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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา (1) พัฒนาตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 และ (2) ก าหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทยยุค 4.0 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ซ่ึงเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
องค์กรธุรกิจของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวนท้ังสิ้น 660 แห่ง วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติการ แจงแจงความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้                 
ค่าความโด่ง และเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจมีการสร้างตลาดความสัมพันธ์ในประเทศไทยยุค 4.0    

โดยภาพรวมจัดอยู่ในระดับมาก (x̄=3.75) โดยมีการตลาดความสัมพันธ์ระดับมากในด้านความสามารถ       
ในการสร้างสรรค์ การสื่อสารการตลาดขององค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม 
จริยธรรมทางการตลาด การบริหารงานบุคคล การประกอบธุรกิจ และความส าเร็จของธุรกิจ การบริการ 
และแบรนด์  ของกิจการ ตามล าดับ ตัวชี้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 
ท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วย 44 ตัวชี้วัดจาก 8 องค์ประกอบต่างมี
ความตรงเชิงเหมือน เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.60 และค่าความผันแปร
ของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 ด้วยเช่นกัน ตลอดจนเมื่อน าตัวชี้วัดท่ี
พัฒนาขึ้นมาก าหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ โดยพิจารณาจากคะแนนรวมสุทธิแบ่งได้ 5 ระดับคือ 
ระดับไม่ผ่านมาตรฐาน (1 ดาว) (<50%) ระดับต่ ากว่ามาตรฐาน (2 ดาว) (>50-59%) ระดับมาตรฐาน            
(3 ดาว) (>60-69%) ระดับดี (4 ดาว)   (>70-89%) และระดับดีเยี่ยม (5 ดาว) (>90-100%) 

ค ำส ำคัญ: ตัวชี้วัด, การตลาดความสัมพันธ์, ประเทศไทยยุค 4.0 
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Abstract 
 The research aimed to study (1) the developing relationship marketing of 
business enterprises in Thailand 4.0 and (2) setting the standard indicators for business 
enterprises in Thailand 4.0. The questionnaires were constructed as a research tool for 
collecting data from 660 business enterprises registered in the stock exchange of Thailand 
and the data was statistically analyzed with frequency distribution, percentage, mean, 
standard deviation and Confirmatory Factor Analysis: CFA. 
 The research findings indicated that the sample group of business enterprises 

created relationship marketing in Thailand 4.0 overall at high level (x̄ =3.75) with creative 
potentiality, enterprising market communication, imaged enterprise and societal 
responsibility, marketing ethics, personnel management, business performance and 
business success, services and business brand respectively. The specified standard 
indicators of relationship marketing for business enterprises in Thailand 4.0 developed 
parallel with the empirical data, consisted of 44 indicators from 8 components. Each 
component had its convergent validity because the constructed validity valued passed 
more than 0.60 and extract validity of constructed reliability valued passed more than 
0.50. Furthermore, all the developed indicators relationship marketing by total net marks 
into 5 levels of not passing standard (1 star) (<50%); below standard (2 stars); (≥50-59%) 
standard (3 stars) (≥60-69%); good of standard (4 stars) (≥70-89%) and excellent (5 stars) 
(≥90-100%). 
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บทน ำ 

 การตลาดความสัมพันธ์เป็นกระบวนทัศน์การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นของการตลาด            
การเปลี่ยนแปลงส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมและมุ่งเน้นที่ความสัมพันธ์  วิธีการที่น ามา
ปฏิบัติแสดงให้เห็นจนถึงความสัมพันธ์ต่อเนื่อง การตลาดแบบดั้งเดิมส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่การ
ขายสินค้าหรือบริการ การท าธุรกรรมและการบริการที่แตกต่างกัน การประยุกต์ใช้การตลาดเชิง
สัมพันธ์ไม่ใช่แค่เพียงการพัฒนาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังต้องค านึงถึงผู้จัดจ าหน่าย 
ผู้ผลิต ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง  ทุกภาคส่วน รวมทั้งบุคลากรภายในองค์กรด้วย (Kotler & Keller, 2006; 
Liu et al., 2011; Lian, 2017) 

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมในบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย  เป็นสินค้าสามารถจับต้องได้ที่สามารถเก็บไว้เป็นสินค้าคงคลังได้ เช่น สินค้าคงทน สินค้า
อุปโภคบริโภค สินค้าควบคุม สินค้าโภคภัณฑ์ อสังหาริมทรัพย์ และบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ 
และเก็บไว้ในคงคลังไม่ได้ เช่น บริการด้านการท่องเที่ยว บริการด้านท่ีพักและโรงแรม บริการด้าน
การบิน บริการด้านพาณิชยกรรมต่างๆ ของธนาคาร และบริษัทที่ให้สินเช่ือ บริการด้านการลงทุน
ของบริษัทหลักทรัพย์ บริการด้านการขนส่งโลจิสติกส์ เมื่อเป็นเช่นนี้การท าการตลาดความสัมพันธ์
อาจเหมาะสมตราบเท่าที่ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะพัฒนาเป็นความภักดี (Giovanis et al., 2015)           
ซึ่งเป็นวิธีการลด ความเสี่ยงอย่างหนึ่ง การตลาดความสัมพันธ์มุ่งเน้นไปที่ระยะเวลาการซื้อสินค้า
หรือบริการของลูกค้า บริษัทควรจะพิจารณาถึงลูกค้าที่สร้างรายได้หลักและที่มาของผลก าไรใน
ระยะยาวจากการท าธุรกรรมบ่อยๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องตระหนักถึงกฎ 80/20 ที่ระบุว่า 20% 
ของลูกค้าให้ 80% ของก าไร ดังนั้นการดึงดูดลูกค้าที่ก าไรมากท่ีสุด ได้กลายเป็นหนึ่งในเป้าหมายที่
ส าคัญที่สุดของการวางกลยุทธ์ (ราณี อมรินทร์รัตน์, 2560) 

เป้าหมายหลักของการตลาดความสัมพันธ์จะเกี่ยวกับพฤติกรรมความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้า/ผู้บริโภคกับสิ่งแวดล้อม การพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาว การเพิ่มประสิทธิภาพของ
เครือข่ายที่ช่ืนชอบ การสนับสนุนให้ท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ และภาพพจน์
ในเชิงบวกที่เพิ่มขึ้น รวมถึงการสร้างความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าและบริการ (Alrubaiee & 
Alnazer, 2010) การเก็บรักษาประวัติและข้อมูลที่เฉพาะเจาะจง ความต้องการของลูกค้า/ผู้บริโภค
แต่ละราย เพื่อที่จะปรับแต่งสินค้า/บริการให้เหมาะสม และเพื่อตอบสนองความต้องการที่
เฉพาะเจาะจงเหล่านั้น (การปรับแต่งความสัมพันธ์) การให้บริการพิเศษ (บริการเสริม) ให้ส่วนลด
และข้อเสนอพิเศษ (ความสัมพันธ์การก าหนดราคา) การสร้างสถานที่ท างานที่น่ารื่นรมย์ส าหรับ
พนักงานเพื่อให้บริการที่ดีต่อลูกค้า (การตลาดภายใน) (Nagasimha, 2000)  
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โดยที่องค์กรธุรกิจต่างๆ ต่างมุ่งสนับสนุนการท าการตลาดความสัมพันธ์ เพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการท าก าไร ความภักดีของตราสินค้า และความแตกต่างของผลิตภัณฑ์/บริการ
และข้อดีในการแข่งขันในยุคการแข่งขันเพื่อปรับตัวสู่ประเทศไทยยุค 4.0 การตลาดความสัมพันธ์
สามารถให้วิธีการที่มีประสิทธิภาพบรรลุทั้งความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพและความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน เน้นการรับฟังสิ่งที่ลูกค้าต้องการและปรับแต่งให้เหมาะสมกับความต้องการ
ของลูกค้า(Columbus, 2013) ความสามารถในการให้บริการที่ดียิ่งขึ้น ความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์/บริการและความได้เปรียบ ด้านการแข่งขันอยู่ในการสื่อสารการตลาดเมื่อกลยุทธ์การ
สื่อสารของนักการตลาดให้ความส าคัญกับการให้บริการลูกค้าที่มีข้อมูลซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าสามารถ
ได้รับความรู้ได้ด้วยตนเอง รวมถึงการโฆษณาและการส่งเสริมการขายจะท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะ
ยังคงภักดีต่อสินค้า/บริการด้วยเช่นกัน (Nwakanma et al., 2007; Ndubisi et al., 2017) 

เมื่อเป็นเช่นนี้แล้วการก าหนดมาตรฐานตัวช้ีวัดของการตลาดความสัมพันธ์ในองค์กรธุรกิจ
เพื่อให้เข้าตอบรับกับการเปลี่ยนแปลงในประทศไทยยุค 4.0 จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งต่อองค์กร
ธุรกิจของอุตสาหกรรมต่างๆ ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ทั้งในมิติ
ความสามารถในการสร้างสรรค์ ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม การประกอบ
ธุรกิจและความส าเร็จของธุรกิจ การบริการ แบรนด์ของกิจการ การบริหารงานบุคคล จริยธรรม
ทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดขององค์กร ซึ่งต้องมีการพัฒนาเป็นกระบวนการที่สามารถ
ประเมินมาตรฐานและรายงานผลให้มีความโปร่งใสแก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องได้ และสามารถน าผลการ
ประเมินที่ได้เพื่อสร้างคุณค่าจากการน าไปใช้ประโยชน์ส าหรับเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนาการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจให้เป็นต้นแบบมาตรฐานที่ยอมรับเป็นสากล โดย
อาจจะปรับปรุงให้เข้ากับแต่ละหมวดอุตสาหกรรมเพื่อให้เฉพาะทางยิ่งข้ึน 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1. พัฒนาตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0           

2. ก าหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0   

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัยพัฒนำจำกแนวคิดกำรตลำดควำมสัมพันธ์ (Relationship 
Marketing: RM) ที่ เป็นแง่คิดการตลาดอาศัยความรู้ เกี่ยวกับลูกค้าอย่างลึ กซึ้งมาวางแผน
ยุทธศาสตร์ในการจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้ารวมไปถึงการสร้างความประทับใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าที่จน
เกิดเป็นความผูกพันระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า (Brand) ซึ่งการตลาดความสัมพันธ์ประกอบด้วย
องค์ประกอบท่ีส าคัญดังนี้ 
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1. ความสามารถในการสร้างสรรค์ (Creative Ability: CA) เป็นสิ่งที่สอนกันได้สามารถ
ท าให้คนคิดสร้างสรรค์มากขึ้นได้อย่างเป็นระบบเพื่อสรา้งสรรค์คุณค่า (Kozlenkova et al., 2013) 
นวัตกรรมไม่ได้เป็นสิ่งที่อยู่ดีๆ เกิดขึ้นแต่เป็นความสามารถทางสมองในการคิดหลายทิศทางจน
น าไปสู่การคิดค้นและสร้างสิ่งประดิษฐ์ที่แปลกใหม่ โดยองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อความคิด
สร้างสรรค์ คือ มีความคิดริเริ่ม มีความคิดคล่องแคล่วมีความยืดหยุ่น และมีความคิดละเอียดลออ 
(ส านักงานคณะกรรมการข้าราชการพลเรือน, 2560) 

2. ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate CSR Images: CSRI)      
การด าเนินงานขององค์กรที่ค านึงถึงผลประโยชนหรือผลกระทบที่จะเกิดขึ้นตอสังคมทั้งภายในและ
ภายนอกองคกร โดยตองแสดงความรับผิดชอบดวยความสมัครใจและตองด าเนินการไปเพื่อสราง    
ความสมดุลระหวางเศรษฐกิจสังคมและสิ่งแวดลอมโดยมีรูปแบบในการท า (Corporate Social 
Responsibility: CSR) ทั้งเชิงตอบสนองเชิงกลยุทธและเชิงสรางสรรคผสานกันไปตามบริบทของ
แตละองคกรคือ การก ากับดูแลกิจการที่ดี การประกอบธุรกิจดวยความเป็นธรรม การเคารพสิทธิ
มนุษยชน การปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรม ความรับผิดชอบตอผ ูบริโภค การรวมพัฒนาชุมชน
และสังคม และการดูแลรักษาสิง่แวดลอม (โกศล ดีศีลธรรม, 2554) โดยภาพลักษณองคกรที่ดีนั้นเป
นผลประโยชนท่ีเกิดขึ้นจากการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางมีความเขาใจ มีรูปแบบ และมี
กิจกรรมที่จริงจังตอเนื่องสม่ าเสมอ (ปยะพงศ์ เอมส าราญ และสิริภักตร ศิริโท, 2555) 

3. การประกอบธุรกิจและความส าเร็จของธุรกิจ (Business Achievement: BA) ผู้
ประกอบธุรกิจที่ประสบความส าเร็จได้เสนอแนะขั้นตอนการประกอบธุรกิจ ได้แก่ ข้ันการตัดสินใจ 
พิจารณาตนเองก่อนว่าเหมาะกับการประกอบธุรกิจใด ข้ันการเลือกธุรกิจ พิจารณาจากธุรกิจที่ชอบ 
ขั้นการวางแผนประกอบธุรกิจ เลือกรูปแบบธุรกิจ ห้างหุ้นส่วนหรือบริษัท และขั้นการลงมือ
ประกอบธุรกิจ เลือกท าเลที่ตั้ง การซื้อสินค้าหรือวัตถุดิบ การกู้เงินธนาคาร การแก้ปัญหาธุรกิจ 
(สมคิด บางโม, 2555) โดยการวัดความส าเร็จของธุรกิจ สามารถวัดได้ 4 มุมมองคือ การเงินจากผล
ประกอบการ ลูกค้าจากส่วนแบ่งการตลาด กระบวนการภายในจากการควบคุมรายจ่าย การลด
ปริมาณงานซ้ าซ้อน นวัตกรรมและการเรียนรู้ โดยอาศัยเทคโนโลยีในการขับเคลื่อนให้เกิดการ
พัฒนาปรับปรุงผลการด าเนินงาน (Kaplan & Norton, 2007)  

4. การบริการ (Service: S) งานที่ปฏิบัติรับใช้หรืองานที่ให้ความสะดวกต่างๆ เกิดจาก
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่ต้องการใช้บริการกับผู้ให้บริการ (O’Cass et al., 2013) ในรูปแบบ
กิจกรรมผลประโยชน์หรือความพึงพอใจที่ผู้ขายจัดท าขึ้นเพื่อสนองความต้องการแก่ผู้บริโภค 
ลักษณะของงานบริการโดยทั่วไปคือ 1) เกิดจากความไว้วางใจผู้ใช้บริการต้องอาศัยความเช่ือถือ
หรือไว้วางใจ 2) ไม่สามารถจับต้องได้ก่อนที่จะท าการซื้อ 3) แบ่งแยกออกจากกันไม่ได้ตัดสินใจซื้อ
แล้วจึงเกิดการบริการในขณะเดียวกัน 4) ความแตกต่างของการบริการในแต่ละครั้งในด้านคุณภาพ
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ในการให้บริการ 5) ไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้หรือสต็อกเอาไว้ได้ 6) ความต้องการที่ไม่แน่นอน 
จ านวนลูกค้าที่มาใช้บริการขึ้นกับช่วงเวลาในแต่ละวัน 7) ลักษณะงานบริการที่ท าซ้ าๆ และ              
8) ลักษณะมีความเข้มข้นต่อความรู้สึกของพนักงาน (Kotler, 2010) 

5. แบรนด์ของกิจการ (Brand Owned: BO) ความประทับใจโดยรวมของสินค้าและ       
การบริการ แบรนด์ของกิจการ เป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้แต่อธิบายได้ ให้ความรู้สึกและความหมายที่ดี 
ท าให้ผู้บริโภคยอมจ่ายแพง เพื่อให้ตัวเองได้แบรนด์ที่ตัวเองพึงพอใจ อย่างเช่น ยาสีฟันคอลเกต คือ
สินค้าที่เป็นยาสีฟัน ป้องกันฟันผุ ราคาประหยัด หาซื้อได้ง่าย หากจะนึกถึงในแง่ของแบรนด์ ก็คือ
รู้สึกเกิดความคุ้นเคย มั่นใจในสุขภาพ ท าให้ฟันแข็งแรง องค์ประกอบของแบรนด์ ได้แก่ ช่ือสินค้า 
สโลแกน โลโก้ การออกแบบ แพ็คเกจจิ้ง เพลง หรือจิงเกิ้ล ทุกอย่างแค่ได้ยิน หรือเห็นสัญลักษณ์ 
หรือแค่รูปคล าก็สามารถสะท้อนไปยังแบรนด์นั้นได้ (สรณ์ จงศรีจันทร์, 2562) 

6. การบริหารงานบุคคล  (Personnel Management: PM) การกระท าใดๆ ของฝ่าย
บริหารที่จะท าให้บุคคลสองฝ่ายในหน่วยงาน คือฝ่ายบริหารและฝา่ยปฏบิัติเกิดความเข้าใจในหน้าท่ี 
บทบาท และความสัมพันธ์ของงานจนมีแนวคิดที่จะช่วยเหลือเกื้อกูลกัน (Chen et al., 2015) โดย
ยึดความเจริญก้าวหน้าของหน่วยงานเป็นหลกั ระบบการบริหารงานบุคคลมี 2 ระบบ ประกอบด้วย 
ระบบอุปถัมภ์เป็นระบบที่มีการให้ต าแหน่งในหน่วยงานเป็นรางวัลแก่ผู้ภกัดีตอ่ผู้บรหิารโดยไม่จ ากัด
ขอบเขต และระบบคุณวุฒิเป็นระบบที่มีการคัดเลือกคนดี มีความรู้ ความสามารถ โดยการ
สอบแข่งขัน (Kleiman, 2000) 

7. จริยธรรมทางการตลาด (Marketing Ethics: ME) แนวทางการประพฤติปฏิบัติใน
การประกอบอาชีพของธุรกิจทางการตลาดที่ก าหนดขั้นเป็นหลักเกณฑ์ อาจระบุไว้เป็นลายลักษณ์
อักษรหรือไม่ก็ได้ ส าหรับนักการตลาดของธุรกิจพึงยึดถือปฏิบัติให้อยู่ในระเบียบวินัย และส านึกใน          
ความรับผิดชอบต่อพฤติกรรมและการกระท าท่ีก่อให้เกิดความเป็นธรรมต่อผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย ได้แก่ 
พนักงานท่ีมีต่อธุรกิจ นักธุรกิจต่อคู่แข่งขัน นักธุรกิจต่อหน่วยงานราชการ ธุรกิจที่มีต่อลูกค้า ธุรกิจ
ที่มีต่อพนักงาน และธุรกิจที่มีต่อสังคม (Institute for Management Education for Thailand, 
2018) 

8. การสื่อสารการตลาดขององค์กร (Marketing Communication: MC) กระบวนการ        
การสื่อสารข้อมูลขององค์กรไปสู่ผู้ บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายที่ ต้องการให้ เขารับรู้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยเอาเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Hanninen & Karjaluoto, 2017) อาทิเช่น 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการแพร่ข่าว มาท างานแบบผสมผสานให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกันอย่างถูกต้องและเป็นระบบโดยมีนักการตลาดคอยควบคุมดูแลเพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงคข์องการสื่อสารการตลาดที่ก าหนดไว้ (Moriarty et al., 2011) 
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 แนวคิดประเทศไทยยุค 4.0 (Thailand 4.0) เป็นความมุ่งมั่นของนายกรัฐมนตรีที่
ต้องการปรับเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่ “Value–based Economy” หรือ “เศรษฐกิจที่
ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม” โดยมีฐานคิดหลักคือเปลี่ยนจากการผลิตสินค้า “โภคภัณฑ์” ไปสู่สินค้า
เชิง “นวัตกรรม” เปลี่ยนจากการขับเคลื่อนประเทศด้วยภาคอุตสาหกรรมไปสู่การขับเคลื่อนด้วย
เทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม และเปลี่ยนจากการเน้นภาคการผลิตสินค้าไปสู่การ
เน้นภาคบริการมากขึ้น ความส าเร็จได้จะเกิดขึ้นได้ต้องอาศัยแนวทาง “สานพลังประชารัฐ” เป็น
ตัวการขับเคลื่อน โดยมุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของภาคเอกชน ภาคการเงินการธนาคาร ภาคประชาชน 
ภาคสถาบันการศึกษา มหาวิทยาลัยและสถาบันวิจัยต่างๆ ร่วมกันระดมความคิด ผนึกก าลังกัน
ขับเคลื่อนผ่านโครงการ บันทึกความร่วมมือ กิจกรรม หรืองานวิจัยต่างๆ โดยการด าเนินงานของ 
“ประชารัฐ” กลุ่มต่างๆ เป็นอีกนโยบายที่เป็นการวางรากฐานการพัฒนาประเทศในระยะยาว เป็น
จุดเริ่มต้นในการขับเคลื่อนไปสู่การเป็นประเทศท่ีมั่งคั่ง มั่นคงและยั่งยืน (สุวิทย์ เมษินทรีย์, 2560)  

โดยสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น สามารถน ามาพัฒนาตัวช้ีวัด
การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0  ประกอบด้วย 8 องค์ประกอบตาม
กรอบแนวคิดการวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ดังภาพประกอบ 1 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ที่มำ: ปรับปรุงมาจาก โกศล ดีศีลธรรม (2554); ส านักงานคณะกรรมการขา้ราชการพลเรือน (2560);                   
สรณ์ จงศรีจันทร์ (2562); Kleiman (2000); Kaplan & Norton (2007); Kotler (2010); Institute for 

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

กำรตลำดควำมสมัพันธ์ 
ขององค์กรธุรกิจ 

ความสามารถในการ
สร้างสรรค์ 

แบรนด์ของกิจการ 

การประกอบธุรกจิและ
ความส าเร็จของธุรกจิ 

จริยธรรมทางการตลาด 

ภาพลักษณ์องค์กรและ
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

การบริการ 

การสื่อสารการตลาด 
ขององค์กร 

การบริการงานบุคคล 
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 ระเบียบวิธวีิจัย  

เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and Development Research) โดยอาศัย
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อส ารวจข้อมูลและพัฒนาตัวช้ีวัด
เพื่อก าหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจตามแนวคิดประเทศไทย 4.0            
ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 
Factor Analysis)  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ องค์กรธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 มีจ านวนทั้งสิ้น 756 แห่ง ดัง
ตาราง 1 

ตำรำง 1 ขนาดประชากรจ าแนกตามกลุม่อุตสาหกรรมขององค์กรธุรกิจ 

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

รวม 756 
ที่มำ: ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (2561) 

วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการไปสอบถามด้วยตนเอง ส่งทางไปรษณีย์ ส่งทางโทรสาร 
และ ส่งทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีการขอความร่วมมือจากตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย
โดยทางมหาวิทยาลัยเป็นผู้ออกหนังสือ เพื่อให้ทางองค์กรธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เห็นความส าคัญและมีส่วนร่วมในการให้ความร่วมมือด้านข้อมูล จึงท า
ให้การเก็บรวมข้อมูลได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดี จึงท าให้ได้ขนาดตัวอย่างที่มากพอและมีความ
น่าเช่ือถือของข้อมูล ซึ่งผลการเก็บข้อมูลพบว่าแบบสอบถามได้รับการตอบกลับคืน (Response 
Rate) ทั้งสิ้น 660 ชุด หรือคิดเป็นร้อยละ 79.37 จากจ านวนแบบสอบถามทั้งสิ้น 756 ชุด (ชุดละ
ตัวอย่าง) โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บรวมข้อมูลนานถึง 4 เดือนเพื่อท าการติดตามอย่างใกล้ชิด ซึ่ง
ขนาดตัวอย่างดังกล่าวมีความเพียงพอส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
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Factor Analysis) ด้วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรมีขนาดตัวอย่างอย่าง
น้อย 15 เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกตได้ (Observed or Manifest Variables) (มนตรี พิริยะกุล, 
2553) ส าหรับการวิจัยครั้งนี้มี 44 ตัวช้ีวัดดังนั้นขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอย่างน้อย 660 
ตัวอย่าง 

เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถามปลาย
ปิด(Close-ended Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอก
แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) แบ่งเป็นตอนที่ 1 ปัจจัยพื้นฐาน
ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย ลักษณะค าตอบแบบระบุรายการ (Check List) และเติมค าใน
ช่องว่าง (Fill-in-the-blank) ตอนที่ 2 ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจตามแนวคิด
ประเทศไทย 4.0  ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 
แบบลิเคอร์ท (Likert) (1 คะแนน=น้อยที่สุด, 2 คะแนน=น้อย, 3 คะแนน=ปานกลาง, 4 คะแนน=
มาก และ 5 คะแนน=มากที่สุด) หลังจากนั้นน าคะแนนที่ได้มาก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยเพื่อใช้ใน
การแปลความ โดยใช้อันตรภาคช้ันเท่ากับ 0.80 [(5 คะแนน-1 คะแนน)/5 ระดับ] (ณรงค์ โพธิ์
พฤกษานันท์, 2551) 

กำรทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย ประกอบด้วย (1) การตรวจสอบความถูกต้องเชิง
เนื้อหา (Content Validity) จากผู้เช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหา   ในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Item Objective Congruence Index: 
IOC) (สุวิมล ติรกานันท์ , 2550) และความถูกต้องของภาษา (Wording) พบว่าค าถามใน
แบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.60-1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไปทุกข้อ ส าหรับข้อค าถามบางข้อซึ่งเดิมมีค่าไม่
ถึง 0.50 ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญเพื่อให้สามารถน าไปใช้ได้ 
(สุวิมล ติรกานันท์, 2550) (2) การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) 
กับกลุ่มตัวอย่างองค์กรธุรกิจในบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จ านวน
ทั้งสิ้น 30 แห่ง โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช พบว่า
แบบสอบถามตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจตามแนวคิดประเทศไทย 4.0  มีค่า
ความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.7200 ถึง 0.9321 และโดยรวมเท่ากับ 0.9207 ซึ่งมีค่าความเช่ือมั่น
ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยพื้นฐานขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยการตลาดความสัมพันธ์     
ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ด้วยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง และวิเคราะห์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความตรง
ของตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ด้วยการวิเคราะห์
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องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
(Measurement Model) เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลที่สร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ซึ่งเป็นวิธีการทางสถิติที่ใช้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ชุดหนึ่งว่าเกิดจากตัวแปร
แฝงหรือคุณลักษณะแฝงที่เป็นองค์ประกอบร่วมภายใต้กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีว่ามีองค์ประกอบ
ใดบ้างที่ส่งอิทธิพลต่อตัวแปรสังเกตได้ องค์ประกอบใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันเพื่อทราบถึง
โครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยก าหนดเป็นโมเดลองค์ประกอบมีจุดมุ่งหมายเพื่อการ
ส ารวจและยืนยันองค์ประกอบร่วมที่สามารถอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ โดยจะ

ประเมินผลความถูกต้องของโมเดล ส่วนค่าสถิติที่ใช้วัดความกลมกลืน ได้แก่ 2/df, GFI, AGFI, 
CFI, PGFI, RMSEA, RMR (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 1999) โดยใช้ โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ 

ผลกำรวิจัย 

ปัจจัยพื้นฐานขององค์กรธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยจ านวนท้ังสิ้น 660 แห่ง ผ่านเกณฑ์ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมควรอย่างน้อย 660 ตัวอย่าง โดย
มาจากจ านวนแบบสอบถามทั้งหมดที่ส่งไปทั้งสิ้น 756 ชุด หรือคิดเป็นอัตราการตอบกลับ 
(Response Rate) ร้อยละ 79.37 เนื่องจากได้รับความร่วมมือเป็นอย่างดีโดยมีตลาดหลักทรัพย์
แห่งประเทศไทยท าหน้าท่ีเป็นแกนกลางส าคัญด้านข้อมูลระหว่างผู้วิจัยจากมหาวิทยาลัยกับองค์กร
ธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พบว่าลักษณะที่พบมากในกลุ่ม
ตัวอย่างคือบริษัทที่อยู่ในหมวดอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (PROPCON) คิดเป็นร้อย
ละ 23.2 มีทุนจดทะเบียนธุรกิจเฉลี่ย 17,852.94 ล้านบาท ระยะเวลาการด าเนินธุรกิจเฉลี่ย 22.15 
ปี มีพนักงานในองค์กรโดยเฉลี่ย 862.21 คน ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์อยู่ที่ร้อยละ 6.25 
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นอยู่ที่ร้อยละ 7.23 และมีอัตราก าไรสุทธิอยู่ท่ีร้อยละ 7.52 

การตรวจสอบความเหมาะสมของตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ              
ในประเทศไทยยุค 4.0 พบว่า (1) การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

นั้น ด้านความสามารถในการสร้างสรรค์ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.250 ถึง 0.744 และค่า 
Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.524 ถึง 1.424 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม ค่า 
Skewness อยู่ระหว่าง 0.281 ถึง 0.647 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.374 ถึง 1.415 การ
ประกอบธุรกิจและความส าเร็จของธุรกิจ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.359 ถึง 0.684 และค่า 
Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.272 ถึง 1.023 การบริการ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.372 ถึง 0.749 
และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.040 ถึง 0.724 แบรนด์ของกิจการ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -
0.584 ถึง 0.738 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.183 ถึง 0.796 การบริหารงานบุคคล ค่า 
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Skewness อยู่ระหว่าง -0.659 ถึง 0.694 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.334 ถึง 0.965 
จริยธรรมทางการตลาด ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.354 ถึง 0.715 และค่า Kurtosis อยู่
ระหว่าง 0.049 ถึง 1.298 และการสื่อสารการตลาดขององค์กร ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.237 
ถึง 0.707 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.316 ถึง 1.083 นั่นคือตัวแปรการตลาดความสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ทั้ง 8 ด้านต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเบ้ 
(Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์)                  
จึงท าให้ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) 
ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้องและแม่นย า เมื่อตัวแปรมีการ แจกแจงข้อมูลแบบ
ปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ  
(Underestimate) ส่ งผ ล ให้ โม เด ล ส อด ค ล้ อ งกั บ ข้ อ มู ล เชิ งป ระจั ก ษ์ แ บ บ ไม่ ถู ก ต้ อ ง                        
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และ (2) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์การตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัด
ความสามารถในการสร้างสรรค์ จ านวน 4 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.604* ถึง 0.807*              
ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม จ านวน 5 ตัวช้ีวัดมี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.487* ถึง 0.847* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 การประกอบธุรกิจและ
ความส าเร็จของธุรกิจ จ านวน 6 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.569* ถึง 0.854* ที่นัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 การบริการ จ านวน 7 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.570* ถึง 0.854* ที่
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แบรนด์ของกิจการ จ านวน 4 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.733* 
ถึง 0.846* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 การบริหารงานบุคคล จ านวน 7 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.432* ถึง 0.819* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 จริยธรรมทางการตลาด จ านวน 6 ตัวช้ีวัดมี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.591* ถึง 0.865* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และการสื่อสารการตลาด
ขององค์กรจ านวน 5 ตัวช้ีวัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.618* ถึง 0.883* ที่นัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 แสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทยยุค 4.0 ทั้ง 8 ด้าน มีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) และให้ค่า Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO)=0.938; >0.50, Bartlett's Test of Sphericity=2,681.618* มีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
ได้อย่างแท้จริง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560) 
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สรุปและอภิปรำยผล 

 ปัจจัยพื้นฐานขององค์กรธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทยจ านวนทั้งสิ้น 660 แห่ง จากผลการวิจัยข้างต้นสอดคล้องกับตัวเลขข้อมูลทางการเงินและ
รายงานประจ าปีของบริษัทต่างๆ ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย, 2561) ในเรื่องหมวดอุตสาหกรรม ทุนจดทะเบียนธุรกิจ ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ 
ผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้น อัตราก าไรสุทธิ รวมถึงระยะเวลาการด าเนินธุรกิจ และจ านวน
พนักงานในองค์กร  

            วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 พัฒนาตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจใน
ประเทศไทยในประเทศไทยยุค 4.0 พบว่าโมเดลองค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก
ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคส

แควร์/ค่าช้ันแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.892 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือน้อยกว่า 3 
(Silván, 1999) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุก
ตัวได้แก่ GFI=0.956, AGFI=0.944, CFI=0.941 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI=0.619 ผ่านเกณฑ์ 0.50 
ขึ้นไป (Byrne, 2001) ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่าดัชนี RMR=0.039 และ 
RMSEA=0.047 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ (Kelloway, 1998) จึงสรุปได้ว่าโมเดลองค์ประกอบของ
การตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 1 ว่า “โมเดลองค์ประกอบของการตลาด
ความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์” นั่นคือ ผลการวิเคราะห์ที่ได้สอดคล้องกับตัวช้ีวัดที่เกิดจากการทบทวนวรรณกรรมตาม
แนวคิดต่างๆ ท่ีน าไปใช้ในการก าหนดกรอบการวิจัย โดยอาศัยข้อมูลจากตัวอย่างที่รวบรวมมาท า
การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพื่ออ้างอิงแทนไปยังกลุ่มประชากรทั้งหมดได้ อีกทั้งโมเดล
องค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ที่พัฒนาขึ้นต่างมี
ความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ทั้ งนี้ เนื่องจากค่าความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้าง 

(Construct Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.895 ถึง 0.952 และโดยรวมเท่ากับ 0.952 ตามล าดับ 
ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) และค่าความผันแปรของค่าความเช่ือมั่นเชิง

โครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรที่สกัดได้ (Variance Extracted: ρv) อยู่ระหว่าง 0.579 
ถึง 0.764 และโดยรวมเท่ากับ 0.712 ซึ่งผ่านเกณฑ์คือมากกว่า 0.50 ด้วย (Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000) หรือกล่าวอีกนัยว่า องค์ประกอบ (ตัวแปรแฝง) กับตัวช้ีวัดที่อยู่ภายใน (ตัวแปร
สังเกตได้) มีความเหมือนกันนั่นเอง (ฉัตรศิริ ปิยิพิมลสิทธิ์ , 2558) ซึ่งผลการพัฒนาโมเดล
องค์ประกอบของการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ในครั้งนี้ยังคง
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ประกอบด้วย 44 ตัวช้ีวัดจาก 8 องค์ประกอบเช่นเดิม เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.40 ข้ึนไป (Esteghamati et al., 2010) (ค่าสัมบูรณ์) ซึ่งสอดคล้อง
กับ Grönroos (2000) พบว่าแนวคิดการตลาดความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) ที่เป็น
ส่วนหนึ่งของการตลาดบริการและการตลาดอุตสาหกรรมซึ่งเกี่ยวข้องกับการสร้าง การรักษา และ
การสานสัมพันธ์ให้ดีขึ้นระหว่างส่วนที่เกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจเพื่อให้ประสบผลส าเร็จตาม
เป้าหมายของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ดังภาพประกอบ 2 พร้อมสรุปดังตาราง 2  
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2 = 2,510.281, df = 868, GFI = 0.956, RMR= 0.039, RMSEA = 0.047 

ภำพประกอบ 2 โมเดลองค์ประกอบการตลาดความสัมพันธ์องค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

องค์ประกอบที่ 1 ความสามารถในการสร้างสรรค์ (CA) 

(λ=0.815) 

1. ศักยภาพ (λ=0.795) 

2. จับต้องได้ (λ=0.877) 

3. พัฒนาการใหม ่(λ=0.899) 

4. สร้างสรรค์ (λ=0.721) 

องค์ประกอบที่ 3 การประกอบธุรกิจและความส าเร็จของ

ธุรกิจ (BA) (λ=0.798) 

1. มีความสามารถในการท าก าไร (λ=0.773) 

2. ท าธุรกิจทั่วโลก (λ=0.771) 

3. ขยายตัว (λ=0.841) 

4. เติบโตแบบยั่งยืน (λ=0.875) 

5. ไม่มีข้อครหาทางการเงิน-บัญชี (λ=0.844) 

6. การท าตลาดร่วมกัน (λ=0.771) 
 

องค์ประกอบที่ 2 
ภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคม (CSRI) 

(λ=0.782) 

1. ไม่เคยท าอะไรเสียหายกับสังคม (λ=0.913) 

2. บริจาคเงิน (λ=0.911) 

3. รับผิดชอบต่อสังคม (λ=0.897) 

4. รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (λ=0.622) 

5. ใส่ใจในปัญหาโลกร้อน (λ=0.633) 
 

องค์ประกอบที่ 6 

การบริหารงานบุคคล (PM) (λ=0.964) 

1. ดึงคนเก่งมาร่วมงานได้ (λ=0.732) 

2. รักษาคนเก่ง (λ=0.758) 

3. ความสามารถเพิ่มข้ึนต่อเนื่อง (λ=0.761) 

4. คนมีคุณภาพ (λ=0.744) 

5. ผู้บริหารที่มีความสามารถ (λ=0.777) 
6. ผู้บริหารตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงได้ดี  

    (λ=0.778) 
7. ความส าเร็จอันโดดเด่นของผู้บริหารระดับสูง  

    (λ=0.744) 
 

องค์ประกอบที่ 5 

แบรนด์ของกิจการ (BO) (λ=0.800) 

1. แข็งแกร่ง (λ=0.852) 

2. เติบโตต่อเนื่อง (λ=0.882) 

3. ลูกค้าภักดีต่อแบรนด์ (λ=0.903) 

4. มีมูลค่าสูง (λ=0.858) 

องค์ประกอบที่ 7 

จริยธรรมทางการตลาด (ME) (λ=0.890) 

1. ความซื่อสัตย์สุจริตในการปฏิบัติงาน (λ=0.860) 

2. ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี (λ=0.875) 

3. ข้อก าหนดของกฎหมายในการท าธุรกิจ (λ=0.864) 

4. ขายสินค้าและบริการราคายุติธรรม (λ=0.911) 
5. ความรู้เพื่อเพิ่มความช านาญและประสบการณ์  

    (λ=0.873) 

6. การสร้างงานแก่คนในชุมชน (λ=0.729) 
 

กำรตลำดควำมสมัพันธ์ 
(Relationship Marketing: RM) 

 

องค์ประกอบที่ 4 การบริการ (S) (λ=0.855) 

1. ปริมาณเหมาะสม (λ=0.777) 

2. ความหลากหลาย (λ=0.779) 

3. สาขาจ านวนมาก (λ=0.766) 

4. สถานที่สะดวก (λ=0.752) 

5. สถานที่สบาย (λ=0.817) 

6. การให้เกียรติ (λ=0.857) 

7. การให้บริการจากใจ (λ=0.835) 
 

องค์ประกอบที่ 8 

การสื่อสารการตลาดขององค์กร (MC) (λ=0.833) 

1. สื่อมวลชน (λ=0.899) 

2. สื่อเฉพาะกิจ (λ=0.835) 

3. ระดับกว้าง (λ=0.906) 

4. กระตุ้นการซื้อระยะสั้น (λ=0.777) 

5. บูรณาการ (λ=0.776) 



 

วารสารธรรมศาสตร์  81 

ตำรำง 2 โมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการตลาดความสมัพันธ์องค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

ตัวชี้วัดกำรตลำดควำมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
ในประเทศไทยยุค 4.0 λ R2 ρc ρv 

องค์ประกอบท่ี 1 ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงสรรค์ 
(Creative ability) 

0.815 0.664 0.895 0.682 

ตัวชี้วัดท่ี 1.1. การมี “ศักยภาพ” ในการคิดค้นสิ่งใหม่ๆ 
(Capability) 

0.795 0.632   

ตัวชี้วัดท่ี 1.2. คิดค้นสิ่งใหม่ๆ ออกมาให้เห็น “จับต้องได้” 
(Achievability) 

0.877 0.769   

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

0.899 0.808   

ตัวชี้วัดท่ี 1.4. การมีความคิด “สร้างสรรค”์ (Creativity) 0.721 0.520   
องค์ประกอบท่ี 2 ภำพลักษณ์องค์กรและควำมรับผิดชอบต่อ

สังคม (Corporate CSR Images) 
0.782 0.612 0.901 0.651 

ตัวชี้วัดท่ี 2.1. “ไม่เคยท าอะไรเสียหายกับสังคม” (Do-no-
Evil) 

0.913 0.833   

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

0.911 0.830   

ตัวชี้วัดท่ี 2.3. มีความ “รับผิดชอบต่อสังคม” (Community 
Responsibility) 

0.897 0.804   

ตัวชี้วัดท่ี 2.4. มีความ “รับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม” 
(Environment Responsibility) 

0.622 0.387   

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

0.633 0.401   

องค์ประกอบท่ี 3 กำรประกอบธุรกิจและควำมส ำเร็จของ
ธุรกิจ (Business Achievement & Practice) 

0.798 0.636 0.921 0.662 

ตัวชี้วัดท่ี 3.1. “มีความสามารถในการท าก าไร” 
(Profitability) 

0.773 0.597   

ตัวชี้วัดท่ี 3.2. “ท าธุรกิจท่ัวโลก” (Global/Operation 
Reach) 

0.771 0.594   

ตัวชี้วัดท่ี 3.3. มีการ “ขยายตัว” ของธุรกิจอย่างสม่ าเสมอ 
(Continuous Expansion) 

0.841 0.707   
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ตำรำง 2 โมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์องค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 (ต่อ) 

ตัวชี้วัดกำรตลำดควำมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
ในประเทศไทยยุค 4.0 λ R2 ρc ρv 

องค์ประกอบท่ี 3 กำรประกอบธุรกิจและควำมส ำเร็จของ
ธุรกิจ (Business Achievement & Practice) 

0.798 0.636 0.921 0.662 

ตัวชี้วัดท่ี 3.4. กิจการ “เติบโตแบบยั่งยืน” (Sustainable 
Growth) 

0.875 0.766   

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

0.844 0.712   

ตัวชี้วัดท่ี 3.6. กลยุทธ์ “การท าตลาดร่วมกัน” (Synergy) 0.771 0.595   
องค์ประกอบท่ี 4 กำรบริกำร (Service) 0.855 0.732 0.925 0.637 

ตัวชี้วดัท่ี 4.1. สินค้าท่ีให้บริการมี “ปริมาณเหมาะสม” 
(Balancing Quantity of Services) 

0.777 0.603   

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

0.779 0.607   

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

0.766 0.557   

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

0.752 0.565   

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

0.817 0.668   

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

0.857 0.734   

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

0.835 0.697   

องค์ประกอบท่ี 5 แบรนด์ของกิจกำร (Brand Owned) 0.800 0.640 0.928 0.764 
ตัวชี้วัดท่ี 5.1. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “แข็งแกร่ง” (Strength 
Ownership) 

0.852 0.727   

ตัวชี้วัดท่ี 5.2. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ี “เติบโตต่อเน่ือง” 
(Growing Ownership) 

0.882 0.778   

ตัวชี้วัดท่ี 5.3. เป็นเจ้าของแบรนด์ท่ีมี “ลูกค้าภักดีต่อแบรนด์” 
(Brand Ownership) 

0.903 0.815   
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ตำรำง 2 โมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์องค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 (ต่อ) 

ตัวชี้วัดกำรตลำดควำมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
ในประเทศไทยยุค 4.0 λ R2 ρc ρv 

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

0.858 0.737   

องค์ประกอบท่ี 6 กำรบริหำรงำนบุคคล 
(Personnel Management) 

0.964 0.929 0.906 0.579 
 

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

0.732 0.536   

ตัวชี้วัดท่ี 6.2. เป็นองค์กรท่ีสามารถ “รักษาคนเก่ง” ให้มาร่วม
งานต่อเนื่อง (Ability to Keep Talents Continuously) 

0.758 0.574   

ตัวชี้วัดท่ี 6.3. เป็นองค์กรท่ีให้ความส าคัญกับการพัฒนา
พนักงานให้มี “ความสามารถเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง” (Staff 
Development a Priority) 

0.761 0.579   

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

0.744 0.554   

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

0.777 0.603   

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

0.778 0.605   

ตัวชี้วัดท่ี 6.7. “ความส าเร็จอันโดดเด่นของผู้บริหารระดับสูง” 
เป็นท่ีรับรู้ท่ัวไป (High Level of Known Management 
Success) 

0.774 0.599   

องค์ประกอบท่ี 7 จริยธรรมทำงกำรตลำด (Marketing 
Ethics) 

0.890 0.792 0.941 0.729 

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

0.860 0.740   

ตัวชี้วัดท่ี 7.2. พึง “ละเว้นจากการกลั่นแกล้งให้ร้ายป้ายสี”  
อันจะท าให้คู่แข่งขันเสียโอกาส (Fair Competition) 

0.875 0.766   

ตัวชี้วัดท่ี 7.3. พึงปฏิบัติตาม “ข้อก าหนดของกฎหมายในการท า
ธุรกิจ” ท าบัญชี เสียภาษีให้รัฐอย่างถูกต้อง (Business Rule by Law) 

0.864 0.746   
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ตำรำง 2 โมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์องค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 (ต่อ) 

ตัวชี้วัดกำรตลำดควำมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
ในประเทศไทยยุค 4.0 λ R2 ρc ρv 

องค์ประกอบท่ี 7 จริยธรรมทำงกำรตลำด (Marketing 
Ethics) 

0.890 0.792 0.941 0.729 

ตัวชี้วัดท่ี 7.5. พึงพัฒนาให้ “ความรู้เพื่อเพิ่มความช านาญและ
ประสบการณ์” ของพนักงานด้วยการให้การฝึกอบรม 
(Knowledge Acquirement and Development) 

0.873 0.763   

ตัวชี้วัดท่ี 7.6. พึงให้ความสนใจใน “การสร้างงานแก่คนใน
ชุมชน” ให้สอดคล้องกับศักยภาพของชุมชนน้ันๆ (Work 
Place Community Opportunity) 

0.729 0.532   

องค์ประกอบท่ี 8 กำรสื่อสำรกำรตลำดขององค์กร 
(Marketing communication of Organization) 

0.833 0.694 0.923 0.706 

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

0.899 0.808   

ตัวชี้วัดท่ี 8.2. รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยใช้ “สื่อเฉพาะ
กิจ” (Specialization Media Model) 

0.835 0.696   

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

0.906 0.821   

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

0.777 0.604   

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

0.776 0.602   

โมเดลองค์ประกอบการตลาดความสัมพันธ์สู่ไทยแลนด์ 4.0    0.952 0.712 

 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 ก าหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ          
ในประเทศไทยยุค 4.0 การประเมินระดับมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ             
ในประเทศไทยยุค 4.0 กระท าโดยการแต่งตั้งคณะกรรมการผู้ประเมินอย่างน้อยจ านวน 5 ท่าน 
เพื่อประเมินธุรกิจจาก 44 ตัวช้ีวัดใน 8 องค์ประกอบข้างต้น ซึ่งมีคะแนนเต็ม 100 หรือ 100% โดย
น าผลรวมจากการประเมินท้ัง 44 ตัวช้ีวัดใน 8 องค์ประกอบดังกล่าวของกรรมการแต่ละคนแล้วท า
การตัดคะแนนรวมสุทธิสูงสุดและต่ าสุดออก น าผลคะแนนที่เหลือมาค านวณรวมกันเพื่อหาค่าเฉลี่ย
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รวมสุทธิแล้วแปลงหน่วยเป็นอัตราร้อยละ (%) เทียบกับมาตรฐานที่ก าหนดเกณฑ์ไว้ 5 ระดับได้แก่ 
1) ระดับไม่ผ่านมาตรฐาน (1 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิต่ ากว่า ร้อยละ 50 2) ระดับต่ ากว่า
มาตรฐาน  (2 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 50-59 3) ระดับมาตรฐาน (3 
ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่น้อยกว่าร้อยละ 60-69 4) ระดับดี (4 ดาว) จะต้องได้คะแนน
รวมสุทธิ ไม่น้อยกว่าร้อยละ 70-79 และ 5) ระดับดีเยี่ยม (5 ดาว) จะต้องได้คะแนนรวมสุทธิไม่
น้อยกว่าร้อยละ 80-100   ด้วยเหตุนี้จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 ว่า “มีความแตกต่างกันในการ
ก าหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 ทั้ง 5 ระดับ” 
อย่างไรก็ตามเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน (ดาว) ที่ให้แก่องค์กรธุรกิจมีอายุเพียง 3 ปี ต้องประเมิน
ใหม่เพื่อรักษามาตรฐานความเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้อย่างแท้จริง สอดคล้องกับกรมพัฒนาธุรกิจ
การค้า (2562) ที่ศึกษาคู่มือเกณฑ์มาตรฐานธุรกิจ พบว่าเกณฑ์มาตรฐานธุรกิจสามารถแบ่งระดับ
ของผลการประเมินได้ 5 ระบบคือ ระดับ A (ดีเลิศ) คะแนนประเมินรวมได้มากกว่าร้อยละ 80 
ระดับ B (ดีมาก) คะแนนประเมินรวมได้ร้อยละ 70-79 ระดับ C (ดี) คะแนนประเมินรวมได้ร้อยละ 
60-69 ระดับ D (พอใช้) คะแนนประเมินรวมได้  ร้อยละ 50-59 และควรปรับปรุง คะแนนประเมิน
รวมได้ร้อยละ 50 ตามล าดับ 

ข้อเสนอแนะจำกผลกำรศึกษำ 

องค์กรภาคธุรกิจของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดทรัพย์แห่งประเทศไทยควรน าตัวช้ีวัด        
ที่พัฒนาขึ้นมาใช้ในการประเมินการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ เป็นต้นแบบมาตรฐานที่
ยอมรับเป็นสากล โดยอาจจะปรับปรุงให้เข้ากับแต่ละหมวดอุตสาหกรรมเพื่อให้เฉพาะทางยิ่ งขึ้น 
อีกทั้งยังอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงานรัฐและเอกชนในการเปลี่ยนเศรษฐกิจให้ขับเคลื่อนด้วย
นวัตกรรม จากเดิมเน้นภาคการผลิตสินค้าไปสู่การเน้นภาคบริการมากขึ้น  โดยอาศัยการสร้าง
เครือข่ายและพันธมิตรทางธุรกิจจากพลังประชารัฐเป็นตัวการขับเคลื่อน โดยอาศัยการฝึกอบรม
สัมนาเชิงปฏิบัติการเพื่อเสริมสร้างความรู้เพื่อให้เกิดนวัตกรรมเชิงสร้างสรรค์ ทักษะเพื่อให้เกิด
ความช านาญร่วมกับการประยุกต์และแก้ไขปัญหาที่มีความซับซ้อนตามแนวนโยบายประเทศไทย 
4.0 ตลอดจนการปลูกฝังค่านิยมจริยธรรมทางวิชาชีพให้ครอบคลุมทั้งงานบุคคล การบริการ การ
บริหารงาน การสื่อสารการตลาด การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น ทั้งนี้
เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า “ตัวช้ีวัดการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทยยุค 4.0 

ที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์” (2/df=2.892: <3), GFI=0.956; >0.90, 
AGFI=0.944; >0.90, CFI=0.941; >0.90, PGFI=0.619; >0.50, RMR=0.039; <0.05, RMSEA= 
0.047;<0.05) ยังคงประกอบด้วย 44 ตัวช้ีวัดเช่นเดิม โดยมาตรการที่ต้องน ามาแก้ไขเร่งด่วนให้
พิจารณาจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มีค่าสูง ตัวอย่างเช่น “การไม่เคยท าอะไรเสียหายกับสังคม 
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(λ=0.913)” โดยการเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมที่ต้องไม่ส่งผลเสีย
ต่อสังคมส่วนร่วม  

 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรมีการให้เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์เป็นเครื่องยืนยันในแต่ละ
ธุรกิจเป็นรายๆ ไป โดยการก าหนดดาว (1 ดาว ส าหรับระดับไม่ผ่านมาตรฐาน) (2 ดาวส าหรับ
ระดับต่ ากว่ามาตรฐาน) (3 ดาวส าหรับระดับมาตรฐาน) (4 ดาวส าหรับระดับดี) และ (5 ดาวส าหรับ
ระดับดีเยี่ยม) เพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือ เช่ือมั่น และไว้วางใจของพนักงานที่ท างาน ลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคที่มีการซื้อขายกับบริษัทดังกล่าว โดยจะต้องมีการประเมินใหม่ทุกๆ 3 ปีเพื่อรักษา
มาตรฐานท่ีต่อเนื่องให้เกิดการยอมรับได้อย่างแท้จริง ทั้งนี้เนื่องจากจากผลการวิจัยพบว่า “มีความ
แตกต่างกันในการก าหนดมาตรฐานการตลาดความสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ในประเทศไทยยุค 
4.0” ทั้ง 5 ระดับ”  

 ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพหุระดับ            
(Multi-level Confirmatory Factor Analysis) การตลาดความสัมพั นธ์ขององค์ กรธุ รกิ จ               
ในประเทศไทยยุค 4.0 โดยศึกษาจากพนักงานแทนข้อมูลระดับบุคคล (Within Group) และ             
ผู้ถือหุ้นใหญ่แทนข้อมูลระดับองค์กร (Between Group) เพื่อยืนยันความเหมาะสมของตัวช้ีวัด          
ที่สามารถน าไปใช้ในการประเมินผลการตลาดเพื่อสร้างความภักดีในกลุ่มลูกค้าหรือผู้บริโภคของ
องค์กร  
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