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บทคัดย่อ  
จากผลการด าเนินงานการจ าหน่ายประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อของธนาคารออมสิน ในเขต

จังหวัดสกลนคร มียอดการจ าหน่ายที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาแนวทางการเพิ่มการท าประกันชีวิต
เพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสาเหตุของปัญหา
ที่ส่งผลกระทบต่อยอดขาย และหาแนวทางแก้ไขปัญหาการตัดสินใจท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ 
ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาการศึกษาแบบ Problem Based Solving โดยวิธีศึกษา
แบบผสมผสานระหว่างปริมาณและคุณภาพ มีกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าผู้มีสินเชื่อของธนาคารออมสิน ในเขต
จังหวัดสกลนคร 349 ราย และพนักงานธุรกิจธนาคารออมสินในเขตสกลนครสาขาละ 1 คน และผู้ช่วยผู้จัดการ
ด้านสินเชื่อธนาคารออมสินในเขตสกลนคร สาขาละ 1 คน โดยเลือก 5 สาขาที่มีค่าเบี้ยในการจ าหน่ายประกัน
คุ้มครองวงเงินน้อยที่สุดในปี 65 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้เ ครื่องมือที่ใช้      
ในการเก็บข้อมูลได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) และการวิจัยเชิงปริมาณปริมาณครั้งนี้        
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ส่วนประสม การตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs), 
แผนผังก้างปลา, TOWS Matrix, SWOT Analysis และการประเมินของ Richard Rumelt (2012) ผลการศึกษา
พบว่า สาเหตุของปัญหามาจากลูกค้าไม่เห็นความส าคัญของการซื้อประกัน พนักงานขาดทักษะการขาย ความคุ้มครอง
ไม่ตรงตามความต้องการของลูกค้า และการตลาดของธนาคาร และแนวทางในการแก้ไขปัญหาคือ ใช้กลยุทธ์เชงิป้องกัน 
โดยการเพิ่มศักยภาพความรู้ความช านาญของพนักงานต่อ การขายประกัน และการติดตามลูกค้าทุกรายอย่างเทียมกัน 
ให้บริการทั้งก่อนและหลังการขายประกันท าให้ลูกค้า เชื่อถือและมีทัศนคติที่ดี และสามารถพัฒนาศักยภาพ 
พนักงานในการแข่งขันร่วมกับพันธมิตรบริษัทประกัน 

 

ค าส าคัญ:  ประกันคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ, ส่วนประสมทางการตลาด, แผนผังก้างปลา, การวิเคราะห์ SWOTs , TOWS 
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ABSTRACT 
 From the results of the operation of selling life insurance to protect the credit line of the 
Government Savings Bank. In Sakon Nakhon Province There is a continuous decrease in sales volume. 
The researcher is therefore interested in studying ways to increase life insurance to protect the 
Government Savings Bank credit line in Sakon Nakhon Province. The objective is to study the causes 
of problems that affect sales. and find solutions to solve the problem of deciding to get life insurance 
to protect the Government Savings Bank credit line in Sakon Nakhon Province. This research is a 
study of Problem Based Solving using a combination of quantity and quality. The sample group 
includes customers who have loans of the Government Savings Bank. In Sakon Nakhon province, 
349 cases, and 1 employee of Government Savings Bank business in Sakon Nakhon district, 1 person 
per branch, and 1 assistant loan manager of Government Savings Bank in Sakon Nakhon district, 1 
person per branch, by selecting 5 branches with the lowest premiums for selling insurance to protect 
the maximum amount in 2022. The tools used in this qualitative research study included: In-Depth 
Interview and quantitative research used questionnaires. (Questionnaire) The concepts used in the 
study include the marketing mix from the customer perspective. (7Cs), fishbone diagram, TOWS 
Matrix, SWOT Analysis and evaluation of Richard Rumelt (2012). The study results found that The 
causes of the problem come from customers not seeing the importance of buying insurance, 
employees lacking sales skills, coverage not meeting customer needs, and the bank's marketing. The 
solution to the problem is to use a preventive strategy by increasing the knowledge and expertise 
of employees in selling insurance and following up with every customer equally, providing services 
both before and after selling insurance to make customers trust and have a good attitude, and being 
able to develop the potential of employees in competition with insurance company partners. 
 

Keywords:  Payment Protection Insurance, Marketing Mix, Fishbone Diagram, SWOT Analysis,  
 TOWS Matrix 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ธนาคารออมสินในเขตจังหวัดสกลนคร ซึ ่งมี 10 สาขา ได้แก่ สาขาสกลนคร สาขาประชาราษฎร์  
สาขาโรบินสันสกลนคร สาขากุสุมาลย์ สาขาพังโคน สาขาวานรนิวาส สาขาค าตากล้า สาขาบ้านม่วง  
สาขาสว่างแดนดิน และสาขาอากาศอ านวย มีผลการด าเนินงานการจ าหน่ายประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ
ของธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร ปี 2563-2565 มียอดการจ าหน่ายที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง เมื่อเทียบกับ
จ านวนลูกค้าท่ีผ่านการอนุมัติสินเช่ือ ดังแสดงในตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1  ผลการด าเนินงานการจ าหน่ายประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อของธนาคารออมสิน  
 ในเขตจังหวัดสกลนคร ปี 2563-2565 

ปี ค่าเบ้ียประกันชีวิต
คุ้มครองสินเชื่อ (บาท) 

จ านวนลกูค้าท่ีผ่าน
การอนุมัติสินเชื่อ 

ยอดขายประกันชีวิตคุ้มครองสินเชื่อ 
จ านวนลกูค้า(ราย) ร้อยละ 

2563 19,331,683 3,656 3,213 87.88 
2564 18,171,776 3,986 1,671 41.92 
2565 14,195,540 6,876 2,716 39.50 

จากการที ่การท าประกันชีวิตเพื ่อคุ ้มครองวงเงินสินเชื ่อเป็นผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตภาคสมัครใจ  
ไม่มีการบังคับ ทางธนาคารออมสินมีเป้าหมายอยากให้ลูกค้าท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อทุกราย  
ซึ่งปัจจุบันธนาคารออมสินในจังหวัดสกลนคร มีผลประกอบการไม่ตรงตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ 
และธนาคารมีรายได้ในภาพรวมลดลง ก าไรที่จะได้รับลดลงจากท่ีคาดการณ์ไว้ 

การที่ธนาคารจะเพิ่มยอดขายประกันคุ้มครองวงเงินสินเช่ือนั้น เมื่อพนักงานเสนอขายผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า 
เพื่อส่งเสริมสนับสนุนการตัดสินใจซื้อประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อของลูกค้านั้น มีความจ าเป็นต้องใช้ทฤษฎี    
ทางการตลาดเข้ามาช่วยโดยทฤษฎีที ่สามารถใช้ในการขายผลิตภัณฑ์ได้นั ้นคือ ส่วนประสมทางการตลาด        
เป็นแนวคิดที ่ช่วยให้ธุรกิจสามารถรู้ความต้องการของกลุ ่มเป้าหมาย ท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองต่อ         
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด สามารถวางแผนท ากลยุทธ์การตลาดได้ดีและมีประสิทธิภาพ     
ท าให้ธุรกิจสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ทิศา นนทพันธ์ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกัน
ของผู้บริโภค ต่อบริษัท เอไอเอ จ ากัด ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวม มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกัน 

ดังนั้น ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาแนวทางการเพิ่มการท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ ธนาคารออมสิน 
ในเขตจังหวัดสกลนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสาเหตุของปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อยอดขาย และหาแนวทางแก้ไข
ปัญหาการตัดสินใจท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร 
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จุดมุ่งหมายของการวิจัย 
1.เพื่อศึกษาสาเหตุของปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อยอดขายประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ ธนาคารออมสิน 

ในเขตจังหวัดสกลนคร 
2.เพื่อศึกษาแนวทางแก้ไขปัญหาการตัดสินใจท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ ธนาคารออมสิน 

ในเขตจังหวัดสกลนคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง การศึกษาแนวทางการเพิ่มการท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ ธนาคารออมสิน 

ในเขตจังหวัดสกลนคร เป็นการศึกษาการศึกษาแบบ Problem Based Solving โดยวิธีศึกษาแบบผสมผสาน
ระหว่างปริมาณและคุณภาพ 

กลุ่มตัวอย่าง  
ผู้วิจัยได้ศึกษาผู้มีสินเช่ือของธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนครในปี 2565 จ านวน 2,716 ราย และ

ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมโดยใช้การค านวณของ ทาโรยามาเน่ (Yamane, 1973) โดยก าหนดระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 349 ราย พนักงานพนักงานธุรกิจธนาคารออมสินในเขตสกลนคร 
27 คน และผู้ช่วยผู้จัดการด้านสินเช่ือธนาคารออมสินในเขตสกลนคร 10 คน 

การสุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยเชิงคุณภาพ ท าการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) กับพนักงานธุรกิจธนาคารออมสิน

ในเขตสกลนครสาขาละ 1 คน และผู้ช่วยผู้จัดการด้านสินเชื่อธนาคารออมสินในเขตสกลนคร สาขาละ 1 คน    
โดยเลือก 5 สาขาที่มีค่าเบี้ยในการจ าหน่ายประกันคุ้มครองวงเงินน้อยท่ีสุดในปี 2565 รวมเป็น 10 ราย  

การวิจัยเชิงปริมาณ จ านวนกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ลูกค้าที่มีอายุ 20-60 ปี ผู้มีสินเชื่อของธนาคารออมสิน 
ในเขตจังหวัดสกลนคร ที่ท าประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ 349 ราย จาก 5 สาขาที่มีค่าเบี้ยในการจ าหน่าย
ประกันคุ้มครองวงเงินน้อยที่สุดในปี 65 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยท าการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า โดยแบ่งตามจ านวนของประชากรใน
แต่ละสาขา ดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 

ล าดับ สาขา 
จ านวนลกูค้าสนิเชื่อสะสม 

(ปี 2565) (ราย) 
ร้อยละ ขนาดตัวอย่าง (ราย) 

1 สาขาพังโคน 242 26.59 93 
2 สาขาสกลนคร 259 28.46 99 
3 สาขาบ้านม่วง 186 20.44 71 
4 สาขาค าตากล้า 138 15.16 53 
5 สาขาอากาศอ านวย 85 9.34 33 
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การทบทวนวรรณกรรม(Literature Review) 
1. แนวคิดและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด 
การวิจัยครั้งนี้ศึกษาตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดโดย Kotler, 1994 (อ้างถึงใน จติกา คุ้มเรือน, 2561)     

ได้กล่าวไว้ว่า “ส่วนประสมทางการตลาดใน มุมมองของธุรกิจ (7Ps) ไม่สามารถจะเข้าถึงความรู้สึกเบื้องลึกของลูกค้าได”้ 
จึงได้คิดส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) ขึ้นมาเพื่อศึกษาความรู้สึกนึกคิด และความต้องการ      
ที่มีในตัวลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ต้นทุน ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าหรือบริการ      
การสื่อสารไปกับผู้บริโภค การดูแลเอาใจใส่ ความสบาย และความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

2. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้สามารถ

สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที ่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู ้บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข 
พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้อง และสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนอง
ของธุรกิจมากยิ่งขึ้น Kotler, 2003 (อ้างถึงใน อรุณ วิสุทพิพัฒน์สกุล, 2552) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
จากการส ารวจรายงานของผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อพบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดังนี ้ 

1. การรับรู ้ความต้องการ (Need Recognition) การที ่บุคคลรับรู ้ถึงความต้องการภายในของตน                 
ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นความต้องการที่เป็นความปรารถนาอันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถสนอง
ความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะด าเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันที แต่ในบางครั้งความต้องการ   
ที่เกิดขึ้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจ าไว้เพื่อหาทางสนองความต้องการ
ในภายหลัง จนเกิดความตั้งใจให้ได้รับการตอบสนองความต้องการผู้บริโภคจะพยายามค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางสนอง
ความต้องการที่ถูกกระตุ้น และจะพยายามค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  
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3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจะเกิด ความเข้าใจ
และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ โดยจะก าหนดเกณฑ์ต่าง ๆ ขึ้นมา เพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณค่าส่วนประสม
ทางการตลาดที ่รวบรวมมาเกณฑ์เหล่านี ้ได้แก่ รายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาดที ่พึงประสงค์        
หรือไม่พึงประสงค์ เมื่อผู้บริโภคท าการประเมินค่าทางเลือกแล้วและมีทางเลือกที่สามารถยอมรับได้จ านวนหนึ่ง
ไม่ว่ามากหรือน้อยเพียงใด ผู้บริโภคจะพร้อมเข้าสู่ขั้นตอนต่อไปคือ การซื้อหรือเช่าสินค้าและบริการ  

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่าง
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือกโดยทั่วไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด  

5. พฤติกรรมภายหลังการซื ้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที ่ผ ู ้บริโภคได้ทดลองซื ้อหรือ         
เช่าผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดการเรียนรู้และมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ ดังนั้น ระดับความพอใจ
ภายหลังการซื้อเป็นเรื่องที่ส าคัญ ซึ่งหากผู้บริโภคมีความพอใจแล้ว ก็จะท าให้เกิดการซื้อซ ้าในอนาคต 

3. แนวคิดและทฤษฎีผังก้างปลา 
งานวิจัยครั้งนี้น าข้อมูลจากแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เป็นแผนผังก้างปลา เพื่อแสดงถึง

สาเหตุหลักและสาเหตุย่อยของการเลือกซื้อประกันชีวิตเพื่อคุ ้มครองวงเงินสินเชื ่อที ่ลดลงโดย ดร.อภิชาติ        
ชยานุภัทร์กุล (2551) อธิบายว่า ผังก้างปลาเป็นวิธีการที่ใช้หาสาเหตุที่แท้จริง (Root Cause) ของปัญหาในระดับ
รายละเอียด ก่อนที่จะใช้ไดอะแกรมนี้ก็ต้องทราบปัญหาที่เกิดขึ ้นก่อน ซึ่งก็จะได้มาจากการรวบรวมข้อมูล   
จัดเรียงข้อมูล โดยเลือกปัญหาที่เกิดขึ้นมากที่สุดมาแก้ไขก่อน แล้วมาระดมความคิดจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับปัญหานี้ 
ค่อย ๆ ระบุสาเหตุที่อาจท าให้เกิดปัญหา เมื่อท าเสร็จออกมาแล้วแผนผังจะมีลักษณะคล้ายก้างปลาผังก้างปลา
ประกอบด้วยส่วนต่าง ๆ ได้แก่ ส ่วนปัญหาหรือผลลัพธ์ (Problem or Effect) ซึ ่งจะแสดงอยู ่ที ่หัวปลา          
ส่วนสาเหตุ (Causes) จะสามารถแยกย่อยออกได้อีกเป็น ปัจจัย (Factors) ที่ส่งผลกระทบต่อปัญหา(หัวปลา) 
สาเหตุหลัก และสาเหตุย่อย ซึ่งสาเหตุของปัญหาจะเขียนไว้ในก้างปลาแต่ละก้าง ก้างย่อยเป็นสาเหตุของก้างรอง
และก้างรองเป็นสาเหตุของก้างหลัก เป็นต้น 

4. แนวคิดและทฤษฎี SWOT Analysis และ TOWS Matrix 
ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์ครั้งนี้น าข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้ SWOT และ TOWS โดย เอกชัย 

บุญยาทิษฐาน (2553) กล่าวว่า การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก และภายในขององค์กร (SWOT) สามารถ
น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์เพื่อใช้ในการวางแผนและพัฒนาองค์กร เพื่อแก้ไขปัญหาทางภาคธุรกิจและได้ถูกน ามา
พัฒนามาประยุกต์ให้เข้ากับงานด้านอื่น ๆ ที่เกี ่ยวข้อง ซึ ่งการ  วิเคราะห์ SWOT ประกอบไปด้วย จุดแข็ง 
(Strengths) คือ ข้อได้เปรียบภายในองค์กร เช่น ความเชี่ยวชาญ เฉพาะด้านของบุคลากร ด้านฐานข้อมูลลูกค้า เป็นต้น 
จุดอ่อน (Weaknesses) ข้อเสียเปรียบภายในองค์กร เช่น ด้านการเข้าถึงแหล่งเงินทุน ความเช่ียวชาญของผู้บริหาร เป็นต้น 
โอกาส (Opportunities) เป็นปัจจัย ภายนอกที่ช่วยขับเคลื่อนองค์กรให้เติบโตได้ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ การเติบโตของ
อุตสาหกรรมที่เกี ่ยวข้อง เป็นต้น อุปสรรค (Threats) เป็นปัจจัยภายนอกที ่สร้างข้อจ ากัดที ่ท าให้องค์กร           
ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ราคาน ามันที่ผันผวน อัตราดอกเบี้ยที่ปรับขึ้น เป็นต้น ซึ่งเมื่อผู้บริหารสามารถน าสิ่งที่ได้
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จากการวิเคราะห์ มาสร้างกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจเพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันซึ่งน าไปสู่ความส าเร็จ
ในการประกอบธุรกิจ อีกทั้ง ภักดี มานะหิรัญเวท (2556) ได้อธิบายว่า หลังจากที่องค์การได้ท าการวิเคราะห์ 
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก (SWOT Analysis) แล้วในการก าหนดกลยุทธ์ทางเลือกต่าง ๆ โดยใช้การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ทาวน์เมตริกซ์ (TOWS Matrix) เพื่อแสดงให้เห็นถึงโอกาสและภัยคุกคามจากภายนอก  
ที่เผชิญอยู่ สามารถสัมพันธ์กับจุดแข็งและจุดอ่อนจากภายใน เพื่อให้ได้กลยุทธ์ทางเลือกที่เป็นไปได้ 4 ทางเลือก 
ได้แก่ กลยุทธ์บุกตลาด กลยุทธ์ก าจัดจุดอ่อน กลยุทธ์เปลี่ยนวิกฤติให้เป็นโอกาส และยุทธ์สร้างภูมิคุ้มกัน 

5. แนวคิดและทฤษฎีการประเมนิทางเลือกของ Richard 
ส าหรับการประเมินทางเลือกครั้งนี้น าข้อมูลการวิเคราะห์ TOWS มาวิเคราะห์โดย Richard Rumelt (2012) 

กล่าวว่า กลยุทธ์มีคุณสมบัติที่ส าคัญสามประการ คือ (1) คิดล่วงหน้า (2) ประมาณการพฤติกรรมของผู้อื่น      
และ (3) ก าหนดการกระท าที่มีความสอดคล้องสัมพันธ์และมุ่งหมายให้เกิดผลส าเร็จ กลยุทธ์ตามความเห็น       
ของเขาเป็นการคิดแก้ปัญหาด้วยการใช้องค์ประกอบที่หลากหลายซึ่งต้องลงมือปฏิบัติและปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสม
กับสถานการณ์ ไม่ใช่เป็นเพียงแผนงานหรือทางเลือก ทางผู้วิจัยสรุปได้ว่าหลักการประเมินทางเลือกของ 
Richard Rumelt มีตัวแปรส าหรับประเมินคะแนนแต่ละทางเลือก 4 ตัวแปร ได้แก่ 1.ความสม ่าเสมอ              
2.ความสอดคล้อง 3.ความเป็นไปได้ 4.ความได้เปรียบ  

6. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการซ้ือประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ 
สุทิศา นนทพันธ์ (2559) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกัน

ของผู้บริโภค ต่อบริษัท เอไอเอ จ ากัด ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดโดยรวม มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกัน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความส าคัญ       
ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านพนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านกระบวนการ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อประกัน 
อยู่ในระดับมาก ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อประกัน 
ของผู้บริโภค ต่อบริษัทเอไอเอ จ ากัด เป็นไปในเชิงบวกอย่างมีนัยสาคัญ ค่าสหสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.728 

มณีรัตน์ รัตนพันธ์ (2561) ได้ศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา  
ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส ไม่มีบุตร            
ไม่มีผู้อยู่ในอุปการะ การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ค่าใช้จ่ายต่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท และรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ระดับความส าคัญของปัจจัยในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลาภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านเบี้ยประกันภัย ด้านตัวแทนประกันชีวิต          
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของบริษัท ด้านรูปแบบกรมธรรม์ ด้านช่องทางการซื้อ
ประกันชีวิต ด้านสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ผลการเปรียบเทียบพบว่า อายุต่างกันมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในภาพรวมแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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จิราพัชร สุทธิ (2563) ได้ศึกษาเหตุผล ความจ าเป็นและความคุ้มค่าทางการเงินของการท าประกันชีวิต 
เพื่อเป็นหลักประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อที่ขอไว้กับธนาคารพาณิชย์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล     
ผลการศึกษาพบว่า อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับรายได้ มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ
ที่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านกระบวนการในเรื่องความถูกต้องสมบูรณ์ของกรมธรรม์ 
การค านวณค่าเบี ้ยประกันและกระบวนการเรียกร้องค่าสินไหม มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อประกันชีวิตแบบ
คุ้มครองวงเงินสินเชื่อด้านการส่งเสริมการตลาด มีความพึงพอใจรองลงมา ส่วนปัจจัยด้านความคุ้มค่าทางการเงิน 
พบว่า การได้ลดดอกเบี้ยวงเงินกู้ค่าเบี้ยประกันมีความคุ้มค่า และเป็นการแสดงความรับผิดชอบของผู้กู้เป็นเหตุผลหลัก
ที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตและส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อประกันชีวิตคุ้มครองสินเชื่อในทิศทางบวก
สาเหตุที่ไม่ซื้อประกันแบบคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ โดยเรียงล าดับจาก 3 ล าดับแรกจากมากไปน้อยคือ สภาพเศรษฐกิจ
ที่ผันผวน ค่าเบี้ยประกันสูงเกินไป และรูปแบบประกันไม่เหมาะสมการได้ท าประกันชีวิตและออมเงิน การได้รับประโยชน์
มากกว่าความเสี่ยง 

ปิยนุช พุทธบัว (2566) ได้ศึกษาแนวทางการเพิ่มยอดซื้อประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อของลูกค้าสินเชื่อ
ธนาคารออมสินสาขาเลย ผลการศึกษาพบว่า แนวทางเลือกการแก้ปัญหาคือ การแก้ปัญหาปัจจัยภายในธนาคารโดย 
1. การจัดให้พนักงานสินเช่ือธนาคารออมสินสาขาเลยมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ในการพบปะกันกับผู้ขอใช้บริการ
ทีเ่ลือกท าประกันคุ้มครองวงเงินและไม่ท าประกันคุ้มครองวงเงินสินเช่ือเพื่อท าความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ เพื่อให้พนักงาน
หาแนวทางการจูงใจและเหตุผลสนับสนุนเพื่อให้ผู้ขอใช้บริการตัดสินใจเลือกท าประกันคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ    
2. ทางธนาคารออมสินและบริษัทประกันภัยที ่รับท าประกันให้กับธนาคารควรมีการจัดอบรมขนาดย่อม             
3. ธนาคารควรมีข้อเสนอที่แตกต่างเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินเชื่อต่าง ๆ ในกรณีหากเลือกท าประกันและไม่ท า
ประกันให้ผู้ขอใช้บริการมีตัวเลือกในการตัดสินใจเลือกมากขึ้น  

  

วิธีการด าเนินการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา  
การวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)   

โดยสัมภาษณ์พนักงานธุรกิจธนาคารออมสินในเขตสกลนครสาขาละ 1 คน และผู้ช่วยผู้จัดการด้านสินเช่ือธนาคารออมสิน
ในเขตสกลนคร สาขาละ 1 คน โดยเลือก 5 สาขาที่มีค่าเบี้ยในการจ าหน่ายประกันคุ้มครองวงเงินน้อยที่สุดในปี 2565  
รวมเป็น 10 ราย 

ประเด็นค าถาม 
1. ท่านคิดว่าสาเหตุใดที่ยอดประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเชื่อของธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร

ไม่ตรงตามเป้าหมายที่ธนาคารออมสินตั้งไว้ 
2. ท่านคิดว่าสาเหตุใดที่ลูกค้าไม่ท าประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเช่ือของธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร 
3. ท่านคิดว่าแผนประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเชื่อของธนาคารออมสินมีความเหมาะสมกับความต้องการ

ของลูกค้าหรือไม่ อย่างไร 
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4. ท่านคิดว่าอัตราค่าเบี้ยประกันชีวิตและเงื่อนไขการท าประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเชื่อในแต่ละแผน   
ที่เสนอให้กับลูกค้าที่ขอสินเช่ือกับธนาคารออมสินมีความเหมาะสมหรือไม่อย่างไร 

5. ท่านคิดว่าอะไรเป็นอุปสรรคของประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเช่ือของธนาคารออมสิน 
6. ท่านจะมีส่วนช่วยในการเพิ่มยอดขายประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเช่ือของธนาคารออมสินได้อย่างไร 
7. ข้อเสนอแนะแนวทางการเพิ่มยอดประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเช่ือของธนาคารออมสิน 
การวิจัยเชิงปริมาณปริมาณครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ส าหรับผู้มีสินเชื่อ ธนาคารออมสิน        

ในเขตจังหวัดสกลนคร โดยผู้วิจัยก าหนดแบบสอบถามซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่  
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล เป็นแบบสอบถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice)  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการตดัสนิใจท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสนิเช่ือ ธนาคารออมสนิ 

ในเขตจังหวัดสกลนคร เป็นแบบสอบถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice) 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าทีมีต่อการตัดสินใจ

ท าประกันชีวิตเพื่อคุ ้มครองวงเงินสินเชื ่อ ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนครซึ่งเป็นค าถามปลายปิด 
(Closed–end Question) โดยมีลักษณะค าถามแบบส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบของ 
Likert’s Scaleแบ่งการแปลความหมายได้ดังนี้  
  ระดับ 5 ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 อยู่ในเกณฑ์ เห็นด้วยมากท่ีสุด 
  ระดับ 4 ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 อยู่ในเกณฑ์ เห็นด้วยมาก 
  ระดับ 3 ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 อยู่ในเกณฑ์ เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับ 2 ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 อยู่ในเกณฑ์ เห็นด้วยน้อย 
  ระดับ 1 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.80 อยู่ในเกณฑ์ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 
 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล  
1. การเก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิ 
   ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บแบบสอบถาม จากลูกค้าผู้มีสินเช่ือของธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร 

รวมถึงสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุ่มพนักงานธุรกิจและผู้ช่วยผู้จัดการฝา่ยสินเช่ือของธนาคารออมสิน 
เขตสกลนคร ซึ่งได้สัมภาษณ์ในเชิงลึกที่เกี่ยวกับการด าเนินงานขององค์กร สอบถามถึงความคิดเห็นของผู้ที่เกี่ยวข้อง 
สภาพปัญหา ผลกระทบจากยอดขายที่ลดลงและข้อเสนอแนะ โดยจะเป็นข้อมูลส าหรับน าไปศึกษาวิเคราะห์ถึง
สาเหตุของปัญหา 

2. การเก็บข้อมูลแบบทุติยภูมิ 
   เป็นข้อมูลที่ได้จากการศึกษาจากแหล่งข้อมูลด้านเอกสาร การรวบรวมข้อมูล การค้นคว้าข้อมูลจาก

วารสารบทความ หนังสือ งานวิจัย รายงาน เอกสารการสัมมนาของหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน เช่น 
ธนาคารแห่งประเทศไทย ธนาคารออมสิน สมาคมประกันชีวิตไทย บริษัท ทิพยประกันภัย จ ากัด (มหาชน) และ
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง รวมไปถึงข้อมูลการสืบค้นท่ีได้จากทางอินเตอร์เน็ต 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
น าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพที่เก็บรวบรวมด้วยแบบสัมภาษณ์มาตรวจสอบข้อมูลพร้อมทั้งวิเคราะห์

เชิงเนื้อหา พร้อมทั้งแยกแยะจับประเด็น เมื่อน าข้อมูลจากการศึกษาข้อมูลต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้องมาท าการวิเคราะหข์้อมูล
ร่วมกันอย่างเป็นระบบ เพื่อน าไปสู่ค าตอบในการศึกษาและสรุปผลประกอบการเขียนรายงานตามวัตถุประสงค์
และประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับของการศึกษาปัญหาที่เกิดขึ้น  

การวิเคราะห์เชิงปริมาณใช้เครื่องมือการวิเคราะห์สถิติ โดยใช้เครื่องมือทางสถิติดังต่อไปนี้  
ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ใช้สถิติจ านวนและร้อยละ 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการตัดสินใจเลอืกซื้อประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ ใช้สถิติจ านวนและร้อยละ 
ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ 

ใช้สถิติค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
น าผลจากแบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เป็นแผนผงัก้างปลา เพื่อแสดงถึงสาเหตุหลักและ

สาเหตุย่อยของการเลือกซื้อประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อที่ลดลง จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกขององค์กร (SWOT Analysis) เพื ่อให้ทราบถึงจุดแข็ง (Strengths)      
จุดอ่อน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Treats) และน าผลการวิเคราะห์ที่ได้ มาจัดท า
แนวทางเลือกโดยใช้ TOWS Matrix เพื่อแก้ไขและน าไปสู่การหากลยุทธ์ที่เหมาะสม ได้แก่ การก าหนดกลยุทธ์เชิงรุก 
(SO Strategy) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) และกลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) 
จากนั้นน าไปประเมินกลยุทธ์ในแต่ละแนวทาง โดยใช้หลักการประเมินของเกณฑ์ในการประเมินแนวทางมีหลักเกณฑ์
ในการประเมิน ดังนี ้

ระดับมากที่สุดคือ  5 คะแนน  
ระดับมากคือ  4 คะแนน  
ระดับปานกลางคือ  3 คะแนน  
ระดับน้อยคือ  2 คะแนน  
ระดับน้อยที่สุดคือ  1 คะแนน 
จากนั้นน าแต่ละแนวทางมาพิจารณาในรูปแบบคะแนน ก าหนดหลักเกณฑ์ในการพิจารณา คือ 1. ความสม ่าเสมอ 

2. ความสอดคล้อง 3. ความเป็นไปได้ 4. ความได้เปรียบ  
 

ผลการศึกษา 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลและใช้การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 349 ชุด พบว่า ส่วนมาก

เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 63.6 อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 54.4 
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหากิจคิดเป็นร้อยละ 41.3 และมีรายได้ 30,000 บาทขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ 34.7 

จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซื้อประกันชีวิตเพื่อคุม้ครองวงเงินสินเชื่อ ธนาคารออมสิน 
ในเขตจังหวัดสกลนคร ดังแสดงในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการตดัสินใจท าประกันชีวติเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ  
 ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร 

ผลการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
1.ลูกค้าไม่มีความจ าเป็นต้องใช้เงินท่ีจ่ายเป็นค่าเบีย้ประกัน มาใช้ในการจับจ่าย
ใช้สอยประจ าวัน เพราะได้แบ่งเงินส่วนนี้ไว้ต่างหากแล้ว  

254 72.8 

2.ลูกค้าตระหนักถึงความต้องการในการท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ
เพื่อได้รับการลดดอกเบีย้ 

114 32.7 

3.ลูกค้าความรู้ ความเข้าใจ เกีย่วกับผลประโยชน์ที่จะไดร้ับจากการท าประกัน
ชีวิตเพื่อคุ้มครองสินเช่ือ 

234 67.0 

4.ลูกค้าซื้อประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อเพื่อตนเอง 147 42.1 

5.ลูกค้าศึกษาข้อมูลประกันชีวิตเพือ่คุ้มครองวงเงินสินเชื่อของธนาคารออมสิน
จากพนักงานธนาคาร  

119 34.1 

6.ลูกค้าเปรยีบเทียบความคุ้มครองประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อของ
ธนาคารออมสินกับบริษัทประกันอื่น ๆ 

195 55.9 

7.ลูกค้าเปรยีบเทียบคา่เบี้ยประกนัชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อของธนาคาร
ออมสินกับบริษัทประกันอื่น ๆ 

195 55.9 

8.ลูกค้ามองว่าการท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ อัตราค่าเบี้ยประกัน
มีความเหมาะสมกับวงเงินเอาประกันและความคุ้มครองที่ได้รับ 

344 98.6 

9.ลูกค้ามองว่าจ านวนปีท่ีคุ้มครองสินเช่ือ จ านวนวงเงินท่ีคุ้มครองสนิเช่ือมีผลต่อ
การตัดสินใจท าประกันชีวิต 

344 98.6 

 

จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื ้อประกันชีวิตเพื ่อคุ ้มครองวงเงินสินเชื ่อพบว่า  
ความจ าเป็นต้องใช้เงินที่จ่ายเป็นค่าเบี้ยประกัน มาใช้ในการจับจ่ายใช้สอยประจ าวัน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
ไม่จ าเป็นต้องใช้เงิน คิดเป็นร้อยละ 72.8 เพื่อได้รับการลดดอกเบี้ย คิดเป็นร้อยละ 32.7 ความรู้ ความเข้าใจ 
เกี่ยวกับผลประโยชน์ท่ีจะได้รบัจากการท าประกันส่วนใหญ่เข้าใจดีจ านวน คิดเป็นร้อยละ 67.0 บุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อการซื้อประกันคือตนเอง คิดเป็นร้อยละ 42.1 ศึกษาข้อมูลประกันชีวิตผ่านช่องทางพนักงานธนาคาร คิดเป็น
ร้อยละ 34.1 เปรียบเทียบความคุ้มครอง คิดเป็นร้อยละ 55.9 เปรียบเทียบค่าเบี้ยประกัน คิดเป็นร้อยละ 55.9 
คิดว่าอัตราค่าเบี้ยเหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 98.6 จ านวนวงปีที่คุ้มครองสินเชื่อมีผลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิต 
คดิเป็นร้อยละ 98.6 
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จากการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของลูกค้าท่ีมีต่อการตัดสินใจ
ท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร ได้ผลการวเิคราะหข์้อมูล      
ดังแสดงในตารางที ่4-11 
ตารางที่ 4  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าท่ีมีต่อ
 การตัดสินใจท าประกันชีวิตเพื่อคุม้ครองวงเงินสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้าท่ีมี
ต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตเพ่ือคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ 

ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร 
ค่าเฉลี่ย S.D 

ระดับ
ความส าคัญ 

อันดับ 

ด้านคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ 4.69 .50 มากที่สุด 6 
ด้านต้นทุนของลูกค้า 4.59 .56 มากที่สุด 7 
ด้านความสะดวกสบาย 4.72 .45 มากที่สุด 5 

ด้านการติดต่อสื่อสาร 4.75 .48 มากที่สุด 4 
ด้านการดูแลเอาใจใส่ 4.81 .39 มากที่สุด 1 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 4.76 .50 มากที่สุด 3 
ด้านความสบาย 4.78 .44 มากที่สุด 2 

ค่าเฉลี่ย 4.74 .43 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง
ของลูกค้าที่มีต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนคร        
ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.74 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.43) เมื่อพิจารณาล าดับความส าคัญ มีผลการวิเคราะห์ 
ดังนี ้

ล าดับที่ 1 คือ ด้านการดแูลเอาใจใส่มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.81 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.39) 
ล าดับที่ 2 คือ ด้านความสบาย มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.78 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.44) 
ล าดับที่ 3 คือ ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.76 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.50) 
ล าดับที่ 4 คือ ด้านการติดต่อสื่อสาร ในการตอบสนองความต้องการ มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.75 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.48) 
ล าดับที่ 5 คือ ด้านความสะดวกสบาย มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.72 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.45) 
ล าดับที่ 6 คือ ด้านคุณค่าทีลูกค้าได้รับมีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.69 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.50) 
ล าดับที่ 7 คือ ด้านต้นทุนของลูกค้า มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.59 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.56) 
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ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านคุณค่าทีลูกค้าได้รับ 

ด้านคุณค่าทีลูกค้าได้รับ ค่าเฉลี่ย S.D 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

1.1 ความน่าเช่ือถือของธนาคารออมสิน 4.74 .53 มากที่สุด 2 

1.2 ความเหมาะสมของรูปแบบกรมธรรม์ 4.74 .50 มากที่สุด 1 
1.3 ระยะเวลาในการส่งเบี้ยประกันสั้น  4.60 .60 มากที่สุด 4 
1.4 อัตราผลตอบแทนของกรมธรรม์อยู่ในเกณฑ์ที่น่าสนใจ 4.69 .57 มากที่สุด 3 

ค่าเฉลี่ย 4.69 .50 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านคุณค่าทีลูกค้าได้รับ ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.69 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.50) เมื่อพิจารณาล าดับความส าคัญ มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ล าดับที่ 1 คือ ความเหมาะสมของรูปแบบของกรมธรรม์มีความส าคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.74   
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.50) 

ล าดับที่ 2 คือ ความน่าเชื่อถือของธนาคารออมสิน อยู่ในเกณฑ์ที่น่าสนใจ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.74 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.3)  

ล าดับที่ 3 คือ อัตราผลตอบแทนของกรมธรรม์อยู ่ในเกณฑ์ที ่น่าสนใจ  มีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.69 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.57)  

ล าดับที ่ 4 คือ ระยะเวลาในการส่งเบี ้ยประกันสั ้น มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี ่ย = 4.60            
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.60) 

 

ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านต้นทุนของลูกค้า 

ด้านต้นทุนของลูกค้า ค่าเฉลี่ย S.D 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

2.1 อัตราค่าเบี้ยประกันมีความเหมาะสม 4.61 .57 มากที่สุด 1 

2.2 อัตราค่าเบี้ยประกนัต ่ากว่าเมื่อเทียบกับสถาบันการเงินอืน่ ๆ 4.58 .65 มากที่สุด 2 
ค่าเฉลี่ย 4.59 .56 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านต้นทุนของลูกค้า ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.59 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.56) เมื่อพิจารณาล าดับความส าคัญ มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ล าดับที ่ 1 คือ อัตราค่าเบี ้ยประกันมีความเหมาะสม มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี ่ย = 4.61             
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.57) 

ล าดับที่ 2 คือ อัตราค่าเบี้ยประกันต ่ากว่าเมื่อเทียบกับสถาบันการเงินอื่น ๆ มีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.58 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.65) 
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ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านความสะดวก 

ด้านความสะดวกสบาย ค่าเฉลี่ย S.D 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

3.1 พนักงานธนาคารออกพื้นที่ให้บริการถึงบ้านหรือสถานที่ท างาน 4.72 .56 มากที่สุด 1 

3.2 มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น ผ่านแอพพลิเคชัน 
ผ่านเคาน์เตอร์ 

4.71 .52 มากที่สุด 3 

3.3 มีช่องทางการติดต่อเพื่อให้ค าแนะน าและแก้ปัญหาให้กับ
ลูกค้าหลายช่องทาง 

4.72 .56 มากที่สุด 2 

ค่าเฉลี่ย 4.72 .45 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านความสะดวกสบาย ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.72 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.45) เมื่อพิจารณาล าดับความส าคัญ มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ล าดับที่ 1 คือ พนักงานธนาคารออกพื้นที่ให้บริการถึงบ้านหรือสถานที่ท างาน มีความส าคัญในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.72 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.56) 

ล าดับที่ 2 คือ มีช่องทางการติดต่อเพื่อให้ค าแนะน าและแก้ปัญหาให้กับลูกค้าหลายช่องทาง มีความส าคัญ
ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.72 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.56) 

ล าดับที่ 3 คือ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น ผ่านแอพพลิเคชัน ผ่านเคาน์เตอร์ มีความส าคัญใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.71 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.52) 

 

ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการติดต่อสื่อสาร 

ด้านการติดต่อสื่อสาร ค่าเฉลี่ย S.D 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

4.1 การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ทั้งเว็ปไซต์ 
โบรชัวร์ ไลน์ แอพพลิเคชัน MYMO และโทรทัศน ์

4.75 .55 มากที่สุด 2 

4.2 มีการแจกของก านัลหรือของสมนาคุณให้แก่ผู้ซื้อกรมธรรม์ 4.68 .65 มากที่สุด 3 
4.3 มีการจัดโครงการส่งเสริมการขายน่าสนใจ กระตุ้นให้ลูกค้า
ซื้อประกัน เช่น ถ้าตัดสินใจท าประกันจะได้รับดอกเบี้ยที่ถูก 

4.81 .43 มากที่สุด 1 

ค่าเฉลี่ย 4.75 .48 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านการติดต่อสื ่อสาร ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.75 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.48) เมื่อพิจารณาล าดับความส าคัญ มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
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ล าดับที่ 1 คือ มีการจัดโครงการสง่เสริมการขายน่าสนใจ กระตุ้นให้ลูกค้าซื้อประกัน เช่น ถ้าตัดสินใจท าประกัน
จะได้รับดอกเบี้ยที่ถูก มีความส าคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย =  4.81 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.43) 

ล าดับที่ 2 คือ การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ ทั้งเว็ปไซต์ โบรชัวร์ ไลน์ แอพพลิเคชัน MYMO 
และโทรทัศน์ มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.75 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.55) 

ล าดับที่ 3 คือ มีการแจกของก านัลหรือของสมนาคุณให้แก่ผู ้ซื้อกรมธรรม์ มีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.68 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.65) 

 

ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านการดูแลเอาใจใส่ 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ ค่าเฉลี่ย S.D 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

5.1 พนักงานมีความรู้ ความเช่ียวชาญ และความเข้าใจในผลิตภณัฑ ์ 4.78 .45 มากที่สุด 4 
5.2 พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการกับลูกค้าทุกราย
อย่างเท่าเทียมกัน 

4.81 .49 มากที่สุด 3 

5.3 พนักงานรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของลูกค้า 4.83 .42 มากที่สุด 2 

5.4 พนักงานให้บริการรวดเร็วและมีพนักงานที่เพียงพอในการ
ให้บริการ 

4.84 .40 มากที่สุด 1 

ค่าเฉลี่ย 4.81 .39 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านการดูแลเอาใจใส่ ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.81 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.39) เมื่อพิจารณาล าดับความส าคัญ มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ล าดับที่ 1 คือ พนักงานให้บริการรวดเร็วและมีพนักงานที่เพียงพอในการให้บริการ มีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.84 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.40) 

ล าดับที่ 2 คือ พนักงานรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของลูกค้า มีความส าคัญในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.83 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.42) 

ล าดับที่ 3 คือ พนักงานมีความเต็มใจในการให้บริการกับลูกค้าทุกรายอย่างเท่าเทียมกัน มีความส าคัญใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.81 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.49) 

ล าดับที่ 4 คือ พนักงานมีความรู้ ความเชี่ยวชาญ และความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.78 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.45) 
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ตารางที่ 10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 

ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ ค่าเฉลี่ย S.D 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

6.1 การให้บริการมีความถูกต้องและรวดเร็ว 4.79 .48 มากที่สุด 1 

ค่าเฉลี่ย 4.79 .48 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านความส าเร็จในการตอบสนอง
ความต้องการ ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.79 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.48)  

 

ตารางที่ 11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของด้านความสบาย 

ด้านความสบาย ค่าเฉลี่ย S.D 
ระดับ

ความส าคัญ 
อันดับ 

7.1 มีป้ายหรือสัญลักษณ์แสดงจุดให้บริการ 4.76 .49 มากที่สุด 2 

7.2 เอกสารแนะน ากรมธรรม์มีความชัดเจน 4.76 .52 มากที่สุด 3 

7.3 ใบสมัครประกันคุ้มครองวงเงินสินเช่ือมีความเข้าใจง่าย 4.81 .46 มากที่สุด 1 

ค่าเฉลี่ย 4.78 .44 มากที่สุด 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับด้านความสบาย ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.78 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.44) เมื่อพิจารณาล าดับความส าคัญ มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ล าดับที่ 1 คือ ใบสมัครประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อมีความเข้าใจง่าย มีความส าคัญในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย = 4.81 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.46) 

ล าดับที่ 2 คือ มีป้ายหรือสัญลักษณ์แสดงจุดให้บริการ มีความส าคัญในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.76     
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.49) 

ล าดับที่ 3 คือ เอกสารแนะน ากรมธรรม์มีความชัดเจน มีความละเอียด ครบถ้วน มีความส าคัญในระดบัมากทีส่ดุ 
(ค่าเฉลี่ย = 4.76 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.52) 

ผลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก พนักงานธุรกิจธนาคารออมสินในเขตสกลนครสาขาละ 1 คน และผู้ช่วยผู้จัดการ
ด้านสินเชื่อธนาคารออมสินในเขตสกลนคร สาขาละ 1 คน 5 สาขาที่มีค่าเบี้ยในการจ าหน่ายประกันคุ้มครองวงเงิน
น้อยที่สุดในปี 65 พบว่า ลูกค้าไม่ตระหนักถึงความเสียหายที่จะเกิดขึ้นกับคนที่อยู่ข้างหลัง (ครอบครัว) ว่าจะต้อง
ช าระหนี้แทน (ทรัพย์สินของผู้กู้ที่มีอยู่ขณะมีชีวิต) ท าให้ยอดขายประกันไม่เป็นไปตามเป้าหมาย ส่วนสาเหตุที่ลูกค้า
ไม่ท าประกันเนื่องจากลูกค้าคิดว่าตัวเองคงไม่เสียชีวิตหรือทุพพลภาพในเร็วๆ นี้ ส่วนแผนประกันชีวิตนั้นลูกค้ามองว่า
มีความเหมาะสม เพราะถ้าเทียบกับประกันชีวิตของบริษัทอื่น ถือว่าค่าเบี้ยประกันถูกที่สุดแล้ว อีกทั้งอัตรา       
ค่าเบี้ยประกันชีวิตและเงื่อนไขการท าประกันก็มีความเหมาะสมเช่นกัน เพราะการท าประกันคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ
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ของธนาคารออมสินเริ ่มต้นที่ 70% ของวงเงินกู ้และระยะเวลาอย่างน้อย 10 ปีในกรณีกู ้ไม่ถึง 10 ปีก็ท าตาม
ระยะเวลากู้ ซึ่งอุปสรรคของการขายประกันชีวิตคือ ลูกค้ามองเรื่องประกันชีวิตเป็นเรื่องไกลตัว โดยพนักงานและ
ผู้ช่วยผู้จัดการมีความเห็นว่าจะน าสโลแกน ”พูดทุกรายขายทุกคน” คือการพูดแนะน าความส าคัญของการท าประกัน
ให้กับลูกค้าทุกคนเพื่อให้ลูกค้าตระหนักถึงการท าประกัน มาใช้และอธิบายถึงความจ าเป็นและสิทธิประโยชน์ที่ลูกค้า
จะได้รับ และยังเสนอแนวทางในการเพิ ่มยอดขายประกันโดยการจัดอบรมวิธ ีขายให้พนักงานและลูกจ้าง                      
อย่างสม ่าเสมอเพื่อให้มีทักษะในการขายอย่างมืออาชีพ 

น าผลจากแบบสอบถามและการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์เป็นแผนผังก้างปลาเพื่อแสดงถึงสาเหตุหลักและ
สาเหตุย่อยของยอดขายประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื่อ สรุปได้ว่าสาเหตุปัญหามาจากสาเหตุ ลูกค้าไม่เห็น
ความส าคัญของการซื้อประกัน พนักงานขาดทักษะการขาย ความคุ้มครองไม่ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
การตลาดของธนาคารดังภาพที่ 1 

 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 วิเคราะห์สาเหตุของปัญหาด้วยแผนผังก้างปลา 
 จากการศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ  เมื่อได้สาเหตุของปัญหาน ามาหา
แนวทางเพื่อแก้ไขและน าเสนอแนวทางเพิ่มยอดขายประกันคุ้มครองวงเงินสินเชื่อธุรกิจของธนาคารออมสิน      
โดยการวิเคราะห์ SWOT และวิเคราะห์ด้วยตาราง TOWS Matrix ดังนี้ ดังตารางที่ 12 
 
 

ก าลังซื้อของลูกค้าไม่เพียงพอต่อทุนประกัน 

ขาดการประชาสัมพันธ์ 

พนักงานขาดความความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธิ์ทางการตลาดของประกันไม่ตรง
ตามความต้องการของลูกค้า 

ปัญหายอดขายประกัน

คุ้มครองวงเงนิสินเชื่อไม่

เป็นไปตามเป้าหมาย 

1. ลูกค้าไม่เห็นความส าคญัของ
การซื้อประกัน 2. พนักงานขาดทักษะการขาย  

ลูกค้าไม่ตระหนักถึงความเสียหายที่จะเกิด

ข้ึนกับคนที่อยู่ข้างหลัง 

ไม่คิดว่าจะเสียชีวิตหรือทุพพลภาพในเร็วๆนี้  

ธนาคารขาดการจัดอบรมทักษะการขาย 
การปิดการขายอย่างมืออาชีพ 

3. ความคุ้มครองไม่ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้า 

4. การตลาดของธนาคาร 
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ตารางที่ 12 วิเคราะห์ TOWS Matrix เพื่อสร้างทางเลือกส าหรับการแก้ไขปัญหา  

 

จากตารางที่ 12 ได้แนวทางเลือก 4 แนวทางเลือก หลังจากนั้นน าแต่ละแนวทางไปประเมินทางเลือก      
โดยใช้หลักการประเมินของ Richard Rumelt (2012) มีเกณฑ์การประเมินดังตารางที่ 13 และประเมินทางเลือก
โดยการให้คะแนนดังตารางที่ 14 

 

 
 

ปัจจัยภายใน 
 
 
 
 
 

ปัจจัยภายนอก 

จุดแข็ง (S) 
1. ค่าเบ้ียประกนัไม่สูงเมือ่เทยีบกับ สถาบัน
การเงินอื่น  
2. พันธมิตรทางธุรกิจเป็นบริษัทรับประกนั
ชีวิตทีม่ั่นคงและมีชือ่เสยีง 
3. มีอัตราดอกเบ้ียพิเศษส าหรับวงเงิน กูเ้พือ่
เป็นค่าเบ้ียประกัน 
4. ประกนัคุ้มครองวงเงินสนิเชื่อของธนาคาร
ออมสนิเริ่มตน้ที ่70% ของวงเงนิกู ้

จุดอ่อน (W) 
1. ทักษะ ความช านาญการขาย และความรู้
ผลิตภัณฑ์ ของพนกังาน  
2. สินเชือ่มรีะยะเวลากู้สูงสดุ 10 ปี  
3. ไม่มีการผ่อนช าระค่าเบี้ยประกัน  
4. ช่องทางซ้ือประกนัไม่หลากหลาย  
5. บริการหลังการขายติดตอ่กับบริษัทประกัน
ไม่ใช่ธนาคาร  
6. ไม่ค่อยมีโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่  
7. ความชัดเจนข้อมูลผลประโยชน์ความ
คุ้มครอง  
8. เอกสารในการช าระค่าเบี้ยต่อปีส่งถึงลกูค้า
ล่าช้า กอ่ให้เกิดข้อผดิพลาดขอ้มูล  

โอกาส (O) 
1. การพฒันาเทคโนโลยีทางการเงินใน
การท าประกัน ผ่านสือ่ออนไลน์หรือแอป
พลิเคชันธนาคาร  
2. การร่วมมือกับพันธมิตร  

กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
การท าตลาดเชิงรกุอตัราดอกเบ้ียพเิศษส าหรับ
ผู้ท าประกัน ชี้แจงรายละเอยีดผลประโยชน์
ให้กับลูกค้าทกุคนที่ขอสินเชือ่และการบุก
ตลาดร่วมกับพันธมิตร 
S1,S3,S4,O1,O3 
 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) 
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านสือ่ต่างๆ ทั้ง
ทาง Social media และ Add โฆษณา ในทุก
ช่องทาง ว่าสามารถการท าประกนัผ่านแอป
พลิเคชันธนาคาร โดยการรว่มมอืกับพนัธมติร  
W5,W4,O2,O3 
 

อุปสรรค (T) 
1. ทัศนคตเิชิงลบของลูกค้า ต่อการท า
ประกนั  
2. รายได้ของผูท้ าประกันและ ภาวะ
เศรษฐกิจ  
3. ลูกค้าไม่ตระหนกัถึงความเสยีหายที่
จะเกิดขึน้หากเกิดเสียชีวิตหรอืทุพพล
ภาพ 

กลยุทธ์เชิงรับ (ST Strategy) 
การปรับมมุมองของลูกค้าดว้ยการ น าเสนอ
เปรียบเทยีบค่าเบ้ียกับสถาบันการเงินอื่น เพื่อ
เพิ่มโอกาสในการเสนอขายประกนัให้ลูกค้า
เมื่อลกูค้าเข้าใจความเสีย่งในช่วงภาวะ
เศรษฐกิจซบเซา เพื่อเกิดความตระหนกัต่อ
ความเสยีหายหากเกิดการเสยีชวีิต  
S1,T1,T2,T3 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน (WT Strategy) 
การเพิ่มศักยภาพความรู้ความช านาญของ
พนักงานต่อ การขายประกัน และการติดตาม
ลูกค้าทกุรายอย่างเทยีมกัน ให้บรกิารทั้งก่อน
และหลังการขายประกนัท าให้ลกูค้า เชือ่ถอืและ
มีทัศนคติที่ดี และสามารถพัฒนาศกัยภาพ 
พนักงานในการแข่งขนัรว่มกับพันธมติรบรษัิท
ประกนั 
W1,W5,T1, 
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ตารางที่ 13 เกณฑ์การประเมินทางเลือก 
เกณฑ์
คะแนน 

คะแนน เงื่อนไข 

ความสม ่าเสมอ ความสอดคล้อง ความเป็นไปได้ ความได้เปรียบ 

มากที่สุด 5 มีความสม ่าเสมอในการ
ปฏิบัติงานมากที่สุด 

มีความความสอดคล้องกับ
นโยบายของธนาคารมากที่สุด 

ธนาคารออมสิน เขตสกลนคร 
สามารถด าเนินการได้ 100% 

มีความได้เปรียบมากที่สุด 

มาก 4 มีความสม ่าเสมอในการ
ปฏิบัติงานมาก 

มีความความสอดคล้องกับ
นโยบายของธนาคารมาก 

ธนาคารออมสิน เขตสกลนคร 
สามารถด าเนินการได้ 80% 

มีความได้เปรียบมาก 

ปานกลาง 3 มีความสม ่าเสมอในการ
ปฏิบัติงานปานกลาง 

มีความความสอดคล้องกับ
นโยบายของธนาคารปานกลาง 

ธนาคารออมสิน เขตสกลนคร 
สามารถด าเนินการได้ 50% 

มีความได้เปรียบปานกลาง 

น้อย 2 มีความสม ่าเสมอในการ
ปฏิบัติงานน้อย 

มีความความสอดคล้องกับ
นโยบายของธนาคารน้อย 

ธนาคารออมสิน เขตสกลนคร 
สามารถด าเนินการได้ 30% 

มีความได้เปรียบน้อย 

น้อยที่สุด 1 มีความสม ่าเสมอในการ
ปฏิบัติงานน้อยที่สุด 

มีความความสอดคล้องกับ
นโยบายของธนาคารน้อยที่สุด 

ธนาคารออมสิน เขตสกลนคร 
ไม่สามารถด าเนินการได้ 

มีความได้เปรียบน้อยที่สุด 

 

ตารางที่ 14 ตารางสรุปคะแนนแนวทางเลือก 

เงื่อนไข 
คะแนน 

แนวทางที ่1 แนวทางที ่2 แนวทางที ่3 แนวทางที ่4 

ความสม ่าเสมอ 3 3 4 4 

ความสอดคล้อง 4 4 4 5 

ความเป็นไปได้ 4 4 3 5 

ความได้เปรียบ 3 4 3 5 

รวมคะแนน 14 15 14 19 
 

จากแนวทางเลือกผู้วิจัยได้เลือกแนวทางที่เหมาะสมในการน ามาปฏิบัติจริงที่โดยดูจากเกณฑ์คะแนน     
พบทางเลือกที่มีเกณฑ์คะแนนมากที่สุดคือ กลยุทธ์เชิงป้องกัน โดยการเพิ่มศักยภาพความรู้ความช านาญของพนักงาน
ต่อการขายประกัน และการติดตามลูกค้าทุกรายอย่างเทียมกัน  ให้บริการทั้งก่อนและหลังการขายประกัน        
ท าให้ลูกค้าเช่ือถือและมีทัศนคติที่ด ีและสามารถพัฒนาศักยภาพ พนักงานในการแข่งขันร่วมกับพันธมิตรบริษัทประกัน 
 

อภิปรายผล 
จากการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื ้อประกันชีวิตเพื ่อคุ ้มครองวงเงินสินเชื ่อ  พบว่า  

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความรู ้ ความเข้าใจ เกี ่ยวกับผลประโยชน์ที ่จะได้รับจากการท าประกัน  
มีการศึกษาข้อมูลประกันชีวิตผ่านช่องทางพนักงานธนาคาร เปรียบเทียบความคุ้มครอง เปรียบเทียบค่าเบี้ยประกัน 
และมองว่าจ านวนวงปีที่คุ้มครองสินเช่ือมีผลต่อการตัดสินใจท าประกันชีวิต ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler, 2003 
(อ้างถึงใน อรุณ วิสุทพิพัฒน์สกุล , 2552) ที่ว่า การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื ่อความต้องการ       
ถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค และจะพยายามค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว
จะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ โดยจะก าหนดเกณฑ์ต่าง ๆ ข้ึนมา เพื่อวัดและเปรียบเทียบ 
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สาเหตุของปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อยอดขายประกันชีวิตเพื่อคุ้มครองวงเงินสินเชื ่อ ธนาคารออมสิน      
ในเขตจังหวัดสกลนครมาจากลูกค้าไม่เห็นความส าคัญของการซื้อประกัน พนักงานขาดทักษะการขาย ความคุ้มครองไม่
ตรงตามความตอ้งการของลูกค้า และการตลาดของธนาคารซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นีลุบล เดชพละ (2561) สรุปได้
ว่าสาเหตุปัญหามาจากสาเหตุปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยส่งเสริมการตลาด และปัจจัยพนักงาน 
และงานวิจัยของ นันทวัน ชิวสันต์วัง (2561) ที่อธิบายว่าสาเหตุของปัญหามีผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
ของลูกค้า ธนาคารกสิกรไทยมาจากการสื่อสารการตลาด การส่งเสริมการขายและตัวแทนขาย 

จากการประเมินแนวทางเลือกผู้วิจัยได้เลือกแนวทางที่เหมาะสมในการน ามาปฏิบัติจริงที่โดยดูจากเกณฑ์คะแนน 
พบทางเลือกที่มีเกณฑ์คะแนนมากที่สุด คือ กลยุทธ์เชิงป้องกัน โดยการเพิ่มศักยภาพความรู้ความช านาญของ
พนักงานต่อ การขายประกัน และการติดตามลูกค้าทุกรายอย่างเทียมกัน ให้บริการทั้งก่อนและหลังการขายประกันท า
ให้ลูกค้าเช่ือถือและมีทัศนคติที่ดี และสามารถพัฒนาศักยภาพ พนักงานในการแข่งขันร่วมกับพันธมิตรบริษัทประกัน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัย นีลุบล เดชพละ (2561) ที ่เห็นว่ากลยุทธ์การ เพิ ่มยอดขายกรมธรรม์ประกันชีวิต
ธนาคารกรุงไทย คือ การดูแลลูกค้าคนพิเศษและรักษาสิทธิของลูกค้าท าประกันชีวิต ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสาเหตุมา
จากกระบวนการที่ธนาคารออมสินควรจะมีกลยุทธ์แนวทางตลาด มาแก้ไขเพื่อสร้างความชัดเจนผลประโยชน์ความ
คุ้มครองและการต่ออายุประกันของลูกค้า และควรให้ ข้อมูลที่มีการเปลี่ยนที่เป็นปัจจุบันเพื่อสร้างความพึงพอใจและ
ความเชื่อมั่นให้กับลูกค้ารายเดิมและราย ใหม่ หรือบอกต่อเพื่อการใช้บริการที่เพิ่มขึ้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของ    
ปิ่นหทัย แบนเพชร (2563) ที่ว่ากลยุทธ์การตลาดมาแก้ไขปัญหา คือ กลยุทธ์เชิงรับและเชิงป้องกัน ด้านกระบวนการ
เป็นแนวทางเลือกในการแก้ไขปัญหาเพิ่มยอดสินเช่ือ 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้ 
ธนาคารออมสิน ในเขตจังหวัดสกลนครควรพิจารณาแนวทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ธนาคาร

สามารถน าไปใช้เพื่อแก้ไขปัญหาเน้นการท าตลาดเพื่อปรับทัศนคติต่อประกันคุ้มครองวงเงิน สินเช่ือธุรกิจเพื่อให้ลูกค้าเดิม
บอกต่อลูกค้าใหม่ และควรพัฒนาพนักงานธนาคารในการขายประกันให้มีความรู้เทียบเท่าพนักงานของบริษัท      
เพื่อสร้างความเชื่อมั่น และเอาใจใส่ลูกค้าเพื่อการแก้ไขปัญหาในการเพิ่มยอดขายประกันคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ        
ทั้งในภาพรวมของธนาคารออมสิน และธนาคารออมสิน เขตจังหวัดสกลนคร 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ไม่ท าประกันกับธนาคาร เพื่อหาสาเหตุที่แท้จริง 
2.2 ควรศึกษาแนวทางการตลาดเพิ่มยอดขายประกันคุ้มครองวงเงินสินเช่ือ จากบริษัททิพยประกันชีวิต จ ากัด 

(มหาชน) ที่เป็นบริษัทรับประกันชีวิตคุ้มครองวงเงินสินเชื่อร่วมกับธนาคารออมสินในระดับภาค ซึ่งจะท าให้
การศึกษากลุ่มประชากรที่มีขอบเขตพื้นท่ี ศึกษากว้างขึ้น เพื่อธนาคารออมสินสามารถ แก้ไขนโยบายและเง่ือนไข
จากปัจจัยผลิตภัณฑ์หรือเงื่อนไขอื่น ๆ จากปัจจัยภายในองค์กรและปัจจัย จากภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อการขาย
ประกันและการขอสินเช่ือธุรกิจ 
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ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the levels of participation and motivation in 

engaged pedagogy of students in two Thai private universities in Chonburi province who are enrolled 
in their International and English programs. This study also aims to establish the relationship between 
participation and motivation in the context of engaged pedagogy by utilizing descriptive-correlative 
quantitative research using a self-made questionnaire to survey university students’ perceptions.  
An online Google form with its QR code and link was distributed to students’ online platforms 
and portals, and right after their class time during a school visit. After two weeks of gathering data, 
only 128 submitted their survey responses with a 23% response rate. For the statistical interpretation 
of the data, frequency count, percentage, weighted mean, ANOVA with Welch’s correction 
(ANOVA with unequal variance), and Pearson correlation coefficient (r) were utilized. The study found that 
the respondents have an overall high level of participation in engaged pedagogy in the context of 
learning tasks, activities, interactions, and roles inside and outside the classroom with a mean of 3.05, 
and a high level of motivation in involving themselves in engaged pedagogy with an overall mean of 
3.18 according to the respondents’ aspirations, ideals, and support that contribute to their level 
of motivation. Further, the study concluded that the respondents’ universities and fields of specialization 
are not determining factors of their levels of participation and motivation in engaged pedagogy. 
However, there is a significant relationship between participation and motivation in engaged pedagogy, 
which implies that when students increase their level of participation in engaged pedagogy,   
their level of motivation to involve themselves in it also increases.  
 

Keywords: engaged pedagogy, international students, learners’ motivation, learning participation
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Background and Signification of the Research Problem 
Engaged pedagogy is a philosophical concept in education reform engendered by Bell Hooks 

in the 90s (this paper opts to respect the author’s wishes to write her pseudonym in small letters). 
In her book titled, “Teaching to Transgress,” Hooks’ engaged pedagogy focuses on students’ expressions as 
she believes that they should have a voice in the classroom to become active learners. She followed 
progressivism in education that resists the traditional educational model. In essence, engaged pedagogy 
views education as the “practice of freedom,” “knowledge about how to live in the world,” 
and bringing their “lived realities” in and outside the classroom (Tack, 2023).  

Tang (2019) explained that engaged pedagogy is a liberal notion to challenge the tradition 
brought to the responsibility of teachers, but it also calls for students’ commitment to participate. 
To facilitate engaged pedagogy, Hooks emphasized that teachers should undergo self-care and 
mindfulness as these are the realization of self-actualization, a necessary intra-process to empower 
their students effectively. Engaged pedagogy was introduced 40 years ago, and much has changed 
in the landscape of teaching and learning approaches so much so as the world is currently facing 
the transition of human interaction interfered with by digital technology and artificial intelligence.            
A crucial question on this reality is: How is engaged pedagogy manifested in our current era?  

Molloy and Thomson (2023) pointed out that encouraging students to dialogue and 
question is transforming their presence in the classroom from being passive to active learners. 
Other than lectures, students are exposed to using multiple modalities of learning like individual, 
pair, or group tasks, face-to-face, online, or video presentations, and doing written outputs using 
shared documents with different apps. In this age of digitization, they recommended bringing 
students outside the classroom to join open forums, workshops, training, and public forums so 
they get opportunities to express their thoughts and opinions and build meaningful experiences. 
Engaged pedagogy is also evident in how it is regarded as a sub-policy of educational institutions 
like universities that have been instrumental in promoting critical thinking, inclusivity, 
multiculturalism, communication, and openness among students as they recognized that soft skills 
in the workplace are as important as one’s know-how. This current study focuses on some of 
these practices that embrace the concept of Bell Hooks’ engaged pedagogy in context.  

In Thailand’s higher education landscape, Nilplub (2021) concluded in her study that    
Thai university instructors have to rethink how they educate in order to motivate students to participate 
fully in class. The findings implied that less lecturing should take place in the classroom in favor of 



วารสารวิทยาการจัดการ                                     Journal of Management Sciences 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์   Kasetsart University 
ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2567                                    Vol. 3, No. 2, July – December 2024  

 

  

Assessing Participation and Motivation in Engaged Pedagogy: A Study of  
Two Private Thai Universities’ International and English Programs in Chonburi 

 P
ag

e2
51

 

engaging activities that help them learn. In order to assist them and assess what they have learned, 
the instructor should take on the role of moderator. On the other hand, Yusuk (2021) found that 
many Thai university students are passive learners that they are not oftentimes motivated which affects 
their participation especially in cases when their subjects are taught in English despite some 
Thai university instructors attempting to employ student-centered learning strategies. 

On a positive note, a university in Chonburi province is leading by example as the 
undergraduate students divulged that their professors acted like coaches in the classroom who guided them 
through the learning process using appropriate methods and skill development tasks to make learning 
more engaging (Pengpit, 2018).  In addition, professors at an international college in Chonburi province 
initiated a highly interactive program for students with different cultural backgrounds. The collaborative 
nature of the course allowed cultural elements and diversity as the focal point for discussions, 
observations, debates, and reflections among students. The learning activity empowered students 
to share their input in the process through self-expression and meaningful experience (Theerasak & 
Yoon, 2023; Khamung et al., 2019).  

It appears that these universities consider active learning as one of their essential core values; 
thus, this study attempts to investigate how their university students in the International and 
English Programs assess their level of participation and motivation under the constructs of 
engaged pedagogy.   

As a research gap, there is a deficiency of empirical studies on the specific area of engaged pedagogy 
in a university context both in the global and local setting. The literature yielded studies that 
covered related topics such as student engagement and active learning, which are not entirely 
representative of the constructs of Bell Hooks’ engaged pedagogy that this current study plans 
to undertake. Thus, this prompted the current study to initially explore the concept of engaged pedagogy 
in context to contribute some valuable knowledge on its practical application in the academe 
and in educational research so that it can be further explored using different methodologies 
and research frameworks by other scholars.   
 

Significance of the Study  
This study is significant to the field of pedagogy in higher education as it provides students’ insights 

on how engaged pedagogy is practiced at the university level, which is instrumental in formulating other 
necessary policies that promote more active student participation inside and outside university campuses. 
It is also significant to universities that offer International and English Programs as the study 
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contributes to the assessment of teaching and learning practices according to the students’ 
point of view. Finally, the findings of this study may encourage professors and their students to achieve 
a good balance of their interaction using different modalities of learning that permit students to share 
their views and realities in the process confidently.  

 

Research Objective 
The research primarily aims to determine the levels of participation and motivation in 

engaged pedagogy among university students enrolled in the International and English Programs 
of two Thai private universities situated in Chonburi province. 
 

Conceptual Framework 
The concept of engaged pedagogy is the core of this study’s framework; Bell Hooks 

contemplated that student expression in answering the questions of “what is” and “what must 
be” signifies a process of allowing students to find their voices and capture their experiences 
(Hooks, 1994 as cited in Guajardo, 2023). However, the process of students’ active participation 
starts with their motivation. Motivation is categorized as either intrinsic or extrinsic, but it needs 
to be contextualized in the area that this study aims for; thus, the following indicators of 
motivation are based on the broad practices of engaged pedagogy as debunked by Glass and 
Wong (2003) which are then transformed into realistic practices.  

Under the level of motivation, it seeks to discover how university students’ aspirations, 
ideals, and support in the realms of inclusivity, multiculturalism, and empowerment are 
perceived. Inclusivity in engaged pedagogy refers to the learning opportunity that all types of 
students and their needs are considered, and that each student contributes and grows 
collaboratively regardless of their abilities. Multiculturalism in engaged pedagogy elevates 
students’ voices and perspectives despite having different historical and cultural backgrounds. 
Finally, empowerment in engaged pedagogy prefers dialogical approaches, where students’ 
languages, thoughts, and ideas are linked to actions that uplift meaningful learning experience. 

Under the level of participation, it seeks to ascertain university students’ involvement in 
tasks, activities, interactions, and roles following the principles of engaged pedagogy that are 
identified as students’ expectations that are used as benchmarks of The National Survey of 
Student Engagement (NSSE) as elaborated by Smith et al. (2005): 1) Level of academic challenge 
where high expectations are set for learners to strive for; 2) Active and collaborative learning 
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where the focus is to intensely involve learners so they can use their knowledge in various situations; 
3) Student-faculty interaction where learners acquire knowledge and skills from the expertise, 
modeling, and mentorship of their teachers; 4) Enriching educational experiences where inside 
and outside classroom learning avenues are available such as diversity, technology, collaboration, 
internships, community service, capstones for learning enrichment; 5) Supportive campus environment 
where learners’ social interaction and learning are provided.  

Two approaches are, therefore, representational of engaged pedagogy. These are Problem-based 
and Cooperative learning or what Smith et al. (2005) called “Classroom-based Pedagogies.” The features of 
problem-based learning include student-centered activities in small group tasks, problems identified as 
the focus of organization and development of problem–solving skills, and acquiring new information 
via self-directed learning. Meanwhile, cooperative learning facilitates Positive Interdependence, 
Face-to-Face Promotive Interaction, Individual Accountability/Personal Responsibility, Teamwork 
Skills, and Group Processing.  

 

 
Figure 1 Conceptual Paradigm  
 

In brief, these constructs of Hooks’ engaged pedagogy are selected to formulate the statements 
that assess university students’ levels of motivation and participation in engaged pedagogy.  
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Research Questions 
The study aimed to determine the levels of participation and motivation in engaged pedagogy 

among university students enrolled in the International and English Programs of two Thai private universities 
situated in Chonburi province. Specifically, it sought answers to the following questions.  

1. What is the respondents’ level of participation in engaged pedagogy?  
2. What is the respondents’ overall level of participation when grouped according to university 

and fields of specialization?  
3. Is there a significant difference in the respondents’ overall level of participation in 

engaged pedagogy when grouped according to university and fields of specialization?  
4. What is the respondents’ level of motivation in involving themselves in engaged pedagogy?  
5. What is the respondents’ overall level of motivation in involving themselves in engaged pedagogy 

when grouped according to university and fields of specialization?  
6. Is there a significant difference in the respondents’ overall level of motivation in involving 

themselves in engaged pedagogy when grouped according to university and fields of specialization?  
7. Is there a significant relationship between the respondents’ levels of participation and 

motivation in engaged pedagogy?  
 

Research Hypotheses 
In alignment with the research objectives, the following hypotheses were formulated 

to guide the empirical investigation of this study: 
Hypothesis 1: There is no significant difference in the respondents’ overall level of participation 

in engaged pedagogy when grouped according to university and fields of specialization. 
Hypothesis 2: There is no significant difference in the respondents’ overall level of motivation 

in involving themselves in engaged pedagogy when grouped according to university and fields 
of specialization. 

Hypothesis 3: There is no significant relationship between the respondents’ levels of 
participation and motivation in engaged pedagogy. 
 

Literature Review 
This review focuses on some previous studies that are related to the constructs of Bell Hooks’ 

engaged pedagogy, particularly those that tackle university students’ participation and motivation inside 
and outside the classroom.  
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On Motivation. Cabraal (2022) and Carrasco, et al. (2020) observed that students interact 
meaningfully when they feel belongingness and being heard in a non-threatening classroom 
atmosphere especially when topics attempt to bring out the narratives of students. Further, 
inclusion in education means students are aware of the learning process, reflect on their learnings, 
and learn equally with the rest of the class. While the research of Moriña (2022) does not directly 
concern students’ views, it showed that inclusivity is very beneficial to students, especially those 
with disabilities as trust is one of the values that the faculty should have. Student-centered 
learning approach using practical learning, various strategies, and consistent feedback is also found 
as a source of empowering students to actively participate.   

Moreover, university students are well-motivated if they’re given the autonomy to choose 
their focus and case studies when they are asked to write on a topic. Encouraging them to attend 
seminars is also one of the ways to increase their interactive skills. Inclusion is also demonstrated 
when students are allowed to determine, create, and evaluate course content (Lomer & Anthony-
Okeke, 2019; Erickson et al., 2019).  

In one of the studies conducted in Thailand, multiculturalism has been actively promoted 
especially in teaching English as a second language among marginalized students in the border areas 
where poverty and drug use are a common reality. In encouraging students to share their circumstances 
as a learning experience to gain English literacy, they have to be guided cautiously to build their 
self-confidence and motivation as they are not just learning to open up, but expressing themselves 
in a foreign language that they don’t see as a priority (Khamratana & Adunyarittigun, 2021).  

On Participation. Trinidad, et al. (2020) identified four classroom practices that were found 
to be engaging and effective are recitations, lectures where the teacher engages with the class, 
the use of real-life applications and examples, and the use of exercises and drills in the classroom. 
Slow and repetitive lectures were viewed as unengaging yet helpful in learning; meanwhile, 
those that were found to be both unengaging and ineffective were pure memorization, student 
reporting, graded recitations, and boring lectures. While the study was able to identify the preferences 
of students to learn, it lacks detailed contextualization on how they were done in the classroom, 
for instance, student reporting can be engaging when they are asked critical and reflection questions 
while other students can give comments or write their takeaways which can be used for other 
learning opportunities to discuss further those information that the teacher may find necessary 
to talk about.  



Assessing Participation and Motivation in Engaged Pedagogy: A Study of  
Two Private Thai Universities’ International and English Programs in Chonburi 

 

วารสารวิทยาการจัดการ                                     Journal of Management Sciences 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์   Kasetsart University 
ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2567                                    Vol. 3, No. 2, July – December 2024  

 

 
  

 Page30
1 

Cooperative learning is evident when students are involved in curriculum enhancement 
for higher interactions. In physics and online classes, the interaction went beyond curriculum 
involvement as the professors who avoided the lecture method utilized contextual learning, 
historical approach, media technology, interactive teaching, and other student-centered teaching methods 
such as just-in-time teaching (JiTT), engagement software, Socratic questioning, sharing experiences, 
revealing about one’s self through their choices like poems, videos, art, etc., and providing support to 
one another using  a self-made strategy called, “Check-in Meditation” (Hinds, 2021; Salaoru, 2020). 
Cooperative learning in a  dance course also yielded highly interactive activities where students 
create their pedagogies by doing immersive and experiential learning with the aid of activities 
that promote collaborative, collegial, and cooperative learning values (McCabe, 2023).  

Project-based learning in a form of community involvement also contributes to active 
participation among students. In a social work course, students go through three assignments. 
The first is to allow students to understand their involvement by getting them aware of the local 
context of their learning and field placements. Second, they learn how the research process is conducted 
including the use of interviews and observations, in class and assignments. The final requirement is to 
communicate their research to the community by disseminating information useful to the cause of 
the community. In between these requirements involve writing their reflections, attending 
community meetings, talking to the locals, and sharing their observations, to name a few (Postan-
Aizik & Shdaimah, 2022).  

On the other hand, project-based learning using social media can trigger both intrinsic and 
extrinsic motivation among students as divulged in the study of Oh et al. (2020). By requiring students 
to create their e-portfolios via Facebook, students’ competence, autonomy, relatedness, and interest 
are heightened. Another interesting application of project based learning that exemplifies the construct of 
engaged pedagogy in industrial courses is fusing technical designs to that of social justice and causes. 
Donovan (2020) required students to “...imagine how a smart city designed for social justice 
could help re-present and re-work uneven flows of wealth, power, and privilege.”  

Needless to say, only a few recent studies conducted in Thailand on cooperative and/or 
problem-based learning that are indirectly conceptualized from the principles of engaged pedagogy 
are reviewed.  

In cooperative learning among university students, Buaphan (2023) imparted that students 
in the English reading class interact better in group activities that allow them to exchange opinions, 
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share ideas and knowledge, help each other, and unpack problems. The same results were found 
in the studies of Khampool and Chumworatayee (2023) and Li, et al. (2023) on English reading 
and Mathematics pedagogies, respectively. The use of cooperative learning in its essential purpose 
encourages student-to-student interaction; however, the level of interaction about critical thinking 
and self-reflection depends on the academic objectives of the subjects, which sometimes do not exemplify 
how teachers and students deeply and freely engage for their self-actualization and social empowerment, 
which is the intention of engaged pedagogy.  

The use of problem-based learning among university students has been gaining recognition 
despite only some Thai professors opting to add them to their teaching methodologies as implied in 
the study of Chaiyasit, et al. (2023) where they found that problem-based learning suits well for 
self-directed learning as they observed that students who were given the autonomy to choose 
their learning pathways increased their efficiency, collaborativeness, and problem-solving skills. 
To increase students’ learning management skills, the problem-based learning approach was used to 
design activities that allowed students to engage in the learning experience to solve real-life problems. 
In the process, they freely exchange ideas and critique each other’s perspectives (Ranmechai & 
Poonputta, 2023).  

In summary, the literature review reveals that different active learning strategies and 
teaching methodologies are pivotal to engaged pedagogy as its application to education is multifarious. 
It also points out that the implications and parts of the findings of the previous studies are merely 
reflections of each construct of Bell Hooks’ engaged pedagogy. Further, no specific study deals with 
assessing university students’ level of participation and motivation in engaged pedagogy. Thus, 
this current study reiterates the importance of establishing what engaged pedagogy is in relation to 
university students’ self-assessment on their level of motivation that covers statements of aspirations, 
ideals, and support in the realms of inclusivity, multiculturalism, and empowerment, and their level of 
participation that seeks to ascertain their involvement in tasks, activities, interactions, and roles 
that are representational of problem-based and cooperative learning of engaged pedagogy.  
 

Research Methodology 
This section covers the study’s research design, respondents, data gathering procedures, 

statistical tools, and data analysis.  
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Research Design  
The study utilized descriptive-correlative quantitative research using a self-made questionnaire 

to survey university students’ levels of participation and motivation in engaged pedagogy.  
 

Respondents  
The respondents of this study were a total of 128 students from the two Thai private universities 

in Chonburi province that offer International and English Programs, which were coded as TPU1 
and TPU2. The response rate was only at 23%. The frequency and percentage of distribution of 
the respondents who voluntarily submitted complete survey forms are presented.  
 

Table 1 Frequency and Percentage Distribution of Respondents at TPU1 

Specializations F % 

Accounting, Finance, and Investment 12 17.65 

Digital Marketing and Branding 5 7.35 

Hospitality Industry Management 5 7.35 

International Business 18 26.47 

Logistics Management 28 41.18 

Total 68 100.00 
  

A total of 68 students of TPU1 in the Faculty of Management Sciences (English Program) 
submitted their survey responses voluntarily. Some specific degrees were grouped accordingly 
to facilitate concise statistical analysis and interpretation. The majority of the respondents are taking 
Logistics Management degrees. 
 

Table 2 Frequency and Percentage Distribution of Respondents at TPU2 
Specializations F % 

Digital Marketing and Branding 4 6.67 
Hospitality Industry Management 15 25.00 

International Business 16 26.67 
Logistics Management 14 23.33 

Other Management 11 18.33 
Total 60 100.00 
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Sixty students of the International College of TPU2 submitted their survey responses voluntarily. 
Some specific degrees were grouped accordingly to facilitate concise statistical analysis and interpretation. 
The “Other Management” category refers to the Bachelor of Business Administration Program 
in Holistic Health and Wellness Management, the Bachelor of Arts Program in International 
Human Resources, and the Bachelor of Arts Program in Global Business Communication.            
No respondents for the Bachelor of Business Administration Program in Finance submitted any 
survey forms. The slight majority of the respondents are from the International Business group.  
 

Instrumentation  
The 20–item self-made questionnaire had two major parts. Initially, a checklist was provided 

for students to mark their university and specializations (programs). Thereafter, the questionnaire 
provided a 10-item indicator for the level of participation followed by another 10-item indicator 
for the level of motivation. The indicators were designed in the context of students’ participation 
and motivation in engaged pedagogy. The level of motivation covers statements of aspirations, 
ideals, and support in the realms of inclusivity, multiculturalism, and empowerment, and the level of 
participation covers involvement in tasks, activities, interactions, and roles that are representative of 
problem-based and cooperative learning of engaged pedagogy.  

The reliability of the questionnaire was examined using Cronbach's α coefficient. The questionnaire 
was pilot-tested among university students across Bangkok who are enrolled in any related courses 
that use EMI. Table 3 presents the result of the internal consistency of the pilot-tested questionnaire.  
 

Table 3 Result of the Internal Consistency of the Instrumentation  
 

Variable Cronbach's Alpha Interpretation 

Participation 0.94 Excellent 

Motivation 0.97 Excellent 
 

Cronbach’s Alpha was used to measure the internal consistency of the respondents’ 
level of participation and motivation in engaged pedagogy. Each variable consists of 10 statements 
which can be answered using a 4-point Likert scale where 1 is the lowest and 4 is the highest. 

The table above shows that both participation (α=0.94) and motivation (α=0.97) have excellent 
levels of internal consistency based on a sample of 67 respondents.  
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Data Gathering Procedures  
The procedures for gathering data started with seeking the approval and permission of 

the University Council, and the Ethics Committee to use the questionnaire and administer the survey, 
which were collected for tabulation. The questionnaire was digitally accessed via Google Forms. 
The survey QR Code and link was distributed in different ways by putting the link in the students’ 
online platforms and portals, and after their class time during school visit. For ethical considerations, 
the respondents were reminded that the survey was voluntary and they could withdraw anytime. 
They were also informed that all information provided in the survey was strictly confidential 
and that the data were used solely for the study. Those filled-out surveys would be discarded 
a year after the conduct of this study. The researcher then collated the results of the survey 
using statistical procedures.  
 

Statistical Tools and Data Analysis  
Appropriate statistical tools to address the specific problems of the study were used,   

and the data obtained were organized, tabulated, computed, analyzed, and interpreted. For the 
statistical interpretation of the data, frequency count, percentage, weighted mean, ANOVA with 
Welch’s correction (ANOVA with unequal variance), and Pearson correlation coefficient (r) were utilized. 
The SPSS was employed to ensure the validity of the results. The respondents’ levels of participation 
and motivation were determined using a 4-point scale.  

 

Relative Value Statistical Limit Interpretation 
4 3.51-4.00 Very High 
3 2.51-3.50 High 

2 1.51-2.50 Moderately Low 
1 1.00-1.50 Low 

 

Results 
This section presents the findings of the study on the respondents’ level of participation 

in engaged pedagogy, their level of motivation in involving themselves in engaged pedagogy, 
their levels of participation and motivation when grouped according to their universities and 
fields of specialization, significant differences on their levels of participation and motivation 
when grouped according to their universities and fields of specialization, and significant 
relationship between participation and motivation in engaged pedagogy. 
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Respondents’ Level of Participation in Engaged Pedagogy  
Table 4 Level of Participation of Respondents at TPU1 
  

Indicators Mean Description Rank 

I ask questions and clarifications about any subject-related 
topics to my teachers. 

3.07 High 6 

I share my ideas and experiences in class discussions. 3.15 High 3.5 

I share my views in pair or group discussions. 3.28 High 1 
I express my ideas and experiences freely in any essay writing task. 3.15 High 3.5 

I talk about the assigned topics that I researched, and I can 
also share my opinion and experience about them during oral 
presentations. 

3.06 High 8 

I talk and/or consult my teachers or advisers about my 
concerns related to my subjects whenever possible. 

3.12 High 5 

I give feedback on my learning expectations and experience 
to my teachers in any way possible.  

2.84 High 9 

I join forums, seminars, clubs, and other outdoor learning 
opportunities to share my views on topics and issues openly 
and freely.  

2.82 High 10 

I interact openly and freely with my teachers and 
classmates inside and outside the classroom.  

3.25 High 2 

I collaborate with the community to complete any assigned 
projects if needed.  

3.10 High 7 

 

The respondents at TPU1 have a high level of participation in engaged pedagogy 
particularly on two indicators that were ranked first and second: “I share my views in pair or 
group discussions.” and “I interact openly and freely with my teachers and classmates inside 
and outside the classroom.” On the other hand, in terms of ranking, two indicators were rated 
lower than the others: “I join forums, seminars, clubs, and other outdoor learning opportunities 
to share my views on topics and issues openly and freely,” and “I give feedback on my learning 
expectations and experience to my teachers in any way possible.” While these two indicators 
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are at a high scale, it implies that the program has to encourage its students to attend and 
participate actively in any outdoor learning experiences.  

While giving feedback to teachers can be cultural like in the case of Thai culture where 
Thai people usually avoid giving negative feedback so as not to “lose someone’s face,” it is necessary 
to provide a non-threatening and embarrassing avenue where both teachers and students can discuss 
improving the teaching and learning process. Cabraal (2022) explained that a healthy and open discussion 
in a comfortable learning atmosphere supports students’ confidence in expressing themselves freely.  
 

Table 5 Level of Participation of Respondents at TPU2 
 

Indicators Mean Description Rank 
I ask questions and clarifications about any subject-related 
topics to my teachers.  

3.03 High 6 

I share my ideas and experiences in class discussions.  3.07 High 4 
I share my views in pair or group discussions.  3.32 High 1 

I express my ideas and experiences freely in any essay writing task.  3.13 High 2 
I talk about the assigned topics that I researched, and I can 
also share my opinion and experience about them during oral 
presentations.  

3.02 High 7 

I talk and/or consult my teachers or advisers about my 
concerns related to my subjects whenever possible.  

3.10 High 3 

I give feedback on my learning expectations and experience 
to my teachers in any way possible.  

2.77 High 9 

I join forums, seminars, clubs, and other outdoor learning 
opportunities to share my views on topics and issues openly 
and freely. 

2.57 High 10 

I interact openly and freely with my teachers and classmates 
inside and outside the classroom. 

3.05 High 5 

I collaborate with the community to complete any assigned 
projects if needed. 

2.98 High 8 
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The respondents in TPU2 have a high level of participation in engaged pedagogy 
particularly on two indicators that are highest ranked: “I share my views in pair or group discussions.” 
and “I express my ideas and experiences freely in any essay writing task.” Interestingly, the same indicators 
that are ranked the lowest among the respondents at Kasetsart University are found to be similar 
among the respondents at Burapha University. This finding supports the earlier established implication. 
Nevertheless, the respondents’ high level of engaged pedagogy through writing supports the findings of 
Carrasco, et al. (2020) that allowing students to give their points of view about issues facilitates 
reflective learning.  
 

Respondents’ Overall Level of Participation in Engaged Pedagogy According to University 
and Fields of Specialization  
Table 6 Overall Level of Participation According to the University  
 

Universities Mean Description 

TPU1 3.08 High 
TPU2 3.00 High 

Overall 3.05 High 
 

The respondents from the two universities exhibit an overall high level of participation in 
engaged pedagogy according to the ten indicators although it appears that the respondents at 
TPU1 demonstrate a slightly higher level of participation compared to their counterparts in TPU2 
 

Table 7 Overall Level of Participation According to TPU1’s Field of Specialization 
  

Fields of Specialization Mean Description 

Accounting, Finance, and Investment 2.58 High 
Digital Marketing and Branding 3.42 High 

Hospitality Industry Management 3.26 High 
International Business 3.18 High 
Logistics Management 3.15 High 

Overall 3.08 High 
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The results showed that the respondents who are taking Digital Marketing and Branding degrees 
perceived their level of participation in engaged pedagogy as higher than those in other fields of 
specialization. Although all respondents showed high levels of participation, respondents who specialize 
in Accounting, Finance, and Investment require more opportunities where they can be more engaged 
with their peers and teachers.  
 

Table 8 Overall Level of Participation According to TPU2's Field of Specialization 
  

Fields of Specialization Mean Description 
Digital Marketing and Branding 3.38 High 

Hospitality Industry Management 3.05 High 
International Business 3.11 High 
Logistics Management 2.84 High 
Other Management 2.85 High 

Overall 3.00 High 
 

Similarly, the respondents who specialize in Digital Marketing and Branding have the 
highest level of participation in engaged pedagogy as perceived; however, those who specialize 
in Logistics Management and Other Management need more learning opportunities where they 
can enhance their active participation by way of freely expressing their ideas, feelings, and 
experiences in any ways possible.  
 

Significant Difference in Respondents’ Overall Level of Participation in Engaged Pedagogy 
According to University and Fields of Specialization  
Table 9  Significant Difference in Respondents’ Overall Level of Participation in Engaged 

Pedagogy When Grouped According to University 
  

  

 
 
 

The obtained p-value of 0.4416 indicates the acceptance of the null hypothesis. This means that 
there is no significant difference in the respondents’ level of participation in engaged pedagogy 
when grouped according to university. It implies that regardless of the respondents’ universities, 
such a variable is not a determining factor of their perceived level of participation in engaged pedagogy.  

Universities Mean p-value Decision 
TPU1 3.08 

0.4416 Accept Ho 
TPU2 3.00 
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Table 10 Significant Difference in Respondents’ Overall Level of Participation in Engaged Pedagogy 
 When Grouped According to TPU1’s Fields of Specialization 
  

TPU1 - Fields of Specialization  Mean p-value Decision 

Accounting, Finance, and Investment 2.58 

0.0661 Accept Ho 
Digital Marketing and Branding 3.42 

Hospitality Industry Management 3.26 
International Business 3.18 
Logistics Management 3.15 

 

The garnered p-value of 0.0661 results in the acceptance of the null hypothesis. This means that 
there is no significant difference in the respondents’ level of participation in engaged pedagogy 
when grouped according to their fields of specialization. It implies that regardless of the respondents’ 
field of specialization in TPU1, such a variable is not a determining factor of their perceived level of 
participation in engaged pedagogy.  
 

Table 11  Significant Difference in Respondents’ Overall Level of Participation in Engaged Pedagogy 
When Grouped According to TPU2’s Fields of Specialization 

  

TPU2 - Fields of Specialization  Mean p-value Decision 

Digital Marketing and Branding 3.38 

0.3607 Accept Ho 

Hospitality Industry Management 3.05 

International Business 3.11 

Logistics Management 2.84 

Other Management 2.85 
 

The obtained p-value of 0.3607 shows the acceptance of the null hypothesis. This means that 
there is no significant difference in the respondents’ level of participation in engaged pedagogy 
when grouped according to their fields of specialization. It implies that regardless of the respondents’ 
field of specialization in TPU2, such a variable is not a determining factor of their perceived level of 
participation in engaged pedagogy. Consequently, this result supports the finding with that of TPU1.  
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Respondents’ Level of Motivation in Involving Themselves in Engaged Pedagogy  
Table 12 Level of Motivation of Respondents at TPU1 
 

Indicators Mean Description Rank 

I am motivated to join class discussions as I can freely and openly 
share my views and experience on any subject-related topic.  

3.22 High 8 

I am motivated to express my ideas and opinions as I am also 
given the freedom to express them in writing.  

3.26 High 5.5 

I am motivated to interact with my teachers and classmates 
inside and outside the classroom so I can develop the 
confidence and freedom to express my thoughts.  

3.12 High 10 

I am motivated to participate in group tasks as my opinions, 
ideas, and experiences are accepted by my classmates.  

3.28 High 4 

I am motivated to learn as my teachers provide different 
methods of learning my subjects (i.e. problem-based and 
cooperative learning).  

3.26 High 5.5 

I am motivated to gain new knowledge as my subjects 
combine learnings from different subjects and fields of interest.  

3.31 High 3 

I am motivated to take on big projects or assignments as I 
can get support from the community.  

3.15 High 9 

I am motivated to learn as I am academically challenged to 
meet the high standards of my university.  

3.35 High 1 

I am motivated to stay true to myself whenever I learn as my 
university supports inclusivity.  

3.32 High 2 

I am motivated to learn at my university as it supports 
multiculturalism.  

3.25 High 7 

 

The respondents at TPU1 demonstrate a high level of motivation in involving themselves 
in engaged pedagogy. The top two indicators are “I am motivated to learn as I am academically 
challenged to meet the high standards of my university.” and “I am motivated to stay true to myself 
whenever I learn as my university supports inclusivity.” These findings imply that the respondents 
are highly motivated by their university’s high academic standards and policy on inclusivity.      
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On the other hand, the two lowest-ranked indicators that may require attention are: “I am motivated 
to take on big projects or assignments as I can get support from the community.” and “I am motivated 
to interact with my teachers and classmates inside and outside the classroom so I can develop 
the confidence and freedom to express my thoughts.” Despite the respondents’ high level of 
motivation as perceived, getting more support from the community and having more interaction 
inside and outside the classroom have to be put into consideration when designing worthwhile 
activities that facilitate not just knowledge acquisition, but also establishing connections among 
the community members and stakeholders of the university.  
 Postan-Aizik and Shdaimah (2022) suggested three assignments to enhance students’ involvement 
with their communities: understand what it means to involve the community in their field of 
specialization, use research procedures like observation and interviews to tackle aspects of 
community involvement, and communicate their research findings to the community. In other words, 
conducting research that is highly significant to the local community has to be fused with 
selected subjects.  
 

Table 13 Level of Motivation of Respondents at TPU2 

Indicators Mean Description Rank 
I am motivated to join class discussions as I can freely and 
openly share my views and experience on any subject-
related topic.  

2.98 High 9 

I am motivated to express my ideas and opinions as I am also 
given the freedom to express them in writing.  

3.00 High 8 

I am motivated to interact with my teachers and classmates 
inside and outside the classroom so I can develop the 
confidence and freedom to express my thoughts.  

3.07 High 5 

I am motivated to participate in group tasks as my opinions, 
ideas, and experiences are accepted by my classmates.  

3.22 High 3 

I am motivated to learn as my teachers provide different 
methods of learning my subjects (i.e. problem-based and 
cooperative learning). 

3.02 High 7 
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Table 13 Level of Motivation of Respondents at TPU2 (Continued) 
 

Indicators Mean Description Rank 
I am motivated to gain new knowledge as my subjects 
combine learnings from different subjects and fields of 
interest. 

3.20 High 4 

I am motivated to take on big projects or assignments as I 
can get support from the community. 

2.95 High 10 

I am motivated to learn as I am academically challenged to 
meet the high standards of my university. 

3.05 High 6 

I am motivated to stay true to myself whenever I learn as my 
university supports inclusivity. 

3.27 High 1.5 

I am motivated to learn at my university as it supports 
multiculturalism. 

3.27 High 1.5 

  

The respondents in TPU2 exhibited a high level of motivation in involving themselves in 
engaged pedagogy. Equally rated with the highest scales are the two indicators: “I am motivated 
to stay true to myself whenever I learn as my university supports inclusivity.” and “I am motivated to 
learn at my university as it supports multiculturalism.” These findings imply that the university’s 
strong policies on inclusivity and multiculturalism are facilitating the respondents’ motivation 
to genuinely experience a good balance between doing their studies and developing their personalities. 
This finding supports the study of Moriña (2022) where inclusivity is beneficial to students with 
different backgrounds and circumstances.  

Meanwhile, two indicators may require attention: “I am motivated to take on big projects 
or assignments as I can get support from the community.” and “I am motivated to join class discussions 
as I can freely and openly share my views and experience on any subject-related topic.” 
Establishing ways how to involve the respondents and the community in achieving stronger interaction 
among them is one of the possibilities for creating more networks of real-life learning engagement. 
Finally, providing non-judgemental sessions in sharing ideas and experiences during class discussion 
has to be elevated and frequent to pave the way for more freedom and open engagement.  
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Respondents’ Overall Level of Motivation in Involving Themselves in Engaged Pedagogy 
According to University and Fields of Specialization  
Table 14 Overall Level of Motivation According to the University 
  

Universities Mean Description 

TPU1 3.25 High 
TPU2 3.10 High 

Overall 3.18 High 
 

The respondents in both universities demonstrate an overall high level of motivation in 
involving themselves in engaged pedagogy based on the ten indicators. Respondents at TPU1 
have a slightly higher level compared to their counterparts at TPU2 
 

Table 15 Overall Level of Motivation According to TPU1's Field of Specialization 
  

Fields of Specialization Mean Description 

Accounting, Finance, and Investment 2.79 High 
Digital Marketing and Branding 3.58 Very High 

Hospitality Industry Management 3.70 Very High 
International Business 3.26 High 
Logistics Management 3.31 High 

Overall 3.25 High 
 

Distinguishably, the respondents at TPU1 who major in Digital Marketing and Branding, 
and Hospitality Industry Management have a very high level of motivation in involving themselves 
in engaged pedagogy. Meanwhile, while the respondents who specialize in Accounting, Finance, 
and Investment exhibit a high level of motivation, it is necessary to determine and assess some factors 
that may affect their level of motivation as the results showed that their overall mean is the lowest 
among other fields of specialization.  
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Table 16 Overall Level of Motivation According to TPU2’s Field of Specialization 
  

Fields of Specialization Mean Description 
Digital Marketing and Branding 3.55 High 

Hospitality Industry Management 3.11 High 
International Business 3.32 High 

Logistics Management 2.96 High 
Other Management 2.79 High 

Overall 3.10 High 
 

The respondents at TPU2 have a high level of motivation to involve themselves in 
engaged pedagogy. However, it is also necessary to determine and assess some factors that may affect 
the level of motivation of those respondents who specialize in the “Other Management” category 
(Bachelor of Business Administration Program in Holistic Health and Wellness Management, 
Bachelor of Arts Program in International Human Resources, and Bachelor of Arts Program in 
Global Business Communication) as the results showed that their overall mean is the lowest 
among other fields of specialization.  
 

Significant Difference in Respondents’ Overall Level of Motivation in Involving 
Themselves in Engaged Pedagogy According to University and Fields of Specialization  
Table 17  Significant Difference in Respondents’ Overall Level of Motivation in Engaged Pedagogy 
 When Grouped According to University 
 

Universities Mean p-value Decision 
TPU1 3.25 

0.1257 Accept Ho 
TPU2 3.10 

 

The obtained p-value of 0.1257 indicates the acceptance of the null hypothesis. This means that 
there is no significant difference in the respondents’ level of motivation in involving themselves 
in engaged pedagogy when grouped according to university. It implies that regardless of the respondents’ 
universities, such a variable is not a determining factor of their perceived level of motivation.  
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Table 18  Significant Difference in Respondents’ Overall Level of Motivation in Engaged Pedagogy 
 When Grouped According to TPU1’s Fields of Specialization 
  

Fields of Specialization Mean p-value Decision 

Accounting, Finance, and Investment 2.79 

0.0582 Accept Ho 
Digital Marketing and Branding 3.58 

Hospitality Industry Management 3.70 
International Business 3.26 
Logistics Management 3.31 

  

The garnered p-value of 0.0582 results in the acceptance of the null hypothesis. This means that 
there is no significant difference in the respondents’ level of motivation in involving themselves 
in engaged pedagogy when grouped according to their fields of specialization. It implies that 
regardless of the respondents’ field of specialization in TPU1, such a variable is not a determining factor 
of their perceived level of motivation.  
 

Table 19  Significant Difference in Respondents’ Overall Level of Motivation in Engaged Pedagogy  
 When Grouped According to TPU2’s Fields of Specialization 
  

Fields of Specialization Mean p-value Decision 
Digital Marketing and Branding 3.55 

0.0337 Accept Ho 
Hospitality Industry Management 3.11 

International Business 3.32 
Logistics Management 2.96 
Other Management 2.79 

 

The obtained p-value of 0.0337 shows the acceptance of the null hypothesis. This means that 
there is no significant difference in the respondents’ level of motivation in involving themselves 
in engaged pedagogy when grouped according to their fields of specialization. It implies that 
regardless of the respondents’ field of specialization in TPU2, such a variable is not a determining 
factor of their perceived level of motivation. Consequently, this result supports the finding with 
that of TPU1.  
 



Assessing Participation and Motivation in Engaged Pedagogy: A Study of  
Two Private Thai Universities’ International and English Programs in Chonburi 

 

วารสารวิทยาการจัดการ                                     Journal of Management Sciences 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์   Kasetsart University 
ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2567                                    Vol. 3, No. 2, July – December 2024  

 

 
  

 Page46
1 

Significant Relationship Between Level of Participation and Level of Motivation in 
Engaged Pedagogy  
Table 20  Significant Relationship Between Level of Participation and Level of Motivation in  
 Engaged Pedagogy 
  

 
Participation 

r                             p-value                               Decision 

Motivation 0.80                            <0.001                                Reject Ho 
  

The obtained probability value of <0.001, which leads to the rejection of the null hypothesis 
means that there is a significant relationship between the level of participation and level of motivation 
in engaged pedagogy. The obtained r value of 0.80 indicates a very high positive correlation, 
which means that the two variables are highly and positively correlated. This means that the higher 
the level of participation in engaged pedagogy, the higher the level of motivation in involving oneself 
in engaged pedagogy. It further implies that increasing students’ participation in engaged pedagogy 
inside and outside the classroom may result in an increased motivation to involve themselves 
in engaged pedagogy.  
 

Implications and Future Research  
The findings of this study imply that students’ participation in engaged pedagogy and 

their involvement in it are self-initiated rather than affected by the types of universities and 
fields of specialization. However, students can be more engaged inside and outside the classroom 
when the learning tasks, activities, interactions, and roles are designed to promote problem-solving 
and cooperative learning skills that do not downplay inclusivity, multiculturalism, and empowerment. 
The university policies on engaged pedagogy, inclusivity, multiculturalism, and empowerment 
motivate students to “find their voices and capture their experiences” in a supportive campus environment. 
Further, universities that uphold the principles of engaged pedagogy increase their students’ 
level of participation and motivation, which suggests that university professors have to be 
constantly encouraged to provide learning opportunities that foster an open and free flow of opinions, 
experiences, and ideas inside and outside the classroom. 

For future research, a qualitative research methodology on participation and engagement 
in engaged pedagogy is highly recommended to provide stronger evidence-based conclusions. 
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บทคัดย่อ  
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเติบโตของสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ของ

มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ซึ่งเป็นมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ โดยใช้แบบจ าลองการเติบโตของ Logistics Model (LGM), 

Exponential Model (EGM), Gompertz Model (GM), และ Bass Distribution Model (BDM) รวมถึงการประมาณ

ค่าเชิงเส้นส าหรับการท านายการเติบโต การศึกษาพบว่าในช่วง 1-26 ปีแรกของการจัดตั้งมหาวิทยาลัย สินทรัพย์

รวมเพิ่มขึ้นซึ่งสามารถคาดการณ์ได้ด้วยโมเดล LGM และ BDM ส าหรับการรับนักศึกษาใหม่ในช่วง 1-6 ปีแรก 

จ านวนการรับนักศึกษาใหม่เพิ่มขึ้นแบบเอกซ์โพเนนเชียล ตั ้งแต่ปีที ่ 6-21 การเติบโตของจ านวนนักศึกษา         

ที่รับเข้าใหม่อยู่ในภาวะค่อนข้างช้าและคงตัว สามารถคาดการณ์ได้ด้วยการประมาณเชิงเส้น และสินทรัพย์รวม   

ก็มีแนวโน้มสอดคล้องกัน หลังจากปีท่ี 26 ของการจัดตั้งมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยได้เข้าสู่ช่วงการเติบโตอีกครั้ง 

โดยทั้งสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับนักศึกษาใหม่สอดคล้องกับโมเดล Gompertz นอกจากนี้ผลการวิจัยยังสามารถ

ท านายจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ได้อย่างแม่นย า มีความแตกต่างร้อยละ 4.0 เมื่อเทียบกับตัวเลขรับจริง         

ผลการศึกษานี้สามารถน าไปใช้ในการคาดการณ์การเติบโตของสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ 

ช่วยในการวางแผนบริหารจัดการ และท าความเข้าใจรูปแบบการเติบโตของมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ในปัจจุบัน 
 

ค าส าคัญ: มหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ โมเดลการเติบโต สินทรัพย์รวม จ านวนการรับนักศึกษาใหม่
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ABSTRACT 
This research aims to investigate the growth of total assets and the number of new student 

admissions at Walailak University, which is a young university using the Logistics Model ( LGM) , 
Exponential Model (EGM), Gompertz Model (GM), and Bass Distribution Model (BDM), including linear 
interpolation for growth prediction.  The study found that during the first 1- 26 years of the 
establishment of the university with the LGM and BDM models.  In the first 1-6 years, new student 
admissions increased exponentially. From years 6-21, the growth in admissions plateaued and could 
be predicted with linear interpolation, with total assets showing similar trends. After the 26th year of 
the establishment of the university, the university entered a new phase of growth with total assets 
and new student admissions aligning with the Gompertz Model. In addition, model testing predicted 
new student admissions accurately, with a percentage difference of 4.0% compared to actual figures. 
Applying these results is valuable for forecasting growth in total assets and the number of new 
student admissions, aiding in management planning, and understanding the development patterns 
of contemporary young universities. 
 

Keywords:  Young University, Walailak University, Growth Model, Total Assets,  
 Number of New Student Admissions 

 

บทน าและความส าคัญของปัญหา  
มหาวิทยาลัยรุ่นใหม่หรือ Young University  คือมหาวิทยาลัยใหม่ที่ก่อตั้งมาน้อยกว่า 50 ปี แม้ว่ามีอายุยังน้อย 

แต่คุณภาพของมหาวิทยาลัยในกลุ่มนี้ไม่แพ้มหาวิทยาลัยที่มีการก่อตั้งมาอย่างยาวนาน เนื่องจากมีการพัฒนา
และเสริมสร้างคุณภาพในทุก ๆ ด้านอย่างต่อเนื่อง บางสถาบันยังได้รับการยกระดับให้อยู่ในอันดับสูงสุดของ
มหาวิทยาลัยทั่วโลกโดยอยู่ใน Top 150 จากการจัดอันดับของ Times Higher Education ปี 2024 มหาวิทยาลัยรุ่นใหม ่
ซึ่งมักมีลักษณะพิเศษจึงมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว การท าความเข้าใจปัจจัยและลักษณะการเติบโตเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับการก าหนดนโยบาย การบริหาร เพื่อการเจริญเติบโตอย่างมั่นคงและต่อเนื่อง หากจะพิจารณาโมเดลการเติบโต
ของมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ มีปัจจัยจากทุก ๆ ด้านรวมกัน ตัวอย่างเช่น จากงานวิจัยของ (Clark, 2022) ได้แสดงให้เห็นว่า 
ปัจจัยทางสถาบันประกอบด้วย วิสัยทัศน์ของผู้น า การจัดสรรทรัพยากร เช่นเงินทุนวิจัย ระบบเงินรางวัลในการวิจัย 
นอกจากนี้ การร่วมมือกับองค์กรภายนอกเพื่อขอเงินทุนวิจัย เป็นการส่งเสริมการวิจัยได้เป็นอย่างดี หากจะพิจารณา
โอกาสที่จะเติบโตในมิติของ โลกาภิวัตน์และความเป็นสากล การศึกษาโดย (Marginson, 2018) โลกาภิวัตน์ของ
การศึกษาระดับอุดมศึกษาท าให้มหาวิทยาลัยรุ่นใหม่มีโอกาสสร้างช่ือเสียงระดับนานาชาติและดึงดูดผู้มีความสามารถ
ที่หลากหลายด้วยการเปิดหลักสูตรนานาชาติ และ Altbach  เน้นย ้าถึงบทบาทของความร่วมมือระหว่างประเทศ 
ความร่วมมือทางวิชาการ และโครงการแลกเปลี่ยนนักศึกษาในการขับเคลื่อนการเติบโตและส่งเสริมความสามารถ
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ในการแข่งขันระดับโลก (Altbach, 2019) ส าหรับปัจจัยด้านนวัตกรรมและงานวิจัย การวิจัยโดย Etzkowitz     
ได้ชี้ให้เห็นถึงการสร้างและพัฒนาระบบการวิจัยและนวัตกรรมที่แข็งแกร่งถือเป็นหัวใจส าคัญส าหรับความส าเร็จ
ในระยะยาวของมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ (Etzkowitz, 2016) และยังเน้นย ้าถึงความส าคัญของการถ่ายโอนความรู้ 
ความร่วมมือแบบสหวิทยาการ ปัจจุบันในประเทศไทยเทียบเคียงได้กับระบบสหกิจศึกษา CWIE (Cooperative 
and Work Integrated Education) และการมีส่วนร่วมของอุตสาหกรรมในการกระตุ้นนวัตกรรมและขับเคลื่อน  
การพัฒนาเศรษฐกิจภายในชุมชนมหาวิทยาลัย อีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเข้าเรียนของ
นักศึกษาคือ รูปแบบการจัดการเรียนการสอนของมหาวิทยาลัย การศึกษาโดย Trowle แสดงให้เห็นชัดว่า
มหาวิทยาลัยยุคใหม่มักใช้แนวทางที่เน้นนักศึกษาเป็นศูนย์กลางเพื่อปรับปรุงคุณภาพการศกึษาและประสบการณ์
ของนักศึกษา (Trowle, 2020) ให้ความส าคัญของการเรียนรู้ส่วนบุคคล บริการช่วยเหลือนักศึกษา ท าให้นักศึกษา
จบตามเวลาที่ก าหนดของหลักสูตร ซึ่งมีส่วนท าให้มีการเติบโตในมิติของจ านวนนักศึกษา และยังมีส่วนในการ
สร้างชื่อเสียงทางวิชาการอีกด้วย การสร้างชื่อเสียงที่มั่นคงและต่อเนื่องของระบบการศึกษาจะต้องมี การก ากับดูแล 
การปรับตัวและการประกันคุณภาพ หรือพูดง่าย ๆ คือมหาวิทยาลัยต้องเข้าสู่ระบบประเมินและประกันคุณภาพ
การศึกษานั่นเอง จากการศึกษาวิจัยของ Scott ชี้ให้เห็นว่า โครงสร้างการก ากับดูแลที่มีประสิทธิภาพและกลไก
การประกันคุณภาพเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการรักษามาตรฐานการศึกษา ในมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ที่มีการพัฒนา
อย่างรวดเร็ว (Scott, 2019) และ Shattock เน้นย ้าถึงความจ าเป็นส าหรับโมเดลการก ากับดูแลแบบปรับตัว 
กระบวนการตัดสินใจที่โปร่งใส และความคิดริเริ่มในการปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่องเพื่อรักษาการเติบโตและ
รักษาความเป็นเลิศทางวิชาการ (Shattock, 2021) เมื่อพิจารณามหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ในประเทศไทย มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 
เป็นมหาวิทยาลัยรุ ่นใหม่ที ่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว จากการประมวลผลของ Artificial Intelligence (AI): 
ChatGPT เมื่อถามถึง “young university growth model” ในประเทศไทย ChatGPT ได้ยกตัวอย่าง เป็นกรณีศึกษา: 
กรณีศึกษา: มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 

มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์เป็นตัวอย่างของสถาบันการศึกษาใหม่ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว โดยมุ่งเน้นด้าน
วิทยาศาสตร์สุขภาพ เกษตรศาสตร์ และวิศวกรรมศาสตร์ ซึ่งสอดคล้องกับเป้าหมายการพัฒนาระดับภูมิภาค   
และระดับชาติ มหาวิทยาลัยยังมีส่วนร่วมในการพัฒนาชุมชนโดยรอบมหาวิทยาลัยและสนับสนุนการพัฒนา
เศรษฐกิจท้องถิ่น โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพ้ืนท่ีภาคใต้ของประเทศไทย 

มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ (Walailak University: WU) มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ ก่อตั ้งเมื ่อวันที่            
29 มีนาคม พ.ศ. 2535 เป็นมหาวิทยาลัยของรัฐที่จัดการเรียนการสอนครอบคลุมสาขาต่าง ๆ ทั้งสังคมศาสตร์ 
มนุษยศาสตร์ วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี ปัจจุบันมีส านักวิชา 20 ส านัก และหลักสูตร 233 หลักสูตร         
ตั้งแต่ระดับปริญญาตรีถึงปริญญาเอก โดยมีนักศึกษาทั้งสิ้น 13,263 คน มหาวิทยาลัยมีบทบาทส าคัญในการ
พัฒนาท้องถิ่น ผ่านโครงการต่าง ๆ เช่น โครงการธนาคารปูม้าและการแปรรูปผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
นอกจากนี ้ยังมีบทบาทในการส่งเสริมเศรษฐกิจในภาคใต้ตอนบน โดยการสร้างงานและดึงดูดการลงทุน 
มหาวิทยาลัยยังอนุรักษ์และส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น เช่น การจัดงานวันสารทเดือนสิบ รวมถึงสนับสนุน
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ด้านบริการสังคม มหาวิทยาลัยด าเนินโครงการด้านสุขภาพและสาธารณสุข และมีศูนย์การแพทย์
ที่มุ่งสู่ความเป็นศูนย์การแพทย์ตติยภูมิขั้นสูงในภาคใต้ตอนบน มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์เป็นหนึ่งในมหาวิทยาลัยของไทย
ที่เป็นมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ ที่มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเรว็ในทุก ๆ ด้าน ตัวอย่างเช่น ด้านการวิจัย มหาวิทยาลัย
วลัยลักษณ์มีผลงานวิจัยตีพิมพ์ในวารสาร Scopus ระดับ Q1 ถึง 77% ในปี 2566 และมีการอ้างอิงมากกว่า 
8,000 ครั้ง ในด้านการเรียนการสอน อาจารย์ผ่านการรับรองมาตรฐาน UKPSF ถึง 93% ของอาจารย์ทั้งหมด 
ซึ่งเป็นจ านวนมากที่สุดในประเทศไทย มหาวิทยาลัยยังได้น าระบบ Work Integrated Learning มาใช้ตั้งแต่ปี 2541 
เพื่อพัฒนาหลักสูตรการเรียนให้ทันสมัยและตรงกับความต้องการของประเทศ นอกจากน้ียังมุ่งเน้นพัฒนาความรู้
และทักษะของนักศึกษาผ่านประสบการณ์ท างานจริงในสถานประกอบการ ได้รับการจัดอันดับโลก โดย Times 
Higher Education หรือ "THE" จากประเทศอังกฤษ ได้ประกาศอันดับกลุ่มมหาวิทยาลัยใหม่ที่ดีที่สุด ประจ าปี 2024 
(Times Higher Education, 2024) ผลปรากฏว่า มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ ถูกจัดให้อยู่ในอันดับที่ 501-600 
ของโลก เป็นอันดับ 3 ของประเทศไทย จากมหาวิทยาลัยทั่วโลกที่ได้รับการจัดอันดบั จ านวน 673 แห่ง จาก 79 ประเทศ 
มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ติดอันดับ 1-10 ของโลกใน 4 ด้านของ Impact Rankings ได้แก่ การวิจัย การเรียนการสอน 
การบริหารจัดการ และการบริการสังคม ความส าเร็จเหล่านี้สร้างความเช่ือมั่นให้กับนักเรียนและผู้ปกครอง ส่งผลให้
จ านวนนักศึกษาเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Huang (2020) ที่กล่าวถึงการสร้างชื่อเสียง    
ให้มหาวิทยาลัยผ่านการจัดอันดับนานาชาติและการเรียนการสอนเป็นภาษาอังกฤษ 

การเพิ่มขึ้นของจ านวนนักศึกษาเป็นปัจจัยหลักในการขับเคลื่อนรายได้ของมหาวิทยาลัย โดยรายได้จากนักศึกษา
คิดเป็นหนึ่งในสามของรายได้ทั้งหมด ซึ่งส่งผลต่อการเพิ่มขึ้นของสินทรัพย์รวมของมหาวิทยาลัย สินทรัพย์ที่เพิ่มขึ้นนี้
เป็นพื้นฐานส าคัญในการสร้างความมั่นคงและการเติบโตขององค์กร ดังนั้น การคาดการณ์จ านวนนักศึกษาและ
รายได้ในอนาคตจึงมีความส าคัญต่อการวางแผนงบประมาณ ผู้วิจัยจึงได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง       
จ านวนนักศึกษาใหม่และสินทรัพย์รวมของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ โดยใช้โมเดลคณิตศาสตร์เพื่อคาดการณ์    
การเติบโตใน 1-3 ปีข้างหน้า ผลการศกึษานี้จะช่วยใหเ้ห็นภาพการเตบิโตของมหาวิทยาลัย และสามารถน าไปประยุกต์ใช้
เป็นแนวทางส าหรับการท านายและการวางแผนเชิงกลยุทธ์ในมหาวิทยาลัยอื่น ๆ 
 

จุดมุ่งหมายของการวิจัย 
การศึกษาการเติบโตชองมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ด้านสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ของ 

มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ มีวัตถุประสงค์การศึกษาดังต่อไปนี้ 
1. เพื่อศึกษาการเติบโตของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ด้านสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ 

โดยใช้Logistic Growth Model, Exponential Growth Model, Gompertz Model, Bass Distribution Model  
และ Linearization ในการหาค่าตัวแปรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเติบโต 

2. เพื่อศึกษาแนวโน้มการเติบโตของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์และประมาณค่าตัวเลขด้านสินทรัพย์รวม
และจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ในปี พ.ศ. 2567-2569 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตด้านประชากร 
ขอบเขตของการศึกษาวิเคราะห์การเติบโตของมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ด้านสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับ

นักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ประกอบด้วย 
1. สินทรัพย์รวมตั้งแต่เริ่มจัดตั้งมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ ปี พ.ศ. 2535 - พ.ศ. 2566 
2. จ านวนการรับนักศึกษาใหม่ตั้งแต่เริ่มเปิดการเรียนการสอน ปี พ.ศ. 2541 - พ.ศ. 2566 
ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ในการศึกษาวิเคราะห์ด้านการเติบโตของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ ด้านการเติบโตของสินทรัพย์รวม 

และความสัมพันธ์ของสองด้านนี้ ในงานวิจัยนี้ได้ประยุกต์ใช้โมเดลการเติบโต 4 โมเดล ได้แก่ 1) Logistic 
Growth Model 2) Exponential Growth Model 3) Gompertz Model และ 4) Bass Distribution Model 
รวมถึง Linearization ในการอธิบายแนวโน้มและความสัมพันธ์ของการเติบโตในแต่ละช่วงเวลา ตามความเหมาะสม
ของข้อมูล เพื่อประโยชน์ในการคาดการณ์ข้อมูลล่วงหน้า จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่าโดยปกติ
โมเดลเหล่านี้ไม่ได้ถูกน ามาอธิบายการเติบโตของมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่โดยตรง แต่จะถูกใช้อธิบายการการเตบิโต
ในรูปแบบอื่น ๆ   ตัวอย่าง เช่น Logistic Growth Model และ Gompertz Model มักใช้อธิบายการเตบิโตของประชากร  
การแพร่กระจายของโรคติดเช้ือ และการเติบโตของตลาด (Utami Dewi, W., & Warsono, 2024) Gompertz Model 
เป็นโมเดลที่คล้ายกับโมเดล Logistic แต่มีความยืดหยุ่นในการปรับให้เข้ากับข้อมูลจริงได้ดีกว่า โดยเฉพาะในกรณีที่
อัตราการเติบโตเริ่มต้นช้ากว่าโมเดล Logistic ส าหรับ Exponential Growth Model เป็นการเติบโตเปรียบเสมือนกับ 
ลูกหิมะที่กลิ้งลงมาจากเนิน เมื่อลูกหิมะกลิ้งไปเรื่อย ๆ มันก็จะใหญ่ขึ้น และกลิ้งเร็วขึ้น เช่นกัน ในทางคณิตศาสตร์ 
การเติบโตแบบนี้จะแสดงเป็นกราฟที่โค้งขึ้นอย่างรวดเร็ว เอกซ์โพเนนเชียลโมเดลเป็นโมเดลพื้นฐานที่อธิบาย     
การเติบโตของสิ่งต่าง ๆ ในธรรมชาติ ตัวอย่างเช่น การแพร่ระบาดของไวรัส การเติบโตของโซเชียลมีเดีย การเติบโต
ของข้อมูล เป็นต้น (Thakur, A., Das, R., Sah, S., Sahani, S., & Sahani, K., 2024) และ ส าหรับการประยุกต์ใช้     
Bass Distribution Model เช่น ในด้านอุตสาหกรรมเทคโนโลยี บริษัทผู้ผลิตสมาร์ทโฟนสามารถใช้โมเดลนี้       
เพื่อคาดการณ์ยอดขายและอัตราการเติบโตของสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ โดยพิจารณาจากปัจจัยต่าง  ๆ เช่น ราคา 
คุณสมบัติ และการตลาด ด้านการศึกษา โมเดลนี้ช่วยในการประเมินการยอมรับของนักศึกษาและอาจารย์        
ต่อเทคโนโลยี VR/AR และวางแผนการน าไปใช้ในห้องเรียน (Marks, B., & Thomas, J., 2022)  

กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 
เนื ่องจากงบประมาณรายรับที ่ใช้ในการบริหารในแต่ละปีของมหาวิทยาลัย หนึ ่งในสามมาจาก 

ค่าธรรมเนียมการศึกษา ค่าที่พัก และค่าใช้จ่ายอื่นๆ ที่เรียกเก็บจากนักศึกษา หากมหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ที่มีการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง สินทรัพย์รวมควรมีแนวโน้มการเติบโตที่สอดคล้องกันกับการเติบโตของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ 
ดังนั้นในการศึกษานี้จึงได้ศึกษาด้านการเติบโตของสินทรัพย์รวม ด้านการเติบโตของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ 
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เพื่อให้เห็นเส้นทางการเติบโตของแต่ละมิติ ตลอดจนวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของสองด้านนี้โดยการประยุกต์ใช้
โมเดลการเติบโตทางคณิตศาสตร์มาอธิบายเชิงตัวเลข กรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงในภาพท่ี 1  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพที ่1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

สมมติฐานที่ 1  ลักษณะการเติบโตของสินทรัพย์รวมในแต่ละช่วงเวลา สามารถคาดการณ์ได้ด้วยฟังก์ชัน 
 ทางคณิตศาสตร์ที่สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของข้อมูล 
สมมติฐานที่ 2  ลักษณะการเติบโตของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ในแต่ละช่วงเวลา สามารถคาดการณ์ได้ด้วย 
 ฟังก์ชันทางคณิตศาสตร์ที่สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของข้อมูล 
สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการเติบโตของสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ มีการเติบโตทีส่อดคล้องกัน  

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 แสดงแผนภาพข้ันตอนการด าเนินการวิจัย 
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1.  รวบรวมข้อมูลสินทรัพย์รวมของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2535 - พ.ศ. 2566 และข้อมูล
จ านวนการรับนักศึกษาใหม่ตั้งแต่  ปี พ.ศ. 2541 - พ.ศ. 2566 ข้อมูลได้มาจากสรุปรายงานงบการเงินประจ าปี 
(Finance Department, Walailak University, n.d. ) และสร ุปจ  านวนนักศึกษาจากศ ูนย ์บร ิการศ ึกษา
มหาวิทยาลัยลักษณ์ (Center for Educational Services, Walailak University, n.d.)  

2.  เขียนกราฟเพื่อวิเคราะห์แนวโน้มการเติบโตของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่และสินทรัพย์รวมของ
มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์แต่ละช่วงเวลา และเลือกโมเดลการเติบโตที่ฟิตกับข้อมูล เพื่อหาพารามิเตอร์ (parameters) 
ของแต่ละโมเดลและประมาณการณ์ล่วงหน้า โดยใช้วิธีก าลังน้อยที่สุด (The Least Square Methods) และการประมาณ
เชิงตัวเลข (Numerical Methods)  

3.  ใช้วิธี Scaling Method ด้วยการ Normalized data เพื่อท าการเปรียบเทียบและหาความสัมพันธ์
ของการเติบโตของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่และสินทรัพย์รวมของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 

4.  ใช้ค่าพารามิเตอร์ที่ได้จากการฟิตกราฟแทนค่าในโมเดลการเติบโต เพื่อการคาดการณ์ของจ านวน     
การรับนักศึกษาใหม่และสินทรัพย์รวมของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ล่วงหน้า 3 ปี ตามแสดงในภาพท่ี 2 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกับโมเดลการเติบโต 
แบบจ าลองการเติบโตเป็นความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง  ๆ ในรูปแบบสมการทางคณิตศาสตร์ 

(mathematical expressions) ที่ได้จากทฤษฎีและจากการทดลอง (theoretical and empirical functions) 
เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ ท าความเข้าใจ อธิบาย และคาดการณ์การขยายตัวของตัวแปรทางเศรษฐกิจเมื่อเวลาผ่านไป 
โมเดลเหล่านี้สามารถน าไปใช้กับบริบทต่าง ๆ ได้หลากหลาย เช่น เศรษฐกิจของประเทศ บริษัท ประชากร     
และปัจจัยทางเศรษฐกิจส่วนบุคคล เช่น GDP หุ้นทุน หรือความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ส าหรับการเติบโตของ
มหาวิทยาลัยรุ่นใหม่ สามารถประยุกต์ใช้โมเดลต่างๆ เพื่ออธิบายการเติบโตในแต่ละช่วงเวลา ดังนี้ 

1. แบบจ ำลองกำรเติบโตแบบลอจิสติกส์ (Logistic Growth Model)  
แบบจ าลองการเติบโตลอจิสติกส์มักใช้เพื่ออธิบายการเติบโตของประชากร แต่ก็สามารถน าไปใช้กับการ

เติบโตขององค์กร เช่น มหาวิทยาลัย ได้เช่นกัน โมเดลนี้มีตัวแปรต่างๆ ได้แก่จ านวนประชากรปัจจุบัน จ านวน

ประชากรเริ่มต้น อัตราการเติบโต มีความสัมพันธ์ดังสมการที่ (1) (Smith, J., & Brown, A. ,2023) 
 

        𝑃(𝑡) =
𝐾

1+
𝐾−𝑃0

𝑃0
𝑒−𝑟𝑡

        (1) 
 

         𝑃(𝑡)  คือการเติบโตของประชากร, 𝐾  คือจ านวนประชากรปัจจุบัน 
              𝑟 คืออัตราการเตบิโต,            𝑃0 คือจ านวนประชากรเริม่ต้น   
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ตัวอย่าง แนวโน้มจากการก าหนดค่าตัวแปรต่าง ๆ เพื่อท าความเข้าใจการเพิ่มของประชากรตามสมการ (1) ก าหนดให้
ค่าต่าง ๆ  ตามสมการดงันี้ 𝐾 = 1000 , 𝑃0 = 10 , 𝑟 = 0.1 แนวโน้มการเติบโตตามโมเดลแสดงในภาพที่ 3 ในช่วงแรก
อยู่ในช่วงเวลา 0-30 ปี เรียกว่า lag phase ในช่วงที่สอง 30-70 ปี เรียกว่า exponential phase จะมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว 
และตั้งแต่ 70 ขึ้นไปเริ่มมีการอิ่มตัวของการเติบโตเรียกว่า stationary phase (Davies, A., Hastings, A., 2023) 

2. แบบจ ำลองกำรเติบโตแบบเอกซ์โพเนนเชียล (Exponential Growth Model) 
โมเดลนี้ใช้อธิบายการเติบโตอย่างรวดเร็วตลอดเวลาเป็นการเติบโตที่มีลักษณะแนวโน้มการเพิ่มขึ้นแบบ

เอกซ์โพเนนเชียลตามสมการ 
 

               𝑃(𝑡) = 𝑃0𝑒𝑟𝑡       (2) 
 

แนวโน้มการเติบโตของประชากรตามสมการที่ (2) แสดงในภาพที่ 4 จะเห็นได้ว่าเมื่อใช้อัตราการเติบโต
และจ านวนประชากรเริ่มต้นเท่ากัน ( 𝑟 และ 𝑃0  เท่ากันกับสมการ (1)) การเพิ่มขึ้นของประชากรให้ถึง 1000 จะ
ใช้เวลาน้อยกว่าครึ่งหน่ึงเมื่อเทียบกับโมเดลแรก ดังแสดงเปรียบเทียบในภาพที่ 3 และ 4 

3. แบบจ ำลองกำรเติบโตแบบกอมเพิทซ์ (Gompertz Model)  
แบบจ าลอง Gompertz (Juckett, D. A. & Rosenberg, B., 1993) เป็นซิกมอยด์ฟังก์ชัน (sigmoid function) 

เป็นฟังก์ชันที่มีลักษณะเฉพาะเป็นรูปตัว S) ประเภทหนึ่งที่มักใช้ในการสร้างแบบจ าลองการเติบโตที่เริ่มต้น    
อย่างรวดเร็วแล้วช้าลง แสดงในภาพท่ี 5 แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงตามสมการที่ (3)  

 

                      𝑃(𝑡) = 𝐾 exp (−𝑏𝑒−𝑐𝑡)      (3) 
 

𝐾 คือจ านวนประชากรปัจจบุัน  𝑐, 𝑏 คือค่าคงที่ท่ีเป็นตัวก าหนดความโค้งของกราฟ      
ก าหนดให้ค่าต่างๆ ตามสมการ (3) 𝐾 = 1000 , 𝑏 = 2 , 𝑐 = 0.3  ความแตกต่างของแบบจ าลองการเติบโต

แบบกอมเพิทซ์โมเดลและแบบโลจิสติกส์ คือ การเติบโตในช่วงแรกเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว lag phase และเข้าสู่ 
stationary phase อย่างช้าๆ 

4. แบบจ ำลองกำรเติบโตที่มีกำรกระจำยแบบเบส (Bass Diffusion Model) 
แม้ว่าแบบจ าลอง BDM (Kim, S.-B., Song, S., Yoo, Y., & Lim, D.,2024) ส่วนใหญ่จะถูกใช้ในการอธิบาย 

ผลิตภัณฑ์ใหม่และเทคโนโลยี แต่ก็สามารถประยุกต์น ามาอธิบายการเติบโตของประชากรได้เช่นกันเนื่องจาก   
เป็นฟังก์ชันที่มีลักษณะแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงแบบ S - curved เช่นกัน BDM มีฟังก์ชันตามสมการ (4) 
(Ganjeizadeh, F., Lei, H., Goraya, P., & Olivar, E., 2017) 

 

                𝑃(𝑡) =
𝑀(1−𝑒−(𝑞+𝑝)𝑡) 

1+
𝑞

𝑝
𝑒−(𝑝+𝑞)𝑡

     (4) 

𝑀 คือความต้องการที่เปน็ไปได้ท้ังหมดส าหรบัผลติภณัฑห์รือบรกิาร    
 𝑝 คือค่าสัมประสทิธ์ิของนวัตกรรม    𝑞 คือค่าสัมประสิทธ์ิของการเลยีนแบบ    
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แนวโน้มการเพิ่มขึ้นของจ านวนประชากรตามสมการ (4) ตามภาพที่ 6 ก าหนดให ้𝑀 = 1000 , 𝑝 = 0.03 , 

 𝑞 = 0.38  ถึงแม้ว่าแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงตามโมเดล LGM และ  BDM มีลักษณะที่คล้ายกัน แต่ความแตกต่าง
ของทั้ง 3 phase ของการเติบโต ใช้เวลาต่างกัน   

จากโมเดลทั้ง 4 โมเดลที่กล่าวมา เขียนกราฟเพื่อแสดงแนวโน้มดังภาพที่ 3-6 

 
ภาพที่ 3 Logistic Growth Model 

 
ภาพที่ 4 Exponential Growth Model 

 
ภาพที่ 5 Gompertz Model 

 
ภาพที่ 6 Bass Diffusion Model 

 

ตารางที่ 1 ข้อมูลสินทรัพย์รวม จ านวนการรับนักศึกษาใหม่ ของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 

ปี 
พ.ศ. 

นับเป็น
ปีที ่

สินทรัพย์รวม (บาท) 
จ านวนการรับ
นักศึกษาใหม่ 

(คน) 

นับเป็น
ปีที ่

จ านวนการรับ
นักศึกษาใหม่ (คน)/

จ านวนสูงสุด 

สินทรัพย์รวม  
(บาท)/ค่าสุงสดุ 

2535 1 3,470,321.00 - - - 4.0E-4 
2536 2 167,166,973.30 - - - 0.02 

2537 3 398,705,523.80    0.04 
2538 4 755,009,992.50 - - - 0.08 

2539 5 1,508,672,663.00    0.17 
2540 6 3,453,976,014.00 - - - 0.39 
2541 7 4,390,355,698.00 753 1 0.49 0.22 
2542 8 4,493,077,012.00 738 2 0.51 0.21 

2543 9 4,512,776,607.00 822 3 0.51 0.24 
2544 10 4,469,787,864.00 955 4 0.50 0.27 
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ตารางที่ 1 ข้อมูลสินทรัพย์รวม จ านวนการรับนักศึกษาใหม่ ของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ (ต่อ) 

ปี 
พ.ศ. 

นับเป็น
ปีที ่

สินทรัพย์รวม (บาท) 
จ านวนการรับ
นักศึกษาใหม่ 

(คน) 

นับเป็น
ปีที ่

จ านวนการรับ
นักศึกษาใหม่ (คน)/

จ านวนสูงสุด 

สินทรัพย์รวม  
(บาท)/ค่าสุงสดุ 

2545 11 4,184,615,369.00 1,497 5 0.47 0.43 
2546 12 4,081,015,700.00 1,767 6 0.46 0.51 

2547 13 4,017,939,792.00 1,577 7 0.45 0.45 
2548 14 3,937,457,350.00 1,725 8 0.44 0.49 
2549 15 3,954,143,276.00 1,991 9 0.44 0.57 
2550 16 3,916,267,895.00 1,954 10 0.44 0.56 
2551 17 3,953,442,599.00 2,146 11 0.44 0.61 
2552 18 4,158,139,092.00 2,069 12 0.47 0.59 
2553 19 4,156,050,586.00 1,803 13 0.47 0.52 

2554 20 4,268,163,111.00 1,826 14 0.48 0.52 
2555 21 4,446,468,563.00 1,960 15 0.50 0.56 
2556 22 4,443,324,662.00 2,162 16 0.50 0.62 
2557 23 4,645,023,103.00 2,329 17 0.52 0.67 
2558 24 4,565,554,893.00 2,395 18 0.51 0.69 
2559 25 4,717,657,004.00 2,401 19 0.53 0.69 
2560 26 4,712,172,624.00 2,210 20 0.53 0.63 
2561 27 5,088,394,864.00 2,479 21 0.57 0.71 
2562 28 6,168,978,491.00 1,881 22 0.69 0.54 

2563 29 6,897,319,471.00 2,674 23 0.78 0.77 
2564 30 7,683,515,556.00 3,144 24 0.86 0.90 

2565 31 8,423,628,226.00 3,384 25 0.95 0.96 
2566 32 8,886,748,078.00 3,490  26 1.00 1.00 

  

น าข้อมูลจากตารางที่ 1 ไปเขียนกราฟเพื่อวิเคราะห์ การเติบโตของสินทรัพย์รวม การเติบโตของจ านวน
การรับนักศึกษาใหม่ รวมถึงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของสองด้านนี้ 
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ผลการวิจัย 
จากตารางที่ 1 น ามาเขียนกราฟเพื่อวิเคราะห์การเติบโตของสินทรัพย์รวม จ านวนการรับนักศึกษาใหม่ 

ในแต่ละช่วงเวลาและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของสองด้านนี้ การเติบโตของสนิทรัพย์รวมและจ านวนการรบันักศึกษาใหม่
ของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์มีความสัมพันธ์กัน เนื่องจาก ค่าธรรมเนียมการศึกษา ค่าหอพัก ค่าเช่าสถานที่ ค่าวัสดุ
และอุปกรณ์ส าหรับบริการนักศึกษา การจัดเก็บสาธารณูปโภคพื้นฐานต่าง ๆ  จัดเป็นรายได้ส่วนหนึ่งของมหาวิทยาลัย 
การเติบโตของค่าสองตัวแปรนี้จะควบคู่ไปด้วยกัน งานวิจัยนี้ได้วิเคราะห์ การเติบโตโดยการน าข้อมูลสินทรัพย์รวม
ตั้งแต่เริ่มจัดตั้งมหาวิทยาลัย ปี พ.ศ. 2535 - พ.ศ. 2566 และจ านวนนักศึกษาที่รับเข้ามาในแต่ละปี ตั้งแต่ปี    
พ.ศ. 2541 - พ.ศ. 2566 มาฟิตกับโมเดลเพื่อหาค่าตัวแปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์สินทรัพย์รวม
ของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ ในแต่ละช่วงเวลา 

1. วิเคราะห์สินทรัพย์รวม 
แบ่งช่วงการเติบโตของสินทรัพย์รวมออกเป็น 2 ช่วง เพื่อการวิเคราะห์ คือช่วงแรกตั้งแต่เริ่มก่อตั้งจนถึงปี

ที่ 26 ในช่วงแรกนี้ จากน าข้อมูลมาเขียนกราฟจะเห็นได้ว่ามีลักษณะการเติบโตแบบซิกมอยด์ฟังก์ชัน ภาพที่ 7  
ดังนั้นโมเดลที่เหมาะสมกับการวิเคราะห์สมการนี้คือ LGM และ BDM ช่วงที่สองตั้งแต่ปีที่ 27- 32 มีแนวโน้ม   
การเติบโตแบบ GM     

 

 
ภาพที่ 7 สินทรัพย์รวมของ WU ระยะเวลาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2535 - พ.ศ. 2566 โดยก าหนดให้ปีท่ีก่อตั้ง 

มหาวิทยาลัยเป็นปีท่ี 1  
 

เมื่อพิจารณาการเติบโตของสินทรัพย์รวมตั้งแต่เริ่มก่อตั้งมหาวิทยาลัย รายละเอียดดังแสดงในภาพที่ 7 
จากการเติบโตของสินทรัพย์ในช่วง 26 ปีแรกมีการเติบโตที่มีแนวโน้มแบบซิกมอยด์ฟังก์ชัน ซึ่งสอดคล้องกับ 
LGM และ BDM และ หลังจากปีที่ 26 การเติบโตของสินทรัพย์รวมมีแนวโน้มสอดคล้องกับ GM  
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ภาพที่ 8 สินทรัพย์รวมของ WU กับระยะเวลาในช่วง 26 ปีแรกถูกวิเคราะหด์้วย LGM และ BDM  

การเติบโตที่สอดคล้องกับ LGM และ BDM แบ่งเป็นสามช่วงหลักคือช่วงแรกหรือเรียกว่า lag phase 
เป็นช่วงระยะเวลาตั้งแต่ก่อตั้งถึงปีที่ 4 เป็นช่วงเวลาที่มหาวิทยาลัยมีการก่อสร้างโครงสร้างพื้นฐานเพื่อเตรียม  
การเปิดมหาวิทยาลัย ตัวอย่างเช่น การปรับพ้ืนท่ี การเตรียมความพร้อมส าหรับโครงสรา้งอาคารเรียน หอประชุม 
และโครงสร้างสาธารณูปโภคพื้นฐานต่าง ๆ ช่วงต่อมาหลังจากปีที ่ 4-7 คือจะเติบโตแบบเอกซ์โพเนนเชียล 
(exponential phase) เป็นช่วงที่มีการเติบโตในส่วนของอาคารสถานที่ส าหรับท างานของบุคลากรและอาคารเรียน 
อาคารหอพักนักศึกษา หอพักบุคลากร รวมถึงครุภัณฑ์ วัสดุ เครื่องมือ และอุปกรณ์ที่จ าเป็นส าหรับการเรียนการสอน 
และช่วงที่สินทรัพย์รวมเริ่มมีการอิ่มตัวและมีค่าค่อนข้างคงที่ (stationary phase) เกิดขึ้นหลังจากปีท่ี 7 จนถึงปีท่ี 26 

การเติบโตในช่วง 26 ปีแรก เมื่อน าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วย LGM พบว่ามีอัตราการเติบโตอยู่ที่ r =1.49 ต่อปี 
และมีค่า 𝐾 = 4.31 × 109 บาท ผลการวิเคราะห์แสดงในภาพที่ 8 เส้นกราฟสีแดง และวิเคราะห์ด้วย BDM 
เส้นกราฟสีด า ได้ค่า 𝑀 = 4.31 × 109 บาท ทั้ง LGM และ BDM ให้ผลการฟิตค่าการอิ่มตัวหรือค่าสูงสุด       
ของสินทรัพย์รวมในช่วงปีที่ 7-25 ให้ค่าเท่ากันค่านี้บอกถึงเฟสการเติบโตของ Young University ค่อนข้างคงที่
เป็นระยะเวลาเกือบ 20 ปี ก่อนจะเข้าสู่การเติบโตอีกครั้งตาม GM นอกจากนี้การผลการวิเคราะห์ด้วย BDM 
ย ังให ้พาราม ิ เตอร ์ท ี ่ส  าค ัญอ ีกสองค ่าค ือ ค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์ของนว ัตกรรม 𝑝 = 3.65 × 10−4 และ

ค่าสัมประสทิธ์ิของการเลียนแบบ 𝑞 = 1.58 ส าหรับการวิเคราะห์สินทรัพย์รวมค่า 𝑝 และค่า 𝑞 สองค่านี้ส่งผล
ต่อการเปลี่ยนแปลงในช่วงเอกซ์โพเนนเชียลเฟส (4-7 ปี เป็นช่วงของการก่อสร้างโครงสร้างพื้นฐาน) จะเกิดขึ้นช้าหรือเร็ว 
เพื่อให้เห็นภาพการเติบโตของทรัพย์สินรวมที่มีผลมาจากค่า 𝑝 และ 𝑞 ชัดเจนยิ่งขึ้น ผู้วิจัยได้ก าหนดให้ ค่า 𝑝  
ลดลง 10 เท่า ในขณะที่ 𝑞 คงที่  และ 𝑞 ลดลง 10 เปอร์เซ็นต์ ในขณะที่ 𝑝  คงที่ การลดลงของทั้งสองค่าส่งผลให้
มีการเปลี่ยนแปลงของสินทรัพย์รวมในช่วงเอกซ์โพเนนเชียลเฟสจะเลื่อนไปทางขวาแสดงถึงช่วงของการก่อสร้าง
โครงสร้างพื้นฐานของมหาวิทยาลัยเกิดความล้าช้าในทางกลับกันหากสองค่านี้เพิ่มขึ้นการก่อสร้างก็จะเสร็จเร็วขึ้นด้วย 
การเปลี่ยนแปลงค่า 𝑝 จะส่งผลน้อยมากต่อสินทรัพย์รวมเมื่อเทียบกับค่า 𝑞 ดังแสดงผลการท านายในภาพที่ 8 
ค่า 𝑞 สะท้อนถึงการเติบโตของการก่อสร้างมหาวิทยาลัยได้ตามแผนงานตามที่ก าหนด ค่านี ้สอดคล้องกับ

ค่าสัมประสทิธ์ิของการเลียนแบบ (coefficient of imitation, 𝑞 ) ค่านี้เป็นค่าหลักในการควบคมุ เอกซ์โพเนนเชียลเฟส 
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กล่าวคือเฟสของการก่อสร้างโครงสร้างพื ้นฐานจะเกิดขึ ้นเร็วหรือช้าขึ ้นอยู ่กับตัวแปรนี ้ ส่วนค่า 𝑝 เป็น

ค่าสัมประสทิธ์ิของนวัตกรรม (coefficient of innovation) จะสะท้อนถึงนวัตกรรมที่เกี่ยวข้องกับการก่อสร้าง   
ที่น ามาประยุกต์ใช้ หากในอนาคตมีพัฒนานวัตกรรมด้านนี้มากขึ้นค่าตัวแปร 𝑝 จะมีค่ามากขึ้นจะส่งผลให้     
เอกซ์โพเนนเชียลเฟส เลื่อนไปทางซ้ายได้อย่างมีนัยส าคัญมากขึ้น เช่น การก่อสร้างที่น าเทคโนโลยีการพิมพ์
คอนกรีต 3 มิติมาช่วยจะท าให้การก่อสร้างท าได้รวดเร็ว มากยิ่งข้ึนเป็นต้น 

 

 
ภาพที่ 9  ผลการวิเคราะห์การเติบโตของของสินทรัพย์รวมด้วย Gompertz Model หลังปีท่ี 26  
 และผลการท านายแนวโน้มการเข้าสู่สภาวะอิ่มตัวในอนาคต 

 หลังจากปีท่ี 26 การเติบโตของสินทรัพย์รวมถูกวิเคราะห์ด้วย GM ได้ผลการวิเคราะห์ดังแสดงในภาพที่ 9 
มีค่า b และ ค่า c เท่ากับ 29.32 และ 0.12 ต่อปี ตามล าดับ ค่าของพารามิเตอร์ทั ้งสองนี้ เป็นตัวก าหนด
คุณลักษณะการเติบโตของสินทรัพย์รวมของ WU ท าให้สามารถท านายหรือคาดการณ์ตัวเลขของสินทรัพย์รวม
ล่วงหน้าได้ ตัวอย่างเช่น ในปีท่ี 33 34 และ 35  สินทรัพย์รวมของ WU จะมีค่าตามที่แสดงด้วยจุดสีแดงในภาพที่ 9 
และนอกจากในปีที่ 40 WU จะมีสินทรัพย์รวมอยู่ที่ 80% ของปีที่ 60 ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ WU มีสินทรัพย์มีค่าสูงสุด
และคงที่ ที่ 1.71×1010 บาท ตามการคาดการณ์ด้วย Gompertz Mode แม้ว่าการท านายผลล่วงหน้า ถึง 25 ปี 
มีความเป็นไปได้น้อยมากที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลงไปตลอดเส้นทางนี้ แต่โมเดลนี้ชี้ให้เห็นว่าเมื่อมหาวิทยาลัย
เติบโตไปเรื่อย ๆ  สุดท้ายจะเข้าสู่สภาวะสมดุล แสดงถึงการเปลี่ยนแปลงของสินทรัพย์รวมจะมีการเปลี่ยนแปลงน้อยมาก
เมื่อมหาวิทยาลัยมีอายุเข้าสู่ 60 ปี จากการวิเคราะห์ข้อมูลในช่วง 32 ปีที่ผ่านมายังแสดงให้เห็นว่า การเติบโต  
ของมหาวิทยาลัยอย่างน้อยมี 3 เฟสที่เห็นได้ชัดเจนคือปีที่ 1-6 ปีท่ี 7-26 และปีท่ี 27-ปัจจุบัน เฟสแรกเป็นการเติบโต
ในเฟสของการก่อสร้าง เฟสที่สองเป็นการเติบโตแบบเชิงเส้นเป็นการเติบโตแบบปกติตามการเติบโตของประเทศ
ที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เฟสที่สามมีการเติบโตอย่างรวดเร็วอีกครั้งเนื่องจากมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์เข้าสู่
การจัดอันดับโลกและการเรียนการสอนภายใต้กรอบ UKPSF รวมถึงจ านวนหลักสูตรที่เปิดใหม่ จากเดิม 61 
หลักสูตรในปี 2562 เป็น 233 หลักสูตรในปี 2567  มีการเปิดให้บริการศูนย์การแพทย์ ด้วยปัจจัยเหล่านี้ท าให้    
มีการเติบโตด้านจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ตามมาด้วย ต่อไปพิจารณาการเติบโตด้านจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ 
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2. วิเคราะห์จ านวนการรับนักศึกษาใหม่แต่ละปี 
ส าหรับการวิเคราะห์จ านวนการรับนักศึกษาเข้าใหม่แต่ละปีได้แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ช่วง คือ 

ช่วงแรก 1-6 ปี นับตั้งแต่ปีที่เปิดรับนักศึกษาใหม่ พ.ศ.2541 เป็นช่วงที่มีการเติบโตแบบ EGM ช่วงที่สองในช่วงปีที่ 
7-21 การเติบโตประมาณได้ด้วยการเติบโตเชิงเส้น (linear growth)  ช่วงที่สามในช่วงปี 23 เป็นต้นมา มีการเติบโต
ตามแนวโน้มของ GM รายละเอียดการวิเคราะห์ได้ผลดังนี้   

จ านวนนักศึกษาที่รับเข้าในแต่ละปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2541 - พ.ศ. 2566 จากตารางที่ 1 น ามาเขียนกราฟ 
จ านวนนักศึกษากับระยะเวลา ได้ผลดังแสดงในภาพที่ 10 การเติบโตของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ ช่วงแรก
การรับเข้าจะมีการเติบโตแบบเอกซ์โพเนนเชียลในช่วง 1-6 ปีแรก เป็นการเติบโตแบบ EGM เนื ่องจาก
มหาวิทยาลัยทยอยเปิดหลักสูตรเพิ่มท าให้การเปลี่ยนแปลงของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่มีการเพิ่มขึ้น        
แบบเอ็กซ์โพเนนเชียล อัตราการเติบโตถูกวิเคราะห์ด้วย EGM มีค่าอัตราการเติบโต (rate of growth), r=0.74 ต่อปี 
เส้นแนวโน้มการเติบโตแสดงในภาพท่ี 10  

 

 
ภาพที่ 10 จ านวนการรับนักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ที่รับเข้าในช่วงปี 1-26  
 

ในช่วงปีท่ี 7-21 การเติบโตของจ านวนนักศึกษาค่อนข้างคงตัวแม้ว่าจะมีความผันผวน (fluctuation) อยู่บ้าง  
ผู้วิจัยใช้การเติบโตเชิงเส้นมาอธิบายการเติบโตในช่วงนี้ ได้ผลการวิเคราะห์ อัตราการเพิ่มขึ้น  0.013 คนต่อปี    
(คิดจาก Normalized data) แนวโน้มเชิงเส้น (linearization) แสดงในภาพที่ 11 ในปีที่ 22 ของการรับนักศึกษา
ตรงกับปี 2019 เกิดการแพร่ระบาดของ COVID-19 ท าให้ผลการรับจ านวนนักศึกษามีจ านวนน้อยกว่าปกติอยู่ 22% 
ตามการคาดการณ์ด้วยการเติบโตเชิงเส้น  ในช่วงที่ 3 ของการเติบโตของจ านวนนักศึกษาตั้งแต่ปีที่ 23 เป็นต้นมา 
แนวโน้มเติบโตขึ้นเนื่องจากมีจ านวนหลักสูตรเปิดใหม่เพิ่มขึ้นอีกครั้ง มีหลักสูตรตรงกับความต้องการของนักศึกษา 
มีการพัฒนามหาวิทยาลัยเข้าสู่ระดับโลก สร้างความเช่ือมั่นแก่ผู้ปกครองและนักเรียน ส่งผลให้มีนักศึกษาที่รับเข้ามา
ในแต่ละปีมีจ านวนเพิ่มขึ้น การเติบโตในช่วงนี้ถูกน ามาวิเคราะห์ด้วย GM ได้อัตราการเติบโตเท่ากับ c = 0.17 ต่อปี, 
b =31.51 และคาดการณ์ยอดรับนักศึกษา WU ในปีท่ี 27 (พ.ศ.2567) จะมีนักศึกษารับเข้าใหม่ 3,751 คน และ
รับได้จริง 3,609 คน น้อยกว่าจ านวนนักศึกษาจากที่คาดการณ์ไว้ 4.0% บ่งชี้ถึงความแม่นย าของการท านาย 
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ด้วย Gompertz model ให้ความน่าเช่ือถือ นอกจากนี้การคาดการณ์จ านวนนักศึกษาที่จะรับมาในปีที่ 28 และ 29 
คือ 3,943 และ 4,113 คน ตามล าดับ อย่างไรก็ตาม การเพิ่มขึ้นของนักศึกษาจะเข้าสู่ภาวะอิ่มตัวด้วยจ านวน
หลักสูตรที่รับนักศึกษาได้จ ากัด และจ านวนหลักสูตรที่เพิ่มขึ้นก็เข้าสู่ภาวะอิ่มตัวด้วยเช่นเดียวกัน ตามโมเดลนี้
คาดการณ์การเข้าสู่ภาวะอิ่มตัวจะเกิดขึ้นในปีที่ 45 (พ.ศ.2585) และคาดการณ์การรับนักศึกษาใหม่แต่ละปี         
อยู่ที ่ประมาณ 5,000 คนต่อปี การคาดการณ์นี ้แสดงให้เห็นถึงการอิ่มตัวของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่           
ที่คาดการณ์ล่วงหน้าหากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงยังคงเกิดขึ้นตามโมเดลนี้ 
 

 
ภาพที่ 11 การเปรียบเทียบการเติบโตของสินทรัพย์รวมของ WU กับจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ที่เพิ่มขึ้นในแต่ละปี 
 

ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการเติบโตของสินทรัพย์รวมกับจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ในแต่ละปี 
เพื่อให้ง่ายในการพิจารณาในการเปรียบเทียบ ผู้วิจัยได้ Normalized data ซึ่งเป็นวิธีการที่ใช้ในการจัดการกับข้อมูล 
เป็น Scaling Method ที่ปรับ Scale ให้อยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ของข้อมูลทั้งสองชุดดังแสดงในภาพที่ 11 การเพิ่มขึ้น
ของนักศึกษาในช่วง 6 ปีแรกจะมีการเพิ่มขึ้นแบบเอกซ์โพเนนเชียล เนื่องจากมีจ านวนหลักสูตรที่เปิดใหม่เพิ่มขึ้น
หลังจาก WU เปิดรับนักศึกษา เมื่อพิจารณาสินทรัพย์รวมในช่วงเดียวกันนี้ จะมีค่าค่อนข้างคงที่และมีแนวโน้ม
ลดลงเล็กน้อยเนื่องจากเมื่อนักศึกษามากขึ้นค่าใช้จ่ายก็จะเพิ่มขึ้นด้วย แม้ว่าในช่วงปีที่ 7-21 จะเป็นช่วงที่เข้าสู่
สภาวะอิ่มตัวทั้งจ านวนนักศึกษาและสินทรัพย์รวม หากท าการวิเคราะห์อย่างละเอียดโดยการประมาณเชิงเส้น
พบว่า แนวโน้มเพิ่มขึ้นไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าความชันของกราฟเส้นตรงของค่าสินทรัพย์และจ านวน       
การรับนักศึกษาใหม่ที่รับเข้าในแต่ละปีมีค่าเท่ากับ 1.33 × 10−2 คนต่อปี และ 0.94 × 10−2 บาทต่อปี ตามล าดับ 
(หากต้องการคาดการณ์ให้น าความชันคูณกับปีที่ต้องการประมาณค่าแล้วน าไปคูณกับค่าสูงสุดของปริมาณ         
ที่ต้องการคาดการณ์ เป็นการคืนสู่ค่าปกติจากการ Normalized) หลังจากปีท่ี 22 พบว่าการเติบโตของสินทรัพย์รวม
และจ านวนนักศึกษาที่ร ับเข้าในแต่ละปี มีการเติบโตไปในทิศทางเดียวกันแบบซ้อนกันค่อนข้างสมบูรณ์         
และสามารถคาดการณ์การเติบโตได้จาก Gompertz Model ตัวอย่างการคาดการณ์จ านวนการรับนักศึกษาใหม่
ปี พ.ศ. 2567 ตรงกับปีท่ี 27 ของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ 

𝑃(27) = 3490 × 1.48 exp(−31.51 exp(−0.17 × 27)) = 3751  คน 
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ผลคาดการณ์จ านวนการรับนักศึกษาใหม่และสินทรัพยร์วม ปี พ.ศ. 2567-2569 แสดงในตารางที่ 3 
การใช้ Growth Model ในการคาดการณ์การเติบโตของสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับนักศึกษาใหม่

ของมหาวิทยาลัย Growth models มีบทบาทส าคัญในการคาดการณ์และวางแผนการเติบโตในด้านจ านวนนักศึกษา
และสินทรัพย์รวมของมหาวิทยาลัย ช่วยให้มหาวิทยาลัยสามารถวางแผนการจัดการทรัพยากรและงบประมาณ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถคาดการณ์แนวโน้มการเติบโตของจ านวนนักศึกษา ซึ่งมีผลโดยตรงต่อรายได้
และการขยายตัวของสินทรัพย์ นอกจากน้ี การเติบโตของสินทรัพย์รวมยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยสร้างความมั่นคง
ทางการเงิน และสนับสนุนการลงทุนในโครงสร้างพื้นฐาน เช่น อาคารเรียนและเทคโนโลยีการศึกษา 

 

สรุปผลการวิจัย  
ตารางที่ 2 สรุปค่าคงท่ีต่างๆ ของแต่ละโมเดลทีไ่ด้จากการวิเคราะหข์้อมูล ในแต่ละช่วงปี 

โมเดลการเติบโต 
ค่าคงที ่

จ านวนการรับนักศกึษาใหม ่ สินทรัพย์รวม 
LGM 

𝑷(𝒕)

=
𝑲

𝟏 +
𝑲 − 𝑷𝟎

𝑷𝟎
𝒆−𝒓𝒕

 
- 

K = 4.31109 

r = 1.49 

P0 = 1.8106 

ช่วงปีท่ี 

1-26 

 

BDM 

𝑷(𝒕)

=
𝑴(𝟏 − 𝒆−(𝒒+𝒑)𝒕) 

𝟏 +
𝒒
𝒑

𝒆−(𝒑+𝒒)𝒕
 

- 
M = 4.31109 

p = 3.6510-4 
q = 1.58 

 

ช่วงปีท่ี 

1-26 

EGM 

𝑷(𝒕) = 𝑷𝟎𝒆𝒓𝒕 

P0 = 643 
r = 0.07 

ช่วงปีท่ี 

1-6 
- 

Linearization 

𝑷(𝒕) = 𝒎𝒙 + 𝒄 

m = 1.3310-2 
c = 0.40 

ช่วงปีท่ี 

7-21 
m = 0.94 10-2 

c = 0.35 

ช่วงปีท่ี 

13-26 

GM 

𝑷(𝒕)
= 𝑲 𝐞𝐱𝐩 (−𝒃𝒆−𝒄𝒕) 

b = 31.51 
c = 0.17 
K = 1.48 

ช่วงปีท่ี 

23-26 

 

b = 29.32 
c = 0.12 
K = 1.92 

ช่วงปีท่ี 

29-32 

หน่วยของค่าคงท่ีต่างๆ ดูรายละเอียดจากในเนื้อหา 
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ตารางที่ 3 คาดการณ์จ านวนการรับนักศึกษาใหม่และสินทรัพย์รวม ปี พ.ศ. 2567-2569 
ปี พ.ศ. สินทรัพย์รวม 

(บาท) 
การเติบโตของ

สินทรัพย์รวมต่อป ี
(%) 

จ านวนการรับ
นักศึกษาใหม่ 

(คน) 

การเติบโตของจ านวนการ
รับนักศึกษาใหม่ต่อปี  

(%) 
2567 9,590,000,000 7.3 3,751 7.4 

2568 10,230,000,000 6.7 3,943 5.2 
2569 10,840,000,000 6.0 4,113 4.3 

 

มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์เป็นหนึ่งในมหาวิทยาลัยในกลุ่ม Young University ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว 
ถูกจัดให้อยู่ในอันดับที่ 501-600 ของโลก เป็นอันดับ 3 ร่วมของประเทศไทยในกลุ่ม Young University Rankings 
ปี 2024 จากการจัดอันดับโดย Times Higher Education ผลการวิเคราะห์การเติบโตด้านสินทรัพย์รวมและ
จ านวนนักศึกษาที่รับเข้าในแต่ละปีด้วยการประมาณเชิงเส้น LGM, BDM, EGM, และ GM พบว่า ในช่วง 1-26 ปีแรก
ของการสร้างมหาวิทยาลัย สินทรัพย์รวมมีการเติบโตที่สามารถอธิบายและคาดการณ์ได้ด้วยการเติบโตตาม LGM 
และ BDM ส่วนในช่วง 1-6 ปีแรกของการรับนักศึกษาเข้าใหม่แต่ละปีมีการเติบโตแบบเอกซ์โพเนนเชียล หลังจาก
ปีท่ี 6-21 การเติบโตของจ านวนการรับนักศึกษาใหม่แต่ละปีค่อนข้างอิ่มตัวมีแนวโน้มการเพิ่มขึ้นสามารถคาดการณ์ได้
จากการประมาณเชิงเส้น และสินทรัพย์รวมก็มีการเปลี่ยนแปลงในลักษณะเดียวกัน หลังจากปีที่ 26 ของการจัดตั้ง
มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์มีการขยายตัวและเข้าสู่เฟสการเติบโตอีกครั้ง ทั้งสินทรัพย์รวมและจ านวน
นักศึกษาใหม่ทีร่ับเพิ่มในแต่ละปีมีแนวโน้มการเพิ่มขึ้น สามารถคาดการณ์ได้จาก Gompertz Model ผลการคาดการณ์
แสดงในตารางที่ 3 เปอร์เซ็นต์การเติบโตต่อปีลดลงแสดงให้เห็นถึงการเข้าสู่เฟสอิ่มตัวทั้งจ านวนการรับนักศึกษาใหม่
และสินทรัพย์รวม นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละช่วงเวลาได้สรุปแสดงในตารางที่ 2 จากการวิเคราะห์
การเติบโตของสินทรัพย์รวมและจ านวนการรับนักศึกษาใหม่ยงัแสดงให้เห็นลักษณะการเติบโตสามารถคาดการณ์
ได้ด้วยฟังก์ชันทางคณิตศาสตร์ที่สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของแต่ละช่วงของข้อมูล ผลการวิจัยนี้ คาดว่า      
จะเป็นประโยชน์ในการท านายการเติบโตเพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการบริหารและเตรียมความพร้อม
ในการรองรับการเติบโตที่จะเกิดขึ้นล่วงหน้า 3 ปี รวมถึงมีความเข้าใจภาพรวมของการเติบโตของ Young University 
ในยุคปัจจุบัน 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
ผลการท านายการเติบโตด้านจ านวนการรับนักศึกษาใหม่แม้ว่ามีความน่าเชื่อถือ แต่ก็ยังมีปัจจัยอื่น  ๆ     

ที่จะส่งผลตอ่การรบันักศึกษาใหม ่ผลการท านายเปน็เพียงการคาดการณ์ ตามโมเดลต่างๆ ที่ถูกหยิบยกมาอธิบายเท่านั้น 
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2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
การเติบโตของ Young University ในประเทศไทยยงัมีอีกหลายมหาวิทยาลยั ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็วน่าสนใจ 

หากมีการศึกษาเพิ่มเติมสามารถใช้ข้อมูลและผลจากงานวิจัยนี้ใปเทียบเคียงได้ นอกจากน้ีในงานวิจัยนี้ได้หยิบยก 
Growth models มาเพียงบางส่วนเท่านั้นการเติบโตของ Young University สามารถใช้ โมเดลอื่น ๆ มาอธิบาย
เพิ่มเติมได้อีก 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาเรื่องอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ขององค์กร

ที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี โดยท าการศึกษา ปัจจัยที่ส่งผล
ทั้ง 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ 2) ความรับผิดชอบทางจริยธรรม 3) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย 
4) ความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ และ 5) ความพึงพอใจของลูกค้า ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ  
และกระบวนวิธีการวิจัยปริมาณแบบวิธีเดียว โดยใช้การเก็บข้อมูลจาก กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าที่เข้าใช้บริการ    
ในศูนย์การค้าในจังหวัดชลบุรี จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือการเก็บแบบสอบถามเชิงปรมิาณ 
และน าไปทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (IOC) และวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ ด้วยโปรแกรม SPSS ผลวิจัยพบว่า การส่งผลต่อความภักดี  
มีค่าอ านาจการพยากรณ์ คิดเป็นค่าร้อยละ 69.1 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และจากการวิเคราะห์   
ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย (Beta) พบว่า ตัวแปรที่ส่งผลต่อความภกัดีในมุมมองผูบ้ริโภค คือ ความรับผิดชอบด้านจรยิธรรม 
มีค่ามากที่สุด รองลงมาเป็นความรับผิดชอบด้านกฎหมาย ถัดมาเป็นความพึงพอใจ ถัดมาเป็นความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 
และ ความรับผิดชอบด้านการคืนประโยชน์ให้แก่สาธารณะ แสดงให้พบว่า ปัจจัยทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
ปัจจัยทางจริยธรรม ปัจจัยทางกฎหมาย ปัจจัยเชิงสาธารณประโยชน์ และความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีของลูกค้า 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรพิจารณาถึงความส าคัญของการด าเนินงานด้านความรับผิดชอบต่อสังคมระยะยาว 
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ABSTRACT 
This research aims to study the influence of Corporate Social Responsibility (CSR) on customer 

loyalty, focusing on a shopping mall in Chonburi Province. The study examines five key factors 

impacting customer loyalty: (1)Economic Responsibility, (2)Ethical Responsibility, (3)Legal Responsibility, 

(4) Public Benefit Responsibility, and (5) Customer Satisfaction. A quantitative research method was chosen, 

using a single-method quantitative approach. Data was collected through questionnaires from 400 customers 

of the shopping center. The questionnaire’s reliability was tested using the Index of Item-Objective 

Congruence (IOC), and data was analyzed through Pearson Correlation and Multiple Regression 

Analysis via SPSS. The results indicate that CSR influences customer loyalty with a predictive power 

of 69.1%, statistically significant at the 0.05 level. Regression analysis (Beta coefficients) revealed that 

ethical responsibility had the strongest impact on customer loyalty from the consumer's perspective, 

followed by legal responsibility, customer satisfaction, economic responsibility, and public benefit 

responsibility. This research founded all five factors: economic, ethical, legal, public benefit,             

and customer satisfaction-significantly affect customer loyalty. Therefore, businesses should consider   

the importance of long-term CSR practices. 
 

Keywords: Customer Royalty, Philanthropic Responsibility, Ethical Responsibility, Shopping Center 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) เป็นแนวคิดที่ช่วยกระตุ้น

ให้เกิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เช่น ร้านค้า ศูนย์การค้า บริษัท เป็นต้น ได้รับความนิยมในระบบธุรกิจ

เพิ่มขึ้นในปัจจุบัน การรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ในการประกอบธุรกิจช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ที่เหนือกว่าคู่แข่งในธุรกิจแบบเดียวกัน ยิ่งเป็นธุรกิจที่ต้องได้รับความรักหรือความจงรักภักดีต่อธุรกิจ เช่น ศูนย์การค้า 

ต้องพึ่งพาผ่านการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Carroll & Shabana, 2010) ซึ่งมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ศูนย์การค้า

สามารถด าเนินกิจการได้อย่างยั ่งยืน โดยมุ่งเน้นการด าเนินการที่สร้างสมดุลระหว่างตัวผลก าไรของธุรกิจ     

ความพึงพอใจของลูกค้า และความรับผิดชอบต่อสังคมกับสิ่งแวดล้อมควบคู่กันไปตลอดการประกอบกิจการศูนย์การค้า 

เป็นแหล่งรวมสินค้าทั้งของศูนย์การค้าหลักและเปิดพื้นที่ให้ร้านค้ารายย่อยเช่า หรือประกอบกิจการให้บริการ

ประเภทต่าง ๆ เช่น ร้านนวดสปา ร้านอาหาร คลินิกเสริมความงาม โรงเรียนกวดวิชา เป็นต้น เพื่อการรักษา  

ความจงรักภักดีจากลูกค้าเอาไว้ ศูนย์การค้าจึงวางแผนและด าเนินกิจการให้สอดคล้องกับแนวทางความยั่งยืน     

ในสิ่งแวดล้อม ซึ่งศูนย์การค้านับเป็นองค์กรที่ให้ความส าคัญกับการด าเนินธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม   
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และสิ่งแวดล้อม เพื่อช่วยปรับปรุงคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นให้แก่ลูกค้าหรือผู้บริโภค ในรูปแบบที่ดีท้ังต่อการพัฒนาธุรกิจ 

การพัฒนาสังคม และการพัฒนาสิ่งแวดล้อม (Chung, Yu, Choi, & Shin, 2015) เพื่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของศูนย์การค้า

และช่วยสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าจนกระทั่งส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อองค์กรอย่างศูนย์การค้า ท าให้ศูนย์การค้า

ได้สนับสนุนการท ากิจกรรมเพื่อสังคมตามหลักความรับผิดชอบต่อสังคมของศูนย์การค้า ตัวอย่างโครงการที่สนับสนุน 

ได้แก่ โครงการเกี่ยวข้องกับการรณรงค์เกี่ยวกับโรคมะเร็งเต้านม โดยรวมพลังสีชมพูเพื่อผู้ป่วยมะเร็งเต้านม 

(พิมพ์มณี พฤกษ์เจริญสุข, 2562) เป็นโครงการที่สอดคล้องกับ ด้านความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ 

(Philanthropic Responsibility) โครงการ Love the Earth ลดขยะ-ปร ับภ ูม ิท ัศน ์รอบห ้าง -ฟ ื ้นฟ ูป่า           

(อริญชัย วีรดุษฎีนนท,์ 2562) ซึ่งเป็นโครงการที่เกี่ยวข้องกับ ด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility) โครงการที่

บริษัทจับมือเนสท์เล่ เพียวไลฟ์ และมิเนเร่ “คืนชีวิตให้ขวดพลาสติก” มุ่งสู่เป้าหมาย Net Zero (พัฐรัศมิ์ ว่องไชยกุล, 2565) 

เป็นโครงการที่สอดคล้องกับด้านกฎหมาย (Legal Responsibility) และโครงการนาหมื่นศรี เป็น โครงการที่ท ากิจกรรม

เกี่ยวกับการส่งเสริมพัฒนาชุมชนให้กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเป็นโครงการที่สอดคล้องกับด้านเศรษฐกิจ 

(Economic Responsibility) จากการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาของ พิชญา เหลืองช่อสิริ (2561) ได้ศึกษาการรับรู้

ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัทในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง จากผลงานวิจัยนี้

สะท้อนให้เห็นว่า ความพึงพอใจและการรับรู้ความรับผดิชอบต่อสงัคม ประกอบด้วย นโยบายด้านสังคม นโยบาย

ความปลอดภัยและส่งเสริมสุขภาพการท างาน ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า บริษัทในเขตกรุงเทพฯ ทางผู้วิจัย

จึงสนใจศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อความรับผิดชอบต่อสังคมของศูนย์การค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า         

โดยเลือกศึกษาในศูนย์การค้าในจังหวัดท่องเที่ยว อย่างเช่น จังหวัดชลบุรี ซึ่งป็นจังหวัดที่มีช่ือเสียงต้น ๆ ทางด้าน

เป็นเมืองท่องเที่ยวของภาคตะวันออกของไทยที่ส าคัญที่มีลูกค้าทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างประเทศ 

นอกจากน้ีจังหวัดชลบุรียังใช้การปกครองแบบท้องถิ่น ท าให้ผู้วิจัยมุ่งสนใจศึกษาอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบ

ต่อสังคม (CSR) ขององค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี      

เพื่อจะน าผลจากการวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางในการปรับปรุง พัฒนา วางแผน และน ามาด าเนินงานจัดท ากิจกรรม

การรับผิดชอบต่อสังคมของศูนย์การค้าหรอืองค์กรต่าง ๆ ที่ท าธุรกิจคล้ายกัน เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้าขายส่ง

ขนาดใหญ่ เป็นต้น เพื่อให้กิจกรรมเหล่านี้ช่วยในการกระตุ้นให้เกิดความพึงพอใจจนกระทั่งลูกค้าเกิดความจงรักภักดี

ต่อองค์กรหรือศูนย์การค้า ท าให้ศูนย์การค้าสามารถอยู่รอดได้ยาวนาน เพราะความจงรักภักดีที่ลูกค้ามีต่อทางศูนย์การค้า 
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3. เพื่อศึกษาความรับผิดชอบทางกฎหมาย ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่ง
ในจังหวัดชลบุรี 

4. เพื่อศึกษาความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า: กรณีศึกษา
ศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี 

5. เพื่อศึกษาความพึงพอใจ ที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
งานวิจัยที่ได้ท าการศึกษาครั้งนี้ มุ่งศึกษาในเรื่อง “อิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม ( CSR)      

ขององค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี” ผู้วิจัยจึงได้ท าการวิจัย
ในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire)     
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีการก าหนดขอบเขตของงานวิจัยดังน้ี 
ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 

กลุ่มประชากรที่ใช้ ได้แก่ กลุ่มผู้ที่เคยมาใช้บริการศูนย์การค้าแห่งน้ีในจังหวัดชลบุรี 
ขอบเขตด้านตัวแปรในการศึกษา (ด้านเนื้อหา)  

ตัวแปรต้น (Independent Variable) ประกอบด้วย 1) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic 
Responsibility) 2) ความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethical Responsibility) 3) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย 
(Legal Responsibility) 4) ความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ (Philanthropic Responsibility) และ  
5) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วย ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Loyalty) 
ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ อยู่ในระหว่าง เดือนมิถุนายนถึงตุลาคม พ.ศ. 2566 
 

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 
ทางผู้วิจัยได้ศึกษาทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยผู้วิจัยเลือกใช้

ทฤษฏีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) โดยมีต้นก าเนิดมาจาก
การที่ธุรกิจเริ่มตระหนักถึงความจ าเป็นในการรับผิดชอบต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมตั้งแต่ช่วงยุคอุตสาหกรรม       
ในศตวรรษที่ 19 ซึ่งเป็นช่วงที่โรงงานเริ่มถูกวิจารณ์เกี่ยวกับสภาพการท างานที่โหดร้าย โดยผู้ประกอบการเริ่มปรับปรุง
สภาพการท างานและก่อตั้งโครงการเพื่อช่วยเหลือสังคม อาทิ การบริจาคเงินของแอนดรูว์ คาร์เนกีและจอห์น    
ดี. ร็อกกี้เฟลเลอร์ ท่ีสนับสนุนการศึกษาและการวิจัยทางวิทยาศาสตร์ 

ในปี 1953 นักเศรษฐศาสตร์ชาวอเมริกัน โฮเวิร์ด โบเวน ได้ตีพิมพ์หนังสือ Social Responsibilities of 
the Businessman ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของแนวคิด CSR อย่างเป็นทางการ ต่อมาในปี 1971 แนวคิดนี้ได้รับการพัฒนา
โดย Committee for Economic Development ของสหรัฐฯ ซึ่งเสนอแนวคิด “สัญญาทางสังคม” ที่ระบุว่า
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ธุรกิจมีหน้าที่ตอบสนองความต้องการของสังคม เนื่องจากการด าเนินธุรกิจขึ้นอยู่กับการยอมรับจากสังคม      
โดยทฤษฎีนี้ได้รับการยอมรับในวงกว้างในช่วงทศวรรษ 1990 โดยมีนักวิชาการอย่างแอชชี บี. แคร์รอล ได้สร้างโมเดล 
“พีระมิดแห่ง CSR” ซึ่งครอบคลุมด้านความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และการให้ทานเพื่อสังคม 
จากนั้น CSR ได้กลายเป็นส่วนส าคัญของกลยุทธ์องค์กรในศตวรรษที่ 21 และพัฒนาขึ้นเพื่อตอบสนองต่อความคาดหวัง
ของสังคมในด้านการพัฒนาอย่างยั่งยืนและความโปร่งใสทางสังคม (Thomas.net, 2023) 

ทฤษฎีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: CSR) ประกอบด้วย
ปัจจัยหลักที่องค์กรควรค านึงถึงเพื่อปฏิบัติหน้าที่ความรับผิดชอบต่อสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Thomas.net, 2023) 
เป็นการด าเนินกิจการด้วยการดูแลเอาใจใสต่่อบุคคลที่ได้รับผลกระทบและผู้ที่ได้รับผลประโยชน์จากองค์กรในหลายดา้น 
เช่น เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม เป็นต้น ภายใต้หลักคุณธรรม จริยธรรม รวมไปถึงการมีธรรมาภิบาลเป็นตัวก ากับ
ในการด าเนินกิจกรรมขององค์กร ให้เป็นไปด้วยความซื่อสัตย์ เปิดเผย โปร่งใส เท่าเทียม อย่างเที่ยงธรรมและ     
มีประสิทธิภาพ โดยสามารถตรวจสอบได้ และมีการตระหนักนึกถึงผลกระทบทางลบต่อระบบเศรษฐกิจ ระบบสังคม 
และระบบสิ่งแวดล้อมเป็นหลัก และยังมีการน าหลักเศรษฐกิจพอเพียงมาปรับใช้เพื่อเพิ่มความสามารถในการด าเนิน
กิจการและการแข่งขัน โดยจะส่งผลดีในระยะยาวต่อความมั่นคงขององค์กรและกลุ่มของบุคคลที่อาจจะได้รับ
ผลประโยชน์หรือผลกระทบจากองค์กร เพื่อน าไปสู่การพัฒนาองค์กรอย่างมั่นคงในระยะยาว (คณะกรรมการ
กลุ่มความร่วมมือทางวิชาการเพื่อพัฒนามาตรฐาน การเรียนการสอนและการวิจัย ด้านบริหารธุรกิจแห่งประเทศไทย, 
2555, น. 11-12) ปัจจัยเหล่านี้ถูกพัฒนาโดยนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญเพื่อให้ครอบคลุมมิติต่าง ๆ ของทฤษฏีนี้ 
ได้แก่ 1) ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ เป็นพื้นฐานท่ีบริษัทต้องสร้างผลก าไรเพื่อความยั่งยืนและเพื่อให้สามารถ
สนับสนุนชุมชนได้ การรับผิดชอบด้านนี้เป็นสิ ่งที่จ าเป็นก่อนจะสามารถสร้างสรรค์ประโยชน์ในด้านอื่น  ๆ          
2) ความรับผิดชอบทางกฎหมาย องค์กรต้องปฏิบัติตามกฎหมายและข้อบังคับที่เกี่ยวข้อง ทั้งในระดับท้องถิ่น
และระดับสากล นี่ถือเป็นความรับผิดชอบขั้นพื้นฐานที่องค์กรต้องปฏิบัติตามเพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาทางกฎหมาย   
ที่อาจเกิดขึ้น 3) ความรับผิดชอบทางจริยธรรม เป็นการปฏิบัติตามหลักจรยิธรรมและค่านิยมทางสังคม ซึ่งรวมถึง
การปฏิบัติต่อลูกค้าและพนักงานด้วยความซื่อสัตย์และยุติธรรม โดยไม่มีการแสวงหาผลประโยชน์เพียงฝ่ายเดียว 
และ 4) ความรับผิดชอบด้านการให้ทานและการสนับสนุนสังคมนอกจากการปฏิบัติตามหลักจริยธรรม องค์กรยัง
สามารถช่วยเหลือสังคมผ่านการบริจาคทรัพยากรหรือจัดโครงการเพื่อพัฒนาชุมชน เป็นการสร้างความสัมพันธ์   
ที่ดีกับสังคมและช่วยเพิ่มคุณค่าขององค์กรในสายตาของผู้บริโภค (Thomas.net, 2023) ปัจจัยเหล่านี้รวมกัน  
ใน “พีระมิด CSR” ของแอชชี บี. แคร์รอล ซึ่งใช้เป็นกรอบแนวทางให้องค์กรประเมินความรับผิดชอบและ
บทบาทของตนในแต่ละด้าน ทั้งหมดนี้ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างผลกระทบเชิงบวกและยั่งยืนได้ในระยะยาว 

จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร เป็นการด าเนินกิจการ 
ด้วยการดูแลเอาใจใส่ต่อผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับองค์กร การค านึงถึงประโยชน์ขององค์กรและคนในสังคมเป็นหลัก 
รวมไปถึงการส่งผลเชิงลบจากองค์กรที่ส่งผลต่อระบบเศษฐกิจ ระบบสังคมและระบบสิ่งแวดล้อม โดยมีการด าเนินกิจการ
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ภายใต้คุณธรรม จริยธรรม มีความเที่ยงตรงและโปรง่ใส รวมไปถึงมีการจัดตั้งข้อก าหนด กฎเกณฑ์เง่ือนไข ทั้งในเชิงป้องกัน
และเชิงแก้ไข เพื่อหลีกเลี่ยงและป้องกันการเกิดปัญหาต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้นต่อระบบสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อม 
แนวคิดเกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) 

ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) หมายถึง การด าเนินงานทางธุรกิจเพื่อให้ได้มา
ซึ่งผลก าไร องค์กรธุรกิจถูกสร้างขึ้นเพื่อเป็นหน่วยงานทางเศรษฐกิจที่ออกแบบมาเพื่อจัดหาสินค้าและบริการ 
ให้กับสังคม ซึ่งก าไรที่ได้รับเป็นแรงจูงใจหลักในการเป็นผู้ประกอบการองค์กรธุรกิจเป็นหน่วยเศรษฐกิจพื้นฐานในสังคม 
ด้วยเหตุนี้จึงมีหน้าที่หลักคือ เพื่อผลิตสินค้าบริการให้สัมพันธ์กับความต้องการของผู้บรโิภค เพื่อสร้าง ก าไรที่ยอมรับได้
ในการด าเนินงาน ให้อยู่ภายใต้การด าเนินกิจการที่เหมาะสมและเที่ยงตรง โดยนึกถึงผลรับ เชิงบวกของผู้ถือหุ้น 
สุขภาพและสวัสดิภาพของพนักงานภายในองค์กร ซึ่งเป็นรากฐานของการส่งเสรมิ การพัฒนาที่ยั่งยืนของระบบเศรษฐกิจ 
ซึ่งจะส่งผลต่อความส าเร็จขององค์กร ซึ่งทุกบริษัทควรมีความรับผิดชอบอย่างต่อเนื่องกับผู้คนในพื้นที่ที่โรงงานตั้งอยู่ 
บุคลากร ครอบครัวของบุคลากร ชุมชนท้องถิ่นและสังคมเพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิตใน แนวทางที่ส่งผลเชิงบวก    
ต่อการพัฒนาองค์กรธุรกิจและสังคม (World Bank, 2004) การด ารงอยู่ขององค์กรนั้น ขึ้นอยู่กับการได้รับความร่วมมือ
จากพนักงานอย่างยั่งยืน ดังนั้นผู้บริหารควรแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมโดยมุ่งสร้างความพึงพอใจให้แก่ พนักงาน 
ลูกค้า ชุมชน ซัพพลายเออร์ ผู้ขาย กระตุ้นให้พนักงานเกิดความภักดี ซึ่งสามารถท าได้โดยการตอบสนองแรงจูงใจ
ของแต่ละบุคคลได้  

จากความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านเศรษฐกิจ ที่กล่าวมาข้างต้นนั้นแสดงให้เห็นว่า การรับผิดชอบ   
พื้นฐานในการสร้างผลก าไรให้แก่ผู้ถือหุ้น เพื่อให้องค์กรหรือศูนย์การค้า เติบโต โดยการผลิตสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ
เป็นที่ต้องการ มีราคาที่สัมพันธ์กับคุณภาพ รวมถึงผลตอบแทนของพนักงานที่เหมาะสม ตลอดจนให้เกียรติและ
รักษาสิทธิของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หากการด าเนินกิจการยังอยู่บน พื้นฐานที่ตั้งความหวังไว้ว่าจะได้มาซึ่งผลก าไร
เมื่อความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรอยู่บนพื้นฐานความพึงพอใจ ของเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม ดังนั้น     
จึงควรรักษาสมดุลของทุกฝ่ายไว้ 
แนวคิดเกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบทางกฎหมาย (Legal Responsibility) 

กฎหมายยังเป็นสิ่งที่เชื่อกันในสังคมว่าหากธุรกิจที่ปฏิบัติตามกฎหมายและมีการน าเสนอขาย ผลิตภัณฑ์
และบริการที่มีคุณค่าและคุณภาพสูงเพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับธุรกิจ และท าให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัย ในการใช้งาน
หรือเข้ารับบริการ (McWilliams & Siegel, 2001) ผู ้บริโภคจะประเมินการท างานของธุรกิจผ่านการรับรู้        
ด้านความรับผิดชอบ ทางกฎหมายของธุรกิจในการด าเนินงาน ธุรกิจจึงจ าเป็นต้องปฏิบัติงานภายใต้ความรับผิดชอบ
ทางกฎหมาย ซึ่ง เป็นสิ่งที่ส าคัญมากที่สุดของบริษัทที่จะท าให้ผู้บริโภคประเมินการตัดสินใจว่าจะเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการจาก แหล่งใด โดยสาเหตุหลักมาจากการที่ผู้บริโภคเข้าใจและรับรู ้ถึงการด าเนินงานปฏิบัติตาม
กฎหมายของธุรกิจ ซึ่งส่งผลดีต่อการน าเสนอขายสินค้าและบริการ (Safi & Ramay, 2013) ดังนั้น การปฏิบัติงาน
ของธุรกิจจะต้องมีกฎหมายมาเกี่ยวข้องเพราะเป็นการขั้นตอนในการด าเนินธุรกิจขั้นพื้นฐานที่ทุกธุรกิจต้องมี     
การด าเนินการภายใต้ โดย Carroll (1979) กล่าวว่า ความรับผิดชอบทางกฎหมาย ในทางการมีส่วนร่วมทางสังคม 
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ธุรกิจมีบทบาทหน้าท่ีในการแสวงหาผลก าไรในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็นการปฏิบัติตาม "สัญญาทางสังคม" อีกทั้ง
สังคมยังได้วางกฎพื้นฐานส าหรับกฎหมายและข้อบังคับทางธุรกิจ สังคมคาดหวังให้ธุรกิจด าเนินกิจการ           
ทางเศรษฐกิจภายใต้กรอบข้อก าหนดทางกฎหมายอย่างเคร่งครัด เช่น ในกรณีความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ   
และกฎหมายผู้บริโภค และสาธารณชนมักต้องการเห็นความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในรูปแบบที่เป็น
กิจกรรมสาธารณประโยชน์ เพื่อให้ธุรกิจถูกยอมรับจากสังคมโดยกิจกรรมเหล่านั้นเป็นกิจกรรมที่กฎหมาย      
ไม่ได้ก าหนดหรือมีข้อบังคับให้ธุรกิจ ต้องท าแต่ธุรกิจท าไปด้วยความเต็มใจ กล่าวคือ ความรับผิดชอบทางกฎหมาย
ของธุรกิจยังสัมพันธ์กับการสื่อสาร และแสดงออกถึงระดับพฤติกรรมในการปฏิบัติงานให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด
ในการด าเนินของธุรกิจขั้นพ้ืนฐาน 
แนวคิดเกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบทางจริยธรรม (Ethical Responsibility) 

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility) หมายถึง การปฏิบัติตามหลักจริยธรรม และ 
เลี่ยงการกระท าในสิ่งที่ขัดต่อศีลธรรมอันดีในสังคม (Carroll, 1991) ซึ่งในการด าเนินงานทางธุรกิจ องค์กรจ าเป็นต้อง
มีความรับผิดชอบต่อสังคมควบคู่ไปด้วย โดยความรับผิดชอบนี้ ประกอบไปด้วย ด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย 
ด้านจริยธรรม และด้านความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ โดยคาดหวังว่าสังคมและองค์กรธุรกิจจะสามารถ  
ที่จะมีจุดร่วมกันได้ (Carroll, 1979) แม้ว่าความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจและกฎหมายจะแสดงถึงบรรทัดฐาน 
ทางจริยธรรมเกี่ยวกับความเป็นธรรมและความยุติธรรม แต่ความรับผิดชอบทางจริยธรรมจะครอบคลุมถึง กิจกรรม
และแนวทางการปฏิบัติที่สมาชิกในสังคมคาดหวังต่อองค์กรธุรกิจ 

จริยธรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร มีเป้าหมายเพื่อควบคุมพฤติกรรมของ 
องค์กรธุรกิจผ่านการใช้นโยบาย และแนวปฏิบัติเพื่อปกป้องและปรับปรุงความเป็นอยู่ที่ดีของสังคม การศึกษาน า CSR 
ของ Carroll มาใช้เนื่องจากบทบาทในการส่งเสริมชีวิตที่เห็นว่าเป็นคุณสมบัติเชิงบวกของมนุษย์ที่มีมาตรฐาน 
ด้านความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์และจริยธรรม ส าหรับ Carroll บริษัทที่มีจริยธรรมควรท าสิ่งที่ถูกต้อง 
และยุติธรรม จริยธรรมเป็นแรงผลักดันของกฎหมายใหม่ ทั้งค่านิยมหลักและค่านิยมภายนอกยังคงมีส่วนช่วย    
ใน การสร้างลักษณะนิสัยพฤติกรรมที่ดีอย่างต่อเนื่อง (Carroll, 2000) ระดับจริยธรรมของ CSR มีลักษณะเฉพาะคือ 
กิจกรรมที่ธุรกิจต่าง ๆ ต้องด าเนินไปตามบรรทัดฐาน ค่านิยม และพฤติกรรมทางสังคม (Carroll, 1991; Eshra & 
Beshir, 2017) จึงส่งผลอย่างยิ่งที่ธุรกิจจะต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่ากิจกรรม CSR มีความมั่นคงในระดับเศรษฐกิจ 
กฎหมาย จริยธรรม และความแตกต่างระหว่างสามระดับเหล่านี้สามารถน าไปสู่ปัญหายุ่งยากที่เพิกเฉยไม่ได้
ส าหรับการท าธุรกิจในระยะยาว จากการส ารวจพบว่าผู ้บริโภคมีแนวโน้มสูงที ่จะยินดีจ่ายในราคาที่สูงขึ้น       
ส าหรับการซื้อผลิตภัณฑ์ด้วยความเต็มใจ และเชื่อว่าจะส่งผลต่อทัศนคติที่ดีกับบริษัทเหล่านั้นที่ด าเนินธุรกิจ   
อย่างมีจริยธรรม (Creyer, 1997) นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังให้คะแนนระดับจริยธรรมของ CSR เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด 
แม้แต่ระดับที่ เหนือกว่า CSR ระดับอื่น ๆ  เนื่องจากพวกเขาพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยบริษัทที่มีจริยธรรมเป็นหลัก 
(Luo & Bhattacharya, 2006) 
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แนวคิดกับความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ (Philanthropic Responsibilities) 
การคืนประโยชน์ให้แก่สาธารณะ (Philanthropic Responsibilities) หมายถึง เป็นความรับผิดชอบโดยสมัครใจ

ของธุรกิจเอง สิ่งเหล่านี้สะท้อนถึงความคาดหวังในปัจจุบันของสาธารณชนต่อองค์กร กิจกรรมอาสาสมัครเหล่านี้
เกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อความปรารถนาขององค์กรที่จะมีส่วนช่วยในกิจกรรมการสนับสนุนของชุมชนที่ไม่ได้ก าหนด
หรือร้องขอตามกฎหมาย และในทางจริยธรรม สาธารณชนคาดหวังว่าบริษัทควรมีส่วนร่วมในการด าเนินการ   
เพื่อการกุศล ดังนั้นกิจกรรมดังกล่าวอาจรวมถึงการบริจาคสินค้าและกิจกรรมอาสาสมัคร การมีส่วนช่วยของธุรกิจ  
หรือการตอบสนองต่อความคาดหวังของสังคมในสายตาสาธารณะจะมองว่าเป็นบริษัทที่ดี ส าหรับการท าบุญหรือ
การบริจาคขององค์กรอาจมีได้หลากหลายรูปแบบและมีต้นก าเนิดมาจากแรงจูงใจที่หลากหลาย ซึ่งการกุศลเชิงกลยุทธ์
หรือการให้ขององค์กร มีวัตถุประสงค์เพื่อแก้ไขปัญหาชุมชนในเชิงกลยุทธ์ของบริษัทนั้นท้ายที่สุดแล้ว Carroll (1991) 
ผลก าไรของบริษัทได้ถูกวางแนวคิดไว้ว่า “การให้โดยไม่สนใจสิ่งตอบแทน” (Burlingame & Frishkoff, 1996) 
โดยการกุศลเริ่มต้นที่องค์กรสามารถช่วยเหลือชุมชนของตนได้อย่างมีความหมายมากขึ้นด้วยวิธีการที่มีประสิทธิภาพ 

Turban and Greening (1997) ผู้บริโภคมีความอ่อนไหวมากขึ้นต่อผลการด าเนินงาน ของกิจการเพื่อสังคม
ที่ก าหนดบนหลักการความรับผิดชอบต่อสังคม กระบวนการที่เกี่ยวกับนโยบายสังคมโดยสิ่งที่แตกต่างจาก CSR 
คือ ประสิทธิภาพทางสังคมขององค์กรประกอบด้วยกิจกรรมเชิงบวกหรือเชิงลบที่มุ่งเน้นไปที่ผลลัพธ์ของการปฏิบัติงาน 
(Carroll, 1991) จากข้อมูลของ Brown and Dacin (1997) จากการศึกษาแสดงให้เห็น ว่าประสิทธิภาพทางสังคม
ขององค์กร เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภคส่งผลให้ผู้บริโภคให้การประเมินบริษัทในเชิงบวก 
Kotler and Lee (2005) เปิดเผยว่าการท าการกุศลขององค์กรเป็นรปูแบบ CSR ที่เก่าแก่ท่ีสุด โดยบริษัทด าเนินกิจกรรม
เพื่อบริจาคให้กับชุมชนใดชุมชนหนึ่ง โดยเฉพาะการบริจาคเพื่อการกุศลที่บริษัทมอบให้มักจะอยู่ในรูปของการบริจาคเงิน  
เงินช่วยเหลือ การจัดหาทุนการศึกษา การจัดหาผลิตภัณฑ์ การให้บริการโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย การจัดหาความเช่ียวชาญ
ด้านเทคนิคโดยพนักงานของบรษิัทโดยไม่เสยีค่าใช้จ่าย อนุญาตให้ใช้สิ่งอ านวยความสะดวกและช่องทางการจัดจ าหน่าย 
กิจกรรมทางสังคมขององค์กร และเสนอการใช้ อุปกรณ์ที่เป็นขององค์กร กิจกรรมการกุศลมักเกี่ยวข้องกับ
กิจกรรมทางสังคมที่หลากหลายซึ่งเป็นประเด็นส าคัญ ขององค์กร 

จากที ่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปสาระส าคัญของการคืนประโยชน์ให้แก่สาธารณะ หมายถึง  
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรคือการด าเนินงานธุรกิจโดยมีความใส่ใจต่อสังคม ชุมชนและสิ่งแวดล้อม
รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมสาธารณประโยชน์ต่าง ๆ หรือคืนประโยชน์ให้กับสังคมทุกรูปแบบอยู่บนพื้นฐาน
ของการคืนประโยชน์ให้กับสังคมและการกุศลควบคู่ไปกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงานในองค์กร ซึ่งเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรธุรกิจเองและสังคมยอมรับมากขึ้นบวกกับพนักงานมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น      
เพื่อน าไปสู่การท าธุรกิจให้ประสบความส าเร็จและสร้างการอยู่ร่วมกันอย่างยั่งยืน 
 

ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) เป็นระดับความรู้สึกทางบวกเพื่อไปสู่เป้าหมายที่ส าคัญ

ที่สุดที่ทุกองค์กรหรือศูนย์การค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดความจงรักภักดีจากลูกค้า โดยได้รับจาก
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การรับสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการหรือความปรารถนาของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ ดังนั้นการสร้าง
กลยุทธที ่ดีและเหมาะสมจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากสิ ่งที ่ได้ร ับ เช่น สินค้า บริการ เป็นต้น  
(ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2548) เมื่อลูกค้าได้สัมผัสกับสินค้าหรือได้ใช้บริการ และพบว่า สินค้าหรือบริการนั้น
เมื ่อได้ทดลองใช้งานจริงได้ผลลัพธ์ที ่ดีเกิดกว่าที่คาดหมายหรือตั้งเป้าไว้ จะก่อให้เกิดความจงรักภักดีขึ้น  
(เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์, 2552) ซึ่งความพึงพอใจจะเกิดขึ้นจากความรู้สึกที่ตอบสนองจากการได้รับความสุขใจ 
ความสมใจ ซึ่งบางครั้งเกิดจากการได้เปรียบเทียบการรับรู้และความคาดหวังในผลลัทธ์กับสิ่งที่ต้องการ (Kotler, 2000)  

จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค เกิดจากการรับรู้ที่อาศัยประสบการณ์ระหว่าง
สินค้าหรือบริการร่วมกับการใช้งานของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบสินค้าและบรกิารกับมาตรฐาน 
ของคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับ หรือท าการเปรียบเทียบสินค้าและบริการกับความคาดหวังภายใน   
หากสินค้าหรือบริการมีลักษณะที่ตรงกับความคาดหวัง หรือเกินกว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ
ต่อสินค้า แต่หากต ่ากว่าความคาดหวังจะเกิดความไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
ความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ หมายถึง ความรับผิดชอบพื้นฐานที่สุดของบริษัท ที่จะต้องแน่ใจว่า

กิจกรรมทางธุรกิจของตนด าเนินไปในลักษณะที่สร้างผลก าไร เพื่อเพิ่มความมั่งคั่งให้กับสังคม และส่งเสริม
สวัสดิการของพนักงานในเวลาเดียวกัน องค์กรต่าง ๆ จะต้องจัดหาผลิตภัณฑ์และบริการที่หลากหลายมากที่สุด
เท่าที่จะเป็นไปได้ เพื่อปกป้องสิทธ์ิและผลประโยชน์ของผู้มีสว่นไดส้่วนเสยี อย่างไรก็ตาม Grey (2004) เน้นย ้าว่า
ความพึงพอใจไม่ได้ขึ้นอยู่ที่ตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการเพียงอย่างเดียว แต่ความพึงพอใจส่วนใหญ่ ประกอบด้วยการ
รับรู้คุณค่าขององค์กร ซึ่งจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภคและมีส่วนช่วยในการพัฒนาโดยรวมของสังคม
และเศรษฐกิจ จากแนวคิดและการศึกษาข้างต้นจึงได้ก าหนดสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) : อิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกิจขององค์กรส่งผลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี 

การประพฤติในสิ่งที่ถูกต้องตามหลักจริยธรรม และหลีกเลี่ยงการกระท าที่ขัดต่อศีลธรรมอันดีของสังคม 
ซึ่งองค์กรจ าเป็นจะต้องสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมควบคู่ไปด้วย (Carroll, 1991) ระดับจริยธรรมของ CSR 
ในการด าเนินธุรกิจมีความจ าเป็นและส าคัญอย่างยิ่งที่ทุกธุรกิจควรมี และธุรกิจจะต้องตรวจสอบให้แน่ใจว่า 
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมต่าง ๆ นั้น มีการปฏิบัติตามพื้นฐานจริยธรรมของสังคมหรือไม่ เพราะหากไม่มี
อาจจะส่งผลต่อองค์กรและสามารถน าไปสู่ปัญหายุ่งยากที่หลีกเลี ่ยงไม่ได้ส าหรับการท าธุรกิจในระยะยาว       
จากการส ารวจผูบ้ริโภคให้คะแนนระดบัจริยธรรมของ CSR เป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุด ที่ผู้บริโภคใช้พิจารณาในการซื้อผลิตภณัฑ์
ที่ผลิตโดยบริษัทที่มีจริยธรรมเป็นหลัก (Luo & Bhattacharya, 2006) นอกจากนี้แบรนด์ที่มีจริยธรรมยังถือว่า
เชื่อมโยงกับความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน (Ferrell et al., 2019) 

การศึกษาวิจัยที่ด าเนินการในอดีตแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับระดับจริยธรรมของ CSR 
เป็นส่วนท่ีส าคัญที่สุดต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจของผู้บริโภค นอกจากน้ีบริษัทท่ีมีจริยธรรม
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และปฏิบัติตามบรรทัดฐานกฎเกณฑ์ทางจริยธรรมทั้งหมดที่มีอยู่ในสังคมนั้นจะส่งผลให้มีฐานผู้บริโภคที่มีความภักดี
ต่อองค์กรมากกว่า (Luo & Bhattacharya, 2006) เพื่อก่อให้เกิดอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร และส่งผลต่อ
มุมมองของกลุ่มผู้บริโภคส าหรับ Carroll องค์กรที่มีจริยธรรมควรจะปฏิบัติในสิ่งที่ถูกต้อง ยุติธรรม และเสมอภาค 
เนื่องจากการที่องค์กรมีจริยธรรมที่ดีจะส่งผลต่อภาพลักษณ์และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
จริยธรรมเป็นแรงผลักดันส าคัญอย่างหนึ่งในการอยู่ด้วยในสังคม อีกทั้งยังมีส่วนช่วยในการสร้างและปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมทางสังคมให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยคาดหวังว่าสังคมและองค์กรธุรกิจจะสามารถด าเนินการร่วมกันได้ 
จากแนวคิดและการศึกษาข้างต้นจึงได้ก าหนดสมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : อิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรมขององค์กรส่งผลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี 

เมื่อสังคมมีการให้การยอมรับและสนับสนุนให้ธุรกิจด าเนินงานโดยท าก าไรจากสังคม ในขณะเดียวกัน 
ธุรกิจก็มีการด าเนินงานที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมทางด้านกฎหมายเพื่อที่จะตอบแทนสังคมในการให้การสนับสนุน
และยอมรับต่อธุรกิจ ดังนั้นธุรกิจต้องมีการติดตามความคาดหวังของสังคมในทางกฎหมายทั้งหมดที่ธุรกิจ ควรจะท า
ในการด าเนินงานต่าง ๆ ขององค์กร ซึ่งปัจจัยด้านกฎหมายในการรับผิดชอบต่อสังคมถือว่าเป็นเพียงแค่ ส่วนหน่ึง
ในการด าเนินงานขององค์กรที่ควรจะท าเพื่อตอบแทนสังคมในการให้การสนับสนุนองค์กร โดยวางแผนการท างาน
ที่มีการรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทางกฎหมายรวมถึงมีการวางแผนการท างานที่เกี่ยวข้องกับทุกด้านที่อยู่ภายใต้
กรอบกฎหมายตามหลักจรรยาบรรณและภาระผูกพันทางกฎหมายทั้งหมดเป็นที่ยอมรับของสังคม ซึ่งธุรกิจ
องค์กรควรมีการวางแผนงานที่รับผิดชอบต่อสังคมในทางด้านกฎหมายโดยมีการพิจารณาจากทุกแง่มุมของทางกฎหมาย
และท าหน้าที่พลเมืองที่ควรปฏิบัติตามกฎหมาย เพราะเนื่องจากกฎหมายถูกก าหนดให้เป็น ข้อก าหนดและ
เงื่อนไขของสังคมเพื่อด าเนินงานในตลาดผู้ถือหุ้นและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกคนควรมีการปฏิบัติต่อการด าเนินงาน
ทั้งภายในและภายนอกของธุรกิจอย่างอย่างโปรง่ใสและเป็นธรรม (Carroll, 1991) เมื่อพิจารณาถึงข้อจ ากัดทางกฎหมาย
ที่ธุรกิจควรที่จะปฏิบัติได้แล้ว ธุรกิจก็จะสามารถก าหนดถึงข้อตกลงที่ธุรกิจจะด าเนินงานร่วมกันกับผู้ที่เกี่ยวข้อง
และผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย จากนั้นธุรกิจก็สามารถชี้แจงถึงปัญหาและแนวทางในการด าเนินงานในสิ่งที ่ธุรกิจ
วางแผนจะท าให้แก่สังคมได้รับรู้เพื่อเกิดการยอมรับจากสังคม ดังนั้นจึงอาจสันนิษฐานได้ว่า การด าเนินการที่ต้อง
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในด้านกฎหมายเป็นแนวทางเชิงโต้ตอบมากกว่าแนวทางเชิงรุก (Lantos, 2001) 

สมมติฐานที่ 3 (H3) : อิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมด้านกฎหมายขององค์กรส่งผลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี 

Li et al. (2021) ระบุในส่วนที่สอดคล้องกับความรับผิดชอบด้านการกุศลว่าความพยายามในการผลิต 
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะไม่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ดังกล่าว ในทางกลับกัน เราจ าเป็นต้องมุ่งเน้นไปที่
ผลการปฏิบัติงานที่ยั่งยืนผ่านกิจกรรมที่ค านึงถึงรากฐานที่ยึดตามปณิธานหรือกิจกรรมที่เน้นไปที่การเสริมสร้าง 
ความเป็นอยู่ที่ดี ตัวอย่างเช่น เนื่องจากสิ่งเหล่านี้เป็นวัตถุประสงค์ที่เกี่ยวข้องในการเพิ่มส่วนแบ่งการตลาด 
ยอดขาย หรือความสามารถในการท าก าไรผ่านทาง มุมมองด้านการกุศลของ CSR การปฏิบัติงาน ความรับผิดชอบ 
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ต่อผู้อื่นเป็นกิจกรรมความรับผิดชอบทั้งหมดที่มุ่งเน้นพัฒนาและความเป็นอยู่ที่ดีของสังคมในขณะที่ความรับผิดชอบ
เชิงกลยุทธ์ชี้ไปทางกิจกรรมความรับผิดชอบด้านการกุศลเพื่อมุ่งเน้นการปรับปรุงภาพลักษณ์ขององค์ ประกอบ 
และการประชาสัมพันธ์เชิงบวก Carroll A.B (2016) งานวิจัยของ Green and Peloza History (2011) ระบุว่า 
กิจกรรมการกุศลมีส่วนสร้างคุณค่าทางอารมณ์ให้กับลูกค้า การศึกษาก่อนหน้านี้ ของ Abdeen, Rajah และ 
Gaur (2016) เผยให้เห็นว่าความเชื่อในการกุศลส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ผลลัพธ์จากการศึกษาเหล่านี้
แสดงให้เห็นความรับผิดชอบด้านการคืนประโยชน์ให้สาธารณะส่งผลต่อความพึงพอใจในมุมมองของผู้บริโภค 
จากแนวคิดและการศึกษาข้างต้นจึงได้ก าหนด สมมติฐานดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) : อิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมด้านความรับผิดชอบเชิงสาธารณะขององค์กร
ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่ใช้ในการวัดความส าเร็จของสินค้าหรือบริการ นอกจากนี้ 
การประเมินที่ได้รับจากผู้บริโภคยังสามารถใช้เพื่อค้นหาระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือบริการได้ 
ผู ้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อสินค้าที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง จากกรณีศึกษาของ Hu et al. (2010)        
ได้พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดี และ Wu (2011) ได้มีการระบุว่าความภักดี
ของผู้บริโภคเป็นตัวแปรภายนอกที่เกิดจากความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้นความพึงพอใจของลูกค้าสามารถส่งผลให้ 
เกดิความภักดีได้ หากความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคเป็นบวก ความพึงพอใจที่เพิ่มสูงขึ้น
จะส่งผลให้เกิดความภักดีของลูกค้าในระดับที่สูงขึ้นเช่นเดียวกัน จากแนวคิดและการศึกษาข้างต้นจึงได้ก าหนด 
สมมติฐานดังนี ้

สมมติฐานที่ 5 (H5) : ความพึงพอใจของผู้บริโภค ขององค์กรที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า: กรณีศึกษา
ศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มประชากรที่รู ้จักศูนย์การค้า และเคยเข้าใช้บริการ        
ที่ศูนย์การค้า ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ทั้งเพศชาย เพศหญิง และเพศอื่น ๆ เหตุที่เราเลือกกลุ่มนี้ เหมือนกลุ่ม
ตัวอย่างเหล่านี้ จะมีก าลังในการจับจ่ายซื้อของและใช้บริการภายในศูนย์การค้าอย่างชัดเจน โดยผู้วิจัยได้เลือกใช้ 
สูตรค านวณขนาดตัวอย่างของ Cochran (1977) ในการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างซึ่งจะมีการก าหนดระดับความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 95% และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับนัยส าคัญเท่ากับ 0.05 โดยมีสูตรที่ใช้ในการค านวณ ดังนี้ 

 
 

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
Z = ค่าความเชื่อมั่น 95% (ดังนั้นค่า Z = 1.96) 
e = ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดขึ้นได้ (e = 0.05) 
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แทนค่า 

 
      𝑛 = 384.16 ≈ 384 
 

จากการค านวณเพื่อหาขนาดของกลุม่ประชากร ได้จ านวนประชากรเท่ากับ 384 คน เพื่อป้องกันความคลาดเคลือ่น
ของค าตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงท าการเก็บแบบสอบถามเพิ่มเติมอีก 15 คน รวมจ านวนแบบสอบถามทั้งสิ้น 
400 ชุด โดยก าหนดขนาดของกลุ ่มประชากร เป้าหมายที ่ผู ้ว ิจัยเลือกมาศึกษาจากกลุ่มประชากรที ่รู ้จัก            
และเคยเข้าใช้บริการที่ศูนย์การค้า ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ท้ังชาย หญิง และเพศอื่น ๆ 
 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถาม ใช้ค าถามในลักษณะปลายปิด ก่อนน าไปเก็บข้อมูลได้น าไปท าการทดสอบความเที่ยงตรง  

ความน่าเชื่อถือของเนื้อหาตามความเหมาะสมกับงานวิจัยเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง
และแม่นย าของ IOC (Index of Item-Objective Congruence) ก่อนที่จะท าการเก็บข้อมูลเพื่อให้ข้อค าถาม
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และสามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ดี ซึ่งผลของ IOC คือผ่านเกณฑ์ทั้งหมด 
รวมทั้งท าการทดสอบความเชื่อมั่นด้วยการตรวจสอบข้อมูลให้ได้ ข้อมูลเชิงปริมาณและน าค่าท้ังหมดมา Run ค่า
ในโปรแกรม SPSS เพื่อให้ได้ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) และค่า Cronbach’s Alpha Coefficient Nunnally 
(1978 อ้างถึงใน ประสพชัย พสุนนท์, 2564) เพื่อให้ได้ข้อมูลค่า ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (r) ควรมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป 
 

ตารางที ่1 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 

ค าถามด้านต่าง ๆ ในแบบสอบถาม 

Cronbach’s Alpha Coefficient 

กลุ่มทดลอง 
(N=30) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(N=400) 

ด้านความรบัผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ (Philanthropic Responsibility) .849 .772 
ด้านความรบัผิดชอบดา้นจริยธรรม (Ethical Responsibility) .852 .755 

ด้านกฎหมาย (Legal Responsibility) .870 .702 
ด้านความรบัผิดชอบดา้นเศรษฐกจิ (Economic Responsibility) .879 .756 

ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) .842 .734 
ด้านความภักดีของผู้บรโิภค (Customer Loyalty) .869 .743 

รวม .971 .944 
 

จากการค านวณค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach's' Alpha Coefficient จากการทดสอบกับกลุ่มทดลอง พบว่า 
ค่าที่ได้อยู่ในช่วงระหว่าง 0.842-0.879 ซึ่งไม่มีค่าใดต ่ากว่า 0.70 เท่ากับว่าข้อค าถามเหมาะสม และมีความน่าเช่ือถือ 
ดังนั้น ผู้วิจัยก็สามารถน าข้อแบบสอบถามน าไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างเพื่อการทดสอบต่อไปได้ หลังจากที่ได้น าแบบสอบถาม
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ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนแล้ว ผู้วิจัยจึงได้น ามาค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา Cronbach's' Alpha 
Coefficient ซึ่งของกลุ่มตัวอย่างที่ได้ไม่มีค่าใดที่ต ่ากว่า 0.70 เช่นกัน แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามมีความเหมาะสม
แก่การยอมรับ 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

หลังจากท าการทดสอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว จึงน ามาสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านโปรแกรม 
Google Form มาเป็นเครื่องมือใช้จัดเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 
ภายในเดือนกันยายน พ.ศ. 2566 จ านวน 400 ชุด และน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้น าไปวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ Statistical Package for Social Science (SPSS) 
 

สถิตที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิตเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
วิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐาน สถานภาพ และการวิเคราะห์

พฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่ง ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผ่านวิธีการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าเฉลี ่ย (Mean) ส่วน เบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าร้อยละ (Percentage)    
เพื่อประมวลผลหาสรุปจากแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เป็นกระบวนการทางสถิติที่ใช้เพื่อพิจารณาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างประชากร สามารถรวบรวมวิเคราะห์ข้อมูล

เพื่อกล่าวถึงประชากรได้โดยใช้ความน่าจะเป็น ซึ่งได้แก่ การประมาณค่า (Estimation) และการทดสอบสมมติฐาน 
(Testing of Hypotheses) สามารถน าวิธีเหล่านี้ไปใช้ในทางสถิติได้ 

 ใช้การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์  โดยวิธ ีค ่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ของเพียร ์ส ัน (Pearson 
Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์กันของตัวแปร 

 ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัวกับตัวแปรตาม 1 ตัว และใช้การค านวณหาค่าการถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) 
เพื ่อทดสอบระดับนัยส าคัญ (Sig.) ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.E.) ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์ (B)       
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) ค่าความคลาดเคลื่อน (STD. Error) และ ค่าสถิติที่ใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน (t) 
 

ผลการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 มีอายุระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 371 คน 

คิดเป็นร้อยละ 92.8 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.8 และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 
10,001-20,000 บาท ด้านพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่มีเหตุผลหลัก     
ในการเข้าใช้บริการ ในเรื่องสินค้าและบริการที่หลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 79.3 เป็นล าดับแรก รองลงมาคือ     



วารสารวิทยาการจัดการ                                     Journal of Management Sciences 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์   Kasetsart University 
ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2567                                    Vol. 3, No. 2, July – December 2024  

 

  

อิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ขององค์กรท่ีส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้า: กรณีศึกษาศูนย์การค้าแห่งหนึ่งในจังหวัดชลบุรี 

 P
ag

e8
31

 

สิ่งอ านวยความสะดวก คิดเป็นร้อยละ 73.8 และถัดมาคือ สถานที่ตั้ง คิดเป็นร้อยละ 66.0 ถัดมาคือการให้บริการ
ของพนักงาน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ตามล าดับ 

การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Multicollinearity) 
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ หรือ Multicollinearity คือ การวิเคราะห์ความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน

โดยใช้การทดสอบ Pearson Correlation ซึ่งเป็นวิธีการหาค่าทางสถิติที ่แสดงผลออกมาในรูปแบบขนาด      
และทิศทางของความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของแต่ละตัวแปร โดยน ามาเปรียบเทียบกับช่วงของค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ ดังนี้ 

 

ตารางที ่2 ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ ์ ระดับความสัมพันธ ์

0.81-1.00 ความสัมพันธ์ระดับมาก 
0.51-0.80 ความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
0.21-0.50 ความสัมพันธ์ระดับน้อย 
0.01-0.20 ความสัมพันธ์ระดับน้อยมาก 

0.00 ไม่มีความสมัพันธ์ 
 

ตารางที่ 3 แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปร (Coefficients) ในเรื่องอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อ สังคม 

(CSR) ของ บริษัทที่ส่งผลต่อความภักดีในมุมมองของผู ้บริโภค ในจังหวัด ชลบุรี : กรณีศึกษา 

ศูนย์การค้าแห่งหนึ่ง 

Coefficients 𝑎 

ตัวแปร 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ .343 2.918 

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม .265 3.769 
ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย .374 2.675 

ความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ .338 2.957 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค .374 2.676 

 

 จากตารางที่ 3 แสดงค่า Tolerance ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0.265 - 0.374 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0 และค่า VIF 
มีค่าอยู่ระหว่าง 2.675 - 3.769 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จากค่าทั้ง 2 แสดงให้เห็นว่าไม่พบปัญหาสหสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) หรือตัวแปรต้น ได้แก่ ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) 
ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility) ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal Responsibility)    
ด้านความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ (Philanthropic Responsibility) ความพึงพอใจของผู ้บริโภค 
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(Customer Satisfaction) และความภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty) ไม่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
หรือเป็นอิสระจากกัน 
 

ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะหต์ัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม 

อิทธิพลที่ส่งผลต่อความภักดี 

ตัวแปร B Beta t P-value 

ค่าคงท่ี .197  1.485 .138 

ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกิจ .172 .171 3.564 .000 

ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม .288 .282 5.173 .000 

ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย .183 .180 3.930 .000 

ความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ .130 .130 2.706 .007 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค .180 .176 3.831 .000 

R =.8310, R Square = .6910, Adjusted R Square = .6870, F = 175.8040, P-value = .0000 
 

จากตารางที่ 4 ได้ผลว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดี โมเดลมีความเหมาะสมกับข้อมูลในระดับที่ดี       
โดยตัวแปรต้นที่ใช้ในการพยากรณ์คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกิจ ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม  
ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย ความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์และความพึงพอใจของผู้บริโภคในส่วนของ 
ตัวแปรตาม ได้แก่ ความภักดี มีค่าอ านาจการพยากรณ์ (R Square) 0.6910 คิดเป็น 69.1% เมื ่อก าหนด 
ค่า P-Value ไม่เกินค่า 0.05 และพยากรณ์ตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตามโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 
(Beta) พบว่า ตัวแปรที่สามารถพยากรณ์หรือส่งผลต่อความภักดีในมุมมองผู้บริโภค คือ ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม 
(Beta = 0.282, P=0.000) มีค่า Beta มากที่สุด รองลงมา เป็นความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Beta = 0.180,   
P = 0.000) ถัดมาเป็น ความพึงพอใจ (Beta = 0.176, P=0.000) ถัดมาเป็น ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 
(Beta = 0.171, P= 0.000) และ ความรับผิดชอบด้านการคืนประโยชน์ให้แก่สาธารณะ (Beta = 0.130, P= 0.007)  
 

การอภิปรายผล 
ผู้วิจัยสามารถอภิปรายได้หลากหลายประเด็น ดังน้ี 
1. จากผลการศึกษาสมมติฐานของอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกิจของบริษัท 

ส่งผลต่อความพึงพอใจในมุมมองของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุร ีจากการวิเคราะหถ์ดถอยเชิงเส้นพหุคณู (Multiple 

Linear Regression) ได้ผลลัพธ์ว่าอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านเศรษฐกิจมีค่า  𝛽 = 0.171,     
p-value = 0.000 ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 ดังนั้นถึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 จากผลการวิจัยพบว่า อิทธิพลระหว่าง
ความรับผิดชอบต่อสังคมมีความเกี ่ยวข้องกันในด้านเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในมุมมองผู้บริโภค        
จากงานวิจัยของ Lee et al. (2012) ได้กล่าวว่า การรับผิดชอบทางสังคมองค์กรในทางเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์เชงิบวก
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กับผู้บริโภคในการไว้วางใจที่น าไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค เช่น ความเป็นธรรมด้านราคา    
ในสภาวะที่มีอุปทานที่สูง ธุรกิจไม่ควรมีเพิ่มราคา หรือหาช่องทางในการเอาเปรียบผู้บริโภคในสถานการณ์         
ที่สภาพเศรษฐกิจแย่ลง เพื่อสร้างความความพึงพอใจและความภักดีกับผู้บริโภค ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภค 
ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี จากการรับรู้ จึงท าให้อิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อสังคมด้านเศรษฐกิจของบริษัท
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี 

2. จากผลการศึกษาสมมติฐานของอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบด้านจริยธรรมขององค์กรของบริษัท
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากการวิเคราะห์การถอถอย เชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression) ได ้ผลล ัพธ ์อ ิทธ ิพลความร ับผ ิดชอบด้านจร ิยธรรมต ่อผ ู ้บร ิโภคมีค ่า β = 0.282,  
p-value=0.000 ระดับนัยส าคัญที ่ 0.05 ดังนั ้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 จากการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ พบว่า 
ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากงานวิจัยของ Aishath Nareeman 
กล่าวว่า ความซื่อสัตย์ ความเป็นธรรม และความซื่อสัตย์ มักผูกติดอยู่กับความรับผิดชอบทางจริยธรรม         
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Galbreath, 2010) ในแง่ของความเป็นธรรม 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับรู้จึงท าให้อิทธิพล 
ระหว่างความรับผิดชอบด้านจริยธรรม ของบริษัทส่งผลต่อความพึงพอใจในมุมมองของ ผู้บริโภค 

3. จากการศึกษาสมมติฐานของอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบด้านกฎหมายขององค์กร ส่งผลต่อความภักดี 
ในมุมมองของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคุณ (Multiple Linear Regression) 

ได้ผลลัพธ์ว่าอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคมีค่า β = 0.180 ,P = 0.000 ระดับนัยส าคัญ 0.05 
ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 จากการศึกษางานวิจัยนี้ พบว่า อิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบด้านกฎหมาย 
ส่งผลต่อความภักดีในมุมมองของผู้บริโภค จากงานวิจัยของ Carroll (1991) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคควรได้รับการปฏิบัติ
อย่างโปร่งใสและเป็นธรรมจากการด าเนินการตามความคาดหวังขององค์กรที ่อยู ่ภายใต้กรอบกฎหมาย 
นอกจากนี้ ธุรกิจควรที่จะปฏิบัติ ความรับผิดชอบอยู่ตลอดเวลา และควรมุ่งที่จะท าก าไร ปฏิบัติตามกฎหมาย 
และเป็นพลเมืองที่ดี (Carroll, 1999) ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของชุลีรัตน์ ก้อนทอง (2553) ที่กล่าวว่าอิทธิพล       
ที่จะท าให้ผู้บริโภค เกิดความพึงพอใจเกิดจากคุณค่าที่รับรู้จากการใช้บริการ และความไว้วางใจที่มีต่อการใช้บริการ 
มณีรัตน์ สกุลศิรจิตร (2548) ได้กล่าวว่าความส าเร็จขององค์กร หมายถึง ผลลัพธ์ที่เกิดจากการปฏิบัติงานบรรลุ
ตามเป้าหมายที่ตั้ง ไว้ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภค การเพิ่มขึ้นของผู้บริโภค การรักษา
ฐานผู้บริโภค และการเติบโตของรายได้ขององค์กร 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับรู้ จึงท าให้อิทธิพล
ระหว่างความรับผิดชอบด้านกฎหมายของบริษัทส่งผลต่อความพึงพอใจในมุมมองของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี 

4. จากผลการศึกษาสมมติฐานของอิทธิพลระหว่างความรับผิดชอบเชิงสาธารณประโยชน์ส่งผลต่อ    
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
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ได้ผลลัพธ์ว่าปัจจัยด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคมีค่า β = 0.130, p-value = 0.007 ระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 4 

จากการศึกษาวิจัยครั ้งนี ้ พบว่า ความรับผิดชอบด้านการคืนประโยชน์ให้แก่สาธารณะส่งผลต่อ 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากงานวิจัยของ Carroll (1991) ที่กล่าวว่าด้านความรับผิดชอบ 
เชิงสาธารณประโยชน์ (Philanthropic Responsibilities) เป็นความรับผิดชอบโดยสมัครใจของธุรกิจเอง     
และสาธารณชน คาดหวังว่าวิสาหกิจควรมีส่วนร่วมในการด าเนินการเพื่อการกุศล กิจกรรมการกุศลขององค์กร 
เช่น กิจกรรมการตลาดที ่เกี ่ยวข้องกับ CRM ส่งผลต่ออิทธิพลโดยตรงต่อความต้องการของผู ้บร ิโภค               
ผ่านความพึงพอใจ (Galbreath, 2010; Lee et al., 2012; Lev et al., 2010; Tan & Komaran, 2005) ที ่กล่าวว่า 
ประสิทธิภาพขององค์กรเป็นอีกอีกหนึ่งสิ่งที่ส าคัญใน การสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคและการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้แก่องค์กรธุรกิจและท าให้สังคมยอมรับมากขึ้น 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับรู้จึงท าให้อิทธิพล 
ระหว่างความรับผิดชอบด้านการคืนประโยชน์ให้สาธารณะ ของบริษัทส่งผลต่อความพึงพอใจในมุมมองของผู้บริโภค 

5. จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ได้ผลลัพธ์ว่าปัจจัย   

ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคมีค่า β = 0.176 ,p-value = 0.000 ระดับนัยส าคัญที่0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 5 

เมื่อความพึงพอใจมีอย่างสม ่าเสมอ มีการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคมักจะเกิดความภักดีในองค์กร 
ซึ่งสินค้าและบริการจะต้องมีความเป็นเอกลักษณ์ชัดเจน ท าให้ผู้บริโภคนึกถึงเป็นอันดับแรก (วุฒิกร ตุลาพันธุ์, 2559) 
ซึ่งความภักดีของลูกค้านั้น คือทัศนคติเชิงบวกของลูกค้า การแสดงออกต่อบริษัทจะสามารถวัดได้จากจ านวน
ลูกค้าผู้มาใช้บริการ หากวัดจากมุมลูกค้าจะวัดจากความพึงพอใจ (Hayes, Montoya & Rockwood, 2017) 
เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อองค์กร ในเรื่องทัศนคติที่ดีกับองค์กร และลูกค้าสนับสนุนโดยการซื้อสินค้า 
หรือบริการอย่างสม ่าเสมอต่อเนื่องระยะเวลานาน 

ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี จากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับรู้ จึงท าให้อิทธิพล 
ระหว่างความพึงพอใจของบริษัทส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1. จากผลการวิจัย สามารถน าไปวางแผนในการจัดกิจกรรมที่ส่งเสริมทางด้านจริยธรรมเพื่อสังคม         
จะท าให้เกิดการยอมรับและความพึงพอใจต่อลูกค้า เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสรมิคุณธรรม การมอบรางวัลส าหรับ
คนท่ีท าความดีในศูนย์การค้า หรือในชุมชน โดยอาจเป็นผู้สนับสนุนของรางวัลให้กับผู้กระท าความดี เป็นต้น 

2. ควรศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่มีต่อกิจกรรม ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม เพื่อให้ทราบว่า
ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสนใจในกิจกรรมความผิดชอบต่อสังคมของผู้บริโภค 
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ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
1. แนะน าให้ศึกษากลุ่มประชากรอื่นในจังหวัดท่องเที่ยวอื่นๆ ในภูมิภาคอื่น เช่น ภูเก็ต จังหวัดใน

ภาคใต้ เชียงใหม่จังหวัดในภาคเหนือ เป็นต้น เนื่องจากประชากรในแต่ละพื้นที่มีความแตกต่างทั้งด้านความคิด 
ความรู้สึก พฤติกรรมการด าเนินชีวิต อาจมีมุมมองแตกต่างกันออกไป 

2. แนะน าให้เก็บแบบสอบถามในรูปแบบอ่ืน ๆ นอกจากการเก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ เช่น 
การเก็บแบบการสัมภาษณ์ เพื่อท่ีจะได้น าผลมา วิเคราะห์ให้ข้อมูลครอบคลุม และเที่ยงตรงมากยิ่งขึ้น 
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ABSTRACT  
The objectives of this study were to describe the roles and responsibilities accepted by 

HR consultants in the Thai business environment and to examine the competencies of HR consultants 
that are suitable for the stated needs of organizations based in Thailand. The research design 
employed qualitative research, with a case study serving as the research strategy. The data 
collection methods were in-depth interviews and document analysis. 12 people—HR consultant,  
HR director, HR manager, vice president, board of executives, and general manager—were participants. 
The findings categorized the roles of HR consultants in Thailand into three groups: human developers 
or teachers, organization helpers or mentors, and business partners. Additionally, the competencies 
suitable for HR consultants in the Thai business environment were divided into four groups,  
each representing a body of knowledge, skills, attributes, and ethics. This research suggests implications 
for five groups: practitioners, clients of HR consultants, the education field, HR associations,     
and the theoretical domain. 
 

Keywords: HR Consultants, HR Roles, HR Competencies, Thailand 

 

 
17Independent Scholar 



วารสารวิทยาการจัดการ                                     Journal of Management Sciences 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์   Kasetsart University 
ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2567                                    Vol. 3, No. 2, July – December 2024  

 

  
Exploring the Roles and Competencies of 
HR Consultants in Thailand:  
A Case Study  P

ag
e9

11
 

Background and Signification of the Research Problem 
Since 1994, consulting services have been in high demand among business, non-profit, 

and governmental organizations in western countries. Every year, many experienced workers 
join the management consulting profession to provide consulting services (Barcus & Wilkinson, 1994). 
This book notes that management consulting marked the beginning of consulting firms; however, 
it asserts that these companies must continuously incorporate new services.  

In Thailand, the consulting profession has emerged as the most challenging job for workers 
with extensive or moderate experience who seek a new career where they can apply their knowledge 
and experiences to assist individuals or organizations in resolving their problems or enhancing 
their operations. The number of consultants in Thailand has recently risen, as evidenced by data 
from the Thai Consultant Database Center (TCDC, 2024), which reports 10,115 registered consultants, 
including HR professionals. 

A business consultant is expected to possess a diverse array of qualities. In the book   
"The Definitive Guide to UK Consulting Firms" by Restell & Kumar (2008), a study that included 
interviews with prominent business executives outlined the following characteristics of a consultant: 
entrepreneurial, intellectual, curious, resilient, knowledgeable in their field, academically well-rounded 
with diverse interests, problem-solving oriented, capable of quick thinking, proficient under pressure, 
adept at managing uncertainty, effective communicators, attuned to the needs of entrepreneurs, 
possessing emotional intelligence and interpersonal skills, proactive, eager to learn, cheerful, dynamic, 
and flexible. The fundamental competencies that a consultant must possess, as demonstrated 
by Caluwé and Reitsma (2010), include the ability to create a favorable atmosphere, listening, 
sensitivity, communication, presentation, persuasion, integrity, reliability, loyalty, and the ability 
to generate a vision, as well as flexibility, analytical skills, conceptual thinking, learning orientation, 
creativity, balanced judgment, awareness of the external environment, and vision generation. 

Research reveals that despite the recent surge in the use of consulting services, the quality of 
these consultations remains largely unknown. The competency of the consultants is the most important 
factor that influences the quality of consulting services. Some people or organizations that have 
experience using HR consulting services are still not confident that the HR consultants who gave them 
advice were qualified or had suitable competency to help them. Meanwhile, most consulting firms 
aim to satisfy their clients by either recruiting and selecting qualified consultants or developing 
their own to effectively serve them. Therefore, both parties find themselves in a precarious situation: 
the companies require the services of consultants, and the consulting companies require metrics 
to evaluate the quality of their consultants. As someone who has worked in personnel management 
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and HR for over 40 years and as the previous president of the Personnel Management 
Association of Thailand, I decided to study this issue to find solutions to these problems. 

The researcher has proposed the following study questions:  
1.  What are the roles and responsibilities of HR consultants in Thailand? 
2.  Which HR consultants' competencies produce good results in the Thai business environment? 

 

Research Objectives 
1. To describe the roles and responsibilities accepted by HR consultants in the Thai 

business environment. 
2. To examine the competencies of HR consultants that are suitable for the stated needs of 

organizations based in Thailand. 
 

Literature Review 
Human Resource Management (HRM) 
“HRM is the utilization of human resources to achieve organizational objectives” (Mondy 

& Noe, 2005). As stated by Cascio (2016), the evolution of HRM has four growth stages. The first stage 
of HRM emphasized employee concerns such as screening applicants, conducting orientation 
for new employees, collecting and storing personal data on each employee, planning the company picnic, 
and circulating memos. The "Personnel Department" was the department responsible for these functions. 
The second stage of HRM began after the Civil Rights Act of 1964 was passed. This stage was considered 
“the government accountability stage." HRM functions during this stage were emphasized on 
antidiscrimination laws, pension laws, health and safety laws, federal regulatory agencies and 
their interpretive guidelines, and court rulings affecting virtually every aspect of employment. 

The third stage was referred to as "organizational accountability". During this stage, the HR 
department's responsibilities related to social trends accelerated demands for improving the quality of 
work life, managing cultural and ethnic diversity, and continuing training and retraining. 

In the 1990s, HRM evolved to the fourth stage. We can refer to this stage as a "strategic partnership." 
It focused on the roles played in the struggle of both large and small firms to gain and sustain   
a competitive advantage in the worldwide marketplace. Top management. This stage emphasized   
the roles of top management and line managers in looking to the HR department to control costs, 
enhance competitiveness, and add value to the organization in everything. 
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The functions of HRM include: HR research and information systems; union/labor relations; 
employee assistance; compensation and benefits; organization and job design; human resource planning; 
performance management systems; and selection and staffing, as stated by McLean (2006, p. 11). 

Human Resource Development (HRD) 
McLagan (1989) introduced the McLagan HR wheel, illustrating the connection between 

HRM and HRD, as seen in Figure 1. This model points out the integration of three principal functions 
within human resource development: (1) training and development to augment employees' knowledge, 
skills, and attitudes; (2) organization development to enhance the effectiveness of the organization 
through systematic change processes; and (3) career development to assist employees in navigating 
their career paths. 
 

 
Figure 1: McLagan’s Human Resource Wheel 
Source: McLagan (1989) 
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According to Gilley, Eggland, and Maycunich (2002) the HRD mission is composed of four 
areas as shows in figure 2.  

 
Results 

Short 
term 

 

Individual 
Development 

 

 

Performance 
Management 

 
Long 
term 

 

Career 
Development 

 

 

Organization 
Development 

  Individual Organization 
          Focus 

Figure 2: Principles of HRD Model 
Source: Gilley, Eggland, and Maycunich (2002) 
 

The principal components of the HRD mission are: (1) individual development, which aims to 
augment employees' knowledge, skills, and attitudes to enhance their current performance;      
(2) career development, which focuses on long-term advancement by evaluating individual interests 
and abilities to strategize for future roles; (3) performance management, which addresses the organization 
collectively, ensuring employees possess the requisite skills and motivation for optimal performance; 
and (4) organizational development, which seeks to enhance overall organizational efficacy 
through structural modifications, cultural shifts, and strategic planning. 

Organization Development (OD) 
Between 1940 and 1960, organizations and people began to benefit from the sharpened 

philosophy and methods of organization development (OD) (Swanson & Holton, 2009). 
“OD is any process or activity, based on the behavioral sciences, that, either initially or 

over the long term, has the potential to develop in an organizational setting enhanced knowledge, 
expertise, productivity, satisfaction, income, interpersonal relationships, and other desired outcomes, 
whether for personal or group/team gain, or for the benefit of an organization, community, nation, 
region, or, ultimately, the whole of humanity” (McLean 2006, p. 9). 

Spector (2021) defines OD as a family of techniques designed to help organizations 
change for the better. It entails the application of behavioral science principles and procedures 
to help employees improve performance and interact more effectively with coworkers.            
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The entire organization, or a significant portion of it, participates in OD, which aims to bring about 
significant changes in the organization's operations. 

HR Consultants: Roles and Responsibilities 
According to Gilley, Eggland, and Maycunich (2002), many consultants enter the consulting 

profession from the ranks of the HRD field. In HRD, there are two primary types of consulting: 
performance and organizational development. 

Snell, Moris and Bohlander (2013) stated that many HR managers go outside their organizations 
for professional assistance from qualified consultants. HR managers expect consultants to solve 
a variety of HR problems. 

There are various issues and problems that HR managers expect consultants to address 
and solve. According to Snell, Moris, and Bohlander (2013), most consulting firms specialized     
in one or two areas of expertise. The areas for which consultants are used most frequently       
are pension plans, executive recruitment, health and welfare plans, psychological assessment, 
wage and salary administration, job evaluation, and executive compensation. Those enlisted consultants 
can assist organizations in areas such as selection, training, employee motivation and satisfaction, 
performance appraisal, and the design of organizational structures and working conditions. 

As stated by Elaine Dickson in the book Handbook of Management Consultant Services 
by Barcus and Wilkinson (1994), “the human resource functions are broad. The human resource 
functions encompass a wide range of activities related to the human aspect of an enterprise, 
and they can take on diverse forms within different organizational settings. 

Competency Concept 
Human resource management history has documented the competency method for 

approximately thirty years. In 1973, David C. McClelland published a research paper ‘Testing for 
competency rather than for intelligence’, which has been credited with launching the competency 
movement in psychology (McClelland, 1973). 

According to Rothwell (2005), the term competency can refer to "an underlying 
characteristic of an employee that results in effective and/or superior performance in a job." 

Spencer and Spencer (1993) defined competency as the combination of an individual's 
underlying attributes, skills, traits, knowledge, and motives that have been casually related to 
superior job performance. 

https://www.google.co.th/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22George+W.+Bohlander%22
https://www.google.co.th/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22George+W.+Bohlander%22


Exploring the Roles and Competencies of 
HR Consultants in Thailand:  

A Case Study 

วารสารวิทยาการจัดการ                                     Journal of Management Sciences 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์   Kasetsart University 
ปีที่ 3 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2567                                    Vol. 3, No. 2, July – December 2024  

 

 
 

 Page96 

According to Cooper, Ken (2000), “competency is a cluster of knowledge, skills, and attitudes 
that affects a major part of one’s job.” 

Study of HR Consultants Competencies in Thailand and Other Countries 
There are a few studies concerning HR consultant competency. Most studies regarding 

this topic focused on HR professionals or management consultants. For examples: Ulrich      
(1997, p. 251) suggested a three-domain framework of HR competencies, which includes 
knowledge of business, delivery of HR, and management of change processes, as shown in Figure 
3. He explained that competencies in each domain contribute in different ways to the overall 
performance of HR professionals. 

In 2006, the Personnel Management Association of Thailand (PMAT), a professional association 
of personnel managers, personnel officers, labor administrators, academic professors, and 
lecturers in Thailand, reported that they had set core competencies for HR professionals from 
their study of HR professional competencies, as shown in figure 4. 
 

 
 

 

 
 

 
  

 
 
 
 
 
Figure 3: Relative competencies for HR professionals as business partners (data from 12,689 associates) 
Source:  Ulrich (1997, p.251) 
 

 

Knowledge of Business 

(financial capability, strategic capability, 

technological capability) 

18.8% 

Knowledge of HR Practices 
(staffing, development appraisal, rewards, 

organization planning, communication) 
23.3% 

Management of Change 
Creating meaning, problem solving, 

innovation and transformation, 
relationship influence, 

role influence) 
41.2% 
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Figure 4 Competencies of HR professional 
Source: Personnel Management Association of Thailand 
 

Thai Context and Culture 
As said by Williams, Dobson, and Walters (1996, p. 24), culture is a significant factor in the success 

of strategic implementation. Because organizational culture is a significant contributor to strategic analysis 
and the development of strategy, it influences what other members of the organization attend to, 
how they interpret this information, and how they react. “If we wish to change organizational culture, 
we will need to influence the thoughts and behavior of individual employees" (Williams, Dobson, 
and Walters, 1996). 

The significant of teacher in Thai Context 
In Thai society, the term "kroo," or teacher, has many meanings and influences Thai people 

from birth until they grow up. Thai people are familiar with various metaphors, such as "Mother is 
the first teacher in our lives," "Teacher is the mold of the nation (Mae Pim Khong Chat), "Teacher is 
the candle light," and "Teacher is the leader of life." Teerasak Akarabavon (2001, p. 10–27)  
defines the term “kroo” as a person who has a career concerning teaching and supports the learners    
in many ways. He explained that “Kroo” has four important roles: (1) build a new generation;     
(2) develop human resources; (3) maintain the nation's culture; and (4) cure society. Summery defines 
"Kroo" as an individual within society who assumes the role of a human resource developer, 
aiming to elevate the soul's level in accordance with societal norms. In order to achieve this, "Kroo" 
must recognize the worth of humanity and guide the student towards the correct perspective. 
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Research Methodology 

For the research design, qualitative research was used, as was a case study for the research strategy. 
The researcher selects an in-depth interview and document analysis as the main data collection methods. 
The research process entails emerging questions and procedures, data typically collected in     
the participant's setting, data analysis inductively building from particulars to general themes, 
and the researcher making interpretations of the data's meaning. 

Data Collection and Analysis 
The data for this study were collected from documents and in-depth interviews with      

14 participants from these three groups: 
1.  HR consultants in Bangkok and its surrounding areas who have at least ten years of experience 

in HR consulting. 
2.  HR managers that have experience using the services of HR consultants. 
3.  CEO or M.D. in the organizations that have used HR consultants' services before 
Table 1 displays a list of the participants along with their backgrounds. To keep it confidential 

for these participants, the researcher used codes instead of their names. As this research is       
case study research, the researcher divided these participants in the table into two groups: the first group 
includes P01-P07, who work and reflect their views and experience as HR consultants, and the second group 
includes P08-P14, who express their opinions and experience as HR consultants’ clients. 
 

Table 1:  List of the participants 

Code Position Age Gender 
Working 
years 

Nature of Business 
HR Working 

Years 

 
P 01 

HR Consultants 
HR Consultant 

 
69 

 
Male 

 
48 

 
Freelance 

 
40 

P 02 HR Consultant 59 Male 36 Freelance 36 
P 03 HR Consultant 52 Female 32 Consulting Company 25 
P 04 HR Consultant 40 Male 20 Consulting Company 20 
P 05 HR Consultant 42 Male 22 Consulting Company 22 
P 06 HR Consultant 62 Female 41 Freelance 41 
P 07 HR Consultant 45 Female 25 Consulting Company 20 
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Table 1:  List of the participants (Continued) 

Code Position Age Gender 
Working 
years 

Nature of Business 
HR Working 

Years 

 HR Consultants ‘Clients     
P 08 HR Director 58 Female 36 Construction Company 36 
P 09 HR Manager 59 Male 35 Trading Company 20 
P 10 HR Manager 50 Male 28 Finance 26 
P11 HR Manager  48 Male 26 IT Company 26 
P 12 Vice President 59 Male 39 Public Enterprise 15 
P 13 Board of Executives 59 Male 39 Public Enterprise 20 
P 14 General Manager 60 Male 40 Industry 20 

 

Quality of the Study 
Triangulation of data sources was applied in this research. This research uses the technique of 

comparing and cross-checking the consistency of information derived at different times and by 
different means. This has been achieved by comparing the perspectives of individuals from 
diverse backgrounds and points of view, as represented in the participants' selections. 
Furthermore, written evidence in the form of individual e-mail reports, documents, and 
interview transcription reports can be incorporated. 

Ethical Protocol 
According to Creswell and Poth's (2018) suggestion, the researcher asked the participants 

to sign an informed consent form before they participated in this study and gave each participant 
an opportunity to ask questions. Moreover, the researcher maintained participant privacy and 
confidentiality by using a code to represent each participant instead of their name. All research-
related documents were kept in a locked filing cabinet to make sure that they remained 
confidential and secure. 

Limitation of the Study 
This research collects data from three groups of participants: HR consultants, HR managers, and 

CEOs, or M.D.s, who work in Bangkok, and parameter only. 
Finding and Discussion  

In this paper, I have presented and discussed the findings concerning the roles and 
competencies of HR consultants only.  
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Finding about the roles of HR consultants in Thailand,  
From the findings concerning this point, I concluded that the roles of HR consultants in 

Thailand are divided into three groups: the role of human developer or teacher, the role of 
organization helper or mentor, and the role of business partner, as shown in figure 5. 
 

 
 
 
 
 

 

Figure 5 Roles of HR consultants in Thailand 
 

As a human developer or teacher, the responsibilities or activities that are done                 
by HR consultants are: to transfer knowledge; to train the employees; to coach; to suggest or 
supervise the executive, HR staff, and employees. The interesting concept that was picked up 
from the informants is the role of a "teacher,” or “kroo” in Thai. The meaning of this term    
seems to be the common meaning, but for Thais, it gives a feeling of Thai context and culture 
as the statement of the informants: P01: “ We will have a good chance to be a line manager.  
I mean, suggest a line manager." P02: “Actually, the role of a consultant is to assist. We think 
that they are people who have some problems and need help. I think it should be like, 
"Teacher." P03: "HR consultants are like teachers who teach students who fail. It is like we train them 
to pass the test”. P09: “The important thing is to transfer knowledge that customers can do    
by themselves." In the Thai context, teachers have more roles than teaching students in the classroom. 
This accorded with the statement of Teerasak Akarabavon (2001) mentioned in the literature review. 

The second category of roles involves serving as an organization's helper or mentor.       
This concept refers to the activities of HR consultants in helping clients find a way out of          
their problems or solve them. In other ways, the consultants may guide or propose alternatives 
to manage or practice for their clients, as the following statements emerged from the interview: 
P06: "We just guide the best; however, the duty to make decisions belongs to our clients, not us.” 
P07: “For me, the role of HR consultant is to be a mentor, teacher, or the one who helps        
the organization solve its problems. 

HR Consultants’ 
Roles 

Teacher or Human Developer 

Business Partner 

Organization Helper or Mentor 
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Finally, when discussing the role of HR consultants as business partners, it's important to note 
that there are two distinct statuses for HR consultants. Firstly, as employees of the consulting company, 
HR consultants are responsible for achieving the business goals of their company. Therefore,     
in their current role, they must establish relationships with their clients and promote their company 
to potential future clients. Meanwhile, as the consultants of the clients, HR consultants have to work with 
their clients concerning the business goals of their clients’ companies, as the statements expressed 
by the informants” P05: “As the employee of a consulting company, I have to find new projects 
for our company and also manage the obtained projects. Every consultant has to try to achieve 
the assigned targets every year.” P09: “At present, HR consultants’ role has changed into       
that of business partners and will become more so in the future. The consultant will provide services 
from a customer perspective and try to use their knowledge to enable the client's business." 
This concept accords with Ulrich (1997) and PMAT (2006), as mentioned in the literature review. 

Finding about the competencies of HR Consultants in Thailand, 
This finding allows for the division of competencies suitable for HR consultants in            

the Thai business environment into four groups. They are a body of knowledge, skills, attributes, 
and ethics, as shown in Table 2. 
 

Table 2 HR Consultants’ Competencies  
Body of Knowledge Skills Attribute Ethics 

Human Resource 
Management 
Human Resource 
Development 
Organization 
Development 
Scientifics 
Business 
Consultancy industry 

Presentation 
Communication 
Team working 
Life and Work 
experience 
Listening 
Conclusion 
Question and 
answer technique 
Analyzing 
Problem solving 
Apply knowledge 
Time management 

Maturity 
Personality 
First impression 
Friendly 
Open minded 
Be patient 
Human relations 
Understand Human 
Nature 
Have own idea / own 
words 

 

Keep  clients’ 
confidential 
Honesty 
Trust 
Tell the truth 
Tell clients the best 
way 
Positive thinking 
Optimistic 
Express idea directly 
Concern clients’ 
benefits 
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These competencies emerged from the informants’ opinions. For examples from their statements: 
P03: "The initial consultant may have a unique approach to problem-solving." "One competency is 
analyzing and making decisions on the problem." "They should have experience in every HR 
and consulting loop." P01: “The second important thing is interpersonal skill. For example, 
Question and answer: how to ask, how to answer, how to make a conclusion, how to communicate” 
P04: “Sometimes characteristics and dressing are important. Especially, we should improve      
our dressing to reflect the organization's culture." P05: “The first core competency is the knowledge of 
the consulting industry, such as competition, competitive goods, or services.” 

The first three groups of competencies mentioned above provide many details that 
readers can learn from the research. However, in this section, I will focus on the topic of ethics. 
Some informants expressed their desire for an organization to be in charge of organizing the code of 
ethics for HR consultants, as indicated in their statements. P08: “I believe that in the future, the demand 
for using HR consultants will increase, and I expect that there should be an association to control 
the quality and ethics of HR consulting services as well as other consulting fields." P06: “In other countries, 
wherever in western or Asia, they have accreditation for HR professionals that includes HR consultants, 
so I think that this study will be very useful for our country to develop the accreditation for   
HR consultants in Thailand. It may be done by PMAT (Personnel Management Association of Thailand)." 
This aligns with the findings of Joungtrakul (2010)'s study, which asserts that a code of ethics is 
a crucial element of any profession or occupation. It is a set of guidelines for conducting oneself 
in performing and discharging his or her duties and responsibilities according to such professional 
competency standards." 

Implications and recommendation 
The researcher would like to propose implications for five groups. 
Implications for Practitioners  
The practitioners in this section are HR consultants. The study's findings could serve as a guide 

for HR consultants, enabling them to understand roles and competencies from the perspective of 
experienced HR consultants, as well as from the perspectives of executives and HR managers 
who serve as their clients. This will be the information they need to develop themselves in order to 
meet the expectations of their consulting company and clients. 
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Implications for Clients of HR Consultants 
The researcher has two points of view for this group. 
First, HR managers and executives may use the information presented above as a tool  

to measure qualified consultants. 
Secondly, understanding the roles of HR consultants can serve as a valuable guide for clients. 

For instance, we should anticipate that consultants will assume the role of a teacher rather than 
an employee. This implies that effective consultants should empower our company's staff          
to independently perform tasks, rather than relying on consultants to do so. As parents,            
we should expect that the teacher will teach our children to do exercises by themselves,         
not for them. The concept of using consultants is the same. 

Implications for the education field 
Future studies can utilize the findings of this research. Any institute that wants to create 

a program for developing competency for HR consultants may use these findings as a guideline 
to design the curriculum. 

The implications for HR associations 
The findings of this study can serve as criteria for HR consultants in Thailand to receive 

accreditation from the Personnel Management Association of Thailand (PMAT) or other HR associations. 
Implications for theoretical 
The study's tentative competency model for HR consultants in Thailand serves as a basis 

for future development in the academic process. 
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บทคัดย่อ 
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) เป็นเครื่องมือใหม่ที่ยกระดับการด าเนินธุรกิจจากศักยภาพ

ในการประมวลผลข้อมูลของ AI สามารถน าเสนอแนวทางการตัดสินใจหรือแก้ปัญหาได้อย่างแม่นย า ส่งผลให้
กิจกรรมออนไลน์ขององค์กรมีประสิทธิภาพมากขึ้น อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคในปัจจุบันเริ่มมีการตระหนักถึง
ประเด็นทางจริยธรรมในการใช้ AI ของธุรกิจเพิ่มขึ้น ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับจริยธรรมในการใช้ AI ที่มีต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างจากกลุ่มประชากรที่รู้จักและ    
เคยมีประสบการณ์กับธุรกิจที่ใช้ AI จ านวน 483 คน ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple regression) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s correlation) เพื่อน า
ข้อมูลวัดระดับค่าทางสถิติจากค าถามจากตัวแปรต้นที่เกี ่ยวข้องกับประเด็นจริยธรรมการใช้ AI ประกอบด้วย       
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความไว้วางใจ (Trust) การแทนที่ในมนุษย์ (Agency)  และความปลอดภัย (Security) 
เพื ่อทดสอบผลกระทบที่มีต่อตัวแปรตาม ภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Image) ผลการศึกษา พบว่า 
ประเด็นด้านจริยธรรมที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ธุรกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ความปลอดภัย (0.308) 
ความไว้วางใจ (0.221) การแทนที่ในมนุษย์ (0.124) และความเป็นส่วนตัว (0.112) ตามล าดับ ผลการวิจัยครั้งนี้
มีประโยชน์ต่อการตัดสินใจของธุรกิจที่ก าลังจะน าเทคโนโลยี AI มาใช้ในการด าเนินธุรกิจและการตลาด เพื่อพัฒนา
แนวทางหรือนโยบายที่เกี่ยวข้องกับประเด็นทางจริยธรรมที่อาจส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรได้ 

ค าส าคัญ: จริยธรรม ปัญญาประดิษฐ์ ภาพลักษณ์ธุรกิจ 
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Abstract 
Artificial Intelligence (AI) represents an innovative tool that enhances the efficiency of 

business administration by accelerating processes. Due to its capability to rapidly analyze data, 
AI enables precise business solutions and decision-making, thereby increasing the effectiveness 
of firms' online activities. However, consumers are increasingly concerned with the ethical 
implications of businesses utilizing AI. This research seeks to investigate the impact of AI-related 
ethical concerns on the consumer perception of corporate image. The researcher employed       
a purposive sampling strategy, selecting a sample of 483 individuals who have recognized and 
experienced businesses utilizing AI. An online questionnaire administered served as the research instrument. 
The statistical analysis included multiple regression analysis and Pearson’s correlation 
coefficient. The data were analyzed to assess the influences of independent variables associated 
with ethical issues in AI utilization—namely, Privacy, Trust, Agency, and Security—on the dependent 
variable, Corporate Image. The result identified that the ethical factors influencing corporate image,  
in descending order of impact, are Security (0.308), Trust (0.221), Agency (0.124), and Privacy (0.112). 
These research findings provide valuable insights for businesses considering the implementation 
of AI technology in their administrative and marketing strategies. By establishing guidelines or policies 
that address ethical concerns, organizations can effectively safeguard and enhance their 
corporate image. 

Keywords: Ethics, Artificial Intelligence (AI), Corporate Image 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ในธุรกิจมีความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน เนื ่องจาก         

เป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถท างานได้อย่างรวดเร็ว ลดอัตราการท างานซ ้า สามารถคิดวิธีแก้ไขปัญหา
ที่มีความซับซ้อนได้ รวมถึงความสามารถในการวิเคราะห์แยกแยะข้อมูลรูปแบบต่าง  ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ      
จนสามารถท างานแทนท่ีมนุษย์ได้ ซึ่งบางครั้งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลที่ซับซ้อนเกินกว่าที่มนุษย์จะสามารถคิดได้
ในช่วงเวลาที่เท่ากัน (Long & Magerko, 2020) นอกจากนี้ ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี AI ในปัจจุบันยังสามารถ
เข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว การใช้ AI ในธุรกิจเริ่มมีต้นทุนในการด าเนินงานที่น้อยลง การใช้งาน    
มีความง่ายมากขึ้น องค์กรธุรกิจสามารถน า AI มาเรียนรู้และใช้งานได้อย่างรวดเร็วและแพร่หลาย (Volkmar et al., 2022) 
ไม่ว่าจะเป็นการสร้างเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ การระบุกลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงโฆษณาทางออนไลน์  
อย่างแม่นย า การวิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าผ่านการใช้งานในช่องทางออนไลน์ รวมถึงการสร้าง
กลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้าอย่างรวดเร็วและแม่นย า 

อย่างไรก็ตาม พบว่า อันตรายจากการใช้ AI หรือ อาชญากรรมไซเบอร์ (Cybercrime) ก็มีจ านวนเพิ่มสูงขึ้น
และมีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้นเช่นกัน ปัจจุบัน การหลอกลวงทางออนไลน์เริ่มมีรูปแบบที่หลากหลายมากขึ้น     
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ไม่ว่าจะเป็นการใช้ AI เขียนข้อความที่สมจริงเพื่อหลอกล่อให้ผู้ใช้งานคลิกลิงก์ท่ีเป็นอันตราย หรือกรอกข้อมูลส่วนตัว
ส าคัญลงไป (Phishing) ซึ่งข้อมูลในปี 2566 พบว่า มีอีเมลประเภทนี้กว่า 3.4 พันล้านฉบับทั่วโลก มากกว่าปีที่ผ่านมา 
ถึง 1,265% (สมาคมธนาคารไทย, 2567) การใช้เทคโนโลยี AI Deepfake เพื่อเลียนแบบภาพ เสียง และวิดีโอ
ของบุคคลอย่างสมจริง เพื่อหลอกลวงให้ผู้ใช้งานหลงเชื่อ จนเกิดเป็นอาชญากรรมด้านการเงิน รวมถึงการสร้าง
บัญชีปลอมบนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ท่ีเผยแพร่คอนเทนต์เพื่อชักชวนและกระตุ้นให้คนหลงเช่ือในการซื้อผลิตภัณฑ์
หรือลงทุนในธุรกิจ จากรายงานของ Statista (2024) พบว่า ผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยกว่า 63.1%     
มีความกังวลและตระหนักถึงความน่าเชื่อถือของคอนเทนต์ต่างๆในสื่อออนไลน์ และมีผู้ใช้งานกว่า 42% กดปฏิเสธ
ตัวจัดเก็บข้อมูล (Cookies) ของเว็บไซต์และผู้ใช้งาน เช่น รหัสผ่าน รายการสั่งซื้อ หรือการกรอกข้อมูล นอกจากนี้ 
ประเด็นการเข้ามาแทนท่ีมนุษย์ของ AI ยังเป็นที่วิพากษ์วิจารณ์กันในกลุ่มผู้บริโภค โดยมีข้อมูลตัวเลขเชิงประจักษ์
ที่ชัดเจนว่า AI ได้เข้ามาแทนที่แรงงงานมนุษย์ บริษัท IBM วางแผนจะใช้ AI แทนที่งานกว่า 7,800 ต าแหน่ง     
โดยหน้าที่ในส านักงานกว่า 30% สามารถให้ AI ท าแทนมนุษย์ได้ (Nguyen Thanh et al., 2024) อย่างไรก็ตาม 
ในมุมผู้บริโภคส่วนหน่ึงกลับมองว่าการใช้ AI แทนมนุษย์ในบางหน้าท่ีงานนั้นท าให้ความสัมพันธ์และความใกล้ชิด
ระหว่างลูกค้ากับธุรกิจลดลง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจบริการ ซึ่งอาจท าให้ภาพลักษณ์ขององค์กรในมุมมองของลูกค้า
เปลี่ยนไปในทางที่ไม่ดี (Eng & Liu, 2024) 

ธุรกิจที่มีประเด็นด้านจริยธรรม AI มักได้รับผลกระทบด้านความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร อย่างเช่น
กรณีของ Facebook ที่ได้ท าข้อมูลของผู้ใช้งานรั่วไหลในปี 2014 ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่ไว้วางใจในกระบวนการเก็บ 
การใช้งาน และการป้องกันข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน หลังจากเหตุการณ์ดังกล่าวมีผู้ยกเลิกบัญชี Facebook 
จ านวนมาก (Ayaburi & Treku, 2020) หรือกรณีของแก๊งคอลเซ็นเตอร์ ที่เป็นขบวนการหลอกลวงทางโทรศัพท์
ที่สร้างสถานการณ์และปลอมตัวเป็นบุคคลขององค์กรธุรกิจ เช่น บริษัทขนส่งเอกชน แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 
เพื่อหลอกให้เหยื่อโอนเงินไป (ขวัญชนก ศรีภมร, 2565) ทั้งนี้ ประเด็นด้านจริยธรรม AI ดังกล่าว ส่งผลกระทบในแง่ลบ
ต่อภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือขององค์กร ซึ่งต้องใช้เวลาอย่างมากในการกู้ช่ือเสียงกลับคืนมา 

ประเด็นปัญหาด้านจริยธรรมในการใช้งาน AI ยังคงเป็นข้อถกเถียงของสังคมในการยอมรับเครื่องมือ AI เข้า
มาใช้ในการด าเนินการทางธุรกิจ ดังนั้น องค์กรธุรกิจจ านวนมากจึงเริ่มวางนโยบายทางด้านจริยธรรม AI เพื่อปกป้อง
ผู้ใช้งานไม่ให้เกิดความกลัวหรือความกังวล โดยการสร้างความปลอดภัยให้กับผู้ใช้งาน ก าหนดมาตรการรักษา
ข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน ที่จะไม่ถูกเผยแพร่หรือน าไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต เพื่อสร้างความเชื่อมั่นและสบายใจ
ให้กับผู้บริโภค (Miyazaki et al., 2024) จากความส าคัญของประเด็นด้านจริยธรรม AI ที่เกิดขึ้น ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า
ยังมีช่องว่างในการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างประเด็นดังกล่าวต่อภาพลักษณ์ขององค์กร เนื่องจาก
การศึกษามีผ่านมาส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเชิงสังคมศาสตร์และพฤติกรรมองค์กร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผ่านการวิเคราะห์เนื้อหาจากข้อมูลทุติยภูมิ แต่ยังไม่มีการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรด้านจริยธรรมการใช้งาน AI 
กับภาพลักษณ์องค์กร โดยใช้การส ารวจผ่านระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณผ่านการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Zywiołek et al., 2022) 
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ทั้งนี้ ผลการศึกษาจากงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจที่ใช้เทคโนโลยี AI ในการด าเนินธุรกิจ เพื่อพัฒนา
แนวทางด้านจริยธรรม AI ที่ช่วยปกป้องและส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรได้ 

 

จุดมุ่งหมายของการวิจัย 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความไว้วางใจ (Trust) การแทนที่ในมนุษย์ (Agency) 

และความปลอดภัย (Security) ขององค์กรที่ใช้ AI ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Image) 
  

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีจริยธรรมในการใช้ AI 
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) หมายถึง การใช้เครื่องจักรกลคอมพิวเตอร์เลียนแบบความสามารถหรือสติปัญญา

ของมนุษย์ ผ่านทางการเขียนโปรแกรม กระบวนการแก้ปัญหาโดยอัลกอริทึม (Algorithm) หรือระบบปฏิบัติการต่าง ๆ 
ที่สร้างการเรียนรู้ของเครื่องจักรกลคอมพิวเตอร์ให้เหมือนการเรียนรู้ของมนุษย์ (Machine learning) (Huang & Rust, 
2021) เทคโนโลยี AI ได้ถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลายในองค์กรธุรกิจ โดยเฉพาะในงานการตลาดออนไลน์ การตัดสินใจ
ออกแบบกลยุทธ์ การสร้างความสัมพันธ์กับลกูค้า รวมถึงการออกแบบประสบการณ์ที่ดใีห้กับลกูค้า (Davenport et al., 
2020) เนื่องจาก AI สามารถประมวลผลข้อมูลมหาศาลได้อย่างฉลาด รวดเร็ว และมีข้อผิดพลาดที่ยอมรับได้    
ท าให้ AI ถูกน ามาใช้ในการออกแบบสินค้าและบริการที่ตรงตามความต้องการของลูกค้ารายบุคคลได้เป็นอย่างดี 
ทัง้ในการจับคู่โฆษณาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับลกูค้าแต่ละคน จากการประมวลข้อมูลของพฤตกิรรมการใช้งานออนไลน์
ของลูกค้านั้น ๆ จากประสิทธิภาพเหล่านี้ท าให้ธุรกิจสามารถเพิ่มยอดขาย ก าไร และความพึงพอใจของลูกค้าได้เพิ่มขึ้น 
(Hermann, 2022) อย่างไรก็ตาม แม้ว่าระบบอัตโนมัติของ AI จะดูเหมือนว่ามีประโยชน์กับทั้งองค์กรธุรกิจและลูกค้า 
แต่ก็มีการตั้งค าถามเกี่ยวกับจริยธรรมในสังคมมากมาย ไม่ว่าจะเป็นการรักษาข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า (Privacy) 
ก่อนจะน าข้อมูลดังกล่าวไปให้ AI เรียนรู ้และวิเคราะห์กลยุทธ์ ความน่าเชื ่อถือของข้อมูลที่ AI เรียนรู ้มา 
(Trustworthiness) การตรวจสอบอคติในการใช้งาน (Bias) การสร้างและกระตุ้นความต้องการให้กับลูกค้า   
โดยไม่รู ้ตัว ท าให้เกิดความต้องการบริโภคจนเกินจ าเป็น (Consumerism) รวมถึงการใช้ AI เข้ามาแทนที่       
การท างานของมนุษย์ ท าให้ธุรกิจขาดความเป็นธรรมชาติและลูกค้าขาดปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์จริง (Rai, 2020) 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับจริยธรรมการใช้ AI พบว่า มีหลักการมากมายได้ระบุไว้ว่าธุรกจิ
ควรยึดถือเมื่อใช้ AI ในการด าเนินงาน ไม่ว่าจะเป็นความโปร่งใส (Transparency) ความยุติธรรมและเที่ยงธรรม 
(Justice and fairness) การไม่กระท าสิ่งร้าย (Non-maleficence) ความมีคุณธรรม (Beneficence) การให้เสรีภาพ
ในการตัดสินใจ (Autonomy) การเปิดเผย (Explicability) ความรับผิดชอบ (Responsibility) ความไว้วางใจ (Trust) 
ความกลมเกลียวเป็นหนึ่งเดียว (Solidarity) และความเป็นส่วนตัว (Privacy) (Floridi, 2019; Glikson & Wolley, 
2020; Hermann, 2022; Jobin et al., 2019) นอกจากน้ี ยังมีหน่วยงานระดับสากลอย่างองค์กรเพื่อการศึกษา
วิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ (UNESCO) ก าหนดข้อแนะน าด้านจริยธรรมการใช้ AI รวม 10 ประการ 
ดังนี้ ความเหมาะสมและปลอดภัย (Proportionality and safety) ความปลอดภัยและมั่นคง (Safety and security) 
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ความเท่าเทียมและไม่แบ่งแยก (Equity and non-discrimination) ความยั่งยืน (Sustainability) สิทธิความ
เป็นส่วนตัวและการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล (Right to privacy and data protection) การก ากับดูแลตัดสินใจ
โดยมนุษย์ (Human supervision and decision) ความโปร่งใสและอธิบายได้ (Transparency and explainability) 
ความรับผิดชอบ (Responsibility and accountability) การตระหนักรู้และการให้ความรู้ (Awareness and education) 
และการปรับเปลี่ยนการก ากับดูแลและความร่วมมืออยู่เสมอ (Adaptive governance and collaboration) 
(Morandín-Ahuerma, 2023) ส าหรับบริบทการใช้ AI ในประเทศไทย ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีแห่งชาติ (2565) ได้ก าหนดแนวปฏิบัติจริยธรรมด้าน AI ทั้งสิ้น 7 หลักการ คือ ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ความมั่นคงและปลอดภัย (Security and safety) ความไว้วางใจ (Reliability) ความโปร่งใสและอธิบายได้ 
(Transparency and explainability) ภาระความรับผิด (Accountability) ความเป็นธรรม เท่าเทียม และไม่แบ่งแยก 
(Fairness and non-discrimination) และมนุษย์เป็นผู้ควบคุมปัญญาประดิษฐ์ เพื่อความยั่งยืนของมนุษยชาติ 
(Human oversight and human agency) ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว ผู้วิจัยได้เลือกประเด็น
ด้านจริยธรรมในการใช้ AI เพื่อศึกษาผลกระทบที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ดังต่อไปนี้ 

(1) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ความเป็นส่วนตวัถือเป็นสิทธิเสรีภาพของบุคคลที่องค์กรต้องใหค้วามเคารพ โดยเฉพาะการปกป้องข้อมูลสว่นตวั 

การน าข้อมูลส่วนตัวไปเผยแพร่หรือใช้งาน รวมถึงการใช้ประโยชน์จากการประมวลผลข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า
โดยใช้ AI ทั้งนี้ องค์กรต้องแจ้งให้เจ้าของข้อมูลทราบล่วงหน้าและได้รับการยินยอมก่อน (Zhang et al., 2021) 
อย่างไรก็ตาม แม้ว่าผู้ใช้งานและลูกค้าสามารถเข้าถึงนโยบายความเป็นส่วนตัวทั้งหมด แต่ข้อมูลดังกล่าวมักเป็น
เอกสารที่มีความยาวและมีค าศัพท์เฉพาะทางที่อาจท าให้ผู้ใช้งานเกิดความสับสนในเนื้อหา ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจ
ที่ผิดพลาดจากการด าเนินกิจกรรมต่างๆได้ และไม่เข้าใจวิธีการที่ข้อมูลส่วนบุคคลของตนจะถูกเก็บและน าไปใช้
โดยองค์กร (Kerry, 2020) 

องค์กรธุรกิจที่แสดงจุดยืนตั้งใจรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า ไม่เคยมีประวัติการละเมิดข้อมูลส่วนตัวมาก่อน 
ท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงชื่อเสียงที่ดี ซึ่งน าไปสู่ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรด้วย (Tapanainen et al., 2019) จากผลการวิจัย
ของ Zywiołek et al. (2022) พบว่า การรักษาความเป็นส่วนตัวของผู ้ใช้งานสื ่อสังคมออนไลน์ส่งผลให้
ภาพลักษณ์ของบริษัทดีขึ้น เมื่อผู้ใช้งานสื่อออนไลน์เข้าเยี่ยมชมบนแพลตฟอร์มขององค์กรรับรู้ถึงการรักษาความ
เป็นส่วนตัวของข้อมูลพวกเขา ผู้ใช้งานเหล่านี้มักจะใช้เวลาอยู่บนแพลตฟอร์มยาวนานข้ึน และมีแนวโน้มที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ขององค์กร ท าให้เพิ่มการท าก าไรและส่วนแบ่งตลาดมากขึ้น (Al-Gasawneh et al., 2022) การให้ข้อมูล
ผ่านทางออนไลน์ของลูกค้าแตกต่างจากการซื้อขายแบบหน้าต่อหน้า เนื่องจากผู้ใช้งานไม่ได้ติดต่อพูดคุยกับ
มนุษย์โดยตรง ท าให้ความคาดหวังเกี่ยวกับการรักษาข้อมูลส่วนตัวในการซื้อขายจึงมีสูงมาก ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลส่วนตัว 
ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล รวมถึงข้อมูลบัตรเครดิตที่ลูกค้าให้ไว้ในแพลตฟอร์ม ดังนั้น การจัดการมาตรการ      
ความเป็นส่วนตัวของลูกค้าจึงส่งผลอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจซื้อในอนาคต (Kim & Oh, 2017) ความส าคัญในการเข้าถึง
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ข้อมูลส่วนบุคคลโดยการใช้ AI จึงส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรอย่างมาก โดยเฉพาะในปัจจุบันที่มีข่าวการรั่วไหล
ข้อมูลส่วนตัวผู้ใช้งานซึ่งน าไปสู่อาชญากรรมออนไลน์จ านวนมาก 

(2) ความไว้วางใจ (Trust) 
สหภาพยุโรป (2561) ได้กล่าวไว้ว่า “ความไว้วางใจเป็นรากฐานเบื้องต้นส าหรับมนุษยชาติและสังคม    

ในการพัฒนา ปรับแต่ง และใช้งาน AI” โดยปกติแล้วผู้คนสามารถเกิดความรู้สึกไว้วางใจบุคคล ความสัมพันธ์ 
วัตถุสิ่งของ สถานการณ์ ข้อมูลข่าวสาร หรือองค์ความรู้ได้แตกต่างกันไป ดังนั้น ค านิยามของ “ความไว้วางใจ” 
จึงค่อนข้างกว้างและเป็นนามธรรม โดยธรรมชาติแล้วความไว้วางใจของมนุษย์มักเกิดจากความสัมพันธ์ที่จับต้อง
หรือมองเห็นได้ อย่างไรก็ตาม เมื่อเทคโนโลยีก้าวหน้าขึ้น ความไว้วางใจจึงเริ่มเกิดขึ้นผ่านสื่อ หรือแพลตฟอร์มต่าง ๆ  
จนกลายเป็นปรากฎการณ์ความไว้วางใจในบริบทอิเล็กทรอนิกส์ (e-trust) (Ferrario et al., 2019) ในมุมมอง
ของผู้โภค “ความไว้วางใจ” หมายถึง ความเชื่อที่ผู ้บริโภคมีต่อธุรกิจว่าจะด าเนินงานภายใต้ความคาดหวัง       
อย่างเต็มก าลังความสามารถ ภายใต้เจตนาและความปรารถนาที่ดี พร้อมทั้งมีความซื่อสัตย์ตรงไปตรงมา     
(Chen et al., 2021) ความไว้วางใจช่วยให้ผู้บริโภคและธุรกิจด าเนินงานร่วมกันได้อย่างสบายใจ มีความเช่ือมั่นไว้ใจได้ 
ผู้บริโภคมักมองธุรกิจที่น่าไว้วางใจว่ามีภาพลักษณ์ที่ดี มีความเช่ียวชาญ และมีคุณธรรม (Iglesias et al., 2018) 

ความไว้วางใจในธุรกิจที่ใช้ AI เกิดขึ ้นเมื ่อการใช้งานของระบบ AI สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ ระบบ AI ของธุรกิจมีคุณสมบัติที่น่าเชื่อถือ มีความสามารถในการให้บริการสูง มีความทันสมัยเท่าทัน
สถานการณ์ ไม่มีข้อมูลข่าวสารมั่ว (AI hallucination) ภาษาที่ระบบใช้ในการให้บริการไม่มีความก ากวม เข้าใจได้
ง่ายส าหรับผู้ใช้งาน ผู้บริโภคที่ปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจที่ใช้ AI ย่อมคาดหวังว่าการตัดสินใจของพวกเขาจะน าไปสู่   
การบรรลุเป้าหมายที่ตั้งใจไว้อย่างราบรื่น ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการท างานและผลลัพธ์ที่น่าไว้วางใจของระบบ AI 
ในการท าธุรกรรมต่าง ๆ ความถูกต้องในการใช้และกระจายข้อมูลข่าวสาร เพื่อไม่ให้เกิดความเข้าใจผิดหรือข่าวปลอม 
(Fake news) ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภครู้สึกถึงความเสี่ยงหรือความสับสนในธุรกิจที่ใช้ AI ความไว้วางใจ
ในธุรกิจดังกล่าวก็จะลดลง และส่งผลต่อภาพลักษณ์ในเชิงลบของธุรกิจในที่สุดด้วย (Peukert & Kloker, 2020) 
ดังนั้น ความไว้วางใจท่ีผู้บริโภคมีต่อในธุรกิจที่ใช้ AI จึงส าคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร 

(3) การแทนที่ในมนุษย์ (Agency) 
เนื่องจากความสามารถของเทคโนโลยี AI ในการท างานต่างๆได้อย่างรวดเร็ว แม่นย า และมีประสิทธิภาพ

มากกว่ามนุษย์ ให้หลายองค์กรมองว่า AI สามารถเข้ามาแทนที่การท างานของมนุษย์ได้ โดยเฉพาะงานประจ า
และงานที่เกี ่ยวข้องกับฐานข้อมูลจ านวนมาก (Frey & Osborne, 2017) ดังนั ้น จึงเริ ่มมีการถกถึงประเด็น     
ด้านจริยธรรมเกี่ยวกับการเข้ามาแย่งต าแหน่งงานของมนุษย์ ซึ ่งอาจส่งผลให้เศรษฐกิจตลาดแรงงานได้รับ
ผลกระทบเชิงลบได้ อย่างไรก็ตาม นอกจากผลกระทบในเชิงสังคมแล้ว ความเสี่ยงจากการเข้ามาแทนที่การท างาน
ของมนุษย์ด้วย AI นั้น อาจส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรธุรกิจได้ด้วย เนื่องจาก      
เส้นการเดินทางของลูกค้า (Customer journey) ที่ปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจในขั้นตอนต่างๆ จะถูกแทรกแซงด้วย    
การใช้ AI แทนที่พนักงานที่เป็นมนุษย์เพิ่มมากขึ้น (Hoyer et al., 2020) ส่งผลให้คุณภาพของประสบการณ์     
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ที่ลูกค้าได้รับจากการให้บริการเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะมิติทางด้านสังคมและอารมณ์ความรู้สึก ที่ AI ไม่สามารถ
มอบให้กับลูกค้าได้อย่างที่พนักงานให้บริการ จากงานวิจัยของ Luo et al. (2019) พบว่า เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าพนักงานขาย
ที่ก าลังคุยด้วยนั้นเป็นบอท (Bot) หรือหุ่นยนต์ AI ลูกค้าจะมีแนวโน้มที่ตัดบทสนทนาเร็ว มีการตัดสินใจซื้อน้อยลง 
และรู้สึกว่าพนักงานขายท่ีเป็นบอทไม่เข้าใจและไม่ได้เห็นอกเห็นใจพวกเขา 

ผลการศึกษาประเด็นทางจริยธรรมในการใช้ AI แทนที่มนุษย์ โดย Söderlund และ Oikarinen (2021) 
พบว่า AI ที่สามารถท าหน้าที่แทนมนุษย์ได้ (Agency) เข้าใจอารมณ์ความรู้สึกของมนุษย์ (Emotionality) และ  
มีคุณธรรม (Morality) จะท าให้ผู้รับบริการรับรู้ถึงความสมจริงในการเป็นมนุษย์ (Perceived humanness)    
ซึ่งจะส่งผลให้ผู้รับบริการหรือลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และสามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีของธุรกิจที่ใช้ AI 
ดังกล่าวด้วย นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยส่วนหนึ่งที่บ่งบอกว่ามนุษย์สามารถท างานร่วมกับ AI ได้ ในฐานะผู้ก ากับ
ดูแลการท างาน (Murray et al., 2021) ธุรกิจที่ใช้ AI จึงควรให้ความส าคัญกับความเป็นมนุษย์ของผู้บริโภค 
เนื่องจากปัจจัยการแทนที่ในมนุษย์ของ AI สามารถส่งผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจได้  

(4) ความปลอดภัย (Security) 
ความปลอดภัยของแพลตฟอร์มเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญอย่างมาก ในการตัดสินใจ

ท าธุรกรรมทางออนไลน์ ความปลอดภัยทางออนไลน์ช่วยยกระดับความเช่ือมั่นและไว้วางใจของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกสบายใจและพึงพอใจในการใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ (Subramaniam & Andrew, 2016) 
ความปลอดภัยเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือของธุรกิจที่ด าเนินการออนไลน์ เนื่องจากผู้บริโภคต้อง      
ช าระเงินออนไลน์ กรอกข้อมูลออนไลน์ และอนุญาตให้ธุรกิจเก็บข้อมูลส าคัญทางออนไลน์ ผู้บริโภคจึงต้องได้รับ
การยืนยันว่าธุรกรรมของพวกเขาอยู่ภายในระบบที่มีการรักษาความปลอดภัยขั้นสูง เช่น การเข้ารหัสส าหรับขอ้มูล 
(Data encryption) การยืนยันตัวตน (Authentication) การยืนยันรับรองโดยหน่วยงานภายนอก (Third-party 
certification authority) ระบบการป้องกันข้อมูลบัตรเครดิต (Credit card protection) และระบบป้องกันภัยคุกคาม
จากการใช้งานออนไลน์ (Firewall) (Alhitmi et al., 2024) 

เนื่องจากการใช้งาน AI ที่มีระบบปฏิบัติการประมวลผลจากการเก็บข้อมูลจ านวนมาก ท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกกังวล
ถึงความปลอดภัยในการใช้งานได้ อีกทั้งการพัฒนาที่ต่อเนื่องของเทคโนโลยี AI ท าให้มีอาชญากรรมไซเบอร์ 
(Cybercrime) ที่ก่อให้เกิดความเสยีหายหลายรปูแบบ เช่น การโจมตีระบบคอมพิวเตอร ์(Cyber attack) การขโมยขอ้มลู 
(Hacking) อาชญากรรมไซเบอร์ด้านชีวมิติ (Biometrics in cyber crime) หรือการใช้ AI สังเคราะห์ภาพ เสียง 
และวิดีโอของบุคคล เพื่อหลอกลวง บิดเบือนข่าวสาร และกระจายข่าวเท็จ (Deepfake) เป็นต้น ทั้งนี้ ความเสียหาย
ที่เกิดขึ้นมักเป็นทางทรัพย์สินหรือส่งผลต่อจิตใจของผู้ใช้งาน มาตรฐานความปลอดภัยในการใช้ AI ของธุรกิจ    
จึงเป็นความรับผิดชอบพื้นฐานที่ผู้บริโภคคาดหวังจากองค์กร ธุรกิจที่มีมาตรการความปลอดภัยที่ดีจะท าให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงการใส่ใจด้านจริยธรรมขององค์กร ส่งผลให้ผู้บริโภคเตม็ใจใช้งานในแพลตฟอร์ม สร้างสรรค์คุณค่าต่าง ๆ 
ร่วมกับแพลตฟอร์ม รวมถึงสร้างมุมมองที่ดีต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจด้วย (Nadeem et al., 2021)  
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ธุรกิจ 
ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดขององค์กรธุรกิจที่บุคคลภายในสังคมรับรู้ 

ภาพลักษณ์ดังกล่าวอาจเกิดจากการบริการ การด าเนินงาน การประชาสัมพันธ์ ผลิตภัณฑ์ บริการ ตรายี่ห้อ    
ช่องทางการจ าหน่าย หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ ที่องค์กรธุรกิจได้สร้างประสบการณ์ ให้ความรู้ และมอบความประทับใจ 
จนท าให้สาธารณชนเกิดความรู้สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อองค์กรธุรกิจนั้นๆ (Tapanainen et al., 2019)     
การด าเนินการหรือการสื่อสารองค์กรเป็นภาพสะท้อนให้ธุรกิจเป็นที่ยอมรับ หากองค์กรได้รับการยอมรับในด้านดี 
จะท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน ภาพลักษณ์ธุรกิจที่ดีเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
มีส่วนช่วยดึงดูดผู้บริโภครายใหม่ สร้างความมั่นใจให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพทางการเงิน
ให้กับธุรกิจได้ด้วย (Ali et al., 2020) ภาพลักษณ์ของธุรกิจที่ใช้ AI เป็นเหมือนการส่งสัญญาณกับผู้บริโภครับรู้ว่า
พฤติกรรมและการด าเนินงานที่ผ่านมาขององค์กรเป็นอย่างไร ผู้บริโภคสามารถคาดการณ์ได้ว่าในอนาคตธุรกิจ
จะด าเนินการในแนวทางนั ้น ซึ ่งหากธุรกิจมีภาพลักษณ์ที ่ด ี ก็หมายความว่า ที ่ผ ่านมาองค์กรไม่เคยมี               
การด าเนินการใด ๆ  ที่ท าให้สาธารณชนตั้งข้อสงสัยในเรื่องจริยธรรม ดังนั้น จึงมีแนวโน้มว่าในอนาคตธุรกิจก็จะยังคง
ด าเนินการในแนวทางที่ไม่ขัดกับจริยธรรมต่อไป (Matten & Moon, 2020) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การบริหารจัดการธุรกิจและการสือ่สารทางการตลาดอยา่งมีจริยธรรม
ส่งผลในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Su et al., 2015) การให้ความส าคัญด้านความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย
ของข้อมูลผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัท (Zywiołek et al., 2022) ผลการศึกษา
ของ Chen et al. (2021) พบว่า ความไว้วางใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการท ากิจกรรมเพื่อสังคม
ที่มีจริยธรรม (Ethical CSR) และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร นอกจากนี้ ยังมีผลงานวิจัยเกี่ยวกับการใช้ AI แทนที่มนุษย์ 
พบว่า การออกแบบแชทบอทที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะสง่ผลต่อทัศนคติที่ดขีองผู้บริโภคไดด้ว้ย 
(Li & Wang, 2023) ผู้วิจัยจึงออกแบบกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 1 

 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 (H1) : ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Image) 
สมมติฐานที่ 2 (H2) : ความไว้วางใจ (Trust) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Image) 
สมมติฐานที่ 3 (H3) : การแทนที่ในมนุษย ์(Agency) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Image) 
สมมติฐานที่ 4 (H4) : ความปลอดภัย (Security) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate Image) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 สมมติฐานและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

การออกแบบงานวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการส ารวจ (Survey research) จากประชากรผู้ที่รู้จักและ

เคยมีประสบการณ์กับธุรกิจที่ใช้ AI เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ จึงใช้วิธีการก าหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1977) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อน
สูงสุดที ่ 0.05 ซึ ่งเมื ่อค านวณแล้วได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 385 คน ผู ้ว ิจัยเลือกใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยมีค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามว่าเคยมีประสบการณ์กับ     
ธุรกิจที่ใช้ AI หรือไม่ หากผู้ตอบไม่เคยมีประสบการณ์ แบบสอบถามก็จะสิ้นสุดลงทันที เพื่อให้แน่ใจว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่เก็บข้อมูลมาตรงตามวัตถุประสงค์การวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ในแบบสอบถามได้ปรับปรุงมาจากทฤษฎี การทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับกรอบแนวคิดการวิจัย โดยมีค าถาม 4 ส่วน ดังนี้ 1) ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณ์
กับธุรกิจที ่ใช้ AI 2) ข้อมูลพื ้นฐานของผู ้ตอบแบบสอบถาม 3) ประเด็นด้านจริยธรรมของธุรกิจที ่ใช้ AI 
ประกอบด้วย ปัจจัยความเป็นส่วนตัว (ปรับปรุงจาก Al-Gasawneh et al., 2022; Nadeem et al., 2021) 
ปัจจัยความไว้วางใจ (ปรับปรุงจาก Chen et al., 2021) ปัจจัยการแทนท่ีในมนุษย์ (ปรับปรุงจาก Söderlund & 
Oikarinen, 2021) และปัจจัยความปลอดภัย (ปรับปรุงจาก Nadeem et al., 2021) ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ของธุรกิจที ่ใช้ AI (ปรับปรุงจาก Chen et al., 2021) และ 4) ค าถามปลายเปิดให้ผู ้ตอบแบบสอบถาม          
เขียนข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ทั้งนี้ ค าถามในส่วนที่ 3 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การให้คะแนนในรูปแบบ Interval rating scale 
มีระดับความส าคัญ 5 ระดับ คือ 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = เห็นด้วยน้อย 
และ 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  

H3 

H2 

H4 

H1 
ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ภาพลักษณ์ของธุรกิจ 

(Corporate Image) 

ความไว้วางใจ (Trust) 

การแทนท่ีในมนุษย์ (Agency) 

ความปลอดภัย (Security) 
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แบบสอบถามในการวิจ ัยครั ้งนี ้ผ ่านการตรวจสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหา (Content validity)         
โดยน าเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญด้านการวิจัยเชิงธุรกิจ จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของเนื้อหาและ
การใช้ภาษา โดยมีผลค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (Index of item objective congruence: IOC) 
มากกว่า 0.8 ทุกข้อ ซึ่งถือว่ามีความเที่ยงตรงผ่านตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2014) นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ทดสอบ
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค  (Cronbach’s 
alpha coefficient) ได้ผลระหว่าง 0.701 – 0.733 ซึ่งมีค่าที่ยอมรับได้ตามเกณฑ์ของ Cronbach (1951) คือ 
ไม่น้อยกว่า 0.7 ดังนั้น แบบสอบถามจึงมีความน่าเช่ือถือและสามารถน าข้อมูลไปวิเคราะห์ผลต่อไปได้ 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้กระจายแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านช่องทาง Google Form ไปยังกลุ่มตัวอย่างรวม 500 ฉบับ 

ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ Instagram, X(Twitter) และแอปแชท เช่น LINE, Messenger, Discord 
และได้รับการตอบกลับแบบสอบถามที่สามารถน าไปใช้วิเคราะห์ผลได้ทั้งหมด 483 ฉบับ คิดเป็นอัตราการตอบกลับ
ที่ร้อยละ 96.6 ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินตามแนวทางการวิจัยที่มีจริยธรรม โดยมีการชี้แจงข้อมูลอย่างครบถ้วน       
ให้เสรีภาพในการยินยอมให้ข้อมูลและยกเลิกการเข้าร่วมวิจัยได้ทุกเวลา ผู้วิจัยได้เก็บรักษาข้อมูลและไม่เปิดเผย
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง รวมถึงได้ให้ช่องทางติดต่อผู้วิจัยเพื่อสอบถามเกี่ยวกับงานวิจัยเพิ่มเติม 

 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความถี่ 

(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard deviation) ค่าความโด่ง (Kurtoris) และ
ค่าความเบ้ (Skewness) และได้ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ 
(Multiple regression) และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s correlation) เพื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตามจากสมมติฐานการวิจัย 

 

ผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามรวม 483 คน ส่วนมากเป็นเพศหญิง จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีอายุที ่ระหว่าง 18 – 29 ปี จ านวน 458 คน คิดเป็นร้อยละ 94.8 ระดับการศึกษาปริญญาตรี        
จ านวน 455 คน คิดเป็นร้อยละ 94.2 มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษาจ านวน 455 คนคิดเป็นร้อยละ 90.7       
รายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมาก อยู่ระหว่าง 5,000 –10,000 บาท จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 

การวิเคราะห์ความเป็นอิสระจากกันของความคลาดเคลื่อน (Autocorrelation) 
การตรวจสอบค่าความคลาดเคลื่อนของตัวแปรว่าเป็นอิสระจากกันหรือไม่ จากตารางที ่ 1 พบว่า            

ค่า Durbin-Watson มีค่าเท่ากับ 1.843 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.55 แสดงว่า สามารถอธิบายความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยความเป็นส่วนตัว ความไว้วางใจ การแทนที่ในมนุษย์ และความปลอดภัย ต่อปัจจัยภาพลักษณ์ธุรกิจที่ใช้ AI ได้ 
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ตารางที่ 1 Model Summary 
Model Summary 
Model R R-Square Adjusted R-Square Std.Error of the Estimate Durbin -Watson 

1 .820 .673 .670 .55896 1.843 
 

ข้อมูลในตารางที่ 2 แสดงผลรวมระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับประเด็นด้านจริยธรรมของ
ธุรกิจที่ใช้ AI พบว่า ปัจจัยความเป็นส่วนตัว มีผลรวมความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.368 
ปัจจัยความไว้วางใจ มีผลรวมความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.162 ปัจจัยการแทนที่ในมนษุย์ 
มีผลรวมความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.213 ปัจจัยความปลอดภัย มีผลรวมความคิดเห็น     
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.293 และปัจจัยภาพลักษณ์ต่อองค์กรที่ใช้ AI มีผลรวมความคิดเห็นในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.247 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การแปลความหมายระดับความคิดเห็นของ Likert (1967) 
 

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของตัวแปรการวิจัย 
ตัวแปรการวิจัย Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy)  

ธุรกิจท่ีใช้ AI มีมาตรการปกป้องข้อมูลส่วนตัวของท่านเป็นอย่างดี 4.42 0.546 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI ออกแบบระบบป้องกันข้อมูลส่วนตัวของท่านอย่างรัดกุม 4.31 0.715 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI ขอความยินยอมจากท่าน ก่อนน าข้อมูลส่วนตัวไปใช้ประโยชน์ 4.26 0.758 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI บริหารจัดการข้อมูลส่วนตัวของท่านตามกฎหมายของรัฐ 4.31 0.712 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI ไม่ลักลอบใช้เทคโนโลยีแอบแฝงเพื่อเก็บข้อมูลส่วนตัวของท่าน 4.32 0.730 ระดับมาก 

ภาพรวม (Cronbach’s alpha = 0.718) 4.368 .5231 ระดับมาก 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ (Trust)  

ธุรกิจท่ีใช้ AI รักษาสัญญาและท าตามข้อตกลงที่ให้กับท่าน 4.21 0.895 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI ด าเนินการอย่างถูกต้อง จริงใจ และตรงไปตรงมา 4.19 0.929 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI ด าเนินการโดยคิดถึงประโยชน์ของท่านเป็นหลัก 4.21 0.858 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI ด าเนินการอย่างมีคุณภาพและลดข้อผิดพลาดให้น้อยท่ีสุด 4.11 0.937 ระดับมาก 

ภาพรวม (Cronbach’s alpha = 0.733) 4.162 .7776 ระดับมาก 

ปัจจัยด้านการแทนท่ีในมนุษย์ (Agency)  

AI ท่ีธุรกิจใช้ท างานแทนท่ีมนุษย์ มีเป้าหมายท่ีชัดเจน 4.17 0.942 ระดับมาก 

AI ท่ีธุรกิจใช้ท างานแทนท่ีมนุษย์ มีระบบความคิดเป็นของตนเอง 4.22 0.866 ระดับมาก 

AI ท่ีธุรกิจใช้ท างานแทนท่ีมนุษย์ มีการวางแผนและลงมือท าด้วยตนเอง 4.25 0.863 ระดับมาก 

AI ท่ีธุรกิจใช้ท างานแทนท่ีมนุษย์ สามารถเข้าใจความรู้สึกมนุษย์ได้ 4.11 0.915 ระดับมาก 

ภาพรวม (Cronbach’s alpha = 0.702) 4.213 .7803 ระดับมาก 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลระดับความคิดเห็นของตัวแปรการวิจัย (ต่อ) 
ตัวแปรการวิจัย Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านการความปลอดภัย (Security)  

ธุรกิจท่ีใช้ AI มีระบบการท างานท่ีปลอดภัยต่อท่าน 4.30 0.687 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI มีมาตรการการป้องกันภัยคุกคามให้กับท่าน 4.34 0.688 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI จะไม่สร้างปัญหาหรืออันตรายต่อท่าน 4.29 0.713 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI ได้รับการรับรองความปลอดภัยจากหน่วยงานท่ีน่าเชื่อถือ 4.29 0.704 ระดับมาก 

ภาพรวม (Cronbach’s alpha = 0.715) 4.293 .5952 ระดับมาก 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ต่อองค์กรที่ใช้ AI (Corporate Image)  

ธุรกิจท่ีใช้ AI มีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาท่าน 4.27 0.838 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI สร้างความประทับใจท่ีดีให้กับท่าน 4.28 0.825 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI เน้นย ้าและให้ความส าคัญกับสิทธิของท่าน 4.24 0.798 ระดับมาก 

ธุรกิจท่ีใช้ AI ส่งมอบคุณค่าให้ท่านอย่างมีประสิทธิภาพ 4.23 0.839 ระดับมาก 

ภาพรวม (Cronbach’s alpha = 0.704) 4.247 .7088 ระดับมาก 
 

เมื่อวิเคราะห์ผลการทดสอบการแจกแจงโค้งเป็นปกติ (Normality) ตารางที่ 3 พบว่า จากการพิจารณา
ค่าความมีนัยส าคัญ (Sig.) โดยค่าที่ได้มีค่าเท่ากับระดับนัยส าคัญ เท่ากับ <0.001 แสดงว่าข้อมูลเป็นการแจกแจง
แบบปกติ จึงสามารถใช้สถิติพาราเมตริก (Parametric statistics) ทดสอบสมมติฐานได้ 

 

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบการแจกแจงโค้งเป็นปกติ (Test of Normality) 

a. Lilliefors Significance Correction 
b. Dependent Variable:  

จากตารางที ่4 สามารถอธิบายค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ซึ่งก าหนดค่าระหว่าง 
-3 ถึง +3 หากเข้าใกล้ 0 หมายความว่า ข้อมูลมีการแจกแจงปกติ โดยตัวแปรที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์มากที่สุด คือ 
ด้านความปลอดภัย (Security) มีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ท่ี -.266 และมีค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ท่ี -.715 
ตัวแปรที่ห่างจากศูนย์มากที่สุด คือ ด้านการแทนที่ในมนุษย์ (Agency) มีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ที่ -1.356 
และมีค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ท่ี 2.583 
 

Variables Kolmogorov Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

Corporate Imageb Privacy 
Trust 
Agency 
Security 

.457 

.493 

.482 

.487 

152 
156 
154 
158 

<.001 
<.001 
<.001 
<.001 

.439 

.414 

.410 

.411 

152 
156 
154 
158 

<.001 
<.001 
<.001 
<.001 
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ตารางที่ 4 ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtoris) 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ค่าความเบ้ 
(Skewness) 

ค่าความโด่ง 
(Kurtosis) 

ด้านปัจจัยความเป็นส่วนตัว (Privacy) 4.368 .5231 -.266 -.715 

ด้านปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) 4.162 .7776 -.834 .409 

ด้านปัจจัยการแทนท่ีในมนุษย์ (Agency) 4.213 .7803 -1.356 2.583 

ด้านปัจจัยความปลอดภัย (Security) 4.293 .5952 -.298 -.675 

ด้านปัจจัยภาพลักษณ์ต่อธุรกิจท่ีใช้ AI (Image) 4.247 .7088 -1.003 1.230 
 

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) 
จากตารางที่ 5 ตัวแปรทั้งหมดมีค่าสัมประสิทธิ์ที่มีความสัมพันธ์กันในระดับน้อยและปานกลาง คือ มีค่า

อยู่ระหว่าง 0.546 ถึง 0.478 หมายความว่า ตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความสัมพันธ์กันเองในระดับที่ยอมรับได้         
ที่จะไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงหลายตัวแปร (Multicollinearity) ซึ่งจะส่งผลต่อการพยากรณ์ที่ผิดเพี้ยน 
ดังนั้น ตัวแปรทั้งหมดจึงสามารถน าไปวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐานได้ (Best, 1977) 

 

ตารางที่ 5 ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) 
Correlation 

 ความเป็นส่วนตัว ความไว้วางใจ การแทนที่ในมนุษย ์ ความปลอดภยั ภาพลักษณ์ของธุรกิจ 

ความเป็นส่วนตัว 1     

ความไว้วางใจ .485** 1    

การแทนที่ในมนุษย ์ .461** .515** 1   

ความปลอดภยั  .514** .546** .478** 1  

ภาพลักษณ์ของธุรกิจ .435** .539** .437** .546** 1 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)  

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
จากตารางที่ 6 พบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว (β = 0.308, p = <.001) ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

(β = 0.221, p = <.001) ปัจจัยด้านการแทนที่ในมนุษย์ (β = 0.124, p = 0.006) และปัจจัยด้านความปลอดภัย (β 
= 0.112, p = 0.012) ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ตามล าดับ      
โมเดลความสัมพันธ์นี้มีอ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 67.3 (R2 = 0.670)  
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ตารางที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน H1 - H4 โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ (Multiple regression) 

a. Dependent Variable: ภาพลักษณ์ของธุรกิจ (Corporate image) 

ตารางที่ 7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน ค่าอิทธิพล (β) p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 : ความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ .112 .012 ยอมรับสมมติฐาน 

H2 : ความไว้วางใจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ .221 <.001 ยอมรับสมมติฐาน 

H3 : การแทนท่ีในมนุษย์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ .124 .006 ยอมรับสมมติฐาน 

H4 : ความปลอดภัยส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ .308 <.001 ยอมรับสมมติฐาน 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1-4 ในตารางที่ 7 พบว่า ตัวแปรต้นทั้งหมดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงสรุปได้ว่า การทดสอบมีการยอมรับสมมติฐานท้ังหมด 

 

การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาประเด็นด้านจริยธรรมในธุรกิจที่ใช้ AI ในการด าเนินงาน และผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
พบว่า ประเด็นด้านจริยธรรมในการใช้งาน AI ทั้งหมดส่งเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ธุรกิจ โดยปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด คือ 
ความปลอดภัย (Security) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Nadeem et al. (2021) และ Zywiołek et al. (2022) 
จากทฤษฎีความต้องการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์โดย Maslow (1987) พบว่า ความปลอดภัยนับเป็นความต้องการ
ขั้นแรก ๆ ของผู้คน ซึ่งความปลอดภัยอาจอยู่ในบริบทของชีวิต ทรัพย์สิน จิตใจ หรือความสัมพันธ์ ปัจจุบันมีข่าว
อาชญากรรมออนไลน์เพิ่มมากขึ้นในประเทศไทย มีผู้คนสูญเสียเงินเก็บจ านวนมากจากการโจมตีระบบความปลอดภัย
ของธุรกิจ ท าให้มิจฉาชีพได้รับข้อมูลมาใช้หลอกลวงเหยื่อ รวมถึงการท าธุรกรรมทางออนไลน์ผ่านบัตรเครดิต
หรือกระเป๋าเงินดิจิทัลที่ท าให้การโยกย้ายเงินสะดวกรวดเร็ว ผู้ใช้งานอาจรู้สึกกังวลในระบบออนไลน์ท่ีไม่สามารถ
จับต้องตัวเงินได้จริง เห็นเพียงแค่ตัวเลขในหน้าจอ ซึ่งงานวิจัยของ Mishra (2023) พบว่า การพัฒนาระบบรักษา
ความปลอดภัยของสถาบันการเงิน โดยใช้อัลกอริทึมเข้ารหัสแบบก้าวหน้า (Enhanced Encryption Standard: EES) 
ท าให้ความเสี่ยงการเกิดอาชญากรรมลดลง และผู้ใช้งานรู้สึกดีกับองค์กรเพิ่มขึ้น ดังนั้น ธุรกิจที่ใช้ AI จ าเป็นต้อง
มีระบบรักษาความปลอดภัยขั้นสูง และมีการพัฒนาอัพเดทเทคโนโลยีป้องกันอาชญากรรมออนไลน์ให้ทันสมัยอยู่เสมอ 
จะช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกปลอดภัยและมีมุมมองที่ดีต่อธุรกิจมากข้ึน 

ตัวแปร B Std. Error β t-value p-value 

ค่าคงที่ (Constant) .695 .232  2.999 .003 

ความปลอดภัย (Security) .367 .055 .308 6.628 <.001 

ความไว้วางใจ (Trust) .202 .043 .221 4.738 <.001 

การแทนท่ีในมนุษย์ (Agency) .113 .040 .124 2.788 .006 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) .152 .061 .112 2.508 .012 

R=0.820, R2=0.673, Adjust R2=0.670, P=0.05 
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ความไว้วางใจ (Trust) เป็นประเด็นด้านจริยธรรมของธุรกิจที่ใช้ AI ที่มีค่าอิทธิพลมากเป็นล าดับถัดมา   
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen et al. (2021) และ Peukert and Kloker (2020) การใช้งาน AI ที่ไว้ใจได้ 
หรือ AI ที่ผู้ใช้งานสามารถพ่ึงพาได้ ท าให้ผู้ใช้งานรู้สึกได้รับการดูแลและได้รับบริการอย่างดี และ AI ที่น่าไว้วางใจ
จะไม่ท าให้ผู้ใช้งานสับสนหรือลังเลใจในการท าธุรกรรมทางออนไลน์ (Ryan, 2020) เมื่อผู้บริโภคมีความไว้วางใจ
ในการใช้งานบนแพลตฟอร์มของธุรกิจที่ใช้ AI แล้วได้รับการแก้ปัญหาได้อย่างตรงจุด มีประสิทธิภาพ รวดเร็ว 
และถูกต้อง ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกไว้วางใจ ท าให้มั่นใจในการกลับมาใช้บริการออนไลน์ของธุรกิจซ ้าอีก      
หากความไว้วางใจได้พัฒนาเพิ่มขึ้นไปเรื่อย ๆ ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มกดติดตาม (Subscribe) หรือสมัครสมาชิก
เพื่อสร้างบัญชีผู้ใช้งานในแพลตฟอร์มของธุรกิจได้เลย  (Sign up) ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่เกิดความไว้วางใจ       
ในระบบการซื้อสินค้าของแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ เช่น  Shopee, Lazada เมื่อพวกเขาได้รับความสะดวกสบาย
ในการสั่งสินค้าและช าระเงินเป็นประจ า ผู้บริโภคกลุ่มนี้มีแนวโน้มอย่างมากในการสมัครบัญชีและผูกข้อมูลส่วนตัว
ของตนเองไว้กับแพลตฟอร์มดังกล่าว เนื่องจากพวกเขารับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดีและไว้ใจให้ธุรกิจดังกล่าวดูแล      
การซื้อสินค้า ทั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Haudi et al. (2022) ที่ศึกษาความไว้ววางใจของลูกค้าต่อตราสินค้า
ในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้านั้นในที่สุด ธุรกิจที่ใช้ AI จึงต้องสร้างความไว้วางใจ
ให้กับผู้ใช้งาน ผ่านการให้ข้อมูล บริการ และความช่วยเหลือ ที่ตรงตามความต้องการและทันเวลาตามที่ผู้ใช้งานต้องการ 
เพื่อสร้างความประทับใจให้กับผู้ใช้งาน ซึ่งจะท าให้ผู้ใช้งานมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจ 

ประเด็นด้านจริยธรรมที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจล าดับถัดไป คือ การแทนที่ในมนุษย์ (Agency) 
เมื่อ AI เข้ามาท างานแทนต าแหน่งงานของมนุษย์ ธุรกิจต้องมั่นใจว่า AI ที่พัฒนาขึ้นมานั้นมีความสามารถในการ
ให้บริการผู้ใช้งานได้เท่ากับมนุษย์จริงๆ โดยเฉพาะทักษะด้านการตัดสินใจ การรับสารและประมวลผลจาก        
สิ่งที่ผู้ใช้งานสื่อสาร การให้ข้อมูลที่ตรงตามความต้องการที่แท้จริงของผู้ใช้งาน การแสดงความคิดเห็นหรือ
เสนอแนะแนวทางตัดสินใจ ซึ่งทักษะเหล่านี้ยังไม่รวมถึง ความเข้าใจอารมณ์ความรู้สึกของผู้ใช้งาน การแสดง
ความเห็นอกเห็นใจผู้ใช้งาน การตีความภาษาเขียน ภาษาพูด ภาษากาย ภาษาสแลง ท่าที น ้าเสียง หรือสีหน้า
ของผู้ใช้งาน ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนส่งผลต่อมุมมองที่ผู้ใช้งานมีต่อธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Luo et al. 
(2019) และ Söderlund ฟืก Oikarinen (2021) ที่บ่งช้ีว่ามนุษย์สามารถแยกแยะได้ทันทีว่าก าลังสื่อสารกับบอท AI 
หรือมนุษย์อยู่ และการรับรู้ตรงนี้จะส่งผลต่อภาพลักษณ์ที่พวกเขามีต่อธุรกิจด้วย ปัจจุบันระบบ AI แทบทั้งหมด
ถูกออกแบบโดยนักวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ ซึ่งการพัฒนาและป้อนข้อมูลต่างๆนั้น พวกเขาได้มาจากการบูรณาการ
ศาสตร์ต่าง ๆ  เข้าด้วยกัน เพื่อออกแบบ AI ให้มีความคล้ายมนุษย์มากที่สุด แต่อย่างไรก็ตาม มิติทางอารมณ์ของมนุษย์นั้น
ซับซ้อนเกิดกว่าที่จะแยกแยะได้โดย AI เช่น เมื่อผู้ใช้งานพูดในสิ่งท่ีไม่ได้รู้สึกจริงๆ หรือเสแสร้งใช้ค าพูดให้สมจริง 
บางครั้งผู้ใช้งานอาจมีอารมณ์โกรธ แต่ไม่ได้เกิดจากธุรกิจ เป็นเพียงวันที่เจอเหตุการณ์แย่ ๆ เป็นต้น สถานการณ์เหล่านี้ 
พบว่า บางครั้ง AI ยังไม่สามารถตีความและตอบสนองผู้ใช้งานได้อย่างเป็นธรรมชาติ เมื ่อเปรียบเทียบกับ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์ด้วยกัน ซึ่งการอภิปรายนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Stark and Hoey (2021) ดังนั้น    
การเผชิญหน้าระหว่างผู ้ใช้งานกับ AI จึงเป็นช่วงเวลาส าคัญที่ชี ้วัดว่าผู ้ใช้งานจะยอมรับการบริการจาก AI      
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มากน้อยเพียงใด หาก AI ของธุรกิจที่ไม่สามารถแทนที่มนุษย์ได้ ผู้ใช้งานก็จะยังติดต่อพนักงานที่เป็นมนุษย์โดยตรง 
เช่น การแจ้งอายัติบัตรเครดิต ที่สามารถท าผ่านระบบในแอปพลิเคชัน หรือโทรศัพท์ด าเนินการผ่านบอท แต่หาก
ผู้ใช้งานยังรู้สึกไม่มั่นใจในความสามารถของ AI ในการท างานแทนเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ พวกเขาก็จะยังคงรอคอย
คุยกับมนุษย์เช่นเดิม ดังนั้น การพัฒนา AI ที่มีความสมจริง เป็นธรรมชาติ และเสมือนมนุษย์มากที่สุด จะช่วยให้
ผู้บริโภคมีมุมมองที่ดีการด าเนินงานและการให้บริการของธุรกิจได้ 

จากผลการวิจัยที่ พบว่า ปัจจัยด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจที่ใช้ AI นั้น 
สอดคล้องกับงานวิจัยท่ีผ่านมาจ านวนมาก (Al-Gasawneh et al., 2022; Nadeem et al., 2021; Tapanainen 
et al., 2019; Zywiołek et al., 2022) ข้อมูลถือเป็นสินทรัพย์ที่มีมูลค่าสูงในปัจจุบัน ดังนั้น การที่ผู้ใช้งานมอบ
ข้อมูลส่วนตัวให้กับธุรกิจไป พวกเขาต้องการความแน่ใจว่าธุรกิจจะน าเก็บรักษาข้อมูลดังกล่าวอย่างดี ไม่ให้ข้อมูล
รั่วไหลสู่ภายนอก รวมถึงไม่น าข้อมูลส่วนตัวของพวกเขาไปใช้งานโดยไม่ได้รับอนุญาต หากธุรกิจที่ใช้ AI ด าเนินตาม
กฎหมายหรือข้อตกลงที่เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน เช่น พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (PDPA) 
โดยมีมาตรการท างานอย่างเคร่งครัด จะท าให้ผู้บริโภคมีมุมมองว่าธุรกิจมีความซื่อสัตย์ โปร่งใส และมีระบบ
รักษาความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งานอย่างดี ในทางตรงกันข้าม หากธุรกิจมีประวัติในการละเมิดความเป็นส่วนตัว
ของผู้ใช้งาน เช่น มิจฉาชีพโทรมาอ้างว่าเป็นพนักงานของธุรกิจ และสามารถให้รายละเอียดข้อมูลส่วนตัวของลูกค้า
และรายการสั่งซื้อสินค้ากับทางธุรกิจอย่างถูกต้องครบถ้วน แม้ว่าผู้ใช้งานจะไม่ได้ตกเป็นเหยื่อ แต่ภาพลักษณ์ที่
ผู้บริโภคมีต่อธุรกิจก็จะเปลี่ยนแปลงไป ส่งผลให้ผู้ใช้งานอาจจะไม่กล้าให้ข้อมูลส่วนตัวกับธุรกิจอีกต่อไป หรือ
ตัวอย่างกรณีที่ผู้ใช้งานให้ข้อมูลกับแพลตฟอร์มของธุรกิจว่าสนใจสั่งซื้อสินค้าประเภทหนึ่ง ต่อมาเมื่อผู้ใช้งานไป
ใช้งานในอีกเว็บไซต์ซึ่งไม่ได้เกี่ยวข้องกับแพลตฟอร์มของธุรกิจที่เคยให้ข้อมูลเลย แต่ปรากฏว่าเว็บไซต์ดังกล่าว
กลับรู้ว่าผู้ใช้งานก าลังสนใจสินค้าประเภทใด สถานการณ์นี้ผู้ใช้งานอาจรับรู้ถึงการละเมิดความเป็นส่วนตัว      
โดยมองว่าแพลตฟอร์มที่เขาให้ข้อมูลส่วนตัวไปนั้น น าข้อมูลไปส่งมอบหรือขายต่อให้กับอีกเว็บไซต์หนึ่งโดยไม่ได้
ขอความยินยอมจากเขาก่อน ซึ่งสถานการณ์เหล่านี ้ล้วนส่งผลให้ผู ้บริโภคมีมุมมองทางลบต่อภาพลักษณ์         
ของธุรกิจได้ ซึ่งตรงกับผลงานวิจัยของ Xie and Karan (2019) ที่เน้นถึงความส าคัญของการรักษาความเป็นส่วนตัว
ของผู้บริโภคในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ดังนั้น ในยุคของข้อมูลมหัต (Big data) ธุรกิจต้องให้ความใส่ใจกับการปกป้อง
ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคอย่างมาก เพื่อภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือของธุรกิจในระยะยาว 

 

ข้อเสนอแนะ  
ผลการศึกษาประเด็นด้านจริยธรรมในธุรกิจที่ใช้ AI และอิทธิพลที่มีต่อภาพลักษณ์ของธุรกิจ สามารถน า

องค์ความรู้มาต่อยอดเพื่อพัฒนาแนวทางการใช้ AI ในธุรกิจ รวมทั้งมีข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งถัดไป ดังนี้ 
1. ธุรกิจที่ใช้ AI ในการด าเนินงานควรศึกษากฎหมายและมาตรฐานด้านจริยธรรมของพื้นที่ที่จะท าธุรกิจ

เป็นอย่างดี เนื่องจากแต่ละภูมิภาคก็มีระเบียบข้อบังคับที่ต่างกัน เช่น แนวปฏิบัติจริยธรรมปัญญาประดิษฐ์ของ
ประเทศไทย (Thailand Artificial Intelligence Ethics Guideline) นอกจากนี้ ธุรกิจควรศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตให้ลึกซึ้ง ท าความเข้าใจถึงความตระหนักด้านจริยธรรมของแต่ละกลุ่มบุคคล เพื่อจะสามารถ
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ออกแบบระบบ AI ที่รักษาความปลอดภัย ป้องกันความเป็นส่วนตัว ให้บริการผู้บริโภคได้อย่างดี และใส่ใจเข้าใจ
คุณสมบัติความเป็นมนุษย์ เพื่อให้ผู้บริโภคมีมุมมองที่ดีต่อการใช้ AI ของธุรกิจได้ 

2. ในการท าวิจัยครั้งต่อไป สามารถใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบใหม่ได้ เช่น การวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์
เชิงลึกกับผู้บริโภค การวิจัยเชิงสังเกต (Observation) เพื่อติดตามพฤติกรรมของผู้ใช้งาน รวมถึงการวิจัยเชิงทดลอง 
(Experimental research) เพื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่ช่วงวัยต่างกัน เป็นต้น ทั้งนี้  ยังมีประเด็น
ปัจจัยด้านจริยธรรมในการใช้งาน AI อื่น ๆ เช่น ความโปร่งใส ความยุติธรรม ความเท่าเทียม ความดีงาม รวมถึงตัวแปร
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ความพึงพอใจ ความภักดี และการตั้งใจบอกต่อ ซึ่งสามารถน ามาเป็นตัวแปร
การศึกษาในอนาคตได้ด้วย 
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