
วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2561)

ก ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาปจจัยเหตุที่มีอิทธิพลตอคุณภาพความสัมพันธระหวางผูซื้อ

และซัพพลายเออรของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมภาคอุสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับ

ในประเทศไทย 2) เพื่อพัฒนาแบบจําลองคุณภาพความสัมพันธระหวางผูซื้อและซัพพลายเออรที่สงผลตอผลการ

ดาํเนินงานของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดยอมภาคอตุสาหกรรมอญัมณแีละเครือ่งประดบัในประเทศไทย การ

วิจัยครั้งใชระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน ประชากร คือ ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 560 

คน สถิติที่ใชในการวิจัยคือ สถิติบรรยาย คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอางอิงวิเคราะห

ดวยวิธีสมการโครงสราง (Structural Equation Modeling: SEM)

ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยดานคุณภาพการบริการมีผลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจอยูในอันดับแรกเมื่อ

พิจารณาจากคา GA มีคาอยูที่ 0.46  และรายดานของคุณภาพการบริการพบวาดานความเชื่อมั่นในเรื่องผูผลิต

หรือผูจัดหาอัญมณีรายนี้สงสินคาตรงตามกําหนดเวลามีผลตอผลการดําเนินงานอยูในระดับสูงสุด  2) และรอง

ลงมาคือ ผูผลิตหรือผูจัดหาอัญมณีรายนี้สงสินคามีคุณลักษณะตามที่ไดตกลงกันไว และรองลงมา คือ ปจจัยดาน

การจดัการความขดัแยง เมือ่พจิารณาจาก GA พบวามคีาอยูที ่0.34 และรายดานของการจดัการความขดัแยง พบ

วาการหลกีเลีย่งในเรือ่งผูผลติหรอืผูจัดหาอญัมณี รายนีเ้สนอทางเลอืกท่ีเหมาะสมเพือ่หลกีเลีย่งไมใหเกิดขอขัดแยง 

3) และรองลงมา คือ ผูผลิตหรือผูจัดหาอัญมณีรายนี้เปดเผยขอมูลอยางจริงใจ และตอเนื่อง เพื่อปองกันไมใหเกิด

ขอขดัแยงหรอืปญหาขึน้ 4) และดานทีน่อยทีส่ดุ คอื ปจจยัดานการสือ่สาร เมือ่พจิารณาจากคา GA พบวามคีาอยู

ที ่0.08 และรายดานของการสือ่สาร พบวาดานความเชือ่ถอืไดในเรือ่งผูผลติหรอืผูจดัหาอญัมณรีายนีใ้หขอมลู รอง

ลงมา คอืผูผลิตหรือผูจดัหาอญัมณรีายนีม้คีวามจรงิใจในการใหขอมลู ดงันัน้เพือ่ใหผูประกอบการมีผลการดาํเนนิ

ท่ีด ีและสามารถสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนัใหกบัธรุกจิผูประกอบการของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาด

ยอมภาคอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในประเทศไทย ควรใหความสําคัญในเรื่องคุณภาพการบริการ 

ดานความเชือ่มัน่ในเรือ่งผูผลติหรอืผูจดัหาอญัมณรีายนีส้งสนิคาตรงตามกาํหนดเวลาทีไ่ดสัญญาไวเปนอยางมาก

คําสําคัญ: คุณภาพความสัมพันธ; คุณภาพการบริการ; การจัดการความขัดแยง; ผลการดําเนินงานของธุรกิจ
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Abstract

This research aims to 1) To study the development model of the buyer-suppliers rela-

tionship quality for small and medium enterprise gems and jewelry industry sectors 

in Thailand 2) To development the development model of the buyer-suppliers relationship 

quality for small and medium enterprise (SME) gems and jewelry industry sectors in Thailand. 

The research uses a mixed method approach. The quantitative and qualitative research was 

conducted by 560 small and medium enterprises. The statistics used in the research were 

percentage, mean, standard deviation, and standard deviation. The statistics were analyzed by 

Structural Equation Modeling (SEM)

The research findings were shown that: 1) Service quality factors affect business performance 

in the first, based on GA values of 0.46 and service quality aspects. The manufacturer or sup-

plier of the gemstone delivered the product on time, had the highest effect on the performance. 

The manufacturer or supplier of the gemstones delivers the product as agreed upon and, 

secondly, the conflict management factor based on GA, the value was 0.34 and the aspect of 

conflict management. Find out how to avoid the manufacturer or the jewelry supplier. 3) And 

then the manufacturer or supplier of this gem discloses sincere and ongoing information to 

prevent any conflict or problem. 4) And The smallest aspect is the communication factor based 

on the value of GA, the value is 0.08 and the field of communication. The reliability of the 

manufacturer or supplier of this gemstone indicates that the supplier or supplier of this gem-

stone is sincere in providing information.   So for the operator to have a good performance. It 

can also provide a competitive advantage for small and medium enterprises in the gem and 

jewelry industry in Thailand. The quality of service should be emphasized. The confidence in 

the manufacturer or supplier of this gem delivered the exact date that was promised.

Keywords: Relationship Quality; Service Quality; Conflict Management; Business Performance
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
ประเทศไทยไดเผชิญกับสภาวะแวดลอมและการ

เปลี่ยนแปลงที่สําคัญ รวมทั้งการสงออกที่หดตัวลง 

ทําใหเปนอปุสรรคในการดาํเนนิธุรกจิ โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and 

Medium Enterprises: SMEs) ดังนั้น SMEs จะตอง

ปรบัตวัใหทันตอสถานการณทีม่กีารเปล่ียนแปลงน้ี เพ่ือ

ใหสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ (Bank 

of Thailand, 2016) รัฐบาลไดเห็นถึงความสําคัญของ 

SMEs จึงมีแผนการสงเสริม SMEs จนถึงในปจจุบันซึ่ง

เปนฉบับที่ 4 และเนนพัฒนา SMEs ใหสามารถแขงขัน

และเพิ่มสัดสวนมูลคาของผลิตภัณฑมวลรวม (GDP) 

ของ SMEs ตอผลิตภัณฑมวลรวมของประเทศเพ่ิม

ขึ้นเปนรอยละ 50 ภายในป 2564 (Office of Small 

and Medium Enterprise Promotion, nd.) โดย

พ้ืนฐานแลว SMEs เปนธุรกิจที่เกิดมาจากครอบครัว 

ทําใหผูประกอบการอาจขาดความรูดานการตลาดที่

เปนระบบ ดังน้ันความรูดานการตลาดที่เกี่ยวกับการ

สรางและรกัษาคณุภาพความสมัพนัธระหวางผูซือ้และ

ซพัพลายเออรจงึมคีวามสาํคญัและจาํเปนอยางมากตอ 

SMEs  ซึง่เปนการสรางขดีความสามารถในการแขงขนั

และทําใหธุรกิจดํารงอยูได รวมทั้งเปนการเพิ่มความ

สามารถในการทํากําไร ในการศึกษาแสดงใหเห็นวา

สภาพแวดลอมทีม่กีารแขงขนัสงูจะทาํใหลกูคาเกดิการ

เปลี่ยนแปลงความตองการไดอยางรวดเร็ว ดังนั้นการ

ดแูลรักษาความสมัพนัธทีแ่ขง็แกรงและใหยัง่ยนืเปนสิง่

ที่สําคัญ และถือวาเปนหัวใจที่สําคัญตอการไดเปรียบ

ทางการแขงขันสําหรับธุรกิจ (Giovanis, Athanaso-

poulou & Tsoukatos, 2015) นอกจากนั้นการศึกษา

จํานวนมากที่ผานมาแสดงใหเห็นวา คุณภาพความ

สัมพันธเปนสิ่งที่สําคัญและจําเปนสําหรับความสําเร็จ

ในระยะยาว โดยคณุภาพของความสมัพนัธทีด่รีะหวาง

ผูซื้อและซัพพลายเออร จะนําไปสูผลการดําเนินงานที่

ดีทางธุรกิจ (Yongtao Song, Qin Su & Qiang Liu, 

2012) ซึ่งการสรางและรักษาความสัมพันธทางการคา

จะมีความสอดคลองกับยุทธศาสตรที่ 2 ที่ตองการ

สงเสริมให SME มีการรวมกลุมและมีการสรางเครือ

ขายทางธรุกจิของ SME โดยพืน้ฐานแลววสิาหกจิขนาด

กลางและขนาดยอมเปนธุรกิจที่เกิดมาจากครอบครัว

และทําธุรกิจโดยลําพัง ทําใหผูประกอบการขาดความ

รูดานการตลาด การจัดการ และการบริหารงานที่เปน

ระบบ เมือ่ผูประกอบการขาดความรูความสามารถทาง

ดานนีก้อ็าจจะทาํใหอาํนาจในการตอรองกบัคูคาลดลง

ไปดวย ดังนั้นความรู ความเขาใจดานการตลาดท่ี

เก่ียวกับการสรางและรักษาคุณภาพความสัมพันธ

ระหวางผูซ้ือและซัพพลายเออรจึงมีความสําคัญและมี

ความจาํเปนอยางมากตอผูประกอบการวสิาหกจิขนาด

กลางและขนาดยอม อีกทั้งยังเปนการสรางขีดความ

สามารถในการแขงขันใหกับวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอมเพื่อใหธุรกิจสามารถดํารงอยูได ซ่ึงจะมีผล

โดยตรงตอผูประกอบการเองไมวาจะเปนในเรื่องของ

รายได ตนทุน และความสามารถในการทํากําไร อีก

ท้ังยังกาวไปสูการเปนผูนําทางการคา และท่ีสําคัญยัง

มผีลตอระบบเศรษฐกจิภายในประเทศ ทาํใหเศรษฐกจิ

มีความมั่นคง เจริญเติบโต และขยายตัวอยางตอเนื่อง 

จากเหตุผลทั้งหมดที่กลาวมา จึงเปนเหตุใหผูวิจัย

เนนการศึกษาในมุมมองท่ีแตกตางออกไป คือ การ

ศึกษาเรื่อง การพัฒนาตัวแบบคุณภาพความสัมพันธ

ระหวางผู ซ้ือและซัพพลายเออรของวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดยอมในภาคอุตสาหกรรมอัญมณีและ

เครื่องประดับในประเทศไทย เพื่อศึกษาวาปจจัยใน

เรื่อง คุณภาพการบริการ การสื่อสาร และการจัดการ

ความขัดแยง มีอิทธิพลตอคุณภาพความสัมพันธ

ระหวางผูซือ้และซพัพลายเออรอยางไร มคีวามสมัพนัธ

กันอยางไร และสงผลอยางไรตอผลการดําเนินงาน

ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมของผูประกอบ

การอัญมณีและเครื่องประดับในประเทศไทย เพื่อให

ผูประกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดยอมภาค
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อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับสามารถนําไป

ใชเปนแนวทางในการพัฒนาคุณภาพความสัมพันธให

แขง็แกรง เพือ่เพิม่ขดีความสามารถในการแขงขนั และ

นาํไปสูความความสาํเรจ็ธรุกิจ และสรางผลการดาํเนนิ

งานที่ดีใหกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมภาค

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในประเทศไทย

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
ในการวิจยัคร้ังน้ีไดศึกษาทฤษฎทีีส่าํคัญโดยพบวา 

คุณภาพความสัมพันธระหวางผูซื้อและซัพพลายเออร

มีความสําคัญตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ เพราะ

การมีความสัมพันธ ที่ ดีต อกันระหว างผู ซื้อและ

ซพัพลายเออรนัน้ จะเปนสิง่ทีช่วยสรางระดับของความ

พึงพอใจ ความไววางใจ คาํม่ันสญัญาและความรวมมอื

ของคูคา ซึ่งคุณภาพความสัมพันธที่ดีระหวางกันนั้น

จะกอใหเกิดความสัมพันธในระยะยาว และจะนําไปสู

ผลการดําเนินงานที่ดีใหกับองคกร ตลอดจนเปนการ

เพิ่มขีดความสามารถใหกับธุรกิจ (Hoppner, Griffith 

& White, 2015) จากทฤษฎีที่ศึกษาทําใหไดตัวแปร

ที่สําคัญ 3 ตัวแปร ที่สงผลตอคุณภาพความสัมพันธ

ระหวางผูซื้อและซัพพลายเออร คือ (1) คุณภาพการ

บริการ (Service Quality) โดย Hilal (2015) กลาว

วาคุณภาพการบริการเปนปจจัยที่สําคัญสําหรับการ

สรางความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา และเปนสิ่งที่

สําคัญสําหรับความสําเร็จขององคกรในการชวยดึงดูด

ลูกคาใหมและรักษาลูกคาที่มีอยู ตลอดจนการซื้อซ้ํา 

ซ่ึงทั้งหมดนี้ถือวามีผลกระทบโดยตรงตอกําไร และ

นํามาสูความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจ 

(2) การสื่อสาร (Communication) ไดรับการยอมรับ

วาเปนตัวขับเคลื่อนหลักที่ทําใหเกิดคุณภาพความ

สัมพันธ โดยการส่ือสารเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนความไว

วางใจ และนําไปสูคํามั่นสัญญาในความสัมพันธทาง

ธุรกจิและเปนตวัแปรสาํคัญในการสรางและบาํรงุรักษา

ความสําเร็จในความสัมพันธกับคูคา (Sandra, 2013) 

และ (3) การจดัการความขดัแยง (Conflict Handling) 

โดย Bradford and Weitz (2009) กลาววา การจดัการ

ความขัดแยงเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญในการจัดการความ

สัมพันธกับลูกคา โดยมีสวนในการพัฒนาและรักษา

ความสัมพันธไดอยางยั่งยืนระหวางผูซ้ือและซัพพลาย

เออร ประโยชนของการจัดการความขัดแยงที่ดีนั้นมี

ผลโดยตรงตอคุณภาพความสัมพันธระหวางผูซ้ือและ

ซัพพลายเออร อีกทั้งยังนํามาสูความจงรักภักดีของ

ลูกคาตลอดจนการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน

ใหกับธุรกิจ

วัตถุประสงคในการวิจัย
การวิจัยเรื่อง การพัฒนาตัวแบบคุณภาพความ

สัมพันธระหวางผูซื้อและซัพพลายเออรของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอมภาคอุตสาหกรรมอัญมณี

และเครือ่งประดับในประเทศไทย ผูวจิยัมวีตัถปุระสงค

ของการวิจัยดังนี้

1. เพื่อศึกษาปจจัยเหตุที่มีอิทธิพลตอคุณภาพ

ความสัมพันธระหวางผู  ซ้ือและซัพพลายเออรของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมภาคอุสาหกรรม

อัญมณีและเครื่องประดับในประเทศไทย

2. เพื่อพัฒนาแบบจําลองคุณภาพความสัมพันธ

ระหวางผู  ซ้ือและซัพพลายเออรท่ีสงผลตอผลการ

ดาํเนนิงานของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมภาค

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับในประเทศไทย

กรอบแนวคิดของการวิจัย
จากการทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎี รวม

ถึงการกําหนดคําถามและวัตถุประสงคของการวิจัย 

สามารถนําไปสูการกําหนดกรอบแนวคิดของการวิจัย

ไดดังภาพ 1
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วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2561)

คุณภาพการบริการ

(Service Quality)

การสื่อสาร

(Communication)

คุณภาพความสัมพันธระหวาง
ผูซื้อ-ซัพพลายเออร
(Buyer-Supplier 

Relationship Quality)

ผลการดําเนินงานของธุรกิจ

(Business Performance)

การจัดการความขัดแยง

(Conflict Handling)

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานในการวิจัย
การวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดขอสมมติฐานการ

วิจัยใหสอดคลองกับวัตถุประสงคและกรอบแนวคิด

ขางตน ดังนี้ 

 สมมตฐิานขอที ่1 คุณภาพการบรกิารมอิีทธิพลตอ

คุณภาพความสัมพันธระหวางผูซื้อ และซัพพลายเออร

 สมมตฐิานขอที ่2 การส่ือสารมอิีทธพิลตอคุณภาพ

ความสัมพันธระหวางผูซื้อ และซัพพลายเออร

 สมมติฐานขอที่ 3 การจัดการความขัดแยงมี

อิทธิพลตอคุณภาพความสัมพันธระหวางผูซื้อ และ

ซัพพลายเออร

 สมมติฐานขอที่ 4 คุณภาพความสัมพันธระหวาง

ผูซือ้ และซพัพลายเออรมอีทิธพิลตอผลการดาํเนนิงาน

ของธุรกิจ

 สมมติฐานขอที่ 5 คุณภาพการบริการมีอิทธิพล

ตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ

 สมมตฐิานขอที ่6 การสือ่สารมอิีทธพิลตอผลการ

ดําเนินงานของธุรกิจ

 สมมติฐานขอที่ 7 การจัดการความขัดแยงมี

อิทธิพลตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ

ระเบียบวิธีวิจัย
ประชากรและกลุมตัวอยาง

การวิจัยครั้งนี้ ใช วิธีการวิ จัยแบบผสมผสาน 

(Mixed Method) เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) ทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู 

ประกอบการ SMEs ภาคอุตสาหกรรมอัญมณีและ

เครื่องประดับในประเทศไทย ซึ่งมีจํานวนประมาณ 

200,014 ราย (Office of Small and Medium 

Enterprise Promotion, 2015) ผู วิจัยใชวิธีการ

กําหนดกลุมตัวอยางตามกฎแหงความชัดเจน (Rule 

of Thump) ขนาดของตัวอยางที่เหมาะสมในงานที่มี

การวิเคราะหองคประกอบ การวิเคราะหเสนทาง และ

โมเดลสมการโครงสราง การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนด 

20 เทาของตัวแปรสังเกต จํานวน 20 ตัวแปร และ

การแจกแบบสอบถามทางไปรษณียมักจะมีสัดสวนท่ี

ไดรบัแบบสอบถามกลบัคนืมาคอนขางตํา่ ดงันัน้ในการ

ศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดคาดการณในการตอบสนอง เพื่อ

ใหครอบคลุมกลุมตัวอยางท่ีเพียงพอในอัตรารอยละ 
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40 เปนการประมาณการอัตราการตอบกลับ คือ 400 

+ (400×0.4) = 560 (Vanichbuncha, 2007) เพื่อ

ปองกันความผิดพลาดในการเก็บขอมูล ดังนั้น จํานวน

กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวจิยัครัง้นี ้เทากบั 560 ตัวอยาง

การเก็บรวบรวมขอมูล
ผูวิจัยดําเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีตางๆ และ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของจากแหลงขอมูลทุติย

ภูมิ (Secondary Source) เพื่อทําใหไดรับความรูพื้น

ฐานในการวิจัยและนํามาใชในการพฒันากรอบแนวคดิ

ในการศึกษาวิจัย จากน้ันไดดําเนินการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใชการ

เก็บแบบสอบถามทางออนไลน (Online) จํานวน 160 

ตวัอยาง และแจกแบบลงภาคสนามดวยตนเอง จาํนวน 

400 ตวัอยาง รวมทัง้หมดเปนจํานวน 560 ตัวอยาง จาก

กลุมผูประกอบการ SMEs ภาคอุตสาหกรรมอัญมณี

และเครื่องประดับ ซึ่งการเก็บรวบรวมขอมูลในการ

วิจัยครั้งผูวิจัยกําหนดใหผูประกอบการ SMEs ภาค

อุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับที่เปนเจาของ

ธุรกิจ 1 แหง มีผูตอบแบบสอบถามเพียง 1 คน และ

นําผลที่ไดจากการวิเคราะหเชิงปริมาณ มาสรุปเปน

แบบจําลองทางสถิติ และดําเนินการสัมภาษณเชิง

ลึก (In-depth Interview) กับผูประกอบการ SMEs 

ภาคอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่องประดับทางดาน

ซัพพลายเออร จํานวน 5 ทาน โดยใชการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อยืนยันแบบ

จําลองที่คนพบและนํามาใชในการอภิปรายผล

 

การวิเคราะหขอมูล
การดําเนินงานวิจัยครั้งน้ีเปนการวิเคราะหองค

ประกอบเชิงยืนยันทฤษฎี Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) โดยแบบสอบถามเปนแบบประเมนิคา 

(Rating scale) 1 ถึง 5 จากระดับนอยสุดไประดับมาก

ที่สุด วิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรม LISREL โดยการใช

เครื่องมือทางสถิติ Structural Equation Modeling 

(SEM) และทําการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ

เชิงลึก (In-depth Interview)

ผลการวิจัย
ผลการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา

ปจจัยเหตุ ประกอบดวย คุณภาพการบริการ 

(Quality) (มีคาเฉลี่ย = 4.44, SD = 0.34) การสื่อสาร 

(Communic) (มคีาเฉลีย่ = 4.47, SD = 0.40) และการ

จัดการความขัดแยง (Conflic) (มีคาเฉลี่ย = 4.43, SD 

= 0.44) ปจจัยเหตุ ทั้ง 3 มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

คุณภาพความสัมพันธระหวางผูซ้ือและซัพพลายเออร 

และมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกตอผลการดาํเนนิงานของ

ธรุกจิและโมเดลคณุภาพความสมัพนัธระหวางผูซือ้และ

ซัพพลายเออร ประกอบดวย 5 องคประกอบหลัก และ 

20 องคประกอบยอย ดังนี้

(1)  คุณภาพความสัมพันธระหวางผู ซื้อและ

ซพัพลายเออร (Relation) ม ี4 องคประกอบยอย ไดแก 

ความไววางใจ trus_1 คํามั่นสัญญา com_1 ความ

พึงพอใจ satis_1 และความรวมมือ coop_1 

(2) คุณภาพการบริการ (Quality) มี 6 องค

ประกอบยอย ไดแก ความเช่ือมั่น relia_2 การตอบ

สนองตอลูกคา respo_2 การใหความม่ันใจแกลูกคา 

assua_2 ความมีประสิทธิภาพ effic_2 ความเปน

สวนตัว/ความปลอดภัยpriva_2 และการปฏิบัติตาม 

fullf_2 

(3) การสื่อสาร (Communic) มี 5 องคประกอบ

ยอย ไดแก ทันเวลา timely_3 ความเช่ือถือได 

trustw_3 สัญญา promi_3 การแบงปนขอมูล 

inform_3 และความถูกตอง accur_3

(4) การจัดการความขัดแยง (Conflic) มี 3 องค

ประกอบยอย ไดแก การหลีกเลี่ยง Avoida_4 การแก

ปญหา Resol_4 และการสนทนา Discus_4 และ 

(5) ผลการดําเนินงานของธุรกิจ (TBM) มี 2 องค

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขามนุษยศาสตรและสังคมศาสตร

164



วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 8 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2561)

ประกอบยอย ไดแก ผลการดาํเนนิงานทางดานการเงนิ 

finan_5 และผลการดาํเนนิงานทีไ่มใชทางดานการเงนิ 

nonfinan_5 

คาดัชนีชี้วัด
จากผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันการ

ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของการพัฒนาตัว

แบบคุณภาพความสัมพันธระหวางผูซ้ือและซัพพลาย

เออร ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป LISREL 8.80 พบวา 

โมเดลสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดย

พิจารณาจากคาดัชนีความกลมกลืนทั้ง 6 ดัชนีที่ผาน

เกณฑการยอมรับ คือ คาดัชนี χ2/df = 1.205, CFI 

= 1.000, GFI = 0.970, AGFI = 0.960, RMSEA = 

0.019 และ SRMR = 0.021 ดังตาราง 1 และภาพ 2 

ตาราง 1 

การวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนของโมเดล

 ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ คาดัชนีที่วัดได ผลการพิจารณา

 χ2/df < 2.00 1.205 ผานเกณฑ

 CFI > 0.95 1.000 ผานเกณฑ

 GFI > 0.95 0.970 ผานเกณฑ

 AGFI > 0.90 0.960 ผานเกณฑ

 RMSEA  < 0.05 0.019 ผานเกณฑ

 SRMR < 0.05 0.021 ผานเกณฑ

ภาพ 2 การวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืน (กอนปรับ)
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ภาพ 3 การวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืน (หลังปรับ)

จากตาราง 1 พบวา โมเดลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษหรือที่เก็บรวบรวมมา

โดยมคีาดชันีผานเกณฑการยอมรบัจงึสรปุไดวา โมเดล

แบบจาํลองสมการโครงสรางมคีวามเหมาะสมกลมกลนื

กบัขอมลูเชิงประจกัษ ซึง่ผลการวเิคราะหสามารถแสดง

โมเดลหลังปรับได ดังภาพ 3

อภิปรายผล
ผูวิจัยอภิปรายผลจากขอคนพบของการวิจัยดังนี้ 

คุณภาพการบริการ (Quality) มีอิทธิพลทาง

ตรงตอคณุภาพความสมัพนัธระหวางผูซือ้และซพัพลาย

เออร (Relation) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง เทากับ 

0.27 ซึ่งเปนคาอิทธิพลที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 สอดคลองกบั Chaang-Iuan Ho and Pie-Chun 

Lee (2015); Moreira and Silva (2015) ที่กลาววา 

คณุภาพการบรกิารไดกลายเปนเครือ่งมอืสาํคญัในการ

สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และความพึงพอใจ

ในระดับที่สูงจะนําไปสูคุณภาพความสัมพันธที่สูงเชน

กัน ซึ่งองคประกอบของคุณภาพความสัมพันธจะเปน

ตัวชวยในการรักษาความสัมพันธกับคูคาไดอยางมี

ประสทิธภิาพ และสอดคลองกบังานวจัิยของ Giovanis, 

Athanasopoulou and Tsoukatos (2015) ที่พบวา 

คุณภาพการบริการมีผลกระทบโดยตรงตอคุณภาพ

ความสัมพันธซึ่งคุณภาพความสัมพันธที่ประกอบดวย

ความพึงพอใจ ความไววางใจ และคํามั่นสัญญาเปน

โครงสรางในการวัดถึงการซ้ือที่สูงข้ึน และเปนตัว

กําหนดที่สําคัญของความจงรักภักดีของลูกคา 

การสื่อสาร (Communication) มีอิทธิพลทาง

ตรงตอคณุภาพความสมัพันธระหวางผูซือ้และซพัพลาย

เออร (Relation) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรง เทากับ 

0.46 ซึ่งเปนคาอิทธิพลที่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 สอดคลองกับ Leonidou, Samiee, Aykol and 

Talias (2014); Rakshit and Eyob (2013) ที่คนพบ

วาปจจัยทางดานการสื่อสารสงผลกระทบอยางมีนัย

สําคัญตอคุณภาพความสัมพันธท่ีประกอบดวยความ
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รวมมอื ความไววางใจ และคํามัน่สญัญา ซึง่ความสาํคัญ

ของการสื่อสารในการเปดเผยขอมูลที่ชัดเจน และการ

แลกเปล่ียนขอมูลที่ทันเวลาเปนตัวควบคุมคุณภาพ

ของความสัมพันธ ดังน้ันการสื่อสารที่ไมเพียงพอและ

ไมชัดเจนจึงเปนสาเหตุที่รายแรงของความลมเหลวใน

ความสัมพันธ ไมเพียงเทานั้นบทบาทของการสื่อสาร

ยงัมคีวามสาํคญัอยางยิง่ในการปรบัการรบัรู ความคาด

หวัง แกไขขอพิพาท และทํางานรวมกันเพื่อใหบรรลุ

เปาหมายและประโยชนรวมกัน 

การจดัการความขัดแยง (Conflic) มอีทิธพิลทาง

ตรงตอคณุภาพความสมัพันธระหวางผูซือ้และซพัพลาย

เออร (Relation) โดยมีขนาดอทิธพิลทางตรง เทากบั 0.25 

ซ่ึงเปนคาอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สอดคลองกบั Bradford and Weitz (2009); Cheng-Tao 

Yu, Cheng-Min Chao and Bor-Wen Cheng (2014); 

Rakshit & Eyob (2013) กลาววา การจัดการความ

ขดัแยงเปนความสามารถของผูผลติในการลดผลกระทบ

ในเชงิลบของความขดัแยงทีอ่าจจะเกดิขึน้ ซึง่ในบริบท

ของการซื้อขายการจัดการความขัดแยงจะตองอาศัย

พฤติกรรมความรวมมือจากการแลกเปลี่ยนของ

หุนสวน ท่ีเชื่อมโยงกับการรับรูของความไววางใจและ

ความพึงพอใจ ดังนั้นการจัดการความขัดแยงจึงมีสวน

ชวยสรางคุณภาพความสัมพันธในเชิงบวก  

คุณภาพความสัมพันธ ระหว างผู ซื้ อและ

ซัพพลายเออร (Relation) มีอิทธิพลทางตรงตอผล

การดาํเนนิงานของธรุกจิ (Finance) โดยมขีนาดอทิธพิล

ทางตรง เทากบั 0.16 ซึง่เปนคาอทิธพิลทีม่นัียสําคัญทาง

สถติทิีร่ะดับ 0.05 สอดคลองกับ Giovanis, Athanaso-

poulou and Tsoukatos (2015); Tsu-Wei Yu and 

Lu-Ming Tseng (2016) กลาววา คุณภาพความสมัพนัธ

เปนผลของความสัมพันธและเปนเครื่องมือที่ใชในการ

ประเมนิผลโดยรวมของความแขง็แกรงของความสมัพันธ

ระหวางสองบริษัท คุณภาพความสัมพันธจะแบงออก

เปน 3 มิติไดแก ความพึงพอใจ ความไววางใจ และ

คํามั่นสัญญา ซึ่งทั้งสามมิตินี้มีบทบาทสําคัญในการ

สรางความจงรักภักดีใหกับธุรกิจ และคุณภาพความ

สัมพันธท่ีเพิ่มข้ึนไมเพียงแตสรางความจงรักภักดี แต

ขณะเดียวกันก็ยังเปนตัวท่ีสรางผลการดําเนินงานท่ีดี

ใหกับทั้งสองบริษัท

คุณภาพการบริการ (Quality) อิทธิพลทางตรง

ตอผลการดาํเนนิงานของธรุกจิ (Finance) โดยมขีนาด

อิทธิพลทางตรง เทากับ 0.46 ซึ่งเปนคาอิทธิพลที่มีนัย

สาํคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 สอดคลองกบั Kondasani 

and Panda (2015); Giovanis, Athanasopoulou 

and Tsoukatos (2015) ทีก่ลาววา คณุภาพการบรกิาร

เปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญสําหรับทุกธุรกิจที่เปนแรงผลัก

ดนัใหธรุกจิมีความสามารถในการแขงขนั เพือ่ความอยู

รอดในการแขงขนัทางการตลาด บรษิทัควรทีจ่ะดาํเนนิ

การปรบัปรงุประสทิธภิาพการบรกิาร ซึง่ประสทิธภิาพ

การใหบริการที่สูงนั้นจะเปนการเพ่ิมความพึงพอใจ 

ความไววางใจใหกับลูกคา และนํามาสูความจงรักภักดี

ของลูกคาและสวนแบงทางการตลาด

การสื่อสาร (Communication) อิทธิพลทาง

ตรงตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ (Finance) โดยมี

ขนาดอิทธิพลทางตรง เทากับ 0.08 ซึ่งเปนคาอิทธิพล

ทีม่นียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลองกบั Zeng 

Anh and Matsui (2013); Oosterhuis Molleman 

and van der Vaart (2013) โดยกลาววา การสื่อสาร

เปนสิ่งท่ีสําคัญในการทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 

การสื่อสารถูกกําหนดใหเปนกระบวนการในการสราง

และการแบงปนขอมูลรวมกันกับคนอื่นเพื่อใหบรรลุ

ความเขาใจรวมกัน การสื่อสารไมเพียงแคมีประโยชน

ในการชวยปรับทัศนคติของคน แตยังมีประโยชนตอ

การสรางขีดความสามารถใหกับธุรกิจ การสื่อสารจึงมี

ผลกระทบโดยตรงตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ

การจดัการความขดัแยง (Conflic) มอีทิธพิลทาง

ตรงตอผลการดําเนินงานของธุรกิจ (Finance) โดยมี

ขนาดอิทธพิลทางตรง เทากับ 0.34 ซ่ึงเปนคาอทิธพิลท่ีมี
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นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลองกบั Rakshit 

and Eyob (2013) กลาววา การจัดการความขัดแยง

เปนตัวสะทอนใหเห็นถึงความสามารถของซัพพลาย

เออรในการหลีกเล่ียงหรือแกปญหาความขัดแยง ถา

ซัพพลายเออรมีวิธีการในการจัดการความขัดแยงที่ดีก็

จะสงผลใหลกูคาเกดิความจงรักภักดี ในขณะที ่Senasu 

and Wonglorsaichen (2012) กลาววาการที่บริษัท

มีการจัดการความแยงที่ดีในการแกปญหาใหกับลูกคา

จนกระทัง่ลูกคาเกดิความพงึพอใจและความจงรักภักดี

ซึ่งจะนํามาสูผลกําไรที่เพิ่มขึ้นในอนาคตใหกับบริษัท

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะจากการวิจัย
สรุปผลการวิจัย

ผลจากการวิจัยในครั้งนี้  พบวา ทั้งการวิจัย

เชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ คุณภาพความ

สัมพันธระหวางผูซื้อและซัพพลายเออรมีอิทธิพลตอ

ผลการดําเนินงานของธุรกิจของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอมภาคอุตสาหกรรมอัญมณีและเครื่อง

ประดับในประเทศไทย โดยตามโมเดลคุณภาพความ

สัมพันธระหวางผูซื้อและซัพพลายเออร พบวา ปจจัย

เหตุที่มีอิทธิพลตอคุณภาพความสัมพันธระหวางผูซื้อ

และซัพพลายเออร ไดแก 1) คุณภาพการบริการ ซึ่ง

ประกอบดวย ความเชื่อมั่น การตอบสนองตอลูกคา 

การใหความมัน่ใจแกลูกคา ความมปีระสทิธภิาพ ความ

เปนสวนตวั/ความปลอดภยั และการปฏบิติัตาม 2) การ

สื่อสาร ประกอบดวย ทันเวลา ความเชื่อถือได สัญญา 

การแบงปนขอมลูและความถกูตอง และ 3) การจดัการ

ความขดัแยง ประกอบดวย การหลกีเลีย่ง การแกปญหา 

และการสนทนา  

ขอเสนอแนะ
จากผลการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ ผู วิจัยมีขอ

เสนอแนะเพื่อเปนประโยชนสําหรับการนําผลการวิจัย

ไปใช ดังนี้

1. ขอเสนอแนะดานบริหารและการจัดการ

ผลจากการวิจัยในครั้งน้ี พบวา คุณภาพการ

บริการ การสื่อสาร และการจัดการความขัดแยง จะสง

ผลทางตรงตอคุณภาพความสัมพันธระหวางผูซื้อและ

ซพัพลายเออร และสงผลทางตรงตอผลการดาํเนนิงาน

ของธุรกิจของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมภาค

อุตสาหกรรมอัญมณีและเคร่ืองประดับในประเทศไทย 

เพ่ือใหผูประกอบการมีคุณภาพความสัมพันธที่ดีขึ้น 

ผูประกอบการจะตองนําทั้ง 3 ปจจัยนี้ ไปใชในการ

บริหารและการจัดการธุรกิจเพื่อใหเกิดคุณภาพความ

สมัพนัธทีด่รีะหวางคูคา อกีทัง้คณุภาพความสมัพนัธทีด่ี

ตอกนัของคูคา ยงัมสีวนชวยในแกไขปญหาระหวางกนั

ไดอยางมีประสิทธิภาพ และการสรางความสัมพันธใน

ระยะยาวเปนความสัมพันธท่ีเอื้อประโยชนรวมกันกับ

คูคา เพราะเม่ือลูกคามีความสัมพันธที่ดีก็จะมีความ

เต็มใจที่จะซ้ือและจายมากขึ้น และนําไปสูความจงรัก

ภักดีของลูกคาตลอดจนผลการดําเนินงานทางดาน

การเงิน รวมทั้งสามารถสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขันใหกับธุรกิจ

2. ขอเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัยครั้งตอไป

 (1) การวิจัยครั้งตอไปควรนําแบบจําลองที่ใช

ในการศึกษาในครั้งนี้ ไปวิจัยซํ้าในภาคอุตสาหกรรม

อื่นๆ หรือรวมทุกภาคอุตสาหกรรมในบริบทของใน

ประเทศไทยหรือประเทศอื่นๆ เพื่อทําการตรวจสอบ

โมเดลวามีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษตอไป

 (2) ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิดวยวธิกีารวจิยัเชิง

คณุภาพโดยการสนทนา (Focus Group) กบัผูประกอบ

การอัญมณแีละเครือ่งประดับ เพือ่ศึกษาและคนหาการ

พฒันารูปแบบใหมๆ  ท่ีผูประกอบการอญัมณแีละเครือ่ง

ประดับควรใหความสําคัญในการพัฒนาเพิ่มเติม และ

ใชเปนเครื่องมือในการยกระดับคุณภาพความสัมพันธ

ระหวางผูซื้อและซัพพลายเออร

(3) ควรมีการศึกษาถึงปจจัยเหตุดานอื่นๆ ที่เปน

ปจจัยเหตุท่ีสงผลตอ คุณภาพความสัมพันธระหวาง
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ผูซื้อและซัพพลายเออร เชน ความเชี่ยวชาญของฝาย

ขาย (Sales Expertise) ความรูความสามารถ (Com-

petence) ความยืดหยุน (Flexibility) เปนตน

 (4) ควรเพิ่มจํานวนตัวแปรท่ีนาสนใจและทัน

สมัยมากขึ้นเพื่อใหเกิดการตอยอดการศึกษาที่จะเปน

ประโยชนตอไปในอนาคต

 (5) ควรทําการศึกษาเชิงเปรียบเทียบคุณภาพ

ความสัมพันธระหวางผู  ซ้ือและซัพพลายเออรของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย อมแต ละภาค

อตุสาหกรรม เพือ่เปนประโยชนตอทกุภาคอตุสาหกรรม

และเพ่ือพิจารณาความสอดคลองและความแตกตาง

ของผลการศึกษาเพื่อนําไปพัฒนาความสัมพันธที่มีอยู

ใหแข็งแกรงมากขึ้น
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