากบัลักูค�าภูายในัโซ่อุ่ปุทานัเพั่�อุใช�ในัการกำหนัดแผู้นัการดำเนันิังานัที�สูอุดคลั�อุงกนััรวิมถุงึเพ่ั�อุการพัฒันัา
ปรบัปรงุกระบวินัการภูายในัโซ่อุ่ปุทานั (Ince, Imamoglu, Keskin, Akgun & Efe, 2013) โดยหว่ิงโซ่อุ่ปุทานัจะมปีระสูทิธุภิูาพั 
ก็ต่อุเม่�อุผูู้�มีสู่วินัได�เสีูยทั�งหมดมีมุมมอุงร่วิมกันัเกี�ยวิกับข�อุมูลัที�ใช�ในัการตัดสูินัใจทางธุุรกิจ (Chopra & Meindl, 2016)  
เช่นั การแบ่งปันัข�อุกำหนัดด�านัคุณภูาพัเพ่ั�อุอุอุกแบบกระบวินัการผู้ลิัตที�เหมาะสูมแลัะสูอุดคลั�อุงกับข�อุกำหนัด การแบ่งปันั
แผู้นัการผู้ลัิตขอุงผูู้�ประกอุบรถุยนัต์ลั่วิงหนั�าเพั่�อุใช�ในัการวิางแผู้นัการผู้ลัิตขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ เป็นัต�นั การแบ่งปันั
สูารสูนัเทศึอุย่างเพัียงพัอุจะช่วิยในัอุงค์การภูายในัโซ่่อุุปทานันัั�นั ๆ  สูามารถุที�จะใช�ข�อุมูลัดังกลั่าวิในัการวิางแผู้นัการปฏิิบัติงานั
ภูายในัได�อุย่างมีประสูิทธุิภูาพั
 4. คุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ (Information Quality) หมายถึุง คุณภูาพัขอุงข�อุมูลัหร่อุสูารสูนัเทศึที�ใช�ร่วิมกันั 
ภูายในัโซ่่อุุปทานั (Ince et al., 2013) โดยการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึระหวิ่างหุ�นัสู่วินัหร่อุคู่ค�าในัโซ่่อุุปทานัที�มีระดับสููง 
แตป่ราศึจากคณุภูาพันัั�นัจะเปน็ัข�อุจำกดัขอุงประสูทิธุภิูาพัในัทางบวิกขอุงกจิกรรมการแบง่ปนััสูารสูนัเทศึ (Quynh & Huy, 2018)  
ดงันัั�นัการทำให�แนัใ่จวิา่ข�อุมลูัสูารสูนัเทศึที�ถุกูแบง่ปนััภูายในัโซ่อุ่ปุทานันัั�นัมคีณุภูาพัคอุ่สูิ�งสูำคญัที�จะทำให�การจดัการโซ่อุ่ปุทานั 
มปีระสิูทธุภิูาพั (Tomkins, 2001 as cited in Jamal, 2011) โดยข�อุมูลัสูารสูนัเทศึที�มคีณุภูาพั แม่นัยำ แลัะเพีัยงพัอุเป็นัพ่ั�นัฐานั 
สูำคญัที�ชว่ิยให�การดำเนิันังานัแลัะการพัฒันัาปรับปรงุกระบวินัการภูายในัเป็นัไปอุย่างมปีระสิูทธุภิูาพั เชน่ั การแบ่งปนััแผู้นัการผู้ลิัต 
ที�แม่นัยำช่วิยให�ผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบสูามารถุที�จะวิางแผู้นัการจัดสู่งให�ได�ตรงตามเวิลัาภูายใต�ต�นัทุนัต�ำที�สูุดแลัะเกิดผู้ลักำไร 
สููงที�สูุด เป็นัต�นั
 จากแนัวิคิดแลัะทฤษฎีีข�างต�นัแสูดงให�เห็นัวิ่ามิติขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัเป็นัปัจจัยสูำคัญ 
ที�มีสู่วินัในัการปรับปรุงประสิูทธุิภูาพัการทำงานัในัโซ่่อุุปทานั นัอุกจากนัั�นังานัวิิจัยเชิงประจักษ์ในัอุดีตยังแสูดงให�เห็นัวิ่า 
แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัดังกล่ัาวิมีอุิทธุิพัลัต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ  
เช่นั งานัวิิจัยขอุง Sukati, Hamid, Baharun and Tat (2011) แลัะ Mirabi, Hatami and Karamad (2018) ที�พับวิ่า 
แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�ประกอุบด�วิยหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ ควิามสูัมพัันัธุ์กับลัูกค�า 
แลัะการแบ่งปนััสูารสูนัเทศึมีควิามสัูมพันััธ์ุกบัควิามได�เปรียบทางการแขง่ขนััที�ประกอุบด�วิยต�นัทุนัด�านัราคา คณุภูาพัควิามน่ัาเช่�อุถุอุ่ 
ในัการสู่งมอุบ ระยะเวิลัาในัการเข�าสูู่ตลัาด แลัะนัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑิ์ แลัะงานัวิิจัยขอุง Khalil, Khalil and Khan (2019)  
แลัะ Vanichchinchai and Igel (2011) ที�ศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการห่วิงโซ่่อุุปทานัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานั
พับวิ่าในัด�านัขอุงคุณภูาพัการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึแลัะควิามสูัมพัันัธุ์กับลัูกค�าสู่งผู้ลักระทบในัเชิงบวิกต่อุผู้ลัการดำเนัินังานั 
ขอุงอุงค์การแลัะอุย่างมีนััยสูําคัญ จึงนัำมาซ่ึ�งสูมมติฐานัการวิิจัยดังนัี�

สมมติฐิานที่่� 1 (H1) แนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการจัดั้การโซ่อุ่ปุที่าน (Supply Chain Management Practices) มอุ่ทิี่ธิพิลในที่ศิที่างบัวก 
 ติ่อุผลการด้ำเนินงานขอุงอุงค์์การ (Organizational Performance)
สมมติฐิานที่่� 2 (H2) แนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการจัดั้การโซ่อุ่ปุที่าน (Supply Chain Management Practices) มอุ่ทิี่ธิพิลในที่ศิที่างบัวก 
 ติ่อุค์วามได้้เปร่ยบัที่างการแข่งขัน (Competitive Advantage)
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 ความได้้เปรยีบัทางการแข่่งข่นั ( Competitive Advantage)
 การแขง่ขนััเปน็ัหวัิใจที�สูำคญัขอุงควิามสูำเรจ็หรอุ่ควิามลั�มเหลัวิขอุงอุงค์การ โดยการแขง่ขนััเปน็ัสูว่ินัที�ใช�ในัการกำหนัด
กิจกรรมที�เหมาะสูมขอุงอุงค์การที�ทำให�เกิดผู้ลัการดำเนิันังานั เช่นั นัวิัตกรรม วิัฒนัธุรรมที�เหนีัยวิแน่ันัหร่อุการดำเนิันังานัที�ดี 
(Porter, 1985)
 Daft (2018) ได�กลั่าวิถุึงกลัยุทธุ์ในัการสูร�างควิามได�เปรียบขอุง Michael E. Porter ในัการสูร�างควิามได�เปรียบ 
ทางการแข่งขันั ได�แก่
 1. กลัยุทธุ์การสูร�างควิามแตกต่าง (Differentiation Strategy) ผู้่านัการสูร�างคุณสูมบัติขอุงผู้ลัิตภูัณฑิ์ที�โดดเด่นั  
หร่อุเทคโนัโลัยีใหม่ในัการบรรลุัเป้าหมายขอุงผู้ลิัตภัูณฑ์ิที�มีเอุกลัักษณ์เฉพัาะเพ่ั�อุช่วิยลัดการแข่งขันัแลัะต่อุสูู�กับการคุกคาม 
ขอุงผู้ลัิตภูัณฑิ์ทดแทนั
 2. กลัยุทธุ์การเป็นัผูู้�นัำด�านัต�นัทุนั (Cost Leadership Strategy) เป็นัการมุ่งเนั�นัการดำเนัินังานัอุย่างมีประสูิทธุิภูาพั
แลัะการลัดต�นัทุนัอุย่างแข็งขันัรวิมถุึงมีการควิบคุมต�นัทุนัอุย่างเข�มงวิดเพั่�อุให�สูามารถุเสูนัอุผู้ลัิตภูัณฑิ์แลัะบริการให�กับลัูกค�า 
ในัราคาที�ต�ำกวิ่าคู่แข่งขันัแลัะยังคงทำกำไรได�
 3. กลัยุทธุ์การมุ่งจุดสูนัใจ (Focus Strategy) อุงค์การจะมุ่งเนั�นัไปที�ตลัาดเฉพัาะภููมิภูาคหร่อุกลัุ่มผูู้�ซ่่�อุโดยจะใช� 
ทั�งกลัยุทธ์ุการสูร�างควิามแตกต่างแลัะกลัยุทธ์ุการเป็นัผูู้�นัำด�านัต�นัทุนั แต่จะเฉพัาะเจาะจงไปที�ตลัาดกลัุม่เป้าหมายแคบ ๆ  เท่านัั�นั
 กลัยุทธุ์ดังกลั่าวิทำให�เกิดควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงอุงค์กรในัการสูร�างผู้ลังานัเหนั่อุอุงค์กรอุ่�นัโดยการสูร�าง 
ควิามแตกต่างจากการผู้ลิัตสิูนัค�าหรอุ่บริการด�วิยประสิูทธิุภูาพั คณุภูาพั นัวิตักรรม แลัะการตอุบสูนัอุงต่อุลูักค�า โดยจากการทบทวินั 
วิรรณกรรมปัจจยัชี�วิดัควิามสูามารถุทางการแขง่ขนััสูามารถุประเมินัได�ในัหลัายมิต ิเชน่ั ต�นัทุนั ประสูทิธุภิูาพั คณุภูาพั นัวิตักรรม
ผู้ลัิตภูัณฑิ์ การตอุบสูนัอุงต่อุลัูกค�า ควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ แลัะเวิลัาในัการเข�าสูู่ตลัาด เป็นัต�นั
 1. ต�นัทุนั (Cost) เป็นัหนัึ�งในัควิามสูามารถุหลัักขอุงอุงค์การในัการแข่งขันักับคู่แข่งโดยพิัจารณาจากต�นัทุนัที�ใช� 
ในัการผู้ลัิตสูินัค�าหร่อุบริการ (Li et al., 2006) ซ่ึ�งจากการศึึกษาขอุง Koufteros, Vonderembse and Doll (2002)  
พับว่ิาเม่�อุอุงค์การเล่ัอุกที�จะแขง่ขันัโดยยึดตามราคาที�ต�ำอุาจมีสูว่ินัทำให�ผู้ลักำไรเพัิ�มขึ�นัจากปริมาณแลัะสู่วินัแบ่งทางการตลัาด
ซ่ึ�งสู่งผู้ลัต่อุกำไรโดยรวิมขอุงอุงค์การ
 2. คุณภูาพั (Quality) ควิามสูามารถุขอุงอุงค์กรในัการนัำเสูนัอุสิูนัค�าหร่อุบริการที�มีคุณภูาพัแลัะสูมรรถุนัะ 
ขอุงผู้ลัิตภูัณฑิ์ที�สูร�างคุณค่าเพัิ�มขึ�นัแก่ลัูกค�า (Pommi, 2015; Thatte, 2007) โดยผูู้�ผู้ลัิตที�สูามารถุนัำเสูนัอุคุณภูาพัขอุง
ผู้ลัิตภูัณฑิ์ที�ตอุบสูนัอุงต่อุควิามคาดหวิังขอุงลัูกค�าจะดึงดูดสู่วินัแบ่งทางการตลัาดแลัะสูร�างควิามจงรักภูักดีขอุงลัูกค�าได� 
(Koufteros et al., 2002)
 3. นัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑิ์ (Innovation) ควิามสูามารถุขอุงอุงค์การในัการสูร�างสูรรค์ผู้ลัิตภูัณฑิ์อุอุกสูู่ตลัาด  
(Thatte, 2007) ผู้่านัการสูร�างสูรรค์สูินัค�าแลัะบริการใหม่ๆตลัอุดจนัแสูวิงหาวิิธุีการใหม่ๆในัการผู้ลัิตสูินัค�าแลัะบริการ 
แลัะเป็นัสูิ�งใหม่ที�เกิดจากการใช�ควิามรู�แลัะควิามคิดสูร�างสูรรค์ โดยอุงค์กรที�สูามารถุผู้ลิัตสูินัค�าหร่อุบริการที�เป็นัผู้ลัิตภูัณฑิ ์
เชงินัวิตักรรมที�ได�รบัการคุ�มครอุงลัขิสิูทธุิ� สูทิธิุบตัรแลัะอุ่�นั ๆ  ยอุ่มเป็นัการสูร�างจดุแขง็แลัะสูร�างกำไรจากผู้ลัติภัูณฑ์ิ สูามารถุปกป้อุง 
ธุุรกิจจากการเข�ามาแข่งขันัขอุงคู่แข่งขันัได� (Pommi, 2015)
 4. ควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ (Delivery Dependability) ค่อุ ควิามสูามารถุขอุงอุงค์การในัการเสูนัอุสูินัค�า 
แลัะบริการได�ตามเวิลัาแลัะปริมาณที�ลักูค�าต�อุงการ (Li et al., 2006; Thatte, 2007) เพ่ั�อุตอุบสูนัอุงต่อุข�อุกำหนัดด�านัการจัดสู่ง 
ขอุงลัูกค�าแลัะเกิดควิามพัึงพัอุใจในัสูินัค�าแลัะบริการตามลัำดับ
 โดยเม่�อุอุงคก์ารมคีวิามสูามารถุทางการแขง่ขนััเหนัอุ่กวิา่ผูู้�อุ่�นัแลัะมคีวิามสูามารถุในัการสูร�างตำแหนัง่ทางยทุธุศึาสูตร ์
ที�เหนัอุ่กวิา่คูแ่ขง่ยอุ่มหมายถุงึโอุกาสูที�อุงคก์ารจะสูามารถุสูร�างผู้ลัการดำเนันิังานัให�กบัอุงคก์ารได� ซ่ึ�งจากผู้ลัการวิจิยัเชงิประจกัษ์
ที�ได�ศึกึษาควิามได�เปรียบทางการแขง่ขันักับผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ เชน่ั งานัวิจัิยขอุง Handoko, Aryanto and So (2015) 
แลัะ Li et al. (2006) พับวิ่าควิามได�เปรียบทางการแข่งขันันัั�นัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ 
อุย่างมีนััยสูำคัญ นัำมาซ่ึ�งสูมมติฐานัในัการวิิจัยดังนัี�

สมมติิฐานที่่� 3 (H3) ค์วามได้้เปร่ยบัที่างการแข่งขัน(Competitive Advantage) ม่อุิที่ธิิพลในที่ิศที่างบัวกติ่อุผลการด้ำเนินงาน 
 ขอุงอุงค์์การ (Organizational Performance)

 ผลการด้ำเนนิงานข่อุงอุงค์การ (Organizational Performance)
 ผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ หมายถุึง ควิามสูามารถุขอุงอุงค์การในัการบรรลัุเป้าหมายทั�งในัด�านัขอุงการตลัาด 
แลัะการเงินั (Li et al., 2006) โดยเป็นัการสูะท�อุนัให�เห็นัถึุงสูถุานัภูาพัขอุงอุงค์กร แลัะควิามสูำเร็จในัการบรรลุัเป้าหมาย 
(Tongchim, 2013) ในัการวิดัผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์ารสูามารถุวิดัได�จากมมุมอุงด�านัการเงนิัแลัะมมุมอุงที�ไมใ่ชด่�านัการเงนิั 
โดย Kaplan แลัะ Norton ได�นัำเสูนัอุการประเมินัผู้ลัการดำเนัินังานัแบบดุลัยภูาพั (Balance Scorecard) ที�ประกอุบไปด�วิย 
4 สู่วินัได�แก่ 1) มุมมอุงด�านัการเงินั 2) มุมมอุงด�านัลัูกค�า 3) มุมมอุงด�านักระบวินัการภูายในั แลัะ 4) มุมมอุงด�านัการเรียนัรู� 
แลัะการพัฒันัา ในัการประเมนิัผู้ลัแบบดลุัยภูาพันัี�แสูดงให�เหน็ัวิา่ยงัมกีระบวินัการอุ่�นั ๆ  ที�มปีระสูทิธุภิูาพัในัการวิดัผู้ลัการดำเนันิังานั 
ขอุงอุงค์การที�นัอุกเหนั่อุจากมุมมอุงด�านัการเงินั (Harmon, 2019) อุย่างไรก็ตามจากการทบทวินังานัวิิจัยในัอุดีต 
ขอุงนัักวิิจัยหลัายท่านัพับวิ่าผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การอุาจถุูกวิัดผู้ลัทั�งในัเกณฑิ์ด�านัการเงินัแลัะไม่ใช่ด�านัการเงินั 
แต่ตัวิแปรที�ใช�ในัการวัิดผู้ลัสู่วินัใหญ่ยังเป็นัตัวิแปรที�อุยู่ในัมุมมอุงด�านัการเงินัเป็นัหลััก โดยเม่�อุพิัจารณาจากควิามถุี� 
แลัะการนัำไปศึึกษาร่วิมกับตวัิแปรข�างต�นัพับว่ิาผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การมีมติใินัการประเมินัผู้ลัดังตอุ่ไปนัี� 1) ผู้ลัตอุบแทนั
จากการลังทุนั (Return on Investment)  2) สูว่ินัแบง่ทางการตลัาด (Market Share) 3) กำไรสุูทธุติอุ่ยอุดขาย (Profit Margin  
on Sales) 4) การเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั (Growth of ROI) 5) การเติบโตขอุงยอุดขาย (Growth of Sales)  
แลัะ 6) การเติบโตขอุงสู่วินัแบ่งทางการตลัาด (Brulhart, Okongwu & Moncef, 2016; Gharakhani, 2012; Ince et al., 
2013; Khalil et al., 2019; Li et al., 2006; Mutuerandu, 2014; Quynh & Huy, 2018; Tongchim, 2013)
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พััฒนัา ในัการประเมินัผู้ลัแบบดุลัยภูาพันัี�แสูดงให�เห็นัวิ่ายังมีกระบวินัการอุ่�นั ๆ ที�มีประสูิทธุิภูาพัในัการ

วิัดผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การที�นัอุกเหนั่อุจากมุมมอุงด�านัการเงินั (Harmon, 2019) อุย่างไรก็ตามจาก

การทบทวินังานัวิิจัยในัอุดีตขอุงนัักวิิจัยหลัายท่านัพับวิ่าผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การอุาจถุูกวิัดผู้ลัทั�งในั

เกณฑิ์ด�านัการเงินัแลัะไม่ใช่ด�านัการเงินัแต่ตัวิแปรที�ใช�ในัการวิัดผู้ลัสู่วินัใหญ่ยังเป็นัตัวิแปรที�อุยู่ในัมุมมอุง

ด�านัการเงินัเป็นัหลััก โดยเม่�อุพัิจารณาจากควิามถุี�แลัะการนัำไปศึึกษาร่วิมกับตัวิแปรข�างต�นัพับวิ่าผู้ลัการ

ดำเนัินังานัขอุงอุงค์การมีมิติในัการประเมินัผู้ลัดังต่อุไปนัี � 1) ผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั (Return on 

Investment)  2) สู่วินัแบ่งทางการตลัาด (Market Share) 3) กำไรสูุทธุิต่อุยอุดขาย (Profit Margin on 

Sales) 4) การเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั (Growth of ROI) 5) การเติบโตขอุงยอุดขาย (Growth 

of Sales) แลัะ 6) การเต ิบโตขอุงสู ่วินัแบ ่งทางการตลัาด  (Brulhart, Okongwu & Moncef, 2016; 

Gharakhani, 2012; Ince et al., 2013; Khalil et al., 2019; Li et al., 2006; Mutuerandu, 2014; 

Quynh & Huy, 2018; Tongchim, 2013) 
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วิธีด้ำเนินการวิจััย 

ประชากรและกลุมตัวอุยาง 

(H2) 

แนวปฏิบััติด้านการจััด้การโซอุุปทาน  
(Supply Chain Management Practices) 
  1. หุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับ 
       ผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ 
  2. ควิามสูัมพัันัธุ์กับลัูกค�า 
  3. ระดับขอุงการแบ่งปนัสูารสูนัเทศึ       
  4. คุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ 

 

ผลการด้ำเนินงานข่อุงอุงค์การ 
(Organizational Performance) 
  1. การเติบโตขอุงยอุดขาย 
  2. ผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั 
  3. การเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั 
  4. กำไรสูุทธุิต่อุยอุดขาย 
  5. สู่วินัแบ่งทางการตลัาด 
  6. การเติบโตขอุงสู่วินัแบ่งทางการตลัาด 

 

ความได้เปรียบัทางการแข่งข่ัน  

(Competitive Advantage) 

  1. ต�นัทุนั 

  2. คุณภูาพั 

  3. ควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ  

  4. นัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑ์ิ 

 

(H1) 

(H3) 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 ความได้้เปรยีบัทางการแข่่งข่นั ( Competitive Advantage)
 การแขง่ขนััเปน็ัหวัิใจที�สูำคญัขอุงควิามสูำเรจ็หรอุ่ควิามลั�มเหลัวิขอุงอุงค์การ โดยการแขง่ขนััเปน็ัสูว่ินัที�ใช�ในัการกำหนัด
กิจกรรมที�เหมาะสูมขอุงอุงค์การที�ทำให�เกิดผู้ลัการดำเนิันังานั เช่นั นัวิัตกรรม วิัฒนัธุรรมที�เหนีัยวิแน่ันัหร่อุการดำเนิันังานัที�ดี 
(Porter, 1985)
 Daft (2018) ได�กลั่าวิถึุงกลัยุทธุ์ในัการสูร�างควิามได�เปรียบขอุง Michael E. Porter ในัการสูร�างควิามได�เปรียบ 
ทางการแข่งขันั ได�แก่
 1. กลัยุทธุ์การสูร�างควิามแตกต่าง (Differentiation Strategy) ผู้่านัการสูร�างคุณสูมบัติขอุงผู้ลัิตภูัณฑิ์ที�โดดเด่นั  
หร่อุเทคโนัโลัยีใหม่ในัการบรรลุัเป้าหมายขอุงผู้ลิัตภัูณฑ์ิที�มีเอุกลัักษณ์เฉพัาะเพ่ั�อุช่วิยลัดการแข่งขันัแลัะต่อุสูู�กับการคุกคาม 
ขอุงผู้ลัิตภูัณฑิ์ทดแทนั
 2. กลัยุทธุ์การเป็นัผูู้�นัำด�านัต�นัทุนั (Cost Leadership Strategy) เป็นัการมุ่งเนั�นัการดำเนัินังานัอุย่างมีประสูิทธุิภูาพั
แลัะการลัดต�นัทุนัอุย่างแข็งขันัรวิมถุึงมีการควิบคุมต�นัทุนัอุย่างเข�มงวิดเพั่�อุให�สูามารถุเสูนัอุผู้ลัิตภูัณฑิ์แลัะบริการให�กับลัูกค�า 
ในัราคาที�ต�ำกวิ่าคู่แข่งขันัแลัะยังคงทำกำไรได�
 3. กลัยุทธุ์การมุ่งจุดสูนัใจ (Focus Strategy) อุงค์การจะมุ่งเนั�นัไปที�ตลัาดเฉพัาะภููมิภูาคหร่อุกลัุ่มผูู้�ซ่่�อุโดยจะใช� 
ทั�งกลัยุทธ์ุการสูร�างควิามแตกต่างแลัะกลัยุทธ์ุการเป็นัผูู้�นัำด�านัต�นัทุนั แต่จะเฉพัาะเจาะจงไปที�ตลัาดกลัุม่เป้าหมายแคบ ๆ  เท่านัั�นั
 กลัยุทธุ์ดังกลั่าวิทำให�เกิดควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงอุงค์กรในัการสูร�างผู้ลังานัเหนั่อุอุงค์กรอุ่�นัโดยการสูร�าง 
ควิามแตกต่างจากการผู้ลิัตสิูนัค�าหรอุ่บริการด�วิยประสิูทธิุภูาพั คณุภูาพั นัวิตักรรม แลัะการตอุบสูนัอุงต่อุลูักค�า โดยจากการทบทวินั 
วิรรณกรรมปัจจยัชี�วิดัควิามสูามารถุทางการแขง่ขนััสูามารถุประเมินัได�ในัหลัายมิต ิเชน่ั ต�นัทนุั ประสูทิธุภิูาพั คณุภูาพั นัวิตักรรม
ผู้ลัิตภูัณฑิ์ การตอุบสูนัอุงต่อุลัูกค�า ควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ แลัะเวิลัาในัการเข�าสูู่ตลัาด เป็นัต�นั
 1. ต�นัทุนั (Cost) เป็นัหนัึ�งในัควิามสูามารถุหลัักขอุงอุงค์การในัการแข่งขันักับคู่แข่งโดยพิัจารณาจากต�นัทุนัที�ใช� 
ในัการผู้ลัิตสูินัค�าหร่อุบริการ (Li et al., 2006) ซ่ึ�งจากการศึึกษาขอุง Koufteros, Vonderembse and Doll (2002)  
พับว่ิาเม่�อุอุงค์การเลัอุ่กที�จะแขง่ขันัโดยยึดตามราคาที�ต�ำอุาจมีสูว่ินัทำให�ผู้ลักำไรเพัิ�มขึ�นัจากปริมาณแลัะสู่วินัแบ่งทางการตลัาด
ซ่ึ�งสู่งผู้ลัต่อุกำไรโดยรวิมขอุงอุงค์การ
 2. คุณภูาพั (Quality) ควิามสูามารถุขอุงอุงค์กรในัการนัำเสูนัอุสิูนัค�าหร่อุบริการที�มีคุณภูาพัแลัะสูมรรถุนัะ 
ขอุงผู้ลัิตภูัณฑิ์ที�สูร�างคุณค่าเพัิ�มขึ�นัแก่ลัูกค�า (Pommi, 2015; Thatte, 2007) โดยผูู้�ผู้ลัิตที�สูามารถุนัำเสูนัอุคุณภูาพัขอุง
ผู้ลัิตภูัณฑิ์ที�ตอุบสูนัอุงต่อุควิามคาดหวิังขอุงลัูกค�าจะดึงดูดสู่วินัแบ่งทางการตลัาดแลัะสูร�างควิามจงรักภูักดีขอุงลัูกค�าได� 
(Koufteros et al., 2002)
 3. นัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑิ์ (Innovation) ควิามสูามารถุขอุงอุงค์การในัการสูร�างสูรรค์ผู้ลัิตภูัณฑิ์อุอุกสูู่ตลัาด  
(Thatte, 2007) ผู้่านัการสูร�างสูรรค์สูินัค�าแลัะบริการใหม่ๆตลัอุดจนัแสูวิงหาวิิธุีการใหม่ๆในัการผู้ลัิตสูินัค�าแลัะบริการ 
แลัะเป็นัสูิ�งใหม่ที�เกิดจากการใช�ควิามรู�แลัะควิามคิดสูร�างสูรรค์ โดยอุงค์กรที�สูามารถุผู้ลัิตสูินัค�าหร่อุบริการที�เป็นัผู้ลัิตภูัณฑิ ์
เชงินัวิตักรรมที�ได�รบัการคุ�มครอุงลัขิสิูทธุิ� สูทิธิุบตัรแลัะอุ่�นั ๆ  ยอุ่มเป็นัการสูร�างจดุแขง็แลัะสูร�างกำไรจากผู้ลัติภัูณฑ์ิ สูามารถุปกป้อุง 
ธุุรกิจจากการเข�ามาแข่งขันัขอุงคู่แข่งขันัได� (Pommi, 2015)
 4. ควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ (Delivery Dependability) ค่อุ ควิามสูามารถุขอุงอุงค์การในัการเสูนัอุสิูนัค�า 
แลัะบริการได�ตามเวิลัาแลัะปริมาณที�ลักูค�าต�อุงการ (Li et al., 2006; Thatte, 2007) เพ่ั�อุตอุบสูนัอุงต่อุข�อุกำหนัดด�านัการจัดสู่ง 
ขอุงลัูกค�าแลัะเกิดควิามพัึงพัอุใจในัสูินัค�าแลัะบริการตามลัำดับ
 โดยเม่�อุอุงคก์ารมคีวิามสูามารถุทางการแขง่ขนััเหนัอุ่กวิา่ผูู้�อุ่�นัแลัะมคีวิามสูามารถุในัการสูร�างตำแหนัง่ทางยทุธุศึาสูตร ์
ที�เหนัอุ่กวิา่คูแ่ขง่ยอุ่มหมายถุงึโอุกาสูที�อุงคก์ารจะสูามารถุสูร�างผู้ลัการดำเนันิังานัให�กบัอุงคก์ารได� ซ่ึ�งจากผู้ลัการวิจิยัเชงิประจกัษ์
ที�ได�ศึกึษาควิามได�เปรียบทางการแขง่ขันักับผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ เชน่ั งานัวิจัิยขอุง Handoko, Aryanto and So (2015) 
แลัะ Li et al. (2006) พับวิ่าควิามได�เปรียบทางการแข่งขันันัั�นัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ 
อุย่างมีนััยสูำคัญ นัำมาซ่ึ�งสูมมติฐานัในัการวิิจัยดังนัี�

สมมติิฐานที่่� 3 (H3) ค์วามได้้เปร่ยบัที่างการแข่งขัน(Competitive Advantage) ม่อุิที่ธิิพลในที่ิศที่างบัวกติ่อุผลการด้ำเนินงาน 
 ขอุงอุงค์์การ (Organizational Performance)

 ผลการด้ำเนนิงานข่อุงอุงค์การ (Organizational Performance)
 ผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ หมายถุึง ควิามสูามารถุขอุงอุงค์การในัการบรรลัุเป้าหมายทั�งในัด�านัขอุงการตลัาด 
แลัะการเงินั (Li et al., 2006) โดยเป็นัการสูะท�อุนัให�เห็นัถึุงสูถุานัภูาพัขอุงอุงค์กร แลัะควิามสูำเร็จในัการบรรลุัเป้าหมาย 
(Tongchim, 2013) ในัการวิดัผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์ารสูามารถุวิดัได�จากมมุมอุงด�านัการเงนิัแลัะมมุมอุงที�ไมใ่ชด่�านัการเงนิั 
โดย Kaplan แลัะ Norton ได�นัำเสูนัอุการประเมินัผู้ลัการดำเนัินังานัแบบดุลัยภูาพั (Balance Scorecard) ที�ประกอุบไปด�วิย 
4 สู่วินัได�แก่ 1) มุมมอุงด�านัการเงินั 2) มุมมอุงด�านัลัูกค�า 3) มุมมอุงด�านักระบวินัการภูายในั แลัะ 4) มุมมอุงด�านัการเรียนัรู� 
แลัะการพััฒนัา ในัการประเมนิัผู้ลัแบบดลุัยภูาพันัี�แสูดงให�เหน็ัวิา่ยงัมกีระบวินัการอุ่�นั ๆ  ที�มปีระสูทิธุภิูาพัในัการวิดัผู้ลัการดำเนันิังานั 
ขอุงอุงค์การที�นัอุกเหนั่อุจากมุมมอุงด�านัการเงินั (Harmon, 2019) อุย่างไรก็ตามจากการทบทวินังานัวิิจัยในัอุดีต 
ขอุงนัักวิิจัยหลัายท่านัพับวิ่าผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การอุาจถุูกวิัดผู้ลัทั�งในัเกณฑิ์ด�านัการเงินัแลัะไม่ใช่ด�านัการเงินั 
แต่ตัวิแปรที�ใช�ในัการวัิดผู้ลัสู่วินัใหญ่ยังเป็นัตัวิแปรที�อุยู่ในัมุมมอุงด�านัการเงินัเป็นัหลััก โดยเม่�อุพิัจารณาจากควิามถุี� 
แลัะการนัำไปศึกึษาร่วิมกับตวัิแปรข�างต�นัพับว่ิาผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การมีมติใินัการประเมินัผู้ลัดังตอุ่ไปนัี� 1) ผู้ลัตอุบแทนั
จากการลังทุนั (Return on Investment)  2) สูว่ินัแบง่ทางการตลัาด (Market Share) 3) กำไรสุูทธุติอุ่ยอุดขาย (Profit Margin  
on Sales) 4) การเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั (Growth of ROI) 5) การเติบโตขอุงยอุดขาย (Growth of Sales)  
แลัะ 6) การเติบโตขอุงสู่วินัแบ่งทางการตลัาด (Brulhart, Okongwu & Moncef, 2016; Gharakhani, 2012; Ince et al., 
2013; Khalil et al., 2019; Li et al., 2006; Mutuerandu, 2014; Quynh & Huy, 2018; Tongchim, 2013)

กรอุบัแนวคิด้ในการวิจััย

ภาพที� 1 กรอุบแนัวิคดิในัการวิจิยั

8 
 

พััฒนัา ในัการประเมินัผู้ลัแบบดุลัยภูาพันัี�แสูดงให�เห็นัวิ่ายังมีกระบวินัการอุ่�นั ๆ ที�มีประสูิทธุิภูาพัในัการ

วิัดผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การที�นัอุกเหนั่อุจากมุมมอุงด�านัการเงินั (Harmon, 2019) อุย่างไรก็ตามจาก

การทบทวินังานัวิิจัยในัอุดีตขอุงนัักวิิจัยหลัายท่านัพับวิ่าผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การอุาจถุูกวิัดผู้ลัทั�งในั

เกณฑิ์ด�านัการเงินัแลัะไม่ใช่ด�านัการเงินัแต่ตัวิแปรที�ใช�ในัการวิัดผู้ลัสู่วินัใหญ่ยังเป็นัตัวิแปรที�อุยู่ในัมุมมอุง

ด�านัการเงินัเป็นัหลััก โดยเม่�อุพัิจารณาจากควิามถุี�แลัะการนัำไปศึึกษาร่วิมกับตัวิแปรข�างต�นัพับวิ่าผู้ลัการ

ดำเนัินังานัขอุงอุงค์การมีมิติในัการประเมินัผู้ลัดังต่อุไปนัี � 1) ผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั (Return on 

Investment)  2) สู่วินัแบ่งทางการตลัาด (Market Share) 3) กำไรสูุทธุิต่อุยอุดขาย (Profit Margin on 

Sales) 4) การเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั (Growth of ROI) 5) การเติบโตขอุงยอุดขาย (Growth 

of Sales) แลัะ 6) การเต ิบโตขอุงสู ่วินัแบ ่งทางการตลัาด  (Brulhart, Okongwu & Moncef, 2016; 

Gharakhani, 2012; Ince et al., 2013; Khalil et al., 2019; Li et al., 2006; Mutuerandu, 2014; 

Quynh & Huy, 2018; Tongchim, 2013) 
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ภาพที� 1 กรอุบแนัวิคิดในัการวิิจัย 

วิธีด้ำเนินการวิจััย 

ประชากรและกลุมตัวอุยาง 

(H2) 

แนวปฏิบััติด้านการจััด้การโซอุุปทาน  
(Supply Chain Management Practices) 
  1. หุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับ 
       ผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ 
  2. ควิามสูัมพัันัธุ์กับลัูกค�า 
  3. ระดับขอุงการแบ่งปนัสูารสูนัเทศึ       
  4. คุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ 

 

ผลการด้ำเนินงานข่อุงอุงค์การ 
(Organizational Performance) 
  1. การเติบโตขอุงยอุดขาย 
  2. ผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั 
  3. การเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั 
  4. กำไรสูุทธุิต่อุยอุดขาย 
  5. สู่วินัแบ่งทางการตลัาด 
  6. การเติบโตขอุงสู่วินัแบ่งทางการตลัาด 

 

ความได้เปรียบัทางการแข่งข่ัน  

(Competitive Advantage) 

  1. ต�นัทุนั 

  2. คุณภูาพั 

  3. ควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ  

  4. นัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑ์ิ 

 

(H1) 

(H3) 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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วธิีดี้ำเนนิการวจัิัย
 ประชิ้ากรและกลุ่มติัวอุย่าง
 ประชากรที�ใช�ในัการศึึกษาวิิจัยในัครั�งนัี�ค่อุผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก (Tier 1) ในัอุุตสูาหกรรมการผู้ลิัต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ในัประเทศึไทยที�มีจำนัวินัทั�งหมด 709 บริษัท (GSB Research, 2020) ซ่ึ�งมีตัวิแทนัค่อุผูู้�บริหารระดับต�นั 
แลัะผูู้�บรหิารระดบักลัางในัสูว่ินังานัที�เกี�ยวิข�อุงกบัการจดัซ่่�อุ การขาย  คณุภูาพั วิศิึวิกรรม แลัะการจดัสูง่ขอุง โดยกำหนัดกลัุม่ตวัิอุยา่ง 
ตามเง่�อุนัไขการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างโดยจะต�อุงมีประชากรอุย่างนั�อุย 10  ตัวิอุย่างต่อุ 1 ตัวิแปรสัูงเกตได�  
(Hair, Black, Babin & Anderson, 2014; Vanichbuncha, 2019) ทำให�ได�กลัุ่มตัวิอุย่างในัการทดสูอุบ 320 ตัวิอุย่าง 

 การส่ร้างเคร่�อุงม่อุวัด้และการติรวจัส่อุบัเคร่�อุงม่อุวัด้
 แบบสูอุบถุามถูุกพัฒันัาจากการทบทวินังานัวิจัิยทั�งในัประเทศึแลัะต่างประเทศึที�เกี�ยวิข�อุงกบัแนัวิปฏิิบตัดิ�านัการจดัการ
โซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนััแลัะผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์าร รว่ิมกบัเอุกสูารจากตำรา บทควิามแลัะงานัวิจิยัอุ่�นั ๆ   
ดังแสูดงในัตารางที� 1  โดยเป็นัคำถุามเชิงบวิกแลัะแสูดงผู้ลัด�วิย Likert scale 7 ระดับ ซ่ึ�งจะให�การวัิดที�แม่นัยำมากกว่ิา 
ในัการประเมินัผู้ลัที�แท�จริงจากผูู้�เข�าร่วิมในัการสูำรวิจ (Finstad, 2010)

ติารางที� 1 แหล่งที�มาข่อุงแบับัส่อุบัถุาม

 ควิามเที�ยงตรงขอุงแบบสูอุบถุาม (Validity) ถุกูตรวิจสูอุบโดยผูู้�ทรงคณุวิฒุแิลัะผูู้�เชี�ยวิชาญจำนัวินั 3 ทา่นั เพั่�อุตรวิจสูอุบ 
ควิามถุูกต�อุง สูอุดคลั�อุง แลัะควิามเหมาะสูมขอุงภูาษาในัข�อุคำถุาม  แลัะทดสูอุบควิามเช่�อุมันัขอุงข�อุคำถุาม (Reliability)  
โดยการนัำไปทดสูอุบกับกลัุ่มประชากรจำนัวินั 30 ตัวิอุย่างที�มีลัักษณะใกลั�เคียงกันัแลัะนัำไปทดสูอุบค่าควิามเช่�อุมั�นัรวิม 
โดยใช�การวิเิคราะหส์ูมัประสูทิธุิ�อุลััฟ่า่ครอุนับาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพั่�อุให�แนัใ่จวิา่ข�อุคำถุามมคีวิามนัา่เช่�อุถุอุ่  
คา่ที�ได�จากการวิิเคราะห์นัั�นัจะต�อุงมีคา่มากกว่ิา 0.7 ที�ระดับควิามเช่�อุมั�นั 0.95 จงึจะถุ่อุว่ิาสูามารถุยอุมรับได�แลัะนัำไปเก็บข�อุมูลั 
จากแบบสูอุบถุามได� (Hair et al., 2014) โดยผู้ลัการทดสูอุบควิามเช่�อุมั�นัพับว่ิาค่าสัูมประสิูทธุิ�อุัลัฟ่่าครอุนับาคขอุงแนัวิ
ปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีค่าเท่ากับ 0.847 ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีค่าเท่ากับ 0.831 แลัะผู้ลัการดำเนัินังานั 
ขอุงอุงค์การมีค่าเท่ากับ 0.914 แสูดงให�เห็นัวิ่าแบบสูอุบถุามที�นัำมาใช�มีควิามนั่าเช่�อุถุ่อุสููง

 การเก็บัรวบัรวมข่้อุมูล
 ผูู้�วิิจัยจะใช�วิิธุีการสูุ่มตัวิอุย่างโดยใช�ควิามนั่าจะเป็นั (Probability Sampling) ด�วิยการสูุ่มตัวิอุย่างแบบชั�นัภููมิ  
(Stratified Sampling) จากผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก (Tier 1) จำนัวินั 709 บริษัทโดยแบ่งสูัดสู่วินัประชากร 
ตามลัักษณะการถุ่อุครอุงหุ�นัขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกอุันัประกอุบไปด�วิย 1) ผูู้�ถุ่อุหุ�นัสูัญชาติไทยเป็นัหลััก 
(Thai Majority)  2) ผูู้�ถุ่อุหุ�นัเป็นัชาวิต่างชาติหร่อุบริษัทต่างชาติเป็นัหลััก (Foreign Majority)  3) ผูู้�ถุ่อุหุ�นัสูัญชาติไทยทั�งหมด 
(Pure Thai) โดยอุ�างอิุงข�อุมูลัจาก (GSB Research, 2020) เพ่ั�อุให�ครอุบคลุัมลัักษณะการถุ่อุหุ�นัขอุงผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ 
ลัำดับแรกทั�งหมดโดยได�กลัุ่มตัวิอุย่างทั�งสูิ�นั 321 ตัวิอุย่างแลัะดำเนิันัการเก็บรวิบรวิมข�อุมูลัจากตัวิแทนับริษัท 1 ตัวิอุย่าง 
ต่อุ 1 บริษัท

ติัวแปร แหล่งที�มา

แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั Gharakhani, 2012; Ince et al., 2013; Li et al., 2006; Mirabi et al., 
2018; Pommi, 2015; Quynh & Huy, 2018; Sukati et al., 2011; 
Thatte, Agrawal & Muhammed, 2009

ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั Li et al., 2006; Mirabi et al., 2018; Pommi, 2015; Quynh & Huy, 
2018; Sukati et al., 2011; Thatte, 2007

ผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ Li et al., 2006; Quynh & Huy, 2018; Thatte, 2007; Tongchim, 2013

ติารางที� 2 จัำนวนกลุ่มติัวอุย่างจัำแนกติามลักษณะการถุ่อุครอุงหุ้นข่อุงผู้ผลิติชิ้ิ�นส่่วนยานยนติ์ลำด้ับัแรก

 การวิเคราะห์ข่้อุมูลและส่ถุิติิที�ใชิ้้ในงานวิจััย
 ข�อุมลูัจากแบบสูอุบถุามจะถุกูรวิบรวิมแลัะวิิเคราะหผ์ู้ลัด�วิยโปรแกรมสูำเรจ็รปูทางสูถุติเิพั่�อุวิเิคราะหข์�อุมลูัตามสูมมตฐิานั 
โดยมีสูถุิติที�ใช�ในัการวิิจัยดังต่อุไปนัี�
 1. สูถุิติเชิงพัรรณนัา (Descriptive Statistics) ใช�ในัการวิิเคราะห์ข�อุมูลัพั่�นัฐานัขอุงกลัุ่มตัวิอุย่าง ได�แก่ ควิามถุี� 
(Frequency) ค่าร�อุยลัะ(Percentage)  ค่าเฉลัี�ย (Mean) แลัะสู่วินัเบี�ยงเบนัมาตรฐานั (Standard Deviation)
 2. การวิิเคราะห์ควิามผู้ิดปกติขอุงข�อุมูลั (Normality) เป็นัการตรวิจสูอุบการแจกแจงขอุงข�อุมูลัทั�งหมดโดยพัิจารณา
จากค่าควิามเบ� (Skewness) แลัะค่าควิามโด่ง (Kurtosis) โดยข�อุมูลัที�มีการแจกแจงแบบปกติจะต�อุงมีค่า อุยู่ระหวิ่าง ± 1.96 
(Vanichbuncha, 2019)
 3. การวิิเคราะห์ค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างตัวิแปร (Correlation) ด�วิยการพัิจารณาค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์
แบบเพัยีรส์ูนัั (Pearson’s Product Moment Correlation) เพั่�อุตรวิจสูอุบตามข�อุตกลังเบ่�อุงต�นัขอุงการวิเิคราะหโ์มเดลัสูมการ
โครงสูร�างแลัะพัิจารณาค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างตัวิแปรตาม (Kline, 2005) ที�กลั่าวิวิ่าค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์
ระหวิ่างตัวิแปรที�มีค่าสููงกวิ่า 0.85 จะเกิดปัญหาการร่วิมเสู�นัตรงพัหุ (Multicollinearity)
 4. การวิเิคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง (Structural Equation Modeling) แลัะการวิเิคราะห์อุงค์ประกอุบเชงิยน่ัยันั 
(Confirmatory Factor Analysis) โดยใช�โปรแกรมสูำเรจ็รปูทางสูถุติเิพั่�อุตรวิจสูอุบควิามกลัมกลัน่ัขอุงโมเดลัสูมการโครงสูร�าง 
ศึึกษาแลัะวิิเคราะห์โมเดลัควิามสูัมพัันัธุ์เชิงสูาเหตุระหวิ่างตัวิแปรแฝ่งกับตัวิแปรสูังเกตได�โดยแบ่งได�ดังนัี�
  4.1 การตรวิจสูอุบควิามกลัมกลั่นัแลัะสูอุดคลั�อุงขอุงโมเดลัโดยทำการตรวิจสูอุบควิามตรงขอุงโมเดลั 
ที�คาดไวิ�โดยการทดสูอุบควิามกลัมกลั่นัหร่อุควิามสูอุดคลั�อุงระหวิ่างข�อุมูลัเชิงประจักษ์กับโมเดลัที�คาดไวิ�ดังแสูดงในัตารางที� 3

การถุ่อุครอุงหุ้น อุัติราส่่วนร้อุยละ จัำนวนกลุ่มติัวอุย่าง

ผูู้�ถุ่อุหุ�นัเป็นัชาวิต่างชาติหร่อุบริษัทต่างชาติเป็นัหลััก 54 173

ผูู้�ถุ่อุหุ�นัสูัญชาติไทยเป็นัหลััก 23 74

ผูู้�ถุ่อุหุ�นัสูัญชาติไทยทั�งหมด 23 74

รวม 100 321



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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วธีิีด้ำเนนิการวจิัยั
 ประชิ้ากรและกลุ่มติัวอุย่าง
 ประชากรที�ใช�ในัการศึึกษาวิิจัยในัครั�งนัี�ค่อุผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก (Tier 1) ในัอุุตสูาหกรรมการผู้ลิัต 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ในัประเทศึไทยที�มีจำนัวินัทั�งหมด 709 บริษัท (GSB Research, 2020) ซ่ึ�งมีตัวิแทนัค่อุผูู้�บริหารระดับต�นั 
แลัะผูู้�บรหิารระดบักลัางในัสูว่ินังานัที�เกี�ยวิข�อุงกบัการจดัซ่่�อุ การขาย  คณุภูาพั วิศิึวิกรรม แลัะการจดัสูง่ขอุง โดยกำหนัดกลัุม่ตวัิอุย่าง 
ตามเง่�อุนัไขการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างโดยจะต�อุงมีประชากรอุย่างนั�อุย 10  ตัวิอุย่างต่อุ 1 ตัวิแปรสัูงเกตได�  
(Hair, Black, Babin & Anderson, 2014; Vanichbuncha, 2019) ทำให�ได�กลัุ่มตัวิอุย่างในัการทดสูอุบ 320 ตัวิอุย่าง 

 การส่ร้างเคร่�อุงม่อุวัด้และการติรวจัส่อุบัเคร่�อุงม่อุวัด้
 แบบสูอุบถุามถูุกพัฒันัาจากการทบทวินังานัวิจัิยทั�งในัประเทศึแลัะต่างประเทศึที�เกี�ยวิข�อุงกบัแนัวิปฏิิบตัดิ�านัการจดัการ
โซ่อุ่ปุทานั ควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนััแลัะผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์าร รว่ิมกบัเอุกสูารจากตำรา บทควิามแลัะงานัวิจิยัอุ่�นั ๆ   
ดังแสูดงในัตารางที� 1  โดยเป็นัคำถุามเชิงบวิกแลัะแสูดงผู้ลัด�วิย Likert scale 7 ระดับ ซ่ึ�งจะให�การวัิดที�แม่นัยำมากกว่ิา 
ในัการประเมินัผู้ลัที�แท�จริงจากผูู้�เข�าร่วิมในัการสูำรวิจ (Finstad, 2010)

ติารางที� 1 แหล่งที�มาข่อุงแบับัส่อุบัถุาม

 ควิามเที�ยงตรงขอุงแบบสูอุบถุาม (Validity) ถุกูตรวิจสูอุบโดยผูู้�ทรงคณุวิฒุแิลัะผูู้�เชี�ยวิชาญจำนัวินั 3 ทา่นั เพั่�อุตรวิจสูอุบ 
ควิามถุูกต�อุง สูอุดคลั�อุง แลัะควิามเหมาะสูมขอุงภูาษาในัข�อุคำถุาม  แลัะทดสูอุบควิามเช่�อุมันัขอุงข�อุคำถุาม (Reliability)  
โดยการนัำไปทดสูอุบกับกลัุ่มประชากรจำนัวินั 30 ตัวิอุย่างที�มีลัักษณะใกลั�เคียงกันัแลัะนัำไปทดสูอุบค่าควิามเช่�อุมั�นัรวิม 
โดยใช�การวิเิคราะหส์ูมัประสูทิธุิ�อุลััฟ่า่ครอุนับาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) เพั่�อุให�แนัใ่จวิา่ข�อุคำถุามมคีวิามนัา่เช่�อุถุอุ่  
คา่ที�ได�จากการวิเิคราะห์นัั�นัจะต�อุงมีคา่มากกว่ิา 0.7 ที�ระดับควิามเช่�อุมั�นั 0.95 จงึจะถุอุ่ว่ิาสูามารถุยอุมรับได�แลัะนัำไปเก็บข�อุมูลั 
จากแบบสูอุบถุามได� (Hair et al., 2014) โดยผู้ลัการทดสูอุบควิามเช่�อุมั�นัพับว่ิาค่าสัูมประสิูทธุิ�อุัลัฟ่่าครอุนับาคขอุงแนัวิ
ปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีค่าเท่ากับ 0.847 ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีค่าเท่ากับ 0.831 แลัะผู้ลัการดำเนัินังานั 
ขอุงอุงค์การมีค่าเท่ากับ 0.914 แสูดงให�เห็นัวิ่าแบบสูอุบถุามที�นัำมาใช�มีควิามนั่าเช่�อุถุ่อุสููง

 การเก็บัรวบัรวมข่้อุมูล
 ผูู้�วิิจัยจะใช�วิิธุีการสูุ่มตัวิอุย่างโดยใช�ควิามนั่าจะเป็นั (Probability Sampling) ด�วิยการสูุ่มตัวิอุย่างแบบชั�นัภููมิ  
(Stratified Sampling) จากผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก (Tier 1) จำนัวินั 709 บริษัทโดยแบ่งสูัดสู่วินัประชากร 
ตามลัักษณะการถุ่อุครอุงหุ�นัขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกอุันัประกอุบไปด�วิย 1) ผูู้�ถุ่อุหุ�นัสูัญชาติไทยเป็นัหลััก 
(Thai Majority)  2) ผูู้�ถุ่อุหุ�นัเป็นัชาวิต่างชาติหร่อุบริษัทต่างชาติเป็นัหลััก (Foreign Majority)  3) ผูู้�ถุ่อุหุ�นัสูัญชาติไทยทั�งหมด 
(Pure Thai) โดยอุ�างอิุงข�อุมูลัจาก (GSB Research, 2020) เพ่ั�อุให�ครอุบคลุัมลัักษณะการถุ่อุหุ�นัขอุงผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ 
ลัำดับแรกทั�งหมดโดยได�กลัุ่มตัวิอุย่างทั�งสูิ�นั 321 ตัวิอุย่างแลัะดำเนิันัการเก็บรวิบรวิมข�อุมูลัจากตัวิแทนับริษัท 1 ตัวิอุย่าง 
ต่อุ 1 บริษัท

ติัวแปร แหล่งที�มา

แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั Gharakhani, 2012; Ince et al., 2013; Li et al., 2006; Mirabi et al., 
2018; Pommi, 2015; Quynh & Huy, 2018; Sukati et al., 2011; 
Thatte, Agrawal & Muhammed, 2009

ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั Li et al., 2006; Mirabi et al., 2018; Pommi, 2015; Quynh & Huy, 
2018; Sukati et al., 2011; Thatte, 2007

ผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ Li et al., 2006; Quynh & Huy, 2018; Thatte, 2007; Tongchim, 2013

ติารางที� 2 จัำนวนกลุ่มติัวอุย่างจัำแนกติามลักษณะการถุ่อุครอุงหุ้นข่อุงผู้ผลิติชิ้ิ�นส่่วนยานยนติ์ลำด้ับัแรก

 การวิเคราะห์ข่้อุมูลและส่ถุิติิที�ใชิ้้ในงานวิจััย
 ข�อุมลูัจากแบบสูอุบถุามจะถุกูรวิบรวิมแลัะวิเิคราะหผ์ู้ลัด�วิยโปรแกรมสูำเรจ็รปูทางสูถุติเิพั่�อุวิเิคราะหข์�อุมลูัตามสูมมตฐิานั 
โดยมีสูถุิติที�ใช�ในัการวิิจัยดังต่อุไปนัี�
 1. สูถุิติเชิงพัรรณนัา (Descriptive Statistics) ใช�ในัการวิิเคราะห์ข�อุมูลัพั่�นัฐานัขอุงกลัุ่มตัวิอุย่าง ได�แก่ ควิามถุี� 
(Frequency) ค่าร�อุยลัะ(Percentage)  ค่าเฉลัี�ย (Mean) แลัะสู่วินัเบี�ยงเบนัมาตรฐานั (Standard Deviation)
 2. การวิิเคราะห์ควิามผู้ิดปกติขอุงข�อุมูลั (Normality) เป็นัการตรวิจสูอุบการแจกแจงขอุงข�อุมูลัทั�งหมดโดยพัิจารณา
จากค่าควิามเบ� (Skewness) แลัะค่าควิามโด่ง (Kurtosis) โดยข�อุมูลัที�มีการแจกแจงแบบปกติจะต�อุงมีค่า อุยู่ระหวิ่าง ± 1.96 
(Vanichbuncha, 2019)
 3. การวิิเคราะห์ค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างตัวิแปร (Correlation) ด�วิยการพัิจารณาค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์
แบบเพัยีรส์ูนัั (Pearson’s Product Moment Correlation) เพั่�อุตรวิจสูอุบตามข�อุตกลังเบ่�อุงต�นัขอุงการวิเิคราะหโ์มเดลัสูมการ
โครงสูร�างแลัะพัิจารณาค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างตัวิแปรตาม (Kline, 2005) ที�กลั่าวิวิ่าค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์
ระหวิ่างตัวิแปรที�มีค่าสููงกวิ่า 0.85 จะเกิดปัญหาการร่วิมเสู�นัตรงพัหุ (Multicollinearity)
 4. การวิเิคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง (Structural Equation Modeling) แลัะการวิเิคราะห์อุงค์ประกอุบเชงิยน่ัยันั 
(Confirmatory Factor Analysis) โดยใช�โปรแกรมสูำเรจ็รปูทางสูถุติเิพั่�อุตรวิจสูอุบควิามกลัมกลัน่ัขอุงโมเดลัสูมการโครงสูร�าง 
ศึึกษาแลัะวิิเคราะห์โมเดลัควิามสูัมพัันัธุ์เชิงสูาเหตุระหวิ่างตัวิแปรแฝ่งกับตัวิแปรสูังเกตได�โดยแบ่งได�ดังนัี�
  4.1 การตรวิจสูอุบควิามกลัมกลั่นัแลัะสูอุดคลั�อุงขอุงโมเดลัโดยทำการตรวิจสูอุบควิามตรงขอุงโมเดลั 
ที�คาดไวิ�โดยการทดสูอุบควิามกลัมกลั่นัหร่อุควิามสูอุดคลั�อุงระหวิ่างข�อุมูลัเชิงประจักษ์กับโมเดลัที�คาดไวิ�ดังแสูดงในัตารางที� 3

การถุ่อุครอุงหุ้น อุัติราส่่วนร้อุยละ จัำนวนกลุ่มติัวอุย่าง

ผูู้�ถุ่อุหุ�นัเป็นัชาวิต่างชาติหร่อุบริษัทต่างชาติเป็นัหลััก 54 173

ผูู้�ถุ่อุหุ�นัสูัญชาติไทยเป็นัหลััก 23 74

ผูู้�ถุ่อุหุ�นัสูัญชาติไทยทั�งหมด 23 74

รวม 100 321



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 4.2 การวิิเคราะหอ์ุงคป์ระกอุบเชงิยน่ัยนััระหวิา่งตวัิแปรแฝ่งแลัะตวัิแปรสูงัเกตได� เพั่�อุอุธุบิายควิามสูามารถุขอุงตวัิแปร 
สูังเกตได�โดยวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักปัจจัย (Factor Loading) โดยค่านั�ำหนัักปัจจัยขอุงตัวิแปรที�เหมาะสูมในัการวิิเคราะห์ 
โมเดลัสูมการโครงสูร�างจะต�อุงมีค่ามากกวิ่า 0.5 (Hair et al., 2014)
 4.3 การวิิเคราะหเ์สู�นัทาง (Path Analysis) หรอุ่การวิเิคราะหเ์สู�นัทางอุทิธุพิัลั เพั่�อุหาอุทิธุพิัลัหรอุ่สูาเหตขุอุงตวัิแปรต�นั 
ที�มีต่อุตัวิแปรตามทั�งในัรูปแบบขอุงอุิทธุิพัลัรวิม อุิทธุิพัลัทางตรงแลัะอุิทธุิพัลัทางอุ�อุม (Vanichbuncha, 2019)

ผลการวิจััย
 ผู้ลัการวิิจัยประกอุบด�วิย 3 สู่วินัได�แก่ 1) การวิิเคราะห์สูถิุติพั่�นัฐานัขอุงข�อุมูลัทั�วิไปแลัะระดับควิามคิดเห็นั 
ขอุงผูู้�ตอุบแบบสูอุบถุาม 2) การวิเิคราะห์เพ่ั�อุตรวิจสูอุบข�อุมลูักอุ่นัการวิเิคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง แลัะ 3) การวิเิคราะหข์�อุมลูั 
เพั่�อุตอุบวิัตถุุประสูงค์การวิิจัยแลัะสูมมติฐานัโดยมีรายลัะเอุียดดังนัี�

 การวิเคราะห์ส่ถุิติิพ่�นฐานข่อุงข่้อุมูลทั�วไปและระด้ับัความคิด้เห็นข่อุงผู้ติอุบัแบับัส่อุบัถุาม
 กลัุม่ตัวิอุย่างทั�งหมด 321 คนัเป็นัเพัศึชายแลัะหญิงในัอัุตราสู่วินัใกลั�เคียงกันัโดยสู่วินัใหญ่เปน็ัเพัศึหญิง (ร�อุยลัะ 50.2) 
มีอุายุระหวิ่าง 31 – 40 ปี (ร�อุยลัะ 50.8) แลัะสู่วินัใหญ่ดำรงตำแหนั่งผูู้�บริหารระดับต�นัขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก  
(ร�อุยลัะ 73.5) สูว่ินัขอุงการศึึกษาผูู้�ตอุบแบบสูอุบถุามมากกว่ิาครึ�งมรีะดับการศึกึษาระดับปริญญาตรี (ร�อุยลัะ 84.4) ซ่ึ�งมรีะยะเวิลัา 
ทำงานักับบริษัทต�ำกวิ่า 6 ปี (ร�อุยลัะ 50.2) รอุงลังมาระยะเวิลัาทำงานักับบริษัท 6 ถุึง 10 ปี (ร�อุยลัะ 34.6) แลัะบริษัทผูู้�ผู้ลัิต
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกที�ทำการศึึกษาสู่วินัใหญ่มีจำนัวินัพันัักงานั 1,000 คนัขึ�นัไป (ร�อุยลัะ 31.5)

ติารางที� 3 ดัชนัีวิัดควิามสูอุดคลั�อุงขอุงโมเดลั

ด้ัชิ้นีที�ใชิ้้ติรวจัส่อุบั      เกณฑ์์การพิจัารณา             อุ้างอุิง

CMIN/df ≤ 3.00 สูอุดคลั�อุงกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์ Hair et al. (2014)

GFI > 0.80 สูามารถุยอุมรับได� Baumgartner and Homburg

> 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี (1996); Hu and Bentler (1999);

> 0.95 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดีมาก Hair et al. (2014)

AGFI > 0.80 สูามารถุยอุมรับได� Baumgartner and Homburg

> 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี (1996); Hu and Bentler (1999);

> 0.95 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดีมาก Hair et al. (2014)

TLI > 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี Hu and Bentler (1999);

> 0.95 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดีมาก Hair et al. (2014)

IFI > 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี Hu and Bentler (1999)

CFI > 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี Hu and Bentler (1999) ;

Hair et al. (2014)

RMSEA > 0.08 ไม่สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นั Hu and Bentler (1999);

< 0.08 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี Hair et al. (2014)

 การวิเคราะห์เพ่�อุติรวจัส่อุบัข่้อุมูลก่อุนการวิเคราะห์โมเด้ลส่มการโครงส่ร้าง
 การวิิเคราะห์เพั่�อุตรวิจสูอุบข�อุมูลัก่อุนัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง ประกอุบไปด�วิย 1) การตรวิจสูอุบ 
ค่าควิามปกติขอุงข�อุมูลัที�ใช�ในัการศึึกษา 2) การวิิเคราะห์ค่าสูัมประสิูทธุิ�สูหสูัมพัันัธ์ุระหว่ิางตัวิแปรโดยมีผู้ลัการวิิเคราะห์ 
ดังต่อุไปนัี�
 1. การตรวิจสูอุบค่าควิามปกติขอุงข�อุมูลัที�ใช�ในัการศึึกษาพับว่ิาการวิิเคราะห์ควิามผิู้ดปกติขอุงข�อุมูลั (Normality) 
อุยูใ่นัเกณฑิป์กตโิดยคา่ควิามเบ� (Skewness: SKE) แลัะคา่ควิามโดง่ (Kurtosis: KUR) ขอุงข�อุมลูัทั�งหมดอุยูร่ะหวิา่ง – 0.69 ถุงึ 0.27 
แลัะ – 0.56 ถุึง 1.95 แสูดงให�เห็นัวิ่าข�อุมูลัมีควิามโนั�มในัการแจกแจงแบบเบ�ซ่�ายเลั็กนั�อุยแลัะข�อุมูลัสู่วินัใหญ่มีค่าสููง 
แต่ยังคงเกณฑิ์การแจกแจงข�อุมูลัแบบปกติ
 2. การวิเิคราะห์คา่สัูมประสิูทธุิ�สูหสัูมพันััธ์ุระหว่ิางตัวิแปรผูู้�วิจัิยจะพิัจารณาจากค่าสัูมประสิูทธุิ�สูหสัูมพันััธ์ุแบบเพีัยร์สูนัั 
(Pearson’s Product Moment Correlation) ขอุงตัวิแปรที�ทำการศึึกษาทั�งหมด 14 ตัวิแปรพับวิ่าตัวิแปรมีควิามสูัมพัันัธ์ุ 
กนััทั�งหมด 81 คูจ่าก 91 คู ่แลัะมีขนัาดขอุงควิามสัูมพันััธ์ุหรอุ่ค่าสัูมประสิูทธุิ�สูหสัูมพัันัธ์ุอุยูร่ะหว่ิาง 0.12 ถุงึ 0.85 ที�ระดับนััยสูำคัญ 
0.01 แลัะ 0.05 ซ่ึ�ง Kline (2005)ได�กลั่าวิถึุงวิ่าค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธ์ุระหวิ่างตัวิแปรที�มีค่าสููงกวิ่า 0.85 อุาจเกิดปัญหา 
การร่วิมเสู�นัตรงพัหุ (Multicollinearity) ใกลั�เคียงกับ Hair et al. (2014) ที�ได�กล่ัาวิวิ่าค่าสูัมประสิูทธุิ�สูหสูัมพัันัธ์ุ 
ระหวิ่างตัวิแปรที�มีค่าสููงกวิ่า 0.90 อุาจเกิดปัญหาดังกลั่าวิ ซ่ึ�งจากการวิิเคราะห์พับวิ่าค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างตัวิแปร
ทุกคู่มีค่าไม่เกินั 0.85 โดยควิามสูัมพัันัธุ์ดังกลั่าวิแสูดงให�เห็นัวิ่าตัวิแปรที�ทำการศึึกษาอุยู่ในัระดับที�ไม่ทำให�เกิดปัญหาภูาวิะ 
ร่วิมเสู�นัตรงพัหุ (Multicollinearity) ดังนัั�นัจึงมีควิามเหมาะสูมที�จะนัำไปวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง

 การวิเคราะห์ข่้อุมูลเพ่�อุติอุบัวัติถุุประส่งค์การวิจััยและส่มมติิฐาน
 การวิิเคราะหข์�อุมลูัเพั่�อุตอุบวิตัถุปุระสูงคก์ารวิิจยัแลัะสูมมตฐิานัประกอุบด�วิย 2 สูว่ินัได�แก ่1) การวิเิคราะหโ์มเดลัสูมการ
โครงสูร�างปัจจัยที�มีอุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิิจัย 2) การวิิเคราะห์ผู้ลัตามสูมมติฐานัการวิิจัยซ่ึ�งจะทำการอุธิุบาย 
ในัลัำดับถุัดไป
 1. การวิเิคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างปัจจัยที�มอีุทิธิุพัลัเชงิสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิจิยั การวิเิคราะห์โมเดลัสูมการ
โครงสูร�างปจัจยัที�มอีุทิธุพิัลัเชงิสูาเหตตุามสูมมตฐิานัการวิิจยัแบง่อุอุกเปน็ั 3 สูว่ินัประกอุบด�วิย 1) ผู้ลัการวิเิคราะหโ์มเดลัสูมการ
โครงสูร�างตามสูมมติฐานั 2) ผู้ลัการวิิเคราะห์อุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุ แลัะ 3) ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปร
สูังเกตได�โดยมีรายลัะเอุียดดังนัี�
  1.1 ผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานั ผูู้�วิิจัยทดสูอุบควิามกลัมกลั่นัระหว่ิางโมเดลั
สูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานัการวิิจัยกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์ในัเบ่�อุงต�นัพับว่ิาดัชนีับางสู่วินัมีค่าไม่ผู้่านัเกณฑ์ิหร่อุกล่ัาวิได�ว่ิา 
โมเดลัสูมการโครงสูร�างยังไม่สูอุดคลั�อุงกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์เท่าที�ควิรแลัะจำเป็นัต�อุงมีการปรับแก�โมเดลัโดยพัิจารณา 
จากค่าดัชนัีปรับแต่ง (Modification Induces: MI) ร่วิมกับการพัิจารณาควิามเป็นัไปได�เชิงทฤษฎีีแลัะควิามหมายในัเชิงเนั่�อุหา  
หลัังจากการพัิจารณาผูู้�วิิจัยได�เพัิ�มพัารามิเตอุร์ทั�งหมด 1 เสู�นั เพั่�อุเช่�อุมควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างค่าคลัาดเคลั่�อุนัซ่ึ�งผู้ลัการทดสูอุบ 
ควิามกลัมกลั่นัระหวิ่างโมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานัการวิิจัยกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์หลัังจากการปรับแก�โมเดลั 
อุยู่ในัเกณฑิ์ที�กำหนัดทั�งหมดโดยมีค่าดัชนัีควิามกลัมกลั่นัทั�ง  6 ดัชนัี ผู้่านัเกณฑิ์การยอุมรับ ค่อุ 1) ค่าสูถิุติไคสูแควิร์ 
หารด�วิยอุงศึาควิามเป็นัอุิสูระ (CMIN/df) เท่ากับ 2.481 เท่า 2) ดัชนัีวิัดระดับควิามเหมาะสูมพัอุดีที�ปรับแก�แลั�วิ (Adjusted 
Goodness of Fit Index: AGFI) เท่ากับ 0.892 3) ค่าดัชนัีวิัดระดับควิามสูัมพััทธุ์ (Relative Fit Index: RFI) เท่ากับ 0.925 
4) ค่าดัชนัีควิามกลัมกลั่นัเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐานั (Incremental fit index: IFI) เท่ากับ 0.963 5) ค่าดัชนัีวิัดระดับ
ควิามสูอุดคลั�อุงเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) เท่ากับ 0.963 แลัะ 6) ค่าดัชนัีรากที�สูอุงขอุงควิามคลัาดเคลั่�อุนั 
ในัการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เท่ากับ 0.068 แสูดงให�เห็นัว่ิาโมเดลั 
การวิัดสูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นักับข�อุมูลัเชิงประจักษ์
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 4.2 การวิเิคราะหอ์ุงคป์ระกอุบเชงิยน่ัยนััระหวิา่งตวัิแปรแฝ่งแลัะตวัิแปรสูงัเกตได� เพั่�อุอุธุบิายควิามสูามารถุขอุงตวัิแปร 
สูังเกตได�โดยวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักปัจจัย (Factor Loading) โดยค่านั�ำหนัักปัจจัยขอุงตัวิแปรที�เหมาะสูมในัการวิิเคราะห์ 
โมเดลัสูมการโครงสูร�างจะต�อุงมีค่ามากกวิ่า 0.5 (Hair et al., 2014)
 4.3 การวิเิคราะหเ์สู�นัทาง (Path Analysis) หรอุ่การวิเิคราะหเ์สู�นัทางอุทิธุพิัลั เพั่�อุหาอุทิธุพิัลัหรอุ่สูาเหตขุอุงตวัิแปรต�นั 
ที�มีต่อุตัวิแปรตามทั�งในัรูปแบบขอุงอุิทธุิพัลัรวิม อุิทธุิพัลัทางตรงแลัะอุิทธุิพัลัทางอุ�อุม (Vanichbuncha, 2019)

ผลการวิจััย
 ผู้ลัการวิิจัยประกอุบด�วิย 3 สู่วินัได�แก่ 1) การวิิเคราะห์สูถิุติพั่�นัฐานัขอุงข�อุมูลัทั�วิไปแลัะระดับควิามคิดเห็นั 
ขอุงผูู้�ตอุบแบบสูอุบถุาม 2) การวิเิคราะห์เพ่ั�อุตรวิจสูอุบข�อุมลูักอุ่นัการวิเิคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง แลัะ 3) การวิเิคราะหข์�อุมลูั 
เพั่�อุตอุบวิัตถุุประสูงค์การวิิจัยแลัะสูมมติฐานัโดยมีรายลัะเอุียดดังนัี�

 การวิเคราะห์ส่ถุิติิพ่�นฐานข่อุงข่้อุมูลทั�วไปและระด้ับัความคิด้เห็นข่อุงผู้ติอุบัแบับัส่อุบัถุาม
 กลัุม่ตัวิอุย่างทั�งหมด 321 คนัเป็นัเพัศึชายแลัะหญิงในัอัุตราสู่วินัใกลั�เคียงกันัโดยสู่วินัใหญ่เปน็ัเพัศึหญิง (ร�อุยลัะ 50.2) 
มีอุายุระหวิ่าง 31 – 40 ปี (ร�อุยลัะ 50.8) แลัะสู่วินัใหญ่ดำรงตำแหนั่งผูู้�บริหารระดับต�นัขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก  
(ร�อุยลัะ 73.5) สูว่ินัขอุงการศึกึษาผูู้�ตอุบแบบสูอุบถุามมากกว่ิาครึ�งมรีะดับการศึกึษาระดับปริญญาตรี (ร�อุยลัะ 84.4) ซ่ึ�งมรีะยะเวิลัา 
ทำงานักับบริษัทต�ำกวิ่า 6 ปี (ร�อุยลัะ 50.2) รอุงลังมาระยะเวิลัาทำงานักับบริษัท 6 ถุึง 10 ปี (ร�อุยลัะ 34.6) แลัะบริษัทผูู้�ผู้ลัิต
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกที�ทำการศึึกษาสู่วินัใหญ่มีจำนัวินัพันัักงานั 1,000 คนัขึ�นัไป (ร�อุยลัะ 31.5)

ติารางที� 3 ดัชนัีวิัดควิามสูอุดคลั�อุงขอุงโมเดลั

ด้ัชิ้นีที�ใชิ้้ติรวจัส่อุบั      เกณฑ์์การพิจัารณา             อุ้างอุิง

CMIN/df ≤ 3.00 สูอุดคลั�อุงกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์ Hair et al. (2014)

GFI > 0.80 สูามารถุยอุมรับได� Baumgartner and Homburg

> 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี (1996); Hu and Bentler (1999);

> 0.95 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดีมาก Hair et al. (2014)

AGFI > 0.80 สูามารถุยอุมรับได� Baumgartner and Homburg

> 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี (1996); Hu and Bentler (1999);

> 0.95 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดีมาก Hair et al. (2014)

TLI > 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี Hu and Bentler (1999);

> 0.95 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดีมาก Hair et al. (2014)

IFI > 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี Hu and Bentler (1999)

CFI > 0.90 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี Hu and Bentler (1999) ;

Hair et al. (2014)

RMSEA > 0.08 ไม่สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นั Hu and Bentler (1999);

< 0.08 สูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัดี Hair et al. (2014)

 การวิเคราะห์เพ่�อุติรวจัส่อุบัข่้อุมูลก่อุนการวิเคราะห์โมเด้ลส่มการโครงส่ร้าง
 การวิิเคราะห์เพั่�อุตรวิจสูอุบข�อุมูลัก่อุนัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง ประกอุบไปด�วิย 1) การตรวิจสูอุบ 
ค่าควิามปกติขอุงข�อุมูลัที�ใช�ในัการศึึกษา 2) การวิิเคราะห์ค่าสูัมประสิูทธุิ�สูหสูัมพัันัธ์ุระหว่ิางตัวิแปรโดยมีผู้ลัการวิิเคราะห์ 
ดังต่อุไปนัี�
 1. การตรวิจสูอุบค่าควิามปกติขอุงข�อุมูลัที�ใช�ในัการศึึกษาพับว่ิาการวิิเคราะห์ควิามผิู้ดปกติขอุงข�อุมูลั (Normality) 
อุยูใ่นัเกณฑิป์กตโิดยคา่ควิามเบ� (Skewness: SKE) แลัะคา่ควิามโดง่ (Kurtosis: KUR) ขอุงข�อุมลูัทั�งหมดอุยูร่ะหวิา่ง – 0.69 ถุงึ 0.27 
แลัะ – 0.56 ถุึง 1.95 แสูดงให�เห็นัวิ่าข�อุมูลัมีควิามโนั�มในัการแจกแจงแบบเบ�ซ่�ายเลั็กนั�อุยแลัะข�อุมูลัสู่วินัใหญ่มีค่าสููง 
แต่ยังคงเกณฑิ์การแจกแจงข�อุมูลัแบบปกติ
 2. การวิเิคราะห์คา่สัูมประสิูทธุิ�สูหสัูมพันััธ์ุระหว่ิางตัวิแปรผูู้�วิจัิยจะพิัจารณาจากค่าสัูมประสิูทธุิ�สูหสัูมพันััธ์ุแบบเพีัยร์สูนัั 
(Pearson’s Product Moment Correlation) ขอุงตัวิแปรที�ทำการศึึกษาทั�งหมด 14 ตัวิแปรพับวิ่าตัวิแปรมีควิามสูัมพัันัธ์ุ 
กนััทั�งหมด 81 คูจ่าก 91 คู ่แลัะมีขนัาดขอุงควิามสัูมพันััธ์ุหรอุ่ค่าสัูมประสิูทธุิ�สูหสัูมพัันัธ์ุอุยูร่ะหว่ิาง 0.12 ถุงึ 0.85 ที�ระดับนััยสูำคัญ 
0.01 แลัะ 0.05 ซ่ึ�ง Kline (2005)ได�กลั่าวิถึุงวิ่าค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธ์ุระหวิ่างตัวิแปรที�มีค่าสููงกวิ่า 0.85 อุาจเกิดปัญหา 
การร่วิมเสู�นัตรงพัหุ (Multicollinearity) ใกลั�เคียงกับ Hair et al. (2014) ที�ได�กล่ัาวิวิ่าค่าสูัมประสิูทธุิ�สูหสูัมพัันัธ์ุ 
ระหวิ่างตัวิแปรที�มีค่าสููงกวิ่า 0.90 อุาจเกิดปัญหาดังกลั่าวิ ซ่ึ�งจากการวิิเคราะห์พับวิ่าค่าสูัมประสูิทธุิ�สูหสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างตัวิแปร
ทุกคู่มีค่าไม่เกินั 0.85 โดยควิามสูัมพัันัธุ์ดังกลั่าวิแสูดงให�เห็นัวิ่าตัวิแปรที�ทำการศึึกษาอุยู่ในัระดับที�ไม่ทำให�เกิดปัญหาภูาวิะ 
ร่วิมเสู�นัตรงพัหุ (Multicollinearity) ดังนัั�นัจึงมีควิามเหมาะสูมที�จะนัำไปวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง

 การวิเคราะห์ข่้อุมูลเพ่�อุติอุบัวัติถุุประส่งค์การวิจััยและส่มมติิฐาน
 การวิเิคราะหข์�อุมลูัเพั่�อุตอุบวิตัถุปุระสูงคก์ารวิจิยัแลัะสูมมตฐิานัประกอุบด�วิย 2 สูว่ินัได�แก ่1) การวิเิคราะหโ์มเดลัสูมการ
โครงสูร�างปัจจัยที�มีอุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิิจัย 2) การวิิเคราะห์ผู้ลัตามสูมมติฐานัการวิิจัยซ่ึ�งจะทำการอุธิุบาย 
ในัลัำดับถุัดไป
 1. การวิเิคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างปัจจัยที�มอีุทิธิุพัลัเชงิสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิจิยั การวิเิคราะห์โมเดลัสูมการ
โครงสูร�างปจัจยัที�มอีุทิธุพิัลัเชงิสูาเหตตุามสูมมตฐิานัการวิจิยัแบง่อุอุกเปน็ั 3 สูว่ินัประกอุบด�วิย 1) ผู้ลัการวิเิคราะหโ์มเดลัสูมการ
โครงสูร�างตามสูมมติฐานั 2) ผู้ลัการวิิเคราะห์อุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุ แลัะ 3) ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปร
สูังเกตได�โดยมีรายลัะเอุียดดังนัี�
  1.1 ผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานั ผูู้�วิิจัยทดสูอุบควิามกลัมกลั่นัระหว่ิางโมเดลั
สูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานัการวิิจัยกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์ในัเบ่�อุงต�นัพับว่ิาดัชนีับางสู่วินัมีค่าไม่ผู้่านัเกณฑ์ิหร่อุกล่ัาวิได�ว่ิา 
โมเดลัสูมการโครงสูร�างยังไม่สูอุดคลั�อุงกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์เท่าที�ควิรแลัะจำเป็นัต�อุงมีการปรับแก�โมเดลัโดยพัิจารณา 
จากค่าดัชนัีปรับแต่ง (Modification Induces: MI) ร่วิมกับการพัิจารณาควิามเป็นัไปได�เชิงทฤษฎีีแลัะควิามหมายในัเชิงเนั่�อุหา  
หลัังจากการพัิจารณาผูู้�วิิจัยได�เพัิ�มพัารามิเตอุร์ทั�งหมด 1 เสู�นั เพั่�อุเช่�อุมควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างค่าคลัาดเคลั่�อุนัซ่ึ�งผู้ลัการทดสูอุบ 
ควิามกลัมกลั่นัระหวิ่างโมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานัการวิิจัยกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์หลัังจากการปรับแก�โมเดลั 
อุยู่ในัเกณฑิ์ที�กำหนัดทั�งหมดโดยมีค่าดัชนัีควิามกลัมกลั่นัทั�ง  6 ดัชนัี ผู้่านัเกณฑิ์การยอุมรับ ค่อุ 1) ค่าสูถิุติไคสูแควิร์ 
หารด�วิยอุงศึาควิามเป็นัอุิสูระ (CMIN/df) เท่ากับ 2.481 เท่า 2) ดัชนัีวิัดระดับควิามเหมาะสูมพัอุดีที�ปรับแก�แลั�วิ (Adjusted 
Goodness of Fit Index: AGFI) เท่ากับ 0.892 3) ค่าดัชนัีวิัดระดับควิามสูัมพััทธุ์ (Relative Fit Index: RFI) เท่ากับ 0.925 
4) ค่าดัชนัีควิามกลัมกลั่นัเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐานั (Incremental fit index: IFI) เท่ากับ 0.963 5) ค่าดัชนัีวิัดระดับ
ควิามสูอุดคลั�อุงเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) เท่ากับ 0.963 แลัะ 6) ค่าดัชนัีรากที�สูอุงขอุงควิามคลัาดเคลั่�อุนั 
ในัการประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เท่ากับ 0.068 แสูดงให�เห็นัวิ่าโมเดลั 
การวิัดสูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นักับข�อุมูลัเชิงประจักษ์
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ภาพที� 2 ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่าดัชนัีควิามสูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัขอุงโมเดลัโดยรวิม

  1.2 ผู้ลัการวิเิคราะหอ์ุทิธุพิัลัเชงิสูาเหต ุผูู้�วิจิยัดำเนันิัการวิเิคราะหอ์ุทิธุพิัลัเชงิสูาเหตขุอุงปจัจยัที�มตีอุ่แนัวิปฏิิบตั ิ
ด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั แลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การเพั่�อุตอุบคำถุามการวิิจัย 
แลัะสูมมติฐานัการวิิจัย ผู้่านัการนัำเสูนัอุผู้ลัขอุงอุิทธุิพัลัทางตรง (Direct Effects: DE) อุิทธุิพัลัทางอุ�อุม (Indirect Effects: IE) 
แลัะอุิทธุิพัลัรวิม (Total Effects: TE) ดังนัี�

ติารางที� 4 ข่นาด้อิุทธิีพลทางติรง อุิทธิีพลทางอุ้อุมและอิุทธิีพลรวมข่อุงโมเด้ลส่มการโครงส่ร้างข่อุงแนวปฏิิบััติ ิ
 ด้้านการจััด้การโซ่่อุุปทาน ความได้้เปรียบัทางการแข่่งข่ันและผลการด้ำเนินงานข่อุงอุงค์การ

13 
 

การวิเคราะห์ข่้อุมูลเพื�อุติอุบัวัติถุประส่งค์การวิจััยและส่มมติิฐาน 

การวิิเคราะห์ข�อุมูลัเพั่ �อุตอุบวิัตถุุประสูงค์การวิิจัยแลัะสูมมติฐานัประกอุบด�วิย 2 สู่วินัได�แก่         

1) การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างปัจจัยที�มีอุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิิจัย 2) การวิิเคราะห์

ผู้ลัตามสูมมติฐานัการวิิจัยซ่ึ�งจะทำการอุธุิบายในัลัำดับถุัดไป 

1. การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างปัจจัยที �มีอุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิิจัย        

การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างปัจจัยที�มีอุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิิจัยแบ่งอุอุกเปนั                

3 สู่วินัประกอุบด�วิย 1) ผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานั 2) ผู้ลัการวิิเคราะห์อุิทธุิพัลั

เชิงสูาเหตุ แลัะ 3) ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปรสัูงเกตได�โดยมีรายลัะเอุียดดังนัี� 

    1.1 ผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานั ผูู้�วิิจัยทดสูอุบควิามกลัมกล่ันั

ระหวิ่างโมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานัการวิิจัยกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์ในัเบ่�อุงต�นัพับวิ่าดัชนัีบางสูว่ินัมี

ค่าไม่ผู้่านัเกณฑ์หร่อุกลั่าวิได�วิ่าโมเดลัสูมการโครงสูร�างยังไม่สูอุดคลั�อุงกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์เท่าที�ควิรแลัะ

จำเปนัต�อุงมีการปรับแก�โมเดลัโดยพัิจารณาจากค่าดัชนัีปรับแต่ง (Modification Induces: MI) ร่วิมกับการ

พัิจารณาควิามเปนัไปได�เชิงทฤษฎีแลัะควิามหมายในัเชิงเนั่ �อุหา  หลัังจากการพัิจารณาผูู้ �วิ ิจัยได�เพัิ�ม

พัารามิเตอุร์ทั�งหมด 1 เสู�นั เพั่�อุเช่�อุมควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างค่าคลัาดเคลั่�อุนัซ่ึ�งผู้ลัการทดสูอุบควิามกลัมกล่ันั

ระหวิ่างโมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานัการวิิจัยกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์หลัังจากการปรับแก�โมเดลัอุยู่ในั

เกณฑ์ที�กำหนัดทั�งหมดโดยมีค่าดัชนัีควิามกลัมกลั่นัทั�ง  6 ดัชนัี ผู้่านัเกณฑ์การยอุมรับ ค่อุ 1) ค่าสูถุิติไคสู

แควิร์หารด�วิยอุงศาควิามเปนัอุิสูระ (CMIN/df) เท่ากับ 2.481 เท่า 2) ดัชนัีวิัดระดับควิามเหมาะสูมพัอุดีที�

ปรับแก�แลั�วิ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เท่ากับ 0.892 3) ค่าดัชนัีวิัดระดับควิามสูัมพััทธุ์ 

(Relative Fit Index: RFI) เท่ากับ 0.925 4) ค่าดัชนัีควิามกลัมกลั่นัเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐานั 

( Incremental fit index: IFI) เท ่ าก ับ 0 .963 5) ค ่าด ัชนั ีวิ ัดระด ับควิามสูอุดคลั �อุงเปร ียบเท ียบ 

(Comparative Fit Index: CFI) เท่ากับ 0.963 แลัะ 6) ค่าดัชนัีรากที�สูอุงขอุงควิามคลัาดเคลั่�อุนัในัการ

ประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เท่ากับ 0.068 แสูดงให�เห็นัวิ่า

โมเดลัการวิัดสูอุดคลั�อุงกลัมกล่ันักับข�อุมูลัเชิงประจักษ์ 

ภาพัที� 2 ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่าดัชนัีควิามสูอุดคลั�อุงกลัมกล่ันัขอุงโมเดลัโดยรวิม 

ติัวแปรส่าเหติุ อุิทธีิพล ติัวแปร

ความได้้เปรียบัทางการแข่่งข่ัน 
(CA)

ผลการด้ำเนินงานข่อุงอุงค์การ 
(OP)

แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่
อุุปทานั (SCMP)

DE 0.857*** -0.228

IE - 0.586

TE 0.857*** 0.385

ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
(CA)

DE - 0.685***

IE - -

TE - 0.685***

หมายเหตุ:    *** หมายถุึง p < 0.001 
                 –   หมายถุึง ไม่มีค่าสูัมประสูิทธุิ�อุิทธุิพัลั

 จากตารางที� 4 แสูดงให�เหน็ัถุงึผู้ลัการวิเิคราะหอ์ุทิธุพิัลัเชงิสูาเหตขุอุงปจัจยัที�มตีอุ่แนัวิปฏิิบตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานั  
ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั แลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ เม่�อุพิัจารณา ผู้ลัประมาณค่าขนัาดอิุทธุิพัลัทางตรง  
อุิทธุิพัลัทางอุ�อุมแลัะอุิทธุิพัลัรวิมสูามารถุสูรุปได�ว่ิาแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั (Supply Chain Management 
Practice) มีอุิทธุิพัลัรวิมต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั (Competitive Advantage) ซ่ึ�งอุิทธุิพัลัทั�งหมดเป็นัอุิทธุิพัลัทางตรง 
ในัทิศึทางบวิก โดยมีค่าสูัมประสิูทธุิ�อุิทธุิพัลัเท่ากับ 0.857 แลัะควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั (Competitive Advantage) 
มีอุิทธุิพัลัรวิมต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ (Organizational Performance) ซ่ึ�งอุิทธุิพัลัทั�งหมดเป็นัอุิทธุิพัลัทางตรง 
ในัทิศึทางบวิก โดยมีค่าสูัมประสูิทธุิ�อุิทธุิพัลัเท่ากับ 0.685
 1.3 ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปรสูังเกตได� ผูู้�วิิจัยทำการวิิเคราะห์ ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบ
ขอุงตัวิแปรเพ่ั�อุพิัจารณาถึุงอุงค์ประกอุบร่วิมที�สูามารถุอุธิุบายถึุงควิามสัูมพัันัธ์ุระหว่ิางตัวิแปร ซ่ึ�งผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนััก 
อุงค์ประกอุบ (Factor Loading) ขอุงตัวิแปรทั�งหมดมากกว่ิา 0.5 ตามเง่�อุนัไขในัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง 
แสูดงดังตารางที� 5 ถุึง 7

ติารางที� 5 ผลการวิเคราะห์ค่าน�ำหนักอุงค์ประกอุบัข่อุงติัวแปรแนวปฏิิบััติิด้้านการจััด้การโซ่่อุุปทาน

   หมายเหตุ:    *** หมายถุึง p < 0.001 
                    –   หมายถุึง โปรแกรมไม่รายงานัค่าพัารามิเตอุร์เนั่�อุงจากบังคับเป็นัค่าคงที�

 ตารางที� 6 แสูดงให�เห็นัผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปรควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
ที�มีขนัาดค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบตั�งแต่ 1.00 ถุึง 1.29 ซ่ึ�งผู้ลัการวิิเคราะห์ค่าสูัมประสูิทธุิ�ควิามเที�ยงขอุงตัวิแปรทุกค่า (R2)  
ซ่ึ�งบ่งบอุกควิามแปรปรวินัร่วิมขอุงตัวิแปรสัูงเกตได�มีคา่ตั�งแต่ 0.38 ถุงึ 0.61 โดยตัวิแปรที�มคีา่นั�ำหนักัมากที�สูดุ คอุ่ ควิามน่ัาเช่�อุถุอุ่ 
ในัการสู่งมอุบมีค่าสูัมประสูิทธุิ�มาตรฐานัเท่ากับ 0.78 แลัะมีค่าควิามแปรผู้ันัร่วิมกับควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัร�อุยลัะ 61 
รอุงลังมาคณุภูาพัมคีา่สูมัประสูทิธุิ�มาตรฐานัเทา่กบั 0.76 แลัะมคีา่ควิามแปรผู้นััรว่ิมกบัควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนััร�อุยลัะ 58  
ลัำดบัถุดัมา ต�นัทนุัมคีา่สูมัประสูทิธุิ�มาตรฐานัเทา่กบั 0.63 แลัะมคีา่ควิามแปรผู้นััรว่ิมกบัควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนััร�อุยลัะ 40  
แลัะลัำดับสุูดท�ายได�แก่ นัวัิตกรรมผู้ลิัตภัูณฑ์ิมคีา่สัูมประสิูทธุิ�มาตรฐานัเท่ากับ 0.62 แลัะมีคา่ควิามแปรผัู้นัร่วิมกับควิามได�เปรียบ
ทางการแข่งขันัร�อุยลัะ 38

ติัวแปร ส่ัมประส่ิทธีิ� S.E. ส่ัมประส่ิทธีิ�มาติรฐาน R2

แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั

   หุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ 0.64*** 0.06 0.60 0.36

   ควิามสูัมพัันัธุ์กับลัูกค�า 0.52*** 0.05 0.55 0.30

   ระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ 0.87*** 0.07 0.75 0.56

   คุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ 1.00 - 0.82 0.67



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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ภาพที� 2 ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่าดัชนัีควิามสูอุดคลั�อุงกลัมกลั่นัขอุงโมเดลัโดยรวิม

  1.2 ผู้ลัการวิเิคราะหอ์ุทิธุพิัลัเชงิสูาเหต ุผูู้�วิจิยัดำเนันิัการวิเิคราะหอ์ุทิธุพิัลัเชงิสูาเหตขุอุงปจัจยัที�มตีอุ่แนัวิปฏิบิตั ิ
ด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั แลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การเพั่�อุตอุบคำถุามการวิิจัย 
แลัะสูมมติฐานัการวิิจัย ผู้่านัการนัำเสูนัอุผู้ลัขอุงอุิทธุิพัลัทางตรง (Direct Effects: DE) อุิทธุิพัลัทางอุ�อุม (Indirect Effects: IE) 
แลัะอุิทธุิพัลัรวิม (Total Effects: TE) ดังนัี�

ติารางที� 4 ข่นาด้อิุทธิีพลทางติรง อุิทธิีพลทางอุ้อุมและอิุทธิีพลรวมข่อุงโมเด้ลส่มการโครงส่ร้างข่อุงแนวปฏิิบััติ ิ
 ด้้านการจััด้การโซ่่อุุปทาน ความได้้เปรียบัทางการแข่่งข่ันและผลการด้ำเนินงานข่อุงอุงค์การ
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การวิเคราะห์ข่้อุมูลเพื�อุติอุบัวัติถุประส่งค์การวิจััยและส่มมติิฐาน 

การวิิเคราะห์ข�อุมูลัเพั่ �อุตอุบวิัตถุุประสูงค์การวิิจัยแลัะสูมมติฐานัประกอุบด�วิย 2 สู่วินัได�แก่         

1) การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างปัจจัยที�มีอุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิิจัย 2) การวิิเคราะห์

ผู้ลัตามสูมมติฐานัการวิิจัยซ่ึ�งจะทำการอุธุิบายในัลัำดับถุัดไป 

1. การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างปัจจัยที �มีอุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิิจัย        

การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างปัจจัยที�มีอุิทธุิพัลัเชิงสูาเหตุตามสูมมติฐานัการวิิจัยแบ่งอุอุกเปนั                

3 สู่วินัประกอุบด�วิย 1) ผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานั 2) ผู้ลัการวิิเคราะห์อุิทธุิพัลั

เชิงสูาเหตุ แลัะ 3) ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปรสัูงเกตได�โดยมีรายลัะเอุียดดังนัี� 

    1.1 ผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานั ผูู้�วิิจัยทดสูอุบควิามกลัมกล่ันั

ระหวิ่างโมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานัการวิิจัยกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์ในัเบ่�อุงต�นัพับวิ่าดัชนัีบางสูว่ินัมี

ค่าไม่ผู้่านัเกณฑ์หร่อุกลั่าวิได�วิ่าโมเดลัสูมการโครงสูร�างยังไม่สูอุดคลั�อุงกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์เท่าที�ควิรแลัะ

จำเปนัต�อุงมีการปรับแก�โมเดลัโดยพัิจารณาจากค่าดัชนัีปรับแต่ง (Modification Induces: MI) ร่วิมกับการ

พัิจารณาควิามเปนัไปได�เชิงทฤษฎีแลัะควิามหมายในัเชิงเนั่ �อุหา  หลัังจากการพัิจารณาผูู้ �วิ ิจัยได�เพัิ�ม

พัารามิเตอุร์ทั�งหมด 1 เสู�นั เพั่�อุเช่�อุมควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างค่าคลัาดเคลั่�อุนัซ่ึ�งผู้ลัการทดสูอุบควิามกลัมกล่ันั

ระหวิ่างโมเดลัสูมการโครงสูร�างตามสูมมติฐานัการวิิจัยกับข�อุมูลัเชิงประจักษ์หลัังจากการปรับแก�โมเดลัอุยู่ในั

เกณฑ์ที�กำหนัดทั�งหมดโดยมีค่าดัชนัีควิามกลัมกลั่นัทั�ง  6 ดัชนัี ผู้่านัเกณฑ์การยอุมรับ ค่อุ 1) ค่าสูถุิติไคสู

แควิร์หารด�วิยอุงศาควิามเปนัอุิสูระ (CMIN/df) เท่ากับ 2.481 เท่า 2) ดัชนัีวิัดระดับควิามเหมาะสูมพัอุดีที�

ปรับแก�แลั�วิ (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เท่ากับ 0.892 3) ค่าดัชนัีวิัดระดับควิามสูัมพััทธุ์ 

(Relative Fit Index: RFI) เท่ากับ 0.925 4) ค่าดัชนัีควิามกลัมกลั่นัเชิงเปรียบเทียบกับรูปแบบฐานั 

( Incremental fit index: IFI) เท ่ าก ับ 0 .963 5) ค ่าด ัชนั ีวิ ัดระด ับควิามสูอุดคลั �อุงเปร ียบเท ียบ 

(Comparative Fit Index: CFI) เท่ากับ 0.963 แลัะ 6) ค่าดัชนัีรากที�สูอุงขอุงควิามคลัาดเคลั่�อุนัในัการ

ประมาณค่า (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เท่ากับ 0.068 แสูดงให�เห็นัวิ่า

โมเดลัการวิัดสูอุดคลั�อุงกลัมกล่ันักับข�อุมูลัเชิงประจักษ์ 

ภาพัที� 2 ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่าดัชนัีควิามสูอุดคลั�อุงกลัมกล่ันัขอุงโมเดลัโดยรวิม 

ติัวแปรส่าเหติุ อุิทธีิพล ติัวแปร

ความได้้เปรียบัทางการแข่่งข่ัน 
(CA)

ผลการด้ำเนินงานข่อุงอุงค์การ 
(OP)

แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่
อุุปทานั (SCMP)

DE 0.857*** -0.228

IE - 0.586

TE 0.857*** 0.385

ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
(CA)

DE - 0.685***

IE - -

TE - 0.685***

หมายเหตุ:    *** หมายถุึง p < 0.001 
                 –   หมายถุึง ไม่มีค่าสูัมประสูิทธุิ�อุิทธุิพัลั

 จากตารางที� 4 แสูดงให�เหน็ัถุงึผู้ลัการวิเิคราะหอ์ุทิธุพิัลัเชงิสูาเหตขุอุงปจัจยัที�มตีอุ่แนัวิปฏิิบตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานั  
ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั แลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ เม่�อุพิัจารณา ผู้ลัประมาณค่าขนัาดอิุทธุิพัลัทางตรง  
อุิทธุิพัลัทางอุ�อุมแลัะอุิทธุิพัลัรวิมสูามารถุสูรุปได�ว่ิาแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั (Supply Chain Management 
Practice) มีอุิทธุิพัลัรวิมต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั (Competitive Advantage) ซ่ึ�งอุิทธุิพัลัทั�งหมดเป็นัอุิทธุิพัลัทางตรง 
ในัทิศึทางบวิก โดยมีค่าสูัมประสิูทธุิ�อุิทธุิพัลัเท่ากับ 0.857 แลัะควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั (Competitive Advantage) 
มีอุิทธุิพัลัรวิมต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ (Organizational Performance) ซ่ึ�งอุิทธุิพัลัทั�งหมดเป็นัอุิทธุิพัลัทางตรง 
ในัทิศึทางบวิก โดยมีค่าสูัมประสูิทธุิ�อุิทธุิพัลัเท่ากับ 0.685
 1.3 ผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปรสูังเกตได� ผูู้�วิิจัยทำการวิิเคราะห์ ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบ
ขอุงตัวิแปรเพ่ั�อุพิัจารณาถึุงอุงค์ประกอุบร่วิมที�สูามารถุอุธิุบายถึุงควิามสัูมพัันัธ์ุระหว่ิางตัวิแปร ซ่ึ�งผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนััก 
อุงค์ประกอุบ (Factor Loading) ขอุงตัวิแปรทั�งหมดมากกว่ิา 0.5 ตามเง่�อุนัไขในัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง 
แสูดงดังตารางที� 5 ถุึง 7

ติารางที� 5 ผลการวิเคราะห์ค่าน�ำหนักอุงค์ประกอุบัข่อุงติัวแปรแนวปฏิิบััติิด้้านการจััด้การโซ่่อุุปทาน

   หมายเหตุ:    *** หมายถุึง p < 0.001 
                    –   หมายถุึง โปรแกรมไม่รายงานัค่าพัารามิเตอุร์เนั่�อุงจากบังคับเป็นัค่าคงที�

 ตารางที� 6 แสูดงให�เห็นัผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปรควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
ที�มีขนัาดค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบตั�งแต่ 1.00 ถุึง 1.29 ซ่ึ�งผู้ลัการวิิเคราะห์ค่าสูัมประสูิทธุิ�ควิามเที�ยงขอุงตัวิแปรทุกค่า (R2)  
ซ่ึ�งบ่งบอุกควิามแปรปรวินัร่วิมขอุงตัวิแปรสัูงเกตได�มีคา่ตั�งแต่ 0.38 ถุงึ 0.61 โดยตัวิแปรที�มคีา่นั�ำหนักัมากที�สูดุ คอุ่ ควิามน่ัาเช่�อุถุอุ่ 
ในัการสู่งมอุบมีค่าสูัมประสูิทธุิ�มาตรฐานัเท่ากับ 0.78 แลัะมีค่าควิามแปรผู้ันัร่วิมกับควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัร�อุยลัะ 61 
รอุงลังมาคณุภูาพัมคีา่สูมัประสูทิธุิ�มาตรฐานัเทา่กบั 0.76 แลัะมคีา่ควิามแปรผู้นััรว่ิมกบัควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนััร�อุยลัะ 58  
ลัำดบัถุดัมา ต�นัทนุัมคีา่สูมัประสูทิธุิ�มาตรฐานัเทา่กบั 0.63 แลัะมคีา่ควิามแปรผู้นััรว่ิมกบัควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนััร�อุยลัะ 40  
แลัะลัำดับสุูดท�ายได�แก่ นัวิตักรรมผู้ลิัตภัูณฑ์ิมคีา่สัูมประสิูทธุิ�มาตรฐานัเท่ากับ 0.62 แลัะมีคา่ควิามแปรผัู้นัร่วิมกับควิามได�เปรียบ
ทางการแข่งขันัร�อุยลัะ 38

ติัวแปร ส่ัมประส่ิทธีิ� S.E. ส่ัมประส่ิทธีิ�มาติรฐาน R2

แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั

   หุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ 0.64*** 0.06 0.60 0.36

   ควิามสูัมพัันัธุ์กับลัูกค�า 0.52*** 0.05 0.55 0.30

   ระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ 0.87*** 0.07 0.75 0.56

   คุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ 1.00 - 0.82 0.67



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี

ปีที� 10 เล่่ม 2 ประจำเดือุน กรกฎาคม - ธัันวาคม 2564

184

   หมายเหตุ:    *** หมายถุึง p < 0.001 
                    –   หมายถุึง โปรแกรมไม่รายงานัค่าพัารามิเตอุร์เนั่�อุงจากบังคับเป็นัค่าคงที�

 ตารางที� 7 อุธุิบายถุึงผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปรผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การวิ่าค่านั�ำหนััก
อุงค์ประกอุบมีขนัาดตั�งแต่ 0.86 ถุึง 1.05 ซ่ึ�งผู้ลัการวิิเคราะห์ค่าสูัมประสูิทธุิ� ควิามเที�ยงขอุงตัวิแปรทุกค่า (R2) ซ่ึ�งบ่งบอุก 
ควิามแปรปรวินัร่วิมขอุงตัวิแปรสูังเกตได�มีค่าตั�งแต่ 0.59 ถุึง 0.85 โดยตัวิแปรที�มีค่านั�ำหนัักมากที�สูุด ค่อุ ผู้ลัตอุบแทนั 
จากการลังทุนัมีค่าสูัมประสิูทธุิ�มาตรฐานัเท่ากับ 0.92 แลัะมีค่าควิามแปรผัู้นัร่วิมกับผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การร�อุยลัะ 85  
รอุงลังมาการเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนัมีค่าสูัมประสูิทธุิ�มาตรฐานัเท่ากับ 0.91 แลัะมีค่าควิามแปรผู้ันั 
รว่ิมกับผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การร�อุยลัะ 83 ลัำดบัถุดัมากำไรสุูทธุติอุ่ยอุดขายแลัะการเติบโตขอุงยอุดขายมีคา่สูมัประสิูทธุิ�
มาตรฐานัเท่ากันัที� 0.86 แลัะมีค่าควิามแปรผัู้นัร่วิมกับผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ ร�อุยลัะ 75 แลัะ 74 ตามลัำดับ  
สูว่ินัการเตบิโตขอุงสูว่ินัแบง่ทางการตลัาดมคีา่สูมัประสูทิธุิ�มาตรฐานัเทา่กบั 0.80 แลัะมคีา่ควิามแปรผู้นััรว่ิมกบัผู้ลัการดำเนันิังานั 
ขอุงอุงคก์ารร�อุยลัะ 64 ลัำดบัสูดุท�ายได�แก่สูว่ินัแบง่ทางการตลัาดที�มคีา่สูมัประสูทิธุิ�มาตรฐานัเท่ากบั 0.77 แลัะมคีา่ควิามแปรผัู้นั
ร่วิมกับผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การร�อุยลัะ 59

 2. ผู้ลัการวิิเคราะห์ผู้ลัตามสูมมติฐานัการวิิจัย
 ผู้ลัการวิิเคราะห์ดังกลั่าวิข�างต�นัสูามารถุนัำเสูนัอุผู้ลัการวิิจัยเพั่�อุตอุบสูมมติฐานัในัการวิิจัยได�ดังนัี�

สมมติฐิานที่่� 1 (H1) แนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการจัดั้การโซ่อุ่ปุที่าน (Supply Chain Management Practices) มอุ่ทิี่ธิพิลในที่ศิที่างบัวก 
 ติ่อุผลการด้ำเนินงานขอุงอุงค์์การ (Organizational Performance)

 ผู้ลัการทดสูอุบพับว่ิาแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัไม่มีอุิทธุิพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ  
โดยจากการพิัจารณาค่าสูัมประสูิทธุิ�อุิทธุิพัลัทางตรงระหว่ิางแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานักับผู้ลัการดำเนิันังานั 
ขอุงอุงค์การพับวิ่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.188 ซ่ึ�งมากกวิ่าระดับนััยสูำคัญที� 0.05 จึงปฏิิเสูธุสูมมติฐานัที� 1

สมมติฐิานที่่� 2 (H2) แนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการจัดั้การโซ่อุ่ปุที่าน (Supply Chain Management Practices) มอุ่ทิี่ธิพิลในที่ศิที่างบัวก 
 ติ่อุค์วามได้้เปร่ยบัที่างการแข่งขัน (Competitive Advantage)

ติารางที� 7 ผลการวิเคราะห์ค่าน�ำหนักอุงค์ประกอุบัข่อุงติัวแปรผลการด้ำเนินงานข่อุงอุงค์การ

ติัวแปร ส่ัมประส่ิทธีิ� S.E. ส่ัมประส่ิทธีิ�มาติรฐาน R2

ผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ

   การเติบโตขอุงยอุดขาย 1.00 - 0.86 0.75

   ผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั 1.05*** 0.04 0.92 0.85

   การเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั 1.02*** 0.04 0.91 0.83

   กำไรสูุทธุิต่อุยอุดขาย 1.03*** 0.05 0.86 0.74

   สู่วินัแบ่งทางการตลัาด 0.86*** 0.05 0.77 0.59

   การเติบโตขอุงสู่วินัแบ่งทางการตลัาด 0.89*** 0.05 0.80 0.64

 ผู้ลัการทดสูอุบพับวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
อุย่างมีนััยสูำคัญทางสูถิุติที�ระดับ 0.001 ซ่ึ�งมีค่าสูัมประสิูทธุิ�อุิทธุิพัลัทางตรงเท่ากับ 0.857 โดยสูามารถุอุธิุบายได�ว่ิา 
การที�อุงค์การมีระดับขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�ประกอุบด�วิย หุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธ์ุกับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ   
ควิามสัูมพัันัธ์ุกับลัูกค�า ระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึแลัะคุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ ในัระดับสููงจะมีผู้ลัต่อุการเพัิ�มขึ�นั 
ขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงอุงค์การ

สมมติิฐานที่่� 3 (H3) ค์วามได้้เปร่ยบัที่างการแข่งขัน (Competitive Advantage) ม่อุิที่ธิิพลในที่ิศที่างบัวกติ่อุผลการด้ำเนินงาน 
 ขอุงอุงค์์การ (Organizational Performance)

 ผู้ลัการทดสูอุบพับวิ่าควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ 
อุยา่งมนีัยัสูำคญัทางสูถุติทิี�ระดบั 0.001 ซ่ึ�งมคีา่สูมัประสูทิธุิ�อุทิธุพิัลัทางตรงเทา่กบั 0.685 ซ่ึ�งสูามารถุอุธุบิายได�วิา่การที�อุงคก์าร
มรีะดับขอุงควิามได�เปรียบทางการแขง่ขนััที�ประกอุบด�วิย ต�นัทุนั คณุภูาพั ควิามน่ัาเช่�อุถุอุ่ในัการสู่งมอุบแลัะนัวัิตกรรมผู้ลิัตภูณัฑิ์ 
ในัระดับสููงจะมีผู้ลัต่อุการเพัิ�มขึ�นัขอุงผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ

ภาพที� 3 อุทิธุพิัลัขอุงแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานัต่อุควิามได�เปรยีบทางการแข่งขนััแลัะผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงค์การ

อุภปิรายผล
 ผู้ลัการวิิจัยเร่�อุงโมเดลัสูมการโครงสูร�างขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
แลัะผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์ารในัโซ่อุ่ปุทานัชิ�นัสูว่ินัยานัยนัตซ์่ึ�งทำการศึกึษาอุทิธุพิัลัขอุงแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานั 
ผู้่านัมิติขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การโดยใช�การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง 
สูามารถุวิิเคราะห์ผู้ลัการวิิจัยได�ดังนัี�
 1. จากผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างพับว่ิาแนัวิปฏิบัิตดิ�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�ประกอุบด�วิยหุ�นัสู่วินัเชงิกลัยุทธ์ุ 
กบัผูู้�สู่งมอุบวิตัถุดุบิ ควิามสูมัพันััธ์ุกบัลักูค�า ระดบัขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึแลัะคณุภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึมอีุทิธุพิัลัต่อุควิามได�เปรยีบ 
ทางการแขง่ขนััสููงถุงึ 0.857 ระดับนัยัสูำคญั 0.001  ซ่ึ�งสูามารถุอุธิุบายได�ว่ิาแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่อุ่ปุทานันัั�นัเปน็ัสูว่ินัสูำคญั 
ที�สู่งผู้ลัต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก โดยการพััฒนัาขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการ 
โซ่่อุุปทานัจะทำให�ประสูิทธุิภูาพัในัการปฏิิบัติงานัขอุงอุงค์กรสููงขึ�นัแลัะทำให�อุงค์กรมีขีดควิามสูามารถุในัการแข่งขันัเพัิ�มขึ�นั 
ในัที�สูุด ซ่ึ�งเป็นัไปในัทิศึทางเดียวิกับผู้ลัการศึึกษาในัอุดีตที�พับว่ิาบริษัทหร่อุอุงค์กรที�มีระดับขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการ 
โซ่่อุุปทานัที�สููงจะมีระดับขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัที�สููง (Li et al., 2006; Pommi, 2015; Tongchim, 2013)
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ภาพที� 3 อุิทธิพลขอุงแนวปฏิบัติดานการจัดการโซอุุปทานตอุความไดเปรียบทางการแขงขันและ 

           ผลการดำเนินงานขอุงอุงคการ 

 

อุภิปรายผล 

 ผู้ลัการวิิจัยเร่�อุงโมเดลัสูมการโครงสูร�างขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบ

ทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การในัโซ่่อุุปทานัชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ซ่ึ�งทำการศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุง

แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัผู้่านัมิติขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุง

อุงค์การโดยใช�การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างสูามารถุวิิเคราะห์ผู้ลัการวิิจัยได�ดังนัี� 

 1. จากผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างพับวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�

ประกอุบด�วิยหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กบัผูู้�สู่งมอุบวิัตถุดุิบ ควิามสัูมพัันัธุ์กับลูักค�า ระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ

แลัะคุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึมีอุิทธุิพัลัต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัสููงถุึง 0.857 ระดับนััยสูำคัญ 0.001  

ซ่ึ�งสูามารถุอุธุิบายได�วิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานันัั�นัเป็นัสู่วินัสูำคัญที�สู่งผู้ลัต่อุควิามได�เปรียบ

ทางการแข่งขันัขอุงผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก โดยการพััฒนัาขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจดัการโซ่่อุุปทานั

จะทำให�ประสูิทธุิภูาพัในัการปฏิิบัติงานัขอุงอุงค์กรสููงขึ�นัแลัะทำให�อุงค์กรมีขีดควิามสูามารถุในัการแข่งขันั

เพัิ�มขึ�นัในัที�สูุด ซ่ึ�งเป็นัไปในัทิศึทางเดียวิกับผู้ลัการศึึกษาในัอุดีตที�พับวิ่าบริษัทหร่อุอุงค์กรที�มีระดับขอุงแนัวิ

ปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�สููงจะมีระดับขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัที�สููง (Li et al., 2006; 

Pommi, 2015; Tongchim, 2013) 

 2. ผู้ลัการวิิเคราะห์อุิทธุิพัลัระหวิ่างควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุง

อุงค์การพับวิ่าควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ

เท่ากับ 0.685 ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.001 ซ่ึ�งผู้ลัการศึึกษาดังกลั่าวิสูอุดคลั�อุงกับผู้ลัการศึึกษาขอุง Handoko 

et al. (2015) แลัะ Li et al. (2006) ที�พับวิ่าควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลั

การดำเนัินังานัขอุงอุงค์การที�ระดับนััยสูำคัญทางสูถุิติ 0.001 แลัะให�คำแนัะนัำวิ่าอุงค์การควิรพััฒนัาควิาม

แนัวิปฏิิบัติด�านัการ

จัดการโซ่่อุุปทานั 

ผู้ลัการดำเนัินังานั

ขอุงอุงค์การ 
ควิามได�เปรียบ

ทางการแข่งขันั  

0.857*** 0.685*** 

หมายเหตุ: *** หมายถึุง p < 0.001 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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   หมายเหตุ:    *** หมายถุึง p < 0.001 
                    –   หมายถุึง โปรแกรมไม่รายงานัค่าพัารามิเตอุร์เนั่�อุงจากบังคับเป็นัค่าคงที�

 ตารางที� 7 อุธุิบายถุึงผู้ลัการวิิเคราะห์ค่านั�ำหนัักอุงค์ประกอุบขอุงตัวิแปรผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การวิ่าค่านั�ำหนััก
อุงค์ประกอุบมีขนัาดตั�งแต่ 0.86 ถุึง 1.05 ซ่ึ�งผู้ลัการวิิเคราะห์ค่าสูัมประสูิทธุิ� ควิามเที�ยงขอุงตัวิแปรทุกค่า (R2) ซ่ึ�งบ่งบอุก 
ควิามแปรปรวินัร่วิมขอุงตัวิแปรสูังเกตได�มีค่าตั�งแต่ 0.59 ถุึง 0.85 โดยตัวิแปรที�มีค่านั�ำหนัักมากที�สูุด ค่อุ ผู้ลัตอุบแทนั 
จากการลังทุนัมีค่าสูัมประสิูทธุิ�มาตรฐานัเท่ากับ 0.92 แลัะมีค่าควิามแปรผัู้นัร่วิมกับผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การร�อุยลัะ 85  
รอุงลังมาการเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนัมีค่าสูัมประสูิทธุิ�มาตรฐานัเท่ากับ 0.91 แลัะมีค่าควิามแปรผู้ันั 
รว่ิมกับผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การร�อุยลัะ 83 ลัำดบัถุดัมากำไรสุูทธุติอุ่ยอุดขายแลัะการเติบโตขอุงยอุดขายมีคา่สูมัประสิูทธุิ�
มาตรฐานัเท่ากันัที� 0.86 แลัะมีค่าควิามแปรผัู้นัร่วิมกับผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ ร�อุยลัะ 75 แลัะ 74 ตามลัำดับ  
สูว่ินัการเตบิโตขอุงสูว่ินัแบง่ทางการตลัาดมคีา่สูมัประสูทิธุิ�มาตรฐานัเทา่กบั 0.80 แลัะมคีา่ควิามแปรผู้นััรว่ิมกบัผู้ลัการดำเนันิังานั 
ขอุงอุงคก์ารร�อุยลัะ 64 ลัำดบัสูดุท�ายได�แก่สูว่ินัแบง่ทางการตลัาดที�มคีา่สูมัประสูทิธุิ�มาตรฐานัเท่ากบั 0.77 แลัะมคีา่ควิามแปรผัู้นั
ร่วิมกับผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การร�อุยลัะ 59

 2. ผู้ลัการวิิเคราะห์ผู้ลัตามสูมมติฐานัการวิิจัย
 ผู้ลัการวิิเคราะห์ดังกลั่าวิข�างต�นัสูามารถุนัำเสูนัอุผู้ลัการวิิจัยเพั่�อุตอุบสูมมติฐานัในัการวิิจัยได�ดังนัี�

สมมติฐิานที่่� 1 (H1) แนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการจัดั้การโซ่อุ่ปุที่าน (Supply Chain Management Practices) มอุ่ทิี่ธิพิลในที่ศิที่างบัวก 
 ติ่อุผลการด้ำเนินงานขอุงอุงค์์การ (Organizational Performance)

 ผู้ลัการทดสูอุบพับว่ิาแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัไม่มีอุิทธุิพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ  
โดยจากการพิัจารณาค่าสูัมประสูิทธุิ�อุิทธุิพัลัทางตรงระหว่ิางแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานักับผู้ลัการดำเนิันังานั 
ขอุงอุงค์การพับวิ่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.188 ซ่ึ�งมากกวิ่าระดับนััยสูำคัญที� 0.05 จึงปฏิิเสูธุสูมมติฐานัที� 1

สมมติฐิานที่่� 2 (H2) แนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการจัดั้การโซ่อุ่ปุที่าน (Supply Chain Management Practices) มอุ่ทิี่ธิพิลในที่ศิที่างบัวก 
 ติ่อุค์วามได้้เปร่ยบัที่างการแข่งขัน (Competitive Advantage)

ติารางที� 7 ผลการวิเคราะห์ค่าน�ำหนักอุงค์ประกอุบัข่อุงติัวแปรผลการด้ำเนินงานข่อุงอุงค์การ

ติัวแปร ส่ัมประส่ิทธีิ� S.E. ส่ัมประส่ิทธีิ�มาติรฐาน R2

ผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ

   การเติบโตขอุงยอุดขาย 1.00 - 0.86 0.75

   ผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั 1.05*** 0.04 0.92 0.85

   การเติบโตขอุงผู้ลัตอุบแทนัจากการลังทุนั 1.02*** 0.04 0.91 0.83

   กำไรสูุทธุิต่อุยอุดขาย 1.03*** 0.05 0.86 0.74

   สู่วินัแบ่งทางการตลัาด 0.86*** 0.05 0.77 0.59

   การเติบโตขอุงสู่วินัแบ่งทางการตลัาด 0.89*** 0.05 0.80 0.64

 ผู้ลัการทดสูอุบพับวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
อุย่างมีนััยสูำคัญทางสูถิุติที�ระดับ 0.001 ซ่ึ�งมีค่าสูัมประสิูทธุิ�อุิทธุิพัลัทางตรงเท่ากับ 0.857 โดยสูามารถุอุธิุบายได�ว่ิา 
การที�อุงค์การมีระดับขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�ประกอุบด�วิย หุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธ์ุกับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ   
ควิามสัูมพัันัธ์ุกับลัูกค�า ระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึแลัะคุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ ในัระดับสููงจะมีผู้ลัต่อุการเพัิ�มขึ�นั 
ขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงอุงค์การ

สมมติิฐานที่่� 3 (H3) ค์วามได้้เปร่ยบัที่างการแข่งขัน (Competitive Advantage) ม่อุิที่ธิิพลในที่ิศที่างบัวกติ่อุผลการด้ำเนินงาน 
 ขอุงอุงค์์การ (Organizational Performance)

 ผู้ลัการทดสูอุบพับวิ่าควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ 
อุยา่งมนัีัยสูำคญัทางสูถุติทิี�ระดบั 0.001 ซ่ึ�งมคีา่สูมัประสูทิธุิ�อุทิธุพิัลัทางตรงเทา่กบั 0.685 ซ่ึ�งสูามารถุอุธุบิายได�วิา่การที�อุงคก์าร
มรีะดับขอุงควิามได�เปรียบทางการแขง่ขนััที�ประกอุบด�วิย ต�นัทนุั คณุภูาพั ควิามน่ัาเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบแลัะนัวัิตกรรมผู้ลิัตภูณัฑิ์ 
ในัระดับสููงจะมีผู้ลัต่อุการเพัิ�มขึ�นัขอุงผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ

ภาพที� 3 อุทิธุพิัลัขอุงแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานัต่อุควิามได�เปรยีบทางการแข่งขนััแลัะผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงค์การ

อุภปิรายผล
 ผู้ลัการวิิจัยเร่�อุงโมเดลัสูมการโครงสูร�างขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
แลัะผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์ารในัโซ่อุ่ปุทานัชิ�นัสูว่ินัยานัยนัตซ์่ึ�งทำการศึกึษาอุทิธุพิัลัขอุงแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุปุทานั 
ผู้่านัมิติขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การโดยใช�การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�าง 
สูามารถุวิิเคราะห์ผู้ลัการวิิจัยได�ดังนัี�
 1. จากผู้ลัการวิเิคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างพับว่ิาแนัวิปฏิบัิตดิ�านัการจัดการโซ่อุุ่ปทานัที�ประกอุบด�วิยหุ�นัสู่วินัเชงิกลัยุทธ์ุ 
กบัผูู้�สู่งมอุบวิตัถุดุบิ ควิามสูมัพันััธ์ุกบัลักูค�า ระดบัขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึแลัะคณุภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึมอีุทิธุพิัลัต่อุควิามได�เปรยีบ 
ทางการแขง่ขนััสููงถุงึ 0.857 ระดับนัยัสูำคญั 0.001  ซ่ึ�งสูามารถุอุธุบิายได�วิา่แนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่อุ่ปุทานันัั�นัเปน็ัสูว่ินัสูำคญั 
ที�สู่งผู้ลัต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก โดยการพััฒนัาขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการ 
โซ่่อุุปทานัจะทำให�ประสูิทธุิภูาพัในัการปฏิิบัติงานัขอุงอุงค์กรสููงขึ�นัแลัะทำให�อุงค์กรมีขีดควิามสูามารถุในัการแข่งขันัเพัิ�มขึ�นั 
ในัที�สูุด ซ่ึ�งเป็นัไปในัทิศึทางเดียวิกับผู้ลัการศึึกษาในัอุดีตที�พับว่ิาบริษัทหร่อุอุงค์กรที�มีระดับขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการ 
โซ่่อุุปทานัที�สููงจะมีระดับขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัที�สููง (Li et al., 2006; Pommi, 2015; Tongchim, 2013)
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ภาพที� 3 อุิทธิพลขอุงแนวปฏิบัติดานการจัดการโซอุุปทานตอุความไดเปรียบทางการแขงขันและ 

           ผลการดำเนินงานขอุงอุงคการ 

 

อุภิปรายผล 

 ผู้ลัการวิิจัยเร่�อุงโมเดลัสูมการโครงสูร�างขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบ

ทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การในัโซ่่อุุปทานัชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ซ่ึ�งทำการศึึกษาอุิทธุิพัลัขอุง

แนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัผู้่านัมิติขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุง

อุงค์การโดยใช�การวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างสูามารถุวิิเคราะห์ผู้ลัการวิิจัยได�ดังนัี� 

 1. จากผู้ลัการวิิเคราะห์โมเดลัสูมการโครงสูร�างพับวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�

ประกอุบด�วิยหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กบัผูู้�สู่งมอุบวิัตถุดุิบ ควิามสัูมพัันัธุ์กับลูักค�า ระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ

แลัะคุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึมีอุิทธุิพัลัต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัสููงถุึง 0.857 ระดับนััยสูำคัญ 0.001  

ซ่ึ�งสูามารถุอุธุิบายได�วิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานันัั�นัเป็นัสู่วินัสูำคัญที�สู่งผู้ลัต่อุควิามได�เปรียบ

ทางการแข่งขันัขอุงผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก โดยการพััฒนัาขอุงแนัวิปฏิิบัติด�านัการจดัการโซ่่อุุปทานั

จะทำให�ประสูิทธุิภูาพัในัการปฏิิบัติงานัขอุงอุงค์กรสููงขึ�นัแลัะทำให�อุงค์กรมีขีดควิามสูามารถุในัการแข่งขันั

เพัิ�มขึ�นัในัที�สูุด ซ่ึ�งเป็นัไปในัทิศึทางเดียวิกับผู้ลัการศึึกษาในัอุดีตที�พับวิ่าบริษัทหร่อุอุงค์กรที�มีระดับขอุงแนัวิ

ปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัที�สููงจะมีระดับขอุงควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัที�สููง (Li et al., 2006; 

Pommi, 2015; Tongchim, 2013) 

 2. ผู้ลัการวิิเคราะห์อุิทธุิพัลัระหวิ่างควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุง

อุงค์การพับวิ่าควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ

เท่ากับ 0.685 ที�ระดับนััยสูำคัญ 0.001 ซ่ึ�งผู้ลัการศึึกษาดังกลั่าวิสูอุดคลั�อุงกับผู้ลัการศึึกษาขอุง Handoko 

et al. (2015) แลัะ Li et al. (2006) ที�พับวิ่าควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลั

การดำเนัินังานัขอุงอุงค์การที�ระดับนััยสูำคัญทางสูถุิติ 0.001 แลัะให�คำแนัะนัำวิ่าอุงค์การควิรพััฒนัาควิาม

แนัวิปฏิิบัติด�านัการ

จัดการโซ่่อุุปทานั 

ผู้ลัการดำเนัินังานั

ขอุงอุงค์การ 
ควิามได�เปรียบ

ทางการแข่งขันั  

0.857*** 0.685*** 

หมายเหตุ: *** หมายถึุง p < 0.001 



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี
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 2. ผู้ลัการวิิเคราะห์อุิทธุิพัลัระหวิ่างควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การพับวิ่า 
ควิามได�เปรียบทางการแขง่ขนััมอีุทิธุพิัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การเท่ากบั 0.685 ที�ระดบันัยัสูำคัญ 0.001 
ซ่ึ�งผู้ลัการศึึกษาดังกลั่าวิสูอุดคลั�อุงกับผู้ลัการศึึกษาขอุง Handoko et al. (2015) แลัะ Li et al. (2006) ที�พับวิ่าควิามได�เปรียบ
ทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การที�ระดับนััยสูำคัญทางสูถุิติ 0.001 แลัะให�คำแนัะนัำวิ่า 
อุงคก์ารควิรพัฒันัาควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนััอุยา่งตอุ่เนั่�อุงเพั่�อุเพัิ�มระดบัขอุงผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์าร โดยการที�ผูู้�ผู้ลัติ 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกมีควิามสูามารถุในัการแข่งขันัที�สููงกว่ิาคู่แข่งย่อุมหมายถึุงโอุกาสูในัการสูร�างผู้ลัการดำเนิันังานั 
ที�สููงกวิ่ารวิมถุึงผู้ลักำไรที�เพัิ�มมากขึ�นั อุย่างไรก็ตามผู้ลัการวิิจัยขอุง Ince et al. (2013) ที�ทำการศึึกษาบริษัทในัประเทศึตุรกี 
ซ่ึ�งพับว่ิาควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัไม่มีอุิทธิุพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การซ่ึ�งผู้ลัการวิิจัยดังกล่ัาวิอุาจได�รับอุิทธิุพัลั 
จากปัจจัยเชงิบริบท เชน่ั ขนัาดขอุงอุงค์กร ควิามแตกต่างขอุงอุตุสูาหกรรมที�ทำการศึกึษา หรอุ่ประชากรที�ใช�ในัการศึกึษา เป็นัต�นั
 3. จากผู้ลัการทดสูอุบสูมมติฐานัที�พับวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัไม่มีอุิทธุิพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานั 
ขอุงอุงค์การทั�งอิุทธิุพัลัในัทางตรงแลัะทางอุ�อุม โดยผู้ลัการศึึกษาในัครั�งนัี�ขัดแย�งกับผู้ลัการวิิจัยขอุง Li et al. (2006)  
แลัะ Gharakhani (2012) ที�ผูู้�วิิจัยนัำมาตั�งเป็นัสูมมติฐานัที�พับวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีอุิทธุิพัลัทางตรง 
ต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การด�านัการเงินัอุย่างมีนััยสูำคัญ ซ่ึ�งควิามขัดแย�งขอุงผู้ลัการศึึกษาข�างต�นัอุาจเกิดจากลัักษณะ
เฉพัาะขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึในัโซ่่อุุปทานัชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์แลัะควิามสูัมพัันัธุ์ภูายในัโซ่่อุุปทานัขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์
ลัำดับแรกที�มีชาวิต่างชาติเป็นัผูู้�ถุ่อุหุ�นัหลัักมีควิามซ่ับซ่�อุนั อุาทิเช่นั มิติทางวิัฒนัธุรรม แนัวิควิามคิดแบบชาตินัิยม เป็นัต�นั  
ที�อุาจสู่งผู้ลัต่อุควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ ซ่ึ�งสูอุดคลั�อุง 
กบัผู้ลัการวิจิยัตวัิแปรแฝ่งขอุงแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุุปทานัในัอุดตีขอุง Khalil et al. (2019) ที�พับวิา่ระดบัขอุงการแบง่ปนัั 
สูารสูนัเทศึแลัะหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบอุันัเป็นัตัวิแปรแฝ่งที�มีค่าควิามแปรผู้ันักับแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการ 
โซ่่อุุปทานัอุันัดับสูอุงแลัะสูามไม่มีอุิทธุิพัลัต่อุผู้ลัการดำเนัินัการขอุงอุงค์การ

ข่้อุเส่นอุแนะที�ได้้จัากการวิจััย
 ผู้ลัการวิจิยัที�ได�กลัา่วิข�างต�นัผูู้�วิจิยัมคีวิามคดิเหน็ัแลัะข�อุเสูนัอุแนัะในัการศึกึษาโมเดลัสูมการโครงสูร�างขอุงแนัวิปฏิบิตัิ
ด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การในัโซ่่อุุปทานัชิ�นัสู่วินัยานัยนัต ์
ดังต่อุไปนัี�
 1. ผู้ลัการศึกึษาครั�งนัี�แสูดงให�เหน็ัวิา่บรษิทัผูู้�ผู้ลัติชิ�นัสูว่ินัยานัยนัตล์ัำดบัแรกในัประเทศึไทยให�ควิามสูำคญัตอุ่แนัวิปฏิบิตัิ 
ด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัด�านัควิามสัูมพัันัธ์ุกับลูักค�าแลัะหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธ์ุกับผูู้�สู่งมอุบวัิตถุุดิบเป็นัหลััก แต่ผู้ลัการศึึกษา 
แสูดงให�เห็นัว่ิาผูู้�ประกอุบการควิรให�ควิามสูำคัญต่อุคุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึแลัะระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึที�มกีารแบ่งปันั 
ระหวิา่งลักูค�าแลัะผูู้�สูง่มอุบวิตัถุดุบิ นัอุกจากนัี�ผู้ลัการศึกึษาอุทิธุพิัลัระหวิา่งแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่อุ่ปุทานัแลัะควิามได�เปรยีบ 
ทางการแข่งขันัยังแสูดงให�เห็นัวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีอุิทธุิพัลัอุย่างยิ�งต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
ขอุงอุงค์การผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก ดังนัั�นัผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกควิรให�ควิามสูำคัญในัการพััฒนัา 
แลัะปรับปรงุแนัวิปฏิบัิตดิ�านัการจัดการโซ่่อุปุทานัภูายในัอุงค์กรทั�ง 4 มติ ิโดยจัดลัำดับควิามสูำคัญตามผู้ลัการศึึกษาระดับควิามผัู้นัแปร 
ต่อุแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัโดยภูาพัรวิม ได�แก่ คุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ ระดับการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ หุ�นัสู่วินั 
เชิงกลัยุทธ์ุกับผูู้�สู่งมอุบวัิตถุุดิบแลัะควิามสัูมพัันัธ์ุกับลูักค�าตามลัำดับเพ่ั�อุเพัิ�มควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัให�แก่อุงค์การ 
แลัะนัำมาซ่ึ�งผู้ลัการดำเนัินังานัที�เติบโตขึ�นัในัอุนัาคตดังนัี�
 1.1 ด�านัคุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึแลัะด�านัระดับการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ บริษัทควิรให�ควิามสูำคัญต่อุคุณภูาพั
แลัะปริมาณขอุงสูารสูนัเทศึที�มีการแบ่งปันัตลัอุดโซ่่อุุปทานัโดยพัิจารณาถุึงควิามถุูกต�อุงแม่นัยำ ควิามเพัียงพัอุแลัะทันัต่อุเวิลัา 
เป็นัสูำคัญเพั่�อุสูร�างแผู้นัการดำเนัินังานัร่วิมกันัอุย่างมีประสูิทธุิภูาพัแลัะเกิดการสู่�อุสูารที�มีคุณภูาพัทั�งภูายในัอุงค์กร 
แลัะระหวิา่งอุงคก์ร โดยคณุภูาพัแลัะระดบัการแบง่ปนััสูารสูนัเทศึดงักลัา่วิจะสูง่ผู้ลัให�เกดิการพัฒันัาแลัะปรบัปรงุประสูทิธุภิูาพั 
ตลัอุดโซ่่อุุปทานั เช่นั การวิางแผู้นัการผู้ลัิตแลัะจัดสู่งจากข�อุมูลัที�แม่นัยำเพั่�อุให�ได�ต�นัทุนัต�ำที�สูุด การวิางแผู้นัการจัดซ่่�อุวิัตถุุดิบ 
เป็นัต�นั

 1.2 ด�านัหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ บริษัทควิรสูนัับสูนัุนัการพััฒนัาควิามร่วิมม่อุเชิงกลัยุทธุ์ 
กบัผูู้�สูง่มอุบวิตัถุดุบิโดยมุง่เนั�นัการพัฒันัาควิามสูมัพันััธุแ์ลัะควิามรว่ิมมอุ่ระหวิา่งอุงคก์ารในัระยะยาวิ เพั่�อุสูง่เสูรมิผู้ลัประโยชนั์
ร่วิมกันั โดยสู่งเสูริมกิจกรรมเชิงกลัยุทธุ์ เช่นั การอุอุกแบบแลัะพััฒนัาผู้ลิัตภูัณฑิ์ใหม่ร่วิมกันัเพั่�อุสูร�างนัวัิตกรรมผู้ลิัตภูัณฑิ ์
การสูนัับสูนุันัอุงค์ควิามรู�ในัการปรับปรุงคุณภูาพักระบวินัการผู้ลัิตเพั่�อุยกระดับคุณภูาพั ลัดต�นัสููญเสูียด�านัคุณภูาพั 
แลัะเพัิ�มควิามสูามารถุทางการแข่งขันั
 1.3 ด�านัควิามสูัมพัันัธ์ุกับลัูกค�า บริษัทควิรมุ่งเนั�นัการสูร�างควิามสูัมพัันัธ์ุอุันัดีกับลัูกค�าโดยสูนัับสูนุันั 
ให�เกดิกจิกรรมในัการรบัฟั่งข�อุคดิเหน็ัแลัะควิามต�อุงการขอุงลักูค�าอุย่างต่อุเนั่�อุง เพั่�อุสูร�างการรบัรู� เข�าใจแลัะสูามารถุที�จะตอุบสูนัอุง 
ควิามต�อุงการขอุงลูักค�าได�อุย่างทันัท่วิงที โดยควิามสัูมพัันัธ์ุกับลัูกค�าในัระดับที�สููงจะสู่งผู้ลัต่อุควิามพึังพัอุใจขอุงลูักค�า 
แลัะนัำมาซ่ึ�งควิามจงรักภูักดีอุย่างยั�งย่นั
 2. ผู้ลัการศึึกษาควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงอุงค์การผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกพับวิ่าบริษัทสู่วินัใหญ่ 
ให�ควิามสูำคญัในัการผู้ลัติแลัะควิบคมุคณุภูาพัขอุงสูนิัค�าเปน็ัลัำดบัแรก รอุงลังมาได�แก ่การสูร�างควิามนัา่เช่�อุถุ่อุในัการสูง่มอุบสูนิัค�า 
ให�กบัลักูค�าอุยา่งตรงเวิลัา ซ่ึ�งสูอุดคลั�อุงกบัผู้ลัการศึกึษาที�แสูดงให�เหน็ัวิา่ปจัจยัหลัักในัการขบัเคลั่�อุนัควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนัั 
ให�แก่อุงค์การนัั�นัได�แก่ ควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ คุณภูาพั ต�นัทุนัแลัะนัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑิ์ตามลัำดับ
 นัอุกจากนัี�ผู้ลัการศึึกษาอิุทธุพิัลัระหวิา่งควิามได�เปรียบทางการแขง่ขนััแลัะผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การแสูดงให�เห็นัวิา่ 
ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ โดยเม่�อุอุงค์การมีควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
ที� เหนั่อุกวิ่าคู่แข่งย่อุมหมายถุึงโอุกาสูที�บริษัทหร่อุอุงค์การนัั�นัๆจะสูามารถุสูร�างผู้ลัการดำเนิันังานัให�แก่อุงค์กรได�  
ดังนัั�นัเพ่ั�อุที�จะเพัิ�มควิามได�เปรียบทางการแข่งขันับริษัทควิรให�ควิามสูำคัญในัการพััฒนัาควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
ขอุงอุงค์การดังต่อุไปนัี�
  2.1 ด�านัควิามนัา่เช่�อุถุอุ่ในัการสูง่มอุบ บรษิทัควิรพััฒนัาระบบวิางแผู้นัการจัดการวิตัถุดุบิ การบรหิารทรพััยากร 
กระบวินัการผู้ลัติ แลัะการสูง่มอุบให�เกดิประสูทิธุภิูาพัแลัะประสูทิธุผิู้ลัรวิมถุงึทนััตอุ่เวิลัาอุยูเ่สูมอุ เพั่�อุควิบคมุกระบวินัการภูายในั 
ให�สูามารถุจัดสู่งผู้ลัิตภูัณฑิ์หร่อุชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ได�ตรงตามควิามต�อุงการขอุงลัูกค�าทั�งในัด�านัเวิลัา ปริมาณแลัะควิามถุูกต�อุง
ตลัอุดจนัสูร�างควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบสูินัค�า
  2.2 ด�านัคณุภูาพั บรษิทัควิรมกีารปรบัปรงุคณุภูาพัอุยา่งตอุ่เนั่�อุงทั�งการผู้ลัติสูนิัค�าที�มคีณุภูาพัแลัะการควิบคมุ
คณุภูาพัหลัังการผู้ลัติ เพั่�อุให�มั�นัใจได�วิา่บรษิทัจะนัำเสูนัอุผู้ลัติภูณัฑิห์รอุ่ชิ�นัสูว่ินัยานัยนัตท์ี�สูามารถุทำงานัได�ถุกูต�อุงตามข�อุกำหนัด
เฉพัาะตามควิามต�อุงการขอุงลูักค�า ซ่ึ�งนัอุกจากการควิบคุมคุณภูาพัจะสู่งผู้ลัต่อุควิามพึังพัอุใจขอุงลูักค�าแลั�วิยังมีสู่วินัสูำคัญ 
ในัการลัดต�นัทุนัสููญเสูียจากผู้ลัิตภูัณฑิ์หร่อุชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ที�ไม่เป็นัไปตามข�อุกำหนัดให�กับอุงค์กรอุีกด�วิย
  2.3 ด�านัต�นัทุนั อุงค์กรที�มีควิามสูามารถุในัการควิบคุมต�นัทุนัการผู้ลัิตสูินัค�าหร่อุบริการให�ต�ำกวิ่าคู่แข่ง 
ย่อุมมีโอุกาสูในัการแข่งขันัที�สููงกวิ่า เพั่�อุที�จะบริหารแลัะควิบคุมต�นัทุนัในัการผู้ลัิตสูินัค�าแลัะบริการ บริษัทควิรจัดให�มีกิจกรรม
ในัการปรับปรุงประสูิทธุิภูาพัแลัะประสูิทธุิผู้ลัในัการดำเนัินังานัอุย่างต่อุเนั่�อุง เช่นั การแข่งขันัลัดต�นัทุนั การเพัิ�มประสูิทธุิภูาพั
ในัการทำงานั เป็นัต�นั รวิมถึุงสูร�างวัิฒนัธุรรมในัการทำงานัที�สู่งเสูริมให�ผูู้�ปฏิิบัติงานัมีการใช�ทรัพัยากรอุย่างคุ�มค่าเพ่ั�อุควิบคุม
หร่อุลัดระดับขอุงต�นัทุนัในัการดำเนัินังานัให�ต�ำที�สูุด
  2.4 ด�านันัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑิ์ บริษัทควิรพััฒนัาผู้ลัิตภูัณฑิ์ใหม่ๆในัการตอุบสูนัอุงควิามต�อุงการขอุงลัูกค�า 
ที�เปลัี�ยนัแปลังไปตามเวิลัา เช่นั การอุอุกแบบสูินัค�าหร่อุบริการใหม่ที�ตอุบสูนัอุงควิามต�อุงการใช�งานัขอุงลัูกค�าได�มากขึ�นั  
การให�บริการที�สูะดวิกแลัะรวิดเร็วิขึ�นั หร่อุครอุบคลัุมมากขึ�นั เป็นัต�นั
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 2. ผู้ลัการวิิเคราะห์อุิทธุิพัลัระหวิ่างควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การพับวิ่า 
ควิามได�เปรียบทางการแขง่ขนััมอีุทิธุพิัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การเท่ากบั 0.685 ที�ระดบันัยัสูำคัญ 0.001 
ซ่ึ�งผู้ลัการศึึกษาดังกลั่าวิสูอุดคลั�อุงกับผู้ลัการศึึกษาขอุง Handoko et al. (2015) แลัะ Li et al. (2006) ที�พับวิ่าควิามได�เปรียบ
ทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัในัทิศึทางบวิกต่อุผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การที�ระดับนััยสูำคัญทางสูถุิติ 0.001 แลัะให�คำแนัะนัำวิ่า 
อุงคก์ารควิรพัฒันัาควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนััอุยา่งตอุ่เนั่�อุงเพั่�อุเพัิ�มระดบัขอุงผู้ลัการดำเนันิังานัขอุงอุงคก์าร โดยการที�ผูู้�ผู้ลัติ 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกมีควิามสูามารถุในัการแข่งขันัที�สููงกว่ิาคู่แข่งย่อุมหมายถึุงโอุกาสูในัการสูร�างผู้ลัการดำเนิันังานั 
ที�สููงกวิ่ารวิมถุึงผู้ลักำไรที�เพัิ�มมากขึ�นั อุย่างไรก็ตามผู้ลัการวิิจัยขอุง Ince et al. (2013) ที�ทำการศึึกษาบริษัทในัประเทศึตุรกี 
ซ่ึ�งพับว่ิาควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัไม่มีอุิทธิุพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การซ่ึ�งผู้ลัการวิิจัยดังกล่ัาวิอุาจได�รับอุิทธิุพัลั 
จากปัจจัยเชงิบริบท เชน่ั ขนัาดขอุงอุงค์กร ควิามแตกต่างขอุงอุตุสูาหกรรมที�ทำการศึึกษา หรอุ่ประชากรที�ใช�ในัการศึกึษา เป็นัต�นั
 3. จากผู้ลัการทดสูอุบสูมมติฐานัที�พับวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัไม่มีอุิทธุิพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานั 
ขอุงอุงค์การทั�งอิุทธิุพัลัในัทางตรงแลัะทางอุ�อุม โดยผู้ลัการศึึกษาในัครั�งนัี�ขัดแย�งกับผู้ลัการวิิจัยขอุง Li et al. (2006)  
แลัะ Gharakhani (2012) ที�ผูู้�วิิจัยนัำมาตั�งเป็นัสูมมติฐานัที�พับวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีอุิทธุิพัลัทางตรง 
ต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การด�านัการเงินัอุย่างมีนััยสูำคัญ ซ่ึ�งควิามขัดแย�งขอุงผู้ลัการศึึกษาข�างต�นัอุาจเกิดจากลัักษณะ
เฉพัาะขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึในัโซ่่อุุปทานัชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์แลัะควิามสูัมพัันัธุ์ภูายในัโซ่่อุุปทานัขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์
ลัำดับแรกที�มีชาวิต่างชาติเป็นัผูู้�ถุ่อุหุ�นัหลัักมีควิามซ่ับซ่�อุนั อุาทิเช่นั มิติทางวิัฒนัธุรรม แนัวิควิามคิดแบบชาตินัิยม เป็นัต�นั  
ที�อุาจสู่งผู้ลัต่อุควิามสูัมพัันัธุ์ระหวิ่างแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ ซ่ึ�งสูอุดคลั�อุง 
กบัผู้ลัการวิจิยัตวัิแปรแฝ่งขอุงแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่่อุุปทานัในัอุดตีขอุง Khalil et al. (2019) ที�พับวิา่ระดบัขอุงการแบง่ปนัั 
สูารสูนัเทศึแลัะหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบอุันัเป็นัตัวิแปรแฝ่งที�มีค่าควิามแปรผู้ันักับแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการ 
โซ่่อุุปทานัอุันัดับสูอุงแลัะสูามไม่มีอุิทธุิพัลัต่อุผู้ลัการดำเนัินัการขอุงอุงค์การ

ข่้อุเส่นอุแนะที�ได้้จัากการวิจััย
 ผู้ลัการวิจิยัที�ได�กลัา่วิข�างต�นัผูู้�วิจิยัมคีวิามคดิเหน็ัแลัะข�อุเสูนัอุแนัะในัการศึกึษาโมเดลัสูมการโครงสูร�างขอุงแนัวิปฏิบิตัิ
ด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานั ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัแลัะผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การในัโซ่่อุุปทานัชิ�นัสู่วินัยานัยนัต ์
ดังต่อุไปนัี�
 1. ผู้ลัการศึกึษาครั�งนัี�แสูดงให�เหน็ัวิา่บรษิทัผูู้�ผู้ลัติชิ�นัสูว่ินัยานัยนัตล์ัำดบัแรกในัประเทศึไทยให�ควิามสูำคญัตอุ่แนัวิปฏิบิตัิ 
ด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัด�านัควิามสัูมพัันัธ์ุกับลูักค�าแลัะหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธ์ุกับผูู้�สู่งมอุบวัิตถุุดิบเป็นัหลััก แต่ผู้ลัการศึึกษา 
แสูดงให�เห็นัว่ิาผูู้�ประกอุบการควิรให�ควิามสูำคัญต่อุคุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึแลัะระดับขอุงการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึที�มกีารแบ่งปันั 
ระหวิา่งลักูค�าแลัะผูู้�สูง่มอุบวิตัถุดุบิ นัอุกจากนัี�ผู้ลัการศึกึษาอุทิธุพิัลัระหวิา่งแนัวิปฏิบิตัดิ�านัการจดัการโซ่อุ่ปุทานัแลัะควิามได�เปรยีบ 
ทางการแข่งขันัยังแสูดงให�เห็นัวิ่าแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัมีอุิทธุิพัลัอุย่างยิ�งต่อุควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
ขอุงอุงค์การผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก ดังนัั�นัผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกควิรให�ควิามสูำคัญในัการพััฒนัา 
แลัะปรับปรงุแนัวิปฏิบัิตดิ�านัการจัดการโซ่่อุปุทานัภูายในัอุงค์กรทั�ง 4 มติ ิโดยจัดลัำดับควิามสูำคัญตามผู้ลัการศึึกษาระดับควิามผัู้นัแปร 
ต่อุแนัวิปฏิิบัติด�านัการจัดการโซ่่อุุปทานัโดยภูาพัรวิม ได�แก่ คุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึ ระดับการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ หุ�นัสู่วินั 
เชิงกลัยุทธ์ุกับผูู้�สู่งมอุบวัิตถุุดิบแลัะควิามสัูมพัันัธ์ุกับลูักค�าตามลัำดับเพ่ั�อุเพัิ�มควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัให�แก่อุงค์การ 
แลัะนัำมาซ่ึ�งผู้ลัการดำเนัินังานัที�เติบโตขึ�นัในัอุนัาคตดังนัี�
 1.1 ด�านัคุณภูาพัขอุงสูารสูนัเทศึแลัะด�านัระดับการแบ่งปันัสูารสูนัเทศึ บริษัทควิรให�ควิามสูำคัญต่อุคุณภูาพั
แลัะปริมาณขอุงสูารสูนัเทศึที�มีการแบ่งปันัตลัอุดโซ่่อุุปทานัโดยพัิจารณาถุึงควิามถุูกต�อุงแม่นัยำ ควิามเพัียงพัอุแลัะทันัต่อุเวิลัา 
เป็นัสูำคัญเพั่�อุสูร�างแผู้นัการดำเนัินังานัร่วิมกันัอุย่างมีประสูิทธุิภูาพัแลัะเกิดการสู่�อุสูารที�มีคุณภูาพัทั�งภูายในัอุงค์กร 
แลัะระหวิา่งอุงคก์ร โดยคณุภูาพัแลัะระดบัการแบง่ปนััสูารสูนัเทศึดงักลัา่วิจะสูง่ผู้ลัให�เกดิการพัฒันัาแลัะปรบัปรงุประสูทิธุภิูาพั 
ตลัอุดโซ่่อุุปทานั เช่นั การวิางแผู้นัการผู้ลัิตแลัะจัดสู่งจากข�อุมูลัที�แม่นัยำเพั่�อุให�ได�ต�นัทุนัต�ำที�สูุด การวิางแผู้นัการจัดซ่่�อุวิัตถุุดิบ 
เป็นัต�นั

 1.2 ด�านัหุ�นัสู่วินัเชิงกลัยุทธุ์กับผูู้�สู่งมอุบวิัตถุุดิบ บริษัทควิรสูนัับสูนัุนัการพััฒนัาควิามร่วิมม่อุเชิงกลัยุทธุ์ 
กบัผูู้�สูง่มอุบวิตัถุดุบิโดยมุง่เนั�นัการพัฒันัาควิามสูมัพันััธุแ์ลัะควิามรว่ิมมอุ่ระหวิา่งอุงคก์ารในัระยะยาวิ เพั่�อุสูง่เสูรมิผู้ลัประโยชนั์
ร่วิมกันั โดยสู่งเสูริมกิจกรรมเชิงกลัยุทธุ์ เช่นั การอุอุกแบบแลัะพััฒนัาผู้ลิัตภูัณฑิ์ใหม่ร่วิมกันัเพั่�อุสูร�างนัวัิตกรรมผู้ลิัตภูัณฑิ ์
การสูนัับสูนุันัอุงค์ควิามรู�ในัการปรับปรุงคุณภูาพักระบวินัการผู้ลัิตเพั่�อุยกระดับคุณภูาพั ลัดต�นัสููญเสูียด�านัคุณภูาพั 
แลัะเพัิ�มควิามสูามารถุทางการแข่งขันั
 1.3 ด�านัควิามสูัมพัันัธ์ุกับลัูกค�า บริษัทควิรมุ่งเนั�นัการสูร�างควิามสูัมพัันัธ์ุอุันัดีกับลัูกค�าโดยสูนัับสูนุันั 
ให�เกดิกจิกรรมในัการรบัฟั่งข�อุคดิเหน็ัแลัะควิามต�อุงการขอุงลักูค�าอุย่างต่อุเนั่�อุง เพั่�อุสูร�างการรบัรู� เข�าใจแลัะสูามารถุที�จะตอุบสูนัอุง 
ควิามต�อุงการขอุงลูักค�าได�อุย่างทันัท่วิงที โดยควิามสัูมพัันัธ์ุกับลัูกค�าในัระดับที�สููงจะสู่งผู้ลัต่อุควิามพึังพัอุใจขอุงลูักค�า 
แลัะนัำมาซ่ึ�งควิามจงรักภูักดีอุย่างยั�งย่นั
 2. ผู้ลัการศึึกษาควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัขอุงอุงค์การผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกพับวิ่าบริษัทสู่วินัใหญ่ 
ให�ควิามสูำคญัในัการผู้ลัติแลัะควิบคมุคณุภูาพัขอุงสูนิัค�าเปน็ัลัำดบัแรก รอุงลังมาได�แก ่การสูร�างควิามนัา่เช่�อุถุอุ่ในัการสูง่มอุบสูนิัค�า 
ให�กบัลักูค�าอุยา่งตรงเวิลัา ซ่ึ�งสูอุดคลั�อุงกบัผู้ลัการศึกึษาที�แสูดงให�เหน็ัวิา่ปจัจยัหลักัในัการขบัเคลั่�อุนัควิามได�เปรยีบทางการแขง่ขนัั 
ให�แก่อุงค์การนัั�นัได�แก่ ควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบ คุณภูาพั ต�นัทุนัแลัะนัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑิ์ตามลัำดับ
 นัอุกจากนัี�ผู้ลัการศึึกษาอิุทธุพิัลัระหวิา่งควิามได�เปรียบทางการแขง่ขนััแลัะผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การแสูดงให�เห็นัว่ิา 
ควิามได�เปรียบทางการแข่งขันัมีอุิทธุิพัลัต่อุผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การ โดยเม่�อุอุงค์การมีควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
ที� เหนั่อุกวิ่าคู่แข่งย่อุมหมายถุึงโอุกาสูที�บริษัทหร่อุอุงค์การนัั�นัๆจะสูามารถุสูร�างผู้ลัการดำเนิันังานัให�แก่อุงค์กรได�  
ดังนัั�นัเพ่ั�อุที�จะเพัิ�มควิามได�เปรียบทางการแข่งขันับริษัทควิรให�ควิามสูำคัญในัการพััฒนัาควิามได�เปรียบทางการแข่งขันั 
ขอุงอุงค์การดังต่อุไปนัี�
  2.1 ด�านัควิามนัา่เช่�อุถุอุ่ในัการสูง่มอุบ บรษิทัควิรพัฒันัาระบบวิางแผู้นัการจัดการวิตัถุดุบิ การบรหิารทรพััยากร 
กระบวินัการผู้ลัติ แลัะการสูง่มอุบให�เกดิประสูทิธุภิูาพัแลัะประสูทิธุผิู้ลัรวิมถุงึทนััตอุ่เวิลัาอุยูเ่สูมอุ เพั่�อุควิบคมุกระบวินัการภูายในั 
ให�สูามารถุจัดสู่งผู้ลัิตภูัณฑิ์หร่อุชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ได�ตรงตามควิามต�อุงการขอุงลัูกค�าทั�งในัด�านัเวิลัา ปริมาณแลัะควิามถุูกต�อุง
ตลัอุดจนัสูร�างควิามนั่าเช่�อุถุ่อุในัการสู่งมอุบสูินัค�า
  2.2 ด�านัคณุภูาพั บรษิทัควิรมกีารปรบัปรงุคณุภูาพัอุย่างตอุ่เนั่�อุงทั�งการผู้ลัติสูนิัค�าที�มคีณุภูาพัแลัะการควิบคมุ
คณุภูาพัหลังัการผู้ลัติ เพั่�อุให�มั�นัใจได�วิา่บรษิทัจะนัำเสูนัอุผู้ลัติภูณัฑิห์รอุ่ชิ�นัสูว่ินัยานัยนัตท์ี�สูามารถุทำงานัได�ถุกูต�อุงตามข�อุกำหนัด
เฉพัาะตามควิามต�อุงการขอุงลูักค�า ซ่ึ�งนัอุกจากการควิบคุมคุณภูาพัจะสู่งผู้ลัต่อุควิามพึังพัอุใจขอุงลูักค�าแลั�วิยังมีสู่วินัสูำคัญ 
ในัการลัดต�นัทุนัสููญเสูียจากผู้ลัิตภูัณฑิ์หร่อุชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ที�ไม่เป็นัไปตามข�อุกำหนัดให�กับอุงค์กรอุีกด�วิย
  2.3 ด�านัต�นัทุนั อุงค์กรที�มีควิามสูามารถุในัการควิบคุมต�นัทุนัการผู้ลัิตสูินัค�าหร่อุบริการให�ต�ำกวิ่าคู่แข่ง 
ย่อุมมีโอุกาสูในัการแข่งขันัที�สููงกวิ่า เพั่�อุที�จะบริหารแลัะควิบคุมต�นัทุนัในัการผู้ลัิตสูินัค�าแลัะบริการ บริษัทควิรจัดให�มีกิจกรรม
ในัการปรับปรุงประสูิทธุิภูาพัแลัะประสูิทธุิผู้ลัในัการดำเนัินังานัอุย่างต่อุเนั่�อุง เช่นั การแข่งขันัลัดต�นัทุนั การเพัิ�มประสูิทธุิภูาพั
ในัการทำงานั เป็นัต�นั รวิมถึุงสูร�างวัิฒนัธุรรมในัการทำงานัที�สู่งเสูริมให�ผูู้�ปฏิิบัติงานัมีการใช�ทรัพัยากรอุย่างคุ�มค่าเพ่ั�อุควิบคุม
หร่อุลัดระดับขอุงต�นัทุนัในัการดำเนัินังานัให�ต�ำที�สูุด
  2.4 ด�านันัวิัตกรรมผู้ลัิตภูัณฑิ์ บริษัทควิรพััฒนัาผู้ลัิตภูัณฑิ์ใหม่ๆในัการตอุบสูนัอุงควิามต�อุงการขอุงลัูกค�า 
ที�เปลัี�ยนัแปลังไปตามเวิลัา เช่นั การอุอุกแบบสูินัค�าหร่อุบริการใหม่ที�ตอุบสูนัอุงควิามต�อุงการใช�งานัขอุงลัูกค�าได�มากขึ�นั  
การให�บริการที�สูะดวิกแลัะรวิดเร็วิขึ�นั หร่อุครอุบคลัุมมากขึ�นั เป็นัต�นั
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ข่้อุเส่นอุแนะในการวิจััยครั�งถุัด้ไป
 เพั่�อุให�ผู้ลัการวิิจัยนัี�สูามารถุนัำไปใช�ได�อุย่างกวิ�างขวิางผูู้�วิิจัยขอุเสูนัอุแนัะประเด็นัที�สูามารถุนัำไปศึึกษาเพัิ�มเติม 
หร่อุต่อุยอุดในัการศึึกษาครั�งถุัดไปเพ่ั�อุใช�กับอุงค์กรธุุรกิจหร่อุอุุตสูาหกรรมในัลัักษณะอุ่�นั ทั�งนัี�อุาจจะปรับเปลัี�ยนัตัวิแปร 
เพั่�อุให�เกิดควิามเหมาะสูมหร่อุนัำไปทดสูอุบในักลัุ่มตัวิอุย่างที�แตกต่างกันั ดังนัี�
 1. การวิิจัยครั�งนัี�เป็นัการศึึกษาในักลัุ่มตัวิอุย่างผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรกซ่ึ�งเป็นัเพีัยงสู่วินัหนัึ�งในัโซ่่อุุปทานั 
ชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ในัประเทศึไทยเท่านัั�นัอุาจไม่สูามารถุเป็นัตัวิแทนัภูาพัรวิมขอุงอุตุสูาหกรรมยานัยนัต์ในัประเทศึไทยได�ทั�งหมด
อุันัเนั่�อุงมาจากควิามแตกต่างเฉพัาะขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับต่าง ๆ โดยในัการศึึกษาครั�งถุัดไปควิรขยายกลัุ่มตัวิอุย่าง
ในัการศึกึษาให�ครอุบคลุัมผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ทั�งหมดขอุงอุตุสูาหกรรมชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ หรอุ่อุาจทำการศึกึษาในัอุตุสูาหกรรม 
อุ่�นัๆ เพั่�อุเปรียบเทียบรูปแบบการดำเนัินังานัแลัะผู้ลัการศึึกษาระหวิ่างอุุตสูาหกรรม
 2. งานัวิิจัยนัี�ได�ทำการเก็บรวิบรวิมข�อุมูลัจากผูู้�บริหารระดับต�นัแลัะผูู้�บริหารระดับกลัางขอุงผูู้�ผู้ลิัตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ 
ลัำดับแรกโดยมีผูู้�ตอุบแบบสูอุบถุามสู่วินัใหญ่เป็นัผูู้�บริหารระดับต�นัซ่ึ�งอุาจไม่สูามารถุสูะท�อุนัผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การ 
โดยเฉพัาะผู้ลัการดำเนัินังานัด�านัการเงินัได�ดีเท่าผูู้�บริหารระดับกลัางแลัะผูู้�บริหารระดับสููง โดยในัการศึึกษาครั�งถุัดไป 
ควิรมีการพัิจารณากลัุ่มประชากรที�ใช�ในัการศึึกษาเพั่�อุให�สูามารถุสูะท�อุนัถุึงผู้ลัการดำเนัินังานัขอุงอุงค์การได�ดียิ�งขึ�นั
 3. การบูรณาการกรอุบแนัวิคิดขอุงผูู้�วิิจัยร่วิมกับตัวิแปรผู้ลัการดำเนิันังานัขอุงอุงค์การที�ไม่ใช่ด�านัการเงินัจะช่วิยให� 
เกิดควิามครบถุ�วินัสูมบูรณ์ขอุงอุงค์ประกอุบซ่ึ�งจะมีผู้ลัต่อุการประกอุบธุุรกิจขอุงผูู้�ผู้ลัิตชิ�นัสู่วินัยานัยนัต์ลัำดับแรก โดยช่วิย
ให�บริษัทหร่อุผูู้�ประกอุบการเกิดอุงค์ควิามรู�ในัการสูร�างผู้ลัการดำเนัินัการทั�งในัด�านัการเงินัแลัะไม่ใช่ด�านังานัเงินัให�กับอุงค์กร 
เพัิ�มมากขึ�นั
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ข่้อุเส่นอุแนะในการวิจััยครั�งถุัด้ไป
 เพั่�อุให�ผู้ลัการวิิจัยนัี�สูามารถุนัำไปใช�ได�อุย่างกวิ�างขวิางผูู้�วิิจัยขอุเสูนัอุแนัะประเด็นัที�สูามารถุนัำไปศึึกษาเพัิ�มเติม 
หร่อุต่อุยอุดในัการศึึกษาครั�งถุัดไปเพ่ั�อุใช�กับอุงค์กรธุุรกิจหร่อุอุุตสูาหกรรมในัลัักษณะอุ่�นั ทั�งนัี�อุาจจะปรับเปลัี�ยนัตัวิแปร 
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Abstract
 The objectives of this study were to: 1. develop e-relationship quality dimensions through online 
shopping behavior by using Rusbult’s Investment Model, and 2. study the effect of e-relationship quality 
dimensions on loyalty intention through online shopping website. This study used online questionnaire to 
collect the data from 374 generation Z customers, who were online shoppers. The analysis of data was 
done by using confirmatory factor analysis and structural equation model analysis with AMOS to prove 
hypotheses. 
 The results found that 1.three dimensions of relationship quality in terms of trust, resolved conflict, 
and dependence aspects by using Rusbult’s Investment Model, were reliable and valid, and 2.three dimensions 
 in terms of trust, resolved conflict and dependence aspects had effects on loyalty intention through online 
shopping website and the effects were positive on e-relationship quality dimensions with the statistical  
significance. The contributions of this study can be benefits for driving new knowledge to scholars,  
researchers, and marketers, who are interested in e-relationship quality dimensions through online shopping 
behavior. Moreover, other relevant factors concerning of three dimensions of relationship can be investigated 
for further research. In addition, the marketers are able to use this study to be the guidelines in order to 
create the strategy for e-relationship quality dimensions through online shopping behavior for generation 
Z consumers as well as increase their loyalty through online shopping behavior now and in the future. 
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วิันท่�ตอบรับต่พิมพ์บทควิาม      : 25 พฤศจิกาย์น 2564
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บทคุัดีย่่อ
 งานวิิจัย์น่�ม่วัิตถุุประสงค์เพ่�อ 1) พัฒนามิติการวัิดคุณภาพควิามสัมพันธ์ุทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซ่ื้�อสินค้าออนไลน์  
โดย์ใช้ทฤษฎ่ีโมเดลของการลงทุนของ Rusbult และ 2) ศึกษาผลของมิติการวัิดคุณภาพควิามสัมพันธ์ุท่�ม่ต่อควิามภักด ่ 
ผ่านเวิบ็ไซื้ต์ซื้่�อสนิค้าออนไลน์ การเกบ็รวิบรวิมข้อมลูของการศกึษาน่� ใช้แบบสอบถุามออนไลน์สอบถุามจากกลุม่ลกูค้าเจเนอเรชั�นแซื้ด 
ชาวิไทย์ท่�นิย์มซื้่�อสินค้าออนไลน์ จำนวิน 374 คน ด้วิย์การวิิเคราะห์ปัจจัย์เชิงย์่นย์ันและการวิิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
ด้วิย์ AMOS เพ่�อทดสอบสมมุติฐานการวิิจัย์
 ผลการวิิจัย์พบวิ่า 1) มิติการวิัดคุณภาพควิามสัมพันธุ์ ประกอบด้วิย์ ด้านควิามไวิ้วิางใจ ด้านควิามคลาย์ควิามขัดแย์้ง  
และด้านควิามจำเป็น ท่�พัฒนาขึ�นจากทฤษฎ่ีโมเดลการลงทุนของ Rusbult  ม่ควิามน่าเช่�อถุ่อและม่ควิามเท่�ย์งตรง  
และ 2) มติกิารวัิดคณุภาพควิามสัมพนัธ์ุทั�งสามมิต ิประกอบด้วิย์ ด้านควิามไว้ิวิางใจ ด้านควิามคลาย์ควิามขัดแย้์ง และด้านควิามจำเป็น 
ส่งผลต่อควิามภักด่ผ่านเวิ็บไซื้ต์ซื้่�อสินค้าออนไลน์ และส่งผลเชิงบวิก ต่อมิติการวัิดคุณภาพควิามสัมพันธ์ุทางอิเล็กทรอนิกส์  
อย์่างม่นัย์สำคัญทางสถุิติ ข้อค้นพบจากการวิิจัย์น่�เป็นประโย์ชน์ต่อการนำเสนอองค์ควิามรู้ใหม่ให้แก่ นักวิิชาการ นักวิิจัย์ 
และนักการตลาดท่�มค่วิามสนใจในเร่�องคุณภาพควิามสัมพันธ์ุทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซ่ื้�อสินค้าออนไลน์ โดย์สามารถุนำมิตกิารวัิด 
ดังกล่าวิไปใช้ศึกษาเพิ�มเติมเพ่�อค้นหาปัจจัย์ท่�ส่งผลต่อมิติการวัิดเหล่านั�น อ่กทั�งนักการตลาดยั์งสามารถุนำไปใช้เป็นแนวิทาง
การกำหนดกลย์ุทธุ์การสร้างคุณภาพควิามสัมพันธุ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซื้่�อสินค้าออนไลน์รวิมถุึงการเพิ�มควิามภักด่ 
ของผู้บริโภคกลุ่มน่�ผ่านการซื้่�อสินค้าออนไลน์ทั�งในปัจจุบันและอนาคตได้อ่กด้วิย์

คุำสัำคุัญ: คุณภาพควิามสัมพันธุ์ทางอิเล็กทรอนิกส์, ทฤษฎ่ีโมเดลของการลงทุน, การซื้่�อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์,  
 เจเนอเรชั�นแซื้ด

Introduction
 Online shopping has been growing rapidly in global markets, including Thailand. It provides  
conveniences, easy life of shopping, cost saving channels, and social distancing to consumers these days. 
To businesses, online shopping platforms enable them to fulfill shoppers’ needs at a more cost effective  
manner and to manage potential business risks efficiently, such as COVID-19 lockdowns during 2019-present  
(Hippold, 2020). The power of internet of things offers many good opportunities for consumers in all  
generations to utilize technologies at their advantages including using online shopping platforms (Gao & Bai, 
2014). They are able to purchase products online anywhere, anytime they want. At present, generation Z 
is a group of consumers that online shopping businesses pay increasing attention. It is composed of a large 
group of tech-savvy online shoppers (Tunsakul, 2020). They will become a large group of highly potential 
online shoppers for the future, especially when they have entered into the workforce with more purchasing 
power and capabilities of online application. With their highly tech-savvy behaviors and social networking 
lifestyles (Riedler, 2020), online entrepreneurs have been trying to target this group more closely while they 
have advanced with technologies. However, online entrepreneurs should understand consumers in this 
generation more about their feelings, attitudes, beliefs, and behavior towards online relationship marketing. 
Therefore, they should ensure how to establish the first relationship, develop it to become stronger, and 
for shoppers in this generation Z, to resist not to switch easily. Such a management decision problem is  
consistent with the recent relationship marketing research problems (Tunsakul, 2020; Jaikhun &  
Phothongsaeng-arun, 2019). One of the most studied relationship marketing areas in B2C online shopping 
contexts has included a relationship quality. It has gained more interests because of its extensible dimensions 
useful in predicting various relationship outcomes and guiding for the influential factors in various empirical 
researches (Kousheshi, Aali, Zendeh, & Iranzadeh, 2019; Huang, Davison, & Liu, 2014).

 From the previous studies reviewed, the author identified two gaps. First, most e-relationship quality 
studies (Wisker, 2020; Sheikh, Yezheng, Islam, Hameed, & Khan, 2019; Achen, 2019; Kousheshi et al., 2019) 
have used multiple constructs to measure it. This is also true in the offline contexts.  However, it can be 
noted that dimensions of relationship quality in online environments have been found to be more varying 
and flexible, depending on the shopping contexts, such as the dimensions in a Facebook interaction and 
purchase context (Achen, 2019). These suggested that e-relationship quality dimensions can be further  
developed or ever-changing, probably depending on the context of studies, the target online channels of 
the studies, etc. Most of the past studies (Wisker, 2020; Sheikh et al., 2019; Kousheshi et al., 2019) have  
focused on the positive relationship aspect. This study revealed that there should be some more dimensions 
that reflect ought-to and have-to relationship. As one can realize, a relationship is not always delightful or 
successful, yet people have still decided to stay in the relationship. Some e-relationship quality studies have 
shown accordingly, such as a study on switching costs of Ghazali, Nguyen, Mutum, and Mohd-Any (2016).
 Therefore, this research represents another attempt that has fully adapted the Investment Model 
(Rusbult, 1980) as the main theory to capture those three relationship quality constructs in order to expand 
the existing commonly-used dimensions into the newly developed dimensions that incorporate ought-to  
and have-to aspects. The model enlightens three all-inclusive aspects of relationship commitment.  
The first aspect involves making online shoppers feel strongly positive in the relationship, thereby they 
want to be in that relationship. The second aspect involves making them feel the current relationship is 
better than the others, thereby they should (ought to) keep that relationship. The third aspect is making 
them resist into the current relationship, thereby they are not willing to switch.
 Second, several attempts have been shown in previous studies to understand and empirically 
test the dimensions of relationship quality in online contexts, such as Rotchanakitumnuai (2012)’s, yet 
limited studies, such as the study on trust in Facebook live channel for product purchases (Jaikhun &  
Phothongsaeng-arun, 2019) have been conducted on generation Z by using a theoretical approach to justify 
the three aspects of e-relationship quality at a time. As a result, this study concentrated on e-relationship 
quality dimensions as perceived and experienced by Thai generation Z shoppers.

Research Objectives
 This study addressed two main research objectives. First, to develop the e-relationship quality  
dimensions in the online shopping context by adopting the Investment Model (Rusbult, 1980).  
Second, to examine the effect of the e-relationship quality dimensions newly developed from this study, 
specifically trust, resolved conflict, and dependence on loyalty intention of the consumers in generation Z.
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บทคุัดีย่่อ
 งานวิิจัย์น่�ม่วัิตถุุประสงค์เพ่�อ 1) พัฒนามิติการวัิดคุณภาพควิามสัมพันธ์ุทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซ่ื้�อสินค้าออนไลน์  
โดย์ใช้ทฤษฎ่ีโมเดลของการลงทุนของ Rusbult และ 2) ศึกษาผลของมิติการวัิดคุณภาพควิามสัมพันธ์ุท่�ม่ต่อควิามภักด ่ 
ผ่านเวิบ็ไซื้ต์ซื้่�อสนิค้าออนไลน์ การเกบ็รวิบรวิมข้อมลูของการศกึษาน่� ใช้แบบสอบถุามออนไลน์สอบถุามจากกลุม่ลกูค้าเจเนอเรชั�นแซื้ด 
ชาวิไทย์ท่�นิย์มซื้่�อสินค้าออนไลน์ จำนวิน 374 คน ด้วิย์การวิิเคราะห์ปัจจัย์เชิงย์่นย์ันและการวิิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
ด้วิย์ AMOS เพ่�อทดสอบสมมุติฐานการวิิจัย์
 ผลการวิิจัย์พบวิ่า 1) มิติการวิัดคุณภาพควิามสัมพันธุ์ ประกอบด้วิย์ ด้านควิามไวิ้วิางใจ ด้านควิามคลาย์ควิามขัดแย์้ง  
และด้านควิามจำเป็น ท่�พัฒนาขึ�นจากทฤษฎ่ีโมเดลการลงทุนของ Rusbult  ม่ควิามน่าเช่�อถุ่อและม่ควิามเท่�ย์งตรง  
และ 2) มติกิารวัิดคณุภาพควิามสัมพนัธ์ุทั�งสามมิต ิประกอบด้วิย์ ด้านควิามไว้ิวิางใจ ด้านควิามคลาย์ควิามขัดแย้์ง และด้านควิามจำเป็น 
ส่งผลต่อควิามภักด่ผ่านเวิ็บไซื้ต์ซื้่�อสินค้าออนไลน์ และส่งผลเชิงบวิก ต่อมิติการวัิดคุณภาพควิามสัมพันธ์ุทางอิเล็กทรอนิกส์  
อย์่างม่นัย์สำคัญทางสถุิติ ข้อค้นพบจากการวิิจัย์น่�เป็นประโย์ชน์ต่อการนำเสนอองค์ควิามรู้ใหม่ให้แก่ นักวิิชาการ นักวิิจัย์ 
และนักการตลาดท่�มค่วิามสนใจในเร่�องคุณภาพควิามสัมพันธ์ุทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซ่ื้�อสินค้าออนไลน์ โดย์สามารถุนำมิตกิารวัิด 
ดังกล่าวิไปใช้ศึกษาเพิ�มเติมเพ่�อค้นหาปัจจัย์ท่�ส่งผลต่อมิติการวัิดเหล่านั�น อ่กทั�งนักการตลาดยั์งสามารถุนำไปใช้เป็นแนวิทาง
การกำหนดกลย์ุทธุ์การสร้างคุณภาพควิามสัมพันธุ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซื้่�อสินค้าออนไลน์รวิมถุึงการเพิ�มควิามภักด่ 
ของผู้บริโภคกลุ่มน่�ผ่านการซื้่�อสินค้าออนไลน์ทั�งในปัจจุบันและอนาคตได้อ่กด้วิย์

คุำสัำคุัญ: คุณภาพควิามสัมพันธุ์ทางอิเล็กทรอนิกส์, ทฤษฎ่ีโมเดลของการลงทุน, การซื้่�อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์,  
 เจเนอเรชั�นแซื้ด

Introduction
 Online shopping has been growing rapidly in global markets, including Thailand. It provides  
conveniences, easy life of shopping, cost saving channels, and social distancing to consumers these days. 
To businesses, online shopping platforms enable them to fulfill shoppers’ needs at a more cost effective  
manner and to manage potential business risks efficiently, such as COVID-19 lockdowns during 2019-present  
(Hippold, 2020). The power of internet of things offers many good opportunities for consumers in all  
generations to utilize technologies at their advantages including using online shopping platforms (Gao & Bai, 
2014). They are able to purchase products online anywhere, anytime they want. At present, generation Z 
is a group of consumers that online shopping businesses pay increasing attention. It is composed of a large 
group of tech-savvy online shoppers (Tunsakul, 2020). They will become a large group of highly potential 
online shoppers for the future, especially when they have entered into the workforce with more purchasing 
power and capabilities of online application. With their highly tech-savvy behaviors and social networking 
lifestyles (Riedler, 2020), online entrepreneurs have been trying to target this group more closely while they 
have advanced with technologies. However, online entrepreneurs should understand consumers in this 
generation more about their feelings, attitudes, beliefs, and behavior towards online relationship marketing. 
Therefore, they should ensure how to establish the first relationship, develop it to become stronger, and 
for shoppers in this generation Z, to resist not to switch easily. Such a management decision problem is  
consistent with the recent relationship marketing research problems (Tunsakul, 2020; Jaikhun &  
Phothongsaeng-arun, 2019). One of the most studied relationship marketing areas in B2C online shopping 
contexts has included a relationship quality. It has gained more interests because of its extensible dimensions 
useful in predicting various relationship outcomes and guiding for the influential factors in various empirical 
researches (Kousheshi, Aali, Zendeh, & Iranzadeh, 2019; Huang, Davison, & Liu, 2014).

 From the previous studies reviewed, the author identified two gaps. First, most e-relationship quality 
studies (Wisker, 2020; Sheikh, Yezheng, Islam, Hameed, & Khan, 2019; Achen, 2019; Kousheshi et al., 2019) 
have used multiple constructs to measure it. This is also true in the offline contexts.  However, it can be 
noted that dimensions of relationship quality in online environments have been found to be more varying 
and flexible, depending on the shopping contexts, such as the dimensions in a Facebook interaction and 
purchase context (Achen, 2019). These suggested that e-relationship quality dimensions can be further  
developed or ever-changing, probably depending on the context of studies, the target online channels of 
the studies, etc. Most of the past studies (Wisker, 2020; Sheikh et al., 2019; Kousheshi et al., 2019) have  
focused on the positive relationship aspect. This study revealed that there should be some more dimensions 
that reflect ought-to and have-to relationship. As one can realize, a relationship is not always delightful or 
successful, yet people have still decided to stay in the relationship. Some e-relationship quality studies have 
shown accordingly, such as a study on switching costs of Ghazali, Nguyen, Mutum, and Mohd-Any (2016).
 Therefore, this research represents another attempt that has fully adapted the Investment Model 
(Rusbult, 1980) as the main theory to capture those three relationship quality constructs in order to expand 
the existing commonly-used dimensions into the newly developed dimensions that incorporate ought-to  
and have-to aspects. The model enlightens three all-inclusive aspects of relationship commitment.  
The first aspect involves making online shoppers feel strongly positive in the relationship, thereby they 
want to be in that relationship. The second aspect involves making them feel the current relationship is 
better than the others, thereby they should (ought to) keep that relationship. The third aspect is making 
them resist into the current relationship, thereby they are not willing to switch.
 Second, several attempts have been shown in previous studies to understand and empirically 
test the dimensions of relationship quality in online contexts, such as Rotchanakitumnuai (2012)’s, yet 
limited studies, such as the study on trust in Facebook live channel for product purchases (Jaikhun &  
Phothongsaeng-arun, 2019) have been conducted on generation Z by using a theoretical approach to justify 
the three aspects of e-relationship quality at a time. As a result, this study concentrated on e-relationship 
quality dimensions as perceived and experienced by Thai generation Z shoppers.

Research Objectives
 This study addressed two main research objectives. First, to develop the e-relationship quality  
dimensions in the online shopping context by adopting the Investment Model (Rusbult, 1980).  
Second, to examine the effect of the e-relationship quality dimensions newly developed from this study, 
specifically trust, resolved conflict, and dependence on loyalty intention of the consumers in generation Z.
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Literature Reviews
 e-Relationship Quality and Its Dimensions
 In the online shopping contexts, relationship quality can be defined as the commercial nature of  
relationship between shoppers and online platforms (Hassebrauck & Fehr, 2002). Such a relationship quality  
can be evaluated in terms of how deep is, how strong is, and how ones characterize the relationship  
(Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006), which they have been encountered with both positive and negative  
interaction with their relational parties (Macintosh, 2007). In terms of constructs used to reflect the relationship  
quality, there must be at least two constructs. Satisfaction, trust, and commitment have been widely used 
as dimensions of relationship quality in many online and offline relationship quality studies, for example, 
the online relationship quality studies of Sheikh et al. (2019) and Brun, Rajaobelina, and Ricard (2016).  
In addition, relationship quality dimensions have been recommended to be investigated as separate constructs  
other than a composite construct for more accurate influential impacts (Izogo, 2016; Kousheshi et al., 2019).
 However, past and most recent relationship quality studies have shown that relationship quality 
dimensions have become more dynamic and diverse when they were used in the online relationship 
contexts, as compared to those in the traditional offline contexts. To illustrate, Wisker (2020)’s dimensions 
included satisfaction, trust, commitment, and perceived value. Achen (2019)’s dimensions consisted of 
trust, commitment, intimacy, identification, reciprocity. More interestingly, Gao and Li (2019) examined three 
relationship constructs, called social presence, telepresence, website identification. These dimensions are 
comparable to the natures of relationship quality dimensions commonly studied, such as those in brand 
relationship quality (i.e. intimacy, identification). It can be concluded that there have been many new 
interesting constructs emerged as the dimensions that can be used to develop high relationship quality 
or stronger relationship to be more sustainable and more realistic for marketers to choose for their own 
types of business relationship with consumers, namely in social commerce, e-commerce, or brand website 
or application. Therefore, online relationship quality studies have provided us many new opportunities 
in taking into account choices of dimensions of relationship quality, thereby wider variety of relationship 
strengthening tools for online shopping marketers.
 However, most studies have focused on want-to aspect of relationship quality. It has been  
observed that, apart from such a want-to aspect, recent empirical relationship quality studies have reflected  
in adding ought-to and have-to aspects (Wisker, 2020; Achen, 2019; Brun et al., 2016). Despite that 
facts, online relationship quality studies examining ought-to and have-to dimensions have been limited.  
As a result, they should be further explored and reflected from some additional theoretical background. 
Thanks to increasing studies of relationship quality in online context, more interesting theories have been 
used by recent researchers to capture a subtler, both in emotional and cognitive, natures of relationship in 
online dealings as compared to existing theories used in traditional offline relationship quality.

 In conclusion, relationship quality in online shopping contexts should consist of at least two dimensions,  
reflect three aspects, and be sufficiently derived from an applicable theory. Additional dimensions of relationship  
quality in most recent online relationship studies and their corresponding theories were investigated.  
To specify, e-relationship quality studies (Wisker, 2020; Sheikh et al., 2019; Kousheshi et al., 2019)  
have continued using dimensions of satisfaction, trust, and commitment, as extensively used in offline 
context. However, in online shopping contexts, recent e-relationship quality studies have used various 
dimensions different from others, for example only one dimension (Jaikhun & Phothongsaeng-arun, 2019),  
multi-dimensions (Wisker, 2020; Sheikh et al., 2019). Previous studies have tested those dimensions by 
using their respective selected theories, for example social exchange theory and commitment-trust  
theory in Wisker (2020); relationship marketing theory and brand relationship quality in Achen (2019). Limited 
studies (e.g. Gazali et al., 2016) have used the Investment Model (Rusbult, 1980), especially in B2C online 
shopping contexts.

 The Investment Model
 The Investment Model (Rusbult, 1980) explains that the commitment in a relationship is  
determined by one’s satisfaction with the relationship, perceived quality of its alternatives, and investment 
size in the relationship. The model has gained more interests in diverse contexts of relationship research such 
as romantic relationship, commercial relationship (in both business-to-business and business-to-consumer 
contexts) (Giovanis, 2016). Based on the model, it has been implied that there are three factors that  
people consider when they have established a certain level of relationship with their relationship partner. 
Specifically, they feel that they want to stay in a current relationship thanks to their satisfaction with the 
relationship, provided benefits are greater than costs. Next, they have realized that they should stay in that 
relationship because a relationship partner has outperformed the comparable alternative ones. Therefore,  
as a belief in the reciprocity concept, one should remain in the relationship in exchange for receiving  
benefits consistently. Last but not least, they have been concerned that they have to stay in the relationship 
due to their existing invested resources in a current relationship, including either monetary or intangible 
yet valuable investments.
 This study considered four reasons for choosing the Rusbult’s Investment Model as a guide to measuring 
e-relationship quality. First, the model enables this study to extend a want-to relationship quality dimension  
to ought-to (i.e. staying in a current relationship as compared to other alternative relationships) and have-to 
(i.e. staying in a current relationship due to a current investment in the relationship or switching costs) 
dimensions in the real commercial exchange. The Investment Model, as the name implies, presents the 
investment size dimension that guides this study to capture a have-to aspect of relationship. This investment 
size is also contributed to by relational parties and represents a relationship switching barrier. 
 Thus, this model provides a greater understanding on how to retain customers in a more strategic and 
sustainable way. In illustration, this model can help us fill the gap as raised by past researchers (e.g. Roberts, 
Varki, & Brodie, 2003; Raju, 2017) who had concerns about how to have customers not to switch or how to  
creatively develop switching barriers for customers to be willing to remain in their current relationship.  
These three dimensions of the model have shown to be applicable to empirical studies concerning  
relationship quality conceptualization and measurements in online shopping or social media contexts.  
Previous studies (e.g. Sheikh et al. (2019)) captured satisfaction and trust (U-pong, Wingwon, & Panphae, 2021) 
as well as commitment (“want-to” dimension of the relationship quality), relationship value, no conflict 
 (Rotchanakitumnuai, 2012) (“ought-to” dimension), and switching cost or barrier (“have-to” dimension)  
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Literature Reviews
 e-Relationship Quality and Its Dimensions
 In the online shopping contexts, relationship quality can be defined as the commercial nature of  
relationship between shoppers and online platforms (Hassebrauck & Fehr, 2002). Such a relationship quality  
can be evaluated in terms of how deep is, how strong is, and how ones characterize the relationship  
(Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006), which they have been encountered with both positive and negative  
interaction with their relational parties (Macintosh, 2007). In terms of constructs used to reflect the relationship  
quality, there must be at least two constructs. Satisfaction, trust, and commitment have been widely used 
as dimensions of relationship quality in many online and offline relationship quality studies, for example, 
the online relationship quality studies of Sheikh et al. (2019) and Brun, Rajaobelina, and Ricard (2016).  
In addition, relationship quality dimensions have been recommended to be investigated as separate constructs  
other than a composite construct for more accurate influential impacts (Izogo, 2016; Kousheshi et al., 2019).
 However, past and most recent relationship quality studies have shown that relationship quality 
dimensions have become more dynamic and diverse when they were used in the online relationship 
contexts, as compared to those in the traditional offline contexts. To illustrate, Wisker (2020)’s dimensions 
included satisfaction, trust, commitment, and perceived value. Achen (2019)’s dimensions consisted of 
trust, commitment, intimacy, identification, reciprocity. More interestingly, Gao and Li (2019) examined three 
relationship constructs, called social presence, telepresence, website identification. These dimensions are 
comparable to the natures of relationship quality dimensions commonly studied, such as those in brand 
relationship quality (i.e. intimacy, identification). It can be concluded that there have been many new 
interesting constructs emerged as the dimensions that can be used to develop high relationship quality 
or stronger relationship to be more sustainable and more realistic for marketers to choose for their own 
types of business relationship with consumers, namely in social commerce, e-commerce, or brand website 
or application. Therefore, online relationship quality studies have provided us many new opportunities 
in taking into account choices of dimensions of relationship quality, thereby wider variety of relationship 
strengthening tools for online shopping marketers.
 However, most studies have focused on want-to aspect of relationship quality. It has been  
observed that, apart from such a want-to aspect, recent empirical relationship quality studies have reflected  
in adding ought-to and have-to aspects (Wisker, 2020; Achen, 2019; Brun et al., 2016). Despite that 
facts, online relationship quality studies examining ought-to and have-to dimensions have been limited.  
As a result, they should be further explored and reflected from some additional theoretical background. 
Thanks to increasing studies of relationship quality in online context, more interesting theories have been 
used by recent researchers to capture a subtler, both in emotional and cognitive, natures of relationship in 
online dealings as compared to existing theories used in traditional offline relationship quality.

 In conclusion, relationship quality in online shopping contexts should consist of at least two dimensions,  
reflect three aspects, and be sufficiently derived from an applicable theory. Additional dimensions of relationship  
quality in most recent online relationship studies and their corresponding theories were investigated.  
To specify, e-relationship quality studies (Wisker, 2020; Sheikh et al., 2019; Kousheshi et al., 2019)  
have continued using dimensions of satisfaction, trust, and commitment, as extensively used in offline 
context. However, in online shopping contexts, recent e-relationship quality studies have used various 
dimensions different from others, for example only one dimension (Jaikhun & Phothongsaeng-arun, 2019),  
multi-dimensions (Wisker, 2020; Sheikh et al., 2019). Previous studies have tested those dimensions by 
using their respective selected theories, for example social exchange theory and commitment-trust  
theory in Wisker (2020); relationship marketing theory and brand relationship quality in Achen (2019). Limited 
studies (e.g. Gazali et al., 2016) have used the Investment Model (Rusbult, 1980), especially in B2C online 
shopping contexts.

 The Investment Model
 The Investment Model (Rusbult, 1980) explains that the commitment in a relationship is  
determined by one’s satisfaction with the relationship, perceived quality of its alternatives, and investment 
size in the relationship. The model has gained more interests in diverse contexts of relationship research such 
as romantic relationship, commercial relationship (in both business-to-business and business-to-consumer 
contexts) (Giovanis, 2016). Based on the model, it has been implied that there are three factors that  
people consider when they have established a certain level of relationship with their relationship partner. 
Specifically, they feel that they want to stay in a current relationship thanks to their satisfaction with the 
relationship, provided benefits are greater than costs. Next, they have realized that they should stay in that 
relationship because a relationship partner has outperformed the comparable alternative ones. Therefore,  
as a belief in the reciprocity concept, one should remain in the relationship in exchange for receiving  
benefits consistently. Last but not least, they have been concerned that they have to stay in the relationship 
due to their existing invested resources in a current relationship, including either monetary or intangible 
yet valuable investments.
 This study considered four reasons for choosing the Rusbult’s Investment Model as a guide to measuring 
e-relationship quality. First, the model enables this study to extend a want-to relationship quality dimension  
to ought-to (i.e. staying in a current relationship as compared to other alternative relationships) and have-to 
(i.e. staying in a current relationship due to a current investment in the relationship or switching costs) 
dimensions in the real commercial exchange. The Investment Model, as the name implies, presents the 
investment size dimension that guides this study to capture a have-to aspect of relationship. This investment 
size is also contributed to by relational parties and represents a relationship switching barrier. 
 Thus, this model provides a greater understanding on how to retain customers in a more strategic and 
sustainable way. In illustration, this model can help us fill the gap as raised by past researchers (e.g. Roberts, 
Varki, & Brodie, 2003; Raju, 2017) who had concerns about how to have customers not to switch or how to  
creatively develop switching barriers for customers to be willing to remain in their current relationship.  
These three dimensions of the model have shown to be applicable to empirical studies concerning  
relationship quality conceptualization and measurements in online shopping or social media contexts.  
Previous studies (e.g. Sheikh et al. (2019)) captured satisfaction and trust (U-pong, Wingwon, & Panphae, 2021) 
as well as commitment (“want-to” dimension of the relationship quality), relationship value, no conflict 
 (Rotchanakitumnuai, 2012) (“ought-to” dimension), and switching cost or barrier (“have-to” dimension)  
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(Brun et al., 2016). Second, the researcher aimed at using this model to capture the three aspects of  
relationship, namely want-to, ought-to, and have-to because these three aspects, when exist together, 
would not only increase future patronage (Chiu, Cho, & Chi, 2021) and bring about a more durable cognitive 
relationship commitment (Xiang, Zheng, Zhang, & Lee, 2018) but also encourage customers’ tendency to 
feel better towards a relationship with the brand, less impressed with its competitor’s, more amenable 
to invest in a relationship. Recent researchers provided this empirical evidence, for example the study of 
Raju (2017). Third, from a business perspective, if these three aspects were implemented collectively, they 
would help refine current relationship building strategies, which may always emphasize on a want-to type of  
relationship. For example, the companies would think about how to build relationship that is more favorable 
to their competitors’ and is more costly to switch due to mutual investment. Therefore, companies should 
try to diversify relationship aspects, such as this study’s three aspects, through customer experiences, despite 
positive or negative, so that customers would not switch easily and show high loyalty (Kotler, Kartajaya,  
& Setiawan, 2021). Fourth, applying this model is advantageous in that it enables the researchers to explore 
or add any new dimensions of relationship quality more comprehensively and realistically in either an 
online or offline B2C shopping context with a complete view of relationship aspects.

 Dimensions of e-Relationship Quality in this study
 Dimensions of e-relationship quality as suggested by other previous empirical researches include 
those of Wisker (2020) including satisfaction, trust, commitment, perceived value; Sheikh et al. (2019) including  
satisfaction, trust, commitment; Achen (2019) including trust, commitment, intimacy, identification, reciprocity; 
Brun et al. (2016) including trust, satisfaction, plus calculative, affective and normative commitments. 
These dimensions were captured as relationship constructs and/or relationship quality’s multidimensional  
constructs by using different theories, for example, Social Exchange Theory and Commitment-Trust Theory 
in Wisker (2020); Relationship Marketing Theory and brand relationship quality in Achen (2019) and previous 
empirical analyses, for example, Kousheshi et al. (2019). Similarly, this study has captured multi dimensions  
of relationship quality based on a theoretical standpoint as well as previous empirical studies on online 
relationship quality. In specific, this study applied the Investment Model (Rusbult, 1980). In addition, 
the study’s CIT research findings were integrated into the analytical selection process of dimensions of  
e-relationship quality of generation Z shoppers. So, this study considered trust, resolved conflict,  
dependence as dimensions of e-relationship quality. 

Customer Loyalty Intention
 This study went beyond merely developing the new dimensions of e-relationship quality by testing  
them to comprehend their relative effects on customer loyalty intention, as other previous studies  
concerned. E-loyalty is the ultimate goal of online shopping platforms, which is to drive both emotional 
loyalty and behavioral loyalty (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Existing studies (Kousheshi et al., 2019;  
Lee & Wong, 2016) have empirically proved the impact of e-relationship quality on customer loyalty.  
Both attitudinal and behavioral loyalty are the two relational outcomes that both researchers and scholars 
have emphasized (Al-dweeri, Obeidat, Al-dwiry, Alshurideh, & Alhorani, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). 
Although some past researchers have studied these two outcomes as separate constructs (e.g. Al-dweeri 
et al., (2017)), this study and previous studies (Puangmaha & Cheuyjanya, 2018; Giovanis, Athanasopoulou, 
& Tsoukatos, 2015) examined the effect of e-relationship quality on loyalty intention as a second-order 
construct. This is because the study expected each dimension of e-relationship quality to practically  
impact both attitudinal and behavioral loyalty intention simultaneously. In line with the empirical findings 

of Giovanis et al. (2015), they proved that customer loyalty should be evaluated by using a second-order  
approach if ones wanted the attitudinal loyalty and the behavioral loyalty to support each other for  
contributing to the customer loyalty interchangeably. In addition, they maintained that these two constructs  
were highly correlated in the long run, which was also empirically confirmed in their study (Giovanis et al., 2015).  
This study also viewed that, in separation, it may not be ensured whether the attitudinal loyalty would 
affect the behavioral loyalty vice versa, which should be tested as well. However, this has been beyond 
the scope of this study. 
 Previous empirical studies have found the links between trust, resolved conflict, dependence and  
customer loyalty (Kousheshi et al., 2019; Al-dweeri et al., 2017; Lee & Wong, 2016). Additionally, benevolence,  
honesty, and competence of trust positively influenced e-loyalty intention as reflected by attitudinal and 
behavioral loyalty (e.g. Castaneda, 2011). As long as the online shoppers trust their preferred online shopping  
site or application, they would have a high tendency to continue using the site and to convey their positive 
attitude in the form of positive word-of-mouth. They are more likely to do so as well when they feel that 
a potential conflict or problem has been resolved by the site manager or merchant proactively. Moreover, 
they are to be loyal should they be dependent on the site. Therefore, this study proposed a conceptual 
framework in Figure 1.

Figure 1. The study’s proposed conceptual framework

Research Hypotheses 
 Trust was captured as a want-to dimension reflected from the Investment Model (Rusbult, 1980). 
Trust in this study means a shopper’s trust in the online shopping website or its application, which is defined 
as the shoppers’ willingness to stay on using their online sellers that they hold a confidence with (Moorman, 
Deshpande, & Zaltman, 1993). When they trust the website or application, they would feel more certain 
to purchase from the website. This is one of the reflections that trust can be derived as want-to aspect. 
Trust has been widely used as one of the three constructs for relationship quality, along with satisfaction and 
commitment in online relationship quality studies (Wisker, 2020; Sheikh et al., 2019; Achen, 2019). Among  
those three constructs, this study retained trust because it has been playing a crucial role for online shopping  
consumers in several generations to decide to purchase in the future (Jaikhun & Phothongsaeng-arun, 2019). 
Previous studies investigated trust in online contexts variably. Some studies measured trust using global 
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(Brun et al., 2016). Second, the researcher aimed at using this model to capture the three aspects of  
relationship, namely want-to, ought-to, and have-to because these three aspects, when exist together, 
would not only increase future patronage (Chiu, Cho, & Chi, 2021) and bring about a more durable cognitive 
relationship commitment (Xiang, Zheng, Zhang, & Lee, 2018) but also encourage customers’ tendency to 
feel better towards a relationship with the brand, less impressed with its competitor’s, more amenable 
to invest in a relationship. Recent researchers provided this empirical evidence, for example the study of 
Raju (2017). Third, from a business perspective, if these three aspects were implemented collectively, they 
would help refine current relationship building strategies, which may always emphasize on a want-to type of  
relationship. For example, the companies would think about how to build relationship that is more favorable 
to their competitors’ and is more costly to switch due to mutual investment. Therefore, companies should 
try to diversify relationship aspects, such as this study’s three aspects, through customer experiences, despite 
positive or negative, so that customers would not switch easily and show high loyalty (Kotler, Kartajaya,  
& Setiawan, 2021). Fourth, applying this model is advantageous in that it enables the researchers to explore 
or add any new dimensions of relationship quality more comprehensively and realistically in either an 
online or offline B2C shopping context with a complete view of relationship aspects.

 Dimensions of e-Relationship Quality in this study
 Dimensions of e-relationship quality as suggested by other previous empirical researches include 
those of Wisker (2020) including satisfaction, trust, commitment, perceived value; Sheikh et al. (2019) including  
satisfaction, trust, commitment; Achen (2019) including trust, commitment, intimacy, identification, reciprocity; 
Brun et al. (2016) including trust, satisfaction, plus calculative, affective and normative commitments. 
These dimensions were captured as relationship constructs and/or relationship quality’s multidimensional  
constructs by using different theories, for example, Social Exchange Theory and Commitment-Trust Theory 
in Wisker (2020); Relationship Marketing Theory and brand relationship quality in Achen (2019) and previous 
empirical analyses, for example, Kousheshi et al. (2019). Similarly, this study has captured multi dimensions  
of relationship quality based on a theoretical standpoint as well as previous empirical studies on online 
relationship quality. In specific, this study applied the Investment Model (Rusbult, 1980). In addition, 
the study’s CIT research findings were integrated into the analytical selection process of dimensions of  
e-relationship quality of generation Z shoppers. So, this study considered trust, resolved conflict,  
dependence as dimensions of e-relationship quality. 

Customer Loyalty Intention
 This study went beyond merely developing the new dimensions of e-relationship quality by testing  
them to comprehend their relative effects on customer loyalty intention, as other previous studies  
concerned. E-loyalty is the ultimate goal of online shopping platforms, which is to drive both emotional 
loyalty and behavioral loyalty (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Existing studies (Kousheshi et al., 2019;  
Lee & Wong, 2016) have empirically proved the impact of e-relationship quality on customer loyalty.  
Both attitudinal and behavioral loyalty are the two relational outcomes that both researchers and scholars 
have emphasized (Al-dweeri, Obeidat, Al-dwiry, Alshurideh, & Alhorani, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). 
Although some past researchers have studied these two outcomes as separate constructs (e.g. Al-dweeri 
et al., (2017)), this study and previous studies (Puangmaha & Cheuyjanya, 2018; Giovanis, Athanasopoulou, 
& Tsoukatos, 2015) examined the effect of e-relationship quality on loyalty intention as a second-order 
construct. This is because the study expected each dimension of e-relationship quality to practically  
impact both attitudinal and behavioral loyalty intention simultaneously. In line with the empirical findings 

of Giovanis et al. (2015), they proved that customer loyalty should be evaluated by using a second-order  
approach if ones wanted the attitudinal loyalty and the behavioral loyalty to support each other for  
contributing to the customer loyalty interchangeably. In addition, they maintained that these two constructs  
were highly correlated in the long run, which was also empirically confirmed in their study (Giovanis et al., 2015).  
This study also viewed that, in separation, it may not be ensured whether the attitudinal loyalty would 
affect the behavioral loyalty vice versa, which should be tested as well. However, this has been beyond 
the scope of this study. 
 Previous empirical studies have found the links between trust, resolved conflict, dependence and  
customer loyalty (Kousheshi et al., 2019; Al-dweeri et al., 2017; Lee & Wong, 2016). Additionally, benevolence,  
honesty, and competence of trust positively influenced e-loyalty intention as reflected by attitudinal and 
behavioral loyalty (e.g. Castaneda, 2011). As long as the online shoppers trust their preferred online shopping  
site or application, they would have a high tendency to continue using the site and to convey their positive 
attitude in the form of positive word-of-mouth. They are more likely to do so as well when they feel that 
a potential conflict or problem has been resolved by the site manager or merchant proactively. Moreover, 
they are to be loyal should they be dependent on the site. Therefore, this study proposed a conceptual 
framework in Figure 1.

Figure 1. The study’s proposed conceptual framework

Research Hypotheses 
 Trust was captured as a want-to dimension reflected from the Investment Model (Rusbult, 1980). 
Trust in this study means a shopper’s trust in the online shopping website or its application, which is defined 
as the shoppers’ willingness to stay on using their online sellers that they hold a confidence with (Moorman, 
Deshpande, & Zaltman, 1993). When they trust the website or application, they would feel more certain 
to purchase from the website. This is one of the reflections that trust can be derived as want-to aspect. 
Trust has been widely used as one of the three constructs for relationship quality, along with satisfaction and 
commitment in online relationship quality studies (Wisker, 2020; Sheikh et al., 2019; Achen, 2019). Among  
those three constructs, this study retained trust because it has been playing a crucial role for online shopping  
consumers in several generations to decide to purchase in the future (Jaikhun & Phothongsaeng-arun, 2019). 
Previous studies investigated trust in online contexts variably. Some studies measured trust using global 
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measures (Achen, 2019; Ray, Kim & Morris, 2012). Other studies investigated trust as a first-order construct 
(Puangmaha & Cheyjunya, 2018) and a second-order construct (Matute, Polo-Redondo, & Utrillas, 2016).  
Yet, one thing in common is that trust in online shopping contexts mainly consists of benevolence, honesty, 
and competence, which had positive impact on e-loyalty intention (e.g. Castaneda, 2011; Ray et al., 2012).  
In addition, when implemented with switching costs, trust with these three components played a very vital 
role in predicting customer loyalty. In particular, Leung, Lai, Chan, & Wong (2005) found that competence was a 
requirement for relationship marketing strategies. Therefore, in this study, trust was treated as the second order 
construct reflected by benevolence, honesty, and competence. Previous online relationship quality research 
efforts have found that trust had significant positive effects on e-word of mouth, online customer loyalty 
(Giovanis & Melanthiou, 2017), online customer share, and online customer reviews (Kousheshi et al., 2019), 
immunity to prevent customers from switching (Detthamrong, Chansanam, & Patthirasinsiri, 2020). Therefore, 
it is hypothesized that:
 H1: Trust has an effect on loyalty intention.

 Resolved conflict was captured as an ought-to dimension reflected from the Investment Model  
(Rusbult, 1980). Conflict has been emerging as an additional relationship marketing influence in relationship  
quality studies in online contexts (Rotchanakitumnuai, 2012; Huang et al., 2014), yet widely studied in offline 
 relationship (Roberts et al., 2003). Conflict in this study is defined as the uncomfortable feeling that the 
online shoppers have from the interaction between them and the online shopping platforms from the 
incompatibility between what they really desire and what they actually experience (Roberts et al., 2003).  
Roberts et al. (2003) argued that affective conflict can erode relationship quality. This implies that there 
should be an attempt to minimize any potential conflicts through the online relationship by proactively  
ensuring that online shoppers would encounter similar experiences across different online shopping platforms  
of the store (Sharma & Parida, 2018). As a result, resolved conflict should exist in the relationship so that it 
would enhance relationship quality (Leung et al., 2005). Therefore, this study considers both concepts of 
conflict handling skill and problem solving in using “resolved conflict” as a dimension of relationship quality. 
More specifically, resolved conflict includes both the overall or affective aspect of conflict, namely based 
on mutual understanding, especially on customer needs (consumer focus) (Lueng et al., 2005; Sharma & 
Parida, 2018), and the cognitive aspect, namely based on specific problem solution (problem focus) (Pentina, 
Amialchuk, & Taylor, 2011). In online shopping context, resolved conflict should be prepared in advance 
in order to cope with any potential problems that the online shoppers would face when they shop online  
and interact with online channel. Previous studies’ empirical findings found that conflict handing positively  
influenced satisfaction and commitment (Leung et al., 2005) and problem solving positively affected  
relationship performance (Shahzad, Ali, Kohtamaki, & Takala, 2020), loyalty and word-of-mouth  
(Thippayakraisorn, 2021). When an online platform party has resolved any conflicts or problems for the 
shoppers proactively, they feel comfortable to stay in the relationship rather than switch to any other  
alternatives because they are considerate to the problem-solving efforts exercised on the platform  
(Huang et al., 2014). So, this study hypothesized that resolved conflict is one of the dimensions of relationship  
quality and in turn has a positive effect on both attitudinal and behavioral loyalty intention. Thus, it is 
hypothesized that:
	 H2:	Resolved	conflict	has	an	effect	on	loyalty	intention.

 The investment dimension from the Investment Model (Rusbult, 1980) provides the idea for this 
study to capture “dependence” as the third dimension of e-relationship quality. Dependence is related 
to switching cost (Brun et al., 2016) and can be developed once trust has been created in the relationship 
(Ganesan, 1994). Following Yen (2010) and Ganesan (1994), dependence in this study is defined as the  
dependence of the online shoppers on their most frequently used online shopping platforms, such that the 
dependent shoppers need to keep their buying relationship with the platforms so that they would attain 
their goals or benefits, presumably related to shopping. They are likely to depend more on a particular 
site when they perceive that there are some specific types of investment for the relationship involved in  
helping them achieve their goals and would cost them a great deal if they switch (Yen, 2010; Ganesan, 1994).  
In online shopping experiences, the shoppers have depended for fear of the two main costs of switching, 
economic and psychological costs, such as information search costs, historic information costs, alternative 
shopping sites’ service quality costs, etc. (Yen, 2010). These points are also closely supported with the  
concept of the investment size in the Investment Model (Rusbult, 1980). Empirical findings from the previous 
online shopping relationship marketing studies have denoted that dependence was one of the relationship 
quality dimensions (Brun et al., 2016) and the significant predictors of online shopper loyalty (Yen, 2010; 
Gazali et al, 2016). Hence, it is hypothesized that:
 H3: Dependence has an effect on loyalty intention.

Research Methodology
 Research Design. This research employed mixed research methods. Prior to a conceptual model 
development and a questionnaire design, the study began with a qualitative research, using a critical incident 
technique (CIT) (Gremler, 2004), to explore and later identify dimensions of relationship quality in the online 
shopping of Thai consumers in generation Z by asking open-ended questions. The purposive sampling was 
used. The CIT findings suggested that good online relationships mostly arose from trust, minimal conflicts, 
cooperation, customer concern, high switching costs, dependence. These components were then used to 
analyze in conjunction with those in the literature reviews and the constructs in the Investment Model.
 Research Instrument. The main instrument was Thai online self-administered questionnaire created 
in google forms, which consisted of 7 sections (e.g. consent form, screening questions, online shopping 
experiences, scale items using 5-point Likert’s scales - 1 strongly disagree to 5 strongly agree, demographic 
data, etc.). The scale items of trust were adapted from Castaneda (2011), for example “I believe that this 
shopping site would act in my best interest.” (benevolence), “I could consider this shopping site as honest.” 
(honesty), “This shopping site is effective at its job.” (competence). Resolved conflict items were adapted 
from Shahzad et al. (2020) and Leung et al. (2005), for example “This shopping site develops new solution  
from customers’ problems.”. Dependence items were adapted from Yen (2010) and Ganesan (1994), 
 for example “It would be difficult for me to replace this shopping site.”. E-loyalty intention items were 
adapted from Castaneda (2011), for example “I intend to continue visiting this shopping site in the future.”. 
The scales were evaluated through back translation process, marketing scholar and researcher’s review,  
and e-commerce business expert’s review. The Institutional Review Board of Assumption University of 
Thailand approved this study’s research protocol and consent document (AUIRB Protocol No: 00012-2020).
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measures (Achen, 2019; Ray, Kim & Morris, 2012). Other studies investigated trust as a first-order construct 
(Puangmaha & Cheyjunya, 2018) and a second-order construct (Matute, Polo-Redondo, & Utrillas, 2016).  
Yet, one thing in common is that trust in online shopping contexts mainly consists of benevolence, honesty, 
and competence, which had positive impact on e-loyalty intention (e.g. Castaneda, 2011; Ray et al., 2012).  
In addition, when implemented with switching costs, trust with these three components played a very vital 
role in predicting customer loyalty. In particular, Leung, Lai, Chan, & Wong (2005) found that competence was a 
requirement for relationship marketing strategies. Therefore, in this study, trust was treated as the second order 
construct reflected by benevolence, honesty, and competence. Previous online relationship quality research 
efforts have found that trust had significant positive effects on e-word of mouth, online customer loyalty 
(Giovanis & Melanthiou, 2017), online customer share, and online customer reviews (Kousheshi et al., 2019), 
immunity to prevent customers from switching (Detthamrong, Chansanam, & Patthirasinsiri, 2020). Therefore, 
it is hypothesized that:
 H1: Trust has an effect on loyalty intention.

 Resolved conflict was captured as an ought-to dimension reflected from the Investment Model  
(Rusbult, 1980). Conflict has been emerging as an additional relationship marketing influence in relationship  
quality studies in online contexts (Rotchanakitumnuai, 2012; Huang et al., 2014), yet widely studied in offline 
 relationship (Roberts et al., 2003). Conflict in this study is defined as the uncomfortable feeling that the 
online shoppers have from the interaction between them and the online shopping platforms from the 
incompatibility between what they really desire and what they actually experience (Roberts et al., 2003).  
Roberts et al. (2003) argued that affective conflict can erode relationship quality. This implies that there 
should be an attempt to minimize any potential conflicts through the online relationship by proactively  
ensuring that online shoppers would encounter similar experiences across different online shopping platforms  
of the store (Sharma & Parida, 2018). As a result, resolved conflict should exist in the relationship so that it 
would enhance relationship quality (Leung et al., 2005). Therefore, this study considers both concepts of 
conflict handling skill and problem solving in using “resolved conflict” as a dimension of relationship quality. 
More specifically, resolved conflict includes both the overall or affective aspect of conflict, namely based 
on mutual understanding, especially on customer needs (consumer focus) (Lueng et al., 2005; Sharma & 
Parida, 2018), and the cognitive aspect, namely based on specific problem solution (problem focus) (Pentina, 
Amialchuk, & Taylor, 2011). In online shopping context, resolved conflict should be prepared in advance 
in order to cope with any potential problems that the online shoppers would face when they shop online  
and interact with online channel. Previous studies’ empirical findings found that conflict handing positively  
influenced satisfaction and commitment (Leung et al., 2005) and problem solving positively affected  
relationship performance (Shahzad, Ali, Kohtamaki, & Takala, 2020), loyalty and word-of-mouth  
(Thippayakraisorn, 2021). When an online platform party has resolved any conflicts or problems for the 
shoppers proactively, they feel comfortable to stay in the relationship rather than switch to any other  
alternatives because they are considerate to the problem-solving efforts exercised on the platform  
(Huang et al., 2014). So, this study hypothesized that resolved conflict is one of the dimensions of relationship  
quality and in turn has a positive effect on both attitudinal and behavioral loyalty intention. Thus, it is 
hypothesized that:
	 H2:	Resolved	conflict	has	an	effect	on	loyalty	intention.

 The investment dimension from the Investment Model (Rusbult, 1980) provides the idea for this 
study to capture “dependence” as the third dimension of e-relationship quality. Dependence is related 
to switching cost (Brun et al., 2016) and can be developed once trust has been created in the relationship 
(Ganesan, 1994). Following Yen (2010) and Ganesan (1994), dependence in this study is defined as the  
dependence of the online shoppers on their most frequently used online shopping platforms, such that the 
dependent shoppers need to keep their buying relationship with the platforms so that they would attain 
their goals or benefits, presumably related to shopping. They are likely to depend more on a particular 
site when they perceive that there are some specific types of investment for the relationship involved in  
helping them achieve their goals and would cost them a great deal if they switch (Yen, 2010; Ganesan, 1994).  
In online shopping experiences, the shoppers have depended for fear of the two main costs of switching, 
economic and psychological costs, such as information search costs, historic information costs, alternative 
shopping sites’ service quality costs, etc. (Yen, 2010). These points are also closely supported with the  
concept of the investment size in the Investment Model (Rusbult, 1980). Empirical findings from the previous 
online shopping relationship marketing studies have denoted that dependence was one of the relationship 
quality dimensions (Brun et al., 2016) and the significant predictors of online shopper loyalty (Yen, 2010; 
Gazali et al, 2016). Hence, it is hypothesized that:
 H3: Dependence has an effect on loyalty intention.

Research Methodology
 Research Design. This research employed mixed research methods. Prior to a conceptual model 
development and a questionnaire design, the study began with a qualitative research, using a critical incident 
technique (CIT) (Gremler, 2004), to explore and later identify dimensions of relationship quality in the online 
shopping of Thai consumers in generation Z by asking open-ended questions. The purposive sampling was 
used. The CIT findings suggested that good online relationships mostly arose from trust, minimal conflicts, 
cooperation, customer concern, high switching costs, dependence. These components were then used to 
analyze in conjunction with those in the literature reviews and the constructs in the Investment Model.
 Research Instrument. The main instrument was Thai online self-administered questionnaire created 
in google forms, which consisted of 7 sections (e.g. consent form, screening questions, online shopping 
experiences, scale items using 5-point Likert’s scales - 1 strongly disagree to 5 strongly agree, demographic 
data, etc.). The scale items of trust were adapted from Castaneda (2011), for example “I believe that this 
shopping site would act in my best interest.” (benevolence), “I could consider this shopping site as honest.” 
(honesty), “This shopping site is effective at its job.” (competence). Resolved conflict items were adapted 
from Shahzad et al. (2020) and Leung et al. (2005), for example “This shopping site develops new solution  
from customers’ problems.”. Dependence items were adapted from Yen (2010) and Ganesan (1994), 
 for example “It would be difficult for me to replace this shopping site.”. E-loyalty intention items were 
adapted from Castaneda (2011), for example “I intend to continue visiting this shopping site in the future.”. 
The scales were evaluated through back translation process, marketing scholar and researcher’s review,  
and e-commerce business expert’s review. The Institutional Review Board of Assumption University of 
Thailand approved this study’s research protocol and consent document (AUIRB Protocol No: 00012-2020).
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 The online questionnaire pretest was conducted on sixty-one usable data sets. The reliability  
assessment revealed that a Cronbach’s alpha of all the constructs representing relationship quality 
was greater than a 0.70 criterion value (Hair, Ortinau, & Harrison, 2021; Maholtra, 2020). Then, the data 
on trust, conflict, dependence, and loyalty intention were entered into the exploratory factor analysis.  
The EFA provided satisfactory results and thirty-eight scale items were refined and revised to be properly 
used in a full-scale online survey.
 Data Collection and Sampling Procedures. The questionnaire data were collected during  
October - December 2020 via google form. The target population included Thai online shoppers in  
generation Z, who were university students or equivalent and were born around the years 1994-2003  
(Sriprom, Rungswang, Sukwitthayakul, & Chansri, 2019). Purposive and snowball sampling techniques were 
used. In specific, the respondents must be Thai and ever purchase any products online at least once during 
the last one year to ensure a relationship and recent online shopping experience. The snowball sampling 
method helps researchers recruit the qualified respondents in a more possibly and cost saving manner 
(Malhotra, 2020). Online questionnaire link and its QR code were distributed via Line, email, Facebook post, 
printed QR code to the respondents, their friends or the researcher’s colleagues.
 Sample Size and Characteristics. The 374 respondents mostly were females (69%) and males 
(28.9%). They were mostly university students (97.3%) from various universities in Thailand, while the rest 
(2.7%) included working or unemployed people. Majority of them were born between 2001-2003 (45.2%), 
followed by 1997-2000 (49.5%), and 1994-1996 (5.3%). The vast majority of respondents were aged  
between 18-24 years old (96.8%). Most of them received less than THB15,000/month (73.0%), followed by  
THB15,001 - 30,000/month (24.1%). The respondents lived in Bangkok (45.7%), while the others lived in 
the 5 vicinity provinces of Bangkok (37.2%) and in other provinces (17.1%). The top three online shopping 
sites preferred included Shopee (65.8%), Lazada (12.6%), and Instagram (11.5%). Majority of them had 
shopped from the website totally for 2-10 times (35.3%), 11-20 times (21.4%), more than 40 times (18.7%),  
and 21-30 times (17.9%). During their past year, majority of them had shopped at the website for 1-4  
times/month (76.2%) and 5-10 times/month (18.7%). Majority of them had been using the shopping site 
for 2-3 years (42.5%), while 31.6% for 7 months-1 year, 15.0% for 1-6 months, and 8.0% for 4-6 years.  
The top three purchased products included fashion and clothing (39.3%), health and beauty (15.8%), 
entertainment goods and its equipment (15.3%). Majority of them spent THB500 - 1,000 (42.8%) and less 
than THB500 (38.2%).

Empirical Results
 Reliability Analysis and Exploratory Factor Analysis (EFA)
 On the 374 data sets, the reliability analyses revealed that the Cronbach’s alpha of trust, resolved 
conflict, dependence, and loyalty intention was 0.915, 0.872, 0.925, and 0.845 respectively, meeting the 
criterion value of 0.70 (Hair et al., 2021; Maholtra, 2020). Thirty-eight items representing their respective four 
factors were reliable. Next, the EFA was performed on trust, resolved conflict, dependence, and loyalty 
intention sequentially. Their values of the KMO and the Bartlett's Test of Sphericity were highly significant. 
From the EFA, trust, resolved conflict, and loyalty intention were treated as second-order constructs.  
For trust, the three factors including benevolence, honesty, and competence accounted for 65.79% of the 
total variance. Their item factor loadings ranged from 0.494-0.703, 0.696-0.768, 0.611-0.754, respectively. 
For resolved conflict, the two factors including affective resolved conflict and cognitive resolved conflict 
accounted for 72.20% of the total variance. Their item factor loadings ranged from 0.687-0.831, 0.787-0.880 
respectively. For dependence, the factor accounted for 72.47% of the total variance. Their item factor  
loadings ranged from 0.698-0.880. For loyalty intention, two factors including attitudinal and behavioral loyalty 
intentions accounted for 67.76% of the total variance. Their item factor loadings ranged from 0.746-0.830, 
0.622-0.710 respectively. Based on the reliability test and the EFA results, two items of dependence and 
one item of loyalty intention were removed mainly due to cross-loadings. Therefore, thirty-five items were 
remained for the next confirmatory factor analysis (CFA). Before proceeding to the CFA, the reliability tests 
were analyzed on the 8 factors, including benevolence, honesty, competence, affective resolved conflict, 
cognitive resolved conflict, dependence, behavioral loyalty intention, and attitudinal loyalty intention.  
Their Cronbach's Alphas were higher than 0.70 (Hair et al., 2021; Maholtra, 2020), namely 0.78, 0.878, 0.870, 
0.830, 0.864, 0.924, 0.824, and 0.748 respectively.

Validity Analysis
 First of all, the researcher run first order confirmatory factor analysis. All the reliable and valid 8 
constructs containing 35 items were statistically analyzed in the measurement model in order to confirm 
the reliability and validity of the constructs. For the model, all factor loadings were estimated. Items were 
allowed to load on only one construct, called no cross-loading or unidimensionality (Ho, 2006; Malhotra, 
2020) and latent constructs were allowed to correlate (Ho, 2006). The Chi-square goodness-of-fit test 
showed a χ2 (N = 374, df = 375) = 622.527, p < 0.05. The baseline comparisons fit indices of NFI, RFI, IFI, TLI,  
and CFI are close to or exceed 0.9 (Ho, 2006) (range: 0.894 to 0.962), while the GFI is 0.901. In this model fit,  
two items of trust and three items of dependence were removed upon investigating the goodness of fit  
measures and the modification indices as well as reviewing previous reliability and EFA results.  
The standardized regression weights or factor loadings ranged from 0.612 to 0.908, greater than 0.50, 
thereby demonstrating convergent validity (Malhotra, 2020). The composite reliability of the 8 scales ranged 
from 0.753 to 0.908. These values indicate that the remaining 30 measurement variables are significantly 
represented by their respective latent constructs, demonstrating divergent validity. As a result, these eight 
factors were reliable and valid. 
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 The online questionnaire pretest was conducted on sixty-one usable data sets. The reliability  
assessment revealed that a Cronbach’s alpha of all the constructs representing relationship quality 
was greater than a 0.70 criterion value (Hair, Ortinau, & Harrison, 2021; Maholtra, 2020). Then, the data 
on trust, conflict, dependence, and loyalty intention were entered into the exploratory factor analysis.  
The EFA provided satisfactory results and thirty-eight scale items were refined and revised to be properly 
used in a full-scale online survey.
 Data Collection and Sampling Procedures. The questionnaire data were collected during  
October - December 2020 via google form. The target population included Thai online shoppers in  
generation Z, who were university students or equivalent and were born around the years 1994-2003  
(Sriprom, Rungswang, Sukwitthayakul, & Chansri, 2019). Purposive and snowball sampling techniques were 
used. In specific, the respondents must be Thai and ever purchase any products online at least once during 
the last one year to ensure a relationship and recent online shopping experience. The snowball sampling 
method helps researchers recruit the qualified respondents in a more possibly and cost saving manner 
(Malhotra, 2020). Online questionnaire link and its QR code were distributed via Line, email, Facebook post, 
printed QR code to the respondents, their friends or the researcher’s colleagues.
 Sample Size and Characteristics. The 374 respondents mostly were females (69%) and males 
(28.9%). They were mostly university students (97.3%) from various universities in Thailand, while the rest 
(2.7%) included working or unemployed people. Majority of them were born between 2001-2003 (45.2%), 
followed by 1997-2000 (49.5%), and 1994-1996 (5.3%). The vast majority of respondents were aged  
between 18-24 years old (96.8%). Most of them received less than THB15,000/month (73.0%), followed by  
THB15,001 - 30,000/month (24.1%). The respondents lived in Bangkok (45.7%), while the others lived in 
the 5 vicinity provinces of Bangkok (37.2%) and in other provinces (17.1%). The top three online shopping 
sites preferred included Shopee (65.8%), Lazada (12.6%), and Instagram (11.5%). Majority of them had 
shopped from the website totally for 2-10 times (35.3%), 11-20 times (21.4%), more than 40 times (18.7%),  
and 21-30 times (17.9%). During their past year, majority of them had shopped at the website for 1-4  
times/month (76.2%) and 5-10 times/month (18.7%). Majority of them had been using the shopping site 
for 2-3 years (42.5%), while 31.6% for 7 months-1 year, 15.0% for 1-6 months, and 8.0% for 4-6 years.  
The top three purchased products included fashion and clothing (39.3%), health and beauty (15.8%), 
entertainment goods and its equipment (15.3%). Majority of them spent THB500 - 1,000 (42.8%) and less 
than THB500 (38.2%).

Empirical Results
 Reliability Analysis and Exploratory Factor Analysis (EFA)
 On the 374 data sets, the reliability analyses revealed that the Cronbach’s alpha of trust, resolved 
conflict, dependence, and loyalty intention was 0.915, 0.872, 0.925, and 0.845 respectively, meeting the 
criterion value of 0.70 (Hair et al., 2021; Maholtra, 2020). Thirty-eight items representing their respective four 
factors were reliable. Next, the EFA was performed on trust, resolved conflict, dependence, and loyalty 
intention sequentially. Their values of the KMO and the Bartlett's Test of Sphericity were highly significant. 
From the EFA, trust, resolved conflict, and loyalty intention were treated as second-order constructs.  
For trust, the three factors including benevolence, honesty, and competence accounted for 65.79% of the 
total variance. Their item factor loadings ranged from 0.494-0.703, 0.696-0.768, 0.611-0.754, respectively. 
For resolved conflict, the two factors including affective resolved conflict and cognitive resolved conflict 
accounted for 72.20% of the total variance. Their item factor loadings ranged from 0.687-0.831, 0.787-0.880 
respectively. For dependence, the factor accounted for 72.47% of the total variance. Their item factor  
loadings ranged from 0.698-0.880. For loyalty intention, two factors including attitudinal and behavioral loyalty 
intentions accounted for 67.76% of the total variance. Their item factor loadings ranged from 0.746-0.830, 
0.622-0.710 respectively. Based on the reliability test and the EFA results, two items of dependence and 
one item of loyalty intention were removed mainly due to cross-loadings. Therefore, thirty-five items were 
remained for the next confirmatory factor analysis (CFA). Before proceeding to the CFA, the reliability tests 
were analyzed on the 8 factors, including benevolence, honesty, competence, affective resolved conflict, 
cognitive resolved conflict, dependence, behavioral loyalty intention, and attitudinal loyalty intention.  
Their Cronbach's Alphas were higher than 0.70 (Hair et al., 2021; Maholtra, 2020), namely 0.78, 0.878, 0.870, 
0.830, 0.864, 0.924, 0.824, and 0.748 respectively.

Validity Analysis
 First of all, the researcher run first order confirmatory factor analysis. All the reliable and valid 8 
constructs containing 35 items were statistically analyzed in the measurement model in order to confirm 
the reliability and validity of the constructs. For the model, all factor loadings were estimated. Items were 
allowed to load on only one construct, called no cross-loading or unidimensionality (Ho, 2006; Malhotra, 
2020) and latent constructs were allowed to correlate (Ho, 2006). The Chi-square goodness-of-fit test 
showed a χ2 (N = 374, df = 375) = 622.527, p < 0.05. The baseline comparisons fit indices of NFI, RFI, IFI, TLI,  
and CFI are close to or exceed 0.9 (Ho, 2006) (range: 0.894 to 0.962), while the GFI is 0.901. In this model fit,  
two items of trust and three items of dependence were removed upon investigating the goodness of fit  
measures and the modification indices as well as reviewing previous reliability and EFA results.  
The standardized regression weights or factor loadings ranged from 0.612 to 0.908, greater than 0.50, 
thereby demonstrating convergent validity (Malhotra, 2020). The composite reliability of the 8 scales ranged 
from 0.753 to 0.908. These values indicate that the remaining 30 measurement variables are significantly 
represented by their respective latent constructs, demonstrating divergent validity. As a result, these eight 
factors were reliable and valid. 
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 The CFA on attitudinal loyalty and behavioral loyalty were performed to investigate their  
representation of the second order construct of loyalty intention. The chi-square goodness-of-fit test 
showed a χ2 (N = 374, df = 8) = 22.983, p < 0.05. The fit indices of GFI and CFI were close to or exceed 0.9 
(Ho, 2006), namely .981 and .981. RMSEA was .071, lower than 0.08 (Ho, 2006; Malhotra, 2020). The HOETLER 
0.05 was 252, greater than 200 (Vanichbuncha, 2019), demonstrating the appropriateness of the sample 
size. Therefore, attitudinal loyalty and behavioral loyalty statistically represented a second order construct 
of loyalty intention. The factor loadings were 0.766 (for attitudinal loyalty), 0.604 (for behavioral loyalty), 
greater than 0.50, thereby demonstrating convergent validity (Malhotra, 2020). These values indicate that 
the 6 measurement variables whose factor loadings ranged from 0.592 to 0.875 are significantly represented 
by their respective two latent constructs, demonstrating divergent validity. 

 Results of the study's research objective 1, to develop the e-relationship quality dimensions 
in the online shopping context.
 To achieve this objective, the measurement model analyses were employed, which included the 
measurements of the first and the second order constructs of trust, resolved conflict, and dependence,  
as guided by Ho (2006) and Vesel and Zabkar (2010). These were performed in the continuance of the 
previous CFA. First, the CFA on benevolence, honesty, and competence were performed to investigate their 
representation of the second order construct of trust. The Chi-square goodness-of-fit test showed a χ2 

(N = 374, df = 41) = 35.284, p > 0.05. The fit indices of GFI and CFI were close to or exceed 0.9 (Ho, 2006), 
namely 0.984 and 1.000. RMSEA was 0.000, lower than 0.08 (Ho, 2006; Malhotra, 2020). The HOETLER 0.05 
was 602, greater than 200 (Vanichbuncha, 2019), demonstrating the appropriateness of the sample size. 
Hence, benevolence, honesty, and competence statistically represented a second order construct of trust. 
The factor loadings were 0.939 (for benevolence), 0.857 (for honesty), 0.787 (for competence), greater 
than 0.50, thereby demonstrating convergent validity (Malhotra, 2020). These values indicate that the 11  
measurement variables whose factor loadings ranged from 0.618 to 0.854 are significantly represented by 
their respective three latent constructs, demonstrating divergent validity.
 Next, the CFA on the affective resolved conflict and the cognitive resolved conflict were performed 
to investigate their representation of the second order construct of resolved conflict. The chi-square 
goodness-of-fit test showed a χ2 (N = 374, df = 13) = 36.774, p < 0.05. The fit indices of GFI and CFI were 
close to or exceed 0.9 (Ho, 2006), namely 0.972 and 0.981. RMSEA was 0.07, lower than 0.08 (Ho, 2006; 
Malhotra, 2020). The HOETLER 0.05 was 227, greater than 200 (Vanichbuncha, 2019), demonstrating the 
appropriateness of the sample size. Thus, the affective resolved conflict and the cognitive resolved conflict  
statistically represented a second order construct of resolved conflict. The factor loadings were 0.850  
(for affective resolved conflict), 0.789 (for cognitive resolved conflict), greater than 0.50, thereby demonstrating 
convergent validity (Malhotra, 2020). These values indicate that the 7 measurement variables whose factor 
loadings ranged from 0.676 to 0.862 are significantly represented by their respective two latent constructs, 
demonstrating divergent validity. So, the three dimensions of e-relationship quality proposed by using the 
Investment Model (Rusbult, 1980) were reliable and valid.

 Results of the study's research objective 2, to examine the effect of the e-relationship  
quality dimensions (trust, resolved conflict, and dependence) on loyalty intention of the consumers 
in generation Z. 
  Based on the Hypothesis 1: Trust, a reflective construct, measured by benevolence, honesty, 
and competence, was hypothesized to influence loyalty intention. Resolved conflict, a reflective construct,  
reflecting the latent constructs of affective resolved conflict and cognitive resolved conflict, was hypothesized  
to affect loyalty intention. Dependence was hypothesized to influence loyalty intention. The Structural 
Equation Model provided a χ2 (N = 374, df = 394) value of 794.390, p < .001. The model fitted well with 
the GFI of .875, closer to the criterion of 0.90 (Ho, 2006) and the CFI of 0.937, greater than the criterion of 
0.90 (Ho, 2006), the RMSEA of .052, in between 0.05-0.08 (Ho, 2006). The sample size was appropriate by 
the HOELTER 0.05 of 208; and HOELTER 0.01 of 218, greater than 200 (Vanichbuncha, 2019). In hypothesis 
testing, trust was significantly and positively related to loyalty intention (β = 0.536, p < 0.001), supporting  
H1. It was also noted that the R2 of benevolence (81.6%) was highest, followed by honesty (71.4%)  
and competence (70.6%). This demonstrates the greater explanatory power of benevolence over honesty 
and competence, respectively in explaining trust.
 Based on the Hypothesis 2: Resolved conflict was significantly and positively related to loyalty  
intention (β = 0.113, p < 0.05), supporting H2. The R2 of affective resolved conflict (76.2%) was greater than 
cognitive resolved conflict (59.7%). This demonstrates the greater explanatory power of affective resolved 
conflict over cognitive resolved conflict in explaining resolved conflict.
 Based on the Hypothesis 3: The effect of dependence on loyalty intention was highly significant 
and positive (β = 0.404, p < 0.001), supporting H3. Accordingly, the three dimensions of relationship quality 
proposed in this study by using the Investment Model (Rusbult, 1980) were reliable and valid. In addition, 
the three dimensions could further explain loyalty intentions. Trust had the highest influence on loyalty 
intentions, followed by dependence. Resolved conflict had the smallest impact on loyalty intention.

Figure 2. Structural Equation Model’s Results

Remarks: χ2 DF = 2.016 ; GFI = 0.875 ; CFI = 0.937 ; RMSEA = 0.052 ; HOELTER 0.05 = 208; HOELTER 0.01 = 218; * 
p-value < 0.05; ***p-value < 0.001
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Discussion  

The first research objective was to develop the e-relationship quality dimensions 

in the online shopping context by adopting the Investment Model. To this end, a research 

model was empirically tested from the online shopping experiences of Thai shoppers in 

generation Z. The findings provided supports for the three dimensions of e-relationship 
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 The CFA on attitudinal loyalty and behavioral loyalty were performed to investigate their  
representation of the second order construct of loyalty intention. The chi-square goodness-of-fit test 
showed a χ2 (N = 374, df = 8) = 22.983, p < 0.05. The fit indices of GFI and CFI were close to or exceed 0.9 
(Ho, 2006), namely .981 and .981. RMSEA was .071, lower than 0.08 (Ho, 2006; Malhotra, 2020). The HOETLER 
0.05 was 252, greater than 200 (Vanichbuncha, 2019), demonstrating the appropriateness of the sample 
size. Therefore, attitudinal loyalty and behavioral loyalty statistically represented a second order construct 
of loyalty intention. The factor loadings were 0.766 (for attitudinal loyalty), 0.604 (for behavioral loyalty), 
greater than 0.50, thereby demonstrating convergent validity (Malhotra, 2020). These values indicate that 
the 6 measurement variables whose factor loadings ranged from 0.592 to 0.875 are significantly represented 
by their respective two latent constructs, demonstrating divergent validity. 

 Results of the study's research objective 1, to develop the e-relationship quality dimensions 
in the online shopping context.
 To achieve this objective, the measurement model analyses were employed, which included the 
measurements of the first and the second order constructs of trust, resolved conflict, and dependence,  
as guided by Ho (2006) and Vesel and Zabkar (2010). These were performed in the continuance of the 
previous CFA. First, the CFA on benevolence, honesty, and competence were performed to investigate their 
representation of the second order construct of trust. The Chi-square goodness-of-fit test showed a χ2 

(N = 374, df = 41) = 35.284, p > 0.05. The fit indices of GFI and CFI were close to or exceed 0.9 (Ho, 2006), 
namely 0.984 and 1.000. RMSEA was 0.000, lower than 0.08 (Ho, 2006; Malhotra, 2020). The HOETLER 0.05 
was 602, greater than 200 (Vanichbuncha, 2019), demonstrating the appropriateness of the sample size. 
Hence, benevolence, honesty, and competence statistically represented a second order construct of trust. 
The factor loadings were 0.939 (for benevolence), 0.857 (for honesty), 0.787 (for competence), greater 
than 0.50, thereby demonstrating convergent validity (Malhotra, 2020). These values indicate that the 11  
measurement variables whose factor loadings ranged from 0.618 to 0.854 are significantly represented by 
their respective three latent constructs, demonstrating divergent validity.
 Next, the CFA on the affective resolved conflict and the cognitive resolved conflict were performed 
to investigate their representation of the second order construct of resolved conflict. The chi-square 
goodness-of-fit test showed a χ2 (N = 374, df = 13) = 36.774, p < 0.05. The fit indices of GFI and CFI were 
close to or exceed 0.9 (Ho, 2006), namely 0.972 and 0.981. RMSEA was 0.07, lower than 0.08 (Ho, 2006; 
Malhotra, 2020). The HOETLER 0.05 was 227, greater than 200 (Vanichbuncha, 2019), demonstrating the 
appropriateness of the sample size. Thus, the affective resolved conflict and the cognitive resolved conflict  
statistically represented a second order construct of resolved conflict. The factor loadings were 0.850  
(for affective resolved conflict), 0.789 (for cognitive resolved conflict), greater than 0.50, thereby demonstrating 
convergent validity (Malhotra, 2020). These values indicate that the 7 measurement variables whose factor 
loadings ranged from 0.676 to 0.862 are significantly represented by their respective two latent constructs, 
demonstrating divergent validity. So, the three dimensions of e-relationship quality proposed by using the 
Investment Model (Rusbult, 1980) were reliable and valid.

 Results of the study's research objective 2, to examine the effect of the e-relationship  
quality dimensions (trust, resolved conflict, and dependence) on loyalty intention of the consumers 
in generation Z. 
  Based on the Hypothesis 1: Trust, a reflective construct, measured by benevolence, honesty, 
and competence, was hypothesized to influence loyalty intention. Resolved conflict, a reflective construct,  
reflecting the latent constructs of affective resolved conflict and cognitive resolved conflict, was hypothesized  
to affect loyalty intention. Dependence was hypothesized to influence loyalty intention. The Structural 
Equation Model provided a χ2 (N = 374, df = 394) value of 794.390, p < .001. The model fitted well with 
the GFI of .875, closer to the criterion of 0.90 (Ho, 2006) and the CFI of 0.937, greater than the criterion of 
0.90 (Ho, 2006), the RMSEA of .052, in between 0.05-0.08 (Ho, 2006). The sample size was appropriate by 
the HOELTER 0.05 of 208; and HOELTER 0.01 of 218, greater than 200 (Vanichbuncha, 2019). In hypothesis 
testing, trust was significantly and positively related to loyalty intention (β = 0.536, p < 0.001), supporting  
H1. It was also noted that the R2 of benevolence (81.6%) was highest, followed by honesty (71.4%)  
and competence (70.6%). This demonstrates the greater explanatory power of benevolence over honesty 
and competence, respectively in explaining trust.
 Based on the Hypothesis 2: Resolved conflict was significantly and positively related to loyalty  
intention (β = 0.113, p < 0.05), supporting H2. The R2 of affective resolved conflict (76.2%) was greater than 
cognitive resolved conflict (59.7%). This demonstrates the greater explanatory power of affective resolved 
conflict over cognitive resolved conflict in explaining resolved conflict.
 Based on the Hypothesis 3: The effect of dependence on loyalty intention was highly significant 
and positive (β = 0.404, p < 0.001), supporting H3. Accordingly, the three dimensions of relationship quality 
proposed in this study by using the Investment Model (Rusbult, 1980) were reliable and valid. In addition, 
the three dimensions could further explain loyalty intentions. Trust had the highest influence on loyalty 
intentions, followed by dependence. Resolved conflict had the smallest impact on loyalty intention.

Figure 2. Structural Equation Model’s Results

Remarks: χ2 DF = 2.016 ; GFI = 0.875 ; CFI = 0.937 ; RMSEA = 0.052 ; HOELTER 0.05 = 208; HOELTER 0.01 = 218; * 
p-value < 0.05; ***p-value < 0.001
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Discussion
 The	first	research	objective	was	to	develop	the	e-relationship	quality	dimensions	in	the	online	
shopping	context	by	adopting	the	Investment	Model. To this end, a research model was empirically tested 
from the online shopping experiences of Thai shoppers in generation Z. The findings provided supports for 
the three dimensions of e-relationship quality, developed by using the Investment Model (Rusbult, 1980). 
First, trust, developed as a want-to dimension, could be found as a second-order construct consisting of 
benevolence, honesty, and competence in this study. Among these three components, benevolence could 
explain trust the most, followed by honesty and competence.  The finding on trust as a key dimension of  
e-relationship quality is consistent with previous studies’ results (Achen, 2019; Giovanis, 2017; Castaneda, 2011; 
McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002). In addition, this study could reaffirm competence as the  
component that should not be ignored when creating a relationship quality online with generation Z 
shoppers. Second, resolved conflict, an ought-to dimension, could be found as a second-order construct 
comprised of affective and cognitive forms. The affective aspect yielded a greater explanatory power in 
reflecting resolved conflict than the cognitive one. The finding is consistent with previous studies’ results 
(Rotchanakitumnuai, 2012; Roberts et al., 2003; Huang et al., 2014) that affective conflict was an important 
dimension contributing to relationship quality. Though, this study informed a cognitive pattern of the conflict 
as well. Third, dependence, developed as a have-to dimension, was confirmed to be the first-order construct. 
This result is similar to those of the previous studies relating to online relationship quality (Brun et al., 2016; 
Carter, Wright, Thatcher & Klein, 2014; Yen, 2010) and, in particular, to the switching costs reflected from 
the Investment Model (Rusbult, 1980) in the study of Ghazali et al. (2016). Among these three dimensions, 
trust had the greatest effect on loyalty intention reflected by attitudinal and behavioral loyalty intention, 
followed by dependence. Resolved conflict was shown to have a minimal impact on loyalty intention.
 The	second	research	objective	was	to	examine	the	effect	of	the	e-relationship	quality	dimensions	
newly	developed	from	this	study	on	loyalty	intention	of	the	consumers	in	generation	Z. This study found 
as hypothesized that trust was positively related to loyalty intention. In other words, the greater the trust 
as reflected by benevolence, honesty, and competence of the online shopping websites, the stronger 
the loyalty intention as reflected by attitudinal and behavioral loyalty intention. These are in line with 
past studies’ findings (Al-dweeri et al., 2017; Castaneda, 2011; Carter et al., 2014). Next, resolved conflict 
was positively related to loyalty intention. This finding is consistent with Roberts et al. (2003), Leung et al. 
(2005) and Huang et al. (2014). The finding implied that the greater the resolved conflict initiated by the 
shopping websites, as reflected both affectively and cognitively, the stronger the loyalty intention. Last but 
not least, the findings revealed the positive effect of dependence on loyalty intention. In consequence,  
the greater the dependence felt by the shoppers, the stronger the loyalty intention. This positive effect also 
occurred in previous studies’ findings (Ghazali et al., 2016; Yen, 2010). Accordingly, the three dimensions of 
relationship quality proposed in this study were reliable and valid. In addition, the three dimensions could 
further explain loyalty intention as measured by both attitudinal and behavioral loyalty intention.

 Overall, the new knowledge from this study emphasizes on the advantage of new measurement 
of e-relationship quality by using a comprehensive view of want-to, ought-to, and have-to. To sustain 
an e-relationship quality in the online shopping context, not only trust should be established. Resolved  
conflict and dependence as perceived by the digital generation consumers should be also incorporated  
and developed collectively with trust. When the online shoppers’ loyalty has been expected, trust,  
dependence, and resolved conflict should be addressed, respectively. In terms of investment, resolved 
conflict and dependence provided valuable strategic insights into reflecting the customer perception of 
relationship investment, thereby securing the relationship.

Implications
 For theoretical implications, the three dimensions, namely trust, resolved conflict, and dependence 
were developed through the theoretical lens of the Investment Model (Rusbult, 1980), which conceptualizes 
and equally prioritizes its three dimensions of satisfaction, comparable alternative, and investment to be  
used as a guiding light for this study. Findings showed that the studied data fit well with the theory-driven 
research framework. Accordingly, the Investment Model (Rusbult, 1980) could be applied to capture 
relationship quality dimensions more comprehensively in the B2C online shopping context. This finding 
added to a growing body of literature on e-relationship quality to our understanding of the Investment 
Model (Rubsult, 1980) in its application to B2C context in both online and offline relationship marketing. 
This work confirmed that in online shopping contexts benevolence, honesty, and competence should be 
taken into account when including trust concept in measuring relationship quality. This study’s finding on 
affective resolved conflict correlated favorably with that of Rotchanaumnuai (2012) and helped provide a 
new evidence of including a cognitive aspect of conflict in a relationship quality model for online shopping 
contexts. In addition, conflict was studied widely as a dimension of relationship quality in B2B context  
(Leung et al., 2005), but limited in B2C context, especially in online contexts. Thus, this study demonstrated 
that conflict could be empirically proved in the online context of B2C markets. In line with these, it confirmed 
that conflict could reside with relationship quality in the online shopping situation (Huang et al., 2014). This 
study empirically proved a significant magnitude of trust, resolved conflict, and dependence in predicting  
loyalty intention. Subsequently, the significant effects of trust, resolved conflict, and dependence on 
customer loyalty intention could be discovered. Therefore, this manifested empirically an effectiveness of 
the three dimensions of relationship quality. This also supported the digital marketing theoretical perspective 
maintaining that customer loyalty should encompass both attitudinal and behavioral loyalty because they 
have been crucial in digital marketing as the higher expected outcomes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
 For managerial implications, this study enhances the managers’ understanding of the importance 
of creating trust, resolving conflict, and introducing dependence via online shopping channels as a strategic 
relationship building gateway to Generation Z customer loyalty development. To have shoppers feel a sense 
of want-to visit and revisit the shopping site, the managers should exercise a greater effort on creating trust  
for their online shoppers mainly through benevolence, honesty, and competence. To cultivate benevolence,  
the managers should ensure that their shopping site’s system delivers a great concern on shoppers’ 
interests and needs, helps them the best when they need help, and deals with them responsively. 
 To create honesty, the managers should enable the system to perform honestly, as promised, and sincerely. 
For creating a competent shopping site, the managers should warrant that their site is effective at its job, 
performs its job very well, capable and proficient online store, and very knowledgeable about its fields 
of business. To have shoppers feel a sense of obligation (ought-to) towards and revisit the shopping site,  
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Discussion
 The	first	research	objective	was	to	develop	the	e-relationship	quality	dimensions	in	the	online	
shopping	context	by	adopting	the	Investment	Model. To this end, a research model was empirically tested 
from the online shopping experiences of Thai shoppers in generation Z. The findings provided supports for 
the three dimensions of e-relationship quality, developed by using the Investment Model (Rusbult, 1980). 
First, trust, developed as a want-to dimension, could be found as a second-order construct consisting of 
benevolence, honesty, and competence in this study. Among these three components, benevolence could 
explain trust the most, followed by honesty and competence.  The finding on trust as a key dimension of  
e-relationship quality is consistent with previous studies’ results (Achen, 2019; Giovanis, 2017; Castaneda, 2011; 
McKnight, Choudhury, & Kacmar, 2002). In addition, this study could reaffirm competence as the  
component that should not be ignored when creating a relationship quality online with generation Z 
shoppers. Second, resolved conflict, an ought-to dimension, could be found as a second-order construct 
comprised of affective and cognitive forms. The affective aspect yielded a greater explanatory power in 
reflecting resolved conflict than the cognitive one. The finding is consistent with previous studies’ results 
(Rotchanakitumnuai, 2012; Roberts et al., 2003; Huang et al., 2014) that affective conflict was an important 
dimension contributing to relationship quality. Though, this study informed a cognitive pattern of the conflict 
as well. Third, dependence, developed as a have-to dimension, was confirmed to be the first-order construct. 
This result is similar to those of the previous studies relating to online relationship quality (Brun et al., 2016; 
Carter, Wright, Thatcher & Klein, 2014; Yen, 2010) and, in particular, to the switching costs reflected from 
the Investment Model (Rusbult, 1980) in the study of Ghazali et al. (2016). Among these three dimensions, 
trust had the greatest effect on loyalty intention reflected by attitudinal and behavioral loyalty intention, 
followed by dependence. Resolved conflict was shown to have a minimal impact on loyalty intention.
 The	second	research	objective	was	to	examine	the	effect	of	the	e-relationship	quality	dimensions	
newly	developed	from	this	study	on	loyalty	intention	of	the	consumers	in	generation	Z. This study found 
as hypothesized that trust was positively related to loyalty intention. In other words, the greater the trust 
as reflected by benevolence, honesty, and competence of the online shopping websites, the stronger 
the loyalty intention as reflected by attitudinal and behavioral loyalty intention. These are in line with 
past studies’ findings (Al-dweeri et al., 2017; Castaneda, 2011; Carter et al., 2014). Next, resolved conflict 
was positively related to loyalty intention. This finding is consistent with Roberts et al. (2003), Leung et al. 
(2005) and Huang et al. (2014). The finding implied that the greater the resolved conflict initiated by the 
shopping websites, as reflected both affectively and cognitively, the stronger the loyalty intention. Last but 
not least, the findings revealed the positive effect of dependence on loyalty intention. In consequence,  
the greater the dependence felt by the shoppers, the stronger the loyalty intention. This positive effect also 
occurred in previous studies’ findings (Ghazali et al., 2016; Yen, 2010). Accordingly, the three dimensions of 
relationship quality proposed in this study were reliable and valid. In addition, the three dimensions could 
further explain loyalty intention as measured by both attitudinal and behavioral loyalty intention.

 Overall, the new knowledge from this study emphasizes on the advantage of new measurement 
of e-relationship quality by using a comprehensive view of want-to, ought-to, and have-to. To sustain 
an e-relationship quality in the online shopping context, not only trust should be established. Resolved  
conflict and dependence as perceived by the digital generation consumers should be also incorporated  
and developed collectively with trust. When the online shoppers’ loyalty has been expected, trust,  
dependence, and resolved conflict should be addressed, respectively. In terms of investment, resolved 
conflict and dependence provided valuable strategic insights into reflecting the customer perception of 
relationship investment, thereby securing the relationship.

Implications
 For theoretical implications, the three dimensions, namely trust, resolved conflict, and dependence 
were developed through the theoretical lens of the Investment Model (Rusbult, 1980), which conceptualizes 
and equally prioritizes its three dimensions of satisfaction, comparable alternative, and investment to be  
used as a guiding light for this study. Findings showed that the studied data fit well with the theory-driven 
research framework. Accordingly, the Investment Model (Rusbult, 1980) could be applied to capture 
relationship quality dimensions more comprehensively in the B2C online shopping context. This finding 
added to a growing body of literature on e-relationship quality to our understanding of the Investment 
Model (Rubsult, 1980) in its application to B2C context in both online and offline relationship marketing. 
This work confirmed that in online shopping contexts benevolence, honesty, and competence should be 
taken into account when including trust concept in measuring relationship quality. This study’s finding on 
affective resolved conflict correlated favorably with that of Rotchanaumnuai (2012) and helped provide a 
new evidence of including a cognitive aspect of conflict in a relationship quality model for online shopping 
contexts. In addition, conflict was studied widely as a dimension of relationship quality in B2B context  
(Leung et al., 2005), but limited in B2C context, especially in online contexts. Thus, this study demonstrated 
that conflict could be empirically proved in the online context of B2C markets. In line with these, it confirmed 
that conflict could reside with relationship quality in the online shopping situation (Huang et al., 2014). This 
study empirically proved a significant magnitude of trust, resolved conflict, and dependence in predicting  
loyalty intention. Subsequently, the significant effects of trust, resolved conflict, and dependence on 
customer loyalty intention could be discovered. Therefore, this manifested empirically an effectiveness of 
the three dimensions of relationship quality. This also supported the digital marketing theoretical perspective 
maintaining that customer loyalty should encompass both attitudinal and behavioral loyalty because they 
have been crucial in digital marketing as the higher expected outcomes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
 For managerial implications, this study enhances the managers’ understanding of the importance 
of creating trust, resolving conflict, and introducing dependence via online shopping channels as a strategic 
relationship building gateway to Generation Z customer loyalty development. To have shoppers feel a sense 
of want-to visit and revisit the shopping site, the managers should exercise a greater effort on creating trust  
for their online shoppers mainly through benevolence, honesty, and competence. To cultivate benevolence,  
the managers should ensure that their shopping site’s system delivers a great concern on shoppers’ 
interests and needs, helps them the best when they need help, and deals with them responsively. 
 To create honesty, the managers should enable the system to perform honestly, as promised, and sincerely. 
For creating a competent shopping site, the managers should warrant that their site is effective at its job, 
performs its job very well, capable and proficient online store, and very knowledgeable about its fields 
of business. To have shoppers feel a sense of obligation (ought-to) towards and revisit the shopping site,  
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the managers should encourage the shoppers to feel the conflict resolved. The managers should be proactive 
in dealing with potential conflicts when consumers shop online. They should ensure that their shopping 
site satisfies customer concern mutually and comfortably. Moreover, they should ensure the followings. 
The site offers a compromise when any potential problem arises. The site provides legal provisions to  
ensure that shoppers can fulfill their purchase with confidence. The site readily resolves disagreements  
with customers. The site develops new solution from customers’ problems, especially in a new normal age.  
The shopping site solves problems together with the consumer. The site openly discusses the matter 
with a consumer when potential problems arise. To build a switching barrier for the shoppers so that they 
would feel difficult to switch and revisit the shopping site, the managers should use a dependence strategy.  
That is to make consumers feel that they should depend on the site, they would face difficulty such as 
buying the products they need, higher costs of time and energy if they switch to buy from other sites. 
In addition, the managers should ensure that their site provides consistently enhanced competitive services.

Limitations and Future Research Directions
 Inevitably, there are some limitations. First, the resolved conflict dimension of e-relationship quality  
yielded a relatively low regression weight on its relationship to loyalty intention, yet it was a reliable 
and valid as well as significant dimension. This may be because the respondents may have differ-
ent and various experiences with the problems they used to face with the online shopping website.  
The study revealed that their problems experienced included quality, misspecification, delivery, interactive  
communication, and so on. With the well-established and widely-used (e.g. Ghazali et al., 2016) Investment Model  
(Rusbult, 1980), future research may examine the extension of other ought-to dimensions of e-relationship 
quality such as reciprocity (Achen, 2019) in strengthening the effect of ought-to relationship components on 
loyalty intention. Second, the use of snowball sampling technique has pros and cons. This technique was 
selected because, during the year of data collection (2019), the technique allowed the increased likelihood 
of locating the qualified respondents online as specified in the target population (Malhotra, 2020).  
Future research should apply quota sampling together with panel internet sampling techniques (Malhotra, 
2020) to reach the target samples more extensively. Further studies should explore and investigate the 
determinants of the study’s e-relationship quality in some specific online shopping contexts of selected 
industries. Consequently, other additional outcomes of e-relationship quality as reflected by trust, resolved 
conflict, and dependence should be comprehended for further examination. This study recommended 
a future research to examine the effect of e-relationship quality on attitudinal and behavioral loyalty 
intentions separately and the consequence of the attitudinal loyalty on the behavioral loyalty.
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the managers should encourage the shoppers to feel the conflict resolved. The managers should be proactive 
in dealing with potential conflicts when consumers shop online. They should ensure that their shopping 
site satisfies customer concern mutually and comfortably. Moreover, they should ensure the followings. 
The site offers a compromise when any potential problem arises. The site provides legal provisions to  
ensure that shoppers can fulfill their purchase with confidence. The site readily resolves disagreements  
with customers. The site develops new solution from customers’ problems, especially in a new normal age.  
The shopping site solves problems together with the consumer. The site openly discusses the matter 
with a consumer when potential problems arise. To build a switching barrier for the shoppers so that they 
would feel difficult to switch and revisit the shopping site, the managers should use a dependence strategy.  
That is to make consumers feel that they should depend on the site, they would face difficulty such as 
buying the products they need, higher costs of time and energy if they switch to buy from other sites. 
In addition, the managers should ensure that their site provides consistently enhanced competitive services.

Limitations and Future Research Directions
 Inevitably, there are some limitations. First, the resolved conflict dimension of e-relationship quality  
yielded a relatively low regression weight on its relationship to loyalty intention, yet it was a reliable 
and valid as well as significant dimension. This may be because the respondents may have differ-
ent and various experiences with the problems they used to face with the online shopping website.  
The study revealed that their problems experienced included quality, misspecification, delivery, interactive  
communication, and so on. With the well-established and widely-used (e.g. Ghazali et al., 2016) Investment Model  
(Rusbult, 1980), future research may examine the extension of other ought-to dimensions of e-relationship 
quality such as reciprocity (Achen, 2019) in strengthening the effect of ought-to relationship components on 
loyalty intention. Second, the use of snowball sampling technique has pros and cons. This technique was 
selected because, during the year of data collection (2019), the technique allowed the increased likelihood 
of locating the qualified respondents online as specified in the target population (Malhotra, 2020).  
Future research should apply quota sampling together with panel internet sampling techniques (Malhotra, 
2020) to reach the target samples more extensively. Further studies should explore and investigate the 
determinants of the study’s e-relationship quality in some specific online shopping contexts of selected 
industries. Consequently, other additional outcomes of e-relationship quality as reflected by trust, resolved 
conflict, and dependence should be comprehended for further examination. This study recommended 
a future research to examine the effect of e-relationship quality on attitudinal and behavioral loyalty 
intentions separately and the consequence of the attitudinal loyalty on the behavioral loyalty.
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บทคดัย่อ
 งานัวิิจัยนัี�มัีวิัตถุุประสุงค์เพ่�อ 1. ศึกษัาควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีต่อโอกาสุที�บริษััท
จะซื้่�อห์ุ�นัค่นั และ 2. ศึกษัาอิทธิพลของกระแสุเงินัสุดีอิสุระต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี 
ตอ่โอกาสุที�บรษิัทัจะซื้่�อห์ุ�นัคน่ั โดียใช�ข�อมัล้จากบรษิัทัที�จดีทะเบยีนัในัตลาดีห์ลกัทรพัยแ์ห์ง่ประเทศไทยทั�งห์มัดี จำนัวินั 498 บรษิัทั 
และใช�เทคนัิคการวิิเคราะห์์ถุดีถุอยพห์ุค้ณในัการทดีสุอบสุมัมัติฐานั
 ผลการวิิจัยพบวิ่า แบบจำลองในัการพยากรณ์โอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทนัั�นัมัีนััยสุำคัญทางสุถุิติ  
โดียตัวิแปร ดี�านัขนัาดีกิจการ กำไรสุทุธิ และเงินัปนััผลจ่าย สุามัารถุพยากรณ์โอกาสุในัการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัของบริษัทัไดี�อย่างมีันัยัสุำคัญ  
อย่างไรกต็ามัควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชีไม่ัสุามัารถุพยากรณ์โอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัคน่ัของบรษิัทัไดี� ไม่ัว่ิาจะไดี�รบัอทิธพิลจากกระแสุเงนิัสุดี 
อสิุระของบริษัทัห์ร่อไมั ่ผลการวิจิยันัี�ชว่ิยยน่ัยนััถุงึลักษัณะเฉพาะของกจิการที�มัตีอ่ควิามัสุามัารถุในัการพยากรณโ์อกาสุที�บรษิัทั
จะซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั รวิมัถึุง ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีและกระแสุเงินัสุดีไม่ัมัีผลต่อโอกาสุที�บริษััทจะซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนั 
ในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย ซื้ึ�งจะเป็นัประโยชนั์ต่อการตัดีสุินัใจของนัักลงทุนั
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Abstract
 The objectives of this research were to: 1. study the predictability of accounting conservatism 
towards the likelihood of company’s share repurchasing, and 2. study the influence of free cash flow on 
the predictability of accounting conservatism towards the likelihood of company’s share repurchasing.  
The data were gathered from 498 listed companies on the Stock Exchange of Thailand (SET) by using the 
Binary Logistic Regression method to prove the hypothesis.
 The result revealed that the forecasting model of corporate buyback opportunities was statistically 
significant. The factors of business size, net profit, and dividend were able to statistically and significantly 
predict the likelihood of the company’s share repurchasing. However, accounting conservatism could not 
predict the likelihood of the company’s share repurchasing whether it was influenced by the company’s 
free cash flow or not. The results of this research had confirmed that the specific firm characteristics were 
able to predict the likelihood of company’s stock repurchasing. In contrast, the accounting conservatism 
and cash flow did not have any influences on the likelihood of company’s stock repurchasing on the Stock 
Exchange of Thailand, which would be benefits for investors to make decisions.

Keywords: Accounting Conservatism, Stock Repurchase, Free Cash Flow

บทนำ
 ควิามัระมัดัีระวัิงทางบญัชถีุอ่เปน็ัลกัษัณะเชงิคณุภาพของข�อมัล้ทางการเงินัที�มัปีระโยชนั ์ซื้ึ�งกจิการจะไม่ัแสุดีงรายการ
สุินัทรัพย์และรายไดี�ในัจำนัวินัที�สุ้งเกินัไป และไมั่แสุดีงห์นัี�สุินัและค่าใช�จ่ายในัจำนัวินัที�ต�ำเกินัไป นัอกจากนัั�นั ควิามัระมััดีระวิัง
ทางบัญชียังช่วิยลดีการตัดีสุินัใจที�เข�าข�างตนัเองของผ้�บริห์ารภายใต�เห์ตุการณ์ที�ไมั่แนั่นัอนัไดี� (Federation of Accounting 
Professions, 2021) ดีังนัั�นั ห์ากงบการเงินัของกิจการแสุดีงไวิ�อย่างระมััดีระวิังจึงเป็นัการแสุดีงถุึงคุณภาพของงบการเงินั  
ที�สุะท�อนัประโยชนั์ของข�อมั้ลทางบัญชีที�มัีต่อการตัดีสุินัใจของนัักลงทุนัและผ้�ใช�งบการเงินัทั�วิไป
 การซื้่�อห์ุ�นัค่นัเป็นัการปรับโครงสุร�างทางการเงินัของบริษััท และอาจช่วิยลดีควิามัขัดีแย�งระห์ว่ิางผ้�ถุ่อห์ุ�นั 
ไดี� ในับางกรณผี้�บรหิ์ารอาจมัแีรงจง้ใจในัการซื้่�อห์ุ�นัคน่ัเพราะต�องการสุ่งสุญัญาณ เนั่�องจากผ้�บรหิ์ารมัขี�อมัล้ที�มัากกว่ิาบคุคลภายนัอก 
ซื้ึ�งการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัจะทำให์�ราคาห์ุ�นัเพิ�มัสุง้ขึ�นั (Dann, Masulis & Mayers, 1991; Ikenberry, Lakonishok & Vermaelan, 2000) 
นัอกจากนัั�นั แรงจ้งใจในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัอีกอย่างห์นัึ�งค่อควิามัตั�งใจของกิจการในัการลดีต�นัทุนัตัวิแทนั (Agency Cost)  
โดียการกระจายเงินัสุดีสุ่วินัเกนิัให์�กับผ้�ถุอ่ห์ุ�นั ในักรณทีี�ไมัม่ัโีอกาสุในัการเติบโต ซื้ึ�ง Jensen (1986) ไดี�เช่�อมัโยงกระแสุเงนิัสุดีอิสุระ 
กับทฤษัฎีีตัวิแทนั (Agency Theory) โดียแสุดีงให์�เห็์นัวิ่าการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัเป็นัวิิธีที�มัีประสิุทธิภาพ ในัการลดีปัญห์าตัวิแทนั  
(Agency Problem) โดียการกระจายกระแสุเงินัสุดีอิสุระให์�แก่ผ้�ถุ่อห์ุ�นั ซื้ึ�งช่วิยป้องกันัการสุ้ญเสุียกระแสุเงินัสุดีอิสุระ 
โดียการลงทุนัในัโครงการลงทุนัที�ไมั่ทำกำไร จึงเป็นัเห์ตุผลที�งานัวิิจัยนัี�ให์�ควิามัสุำคัญกับการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เนั่�องจากการซื้่�อห์ุ�นัค่นั
กลายเป็นัวิิธีที�ห์ลายบริษััทใช�ในัการระบายกระแสุเงินัสุดีที�โดีดีเดี่นัเมั่�อเทียบกับการจ่ายเงินัสุดีปันัผล อีกทั�ง ยังเป็นันัโยบาย
ทางการเงินัเชิงกลยุทธ์ที�สุำคัญ (Brav, Graham, Harvey & Michaely, 2005; Skinner, 2008; Kim, Jo & Yoon, 2013)  
แรงจง้ใจในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัยังมีัมัากมัายบนัพ่�นัฐานัของการลดีกระแสุเงินัสุดีสุ่วินัเกินั เชน่ั การลดีปัญห์าตัวิแทนั (Agency Problem) 
การสุ่งสุัญญาณแก่ตลาดี (Signaling) การเสุนัอขายห์ลักทรัพย์ต่อกรรมัการห์ร่อพนัักงานั (Employee Stock Options)  
และการป้องกันัการถุ้กครอบงำกิจการ (Takeover) เป็นัต�นั สุำห์รับแรงจ้งใจที�มัีควิามัเกี�ยวิข�องกับการศึกษัานัี�มัากที�สุุดีค่อ 
การลดีต�นัทุนัตัวิแทนัของกระแสุเงินัสุดีอิสุระ
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บทคดัย่อ
 งานัวิิจัยนัี�มัีวิัตถุุประสุงค์เพ่�อ 1. ศึกษัาควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีต่อโอกาสุที�บริษััท
จะซื้่�อห์ุ�นัค่นั และ 2. ศึกษัาอิทธิพลของกระแสุเงินัสุดีอิสุระต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี 
ตอ่โอกาสุที�บรษิัทัจะซื้่�อห์ุ�นัคน่ั โดียใช�ข�อมัล้จากบรษิัทัที�จดีทะเบยีนัในัตลาดีห์ลกัทรพัยแ์ห์ง่ประเทศไทยทั�งห์มัดี จำนัวินั 498 บรษิัทั 
และใช�เทคนัิคการวิิเคราะห์์ถุดีถุอยพห์ุค้ณในัการทดีสุอบสุมัมัติฐานั
 ผลการวิิจัยพบวิ่า แบบจำลองในัการพยากรณ์โอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทนัั�นัมัีนััยสุำคัญทางสุถุิติ  
โดียตัวิแปร ดี�านัขนัาดีกิจการ กำไรสุทุธิ และเงินัปันัผลจ่าย สุามัารถุพยากรณ์โอกาสุในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทไดี�อย่างมีันัยัสุำคัญ  
อย่างไรกต็ามัควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชไีม่ัสุามัารถุพยากรณ์โอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัคน่ัของบรษิัทัไดี� ไม่ัว่ิาจะไดี�รบัอทิธพิลจากกระแสุเงนิัสุดี 
อสิุระของบริษัทัห์รอ่ไมั ่ผลการวิจิยันัี�ชว่ิยยน่ัยนััถุงึลักษัณะเฉพาะของกจิการที�มัตีอ่ควิามัสุามัารถุในัการพยากรณโ์อกาสุที�บรษิัทั
จะซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั รวิมัถึุง ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีและกระแสุเงินัสุดีไม่ัมัีผลต่อโอกาสุที�บริษััทจะซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนั 
ในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย ซื้ึ�งจะเป็นัประโยชนั์ต่อการตัดีสุินัใจของนัักลงทุนั
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Abstract
 The objectives of this research were to: 1. study the predictability of accounting conservatism 
towards the likelihood of company’s share repurchasing, and 2. study the influence of free cash flow on 
the predictability of accounting conservatism towards the likelihood of company’s share repurchasing.  
The data were gathered from 498 listed companies on the Stock Exchange of Thailand (SET) by using the 
Binary Logistic Regression method to prove the hypothesis.
 The result revealed that the forecasting model of corporate buyback opportunities was statistically 
significant. The factors of business size, net profit, and dividend were able to statistically and significantly 
predict the likelihood of the company’s share repurchasing. However, accounting conservatism could not 
predict the likelihood of the company’s share repurchasing whether it was influenced by the company’s 
free cash flow or not. The results of this research had confirmed that the specific firm characteristics were 
able to predict the likelihood of company’s stock repurchasing. In contrast, the accounting conservatism 
and cash flow did not have any influences on the likelihood of company’s stock repurchasing on the Stock 
Exchange of Thailand, which would be benefits for investors to make decisions.
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บทนำ
 ควิามัระมัดัีระวัิงทางบญัชถีุอ่เปน็ัลกัษัณะเชงิคณุภาพของข�อมัล้ทางการเงินัที�มัปีระโยชนั ์ซื้ึ�งกจิการจะไม่ัแสุดีงรายการ
สุินัทรัพย์และรายไดี�ในัจำนัวินัที�สุ้งเกินัไป และไมั่แสุดีงห์นัี�สุินัและค่าใช�จ่ายในัจำนัวินัที�ต�ำเกินัไป นัอกจากนัั�นั ควิามัระมััดีระวิัง
ทางบัญชียังช่วิยลดีการตัดีสุินัใจที�เข�าข�างตนัเองของผ้�บริห์ารภายใต�เห์ตุการณ์ที�ไมั่แนั่นัอนัไดี� (Federation of Accounting 
Professions, 2021) ดีังนัั�นั ห์ากงบการเงินัของกิจการแสุดีงไวิ�อย่างระมััดีระวิังจึงเป็นัการแสุดีงถุึงคุณภาพของงบการเงินั  
ที�สุะท�อนัประโยชนั์ของข�อมั้ลทางบัญชีที�มัีต่อการตัดีสุินัใจของนัักลงทุนัและผ้�ใช�งบการเงินัทั�วิไป
 การซื้่�อห์ุ�นัค่นัเป็นัการปรับโครงสุร�างทางการเงินัของบริษััท และอาจช่วิยลดีควิามัขัดีแย�งระห์ว่ิางผ้�ถุ่อห์ุ�นั 
ไดี� ในับางกรณผี้�บรหิ์ารอาจมัแีรงจง้ใจในัการซื้่�อห์ุ�นัคน่ัเพราะต�องการสุ่งสุญัญาณ เนั่�องจากผ้�บรหิ์ารมัขี�อมัล้ที�มัากกว่ิาบคุคลภายนัอก 
ซื้ึ�งการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัจะทำให์�ราคาห์ุ�นัเพิ�มัสุง้ขึ�นั (Dann, Masulis & Mayers, 1991; Ikenberry, Lakonishok & Vermaelan, 2000) 
นัอกจากนัั�นั แรงจ้งใจในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัอีกอย่างห์นัึ�งค่อควิามัตั�งใจของกิจการในัการลดีต�นัทุนัตัวิแทนั (Agency Cost)  
โดียการกระจายเงินัสุดีสุ่วินัเกนิัให์�กับผ้�ถุอ่ห์ุ�นั ในักรณทีี�ไมัม่ัโีอกาสุในัการเติบโต ซื้ึ�ง Jensen (1986) ไดี�เช่�อมัโยงกระแสุเงนิัสุดีอิสุระ 
กับทฤษัฎีีตัวิแทนั (Agency Theory) โดียแสุดีงให์�เห็์นัวิ่าการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัเป็นัวิิธีที�มัีประสิุทธิภาพ ในัการลดีปัญห์าตัวิแทนั  
(Agency Problem) โดียการกระจายกระแสุเงินัสุดีอิสุระให์�แก่ผ้�ถุ่อห์ุ�นั ซื้ึ�งช่วิยป้องกันัการสุ้ญเสุียกระแสุเงินัสุดีอิสุระ 
โดียการลงทุนัในัโครงการลงทุนัที�ไมั่ทำกำไร จึงเป็นัเห์ตุผลที�งานัวิิจัยนัี�ให์�ควิามัสุำคัญกับการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เนั่�องจากการซื้่�อห์ุ�นัค่นั
กลายเป็นัวิิธีที�ห์ลายบริษััทใช�ในัการระบายกระแสุเงินัสุดีที�โดีดีเดี่นัเมั่�อเทียบกับการจ่ายเงินัสุดีปันัผล อีกทั�ง ยังเป็นันัโยบาย
ทางการเงินัเชิงกลยุทธ์ที�สุำคัญ (Brav, Graham, Harvey & Michaely, 2005; Skinner, 2008; Kim, Jo & Yoon, 2013)  
แรงจง้ใจในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัยังมีัมัากมัายบนัพ่�นัฐานัของการลดีกระแสุเงินัสุดีสุ่วินัเกินั เชน่ั การลดีปัญห์าตัวิแทนั (Agency Problem) 
การสุ่งสุัญญาณแก่ตลาดี (Signaling) การเสุนัอขายห์ลักทรัพย์ต่อกรรมัการห์ร่อพนัักงานั (Employee Stock Options)  
และการป้องกันัการถุ้กครอบงำกิจการ (Takeover) เป็นัต�นั สุำห์รับแรงจ้งใจที�มัีควิามัเกี�ยวิข�องกับการศึกษัานัี�มัากที�สุุดีค่อ 
การลดีต�นัทุนัตัวิแทนัของกระแสุเงินัสุดีอิสุระ
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 งานัวิิจัยในัอดีีตของ Ahmed, Billings, Morton and Stanford-Harris (2002) ไดี�ศึกษัาควิามั สุัมัพันัธ์ระห์วิ่าง 
นัโยบายการจา่ยเงนิัปนััผลและควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัช ีพบวิา่ ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชมีัคีวิามัสุมััพนััธเ์ปน็ัไปในัทศิทางเดียีวิ 
กับนัโยบายการจ่ายเงินัปันัผล กล่าวิค่อ บริษััทที�มัีการจ่ายเงินัปันัผลสุ้งมัักทำให์�เกิดีควิามัขัดีแย�งระห์ว่ิางผ้�ถุ่อห์ุ�นัทุนั 
และผ้�ถุ่อห์ุ�นัก้�สุ้ง จึงต�องการควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี อย่างไรก็ตามั Louis and Urcan (2015) กลับพบวิ่าควิามัระมััดีระวิัง
ทางบัญชีมัีควิามัสัุมัพันัธ์ในัทิศทางตรงกันัข�ามักับนัโยบายการจ่ายเงินัปันัผล จากการทบทวินัวิรรณกรรมัสุรุปไดี�ว่ิา  
ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชมีัคีำนัยิามัโดียทั�วิไปวิา่เปน็ัการรบัร้�ขา่วิร�ายตอ่กจิการเรว็ิกวิา่ขา่วิดี ีห์รอ่กลา่วิไดี�วิา่กจิการรบัร้�ขาดีทนุั 
เร็วิกว่ิากำไรสุ่งผลให์�กิจการแสุดีงฐานัะการเงินัในังบการเงินัต�ำลง และอาจรับร้�ค่าใช�จ่ายสุ้งกว่ิาฐานัะการเงินัที�แท�จริง  
นัอกจากนัี�ควิามัระมัดัีระวัิงทางบัญชยีงัถุก้กว่ิาเป็นักลไกในัการกำกับดีแ้ลกิจการในัแนัวิทางปฏิบัิตทิางดี�านับัญชทีี�ชว่ิยลดีปัญห์า 
ตัวิแทนัต่างๆ เช่นั ปัญห์าการลงทุนัที�สุ้งเกินั ซื้ึ�งมัีควิามัเกี�ยวิข�องกับกระแสุเงินัสุดีดี�วิยการรับร้�ผลขาดีทุนัที�ยังไมั่รับร้�  
(Unrealized loss) อยา่งทนััเวิลาจะชว่ิยลดีโอกาสุที�ผ้�บรหิ์ารจะตัดีสุนิัใจลงทนุัในัโครงการที�มั ีNPV ตดิีลบ (Kravet 2014; Lara,  
Osma & Penalva, 2016) จากเห์ตุผลดัีงกล่าวิ งานัวิิจัยนัี�จึงสุนัใจศึกษัาควิามัสัุมัพันัธ์ระห์ว่ิางควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี 
และการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย โดียใช�ข�อมั้ลจากบริษััทจดีทะเบียนั 
ในัตลาดีห์ลกัทรพัย ์เนั่�องจากยงัไมัพ่บห์ลกัฐานัวิา่ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชมีัคีวิามัสุมััพนััธก์บัการซื้่�อห์ุ�นัคน่ั ซื้ึ�งเปน็ัตลาดีเกดิีให์มั่ 
และมัีสุภาพแวิดีล�อมัทางธุรกิจที�แตกต่างจากต่างประเทศและมัีกฎีห์มัายการซื้่�อห์ุ�นัค่นัที�มัีควิามัเฉพาะตามัพระราชบัญญัต ิ
บริษััทมัห์าชนัจำกัดี (ฉบับที� 2) พ.ศ. 2544 งานัวิิจัยนัี�จะช่วิยให์�นัักลงทุนัห์ร่อผ้�ใช�งบการเงินัทั�วิไปเข�าใจถุึงควิามัสุัมัพันัธ์ 
ของการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัต่อคุณภาพของงบการเงินัเม่ั�อพิจารณาผ่านัควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี และจะให์�ห์ลักฐานัเพิ�มัเติมัเกี�ยวิกับ 
การซื้่�อห์ุ�นัค่นักับควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีในับริบทของประเทศไทย

วัต่ถ้ประสงค์ของการวิจัย
 เพ่�อศึกษัาผลกระทบของกระแสุเงินัสุดีอิสุระต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี 
ต่อโอกาสุการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย

แนวคิด ทฤษัฏีีและงานวิจัยที�เกี�ยวข�อง
 ความระมัดระวังทางบัญชีี (Conservatism)
 คณะกรรมัการมัาตรฐานัการบญัชรีะห์วิา่งประเทศ (IASB) ไดี�มักีารเผยแพรก่รอบแนัวิคดิีสุำห์รบัการรายงานัทางการเงนิั 
ฉบับปรับปรุงออกมัา เมั่�อวิันัที� 29 มัีนัาคมั พ.ศ. 2561 โดียกรอบแนัวิคิดีฯ ฉบับปรับปรุงนัี�ไดี�มัีการนัำแนัวิคิดีห์ร่อห์ลักการ 
ที�เคยตัดีทิ�งไปแล�วิกลับมัาบรรจุให์มั่ ซื้ึ�งไดี�มัีการกล่าวิถุึงห์ลักควิามัระมััดีระวิังวิ่าเป็นัลักษัณะเชิงคุณภาพของข�อมั้ลทางการเงินั 
ที�มัปีระโยชนั ์(Jantadej, 2014) กรอบแนัวิคดิีฯ 2561 ไดี�ให์�ควิามัห์มัายของห์ลกัควิามัระมัดัีระวิงัวิา่ คอ่ การใช�ควิามัระมัดัีระวิงั 
เมั่�อต�องมัีการตัดีสุินัใจภายใต�สุถุานัการณ์ที�ไมั่แนั่นัอนั โดีย IASB ต�องการให์�ห์ลักควิามัระมััดีระวิังช่วิยลดีผลกระทบ 
ของการมัองโลกในัแง่ดีีห์ร่อการมัองสุถุานัการณ์แบบเข�าข�างตนัเอง ซื้ึ�งเป็นัธรรมัชาติของผ้�บริห์ารลง
 การใช�ห์ลักควิามัระมััดีระวิัง ห์มัายถุึง การทำให์�สุินัทรัพย์และรายไดี�ไมั่แสุดีงสุ้งเกินัไป ห์นัี�สุินัและค่าใช�จ่าย 
ไมัแ่สุดีงต�ำเกนิัไป และในัขณะเดีียวิกนััห์ลกัควิามัระมัดัีระวิงักไ็มัไ่ดี�อนัญุาตให์�แสุดีงสุนิัทรพัยแ์ละรายไดี�ต�ำเกนิัไป ห์รอ่แสุดีงห์นีั�สุนิั 
และค่าใช�จ่ายสุ้งเกินัไป เนั่�องจากการแสุดีงข�อมั้ลที�สุ้งห์ร่อต�ำเกินัไปในัปัจจุบันัจะทำให์�รายไดี�ห์ร่อค่าใช�จ่ายในัอนัาคตสุ้ง 
ไปห์ร่อต�ำไปไดี�
 ในัขณะที� Watts (2003a) นัิยามัควิามัระมััดีระวิังวิ่าเป็นัควิามัไมั่เท่าเทียมักันัในัการรับร้�รายการกำไรและขาดีทุนั 
Beaver and Ryan (2005) นัิยามัควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีวิ่าเป็นัการแสุดีงข�อมั้ลต�ำเกินัไปโดียเฉลี�ยของมั้ลค่าตามับัญชี 
ของสิุนัทรัพยส์ุทุธิเมั่�อเทียบกับราคาตลาดี Basu (1997) ตคีวิามัควิามัระมัดัีระวัิงวิา่เป็นัแนัวิโนั�มัที�นักับัญชจีะมีัระดัีบการตรวิจสุอบ 
ที�สุ้งขึ�นัสุำห์รับการรับร้�ข่าวิดีีมัากกวิ่าการรับร้�ข่าวิร�ายในังบการเงินั โดียรายไดี�จะสุะท�อนัให์�เห์็นัข่าวิร�ายเร็วิกวิ่าข่าวิดีี  
ตัวิอย่างเช่นั ขาดีทุนัที�ยังไมั่เกิดีขึ�นั (Unrealized loss) โดียทั�วิไปจะรับร้�ก่อนักำไรที�ยังไมั่เกิดีขึ�นั (Unrealized Gain)  
ควิามัไมั่สุมัดีุลในัการรับร้�นัี�จะนัำไปสุ้่ควิามัแตกต่างอย่างเป็นัระบบระห์วิ่างข่าวิร�ายและข่าวิที�ดีีในัช่วิงเวิลาที�เห์มัาะสุมั 
และการคงอย้่ของรายไดี�

 ประเภทของความระมัดระวังทางบัญชีี
 งานัวิิจัยในัอดีีตไดี�มัีการแบ่งควิามัระมััดีระวิังออกเป็นั 2 ประเภท ดีังนัี�
 1. ความระมัดระวังแบบมีเง้�อนไข (Conditional conservatism)
 Beaver and Ryan (2005) ไดี�ให์�คำนิัยามัของควิามัระมััดีระวัิงแบบมีัเง่�อนัไขว่ิาเป็นัควิามัระมััดีระวัิงที�จะมีัการรับร้� 
โดียขึ�นัอย้่กับเห์ตุการณ์ห์ร่อข่าวิสุารที�ไดี�รับ โดียสุินัทรัพย์จะแสุดีงที�มั้ลค่าลดีลงเมั่�ออย้่ภายใต�สุภาพแวิดีล�อมัที�ไมั่พึงประสุงค์  
(Adverse Circumstances) แตจ่ะไมับ่นััทกึมัล้คา่เพิ�มัขึ�นัเมั่�ออย้ภ่ายใต�สุภาพแวิดีล�อมัที�พงึประสุงค ์(Favorable Circumstances) 
โดียขึ�นัอย้ก่บัเห์ตกุารณห์์ร่อขา่วิสุารที�ไดี�รบั ซื้ึ�งเปน็ัผลจากการเลอ่กห์ร่อตดัีสุนิัใจของฝ่า่ยบรหิ์าร เชน่ั การดี�อยคา่ของควิามันัยิมั 
การดี�อยค่าของสุินัทรัพย์ถุาวิร เป็นัต�นั
 2. ความระมัดระวังแบบไม่มีเง้�อนไข (Unconditional conservatism)
 Beaver and Ryan (2005) ไดี�ให์�คำนัิยามัของควิามัระมััดีระวิังแบบไมั่มัีเง่�อนัไขวิ่าเป็นัควิามัระมััดีระวิังที�เกิดีขึ�นั 
โดียไมั่ขึ�นัอย้่กับเห์ตุการณ์ห์ร่อข่าวิสุาร แต่ขึ�นัอย้่กับการปฏิิบัติทางบัญชี (Accounting Practice) สุ่งผลให์�มั้ลค่าทางบัญชี  
(Book Value) ต�ำกวิ่ามั้ลค่าตลาดี (Market Value) เช่นั การรับร้�ต�นัทุนัที�เกิดีขึ�นัเป็นัค่าใช�จ่ายทันัที ไดี�แก่ ค่าใช�จ่าย 
ในัการวิิจัยและพัฒนัาในัขั�นัต�นั การคิดีค่าเสุ่�อมัราคาของอาคาร ที�ดีินั อุปกรณ์ในัอัตราสุ้งกวิ่าการเสุ่�อมัสุภาพเศรษัฐกิจ  
และการรับร้�สุินัทรัพย์ที�มั้ลค่าปัจจุบันัสุุทธิเป็นับวิกดี�วิยราคาทุนั เป็นัต�นั

 การซื้้�อหุ้้�นค้น (Stock Repurchase)
 การซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนัช่วิยปรับโครงสุร�างทางการเงินัของบริษััทและแก�ไขควิามัขัดีแย�งระห์วิ่างผ้�ถุ่อห์ุ�นั  
ทั�งนัี� ห์ุ�นัทุนัที�ซ่ื้�อค่นัต�องจำห์นั่ายในัเวิลาที�กำห์นัดีในักฎีกระทรวิง ค่อ ในัช่วิงภายห์ลังจากการซื้่�อห์ุ�นัค่นัเสุร็จสุิ�นั 6 เดี่อนั  
แต่ไมั่เกินั 3 ปี ตามัพระราชบัญญัติบริษััทมัห์าชนัจำกัดี (ฉบับที� 2) พ.ศ. 2544 อนัุญาตให์�บริษััทมัห์าชนัจำกัดีอาจซื้่�อห์ุ�นัทุนัค่นั
จากผ้�ถุ่อห์ุ�นัไดี�ในักรณี ดีังต่อไปนัี�
  (1) กรณีผ้�ถุ่อห์ุ�นัไม่ัเห์็นัดี�วิยกับมัติที�ประชุมัผ้�ถุ่อห์ุ�นั ซื้ึ�งแก�ไขข�อบังคับบริษััทเกี�ยวิกับสุิทธิในัการออกเสีุยง 
ลงคะแนันัห์ร่อสุิทธิในัการรับเงินัปันัผล ซื้ึ�งผ้�ถุ่อห์ุ�นัเห์็นัวิ่าตนัไมั่ไดี�รับควิามัเป็นัธรรมั
  (2) กรณีเพ่�อบริห์ารทางการเงินั เมั่�อบริษััทมัีกำไรสุะสุมัและสุภาพคล่องสุ่วินัเกินั และการซื้่�อห์ุ�นัทุนัค่นันัั�นั 
ไมั่เป็นัเห์ตุให์�บริษััทประสุบปัญห์าทางการเงินั
 วิิธีในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั มัี 2 วิิธี ค่อ (1) กรณีผ้�ถุ่อห์ุ�นัไมั่เห์็นัดี�วิยกับมัติที�ประชุมัผ้�ถุ่อห์ุ�นั ซื้ึ�งการซื้่�อห์ุ�นัค่นักรณีผ้�ถุ่อห์ุ�นั 
ไมั่เห์็นัดี�วิยกับมัติที�ประชุมัผ้�ถุ่อห์ุ�นัสุามัารถุทำไดี�โดียการสุ่งคำเสุนัอซื้่�อห์ุ�นัให์�แก่ผ้�ถุ่อห์ุ�นัดีังกล่าวิ จากนัั�นัให์�แจ�งควิามัประสุงค์ 
จะขายห์ุ�นัค่นัให์�แก่บริษััท ห์ร่อ (2) กรณีเพ่�อบริห์ารทางการเงินั ซื้ึ�งเป็นัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เพ่�อบริห์ารทางการเงินัของบริษััท 
จดีทะเบียนัในัประเทศไทย สุามัารถุทำไดี� 2 วิิธี ค่อ ซื้่�อผ่านัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย ห์ร่อ เสุนัอซื้่�อเป็นัการทั�วิไป 
(General Offer: GO) กรณีซื้่�อห์ุ�นัค่นัไมั่เกินั 10% ของทุนัชำระแล�วิสุามัารถุทำไดี�ทั�ง 2 วิิธีดีังกล่าวิ แต่กรณีซื้่�อห์ุ�นัค่นัเกินั 10% 
ของทุนัชำระแล�วิให์�ซื้่�อแบบเสุนัอซื้่�อเป็นัการทั�วิไปเท่านัั�นั

 แรงจูงใจในการซื้้�อหุ้้�นค้น
 ในัสุ่วินันัี�จะอธิบายถุึงแรงจ้งใจ ห์ลักคำอธิบายเชิงทฤษัฎีี และการค�นัพบเชิงประจักษ์ัสุำห์รับการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั  
จากการทบทวินัวิรรณกรรมัพบว่ิามีั 2 ทฤษัฎีหี์ลักที�ใช�ในัการอธิบายแรงจง้ใจของผ้�บริห์ารของบริษัทัจดีทะเบียนัที�ประกาศซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ั  
ประกอบไปดี�วิยทฤษัฎีกีารสุ่งสัุญญาณ (Signaling Hypothesis) และทฤษัฎีกีระแสุเงินัสุดีอิสุระ (Free Cash Flow Hypothesis)
 (1) ทฤษัฎีีการส่งสัญญาณ์ (Signaling Hypothesis)
 ทฤษัฎีีการสุ่งสุัญญาณมัีพ่�นัฐานัมัาจากควิามัไมั่เท่าเทียมัระห์วิ่างผ้�บริห์ารและผ้�ถุ่อห์ุ�นัในัการรับร้�ข�อมั้ลข่าวิสุาร 
(Information Asymmetry) เน่ั�องจากผ้�บริห์ารซื้ึ�งเป็นับุคคลภายในับริษััทมัักจะมีัข�อมั้ลข่าวิสุารเกี�ยวิกับควิามัสุามัารถุ 
ในัการทำกำไร ระดีบัของกระแสุเงนิัสุดีสุว่ินัเกนิั และข�อมัล้ทางการเงนิัดี�านัอ่�นั ๆ  ของบรษิัทัมัากกวิา่ผ้�ถุอ่ห์ุ�นัซื้ึ�งเปน็ับคุคลภายนัอก
บรษิัทั ดีงันัั�นั การประกาศโครงการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัจึงเป็นัการสุ่งสัุญญานัดี�านับวิกไปยังผ้�ถุอ่ห์ุ�นั Dann et al. (1991), Ikenberry et al.  
(2000) ไดี�อธิบายวิ่าการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัเป็นัการที�บริษััทสุ่งสัุญญาณว่ิาราคาห์ุ�นัในัปัจจุบันัของบริษััทมัีมั้ลค่าต�ำกว่ิามั้ลค่าที�แท�จริง 
ของบริษััท (Stock Undervaluation) สุ่งผลให์�ราคาห์ุ�นัสุ้งขึ�นัทันัที
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 งานัวิิจัยในัอดีีตของ Ahmed, Billings, Morton and Stanford-Harris (2002) ไดี�ศึกษัาควิามั สุัมัพันัธ์ระห์วิ่าง 
นัโยบายการจา่ยเงนิัปนััผลและควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัช ีพบวิา่ ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชมีัคีวิามัสุมััพนััธเ์ปน็ัไปในัทศิทางเดียีวิ 
กับนัโยบายการจ่ายเงินัปันัผล กล่าวิค่อ บริษััทที�มัีการจ่ายเงินัปันัผลสุ้งมัักทำให์�เกิดีควิามัขัดีแย�งระห์ว่ิางผ้�ถุ่อห์ุ�นัทุนั 
และผ้�ถุ่อห์ุ�นัก้�สุ้ง จึงต�องการควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี อย่างไรก็ตามั Louis and Urcan (2015) กลับพบวิ่าควิามัระมััดีระวิัง
ทางบัญชีมัีควิามัสัุมัพันัธ์ในัทิศทางตรงกันัข�ามักับนัโยบายการจ่ายเงินัปันัผล จากการทบทวินัวิรรณกรรมัสุรุปไดี�ว่ิา  
ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชมีัคีำนัยิามัโดียทั�วิไปวิา่เปน็ัการรบัร้�ขา่วิร�ายตอ่กจิการเรว็ิกวิา่ขา่วิดี ีห์รอ่กลา่วิไดี�วิา่กจิการรบัร้�ขาดีทุนั 
เร็วิกว่ิากำไรสุ่งผลให์�กิจการแสุดีงฐานัะการเงินัในังบการเงินัต�ำลง และอาจรับร้�ค่าใช�จ่ายสุ้งกว่ิาฐานัะการเงินัที�แท�จริง  
นัอกจากนัี�ควิามัระมัดัีระวัิงทางบัญชยีงัถุก้กว่ิาเป็นักลไกในัการกำกับดีแ้ลกิจการในัแนัวิทางปฏิบัิตทิางดี�านับัญชทีี�ชว่ิยลดีปัญห์า 
ตัวิแทนัต่างๆ เช่นั ปัญห์าการลงทุนัที�สุ้งเกินั ซื้ึ�งมัีควิามัเกี�ยวิข�องกับกระแสุเงินัสุดีดี�วิยการรับร้�ผลขาดีทุนัที�ยังไมั่รับร้�  
(Unrealized loss) อยา่งทนััเวิลาจะชว่ิยลดีโอกาสุที�ผ้�บรหิ์ารจะตัดีสุนิัใจลงทนุัในัโครงการที�มั ีNPV ตดิีลบ (Kravet 2014; Lara,  
Osma & Penalva, 2016) จากเห์ตุผลดัีงกล่าวิ งานัวิิจัยนัี�จึงสุนัใจศึกษัาควิามัสัุมัพันัธ์ระห์ว่ิางควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี 
และการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย โดียใช�ข�อมั้ลจากบริษััทจดีทะเบียนั 
ในัตลาดีห์ลกัทรพัย ์เนั่�องจากยงัไมัพ่บห์ลกัฐานัวิา่ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชมีัคีวิามัสุมััพนััธก์บัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั ซื้ึ�งเปน็ัตลาดีเกดิีให์มั่ 
และมัีสุภาพแวิดีล�อมัทางธุรกิจที�แตกต่างจากต่างประเทศและมัีกฎีห์มัายการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัที�มัีควิามัเฉพาะตามัพระราชบัญญัต ิ
บริษััทมัห์าชนัจำกัดี (ฉบับที� 2) พ.ศ. 2544 งานัวิิจัยนัี�จะช่วิยให์�นัักลงทุนัห์ร่อผ้�ใช�งบการเงินัทั�วิไปเข�าใจถุึงควิามัสุัมัพันัธ์ 
ของการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัต่อคุณภาพของงบการเงินัเม่ั�อพิจารณาผ่านัควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี และจะให์�ห์ลักฐานัเพิ�มัเติมัเกี�ยวิกับ 
การซื้่�อห์ุ�นัค่นักับควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีในับริบทของประเทศไทย

วัต่ถ้ประสงค์ของการวิจัย
 เพ่�อศึกษัาผลกระทบของกระแสุเงินัสุดีอิสุระต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี 
ต่อโอกาสุการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย

แนวคิด ทฤษัฏีีและงานวิจัยที�เกี�ยวข�อง
 ความระมัดระวังทางบัญชีี (Conservatism)
 คณะกรรมัการมัาตรฐานัการบญัชรีะห์วิา่งประเทศ (IASB) ไดี�มักีารเผยแพรก่รอบแนัวิคดิีสุำห์รบัการรายงานัทางการเงนิั 
ฉบับปรับปรุงออกมัา เมั่�อวิันัที� 29 มัีนัาคมั พ.ศ. 2561 โดียกรอบแนัวิคิดีฯ ฉบับปรับปรุงนัี�ไดี�มัีการนัำแนัวิคิดีห์ร่อห์ลักการ 
ที�เคยตัดีทิ�งไปแล�วิกลับมัาบรรจุให์มั่ ซื้ึ�งไดี�มัีการกล่าวิถุึงห์ลักควิามัระมััดีระวิังวิ่าเป็นัลักษัณะเชิงคุณภาพของข�อมั้ลทางการเงินั 
ที�มัปีระโยชนั ์(Jantadej, 2014) กรอบแนัวิคดิีฯ 2561 ไดี�ให์�ควิามัห์มัายของห์ลกัควิามัระมัดัีระวิงัวิา่ คอ่ การใช�ควิามัระมัดัีระวิงั 
เมั่�อต�องมัีการตัดีสุินัใจภายใต�สุถุานัการณ์ที�ไมั่แนั่นัอนั โดีย IASB ต�องการให์�ห์ลักควิามัระมััดีระวิังช่วิยลดีผลกระทบ 
ของการมัองโลกในัแง่ดีีห์ร่อการมัองสุถุานัการณ์แบบเข�าข�างตนัเอง ซื้ึ�งเป็นัธรรมัชาติของผ้�บริห์ารลง
 การใช�ห์ลักควิามัระมััดีระวิัง ห์มัายถุึง การทำให์�สุินัทรัพย์และรายไดี�ไมั่แสุดีงสุ้งเกินัไป ห์นัี�สุินัและค่าใช�จ่าย 
ไมัแ่สุดีงต�ำเกนิัไป และในัขณะเดียีวิกนััห์ลกัควิามัระมัดัีระวิงักไ็มัไ่ดี�อนัญุาตให์�แสุดีงสุนิัทรพัยแ์ละรายไดี�ต�ำเกนิัไป ห์รอ่แสุดีงห์นัี�สุนิั 
และค่าใช�จ่ายสุ้งเกินัไป เนั่�องจากการแสุดีงข�อมั้ลที�สุ้งห์ร่อต�ำเกินัไปในัปัจจุบันัจะทำให์�รายไดี�ห์ร่อค่าใช�จ่ายในัอนัาคตสุ้ง 
ไปห์ร่อต�ำไปไดี�
 ในัขณะที� Watts (2003a) นัิยามัควิามัระมััดีระวิังวิ่าเป็นัควิามัไมั่เท่าเทียมักันัในัการรับร้�รายการกำไรและขาดีทุนั 
Beaver and Ryan (2005) นัิยามัควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีวิ่าเป็นัการแสุดีงข�อมั้ลต�ำเกินัไปโดียเฉลี�ยของมั้ลค่าตามับัญชี 
ของสิุนัทรัพยส์ุทุธิเมั่�อเทียบกับราคาตลาดี Basu (1997) ตคีวิามัควิามัระมัดัีระวัิงวิา่เป็นัแนัวิโนั�มัที�นัักบัญชจีะมีัระดัีบการตรวิจสุอบ 
ที�สุ้งขึ�นัสุำห์รับการรับร้�ข่าวิดีีมัากกวิ่าการรับร้�ข่าวิร�ายในังบการเงินั โดียรายไดี�จะสุะท�อนัให์�เห์็นัข่าวิร�ายเร็วิกวิ่าข่าวิดีี  
ตัวิอย่างเช่นั ขาดีทุนัที�ยังไมั่เกิดีขึ�นั (Unrealized loss) โดียทั�วิไปจะรับร้�ก่อนักำไรที�ยังไมั่เกิดีขึ�นั (Unrealized Gain)  
ควิามัไมั่สุมัดีุลในัการรับร้�นัี�จะนัำไปสุ้่ควิามัแตกต่างอย่างเป็นัระบบระห์วิ่างข่าวิร�ายและข่าวิที�ดีีในัช่วิงเวิลาที�เห์มัาะสุมั 
และการคงอย้่ของรายไดี�

 ประเภทของความระมัดระวังทางบัญชีี
 งานัวิิจัยในัอดีีตไดี�มัีการแบ่งควิามัระมััดีระวิังออกเป็นั 2 ประเภท ดีังนัี�
 1. ความระมัดระวังแบบมีเง้�อนไข (Conditional conservatism)
 Beaver and Ryan (2005) ไดี�ให์�คำนิัยามัของควิามัระมััดีระวัิงแบบมีัเง่�อนัไขว่ิาเป็นัควิามัระมััดีระวัิงที�จะมีัการรับร้� 
โดียขึ�นัอย้่กับเห์ตุการณ์ห์ร่อข่าวิสุารที�ไดี�รับ โดียสุินัทรัพย์จะแสุดีงที�มั้ลค่าลดีลงเมั่�ออย้่ภายใต�สุภาพแวิดีล�อมัที�ไมั่พึงประสุงค์  
(Adverse Circumstances) แตจ่ะไมับ่นััทกึมัล้คา่เพิ�มัขึ�นัเมั่�ออย้ภ่ายใต�สุภาพแวิดีล�อมัที�พงึประสุงค ์(Favorable Circumstances) 
โดียขึ�นัอย้ก่บัเห์ตกุารณห์์รอ่ขา่วิสุารที�ไดี�รบั ซื้ึ�งเปน็ัผลจากการเลอ่กห์รอ่ตดัีสุนิัใจของฝ่า่ยบรหิ์าร เชน่ั การดี�อยคา่ของควิามันัยิมั 
การดี�อยค่าของสุินัทรัพย์ถุาวิร เป็นัต�นั
 2. ความระมัดระวังแบบไม่มีเง้�อนไข (Unconditional conservatism)
 Beaver and Ryan (2005) ไดี�ให์�คำนัิยามัของควิามัระมััดีระวิังแบบไมั่มัีเง่�อนัไขวิ่าเป็นัควิามัระมััดีระวิังที�เกิดีขึ�นั 
โดียไมั่ขึ�นัอย้่กับเห์ตุการณ์ห์ร่อข่าวิสุาร แต่ขึ�นัอย้่กับการปฏิิบัติทางบัญชี (Accounting Practice) สุ่งผลให์�มั้ลค่าทางบัญชี  
(Book Value) ต�ำกวิ่ามั้ลค่าตลาดี (Market Value) เช่นั การรับร้�ต�นัทุนัที�เกิดีขึ�นัเป็นัค่าใช�จ่ายทันัที ไดี�แก่ ค่าใช�จ่าย 
ในัการวิิจัยและพัฒนัาในัขั�นัต�นั การคิดีค่าเสุ่�อมัราคาของอาคาร ที�ดีินั อุปกรณ์ในัอัตราสุ้งกวิ่าการเสุ่�อมัสุภาพเศรษัฐกิจ  
และการรับร้�สุินัทรัพย์ที�มั้ลค่าปัจจุบันัสุุทธิเป็นับวิกดี�วิยราคาทุนั เป็นัต�นั

 การซื้้�อหุ้้�นค้น (Stock Repurchase)
 การซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนัช่วิยปรับโครงสุร�างทางการเงินัของบริษััทและแก�ไขควิามัขัดีแย�งระห์วิ่างผ้�ถุ่อห์ุ�นั  
ทั�งนัี� ห์ุ�นัทุนัที�ซื้่�อค่นัต�องจำห์นั่ายในัเวิลาที�กำห์นัดีในักฎีกระทรวิง ค่อ ในัช่วิงภายห์ลังจากการซื้่�อห์ุ�นัค่นัเสุร็จสุิ�นั 6 เดี่อนั  
แต่ไมั่เกินั 3 ปี ตามัพระราชบัญญัติบริษััทมัห์าชนัจำกัดี (ฉบับที� 2) พ.ศ. 2544 อนัุญาตให์�บริษััทมัห์าชนัจำกัดีอาจซื้่�อห์ุ�นัทุนัค่นั
จากผ้�ถุ่อห์ุ�นัไดี�ในักรณี ดีังต่อไปนัี�
  (1) กรณีผ้�ถุ่อห์ุ�นัไม่ัเห์็นัดี�วิยกับมัติที�ประชุมัผ้�ถุ่อห์ุ�นั ซื้ึ�งแก�ไขข�อบังคับบริษััทเกี�ยวิกับสุิทธิในัการออกเสีุยง 
ลงคะแนันัห์ร่อสุิทธิในัการรับเงินัปันัผล ซื้ึ�งผ้�ถุ่อห์ุ�นัเห์็นัวิ่าตนัไมั่ไดี�รับควิามัเป็นัธรรมั
  (2) กรณีเพ่�อบริห์ารทางการเงินั เมั่�อบริษััทมัีกำไรสุะสุมัและสุภาพคล่องสุ่วินัเกินั และการซื้่�อห์ุ�นัทุนัค่นันัั�นั 
ไมั่เป็นัเห์ตุให์�บริษััทประสุบปัญห์าทางการเงินั
 วิิธีในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั มัี 2 วิิธี ค่อ (1) กรณีผ้�ถุ่อห์ุ�นัไมั่เห์็นัดี�วิยกับมัติที�ประชุมัผ้�ถุ่อห์ุ�นั ซื้ึ�งการซื้่�อห์ุ�นัค่นักรณีผ้�ถุ่อห์ุ�นั 
ไมั่เห์็นัดี�วิยกับมัติที�ประชุมัผ้�ถุ่อห์ุ�นัสุามัารถุทำไดี�โดียการสุ่งคำเสุนัอซื้่�อห์ุ�นัให์�แก่ผ้�ถุ่อห์ุ�นัดีังกล่าวิ จากนัั�นัให์�แจ�งควิามัประสุงค์ 
จะขายห์ุ�นัค่นัให์�แก่บริษััท ห์ร่อ (2) กรณีเพ่�อบริห์ารทางการเงินั ซื้ึ�งเป็นัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เพ่�อบริห์ารทางการเงินัของบริษััท 
จดีทะเบียนัในัประเทศไทย สุามัารถุทำไดี� 2 วิิธี ค่อ ซื้่�อผ่านัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย ห์ร่อ เสุนัอซื้่�อเป็นัการทั�วิไป 
(General Offer: GO) กรณีซื้่�อห์ุ�นัค่นัไมั่เกินั 10% ของทุนัชำระแล�วิสุามัารถุทำไดี�ทั�ง 2 วิิธีดีังกล่าวิ แต่กรณีซื้่�อห์ุ�นัค่นัเกินั 10% 
ของทุนัชำระแล�วิให์�ซื้่�อแบบเสุนัอซื้่�อเป็นัการทั�วิไปเท่านัั�นั

 แรงจูงใจในการซื้้�อหุ้้�นค้น
 ในัสุ่วินันีั�จะอธิบายถุึงแรงจ้งใจ ห์ลักคำอธิบายเชิงทฤษัฎีี และการค�นัพบเชิงประจักษ์ัสุำห์รับการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั  
จากการทบทวินัวิรรณกรรมัพบว่ิามีั 2 ทฤษัฎีหี์ลักที�ใช�ในัการอธิบายแรงจง้ใจของผ้�บริห์ารของบริษััทจดีทะเบียนัที�ประกาศซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ั  
ประกอบไปดี�วิยทฤษัฎีกีารสุ่งสัุญญาณ (Signaling Hypothesis) และทฤษัฎีกีระแสุเงินัสุดีอิสุระ (Free Cash Flow Hypothesis)
 (1) ทฤษัฎีีการส่งสัญญาณ์ (Signaling Hypothesis)
 ทฤษัฎีีการสุ่งสุัญญาณมัีพ่�นัฐานัมัาจากควิามัไมั่เท่าเทียมัระห์วิ่างผ้�บริห์ารและผ้�ถุ่อห์ุ�นัในัการรับร้�ข�อมั้ลข่าวิสุาร 
(Information Asymmetry) เน่ั�องจากผ้�บริห์ารซื้ึ�งเป็นับุคคลภายในับริษััทมัักจะมีัข�อมั้ลข่าวิสุารเกี�ยวิกับควิามัสุามัารถุ 
ในัการทำกำไร ระดีบัของกระแสุเงนิัสุดีสุว่ินัเกนิั และข�อมัล้ทางการเงนิัดี�านัอ่�นั ๆ  ของบรษิัทัมัากกวิา่ผ้�ถุอ่ห์ุ�นัซื้ึ�งเปน็ับคุคลภายนัอก
บรษัิัท ดีงันัั�นั การประกาศโครงการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัจึงเป็นัการสุ่งสัุญญานัดี�านับวิกไปยังผ้�ถุอ่ห์ุ�นั Dann et al. (1991), Ikenberry et al.  
(2000) ไดี�อธิบายวิ่าการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัเป็นัการที�บริษััทสุ่งสัุญญาณว่ิาราคาห์ุ�นัในัปัจจุบันัของบริษััทมัีมั้ลค่าต�ำกว่ิามั้ลค่าที�แท�จริง 
ของบริษััท (Stock Undervaluation) สุ่งผลให์�ราคาห์ุ�นัสุ้งขึ�นัทันัที
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 (2) ทฤษัฎีีกระแสเงินสดอิสระ (Free Cash Flow Hypothesis)
 Jensen (1986) ไดี�นัยิามักระแสุเงนิัสุดีอสิุระ (Free Cash Flows) วิา่ห์มัายถุงึ กระแสุเงนิัสุดีที�มัมีัากกวิา่ควิามัต�องการ 
เพ่�อใช�เป็นัเงินัทุนัสุำห์รับโครงการทั�งห์มัดีที�มัีมั้ลค่า (Net Present Value, NPV) เป็นับวิก เมั่�อมัีอัตราคิดีลดีเท่ากับต�นัทุนั 
ทางการเงินั โดีย Jensen ไดี�เช่�อมัโยงกระแสุเงินัสุดีอิสุระเข�ากับทฤษัฎีีตัวิแทนั (Agency Theory) กล่าวิค่อการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั 
เป็นัวิิธีที�มัีประสุิทธิภาพในัการลดีปัญห์าตัวิแทนั (Agency Problem) โดียการกระจายกระแสุเงินัสุดีอิสุระให์�แก่ผ้�ถุ่อห์ุ�นั  
ซื้ึ�งช่วิยป้องกันัการสุ้ญเสุียกระแสุเงินัสุดีอิสุระโดียการลงทุนัในัโครงการลงทุนัที�ไมั่ทำกำไร
 เมั่�อบริษััทประสุบควิามัสุำเร็จในัการดีำเนัินัธุรกิจไดี�รับผลกำไร บริษััทต�องห์าวิิธีการในัการบริห์ารกระแสุเงินัสุดี 
ที�ไดี�จากการดีำเนัินังานัของบริษััท เช่นั การนัำไปลงทุนัในัสุินัทรัพย์ที�ใช�ในัการดีำเนัินังานั  การชำระห์นัี�สุินั การจ่ายเงินัปันัผล 
และการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั เป็นัต�นั ในัอดีีตการจ่ายเงินัปันัผลถุ่อเป็นัวิิธีการที�บริษััทเล่อกใช�เพ่�อกระจายกระแสุเงินัสุดีไปยังผ้�ถุ่อห์ุ�นั
และนัักลงทุนัมัาเป็นัเวิลายาวินัานั แต่ต่อมัาในัปีค.ศ.1990 การซื้่�อห์ุ�นัค่นัเริ�มัไดี�รับควิามันัิยมัเพิ�มัขึ�นั จากการเก็บข�อมั้ลจาก  
COMPUSTAT พบวิ่าในัประเทศสุห์รัฐอเมัริกามัีค่าใช�จ่ายที�ใช�ในัโครงการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เพิ�มัขึ�นัถุึง 50.1 เปอร์เซื้นัต์ ในัปี ค.ศ. 1998 
ซื้ึ�งเป็นัครั�งแรกในัประวัิติศาสุตร์ที�บริษััทสุ่วินัให์ญ่นัิยมัใช�วิิธีการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เพ่�อบริห์ารกระแสุเงินัสุดีมัากกว่ิาการจ่ายเงินัปันัผล 
(Grullon & Michaely, 2000)
 จากการวิิจัยเชิงทฤษัฎีีทางดี�านัการเงินัของ Modigliani  & Miller (1958) ไดี�กล่าวิวิ่าภายใต�ภาวิะตลาดีทุนั 
ที�สุมับ้รณ์ (Perfect Capital Market) นักัลงทุนัสุามัารถุเข�าถุงึข�อมัล้ทางการเงินัของบริษัทัไดี�อยา่งเท่าเทียมั ดีงันัั�นั การซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ั 
และการจ่ายเงินัสุดีปันัผลจึงเป็นันัโยบายทางการเงินัที�สุามัารถุทดีแทนักันัไดี�อย่างสุมับ้รณ์แบบ กล่าวิค่อเงินัสุดีสุ่วินัที�เห์ล่อ  
จะสุามัารถุกระจายให์�นัักลงทุนัผ่านัเงินัปันัผลห์ร่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี�

สมมต่ิฐานของการวิจัย
 การพฒันัาสุมัมัตฐิานัในัการวิจิยัแบ่งออกเป็นั (1) การซื้่�อห์ุ�นัคน่ัและควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัช ีและ (2) กระแสุเงนิัสุดี 
อิสุระและการซื้่�อห์ุ�นัค่นั ดีังรายละเอียดีต่อไปนัี�
 การซื้้�อหุ้้�นค้นและความระมัดระวังทางบัญชีี
 ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีถุ้กมัองวิ่าเป็นักลไกในัการควิบคุมัโอกาสุในัการตกแต่งงบการเงินั เพ่�อแก�ไขปัญห์าตัวิแทนั 
ระห์ว่ิางผ้�บริห์ารและผ้�ถุ่อห์ุ�นัภายนัอก จากการศึกษัาของ Lara et al. (2016) พบว่ิาควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี 
มัคีวิามัสัุมัพนััธ์กบัการลงทนุัที�มัากเกนิัไปทั�งในัสุว่ินัของการเข�าซ่ื้�อกจิการรวิมัถุงึการลงทนุั เชน่ั คา่ใช�จา่ยในัการลงทนุัและคา่ใช�จ่าย 
ในัการวิิจัยและพัฒนัา เนั่�องจากบริษััทที�มัีกระแสุเงินัสุดีอิสุระสุ้งมัีควิามัเสุี�ยงที�จะมัีการลงทุนัมัากเกินัไป จึงเป็นัเห์ตุผล 
ที�ผ้�วิจิยัคาดีวิา่ควิามัระมัดัีระวัิงจะชว่ิยลดีปญัห์าแรงจง้ใจการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัที�เกดิีจากกระแสุเงินัสุดีอิสุระไดี� นัอกจากนัี� งานัวิจิยัของ  
Bens, Nagar, Skinner and Wong (2003) พบวิ่าบริษััทจำนัวินัมัากใช�การซื้่�อห์ุ�นัค่นัเพ่�อแก�ปัญห์า Dilutive Effect  
จากการเสุนัอขายห์ลักทรัพย์ตอ่กรรมัการห์รอ่พนักังานั (Employee Stock Option Program: ESOP) และเพ่�อเพิ�มักำไรต่อห์ุ�นั 
เพ่�อให์�บรรลุเป้าห์มัายการเติบโตของกำไร งานัวิิจัยของ Kahle (2002) รายงานัวิ่าบริษััทจะประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั 
เนั่�องจากมัี Outstanding Stock Option จำนัวินัมัากและเมั่�อเวิลาที� Stock Option เห์ล่านัี�สุามัารถุใช�สุิทธิไดี�
 งานัวิิจัยของ Burnett, Cripe, Martin and McAllister (2012) ไดี�อธิบายถุึงการใช�เทคนัิคการซื้่�อค่นัห์ุ�นัค่นัทดีแทนั
การตกแต่งกำไรผ่านัการบริห์ารรายการคงค�าง (Accruals Management) และการสุร�างรายการธุรกิจ (Real Activities  
Manipulation) และคุณภาพของการตรวิจสุอบมีัผลต่อการเล่อกวิิธีการตกแต่งกำไร ซื้ึ�งพบว่ิาการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัช่วิยเพิ�มักำไรต่อ
ห์ุ�นั อาจแสุดีงถุึงการดีึงดี้ดีนัักลงทุนัอย่างห์นัึ�ง นัอกจากนัี� งานัวิิจัยของ Lobo, Robin and Wu (2020) ไดี�ศึกษัาควิามัสุัมัพันัธ์ 
ของควิามัระมััดีระวัิงทางบญัชใีนัการพยากรณโ์อกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัคน่ัของบรษิัทั พบวิา่ ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชมีัคีวิามัสุมััพนััธ์ 
ในัเชิงลบอย่างมัีนััยสุำคัญในัการพยากรณ์โอกาสุในัการเกิดีการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั ในัทางกลับกันั งานัวิิจัยของ Li, He, Marshall 
and Tang (2020) พบว่ิาควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีไมั่มัีควิามัสัุมัพันัธ์อย่างมัีนััยสุำคัญในัการพยากรณ์โอกาสุในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั 
ของบริษััท สุำห์รับบริษััทที�มัีข�อจำกัดีทางการเงินัห์ร่อมัีควิามัเสุี�ยงต่อการประสุบปัญห์าทางการเงินัสุ้ง
 จากที�กล่าวิมัาข�างต�นั งานัวิิจัยนัี�คาดีว่ิาควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีจะมีัควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์โอกาสุ 
ในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั จึงกำห์นัดีสุมัมัติฐานัดีังนัี�
	 H1:	ความระมัดระวังทางบััญชีีมีผลต่่อการซื้้�อหุ้้�นค้น

 กระแสเงินสดอิสระและการซื้้�อหุ้้�นค้น
 การซื้่�อห์ุ�นัคน่ัมัแีรงจง้ใจที�สุำคญัคอ่กระแสุเงนิัสุดีอิสุระ (Dittmar, 2000) เน่ั�องจากการซื้่�อห์ุ�นัคน่ัชว่ิยลดีกระแสุเงนิัสุดี
สุ่วินัเกินัสุำห์รับการลงทุนัและบังคับวิินััยทางการตลาดีในัการตัดีสุินัใจลงทุนั โดีย Lobo et al. (2020) พบวิ่า ควิามัสุัมัพันัธ์ 
เชิงลบในับริษััทที�มัีกระแสุเงินัสุดีอิสุระสุ้งต่อการพยากรณ์โอกาสุในัการเกิดีการซื้่�อห์ุ�นัค่นั แสุดีงให์�เห์็นัวิ่าการซื้่�อห์ุ�นัค่นั 
จะชว่ิยลดีต�นัทนุัตัวิแทนัของกระแสุเงนิัสุดีอสิุระไดี� รวิมัทั�ง Watts (2003b) ไดี�กลา่วิไวิ�วิา่ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชจีะทำห์นั�าที�
เป็นักลไกช่วิยให์�ผ้�บริห์ารเล่อกโครงการที�เห์มัาะสุมั สุำห์รับปัญห์ากระแสุเงินัสุดีอิสุระอาจลดีลงโดียกลไกทางการเงินั เช่นั  
การซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั ห์ร่อกลไกการบัญชี เช่นั ควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีไดี� (Lobo et al., 2020)  รวิมัทั�ง Lara et al. (2016)  
พบวิ่าบริษััทที�มัีกระแสุเงินัสุดีอิสุระสุ้งมีัควิามัเสุี�ยงที�จะมีัการลงทุนัมัากเกินัไป ดีังนัั�นั กระแสุเงินัสุดีอิสุระอาจเป็นัปัจจัย 
ที�ช่วิยเพิ�มัควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีต่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นั จากที�กล่าวิมัาข�างต�นั งานัวิิจัยนัี� 
คาดีวิ่ากระแสุเงินัสุดีอิสุระต�ำจะมีัผลกระทบต่อการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั และกระแสุเงินัสุดีอิสุระต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ 
ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีต่อโอกาสุการซื้่�อห์ุ�นัค่นั จึงกำห์นัดีสุมัมัติฐานั ดีังนัี�
 H2.1:	กระแสเงินสดอิสระมีผลกระทบัต่่อการซื้้�อหุ้้�นค้น
	 H2.2:	กระแสเงินสดอิสระมีผลกระทบัต่่อความสามารถในการพยากรณ์์ของความระมัดระวังทางบััญชีีต่่อโอกาส 
	 	 การซื้้�อหุ้้�นค้น

วิธีดำเนินการวิจัย
 การวิจิยัในัครั�งนัี�เปน็ัการศกึษัาผลกระทบของกระแสุเงนิัสุดีอสิุระตอ่ควิามัสุามัารถุในัการพยากรณข์องควิามัระมัดัีระวิงั
ทางบัญชีต่อโอกาสุการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห่์งประเทศไทย ซื้ึ�งใช�ข�อมั้ลจากแห์ล่งทุติยภ้มิั  
(Secondary Data) ผ่านัฐานัข�อมั้ลออนัไลน์ั SETSMART โดียใช�ข�อมั้ลการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทในัปี 2560 ถุึง 2562  
และใช�ข�อมั้ลเพ่�อวิัดีระดีับควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีของบริษััทในัปี 2559 ถุึง 2561 การวิิเคราะห์์ข�อมั้ลใช�เทคนัิคการวิิเคราะห์์
ถุดีถุอยโลจิสุติก (Binary Logistic Regression) ข�อมั้ลตัวิอย่างที�ใช�ในัการวิิจัยสุรุปไดี�ดีังนัี�

 แบบจำลองที�ใชี�ในการวิจัย
 ในัสุ่วินันัี�อธิบายถุึงแบบจำลองที�ใช�วิัดีค่าตัวิแปรควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี และแบบจำลองในัการวิิจัยดีังต่อไปนัี�

 (1) แบบจำลองที�ใชี�วัดความระมัดระวังทางบัญชีี
 ผ้�วิจิยัใช�แบบจำลองของ Khan and Watts (2009) ในัการวัิดีควิามัระมัดัีระวิงัแบบมัเีง่�อนัไข เนั่�องจากเปน็ัแบบจำลอง
ที�มักีารใช�โดียแพรห่์ลายจากการทบทวินัวิรรณกรรมั โดียแบบจำลองของ Khan and Watts (2009) ไดี�พฒันัามัาจากแบบจำลอง
ของ Basu (1997) ที�แสุดีงควิามัระมััดีระวิังตามัการตอบสุนัองต่อข่าวิดีี (G-score) และการตอบสุนัองต่อข่าวิร�าย (C-score) 
โดียสุมัการของทั�ง 2 ตัวิชี�วิัดี สุามัารถุแสุดีงการคำนัวิณไดี�ดีังนัี�

   X
i,t
 = β

1,t
 + β

2,t
D

i,t
 + β

3,i,t
R

i,t
 + β

4,i,t
D

i,t
R

i,t
 + ε

i,t
 

   Gscore = β
3,i,t

 = µ
1
 + µ

2
SIZE

i,t
 + µ

3
MB

i,t
 + µ

4
LEV

i,t

   Cscore = β
4,i,t

 = λ
1
 + λ

2
SIZE

i,t
 + λ

3
MB

i,t
 + λ

4
LEV

i,t

รายละเอียด/ปีพ.ศ. 2560 2561 2562 รวม

บริษััทที�ใช�ในัการศึกษัาในัขั�นัต�นั 498 498 498 1,494

หุ้ัก บริษััทที�มัีข�อมั้ลไมั่ครบถุ�วินั (86) (76) (74) (236)

คงเหุ้ล้อบริษััท 412 422 424 1,258
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 (2) ทฤษัฎีีกระแสเงินสดอิสระ (Free Cash Flow Hypothesis)
 Jensen (1986) ไดี�นัยิามักระแสุเงนิัสุดีอสิุระ (Free Cash Flows) วิา่ห์มัายถุงึ กระแสุเงนิัสุดีที�มัมีัากกวิา่ควิามัต�องการ 
เพ่�อใช�เป็นัเงินัทุนัสุำห์รับโครงการทั�งห์มัดีที�มัีมั้ลค่า (Net Present Value, NPV) เป็นับวิก เมั่�อมัีอัตราคิดีลดีเท่ากับต�นัทุนั 
ทางการเงินั โดีย Jensen ไดี�เช่�อมัโยงกระแสุเงินัสุดีอิสุระเข�ากับทฤษัฎีีตัวิแทนั (Agency Theory) กล่าวิค่อการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั 
เป็นัวิิธีที�มัีประสุิทธิภาพในัการลดีปัญห์าตัวิแทนั (Agency Problem) โดียการกระจายกระแสุเงินัสุดีอิสุระให์�แก่ผ้�ถุ่อห์ุ�นั  
ซื้ึ�งช่วิยป้องกันัการสุ้ญเสุียกระแสุเงินัสุดีอิสุระโดียการลงทุนัในัโครงการลงทุนัที�ไมั่ทำกำไร
 เมั่�อบริษััทประสุบควิามัสุำเร็จในัการดีำเนัินัธุรกิจไดี�รับผลกำไร บริษััทต�องห์าวิิธีการในัการบริห์ารกระแสุเงินัสุดี 
ที�ไดี�จากการดีำเนัินังานัของบริษััท เช่นั การนัำไปลงทุนัในัสุินัทรัพย์ที�ใช�ในัการดีำเนัินังานั  การชำระห์นัี�สุินั การจ่ายเงินัปันัผล 
และการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั เป็นัต�นั ในัอดีีตการจ่ายเงินัปันัผลถุ่อเป็นัวิิธีการที�บริษััทเล่อกใช�เพ่�อกระจายกระแสุเงินัสุดีไปยังผ้�ถุ่อห์ุ�นั
และนัักลงทุนัมัาเป็นัเวิลายาวินัานั แต่ต่อมัาในัปีค.ศ.1990 การซื้่�อห์ุ�นัค่นัเริ�มัไดี�รับควิามันัิยมัเพิ�มัขึ�นั จากการเก็บข�อมั้ลจาก  
COMPUSTAT พบวิ่าในัประเทศสุห์รัฐอเมัริกามัีค่าใช�จ่ายที�ใช�ในัโครงการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เพิ�มัขึ�นัถุึง 50.1 เปอร์เซื้นัต์ ในัปี ค.ศ. 1998 
ซื้ึ�งเป็นัครั�งแรกในัประวัิติศาสุตร์ที�บริษััทสุ่วินัให์ญ่นัิยมัใช�วิิธีการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เพ่�อบริห์ารกระแสุเงินัสุดีมัากกว่ิาการจ่ายเงินัปันัผล 
(Grullon & Michaely, 2000)
 จากการวิิจัยเชิงทฤษัฎีีทางดี�านัการเงินัของ Modigliani  & Miller (1958) ไดี�กล่าวิวิ่าภายใต�ภาวิะตลาดีทุนั 
ที�สุมับร้ณ์ (Perfect Capital Market) นักัลงทุนัสุามัารถุเข�าถุงึข�อมัล้ทางการเงินัของบริษััทไดี�อยา่งเท่าเทียมั ดีงันัั�นั การซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ั 
และการจ่ายเงินัสุดีปันัผลจึงเป็นันัโยบายทางการเงินัที�สุามัารถุทดีแทนักันัไดี�อย่างสุมับ้รณ์แบบ กล่าวิค่อเงินัสุดีสุ่วินัที�เห์ล่อ  
จะสุามัารถุกระจายให์�นัักลงทุนัผ่านัเงินัปันัผลห์ร่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี�

สมมต่ิฐานของการวิจัย
 การพฒันัาสุมัมัตฐิานัในัการวิจิยัแบ่งออกเป็นั (1) การซื้่�อห์ุ�นัคน่ัและควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัช ีและ (2) กระแสุเงนิัสุดี 
อิสุระและการซื้่�อห์ุ�นัค่นั ดีังรายละเอียดีต่อไปนัี�
 การซื้้�อหุ้้�นค้นและความระมัดระวังทางบัญชีี
 ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีถุ้กมัองวิ่าเป็นักลไกในัการควิบคุมัโอกาสุในัการตกแต่งงบการเงินั เพ่�อแก�ไขปัญห์าตัวิแทนั 
ระห์ว่ิางผ้�บริห์ารและผ้�ถุ่อห์ุ�นัภายนัอก จากการศึกษัาของ Lara et al. (2016) พบว่ิาควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี 
มัคีวิามัสัุมัพนััธ์กบัการลงทนุัที�มัากเกนิัไปทั�งในัสุว่ินัของการเข�าซ่ื้�อกจิการรวิมัถุงึการลงทนุั เชน่ั คา่ใช�จ่ายในัการลงทนุัและคา่ใช�จ่าย 
ในัการวิิจัยและพัฒนัา เนั่�องจากบริษััทที�มัีกระแสุเงินัสุดีอิสุระสุ้งมัีควิามัเสุี�ยงที�จะมัีการลงทุนัมัากเกินัไป จึงเป็นัเห์ตุผล 
ที�ผ้�วิจิยัคาดีวิา่ควิามัระมัดัีระวัิงจะชว่ิยลดีปัญห์าแรงจง้ใจการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัที�เกดิีจากกระแสุเงินัสุดีอสิุระไดี� นัอกจากนัี� งานัวิจิยัของ  
Bens, Nagar, Skinner and Wong (2003) พบวิ่าบริษััทจำนัวินัมัากใช�การซื้่�อห์ุ�นัค่นัเพ่�อแก�ปัญห์า Dilutive Effect  
จากการเสุนัอขายห์ลักทรัพย์ตอ่กรรมัการห์รอ่พนักังานั (Employee Stock Option Program: ESOP) และเพ่�อเพิ�มักำไรต่อห์ุ�นั 
เพ่�อให์�บรรลุเป้าห์มัายการเติบโตของกำไร งานัวิิจัยของ Kahle (2002) รายงานัวิ่าบริษััทจะประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั 
เนั่�องจากมัี Outstanding Stock Option จำนัวินัมัากและเมั่�อเวิลาที� Stock Option เห์ล่านัี�สุามัารถุใช�สุิทธิไดี�
 งานัวิิจัยของ Burnett, Cripe, Martin and McAllister (2012) ไดี�อธิบายถุึงการใช�เทคนัิคการซื้่�อค่นัห์ุ�นัค่นัทดีแทนั
การตกแต่งกำไรผ่านัการบริห์ารรายการคงค�าง (Accruals Management) และการสุร�างรายการธุรกิจ (Real Activities  
Manipulation) และคุณภาพของการตรวิจสุอบมีัผลต่อการเล่อกวิิธีการตกแต่งกำไร ซื้ึ�งพบว่ิาการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัช่วิยเพิ�มักำไรต่อ
ห์ุ�นั อาจแสุดีงถุึงการดีึงดี้ดีนัักลงทุนัอย่างห์นัึ�ง นัอกจากนัี� งานัวิิจัยของ Lobo, Robin and Wu (2020) ไดี�ศึกษัาควิามัสุัมัพันัธ์ 
ของควิามัระมัดัีระวัิงทางบญัชใีนัการพยากรณโ์อกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัคน่ัของบรษิัทั พบวิา่ ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชมีัคีวิามัสุมััพนััธ ์
ในัเชิงลบอย่างมัีนััยสุำคัญในัการพยากรณ์โอกาสุในัการเกิดีการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั ในัทางกลับกันั งานัวิิจัยของ Li, He, Marshall 
and Tang (2020) พบว่ิาควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีไมั่มัีควิามัสัุมัพันัธ์อย่างมัีนััยสุำคัญในัการพยากรณ์โอกาสุในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั 
ของบริษััท สุำห์รับบริษััทที�มัีข�อจำกัดีทางการเงินัห์ร่อมัีควิามัเสุี�ยงต่อการประสุบปัญห์าทางการเงินัสุ้ง
 จากที�กล่าวิมัาข�างต�นั งานัวิิจัยนัี�คาดีว่ิาควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีจะมีัควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์โอกาสุ 
ในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั จึงกำห์นัดีสุมัมัติฐานัดีังนัี�
	 H1:	ความระมัดระวังทางบััญชีีมีผลต่่อการซื้้�อหุ้้�นค้น

 กระแสเงินสดอิสระและการซื้้�อหุ้้�นค้น
 การซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัมีัแรงจง้ใจที�สุำคญัคอ่กระแสุเงนิัสุดีอสิุระ (Dittmar, 2000) เน่ั�องจากการซื้่�อห์ุ�นัคน่ัชว่ิยลดีกระแสุเงนิัสุดี
สุ่วินัเกินัสุำห์รับการลงทุนัและบังคับวิินััยทางการตลาดีในัการตัดีสุินัใจลงทุนั โดีย Lobo et al. (2020) พบวิ่า ควิามัสุัมัพันัธ์ 
เชิงลบในับริษััทที�มัีกระแสุเงินัสุดีอิสุระสุ้งต่อการพยากรณ์โอกาสุในัการเกิดีการซื้่�อห์ุ�นัค่นั แสุดีงให์�เห์็นัวิ่าการซื้่�อห์ุ�นัค่นั 
จะชว่ิยลดีต�นัทนุัตัวิแทนัของกระแสุเงนิัสุดีอสิุระไดี� รวิมัทั�ง Watts (2003b) ไดี�กลา่วิไวิ�วิา่ควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชจีะทำห์นั�าที�
เป็นักลไกช่วิยให์�ผ้�บริห์ารเล่อกโครงการที�เห์มัาะสุมั สุำห์รับปัญห์ากระแสุเงินัสุดีอิสุระอาจลดีลงโดียกลไกทางการเงินั เช่นั  
การซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั ห์ร่อกลไกการบัญชี เช่นั ควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีไดี� (Lobo et al., 2020)  รวิมัทั�ง Lara et al. (2016)  
พบวิ่าบริษััทที�มัีกระแสุเงินัสุดีอิสุระสุ้งมีัควิามัเสุี�ยงที�จะมีัการลงทุนัมัากเกินัไป ดีังนัั�นั กระแสุเงินัสุดีอิสุระอาจเป็นัปัจจัย 
ที�ช่วิยเพิ�มัควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีต่อการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั จากที�กล่าวิมัาข�างต�นั งานัวิิจัยนัี� 
คาดีวิ่ากระแสุเงินัสุดีอิสุระต�ำจะมีัผลกระทบต่อการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั และกระแสุเงินัสุดีอิสุระต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ 
ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีต่อโอกาสุการซื้่�อห์ุ�นัค่นั จึงกำห์นัดีสุมัมัติฐานั ดีังนัี�
 H2.1:	กระแสเงินสดอิสระมีผลกระทบัต่่อการซื้้�อหุ้้�นค้น
	 H2.2:	กระแสเงินสดอิสระมีผลกระทบัต่่อความสามารถในการพยากรณ์์ของความระมัดระวังทางบััญชีีต่่อโอกาส 
	 	 การซื้้�อหุ้้�นค้น

วิธีดำเนินการวิจัย
 การวิจิยัในัครั�งนัี�เปน็ัการศกึษัาผลกระทบของกระแสุเงนิัสุดีอสิุระตอ่ควิามัสุามัารถุในัการพยากรณข์องควิามัระมัดัีระวิงั
ทางบัญชีต่อโอกาสุการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทจดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห่์งประเทศไทย ซื้ึ�งใช�ข�อมั้ลจากแห์ล่งทุติยภ้มิั  
(Secondary Data) ผ่านัฐานัข�อมั้ลออนัไลน์ั SETSMART โดียใช�ข�อมั้ลการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทในัปี 2560 ถุึง 2562  
และใช�ข�อมั้ลเพ่�อวิัดีระดีับควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีของบริษััทในัปี 2559 ถุึง 2561 การวิิเคราะห์์ข�อมั้ลใช�เทคนัิคการวิิเคราะห์์
ถุดีถุอยโลจิสุติก (Binary Logistic Regression) ข�อมั้ลตัวิอย่างที�ใช�ในัการวิิจัยสุรุปไดี�ดีังนัี�

 แบบจำลองที�ใชี�ในการวิจัย
 ในัสุ่วินันัี�อธิบายถุึงแบบจำลองที�ใช�วิัดีค่าตัวิแปรควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี และแบบจำลองในัการวิิจัยดีังต่อไปนัี�

 (1) แบบจำลองที�ใชี�วัดความระมัดระวังทางบัญชีี
 ผ้�วิจิยัใช�แบบจำลองของ Khan and Watts (2009) ในัการวัิดีควิามัระมัดัีระวิงัแบบมัเีง่�อนัไข เนั่�องจากเปน็ัแบบจำลอง
ที�มักีารใช�โดียแพรห่์ลายจากการทบทวินัวิรรณกรรมั โดียแบบจำลองของ Khan and Watts (2009) ไดี�พฒันัามัาจากแบบจำลอง
ของ Basu (1997) ที�แสุดีงควิามัระมััดีระวิังตามัการตอบสุนัองต่อข่าวิดีี (G-score) และการตอบสุนัองต่อข่าวิร�าย (C-score) 
โดียสุมัการของทั�ง 2 ตัวิชี�วิัดี สุามัารถุแสุดีงการคำนัวิณไดี�ดีังนัี�
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รายละเอียด/ปีพ.ศ. 2560 2561 2562 รวม

บริษััทที�ใช�ในัการศึกษัาในัขั�นัต�นั 498 498 498 1,494

หุ้ัก บริษััทที�มัีข�อมั้ลไมั่ครบถุ�วินั (86) (76) (74) (236)

คงเหุ้ล้อบริษััท 412 422 424 1,258
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 จากสุมัการข�างต�นั สุมัการแรกเป็นัสุมัการดีั�งเดีิมัตามังานัวิิจัยของ Basu (1997) เมั่�อนัำ G-score และ C-score  
แทนัค่าในัสุมัการแรก จะไดี�แบบจำลองของ Khan and Watts (2009) ดีังนัี�
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  โดียที�

  X
i,t
 คอ่ กำไรสุทุธขิองกจิการก่อนัรายการผดิีปกตหิ์ารดี�วิยมัล้ค่าตลาดีของสุ่วินัของเจ�าของต�นังวิดี

  R
i,t
 ค่อ ผลตอบแทนัจากการถุ่อห์ุ�นันัับตั�งแต่เดี่อนัที� 4 ของปีปัจจุบันัจนัถุึงเดี่อนัที� 3 ของปีถุัดีไป

  D
i,t
 ค่อ ตัวิแปรห์ุ่นั มัีค่าเท่ากับ 1 ห์ากบริษััทที�มัีผลตอบแทนั (R) นั�อยกวิ่าห์ร่อเท่ากับศ้นัย์

  SIZE
i,t
 ค่อ ลอการิธึมัธรรมัชาติของมั้ลค่าตลาดีของบริษััท   

  MB
i,t
 ค่อ สัุดีสุ่วินัมั้ลค่าตลาดีต่อมั้ลค่าตามับัญชีของเจ�าของ

  LEV
i,t
 ค่อ ผลรวิมัของห์นัี�สุินัระยะสุั�นัและห์นัี�สุินัระยะยาวิห์ารดี�วิยมั้ลค่าตลาดีของบริษััท

  ค่า C-Score จากตัวิแบบของ Khan and Watts (2009) ของแต่ละปี จะไดี�มัาจากการวิิเคราะห์์ถุดีถุอย 
(Regression Analysis) โดียตัวิแบบที�ใช�ในัการวิิเคราะห์์ถุดีถุอย ค่อ ตัวิแบบควิามัระมััดีระวิังของ Khan and Watts (2009) 
ข�างต�นั จากนัั�นัเมั่�อวิิเคราะห์์ถุดีถุอยเสุร็จสุิ�นั นัำสุัมัประสุิทธิ�ห์นั�าตัวิแปร Di,tRi,t บวิกกับผลค้ณระห์วิ่าง Size กับสุัมัประสุิทธิ�
ของ Di,tRi,tSIZEi,t ในัสุมัการของ C-Score และบวิกกับผลค้ณของ MBi,t กับสุัมัประสุิทธิ�ของ Di,tRi,tMBi,t ในัสุมัการ 
และบวิกกับ LEV ที�ค้ณกับสุัมัประสุิทธิ�ของ Di,tRi,tLEVi,t ในัสุมัการ แล�วิจะไดี�ค่าของ C-Score ของบริษััทที�สุนัใจในัแต่ละปี

 (2) แบบจำลองที�ใชี�ในการวิจัย
 การพัฒนัาแบบจำลองในัการวิิจัยครั�งนัี�แบ่งออกเป็นั 2 แบบจำลองดีังรายละเอียดีต่อไปนัี�
 แบบจำลองที� 1
 ใช�ทดีสุอบสุมัมัติฐานัที� 1 เพ่�อศึกษัาควิามัสัุมัพันัธ์ระห์ว่ิางควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีและการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั โดียผ้�วิิจัย 
นัำตัวิแบบมัาจากการศึกษัาที�เกี�ยวิข�องในัอดีีตของ Lobo et al. (2020) โดียแบบจำลองที�ใช�ในัการทดีสุอบมัีดีังนัี�
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 แบบจำลองที� 2
 ใช�ในัการทดีสุอบสุมัมัติฐานัที� 2 เพ่�อศึกษัาควิามัสุัมัพันัธ์ระห์วิ่างการซื้่�อห์ุ�นัค่นัและควิามัระมััดีระวิังทางบัญช ี
วิ่าไดี�รับอิทธิพลจากตัวิแปรกำกับห์ร่อไมั่ โดียผ้�วิิจัยไดี�เพิ�มัตัวิแปรกำกับ (Moderating Variable) ค่อ กระแสุเงินัสุดีอิสุระ  
(Free Cash Flow) เข�าไปในัแบบจำลองที� 1 จึงทำให์�ไดี�แบบจำลองที�ใช�ในัการทดีสุอบ ดีังนัี�
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 กำหุ้นดใหุ้�
 ตัวิแปรตามั (Dependent Variable)
 RPC  คอ่ การซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ั เป็นัตวัิแปรเชงิกลุม่ัที�มัคีา่ 2 คา่ (Dichotomous Variable) มัคีา่เปน็ั 1 เมั่�อบรษิัทั 
   มัีการประกาศแผนัซื้่�อห์ุ�นัค่นัในัปีนัั�นั ๆ มัิเช่นันัั�นัจะมัีค่าเป็นั 0
 ตัวิแปรอิสุระ (Independent Variable)
 CSCORE  คอ่ ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี จากการคำนัวิณในัแบบจำลองของ Khan และ Watts (2009)
 ตัวิแปรกำกับ (Moderator Variable)
 FCF  ค่อ กระแสุเงินัสุดีอิสุระ คำนัวิณไดี�จากการนัำกระแสุเงินัสุดีจากการดีำเนัินังานั ลบดี�วิยเงินัลงทุนั 
   เพ่�อขยายกิจการ
 ตัวิแปรควิบคุมั (Control Variable)
 SIZE  ค่อ ขนัาดีกิจการ วิัดีค่าจากลอการิทึมัธรรมัชาติของมั้ลค่าตลาดีของบริษััท
 NI  ค่อ กำไรสุุทธิสุำห์รับปี
 DIV_PAID ค่อ เงินัปันัผลที�บริษััทมัีการจ่ายจริงในัรอบระยะเวิลาบัญชีนัั�นั ๆ

 ในัการวิเิคราะห์ข์�อมัล้ใช�สุถุติเิชงิพรรณนัา (Descriptive Statistics) และวิเิคราะห์ส์ุมัการถุดีถุอยโลจสิุติก (Binary Logistic 
Regression) เพ่�อศกึษัาควิามัสุามัารถุในัการพยากรณข์องควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชตีอ่โอกาสุที�บรษิัทัจะซื้่�อห์ุ�นัคน่ัสุำห์รบับรษิัทั
ที�จดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย

ผลการวิจัย
 ในัสุ่วินัผลการวิิจัยแสุดีงผลการวิิเคราะห์์สุถุิติพรรณนัา เพ่�อแสุดีงให์�เห์็นัถุึงข�อมั้ลพ่�นัฐานัในัภาพรวิมั และสุถุิติอนัุมัานั
ที�ใช�ในัการทดีสุอบสุมัมัติฐานัในัการวิิจัย ดีังนัี�

ต่ารางที� 1 แสดงสัดส่วนบริษััทที�มีการประกาศแผนการซื้้�อหุ้้�นค้นต่่อบริษััททั�งหุ้มด

 จากตารางที� 1 พบวิ่าในัปี 2560 จำนัวินับริษััทที�มัีการประกาศซื้่�อห์ุ�นัค่นัเท่ากับ 4 บริษััท จากจำนัวินับริษััท 
ทั�งห์มัดี 412 บริษััท คิดีเป็นัสุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัต่อบริษััททั�งห์มัดี 0.97 ในัปี 2561 จำนัวินับริษััท 
ที�มัีการประกาศซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัเท่ากับ 14 บริษััท จากจำนัวินับริษััททั�งห์มัดี 422 บริษััท คิดีเป็นัสุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศ 
แผนัการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัต่อบรษิัทัทั�งห์มัดี 3.32 ในัปี 2562 จำนัวินับรษิัทัที�มักีารประกาศซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัเทา่กบั 13 บรษิัทั จากจำนัวินับรษิัทั 
ทั�งห์มัดี 424 บริษััท คิดีเป็นัสุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัต่อบริษััททั�งห์มัดี 3.06 รวิมักลุ่มัตัวิอย่างทั�ง 3 ปี 
พบวิ่ามัีสุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศซื้่�อห์ุ�นัค่นัต่อบริษััททั�งห์มัดี 2.46

รายละเอียด 2560 2561 2562 รวม

จำนัวินับริษััทที�มัีการประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั 4 14 13 31

จำนัวินับริษััทที�ไมั่ไดี�มัีการประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั 408 408 411 1,227

จำนัวินับริษััททั�งห์มัดี 412 422 424 1,258

สุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศซื้่�อห์ุ�นัค่นัต่อบริษััททั�งห์มัดี 0.97 3.32 3.06 2.46
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 จากสุมัการข�างต�นั สุมัการแรกเป็นัสุมัการดีั�งเดีิมัตามังานัวิิจัยของ Basu (1997) เมั่�อนัำ G-score และ C-score  
แทนัค่าในัสุมัการแรก จะไดี�แบบจำลองของ Khan and Watts (2009) ดีังนัี�
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 คอ่ กำไรสุทุธขิองกจิการก่อนัรายการผดิีปกตหิ์ารดี�วิยมัล้ค่าตลาดีของสุ่วินัของเจ�าของต�นังวิดี
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 ค่อ ผลตอบแทนัจากการถุ่อห์ุ�นันัับตั�งแต่เดี่อนัที� 4 ของปีปัจจุบันัจนัถุึงเดี่อนัที� 3 ของปีถุัดีไป
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 ค่อ ตัวิแปรห์ุ่นั มัีค่าเท่ากับ 1 ห์ากบริษััทที�มัีผลตอบแทนั (R) นั�อยกวิ่าห์ร่อเท่ากับศ้นัย์

  SIZE
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 ค่อ ลอการิธึมัธรรมัชาติของมั้ลค่าตลาดีของบริษััท   
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 ค่อ สัุดีสุ่วินัมั้ลค่าตลาดีต่อมั้ลค่าตามับัญชีของเจ�าของ

  LEV
i,t
 ค่อ ผลรวิมัของห์นัี�สุินัระยะสุั�นัและห์นัี�สุินัระยะยาวิห์ารดี�วิยมั้ลค่าตลาดีของบริษััท

  ค่า C-Score จากตัวิแบบของ Khan and Watts (2009) ของแต่ละปี จะไดี�มัาจากการวิิเคราะห์์ถุดีถุอย 
(Regression Analysis) โดียตัวิแบบที�ใช�ในัการวิิเคราะห์์ถุดีถุอย ค่อ ตัวิแบบควิามัระมััดีระวิังของ Khan and Watts (2009) 
ข�างต�นั จากนัั�นัเมั่�อวิิเคราะห์์ถุดีถุอยเสุร็จสุิ�นั นัำสุัมัประสุิทธิ�ห์นั�าตัวิแปร Di,tRi,t บวิกกับผลค้ณระห์วิ่าง Size กับสุัมัประสุิทธิ�
ของ Di,tRi,tSIZEi,t ในัสุมัการของ C-Score และบวิกกับผลค้ณของ MBi,t กับสุัมัประสุิทธิ�ของ Di,tRi,tMBi,t ในัสุมัการ 
และบวิกกับ LEV ที�ค้ณกับสุัมัประสุิทธิ�ของ Di,tRi,tLEVi,t ในัสุมัการ แล�วิจะไดี�ค่าของ C-Score ของบริษััทที�สุนัใจในัแต่ละปี

 (2) แบบจำลองที�ใชี�ในการวิจัย
 การพัฒนัาแบบจำลองในัการวิิจัยครั�งนัี�แบ่งออกเป็นั 2 แบบจำลองดีังรายละเอียดีต่อไปนัี�
 แบบจำลองที� 1
 ใช�ทดีสุอบสุมัมัติฐานัที� 1 เพ่�อศึกษัาควิามัสัุมัพันัธ์ระห์ว่ิางควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชีและการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั โดียผ้�วิิจัย 
นัำตัวิแบบมัาจากการศึกษัาที�เกี�ยวิข�องในัอดีีตของ Lobo et al. (2020) โดียแบบจำลองที�ใช�ในัการทดีสุอบมัีดีังนัี�
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 แบบจำลองที� 2
 ใช�ในัการทดีสุอบสุมัมัติฐานัที� 2 เพ่�อศึกษัาควิามัสุัมัพันัธ์ระห์วิ่างการซื้่�อห์ุ�นัค่นัและควิามัระมััดีระวิังทางบัญช ี
วิ่าไดี�รับอิทธิพลจากตัวิแปรกำกับห์ร่อไมั่ โดียผ้�วิิจัยไดี�เพิ�มัตัวิแปรกำกับ (Moderating Variable) ค่อ กระแสุเงินัสุดีอิสุระ  
(Free Cash Flow) เข�าไปในัแบบจำลองที� 1 จึงทำให์�ไดี�แบบจำลองที�ใช�ในัการทดีสุอบ ดีังนัี�
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 กำหุ้นดใหุ้�
 ตัวิแปรตามั (Dependent Variable)
 RPC  คอ่ การซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ั เป็นัตวัิแปรเชงิกลุม่ัที�มัคีา่ 2 คา่ (Dichotomous Variable) มัคีา่เปน็ั 1 เมั่�อบรษิัทั 
   มัีการประกาศแผนัซื้่�อห์ุ�นัค่นัในัปีนัั�นั ๆ มัิเช่นันัั�นัจะมัีค่าเป็นั 0
 ตัวิแปรอิสุระ (Independent Variable)
 CSCORE  ค่อ ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี จากการคำนัวิณในัแบบจำลองของ Khan และ Watts (2009)
 ตัวิแปรกำกับ (Moderator Variable)
 FCF  ค่อ กระแสุเงินัสุดีอิสุระ คำนัวิณไดี�จากการนัำกระแสุเงินัสุดีจากการดีำเนัินังานั ลบดี�วิยเงินัลงทุนั 
   เพ่�อขยายกิจการ
 ตัวิแปรควิบคุมั (Control Variable)
 SIZE  ค่อ ขนัาดีกิจการ วิัดีค่าจากลอการิทึมัธรรมัชาติของมั้ลค่าตลาดีของบริษััท
 NI  ค่อ กำไรสุุทธิสุำห์รับปี
 DIV_PAID ค่อ เงินัปันัผลที�บริษััทมัีการจ่ายจริงในัรอบระยะเวิลาบัญชีนัั�นั ๆ

 ในัการวิเิคราะห์ข์�อมัล้ใช�สุถุติเิชงิพรรณนัา (Descriptive Statistics) และวิเิคราะห์ส์ุมัการถุดีถุอยโลจสิุติก (Binary Logistic 
Regression) เพ่�อศกึษัาควิามัสุามัารถุในัการพยากรณข์องควิามัระมัดัีระวิงัทางบญัชตีอ่โอกาสุที�บรษิัทัจะซื้่�อห์ุ�นัคน่ัสุำห์รบับรษิัทั
ที�จดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย์แห์่งประเทศไทย

ผลการวิจัย
 ในัสุ่วินัผลการวิิจัยแสุดีงผลการวิิเคราะห์์สุถุิติพรรณนัา เพ่�อแสุดีงให์�เห์็นัถุึงข�อมั้ลพ่�นัฐานัในัภาพรวิมั และสุถุิติอนัุมัานั
ที�ใช�ในัการทดีสุอบสุมัมัติฐานัในัการวิิจัย ดีังนัี�

ต่ารางที� 1 แสดงสัดส่วนบริษััทที�มีการประกาศแผนการซื้้�อหุ้้�นค้นต่่อบริษััททั�งหุ้มด

 จากตารางที� 1 พบวิ่าในัปี 2560 จำนัวินับริษััทที�มัีการประกาศซื้่�อห์ุ�นัค่นัเท่ากับ 4 บริษััท จากจำนัวินับริษััท 
ทั�งห์มัดี 412 บริษััท คิดีเป็นัสุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัต่อบริษััททั�งห์มัดี 0.97 ในัปี 2561 จำนัวินับริษััท 
ที�มัีการประกาศซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัเท่ากับ 14 บริษััท จากจำนัวินับริษััททั�งห์มัดี 422 บริษััท คิดีเป็นัสุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศ 
แผนัการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัต่อบรษัิัททั�งห์มัดี 3.32 ในัปี 2562 จำนัวินับรษิัทัที�มักีารประกาศซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัเทา่กบั 13 บรษิัทั จากจำนัวินับรษิัทั 
ทั�งห์มัดี 424 บริษััท คิดีเป็นัสุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัต่อบริษััททั�งห์มัดี 3.06 รวิมักลุ่มัตัวิอย่างทั�ง 3 ปี 
พบวิ่ามัีสุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศซื้่�อห์ุ�นัค่นัต่อบริษััททั�งห์มัดี 2.46

รายละเอียด 2560 2561 2562 รวม

จำนัวินับริษััทที�มัีการประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั 4 14 13 31

จำนัวินับริษััทที�ไมั่ไดี�มัีการประกาศแผนัการซื้่�อห์ุ�นัค่นั 408 408 411 1,227

จำนัวินับริษััททั�งห์มัดี 412 422 424 1,258

สุัดีสุ่วินับริษััทที�มัีการประกาศซื้่�อห์ุ�นัค่นัต่อบริษััททั�งห์มัดี 0.97 3.32 3.06 2.46
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N = 1,258

 จากตารางที� 2 พบวิ่า ค่าระดัีบควิามัระมััดีระวัิงแบบมัีเง่�อนัไข มัีค่าต�ำสุุดีเท่ากับ -0.002 ห์นั่วิย ค่าสุ้งสุุดีเท่ากับ 
0.031 ห์นั่วิย กระแสุเงินัสุดีอิสุระ มัีค่าต�ำสุุดีเท่ากับ -10.216 ล�านับาท มัีค่าสุ้งสุุดีเท่ากับ 306.078 ล�านับาท และมัีค่าเฉลี�ย 
เทา่กบั 2.842 ล�านับาท ขนัาดีกจิการ มัคีา่ต�ำสุดุีเทา่กบั 4.037 มัคีา่สุง้สุดุีเทา่กบั 14.089 และมัคีา่เฉลี�ยเทา่กบั 8.500 กำไรสุทุธิ 
มัีค่าต�ำสุุดีเท่ากับ -12,042 ล�านับาท มัีค่าสุ้งสุุดีเท่ากับ 135,179 ล�านับาท และมัีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 1,535 ล�านับาท เงินัปันัผล 
ที�จ่ายจริงมัีค่าสุ้งสุุดีเท่ากับ 59,978 ล�านับาท มัีค่าต�ำสุุดีเท่ากับ 0 บาท และค่าเฉลี�ยเท่ากับ 873.977 ล�านับาท

 ผลการวิเคราะหุ้์สมการถดถอยโลจิสต่ิก (Binary Logistic Regression)
 จากข�อมั้ลดีังตารางที� 2 ผ้�วิิจัยไดี�นัำข�อมั้ลมัาวิิเคราะห์์ผ่านัสุมัการถุดีถุอย โลจิสุติกเพ่�อวิิเคราะห์์ควิามันั่าจะเป็นั 
ในัการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัรวิมัถึุงปัจจัยที�สุามัารถุพยากรณ์ควิามัน่ัาจะเป็นันัั�นั ซื้ึ�งจากผลการวิเิคราะห์ดั์ีงตารางที� 3 พบว่ิา คา่สัุมัประสิุทธิ� (B)  
สุามัารถุนัำมัาเขียนัสุมัการของควิามันั่าจะเป็นัในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี�จากตัวิแปรทั�งห์มัดี ดีังนัี�

ต่ารางที� 3 แสดงค่าการวิเคราะหุ้์สมการถดถอยโลจิสต่ิกทดสอบสมมต่ิฐานที� 1

หุ้มายเหุ้ต่้ : * ระดีับควิามัเช่�อมัั�นั 90% และ *** ระดีับควิามัเช่�อมัั�นั 99%

 จากตารางที� 3 พบวิ่า ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี (CSCORE) ไมั่มัีควิามัสุัมัพันัธ์กับการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เนั่�องจากค่า p-value 
มัีค่าเท่ากับ 0.465 ห์ร่อสุรุปไดี�วิ่าควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี (CSCORE) ไมั่สุามัารถุพยากรณ์การซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี�อย่างมัีนััยสุำคัญ 
จึงปฏิิเสุธสุมัมัติฐานั H1 ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีมัีผลต่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นั ในัขณะที�ตัวิแปรควิบคุมัที�พิจารณาจากขนัาดีกิจการ 
กำไรสุุทธิสุำห์รับปี และเงินัปันัผลที�บริษััทมัีการจ่ายจริงสุามัารถุใช�พยากรณ์การซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี� เนั่�องจากมัีค่า p-value นั�อยกวิ่า
ระดีับนััยสุำคัญที�กำห์นัดีไวิ�
 ในัการทดีสุอบสุมัมัติฐานัที� 2 เป็นัการศึกษัาควิามัสุัมัพันัธ์ของกระแสุเงินัสุดีอิสุระกับควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี 
และกระแสุเงินัสุดีอิสุระมัีผลต่อควิามัสุัมัพันัธ์ระห์วิ่างการซื้่�อห์ุ�นัค่นัและควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี ซื้ึ�งไดี�เพิ�มัตัวิแปรกำกับ  
(Moderating Variable) ไดี�แก่ กระเงินัสุดีอิสุระของบริษััท (FCF) เข�าไปและทำการวิิเคราะห์์ผ่านัสุมัการถุดีถุอยโลจิสุติก 
ดีังตารางที� 4

ต่ารางที� 2 แสดงค่าสถิต่ิเชีิงพรรณ์นา (Descriptive Statistics)

Variable Mean Std. Dev. Min Max

RRC 0.025 0.155 0.000 1.000

CSCORE 0.000 0.002 -0.002 0.031

FCF (ล�านับาท) 2.842 15.909 -10.216 306.078

SIZE 8.500 1.697 4.037 14.089

NI (ล�านับาท) 1,535.043 7,223.958 -12,042.410 135,179.600

DIV_PAID (ล�านับาท) -873.977 3,592.120 -59,978.980 0.000

Variable B S.E. t-test p-value

CSCORE -57.30724 78.51887 -0.73 0.465

SIZE .2422217 .1408862 1.72* 0.086

NI -.0003131 .0001003 -3.12*** 0.002

DIV_PAID -.000391 .0001378 -2.84*** 0.005

CONSTANT -5.768399 1.2202 -4.73 0.000

ต่ารางที� 4 แสดงค่าการวิเคราะหุ้์สมการถดถอยโลจิสต่ิกทดสอบสมมต่ิฐานที� 2

หุ้มายเหุ้ต่ ้:  ** ควิามัมีันัยัสุำคัญทางสุถิุต ิณ ระดัีบควิามัเช่�อมัั�นั 95% *** ควิามัมีันัยัสุำคัญทางสุถิุต ิณ ระดัีบควิามัเช่�อมัั�นั 99%

 จากตารางที� 4 พบวิ่า กระแสุเงินัสุดีอิสุระ (FCF) ไมั่มัีผลกระทบต่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เนั่�องจากค่า p-value มัีค่าเท่ากับ 
0.520 ห์ร่อสุรปุไดี�วิา่กระแสุเงนิัสุดีอสิุระ (FCF) ไมัสุ่ามัารถุพยากรณก์ารซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี�อยา่งมันีัยัสุำคญั จงึปฏิเิสุธสุมัมัตฐิานั H2.1 
กระแสุเงินัสุดีอิสุระมัีผลกระทบต่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เมั่�อพิจารณาผลกระทบของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีกับกระแสุเงินัสุดีอิสุระ 
(CSCORE x FCF) พบวิ่าไมั่มัีควิามัสุัมัพันัธ์กับการซื้่�อห์ุ�นัค่นั จึงปฏิิเสุธสุมัมัติฐานั H2.2 กระแสุเงินัสุดีอิสุระมัีผลกระทบ 
ต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีต่อโอกาสุการซื้่�อห์ุ�นัค่นั ในัขณะที�ตัวิแปรควิบคุมัที�พิจารณา
จากขนัาดีกิจการ กำไรสุุทธิสุำห์รับปี และเงินัปันัผลที�บริษััทมีัการจ่ายจริงสุามัารถุใช�พยากรณ์การซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัไดี� เน่ั�องจากมีัค่า 
p-value นั�อยกวิ่าระดีับนััยสุำคัญที�กำห์นัดีไวิ�

สร้ปผลการวิจัยและอภิปรายผล
 จากผลการวิิจัยพบวิ่าแบบจำลองในัการพยากรณ์โอกาสุในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทนัั�นัมัีนััยสุำคัญทางสุถิุติ  
ประกอบดี�วิยตัวิแปรขนัาดีกิจการ กำไรสุุทธิ และเงินัปันัผลจ่าย ที�สุามัารถุพยากรณ์โอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััท 
ไดี�อยา่งมันีัยัสุำคญั แสุดีงให์�เห์น็ัว่ิาบรษิัทัที�จดีทะเบยีนัในัตลาดีห์ลกัทรพัยแ์ห์ง่ประเทศไทยเมั่�อพจิารณาในัมัมุัมัองของขนัาดีกิจการ 
อาจสุะท�อนัถึุงบรษิัทัที�มักีระแสุเงินัสุดีที�เพยีงพอตอ่การดีำเนิันังานั จงึต�องการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัเพ่�อเปา้ห์มัายในัการเพิ�มัราคาห์ุ�นัให์�สุง้ขึ�นั 
และอาจเป็นัการสุ่งสุญัญาณอย่างห์นัึ�งจากการใช�ข�อมัล้ภายในัเพ่�อสุะท�อนัให์�เห์น็ัว่ิาราคาห์ุ�นัต�ำกว่ิามัล้ค่าที�แท�จรงิ (Dann et al., 1991; 
Ikenberry et al., 2000) ในัขณะที�กำไรสุุทธิ และเงินัปันัผลจ่ายสุะท�อนัให์�เห์็นัว่ิามัีควิามัสุัมัพันัธ์ในัทิศทางตรงกันัข�ามั 
กับการซื้่�อห์ุ�นัค่นั อาจเป็นัเพราะวิ่าเมั่�อบริษััทมัีผลการดีำเนัินังานัสุ้งขึ�นั นัักลงทุนัที�ครอบครองห์ุ�นัจะไมั่ขายห์ุ�นัค่นัมัายังบริษััท 
เนั่�องจากมัีควิามัพึงพอใจในัระดีับผลตอบแทนัในัการถุ่อห์ุ�นั ซื้ึ�งในัอดีีตบริษััทนัิยมัซื้่�อห์ุ�นัค่นั เพ่�อบริห์ารกระแสุเงินัสุดีมัากกวิ่า
การจ่ายเงินัปันัผล (Grullon & Michaely, 2000) จึงอาจเป็นัเห์ตุผลที�สุนัับสุนัุนัผลการวิิจัยครั�งนัี�
 อย่างไรก็ตามั การวิิจัยครั�งนัี�พบวิ่าควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีไมั่สุามัารถุพยากรณ์โอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััท 
ไดี� ไมั่วิ่าจะไดี�รับอิทธิพลจากกระแสุเงินัสุดีอิสุระของบริษััทห์ร่อไมั่ เนั่�องจากบริษััทจดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย ์
แห์่งประเทศไทยเป็นัตลาดีเกิดีให์มั่และมัีสุภาพแวิดีล�อมัทางธุรกิจที�แตกต่างจากต่างประเทศและมีักฎีห์มัายการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั 
ที�มัีควิามัเฉพาะ จึงทำให์�ควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี และกระแสุเงินัสุดีไม่ัมัีควิามัสัุมัพันัธ์กับการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั ห์ร่อกล่าวิไดี�ว่ิา 
การซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของกิจการอาจเกิดีจากเห์ตุผลอ่�นัๆ เช่นั ต�องการลดีจำนัวินัผ้�ถุ่อห์ุ�นั บริห์ารเงินัทุนั ห์ร่อต�องการเพิ�มัราคาห์ุ�นั  
รวิมัทั�ง กระแสุเงินัสุดีอิสุระที�ไมั่มัีควิามัสุัมัพันัธ์กับการซื้่�อห์ุ�นัค่นัอาจจำเป็นัต�องพิจารณาถุึงขนัาดีของบริษััทเนั่�องจากบริษััท 
ที�มัีขนัาดีเล็กถุึงมัีกระแสุเงินัสุดีเพียงพออาจไมั่ตัดีสุินัใจซื้่�อห์ุ�นัค่นั สุอดีคล�องกับงานัวิิจัยของ  Li et al. (2020) ที�พบวิ่า 
ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีไมั่มัีควิามัสัุมัพันัธ์อย่างมัีนััยสุำคัญในัการพยากรณ์โอกาสุในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั เนั่�องจากควิามัแตกต่าง 
ของสุภาพแวิดีล�อมัของประเทศไทยจึงทำให์�ผลการวิิจัยแตกต่างจากของ Lobo et al. (2020) ที�พบวิ่าควิามัระมััดีระวิัง 
ทางบัญชีมัีควิามัสุัมัพันัธ์ในัเชิงลบอย่างมัีนััยสุำคัญในัการพยากรณ์โอกาสุในัการเกิดีการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั รวิมัไปถึุงควิามัสัุมัพันัธ ์
นัี�จะยิ�งมัากขึ�นัในับรษัิัทที�มักีระแสุเงินัสุดีอสิุระสุง้ ดีงันัั�นั นักัลงทุนัที�สุนัใจข�อมัล้บริษััทที�มักีารซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ั อาจพิจารณาถุงึขนัาดีกจิการ 
กำไรสุุทธิ และเงินัปันัผลจ่ายเนั่�องจากมัีควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ เพ่�อให์�เกิดีประโยชนั์ต่อการตัดีสุินัใจลงทุนั

Variable B S.E. t-test Sig.

CSCORE 34.18366 76.20718 0.45 0.654

FCF -.0000000 .000000 -0.64 0.520

CSCORExFCF -.0000191 .0000144 -1.33 0.183

SIZE .3172427 .1545237 2.05** 0.040

NI -.0004729 .0001547 -3.06*** 0.002

DIV_PAID -.0005565 .0001932 -2.88*** 0.004

CONSTANT -6.395909 1.327593 -4.82 0.000
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N = 1,258

 จากตารางที� 2 พบวิ่า ค่าระดัีบควิามัระมััดีระวัิงแบบมัีเง่�อนัไข มัีค่าต�ำสุุดีเท่ากับ -0.002 ห์นั่วิย ค่าสุ้งสุุดีเท่ากับ 
0.031 ห์นั่วิย กระแสุเงินัสุดีอิสุระ มัีค่าต�ำสุุดีเท่ากับ -10.216 ล�านับาท มัีค่าสุ้งสุุดีเท่ากับ 306.078 ล�านับาท และมัีค่าเฉลี�ย 
เทา่กบั 2.842 ล�านับาท ขนัาดีกจิการ มัคีา่ต�ำสุดุีเทา่กบั 4.037 มัคีา่สุง้สุดุีเทา่กบั 14.089 และมัคีา่เฉลี�ยเทา่กบั 8.500 กำไรสุุทธิ 
มัีค่าต�ำสุุดีเท่ากับ -12,042 ล�านับาท มัีค่าสุ้งสุุดีเท่ากับ 135,179 ล�านับาท และมัีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 1,535 ล�านับาท เงินัปันัผล 
ที�จ่ายจริงมัีค่าสุ้งสุุดีเท่ากับ 59,978 ล�านับาท มัีค่าต�ำสุุดีเท่ากับ 0 บาท และค่าเฉลี�ยเท่ากับ 873.977 ล�านับาท

 ผลการวิเคราะหุ้์สมการถดถอยโลจิสต่ิก (Binary Logistic Regression)
 จากข�อมั้ลดีังตารางที� 2 ผ้�วิิจัยไดี�นัำข�อมั้ลมัาวิิเคราะห์์ผ่านัสุมัการถุดีถุอย โลจิสุติกเพ่�อวิิเคราะห์์ควิามันั่าจะเป็นั 
ในัการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัรวิมัถึุงปัจจัยที�สุามัารถุพยากรณ์ควิามัน่ัาจะเป็นันัั�นั ซื้ึ�งจากผลการวิเิคราะห์ดั์ีงตารางที� 3 พบว่ิา คา่สัุมัประสิุทธิ� (B)  
สุามัารถุนัำมัาเขียนัสุมัการของควิามันั่าจะเป็นัในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี�จากตัวิแปรทั�งห์มัดี ดีังนัี�

ต่ารางที� 3 แสดงค่าการวิเคราะหุ้์สมการถดถอยโลจิสต่ิกทดสอบสมมต่ิฐานที� 1

หุ้มายเหุ้ต่้ : * ระดีับควิามัเช่�อมัั�นั 90% และ *** ระดีับควิามัเช่�อมัั�นั 99%

 จากตารางที� 3 พบวิ่า ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี (CSCORE) ไมั่มัีควิามัสุัมัพันัธ์กับการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เนั่�องจากค่า p-value 
มัีค่าเท่ากับ 0.465 ห์ร่อสุรุปไดี�วิ่าควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี (CSCORE) ไมั่สุามัารถุพยากรณ์การซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี�อย่างมัีนััยสุำคัญ 
จึงปฏิิเสุธสุมัมัติฐานั H1 ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีมัีผลต่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นั ในัขณะที�ตัวิแปรควิบคุมัที�พิจารณาจากขนัาดีกิจการ 
กำไรสุุทธิสุำห์รับปี และเงินัปันัผลที�บริษััทมัีการจ่ายจริงสุามัารถุใช�พยากรณ์การซื้่�อห์ุ�นัค่นัไดี� เนั่�องจากมัีค่า p-value นั�อยกวิ่า
ระดีับนััยสุำคัญที�กำห์นัดีไวิ�
 ในัการทดีสุอบสุมัมัติฐานัที� 2 เป็นัการศึกษัาควิามัสุัมัพันัธ์ของกระแสุเงินัสุดีอิสุระกับควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี 
และกระแสุเงินัสุดีอิสุระมัีผลต่อควิามัสุัมัพันัธ์ระห์วิ่างการซื้่�อห์ุ�นัค่นัและควิามัระมััดีระวิังทางบัญชี ซื้ึ�งไดี�เพิ�มัตัวิแปรกำกับ  
(Moderating Variable) ไดี�แก่ กระเงินัสุดีอิสุระของบริษััท (FCF) เข�าไปและทำการวิิเคราะห์์ผ่านัสุมัการถุดีถุอยโลจิสุติก 
ดีังตารางที� 4

ต่ารางที� 2 แสดงค่าสถิต่ิเชีิงพรรณ์นา (Descriptive Statistics)

Variable Mean Std. Dev. Min Max

RRC 0.025 0.155 0.000 1.000

CSCORE 0.000 0.002 -0.002 0.031

FCF (ล�านับาท) 2.842 15.909 -10.216 306.078

SIZE 8.500 1.697 4.037 14.089

NI (ล�านับาท) 1,535.043 7,223.958 -12,042.410 135,179.600

DIV_PAID (ล�านับาท) -873.977 3,592.120 -59,978.980 0.000

Variable B S.E. t-test p-value

CSCORE -57.30724 78.51887 -0.73 0.465

SIZE .2422217 .1408862 1.72* 0.086

NI -.0003131 .0001003 -3.12*** 0.002

DIV_PAID -.000391 .0001378 -2.84*** 0.005

CONSTANT -5.768399 1.2202 -4.73 0.000

ต่ารางที� 4 แสดงค่าการวิเคราะหุ้์สมการถดถอยโลจิสต่ิกทดสอบสมมต่ิฐานที� 2

หุ้มายเหุ้ต่ ้:  ** ควิามัมีันัยัสุำคัญทางสุถิุต ิณ ระดัีบควิามัเช่�อมัั�นั 95% *** ควิามัมีันัยัสุำคัญทางสุถิุต ิณ ระดัีบควิามัเช่�อมัั�นั 99%

 จากตารางที� 4 พบวิ่า กระแสุเงินัสุดีอิสุระ (FCF) ไมั่มัีผลกระทบต่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เนั่�องจากค่า p-value มัีค่าเท่ากับ 
0.520 ห์รอ่สุรปุไดี�วิา่กระแสุเงนิัสุดีอสิุระ (FCF) ไมัสุ่ามัารถุพยากรณก์ารซื้่�อห์ุ�นัคน่ัไดี�อยา่งมันีัยัสุำคญั จงึปฏิเิสุธสุมัมัตฐิานั H2.1 
กระแสุเงินัสุดีอิสุระมัีผลกระทบต่อการซื้่�อห์ุ�นัค่นั เมั่�อพิจารณาผลกระทบของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีกับกระแสุเงินัสุดีอิสุระ 
(CSCORE x FCF) พบวิ่าไมั่มัีควิามัสุัมัพันัธ์กับการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั จึงปฏิิเสุธสุมัมัติฐานั H2.2 กระแสุเงินัสุดีอิสุระมัีผลกระทบ 
ต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ของควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีต่อโอกาสุการซื้่�อห์ุ�นัค่นั ในัขณะที�ตัวิแปรควิบคุมัที�พิจารณา
จากขนัาดีกิจการ กำไรสุุทธิสุำห์รับปี และเงินัปันัผลที�บริษััทมีัการจ่ายจริงสุามัารถุใช�พยากรณ์การซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัไดี� เน่ั�องจากมีัค่า 
p-value นั�อยกวิ่าระดีับนััยสุำคัญที�กำห์นัดีไวิ�

สร้ปผลการวิจัยและอภิปรายผล
 จากผลการวิิจัยพบวิ่าแบบจำลองในัการพยากรณ์โอกาสุในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของบริษััทนัั�นัมัีนััยสุำคัญทางสุถิุติ  
ประกอบดี�วิยตัวิแปรขนัาดีกิจการ กำไรสุุทธิ และเงินัปันัผลจ่าย ที�สุามัารถุพยากรณ์โอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััท 
ไดี�อยา่งมันัีัยสุำคญั แสุดีงให์�เห์น็ัว่ิาบรษิัทัที�จดีทะเบยีนัในัตลาดีห์ลกัทรพัยแ์ห์ง่ประเทศไทยเมั่�อพจิารณาในัมัมุัมัองของขนัาดีกิจการ 
อาจสุะท�อนัถึุงบรษิัทัที�มักีระแสุเงินัสุดีที�เพยีงพอตอ่การดีำเนิันังานั จงึต�องการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัเพ่�อเปา้ห์มัายในัการเพิ�มัราคาห์ุ�นัให์�สุง้ขึ�นั 
และอาจเป็นัการสุ่งสุญัญาณอย่างห์นัึ�งจากการใช�ข�อมัล้ภายในัเพ่�อสุะท�อนัให์�เห์น็ัว่ิาราคาห์ุ�นัต�ำกว่ิามัล้ค่าที�แท�จรงิ (Dann et al., 1991; 
Ikenberry et al., 2000) ในัขณะที�กำไรสุุทธิ และเงินัปันัผลจ่ายสุะท�อนัให์�เห์็นัวิ่ามัีควิามัสุัมัพันัธ์ในัทิศทางตรงกันัข�ามั 
กับการซื้่�อห์ุ�นัค่นั อาจเป็นัเพราะวิ่าเมั่�อบริษััทมัีผลการดีำเนัินังานัสุ้งขึ�นั นัักลงทุนัที�ครอบครองห์ุ�นัจะไมั่ขายห์ุ�นัค่นัมัายังบริษััท 
เนั่�องจากมัีควิามัพึงพอใจในัระดีับผลตอบแทนัในัการถุ่อห์ุ�นั ซื้ึ�งในัอดีีตบริษััทนัิยมัซื้่�อห์ุ�นัค่นั เพ่�อบริห์ารกระแสุเงินัสุดีมัากกวิ่า
การจ่ายเงินัปันัผล (Grullon & Michaely, 2000) จึงอาจเป็นัเห์ตุผลที�สุนัับสุนัุนัผลการวิิจัยครั�งนัี�
 อย่างไรก็ตามั การวิิจัยครั�งนัี�พบวิ่าควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีไมั่สุามัารถุพยากรณ์โอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัของบริษััท 
ไดี� ไมั่วิ่าจะไดี�รับอิทธิพลจากกระแสุเงินัสุดีอิสุระของบริษััทห์ร่อไมั่ เนั่�องจากบริษััทจดีทะเบียนัในัตลาดีห์ลักทรัพย ์
แห์่งประเทศไทยเป็นัตลาดีเกิดีให์มั่และมัีสุภาพแวิดีล�อมัทางธุรกิจที�แตกต่างจากต่างประเทศและมีักฎีห์มัายการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั 
ที�มัีควิามัเฉพาะ จึงทำให์�ควิามัระมััดีระวัิงทางบัญชี และกระแสุเงินัสุดีไม่ัมัีควิามัสัุมัพันัธ์กับการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั ห์ร่อกล่าวิไดี�ว่ิา 
การซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัของกิจการอาจเกิดีจากเห์ตุผลอ่�นัๆ เช่นั ต�องการลดีจำนัวินัผ้�ถุ่อห์ุ�นั บริห์ารเงินัทุนั ห์ร่อต�องการเพิ�มัราคาห์ุ�นั  
รวิมัทั�ง กระแสุเงินัสุดีอิสุระที�ไมั่มัีควิามัสุัมัพันัธ์กับการซื้่�อห์ุ�นัค่นัอาจจำเป็นัต�องพิจารณาถุึงขนัาดีของบริษััทเนั่�องจากบริษััท 
ที�มัีขนัาดีเล็กถุึงมัีกระแสุเงินัสุดีเพียงพออาจไมั่ตัดีสุินัใจซื้่�อห์ุ�นัค่นั สุอดีคล�องกับงานัวิิจัยของ  Li et al. (2020) ที�พบวิ่า 
ควิามัระมััดีระวิังทางบัญชีไมั่มัีควิามัสัุมัพันัธ์อย่างมัีนััยสุำคัญในัการพยากรณ์โอกาสุในัการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นั เนั่�องจากควิามัแตกต่าง 
ของสุภาพแวิดีล�อมัของประเทศไทยจึงทำให์�ผลการวิิจัยแตกต่างจากของ Lobo et al. (2020) ที�พบวิ่าควิามัระมััดีระวิัง 
ทางบัญชีมัีควิามัสุัมัพันัธ์ในัเชิงลบอย่างมัีนััยสุำคัญในัการพยากรณ์โอกาสุในัการเกิดีการซื้่�อห์ุ�นัค่นั รวิมัไปถึุงควิามัสัุมัพันัธ์ 
นัี�จะยิ�งมัากขึ�นัในับรษิัทัที�มักีระแสุเงินัสุดีอสิุระสุง้ ดีงันัั�นั นักัลงทุนัที�สุนัใจข�อมัล้บริษัทัที�มักีารซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ั อาจพิจารณาถุงึขนัาดีกจิการ 
กำไรสุุทธิ และเงินัปันัผลจ่ายเนั่�องจากมัีควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ เพ่�อให์�เกิดีประโยชนั์ต่อการตัดีสุินัใจลงทุนั

Variable B S.E. t-test Sig.

CSCORE 34.18366 76.20718 0.45 0.654

FCF -.0000000 .000000 -0.64 0.520

CSCORExFCF -.0000191 .0000144 -1.33 0.183

SIZE .3172427 .1545237 2.05** 0.040

NI -.0004729 .0001547 -3.06*** 0.002

DIV_PAID -.0005565 .0001932 -2.88*** 0.004

CONSTANT -6.395909 1.327593 -4.82 0.000
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ข�อเสนอแนะที�ได�จากการวิจัย
 การวิิจัยครังนัี�พบวิ่าขนัาดีกิจการ กำไรสุุทธิ และเงินัปันัผลจ่ายมัีผลต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ ผ้�ถุ่อห์ุ�นั 
ห์ร่อนัักลงทุนัอาจพิจารณาถึุงปัจจัยดัีงกล่าวิในัการตัดีสิุนัใจลงทุนั ซื้ึ�งในัอนัาคตอาจมีัการวิางแผนัซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัจากบริษััท 
สุำห์รับบริษััทขนัาดีให์ญ่ สุ่วินับริษััทที�มัีกำไรสุุทธิและการจ่ายเงินัปันัผลสุ้งมัีโอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัต�ำ ตลาดีห์ลักทรัพย ์
แห์ง่ประเทศไทยควิรนัำข�อพิจารณาเกี�ยวิกับขนัาดีกิจการไปสุนับัสุนุันัการปรับปรุงเกณฑ์ท์ี�เกี�ยวิข�องกับการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัในัอนัาคต

ข�อจำกัดของการวิจัย
 การวิจิยัครั�งนัี�ใช�จำนัวินับรษิัทัที�มักีารซื้่�อห์ุ�นัคน่ัในัตลาดีห์ลกัทรพัยแ์ห์ง่ประเทศไทย ซื้ึ�งยงัมัจีำนัวินันั�อยมัาก รวิมัไปถุงึ 
ข�อมั้ลสุำห์รับการวิิจัยนัั�นัมัีข�อมั้ลย�อนัห์ลังเพียง 5 ปี ทำให์�เกิดีข�อจำกัดีในักลุ่มัตัวิอย่างของบริษััทที�มัีการซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัเพิ�มัเติมั  
และการศึกษัายังไม่ัไดี�เฉพาะเจาะจงลงไปถึุงแต่ละกลุม่ัอุตสุาห์กรรมั ดีงันัั�นั การวิจัิยในัอนัาคตอาจนัำผลการวิจัิยครั�งนัี�ไปต่อยอดี 
เพ่�อศึกษัาเฉพาะเจาะจงไปยังกลุ่มัอุตสุาห์กรรมัที�สุนัใจไดี� รวิมัไปถึุงการศึกษัาในัตลาดีห์ลักทรัพย์ของประเทศอ่�นัๆ  
ที�มัีการซื้่�อห์ุ�นัค่นั
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ข�อเสนอแนะที�ได�จากการวิจัย
 การวิิจัยครังนัี�พบวิ่าขนัาดีกิจการ กำไรสุุทธิ และเงินัปันัผลจ่ายมัีผลต่อควิามัสุามัารถุในัการพยากรณ์ ผ้�ถุ่อห์ุ�นั 
ห์ร่อนัักลงทุนัอาจพิจารณาถึุงปัจจัยดัีงกล่าวิในัการตัดีสิุนัใจลงทุนั ซื้ึ�งในัอนัาคตอาจมีัการวิางแผนัซ่ื้�อห์ุ�นัค่นัจากบริษััท 
สุำห์รับบริษััทขนัาดีให์ญ่ สุ่วินับริษััทที�มัีกำไรสุุทธิและการจ่ายเงินัปันัผลสุ้งมัีโอกาสุในัการซื้่�อห์ุ�นัค่นัต�ำ ตลาดีห์ลักทรัพย ์
แห์ง่ประเทศไทยควิรนัำข�อพิจารณาเกี�ยวิกับขนัาดีกิจการไปสุนับัสุนุันัการปรับปรุงเกณฑ์ท์ี�เกี�ยวิข�องกับการซ่ื้�อห์ุ�นัคน่ัในัอนัาคต

ข�อจำกัดของการวิจัย
 การวิจิยัครั�งนัี�ใช�จำนัวินับรษิัทัที�มักีารซื้่�อห์ุ�นัคน่ัในัตลาดีห์ลกัทรพัยแ์ห์ง่ประเทศไทย ซื้ึ�งยงัมัจีำนัวินันั�อยมัาก รวิมัไปถุงึ 
ข�อมั้ลสุำห์รับการวิิจัยนัั�นัมัีข�อมั้ลย�อนัห์ลังเพียง 5 ปี ทำให์�เกิดีข�อจำกัดีในักลุ่มัตัวิอย่างของบริษััทที�มัีการซื้่�อห์ุ�นัค่นัเพิ�มัเติมั  
และการศึกษัายังไม่ัไดี�เฉพาะเจาะจงลงไปถึุงแต่ละกลุม่ัอุตสุาห์กรรมั ดีงันัั�นั การวิจัิยในัอนัาคตอาจนัำผลการวิจัิยครั�งนัี�ไปต่อยอดี 
เพ่�อศึกษัาเฉพาะเจาะจงไปยังกลุ่มัอุตสุาห์กรรมัที�สุนัใจไดี� รวิมัไปถึุงการศึกษัาในัตลาดีห์ลักทรัพย์ของประเทศอ่�นัๆ  
ที�มัีการซื้่�อห์ุ�นัค่นั
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วัตถุประสงค์ (Objectives)

ขอุบเขตขอุงวารสารฯ (Scopes)

	 o	เพื่่�อส่ง่เส่ริมิและส่นับัส่นุันัการิศึกึษาค้น้ัค้ว้า้	และการิผลิตผลงานัทางวิ้ชาการิของค้ณาจาริย์	์และนักัศึกึษา 
	 	 ริะดัับบัณฑิิตศึึกษาดั้านัการิบัญชี	 การิตลาดั	การิเงินัและการิธนัาค้าริ	การิบริิหาริการิปฏิิบัติการิ 
	 	 และเทค้โนัโลย์	ีการิบริิหาริธรุิกจิอส่งัหาริิมทริพัื่ย์	์การิบริิหาริทริพัื่ย์ากริมนัษุย์แ์ละองค้ก์ริ	การิบริหิาริธรุิกิจ 
	 	 ริะหว่้างปริะเทศึ	การิบริหิาริการิขนัส่่งซัพัื่พื่ลาย์เชนัและโลจสิ่ตกิส์่	การิท่องเที�ย์ว้	การิโริงแริมและอตุส่าหกริริมบริกิาริ 
		 	 การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป	การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ	เศึริษฐศึาส่ตริ์	และค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ
	 o	เพื่่�อเผย์แพื่ร่ิผลงานัว้ิชาการิในัริูปแบบของบทค้ว้ามวิ้ชาการิ	และบทค้ว้ามว้ิจัย์ที�มีคุ้ณภาพื่ดั้านัการิบัญช ี
	 	 การิตลาดั	การิเงนิัและการิธนัาค้าริการิบริหิาริการิปฏิบิตักิาริและเทค้โนัโลย์	ีการิบริหิาริธรุิกจิอส่งัหาริมิทริพัื่ย์์	 
	 	 การิบริหิาริทริพัื่ย์ากริมนัษุย์แ์ละองค้ก์ริ	การิบริหิาริธุริกจิริะหว้า่งปริะเทศึ	การิบริหิาริการิขนัส่ง่ซััพื่พื่ลาย์เชนั 
	 	 และโลจิส่ติกส่์	 การิท่องเที�ย์ว้	 การิโริงแริมและอุตส่าหกริริมบริิการิ	 การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป 
	 	 การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ	เศึริษฐศึาส่ตริ์	และค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ
	 o	เพื่่�อเป็นัส่่�อกลางในัการินัำเส่นัอ	แลกเปลี�ย์นัค้ว้ามริูเ้ชงิวิ้ชาการิของผูท้ริงคุ้ณวุ้ฒิ	ิค้ณาจาริย์์	และนักัศึกึษาริะดับั	 
	 	 บณัฑิติศึึกษา	ตลอดัจนัเป็นัส่่�อกลางในัการิพัื่ฒินัาองค์้ค้ว้ามริูด้้ัานับริหิาริธุริกจิและเศึริษฐศึาส่ตร์ิอย่์างกว้้างขว้าง

	 	 ขอบเขตของว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธรุิกจิ	ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึกึษาเอกชนัแหง่ปริะเทศึไทย์	ค้ริอบค้ลมุเนั่�อหา 
	 ที�เกี�ย์ว้ข้องกับการิบริิหาริทั�งในัเชิงมหภาค้หริ่อเชิงจุลภาค้ในัส่าขาที�เกี�ย์ว้ข้องต่อไปนัี�

	 	 บทค้ว้ามที�ลงตพีื่มิพื่ใ์นัว้าริส่าริว้ชิาการิบริิหาริธรุิกจิ	ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึึกษาเอกชนัแหง่ปริะเทศึไทย์ตอุ้งเป็น  
 บทความท่�ไมเ่คยไดร้บัการตพ่ิมิพ์ิเผยแพิร่ หรอืุอุย่่ระหวา่งการพิจิารณาตพ่ิมิพ์ิในวารสารอุื�นๆ	การิละเมดิัลิขส่ทิธิ�เปน็ั 
	 ค้ว้ามริับผิดัชอบของผู้ส่่งบทค้ว้ามโดัย์ตริง

• การิบัญชี	
• การิเงินัและการิธนัาค้าริ	
• การิบริิหาริธุริกิจ
• อส่ังหาริิมทริัพื่ย์์
• การิบริิหาริธุริกิจริะหว้่างปริะเทศึ
• การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป	
• การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ
• ค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ

• การิตลาดั
• การิบริิหาริการิปฏิิบัติการิและเทค้โนัโลย์ี
• การิบริิหาริทริัพื่ย์ากริมนัุษย์์และองค้์กริ
• การิบริิหาริการิขนัส่่ง	ซััพื่พื่ลาย์เชนัและโลจิส่ติกส่์
• การิท่องเที�ย์ว้	การิโริงแริมและอตุส่าหกริริมบริิการิ
• เศึริษฐศึาส่ตริ์
• การิวิ้เค้ริาะห์ปญหาทางส่งัค้มเศึริษฐกจิในัภาพื่ริว้ม		

	 	 ริว้มถึงหลักส่ำค้ัญในัดั้านัการิบริิหาริจัดัการิ
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	 	 ริะดัับบัณฑิิตศึึกษาดั้านัการิบัญชี	 การิตลาดั	การิเงินัและการิธนัาค้าริ	การิบริิหาริการิปฏิิบัติการิ 
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	 	 ริะหว่้างปริะเทศึ	การิบริิหาริการิขนัส่่งซัพัื่พื่ลาย์เชนัและโลจสิ่ตกิส์่	การิท่องเที�ย์ว้	การิโริงแริมและอตุส่าหกริริมบริกิาริ 
		 	 การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป	การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ	เศึริษฐศึาส่ตริ์	และค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ
	 o	เพื่่�อเผย์แพื่ริ่ผลงานัว้ิชาการิในัริูปแบบของบทค้ว้ามวิ้ชาการิ	และบทค้ว้ามว้ิจัย์ที�มีคุ้ณภาพื่ดั้านัการิบัญช ี
	 	 การิตลาดั	การิเงนิัและการิธนัาค้าริการิบริหิาริการิปฏิบิตักิาริและเทค้โนัโลย์	ีการิบริหิาริธรุิกจิอส่งัหาริมิทริพัื่ย์์	 
	 	 การิบริหิาริทริพัื่ย์ากริมนัษุย์แ์ละองค้ก์ริ	การิบริหิาริธรุิกจิริะหว้า่งปริะเทศึ	การิบริหิาริการิขนัส่ง่ซััพื่พื่ลาย์เชนั 
	 	 และโลจิส่ติกส่์	 การิท่องเที�ย์ว้	 การิโริงแริมและอุตส่าหกริริมบริิการิ	 การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป 
	 	 การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ	เศึริษฐศึาส่ตริ์	และค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ
	 o	เพื่่�อเป็นัส่่�อกลางในัการินัำเส่นัอ	แลกเปลี�ย์นัค้ว้ามริูเ้ชงิวิ้ชาการิของผูท้ริงคุ้ณวุ้ฒิ	ิค้ณาจาริย์์	และนักัศึกึษาริะดับั	 
	 	 บณัฑิติศึกึษา	ตลอดัจนัเป็นัส่่�อกลางในัการิพื่ฒัินัาองค์้ค้ว้ามริูด้้ัานับริหิาริธรุิกจิและเศึริษฐศึาส่ตร์ิอย่์างกว้้างขว้าง

	 	 ขอบเขตของว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธรุิกจิ	ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึกึษาเอกชนัแหง่ปริะเทศึไทย์	ค้ริอบค้ลมุเนั่�อหา 
	 ที�เกี�ย์ว้ข้องกับการิบริิหาริทั�งในัเชิงมหภาค้หริ่อเชิงจุลภาค้ในัส่าขาที�เกี�ย์ว้ข้องต่อไปนัี�

	 	 บทค้ว้ามที�ลงตพีื่มิพื่ใ์นัว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธรุิกิจ	ส่มาค้มส่ถาบนััอดุัมศึกึษาเอกชนัแหง่ปริะเทศึไทย์ตอุ้งเป็น  
 บทความท่�ไมเ่คยไดร้บัการตพ่ิมิพ์ิเผยแพิร่ หรอืุอุย่ร่ะหวา่งการพิจิารณาตพ่ิมิพ์ิในวารสารอุื�นๆ	การิละเมดิัลิขส่ทิธิ�เปน็ั 
	 ค้ว้ามริับผิดัชอบของผู้ส่่งบทค้ว้ามโดัย์ตริง

• การิบัญชี	
• การิเงินัและการิธนัาค้าริ	
• การิบริิหาริธุริกิจ
• อส่ังหาริิมทริัพื่ย์์
• การิบริิหาริธุริกิจริะหว้่างปริะเทศึ
• การิบริิหาริจัดัการิทั�ว้ไป	
• การิบริิหาริเทค้โนัโลย์ีส่าริส่นัเทศึ
• ค้อมพื่ิว้เตอริ์ธุริกิจ

• การิตลาดั
• การิบริิหาริการิปฏิิบัติการิและเทค้โนัโลย์ี
• การิบริิหาริทริัพื่ย์ากริมนัุษย์์และองค้์กริ
• การิบริิหาริการิขนัส่่ง	ซััพื่พื่ลาย์เชนัและโลจิส่ติกส่์
• การิท่องเที�ย์ว้	การิโริงแริมและอตุส่าหกริริมบริิการิ
• เศึริษฐศึาส่ตริ์
• การิว้เิค้ริาะห์ปญหาทางส่งัค้มเศึริษฐกจิในัภาพื่ริว้ม		

	 	 ริว้มถึงหลักส่ำค้ัญในัดั้านัการิบริิหาริจัดัการิ
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ข้อุกำหนดขอุงบทความต้นฉบับ (Manuscript Requirements)

อุงค์ประกอุบขอุงบทความ

	 	 ผู้ที�ปริะส่งค้์ส่่งบทค้ว้ามส่ามาริถส่่งบทค้ว้ามที�เป็นัภาษาไทย์หริ่อภาษาอังกฤษ	โดัย์ผู้เขีย์นับทค้ว้ามทุกค้นั 
	 ต้องให้ข้อมูล	 เกี�ย์ว้กับช่�อและนัามส่กุลของผู้ เขีย์นั	 หนั่ว้ย์งานัที�ส่ังกัดั	 ริว้มทั�งข้อมูลที�ติดัต่อได้ัให้ชัดัเจนั 
	 ในักริณีเป็นับทค้ว้ามที�เป็นัส่่ว้นัหนัึ�งของงานัว้ิทย์านัิพื่นัธ์	หริ่อดัุษฎีีนัิพื่นัธ์	 ต้องได้ัริับค้ว้ามเห็นัชอบจากอาจาริย์์ 
	 ที�ปริกึษาหลกัก่อนัว้ตัถปุริะส่งค้ข์องการิวิ้จยั์	บทค้ว้ามที�จะส่ง่ไม่ค้ว้ริมีค้ว้ามย์าว้เกนิั	25	หนัา้	และบทค้ดััย่์อค้ว้ริมีค้ว้ามย์าว้ 
	 ไม่เกินั	300	ค้ำ	(ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ)	มีค้ำส่ำค้ัญ	(Keywords)	ไม่เกินั	5	ค้ำ	โดัย์	ทั�งบทค้ว้ามภาษาไทย์ 
		 และบทค้ว้ามภาษาองักฤษตอ้งมบีทค้ดััย์อ่ทั�งภาษาไทย์และภาษาองักฤษดัว้้ย์เชน่ัเดัยี์ว้กนัั	ผูส้่ง่บทค้ว้าม	ค้ว้ริตริว้จส่อบ 
	 ค้ว้ามถูกต้องของการิพิื่มพื่์ต้นัฉบับ	 เช่นั	ตัว้ส่ะกดั	ว้ริริค้ตอนัและค้ว้ามเหมาะส่ม	ค้ว้ามส่ละส่ลว้ย์ของการิใช้ภาษา 
	 ผู้ส่่งบทค้ว้ามจะต้องเขีย์นัอ้างอิงเอกส่าริอ่�นัโดัย์จัดัให้อย์ู่ในัริูปแบบ	APA	Style	 (ส่ามาริถดัูริาย์ละเอีย์ดัไดั้ที� 
	 http://en.wikipedia.	org/wiki/APA_	style#Reference_list	และจะตอ้งตริว้จส่อบค้ว้ามถกูตอ้งและค้ว้ามส่มบรูิณ์ 
	 ของการิอ้างอิงบทค้ว้ามว้ิจัย์ที�ส่่งมาเพื่่�อพื่ิจาริณาตีพื่ิมพื่์	 ตั�งแต่ว้ันัที� 	 16	 พื่ฤศึจิกาย์นั	 2563	 เป็นัต้นัไป 
	 บทค้ว้ามต้องผ่านัการิรัิบริองจากค้ณะกริริมการิจริิย์ธริริมการิวิ้จัย์ในัมนุัษย์์โดัย์ให้ผู้เขีย์นัริะบุเลขที�หนัังส่่อรัิบริอง 
	 พื่ริ้อมแนับส่ำเนัาหนัังส่่อริับริองปริะกอบการิส่่งบทค้ว้าม

 บทความวิจัย และบทความวิชาการ	ปริะกอบดั้ว้ย์
  1. ชื�อุเรื�อุง (Title)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ
  2. ชื�อุผ่้เข่ยน (Author (s))	ใช้ช่�อและนัามส่กุลทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษพื่ริ้อมริะบุหนั่ว้ย์งานัที�ส่ังกัดั 
	 	 	 ริว้มทั�ง	E-	mail	ของผู้เขีย์นัที�ส่ามาริถติดัต่อได้ั	 (กริณีใช้	Free	E-mail	ที�ไม่ส่ามาริถริะบุหน่ัว้ย์งานั 
	 	 	 ที�ส่ังกัดั	ขอให้เพื่ิ�มเบอริ์	โทริศึัพื่ท์ที�ติดัต่อไดั้)
  3. บทคัดย่อุ (Abstract)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	มีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ
  4. คำสำคัญ (Keywords)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	จำนัว้นัไม่เกินั	5	ค้ำ	และริะบุไว้้ท้าย์บทค้ัดัย์่อ
  5. เนื�อุหา (Contents)	จัดัเป็นั	1	ค้อลัมนั์	มีริาย์ละเอีย์ดัดัังนัี�
   5.1 บทความวจิยัค้ว้ริให้มกีารินัำเส่นัอการิว้จิยั์และผลที�ได้ัริบัอย่์างเป็นัริะบบโดัย์ค้ว้ริมอีงค์้ปริะกอบดังัต่อไปนัี� 
	 	 (ส่ามาริถมีหัว้ข้อหริ่อองค้์ปริะกอบเพื่ิ�มเติมที�แตกต่างไดั้)
	 	 	 o	บทนัำ	(Introduction)
   o  ว้ัตถุปริะส่งค้์ของการิว้ิจัย์
	 	 	 o	ส่มมติฐานัของการิว้ิจัย์	(ถ้ามี)
	 	 	 o	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	 	 	 o			วิ้ธดีัำเนันิัการิว้จิยั์	(Research	Methodology)	ที�ส่ามาริถอธบิาย์ว้ธิกีาริดัำเนันิัการิว้จิยั์ริว้มถงึการิเกบ็ข้อมลู 
	 	 	 	 	 หริ่อเค้ริ่�องม่อที�ใช้ในัการิทำว้ิจัย์อย์่างชัดัเจนั
	 	 	 o	ผลการิว้ิจัย์	(Results)
	 	 	 o	อภิปริาย์ผล	และส่ริุปผลการิว้ิจัย์	(Discussion	and	Conclusion)
	 	 	 o	ข้อเส่นัอแนัะ
	 	 	 o	เอกส่าริอ้างอิง	(References)
  5.2 บทความวชิาการ	หัว้ขอ้และเนั่�อหาค้ว้ริชี�ปริะเดัน็ัที�ตอ้งการินัำเส่นัออย์า่งชดััเจนั	และมลีำดับัเนั่�อหา 
	 	 ที�หมาะส่ม	เพื่่�อใหผู้อ้า่นัส่ามาริถเขา้ใจไดัช้ดััเจนั	และเส่นัอแนัะมปีริะเดัน็ัอย์า่งส่มบรูิณ	์โดัย์ค้ว้ริปริะกอบดัว้้ย์ 
	 	 หัว้ข้อดัังต่อไปนัี�	(ส่ามาริถมีหัว้ข้อหริ่อองค้์ปริะกอบเพื่ิ�มเติมที�แตกต่างไดั้)
	 	 	 o	บทนัำ	(Introduction)
	 	 	 o	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	 	 	 o	ส่าริะในัปริะเดั็นัต่างๆ	(Contents)
	 	 	 o	อภิปริาย์ผล	และส่ริุป	(Discussion	and	Conclusion)
	 	 	 o	ข้อเส่นัอแนัะ
	 	 	 o	เอกส่าริอ้างอิง	(References)

การเตร่ยมต้นฉบับ (บทความวิจัย/บทความวิชาการ)

การอุ้างอุิงเอุกสาร (References)

	 	 1.	บทค้ว้ามมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	25	หนั้า	กริะดัาษ	A4	โดัย์จัดัเป็นั	1	ค้อลัมนั์
	 	 	 (ริว้มบทค้ัดัย์่อภาษาไทย์	ภาษาอังกฤษและเอกส่าริอ้างอิง)
	 	 2.	การิตั�งค้่าหนั้ากริะดัาษ	ให้กำหนัดัขอบบนั	1.5	นัิ�ว้	ขอบล่าง	1	นัิ�ว้	ขอบซั้าย์	1.5	นัิ�ว้	และขอบขว้า	1	นัิ�ว้
	 	 3.	ใช้ริูปแบบตัว้อักษริ	TH	SarabunPSK	โดัย์กำหนัดัขนัาดั	ดัังนัี�
	 	 	 3.1	ช่�อเริ่�องภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	ขนัาดั	20	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.2	ช่�อผู้เขีย์นัภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	ขนัาดั	15	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.3	ตำแหนั่ง	ส่ถานัที�ทำงานั	และ	E-mail	address	ของผู้เขีย์นั	ขนัาดั	15	point	ตัว้ธริริมดัาชิดัซั้าย์
	 	 	 3.4	หัว้ข้อเริ่�อง	ขนัาดั	16	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.5	ริาย์ละเอีย์ดั/เนั่�อเริ่�อง	ขนัาดั	15	point	ตัว้ธริริมดัา	ชิดัซั้าย์
	 	 4.	 ตาริางให้ว้างตาริางใกล้ตำแหนั่งที�อ้างถึงในับทค้ว้าม	พื่ิมพื่์ช่�อและลำดัับของตาริางเหนั่อตาริาง 
	 	 	 และพื่ิมพื่์ค้ำอธิบาย์	เพื่ิ�มเติมใต้ตาริาง
	 	 5.		การิอ้างอิงในัเริ่�องให้ใช้ว้ิธีการิอ้างอิง	โดัย์จัดัให้อย์ู่ในัแบบ	APA	Style

	 	 บทค้ว้ามทุกเริ่�องที�ส่่งเข้ามาพิื่จาริณาทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	จะต้องมีการิเขยี์นัอ้างอิงเอกส่าริอ่�นัหริอ่เขยี์นั 
	 แหล่งที�มาของข้อมูลที�นัำมาใช้ในัตอนัท้าย์ของบทค้ว้าม	โดยให้เข่ยนอุ้างอุิงเป็นภาษาอุังกฤษเท่านั�น และให้จัดอุย่่ 
 ในร่ปแบบ APA Style	ซัึ�งผู้ส่่งบทค้ว้ามค้ว้ริตริว้จส่อบค้ว้ามถูกต้องส่มบูริณ์ของการิอ้างอิงให้เป็นัไปตามหลักเกณฑิ์ 
	 ที�ว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธุริกจิ	ส่ส่อท.	กำหนัดัอย์า่งเค้ร่ิงค้ริดัั	(บทค้ว้ามเริ่�องใดัที�มรีิปูแบบการิอา้งองิที�ย์งัไมเ่ปน็ัไปตาม 
	 ที�ว้าริส่าริฯ	 กำหนัดัจะไม่ไดั้ริับการิส่่งต่อให้	 ผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิปริะเมินับทค้ว้ามอ่านัพื่ิจาริณาในัขั�นัตอนัถัดัไป) 
	 โดัย์ผู้ส่่งบทค้ว้ามต้องย์ึดัตามหลักเกณฑิ์หลักๆ	ดัังต่อไปนัี�

	 การอ้้างชื่่�อ้บทความในวารสาร

• หลัักเกณฑ์์
Surname,	initial.	(year).	title.	journal name, volume,	page	number.
(นัามส่กุล,	ช่�อย์่อผู้เขีย์นั.	(ปีที�พื่ิมพื่์).	ช่�อบทค้ว้าม.	ชื่่�อวารสาร, ฉบัับัที่่�,	เลขหนั้าแริก-หนั้าสุ่ดัท้าย์.)

• ตััวอ้ย่่าง
	 Detert,	J.	R.,	&	Burris,	E.	R.	(2007).	Leadership	behavior	and	employee	voice:	Is	the	door	really	open?
 Academy of Management Journal, 50	(4),	869-884.

	 การอ้้างชื่่�อ้บทความในวารสาร

• หลัักเกณฑ์์
Surname,	initial.	(year).	title.	place	of	publication:	publisher.
(นัามส่กลุ,	ช่�อย่์อผูเ้ขยี์นั.	(ปีที�พื่มิพ์ื่).	ชื่่�อหนังัสอ่.	ส่ถานัที�พื่มิพ์ื่:	ส่ำนัักพื่มิพ์ื่.)

• ตััวอ้ย่่าง
	 Aaker,	D.	A.,	Kumar,	V.,	&	Day,	G.	S.	(2001).	Marketing Research.	New	York:	John	Wiley	and	Sons.
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ข้อุกำหนดขอุงบทความต้นฉบับ (Manuscript Requirements)

อุงค์ประกอุบขอุงบทความ

	 	 ผู้ที�ปริะส่งค้์ส่่งบทค้ว้ามส่ามาริถส่่งบทค้ว้ามที�เป็นัภาษาไทย์หริ่อภาษาอังกฤษ	โดัย์ผู้เขีย์นับทค้ว้ามทุกค้นั 
	 ต้องให้ข้อมูล	 เกี�ย์ว้กับช่�อและนัามส่กุลของผู้ เขีย์นั	 หนั่ว้ย์งานัที�ส่ังกัดั	 ริว้มทั�งข้อมูลที�ติดัต่อได้ัให้ชัดัเจนั 
	 ในักริณีเป็นับทค้ว้ามที�เป็นัส่่ว้นัหนัึ�งของงานัว้ิทย์านัิพื่นัธ์	หริ่อดัุษฎีีนัิพื่นัธ์	 ต้องได้ัริับค้ว้ามเห็นัชอบจากอาจาริย์์ 
	 ที�ปริกึษาหลกัก่อนัว้ตัถปุริะส่งค้ข์องการิวิ้จยั์	บทค้ว้ามที�จะส่ง่ไม่ค้ว้ริมีค้ว้ามย์าว้เกนิั	25	หนัา้	และบทค้ดััย่์อค้ว้ริมีค้ว้ามย์าว้ 
	 ไม่เกินั	300	ค้ำ	(ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ)	มีค้ำส่ำค้ัญ	(Keywords)	ไม่เกินั	5	ค้ำ	โดัย์	ทั�งบทค้ว้ามภาษาไทย์ 
		 และบทค้ว้ามภาษาองักฤษตอ้งมบีทค้ดััย์อ่ทั�งภาษาไทย์และภาษาองักฤษดัว้้ย์เชน่ัเดัยี์ว้กนัั	ผูส้่ง่บทค้ว้าม	ค้ว้ริตริว้จส่อบ 
	 ค้ว้ามถูกต้องของการิพิื่มพื่์ต้นัฉบับ	 เช่นั	ตัว้ส่ะกดั	ว้ริริค้ตอนัและค้ว้ามเหมาะส่ม	ค้ว้ามส่ละส่ลว้ย์ของการิใช้ภาษา 
	 ผู้ส่่งบทค้ว้ามจะต้องเขีย์นัอ้างอิงเอกส่าริอ่�นัโดัย์จัดัให้อย์ู่ในัริูปแบบ	APA	Style	 (ส่ามาริถดัูริาย์ละเอีย์ดัไดั้ที� 
	 http://en.wikipedia.	org/wiki/APA_	style#Reference_list	และจะตอ้งตริว้จส่อบค้ว้ามถกูตอ้งและค้ว้ามส่มบรูิณ์ 
	 ของการิอ้างอิงบทค้ว้ามว้ิจัย์ที�ส่่งมาเพื่่�อพื่ิจาริณาตีพื่ิมพื่์	 ตั�งแต่ว้ันัที� 	 16	 พื่ฤศึจิกาย์นั	 2563	 เป็นัต้นัไป 
	 บทค้ว้ามต้องผ่านัการิรัิบริองจากค้ณะกริริมการิจริิย์ธริริมการิวิ้จัย์ในัมนุัษย์์โดัย์ให้ผู้เขีย์นัริะบุเลขที�หนัังส่่อรัิบริอง 
	 พื่ริ้อมแนับส่ำเนัาหนัังส่่อริับริองปริะกอบการิส่่งบทค้ว้าม

 บทความวิจัย และบทความวิชาการ	ปริะกอบดั้ว้ย์
  1. ชื�อุเรื�อุง (Title)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ
  2. ชื�อุผ่้เข่ยน (Author (s))	ใช้ช่�อและนัามส่กุลทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษพื่ริ้อมริะบุหนั่ว้ย์งานัที�ส่ังกัดั 
	 	 	 ริว้มทั�ง	E-	mail	ของผู้เขีย์นัที�ส่ามาริถติดัต่อได้ั	 (กริณีใช้	Free	E-mail	ที�ไม่ส่ามาริถริะบุหน่ัว้ย์งานั 
	 	 	 ที�ส่ังกัดั	ขอให้เพื่ิ�มเบอริ์	โทริศึัพื่ท์ที�ติดัต่อไดั้)
  3. บทคัดย่อุ (Abstract)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	มีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ
  4. คำสำคัญ (Keywords)	ทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	จำนัว้นัไม่เกินั	5	ค้ำ	และริะบุไว้้ท้าย์บทค้ัดัย์่อ
  5. เนื�อุหา (Contents)	จัดัเป็นั	1	ค้อลัมนั์	มีริาย์ละเอีย์ดัดัังนัี�
   5.1 บทความวจิยัค้ว้ริให้มกีารินัำเส่นัอการิว้จิยั์และผลที�ได้ัริบัอย่์างเป็นัริะบบโดัย์ค้ว้ริมอีงค์้ปริะกอบดังัต่อไปนัี� 
	 	 (ส่ามาริถมีหัว้ข้อหริ่อองค้์ปริะกอบเพื่ิ�มเติมที�แตกต่างไดั้)
	 	 	 o	บทนัำ	(Introduction)
   o  ว้ัตถุปริะส่งค้์ของการิว้ิจัย์
	 	 	 o	ส่มมติฐานัของการิว้ิจัย์	(ถ้ามี)
	 	 	 o	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	 	 	 o			วิ้ธดีัำเนันิัการิว้จิยั์	(Research	Methodology)	ที�ส่ามาริถอธบิาย์ว้ธิกีาริดัำเนันิัการิว้จิยั์ริว้มถงึการิเกบ็ข้อมลู 
	 	 	 	 	 หริ่อเค้ริ่�องม่อที�ใช้ในัการิทำว้ิจัย์อย์่างชัดัเจนั
	 	 	 o	ผลการิว้ิจัย์	(Results)
	 	 	 o	อภิปริาย์ผล	และส่ริุปผลการิว้ิจัย์	(Discussion	and	Conclusion)
	 	 	 o	ข้อเส่นัอแนัะ
	 	 	 o	เอกส่าริอ้างอิง	(References)
  5.2 บทความวชิาการ	หัว้ขอ้และเนั่�อหาค้ว้ริชี�ปริะเดัน็ัที�ตอ้งการินัำเส่นัออย์า่งชดััเจนั	และมลีำดับัเนั่�อหา 
	 	 ที�หมาะส่ม	เพื่่�อใหผู้อ้า่นัส่ามาริถเขา้ใจไดัช้ดััเจนั	และเส่นัอแนัะมปีริะเดัน็ัอย์า่งส่มบรูิณ	์โดัย์ค้ว้ริปริะกอบดัว้้ย์ 
	 	 หัว้ข้อดัังต่อไปนัี�	(ส่ามาริถมีหัว้ข้อหริ่อองค้์ปริะกอบเพื่ิ�มเติมที�แตกต่างไดั้)
	 	 	 o	บทนัำ	(Introduction)
	 	 	 o	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	 	 	 o	ส่าริะในัปริะเดั็นัต่างๆ	(Contents)
	 	 	 o	อภิปริาย์ผล	และส่ริุป	(Discussion	and	Conclusion)
	 	 	 o	ข้อเส่นัอแนัะ
	 	 	 o	เอกส่าริอ้างอิง	(References)

การเตร่ยมต้นฉบับ (บทความวิจัย/บทความวิชาการ)

การอุ้างอุิงเอุกสาร (References)

	 	 1.	บทค้ว้ามมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	25	หนั้า	กริะดัาษ	A4	โดัย์จัดัเป็นั	1	ค้อลัมนั์
	 	 	 (ริว้มบทค้ัดัย์่อภาษาไทย์	ภาษาอังกฤษและเอกส่าริอ้างอิง)
	 	 2.	การิตั�งค้่าหนั้ากริะดัาษ	ให้กำหนัดัขอบบนั	1.5	นัิ�ว้	ขอบล่าง	1	นัิ�ว้	ขอบซั้าย์	1.5	นัิ�ว้	และขอบขว้า	1	นัิ�ว้
	 	 3.	ใช้ริูปแบบตัว้อักษริ	TH	SarabunPSK	โดัย์กำหนัดัขนัาดั	ดัังนัี�
	 	 	 3.1	ช่�อเริ่�องภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	ขนัาดั	20	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.2	ช่�อผู้เขีย์นัภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	ขนัาดั	15	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.3	ตำแหนั่ง	ส่ถานัที�ทำงานั	และ	E-mail	address	ของผู้เขีย์นั	ขนัาดั	15	point	ตัว้ธริริมดัาชิดัซั้าย์
	 	 	 3.4	หัว้ข้อเริ่�อง	ขนัาดั	16	point	ตัว้หนัา	ชิดัซั้าย์
	 	 	 3.5	ริาย์ละเอีย์ดั/เนั่�อเริ่�อง	ขนัาดั	15	point	ตัว้ธริริมดัา	ชิดัซั้าย์
	 	 4.	 ตาริางให้ว้างตาริางใกล้ตำแหนั่งที�อ้างถึงในับทค้ว้าม	พื่ิมพื่์ช่�อและลำดัับของตาริางเหนั่อตาริาง 
	 	 	 และพื่ิมพื่์ค้ำอธิบาย์	เพื่ิ�มเติมใต้ตาริาง
	 	 5.		การิอ้างอิงในัเริ่�องให้ใช้ว้ิธีการิอ้างอิง	โดัย์จัดัให้อย์ู่ในัแบบ	APA	Style

	 	 บทค้ว้ามทุกเริ่�องที�ส่่งเข้ามาพิื่จาริณาทั�งภาษาไทย์และภาษาอังกฤษ	จะต้องมีการิเขยี์นัอ้างอิงเอกส่าริอ่�นัหริอ่เขยี์นั 
	 แหล่งที�มาของข้อมูลที�นัำมาใช้ในัตอนัท้าย์ของบทค้ว้าม	โดยให้เข่ยนอุ้างอุิงเป็นภาษาอุังกฤษเท่านั�น และให้จัดอุย่่ 
 ในร่ปแบบ APA Style	ซัึ�งผู้ส่่งบทค้ว้ามค้ว้ริตริว้จส่อบค้ว้ามถูกต้องส่มบูริณ์ของการิอ้างอิงให้เป็นัไปตามหลักเกณฑิ์ 
	 ที�ว้าริส่าริว้ชิาการิบริหิาริธรุิกจิ	ส่ส่อท.	กำหนัดัอย์า่งเค้ริง่ค้ริดัั	(บทค้ว้ามเริ่�องใดัที�มรีิปูแบบการิอา้งองิที�ย์งัไมเ่ปน็ัไปตาม 
	 ที�ว้าริส่าริฯ	 กำหนัดัจะไม่ไดั้ริับการิส่่งต่อให้	 ผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิปริะเมินับทค้ว้ามอ่านัพื่ิจาริณาในัขั�นัตอนัถัดัไป) 
	 โดัย์ผู้ส่่งบทค้ว้ามต้องย์ึดัตามหลักเกณฑิ์หลักๆ	ดัังต่อไปนัี�

	 การอ้้างชื่่�อ้บทความในวารสาร

• หลัักเกณฑ์์
Surname,	initial.	(year).	title.	journal name, volume,	page	number.
(นัามส่กุล,	ช่�อย์่อผู้เขีย์นั.	(ปีที�พื่ิมพื่์).	ช่�อบทค้ว้าม.	ชื่่�อวารสาร, ฉบัับัที่่�,	เลขหนั้าแริก-หนั้าสุ่ดัท้าย์.)

• ตััวอ้ย่่าง
	 Detert,	J.	R.,	&	Burris,	E.	R.	(2007).	Leadership	behavior	and	employee	voice:	Is	the	door	really	open?
 Academy of Management Journal, 50	(4),	869-884.

	 การอ้้างชื่่�อ้บทความในวารสาร

• หลัักเกณฑ์์
Surname,	initial.	(year).	title.	place	of	publication:	publisher.
(นัามส่กลุ,	ช่�อย่์อผูเ้ขยี์นั.	(ปีที�พื่มิพ์ื่).	ช่ื่�อหนังัสอ่.	ส่ถานัที�พื่มิพ์ื่:	ส่ำนัักพื่มิพ์ื่.)

• ตััวอ้ย่่าง
	 Aaker,	D.	A.,	Kumar,	V.,	&	Day,	G.	S.	(2001).	Marketing Research.	New	York:	John	Wiley	and	Sons.
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ขั�นตอุนการดำเนินงานภายหลังได้รับต้นฉบับ

การส่งบทความ (Paper Submission)

	 	 บทค้ว้ามที�ได้ัริับการิพิื่จาริณาลงตีพื่ิมพ์ื่ต้องผ่านัการิพิื่จาริณาจากกองบริริณาธิการิและผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิ 
	 ในัส่าขาที�เกี�ย์ว้ข้อง	โดัย์กริะบว้นัการิดัังต่อไปนัี�
	 	 1.	กองบริริณาธิการิแจ้งให้ผู้ส่่งบทค้ว้ามทริาบเม่�อกองบริริณาธิการิไดั้ริับบทค้ว้ามเริีย์บริ้อย์ส่มบูริณ์
	 	 2.	กองบริริณาธิการิตริว้จส่อบขอบเขตของบทค้ว้าม	หากบทค้ว้ามอย์ูใ่นัขอบเขตว้าริส่าริฯ	จะริบัไว้พิ้ื่จาริณา 
	 	 3.	ในักริณีที�กองบริริณาธกิาริพิื่จาริณาเหน็ัค้ว้ริให้ดัำเนันิัการิส่่งบทค้ว้าม	เพื่่�อทำการิกลั�นักริองจากผูท้ริงค้ณุว้ฒุิต่ิอไป 
	 บริริณาธิการิจะส่่งให้ผู้ทริงคุ้ณวุ้ฒิิในัส่าขาที�เกี�ย์ว้ข้องจำนัว้นั	 3	 ท่านัเพื่่�อตริว้จส่อบคุ้ณภาพื่ของบทค้ว้าม 
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 ข้าพื่เจ้า			นัาย์			นัาง			นัางส่าว้		อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………………………………..…………………………….
	 ช่�อ	–	นัามส่กุล	(ผู้เขีย์นัค้นัที�	2	)……………………………………………………………………………………………………..……………………….
	 ตำแหนั่งทางว้ิชาการิ		ศึาส่ตริาจาริย์์			ริองศึาส่ตริาจาริย์์			ผู้ช่ว้ย์ศึาส่ตริาจาริย์์				อาจาริย์์
	 	อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
	 วุ้ฒิิการิศึึกษาสู่งสุ่ดั			ป.เอก		ป.โท		ป.ตริี			อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	……………………………….……………………………………....
	 ส่ถานัที�ทำงานั………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..
	 โทริศึัพื่ท์………………………………..…………	ม่อถ่อ	…………………………………	E-mail	……………………………………..………………….

	 ข้าพื่เจ้า			นัาย์		นัาง		นัางส่าว้		อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………….………………………………………………........
	 ช่�อ	–	นัามส่กุล	(ผู้เขีย์นัค้นัที�	3	)………………………………………………………………………………………………………………………………
	 ตำแหนั่งทางว้ิชาการิ		ศึาส่ตริาจาริย์์		ริองศึาส่ตริาจาริย์์			ผู้ช่ว้ย์ศึาส่ตริาจาริย์์				อาจาริย์์
	 	อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
	 วุ้ฒิิการิศึึกษาสู่งสุ่ดั			ป.เอก			ป.โท			ป.ตริี			อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………………………………………….....
	 ส่ถานัที�ทำงานั………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..
	 โทริศึัพื่ท์………………………………..…………	ม่อถ่อ	…………………………………	E-mail	……………………………………..………………….

 ถ้าบทค้ว้ามที�เส่นัอเป็นัส่่ว้นัหนัึ�งของงานัว้ิจัย์	ดัุษฎีีนัิพื่นัธ์	หริ่ออ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	…………………………………………….……………….
	 	งานัว้ิจัย์/ว้ิชาการิ	ช่�อเริ่�อง	…………………………………………………………………………………………………………………………………
	 	ดัุษฎีีนัิพื่นัธ์/ว้ิทย์านัิพื่นัธ์	ช่�อเริ่�อง	…………………………………………………………………….…………………………………………………
	 	อ่�นัๆ	(ริะบุ)	……………………………………………………………………………………………………………………………………….…………….

การตรวจสอุบความสมบ่รณ์ต้นฉบับบทความ

หลักฐานการรับรอุงจริยธุรรมในมนุษย์ (จำเป็น) O ม่ ระบุเลขท่�ใบรับรอุง.................(แนบหลักฐาน) O ไม่ม่
	แบบฟอริ์มการิส่่งต้นัฉบับเพื่่�อพื่ิจาริณานัำลงว้าริส่าริว้ิชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่ส่อท.
	 O	กริอกข้อมูลถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั	 O	แนับหลักฐานัปริะกอบถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั
	 O	ไม่ถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั	(กริุณาริะบุ).......................................................................................................................................

บทความวิจัย (อุงค์ประกอุบจำเป็นและต้อุงม่ครบถ้วน)
	 ส่าขาของบทค้ว้าม	(ริะบุ)......................................................................................................................................................
	 ผลลัพื่ธ์/องค้์ค้ว้ามริู้ใหม่/ค้ว้ามเช่�อถ่อไดั้/คุ้ณค้่าทางว้ิชาการิ/การิปริะย์ุกต์ใช้ไดั้จริิง/การินัำไปใช้ปริะโย์ชนั์ไดั้จริิง
(กริุณาริะบุ)..................................................................................................................................................................................
	บทค้ัดัย์่อ						O	ภาษาไทย์						O	ภาษาอังกฤษ	(ตามหลักไว้ย์ากริณ์และมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ)
	บทนัำ											ว้ัตถุปริะส่งค้์การิว้ิจัย์								ส่มมติฐานั	(ถ้ามี)									ปริะโย์ชนั์การิศึึกษา/ว้ิจัย์
	ว้ิธีการิดัำเนัินัการิว้ิจัย์							O	ปริะชากริ	กลุ่มตัว้อย์่าง	และว้ิธีการิหริ่อกริะบว้นัการิที�ใช้
	 	 O	เค้ริ่�องม่อและการิตริว้จส่อบคุ้ณภาพื่เค้ริ่�องม่อที�ใช้ศึึกษา/ว้ิจัย์
	 	 O	ว้ิธี/ขั�นัตอนั/การิเก็บริว้บริว้มข้อมูล						O	ส่ถิติ	การิว้ิเค้ริาะห์	และการินัำเส่นัอ
	ผลการิว้ิจัย์
	อภิปริาย์ผลและส่ริุปผลการิว้ิจัย์
	ข้อเส่นัอแนัะ						O	ดั้านัว้ิชาการิ						O	ดั้านันัโย์บาย์					O	ดั้านัพื่าณิชย์์					O	ดั้านัส่าธาริณะ
																										O	ดั้านัพื่ัฒินัาหนั่ว้ย์งานั/หนั่ว้ย์บริิการิ
	ค้ว้ามถูกต้องของริูปแบบบทค้ว้าม						O	ริูปแบบถูกต้อง			O	การิอ้างอิงในัเนั่�อหาท้าย์บทค้ว้ามและค้ว้ามทันัส่มัย์

บทความวิชาการ (อุงค์ประกอุบจำเป็นและต้อุงม่ครบถ้วน)
	บทค้ัดัย์่อ						O	ภาษาไทย์						O	ภาษาอังกฤษ	(ตามหลักไว้ย์ากริณ์และมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ)
	บทนัำ										
	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	ส่าริะในัปริะเดั็นัต่าง	ๆ
	อภิปริาย์ผลและส่ริุป
	ข้อเส่นัอแนัะ
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แบบฟอุร์มยืนยันเสนอุส่งบทความ
วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สมาคมสถาบันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่งประเทศึไทย

	 ปริะเภทต้นัฉบับบทค้ว้าม			ว้ิจัย์		 	ว้ิชาการิ/ปริิทัศึนั์	 					บทว้ิจาริณ์หนัังส่่อ
	 ช่�อเริ่�อง	(ภาษาไทย์)……………………………………………………………………………………………………………………………….………..…..…
	 …………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..…….…………
	 ช่�อเริ่�อง	(ภาษาอังกฤษ)	……………………………………………………………………………………………………………….…….……….………….
	 …………………………………………………………………………………………………………………………………………………..…………………….…

 ข้าพื่เจ้า			นัาย์			นัาง			นัางส่าว้		อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	……………………………………………………….……………………………..
	 ช่�อ	–	นัามส่กุล	(ผู้เขีย์นัค้นัที�	1)………………………………………………………………………………………………………..……………………...
	 ตำแหนั่งทางว้ิชาการิ		ศึาส่ตริาจาริย์์			ริองศึาส่ตริาจาริย์์				ผู้ช่ว้ย์ศึาส่ตริาจาริย์์				อาจาริย์์
	 	อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ…………………………………………………………………………………………………………………..………………………….....
	 วุ้ฒิิการิศึึกษาสู่งสุ่ดั			ป.เอก			ป.โท			ป.ตริี			อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	……………………………….……………………………..……..
	 ที�อย์ู่ที�ติดัต่อไดั้ส่ะดัว้ก	……………………………………………………………………………………………………………..……………….……………
	 โทริศึัพื่ท์………………………………..…………	ม่อถ่อ	…………………………………	E-mail	……………………………………..………………….

 ข้าพื่เจ้า			นัาย์			นัาง			นัางส่าว้		อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………………………………..…………………………….
	 ช่�อ	–	นัามส่กุล	(ผู้เขีย์นัค้นัที�	2	)……………………………………………………………………………………………………..……………………….
	 ตำแหนั่งทางว้ิชาการิ		ศึาส่ตริาจาริย์์			ริองศึาส่ตริาจาริย์์			ผู้ช่ว้ย์ศึาส่ตริาจาริย์์				อาจาริย์์
	 	อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
	 วุ้ฒิิการิศึึกษาสู่งสุ่ดั			ป.เอก		ป.โท		ป.ตริี			อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	……………………………….……………………………………....
	 ส่ถานัที�ทำงานั………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..
	 โทริศึัพื่ท์………………………………..…………	ม่อถ่อ	…………………………………	E-mail	……………………………………..………………….

	 ข้าพื่เจ้า			นัาย์		นัาง		นัางส่าว้		อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………….………………………………………………........
	 ช่�อ	–	นัามส่กุล	(ผู้เขีย์นัค้นัที�	3	)………………………………………………………………………………………………………………………………
	 ตำแหนั่งทางว้ิชาการิ		ศึาส่ตริาจาริย์์		ริองศึาส่ตริาจาริย์์			ผู้ช่ว้ย์ศึาส่ตริาจาริย์์				อาจาริย์์
	 	อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ………………………………………………………………………………………………………………………………………………….
	 วุ้ฒิิการิศึึกษาสู่งสุ่ดั			ป.เอก			ป.โท			ป.ตริี			อ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	………………………………………………………………….....
	 ส่ถานัที�ทำงานั………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..
	 โทริศึัพื่ท์………………………………..…………	ม่อถ่อ	…………………………………	E-mail	……………………………………..………………….

 ถ้าบทค้ว้ามที�เส่นัอเป็นัส่่ว้นัหนัึ�งของงานัว้ิจัย์	ดัุษฎีีนัิพื่นัธ์	หริ่ออ่�นัๆ	โปริดัริะบุ	…………………………………………….……………….
	 	งานัว้ิจัย์/ว้ิชาการิ	ช่�อเริ่�อง	…………………………………………………………………………………………………………………………………
	 	ดัุษฎีีนัิพื่นัธ์/ว้ิทย์านัิพื่นัธ์	ช่�อเริ่�อง	…………………………………………………………………….…………………………………………………
	 	อ่�นัๆ	(ริะบุ)	……………………………………………………………………………………………………………………………………….…………….

การตรวจสอุบความสมบ่รณ์ต้นฉบับบทความ

หลักฐานการรับรอุงจริยธุรรมในมนุษย์ (จำเป็น) O ม่ ระบุเลขท่�ใบรับรอุง.................(แนบหลักฐาน) O ไม่ม่
	แบบฟอริ์มการิส่่งต้นัฉบับเพื่่�อพื่ิจาริณานัำลงว้าริส่าริว้ิชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่ส่อท.
	 O	กริอกข้อมูลถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั	 O	แนับหลักฐานัปริะกอบถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั
	 O	ไม่ถูกต้อง	ค้ริบถ้ว้นั	(กริุณาริะบุ).......................................................................................................................................

บทความวิจัย (อุงค์ประกอุบจำเป็นและต้อุงม่ครบถ้วน)
	 ส่าขาของบทค้ว้าม	(ริะบุ)......................................................................................................................................................
	 ผลลัพื่ธ์/องค้์ค้ว้ามริู้ใหม่/ค้ว้ามเช่�อถ่อไดั้/คุ้ณค้่าทางว้ิชาการิ/การิปริะย์ุกต์ใช้ไดั้จริิง/การินัำไปใช้ปริะโย์ชนั์ไดั้จริิง
(กริุณาริะบุ)..................................................................................................................................................................................
	บทค้ัดัย์่อ						O	ภาษาไทย์						O	ภาษาอังกฤษ	(ตามหลักไว้ย์ากริณ์และมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ)
	บทนัำ											ว้ัตถุปริะส่งค้์การิว้ิจัย์								ส่มมติฐานั	(ถ้ามี)									ปริะโย์ชนั์การิศึึกษา/ว้ิจัย์
	ว้ิธีการิดัำเนัินัการิว้ิจัย์							O	ปริะชากริ	กลุ่มตัว้อย์่าง	และว้ิธีการิหริ่อกริะบว้นัการิที�ใช้
	 	 O	เค้ริ่�องม่อและการิตริว้จส่อบคุ้ณภาพื่เค้ริ่�องม่อที�ใช้ศึึกษา/ว้ิจัย์
	 	 O	ว้ิธี/ขั�นัตอนั/การิเก็บริว้บริว้มข้อมูล						O	ส่ถิติ	การิว้ิเค้ริาะห์	และการินัำเส่นัอ
	ผลการิว้ิจัย์
	อภิปริาย์ผลและส่ริุปผลการิว้ิจัย์
	ข้อเส่นัอแนัะ						O	ดั้านัว้ิชาการิ						O	ดั้านันัโย์บาย์					O	ดั้านัพื่าณิชย์์					O	ดั้านัส่าธาริณะ
																										O	ดั้านัพื่ัฒินัาหนั่ว้ย์งานั/หนั่ว้ย์บริิการิ
	ค้ว้ามถูกต้องของริูปแบบบทค้ว้าม						O	ริูปแบบถูกต้อง			O	การิอ้างอิงในัเนั่�อหาท้าย์บทค้ว้ามและค้ว้ามทันัส่มัย์

บทความวิชาการ (อุงค์ประกอุบจำเป็นและต้อุงม่ครบถ้วน)
	บทค้ัดัย์่อ						O	ภาษาไทย์						O	ภาษาอังกฤษ	(ตามหลักไว้ย์ากริณ์และมีค้ว้ามย์าว้ไม่เกินั	300	ค้ำ)
	บทนัำ										
	แนัว้ค้ิดั	ทฤษฎีี	และงานัว้ิจัย์ที�เกี�ย์ว้ข้อง
	ส่าริะในัปริะเดั็นัต่าง	ๆ
	อภิปริาย์ผลและส่ริุป
	ข้อเส่นัอแนัะ



วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ
สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย
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	 ข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้ม	(ถ้ามี)	ขอริับริองว้่าบทค้ว้ามนัี�	เป็นัผลงานัที�ย์ังไม่เค้ย์ไดั้ริับการิตีพื่ิมพื่์ที�ใดัมาก่อนั	และจะไม ่
นัำไปตีพื่ิมพื่์ลงในัว้าริส่าริอ่�นัซั�ำอีกและเป็นัผลงานัของข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้มตามช่�อที�ริะบุในับทค้ว้ามตามจริิง	 กริณีมี 
การิละเมิดัลิขส่ิทธิ�และมีการิฟ้องริ้องเกี�ย์ว้กับข้อค้ว้ามส่่ว้นัใดั	ส่่ว้นัหนัึ�ง	ภาพื่	กริาฟ	และ	หริ่อข้อค้ิดัเห็นัใดัที�ปริากฏิในับทค้ว้าม
ข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้มจะต้องเป็นัผู้ริับผิดัในัการิละเมิดัลิขส่ิทธิ�แต่เพื่ีย์งฝ่่าย์เดัีย์ว้
	 ข้าพื่เจ้าย์อมริับเง่�อนัไขของกองบริริณาธิการิว้าริส่าริวิ้ชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่มาค้มส่ถาบันัอุดัมศึึกษาเอกชนั 
แห่งปริะเทศึไทย์ทุกปริะการิ

ลงช่�อ	………………………………………………………………………
														(	………………………………………………………….	)
																													อาจาริย์์ที�ปริึกษา
					ว้ันัที�	………	เดั่อนั	…………………….	พื่.ศึ……………………….
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สำหรับบุคคล
					ริะย์ะเว้ลา	1	ปี	เป็นัเงินั	800	บาท

ใบสมัครสมาชิก
วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สมาคมสถาบันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่งประเทศึไทย 

ในพิระราช่ปถัมภ์ สมเด็จพิระเทพิรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมาร่

สำหรับผ่้สมัคร
 ประเภทบุคคล
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	 เลขที�............................................	ถนันั................................................	ตำบล/แขว้ง...................................... 
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์......................................	โทริส่าริ..........................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ................................... 
 ประเภทหน่วยงาน
	 หนั่ว้ย์งานั........................................................................................................................................................
	 เลขที�............................................	ถนันั..............................................	ตำบล/แขว้ง........................................ 
	 อำเภอ/เขต...................................	จังหว้ัดั.............................................	ริหัส่ไปริษณีย์์...................................
	 โทริศึัพื่ท์.......................................	โทริส่าริ...................................	โทริศึัพื่ท์ม่อถ่อ.........................................

ขอุเป็นสมาชิก วารสารวิชาการบริหารธุุรกิจ สมาคมสถาบันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่งประเทศึไทย
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ชำระเงินโดย
	 เงินัส่ดั
	 โอนัเข้าบัญชี	“ว้าริส่าริว้ิชาการิบริิหาริธุริกิจ	ส่ส่อท.”	เลขที�บัญชี	813-251289-0
	 บัญชีออมทริัพื่ย์์ธนัาค้าริไทย์พื่าณิชย์์	ส่าขาเดัอะมอลล์นัค้ริริาชส่ีมา	และโปริดัส่่งหลักฐานัการิโอนัเงินั 
	 พื่ริ้อมใบส่มัค้ริส่มาชิก	ส่่งกลับมาที�	E-mail	:	apheitbus_journal@southeast.ac.th

ส่อบถามริาย์ละเอีย์ดัเพื่ิ�มเติมไดั้ที�	อาจาริย์์ภมริย์์	ส่กุลเลิศึว้ัฒินัา	ค้ณะบริิหาริธุริกิจ	มหาว้ิทย์าลัย์ว้งษ์ชว้ลิตกุล  
(080-446-1719)	หริ่อคุ้ณณัฐว้ดัี	ส่ิริิว้ัต	ค้ณะศึิลปศึาส่ตริ์	ว้ิทย์าลัย์เซัาธ์อีส่ท์บางกอก	(092-260-8244)	

โทริศึัพื่ท์	0-2744-7356	ถึง	65	ต่อ	157	E-mail	:	apheitbus_journal@southeast.ac.th	หริ่อ	id	line	081-718-7457

สำหรับเจ้าหน้าท่�วารสาร

	 ใบเส่ริ็จเล่มที�................................................	เลขที�......................................................	ว้ันัที�ริับค้่าส่มาชิก.................................................

สำหรับสถาบันการศึึกษา
				ริะย์ะเว้ลา	2	ปี	เป็นัเงินั	5,000	บาท
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นัำไปตีพื่ิมพื่์ลงในัว้าริส่าริอ่�นัซั�ำอีกและเป็นัผลงานัของข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้มตามช่�อที�ริะบุในับทค้ว้ามตามจริิง	 กริณีมี 
การิละเมิดัลิขส่ิทธิ�และมีการิฟ้องริ้องเกี�ย์ว้กับข้อค้ว้ามส่่ว้นัใดั	ส่่ว้นัหนัึ�ง	ภาพื่	กริาฟ	และ	หริ่อข้อค้ิดัเห็นัใดัที�ปริากฏิในับทค้ว้าม
ข้าพื่เจ้าและผู้เขีย์นัริ่ว้มจะต้องเป็นัผู้ริับผิดัในัการิละเมิดัลิขส่ิทธิ�แต่เพื่ีย์งฝ่่าย์เดัีย์ว้
	 ข้าพื่เจ้าย์อมริับเง่�อนัไขของกองบริริณาธิการิว้าริส่าริวิ้ชาการิบริิหาริธุริกิจ	 ส่มาค้มส่ถาบันัอุดัมศึึกษาเอกชนั 
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สมาคมสถาบัันอุุดมศึึกษาเอุกชนแห่่งประเทศึไทย

 ในพระราชูปถัมภ์์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบัรมราชกุมารี


