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บทคัดยอ 
งานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาผลกระทบของความสัมพันธทางการเมืองภายใตลักษณะ

ของการถือหุนแบบกระจุกตัว บริษัทของครอบครัว และการบังคับใชกฎหมายที่ยังไมคอย
เขมงวดในประเทศไทย โดยใชการวิเคราะหจากกลุมตัวอยางขนาดใหญต้ังแตป 2541 ถึง 
2550 ซึ่งแบงเปน 3 ชวงเวลา ไดแก กอนการเลือกตั้ง (2541-2543) การแตงตั้ง ดร.ทักษิณ  
ชินวัตร เปนนายกรัฐมนตรี (2544-2547) และชวงตกต่ําทางการเมืองถึงเหตุการณปฏิวัติ 
(2548-2550) ในงานวิจัยนี้ไดใหคําจํากัดความของบริษัทที่มีความสัมพันธทางการเมืองวา
เปนบริษัทที่มีสมาชิกในครอบครัวของนายกรัฐมนตรีทักษิณ  ชินวัตร สมาชิกในครอบครัว
ของรัฐมนตรีในรัฐบาลนายกรัฐมนตรีทักษิณ ชินวัตรระหวางป 2544-2547 สมาชิกใน
ครอบครัวของสมาชิกพรรคไทยรักไทย หรือสมาชิกในครอบครัวของผูบริจาคเงินใหพรรค
ไทยรักไทย เปนผูถือหุนรายใหญของบริษัท ผลวิจัยไดแสดงวาอัตราสวนกําไรตอสินทรัพยที่
ปรับคาเฉลีย่อุตสาหกรรมระหวางบริษัทที่มีความสัมพันธทางการเมืองและไมมีความสมัพันธ
ทางการเมืองมีความแตกตางกันระหวางป 2547 (ปรุงเรืองของรัฐบาลนายกรัฐมนตรี ทักษิณ 
ชินวัตร) และป 2550 (หลังปเหตุการณปฏิวัติ) และบริษัทที่มีความสัมพันธทางการเมืองมี
อัตราผลตอบแทนที่เกินปกติสะสมกันนอยกวาบริษัทที่ไมมีความสัมพันธทางการเมืองในปที่
เกิดเหตุการณปฏิวัติ 2549 ผลวิจัยดังกลาวตีความไดวา ความสัมพันธทางการเมืองมี
ความสําคัญตอผลประกอบการของบริษัท และ ถาบริษัทตองสูญเสียความสัมพันธทาง
การเมืองจะทําใหผลประกอบการของบริษัทนั้นลดลง  
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Abstract 
This research investigates the impact of political connections in the context of 

concentrated ownership, family firms and weak law enforcement in Thailand. Using a large
-sample analysis, the presence of political connections is investigated from 1998 to 2007, 
classified into the pre-election (1998-2000), appointment period of Thaksin as Prime  
Minister (2001-2004), decline-coup (2005-2007) periods. Political connections are defined 
by family ownership of the former Prime Minister Thaksin Shinawatra, of ministers in the 
Thaksin’s government in a period of 2001-2004, of the Thai Rak Thai Party’s members and 
of the Thai Rak Thai Party’s financial donators. The results show that the industry adjusted 
return on assets between connected and non-connected firms are different between 2004 
(the rising year of the Thaksin’s government) and 2007 (after the military coup event). 
Connected firms have lower market-adjusted cumulative abnormal returns (CARs) than 
non-connected firms in the military coup year of 2006. The findings imply that the presence 
of political connections is significant and the performance of connected firms decreases as 
a result of the loss of political connections. 

 
คําสําคัญ : ความสัมพันธทางการเมือง ผลประกอบการของบริษัท และประเทศไทย 
Keywords : Political Connections, Performance, Thailand 
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Introduction 
Previous evidence shows that political 

connections are prevalent around the world 
(Faccio, 2006). Investors perceive the existence 
of political connections as a major mechanism 
of firms and firms that are connected to key 
politicians in the country are valuable (Fisman, 
2001; Johnson and Mitton, 2003). Political  
connections facilitate firms to obtain bank  
financing (Dinc, 2005; Khwaja and Mian, 2005) 
and help firms to sustain their businesses in the 
competitive environment (Ghemawat and 
Khanna, 1998; Hellman, Jones and Kaufmann, 
2003). In particular, wealthy families are likely 
to develop connections with the government in 
order to obtain benefits for their businesses 
(Bunkanwanich and Wiwattanakantang, 2008).  

In this research, connections are defined 
as the relationship between firms and the  
government in the context of family firms. I use 
non-financial firms listed on the Stock Exchange 
of Thailand between 1998 and 2007. Firms that 
are owned by country leaders’ families are not 
uncommon.1 The government of Thaksin  
Shinawatra demonstrates the involvement of 

business owners in politics. Companies that 
were owned by families of Prime Minister and 
ministers are believed to be closely connected to 
the government. Major events of Thai politics in 
the last decade, e.g. the appointment of Thaksin 
as Prime Minister in 2001 and the military coup 
in 2006, characterise the gain and loss of  
political connections.  

This research will provide additional 
evidence of the presence of connections and the 
impact of political connections on firm  
performance in an emerging market. It will 
complement the results of Bunkanwanich and 
Wiwattanakantang (2008), who use a quantitative 
large-sample approach to examine political  
connections in the sample period 2001-2004 in 
Thailand (Bunkanwanich and Wiwattanakantang, 
2008). In addition, it will complement findings 
of Fisman (2001) and Johnson and Mitton 
(2003), who investigated the significance of 
political connections using an event study in 
Indonesia and Malaysia, respectively.  

Previous research investigates the  
significance of political connections, focusing 
only on the rising period of the Thaksin  

1Examples are family firms of Silvio Berlusconi (the Prime Minister of Italy), Suharto (the President of Indonesia), 
Ferdinand Marcos (the President of the Philippines), and Thaksin Shinawatra (the Prime Minister of Thailand).  
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Shinawatra’s government (Tangkitvanich, 2004; 
Bunkanwanich and Wiwattanakantang, 2008). 
There is no empirical evidence to demonstrate 
the impact of such connections on the  
performance of politically-connected firms  
during the declining period of the Thaksin  
Shinawatra’s government and after the coup. 
The Thai political revolution in 2006 will  
evidently show the effect of connections on firm 
performance because it is most likely that 
closely-connected firms will be most affected by 
this event.  

In addition, evidence of corruption and 
regulation amendment of the Thaksin’s government 
demonstrates the negative results of political 
connections. The findings will shed some lights 
about characteristics of cronyism, unfair  
competition and inefficient allocation of  
resources. This research will provide evidence to 
policy makers in order to enact stricter regulation 
to prevent potential conflicts of interest. 

 
Background and literature survey 

The presence and impact of political  
connections provide a better understanding of 
crony capitalism. Literature on political connections 
is growing in the finance and economics  
research area. Political connections have been 

found in firms around the world (Faccio, 2006). 
Previous empirical research investigates 
whether political connections matter and are 
valuable at firm level in emerging markets such 
as India, Indonesia, Malaysia and South Korea 
(e.g. Ghemawat and Khanna, 1998; Fisman, 
2001; Johnson and Mitton, 2003; Siegel, 2005).  

Fisman (2001) uses Indonesian firms to 
investigate whether or not political connections 
are significant and measures stock price reactions 
to news of the President’s health. He finds that 
the returns of firms that are dependent on political 
connections significantly drop following the 
negative news about the President’s health. In 
addition, using firms in Malaysia, Johnson and 
Mitton (2003) investigate the impact of political 
connections on the stock performance of Malaysian 
firms that are connected to the Prime Minister 
Mahathir. They find that the stock returns of 
firms with political connections significantly 
declined in the early period of the crisis but, 
after the government announced the imposition 
of capital controls, the stocks of these firms  
experienced a higher return.  

Furthermore, political connections have 
been investigated by Ghemawat and Khanna 
(1998), who conduct a case study of the two 
largest Indian business groups, R.P. Goenka 
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Enterprises and Ballarpur Industries Limited, to 
provide evidence about the impact of political 
connections on business opportunities in India. 
Ghemawat and Khanna argue that in a country 
where the government plays a key role in  
distributing rents, connections with the government 
help firms to survive in the market by  
securing new business opportunities.  

In Thailand, political connections are also 
widespread, especially between wealthy families 
and the government (Bunkanwanich and Wiwat-
tanakantang, 2008). The authors find that the 
higher the revenue from the government  
concessions, the higher the likelihood of the 
owners of family business groups entering into 
the politics. The market-adjusted cumulative 
abnormal returns of firms that belong to tycoons-cum
-leaders (TCLs) are significantly larger than 
those of non-TCL firms during the event periods 
(i.e. the announcements of a new law, a government 
concession fee cut and a tax exemption affecting 
telecommunications firms). Tangkitvanich 
(2004) also documents similar findings. Using 
listed firms in Thailand, he finds that firms that 
are owned by Prime Minister Thaksin  
Shinawatra’s family perform much better than 
other firms in the stock market in 2003.  

Research questions and hypotheses 
Major political events in the 2000s provide 

an opportunity to study the impact of connections 
in different political conditions. The political 
conditions are classified into the pre-election 
(1998-2000), appointment of Thaksin as Prime 
Minister (2001-2004), and declining and the 
coup (2005-2007) periods.  

Research question 1: Do political  
connections affect firm performance? 

Most Thai firms are owned and controlled 
by family shareholders. The controlling family 
shareholders of firms play a key role in developing 
connections with the government. It is obvious 
that family owners are involved in politics in the 
Thaksin’s government. Family firms of Prime 
Minister and of several ministers seem to obtain 
higher benefits, e.g. government contracts,  
privileges and favourable policies, compared to 
non-connected firms. As a result, firms with 
political connections may have better performance 
than non-connected firms in the appointment 
period of Thaksin as Prime Minister (2001-
2004). 

H1 (1): The performance is higher for 
connected firms than for non-connected firms.  
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As a result of the decline of political 
power of the Thaksin’s government, advantages 
that connected firms had benefited from are 
unlikely to continue in the declining and coup 
period, and it is interesting to investigate 
whether this possibility is actually a reality. I 
also use the same alternative hypotheses in  
research question (1) to examine the impact of 
political connections on firm performance in the 
Pre-election (1998-2001) and decline-coup 
(2005-2007) periods. 

Research question 2: Are the performance 
different between connected and non-connected 
firms as a result of the gain and loss of  
connections? 

The Prime Minister appointment of  
Thaksin Shinawatra in 2001 demonstrates the 
gain of political connections to family firms of 
Thaksin and ministers in his government. Firms 
that are connected with these politicians may 
have higher performance, compared to firms 
without political connections, after the gain of 
political connections. As a result of the military 
coup, it seems that benefits that connected firms 
had obtained may not be maintained. It is possible 
that the performance is lower for firms that lost 
connections than for non-connected firms. 
Therefore, it is interesting to investigate whether 

the difference in performance between connected 
and non-connected firms are significant between 
different political situations.  

H1 (2): The performance is higher in 
connected firms, compared to non-connected 
firms, after the gain of political connections.  

In addition, it is interesting to look at 
what happened after the loss of connections.  I 
expect that the performance is lower for  
connected firms than for non-connected firms in 
the declining and coup period, using the same 
hypotheses in research question (2). 
 
Data 

The sample comprises 1,893 firm-year 
observations of non-financial firms listed on the 
Stock Exchange of Thailand (SET). The sample 
period spans the political revolution in 2006 in 
Thailand, covering the years between 1998 and 
2007, and indicates the gain and loss of political 
connections of the former Prime Minister  
Thaksin Shinawatra.  

The financial data are collected from the 
Worldscope database, which compiles company 
information of Thai firms from the Stock  
Exchange of Thailand. In addition, the stock 
return index for each sample firm is collected 
from Datastream to calculate market-based  
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performance (returns on individual stocks). The 
stock return index of Datastream represents a 
growth of investment in the total value of a 
stock, assuming that dividends are re-invested to 
purchase new units of the stock at the closing 
price end of day. Using the return index from 
Datastream, the total returns for individual 
stocks are calculated as the total returns i.e. 
capital gain and dividend yield. 

I will classify sample firms into two 
groups: firms with and without political connections. 
The role of family owners in developing connections 
with external institutions to obtain benefits for 
their family firms is of main interest. Family 
business groups are long-established institutions 
in Thailand (Phipatseritham and Yoshihara, 
1983; Suehiro, 1989). They are entities that 
demonstrate a family’s or a group of related 
families’ wealth. Suppose that as a result of high 
ownership incentives, a large family shareholder 
has an objective to sustain the family firm for 
his family succession and wealth. The large 
shareholder may become an agent of the firm’s 
shareholders to form connections with the  
government in order to gain privileges, business 

opportunities and/or protections because those 
benefits likely increase competitive advantages 
and results in higher performance.  

In the period of 2001-2004 (the appointment 
of Thaksin as Prime Minister), firms are 
grouped into politically-connected firms if they 
meet one of the following definitions, (1) firms 
that are owned by family members of the  
Shinawatra family (defined as the closely-connected 
firms with the government), (2) firms that are 
owned by family members of ministers in the 
Thaksin’s governments in a period of 2001-2004, 
(3) firms that are owned by family members of 
the Thai Rak Thai Party’s members, and (4) 
firms that are owned by family members of the 
Thai Rak Thai Party’s donators (the  
financial supporters for the 2001 election), given 
that a member of his/her family or related  
families holds 10% shareholding or more of the 
firm. I use a cut-off point of ownership  
shareholding at 10% to define a major  
shareholder as prior literature suggests that such 
a stake lends sufficient power.3 

Several sources of information are collected 
to define the presence of political connections, 

3It is noted that the sustainability of family firms is important to family succession and wealthMorck, Stangeland 
and Yeung, 2000 (Suehiro, 1989; Clegg, Redding and Cartner, 1990; Morck, et al., 2000; Anderson and Reeb, 
2003).  
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including the Stock Exchange of Thailand, Thai 
government, Thai Rak Thai Party and Election 
Commission of Thailand. I collect 1) lists of 
family relationships, 2) lists of the ownership 
structure of Thai firms, 3) lists of Thai Cabinet, 
4) lists of Thai Rak Thai Party’s members, and 
5) lists of financial supporters to Thai political 
parties. In order to trace ultimate shareholders, 
additional sources of information are used. 
Those information sources include the Business 
On-line database, company files (Form 56-1), 
lists of family business groups, lists of affiliated 
firms, and several books about wealthy families 
in Thailand.4 

I use data of family relationships and 
ownership data as collected and processed by 
Khanthavit et al. (2003) and Polsiri and  
Wiwattanakantang (2003).   They produce a com-
prehensive ownership database of Thai firms 
between 1995 and 2000, showing ultimate 

shareholders. The ultimate shareholding is cal-
culated by combining direct shareholding, py-
ramidal shareholding and cross-shareholding.5 
In this study, the ownership structure of Thai 
firms after 2000 is defined as in Khanthavit et 
al. (2003)  and Polsiri and Wiwattanakantang 
(2003).  
 
Methodology 

I use the Pooled Ordinary Least Square 
(OLS) method with standard errors clustered at 
the firm level for all specifications. The  
t-statistics computed using the clustered standard 
errors are adjusted for heteroscedasticity. All 
regression specifications are controlled for  
industry effects. Industry dummies of seven 
industries are included.6 To examine whether 
political connections have an impact on firm 
performance, I use the following specification, 
in which Performancei,t is accounting-based 

4The 56-1 forms are annual supplementary documents (in Thai) of listed firms required by the SET. 
5The authors define direct and indirect shareholdings as follows. “Direct ownership” means that a shareholder owns 
shares under his own name or via a private company owned by him. “Indirect ownership” is when a company is 
owned via other public firms or a chain of public firms. This chain of control is in the form of pyramidal structures 
and/or cross-shareholdings, which can include many layers of firms.  
6The Stock Exchange of Thailand classifies non-financial firms into eight industries, which are 1) Agribusiness and 
Food Industry, 2) Consumer Products, 3) Industrials, 4) Property and Construction, 5) Resources, 6) Services, 7) 
Technology and 8) Others. 
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performance7, Coni,t is a dummy variable that is 
one if the firm is politically-connected according 
to the above four definitions, and zero otherwise, 
Periodi,t  is a dummy variable that is one in the 
period of Appointment, and zero otherwise 
(Period dummy is also defined for the periods of 
Pre-election or Decline-Coup), Coni,t *Periodi,t  

is an interactive dummy between the connection 
dummy and the period dummy, Sizei,t  is natural 
logarithm of total assets,  PPEi,t is total prop-
erty, plant and equipment, LTDi,t is long-term 
debt, and TAi,t is total assets. Size, fixed asset 
ratio and leverage ratio are used as control vari-
ables.  

Firm performance is also measured by 
market-based performance (Barber and Lyon, 
1996, 1997). I use the market-adjusted cumulative 
abnormal returns (CAR) as a measure of stock 
return performance. The CAR measures the 
market-adjusted abnormal returns cumulated 
over time up to period T.  

where ri,t  is the total stock returns for an 
individual stock i at the end of day t. 

The market benchmark is the market index 
(the index of Stock Exchange of Thailand 

(SET). The SET index is a market capitalisation 
weighted price index that compares the current 
market value of all listed common stocks with 
the value on the base value of 30 April 1975 
(the date when the SET index was established 
and set at 100 points). The market-adjusted  
abnormal returns (AR) are the difference  
between individual stock returns (ri,t) and the 
market return (rm,t). 

where rm,t is the market return at the end 
of day t. 

  , ,
, , 1 , 2 , 3 , , 4 , 5 6 ,

, ,

( * ) i t i t
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PPE LTD
Performance Con Period Con Period Size

TA TA
α β β β β β β ε= + + + + + + +

ri,t = (Return Index i,t – Return Index i,t-1)/ Return Index i,t-1 

7The return on assets is a ratio of earnings before interest and tax to total assets. To calculate the industry-adjusted 
return on assets (MROA), I use industry mean weighted benchmark. 

rm,t = (Market Index m,t – Market Index m,t-1)/ Market Index m,t-1 
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DID estimator = [E(y|Coni,t =1, Periodi,t=1) – E(y| Coni,t=0, Periodi,t=1)] – 
         [E(y|Coni,t=1, Periodi,t=0) – E(y|Coni,t=0, Periodi,t=0)] 

where  ARi,t Ais the market-adjusted ab-
normal returns for an individual stock i at the 
end of day t,  ri,t is the total stock returns for an 
individual stock i at the end of day t and  rm,t is 
the market return at the end of day t. 

 
 
 
where CARi,T is the market-adjusted  

abnormal returns for an individual stock i at the 
end of day t, cumulated over time up to period T.  

Furthermore, I use Difference in Differences 
(DID) estimate method to examine the difference 
in firm performance, market share and debt  
financing between connected and non-connected 
firms in different political conditions. The DID 
estimates will show the effect of the gain and 
loss of connections on firm performance, market 
share and debt financing between firms with and 
without political connections. The differentials 
between connected and non-connected firms are 
investigated in each period, and then the  
differentials between two periods are examined. 
According to Wooldridge (2003), 

Empirical results 
The regression results in Panel A, Table 1 

show the impact of political connections on firm 
performance. I find that the relationship between 
the connection dummy and the industry adjusted 
return on assets is not significant. The coefficient 
of the interactive term between the connection 
dummy and the period dummy is also not  
related to profitability after controlling for firm 

characteristics. In the PM appointment period, 
the presence of political connections does not 
affect on accounting performance of firms that 
are closely connected to the government. The 
industry adjusted return on assets of this group 
of firms is not different from firms that never 
have connections with the government in both 
the pre-election and decline-coup periods.  
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Nevertheless, the results in Panel B, Table 
1 show that the coefficient of the interactive 
term between the connection dummy and the 
year 2007 dummy is negatively significant at the 
5% significance level. As a result of the coup 
event, the accounting performance of firms that 
lose connections with the government (in other 
words, firms that are connected with the  
government in the PM appointment period) is 
significantly lower than that of non-connected 
firms in 2007. In addition, I find that size and 
leverage ratio of firms are determinants of  
accounting performance in both Panel A and B 
of Table 1. Firm size is positively related to  
accounting performance at the significance level 
of 5%. The leverage ratio is negatively related to 
accounting performance at the 1% significance 
level.  

Table 2 reports the Difference in  
Difference estimates on firm performance. In 
Panel A of Table 2, I find that the difference in 
accounting performance between connected and 
non-connected firms is not significant after the 
gain of connections [(1)-(2)] and after the loss of 
connections [(2)-(3)]. However, Panel B of  
Table 2 shows that there is the difference  
between the connection differentials at the  

significance level of 10%. The industry adjusted 
return on assets of firms that were connected 
with the government is lower than that of  
non-connected firms (5.06 percentage points) 
after the coup event (in 2007). The accounting 
performance of connected firms significantly 
decreases for 4.69% between the rising year 
(2004) and after coup (2007). The difference in 
differences estimates show that connected firms 
perform poorer than non-connected firms for 
5.32% as a result of the loss of connections.  

Furthermore, I investigate the impact of 
political connections on market-based  
performance, using market-adjusted cumulative 
abnormal returns (CARs). Table 3 reports that, 
in the year of 2001, the coefficient of connection 
dummy is negatively related to CARs at the 
significance level of 10%. The CARs over the 
year of 2001 of connected firms are significantly 
less than those of non-connected firms. In the 
election year, firms that gain connections  
with the government perform poorer than  
non-connected firms. It is possible that the  
allegation of asset concealment of the Prime 
Minister Thaksin at the beginning of the year 
adversely affected those firms’ stock returns to 
some extent. Interestingly, the results do not 



S U T H I P A R I T H A T  

สุ ท ธิ ป ริ ทั ศ น  13  

show the impact of connections on firm  
performance in the rising year of the Thaksin’s 
government in 2004. 

In addition, the connection dummy and 
CARs are negatively related at the significance 
level of 5% in 2006. The results show that the 
market-based performance of firms that lose 
connections as a result of the military coup in 
September 2006 significantly decreases. The 
negative stock reactions to the coup event  
indicate that the presence of connections is  
important for such firms, especially when their 
political connections are withdrawn. 

 
Summary and conclusion 

This paper examines the impact of  
political connections on firm performance in 
three different political periods, and the  
difference in firm performance between  
connected and non-connected firms after the 
gain and loss of connections. The results in this 
study show that the impact of political  
connections on firm performance is significant 
in Thailand. The accounting-based performance, 
measured by the industry adjusted return on 
assets, of firms that were connected with the 
government is significantly lower than that of 

non-connected firms in 2007. The findings of 
difference in differences estimates in firm  
performance also report that the industry  
adjusted return on assets of firms that were  
connected with the government significantly 
decreases more than that of non-connected firms 
after the loss of connections. In addition, the 
negative stock reactions to the military coup in 
2006 of connected firms support the previous 
findings. The market-based performance,  
measured by the market-adjusted cumulative 
abnormal returns (CARs), of connected firms is 
significantly lower than that of non-connected 
firms in the year of military coup.  

The overall results support that the  
presence of political connections is important 
for firms in Thailand. The performance of firms 
that are connected with the Thaksin’s  
government significantly decreases after the 
event of the military coup. However, it is  
interesting to further examine benefits of  
political connections in the way that they may 
help firms to obtain an easy access to external 
fund and better market position. An  
investigation into Thaksin Shinawatra’s family 
firms that could be defined as the most  
closely-connected with the government may 
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complement previous evidence of large sample 
analyses. The performance, market share and 
debt financing of Shinawatra family firms may 

be different from other firms in the same  
industry as a result of the presence of political 
connections.  
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Table 1: Impact of political connections on firm performance  
Panel A: This table reports the results of the pooled OLS regression. The dependent variable is the industry 

adjusted return on assets. Connection is a dummy variable that equals 1 if a firm is connected with the government, 
and zero otherwise. Pre-Election is a dummy variable that equals 1 in the period of 1998-2000, and zero otherwise. 
Appointment is a dummy variable that equals 1 in the period of 2001-2004, and zero otherwise. Decline-coup is a 
dummy variable that equals 1 in the period of 2005-2007, and zero otherwise. Natural logarithm of total assets is an 
indicator for size. The fixed asset ratio is a measure of asset tangibility. Leverage ratio is defined by a ratio of long-
term debt to total assets. The White’s standard errors are adjusted for heteroskedasticity (White, 1980). The regression 
controls for industry effects. The statistical significance at levels of 1% (***), 5% (**) and 10% (*) is reported. The 
figures in parentheses report p-value for two-tailed tests. 

Dependent variable:  
Industry adjusted ROA (1) (2)  (3) 
Connection dummy -0.0139 -0.0160 -0.0107 
 (0.345) (0.207) (0.436) 
Pre-Election dummy 0.0019     
 (0.761)     
Appointment dummy   0.0022   
   (0.677)   
Decline-coup dummy     -0.0041 
     (0.458) 
Connection x Pre-Election 0.0021     
 (0.873)     
Connection x Appointment   0.0065   
   (0.641)   
Connection x Decline-coup     -0.0094 
     (0.434) 
Ln(total assets) 0.0073** 0.0073** 0.0074** 
 (0.014) (0.013) (0.012) 
Total PPE/Total assets -0.0010 -0.0028 -0.0031 
 (0.950) (0.864) (0.842) 
LTD/Total assets -0.0592*** -0.0591*** -0.0602*** 
 (0.001) (0.001) (0.001) 
Constant -0.0481 -0.0478 -0.0465 
 (0.188) (0.186) (0.199) 
Observations 1,893 1,893  1,893 
Adjusted R2 0.0166 0.0169 0.0175 
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Table 1: Impact of political connections on firm performance (continue) 
Panel B: This table reports the results of the pooled OLS regression. The dependent variable is the industry 

adjusted return on assets. Connection is a dummy variable that equals 1 if a firm is connected with the government, 
and zero otherwise. Year2007 is a dummy variable that equals 1 in the year of 2007, and zero otherwise. Year2004 is 
a dummy variable that equals 1 in the year of 2004, and zero otherwise. Year2001 is a dummy variable that equals 1 
in the election year of 2001, and zero otherwise. Natural logarithm of total assets is an indicator for size. The fixed 
asset ratio is a measure of asset tangibility. Leverage ratio is defined by a ratio of long-term debt to total assets. The 
White’s standard errors are adjusted for heteroskedasticity (White, 1980). The regression controls for industry ef-
fects. The statistical significance at levels of 1% (***), 5% (**) and 10% (*) is reported. The figures in parentheses 
report p-value for two-tailed tests. 

Dependent variable:  
Industry adjusted ROA (1) (2) (3)  
Connection dummy -0.0088 -0.0146 -0.0130  
 (0.476) (0.284) (0.314)  
Year2007 dummy 0.0005     
 (0.925)     
Year2004 dummy   -0.0032   
   (0.550)   
Year2001 dummy     0.0063  
     (0.314)  
Connection x Year2007 -0.0453**     
 (0.035)     
Connection x Year2004   0.0126   
   (0.337)   
Connection x Year2001     -0.0041  
     (0.804)  
Ln(total assets) 0.0072** 0.0072** 0.0073 ** 
 (0.013) (0.014) (0.013)  
Total PPE/Total assets -0.0013 -0.0017 -0.0026  
 (0.934) (0.914) (0.870)  
LTD/Total assets -0.0595*** -0.0588*** -0.0594 *** 
 (0.001) (0.001) (0.001)  
Constant -0.0473 -0.0468 -0.0477  
 (0.192) (0.197) (0.188)  
Observations 1,893 1,893 1,893  
Adjusted R2 0.0194 0.0167 0.0168  
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Table 2: Difference-in-differences estimates on firm performance 
This table reports the difference-in-differences estimates on firm performance, which is the industry adjusted 

return on assets. Firms are classified into two groups; connected and non-connected firms.  The White’s standard 
errors are adjusted for heteroskedasticity (White, 1980). The statistical significance at levels of 1% (***), 5% (**) 
and 10% (*) is reported. The figures in parentheses report p-value for two-tailed tests.  

Panel A : Pre-Election is a period of 1998-2000. Appointment is a period of 2001-2004. Decline-coup is a 
period of 2005-2007. 

  Connected (C) Non-connected (N) Difference (C – N) 

Pre-Election (1) -0.0052  0.0008  -0.006  

(1998-2000)      (0.639)  
Appointment (2) -0.0036 0.0006  -0.0042  

(2001-2004)      (0.799)  

Decline-Coup (3) -0.0136  0.0019  -0.0155  

(2005-2007)      (0.297)  

Difference (1)-(2) -0.0016  0.0002  -0.0018  

  (0.917)  (0.970)  (0.910)  

Difference (2)-(3) 0.0100  -0.0013  0.0113  

  (0.492)  (0.816)  (0.457)  

 

Panel B : After-coup is the year of 2007. Rising year is the year of 2004. Election year is the year of 2001. 

  Connected (C) Non-connected (N) Difference (C-N) 

After coup (1) -0.0447  0.0059  -0.0506  

(Y2007)      (0.066) * 

Rising year (2) 0.0022  -0.0003  0.0026  

(Y2004)      (0.857)  

Election year (3) -0.0079  0.0012  -0.0091  

(Y2001)      (0.666)  

Difference (1)-(2) -0.0469  0.0063  -0.0532  

  (0.098) * (0.367)  (0.055) * 

Difference (2)-(3) 0.0101  -0.0016  0.0117  

  (0.664)  (0.845)  (0.625)  
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Table 3: Impact of political connections on stock returns 
This table reports the results of the pooled OLS regression. The dependent variable is the cumulative abnor-

mal returns (CARs). Connection is a dummy variable that equals 1 if a firm is connected with the government, and 
zero otherwise. Natural logarithm of total assets is an indicator for size. Leverage ratio is defined by a ratio of long-
term debt to total assets. The fixed asset ratio is a measure of asset tangibility. Profitability is measured by a ratio of 
earnings before interest and tax to total assets (ROA). The White’s standard errors are adjusted for heteroskedasticity 
(White, 1980). The regression controls for industry effects. The statistical significance at levels of 1% (***), 5% (**) 
and 10% (*) is reported. The figures in parentheses report p-value for two-tailed tests.  

Dependent variable: 
CARs Y 2001 Y 2004 Y 2006 Y 2007 
Connection dummy -0.2343* 0.0583 -0.2411** 0.1265 
 (0.075) (0.470) (0.013) (0.145) 
Ln(total assets) -0.1025*** 0.0400* -0.0451 -0.0460 
 (0.001) (0.051) (0.148) (0.198) 
LTD/Total assets 0.3809*** -0.1303 0.1867 0.1209 
 (0.000) (0.424) (0.570) (0.547) 
Total PPE/Total assets -0.1294 0.3756*** -0.0135 -0.3086* 
 (0.440) (0.001) (0.941) (0.058) 
Return on assets 1.5468*** 0.8195*** 2.2213*** 0.8153 
 (0.001) (0.002) (0.000) (0.178) 
Constant 1.1456*** -0.4284** 0.5006 0.2052 
 (0.000) (0.015) (0.114) (0.477) 
Observations 162 194 211 205 
Adjusted R2 0.293 0.1868 0.1584 0.0089 
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บทคัดยอ 
งานวิจัยนี้มุงสรางตัวแบบในการอธิบายนวัตกรรมบริการในโรงแรมขามชาติขนาด

ใหญ 3 แหง โดยมุงศึกษาลักษณะเฉพาะของนวัตกรรมบริการ และแหลงที่มาของนวัตกรรม
บริการในกลุมโรงแรมทั้ง 3 แหง งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพโดยใชวิธีวิการวิจัยแบบ
กรณีศึกษาในการศึกษานวัตกรรมบริการในกลุมโรงแรม โดยกลุมโรงแรมทั้ง 3 กลุม
ประกอบดวย กลุมโรงแรมอินเตอรคอนติเนนทอล กลุมโรงแรมแมริออตต และกลุมโรงแรม
แอคคอร นักวิจัยเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณผูบริหารและผูบริหารระดับสูงในกลุมโรงแรม
ทั้ง 3 กลุม ใน 4 ประเทศ ไดแก ประเทศอังกฤษ ประเทศไทย ประเทศฝรั่งเศส และฮองกง 
ผลการวิจัยระบุวานวัตกรรมบริการในกลุมโรงแรมในกรณีศึกษาเปนการเปลี่ยนแปลงใน
บริการและกระบวนการบริการอยางเล็กนอย คอยเปนคอยไป และเปนระบบ นวัตกรรม
บริการในโรงแรมถูกกระตุนดวยความตองการของลูกคา นวัตกรรมบริการในกลุมโรงแรมนี้
ประกอบไปดวยนวัตกรรมทางเทคโนโลยี และนวัตกรรมที่ไมใชเทคโนโลยี แหลงที่มาของ
นวัตกรรมบริการในกลุมโรงแรมนี้ ไดแก ลูกคา พนักงานในโรงแรม และสํานักงานใหญ 
อยางไรก็ตามสํานักงานใหญและผูจัดการของโรงแรมในเครือจะเปนผูตัดสินใจขั้นสุดทายใน
การเลือกนวัตกรรมที่เหมาะสมสําหรับโรงแรม 
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Abstract 
This article presents a framework from empirical data for understanding service 

innovation in three multinational hotel groups. Characteristics of innovation and sources of 
innovation are discussed. A multiple-case study was employed to enrich qualitative data 
from three cases including InterContinental Hotels Groups (IHG), Marriott and Accor. The 
fieldwork was conducted in four countries – UK, Thailand, France and Hong Kong – by 
using in-depth interview. The article shows that service innovation in the multinational 
hotel groups is small and incremental, systematic and, especially, customer-driven.  
Innovation encompasses technological and non-technological innovation. Innovation 
comes from customers, front-line staff at affiliated hotels and Headquarters (HQs).  
However, HQs and General Managers play a decisive role to select the proper innovation, 
for further implementation. 

 
คําสําคัญ : นวัตกรรมบริการ โรงแรมขามชาติ 
Keywords : Service Innovation, Multinational Hotel, Characteristics of Innovation, 

Sources of Innovation 
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1. Introduction 
In the global marketplace, service  

multinationals encounter the rapid pace of 
change and highly competitive environment 
(Kotabe and Helsen, 2001). Innovation is an 
effective concept to win (Kanter, 1990, Trott, 
1998). Innovation appears to be a strategic  
factor for service multinationals to stay  
competitively in the market.  Due to intangibility 
and co-production between customers and  
service providers, service firms have faced a 
difficulty to trade internationally (Green et al., 
2001), especially for a hotel business – a  
traditional service sector with high people  
involvement. However, there have long been 
multinational hotel groups successfully  
operating in a global market. The empirical data 
shows that innovating is an important success 
driver. This article, therefore, aims at providing 
a more detail picture of service innovation in the 
multinational hotel groups having affiliated  
hotels located across the world. This is done on 
the basis of general discussion on innovation 
theory; as well as, services and service  
innovation to provide background on innovation 
theory. The analysis is based on qualitative data 
from the three cases. The data are used to  
generate a framework to understand service  

innovation – in terms of characteristics of  
innovation and sources of innovation – in the 
multinational hotel groups. 
 
2. Innovation Theory 

2.1  Technological innovation 
Innovation is characterised as a process 

of change, transformation and commercialisation 
(Rogers, 2003 , Weinstein and Baumol, 1999 , 
Tidd et al., 2001, Flynn and Chatman, 2004). 
The concept of innovation has been dominated 
by technological innovation in manufacturing 
sectors. Technological innovation means a  
process of transforming new ideas into new 
products, services or processes, and successfully 
commercialising those new outcomes via  
technological initiation, implementation and/or 
application (OECD-Eurostat, 1997 p.31, Freeman 
and Soete, 1997). The fast and enormous spread 
of technological innovation demonstrates the 
notion that technological innovation is vital  
for firm’s survival and growth in this  
knowledge-based economy (Freeman and Soete, 
1997, OECD-Eurostat, 1997, Scherer, 1999). 
Economic progress comes from the  
development and diffusion of new technologies 
by profit-seeking entrepreneurs (Coombs et al., 
1987). 
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Taxonomy of Innovation 
Innovation is basically categorised into 

product innovation – changes in products and 
services that firms offer – and process  
innovation – changes in the ways firms create 
and deliver those offerings (Francis and Bessant, 
2 0 0 4 ). Regarding to degree of novelty,  
innovation is also classified into three types – 
incremental innovation, radical innovation and 
transformational innovation. While incremental 
innovation refers to continuous and small  
improvement at all time, radical innovation is 
known as fundamental change in basic products, 
services or processes to new ones. Transformational 
innovation, moreover, is the development of a 
new paradigm to the whole industry or  
production, often linking different industries and 
sector into a single new system (Kanter, 1990, 
Langlois and Robertson, 1996).  

 
2.2  The rise of services and service innovation 

The service sector was traditionally seen 
as a laggard sector. Services have been  
neglected perpetually in economic, statistical, 
business, and innovation studies (Miles, 2001). 
Nevertheless, such a situation was changed. 
There is an increase in service occupations,  
in-house service functions, and externalised 

service functions purchased by firms across the 
economy (Green et al., 2001). Service is ascending 
recongised as a major contributor to the  
economy. As a consequence, researchers,  
including scholars in innovation studies,  
commenced to study service sector’s role and 
characteristics of service innovation.  

 
The ‘Specificities’ of services 

A service product is described as a  
bundle of components composed of supporting 
facility, facilitating goods, explicit services, and 
implicit services (Fitzsimmons et al., 1 9 9 4 ). 
Service is the combination of outcomes and 
experiences delivered to and received by a  
customer (Johnston and Clark, 2 0 0 1 ). Service 
activities and service products are termed as the 
‘three i s (3i s)’ composed of intangibility, inter-
activity and information intensity (Miles, 1999). 
Intangibility refers to that a service product is 
frequently intangible in nature. It is usually hard 
to store and/or transport; as well as, difficult to 
demonstrate (in advance) to potential clients. 
Interactivity refers to that services-based  
organisation has a high level of interaction with 
their customers. Under coterminous consumption 
and production, the service provider and customer 
must be present at the same place and time to 
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operate the transaction of a service contract. An 
involvement of clients in the process of service 
production and delivery often occurs. Finally, 
information intensity is a typical nature of most 
services that information exchanges are central 
to interactivity. 

 
The characteristics of a hotel business 

The common characteristics of the hotel 
sector include heterogeneity (of different kinds 
of service providers and various different  
customers’ experiences), a high fixed-cost business, 
seasonal (often unpredictable) demand, a  
combination of production and sales at the same 
premises, participation of customer and service 
provider, intangible products, and labour intensity 
with low pay for the majority of staff (Mullins, 
1993). The hotel business is a people-oriented 
service in which employees play a significant 
role in the quality of service delivery (Mullins, 
1993). To buy services from hotels, customers 
have to be present at the premises and participate 
in the production and delivery processes. Therefore, 
simultaneous production and consumption  
occurs as guests consume services that they  
co-produce with representatives of the hotels. 
Also, hotel services are perishable as they  

cannot be stored and if they are not used they 
are likely to be wasted. 

Service offering in a hotel is an experience 
(Knowles, 1 9 9 6 ). The experience that guests 
receive or feel during their stay is intangible as 
it is associated with feelings and emotions 
(Mullins, 1993). In a case of multinational hotel 
chains, cultural differences influence customers’ 
perception to service offering and service  
encounters since local culture underlines  
expectations of people on services (Czepiel, 
1990). Some scholars have studied relationship 
between different culture – especially Western 
and Eastern cultures – and services. A Western 
culture is more likely to rely on the tangible 
cues from the physical environment than does 
an Asian culture (Winsted, 1997 ). A study by 
Tsaur et al. (2 0 0 5 ) presents that tourists from 
English Heritage cultural background, an  
individualistic culture with self drive and   
self-responsibility ethic, demand services be 
efficient with a high level of quality. They also 
reveal that tourists from Asian culture, a collectivist 
one developing a tight social network and group 
and relying on one another, tend to express their 
opinions and feelings – e.g. satisfaction and 
dissatisfaction – to others about their travelling 
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experiences. Moreover, Individualistic customers 
(from Western cultural background) have higher 
expectations of assurances from service providers 
than collectivist ones (from Asian cultural  
background) (Donthu and Yoo, 1998). 

 
Service innovation 

Whereas technological innovation  
acquires attention from manufacturing, service 
innovation is apparently beyond that. The  
service innovation is characterised by changing 
combinations of tangible/intangible product 
innovation and technological/managerial process 
innovation (Miles, 1 9 9 3 ). The combinations 
tend to vary among service firms due to their 
specific contexts and environments such as firm 
size, services industries and specific country. 
Small changes or incremental innovations from 
adaptations of existing products or a new way of 
delivering a service are included into the  
innovation concept (Sundbo et al., 2 0 0 1 ).  
Services are identified as supplier-dominated  
sectors in which innovations are often generated 
by outsiders of sectors (Miozzo et al., 2001). In 
addition, innovation in services is created via 
non-linear processes. Especially, service  
innovation is frequently organic, emergent and 
responsive. Innovation activities in services are 

rarely organised by formal R&D departments 
and are rarely regarded as R&D by service firms 
themselves. Innovation is frequently perceived 
as ‘project development’ and ‘ad hoc’  
organisation (Sundbo, 1997, Green et al., 2001) 

As services are diverse and heterogeneous, 
ways of managing innovation activities in  
service firms are various and depend on specific 
factors – e.g. forms and sources of innovation, 
types of workers involved or impacted, market 
circumstances, needs of potential users (Green 
et al., 2001). Skills of management and qualified 
employees are vital to service firms in  
organising innovation activities. In addition, 
Sundbo and Gallouj (1 9 9 8 b) propose a dual 
form of organisation of innovation activities that 
new ideas come from both management and 
staff in the hotels; however, the management 
controls innovation through screening and  
selecting the proper innovation.  
 
3. Method and Cases 

With an aim to explore service innovation 
in a specific setting, the article employs a  
multiple-case study approach. Multiple-case 
studies offer more compelling evidence that 
tends to make the study more robust because of 
a logic of replication that results are verified and 
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refined by additional cases (Yin, 2 0 0 3 :4 6 ). 
Three multinational hotel groups – including 
InterContinental Hotels Groups (IHG), Marriott 
and Accor – were examined as 1 ) these three 
multinational hotel groups are ranked in the top 
6  largest international hotels in the world by 
number of hotels in 2004, 2) they have affiliated 
hotels operating in UK and Thailand, and 3 ) 
they have long been operating their international 
business with a focus on continual changes and 
improvement. Top management at headquarters 

(HQs) and Regional HQs in each hotel group 
were interviewed. Also, to reflect a perspective 
of innovation from affiliated hotels located in 
different locations, General Managers and man-
agement in affiliated hotels were interviewed. In 
total, 43 interviewees were conducted though an 
in-dept interview method from December 2005 
– April 2007. Data were sent to interviewees for 
data validation.  (See Table 1  for the three  
multinational hotel groups and their affiliated 
hotels examined) 

Hotel Groups Hotel Chains Brief profile Number of affiliated hotels examined 
UK Thailand 

IHG 
(UK-based HQs) 

InterContinental Luxurious upscale brand 1 (London) 1 (Bangkok) 
Holiday Inn Mid-scale brand 1 (Manchester) 1 (Bangkok) 

Marriott 
(USA-based HQs) 

Marriott Upscale full-service brand 2 (London/Manchester) 1 (Pattaya) 
Courtyard by Marriott Upper moderate-price 

limited service brand 
1 (London) N/A1 

Accor 
(France-based HQs) 

Sofitel Upper-upscale brand 1 (London) 1 (Bangkok) 
Novotel Mid-scale brand 1 (Manchester) 1 (Bangkok) 

 

4. Service innovation in Multinational Hotel 
Groups 

The first part of the empirical analysis 
investigates characteristics of service innovation 
in the multinational hotel groups. 

4.1 Small and incremental innovation 
Innovations occurring in the multinational 

hotel groups tend to be small and  
incremental. The innovations encompass small 
changes and gradual improvement of existing 

Table 1 The three multinational hotel groups and their affiliated hotels examined. 

1Courtyard by Marriott in Bangkok was under construction at the time of interview.  
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services and processes. The core business of the 
hotel does not change. The findings are  
consistent with the statement that the innovations 
are mostly incremental and based on  

practical experiences (Boden and Miles, 2000). 
Evidence from the three multinational hotel 
groups are presented in Table 2. 

Hotel Group Existing service and process Improvement of existing service and process 

IHG Concierge service The new concierge concept deploying a visual tool and on-line tour video 

Check-out Breakfast check-out service for business travelers 

Marriott A guest room The new guest room with new design and a new bed design called ‘Revive 
Bed’ 

Accor Bedding The new bed concept called ‘My Bed’, designed by Accor 

A guest room The new generation Novotel in UK with a new room design and friendly 
atmosphere 

Table 2 Extracted evidence of improvement in service offerings in three multinational hotel groups 

4.2 Beyond technological innovation 
The empirical analysis also shows that 

innovations in the multinational hotel groups 
involve technological and non-technological 
innovations. For technological innovations, the 
multinational hotel groups often employ and 
exploit information technology (IT) for their 

Table 3 Extracted evidence of technological innovation in three multinational hotel groups  

service and process improvement. The results 
are parallel to Miles (1 9 9 3 )’s notion that  
innovation in services often involves a  
technological dimension. Table 3 presents some 
evidence of IT application in the three  
multinational hotel groups. 

Hotel Group Examples of technological innovation 

IHG Holiday Inn launches self-service front desk kiosk technology via the eCheck system. 

Marriott Marriott introduces eFolio which provides guests with emailed copies of hotel bills. 

Accor Accor initiates ‘Dial-A-Smile’ system to answer customer calls within the hotels. Customers can dial one 
number to request all services. 
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Beyond technology-based improvement, 
the multinational hotel groups also induce  
non-technological innovation which changes or 
improvement in service and process is derived 
from changing organisational behaviours and 
processes. The findings support Miles (1993)’s 
thesis that service innovation is beyond  
technological innovation, and it embodies 
changes in organisational processes and  
managerial practices. An exemplar is a case of 
Sofitel in London that a process of cleaning a 
guest room is modified by putting few steps to 
existing routines to ensure a high quality of 
cleaning in a guest room. In addition, Inter 
Continental Hotels & Resorts redesigned  
a process of services to reflect a new brand 
proposition. For Marriott, Marriott in London 
reduced check-in time by using staff to check in 
for guests. 

However, these two types of innovations, 
occasionally, cannot be clearly separated.  
Service innovation can be a mixture of techno-
logical and non-technological innovations. For 
instances, an introduction of a computerised 
system – i.e. Guest History Database System 
and Reservation Recording Programme – in 

Novotel Manchester Centre unavoidably 
changes an operating routine and behaviours of 
receptionists at a reception desk. In addition, a 
new concierge concept at InterContinental  
Hotels & Resorts requires IT as a basic support 
to develop a destination-tour video put on  
InterContinental website. Clearly, the findings 
confirm that behavioral and technological  
innovation will often be a mixture in service 
innovation (Sundbo et al., 2007). 

 
4.3 Intertwining product and process  

innovations 
In the multinational hotel groups, 

changes in service offerings often need changes 
in a service process. Changes in a service  
process also impact service offerings. The  
service process and product is hard to be  
separated as the service product is in fact the 
service process or procedure (Gallouj, 2 0 0 2 ). 
For instances, when IHG introduced the new 
concierge concept, it also designed and modified 
a process of concierge services – e.g. designing 
a new concierge area, and adding staff to be 
responsible for putting information about local 
destination on the website. To implement AYS 

2AYS (At Your Service) system and Dial-A-Smile system is a service system that customers in the hotels only dial one 
number (instead of 4-digit numbers) to request services – such as laundry, taxi, newspaper, food and complaints.  
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(At Your Service) system in Marriott hotels and 
‘Dial-A-Smile’ system2  in Accor hotels, the 
hotels have to install a new technology system, 
and increase a position to answer customer calls 
and assign customer requests to related  
departments. 

 
4.4  Adoption and adaptation innovation 

Evidence shows that innovation is  
fostered by an adoption of a new service and 
process. According to brand standards, the  
multinational hotel groups require their  

affiliated hotels to comply with the standards 
developed by HQs. An adoption innovation  
occurs when the affiliated hotels adopt the  
standards – that is new to them. For examples, 
according to Marriott standard, Marriott hotels 
have to adopt AYS. Accor hotels also  
implement ‘Dial-A-Smile’ due to Accor  
standard compliance. In a similar way, Holiday 
Inn hotels in IHG have to adopt breakfast  
check-out because of Holiday Inn standard. 

 Interestingly, the affiliated hotels also 
generate innovation by adapting standards  

Table 4 Extracted evidence of standard adaptation in affiliated hotels 

Hotel chain Case by location Example of standards Examples of adaptation 

InterContinental London Executive club An executive club in InterContinental London is 
situated where guests can see the Buckingham Palace. 

Bangkok Executive club An executive club in InterContinental Bangkok pro-
vides a 24-hour service for guests from different time 
zones. 

Marriott Manchester Service standard Manchester Marriott Airport brings in local restau-
rant. 

Pattaya (Thailand) Reception Pattaya Marriott Resort & Spa includes ‘Wai’ and ‘E-
Thanks’ into reception. 

Sofitel London Cleaning process Sofitel St James London initiates a new way of clean-
ing guest rooms. 

Bangkok Reception (restaurant) Sofitel Central Plaza Bangkok adds ‘Wai’ into greet-
ing at the restaurant. 
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developed by HQs. The affiliated hotels need to 
adapt the standards to a certain degree to fit with 
their specificities and local markets. The  
findings are consistent with Sundbo et al 
(2 0 0 1 )’s statement that innovation in services 
comes from adaptations of existing products and 
processes. Table 4  shows some extracted  
evidence of standard adaptation in affiliated 
hotels. 

 
4.5  Project-based innovation 

Innovation in the multinational hotel 
groups often occurs based on a project  
development. It can be seen as a systematic 
process. The findings are parallel to the notion 
that service innovation is often project-based 
(Sundbo, 1997, Green et al., 2001). However, a 
systematic process of innovation in the multi-
national hotel groups contrasts to the statement 
that service innovation is often unsystematic 
(Sundbo, 1997, Green et al., 2001) and does not 
come from R&D department (Sundbo and  
Gallouj, 1 9 9 8 a). As the multinational hotel 
groups are a large service company with  
systematic management practices, they have an 
innovation strategy, R&D department and a  
department responsible for innovation – i.e. 
marketing department. Changes or improvement 

in services and processes in the hotels are 
planned and formally organised. The hotels tend 
to conduct research and gather several actors  
or members to generate innovation. Top  
management will make a final decision to 
choose the appropriate innovation. An exemplar 
is the new concierge concept in IHG. A team at 
HQs and affiliated hotel discussed and came up 
with the new concierge process. Then, they  
developed a prototype and tested it in the  
selected hotels. For Accor, Novotel Asia  
introduced a new executive floor by conducting 
research on customers through affiliated hotels. 
The management at Accor Regional HQs and 
General Managers from Novotel hotels  
discussed and initiated this idea. They tested this 
new model in the new Novotel hotels. After they 
received comments from the affiliated hotels 
and customers, they gradually adjusted and  
improved services in the executive floor. 

 
5. Sources of innovation 

Innovation is derived from several actors 
and interaction among actors – including  
customers, front-line staff, top management, 
HQs and other organisations. 
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5.1 Customers as a key driver for innovation 
A key source driving the multinational 

hotel groups toward innovation is customers. 
The findings confirm that service innovation is 
more customer based (Sundbo and Gallouj, 
1998b). However, the findings are contradict to 
Miozzo and Soete (2 0 0 1 )’s investigation that 
innovation in services is more supplier-dominated, 
which innovation in services is often generated 
by suppliers – i.e. IT company. For the hotel 
business, a service offering is an experience that 
customers receive during their stay at the hotel. 
Customers’ needs continually change as customers 
tend to have more knowledge and unique  
demands. The multinational hotel groups may 
need to amend their services and processes in 
order to satisfy customers. Therefore, the  
multinational hotel groups conduct customer 
research or surveys to discover and understand 
customers’ needs and expectation. For  
examples, Marriott applies Guest Satisfaction 
Survey (GSS) which questionnaires are filled in 
by customers after receiving services in the  
hotels. Similarly, IHG implements Guest  
Satisfaction Tracking Survey (GSTS). Accor 
also employs customer survey and comment 
cards to obtain customer feedback. 

 

5.2 Front-line staff as a key source of  
innovation 

The multinational hotel groups capitalise 
on their front-line staff’s initiatives and  
experience to induce new service offerings. The 
front-line staff propose new ideas, suggestions 
or solutions to improve their routines in the  
hotels. Due to direct interaction with customers, 
the front-line staff particularly notice what  
customers want. In addition, they find problems 
occurring in working routines as they perform 
the routines everyday. Comments from the front
-line staff are vital to new services and  
processes in the multinational hotel groups. An 
exemplar is a case of cleaning process in Sofitel 
hotel in London. Staff in the Housekeeping  
Department suggested a new way to ensure a 
high level of cleanliness in a guest room. 

 
5.3  Learning from others 

The hotels learn from other affiliated 
hotels in the same hotel group. They have a  
visiting scheme to learn and share knowledge 
and practices among members in the group. For 
example, in Manchester, Novotel hotels visited 
the hotels in their group to learn from each 
other. In addition, Sofitel hotels in Europe  
visited the Sofitel hotel in London who initiates 
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a new cleaning process. Learning from others in 
a network can be explained by Lam (2006) that 
firms create innovation and knowledge through 
learning from contacts with external organi-
sations who are in a better position to challenge 
existing perspectives and paradigms.  

Moreover, the multinational hotel groups 
learn from competitors. Evidence from Marriott 
hotels presents that F&B staff pretend to be the 
guests sitting in the competitors’ restaurants to 
observe service offerings that the competitors 
provide. Occasionally, staff in Sofitel hotels 
walk into the competitors’ properties to learn the 
competitors’ services and processes. This shows 
that innovation in the hotel is easy to imitate as 
it is small and do not involve high-technological 
skills (Boden and Miles, 2 0 0 0 , Sundbo and  
Gallouj, 1998b). Especially for firms in tourism 
sector, most innovations in tourism cannot be 
patented (Poon, 1993). 

 
5.4 HQs as an idea initiator and final deci-

sion maker 
New ideas are also generated by HQs. At 

the multinational hotel groups level, a  
management team at HQs initiated new idea, 
developed and tested it before the innovation is 
distributed to affiliated hotels within the groups. 

For examples, in IHG, a project team at HQs 
discussed and developed this new concierge 
concept. Then, the new concept was prototyped 
and tested in the selected hotels. 

New ideas in the affiliated hotels are 
verified and approved by the General Manager. 
Once the General Manager approves the new 
ideas, the new ideas will be approved by HQs at 
the final stage. HQs need to ensure that new 
service offerings will not break a proposition of 
a brand standard. The findings are consistent 
with a dual form of innovation activities which 
ideas can come from everywhere in the  
organisation and the management will screen 
and select the proper idea (Sundbo and Gallouj, 
1998b). Evidence from the three hotels is illus-
trated as below. 

 
We [InterContinental Bangkok] have to 
get that level of approval [from the  
Corporate HQs] to make sure that what 
[new services and processes] we are doing 
is okay…If we went far beyond the brand 
in [a] certain area, then we have to be 
pulled back. So if we do something far 
beyond what IHG generally do in the  
hotel, then obviously there will be  
question and challenge for London  
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because it goes to [an] issue of brand  
integrity. (Acting General Manager,  
InterContinental Hotels & Resorts) 

 
We do have a form that the hotels need to 
fill in to apply for permission to not  
implement certain standard. They 
[affiliated hotels] need my approval and 
Operational Vice President’s approval. 
(Corporate Brand Marketing Manager, 
Accor Asia) 

 
We [Marriott Hotels & Resorts) have ‘blue 
ocean’ strategy – do out of box. We can 
increase varieties of breakfast by putting 
Thai local breakfast. Instead of providing 
just cooked food, chief cooks for guest and 
shows how to cook as the same time. This 
is different and better. If we do different 
and not better, Marriott [HQs] will not 
approve. (General Manager, Marriott  
Hotels & Resorts) 

 

6. Conclusion 
This article has discussed service  

innovation including characteristics of service 
innovation and sources of innovation in the  
multinational hotel groups. Innovation in the 
multinational hotel groups is often small and 
incremental. Due to customers’ expectation and 
needs, service offerings cannot be too alien to 
customers. New services and processes tend to 
be gradually improved. Innovation in the three 
cases is a customer-driven one. The multinational 
hotel groups innovate with an aim to produce 
and deliver new value to customer. Therefore, 
customers’ comments or ideas are vital to  
generate innovation that satisfy cusotmers. As 
the front-line staff directly interact with customers, 
they know customers’ needs, expectations or 
problems. Solutions or suggestions from the 
front-line staff help generating innovation in the 
multinational hotel groups. The cases also show 
that new ideas, services and processes come 
from several actors in the multinational hotel 
groups. However, HQs and General Manager in 
affiliated hotels play a decisive role to finalise 
innovations, mostly, based on a scope of a brand 
standard. With a bottom-up and top-down  
process, the organisation of innovation activities 
can be called a dual form. 
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ปจจัยที่มีผลกระทบตอการใชความรูของสาขาธนาคารตางๆ ในประเทศไทย 
Factors Affecting Knowledge Application of Thai Banks’ Branches in Thailand 

*Travel Industry Management Division, Mahidol University International College,.  

*ชนินทร  อยูเพชร 
Chanin  Yoopetch 

บทคัดยอ 
การศึกษานี้มุงเนนในปจจัยที่มีผลกระทบตอการใชความรู (Knowledge application) 

ของสาขาธนาคารในประเทศไทย ปจจัยตางๆ ในการศึกษานี้ไดแก การสนับสนุนทางดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ การทํางานเปนทีมเครือขายทางสังคม และ การสื่อสารภายในองคการ 
ผลของการศึกษานี้ทําใหทราบวาการสื่อสารภายในองคการ และเครือขายทางสังคมมีอิทธิพล
อยางมากตอการใชความรูตามลําดับ นอกจากนี้ในการวิจัยนี้ยังมีการอภิปรายถึงขอเสนอแนะ
และแนวทางทางในการวิจัยทางดานการจัดการความรูในอนาคต 
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Abstract 
This study focuses on factors affecting knowledge application of bank branches 

in Thailand. Four factors were information technology support, teamworking, social 
network and internal communication. The findings indicated that internal communica-
tion and social network had high influence on knowledge application respectively. The 
suggestions and directions for future research in the areas of knowledge management 
were also discussed. 
 
คําสําคัญ : การใชความรู  การสื่อสารภายในองคการและเครือขายทางสังคม 
Keywords : Knowledge Application, Internal Communication and Social Network 
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Introduction 
According to Grant (1996), the importance 

of knowledge and its management has been 
highly recognized in several research works, 
representing several research traditions, including 
organizational learning, management of  
technology, and managerial cognition. In  
knowledge-based economy, organizations need 
to utilize their resources effectively and  
knowledge is obviously one of the most  
important resources of the organizations. 
Nonaka (1991) stated that knowledge exists in 
human beings and thus managing or applying 
knowledge is involved with people both within 
the organizations and people outside. In order to 
apply knowledge effectively, there are four  
major factors; information technology support, 
social network, internal communication and 
teamworking.  

Knowledge application becomes an  
important task for any organization in all  
industry, including banking industry. In the 
knowledge-based society, banks have to  
effectively apply their knowledge to outperform 
their competitors. According to Bank of  
Thailand (2008), Ssince 1997, the development 
of banking laws and regulations has brought 
significant changes to the domestic banking 

industry, including the entry of foreign banks to 
compete within the Thai banking industry,  
increasing competition and making it fiercer 
than ever.  Further, new technology and  
management skills have changed the way banks 
used to operate.  Internet banking, for example, 
and electronic machines have been introduced to 
serve customers faster and to lower the costs of 
bank operation in the long run.  As for the  
degree of competition in the Thai banking  
industry, there was clearly a higher degree of 
competition through these financial reforms. 
The Thai government had the Financial Sector 
Master Plan to help strengthen the financial  
systems.  

According to the Bank of Thailand 
(2008), there are three forces of change in the 
Thai banking industry. 

 
1. The emergence of New Technology 

With new application of new technological 
tools, banks have created more convenient and 
efficient channels of delivery of financial  
services, such as E-banking service.  With these 
new tools, financial service providers are  
available not only at bank branches, but also at 
bank customers’ computers at home or at the 
office. The physical barriers of banking services 
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are now removed and banks have to compete at 
competitive levels where customers have more 
knowledge to demand more complicated  
banking services, and banks need to compete 
and utilize their resources to offer better services 
than their competitors (Tanriverdi, 2005). 

 
2. Liberalization and Deregulation 

The globalization and international  
banking trend moves towards financial  
liberalization and deregulation, resulting in 
higher competition among banks, and banks 
have to enhance their efficiency because the 
competition in Thailand is not limited among 
domestic Thai banks; international banks are 
also allowed to compete for the same customer 
base and the same types of services provided by 
Thai banks. Moreover, the problems or  
challenges mainly concern the ability to cope 
with the new banking environment, and banks 
need to try to gain more benefits from liberalization 
and deregulations. Banks have to manage  
resources effectively to be aligned with business 
opportunities and strategies to maintain or  
improve their organizational performance 
(Ishida, 2002). 

 

3. Increasing Customer Sophistication 
Bank consumers currently have many 

ways to access financial products and services.  
With new competitors, including foreign banks 
and nonbanks, such as AEON and GE Capital, 
domestic banks have had to adjust their resource 
and capabilities in order to improve their  
performance.  In addition, new technological 
delivery methods, such as electronic banking or 
mobile banking, have been introduced to  
provide financial services to customers.  For this 
reason, customers are becoming increasingly 
sophisticated in their demands for faster and 
more convenient services from financial service 
providers.  In the past, banks competed heavily 
in traditional savings instruments.  Currently, 
new investment products are being introduced to 
customers and have become new areas of  
competition.  Banks now encounter these new 
challenges and need to adjust and improve their 
business operations to respond more efficiently 
and effectively to customers’ expectations and 
to deal with competitors in the banking industry 
(Kubo, 2006).  

In addition, according to Kubo (2 0 0 6 ), 
the changes in the competitive environment of 
the Thai banking industry are noticeable in 
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terms of ownership structures and regulations.  
After the financial crisis, for several banks the 
ownerships, formerly belonging to families, 
were transferred to the state and international 
banks.  Although several changes occurred after 
the crisis in banking operations, the six largest 
banks provided approximately 70 percent of the 
total loans of the banking sector, indicating the 
stable market shares dominated by big banks.  

In this study, the author has chosen to 
study seven commercial banks which have more 
than 100 full branches, located in the Bangkok 
area, including:  

• Bangkok Bank  
• Krung Thai Bank  
• Kasikorn Bank  
• Siam Commercial Bank  
• Bank of Ayudhya  
• TMB Bank  
• Siam City Bank  

These seven banks account for 8 3 7 
branches out of 1,101 branches of all banks in 
Bangkok.  Since Bangkok is the capital of the 
country, bank competition is significantly high 
there.  The importance of knowledge management 
in Bangkok is crucial for the branches to be able 
to respond to this competitive environment. 
Banks are one of the most important business 

sectors in the economy of any country. Moreover, 
the nature of the banking business is to operate 
2 4  hours, such as ATM services. This implies 
the crucial role of knowledge management for 
banking operations.   
Literature Review 

The author reviewed several aspects  
related to knowledge, knowledge application, 
and four factors, which were teamworking,  
internal communication, information technology 
support and social network, affecting knowledge 
application as follows.  
 
Characteristics of Knowledge  

Ju, Li and Lee (2 0 0 6 ) have stated that 
knowledge can represent different characteristics.  
If knowledge is complex, the cost of knowledge 
acquisition tends to be higher and it is more 
difficult for organizations to access such  
knowledge.   

McDermott (1 9 9 9 ) has suggested that 
knowledge differs from information, and sharing 
knowledge requires different concepts and tools.  
There are six aspects of knowledge that are  
different from information.  

1. Knowing is a human act.  Knowledge 
always involves people, especially 
people that know.  
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2. Knowledge is a residue of thinking.  
Thinking is a key to making information useful 
for users.  Moreover, it transforms information 
into insights and insights into solutions for  
business practices.  In one way, knowledge also 
comes from experience, but the experience alone 
is not sufficient, meaning that experience needs 
to be combined with thinking.  

3 . Knowledge is created in the present 
moment.  Most people cannot articulate what 
they know and it is largely invisible to their 
thoughts when they have questions and start to 
think about the answer to a problem.  

4. Knowledge belongs to communities.  
People learn and create knowledge when  
participating in communities, including families, 
neighbors, and with colleagues.  For example, 
marketing specialists learn market survey  
methods, but they also learn marketing  
perspectives by asking questions about product 
use, customer behaviors, and so on.  This 
knowledge is embedded in the marketing  
discipline and can be transferred to others by 
professional practices.  

5. Knowledge circulates through commu-
nities in many ways.  Knowledge can flow 
within and through professional communities 
and from one generation to the next. The  

knowledge of communities is in the form of 
unwritten work routines, work products,  
textbooks, procedures, stories and specialized 
languages. 

7. New knowledge is created at the 
boundaries of old knowledge.  In learning new 
things, people normally compare the new things 
they learn with what they already know.  The 
practice of professional work is related to the 
thinking that comes from experience and current 
information, and new knowledge emerges from 
thinking at the basis of current practice.  

 
Types of knowledge 

Karkoulian, Halawi and McCarthy 
(2 0 0 8 ) have stated that knowledge has two 
forms, explicit and tacit.  The first type is  
explicit knowledge, which can be documented 
and shared through information technology (IT).  
Explicit knowledge is structured, has fixed  
content, and is externalized and conscious 
(Martensson, 2 0 0 0 ; Haldin-Herrgard, 2 0 0 0 ).  
The second type is tacit knowledge, which  
exists in the human mind, behavior and  
perception.  The characteristics of tacit knowledge 
are that it is personal, cognitive, and is difficult 
to explain in words or in writing (Gore and 
Gore, 1999). 
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Knowledge Application  
 Lubit (2001) has stated that outstanding 

knowledge application can assist the organiza-
tions in building a sustainable competitive  
advantage.  Further, Ju, Li and Lee (2006) and 
Cui, Griffith and Cavusgil (2005) have suggested 
that knowledge application means the process of 
using knowledge and this includes storing,  
retrieving, applying, contributing and sharing 
knowledge.  

The concept of knowledge application 
results from the configurations of organizational 
structure and culture (Cui, Griffith and Cavusgil, 
2005).   

According to Tanriverdi (2 0 0 5 ), using 
data from 250 Fortune 1,000 firms, knowledge 
application leads to greater organizational  
performance due.  In addition, cross-unit synergies 
from the product, customer, and managerial 
knowledge resources of the firm created by 
knowledge application enhance the financial 
performance of the organization (Ju, Li and Lee, 
2006).   

 
Teamworking 

Many organizations currently operate 
with the concept of team-based organizations, 

allowing employees to meet in order to identify 
and solve problems together.  

Greenough (1 9 9 8 ) has identified from 
research findings that workers highly value the 
opportunity to interact and to know more about 
other team members, resulting in knowledge 
transfers and exchanges among organizational 
members.  

The culture of teamworking is an important 
aspect for the organization as the dynamic force 
to adapt to the new realities of the business 
world (Bradley, 1 9 9 4 ).  Therefore, senior  
managers have to plan carefully how to create 
an effective teamworking environment in the 
organization. Team learning has become one of 
the most important elements in teamworking as 
an important aspect leading to knowledge  
management in organizations.  It is crucial to 
encourage teams to review their knowledge and 
experience from working and exchanging  
information among team members in order to 
improve the problem solving and decision  
making of the team and the organization. With a 
closer working relationship, organizations can 
clearly benefit from knowledge flows among 
individuals, groups, and departments with the 
clear guidelines provided by the organization 
executives.  
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Internal communication 
In relation to the aspect of knowledge 

management, in Nonaka's work on The  
Knowledge-Creating Company (1 9 9 1 ), redun-
dancy the conscious overlapping of company 
information, business activities, and managerial 
responsibilities generates frequent dialogue and 
communication among workers, helping in the 
transfer of tacit knowledge. Thus, having  
frequent dialogues and communication assists 
with internal knowledge sharing, knowledge 
acquisition, knowledge conversion or creation, 
and knowledge application in the organization.  
Therefore, effective internal communication is 
significant for knowledge storage and capturing.   

Welch and Jackson (2007) have indicated 
that internal communication is comprised of  
the interactions and relationships between  
stakeholders within organizations across  
a number of interrelated dimensions, including 
internal line manager communication, internal 
team peer communication, internal project peer 
communication, and internal corporate  
communication. Furthermore, the participants in 
internal communication include all groups at 
different levels in the organization, as follows:  

• all employees 

• strategic management: the dominant 
coalition, top management or  

• strategic managers (CEOs, senior 
management teams) 

• day-to-day management: supervisors, 
middle managers or line-managers 
(directors, heads of departments, team 
leaders, division leaders, the CEO as 
line manager) 

• work teams (departments, divisions) 
and 

• project teams (internal communication 
review group, company-wide e-mail 
implementation group) 

 
Information Technology Support 

Iftikhar, Eriksson, and Dickson (2 0 0 3 ) 
have stated that information technology offers 
one of the strongest components of knowledge 
management development and includes a range 
of systems offering capabilities in knowledge 
management.  Even though there are many 
benefits that information technology has  
obviously provided for organizations, many 
concerns about the application and management 
of information technology should be raised, 
especially regarding large and complex  
information systems.  In addition, several  
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organizations have not understood that when 
they acquire information technology, the  
systems will generate good management  
outcomes.  AccordngAccording to Radhakrishnan,  
Zu and Grover (2008), information technology 
provides three characteristics of impacts on  
operational processes.  

1. Information technology can be  
automated to increase the ability to produce  
more or provide better quality output from input.  

2. Information technology can be useful 
in storing, retrieving, manipulating,  
and disseminating information. 

3. Information technology can transform 
operational processes by changing and  
improving the pattern of how organizations  
interact within their value chain.  
 
Social Network 

According to Gregory (2007), the social 
network is a set of relationships between a group 
of individuals or organizations that usually have 
similar interests, and with these networks one 
can utilize the network or connections to learn 
from others. The social network can also be an 
important source of knowledge.  By interacting 
with customers and suppliers, or by learning 
from external experts, an organization can  

capture and acquire new knowledge.  In their 
research, Somchai Numprasertchai and Igel 
(2005) stated that by forming social networks, 
for example, collaboration and exchange among 
universities and government agencies and  
industries can help to generate greater breadth 
and depth of research knowledge than pure  
in-house development.  Weber and Khademian 
(2008) have noted that it is important to focus 
on relationships and involvement in taking what 
is known among social network participants and 
engaging the exchange among social network 
participants; in this way, new information or 
knowledge can be developed and combined into 
functional and useful practices for problem-
solving purposes.  
 
Thai Banks and Knowledge Management 

Thai banks are organizations facing high 
competition and fast-changing business  
environment and they need to effectively apply 
their knowledge as one of the most important 
resources. In order to survive and to remain 
competitive, Thai banks have been involved 
significantly in knowledge management  
activities.  Several banks have proposed  
programs to focus more on knowledge and to  
embrace the idea of knowledge-based  
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organizations.  For example, according to Kasikorn 
Bank (2009), Kasikorn Bank introduced a new 
dimension of knowledge that goes beyond  
financial services, called “K Now”(pronouncing 
“know”), aiming to provide a financial advisory 
services offering new vistas in access to  
financial information, news and tips, all smartly 
presented to ensure that it is all easy to digest to 
help customers efficiently manage their wealth.   

According to Bangkok Bank (2 0 0 9 ),  
Kasikorn Bank (2 0 0 9 ), Krung Thai Bank 
(2009),  Siam Commercial Bank (2009), and the 
Thai Military Bank (2 0 0 9 ) have conducted  
several similar activities related to managing 
knowledge in their organizations, including;  

- Close communication within banks for 
information exchange and sharing. All banks 
have stated that clear vision must be  
communicated throughout the banks and  
effective information flow is significant for  
supporting the bank’s operations.  

- Building a social network.  Business 
partners and alliances are crucial for success in 
the banking business.  All banks have emphasized 
the creation of new alliances and new networks 
founded in order to learn about and acquire new 
knowledge beneficial to their businesses.  

 

Rationale for the Study  
As the author has reviewed past literature, 

it was found that there was no empirical study 
about the relationship among knowledge  
application, internal communication, social  
network, information technology support and 
teamworking. Therefore, to study the relationship 
among these factors can help both academics 
and practitioners understand and improve the 
knowledge application. Two objectives of this 
research are, firstly, to study the influence of 
social network, internal communication,  
information technology support, and  
teamworking on knowledge application in bank 
branches. The second objective is to investigate 
the degree of influence of each factor on  
knowledge application in bank branches.  

In the knowledge-based economy,  
banking is one of the most competitive  
industries in Thailand (Bank of Thailand, 2008). 
The need for understanding the knowledge  
application is crucial to the way to improve 
knowledge management. Therefore, studying 
factors affecting knowledge application in the 
banking sector is important to improve their 
operations. Moreover, according to Bangkok 
Bank (2 0 0 9 ), Kasikorn Bank (2 0 0 9 ), Krung 
Thai Bank (2009), and Siam Commercial Bank 
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(2009), the concept of knowledge management 
and knowledge application is clearly adopted 
and implemented by these banks. Furthermore, 
the study in banking industry can clearly  
represent the results of knowledge application 
and its relationships with other factors.    
 
Data Collection MethodResearch Methodology 

The study used questionnaires as a tool to 
collect data for the data analysis.  The author 
randomly selected the bank branches by using 
Microsoft Excel with random functions.  When 
targeted branches were selected, questionnaires 
were sent and followed up by telephone calls 
and bank visits.  Last, the author collected all 
2 7 7  questionnaires with no missing values,  
because when some questions were unanswered, 
the author called back or visited the branch so 
that the questionnaires could be completed.  The 
total time spent on the data collection was  
approximately three months, from March to 
May 2008. 

In addition, the author used structural 
equation modeling to help analyze the relation-
ship of factors or constructs in this study,  
because from the purpose of this study, the  
author aims to achieve two objectives which are, 
firstly, to study whether there are influences of 

social network, internal communication, infor-
mation technology support, and teamworking on 
knowledge application in bank branches.  
Secondly, the author expected to investigate the 
degree of influence of each factor on knowledge 
application. In order to achieve both objectives, 
according to Hair, Black, Babin, Anderson, and 
Tatham (2006), structural equation modeling is 
used in this study because it can analyze all  
relationships in the model simultaneously and 
test whether the data collected fitted well with 
the proposed model, while multiple regression 
analysis cannot. Thus, structural equation  
modeling can provide more reliable results of 
the study of relationship of factors far greater 
than multiple regression analysis.  
 
Structural Equation Modeling 

As structural equation modeling is also 
known as a technique for theory testing. Hair et 
al. (2 0 0 6 ) Hair, Black, Babin, Anderson, and 
Tatham (2006) stated that theory can be thought 
of as a systematic set of relationships providing 
a consistent and comprehensive explanation of 
phenomena and the model is used to represent 
the theory.  

Ullman’s (2 0 0 6 ) stated that structural 
equation modeling (SEM) can be seen as a  
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collection of statistical techniques allowing a set 
of relations between one or more independent  
variables and one or more dependent variables 
to be analyzed and studied.  In addition,  
structural equation modeling is also known as 
causal modeling, causal analysis, simultaneous 
equation modeling, and analysis of covariance 
structures.  In SEM, constructs (or latent  
variables) are shown in circles and the observed 
variables (or measured variables) are depicted in 
rectangles. 
 
Model Fit Indices 

In structural equation modeling, the  
validity of the measurement model relies on the 

goodness of the fit of the measurement model 
and the sufficient evidence of construct validity.  
This goodness of fit shows how well the  
proposed or specified model can reproduce the 
covariance matrix among the indicator items. 

There are several fit indices for model 
assessment.   According to Hair et al. (2006), 
Hu and Bentler (1999), MacCallum and Austin 
(2 0 0 0 ), main fit indices are used for model  
assessment, including Comparative Fit Index 
(CFI), Normed Fit Index (NFI), Non-Normed 
Fit Index (NNFI), and Incremental Fit Index 
(IFI). 

Table 1  Measures of the Structural Model FitTable 1  Measures of the Structural Model Fit 

Items Criteria 
Comparative Fit Index (CFI) >0.90 
Normed Fit Index (NFI >0.90 
Non-Normed Fit Index (NNFI) >0.90 
Incremental Fit Index (IFI) >0.90 

Source : Hu and Bentler, 1999; Hair et al., 2006. 

Reliability Analysis, Convergent  Validity 
and Discriminant Validity 

Reliability analysis showed that all  
constructs had the Cronbach’s alpha higher 

than .80, (the lowest value was .852) indicating 
highly reliable constructs (Hair et al., 2 0 0 6 ). 
Anderson and Gerbing, (1 9 8 8 ) provided  
comprehensive understanding for convergent 
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validity and discriminant validity , which were 
important validities to measure before further 
conducting research on structural equation  
modeling. 

According to Hair et al. (2 0 0 6 ),  
convergent validity means the ability of some 
measures to have convergent validity when they 
are highly correlated with different measures of 
similar constructs.  In other words, convergent 
validity is the extent to which the scale  
correlates positively with other measures of the 
same construct.  The results shown as convergent 
validity were tested by evaluating the magnitude 
of factor loadings of observed variables on the 
proposed constructs or latent variables.  To 
measure, convergent validity, confirmatory  
factor analysis was used by confirming that all 
scale items loaded significantly on their  
hypothesized construct factors (Anderson and 
Gerbing, 1988). Anderson and Gerbing (1988) 
also stated that when all the t-values exceed the 
standard of 2.00, satisfactory convergent validity 
is indicated. The chi-square statistic tests of both 
measurement models are significant as anticipated 

when the sample size becomes large. Other fit 
indices demonstrated good fit of the models. 
The results of this study provided the lowest  
t-value of 9.775, greater than 2.00.Discriminant 
validity can indicate that one construct differs 
from other constructs. According to Anderson 
and Gerbing (1 9 8 8 ) and Jiang, Klein, and  
Crampton (2000), the discriminant validity was 
examined for each pair of constructs at a time to 
compare the difference between χ2 test of fixed 
and free models, where the results should  
exceed χ2 (1, 0.05)=3.841 in order to conclude 
that two constructs has discriminant validity. In 
this study, the lowest difference between free 
and fixed models was 31.551, higher than 3.841, 
showing that the constructs have discriminant 
validity. 
 
Results and Discussions 

For the results of this study, the author 
discussed the descriptive statistics, proposed 
model and parameter estimates as well as  
discussion of the results as follows.  
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Factors/ Constructs Observed variables Min Max Mean S.D. 

Information Technology 
Support 

it1:  Our bank branch provides IT support for communication among 
members. 

2 7 6.16 0.915 

it2: Our bank branch provides IT support for searching for and accessing 
necessary information. 

2 7 6.16 0.895 

it3: Our bank branch provides IT support for systematic knowledge storing. 2 7 6.15 0.965 

it4: Our bank branch provides IT support for collaborative work with other 
branches. 

3 7 6.16 0.895 

it5: Our bank branch provides IT support for data analysis. 1 7 6.00 1.068 

Knowledge Application 

kap1: Our bank branch has processes for applying knowledge learned from 
experience.  

2 7 5.87 0.844 

Kap2: Our bank branch uses knowledge to adjust business operations.  3 7 5.97 0.851 
kap3: Our bank branch is able to locate and apply knowledge to changing 
competitive conditions. 

3 7 5.95 0.881 

Social Network 

sn1: Our bank branch has close co-operation with our stakeholders, such as 
companies, universities, technical colleges, etc. are fomented.  

1 7 5.74 1.018 

sn2: Our bank branch is in touch with professionals and expert technicians. 3 7 5.67 0.931 
sn3: Our bank branch encourages its employees to join networks made up of 
people (such as customers and suppliers) from outside the organization.  

2 7 5.52 1.009 

Teamworking 
tw1: In our bank branch, we have a team-based working environment.  2 7 6.13 0.760 
tw2: In our bank branch, we have team-based problem solving. 2 7 5.96 0.811 
tw3: In our bank branch, we use team-based decision-making methods. 2 7 5.97 0.836 

Internal Communication 

ic1: Our bank branch has frequent communication within the organization.  4 7 6.24 0.752 
ic2: Our bank branch has effective processes for communication among 
departments.  

1 7 5.94 0.823 

ic3: Our bank branch has processes for two-way communication between 
management and staff. 

2 7 5.94 0.909 

ic4: Our bank branch has processes supporting information flow within the 
organization. 

3 7 5.84 0.820 

ic5: Our bank has processes for exchanging information and ideas within 
our branch. 

4 7 5.88 0.852 

Branch Size (Persons) 6.0 45 14.78 5.075 
Branch Age (Years) 2.0 62 21.31 9.799 
The number of years the respondents have worked in the branch.  1.00 39 9.16 8.054 

 

Table 2 Descriptive Statistics of Observed Variables 



S U T H I P A R I T H A T  

สุ ท ธิ ป ริ ทั ศ น  51  

The data were collected from seven 
banks in the proportion discussed in the  
previous chapter, totaling 2 7 7  bank branches.  
For data collection, questionnaires were distributed 
to bank branches in the Bangkok area.  The 
main respondents were bank managers and  
assistant bank managers, and in some cases the 
managers assigned other staff to answer the 
questionnaires. From the data collection, bank 
managers and assistant managers of bank 

branches were the respondents to the question-
naires at 88 .81% and others assigned by bank 
managers were 11.19%.  
 
Proposed Model  

The proposed model of four factors 
(information technology support, teamworking, 
internal communication, and social network) 
and knowledge application 

Knowledge 
Application

Teamworking

Information 
Technology 

Support

Social 
Network

Internal 
Communication

TW
1

TW
3

TW
2

IT1

IT2

IT3

IT4

IT5

SN1

SN2

SN3

IC1

IC2

IC3
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KAP3
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Figure 1  Proposed Model 
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According to the objectives of this study, 
the relationships between four factors or  
constructs, including social network, information 
technology support, teamworking, and internal 
communication, and knowledge application 
were shown in the figure above. All four factors 

were hypothesized to have positive influence on 
knowledge application. Additionally, the author 
also tested whether the data fit well with the 
proposed model and therefore structural equation 
modeling was used to analyze to get the fit  
indices.  

Items Fit Indices Criteria 

Comparative Fit Index (CFI) 0.931 >0.90 

Normed Fit Index (NFI 0.939 >0.90 

Non-Normed Fit Index (NNFI) 0.948 >0.90 

Incremental Fit Index (IFI) 0.948 >0.90 

Table 3 The Results of Proposed Model 

Note: Chi-square = 569.664 based on 148 degrees of freedom 

The fit statistics exceeded the criteria of 0 .90 . CFI, NFI, NNFI and IFI were higher than 
0.90.  Therefore, it can be concluded that the model fit well with the data. Therefore, further analysis 
can be conducted. 
 

Table 4  The Relation of Parameters and Parameter Estimates of Proposed Model 

The Relation of Parameters Standardized Estimates 

Information Technology Support  Knowledge Application .151* 
(3.200) 

Teamworking  Knowledge Application .239* 
(4.786) 

Social Network  Knowledge Application .308* 
(6.380) 

Internal Communication  Knowledge Application .340* 
(4.904) 

Note: * indicated statistical significance at .05 and t-values are shown in parentheses. 
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This model showed the effects of the 
factors of information technology support (path 
coefficient = .151 and t-value = 3.200), social 
network (path coefficient = .308  and t-value = 
6 .3 8 0 ), teamworking (path coefficient = .2 3 9 
and t-value = 4.786) and internal communication 
(path coefficient = .3 4 0  and t-value = 4 .9 0 4 ) 
directly on knowledge application.  This step 
indicates clearly the effects of four factors on 
knowledge application at the bivariate level 
where internal communication and social  
network have the highest effects on knowledge 
application respectively.  The goal of this model 
is to study the direct impact of the four factors 
and knowledge application.   

The results of the study provided  
answered to two objectives. Firstly, all four  
factors had positive influence on knowledge 
application, while the degrees of influence on 
knowledge application were varied. Moreover, 
the results also provided that internal communi-
cation, social network, teamworking, and  
information technology support had statistically 
significant influence on knowledge application 
respectively and this finding showed that the 
research met the second objective. 

 

Conclusions and Further Research 
To conclude, with the purpose to study 

how four factors, which were social network, 
internal communication, teamworking, and  
information technology support, affected  
knowledge application, this paper had achieved 
its objectives. The author had proposed two  
objectives of the study and the conceptual 
framework, followed by collecting and analyzing 
data and discussing the research results. This 
research has identified factors affecting knowledge 
application. The findings of this study provided 
that in order to achieve greater success in 
knowledge application activities, organizations 
have to focus on the effectiveness of these  
factors, including information technology  
support, social network, teamworking, and  
internal communication. Moreover, the  
influences of internal communication and social 
network appeared to have higher impacts on 
knowledge application of the organization. The 
implications for bank branch managers and 
other business practitioners are that the  
importance of each resource or factor on  
knowledge application is different. According to 
the results, they should focus more on the activi-
ties to improve internal communication and  
social network activities. For examples, bank 
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managers can encourage and facilitate the flow 
of information within the organizations.  
Increasing the frequency of communication and 
allowing two-way communication can lead to 
more effective internal communications. In  
addition, for improving social network, the  
managers should try to find more ways to  
increase the collaboration with external experts 
and stakeholders. Additionally, supporting  
employees to participate with external network, 
especially with customers and suppliers can 
improve the effective social network. All these 
activities can be accomplished and then the  

organizations can also improve knowledge  
application. Therefore, Moreover,  organizations 
should focus more on these factors to improve 
the long-term performance of managing  
organizational knowledge. For the future studies, 
researchers can extend the development of these 
constructs for studying in the other dimensions 
of knowledge application management research, 
such as the concept of knowledge management 
capabilities and the relationship between  
knowledge management capabilities and  
organizational performance.  
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บทคัดยอ 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความไดเปรียบทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวระหวางประเทศ

ไทยกับประเทศเวียดนาม” สรุปไดวา ผูประกอบการดานการทองเที่ยวมีความคิดเห็นโดยรวมตอความสามารถ
ทางการแขงขนัในอตุสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยดกีวาประเทศเวยีดนาม เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
ผูประกอบการดานการทองเท่ียวมีความคิดเห็นตอความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยดีกวาประเทศเวียดนามในดานความสวยงามของแหลงทองเที่ยวประเภทธรรมชาติ ความสวยงามของ
แหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร/มรดกโลก  ระบบการรักษาความปลอดภัยในแหลงทองเที่ยว คุณภาพหองของ
โรงแรมที่พัก ราคาโรงแรมที่พักเปรียบเทียบกับคุณภาพหองพัก ระบบการรักษาความปลอดภัยของโรงแรมที่พัก 
การพัฒนาของถนนที่ใชในการเดินทาง การพัฒนาการบริการรถไฟ ทาเรือ ความทันสมัยของสนามบิน ระบบ
ไฟฟา นํ้าประปา โทรศัพท คุณภาพบริการอินเทอรเน็ต คุณภาพและสุขลักษณะอาหาร แตพบวา ผูประกอบการมี
ความคิดเห็นตอความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเทีย่วของประเทศเวยีดนามดกีวาประเทศไทย
ในดานความสะดวกในการเขาประเทศ คุณภาพของสินคาที่ระลึก ระบบการรักษาสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ การ
สงเสริมการลงทุนดานการทองเที่ยว และการควบคุมมลภาวะทางอากาศในเมือง 

สวนการศึกษาความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศ
เวียดนาม โดยใชดัชนีความสามารถทางการแขงขันดานการทองเที่ยว (Travel & Tourism Competitiveness Index: 
TCCI) พบวา ประเทศไทยมีความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวโดยรวมดีกวาประเทศ
เวียดนาม และเมื่อพิจารณาเปนรายขอสรุปดังน้ี 

1. การกําหนดโครงสรางในการกํากับดูแลการทองเที่ยว พบวา ประเทศไทยมีความสามารถทางการแขงขัน
ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานการกําหนดโครงสรางในการกํากับดูแลโดยรวมที่ดีกวาประเทศเวยีดนาม ท้ังดาน
นโยบาย กฎ และระเบยีบ ดานระเบยีบสิง่แวดลอม ดานสขุภาพและสขุอนามยั ดานการจัดลําดับความสําคัญของการ
ทองเท่ียว แตพบวา ประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการแขงขันดีกวาประเทศไทยในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวดานความปลอดภัยและการรักษาความปลอดภัย 

2. สภาพแวดลอมทางธุรกิจและโครงสรางพื้นฐาน พบวา ประเทศไทยมีความสามารถทางการแขงขันใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานสภาพแวดลอมทางธุรกิจและโครงสรางพ้ืนฐานที่ดีกวาประเทศเวียดนาม ท้ังดาน
โครงสรางพื้นฐานการขนสงทางอากาศ ดานโครงสรางพื้นฐานการขนสงทางบก ดานโครงสรางพื้นฐานการ
ทองเที่ยว ดานโครงสรางพ้ืนฐานการสื่อสารและโทรคมนาคม แตพบวา ประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการ
แขงขันดีกวาประเทศไทยในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานราคาในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

3. ทรพัยากรมนษุยดานการทองเทีย่ว วฒันธรรม และทรพัยากรธรรมชาต ิพบวา ประเทศไทยมีความสามารถ
ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานทรัพยากรมนุษย วัฒนธรรม และทรัพยากรธรรมชาติท่ีดีกวา
ประเทศเวียดนามในทุกดาน ไมวาจะเปนดานทรัพยากรมนุษย ดานการเปดรับการทองเที่ยว ทรัพยากรธรรมชาติ 
และทรัพยากรทางวัฒนธรรม 
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Abstract 
The research on: A Study of the advantages in the Competitiveness of the Tourism Industry between 

Thailand and Vietnam” can be summarized that the tour operators had the overall opinion on the competitiveness 
in tourism industry that Thailand was better than Vietnam. When headlines were considered, it was found that 
the tour operators had the opinion towards competitiveness in tourism industry that Thailand was better than 
Vietnam on the beauty of the tourist attractions of the nature type, historic sites, world’s heritage, security 
service at the tourist attractions. Also was better in the hotel room quality, price of the hotels compared with 
the room quality, security service of the hotels. As well as providing information on the tourist attractions and 
hotels, development of the traveling roads, development of the train service, ports, and modernization of the 
airports, electricity, tap water, telephone, the Internet quality, food quality and hygiene for the tourists.   However,  
it found the operators to have opinion on the competitiveness in the tourism of Thailand was better than Vietnam 
in the convenience to enter the country, quality of the memorabilia, conservation of the environment,  
promotion of investment in the tourism, price of fuel, and control of urban air pollution. 

While the study on the competitiveness in the tourism industry of Thailand and Vietnam, using the 
Travel & Tourism Competitiveness Index (TCCI) found Thailand had better overall capabilities than Vietnam 
upon the consideration on the individual basis as follows: 

1. Establishment of the structure in the tourism supervision found Thailand had better capability in the 
competitiveness on the overall supervision than Vietnam, including the policy, rule, and regulation on the 
environment, health, and hygiene. While on prioritization of tourism found Vietnam had better implementation 
than Thailand on safety and security service.  

2. On the economic conditions and infrastructures found Thailand had better competitive capabilities 
in business environment and infrastructures than Vietnam, as well as the infrastructures on the air and land 
transportation, tourism, communications and telecommunications. But it found Vietnam had a cheaper price in 
this industry.  

3 . On the human resources in tourism, culture, and natural resources found Thailand to be more  
competitive than Vietnam in all these stances, including human resources, and openness to tourism.  

 

คําสําคัญ : ความสามารถทางการแขงขัน 
Keyword : Competitiveness 
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บทนํา   
การทองเที่ยวเปนกิจกรรมเพื่อการพักผอน

อันเปนความจําเปนอยางหนึ่งตอการดําเนินชีวิต
ของมนุษย การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมหนึ่งท่ี
สรางรายไดใหแกผูประกอบการและประเทศ ซึ่ง
ประ เทศไทยสามารถสร างรายไดจากการ
ทองเที่ยวไดอยางมาก สําหรับสถิติการทองเที่ยว
ในภาพรวมของป  พ .ศ . 2550 มีนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทย 
รวมท้ังสิ้น 14,464,228 คน เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 
2549 รอยละ 4.65 และสรางรายไดเงินตราเขา
ประเทศ 547,781.81 ลานบาท เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 
2549 รอยละ 13.57 (ประชาชาต.ิ 2551) นอกจากนี้
ขอมูลของสภาการทองเที่ยวและการเดินทางโลก 
คาดวาในป พ.ศ. 2551 ประเทศไทยจะมีรายได
จากการทองเที่ยวประมาณ 579,000 ลานบาท 
หรือคิดเปนรอยละ 6.4 ของผลิตภัณฑมวลรวม
ภายในประเทศ  (GDP) ท้ังหมด สวนประเทศ
เวียดนามสถิติการทองเที่ยวในภาพรวมของป 
พ.ศ. 2550 มีนักทองเที่ยวชาวตางชาติเดินทางมา
ทองเที่ยวในประเทศ รวมท้ังสิ้น 4,171,564 คน 
เพิ่ม ข้ึนจากป  พ .ศ . 2549 รอยละ  16 (World 
Travel & Toursim Council. 2008) อยางไรก็ตาม 
ในสวนของประเทศไทยการปดทาอากาศยาน
สุวรรณภูมิและทาอากาศยานดอนเมืองสงผลลบ
โดยตรงตอภาคการทองเที่ยวของไทยอยางมาก
ท้ังในระยะสั้นและระยะยาว  และจากความ
เสียหายตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวจากการปด

สนามบินนั้น รัฐบาลตองเรงสรางความเชื่อมั่นใน
ความปลอดภัยใหกับนักทองเที่ยวภายหลังเมื่อ
สนามบินเปดใหบริการตามปกติ ตลอดจนการ
สรางภาพลักษณของประเทศในสายตาของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติดวย นอกจากนี้ จาก
ภาวะเศรษฐกจิตกต่ําสงผลตอจํานวนนักทองเที่ยว
ท่ีเดินทางมาทองเที่ยว รายไดจากการทองเที่ยว
ของประเทศ และความสามารถทางการแขงขัน
ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย
และประเทศเวียดนามดวยเชนกัน  

การเติบโตของนักทองเที่ยวของประเทศ
ไทยแมจะเพิ่มสูงข้ึนแตก็ต่ํากวาอัตราการเติบโต
ของนักทองเที่ ยวในประเทศเวียดนามแลว
อยางไรก็ตาม การที่นักทองเที่ยวใหความสนใจ
แหลงทองเที่ยวใหมๆ ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟค
มากขึ้น โดยเฉพาะเวียดนามที่มีอัตราการเติบโต
ของนักทองเที่ยวสูงข้ึน  ประเทศไทยจึงตอง
ระมัดระวังคูแขงขันดานการทองเที่ยวอยาง
ประเทศเวียดนามที่กําลังมีการพัฒนาประเทศและ
เปนที่สนใจของตางประเทศเปนอยางมาก ใน
อนาคตอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศ
เวียดนามจะมีการพัฒนาและเปนที่สนใจของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติเชนกัน ซึ่งสภาการ
ทองเที่ยวและการเดินทางโลก  (World Travel 
and Tourism Council หรือ WTTC) คาดการณวา
เวียดนามจะเปนจุดหมายปลายทางของการ
ทองเที่ยวท่ีสําคัญอีกแหงหนึ่งของโลก แสดงให
เห็นวาประเทศเวียดนามกําลังจะเปนคูแขงขัน
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ดานการทองเท่ียวท่ีสําคัญของประเทศไทยและ
ประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก ดังนั้น 
เพื่อการรักษาศักยภาพการแขง ขันดานการ
ทองเที่ยวของประเทศไทย จึงควรจะมีการศึกษา
ศักยภาพในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยเปรียบเทียบกับประเทศเวียดนาม 
เพื่อจะไดทราบขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบ
ของประ เทศไทย เปรี ยบ เที ยบกับประ เทศ
เวียดนาม  หากประเทศไทยมีขอ เสีย เปรียบ
ประเทศเวียดนามจะไดมีการพัฒนา ปรับปรุงใหดี
ข้ึน เพือ่ใหสามารถแขงขันกบัประเทศเวยีดนามได  

การวิจัยครั้งนี้ไดนําแนวคิดการศึกษาโดย
ใชดัชนีความสามารถทางการแขงขันดานการ
ทองเทีย่ว (The Travel & Tourism Competitiveness 
Index หรือ TCCI) ซึ่งมีองคประกอบที่สําคัญตอ
การขับเคลื่อนความสามารถทางการแขงขันดาน
การทองเทีย่ว มท้ัีงหมด 3 สวน คือ (1) การกําหนด
โครงสรางในการกํากับดูแลการทองเที่ยว (2) 
สภาพแวดลอมทางธุรกิจและโครงสรางพื้นฐาน 
และ  (3) ทรัพยากรมนุษยด านการทองเที่ยว 
วัฒนธรรม และทรัพยากรธรรมชาติ โดยดัชนีนี้
พัฒนาโดยโดยความรวมมือของ  Booz Allen 
Hamilton, Deloitte, International Air Transport 
Association (IATA), IUCN, UNWTO และ World 
Travel and Tourism Council (WTTC) ร ว ม ถึ ง
บริษัทที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
มาประยุกตใชในการวิจัย สําหรับขอมูลท่ีนํามาใช

ในการวิจัยนี้จะรวบรวมจากแหลงขอมูลท่ีมคีวาม
เช่ือถอืได เชน ธนาคารโลก สหประชาชาต ิองคกร
การทองเที่ยวโลก เปนตน การวิจัยครั้งนี้จะชวย
ใหทราบปจจัยสงเสริมความสามารถในการ
แข ง ขันในอุตสาหกรรมการทอง เที่ ยวของ
ประเทศไทยและประเทศเวียดนาม และชวยให
ทราบความไดเปรียบทางการแขงขันของประเทศ
ไทยกับประเทศเวียดนามในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยว 

 
วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาขอมูลพื้นฐานที่เกี่ยวของกับ
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวของประเทศไทย  และประเทศ
เวียดนาม 

2. เพื่ อ ศึกษาขอมูลความคิด เห็นของ
ผูประกอบการไทยที่ทําธุรกิจทองเที่ยวประเทศ
เวียดนามตอความสามารถทางการแขงขันใน
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศไทยกับ
ประเทศเวียดนาม 

3. เพื่อศึกษาขอมูลดัชนีความสามารถ
ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยและประเทศเวียดนาม 

4. เพื่อวิเคราะหเปรียบเทียบความสามารถ
ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ระหวางประเทศไทยกับประเทศเวียดนาม 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “การศึกษาความไดเปรียบ

ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ระหวางประเทศไทยกับประเทศเวียดนาม” มี
แหลงขอมูลดังนี้ 

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจาก
การใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจาก
ผูประกอบการไทยที่ทําธุรกิจทองเที่ยวประเทศ
เวียดนาม จํานวน 50 ราย เพื่อรวบรวมขอมูล
ความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณปจจุบันการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศเวียดนาม 
และนําขอมูลมาใชวิ เคราะหความได เปรียบ
ทางการแข ง ขันของประ เทศ  (Competitive  
Advantage of Nations) 

2. ขอมลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) เกีย่วของ
กับความสามารถในการแขงขันดานการทองเที่ยว
ของประเทศไทยและประเทศเวียดนาม โดยได
จากการรวบรวมขอมูลพื้นฐานของประเทศไทย
และประเทศเวียดนาม รวมท้ังดัชนีความสามารถ
ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยและประเทศเวียดนาม โดยการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลท่ีมีความเชื่อถือได
ท้ังในประเทศและตางประเทศ แลวนําขอมลูมาใช
วิ เคราะหความไดเปรียบทางการแขงขันของ
ประเทศในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว ซึ่งดัชนี
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเทีย่ว (The Travel & Tourism Competitiveness 
Index หรือ TCCI) ซึ่งมีองคประกอบที่สําคัญตอ

การขับเคลือ่นความสามารถทางการแขงขันดานการ
ทองเที่ยว มีท้ังหมด 3 สวน คือ (1) การกําหนด
โครงสรางในการกํากับดูแลการทองเที่ยว (2) 
สภาพแวดลอมทางธุรกิจและโครงสรางพื้นฐาน 
และ  (3) ทรัพยากรมนุษยด านการทองเที่ยว 
วฒันธรรม และทรพัยากรธรรมชาติ 

 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวม

ขอมูล 
กรณีขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปน

การเก็บรวบรวมคิดเห็นของผูประกอบการไทยที่
ทําธุรกิจทองเที่ยวประเทศเวียดนาม เพื่อรวบรวม
ขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณปจจุบัน
การทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศ
เวียดนาม โดยใชแบบสอบถามมีการดําเนินการ
สรางตามลําดับ ดังนี้ 

1. ศึกษาความรู เกี่ยวกับความสามารถ
ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
จากตํารา  เอกสาร  งานวิจัย ท่ี เกี่ ยวของ  เพื่อ
นํามาใชในการสรางแบบสอบถาม 

2. สร างแบบสอบถามใหครอบคลุม
วัตถุประสงคของโครงการวิจัย โดยรปูแบบของ
แบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปน
การสอบถามความคดิเหน็ของผูประกอบการไทยที่
ทําธุรกิจทองเที่ยวประเทศเวียดนามเกี่ยวกับ
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยว จํานวน 35 ขอ มี 5 ระดับ โดยมีการ
กําหนดการใหคะแนน ดังนี้  
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3. นําแบบสอบถามที่สร างขึ้นนํ ามา
ตรวจสอบความถูกตอง และไปใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล ซึ่งการตรวจสอบคาความเชื่อถือ
ได (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหา
คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ไดคาความ
เชื่อมั่นเทากับ 0.8553 

กรณีขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได
จากการรวบรวมขอมูลพื้นฐานของประเทศไทย
และประเทศเวียดนามจากแหลงขอมูลตาง ๆ 
สวนดัชนีความสามารถทางการแขง ขันใน

5  คะแนน หมายถึง ดีมาก 
4  คะแนน หมายถึง ดี 
3  คะแนน หมายถึง ไมแนใจ 
2 คะแนน หมายถึง ไมดี 
1 คะแนน หมายถึง ไมดีมาก 

 
สําหรับเกณฑการใหคะแนนเฉลี่ยความคดิเหน็ของผูประกอบการไทยที่ทําธุรกิจทองเที่ยวประเทศ

เวียดนามเกี่ยวกับความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยและ
เวยีดนาม เปนดงันี ้ 
 

คะแนนเฉลีย่ แปลความหมาย 
4.21 – 5.00 ดีมาก 
3.41 – 4.20 ดี 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ไมดี 

อตุสาหกรรมการทองเทีย่ว (The Travel & Tourism 
Competitiveness Index หรือ TCCI) ซึ่งจัดทําโดย
ความรวมมือของ Booz Allen Hamilton, Deloitte, 
International Air Transport Association (IATA), 
IUCN, UNWTO และ World Travel and Tourism 
Council (WTTC) รวมถึงบริษัทที่ เกี่ยวของกับ
อุตสาหกรรมการทองเที่ยว ไดแก Abercrombie 
& Kent, Bombardier, British Airways, Carlson, 
Emirates Airline, Hertz, Silversea Cruises 
Group, Swiss International Airlines และ Travelport 
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) (ขอมูล

ความคิดเห็นของผูประกอบการ) 
1. การตรวจสอบขอมลู ผูวจิยัจะตรวจสอบ

ความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม และคัด
เอาแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่
มีความถูกตองสมบูรณมาลงรหัสตามที่ ได
กําหนดไว 

3. การประมวลผลขอมูล  ผูวิจัยจะนํ า
แบบสอบถามที่ผานการลงรหัสเรียบรอยแลวมา
บันทึกขอมูลลงในเครื่องคอมพิวเตอร โดยใช
โปรแกรมคอมพวิเตอรสําเรจ็รปูในการประมวลผล
ขอมลู 

4. การวเิคราะหขอมลูดวยสถติเิชงิพรรณนา 
โดยนําขอมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับสถานการณ
ปจจุ บันการทองเที่ยวของประเทศไทยและ
ประเทศเวียดนาม มาหาคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่อสรุปเปรียบเทียบความสามารถ
ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยและประเทศเวียดนาม 

ขอมูลทุติยภูมิ (Primary Data) 
รวบรวมขอมูลพื้นฐานของประเทศไทย

และประเทศเวียดนามโดยเนนขอมูลท่ีเกี่ยวของ
กับอุตสาหกรรมการทองเที่ยว สวนขอมูลดัชนี
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวไดจาก  The Travel & Tourism Com-
petitiveness Report 2 008  โดยผู วิ จั ยได เลือก

เฉพาะขอมูลของประเทศไทยและประเทศ
เวียดนาม เพื่อนํามาเปรียบเทียบความสามารถ
ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
ไดแก (1) การกําหนดโครงสรางในการกํากับ
ดูแลการทองเที่ยว (2) สภาพแวดลอมทางธุรกิจ
และโครงสรางพื้นฐาน และ (3) ทรัพยากรมนุษย
ดานการทองเทีย่ว วฒันธรรม และทรพัยากรธรรมชาต ิ

การวิเคราะหขอมูล 
การวเิคราะหขอมลูเพือ่สรปุผลความสามารถ

ทางการแขงขันของประเทศไทยและประเทศ
เวียดนาม โดยนําขอมูลพื้นฐานของประเทศไทย
และประเทศเวียดนาม ขอมูลความคิดเห็นของ
ผูประกอบการที่ ทําธุรกิจทองเที่ยวประเทศ
เวี ยดนามเกี่ ยวกับสถานการณปจจุ บันการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศเวียดนาม 
เพื่อสรุปเปรียบเทียบความสามารถทางการ
แข ง ขันในอุตสาหกรรมการทอง เที่ ยวของ
ประเทศไทยและประเทศเวียดนาม นอกจากนี้ 
ผูวิจัยจะไดนําขอมูลขางตนมาใชวิเคราะหความ
ได เปรี ยบทางการแข ง ขันของประ เทศใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
 
ผลการวิจัย  

1. ความคิดเห็นของผูประกอบการดาน
การทองเที่ยวตอความสามารถทางการแขงขันใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวระหวางประเทศไทย
กับประเทศเวียดนาม 
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ขอมูลความคิดเห็นตอความสามารถทางการ
แขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวระหวาง
ประเทศไทยกับประเทศเวียดนาม  ผูวิจัยเก็บ

รวบรวมจากผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยว
ประเทศเวียดนาม โดยแจงแจงคาเฉลี่ยไดดัง
ตารางที่ 1 
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ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
ประเทศไทย ประเทศเวียดนาม 

คาเฉล่ีย คาเฉล่ีย 

1. ความสวยงามของแหลงทองเที่ยวประเภทธรรมชาติ 4.68 3.80 
2. ความสวยงามของแหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร/มรดกโลก 3.98 3.72 
3. การทองเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรม 4.18 3.82 
4. ความสะดวกในการเขาประเทศ เชน พิธีการเขาเมือง วีซา 3.86 4.32 
5. ระบบการรักษาความปลอดภัยในแหลงทองเที่ยว 3.36 3.28 
6. คุณภาพหองของโรงแรมที่พัก 4.18 3.42 
7. ราคาโรงแรมที่พักเปรียบเทียบกับคุณภาพหองพัก 3.84 3.40 
8. ระบบการรักษาความปลอดภัยของโรงแรมที่พัก 3.64 3.30 
9. การบริการของพนักงานในโรงแรมที่พัก 4.32 3.58 
10. ความสามารถในการใชภาษาอังกฤษของพนักงานโรงแรมที่พัก 3.52 3.46 
11. การใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวและโรงแรมที่พัก 4.18 3.26 
12. การพัฒนาของถนนที่ใชในการเดินทาง 4.00 3.52 
13. การพัฒนาการบริการรถไฟ ทาเรือ 3.20 2.76 
14. ความทันสมัยของสนามบิน 4.10 2.82 
15. ระบบไฟฟา น้ําประปา โทรศัพท 4.32 3.28 
16. คุณภาพบริการอินเทอรเน็ต 4.14 3.66 
17. คุณภาพและสุขลักษณะอาหาร 4.14 3.48 
18. ความชัดเจนของราคาอาหาร 3.70 3.38 
19. คุณภาพของน้ําดื่ม 4.48 3.22 
20. การบริการของพนักงานในรานอาหาร 4.02 3.44 
21. อัธยาศัยไมตรีของมัคคุเทศก 3.66 3.28 
22. ความรับผิดชอบตอหนาที่ของมัคคุเทศก 3.86 3.12 
23. การใหความรูเก่ียวกับแหลงทองเที่ยวของมัคคุเทศก 3.86 3.16 
24. คุณภาพของรถบริการนําเที่ยว 4.00 3.50 
25. คุณภาพของสินคาที่ระลึก 3.52 3.54 
26. ระดับราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพของสินคาที่ระลึก 3.34 3.36 
27. อัธยาศัยไมตรีของคนในประเทศตอนักทองเที่ยว 4.18 3.64 
28. การโฆษณาและประชาสัมพันธการทองเที่ยวของประเทศ 4.32 3.66 
29. ระบบการรักษาสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ 3.16 3.28 
30. การสงเสริมการลงทุนดานการทองเที่ยว 3.68 3.74 
31. การบริการตูเอทีเอ็ม การแลกเปลี่ยนเงินตรา 4.48 3.06 
32. ราคาน้ํามันเชื้อเพลิง 2.38 2.66 
33. การปองกันและควบคุมโรคระบาด 3.46 2.66 
34. การควบคุมมลภาวะทางอากาศในเมือง 2.68 2.74 
35. ภาพลักษณโดยรวมดานการทองเที่ยวของประเทศ 4.16 3.48 

ความสามารถทางการแขงขันโดยรวม 3.85 3.37 

 

ตารางที่ 1 แสดงคาเฉลี่ยความคิดเห็นของผูประกอบการดานการทองเที่ยวตอความสามารถ 
 ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวระหวางประเทศไทยกับประเทศเวียดนาม 
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จากตารางที่ 1 แสดงคาเฉลี่ยขอมูลความ
คิดเห็นของผูประกอบการดานการทองเที่ยวตอ
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเทีย่วระหวางประเทศไทยกบัประเทศเวยีดนาม 
พบวา ความคิดเห็นโดยรวมของผูประกอบการ
ตอความสามารถทางการแขงขันของประเทศไทย 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 สวนความคิดเห็นโดยรวม
ตอความสามารถทางการแขงขันของประเทศ
เวียดนาม  มีคา เฉลี่ย เท ากับ  3 .37 สรุปไดว า 
ผู ประกอบการมีความคิด เห็นโดยรวมตอ
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยดีกวาประเทศเวียดนาม 
เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ผูประกอบการมี
ความคิดเห็นตอความสามารถทางการแขงขันใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยววาประเทศไทยดีกวา
ประเทศเวียดนามดานความสวยงามของแหลง
ทองเที่ยวประเภทธรรมชาติ ความสวยงามของ
แหลงทองเที่ยวทางประวัติศาสตร/มรดกโลก การ
ทองเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรม ระบบการรักษา
ความปลอดภัยในแหลงทองเที่ยว คุณภาพหอง
ของโรงแรมที่พัก ราคาโรงแรมที่พักเปรียบเทียบ
กับคุณภาพหองพัก  ระบบการรักษาความ
ปลอดภัยของโรงแรมที่พัก  การบริการของ
พนักงานในโรงแรมที่พัก ความสามารถในการใช
ภาษาอังกฤษของพนักงานโรงแรมที่พัก การให
ขอมูลขาวสารเกี่ ยวกับแหลงทองเที่ยวและ

โรงแรมที่พัก การพัฒนาของถนนที่ใชในการ
เดินทาง การพัฒนาการบริการรถไฟ ทาเรือ ความ
ทันสมัยของสนามบิน ระบบไฟฟา น้ําประปา 
โทรศัพท คุณภาพบริการอินเทอรเน็ต คุณภาพ
และสุขลักษณะอาหาร ความชัดเจนของราคา
อาหาร  คุณภาพของน้ํ าดื่ม  การบริการของ
พนักงานในรานอาหาร  อัธยาศัยไมตรีของ
มัค คุ เทศก  ความรับผิดชอบตอหน า ท่ีของ
มัคคุเทศก การใหความรูเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว
ของมัคคุเทศก คุณภาพของรถบริการนําเที่ยว 
อัธยาศัยไมตรีของคนในประเทศตอนักทองเที่ยว 
การโฆษณาและประชาสัมพันธการทองเที่ยวของ
ประเทศ การบริการตูเอทีเอ็ม การแลกเปลี่ยน
เงินตรา การปองกันและควบคุมโรคระบาด และ
ภาพลักษณโดยรวมด านการทอง เที่ ยวของ
ประเทศ 

แตพบวา ผูประกอบการมีความคิดเห็นตอ
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรม
การทองเที่ยววาประเทศเวียดนามดีกวาประเทศ
ไทย ดานความสะดวกในการเขาประเทศ เชน พิธี
การเขาเมือง การขอวีซา คุณภาพของสินคาท่ี
ระลึก ระดับราคาเปรียบเทียบกับคุณภาพของ
สินคาท่ีระลึก ระบบการรักษาสิ่งแวดลอมทาง
ธรรมชาติ  การสง เสริมการลงทุนด านการ
ทองเที่ยว ราคาน้ํามันเชื้อเพลิง และการควบคุม
มลภาวะทางอากาศในเมือง 
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2. ดัชนีความสามารถทางการแขงขัน
ดานการทองเที่ยวระหวางประเทศไทยกับ
ประเทศเวียดนาม 

 2.1 การกําหนดโครงสรางในการกํากับ
ดูแลการทองเที่ยว ดัชนีความสามารถทางการ
แขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานการ
กําหนดโครงสรางในการกํากับดูแลการทองเที่ยว 

ประกอบดวย (1) นโยบาย กฎ และระเบียบ (2) 
ระเบียบสิ่งแวดลอม (3) ความปลอดภัยและการ
รักษาความปลอดภัย (4) สุขภาพและสุขอนามัย 
และ (5) การจดัลําดบัความสําคัญของการทองเทีย่ว 
โดยภาพรวมของประเทศไทยและประเทศ
เวียดนาม แสดงดังตารางที่ 2 

 

ดัชนีการกําหนดโครงสราง 
ในการกํากับดูแลการทองเท่ียว 

ประเทศไทย ประเทศเวียดนาม 

อันดับโลก คาเฉลี่ย อันดับโลก คาเฉล่ีย 

1. นโยบาย กฎ และระเบียบ   52 4.5 98 3.8 
2. ระเบียบส่ิงแวดลอม  78 4.3 94 4.1 
3. ความปลอดภัยและการรักษาความปลอดภัย   115 4.0 94 4.5 
4. สุขภาพและสุขอนามัย  66 4.5 100 3.2 
5. การจัดลําดับความสําคัญของการทองเที่ยว  25 5.1 47 4.6 
การกําหนดโครงสรางในการกํากับดูแลการทองเที่ยวโดยรวม  63 4.5 97 4.0 

 

จากตารางที่ 2 แสดงการเปรียบเทียบดัชนี
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวในการกําหนดโครงสรางในการกํากับ
ดูแลการทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศ
เวียดนาม พบวา ประเทศไทยมีความสามารถ
ทางการแขงขันในการกําหนดโครงสรางในการ
กํากับดูแลการทองเที่ยวโดยรวมเปนอันดับที่ 63 
ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.5 สวนประเทศ
เวียดนามมีดชันีความสามารถทางการแขงขันดาน
การกําหนดโครงสรางในการกํากับดูแลการ
ทองเที่ยวโดยรวมเปนอันดับที่ 97 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.0 สรุปไดวา ประเทศไทยมี
ความสามารถทางการแขงขันโดยรวมดีกวา

ประเทศเวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ดานการกําหนดโครงสรางในการกํากับดูแลการ
ทองเที่ยว และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

(1) นโยบาย กฎ และระเบยีบ พบวา ประเทศ
ไทยมีความสามารถทางการแขงขันดานนโยบาย 
กฎ และระเบียบ เปนอันดับท่ี 52 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.5 สวนประเทศเวียดนามมี
ความสามารถทางการแขงขันดานนโยบาย กฎ 
และระเบียบ เปนอันดับที่ 98 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.8 สรุปไดวา ประเทศไทยมี
ความสามารถทางการแขงขันดีกวาประเทศ
เวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดาน
นโยบาย กฎ และระเบียบ 
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(2) ระเบียบสิ่งแวดลอม พบวา ประเทศ
ไทยมีความสามารถทางการแขงขันดานระเบียบ
สิ่งแวดลอม เปนอันดับที่  78 ของโลก  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.3 สวนประเทศเวียดนามมี
ความสามารถทางการแขง ขันด านระเบียบ
สิ่งแวดลอม เปนอันดับที่ 94 ของโลก  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.1 สรุปไดวา ประเทศไทยมี
ความสามารถทางการแขงขันดีกวาประเทศ
เวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว  ดาน
ระเบียบสิ่งแวดลอม 

(3) ความปลอดภัยและการรักษาความ
ปลอดภัย พบวา ประเทศไทยมีความสามารถ
ทางการแขงขันดานความปลอดภัยและการรักษา
ความปลอดภัย เปนอันดับที่ 115 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.0 สวนประเทศเวียดนามมี
ความสามารถทางการแขงขันดานความปลอดภัย
และการรักษาความปลอดภัย เปนอันดับที่ 94 
ของโลก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.5 สรุปไดวา 
ประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการแขงขัน
ดีกวาประเทศไทยในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว
ดานความปลอดภัยและการรักษาความปลอดภัย 

(4) สขุภาพและสุขอนามยั พบวา ประเทศ
ไทยมีความสามารถทางการแขงขันดานสุขภาพ
และสุขอนามัย เปนอันดับที่ 66 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.5 สวนประเทศเวียดนามมี
ความสามารถทางการแขงขันดานสุขภาพและ
สขุอนามยั เปนอนัดบัที ่100 ของโลก โดยมคีาเฉลีย่
เทากบั 3.2 สรปุไดวา ประเทศไทยมีความสามารถ

ทางการแข ง ขันดีกว าประเทศเวียดนามใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานสุขภาพและ
สุขอนามัย 

(5) การจัดลําดับความสําคัญของการ
ทองเที่ยว พบวา ประเทศไทยมีความสามารถ
ทางการแขงขันดานการจัดลําดับความสําคัญของ
การทองเที่ยว เปนอันดับที่ 25 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  5.1 สวนประเทศเวียดนามมี
ความสามารถทางการแขงขันดานการจัดลําดับ
ความสําคัญของการทองเที่ยว เปนอันดับที่ 47 
ของโลก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.6 สรุปไดวา 
ประเทศไทยมีความสามารถทางการแขงขันดีกวา
ประเทศเวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ดานการจัดลําดับความสําคัญของการทองเที่ยว 

 
2.2 สภาพแวดลอมทางธรุกจิ และโครงสราง

พ้ืนฐานในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว  ดัชนี
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวดานสภาพแวดลอมทางธุรกิจ และ
โครงสรางพื้นฐานในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
ประกอบดวย (1) โครงสรางพื้นฐานการขนสง
ทางอากาศ (2) โครงสรางพื้นฐานการขนสงทาง
บก  (3) โครงสรางพื้นฐานการทองเที่ยว  (4) 
โครงสรางพื้นฐานการสื่อสารและโทรคมนาคม 
และ (5) ความสามารถทางการแขงขันดานราคา
ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว โดยภาพรวมของ
ประเทศไทยและประเทศเวียดนาม  แสดงดัง
ตารางที่ 3 
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จากตารางที่ 3 แสดงการเปรียบเทียบดัชนี
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวเกี่ยวกับสภาพแวดลอมทางธุรกิจและ
โครงสรางพื้นฐานของประเทศไทยและประเทศ
เวียดนาม พบวา ประเทศไทยมีดัชนีความสามารถ
ทางการแขงขันเกี่ยวกับสภาพแวดลอมทางธุรกิจ
และโครงสรางพื้นฐานโดยรวมเปนอันดับท่ี 42 
ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.2 สวนประเทศ

ดัชนีสภาพแวดลอมทางธุรกิจ 
และโครงสรางพื้นฐาน 

ประเทศไทย ประเทศเวียดนาม 

อนัดบัโลก คาเฉลี่ย อันดับโลก คาเฉลี่ย 

1. โครงสรางพื้นฐานการขนสงทางอากาศ 27 4.3 83 2.6 

2. โครงสรางพื้นฐานการขนสงทางบก 51 4.2 78 3.4 

3. โครงสรางพื้นฐานการทองเที่ยว 39 4.4 124 1.2 

4. โครงสรางพืน้ฐานการสือ่สารและโทรคมนาคม 67 2.6 88 2.1 

5. ความสามารถทางการแขงขันดานราคาในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 11 5.4 7 5.5 

สภาพแวดลอมทางธุรกิจและโครงสรางพื้นฐานโดยรวม 42 4.2 92 3.0 

เวียดนามมีดัชนีความสามารถทางการแขงขัน
เกี่ยวกับสภาพแวดลอมทางธุรกิจและโครงสราง
พื้นฐานโดยรวมเปนอันดับที่ 92 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.0 สรุปไดวา ประเทศไทยมี
ความสามารถทางการแขงขันดีกวาประเทศ
เวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเกี่ยวกับ
สภาพแวดลอมทางธุรกิจและโครงสรางพื้นฐาน 
และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

(1) โครงสรางพืน้ฐานการขนสงทางอากาศ 
พบวา  ประเทศไทยมีความสามารถทางการ
แขงขันดานโครงสรางพื้นฐานการขนสงทาง
อากาศ เปนอันดับที่ 27 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.3 สวนประเทศเวียดนามมีความสามารถ
ทางการแขงขันดานโครงสรางพื้นฐานการขนสง
ทางอากาศ  เปนอันดับที่  83 ของโลก  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.6 สรุปไดวา ประเทศไทยมี
ความสามารถทางการแขงขันดีกวาประเทศ
เวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดาน
โครงสรางพื้นฐานการขนสงทางอากาศ 

(2) โครงสรางพื้นฐานการขนสงทางบก 
พบวา  ประเทศไทยมีความสามารถทางการ
แขงขันดานโครงสรางพื้นฐานการขนสงทางบก 
เปนอันดับที่ 51 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.2 
สวนประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการ
แขงขันดานโครงสรางพื้นฐานการขนสงทางบก 
เปนอันดับที่ 78 ของโลก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.4 
สรุปไดวา ประเทศไทยมีความสามารถทางการ
แขงขันดีกวาประเทศเวียดนามในอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวดานโครงสรางพื้นฐานการขนสง
ทางบก 
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(3) โครงสร างพื้นฐานการทอง เที่ ยว 
พบวา  ประเทศไทยมีความสามารถทางการ
แขงขันดานโครงสรางพื้นฐานการทองเที่ยว เปน
อันดับที่ 39 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.4 
สวนประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการ
แขงขันดานโครงสรางพื้นฐานการทองเที่ยว เปน
อันดับที่ 124 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.2 
สรุปไดวา ประเทศไทยมีความสามารถทางการ
แขงขันดีกวาประเทศเวียดนามในอุตสาหกรรม
การทอง เที่ ย วด านโครงสร า งพื้ นฐานการ
ทองเที่ยว 

(4) โครงสรางพื้นฐานการสื่อสารและ
โทรคมนาคม พบวา ประเทศไทยมีความสามารถ
ทางการแขงขันดานโครงสรางพื้นฐานการสื่อสาร
และโทรคมนาคม เปนอันดับที่ 67 ของโลก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.6 สวนประเทศเวียดนามมี
ความสามารถทางการแขงขันดานโครงสราง
พื้นฐานการสื่อสารและโทรคมนาคม เปนอันดับ
ท่ี 88 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.1 สรุปไดวา 
ประเทศไทยมีความสามารถทางการแขงขันดีกวา
ประเทศเวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ดานโครงสรางพืน้ฐานการสือ่สารและโทรคมนาคม 

(5) ความสามารถทางการแขงขนัดานราคา
ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว พบวา ประเทศไทย
มีความสามารถทางการแขงขันดานความสามารถ
ทางการแขงขันดานราคาในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยว เปนอันดับที่ 11 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.4 สวนประเทศเวียดนามมีความสามารถ
ทางการแขงขันดานความสามารถทางการแขงขัน
ดานราคาในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว เปน
อันดับที่ 7 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.5 สรุป
ไดวา ประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการ
แขงขันดีกวาประเทศไทยในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวดานราคาในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 

 
2.3 ทรัพยากรมนุษยดานการทองเที่ยว 

วัฒนธรรม และทรัพยากรธรรมชาติ ดัชนีความ 
สามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวดานทรัพยากรมนุษย วัฒนธรรมและ
ทรพัยากรธรรมชาต ิประกอบดวย (1) ทรพัยากรมนษุย 
(2) การเปดรบัการทองเทีย่ว (3) ทรพัยากรธรรมชาต ิ
และ (4) ทรัพยากรทางวัฒนธรรม โดยภาพรวม
ของประเทศไทยและประเทศเวียดนาม แสดงดัง
ตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 แสดงความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานทรัพยากรมนุษย 
วัฒนธรรม และทรัพยากรธรรมชาติ ของประเทศไทยและประเทศเวียดนาม  

ดัชนีดานทรัพยากรมนุษย  
วัฒนธรรม และทรัพยากรธรรมชาติ 

ประเทศไทย ประเทศเวียดนาม 

อันดับโลก คาเฉลี่ย อันดับโลก คาเฉลี่ย 

1. ทรัพยากรมนุษย   65 5.0 84 4.8 
1.1. การศึกษาและฝกอบรม  62 4.7 88 4.2 
1.2. การจัดหาแรงงานที่มีคุณภาพ 74 5.3 46 5.4 

2. การเปดรับการทองเที่ยว 20 5.5 87 4.6 
3. ทรัพยากรธรรมชาติ  20 4.6 48 3.6 
4. ทรัพยากรทางวัฒนธรรม  51 2.8 88 1.9 
ทรัพยากรมนุษย วัฒนธรรม และทรัพยากรธรรมชาติ
โดยรวม  

30 4.5 84 3.7 

 

จากตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบดัชนี
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวดานทรัพยากรมนุษย วัฒนธรรม และ
ทรัพยากรธรรมชาติของประเทศไทยและประเทศ
เวียดนาม พบวา ประเทศไทยมดีัชนีความสามารถ
ทางการแขงขันดานทรัพยากรมนุษย วัฒนธรรม 
และทรัพยากรธรรมชาติโดยรวมเปนอันดับที่ 30 
ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.5 สวนประเทศ
เวียดนามมีดัชนีความสามารถทางการแขงขันดาน
ทรพัยากรมนษุย วฒันธรรม และทรพัยากรธรรมชาติ
โดยรวมเปนอันดับท่ี 84 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากบั 3.7 สรปุไดวา ประเทศไทยมีความสามารถ
ทางการแขง ขันดีกว าประเทศเวี ยดนามใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานทรัพยากรมนุษย 
วัฒนธรรม และทรัพยากรธรรมชาติ และเมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา 

(1) ดานทรัพยากรมนุษย พบวา ประเทศ
ไทยมคีวามสามารถทางการแขงขันดานความสามารถ
ทางการแขงขันดานทรัพยากรมนุษย เปนอันดับท่ี 
65 ของโลก โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 5.0 สวนประเทศ
เวียดนาม มีความสามารถทางการแขงขันดาน
ทรัพยากรมนุษย เปนอันดับที่ 84 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.8 สรุปไดวา ประเทศไทยมี
ความสามารถทางการแขงขันดีกวาประเทศ
เวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดาน
ทรัพยากรมนุษย และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา 

1) ประเทศไทยมคีวามสามารถทางการ
แขงขันดานความสามารถทางการแขงขันดาน
ทรัพยากรมนุษยในเรื่องการศึกษาและฝกอบรม 
เปนอันดับที่ 62 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.7 
สวนประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการ
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แขงขันดานทรัพยากรมนุษยในเรื่องการศึกษา
และฝกอบรม เปนอันดับที่ 88 ของโลก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.2 สรุปไดวา ประเทศไทยมี
ความสามารถทางการแขงขันดีกวาประเทศ
เวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดาน
ทรัพยากรมนุษยในเรื่องการศึกษาและฝกอบรม 

2) ประเทศไทยมคีวามสามารถทางการ
แขงขันดานความสามารถทางการแขงขันดาน
ทรัพยากรมนุษยในเรื่องการจัดหาแรงงานที่มี
คุณภาพ เปนอันดับที่ 74 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 5.3 สวนประเทศเวียดนามมีความสามารถ
ทางการแขงขันดานทรัพยากรมนุษยในเรื่องการ
จัดหาแรงงานที่มีคุณภาพ เปนอันดับที่ 46 ของ
โลก  โดยมีค า เฉลี่ ย เท ากับ  5 .42  สรุปไดว า 
ประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการแขงขัน
ดีกวาประเทศไทยในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว
ดานทรัพยากรมนุษยในเรื่องการจัดหาแรงงานที่มี
คุณภาพ 

(2) ดานการเปดรับการทองเที่ยว พบวา 
ประเทศไทยมีความสามารถทางการแขงขันดาน
การเปดรบัการทองเที่ยวเปนอันดับที่ 20 ของโลก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 5.5 สวนประเทศเวียดนามมี
ความสามารถทางการแขงขันดานการเปดรับการ
ทองเที่ยว เปนอันดับที่ 87 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ย
เทากบั 4.6 สรปุไดวา ประเทศไทยมีความสามารถ
ทางการแขง ขันดีกว าประเทศเวี ยดนามใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวดานการเปดรับการ
ทองเที่ยว 

(3) ด านทรัพยากรธรรมชาติ  พบว า 
ประเทศไทยมีความสามารถทางการแขงขันดาน
ทรพัยากรธรรมชาต ิเปนอนัดบัที ่20 ของโลก โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.6 สวนประเทศเวียดนามมี
ความสามารถทางการแขงขันดานทรพัยากรธรรมชาต ิ
เปนอันดับที่ 48 ของโลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.6 
สรุปไดวา ประเทศไทยมีความสามารถทางการ
แขงขันดีกวาประเทศเวียดนามในอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวดานทรัพยากรธรรมชาติ 

(4) ดานทรัพยากรทางวัฒนธรรม พบวา 
ประเทศไทยมีความสามารถทางการแขงขันดาน
ทรัพยากรทางวัฒนธรรม เปนอันดับที่ 51 ของ
โลก  โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ  2.8 สวนประเทศ
เวียดนามมีความสามารถทางการแขงขันดาน
ทรัพยากรทางวัฒนธรรม เปนอันดับที่ 88 ของ
โลก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.9 สรุปไดวา ประเทศ
ไทยมีความสามารถทางการแขงขันดีกวาประเทศ
เวียดนามในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดาน
ทรัพยากรทางวัฒนธรรม 
 
อภิปรายผล  

การศึกษา เปรี ยบ เที ยบศักยภาพของ
อุตสาหกรรมทองเท่ียวระหวางประเทศไทยกับ
ประเทศเวียดนาม มีประเด็นสําคัญที่เกี่ยวของกับ
ความสามารถทางการแขงขันหรือความไดเปรียบ
ทางการแขงขันของประเทศในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยและประเทศเวียดนาม 
สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
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1. ทรัพยากรการทองเที่ยว  (Tourism 
Resource) ความแตกตางของทรัพยากรการ
ทองเที่ยวมีผลตอความตองการทองเที่ยวและ
ดึ งดูดนักทอง เ ท่ียวไดจากแหล งทอง เที่ ยว 
(Crouch & Ritchie.1999 : 146) เมื่อพิจารณา
แหล งทอง เที่ ยวประ เทศไทยและประ เทศ
เวียดนามสามารถดึงดูดนักทองเที่ยวไดแตกตาง
กัน เนื่องจากความแตกตางตางอยางมีเอกลักษณ
ท้ังแหลงทองเที่ยวประเภทธรรมชาติ ประเภท
ประวัติศาสตร ประเภทศิลปวัฒนธรรม ประเพณี 
และกิจกรรมการทองเที่ยวตาง  ๆ  ซึ่งท้ังสอง
ประเทศพยายามนําความแตกตางเหลานั้นมาใช
ในการสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศเพื่อ
สรางความไดเปรียบทางการแขงขันของประเทศ
ในอุตสาหกรรมการทองเทีย่ว ดงันั้น ประเทศไทย
และประเทศเวียดนาม ตองมีการพัฒนาแหลง
ทองเที่ยวแตละประเภทมากขึ้น มีการคนหาแหลง
ทองเท่ียวแหลงใหมท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ
ของนักทองเที่ยวได เพราะแหลงทองเที่ยวท่ี
นาสนใจโดยเฉพาะแหลงทองเที่ยวท่ีไดรับการจด
ทะเบียนเปนมรดกโลกทั้งทางประวัติศาสตรและ
วัฒนธรรมจะสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน
และสรางความพึงพอใจใหกับนักทองเที่ยวได
เปนอยางดี (Buckley. 1994; Dunn & Iso-Ahola. 
1991) สําหรบัประเทศไทยมแีหลงทองเท่ียวมรดก
โลกทั้งหมด  5 แหง  ไดแก  แหลงมรดกโลก
พระนครศรีอยุธยา  แหลงมรดกโลกสุโขทัย 
ศรีสัชนาลัย กําแพงเพชร เขตรักษาพันธุสัตวปา

ทุงใหญ-หวยขาแขง แหลงโบราณคดีบานเชียง 
และป าดงพญาเย็น -เขาใหญ  สวนประเทศ
เวียดนามก็มีแหลงทองเที่ยวมรดกโลกทั้งหมด 5 
แหง ไดแก หมูโบราณสถานเมืองเว อาวฮาลอง 
เมืองโบราณฮอยอัน  My Son Sanctuary และ
อุทยานแหงชาติฟง งา-เค บัง ซึ่งการไดรับการจด
ทะเบียนเปนมรดกโลกที่เกิดจากธรรมชาติและ
มนุษยสรางขึ้นเปนสิ่งดึงดูดนักทองเที่ยวไดเปน
อยางดี นอกจากนี้ แหลงทองเที่ยวทุกประเภท
ตองปองกันการถูกทําลายทั้งจากธรรมชาติและ
มนุษย  ต อ งมี คว ามสะอาดถู กสุ ขลั กษณะ
ใหบริการนักทองเที่ยว  

2. ความปลอดภยั (Security) การตดัสนิใจ
เลือกจุดหมายการเดินทางทองเที่ยวนักทองเที่ยว
จะคํานึงถึงความปลอดภัยตอชีวิตและทรัพยสิน 
มาตรการรั กษาความปลอดภั ยของแหล ง
ทองเที่ยว โดยพิจารณาจากความมั่นคงทางการ
เมือง  การกอการราย  อาชญากรรม  การเกิด
อุบัติเหตุ การบริการของตํารวจ การสุขาภิบาล 
การบริการทางการแพทย คุณภาพน้ําดื่ม ความ
ปลอดภัยของโรงแรมที่พัก (Crotts. 1996) ซึ่งจาก
ขอมูลป พ.ศ. 2549 – 2550 พบวา ประเทศไทยมี
ความปลอดภัยจากการทองเที่ยวต่ํากวาประเทศ
เวียดนาม เนื่องจากมีการรัฐประหารยึดอํานาจ
รัฐบาล การชุมนุมขับไลรัฐบาล ซึ่งสงผลตอความ
เชื่อมั่นในความปลอดภัยของนักทองเที่ยวในการ
เขามาทองเที่ยวประเทศไทย การเกิดอุบัติเหตุบน
ถนนของประเทศไทยสูงกวาเวียดนาม อยางไรก็
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ตาม ประเทศไทยมีการบริการของตํารวจ การ
สุขภิบาล คุณภาพน้ําดื่มท่ีดีกวาประเทศเวียดนาม 
นอกจากนี้ ปจจุบัน (พ.ศ. 2551) ประเทศไทยมี
รัฐบาลชุดใหมท่ีมาจากการเลือกตั้งทําใหความ
เชื่อถือของประเทศไทยกลับมาอีกครั้ง และนาจะ
สงผลดีกับอุตสาหกรรมการทอง เ ท่ียวของ
ประเทศ  สวนประเทศเวียดนามอาจยังมีภาพ
สงครามที่อยูในความทรงจําของนักทองเที่ยว
และรูสึกไมปลอดภัย แตรัฐบาลเวียดนามก็มีการ
ลงทุนดานการรักษาความปลอดภัยมากขึ้น และมี
การประชาสัมพันธใหนักทองเที่ยวมีความเชื่อมั่น
ในความปลอดภัยในการทองเที่ยว  

3. คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
การบริการเปนหัวใจสําคัญของอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวท่ีตองมั่นใจวาคุณภาพการบริการเปนที่
ยอมรบัหรอืสรางความพงึพอใจใหกบันกัทองเทีย่ว 
(Go & Govers. 2000) ซึ่ ง คุณภาพการบริการ 
ความนาเชือ่ถอื การเปดรบัการทองเทีย่ว ชวยสราง
ความไดเปรียบทางการแขงขันของอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวไดเชนกัน ประสบการณจากบริการ
ท่ีไดรับของนักทอง เที่ ยวจะนํ ามาซึ่ งความ
จงรักภักดี (Loyalty) อันจะนําไปสูการกลับมา
ทองเที่ยวซ้ําและการบอกตอใหคนใกลชิดไดมา
ทองเที่ยว สําหรับประเทศไทยคุณภาพการบริการ
ดานการทอง เที่ ยวโดยรวมแลวถือว าดีกว า
ประเทศเวียดนาม ดวยประสบการณดานการ
ทองเที่ยวของไทย การพัฒนาหรือการรวมกลุม
กันของผูใหบริการท่ีพยามยามสรางมาตรฐาน

การบริการใหเปนที่ยอมรับระดับสากล  จาก
ขอมูลท่ีรวบรวมไดจะพบวาประเทศไทยมีการ
เปดรับการทองเที่ยว ทัศนคติของประชาชนใน
ประเทศตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติ คุณภาพของ
โรงแรม คุณภาพการบริการของบุคลากร คุณภาพ
การบริการดานการเดินทางหรือการขนสงก็ดีกวา
ประเทศเวียดนาม ดังนั้น หากประเทศไทยรักษา
หรือพัฒนาระดับการบริการที่ เกี่ ยวของกับ
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวท้ังหมดไดดีแลว 
ประเทศไทยก็จะยังคงมีความไดเปรียบทางการ
แขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเหนือ
ประเทศเวียดนาม  และสรางรายไดจากการ
ทองเที่ยวเขาประเทศไดเพิ่มข้ึนตอไป 

4. โครงสรางพื้นฐานและสิ่งอํานวยความ
สะดวก  (Infrastructures and Facilities) ก า ร
พัฒนาโครงสรางพื้นฐานมีความสําคัญตอการ
พัฒนาประเทศ  การลงทุนเพื่อสง เสริมการ
ทองเที่ยวดวยการพัฒนาโครงสรางพื้นฐานและ
สาธารณูปโภค นอกจากประชาชนทองถิ่นเปนผู
ท่ีไดรับประโยชนแลว ยังรวมถึงนักทองเที่ยวท่ี
เดินทางมาทองเที่ยวในประเทศดวย ซึ่งประเทศ
ไทยมีการพัฒนาโครงสรางพื้นฐานและสิ่งอํานวย
ความสะดวกที่ดีกวาประเทศเวียดนาม ไมวาจะ
เปนถนน สะพาน สนามบิน สถานีรถไฟ สถานี
โดยสาร  ทาเรือ  ไฟฟา  น้ําประปา  ระบบการ
สื่อสารที่ ทันสมัย  โรงแรมที่พัก  รานอาหาร 
บริษัทนําเที่ยว เปนตน อยางไรก็ตาม แผนพัฒนา
การทองเที่ยวป ค.ศ. 2001-2010 (Master Plan on 
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the Development of Tourism) ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ
เวียดนามก็ใหความสําคัญกับโครงสรางพื้นฐาน
และสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับการทองเท่ียว
ของประเทศดวย ซึ่งโครงสรางพื้นฐานเปนปจจัย
สําคัญตอนักทองเที่ยวชาวตางชาติอยางมาก เปน
การแสดงใหเห็นมาตรฐานการบริการทองเที่ยว
ของประเทศ (Mo. et al. 1993) ระดับคุณภาพของ
โครงสรางพื้นฐาน ตาง ๆ มีผลตอประสบการณ
ของนักทองเที่ยว (Murphy et al. 2000) โดยเฉพาะ
นักทองเที่ยวท่ีใหความสําคัญกับสิ่งอํานวยความ
สะดวกตาง ๆ ดังนั้น ประเทศไทยและประเทศ
เวียดนามตองพัฒนาโครงสรางพื้นฐานดานการ
ทองเที่ยว (Tourism Infrastructure) ใหสอดคลอง
กับการพัฒนาของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศ  

สํ าหรั บก ารพัฒนาระบบการขนส ง
ภายในประเทศและระหวางประเทศ  ความ
สะดวกในการเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยว 
คุณภาพอาหาร และอื่น ๆ ประเทศไทยจัดไดวามี
ความไดเปรียบประเทศเวียดนาม รวมทั้งปจจัย
อื่นที่มีผลตอการตัดสินใจทองเที่ยวท่ีสําคัญ เชน 
กิจกรรมหรือเทศกาลตาง ๆ ความบันเทิง แหลง 
ชอปปง เปนตน ซึ่งจะชวยเปนกิจกรรมเสริมท่ี
ดึงดูดนักทองเที่ยวได เปนอยางดี เชนกัน  ซึ่ง
ประเทศไทยและประเทศเวียดนามมีเทศกาล
ดึงดูดใหนักทองเที่ยวเดินทางมาทองเที่ยวไดเปน
อยางด ีการทองเทีย่วเชิงกจิกรรม (Event Tourism) 
จึงเปนปจจัยสนับสนุนความไดเปรียบทางการ

แขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวได เพราะ
นักทองเที่ยวบางกลุมจะใหความสําคัญกับการได
มีสวนรวมกับกิจกรรมพิเศษนั้น  สามารถนํา
รายไดเขาชุมชนที่เปนเจาของกิจกรรม และสราง
ความประทับใจให เกิด ข้ึนกับนักทอง เที่ ยว 
(Dwyer. et al. 2003 ) สํ าหรับประเทศไทยมี
เทศกาลสําคัญมากมาย เชน งานเทศกาลยี่เปง 
(ลอยกระทง) งานประเพณีสงกรานต จังหวัด
เชียงใหม งานเผาเทียนเลนไฟ จังหวัดสุโขทัย 
งานบุญบั้งไฟ จังหวัดยโสธร งานแหปราสาทผึ้ง 
จังหวัดสกลนคร งานอยุธยามรดกโลก งานวิ่ง
ควาย จังหวัดชลบุรี เปนตน ซึ่งกิจกรรมเหลานี้
นอกจากจะทําใหนักทองเที่ยวได เห็นศิลปะ 
วฒันธรรม ประเพณขีองแตละทองถิน่แลว ยงัสราง
ความบนัเทงิใหกบันกัทองเทีย่วอกีดวย  

5. ความสามารถทางการแขงขันดานราคา 
(Price Competitiveness) ก็มีผลตอการตัดสินใจ
ทอง เที่ ย ว  (Dwyer et al. 2 0 0 2 ) ซึ่ งประ เทศ
เวียดนามมีความไดเปรียบประเทศไทยในเรื่องนี้ 
นักทองเที่ยวบางกลุมตัดสินใจทองเที่ยวโดย
พิจารณาจากคาใชจายในการทองเที่ยว ดังนั้น 
ประเทศไทยตองนําเสนอใหนักทองเที่ยวเห็น
ความคุมคากับการมาทองเที่ยวประเทศไทยเมื่อ
เปรียบเทียบกับคาใชจายท่ีอาจจะสูงกวาการ
ทองเท่ียวในประเทศเวียดนาม ไมวาจะเปนดาน
แหลงทองเที่ยว ความสะดวกสบาย การบริการท่ี
ดี หรือเปรียบเทียบใหนักทองเที่ยวไดเห็นวา
คาใชจายท่ีสูงกวาประเทศคูแขงอาจไมสูงมากนัก
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แตนักทองเที่ยวจะไดรับสิ่ ง ท่ี คุมคาจากการ
ทองเที่ยวในประเทศไทย เปนตน  

6. การโฆษณาเผยแพรและประชาสัมพันธ 
(Advertising and Public Relation) ประสิทธิภาพ
ของการตลาดการทองเที่ ยววัดดวยปริมาณ
นักทองเที่ยว อัตราการเติบโตของนักทองเที่ยว 
อัตราการกลับมาทองเที่ยวซ้ํา ซึ่งการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธการทองเที่ยวจะมีผลอยางมากตอ
การใหขอมูลการตัดสินใจของนักทองเที่ยวใน
การเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศเปาหมาย 
สําหรับประเทศไทยจากขอมูลลาสุดป พ.ศ. 2550 
โดยมีนักทอง เที่ ยวชาวต างชาติ เดินทางมา
ทองเที่ยวในประเทศไทย รวมทั้งสิ้นประมาณ 
14.46 ลานคน สวนประเทศเวียดนามในภาพรวม
ของป พ.ศ. 2550 มีนักทองเที่ยวชาวตางชาติ
เดินทางมาทองเที่ยวในประเทศเวียดนาม รวม
ท้ังสิ้น 4.17 ลานคน อยางไรก็ตาม แมวาจํานวน
นักทองเที่ยวของประเทศไทยจะสูงกวาเวียดนาม 
แตแนวโนมจํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติของ
ประเทศเวียดนามสูงกวาประเทศไทย กลาวคือ ป 
พ.ศ. 2550 มีนักทองเที่ยวชาวตางชาติเดินทางมา
ทองเที่ยวในประเทศเวียดนาม เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 
2549 รอยละ 16 แสดงใหเห็นวาประสิทธิภาพ
การตลาดของประเทศเวยีดนามประสบความสําเรจ็
สูงกวาประเทศไทย การเปดการทองเที่ยว การ
สนับสนุนการลงทุนในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวของประเทศเวียดนามจะสงตอการ
พัฒนาอุตสาหกรรการทองเที่ยว  หากรัฐบาล

เวียดนามประสบความสําเร็จในแผนพัฒนาการ
ทองเที่ยวป ค.ศ. 2001-2010 (Master Plan on the 
Development of Tourism) ก็จะเปนคูแขงขันราย
สํ า คัญของประ เทศไทยและภูมิภาค เอ เชี ย
ตะวันออกเฉียงใตไดในไมชา 

กลาวโดยสรปุ ประเทศไทยมคีวามสามารถ
ทางการแขงขันในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
ดีกวาประเทศเวียดนามหลายดานไมวาจะเปน
ดานความสวยงามของแหลงทองเที่ยวประเภท
ธรรมชาติ ความสวยงามของแหลงทองเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร/มรดกโลก ระบบการรักษาความ
ปลอดภัยในแหลงทองเที่ยว คุณภาพหองของ
โรงแรมที่พัก ระบบการรักษาความปลอดภัยของ
โรงแรมที่พัก การบริการของพนักงานในโรงแรม
ท่ีพัก การพัฒนาของถนนที่ใชในการเดินทาง 
รถไฟ  สนามบิน  ระบบไฟฟ า  น้ํ าประปา 
โทรศัพท คุณภาพบริการอินเทอรเน็ต คุณภาพ
และสุขลักษณะอาหาร  อัธยาศัยไมตรีของ
มัคคุเทศก คุณภาพของรถบริการนําเที่ยว อัธยาศัย
ไมตรีของคนในประเทศตอนักทองเที่ยว  แต
ประเทศเวียดนามมีความสามารถทางการแขงขัน
ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวดีกวาประเทศไทย
ดานความสะดวกในการเขาประเทศ ระบบการ
รักษาสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ การสงเสริมการ
ลงทุนดานการทองเที่ยว ราคาน้ํามันเชื้อเพลิง 
และการควบคุมมลภาวะทางอากาศในเมือง สวน
การศึกษาความสามารถทางการแขง ขันใน
อตุสาหกรรมการทองเทีย่วโดยใชดชันคีวามสามารถ
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ทางการแขงขันดานการทองเที่ยวนั้น ประเทศ
ไทยมคีวามสามารถทางการแขงขันในอตุสาหกรรม
การทองเที่ยวดีกวาประเทศเวียดนามทั้งดาน
นโยบาย กฎ และระเบยีบ ดานระเบยีบสิง่แวดลอม 
ดานสุขภาพและสุขอนามัย ดานการจัดลําดับ
ความสําคัญของการทองเทีย่ว ดานสภาพแวดลอม
ทางธุรกิจและโครงสรางพื้นฐานที่ดีกวาประเทศ
เวยีดนาม ท้ังดานโครงสรางพืน้ฐานการขนสงทาง
อากาศ ดานโครงสรางพื้นฐานการขนสงทางบก 
ดานโครงสร างพื้นฐานการทอง เที่ ยว  ดาน
โครงสรางพื้นฐานการสื่อสารและโทรคมนาคม 
ดานการทองเที่ยว  วัฒนธรรม และทรัพยากร 
ธรรมชาต ิ  

อย า ง ไ รก็ ต าม  ประ เทศ เ วี ย ดนามมี
ความสามารถทางการแขงขันในอุตสาหกรรม
กรรมการทองเที่ยวท่ีดีกวาประเทศไทยในดาน
การสนับสนุนการลงทุนโดยตรงจากตางประเทศ 
ดานสิ่งแวดลอม การรักษาความปลอดภัย การ
ปองกันอุบัติ เหตุบนถนน  การลดความเสี่ยง
ทางดานสุขภาพเกี่ยวกับการปองกันโรคระบาด 
ซึ่งปจจัยเหลานี้มีผลตอการพิจารณาตัดสินใจ
เดินทางมาทองเที่ยว ประเทศไทยควรศึกษาวา
ความไดเปรียบเหลานั้นเกิดจากปจจัยใดบาง เพื่อ
จะไดนํามาปรับปรุงพัฒนาขีดความสามารถใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย
ตอไป สวนการสงเสริมการทองเที่ยวประเทศ
เวียดนามมีการเขารวมงานการทองเที่ยวมากกวา
ประเทศไทย จนทําใหจํานวนนักทองเที่ยวและ

อัตราการเติบโตของนักทองเที่ยวชาวตางชาติใน
ประเทศเวียดนามเพิ่มสูงข้ึน ประเทศไทยตอง
แกปญหาเรื่องนี้อยางเรงดวน ไมวาจะดวยการเขา
รวมงานการทองเทีย่วใหมากขึน้เพือ่ประชาสมัพนัธ
การทองเที่ยวและใหขอมูลประเทศไทยแก
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ การทําการตลาดตอง
เปลี่ยนจากเชิงรับเปนการตลาดเชิงรุก  ตอง
พยายามหาตลาดใหม ๆ และไมควรเชื่อมั่นใน
ศักยภาพของตนเองจนมองคู แข ง ขันอย าง
ประเทศเวียดนาม เพราะทายสุดแลวประเทศไทย
อาจสูญเสียรายไดจากการทองเที่ยวก็เปนไปได 
นอกจากนี้ ประเทศเวียดนามมีความไดเปรียบ
ดานราคาในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเหนือ
ประเทศไทย ซึ่งประเทศไทยตองพยายามสราง
ความแตกตางใหนักทองเที่ยวเห็นวาการเดินทาง
มาทองเที่ยวในประเทศไทยนั้นคุมคากวาเงินที่
ตองจ ายไปอยางไรบาง  ตองพยายามทําให
นักทองเที่ยวตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวเพราะ
ปจจัยอื่นไมใชราคา  เชน  คุณภาพของแหลง
ทองเที่ยว คุณภาพการบริการ กิจกรรมพิเศษ 
ความสะดวกในการเดินทาง เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้
อาจเปนหนาท่ีของรัฐบาลในการมอบหมายให
หนวยงานที่ เกี่ยวของสราง “แบรนดประเทศ
ไทย” ใหเกิดข้ึนภายในใจของนักทองเที่ยวใหได  
 
ขอเสนอแนะ 

1. ประเทศเวียดนามมีความสามารถ
ทางการแข ง ขันในอุตสาหกรรมกรรมการ
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ทองเทีย่วท่ีดกีวาประเทศไทยในดานการสนบัสนนุ
การลงทนุโดยตรงจากตางประเทศ ดานสิง่แวดลอม 
การรักษาความปลอดภัย การปองกันอุบัติเหตุบน
ถนน การลดความเสี่ยงทางดานสุขภาพเกี่ยวกับ
การปองกันโรคระบาด ซึ่งปจจัยเหลานี้มีผลตอ
การพิจารณาตัดสินใจเดินทางมาทอง เที่ ยว 
ประเทศไทยควรศึกษาวาความไดเปรียบเหลานั้น
เกิดจากปจจัยใดบาง เพื่อจะไดนํามาปรับปรุง
พัฒนาขีดความสามารถในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยตอไป  

2. การสงเสริมการทองเที่ยวประเทศ
เวียดนามมีการเขารวมงานการทองเที่ยวมากกวา
ประเทศไทย จนทําใหจํานวนนักทองเที่ยวและ
อัตราการเติบโตของนักทองเที่ยวชาวตางชาติใน
ประเทศเวียดนามเพิ่มสูงข้ึน ประเทศไทยตอง
แกปญหาเรื่องนี้อยางเรงดวน ไมวาจะดวยการเขา
รวมงานการทองเทีย่วใหมากข้ึนเพือ่ประชาสมัพนัธ
การทองเที่ยวและใหขอมูลประเทศไทยแก
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ การทําการตลาดตอง
เปลี่ยนจากเชิงรับเปนการตลาดเชิงรุก  ตอง
พยายามหาตลาดใหม ๆ และไมควรเชื่อมั่นใน
ศักยภาพของตนเองจนมองคูแขงขันอยางประเทศ
เวียดนาม เพราะทายสุดแลวประเทศไทยอาจ
สูญเสียรายไดจากการทองเที่ยวก็เปนไปได  

3. ประเทศเวียดนามมีความไดเปรียบดาน
ราคาในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเหนือประเทศ
ไทย ดังนั้น ประเทศไทยตองพยายามสรางความ
แตกตางใหนักทองเที่ยวเห็นวาการเดินทางมา

ทองเที่ยวในประเทศไทยนั้นคุมคากวาเงินที่ตอง
จายไปอยางไรบาง ตองพยายามทําใหนกัทองเทีย่ว
ตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวเพราะปจจัยอื่นไมใช
ราคา เชน คุณภาพของแหลงทองเที่ยว คุณภาพ
การบริการ กิจกรรมพิเศษ ความสะดวกในการ
เดินทาง เปนตน ซึ่งสิ่งเหลานี้อาจเปนหนาท่ีของ
รัฐบาลในการมอบหมายใหหนวยงานที่เกี่ยวของ
สราง “แบรนดประเทศไทย” ใหเกิดข้ึนภายในใจ
ของนักทองเที่ยวใหได  

4. การพัฒนาการทองเที่ยวในอนาคตอาจ
ตองมีการรวมกลุม  (Cluster) ของประเทศใน
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต เพื่อเพิ่มศักยภาพ
ของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในภูมิภาค อาจ
ตองมีการพัฒนาระบบการคมนาคมรวมกัน 
เชื่อมโยงระหวางประเทศในภูมิภาคใหมากขึ้น 
โดยตองคํานึงถึงความสะดวกสบายและความพึง
พอใจของนักทองเที่ยวดวย ซึ่งการรวมกลุมกัน
นอกจากจะชวยใหเศรษฐกิจของแตละประเทศดี
ข้ึน ยังทําใหเศรษฐกิจในระดับภูมิภาคดีข้ึน และ
สงผลกับรายไดชีวิตความเปนอยูของประชาชน
ในประเทศอีกดวย 

5. การวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาปจจัยท่ี
สรางความไดเปรยีบทางการแขงขันในอตุสาหกรรม
การทองเที่ยวของประเทศไทยอยางละเอียดตอไป 
เชน การศึกษาความสามารถทางการแขงขันใน
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทย : 
กรณี ศึกษาการปดสนามบินสุวรรณภูมิและ
สนามบินดอนเมือง ปนตน 
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ และความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา 
ที่มาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด 

Factors Affecting Customers’ Service Using Behavior and Total Satisfaction  
at Riverside Cruise Restaurant. 
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บทคัดยอ 
 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมาย เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ 

และความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด กลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกคาที่มาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด จํานวน 
400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล คือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ และคาสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน โดยใชโปรแกรม สําเร็จรูปสถิติทางสังคมศาสตร ผล
จากการวิจัย พบวา ลูกคาทีม่าใชบรกิารที่มีขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน และการเปนสมาชิกบัตร River Side Exclusive Card แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการแตกตางกัน คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต ในดานชอบความตื่นเตนและดานชอบ
พบปะผูคน สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ทัศนคติดานสวนประสมการตลาดบริการ ดานประโยชนหลัก และดานสงเสริมการตลาด 
สามารถทํานายความพึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 การรับรูถึงผล
สะทอนของคุณคาตราสินคา ดานเอกลักษณของตราสินคา ดานความสัมพันธระหวางตรา
สินคากับลูกคา และดานการสนองของลูกคาที่มีตอตราสินคา สามารถทํานายความพึงพอใจ
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความพึงพอใจโดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ เกณฑทองเที่ยวเพื่อการผอนคลาย เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศในการ
รับประทานอาหาร และเกณฑดานราคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนความพึง
พอใจโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เกณฑดานจํานวนครั้งใน 2 ป ที่มา
ใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 พฤติกรรมการใชบริการ สามารถทํานาย 
แนวโนมการใชบริการ ดานการกลับมาใชบริการอีก ดานการแนะนําใหบุคคลที่เกี่ยวของมาใช
บริการ ดานโอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 1 ป และดานโอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 5 ป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความพึงพอใจโดยรวม สามารถทํานาย แนวโนมการใช
บริการ ดานการกลับมาใชบริการอีก ดานการแนะนําใหบุคคลที่เกี่ยวของมาใชบริการ ดาน
โอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 1 ป และดานโอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 5 ปอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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Abstract 
 The objective of this research was to study the factors affecting customers’ service 

using behavior and total satisfaction at Riverside Cruise Restaurant. The sample was 40 0 
customers. Data was collected through questionnaires.  Percentage, mean, standard  
deviation, t-test, One-way ANOVA, Multiple Regression Analysis and Pearson product  
moment correlation coefficient were applied as statistical analysis tools. Research findings 
were as follows: The customers who were from different genders, ages, occupations, 
monthly average incomes and member of Riverside Exclusive Card have affected on  
customers’ behaviors. Value and lifestyle in each aspect; like excitement and outgoing could 
forecast customers’ behaviors at a 0.01 statistically significant level. Regarding the attitude 
towards service market mix factors in core benefit and promotion could forecast Total  
satisfaction at a 0.01 statistically significant level. Perception of brand resonance in identity 
and relationship and response could forecast Total satisfaction at a 0 .0 1  statistically  
significant level. Total satisfaction correlated with customers’ behaviors in travel for  
relaxing and changing a dining atmosphere and pricing at 0.05 statistically significant level, 
which was a low correlation in the same direction.   Total satisfaction correlation with  
visiting frequency within 2  years at 0 .01  statistically significant level, which were a low 
correlation in the same direction. Customers’ behaviors could forecast customers’ behavioral 
trend in opportunity of revisiting in recommending to others in average frequency of  
opportunity of revisiting in 1 year and in average frequency of opportunity of revisiting in 5 
years at a 0 .0 1  statistically significant level. Total satisfaction could forecast customers’ 
behavioral trend in opportunity of revisiting in recommending to others in average frequency 
of opportunity of revisiting in 1 year and in average frequency of opportunity of revisiting in 
5 years at a 0.01 statistically significant level. 
 
คําสําคัญ :  พฤติกรรมการใชบริการ ความพึงพอใจโดยรวม ภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด 
Keywords : Customers’ Service Using, Total Satisfaction, Riverside Cruise Restaurant 
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บทนํา 
จากสภาพเศรษฐกิจสังคมท่ีเปลี่ยนแปลง

ไปอยางรวดเร็ว เกิดการแขงขันกันในสังคมที่
สูงข้ึนคนสวนใหญใหความสําคัญและทุมเทเวลา
ท้ังหมดในแตละวันไปกับการทํางาน และมักจะ
ไมมีเวลาที่จะประกอบอาหารเอง  โดยหันไปใช
บริการรานอาหารหรือ รานอาหารฟาสตฟูดท่ีมี
อยูท่ัวไป จากความกดดนัดานเวลา (Time Pressures) 
นั่นเองจึงสงผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค
ของผูคนทั่วไปอยางชัดเจน มีงานวิจัยหลายช้ิน
รายงานวาผูบริโภคปจจุบันตองการเวลาวาง
มากกวาเงินทอง เนื่องจากมีเวลาพักผอนสบายๆ 
นอยลงกว าในอดีต  ดังนั้น  หากมีสถานที่ ท่ี
สามารถใชเปนที่พักผอนและรับประทานอาหาร
ไดดวย ก็จะเปนทางเลือกแรกสําหรับผูท่ีมีเวลา
วางนอยและตองการการพักผอน 

 บริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด คาดวา 
มูลคาธุรกิจรานอาหารในประเทศไทยในป 2551 
สูงถึงประมาณ 100,000 ลานบาทและมีอัตราการ
ขยายตัวประมาณรอยละ 5.0 คาใชจายในการ
บริโภคอาหารนอกบานของคนไทยในแตละ
ครัวเรือนเฉลี่ยตอเดือนนั้นจะแตกตางกันในแต
ละภาค ปจจุบันธุรกิจรานอาหารมีแนวโนมการ
แขงขันที่รุนแรง เนื่องจากมีผูประกอบการราย
ใหมทยอยเขามาในตลาดโดยเฉพาะในตลาด
รานอาหารรายยอย ทําใหผูประกอบการทั้งราย
เกาและรายใหมตองมีการปรับกลยุทธเพื่อชวงชิง
สวนแบงตลาด  นอกจากตองจับตาการปรับ 

กลยุทธของผูประกอบการในธุรกิจรานอาหาร
แลว  มาตรการจัดระเบียบร านอาหาร  เปน
มาตรการความปลอดภัยดานอาหารที่นาจับตา
มอง เนื่องจากจะเปนมาตรการที่จะพลิกโฉม
ธุรกิจรานอาหารในประเทศ (ผูจัดการออนไลน, 
26 พฤศจิกายน 2550)  

จากประสบการณความชํานาญในงานดาน
บริการทางดานรานอาหารของโรงแรมริเวอรไซด 
บวกกับแนวคิดใหมท่ีสามารถรับประทานอาหาร
บนเรือลองแมน้ําเจาพระยา จึงไดมีภัตตาคารลอย
น้ําลําแรกที่ใหบริการลองลําน้ําเจาพระยา ซึ่ง
สรางชื่อเสียงใหแกโรงแรมริเวอรไซด และเปนที่
รูจักของผูบริโภคทั่วไป แตเนื่องจากการแขงขัน
ทางธุรกิจรานอาหารมีอัตราที่สูงข้ึน ภัตตาคาร
ลอยน้ําเรือริเวอรไซดท่ีมีใหบริการอยูท้ัง 2 ลํานั้น
จะตองมีการปรับกลยุทธและวิธีการใหบริการ 
เพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคท่ีมีมากขึ้น 
และสามารถแขงขันกับผูแขงขันรายอื่นที่มีเพิ่ม
มากขึ้นดวย 

จากเหตุผลดังกลาวนั้นเอง จึงทําใหผูวิจัย
สนใจที่จะศึกษา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการ และความพึงพอใจโดยรวมของ
ลูกคาท่ีมาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอร
ไซด เพื่อท่ีจะนําผลการวิจัยท่ีไดจากการศึกษาไป
วางแผนและปรับแผนกลยุทธการดําเนินงานเพื่อ
รองรับตอความตองการของผูบริโภค  และ
แขงขันในตลาดธุรกิจรานอาหารได 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานขอมูลสวน

บุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน การเปนสมาชิกบัตร River 
Side Exclusive Card และภูมิลําเนา/ท่ีพักอาศัย มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคารลอยน้ํา
เรือรเิวอรไซด 

2. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานคานิยมและ
รปูแบบการดําเนนิชวีติท่ีสามารถทํานายพฤตกิรรม
การใชบริการภัตตาคารลอยน้ํา เรือริเวอรไซด 

3. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานแรงจูงใจท่ี
สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคาร
ลอยน้ําเรือริเวอรไซด 

4. เพื่ อ ศึ กษาป จ จั ย ทั ศนคติท า งด าน
การตลาดบริการท่ีสามารถทํานายความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกคาท่ีมาใชบริการภัตตาคารลอยน้ํา
เรือริเวอรไซด 

5. เพื่อศึกษาการรับรูถึงผลสะทอนของ
คุณคาตราสินคาท่ีสามารถทํานายความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกคาท่ีมาใชบริการภัตตาคารลอยน้ํา
เรือริเวอรไซด 

6. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานความสัมพันธ
ระหวางพฤติกรรมการใชบริการกับความพึง
พอใจโดยรวมของลูกคาท่ีมาใชบริการภัตตาคาร
ลอยน้ําเรือริเวอรไซด 

7. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานพฤติกรรมการ
ใชบริการของลูกคาท่ีสามารถทํานายแนวโนม
การใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด 

8. เพื่อศึกษาปจจัยทางดานความพึงพอใจ
โดยรวมของลูกคาท่ีสามารถทํานายแนวโนมการ
ใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด 
 

ความสําคัญของการวิจัย 
จากการวิจัยครั้งนี้ผลท่ีจะไดรับจากการ

วิจัยคือปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการ และความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาท่ีมา
ใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด เพื่อเปน
ประโยชนแกผูบริหารภัตตาคารเรือลอยน้ําริเวอร
ไซด เพื่อใชประโยชนในการปรับกลยุทธและวาง
แผนการดําเนินงานเพื่อใหประสบผลสําเร็จใน
ธุรกิจและเพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด สําหรับผูท่ีดําเนินธุรกิจรานอาหารประเภท
ภัตตาคารลอยน้ําสามารถใชขอมูลท่ีไดนํามา
เทียบเคียงเพื่อพัฒนาธุรกิจตอไป 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
1. ประชากรที่ใชในการวิจัย  
ลูกคาชาวไทยที่มาใชบริการภัตตาคารเรือ

ลอยน้ําของโรงแรมริเวอรไซดท้ัง 2 ลํา ไดแก เรือ
ริเวอรไซด 2 คือ เรือท่ีใหบริการอาหารแบบ 
บุฟเฟห และ เรือริเวอรไซด 3 คือ เรือท่ีใหบริการ
อาหารแบบอาหารตามสั่ง  

2. กลุมตัวอยาง 
ลูกคาชาวไทยที่มาใชบริการภัตตาคารเรือ

ลอยน้ําของโรมแรมริเวอรไซดท้ัง 2 ลํา ไดแก เรือ
ริเวอรไซด 2 คือ เรือท่ีใหบริการอาหารแบบ 
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บุฟเฟห และ เรือริเวอรไซด 3 คือ เรือท่ีใหบริการ
อาหารแบบอาหารตามสั่ง กําหนดขนาดประชากร
โดยกําหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไม
เกนิ 5% รวมท้ังหมด 400 ตัวอยาง ใชวิธีการเลือก
ตัวอยางแบบตามขั้นตอน ประกอบดวย การเลือก
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) การ
เลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) การ
เลอืกตวัอยางแบบสะดวก (Convenience sampling)  

 
3. ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

3.1 ตัวแปรอิสระ  
- ขอมูลสวนบุคล ไดแก เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน การ
เปนสมาชิกบัตร  River Side Exclusive Card และ
ภูมิลําเนา/ท่ีพักอาศัย 

- คานยิมและรปูแบบการดําเนนิชวีติ  
- แรงจูงใจ 
- ปจจัยสวนประสมการบริการ  
- การรับรูถึงผลสะทอนจากคุณคา

ตราสินคา 
3.2 ตัวแปรตาม 

- พฤตกิรรมการใชบรกิารภตัตาคาร
ลอยน้ําเรือริเวอรไซด 

- ความพึงพอใจโดยรวมของการ
ใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด  

- แนวโนมการใชบริการของลูกคา
บนภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด 

อุปกรณและวิธีดําเนินการวิจัย  
การเลือกกลุมตัวอยาง  
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยไดแก ลูกคา

ชาวไทยที่มาใชบริการภัตตาคารเรือลอยน้ําของ
โรมแรมริเวอรไซดท้ัง 2 ลํา ท้ังหมด 400 ตัวอยาง 
ใชวิธีการสุมแบบ เจาะจงสถานที่ คือ เรือริเวอร
ไซด 2 และ เรือริเวอรไซด 3 ลําละ 200 ชุด รวม
ท้ังสิ้น 400 ชุด  

เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

ครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม ซึ่งเปนการรวบรวม
ขอมูลจากลูกคาท่ีมาใชบริการภัตตาคารลอยน้ํา
เรือริเวอรไซด โดยศึกษาคนควาจากหนังสือและ
เอกสารตางๆ โดยแบงออกเปน 8 ตอน  ดังนี้ 
ขอมูลสวนบุคคล คานิยมและรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของลูกคาท่ีมาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือ
ริเวอรไซด แรงจูงใจในการใชบริการ ทัศนคติ
ทางดานการตลาดบริการ การรับรูถึงผลสะทอน
จากคุณคาตราสินคา พฤติกรรมการใชบริการของ
ลูกคา ความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา และ
แนวโนมการมาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือ 
ริเวอรไซด ซึ่งผานกระบวนการสรางโดยให
ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
และหาคณุภาพไดคาความเชือ่มัน่ของแบบสอบถาม
ตั้งแต .7124- 0.8794 
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การเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะห
ขอมูล 

นําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอ
ความรวมมือจากกลุมลูกคาตามที่กําหนดจํานวน 
400 คน ในชวงเดือนธันวาคม 2551 ถึง มกราคม 
2552  หลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมด
แลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามทั้งหมดมาตรวจสอบ
ขอมูล (Editing) ลงรหัส (Coding) และวิเคราะห 
ประมวลผลขอมูล โดยใชโปรแกรมสถิตสิําเร็จรูป 
เพือ่ทําการวิจยัทางสงัคมศาสตร (Statistic Package 
for Social Sciences หรื อ  SPSS) ค าสถิ ติ ท่ี ใช
ความถี ่(Frequency) คารอยละ (Percentage) หาคาเฉลีย่ 
(Mean) ส วน เบี่ ย ง เ บนมาตรฐ าน  (Standard  
Deviations) ซึ่งสถิติท่ีใชทดสอบสมมติฐาน คือ F
-Test และ Independent Sample t-Test การวเิคราะห
ความถดถอยพหคูุณ (Multiple Regression Analysis) 
และ Pearson Product Moment Correlation Coef-
ficient 
 

ผลการวิจัย 
1. ลกูคาทีม่าใชบริการที่มีขอมูลสวนบุคคล 

แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการแตกตางกัน 
ลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีมีอายุ อาชีพแตกตาง

กัน มีพฤติกรรมการใชบริการในดานเกณฑท่ีใช

ตัดสินใจเลือกใชบริการ คือเกณฑทองเที่ยวเพื่อ
การผอนคลาย  เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศในการ
รับประทานอาหารแตกตางกัน และลูกคาท่ีมาใช
บรกิารทีม่ีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการในดานเกณฑท่ีใชตัดสินใจเลือกใช
บริการ ดานจํานวนครั้งใน 2 ป ท่ีมาใชบริการ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 สวนลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีมีการเปนสมาชิก
บัตร  Riverside Exclusive Card แตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑท่ีใชตัดสินใจ
เลือกใชบริการ คือเกณฑทองเท่ียวเพื่อการผอน
คลาย เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทาน
อาหาร ดานเกณฑดานราคา และดานจํานวนครั้ง
ใน 2 ปท่ีมาใชบริการแตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

2. คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต
สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการภัตตาคาร
ลอยน้ําเรือริเวอรไซด 

2.1 คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต
สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการเกณฑท่ี
ใชตัดสินใจเลือกใชบริการ คือเกณฑดานราคา
สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้  
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ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณพฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑที่ใชตัดสินใจ
เลือกใชบริการ คือเกณฑดานราคา โดยใชการวิเคราะห Linear Regression  

แหลงความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 2791.853 1 2791.853 7.947** .005 

Residual 139822.1 398 351.312   

Total 142614.0 399    

ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑที่ใชตัดสินใจเลือกใชบริการ คือเกณฑ
ดานราคา โดยใชวิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Linear  Regression Analysis)  

ตัวแปร B SE t Sig. 
คาคงที่ (Constant) 45.952 3.515 13.072** .000 

ดานชอบความตืน่เตน (X3) 2.606 .924 2.819** .005 

  r = .140 Adjusted R2 = .017 

  R2 = .020 SE = 18.743 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

จากตารางที่  2 ผลการวิ เคราะห
พบวา ตัวแปรที่สามารถทํานายพฤติกรรมการใช
บริการ ดานเกณฑดานราคา (y2) คือ คานิยมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานชอบความตืน่เตน (X3) 
ซึ่งสามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการ ดาน
เกณฑดานราคา (y2) ไดรอยละ 1.7 (adjusted R2 
= .017) 

ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของ
ตัวทํานายมาเขียนเปนสมการทํานายพฤติกรรม
การใชบริการ ดานเกณฑดานราคา (y2)  โดยใช
คะแนนดิบ ดังนี้ 

 y2  =  45.952+ 2.606X3  
 

ผลการศึกษา สรุปไดดังนี้ 

ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวก
กับพฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑดานราคา 
(y2)   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ  0.01 
ไดแก คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตดาน
ชอบความตื่นเตน (X3) โดยมีคาสัมประสิทธิ์
เทากับ  2 .606 ซึ่งหมายความวา  คานิยมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานชอบความตืน่เตน (X3) 
เปนปจจัยท่ีเปนตัวกําหนด  พฤติกรรมการใช
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บริการ  ดานเกณฑด านราคา  (y2) ซึ่ งจากคา
สัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 

หาก ไม พิ จ า รณ า ค านิ ยมแล ะ
รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีสงผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการ  ดานเกณฑดานราคา  (y2) จะพบวา
พฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑดานราคา (y2) 
มีคาอยูท่ีระดับ 45.952 หนวย   

หากลูกคาท่ีมาใชบริการมีคานิยม
และรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม (X1) เพิ่มข้ึน 
1 หนวย  จะมีผลทําใหลูกคาท่ีมาใชบริการมี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑดานราคา (y2)   
เพิ่มข้ึน 2.606 หนวย  

2.2 คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต
สามารถทํานายพฤติกรรมการใชบริการเกณฑท่ี
ใชตัดสินใจเลือกใชบริการ คือจํานวนครั้งใน 2 ป
ท่ีมาใชบริการ ตวัแปรที่สามารถทํานายพฤติกรรม
การใชบริการ ดานเกณฑดานจํานวนครั้งใน 2 ป
ท่ีมาใชบริการ (y3) คือ คานิยมและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตดานชอบพบปะผูคน (X3) ซึ่งสามารถ
ทํานายพฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้ง
ใน 2 ปท่ีมาใชบริการ (y3) ไดรอยละ 2.1  

3. แรงจูงใจสามารถทํานายพฤติกรรมการ
ใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด 

ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรที่สามารถ
ทํานายความพึงพอใจโดยรวม (y4) โดยเรียงลําดับ
จากมากไปหานอย ไดแก ดานประโยชนหลัก 
(X10) และดานสงเสริมการตลาด (X13) ตามลําดับ 
โดยตัวแปรทั้ง 2 ตัวนี้สามารถรวมกันทํานาย
ความพึงพอใจโดยรวม (y4) ไดรอยละ 13 

4. การรับรูถึงผลสะทอนของคุณคาตรา
สินคาสามารถทํานายความพึงพอใจโดยรวมของ
ลกูคาทีม่าใชบริการภตัตาคารลอยน้ํา เรือริเวอรไซด 
พบวา ตัวแปรที่สามารถทํานายความพึงพอใจ
โดยรวม (y4) โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย 
ไดแก ดานเอกลักษณของตราสินคา (X17) ดาน
ความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา (X20) 
และดานการสนองของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา 
(X19) ตามลําดับ โดยตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้สามารถ
รวมกันทํานายความพึงพอใจโดยรวม (y4) ไดรอย
ละ 11.7 

5. พฤตกิรรมการใชบริการมคีวามสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใช
บริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด 
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ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชบริการกับความพึงพอใจโดยรวม 

พฤติกรรมการใชบริการ 
ความพึงพอใจโดยรวม 

r Sig. ระดับความสัมพันธ 

1. เกณฑที่ใชตัดสินใจเลือกใชบริการคือเกณฑทองเที่ยวเพื่อการ

ผอนคลาย                                        

.118* .018 ต่ําทิศทางเดียวกัน 

2. เกณฑที่ใชตัดสินใจเลือกใชบริการคือเกณฑดานราคา .129* .010 ต่ําทิศทางเดียวกัน 

3. จํานวนครั้งที่ใชบริการใน 2 ปท่ีผานมา .137** .006 ต่ําทิศทางเดียวกัน 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผลการวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้ 

พฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑท่ีใช
ตัดสินใจเลือกใชบริการคือเกณฑทองเที่ยวเพื่อ
การผอนคลาย  เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศในการ
รับประทานอาหาร  มีความสัมพันธกับความ 
พึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา และเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน สวนพฤติกรรมการใชบริการ 
ดานเกณฑท่ีใชตัดสินใจเลือกใชบริการคือเกณฑ
ดานราคา  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
ซึ่ งสอดคลองกับสมมติฐานที่ ตั้ ง ไว  โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ํา  และเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน และพฤติกรรมการใชบริการ 
ดานจํานวนครั้งท่ีใชบริการใน 2 ปท่ีผานมา มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ํา และเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

6. พฤติกรรมการใชบริการสามารถทํานาย
แนวโนมการใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอร
ไซด ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอย ได
ดังนี้  

6.1 พฤติกรรมการใชบริการสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานการกลับมาใช
บริการอีกได พบวา ตัวแปรที่สามารถทํานาย
แนวโนมการใชบริการ ดานการกลับมาใชบริการ
อีก (y5) ไดแกจํานวนครั้งท่ีใชบริการใน 2 ปท่ี
ผานมา (X23) ซึ่งสามารถทํานายแนวโนมการใช
บรกิาร ดานการกลบัมาใชบรกิารอกี (y5) ไดรอยละ 
1.8 

6.2 พฤติกรรมการใชบริการสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานการแนะนําให
บุคคลท่ีเกี่ยวของมาใชบริการได พบวา ตัวแปรที่
สามารถทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานการ
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แนะนําใหบุคคลที่เกี่ยวของมาใชบริการ(y6) โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก พฤติกรรม
การใชบริการ เกณฑท่ีใชตัดสินใจเลือกใชบริการ
คือเกณฑทองเที่ยวเพื่อการผอนคลาย เพื่อเปลี่ยน
บรรยากาศในการรับประทานอาหาร (X21) และ
จํานวนครั้งท่ีใชบริการใน 2 ปท่ีผานมา (X23) โดย
ท้ัง 2 ตัวแปรนี้สามารถรวมกันทํานายแนวโนม
การใชบริการ  ด านการแนะนํ าให บุคคลที่
เกี่ยวของมาใชบริการ (y6) ไดรอยละ 4.1 

6.3 พฤติกรรมการใชบริการสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานโอกาสที่จะ
กลับมาใชบริการใน  1 ปได  พบวา  ตัวแปรที่
สามารถทํานายแนวโนมการใชบริการ  ดาน
โอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 1 ป (y7) โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก พฤติกรรม
การใชบริการ เกณฑท่ีใชตัดสินใจเลือกใชบริการ
คือเกณฑดานราคา (X22) และจํานวนครั้งท่ีใช
บริการใน 2 ปท่ีผานมา (X23) โดยทั้ง 2 ตัวแปรนี้
สามารถรวมกันทํานายแนวโนมการใชบริการ 
ดานโอกาสทีจ่ะกลบัมาใชบรกิารใน 1 ป ไดรอยละ 
8.9  

6.4 พฤติกรรมการใชบริการสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานโอกาสที่จะ
กลับมาใชบริการใน  5 ปได  พบวา  ตัวแปรที่
สามารถทํานายแนวโนมการใชบริการ  ดาน
โอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 5 ป (y8) โดย
เรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก จํานวนครั้งท่ี
ใชบริการใน 2 ปท่ีผานมา (X23) และพฤติกรรม

การใชบริการ เกณฑท่ีใชตัดสินใจเลือกใชบริการ
คือเกณฑดานราคา  (X2 2) โดยท้ัง  2 ตัวแปรนี้
สามารถรวมกันทํานายแนวโนมการใชบริการ 
ดานโอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 5 ป (y8) ได
รอยละ 17.4 

7. ความพึงพอใจโดยรวมของลกูคาสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการภัตตาคารลอยน้ํา
เรือริเวอรไซด ในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐาน
ยอย ไดดังนี้ 

7.1 ความพึงพอใจโดยรวมสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานการกลับมาใช
บริการอีก  พบวา  ตัวแปรที่สามารถทํานาย
แนวโนมการใชบริการ ดานการกลับมาใชบริการ
อีก (y5) โดยเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดแก 
ความพึงพอใจดานการตอบสนองความคาดหวัง 
(X24) และความพึงพอใจของลูกคา (X26) โดยตัว
แปรนี้สามารถรวมกันทํานายแนวโนมการใช
บรกิาร ดานการกลบัมาใชบรกิารอกี (y5) ไดรอยละ 
12.9 

7.2 ความพึงพอใจโดยรวมสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานการแนะนําให
บุคคลท่ีเกี่ยวของมาใชบริการได พบวา ตัวแปรที่
สามารถทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานการ
แนะนําใหบุคคลท่ีเกี่ยวของมาใชบริการ  (y6) 
ได แก  ความพึ งพอใจด านการบริ ก าร เมื่ อ
เปรียบเทียบกับที่อื่น (X27) ซึ่งสามารถทํานาย
แนวโนมการใชบริการ ดานการแนะนําใหบุคคล
ท่ีเกี่ยวของมาใชบริการ (y6) ไดรอยละ 2.2 
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7.3 ความพึงพอใจโดยรวมสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานโอกาสที่จะ
กลับมาใชบริการใน  1 ปได  พบวา  ตัวแปรที่
สามารถทํานายแนวโนมการใชบริการ  ดาน
โอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 1 ป (y7) ไดแก 
ความพึงพอใจดานดานการตอบสนองความ
คาดหวัง(X24) ซึ่งสามารถทํานายแนวโนมการใช
บริการ ดานโอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 1 ป 
(y7) ไดรอยละ 3.7 

7.4 ความพึงพอใจโดยรวมสามารถ
ทํานายแนวโนมการใชบริการ ดานโอกาสที่จะ
กลับมาใชบริการใน  5 ปได  พบวา  ตัวแปรที่
สามารถทํานายแนวโนมการใชบริการ  ดาน
โอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 5 ป (y8) ไดแก 
ความพึงพอใจดานการบริการเมื่อเปรียบเทียบกับ
ท่ีอื่น (X27) ซึ่งสามารถทํานายแนวโนมการใช
บริการ ดานโอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 5 ป 
(y8) ไดรอยละ 2.1 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานเพื่อทดสอบ ดังจะ

ไดอภิปรายผลตามลําดับดังนี้ 
สมมติฐานที่  1  ลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีมี

ขอมูลสวนบุคคล แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการแตกตางกัน  

ลูกคาท่ีมาใชบริการท่ีมีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการใชบริการในดานเกณฑ ท่ีใช
ตัดสินใจเลือกใชบริการ คือเกณฑทองเที่ยวเพื่อ
การผอนคลาย  เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศในการ

รับประทานอาหารแตกตางกัน สอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุพรัตน  ทิพยเศวต (2547) ท่ีได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัย ท่ีมีผลตอความ
ตองการและพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสระบุรี  

ลูกคาท่ีมาใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการใชบริการในดานเกณฑท่ีใช
ตัดสินใจเลือกใชบริการ คือเกณฑทองเที่ยวเพื่อ
การผอนคลาย  เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศในการ
รับประทานอาหารแตกตางกัน สอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุวิทัศน  สุรสิงหโตทอง (2543) 
ทําการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก
รานอาหารไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
ลูกคาท่ีมีอาชีพรับราชการ/วิสาหกิจ มีพฤติกรรม
การใชบริการ มากกวา ลูกคาท่ีมีอาชีพพนักงาน
เอกชน ซึ่งลูกคาท่ีมีอาชีพรับราชการ/วิสาหกิจ 
มักจะมาใชบริการมากกวาเนื่องจากมีการจัด
อบรม สัมมนาบอยครั้ง 

ลูกคาท่ีมาใชบริการที่มีรายไดตอเดือน
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการในดาน
เกณฑท่ีใชตัดสินใจเลือกใชบริการ ดานจํานวน
ครั้งใน 2 ป ท่ีมาใชบริการแตกตางกัน สอดคลอง
กับงานวิจัยของ สุพรัตน  ทิพยเศวต (2547) ท่ีได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง  ปจจัย ท่ีมีผลตอความ
ตองการและพฤติกรรมการใชบริการรานอาหาร
ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดสระบุรี พบวา 
ลูกคาท่ีมรีายไดตอเดอืน 10,001-20,000 บาท และ 
20,001-30,000 บาทมีพฤติกรรมการใชบริการ 
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นอยกวา ลูกคาท่ีมีระดับรายได 30,001 บาท ซึ่ง
หมายความวา ลูกคาท่ีมีรายไดสูง จะสามารถใช
จายมากกวาลูกคาท่ีมีรายไดนอย เนื่องจากลูกคาท่ี
มีรายไดสูงจะมีการตัดสินใจ  และมีกําลังซื้อ 
สูงกวา ลูกคาท่ีมีรายไดนอย 

ลูกคาท่ีมาใชบริการที่มีการเปนสมาชิก
บัตร  Riverside Exclusive Card แตกตางกัน  มี
พฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑท่ีใชตัดสินใจ
เลือกใชบริการ คือเกณฑทองเที่ยวเพื่อการผอน
คลาย เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศในการรับประทาน
อาหาร ดานเกณฑดานราคา และดานจํานวนครั้ง
ใน 2 ปท่ีมาใชบริการแตกตางกัน สอดคลองกับ
งานวิจัยของ  วราทิพย   ธรรมสังคีติ  (2546) 
ทําการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการทองเที่ยว
ของผูใชบริการเรือสําราญอันดามันปริ้นเซส 
พบวา ลกูคาท่ีเปนสมาชกิบัตร Riverside Exclusive 
Card มีพฤติกรรมการใชบริการ  มากกวาลูกคาท่ี
ไมเปนสมาชิก ซึ่งลูกคาสามารถตัดสินใจในการ
ใชบริการจากสิทธิพิเศษจากการเปนสมาชิกบัตร 
Riverside Exclusive Card ได 

สมมติฐานที่ 2 คานิยมและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต ในดานชอบความตื่นเตน เปนปจจัยท่ี
เปนตัวกําหนด พฤติกรรมการใชบริการ เกณฑท่ี
ใชตัดสินใจเลือกใชบริการ คือเกณฑดานราคา ซึง่
สอดคลองกบังานวจิยัของ ศศิธร  สามารถ (2545) 
ทําการศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวไทยในจังหวัดกระบี่ พบวา กิจกรรม
ท่ีนักทอง เที่ ยว ช่ืนชอบคือ  กิจกรรมดํ าน้ํ าดู

ปะการังซึ่งนักทองเที่ยวพอใจกับจํานวนเงินที่ใช
ไปในระหวางการทองเที่ยวและยังสอดคลองกับ
การสํารวจ B.E. Bryant ท่ีพบวา บุคลท่ีมีกิจกรรม
นอกบาน มีแบบของการใชชีวิตในเรื่อง แขงกัน
แสวงหาความตื่นเตน (อดุลย  จาตุรงคกุล. 2543: 
257) คือชอบท่ีจะหาสิ่งแปลกใหมใหกับตนเอง 
กิจกรรมที่ช่ืนชอบก็เปนกิจกรรมที่ตื่นเตน ทาทาย 

คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต ใน
ดานชอบพบปะผูคน เปนปจจัยท่ีเปนตัวกําหนด 
พฤติกรรมการใชบริการ เกณฑท่ีใชตัดสินใจ
เลือกใชบริการ คือจํานวนครั้งใน 2 ป ท่ีมาใช
บริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อภินภัส  
ไวทยกุล (2546) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมของนักทองเที่ยวท่ี เดินทางมาใช
บริการสถานตากอากาศบางปู พบวา รูปแบบการ
ดําเนินชีวิต มีผลตอจํานวนครั้งท่ีมาใชบริการ
เฉลี่ยตอป 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติตอสวนประสม
การตลาดบริการ ดานประโยชนหลัก และดาน
สงเสริมการตลาดเปนปจจัยท่ีเปนตัวกําหนด 
ความพึงพอใจโดยรวม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ อัญชิสา  เจียวรกุล (2550) ทําการศึกษา
ทัศนคติและความพึงพอใจของผู เขาชมสยาม 
โอเชี่ยนเวิรลในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ตัว
แปรท่ีสามารถทํานายความพึงพอใจของผูเขาชม
สยามโอเชี่ยนเวิรลในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก 
สถานทีส่วยงามและปลอดภยั 
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สมมติฐานที่ 4 การรับรูถึงผลสะทอนของ
คุณคาตราสินคาดานเอกลักษณของตราสินคา 
ดานความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา 
และดานการสนองของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา 
เปนปจจยัท่ีเปนตวักําหนด ความพงึพอใจโดยรวม 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย ชนิดา  เสถียรธนากร 
(2551) ทําการศึกษาคุณคาตราสินคาและทัศนคติ
ดานผลิตภัณฑท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ของผูบรโิภคที่มตีอภตัตาคารอาหารฟ ูจากผลวิจัย
ท่ีไดนั้น ผูประกอบกิจการจะตองสรางตราสินคา
โดยท่ีจะตองมีความสอดคลองกันจึงจะสงผล
สะทอนใหลูกคาเกิดความภักดีในตราสินคาได 

สมมติฐานที่  5  ความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมการใชบริการกับความพึงพอใจของ
ลกูคาท่ีมาใชบริการ พบวา ความพึงพอใจโดยรวม 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
เกณฑท่ีใชตัดสินใจเลือกใชบริการ คือเกณฑ
ทองเที่ยวเพื่อการผอนคลาย เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศ
ในการรับประทานอาหาร  เกณฑดานราคา และ
จํานวนครั้งใน 2 ป ท่ีมาใชบริการ ซึ่งสอดคลอง
กับงานวิจัยของ วันเพ็ญ เบอรเน็ท (2549) ทําการ 
ศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ
นักทองเที่ยวตางชาติท่ีมาเที่ยวในวัดพระเชตุพน
วิมลมังคลาราม (วัดโพธิ์) พบวา ความพึงพอใจ
โดยรวมจากการทองเทีย่วของนกัทองเทีย่วตางชาต ิ
มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการทองเที่ยวในวัด
พระเชตุพนวิมลมังคลาราม (วัดโพธิ์) ดานความถี่
ในการมาทองเที่ยว (ครั้งตอป) 

สมมติฐานที่ 6 พฤติกรรมการใชบริการ
ดานจํานวนครั้งใน 2 ป ท่ีมาใชบริการ เปนปจจัย
ท่ีเปนตัวกําหนด แนวโนมการใชบริการ ดานการ
กลับมาใชบริการอีก 

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใช
บริการกับแนวโนมการใชบริการ ของลูกคาท่ีมา
ใชบริการ พบวา แนวโนมการใชบริการ ดานการ
แนะนําให บุคคลที่ เกี่ ยวของมาใชบริการ  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ เกณฑ
ท่ีใชตัดสินใจเลือกใชบริการ คือเกณฑทองเที่ยว
เพื่อการผอนคลาย เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศในการ
รับประทานอาหารและดานจํานวนครั้งใน 2 ป
ท่ีมาใชบริการ  

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใช
บริการกับแนวโนมการใชบริการ ของลูกคาท่ีมา
ใชบริการ พบวา แนวโนมการใชบริการ ดาน
โอกาสทีจ่ะกลบัมาใชบรกิารใน 1 ป มคีวามสมัพนัธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ เกณฑท่ีใชตัดสินใจ
เลือกใชบริการ  คือเกณฑดานราคา  และดาน
จํานวนครั้งใน 2 ป ท่ีมาใชบริการ  

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใช
บริการกับแนวโนมการใชบริการ ของลูกคาท่ีมา
ใชบริการ พบวา แนวโนมการใชบริการ ดาน
โอกาสทีจ่ะกลบัมาใชบรกิารใน 5 ป มคีวามสมัพนัธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ เกณฑท่ีใชตัดสินใจ
เลือกใชบริการ  คือเกณฑดานราคา  และดาน
จํานวนครั้งใน 2 ป ท่ีมาใชบริการ ซึ่งสอดคลอง
กบังานวจิยัของ ตวงรัตน ประโชติรัตนกุล (2550) 
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ทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มาใชบริการ
ร านบุฟ เฟหหมูกะทะในเขตบางแค  พบว า 
พฤติกรรมการบริโภคหมูหมักพริกไทย หมูหมัก
ไวน เนื้อวัว ปลาหมึก เบคอน แมงกะพรุน น้ําซุป 
ไซกรอกทอด อาหารประเภทยํา และซาลาเปา มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการการ
บริโภคอาหารประเภทรานบุฟเฟหหมูกะทะใน
เขตบางแค 
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจดานการ
ตอบสนองความคาดหวังและความพึงพอใจของ
ลูกคา เปนปจจัยท่ีเปนตวักําหนด แนวโนมการใช
บริการ ดานการกลับมาใชบริการอีก และความ
พึงพอใจดานการบริการเมื่อเปรียบเทียบกับท่ีอื่น  
เปนปจจัย ท่ี เปนตัวกําหนด  แนวโนมการใช
บริการ ดานการแนะนําใหบุคคลที่เกี่ยวของมาใช
บรกิาร ซึง่สอดคลองกบังานวจิยัของ นยันา  โภคพลู 
(2550) ปจจยัท่ีมผีลตอความพงึพอใจและแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอรานซานตาเฟ 
สเต็ก ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความพึง
พอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคทางดานการแนะนําให
ผูอื่นมาใชบริการ รานซานตา เฟ สเต็ก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 ความพึงพอใจดานการตอบสนองความ
คาดหวงั เปนปจจัยท่ีเปนตัวกําหนด แนวโนมการ
ใชบริการ ดานโอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 1 
ป และความพงึพอใจดานการบรกิารเมือ่เปรยีบเทยีบ
กับที่อื่นเปนปจจัยท่ีเปนตัวกําหนด แนวโนมการ

ใชบริการ ดานโอกาสที่จะกลับมาใชบริการใน 5 
ป ซึง่สอดคลองกบังานวจิยัของ นริมล  กรรณบรูพา 
(2550) แนวโนมการบริโภค Apple Cider Organic 
Drink ภายใตสินคา Healthy Mate ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความพึงพอใจใน
รสชาติผสมน้ําผึ้งเลี้ยง  น้ําผึ้งปา และผสมน้ํา 
แอปเปลมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การการซื้อ Healthy Mate Apple Cider Organic 
Drink ของผูบริโภค 
 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ ธนวรรณ 
และคณะ (2547: 82) ท่ีกลาวไววา ความพึงพอใจ
เปนความรูสึกของบุคคลท่ีแสดงความยินดีหรือ
ผิดหวัง อันเปนผลมาจากการเปรียบเทียบผลลัพธ
ท่ีไดจากการใชสินค าหรือบริการกับความ
คาดหวัง ซึ่งมักเกิดจากการไดรับการตอบสนอง
ตามที่ตนตองการ อาจจะสงผลใหผูบริโภคมี
แนวโนมในการกลับมาใชบริการอีก ตรงกันขาม 
หากความตองการไมไดรับการตอบสนอง ความ
ไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
 

ขอเสนอแนะในงานวิจัย 
ลูกคาท่ีมาใชบริการสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุ 21-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอ
เดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งขอมูลดังกลาวนี้ 
ผูประกอบการสามารถนําไปกําหนด  กลยุทธใน
การวางแผนกลุมเปาหมายหลัก และปรับปรุง
รูปแบบการใหบริการใหครอบคลุมกลุมลูกคา
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อื่นๆดวย ลูกคาสวนใหญไมเปนสมาชิกบัตร  
Riverside Exclusive Card ดังนั้นผูประกอบการ
อาจจะมีการเพิ่มสิทธิพิเศษที่จะไดรับจากการเปน
สมาชิกเพื่อดึงดูดความสนใจการลูกคาได  

ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดบริการ 
ดานประโยชนหลัก ไดแก อาหาร เครื่องดื่ม และ
เรอืรเิวอรไซด และดานสงเสรมิการตลาด สามารถ
ทํานาย ความพงึพอใจโดยรวมได ซึง่ดานประโยชน
หลัก เปนจุดแข็งของทางภัตตาคารลอยน้ําเรือ 
ริเวอรไซด ซึ่งควรรักษามาตรฐานและพัฒนา
ปรับปรุงคุณคาทางโภชนาการ ความหลากหลาย 
รสชาติ ใหเพิ่มมากขึ้น สวนดานการสงเสริม
การตลาด อาจจะมีการขยายชองทางสงเสริม โดย
การแจกใบแผนผับ/โบวชัวรตามงานเทศกาลการ
ทองเท่ียว บริษัททัวร หรืออาจแจกตามหนวยงาน 
อาจจะมีการเพิ่มชองทางอื่นๆ โดยจัดบูธตามงาน
เทศกาลการทองเที่ยว หรือ ใหขอมูลใหมๆและ
สิทธิพิเศษไปทางกลุมลูกคาเดิมหรือกลุมลูกคา
ประจําเพื่อจะไดมีการบอกตอตอไป โดยเฉพาะ
กลุมลูกคาท่ีมาใชบริการโรงแรมริเวอรไซด 
อาจจะมีการทําโปรโมชั่นรวมกับทางโรงแรมเพื่อ
สรางทางเลือกใหมๆแกลูกคาไดดวย 

จากผลที่ ไดจากการวิจั ย  ลูกค ายั งคง
คํานึงถึงเกณฑการตัดสินใจใชบริการทางดานการ
เปลี่ยนแปลงบรรยากาศในการรับประทานอาหาร
และเกณฑราคาอยู ดังนั้นผูประกอบการควรมี
การปรับปรุงในเรื่องบรรยากาศของเรือเพื่อใหมี

ความหลากหลายและแตกตางกับภัตตาคารลอย
น้ําอื่นมากขึ้น ในดานราคาควรจะมีการตั้งราคา
พิ เศษสํ าหรับวันหยุด เทศกาลหรือวันหยุด 
นักขัตฤกษ เพื่อใหลูกคามีทางเลือกที่มากขึ้น ซึ่ง
จํานวนลูกคาท่ีมาใชบริการในวันหยุดเทศกาล
หรือวันหยุดนักขัตฤกษยังนอยอยู ถาหากมีการ
ปรับปรุงแลว ลูกคาท่ีมาใชบริการจะเกิดความพึง
พอใจเพิ่มข้ึนและสงผลถึงความถี่ในการมาใช
บริการของลูกคาเดิมก็จะเพิ่มมากขึ้นดวย 

 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 

1. ควรศึกษากลุมเปาหมายที่ เปนลูกคา
ชาวตางชาติท่ีมาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริ
เวอรไซด เพื่อจะไดรับทราบถึงพฤติกรรมของ
ลกูคาชาวตางชาต ินําผลการวจิยัท่ีไดมาเปรยีบเทยีบ
กับผลการวิจัยพฤติกรรมของลูกคาชาวไทย 
เพื่อท่ีจะสามารถพัฒนาและปรับปรุงกิจการให
รองรับตอความตองการและครอบคลุมทุกกลุม
ลูกคาได 

2. ควรศึกษาทัศนคติดานสวนประสม
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการ ของลูกคาท่ีมาใชบริการภัตตาคารลอยน้ํา
เรอืรเิวอรไซด เพือ่นําผลการศกึษาทีไ่ดมาเปรยีบเทยีบ
กับผลการศึกษาในครั้งนี้ เพื่อวางแผนการพัฒนา
ธุรกิจใหประสบผลสําเร็จในตลาดภัตตาคารลอย
น้ําตอไป 
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3. ควรศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับการใชบริการของลูกคาท่ีมาใช
บริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซด เพื่อนําผล

การศึกษาที่ไดมาวางแผนกลยุทธทางธุรกิจและ
พัฒนาธุรกิจใหประสบผลสําเร็จตอไป 
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ในบทความวิจัยฉบับแรก  เปนการศึกษาของ  ออฟเตส    ไดทําการศึกษาเชิงลึกดาน

วัฒนธรรมไรพรมแดน หรือ การวิเคราะหวัฒนธรรมผูบริโภคขามพรมแดน  
ในบทความวิจัยฉบับสอง เปนการศึกษาของ ดูแรน  ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบวัฒนธรรม

ระหวางโลกตะวันตกและโลกตะวันออกผานตัวแทนระหวาง ประเทศสหรัฐอเมริกาที่ตัวตัวแทนของ
โลกตะวันตกและประเทศจีนซึง่เปนตวัแทนของโลกตะวนัออก  รวมถึงการสงัเคราะหถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งสองวัฒนธรรม   

ในบทความวิจัยฉบับสาม  เปนการศึกษาของโซลลี่   ไดทําการศึกษาถึง   มุมมองดาน
วัฒนธรรมในการศึกษาการตลาดระหวางประเทศ  
วัตถุประสงคในการเขียนบทความฉบับนี้ 

วัตถุประสงคแรก  : เพื่อวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคขามวัฒนธรรมในมุมมองของ 
นักวัฒนธรรมศึกษาสากล   

วัตถุประสงคสอง  : เพื่อวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคขามวัฒนธรรมในมุมมองของ 
นักวัฒนธรรมศึกษาสากล  เพื่อใชในการวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคสําหรับการวางแผนการตลาด
ระหวางประเทศ  ซึง่เปรยีบเทยีบระหวางวัฒนธรรม ในโลกตะวนัตกและวฒันธรรมในโลกตะวนัออก 

การวิเคราะหคุณลักษณะวัฒนธรรมไรพรมแดน มีทั้งหมด 5 ประการดังนี้ 
1. Power Distance Index (PDI) 
2. Individualism (IDV)  
3. Masculinity (MAS). 
4. Uncertainty Avoidance Index (UAI)  
5. Long-Term Orientation (LTO) 

 ผลสรุป  พบวา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคขามวัฒนธรรมนั้น วัฒนธรรมของ
ผูบริโภคมีความแตกตางกันในโลกตะวันตกและโลกตะวันออก   ดังนั้น   การวางแผนกลยุทธ 
การตลาดระหวางประเทศ  สําหรับผูบริโภคชาวตะวันออก ควรตองนํากลยุทธ  ของกลุมอางอิงมา
เปนกลยุทธหลัก  รวมถึงการใหขอมูลขาวสารตอกลุมผูบริโภค รวมถึงการใหแรงจูงใจตอกลุม
ผูบริโภคชาวตะวันออก  อีกทั้งสวนผสมการตลาดระหวางประเทศนั้น ควรมีนวัตกรรมและการสราง
ประสิทธิภาพในการบริการที่ดีเยี่ยมดวย  
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Abstract 
This paper synthesis  from 2 research paper and 1 content in website of  the wold 

great specialist in global cross culture consumer analysis “ Hofstede's ” , First paper is 
Hofstede's dimensions of culture in international marketing studies, Second  paper is Les-
sons learned in cross-cultural research of Chinese and  North American consum-
ers  ( Doran,2007 ). and  Third research is “ Dimensions of culture in international marketing 
studies “ ( Soares et al ,2007 ) 

Objective of Paper  
First objective :  Cross culture Consumer analysis   
Second objective : Cross culture Consumer analysis  compare  2  culture  between  

western  and  eastern culture   for international marketing plan 
Conclusion, from Hofstede’s base theory in five dimension are apply to 3  re-

searcher ; Hofstede's , Doran. And  Soares et al. 
Result summary In cross culture consumer analysis are difference between western 

and eastern  consumer .Thus international marketing strategy for eastern consumers  must 

to use reference group  and provide Information to exchange consumer behavior in group 
for motivative target market and in marketing mix  must to Innovativeness and develop Ser-
vice performance 

 
คําสําคัญ :  พฤติกรรมผูบริโภคขามวัฒนธรรม กลยุทธการตลาดระหวางประเทศ 
Keywords : Cross-Cultural - Consumer Behaviour , International Marketing Strategy 



S U T H I P A R I T H A T  

สุ ท ธิ ป ริ ทั ศ น  104  

Introduction 
As the marketing world moves more  

toward globalization, and as new markets are 
opened up and developed, it becomes essential 
to understand how consumer behaviors differs 
from one culture to another.( Doran ,2002) 

Hofstede's cultural dimensions Several 
scholars discuss the choice of dimensions most 
appropriate for conceptualizing and operational 

" Culture is more often a source of conflict than of synergy. 

Cultural differences are a nuisance at best and often a disaster." 

Prof. Geert Hofstede, 

culture (Bond, 1987; Clark, 1990; Dorfman and 
Howell, 1988;Hofstede, 1984, 1991; Inkeles and 
Levinson, 1 9 6 9 ; Keillorand Hult, 1 9 9 9 ; 
Schwartz, 1994; Smith et al., 1996; Steenkamp, 
2 0 0 1 ). However, Hofstede’s framework is the 
most widely used international cultural frame-
work in psychology, sociology, marketing, or 
management studies (Sondergaard, 1 9 9 4 ; 
Steenkamp,2001). 

First paper is Hofstede's dimensions of 
culture in international marketing studies : 
Hofstede analyzed a large data base of employee 
values scores collected by IBM between 1 9 6 7 
BC and 1973 BC covering more than 70 countries, 
from which he first used the 40 largest only and 
afterwards extended the analysis to 50 countries 
and 3 regions. In the editions of GH's work since 
2 0 0 1 , scores are listed for 7 4  countries and  
regions, partly based on replications and  
extensions of the IBM study on different  
international populations. in 23 co 

In 1984, 1991, 2001 bc  Hofstede used 
116,000 questionnaires from over 60,000 respondents 
in seventy countries in his empirical study .He 
created five dimensions, assigned indexes on 
each to all nations, and linked the dimensions 
with demographic, geographic, economic, and 
political aspects of a society (Kale and Barnes, 
1 9 9 2 ), a feature unmatched by other frame-
works. It is the most comprehensive and robust 
in terms of the number of national cultures sam-
ples (Smith et al., 1996). Moreover, the frame-
work is useful in formulating hypotheses for 
comparative cross-cultural studies. Conse-
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quently, Hofstede’s operational of cultures 
(1984) is the norm used in international marketing 
studies (Dawaret al., 1996; Engel et al., 1995; 
Samiee and Jeong, 1994; Sivakumar and Nakata, 
2001; Sondergaard, 1994). 

That Dimension, based on Confucian 
dynamism, is Long-Term Orientation - LTO and 
was applied to 23 countries. 

These five Hofstede Dimensions can also 
be found to correlate with other country and 
cultural paradigms. 

Hofstede five Dimensions 

1. Power Distance Index (PDI) 

2. Individualism (IDV) 

3. Masculinity (MAS) 

4. Uncertainty Avoidance Index (UAI) 

5. Long-Term Orientation (LTO) 

Five Hofstede Dimensions  in  Geert Hofstede research Global Perspective 
Figure 1 world Average 
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Power Distance Index (PDI) 

Power Distance Index  that is the extent 
to which the less powerful members of  
organizations and institutions (like the family) 
accept and expect that power is distributed  
unequally. This represents inequality (more  
versus less), but defined from below, not from 
above. It suggests that a society's level of  
inequality is endorsed by the followers as much 
as by the leaders. Power and inequality, of 
course, are extremely fundamental facts of any 
society and anybody with some international 
experience will be aware that 'all societies are 
unequal, but some are more unequal than others'. 

 

Individualism (IDV)  

Individualism On the one side versus its 
opposite, collectivism, that is the degree to 
which individuals are integrated into groups. On 
the individualist side we find societies in which 
the ties between individuals are loose: everyone 
is expected to look after him/herself and his/her 
immediate family. On the collectivist side, we 
find societies in which people from birth  
onwards are integrated into strong, cohesive  
in-groups, often extended families (with uncles, 

aunts and grandparents) which continue  
protecting them in exchange for unquestioning 
loyalty.  

The word 'collectivism' in this sense has 
no political meaning: it refers to the group, not 
to the state. Again, the issue addressed by this 
dimension is an extremely fundamental one, 
regarding all societies in the world.   

 

Masculinity (MAS) 

Masculinity Versus its opposite, feminin-
ity, refers to the distribution of roles between the 
genders which is another fundamental issue for 
any society to which a range of solutions are 
found. The IBM studies revealed that (a) 
women's values differ less among societies than 
men's values; (b) men's values from one country 
to another contain a dimension from very asser-
tive and competitive and maximally different 
from women's values on the one side, to modest 
and caring and similar to women's values on the 
other. The assertive pole has been called 
'masculine' and the modest, caring pole 
'feminine'. The women in feminine countries 
have the same modest, caring values as the men; 
in the masculine countries they are somewhat 
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assertive and competitive, but not as much as 
the men, so that these countries show a gap  
between men's values and women's values.  

 

Uncertainty Avoidance Index (UAI)  

Uncertainty Avoidance Index Deals with 
a society's tolerance for uncertainty and  
ambiguity; it ultimately refers to man's search 
for Truth. It indicates to what extent a culture 
programs its members to feel either uncomfortable 
or comfortable in unstructured situations.  
Unstructured situations are novel, unknown, 
surprising, different from usual. Uncertainty 
avoiding cultures try to minimize the possibility 
of such situations by strict laws and rules, safety 
and security measures, and on the philosophical 
and religious level by a belief in absolute Truth; 
'there can only be one Truth and we have it'. 
People in uncertainty avoiding countries are also 
more emotional, and motivated by inner nervous 
energy. The opposite type, uncertainty accepting 
cultures, are more tolerant of opinions different 
from what they are used to; they try to have as 
few rules as possible, and on the philosophical 

and religious level they are relativist and allow 
many currents to flow side by side. People 
within these cultures are more phlegmatic and 
contemplative, and not expected by their  
environment to express emotions. 

 

Long-Term Orientation (LTO) 

Long-Term Orientation versus short-term 
orientation: this fifth dimension was found in a 
study among students in 23 countries around the 
world, using a questionnaire designed by  
Chinese scholars It can be said to deal with  
Virtue regardless of Truth. Values associated 
with Long Term Orientation are thrift and  
perseverance; values associated with Short Term 
Orientation are respect for tradition, fulfilling 
social obligations, and protecting one's 'face'. 
Both the positively and the negatively rated  
values of this dimension are found in the  
teachings of Confucius, the most influential 
Chinese philosopher who lived around 5 0 0 
B.C.; however, the dimension also applies to 
countries without a Confucian heritage. 
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Compare  Between  western and  Eastern culture 
Figure 2  western   culture Figure 3 Eastern  culture 

From Figure 2 western culture There are 
only seven (7) countries in the Geert Hofstede 
research that have Individualism (IDV) as their 
highest Dimension: USA (91), Australia (90), 
United Kingdom (89), Netherlands and Canada 
(80), and Italy (76). 

The high Individualism (IDV) ranking 
for the United States indicates a society with a 
more individualistic attitude and relatively loose 
bonds with others. The populace is more  
self-reliant and looks out for themselves and 
their close family members.  

The next highest Hofstede Dimension is 
Masculinity (MAS) with a ranking of 62, com-
pared with a world average of 50. This indicates 
the country experiences a higher degree of  
gender differentiation of roles. The male  

dominates a significant portion of the society 
and power structure. This situation generates a 
female population that becomes more assertive 
and competitive, with women shifting toward 
the male role model and away from their female 
role.  

The United States was included in the 
group of countries that had the Long Term  
Orientation (LTO) Dimension added. The LTO 
is the lowest Dimension for the US at 29, com-
pared to the world average of 45. This low LTO 
ranking is indicative of the societies' belief in 
meeting its obligations and tends to reflect an 
appreciation for cultural traditions.  

The next lowest ranking Dimension for 
the United States is Power Distance (PDI) at 40, 
compared to the world Average of 55. This is 
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indicative of a greater equality between societal 
levels, including government, organizations, and 
even within families. This orientation reinforces 
a cooperative interaction across power levels 
and creates a more stable cultural environment. 

The last Geert Hofstede Dimension for 
the US is Uncertainty Avoidance (UAI), with a 

ranking of 46, compared to the world average of 
64. A low ranking in the Uncertainty Avoidance 
Dimension is indicative of a society that has 
fewer rules and does not attempt to control all 
outcomes and results. It also has a greater level 
of tolerance for a variety of ideas, thoughts, and 
beliefs. 

 Figure 4  China  culture  Figure 5  China religion  culture 

Geert Hofstede analysis for China has 
Long-term Orientation (LTO) the highest-
ranking factor (118), which is true for all Asian 
cultures. This Dimension indicates a society's 
time perspective and an attitude of persevering; 
that is, overcoming obstacles with time, if not 
with will and strength. (see Asian countries 
graph below) 

The Chinese rank lower than any other 
Asian country in the Individualism (IDV)  
ranking, at 20 compared to an average of 24. 
This may be attributed, in part, to the high level 
of emphasis on a Collectivist society by the 
Communist rule, as compared to one of Individu-
alism.  
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The low Individualism ranking is  
manifest in a close and committed member 
'group', be that a family, extended family, or 
extended relationships. Loyalty in a collectivist 
culture is paramount. The society fosters strong 
relationships where everyone takes responsibility 
for fellow members of their group. 

China’s religion is officially designated 
as Atheist by the State, although the concepts 

and teachings of the ancient Chinese philoso-
pher Confucius (500BC) are woven into the 
society at large. Some religious practice is  
acceptable in China; however, the government 
sets rigid limits 

Second  paper is Lessons learned in  
cross-cultural research of Chinese and  North 
American consumers (Doran,2007).  

 Figure 6  China  culture Figure 7  US  culture 
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 Figure 8 Figure 9 
 China consumer decision process US consumer decision process\ 

 Problem  Recognition 

Budgeting Decision 

Directed  Information Search 

Post-purchase Process 

Purchase 

Evaluation of 

 

Use of   

One of the most interesting contrasts  
uncovered by the  research is the difference  
between Chinese and North Americans in their 
perception of thrift (Doran, 1997b). 

For the Chinese, buying a high-quality 
product that will provide superior performance 
over a long product life is considered thrifty. 
Alternatively, most North Americans equated 
thriftiness with cheap, easily replaced items. 
Budgeting also shaped the search processes of 
the two groups 

For North Americans, budget decisions 
are made at the beginning of the search, and 
often become one of the heuristics commonly 
used to limit the search  But The Chinese, on the 
other hand, followed a truncated search pattern 
where the product was chosen, a budget set, and 
then they saved for the product. When the 
money had been saved, a follow-up search was 
made since considerable time might have 
passed .Time frame differences were also  
pronounced. Time differences occurred in three 
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distinct ways. First, North American and Chi-
nese consumers differed on the amount of time 
they were willing to devote to searching.  
Second, they differed on the length of time they 
were willing to wait before buying a product, 
and third, they differed on how one they  
expected products to last. North Americans 
clearly operated on a much shorter time frame, 
and as a result, emphasized a viewpoint that one 
respondent viewed as a ‘‘throw away society.’’ 
Chinese consumers took their time and generally 
expected products to last. In spite of the more 
developed North American market environment, 
or perhaps because of it, Chinese consumers got 
a great deal more enjoyment out of searching 
and shopping than did the North Americans. 
Most Chinese respondents, both men and 
women, referred to ‘‘window  shopping’’ as a 
preferred leisure activity. Relatively few North 
Americans felt they really enjoyed shopping, 
and the majority felt it was a chore. The greatest 
reason for a decline in shopping enjoyment on 
the part of North Americans was lack of time. 
They also felt that the number of shopping  
decisions to be made had increased to the point 
where all decisions. 

Third research is “ Dimensions of culture 
in international marketing studies “ ( Soares et 

al ,2007 ) : Research use cultural dimensions in 
marketing studies Although Hofstede used a 
work-related context and originally applied his 
framework to human resources management, it 
is being used increasingly in business and  
marketing studies (Milner et al., 1993; Sonder-
gaard, 1994; Engel et al.,1995; Dawar et al., 
1996; Sivakumar and Nakata, 2001; Shamkar-
mahesh et al., 2003).These dimensions have 
been used to compare cultures,  

This research has confirmed the relevance 
of these cultural dimensions for international 
marketing and consumer behavior (Notably, 
Collectivism influences innovativeness (Lynn 
and Gelb, 1996; Steenkamp et al.,1999; Yaveroglu 
and Donthu, 2002; Yeniyurt and Townsend, 
2003; van Everdingen and Waarts, 2003), service 
performance (Birgelen et al., 2002), and advertising 
appeals (Albers-Miller andGelb, 1996). Uncer-
tainty avoidance impacts information exchange 
behavior (Dawar et al., 1996), innovativeness 
(Lynn andGelb, 1996; Steenkamp et al., 
1999;Yaveroglu and Donthu, 2002;van  
Everdingen and Waarts, 2003; Yeniyurt and 
Townsend,2003), and advertising appeals 
(Albers-Miller and Gelb, 1996).Power distance 
affects advertising appeals (Albers-Miller and 
Gelb, 1996), information exchange behavior 
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(Dawar et al., 1996),innovativeness (Yaveroglu 
and Donthu, 2002; Yeniyurt andTownsend, 
2003; van Everdingen and Waarts, 2003), and 
service performance (Birgelen et al., 2002). 
Masculinity impacts sex role portrays (Milner 

and Collins, 1998), innovation (van Everdingen 
and Waarts, 2003), and service performance 
(Birgelen et al.,2002). Finally, long-term  
orientation influences innovativeness (van 
Everdingen and Waarts, 2003). 

  Power Dis-
tance Index 

(PDI) 

Individualism (IDV) 

  

Masculinity 
(MAS) 

  

Uncertainty 
Avoidance Index 

(UAI) 

Long Term 
Orientation 

(LTO) 

Innovativeness YES YES YES YES YES 

Service performance   
YES 

  
YES 

  
YES 

  
NO 

  
NO 

Advertising appeals   
YES 

  
YES 

  
NO 

  
YES 

  
NO 

Information exchange 
behavior 

  
YES 

  
NO 

  
NO 

  
YES 

  
NO 

Sex role portrays NO NO YES NO NO 
  

Table 1 Impact of Hofstede's dimensions in international marketing and consumer behavior 

Conclusion  of this synthesis paper    
From  Hofstede's base theory in five  

dimension are apply to 3 researcher ; Hofstede's, 
Doran. And  Soares et al. 

Result summary In cross culture consumer 
analysis are difference between western and 
eastern  consumer  

Western consumers are higher Individu-
alism than eastern consumers but lower Power 
Distance than eastern  consumers  

Thus international marketing strategy 
for eastern  consumers  must to use  reference 

group  and provide Information to exchange 
consumer behavior in group for motivative  
target market and in marketing mix must to  
Innovativeness and develop Service performance  
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บทคัดยอ 
Restriction of Hazardous Substances : RoHS เปนขอกําหนดที่ 2002/95/EC ของสหภาพ

ยุโรป  (EU) วาดวยเรื่องของการใชสารที่ เปนอันตรายในอุปกรณ เครื่องใชไฟฟาและ
อิเล็กทรอนิกส ซึ่งหมายความรวมถึงเครื่องใชทุกชนิด ที่ตองอาศัยไฟฟาในการทํางาน เชน 
โทรทัศน เตาอบไมโครเวฟ วิทยุ เปนตน ซึ่งหมายความวา ช้ินสวนทุกอยางที่ประกอบเปน
เครื่องใชไฟฟานั้น ต้ังแตแผงวงจร อุปกรณอิเล็กทรอนิกส ไปจนถึงสายไฟ จะตองผานตาม
ขอกําหนดหรือมาตรฐานที่ต้ังไว ซึ่งในปจจุบัน กําหนดสารอันตรายไว  6  ชนิด  ดังนี้  ตะกั่ว 
(Pb) , ปรอท (Hg) , แคดเมียม (Cd) , เฮกซะวาเลนท (Cr-VI) , โพลีโบรมิเนต ไบเฟนนิลส 
(PBB)  และ โพลีโบรมิเนต ไดเฟนนิล อีเธอร (PBDE)  
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Abstract 
 Restriction of the use of Hazardous Substances : RoHS is the requirements of 
2002/95/EC launched by EU, it is related to the use of hazardous substances in all electrical 
and electronic appliances equipment which apply electric for operation such as television, 
Microwave oven, radio etc., That means any parts used in these equipment ranging from print 
circuit board, electronic parts shall follow the RoHS regulations which hazardous substances 
shall not be exceed the specified limit at least 6  types ; Pb, Hg, Cd, Cr-VI, PBB (Poly-
Brominated Biphenol), PBDE (Poly-Brominted Diphenol Ether)     
 
คําสําคัญ : สารตองหาม เครื่องใชไฟฟา อิเลคทรอนิกส 
Keywords : Restriction of Hazardous Substances, Electrical appliances, electronic appliances 
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RoHS มาตรฐานเพื่อสิ่งแวดลอม 
ปจจุบันสินคาอิเล็กทรอนิกส หรือใน Data 

sheet ของอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตางๆ คงจะเคย
เห็นสัญลักษณวงกลม ท่ีมีตัวอักษร “Pb” แลวคาด
ดวยเสนเฉยีง หรอืมเีขยีนคําวา “RoHS Compliant” 
หรอืจะเขยีนวา “Pb-Free”, “Green” นัน่หมายความ
วาอุปกรณเหลานั้น ผานตามขอกําหนดที่เรียกวา 
“RoHS”   

( สัญลักษณของแตละยี่หอจะแตกตางกัน 
เนื่องจากไมมีสัญลักษณท่ีเปนทางการ ) 
 
RoHS คืออะไร 

RoHS เ ป น คํ า ย อ ข อ ง  Restriction of  
Hazardous Substances ซึ่ ง เ ป น ข อ กํ า ห น ดที่ 

2002/95/EC ของสหภาพยุโรป (EU) วาดวยเรื่อง
ของการใชสาร ท่ี เปนอันตรายในอุปกรณ
เครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส ซึ่งหมายความ
รวมถึงเครื่องใชไฟฟาทุกชนิด ท่ีตองอาศัยไฟฟา
ในการทํางาน เชน โทรทัศน เตาอบไมโครเวฟ 
วิทยุ เปนตนซึ่งหมายความวา ช้ินสวนทุกอยางที่
ประกอบเปนเครื่องใชไฟฟานั้น ตั้งแตแผงวงจร 
อุปกรณอิเล็กทรอนิกส ไปจนถึงสายไฟตองมี
ปริมาณสารควบคุมท่ีผานตามเกณฑขอกําหนด
ของ RoHS โดยสารที่จํากัดปริมาณในปจจุบัน 
กําหนดไว 6 ชนิด ดังนี้  

1.  ตะกั่ว (Pb) ไมเกิน 0.1% โดยน้ําหนัก 
2.  ปรอท (Hg) ไมเกิน 0.1% โดยน้ําหนัก 
3.  แคดเมียม (Cd) ไมเกิน 0.01% โดยน้ําหนัก 
4.  เฮกซะวาเลนท (Cr-VI) ไมเกิน 0.1% โดยน้ําหนัก 
5. โพลีโบรมิเนต ไบเฟนนิลส (PBB) ไมเกิน 0.1% โดยน้ําหนัก 
6. โพลีโบรมิเนต ไดเฟนนิล อีเธอร (PBDE) ไมเกิน 0.1% โดยน้ําหนัก 

อยางไรก็ตาม RoHS ไดมีขอยกเวนสําหรับ
อุปกรณบางอยาง ท่ียังไมสามารถใชสารอื่นมา
ทดแทนได  หรือสารที่ใชทดแทน  มีอันตราย
มากกวา เชน หลอดฟลูออเรสเซนต ซึ่งมีสาร
ปรอทเปนสวนประกอบ ตะกั่วในเหล็ก อัลลอย 

นอกจากนี้  เ ครื่ อ งมื อด านการแพทย  และ
การทหาร ก็อยูในขอยกเวน 
 
RoHS มีผลกับใครบาง 
            RoHS เปนขอกํ าหนดที่ บั ง คับใชกับ
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เครื่องใชไฟฟา ท่ีซื้อขายในสหภาพยุโรป ซึ่งมีผล
บังคับใชตั้งแตเดือนกรกฎาคม ป ค.ศ. 2006 แต
ในประเทศอื่นๆ เชน สหรัฐอมริกา ญ่ีปุน จีน 
เกาหลี  จะเริ่มใชขอกําหนดนี้ เชนกัน  ดังนั้น
ผูออกแบบผลิตภัณฑท่ีเขาขายดังกลาว ควรเริ่ม
ศึกษาและทําความเขาใจกับขอกําหนดนี้ใหมาก
ข้ึน เนื่องจากในอนาคต ขอกําหนดนี้จะแผขยาย
ครอบคลุมไปทั่วโลก 
 
RoHS ในสหภาพยุโรป ( EU ) 

- RoHS มีผลในประเทศในทวีปยุโรป 25 
ประเทศ (ออสเตรีย เบลเยียม เดนมารก ฟนแลนด 
ฝรั่ ง เ ศส  เ ยอรมนี  กรี ซ  ไอร แลนด  อิ ต าล ี
ลักเซมเบิรก เนเธอรแลนด  โปรตุเกส  สเปน 
สวีเดน สหราชอาณาจักร ไซปรัส เช็ก เอสโตเนีย 
ฮั งการี  ลัต เวี ย  ลิ ทัว เนี ย  มอลตา  โปแลนด 
สโลวีเนีย และสโลวาเกีย) 

- ระเบียบสหภาพยุโรปของคณะมนตรี
ยุโรป ลงวันที่ 27 มกราคม 2003 วาดวยการจํากัด
การใชสารอันตราย บางชนิดในอุปกรณไฟฟา
และอิเล็กทรอนิกส (Directive 2002/95/EC of the 
European Parliament and of the Council of 2 7 
January 2 0 0 3  on the restriction of the use of 
certain hazardous substances in electrical and 
electronic equipment ) 

วัตถุประสงค  
ในหลักการกวางๆ ระเบียบ RoHS เปน

ระเบียบที่มุงใหประเทศสมาชกิ EU ออกกฎหมาย
ภายในเพื่อจํากัดการใชสารเคมีอันตรายในสินคา
ประเภทเครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส เพื่อ
เปนการคุมครองสุขภาพมนุษยและสิ่งแวดลอม 
ในขณะที่ WEEE เปนระเบียบที่มุงใหลดปริมาณ
การท้ิงเศษซากผลิตภัณฑประเภทเครื่องใชไฟฟา
และอิ เล็กทรอนิกส  โดยสงเสริมใหมีการนํา
กลับมาใชอีกครั้ง (reuse) ผานกระบวนการเพื่อ
นํากลับมาใชใหม (recycle) และการฟนฟูแบบ
อื่นๆ (recovery) โดยการปรับปรุงการออกแบบ
ของผูผลิตให คํานึงถึงการนําผลิตภัณฑและ
สวนประกอบกลับมาใชใหม ใหผลิตภัณฑฯ เปน
มิตรตอสิ่งแวดลอม และทําใหหนวยตางๆ ท่ี
เกี่ยวของ  เชน ผูผลิต ผูจัดจําหนาย  ผูบริโภค 
รวมท้ังผูท่ีทําหนาท่ีจัดการเศษซากผลิตภัณฑมี
ความรับผิดชอบรวมกันเกี่ยวกับการทิ้งเศษซาก
ผลิตภัณฑ 
 
สินคาที่ครอบคลุมในระเบียบ RoHS 

เครื่องใชไฟฟาท่ีจะถูกควบคุมตามระเบียบ 
RoHS ไดแกเครื่องใชไฟฟาท่ีถูกออกแบบสําหรับ
ใชกับแรงดันไฟฟากระแสสลับไมเกิน 1000 
โวลท และแรงดันไฟฟากระแสตรงไมเกิน 1500 
โวลท โดยในระยะแรก ระเบียบ RoHS จะมีผล
บังคับใชกับ หลอดไฟ โคมไฟในบาน และสินคา
อีก 8 กลุมไดแก 
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สินคาที่อยูภายใต RoHS แบงเปนกลุมๆ ไดดังนี้: 
ประเภทที่ 1: เครื่องใชไฟฟาภายในบาน 

ขนาดใหญ  (Large household appliances) เชน 
ตูเย็น, ตูแช, เครื่องทําความเย็น, เครื่องซักผา, 
เครื่องอบผา, เครื่องลางจาน, เครื่องทําอาหาร, เตา
ไฟฟา, แผนทําความรอนไฟฟา, เตาไมโครเวฟ, 
เครื่องใหความรอนดวยไฟฟา, เครื่องกระจาย
ความรอน, เครื่องใชขนาดใหญอื่น ท่ีใชสําหรับ
ใหความรอนหอง เตียง เฟอรนิเจอรท่ีนั่ง, พัดลม
ไฟฟา, เครื่องปรับอากาศ, พัดลม ระบบระบาย
อากาศ, และเครื่องปรับอากาศอื่นๆ เปนตน 

ประเภทที่ 2: เครื่องใชไฟฟาภายในบาน 
ขน า ด เ ล็ ก (Large household appliances) เ ช น 
เครื่องใชไฟฟาภายในบาน ขนาดเล็ก, เครื่องดูด
ฝุน, เครื่องกวาดพรม, เครื่องใชสําหรับทําความ
สะอาดอืน่ๆ,  เครือ่งใชสําหรบั เย็บผา ถัก ทอ และ
กระบวนการอื่นที่เกีย่วกับผา, เตารดี และเครือ่งใช
อื่นที่ใชสําหรับ รีด อัดกลีบ หรือ การดูแลเสื้อผา
อื่นๆ, เครื่องปงขนมปง, เครื่องทอด, เครื่องบด
เม็ดกาแฟ เครื่องตมกาแฟ, และเครื่องมือสําหรับ
เปดหรือผนึก  (Seal) ภาชนะหรือหีบหอ , มีด
ไฟฟา, เครื่องใชสําหรับ ตัดผม ทําใหผมแหง 
แปรงสีฟนไฟฟา เครื่องโกนหนวด เครื่องนวด 
และเครื่ องใช เพื่ อถนอมร างกาย  (body care  
appliance), นาฬิกา นาฬิกาขอมือ และอุปกรณ
สําหรับ วัด บงช้ี และลงเวลา, เครื่องช่ังน้ําหนัก 
เปนตน 

ประเภทที่ 3: อุปกรณ IT และการสื่อสาร
(IT and Telecommunications equipment ) เ ช น 
เมนเฟรม มนิคิอมพวิเตอร เครือ่งพมิพ เครือ่งประมวลผล
สวนบุคคล  เครื่ องคอมพิว เตอรสวนบุคคล 
(รวมถึง  ซีพียู  เมาส  จอภาพ  และแปนพิมพ), 
เครื่องแลปทอป (รวมถึง ซีพียู เมาส จอภาพ และ
แปนพิมพ), เครื่อง Notebook, เครื่อง Notepad, 
เครื่องพิมพ, เครื่องถายสําเนาเอกสาร, เครื่องพิมพ
ไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส, เครื่องคิดเลขแบบ
กระเปาและแบบตั้งโตะ, และ สินคาและอุปกรณ
อื่นที่ใชสําหรับ เก็บสะสม เก็บรักษา ประมวลผล 
แสดงผล หรอืการสือ่สารขอมลู โดยอเิลก็ทรอนกิส, 
User terminals and systems, เครื่องสงโทรสาร, 
เครื่อง เทเล็กซ, โทรศัพท, โทรศัพทจายเงิน (pay 
phone), โทรศัพทไรสาย , โทรศัพทเคลื่อนที่ , 
เครื่องตอบรับโทรศัพทอัตโนมัติ, และสินคาหรือ
อุปกรณอื่นที่ใชสําหรับสง เสียง ภาพ หรือขอมูล
อื่นโดยการสื่อสารทางไกล เปนตน 

ประเภทที่ 4: เครื่องอุปโภค (Consumer 
equipment) เชน เครือ่งรบัวทิย,ุ เครือ่งรบัโทรทศัน, 
กลองถายวีดีทัศน , เครื่องอัดวีดีทัศน , เครื่อง
อัดเสียง, เครื่องขยายเสียง, เครื่องเลนดนตรี, และ
สินคาหรืออุปกรณอื่นที่ใชสําหรับ บันทึก ผลิต
เสียงหรือภาพใหม รวมถึง เทคโนโลยีสัญญาณ
และ เทคโนโลยีอื่น ท่ีใชสําหรับ กระจายเสียและ
ภาพ ท่ีไมใชการสื่อสารทางไกล เปนตน 

ประเภทที่ 5: เครื่องใหแสงสวาง (Lighting 
equipment) เชน โคมสําหรับหลอดฟลูออเรส
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เซนต ยกเวนโคมสําหรับใชในบาน, หลอดฟลูออ
เรสเซนตแบบตรง, หลอด Compact fluorescent 
lamp High intensity discharge lamps, ร ว ม ถึ ง
หลอดความดันโซเดียม และหลอดเมทัลฮาไลด, 
หลอดไอโซเดียมความดันต่ํา, หลอดและอุปกรณ
อื่นที่ใชสําหรับกระจายและควบคุมแสง ยกเวน
หลอดไส เปนตน 

ประเภทที ่6: เครือ่งมอืไฟฟาและอเิลก็ทรอนกิส 
(ยกเวน เครื่องมืออุตสาหกรรมขนาดใหญชนิดอยู
กั บ ที่ ) (Electrical and electronic tools) เ ช น 
สวาน, เลื่อย, จักร, เครื่องสําหรับทําการ กลึง กัด 
ขัดกระดาษทราย เจียระไน เลื่อย ตัด เฉือน เจาะ
สวาน เจาะร ูพนัช มวน, พบั หรอืเครือ่งทีค่ลายคลงึ
กันสําหรับ ไม โลหะ และวัสดุอื่น, เครื่องสําหรับ 
ริเว็ท ยิงตะปู หรือไขสกรู หรือเครื่องถอนริเว็ท 
ตะปู สกรู หรือการใชงานอื่นที่คลายกัน, เครื่อง
สําหรบั งานเชือ่ม บัดกร ีหรอืการใชงานทีค่ลายกนั, 
เครื่องมือสําหรับ Spray spread disperse หรือการ
จัดการกับของสารที่เปนเหลวหรือแกส โดยวิธี
อื่น, เครื่องตัดหญา และเครื่องใชสําหรับสนาม  

ประเภทที่ 7: ของเลน อุปกรณเพื่อการ
บันเทิง และอุปกรณกีฬา (Toys leisure and sports 
equipment) เชน รถไฟฟา หรือชุดรถแขง, เครื่อง 
เลนเกมวีดีโอแบบมือถือ, วีดีโอเกม, คอมพิวเตอร
สําหรับถีบจักรยาน ดําน้ํา วิ่ง หรือ พายเรือ เปน
ตน, เครื่องอุปกรณกีฬาที่มี ช้ินสวนไฟฟาหรือ
อิ เล็กทรอนิกส , เครื่อง  Slot machine แบบใช
เหรียญ เปนตน 

ประเภทที่  8: เครื่องขายของอัตโนมัติ 
(Automatic dispensers) 

 
การ “ปราศจากสารตองหาม”   

ระเบียบ RoHS ยอมใหมีการปนเปอน Pb, 
Hg, Cr-VI, PBB และ  PBDE ไดไม เกิน  0 .1% 
(หรือ  1000  ppm) โดยน้ํ าหนักใน  วัสดุ เนื้ อ
เดียวกัน (Homogeneous Material) และสําหรับ
แคดเมียม อนุญาตใหมีการปนเปอนไดไมเกิน 
0.01% (100ppm) โดยน้ําหนักในวัสดุเนื้อเดียวกัน 
โดยคําวา  

“วัสดุเนื้อเดียวกัน (Homogeneous mate-
rial)” หมายถึง วัสดุท่ีไมสามารถแยกใหเปนวัสดุ
ชนิดยอยไดอีกโดยวิธีกล (“a material that cannot 
be mechanically disjoined into different materials”)  
“เนื้ อ เดียวกัน  (Homogeneous)” หมายถึ ง   มี
สวนผสมที่สม่ําเสมอและเหมือนกันทั่วท้ังช้ิน 
(“of uniform composition throughout”)  
 “ถู ก แ ย กด ว ย วิ ธี ก ล  (Mechanically  
disjoined)” หมายถึง วัสดุสามารถถูกแยกออก
โดยการกระทําทางกล เชน การถอดสกรู การตัด 
การบด การเจียรไน และ การขัด เปนตน   
 แผนพลาสติกที่ไมมีการเคลือบผิวและ
ไมมีวัสดุอื่นติดอยู  ถือไดว า เปน  “วัสดุ เนื้ อ
เดียวกัน” สายไฟฟา ซึ่งประกอบดวยฉนวนและ
เสนลวดตัวนํา ไมถือวาเปน “วัสดุเนื้อเดียวกัน” 
สวนแผงวงจรรวม (IC) เปนชิ้นสวนที่มี “วัสดุ
เนื้อเดียวกัน” หลายชนิดบรรจุอยู   
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สาระสําคัญของ China RoHS 
China RoHS เปนเรียกทั่วไปของ  คําสั่ง

กระทรวงอุตสาหกรรมสารสนเทศ ท่ี 39 เรื่อง 
มาตรการควบคุมมลพิษท่ีเกิดจากผลิตภัณฑ
ส า ร สน เ ท ศ อิ เ ล็ ก ท ร อนิ ก ส  (Management  
Measures on the Control of Pollution Caused by 
Electronic Information Products) ของจีน ท่ีจะมี
ผลบังคับกับผลิตภัณฑสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส 
(Electronic Information Products: EIP) ซึ่ งตาม
ความหมายของคําสั่งนี้ หมายถึง  “ผลิตภัณฑ
ประเภทอิเล็กทรอนิกสใน เรดาร อุปกรณสื่อสาร 
วิทยุโทรทัศน เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องใชใน
บาน ช้ินสวนและสวนประกอบอิเล็กทรอนิกส 
การประยกุตใชงานอเิลก็ทรอนกิส วสัดอุเิลก็ทรอนกิส 
สินคาซอฟทแวร และอุปกรณประกอบ” China 
RoHS แบงกลุมผลิตภัณฑ ตามความเขมของการ
ควบคุมเปน 2 ประเภท คือผลิตภัณฑสารสนเทศ
อิเล็กทรอนิกสท่ัวไป และผลิตภัณฑสารสนเทศ
อิเล็กทรอนิกสท่ีมีรายช่ืออยูในแคตาล็อกการ
ควบคุมการกอมลพิษ  (Catalogue for Priority 
Control of Pollution caused by Electronic  
Information Products) 

 
สารตองหามตาม China RoHS 

สารพษิ (Toxic) และสารอนัตราย (Hazardous) 
ตามความหมายของ China RoHS หมายถึงสาร
ตอไปนี้ ท่ีมีอยูใน EIP 

1. ตะกั่ว (Pb) 

2. ปรอท (Hg) 
3. แคดเมียม (Cd) 
4. โครเมียมเฮกซะวาเลนซ (Cr(VI)) 
5. โพลีโบรมิเนทเต็ด ไบฟนิล (PBB)  
6. โพลิโบรมิเนตเต็ด ไดฟนิล อีเทอร 

(PBDE) และ  
7. สารพิษและสารอันตรายอื่นที่กําหนด

โดยรัฐบาล (ซึ่งจะกําหนดในแคดตาล็อกการ
ควบคุมการกอมลพิษฯ) 

 
ขอบังคับสําคัญใน China RoHS 

• การออกแบบ: ผูออกแบบตองเลือกใช
วัสดุท่ีไมมีพิษ ไมมีอันตราย หรือมีพิษ/อันตราย
นอย ยอยสลายได และรีไซเคิลได ตามมาตรฐาน 
China RoHS 

• การผลิต: ผูผลิตตองปฏิบัติตามตาม
มาตรฐานของจีนหรือมาตรฐานอุตสาหกรรม ใน
เรื่องการควบคุม  สารหรือวัสดุ ท่ีมีพิษและมี
อันตรายในผลิตภัณฑสารสนเทศอิเล็กทรอนิกส 
และใชวัสดุ  เทคโนโลยี  และกระบวนการที่
กอใหเกิดการใชทรัพยากรที่รีไซเคิลได และเปน
มิตรตอสิ่งแวดลอมสูง 

• การประเมินชวงการใชงานที่ปลอดภัย
ตอสิ่งแวดลอม  (Term of environmental use)  
ผูผลิต หรือ ผูนําเขาตองประเมิน ชวงการใชงานที่
ปลอดภัยตอสิ่งแวดลอมของสินคาของตน และ
ตองทําเครื่องหมาย ชวงปลอดภัย นี้บนตัวสินคา
ท่ีผลิตหรือนําเขา 
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• การทําเครื่องหมาย: ผูผลิต หรือ ผูนําเขา 
ตองระบุชนิดและปริมาณสารพิษและสาร
อันตรายที่มีอยูในผลิตภัณฑ โดยการบง ช่ือและ
ระดับของสารพิษและสารอันตราย ช้ินสวนที่มี
สารเหลานี้ และความสามารถในการรีไซเคิล 
(Recyclability) ผลิตภัณฑ 

• บรรจุภัณฑ: ผูผลิต หรือ ผูนําเขา ตองใช
วัสดุท่ีไมมีพิษ ไมเปนอันตราย ยอยสลายได และ
รีไซเคิลได ตามมาตรฐาน China RoHS และตอง
แสดงชื่อวัสดุท่ีใชทําบรรจุภัณฑนั้นๆ  บนตัว
บรรจุภัณฑ 

• ผูขาย: ตองควบคุมชองทางการจัดซื้อ
อยางเขมงวด และตองไมขายสินคาท่ีไมไดตาม 
มาตรฐาน China RoHS 

1. กลุม A: ผลิตภัณฑเครื่องเรดาร (Radar Equipment Products) 
2. กลุม B: ผลิตภัณฑเครื่องสื่อสาร (Communication Equipment Products) 
3. กลุม C: ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมถายทอดโทรทัศน (Broadcast Televesion Industry Products)  
4. กลุม D: ผลิตภัณฑอุตสาหกรรมคอมพิวเตอร (Computer Industry Products)  
5. กลุม E: ผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสครัวเรือน (Household Electronic Products)  
6. กลุม F: ผลิตภัณฑเครื่องมือวัดอิเล็กทรอนิกส (Electronic Measuring Instrument Products) 
7. กลุม G: ผลิตภัณฑเครื่องมือ/เครื่องจักรสําหรับอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส (Electronic Industry  

Profession Equipment Products)  
8. กลุม H: ผลิตภัณฑช้ินสวนอิเล็กทรอนิกส (Electronic Component Products)  
9. กลุม I: อุตสาหกรรมอุปกรณอิเล็กทรอนิกส (Electonic Device Industry)  
10. กลุม J: ผลิตภัณฑการประยุกตใชงานอิเล็กทรอนิกส (Electronic Application Products)   

• สินคานําเขา: ตองไดตาม  มาตรฐาน 
China RoHS 
รายการสนิคา "ผลติภณัฑสารสนเทศอเิลก็ทรอนกิส" 
ตามความหมายของ China RoHS 

เมื่อ 16/3/06 รัฐบาลจีนไดประกาศรายการ
สินค า ท่ี อยู ในข า ย  "ผลิตภัณฑสารสนเทศ
อิเล็กทรอนิกส (EIP)" ท่ีจะตองถูกควบคุมโดย
ร ะ เ บี ย บ  China RoHS โด ย จี น ได แบ ง  EIP 
ออกเปน 11 กลุม ซึ่งครอบคลุมสินคาเกือบทุก
ชนิดท่ีเกี่ยวของกับอิเล็กทรอนิกส ตั้งแตวัสดุ 
วัตถุดิบ  เครื่องจักรที่ใชในการผลิต  ช้ินสวน 
แผงวงจร ไปจนถึงสินคาสําเร็จรูป ดังนี้จะ 
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 เห็นวาสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟากําลัง
เชน เครื่องปรับอากาศ ตูเย็น เครื่องซักผา ปมน้ํา 
ไมมีรายช่ืออยูใน List นี้ แตก็ไมอาจมั่นใจไดวา
สินคาเหลานี้จะไมถูกควบคุมเสียทีเดียว เนื่อง
วัสดุ/ช้ินสวน/อุปกรณท่ีเปนอิเล็กทรอนิกส ซึ่ง
เปนชิ้นสวนในเครื่องใชไฟฟากําลัง ท่ีมีรายอยูใน 
List นอกจากนี้ ยังมีช้ินสวนที่อาจกอใหเกิดความ
สับสนเชน รายการ H1-IV-1-11) Mercury relay 
ซึ่งเปนอุปกรณท่ีขัดตอบทบัญญัติในดานสาร
ตองหามคาดวารัฐบาลจีนจะชี้แจงขอมูลเพิ่มเติม
ตอไปเครื่องหมาย "Pollution Control Logo" ท่ี
จีนบังคับใหติดบน EIP ทุกชนิดที่นําเขาตลาดจีน
หลงัวนัที ่1 มนีาคม 2550 มลีกัษณะดงัแสดงในรปู 

 
 
 
 
 

 
อุปสรรคของผูประกอบการผลิตของไทยกับ
ระเบียบการ RoHS 

• ไมมีทางเลือกในการทําลาย การใชวัสดุ 
การหาแหลงวัสดุ 

• ขาดแหลงเงินทุนในการเปลี่ยนแปลง
เทคโนโลยีการผลิต 

• ขาดขอมลูทางเทคนคิ และการคาดการณ
ไมไดวาเทคโนโลย ีดานการกําจัดของเสยีจะกาวหนา 
สักเทาใด เมื่อสินคาหรือผลิตภัณฑหมดอายุ 

• ไมรูวามีสารตองหามในสินคาท่ีผลิต 
และปริมาณในผลิตภัณฑ 

• ขาดความมั่นใจในความถูกตองแมนยํา
ของมาตรฐานชาติ ในการตรวจสอบ และการวัด
คุณสมบตัิของผลิตภัณฑ 

• ในเรื่องของสิ่งแวดลอมไมวาจะเปนการ
จัดการ การอนุรักษของประเทศไทยยังไมประสบ
ผลสําเร็จเทาท่ีควร 

• ระบบการจัดการภายในประเทศยังไม
เหมาะสม 

• การรณรงคประชาสมัพนัธและใหความรู
แกประชาชนยั งนอยมากในเรื่ องของวัตถุ
อิเล็กทรอนิกส 

• ความไมสมบูรณของเรื่องฐานขอมูล
เกี่ยวกับสินคาอิเลคทรอนิกสในประเทศ 

 
ผลกระทบตอไทยจากระเบียบการ  RoHS 

จากกฎระเบียบของ  EU ขางตน ทําให
ส งผลกระทบถึ งกลุ มอุ ตสาหกรรมผู ผลิ ต
เครื่องใชไฟฟา และชิ้นสวนตางๆที่เกี่ยวของ ท่ี
ตองการสงออกสินคาดังกลาวไปยัง EU โดยตรง
โดยเฉพาะประเทศไทย  ซึ่งเปนฐานการผลิต 
เครื่องใชไฟฟา ผลิตภัณฑตางๆเพื่อการสงออก
ไปยัง EU และทั่วโลก อันมีมูลคาท่ีสูงยิ่งนั้น จึงมี
ความจําเปนที่จะตองวางแผนลวงหนา ในการ
วิเคราะหสารอันตราย 6 ชนิด ในชิ้นสวนตาง ๆ 
เพื่อใหทราบวามีหรือไมมี หรือถามีนั้น มีใน
ปริม าณ เท า ไร  เพื่ อ จะสามารถแก ไขหรื อ
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ปรับเปลี่ยนกระบวนการผลิต และการนําวัสดุ
ทดแทนอื่นมาใช เพื่อให สามารถผลิตสินคาตางๆ
ไดมีคุณภาพและ สอดคลองโดยไมขัดกับระเบียบ 
RoHS ดังท่ีไดกลาวมาแลว อีกทั้งเปนการสราง
ความไดเปรียบในการแขงขันการสงออกสินคา
ไปยังประเทศคูคาตางๆตามกฎระเบียบใหมนี้ได
เปนอยางดี  อยางไรก็ตามผลกระทบของการ
กําหนดมาตรการสิ่งแวดลอมในระเบียบการคา
ระหวางประเทศยังไมมีความชัดเจน ไมวาจะมี
ผลกระทบตอการเพิ่มตนทุนการผลิต หรือการ
โยกยายแหลงท่ีตั้งโรงงานจากแหลงท่ีมีมาตรฐาน
สิ่ ง แ วดล อมสู ง ไปยั ง แหล ง ท่ี มี ม าตรฐ าน
สิ่งแวดลอมต่ํา หรือ การสรางความเสียเปรียบ
ใหแกประเทศผูสงออกที่เปนประเทศกําลังพัฒนา 
นอกจากนี้ หากกําหนดมาตรการสิ่งแวดลอมทํา
ใหเกิดผลกระทบเชิงลบแกภาคเศรษฐกิจตางๆ 
จริง ผลกระทบที่เกิดข้ึนก็ยังมีขนาดไมเทากันใน
แตละกลุมอุตสาหกรรม  หรือในแตละภาค
เศรษฐกิจ  อยางไรก็ตามการผลักดันใหมีการ
ยกระดับมาตรฐานสิ่งแวดลอมในประเทศกําลัง
พัฒนาใหสูงข้ึน หรือการสงเสริมใหมีการใช
มาตรการสิ่งแวดลอมให เขมงวดนั้น  ภายใต
หลักการของการพัฒนาอยางยั่งยืนและพัฒนา
แลว เนื่องจากประเทศกําลังพัฒนาขาดทุนทรัพย
สําหรับควบคุมมลพิษหรือกํากับการดูและจัดสรร
ทรัพยากรธรรมชาติ และขาดเทคโนโลยีสะอาด 
(Clean Technology) ท่ีเหมาะสม ดวยเหตุนี้ ความ

ช วย เหลื ออาจประกอบด วย  การใหความ
ชวยเหลือดานเงินทุน (Financial Aid) และการ
ชวยเหลือทางเทคนิค (Technology Aid) หรือการ
ถ า ยทอด เทคโนโลยี  (Technology Transfer) 
เพื่อ ท่ีผูประกอบการในประเทศกําลังพัฒนา  
จักไดเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีท่ีจะกอใหเกิด
กระบวนการผลติ (PPMs) ท่ีไมทําลายสิ่งแวดลอม
และทรัพยากร -ธรรมชาติในอนาคตอันใกล
ประเทศอื่นๆ ท่ีมีกฎหมายคลาย RoHS 

- ประเทศอเมริกา : ปจจุบันมี เพียงรัฐ
แคลิฟอรเนียท่ีมีกฎหมายคลาย RoHS แตขอบเขต
แคบกวา (SB20/SB50-มีผลบังคับใช 1/1/07) และ
กําลังอยูระหวางการออกกฎหมายใหมท่ีขยาย
ขอบเขตใหคลอบคลุม สิ่งประดษิฐอเิล็กทรอนิกส
ทุกชนิด (AB2020-มีผลบังคับใช 1/1/08 และจะ
ขยายขอบเขตคลอบคลุมเครื่องใชไฟฟา  ใน 
1/1/09) นอกจากแคลิฟอรเนีย ยังมีบางรัฐ (OR, 
TX, VT) มีขอกําหนดใหโรงงานรายงานการใช
สารอันตราย 6 ชนิดในแตละป ในสินคาประเภท
คอมพิวเตอรกฎหมายที่เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอม
ในสหรัฐอเมริกาสวนใหญ จะหนักไปทางดาน 
PBDE Ban โดย  9  รัฐไดแก  CA, HI, IL, MD, 
ME, MI, NY, OR, WA มีกฎหมายหามผลิต และ
จําหนายสินคาท่ีมี  penta- หรือ  octa-BDE เกิน 
0.1% (หรือ 1,000ppm) ตั้งแต 1/1/06 และอีก 3 
รัฐไดแก CT, MN, MT รวมถึง Federal govern-
ment (HR4 0 7 6 ) กํ า ลั ง พิ จ า รณา  PBDE Ban 
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นอกจากนี้ เกือบ 40 รัฐ มีกฎหมายที่เกี่ยวของกับ
การรีไซเคิลสินคาอิเล็กทรอนิกส โดยเฉพาะอยาง
ยิ่ง จอ CRT และคอมพิวเตอร           

- เกาหลี: เมื่อ 30/3/06 ท่ีผานมา เกาหลีได
แจงเวียน พรบ.ใหม (Proposed Act for Resource 
Recycling of Electrical/Electronic Products and 
Automobiles) ตอ  WTO โดย พรบ.นี้มีลักษณะ
เหมือน WEEE, RoHS และ ELV รวมกัน Korea-
RoHS จะมีลักษณะใกลเคียงกับ EU-RoHS แตจะ
แตกตางตรงที่ ขอกําหนดดานการทําเครื่องหมาย
บนสินคาตามระดับสารอันตรายท่ีมีอยูในตัว เพื่อ
เพิ่มประสิทธิภาพการรีไซเคิล ผูละเมิด พรบ.นี้มี
โทษปรับไมเกิน $50,000 และจําคุกไมเกิน 1 ป 
Korea-RoHS จะมีผลบังคับใช 1/7/07         

- ญี่ปุน: ญ่ีปุนเปนประเทศที่กาวหนา
ท่ีสุ ดและพร อม ท่ีสุ ด ใน เรื่ อ ง  WEEE/RoHS 
ปจจุบันระบบการรีไซเคิล e-waste ของญ่ีปุน
กาวหนาและมีประสิทธิภาพมากกวาประเทศ
อื่นๆ มาก และดวยเหตุนี้ ญ่ีปุนจึงไมมีมาตรการ
จํากัดการใชสารอันตรายเหมือนระเบียบ RoHS 
(ไม จํ า เป นต อ ง ทํ า ) แต มี ข อกํ าหนดให ทํ า
เครื่องหมายบนสินคาสําคัญ ไดแก TV, ตูเย็น, 
เครื่องซักผา, เครื่องปรับอากาศ, เตาไมโครเวฟ, 

เครื่องอบผา และเครื่องคอมพิวเตอร โดยใหทํา
เครื่องหมาย  'R' Mark สําหรับสินคา ท่ีมีสาร
ตองหามเกินขีดจํากัด  (6 ชนิดเหมือน RoHS และ
ขีดจํากัดเทากัน) และอาจทําเครื่องหมาย 'G' Mark 
(สมัครใจ) หากสินคาท่ีมีสารตองหามไมเกิน
ขีดจํากัด   

- ออสเตรเลีย: เมื่อปลายเดือน พค.2549 ท่ี
ผานมา รัฐบาลออสเตรเลียไดแตงตั้งท่ีปรึกษาเพื่อ
ศึกษาผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและเศรษฐกิจ 
ของการออกระเบียบ Australian RoHS ท่ีคิดไว 3 
แนวทาง  (1.รัฐบาลไมตองทําอะไร  ใหกลไก
ตลาดทํางานเอง 2. ใชมาตรการสมัครใจโดยมี
รัฐบาลออกระเบียบเพื่อใหการสนับสนุน และ  
3. มาตรการบังคับ โดยจะใหมีผลบังคับใชในป 
2009) และทําการสํารวจความคิดเห็นของผูมีสวน
ไดสวนเสีย ซึ่งการศึกษานี้มีกําหนดแลวเสร็จ
ภายในปลายเดือน มิถุนายน 2549 นี้  

- ประเทศในกลุ ม  อา เ ซียน : มีความ
เคลื่อนไหวที่จะออกกฎระเบียบคลาย EU-RoHS 
และ/หรือ ปรับปรุงกฎหมายเกี่ยวกับ e-waste/
Hazardous waste managment ใ น เ กื อ บ ทุ ก
ประเทศ (รวมท้ังไทย ) 

โครงการเกี่ยวกบัระเบียบ RoHS ในประเทศไทย 
1. โครงการสมัครใจ ThaiRoHS 
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ThaiRoHS มีวัตถุประสงคหลักในการ
พัฒนา  แลกเปลี่ ยน  และจัดสรรความรูและ
เทคโนโลยี ท่ี เกี่ยวของกับกระบวนการผลิต 
ระหวางกลุมสมาชิก ซึ่งเปนผูผลิตในลําดับข้ัน
ตางๆ ท้ัง First และ Second Tier รวมถึง Supply 
Chain เพื่ อ ใหสามารถผลิตอุปกรณ ไฟฟ า -
อิเล็กทรอนิกสท่ีปราศจากสารพิษตางๆ  ตาม
ระเบียบขอบังคับที่เกี่ยวของกับสิ่งแวดลอม ท่ี
ประเทศผูซื้อท่ัวโลกพัฒนาขึ้น อาทิเชน RoHS, 
WEEE และ EuP ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต เปนตน 

 
2. โครงการ Pro – TREE Project 

Pro-TREE เ ป น  โ ค ร ง ก า ร เ พิ่ ม ขี ด
ความสามารถในดานการวิเคราะหทดสอบสาร
ปนเปอน ใหผูประกอบการภาคอุตสาหกรรม 
หนวยปฏิบัติการทดสอบ ท้ังภาครัฐและเอกชน 
ไดมีโอกาสแลกเปลี่ยนความรูและประสบการณ
ซึ่ ง กันและกัน  รวม ท้ั งได ร วมกันประ เมิน
ความสามารถของหนวยปฏิบัติการทดสอบที่
เกี่ยวของ ในการวิเคราะหทดสอบสารตองหาม 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง การทดสอบสารตองหามทั้ง 6 
ชนิด ไดแก ตะกั่ว ปรอท โครเมียมเฮกซะวาเลนซ 
แคดเมียม โพลีโบรมิเนทเต็ดไบฟนิล หรือ PBB 
และ โพลีโบรมิเนทเต็ดไดฟนิล อีเทอร หรือ 
PBDE ในชิ้นสวนและวัสดุท่ีใชในอุตสาหกรรม
ไฟฟาและยานยนต  

ประโยชนที่คุมคาจากการเขารวมกิจกรรม 
Pro-TREE 

1. หองปฏิ บัติการ  และบุคลากรจะมี
ความรูความเขาพื้นฐานในดานวัสดุ เทคนิคใน
การวิเคราะห และระเบียบขอบังคับ ขอยกเวน
ตางๆ ของสหภาพยุโรป  

2. หนวยงานตางๆ ท่ีเกี่ยวของ เกิดความ
เชื่อมั่นในการวิเคราะหการหาสารตองหามใน
ช้ินสวน/วัสดุตางๆ  

3. มีชองทางในการแสดงความคิดเห็นไป
ยังผูมีสวนเกี่ยวของในระดับสากล โดยเฉพาะ
คณะกรรมการของ IEC  ซึ่งเปนผูออกมาตรฐาน
การทดสอบปริมาณสารตองหามในผลิตภัณฑ
ไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส  

4. เปนเวทีสําหรับการแลกเปลี่ยนความรู
และประสบการณระหวางบุคลากรที่เกี่ยวของ 

 
3. โครงการ TREE – Green Project 

 TREE-Green Project หรือ Thai RoHS/
ELV/EuP Green Guideline เปนโครงการความ
รวมมือระหวาง ศูนยเทคโนโลยีโลหะและวัสดุ
แหงชาต ิ(MTEC) สถาบนัไฟฟาและอเิลก็ทรอนกิส 
(EEI) กลุมอุตสาหกรรมไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส 
สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย (FTI) และ 
สถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 
(ISMED) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 
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• พัฒนาแนวทางปฏิบัติและคูมือการ
ปรับตัวท่ีเปนที่ยอมรับท้ังในระดับประเทศและ
ในระดับสากล เพื่อใหผูประกอบการไทยสามารถ
ผลิตสินคาปลอดสารตองหามที่แขงขันไดใน
ตลาดสากล  โดยแนวทางปฏิบัติและคูมือการ
ปรับตัวฯ นี้จะเกิดข้ึนจากความรวมมือของผูท่ีมี
สวนไดสวนเสียท้ังภาครัฐและอุตสาหกรรม 
เพื่อใหเกิดการนําไปใชและประโยชนสูงสุด 

• เตรียมความพรอมและเสริมสรางความ
เขมแข็งใหกับผูประกอบการไทยโดยเฉพาะใน
กลุมอุตสาหกรรมไฟฟา และอิเล็กทรอนิกส   
ยานยนตและชิ้นสวน ใหมีความรูความเขาใจใน

รูปที่ 1  ตัวอยางสัญลักษณของ TREE-Green Project หรือ Thai RoHS/ELV/EuP Green Guidelines 

การผลิตสินคาปลอดสารตองหามเพื่อเสริมสราง
ความตระหนักและจัดหาความรูใหกับผูมีสวนได
สวนเสียในทุกระดับโดยเฉพาะ SME  ในดาน
สารพิษ รวมถึงระเบียบตางๆที่ เกี่ยวของ และ
ถายทอดสูผูประกอบการโดยการอบรม สัมมนา 
และ เปนจุ ดแลก เปลี่ ยนความคิ ด เห็นและ
ประสบการณในการผลิตสินคาท่ีเปนมิตรกับ
สิ่งแวดลอม 

• เพื่อสงเสริมกิจกรรมความรวมมือใน
เครือขายผูประกอบการ เพื่อเสริมสรางความ
เขมแข็งใหกับอุตสาหกรรมไทย 

ตัวอยางสัญลักษณตางๆ ของ RoHS 

รูปท่ี 2 ตัวอยางสัญลักษณตาง ๆ ของ RoHS 
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สรุป 
หลกัการของระเบียบ RoHS เปนระเบยีบ

ท่ีมุงใหประเทศสมาชิก EU ออกกฎหมายภายใน 
เพื่ อจํ ากัดการใชสาร เคมีอันตรายในสินค า
ประเภทเครื่องใชไฟฟา และอิเล็กทรอนิกส เพื่อ
เปนการคุมครองสุขภาพมนุษยและสิ่งแวดลอม 
มาตรฐานของ  RoHS  จะมีการใชสารท่ีจํากัด
ปริมาณ  ซึ่งในปจจุบัน กําหนดไว  6 ชนิด  ดังนี้  

ตะกั่ว (Pb)  ไมเกิน 0.1% โดยน้ําหนัก , ปรอท 
(Hg) ไม เกิน  0 .1% โดยน้ํ าหนัก  , แคดเมียม 
(Cd)  ไมเกิน 0.01% โดยน้ําหนัก   , เฮกซะวา
เลนท (Cr-VI)  ไมเกิน 0.1% โดยน้ําหนัก , โพลี
โบรมิเนต ไบเฟนนิลส (PBB) ไมเกิน 0.1% โดย
น้ําหนัก และ โพลีโบรมิเนต ไดเฟนนิล อีเธอร 
(PBDE) ไมเกิน 0.1% โดยน้ําหนัก  
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รดาวรรณ ศิลปโภชากุล  หนึ่งฤทัย แสงสีรุงและวราพรรณ ดานอุตรา (2547) “การเตรียมตัวเพื่อรับการ
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บทคัดยอ  
บทความตอไปนี้เปนเนื้อหาสวนหนึ่งของการบรรยายที่จะมีขึ้นที่การประชุมวิชาการ 2nd 

International conference of the Buddhist Economics Research Platform ณ  ม ห า วิ ท ย า ลั ย
อุบลราชธานี จังหวัดอุบลราชธานี ในวันที่ 9-11 เมษายน 2552 ประเด็นหลักของบทความนี้คือ
การเปลี่ยนแปลงของโลกไปยังเศรษฐกิจยุคหลังอุตสาหกรรม (Post-Industrial Economy) ซึ่งอยู
บนพื้นฐานของการสรางคุณคาของสิ่งที่จับตองไมได การเชื่อมโยงอีกครั้งไปยังแนวความคิดทาง
สงัคมและเศรษฐกิจในชวงกอนทนัสมัย (Premodern) ซึ่งอาจเปนแรงบันดาลใจใหเราทําการศึกษา
รูปแบบเศรษฐกิจและการเมืองในปจจุบัน โดยบทความนี้ไดถกเถียงในประเด็นสําคัญที่แสดงให
เห็นถึงประโยชนของการศึกษาแนวคิดของมนุษยในชวงกอนทันสมัย 
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Abstract 
The following paper is the text of a lecture written for the 2nd International conference of 

the Buddhist Economics Research Platform to be held at Ubon Ratchathani University, Warin 
Chamrab, Ubon Ratchathani Thailand April 9-11, 2009. The key theme of the paper is that the 
transition towards a post-industrial economy, which is increasingly based on the creation of  
non-material value, reconnects us in some ways to premodern conceptions of society and economics, 
which may therefore inspire us for a critical examination of current economic and political  
arrangements, which were inevitably based on the primacy of material production. The paper 
brings a number of arguments, why such an examination of premodern conceptions of human life, 
may be fruitful. 
 
คําสําคัญ : เศรษฐกิจ, เศรษฐวิทยา, การลมสลายทางการเงิน, ทางเลือกทางการเมือง 
Keywords : Economics, Political Economy, Financial Meltdown, Political Alternatives. 
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I see the emergence of Buddhist Economics 
as part of a broader canvass of initiatives, ways 
of thinking, and social practices, that could be 
broadly termed ‘neotraditional’.  My aim in this 
essay is to offer a hypothesis of why their  
emergence is important, and what role they 
could play in movements aimed at reforming 
and transforming the current political economy. 
 
The Main Argument : the common immateriality 
of traditional and post-industrial eras 

It is not difficult to argue that modern 
industrial societies are dominated by a 
‘materialist’ paradigm. What exists for modern 
consciousness is material physical reality, what 
matters in the economy is the production of  
material products, and the pursuit of happiness 
is in very strong ways related to the accumula-
tion of goods for consumption. For the current 
elite, its powers derive essentially from the  
accumulation of capital assets, whether these are 
industrial or financial. Infinite material growth 
is really the core mantra of capitalism, even if it 
happens through the medium of money. 

But this was not the case in traditional, 
i.e. “pre-modern”, agriculture-based societies. In 
such societies, people of course do have to eat 
and to produce, and the possession of land and 

military force is crucial to obtain tribute from 
the agricultural workers, but it cannot be said 
that the aim is accumulation of assets. Feudal-
type societies (like the Thai “Sakdina” system)  
are based on personal relations consisting of 
mutual obligations. These are of course very 
unequal in character, but are nevertheless very 
removed from the impersonal and obligation-
less property forms that came with capitalism, 
where there is little impediment for goods and 
capital to move freely to whomever it is sold to. 

In the more traditional societies that we 
have in mind, both the elite and the mass body 
of producers are united by a common immaterial 
quest for salvation, and it is the institution that is 
in charge of organizing that quest, like the 
Catholic Church in the European Middle Ages 
or the Buddhist Sangha in South-East Asia, that 
is the determining organization for the social 
reproduction of the system. Tribute flows up 
from the farming population to the owning 
class, but the owning class is engaged in a two-
fold pursuit: showing its status through festivi-
ties, where parts of the surplus is burned up; and 
gifting to the religious institutions. It is only this 
way that salvation/enlightenment, i.e. spiritual 
value or merit in all its forms, can be obtained. 
The more you give, the higher your spiritual 
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status. Social status without spiritual status is 
frowned upon by those type of societies. This is 
why the religious institutions like the Church of 
the Sangha end up so much land and property 
themselves, as the gifting competition is relent-
less. At the same time, these institutions serve as 
the welfare and social security mechanisms of 
their day, by ensuring that a part of that flow 
goes back to the poor and can be used in times 
of social emergencies. 

It is still a little bit harder to argue for 
Asia, now in many parts engulfed in rapid  
industrialization,  than for the West, but the  
current era, is undergoing a fundamental shift to 
immateriality. 

Here are just a few of the facts and argu-
ments to illustrate my point for a shift towards 
once again a immaterial focus in our societies. 

The cosmopolitan elite of capital has 
already transformed itself for a long time  
towards financial capital. In this form of  
activity, financial assets are moved constantly 
where returns are the highest, and this makes 
industrial activity a secondary activity. If we 
then look at the financial value of corporations, 
only  a fraction of it is determined by the material 
assets of such corporation. The rest of the value, 
usually called good will, is in fact determined by 

the various immaterial assets of such a corporation, 
it’s expertise and collective intelligence, it’s 
brand capital, the trust in the present and the 
future that it can generate. This argument is only 
partially invalidated by the current financial 
crisis, which shows that financial speculation 
may not be the best way to value immaterial 
capital, but does not mean that the only value 
would be a products ‘materiality’. 

For example, if we take the most prized 
material goods, such as say Nike shoes, they 
show a similar quality, i.e. only 5% of its sales 
value is said to be determined by physical  
production costs, all the rest is the value  
imparted to it by the brand (both the cost to  
create it, and the surplus value created by the 
consumers themselves). 

The shift towards such a immaterial  
focus can also be shown sociologically, for  
example through the work of Paul Ray on  
cultural creatives, and of Ronald Inglehart ‘s 
World Values Surveys on the profound shift to 
postmaterial values and aspirations. 

For populations who have lived for more 
than one generation in broad material security, 
the value system shifts again to the pursuit of 
knowledge, cultural, intellectual and spiritual 
experience. Not all of them, not all the time, but 
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more and more, and especially so for the cultural 
elite of ‘cultural creatives’ or what Richard Florida 
has called the Creative Class, which is also  
responsible for key value creation in cognitive 
capitalism. 

One more economic argument could be 
mentioned in the context of cognitive capitalism. 
In this model of our economy, the current  
dominant model as far as value creation is  
concerned, the key surplus value is realized 
through the protection of intellectual properties. 
While Asia is still (mostly) engaged in producing 
cheap industrial goods (though it is changing 
fast), the dominant Western companies can sell 
goods at over 100 to 1,000 times their production 
value, through state and WTO enforced  
intellectual rents. It is clearly the immaterial 
value of such assets that generate the economic 
streams, even though it requires creating  
fictitious scarcities through the legal apparatus. 

However, it must be said, and we will 
develop that issue later, that this model is under-
mined through the emergence of distributed 
infrastructures for the production, distribution 
and consumption of immaterial and cultural 
goods, which makes such fictitious scarcity un-
tenable in the long run. The immaterial value 
creation is indeed already leaking out of the 
market system. 

The Second Argumen t : the nature of post-
deconstructive trans-modernism 

Industrial society, it’s particular mental 
and cultural models, are clearly antagonistic to 
tradition. The old structures must go: religion is 
seen as superstition, community is seen as  
repressive of individuality, and tradition is seen 
as hampering the free progress of dynamic  
individuals. This makes modernism a very con-
structive force, for all the new it is capable of 
instituting in society, but also a very destructive 
force, at war with thousands of years of  
traditional values, lifestyles and social  
organization. It attempts to strip individuals of 
holistic community, replacing it with disciplinary 
institutions, and commodity-based relations. 

Then comes postmodernism, the cultural 
(but also structural as it is itself an expression of 
capitalist re-organization) reaction against  
modernity and modernism. Postmodernism is 
above all a deconstructive movement. Against 
all ‘reification’ and ‘essentialisation’, it relatives 
everything. No thing, no individual stands alone, 
we are all constituted of fragments that  
themselves are part of infinite fields. Through 
infinite play, the fragmented ‘dividual’ has at its 
disposal infinite constitutive elements that can 
be recombined in infinite ways. The positive 
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side of it, is, that along with freeing us with  
fictitious fixed frameworks of belief and  
meaning, it also re-opens the gates of the past 
and of tradition. Everything that is usable, is  
re-usable, and the war against tradition ends, to 
make place for pragmatic re-appropriation. 

But as the very name indicates,  
postmodernism can only be a first phase of  
critique and reaction against modernity and 
modernism, still very much beholden to it, if 
only in its reactivity to all things modern. It is 
deconstructive, a social regression of the ego 
that must receive ultimate therapeutic meaning 
if it is followed by a reconstructive phase. For 
postmodernism to have any ultimate positive 
meaning, it must be followed by a  
trans-formative, reconstructive phase. A  
trans-modernism if you like, which goes 
‘beyond’ modernity and modernism. 

We will come back to that crucial issue : 
what can follow post-modernism, and what 

kind of attitude towards tradition might this 

entail? 
 

The Third Argument : the problematic  
nature of tradition 

Using or returning to a premodern  
spiritual tradition for transmodern inspiration is 

not a path that is without its problems or  
dangers, it can very easily become a reactionary 
pursuit, a fruitless attempt to go back to a golden 
age that has only existed in the imagination. 

The core problem is that spiritual  
traditions all occurred within the context of  
exploitative economic and political systems. 
Though the exploitation was different, most 
traditional spirituality and its institutions  
developed in systems that were based on tribute, 
slavery , or serfdom. These systems usually 
combined a disenfranchised peasant population, 
a warrior or other ruling class, in which the  
traditional religious institution played a crucial 
role for its social reproduction, and of course, 
legitimation. Buddhism only became acceptable 
to to the ‘mainstream’society of its time when it 
accepted to exclude slaves. Despite its radical-
democratic potential, it became infused with the 
feudal authority structure that mirrored the  
society of which it was a part. These spiritualities 
are therefore rife with patriarchy, sexism and 
other profoundly unequal views and treatments 
of human beings. 

Though the logic was profoundly  
different from capitalism, these forms of  
exploitation, and their justification by particular 
religious or spiritual systems and institutions, 
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should prove to be unacceptable to  (post/trans-
modern) consciousness. 

Perhaps a symmetrical but equally prob-
lematic approach would be the pure eclecticism 
that can be the result of postmodern  
consciousness, in which isolated parts of any 
tradition are simply borrowed and recombined 
without any serious understanding of the  
different frameworks. 

Another problem we see is the following: 
contemporary communication technologies, and 
globalized trade and travel, and the unification 
of the world under capitalism, have created the 
promise for a great mixing of civilizations. 
Though contact and interchange was always a 
reality, it was slow, and the different civilisa-
tional spheres really did exist as separate  
entities, which created profoundly different  
cultural realities and collective psychologies. To 
be a Christian or a Buddhist meant to have  
profoundly different orientations towards life 
and society (despite structural similarities in 
religious or spiritual organization). But a  
growing part of the human population, if not the 
whole part, is now profoundly exposed to the 
underlying values of the other civilisational 
spheres. Thailand  for example, is just as much, 
if not more, beholden to global capitalist and 

consumerist values, which originated from a 
different civilisational sphere. But Eastern  
notions have similarly already profoundly  
impacted western consciousness. In this context, 
rootedness in one’s culture and spiritual  
traditions can no longer be separated from a 
global cosmopolitan approach and a continuous 
dialogue with viewpoints and frameworks that 
originate elsewhere. Increasingly global affinity 
networks are becoming as important as local 
associations in influencing individuals and their 
identity-building. 

With all this in mind, it would therefore 
seem important to have some kind of  
methodology, or methodologies, which can  
allow some kind of critical and reconstructive 
appropriation of earlier insights. 
 
Fourth Argument : the road to differential 
post-industrial development 

I believe it would be fair to say that  
contemporary capitalism is a machine to create 
homogenity worldwide, and that this is not  
necessarily an optimal thing. In its current  
format --  which got a severe shock with the 
current financial meltdown -- it combines  
globalization, neoliberalism and financializa-
tion, with an enormous apparatus of coercion. It 
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undermines the survivability of local agriculture 
and creates an enormous flight to the cities; it 
destroys long-standing social forms such as the 
extended family, and severely undermines  
traditional culture. Of course, I do not want to 
imply that all change or transformation is  
negative, but rather stress that it takes away the 
freedom of many who would make different 
choices, such as those who would want to stay 
in a local village. 

It is here that neotraditional approaches 
offer real hope and potential. Instead of the 
wholesale import of global habits and techno-
logies, for which the society has not been prepared 
and which is experienced as an alien graft, it 
offers an alternative road of choosing what to 
accept and what to reject, and to craft a locally 
adapted road to post-industrial development. 

It reminds us of Gandhi’s concept of 
Swadeshi which he combined with a preference 
for  appropriate technology. He rejected both 
western high tech, which was not adapted to 
many local situations, but also rejected  
unchanged local agragrian tradition and  
technology, which was hardly evolving. Instead, 

he advocated appropriate technology, an  
intermediary level of technology which started 
from the local situation, but took from modern 
science and technology the necessary  
knowledge to create new tools that were adapted 
to the local situation, yet offered increases in 
productivity. 

I see neotraditional economics as a  
similar approach, but not limited only as an  
attitude to technology selection, but extended to 
the totality of political and social choices. In this 
way, in harmony with local values, those aspects 
can be chosen, which increase the quality of 
livelihoods, but do not radically subvert chosen 
lifestyles and social forms. It represents a new 
approach which combines the high tech of  
globalized technical knowledge, with the high 
touch elements of local culture. For example, it 
becomes imaginable to conceive of local  
villages, adapting localized and small-scale 
manufacturing techniques based on the latest 
advances in miniaturization and flexibilisation 
of production technologies, but which are  
globally connected with global knowledge  
networks. 
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Fifth Argument : Adapting to Steady-State 

Economies in the Age of the Endangered  

Biosphere 

The essence of capitalism is infinite 
growth, making money with money and  
increasing capital. It does not  take any genius to 
realize that an infinite growth system cannot 
infinitely perdure in a limited physical  
environment. 

Today’s global system combines a vision 
of pseudo-abundance, the mistaken vision that 
nature can provide endless inputs and is an  
infinite dump, with pseudo-scarcity, the  
artificial creation of scarcities in the fields of 
intellectual, cultural and scientific exchange, 
through exaggerated and ever increasing  
intellectual property rights, which hamper  
innovation and free cooperation. 

To be sustainable, our emerging global 
human civilization and political economy needs 
to reverse those two principles. This means that 
we first of all need a steady-state economy, 
which can only grow to the degree it can recycle 
its input back to nature, so as not to further  
deplete the natural stock. And it requires a  
liberalization of the sharing and exchange of 
technical and scientific knowledge to global 

open innovation communities, so that the  
collective intelligence of the whole of human-
kind can be directed to the solving of complex 
problems. 

The first transformation is closely 
linked to our contemporary monetary system 
and is linked with traditional conceptions of 
wealth in static agricultural societies. 
Let me explain. 

Traditional religions associated with 
agriculture-based societies and production  
systems, outlawed or seriously limited interest. 
There is a good reason for that: when someone 
extends a loan with interest, that interest does 
not exist, and the borrower has to find the 
money somewhere else. In other words, to pay 
back the interest, he has to impoverish  
somebody else. This of course, would be  
extremely socially destructive in a static society, 
and therefore, it could not be allowed to happen, 
which explains the religious injunction against 
interest.  

However, in modern capitalist societies, 
a solution has been found: growth. As long as 
the pie is growing, the extra money needed to 
repay interest can be taken from the growing 
pie.  The problem however, is that such a  
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monetary system requires growth, infinite 
growth. Static businesses are an impossibility, 
since that would mean they cannot pay back the 
interest. 

Now that we have reached the limits of 
the biosphere, now that we need again a  
steady-state economy, we need interest-free 
monetary systems, and paradoxically, the  
religious injunctions again make sense. 

This is just one of the connections  
between the transmodern challenges, and the 
value of traditional, and religious systems rooted 
in the premodern era, such as Buddhist Economics. 

We could take many other examples: for 
example, modern chemical agriculture destroys 
the quality of the land, and depletes it, so that 
here also, premodern traditional practices  
become interesting again. 

However, as we stated in the third  
argument, and refined in the fourth argument: 
since tradition is also problematic, it cannot be 
simply copied, it can only be used in a critical 
manner. 

An example of such a critical approach is 
the appropriate technology movement. In this 
approach, it is recognized that traditional  
technology as such is insufficient, that  
hypermodern technology is often inappropriate 

in more traditional settings, and that therefore, 
an intermediate practice is needed, that is both 
rooted in ‘tradition’, i.e. the reality of the local 
situation, but also in modernity, the creative use 
of technological solutions and reasoning, so as 
the create a new type of ‘appropriate’ techno-
logical development. 

 
Conclusion : Can the transmodern peer to 
peer ethos be mixed with neotraditional  
approaches? 

My own philosophical, societal and  
technical approach is called peer to peer theory. 
It starts from the premise that many humans 
want to be free to engage in actions and  
relations around common value creation, and 
that this desire has become enabled and  
empowered through the new affordances  
generated by the global distributed (computer) 
networks. 

Thus we see the emergence of the  
capability of the creation of common value, 
through civil society based voluntary  
formations, i.e. peer production, but also peer 
governance, i.e. the ability to manage such  
associations, and peer property, the ability to 
protect the common value from private  
appropriation and subsequent enclosure. 
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These approaches have become  
hyperproductive, and outcompete traditional  
for-profit and industrial era methodologies. It is 
emerging in every social field, and has created 
an emergent but already powerful social  
movement that coalesces around three  
paradigms: 1 ) open and free content, software, 
and designs, as the necessary input for free  
collaboration; 2 ) participatory governance and 
social design, which intends to lower the  
threshold of participation in such projects 
around the value of autonomy and diversity; and 
3 ) commons-oriented output, which cannot be 
appropriated but serves to regenerate a new  
cycle of open and free input. Through this 
‘circulation of the common’, a powerful  
mechanism is created, that guarantees the social 
reproduction and expansion of peer production. 

As these communities, which are moving 
from knowledge and free and open source  
software to open design communities that can be 
linked to distributed manufacturing, grow  and 
expand, we can see that they overturn both  
modern and even postmodern sensibilities. 
Hence, a new alliance becomes possible: that 
between the most technologically advances open 
design communities, with the majority of the 
people that is still strongly linked to traditional 

practices. Through such an alliance, which  
combines the traditional injunction for a  
steady-state economy in harmony with natural 
possibilities, a differentiated post-industrial  
future can be created, which can bypass the  
destructive practices of industrial-era modernism, 
and can create an ‘appropriate technology’  
future, whereby more traditional communities 
can more freely decide what to adapt and what 
to reject. While on the other hand, transmodern 
open design communities can learn from the 
wisdom of traditional approaches. 

Such an alliance needs an ideological 
vehicle, and I suggest that this is a road that 
Buddhist Economics should take, lest it become 
a reactionary force rooted in a unrealizable  
utopian vision of the past. 
 
Details about the Buddhist Economics confer-
ence : 

The 2 nd International conference of the 
Buddhist Economics Research Platform has 
been rescheduled to be held at Ubon 
Ratchathani University, Warin Chamrab, Ubon 
Ratchathani Thailand April 9-11, 2009.  

The Buddhist Economics Research  
Platform is a joint initiative of the Business  
Ethics Center of the Corvinus University of  
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หนังสือนาอาน : Book Review 
การสื่อสาร การเมือง และประชาธิปไตยในสังคมพัฒนาแลว 

ผูประพันธ : รองศาสตราจารย ดร. เสถียร เชยประทบั 
สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั ปที่พิมพ : 2551 

*อาจารยประจําคณะนิเทศศาสตร สาขาวิชาการประชาสัมพันธ มหาวทิยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  

*บุญอยู  ขอพรประเสริฐ 
Boonyou  Khorpornprasert 

หนังสือเลมนี้มุงนําเสนอถึงความสัมพันธ
ระหวางการสื่อสาร การเมือง และประชาธิปไตย 
โดยมองวา การเมืองภายใตระบอบประชาธิปไตย
ในปจจุ บันนั้น  เปนการเมืองท่ีผานตัวกลาง 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง  การสื่อสารการเมืองผาน
สื่อมวลชนเปนตัวกลางสําคัญยิ่งประการหนึ่งท่ีมี

อิทธิพลตอการดําเนินการ  และกระบวนการ
ทางการเมืองในระบอบประชาธิปไตย  ท้ังนี้ 
ผูประพันธไดนําเสนอภายใตกรอบแนวคิดของ
องคประกอบทางการเมืองสามประการ อันไดแก 
1) องคกรทางการเมือง (Political Organization) 
2) องคกรสือ่ (Media Organization) และ 3) ประชาชน 
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(Public) ซึ่งสามารถแสดงไดตามแบบจําลอง 
(Model) ดังตอไปนี้  

 ท้ังนี้ องคกรทางการเมืองนั้นทัศนะของ
ผูประพันธนั้น  มีความหมายในมุมกว างที่
ครอบคลุมท้ังรัฐบาล  พรรคการเมือง  องคกร
สาธารณะ กลุมอิทธิพล และกลุมกอการราย ซึ่ง
เปนองคประกอบทีส่ําคัญเนือ่งจากเปนผูปฏบัิตกิาร
ทางการเมือง (Political actors) โดยตรง ในขณะที่
ประชาชนเปนองคประกอบที่มีความสําคัญมาก
เชนกัน ในฐานะเปนกลุมเปาหมายทางการเมือง
ของบรรดาองคกรทางการเมือง ถาหากปราศจาก
ประชาชนแลว ขอมูลขาวสารหรือเนื้อหาทาง
การเมืองยอมไมมีความหมายใด ๆ เลย ในขณะที่
สื่อมวลชนนั้นเปรียนเสมือนน้ํามันหลอลื่นใน

องคกรทางการเมือง 

สื่อ 

ประชาชน 

รายงานขาว 
บทบรรณาธิการ 
บทวิเคราะห 
บทวิจารณ 
 

อุทธรณ รองเรียน 
โครงการ PR, AD Poll

จดหมาย 

รายงานขาว 
บทบรรณาธิการ 
บทวิเคราะห 
บทวิจารณ 

สังคมประชาธิปไตย เพราะเปนองคประกอบ
สําคัญที่ ทําใหเกิดการไหลเวียนของขาวสาร
การเมืองในสังคมและในหลายทิศทาง โดยเฉพาะ
อยางยิ่งการไหลของขาวสารระหวางรัฐบาล 
ประชาชน  และสื่อมวลชนเอง  ในฐานะที่ ทํา
หนาท่ีเสมือน “สุนัขเฝายาม” (Watch Dog) และ
เปนแหลงสารที่ใหความเปนกลางสําหรับทั้ง
รัฐบาลและประชาชน ฉะนั้น การทําความเขาใจ
กระบวนการทางการเมืองแบบประชิปไตยจึง
จํ า เ ป นอย า ง ยิ่ ง ท่ี จ ะต อ ง ทํ าก า ร วิ เ ค ร า ะห
สื่อมวลชนในสังคมนั้น ๆ ดวย 

 นอกจ า กนี้  ในหนั ง สื อ เ ล ม นี้ ยั ง ไ ด
ทําการศึกษารายละเอียดของสื่อมวลชนที่มี
อิทธิพลตอการเมืองในหลายแงมุม เริ่มตั้งแตบท
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ท่ี 3 ท่ีกลาวถึงการเมืองแบบประชาธิปไตยกับสื่อ 
โดยช้ีใหเห็นถึงหนาท่ีสําคัญ  5 ประการของ
สือ่มวลชนในสงัคมประชาธปิไตย ซึง่ประกอบดวย 

1. สือ่ตองใหขาวสาร (Inform) แกประชาชน 
2. สื่ อต อ งใหการศึ กษาหรื อสอนให

ประชาชนเขาใจถึงความหมายและความสําคัญ
ของขอเท็จจริง (Facts) 

3. สื่อตองเปนเวทีการแสดงความคิดเห็น
ทางการเมืองของประชาชน 

4. สื่อทําหนาท่ีเปนตัวชวยกอใหเกิดมติ
มหาชน 

5.  สื่อตองทําหนาท่ีตรวจสอบและดูแล
การทํางานขององคกรทางการเมือง 

อยางไรกต็าม ผูประพนัธกม็ขีอวพิากษวจิารณ
ถึงการทําหนาท่ีของสื่อมวลชนในปจจุบันวา ยังมี
ขอสงสัยวาการนําเสนอและรายงานขาวนั้น
สอดคลองกับอุดมการณหรือหลักการของ
สื่อมวลชนในระบอบประชาธิปไตยจริงหรือไม? 
ท้ังนี้ สาเหตุท่ีมิไดเปนเชนนั้น เพราะเกิดจาก
ปจจัยหลายประการไดแก ความลมเหลวของ
ระบบการศึกษา การขาดความเปนพหุนิยมในการ
เลือกตั้งอยางแทจริง ลัทธิทุนนิยมและอํานาจทุน
ท่ีอยูเบื้องหลังสถาบันทางการเมือง การทําให
ประชาชนเกิดความยินยอมดวยการปดบังและ
บิดเบือนขาวสาร และขอจํากัดของภาวะวัตถุวิสัย
ในการทําหนาท่ีของสื่อมวลชน  

ในบทที่ 4  ถึงบทที่ 6 กลาวถึงผลของการ
สื่อสารทางการเมือง สื่อการเมือง และสื่อใน

ฐานะผูปฏิบัติการดานการเมือง จากนั้นในบทที่ 7 
และ 8 ไดลงรายละเอียดเกี่ยวกับการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธทางการเมือง บทที่ 9 กลาวถึง
การสื่อสารการเมืองของกลุมอิทธิพล และบทที่ 
10 กลาวถึงการสื่อสารการเมืองระหวางประเทศ  

สวนบทที่ 11 ซึ่งเปนบทสรุปของหนังสือ
เลมนี้ ไดเนนถึงการเมืองการแสดง (Performance 
politics) ในกระบวนการประชาธิปไตย  โดย
ช้ีให เห็นวา  ยิ่ งผูปฏิ บัติการทางการเมืองกับ
สื่อมวลชนมีการพึ่งพากันมากขึ้น จะสงผลให
การเมืองนั้นเขาไปสูการเปนศิลปะการแสดง 
(Performance Art) มากขึ้นตามไปดวย วัฒนธรรม
และประชาธิปไตยจะถูกเซาะกรอน หากมีการนํา
ศิลปะการจูงใจมาใชในทางการเมืองและผาน
การเมืองการแสดงมากขึ้น เพราะมักขาดการใช
เหตุผลและขาดสาระ อันจะสงผลใหผูมีสิทธิออก
เสียงเลือกตั้งเกิดความเฉยชา และเกิดประชานิยม
อยางตื้น ๆ อยางไรก็ตามหากมองในเชิงบวก 
การเมืองผานสื่อมวลชนที่พัฒนาแลว จะทําให
เกิดการสื่อสารการเมืองมวลชน (Mass political 
communication) ซึ่งจะชวยใหการเมืองสามารถ
เขาถึงมวลชนไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง เปน
การขยายตลาดของขอมูลขาวสารทางการเมืองให
กวางขึ้น ซึ่งนาจะเปนประโยชนตอประชาชนใน
ฐานะเปนผูมีอํานาจอยางแทจริงในการตัดสินใจ
ทางการเมือง 
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ท้ั งนี้  ผูประพันธ ได ใหข อ เสนอแนะ
สําหรับการนําสื่อมวลชนมาใชในทางการเมือง 3 
ประการดวยกัน คือ 

การใหการสนับสนุนดานการเงินแกการ
สื่อสารการเมืองนั้น ตองมีการติดตาม ตรวจสอบ
และควบคุม เพื่อไมเกิดการเอื้อประโยชนแก
พรรคการเมืองหรือองคกรที่เกี่ยวของกับธุรกิจ
ใหญ ซึ่งอาจทําใหผูมีอํานาจทางเศรษฐกิจเขาไป
แทรกแซงอาจทางการเมือง 

การสือ่สารการเมอืงของรฐับาลประชาธปิไตย
นั้น ไมควรมีความลับในเรื่องท่ีไมควรลับ และไม
ควรมีการจัดกระทํา (Manipulation) กับขาวสาร
เพื่อประโยชนนทางการเมืองของตน 

ควรมีการนําเทคโนโลยีการสื่อสารใหมๆ 
ท่ีกาวหนามากขึ้น มาใชในการสื่อสารการเมือง 
เพื่อชวยใหขาวสารไหลไปสูประชาชนไดรวดเร็ว
ข้ึน และยากแกการปกปด รวมท้ังชวยใหการ
ตรวจสอบภาครัฐมีพลังมากยิ่งข้ึน 
 
บทวิจารณ  

หนงัสอืเลมนีน้บัวาเปนหนงัสอืเชงิวชิาการ
ท่ีนาสนในเลมหนึ่ง ผูประพันธวางกรอบแนวคิด
และขอบเขตในการศึกษาคอนขางชัดเจนมาก มี
การจัดลําดับเนื้อหาที่เปนไปตามโครงรางกรอบ
แนวคิดและขอบเขตการศึกษา รวมทั้งมีความ
สอดคลองกับวัตถุประสงค ท่ีนํา เสนอไวใน
ตอนตนแลววา เปนการมุงนําเสนอถงึความสมัพนัธ
ระหวางการสื่อสาร (สื่อมวลชน) การเมือง และ

ประชาธปิไตย ภายใตแบบจําลองขององคประกอบ
ทางการเมือง  3 ภาคสวน  ไดแก  องคกรทาง
การเมือง  องคกรสื่อ  และประชาชน  ซึ่งเปน
แนวคิดท่ีนําเสนอโดย Brian McNair (1999) และ
ทําการศึ กษาผ านกรณี ศึ กษาของประ เทศ
สหรัฐอเมริการ แลอังกฤษเปนสําคัญ 

นอกจากนี้  ผูประพันธยั งไดกล าวถึ ง
รายละเอียดถึงผลของการสื่อสารการเมือง และ
อิทธิพลของสื่อสารมวลชนในกระบวนการ
สือ่สารการเมอืงในระบอบประชาธปิไตย ตลอดจน
ไดลงลึกไปในรายละเอียดของการใชเครื่องมือ
การสื่ อสารการ เมื อ ง  ในรูปแบบของการ
ประชาสัมพันธ และการโฆษณาทางการเมือง ใน
ขณะเดียวกันในบทสรุปของหนังสือเลมนี้ไดให
มุมมองที่นาสนใจในเชิงวิพากษท่ีกลาวถึง การ
พึ่งพิงกันระหวางสถาบันทางการเมืองกับองคกร
สื่อสารมวลชนในการปฏิบัติการทางการเมือง 
หากมีการพึ่งพากันมากขึ้นในเชิงผลประโยชน 
ยอมสงผลกระทบตอประชาชนในการสราง
วัฒนธรรมทางการเมืองท่ีดีตามวิถีทางของ
ระบอบประชาธิปไตย เนื่องจากประชาชนตกอยู
ภายใต “ศิลปะการจงูใจ” ขององคการทางการเมอืง
ท่ีนําเสนอขอมูลขาวสารในลักษณะของการเมือง
การแสดง (Performance Political) ผานสื่อมวลชน
ท่ีขาดการพัฒนาเทาท่ีควร การปฏิบัติการทาง
การเมืองเชนนี้ยังคงเกิดข้ึนอยางสม่ําเสมอใน
สังคมการเมืองของประเทศตาง ๆ ในปจจุบัน ท้ัง
ในประเทศที่พัฒนาแลว และประเทศกําลังพัฒนา
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ท้ังหลาย ผิดกันแตเพียงวา การเมืองการแสดงใน
ประเทศที่พัฒนาแลวนั้น หากจะใหบังเกิดผลใน
การชักจูงใจประชาชนไดนั้น คูปฏิบัติการทางการ
เมืองจะตองใชศิลปะในการจูงใจอยางสูง ผาน
ยุทธวิถี ท่ีซับซอนและมีประสิทธิภาพ เพื่อให
การเมืองการแสดงนั้นมีความแนบเนียน ดูสมจริง
มากข้ึนจนดูเหมือนแทบจะเปนเนื้อเดียวกันกับ
ความเปนจริงท่ีปรากฏอยู ซึ่งมิใชเรื่องงายนัก ยิ่ง
ถาหาก การเมืองภาคประชาชนในสังคมนั้น มี
ความเขมแข็งในการตรวจสอบการทํางานของ
ภาครัฐ ประกอบกับความรู และวัฒนธรรมทาง
การเมืองของประชาชนในสังคมนั้นไดพัฒนาขึ้น
จนถึ ง ร ะดั บที่ ป ร ะช าชนมี ค ว ามรู เ ท า ทั น
นักการเมือง  และมีวุฒิภาวะทางการเมืองใน
ระดับสูง ความตื่นตัวทางการเมืองและการมีสวน
รวมในทางการเมืองของประชาชนอยูในระดับสูง
ดวย ก็ยิ่งจะทําใหการเมืองการแสดงใชไมไดผล
กับประชาชนที่ มี คุณลักษณะดั ง ท่ีกล าวมา 
อยางไรก็ตาม หากเปรียบเทียบกับประเทศที่กําลัง
พัฒนาหรือดอยพัฒนาในหลายประเทศ รวมถึง
ประเทศไทยดวย ซึ่งวัฒธรรมทางการเมืองแบบ
ประชาธิปไตย  ยังไมอาจลงหลักปกฐานทาง
ความคิดและอุดมการณแกผูคนในสังคมได 
ประชาชนขาดความเขาใจ ขาดความตื่นตัวทาง
การเมือง และขาดการมีสวนรวมทางการเมือง
อยางแทจริงเชนนี้ การเมืองการแสดงภายใตการ
สรางภาพลักษณทางการเมือง และการใชศิลปะ
การจูงใจของบรรดานักการเมือง พรรคการเมือง 

และองคกรทางการเมือง รวมท้ังภาครัฐบาลยอม
สามารถใชไดอยางมีประสิทธิ และทรงอิทธิพล
ในการครอบโนมนาวใจ และครอบงําความคิด
ของประชาชน ซึ่งจะสงผลถึงการนําไปสูวิธีการ
บริหารบานเมืองแบบประชานิยมท่ีกัดกรอนภาค
พลเมืองใหออนแอลงไปเรื่อย ๆ และในที่สุดวิถี
ประชานิยมจะนําการเมืองของประเทศนั้นเคลื่อน
ตัวไปสู “เผด็จการประชานิยม” มากกวาการกาว
ไปสู “ประชาธิปไตยแบบมีสวนรวม” ดังเชน ใน
ยุครัฐบาล พ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร ท่ีผานมาซึ่งมี
การใชวิธีการสื่อสารการเมืองโดยอาศัยกรอบ
แนวคิดของการตลาดการเมอืง (Political Marketing) 
ผสมผสานกับการเมืองการแสดง (Performance 
Politics) โดยใชกลยุทธประชานิยมดวยการ
สนองความตองการทางวัตถุเพื่อดึงดูดเสียงของ
ประชาชนเพื่อใหไดมาซึ่งเสียงสนับสนุนจากการ
เลือกตั้ง  และเมื่อข้ึนครองอํานาจแลวก็จะใช
นโยบายประชานิยมผสมผสานกับการตลาด
การเมือง เพื่อขยายแรงสนับสนุนของปวงชน
ตอไป และเมือ่อํานาจของพรรค (รฐับาล) แขง็แกรง
และมีความชอบธรรมมากพอจากแรงสนับสนุน
ของคนในระดับรากหญาท่ีพอใจกับนโนบาย
ประชานิยม พรรคก็จะใชอํานาจทางการเมืองใน
ลักษณะของเผด็จการในการปกครองประเทศ 
(เอก  ตั้งทรัพยวัฒนา ,2548: 16) ซึ่งภายใตใน
ลักษณะดังกลาว มิตองสงสัยเลยวา การสื่อสาร
การเมืองผานตัวกลางคือ  สื่อมวลชน  นั้นจะ
เปนไปในทิศทางที่ถูกกําหนด หรือถูกโนมนาว
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โดยรัฐบาลและพรรคการเมืองฟากรัฐบาล ดวย
วิธีการตาง ๆ นานา เชน การสรางประเด็นทาง
การเมืองใหมเพื่อเบ่ียงเบนความสนใจในประเด็น
ทางการเมืองเดิมท่ีสรางภาพลักษณเชิงลบแก
รัฐบาล การแทรกแซงสื่อมวลชนโดยใชวิธีการ
ใหงบโฆษณาแกสื่อมวลชนที่สนับสนุนรัฐบาล 
เปนตน ดังคํากลาวของ Lippmann ท่ีผูประพันธ
ไดยกมากลาวอางในตอนเริ่มตน และในบทสรุป
ของหนังสือวา “การปฏิวัติท่ีสําคัญในยุคปจจุบัน
มิใชการปฏิวัติอุตสาหกรรม  เศรษฐกิจ  หรือ
การเมือง แตเปนการปฏิวัติท่ีเกิดข้ึนในศิลปะของ
การทําใหผูถูกปกครองยอมตาม การจูงใจเปน
ศาสตรและศิลปท่ีสําคัญยิ่งของรัฐบาลที่มาจาก
ประชาชน และขององคกรทางการเมืองท่ีไมได
อยูในกระแสหลัก ท่ีใชวิธีการตอสู เพื่อแยงชิง
หรือแยกอํานาจรัฐโดยวิธีการที่ไมเปนไปตาม
รัฐธรรมนูญ” (เสถียร เชยประทับ, 2552: 208)  

อยางไรก็ดี แมวาหนังสือเลมนี้ ไดนําเสนอ
ประเด็นที่นาสนใจในหลายประเด็นดวยกัน 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการวิเคราะหบทบาทของ
สื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสารการเมืองท่ี
ผูประพันธเนนรายละเอียดในสวนนี้มากเปน
พิเศษจนสามารถสรางความเขาใจในประเด็น
ดังกลาวไดอยางชัดเจนก็ตาม แตพิจารณาจาก
เนื้อหาที่นําเสนอในหนังสือตามกรอบแนวคิด
เกีย่วกบัองคประกอบทางการเมอืง ซึง่ประกอบดวย

องคกรทางการเมือง องคกรสื่อ และประชาชน
นั้น ปรากฏวา ผูประพันธไดกลาวถึงรายละเอียด
เกี่ ย วกับการสื่ อสารการ เมือ งในส วนของ
ประชาชนคอนขางนอย ซึ่งในเนื้อหาที่นําเสนอ
มุงกลาวถงึการสือ่สารการเมอืงภายใตความสมัพนัธ
ระหวางองคกรทางการเมืองกับสื่อมวลชนเปน
หลัก โดยที่ภาคประชาชนซึ่งเปนองคประกอบอีก
ภาคหนึ่งในกระบวนการสื่อสารการเมืองถูกมอง
ในลักษณะของผูกระทํามากกวา  นอกจากนี้ 
เนื้อหาของหนังสือไดวิ เคราะหบทบาทของ
สื่อมวลชน ในฐานะเปนตัวกลางระหวางผูนําทาง
การเมืองหรือรัฐบาลกับประชาชน อยางไรก็ตาม 
ในสงัคมยคุสารสนเทศทีพ่ฒันาการทางเทคโนโลยี
การสื่อสารกาวหนาไปมาก ชองทางการสื่อสาร
การเมืองระหวางรัฐบาลหรือองคกรทางการเมือง
กบัประชาชนโดยตรงโดยไมผานองคกรสือ่มวลชน
นั้นสามารถทําได โดยมีวิธีการและรูปแบบที่
หลากหลายมากขึ้น ซึ่งผูประพันธไดกลาวไวบาง
แลวในหนังสือเกี่ยวกับ การใชสื่ออินเทอรเน็ต
เพื่อการสื่อสารการเมือง เพียงแตกลาวไวเล็กนอย 
ไมไดวิเคราะหและนําเสนอในรายละเอียดไว ซึ่ง
หากจะนําเสนอรายละเอียดในประเด็นดังกลาว
เพิ่มเติม  และวิ เคราะหถึงผลกระทบของสื่อ
สมัยใหม (New Media) ท่ีมีตอการใชสื่อมวลชน
ในการสื่อสารการเมืองดวย ก็จะทําใหเนื้อหาของ
หนังสือเลมนี้มีความสมบูรณยิ่งข้ึน   
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แนวทางการจัดเตรียมบทความ (Manuscript) สําหรับขอตีพิมพในวารสารสุทธิปริทัศน 
วารสารสุทธิปริทัศนเปนวารสารวิชาการของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยซึ่งตีพิมพบทความวิชาการและ

บทความวิจัยจากบุคคลทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย จัดพิมพราย 4 เดือน ปละ 3 ฉบับ ประจําเดือนเมษายน 
สิงหาคม และธันวาคม ของทุกป 

 
นโยบายการจัดพิมพ 

♦ วารสารสุทธิปริทัศนมุงเปนสื่อกลางในการเผยแพรบทความวิชาการและผลงานวิจัยที่มีคุณภาพในสาขาวิชา 
ตางๆ อาทิเชน บริหารธุรกิจ การทองเที่ยวและโรงแรม เทคโนโลยีสารสนเทศ กฎหมาย วิศวกรรมศาสตร 
วิทยาศาสตรและเทคโนโลยี ภาษาศาสตร  สังคมศาสตร  เศรษฐศาสตรและการจัดการศึกษา เปนตน  

♦ บทความวิชาการหรือบทความวิจัยท่ีสงมาขอตีพิมพตองไมอยูในระหวางขอตีพิมพหรือเคยไดรับการตีพิมพ
เผยแพรมากอนในวารสารอื่นๆ 

♦ บทความวิชาการ  มุงเนนบทความที่เสนอแนวความคิดทฤษฎีใหมหรือบทความที่ชวยเสริมสรางความเขาใจ
หรือกระตุนการวิจัยตอเน่ืองในหัวขอวิชาการที่สําคัญตางๆ 

♦ บทความวิจัย  มุงเนนงานวิจัยท่ีชวยทดสอบทฤษฎีหรือผลงานวิจัยท่ีชวยขยายความในแงมุมสําคัญตางๆ 
ของทฤษฎีเหลาน้ันเพื่อทําใหผูอานเกิดความเขาใจ  หรือสามารถนําไปทําวิจัยตอเน่ืองได   

♦ วารสารยินดีตีพิมพงานวิจัยท่ีใชระเบียบวิธีวิจัยหรือวิธีทดลองทดสอบในหลากรูปแบบที่ชวยสรางองค
ความรูท่ีสําคัญหรือท่ีมีผลกระทบตอสังคมวิชาการในวงกวาง 

 
ขอกําหนดในการสงบทความสําหรับผูเขียน 

♦ บทความสามารถจัดทําเปนภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ ในกรณีท่ีเปนภาษาอังกฤษ บทความดังกลาวตอง
ผานการตรวจการใชไวยากรณอยางถูกตองมาแลว 

♦ ในการจัดทําบทความผูเขียนจะตองจัดทําบทความในรูปแบบที่ทางวารสารสุทธิปริทัศนกําหนดไว โดยที่
ทานสามารถดาวนโหลดรูปแบบและสงบทความไดทางเวบไซตของวารสาร www.dpu.ac.th 

♦ การสงบทความทางไปรษณีย ขอใหทานสงตนฉบับในรูปของ  Microsoft  Word  จํานวนไมเกิน 20 หนา 
(พรอมรูปตารางที่เกี่ยวของและเอกสารอางอิง)  จํานวน 3 ชุด และบันทึกลงแผนดิสก 1 ชุด สงมาที่ 

  กองบรรณาธิการวารสารสุทธิปริทัศน  110/1-4  ถ.ประชาชื่น  เขตหลักส่ี   
  กรุงเทพมหานคร  10210  โทรศัพท 02-9547300 ตอ 445 หรือ 690 

♦ หากผู เขียนตองการสงบทความทางอีเมลสามารถสงไดท่ี  dpujournal@hotmail.com  โดยแนบไฟล 
บทความที่ระบุ หัวเรื่อง ช่ือผูแตง และที่อยูท่ีติดตอไดซึ่งรวมถึงอีเมล เบอรโทรศัพทและบทคัดยอ (ท้ัง
ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) คําสําคัญ (ท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ) และประวัติของผูเขียนโดยสังเขป   
รวมถึงบทความ  ขอความ  ตาราง  รูปภาพ  แผนภูมิและเอกสารอางอิง  

♦ เม่ือบทความไดรับการตีพิมพ  ผูเขียนจะไดรับวารสารฉบับที่บทความนั้นตีพิมพ 1 ฉบับ 
 

*สามารถติดตามรายละเอียดและดาวนโหลดรูปแบบตางๆ ไดท่ี www.dpu.ac.th 
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ชื่อ-นามสกุล........................................................................................................................................ 
สถานที่ทํางาน……………………………………………………………………………………….. 
 
ประสงคจะสมัครเปนสมาชิกวารสาร  “สุทธิปริทัศน”          1 ป               2  ป             3  ป 
สถานที่สงวารสาร ………………………………………………………………………………... 
 ………………………………………………………………………………... 
สถานที่ติดตอ …………………………………...…………………………………………… 
 ........................................................................................................................... 
โทรศัพท ………………………………………………………………………………... 
 ………………………………………………………………………………...  

สถานภาพสมาชิก    สมาชิกใหม 
 สมาชิกเกา  ........................................................... 
 อัตราคาสมาชิก   1 ป  จํานวน 3    ฉบับ  เปนเงิน  200  บาท 
 2 ป  จํานวน 6    ฉบับ  เปนเงิน  400  บาท 
 3 ป  จํานวน 10  ฉบับ  เปนเงิน  600  บาท 
ชําระคาสมาชิกโดย   ธนาณัติ 
 เช็คธนาคาร........................................................... 
 เลขที่...................................................................... 
 อื่น ๆ (ระบุ).....................จํานวน...................บาท 

 
ลงช่ือ.............................................................ผูสมัคร 

                                       (                                                            ) 
 

ธนาณัติสั่งจาย “มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย” (ปทจ.หลักสี่) 

ใบสมัครสมาชิกวารสาร “สุทธิปริทัศน” 

จาหนาซอง 
 บรรณาธิการวารสารสุทธิปริทัศน  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
 110/1-4  ถนนประชาชื่น  เขตหลักสี่    กรุงเทพฯ  10210 
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