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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคการวิจัยเพ่ือศึกษา (1) พัฒนาตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธของ

องคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 และ (2) กําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจใน

ประเทศไทยยุค 4.0 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยคือแบบสอบถาม ซ่ึงเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง

องคกรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย จํานวนท้ังส้ิน 660 แหง วิเคราะห

ขอมูลโดยใชคาสถิติการ แจงแจงความถี่ คารอยละ คาเฉล่ีย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน คาความเบ                 

คาความโดง และเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

 ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางองคกรธุรกิจมีการสรางตลาดความสัมพันธในประเทศไทยยุค 4.0    

โดยภาพรวมจัดอยูในระดับมาก (x̄=3.75) โดยมีการตลาดความสัมพันธระดับมากในดานความสามารถ       

ในการสรางสรรค การส่ือสารการตลาดขององคกร ภาพลักษณองคกรและความรับผิดชอบตอสังคม 

จริยธรรมทางการตลาด การบริหารงานบุคคล การประกอบธุรกิจ และความสําเร็จของธุรกิจ การบริการ 

และแบรนด  ของกิจการ ตามลําดับ ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

ท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ประกอบดวย 44 ตัวช้ีวัดจาก 8 องคประกอบตางมี

ความตรงเชิงเหมือน เน่ืองจากคาความเช่ือม่ันเชิงโครงสรางผานเกณฑมากกวา 0.60 และคาความผันแปร

ของคาความเชื่อม่ันเชิงโครงสรางผานเกณฑคือมากกวา 0.50 ดวยเชนกัน ตลอดจนเม่ือนําตัวชี้วัดท่ี

พัฒนาขึ้นมากําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ โดยพิจารณาจากคะแนนรวมสุทธิแบงได 5 ระดับคือ 

ระดับไมผานมาตรฐาน (1 ดาว) (<50%) ระดับตํ่ากวามาตรฐาน (2 ดาว) (>50-59%) ระดับมาตรฐาน            

(3 ดาว) (>60-69%) ระดับดี (4 ดาว)   (>70-89%) และระดับดีเยี่ยม (5 ดาว) (>90-100%) 

คําสําคัญ: ตัวชี้วัด, การตลาดความสัมพันธ, ประเทศไทยยุค 4.0 
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Abstract 

 The research aimed to study (1) the developing relationship marketing of 

business enterprises in Thailand 4.0 and (2) setting the standard indicators for business 

enterprises in Thailand 4.0. The questionnaires were constructed as a research tool for 

collecting data from 660 business enterprises registered in the stock exchange of Thailand 

and the data was statistically analyzed with frequency distribution, percentage, mean, 

standard deviation and Confirmatory Factor Analysis: CFA. 

 The research findings indicated that the sample group of business enterprises 

created relationship marketing in Thailand 4.0 overall at high level (x̄ =3.75) with creative 

potentiality, enterprising market communication, imaged enterprise and societal 

responsibility, marketing ethics, personnel management, business performance and 

business success, services and business brand respectively. The specified standard 

indicators of relationship marketing for business enterprises in Thailand 4.0 developed 

parallel with the empirical data, consisted of 44 indicators from 8 components. Each 

component had its convergent validity because the constructed validity valued passed 

more than 0.60 and extract validity of constructed reliability valued passed more than 

0.50. Furthermore, all the developed indicators relationship marketing by total net marks 

into 5 levels of not passing standard (1 star) (<50%); below standard (2 stars); (≥50-59%) 

standard (3 stars) (≥60-69%); good of standard (4 stars) (≥70-89%) and excellent (5 stars) 

(≥90-100%). 
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บทนํา 

 การตลาดความสัมพันธเปนกระบวนทัศนการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนของการตลาด            

การเปลี่ยนแปลงสวนใหญเก่ียวของกับการทําธุรกรรมและมุงเนนท่ีความสัมพันธ วิธีการท่ีนํามา

ปฏิบัติแสดงใหเห็นจนถึงความสัมพันธตอเน่ือง การตลาดแบบดั้งเดิมสวนใหญจะมุงเนนไปท่ีการ

ขายสินคาหรือบริการ การทําธุรกรรมและการบริการท่ีแตกตางกัน การประยุกตใชการตลาดเชิง

สัมพันธไมใชแคเพียงการพัฒนาความสัมพันธกับผูบริโภคเทาน้ัน แตยังตองคํานึงถึงผูจัดจําหนาย 

ผูผลิต ผูมีสวนเก่ียวของ  ทุกภาคสวน รวมท้ังบุคลากรภายในองคกรดวย (Kotler & Keller, 2006; 

Liu et al., 2011; Lian, 2017) 

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมในบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ

ไทย  เปนสินคาสามารถจับตองไดท่ีสามารถเก็บไวเปนสินคาคงคลังได เชน สินคาคงทน สินคา

อุปโภคบริโภค สินคาควบคุม สินคาโภคภัณฑ อสังหาริมทรัพย และบริการท่ีไมสามารถจับตองได 

และเก็บไวในคงคลังไมได เชน บริการดานการทองเท่ียว บริการดานท่ีพักและโรงแรม บริการดาน

การบิน บริการดานพาณิชยกรรมตางๆ ของธนาคาร และบริษัทท่ีใหสินเช่ือ บริการดานการลงทุน

ของบริษัทหลักทรัพย บริการดานการขนสงโลจิสติกส เมื่อเปนเชนน้ีการทําการตลาดความสัมพันธ

อาจเหมาะสมตราบเทาท่ีลูกคามีแนวโนมท่ีจะพัฒนาเปนความภักดี (Giovanis et al., 2015)           

ซึ่งเปนวิธีการลด ความเสี่ยงอยางหน่ึง การตลาดความสัมพันธมุงเนนไปท่ีระยะเวลาการซื้อสินคา

หรือบริการของลูกคา บริษัทควรจะพิจารณาถึงลูกคาท่ีสรางรายไดหลักและท่ีมาของผลกําไรใน

ระยะยาวจากการทําธุรกรรมบอยๆ นักการตลาดจําเปนตองตระหนักถึงกฎ 80/20 ท่ีระบุวา 20% 

ของลูกคาให 80% ของกําไร ดังน้ันการดึงดูดลูกคาท่ีกําไรมากท่ีสุด ไดกลายเปนหน่ึงในเปาหมายท่ี

สําคัญท่ีสุดของการวางกลยุทธ (ราณี อมรินทรรัตน, 2560) 

เปาหมายหลักของการตลาดความสัมพันธจะเก่ียวกับพฤติกรรมความสัมพันธระหวาง

ลูกคา/ผูบริโภคกับสิ่งแวดลอม การพัฒนาความสัมพันธระยะยาว การเพ่ิมประสิทธิภาพของ

เครือขายท่ีช่ืนชอบ การสนับสนุนใหทํากิจกรรมตางๆ เพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีตั้งไว และภาพพจน

ในเชิงบวกท่ีเพ่ิมข้ึน รวมถึงการสรางความมั่นใจในคุณภาพของสินคาและบริการ (Alrubaiee & 

Alnazer, 2010) การเก็บรักษาประวัติและขอมูลท่ีเฉพาะเจาะจง ความตองการของลูกคา/ผูบริโภค

แตละราย เพ่ือท่ีจะปรับแตงสินคา/บริการใหเหมาะสม และเพ่ือตอบสนองความตองการท่ี

เฉพาะเจาะจงเหลาน้ัน (การปรับแตงความสัมพันธ) การใหบริการพิเศษ (บริการเสริม) ใหสวนลด

และขอเสนอพิเศษ (ความสัมพันธการกําหนดราคา) การสรางสถานท่ีทํางานท่ีนารื่นรมยสําหรับ

พนักงานเพ่ือใหบริการท่ีดีตอลูกคา (การตลาดภายใน) (Nagasimha, 2000)  
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โดยท่ีองคกรธุรกิจตางๆ ตางมุงสนับสนุนการทําการตลาดความสัมพันธเพ่ือเพ่ิม

ความสามารถในการทํากําไร ความภักดีของตราสินคา และความแตกตางของผลิตภัณฑ/บริการ

และขอดีในการแขงขันในยุคการแขงขันเพ่ือปรับตัวสูประเทศไทยยุค 4.0 การตลาดความสัมพันธ

สามารถใหวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพบรรลุท้ังความแตกตางของผลิตภัณฑท่ีมีประสิทธิภาพและความ

ไดเปรียบในการแขงขัน เนนการรับฟงสิ่งท่ีลูกคาตองการและปรับแตงใหเหมาะสมกับความตองการ

ของลูกคา(Columbus, 2013) ความสามารถในการใหบริการท่ีดียิ่งข้ึน ความแตกตางของ

ผลิตภัณฑ/บริการและความไดเปรียบ ดานการแขงขันอยูในการสื่อสารการตลาดเมื่อกลยุทธการ

สื่อสารของนักการตลาดใหความสําคัญกับการใหบริการลูกคาท่ีมีขอมูลซึ่งจะชวยใหลูกคาสามารถ

ไดรับความรูไดดวยตนเอง รวมถึงการโฆษณาและการสงเสริมการขายจะทําใหลูกคามีแนวโนมท่ีจะ

ยังคงภักดีตอสินคา/บริการดวยเชนกัน (Nwakanma et al., 2007; Ndubisi et al., 2017) 

เมื่อเปนเชนน้ีแลวการกําหนดมาตรฐานตัวช้ีวัดของการตลาดความสัมพันธในองคกรธุรกิจ

เพ่ือใหเขาตอบรับกับการเปลี่ยนแปลงในประทศไทยยุค 4.0 จึงมีความจําเปนอยางยิ่งตอองคกร

ธุรกิจของอุตสาหกรรมตางๆ ท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ท้ังในมิติ

ความสามารถในการสรางสรรค ภาพลักษณองคกรและความรับผิดชอบตอสังคม การประกอบ

ธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ การบริการ แบรนดของกิจการ การบริหารงานบุคคล จริยธรรม

ทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดขององคกร ซึ่งตองมีการพัฒนาเปนกระบวนการท่ีสามารถ

ประเมินมาตรฐานและรายงานผลใหมีความโปรงใสแกผูมีสวนเก่ียวของได และสามารถนําผลการ

ประเมินท่ีไดเพ่ือสรางคุณคาจากการนําไปใชประโยชนสําหรับเปนแนวทางในการปรับปรุงและ

พัฒนาการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจใหเปนตนแบบมาตรฐานท่ียอมรับเปนสากล                

โดยอาจจะปรับปรุงใหเขากับแตละหมวดอุตสาหกรรมเพ่ือใหเฉพาะทางยิ่งข้ึน 

วัตถุประสงคการวิจัย 

1. พัฒนาตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0           

2. กําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0   

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กรอบแนวคิดในการวิจัยพัฒนาจากแนวคิดการตลาดความสัมพันธ (Relationship 

Marketing: RM) ท่ี เปนแงคิดการตลาดอาศัยความรูเก่ียวกับลูกคาอยางลึกซึ้งมาวางแผน

ยุทธศาสตรในการจูงใจใหลูกคาซื้อสินคารวมไปถึงการสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนกับลูกคาท่ีจน

เกิดเปนความผูกพันระหวางลูกคากับตราสินคา (Brand) ซึ่งการตลาดความสัมพันธประกอบดวย

องคประกอบท่ีสําคัญดังน้ี 
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1. ความสามารถในการสรางสรรค (Creative Ability: CA) เปนสิ่งท่ีสอนกันไดสามารถ

ทําใหคนคิดสรางสรรคมากข้ึนไดอยางเปนระบบเพ่ือสรางสรรคคุณคา (Kozlenkova et al., 2013) 

นวัตกรรมไมไดเปนสิ่งท่ีอยูดีๆ เกิดข้ึนแตเปนความสามารถทางสมองในการคิดหลายทิศทางจน

นําไปสูการคิดคนและสรางสิ่งประดิษฐท่ีแปลกใหม โดยองคประกอบท่ีมีอิทธิพลตอความคิด

สรางสรรค คือ มีความคิดริเริ่ม มีความคิดคลองแคลวมีความยืดหยุน และมีความคิดละเอียดลออ 

(สํานักงานคณะกรรมการขาราชการพลเรือน, 2560) 

2. ภาพลักษณองคกรและความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate CSR Images: CSRI)      

การดําเนินงานขององคกรท่ีคํานึงถึงผลประโยชนหรือผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนตอสังคมท้ังภายในและ

ภายนอกองคกร โดยตองแสดงความรับผิดชอบดวยความสมัครใจและตองดําเนินการไปเพ่ือสราง    

ความสมดุลระหวางเศรษฐกิจสังคมและสิ่งแวดลอมโดยมีรูปแบบในการทํา (Corporate Social 

Responsibility: CSR) ท้ังเชิงตอบสนองเชิงกลยุทธและเชิงสรางสรรคผสานกันไปตามบริบทของ

แตละองคกรคือ การกํากับดูแลกิจการท่ีดี การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม การเคารพสิทธิ

มนุษยชน การปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรม ความรับผิดชอบตอผ ูบริโภค การรวมพัฒนาชุมชน

และสังคม และการดูแลรักษาสิ่งแวดลอม (โกศล ดีศีลธรรม, 2554) โดยภาพลักษณองคกรท่ีดีน้ัน 

เปนผลประโยชนท่ีเกิดข้ึนจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางมีความเขาใจ มีรูปแบบ และ

มีกิจกรรมท่ีจริงจังตอเน่ืองสม่ําเสมอ (ปยะพงศ เอมสําราญ และสิริภักตร ศิริโท, 2555) 

3. การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ (Business Achievement: BA)             

ผูประกอบธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จไดเสนอแนะข้ันตอนการประกอบธุรกิจ ไดแก ข้ันการตัดสินใจ 

พิจารณาตนเองกอนวาเหมาะกับการประกอบธุรกิจใด ข้ันการเลือกธุรกิจ พิจารณาจากธุรกิจท่ีชอบ 

ข้ันการวางแผนประกอบธุรกิจ เลือกรูปแบบธุรกิจ หางหุนสวนหรือบริษัท และข้ันการลงมือ

ประกอบธุรกิจ เลือกทําเลท่ีตั้ง การซื้อสินคาหรือวัตถุดิบ การกูเงินธนาคาร การแกปญหาธุรกิจ 

(สมคิด บางโม, 2555) โดยการวัดความสําเร็จของธุรกิจ สามารถวัดได 4 มุมมองคือ การเงินจากผล

ประกอบการ ลูกคาจากสวนแบงการตลาด กระบวนการภายในจากการควบคุมรายจาย การลด

ปริมาณงานซ้ําซอน นวัตกรรมและการเรียนรู โดยอาศัยเทคโนโลยีในการขับเคลื่อนใหเกิดการ

พัฒนาปรับปรุงผลการดําเนินงาน (Kaplan & Norton, 2007)  

4. การบริการ (Service: S) งานท่ีปฏิบัติรับใชหรืองานท่ีใหความสะดวกตางๆ เกิดจาก

การปฏิสัมพันธระหวางผู ท่ีตองการใชบริการกับผูใหบริการ (O’Cass et al., 2013) ในรูปแบบ

กิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจท่ีผูขายจัดทําข้ึนเพ่ือสนองความตองการแกผูบริโภค 

ลักษณะของงานบริการโดยท่ัวไปคือ 1) เกิดจากความไววางใจผูใชบริการตองอาศัยความเช่ือถือ

หรือไววางใจ 2) ไมสามารถจับตองไดกอนท่ีจะทําการซื้อ 3) แบงแยกออกจากกันไมไดตัดสินใจซื้อ

แลวจึงเกิดการบริการในขณะเดียวกัน 4) ความแตกตางของการบริการในแตละครั้งในดานคุณภาพ
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ในการใหบริการ 5) ไมสามารถเก็บรักษาไวไดหรือสต็อกเอาไวได 6) ความตองการท่ีไมแนนอน 

จํานวนลูกคาท่ีมาใชบริการข้ึนกับชวงเวลาในแตละวัน 7) ลักษณะงานบริการท่ีทําซ้ําๆ และ              

8) ลักษณะมีความเขมขนตอความรูสึกของพนักงาน (Kotler, 2010) 

5. แบรนดของกิจการ (Brand Owned: BO) ความประทับใจโดยรวมของสินคาและ       

การบริการ แบรนดของกิจการ เปนสิ่งท่ีจับตองไมไดแตอธิบายได ใหความรูสึกและความหมายท่ีดี 

ทําใหผูบริโภคยอมจายแพง เพ่ือใหตัวเองไดแบรนดท่ีตัวเองพึงพอใจ อยางเชน ยาสีฟนคอลเกต คือ

สินคาท่ีเปนยาสีฟน ปองกันฟนผุ ราคาประหยัด หาซื้อไดงาย หากจะนึกถึงในแงของแบรนด ก็คือ

รูสึกเกิดความคุนเคย มั่นใจในสุขภาพ ทําใหฟนแข็งแรง องคประกอบของแบรนด ไดแก ช่ือสินคา 

สโลแกน โลโก การออกแบบ แพ็คเกจจิ้ง เพลง หรือจิงเก้ิล ทุกอยางแคไดยิน หรือเห็นสัญลักษณ 

หรือแครูปคลําก็สามารถสะทอนไปยังแบรนดน้ันได (สรณ จงศรีจันทร, 2562) 

6. การบริหารงานบุคคล  (Personnel Management: PM) การกระทําใดๆ ของฝาย

บริหารท่ีจะทําใหบุคคลสองฝายในหนวยงาน คือฝายบริหารและฝายปฏบัิติเกิดความเขาใจในหนาท่ี 

บทบาท และความสัมพันธของงานจนมีแนวคิดท่ีจะชวยเหลือเก้ือกูลกัน (Chen et al., 2015) โดย

ยึดความเจริญกาวหนาของหนวยงานเปนหลกั ระบบการบริหารงานบุคคลมี 2 ระบบ ประกอบดวย 

ระบบอุปถัมภเปนระบบท่ีมีการใหตาํแหนงในหนวยงานเปนรางวัลแกผูภกัดีตอผูบรหิารโดยไมจํากัด

ขอบเขต และระบบคุณวุฒิเปนระบบท่ีมีการคัดเลือกคนดี มีความรู ความสามารถ โดยการ

สอบแขงขัน (Kleiman, 2000) 

7. จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics: ME) แนวทางการประพฤติปฏิบัติใน

การประกอบอาชีพของธุรกิจทางการตลาดท่ีกําหนดข้ันเปนหลักเกณฑ อาจระบุไวเปนลายลักษณ

อักษรหรือไมก็ได สําหรับนักการตลาดของธุรกิจพึงยึดถือปฏิบัติใหอยูในระเบียบวินัย และสํานึกใน          

ความรับผิดชอบตอพฤติกรรมและการกระทําท่ีกอใหเกิดความเปนธรรมตอผูเก่ียวของทุกฝาย ไดแก 

พนักงานท่ีมีตอธุรกิจ นักธุรกิจตอคูแขงขัน นักธุรกิจตอหนวยงานราชการ ธุรกิจท่ีมีตอลูกคา ธุรกิจ

ท่ีมีตอพนักงาน และธุรกิจท่ีมีตอสังคม (Institute for Management Education for Thailand, 

2018) 

8. การสื่อสารการตลาดขององคกร (Marketing Communication: MC) กระบวนการ        

การสื่อสารขอมูลขององคกรไปสูผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายท่ีตองการให เขารับรูอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยเอาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Hanninen & Karjaluoto, 2017) อาทิเชน 

การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ และการแพรขาว มาทํางานแบบผสมผสานให

เปนไปในทิศทางเดียวกันอยางถูกตองและเปนระบบโดยมีนักการตลาดคอยควบคุมดูแลเพ่ือให

บรรลุวัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดท่ีกําหนดไว (Moriarty et al., 2011) 
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 แนวคิดประเทศไทยยุค 4.0 (Thailand 4.0) เปนความมุงมั่นของนายกรัฐมนตรีท่ี

ตองการปรับเปลี่ยนโครงสรางเศรษฐกิจไปสู “Value–based Economy” หรือ “เศรษฐกิจท่ี

ขับเคลื่อนดวยนวัตกรรม” โดยมีฐานคิดหลักคือเปลี่ยนจากการผลิตสินคา “โภคภัณฑ” ไปสูสินคา

เชิง “นวัตกรรม” เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศดวยภาคอุตสาหกรรมไปสูการขับเคลื่อนดวย

เทคโนโลยี ความคิดสรางสรรคและนวัตกรรม และเปลี่ยนจากการเนนภาคการผลิตสินคาไปสูการ

เนนภาคบริการมากข้ึน ความสําเร็จไดจะเกิดข้ึนไดตองอาศัยแนวทาง “สานพลังประชารัฐ” เปน

ตัวการขับเคลื่อน โดยมุงเนนการมีสวนรวมของภาคเอกชน ภาคการเงินการธนาคาร ภาคประชาชน 

ภาคสถาบันการศึกษา มหาวิทยาลัยและสถาบันวิจัยตางๆ รวมกันระดมความคิด ผนึกกําลังกัน

ขับเคลื่อนผานโครงการ บันทึกความรวมมือ กิจกรรม หรืองานวิจัยตางๆ โดยการดําเนินงานของ 

“ประชารัฐ” กลุมตางๆ เปนอีกนโยบายท่ีเปนการวางรากฐานการพัฒนาประเทศในระยะยาว เปน

จุดเริ่มตนในการขับเคลื่อนไปสูการเปนประเทศท่ีมั่งคั่ง มั่นคงและยั่งยืน (สุวิทย เมษินทรีย, 2560)  

โดยสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีกลาวมาขางตน สามารถนํามาพัฒนาตัวช้ีวัด

การตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0  ประกอบดวย 8 องคประกอบตาม

กรอบแนวคิดการวิจัยท่ีไดกําหนดไวดังภาพประกอบ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ที่มา: ปรับปรุงมาจาก โกศล ดีศีลธรรม (2554); สํานักงานคณะกรรมการขาราชการพลเรือน (2560);                   

สรณ จงศรีจันทร (2562); Kleiman (2000); Kaplan & Norton (2007); Kotler (2010); Institute for 

Management Education for Thailand (2018); Moriarty et al. (2011) 

การตลาดความสมัพันธ 

ขององคกรธุรกิจ 

ความสามารถในการ

สรางสรรค 

แบรนดของกิจการ 

การประกอบธุรกจิและ

ความสําเร็จของธุรกจิ 

จริยธรรมทางการตลาด 

ภาพลักษณองคกรและ

ความรับผิดชอบตอสังคม 

การบริการ 

การส่ือสารการตลาด 

ขององคกร 

การบริการงานบุคคล 
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 ระเบียบวิธีวิจัย  

เปนการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and Development Research) โดยอาศัย

แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเพ่ือสํารวจขอมูลและพัฒนาตัวช้ีวัด

เพ่ือกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจตามแนวคิดประเทศไทย 4.0            

ดวยเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 

Factor Analysis)  

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ องคกรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนใน

ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 มีจํานวนท้ังสิ้น 756 แหง ดัง

ตาราง 1 

ตาราง 1 ขนาดประชากรจําแนกตามกลุมอุตสาหกรรมขององคกรธุรกิจ 

กลุมอุตสาหกรรมขององคกรธุรกจิ ขนาดประชากร (แหง) 

เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (AGRO) 60 

สินคาอุปโภคบริโภค (CONSUMP) 52 

ธุรกิจการเงิน (FINCIAL)    69 

สินคาอุตสาหกรรม (INDUS) 129 

อสังหาริมทรัพยและกอสราง (PROPCON)  177 

ทรัพยากร (RESOURC) 66 

บริการ (SERVICE)    151  

เทคโนโลยี (TECH) 52 

รวม 756 

ที่มา: ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (2561) 

วิธีเก็บรวบรวมขอมูล โดยการไปสอบถามดวยตนเอง สงทางไปรษณีย สงทางโทรสาร 

และ สงทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส โดยมีการขอความรวมมือจากตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย

โดยทางมหาวิทยาลัยเปนผูออกหนังสือ เพ่ือใหทางองคกรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย เห็นความสําคัญและมีสวนรวมในการใหความรวมมือดานขอมูล จึงทํา

ใหการเก็บรวมขอมูลไดรับความรวมมือเปนอยางดี จึงทําใหไดขนาดตัวอยางท่ีมากพอและมีความ

นาเช่ือถือของขอมูล ซึ่งผลการเก็บขอมูลพบวาแบบสอบถามไดรับการตอบกลับคืน (Response 

Rate) ท้ังสิ้น 660 ชุด หรือคิดเปนรอยละ 79.37 จากจํานวนแบบสอบถามท้ังสิ้น 756 ชุด (ชุดละ

ตัวอยาง) โดยใชระยะเวลาในการเก็บรวมขอมูลนานถึง 4 เดือนเพ่ือทําการติดตามอยางใกลชิด              

ซึ่ งขนาดตัวอยางดังกลาวมีความเพียงพอสําหรับการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
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(Confirmatory Factor Analysis) ดวยวิธี  Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรมี

ขนาดตัวอยางอยางนอย 15 เทาของจํานวนตัวแปรสังเกตได (Observed or Manifest Variables) 

(มนตรี พิริยะกุล, 2553) สําหรับการวิจัยครั้งน้ีมี 44 ตัวช้ีวัดดังน้ันขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมควร

อยางนอย 660 ตัวอยาง 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดวยคําถามปลาย

ปด(Close-ended Questions) และปลายเปด (Open-ended Questions) โดยใหผูตอบกรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง (Self-administered Questionnaire) แบงเปนตอนท่ี 1 ปจจัยพ้ืนฐาน

ขององคกรธุรกิจในประเทศไทย ลักษณะคําตอบแบบระบุรายการ (Check List) และเติมคําใน

ชองวาง (Fill-in-the-blank) ตอนท่ี 2 ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจตามแนวคิด

ประเทศไทย 4.0  ลักษณะของคําถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) 

แบบลิเคอรท (Likert) (1 คะแนน=นอยท่ีสุด, 2 คะแนน=นอย, 3 คะแนน=ปานกลาง, 4 คะแนน=

มาก และ 5 คะแนน=มากท่ีสุด) หลังจากน้ันนําคะแนนท่ีไดมากําหนดชวงคะแนนเฉลี่ยเพ่ือใชใน

การแปลความ  โดยใช อันตรภ าค ช้ัน เท า กับ  0 .80 [(5  คะแนน -1 คะแนน )/5 ระดั บ ]                       

(ณรงค โพธ์ิพฤกษานันท, 2551) 

การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย (1) การตรวจสอบความถูกตองเชิง

เน้ือหา (Content Validity) จากผูเช่ียวชาญจํานวน 5 ทาน โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง

ระหวางเน้ือหา   ในขอคําถามกับวัตถุประสงคท่ีตั้งไว (Item Objective Congruence Index: 

IOC) (สุ วิมล ติรกานันท , 2550) และความถูกตองของภาษา (Wording) พบวาคําถามใน

แบบสอบถามมีคาดัชนีความสอดคลองระหวางเน้ือหาในขอคําถามกับวัตถุประสงคท่ีตั้งไวมีคาอยู

ระหวาง 0.60-1.00 ซึ่งผานเกณฑตั้งแต 0.50 ข้ึนไปทุกขอ สําหรับขอคําถามบางขอซึ่งเดิมมีคาไม

ถึง 0.50 ไดมีการเปลี่ยนแปลงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญเพ่ือใหสามารถนําไปใชได 

(สุวิมล ติรกานันท, 2550) (2) การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) กอนนําไปใชจริง (Pre-test) 

กับกลุมตัวอยางองคกรธุรกิจในบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย จํานวน

ท้ังสิ้น 30 แหง โดยใชสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช พบวา

แบบสอบถามตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจตามแนวคิดประเทศไทย 4.0  มีคา

ความเช่ือมั่นอยูระหวาง 0.7200 ถึง 0.9321 และโดยรวมเทากับ 0.9207 ซึ่งมีคาความเช่ือมั่น

ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการเก็บขอมูลจริงตอไป 

การวิเคราะหขอมูลปจจัยพ้ืนฐานขององคกรธุรกิจในประเทศไทยการตลาดความสัมพันธ     

ขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ดวยการแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน คาความเบ และคาความโดง และวิเคราะหเพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรง

ของตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ดวยการวิเคราะห
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องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยการวิเคราะหโมเดลการวัด 

(Measurement Model) เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลท่ีสรางข้ึนกับขอมูลเชิงประจักษ

ซึ่งเปนวิธีการทางสถิติท่ีใชศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดชุดหน่ึงวาเกิดจากตัวแปร

แฝงหรือคุณลักษณะแฝงท่ีเปนองคประกอบรวมภายใตกรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีวามีองคประกอบ

ใดบางท่ีสงอิทธิพลตอตัวแปรสังเกตได องคประกอบใดบางท่ีมีความสัมพันธกันเพ่ือทราบถึง

โครงสรางความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยกําหนดเปนโมเดลองคประกอบมีจุดมุงหมายเพ่ือการ

สํารวจและยืนยันองคประกอบรวมท่ีสามารถอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได โดยจะ

ประเมินผลความถูกตองของโมเดล สวนคาสถิติท่ีใชวัดความกลมกลืน ไดแก χ2/df, GFI, AGFI, 

CFI, PGFI, RMSEA, RMR (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 1999) โดยใช โปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ 

ผลการวิจัย 

ปจจัยพ้ืนฐานขององคกรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ

ไทยจํานวนท้ังสิ้น 660 แหง ผานเกณฑขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมควรอยางนอย 660 ตัวอยาง โดย

มาจากจํานวนแบบสอบถามท้ังหมดท่ีสงไปท้ังสิ้น 756 ชุด หรือคิดเปนอัตราการตอบกลับ 

(Response Rate) รอยละ 79.37 เน่ืองจากไดรับความรวมมือเปนอยางดีโดยมีตลาดหลักทรัพย

แหงประเทศไทยทําหนาท่ีเปนแกนกลางสําคัญดานขอมูลระหวางผูวิจัยจากมหาวิทยาลัยกับองคกร

ธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย พบวาลักษณะท่ีพบมากในกลุม

ตัวอยางคือบริษัทท่ีอยูในหมวดอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยและกอสราง (PROPCON) คิดเปนรอย

ละ 23.2 มีทุนจดทะเบียนธุรกิจเฉลี่ย 17,852.94 ลานบาท ระยะเวลาการดําเนินธุรกิจเฉลี่ย 22.15 

ป มีพนักงานในองคกรโดยเฉลี่ย 862.21 คน ผลตอบแทนตอสินทรัพยอยู ท่ีรอยละ 6.25 

ผลตอบแทนตอสวนของผูถือหุนอยูท่ีรอยละ 7.23 และมีอัตรากําไรสุทธิอยูท่ีรอยละ 7.52 

การตรวจสอบความเหมาะสมของตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจ              

ในประเทศไทยยุค 4.0 พบวา (1) การตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

น้ัน ดานความสามารถในการสรางสรรค คา Skewness อยูระหวาง -0.250 ถึง 0.744 และคา 

Kurtosis อยูระหวาง 0.524 ถึง 1.424 ภาพลักษณ องคกรและความรับผิดชอบตอสังคม                    

คา Skewness อยูระหวาง 0.281 ถึง 0.647 และคา Kurtosis อยูระหวาง 0.374 ถึง 1.415 การ

ประกอบธุรกิจและความสําเร็จของธุรกิจ คา Skewness อยูระหวาง -0.359 ถึง 0.684 และคา 

Kurtosis อยูระหวาง 0.272 ถึง 1.023 การบริการ คา Skewness อยูระหวาง -0.372 ถึง 0.749 

และคา Kurtosis อยูระหวาง -0.040 ถึง 0.724 แบรนดของกิจการ คา Skewness อยูระหวาง -

0.584 ถึง 0.738 และ คา Kurtosis อยูระหวาง 0.183 ถึง 0.796 การบริหารงานบุคคล                    
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คา Skewness อยูระหวาง -0.659 ถึง 0.694 และคา Kurtosis อยูระหวาง 0.334 ถึง 0.965 

จริยธรรมทางการตลาด คา Skewness อยูระหวาง -0.354 ถึง 0.715 และคา Kurtosis อยู

ระหวาง 0.049 ถึง 1.298 และการสื่อสารการตลาดขององคกร คา Skewness อยูระหวาง -0.237 

ถึง 0.707 และคา Kurtosis อยูระหวาง 0.316 ถึง 1.083 น่ันคือตัวแปรการตลาดความสัมพันธ

ขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ท้ัง 8 ดานตางมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ท้ังน้ีเน่ืองจากคาความเบ 

(Skewness) ไมเกิน 0.75 (คาสัมบูรณ) และคาความโดง (Kurtosis) ไมเกิน 1.50 (คาสัมบูรณ)                  

จึงทําใหขอมูลมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) 

ท้ังน้ีเน่ืองจากผลการวิเคราะหจะมีความถูกตองและแมนยํา เมื่อตัวแปรมีการ แจกแจงขอมูลแบบ

ปกติ แตหากตัวแปรฝาฝนขอตกลงน้ีจะทําใหความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีคาต่ํากวาปกต ิ

(Underestimate) ส งผ ล ให โม เด ล ส อ ด ค ล อ ง กั บ ข อ มู ล เชิ งป ระจั ก ษ แ บ บ ไม ถู ก ต อ ง                        

(นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) และ (2) ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะหการตลาด

ความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 พบวา ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัด

ความสามารถในการสรางสรรค จํานวน 4 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธอยูระหวาง 0.604* ถึง 0.807*              

ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ภาพลักษณองคกรและความรับผิดชอบตอสังคม จํานวน 5 ตัวช้ีวัดมี

ความสัมพันธอยูระหวาง 0.487* ถึง 0.847* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 การประกอบธุรกิจและ

ความสําเร็จของธุรกิจ จํานวน 6 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธอยูระหวาง 0.569* ถึง 0.854* ท่ีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.05 การบริการ จํานวน 7 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธอยูระหวาง 0.570* ถึง 0.854*                  

ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 แบรนดของกิจการ จํานวน 4 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธอยูระหวาง 0.733* 

ถึง 0.846* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 การบริหารงานบุคคล จํานวน 7 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธอยู

ระหวาง 0.432* ถึง 0.819* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จริยธรรมทางการตลาด จํานวน 6 ตัวช้ีวัดมี

ความสัมพันธอยูระหวาง 0.591* ถึง 0.865* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และการสื่อสารการตลาด

ขององคกรจํานวน 5 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธอยูระหวาง 0.618* ถึง 0.883* ท่ีนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 แสดงใหเห็นวาความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจใน

ประเทศไทยยุค 4.0 ท้ัง 8 ดาน มีคาไมนอยกวา 0.30 (คาสัมบูรณ) และใหคา Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO)=0.938; >0.50, Bartlett's Test of Sphericity=2,681.618* มีนัยสําคัญทางสถิติ 

0.05 แสดงใหเห็นวาตัวแปรตางๆ มีความเหมาะสมสําหรับนําไปใชวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

ไดอยางแทจริง (กัลยา วานิชยบัญชา, 2560) 
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สรุปและอภิปรายผล 

 ปจจัยพ้ืนฐานขององคกรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ

ไทยจํานวนท้ังสิ้น 660 แหง จากผลการวิจัยขางตนสอดคลองกับตัวเลขขอมูลทางการเงินและ

รายงานประจําปของบริษัทตางๆ ท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย (ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ

ไทย, 2561) ในเรื่องหมวดอุตสาหกรรม ทุนจดทะเบียนธุรกิจ ผลตอบแทนตอสินทรัพย 

ผลตอบแทนตอสวนของผูถือหุน อัตรากําไรสุทธิ รวมถึงระยะเวลาการดําเนินธุรกิจ และจํานวน

พนักงานในองคกร  

            วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 1 พัฒนาตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจใน

ประเทศไทยในประเทศไทยยุค 4.0 พบวาโมเดลองคประกอบของการตลาดความสัมพันธของ

องคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ เน่ืองจาก

ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบวา สัดสวนคาสถิติไคส

แควร/คาช้ันแหงความเปนอิสระ (χ2/df) มีคาเทากับ 2.892 ซึ่งผานเกณฑท่ีกําหนดคือนอยกวา 3 

(Silván, 1999) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุมท่ีกําหนดไวท่ีระดับมากกวาหรือเทากับ 0.90 พบวาดัชนีทุก

ตัวไดแก GFI=0.956, AGFI=0.944, CFI=0.941 ผานเกณฑ ดัชนี PGFI=0.619 ผานเกณฑ 0.50 

ข้ึนไป (Byrne, 2001) สวนดัชนีท่ีกําหนดไวท่ีระดับนอยกวา 0.05 พบวาดัชนี RMR=0.039 และ 

RMSEA=0.047 ผานเกณฑท่ีกําหนดไว (Kelloway, 1998) จึงสรุปไดวาโมเดลองคประกอบของ

การตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 วา “โมเดลองคประกอบของการตลาด

ความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิง

ประจักษ” น่ันคือ ผลการวิเคราะหท่ีไดสอดคลองกับตัวช้ีวัดท่ีเกิดจากการทบทวนวรรณกรรมตาม

แนวคิดตางๆ ท่ีนําไปใชในการกําหนดกรอบการวิจัย โดยอาศัยขอมูลจากตัวอยางท่ีรวบรวมมาทํา

การวิเคราะหขอมูลทางสถิติเพ่ืออางอิงแทนไปยังกลุมประชากรท้ังหมดได อีกท้ังโมเดล

องคประกอบของการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ท่ีพัฒนาข้ึนตางมี

ความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ท้ั งน้ี เน่ืองจากคาความเช่ือมั่นเชิงโครงสราง 

(Construct Reliability: ρc) อยูระหวาง 0.895 ถึง 0.952 และโดยรวมเทากับ 0.952 ตามลําดับ 

ซึ่งผานเกณฑคือมากกวา 0.60 (Hair et al., 2010) และคาความผันแปรของคาความเช่ือมั่นเชิง

โครงสรางซึ่งเปนคาเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได (Variance Extracted: ρv) อยูระหวาง 0.579 

ถึง 0.764 และโดยรวมเทากับ 0.712 ซึ่งผานเกณฑคือมากกวา 0.50 ดวย (Diamantopoulos & 

Siguaw, 2000) หรือกลาวอีกนัยวา องคประกอบ (ตัวแปรแฝง) กับตัวช้ีวัดท่ีอยูภายใน (ตัวแปร

สังเกตได) มีความเหมือนกันน่ันเอง (ฉัตรศิริ ปยิพิมลสิทธ์ิ, 2558) ซึ่งผลการพัฒนาโมเดล

องคประกอบของการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ในครั้งน้ียังคง
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ประกอบดวย 44 ตัวช้ีวัดจาก 8 องคประกอบเชนเดิม เน่ืองจากคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor 

Loading) ผานเกณฑตั้งแต 0.40 ข้ึนไป (Esteghamati et al., 2010) (คาสัมบูรณ) ซึ่งสอดคลอง

กับ Grönroos (2000) พบวาแนวคิดการตลาดความสัมพันธ (Relationship Marketing) ท่ีเปน

สวนหน่ึงของการตลาดบริการและการตลาดอุตสาหกรรมซึ่งเก่ียวของกับการสราง การรักษา และ

การสานสัมพันธใหดีข้ึนระหวางสวนท่ีเก่ียวของกับองคกรธุรกิจเพ่ือใหประสบผลสําเร็จตาม

เปาหมายของผูมีสวนเก่ียวของ ดังภาพประกอบ 2 พรอมสรุปดังตาราง 2  
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χ2 = 2,510.281, df = 868, GFI = 0.956, RMR= 0.039, RMSEA = 0.047 

ภาพประกอบ 2 โมเดลองคประกอบการตลาดความสัมพันธองคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

องคประกอบที่ 1 ความสามารถในการสรางสรรค (CA) 

(λ=0.815) 

1. ศักยภาพ (λ=0.795) 

2. จับตองได (λ=0.877) 

3. พัฒนาการใหม (λ=0.899) 

4. สรางสรรค (λ=0.721) 

องคประกอบที่ 3 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของ

ธุรกิจ (BA) (λ=0.798) 

1. มีความสามารถในการทํากําไร (λ=0.773) 

2. ทําธุรกิจทั่วโลก (λ=0.771) 

3. ขยายตัว (λ=0.841) 

4. เติบโตแบบย่ังยืน (λ=0.875) 

5. ไมมีขอครหาทางการเงิน-บัญช ี(λ=0.844) 

6. การทําตลาดรวมกัน (λ=0.771) 

 

องคประกอบที่ 2 

ภาพลักษณองคกรและความรับผิดชอบตอสังคม (CSRI) 

(λ=0.782) 

1. ไมเคยทําอะไรเสียหายกับสังคม (λ=0.913) 

2. บริจาคเงิน (λ=0.911) 

3. รับผิดชอบตอสังคม (λ=0.897) 

4. รับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม (λ=0.622) 

5. ใสใจในปญหาโลกรอน (λ=0.633) 

 

องคประกอบที่ 6 

การบริหารงานบุคคล (PM) (λ=0.964) 

1. ดึงคนเกงมารวมงานได (λ=0.732) 

2. รักษาคนเกง (λ=0.758) 

3. ความสามารถเพ่ิมข้ึนตอเนื่อง (λ=0.761) 

4. คนมีคุณภาพ (λ=0.744) 

5. ผูบริหารที่มีความสามารถ (λ=0.777) 

6. ผูบริหารตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงไดดี  

    (λ=0.778) 

7. ความสําเร็จอันโดดเดนของผูบริหารระดับสูง  

    (λ=0.744) 

 

องคประกอบที่ 5 

แบรนดของกิจการ (BO) (λ=0.800) 

1. แข็งแกรง (λ=0.852) 

2. เติบโตตอเนื่อง (λ=0.882) 

3. ลูกคาภักดีตอแบรนด (λ=0.903) 

4. มีมูลคาสูง (λ=0.858) 

องคประกอบที่ 7 

จริยธรรมทางการตลาด (ME) (λ=0.890) 

1. ความซื่อสัตยสุจริตในการปฏิบัติงาน (λ=0.860) 

2. ละเวนจากการกลั่นแกลงใหรายปายสี (λ=0.875) 

3. ขอกําหนดของกฎหมายในการทําธุรกิจ (λ=0.864) 

4. ขายสินคาและบริการราคายุติธรรม (λ=0.911) 

5. ความรูเพ่ือเพ่ิมความชํานาญและประสบการณ  

    (λ=0.873) 

6. การสรางงานแกคนในชุมชน (λ=0.729) 

 

การตลาดความสมัพันธ 

(Relationship Marketing: RM) 

 

องคประกอบที่ 4 การบริการ (S) (λ=0.855) 

1. ปริมาณเหมาะสม (λ=0.777) 

2. ความหลากหลาย (λ=0.779) 

3. สาขาจํานวนมาก (λ=0.766) 

4. สถานที่สะดวก (λ=0.752) 

5. สถานที่สบาย (λ=0.817) 

6. การใหเกียรติ (λ=0.857) 

7. การใหบริการจากใจ (λ=0.835) 

 

องคประกอบที่ 8 

การสื่อสารการตลาดขององคกร (MC) (λ=0.833) 

1. สื่อมวลชน (λ=0.899) 

2. สื่อเฉพาะกิจ (λ=0.835) 

3. ระดับกวาง (λ=0.906) 

4. กระตุนการซื้อระยะสั้น (λ=0.777) 

5. บูรณาการ (λ=0.776) 
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ตาราง 2 โมเดลองคประกอบตัวช้ีวัดการตลาดความสมัพันธองคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจ 

ในประเทศไทยยุค 4.0 
λ R2 ρc ρv 

องคประกอบท่ี 1 ความสามารถในการสรางสรรค 

(Creative ability) 
0.815 0.664 0.895 0.682 

ตัวชี้วัดท่ี 1.1. การมี “ศักยภาพ” ในการคิดคนส่ิงใหมๆ 

(Capability) 
0.795 0.632   

ตัวชี้วัดท่ี 1.2. คิดคนส่ิงใหมๆ ออกมาใหเห็น “จับตองได” 

(Achievability) 
0.877 0.769   

ตัวชี้วัดท่ี 1.3. “พัฒนาการใหม” (New Improving with 

something New) 
0.899 0.808   

ตัวชี้วัดท่ี 1.4. การมีความคิด “สรางสรรค” (Creativity) 0.721 0.520   

องคประกอบท่ี 2 ภาพลักษณองคกรและความรับผิดชอบตอ

สังคม (Corporate CSR Images) 
0.782 0.612 0.901 0.651 

ตัวชี้วัดท่ี 2.1. “ไมเคยทําอะไรเสียหายกับสังคม” (Do-no-

Evil) 
0.913 0.833   

ตัวชี้วัดท่ี 2.2. รวม “บริจาคเงิน” อยูเสมอ (Join Donation 

Activity) 
0.911 0.830   

ตัวชี้วัดท่ี 2.3. มีความ “รับผิดชอบตอสังคม” (Community 

Responsibility) 
0.897 0.804   

ตัวชี้วัดท่ี 2.4. มีความ “รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม” 

(Environment Responsibility) 
0.622 0.387   

ตัวชี้วัดท่ี 2.5. “ใสใจในปญหาโลกรอน” (Care for Global 

Warming) 
0.633 0.401   

องคประกอบท่ี 3 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของ

ธุรกิจ (Business Achievement & Practice) 
0.798 0.636 0.921 0.662 

ตัวชี้วัดท่ี 3.1. “มีความสามารถในการทํากําไร” 

(Profitability) 
0.773 0.597   

ตัวชี้วัดท่ี 3.2. “ทําธุรกิจท่ัวโลก” (Global/Operation 

Reach) 
0.771 0.594   

ตัวชี้วัดท่ี 3.3. มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอยางสมํ่าเสมอ 

(Continuous Expansion) 

0.841 0.707   
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ตาราง 2 โมเดลองคประกอบตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธองคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 (ตอ) 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจ 

ในประเทศไทยยุค 4.0 
λ R2 ρc ρv 

องคประกอบท่ี 3 การประกอบธุรกิจและความสําเร็จของ

ธุรกิจ (Business Achievement & Practice) 
0.798 0.636 0.921 0.662 

ตัวชี้วัดท่ี 3.4. กจิการ “เติบโตแบบยั่งยืน” (Sustainable 

Growth) 
0.875 0.766   

ตัวชี้วัดท่ี 3.5. “ไมมีขอครหาทางการเงิน-บัญชี” ท่ีเส่ือมเสีย  

(No Accounting Fraud Accusation) 
0.844 0.712   

ตัวชี้วัดท่ี 3.6. กลยุทธ “การทําตลาดรวมกัน” (Synergy) 0.771 0.595   

องคประกอบท่ี 4 การบริการ (Service) 0.855 0.732 0.925 0.637 

ตัวชี้วัดท่ี 4.1. สินคาท่ีใหบริการมี “ปริมาณเหมาะสม” 

(Balancing Quantity of Services) 
0.777 0.603   

ตัวชี้วัดท่ี 4.2. สินคาท่ีใหบริการมี “ความหลากหลาย” 

(Suitable Variety of Services) 
0.779 0.607   

ตัวชีวั้ดท่ี 4.3. สถานท่ี/สาขาท่ีใหบริการมี “จํานวนมาก” (Lot 

of Services Location) 
0.766 0.557   

ตัวชี้วัดท่ี 4.4. สถานท่ีใหบริการ “สะดวก” (Convenience in 

Use Service) 
0.752 0.565   

ตัวชี้วัดท่ี 4.5. สถานท่ีใหบริการใชบริการไดอยาง “สบาย” 

(Service Points are Comfortable for Services) 
0.817 0.668   

ตัวชี้วัดท่ี 4.6. พนักงานให “เกียรติ” ลูกคาดี (Staff Respect 

to Customers) 
0.857 0.734   

ตัวชี้วัดท่ี 4.7. พนักงานใหบริการ “จากใจ” (Staff offer 

Services with Inner Service Minds) 
0.835 0.697   

องคประกอบท่ี 5 แบรนดของกิจการ (Brand Owned) 0.800 0.640 0.928 0.764 

ตัวชี้วัดท่ี 5.1. เปนเจาของแบรนดท่ี “แข็งแกรง” (Strength 

Ownership) 
0.852 0.727   

ตัวชี้วัดท่ี 5.2. เปนเจาของแบรนดท่ี “เติบโตตอเน่ือง” 

(Growing Ownership) 
0.882 0.778   

ตัวชี้วัดท่ี 5.3. เปนเจาของแบรนดท่ีมี “ลูกคาภักดีตอแบรนด” 

(Brand Ownership) 
0.903 0.815   
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ตาราง 2 โมเดลองคประกอบตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธองคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 (ตอ) 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจ 

ในประเทศไทยยุค 4.0 
λ R2 ρc ρv 

ตัวชี้วัดท่ี 5.4. เปนเจาของแบรนดท่ี “มีมูลคาสูง” (High 

Value Brand Ownership) 
0.858 0.737   

องคประกอบท่ี 6 การบริหารงานบุคคล 

(Personnel Management) 

0.964 0.929 0.906 0.579 

 

ตัวชี้วัดท่ี 6.1. เปนองคกรท่ีสามารถ “ดึงคนเกงมารวมงานได” 

(Ability to Recruit Talents)  
0.732 0.536   

ตัวชี้วัดท่ี 6.2. เปนองคกรท่ีสามารถ “รักษาคนเกง” ใหมารวม

งานตอเน่ือง (Ability to Keep Talents Continuously) 
0.758 0.574   

ตัวชี้วัดท่ี 6.3. เปนองคกรท่ีใหความสําคัญกับการพัฒนา

พนักงานใหมี “ความสามารถเพ่ิมขึ้นตอเน่ือง” (Staff 

Development a Priority) 

0.761 0.579   

ตัวชี้วัดท่ี 6.4. พนักงานทุกระดับจัดเปน “คนมีคุณภาพ” (All 

Level Quality Staff) 
0.744 0.554   

ตัวชี้วัดท่ี 6.5. มี “ผูบริหารท่ีมีความสามารถ” (Quality 

Management Team) 
0.777 0.603   

ตัวชี้วัดท่ี 6.6. ผูบริหารสามารถ “ตอบสนองตอการ

เปล่ียนแปลงไดดี” (Capability in Respond to Change 

Management) 

0.778 0.605   

ตัวชี้วัดท่ี 6.7. “ความสําเร็จอันโดดเดนของผูบริหารระดับสูง” 

เปนท่ีรับรูท่ัวไป (High Level of Known Management 

Success) 

0.774 0.599   

องคประกอบท่ี 7 จริยธรรมทางการตลาด (Marketing 

Ethics) 
0.890 0.792 0.941 0.729 

ตัวชี้วัดท่ี 7.1. พึงมี “ความซ่ือสัตยสุจริตในการปฏิบัติงาน” 

รับผิดชอบตามขอบเขตหนาท่ีของตน (Integrity in Duty) 
0.860 0.740   

ตัวชี้วัดท่ี 7.2. พึง “ละเวนจากการกล่ันแกลงใหรายปายสี”  

อันจะทําใหคูแขงขันเสียโอกาส (Fair Competition) 
0.875 0.766   

ตัวชี้วัดท่ี 7.3. พึงปฏิบัติตาม “ขอกําหนดของกฎหมายในการทํา

ธุรกิจ” ทําบัญชี เสียภาษีใหรัฐอยางถูกตอง (Business Rule by Law) 
0.864 0.746   
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ตาราง 2 โมเดลองคประกอบตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธองคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 (ตอ) 

ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจ 

ในประเทศไทยยุค 4.0 
λ R2 ρc ρv 

องคประกอบท่ี 7 จริยธรรมทางการตลาด (Marketing 

Ethics) 
0.890 0.792 0.941 0.729 

ตัวชี้วัดท่ี 7.5. พึงพัฒนาให “ความรูเพ่ือเพ่ิมความชํานาญและ

ประสบการณ” ของพนักงานดวยการใหการฝกอบรม 

(Knowledge Acquirement and Development) 

0.873 0.763   

ตัวชี้วัดท่ี 7.6. พึงใหความสนใจใน “การสรางงานแกคนใน

ชุมชน” ใหสอดคลองกับศักยภาพของชุมชนน้ันๆ (Work 

Place Community Opportunity) 

0.729 0.532   

องคประกอบท่ี 8 การส่ือสารการตลาดขององคกร 

(Marketing communication of Organization) 
0.833 0.694 0.923 0.706 

ตัวชี้วัดท่ี 8.1. รูปแบบการส่ือสารการตลาดโดยใช 

“ส่ือมวลชน” (Mass Media Model) 
0.899 0.808   

ตัวชี้วัดท่ี 8.2. รูปแบบการส่ือสารการตลาดโดยใช “ส่ือเฉพาะ

กิจ” (Specialization Media Model) 
0.835 0.696   

ตัวชี้วัดท่ี 8.3. รูปแบบการส่ือสารการตลาดเพ่ือเขาถึง

กลุมเปาหมาย “ระดับกวาง” (Above the Line Target 

Market) 

0.906 0.821   

ตัวชี้วัดท่ี 8.4. รูปแบบการส่ือสารการตลาดเพ่ือเขาถึง

กลุมเปาหมายโดยเฉพาะ “กระตุนการซ้ือระยะส้ัน” (Below 

the Line Target Market) 

0.777 0.604   

ตัวชี้วัดท่ี 8.5. รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบ “บูรณาการ” 

(Integrated Marketing Communication) 
0.776 0.602   

โมเดลองคประกอบการตลาดความสัมพันธสูไทยแลนด 4.0    0.952 0.712 

 วัตถุประสงคการวิจัยท่ี 2 กําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจ          

ในประเทศไทยยุค 4.0 การประเมินระดับมาตรฐานการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจ             

ในประเทศไทยยุค 4.0 กระทําโดยการแตงตั้งคณะกรรมการผูประเมินอยางนอยจํานวน 5 ทาน 

เพ่ือประเมินธุรกิจจาก 44 ตัวช้ีวัดใน 8 องคประกอบขางตน ซึ่งมีคะแนนเต็ม 100 หรือ 100% โดย

นําผลรวมจากการประเมินท้ัง 44 ตัวช้ีวัดใน 8 องคประกอบดังกลาวของกรรมการแตละคนแลวทํา

การตัดคะแนนรวมสุทธิสูงสุดและต่ําสุดออก นําผลคะแนนท่ีเหลือมาคํานวณรวมกันเพ่ือหาคาเฉลี่ย
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รวมสุทธิแลวแปลงหนวยเปนอัตรารอยละ (%) เทียบกับมาตรฐานท่ีกําหนดเกณฑไว 5 ระดับไดแก 

1) ระดับไมผานมาตรฐาน (1 ดาว) จะตองไดคะแนนรวมสุทธิต่ํากวา รอยละ 50 2) ระดับต่ํากวา

มาตรฐาน  (2 ดาว) จะตองไดคะแนนรวมสุทธิไมนอยกวารอยละ 50-59 3) ระดับมาตรฐาน                    

(3 ดาว) จะตองไดคะแนนรวมสุทธิไมนอยกวารอยละ 60-69 4) ระดับดี (4 ดาว) จะตองไดคะแนน

รวมสุทธิ ไมนอยกวารอยละ 70-79 และ 5) ระดับดีเยี่ยม (5 ดาว) จะตองไดคะแนนรวมสุทธิไม

นอยกวารอยละ 80-100   ดวยเหตุน้ีจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 วา “มีความแตกตางกันในการ

กําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ท้ัง 5 ระดับ” 

อยางไรก็ตามเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน (ดาว) ท่ีใหแกองคกรธุรกิจมีอายุเพียง 3 ป ตองประเมิน

ใหมเพ่ือรักษามาตรฐานความเอกลักษณเฉพาะตัวไดอยางแทจริง สอดคลองกับกรมพัฒนาธุรกิจ

การคา (2562) ท่ีศึกษาคูมือเกณฑมาตรฐานธุรกิจ พบวาเกณฑมาตรฐานธุรกิจสามารถแบงระดับ

ของผลการประเมินได 5 ระบบคือ ระดับ A (ดีเลิศ) คะแนนประเมินรวมไดมากกวารอยละ 80 

ระดับ B (ดีมาก) คะแนนประเมินรวมไดรอยละ 70-79 ระดับ C (ดี) คะแนนประเมินรวมไดรอยละ 

60-69 ระดับ D (พอใช) คะแนนประเมินรวมได  รอยละ 50-59 และควรปรบัปรุง คะแนนประเมิน

รวมไดรอยละ 50 ตามลําดับ 

ขอเสนอแนะจากผลการศึกษา 

องคกรภาคธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดทรัพยแหงประเทศไทยควรนําตัวช้ีวัด        

ท่ีพัฒนาข้ึนมาใชในการประเมินการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจ เปนตนแบบมาตรฐานท่ี

ยอมรับเปนสากล โดยอาจจะปรับปรุงใหเขากับแตละหมวดอุตสาหกรรมเพ่ือใหเฉพาะทางยิ่งข้ึน 

อีกท้ังยังอาศัยความรวมมือจากหนวยงานรัฐและเอกชนในการเปลี่ยนเศรษฐกิจใหขับเคลื่อนดวย

นวัตกรรม จากเดิมเนนภาคการผลิตสินคาไปสูการเนนภาคบริการมากข้ึน โดยอาศัยการสราง

เครือขายและพันธมิตรทางธุรกิจจากพลังประชารัฐเปนตัวการขับเคลื่อน โดยอาศัยการฝกอบรม

สัมนาเชิงปฏิบัติการเพ่ือเสริมสรางความรูเพ่ือใหเกิดนวัตกรรมเชิงสรางสรรค ทักษะเพ่ือใหเกิด

ความชํานาญรวมกับการประยุกตและแกไขปญหาท่ีมีความซับซอนตามแนวนโยบายประเทศไทย 

4.0 ตลอดจนการปลูกฝงคานิยมจริยธรรมทางวิชาชีพใหครอบคลุมท้ังงานบุคคล การบริการ                 

การบริหารงาน การสื่อสารการตลาด การสรางภาพลักษณท่ีดีและรับผิดชอบตอสังคม เปนตน ท้ังน้ี

เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา “ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

ท่ีพัฒนาข้ึนมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ” (χ2/df=2.892: <3), GFI=0.956; >0.90, 

AGFI=0.944; >0.90, CFI=0.941; >0.90, PGFI=0.619; >0.50, RMR=0.039; <0.05, RMSEA= 

0.047;<0.05) ยังคงประกอบดวย 44 ตัวช้ีวัดเชนเดิม โดยมาตรการท่ีตองนํามาแกไขเรงดวนให

พิจารณาจากคานํ้าหนักองคประกอบท่ีมีคาสูง ตัวอยางเชน “การไมเคยทําอะไรเสียหายกับสังคม 
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(λ=0.913)” โดยการเสริมสรางภาพลักษณองคกรและความรบัผิดชอบตอสังคมท่ีตองไมสงผลเสีย

ตอสังคมสวนรวม  

 หนวยงานท่ีเก่ียวของควรมีการใหเครื่องหมายหรือสัญลักษณเปนเครื่องยืนยันในแตละ

ธุรกิจเปนรายๆ ไป โดยการกําหนดดาว (1 ดาว สําหรับระดับไมผานมาตรฐาน) (2 ดาวสําหรับ

ระดับต่ํากวามาตรฐาน) (3 ดาวสําหรับระดับมาตรฐาน) (4 ดาวสําหรับระดับดี) และ (5 ดาวสําหรับ

ระดับดีเยี่ยม) เพ่ือใหเกิดความนาเช่ือถือ เช่ือมั่น และไววางใจของพนักงานท่ีทํางาน ลูกคาหรือ

ผูบริโภคท่ีมีการซื้อขายกับบริษัทดังกลาว โดยจะตองมีการประเมินใหมทุกๆ 3 ปเพ่ือรักษา

มาตรฐานท่ีตอเน่ืองใหเกิดการยอมรับไดอยางแทจริง ท้ังน้ีเน่ืองจากจากผลการวิจัยพบวา “มีความ

แตกตางกันในการกําหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธขององคกรธุรกิจในประเทศไทยยุค 

4.0” ท้ัง 5 ระดับ”  

 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพหุระดับ            

(Multi-level Confirmatory Factor Analysis) การตลาดความสัม พันธขององค กร ธุร กิ จ               

ในประเทศไทยยุค 4.0 โดยศึกษาจากพนักงานแทนขอมูลระดับบุคคล (Within Group) และ             

ผูถือหุนใหญแทนขอมูลระดับองคกร (Between Group) เพ่ือยืนยันความเหมาะสมของตัวช้ีวัด          

ท่ีสามารถนําไปใชในการประเมินผลการตลาดเพ่ือสรางความภักดีในกลุมลูกคาหรือผูบริโภคของ

องคกร  
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