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วัตถุประสงค ์
 1.  เพื่อเผยแพรผ่ลงานทางวิชาการและผลงานวิจยัของอาจารย ์นกัวิชาการ นกัศกึษา และผูส้นใจทัง้ภายใน
และภายนอกมหาวิทยาลยั ครอบคลมุศาสตรท์างดา้นการบรหิารและการจดัการ ทัง้ภาครฐัและเอกชน ไดแ้ก่ การบญัชี 
การเงินและการธนาคาร การตลาด การจดัการและการจดัการเชิงกลยุทธ ์พฤติกรรมองคก์รและการจดัการทรพัยากร
มนุษย ์การพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์ธุรกิจระหว่างประเทศ เศรษฐศาสตร ์การจดัการโรงแรมและการท่องเที่ยว รวมทัง้
หวัขอ้ที่เก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้ดงักล่าว 
 2.  เพื่อส่งเสริม เผยแพร่การศึกษา คน้ควา้วิจยัที่มีประโยชน ์มีคุณค่าต่อการพฒันาองคค์วามรูว้ิชาการ ใน
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การส่งต้นฉบับ 
 ผู้สนใจสามารถส่งต้นฉบับเพื่อรับการพิจารณาลงตีพิมพ์ในวารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัย
อบุลราชธานี  โดยปฏิบตัิดงันี ้
 1. โป รด ส่ งต้นฉบับบทความ  และแบบ เสนอต้นฉบับ ทา ง เ ว็ บ ไซต์  ThaiJo (https://so03.tci-
thaijo.org/index.php/jms_ubu/index)  
 2.  ผูเ้ขียนควรตรวจสอบตน้ฉบบั และรายการอา้งอิงในเบือ้งตน้ใหถ้กูตอ้งตามค าแนะน าส าหรบัผูเ้ขียน   

• บทความที่จะลงตีพิมพใ์นวารสารบริหารศาสตร ์มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ทุกเรื่องตอ้งผ่านการพิจารณา
เห็นชอบจากผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เก่ียวข้อง อย่างน้อยบทความละ 3 ท่าน จากหลากหลายสถาบัน           
ในรูปแบบ Double-Blind (และจะตอ้งเป็นบทความที่ไม่เคยไดร้บัการตีพิมพ ์เผยแพร่ หรืออยู่ระหว่างการ
พิจารณาตีพิมพใ์นวารสารอ่ืนๆ  การละเมิดลิขสิทธ์ิถือเป็นความรบัผิดชอบของผูส่้งบทความโดยตรง   

• ข้อคิดเห็นใดๆ ที่ตีพิมพ์ในวารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี ฉบับนี ้เป็นของผู้เขียน              
กองบรรณาธิการวารสารไม่จ าเป็นตอ้งเห็นดว้ย 

• กองบรรณาธิการวารสารบรหิารศาสตร ์มหาวิทยาลยัอบุลราชธานี  ไม่สงวนสิทธ์ิ ในการคดัลอก แต่ใหอ้า้งอิง
แสดงที่มา 
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วารสารบรหิารศาสตร ์มหาวิทยาลยัอบุลราชธานีฉบบันี ้เป็นฉบบัท่ี 3 ของปีที่ 13 (กนัยายน-ธันวาคม 2567)  
โดยฉบบันีม้ีบทความ 6 บทความ แบ่งเป็นบทความวิจยั 5 บทความ และบทความวิชาการ 1 บทความ  ซึ่งบทความ
วิจัยในฉบับนีน้ั้น เน้นไปที่งานทางดา้นการตลาด ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและปัจจัยดา้นความ
เชื่อมั่นต่อการเลือกใชบ้ริการสินเชื่อที่พกัอาศยัในกลุ่มผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ โดย นฤดม ต่อเทียนชยั 
ผลการศึกษาพบว่าการส่ือสารการตลาดและทัศนคติของผู้เข้าร่วมวิจัยซึ่งเป็นกลุ่ม LGBTQ+ มีผลต่อระดับความ
เชื่อมั่นในผลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่อยู่อาศยั แต่ความเชื่อมั่นท่ีเพิ่มขึน้ไม่ไดส่้งผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารสินเชื่อโดยตรง การ
ตัดสินใจไดร้บัอิทธิพลจากการส่ือสารการตลาดที่เน้นอัตราดอกเบีย้ที่น่าสนใจ นอกจากนั้นยังมีบทความเรื่อง The 
Impact of Using Marketing Mix Components to Build School Image and Increase Parents’ Loyalty at a 
Private School in Battambang Province, Kingdom of Cambodia โดย David Horng, Damrong Sattayawaksakul 
และ Wayne Hamra ผลการศกึษาพบความสมัพนัธเ์ชิงบวกระหว่างองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาดทัง้หมดกับ
ภาพลกัษณข์องโรงเรียน  และภาพลกัษณข์องโรงเรียนยงัเป็นตวักลางระหว่างองคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด
กับความภกัดีของผูป้กครอง ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าภาพลกัษณม์ีบทบาทส าคญัในการเปล่ียนความพยายามทางการตลาด
ใหก้ลายเป็นความภกัดีของผูป้กครอง อีกทัง้ยงัพบความเชื่อมโยงโดยตรงระหว่างส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมกับ
ความภกัดีของผูป้กครอง  และบทความเรื่อง Digital Content Marketing Strategy and Good Attitude toward the 
Brand: Evidence from Online Shopping in Four Northern Provinces of Thailand โดย  Nattawut Panya พบว่า
กลยทุธก์ารตลาดเนือ้หาแบบดิจิทลัทัง้ 3 ดา้น มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัต่อทศันคติที่ดีต่อแบรนด ์ 
 นอกจากบทความทางดา้นการตลาดแลว้ วารสารฉบับนีย้ังมีบทความทางดา้นทรัพยากรมนุษย ์ ไดแ้ก่ 
บทความเรื่อง ความสมัพนัธร์ะหว่างคุณภาพชีวิตการท างานกับความผูกพนัต่อองคก์ร ของบุคลากรสายสนบัสนุนใน
มหาวิทยาลยัมหาสารคาม โดย ณัฐธกานต ์จนัดาโชติ ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพชีวิตในการท างานดา้นเศรษฐกิจ 
ส่วนบุคคล และสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกและส่งผลต่อความผูกพันต่อองคก์รอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ขณะที่คุณภาพชีวิตในการท างานดา้นการงานไม่มีความสมัพนัธห์รือผลกระทบต่อความผูกพนัต่อองคก์ร และมี
บทความเก่ียวกับการจดัการเรื่อง แนวทางพฒันาการบริหารจดัการหลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม 
(CSR) ของวิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์โดย เพ็ญจนัทร ์บวัซาว ผลการศึกษาให้
ขอ้เสนอแนะว่าควรมีการบริหารงบประมาณ ปรบัปรุงกระบวนการส่งเอกสาร ใชก้ารอบรมออนไลน ์และเสรมิสรา้งการ
บรหิารความเส่ียงเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานและแกไ้ขปัญหาในอนาคตอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ส่วนบทความวิชาการนัน้ไดแ้ก่บทความเรื่อง Critical Success Factors of ERP Implementation: Literature 
Review โดย Panadda Chanphet ซึ่งทบทวนวรรณกรรมที่มีอยู่ระหว่างปี 2016-2023 เพื่อระบปัุจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของโครงการ ERP โดยผลการศึกษาจาก 38 งานวิจัย พบว่า 7 ปัจจัยส าคญัที่ส่งผลต่อความส าเร็จของ
โครงการ ERP ไดแ้ก่ การสนบัสนุนจากผูบ้ริหารระดับสงู การฝึกอบรมและใหค้วามรูแ้ก่ผูใ้ชง้าน การบริหารโครงการ 
การบรหิารการเปล่ียนแปลง การสื่อสาร การปรบัปรุงกระบวนการทางธุรกิจ และการมีส่วนรว่มของผูใ้ชง้าน 

กองบรรณาธิการหวังเป็นอย่างยิ่งว่าบทความต่างๆ ในวารสารฯ จะมีประโยชนก์ับนักศึกษา นักวิชาการ 
รวมทัง้ประชาชนทั่วไปท่ีมีความสนใจเก่ียวการการบรหิารธุรกิจ  
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สารบัญ 

 
หน้า 

 บทความวิจัย  

  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ และปัจจยัดา้นความเชื่อมั่นต่อการเลือกใชบ้รกิาร
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บทคัดย่อ  
  
 จากการเปล่ียนแปลงทางสงัคมทัง้ในดา้นวฒันธรรม การยอมรบัท่ีมีต่อกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ
น ามาซึ่งกฎหมายว่าดว้ยเรื่องการสมรสในกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ โดยเฉพาะในประเทศไทยที่ยงัคงเป็น
เรื่องใหม่ในดา้นกฎหมายเพื่อเขา้มาแกไ้ขปัญหาการขาดความสะดวกในดา้นธุรกรรมในดา้นต่างๆ ของกลุ่มผูท้ี่มีความ
หลากหลายทางเพศในประเทศไทย เช่น การเงิน สขุภาพ ฯลฯ โดยการศกึษาวิจยัเรื่องนี ้มีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยั
ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่พกัอาศยัของกลุ่มผูท้ี่มีความหลากลายทางเพศ โดยใชว้ิธีการศกึษา
แบบผสมผสาน โดยในการวิจัยเชิงคุณภาพใชว้ิธีการสัมภาษณก์ับนักการตลาดจากธนาคารขนาดใหญ่ผูใ้หบ้ริการ
สินเชื่อที่พกัอาศยัในประเทศไทยจ านวน 5 คนที่ปฏิบตัิงานในธนาคารที่แตกต่างกนั เพื่อน ามาวิเคราะหข์อ้มลูจากการ
ถอดเทปการสัมภาษณเ์พื่อมาประกอบกับการรายงานผลกับขอ้มูลเชิงปริมาณที่ไดม้าจากการใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างที่อยู่ในกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศที่มีประสบการณก์ารขออนมุตัิ
สินเชื่อที่พกัอาศยัจากธนาคารในประเทศไทย จ านวน 400 คน เพื่อวิเคราะหข์อ้มลูผ่านการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา
เพื่อทราบถึงสัดส่วนประชากร ระดับและความถ่ีในดา้นต่างๆ ไปจนถึงการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยัน  และ
วิเคราะหส์มการเชิงโครงสรา้ง  
 ผลการวิจัยพบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่อิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นต่อผลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่พกัอาศยัโดยจากการศึกษากลบัพบว่าแมว้่ากลุ่มตวัอย่างจะเกิดความเชื่อมั่นแต่กลบัไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการผลิตภัณฑสิ์นเชื่อที่พักอาศัยซึ่งสอดคลอ้งกับทัศนคติที่การศึกษาพบว่าไม่มี
อิทธิพลใหเ้กิดการตดัสินใจ แต่ส่ิงที่ท  าใหเ้กิดการตดัสินใจเกิดจากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในดา้นของการ
เสนอดอกเบีย้อัตราพิเศษ เงื่อนไขของสินเชื่อส าหรบัผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศที่เหมือนกับบุคคลทั่วไปที่พบ ได้
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หลากหลายช่องทางไปจนถึงการตอบข้อสงสัยของสินเชื่อจากเจา้หน้าที่ธนาคารที่มีความเชี่ยวชาญผ่านช่องทาง
ออนไลน ์และออฟไลน ์
 
ค าส าสัญ :  การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ, ทศันคติ, ความเชื่อมั่น, การตดัสินใจ, สินเชื่อที่พกัอาศยั, ผูบ้รโิภคที่

มีความหลากหลายทางเพศ 
 

Abstract  
 
             Cultural shifts have led to the legalization of same-sex marriage within the LGBTQ+ community. In 
Thailand, the legal system is working on addressing issues in various business sectors.This study examines 
the financial and health conditions of individuals of different genders in Thailand, focusing on "Integrated 
Marketing Communications and Factors of Confidence Towards the Choice of Housing Loan Services with 
Gender Diversity." The research aims to analyze factors influencing housing loan product selection among 
individuals of diverse genders. A mixed-method approach was employed. Qualitative research involved 
interviews with five marketers from major Thai banks offering housing loans and financial institution 
employees. Quantitative data was gathered via questionnaires from a sample of 400 individuals of diverse 
genders who applied for housing loans. Data analysis incorporated descriptive statistics, confirmatory factor 
analysis (CFA), and structural equation modeling (SEM). 

Findings revealed that integrated marketing messages and participant attitudes influenced trust 
in housing loan products. However, increased confidence did not significantly impact the decision to use 
these services. Instead, decisions were shaped by marketing communications offering favorable interest 
rates. Mortgage products were unaffected by attitudes identified as decision-making factors. LGBTQ+ 
individuals have access to equivalent loan terms as the general population through online and offline 
platforms. Bank representatives provide support to address loan inquiries, ensuring inclusivity. This study 
highlights the role of integrated marketing in fostering trust while emphasizing the importance of equitable 
financial services for all genders. 

 
Keywords: Integrated Marketing Communication, Attitude, Trust, Decision, Housing Loans, Gender-

Diversified Consumers. 
 
บทน า  
 
 ไตรมาสที่ 1 ในปี พ.ศ. 2567 ดร.วิชยั วิรตักพนัธ ์ผูต้รวจการธนาคาร และ รกัษาการผูอ้  านวยการศนูยข์อ้มลู
อสังหาริมทรพัย ์(Real Estate Information Center - REIC) กล่าวถึงสถานการณก์ารซือ้ขายอสังหาริมทรพัย ์ปี พ.ศ. 
2566 เนื่องจากเป็นช่วงปีที่มีปัจจัยลบหลายดา้น ทั้งในดา้นการยกเลิกการผ่อนคลายตามมาตรการหลักเกณฑก์าร
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ก ากับดูแลสินเชื่อเพื่อที่อยู่อาศยัและสินเชื่ออื่นที่เก่ียวขอ้งกับที่อยู่อาศยัของธนาคารแห่งประเทศไทยที่กระทบต่อคนที่
ตอ้งการซือ้ที่พกัอาศยัเป็นบา้นสญัญาที่ 2 และ 3 รวมไปถึงภาวะหนีค้รวัเรือนที่ยงัคงมีอตัราส่วนท่ียงัสงูเกือบรอ้ยละ 90 
ของ GDP และภาวะดอกเบีย้ขาขึน้ ซึ่งอาจท าใหอ้ตัราดอกเบีย้ปรบัตวัสงูขึน้รอ้ยละ 1 ซึ่งเป็นส่ิงที่จะท าใหผู้ท้ี่ตอ้งการ
ซือ้ที่พกัอาศยัมีภาระค่าใชจ้่ายที่เพิ่มมากขึน้ และความสามารถในการผ่อนช าระลดลง ซึ่งกระทบต่อยอดขาย การโอน
กรรมสิทธ์ิ และยอดการปล่อยสินเชื่อของปี พ.ศ. 2566 ได้ ซึ่งในไตรมาสที่ 1 ของปี พ.ศ. 2567 พบว่า ก าลังซือ้
อสงัหาริมทรพัยถ์อดถอยที่สดุในรอบ 25 ไตรมาส (2561 – Q1/2567) คิดเป็นจ านวนการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีพกัอาศัยทั่ว
ประเทศเพียง 72,954 หน่วย เมื่อเทียบกับไตรมาสที่ 1 ในปี พ.ศ. 2566 ที่มีจ านวน 84,614 หน่วย โดยแนวราบลดลง
มากที่สดุ รอ้ยละ -13.8 และอาคารชุดลงลง รอ้ยละ -0.6 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อนหนา้นี ้โดยหากวดั
มลูค่าการโอนกรรมสิทธ์ิท่ีพกัอาศยัทั่วประเทศไทยพบว่าในไตรมาสท่ี 1 ในปี พ.ศ. 2567 มีจ านวน 208,732 ลา้นบาท 
ซึ่งถดถอยมากที่สดุในรอบ 19 ไตรมาส (Q3/2562 – Q1/2567) และยงัมีการขยายตวัลดลงรอ้ยละ -13.4 เมื่อเทียบกบั
ไตรมาส 1 ปี 2566 ที่มีจ านวน 241,167 ลา้นบาท โดยแนวราบลดลงมากสดุถึงรอ้ยละ -14.6 และอาคารชดุลดลงรอ้ย
ละ -10.7 เมื่อเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีก่อน (ศนูยข์อ้มลูอสงัหารมิทรพัย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห,์ 2024) 
 จับตาอนาคตประเทศไทย Thai PBS (2024) ให้ข้อมูลจ านวนประชากรไทยที่อยู่ในกลุ่มผู้ที่มีความ
หลากหลายทางเพศ (LGBTQIAN+) มีจ านวนกว่า 4 ลา้นคน คิดเป็นรอ้ยละ 6 จากประชากรทั้งหมด โดยในช่วงปีที่
ผ่านมาฐานเศรษฐกิจ (2566) ไดเ้ปิดเผยข้อมูลรายไดข้องกลุ่มประชากรผู้มีความหลากหลายทางเพศว่ามีรายได้
มากกว่ากลุ่มประชากรชายและหญิงเมื่อเทียบในช่วงวยัเดียวกนั โดยมีรายไดต้่อเดือนระหว่าง 50,000 – 85,000 บาท 
ซึ่งคิดเป็นสดัส่วนมากกว่ารอ้ยละ 9 และในจ านวนดงักล่าวคิดเป็นรอ้ยละ 4 ที่เป็นกลุ่มผูม้ีความหลากหลายทางเพศที่มี
รายไดต้่อเดือนมากกว่า 85,000 บาท แสดงใหเ้ห็นถึงอ านาจในการซือ้ที่สูงโดยกลุ่มผูท้ีความหลากหลายทางเพศมี
พฤติกรรมการซือ้สินคา้ที่มีความน่าเชื่อถือมากกว่ากลุ่มประชากรชายและหญิง  จากข้อมูลดังกล่าว ศูนยข์้อมูล
อสังหาริมทรพัย ์ธนาคารอาคารสงเคราะห ์(2567) ระบุใน รายงานดชันีความเชื่อมั่นความตอ้งการซือ้ที่อยู่อาศยัใน
กรุงเทพฯ-ปริมณฑล โดยเนือ้หากล่าวถึงอัตราความตอ้งการซือ้ที่พักอาศัยของกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ    
คิดเป็นรอ้ยละ 4.9 โดยความตอ้งการท่ีอยู่อาศยัซึง่เป็นปัจจยั 4 ที่ปราศจากเพศ (Genderless) ดีดีพรอ็พเพอรต์ี ้(2024) 
แพลตฟอรม์อสังหาริมทรพัย์ กล่าวว่าการไม่รบัรองความสัมพันธ์ของกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศในรูปแบบ
กฎหมายท าใหเ้ป็นอุปสรรคในการวางแผนครอบครวั เช่น การขอสินเชื่อส าหรบัที่พกัอาศยัในลักษณะของการกูร้่วม 
เนื่องจากไม่เขา้เงื่อนไขของธนาคารที่ระบุว่าผูกู้ร้่วมตอ้งเป็นบุคคลที่มีความใกลช้ิด หรือเป็นผูท้ี่มีความสัมพันธ์ร่วม    
เชือ้สายเดียวกนั หรือเป็นคู่สมรสที่จดทะเบียนสมรสหรือยงัไม่ไดจ้ดทะเบียนสมรสก็ได ้ซึ่งหากไม่มีกฎหมายมารองรบั
จะส่งผลใหอ้ตัราความส าเร็จในการขอสินเชื่อนัน้มีอตัราที่นอ้ยลง ปัจจุบนัเริ่มมีหลายธนาคารที่จดัแคมเปญพิเศษเพื่อ
เปิดโอกาสใหคู้่รกั LGBTQIAN+ สามารถกูซ้ือ้บา้น/คอนโดฯ รว่มกนัได ้โดยไม่มีขอ้จ ากดัดา้นเพศ โดยการกูร้ว่มของผูท้ี่
มีความหลากหลายทางเพศตอ้งมีเอกสารแสดงความสัมพันธ์ในระยะเวลาตัง้แต่ 1 ปีขึน้ไป เช่น ทะเบียนบา้น, สมุด
บญัชีเงินฝาก, รูปถ่าย เป็นตน้  
 ดงันัน้ หากพิจารณาค่าเฉล่ียรายไดข้องกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศที่มีอตัรามากกว่ากลุ่มประชากร
ชายและหญิงที่บ่งบอกถึงก าลงัซือ้ที่สงู อีกทัง้พฤติกรรมการซือ้สินคา้ที่มีความน่าเชื่อถือรวมไปถึงการออกแบบรูปแบบ
การขอสินเชื่อส าหรบักลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศของธนาคารต่างๆ นัน้ จึงเป็นที่มาของการศึกษาการส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ และปัจจยัที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รหิารผลิตภณัฑสิ์นเชื่อ
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ที่พักอาศัยเพื่อเป็นประโยชนแ์ก่ธนาคารผูใ้หบ้ริการสินเชื่อในการปรบัปรุงผลิตภัณฑท์างการเงินใหต้อบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคกลุ่มดงักล่าวเพื่อการเพิ่มอตัราการเติบโตของธุรกิจต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง  
 
 สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ (Integrated Marketing Communication-IMC)  
 Kotler and Keller (2012) กล่าวถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่าเป็นการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดที่เป็นการเพิ่มมลูค่าโดยรวม และเป็นการประเมินกลยทุธก์ารส่ือสารต่างๆ เช่น การส่ือสารโดยพนกังาน การ
ส่งเสรมิการขาย การโฆษณา การสรา้งความสมัพนัธ ์โดยกลยทุธเ์หล่านัน้จะเกิดความสอดคลอ้งและไดผ้ลลพัธท์ี่ดีที่สดุ 
ซึ่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเน้นในดา้นการวิเคราะหก์ารรับรูข้องผู้บริโภคเป้าหมายผ่านช่องทางที่
แตกต่างกัน เพื่อใหก้ารส่ือสารส่งผลต่อการตอบเสนอของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดต้รงตามวตัถุประสงคข์องแผนการ
ส่ือสารการตลาด ซึ่งสอดคลอ้งกับ Kotler (2002) ที่กล่าวถึงเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งถือเป็น
ส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดที่ขาดไม่ได ้เพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน สอดคลอ้งกับ Putri, 
Sutiono, & Kusmantini (2024) ที่กล่าวว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการส่ือสารที่มี
ความเชื่อมโยงทัง้เนือ้หา และช่องทางการส่ือสารช่วยเกิดการสรา้งภาพลกัษณข์ององคก์รและส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจ
ซือ้ โดยองคป์ระกอบที่ส าคญัในการส่ือสารการตลาด ไดแ้ก่การโฆษณา การส่ือเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ ์และ
การขายโดยบคุคล โดยผลการศกึษาพบว่ากลยุทธก์ารส่ือสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพสามารถส่งผลโดยตรงต่อ
การตัดสินใจของลูกค้าในการซือ้ มีความสอดคล้องกับ Sawaftah (2020) ที่กล่าวถึงการส่ือสารการตลาดแบบ      
บูรณาการจากการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้บริการ
เครือข่ายโทรศพัทม์ือถือของผูบ้ริโภค โดยพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นแนวทางเชิงกลยุทธท์ี่ธุรกิจใช้
เพื่อใหแ้น่ใจว่าเนือ้หาและช่องทางที่ใชใ้นการส่ือสารมีประสิทธิภาพสงูสดุโดยมุ่งหวงัใหผู้้บริโภคเกิดการตดัสินใจเลือก
ซือ้โดยเนน้ความไวว้างใจเป็นส่ือกลางไปสู่การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่าการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) คือการ
ส่ือสารแบรนดผ่์านเนือ้หา ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนักงาน ใน
ช่องทางส่ือสารที่มีความหลากหลายทัง้ออนไลนแ์ละออฟไลนเ์พื่อสรา้งการรบัรูแ้ละกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค 
 
 ทัศนคติ (Attitude)  
  Limbu, Wolf and Lunsford (2012) กล่าวถึงทัศนคติและความเชื่อมั่นคือส่ือกลางที่ส่งผลท าใหเ้กิด
พฤติกรรมการตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค โดยทศันคติเกิดจากการที่ผูบ้ริโภคไดร้บัประโยชนใ์นหลากลหลายดา้นของสินคา้
หรือบรกิาร เช่น ดา้นราคา ความสะดวกสบาย และความเพลิดเพลินท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้ง 
Punyatoya (2015) และ Sumi and Ahmed (2022) กล่าวว่าทัศนคติเชิงบวกส่งผลต่อความเชื่อมั่น โดยเกิดจากการ
รบัรูคุ้ณค่าแบรนดไ์ปจนถึงการตดัสินใจซือ้ โดย Kwon and Kim (2012) ไดก้ล่าวว่าทศันคติเป็นแนวโนม้ที่บุคคลจะมี
ปฏิกิริยาตอบสนองกับสถานการณใ์ดสถานการณห์นึ่งโดยเฉพาะแนวคิดเรื่องทศันคติจึงเป็นหวัขอ้ที่มีการศกึษาอย่าง
ยาวนานในการวิจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้รโิภค แนวคิดเรื่องทศันคตินัน้รวบรวมเอาทัง้ทศันคติต่อพฤติกรรมและทศันคติต่อ
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วตัถุที่เป็นแผนการของผูบ้ริโภค ส าหรบัพฤติกรรมที่จะเกิดในอนาคต สามารถเรียกไดว้่าเป็นความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม  
Yolamas Jeerasantikul (2018) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นส่ิงที่อาจจับตอ้งไดห้รืออาจจะจับตอ้งไม่ได ้ที่เกิดมาจากการ
เรียนรู ้การปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น หรือมาจากความรูส้ึกเชิงบวกและลบที่มาจากประสบการณ ์และความรูท้ี่มี น าไปสู่
พฤติกรรมของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบั นฐัพล รกัษา (2561) และ วีรนิทร ์วีระวรรณ และ ธาตรี ใตฟ้้าพลู(2562) กล่าวว่า
ทศันคติของผูบ้ริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการของแบรนด ์โดยทศันคติจะเกิดไดจ้ากพฤติกรรม
การรบัรูส้ารทางการตลาดในเชิงบวก และ ไพรนิทร ์รงัศรีสมัพนัธ ์(2560) ที่กล่าวว่า ทศันคติส่งเป็นส่ิงที่เกิดจากอารมณ์
และความรูส้ึกโดยผลต่อความเชื่อมั่นของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด ์ซึ่งมาจากการส่ือสารภาพลักษณแ์บรนดข์องธุรกิจ 
และวิภาดา มณีโชติ และสวรส ศรีสตุโต (2561) และ ชลิตพงศ ์ตุม้เลีย้ง และ เนตรพ์ณัณา ยาวิราช (2565) กล่าวว่า 
ทัศนคติด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ด้านความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และเอกลักษณ์มีผลต่อการตัดสินใจ 
สอดคลอ้งกบัทิพยพ์าพร มหาสินไพศาล (2555)  ไดใ้หค้วามหมาย ทศันคติ ว่าความรูส้ึกของบคุคลที่เกิดไดจ้ากสิ่งเรา้
รอบตวั และมีผลเป็นอย่างมากในการแสดงออกหรือความสนใจ โดยความชอบ ไม่ชอบ หรือไม่ถกูใจเป็นการตอบสนอง
ในดา้นของอารมณ ์ที่เป็นผลมาจากส่ิงแวดลอ้มที่ต่างกัน ซึ่งทัศนคติเป็นส่วนหนึ่งทีมีอิทธิพลต่อพฤติกร รมหรือการ
กระท าต่างๆ ที่ถกูแสดงออกมา โดยมีองคป์ระกอบดว้ยกนั 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นความรู ้ดา้นความรูส้กึ และดา้นพฤติกรรม 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่าทศันคติคือความรูส้ึกหรือการประเมินที่บุคคลมีต่อ
ส่ิงต่างๆ ซึ่งมักแสดงออกผ่านพฤติกรรมหรือการตอบสนอง ทัศนคติประกอบด้วยสามองค์ประกอบหลัก ได้แก่ 
องคป์ระกอบทางดา้นความคิด (Cognitive Component) ซึ่งเป็นความเชื่อหรือความคิดเห็นท่ีมีต่อส่ิงนัน้ องคป์ระกอบ
ทางดา้นอารมณ ์(Affective Component) ซึ่งเป็นความรูส้กึที่เกิดขึน้ และองคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรม (Behavioral 
Component) ซึ่งสะทอ้นถึงความตัง้ใจในการกระท าหรือการตอบสนองต่อส่ิงนัน้ ทัง้นี ้การท าความเขา้ใจทศันคติและ
องคป์ระกอบเหล่านีส้ามารถช่วยใหผู้ว้ิจยัสามารถวิเคราะหแ์ละประเมินผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
 ความเชื่อม่ัน (Trust)  
 Morgan and Hunt (1994) กล่าวว่า ความเชื่อมั่นคือปัจจัยส าคญัไปสู่ความภักดี โดยประกอบไปดว้ย
คุณภาพของสินคา้ มนุษยสมัพนัธข์องแบรนด ์และการสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดีกับผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกับ Nelson Oly 
Ndubisi (2007) กล่าวถึงความเชื่อมั่นนัน้เป็นปัจจยัที่มคีวามส าคญัในการสรา้งความภกัดี (Loyalty) และความสมัพนัธ์
ที่ดีซึ่งสามารถสรา้งความมั่นใจใหก้บัผูบ้ริโภคจากการส่งมอบสินคา้หรือบริการที่มีคณุภาพตรงตามความคาดหวงัของ
ผู้บริโภค โดยทั่วไปความไว้วางใจมุ่งเน้นในดา้นของลักษณะประจ าบุคคล ไดแ้ก่ อุปนิสัย ทัศนคติ และแรงจูงใจ 
สอดคลอ้งกับ Tannoury (2023) ที่กล่าวถึงความเชื่อมั่นว่าเป็นส่ิงที่มีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์
และหากผูบ้ริโภคเกิดทศันคติเชิงบวกที่มีต่อแบรนดจ์ะช่วยเพิ่มให้เกิดการตดัสินใจซือ้มากยิ่งขึน้ สอดคลอ้งกับ กรกฎ 
ธรรมหงส ์(2558) กล่าวว่าความเชื่อมั่นของผู้บริโภคมีความส าคัญต่อธุรกิจ เนื่องจากความเชื่อมั่นจะน าพามาซึ่ง   
ความไวว้างใจของผูบ้รโิภค ส่งผลใหเ้กิดการซือ้ซ  า้หรือบอกต่อความเชื่อมั่นในสินคา้หรือบรกิาร ท าใหเ้กิดความสมัพนัธ์
ที่ดีระหว่างตราสินคา้กับผูบ้ริโภคในระยะยาว ท าใหไ้ดเ้ปรียบคู่แข่ง เกิดภาพลกัษณข์องธุรกิจที่ดี  นอกเหนือจากนี ้การ
สรา้งความเชื่อมั่น สามารถท าใหธุ้รกิจค านวณราคาไดอ้ย่างเหมาะสมกบัสินคา้หรือบริการโดยไม่จ าเป็นตอ้งลดราคา
เพื่อการแข่งขนั แมคู้่แข่งจะมีการลดราคาหรือการส่งเสรมิการขาย เนื่องจากหากผูบ้รโิภคที่มีความเชื่อมั่นในสินคา้หรือ
บริการของธุรกิจแลว้ย่อมไม่เกิดการเปล่ียนใจ และ Chen and Chang (2012) กล่าวว่าความเชื่อมั่นเกิดจากการรบัรู ้
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คุณค่าที่ผูบ้ริโภครูส้ึกว่าสินคา้หรือบริการมีความเป็นมิตรผ่านประสบการณก์ารรบัรูผ่้านส่ือหรือการสมัผสัโดยตรงหรือ
ทางออ้มที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั ชยัยุทธ อรญัสคุนธ ์(2558) กล่าวถึงความเชื่อมั่นว่าเป็นเรื่องของ
ความสมัพนัธท์ี่เกิดขึน้ระหว่างตราสินคา้และผูบ้ริโภค หากผูบ้ริโภคไดเ้กิดความเชื่อมั่นแลว้จะส่งผลใหค้วามสัมพันธ์
ลดลง ดงันัน้ ความเชื่อมั่นหรือความไวว้างใจเป็นส่ิงที่มีความส าคญัต่อธุรกิจที่จะสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดีกับผูบ้ริ โภคใน
ระยะยาว เนื่องจากจะส่งผลถึงทศันคติและการยอมรบัสินคา้หรือบริการของผู้บรโิภคโดย อนญัญา อุทยัปรีดา (2556) 
กล่าวถึงองคป์ระกอบของความเชื่อมั่นในตราสินคา้ ประกอบไปดว้ย 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นสินคา้และบริการ ดา้นมนุษย
สมัพนัธ ์และความผูกพนัที่มีต่อแบรนด ์และสจุิตรา เอี่ยมส าอางค ์(2561) กล่าวว่าความเชื่อมั่นของผูบ้ริโภคมีความ
แตกต่างกนัเกิดจากหลากหลายปัจจยัเช่น อาย ุรายได ้ท่ีส่งผลต่อความเชื่อมั่นท่ีมีต่อสินคา้หรือบรกิารซึ่งกระทบต่อการ
ตดัสินใจซือ้ และณิชาภา ศรีคณุารกัษ์ (2565) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ จะท าใหส้ามารถเพิ่มจ านวนผูบ้รโิภครายใหม่ๆ 
ได้มากขึน้ โดยการศึกษาของและณิชาภา ศรีคุณารักษ์ (2565) พบว่ากระบวนการตัดสินใจซือ้อาหารทะเลนั้นมี
หลากหลายปัจจัย เช่น ราคา คุณภาพ ฯลฯ จึงท าใหเ้กิดการสอบถามจากผูข้ายโดยตรงเพื่อทราบถึงการตอบสนอง
ความตอ้งการก่อนการตดัสินใจซือ้ 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัสามารถสรุปไดว้่าความเชื่อมั่นคือความไวว้างใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
คณุภาพสินคา้หรือบรกิาร ตลอดจนการใหบ้รกิารของพนกังานที่ท  าใหผู้บ้ริโภคตอบรบัคณุค่าแบรนดท์ี่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้และเกิดความผกูพนัธก์บัแบรนด ์
 
 การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) 
 Sawaftah (2020) กล่าวว่าการตดัสินใจซือ้เป็นกระบวนการที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการตอกย า้ความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคผ่านขอ้มูล การประเมิน การตัดสินใจซือ้ไปจนถึงพฤติกรรมหลังการการตดัสินใจซือ้ โดยการศึกษาของ  
Sawaftah (2020) พบว่าลูกคา้เกิดการตัดสินใจซือ้จากความไวว้างใจในสินคา้หรือบริการของแบรนดท์ี่เกิดจากการ
ส่ือสารการตลาดของแบรนด ์โดย Kristina and Sugiarto (2020) ที่กล่าวถึงการตดัสินใจซือ้จากการศกึษาความเชื่อมั่น
ที่มีอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ โดยพบว่าการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคคือส่ิงส าคญัที่ส่งผล
ต่อการวางกลยทุธท์างการตลาดในอนาคตของธุรกิจ เนื่องจากการตดัสินใจซือ้คือเครื่องบ่งชีว้่าสินคา้หรือบริการยงัคง
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยู่  มีความคิดเห็นตรงกับ Astuti and Susanto (2020) ศึกษาผลลัพธ์
จากความเชื่อมั่นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ พบว่าเมื่อผูบ้รโิภคเกิดความไวว้างใจจะท าใหเ้กิดแนวโนม้สนใจรา้นคา้และ
เกิดการตัดสินใจซือ้ เนื่องจากการตัดสินใจซื ้อถือเป็นกระบวนการที่เกิดขึน้จากปัจจัยที่ เข้ามามีอิทธิพลตลอด
กระบวนการเพื่อให้เกิดความมั่นใจก่อนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค เห็นตรงกับ Tannoury (2023) ที่กล่าวว่าการ
ตัดสินใจซือ้เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคเชื่อมั่นในสินคา้หรือบริการว่าสามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
สูงสุดคุม้ค่ากับค่าใชจ้่ายที่แลกมา โดยจากการศึกษาของ  Tannoury (2023) ที่พบว่าความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี
นยัส าคญัระหว่างความเชื่อมั่นและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการซือ้ของออนไลนบ์่งชีว้่าเมื่อผูบ้ริโภคเชื่อมั่นแพลตฟอรม์
ออนไลน ์ทศันคติของผูบ้รโิภคต่อการซือ้จากแพลตฟอรม์จะดีขึน้ซึ่งมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่าการตัดสินใจซื ้อ ( Purchase Decision) คือ
กระบวนการที่ผูบ้ริโภคพิจารณาและเลือกซือ้ผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยพิจารณาจากปัจจยัต่างๆ เช่น ความพึงพอใจ 
ความเชื่อมั่น และความคาดหวงั ผลลพัธข์องการตดัสินใจซือ้จะสะทอ้นถึงความส าเรจ็ของกลยุทธก์ารตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการและสรา้งความไวว้างใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
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 สมมุติฐานการวจิัย (Hypothesis) 
 สมมติฐานท่ี 1 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการส่งผลต่อความเชื่อมั่นของธนาคารในกลุ่มผูท้ี่มีความ
หลากหลายทางเพศ 
 สมมติฐานท่ี 2 ทศันคติส่งผลต่อความเชื่อมั่นของธนาคารในกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ 
 สมมติฐานท่ี 3 ความเชื่อมั่นในธนาคารส่งผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ 
 สมมติฐานที่  4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้ที่มีความ
หลากหลายทางเพศ 
 สมมติฐานท่ี 5 ทศันคติส่งผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
 
 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัแบบผสมวิธี (Mixed Methods Research) โดยผูว้ิจยัแบ่งวิธีการด าเนินการวิจยั 
ดงันี ้
 1. วิจัยเชิงปริมาณ 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศที่ก าลังตัดสินใจเลือกใช้
ผลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่พกัอาศยัจากสถาบนัทางการเงิน โดยผูว้ิจยัไดต้รวจสอบขนาดตวัอย่างที่มีความเหมาะสมกับการ
วิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Modeling -SEM) ตามหลกัการแปรผนัร่วมกันของขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างกับความคลาดเคล่ือนที่เกิดขึน้จากการสุ่มตวัอย่าง โดยผูว้ิจยัจึงค านวณขนาดตวัอย่างจากสตูรไม่ทราบขนาด
ตัวอย่างของ Cochran (1953)  โดยก าหนดระดับ ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่ม
ตวัอย่าง รอ้ยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2549) ผลการค านวณพบว่ากลุ่มตวัอย่างในการวจิยัมจี านวน 385 คน โดยใน
การวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน  
 

 เคร่ืองมือวิจัยเชิงปริมาณ 
 การวิจัยครัง้นีใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม

ตวัอย่างผูว้ิจยัท าการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา (Content Validity) ดว้ยการวิเคราะหห์าค่าดชันีความสอดคลอ้ง
ระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถปุระสงคก์ารวิจยั (Index of Item-Objective Congruence -IOC) จากผูท้รงคณุวฒุิทัง้หมด 5 
ท่าน พบว่าแบบสอบถามมีค่าความตรงเชิงเนือ้หา 0.94 ซึ่งอยู่ระหว่าง 0.6 – 1.0 แสดงว่าจากการตรวจสอบความตรง
เชิงเนือ้หาจากผูท้รงคุณวุฒิพบว่าแบบสอบถามมีความสอดคลอ้งกับตัวแปรและเรื่องที่ตอ้งการศึกษา และท าการ
ทดสอบแบบสอบถาม (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างทั้งสิน้ 40 คน เพื่อน ามาทดสอบทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) ตามสูตรแบบสัมประสิทธ์ิอัลฟา (Cronbach Alpha Coefficient) จากสูตรของ Cronbach โดยใชเ้กณฑ์
การยอมรบัที่มีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากโปรแกรมคอมพิวเตอรม์ีค่า
เท่ากบั 0.93 ซึ่งมาค่ามากกว่าเกณฑท์ี่ยอมรบัไดแ้สดงว่าแบบสอบถามมีอตัราความเชื่อมั่นตามเกณฑท์ี่ก าหนด 
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เมื่อขอ้ค าถามในแบบสอบถามทัง้หมดเป็นไปตามเกณฑค์ณุภาพท่ีไดก้ าหนดไว ้ผูว้ิจยัจึงน าแบบสอบถามไป
ขอพิจารณาของคณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในมนุษย ์เมื่อผ่านการพิจารณาคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยใน
มนุษย ์แลว้จึงท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลกับกลุ่มตวัอย่างของการวิจัยเพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารศึกษาวิจยั ไดแ้ก่ เพื่อ
ศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่พกัอาศยัของกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ  
  
 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 กรอบแนวคิดการวิจยัในครัง้นี ้คือการสรา้งความเชื่อมั่นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้รกิารผลิตภณัฑ์
สินเชื่อที่พักอาศัย ดังแสดงในภาพที่ 1 ซึ่งผู้วิจัยไดพ้ัฒนาขึน้จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ที่
เก่ียวขอ้ง 
 

 
ภาพที ่1  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวิจัย 
 กรอบแนวคดิการวิจยัในครัง้นีป้ระกอบไปดว้ยตวัแปรแฝง (Latent Variable) จ านวน 3 ตวัแปร ซึ่ง
สามารถแบง่ย่อยไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ ตวัแปรแฝงภายนอก และตวัแปรแฝงภายใน ดงันี ้
 1. ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variable) จ านวน 2 ตวัแปร ดงันี ้

 1.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) ผูว้ิจยั
สังเคราะหอ์งคป์ระกอบจากแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2002) ที่กล่าวถึงปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ พบว่ามีตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variable) จ านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) การโฆษณา (Advertising) คือ
รูปแบบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบหน่ึงที่มีค่าใชจ้่ายเพื่อแลกกบัการเสนอแนวคิด เพื่อสนบัสนนุสินคา้หรือบริการ
ผ่านส่ือ (2) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) เป็นการสรา้งภาพลกัษณ ์และความสมัพนัธท์ี่ดีระหว่างตราสินคา้
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หรือบริการกบัสงัคมผ่านการใชข้่าวสาร (3) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นการน าเสนอขอ้มลูเพื่อจงูใจใน
ระยะสัน้ โดยมุ่งหวงัผลลพัธจ์ากการเร่งการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค เช่น คูปอง ส่วนลดราคา การชิงโชค เป็นตน้ และ 
(4) พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสารการตลาดโดยใช้บุคคล เพื่อด าเนินกระบวนการขายและสรา้ง
ความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค 

  1.2 ทัศนคติ (Attitude) ผูว้ิจัยสังเคราะหอ์งคป์ระกอบจากแนวคิดของ  ทิพยพ์าพร มหาสิน
ไพศาล (2555) ที่กล่าวถึงปัจจยัของทศันคติ พบว่ามีตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variable) จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
(1) ดา้นพฤติกรรม เป็นการแสดงออกของบคุคลหน่ึงต่ออีกบคุคลหน่ึงหรือต่อส่ิงต่างๆ (2) ดา้นความรู ้เป็นส่ิงที่บคุคลมี
ความรูห้รือเชื่อเก่ียวกบัเรื่องนัน้ๆ และ (3) ดา้นความรูส้กึ เป็นส่ิงที่เก่ียวขอ้งกบัอารมณ ์ที่จะมีความแตกต่างออกไปตาม
บคุลิกของแต่ละบคุคล 

 2. ตวัแปรแฝงภายใน (Endogenous Variable) จ านวน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
 2.1 ความเชื่อมั่น (Trust) ผูว้ิจยัสงัเคราะหอ์งคป์ระกอบจากแนวคิดของ Morgan and Hunt 

(1994) ที่กล่าวถึงปัจจยัของความเชื่อมั่น พบว่ามีตวัแปรสงัเกตได ้(Observed Variable) จ านวน 3 ตวัแปร ไดแ้ก่ (1) 
สินคา้และบริการมีคุณภาพดี (2) มนุษยสมัพนัธ ์คือการท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจก่อนเป็นเจา้ของ และ (3) ความ
ผกูพนัจากการรกัษาสญัญา การดแูล และการแกไ้ขสถานการณ ์

 2.2 การตัดสินใจ (Decision)  ผู้วิจัยสังเคราะห์องค์ประกอบจากแนวคิดของ Sawaftah 
(2020) กล่าวถึงการตดัสินใจซือ้ว่าเป็นกระบวนการท่ีท าใหผู้บ้รโิภคตอ้งประเมนิรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้หรือบรกิารที่
มีความตอ้งการอย่างรอบครอบ เพื่อประกอบการพิจารณาทั้งในดา้นของเหตุผลและอารมณเ์พื่อเลือกซือ้สินคา้หรือ
บริการที่ตอ้งกับความตอ้งการของตนเองใหม้ากที่สุด โดยการการศึกษาวิจยัในครัง้นีจ้ะศึกษาเพียงขั้นตอนที่ 4 ของ
กระบวนการตดัสินใจคือความตัง้ใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่พกัอาศยัเท่านัน้ 

 
 2. การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 กลุ่มเป้าหมาย 
 ในการวิจัยครัง้นีใ้ช้กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กล่าวคือ เลือกสัมภาษณ์
เฉพาะผู้ท  างานดา้นส่ือสารการตลาดของธนาคารที่มีประสบการณ์ในการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์สินเชื่อของ
สถาบนัทางการเงิน และมีอายุงานไม่ต ่ากว่า 5 ปี จ านวน 5 คน ตามจ านวนธนาคารเอกชนขนาดใหญ่จ านวน 5 แห่ง
ของประเทศไทยในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย (ฐานเศรษฐกิจ, 2567) 
 ผูว้ิจยัไดท้ าการสมัภาษณท์างโทรศพัทโ์ดยใชเ้ทคนิคการสมัภาษณเ์ชงิลกึ(In-Depth Interview) จาก
การสัมภาษณเ์ชิงลึกท าใหผู้ว้ิจัยไดห้ลักการแนวปฏิบัติจากประสบการณจ์ริงในมุมมองดา้นการตลาดของธนาคาร 
พรอ้มกันนีผู้ว้ิจยัไดส้รุปหลกัการ แนวคิดจากประสบการณจ์ริงในการสมัภาษณ ์โดยแนวค าถามส าหรบัการสมัภาษณ์
ประกอบดว้ย 3 หวัขอ้เพื่อใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 เคร่ืองมือวิจัย 

 การวิจยัครัง้นีใ้ชก้ารสมัภาษณแ์บบกึง่โครงสรา้ง (Semi-Structured Interview) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บขอ้มูลจากผูใ้หข้อ้มลูหลัก ผูว้ิจัยไดก้ าหนดประเด็นค าถามในการสัมภาษณผ์ูใ้หข้อ้มูลหลักไวล่้วงหนา้โดยอาศยั
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อตอบวตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
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 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

ผลการศึกษา  
 
 1. ผลการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อตรวจสอบตัวแปรในกรอบแนวคิด 
 ดา้นเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ กลุ่มตวัอย่างทัง้ 5 ท่าน จากธนาคารที่แตกต่างกัน 
เห็นดว้ยกับองคป์ระกอบของดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เนื่องจากธนาคารมีความพยายามในการหา
แนวทางในการเอือ้ประโยชนใ์หก้ับผูบ้ริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศในการเขา้ถึงผลิตภัณฑท์างการเงินร่วมกัน 
โดยผ่านการส่ือสารในรูปแบบโฆษณา กิจกรรมส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธผ่์านส่ือสงัคมออนไลน ์รวมไปถึงการ
ส่ือสารโดยใชเ้จา้หนา้ที่ธนาคารในการส่ือสารเงื่อนไขต่างๆในการขออนุมตัิสินเชื่อเพื่อใหผู้บ้ริโภคมีขอ้มลูประกอบการ
ตดัสินใจ 
 ดา้นเครื่องมือการสรา้งทศันคติของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศต่อผลิตภณัฑสิ์นเชื่อ กลุ่มตวัอย่าง
ทั้ง 5 ท่าน จากธนาคารที่แตกต่างกันเห็นดว้ยกับองคป์ระกอบดา้นทัศนคติ เนื่องจากการสรา้งความพึงพอใจใหก้ับ
ผูบ้ริโภคเกิดจากผลิตภณัฑท์ี่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคโดยไม่จ ากดัแค่กลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ
เท่านัน้ โดยความตอ้งการจะเป็นในดา้นอัตราดอกเบีย้ ระยะเวลาในการพิจารณาสินเชื่อ การใหบ้ริการของพนักงาน 
และขอ้มลูที่ประชาสมัพนัธบ์นเว็บไซตธ์นาคารหรือบนส่ือสงัคมออนไลนท์ี่น าไปสู่การพิจารณาเพื่อตดัสินใจใชบ้ริการ
ของผูบ้รโิภค 
 ดา้นเครื่องมือการสรา้งความเชื่อมั่นของกลุ่มที่มีความหลากหลายทางเพศต่อผลิตภัณฑสิ์นเชื่อ กลุ่ม
ตวัอย่างทัง้ 5 ท่าน จากธนาคารที่แตกต่างกันเห็นดว้ยกับองคป์ระกอบดา้นความเชื่อมั่น เนื่องจากหากธนาคารเป็นที่
พูดถึงในเชิงบวกทั้งในดา้นการใหบ้ริการของพนักงานรวมไปถึงการใหบ้ริการดา้นขอ้มลู กระบวนการพิจารณา และ
เงื่อนไขของสินเชื่อเป็นไปตามที่ก าหนดไวจ้ะท าใหเ้กิดความพึงพอใจน าไปสู่ความเชื่อมั่นในมาตรฐานการใหบ้ริการ
สินเชื่อของธนาคาร 
 
 2. ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงปริมาณ 
 ผลวิเคราะหข์้อมูลทั่วไปทางประชากรศาสตร ์
  ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรพ์บว่าผูม้ีความหลากหลายทางเพศที่ตอบแบบสอบถาม พบว่า อายุต ่า
กว่า 30 ปี  (รอ้ยละ 66.80) อาย ุ31-40 ปี (รอ้ยละ 25.80) อาย ุ41-50 ปี (รอ้ยละ 7.50)  
  ดา้นการศกึษา พบว่า ปริญญาตรี (รอ้ยละ 52) ปริญญาโท (ละ 39.30) สงูกว่าปรญิญาโท (รอ้ยละ 
6.30) และต ่ากว่าระดบัปรญิญาตรี (รอ้ยละ 2.50)  
  ดา้นรายได ้พบว่า ต ่ากว่า 40,000 บาท (รอ้ยละ 48.80) ตัง้แต่ 40,001-50,000 บาท (รอ้ยละ 17.50) 
ตั้งแต่ 60,001-70,000 บาท (รอ้ยละ 16) ตั้งแต่ 50,001-60,000 บาท (รอ้ยละ 9.80) และตั้งแต่ 70,000 บาท ขึน้ไป 
(รอ้ยละ 8)  
  ดา้นความสนใจประเภทที่พักอาศัย พบว่า เป็นบา้นแฝด(รอ้ยละ 75.80)  คอนโดมิเนียใ (รอ้ยละ 
18.50) บา้นเดี่ยว (รอ้ยละ 4.00) และทาวโฮม คิดเป็นรอ้ยละ 1.80 
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 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

 ผลวิเคราะหค์่าสถิติพืน้ฐานของตัวแปรการวิจัย 
  ดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  พบว่าในภาพรวมของดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.83 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79 เมื่อวิเคราะหร์ายดา้น พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้

ความสนใจในดา้นการส่งเสริมการขายมากที่สดุ(𝑥̅ = 3.94, SD = 0.86) โดยการศึกษาพบว่ากิจกรรมการตลาดดา้น
การเสนอดอกเบีย้ในอัตราพิเศษยงัคงเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในระดับมาก รองลงมาคือการประชาสัมพนัธ์ 

(𝑥̅ = 3.90, SD = 0.79) โดยจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างใหร้บัรูข้่าวสารจากสื่อสงัคมออนไลน ์รองลงมาคือการ

ไดร้บัขอ้มลูจากพนกังาน (𝑥 ̅= 3.88, SD = 0.81) และส่ือโฆษณา (𝑥̅ = 3.77, SD = 0.77) ตามล าดบั ดงัตารางที่ 1 
 
ตารางที ่1  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการส่ือสาการตลาดแบบบรูณาการ 
 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ Mean SD 
การโฆษณา 3.77 0.77 
การส่งเสรมิการขาย 3.94 0.79 
การประชาสมัพนัธ ์ 3.90 0.81 
การขายโดยพนกังาน 3.88 0.77 

รวม 3.83 0.79 
 
 ด้านทัศนคติ พบว่าในภาพรวมของดา้นทัศนคติอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 3.76 ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.84 เมื่อวิเคราะหร์ายดา้นพบว่าดา้นความรูอ้ยู่ในระดบัมากที่สดุ (𝑥 ̅= 3.84, SD = 0.81) จากการรบัทราบ

ขอ้มูลจากการบอกต่อดา้นบริการท าใหเ้กิดความพึงพอใจต่อธนาคาร รองลงมาคือดา้นความรูส้ึก  (𝑥̅ = 3.78, SD = 
0.83) จากการบรกิารของเจา้หนา้ที่ที่เป็นมิตร และดา้นพฤติกรรม (𝑥 ̅= 3.67, SD = 0.88) ที่มาจากการเลือกใชบ้รกิาร
ธนาคารท่ีมีความพึงพอใจ ตามล าดบั ดงัตารางที่ 2 
 
 
ตารางที ่2  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานดา้นทศันคติ 
 

ทัศนคต ิ Mean SD 
ดา้นความรู ้ 3.84 0.81 
ดา้นความรูส้กึ 3.78 0.83 
ดา้นพฤติกรรม 3.67 0.88 

รวม 3.76 0.84 
 
  ดา้นความเชื่อมั่น พบว่าในภาพรวมของดา้นความเชื่อมั่นอยู่ในระดับมาก ค่าเฉล่ีย 3.83 ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.85 เมื่อวิเคราะหร์ายดา้นพบว่าดา้นสินคา้และบริการอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 3.90, SD = 0.86) 

โดยมาจากการชีแ้จงเงื่อนไขของผลิตภัณฑท์างการเงินที่มีความชดัเจน รองลงมาคือดา้นมนุษยสัมพันธ์ (𝑥̅ = 3.83, 
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 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

SD = 0.83) โดยมาจากความเอาใจใส่ของพนักงานที่มีต่อลูกคา้ที่สนใจผลิตภัณฑท์างการเงิน และดา้นความผูกพนั 

(𝑥 ̅= 3.76, SD = 0.85) โดยมาจากความผกูพนักบัธนาคารท่ีมีประสบการณใ์ชบ้รกิารในอดีตในเชิงบวกที่ใหเ้กิดความ
เชื่อมั่นอยากใชบ้รกิารอีกครัง้หากเกิดความตอ้งการใชบ้รกิาร ตามล าดบั ดงัตารางที่ 3 
 
ตารางที ่3  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานดา้นความเชื่อมั่น 
 

ความเชือ่ม่ัน Mean SD 
ดา้นสินคา้และบรกิาร 3.90 0.86 
ดา้นมนษุยสมัพนัธ ์ 3.83 0.83 
ดา้นความผกูพนัธ ์ 3.76 0.85 

รวม 3.83 0.85 
 
 ดา้นการตดัสินใจซือ้ พบว่าในภาพรวมของดา้นการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก ค่าเฉล่ีย 3.84 ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.82 เมื่อวิเคราะหร์ายดา้นพบว่าดา้นอิทธิพลทางสงัคมส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ (𝑥̅ = 
3.87, SD = 0.77) โดยมาจากการส่ือสารการตลาดของแบรนดบ์นส่ือสงัคมออนไลน ์รองลงมาคือดา้นประสบการณใ์น
อดีต (𝑥̅ = 3.83, SD = 0.85) และด้านค าแนะน าจากโครงการที่พักอาศัย (𝑥̅ = 3.81, SD = 0.84) ตามล าดับ ดัง
ตารางที่ 4 
 
ตารางที ่4  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานดา้นการตดัสินใจซือ้ 
 

การตัดสินใจซือ้ Mean SD 
ดา้นอิทธิพลทางสงัคม 3.87 0.77 
ดา้นประสบการณใ์นอดีต 3.83 0.85 
ดา้นค าแนะน าจากโครงการท่ีพกัอาศยั 3.81 0.84 

รวม 3.84 0.82 
  
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation) 
 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรไดท้ัง้หมด 22 ตวัแปร พบว่าค่าสมัประสิทธิสหสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรทัง้หมด 209 คู่ ซึ่งส่วนใหญ่มีค่าเป็นบวก โดยพบว่า ทกุคู่มีค่าเป็นบวก แสดงถึงความสมัพนัธใ์นทิศทาง
เดียวกนั มีค่าระหว่าง 0.247 ถึง 0.701 โดยตวัแปรส่วนใหญ่มีความสมัพนัธก์นัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 
โดยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีจัดอยู่ในองค์ประกอบของตัวแปรแฝงเดียวกันมีค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธก์นัในทางบวก ดงัภาพท่ี 2 
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วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

 
 
ภาพที ่2  ผลการวิเคราะหค์่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตได ้(n=400) 
 
 ผลการวิเคราะหส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตไดท้ัง้ 22 ตวัแปรในแบบจ าลอง เพื่อตรวสอบภาวะ
ร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมด 209 คู่ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร อยู่ระหว่าง 0.247 ถึง 0.701 จึงไม่มีภาวะร่วมเสน้ตรงพหุระหว่างตัวแปรสังเกตไดใ้นแบบจ าลอง
เนื่องจากภาวะร่วมเสน้ตรงพหุเกิดจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรแต่ละคู่ท่ีมีค่าตัง้แต่ 0.90 ขึน้ไป ดงันัน้ 
ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตได ้จึงเป็นไปตามขอ้ตกลงเบือ้งตน้ทางสถิติของการวิเคราะหส์มการ
โครงสรา้ง 
 ค่าสถิติ Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) เท่ากับ 0.946 แสดงว่า
ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์องคป์ระกอบปานกลางและค่า Bartlett’s Test of 
Sphericity มีนบัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แสดงความยอมรบัสมมติฐาน H1 นั่นคือ ตวัแปรต่างๆ มีความสมัพนัธ์
กนัและสามารถน าไปวิเคราะหอ์งคป์ระกอบได ้
 ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงส ารวจ สกดัตวัแปนออกเป็น 22  องคป์ระกอบ มีค่าความแปรปรวน
ของตวัแปร (Initial Eigenvalues) มากกว่า 1 ทุกองคป์ระกอบ ค่ารอ้ยละความแปรปรวนขององคป์ระกอบที่ 1 เท่ากับ
รอ้ยละ 44.849  องคป์ระกอบที่ 2 เท่ากับรอ้ยละ 7.020  องคป์ระกอบที่ 3 เท่ากับรอ้ยละ 6.085  ตามล าดบั โดยมีค่า
สะสมของความแปรปรวน (Cumulative of Variance) เท่ากบัรอ้ยละ 57.955 
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 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

 ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis-CFA) 
 ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยันของตัวแปรเพื่อแสดงตัวแบบจ าลองที่มีความสอดคลอ้ง
กลมกลืน (Fit) เพื่อแสดงใหเ้ห็นว่าแตล่ะตวัแปรนัน้มีความสอดคลอ้งเชิงประจกัษโ์ดยพิจารณาจากค่ากบัตวัแบบจ าลอง
ทางทฤษฎี (Tabachnick & Fidell, 2007) ดงัตารางที่ 5 
 
ตารางที ่5  ค่ามาตรฐานท่ีใชใ้นการตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกลืนของตวัแปร 
 

รายการ ค่ามาตรฐาน 
X2/df นอ้ยกว่า       2 

p-value มากกว่า       0.01 
CFI มากกว่า       0.94 
TLI มากกว่า       0.94 

RMR นอ้ยกว่า       0.7 
RMSEA นอ้ยกว่า       0.7 

 
ตารางที ่6  การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกล่ืนกบัตวัแบบจ าลองทางทฤษฎี 
 

ตัวแปร X2/df p-value CFI TLI RMR RMSEA 
การส่ือสารตลาดแบบบรูณาการ 1.72 0.070 0.993 0.986 0.019 0.042 

ทศันคต ิ 0.35 0.991 1.000 1.012 0.002 0.000 
ความเชื่อมั่น 1.80 0.125 0.996 0.990 0.016 0.045 
การตดัสินใจซือ้ 0.120 0.984 1.000 1.012 0.004 0.000 

  
จากตารางที่ 6 การตรวจสอบความสอดคลอ้งกลมกล่ืนกับตัวแบบจ าลองทางทฤษฎีของแต่ละ       

ตัวแปร เมื่อน าค่าสถิติที่ไดไ้ปเปรียบเทียบกับเกณฑใ์นการพิจารณาที่ก าหนดว่า ค่าไค-สแควรส์ัมพันธ์ (X2/df) ควร  
นอ้ยกว่า 2 ค่าความน่าจะเป็น (P-Value) ตอ้งไม่มนียัส าคญัทางสถติิ ค่า CFI และ TLI ควรมากกว่า 0.94 ส่วนค่า RMR 
และ RMSEA ควรนอ้ยกว่า 0.07 ดงันัน้ ตวัแบบจ าลองมาตรวดัจึงมีความสอดคลอ้งกลมกลืน (Fit) กับตวัแบบจ าลอง
ทางทฤษฎี (Tabachnick & Fidell, 2007) 
 
 ผลการวิเคราะหค์วามสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้าง 
 
ตารางที ่7  ค่าสถิติแสดงความสอดคลอ้งของตวัแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง 
 

X2/df p-value CFI TLI RMR RMSEA 
1.947 <0.001 0.965 0.953 0.040 0.049 
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 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

 

 
ภาพที ่2 ผลการวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 
 
 จากตารางที่ 7 และภาพที่ 2 จะพบว่าตัวแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model-
SEM) เมื่อน าค่าสถิติที่ไดไ้ปเปรียบเทียบกับเกณฑใ์นการพิจารณาที่ก าหนดว่าค่าอัตราส่วนของไค-สแควรส์ัมพัทธ์ 
(X2/df) ควรนอ้ยกว่า 2 ค่าความน่าจะเป็น (P-Value) ตอ้งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ค่า CFI และ TLI ควรมากกว่า 0.94 
ส่วนค่า RMR และ RMSEA ควรน้อยกว่า 0.07  จึงท าให้ตัวแบบมาตรวัดมีความสอดคลอ้งกลมกลืนซึ่งกันและกัน 
(Model Fit) กับตัวแบบทางทฤษฎี (Tabachnick & Fidell, 2007) จึงสรุปไดว้่าตัวแบบของมาตรวัดความยั่งยืนของ
แบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัตวัแบบทางทฤษฎีที่ก าหนดไวใ้นระดบัท่ียอมรบัได ้ 
 
ตารางที ่8  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั 
 

 สมติฐานการวิจัย Coef. p-value สรุปผล 

H1 IMC > Trust > Decision 0.88 0.008 ยอมรบัสมมตฐิาน 
H2 Attitude > Trust > Decision 0.01 0.028 ยอมรบัสมมตฐิาน 
H3 Trust > Decision 0.40 0.832 ไม่ยอมรบัสมมตฐิาน 
H4 IMC > Decision 0.18 <0.0001 ยอมรบัสมมตฐิาน 
H5 Attitude > Decision 0.51 0.966 ไม่ยอมรบัสมมตฐิาน 
p-value 0.05 
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 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

 จากตารางที่ 8 แสดงผลการศกึษาพบวา่ การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการส่งผลทัง้ทางตรงและทาง
ทางออ้มน าไปสู่การตดัสินใจโดยผ่านตวักลางความเชื่อมั่นท่ีมีนยัส าคญัทางสถิติ รวมไปถึงทศันคติที่ส่งผลต่อทางออ้ม
น าไปสู่การตดัสินใจโดยผา่นตวักลางความเชื่อมั่นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ขณะที่ความเชื่อมั่นและทศัคติเพยีงอยา่ง
เดียวไม่ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัภาพท่ี 3 
 

อภปิรายผล  
 
 จากการด าเนินการวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ความเชื่อมั่น และทัศนคติที่มีต่อการ
เลือกใช้บริการสินเชื่อที่พักอาศัยของกลุ่มผู้บริโภคที่มีความหลากหลายทางเพศ ผู้วิจัยสามารถน าผลการวิจัยมา
อภิปรายได ้ดงัต่อไปนี ้
 จากวตัถปุระสงคก์ารวิจยัที่ก าหนดไดว้่าเพื่อศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชผ้ลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่
พกัอาศยัของกลุ่มผูท้ี่มีความหลากลายทางเพศ ซึ่งมีสมมติฐานทัง้หมด 5 สมมติฐาน มีผลการทดสอบที่สอดคลอ้งและ
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตุิฐานทัง้ 5 ดงันี ้
 สมมติฐานที่ 1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑสิ์นเชื่อที่พัก
อาศยัส าหรบัผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศผลการศกึษาพบว่ากลุ่มผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญักบัการส่งเสรมิการขาย
ในระดบัมากที่สดุ โดยเฉพาะกิจกรรมการตลาดดา้นการเสนอดอกเบีย้ในอตัราพิเศษยงัคงเ ป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคใหค้วาม
สนใจในระดบัมาก ผ่านส่ือประชาสมัพนัธ ์การใชพ้นกังานธนาคารเป็นผูน้  าเสนอขอ้มลูตลอดจนใชก้ารส่ือสารการตลาด
ผ่านโฆษณา  ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการศึกษาจากการสมัภาษณก์ลุ่มตวัอย่างที่ท  างานดา้นการตลาดในธนาคารขนาด
ใหญ่ พบว่าธนาคารมีการส่ือสารการตลาดในรูปแบบโฆษณา กิจกรรมส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน ์รวมไปถึงการส่ือสารโดยใชเ้จา้หนา้ที่ธนาคารในการส่ือสารเงื่อนไขต่างๆในการขออนุมตัิสินเชื่อเพื่อให้
ผูบ้ริโภคมีขอ้มลูประกอบการตดัสินใจ สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2012) และ Putri et al. (2024) ที่
กล่าวว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่เป็นการเพิ่มมลูค่าโดยรวม และเป็นการประเมินกลยทุธก์ารส่ือสารต่างๆ 
เช่น การโฆษณา การส่ือสารโดยพนกังาน การส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ ์และซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ 
ของ Kotler and Armstrong (2002) ที่กล่าวว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเครื่องมือที่ส  าคญัในการสรา้ง
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจ สอดคลอ้งกับผลการศึกษาดา้นความเชื่อมั่นที่ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญักับ
สินคา้และบรกิารในระดบัมากที่สดุ รองลงมาเป็นการใหบ้รกิารของพนกังานธนาคารซึง่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ยา่ง
มีนัยส าคญั โดยผูใ้หข้อ้มูลเชิงคุณภาพไดก้ล่าวว่าความเชื่อมั่นเกิดจากการส่ือสารขอ้มลู การใหบ้ริการ กระบวนการ
พิจารณา และเงื่อนไขที่มีมาตรฐานที่ชัดเจนน าไปสู่การสรา้งความพึงพอใจและเกิดความเชื่อมั่นในมาตรฐานของ
บริการของธนาคาร สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Tannoury (2023) ที่กล่าวว่าความเชื่อมั่นว่าเป็นส่ิงที่มีบทบาทส าคญัใน
การตัดสินใจซือ้สินคา้ออนไลนแ์ละหากผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อแบรนดจ์ะช่วยเพิ่มใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้
มากยิ่งขึน้ จากผลการศกึษาดงักล่าวจึงสามารถตอบสมมติฐานการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลต่อความ
เชื่อมั่นในผลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่พกัอาศยัส าหรบัผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศอย่างมีนยัส าคญั 
 สมมติฐานที่  2 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์สินเชื่อที่พักอาศัยส าหรับผู้ที่มีความ
หลากหลายทางเพศ เนื่องจากการศกึษาพบว่าผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญักบัขอ้มลู เงื่อนไขของผลิตภณัฑท์างการเงิน
ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Punyatoya (2015) และ Sumi and Ahmed (2022) ที่กล่าวว่าทัศนคติ     
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เชิงบวกเกิดจากการบัรูค้ณุค่าของสินคา้หรือบรกิารซึ่งส่งผลต่อความเชื่อมั่น มีความเห็นตรงกบั Limbu et al. (2012) ที่
กล่าวว่าทศันคติเกิดจากการที่ผูบ้ริโภคไดร้บัประโยชนใ์นหลากลหายดา้นของสินคา้หรือบริการ ซึ่งเป็นส่ือกลางที่ท  าให้
เกิดความเชื่อมั่นสอดคลอ้งกับผลการศึกษาเชิงคุณภาพที่กล่าวว่าการสรา้งความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคเกิดจาก
ผลิตภณัฑท์ี่ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยไม่จ ากดัแค่กลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศเท่านัน้ โดยความ
ตอ้งการจะเป็นในดา้นอัตราดอกเบี ้ย ระยะเวลาในการพิจารณาสินเชื่อ การให้บริการของพนักงาน และข้อมูลที่
ประชาสมัพนัธบ์นเว็บไซตธ์นาคารหรือบนส่ือสงัคมออนไลนท์ี่น าไปสู่การพิจารณาเพื่อตดัสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 
เห็นตรงกบัผลการศกึษาของผูใ้ชบ้รกิารท่ีใหค้วามส าคญักับสินคา้และบรกิารในระดบัมากที่สุดโดยมากจากการส่ือสาร
การตลาดที่ท  าใหเ้กิดอิทธิพลทางสงัคมน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ โดยผ่านการเชื่อมโยงประสบการณใ์นอดีตเพื่อใหเ้กิด
ความเชื่อมั่นของผูใ้ชบ้ริการ ซึ่งสอดคลอ้งกบัผูใ้หข้อ้มลูเชิงคณุภาพที่กล่าวว่าการใหบ้ริการของพนกังานรวมไปถึงการ
ใหบ้ริการดา้นขอ้มลู กระบวนการพิจารณา และเงื่อนไขของสินเชื่อเป็นไปตามที่ก าหนดไวจ้ะท าใหเ้กิดความพึงพอใจ
น าไปสู่ความเชื่อมั่นในมาตรฐานการใหบ้ริการสินเชื่อของธนาคาร สอดคลอ้งกับแนวคิดของ Ndubisi (2007) ที่กล่าว
ว่าธุรกิจสามารถสรา้งความมั่นใจใหก้บัผูบ้ริโภคจากการส่งมอบสินคา้หรือบริการที่มีคุณภาพตรงตามความคราดหวงั
ของผูบ้ริโภค และ Chen and Chang (2012) กล่าวว่ากล่าวว่าความเชื่อมั่นเกิดจากการรบัรูคู้ณค่าที่ผูบ้ริโภครูส้ึกว่า
สินคา้หรือบริการมีความเป็นมิตรผ่านประสบการณก์ารรบัรูผ่้านส่ือหรือการสมัผสัโดยตรงหรือทางออ้มที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ จากผลการศกึษาดงักล่าวจึงสามารถตอบสมมติฐานทศันคติมีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นในผลิตภณัฑสิ์นเชื่อ
ที่พกัอาศยัส าหรบัผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศอย่างมีนยัส าคญั 
 สมมติฐานที่ 3 ความเชื่อมั่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชผ้ลิตภัณฑสิ์นเชื่อที่พักอาศัยส าหรบัผูท้ี่มีความ
หลากหลายทางเพศ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่าในดา้นความเชื่อมั่นผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคัญในดา้นสินคา้และ
บริการ มนุษยสมัพนัธข์องพนกังาน และความผูกพนัจากการไดร้บับริการในอดีตที่ท  าใหเ้กิดความเชื่อมั่นในบริการ ซึ่ง
ตรงกับขอ้มลูเชิงคุณภาพที่กลุ่มตวัอย่างกล่าวว่าการใหบ้ริการ และการพิจารณาที่มีมาตรฐานท าใหเ้กิดความเชื่อมั่น 
สอดคลอ้งกับ Tannoury (2023) ที่กล่าวถึงความเชื่อมั่นว่าเป็นส่ิงที่มีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจซือ้สินคา้ออนไลน์
และหากผูบ้ริโภคเกิดทศันคติเชิงบวกที่มีต่อแบรนดจ์ะช่วยเพิ่มใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้มากยิ่งขึน้ ความคิดเห็นตรงกับ
กรกฎ ธรรมหงส ์(2558) ที่กล่าวว่าการส่ือสารภาพลกัษณต์ราสินคา้ในดา้นการสรา้งคุณค่าส่งผลต่อความเชื่อมั่นที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการดา้นเงินฝากหรือเงินลงทุนมากที่สดุ และสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของณิชาภา ศรี
คุณารักษ์ (2565) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือ จะท าให้สามารถเพิ่มจ านวนผู้บริโภครายใหม่ๆ ได้มากขึน้ อีกทั้ง
กระบวนการตดัสินใจซือ้ ขณะที่ผลการศกึษาดา้นการตดัสินใจกลุ่มผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญักบัประสบการณใ์นอดีต
เป็นเรื่องรองจากอิทธิพลทางสังคม ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Sawaftah (2020) กล่าวว่าการตัดสินใจซือ้เป็น
กระบวนการที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการตอกย า้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคผ่านขอ้มูล การประเมิน การตัดสินใจซือ้ไปจนถึง
พฤติกรรมหลงัการการตดัสินใจซือ้ และ Tannoury (2023) ที่กล่าวว่าการตดัสินใจซือ้เป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคเชื่อมั่นในสินคา้
หรือบริการว่าสามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดคุม้ค่ากับค่าใชจ้่ายที่แลกมา โดยจาก
การศึกษาของ Tannoury (2023) ที่พบว่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัระหว่างความเชื่อมั่นและทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อการซือ้ของออนไลนบ์่งชีว้่าเมื่อผูบ้ริโภคเชื่อมั่นแพลตฟอรม์ออนไลน ์ทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อการซือ้จาก
แพลตฟอรม์จะดีขึน้ซึ่งมีความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค แสดงใหเ้ห็นว่าหากผูบ้ริโภคไดร้บัประสบการณ์
เชิงลบย่อมส่งผลต่อการไม่ตัดสินใจใชบ้ริการ จึงกล่าวไดว้่าความเชื่อมั่นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชผ้ลิตภัณฑ์
สินเชื่อที่พกัอาศยัส าหรบัผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ 
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 สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการมอีิทธิพลต่อการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่พกัอาศยั
ส าหรบัผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศ เนื่องจากผลการศกึษาพบว่าผูใ้ชบ้รกิารตอบรบัส่ือทางการตลาดของธนาคารใน
ดา้นการส่งเสริมการขายมากที่สุด รองลงมาคือส่ือประชาสัมพันธ์ และการขายโดยพนักงาน ซึ่งสอดคลอ้งกับผล
การศกึษาในดา้นการตดัสินใจซือ้ที่พบว่าผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญัการส่ือเพื่อเปิดการรบัรูข้อ้มลูดา้นสินเชื่อ อีกทัง้การ
ตัดสินใจยังเกิดจากประสบการณก์ารใชบ้ริการ และค าแนะน างานพนักงานในโครงการที่พักอาศยั ซึ่งสอดคลอ้งกับ
ข้อมูลเชิงคุณภาพที่พบว่าธนาคารมีการส่ือสารทางการตลาดเพื่ออ านวยผลประโยชน์แก่ผู้ใช้บริการอย่างมี
ประสิทธิภาพผ่านการโฆษณา กิจกรรมส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการแนะน าโดยพนกังาน โดยพบว่า
หากการส่ือสารสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการได้ และมีมาตรฐานที่ชดัเจนส่งผลใหเ้กิดความเชื่อมั่น
ในมาตรฐานการใหบ้รกิารสินเชื่อของธนาคารท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้รกิาร จากผลการศกึษาดงักล่าวสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Sawaftah (2020) และ Putri et al. (2024) ที่กล่าวถึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจากการศึกษา
เก่ียวกับอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้บริการเครือข่ายโทรศพัทม์ือถือของ
ผูบ้ริโภค โดยพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่ธุรกิจใชเ้พื่อใหแ้น่ใจว่าเนือ้หาและ
ช่องทางที่ใชใ้นการส่ือสารมีประสิทธิภาพสงูสดุโดยมุ่งหวงัใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจเลือกซือ้โดยเนน้ความไวว้างใจ
เป็นส่ือกลางไปสู่การตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งมีความคิดเห็นตรงกับกับผลการศึกษาของ Kristina and Sugiarto 
(2020) และ Astuti and Susanto (2020) ที่พบว่าการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคคือส่ิงส าคญัที่ส่งผลต่อการวางกลยุทธ์
ทางการตลาดในอนาคตของธุรกิจ เนื่องจากการตดัสินใจซือ้คือเครื่องบ่งชีว้่าสินคา้หรือบรกิารยงัคงสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยู่ จากผลการศึกษาดงักล่าวจึงสามารถตอบสมมติฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑสิ์นเชื่อที่พกัอาศยัส าหรบัผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศอย่างมีนยัส าคญั 
 สมมติฐานที่  5 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์สินเชื่อที่พักอาศัยส าหรับผู้ที่มีความ
หลากหลายทางเพศ เนื่องจากผลการศึกษาในดา้นทัศนคติ พบว่าผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคัญกับขอ้มูล เงื่อนไขของ
ผลิตภณัฑท์างการเงินของธนาคารในระดบัมาก รองลงมาคือความรูส้กึ และพฤติกรรมเป็นการตอบสนองของทศันคติที่
มีต่อแบรนด ์โดยในดา้นการตัดสินใจซือ้ พบว่าผู้ใช้บริการใหค้วามส าคัญกับการพูดถึงในสังคมในระดับมากที่สุด
รองลงมาคือประสบการณใ์นอดีตและค าแนะน าจากโครงการที่พักอาศยัตามล าดับ สอดคลอ้งกับผลการศึกษาเชิง
คุณภาพที่พบว่าผู้ให้ข้อมูลจากธนาคารให้ความเห็นว่าทัศนคติของผู้บริโภคเกิดจากความพึงพอใจในด้านของ
ผลิตภณัฑท์างการเงิน กระบวนการพิจารณา การใหข้อ้มลูของพนกังาน และการประชาสมัพนัธข์องธนาคารซึ่งส่งผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารสินเชื่อ สอดคลอ้งกบั Kwon and Kim (2017) ที่กล่าวว่าทศันคติเป็นแนวโนม้ที่บคุคลจะ
มีปฏิกิรยิาตอบสนองกบัสถานการณใ์ดสถานการณห์น่ึงโดยเฉพาะแนวคิดเรื่องทศันคติจึงเป็นหวัขอ้ที่มีการศกึษาอย่าง
ยาวนานในการวิจยัดา้นพฤติกรรมผูบ้รโิภค แนวคิดเรื่องทศันคตินัน้รวบรวมเอาทัง้ทศันคติต่อพฤติกรรมและทศันคติต่อ
วตัถทุี่เป็นแผนการของผูบ้รโิภค ส าหรบัพฤติกรรมที่จะเกิดในอนาคต สามารถเรียกไดว้่าเป็นความตัง้ใจเชิงพฤติกรรม มี
ความคิดเห็นตรงกับนัฐพล รักษา (2561) และวีรินทร ์วีระวรรณ และ ธาตรี ใตฟ้้าพูล (2562) กล่าวว่าทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการของแบรนด ์โดยทศันคติจะเกิดไดจ้ากพฤติกรรมการรบัรูส้าร
ทางการตลาดในเชิงบวก ขณะที่ Kristina and Sugiarto (2020) ที่กล่าวถึงการตดัสินใจซือ้จากการศกึษาความเชื่อมั่น
ที่มีอิทธิพลบนส่ือสงัคมออนไลนท์ี่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ โดยพบว่าการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคคือส่ิงส าคญัที่ส่งผล
ต่อการวางกลยทุธท์างการตลาดในอนาคตของธุรกิจ เนื่องจากการตดัสินใจซือ้คือเครื่องบ่งชีว้่าสินคา้หรือบริการยงัคง
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคอยู่ และกับ Tannoury (2023) ที่กล่าวว่าการตัดสินใจซือ้เป็นส่ิงที่
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ผู้บริโภคเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการว่าสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดคุ้มค่ากับ
ค่าใชจ้่ายที่แลกมา โดยจากการศึกษาของ Tannoury (2023) ที่พบว่าความสมัพนัธเ์ชิงบวกอย่างมีนยัส าคญัระหว่าง
ความเชื่อมั่นและทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการซือ้ของออนไลนบ์่งชีว้่าเมื่อผูบ้ริโภคเชื่อมั่นแพลตฟอรม์ออนไลน ์ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อการซือ้จากแพลตฟอรม์จะดีขึน้ซึ่งมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค จากผลการศึกษา
ดังกล่าวจึงสามารถตอบสมมติฐานทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใชผ้ลิตภัณฑสิ์นเชื่อที่พักอาศัยส าหรบัผูท้ี่มี
ความหลากหลายทางเพศ 
 
สรุปและข้อเสนอแนะ  
 
 การศกึษาวิจยัในครัง้นีก้ารเป็นการศกึษาเพื่อศกึษาพฤติกรรมผูบ้รโิภคที่อยู่ในกลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลาย
ทางเพศในช่วงที่การสมรสเท่าเทยีมยงัเป็นส่ิงใหมใ่นประเทศ ดงันัน้ ในอนาคตหากมีการศกึษาวิจยัเพิ่มเติม จงึขอเสนอ
ขอ้เสนอแนะดงันี ้
 1. ขอ้เสนอแนะในเชิงบรหิารจดัการ 
 จากการศึกษาพบว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคญั 
ขณะที่ความเชื่อมั่น และทัศนคติไม่ไดส่้งผลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส าคัญแต่เป็นเพียงต่อแปรส่งผ่านที่สามารถ
น าไปสู่การตดัสินใจไดอ้ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันัน้ในการบริหารดา้นการตลาดควรก าหนดกลยุทธท์างการตลาด
แบบบรูณาการทัง้ในดา้นเนือ้หา และช่องทางการส่ือสารการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ละกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดความเชื่อมั่น ที่จะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริหารสินเชื่อในอนาคต ทั้งในด้านรูปแบบ
ผลิตภณัฑท์ี่ไม่ท าใหก้ลุ่มผูท้ี่มีความหลากหลายทางเพศไม่เกิดความรูส้กึที่แตกต่าง และไดร้บัความส าคญัเทียบเท่ากับ
กลุ่มผูใ้ชบ้รกิารทั่วไป 
 
 2. ขอ้เสนอแนะในเชิงวิชาการ 
  การศึกษาในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาในเจาะลึกถึงปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอย่างที่เป็น
ผู้ที่มีความหลากหลายทางเพศในภาพรวม ยังไม่มีการเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างในกลุ่มรสนิยมทางเพศที่มีความ
หลากหลายซึ่งในปัจจุบันไดร้บัการยอมรบัที่มากขึน้ รวมถึงในรูปแบบของการส่ือสารระหว่างออฟไลน ์และออนไลน ์
ดงันัน้ในการศึกษาวิจยัในอนาคตควรเพิ่มเติมการศึกษาในการเปรียบเทียงเชิงประชากรในเรื่องรสนิยมทางเพศ และ
เปรียบเทียบช่องทางการส่ือสารท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจระหว่างช่องทางออนไลน ์และออฟไลน ์

 
รายการอ้างอิง   
 
กรกฎ ธรรมหงส.์ (2558). พฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่ การรบัรูภ้าพลกัษณ์ดา้นการดูแลกจิการทีด่แีละความเชือ่มั่นทีม่ตี่อ 

ธนาคารออมสนิทีม่ีผลต่อการตดัสนิใจเลือกใชบ้ริการธนาคารออมสนิ ในอนาคตของลูกคา้และไมใ่ช่ลูกคา้
ในเขตกรุงเทพมหานคร. (การคน้ควา้อิสระปรญิญามหาบณัฑิต). มหาวิทยาลยักรุงเทพ, คณะนเิทศศาสตร.์ 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2549). สถิตสิ าหรบังานวจิยั (พมิพค์รัง้ที่ 2). กรุงเทพฯ. ส านกังานพิมพจ์ฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั. 
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          การวิจยัครัง้นีม้ีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างคณุภาพชีวิตการท างานในดา้นการท างาน 
ด้านเศรษฐกิจ ด้านส่วนตัว และด้านสังคม กับความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากรสายสนับสนุนมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม และ 2) เพื่อศึกษาผลกระทบระหว่างคุณภาพชีวิตการท างานที่มีต่อความผูกพันต่อองคก์รของบุคลากร
สายสนับสนุนมหาวิทยาลัยมหาสารคาม กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย คือ บุคลากรสายสนับสนุนในมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม จ านวน 248 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล ไดแ้ก่  
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณและการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า คุณภาพชีวิต 
การท างานดา้นเศรษฐกิจ ดา้นส่วนตวั และดา้นสงัคม มีความสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกบัความผูกพนัต่อองคก์ร
โดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่คุณภาพชีวิตการท างานดา้นการท างานไม่มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบต่อความผูกพนัองคก์ร ผลการศึกษานีช้ีใ้หเ้ห็นว่าการพฒันาคุณภาพชีวิตการท างาน โดยเฉพาะในมิติดา้น
เศรษฐกิจ ส่วนตวั และสงัคม จะช่วยส่งเสริมใหบุ้คลากรมีความผูกพนัต่อองคก์รสงูขึน้ ซึ่งจะน าไปสู่ประสิทธิภาพและ
ความส าเรจ็ขององคก์ร 
 
ค าส าคัญ: คณุภาพชีวิตการท างาน, ความผกูพนัต่อองคก์ร, บคุลากรสายสนบัสนนุ, มหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
 
Abstract 
 

This study aims to 1) investigate the relationship between the quality of work life (considering work, 
economic, personal, and social dimensions) and organizational commitment among supporting staff at 
Mahasarakham University, and 2) examine the impact of quality of work life on their organizational 
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commitment. A sample of 248 supporting staff was surveyed using a questionnaire, and multiple correlation 
and regression analyses were conducted to test the hypotheses.The results revealed that the economic, 
personal, and social dimensions of quality of work life had significant positive relationships with, and a 
measurable impact on, overall organizational commitment at the 0.05 level. However, the work dimension 
was neither related to nor impactful on organizational commitment.These findings suggest that improving the 
quality of work life, particularly in the economic, personal, and social dimensions, can enhance employees' 
commitment to the organization, ultimately contributing to higher organizational performance and success.
   
Keywords: Quality of Wrk Life, Organization Commitment, Supporting Staff, Mahasarakham University  
 

บทน า 
 
 ทรพัยากรบุคคลถือเป็นทรพัยากรที่มีคุณค่าและความส าคญัยิ่งต่อองคก์ร เป็นปัจจยัหลกัในการขบัเคลื่อน
องคก์รใหก้า้วทนัการเปล่ียนแปลงและบรรลเุป้าหมายที่ตัง้ไว้  (วรญัญา กันปี และ ชิณโสณ ์วิสิฐนิธิกิจา, 2566; Sima, 

Gheorghe, Subić, & Nancu, 2020) บุคลากรที่มีความรู ้ทกัษะ และทศันคติที่ดีจะสามารถสรา้งผลงานที่มีคุณภาพ
และภาพลักษณท์ี่ดีใหแ้ก่องคก์ร การบริหารจัดการทรพัยากรมนุษยใ์หส้ามารถใชศ้ักยภาพไดอ้ย่างเต็มที่จึงเป็นส่ิง
ส าคัญ  (พระมหายุทธพิชาญ โยธสาสโน , พระครูเกษมอาจารสุนทร , พระครูสุธรรมกิจโกศล  และ  พรพิมล  
โพธ์ิชยัหลา้, 2566) การพฒันาบคุลากรมีวตัถปุระสงคเ์พื่อเสริมสรา้งความมั่นคงและเตรียมพรอ้มรบัการเปล่ียนแปลง 
ผ่านการปรบัปรุงความรู ้ทกัษะ และทศันคติ ซึ่งจะช่วยใหอ้งคก์รบรรลเุป้าหมายไดแ้มใ้นสภาวะที่มีความซบัซอ้นและ
การแข่งขนัสงู (ชาตรี สขุสบาย, 2566) นอกเหนือจากการพฒันาความสามารถแลว้ การใหค้วามส าคญักบัคณุภาพชวีติ
การท างาน (Quality of Work Life) ก็มีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมให้บุคลากรทุ่มเทความสามารถในการท างาน 
งานวิจัยหลายชิน้แสดงให้เห็นว่าคุณภาพชีวิตการท างานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความสุข ความพึงพอใจ และ
แรงจงูใจในการท างาน รวมถึงสขุภาพจิตที่ดีของพนกังาน อีกทัง้ยงัช่วยลดปัญหาการขาดงาน การลาออก และอบุัติเหต ุ
ส่งผลใหเ้กิดผลิตภาพและคณุภาพบรกิารท่ีดีขึน้ น าไปสู่การบรรลเุป้าหมายองคก์รอย่างมีประสิทธิภาพ 
 นอกจากนีค้วามผกูพนัต่อองคก์รก็เป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานและความส าเรจ็ของ
องคก์ร บคุลากรท่ีมีความผกูพนัจะทุ่มเทและอทุิศตนเพื่องาน มีความรบัผิดชอบ และพยายามพฒันางานอย่างต่อเนื่อง 
เพื่อใหอ้งคก์รประสบความส าเร็จ ในทางตรงกันขา้ม บุคลากรที่ขาดความผูกพนัจะท างานเพียงเพื่อแลกค่าตอบแทน  
ไม่ใส่ใจคุณภาพหรือผลการปฏิบตัิงาน ขาดความกระตือรือรน้ ส่งผลเสียต่อประสิทธิภาพขององคก์ร ดงันัน้การสรา้ง
ความผูกพันจึงมีความจ าเป็นเพื่อจูงใจให้บุคลากรมีความรูส้ึกเป็นเจ้าของและมีส่วนร่วมในการพัฒนาองคก์รให้
ก้าวหน้า   ความผูกพันต่อองค์กรสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) ความผูกพันด้านจิตใจ (Affective 
Commitment) 2) ความผูกพนัดา้นการคงอยู่ (Continuance Commitment) และ 3) ความผูกพนัดา้นบรรทดัฐานทาง
สงัคม (Normative Commitment)  บุคลากรจะเกิดความผูกพนัต่อองคก์รเมื่อมีความรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งและพรอ้มอทุิศ
ตนเพื่อบรรลเุป้าหมายและคณุค่าขององคก์ร 
 มหาวิทยาลยัมหาสารคาม ก่อตัง้ขึน้เมื่อปี พ.ศ. 2511 ในชื่อวิทยาลยัวิชาการศกึษา และไดร้บัการยกฐานะ
เป็นมหาวิทยาลยัในปี พ.ศ. 2537 ปัจจุบนัมีพนัธกิจหลกั 4 ดา้น ไดแ้ก่ การจดัการเรียนการสอน การวิจยั การบริการ
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วิชาการ และการท านุบ ารุงศิลปวฒันธรรม (มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2566)  การที่มหาวิทยาลัยจะปฏิบตัิภารกิจ
หลักและสรา้งผลงานที่มีคุณภาพไดน้ั้น จ าเป็นตอ้งมีการบริหารจัดการที่ดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งการบริหารจัดการ
บุคลากรให้มีประสิทธิภาพ เพราะบุคลากรคือกลไกส าคัญที่จะน าพามหาวิทยาลัยไปสู่ความส าเร็จ  บุคลากรสาย
สนับสนุนของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เป็นกลุ่มบุคลากรที่มีบทบาทส าคัญในการสนับสนุนภารกิจหลักของ
มหาวิทยาลยั ไม่ว่าจะเป็นดา้นการบรหิารจดัการ การสนบัสนนุการเรียนการสอน หรือการพฒันาทรพัยากรมนษุย์  
 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าคุณภาพชีวิตการท างานและความผูกพนัต่อองคก์รมีความสัมพันธก์ับ
ความพึงพอใจ แรงจงูใจในการท างาน และประสิทธิผลขององคก์ร (พนมพร วงษ์เหมือน, 2564; พทัธนนัท ์เกียรติ์ภมูิพฒัน ์
และ ชวน ภารงักูล, 2566) ปัจจยัต่างๆ เช่น ความหลากหลายของงาน ความมีอิสระในการตดัสินใจ โอกาสการเรียนรู ้
ความพรอ้มของอุปกรณใ์นการท างาน และการมีความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท  างาน ลว้นส่งผลต่อคุณภาพชีวิตการท างาน
และความผกูพนัต่อองคก์รทัง้สิน้(จกัรกฤษณ ์หาญชยั, 2565; ทิพยว์ิมล ณวุงษ์ศรี, 2566)  
 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างตน้ ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตการท างานกับความ
ผูกพนัต่อองคก์รของบุคลากรสายสนบัสนุนมหาวิทยาลยัมหาสารคาม โดยมีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธแ์ละ
ผลกระทบของคณุภาพชีวิตการท างานที่มีต่อความผูกพนัองคก์ร ผลการวิจยัที่ไดส้ามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการสรา้ง
แรงจูงใจ ความจงรักภักดี และการพัฒนางานอย่างต่อเนื่องของบุคลากรในมหาวิทยาลัย อันจะน าไปสู่การเพิ่ม
ประสิทธิภาพและความส าเรจ็ขององคก์รในระยะยาว 
 
   วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
   1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตในการท างานกับความผูกพันต่อองคก์รของบุคลากร 
สายสนบัสนนุมหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
   2. เพื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพชีวิตในการท างานที่มีต่อความผูกพันต่อองค์กรของบุคลากร 
สายสนบัสนนุมหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
 แนวคดิเกี่ยวกบัคุณภาพชวีิตการท างาน 
  งานวิจยัของมลฤทยั อินทรท์องสุข และ ณกมล จันทรส์ม (2564) พบว่า คุณภาพชีวิตในการท างานมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพันต่อองคก์รของพนักงาน โดยพนักงานที่มีความผูกพันสูงจะมีแนวโน้มลาออก
นอ้ยลง ในขณะที่กัณฐมณี ก่ีสุน้ (2566) พบว่าปัจจยัคุณภาพชีวิตการท างาน เช่น ความมั่นคงในงาน โอกาสกา้วหนา้ 
การยอมรบันบัถือ ความสมัพนัธท์ี่ดีกับเพื่อนร่วมงาน สวสัดิการพอเพียง และความปลอดภยั หากคนท างานไดร้บัส่ิง
เหล่านีอ้ย่างต่อเนื่อง จะท าใหม้ีความสขุในการท างานและผูกพนักบัองคก์ร โดยคุณภาพชีวิตการท างานครอบคลมุทัง้
สภาพแวดล้อมในการท างาน ความสุขและความพึงพอใจ รวมถึงความต้องการของพนักงานที่อยากให้องคก์ร
ตอบสนอง เช่น ความมั่นคงในงาน โอกาสกา้วหนา้ การมีส่วนรว่ม และการเคารพความเป็นบคุคล (ธนภทัร เทพสถิตย ์
และ วรกาญจน ์สขุสดเขียว, 2566; นราทิพย ์ผินประดบั, 2562; ภทัรกิานต ์บญุฤทธ์ิ  และ จรสั อติวิทยาภรณ,์ 2566)  
 ในปัจจุบัน คุณภาพชีวิตการท างานมีอิทธิพลส าคัญต่อการด าเนินชีวิตและการบริหารจัดการองคก์ร 
เนื่องจากมนษุยถื์อเป็นทรพัยากรที่มีคณุค่า การท างานเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตที่ช่วยใหม้ีรายได ้ตอบสนองความตอ้งการ 
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และสรา้งคุณค่าทางสงัคม ดงันัน้องคก์รจึงควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาคณุภาพชีวิตการท างาน ซึ่งประกอบดว้ย
องคป์ระกอบ 8 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ค่าตอบแทนที่เพียงพอและยตุิธรรม 2) สภาพแวดลอ้มที่ปลอดภยัและส่งเสรมิสขุภาพ 3) 
ความกา้วหนา้และมั่นคงในงาน 4) โอกาสการพฒันาความสามารถ 5) บูรณาการทางสงัคมและการท างานร่วมกัน 6) 
ประชาธิปไตยในองคก์ร 7) ความสมดลุระหว่างชีวิตงานกบัชีวิตส่วนตวั และ 8) งานที่เป็นประโยชนต์่อสงัคม (ณฐัธิดา 
วิทยารัฐ, 2566) เพื่อให้สอดคลอ้งกับวัตถุประสงคง์านวิจัย ผู้วิจัยจึงประยุกตใ์ช้กรอบคุณภาพชีวิตการท างานของ
ส านกังานขา้ราชการพลเรือน ซึ่งจ าแนกเป็น 4 มิติ ไดแ้ก่ ดา้นการท างาน ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นส่วนตวั และดา้นสงัคม 
(นราทิพย ์ผินประดบั, 2562) แนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัต่อองคก์ร 
 ความผูกพนัต่อองคก์รเป็นประเด็นส าคญัในศาสตรก์ารบริหารทรพัยากรมนุษยแ์ละการวิจยัองคก์รในยุค
ปัจจุบนั ความผูกพนัสะทอ้นทัง้ความรูส้ึก ความมุ่งมั่น และความจงรกัภกัดีของพนกังานที่มีต่อองคก์ร งานวิจยัหลาย
ชิน้แสดงใหเ้ห็นว่าความผูกพันส่งผลดีต่อผลิตภาพ ความพึงพอใจในงาน และการคงอยู่ของพนักงาน ความผูกพัน
องคก์รจึงไม่เพียงแต่ส่งผลต่อความเป็นอยู่ที่ดีของพนักงาน แต่ยังมีบทบาทส าคัญในการขับเคล่ือนความยั่งยืนของ
องคก์รในระยะยาวดว้ย (เติมศกัดิ์ สวุรรณศกัดิ์, ศิรภสัสรศ ์วงศท์องดี, โยธิน เปรมปราณีรชัต,์ และ เขมมารี รกัษ์ชูชีพ, 
2563; ปฤษณา  ทิพยส์วุรรณ, ทองฟู ศิริวงศ,์ และ สมพล ทุ่งหวา้, 2566; ศุภณัฐ สขุกมล, ภมร ขนัธะหตัถ,์ และธนิศร 
ยืนยง, 2566) 
 ความผูกพนัต่อองคก์รสามารถอธิบายไดด้ว้ยความรูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งขององคก์ร การยอมรบัเป้าหมาย
และนโยบาย ความทุ่มเท ความภาคภมูิใจ ความห่วงใย และความปรารถนาที่จะเป็นสมาชิกของพนกังานท่ีมีต่อองคก์ร  
ซึ่งความผูกพันนีจ้ะช่วยใหอ้งคก์รมีบุคลากรที่ท  างานอย่างมีประสิทธิภาพ โดยความผูกพันไดร้บัอิทธิพลจากปัจจัย
หลายดา้น เช่น คณุลกัษณะบคุคล ลกัษณะงาน ความสมัพนัธใ์นทีม ลกัษณะองคก์ร และทศันคติต่างๆ ซึ่งจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการท างาน ความพึงพอใจ ประสิทธิภาพ และการคงอยู่ของบุคลากร  (พิชชาพร สันติตรานนท์,  
ปราโมช ธรรมกรณ ์และ สกัรนิทร ์อยู่ผ่อง, 2566)  
 Allen and Meyer (1990 อา้งถึงใน จตุพร ศุภาสร และ ชินวัตร เชือ้สระคู, 2566) ไดเ้สนอแบบจ าลอง
ความผูกพันองคก์ร 3 ดา้น ไดแ้ก่ 1) ความผูกพันดา้นจิตใจ (Affective Commitment) หมายถึงความรูส้ึกผูกพันและ
การมีส่วนร่วมกับองคก์ร 2) ความผูกพนัดา้นการคงอยู่ (Continuance Commitment) หมายถึงความผูกพนัเนื่องจาก 
การไดร้บัผลตอบแทน และ 3) ความผูกพนัดา้นบรรทดัฐาน (Normative Commitment) หมายถึงความผูกพนัอนัเกิด
จากหนา้ที่ ความรบัผิดชอบ และความรูส้กึเป็นหนีบ้ญุคณุต่อองคก์ร 
 งานวจิยันีจ้ึงน าแนวคิดความผกูพนัองคก์รทัง้ 3 ดา้นดงักลา่วมาประยกุตใ์ชใ้นการศกึษาความสมัพนัธ์
และผลกระทบของคณุภาพชวีิตการท างานท่ีมตี่อความผกูพนัในมหาวิทยาลยัมหาสารคาม จากการทบทวนวรรณกรรม
ที่เก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัจงึก าหนดสมมติฐานการวิจยัดงันี ้
 H1: คณุภาพชีวติในการท างานดา้นการท างาน มีความสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกบัความ
ผกูพนัต่อองคก์รของบคุลากรสายสนบัสนนุมหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
 H2: คณุภาพชีวติในการท างานดา้นเศรษฐกจิ มีความสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกบัความผกูพนั
ต่อองคก์รของบคุลากรสายสนบัสนนุมหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
 H3: คณุภาพชีวติในการท างานดา้นส่วนตวั มีความสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกบัความผกูพนั
ต่อองคก์รของบคุลากรสายสนบัสนนุมหาวิทยาลยัมหาสารคาม 



JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  
 

 
 

27 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

 H4: คณุภาพชีวติในการท างานดา้นสงัคม มีความสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกบัความผกูพนัตอ่
องคก์รของบคุลากรสายสนบัสนนุมหาวิทยาลยัมหาสารคาม 
 
  กรอบแนวคดิการวิจัย 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปที ่1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
 
  1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง  
    ในงานวิจัยนี ้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
เพื่อใหม้ั่นใจว่ากลุ่มตวัอยา่งที่ไดม้คีวามเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมดในมหาวทิยาลยัมหาสารคาม ซึ่งประกอบดว้ย
บคุลากรสายสนบัสนนุจ านวนทัง้สิน้ 700 คน (กองการเจา้หนา้ที่ มหาวิทยาลยัมหาสารคาม, 2567) การแบ่งชัน้ภมูิของ
ประชากรด าเนินการโดยการจ าแนกตามหน่วยงานที่บุคลากรสังกัด ทั้งนี ้เพื่อให้แน่ใจว่ากลุ่มตัวอย่างจากแต่ละ
หน่วยงานมีสดัส่วนที่สอดคลอ้งกบัสดัส่วนของประชากรในหน่วยงาน หลงัจากการจดักลุ่มประชากรตามหน่วยงานแลว้ 
ผูว้ิจยัไดท้ าการสุ่มตวัอย่างจากแต่ละกลุ่มโดยใชว้ิธีการสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) จ านวนบุคลากรที่
ถกูสุ่มไดจ้ากแต่ละกลุ่มนัน้รวมกนัเป็นจ านวนทัง้หมด 248 คน ซึ่งก าหนดตามตารางของ Krejcie and  Morgan (1970) 
เพื่อใหม้ีความเชื่อมั่นว่า ขนาดกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวมีความเพียงพอส าหรบัการวิเคราะหแ์ละสรุปผลการวิจัย การ
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิในงานวิจัยนี ้ มีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่สะท้อนถึงความ
หลากหลายของประชากรในแต่ละหน่วยงานภายในมหาวิทยาลยั ซึ่งจะช่วยเพิ่มความถูกตอ้งและความเชื่อมั่นในผล
การวิเคราะหแ์ละการสรุปผลวิจยัที่ได ้
 
   2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี ้ เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้สร้างตาม
วตัถปุระสงค ์และกรอบแนวคิดที่ก าหนดขึน้ โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้

   ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของบคุลากรสายสนบัสนนุในมหาวทิยาลยัมหาสารคาม ลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 7 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา รายไดต้่อเดือน
ที่ไดร้บัในปัจจบุนั ประสบการณใ์นการท างาน และหน่วยงานท่ีสงักดั 

คุณภาพชวีิตการท างาน 
ดา้นการท างาน 
ดา้นเศรษฐกิจ 
ดา้นส่วนตวั 
ดา้นสงัคม 

ความผูกพนัต่อองคก์ร 
ดา้นจติใจ 
ดา้นการคงอยู่หรือความผกูพนัอย่าง
ต่อเนื่อง 
ดา้นบรรทดัฐานทางสงัคม 
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      ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพชีวิตการท างานของบุคลากรสายสนับสนุนในมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 16 ขอ้ ประกอบดว้ย  
ดา้นการท างาน จ านวน 4 ขอ้ ดา้นเศรษฐกิจ จ านวน 4 ขอ้ ดา้นส่วนตวั จ านวน 4 ขอ้ ดา้นสงัคม จ านวน 4 ขอ้ 

      ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับความผูกพันต่อองคก์รของบุคลากรสายสนับสนุนในมหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 12 ขอ้ ประกอบดว้ย  
ด้านจิตใจ จ านวน 4 ข้อ ด้านการคงอยู่หรือความผูกพันอย่างต่อเนื่อง  จ านวน 4 ข้อ ด้านบรรทัดฐานทางสังคม  
จ านวน 4 ขอ้  
 
  3. การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 

  ผูว้ิจยัไดท้ าการทดสอบความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่น  
  3.1 การหาคา่อ านาจจ าแนกรายขอ้ (Discriminant Power) โดยใชเ้ทคนิค Item-total Correlation 
พบว่าขอ้ค าถามดา้นคณุภาพชวีติการท างาน มีคา่อ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหวา่ง 0.621-0.773 และดา้นความผกูพนั
องคก์ร มคี่าอ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.563-0.885 ซึ่งสงูกวา่เกณฑ ์ 0.40 ที่ Nunnally (1978 อา้งถึงใน วรเทพ  
ตรีวิจติร และ ฐนนัวรนิ โฆษิตคณิน, 2566) ก าหนดไว ้ แสดงว่าขอ้ค าถามมีคณุภาพในการจ าแนกระดบัคณุภาพชีวติ
และความผกูพนัองคก์รของผูต้อบได ้ 

3.2 การหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชส้มัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's  
Alpha) พบว่าแบบสอบถามดา้นคณุภาพชวีิตการท างาน มคี่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา อยู่ระหว่าง 0.861-0.898 และ 
ดา้นความผกูพนัองคก์ร มีคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา อยู่ระหว่าง 0.877-0.955 ซึง่สงูกว่าเกณฑ ์0.70 ที่ Nunnally (1978 
อา้งถงึใน อนนัต ์เชี่ยวชาญกจิการ, 2566) เสนอไว ้แสดงว่าแบบสอบถามมีความนา่เชื่อถือในการน าไปใชว้ดัคณุภาพ
ชีวิตและความผกูพนัองคก์รได ้
 
   4. สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย 
   ในการวิเคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวิจัย ผูว้ิจัยไดใ้ชส้ถิติ ไดแ้ก่ การวิเคราะหส์หสัมพันธ์
แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพชีวิตการท างานกับความ
ผูกพนัองคก์ร และการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบผลกระทบของ
คณุภาพชีวิตการท างานท่ีมีต่อความผกูพนัองคก์ร 
 
ผลการวิจัยและอภปิรายผล 
 
   ผลการวิจัย 
  ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุภาพชีวิตการท างานในแต่ละดา้นกบัความผกูพนัองคก์ร
โดยรวมของบคุลากรสายสนบัสนนุในมหาวิทยาลยัมหาสารคาม แสดงดงัตารางที่ 1 
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ตารางที ่1  การวเิคราะหส์หสมัพนัธข์องคณุภาพชีวติการท างานกบัความผกูพนัต่อองคก์รโดยรวมของบคุลากร 
                   สายสนบัสนุนในมหาวิทยาลยัมหาสารคาม  
 

ตวัแปร COR WOR ECO PRI SOC VIFs 

X   3.72   4.08   3.84   3.91   3.81   

S.D  0.56   0.52   0.56   0.55   0.53   
COR  –   0.533*  0.611*   0.661*  0.717*   
WOR  –  0.683*   0.582*  0.583*  2.115 
ECO   –  0.632*   0.575*  2.245 
PRI    –  0.706* 2.383 
SOC     – 2.210 

* มีนยัส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 
 

  จากตารางที่ 1 พบว่า คุณภาพชีวิตการท างานในแต่ละดา้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความผูกพัน
องคก์รโดยรวม (COR) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยมีค่าสมัประสิทธส์หสมัพนัธอ์ยู่ระหว่าง 0.533-0.717 
เมื่อพิจารณาความสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปรอิสระ พบว่าคุณภาพชีวิตการท างานแต่ละดา้นมีความสัมพันธ์กัน แต่เมื่อ
ตรวจสอบปัญหา Multicollinearity โดยพิจารณาค่า VIFs (Variance Inflation Factors) พบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง 2.115-
2.383 ซึ่งไม่เกินเกณฑ ์10 ที่ก าหนด  (Hair, Black, Babin และ Anderson, 2010) แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีปัญหา 
Multicollinearity จึงสามารถน าไปวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณูได ้
  ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหคุณูเพื่อทดสอบผลกระทบของคณุภาพชีวิตการท างานท่ีมีต่อความ
ผกูพนัองคก์รโดยรวม แสดงดงัตารางที่ 2  

 
ตารางที ่2 การทดสอบความสมัพนัธข์องสมัประสิทธ์ิการถดถอยกบัความผกูพนัต่อองคก์รโดยรวมของบคุลากร 
  สายสนบัสนุนในมหาวิทยาลยัมหาสารคาม  
 

คณุภาพชวีิตการท างาน 
ความผกูพนัต่อองคก์รโดยรวม (COR) 

t p-value สมัประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ (a)  0.253   0.204   1.241   0.216  
ดา้นการท างาน (WOR)  0.002   0.065   0.034   0.973  
ดา้นเศรษฐกิจ (ECO)  0.224   0.062   3.598*  < 0.0001 
ดา้นส่วนตวั (PRI)  0.209   0.066   3.190*   0.002  
ดา้นสงัคม (SOC)  0.466   0.066   7.085* < 0.0001 
F = 84.401 p < 0.0001 Adj R2 = 0.769 
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 * มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 2 พบว่า คณุภาพชีวติการท างานดา้นเศรษฐกจิ ดา้นส่วนตวั และดา้นสงัคม มีผลกระทบเชิง
บวกต่อความผกูพนัองคก์รโดยรวม (COR) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ในขณะที่คณุภาพชีวิตดา้นการท างาน
ไม่มีผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ เมื่อน าตวัแปรคณุภาพชีวิตที่มีนยัส าคญัทัง้ 3 ดา้นไปสรา้งสมการพยากรณ์
ความผกูพนัองคก์รโดยรวม (COR) จะได ้ดงันี ้
 
   COR = 0.224(ECO) + 0.209(PRI) + 0.466(SOC) 
 
อภปิรายผล 
 
 การวิจยันีไ้ดศ้ึกษาความสมัพนัธแ์ละผลกระทบของคุณภาพชีวิตการท างานที่มีต่อความผูกพนัองคก์รของ
บุคลากรสายสนบัสนุนในมหาวิทยาลยัมหาสารคาม โดยแบ่งคุณภาพชีวิตการท างานออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการ
ท างาน ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นส่วนตัว และดา้นสังคม ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพชีวิตการท างานดา้นเศรษฐกิจ ดา้น
ส่วนตัว และด้านสังคม มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความผูกพันองค์กรโดยรวม ซึ่งสอดคล้องกับ
การศกึษาของ ณรงค ์ศรีเกรียงทอง และ ประสพชยั พสนุนท ์(2558) ที่พบว่า ปัจจยัผลตอบแทนที่เหมาะสม การพฒันา
ศกัยภาพ และสมัพนัธภาพในการท างาน ส่งผลใหบุ้คลากรในมหาวิทยาลยัเอกชนเกิดความพึงพอใจและความผูกพนั
ต่อองคก์รสงูขึน้  
 ในท านองเดียวกนั จารุณี มมุบา้นเช่า  (2563) ก็พบว่า การจ่ายค่าตอบแทนตามผลงาน ความมั่นคงในการ
ท างาน และโอกาสกา้วหนา้ในอาชพี ช่วยเพิ่มระดบัความผกูพนัองคก์รของพนกังานในอตุสาหกรรมอาหาร เช่นเดียวกบั
การศึกษาของ อัจฉรา ถวิลไพร และ ทิพยว์รรณา งามศักดิ์ (2565) ที่แสดงให้เห็นว่า เมื่อพนักงานรับรูว้่าตนไดร้บั
ผลตอบแทนที่ยุติธรรม มีคุณภาพชีวิตการท างานที่ดี และมีความพึงพอใจในงาน จะส่งผลใหเ้กิดความภกัดีและความ
ผกูพนัต่อองคก์รตามมา ผลการศกึษาเหล่านีส้อดคลอ้งกบัแนวคิดพืน้ฐานของความผกูพนัองคก์ร ที่ระบวุ่า บคุลากรจะ
เกิดความผูกพันเมื่อรับรูว้่าองคก์รสนใจดูแลความเป็นอยู่ที่ดี ให้คุณค่า และตอบสนองความตอ้งการของพวกเขา 
(Steers, 1977 อา้งถึงใน กรวิชญ ์สณัฑิติ, (2563)) 
 อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาที่พบว่า คุณภาพชีวิตการท างานด้านการท างานไม่มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัต่อความผูกพนัองคก์ร แตกต่างจากการศึกษาของ ประพนัธ ์ชยักิจอุราใจ (2566) ที่พบว่า 
ลกัษณะงานที่ทา้ทายและมีความหมาย การไดใ้ชค้วามคิดสรา้งสรรคใ์นงาน และความเหมาะสมของปริมาณงาน มี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัความผกูพนัองคก์รของพนกังาน ทัง้นีอ้าจเนื่องมาจากบรบิทของกลุ่มตวัอย่างที่ศกึษาแตกตา่ง
กนั โดยในการศกึษานีก้ลุ่มตวัอย่างเป็นบคุลากรสายสนบัสนนุในมหาวิทยาลยั ซึ่งอาจมีความคาดหวงัต่อลกัษณะงาน
ค่อนขา้งสงู หากงานมีความซ า้ซากจ าเจหรือมีปรมิาณที่มากเกินไปจนท าใหเ้กิดความเครียด อาจส่งผลเชิงลบต่อความ
ผกูพนัได ้องคก์รจึงควรออกแบบงานใหม้ีความทา้ทาย น่าสนใจ และเหมาะสมกบัศกัยภาพของบคุลากรแตล่ะกลุ่มดว้ย 
 ขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจอีกประการหน่ึงจากการศกึษาครัง้นี ้คือ คณุภาพชีวิตการท างานดา้นสงัคม ซึ่งหมายถึง
การไดร้บัการยอมรบั การมีสมัพนัธภาพท่ีดีกบัเพื่อนรว่มงาน และการไดท้ าประโยชนเ์พื่อสงัคม กลบัมีอิทธิพลต่อความ

ผูกพนัมากที่สดุเมื่อเทียบกบัมิติอื่น (β=0.466) ผลการศึกษานีใ้หข้อ้คน้พบเชิงลึกว่า การไดร้บัการสนบัสนนุทางสงัคม 
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การมีส่วนร่วมและมีความสัมพันธ์ที่ดีในที่ท  างาน มีความส าคัญอย่างยิ่งในการสรา้งความผูกพันให้กับบุคลากร 
สอดคลอ้งกับการศึกษาของ ปรียาพร วงศอ์นุตรโรจน ์(2553) ที่พบว่า การส่งเสริมการมีส่วนร่วม การท างานเป็นทีม 
และความไว้วางใจกันในที่ท  างานเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้เกิดความผูกพันต่อองคก์ร ดังนั้น ผู้บริหารจึงควรให้
ความส าคญักบัการสรา้งสภาพแวดลอ้มการท างานที่ส่งเสริมความสมัพนัธอ์นัดีและการมีส่วนร่วมของพนกังาน ซึ่งจะ
ช่วยใหเ้กิดความผกูพนัในระยะยาว 
 โดยสรุป ผลการศึกษานีแ้สดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการพฒันาคณุภาพชีวิตการท างานในการส่งเสรมิ
ใหเ้กิดความผูกพันองคก์รของบุคลากร โดยมิติของคุณภาพชีวิตดา้นเศรษฐกิจ ส่วนตัว และโดยเฉพาะอย่างยิ่งดา้น
สังคม มีผลต่อความผูกพันอย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ลักษณะงานก็ควรไดร้บัการออกแบบใหม้ีความเหมาะสมกับ
ลักษณะและความตอ้งการของบุคลากรในแต่ละกลุ่มดว้ย ผลการศึกษานีไ้ดใ้หข้อ้เสนอแนะเชิงประยุกตท์ี่สามารถ
น าไปใชใ้นการพัฒนานโยบายทรัพยากรบุคคล เพื่อสรา้งคุณภาพชีวิตที่ดีและความผูกพันองคก์รใหเ้กิดขึน้ อันจะ
น าไปสู่ประสิทธิภาพการท างานและความมั่นคงยั่งยืนขององคก์รต่อไป 
  
 ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1) ผูบ้ริหารมหาวิทยาลยัควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาคุณภาพชีวิตในการท างานของบุคลากร  
สายสนบัสนุน โดยเฉพาะในดา้นท่ีส่งผลต่อความผูกพนัองคก์ร ไดแ้ก่ ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นส่วนตวั และดา้นสงัคม ผ่าน
การก าหนดนโยบายและมาตรการที่ชดัเจน เช่น การใหค้่าตอบแทนและสวสัดิการที่เหมาะสมและเป็นธรรม การสรา้ง
ความมั่นคงในงานและเสน้ทางความกา้วหนา้ การส่งเสรมิการเรียนรูแ้ละพฒันาทกัษะ การใหบ้คุลากรมีส่วนรว่มในการ
ตดัสินใจเก่ียวกบังาน การสรา้งบรรยากาศการท างานท่ีดีและส่งเสรมิความสมัพนัธร์ะหว่างเพื่อนรว่มงาน เป็นตน้ ซึ่งจะ
ช่วยใหบ้คุลากรเกิดความพึงพอใจ มีแรงจงูใจ และมีความผกูพนักบัมหาวิทยาลยัมากขึน้ 
 2) หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบรหิารทรพัยากรบคุคล เช่น กองการเจา้หนา้ที่ ควรน าผลการวิจยัไป
ใชใ้นการวางแผนและพฒันาระบบการบริหารงานบุคคล เพื่อสรา้งและรกัษาบุคลากรที่มีคุณภาพใหค้งอยู่และทุ่มเท
ใหก้บัมหาวิทยาลยัอย่างยั่งยืน 
 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 
  1) ควรศึกษาตวัแปรอื่นๆ ที่อาจส่งผลต่อความผกูพนัองคก์ร นอกเหนือจากคณุภาพชีวิตการท างาน 
เช่น รูปแบบภาวะผูน้  า วฒันธรรมองคก์ร ลกัษณะงาน ความสมดลุชีวิตกบัการท างาน เพื่อใหไ้ดอ้งคค์วามรูท้ี่กวา้งขวาง
และลกึซึง้มากขึน้ 
 2) ควรท าการวิจยัเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เช่น การสมัภาษณเ์ชิงลึก การสนทนากลุ่ม เพื่อใหไ้ดข้อ้มลู
เชิงลึกเก่ียวกบัประสบการณ ์ทศันคติ และขอ้เสนอแนะของบุคลากรเก่ียวกบัคุณภาพชีวิตการท างานและความผูกพนั
องคก์ร ซึ่งจะเป็นประโยชนใ์นการน าไปประยกุตใ์ชใ้นการพฒันางานไดอ้ย่างเหมาะสมมากขึน้ 
 3) ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยงักลุ่มตวัอย่างอื่นๆ เช่น บุคลากรสายวิชาการ หรือบุคลากรใน
สถาบนัอุดมศกึษาอื่นๆ เพื่อใหไ้ดผ้ลการวิจยัที่หลากหลายและสามารถเปรียบเทียบความเหมือนหรือแตกต่างระหว่าง
กลุ่มได ้
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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อวิเคราะหปั์ญหาและอุปสรรคการด าเนินแนวทางพัฒนาการบริหารจัดการ
หลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของวิทยาลัยพัฒนศาสตร ์ป๋วย อึ๊งภากรณ์ มหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร ์ในช่วงปี พ.ศ. 2561–2565 และสังเคราะหแ์นวทางพัฒนาการบริหารจดัการหลักสูตรดงักล่าว การวิจยั    
ใชว้ิธีเชิงคุณภาพ โดยศึกษาขอ้มูลจากเอกสารที่เก่ียวขอ้งและเก็บขอ้มลูจากผูบ้ริหาร หัวหนา้งาน และผูป้ฏิบัติงาน    
ผ่านการสมัภาษณเ์ชิงลกึและการประชมุกลุ่มย่อย (Focus Group) จากนัน้วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยวิธีการพรรณนา  
  ผลการวิจัยพบว่า ปัญหาและอุปสรรคสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย ไดแ้ก่ (1) ปัจจัยภายใน เช่น การ
จดัสรรงบประมาณที่ไม่เพียงพอและความไม่ต่อเนื่องในการจดัล าดบัความส าคญัของงาน และ (2) ปัจจยัภายนอก เชน่ 
ความล่าชา้ในการส่งเอกสารสมคัรอบรม การช าระเงินไม่ครบถว้น สถานการณก์ารแพรร่ะบาดของ COVID-19 และภยั
ธรรมชาติ แนวทางพัฒนาไดร้บัการสังเคราะหต์ามวงจรคุณภาพ PDCA และไดแ้ผนการด าเนินงานระหว่างปี พ.ศ. 
2566–2567 โดยมีขอ้เสนอแนะในดา้นการบรหิารจดัการงบประมาณ การปรบัปรุงกระบวนการจดัส่งเอกสาร การอบรม
ออนไลน ์และการจดัการความเส่ียง แนวทางดงักล่าวมีศกัยภาพในการเพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงาน ลดปัญหาที่
เกิดขึน้ และตอบสนองต่อความทา้ทายในการบรหิารจดัการหลกัสตูร CSR ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 
ค าส าคัญ : การบรหิารจดัการ, การฝึกอบรม, ความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR), วงจรคณุภาพ PDCA 
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Abstract 
 
  This study aimed to analyze the challenges and obstacles in developing management approaches 
for Corporate Social Responsibility (CSR) training courses at the Puey Ungphakorn School of Development 
Studies, Thammasat University, during 2018–2022. It also sought to synthesize strategies for course 
management improvement. A qualitative approach was employed by reviewing relevant documents and 
collecting data from executives, department heads, and staff through in-depth interviews and focus group 
discussions. The data were analyzed using descriptive methods. 

The findings identified two main factors contributing to challenges and obstacles: (1) internal 
factors, such as insufficient budget allocation and lack of continuity in prioritizing tasks, and (2) external 
factors, including delays in submitting training application documents, incomplete fee payments, the COVID-
19 pandemic, and natural disasters. Development strategies were synthesized using the PDCA quality cycle 
and included an implementation plan for 2023–2024. Recommendations emphasized budget management, 
streamlining document submission processes, adopting online training, and enhancing risk management. 
These strategies have the potential to improve operational efficiency, address existing challenges, and 
mitigate future issues in CSR training course management. 

 
Keywords: Management, Training, Corporate Social Responsibility, PDCA Quality Cycle 
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   วิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์เป็นสถาบนัการศกึษาเทียบเท่าคณะ โดย
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ชั้นน าด้านพัฒนศาสตร ์เพื่อความเป็นธรรมและยั่งยืนของประชาคมโลก  “A leading academic of development 
studies for equitable and sustainable global society” มีนโยบายการบริหารและผลลพัธท์ี่ตอ้งการใหเ้กิดขึน้ คือ ความ
เขม้แข็งทางวิชาการ เป็นผูน้  าดา้นการพัฒนานวัตกรรมสังคม บริหารอย่างโปร่งใส ดว้ยองคก์รธรรมมาภิบาล เพื่อการ
พฒันาวิทยาลยัฯ อย่างยั่งยืน (วิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ,์ ม.ป.ป.) 
   ดา้นบริการวิชาการ วิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มีการจดัโครงการบริการสงัคมหลกัสตูรอบรม
ระยะสัน้เพื่อใหบ้ริการวิชาการแก่สังคมส าหรบับุคลากรของโรงงานอุตสาหกรรมที่ท  าหนา้ที่เก่ียวขอ้งกับการด าเนิน
ธุรกิจอย่างรบัผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility-CSR) “หลักสูตรบุคลากรเฉพาะดา้นการบริหาร
ความรบัผิดชอบต่อสังคม ระดับทั่วไป และระดับอาวุโส” มีวัตถุประสงคใ์หผู้ท้ี่เก่ียวขอ้งกับการด าเนินงานดา้นความ
รบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) เขา้ใจบทบาทหนา้ที่ความรบัผิดชอบเฉพาะดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคมประจ าโรงงานท่ี
สอดคลอ้งกับมาตรฐานความรบัผิดชอบของผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมต่อสงัคม สามารถวิเคราะหน์โยบาย วางแผน 
การบริหารงานอย่างเป็นระบบ ก าหนดกลยทุธใ์นการบริหารองคก์รท่ีตรงกบัความตอ้งการของชมุชน และกลุ่มผูม้ีส่วน
ได้ส่วนเสีย และเชื่อมโยงการให้ความส าคัญกับดูแลองค์กรให้สอดคล้องตามหลักกฎหมายของกรมโรงงาน
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อุตสาหกรรมไดอ้ย่างถูกตอ้ง อนัจะส่งผลใหก้ารท างานดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคมเกิดประโยชนท์ัง้ต่อองคก์รและ
สงัคม ซึ่งวิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์เป็นสถาบนัการศกึษาแห่งเดียวในประเทศไทยที่ไดร้บัการอนมุตัิใหเ้ป็น
หน่วยจัดอบรมบุคลากรเฉพาะดา้นการบริหารความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) ของกรมโรงงานอุตสาหกรรม (กรมโรงงาน
อตุสาหกรรม, 2565) 
    ดว้ยขอ้จ ากัดดา้นการบริหารจัดการของวิทยาลัยพัฒนศาสตร ์ป๋วย อึ๊งภากรณ์ ซึ่งเป็นองคก์รขนาดเล็ก มี
ทรพัยากรที่จ  ากัด แต่ภายใตภ้าระงานที่ตอ้งปฏิบัติตามระเบียบข้อบังคับของมหาวิทยาลัยและระเบียบขอ้บังคับที่
เก่ียวข้อง จึงจ าเป็นตอ้งศึกษาแนวทางพัฒนาการบริหารจัดการ หลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) ของวิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์  และเตรียมความพรอ้มในการสนบัสนนุ
การจัดการศึกษาภายใต้ความสอดคล้อง เชิ งนโยบาย การ เ รี ยน รู ้ตลอดชี วิ ต  (Lifelong Learning) ของ
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์และการมุ่งหมายสู่การผลกัดนัใหห้ลกัสตูรฝึกอบรมของวิทยาลยัเป็นส่วนหนึ่งในการผลกัดนั
ใ ห้ เ กิ ด ก า รพัฒนา ใ น ร ะดับ ช าติ  ที่ ส อดคล้อ ง กั บหลั ก ก า รพัฒนาที่ ยั่ ง ยื น (SDGs) ข อ ง ร ะดับ ส า กล 
(มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร,์ 2566) 
 

วัตถุประสงค ์
 1. เพื่อวิเคราะหปั์ญหาและอปุสรรคการด าเนินแนวทางพฒันาการบรหิารจดัการ หลกัสตูรฝึกอบรมดา้น
ความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) ของวิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์ปี พ.ศ. 2561 – 
2565 
 2. เพื่อสังเคราะหแ์นวทางพัฒนาการบริหารจดัการ หลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม 
(CSR) ของวิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์ปี พ.ศ. 2566 – 2567 
 
การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 
 
 ผูว้ิจยัไดศ้กึษาแนวคิดที่เก่ียวขอ้ง มาเป็นแนวทางในการศกึษาครัง้นี ้โดยไดศ้กึษาความหมายและแนวคิดที่
เก่ียวขอ้ง ดงันี ้
 

แนวคิดการบริหารจัดการ 
   การบริหารจัดการถือเป็นกระบวนการที่ส  าคัญในการด าเนินงานขององคก์ร ปรีดี นุกุลสมปรารถนา  
(2566) ไดก้ล่าวว่า การบริหารจัดการเป็นกระบวนการที่ทุกองคก์รจ าเป็นตอ้งมี เพื่อให้กระบวนการและบุคลากร
สามารถสรา้งประสิทธิภาพในการด าเนินงานขององคก์รไดอ้ย่างสูงสุด นลินทิพย ์ณ ตะกั่วป่า  (2564) เสริมว่า การ
จัดการ คือ การติดตามและประเมินผลการด าเนินงานใหเ้ป็นไปตามเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ ศิวาภรณ ์เจริญ
สุทธินันท ์(2564) อธิบายว่า การจดัการประกอบดว้ยการวางแผน การจัดการองคก์ร และการควบคุมทรพัยากรของ
องคก์รเพื่อให้บรรลุเป้าหมายร่วมกัน  ทั้งนี ้Rhodes (2018) และ Grant, Dollery and Kortt (2016) ต่างระบุว่าการ
บริหารจดัการตอ้งใชท้รพัยากรที่มีประสิทธิภาพที่สดุเพื่อน าพาองคก์รใหบ้รรลวุตัถุประสงค ์โดยผ่านการวางแผนการ
จดัการองคก์ร การชีน้  าและการควบคมุ  
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แนวคิดการฝึกอบรม 
  การฝึกอบรมถือเป็นกระบวนการส าคญัในการพฒันาบุคลากร จตุพร พิทกัษ์พลรตัน ์ (ม.ป.ป.) ระบุว่า         
การฝึกอบรมสามารถเป็นไดท้ัง้การสมัมนา การประชุมทางวิชาการ หรือการฝึกงาน มีวตัถุประสงคเ์พื่อพฒันาความรู ้
และเพิ่มพูนทักษะในการท างาน ในท านองเดียวกัน ปิยะพงศ ์ชินราช (2562) เน้นว่า การฝึกอบรมช่วยเพิ่มความรู ้
ทกัษะ และทศันคติที่ดีแก่บคุลากร  ภานวุฒัน ์สพุรม (2562) เสรมิว่าการฝึกอบรมยงัช่วยในการปรบัปรุงพฤติกรรมของ
บุคลากรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน ส่วน Byars and Rue (2011) และ Wickramasinghe (2006) ต่างเห็น
พอ้งว่า การฝึกอบรมเป็นกระบวนการเรียนรูท้ี่ช่วยเพิ่มพนูทกัษะและพฤติกรรมที่จ าเป็นต่อการท างาน  
 

แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
  ความรบัผิดชอบต่อสังคม (CSR) เป็นแนวคิดที่ส  าคัญต่อการพัฒนาองคก์ร ฐกฤต ขอบอรญั  (2565) 
อธิบายว่า CSR เป็นกระบวนการท่ีบรษิัทควรท าโดยสมคัรใจเพื่อช่วยเหลือชมุชนทัง้ใกลแ้ละไกล โดยมีเป้าหมายในการ
พัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน ขณะที่  ธัญญารัตน์ เจนขนบ และ ภรณี หลาวทอง  (2564) เห็นว่า CSR ควร
ด าเนินการภายใตห้ลกัจริยธรรมเพื่อแสดงความรบัผิดชอบต่อผูม้ีส่วนไดส่้วนเสีย ธัญพิชชา ดาวพิเศษ  (2563) เนน้ถึง
ความส าคัญของการด าเนินการควบคู่ไปกับการพัฒนาที่ยั่งยืนเพื่อประโยชนท์ั้งต่อองคก์รและสังคม  Carroll (1979) 
สรุปว่า CSR ควรครอบคลมุดา้นเศรษฐกิจ กฎหมาย และจรยิธรรม โดยทัง้หมดนีส้ะทอ้นถึงความส าคญัของการพฒันา
ธุรกิจในทางที่ก่อใหเ้กิดประโยชนก์บัสงัคมอย่างยั่งยืน  
 

ความส าคัญความรับผิดชอบต่อสังคม 
  สถาบันไทยพัฒน์ (2566) อธิบายแนวคิดทางธุรกิจที่มุ่งเน้นการสรา้งความ "เก่ง" เพื่อส่งเสริมการ
เจรญิเติบโตของกิจการ ไดแ้ก่ แนวคิดต่างๆ เช่น Product-Market Matrix (Ansoff, 1965) ซึ่งช่วยในการก าหนดกลยทุธ์
องคก์ร Boston Matrix (Henderson, 1970) ที่ใชใ้นการประเมินความส าคัญและความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ รวมถึง 
Five Forces และ Diamond Model (Porter, 1980) ที่ เน้นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  ในด้านของ 
Corporate Social Responsibility (CSR) แนวคิดนีมุ้่งหวงัการสรา้งความ "ดี" เพื่อส่งเสริมความยั่งยืนขององคก์ร ซึ่งมี
รากฐานจากหลกัการส าคญัตามมาตรฐาน ISO 26000 ไดแ้ก่ หลกัภาระรบัผิดชอบ, ความโปร่งใส, การปฏิบตัิอย่างมี
จริยธรรม, การเคารพผลประโยชนข์องผูม้ีส่วนไดเ้สีย, การเคารพหลกันิติธรรม, บรรทดัฐานสากล, และสิทธิมนุษยชน 
(อาภสัสร สกุใส, 2563) CSR ไม่ไดจ้ ากดัเพียงแค่การบรจิาคเงนิหรือส่ิงของ แต่ยงัหมายถึงการใชค้วาม "เก่ง" ขององคก์ร
เพื่อพฒันาทกัษะและศกัยภาพของผูด้อ้ยโอกาสในสงัคม ซึ่งจะมีผลดีต่อการพฒันาอย่างยั่งยืน  
  ในประเทศไทย แนวคิด CSR มีการพัฒนามาตัง้แต่การท าบุญและการบริจาคเพื่อการกุศล ก่อนที่จะ
ไดร้บัการส่งเสรมิอย่างเป็นรูปธรรมในปี พ.ศ. 2549 และบรรจเุป็นแนวปฏิบตัิในปี พ.ศ. 2551 ในปี พ.ศ. 2553 กระทรวง
อุตสาหกรรมไดอ้อกมาตรฐานแนวทางความรบัผิดชอบต่อสงัคม หรือ มอก. 26000 - 2553 ซึ่งสอดคลอ้งกบัมาตรฐาน 
ISO 26000:2010 นอกจากนี ้ ในปี พ.ศ. 2558 กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย์ได้จัดท า
ยทุธศาสตร ์CSR ชาติ เพื่อส่งเสรมิความรบัผิดชอบต่อสงัคมของภาคธุรกิจในดา้นต่างๆ เช่น การสรา้งวฒันธรรมความ
รบัผิดชอบ การพฒันาที่ยั่งยืน และการส่งเสรมิความรบัผิดชอบระหว่างประเทศ การด าเนิน CSR อย่างมีประสิทธิภาพ
ตอ้งเริ่มจากการสรา้งความเขา้ใจที่ถกูตอ้งเก่ียวกบัขอบเขตของ CSR โดยเนน้ว่า CSR ไม่ไดเ้ป็นเพียงกิจกรรมเพื่อสงัคม
เท่านัน้ แต่รวมถึงความรบัผิดชอบในกระบวนการทางธุรกิจดว้ย  
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แนวคิดวงจรคุณภาพ PDCA 
 วงจรคุณภาพ PDCA (Plan-Do-Check-Act) เป็นเครื่องมือที่ใชใ้นการบริหารคุณภาพและการปรบัปรุง
กระบวนการภายในองคก์ร โดยมุ่งเน้นการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและคุณภาพในการท างาน       
โดยประกอบดว้ย 4 ขั้นตอนหลัก ไดแ้ก่ การวางแผน (Plan) เพื่อก าหนดเป้าหมายและวิธีการที่จะบรรลุเป้าหมาย ,     
การด าเนินการ (Do) ตามแผนท่ีก าหนด, การตรวจสอบ (Check) ผลลพัธท์ี่เกิดขึน้และเปรียบเทียบกบัเป้าหมายที่ตัง้ไว,้ 
และการปรับปรุง (Act) เพื่อแก้ไขและปรับปรุงกระบวนการให้ดีขึน้ในรอบถัดไป (Deming, 1986)  ตน้ก าเนิดของ 
PDCA มาจาก Dr. Deming ซึ่งได้น าเสนอแนวคิดนี ้ในปี 1950 เพื่อช่วยปรับปรุงการผลิตในประเทศญ่ีปุ่ นหลัง
สงครามโลกครัง้ที่ 2 แนวคิด PDCA ไดร้บัการพิสจูนแ์ลว้ว่ามีประสิทธิภาพในการยกระดบัคุณภาพและสรา้งมาตรฐาน
ใหม่ในการท างาน (Deming, 1986)  PDCA ยังเป็นเครื่องมือในการปรบัปรุงอย่างต่อเนื่องเพื่อยกระดบัคุณภาพของ
สินคา้และบรกิาร เพื่อใหบ้รรลแุผนการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพ และท าใหอ้งคก์รสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
ของลกูคา้และประสบความส าเร็จในตลาด (รุจิเรศ หนุนนาค, 2562) ทัง้นี ้PDCA จะท าใหเ้กิดการพฒันาและปรบัปรุง
กระบวนการอย่างต่อเนื่องจนกลายเป็นมาตรฐานการท างานใหม่ และสามารถน าไปใชเ้พื่อแกปั้ญหาและพัฒนา
คณุภาพการท างานไดอ้ย่างยั่งยืน (สะกิด, 2565) 
 
 แนวคิดการบริหารจัดการคุณภาพ (Quality Management) และการพัฒนาหลักสูตรการฝึกอบรม 
(Training Program Development) 
  การบริหารจดัการคณุภาพและการพฒันาหลกัสตูรการฝึกอบรมเป็นกระบวนการที่ส  าคญัในการพฒันา
องคก์รใหม้ีประสิทธิภาพ โดยเน้นการสรา้งความรูแ้ละทักษะที่จ าเป็นใหแ้ก่บุคลากร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ท างานและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ในการบริหารจัดการคุณภาพ (Quality Management) จะต้องมี
กระบวนการที่ช่วยในการปรับปรุงและควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น การใช้วงจร PDCA (Plan-Do-
Check-Act) ซึ่งช่วยใหเ้กิดการปรบัปรุงอย่างต่อเนื่อง โดยเริ่มจากการวางแผน การด าเนินการ การตรวจสอบ และการ
ปรบัปรุง เพื่อใหเ้กิดผลลพัธท์ี่มีคณุภาพสูงและสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ได ้(Deming, 1986) ในดา้น
การพฒันาหลกัสตูรการฝึกอบรม การออกแบบและพฒันาหลกัสตูรท่ีมีประสิทธิภาพควรเริ่มตน้จากการวิเคราะหค์วาม
ตอ้งการขององคก์รและบุคลากร เพื่อน าขอ้มลูที่ไดม้าใชใ้นการก าหนดเป้าหมายและเนือ้หาของหลกัสตูร จากนัน้เลือก
วิธีการฝึกอบรมที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและสถานการณต์่างๆ การฝึกอบรมควรเป็นกระบวนการที่เน้นการมี    
ส่วนร่วมและการปฏิบตัิจริง เพื่อใหผู้เ้ขา้รบัการอบรมสามารถน าความรูท้ี่ไดไ้ปใชไ้ดจ้ริงในงานและประสบความส าเรจ็
ในการพฒันาทกัษะการท างาน (รุจิเรศ หนุนนาค, 2562) ทัง้นี ้การบริหารจดัการคณุภาพและการพฒันาหลกัสตูรการ
ฝึกอบรมควรเป็นกระบวนการที่มีการประเมินผลและปรบัปรุงอย่างต่อเนื่อง เพื่อใหม้ั่นใจว่าองคก์รมีกระบวนการที่มี
คุณภาพและสามารถพัฒนาบุคลากรไดอ้ย่างเต็มที่ ซึ่งจะส่งผลให้การด าเนินงานขององคก์รมีประสิทธิภาพและ
สามารถแข่งขนัในตลาดไดอ้ย่างยั่งยืน (สะกิด, 2565) 
 
  แนวคดิการวิเคราะห ์SWOT Analysis 
  SWOT Analysis เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะหส์ถานการณ์ทั้งภายในและภายนอกขององคก์ร 
เพื่อใหส้ามารถก าหนดกลยทุธท์ี่เหมาะสมในการพฒันาและแข่งขนัในตลาดได ้โดยการวิเคราะห ์SWOT จะมุ่งเนน้ไปท่ี
การพิจารณาปัจจัยทั้งในดา้นบวกและดา้นลบที่ส่งผลต่อองคก์รใน 4 ดา้นหลัก คือ S (Strengths) - จุดแข็ง การ
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วิเคราะหจ์ุดแข็งจะเนน้การประเมินทรัพยากรและความสามารถภายในองคก์ร เช่น ความเชี่ยวชาญของบุคลากร 
เทคโนโลยีที่มีอยู่ หรือความสมัพนัธท์ี่ดีกับลกูคา้ ซึ่งจุดแข็งเหล่านีส้ามารถช่วยใหอ้งคก์รมีขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขัน                             
W (Weaknesses) - จุดอ่อน การวิเคราะหจ์ดุอ่อนจะช่วยใหอ้งคก์รระบุปัญหาภายในที่อาจส่งผลต่อประสิทธิภาพใน
การด าเนินงาน เช่น ขอ้จ ากัดดา้นงบประมาณ การขาดแคลนทกัษะบางอย่าง หรือกระบวนการภายในที่ไม่เหมาะสม   
O (Opportunities) - โอกาส การวิเคราะหโ์อกาสจะพิจารณาถึงปัจจยัภายนอกที่อาจช่วยสนับสนุนใหอ้งคก์รเติบโต
หรือเพิ่มความสามารถในการแข่งขนั เช่น การเปล่ียนแปลงในตลาด , การเติบโตของเทคโนโลยีใหม่ หรือการขยายตวั
ของตลาดที่ไม่เคยเข้าถึง T (Threats) – อุปสรรค การวิเคราะหอ์ุปสรรคจะพิจารณาถึงความท้าทายจากปัจจัย
ภายนอกที่อาจมีผลเสียต่อองคก์ร เช่น ความผันผวนของเศรษฐกิจ การแข่งขันที่รุนแรง หรือการเปล่ียนแปลงของ
กฎหมายและขอ้บังคับ การวิเคราะห์ SWOT ช่วยใหเ้กิดความเขา้ใจในทั้งจุดแข็งและจุดอ่อนภายในองคก์ร รวมถึง
โอกาสและอุปสรรคจากภายนอกที่องคก์รตอ้งเผชิญ โดยการใช้ข้อมูลเหล่านีใ้นการตัดสินใจทางกลยุทธ์ เพื่อให้
สามารถปรบัตัวและวางแผนใหเ้หมาะสมกับสภาพแวดลอ้มที่เปล่ียนแปลงอยู่เสมอ (Kotler & Keller, 2016) ในการ
ประยุกตใ์ชก้ารวิเคราะห ์SWOT อย่างมีประสิทธิภาพ องคก์รควรท าการประเมินทั้งปัจจัยภายใน (Strengths และ 
Weaknesses) และปัจจัยภายนอก (Opportunities และ Threats) อย่างละเอียด ซึ่งจะช่วยให้สามารถตัดสินใจ
เก่ียวกับทิศทางกลยุทธ์ในอนาคตไดด้ีขึน้ และสามารถสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขันในระยะยาว (Chermack, 
2011) 
  งานวิจัยและบทความวิชาการทีเ่กี่ยวข้อง 
  การศกึษาดา้นการบรหิารความรบัผิดชอบตอ่สงัคม (CSR) ไดร้บัความสนใจเพิ่มขึน้ในปัจจบุนั เนื่องจาก
องคก์รต่าง ๆ ใหค้วามส าคญัต่อการมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่เป็นประโยชนต์่อสงัคมและชุมชนโดยรอบ โดยมีงานวิจยั
หลายฉบบัท่ีพิจารณาถึงผลกระทบและความทา้ทายในการด าเนินงาน CSR ในบรบิทที่แตกต่างกนั 
  ฐานุเศรษฐ โชคพิริยวชัร ์และ กัลยา นารีจนัทร ์(2567) ศึกษาอิทธิพลของความรบัผิดชอบต่อสงัคมของ
องคก์รที่มีต่อผลการด าเนินงานทางการเงินของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลกัทรพัยแ์ห่งประเทศไทย ซึ่งพบว่า การ
วิจยันีไ้ดส้รา้งความรูใ้หม่ที่ช่วยใหห้น่วยธุรกิจในประเทศไทยตระหนกัถึงความส าคญัของการด าเนินนโยบายดา้น CSR 
แมจ้ะไม่ไดส่้งผลโดยตรงต่อผลประกอบการทางการเงินในระยะสัน้ แต่สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการรบัรูแ้ละสรา้งคณุค่า
ต่อสังคม ซึ่งอาจส่งผลดีต่อความยั่งยืนของธุรกิจในระยะยาว ศรีสุข มงกุฏวิสุทธ์ิ (2566) ไดศ้ึกษาการประเมินผล
กระทบทางสงัคมของหลักสตูรการบริหารความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) ซึ่งพบว่า หน่วยจดัอบรมที่วิทยาลัยพัฒน
ศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์มีการพฒันาหลกัสตูรอย่างต่อเนื่อง ส่งผลใหเ้กิดการน าความรูไ้ปใช้
ประโยชนใ์นระดบัต่าง ๆ ตัง้แต่ระดบับุคคลถึงระดบันานาชาติ มีการด าเนินโครงการ CSR มากกว่า 288 โครงการใน 
37 จงัหวดั และคาดว่าจะมีโครงการเพิ่มเติมอีก 166 โครงการใน 34 จงัหวดั ซึ่งการด าเนินงานเหล่านีม้ีผลกระทบทาง
เศรษฐกิจที่ส  าคัญ โดยส่งเสริมอาชีพและรายไดข้องชุมชนให้ดีขึน้ และช่วยลดข้อขัดแย้งระหว่างชุมชนกับสถาน
ประกอบการ ในขณะท่ี เพ็ญจนัทร ์บวัซาว (2565) ไดศ้กึษาเก่ียวกบัปัญหาและอปุสรรคในการด าเนินโครงการฝึกอบรม
บุคลากรดา้น CSR ซึ่งพบว่า มีปัญหาหลัก ๆ ไดแ้ก่ งบประมาณ การจัดการเอกสาร และสถานการณ์ COVID-19 
รวมถึงภยัพิบตัิอื่น ๆ เพื่อแกไ้ขปัญหาเหล่านี ้เพ็ญจนัทรเ์สนอแนวทางการแกไ้ขที่รวมถึงการรวบรวมปัญหาและวิธีการ
แกไ้ข การจดักิจกรรมเสริมสรา้งความเขา้ใจ และการใชร้ะบบ LEAN และ PDCA เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างาน 
วีรบูรณ ์วิสารทสกุล (2563) ไดศ้ึกษาโครงการยกระดบัการก ากบัดูแลกิจการที่ดี (CG) และการแสดงความรบัผิดชอบ
ต่อสงัคมและส่ิงแวดลอ้ม (CSR) ขององคก์ารส่งเสรมิกิจการโคนมแห่งประเทศไทย (อ.ส.ค.) พบว่าองคก์รเผชิญปัญหา
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ในการปรบัตวัใหส้อดคลอ้งกับยุทธศาสตรร์ะดบัชาติ เช่น ยุทธศาสตรช์าติ 20 ปี และนโยบาย THAILAND 4.0 รวมถึง
ความท้าทายในการน าเทคโนโลยีและนวัตกรรมมาใชเ้พื่อเพิ่มศักยภาพการแข่งขัน ขณะเดียวกัน อ.ส.ค. ยังขาด
บุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญดา้น CSR ท าใหก้ารด าเนินงานขาดความเป็นระบบและไม่สอดคลอ้งกบัเป้าหมายองคก์ร 
อีกทัง้ยงัมีความซบัซอ้นในการก าหนด Road Map และแนวทางการด าเนินงานในหน่วยงานต่างๆ ใหเ้ป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน แนวทางแกไ้ขปัญหาคือ อ.ส.ค. ควรทบทวนและปรบัปรุงแผนวิสาหกิจและแผนปฏิบัติงานประจ าปีอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อใหส้อดคลอ้งกับยุทธศาสตรร์ะดบัชาติ และน าเทคโนโลยีและนวตักรรมมาปรบัใชใ้นกระบวนการท างาน
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ นอกจากนี ้ ควรจ้างผู้เชี่ยวชาญดา้น CSR เพื่อให้ค าปรึกษาและพัฒนาทีมงานให้มีความ
เชี่ยวชาญ รวมถึงสรา้งการเรียนรูใ้หบ้คุลากรสามารถด าเนินงาน CSR ไดต้ามมาตรฐานสากล อีกทัง้ควรก าหนดกรอบ
ยุทธศาสตรด์า้นธรรมาภิบาลและความยั่งยืนที่ชดัเจน เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินงานร่วมกันของหน่วยงานต่างๆ 
อย่างมีประสิทธิภาพ ทัง้นี ้การส่งเสรมิความเขา้ใจในเป้าหมายการเป็น "องคก์รนมแห่งชาติ" ที่มุ่งเนน้ความเป็นเลิศดา้น
ธุรกิจและความรบัผิดชอบต่อสงัคม จะช่วยผลกัดนัใหอ้งคก์รกา้วสู่ความยั่งยืนไดอ้ย่างแทจ้รงิ 
  การศึกษาเหล่านีแ้สดงใหเ้ห็นถึงความส าคญัของการบริหารจดัการ CSR ในบริบทที่แตกต่างกัน และ
สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาการด าเนินงานโครงการ CSR เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและตอบสนองความตอ้งการ
ของชมุชนและองคก์รไดด้ียิ่งขึน้ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 
  กระบวนการศึกษาแนวทางพัฒนาการบริหารจัดการ หลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม 
(CSR) มีกระบวนการศกึษา สามารถอธิบายโดยแบ่งตามวตัถปุระสงคไ์ด ้ดงันี ้
  1. เพื่อตอบโจทยว์ัตถุประสงคข์้อที่ 1 ในการวิเคราะหปั์ญหาและอุปสรรคการด าเนินการใช้วิธีการ
รวบรวม บันทึกปัญหา อุปสรรคในการปฏิบัติงาน การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และการจัดประชุม    
กลุ่มย่อย (Focus group) กับผู้ปฏิบัติงานที่เก่ียวข้อง แลว้ด าเนินการสังเคราะห ์ปัญหาและอุปสรรค ภายใตก้รอบ
ระยะเวลา ตัง้แต่ปี พ.ศ. 2561 – 2565 เพื่อใหท้ราบถึงปัญหาที่แทจ้ริงและแก้ไขปัญหาไดต้รงจุด โดยวางปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์เชิงกายภาพ อาทิ การปฏิบัติงานภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดโรคติดเชือ้ไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) ตัง้แต่ปี พ.ศ.2563 – 2565 การบริหารจดัการฝึกอบรมภายใตส้ถานการณว์ิกฤติอื่น ๆ  ที่คาดว่าจะเกิดขึน้
ในอนาคตที่จ าเป็นตอ้งจดัการฝึกอบรมในรูปแบบออนไลน ์(Online) และการจดัฝึกอบรมในรูปแบบปกติ (Onsite) ที่
ตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูเ้ขา้อบรมในอนาคต 
    2. เพื่อตอบโจทยว์ัตถุประสงคข์อ้ที่ 2 ในการสังเคราะหแ์นวทางพัฒนาการบริหารจัดการ หลักสูตร
ฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) ของวิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
โดยการสัมภาษณผ์ูบ้ริหารเพื่อขอแนวทางแกไ้ข การจัดประชุมกลุ่มย่อย  (Focus Group) การจัดกิจกรรมเสริมสรา้ง
ความเขา้ใจ และสรุปงานระหว่างหวัหนา้งาน ผูป้ฏิบตัิงานที่เก่ียวขอ้ง เพื่อเสริมสรา้งความสามคัคี สรา้งความสมัพนัธ ์
และลดปัญหาความผิดพลาดในการปฏิบัติงาน สังเคราะหข์อ้มูลตามวงจรคุณภาพ PDCA ซึ่งเป็นกระบวนการที่ใช้
ปรับปรุงการท างานขององค์กรอย่างเป็นระบบ โดยมีเป้าหมายเพื่อแก้ปัญหาและเกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  ได้
แผนการท างานในอนาคตในปี พ.ศ.2566-2567 (ตวัชีว้ดั Output) ไดแ้ผนตวัชีว้ดัเชิงผลลพัธ ์OKR (ตวัชีว้ดั Outcome) 
และไดแ้นวทางการพฒันาบริหารจดัการ หลกัสตูรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) ของวิทยาลยัพฒัน
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ศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์ดงัแสดงขัน้ตอนรายละเอียดในแผนภาพกรอบแนวคิด (Conceptual 
Farmwork) ดงัต่อไปนี ้
 

กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิ 
 
ผลการศึกษา 
 
   จากการศึกษาโดยสังเคราะหข์อ้มูล พบว่า การบริหารจัดการหลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อ
สงัคม (CSR) ของวิทยาลยัพฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์ซึ่งวิทยาลยัเป็นองคก์รขนาดเล็ก มีทรพัยากรที่จ  ากดั แต่ภายใต้
ภาระงานที่ตอ้งปฏิบตัิตามระเบียบขอ้บงัคบัของมหาวิทยาลยั และระเบียบขอ้บงัคบัที่เก่ียวขอ้ง จึงจ าเป็นตอ้งศึกษา
แนวทางพฒันาการบริหารจดัการ หลกัสตูรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) ของวิทยาลยัพฒันศาสตร ์
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ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์ซึ่งปัญหาและอุปสรรค ตัง้แต่ปี พ.ศ.  2561 – 2565 แบ่งออกเป็น 2 ปัจจยั 
ดงันี ้

1)  ปัจจยัภายใน                                                                                            
ดา้นงบประมาณ การตัง้งบประมาณค่าใชจ้่าย ตามหมวดค่าใชจ้่ายและประเภทค่าใชจ้่าย ตอ้งไม่เกิน

ตามระเบียบขอ้บังคบัที่เก่ียวขอ้ง ซึ่งบางรายการมีความพอดีเกินไป เช่น ค่าวัสดุอุปกรณ ์มีราคาสูงขึน้และราคาเกิน
ตามระเบียบขอ้บงัคบั จึงท าใหค้่าใชจ้่ายในหมวดนีไ้ม่เพียงพอ และดา้นการปฏิบตัิงาน วิทยาลยัฯ เป็นหน่วยงานขนาด
เล็ก ผูป้ฏิบตัิงานมี 1 ต าแหน่ง ต่อ 1 คน ผูป้ฏิบตัิงานการจดัฝึกอบรมส่งเอกสารยืมเงินทดรองจ่ายตามก าหนดเวลา แต่
ผูป้ฎิบัติงานการเงินจดัท าเอกสารยืมเงินทดรองจ่ายล่าชา้ ท าใหผู้ป้ฏิบัติงานการจดัฝึกอบรมไม่ไดร้บัเงินตามเวลาที่
ก าหนด ตอ้งส ารองจ่ายเงินส่วนตวัก่อน เพื่อจดัเตรียมวสัดอุปุกรณใ์นการจดัฝึกอบรม  

2)  ปัจจยัภายนอกที่ไม่สามารถควบคมุได ้ 
ดา้นการส่งเอกสารสมัครอบรม ผูส้มัครอบรมส่งเอกสารประกอบการสมัครไม่ครบถว้น อาทิ หนังสือ

รบัรองการท างาน ซึ่งเอกสารดงักล่าวตอ้งใหผู้ม้ีอ  านาจลงนาม บางหน่วยงานตอ้งส่งเอกสารไปที่ส  านกังานใหญ่ ท าให้
ส่งเอกสารไม่ตรงตามเวลาที่ก าหนด ผูป้ฏิบัติงานแจง้ผูส้มัครอบรมส่งเอกสารใหค้รบถว้น และท ารายการตรวจสอบ
ส าหรบัการส่งเอกสารต่างๆ เพื่อความถูกตอ้งและรวดเร็วในการสมคัรอบรม ดา้นการจ่ายเงินค่าสมคัรอบรม ผูส้มคัร
อบรมจ่ายเงินไม่ครบตามจ านวนและไม่ตรงตามเวลาที่ก าหนด อาทิ ธนาคารหกัค่าธรรมเนียมการโอนเงิน การโอนเงิน
ต่างธนาคาร จึงท าใหเ้งินไม่ครบตามจ านวน และไม่ตรงตามเวลาที่ก าหนด ผูป้ฏิบตัิงานแจง้ผูส้มคัรอบรมจ่ายค่าสมคัร
อบรมใหค้รบตามจ านวน และตรงตามเวลาที่ก าหนด โดยระบุจ านวนเงิน และเวลาการจ่ายค่าสมคัรในเอกสารใบแจง้
หนีใ้หล้ะเอียด และชดัเจน  เพื่อผูป้ฎิบตัิงานจะด าเนินการออกใบเสรจ็รบัเงินใหผู้ส้มคัรอบรม ดา้นสถานการณก์ารแพร่
ระบาดโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) โรคติดต่อซึ่งเกิดจากไวรสัโคโรนาฯ ไวรสัและโรคอุบัติใหม่มีการ
ระบาดในเมืองอู่ฮั่น ประเทศจีน ในเดือนธันวาคมปี 2562 และประเทศไทยพบผูต้ิดเชือ้รายแรกเป็นนกัท่องเที่ยวจีนที่
เดินทางเขา้ประเทศไทย เมื่อวันที่ 12 มกราคม 2563 จึงมีมาตรการเวน้ระยะห่างทางสังคม ไม่สามารถจัดอบรมใน
รูปแบบปกติในชัน้เรียนได ้และดา้นภยัอื่นๆ อาทิ ภยัทางการเมือง (การชมุนุมทางการเมือง) ภยัธรรมชาติ เกิดจากการ
เปล่ียนแปลงของธรรมชาติ หรือมนุษยไ์ดท้ าใหม้นัเกิดขึน้มา ภยัธรรมชาติมีหลายรูปแบบแตกต่างกันไป เช่น การเกิด
อทุกภยัหรือน า้ท่วม การเกิดพาย ุการเกิดแผ่นดินไหว เป็นตน้  

 
แนวทางแก้ไขปัญหา 

จากการศึกษา สามารถสังเคราะหแ์นวทางแกไ้ขปัญหา โดยมีแนวทางแกไ้ขปัญหาและอุปสรรคดา้น
งบประมาณ ดา้นผูป้ฏิบตัิงาน ดา้นการส่งเอกสารสมคัรอบรม ดา้นการจ่ายเงนิค่าสมคัรอบรม ดา้นสถานการณก์ารแพร่
ระบาดโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) และดา้นภยัอื่นๆ ดงัแสดงในตารางต่อไปนี ้
ตารางที ่1  ปัญหาและสาเหต ุแนวทางแกไ้ขปัญหา 
 

http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4
http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%81%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%A1
http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%9C%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%A7
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ปัญหาและสาเหต ุ แนวทางแก้ไขปัญหา 
1. ดา้นงบประมาณ การตัง้งบประมาณคา่ใชจ้า่ย ตาม
หมวดค่าใชจ้า่ยและประเภทค่าใชจ้่าย ตอ้งไมเ่กินตาม
ระเบียบขอ้บงัคบัท่ีเก่ียวขอ้ง ซึ่งบางรายการมีความพอดี
เกินไป เช่น คา่วสัดอุปุกรณ ์มีราคาสงูขึน้และราคาเกินตาม
ระเบียบขอ้บงัคบั จึงท าใหค้่าใชจ้า่ยในหมวดนีไ้ม่เพียงพอ  

- การวางแผนจดัท างบประมาณ ควรตัง้งบประมาณ
เพิ่มขึน้อยา่งนอ้ย 10% ของปีที่ผ่านมา เพื่อใหม้ี
ความยืดหยุ่นในการบรหิารจดัการ โดยไม่เกินตาม
ระเบียบที่ก าหนด และมีการส ารวจคา่ใชจ้า่ยตา่งๆ 
ก่อนตัง้งบประมาณ 

2. ดา้นผูป้ฏิบตัิงาน เมื่อผูป้ฏิบตังิานการจดัฝึกอบรมส่ง
เอกสารยมืเงินทดรองจ่ายตามก าหนดเวลา แต่ผูป้ฎิบตัิงาน
การเงินจดัท าเอกสารยมืเงินทดรองจ่ายล่าชา้ ท าให้
ผูป้ฏิบตัิงานการจดัฝึกอบรมไม่ไดร้บัเงินตามเวลาที่ก าหนด 
ผูป้ฏิบตัิงานการจดัฝึกอบรมจึงตอ้งส ารองจ่ายเงินส่วนตวั
ก่อน เพื่อจดัเตรียมวสัดอุปุกรณใ์นการจดัฝึกอบรม  

- จดัประชมุกลุ่มย่อยของงานบรหิาร รว่มกบั งาน
บรกิารวชิาการ เพื่อชว่ยกนัหาวิธีแกไ้ขใหก้ารยืมเงิน
ทดรองจา่ยมคีวามรวดเรว็ เงินยมืทดรองจา่ยไดร้บั
ตรงเวลาที่ก าหนด โดยที่ผูป้ฏิบตังิานการจดัฝึกอบรม
ไม่ตอ้งส ารองจ่ายเงินส่วนตวัก่อน  
- ผูป้ฏิบตัิงานการเงิน ตอ้งจดัล าดบัความเรง่ดว่นและ
ความส าคญัของงาน เพื่อใหก้ารบรหิารงานในการจดั
ฝึกอบรม และไม่ติดปัญหา  

3. ดา้นการส่งเอกสารสมคัรอบรม ผูส้มคัรอบรมส่งเอกสาร
ประกอบการสมคัรอบรมไม่ครบถว้น เช่น หนงัสือรบัรองการ
ท างาน ซึ่งเอกสารดงักล่าวตอ้งใหผู้ม้ีอ  านาจลงนาม บาง
หน่วยงานตอ้งส่งเอกสารไปท่ีส านกังานใหญ่ ท าใหส่้ง
เอกสารไม่ตรงตามเวลาที่ก าหนด  

- แจง้ใหผู้ส้มคัรอบรม ส่งเอกสารประกอบการสมคัร 
โดยผูป้ฏิบตัิงานตอ้งน าเทคโนโลยีสารสนเทศ อาทิ 
แอปพลิเคชนั ไลน ์(Line) ไลนโ์นติฟาย (Application 
Line notify) หรือระบบ IT อื่นๆ แจง้เตือนอตัโนมตัมิา
ใชใ้นงาน โดยใหท้ดสอบการใชแ้อปพลิเคชนั 
(Application) เพื่อใหท้ราบขอ้มลูปัจจบุนั  

4. ดา้นการจ่ายเงินคา่สมคัรอบรม ผูส้มคัรอบรมจ่ายเงินไม่
ครบตามจ านวน และไม่ตรงตามเวลาที่ก าหนด อาทิ 
ธนาคารหกัคา่ธรรมเนียมการโอนเงิน การโอนเงินตา่ง
ธนาคาร จึงท าใหโ้อนเงินไม่ครบตามจ านวน และไม่ตรงตาม
เวลาที่ก าหนด  

-แจง้ใหผู้ส้มคัรอบรม จ่ายค่าสมคัรอบรมใหค้รบตาม
จ านวน และตรงตามเวลาที่ก าหนด โดยผูป้ฏิบตัิงาน
ตอ้งน าเทคโนโลยีสารสนเทศ อาทิ แอปพลิเคชนัไลน ์
(Line) ไลน ์โอเอ (Application Line OA) หรือระบบ 
IT อื่นๆ แจง้เตือนอตัโนมตัมิาใชใ้นงาน โดยให้
ทดสอบการใชแ้อปพลิเคชนั (Application) เพื่อให้
ทราบขอ้มลูปัจจบุนั  

5. ดา้นสถานการณก์ารแพรร่ะบาดโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา 
2019 (COVID-19) โรคตดิต่อซึ่งเกิดจากไวรสัโคโรนาฯ ไวรสั
และโรคอบุตัิใหม่ มกีารระบาดในเมืองอูฮ่ั่น ประเทศจีน ใน
เดือนธันวาคมปี 2562 และประเทศไทย พบผูต้ิดเชือ้รายแรก
เป็นนกัท่องเที่ยวจีนที่เดินทางเขา้ประเทศไทย เมื่อวนัท่ี 12 
มกราคม 2563 จึงมมีาตรการเวน้ระยะห่างทางสงัคม ไม่
สามารถจดัอบรมในรูปแบบปกตใินชัน้เรยีนได ้ 
(สงัคม, 2563) 

-หากอยู่ภายใตส้ถานการณฉ์กุเฉิน ใชแ้อปพลิเค
ชนัไลน ์(Line) ไลน ์โนติฟาย (Application Line 
Notify) แจง้เตือน ส่งอีเมล ์รวมถงึโทรแจง้รายบคุคล
ทราบ แลว้เปล่ียนเป็นการจดัฝึกอบรมรูปแบบ
ออนไลน ์จากการศกึษานี ้เตรยีมแอปพลิเคชนั 
(Application) รองรบัไว ้ดงันี ้แอปพลิเคชนั ไลน ์โนติ
ฟาย (Application Line Notify) และเตรียมเครื่องมือ 
เช่น โปรแกรม Microsoft Team , โปรแกรม Google 
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ปัญหาและสาเหต ุ แนวทางแก้ไขปัญหา 
6. ดา้นภยัอื่นๆ อาทิ ภยัทางการเมือง (การชมุนมุทาง
การเมือง) ภยัธรรมชาติ เกดิจากการเปล่ียนแปลงของ
ธรรมชาติ หรือมนษุยไ์ดท้ าใหม้นัเกิดขึน้มา เช่น การเกิด
อทุกภยัหรือน า้ท่วม การเกิดพาย ุการเกดิแผ่นดินไหว ภเูขา
ไฟระเบิด เป็นตน้ (ศนูยอ์ตุนุิยมวทิยาภาคเหนือ, ม.ป.ป.) 

Meet มาใชใ้นการฝึกอบรม ซึง่สามารถรองรบัผูเ้ขา้
ฝึกอบรมไดม้ากถึง 500 คน ,โปรแกรม Zoom 
Meeting รองรบัผูเ้ขา้ฝึกอบรมได ้100 คน และขึน้อยู่
กบัแพคเกจที่ซือ้ในการปฏิบตัิงาน 
 

 
จากการด าเนินงานตามแนวทางแกไ้ขปัญหามาสู่การทดสอบและน ามาฏิบตัิงาน มีการปรบัปรุงโดยใช้

กระบวนการ PDCA (Plan-Do-Check-Action) สามารถท าไดด้งันี ้
1. Plan (วางแผน)  (ช่วงระหว่างเดือน กรกฎาคม - กนัยายน 2566) 

  1.1 การทบทวนและปรับปรุงกระบวนการตั้งงบประมาณ: วางแผนการตั้งงบประมาณ 
ทบทวนกระบวนการตัง้งบประมาณที่ใชข้อ้มลูราคาที่เป็นปัจจบุนั และพิจารณาความยืดหยุ่นในการจดัสรรงบประมาณ
ใหเ้หมาะสมกับสถานการณ์ ก าหนดขั้นตอนการจัดท าเอกสาร วางแผนการปรบัปรุงกระบวนการจัดท าเอกสาร 
รวมถึงการพฒันาการส่ือสารระหว่างฝ่ายที่เก่ียวขอ้ง และการก าหนดขัน้ตอนที่ชดัเจน 1.2 การจัดการเอกสารและ
การลงนาม:  วางแผนการให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับข้อก าหนดเอกสาร ระบุขอ้ก าหนดเอกสารที่ตอ้งการและ
วิธีการลงนามที่ง่ายและมีประสิทธิภาพ การปรับปรุงขั้นตอนการลงนามและการส่งเอกสาร วางแผนการจดัการ
กระบวนการส่งเอกสารใหม้ีประสิทธิภาพ 1.3 การจัดการการจ่ายเงิน วางแผนการให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับ

จ านวนเงินและค่าธรรมเนียม:  ก าหนดวิธีการช าระเงินรวมถึงการใช้ช่องทางที่มีค่าธรรมเนียมต ่าหรือไม่มี
ค่าธรรมเนียม การจัดท าแนวทางการตรวจสอบและติดตามการจ่ายเงนิ วางแผนการตรวจสอบและติดตามเพื่อให้
การจ่ายเงินเป็นไปตามก าหนด 1.4 การรับมือกับข้อจ ากัดจาก COVID-19 วางแผนการปรับตัวส าหรับการจัด
กิจกรรมการอบรม:     วางแผนการจดัอบรมในรูปแบบออนไลนห์รือวิธีการอื่นที่เหมาะสมกับสถานการณ์ และ 1.5 
การจัดการภัยอื่น ๆ  การวางแผนการจัดการความเสี่ยง: วางแผนการจดัการความเส่ียงจากภยัทางการเมืองและ
ภยัธรรมชาติ เช่น การสรา้งความตระหนกัและการฝึกอบรม รวมถึงการเสรมิสรา้งความรว่มมือระหว่างหน่วยงาน 

2. Do (ด าเนินการ)  (ช่วงระหว่างเดือน ตลุาคม 2566 -  มิถนุายน 2567) 
2.1 การด าเนินการตามแผนการตั้งงบประมาณและการจัดท าเอกสาร: ใช้ข้อมูลราคาที่

อัพเดตในการตั้งงบประมาณ ปรบัใชข้อ้มูลที่มีการอัพเดตเพื่อจัดสรรงบประมาณใหเ้หมาะสม ด าเนินการตาม
ขั้นตอนการจัดท าเอกสาร: ปฏิบตัิตามขัน้ตอนที่ก าหนดในการลงนามและส่งเอกสาร 2.2 การด าเนินการจัดการ

การจ่ายเงิน: ด าเนินการตามแนวทางการตรวจสอบและติดตามการจ่ายเงิน  ใชร้ะบบตรวจสอบและติดตามที่
ก าหนดเพื่อให้การจ่ายเงินถูกต้องและตรงเวลา2.3 การจัดกิจกรรมการอบรม: จัดการอบรมในรูปแบบที่
เหมาะสม ด าเนินการตามแผนการจดัอบรมออนไลนห์รือวิธีการอื่นท่ีก าหนด 2.4 การจัดการภัยอื่น ๆ: ด าเนินการ
ตามมาตรการการจัดการความเสี่ยง ใชร้ะบบเตือนภัย เครือข่ายความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน และนโยบายที่
พฒันาขึน้ เพื่อลดความเส่ียงจากภยัต่าง ๆ 

3. Check (ตรวจสอบ) (กรกฎาคม 2567 ) 
3.1 การตรวจสอบการด าเนินการตั้งงบประมาณและการจัดท าเอกสาร: ตรวจสอบความถูก

ต้องของการตั้งงบประมาณ ประเมินผลลพัธข์องการตัง้งบประมาณที่ใชข้อ้มลูราคาที่ เป็นปัจจุบนั ตรวจสอบความ

http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4
http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%81%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%A1
http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%9C%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%A7
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มีประสิทธิภาพของขั้นตอนการจัดท าเอกสาร ตรวจสอบว่าการลงนามและการส่งเอกสารเป็นไปตามขั้นตอนที่
ก าหนดหรือไม่ 3.2 การตรวจสอบการจัดการการจ่ายเงนิ: ตรวจสอบความถูกต้องของการจ่ายเงนิ ตรวจสอบว่า
แนวทางการตรวจสอบและติดตามการจ่ายเงินมีประสิทธิภาพหรือไม่  3.3 การตรวจสอบการจัดกิจกรรมอบรม: 
ตรวจสอบผลลัพธข์องการอบรมออนไลน์ ประเมินผลลัพธแ์ละความพึงพอใจของผูเ้ขา้ร่วมการอบรมในรูปแบบ
ออนไลน ์3.4 การตรวจสอบการจัดการภัยอื่น ๆ: ตรวจสอบประสิทธิภาพของระบบเตือนภัยและนโยบายดา้น
สิ่งแวดล้อม ตรวจสอบว่ามาตรการป้องกนัและระบบเตือนภยัท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ 

4. Action (ด าเนินการปรับปรุง) (ตัง้แต่ สิงหาคม - กนัยายน 2567) 
4.1 การปรับปรุงกระบวนการตามผลการตรวจสอบ: ปรับปรุงการตั้งงบประมาณและการ

จัดท าเอกสาร แกไ้ขปัญหาที่พบจากการตรวจสอบและปรบัปรุงขัน้ตอนใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้  4.2 การปรับปรุง
การจัดการการจ่ายเงิน: ปรับปรุงแนวทางการตรวจสอบและติดตาม ปรบัปรุงวิธีการตรวจสอบและติดตามใหด้ี
ขึน้ตามผลการตรวจสอบ 4.3 การปรับปรุงการจัดกิจกรรมอบรม: ปรับปรุงรูปแบบการอบรม ปรบัรูปแบบและ
วิธีการอบรมตามความคิดเห็นและผลลัพธ์ที่ไดร้ับ 4.4 การปรับปรุงการจัดการภัยอื่น ๆ: ปรับปรุงมาตรการ
ป้องกันภัย ปรบัปรุงนโยบายดา้นส่ิงแวดลอ้มและระบบเตือนภยัตามผลการตรวจสอบ               

การใชก้ระบวนการ PDCA ส าหรบัการปรบัปรุงการด าเนินงานจะช่วยใหก้ารวางแผน การด าเนินการ                 
การตรวจสอบ และการปรบัปรุง มีความเป็นระบบและมีประสิทธิภาพมากขึน้ การท าตามกระบวนการนีช้่วยใหส้ามารถ
ตอบสนองต่อปัญหาและสถานการณท์ี่เปล่ียนแปลงอย่างมีประสิทธิภาพ และเพิ่มความสามารถในการจดัการปัญหา      
ในอนาคต 

 

 
ภาพที ่2  แนวทางแกไ้ขปัญหาตามหลกั PDCA 
 

แผนการจัดการตาม Action จากการแก้ไขปัญหา  
   เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและความโปร่งใสในกระบวนการด าเนินงาน ให้ครอบคลุมถึงการตั้ง
งบประมาณการจัดการจ่ายเงิน การจัดกิจกรรมอบรม และการจัดการภัยอื่น ๆ แผนการปรบัปรุงนีถู้กออกแบบเพื่อ
ตอบสนองต่อขอ้คน้พบจากการตรวจสอบและความตอ้งการขององคก์ร โดยแบ่งเป็นส่วนย่อยดงันี ้1.การปรับปรุงการ
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ตั้งงบประมาณและการจัดท าเอกสาร แนวทางการด าเนินงาน 1.1 ก าหนดกระบวนการมาตรฐาน พฒันาคู่มือการ
ตัง้งบประมาณที่ระบุขั้นตอนที่ชัดเจน ตัง้แต่การวิเคราะหค์วามตอ้งการ จนถึงการอนุมัติ 1.2 ปรบัปรุงเครื่องมือ ใช้
ซอฟตแ์วรส์ าหรบัจดัการงบประมาณที่สามารถติดตามและรายงานการเปล่ียนแปลงในเอกสารไดอ้ย่างเรียลไทม ์1.3 
การฝึกอบรมจดัอบรมใหก้ับพนกังานเพื่อเพิ่มทกัษะในการใชเ้ครื่องมือและกระบวนการใหม่ 1.4 การตรวจสอบ สรา้ง
ระบบตรวจสอบภายในเพื่อประเมินความถูกตอ้งของงบประมาณและเอกสาร  2. การปรับปรุงการจัดการการ

จ่ายเงิน แนวทางการด าเนินงาน 2.1 เพิ่มการใชร้ะบบดิจิทลั ปรบัใชร้ะบบ e-Payment เพื่อใหส้ามารถตรวจสอบและ
ติดตามการจ่ายเงินไดแ้บบเรียลไทม ์2.2 ปรบัปรุงกระบวนการตรวจสอบ จัดท า Checkpoint ส าหรบัการตรวจสอบ
ขอ้มูลและการอนุมัติในทุกขั้นตอน 2.3 ติดตามผลการจ่ายเงิน ใช ้Dashboard แสดงขอ้มูลสถานะการจ่ายเงินและ
รายงานปัญหาทนัทีเมื่อเกิดความล่าชา้ 2.4 การพฒันาบุคลากร ฝึกอบรมเจา้หนา้ที่เก่ียวกับการวิเคราะหปั์ญหาและ
การปฏิบตัิตามระเบียบ 3.การปรับปรุงการจัดกิจกรรมอบรม แนวทางการด าเนินงาน 3.1 ปรบัรูปแบบการอบรม ใช้
เทคนิคการอบรมที่ทันสมัย เช่น การอบรมแบบผสมผสาน (Blended Learning) 3.2 ส ารวจความคิดเห็น รวบรวม
ขอ้เสนอแนะจากผูเ้ขา้ร่วมหลังการอบรมเพื่อน ามาปรบัปรุง 3.3 ติดตามผลลัพธ์ ประเมินผลการเรียนรูโ้ดยใชเ้กณฑ์
ชัดเจน เช่น การเปล่ียนแปลงของผลลัพธ์การปฏิบัติงาน 3.4 สร้างฐานความรู้ จัดท าคลังความรู้ (Knowledge 
Repository) ที่พนักงานสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา และ 4. การปรับปรุงการจัดการภัยอื่น ๆ แนวทางการ
ด าเนินงาน 4.1 ปรบัปรุงมาตรการป้องกัน พฒันาแผนป้องกันภยัที่ครอบคลมุความเส่ียงทุกประเภท รวมถึงการอบรม
เรื่องความปลอดภยั 4.2 พฒันาระบบเตือนภยัใชเ้ทคโนโลยี IoT ส าหรบัการตรวจจบัและแจง้เตือนภยัอย่างรวดเรว็ 4.3 
ปรบัปรุงนโยบายดา้นส่ิงแวดลอ้ม น าระบบการประเมินผลกระทบส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Impact Assessment) 
มาใช ้4.4 ทบทวนระบบ ตรวจสอบและปรบัปรุงมาตรการป้องกนัและรบัมือเป็นประจ า เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความเส่ียง
ใหม่ ๆ การด าเนินงานตามแผนนีจ้ะช่วยยกระดบักระบวนการภายในองคก์รใหม้ีประสิทธิภาพและความน่าเชื่อถือมาก
ยิ่งขึน้ 
 
ตารางที ่2  ผลจากการปฏิบตัิตามแผน 
 

ปัญหา (พ.ศ.2565) ผลลัพธจ์ากการพัฒนา (พ.ศ.2566-2567) 
1.การตัง้งบประมาณที่ไมเ่พียงพอในหมวดวสัดอุปุกรณ ์   
เกิดจากการเปล่ียนแปลงของราคา การคาดการณ์
งบประมาณที่ไม่แม่นย า ขอ้จ ากดัของระเบยีบขอ้บงัคบั การ
บรหิารงบประมาณที่ไม่เหมาะสม และการขาดขอ้มลูที่เป็น
ปัจจบุนั  

1.การทบทวนและปรบัปรุงกระบวนการตัง้
งบประมาณที่รวมการใชข้อ้มลูราคาที่เป็นปัจจบุนั 
และการพิจารณาความยดืหยุ่นในการจดัสรร
งบประมาณส่งผลใหก้ารตัง้งบประมาณมคีวาม
แม่นย ามากขึน้ ตอบสนองต่อสถานการณปั์จจบุนัไดด้ี
ขึน้ เพิ่มประสิทธิภาพในการบรหิารจดัการงบประมาณ 
ลดความเส่ียง และสนบัสนนุการวางแผนระยะยาวที่มี
ความเป็นจรงิ การพฒันาเหล่านีช้่วยใหอ้งคก์ร
สามารถจดัการงบประมาณไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
และตอบสนองต่อความตอ้งการและสถานการณท์ี่
เปล่ียนแปลงไดด้ียิง่ขึน้ 
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 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

ปัญหา (พ.ศ.2565) ผลลัพธจ์ากการพัฒนา (พ.ศ.2566-2567) 
2.การจดัท าเอกสารยมืเงินทดรองจ่ายล่าชา้และความ
จ าเป็นในการส ารองจ่ายเงินส่วนตวั รวมถึงกระบวนการ
จดัท าเอกสารที่ไมเ่ป็นไปตามก าหนดเวลา การขาดการ
ประสานงานท่ีมีประสิทธิภาพ ความไม่ชดัเจนในขัน้ตอนและ
ระยะเวลา การขาดแคลนทรพัยากร และการจดัการเวลา
และงานท่ีไม่เหมาะสม  

2.การลดความล่าชา้ในการจดัท าเอกสาร การปรบัปรุง
การส่ือสารและการประสานงาน การก าหนดขัน้ตอนท่ี
ชดัเจน การจดัสรรทรพัยากรที่เพยีงพอ และการ
จดัการเวลาและงานท่ีเหมาะสม ซึ่งทัง้หมดนีช้ว่ยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการด าเนินงานและลดปัญหาในการ
จดัท าเอกสารและการจดัการการเงิน 

3.การส่งเอกสารสมคัรอบรมไม่ครบถว้นและการส่งเอกสาร
ไม่ตรงตามเวลาที่ก าหนด รวมถงึความไม่ชดัเจนใน
ขอ้ก าหนดเอกสาร การลงนามที่ยุ่งยาก ขัน้ตอนการส่ง
เอกสารที่ล่าชา้ การประสานงานที่ไม่ดี และการขาดการ
เตรียมการล่วงหนา้  

3.การใหข้อ้มลูที่ชดัเจนเก่ียวกบัขอ้ก าหนดเอกสาร 
การปรบัปรุงขัน้ตอนการลงนาม การจดัการ
กระบวนการส่งเอกสารอยา่งมีประสิทธิภาพ การ
พฒันาการประสานงานระหวา่งหน่วยงาน และการ
ส่งเสรมิการเตรียมเอกสารล่วงหนา้ ทัง้หมดนีช้่วยลด
ปัญหาการส่งเอกสารไม่ครบถว้นและล่าชา้ ท าให้
กระบวนการสมคัรอบรมเป็นไปอย่างราบร่ืนและมี
ประสิทธิภาพมากขึน้ 

4.การจา่ยเงินคา่สมคัรอบรมที่ไม่ครบตามจ านวนและไม่ตรง
ตามเวลาที่ก าหนดเกดิจากหลายสาเหต ุรวมถึง
ค่าธรรมเนียมการโอนเงินท่ีหกัจากยอดเงินท่ีโอน การโอน
เงินตา่งธนาคารท่ีอาจมีคา่ใชจ้า่ยเพิ่มเติม ขอ้มลูการช าระ
เงินท่ีไม่ชดัเจน การโอนเงินท่ีใชเ้วลานาน และการขาดการ
ตรวจสอบและตดิตามการจ่ายเงนิ  

4.การใหข้อ้มลูที่ชดัเจนเก่ียวกบัจ านวนเงินท่ีตอ้งโอน
รวมถงึค่าธรรมเนียม การจดัท าแนวทางการตรวจสอบ
และติดตามการจา่ยเงิน การใชช้อ่งทางการโอนเงินท่ีมี
ค่าธรรมเนียมต ่าหรือไม่มคี่าธรรมเนียม และการเรง่รดั
กระบวนการโอนเงิน ซึง่ทัง้หมดนีช้่วยลดปัญหาการ
จ่ายเงินไมค่รบตามจ านวนและล่าชา้ ท าให้
กระบวนการช าระเงินมีความราบรื่นและมี
ประสิทธิภาพมากขึน้ 

5.การไม่สามารถจดัอบรมในรูปแบบปกติได ้เกิดจาก
สถานการณก์ารแพรร่ะบาดของโรค COVID-19 ซึ่งมีการ
ระบาดจากเมืองอูฮ่ั่นและแพรก่ระจายไปทั่วโลก รวมถงึ
ประเทศไทย  

5.การเปล่ียนไปใชรู้ปแบบการอบรมออนไลน ์การ
ปรบัปรุงเทคโนโลยีและเครื่องมือการเรียนรู ้การ
พฒันาหลกัสตูรและเนือ้หาที่เหมาะสมกบัการเรียนรู ้
ออนไลน ์การเพิ่มความสามารถในการปรบัตวัและ
ความยืดหยุ่น รวมถึงการเสรมิสรา้งความรูแ้ละทกัษะ
ในการใชเ้ทคโนโลยี ทัง้หมดนีช้่วยใหก้ารจดัอบรม
สามารถด าเนินการไดอ้ย่างต่อเนื่องและมี
ประสิทธิภาพแมใ้นชว่งสถานการณท์ี่ทา้ทาย 

6.ภยัอื่นๆ อาทิ ภยัทางการเมือง (การชมุนมุทางการเมือง)         
ภยัธรรมชาต ิ 

6.การวางแผนการจดัการความเส่ียง การสรา้งความ
ตระหนกัและการฝึกอบรม รวมถงึการเสรมิสรา้งความ
รว่มมือระหว่างหน่วยงาน ซึ่งทัง้หมดนีช้ว่ยลด
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ปัญหา (พ.ศ.2565) ผลลัพธจ์ากการพัฒนา (พ.ศ.2566-2567) 
ผลกระทบจากภยัและเพิม่ความสามารถในการ
ตอบสนองอย่างรวดเรว็และมีประสิทธิภาพ 

 
ผลลัพธจ์ากแนวทางการพัฒนา 

   จากการศึกษา ผลลัพธ์จากแนวทางการพัฒนา ปี พ.ศ. 2566 - 2567 พบว่า 1.การทบทวนและ

ปรับปรุงกระบวนการตั้งงบประมาณ การใชข้อ้มลูราคาที่เป็นปัจจบุนัและการพิจารณาความยืดหยุ่นในการจดัสรร
งบประมาณส่งผลใหก้ารตัง้งบประมาณมีความแม่นย าและตอบสนองต่อสถานการณปั์จจบุนัไดด้ีขึน้ เพิ่มประสิทธิภาพ
ในการบรหิารจดัการงบประมาณ ลดความเส่ียง และสนบัสนนุการวางแผนระยะยาวที่มีความเป็นจรงิ 2.การลดความ

ล่าช้าในการจัดท าเอกสารและการปรับปรุงการสื่อสาร การปรบัปรุงการส่ือสาร การประสานงาน การก าหนด
ขัน้ตอนที่ชดัเจน และการจดัสรรทรพัยากรท่ีเพียงพอท าใหก้ารด าเนินงานมีประสิทธิภาพมากขึน้ การใหข้อ้มลูที่ชดัเจน
เก่ียวกับขอ้ก าหนดเอกสาร การปรบัปรุงขัน้ตอนการลงนาม และการจดัการกระบวนการส่งเอกสารช่วยลดปัญหาการ
ส่งเอกสารไม่ครบถว้นและล่าชา้ 3.การปรับปรุงการจัดการการจ่ายเงิน การใหข้อ้มลูที่ชดัเจนเก่ียวกับจ านวนเงิน
และค่าธรรมเนียม การจดัท าแนวทางการตรวจสอบและติดตามการจ่ายเงิน รวมถึงการใชช้่องทางที่มีค่าธรรมเนียมต ่า
หรือไม่มีค่าธรรมเนียม ช่วยลดปัญหาการจ่ายเงินไม่ครบตามจ านวนและล่าชา้  และการเร่งรดักระบวนการโอนเงิน       
4.การเปลี่ยนไปใช้รูปแบบการอบรมออนไลน ์การปรบัปรุงเทคโนโลยีและเครื่องมือการเรียนรู ้การพฒันาหลกัสตูร
และเนือ้หาที่เหมาะสมกบัการเรียนรูอ้อนไลน ์รวมถึงการเสรมิสรา้งความรูแ้ละทกัษะในการใชเ้ทคโนโลยีช่วยใหก้ารจดั
อบรมด าเนินการไดอ้ย่างต่อเนื่อง การเพิ่มความสามารถในการปรบัตัวและความยืดหยุ่น  5.การจัดการภัยอื่น ๆ    

และการพัฒนานโยบายด้านสิ่งแวดล้อม การวางแผนการจดัการความเส่ียง การพฒันานโยบายดา้นส่ิงแวดลอ้ม 
การสรา้งระบบเตือนภยัที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงการเสริมสรา้งความตระหนกัและการฝึกอบรมช่วยลดผลกระทบจาก
ภยัและเพิ่มความสามารถในการตอบสนอง  
  ผลลพัธจ์ากการพฒันาทัง้หมดนีแ้สดงใหเ้ห็นถึงการปรบัปรุงที่ชดัเจนในดา้นต่าง ๆ ของการด าเนินงาน 
โดยเฉพาะในการจดัการงบประมาณ การจดัการเอกสาร การจดัการการจ่ายเงิน การจดัอบรมออนไลน ์และการจดัการ
ภัย ซึ่งช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงาน ลดปัญหา และตอบสนองต่อความท้าทายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ      
มากขึน้ 
 

อภปิรายผล 
 
        การพฒันาและการปรบัปรุงการบริหารจดัการหลกัสตูรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) ของ
วิทยาลัยพัฒนศาสตร ์ป๋วย อึ๊งภากรณ์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  ์และ การยกระดับการก ากับดูแลกิจการที่ดี (CG)  
และการแสดงความรบัผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม (CSR) ขององคก์ารส่งเสริมกิจการโคนมแห่งประเทศไทย 
(อ.ส.ค.) วีรบูรณ ์วิสารทสกุล (2563) สามารถน าวิธีการที่คลา้ยกันจากงานที่ศึกษาแลว้มาประยุกตใ์ชใ้นการพฒันา
องคก์รไดด้งันี ้1.การวางแผนงบประมาณ การเพิ่มงบประมาณอย่างนอ้ย 10% เพื่อใหม้ีความยืดหยุ่นในการบรหิาร
จดัการและรองรบัค่าใชจ้่ายที่เกิดขึน้ ช่วยใหอ้งคก์รสามารถจดัการฝึกอบรมไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยไม่ตอ้งกังวล
เก่ียวกับข้อจ ากัดดา้นงบประมาณ 2.การปรับปรุงกระบวนการท างาน การประชุมกลุ่มย่อยและการจัดล าดับ
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ความส าคัญของงานในองคก์ร ช่วยให้การยืมเงินทดรองจ่ายและการด าเนินการต่างๆ เป็นไปอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ ลดปัญหาความล่าช้าในการด าเนินงาน 3.การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ การน าเทคโนโลยี เช่น         
แอปพลิเคชันไลน ์(Line) หรือ Line Notify มาใชใ้นการแจง้เตือนและติดตามการส่งเอกสารสมัครอบรม ช่วยใหก้าร
บริหารจดัการเอกสารและการช าระเงินเป็นไปอย่างราบรื่นและทนัเวลา 4.การจัดฝึกอบรมออนไลน ์การใชโ้ปรแกรม 
Microsoft Teams, Google Meet หรือ Zoom ในการจดัฝึกอบรมออนไลน์ ช่วยใหอ้งคก์รสามารถด าเนินการฝึกอบรม
ไดแ้มใ้นสถานการณฉ์ุกเฉิน เช่น COVID-19 โดยไม่กระทบต่อความต่อเนื่องในการพฒันา 5.การพัฒนาผู้เชี่ยวชาญ

ด้าน CSR การจา้งผูเ้ชี่ยวชาญดา้น CSR มาใหค้ าปรกึษาและพฒันาทีมงาน ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 
CSR และท าให้การด าเนินงานสอดคล้องกับมาตรฐานสากล และ 6.การปรับแผนวิสาหกิจให้สอดคล้องกับ

ยุทธศาสตรร์ะดับชาติ การทบทวนและปรบัแผนวิสาหกิจใหส้อดคลอ้งกับยุทธศาสตรช์าติและนโยบาย THAILAND 
4.0 ช่วยใหอ้งคก์รสามารถพฒันาการด าเนินงานในทิศทางที่ตรงกับยุทธศาสตรร์ะดบัชาติและสามารถตอบสนองต่อ
การเปล่ียนแปลงไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ การน าวิธีการเหล่านีม้าประยุกต์ใชใ้นการพัฒนาองคก์ร จะช่วยใหอ้งคก์ร
สามารถปรบัปรุงกระบวนการฝึกอบรม CSR ใหม้ีประสิทธิภาพมากขึน้ ลดปัญหาความล่าชา้ และสรา้งความยั่งยืนใน
องคก์รไดอ้ย่างแทจ้รงิ 
                 แนวทางพัฒนางานจากการศึกษานี ้สอดคลอ้งกับงานวิจัยของชนานันท ์ทิมวัฒน์ (2564) ซึ่งประเมินแผน
บริหารความต่อเนื่องในสถานการณ์วิกฤตโรคระบาดโควิด-19 ระลอกที่ 2 โดยมุ่งเน้นการแก้ไขปัญหาและพัฒนา
ประสิทธิภาพของแผนเพื่อลดผลกระทบในอนาคต ขอ้เสนอแนะส าคญัแบ่งเป็น 2 ประเด็นหลกั ไดแ้ก่ 1.การทบทวนและ

ปรับปรุงกระบวนการจัดท าแผนบริหารความต่อเน่ือง การวิเคราะหค์วามเส่ียงและภยัคกุคามรว่มกบัผูม้ีประสบการณ ์
การฝึกอบรมบุคลากรเก่ียวกับการน าแผนไปปฏิบัติ และการทดสอบและประเมินผลแผน ปีละ 2 ครัง้ โดยใชว้ิธีฝึกซอ้ม    
เช่น TTX, FE และ FSE เพื่อใหแ้ผนมีความพรอ้มและใชง้านไดจ้ริง 2.การทบทวนและปรับปรุงกระบวนการบริหาร

ความต่อเน่ือง การสนับสนุนความเป็นผูน้  าและสรา้งวัฒนธรรมองคก์รที่ส่งเสริมการบริหารความต่อเนื่อง การจัดสรร
งบประมาณและทรพัยากรที่จ  าเป็น การจดัท าแผนเพิ่มเติม เช่น แผนจดัการวิกฤตฉกุเฉินและแผนกูค้ืนภารกิจ การประเมิน
สมรรถนะของแผนเพื่อน าผลมาปรบัปรุง และการใชก้ระบวนการ PDCA (Plan-Do-Check-Act) เพื่อสรา้งระบบที่ต่อเนื่อง
และยั่งยืน ขอ้เสนอแนะทัง้หมดนีมุ้่งสรา้งความพรอ้มของกรมตรวจบญัชีสหกรณใ์นการรบัมือกบัสถานการณว์ิกฤตอย่างมี
ประสิทธิภาพและต่อเนื่อง 

การท่ีหลกัสตูรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) จะพฒันาไดน้ัน้ ตอ้งการความรว่มมือจากผูม้ี
ส่วนเก่ียวขอ้งเป็นอย่างมาก การจูงใจบุคลากรใหเ้ขา้ใจเป้าหมายเดียวกันจึงส าคัญ (สหธร เพชรวิโรจนช์ัย, 2564) 
ผู้ปฏิบัติงานจึงน าวงจรคุณภาพ (PDCA) มาปรับปรุงการด าเนินงานเพื่อจะช่วยให้การวางแผน การด าเนินการ                
การตรวจสอบ และการปรบัปรุง มีความเป็นระบบและมีประสิทธิภาพมากขึน้ การท าตามกระบวนการนีช้่วยใหส้ามารถ
ตอบสนองต่อปัญหาและสถานการณท์ี่เปล่ียนแปลงอย่างมีประสิทธิภาพ และเพิ่มความสามารถในการจดัการปัญหา           
ในอนาคต ซึ่งสอดคลอ้งกับดา้นการบริหารจัดการคุณภาพ (Quality Management) และ การพัฒนาหลักสูตรการ
ฝึกอบรม (Training Program Development) 

จากการพัฒนาการบริหารจัดการ หลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของวิทยาลัย        
พฒันศาสตร ์ป๋วย อึง๊ภากรณ ์มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์จึงเป็นส่วนหนึ่งเพื่อเตรียมความพรอ้มในการสนบัสนนุการจดั
การศกึษาภายใตค้วามสอดคลอ้งเชิงนโยบายการเรียนรูต้ลอดชีวิต (Lifelong Learning) ของมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์

https://th.hrnote.asia/orgdevelopment/whyimportantmotivation/?utm_source=HR+Content&utm_medium=Text


JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  
 

 

51 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

และการมุ่งหมายสู่การผลักดันใหห้ลักสูตรฝึกอบรมของวิทยาลัยพัฒนศาสตร ์ป๋วย อึ๊งภากรณ ์เป็นส่วนหนึ่งในการ
ผลกัดนัใหเ้กิดการพฒันาในระดบัชาติที่สอดคลอ้งกบัหลกัการพฒันาที่ยั่งยืน (SDGs) ของระดบัสากล 
 
สรุปและข้อเสนอแนะ 
 
  แนวทางพัฒนาการบริหารจัดการ หลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของวิทยาลยั   
พัฒนศาสตร ์ป๋วย อึ๊งภากรณ ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์จัดท าขึน้เพื่อวิเคราะหปั์ญหาและอุปสรรคการด าเนินการ
แนวทางพฒันาการบริหารจดัการ หลกัสตูรฝึกอบรมดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) และเพื่อสงัเคราะหแ์นวทาง
พัฒนาการบริหารจัดการ หลักสูตรฝึกอบรมดา้นความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของวิทยาลัยพัฒนศาสตร ์ป๋วย         
อึ๊งภากรณ ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์จากผลการศึกษา พบว่า ปัญหาปัจจัยภายใน คือ 1) ดา้นงบประมาณ มีการ
วางแผนจดัท างบประมาณ ควรตัง้งบเพิ่มอย่างนอ้ย 10% ของปีที่ผ่านมา เพื่อใหม้ีความยืดหยุ่นในการบริหารจดัการ 
โดยไม่เกินตามระเบียบที่ก าหนด และมีการส ารวจค่าใชจ้่ายต่างๆ ก่อนตัง้งบประมาณ  2) ดา้นผูป้ฏิบตัิงาน จดัประชมุ
กลุ่มย่อยของงานบรหิาร รว่มกบั งานบรกิารวิชาการ เพื่อช่วยกนัหาวิธีแกไ้ขใหก้ารยืมเงินทดรองจ่ายมีความรวดเรว็ เงิน
ยืมทดรองจ่ายไดร้บัตรงเวลาที่ก าหนด โดยที่ผูป้ฏิบตัิงานการจดัฝึกอบรมไม่ตอ้งส ารองจา่ยเงินส่วนตวัก่อน ผูป้ฏิบตัิงาน
การเงินตอ้งจัดล าดับความเร่งด่วนและความส าคัญของงาน เพื่อใหก้ารบริหารงานในการจัดฝึกอบรมไม่ติดปัญหา 
ปัญหาปัจจัยภายนอกที่ควบคุมไม่ได ้คือ 1) ดา้นการส่งเอกสารสมัครอบรม การแจ้งให้ผู้สมัครอบรม ส่ง เอกสาร
ประกอบการสมคัร โดยผูป้ฏิบตัิงานตอ้งน าเทคโนโลยีสารสนเทศ อาทิ แอปพลิเคชนั ไลน ์โนติฟาย  (Application Line 
Notify) หรือระบบ IT อื่นๆ แจง้เตือนอตัโนมตัิมาใชใ้นงาน 2) ดา้นการจ่ายเงินค่าสมคัรอบรม แจง้ใหผู้ส้มคัรอบรมจ่าย
ค่าสมคัรอบรมใหค้รบตามจ านวน และตรงตามวนัเวลาที่ก าหนด โดยผูป้ฏิบตัิงานตอ้งน าเทคโนโลยีสารสนเทศ อาทิ 
แอปพลิเคชนั ไลน ์โอเอ (Application Line OA) หรือระบบ IT อื่นๆ แจง้เตือนอตัโนมตัิมาใชใ้นงาน 3) ดา้นสถานการณ์
การแพรร่ะบาดโรคติดเชือ้ไวรสัโคโรนา 2019 (COVID-19) และภยัอื่นๆ อาทิ ภยัทางการเมือง (การชมุนมุทางการเมอืง) 
ภยัธรรมชาติ การเกิดอุทกภยัหรือน า้ท่วม การเกิดพายุ การเกิดแผ่นดินไหว เป็นตน้ หากอยู่ภายใตส้ถานการณฉ์กุเฉิน 
ใช้แอปพลิเคชัน ไลน์ โนติฟาย  (Application Line notify) แจ้งเตือน ส่งอีเมล์ รวมถึงโทรแจ้งรายบุคคลทราบ               
แลว้เปล่ียนเป็นการจดัฝึกอบรมรูปแบบออนไลน ์จากการศึกษานี ้เตรียมแอปพลิเคชนั (Application) รองรบัไว ้อาทิ 
แอปพลิเคชัน (Application Line Notify) และเตรียมเครื่องมือ เช่น โปรแกรม Microsoft Team , โปรแกรม Google 
Meet มาใชใ้นการฝึกอบรม ซึ่งสามารถรองรบัผูเ้ขา้ฝึกอบรมไดม้ากถึง 500 คน ,โปรแกรม Zoom Meeting รองรบัผูเ้ขา้
ฝึกอบรมได ้100 คน และขึน้อยู่กับแพคเกจที่ซือ้ โดยผูป้ฏิบัติงานเลือกใชโ้ปรแกรม Zoom Meeting เนื่องจาก ผูเ้ขา้
อบรมส่วนใหญ่ใชง้านง่าย และเป็นท่ีนิยม  
    ผลลัพธ์จากแนวทางพัฒนางานจากการศึกษานี ้สอดคลอ้งกับผลการศึกษา ของ ศรีสุข มงกุฏวิสุทธ์ิ 
(2566) เรื่อง การประเมินผลกระทบทางสงัคมของหลกัสตูรการบริหารความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) พบว่า หน่วย
จดัอบรมธรรมศาสตร ์มีการพฒันาการจดัอบรมอย่างต่อเนื่อง ผลการจดัอบรมเกิดการน าองคค์วามรูไ้ปใชป้ระโยชนท์ัง้
ในระดบับุคคล องคก์ร ชุมชน ประเทศ และนานาชาติ มีการด าเนินโครงการดา้นความรบัผิดชอบต่อสงัคม (CSR) ที่มี
ประสิทธิภาพในพืน้ท่ีกว่า 37 จงัหวดั 288 โครงการ และยงัมีโครงการท่ีคาดว่าจะด าเนินการต่อในพืน้ที่       34 จงัหวดั 
อีก 166 โครงการ ซึ่งผลกระทบทางสงัคมที่เกิดขึน้ทางดา้นเศรษฐกิจมีการส่งเสรมิอาชีพและรายไดท้ าใหค้ณุภาพชีวติดี
ขึน้ ชมุชนอยู่รว่มกบัสถานประกอบการไดโ้ดยไม่มีขอ้ขดัแยง้และมีความสขุ  

http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%81%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%A2
http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%A1
http://www.cmmet.tmd.go.th/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%9C%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%AB%E0%B8%A7
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Abstract 
 

This study contributes to the growing body of knowledge on educational marketing practices by 
examining the impact of marketing mix components on the image of a private school and parental loyalty in 
Battambang Province, Cambodia. The research objective was to investigate the effects of the 7Ps marketing 
mix components (product, place, price, promotion, people, physical evidence, parent-teacher 
communication) on school image and parental loyalty. A survey was administered to a sample of 351 parents 
to understand their perceptions of the school’s image and how this affected their loyalty to it. The data were 
analyzed using descriptive statistics, correlation, and simple/multiple regression. A positive correlation was 
found between all marketing mix factors and the school’s image. Furthermore, school image was found to 
mediate the relationship between the marketing mix components and parental loyalty, indicating that image 
plays a crucial role in translating marketing efforts into parental loyalty. The study also found a direct link 
between the overall marketing mix and parental loyalty. These findings suggest that the school has been 
successful in leveraging its marketing mix to create a favorable image and foster parental loyalty. However, 
the study’s cross-sectional design and data collection from a single site limit the generalizability of the 
findings. Future research studies could explore additional factors influencing parental loyalty or collect data 
from multiple schools to examine the extent to which these findings may apply in other settings.  
 
Keywords: Marketing Mix, School Image, Parental Loyalty, Cambodia School, Educational Marketing 
 

Introduction 
The role of corporate image in the growth and profitability of organizations is important (Kim, Yin 

& Lee, 2020). This is true even for educational institutions, where public perception can significantly influence 
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their reputation and success (Serafimova, 2021; Chidananda, 2021). However, the impact of school image 
on parental loyalty to educational institutions remains underexplored, creating a gap in the literature that this 
study aimed to address. The educational marketing mix, often referred to as the 7 Ps - product, place, price, 
promotion, people, physical evidence, and parent-teacher communication, is a critical factor in shaping an 
institution’s image (Eger, Egerová, & Pisonová, 2018; Ivy, 2008). In the case of schools, marketing extends 
beyond mere promotion. It involves a complex interplay of social and managerial aspects, striving to meet 
human needs through the creation and offering of educational products (Fisk et al., 2020). 

This study focused on a private primary and high school located in Battambang Province, 
Cambodia that engaged in minimal overt marketing activities. This school, accredited by the Ministry of 
Education since 2011, offers a robust educational program in the Khmer language. Despite its high 
enrollment numbers, the school faces significant challenges. The ongoing post-pandemic economic 
downturn has limited the school’s ability to expand its educational offerings or increase fees due to parental 
financial constraints; this is because many parents have lost their jobs or experienced salary cuts. Thus, 
there is a need to understand how marketing mix elements influence parents’ perceptions of the school’s 
image and their loyalty to it. Loyalty, in this context, refers to the likelihood of parents continuing to enroll 
their children in the school and recommending it to others (Todea, Davidescu, Pop, & Stamule, 2022). 

To address these challenges, an in-depth investigation using the 7Ps framework was conducted 
at this school. The aim was to understand parents’ perceptions of the school and how these perceptions 
influence their loyalty. The conceptual framework was based on a study by Malik, Mushtaq, Jaswal and Malik 
(2015). The aim of this study was to provide practical insights for school administrators that may aid in 
improving and refining their marketing strategies. Its findings may also be helpful to those who are interested 
in the intersection of the domains of marketing and education. 
 

Literature Review 
 

The evolution and Significance of the Marketing Mix in Education 
The marketing mix concept, originally characterized by the well-known 4Ps-Product, Price, 

Place, and Promotion, was first proposed by James Culliton in the late 1940s and later popularized by E. 
Jerome McCarthy (Langat, 2016; Kotler & Armstrong, 2019). This model served as the foundation for 
marketing strategies across various industries. However, the shift towards a service-oriented economy 
necessitated a more comprehensive framework. The modern marketing mix, expanded by Booms and 
Bitner, encompasses seven components, integrating the original 4Ps with three additional components: 
Physical Evidence, People, and Process (Darmawan & Grenier, 2021). In an educational context, Process is 
replaced by Parent-Teacher Communication (Casap, 2018). T h i s  h a s  r e sh aped  t h e  l a n d scape  o f 
educational institutions, particularly at the primary and secondary levels. These institutions, once primarily 
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focused on imparting knowledge, are now adopting a more holistic approach akin to service -oriented 
industries. Ivy (2008) introduced the seven elements model of the marketing mix for the educational sector 
as Product, Place, Price, Promotion, People, Physical Evidence, and Parent-Teacher Communication. The 
integration of marketing mix strategies into education began in the 1980s and 1990s (Pramiarsih, 
Yunaningsih, & Syarkani, 2022) as schools faced increased competition driven by marketing forces and 
declining birth rates (Schultz, Patti & Kitchen, 2014). Modern educational markets have become increasingly 
competitive as private schools vie with public institutions vie to attract a dwindling number of students.  

This encourages the use of marketing mix components as a strategic tool, especially by private 
schools that aim for excellence (Asiah, Soe’oed, & Sjamsir, 2022). The 7Ps educational service marketing 
approach may serve as a roadmap, helping schools to create compelling value propositions that are aligned 
with their objectives for potential clients (Chamberlin-Kim, Tarnay, & Wells, 2019; Kristensen & Remmen, 
2019). Customer-oriented marketing approaches focus on student and stakeholder needs and expectations 
(Guilbault, 2016). In addition, marketing plays a crucial role in designing educational systems to meet 
societal needs that position institutions as sustainable providers of societal benefits (Gorghiu, Petrescu, & 
Enache, 2019).  
 

The Influence and Importance of School Image 
The marketing mix components, along with the overall educational experience, are crucial in 

shaping and maintaining a school’s image in competitive educational markets (Ndofirepi, Farinloye, & 
Mogaji, 2020). The concept of brand image, as defined by Kalra (2016), is a powerful force that shapes 
perceptions through the lens of consumers’ memories. This force is particularly strong in education. Tecoalu 
(2022) asserted that for educational institutions, reputation and current image often outweigh actual 
educational quality in the decision-making process of prospective students and parents. 

Transitioning from this broad perspective to a more specific one, school image serves as a 
social identifier. It fosters a sense of connection between teachers, students, and the institution itself (Kalkan, 

Altınay, Altınay, Atasoy, & Dağlı, 2020). Interestingly, this connection is not static, but rather, evolves based 
on individual experiences. As noted by Vladimirovna and Sergeevna (2021), a single school may project 
multiple images, reflecting the diversity in the needs, experiences, and values of its stakeholders. 

Building on this understanding, the need for active management of educational image has 
been stressed by Shevchenko and Tsema (2021). Like corporations, schools must actively market 
themselves to attract students and parents (Scapp, 2016). However, this marketing is not solely about 
promoting a school’s program offerings. It also involves shaping public opinion and community impressions, 
which collectively form a school’s image (Tran, Nguyen, Melewar, & Bodoh, 2015). Adding another layer to 
this, Liu and Cheng (2018) found that the indirect impact of school image was more influential than the direct 
effects on student retention.  
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In response to these challenges, strategic marketing has become essential for schools to 
navigate survival and growth challenges amidst the establishment of new competitors (Ho, 2014). The 
marketing mix is a key factor that influences competitive positioning (Darmawan & Grenier, 2021) and the 
development of tailored models for educational institutions. Research by Abadi and Hidayatulloh (2022) 
indicated that schools which lack knowledge of marketing mix strategies face significant challenges, 
hindering their own growth potential. Creating a school’s image involves diverse elements, including 
marketing initiatives, information dissemination, and customer experiences (Li & Hung, 2009). Thus, schools 
must adopt marketing strategies that create and sustain an attractive image and will foster consumer loyalty 
amidst growing competition (Windiari & Djumarno, 2021). 

 
The Relationship between School Image and Parental Loyalty 

A positive image has been correlated with increased trust among customers (Ahn & Rho, 
2016), leading to repeat purchases, recommendations, and higher tolerance for service issues. In education, 
a positive image has been found to foster a sense of belonging, which is crucial for generating customer 
loyalty (Brashear-Alejandro, Kang, & Groza, 2016). Students perceiving a positive image report stronger 
institutional belonging, leading to increased familial loyalty and engagement post-graduation. 

Previous studies have found that several factors contribute to parental loyalty; these include 
engagement, collaboration, parental involvement, academic quality, satisfaction, and perceived image (Ali 
& Ahmed, 2018; Todea et al., 2022). Moreover, communication and academic support have also been found 
to play a significant role in enhancing parental commitment to education (Al-Hassan, 2020; Nguyen, Pham, 
Cao, Nguyen, & Do, 2021). This loyalty strengthens parent-school partnerships, aids students’ academic 
and social development, and–when sustained over time–will enhance a school’s reputation (Thomas, 2015). 

Interestingly, the marketing mix may also play a role in shaping parental loyalty. In a study 
conducted in Indonesia, Hambali and Syah (2019) found that the marketing mix influenced parent loyalty 
through the school image. This finding highlighted the mediating role of school image in the relationship 
between marketing mix and parental loyalty. 

 
Research Subject: The Private School in Battambang, Cambodia 

Based on the school registrar’s report in January 2024 the private school which was studied 
had 72 faculty and 10 staff members who served a student population of 1,028 students. Despite minimal 
marketing efforts, the school has successfully provided Khmer curriculum education to lower-income families 
since its inauguration. In addition, the school also provided job opportunities to help retired public school 
teachers. The school owner utilized his personal funds to construct this school, and it operates 
independently, without any assistance from the government or external donations.  Its graduates typically 
pursue higher education in Battambang City or attend universities in Phnom Penh, Cambodia’s capital city, 
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while others choose to further their studies in countries such as Thailand, Australia, Canada, France, 
Switzerland, and the United States. 

 
Research Hypotheses  

The following alternative hypotheses were used in this research study. 
H1: The 7Ps marketing mix factors (Product, Place, Price, Promotion, People, Physical 

Evidence, Parent-Teacher Communication) positively impact the school image of a private school located in 
Battambang Province, Cambodia. 

H2: The school image of this private school has a positive impact on parental loyalty. 
H3: The 7Ps marketing mix factors (product, place, price, promotion, people, physical 

evidence, parent-teacher communication) have a positive impact on parental loyalty to this school.  
 

Conceptual Framework 
The conceptual framework for this research was based on previous studies by Li and Hung 

(2009), along with Malik et al. (2015), with certain modifications. This study investigated parental perceptions 
of all seven elements of the educational marketing mix, and how they influenced their perception of school 
image. Additionally, it examined both the direct influence of the 7Ps on parental loyalty toward the school 
and their indirect effects on parental loyalty through the mediating variable of school image (see Figure 1). 

 

 
 
Figure 1 Conceptual Framework 
 

Methodology 
 

Population and Sampling Frame 
The parental population of the school as of January 2024 was about 1,850. However, only one 

parent or guardian per family was invited to participate in the study to prevent overlapping responses. Thus, 

School Image Parental Loyalty 
H1 H2 

Marketing Mix: 
1. Product 
2. Place 
3. Price 
4. Promotion 
5. People 
6. Physical Evidence 
7. Parent Teacher Communication 

H3 
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the estimated study population was 925. The sample size was based on Veal’s (2005) method for obtaining 
a confidence level of 95 percent for a population of this size, which indicated that the sample size should be 
not less than 278 parents. However, the school administration recommended that surveys be sent to the 
parents of middle and high school students because they were older, better able to understand directions, 
and more capable of cooperating with the data collection process. So parents of these two sub-groups 
(Estimated to be 500) formed the population for this study. In spite of this reduction in population size, the 
originally calculated sample size was retained.  
 

Research Instrument 
A survey questionnaire consisting of 5-point Likert scale items was developed by the 

researcher based on concepts and survey questions used in previous research studies. It consisted of eight 
demographic and 57 Likert-scale questions to measure the 7Ps marketing mix components (Independent 
Variables) from studies by Li and Hung (2009) and Malik et al. (2015); some questions were modified to fix 
the local context. Seven questions were used to measure the perception of school image (the Mediating 
Variable) from studies by Martinez and Pina (2005) and Pina, Martinez, de Chernatony, and Drury (2006), 
and five questions to measure parental loyalty (Dependent Variable) from Helgesen and Nesset (2007) and 
Nguyen and Leblanc (2001). The items in most of these studies had been previously validated. The 
combined questionnaire was comprised of ten sections and was translated into the Khmer language.  

The Likert scale employed in this study was a 5-point scale with 1 = Strongly Disagree, and 5 
= Strongly Agree; and with 1 = Very Dissatisfied, and 5 = Very Satisfied. Since the scale ranged from 1 to 5 
and was divided into 5 classes, the calculated class interval was 0.80. This interval was used to establish 
cut-off points and corresponding interpretations for different scoring levels for the marketing mix variables, 
school image, and parental loyalty as shown below.  

An average score for an item of 4.21–5.00 = a Very High Level of agreement or satisfaction 
An average score of 3.41–4.20 = a High Level 
An average score of 2.61–3.40 = an Average Level 
An average score of 1.81–2.60 = a Low Level 
An average score of 1.00–1.80 = a Very Low Level of agreement or satisfaction 

Content validity was pursued by obtaining feedback in the form of Item-Objective Congruence 
scores from three experienced researchers, and adjustments in item questions were made based on their 
suggestions. Cronbach's alpha was employed to measure internal consistency, with all variables exceeding 
the threshold of 0.70, indicating suitability for the study (Bagozzi & Yi, 2012); the results are shown below in 
Table 1. 
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Table 1  Cronbach’s Alpha Reliability Values for Items Measuring Study Variables 
 

Variable Number of Questions Cronbach's Alpha 

Product 10 0.894 

Place 5 0.797 

Price 4 0.704 

Promotion 8 0.801 

People Mix 10 0.927 

Physical Evidence 10 0.892 

Parent-Teacher Communication 4 0.829 

School Image 7 0.929 

Parental Loyalty 5 0.738 

 
Data Collection Methods and Procedures 

The questionnaire was distributed to middle and high school students at a private school 
located in Battambang Province, Cambodia; they were instructed to deliver it to their parents and bring it 
back to school the following morning. The study’s objectives and relevance were explained in a letter 
attached to the questionnaire. The researcher distributed 500 questionnaires to students and received 370 
responses from parents the following day. However, 19 of them were not usable because of missing 
information; thus, there were 351 usable questionnaires/responses for this study. Given the method of data 
collection that was used, it is possible that non-response bias may have influenced the data set.  

 
Statistical Analysis 

Survey responses were collected, organized, and analyzed using a statistical software 
package. The responses were categorized based on factors such as the respondent’s relationship to the 
student, student gender, parental level of education, occupation, distance from home to school, number of 
enrolled children in the school, child’s study duration, and how parents learned about the school. Descriptive 
analysis was performed on the data, and statistical measures like means and standard deviations were 
calculated. Pearson’s correlation coefficient was used to determine the level of association between the 
marketing mix variables, school image, and parental loyalty. Finally, both simple and multiple regression 
analysis was conducted to assess the relationships among the variables. 
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Results 
 

Descriptive Analysis 
The results of the descriptive statistical analysis are shown in Table 2, which provides an initial 

profile of the study participants. The sample consisted of 351 parents of middle and high school children 
who were studying at the school. As Table 2 indicates, a significant percentage of the individuals surveyed 
identified as guardians (45.0%), some of whom were grandparents or relatives who lived near the school.  
 
Table 2  Respondents’ demographic information 

 

Demographic Frequency 

(n=351) 

Percentage 

(pct=100) 

Relationship with the student Father 69 19.70 

Mother 124 35.30 

Guardian 158 45.00 

Relationship to and gender of children Son   93 26.50 

Daughter 220 62.70 

Both 38 38.00 

Parent’s education    

 

 

 

 

Below high school 53 15.10 

High school diploma    218 62.10 

Bachelor’s degree 43 12.30 

Master’s degree 29 8.30 

Other 8 2.30 

Parent’s job Government employee     33 9.40 

Private employee           39 11.10 

Businessman 88 25.10 

Retired   10 2.80 

Unemployed 98 27.90 

Other 82 23.40 
Number of children studying in this school One 223 63.50 

 Two 90 25.60 
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The majority of participants had enrolled their daughters in school (62.7%) and had completed 

high school themselves (62.1%). Among this group, there were businessmen and unemployed individuals 
(25.1% and 27.9%, respectively), and the majority had one child currently studying at the school (63.5%). 
Additionally, nearly 40% of the participants had learned about the school from family members or relatives. 
The majority of participants lived within a kilometer of the school (53.0%), and a significant percentage had 
enrolled their children in the school for less than four years (49%). 

An analysis was conducted of parental perceptions of 7Ps marketing mix variables, consisting 
of the school’s product, place, price, promotion, people, physical evidence, parent-teacher communication, 
school image, and parent loyalty levels.  The mean scores and standard deviation values for the school are 
shown below in Table 3.  

 
 
 
 
 

Demographic Frequency 

(n=351) 

Percentage 

(pct=100) 

 Three 25 7.10 

 More than three  11 3.80 

Know about the school from Family/relatives     140 39.90 

Friends    60 17.10 

Colleagues                   27 7.70 

Social media      46 13.10 

Other 78 24.90 

Distance from school Less than one kilometer 185 53.00 

One to five kilometers 115 33.10 

More than five kilometers 49 14.20 

Years child has been studying in this school Less than four years 172 49.00 

Four to six years 88 25.10 

Seven to nine years 44 12.50 

More than nine years 47 13.40 
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Table 3  Mean and Standard Deviation of Distinctive Competencies (N=351) 
 

Variable Mean SD Level 
Product 3.51 .62 High 
Place 3.67 .72 High 
Price 3.81 .58 High 
Promotion 3.28 .67 Average 
People Mix 3.76 .62 High 
Physical Evidence 3.54 .62 High 
Parent-Teacher Communication 3.57 .68 High 
School Image 3.65 .68 High 

Parental Loyalty 3.52 .77 High 

 
The results showed that parental perception of the 7 Ps marketing mix elements and school 

image was mostly at the “High” level (3.41 to 4.20 on a 5-point scale) for six out of seven components. These 
included Product, Place, Price, People, Physical Evidence, and Parent-Teacher Communication. Although 
none of the scores were very high, they were still considered to be at a good level. However, the Promotion 
marketing mix component had the lowest score (mean score of 3.28) and was perceived as an “Average” 
level. Furthermore, the overall School Image was perceived as high (mean score of 3.65), and the overall 
Parental Loyalty of the school was also perceived as high (mean score of 3.53).   
 

Regression Analysis 
The correlation matrix (Table 4) showed that all variables were associated with each other. 

However, the relationships between place and promotion; place and people; place and parent-teacher 
communication; and price and parent-teacher communication were not as strong as the other correlations. 
The Pearson correlation coefficients (r) were between 0.357 to 0.638, statistically significant at the 0.01 level; 
however, it was possible that multicollinearity may have occurred. Therefore, the researcher conducted 
further tests of multicollinearity using VIF values. The test results showed VIF values ranging from 1.500 – 
2.435, which were less than 10. This indicated that there was no relationship among the variables or no 
multicollinearity. In addition, the KMO and Bartlett test was performed to evaluate all available data together. 
The results showed a KMO value of 0.939 and a significance level for Bartlett’s test of less than 0.01. Variable 
collinearity indicates how strongly a single variable is correlated with other variables. Kaiser (1974) 
suggested that KMO > 0.9 was very good; hence, all independent variables could be used for multiple 
regression analysis and to predict the school image and parental loyalty to the private school located in 
Battambang Province, Cambodia. 
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Table 4  Pearson Correlation Matrix for Marketing Mix Variables 
 

Variables 1 2 3 4 5 6 7 
1. Product 1.000       
2. Place .502** 1.00      
3. Price  .468** .467** 1.00     
4. Promotion .653** .357** .419** 1.00    
5. People .562** .395** .425** .520** 1.00   
6. Physical evidence .605** .412** .449** .594** .658** 1.00  
7. Parent-teacher communication  .524** .382** .385** .522** .606** .638** 1.000 
VIF 2.311 1.502 1.500 2.026 2.099 2.435 1.967 
Note: ** p < .01 
 

Regression analysis was also utilized to investigate the correlation between the Marketing Mix 
variables and the School’s Image. The results of the Simple Regression Analysis (Table 5) indicated that 
each individual factor of the Marketing Mix (Models 1-7) had a statistically significant relationship with the 
School's Image, at a significance level of 0.01. However, the results from the multiple regression analysis 
(Model 9) revealed that 3 out of the 7 Ps–product, physical evidence, and parent-teacher communication–
had a statistically significant relationship with the school's image at the 0.01 level. Moreover, promotion had 
a statistically significant relationship with the school's image at the 0.05 level. However, the remaining 3 
Marketing Mix elements did not have a statistically significant relationship with the school's image. 
Furthermore, physical evidence had the highest impact on the school's image (B = 0.505). 

Additionally, the Simple Regression Analysis (Model 8) revealed a statistically significant 
relationship between the overall Marketing Mix (average of product, promotion, physical evidence, and 
parent-teacher communication) and the School's Image, with a significance level of 0.01. Hence, it can be 
concluded that only four out of seven marketing mix factors were positively correlated with the school’s 
image, as well as that the overall marketing mix was positively correlated with the school’s image. Thus, 
Hypothesis 1 was partially supported.  
 
Table 5: Simple and Multiple Regression Results for the 7P Marketing Mix Variables and School Image 
 

Variables 
DV: School Image 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 Model 5 Model 6 Model 7 Model 8 Model 9 

Product .679**        .173** 
Place  .413**       .057 
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Variables 
DV: School Image 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 Model 5 Model 6 Model 7 Model 8 Model 9 

Price    .523**      .060 
Promotion    .601**     .116* 
People     .603**    -.026 
Physical evidence      .814**   .505** 
P-T Communication        .595**  .135** 
Overall Marketing Mix        1.048**  
Constant B 1.270** 2.141** 1.664** 1.684** 1.392** .775** 1.533** -.108 .064 
R  .625 .437 .451 .593 .556 .744 .601 .755 .792 
R Square .390 .191 .203 .352 .309 .554 .361 .571 .628 

F 
233.200
** 

82.467** 89.151** 
189.646
** 

156.295
** 

432.720
** 

197.539
** 

463.752
** 

82.737** 

Note: ** p <.01; * p <.05 
 

The Simple Regression Analysis (Table 6) investigated relationships between the Marketing 
Mix, School Image, and Parental Loyalty. The results showed a statistically significant relationship between 
the overall Marketing Mix (Model 10), School Image (Model 11), and Parental Loyalty, with a statistical 
significance level of 0.01. Furthermore, the Multiple Regression Analysis (Model 12) demonstrated a 
significant relationship between four components of the Marketing Mix, the School Image, and Parental 
Loyalty to the school.  

In other words, the positive impact of the school’s image on parental loyalty supported Hypothesis 
2, which suggested an indirect relationship between the overall marketing mix factors and parental loyalty. 
Additionally, Hypothesis 3, which proposed a direct relationship between the overall marketing mix factors 
(including product, place, price, promotion, people, physical evidence, and parent-teacher communication) 
and parental loyalty to the school, was also supported. 

 
Table 6  Regression Results for Parents’ Loyalty 
 

Variables 
DV: Parent Loyalty 
Model 10 Model 11 Model 12 

Marketing Mix 1.129**  .618** 
School Image  .825** .488** 
Constant B -.536** .507** -.483** 
R .718 .727 .771 
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Variables 
DV: Parent Loyalty 
Model 10 Model 11 Model 12 

R Square .516 .529 .595 
F 99.651** 391.824** 255.763** 
Note: ** p < .01 
 
Discussion and Conclusion 

 
Hypothesis One 

This study examined the relationship between the Marketing Mix's components (7Ps) and the 
School Image of a private school located in Battambang Province, Cambodia. Hypothesis 1 predicted 
significant relationships between these factors, which the analysis partially confirmed. Four out of seven Ps 
showed notable and statistically significant relationships with the school's image. The Product component 
highlighted the school's rigorous Khmer curriculum and faculty dedication to Cambodian culture, 
contributing to the competitive advantage of its curriculum. Despite scoring lowest, Promotion maintained 
significance through a robust parent and alumni network. The quality of the teachers and an effective Parent-
Teacher Communication system had a significant positive impact on the school's image. Physical Evidence, 
despite lacking certain facilities, provided a convenient nearby site where students could safely learn.  These 
findings align with previous research studies where positive correlations between marketing mix components 
and school image occurred, particularly in aspects like product, promotion, physical evidence, and parent-
teacher communication(Alipour, Aghamohammadi, Ahmadi, & Hoseini, 2012; Johnny & Damrong 
Sattayawaksakul, 2023; Li & Hung, 2009). For the other three Ps that did not show statistically significant 
relationships with the school's image, it might be that while the parents in this study returned scores for these 
three marketing mix components (from Table 3: Place = 3.67; Price = 3.81; People Mix = 3.76), these 
variables were not directly related to their views of the school’s overall image. 

 
Hypothesis Two 

The study’s second hypothesis proposed an indirect relationship between the marketing mix 
elements and parental loyalty through the mediating variable of school image, and findings from the study 
provided substantial support for this proposition. The marketing mix, encompassing the 7Ps, significantly 
shaped the school's image, influencing parental perceptions. Factors such as product quality, location 
convenience, pricing, promotional effectiveness, staff competence, physical evidence adequacy, and 
parent-teacher communication contributed to the formation of the school’s image. A positive school image 
also fosters parental loyalty, leading to continuing enrollment, attendance by younger siblings, positive 
referrals to potential students, and long-term relationships.  
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Regression analysis confirmed significant relationships between individual marketing mix 
factors and the school's image, as well as a significant correlation between the overall marketing mix and 
school image. This underscored the importance of a comprehensive marketing strategy. Moreover, the study 
highlighted the mediating role of school image in establishing the relationship between marketing tactics 
and parent loyalty, aligning with previous research findings (such as Hambali & Syah, 2019) on 
organizational image and customer loyalty. Additionally, empirical evidence supported hypotheses 
regarding a positive relationship between marketing strategies and student satisfaction, as well as student 
satisfaction and loyalty, mirroring findings in other loyalty research. These results emphasize the importance 
of effective marketing strategies in shaping parental perceptions and fostering loyalty to educational 
institutions (Azhar, Jufrizen, Prayogi & Sari, 2019; Chen, 2016; Malik et al., 2015). 

 
Hypothesis Three 

The study’s third hypothesis proposed a direct relationship between the overall marketing mix 
factors (7Ps) and parental loyalty to the school. The marketing mix, crucial in determining a product or 
brand’s offerings, consists of the traditional four P’s (Price, Product, Promotion, and Place) with three 
additional P’s (People, Physical Evidence, and Parent-Teacher Communication) in educational marketing. 
This direct relationship implies that better performance in these factors will enhance parents’ loyalty, 
expressed through resistance to switching schools, favorable recommendations, premium price 
acceptance, and positive responses to marketing campaigns. Factors such as product quality, convenient 
location, reasonable pricing, effective promotion, competent staff, conducive facilities, and parent-teacher 
communication influence this loyalty. These findings reflect those of previous researchers such as Mermer, 

Özer and Şad (2022), suggesting that effective management of the marketing mix fosters parental loyalty, 
which is crucial for the school's success. These results diverge from some other studies, such as Ellitan 
(2023); Li and Hung (2009); Malik et al. (2015), possibly due to cultural differences and individual 
characteristics, with this study showing all components of the marketing mix significantly related to parental 
loyalty. 

  
Conclusions 

This study delves into how a private school in Battambang, Cambodia, utilized its marketing 
mix to cultivate its image and encourage parental loyalty. It found a positive correlation between four 
components of the marketing mix–product, promotion, physical facilities, and parent-teacher 
communication–and the school's image. While three components–place, price, and people–were not 
correlated with school image, nevertheless they had the highest average parental perception scores.  These 
results indicate the school's effectiveness in creating a favorable impression. Furthermore, the study 
revealed a direct link between the overall marketing mix and parental loyalty. All of these key factors 
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significantly influenced the school's image and parental loyalty. This research emphasizes how important it 
is for educational institutions to guide their marketing mix to forge a positive image and cultivate parental 
loyalty. This involves not only delivering high-quality education, but also ensuring effective communication 
with parents, maintaining an optimal learning environment, and consistently refining their services in 
response to feedback and evolving needs. 

 
Managerial Implications, Limitations, and Future Research Studies 

The findings of this study underscore the importance of proactive image management 
strategies and effective communication in shaping perceptions and fostering loyalty. However, the study has 
several limitations. Its specific context at one particular school limits the generalizability of the findings. 
Potential biases in data collection methods and constraints in fully understanding school operations may 
have also impacted the results. Moreover, the exclusion of dropouts and students who left the school from 
the sample may have resulted in a more favorable view of the school’s image and parental loyalty. 

Future studies could explore additional factors influencing parental loyalty, conduct 
comparative studies across multiple schools, or delve into the role of digital marketing in shaping school 
image and parental loyalty. Additionally, future research could investigate the impact of the limitations 
identified in this study on the results, providing a more nuanced understanding of the relationships among 
the marketing mix, school image, and parental loyalty. 
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Abstract 
 

The objective of this study was to investigate the influence of digital content marketing strategy on 
a positive attitude toward the brand. The digital content marketing strategy consisted of three dimensions: 
digital channel diversity, digital form identification, and providing valuable information and experiences. Data 
for analysis were collected through a survey of 554 consumers who regularly shopped online in the upper 
northern region of Thailand, specifically in the four provinces of Chiang Mai, Chiang Rai, Lampang, and 
Phayao. Multiple regression analysis was employed for hypothesis testing. The results indicated that the 
three dimensions of digital content marketing strategy were significantly and positively related to a positive 
attitude toward the brand. Theoretical and managerial contributions, along with recommendations for future 
research, were also discussed. 

 
Keywords: Digital Content Marketing Strategy, Good Attitude toward the Brand, Online Shopping,  

 Four Northern Provinces of Thailand 
 
Introduction 
 
 In the age of technology and the Internet, being modern, user-friendly, and affordable is essential. 
Alongside the development of convenient, fast, and low-cost logistics systems, comprehensive and thorough 
services are crucial. This includes a fast and secure payment system that facilitates easier communication 
between buyers and sellers. Based on the findings of the Transforming Southeast Asia–From Discovery to 
Delivery survey conducted by Lazada in 2022, which aimed to analyze online shopper behavior, a total of 
38,138 consumers across Southeast Asia were surveyed, encompassing various genders, age groups, and 
income levels. Out of the respondents, 2,923 were exclusively Thai consumers. The survey revealed 
intriguing information about the e-commerce market in Thailand. In 2022, the market was valued at 560,000 
million baht, and it is projected to reach 600,000 million baht in 2023, indicating a growth rate of 13%. 
Furthermore, by 2025, Thailand is anticipated to witness an increase of 43.5 million online shoppers 
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(Thamonton Jang, 2023). Consequently, business competition has intensified. New traders emerge daily, 
fostering a highly competitive market in terms of product delivery speed, service communication speed, and 
prompt resolution of customer issues. This competition extends to brand building and promotional activities 
aimed at capturing customers. These changes in consumer behavior are primarily driven by technological 
advancements, especially during the subsiding of the COVID-19 pandemic, which has ushered in the "New 
normal" era. Nowadays, most consumers have become accustomed to using online media in their daily lives, 
with online product searches and financial transactions becoming routine from the comfort of their homes. 
As consumer behavior continues to evolve, sellers must devise unique strategies to attract customers and 
outperform their competitors, aligning with the emerging needs and preferences of consumers. This trend of 
competition is not limited to Thailand; it is a global phenomenon. 

In Thailand, the study of consumer behavior primarily focuses on factors influencing purchasing 
decisions. These factors include marketing elements such as product, price, distribution channels, and 
promotional activities, as well as personal factors, economic conditions, technology, laws and regulations, 
and consumer attitudes. However, existing research tends to analyze the weight of these factors rather than 
providing explanations for the underlying causes. For instance, while surveys indicate that prices affect 
purchasing decisions, they often fail to delve into the specific reasons behind this influence. It is important 
to recognize that the impact of price on purchase decisions varies depending on the product or service, 
making it necessary to explore the efficiency and effects of marketing strategies and their 
interconnectedness with other factors. Unfortunately, studies in this area remain limited, particularly 
regarding innovative marketing strategies and competition within the Thai market. 

In the digital age, entrepreneurs frequently employ digital content marketing strategies due to their 
effectiveness. This approach involves creating content that precisely caters to the needs of the target 
audience and distinguishes itself from competitors. By reflecting the identity of the product, organization, or 
seller, such content adds value and generates interest and positive attitudes among consumers, thus 
incentivizing efficient product purchases. Additionally, high-quality content marketing helps garner attention 
and creates positive attitudes, motivation, and desires. The advantage lies in the fact that content marketing 
can achieve these outcomes with a relatively smaller budget compared to traditional methods. Social media 
communication, newsletters, videos, blog posts, images, and infographics are cost-effective and easily 
accessible marketing tools. Consequently, it is crucial to adapt to changing consumer behavior to meet 
future consumer needs. Providing customers with valuable information in the form of content and enabling 
two-way communication to understand how consumers perceive content and why they choose to engage or 
not is crucial for a company in creating successful content marketing (Savitha, Roopa, & Keerthana, 2023). 

However, the theoretical and empirical aspects of content marketing toward customer value 

creation have been underexplored in research (Repovienė & Pažėraitė, 2023). Most of the existing research 
that has focused on content marketing strategies has produced inconsistent results, primarily due to 
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variations in contexts, markets, study durations, and sample populations. Consequently, there are noticeable 
gaps in the understanding of these strategies. Therefore, the purpose of this study is to recommend and 
evaluate new dimensions of digital content marketing strategies to examine their relationship on customer 
attitudes. The outcomes of this study will provide insights into the causes and effects associated with these 
strategies. 
 

Research Objectives 
To examine the relationship between different dimensions of digital content marketing 

strategy (including digital channel diversity, digital form identification, and providing valuable information 
and experience) and good attitude toward the brand. 
 

Literature Reviews and Hypotheses Development 
 

This study aims to investigate the effects of digital content marketing strategy on Actual 
Purchases. The theory of planned behavior (TPB) is applied to explain how individuals' intentions to perform 
a specific behavior are influenced by three key factors: attitudes toward the behavior, subjective norms, and 
perceived behavioral control. These factors, in turn, influence actual behavior (Ferdous, 2010). TPB is one 
of the most frequently used theories in social marketing (Lefebvre, 2001). In the context of content marketing 
and actual purchase, the theory suggests that the content presented through marketing efforts can influence 
consumers' attitudes toward the behavior of making a purchase. If the content is persuasive, informative, 
and engaging, it can positively shape consumers' attitudes toward the product or brand, thereby increasing 
the likelihood of purchase. TPB theory is crucial in content marketing to influence purchase decisions, 
intentions, and actual purchase actions. 
 Ismail and Mokhtar (2016) synthesized findings from multiple research studies regarding the 
relationship between attitude and behavior, revealing that attitude can exert its influence on behavior through 
intention. Previous studies have demonstrated that an individual's assessment or actions, whether positive 
or negative, are based on personal factors that shape attitudes toward actual purchase decisions (Ahmad 
& Juhdi, 2008; Conner, Kirk, Cade, & Barrett, 2003). Consequently, attitude is recognized as a crucial factor 
that can shape an individual's beliefs toward products and ultimately impact their behavioral choices 
(Chaniotakis & Lymperopoulos, 2009; Haque, Rahman, & Haque, 2011) with any changes in attitude likely 
to affect behavior (Ajzen & Fishbein, 2005). Individual attitudes toward products are influenced by cognitive 
constructs as well as various emotional factors (Mihaela-Roxana & Yoon, 2010). The conceptual model 
presents the aforementioned relationships, as shown in Figure 1. 
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Figure 1  The relationship model of digital content marketing strategy and good attitude toward the brand 

 
Digital Content Marketing Strategy (DCM) 

 Content marketing is the creation and distribution of educational and/or compelling content in 
multiple formats to attract and/or retain customers (Pulizzi & Barrett, 2008). Content marketing is a strategy 
focused on creating a valuable experience (Rose & Pulizzi, 2011). However, the definition proposed by the 
Content Marketing Institute for this new concept is a strategic marketing approach focused on creating and 
distributing valuable, relevant, and consistent content to attract and retain a clearly-defined audience – and, 
ultimately, to drive profitable customer action. Thus, in summary, content marketing is focused on providing 
consumer value (Vinerean, 2017). Content marketing has been recognized as an integral component of 
digital inbound marketing (Opreana & Vinerean, 2015), aiming to attract potential customers, retain existing 
ones, and convert aspiring consumers into advocates. This is achieved through the creation of diverse forms 
of valuable content that prospects perceive as beneficial and utilize to gain further knowledge or engage 
with marketing offers by accessing websites or initiating contact. Digital marketing uses contemporary digital 
channels to establish and foster enhanced connections with customers (Royle & Laing, 2014). Brands and 
companies can communicate brand stories on various online platforms that aid in achieving business goals 
related to customer conversion, acquisition, or retention, brand visibility, and value (Vinerean, 2017). 
 Therefore, this study on digital content marketing strategy refers to the strategic approach of 
creating and distributing valuable, relevant, and engaging content to attract and retain a target audience 
online. It involves using various digital channels, such as websites, blogs, social media platforms, email 
marketing, and more, to deliver content that educates, entertains, or solves problems for the audience. 
Recent research has highlighted content marketing's role in fostering consumer engagement, trust, and 
value (Hollebeek & Macky, 2019). Digital content marketing leverages various online channels to establish 
and enhance connections with customers (Taiminen & Ranaweera, 2019). The goal of digital content 
marketing is to build brand awareness, drive website traffic, generate leads, and ultimately convert 
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prospects into customers. Digital content marketing is a technique of distributing and disseminating useful 
information to the target audience over the internet. Through digital content marketing, businesses can 
communicate with present and potential customers using search engines, email, and social media. Digital 
content marketing relies on providing valuable information and experiences to the audience rather than 
directly promoting products or services. By establishing credibility, trust, and authority through valuable 
content, businesses aim to attract and engage their target audience, nurture relationships, and ultimately 
drive conversions and business growth, which consists of three newly proposed dimensions including Digital 
Channel Diversity, Digital Form Identification, and providing valuable information and experience. Each 
dimension of digital content marketing strategy can be explained as follows. 
 

Digital Channel Diversity (DCD) 
 Digital channel diversity refers to the various online platforms and communication channels 
through which businesses or organizations distribute their digital content or engage with their target 

audience. Moreover, Stojković, Lovreta, & Bogetić (2016) defines multi-channel marketing as a situation in 
which "a company uses two or more marketing channels to reach one or more market segments". Digital 
channels can include websites, social media platforms, email marketing, mobile applications, search 
engines, online advertising, and other digital platforms that facilitate the exchange of information, products, 
or services in a digital format (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 
 In the present era, the Internet has revolutionized opportunities for businesses to harness the 
power of digital marketing. Through the utilization of diverse digital marketing channels, organizations can 
not only promote their products and services online but also expand their customer base (Al-Azzam & Al-
Mizeed, 2021). Currently, digital marketing possesses significant potential for future growth as customers 
increasingly favor online shopping and perceive digital marketing as a safer alternative to traditional 
marketing methods (Alzyoud, 2018). The design of digital channels needs to evoke positive responses, 
satisfaction, and pleasurable experiences over a period of time, informing the emotional experience created. 
The studies of Ahmed, Vveinhardt & Streimikiene (2017) revealed that mobile marketing, social media 
marketing, and email marketing channels have a direct and significantly positive impact on brand 
awareness. However, companies that neglect to employ digital strategies may risk losing a significant portion 
of their customer base. One of the key factors driving the rapid growth of digital and social media marketing 
is the ability to measure outcomes, particularly in comparison to traditional media (Cole, Denardin, & Clow, 
2017). The design of digital channels plays a crucial role in evoking positive responses and creating 
satisfying customer experiences (McLean, Osei-Frimpong, Al-Nabhani, & Marriott, 2020). It is crucial for 
businesses to comprehend the multitude of digital and social media channels available for expanding their 
operations (Cole, et al., 2017). Therefore, the hypothesis is proposed: 
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Hypothesis 1: There is a positive relationship between digital channel diversity and good 
attitude toward the Brand. 

 
Digital form Identification (DFI) 

 Digital Form Identification refers to a business's ability to select appropriate digital formats for 
their target audience. Content can be presented in various forms, including articles, videos, infographics, 
and social media posts (Wang, Huang, & Lin, 2020). This content is usually customized to cater to the 
specific requirements and preferences of the target audience and is often optimized for search engines to 
enhance visibility and expand reach. 
 Content marketing is a crucial component of any marketing strategy, and it manifests in various 
forms and formats. Whether it's blog posts, infographics, videos, podcasts, or more, the choices for content 
creation are vast. However, with such a wide range of options, it can be difficult to determine the most 
suitable form of content marketing for a business. Companies must delve into the different forms of content 
marketing and gain a comprehensive understanding of which one aligns best with their marketing objectives. 
Content marketing is any marketing format that involves the creation and sharing of media and publishing 
content in order to attract and retain customers. The information can be presented in a variety of formats, 
including news, video, white papers, e-books, infographics, case studies, how-to guides, question and 

answer articles, photos, etc. (Świeczak, 2016). Prepared content shall be shareable, easy to understand, 
incentive, easily accessible, absorbing (Andac, Akbiyik, & Karkar, 2016). 
 Recent research has emphasized the importance of tailoring content forms to specific 
marketing objectives and target audiences (Lou & Yuan, 2019). For instance, visual content such as 
infographics and videos have been found to be positively associated with product branding and increasing 
engagement (Kim & Yang, 2019). Moreover, posts with easily readable text, longer length (more than 31 
words or 321 characters), and multiple hashtags tend to generate higher engagement and awareness levels 
(Gkikas, Tzafilkou, Theodoridis, Garmpis, & Gkikas, 2022). The emotional response generated from customer 
interactions with a company can give rise to a meaningful experience across various channels, subsequently 
influencing both their behavior and cognitive thoughts. Over time, these experiences shape attitudes, 
behaviors, and the overall perception of the experience, forging positive emotional connections with the 
company. Particularly, memorable positive experiences foster favorable behaviors toward the company and, 
in turn, cultivate customer loyalty. Thus, digital form identification tends to positively to a good attitude toward 
the brand. Therefore, 

Hypothesis 2: There is a positive relationship between digital form identification and good 
attitude toward the brand. 
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Providing Valuable Information and Experience (PIE) 
  Providing valuable information and experience is defined as the strategic approach of 
delivering relevant and helpful information to consumers while creating engaging experiences. Recent 
studies have shown a positive relationship between the quality of information provided by brands and 
consumer trust and perceived value (Filieri, McLeay, Tsui, & Lin, 2018). When consumers have access to 
relevant, accurate, and persuasive information, it influences their perception, beliefs, and evaluations, which 
ultimately shape their attitude. Consumers rely on information to form opinions, make decisions, and assess 
the value and quality of offerings. The information can come from various sources, such as advertising, 
reviews, recommendations, product descriptions, and personal experiences. It helps consumers understand 
the features, benefits, and value proposition of a product or service. 
 Several studies have explored the relationship between information and consumer attitude. 
For example, research by Chen and Xie (2008) examined the impact of information quality on consumer 
attitude toward online shopping. They found that higher-quality information positively influenced consumers' 
attitudes, leading to greater trust and purchase intention. Another study by Alba and Hutchinson (1987) 
investigated the role of information in shaping consumer attitudes toward brands. They discovered that 
consumers who had more detailed and accurate information about a brand tended to have more positive 
attitudes and were more likely to develop brand loyalty. 
 Companies utilize brands as signals or symbols to convey information regarding the quality of 
their products or services to both consumers and other firms (Rao, Qu, & Ruekert, 1999). For these signals 
to have an impact on consumers, they need to be trustworthy and credible (Tirole, 1988). The brand's 
credibility plays a crucial role in establishing these signals and enhancing the persuasive power of 
communication. The findings of Sheeraz, Khattak, Mahmood, and Iqbal (2016) suggest that brand credibility 
is helpful to increase the attitude toward brand and as a result attitude toward brand affects purchase 
intentions of consumers. Moreover, Ha and Perks (2005) found that the quality of information provided by a 
brand significantly impacts consumer trust and perceived value, leading to a positive attitude toward the 
brand. As well as the results of Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler (2002) demonstrated that 
providing valuable information in online reviews and content significantly enhances consumer trust and 
loyalty. Research by Bigne, Chatzipanagiotou, and Ruiz (2020) found that providing valuable content in 
digital marketing positively influences consumer attitudes towards brands. Similarly, Liu, Shin and Burns 
(2019) demonstrated a positive association between informative social media content and brand trust. Thus, 
providing valuable information and experience is positively related to good attitude toward the brand. 
Therefore, 

Hypothesis 3: There is a positive relationship between providing valuable information and 
experience and good attitude toward the brand. 
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Good Attitude toward the Brand (GAB) 
 Good attitude toward the brand is defined as a positive evaluation of the brand by the 
consumer. Recent research has consistently demonstrated a positive relationship between brand attitudes 
and consumer behavior (Punyatoya, 2019). Moreover, Phelps and Hoy (1996) said that Attitude Toward 
Brand is defined as a predisposition to respond in a favorable or unfavorable manner to a particular brand 
after the advertising stimulus has been shown to the individual”. Shimp (1981) suggests that attitude can be 
favorable or unfavorable and it is helpful to build up favorable and positive attitude toward the brand. 
Furthermore, Attitude toward Brand refers to consumer propensity to assess the brand, on the basis of 
previous experiences, available information and environment influences (Sheeraz et al., 2016)  
 In this study, good attitude toward the brand is defined as a positive evaluation of the brand 
by the consumer, which is formed through their past experiences, the information available to them, and the 
influences of the marketing environment. Previous research has consistently demonstrated that attitude can 
shape behavior through intention. Consequently, attitude is regarded as a crucial factor that can influence 
individual beliefs regarding products and, ultimately, their behavioral choices (Chaniotakis & 
Lymperopoulos, 2009; Haque et al., 2011, with any changes in attitude likely to impact behavior (Ajzen & 
Fishbein, 2005). Moreover, studies have shown that individuals' assessments or actions, whether positive or 
negative, are influenced by personal factors that shape their attitudes toward actual purchases (Ahmad & 
Juhdi, 2008).  
 

Research Methodology 
 

Population 
The population used in this study consists of consumers who regularly shop online in Thailand. 

There are 42 million online shoppers, accounting for 71% of the 59 million internet users in Thailand 
(Eukeik.ee, 2021). These individuals serve as suitable samples for the study as their behavior encompasses 
various forms of online purchasing. Their experiences hold valuable insights that can provide meaningful 
answers. In the upper Northern region of Thailand, four provinces - Chiang Mai, Chiang Rai, Lampang, and 
Phayao - stand out due to their higher population. A significant portion of the inhabitants in these provinces 
are proficient users of social media, and they actively participate in prominent online social groups within 
their respective regions. Consequently, conducting online surveys through questionnaires is a well-suited 
approach for data collection in these areas. 

 
Sample Selection 

Since the questionnaire used as a data collection tool employs a 5-level Likert scale, it is 
necessary to determine an appropriate sample size for the study. The researcher has chosen a method for 
calculating the sample size using the online tool provided by www.surveymonkey.com, which is widely 
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recognized for its surveys, business research, marketing, education, consumer behavior, health studies, and 
in-depth analytics capabilities. 

The sampling method used in this study is stratified random sampling. This method was 
chosen because it allows for the division of the population into subgroups (strata) based on relevant 
characteristics, such as geographic location within the four upper Northern provinces of Thailand. From each 
stratum, participants were then randomly selected, ensuring a representative sample from each area. 

The sample size was calculated using SurveyMonkey's sample size calculator, which employs 
statistical formulas that consider the population size, confidence level, and margin of error. For a population 
greater than 1,000,000 people, with a confidence level of 95% and a margin of error of 5%, the calculator 
determined that a minimum sample size of 385 is required to ensure statistical significance. 

This approach to sample size determination is widely accepted by academics and businesses 
worldwide due to its statistical rigor and reliability. The stratified random sampling method, combined with 
the calculated sample size, helps ensure that the study results will be representative of the larger population 
and statistically valid. 

 
Data Collection 

This online questionnaire was used to collect data through various applications such as email, 
Facebook, and Line. Data collection for the online questionnaire took place over 1 month, from November 1 
to November 30, 2023. A total of 690 questionnaires were sent, of which 114 were returned due to invalid 
email addresses, resulting in 576 questionnaires received. After checking the completeness of the 
questionnaires, it was found that 22 were incomplete, leaving 554 complete questionnaires for further 
analysis. To examine potential non-response bias and identify any issues related to non-response errors, the 
evaluation and investigation of non-response bias focused on comparing the first and second-wave data, 
following the recommendation of Armstrong and Overton (1977). There were no statistically significant 
differences between the first and second groups at a 95% confidence level as gender (t = 0.17, p > .05), 
age (t = 0.13, p > .05), and income (t = 0.15, p > .05). In this regard, neither procedure showed significant 
differences. Accordingly, this study can appropriately use the samples of this for testing the research 
relationships and approving the research results. 

 
Measurement Model 

The questionnaire was developed from prior studies and related fields. The measurement 
variable of each construct in the conceptual framework was operated by the new scale, based on its 
definitions and the adaptation or development from the relevant literature, and using a five-point Likert scale 
ranging from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly agree) to express the degree of the item. Each variable was 
measured by the 5-item scale which explains as follows.  
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Independent Variables 
Digital channel diversity is measured by assessing the number of digital channels utilized by 

consumers for shopping, the type of communication channels employed by businesses, user-friendliness 
and accessibility of these channels, as well as associated costs and fees. 

Digital form identification is measured by examining the preferred digital formats consumers 
use for shopping, watching, studying, and their preferences across various options such as articles, blog 
posts, videos, infographics, podcasts, e-books, whitepapers, case studies, webinars, and social media 
posts. 

Providing valuable information and experience is measured by capturing consumer opinions 
regarding business strategies that aim to deliver product satisfaction, enhance product image, ensure 
product quality and usability, build confidence and acceptance of the brand through content marketing. This 
includes factors like beauty, durability, safety, taste, uniqueness, and value for money or time. 

 
Dependent Variable 

Good attitude toward the brand is measured by evaluating consumer responses concerning 
the perceived value of the received product or service. This includes indicators such as liking, recall, 
protection of the product's reputation, and positive word-of-mouth. 

 
Control Variables 

Gender: Previous business studies have consistently shown that male consumers engage in 
more online purchases and spend more money online compared to females. They are also equally or more 
likely to continue shopping online in the future and hold a favorable attitude towards online shopping. On the 
other hand, women tend to exhibit higher levels of web apprehensiveness and are more skeptical of e-
business compared to men (Stafford, Turan, & Raisinghani, 2004). These findings suggest that gender can 
have an impact on online consumer behavior. Therefore, to minimize the potential influence of gender on the 
study's variables, it is considered a control variable. 

Income: The study conducted by Bagchi and Mahmood (2004) revealed a positive relationship 
between income and the tendency to engage in online shopping. These results suggest that consumers' 
income levels may influence their perception of information and their likelihood of making online purchases. 
To ensure that the effects of other variables are not confounded by income, it is treated as a control variable 
in this study. 

As aforementioned, the measurements of these constructs were self-developed, based on 
their definitions, and adapted or developed from existing literature. A summary of the measurements for all 
variables is shown in Table 1. 
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Table 1  A summary of measurements of all variables 
 

Variables Items References 

Digital channel diversify 
Digital form identification 
Providing information and experience 
Good attitude toward the brand 

5 
4 
5 
5 

Chaffey and Ellis-Chadwick (2019) 
Gkikas et al. (2022) 
Chen and Xie (2008) 
Phelps and Hoy, (1996); Mihaela-Roxana and Yoon, (2010) 

 
Construct Validity and Reliability 

After confirming that exploratory factor analysis of the scale items yields the expected construct 
solutions, the current study proceeds with a confirmatory factor analysis to assess the construct validity and 
reliability of the measures, following the approach of Gerbing and Anderson (1988). The estimation results of 
the measurement model, including factor loadings and composite reliability for each construct, are presented 
in Table 2. 

 
Table 2  Results of measure validation and reliability 
 

Variables Factor loadings Item-total 
correlation 

Cronbach’s 
alpha 

Digital channel diversify (DCD) 0.73-0.94 0.59-0.86 0.87 
Digital form identification (DFI) 0.87-0.93 0.78-0.89 0.78 
Providing information and experience (PIE) 0.75-0.96 0.63-0.96 0.93 
Good attitude toward the brand (GAB) 0.74-0.94 0.61-0.90 0.89 

 
To begin with, a confirmatory factor analysis was performed to explore the relationships among 

numerous items and to see if they could be simplified into fewer factors, in line with the methodologies of 
Bagozzi, Yi, and Phillips (1991) and Nunnally and Bernstein (1994). The analysis yielded factor loadings all 
above the threshold of 0.40, which were statistically significant. 

Next, the study gauged discriminant ability through item-total correlations, adopting Churchill's 
(1979) method, with all item-total correlations exceeding the minimum criterion of 0.30, confirming scale 
validity. 

Lastly, measurement reliability was assessed using Cronbach's alpha coefficients, following 
the guidelines by Nunnally and Bernstein (1994). With Cronbach's alpha values surpassing 0.70, the scale’s 
reliability is affirmed. 
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Consequently, significant factor loadings for each construct were observed, affirming 
convergent validity. Additionally, the research confirmed each construct's reliability through composite 
reliability. Thus, the internal consistency of all measures indicates they are valid and reliable for subsequent 
analyses in this study. 

 
Statistics Used in Analysis. 

Statistical analysis for this study is a multiple regression analysis, which is the appropriate 
statistic for the analysis of hypothesis testing. It was tested for the assumptions before the data was used for 
the multiple regression analysis (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010). The raw data was checked for the 
baseline data for the regression analysis before being used in the analysis to test hypotheses, which are 
basic terms. Inspected include normal distribution measurement, relationship problems between 
independent variables, relationship problems between independent variables and dependent variables, and 
linear relationship problems. The results of the examination found that the various values are accepted. So, 
all the hypotheses have evolved from the literature review as described in the beginning. It has been 
converted into the form of a statistical equation as follows: 

 

GAB= 01 + β1DCD + β2DFI + β3PIE + β4GEN + β5INC + ε1 

 
Results 
 

Table 3 displays the descriptive statistics and correlation matrix for all the variables examined. 
The possibility of multicollinearity, which occurs when the inter-correlation among predictor variables 
exceeds 0.80, indicating a strong relationship as noted by Hair et al. (2010), was considered. However, the 
correlations in this study range from 0.29 to 0.66 at the p < 0.01 significance level, allowing for the testing of 
potential relationships in the conceptual model. Additionally, variance inflation factors (VIFs) were calculated 
to assess the impact of non-orthogonality among independent variables on standard errors. The VIFs, 
ranging from 1.35 to 2.03 are significantly below the threshold of 10, as recommended by Neter, Wasserman, 
and Kutner (1985), indicating no significant correlation among the independent variables. Consequently, this 
study does not encounter serious multicollinearity issues. 
 
Table 3  Descriptive statistics and correlation matrix  
 

Variables DCD DFI PIE GAB 
Mean 4.15 4.19 4.14 4.13 
Standard deviation 0.60 0.56 0.52 0.57 
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Variables DCD DFI PIE GAB 
Digital channel diversify (DCD) 1    
Digital form identification (DFI) 0.63*** 1   
Providing information and experience (PIE) 0.52*** 0.61*** 1  
Good attitude toward the brand (GAB) 0.55*** 0.66*** 0.61*** 1 

***p<.01  
 

Table 4 shows the results of the multiple regression analysis of the relationships among digital 
channel diversity, digital form identification, providing information and experience, and good attitude toward 
the brand. Firstly, digital channel diversity demonstrates a significant positive relationship with good attitude 
toward the brand (b = 0.148, p < 0.01). Therefore, Hypothesis 1 is supported. Secondly, digital form 
identification exhibits a significant positive relationship with good attitude toward the brand (b = 0.395, p < 
0.01). Therefore, Hypothesis 2 is supported. Finally, providing information and experience shows a 
significant positive relationship with good attitude toward the brand (b = 0.318, p < 0.01). Therefore, 

Hypothesis 3 is supported. 
 

Table 4: Results of multiple regression analysis of digital channel diversify, digital form identification, 
providing information and experience, and good attitude toward the brand 

 
Model Independent variables Dependent variables 

(Good attitude toward the brand: GAB) 
B Std.Error Beta t p-value 

1 Constant 0.483 0.162 - 2.974 0.003 
 Digital channel diversify (DCD) 0.148 0.037 0.156 3.980 0.000*** 
 Digital form identification (DFI) 0.395 0.043 0.389 9.242 0.000*** 
 Providing information and experience (PIE) 0.318 0.042 0.292 7.633 0.000*** 
 Gender (GEN) 0.069 0.044 0.053 1.559 0.120 
 Income (ICM) 0.127 0.040 0.024 0.683 0.495 

Durbin-watson = 1.584, R= .724, R2= .524, F= 120.605, Sig. of F = .000, ***p<.01 
 

Discussion 
 

The results of this study reveal several significant relationships between the dimensions of digital 
content marketing strategy and good attitude toward the brand, as well as between good attitude toward the 
brand and actual purchase. 
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Digital channel diversity shows a positive relationship with good attitude toward the brand (b = 
0.148, p < 0.01). This finding aligns with previous research by Ahmed, Vveinhardt, & Streimikiene (2017), 
which found that various digital marketing channels, including mobile marketing, social media marketing, 
and email marketing, positively impact brand awareness. The positive relationship observed in this study 
suggests that utilizing diverse digital channels may contribute to developing favorable brand attitudes 
among consumers. 

Digital form identification demonstrates a strong positive relationship with good attitude toward 
the brand (b = 0.395, p < 0.01). This result is consistent with the findings of Gkikas et al. (2022), who noted 
that different digital forms, such as e-marketing and infographics, are effective for product branding and 
advertising. The strong relationship observed in this study indicates that appropriate selection of digital 
content forms may play a crucial role in shaping consumers' attitudes toward brands. 

Providing information and experience also shows a positive relationship with good attitude toward 
the brand (b = 0.318, p < 0.01). This finding is in line with previous research by Sheeraz et al. (2016), which 
suggested that brand credibility, often established through information provision, helps increase positive 
attitudes toward brands. Similarly, Ha and Perks (2005) found that the quality of information provided by a 
brand significantly impacts consumer trust and perceived value, leading to positive brand attitudes. 

These results collectively suggest that digital content marketing strategy, through its various 
dimensions, plays a significant role in shaping consumers' attitudes toward brands. The findings provide 
empirical support for the importance of digital channel diversity, appropriate digital form identification, and 
the provision of valuable information and experiences in digital marketing efforts. 
 
Conclusion 
 

The digital content marketing strategy emphasizes the importance of digital channels, content 
forms, and reliable information in creating high-quality content. This study examined the relationships 
between different dimensions of digital content marketing strategy and their associations with good 
attitude toward the brand. The research, based on a sample of 554 consumers in Thailand, yielded 
several significant findings. 

The results indicate positive relationships between all three dimensions of digital content 
marketing strategy and good attitude toward the brand. Specifically: 

1. Digital channel diversity shows a positive relationship with good attitude toward the brand 
(b = 0.148, p < 0.01). 

2. Digital form identification demonstrates a strong positive relationship with good attitude 
toward the brand (b = 0.395, p < 0.01). 



JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  
 

 
 

88 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

3. Providing valuable information and experience exhibits a positive relationship with good 
attitude toward the brand (b = 0.318, p < 0.01). 

These findings underscore the importance of diverse digital channels, appropriate content forms, 
and valuable information in shaping consumer attitudes towards brands, which in turn relates to actual 
purchasing behavior. The results suggest that content creators should focus on ensuring accuracy, 
relevance, clarity, engagement, uniqueness, utility, and visual appeal in their digital content to effectively 
deliver their intended message and provide value to the target audience. While this study collected data 
from consumer perspectives, the insights gained are valuable for organizational executives. They highlight 
the need for supporting organizational resources, paying attention to digital content strategies, and 
developing guidelines for creating valuable information.  

For future research, it is recommended to conduct more extensive literature reviews related to 
digital content marketing strategy and consider collecting data from business or industry perspectives to 
provide a more comprehensive view of the subject. 

 
Contributions and directions for future research 

Theoretical contributions 
This paper aims to contribute to the existing knowledge on the significance of the 

relationship between information and consumer attitude. The theory of planned behavior (TPB) is employed 
to elucidate the impact of individuals' intentions on specific behaviors. The findings affirm that higher-quality 
and valuable information exerts a positive influence on consumers' attitudes, consequently fostering a 
favorable attitude toward the brand. Notably, the study expands the understanding of three novel dimensions 
of digital content marketing strategy, shedding light on the role of information in shaping consumer attitudes 
toward brands. It is observed that consumers who possess more detailed and accurate brand information 
tend to exhibit more positive attitudes and are more likely to develop brand loyalty. Similarly, brand credibility 
plays a significant role in enhancing attitudes toward the brand. Overall, these findings confirm the 
applicability of TPB in explaining the formation of attitudes toward the brand. While the study validates one 
factor of TPB, namely attitudes toward the behavior, further investigation is required to explore the 
relationship between good attitude toward the brand with respect to the remaining two factors of TPB in 
future research. 

 
Managerial implications 

 The results of this study provide practical managerial guidance for the development and 
implementation of customer-centric digital content marketing (DCM) strategies. Importantly, these findings 
shed light on the factors that influence consumer attitudes from a strategic perspective, capturing the 
behavior and response of DCM while considering the latest digital channels, digital forms, and valuable 
content. 
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To guide customer-centric DCM, we propose three key dimensions. Firstly, digital channel 
diversification serves as the foundation of DCM. Therefore, companies should utilize various channels to 
reach all customer segments. It is important to recognize that customers differ in terms of geography and 
demographics. By employing technology, firms can map out the broader customer journeys and track 
customer engagement at different stages of the journey. 

Secondly, the selection of digital forms should be tailored to consumer behaviors. In 
Thailand, for instance, consumers tend to prefer social media platforms such as YouTube, Facebook, Line, 
TikTok, and Instagram. The impact of these applications on consumer response varies based on factors 
such as gender, age, income, and education. Hence, companies should choose digital channels based on 
their target audience. 

Lastly, the creation of a valuable content portfolio should aim to assist buyer personas in 
framing their business problems, support their problem-solving efforts throughout the customer journey, and 
facilitate progress along their journeys through synergistic content pathways. By focusing on these three 
dimensions, companies can develop effective DCM strategies that resonate with customers and drive 
engagement. 
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Abstract 
 

Enterprise Resource Planning (ERP) systems are regarded as critical tools for enhancing business 
competitive advantage. However, adopting a new ERP system requires significant attention and effort, as 
the failure rates of ERP implementations remain high due to their complexity. This study aims to review 
existing literature published between 2016 and 2023 to identify the key factors contributing to successful 
ERP project implementation. By analyzing 38 research studies retrieved through a computer search engine 
using tabular format and content analysis methods, the study identified seven key success factors frequently 
cited for ERP project success: top management support, user training and education, project management, 
change management, communication, business process reengineering, and user involvement. These 
factors are critical for achieving successful ERP project outcomes. 

 
Keywords: ERP Implementation, Critical Success Factors, Competitive Advantage 
 
Introduction 
 

As competition increases in both domestic and global markets, it is essential for businesses to be 
flexible and immediately respond to the transformation of the environment. Under the pressure of improving 
customer satisfaction, the concern for stakeholder needs, and the rapid change of technological, competitive 
advantage seems to be the main emphasis that all organizations desperately attempt to achieve in order to 
strengthen their business and to survive in such an intense competitive environment (Kotenko, Heiets, & 
Yacout, 2021; Denic, Vujovice, Stevanovic, & Spacic, 2016). 

Regarding this, many approaches are taken into account to accomplish this goal, such as 
leadership, organizational culture, resource availability, (Azeem, Ahmed, Haider, & Sajjad, 2021; Irungu & 
Arasa, 2017) improve performance management (Resurreccion, 2012), innovation (Anyanitha Distanont & 
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Orapan Khongmal, 2020), business strategy (Farida & Setiawan, 2022), and information technology also 
included (Muazu & Abdulmalik, 2021). 

Enterprise resource planning (ERP) system is one of the information technologies available in 
today’s business world and play a critical role in helping organizations effectively manage theirs resources 
and support their business processes (Sheik & Sulphey, 2020) to achieve organizational competitive 
advantage. 

However, to successfully implement the ERP system is not as simple as it seems; it requires 
intensive attention and effort. Numerous critical success factors have been introduced in the past few 
decades, but with this pile of factors, it would be too much for practitioners to focus on and would create 
confusion later on.  

Therefore, the aim of this study is to review the existing literature in order to see which success 
factors are the key to successfully implementing ERP projects, and hoped that the findings of this study will 
provide a contribution to both practitioners and academicians. In terms of practitioners, the discoveries might 
offer an understanding and realization of where their attention should be placed at the beginning stage of 
the project implementation that could help reduce their confusion, whereas the discoveries found in this 
literature review might encourage academicians to conduct empirical research studies to prove their 
influence in the real world. 

 
ERP Definition and Benefits 

ERP is a large, highly complex information system software. With effective architecture, it is 
considered backbone of an organization in managing data received from daily business activities. It 
facilitates the flow of information between different departmental functions such as manufacturing, sales and 
marketing, accounting, finance, and human resources, including external stakeholders like suppliers, 
retailers, and customers (Abejo, 2023; Akmila, Fadilah, & Dewi, 2023; Imhoff & White, 2011; Ranjan, Jha, & 
Pal, 2018; Laudon & Laudon, 2004; Ross, Weill, & Robertson, 2006). The integration of business processes 
is achievable via the sharing of a common database which is updated in real-time, this makes ERP system 
different from other traditional information systems that were created as stand-alone operations (Hadidi, Al-
Rashdan, Hadidi, & Soubhi, 2020; Tenhiälä, Manus Rungtusanatham, & Miller, 2018).  

Moreover, it was proved that implementing an ERP system leads to considerable benefits such 
as reducing manual data entry, ensuring system upgradability, adaptability, portability, and the application 
of best practices (Olaoye & Potter, 2024). Organizations like an Irish multinational pharmaceutical firm 
(Carton, Adam, & Sammon, 2008), Mesfine Industrial Engineering Pvt. (Boltena & Gomez, 2012), Rolls-Royce 
(Yusuf, Gunasekaran, & Abthorpe, 2004), and more have come to agree that ERP is a professional solution 

that enables them to accomplish their desired outcomes (Łobaziewicz, 2015; Ranjan et al., 2018). The ERP 
system also delivers high-quality and reliable information that allows managers to make better decisions, 
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strengthen internal controls, enhance the value of sustainability operations, and increase long-term 
profitability (Hsiung & Wang, 2014; Huang, Chiu, Chao, & Armati, 2019; Ouiddad, Okar, Chroqui, & Hassani, 
2021). 
 

Success vs Failure in ERP Implementation: 
Due to its usefulness, ERP system has become a ‘must-have’ information technology that is 

required by all type of organizations wishing to obtain more business opportunities and reaching higher 
competitive advantage levels (Zouaghi & Laghouag, 2016). Those who achieve successful of ERP 
implementation may earn higher performance. For instance dry food packaging industry, by implementing 
an ERP system the company’s supplier can track the need for items and makes supplies to complete the 
company’s inventory within required time. According to Menon (2020) who conducted qualitative single case 
study in oil and gas industry, with successful ERP implementation, the organization benefits in six key areas: 
standardization of common business processes, single integrated system, standardized reporting, improved 
key performance indicators (KPI), all countries in one system, and easy access to data.  

However, the process of implementing an ERP system is not as easy as it seems. It demands 
extensive time, money, and organizational resources and also involves a high risk of failure (Aini, Lubis, 
Witjaksono, & Azizah, 2020; Juniawan, Ashari, Prastiti, Inayah, Gunawan, & Putra, 2022; Pecherskaya, 
Averina, Kamaletdinov, Tretyakova, & Magomadova, 2016). Besides the failure rate of ERP implementation 
is considered high, ranging from 67% to 90% and 65% of ERP implementations are found to go beyond the 
planed budget. Additionally, 70% of ERP implementations is unable to meet the expected benefits. (Aini et 
al., 2020; Juniawan et al., 2022; Prasetyo, Lubis, Witjaksono, & Azizah, 2019; Saygili, Ozturkoglu, & 
Kocakulah, 2017).  

Therefore, many attempts have been made to identify critical success factors to determine 
how successful ERP project implementation can be achieved. Tracing back to 1979, Rockart was the first 
author to develop critical success factors theoretical foundation for ERP research (Goldston, 2019). He 
described key success factors as the limited number of areas in which results, if satisfactory, will ensure 
competitive advantage leading to enhanced organizational performance (Menon, 2020). Building on 
Rockart’s theoretical foundation, several critical success factors have been identified by previous 
researchers (Akmila et al., 2023; Huang, Rahim, Foser, & Anwar, 2021; Epizitone & Olugbara, 2020; Finney 
& Corbett, 2007; Hasan, Ebrahim, Mahmood, & Rahman, 2018; Holland & Light, 1999; Idilbi & Abu-Shanab, 
2019; Jiwasiddi & Mondong, 2018; Madi, Ayoubi, & Alzbaidi, 2024; Nah, Lau, & Kuang, 2001; Somers & 
Nelson, 2001).   

A vast number of critical success factors have been examined for their effect on the ERP 
implementation (Denic et al., 2016). This study aims to review the critical success factors of ERP project 
implementation most frequently cited in previous studies and literature available between 2016-2023. By 
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searching for "ERP implementation, critical success factors, literature review, and case study" utilizing a 
computer search engine across a number of databases, such as Google Scholar, IEEE/Xplore, EBSCOhost, 
Emerald, ScienceDirect, Proquest Computing, and ACM Digital Library. 

Following the collection of articles, irrelevant papers were eliminated using inclusion and 
exclusion criteria. First, the publication year ought to fall between 2016 and 2023. Second, a reputable journal 
must publish the research paper. However, additional unpublished papers-such as theses, final projects, 
theses, and doctorate dissertations- are not included in this study. The articles retrieved from the search 
shown in Table 1.  
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Table 1  Published Articles during the year 2016-2023 

 
Year of 

Publication 
Authors Research Titles 

2016 1.  Prodromos Chatzoglou, Dimitrios Chatzoudes, Leonidas 
Fragidis, and Symeon Symeonidi 

- Critical success factors for ERP implementation in SMEs. 

2. Nebojsa M. Denic, Vuk Vujovic, Vesna, Stevanovic, and 
Boban Spasic 

- Key factors for successful implementation of ERP systems 

3. Velina P. Pecherskaya, Lyudmila V. Averina, 
Yuri A. Kamaletdinov, Natalia V. Tretyakova, and Tamilla L. 
Magomadova 

- Assessment of critical success factors transformation in ERP projects 

4. Raafat George Saade and Harshjot Nijher - Critical success factors in enterprise resource planning implementation: 
A review of case studies 

5.  Ahmad Saleh Shatat and Naser Dana - Critical success factors across the stages of ERP system implementation 
in Sohar university: A case study 

2017 1. Naeem Ahmed, A. A. Shaikh, and Muhammad Sarim - Critical success factors play a vital role in ERP implementation in 
developing countries: An exploratory study in Pakistan 

 2. Jonathan Arvidsson and Daniel Kojic -  Critical success factors in ERP implementation: The perspective of the 
procurement system user 

 3. M. S. Hasan, Z. Ebrahim, W. H. W. Mahmood, and M. N. A. 
Rahman 

- Factors influencing enterprise resource planning system: A review 
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Year of 
Publication 

Authors Research Titles 

 
4. Flávia Campos Fernandes Leandro,  Mirian Méxas, and 

Geisa Meirelles Drumond 

- Identifying critical success factors for the for the implementation of 
enterprise resource planning system in public educational institutions 

2018 1.  Ashraf Ahmed Fadelelmoula - The effects of the critical success factors for ERP implementation on the 
comprehensive achievement of the crucial roles of information systems 
in higher education sector  

2. Angtyasti Jiwasiddi and Benyamin Mondong - Analysing ERP implementation critical success factors for SME: A study 
of SAP one implementation in Jakarta 

3.  Shree Ranjan and Vijay Kumar Jha - Critical success factors in ERP implementation in Indian manufacturing 
enterprises: An exploratory analysis 

4. Simone C. Santos, Célio Santana, Julliane Mágero, and 
Cristinne Elhim 

- Critical success factors for ERP implementation in sector public: An 
analysis based on literature and a real case. 

2019 1. Wissam El Hajj and Ali Serhan  - Study on the factors that determine the success of ERP implementation 

 2. Muradallah Idilbi and Emad Ahmed Abu-Shanab -  Critical success factors for ERP implementation: Two directions 
focusing on employee perceptions in Qatar 

 3. Talluri Sai Kiran and A Vasudeva Reddy - Critical success factors of ERP implementation in SMEs.  
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Year of 
Publication 

Authors Research Titles 

 4. Mohamed-Iliasse Mahraz, Loubna Benabbou, and 
Abdelaziz Berrado 

- A systematic literature review of digital transformation. In Proceedings of 
the international conference on industrial engineering and operations 
management  

 5. Marcela Alejandra Varg and Marco Comuzzi - A multi-dimensional model of enterprise resource planning critical 
success factors. 

2020 1. Safira Nur Aini, Muharman Lubis, Wahjoe Witjaksono, and 
Anik Hanifatul Azizah 

- Analysis of critical success factors on ERP implementation in PT. Toyota 
Astra Motor using extended information system success model. 

 2. Ayogeboh Epizitone and Oludayo O. Olugbara - Principal component analysis on morphological variability of critical 
success factors for enterprise resource planning.  

 3. Akshay Gavali and Srijeet Halder - Identifying critical success factors of ERP in the construction industry 

 4. Bjørn Jæger, Sophie Bruckenberger, and Alok Mishra - Critical success factors for ERP consultancies. A case study. 

 5. Asimina Kouriati, Thomas Bournaris, Basil Manos, and 
Stefanos A. Nastis 

- Critical success factors on the implementation of ERP systems: Building 
a theoretical framework.  

 6. Sreekumar Menon - Critical success factors for ERP projects: Recommendations from a 
Canadian exploratory study. 

2021 1. Qian Huang, Mahbubur Rahim , Susan Foster, and Misita 
Anwar 

- Critical success factors affecting implementation of cloud ERP systems: 
A systematic literature review with future research possibilities. 

 2. Angela R. Stone and Xihui Zhang -  Understanding success factors for ERP implementation: An integration 
of literature and experience 
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Year of 
Publication 

Authors Research Titles 

 3. Jigar K Patel - Critical success factors for implementation of enterprise resource 
planning software. 

 4. Adjeng Rizkiana, Hamzah Ritchi, and Zaldy Adrianto - Critical success factors enterprise resource planning (ERP) 
implementation in higher education. 

 5. Xinzhu Lin - Exploratory study on key influencing factors of successful 
implementation of ERP system based on the perspective of grounded 
theory. 

2022 1. Muhammad Akmal Juniawan, Novialdi Ashari, Rizdiani Tri 
Prastiti, Suci Inayah, Fandi Gunawan, and  Panca Hadi Putra 

- Exploring Critical Success Factors for Enterprise Resource Planning 
Implementation: A Telecommunication Company Viewpoint. 

 2. Abdallah Abu Madi, Rami M. Ayoubi, and Mohammad 
Alzbaidi 

- A model for enterprise resource planning systems in the higher 
education sector. 

2023 1. Maria Corazon B. Abej  - Enterprise resource planning (ERP) system implementation framework 
for selected state universities.  

 2. Fitriati Akmila, Imam Nur Fadilah, and Herlina Rahmawati  
Dewi  

- Critical success factors of ERP implementation at retail franchise 
company in Indonesia. 

 3. Almutairi - Critical success factors in ERP implementation: A case of Saudia 
Aramco  

 4. Asimina Kouriati, Christina Moulogianni, Thomas Bournaris, 
Eleni Dimitriadou, and Stefanos A. Nastis  

- Greek Agricultural Processing Industries: Relationships between Critical 
Success Factors and Enterprise Resource Planning implementation 



JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 

 
  

102 
 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 

 ปีท่ี 13  ฉบบัท่ี 3 (กันยายน-ธันวาคม 2567) 

Year of 
Publication 

Authors Research Titles 

 5. Frank Alaba Ogedengbe and Elohor Katherine, Idolor  - Critical success factors & enterprise resource planning implementation 
and organizational performance 

 6. Sitinjak and Jayadi  - Qualitative case study of critical success factor in three ERP 
implementation projects. 

 7. Juliano Idogawa, Flávio Santino Bizarrias and Ricardo 
Câamara 

- Critical success factors for change management in business process 
management 

 8. Alaa M Ubaid - The critical success factors of the highly competitive organizations; A 
systematic literature review 

  

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/BPMJ-11-2022-0625/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/BPMJ-11-2022-0625/full/html
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Table 1 presents 39  papers that have been published and were found using a computer search 
engine. Out of the 124 critical success factors that were retrieved from chosen articles, it was discovered through 
the use of the tabular format and content analysis method that seven key success factors were frequently 
mentioned and have been proposed as influential factors that affect the ERP implementation project's success. 
Top management support was found to be the most important success factor being used when it comes to study 
ERP implementation, with the score range above 20. This was followed by user education and training, project 
management, change management, communication, business process reengineering, and user involvement. 

 
Table 2 Frequency of Critical Success Factors Rang above 20 
 

CSFs 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 Total 

Top management 
support 

5 3 4 5 3 4 2 9 35 

User training and 
education 

3 4 4 4 4 4 2 6 31 

Project 
management 

2 3 3 3 4 4 1 7 27 

Change 
management 

3 3 3 2 4 2 2 6 25 

Communication 4 3 2 4 4 2 0 5 24 

Business process 
reengineering 

5 3 2 3 3 2 1 3 22 

User involvement 3 3 1 2 2 4 1 6 22 

 
Top Management Support 

One of the most crucial success elements for ERP deployment that has been identified in a 
number of literatures is top management support (Madi et al., 2024; Kouriati, Bournaris, Manos, & Nastis, 2020; 
Stone & Zhang, 2021). This is consistent with the definition of top management assistance provided by Jæger, 
Bruckenberger and Mishra (2020), which is senior executives' application of the ERP system. In order to 
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successfully implement ERP systems, top management must first set clear project goals, explain to staff the 
value of these systems to the organization's vision, provide the funding and staffing needed, set a timeline, 
reorganize the organization's structure to accommodate the new systems, and monitor and assess the 
implementation process (Fadelemoula, 2018; Kodithuwakku & Madhavika, 2023; Stone & Zhang, 2021; Ranjan 
et al., 2018). These are compulsory requirements that must be furnished by the executive management to 
motivate and encourage employees to learn new processes and technologies. Moreover, top management 
support is also found to have an impact on reducing the possibility of employees’ resistance to organizational 
change (Gavali & Halder, 2019). 
 

User Training and Education 
 According to Bingi, Sharma, and Godla (1999), employee training is imperative since the ERP 

systems are complex and difficult for the end user to understand or function well in a short period of time. 
Employees need training to understand how the system will change business processes. Therefore, proper 
training is required to educate employees so they can understand how data affects the rest of the company 
(Bingi et al., 1999). With appropriate training programs, employees as end users will develop cognitive skills that 
will allow them to understand how an ERP system is operating (Shatat & Dana, 2016). In addition, employee 
training can also diminish the anxiety and stress that arise from uncertainty, which in turn increases employees’ 
confidence to cope with challenges and changes, consequently lessening employees’ resistance. 

 
Project Management 

The third critical success factor of ERP implementation frequently cited is project management. 
Project management refers to the ongoing management process of the implementation plan (Finney & Corbett, 
2007). It involves exercising knowledge and incorporating skills, management tools, and methods into project 
activities to meet the project’s goals (Kuriati et al., 2020). The project management team comprises individuals 
from cross-functional areas who are experts and familiar with business processes, normally senior management 
from different departments (Shatat & Dana, 2016). Their responsibilities are to develop an implementation plan 
with clear objectives, budgeting and cost, allocating human resources, providing training, and determining the 
success measures (AlSudairi, 2013). This allows the project team to emphasize the main part(s) of the ERP 
project, moreover project management also ensures the project is being delivered on time (Al-Mashari, Al-
Mudiming, & Zairi, 2003) 
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Change Management 
The process of unfreezing, shifting, and refreezing values, practices, and processes inside an 

organization is known as change management (Lewin, 1951). Using an ERP system can change how businesses 
operate; it can both automatically create new jobs and business processes and eliminate others (Vayyavur, 
2015). Since their attitude is believed to be one of the most challenging factors when it comes to information 
system adoption, these changes may create employees' resistance, bewilderment, and reluctance to participate 
(Stone & Zhang, 2021). As a result, extremely cautious change management is required since it can ensure that 
ERP adoption is successful and because, in the absence of it, adverse effects may occur (Haaland & Olsen, 
2020). 

 
Communication 

Previous research has shown that ineffective communication is one of the reasons that causes 
ERP implementation failure (Darmaningrat, Muqtadiroh, & Bukit, 2019; Rajapakse & Thushara, 2023). For the 
ERP project to be successful, effective communication is needed since stakeholders at every level must be 
informed of what is going on and what is expected from them, including the scope, objectives, and activities of 
the ERP project (Darmaningrat et al., 2019). In addition, communication is considered a fundamental aspect of 
project management and is the area that incorporates and coordinates various project management processes 
and activities (Zulch, 2014). It also integrates all related areas such as cost, time, and scope to achieve the 
desired product quality in project implementation (Gavali & Halder, 2020; Zulch, 2014). 

 
Business Process Reengineering   

According to Jarrar, Al-Mudimigh and Zairi (2000), when businesses find that an essential 
business operation is not supported by the ERP system they have chosen, they can take one of two approaches. 
First, adjust the system to the process; however, this method will cause the project to lag since the customization 
must be dissected and rewritten multiple times until the system is in line with the business process of the 
company. Changing the process to conform to the software is the second strategy, which calls for significant 
adjustments to the organization's structure and methods of operation, or business process reengineering. 
Practically speaking, nearly every corporation prefers business process reengineering since it frequently offers 
a competitive edge over system rewriting. Since ERP systems are created using best practices, 
 

User Involvement 
One other crucial success aspect that has been found to be most commonly mentioned in prior 

studies on the factors influencing the success of ERP adoption is user involvement. According to Baronas and 
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Louis (1988), non-technical users are likely to go through a transition during the system implementation phase. 
To help them deal with the change, they will make an effort to comprehend and manage the many differences 
between the old and new systems, as well as their expectations from the differences. They see the deployment 
of a system as a danger to a user's sense of control over their work. Because it pertains to user perceived control, 
which is defined as individual control over decision-making, predictability, accountability, and the capacity to 
lessen or find alleviation from an unpleasant condition, user engagement is significant (Esteves, Pastor, & 
Casanovas, 2005). Therefore, including the end user in decision-making throughout the implementation of a new 
system, like ERP, may motivate them to work harder and be more satisfied with the outcome. 

 
Conclusion 

ERP implementation is very complex. It requires well-managed processes and close attention, 
or else it could lead to project failure. This study aims to review existing literature to identify key success factors 
for successful ERP project implementation. Through reviewing the literature, it was found that 7 key success 
factors were repeatedly cited and have been suggested to be effective factors in influencing the success of the 
ERP implementation project: top management support, user training and education, project management, 
change management, communication, business process reengineering, and user involvement. The findings of 
this review would guide practitioners to focus on, if not all, at least the critical success factors that need to be 
kept in mind while implementing an ERP project. Meanwhile, empirical research should be conducted to examine 
the influence of these critical success factors and whether they can be applied to all kinds of industries, 
especially in Thailand, where very few research studies have investigated what critical success factors influence 
ERP implementation projects and how they do so. 
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