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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาปริญญาเอกดุษฎีนิพนธ์เล่มนี้ข้าพเจ้าได้ใช้เวลา ความพากเพียรอุตสาหะอย่าง
ยาวนานและต่อเนื่องเวลาอีกทั้งทุ่มเทก าลังกาย ก าลังใจให้บรรลุความส าเร็จให้จบได้ตลอดระยะเวลา
ดังกล่าว ข้าพเจ้าต้องเสียความรู้สึกทั้งตัวข้าพเจ้าและคณะกรรมการดุษฎีนิพนธ์แต่ทุกสิ่งก็จบลง
ด้วยดีและสมบูรณ์แบบ 
 
 ข้าพเจ้าได้ศึกษาดัชนีชี้วัดเพ่ือน ามาเป็นเกณฑ์มาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือการเตรียมการรองรับไทยแลนด์ 4.0 ในมุมมองผู้บริหารการตลาดหรือ
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บทความวิจัยในกลุ่มหนึ่ง TCI ระดับประเทศและ SCOPUS ในระดับสากล 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
ความสําคัญของปัญหา 
 
 รัฐบาลไทยได้แสดงเจตจํานงชัดเจนในการส่งเสริมองค์กรธุรกิจในประเทศและ           
เอสเอ็มอีไทย 4.0 เชื่อมโยงอีอีซีพร้อมสนับสนุนส่งเสริมผู้ประกอบการอุตสาหกรรมในกระบวนการ
ผลิตปรับปรุงสินค้ามูลค่าสูงเพ่ือการเติบโตและแข่งขันสร้างนวัตกรรมสินค้าและบริการท่ีคู่แข่ง      
ไม่สามารถลอกเลียนแบบให้ครบวงจร โดยส่งเสริม 4 กลุ่มหลัก (สตาร์ทอัพ สปริงอัพ สเต็ปอัพ หรือ
กลุ่มท่ีสามารถส่งออกตลาดต่างประเทศและกลุ่มฟ้ืนฟูกิจการ) ด้วยงบประมาณ 3.7 หม่ืนล้านบาท 
(โพสต์ทูเดย์, 2560) ไทยแลนด์ 4.0 อ้างถึงการปฏิวัติอุตสาหกรรมไทยเชื่อมโยงเทคโนโลยีดิจิทัล    
โมบายท่ีสามารถสร้างปัญญาประดิษฐ์เพ่ือสร้างหุ่นยนต์ท่ีสามารถเรียนรู้และเพ่ิมพูนปัญญาโดยทํา
หน้าท่ีแทนมนุษย์ (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) เพ่ือพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันขององค์กรธุรกิจ
และเอสเอ็มอีไทย (ชลลดา อิงศรีสว่าง, 2560) โดยกําหนดนโยบายเชิงปฏิบัติเพ่ือขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมไทยให้เกิดกระบวนการผลิตท่ีประหยัดและมีประสิทธิภาพด้วยการใช้ระบบไซเบอร์ 
ครบวงจร ควบคุมการสื่อสารส่งผลต่อการผลิตสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีแตกต่าง
กัน ซ่ึงได้รับความร่วมมือในการพัฒนาสิน ค้า กับกระทรวงพาณิชย์ผ่ านการตลาดดิจิ ทัล       
(กระทรวงพาณิชย์, 2560) สําหรับการบริหารการตลาดสัมพันธ์นับเป็นปัจจัยสําคัญปัจจัยหนึ่งของ
การตลาดองค์รวม (การตลาดสัมพันธภาพ การตลาดบูรณาการ และการตลาดภายในองค์กรธุรกิจ) 
(Feng-Hua, Chih-Hua & Chin-Yei, 2015; Kotler & Keller, 2016; Vikram, Bixia & Tao, 
2016; Khazaei, Khodadadi & Amirbakzadeh, 2017) ในการดําเนินการการตลาดโดยการ
สื่อสารการตลาดกับการทําธุรกิจกับลูกค้าตลอดจนการแก้ไขปัญหาการตลาดโดยกําหนดแนวคิด
นวัตกรรมและเทคนิคกลยุทธ์การตลาดให้สามารถตัดสินใจทางการตลาดได้เหมาะสม 
 การตลาดสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มี
องค์ประกอบท่ีสําคัญคือ ความสามารถในการสร้างสรรค์นวัตกรรมเทคโนโลยีและสภาพแวดล้อม     
ท่ีแปรเปลี่ยนตลอดเวลาส่งผลให้สภาวะการจัดการการตลาดต้องปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงอาศัย
ความสามารถในการตลาด แบบผลิตภัณฑ์ให้สื่อความเป็นเอกลักษณ์และอัตลักษณ์เชิงสร้างสรรค์   
มีความแปลกใหม่สามารถเป็นแบรนด์ได้ (วิลาวัลย์ อ่อนวงษ์เปรม, สิวารัตน์ โคบายาชิ และ       
ปริญ ลักษิตามาศ, 2562) ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมสะท้อนถึงระดับ      
ความเจริญก้าวหน้าด้านโครงสร้างพ้ืนฐานของสังคมการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ  
ยุค 4.0 หรือยุคใหม่เกิดจากการต้ังเป้าหมายด้านสถานภาพการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม        
ความรับผิดชอบต่อสังคม ทรัพยากรมนุษย์และการเงิน กายภาพ ประสิทธิภาพต้นทุน และ        
การทํากําไร การตลาดเชิงสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าและอุตสาหกรรมเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
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เปรียบเสมือนลูกค้าเป็นหุ้นส่วนธุรกิจคู่ค้าท่ีช่วยให้องค์กรประสบความสําเร็จโดยสร้างคุณค่า    
ตลอดชีวิต (ปริญ ลักษิตามาศ, 2560) และสังคมให้ยั่งยืนซ่ึง (Rahnama & Beiki, 2013) เสริมว่า
การตลาดเป็นกระบวนการทางสังคมส่งผลต่อความอยู่ ดี กินดีของผู้บริโภค การบริการและ          
การปรับปรุงการบริการท่ีทําให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมต้องอาศัยความรู้การริเริ่มและการยอมรับผ่าน
กิจกรรมการตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจเหนือคู่แข่ง (Delafooz, Taleghani, Taghineghad & 
Nademi, 2013) จากสัมพันธภาพ (Yu & Tung, 2013) และนวัตกรรมการบริการส่งผลต่อความ
ภักดีของลูกค้า (Yeh, 2015) แบรนด์ของกิจการ ตราสินค้า หรือแบรนด์อ้างถึงสัญลักษณ์และ      
อัตลักษณ์สินทรัพย์ท่ีมีมูลค่าสัมพันธ์กับสามารถเพ่ิมมูลค่าทางการเงินสามารถรรับรู้จากบรรจุภัณฑ์
และฉลากแสดงคุณสมบัติและประโยชน์ในการใช้ (Aaker, 2010) และสร้างทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภค 
(Miguel, 2013) และสามารถกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ       
ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2552) การบริหารงานบุคลากรและสร้างแรงจูงใจในการผลิตสินค้า
และบริการลูกค้าด้วยการสร้างความพึงพอใจให้กับบุคลากร (Kotler & Keller, 2016) เพราะมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพบริการ (Feng-Hua, Chih-Hu & Chin-Yei, 2015) มีอิทธิพลต่อ
ความต้องการของลูกค้า (Michael, Erasmia, Demetris, Phillip & Loanna, 2015) จริยธรรม
ทางการตลาด จริยธรรมเก่ียวข้องกับปทัฏฐานทางสังคมและคุณค่าทางสังคมและวัฒนธรรมท่ีบ่งชี้
มาตรฐานและความคิดท่ีสังคมยอมรับบนมาตรฐานและศีลธรรมในการตัดสินใจปัญหาหรือประเด็น
สังคมท่ีวิกฤตโดยเฉพาะสภาพแวดล้อมอิเล็กทรอนิกส์ซ่ึงอาจได้รับข้อมูลท่ีไม่เหมาะสม (Carelyne & 
Amy, 2018) และการสื่อสารการตลาดขององค์กร การสื่อสารการตลาดช่วยสร้างและรักษาตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ในตลาดเชื่อมโยงความรู้สึกลูกค้าต่อกิจกรรมการตลาด (Mazzarol & Soutar, 2008; 
Sakara & Alhassan, 2014) สามารถตอบสนองความต้องการ (Achmad, Djumilah & Siti, 2014) 
ความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Lau & Lee, 2013) การตลาดออนไลน์สัมพันธ์
นั้นเป็นสภาพแวดล้อมทางธุรกิจแนวใหม่ซ่ึงเป็นท่ีสนใจในการนํามาประยุกต์ใช้ทางธุรกิจและ
การตลาดรวมท้ังนักวิจัยและนักวิชาการ (Kozlenkova, Palmatier, Fang, Xiao & Huang, 2017)  
 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความสําคัญในการศึกษาตัวชี้วัดเพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาด
สัมพันธ์ของอุตสาหกรรมเพ่ือรองรับไทยแลนด์ 4.0 อันเนื่องจากการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า  
โดยไม่มองเห็นลูกค้าเป็นเพียงการให้บริการแต่ยังรวมถึงการระบุคุณค่าของลูกค้า การสร้างคุณค่า
ของลูกค้า และการส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจและความภักดีท่ียั่งยืนให้กับ
อุตสาหกรรมไทยยุคไทยแลนด์ 4.0 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะพ้ืนฐานองค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริหารฝ่ายการตลาดหรือผู้รับผิดชอบการตลาด   

สัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยต่อการก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
3. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ

ในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
4. เพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่

ไทยแลนด์ 4.0 
 
คําถามการวิจัย 
 

1. ลักษณะพ้ืนฐานท่ัวไปขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยมีลักษณะเป็นอย่างไร 
2. ระดับความคิดเห็นของผู้บริหารฝ่ายการตลาดหรือผู้รับผิดชอบการตลาดความสัมพันธ์

ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 อยู่ในระดับใด 
3. เพ่ือวิเคราะห์รูปแบบองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ       

ในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มีลักษณะความสัมพันธ์อย่างไร 
4. เพ่ือนําเสนอรูปแบบองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ        

ในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีสามารถกําหนดมาตรฐานองค์กรธุรกิจก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
เป็นรูปแบบใด 
 
ข้อมูลพ้ืนฐานการวิจัย 
 
 การทบทวนวรรณกรรมต้ังแต่อดีตถึงปัจจุบันพบว่าตัวแปรท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มีองค์ประกอบสําคัญ 8 ประการ ดังนี้ 

1. ความสามารถในการสร้างสรรค์ นักการตลาดในภาวะปัจจุบันต้องเผชิญกับนวัตกรรม
เทคโนโลยีและสภาพแวดล้อมท่ีแปรเปลี่ยนตลอดเวลาส่งผลให้สภาวะการจัดการการตลาดต้อง
ปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง อาศัยความสามารถในการตลาด แบบผลิตภัณฑ์ให้สื่อความเป็น
เอกลักษณ์และอัตลักษณ์เชิงสร้างสรรค์มีความแปลกใหม่สามารถเป็นแบรนด์ได้ (วิลาวัลย์         
อ่อนวงษ์เปรม, สิวารัตน์ โคบายาชิ และปริญ ลักษิตามาศ, 2562) ดังนั้นหากกําหนดกลยุทธ์
การตลาดให้ทันต่อสถานการณ์การตลาดต้องประยุกต์ความสามารถในการสร้างสรรค์เพ่ือทํา
การตลาดท่ีแข่งขันได้ต่อเนื่อง (สุทธิชัย ปัญญโรจน์, 2556) ควรใช้วัตถุดิบท้องถ่ินคุณภาพสูง
นอกจากนี้การวางแผนการตลาดก็เป็นสิ่งสําคัญในกระบวนการสร้างประสบการณ์ลูกค้า (วงศ์ทอง 
เขียนวงศ์, 2557)  

2. ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมพบว่าภาพลักษณ์ประเทศสะท้อนถึง
ระดับความเจริญก้าวหน้าด้าน (1) การเมือง (2) ประวัติศาสตร์ (3) ภูมิศาสตร์  (4) เศรษฐกิจ       
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(5) วัฒนธรรม (6) ประชาชนพลเมือง (7) ลักษณะรูปร่างหน้าตา และ (8) อารมณ์   สิ่งเหล่านี้
สะท้อนถึงทัศนคติและความพอใจและสร้างพฤติกรรมเชื่อมโยงต่อภาพลักษณ์ประเทศและโครงสร้าง
อุตสาหกรรม กิจกรรมการกุศลนับเป็นส่วนหนึ่งของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจซ่ึงนิยม
จัดทํากิจกรรมการตลาดแนวนี้เพ่ือรองรับการตลาดเพ่ือสังคมแบ่งออกเป็น 6 รูปแบบ ดังนี้ (1) 
กิจกรรมการตลาดการกุศลอิงการส่งเสริมการตลาด (2) การตลาดอิงการกุศลโดยบริจาครายได้ส่วน
หนึ่งจากการขายสินค้าและบริการให้กับองค์กรการกุศลหรือ (3) การตลาดเพ่ือสังคม    (4) องค์กร
ธุรกิจอิงการกุศล (5) อาสาสมัครชุมชน และ (6) ความรับผิดชอบต่อการจัดการธุรกิจต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม (Kotler & Lee, 2005) การวิจัยโดย อุดม ชนะสิทธิ์ (2557) อธิบายถึงลักษณะพ้ืนฐาน
ส่วนบุคคลต่อรูปแบบการบริจาคอิงการกุศลเพ่ือกิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคมพบว่าความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุด้านอายุ ความศรัทธาในศาสนา การประชาสัมพันธ์ข้อมูลผ่านสื่อและรูปแบบการบริจาค
ส่งผลต่อการทําตลาดการกุศล 

3. การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ ความสําเร็จในการจัดการการตลาด    
ยุค 4.0 หรือยุคใหม่เกิดจากการต้ังเป้าหมายด้านสถานภาพการตลาด คุณภาพ นวัตกรรม ความ
รับผิดชอบต่อสังคม ทรัพยากรมนุษย์และการเงิน กายภาพ ประสิทธิภาพต้นทุน และการทํากําไร 
สําหรับการตลาดประเทศไทย 4.0 นับเป็นการปรับเปลี่ยนโครงสร้างทางเศรษฐกิจไปสู่เศรษฐกิจท่ี
ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมเชื่อมโยงกับเทคโนโลยี (ต้นน้ํา) เพ่ือสร้างพ้ืนฐานให้กับอุตสาหกรรมไทย
เป้าหมาย (กลางน้ํา) และผู้ประกอบการ (รายใหม่) ท่ีทําอุตสาหกรรม (ปลายน้ํา) โดยประสานกับ
พลังประชารัฐเป็นตัวขับเคลื่อนโดยเน้นอุตสาหกรรมเป้าหมาย 5 กลุ่ม ได้แก่ (1) อาหาร (2) เกษตร 
(3) เทคโนโลยีชีวภาพ (4) สาธารณสุข (5) เทคโนโลยีการแพทย์และเครื่องมือ อุปกรณ์อัจฉริยะ 
หุ่นยนต์ และระบบเครื่องกลท่ีใช้ระบบอิเล็กทรอนิกส์ควบคุมการผลิตและดําเนินการกลุ่มดิจิทัล 
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท่ีเชื่อมอุปกรณ์รวมถึงปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีสมองกลและกลุ่ม
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และปริมาณท่ีมีมูลค่าสูง (กระทรวงพาณิชย์, 2560) 
 นับต้ังแต่ปี พ.ศ.2553 เป็นต้นมาแนวคิดการตลาดได้ปรับสู่การตลาดเชิงสัมพันธ์ระยะยาว
กับลูกค้าและอุตสาหกรรมเพ่ือสร้างความพึงพอใจเปรียบเสมือนลูกค้าเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ คู่ค้าท่ีช่วย
ให้องค์กรประสบความสําเร็จโดยสร้างคุณค่าตลอดชีวิต (ปริญ ลักษิตามาศ, 2560) และสังคมให้
ยั่งยืนซ่ึง Rahnama & Beiki (2013) เสริมว่าการตลาดเป็นกระบวนการทางสังคมส่งผลต่อความอยู่
ดีกินดีของผู้บริโภคสร้างกิจกรรมการตลาดท่ีสร้างคุณค่าส่งผ่านในกระบวนการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์
และค่าใช้จ่ายในระดับความพึงพอใจกับลูกค้า นันทนา บุญเฮง (2553) และ ประหยัด แซ่หลิม 
(2547) ได้ศึกษาปัจจัยความสําเร็จของผู้ประกอบการข้ึนอยู่กับการดําเนินธุรกิจและเทคโนโลยีการ
จัดการทรัพยากรกายภาพ ต้นทุน เป็นต้น อนึ่งบุคลิกลักษณะเฉพาะของผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
รวมถึงการรู้วิธีการดําเนินธุรกิจการตลาดโดยนําความคิดสร้างสรรค์มาใช้ร่วมกับเทคโนโลยีด้วยการ
บริหารการตลาดสมัยใหม่เข้ากับลูกค้า (สํานักพัฒนาการจัดการอุตสาหกรรม, 2559) ท้ังนี้ Drucker 
(1982) อธิบายตัวชี้วัดความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจในการบริหารกลยุทธ์การตลาด 9 ด้าน ดังนี้ 
(1) สถานภาพการตลาด (2) คุณภาพ (3) นวัตกรรม (4) ความรับผิดชอบต่อสังคม (5) ทรัพยากร
มนุษย์ (6) การเงิน (7) กายภาพ (8) ต้นทุน และ (9) กําไร นอกจากนี้ผู้ประกอบการ SMEs มีโอกาส
จะประสบความสําเร็จเป็นธุรกิจต้องสร้างสัมพันธ์ การสร้างสรรค์ และความสามารถด้านบุคลากร
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และกลยุทธ์การตลาด Darling & Laffel (2010) พบว่าสไตล์ภาวะผู้นําและการทํางานเป็นทีม Kraja 
& Osmani (2013) พบว่าการแข่งขันในธุรกิจใดต้องบริหารต้นทุนและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับลูกค้าเชิง
สร้างสรรค์ 

4. การบริการ Agarwal & Selen (2013) พบว่าการรวมความคิดสร้างสรรค์โดยการนํา
แนวคิดใหม่ด้านบริการและการปรับปรุงการบริการท่ีทําให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมต้องอาศัยความรู้ 
การริเริ่มและการยอมรับผ่านกิจกรรมการตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจเหนือคู่แข่ง (Delafooz et 
al., 2013) จากสัมพันธภาพ (Yu & Tung, 2013) และนวัตกรรมการบริการส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้า (Yeh, 2015) 

5. แบรนด์ของกิจการ ตราสินค้าหรือแบรนด์อ้างถึงสัญลักษณ์และอัตลักษณ์สินทรัพย์ท่ีมี
มูลค่าสัมพันธ์กับสามารถเพ่ิมมูลค่าทางการเงินสามารถรรับรู้จากบรรจุภัณฑ์และฉลากแสดง
คุณสมบัติและประโยชน์ในการใช้ (Aaker, 2010) ปกติแบ่งออกเป็นตราผู้ผลิต ผู้ขายคนกลาง 
และแฟรนไชส์ (Levet, 2012) ผู้ใช้สามารถตัดสินใจในการเลือกแบรนด์ใดก็ตาม (Kapferer, 2010) 
ดังนั้นแบรนด์จึงเป็นการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งสามารถสร้างความนิยมได้ (Kohli & 
Leuthesser, 2011) กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Sung, Park & Han, 2010) อันเกิด
จากภาพลักษณ์แบรนด์ (Devendra, 2013) การรับรู้คุณค่าแบรนด์ของกิจการ (Lau & Lee, 2013) 
ผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายและกิจกรรมการตลาด (Sakara & Alhassan, 2014) ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้คุณประโยชน์แบรนด์เชื่อมโยงกับคุณลักษณะสินค้าท่ีสามารถตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภค (Achmad, Djumilah & Siti, 2014) และตามทัศนคติของผู้บริโภค 
(Deveudra, 2013) นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความสําคัญกับแหล่งกําเนิดผลิตภัณฑ์ (Lau & Lee, 
2013) ชื่อเสียงแบรนด์เกิดจากการรับรู้คุณค่าอย่างยาวนานในใจผู้บริโภค (Durrani & Godil, 2015) 
กระตุ้นทัศนคติให้เกิดการเห็นชอบจากผู้บริโภค (Amber, 2013) และสร้างทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภค 
(Miguel, 2013) แบรนด์สามารถสร้างการจดจําและระลึกถึงของผู้บริโภคได้ (Kotler & Keller, 
2012) แบรนด์มีความสัมพันธ์ระหว่างราคาและคุณภาพผลิตภัณฑ์และสามารถกําหนดตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ในตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์, 2552) แบรนด์มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าแบรนด์ผ่านออนไลน์ของผู้บริโภค (ชัยนันท์ เพ็ชรอําไพ, 2552) 

6. การบริหารงานบุคลากร เครื่องมือการตลาดท่ีสําคัญคือส่วนประสมการตลาด         
ถูกกําหนดตามสภาพแวดล้อมการตลาดคู่แข่งมากําหนดการวางแผนกิจกรรมการตลาด การ
ปฏิบัติการตลาด โครงสร้างทรัพยากรบุคลากรทางการตลาด และโครงสร้างองค์กร (Koichi, 2009) 
ดังนั้นบุคลากรท่ีรับผิดชอบต่อลูกค้าต้องเป็นบุคคลท่ีดูแลเอาใจใส่และใส่ใจลูกค้ารวมถึงตระหนักถึง
คุณภาพความพอใจของลูกค้า (ชัยพล ขาวประเสริฐ, 2553) เนื่องจากปัจจุบันการแข่งขันรุนแรง
องค์กรธุรกิจจําต้องทําตลาดภายในองค์กรธุรกิจคือให้บุคลากรมีความเข้าใจถึงบทบาทการตลาดท่ี
เหมาะสมมีประสิทธิภาพในการผลิตสินค้าและบริการเปี่ยมด้วยคุณภาพจากการผลิตของพนักงาน 
ดังนั้นการตลาดภายในองค์กรธุรกิจจึงมีหน้าท่ีในการจ้างงานพร้อมการฝึกอบรมและสร้างแรงจูงใจใน
การผลิตสินค้าและบริการลูกค้าด้วยการสร้างความพึงพอใจให้กับบุคลากร (Kotler & Keller, 2016) 
เพราะมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพบริการ (Feng-Hua, Chih-Hu & Chin-Yei, 2015) มี
อิทธิพลต่อความต้องการของลูกค้า (Michael et al., 2015)  
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7. จริยธรรมทางการตลาด จริยธรรมเก่ียวข้องกับปทัฏฐานทางสังคมและคุณค่าทางสังคม
และวัฒนธรรมท่ีบ่งชี้มาตรฐานและความคิดท่ีสังคมยอมรับเพ่ือแก้ไขความขัดแย้งมาตรฐานและ
ศีลธรรมในการตัดสินใจ ดังนั้นนโยบายจริยธรรมขององค์กรธุรกิจพึงระวังปัญหาหรือประเด็นสังคมท่ี
วิกฤตโดยเฉพาะสภาพแวดล้อมอิเล็กทรอนิกส์เพราะสิ่งท่ียอมรับและตกลงได้ในยุโรปอาจถูกปฏิเสธ
ในเอเชียหรืออเมริกาใต้ (Leanne & Claire, 2016) โดยเฉพาะการขายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถึง
ข้อมูลควรเปิดเผยหรือปิดบังไว้ฉะนั้นการประเมินกระบวนการจริยธรรมการวิจัยจึงไม่สามารถ
เพิกเฉยอาจเป็นเพราะข้อมูลอยู่ในประเภทสาธารณะ (Boyd & Crawford, 2012) แม้ว่าข้อมูลควร
เป็นส่วนตัว (British Psychological Society, 2013) กระนั้นหากลูกค้าให้ข้อมูลนักการตลาดย่อม
สามารถนําไปประยุกต์ส่งเสริมการตลาด (Kelly, Abhishek & Robert, 2016) โดยเฉพาะลูกค้ามัก
ใช้เฟสบุ๊คแต่อาจถูกบล็อกการใช้สําหรับลูกหลานซ่ึงอาจได้รับข้อมูลท่ีไม่เหมาะสม ยูทูปเหมาะกับ
ข้อมูลมหาศาลเพ่ือสร้างสรรค์การแก้ปัญหาให้ลูกค้าซ่ึงสามารถยกเลิกการใช้หากแพลตฟอร์ม       
ไม่เหมาะกับความเชื่อของลูกค้า 

8. การสื่อสารการตลาดขององค์กร การสื่อสารการตลาดนับเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพ
ในการสื่อสารกับลูกค้าถึงความเป็นตัวตนบุคลิกลักษณะและภาพลักษณ์บุคคลสามารถสร้างแบรนด์
ได้ดีเข้มแข็งในตลาด (Levet, 2012) สามารถสร้างรับรู้คุณค้าการเข้าใจองค์กรและแบรนด์ของ
องค์กรเพ่ือปรับเปลี่ยนพฤติกรรม ทัศนคติ และความเชื่อ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2555) สร้างภาพลักษณ์
และบุคลิกภาพแบรนด์ต่อเนื่อง (Kohli & Leuthesser, 2011) สามารถสร้างความสัมพันธ์และความ
ผูกพันในแบรนด์ต่อเนื่อง (Aaker, 2010) การสื่อสารการตลาดช่วยสร้างและรักษาตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ในตลาดเชื่อมโยงความรู้สึกลูกค้าต่อกิจกรรมการตลาด (Mazzarol & Soutar, 2008; 
Sakara & Alhassan, 2014) สร้างความแตกต่างระบุว่าแบรนด์ในตลาด (Sung, Park & Han, 
2010) ตอบสนองการเปลี่ยนแปลงเวลาโดยการสื่อสารการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการ 
(Achmad, Djumilah & Siti, 2014) ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้จากการรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาด 
(Devendra, 2013) ความเชื่อม่ันในเทคโนโลยีและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Lau & Lee, 2013) สร้าง
ทัศนคติท่ีดีและกระตุ้นการสร้างคุณค่าในใจลูกค้า (Amber, 2013) เนื่องด้วยสภาพแวดล้อม
การตลาดเปลี่ยนแปลงไปเป็นพลวัตรและต่อเนื่องการปรับและบูรณาการการสื่อสารการตลาดจึงเป็น
สิ่งจําเป็นเพ่ือรองรับการแข่งขันรายงานจากศูนย์การผลิตและคุณภาพสําหรับอเมริการายงาน      
ค่าข้อมูลท่ีประเมินว่ามีประโยชน์สูงสุดในการนํามาวางแผนการสื่อสารการตลาดคือข้อมูลจาก     
การวิจัยและหลักทํากิจกรรมการตลาด 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท้ังในและต่างประเทศ เป็นการยืนยัน
ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ ประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ จาก 44 ตัวชี้วัด สําหรับการศึกษา
ตัวชี้วัดเพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่    
ไทยแลนด์ 4.0 สามารถบูรณาการเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

องค์ประกอบท่ี 1 
ความสามารถในการสร้างสรรค์ (CA) 

1. ศักยภาพ 
2. จับต้องได้ 
3. พัฒนาการใหม่ 
4. สร้างสรรค์ 

องค์ประกอบท่ี 3 
การประกอบธุรกจิและความสําเร็จของธุรกิจ (BA) 

1. มีความสามารถในการทํากาํไร 
2. ทําธุรกิจท่ัวโลก 
3. ขยายตัว 
4. เติบโตแบบยั่งยืน 
5. ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี 
6. การทําตลาดร่วมกัน 

องค์ประกอบท่ี 2 
ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 

(CSRI) 
1. ไม่เคยทําอะไรเสียหายกับสังคม 
2. บริจาคเงิน 
3. รับผิดชอบต่อสังคม 
4. รับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม 
5. ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน 

องค์ประกอบท่ี 6 
การบริหารงานบุคคล (PM) 

1. ดึงคนเก่งมาร่วมงานได้ 
2. รักษาคนเก่ง 
3. ความสามารถเพิ่มขึ้นต่อเน่ือง 
4. คนมีคุณภาพ 
5. ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ 
6. ผู้บริหารตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงได้ดี 
7. ความสําเร็จอันโดดเด่นของผู้บริหารระดับสูง 

องค์ประกอบท่ี 5 
แบรนด์ของกิจการ (BO) 

1. แข็งแกร่ง 
2. เติบโตต่อเน่ือง 
3. ลูกค้าภักดีต่อแบรนด์ 
4. มีมูลค่าสูง 

องค์ประกอบท่ี 7 
จริยธรรมทางการตลาด (ME) 

1. ความซ่ือสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน  
2. ละเว้นจากการกล่ันแกล้งให้ร้ายป้ายสี 
3. ข้อกําหนดของกฎหมายในการทําธุรกิจ 
4. ขายสินค้าและบริการราคายุติธรรม 
5. ความรู้เพื่อเพิ่มความชํานาญและประสบการณ์ 
6. การสร้างงานแก่คนในชุมชน 

การตลาดความสัมพันธ ์
(Relationship Marketing: RM) 

ตัวแปรแฝงภายนอก 
(Exogenous Variables) 

 

องค์ประกอบท่ี 4 
การบริการ (S) 

1. ปริมาณเหมาะสม 
2. ความหลากหลาย 
3. สาขาจาํนวนมาก 
4. สถานท่ีสะดวก 
5. สถานท่ีสบาย 
6. การให้เกียรติ 
7. การให้บริการจากใจ 

องค์ประกอบท่ี 8 
การส่ือสารการตลาดขององค์กร (MC) 

1. ส่ือมวลชน  
2. ส่ือเฉพาะกิจ 
3. ระดับกว้าง 
4. กระตุ้นการซ้ือระยะส้ัน 
5. บูรณาการ 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจใน 
ประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ประกอบด้วยตัวชี้วัดในแต่ละองค์ประกอบจํานวนเท่าใด 
 สมมติฐานท่ี 2 เกณฑ์มาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 จําแนกได้ 5 ระดับแตกต่างกัน  
 
คํานิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 
 ประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) หมายถึง การปรับเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่    
การขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรมเทคโนโลยีต้ังแต่ต้นน้ําเพ่ือสร้างความสามารถในการแข่งขันและ    
ความแข็งแกร่งให้กับอุตสาหกรรมเป้าหมายกลางน้ํา และผู้ประกอบการท่ีอยู่ปลายน้ําใน
อุตสาหกรรมโดยใช้นโยบายพลังประชารัฐเป็นตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจดิจิทัลของประเทศไทย 
 การตลาดสัมพันธ์ หมายถึง การจัดการการตลาดท่ีเน้นกิจกรรมการสร้างความพอใจกับ
กลุ่มลูกค้า หุ้นส่วน พนักงาน สถาบันการเงิน ในระยะยาว มุ่งเน้นการสร้าง พัฒนาและคงไว้ซ่ึงการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ให้ประสบความสําเร็จ (Morgan & Hunt, 1994) 
 การตลาดออนไลน์สัมพันธ์ หรือ การตลาดสัมพันธ์ออนไลน์ หมายถึง อีคอมเมิร์ซบรรจุ   
สื่อสังคมออนไลน์ในหมู่ออนไลน์ แอปพลิเคชั่น และข้อมูลมหาศาลรวมถึงปัญญาประดิษฐ์และข้อมูล
เรียลไทม์เสมือนจริง (Lemon & Verhoef, 2016)  
 การตลาดออนไลน์และออฟไลน์ หมายถึง การตลาดท่ีใช้การสื่อสารด้วยเทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์ในระดับการสื่อสารแนวกว้างและแนวแคบกับลูกค้าทุกกลุ่ม 
 ความสามารถในการสร้างสรรค์ หมายถึง การออกแบบความคิดในรูปแบบการพัฒนาการ
ใหม่ อิสระในการสร้างการออกแบบท่ีมีศักยภาพจับต้องได้ในมุมมองผู้บริโภคในด้านความต้องการ 
 ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง รูปแบบทัศนคติในมุมมองสาธารณะท่ีดีสะท้อนถึงความ
เจริญก้าวหน้าขององค์กรธุรกิจ 
 ความรับผิดชอบต่อสังคม หมายถึง การมีส่วนร่วมกับสังคมท่ีธุรกิจดําเนินการ ได้แก่      
(1) กิจกรรมการตลาดการกุศล (2) การบริจาค (3) อาสาสมัคร (4) ความรับผิดชอบต่อ
สภาพแวดล้อม และ (5) การแก้ปัญหาสังคม 
 ความสําเร็จของธุรกิจ หมายถึง การจัดการองค์กรให้พร้อมกับการเติบโตทางธุรกิจด้วย
ภาระหน้าท่ีความรับผิดชอบต่อผู้ถือหุ้น ลูกค้าพนักงานและผู้มีส่วนได้เสียในสังคม 
 อุตสาหกรรม 4.0 หมายถึง ระบบสารสนเทศเทคโนโลยีอัตโนมัติเพ่ือยกระดับสู่
อุตสาหกรรม 4.0 (กลยุทธ์การจัดการองค์กรโรงงานอัจฉริยะ การดําเนิการอัจฉริยะ ผลผลิตอัจฉริยะ 
การบริการขับเคลื่อนข้อมูล และพนักงานอัจฉริยะ) 
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 การบริการ หมายถึง การนําเสนอสินค้าท่ีจับตัองได้และจับต้องไม่ได้เพ่ือก่อให้เกิดรายได้
หรือการช่วยเหลือผู้ซื้อสินค้าในการใช้ 
 แบรนด์ของกิจการ หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ คํา การออกแบบ หรือส่วนประสมรวมเหล่านี้
เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายหรือองค์กรธุรกิจ 
 การบริหารงานบุคคล หมายถึง วิธีการจัดซ้ือจัดจ้างและพัฒนาการใช้ประโยชน์ ประเมิน 
รักษา บํารุง บุคลากร เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการจัดการแรงงานฝ่ายการตลาด 
 จริยธรรมทางการตลาด หมายถึง ข้อกําหนดท่ีระบุความดีงาม ถูกต้องภายใต้องค์กรฝ่าย
การตลาดในด้านความจริง ยุติธรรม และรับผิดชอบต่อสังคม 
 การสื่อสารการตลาดขององค์กร หมายถึง เครื่องมือส่งเสริมการตลาดเพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสารขององค์กรธุรกิจประกอบการขายโดยพนักงานขาย การโฆษณา 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การขายตรง และการสื่อสารสังคมออนไลน์ 
  
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 

1. ลักษณะปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ไทยสามารถ
ช่วยในการกําหนดส่วนแบ่งการตลาด วิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคการตลาด 
สามารถต่อยอดในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายและการกําหนดตําแหน่งการตลาดของทิศทาง
อุตสาหกรรมรวมในประเทศไทย 4.0 

2. ระบุลําดับปัจจัยสําคัญการตลาดสัมพันธ์เพ่ือนํามาปรับปรุงกําหนดกลยุทธ์การตลาดใน
ภาคอุตสาหกรรมระดับต้นน้ํา กลางน้ํา และปลายน้ําเพ่ือชี้นําการป้องกันการแข่งขันกับต่างประเทศ 

3. สามารถนําข้อมูลผู้ผลิตสู่ผู้บริโภคตามสภาพแวดล้อมบนพ้ืนฐานปัจจัยความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุทําให้ผลผลิตตามกระบวนการผลิตถึงมือผู้บริโภคได้รวดเร็วจากข้อมูลตลาดท่ีได้รับจาก
ผู้บริโภค 

4. ผลการวิจัยการตลาดสัมพันธ์เพ่ือการก้าวสู่ประเทศไทย 4.0 โดยเชื่อมโยงกับการตลาด
สัมพันธ์ย่อมส่งเสริมให้ประเทศไทยสามารถยกระดับสู่อุตสาหกรรม 4.0 

5. ข้อมูลการวิจัยสามารถส่งเสริมแนวทางปัจจัยความสําเร็จในองค์กรธุรกิจไทยและ
อุตสาหกรรมไทยเชื่อมโยงกับการประยุกต์การใช้ตลาดสัมพันธ์ 
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บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

 การตลาดความสัมพันธ์เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ท่ีดีท่ีสุดสําหรับผู้ให้บริการท่ีจะรักษาลูกค้าและ
สร้างความภักดีของลูกค้าการศึกษาเชิงประจักษ์จํานวนมากได้ให้หลักฐานกลยุทธ์การตลาดสัมพันธ์
ผลกระทบต่อการรักษาความสัมพันธ์ ความภักดีของลูกค้าการรักษาลูกค้า (Peng & Wang, 2006) 
คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship quality) มาจากการตลาดความสัมพันธ์ (Relationship 
marketing) เนื่องมาจากความสําคัญของความสัมพันธ์ทางการตลาดในธุรกิจของวันนี้คือด้วยความ
พึงพอใจและความเชื่อ (Crosby, Evans & Cowles, 1990; Smith, 1998) คุณภาพความสัมพันธ์  
ท่ีดีสามารถเพ่ิมความน่าเชื่อถือของลูกค้าและการพัฒนาสัมพันธ์ในระยะยาวความสัมพันธ์ท่ีมี
คุณภาพไม่ได้มีความหมายท่ียอมรับกันอย่างกว้างขวางและมาตรการ (Singh, 2008) มิติต่างๆ ได้ถูก
นํามาใช้ในการวัดคุณภาพของความสัมพันธ์ภายในตลาดงานวิจัยหนึ่งในความพยายามท่ีจะสร้าง
กรอบความคิดท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ท่ีได้รับการเสนอ (Crosby et al., 1990) ความสัมพันธ์ท่ีมี
คุณภาพสูงเพ่ือสร้างและควรมีท่ีอย่างน้อยสองมิติความไว้วางใจและความพึงพอใจ Morgan & Hunt 
(1994) การวิจัยการขายโดยผู้แทนขายและการจัดการการขายขององค์กรท่ีมาประกอบเป็นบทบาท
ของผู้แทนขายเพ่ือการเพ่ิมข้ึนของยอดขายและท่ีสําคัญท่ีสุดในบทบาทของผู้แทนขายคือการพัฒนา
ผู้แทนขายท่ีมีอยู่ตลอดยุคสมัยท่ีแตกต่างกันของการตลาดและสะท้อนให้เห็นถึงการพัฒนาต่างๆ    
ในด้านการตลาดและองค์กร (Weitz & Bradford, 1999) การตลาดความสัมพันธ์ในการแข่งขัน     
ท่ีแข็งแกร่งสําหรับตลาดในปัจจุบันและอนาคต (Andaleeb, 1996) การสร้างและพัฒนา
ความสัมพันธ์ท่ียาวนานระหว่างลูกค้ากับตัวแทนจําหน่ายหรือผู้ผลิตเป็นสิ่งจําเป็นและท้าทาย 
สําหรับนักการตลาด ในการแข่งขันและขยายตลาดอย่างถาวรและมีประสิทธิภาพ (Jorgensen, 
2001) การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือการสร้าง บํารุง และรักษาอย่างต่อเนื่องระหว่างองค์กร
และลูกค้า (Morgan & Hunt, 1994) พนักงานขายมีบทบาทสําคัญอย่างยิ่งในการช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Beverland, 2001; Leigh & Marshall, 2001; Swanson, Kelley & 
Michael, 1998; Williams, 1998) การแข่งขันท่ีรุนแรงของตลาดสากลของการขายและความ
ซับซ้อนการขาย (Belz & Schmitz, 2007) ส่งผลต่อความเชื่อม่ัน ความพึงพอใจ ความสัมพันธ์อันดี
แก่ลูกค้า (Wilson, 1993) 
 คุณภาพความสัมพันธ์สําคัญทางด้านจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าการตลาด
แบบมุ่งความสัมพันธ์ (Relationship marketing) ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าเป็นสิ่งท่ี
อยู่ภายในจิตใจของลูกค้าไปตามการรับรู้จากการบริโภคซ่ึงควบคุมได้ค่อนข้างยากในกระบวนการ
ยกระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ในด้านความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ
ของลูกค้า ความผูกพันท่ีลูกค้ามีต่อองค์กร และการสื่อสารระหว่างลูกค้ากับองค์กร (Chen, 
Batchuluun & Batnasan, 2015) สามารถลดความเสี่ยงในจิตใจ (Kotler & Keller, 2006)    
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สร้างความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าอีกด้วย (Roberts, Varki & Brodie, 2003; Liu, 
Guo & Lee, 2011) Abdullah, Puti & Teo (2013) ได้ทําการศึกษาเรื่อง Impact of 
Relationship Marketing Tactics (RMT’s) & Relationship Quality on Customer Loyalty: 
A study within the Malaysian Mobile Telecommunication Industry พบว่าอารมณ์
ความรู้สึกและความไว้วางใจของผู้ใช้บริการมีผลต่อความภักดีของลูกค้าในระยะยาว และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Giovanis, Athanasopoulou & Tsoukatos (2015) ซ่ึงได้ทํางานวิจัยเก่ียวกับ 
The Role of Service Fairness in the Service Quality, Relationship Quality and 
Customer Loyalty Chain พบว่าความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันของลูกค้ามีผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าท้ังในด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ Bojei & Alwie (2016) ได้ให้ความสําคัญ
กับอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจภาคบริการ ปัจจัยท่ีมีผล
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์นอกจากความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความผูกพันของลูกค้าแล้วยังมี
ปัจจัยทางด้านความใกล้ชิด การสื่อสาร คุณภาพการสื่อสาร และการเอาใจใส่ดูแลลูกค้าท่ีมีผลต่อ      
ความภักดีของลูกค้าด้วยซ่ึงพบว่าปัจจัย ด้านคุณภาพการสื่อสารมีผลน้อยท่ีสุดซ่ึงควรท่ีจะได้รับ   
การปรับปรุงในด้านความเชื่อใจ ความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของข้อมูลในการสื่อสารของ         
ผู้ให้บริการ กรณีการวิจัยโดย Lian (2017) ได้ทําการศึกษาบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ต่อ
ความภักดีของลูกค้าพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจการควบคุมการมีส่วนร่วมและ 
การสื่อสารซ่ึงเป็นปัจจัยของคุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า Oliveira & 
Martins (2011) ได้ทําวิจัยเรื่อง Literature Review of Information Technology Adoption 
Models at Firm Level พบว่านวัตกรรมการให้บริการในด้านเทคโนโลยีและความสัมพันธ์       
ของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการในระดับองค์กร 
Ruswanti & Lestari (2016) ได้ให้ความสําคัญกับงานวิจัยเรื่อง The Effect of Relationship 
Marketing Towards Customer’s Loyalty Mediated by Relationship Quality พบว่า      
ตัววัดทางด้านคุณภาพความสัมพันธ์ท่ีประกอบด้วยความพึงพอใจ ความสามารถในการสื่อสาร    
และการจัดการความขัดแย้งมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า คุณภาพความสัมพันธ์    
(ความพึงพอใจของลูกค้า, ความไว้วางใจของลูกค้า, คําม่ันสัญญาของลูกค้า) ความภักดีของลูกค้า   
(ใช้บริการต่อเนื่อง, การบอกต่อ, การยอมรับต่อภาวะราคา) (Den Hertog, 2010; Giovanis, 
Athanasopoulou & Tsoukatos, 2015; ธิติวัตร ภาณุมังกร, 2551; Oliveira & Martins, 2011; 
Bettencourt, 2010) 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship quality) การสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าในระยะยาวถือเป็นส่วนหนึ่งของแนวคิดคุณภาพความสัมพันธ์ Gronroos (2000) อ้างใน 
Alrubaiee & Alnazer (2010) กล่าวถึงการตลาดแบบมุ่งสัมพันธ์ว่าเป็นเครื่องมือสําคัญในการสร้าง
และรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ ดังนั้นแนวคิดนี้จึงถูกนํามาใช้ในหลาย
อุตสาหกรรม (Liu, Guo & Lee, 2011) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการนําไปใช้ในอุตสาหกรรมบริการ
จําหน่ายสิ่งท่ีไม่มีตัวตนลูกค้าจึงต้องใช้ประสบการณ์ในอดีต ความเชื่อ ความไว้วางใจเป็นเครื่องมือ 
ในการลดความเสี่ยง สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าจนเกิดความพึงพอใจ ความไว้วางใจลูกค้า
ย่อมเกิดการยอมรับและเชื่อถือในตราสินค้าของผู้ให้บริการ (Crosby, Evans & Cowles, 1990)  
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ทําธุรกิจร่วมกันเป็นความรู้สึกผูกพันต่อผู้ให้บริการและแปรเปลี่ยนไปสู่สัมพันธภาพอันดี (Coulter & 
Coulter, 2002) คุณภาพความสัมพันธ์ถูกพัฒนาข้ึนตามแนวคิดการตลาดแบบมุ่งสัมพันธ์เป็น
ความรู้สึกนึกระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการจากประสบการณ์ในอดีตทําธุรกิจร่วมกัน การมีส่วนร่วม
ดําเนินการอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นระยะเวลานานจนเกิดความคุ้นเคย ไว้วางใจ รวมถึงการเข้าใจและ
เข้าถึงความต้องการอีกฝ่ายหนึ่งจนก่อเกิดความประทับใจและผูกพันต่อกัน (Alrubaiee & Alnazer, 
2010) ดังนั้นการสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ท่ีดีคือการทําให้ลูกค้าได้รับการตอบสนองตามเป้าหมาย
ท่ีคาดหวังไว้ถ้าหากสิ่งท่ีได้รับเป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ก็จะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ ไว้วางใจ และ 
ผูกพันต่อกัน (Athanasopoulou, 2009) จะช่วยลดความเสี่ยงในจิตใจของลูกค้าต่อการใช้บริการ 
(Kotler & Keller, 2006) ความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าอีกด้วย (Roberts, Varki & 
Brodie, 2003; Liu, Guo & Lee, 2011) องค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์แม้จะพบว่ามี
งานวิจัยจํานวนมาก (Crosby, Evans & Cowles, 1990) ท่ีได้ศึกษาและทดสอบเก่ียวกับ
องค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์ (Rauyruen & Miller, 2007) คุณภาพความสัมพันธ์ได้รับ
การประยุกต์จากแนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) ซ่ึงเดิมประกอบด้วยความไว้วางใจและ 
ความผูกพันเท่านั้นพบว่าความพึงพอใจได้เ ข้าไปเป็นส่วนหนึ่ งของคุณภาพความสัมพันธ์   
(Alrubaiee & Alnazer, 2010) แปรประจักษ์ของคุณภาพความสัมพันธ์เป็น 3 องค์ประกอบดังนี้ 
(1) ความผูกพันธ์ท่ีลูกค้ามีต่อองค์กร (Customer commitment) (2) สัมพันธภาพอย่างต่อเนื่อง 
(Continuous relationship) (Andreassen & Lindestad, 1998) เก่ียวโยงกับ (3) ความภักดีกับ  
ความเป็นอยู่ท่ีดีในอนาคต การรับรู้สถานะ ความภาคภูมิใจ (Garbarino & Johnson, 1999) ลูกค้า
มีแรงจูงใจทําธุรกิจกับผู้ให้บริการ (Gronroos, 2004) สัมพันธภาพท่ีมีคุณค่าอย่างต่อเนื่องยาวนาน 
(Morgan & Hunt, 1994) ความผูกพันนั้นมีการจําแนกองค์ประกอบไว้อย่างหลากหลาย (Tim, 
Gavin, Shirley & Leandre, 2010) แต่ Tor & Line (2008) สรุปไว้อย่างน่าสนใจว่าความผูกพัน
แบ่งได้เป็น 2 องค์ประกอบคือ (1) ความผูกพันท่ียึดเอาเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นเกณฑ์กับความ
ผูกพันท่ีเก่ียวข้องกับอารมณ์วัดเชิงด้านทัศนคติท่ีเป็นเรื่องของอารมณ์เท่านั้น (2) ความไว้วางใจของ
ลูกค้า (Customer trust) เป็นเครื่องชี้วัดต่อความเชื่อม่ันของลูกค้ามีความซ่ือสัตย์ น่าเชื่อถือ และ  
ไว้วางใจได้ (Morgan & Hunt, 1994) ตรงกับความต้องการของลูกค้า (Liu, Guo & Lee, 2011) 
ความไว้วางใจท่ีมีต่อองค์กร (Ganesh, Amold & Reynolds, 2000) ระดับความคิดเห็นของลูกค้า
เก่ียวกับความน่าไว้ใจโดยรวมท่ีมีต่อท้ังองค์กรและบุคคล (Morgan & Hunt, 1994) เชื่อม่ันว่า       
ผู้ให้บริการด้วยความซ่ือสัตย์ จริงใจ และตรวจสอบค่าใช้จ่ายการชําระเงินท่ีมีความเชื่อถือได้และมี
ความชํานาญในเรื่องท่ีจะให้บริการเพียงพอ ความเชื่อถือ และรู้สึกไว้วางใจท่ีจะขอคําปรึกษาหรือ
ขอรับการช่วยเหลือ (Wieringa & Verhoef, 2007) ความไว้ ใจถือเป็นตัวชี้ วัดของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (Anuwichanont, 2010) ไว้วางใจต่อตราสินค้าความสัมพันธ์ท่ียั่งยืน สรุปว่าความ
ผูกพันท่ีลูกค้ามีต่อองค์กรและความไว้วางใจของลูกค้าเป็นองค์ประกอบสําคัญของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ท่ีสามารถสะท้อนถึงสัมพันธภาพอันดีระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าและคุณภาพ
ความสัมพันธ์นั้นก็เชื่อมโยงความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้า การสร้างความไว้วางใจต่อ
การรักษาลูกค้า (Reichheld & Schefter, 2000) ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าอีกด้วย 
(Reichheld, 2003) สามารถให้บริการ ให้คําม่ันสัญญาตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ (Foscht, Maloles, 
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Swoboda, Morschett & Sinha, 2009) ทําให้ลูกค้าเกิดความเชื่อม่ันวางใจได้มากเท่าไรธุรกิจ
ระหว่างสองฝ่ายดําเนินไปอย่างต่อเนื่องและก่อให้เกิดเป็นความผูกพันต่อกัน (Luarn & Lin, 2005)
ลูกค้าเองก็ไม่คิดท่ีจะเปลี่ยนผู้ให้บริการเนื่องจากมีความเสี่ยงหรือความเสียหายจากการเปลี่ยนแปลง
ผู้ให้บริการหรือการสร้างสัมพันธภาพใหม่ (Aydin & Ozer, 2005) และ (3) ความภักดีของลูกค้า 
(Customer loyalty) ความภักดีของลูกค้าต่อผู้ให้บริการเป็นเง่ือนไขสําคัญในการลดความเสี่ยง จาก
การซ้ือบริการ (Dick & Basu, 1994) ข้อคิดเห็นของ Reichheld (2003) ซ่ึงกล่าวว่าความภักดีเป็น
มาตรฐานของการวัดคุณภาพของความสัมพันธ์ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับ
โดยมุ่งเน้นไปท่ีธุรกิจบริการ (Patterson, 2007; นพมณี ภารุ่งโรจน์รัตน์ และทิพย์รัตน์ เลาหวิเชียร, 
2560) ความสัมพันธ์เปลี่ยนไปทําให้การตัดสินใจซ้ือหรือใช้บริการจากผู้ขายรายอ่ืนหรือทัศนคติและ
พฤติกรรมท่ีแสดงถึงความต้ังใจท่ีจะอุปถัมภ์ การซ้ือซํ้า การบอกเล่าเก่ียวกับผู้ให้บริการในแง่ดี    
การเลือกใช้บริการอยู่ในปัจจุบันเพียงรายเดียวจะมีราคาสูงกว่าผู้ให้บริการรายอ่ืนก็ตามแต่ม่ันคงใน
ความภักดีต่อรายเดิม (Kandampully & Suhartanto, 2000) หรือนวัตกรรมบริการและคุณภาพ
ความสัมพันธ์ท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้า (Hertog, 2000; Dwyer, Schurr & Oh, 1987; 
Crosby, Evans & Cowles, 1990) 
 กรณีพนักงานขายในอุตสาหกรรมพบว่าปัจจัยหลักสําหรับกําหนดแผนกลยุทธ์การตลาด
และการปฏิบั ติการแนวคิดการตลาดซ่ึงเก่ียวข้องกับข้อมูลการตลาดและการแก้ไขตลาดใน
สภาพแวดล้อมท่ีมีการแข่งขันสูงย่อมต้องพ่ึงพาข้อมูลจากพนักงานขายเพ่ือการตัดสินใจการตลาด 
(Hughes & Michael, 2010) ส่วนใหญ่มักพ่ึง (Columbus, 2013) ระบบการจัดการความสัมพันธ์
กับลูกค้าหากแต่การรับรู้ของพนักงานขายอาจเกิดการเบี่ยงเบนไปตามทัศนคติทําให้เกิดความเสี่ยง
หากความสัมพันธ์กับลูกค้าไม่ถูกต้อง (Homburg, Droll & Totzek, 2008) ดังนั้นการรับรู้คุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหว่างอุตสาหกรรมและลูกค้าหากรับรู้ไม่ถูกต้อง (Homburg, Bornemann & 
Kretzer, 2014) หากสํารวจคุณภาพความสัมพันธ์ดังกล่าวพบว่า Mullins, Ahearne, Lam, Hall &  
Boichuk (2014) เน้นปัจจัยท่ีเกิดก่อนสะท้อนคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงานขาย
ในอุตสาหกรรมได้แก่ การเน้นลูกค้า การเน้นตัวพนักงานขายในอุตสาหกรรมและทัศนคติท่ีสมดุล 
(Ahearne, Mathieu & Rapp, 2005) ขณะท่ีมุมมองทัศนคติต่อความจริงอาจหมายถึงคุณภาพ
ความสัมพันธ์ต่อลูกค้า (West & Kenny, 2011) เช่นการรับรู้ด้านความเห็นใจกับลูกค้า เป็นต้น 
ความได้เปรียบเชิงแข่งขัน Kotler (2003) อธิบายว่าต้นทุนการหาลูกค้าใหม่สูงกว่าต้นทุนการขาย
ผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าเดิมถึง 5 เท่า องค์กรธุรกิจจึงต้องสร้างกลยุทธ์เครื่องมือผูกสัมพันธ์กับกลุ่ม    
ลูกค้าเดิม ความสําเร็จไม่ได้ปรากฏในรูปยอดขายเท่านั้นการท่ีลูกค้ามีความภักดีในตราผลิตภัณฑ์
กระจายข่าวสารไปยังลูกค้าคาดหวังคนอ่ืนๆ เพ่ิมความสัมพันธ์อันดี เพ่ิมรายได้ลดค่าใช้จ่ายต่างๆ 
แสวงหาลูกค้าเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า สร้างกระบวนการทํางานและพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามความ
ต้องการของลูกค้า การสร้างสายสัมพันธ์ การค้นหาคุณค่า การกําหนดตลาดเป้าหมาย การนําเสนอ
คุณค่า การสร้างฐานข้อมูล การใช้เทคโนโลยี ท่ีเหมาะสม การกําหนดโปรแกรมเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์ การรักษาลูกค้า ระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) คือระบบท่ีจัดทําข้ึนมาเพ่ือใช้
ในเชิงกลยุทธ์โดยใช้ 4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ (1) สารสนเทศ (2) กระบวนการพัฒนาปรับปรุง   
(3) เทคโนโลยีเหมาะสมจะช่วยให้องค์กรบรรลุเป้าหมายในการบริหาร และ (4) พนักงาน        
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ความร่วมมือภายในองค์กร ความต้องการท่ีหลากหลายของลูกค้า โครงสร้างภายในองค์กร ระบบ
ค่าตอบแทนและการจูงใจของพนักงาน การพัฒนาทักษะความชํานาญของบุคลากรและ            
การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองค์กร เทคโนโลยีท่ีจําเป็นต้องใช้ในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ คลังข้อมูล 
การขุดค้นข้อมูล การใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ระบบศูนย์บริการลูกค้า ระบบโทรศัพท์มือถือ 
 กลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดสัมพันธ์พัฒนาผลการดําเนินทางการตลาดและธุรกิจการมุ่งเน้น
ตลาดสัมพันธ์เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจเพ่ือรองรับโอกาสและอุปสรรคต่างๆ      
ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตด้วยตัวแบบกลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดสัมพันธ์และกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด
มาใช้เป็นแนวทางในการเพ่ิมผลการดําเนินงานทางการตลาด (Marketing performance) ด้วย    
กลยุทธ์ย่อย 6 ประการ ได้แก่ (1) การไว้วางใจซ่ึงกันและกัน (Trust: TU) (2) การมีพันธะผูกพัน   
ซ่ึงกันและกัน (Bonding: BD) (3) การติดต่อสื่อสารระหว่างกัน (Communication: CM)              
(4) การเผยแพร่แลกเปลี่ยนคุณค่าซ่ึงกันและกัน (Shared value: SV) (5) การเข้าอกเข้าใจความรู้สึก
ซ่ึงกันและกัน (Empathy: EP) และ (6) การแบ่งปันช่วยเหลือเก้ือกูลซ่ึงกันและกัน (Reciprocity: 
RP) (Ndubisi, 2009; Chang, 2007; Amit & Schoemaker, 1993) กลยุทธ์ย่อย 4 ประการ ได้แก่ 
(1) กลยุทธ์การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer orientation) เป็นการท่ีฝ่ายการตลาดจะต้องทําความ
เข้าใจถึงผู้ซื้อและต้องเข้าใจได้ดีกว่าคู่แข่ง สารสนเทศท่ีเก่ียวกับลูกค้าในตลาดเป้าหมายจากนั้นจึงทํา
การเผยแพร่สารสนเทศอย่างรวดเร็วให้รับรู้โดยท่ัวกันตลอดท้ังหมดท้ังองค์กรเพ่ือท่ีจะสร้างคุณค่า
อย่างเหนือระดับ (Superior value) (2) การมุ่งเน้นคู่แข่ง (Competitor orientation) วิเคราะห์ถึง
จุดอ่อนจุดแข็งและกลยุทธ์ท้ังหลายคู่แข่งขันในระยะสั้นรวมถึงศักยภาพของคู่แข่งขันในระยะยาว
และเม่ือวิเคราะห์ถึงคู่แข่งขันแล้วจะต้องนําสารสนเทศของคู่แข่งขันมา (3) การประสานงานภายใน
องค์กรต้องมีการบูรณาการทรัพยากรและแบ่งปันสารสนเทศทางการตลาดท่ีสําคัญของธุรกิจควบคู่
ไปกับการตอบสนองลูกค้าและการตอบสนองต่อคู่แข่งขันอย่างเป็นระบบภายใต้กลยุทธ์การตลาด
ของธุรกิจในทุกๆ แผนกท่ัวท้ังองค์กรเพ่ือใช้ในการสร้างคุณค่าท่ีเหนือระดับสําหรับลูกค้า และ      
(4) การประสานงานระหว่างหน่วยงานภายใน (Inter Functioncoordination Orientation: ICO) 
เพ่ือให้เกิดการพัฒนาประสิทธิภาพผลของการประสานงานระหว่างอิทธิพลทางบวกต่อผลการ
ดําเนินงานทางการตลาดของบริษัทในการแข่งขันอย่างยั่งยืนขององค์กรการดําเนินงานทางการตลาด
และผลการดําเนินงานทางธุรกิจ (Leo, Alan, Vincent & Frederick, 2005; Gray, Matear, 
Boshoff & Matheson, 1998; Day & Wensley, 1988) การมุ่งเน้นการตลาดสัมพันธ์มาพัฒนา
เพ่ือสร้างความพึงพอใจของลูกค้าจะพัฒนาเป็นความภักดีของลูกค้า (Customer loyalty) เป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลทําให้เกิดการซ้ือซํ้าและบอกต่อท่ีจะเป็นการสร้างลูกค้าใหม่
ส่งผลต่อยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาด (Laith & Nahla, 2010; Le & Lien, 2012) 
 นวัตกรรมบริการ Martin, Gustafsson & Choi (2016) เสนอรูปแบบของนวัตกรรมการ
บริการท่ีมีมาจากการศึกษาประสบการณ์และคุณค่าของลูกค้าดังนั้นคุณภาพความสัมพันธ์ 
(Relationship quality) เป็นหัวใจหลักของทฤษฎีการตลาดสัมพันธ์ (Relationship marketing) 
(Svensson & Mysen, 2011) ซ่ึงแนวคิดการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวเก่ียวข้อง
คุณภาพความสัมพันธ์ จุดมุ่งหมายของคุณภาพความสัมพันธ์เป็นเครื่องมือสําคัญในการสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ (Alrubaiee & Alnazer, 2010) Raza & 
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Rehman (2012) เสริมความสัมพันธ์เป็นส่วนสําคัญของอุตสาหกรรมและสําคัญท่ีสุดในภาคบริการ
ดังนั้นองค์กรจึงต้องใช้กลยุทธ์มากมายในการรักษาลูกค้าไว้เพ่ือการเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ดําเนินงานคุณภาพความสัมพันธ์นั้นได้ถูกปรับปรุงข้ึนตามแนวคิดความสัมพันธ์ด้านการตลาด ซ่ึงเป็น
การรับรู้ต่อความรู้ต่อความสัมพันธ์และความรู้สึกนึกคิดท่ีมีข้ึนระหว่างลูกค้าและผู้ให้บริการเกิดจาก
การร่วมธุรกิจกัน (ประสบการณ์ในอดีต) รวมถึงการมีส่วนร่วมในการดําเนินงานอย่างระยะยาวจน
เกิดเป็นความไว้วางใจ การเข้าถึง และเข้าใจในความต้องการของลูกค้าจนเกิดเป็นความผูกพันและ
ความประทับใจ (Alrubaiee & Alnazer, 2010) การสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ท่ีดีคือการทําให้
ลูกค้าได้รับการตอบสนองตามเป้าหมายท่ีคาดหวังเกิดความรู้สึกพึงพอใจไว้วางใจและผูกพันต่อกัน 
(Athanasopoulou, 2009) ด้วยเหตุนี้คุณภาพความสัมพันธ์จึงเป็นเครื่องมือสําคัญท่ีจะช่วยลดความ
เสี่ยงในจิตใจของลูกค้าต่อการใช้บริการ (Kotler & Keller, 2016) และยังมีความสัมพันธ์ท่ีดีกับ
ความภักดีของลูกค้าอีกด้วย (Liu, Guo & Lee, 2011) Ndubisi, Chan & Gibson (2017) เสนอว่า
มูลค่าท่ีจะเพ่ิมการบริการหรือผลิตภัณฑ์และสร้างการแลกเปลี่ยนท่ีคาดหวังระหว่างลูกค้าและผู้
ให้บริการคุณภาพของความสัมพันธ์แสดงถึงสภาพโดยรวมและความลึกซ้ึงของความสัมพันธ์ ระดับ
คุณภาพการรับรู้ของลูกค้าสัมพันธ์กับความคาดหวังในการคาดการณ์เป้าหมายและความต้องการของ
ลูกค้าเก่ียวกับความสัมพันธ์ท้ังหมด คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าองค์กรเชื่อมโยงระดับความ
สอดคล้องของความสัมพันธ์เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเน้นคุณภาพเชิงสัมพันธ์สามารถ
ลดความรู้สึกไม่ม่ันคงและความไม่แน่นอนท่ีลูกค้าจะได้รับ โดยพ้ืนฐานสามารถสร้างความเชื่อม่ันและ
ความไว้วางใจจากลูกค้าในการให้บริการและส่งผลต่ออนาคตในการติดต่อกับลูกค้า สามารถสรุปได้
ว่าคุณภาพของความสัมพันธ์ ได้แก่ ความพึงพอใจความไว้วางใจและความมุ่งม่ันผลประโยชน์ให้
ลูกค้า 
 ผลการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับองค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์แม้จะพบว่ามี
งานวิจัยจํานวนมาก (Crosby, Evans & Cowles, 1990: Ndubisi, 2007) ท่ีได้ศึกษาและทดสอบ
เก่ียวกับองค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์โดยในการศึกษานี้ผู้วิจัยได้จําแนกองค์ประกอบของ
คุณภาพความสัมพันธ์โดยประยุกต์จากแนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) ซ่ึงเดิมประกอบด้วย
ความไว้วางใจและความผูกพันเท่านั้น ภายหลังจากผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ปัจจัยแล้วพบว่า     
ความพึงพอใจได้เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของคุณภาพความสัมพันธ์ภายใต้บริบทการศึกษาผู้วิจัยจึงได้ทํา
การทบทวนวรรณกรรมเพ่ิมเติมกลับพบว่ามีงานวิจัยอีกจํานวนหนึ่ง (Tseng, 2007; Alrubaiee & 
Alnazer, 2010) ท่ีกล่าวถึงความพึงพอใจในฐานะของตัวแปรประจักษ์ของคุณภาพความสัมพันธ์ 
ดังนั้นในการศึกษาครั้ งนี้ผู้ วิจัยจึงจําแนกองค์ประกอบบของคุณภาพความสัมพันธ์  ได้แก่             
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) (Aydin & Ozer, 2005; Kotler & Keller, 
2006; Martensen, 2007; Yang & Peterson, 2004) การไม่ยืนยันตามความคาดหวัง 
(Expectancy disconfirmation) หรือแบบจําลองท่ีไม่ยืนยัน (Disconfirmation model) 
(Zeithml, 2000) อธิบายเก่ียวกับความพอใจและนํามาสรุปเป็นนิยามจริงของความพึงพอใจของ
ลูกค้าในการศึกษานี้เป็นระดับของความรู้สึกของลูกค้าท่ีแสดงความยินดีหรือผิดหวังอันเป็นผลมาจาก
การเปรียบเทียบผลลัพธ์จาการใช้บริการตามประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ โดยเปรียบเทียบ
กับความคาดหวังหรือมาตรฐานท่ีได้ต้ังไว้ในใจของผู้ใช้บริการ (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 
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2002) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นทัศนคติโดยรวมท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินโดยใช้ประสบการณ์ท่ี
ได้รับจากการได้ทําธุรกรรมกับผู้ให้บริการต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบันและในบางครั้งลูกค้าก็จะใช้
ประสบการณ์ดังกล่าวในการกําหนดความคาดหวังท่ีจะได้รับจากการใช้บริการในอนาคต (Crosby, 
Evans & Cowles, 1990) ดังนั้นความพึงพอใจจึงเป็นความรู้สึกท่ีหลากหลายซ่ึงเป็นผลกระทบจาก
คุณภาพการให้บริการคุณภาพตัวผลิตภัณฑ์ราคาและปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมหรือแม้กระท่ังตัว
พนักงานท่ีให้บริการ (Zeithml, 2000) รวมถึงการให้บริการท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า (Liu, 
Guo & Lee, 2011) และรู้สึกวางใจท่ีจะขอคําปรึกษาผลิตภัณฑ์ (Wieringa & Verhoef, 2007) 
ความไว้ใจถือเป็นตัวชี้วัดสําคัญของคุณภาพความสัมพันธ์ (Anuwichanont, 2010) กล่าวคือเม่ือ
ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้าหรือผู้ให้บริการย่อมมีความยินดีท่ีจะผูกสัมพันธ์และยึดถือ
ความสัมพันธ์นั้นต่อไปจนกลายมาเป็นความสัมพันธ์ท่ียั่งยืน ความผูกพันท่ีลูกค้ามีต่อองค์กร 
(Customer commitment) เป็นความต้ังใจท่ีจะเก่ียวพันหรือผูกมัดในอันท่ีจะคงไว้ซ่ึงสัมพันธภาพ
อย่างต่อเนื่อง ความผูกพันเป็นประเด็นท่ีถูกกล่าวถึงมานานท้ังในแง่ความสัมพันธ์เชิงสังคมหรือใน
วรรณกรรมท่ีเก่ียวกับการตลาดเชิงสัมพันธ์ซ่ึงมักจะกล่าวถึงความผูกพันในฐานะท่ีเป็นประเด็น
ทางด้านจิตวิทยาของลูกค้าซ่ึงเก่ียวโยงกับความภักดี ความกังวลเก่ียวกับความเป็นอยู่ท่ีดีในอนาคต
การรับรู้สถานะของตนเองและความภูมิใจในสัมพันธภาพซ่ึงจะทําให้ลูกค้ามีแรงจูงใจท่ีจะทําธุรกิจ 
กับผู้ให้บริการ (Gronroos, 2014) ดังนั้นความผูกพันจึงเป็นความต้ังใจอันแน่วแน่ท่ีจะคงไว้         
ซ่ึงสัมพันธภาพท่ีมีคุณค่าอย่างต่อเนื่องยาวนาน (Tim, Gavin, Shirley & Leandre, 2010)        
การติดต่อสื่อสาร (Communication) เป็นกระบวนการส่งข้อมูลข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคล
หนึ่งหรือหลายคน มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เข้าใจความหมายของข้อมูลข่าวสารท่ีผู้ส่งส่งไปและเกิดความ
เข้าใจอันดีระหว่างกัน ชักจูงให้ผู้รับข่าวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมาซ่ึงการส่งข่าวสารอาจอยู่ใน
รูปของการสื่อสารด้วยวาจา ลายลักษณ์อักษร การใช้กิริยาท่าทางอย่างหนึ่งอย่างใดก็ได้ โดยอาศัย
ช่องทางในการติดต่อสื่อสาร (Hanninen & Karjaluoto, 2017) ผลจากการทบทวนวรรณกรรมจึง
ได้ข้อสรุปว่าความพึงพอใจของลูกค้าความไว้วางใจของลูกค้าความผูกพันท่ีลูกค้ามีต่อองค์กรและ 
การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเป็นองค์ประกอบสําคัญของคุณภาพความสัมพันธ์ท่ีสามารถสะท้อนถึง
สัมพันธภาพอันดีระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าและคุณภาพความสัมพันธ์นั้นก็เชื่อมโยงความสัมพันธ์
ทางบวกกับความภักดีของลูกค้าโดยเฉพาะการสร้างความไว้วางใจนั้นถือได้ว่าเป็นปัจจัยสําคัญต่อ
การรักษาลูกค้า (Reichheld & Schefter, 2000) 
 นวัตกรรมมีบทบาทสําคัญในการสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขันให้กับองค์กรธุรกิจ
รวมถึงภาคบริการ ในความเป็นจริงนวัตกรรมบริการนําไปสู่การเติบโตทางเศรษฐกิจสูงสุดในช่วง
หลายปีท่ีผ่านมา การศึกษาเก่ียวกับนวัตกรรมบริการเป็นการศึกษานวัตกรรมการบริการได้นําเสนอ
สิ่งใหม่ๆ เก่ียวกับวิถีชีวิตองค์กรเวลาและสถานท่ี เป็นกระบวนการระหว่างบุคคลและกลุ่มลูกค้า 
(Barcet, 2010) ตัวอย่างเช่นช่องทางการติดต่อลูกค้าใหม่ผ่านระบบการกระจายใหม่หรือการรวมกัน
ของกลุ่ม นอกจากนี้บริการนี้เป็นแหล่งพ้ืนฐานของการสร้างมูลค่าและเป็นตัวกระตุ้นสําคัญใน     
การแข่งขัน (Cinite, 2010) นวัตกรรมบริการมักใช้เทคโนโลยีล่าสุดและความสามารถขององค์กรใน
การจัดการทรัพยากรท่ีมีอยู่การพัฒนานี้อาจเก่ียวข้องกับการสื่อสารกับลูกค้าซ่ึงนวัตกรรมด้านบริการ
ได้สร้างอุปสรรคให้กับบริษัในการให้บริการแก่ลูกค้า (Den Hertog, Van der Aa & De Jong, 
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2010) การสื่อสารถือเป็นสิ่งสําคัญในการให้ข้อมูลใหม่ๆ เช่นความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยีเพ่ือให้
นวัตกรรมบริการสามารถนําไปใช้กับธุรกิจภาคบริการได้ซึ่งนวัตกรรมบริการนั้นเป็นการใช้วิธีการใหม่
หรือเป็นการปรับปรุงเพ่ือสร้างนวัตกรรมบริการ กระบวนการบริการ และรูปแบบการให้บริการ  
แนวใหม่เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ธุรกิจ คู่ค้า และสังคม (Cheng & Krumwiede, 2017; 
Ostrom, Bitner, Brown, Burkhard, Goul, Smith-Daniels, Demirkan & Rabinovich, 2010) 
โดยท่ี Lyons, Chatman & Joyee (2012) ได้อธิบายว่านวัตกรรมบริการเป็นแนวทางในการจัดหา
ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีไม่เหมือนใครหรือเป็นการปรับปรุงการบริการท่ีสําคัญ นวัตกรรมบริการมี
เป้าหมายเพ่ือสร้างวิถีทางแนวใหม่สําหรับองค์กร (Aal, Pietro, Edvardsson, Renzi & Mugion, 
2016; Khaksar, Khosla, Chu & Shahmehr, 2016; Santamaria, Nieto & Miles, 2012) ซ่ึง
เป็นการพยายามท่ีจะเพ่ิมผลประโยชน์และประเมินรูปแบบการให้บริการในปัจจุบันเพ่ือตรวจสอบว่า
มีช่องว่างสําหรับการปรับปรุงหรือไม่ซ่ึงไม่ได้จํากัดแต่เพียงการผลิตสินค้าแต่ยังรวมถึงการตรวจสอบ
การบริการท่ีมีมูลค่าทางนวัตกรรมท่ีสูงอีกด้วย การสร้างสรรค์การบริการแบบใหม่ยังช่วยเพ่ิมคุณค่า
ให้กับลูกค้าอย่างสําคัญ (Lightfoot & Gebauer, 2011; Yen, Wang, Wei, Hsu & Chiu, 2012) 
และนวัตกรรมบริการยังเป็นการใช้เทคโนโลยีในการสร้างความก้าวหน้ามีบทบาทสําคัญในการเป็น
เครื่องมือในการบริการจัดการนวัตกรรมบริการและมีส่วนช่วยในการให้ผู้ประกอบการธุรกิจได้นํา
นวัตกรรมบริการไปใช้ในการดําเนินงานให้เกิดประโยชน์มากท่ีสุด โดยเกิดการสนับสนุนเกิดโอกาส
ทางการตลาดทําให้การแข่งขันเกิดได้เปรียบตลอดจนการนําไปสู่การสร้างความอยู่รอดของธุรกิจ 
นอกจากนี้นวัตกรรมบริการยังช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงพัฒนาและสร้างสรรค์รูปแบบการบริการ
และกระบวนการบริการแนวใหม่เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้านํามาซ่ึงผลการดําเนินงานท่ีมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน (Kupper, 2001) 
 การศึกษาเรื่องนวัตกรรมบริการในปัจจุบันยังมีการศึกษาในเชิงประจักษ์แต่ขาดความรู้
เก่ียวกับนวัตกรรมในบริษัทการให้บริการ (Menor, Tatikonda & Sampson, 2002; O’Cass, 
Song & Yuan, 2013; Papastathopoulou & Hultink, 2012) นวัตกรรมบริการมุ่งเน้น
ประสบการณ์การบริการใหม่และรูปแบบการบริการท่ีมีคุณค่าและเป็นประโยชน์ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าท่ีหลากหลาย นํามาซ่ึงการบริการท่ีมีประสิทธิภาพและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้าอย่างเหนือความคาดหมาย O’Sullivan & Dooley (2008) ได้กล่าวว่านวัตกรรมการบริการ
เป็นการสร้างการเปลี่ยนแปลงการบริการเพ่ือให้ลูกค้าได้รับประโยชน์จากการบริการเช่นเดียวกับ 
Flaatin (2007) พบว่านวัตกรรมการบริการเป็นการนําเสนอการบริการต่างๆ ในรูปแบบใหม่เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นบทบาทสําคัญในการผลักดันท่ีสําคัญต่อการเติบโตของธุรกิจ
ภาคบริการ นอกจากนี้นวัตกรรมการบริการยังเป็นความพยามยามในการพัฒนาแนวคิดการบริการ
และการดําเนินการใหม่ท่ีเกิดจากความต้องการของลูกค้าทําให้เกิดเป็นแนวทางในการพัฒนาการ
บริการท่ีตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าให้เหนือความคาดหวัง (Agarwal & Selen, 2013) 
 องค์ประกอบของนวัตกรรมการบริการจะประกอบด้วย (1) การส่งมอบการบริการ     
แบบใหม่ (New service delivery) ธุรกิจผู้ให้บริการสามารถพัฒนาการส่งมอบการให้บริการได้
หลายแบบ ได้แก่ การปรับปรุงการบริการให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วมากข้ึน การสร้างระบบท่ี
เก่ียวกับการส่งมอบการบริการท่ีดีกว่าเดิมข้ึนมาใหม่ การนําเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการบริการซ่ึงทํา
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ให้ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการได้รับประโยชน์จากการให้บริการแบบใหม่มากข้ึน อีกท้ังยังสามารถลด
ระยะเวลาและข้ันตอนการให้บริการท่ียุ่งยากลงได้และยังเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้าซ่ึงทําให้มีผลต่อ
พฤติกรรมของลูกค้าในทางอีกด้วย (Gremyr, Witell, Lofberg, Edvardsson & Fundin, 2014; 
Wang, Chris, Xiande & Zhiqiang, 2015) (2) การนําเทคโนโลยีมาใช้ในการบริการ (Technology 
options) เป็นการบริการท่ีนําเอาเทคโนโลยีมาปรับใช้ให้แก่ธุรกิจเพ่ือเสริมสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า
มากยิ่งข้ึน เป็นการสร้างนวัตกรรมการบริการท่ีอาศัยเครือข่ายสังคมออนไลน์ทําให้สามารถขยาย
ตลาดธุรกิจภาคบริการออกไปได้เพ่ือให้การบริการครอบคลุมกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากยิ่งข้ึน อีกท้ังยัง
เป็นการเชื่อมโยงกลุ่มลูกค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ทําให้เกิดการสร้างสรรค์ในการให้ข้อมูล 
ข่าวสาร และความรู้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ (Giannopoulou, Gryszkiewicz & Barlatier, 
2011) (3) การบริการแนวคิดใหม่ (New service concept) เป็นการรวมเอาการบริการ      
รูปแบบต่างๆ เข้าไว้ด้วยกันทําให้เกิดการให้บริการแบบใหม่ท่ีครบถ้วนแก่ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ    
โดยอาจเป็นนําเสนอการให้บริการควบคู่ไปกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์เพ่ือสนองตอบความต้องการของ
ลูกค้าท่ีหลากหลายมากข้ึน ซ่ึงส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับการให้บริการแก่ลูกค้าและ
มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน (Lance, 2010) และ (4) การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า (Client 
interface) เป็นการเพ่ิมช่องทางและแนวทางในการเชื่อมโยงระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าเพ่ือ       
ส่งมอบข้อมูล ข่าวสาร ความรู้ท่ีเก่ียวข้องกับการให้บริการตลอดจนการป้อนกลับของข้อมูลระหว่าง
ลูกค้า กับผู้ให้บริการจะเห็นได้ว่าการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับลูกค้าเป็นส่วนสําคัญต่อ        
การให้บริการทําให้ธุรกิจเกิดการรับรู้ถึงความต้องการของลูกค้าและสามารถประเมินผลความ      
พึงพอใจในการให้บริการได้อย่างรวดเร็วมากข้ึน นอกจากนี้การปรับปรุงการเชื่อมโยงระหว่างธุรกิจ
กับลูกค้าโดยผู้ให้บริการอาจเพ่ิมวิธีในการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยใช้พนักงานเข้ามาดําเนินการ 
(Ryu & Lee, 2012) 
 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับนวัตกรรมบริการได้มีการทบทวนจาก สมนึก เอ้ือจิระพงษ์พันธ์, 
พักตร์ผจง วัฒนสินธ์, อัจฉรา จันทร์ฉาย และประจบ คุปรัตน์ (2553) ได้อธิบายว่านวัตกรรมบริการ
นั้นต้องประกอบด้วย (1) การบริการท่ีมีความใหม่เป็นสิ่งท่ีได้รับการยอมรับว่าเป็นสิ่งท่ีถูกพัฒนาข้ึน
มาใหม่ซ่ึงอาจเป็นตัวผลิตภัณฑ์การบริการหรือกระบวนการบริการโดยจะเป็นการพัฒนาข้ึนมาใหม่
หรือการปรับปรุงจากของเดิมก็ใช้ได้ (2) การใช้ความคิดสร้างสรรค์โดยในการสร้างการบริการเป็นสิ่ง
ท่ีเป็นนวัตกรรมท่ีต้องเกิดจาการใช้ความรู้ความคิดสร้างสรรค์เป็นพ้ืนฐานในการพัฒนาข้ึนมาใหม่ไม่
ใช้เกิดจากการลอกเลียนแบบการทําซํ้า และ (3) ประโยชน์ในทางเศรษฐกิจและสังคมเป็นการให้
ประโยชน์ในทางการสร้างความสําเร็จในทางพาณิชย์กล่าวคือ นวัตกรรมจะต้องทําให้เกิดมูลค่าเพ่ิม
ข้ึนได้จากการพัฒนาสิ่งใหม่ๆ ซ่ึงผลประโยชน์ท่ีจะเกิดข้ึนสามารถวัดได้เป็นตัวเงินโดยตรงและในเชิง
สังคมเป็นการสร้างคุณค่าซ่ึงไม่สามารถวัดเป็นตัวเงินได้และงานวิจัยของ Bettencourt (2010) ได้
กล่าวถึงนวัตกรรมบริการว่าประกอบด้วย (1) นวัตกรรมบริการใหม่ซ่ึงเป็นนวัตกรรมมาจากการ
ค้นพบการบริการใหม่หรืองานท่ีเก่ียวข้องท่ีมีอยู่ในปัจจุบันหรือบริการใหม่ท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ (2) นวัตกรรมหลักเป็นนวัตกรรมท่ีมาจากการช่วยให้ลูกค้าได้รับการบริการหลัก
ได้ดียิ่งข้ึนโดยการปรับปรุงบริการท่ีมีอยู่ในปัจจุบันหรือเป็นการคิดค้นบริการใหม่ (3) การส่งมอบ
นวัตกรรมการบริการซ่ึงเป็นนวัตกรรมท่ีมาจากการปรับปรุงวิธีการท่ีลูกค้าได้รับประโยชน์จากบริการ
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เม่ือได้รับงานหลัก และ (4) นวัตกรรมด้านบริการเสริมเป็นนวัตกรรมท่ีมาจากการช่วยให้ลูกค้าได้งาน
ท่ีเก่ียวข้องกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการบริโภคและได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Oliveira & Martins 
(2011) ได้ทําวิจัยเรื่อง Literature Review of Information Technology Adoption Models at 
Firm Level พบว่านวัตกรรมการให้บริการในด้านเทคโนโลยีและความสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการมี
อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าในการใช้บริการในระดับองค์การและ Chen, 
Batchuluun & Batnasan (2015) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ของการมีส่วนร่วมของ
ลูกค้าและหุ้นส่วนในการร่วมผลิตกระบวนการบริการกับผลกระทบท่ีมีต่อนวัตกรรมบริการทําการ
เก็บข้อมูลจากอุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศท้ังอุตสาหกรรมทางด้านการผลิตและการบริการ 
จํานวน 157 บริษัทในประเทศไต้หวัน โดยทําการศึกษาคุณสมบัติของการร่วมผลิตการบริการใน 4 
ลักษณะ ได้แก่ การตีความของการสร้างและการส่งมอบบริการ การร่วมมือสนับสนุนกระบวนการ
บริการ การร่วมมือในการสร้างความสัมพันธ์ในการพบปะ และเปิดใจในการนําเสนอข้อเรียกร้องกับ
นวัตกรรมการบริการท่ีวัดการสร้างกระบวนการบริการใหม่ใน 6 ด้าน ได้แก่ ตลาดบริการใหม่ บริษัท
ท่ีให้บริการรูปแบบใหม่ กระบวนการส่งมอบการบริการใหม่ การปรับปรุงการบริการ การขยายสาย
งานบริการ และการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 การตลาดสัมพันธภาพ (Relationship marketing) หรือคําย่อคือ (RM) นับเป็นกลยุทธ์
การตลาดท่ีองค์กรธุรกิจนิยมใช้เพ่ือปรับปรุงความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างผู้มีส่วนได้เสียทางธุรกิจแต่
ต้องคํานึงถึงแต่ละช่วงเวลาเนื่องจากความสัมพันธ์แต่ละช่วงเวลาแตกต่างกัน ดังนั้นแต่ละช่วงเวลาจึง
จําเป็นต้องประยุกต์ใช้กลยุทธ์ความสัมพันธภาพภาวะการตลาดท่ีเหมาะสม ทฤษฎีความสัมพันธภาพ
การตลาดได้ระบุ 4 ปัจจัยสําคัญคือ (1) การอุทิศ (2) ความเชื่อถือ (3) ความอิสระ (4) ปทัฏฐาน
ความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านปัจจัยเชิงบวกได้แก่ (1) การค้นหาความสัมพันธภาพ (2) การลงทุนร่วม 
และ (3) การฟ้ืนฟูความสัมพันธภาพ แต่ปัจจัยเชิงลบได้แก่ (1) ความเพิกเฉยความสัมพันธภาพกับ
ลูกค้า และ (2) การทรยศลูกค้า ปัจจัยเชิงกลยุทธ์สัมพันธภาพการตลาดต่อลูกค้าสามารถนําไปปฏิบัติ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การแบ่งปันทรัพยากร (Zhang, Watson IV, Palmatier & Dant, 2016) 
ฉะนั้นการเข้าใจและประยุกต์การตลาดความสัมพันธภาพกับลูกค้าย่อมเป็นรากฐานสําคัญในการ
จัดการการตลาดองค์กรธุรกิจได้จัดงบประมาณ 12 พันล้านดอลลาร์ต่อปีเพ่ือลูกค้าสัมพันธ์ (Gartner 
Research, 2013) คุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าประเภทต่างๆ ทางธุรกิจและกลยุทธ์สัมพันธภาพ
เฉพาะกลุ่มลูกค้า (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 2006) ฟ้ืนฟูตามระยะเวลา (Jap & 
Anderson, 2007; Luo & Kumar, 2013) กระบวนการลูกค้าสัมพันธ์สามารถเพ่ิมปริมาณ
ความสัมพันธ์แต่ระยะเวลาสั้น (Palmatier, Houston, Dant & Grewal, 2013)  
 การทบทวนวรรณกรรมท่ีผ่านมาพบว่างานวิจัยโดย Wilson (1995) ได้ศึกษาด้านแนวคิด
ความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยให้ความสําคัญกับตัวแปรด้านความเชื่อถือ การอุทิศ ความผูกพันต่อสังคม 
ความพอใจ และความร่วมมือ แต่ Johnson & Selnes (2004) ศึกษาเพียงตัวแปรความเชื่อ      
การอุทิศและความพอใจเป็นหลักแต่ Luo & Kumar (2013) เน้นการศึกษาอนุกรมเวลาดังนั้นการ
สื่อสารในเชิงปริมาณ ความถ่ี และคุณภาพข้อมูลอันเกิดจากการแบ่งปันระหว่างคู่ค้า (Mohr, Fisher 
& Nevin, 1996) สําหรับการลงทุนร่วมเพ่ือสร้างสรรค์คุณค่า (Kozlenkova, Samaha & 
Palmatier, 2013) การศึกษาเก่ียวกับการเพิกเฉยหรือความประสงค์ในการสร้างความสัมพันธ์ 
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(Joshi, 2009) นอกจากนี้การศึกษาเก่ียวกับความยุติธรรมและความโปร่งใสในความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ซ้ือและผู้ขาย (Samaha, Palmatier & Dant, 2011) การฟ้ืนฟูความสัมพันธ์ การปรับปรุงความ
เชื่อถือและการรักษาความสัมพันธ์ (Ganesan, 1993) แม้ว่าการแก้ปัญหาสามารถแก้ไขได้จากวัน
เวลาท่ีผ่านไปในภาวะการออมชอมกันและกัน (Luo & Kumar, 2013) ดังนั้น Zhang, Netzer & 
Ansar (2014) จึงได้สรุปกลยุทธ์การตลาดความสัมพันธ์ไว้ 8 ประเด็น ได้แก่ (1) ตรวจสอบ
ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ (2) สรรหาการเสนอผลิตภัณฑ์ให้เกิดการขายกับลูกค้า (3) สื่อสารเพ่ือ
สร้างความเข้าใจลูกค้าโดยวางตําแหน่งผู้จัดการบัญชีลูกค้า (4) แบ่งปันทรัพยากรผ่านช่องทางการ 
ซ้ือขาย (5) ไม่เพิกเฉยต่อธุรกิจลูกค้า (6) ป้องกันความขัดแย้งอย่างจริงจัง (7) สร้างกระบวนการดูแล
ลูกค้าใหม่ และ (8) ประณีประนอมให้ถึงพร้อมซ่ึงความยุติธรรม 
 การตลาดสัมพันธ์มีบทบาทสําคัญต่อการทํากําไรระยะยาวและถาวรในตลาด (Nyadzayo 
& Khajehzadeh, 2016) เริ่มมีความนิยมสําหรับธุรกิจการตลาดเนื่องมาจากวิกฤตพลังงานในช่วง
ทศวรรษ 1980 และ 1990 ท้ังนี้อุตสาหกรรมการบริการได้เริ่มมีบทบาทสําคัญในระบบเศรษฐกิจ 
(Hingley, Lindgreen & Grant, 2015) ความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม
ตรงท่ีกระบวนการแลกเปลี่ยนประโยชน์การค้าระหว่างคู่ค้า (Andaleeb, Rashid & Rahman, 
2016) แต่ Ulaga & Eggert (2006) ถ้าว่าคุณภาพความสัมพันธ์เป็นผลลัพธ์หลักการตลาดสัมพันธ์ 
(Huang, 2015) แต่ต้องข้ึนอยู่กับความพอใจและความน่าเชื่อถือของลูกค้า (Crosby, Evans & 
Cowles, 1990) ต่อเนื่องในความสัมพันธ์พร้อมด้วยการอุทิศให้กับลูกค้า (Morgan & Hunt, 1994) 
นั่นคือคุณภาพความสัมพันธ์ซ่ึงเป็นองค์ประกอบสําคัญต่อลูกค้า (Athanasopoulou, 2009) ซ่ึงเป็น
แก่นหลักในการทําตลาดความสัมพันธภาพ กรณีการตลาดความสัมพันธ์ในธุรกิจตลาดธนาคารย่อมมี
การถกเถียงว่าทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคมระหว่างสถาบันการเงินและผู้ป้อนวัตถุดิบมักได้รับ
อิทธิพลจากบรรยากาศรอบข้าง (Sarmento, Simoes & Farhangmehr, 2015) ดังนั้นการเข้าใจ
กันจึงเก่ียวข้องกับการเคารพและเข้าใจสถานการณ์มิฉะนั้นอาจก่อให้เกิดปัญหาในสายสัมพันธ์ท่ี
ต้องการรักษาไว้ของความคาดหวังท่ีต้องการ (Leonidou, Palihawadana & Theodosiou, 
2006b; Jaatinen & Lavikka, 2008) นอกจากนี้ต้องมีการโต้ตอบจากคู่ค้าเพ่ือสายสัมพันธ์ระยะยาว
ซ่ึงต้องมีความยืดหยุ่น คล่องตัว ทันเวลา และเปิดกว้างในการสื่อสาร (Hsu & Tang, 2015) 
 คุณภาพความสัมพันธ์ด้านการตลาดต้องพ่ึงพาการสื่อสารและความร่วมมือเชิงบวกเพราะ
ส่งผลต่อความเชื่อถือและความพอใจของลูกค้า (Lambe, Wittmann & Spekman, 2001) ดังนั้น
การสื่อสารท่ีดีส่งผลต่อท้ายสุดคือความภักดีของลูกค้า (Balll, Coelh & Machas, 2004) ฉะนั้น
องค์ประกอบท้ัง 3 ด้านต้องแลกเปลี่ยนกันได้ (Su, Swanson & Chen, 2016) แต่การอุทิศควรเป็น
การเริ่มต้นกับความภักดีลูกค้า (Dagger & O’Brien, 2010) ปัจจุบันองค์กรธุรกิจต่างจําเป็นท่ีต้อง
ออกแบบและใช้การตลาดออนไลน์และสร้างทักษะให้เหมาะสม (Turel, Connelly & Fisk, 2013) 
และปัจจัยสภาพแวดล้อมใดท่ีจะก่อให้เกิดการยกเลิกผู้ส่งวัตถุดิบโดยกระตุ้นให้เกิดความต้ังใจใช้
วัตถุดิบต่อเนื่อง 
 การวิจัยโดย Gartner (2011) ระบุชัดเจนว่าในปี ค.ศ.2020 การตลาดความสัมพันธ์
ออนไลน์ระหว่างลูกค้าและองค์กรธุรกิจจะดํานินการโดยใช้ช่องทางฐานอินเทอร์เน็ตเป็นตัวกําหนด
การตลาดสัมพันธ์โดยปราศจากการปฏิสัมพันธ์กับบุคคลสายการตลาดร้อยละ 85 ดังนั้นการตลาด
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สัมพันธ์กําลังเติบโตในอัตราสูงอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างตราผลิตภัณฑ์ให้ปรากฎต่อการรับรู้ของลูกค้า
หรือผู้บริโภค (eMarketer, 2016) นั่นหมายถึงโอกาสทางการตลาดและสิ่งท่ีต้องท้าทายในการ
ปฏิบัติการแผนการตลาดเพ่ือผลลัพธ์การตลาดให้เพ่ิมสูงข้ึนงานวิจัยโดย Verma, Sharma & Seth 
(2016) และ Kozlenkova et al. (2017) ได้ระบุตัวแปรสําคัญในการเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการจัดการการตลาดสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจนับต้ังแต่ ค.ศ.1990 เป็นต้นมา      
การประยุกต์ใช้การตลาดสัมพันธ์ผ่าน (1) ออนไลน์และสื่อในสังคม (Social web) (2) แอพโมบาย
และข้อมูลมหาศาล (Sementic web) (3) ปัญญาประดิษฐ์และเสมือนจริงประกอบ (Symbiotic 
web) โดยรวมเพ่ือประโยชน์กับลูกค้าและประสบการณ์ลูกค้า 
 หากเพ่ือประโยชน์ท่ีพึงได้รับระหว่างผู้ซ้ือ ผู้ขาย ความสัมพันธ์ย่อมคล้ายกันช่องทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ย่อมเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการเป็นความสัมพันธ์ท่ีเป็นท่ียอมรับท้ังนี้ระบบ
จิตวิทยาจะเป็นกลไกและส่งเสริมการพัฒนาความสัมพันธ์ร่วมกัน (Kozlenkova et al., 2017)   
การเกิดความสัมพันธ์สามารถ ไม่แน่นอนจากการซ้ือจากคู่ค้าท่ีไว้วางใจได้ (Adjei, Noble & Noble, 
2010) ดังนั้นในกรณีการสื่อสารออนไลน์การแลกเปลี่ยนย่อมสื่อสารทางอ้อมและส่งผ่านโดย
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต (Yadav & Pavlou, 2014) การปฏิวัติการประยุกต์ใช้ตลาดสัมพันธ์ออนไลน์
สามารถแบ่งออกเป็นการพัฒนาอยู่  4 ยุค ได้แก่ (1) อีคอมเมิร์ช (2) สื่อสังคมออนไลน์               
(3) แอปพลิเคชันและบิ๊กดาต้า และ (4) ปัญญาประดิษฐ์ ซ่ึงเริ่มต้นด้วยการอ่านเว็บเท่านั้นในปัจจุบัน
ยอดขายระดับโลกอยู่ท่ี 2.3 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (eMarketer, 2017) ท้ังนี้ผู้เล่นรายใหญ่ได้แก่ 
Amazon, Ebay และ Alibaba มีผู้ดูถึง 660 ล้านคนในแต่ละเดือน (Statista, 2018b)            
หากพิจารณาถึงการปฏิวัติความสัมพันธ์ออนไลน์ท่ีนิยมเริ่มต้นด้วย (1) เว็บเพ่ืออ่านอย่างเดียว      
(2) เว็บเพ่ืออ่านและเขียน (3) เว็บอ่านเขียนและซ้ือ และ (4) เว็บอ่านเขียนซ้ือพร้อมกัน 
 พฤติกรรมผู้บริโภคมีบทบาทสําคัญต่อการกําหนดกลยุทธ์การตลาดเพราะเป็นแนวคิดกว้าง
ถึงพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริโภคหรือกลุ่มท่ีเลือกผลิตภัณฑ์ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือครอบครอง
ผลิตภัณฑ์ ความคิด หรือประสบการณ์ส่งผลให้เกิดการซ้ือด้วยความพอใจ (Solomon, 2002) 
สามารถกําหนดลักษณะลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ือนําไปปฏิวัติเชิงกลยุทธ์สําหรับองค์กรธุรกิจ ท้ังนี้
การตลาดภายในองค์กรและการสื่อสารย่อมเป็นแกนหลักในการทําตลาดภายนอกองค์กรธุรกิจ 
(Rego, 2007) ท้ังนี้ Marques (2012) ได้อธิบายถึงสิ่งท่ีต้องทําตลาดก่อนคือกําหนดกลยุทธ์เพ่ือ
ครองตลาดและการเติบโตของธุรกิจและตลาดดังนั้นพฤติกรรมลูกค้า การสื่อสารการตลาด     
องค์กรธุรกิจ และการตลาดสัมพันธ์ ย่อมเป็นสิ่งสําคัญของการจัดการการตลาด 
 การเติบโตของสื่อสังคมในฐานะสถานท่ีเ อ้ือต่อลูกค้าท่ีไม่มีความสุขจากการวิจัย       
Stelzner (2015) พบว่านักการตลาดใช้วิธีสื่อสังคมมากกว่าร้อยละ 96 ของธุรกิจ และร้อยละ 92 
สื่อสังคมเป็นปัจจัยสําคัญต่อเป้าหมายธุรกิจแต่องค์กรธุรกิจประสบประสบการณ์ทัศนคติลูกค้า     
ติดลบก็ตาม (Kim, Wang, Maslowska & Malthouse, 2016) ท้ังนี้ต้องเข้าใจฐานะลูกค้าซ่ึง      
ไม่ต้องการติดต่อโดยตรงกับองค์กรธุรกิจหรือพนักงานทางโทรศัพท์ (Gesenhues, 2013) ดังนั้น   
สื่อสังคมเป็นทางออกท่ีดีมิฉะนั้นคําบ่นของลูกค้าอาจส่งผลต่อการยุติการค้าการวิจัยโดย Bennett 
(2012) พบว่าร้อยละ 21 ได้รับการบริการดีผ่านสื่อสังคมเป็นหลักจึงจําเป็นต้องสื่อสารกับลูกค้า   
ทุกวันต่อเนื่องและหลากหลายประเภทของความไม่พอใจของลูกค้า (Kozinets, 2010) ให้ฟ้ืนฟู
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ความสัมพันธ์ได้ (Vidal, Fenneteau & Paché, 2016) ปัจจุบันสื่อสังคมถูกมองว่าลูกค้าสามารถ
ติดต่อถึงองค์กรธุรกิจได้และเป็นท่ีนิยม (Grant, 2013) 
 การประจักษ์ถึงบทบาทการประยุกต์ใช้อินเทอร์เน็ตกับอุปกรณ์เทคโนโลยีกําลังเติบโตจาก
ปี ค.ศ.2005-2018 (Gubbi, Buyya, Marusic & Palaniswami, 2013) และประยุกต์เพ่ือการ
แลกเปลี่ยนข้อมูลระบุข้อมูลและการจัดการเชิงปฏิบัติการ (Wang & Hsieh, 2018) การตลาด
สัมพันธภาพระหว่างผู้ป้อนวัตถุดิบกับลูกค้าในอุตสาหกรรมเริ่มอ่ิมตัวในการเติบโตในอุตสาหกรรม
หลังจากการนําแนวคิดมาใช้ถึง 3 ทศวรรษจึงควรปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและปัญหา
ท่ีเป็นจริงและจําเป็นต้องปรับปรุงสัมพันธ์ (Sheth, 2017) การตลาดสัมพันธ์และอีคอมเมิร์ซเป็นการ
ทําธุรกิจทันสมัยเพราะการตลาดสัมพันธ์เน้นความสําคัญของความภักดีลูกค้าและรักษาลูกค้าให้เกิด
ความยั่งยืน (Gay, Charlesworth & Esen, 2012) ดังนั้นกิจกรรมการตลาดความสัมพันธ์มี
ความสําคัญและต้องตรวจสอบผลกําไร ผลลัพธ์ การตลาดสัมพันธ์เน้น 2 ผลลัพธ์ คือ (1) คุณภาพ
ความสัมพันธ์ และ (2) ความภักดีลูกค้า (Adjei & Clark, 2010) การตลาดสัมพันธ์สร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขันสร้างผลประโยชน์สูงสุดและขจัดความขัดแย้งซ่ึงส่งผลต่อความพอใจลูกค้า 
(Narteh, 2013) โดยเฉพาะธุรกิจธนาคารในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดสัมพันธ์ (Affran, Dza & 
Oduro, 2019) การวิจัยโดย Kumar & Rahman (2013) ได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างห่วงโซ่
อุปทานของคู่ค้าในความสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ในอุตสาหกรรมเพ่ือกําหนดกลยุทธ์การตลาดสัมพันธ์จาก
ปัจจัยเอ้ือต่อการกําหนดห่วงโซ่อุปทานให้ยั่งยืนได้แก่ (1) ความไว้ใจ และ (2) การอุทิศของคู่ค้า 
(Vassalo & Smith, 2011) การพัฒนาความสัมพันธ์ การประสานและเชื่อมโยงความสัมพันธ์ ท้ังนี้
รวมถึงความร่วมมือ (Nakano & Hirao, 2011; Peters, Hofdtetter & Hoffmann, 2011)      
การวิจัยโดย Peters, Hofdtetter & Hoffmann (2011) พบว่าบทบาทด้านความเชื่อถือและ     
การอุทิศส่งผลต่อความสัมพันธ์ยิ่งนําพาสู่การชวนเชื่อถึงความยั่งยืนในห่วงโซ่อุปทานและการพัฒนา
ความต้ังใจยอมรับคู่ค้าในสหสัมพันธ์ (Wu & Pagell, 2011) บนพ้ืนฐานการวิเคราะห์ผลประโยชน์ 
(Bommel, 2010) และการตรวจสอบคู่ค้าในห่วงโซ่บนมาตราฐานความยั่งยืนในห่วงโซ่อุปทาน 
(Ageron, Gunasekaran & Spalanzani, 2012) โดยเน้นปัญหาในการยอมรับห่วงโซ่อุปทานพร้อม
การแก้ปัญหาอีกด้วย (Daugherty, 2011) 
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่องตัวชี้วัดเพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ    
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 เป็นการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and Development 
Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือสํารวจข้อมูลและพัฒนาตัวชี้วัดการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ      
เชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) ได้กําหนดวิธีดําเนิน    
การวิจัยดังนี้ 
 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยมีดังนี้ 
 ตัวแปรแฝง (Latent Variables) ในท่ีนี้ คือ การตลาดความสัมพันธ์ ประกอบด้วย 
ความสามารถในการสร้างสรรค์ ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม การประกอบธุรกิจ
และความสําเร็จของธุรกิจ การบริการ แบรนด์ของกิจการ การบริหารงานบุคคล จริยธรรมทางการ
ตลาด และการสื่อสารการตลาดขององค์กร 
 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) คือ ตัวชี้วัดท้ัง 44 ตัวท่ีนํามาใช้วัดการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคือ องค์กรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์   
แห่งประเทศไทย ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 มีจํานวนท้ังสิ้น 756 แห่ง ซ่ึงสามารถแบ่งจําแนก
ตามกลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจได้ดังตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1 ขนาดประชากรจําแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ 
 

กลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ ขนาดประชากร (แห่ง) 
เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (AGRO) 60 
สินค้าอุปโภคบริโภค (CONSUMP) 52 
ธุรกิจการเงิน (FINCIAL)    69 
สินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) 129 
อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON)  177 
ทรัพยากร (RESOURC) 66 
บริการ (SERVICE)    151  
เทคโนโลยี (TECH) 52 

รวม 756 
แหล่งท่ีมา: ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (2561) 
 

ท้ังนี้เนื่องจากขนาดประชากรมีจํานวนไม่มาก ผู้วิจัยจึงใช้ประชากรท้ังหมดเป็นตัวแทน
กลุ่มตัวอย่างวิจัย โดยคัดเลือกตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenient Sampling) (Cochran, 
1977) เฉพาะผู้บริหารการตลาด/เจ้าหน้าท่ีการตลาดหรือฝ่ายท่ีเก่ียวข้องท่ีได้รับมอบหมายให้ความ
ร่วมมือในด้านข้อมูลเพ่ือเป็นตัวแทนของสถานประกอบการแห่งละคนซ่ึงมีความเพียงพอท้ังนี้
เนื่องจาก ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมสําหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรอย่างน้อย       
15 เท่าของจํานวนตัวแปรสังเกตได้ (Observed or Manifest Variables) (มนตรี พิริยะกุล, 2553) 
ซ่ึงในท่ีนี้มี 44 ตัวชี้วัด ดังนั้นขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสมควรอย่างน้อย 660 ตัวอย่าง 
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย คําถาม  
ปลายปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้ผู้ตอบ
กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 2 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ปัจจัยพ้ืนฐานองค์กรธุรกิจในประเทศไทย จะกล่าวถึง กลุ่มอุตสาหกรรมของของ
องค์กรธุรกิจ ทุนจดทะเบียนธุรกิจ ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ จํานวนพนักงานในองค์กร 
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น และอัตรากําไรสุทธิ ลักษณะคําถามเป็น
แบบปลายปิด (Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) ในลักษณะ
แบบระบุรายการ (Check List) และเติมคําในช่องว่าง (Fill-in-the-blank) ดังนี้ 
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 กลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ วัดจากการจําแนกธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยตามกลุ่มอุตสาหกรรม 
 ทุนจดทะเบียนธุรกิจ วัดจากมูลค่าทุนจดทะเบียนทางธุรกิจท่ีแจ้งต่อกรมธุรกิจการค้า 
กระทรวงพาณิชย์ในปัจจุบัน มีหน่วยเป็นล้านบาท  
 ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ วัดจากจํานวนปีเต็มต้ังแต่เริ่มต้นจนถึงปัจจุบันของธุรก่ิจ       
มีหน่วยเป็นปี  
 จํานวนพนักงานในองค์กร วัดจากจํานวนพนักงานท่ีทํางานอยู่ในองค์กร ณ ปัจจุบัน       
มีหน่วยเป็นคน  
 ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ วัดจากอัตราส่วนทางการเงินระหว่างกําไรสุทธิกับสินทรัพย์รวม 
เป็นอัตราส่วนท่ีบ่งบอกถึงความสามารถของกิจการท่ีจะนําสินทรัพย์ท่ีมีไปใช้ประโยชน์ในการ
ดําเนินการกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ มีหน่วยเป็นเปอร์เซ็นต์  
 ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น วัดจากอัตราส่วนทางการเงินท่ีเปรียบเทียบระหว่าง  
กําไรสุทธิกับส่วนของเจ้าของเฉลี่ยเป็นการวัดประสิทธิภาพส่วนของผู้ถือหุ้นว่าให้ผลตอบแทนเท่าไร 
มีหน่วยเป็นเปอร์เซ็นต์ 
 อัตรากําไรสุทธิ วัดจากอัตราส่วนท่ีแสดงว่ายอดขายหนึ่งร้อยบาทมีกําไรสุทธิเท่าไร         
มีหน่วยเป็นเปอร์เซ็นต์ 
 
 ส่วนท่ี 2 ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  
ลักษณะของคําถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) แบบลิเคอร์ท (Likert)        
(1 คะแนน = น้อยท่ีสุด, 2 คะแนน= น้อย, 3 คะแนน= ปานกลาง, 4 คะแนน = มาก และ           
5 คะแนน = มากท่ีสุด) หลังจากนั้นนําคะแนนท่ีได้มากําหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใช้ในการ       
แปลความโดยใช้อันตรภาคชั้นดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2546) 
 
 สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 
            จํานวนชั้น 
     แทนค่า =  5-1   = 0.80 
              5 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากท่ีสุด 
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 ข้ันตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยมีข้ันตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือดังนี้ 
 ข้ันตอนท่ี 1 ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ตําราทางวิชาการ และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง แล้วนํามา
ปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 

  ข้ันตอนท่ี 2 ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความคําถามต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับหัวข้อและ
วัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจํานวน 5 ท่าน ได้แก่ (1) บริษัท อสังหาริมทรัพย์ จํากัด 
(มหาชน) (2) บริษัท ธนาคารและธุรกรรมทางการเงิน จํากัด (มหาชน) (3) บริษัท นวัตกรรมและ
เทคโนโลยี จํากัด (มหาชน) (4) บริษัท ความบันเทิง จํากัด (มหาชน) และ (5) บริษัท ค้าปลีก   
อาหารสด จํากัด (มหาชน) เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการหาค่า
ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ท่ี ต้ังไว้ (Item Objective 
Congruence Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) และความถูกต้องของภาษา (Wording) 
พร้อมท้ังปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามคําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญ 

          
  สูตร IOC    = ∑r 

 
 เม่ือ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
  ∑r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด 
  n    คือ  จํานวนผู้เชี่ยวชาญ 
         

 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหา 
ค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจํานวน 5 ท่าน คําถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 
0.50 ข้ึนไป ทุกคําถามซ่ึงสามารถนําไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2 ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจ 
 

ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 
1. กลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. ทุนจดทะเบียนธุรกิจ +1 +1 +1 +1 0 0.80 
3. ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. จํานวนพนักงานในองค์กร +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ เมื่อปีท่ีผ่านมา +1 +1 +1 +1 +1 1 
6. ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น เมื่อปีท่ีผ่านมา 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
7. อัตรากําไรสุทธิ เมื่อปีท่ีผ่านมา -1 +1 +1 +1 +1 0.60* 

หมายเหตุ * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 

n 
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ตารางท่ี 3 ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

ความสามารถในการสร้างสรรค์  
(Creative ability) 

      

1. การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ 
(Capability) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น “จับต้องได้” 
(Achievability) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. “พัฒนาการใหม่” (New Improving with 
something New) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. การมีความคิด “สร้างสรรค์”(Creativity) +1 +1 +1 +1 +1 1 

ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate CSR Images) 

      

1. “ไม่เคยทําอะไรเสียหายกับสังคม” (Do-no-Evil) +1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ (Join Donation 
Activity) 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

3. มีความ “รับผดิชอบต่อสังคม” (Community 
Responsibility) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. มีความ “รับผดิชอบต่อสิ่งแวดล้อม” 
(Environment Responsibility) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. “ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน” (Care for Global 
Warming) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ 
(Business Achievement & Prctice) 

      

1. “มีความสามารถในการทํากําไร” (Profitability) +1 +1 +1 0 +1 0.80 

2. “ทําธุรกิจท่ัวโลก” (Global/Operation Reach) +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

3. มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอยา่งสม่ําเสมอ 
(Continuous Expansion) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน” (Sustainable 
Growth) 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

5. “ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี” ท่ีเสื่อมเสีย  
(No Accounting Fraud Accusation) 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

6. กลยุทธ์ “การทําตลาดร่วมกัน” (Synergy) +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

การบริการ (Service)       

1. สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณเหมาะสม” 
(Balancing Quantity of Services) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. สินค้าท่ีให้บริการมี “ความหลากหลาย” 
(Suitable Variety of Services) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี “จาํนวนมาก” (Lot 
of Services Location) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. สถานท่ีให้บริการ “สะดวก” (Convenience in 
Use Service) 

+1 +1 +1 +1 -1 0.80 

5. สถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง “สบาย” 
(Service Points are Comfortable for Services) 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

6. พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าด ี(Staff Respect 
to Customers) 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

7. พนักงานให้บริการ “จากใจ” (Staff offer 
Services with Inner Service Minds) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

แบรนด์ของกิจการ (Brand Owned)       

1. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” (Strength 
Ownership) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโตตอ่เน่ือง” 
(Growing Ownership) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อแบรนด์” 
(Brand Ownership) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมลูค่าสูง” (High Value 
Brand Ownership) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

การบริหารงานบุคคล  
(Personnel Management) 

      

1. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “ดึงคนเก่งมาร่วมงานได้” 
(Ability to Recruit Talents)  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้มาร่วม
งานต่อเน่ือง (Ability to Keep Talents 
Continuously) 

-1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

3. เป็นองค์กรท่ีให้ความสําคัญกับการพัฒนาพนักงาน
ให้มี “ความสามารถเพ่ิมข้ึนต่อเน่ือง” (Staff 
Development a Priority) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

4. พนักงานทุกระดับจัดเป็น “คนมีคุณภาพ” (All 
Level Quality Staff) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. มี “ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ” (Quality 
Management Team) 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

6. ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองตอ่การเปลีย่นแปลง
ได้ดี” (Capability in Respond to Change 
Management) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

7. “ความสําเรจ็อันโดดเด่นของผูบ้ริหารระดับสูง” 
เป็นท่ีรับรู้ท่ัวไป (High Level of Known 
Management Success) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics)       

1. พึงมี “ความซื่อสัตย์สจุริตในการปฏิบัติงาน” 
รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าท่ีของตน (Integrity in 
Duty) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี” อัน
จะทําให้คู่แข่งขันเสียโอกาส (Fair Competition) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. พึงปฏิบัติตาม “ข้อกําหนดของกฎหมายในการทํา
ธุรกิจ” ทําบัญชี เสียภาษีให้รัฐอยา่งถูกต้อง 
(Business Rule by Law) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. พึง “ขายสินค้าและบริการราคายุติธรรม” มีกําไร
ตามสดัส่วนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ 
(Fair Price) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิมความชํานาญและ
ประสบการณ์” ของพนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม 
(Knowledge Acquirement and Development) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

6. พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่คนใน
ชุมชน” ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนน้ันๆ 
(Work Place Community Opportunity) 

+1 0 0 +1 +1 0.60* 

การสื่อสารการตลาดขององค์กร (Marketing 
communication of Organization) 

      

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อมวลชน” 
(Mass Media Model) 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อเฉพาะ
กิจ” (Specialization Media Model) 

+1 0 +1 0 +1 0.60* 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย “ระดับกว้าง” (Above the Line 
Target Market) 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

4. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ “กระตุน้การซื้อระยะสั้น” 
(Below the Line Target Market) 

+1 0 +1 0 +1 0.60* 

5. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ “บูรณาการ” 
(Integrated Marketing Communication) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 
 
 ข้ันตอนท่ี 3 นําแบบสอบถามไปทดสอบก่อนนําไปใช้จริง (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่าง
องค์กรธุรกิจในบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จํานวนท้ังสิ้น 30 แห่ง      
ในการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในส่วนท่ีวัดตัวชี้วัดการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 โดยใช้สูตรค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบาช พร้อมท้ังปรับปรุงข้อผิดพลาดเพ่ือท่ีจะนําไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูล
จริงต่อไป 

 สูตร α =   
� �������	�
���������������� �����	�
�������������⁄

������������	�
���������������� �����	�
�������������⁄
 

  
 โดยท่ี  α แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
    k    แทน จํานวนข้อคําถาม 
   covarıance�������������� แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างข้อคําถามต่างๆ 
   varıance����������� แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของข้อคําถาม 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ ในการวิจัย พบว่า แบบสอบถามตัวชี้วัดการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มีค่าความเชื่อม่ันอยู่ระหว่าง 0.8777 ถึง 
0.9735 และโดยรวมเท่ากับ 0.9732 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อม่ันต้ังแต่ 0.70 ข้ึนไป (Cronbach, 
2003) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
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วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 

1. จัดทําหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัยสยาม  
เสนอไปยังองค์กรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยแห่งละราย   
เพ่ือขอความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถาม พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้ วิ จั ยส่ งแบบสอบถามพร้อมหนั งสือขอความร่ วมมือตามข้อ (1 )  ไปยั งแต่ละ                  
สถานประกอบการตามบัญชีรายชื่อบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยท่ีมีอยู่
โดยใช้ท้ังวิธีการไปส่งด้วยตนเอง ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร และส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
ซ่ึงแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้ขอความอนุเคราะห์ให้ผู้ตอบส่งแบบสอบถามกลับคืนตามท่ีอยู่ท่ีระบุไว้
ในแบบสอบถามภายในวันและระยะเวลาท่ีผู้วิจัยกําหนด ในกรณีเป็นจดหมายทางไปรษณีย์ ผู้วิจัยได้
สอดซองซ่ึงจ่าหน้าซองและติดแสตมป์ไว้แล้วภายในชุดแบบสอบถามนั้น และมีบางส่วนท่ีผู้วิจัย
เดินทางไปรับคืนแบบสอบถามด้วยตนเอง 

3. ในกรณีท่ีไม่ได้รับแบบสอบถามคืนตามกําหนดเวลา ผู้วิจัยได้ติดตามทวงถามทางโทรศัพท์ 
อีเมล์ หรือเดินทางรับแบบสอบถามกลับคืนด้วยตนเองอีกครั้งหนึ่ง การดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ในช่วงเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2561 จนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2562 การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้เวลา
ท้ังสิ้น 14 เดือน ซ่ึงผู้วิจัยได้แบบสอบถามส่งกลับคืนครบถ้วนสมบูรณ์ตามจํานวนท่ีกําหนดท้ังสิ้น 
660 ฉบับ จากจํานวนแบบสอบถามท้ังหมดท่ีส่งไปท้ังสิ้น 756 ฉบับหรือคิดเป็นอัตราการตอบกลับ 
(Response Rate) ร้อยละ 79.37  
   
 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS 
version 6.0 ในการวิเคราะห์ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย การตลาดความสัมพันธ์     
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution)    
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 

2. วิเคราะห์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์     
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) โดยการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) เพ่ือตรวจสอบ
ความกลมกลืนของโมเดลท่ีสร้างข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ส่วนค่าสถิติ   
ท่ีใช้วัดความกลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้มีดังนี้ (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 1999) 
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  2.1 ค่าไค-สแควร์ (Chi-square Statistic: χ2) หากรูปแบบท่ีสร้างข้ึนมีค่า    
ความน่าจะเป็นท่ีคํานวณได้ (ค่า P) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่าโมเดลท่ีสร้างข้ึนมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ซ่ึงในความเป็นจริงแล้ว ยากท่ีจะหาโมเดลท่ีมีความ
กลมกลืนอย่างสมบูรณ์ได้ จึงนิยมใช้สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (χ2/df) แทน 
  2.2 สัดส่วนค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (χ2/df) รูปแบบท่ีมีค่าน้อย
กว่า 3 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 2010) 
  2.3 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่าระหว่าง   
0-1 หากค่าของ GFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าต้ังแต่ 0.90 ข้ึนไป) แสดงว่าโมเดลท่ีใช้ในการ
ทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Brown & Cudeek, 1993) 
  2.4 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีความกลมกลืนท่ีนํามาปรับแก้โดยคํานึงองศาอิสระ จํานวนตัวแปร และขนาด
ของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ AGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าต้ังแต่ 0.90   
ข้ึนไป) แสดงว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก 
  2.5 ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน (Comparative Fit Index: CFI) เป็นดัชนี
เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ระหว่างโมเดลสมมติฐาน (hypothesized 
model) กับโมเดลอิสระ (independence model) มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ CFI เข้าใกล้ 1 
มากเท่าใด (ควรมีค่าต้ังแต่ 0.90 ข้ึนไป) แสดงว่าโมเดลสมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ (Hu & Betler, 1999) 
  2.6 ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด (Parsimony Goodness of Fit Index: 
PGFI) เป็นดัชนีท่ีแสดงถึงความกลมกลืนและความซับซ้อนของตัวแบบ ท่ีให้ค่าดัชนีตํ่ากว่าค่าสถิติ
พ้ืนฐานตัวอ่ืนๆ (Normed Indices) มีค่าระหว่าง 0-1 ค่า PGFI ไม่มีค่ามาตรฐานท่ีชี้ว่าค่าสูงเท่าใดท่ี
แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนแบบประหยัด แต่หากค่าของ PGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่า
ต้ังแต่ 0.50 ข้ึนไป) แสดงว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนแบบประหยัดกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์มาก 
  2.7 ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากกําลังสองเฉลี่ย (Root Mean Square 
Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าดัชนีท่ีไม่มีการเปลี่ยนแปลงตามองศาอิสระ โดยค่า 
RMSEA น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Close Fit) หาก
ค่า RMSEA มีค่าใกล้เคียงหรือไม่เกิน 0.08 ถือว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูล          
เชิงประจักษ์ท่ีอยู่ในระดับยอมรับได้ แต่ถ้าสูงมากว่านี้ ถือว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบไม่กลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Arbuckle, 1995) 
  2.8 ค่ารากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square Residual: 
RMR) เป็นค่าดัชนีท่ีวัดค่าเฉลี่ยส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและ                   
ความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากรกับการประเมินค่า ซ่ึงดัชนีจะใช้ได้ดีเม่ือตัวแปร
สังเกตท้ังหมดเป็นตัวมาตรฐาน (Standard Variables) โดยท่ีค่า RMR ใกล้ศูนย์มาก (ควรน้อยกว่า 
0.50) แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาเรื่อง ตัวชี้วัดเพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือ
ก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 เป็นการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and Development Research)    
โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ซ่ึงเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจในบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จํานวนท้ังสิ้น 
660 แห่ง ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจก
แจงความถ่ี (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนท่ี 2 ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ได้แก่   
การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ส่วนท่ี 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ ด้วยการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์   
  ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของตัวชี้วัดเพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0
โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit 
Measure)  และประเ มินความกลมกลืนของผลลัพธ์ ในส่ วนประกอบท่ีสํ า คัญของโมเดล 
(Component Fit Measure) 
 ส่วนท่ี 5 การกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่        
ไทยแลนด์ 4.0 โดยอาศัยตัวชี้วัด ท่ีพัฒนาข้ึนจากผลการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) มาคํานวณโดยใช้อัตราร้อยละของผลคูณระหว่างคะแนน
น้ําหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) กับคะแนนดิบ (Raw Score) เป็นตัวกําหนด 
  
 สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 

n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
k หมายถึง จํานวนข้อคําถาม (Item) 
Χ   หมายถึง   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค่าความเบ้ (Skewness) 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมี ดังนี้ 
Kurtosis หมายถึง   ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) 
χ

2                       หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
χ

2/df  หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  
(Chi-square Statistic Comparing the Tested Model 
and the Independent Model with the Saturated 
Model) 

GFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index)  
AGFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว  

(Adjusted Goodness of Fit Index)  
CFI หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน (Comparative Fit Index)  
PGF หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืนแบบประหยัด  

(Parsimony Goodness of Fit Index) 
RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของส่วนท่ีเหลือของ 

การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง ดัชนีท่ีวัดค่าเฉลี่ยส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ
ประชากร (Root Mean Square Residual) 

λ หมายถึง น้ําหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณกําลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
P   หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

 
สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
  หมายถึง   ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

                    หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
                            หมายถึง   ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรท่ีปลายลูกศรก่อให้เกิด 
       ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรท่ีหัวลูกศร 
           หมายถึง   ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรท่ีไม่ทราบทิศทาง
       ความเป็นสาเหตุ 
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สัญลักษณ์ของตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์โมเดล  
RM  หมายถึง การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
   (Relationship Marketing)   
CA  หมายถึง  องค์ประกอบท่ี 1 ความสามารถในการสร้างสรรค์ (Creative Ability) 
CA1-CA4  หมายถึง  ตัวชี้วัดท่ี 1-4 ความสามารถในการสร้างสรรค์ 
CSRI  หมายถึง  องค์ประกอบท่ี 2 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม  
   (Corporate CSR Images) 
CSRI1-CSRI5  หมายถึง  ตัวชี้วัดท่ี 1-5 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
BA  หมายถึง  องค์ประกอบท่ี 3 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ  
   (Business Achievement & Practice) 
BA1-BA6  หมายถึง  ตัวชี้วัดท่ี 1-6 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ   
S  หมายถึง  องค์ประกอบท่ี 4 การบริการ (Service) 
S1-S7  หมายถึง  ตัวชี้วัดท่ี 1-7 การบริการ 
BO  หมายถึง  องค์ประกอบท่ี 5 แบรนด์ของกิจการ (Brand Owned) 
BO1-BO4  หมายถึง  ตัวชี้วัดท่ี 1-4 แบรนด์ของกิจการ 
PM  หมายถึง  องค์ประกอบท่ี 6 การบริหารงานบุคคล (Personnel Management) 
PM1-PM7  หมายถึง  ตัวชี้วัดท่ี 1-7 การบริหารงานบุคคล 
ME  หมายถึง  องค์ประกอบท่ี 7 จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) 
ME1-ME6  หมายถึง  ตัวชี้วัดท่ี 1-6 จริยธรรมทางการตลาด 
MC  หมายถึง  องค์ประกอบท่ี 8 การสื่อสารการตลาดขององค์กร  
   (Marketing Communication of Organization) 
MC1-MC5  หมายถึง  ตัวชี้วัดท่ี 1-5 การสื่อสารการตลาดขององค์กร 
e  หมายถึง  ตัวแปรรบกวน (Error) ของแต่ละตัวแปร 
 
 
ส่วนท่ี 1 ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย 

 จากการศึกษาปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย ได้แก่ กลุ่มอุตสาหกรรมของ
ขององค์กรธุรกิจ ทุนจดทะเบียนธุรกิจ ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ จํานวนพนักงานในองค์กร 
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น และอัตรากําไรสุทธิ มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 1  จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตาม
ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย   

              (n=660) 

ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
จํานวน  
(แห่ง) 

ร้อยละ 

กลุ่มอุตสาหกรรม   
   เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (AGRO) 50 7.6 
   สินค้าอุปโภคบริโภค (CONSUMP) 47 7.1 
   ธุรกิจการเงิน (FINCIAL) 61 9.2 
   สินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) 110 16.7 
   อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) 153 23.2 
   ทรัพยากร (RESOURC) 62 9.4 
   บริการ (SERVICE) 130 19.7 
   เทคโนโลยี (TECH) 47 7.1 
   รวม 660 100.0 
ทุนจดทะเบียนธุรกิจ 
(Χ =17,852.94, S.D.=3,428.69) 

  

   ไม่เกิน 5,000 ล้านบาท  62 9.4 
   5,001 - 15,000 ล้านบาท 182 27.6 
   15,001 - 25,000 ล้านบาท 315 47.7 
   มากกว่า 25,000 ล้านบาท 101 15.3 
   รวม 660 100.0 
ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ 
(Χ =22.15, S.D.=4.53) 

  

   ไม่เกิน 10 ปี  51 7.7 
   11-20 ปี 242 36.7 
   20-30 ปี 321 48.6 
   มากกว่า 30 ปี 46 7.0 
   รวม 660 100.0 
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ตารางท่ี 1  (ต่อ) จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนก
ตามปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย   

              (n=660) 

ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
จํานวน  
(แห่ง) 

ร้อยละ 

จํานวนพนักงานในองค์กร 
(Χ =862.21, S.D.=59.67) 

  

   ไม่เกิน 500 คน  71 10.8 
   501 - 1,000 คน 352 53.3 
   1,001 - 1,500 คน 149 22.6 
   มากกว่า 1,500 คน 88 13.3 
   รวม 660 100.0 
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (Χ =6.25, S.D.=1.48)   
   น้อยกว่า 5%  210 31.8 
   5-10% 321 48.7 
   มากกว่า 10% 129 19.5 
   รวม 660 100.0 
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น 
(Χ =7.23, S.D.=1.85) 

  

   น้อยกว่า 5%  112 17.0 
   5-10% 301 45.6 
   มากกว่า 10% 247 37.4 
   รวม 660 100.0 
อัตรากําไรสุทธิ (Χ =7.52, S.D.=1.63)   
   น้อยกว่า 5%  147 22.3 
   5-10% 272 41.2 
   11-15% 105 15.9 
   มากกว่า 15% 136 20.6 
   รวม 660 100.0 
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 จากตารางท่ี 1 ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยจํานวนท้ังสิ้น 660 แห่ง พบว่า ลักษณะท่ีพบมากในกลุ่มตัวอย่าง คือ บริษัทท่ีอยู่  
ในหมวดอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) คิดเป็นร้อยละ 23.2 รองลงมา คือ 
อุตสาหกรรมบริการ (SERVICE) คิดเป็นร้อยละ 19.7 และสินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) คิดเป็น   
ร้อยละ 16.7 มีทุนจดทะเบียนธุรกิจ 15,001-25,000 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 47.7 รองลงมา คือ 
ทุนจดทะเบียนธุรกิจ 5,001-15,000 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 27.6 โดยเฉลี่ยมีทุนจดทะเบียนธุรกิจ 
17,852.94 ล้านบาท ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ 20-30 ปี จํานวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.6 
รองลงมา คือ ระยะเวลา 11-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.7 คิดโดยเฉลี่ยมีดําเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลา 
22.15 ปี โดยส่วนใหญ่มีพนักงานในองค์กร 501-1,000 คน คิดเป็นร้อยละ 53.3 รองลงมา คือ 
พนักงานในองค์กร 1,001-1,500 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 โดยเฉลี่ยมีพนักงานในองค์กร 862.21 คน 
 สําหรับผลตอบแทนต่อสินทรัพย์จะอยู่ระหว่าง 5-10% คิดเป็นร้อยละ 48.7 รองลงมา คือ 
น้อยกว่า 5% คิดเป็นร้อยละ 31.8 โดยเฉลี่ยผลตอบแทนต่อสินทรัพย์อยู่ท่ี 6.25% ผลตอบแทนต่อ
ส่วนของผู้ถือหุ้นอยู่ระหว่าง 5-10% คิดเป็นร้อยละ 45.6 รองลงมา คือ มากกว่า 10% คิดเป็น   
ร้อยละ 37.4 โดยเฉลี่ยผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นอยู่ท่ี 7.23% สําหรับอัตรากําไรอยู่ระหว่าง  
5-10% คิดเป็นร้อยละ 41.2 รองลงมา คือ น้อยกว่า 5% คิดเป็นร้อยละ 22.3 โดยเฉลี่ยมีอัตรากําไร
อยู่ท่ี 7.52% 
 
ส่วนท่ี 2 ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  

 จากการวิเคราะห์ระดับการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  
มีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  
              (n=660) 

การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

K Χ  S.D. แปลผล 

ความสามารถในการสร้างสรรค์ (Creative ability) 4 4.01 0.73 มาก 
1. การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ (Capability) 1 4.08 0.79 มาก 

2. คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น “จับต้องได้” (Achievability) 1 3.94 0.85 มาก 

3. “พัฒนาการใหม่” (New Improving with something New) 1 4.01 0.87 มาก 

4. การมีความคิด “สร้างสรรค์” (Creativity) 1 4.01 0.80 มาก 

ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate CSR Images) 5 3.80 0.74 มาก 

1. “ไม่เคยทําอะไรเสียหายกับสังคม” (Do-no-Evil) 1 3.97 0.83 มาก 

2. ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ (Join Donation Activity) 1 3.94 0.84 มาก 

3. มีความ “รับผดิชอบต่อสังคม” (Community Responsibility) 1 3.83 0.87 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับ
การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  
              (n=660) 

การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

K Χ  S.D. แปลผล 

4. มีความ “รับผดิชอบต่อสิ่งแวดล้อม” (Environment Responsibility) 1 3.66 0.89 มาก 

5. “ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน” (Care for Global Warming) 1 3.60 0.96 มาก 

การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ 
(Business Achievement & Prctice) 6 3.65 0.79 มาก 

1. “มีความสามารถในการทํากําไร” (Profitability) 1 3.74 0.90 มาก 

2. “ทําธุรกิจท่ัวโลก” (Global/Operation Reach) 1 3.72 0.90 มาก 

3. มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอยา่งสม่ําเสมอ (Continuous 
Expansion) 1 3.69 0.87 มาก 

4. กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน” (Sustainable Growth) 1 3.70 0.88 มาก 

5. “ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี” ท่ีเสื่อมเสีย (No Accounting 
Fraud Accusation) 1 3.55 0.95 มาก 

6. กลยุทธ์ “การทําตลาดร่วมกัน” (Synergy) 1 3.54 1.00 มาก 

การบริการ (Service) 7 3.59 0.72 มาก 

1. สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณเหมาะสม” (Balancing Quantity of 
Services) 1 3.53 0.87 มาก 

2. สินค้าท่ีให้บริการมี “ความหลากหลาย” (Suitable Variety of 
Services) 1 3.63 0.85 มาก 

3. สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี “จาํนวนมาก” (Lot of Services 
Location) 1 3.62 0.81 มาก 

4. สถานท่ีให้บริการ “สะดวก” (Convenience in Use Service) 1 3.64 0.85 มาก 

5. สถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง “สบาย” (Service Points are 
Comfortable for Services) 1 3.52 0.87 มาก 

6. พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าด ี(Staff Respect to Customers) 1 3.56 0.82 มาก 

7. พนักงานให้บริการ “จากใจ” (Staff offer Services with Inner 
Service Minds) 1 3.62 0.80 มาก 

แบรนด์ของกิจการ (Brand Owned) 4 3.58 0.73 มาก 

1. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” (Strength Ownership) 1 3.56 0.80 มาก 

2. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโตตอ่เน่ือง” (Growing Ownership) 1 3.59 0.77 มาก 

3. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อแบรนด์” (Brand Ownership) 1 3.58 0.79 มาก 

4. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมลูค่าสูง” (High Value Brand Ownership) 1 3.59 0.82 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับ
การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  
              (n=660) 

การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

K Χ  S.D. แปลผล 

การบริหารงานบุคคล (Personnel Management) 7 3.74 0.68 มาก 

1. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “ดึงคนเก่งมาร่วมงานได้” (Ability to Recruit 
Talents)  1 3.65 0.80 มาก 

2. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้มาร่วมงานต่อเน่ือง (Ability 
to Keep Talents Continuously) 1 3.61 0.85 มาก 

3. เป็นองค์กรท่ีให้ความสําคัญกับการพัฒนาพนักงานให้มี “ความสามารถ
เพ่ิมข้ึนต่อเน่ือง” (Staff Development a Priority) 1 3.78 0.84 มาก 

4. พนักงานทุกระดับจัดเป็น “คนมีคุณภาพ” (All Level Quality Staff) 1 3.76 0.85 มาก 

5. มี “ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ” (Quality Management Team) 1 3.81 0.81 มาก 

6. ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองตอ่การเปลีย่นแปลงได้ดี” (Capability 
in Respond to Change Management) 1 3.89 0.81 มาก 

7. “ความสําเรจ็อันโดดเด่นของผูบ้ริหารระดับสูง” เป็นท่ีรับรู้ท่ัวไป (High 
Level of Known Management Success) 1 3.76 0.85 มาก 

จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics) 6 3.79 0.74 มาก 

1. พึงมี “ความซื่อสัตย์สจุริตในการปฏิบัติงาน” รับผิดชอบตามขอบเขต
หน้าท่ีของตน (Integrity in Duty) 1 3.64 0.82 มาก 

2. พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี” อันจะทําให้คู่แข่งขันเสีย
โอกาส (Fair Competition) 1 3.74 0.83 มาก 

3. พึงปฏิบัติตาม “ข้อกําหนดของกฎหมายในการทําธุรกิจ” ทําบัญชี เสีย
ภาษีให้รัฐอย่างถูกต้อง (Business Rule by Law) 1 3.83 0.82 มาก 

4. พึง “ขายสินค้าและบริการราคายุติธรรม” มีกําไรตามสดัส่วนท่ี
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ (Fair Price) 1 3.83 0.83 มาก 

5. พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิมความชํานาญและประสบการณ์” ของ
พนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม (Knowledge Acquirement and 
Development) 

1 3.76 0.86 มาก 

6. พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่คนในชุมชน” ให้สอดคล้องกับ
ศักยภาพของชุมชนน้ันๆ (Work Place Community Opportunity) 1 3.91 0.84 มาก 

การสื่อสารการตลาดขององค์กร 
(Marketing communication of Organization) 

5 3.81 0.77 มาก 

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อมวลชน” (Mass Media 
Model) 

1 3.91 0.81 มาก 

2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อเฉพาะกิจ” (Specialization 
Media Model) 1 3.85 0.81 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับ
การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  
              (n=660) 

การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

K Χ  S.D. แปลผล 

3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย “ระดับกว้าง” 
(Above the Line Target Market) 1 3.85 0.84 มาก 

4. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ 
“กระตุ้นการซื้อระยะสั้น” (Below the Line Target Market) 1 3.70 0.94 มาก 

5. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ “บูรณาการ” (Integrated 
Marketing Communication) 1 3.73 0.94 มาก 

การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

44 3.75 0.62 มาก 

 
 จากตารางท่ี 2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจมีการสร้างตลาดความสัมพันธ์ของเพ่ือ  
ก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 โดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก ( Χ =3.75) โดยมีการตลาดความสัมพันธ์  
ระดับมากในด้านความสามารถในการสร้างสรรค์ ( Χ =4.01) การสื่อสารการตลาดขององค์กร         
( Χ =3.81) ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม ( Χ =3.80) จริยธรรมทางการตลาด     
( Χ =3.79) การบริหารงานบุคคล ( Χ =3.74) การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ            
(Χ =3.65) การบริการ ( Χ =3.59) และแบรนด์ของกิจการ (Χ =3.58) ตามลําดับ โดยการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ในแต่ละด้านพบว่า 
 ความสามารถในการสร้างสรรค์ระดับมากเก่ียวกับการมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้น       
สิ่งใหม่ๆ ( Χ =4.08) “พัฒนาการใหม่” และการมีความคิด “สร้างสรรค์” (Χ เท่ากัน=4.01) และ
คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น “จับต้องได้” (Χ =3.94) ตามลําดับ 
 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมระดับมากเก่ียวกับ “ไม่เคยทําอะไร
เสียหายกับสังคม” ( Χ =3.97) ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ ( Χ =3.94) มีความ “รับผิดชอบต่อ
สังคม” (Χ =3.83) มีความ “รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม” (Χ =3.66) และ “ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน”           
(Χ =3.60) ตามลําดับ 
 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจระดับมากเก่ียวกับ “มีความสามารถในการ
ทํากําไร” (Χ =3.74) “ทําธุรกิจท่ัวโลก” ( Χ =3.72) กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน” (Χ =3.70) มีการ 
“ขยายตัว” ของธุรกิจอย่างสมํ่าเสมอ ( Χ =3.69) “ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี” ท่ีเสื่อมเสีย       
(Χ =3.55) และกลยุทธ์ “การทําตลาดร่วมกัน” (Χ =3.54) ตามลําดับ 
 การบริการระดับมากเก่ียวกับ สถานท่ีให้บริการ “สะดวก” (Χ =3.64) สินค้าท่ีให้บริการมี 
“ความหลากหลาย” (Χ =3.63) สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี “จํานวนมาก” และพนักงานให้บริการ 
“จากใจ” (Χ เท่ากัน=3.62) พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าดี (Χ =3.56) สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณ
เหมาะสม” (Χ =3.53) และสถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง “สบาย” (Χ =3.52) ตามลําดับ 
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 แบรนด์ของกิจการจัดอยู่ระดับมากเก่ียวกับ เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโตต่อเนื่อง” และ
เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมูลค่าสูง” ( Χ เท่ากัน=3.59) เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อ      
แบรนด์” (Χ =3.58) และเป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” (Χ =3.56) ตามลําดับ 
 การบริหารงานบุคคลจัดอยู่รระดับมากเก่ียวกับ ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงได้ดี” ( Χ =3.89) มี “ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ” ( Χ =3.81) เป็นองค์กรท่ีให้
ความสําคัญกับการพัฒนาพนักงานให้มี “ความสามารถเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง” ( Χ =3.78) พนักงาน     
ทุกระดับจัดเป็น “คนมีคุณภาพ” และ “ความสําเร็จอันโดดเด่นของผู้บริหารระดับสูง” เป็นท่ีรับรู้
ท่ัวไป ( Χ เท่ากัน=3.76) เป็นองค์กรท่ีสามารถ “ดึงคนเก่งมาร่วมงานได้” ( Χ =3.65) และ         
เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้มาร่วมงานต่อเนื่อง (Χ =3.61) ตามลําดับ 
 จริยธรรมทางการตลาดจัดอยู่ในระดับมากเก่ียวกับ พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่
คนในชุมชน” ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนนั้นๆ (Χ =3.91) พึงปฏิบัติตาม “ข้อกําหนดของ
กฎหมายในการทําธุรกิจ” ทําบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้อง และพึง “ขายสินค้าและบริการ   
ราคายุติธรรม” มีกําไรตามสัดส่วนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ ( Χ เท่ากัน=3.83)      
พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิมความชํานาญและประสบการณ์” ของพนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม 
(Χ =3.76) พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี” อันจะทําให้คู่แข่งขันเสียโอกาส (Χ =3.74) 
และพึงมี “ความซ่ือสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน” รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าท่ีของตน ( Χ =3.64) 
ตามลําดับ 
 การสื่อสารการตลาดขององค์กรระดับมากเก่ียวกับ รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ 
“สื่อมวลชน” ( Χ =3.91) รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อเฉพาะกิจ” และ รูปแบบการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย “ระดับกว้าง” ( Χ เท่ากัน=3.85) รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดแบบ “บูรณาการ” (Χ =3.73) และรูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะ “กระตุ้นการซ้ือระยะสั้น” (Χ =3.70) ตามลําดับ 
  
ส่วนท่ี 3 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์  

 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการตรวจสอบ
ลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรการตลาดความสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ซ่ึงวัดจากความสามารถในการสร้างสรรค์ ภาพลักษณ์องค์กร
และความรับผิดชอบต่อสังคม การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ การบริการ แบรนด์ของ
กิจการ การบริหารงานบุคคล จริยธรรมทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดขององค์กร       
รวมท้ังสิ้น 44 ตัวชี้วัด ดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

CA1 - CA4 -0.250 ถึง  0.744 0.524 ถึง 1.424 � 
CSRI1 - CSRI5 0.281 ถึง 0.647 0.374 ถึง 1.415 � 

BA1 - BA6 -0.359 ถึง 0.684 0.272 ถึง 1.023 � 
S1 - S7 -0.372 ถึง 0.749 -0.040 ถึง 0.724 � 

BO1 - BO4 -0.584 ถึง 0.738 0.183 ถึง 0.796 � 
PM1 - PM7 -0.659 ถึง 0.694 0.334 ถึง 0.965 � 
ME1 - ME6 -0.354 ถึง 0.715 0.049 ถึง 1.298 � 
MC1 - MC5 -0.237 ถึง 0.707 0.316 ถึง 1.083 � 
  

 จากตารางท่ี 3 พบว่าการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 นั้น  
ด้านความสามารถในการสร้างสรรค์ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.250 ถึง 0.744 และค่า Kurtosis          
อยู่ระหว่าง 0.524 ถึง 1.424 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม ค่า Skewness                    
อยู่ระหว่าง 0.281 ถึง 0.647 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.374 ถึง 1.415 การประกอบธุรกิจและ
ความสําเร็จของธุรกิจ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.359 ถึง 0.684 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 
0.272 ถึง 1.023 การบริการ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.372 ถึง 0.749 และค่า Kurtosis        
อยู่ระหว่าง -0.040 ถึง 0.724 แบรนด์ของกิจการ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.584 ถึง 0.738 และ
ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.183 ถึง 0.796 การบริหารงานบุคคล ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.659 
ถึง 0.694 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.334 ถึง 0.965 จริยธรรมทางการตลาด ค่า Skewness   
อยู่ระหว่าง -0.354 ถึง 0.715 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.049 ถึง 1.298 และการสื่อสาร
การตลาดขององค์กร ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.237 ถึง 0.707 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 
0.316 ถึง 1.083 นั่นคือตัวแปรการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0     
ท้ัง 8 ด้านต่างมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ท้ังนี้เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงทําให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) 
(Hoogland & Boomsma, 1998) ท้ังนี้เนื่องจากผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นยํา    
เม่ือตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะทําให้ความคลาดเคลื่อน
ของโมเดลมีค่าตํ่ากว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบ  
ไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
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 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์การตลาดความสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดความสามารถ     
ในการสร้างสรรค์ จํานวน 4 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.604* ถึง 0.807* ท่ีนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม จํานวน 5 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์       
อยู่ระหว่าง 0.487* ถึง 0.847* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของ
ธุรกิจ จํานวน 6 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.569* ถึง 0.854* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
การบริการ จํานวน 7 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.570* ถึง 0.854* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 แบรนด์ของกิจการ จํานวน 4 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.733* ถึง 0.846*            
ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 การบริหารงานบุคคล จํานวน 7 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.432* 
ถึง 0.819* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จริยธรรมทางการตลาด จํานวน 6 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์    
อยู่ระหว่าง 0.591* ถึง 0.865* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และการสื่อสารการตลาดขององค์กร
จํานวน 5 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.618* ถึง 0.883* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท้ัง 8 ด้านมีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ซ่ึงเป็นอีกข้อตกลงเบื้องต้น
ก่อนนําข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสม
สําหรับนําไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)           
ได้อย่างแท้จริง ดังตารางท่ี 4 
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ตารางที่ 4 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการตลาดความสัมพันธ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
ตัวแปร CA1 CA2 CA3 CA4 CSRI1 CSRI2 CSRI3 CSRI4 CSRI5 BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 

 ค่าสหสัมพันธเ์พียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
CA1 1.000                      
CA2 0.693* 1.000                     
CA3 0.700* 0.807* 1.000                    
CA4 0.733* 0.604* 0.627* 1.000                   

CSRI1 0.624* 0.683* 0.645* 0.771* 1.000                  
CSRI2 0.608* 0.646* 0.646* 0.722* 0.847* 1.000                 
CSRI3 0.632* 0.698* 0.643* 0.759* 0.831* 0.812* 1.000                
CSRI4 0.551* 0.517* 0.553* 0.551* 0.524* 0.487* 0.528* 1.000               
CSRI5 0.471* 0.525* 0.535* 0.453* 0.537* 0.560* 0.562* 0.803* 1.000              
BA1 0.542* 0.551* 0.569* 0.526* 0.575* 0.537* 0.568* 0.772* 0.840* 1.000             
BA2 0.547* 0.537* 0.550* 0.560* 0.558* 0.586* 0.587* 0.767* 0.785* 0.854* 1.000            
BA3 0.469* 0.394* 0.439* 0.497* 0.519* 0.532* 0.521* 0.614* 0.608* 0.625* 0.622* 1.000           
BA4 0.513* 0.485 0.573* 0.510* 0.550* 0.575* 0.564* 0.628* 0.642* 0.666* 0.663* 0.838* 1.000          
BA5 0.363* 0.407* 0.451* 0.397* 0.485* 0.513* 0.515* 0.550* 0.649* 0.621* 0.611* 0.757* 0.754* 1.000         
BA6 0.349* 0.385* 0.396* 0.411* 0.503* 0.522* 0.498* 0.472* 0.607* 0.575* 0.569* 0.688* 0.688* 0.814* 1.000        
S1 0.497* 0.508* 0.570* 0.514* 0.522* 0.533* 0.526* 0.513* 0.476* 0.539* 0.540* 0.519* 0.551* 0.519* 0.505* 1.000       
S2 0.477* 0.440* 0.493* 0.492* 0.515* 0.507* 0.531* 0.549* 0.480* 0.558* 0.569* 0.571* 0.576* 0.550* 0.462* 0.781* 1.000      
S3 0.421* 0.382* 0.445* 0.468* 0.447* 0.480* 0.494* 0.481* 0.471* 0.488* 0.523* 0.569* 0.548* 0.587* 0.494* 0.759* 0.805* 1.000     
S4 0.458* 0.400* 0.470* 0.479* 0.487* 0.539* 0.502* 0.550* 0.495* 0.545* 0.556* 0.595* 0.604* 0.559* 0.500* 0.744* 0.824* 0.817* 1.000    
S5 0.412* 0.462* 0.486* 0.451* 0.463* 0.471* 0.495* 0.549* 0.536* 0.516* 0.517* 0.549* 0.552* 0.535* 0.476* 0.626* 0.587* 0.579* 0.570* 1.000   
S6 0.393* 0.462* 0.481* 0.454* 0.474* 0.488* 0.460* 0.541* 0.519* 0.541* 0.539* 0.578* 0.577* 0.576* 0.548* 0.632* 0.640* 0.633* 0.635* 0.854* 1.000  
S7 0.391* 0.411* 0.435* 0.469* 0.431* 0.453* 0.473* 0.515* 0.492* 0.507* 0.488* 0.505* 0.524* 0.478* 0.494* 0.623* 0.576* 0.635* 0.603* 0.724* 0.762* 1.000 

*P<0.05  
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ตารางที่ 4 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการตลาดความสัมพันธ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

ตัวแปร BO1 BO2 BO3 BO4 PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6 PM7 ME1 ME2 ME3 ME4 ME5 ME6 MC1 MC2 MC3 MC4 MC5 
 ค่าสหสัมพันธเ์พียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 

BO1 1.000                      
BO2 0.846* 1.000                     
BO3 0.768* 0.812* 1.000                    
BO4 0.733* 0.749* 0.765* 1.000                   
PM1 0.688* 0.739* 0.736* 0.790* 1.000                  
PM2 0.739* 0.703* 0.744* 0.818* 0.819* 1.000                 
PM3 0.505* 0.507* 0.552* 0.539* 0.587* 0.614* 1.000                
PM4 0.534* 0.553* 0.574* 0.525* 0.579* 0.603* 0.796* 1.000               
PM5 0.500* 0.502* 0.479* 0.554* 0.492* 0.527* 0.581* 0.614* 1.000              
PM6 0.413* 0.414* 0.467* 0.458* 0.432* 0.514* 0.615* 0.617* 0.795* 1.000             
PM7 0.470* 0.447* 0.523* 0.502* 0.447* 0.530* 0.631* 0.604* 0.711* 0.765* 1.000            
ME1 0.484* 0.455* 0.507* 0.467* 0.482* 0.533* 0.593* 0.582* 0.727* 0.765* 0.848* 1.000           
ME2 0.449* 0.472* 0.480* 0.495* 0.493* 0.503* 0.599* 0.564* 0.712* 0.749* 0.744* 0.803* 1.000          
ME3 0.476* 0.439* 0.483* 0.502* 0.428* 0.527* 0.573* 0.585* 0.695* 0.703* 0.703* 0.718* 0.776* 1.000         
ME4 0.475* 0.474* 0.503* 0.484* 0.475* 0.533* 0.585* 0.604* 0.737* 0.776* 0.736* 0.778* 0.806* 0.865* 1.000        
ME5 0.499* 0.473* 0.521* 0.502* 0.467* 0.538* 0.536* 0.581* 0.778* 0.719* 0.692* 0.751* 0.759* 0.791* 0.855* 1.000       
ME6 0.427* 0.433* 0.405* 0.430* 0.439* 0.473* 0.525* 0.505* 0.642* 0.646* 0.619* 0.633* 0.616* 0.591* 0.647* 0.601* 1.000      
MC1 0.482* 0.499* 0.447* 0.459* 0.470* 0.483* 0.547* 0.537* 0.661* 0.660* 0.608* 0.631* 0.642* 0.624* 0.658* 0.602* 0.891* 1.000     
MC2 0.465* 0.456* 0.457* 0.440* 0.443* 0.482* 0.470* 0.513* 0.555* 0.549* 0.551* 0.599* 0.520* 0.567* 0.576* 0.550* 0.764* 0.766* 1.000    
MC3 0.479* 0.468* 0.472* 0.470* 0.450* 0.479* 0.563* 0.564* 0.679* 0.648* 0.625* 0.638* 0.596* 0.635* 0.639* 0.599* 0.757* 0.809* 0.762* 1.000   
MC4 0.451* 0.453* 0.412* 0.456* 0.412* 0.446* 0.472* 0.532* 0.625* 0.597* 0.543* 0.529* 0.531* 0.554* 0.567* 0.564* 0.665* 0.691* 0.624* 0.711* 1.000  
MC5 0.462* 0.474* 0.430* 0.469* 0.459* 0.464* 0.497* 0.535* 0.585* 0.552* 0.509* 0.487* 0.532* 0.555* 0.558* 0.531* 0.653* 0.697* 0.618* 0.701* 0.883* 1.000 
*P<0.05 
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ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ
ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 โดยการประเมินความ
กลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และ
ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบท่ีสําคัญของโมเดล (Component Fit Measure) 
มีรายละเอียดดังนี้  
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในครั้งนี้
เป็นการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) ของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีได้จากการ
ทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท้ังในและต่างประเทศ เป็นการยืนยันตัวชี้วัดการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ ไทยแลนด์ 4.0 มีจํานวนท้ังสิ้น 44 ตัวชี้วัด จาก 8 
องค์ประกอบ ซ่ึงสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดลองค์ประกอบด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป Amos version 
6.0 ดังภาพท่ี 1 
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ภาพท่ี 1 โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

ท่ีได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือ   
ก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป AMOS version 6.0 ได้ 
ดังภาพท่ี 2 
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χ2 = 2,510.281, df = 868, GFI = 0.956, RMR = 0.039, RMSEA = 0.047 
ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของ 

โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
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 จากภาพท่ี 2 พบว่า โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือ
ก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของ
โมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความ
เป็นอิสระ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 2.892 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เม่ือพิจารณาดัชนีกลุ่ม
ท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.956, AGFI=0.944, 
CFI=0.941 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI=0.619 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ข้ึนไป ส่วนดัชนีท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับ  
น้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR=0.039 และ RMSEA=0.047 ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้เช่นเดียวกัน 
จึงสรุปได้ว่าโมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางท่ี 5 
  
ตารางท่ี 5 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติท่ีได้จากการวิเคราะห์ 
χ

2/df <3 2.892 
GFI ≥0.90 0.956 
AGFI ≥0.90 0.944 
CFI ≥0.90 0.941 
PGFI ≥0.50 0.619 
RMR <0.05 0.039 

RMSEA <0.05 0.047 
สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลท่ีได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

  

 เม่ือนําผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของโมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0       
มาพิจารณาแยกส่วนของโมเดลเพ่ือประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบท่ีสําคัญ   
ของโมเดล (Component Fit Measure) พบว่าโมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของ
องค์ประกอบท้ัง 8 มีค่าเป็นบวก โดยองค์ประกอบท่ี 6 การบริหารงานบุคคล (PM) มีความสําคัญ
มากท่ีสุด (Factor Loading=0.964) และมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดความสัมพันธ์ร้อยละ 
92.9 รองลงมาได้แก่ องค์ประกอบท่ี 7 จริยธรรมทางการตลาด (ME) (Factor Loading=0.890) 
และมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดความสัมพันธ์ร้อยละ 93.8 องค์ประกอบท่ี 4 การบริการ (S) 
(Factor Loading=0.855) และมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดความสัมพันธ์ร้อยละ 73.2 
องค์ประกอบท่ี 8 การสื่อสารการตลาดขององค์กร (MC) (Factor Loading=0.833) และมีความ  
ผันแปรร่วมกันกับการตลาดความสัมพันธ์ร้อยละ 69.4 องค์ประกอบท่ี 1 ความสามารถในการ
สร้างสรรค์ (CA) (Factor Loading=0.815) และมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดความสัมพันธ์
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ร้อยละ 66.4 องค์ประกอบท่ี 5 แบรนด์ของกิจการ (BO) (Factor Loading=0.800) และมีความ  
ผันแปรร่วมกันกับการตลาดความสัมพันธ์ร้อยละ 64.0 องค์ประกอบท่ี 3 การประกอบธุรกิจและ
ความสําเร็จของธุรกิจ (BA) (Factor Loading=0.798) และมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาด
ความสัมพันธ์ร้อยละ 63.6 และองค์ประกอบท่ี 2 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSRI) (Factor Loading=0.782) และมีความผันแปรร่วมกันกับการตลาดความสัมพันธ์ร้อยละ 
61.2 ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของโมเดล
องค์ประกอบของของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 เท่ากับ 0.952 
ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ 
(Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.712 ดังตารางท่ี 6 
 
ตารางท่ี 6 ผลของโมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่      
ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
  

โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 b S.E. Beta  

องค์ประกอบท่ี 1 ความสามารถในการสร้างสรรค์ (CA) 1.000  0.815 0.664 
องค์ประกอบท่ี 2 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบ
ต่อสังคม (CSRI) 

1.154 0.090 0.782 0.612 

องค์ประกอบท่ี 3 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของ
ธุรกิจ (BA) 

1.080 0.094 0.798 0.636 

องค์ประกอบท่ี 4 การบริการ (S) 1.133 0.093 0.855 0.732 
องค์ประกอบท่ี 5 แบรนด์ของกิจการ (BO) 1.068 0.086 0.800 0.640 
องค์ประกอบท่ี 6 การบริหารงานบุคคล (PM) 1.147 0.089 0.964 0.929 
องค์ประกอบท่ี 7 จริยธรรมทางการตลาด (ME) 1.232 0.091 0.890 0.792 
องค์ประกอบท่ี 8 การสื่อสารการตลาดขององค์กร (MC) 1.189 0.089 0.833 0.694 

โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ 
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ρc = 0.952, ρv = 0.712 

 
 นอกจากนี้เม่ือนํามาโมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ     
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มาพิจารณาแยกส่วนเพ่ือสร้างสเกลองค์ประกอบจากการตลาดสัมพันธ์     
ในแต่ละตัวชี้วัดสามารถพิจารณาในรูปโมเดลย่อยได้ 8 โมเดลดังนี้ 
 1. โมเดลองค์ประกอบความสามารถในการสร้างสรรค์ 
 โมเดลองค์ประกอบความสามารถในการสร้างสรรค์ (CA) พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 4 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัด CA3) “พัฒนาการใหม่”               
มีความสําคัญมากท่ีสุด (Factor Loading=0.899) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
ความสามารถในการสร้างสรรค์ ร้อยละ 80.8 รองลงมา ได้แก่ ตัวชี้วัด CA2) คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมา
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ให้ เห็น “จับต้องได้” (Factor Loading=0.877) มีความผันแปรร่ วมกันกับองค์ประกอบ
ความสามารถในการสร้างสรรค์ ร้อยละ 76.9 ตัวชี้วัด CA1) การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ 
(Factor Loading=0.795) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความสามารถในการสร้างสรรค์ 
ร้อยละ 63.2 ตัวชี้วัด CA4) การมีความคิด “สร้างสรรค์” (Factor Loading=0.721) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบความสามารถในการสร้างสรรค์ ร้อยละ 52.0 ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่าความ
เชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของความสามารถในการสร้างสรรค์เท่ากับ 
0.895 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้างซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ี
สกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.682 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้นําค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบความสามารถในการ
สร้างสรรค์ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) 
ต่อไปนี้ ดังตารางท่ี 7  
 ZCA  =  0.114 ZCA1 + 0.227 ZCA2 + 0.272 ZCA3 + 0.058 ZCA4 

 

ตารางท่ี 7 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบความสามารถในการสร้างสรรค์ท่ีได้จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบความสามารถ 
ในการสร้างสรรค์  น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
(CA) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

CA1) การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้น
สิ่งใหม่ๆ  

1.000  0.795 0.632 0.114 

CA2) คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น 
“จับต้องได้”  

1.191 0.064 0.877 0.769 0.227 

CA3) “พัฒนาการใหม่” 1.253 0.065 0.899 0.808 0.272 
CA4) การมีความคิด “สร้างสรรค์” 0.922 0.050 0.721 0.520 0.058 

องค์ประกอบความสามารถ 
ในการสร้างสรรค์ 

ρc = 0.895, ρv = 0.682 

  
 2. โมเดลองค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
 โมเดลองค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม (CSRI) พบว่า 
น้ําหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัด CSRI1) “ไม่เคย
ทําอะไรเสียหายกับสังคม” มีความสําคัญมากท่ีสุด (Factor Loading=0.913) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม ร้อยละ 83.3 รองลงมาคือ ตัวชี้วัด 
CSRI2) ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ (Factor Loading=0.911) มีความผันแปรร่วมกันกับ
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องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม ร้อยละ 83.0 ตัวชี้วัด CSRI3) มีความ 
“รับผิดชอบต่อสังคม” (Factor Loading=0.897) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม ร้อยละ 80.4 ตัวชี้วัด CSRI5) “ใส่ใจในปัญหาโลก
ร้อน” (Factor Loading=0.633) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและ
ความรับผิดชอบต่อสังคม ร้อยละ 40.1 และตัวชี้วัด CSRI4) มีความ “รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม”
(Factor Loading=0.622) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและความ
รับผิดชอบต่อสังคม ร้อยละ 38.7 ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability: ρc) ของภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมเท่ากับ 0.901 ตลอดจนค่า
ความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.651 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้นําค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กร
และความรับผิดชอบต่อสังคมได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น 
(Linear Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางท่ี 8 
 ZCSRI  =  0.277 ZCSRI1 + 0.304 ZCSRI2  + 0.220 ZCSRI3  + 0.083 ZCSRI4  + 0.006 ZCSRI5  

 
ตารางท่ี 8 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม
ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและ

ความรับผิดชอบต่อสังคม  น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(CSRI) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
CSRI1) “ไม่เคยทําอะไรเสียหายกับ
สังคม”  

1.000  0.913 0.833 0.277 

CSRI2) ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ  1.008 0.036 0.911 0.830 0.304 
CSRI3) มีความ “รับผิดชอบต่อสังคม”  1.037 0.039 0.897 0.804 0.220 
CSRI4) มีความ “รับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม”  

0.733 0.054 0.622 0.387 0.083 

CSRI5) “ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน”  0.804 0.057 0.633 0.401 0.006 
องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กรและ 

ความรับผิดชอบต่อสังคม ρc = 0.901, ρv = 0.651 
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 3. โมเดลองค์ประกอบการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ 
  โมเดลองค์ประกอบการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ (BA) พบว่า น้ําหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 6 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัด BA4) กิจการ “เติบโต
แบบยั่งยืน” มีความสําคัญมากท่ีสุด (Factor Loading= 0.875) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ ร้อยละ 76.6 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัด BA5) 
“ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี” ท่ีเสื่อมเสีย (Factor Loading=0.8444 มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ ร้อยละ 71.2 ตัวชี้วัด BA3) มีการ 
“ขยายตัว” ของธุรกิจอย่างสมํ่าเสมอ (Factor Loading=0.841) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ ร้อยละ 70.7 ตัวชี้วัด BA1)                 
“มีความสามารถในการทํากําไร” (Factor Loading=0.773) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ ร้อยละ 59.7 ตัวชี้วัด BA6) กลยุทธ์ “การทําตลาด
ร่วมกัน” และตัวชี้วัด BA2) “ทําธุรกิจท่ัวโลก” (Factor Loading เท่ากัน=0.771) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ ร้อยละ 59.5 และ 59.4 
ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของการประกอบ
ธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจเท่ากับ 0.921 ตลอดจนค่าความผันแปร ของค่าความเชื่อม่ันเชิง
โครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.662 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้นําค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการประกอบธุรกิจ
และความสําเร็จของธุรกิจได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear 
Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางท่ี 9 
 ZBA  =  0.082 ZBA1 + 0.079 ZBA2 + 0.131 ZBA3 + 0.205 ZBA4+ 0.156 ZBA5 +  
   0.058 ZBA6 
 
ตารางท่ี 9 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจท่ีได้
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 
องค์ประกอบการประกอบธุรกิจและ

ความสําเร็จของธุรกิจ  น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(BA) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
BA1) “มีความสามารถในการทํากําไร”  1.000  0.773 0.597 0.082 
BA2) “ทําธุรกิจท่ัวโลก”  1.006 0.039 0.771 0.594 0.079 
BA3) มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอย่าง
สมํ่าเสมอ  

1.062 0.064 0.841 0.707 0.131 

BA4) กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน”  1.115 0.064 0.875 0.766 0.205 
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ตารางท่ี 9 (ต่อ) ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการประกอบธุรกิจและความสําเร็จของ
ธุรกิจท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
องค์ประกอบการประกอบธุรกิจและ

ความสําเร็จของธุรกิจ  น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(BA) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
BA5) “ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี” 
ท่ีเสื่อมเสีย  

1.161 0.069 0.844 0.712 0.156 

BA6) กลยุทธ์ “การทําตลาดร่วมกัน”  1.114 0.074 0.771 0.595 0.058 
องค์ประกอบการประกอบธุรกิจและ 

ความสําเร็จของธุรกิจ ρc = 0.921, ρv = 0.662 

 
 4. โมเดลองค์ประกอบการบริการ 
  โมเดลองค์ประกอบการบริการ (S) พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของ
ตัวชี้วัดท้ัง 7 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัด S6) พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าดี มีความสําคัญมากท่ีสุด 
(Factor Loading=0.857) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริการ ร้อยละ 73.4 
รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัด S7) พนักงานให้บริการ “จากใจ” (Factor Loading=0.835) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบการบริการ ร้อยละ 69.7 ตัวชี้วัด S5) สถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง 
“สบาย” (Factor Loading=0.817) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริการ ร้อยละ 66.8
ตัวชี้วัด S2) สินค้าท่ีให้บริการมี “ความหลากหลาย” (Factor Loading=0.779) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบการบริการ ร้อยละ 60.7 ตัวชี้วัด S1) สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณ
เหมาะสม” (Factor Loading=0.777) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริการ ร้อยละ 
60.3 ตัวชี้วัด S3) สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี “จํานวนมาก” (Factor Loading=0.766) มีความ  
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริการ ร้อยละ 58.7 และตัวชี้วัด S4) สถานท่ีให้บริการ 
“สะดวก” (Factor Loading=0.752) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริการ ร้อยละ 
56.5 ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของการ
บริการเท่ากับ 0.925 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้างซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของ
การผันแปรท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.637 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้นําค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการบริการได้ดัง
สมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ดัง
ตารางท่ี 10 
 ZS  =  0.064 ZS1 + 0.109 ZS2 + 0.039 ZS3 + 0.015 ZS4+ 0.090 ZS5 + 0.175 ZS6 + 
  0.225 ZS7 
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ตารางท่ี 10 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการบริการท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบการบริการ น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(S) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
S1) สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณ
เหมาะสม”  

1.000  0.777 0.603 0.064 

S2) สินค้าท่ีให้บริการมี “ความ
หลากหลาย”  

0.978 0.047 0.779 0.607 0.109 

S3) สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี 
“จํานวนมาก”  

0.920 0.046 0.766 0.587 0.039 

S4) สถานท่ีให้บริการ “สะดวก”  0.938 0.049 0.752 0.565 0.015 
S5) สถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง 
“สบาย”  

1.045 0.064 0.817 0.668 0.090 

S6) พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าดี  1.040 0.061 0.857 0.734 0.175 
S7) พนักงานให้บริการ “จากใจ”  0.981 0.059 0.835 0.697 0.225 

องค์ประกอบการบริการ ρc = 0.925, ρv = 0.637 
 
 5.  โมเดลองค์ประกอบแบรนด์ของกิจการ 
  โมเดลองค์ประกอบแบรนด์ของกิจการ (BO) พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 4 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัด BO3) เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อ
แบรนด์” มีความสําคัญมากท่ีสุด (Factor Loading=0.903) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
แบรนด์ของกิจการ ร้อยละ 81.5 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัด BO2) เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโต
ต่อเนื่อง” (Factor Loading=0.882) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแบรนด์ของกิจการ  
ร้อยละ 77.8 ตัวชี้วัด BO4) เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมูลค่าสูง” (Factor Loading=0.858) มีความ
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแบรนด์ของกิจการ ร้อยละ 73.7 และตัวชี้วัด BO1) เป็นเจ้าของแบ
รนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” (Factor Loading=0.852) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบแบรนด์ของ
กิจการ ร้อยละ 72.7 ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: 
ρc) ของแบรนด์ของกิจการเท่ากับ 0.928 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิง
โครงสร้างซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 
0.764 
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 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้นําค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบแบรนด์ของกิจการ 
ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ 
ดังตารางท่ี 11 
 ZBO  =  0.123 ZBO1 + 0.193 ZBO2 + 0.298 ZBO3 + 0.191 ZBO4 
 
ตารางท่ี 11 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบแบรนด์ของกิจการท่ีได้จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบแบรนด์ของกิจการ น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(BO) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
BO1) เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี 
“แข็งแกร่ง”  

1.000  0.852 0.727 0.123 

BO2) เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโต
ต่อเนื่อง”  

0.997 0.036 0.882 0.778 0.193 

BO3) เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้า
ภักดีต่อแบรนด์”  

1.039 0.047 0.903 0.815 0.298 

BO4) เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมูลค่า
สูง”  

1.030 0.050 0.858 0.737 0.191 

องค์ประกอบแบรนด์ของกิจการ ρc = 0.928, ρv = 0.764 
 
 6.  โมเดลองค์ประกอบการบริหารงานบุคคล 
  โมเดลองค์ประกอบการบริหารงานบุคคล (PM) พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 7 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัด PM6) ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงได้ดี” มีความสําคัญมากท่ีสุด (Factor Loading=0.778) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบการบริหารงานบุคคล ร้อยละ 60.5 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัด PM5) มี “ผู้บริหารท่ีมี
ความสามารถ” (Factor Loading=0.777) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริหารงาน
บุคคล ร้อยละ 60.3 ตัวชี้วัด PM7) “ความสําเร็จอันโดดเด่นของผู้บริหารระดับสูง” เป็นท่ีรับรู้ท่ัวไป 
(Factor Loading=0.774) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริหารงานบุคคล ร้อยละ 
59.9 ตัวชี้วัด PM3) เป็นองค์กรท่ีให้ความสําคัญกับการพัฒนาพนักงานให้มี “ความสามารถเพ่ิมข้ึน
ต่อเนื่อง” (Factor Loading=0.761) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริหารงานบุคคล 
ร้อยละ 57.9 ตัวชี้วัด PM2) เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้มาร่วมงานต่อเนื่อง (Factor 
Loading=0.758) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการบริหารงานบุคคล ร้อยละ 57.4 ตัวชี้วัด 
PM4) พนักงานทุกระดับจัดเป็น “คนมีคุณภาพ” (Factor Loading=0.744) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบการบริหารงานบุคคล ร้อยละ 55.4 และตัวชี้วัด PM1) เป็นองค์กรท่ีสามารถ      
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“ดึงคนเก่งมาร่วมงานได้” (Factor Loading=0.732) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการ
บริหารงานบุคคล ร้อยละ 53.6 ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability: ρc) ของการบริหารงานบุคคลเท่ากับ 0.906 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความ
เชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) 
เท่ากับ 0.579 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้นําค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการบริหารงานบุคคล
ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ 
ดังตารางท่ี 12 
 ZPM  =  0.042 ZPM1 + 0.022 ZPM2 + 0.033 ZPM3 + 0.027 ZPM4+ 0.027 ZPM5 +  
    0.031 ZPM6 + 0.040 ZPM7 
 
ตารางท่ี 12 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการบริหารงานบุคคลท่ีได้จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบการบริหารงานบุคคล น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(PM) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
PM1) เป็นองค์กรท่ีสามารถ “ดึงคนเก่ง
มาร่วมงานได้”  

1.000  0.732 0.536 0.042 

PM2)เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคน
เก่ง” ให้มาร่วมงานต่อเนื่อง  

1.116 0.050 0.758 0.574 0.022 

PM3) เป็นองค์กรท่ีให้ความสําคัญกับ
การพัฒนาพนักงานให้มี “ความสามารถ
เพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง”  

1.101 0.075 0.761 0.579 0.033 

PM4) พนักงานทุกระดับจัดเป็น “คนมี
คุณภาพ”  

1.030 0.050 0.744 0.554 0.027 

PM5) มี “ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ”  1.143 0.076 0.777 0.603 0.027 
PM6) ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองต่อ
การเปลี่ยนแปลงได้ดี”  

1.084 0.078 0.778 0.605 0.031 

PM7) “ความสําเร็จอันโดดเด่นของ
ผู้บริหารระดับสูง” เป็นท่ีรับรู้ท่ัวไป  

1.079 0.078 0.774 0.599 0.040 

องค์ประกอบการบริหารงานบุคคล ρc = 0.906, ρv = 0.579 
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 7.  โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด 
  โมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด (ME) พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 6 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัด ME4) พึง “ขายสินค้าและบริการราคา
ยุติธรรม” มีกําไรตามสัดส่วนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ มีความสําคัญมากท่ีสุด 
(Factor Loading=0.911) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด ร้อยละ 
83.1 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัด ME2) พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี” อันจะทําให้คู่แข่ง
ขันเสียโอกาส (Factor Loading=0.875) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทาง
การตลาด ร้อยละ 76.6 ตัวชี้วัด ME5) พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิมความชํานาญและ
ประสบการณ์” ของพนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม (Factor Loading=0.873) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด ร้อยละ 76.3 ตัวชี้วัด ME3) พึงปฏิบัติตาม 
“ข้อกําหนดของกฎหมายในการทําธุรกิจ” ทําบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้อง (Factor 
Loading=0.864) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด ร้อยละ 74.6 
ตัวชี้วัด ME1) พึงมี “ความซ่ือสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน” รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าท่ีของตน
(Factor Loading=0.860) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด ร้อยละ 
74.0 และตัวชี้วัด ME6) พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่คนในชุมชน” ให้สอดคล้องกับ
ศักยภาพของชุมชนนั้นๆ (Factor Loading=0.729) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
จริยธรรมทางการตลาด ร้อยละ 53.2 ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability: ρc) ของจริยธรรมทางการตลาดเท่ากับ 0.941 ตลอดจนค่าความผันแปร
ของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Average Variance 
Extracted: ρv) เท่ากับ 0.729 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้นําค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการจริยธรรมทาง
การตลาดได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) 
ต่อไปนี้ ดังตารางท่ี 13 
 ZME  =  0.129 ZME1 + 0.149 ZME2 + 0.115 ZME3 + 0.166 ZME4+ 0.134 ZME5 +  
   0.073 ZME6 
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ตารางท่ี 13 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาดท่ีได้จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

(ME) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
ME1) พึงมี “ความซ่ือสัตย์สุจริตในการ
ปฏิบัติงาน” รับผิดชอบตามขอบเขต
หน้าท่ีของตน  

1.000  0.860 0.740 0.129 

ME2) พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้
ร้ายป้ายสี” อันจะทําให้คู่แข่งขันเสีย
โอกาส  

1.029 0.041 0.875 0.766 0.149 

ME3) พึงปฏิบัติตาม “ข้อกําหนดของ
กฎหมายในการทําธุรกิจ” ทําบัญชี เสีย
ภาษีให้รัฐอย่างถูกต้อง  

1.001 0.046 0.864 0.746 0.115 

ME4) พึง “ขายสินค้าและบริการราคา
ยุติธรรม” มีกําไรตามสัดส่วนท่ีเหมาะสม
กับคุณภาพสินค้าและบริการ  

1.065 0.045 0.911 0.831 0.166 

ME5) พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิม
ความชํานาญและประสบการณ์” ของ
พนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม  

1.060 0.048 0.873 0.763 0.134 

ME6) พึงให้ความสนใจใน “การสร้าง
งานแก่คนในชุมชน” ให้สอดคล้องกับ
ศักยภาพของชุมชนนั้นๆ  

0.869 0.053 0.729 0.532 0.073 

องค์ประกอบจริยธรรมทางการตลาด ρc = 0.941, ρv = 0.729 
 
 8.  โมเดลองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดขององค์กร 
  โมเดลองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดขององค์กร (MC) พบว่า น้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัด MC3) รูปแบบการสื่อสารการตลาด
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย “ระดับกว้าง” มีความสําคัญมากท่ีสุด (Factor Loading=0.906) มีความ
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดขององค์กร ร้อยละ 82.1 รองลงมาได้แก่ 
ตัวชี้วัด MC1) รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อมวลชน” (Factor Loading=0.899) มีความ
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดขององค์กร ร้อยละ 80.8 ตัวชี้วัด MC2) รูปแบบ
การสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อเฉพาะกิจ” (Factor Loading=0.835) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบการสื่อสารการตลาดขององค์กร ร้อยละ 69.6 ตัวชี้วัด MC4) รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ “กระตุ้นการซ้ือระยะสั้น” (Factor Loading=0.777) 
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มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดขององค์กร ร้อยละ 60.4 และตัวชี้วัด 
MC5) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ “บูรณาการ” (Factor Loading=0.776) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดขององค์กร ร้อยละ 60.2 ตามลําดับ อีกท้ังยังให้ค่า
ความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของการสื่อสารการตลาดขององค์กร
เท่ากับ 0.923 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการ 
ผันแปรท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.706 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้นําค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการสื่อสารการตลาด
ขององค์กรได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิงเส้น (Linear Combination) 
ต่อไปนี้ ดังตารางท่ี 14 
 ZMC  =  0.266 ZMC1 + 0.156 ZMC2 + 0.278 ZMC3 + 0.057 ZMC4+ 0.056 ZMC5 

 
ตารางท่ี 14 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดขององค์กรท่ีได้จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 

องค์ประกอบการส่ือสารการตลาด 
ขององค์กร น้ําหนักองค์ประกอบ (λ) R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
(MC) b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

MC1) รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดย
ใช้ “สื่อมวลชน”  

1.000  0.899 0.808 0.266 

MC2) รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดย
ใช้ “สื่อเฉพาะกิจ”  

0.931 0.043 0.835 0.696 0.156 

MC3) รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย “ระดับกว้าง”  

1.043 0.040 0.906 0.821 0.278 

MC4) รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ 
“กระตุ้นการซ้ือระยะสั้น”  

1.005 0.053 0.777 0.604 0.057 

MC5) รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ 
“บูรณาการ”  

1.000 0.053 0.776 0.602 0.056 

องค์ประกอบการสื่อสารการตลาด 
ขององค์กร 

ρc = 0.923, ρv = 0.706 

 
 จะเห็นว่า โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่    
ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
(Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วน
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ค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 2.892 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้คือ
น้อยกว่า 3 เม่ือพิจารณาดัชนีกลุ่มท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัว
ได้แก่ GFI=0.956, AGFI=0.944, CFI=0.941 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI=0.619 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ข้ึนไป 
ส่วนดัชนี ท่ีกําหนดไว้ ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี  RMR=0.039 และ RMSEA=0.047       
ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ว่า “โมเดลองค์ประกอบของ
การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์”       
 ตลอดจนโมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่     
ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนต่างมีความตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) ท้ังนี้เนื่องจาก       
ค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.895 ถึง 0.952 และ
โดยรวมเท่ากับ 0.952 ตามลําดับซ่ึงผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) ถึงแม้ว่า      
ค่าความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Variance 
Extracted: ρv) อยู่ระหว่าง 0.579 ถึง 0.764 โดยรวมเท่ากับ 0.712 ตามลําดับซ่ึงผ่านเกณฑ์คือ
มากกว่า 0.50 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ซ่ึงผลการพัฒนาโมเดลองค์ประกอบของ
การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ในครั้งนี้ยังคงประกอบด้วย 44 
ตัวชี้วัดจาก 8 องค์ประกอบเช่นเดิม เนื่องจากค่าน้ําหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ผ่านเกณฑ์
ต้ังแต่ 0.40 ข้ึนไป (Esteghamati, Zandieh, Khalilzadeh, Meysamie & Ashraf, 2010)       
(ค่าสัมบูรณ์) ดังตารางท่ี 15 
 
ตารางท่ี 15 สรุปตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีได้จาก
การพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
  

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวช้ีวัดท่ีถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบท่ี 1 ความสามารถในการสร้างสรรค์ 
(Creative ability) 

0.815 � 

ตัวชี้วัดท่ี 1.1. การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ 
(Capability) 

0.795 � 

ตัวชี้วัดท่ี 1.2. คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น “จับต้อง
ได้” (Achievability) 

0.877 � 

ตัวชี้วัดท่ี 1.3. “พัฒนาการใหม่” (New Improving 
with something New) 

0.899 � 

ตัวชี้วัดท่ี 1.4. การมีความคิด “สร้างสรรค์”(Creativity) 0.721 � 
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ตารางท่ี 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0      
ท่ีได้จากการพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวช้ีวัดท่ีถูก
คัดเลือก 

องค์ประกอบท่ี 2 ภาพลักษณ์องค์กรและ 
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate CSR Images) 

0.782 � 

ตัวชี้วัดท่ี 2.1. “ไม่เคยทําอะไรเสียหายกับสังคม” (Do-
no-Evil) 

0.913 � 

ตัวชี้วัดท่ี 2.2. ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ (Join 
Donation Activity) 

0.911 � 

ตัวชี้วัดท่ี 2.3. มีความ “รับผิดชอบต่อสังคม” 
(Community Responsibility) 

0.897 � 

ตัวชี้วัดท่ี 2.4. มีความ “รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม” 
(Environment Responsibility) 

0.622 � 

ตัวชี้วัดท่ี 2.5. “ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน” (Care for 
Global Warming) 

0.633 � 

องค์ประกอบท่ี 3 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จ
ของธุรกิจ (Business Achievement & Prctice) 

0.798 � 

ตัวชี้วัดท่ี 3.1. “มีความสามารถในการทํากําไร” 
(Profitability) 

0.773 � 

ตัวชี้วัดท่ี 3.2. “ทําธุรกิจท่ัวโลก” (Global/Operation 
Reach) 

0.771 � 

ตัวชี้วัดท่ี 3.3. มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอย่าง
สมํ่าเสมอ (Continuous Expansion) 

0.841 � 

ตัวชี้วัดท่ี 3.4. กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน” 
(Sustainable Growth) 

0.875 � 

ตัวชี้วัดท่ี 3.5. “ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี”  
ท่ีเสื่อมเสีย (No Accounting Fraud Accusation) 

0.844 � 

ตัวชี้วัดท่ี 3.6. กลยุทธ์ “การทําตลาดร่วมกัน” (Synergy) 0.771 � 
องค์ประกอบท่ี 4 การบริการ (Service) 0.855 � 
ตัวชี้วัดท่ี 4.1. สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณเหมาะสม” 
(Balancing Quantity of Services) 

0.777 � 
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ตารางท่ี 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0      
ท่ีได้จากการพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวช้ีวัดท่ีถูก
คัดเลือก 

ตัวชี้วัดท่ี 4.2. สินค้าท่ีให้บริการมี “ความหลากหลาย” 
(Suitable Variety of Services) 

0.779 � 

ตัวชี้วัดท่ี 4.3. สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี “จํานวนมาก” 
(Lot of Services Location) 

0.766 � 

ตัวชี้วัดท่ี 4.4. สถานท่ีให้บริการ “สะดวก” 
(Convenience in Use Service) 

0.752 � 

ตัวชี้วัดท่ี 4.5. สถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง 
“สบาย” (Service Points are Comfortable for 
Services) 

0.817 � 

ตัวชี้วัดท่ี 4.6. พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าดี (Staff 
Respect to Customers) 

0.857 � 

ตัวชี้วัดท่ี 4.7. พนักงานให้บริการ “จากใจ” (Staff offer 
Services with Inner Service Minds) 

0.835 � 

องค์ประกอบท่ี 5 แบรนด์ของกิจการ  
(Brand Owned) 

0.800 � 

ตัวชี้วัดท่ี 5.1. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” 
(Strength Ownership) 

0.852 � 

ตัวชี้วัดท่ี 5.2. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโตต่อเนื่อง” 
(Growing Ownership) 

0.882 � 

ตัวชี้วัดท่ี 5.3. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อแบ
รนด์” (Brand Ownership) 

0.903 � 

ตัวชี้วัดท่ี 5.4. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมูลค่าสูง” (High 
Value Brand Ownership) 

0.858 � 

องค์ประกอบท่ี 6 การบริหารงานบุคคล  
(Personnel Management) 

0.964 � 

ตัวชี้วัดท่ี 6.1. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “ดึงคนเก่งมา
ร่วมงานได้” (Ability to Recruit Talents)  

0.732 � 
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ตารางท่ี 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0      
ท่ีได้จากการพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวช้ีวัดท่ีถูก
คัดเลือก 

ตัวชี้วัดท่ี 6.2. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้
มาร่วมงานต่อเนื่อง (Ability to Keep Talents 
Continuously) 

0.758 � 

ตัวชี้วัดท่ี 6.3. เป็นองค์กรท่ีให้ความสําคัญกับการพัฒนา
พนักงานให้มี “ความสามารถเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง” (Staff 
Development a Priority) 

0.761 � 

ตัวชี้วัดท่ี 6.4. พนักงานทุกระดับจัดเป็น “คนมีคุณภาพ” 
(All Level Quality Staff) 

0.744 � 

ตัวชี้วัดท่ี 6.5. มี “ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ” (Quality 
Management Team) 

0.777 � 

ตัวชี้วัดท่ี 6.6. ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงได้ดี” (Capability in Respond to 
Change Management) 

0.778 � 

ตัวชี้วัดท่ี 6.7. “ความสําเร็จอันโดดเด่นของผู้บริหาร
ระดับสูง” เป็นท่ีรับรู้ท่ัวไป (High Level of Known 
Management Success) 

0.774 � 

องค์ประกอบท่ี 7 จริยธรรมทางการตลาด 
(Marketing Ethics) 

0.890 � 

ตัวชี้วัดท่ี 7.1. พึงมี “ความซ่ือสัตย์สุจริตในการ
ปฏิบัติงาน” รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าท่ีของตน 
(Integrity in Duty) 

0.860 � 

ตัวชี้วัดท่ี 7.2. พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้าย
สี” อันจะทําให้คู่แข่งขันเสียโอกาส (Fair Competition) 

0.875 � 

ตัวชี้วัดท่ี 7.3. พึงปฏิบัติตาม “ข้อกําหนดของกฎหมายใน
การทําธุรกิจ” ทําบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้อง 
(Business Rule by Law) 

0.864 � 

ตัวชี้วัดท่ี 7.4. พึง “ขายสินค้าและบริการราคายุติธรรม” 
มีกําไรตามสัดส่วนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและ
บริการ (Fair Price) 

0.911 � 
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ตารางท่ี 15 (ต่อ) สรุปตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0      
ท่ีได้จากการพัฒนาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนัก
องค์ประกอบ (λ) 

ตัวช้ีวัดท่ีถูก
คัดเลือก 

ตัวชี้วัดท่ี 7.5. พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิมความ
ชํานาญและประสบการณ์” ของพนักงานด้วยการให้การ
ฝึกอบรม (Knowledge Acquirement and 
Development) 

0.873 � 

ตัวชี้วัดท่ี 7.6. พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่คน
ในชุมชน” ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนนั้นๆ 
(Work Place Community Opportunity) 

0.729 � 

องค์ประกอบท่ี 8 การส่ือสารการตลาดขององค์กร 
(Marketing communication of Organization) 

0.833 � 

ตัวชี้วัดท่ี 8.1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ 
“สื่อมวลชน” (Mass Media Model) 

0.899 � 

ตัวชี้วัดท่ี 8.2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อ
เฉพาะกิจ” (Specialization Media Model) 

0.835 � 

ตัวชี้วัดท่ี 8.3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย “ระดับกว้าง” (Above the Line Target 
Market) 

0.906 � 

ตัวชี้วัดท่ี 8.4. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ “กระตุ้นการซ้ือระยะสั้น” 
(Below the Line Target Market) 

0.777 � 

ตัวชี้วัดท่ี 8.5. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ “บูรณา
การ” (Integrated Marketing Communication) 

0.776 � 

หมายเหต:ุ �หมายถึง ตัวช้ีวัดท่ีถูกคัดเลือก (Factor Loading>0.40) 
   - หมายถึง ตัวช้ีวัดท่ีถูกคัดออก (Factor Loading<0.40) 

 
ส่วนท่ี 5 การกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 
 การกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
โดยอาศัยตัวชี้วัดท่ีพัฒนาข้ึนจากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) มาคํานวณโดยใช้อัตราร้อยละของผลคูณระหว่างคะแนนน้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) กับคะแนนดิบ (Raw Score) เป็นตัวกําหนด มีรายละเอียดดังนี้ 
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 ผลการกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  
พบว่า ตัวชี้วัดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึน 
ประกอบด้วย 44 ตัวชี้วัดจาก 8 องค์ประกอบ เพ่ือประโยชน์การนําไปใช้จัดกลุ่มองค์กรธุรกิจจึงได้
ต้ังสมมติฐานเพ่ือทดสอบท่ีว่า “มีความแตกต่างกันในการกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท้ัง 5 ระดับ” ผลการกําหนดมาตรฐานการตลาด
ความสัมพันธ์โดยอัตราร้อยละของผลคูณระหว่างคะแนนน้ําหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
กับคะแนนดิบ (Raw Score) มาเป็นตัวกําหนด เพ่ือกําหนดมาตรฐานขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่   
ไทยแลนด์ 4.0 เป็น 5 ระดับได้แก่ ไม่ผ่านมาตรฐาน (1 ดาว) ตํ่ากว่ามาตรฐาน (2 ดาว) มาตรฐาน  
(3 ดาว) ดี (4 ดาว) และดีเยี่ยม (5 ดาว) ซ่ึงคะแนนท่ีใช้ในการกําหนดมาตรฐาน มีค่าเท่ากับ 100 
คะแนน หลังจากนั้นนําค่า น้ําหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ท้ัง 8 ค่าท่ีอยู่ภายใน อันได้แก่ 
CA=0.815, CSRI=0.782, BA=0.798, S1=0.855, BO=0.800, PM=0.964, ME=0.890, 
MC=0.833 มาร่วมคํานวณ เพ่ือให้ได้คะแนนเต็มแล้วคํานวณหาคะแนนเต็มจากตัวชี้วัดท่ีอยู่ภายใน
รวมท้ังสิ้น 44 ตัวชี้วัดโดยใช้หลักการคํานวณเดียวกัน ซ่ึงผลการคํานวณหาคะแนนเต็มของตัวชี้วัด
มาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 พบว่า ดังตารางท่ี 16     
 
ตารางท่ี 16 ผลการคํานวณหาคะแนนเต็มของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือ
ก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0       
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

คะแนนเต็ม 
100 คะแนน 

(100%) 
องค์ประกอบท่ี 1 ความสามารถในการสร้างสรรค์ 
(Creative ability) 

0.815 12.10 

ตัวชี้วัดท่ี 1.1. การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ 
(Capability) 

0.795 2.92 

ตัวชี้วัดท่ี 1.2. คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น “จับต้อง
ได้” (Achievability) 

0.877 3.22 

ตัวชี้วัดท่ี 1.3. “พัฒนาการใหม่” (New Improving 
with something New) 

0.899 3.31 

ตัวชี้วัดท่ี 1.4. การมีความคิด “สร้างสรรค์”
(Creativity) 

0.721 2.65 

องค์ประกอบท่ี 2 ภาพลักษณ์องค์กรและ 
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate CSR 
Images) 

0.782 11.61 

ตัวชี้วัดท่ี 2.1. “ไม่เคยทําอะไรเสียหายกับสังคม” (Do-
no-Evil) 

0.913 2.67 
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ตารางท่ี 16 (ต่อ) ผลการคํานวณหาคะแนนเต็มของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0       
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

คะแนนเต็ม 
100 คะแนน 

(100%) 
ตัวชี้วัดท่ี 2.2. ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ (Join 
Donation Activity) 

0.911 2.66 

ตัวชี้วัดท่ี 2.3. มีความ “รับผิดชอบต่อสังคม” 
(Community Responsibility) 

0.897 2.62 

ตัวชี้วัดท่ี 2.4. มีความ “รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม” 
(Environment Responsibility) 

0.622 1.81 

ตัวชี้วัดท่ี 2.5. “ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน” (Care for 
Global Warming) 

0.633 1.85 

องค์ประกอบท่ี 3 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จ
ของธุรกิจ (Business Achievement & Prctice) 

0.798 11.85 

ตัวชี้วัดท่ี 3.1. “มีความสามารถในการทํากําไร” 
(Profitability) 

0.773 1.88 

ตัวชี้วัดท่ี 3.2. “ทําธุรกิจท่ัวโลก” (Global/Operation 
Reach) 

0.771 1.87 

ตัวชี้วัดท่ี 3.3. มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอย่าง
สมํ่าเสมอ (Continuous Expansion) 

0.841 2.04 

ตัวชี้วัดท่ี 3.4. กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน” 
(Sustainable Growth) 

0.875 2.13 

ตัวชี้วัดท่ี 3.5. “ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี”  
ท่ีเสื่อมเสีย (No Accounting Fraud Accusation) 

0.844 2.05 

ตัวชี้วัดท่ี 3.6. กลยุทธ์ “การทําตลาดร่วมกัน” 
(Synergy) 

0.771 1.87 

องค์ประกอบท่ี 4 การบริการ (Service) 0.855 12.69 
ตัวชี้วัดท่ี 4.1. สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณเหมาะสม” 
(Balancing Quantity of Services) 

0.777 1.77 

ตัวชี้วัดท่ี 4.2. สินค้าท่ีให้บริการมี “ความหลากหลาย” 
(Suitable Variety of Services) 

0.779 1.77 

ตัวชี้วัดท่ี 4.3. สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี “จํานวน
มาก” (Lot of Services Location) 

0.766 1.74 
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ตารางท่ี 16 (ต่อ) ผลการคํานวณหาคะแนนเต็มของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0       
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

คะแนนเต็ม 
100 คะแนน 

(100%) 
ตัวชี้วัดท่ี 4.4. สถานท่ีให้บริการ “สะดวก” 
(Convenience in Use Service) 

0.752 1.71 

ตัวชี้วัดท่ี 4.5. สถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง 
“สบาย” (Service Points are Comfortable for 
Services) 

0.817 1.86 

ตัวชี้วัดท่ี 4.6. พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าดี (Staff 
Respect to Customers) 

0.857 1.95 

ตัวชี้วัดท่ี 4.7. พนักงานให้บริการ “จากใจ” (Staff 
offer Services with Inner Service Minds) 

0.835 1.89 

องค์ประกอบท่ี 5 แบรนด์ของกิจการ  
(Brand Owned) 

0.800 11.87 

ตัวชี้วัดท่ี 5.1. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” 
(Strength Ownership) 

0.852 2.89 

ตัวชี้วัดท่ี 5.2. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโตต่อเนื่อง” 
(Growing Ownership) 

0.882 3.00 

ตัวชี้วัดท่ี 5.3. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อ
แบรนด์” (Brand Ownership) 

0.903 3.07 

ตัวชี้วัดท่ี 5.4. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมูลค่าสูง” 
(High Value Brand Ownership) 

0.858 2.91 

องค์ประกอบท่ี 6 การบริหารงานบุคคล  
(Personnel Management) 

0.964 14.31 

ตัวชี้วัดท่ี 6.1. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “ดึงคนเก่งมา
ร่วมงานได้” (Ability to Recruit Talents)  

0.732 1.97 

ตัวชี้วัดท่ี 6.2. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้
มาร่วมงานต่อเนื่อง (Ability to Keep Talents 
Continuously) 

0.758 2.03 

ตัวชี้วัดท่ี 6.3. เป็นองค์กรท่ีให้ความสําคัญกับการ
พัฒนาพนักงานให้มี “ความสามารถเพ่ิมข้ึนต่อเนื่อง” 
(Staff Development a Priority) 

0.761 2.05 
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ตารางท่ี 16 (ต่อ) ผลการคํานวณหาคะแนนเต็มของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0   
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

คะแนนเต็ม 
100 คะแนน 

(100%) 
ตัวชี้วัดท่ี 6.4. พนักงานทุกระดับจัดเป็น “คนมี
คุณภาพ” (All Level Quality Staff) 

0.744 2.00 

ตัวชี้วัดท่ี 6.5. มี “ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ” (Quality 
Management Team) 

0.777 2.09 

ตัวชี้วัดท่ี 6.6. ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองต่อการ
เปลี่ยนแปลงได้ดี” (Capability in Respond to 
Change Management) 

0.778 2.09 

ตัวชี้วัดท่ี 6.7. “ความสําเร็จอันโดดเด่นของผู้บริหาร
ระดับสูง” เป็นท่ีรับรู้ท่ัวไป (High Level of Known 
Management Success) 

0.774 2.08 

องค์ประกอบท่ี 7 จริยธรรมทางการตลาด 
(Marketing Ethics) 

0.890 13.21 

ตัวชี้วัดท่ี 7.1. พึงมี “ความซ่ือสัตย์สุจริตในการ
ปฏิบัติงาน” รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าท่ีของตน 
(Integrity in Duty) 

0.860 2.22 

ตัวชี้วัดท่ี 7.2. พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้าย
ป้ายสี” อันจะทําให้คู่แข่งขันเสียโอกาส 
(Fair Competition) 

0.875 2.26 

ตัวชี้วัดท่ี 7.3. พึงปฏิบัติตาม “ข้อกําหนดของกฎหมาย
ในการทําธุรกิจ” ทําบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้อง 
(Business Rule by Law) 

0.864 2.23 

ตัวชี้วัดท่ี 7.4. พึง “ขายสินค้าและบริการราคา
ยุติธรรม” มีกําไรตามสัดส่วนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้าและบริการ (Fair Price) 

0.911 2.35 

ตัวชี้วัดท่ี 7.5. พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิมความ
ชํานาญและประสบการณ์” ของพนักงานด้วยการให้
การฝึกอบรม (Knowledge Acquirement and 
Development) 

0.873 2.26 

     



71 

 

ตารางท่ี 16 (ต่อ) ผลการคํานวณหาคะแนนเต็มของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0   
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

น้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) 

คะแนนเต็ม 
100 คะแนน 

(100%) 
ตัวชี้วัดท่ี 7.6. พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่คน
ในชุมชน” ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนนั้นๆ 
(Work Place Community Opportunity) 

0.729 1.89 

องค์ประกอบท่ี 8 การส่ือสารการตลาดขององค์กร 
(Marketing communication of Organization) 

0.833 12.36 

ตัวชี้วัดท่ี 8.1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ 
“สื่อมวลชน” (Mass Media Model) 

0.899 2.65 

ตัวชี้วัดท่ี 8.2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อ
เฉพาะกิจ” (Specialization Media Model) 

0.835 2.46 

ตัวชี้วัดท่ี 8.3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย “ระดับกว้าง” (Above the Line 
Target Market) 

0.906 2.67 

ตัวชี้วัดท่ี 8.4. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ “กระตุ้นการซ้ือระยะสั้น” 
(Below the Line Target Market) 

0.777 2.29 

ตัวชี้วัดท่ี 8.5. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ 
“บูรณาการ” (Integrated Marketing 
Communication) 

0.776 2.29 

 
 สําหรับการประเมินระดับมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่          
ไทยแลนด์ 4.0 นั้น กระทําโดยการแต่งต้ังคณะกรรมการผู้ประเมินอย่างน้อยจํานวน 5 ท่าน เพ่ือ
ประเมินธุรกิจจาก 44 ตัวชี้วัดใน 8 องค์ประกอบข้างต้น ซ่ึงมีคะแนนเต็ม 100 คะแนนหรือ 100% 
โดยนําผลรวมจากการประเมินท้ัง 44 ตัวชี้วัดใน 8 องค์ประกอบดังกล่าวของกรรมการแต่ละคนแล้ว
ทําการตัดคะแนนของกรรมการท่ีให้คะแนนรวมสุทธิสูงสุดและตํ่าสุดออก นําผลคะแนนของ
กรรมการท่ีเหลือมาคํานวณรวมกันเพ่ือหาค่าเฉลี่ยรวมสุทธิแล้วแปลงหน่วยเป็นอัตราร้อยละ (%) 
เทียบกับมาตรฐานท่ีกําหนดเกณฑ์ไว้ 5 ระดับดังนี้ 
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 1. ระดับไม่ผ่านมาตรฐาน (1 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิต่ํากว่าร้อยละ 50 
 2. ระดับตํ่ากว่ามาตรฐาน (2 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 50-59 
 3. ระดับมาตรฐาน (3 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 60-69 
 4. ระดับดี (4 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 70-79 
 5. ระดับดีเยี่ยม (5 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 80-100 
 
 โดยการกําหนดมาตรฐานดังกล่าวนั้นแบ่งตามการจัดเกรดปกติท่ัวไป โดยใช้อัตรา           
ร้อยละ (%) จากตัวเลข 50% ถึง 80% เป็นตัวกําหนด กล่าวคือ ระดับต้องปรับปรุง (ตํ่ากว่าร้อยละ 
50) ระดับพอใช้ (50-59%) ระดับปานกลาง (60-69%) ระดับปานกลาง (70-79%) และระดับดีมาก 
(>80%ข้ึนไป) ด้วยเหตุนี้จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ว่า “มีความแตกต่างกันในการกําหนด
มาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท้ัง 5 ระดับ” 
 อย่างไรก็ตามเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน (ดาว) ท่ีให้แก่องค์กรธุรกิจจะมีอายุเพียง 3 ปี           
ก็ต้องประเมินใหม่เพ่ือรักษามาตรฐานความเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้อย่างแท้จริง มีความเป็นหนึ่งเดียว
รองรับการเปลี่ยนแปลงสู่ยุคไทยแลนด์ 4.0  
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



73 

 

 
 

 
บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การศึกษาเรื่อง ตัวชี้วัดเพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ   
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะพ้ืนฐานองค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริหารฝ่ายการตลาดหรือผู้รับผิดชอบการตลาด   

สัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยต่อการก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
3. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ

ในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
4. เพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่

ไทยแลนด์ 4.0 
 ประเภทการวิจัยคือ การวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and Development 
Research) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามกลุ่มตัวอย่าง             
องค์กรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จํานวนท้ังสิ้น 660 แห่ง 
การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 6.0 
โดยใช้ค่าสถิติอัน ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่า
ความโด่ง (Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary 
Order Confirmatory Factor Analysis) ในการสรุปผลการวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 1 เพ่ือศึกษาลักษณะพ้ืนฐานองค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือ
ก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
จํานวนท้ังสิ้น 660 แห่ง พบว่า ลักษณะท่ีพบมากในกลุ่มตัวอย่าง คือ บริษัทท่ีอยู่ ในหมวด
อุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) คิดเป็นร้อยละ 23.2 มีทุนจดทะเบียนธุรกิจ 
15,001-25,000 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 47.7 โดยเฉลี่ยมีทุนจดทะเบียนธุรกิจ 17,852.94       
ล้านบาท ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ 20-30 ปี จํานวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 48.6 คิดโดยเฉลี่ย  
มีดําเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลา 22.15 ปี โดยส่วนใหญ่มีพนักงานในองค์กร 501-1,000 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 53.3 โดยเฉลี่ยมีพนักงานในองค์กร 862.21 คน ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์อยู่ท่ีร้อยละ 6.25
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นอยู่ท่ีร้อยละ 7.23 สําหรับอัตรากําไรอยู่ท่ีร้อยละ 7.52 
  
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 2 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริหารฝ่ายการตลาด 
หรือผู้รับผิดชอบการตลาดสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยต่อการก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0  
 กลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจมีการสร้างตลาดความสัมพันธ์เ พ่ือก้าวสู่ ไทยแลนด์ 4.0         
โดยภาพรวมจัดอยู่ ในระดับมาก ( Χ =3.75) โดยมีการตลาดความสัมพันธ์ระดับมากในด้าน
ความสามารถในการสร้างสรรค์ (Χ =4.01) การสื่อสารการตลาดขององค์กร (Χ =3.81) ภาพลักษณ์
องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม (Χ =3.80) จริยธรรมทางการตลาด (Χ =3.79) การบริหารงาน
บุคคล ( Χ =3.74) การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ (Χ =3.65) การบริการ ( Χ =3.59) 
และแบรนด์ของกิจการ (Χ =3.58) ตามลําดับ  
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 3 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวช้ีวัดการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม 
(Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (χ2/df) 
มีค่าเท่ากับ 2.892 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เม่ือพิจารณาดัชนีกลุ่มท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับ
มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.956, AGFI=0.944, CFI=0.941 ผ่านเกณฑ์ 
ดัชนี PGFI=0.619 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ข้ึนไป ส่วนดัชนีท่ีกําหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่าดัชนี 
RMR=0.039 และ RMSEA=0.047 ผ่านเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ว่า 
“โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0       
ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์” อีกท้ังโมเดลองค์ประกอบของการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนต่างมีความตรงเชิงเสมือน 
(Convergent Validity) ท้ังนี้เนื่องจากค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) 
อยู่ระหว่าง 0.895 ถึง 0.952 และโดยรวมเท่ากับ 0.952 ตามลําดับซ่ึงผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 
(Hair et al., 2010) ถึงแม้ว่าค่าความผันแปรของค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง ซ่ึงเป็นค่าเฉลี่ยของ
การผันแปรท่ีสกัดได้ (Variance Extracted: ρv) อยู่ระหว่าง 0.579 ถึง 0.764 และโดยรวมเท่ากับ 
0.712 ซ่ึงผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) ซ่ึงผลการพัฒนา
โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ในครั้งนี้
ยังคงประกอบด้วย 44 ตัวชี้วัดจาก 8 องค์ประกอบเช่นเดิม เนื่องจากค่าน้ําหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.40 ข้ึนไป (Esteghamati et al., 2010) (ค่าสัมบูรณ์) 
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 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 4 เพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 การกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
สามารถกําหนดเกณฑ์ได้ 5 ระดับ ได้แก่ 1) ระดับไม่ผ่านมาตรฐาน (1 ดาว) จะต้องได้คะแนน     
รวมสุทธิต่ํากว่าร้อยละ 50 2) ระดับตํ่ากว่ามาตรฐาน (2 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่า
ร้อยละ 50-59 3) ระดับมาตรฐาน (3 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 60-69    
4) ระดับดี (4 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 70-79 และ 5) ระดับดีเยี่ยม       
(5 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 80-100 ด้วยเหตุนี้จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 
ว่า “มีความแตกต่างกันในการกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าว
สู่ไทยแลนด์ 4.0 ท้ัง 5 ระดับ” อย่างไรก็ตามเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน (ดาว) ท่ีให้แก่องค์กร
ธุรกิจจะมีอายุเพียง 3 ปี ก็ต้องประเมินใหม่เพ่ือรักษามาตรฐานความเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้อย่าง
แท้จริง มีความเป็นหนึ่งเดียวรองรับการเปลี่ยนแปลงสู่ยุคไทยแลนด์ 4.0 
 
การอภิปรายผล 
 
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 1 ลักษณะพ้ืนฐานองค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่        
ไทยแลนด์ 4.0 พบว่าส่วนใหญ่ (23.2%) อยู่ในหมวดอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง 
(PROPCON) ทุนจดทะเบียนธุรกิจเฉลี่ย 17,853 ล้านบาท (47.7%) ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจเฉลี่ย
22.15 ปี (48.6%) พนักงานในองค์กรเฉลี่ย 862 คน (53.3%) ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (6.25%) 
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (7.23%) อัตรากําไร (7.52%) ชี้ให้เห็นถึงสภาวะอุตสาหกรรมไทยท่ี
ต้องปรับตัวเพ่ือการแข่งขันในยุคการเปลี่ยนผ่านเทคโนโลยีในกระบวนการผลิตและปรับปรุงมูลค่า
สินค้าให้สูงเพ่ือการเติบโตและแข่งขันในการสร้างนวัตกรรมสินค้าในทุกระดับกลุ่มอุตสาหกรรมด้วย
ระบบไซเบอร์ครบวงจรผ่านการตลาดดิจิทัล อุตสาหกรรมไทยต้องรีบดําเนินการท้ังนี้ปัจจัยการตลาด
สัมพันธ์ของการตลาดองค์กรรวม ได้แก่ การตลาดสัมพันธภาพ บูรณาการ และการตลาดภายใน
ภายนอกองค์กรธุรกิจ (Kotler & Keller, 2016; Vikram, Bixia & Tao, 2016; Khazaei, 
Khodadadi & Amirbakzadeh, 2017) สอดคล้องกับงานวิจัยเพราะต้องอาศัยความสามารถในการ
สร้างสรรค์นวัตกรรมเทคโนโลยีภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเปลี่ยนไปในระดับประเทศ ภูมิภาค และ
ตลาดโลกและการสื่อสารการตลาดให้สามารถแก้ไขปัญหาและการตัดสินใจได้เหมาะสม (วิลาวัลย์ 
อ่อนวงษ์เปรม, สิวารัตน์ โคบายาชิ และปริญ ลักษิตามาศ, 2562) เพ่ือสร้างลูกค้าสัมพันธ์ระยะยาว
เสมือนหุ้นส่วนลูกค้าด้วยคุณค่าตลอดชีวิต (ปริญ ลักษิตามาศ, 2560) และสังคมให้ยั่งยืน 
(Rahnama & Beiki, 2013) ด้วยกิจกรรมการตลาด (Delafooz et al., 2013) และการสื่อสาร
การตลาดเชื่อมโยงกับกิจกรรมการตลาดเพ่ือสร้างและรักษาตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Sakara & 
Alhassan, 2014) สามารถตอบสนองความต้องการ (Achmad, Djumilah & Siti, 2014) ต้อง
เชื่อม่ันในเทคโนโลยีและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Lau & Lee, 2013) สร้างสัมพันธภาพด้วยความ    
พึงพอใจเหนือคู่แข่ง (Yu & Tung, 2013; Delafooz et al., 2013) 
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 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 2 การศึกษาพบว่าองค์กรธุรกิจสร้างการตลาดความสัมพันธ์เพ่ือ
ก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 โดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก ( Χ =3.75) โดยมีการตลาดความสัมพันธ์   
ระดับมากในด้านความสามารถในการสร้างสรรค์ ( Χ =4.01) สอดคล้องกับแนวคิดและผลการวิจัย
โดย วิลาวัลย์ อ่อนวงษ์เปรม, สิวารัตน์ โคบายาชิ และปริญ ลักษิตามาศ (2562) ท่ีว่าการสร้างสรรค์
การตลาดต้องแปลกใหม่ สามารถสร้างและระบุแบรนด์ได้ มีเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ชัดเจนซ่ึงจาก
ผลการวิจัยให้ความสําคัญเป็นอันดับแรก สําหรับผลการวิจัยให้ความสําคัญสําหรับระดับความคิดเห็น
ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดหรือผู้รับผิดชอบการตลาดสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือ
ก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ต่างให้ความสัมพันธ์ต่อการสื่อสารการตลาดขององค์กร ( Χ =3.81) ซ่ึง
สอดคล้องกับการทบทวนวรรณกรรมท่ีว่าการตลาดสัมพันธ์ช่วยสร้างความผูกพันในแบรนด์ต่อเนื่อง 
(Aaker, 2010) สร้างและรักษาตําแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาดเชื่อมโยงกับความรู้สึกลูกค้าผ่านกิจกรรม
การตลาด (Mazzarol & Soutar, 2008) สร้างทัศนคติและกระตุ้นคุณค่าภายในใจลูกค้า (Amber, 
2013) สําหรับผลการศึกษาพบว่าปัจจัยอันดับสามคือภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Χ =3.80) สอดคล้องกับงานวิจัยโดย Kotler & Lee (2005) ท่ีว่าองค์กรธุรกิจต้องรับผิดชอบ
ต่อการจัดการธุรกิจและต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะในส่วนรายละเอียดพ้ืนฐานส่วนบุคคล
ด้านอายุ ความศรัทธาในศาสนา การประชาสัมพันธ์ข้อมูลผ่านสื่อมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการทํา
กิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคม (อุดม ชนะสิทธิ์, 2557)   
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 3 เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ในมุมมองนักการตลาดพบว่า 
มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 2.892, GFI=0.956, AGFI=0.944, 
CFI=0.941, PGFI=0.619, RMR=0.039 และ RMSEA=0.047 จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ว่า 
“โมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0            
ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์” อีกท้ังโมเดลองค์ประกอบของการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มีความตรงเชิง (ρc=0.895-0.952) (Hair et 
al., 2010) และค่าความเชื่อม่ันเชิงโครงสร้าง (ρv=0.579-0.764) (Diamantopoulos & Siguaw, 
2000) โดยมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบท้ัง 8 ปัจจัยผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 0.40 ข้ึนไป (Esteghamati et al., 
2010) 
 วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 4 เพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
ในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 สอดคล้องกับข้อสมมติฐานท่ี 2 ว่ามีความแตกต่างในการ
กําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ท้ัง 5 ระดับ      
(1 ดาว= <ร้อยละ 50 คะแนน), (2 ดาว= <ร้อยละ 50-59 คะแนน), (3 ดาว= <ร้อยละ 60-69 
คะแนน), (4 ดาว= <ร้อยละ 70-79 คะแนน) และ (5 ดาว= <ร้อยละ 80-100 คะแนน) จึงสรุป
ลําดับความสําคัญของการกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 ดังนี้ อันดับ 1 การบริหารงานบุคคล, อันดับ 2จริยธรรมทางการตลาด, 
อันดับ 3 การบริการ, อันดับ 4 การสื่อสารการตลาดขององค์กร, อันดับ 5 ความสามารถในการ
สร้างสรรค์, อันดับ 6 แบรนด์ของกิจการ, อันดับ 7 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ 
และอันดับ 8 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
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ข้อเสนอแนะ 
 
การวิจัยครั้งนี้ได้นําเสนอข้อเสนอแนะเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ 

1. ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยในมุมมองของนักการตลาดควรกําหนด
กลุ่มอุตสาหกรรม ทุนจดทะเบียน ระยะเวลาดําเนินธุรกิจ จํานวนพนักงาน และผลตอบแทนทางการ
เงินอยู่ในเกณฑ์ขนาดกลางซ่ึงสามารถอ้างอิงข้อสรุปเฉพาะขนาดกลางเท่านั้นไม่สามารถสรุปโดย
ภาพรวมถึงธุรกิจขนาดเล็กและใหญ่ 

2. ควรศึกษาในแนวลึกของกลุ่มอุตสาหกรรมท่ีต้องใช้เทคโนโลยีชั้นสูงในกลุ่มอุตสาหกรรม
ขนาดใหญ่ซึ่งผลลัพธ์เชิงการตลาดสัมพันธ์อาจเป็นปัจจัยองค์ประกอบอ่ืนก็เป็นไปได้ 

3. การศึกษาพบว่าการบริหารงานบุคคลเป็นปัจจัยสําคัญอันดับแรกดังนั้นการศึกษาใน
อนาคตควรเจาะลึกถึงการบริหารการตลาดภายในองค์กรธุรกิจโดยเฉพาะการสื่อสารภายในองค์กร
ผ่านการตลาดกรณีผลิตภัณฑ์ นวัตกรรม และเทคโนโลยีท้ังกลุ่มท่ีมีพ้ืนฐานวิศวกรรมหรือทางเทคนิค
กับกลุ่มสังคมศาสตร์ท่ีมีพ้ืนฐานทางด้านบริหารธุรกิจ ศิลปกรรม และสายสังคมศึกษา 

4. ควรศึกษารูปแบบจริยธรรมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่ออุตสาหกรรมไทยโดยการศึกษา
วิเคราะห์รูปแบเส้นทาง PLS (Partial Least Square) 

5. การศึกษาครั้งนี้ได้กําหนดมาตรฐานการจัดเกรดเป็นอัตราร้อยละ โดยกําหนดพิสัยเป็น
ช่วงน้อยกว่าร้อยละ 50 (ปรับปรุง) และพิสัย 80-100 (ดีมาก) จึงควรปรับปรุงการจัดมาตรฐานการ
จัดเกรดเป็นพิสัยใหม่ให้เหมาะสมเช่น พิสัย 80-90 ดีมาก และ 91-100 ดีเลิศ เป็นต้น 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 ควรให้ความสําคัญกับการกําหนดลักษณะพ้ืนฐานบุคคล กลุ่มอุตสาหกรรม และเน้น
การศึกษาแนวลึกต่อปัจจัยองค์ประกอบท่ีอยู่ในกลุ่มท่ีมีน้ําหนักองค์ประกอบสูงสุด 3 อันดับแรก คือ
การบริหารงานบุคคล จริยธรรมทางการตลาด และการบริการ นอกจากนี้ควรศึกษาในรายละเอียด
เก่ียวกับอุตสาหกรรมท่ีมีผลต่อเศรษฐกิจของประเทศ เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออก ตลาดชายแดน
ประเทศเพ่ือนบ้าน เป็นต้น ท้ังนี้ไม่ควรเพิกเฉยต่อการศึกษาวิธีการจัดอันดับความสําคัญของปัจจัย
องค์ประกอบในรูปแบบ AHP (Analytic Hierarchy Process) เพ่ือการตัดสินใจถูกต้องใน
สถานการณ์ท่ีข้อมูลการตลาดมีมากมหาศาลและต้องตีความได้ทันเวลา 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ตัวชี้วัดเพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

 การศึกษาเก่ียวกับตัวชี้วัดเพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา (1) ศึกษาลักษณะพ้ืนฐานองค์กรธุรกิจ  
ในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 (2) ศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริหารฝ่ายการตลาดหรือ
ผู้รับผิดชอบการตลาดสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยต่อการก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 (3) พัฒนา
และตรวจสอบความตรงของตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยเพ่ือก้าวสู่
ไทยแลนด์ 4.0 และ (4) กําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

คําช้ีแจงเก่ียวกับแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรบริการธุรกิจดุษฎีบัณฑิต
สาขาวิชาการตลาด บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยสยาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
 ส่วนท่ี 2 ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 การรวบรวมข้อมูลครั้งนี้จะเก็บรักษาข้อมูลธุรกิจไว้เป็นความลับ และผลวิจัยนําเสนอ     
ในภาพรวมจึงไม่เกิดผลกระทบต่อผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด 

 

 ดังนั้นจึงขอความร่วมมือของท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและตรงกับ  
ความเป็นจริงมากท่ีสุด อันจะเป็นประโยชน์สําหรับใช้ในการวิเคราะห์ได้จริง 
 
 
 

ขอแสดงความนับถือมา ณ โอกาสนี้ 
    หลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
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ส่วนท่ี 1 ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย 
 
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย � หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมท่ีเป็นจริง     

                                                                
1.   กลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ 
 

�  1. เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (AGRO) 

�  2. สินค้าอุปโภคบริโภค (CONSUMP) 

�  3. ธุรกิจการเงิน (FINCIAL) 

�  4. สินค้าอุตสาหกรรม (INDUS) 

�  5. อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) 

�  6. ทรัพยากร (RESOURC) 

�  7. บริการ (SERVICE) 

�  8. เทคโนโลยี (TECH) 
 

2. ทุนจดทะเบียนธุรกิจ............................................. ล้านบาท 
 
3. ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ..................... ป ี
 
4. จํานวนพนักงานในองค์กร....................... คน 
 
5. ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ (Returen On Assets: ROA) เม่ือปีท่ีผ่านมา......................% 
 
7. ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น (Returen On Equity: ROE) เม่ือปีท่ีผ่านมา......................% 
 
8. อัตรากําไรสุทธิ (Net Profit Margin) เม่ือปีท่ีผ่านมา......................% 
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ส่วนท่ี 2  ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
  
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย � ลงในช่องว่างตามสภาพแวดล้อมท่ีเป็นจริง 
 

 องค์กรธุรกิจของท่านมีการดําเนินงานเก่ียวกับการตลาดความสัมพันธ์เ พ่ือก้าวสู่         
ไทยแลนด์ 4.0 ตามสภาพความเป็นจริงจัดอยู่ในระดับใด 

 
ตัวช้ีวัดการตลาดความสมัพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
ระดับสภาพความเป็นจริง 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

ความสามารถในการสร้างสรรค์ (Creative ability)      

1. การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ 
(Capability) 

     

2. คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น “จับต้องได้” 
(Achievability) 

     

3. “พัฒนาการใหม่” (New Improving with 
something New) 

     

4. การมีความคิด “สร้างสรรค์” (Creativity)      

ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate CSR Images) 

     

1. “ไม่เคยทําอะไรเสียหายกับสังคม” (Do-no-Evil)      

2. ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ (Join Donation 
Activity) 

     

3. มีความ “รับผดิชอบต่อสังคม” (Community 
Responsibility) 

     

4. มีความ “รับผดิชอบต่อสิ่งแวดล้อม” (Environment 
Responsibility) 

     

5. “ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน” (Care for Global 
Warming) 

     

การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ 
(Business Achievement & Prctice) 

     

1. “มีความสามารถในการทํากําไร” (Profitability)      

2. “ทําธุรกิจท่ัวโลก” (Global/Operation Reach)      

3. มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอยา่งสม่ําเสมอ 
(Continuous Expansion) 

     

4. กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน” (Sustainable Growth)      



100 
 

 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสมัพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

ระดับสภาพความเป็นจริง 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

5. “ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี” ท่ีเสื่อมเสีย (No 
Accounting Fraud Accusation) 

     

6. กลยุทธ์ “การทําตลาดร่วมกัน” (Synergy)      

การบริการ (Service)      

1. สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณเหมาะสม” (Balancing 
Quantity of Services) 

     

2. สินค้าท่ีให้บริการมี “ความหลากหลาย” (Suitable 
Variety of Services) 

     

3. สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี “จาํนวนมาก” (Lot of 
Services Location) 

     

4. สถานท่ีให้บริการ “สะดวก” (Convenience in Use 
Service) 

     

5. สถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง “สบาย” 
(Service Points are Comfortable for Services) 

     

6. พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าด ี(Staff Respect to 
Customers) 

     

7. พนักงานให้บริการ “จากใจ” (Staff offer Services 
with Inner Service Minds) 

     

แบรนด์ของกิจการ (Brand Owned)      

1. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” (Strength 
Ownership) 

     

2. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโตตอ่เน่ือง” (Growing 
Ownership) 

     

3. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อแบรนด์” 
(Brand Ownership) 

     

4. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมลูค่าสูง” (High Value 
Brand Ownership) 

     

การบริหารงานบุคคล (Personnel Management)      

1. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “ดึงคนเก่งมาร่วมงานได้” 
(Ability to Recruit Talents)  

     

2. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้มาร่วมงาน
ต่อเน่ือง (Ability to Keep Talents Continuously) 
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ตัวช้ีวัดการตลาดความสมัพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

ระดับสภาพความเป็นจริง 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

3. เป็นองค์กรท่ีให้ความสําคัญกับการพัฒนาพนักงานให้
มี “ความสามารถเพ่ิมข้ึนต่อเน่ือง” (Staff 
Development a Priority) 

     

4. พนักงานทุกระดับจัดเป็น “คนมีคุณภาพ” (All 
Level Quality Staff) 

     

5. มี “ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ” (Quality 
Management Team) 

     

6. ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองตอ่การเปลีย่นแปลงได้
ดี” (Capability in Respond to Change 
Management) 

     

7. “ความสําเรจ็อันโดดเด่นของผูบ้ริหารระดับสูง” เป็น
ท่ีรับรู้ท่ัวไป (High Level of Known Management 
Success) 

     

จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics)      

1. พึงมี “ความซื่อสัตย์สจุริตในการปฏิบัติงาน” 
รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าท่ีของตน (Integrity in 
Duty) 

     

2. พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี” อันจะ
ทําให้คู่แข่งขันเสียโอกาส (Fair Competition) 

     

3. พึงปฏิบัติตาม “ข้อกําหนดของกฎหมายในการทํา
ธุรกิจ” ทําบัญชี เสียภาษีให้รัฐอยา่งถูกต้อง (Business 
Rule by Law) 

     

4. พึง “ขายสินค้าและบริการราคายุติธรรม” มีกําไรตาม
สัดส่วนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ (Fair 
Price) 

     

5. พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิมความชํานาญและ
ประสบการณ์” ของพนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม 
(Knowledge Acquirement and Development) 

     

6. พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่คนในชุมชน” 
ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนน้ันๆ (Work Place 
Community Opportunity) 

     

การสื่อสารการตลาดขององค์กร 
(Marketing communication of Organization) 

     

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อมวลชน” 
(Mass Media Model) 
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ตัวช้ีวัดการตลาดความสมัพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

ระดับสภาพความเป็นจริง 
น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อเฉพาะกิจ” 
(Specialization Media Model) 

     

3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
“ระดับกว้าง” (Above the Line Target Market) 

     

4. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
โดยเฉพาะ “กระตุ้นการซื้อระยะสัน้” (Below the 
Line Target Market) 

     

5. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ “บูรณาการ” 
(Integrated Marketing Communication) 

     

 

 

 

***ขอขอบพระคุณอย่างสูงท่ีกรุณากรอกแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหา 
ค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจํานวน 5 ท่าน ดังนี้ 
 1. บริษัท อสังหาริมทรัพย์ จํากัด (มหาชน)    
 2. บริษัท ธนาคารและธุรกรรมทางการเงิน จํากัด (มหาชน)  
 3. บริษัท นวัตกรรมและเทคโนโลยี จํากัด (มหาชน) 
 4. บริษัท ความบันเทิง จํากัด (มหาชน) 
 5. บริษัท ค้าปลีก อาหารสด จํากัด (มหาชน) 
 
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ (Item 
Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) พร้อมท้ังปรับปรุงแก้ไขตาม
คําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญ  
           สูตร IOC    = ∑r 

    
เม่ือ IOC คือ  ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ 
             ท่ีตั้งไว้ 
 ∑r คือ  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด 
 n คือ  จํานวนผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตารางท่ี 1  ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจ 
 

ปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กรธุรกิจ 
คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 
1. กลุ่มอุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. ทุนจดทะเบียนธุรกิจ +1 +1 +1 +1 0 0.80 
3. ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. จํานวนพนักงานในองค์กร +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ เมื่อปีท่ีผ่านมา +1 +1 +1 +1 +1 1 
6. ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น เมื่อปีท่ีผ่านมา 0 +1 +1 +1 +1 0.80 
7. อัตรากําไรสุทธิ เมื่อปีท่ีผ่านมา -1 +1 +1 +1 +1 0.60* 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 

 
 
 
 

 n 
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ตารางท่ี 2 ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

ความสามารถในการสร้างสรรค์  
(Creative ability) 

      

1. การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ 
(Capability) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น “จับต้องได้” 
(Achievability) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. “พัฒนาการใหม่” (New Improving with 
something New) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. การมีความคิด “สร้างสรรค์”(Creativity) +1 +1 +1 +1 +1 1 

ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate CSR Images) 

      

1. “ไม่เคยทําอะไรเสียหายกับสังคม” (Do-no-Evil) +1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ร่วม “บริจาคเงิน” อยู่เสมอ (Join Donation 
Activity) 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

3. มีความ “รับผดิชอบต่อสังคม” (Community 
Responsibility) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. มีความ “รับผดิชอบต่อสิ่งแวดล้อม” 
(Environment Responsibility) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. “ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน” (Care for Global 
Warming) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ 
(Business Achievement & Prctice) 

      

1. “มีความสามารถในการทํากําไร” (Profitability) +1 +1 +1 0 +1 0.80 

2. “ทําธุรกิจท่ัวโลก” (Global/Operation Reach) +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 

3. มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอยา่งสม่ําเสมอ 
(Continuous Expansion) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน” (Sustainable 
Growth) 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

5. “ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี” ท่ีเสื่อมเสีย  
(No Accounting Fraud Accusation) 

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

6. กลยุทธ์ “การทําตลาดร่วมกัน” (Synergy) +1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

การบริการ (Service)       

1. สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณเหมาะสม” 
(Balancing Quantity of Services) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. สินค้าท่ีให้บริการมี “ความหลากหลาย” 
(Suitable Variety of Services) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. สถานท่ี/สาขาท่ีให้บริการมี “จาํนวนมาก” (Lot 
of Services Location) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. สถานท่ีให้บริการ “สะดวก” (Convenience in 
Use Service) 

+1 +1 +1 +1 -1 0.80 

5. สถานท่ีให้บริการใช้บริการได้อย่าง “สบาย” 
(Service Points are Comfortable for Services) 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

6. พนักงานให้ “เกียรติ” ลูกค้าด ี(Staff Respect 
to Customers) 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

7. พนักงานให้บริการ “จากใจ” (Staff offer 
Services with Inner Service Minds) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

แบรนด์ของกิจการ (Brand Owned)       

1. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” (Strength 
Ownership) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโตตอ่เน่ือง” 
(Growing Ownership) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อแบรนด์” 
(Brand Ownership) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “มีมลูค่าสูง” (High Value 
Brand Ownership) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

การบริหารงานบุคคล  
(Personnel Management) 

      

1. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “ดึงคนเก่งมาร่วมงานได้” 
(Ability to Recruit Talents)  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้มาร่วม
งานต่อเน่ือง (Ability to Keep Talents 
Continuously) 

-1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

3. เป็นองค์กรท่ีให้ความสําคัญกับการพัฒนาพนักงาน
ให้มี “ความสามารถเพ่ิมข้ึนต่อเน่ือง” (Staff 
Development a Priority) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

4. พนักงานทุกระดับจัดเป็น “คนมีคุณภาพ” (All 
Level Quality Staff) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. มี “ผู้บริหารท่ีมีความสามารถ” (Quality 
Management Team) 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

6. ผู้บริหารสามารถ “ตอบสนองตอ่การเปลีย่นแปลง
ได้ดี” (Capability in Respond to Change 
Management) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

7. “ความสําเรจ็อันโดดเด่นของผูบ้ริหารระดับสูง” 
เป็นท่ีรับรู้ท่ัวไป (High Level of Known 
Management Success) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics)       

1. พึงมี “ความซื่อสัตย์สจุริตในการปฏิบัติงาน” 
รับผิดชอบตามขอบเขตหน้าท่ีของตน (Integrity in 
Duty) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี” อัน
จะทําให้คู่แข่งขันเสียโอกาส (Fair Competition) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. พึงปฏิบัติตาม “ข้อกําหนดของกฎหมายในการทํา
ธุรกิจ” ทําบัญชี เสียภาษีให้รัฐอยา่งถูกต้อง 
(Business Rule by Law) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

4. พึง “ขายสินค้าและบริการราคายุติธรรม” มีกําไร
ตามสดัส่วนท่ีเหมาะสมกับคุณภาพสินค้าและบริการ 
(Fair Price) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

5. พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพ่ือเพ่ิมความชํานาญและ
ประสบการณ์” ของพนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม 
(Knowledge Acquirement and Development) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

6. พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่คนใน
ชุมชน” ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนน้ันๆ 
(Work Place Community Opportunity) 

+1 0 0 +1 +1 0.60* 

การสื่อสารการตลาดขององค์กร (Marketing 
communication of Organization) 

      

1. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อมวลชน” 
(Mass Media Model) 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อเฉพาะ
กิจ” (Specialization Media Model) 

+1 0 +1 0 +1 0.60* 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 
 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 

คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

3. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย “ระดับกว้าง” (Above the Line 
Target Market) 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

4. รูปแบบการสื่อสารการตลาดเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ “กระตุน้การซื้อระยะสั้น” 
(Below the Line Target Market) 

+1 0 +1 0 +1 0.60* 

5. รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบ “บูรณาการ” 
(Integrated Marketing Communication) 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหา 
ค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจํานวน 5 ท่าน คําถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหาในข้อคําถามกับวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ต้ังแต่ 
0.50 ข้ึนไป สําหรับบางข้อซ่ึงก่อนหน้าทีค่า IOC ไม่ถึง 0.50 ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตาม
ข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือให้สามารถนําไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
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ภาคผนวก ค 
 

ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์ความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

 นําแบบสอบถามไปทดสอบก่อนนําไปใช้จริง (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจ    
ในบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จํานวนท้ังสิ้น 30 แห่ง ในการทดสอบ
ความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในส่วนท่ีวัดตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 โดยใช้สูตรค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของ      
ครอนบาช พร้อมท้ังปรับปรุงข้อผิดพลาดเพ่ือท่ีจะนําไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 
 

 สูตร α =   
� �������	�
���������������� �����	�
�������������⁄

������������	�
���������������� �����	�
�������������⁄
 

  
 โดยท่ี  α แทน ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
    k    แทน จํานวนข้อคําถาม 
   covarıance�������������� แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนร่วมระหว่างข้อคําถามต่างๆ 
   varıance����������� แทน ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของข้อคําถาม 
 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี้ 
 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) 
ความสามารถในการสร้างสรรค์ 0.9735 
ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 0.9446 
การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ 0.9581 
การบริการ 0.8986 
แบรนด์ของกิจการ 0.9625 
การบริหารงานบุคคล 0.8777 
จริยธรรมทางการตลาด 0.9456 
การสื่อสารการตลาดขององค์กร 0.9513 

ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 0.9732 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย พบว่าแบบสอบถามตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจเพ่ือก้าวสู่ไทยแลนด์ 4.0 มีค่าความเชื่อม่ันอยู่ระหว่าง 0.8777 ถึง 0.9735 และ
โดยรวมเท่ากับ 0.9732 (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง
ต่อไป  
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
Item-total Statistics 

 
                   Scale            Scale      Corrected 

                   Mean         Variance        Item-            Alpha 
                  if Item          if Item         Total            if Item 

                 Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 

 
CA1          180.2000       300.0276        .6728           .9726 

CA2          180.2000       300.0276        .6728           .9726 
CA3          180.2333       300.2540        .6516           .9726 

CA4          180.3000       298.5621        .6573           .9726 

CSRI1       180.2667       298.9609        .6378           .9727 
CSRI2       180.3000       298.5621        .6573           .9726 

CSRI3       180.3667       297.5506        .6457           .9727 
CSRI4       180.6000       293.3517        .8690           .9719 

CSRI5       180.5667       297.0126        .7430           .9723 

BA1          180.5333       295.4989        .8004           .9721 
BA2          180.5667       292.8057        .8724           .9718 

BA3          180.5333       294.2575        .8641           .9719 
BA4          180.5000       294.0517        .8554           .9719 

BA5          180.6333       295.9644        .7645           .9722 
BA6          180.6000       295.6966        .7538           .9723 

S1            181.2333       299.7713        .5409           .9730 

S2            181.0333       297.5506        .5925           .9729 
S3            181.0667       294.2023        .7255           .9724 

S4            181.1667       298.2126        .5729           .9730 
S5            181.0667       302.2023        .4609           .9731 

S6            180.9667       299.9644        .5644           .9729 

S7            181.0000       302.0690        .4970           .9731 
BO1          181.0667       303.1678        .4659           .9730 

BO2          181.0667       303.3747        .4544           .9730 
BO3          181.0667       301.7195        .5471           .9729 

BO4          181.1000       302.0241        .5152           .9731 
PM1          181.1000       301.4724        .5453           .9730 

PM2          181.0333       299.9644        .5894           .9728 

PM3          180.5667       299.9782        .5887           .9728 
PM4          180.7333       297.4437        .6362           .9727 

PM5          180.4667       300.6023        .5797           .9729 
PM6          180.5000       295.4310        .7162           .9724 

PM7          180.4000       297.6276        .7175           .9724 

ME1          180.4333       297.0816        .7564           .9723 
ME2          180.5667       293.4954        .7709           .9722 

ME3          180.5000       294.5345        .7574           .9722 
ME4          180.5333       291.8437        .8282           .9720 

ME5          180.5667       294.6678        .7830           .9722 
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ME6          180.0667       300.2023        .6325           .9727 

MC1          180.0667       301.7885        .6334           .9727 
MC2          180.1667       299.9368        .6045           .9728 

MC3          180.1000       299.4724        .6552           .9726 
MC4          180.1667       295.7989        .6801           .9725 

MC5          180.2000       296.4414        .6454           .9727 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items = 44 
 

Alpha =    .9732 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 

 

Alpha =    .9735 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 

 
Alpha =    .9446 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
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Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 

 

Alpha =    .9581 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  7 

 
Alpha =    .8986 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  4 
 

Alpha =    .9625 
 

 
 

 

 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
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Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  7 

 

Alpha =    .8777 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 

 
Alpha =    .9456 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
 

Alpha =    .9513 
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Printout by AMOS version 6.0 
 

Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 660 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
CA4 
CA3 
CA2 
CA1 
CSRI4 
CSRI3 
CSRI2 
CSRI1 
BA4 
BA3 
BA2 
BA1 
BA5 
BA6 
CSRI5 
S4 
S3 
S2 
S1 
S5 
S6 
S7 
BO4 
BO3 
BO2 
BO1 
PM4 
PM3 
PM2 
PM1 
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PM5 
PM6 
PM7 
ME4 
ME3 
ME2 
ME1 
ME5 
ME6 
MC4 
MC3 
MC2 
MC1 
MC5 
Unobserved, endogenous variables 
CA 
CSRI 
BA 
S 
BO 
PM 
ME 
MC 
Unobserved, exogenous variables 
e4 
e3 
e2 
e1 
e8 
e7 
e6 
e5 
e13 
e12 
e11 
e10 
e14 
e15 
e9 
e19 
e18 
e17 
e16 
e20 
e21 
e22 
e26 
e25 
e24 
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e23 
e30 
e29 
e28 
e27 
e31 
e32 
e33 
e37 
e36 
e35 
e34 
e38 
e39 
e43 
e42 
e41 
e40 
e44 
RM 
eBO 
eS 
eBA 
ePM 
eME 
eMC 
eCSRI 
eCA 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 105 

Number of observed variables: 44 

Number of unobserved variables: 61 

Number of exogenous variables: 53 

Number of endogenous variables: 52 

 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 61 0 0 0 0 61 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 43 26 53 0 0 122 

Total 104 26 53 0 0 183 

Models 
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Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 990 

Number of distinct parameters to be estimated: 122 

Degrees of freedom (990 - 122): 868 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 2510.281 
Degrees of freedom = 868 
Probability level = .000 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

CA <--- RM 1.000     

CSRI <--- RM 1.154 .090 12.806 ***  

BA <--- RM 1.080 .094 11.529 ***  

S <--- RM 1.133 .093 12.133 ***  

BO <--- RM 1.068 .086 12.429 ***  

PM <--- RM 1.147 .089 12.960 ***  

ME <--- RM 1.232 .091 13.603 ***  

MC <--- RM 1.189 .089 13.327 ***  

CA3 <--- CA 1.253 .065 19.246 ***  

CA2 <--- CA 1.191 .064 18.728 ***  

CA1 <--- CA 1.000     

CA4 <--- CA .922 .050 18.489 ***  

CSRI3 <--- CSRI 1.037 .039 26.821 ***  

CSRI2 <--- CSRI 1.008 .036 27.720 ***  

CSRI1 <--- CSRI 1.000     

CSRI4 <--- CSRI .733 .054 13.562 ***  

BA3 <--- BA 1.062 .064 16.562 ***  

BA2 <--- BA 1.006 .039 25.585 ***  

BA1 <--- BA 1.000     
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

BA4 <--- BA 1.115 .064 17.417 ***  

BA5 <--- BA 1.161 .069 16.876 ***  

BA6 <--- BA 1.114 .074 15.101 ***  

CSRI5 <--- CSRI .804 .057 14.033 ***  

S3 <--- S .920 .046 19.818 ***  

S2 <--- S .978 .047 20.598 ***  

S1 <--- S 1.000     

S4 <--- S .938 .049 19.015 ***  

S5 <--- S 1.045 .064 16.205 ***  

S6 <--- S 1.040 .061 17.196 ***  

S7 <--- S .981 .059 16.743 ***  

BO3 <--- BO 1.039 .047 22.263 ***  

BO2 <--- BO .997 .036 27.997 ***  

BO1 <--- BO 1.000     

BO4 <--- BO 1.030 .050 20.586 ***  

PM3 <--- PM 1.101 .075 14.681 ***  

PM2 <--- PM 1.116 .050 22.515 ***  

PM1 <--- PM 1.000     

PM4 <--- PM 1.078 .075 14.337 ***  

PM5 <--- PM 1.143 .076 15.001 ***  

PM6 <--- PM 1.084 .078 13.928 ***  

PM7 <--- PM 1.079 .078 13.845 ***  

ME3 <--- ME 1.001 .046 21.550 ***  

ME2 <--- ME 1.029 .041 25.151 ***  

ME1 <--- ME 1.000     

ME4 <--- ME 1.065 .045 23.778 ***  

ME5 <--- ME 1.060 .048 21.984 ***  

ME6 <--- ME .869 .053 16.418 ***  

MC3 <--- MC 1.043 .040 25.965 ***  

MC2 <--- MC .931 .043 21.838 ***  

MC1 <--- MC 1.000     

MC4 <--- MC 1.005 .053 19.078 ***  

MC5 <--- MC 1.000 .053 19.017 ***  

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

CA <--- RM .815 

CSRI <--- RM .782 

BA <--- RM .798 

S <--- RM .855 

BO <--- RM .800 

PM <--- RM .964 
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   Estimate 

ME <--- RM .890 

MC <--- RM .833 

CA3 <--- CA .899 

CA2 <--- CA .877 

CA1 <--- CA .795 

CA4 <--- CA .721 

CSRI3 <--- CSRI .897 

CSRI2 <--- CSRI .911 

CSRI1 <--- CSRI .913 

CSRI4 <--- CSRI .622 

BA3 <--- BA .841 

BA2 <--- BA .771 

BA1 <--- BA .773 

BA4 <--- BA .875 

BA5 <--- BA .844 

BA6 <--- BA .771 

CSRI5 <--- CSRI .633 

S3 <--- S .766 

S2 <--- S .779 

S1 <--- S .777 

S4 <--- S .752 

S5 <--- S .817 

S6 <--- S .857 

S7 <--- S .835 

BO3 <--- BO .903 

BO2 <--- BO .882 

BO1 <--- BO .852 

BO4 <--- BO .858 

PM3 <--- PM .761 

PM2 <--- PM .758 

PM1 <--- PM .732 

PM4 <--- PM .744 

PM5 <--- PM .777 

PM6 <--- PM .778 

PM7 <--- PM .774 

ME3 <--- ME .864 

ME2 <--- ME .875 

ME1 <--- ME .860 

ME4 <--- ME .911 

ME5 <--- ME .873 

ME6 <--- ME .729 

MC3 <--- MC .906 

MC2 <--- MC .835 
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   Estimate 

MC1 <--- MC .899 

MC4 <--- MC .777 

MC5 <--- MC .776 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e8 <--> e9 .345 .035 9.844 ***  

e13 <--> e12 .078 .019 4.161 ***  

e35 <--> e34 .034 .012 2.816 .005  

e4 <--> e1 .101 .018 5.628 ***  

e11 <--> e10 .209 .025 8.369 ***  

e37 <--> e36 .049 .010 4.687 ***  

e8 <--> e6 -.049 .012 -4.241 ***  

e19 <--> e18 .165 .022 7.670 ***  

e19 <--> e17 .170 .023 7.302 ***  

e43 <--> e44 .248 .026 9.607 ***  

e14 <--> e15 .156 .026 6.042 ***  

e37 <--> e38 .036 .010 3.565 ***  

e32 <--> e33 .105 .017 6.256 ***  

e17 <--> e22 -.039 .011 -3.387 ***  

e18 <--> e17 .145 .022 6.698 ***  

e31 <--> e32 .127 .018 7.063 ***  

e17 <--> e16 .128 .022 5.764 ***  

e31 <--> e33 .071 .017 4.159 ***  

e18 <--> e16 .116 .020 5.714 ***  

e19 <--> e16 .117 .021 5.498 ***  

e27 <--> e32 -.045 .011 -4.202 ***  

e27 <--> e33 -.046 .012 -3.837 ***  

e28 <--> e27 .173 .020 8.602 ***  

e30 <--> e29 .161 .020 8.100 ***  

e24 <--> e23 .058 .013 4.540 ***  

e20 <--> e21 .110 .018 6.092 ***  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

e8 <--> e9 .670 

e13 <--> e12 .389 

e35 <--> e34 .204 

e4 <--> e1 .380 

e11 <--> e10 .639 

e37 <--> e36 .347 
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   Estimate 

e8 <--> e6 -.206 

e19 <--> e18 .568 

e19 <--> e17 .571 

e43 <--> e44 .705 

e14 <--> e15 .480 

e37 <--> e38 .251 

e32 <--> e33 .407 

e17 <--> e22 -.166 

e18 <--> e17 .520 

e31 <--> e32 .469 

e17 <--> e16 .439 

e31 <--> e33 .259 

e18 <--> e16 .406 

e19 <--> e16 .384 

e27 <--> e32 -.167 

e27 <--> e33 -.167 

e28 <--> e27 .580 

e30 <--> e29 .531 

e24 <--> e23 .382 

e20 <--> e21 .517 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

RM   .261 .036 7.161 ***  

eBO   .167 .020 8.476 ***  

eS   .123 .018 6.754 ***  

eBA   .174 .024 7.371 ***  

ePM   -.010 .006 -1.480 .139  

eME   .104 .014 7.529 ***  

eMC   .162 .018 8.813 ***  

eCSRI   .221 .023 9.756 ***  

eCA   .132 .017 7.576 ***  

e4   .308 .026 11.945 ***  

e3   .147 .018 8.076 ***  

e2   .167 .018 9.123 ***  

e1   .229 .020 11.206 ***  

e8   .483 .038 12.625 ***  

e7   .149 .015 9.966 ***  

e6   .118 .013 9.054 ***  

e5   .114 .012 9.176 ***  

e13   .182 .022 8.408 ***  

e12   .223 .024 9.358 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e11   .330 .029 11.310 ***  

e10   .323 .029 11.287 ***  

e14   .261 .027 9.772 ***  

e15   .405 .037 11.048 ***  

e9   .549 .043 12.835 ***  

e19   .310 .027 11.406 ***  

e18   .273 .024 11.250 ***  

e17   .284 .027 10.392 ***  

e16   .301 .027 11.116 ***  

e20   .249 .024 10.365 ***  

e21   .180 .019 9.512 ***  

e22   .192 .019 10.171 ***  

e26   .176 .017 10.408 ***  

e25   .114 .013 8.590 ***  

e24   .132 .014 9.287 ***  

e23   .175 .017 10.073 ***  

e30   .313 .025 12.514 ***  

e29   .295 .024 12.404 ***  

e28   .309 .025 12.404 ***  

e27   .289 .023 12.499 ***  

e31   .287 .024 12.156 ***  

e32   .256 .021 12.138 ***  

e33   .261 .021 12.151 ***  

e37   .115 .013 9.104 ***  

e36   .171 .016 10.740 ***  

e35   .162 .016 10.342 ***  

e34   .176 .016 10.676 ***  

e38   .175 .017 10.479 ***  

e39   .332 .027 12.490 ***  

e43   .351 .029 11.962 ***  

e42   .126 .014 9.053 ***  

e41   .201 .018 11.256 ***  

e40   .126 .013 9.399 ***  

e44   .351 .029 11.973 ***  

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

MC   .694 

ME   .792 

PM   .929 

BO   .640 

S   .732 
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   Estimate 

BA   .636 

CSRI   .612 

CA   .664 

MC5   .602 

MC1   .808 

MC2   .696 

MC3   .821 

MC4   .604 

ME6   .532 

ME5   .763 

ME1   .740 

ME2   .766 

ME3   .746 

ME4   .831 

PM7   .599 

PM6   .605 

PM5   .603 

PM1   .536 

PM2   .574 

PM3   .579 

PM4   .554 

BO1   .727 

BO2   .778 

BO3   .815 

BO4   .737 

S7   .697 

S6   .734 

S5   .668 

S1   .603 

S2   .607 

S3   .587 

S4   .565 

CSRI5   .401 

BA6   .595 

BA5   .712 

BA1   .597 

BA2   .594 

BA3   .707 

BA4   .766 

CSRI1   .833 

CSRI2   .830 

CSRI3   .804 

CSRI4   .387 
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   Estimate 

CA1   .632 

CA2   .769 

CA3   .808 

CA4   .520 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 122 2510.281 868 .000 2.892 

Saturated model 990 .000 0   

Independence model 44 19444.108 946 .000 20.554 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .039 .956 .944 .619 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .383 .073 .030 .070 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 
Delta1 

RFI 
rho1 

IFI 
Delta2 

TLI 
rho2 

CFI 

Default model .954 .936 .942 .927 .941 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .918 .738 .772 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 2942.281 2754.780 3137.216 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 18498.108 18048.197 18954.404 

FMIN 
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Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 10.614 8.196 7.673 8.739 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 54.162 51.527 50.274 52.798 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .047 .094 .100 .000 

Independence model .233 .231 .236 .000 

 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 4054.281 4089.249 4528.386 4650.386 

Saturated model 1980.000 2263.758 5827.243 6817.243 

Independence model 19532.108 19544.720 19703.097 19747.097 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 11.293 10.771 11.836 11.391 

Saturated model 5.515 5.515 5.515 6.306 

Independence model 54.407 53.154 55.678 54.442 

HOELTER 

Model 
HOELTER 
.05 

HOELTER 
.01 

Default model 289 292 

Independence model 19 20 

Execution time summary 

Minimization: .078 

Miscellaneous: .110 

Bootstrap: .000 

Total: .188 
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ภาคผนวก จ 

Thailand 4.0 ขับเคลื่อนอนาคตสู่ความมั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน

อ่านต่อคลิก... 

https://e-research.siam.edu/wp-content/uploads/2022/10/2-PHD-DBA-2019-Thesis-The-Specified-Standard-Indicators-of-Relationship-Marketing-Appendix.pdf
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