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บทคัดย�อ

ก ารศึกษานี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับคุณภาพความสัมพันธระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ 

SMEs ที่มีความยั่งยืนของไทย ผลการศึกษาพบวา ระดับคุณภาพความสัมพันธแบงออกไดเปน 4 ประเภท

โดยเรียงระดับความแนนแฟนของความสัมพันธจากนอยไปมากคือ ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความ

ไววางใจ (Trust) การใหคํามั่นสัญญา (Commitment) และการแสดงตัวตน (Identification) นอกจากนี้ 

ความพึงพอใจซึ่งเปนคุณภาพความสัมพันธในระดับตนจะสงผลดานบวกตอความไววางใจ ความไววางใจจะสงผลดานบวกตอ

การใหคําม่ันสัญญา และการใหคํามั่นสัญญาจะสงผลดานบวกตอการแสดงตัวตน ซึ่งถือเปนคุณภาพความสัมพันธในระดับสูงสุด

คําสําคัญ : คุณภาพความสัมพันธ ผูมีสวนไดสวนเสีย ธุรกิจเอสเอ็มอี เศรษฐกิจพอเพียง ความยั่งยืนขององคกร
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ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสีย
ในธุรกิจ SMEs ท่ีมีความย่ังยืนของไทย
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ABSTRACT

This study aims to examine levels of corporate-stakeholders relationship quality in Thai 

Sustainable SMEs. Results indicated that levels of relationship quality could be divided into 

4 categories, ranging from low to high strength of the relationship, which are satisfaction, 

trust, commitment, and identification. Moreover, satisfaction, considered as the initial level 

of relationship quality, positively impacts trust. Trust has a positive impact on commitment. Commitment 

has a positive impact on identification, considered as the highest level of relationship quality.
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บทนํา
การดําเนินงานขององคกรธุรกิจในปจจุบัน มุงใหความสําคัญในดานความยั่งยืนขององคกร อันเน่ืองมาจาก องคกร

ตาง ๆ  ไดพบกับความลมเหลวในการบริหารงานภายใตแนวคิดการยึดถือกําไรผลตอบแทนสูงสุด (Maximize Profit) และ

ตระหนักถึงขอดีของการดําเนินงานภายใตการสรางสมดุล และการมุงเนนผูมีสวนไดสวนเสียมากขึ้น (Brenner & Cochran, 

1991; Donaldson & Preston, 1995; Hosseini & Brenner, 1992; Jones, 1995; Wood, 1991)

แนวคิดดังกลาวไดแสดงใหเห็นวา องคกรในปจจุบันไมสามารถที่จะตอบสนองความสําเร็จแกผู ถือหุน หรือลูกคา

เพียงอยางเดียวไดอีกตอไป แตในการดําเนินการตาง ๆ  ขององคกรน้ัน จะตองคํานึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นแกบุคคลหรือ

กลุมบุคคลตาง ๆ  ที่เกี่ยวของ หรือไดรับผลกระทบท้ังทางบวกและทางลบจากการดําเนินงานขององคกรหรือที่เรียกวาผูมีสวนได

สวนเสียในภาพรวมดวย (Maignan, Ferrell, & Ferrell, 2005)

จากการศึกษาท่ีผานมาพบวา การมุงเนนผูมีสวนไดสวนเสียนั้น จะกอใหเกิดความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับ

ผูมีสวนไดสวนเสีย โดยจําแนกความสัมพันธออกไดเปน 4 ประเภท ไดแก ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความไววางใจ 

(Trust) การใหคํามั่นสัญญา (Commitment) และการแสดงตัวตน (Identification) โดยในแตละประเภท สามารถแสดงถึง

ความสัมพันธในระดับนอยหรือผิวเผิน ไปสูขั้นที่สูงกวาได (Bhattacharya, Korschun, & Sen, 2009) ดังนั้นคุณภาพ

ของความสัมพันธดังกลาวจึงมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง เพราะจะเปนตัวแปรสําคัญที่จะนําไปสูการรับรูดานชื่อเสียงขององคกร 

ความภักดีตอองคกร และการปกปองใหความชวยเหลือแกองคกร เปนตน (Avery & Bergsteiner, 2010; Hsu, 2012; 

Kotler & Lee, 2008)

Bhattacharya, Korchun, and Sen (2009) ไดใหแนวคิดไววา คุณภาพความสัมพันธแตละระดับขั้นนั้น มีความ

สัมพันธกันอยางใกลชิด กรอบแนวคิดนี้มีความนาสนใจเนื่องจากเปนการแสดงใหเห็นถึงความแตกตางและความสัมพันธของ

แตละแนวคิดเร่ืองความสัมพันธที่มีการศึกษาอยูอยางแพรหลายในปจจุบัน อยางไรก็ตาม การศึกษาจนมาถึงยุคปจจุบันนี้

ยังขาดการพิสูจนเชิงประจักษ (Empirically) ในการแสดงใหเห็นความสัมพันธระหวางคุณภาพความสัมพันธทั้ง 4 ขั้น

โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่ดําเนินงานอยางยั่งยืนของไทย

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงไดจัดทําขึ้น เพื่อศึกษาระดับคุณภาพความสัมพันธระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ 

SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทยในเชิงประจักษ อันจะเปนประโยชนตองานวิจัยเชิงวิชาการและองคกรธุรกิจ ในการใชเพ่ือเปน

แนวทางในการพัฒนาความสัมพันธที่ยั่งยืนกับผูมีสวนไดสวนเสียตอไป

ทบทวนวรรณกรรม

ความย่ังยืนขององค�กร (Corporate Sustainability)

Rogers, Jalal, and Boyd (2008) ไดใหคํานิยามของความย่ังยืนขององคกรคือ ความสามารถขององคกรใน

การสรางสมดุลระหวางไตรกัปปยะ (Triple Bottom Line; TBL) ที่มุงเนนความสามารถในการบริหารจัดการและสรางกําไร

ใหแกองคการ (Financial Performance) ความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) และการตระหนัก

ถึงผลกระทบดานสิ่งแวดลอม (Environmental Outcomes) องคกรท่ีมีความย่ังยืนจะตองมีความสามารถในการบริหารจัดการ

ดานการเงินที่แข็งแกรง มีภูมิตานทานตอวิกฤติการณทางดานเศรษฐกิจและสังคม และสามารถรักษาความเปนผูนําในตลาดท่ี

เกี่ยวของได (Kantabutra & Avery, 2011)Downlo
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ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียในธุรกิจ SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทย

การศึกษาที่ผานมาพบวา ความยั่งยืนขององคกรนั้น นอกจากจะสรางใหเกิดความแข็งแกรงภายในองคกรเองแลว

ยังสงผลเชิงบวกตอบุคคลหรือกลุมบุคคลท่ีเกี่ยวของภายนอก ไดในหลาย ๆ  ทาง กลาวคือ Avery and Bergsteiner (2010) 

พบวา องคกรท่ีมีความย่ังยืนนั้น สวนใหญจะเปนองคกรท่ีมีตราผลิตภัณฑและมีชื่อเสียงท่ีเปนเลิศ (Excellent Brand and 

Reputation) มีความสามารถในการยกระดับความพึงพอใจของลูกคา (Enhancing Customer Satisfaction) มีความสามารถ

ในการดําเนินงานดานการเงิน และการจัดการที่เชื่อถือได (Solid Financial and Operational Performance) มีการ

มุงเนนคุณคาตอผูถือหุน และผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกรในระยะยาว (Long-Term Shareholder Value and Long-Term 

Stakeholder Value)

การดําเนินธุรกิจอย�างยั่งยืนภายใต�แนวทางของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

การดําเนินธุรกิจตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง เปนแนวทางหนึ่งที่สรางความยั่งยืน (Sustainability) ใหแกองคกร 

โดย มัฌชิมา กุญชร ณ อยุธยา (2550) กลาววา การสรางความเจริญอยางยั่งยืนใหแกกิจการนั้น จะตองอาศัยการปฏิบัติ

ตามหลักไตรกัปปยะ 3 ประการ ไดแก การกํากับดูแลกิจการที่ดี (Good Governance) การไมเบียดเบียนและฟนฟูธรรมชาติ

สิ่งแวดลอม และการไมเบียดเบียนและฟนฟูสังคม ควบคูไปกับการนําปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาประยุกตใชดวย

ปจจุบัน มีหลายหนวยงานท่ีมีบทบาทริเริ่มโครงการตาง ๆ  ในดานการใหความชวยเหลือและสนับสนุนการวิจัย

เพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจพอเพียงในภาคธุรกิจ อาทิ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) สํานักงานคณะกรรมการพิเศษ

เพื่อประสานงานโครงการอันเนื่องมาจากพระราชดําริ (กปร.) ตลอดจนหนวยงานภาครัฐบาล นับตั้งแตตั้งแต พ.ศ. 2549

เปนตนมา (อภิชัย พันธเสน และคณะ, 2555) ในการดําเนินธุรกิจภายใตแนวทางของปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงน้ัน

ผูประกอบการตองมีการตัดสินใจในการใหนํ้าหนักตอ 2 กรอบการทํางาน (Frameworks) กลาวคือ ในสวนแรก ธุรกิจตอง

มีความสามารถในการแขงขันและมีประสิทธิภาพในเชิงเศรษฐกิจ และในสวนที่สอง ธุรกิจตองมีความมั่นคงทางเศรษฐกิจ

และความสามารถปองกันตัวเองจากการเปลี่ยนแปลงอยางฉับพลันจากภายนอก (External Shock) และความไมแนนอน

ตาง ๆ  ได

ดังนั้นแนวปฏิบัติในการดําเนินธุรกิจตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง จึงไมไดตอตานการดําเนินธุรกิจตามมาตรฐาน

ของทุนนิยม เพียงแตการดําเนินงานในรูปแบบดังกลาว จะตองเปนไปตามหลักจริยธรรมและการวางแผนที่รอบคอบ เพื่อลด

ความเสี่ยงและความไมแนนอน และการมุงเนนผูมีสวนไดสวนเสียตาง ๆ  ควบคูกันไปดวย (แกมทอง อินทรัตน, 2553)

ธุรกิจสามารถดําเนินไปไดอยางย่ังยืน โดยมุ งเนนการพัฒนาตามปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งสุขสรรค กันตะบุตร

และคณะ (2553) ไดพัฒนาตัวชี้วัดไววา องคกรธุรกิจใดดําเนินธุรกิจตามแนวทางเศรษฐกิจพอเพียงหรือไม นอกจากน้ี 

Kantaburta and Siebenhüner (2011) ไดสังเคราะหแนวปฏิบัติพรอมแบบวัด ซึ่งมีองคประกอบ 5 ดาน ไดแก (1) การ

พัฒนาภูมิสังคม (Geosocial Development) (2) การมุงเนนผูมีสวนไดสวนเสียในวงกวาง (Broad Stakeholder Focus) 

(3) ความพยายาม มุงมั่น (Perseverance) (4) ความพอประมาณ (Moderation) และ (5) การมีภูมิคุมกัน และปรับตัว

เขากับสถานการณ (Resilience) เพื่อใหเปนแนวทางในการปฏิบัติตามปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงขององคกรธุรกิจ และ

สามารถวัดออกมาเปนตัวแปรเชิงปฏิบัติการได
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5คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 39 ฉบับที่ 149 มกราคม - มีนาคม 2559

การมุ�งเน�นผู�มีส�วนได�ส�วนเสียต�อการดําเนินงานขององค�กรธุรกิจ (Stakeholders Focus)

Freeman (1984: 46) ไดใหความหมายของผูมีสวนไดสวนเสียคือ “กลุมหรือบุคคลใด ๆ  ที่มีผลกระทบ หรือไดรับ

ผลกระทบจากการบรรลุเปาหมายขององคกร” ในการดําเนินงานขององคกรนั้น ผูบริหารจะตองพบกับประเด็นทาทายประเด็น

หลักท่ีเกี่ยวของกับการมุงเนนผูมีสวนไดสวนเสียคือ ความสามารถขององคกรในการพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับ

ผูมีสวนไดสวนเสีย โดยการนําเสนอประโยชนใหแกกลุมดังกลาวผานทางกิจกรรม และนโยบายของทางบริษัท (Post, Preston, 

& Sachs, 2002) ซึ่งทําให ปจจุบัน การตั้งวัตถุประสงคในการดําเนินงานขององคกรธุรกิจตาง ๆ  จะตองสรางประโยชนที่มี

คุณคาในมุมมองของผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตาง ๆ  นอกเหนือจากการมุงแตเพียงการสรางผลกําไรใหแกผูถือหุนเพียงอยางเดียว 

(Bhattacharya et al., 2009)

การวางกรอบเพ่ือระบุผูมีสวนไดสวนเสียตอการดําเนินงานขององคกรธุรกิจ Sirgy (2002) ไดทบทวนวรรณกรรม

ทางดานประเภทของผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรไวหลายดาน ไดแก Freeman (1984), Lerner and Fryxell (1994), 

Morgan and Hunt (1994) และ Droge, Germain, and Halstead (1990) และไดพัฒนาตอยอดโดยการจัดกลุมของ

ผูมีสวนไดสวนเสียใหม ออกเปน 3 กลุม ไดแก ผูมีสวนไดสวนเสียภายใน (Internal Stakeholders) ผูมีสวนไดสวนเสีย

ภายนอก (External Stakeholders) และผูมีสวนไดสวนเสียระยะไกล (Distal Stakeholders) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

ผูมีสวนไดสวนเสียภายใน (Internal Stakeholders) หมายถึง ตําแหนงของบุคคล หรือหนวยงานท่ีถูกจัดตั้งข้ึน

ภายในตัวองคกร เชน ตําแหนงผู บริหารระดับสูง ฝายหรือแผนกตาง ๆ  รวมถึงคณะกรรมการกลุมตาง ๆ  เปนตน โดย

กลุมดังกลาวจะมีอํานาจในการตัดสินใจ และสั่งการดานตาง ๆ  ภายในองคกร

ผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก (External Stakeholders) คือ กลุมหรือบุคคลที่ไมไดมาจากการจัดตั้งขึ้นภายในองคกร 

แตมีการแลกเปล่ียนคุณคา และทรัพยากรที่สําคัญดานตาง ๆ  กับองคกร อันไดแก ลูกคา ผูถือหุน เจาหนี้ ผูจัดหาวัตถุดิบ 

ลูกจาง สื่อมวลชน ผูจัดจําหนายสินคา ชุมชนทองถิ่น และสิ่งแวดลอมโดยรอบองคกร เปนตน เปนที่นาสังเกตวา แมลูกจาง

จะเปนผูที่อยูในองคกร แต Sirgy (2002) เห็นวาสถานะหรือตําแหนงดังกลาว ไมมีบทบาทในการตัดสินใจในการบริหารจัดการ

องคกร จึงจัดอยูในหมวดหมูของผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก

ผูมีสวนไดสวนเสียระยะไกล (Distal Stakeholders) คือ กลุมท่ีมีอิทธิพลทางออมตอการอยูรอดและการเจริญเติบโต

ขององคกร ผานทางผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก ผูมีสวนไดสวนเสียระยะไกลอาจไดแกหนวยงานภาครัฐ สหภาพแรงงาน

สมาคม ชมรม สภาวิชาชีพ หนวยงานดานการศึกษา และหนวยงานไมแสวงหาผลกําไรตาง ๆ  เปนตน

จะเห็นไดวา การแบงประเภทของผูมีสวนไดสวนเสียออกเปน 3 กลุม ตามการศึกษาของ Sirgy (2002) นั้นทําให

องคกรสามารถวิเคราะห และบริหารความสัมพันธระหวางผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตาง ๆ  ไดดียิ่งขึ้น กลาวคือ ในการบริหาร

ความสัมพันธระหวางฝายตาง ๆ  ภายในองคกร ซึ่งถือเปนผู มีสวนไดสวนเสียภายในองคกรน้ัน อาจตองใชหลักแนวคิด

ประสิทธิภาพการส่ือสารและกิจกรรมดานการจัดการ (Communication Effectiveness and Management Activities) 

ในขณะที่การบริหารความสัมพันธระหวางฝายการตลาดกับกลุมผูรักษาสิ่งแวดลอม ซึ่งถือเปนผูมีสวนไดสวนเสียระยะไกลน้ัน 

อาจตองใชแนวคิดการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) จึงจะมีความเหมาะสมยิ่งกวา นอกจากนี้ ในการ

บริหารความสัมพันธระหวางฝายการตลาดซึ่งเปนผูมีสวนไดสวนเสียภายในองคกรกับลูกคา ซึ่งเปนผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก

องคกรนั้น องคกรสามารถตัดสินใจเลือกใชแนวคิดดานคุณภาพการใหบริการหรือ SERVQUAL ในการจัดการ
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6 วารสารบริหารธุรกิจ

ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียในธุรกิจ SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทย

คุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสีย
(Stakeholders-Company Relationship Quality)

ความสัมพันธ (Relationship) ระหวางองคกรและผูมีสวนไดสวนเสียถือเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง องคกรท่ีมุงเนนผูมี

สวนไดสวนเสียจะกอใหเกิดความสัมพันธตางตอบแทน (Reciprocal Exchange) ซึ่งกันและกัน กลาวคือ ผู มีสวนได

สวนเสียจะสรางความสัมพันธเพื่อรับประโยชนจากองคกรไปพรอม ๆ  กับการสรางความมั่งคั่งใหแกองคกรเปนการตอบแทน 

(Donaldson & Preston, 1995) Bhattacharya et al., (2009: p.263) ไดอางถึงคํานิยามของคุณภาพความสัมพันธ

จาก Palmatier, Dant, Grewal, and Evans (2006) วา คุณภาพความสัมพันธเปนการประเมินความแข็งแกรง แนนแฟน 

ของความสัมพันธในภาพรวม ซึ่งในการประเมินนั้น ตองอาศัยหลายองคประกอบของความสัมพันธแตมีความเก่ียวของกัน

เขามาพิจารณา

Bhattacharya et al. (2009) ไดกลาวไววา องคกรท่ีมุงเนนใหคุณคาตอผูมีสวนไดสวนเสียกลุมตาง ๆ  นั้น จะ

สงผลถึงคุณภาพความสัมพันธระหวางองคกรกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders-Company Relationship Quality) 

โดยความสัมพันธดังกลาวสามารถแบงออกไดเปน 4 ระดับคือ (1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) (2) ความไววางใจ (Trust) 

(3) การใหคําม่ันสัญญา (Commitment) และ (4) การแสดงตัวตน (Identification) ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ความพึงพอใจในมุมมองของผูมีสวนไดสวนเสีย โดยประเมินเก่ียวกับ

ภาพรวมทั้งหมดขององคกรจากประสบการณ หรือจากความสัมพันธในงานระหวางผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Bhattacharya 

et al., 2009; Rosenbaum, Massiah, & Jackson., 2006) ซึ่งความพึงพอใจจะเกิดเมื่อสิ่งที่องคกรกระทํานั้น เปนไปตาม

สิ่งที่ผู มีสวนไดสวนเสียตองการ (Berrone, Surroca, & Tribó., 2007) ความพึงพอใจของกลุมบุคคลดังกลาว สามารถ

นํามาใชในการประเมินผลการดําเนินงานในดานตาง ๆ  ขององคกรได ในสวนของผูบริโภคนั้น Kotler (2003) ไดกลาวไววา 

ความพึงพอใจ เกิดจากการท่ีบุคคลเปรียบเทียบการทํางานของผลิตภัณฑหรือบริการตามท่ีเห็นและเขาใจ กับความคาดหวังที่

บุคคลน้ันมีอยู โดยที่ความพึงพอใจแบงออกไดเปน 3 ระดับ ไดแก (1) ความไมพึงพอใจ อันเกิดจากการทํางานของผลิตภัณฑ

ซึ่งตํ่ากวาความคาดหวังของบุคคล (2) ความพึงพอใจ อันเกิดจากการทํางานของผลิตภัณฑตรงกับความคาดหวังของบุคคล

และ (3) ความประทับใจ อันเกิดจากทํางานของผลิตภัณฑ ซ่ึงสูงกวาความคาดหวังของบุคคล เชนเดียวกันกับผูมีสวนได

สวนเสียในการประเมินความพึงพอใจตอองคกรนั้น ผูมีสวนไดสวนเสียจะเปรียบเทียบประสบการณรวมทั้งหมดที่ไดรับจาก

องคกร กับทรัพยากรที่ตองเสียไปจากการมีความสัมพันธนั้น ๆ  กับองคกร (Bhattacharya et al., 2009)

ความไววางใจ (Trust) หมายถึงการรับรูเกี่ยวกับความมั่นใจในความนาเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย 

(Integrity) ของคูคาหรือบุคคลท่ีเขามาทําการแลกเปล่ียนกับองคกร (Morgan & Hunt, 1994) ความไววางใจจะแสดงออก

มาในรูปแบบของความคาดหวังวา องคกรจะทําในสิ่งที่ไดสัญญาเอาไว รวมถึงการรับรูในความปรารถนาดี (Benevolence)

ที่องคกรมี และไมกระทําการฉวยโอกาส ในสายตาของผูมีสวนไดสวนเสีย (Bhattacharya et al., 2009) ความไววางใจ

ถือเปนหนึ่งในตัวชี้วัดที่สําคัญของความสัมพันธระหวางฝายบริหารกับผูมีสวนไดสวนเสีย โดยการศึกษาเรื่องความไววางใจ 

สามารถทําไดกับทั้งผู มีสวนไดสวนเสียภายในและภายนอกองคการ ความไววางใจยังถือเปนปจจัยตัวกลาง (Mediator)

ที่สําคัญระหวางการดําเนินงานขององคกรกับการสรางความภักดีใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค (Hansen et al., 2011)

การใหคํามั่นสัญญา (Commitment) ในที่นี้หมายถึงการที่ผูมีสวนไดสวนเสียมีความปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธ

ที่มีคุณคาอยางตอเนื่องไวกับองคกร อันเน่ืองมาจากการมีระดับความไววางใจที่เพิ่มมากขึ้นและมีความผูกพันดานจิตใจที่จะ

ตองการมีปฏิสัมพันธกับองคกรอยางตอเนื่อง โดยที่ผูมีสวนไดสวนเสียจะมอบทรัพยากร (Resources) บางอยางใหแกองคกร

เพื่อคงความสัมพันธไว (Bhattacharya et al., 2009) นอกจากน้ี Morgan and Hunt (1994) ไดใหคํานิยามของการDownlo
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ใหคํามั่นสัญญาในมุมมองของการเปนคูคาวาเปนการแลกเปล่ียนระหวางกัน โดยมีความเช่ือวาความสัมพันธที่ดําเนินอยูนั้น

มีความสําคัญมากพอท่ีตางฝายจะใชความพยายามข้ันสูงในการรักษาไว

การแสดงตัวตน (Identification) หมายถึงความเปนหนึ่งเดียวกันระหวางมโนภาพแหงตน (Self-Concept) ของ

บุคคลหน่ึง กับความคิดเกี่ยวกับกลุมหรือองคกร ซึ่งบุคคลดังกลาวจะยอมรับตนเองวาเปนสมาชิกในองคกรนั้น จากผลการ

ศึกษาท่ีผานมาพบวา การแสดงตัวตนวาเปนหนึ่งเดียวกับองคกรอยางแนนแฟน จะกอใหเกิดการสนับสนุนองคกร (Advocacy) 

(Bhattacharya & Sen, 2003) พฤติกรรมการชวยเหลือกันระหวางสมาชิกภายในองคกร (Bell & Menguc, 2002) และ

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ (Lichtenstein et al., 2004) บุคคลใดที่มีการแสดงตัวตนเปนหนึ่งเดียวกับองคกรแลว มักจะ

ปรับเปลี่ยนการอางอิงตนเองกับองคกรจากความเปน “ฉัน” หรือ “I” มาเปนความเปน “เรา” หรือ “We”

สมมติฐานการวิจัย
การศึกษาดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร (Corporate Social Responsibility หรือ CSR) ที่ผานมาของ 

Bhattacharya et al., (2009) ไดระบุวากิจกรรม CSR ขององคกรมีผลตอคุณภาพความสัมพันธกับผูมีสวนไดสวนเสียตาง ๆ  

ซึ่งความสัมพันธในที่นี้สามารถแบงออกไดเปน 4 ระดับ ขึ้นอยูกับประโยชนที่ผูมีสวนไดสวนเสียไดรับจาก CSR อยางไรก็ตาม 

การศึกษาดังกลาวยังไมไดทําการเก็บขอมูลและวัดผลในรูปแบบเชิงประจักษ (Empirical Study) และไดมีการใหขอเสนอแนะ

วาการศึกษาในอนาคตควรจะมุงทําความเขาใจผลตอเนื่องตาง ๆ  ที่เกิดขึ้นจากผลของการทํา CSR

จากผลการศึกษาของ Hsu (2012) ไดแสดงใหเห็นวา CSR ขององคกรสามารถนําไปสูระดับความพึงพอใจของ

ผูบริโภคที่สูงขึ้นได นอกจากนี้ Bhattacharya et al., (2009) ไดกลาวถึงคุณภาพความสัมพันธระหวางองคกรกับผู มี

สวนไดสวนเสียไววา คุณภาพความสัมพันธจะเรียงลําดับจากความสัมพันธที่แข็งแกรงที่สุดไปยังความสัมพันธที่ออนที่สุดคือ

การแสดงตัวตน การใหคํามั่นสัญญา ความไววางใจ และความพึงพอใจ ตามลําดับ ดังนั้นจึงเปนที่สังเกตวา การที่ผู มี

สวนไดสวนเสียจะมีความสัมพันธกับองคกรในระดับที่แข็งแกรงไดนั้น ควรจะตองมีคุณภาพความสัมพันธอันดี ในระดับท่ี

รองลงมากอนดวย กลาวคือ ผูที่มีความสัมพันธในระดับของการใหคํามั่นสัญญา นาจะมีความไววางใจ และความพึงพอใจ

ตอองคกรนั้น ๆ  มากอนแลว

แนวคิดของ Bhattacharya et al., (2009) เกี่ยวกับความสัมพันธ 4 ระดับของคุณภาพความสัมพันธ ไดรับการ

สนับสนุนจากการศึกษาท่ีผานมาหลายการศึกษาดวยกัน กลาวคือ He and Li (2011) พบความสัมพันธเชิงบวกระหวาง

ความพึงพอใจของลูกคา กับความภักดีในตราผลิตภัณฑบริการ ซึ่งเปรียบเสมือนความสัมพันธในข้ันที่สูงขึ้น เชนเดียวกันกับ

การศึกษาของ Berrone et al., (2007) พบวาผูมีสวนไดสวนเสียที่พึงพอใจกับองคกร จะมีความตองการมอบบริการ และ

ทรัพยากรตาง ๆ  ใหแกองคกร ซึ่งมีความคลายคลึงกับลักษณะความสัมพันธในขั้นที่สูงขึ้นไป ในสวนของความไววางใจนั้น

การศึกษาในอดีตพบวา ความไววางใจเปนผลสืบเน่ืองมาจากความพึงพอใจและประสบการณ และเปนปจจัยตั้งตนสําคัญ

ที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการสรางความสัมพันธ เชน การใหคํามั่นสัญญาแกองคกร (Rosenbaum et al., 2006) อยางไรก็ตาม 

บางการศึกษาของธุรกิจบริการน้ันพบวา ความพึงพอใจอาจเปนผลสืบเน่ืองจากการใหความไววางใจ (Rosenbaum et al., 

2006) นอกจากน้ี Morgan and Hunt (1994) ยังพบความสัมพันธเชิงบวกระหวางความไววางใจ กับการใหคํามั่นสัญญา 

ซึ่งถือเปนความสัมพันธระหวางองคกรกับคูคาทางธุรกิจในขั้นที่สูงขึ้น

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงไดตั้งสมมติฐานไววา คุณภาพความสัมพันธในระดับเบ้ืองตน มีผลดานบวกตอคุณภาพความสัมพันธ

ในระดับที่แข็งแกรงเพิ่มขึ้น ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาDownlo
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ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียในธุรกิจ SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทย

H1 ความพึงพอใจสงผลดานบวกตอความไววางใจ

H2 ความไววางใจสงผลดานบวกตอการใหคํามั่นสัญญา

H3 การใหคํามั่นสัญญาสงผลดานบวกตอการแสดงตัวตน

ภาพที่ 1: กรอบแนวคิดในการศึกษา

ที่มา: ผูวิจัย, 2557

วิธีการวิจัย

ตัวแปร และเครื่องมือวัด

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ระดับคุณภาพความสัมพันธระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียสามารถแบงเปน 

4 ระดับ แตจากการศึกษากอนหนานี้ ของ Bhattacharya et al., (2009) พบวา ยังไมมีการนําเสนอเคร่ืองมือที่ใชวัด

ความสัมพันธดังกลาว ดังนั้นการศึกษาในคร้ังนี้ จึงมีการพัฒนาเครื่องมือวัดโดยการรวบรวมเครื่องมือจากหลายแหลงดวยกัน 

โดยเครื่องมือวัดที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ ไดนํามาจากแบบวัดที่ไดมีการใชในการศึกษาในอดีต (Existing Scale) ซึ่งไดปรับ

เนื้อหาหรือขอความบางสวนใหเหมาะสมกับบริบทของการศึกษา โดยการประยุกตใชแบบวัดจาก Existing Scale ซึ่งคาดวา

จะสงผลดีตอ Content Validity Assessment อีกดวย (Malhotra & Grover, 1998)

เคร่ืองมือวัดระดับคุณภาพความสัมพันธระหวางองคกรกับผูมีสวนไดสวนเสียจะใชรูปแบบ Seven-Point Likert Scale 

โดยระดับ 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ถึงระดับ 7 = เห็นดวยอยางยิ่ง รายละเอียดขอคําถาม และที่มาของแตละเครื่องมือไดแสดง

ตามตารางท่ี 1–4 โดยความพึงพอใจ (Satisfaction) ใชเคร่ืองมือที่ปรับปรุงมาจาก He and Li (2011) มีคําถามท้ังสิ้น

3 ขอ (ตารางท่ี 1) ความไววางใจ (Trust) ปรับปรุงมาจาก Morgan and Hunt (1994) ประกอบดวยขอคําถามจํานวน

5 ขอ (ตารางท่ี 2) การใหคํามั่นสัญญา (Commitment) ปรับปรุงจาก Morgan and Hunt (1994) ประกอบดวย 6 ขอ

คําถาม (ตารางที่ 3) การแสดงตัวตน (Identification) ปรับปรุงจาก Mael and Ashforth (1992) โดยมีทั้งสิ้น 6 ขอคําถาม 

(ตารางท่ี 4)

Satisfaction Trust Commitment Identification

Downlo
ad 

จาก
..วา

รสา
รบร

ิหาร
ธุรก

ิจ



9คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 39 ฉบับที่ 149 มกราคม - มีนาคม 2559

ตารางที่ 1: เครื่องมือวัดความพึงพอใจ

He and Li, 2011 Code แปลเป�นภาษาไทย

I am completely satisfied with the company RQ6.1 ฉันรูสึกพอใจอยางที่สุดกับองคกร

I am very pleased with the company RQ6.2 ฉันรูสึกยินดีเปนอยางมากกับองคกร

I am absolutely delighted by the company RQ6.3 ฉันรูสึกปลาบปล้ืมใจเปนอยางยิ่งตอองคกร

ตารางที่ 2: เครื่องมือวัดความไววางใจ

Morgan and Hunt, 1994 Code แปลเป�นภาษาไทย

The company is perfectly honest and truthful RQ6.4 องคกรมีความซื่อสัตยและจริงใจอยางแทจริง

The company can be trusted completely RQ6.5 องคกรดังกลาว เปนองคกรที่ฉันสามารถเช่ือใจ

ไดอยางเต็มที่

The company is always faithful RQ6.6 องคกรดังกลาว เปนองคกรที่ไววางใจไดเสมอ

The company is someone that I have great 

confidence in

RQ6.7 องคกรเปรียบดั่งบุคคลที่ฉันมีความเช่ือม่ัน

อยางมาก

The company has high integrity RQ6.8 องคกรมีความซ่ือสัตยสูง

ตารางที่ 3: เครื่องมือวัดการใหคํามั่นสัญญา

Morgan and Hunt, 1994 Code แปลเป�นภาษาไทย

The company is something I am very committed to RQ6.9 องคกรเปนสิ่งที่ฉันทุมเทใหเปนอยางมาก

The company is very important to me RQ6.10 องคกรมีความสําคัญตอฉันอยางมาก

The company is something I intend to maintain 

indefinitely

RQ6.12 องคกรเปนสิ่งที่ฉันตั้งใจจะธํารงรักษาไว

ใหนานเทานาน

The company is very much like being family RQ6.13 องคกรเปนเสมือนกับครอบครัวเปนอยางมาก

The company is something I really care about RQ6.14 องคกรเปนสิ่งที่ฉันใสใจหวงใยอยางแทจริง

The company deserves my maximum effort to 

maintain

RQ6.15 องคกรควรคาตอความพยายามสูงสุดที่จะ

ธํารงรักษาไว

หมายเหตุ: ขอคําถาม RQ6.11 ถูกตัดออกไปเน่ืองจากเปนคําถามเชิงนิเสธ (องคกรมีความหมายตอฉันนอยมาก) และมีผลเชิงลบตอ 

Validity
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ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียในธุรกิจ SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทย

ตารางที่ 4: เครื่องมือวัดการแสดงตัวตน

Mael and Ashforth, 1992 Code แปลเป�นภาษาไทย

When someone criticizes the company, it feels like 

a personal insult

RQ6.16 เมื่อมีใครวากลาวตําหนิองคกร ฉันรูสึกเสมือน

เขาดูหม่ินฉันดวย

I am very interested in what others think about the 

company

RQ6.17 ฉันรูสึกสนใจเปนอยางมากตอส่ิงที่คนอื่น ๆ

คิดเกี่ยวกับองคกร

When I talk about this company, I usually say ‘we’ 

rather than ‘they’

RQ6.18 เวลาที่ฉันพูดถึงองคกร ฉันมักใชคําวา

“พวกเรา” แทนคําวา “พวกเขา”

The company’s successes are my successes RQ6.19 ความสําเร็จใด ๆ  ขององคกร ก็คือความสําเร็จ

ของฉันดวย

When someone praises this company, it feels like a 

personal compliment

RQ6.20 เมื่อมีใครกลาวชื่นชมยกยององคกร

ฉันรูสึกเสมือนเขาชมฉันดวย

If a story in the media criticized the company,

I would feel embarrassed

RQ6.21 หากมีขาวปรากฏตามส่ือเชิงตําหนิองคกร

ฉันจะรูสึกอับอายไปดวย

เครื่องมือวัดซึ่งเปนภาษาอังกฤษ ไดแปลเปนภาษาไทยโดยผูเชี่ยวชาญดานบริหารธุรกิจที่มีความรูความเขาใจใน

สองภาษา (Bilingual) และมีการวิพากษการแปลในครั้งแรก โดยผูเชี่ยวชาญดานบริหารธุรกิจที่มีความชํานาญทั้งภาษาไทย

และภาษาอังกฤษ จํานวน 2 คนเพ่ือพิจารณาถึงความสอดคลองระหวางความหมายในตนฉบับภาษาอังกฤษกับฉบับภาษา

ไทย ความเขาใจและความเหมาะสมของการใชคําตาง ๆ  ในภาษาไทย (Fowler, 1993, อางใน Cui & Adams 2002)

ในข้ันตอนนี้ ผูวิจัยไดปรับปรุงการแปลความหมายของเครื่องมือวัดบางสวน (Minor Corrections) ตามคําแนะนําของ

ผูเช่ียวชาญ หลังจากนั้นผูเชี่ยวชาญดานการวิจัยสองภาษาอีก 1 คน จะทําการวิพากษเครื่องมือวัดที่ผานการปรับปรุงแลว

อีกครั้ง เพื่อพิจารณาความชัดเจน และความเขาใจของขอคําถาม (Warat Winit, 2010) เนื่องจากสวนหนึ่งของการศึกษา

ในครั้งนี้ เปนการเก็บขอมูลของผูมีสวนไดสวนเสียที่เปนบุคคลทั่วไป ที่ไมไดเปนผูเชี่ยวชาญหรือมีความรูดานการบริหารธุรกิจ 

(เชน พนักงานลูกจาง ลูกคา หนวยงานภาครัฐ ชุมชนโดยทั่วไป เปนตน) จึงตองออกแบบเพ่ือใหแนใจวาบุคคลทั่วไปสามารถ

ทําความเขาใจภาษาที่ใชในเครื่องมือไดอยางชัดเจน นอกจากน้ี เคร่ืองมือวัดที่เปนภาษาไทยจะถูกนําไปทดสอบเบื้องตน 

(Pretest) กับนักศึกษาระดับปริญญาโทจํานวน 80 คน กอนการนําไปใชจริง เพ่ือทดสอบความชัดเจน (Clarity) ความ

นาเชื่อถือ (Reliability) และความสอดคลองกับเครื่องมือตนแบบท่ีเปนภาษาอังกฤษ (Consistency) ของเคร่ืองมือวัด

การเก็บข�อมูล (Data Collection) และกลุ�มตัวอย�าง

การศึกษาน้ี ใชการสํารวจโดยแบบสอบถามซ่ึงจะประกอบดวย 2 สวนหลัก สวนท่ี 1 เปนคําถามเก่ียวกับความสัมพันธ

ระหวางผูตอบแบบสอบถามกับองคกรในภาพรวม และสวนที่ 2 เปนเครื่องมือวัดระดับคุณภาพความสัมพันธระหวางองคกร

กับผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders-Company Relationship Quality)
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การคัดเลือกกลุมตัวอยางดําเนินการโดยวิธีตามสะดวก (Convenient Sampling) กับผูตอบแบบสอบถามท่ีผานการ

ตรวจสอบแลว (n) จํานวน 636 ราย ซึ่งเปนตัวแทนของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตอการดําเนินงานขององคกรเศรษฐกิจพอเพียง

ขนาดกลางและขนาดยอม 115 แหง ตามท่ีไดระบุชื่อไวในแบบสอบถาม องคกรเศรษฐกิจพอเพียงมีความเหมาะสมในการ

ศึกษานี้ เนื่องจากไดรับการคัดกรองจากสํานักงานคณะกรรมการพิเศษเพื่อประสานงานโครงการอันเนื่องมาจากพระราชดําริ 

(กปร.) แลววา มีการดําเนินงานที่สอดคลองกับแนวคิดความยั่งยืนขององคกร โดยกลุมตัวอยางของผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก

ประกอบดวย พนักงาน/ลูกจาง (Employees) ลูกคา (Customers) ผู จัดจําหนาย/ตัวแทนจําหนาย (Distributors)

ผูจัดหา/จัดสงวัตถุดิบ (Suppliers) ผูถือหุนกู/ใบพันธบัตร (Bondholders) เจาหนี้/ผูใหเครดิต (Creditors) ผูถือหุน 

(Shareholders) ชุมชนทองถ่ิน (Local Community) สื่อมวลชน (Mass Media) และสภาพ/ภาวะแวดลอม (The 

Environment) สําหรับกลุมตัวอยางของผูมีสวนไดสวนเสียระยะไกลประกอบดวย ตัวแทนชุมชน หนวยงานราชการ สื่อมวลชน 

ในเขตที่องคกรธุรกิจตั้งอยู  และกลุ ม/องคกรที่ไมแสวงหาผลกําไรตาง  ๆ  ที่เกี่ยวของและ/หรือไดรับผลกระทบจากการ

ดําเนินงานขององคกรธุรกิจนั้น ๆ  (Sirgy, 2002)

ในสวนแรกของแบบสอบถาม จะเปนรายชื่อองคกรเศรษฐกิจพอเพียงตามฐานขอมูลการประกวดฯ ของ กปร. ให

ผูตอบแบบสอบถามกากบาทเลือกเพียง 1 องคกรที่รู จักดีที่สุดเทานั้น หลังจากนั้นจะเปนการถามถึงลักษณะของผูมีสวนได

สวนเสีย โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตัวเลือกแสดงสถานะความสัมพันธกับองคกรเพียง 1 ตัวเลือกที่ตรงกับความเปนจริง

มากท่ีสุด พรอมระบุระยะเวลาของความสัมพันธที่มี ในสวนตอมา ผูตอบแบบสอบถามจะตอบคําถามเก่ียวกับระดับคุณภาพ

ความสัมพันธระหวางองคกร กับผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders-Company Relationship Quality) และการประเมิน

ระดับความเปนองคกรยั่งยืนที่ดําเนินงานตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงตามความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามโดยในการ

ตอบแบบสอบถามสวนนี้ ผูวิจัยจะชี้แจงใหผูตอบแบบสอบถามพิจารณาจากความสัมพันธของผูตอบแบบสอบถาม กับองคกร

ที่ไดเลือกในขอที่ 1 กอน แลวจึงตอบตามความคิดเห็น หรือความรูสึกที่มีตอองคกรที่เลือก

ผลการศึกษา

การทดสอบความสมบูรณ� (Validity) และผลการทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือวัด

การศึกษาในครั้งนี้ ไดปรับปรุงแบบวัด Multi-item Scales จากที่เคยมีการใชในการศึกษากอนหนานี้ โดยการ

ประยุกตบางสวน (Minor Adaptation) ใหเขากับบริบทที่ทําการศึกษา และการแปลเครื่องมือดังกลาวเปนภาษาไทย จึงมี

ความจําเปนตองกล่ันกรองแบบวัด (Scale Purification) (Churchill, 1979) การวิเคราะหเพื่อยืนยันองคประกอบของโมเดล

และเคร่ืองมือวัด Confirmatory Factor Analysis (CFA) (Byrne, 2001; Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 

2006) ดวยโปรแกรม AMOS เพื่อใหเกิด Goodness of Fit ในเคร่ืองมือวัดแตละตัว นอกจากนี้ ยังมีการทดสอบ Convergent 

Validity, Discriminant Validity, และ Reliability โดยอางอิงหลักเกณฑของ Hair, Black, Babin, and Anderson 

(2010)

ผลการศึกษา (ตารางท่ี 5) พบคา CR ของเคร่ืองมือวัดทุกตัวนั้นอยูระหวาง 0.946–0.964 ซึ่งสูงกวาขอกําหนดที่ 

0.7 เครื่องมือวัดทุกตัวมีคา AVE มากกวา 0.5 (ระหวาง 0.778–0.853) ตามที่ Fornell and Larcker (1981) ไดแนะนําไว 

และ คา CR ที่สูงกวา AVE แสดงใหเห็นวา Convergent Validity เปนไปตามเกณฑที่กําหนด อีกทั้งเครื่องมือทุกตัวมีคา 

AVE สูงกวาคา MSV และ ASV แสดงใหเห็นวา Discriminant Validity เปนไปตามเกณฑที่กําหนด นอกจากนี้ Cronbach’s 

Alpha ที่สูงกวา 0.94 ซึ่งสูงกวาคา 0.70 ที่ Hair et al., 2006 แนะนํา แสดงใหเห็นวาเครื่องมือดังกลาวมีความเช่ือมั่น Downlo
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ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียในธุรกิจ SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทย

(Reliability) ตามเกณฑที่กําหนด ตารางที่ 6 แสดงคาเฉลี่ยและ Estimates ทั้งในสวนของ Standardized (Factor Loading) 

และ Un-Standardize ของขอคําถามในกลุมเคร่ืองมือวัดคุณภาพความสัมพันธระหวางผู มีสวนไดสวนเสียกับองคกร 

(Stakeholders-Company Relationship Quality) อันไดแก ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความไววางใจ (Trust) การ

ใหคําม่ันสัญญา (Commitment) และการแสดงตัวตน (Identification)

ตารางที่ 5: แสดงคา CFA และ Cronbach’s Alpha ของเคร่ืองมือวัด

CR AVE MSV ASV Cronbach α

Satisfaction 0.946 0.853 0.752 0.470 0.945

Trust 0.951 0.796 0.752 0.516 0.955

Commitment 0.955 0.778 0.750 0.491 0.958

Identification 0.964 0.816 0.750 0.446 0.963

ตารางที่ 6: แสดงคาเฉลี่ยและ Estimates ทั้งในสวนของ Standardized (Factor Loading) และ Un-Standardize ของ

ขอคําถามในกลุมเคร่ืองมือวัดคุณภาพความสัมพันธระหวางผู มีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Stakeholders-

Company Relationship Quality)

Mean SD
Standardized 

Estimate
(Factor Loading)

Un-standardized 
Estimate

C.R. P

Satisfaction 5.048

 RQ6.1 5.101 1.275 0.916 1.000 0.955

 RQ6.2 5.058 1.301 0.940 1.048 41.724 < 0.001

 RQ6.3 4.984 1.262 0.914 0.989 38.623 < 0.001

Trust 4.997

 RQ6.4 4.981 1.326 0.887 1.000

 RQ6.5 5.061 1.320 0.913 1.024 39.695 < 0.001

 RQ6.6 5.105 1.290 0.927 1.016 36.256 < 0.001

 RQ6.7 4.917 1.327 0.913 1.03 35.018 < 0.001

 RQ6.8 4.923 1.316 0.813 0.911 29.139 < 0.001
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ตารางที่ 6: แสดงคาเฉลี่ยและ Estimates ทั้งในสวนของ Standardized (Factor Loading) และ Un-Standardize ของ

ขอคําถามในกลุมเคร่ืองมือวัดคุณภาพความสัมพันธระหวางผู มีสวนไดสวนเสียกับองคกร (Stakeholders-

Company Relationship Quality) (ตอ)

Mean SD
Standardized 

Estimate
(Factor Loading)

Un-standardized 
Estimate

C.R. P

Commitment 4.612

 RQ6.9 4.706 1.462 0.839 1.000

 RQ6.10 4.654 1.552 0.834 1.054 33.962 < 0.001

 RQ6.12 4.708 1.438 0.907 1.063 30.589 < 0.001

 RQ6.13 4.473 1.598 0.906 1.180 30.505 < 0.001

 RQ6.14 4.483 1.602 0.906 1.182 30.392 < 0.001

 RQ6.15 4.645 1.513 0.897 1.105 29.917 < 0.001

Identification 4.383

 RQ6.16 4.318 1.661 0.839 1.010 37.723 < 0.001

 RQ6.17 4.472 1.568 0.881 1.000

 RQ6.18 4.390 1.725 0.942 1.177 38.371 < 0.001

 RQ6.19 4.489 1.735 0.957 1.202 39.979 < 0.001

 RQ6.20 4.458 1.704 0.942 1.163 38.569 < 0.001

 RQ6.21 4.173 1.692 0.853 1.044 29.909 < 0.001

การวิเคราะห�ส�วนท่ี 1 ความสัมพันธ�ระหว�างผู�ตอบแบบสอบถามกับองค�กรในภาพรวม

ในสวนที่ 1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามอยูในเขตภาคกลาง ภาคเหนือ และเขตกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 30.3, 

27.0 และ 26.7 ตามลําดับ ผูตอบแบบสอบถามระบุวาเปนตัวแทนของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตอการดําเนินงานขององคกร

เศรษฐกิจพอเพียงขนาดกลางและขนาดยอม จํานวนทั้งสิ้น 74 แหง จากทั้งหมด 115 แหง โดยไดแสดงรายชื่อองคกรไวใน

ภาคผนวก ผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งเปนผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร สวนใหญจะมีความสัมพันธกับองคกรที่เลือกในฐานะ

ผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก คิดเปนรอยละ 87.1 ของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด จากจํานวนดังกลาวนั้น สวนใหญจะเปน

พนักงานและลูกคาในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน (รอยละ 34.4 และ 33.6 ตามลําดับ) ในขณะที่ผูตอบแบบสอบถามที่เปนผูมี

สวนไดสวนเสียระยะไกลคิดเปนรอยละ 12.9 ของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด

ผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญแสดงความเห็นดวยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติวาองคกรท่ีตนเองเลือกตอบในแบบ

สอบถามน้ัน มีการดําเนินงานตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง (คาเฉล่ีย 5.077) ซึ่งจากการวิเคราะหโดยใช One-Sample 

T-Test พบวา คาเฉลี่ยดังกลาวสูงกวาคากลางของเครื่องมือวัดที่ 4.00 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ t (634) = 20.843,

p = .000 นอกจากนี้ สวนใหญยังประเมินวาตนเองมีความรูดานการประยุกตใชปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงในองคกรธุรกิจDownlo
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14 วารสารบริหารธุรกิจ

ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียในธุรกิจ SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทย

ในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 47.6 จากผูตอบคําถามขอนี้ทั้งสิ้นจํานวน 633 ราย ในลําดับรองลงมา ผูตอบแบบสอบถาม

ประเมินตนเองวามีความรูดานดังกลาวในระดับดี และระดับนอย คิดเปนรอยละ 28.0 และ 10.3 ตามลําดับ แสดงใหเห็นวา 

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมมีความเขาใจวาองคกรที่ตนเองเลือกนั้น ดําเนินงานตามแนวทางเพื่อสรางความยั่งยืน โดยในที่นี้

คือ หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง นอกจากน้ีผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความสัมพันธกับองคกรเปนระยะเวลา 1–3 ป 

(รอยละ 29.4) รองลงมาเปน 4–6 ป และ 10 ปขึ้นไป คิดเปนรอยละ 23.5 และ 17.6 ตามลําดับ

การวิเคราะห�ส�วนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐาน เกี่ยวกับระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กร กับ
ผู�มีส�วนได�ส�วนเสีย

Structural Equation Modeling (SEM) ไดถูกนํามาใชเพื่อการวิเคราะหความเหมาะสมของกรอบการศึกษา (Model 

Fit) โดยเลือกใชดัชนีชี้วัดจํานวน 8 ตัว ซึ่งผลของการวิเคราะห Model Fit พบวากรอบการศึกษามีความเหมาะสมเปน

อยางดี โดยดูไดจากคา Chi-square (X2) เทากับ 610.603, Normed Chi-square (X2/DF) เทากับ 3.889, Standardized 

Root Mean Square Residual (SRMR) เทากับ 0.040, Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

เทากับ 0.067, Comparative Fit Index (CFI) เทากับ 0.973, Normed Fit Index (NFI) เทากับ 0.964, Tucker-Lewis 

coefficient (TLI) เทากับ 0.967 และ Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) เทากับ 0.682 ที่ระดับความเช่ือมั่น 

90%

ในการทดสอบสมมติฐาน ใชการประมาณคาแบบ Maximum Likelihood estimation กับตัวแปรตาง ๆ  ในกรอบ

การศึกษา ในการพิสูจนสมมติฐานวาคุณภาพความสัมพันธในระดับเบื้องตน มีผลดานบวกตอคุณภาพความสัมพันธในระดับท่ี

แข็งแกรงเพิ่มขึ้นนั้น จะแบงออกเปน 3 สมมติฐานยอย (H1–H3) โดยผลจากการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจมีผลดานบวก

ตอความไววางใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 (Standardized Regression Weight ที่ 0.870) ซึ่งผลการศึกษาดังกลาว

สนับสนุน H1 ความไววางใจมีผลดานบวกตอการใหคําม่ันสัญญาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 (Standardized Regression 

Weight ที่ 0.762) ซึ่งผลการศึกษาดังกลาวสนับสนุน H2 นอกจากน้ี การใหคํามั่นสัญญามีผลดานบวกตอการแสดงตัวตน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.001 (Standardized Regression Weight ที่ 0.866) ซึ่งผลการศึกษาดังกลาวสนับสนุน H3 

ภาพที่ 2 แสดงโมเดลการทดสอบสมมติฐาน ตารางที่ 7 แสดงผลทางสถิติจากการทดสอบสมมติฐาน

ภาพท่ี 2: โมเดลการทดสอบสมมติฐาน
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ตารางที่ 7: ผลทางสถิติจากการทดสอบสมมติฐาน

Relationships Estimate
Standardized 
Regression 

Weights
S.E. C.R. P Hypotheses

Supported/ 
Not 

supported

Trust ß Satisfaction 0.876 0.870 0.032 27.057 *** H1 Supported

Commitment ß Trust 0.795 0.762 0.039 20.286 *** H2 Supported

Identification ß Commitment 0.974 0.866 0.041 23.937 *** H3 Supported

เพ่ือเปนการยืนยันถึงความสอดคลองระหวางผลการศึกษาท่ีพบ กับแนวคิดของ Bhattacharya et al., (2009)

ที่วา คุณภาพความสัมพันธระหวางองคกรและผูมีสวนไดสวนเสีย จะตองดําเนินไปตามลําดับขั้นจากระดับตนไปสูระดับ

ที่สูงกวา จึงไดมีการทดสอบความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและการแสดงตัวตน ผลการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจ

ไมมีผลโดยตรงตอการแสดงตัวตน (Standardized Regression Weight –0.013, P = .837) แสดงใหเห็นวาผลการศึกษา

สอดคลองกับแนวความคิดของ Bhattacharya et al. (2009)

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย
การศึกษาในคร้ังนี้ แสดงใหเห็นถึงความเช่ือมโยงระหวางความพึงพอใจ ความไววางใจ การใหคํามั่นสัญญา และ

การแสดงตัวตน วาเปนสวนสําคัญในการสรางคุณภาพความสัมพันธระหวางองคกรและผูมีสวนไดสวนเสีย โดยผลการศึกษา

พบวา ความพึงพอใจ ซึ่งถือเปนคุณภาพความสัมพันธในขั้นตนจะสงผลดานบวกตอความไววางใจ และความไววางใจจะสงผล

ดานบวกตอการใหคํามั่นสัญญา ซึ่งถือเปนระดับของคุณภาพความสัมพันธที่สูงขึ้น นอกจากนี้ การใหคํามั่นสัญญาจะสงผล

ดานบวกตอการแสดงตัวตน ซึ่งถือเปนคุณภาพความสัมพันธในระดับสูงที่สุด

ผลการศึกษาในครั้งนี้ ไดสนับสนุนแนวคิดของ Bhattacharya et al. (2009) ซึ่งพบวาคุณภาพความสัมพันธระหวาง

องคกรกับผูมีสวนไดสวนเสีย สามารถจัดเปนอันดับความสัมพันธจากที่แข็งแกรงที่สุดไปยังความสัมพันธที่ออนที่สุดได จึงแสดง

ใหเห็นเชิงประจักษวา คุณภาพความสัมพันธในขั้นตนจะสงผลทางบวกตอคุณภาพความสัมพันธในขั้นที่สูงขึ้นไป และการพัฒนา

ความสัมพันธจากขั้นที่ตํ่าไปหาขั้นท่ีสูงนั้น จะตองเปนไปตามลําดับขั้น ไมสามารถขามขั้นข้ึนไปได ดังผลการศึกษาที่แสดง

ใหเห็นวา ความพึงพอใจ ไมมีผลโดยตรงตอการแสดงตัวตน แตการพัฒนาความพึงพอใจไปสูการแสดงตัวตนน้ัน จะตองผาน

ขั้นของความไววางใจและการใหคํามั่นสัญญากอน

ผลการศึกษาไดสอดคลองกับขอเสนอแนะของ Hsu (2012) ที่กลาวไววา การรับผิดชอบตอสังคมขององคกรสามารถ

นําไปสูระดับความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งถือเปนหน่ึงในผูมีสวนไดสวนเสียที่สําคัญที่สูงขึ้นได โดยความสัมพันธดังกลาว

ไมเพียงแคอยูในรูปแบบของการเพ่ิมระดับความพึงพอใจ แตสามารถยกระดับของความสัมพันธขึ้นไปสูรูปแบบที่แนนแฟน

มากขึ้นไดอีกดวย นอกจากน้ี ผลการศึกษายังชวยสนับสนุนแนวคิดดานความยั่งยืนขององคกรของ Avery and Bergsteiner 

(2010) โดยสามารถนําผลการศึกษาไปอธิบายเพิ่มเติมไดวา นอกจากความย่ังยืนขององคกรจะชวยสรางใหเกิดความแข็งแกรง

ภายในองคกร เชน ความสามารถในการจัดการ และสงผลเชิงบวกตอกลุมบุคคลภายนอกในรูปแบบของชื่อเสียงที่เปนเลิศ

และการยกระดับความพึงพอใจแลว ความพึงพอใจ ยังถือเปนพื้นฐานท่ีสําคัญ อันจะนําไปสูความสัมพันธระหวางองคกรกับ

ผูมีสวนไดสวนเสียที่ยั่งยืน ในรูปแบบอื่น ๆ  ที่สูงขึ้นตอไปไดอีกดวยDownlo
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ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียในธุรกิจ SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทย

บริบทของการศึกษาในครั้งนี้ ไดเลือกศึกษากับผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร SMEs ที่ดําเนินงานตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งถือเปนหนึ่งในแนวทางปฏิบัติเพื่อความยั่งยืนนั้น ผลการศึกษาไดแสดงใหเห็นวา องคกรที่นอมรับแนวทาง

ปฏิบัติที่มุ งเนนการสรางสมดุลตามหลักไตรกัปปยะ (มัฌชิมา กุญชร ณ อยุธยา, 2550) และมุงเนนผู มีสวนไดสวนเสีย

กลุมตาง ๆ  นั้น (Kantaburta & Siebenhüner, 2011) จะกอใหเกิดความสัมพันธที่ดี และแนนแฟนขึ้นระหวางองคกร

กับผูมีสวนไดสวนเสียตอไปในระยะยาว

ในสวนขององคกรธุรกิจเองนั้น ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวาการดําเนินการสรางความสัมพันธในระยะยาวกับ

ผูมีสวนไดสวนเสียโดยมุงเนนที่การสรางความพึงพอใจเพียงอยางเดียวจะไมเพียงพออีกตอไป องคกรธุรกิจ จะตองสราง

แนวปฏิบัติที่กอใหเกิดความพึงพอใจแกผูมีสวนไดสวนเสียในขั้นตน และดําเนินกิจกรรมอื่น ๆ  เพื่อสรางความสัมพันธใหเกิด

ในระดับที่สูงขึ้นไป เชนเดียวกับการวัดผลการดําเนินงานดานการมุงเนนผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร ที่จะตองมีการวัดผล

นอกเหนือจากความพึงพอใจ ไปเปนการวัดผลโดยใชกรอบแนวคิดดานความสัมพันธอีก 3 กรอบเพ่ิมเขามา

ข�อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต และข�อจํากัดในการวิจัย
สําหรับการศึกษาในอนาคตนั้น ควรศึกษาระดับคุณภาพความสัมพันธในบริบทอื่น ๆ  เชน ในบริษัทขนาดใหญที่

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย บริษัทขามชาติ และหนวยงานราชการ เปนตน งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาถึงความแตกตาง

ของระดับคุณภาพความสัมพันธที่อาจเกิดขึ้นตามตัวแปรดานตาง ๆ  เชน ลักษณะขององคกร ลักษณะของผูมีสวนไดสวนเสีย 

เปนตน นอกจากน้ี ผูวิจัยในอนาคตควรจะศึกษาถึงผลของระดับคุณภาพความสัมพันธดังกลาว ที่มีตอศักยภาพการดําเนินงาน

ขององคกรเชน ชื่อเสียง มูลคาตราผลิตภัณฑ ความมั่นคงในการดําเนินงาน อัตราการเปล่ียนงานของพนักงาน การซื้อซํ้าของ

ลูกคา/คูคา และความสามารถในการฝาวิกฤติการณ เปนตน

การศึกษาในคร้ังนี้ มีขอจํากัดบางประการที่ควรจะระบุไว เพ่ือเปนขอควรพิจารณาในการนําเอาขอมูลไปใช และ

เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนางานวิจัยในอนาคตใหสมบูรณตอไป กลาวคือ การเก็บขอมูลมีความจําเปนตองเก็บจากการสุม

ตามสะดวก การกระจายสัดสวนระหวางผูมีสวนไดสวนเสียแตละกลุมและการกระจายสัดสวนใหครบทั้ง 115 องคกรยังทําได

ไมดีพอ การศึกษาน้ีเก็บขอมูลกับผูมีสวนไดสวนเสียภายนอก และระยะไกลไดเฉพาะในภาพรวม ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม

พบวา ผูมีสวนไดสวนเสียภายนอกประกอบดวยกลุมบุคคลจํานวน 10 กลุม ในขณะท่ีผูมีสวนไดสวนเสียระยะไกลประกอบดวย

กลุ มบุคคลจํานวนถึง 26 กลุ ม ทําใหผู วิจัยไมสามารถเก็บขอมูลตามสัดสวนใหครอบคลุมผู มีส วนไดสวนเสียทุกกลุ ม

ในทุกอุตสาหกรรม และไมสามารถเก็บขอมูลจากผูมีสวนไดสวนเสียใหครบทุกกลุมจากภายในองคกรเดียวกันได นอกจากน้ี 

การนําเครื่องมือวัดที่เปน Existing Scale มาใชนั้น ยังขาดขั้นตอนเพื่อพิสูจนวามีความสอดคลองกับ Stakeholders ใน

3 ระดับตามแนวคิดของ Bhattacharya et al. (2009) ดังนั้นการนําผลการศึกษาไปใช อาจตองตระหนักถึงความ

คลาดเคล่ือน หรือ Bias ที่อาจเกิดขึ้นดวย
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ภาคผนวก
องคกรเศรษฐกิจพอเพียงขนาดกลางและขนาดยอม ที่ผูตอบแบบสอบถามเลือก

ลําดับที่ ช่ือองค�กร ความถี่ ร�อยละ ร�อยละสะสม

1 บ. นพดลพานิช จํากัด 74 11.64 11.64

2 บ. บาธรูม ดีไซน จํากัด 66 10.38 22.01

3 บ. พิบูลยชัยนํ้าพริกเผาไทยแมประนอม จํากัด 63 9.91 31.92

4 บ. กุลวงศ จํากัด 37 5.82 37.74

5 บ. นิธิฟูดส จํากัด 30 4.72 42.45

6 กลุมสตรีผลิตภัณฑของใชในครัวเรือน 25 3.93 46.38

7 วิทยาลัยเทคโนโลยีสุขภาพและบริการกรุงเทพ 24 3.77 50.16

8 บ. วงษพาณิชย จํากัด 24 3.77 53.93

9 หจก. เชียงใหมวีระพานิช 24 3.77 57.70

10 บ. ซองเดอรไทยออรแกนิคฟูด จํากัด 22 3.46 61.16

11 รานสหกรณสิงหบุรี จํากัด 20 3.14 64.31

12 บ. ชัยบูรณ บราเดอรส จํากัด 19 2.99 67.30

13 โรงพยาบาลชุมชนรองกวาง 12 1.89 69.18

14 บ. ชวลิตกิจเกษตรเชียงราย 11 1.73 70.91

15 บ. สยาม รีคอนดิชั่น อินดัสตรี จํากัด 10 1.57 72.48

16 ชุมพรคาบานารีสอรท และศูนยกีฬาดํานํ้า 8 1.26 73.74

17 โรงแรมดุสิตปริ๊นเซส โคราช 8 1.26 75.00

18 รานขนมเปยตั้งเซงจั้ว 8 1.26 76.26

19 บ. โรงนํ้าปลาตั้งไถเชียง จํากัด 8 1.26 77.52

20 โรงแรมโฆษะ 8 1.26 78.77

21 บ. ดีเอสไอ คอรปอเรชั่น จํากัด 7 1.10 79.87

22 กลุมดอกไมประดิษฐกระดาษสาบานฮองกอก 6 0.94 80.82

23 บ. กลวยไมไทย จํากัด 5 0.79 81.60

24 กลุมวิสาหกิจชุมชนผลิตไขเค็มบานดอนทราย 5 0.79 82.39

25 โรงแรมคําแสด ริเวอรแคว รีสอรท 5 0.79 83.18

26 บ. ไทยอีสเทิรน รับเบอร จํากัด 5 0.79 83.96

27 กลุมวิสาหกิจชุมชนไขเค็ม อสม.ไชยา 4 0.63 84.59

28 กลุมอาชีพดอกไมประดิษฐนิรดา 4 0.63 85.22Downlo
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องคกรเศรษฐกิจพอเพียงขนาดกลางและขนาดยอม ที่ผูตอบแบบสอบถามเลือก (ตอ)

ลําดับที่ ช่ือองค�กร ความถี่ ร�อยละ ร�อยละสะสม

29 เดอะทับแขก รีสอรท 4 0.63 85.85

30 บ. ตรังนํ้ามันปาลม จํากัด 4 0.63 86.48

31 บานทะเลดาว 4 0.63 87.11

32 บ. พรทิพย (ภูเก็ต) จํากัด 4 0.63 87.74

33 กลุมแมบานเกษตรกรบานกะไหลรวมใจ 4 0.63 88.36

34 บ. โรงแรมศุภาลัยปาสักรีสอรทแอนดสปา 4 0.63 88.99

35 สหกรณการเกษตรรัตภูมิ จํากัด 4 0.63 89.62

36 บ. สหสินไทย คาวัสดุกอสราง 4 0.63 90.25

37 บ. สันติภาพ (ฮั่วเพง 1958) จํากัด 4 0.63 90.88

38 บ. เดอะแคชชูวี่ ภูเก็ต (ประเทศไทย) จํากัด 3 0.50 91.40

39 หางหุนสวนจํากัดตะวันออกหมูหยอง 3 0.50 91.80

40 บ. ไบโอฟารม เคมิคัลส จํากัด 3 0.50 92.30

41 วชิราวุธวิทยาลัย 3 0.50 92.80

42 กลุมนิคม บาติก 2 0.30 93.10

43 หจก. กาฬสินธุการพิมพ 2 0.30 93.40

44 บ. ไทยโอเช่ียนอุตสาหกรรม จํากัด 2 0.30 93.70

45 บ. บีโปรดักสอินดัสตรี่ จํากัด 2 0.30 94.00

46 บ. แปซิฟค ไบโอเทค จํากัด 2 0.30 94.30

47 บ. พี อี เทคนิค จํากัด 2 0.30 94.70

48 บ. โรงสี สนั่นเมือง จํากัด 2 0.30 95.00

49 บ. ศรีทอง เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 2 0.30 95.30

50 บ. สยามฟลาวเวอร 1985 จํากัด 2 0.30 95.60

51 สหกรณการเกษตรเพ่ือการตลาดลูกคา ธ.ก.ส. จํากัด 2 0.30 95.90

52 สหกรณการเกษตรศุภนิมิตหนองยายดา จํากัด 2 0.30 96.20

53 สุขสวัสดิ์ การทอ 2 0.30 96.50

54 บ. อินดัสเตรียล วอเตอร รีซอรส แมนเนจเมนท จํากัด 2 0.30 96.90

55 ศูนยสาธิตการตลาดบานหลายทา 1 0.20 97.00

56 บ. กีวีและคมคม โปรดักส จํากัด 1 0.20 97.20

57 กลุมเกษตรกรทําสวนหัวเตย 1 0.20 97.30

58 กลุมแมบานเกษตรกรบานหนองโพธ์ิ 1 0.20 97.50Downlo
ad 
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22 วารสารบริหารธุรกิจ

ระดับคุณภาพความสัมพันธ�ระหว�างองค�กรกับผู�มีส�วนได�ส�วนเสียในธุรกิจ SMEs ที่มีความย่ังยืนของไทย

องคกรเศรษฐกิจพอเพียงขนาดกลางและขนาดยอม ที่ผูตอบแบบสอบถามเลือก (ตอ)

ลําดับที่ ช่ือองค�กร ความถี่ ร�อยละ ร�อยละสะสม

59 บ. คอนกรีตพรีซอชั่น ยูนิค จํากัด 1 0.20 97.60

60 โรงงานไชโปวแมตังกวย 1 0.20 97.80

61 บ. ณัฐพงษ ฟารม จํากัด 1 0.20 98.00

62 บ. บุญไทยแมชชีนเนอรี่ คอมเพล็กซ จํากัด 1 0.20 98.10

63 บ. แปลนครีเอชั่นส จํากัด 1 0.20 98.30

64 หจก. พิภพคาไม 1 0.20 98.40

65 โรงแรมรอยัล ไดมอน 1 0.20 98.60

66 หจก. โรงสีไฟกาฬสินธุรุงเรือง 4 1 0.20 98.70

67 วิสาหกิจชุมชนภูฝอยลมยางพารา 1 0.20 98.90

68 วิสาหกิจชุมชน เครื่องแกงสมุนไพรตํามือ 1 0.20 99.10

69 สหกรณกองทุนสวนยางควนหมากพัฒนา จํากัด 1 0.20 99.20

70 บ. สุโขทัยธานี จํากัด 1 0.20 99.40

71 บ. สุธี แท็งเกอร แอนดสเปเชียลทรัค จํากัด 1 0.20 99.50

72 หจก. 500 ไมล 1 0.20 99.70

73 บ. เอส พี เอ็ม อาหารสัตว จํากัด 1 0.20 99.80

74 บ. แอมเมกซ ทีม แอดเวอรไทซ่ิง จํากัด 1 0.20 100.00

รวม 636 100.0
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