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บทคัดย่อ

  การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการตลาดภายในองค์กรที่ส่งผลต่อการเติบโตอย่างยั่งยืนของ

ธุรกิจสำานักงานบัญชีในประเทศไทย ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรคือ ผู้บริหารสำานักงานบัญชี จำานวน 

400 ราย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิงอนุมาน ด้วยการ

วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) โดยการใช้โปรแกรม AMOS ผลการวิจัยพบว่า การตลาดภายใน มี 3 ปัจจัย 

ได้แก่ ด้านการจูงใจพนักงาน (IMM) มีอิทธิพลต่อการเติบโตที่ยั่งยืน (SG) ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า (IMS) มีอิทธิพล

ตอ่การเตบิโตทีย่ัง่ยนื (SG) และดา้นการปฏบิติังานและการฝึกกลยทุธ ์(IME) มอีทิธพิลต่อการเติบโตทีย่ัง่ยนื (SG) 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ โดยตัวแปรด้านการจูงใจพนักงานมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.34 ค่า CR เท่ากับ 

5.898 ด้านการมุ่งเน้นลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.20 ค่า CR เท่ากับ 3.420 ด้านการปฏิบัติงาน 

การฝึก กลยุทธ์ระดับหน้าที่ไปปฏิบัติมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.10 ค่า CR เท่ากับ 1.893

คำาสำาคัญ: การตลาดภายในองค์กร การเติบโตอย่างยั่งยืน สำานักงานบัญชี

Abstract

  This research aimed to study the influence of internal marketing that affects the  

sustainable growth of the accounting firm’s business in Thailand. This research was quantitative.  

The population was the 400 administrators of the accounting firm. The data was collected 

by questionnaires. The statistical analysis was an inferential statistic with Path Analysis by the 

AMOS program. The research found that internal marketing affecting the achievement of the 

accounting business. Factors are Employee Motivation (IMM) was has a significant influence on 

sustainable growth (SG). Customer focus (IMS) had a significant influence on sustainable growth 

(SG). Operations and strategic training (IME) had a significant influence on sustainable growth 
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(SG). The variable in the motivation of employees had a regression coefficient of 0.34, a CR of 

5.898, a customer focus had a regression coefficient of 0.20, a CR of 3.420 for performance, 

strategy training, and implementation at a regression of 0.10. Equal to 1.893.

Keywords: Internal Marketing, Sustainable Growth, Accounting Business

บทนำ�

 ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ

ฉบับที่ 12 ประเทศไทยจะต้องสามารถสร้างหรือใช้

นวัตกรรม เทคโนโลยี ความคิดสร้างสรรค์ ในการ

สร้างมูลค่าในสินค้าและบริการ สามารถเข้าถึงตลาด

ในประเทศ ตลาดอาเซยีน และตลาดโลก ทำาให้มรีายได ้

สงูขึน้ เปลีย่นธรุกจิบรกิารแบบดงัเดมิเป็นธรุกจิบรกิาร

ทีม่มีลูคา่สงู (High Value Services) (Department of 

Business Development Ministry of Commerce,  

2017) ในภาวะเศรษฐกิจและสังคมที่เปลี่ยนไป

ประกอบกับมีการรวมตัวกันเป็นประชาคมเศรษฐกิจ 

ด้านการบริการวิชาชีพบัญชีเป็นหน่ึงในวิชาชีพที่มี

การทำาข้อตกลงในประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซึ่ง

ผู้ประกอบวิชาชีพทางด้านบัญชี สามารถประกอบ

วิชาชีพในประเทศต่างๆ ในกลุ่มอาเซียนได้อย่างเสรี 

(Federation of Accounting Professions Un-

der The Royal Patronage of His Majesty The 

King, 2018) เพราะฉะนั้น ผู้ประกอบวิชาชีพบัญชีซึ่ง

เป็นหนึ่งในวิชาชีพท่ีได้รับผลกระทบจากการรวมกลุ่ม

ทางเศรษฐกิจอาเซียน นับเป็นสิ่งสำาคัญที่ผู้ประกอบ

การสำานักงานบัญชีสร้างแนวทางและวางแผนสำาหรับ

ธุรกิจ (Sivakua & Faculty, 2008) การหากลยุทธ์ใน

การดำาเนินงานของผู้ประกอบวิชาชีพบัญชีจึงมีความ

สำาคัญยิ่ง

 ผลการดำาเนินงานขององค์กรนับว่าเป็นหัวข้อ

การวิจัยที่น่าสนใจในภาคส่วนต่างๆ มานานหลายปี 

(Carroll, Johansen & Mouritsen, 2011) แต่ก็ยัง

ขาดมติที่สมบูรณ์ระหว่างผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับขนาด

และตัวช้ีวัดของผลการดำาเนินงานขององค์กร อีกทั้ง

ทรพัยากรมนษุยถ์อืเปน็สนิทรพัยท์ีส่ำาคัญยิง่ในองคก์ร

กั้นหน้ากระดาษล่าง 0.8 นิ้ว หรือ 2.03 ซม.

บรกิาร (Ramadhan, 2015) ในสภาวะทีม่กีารแขง่ขนั

มากขึ้น ตัวชี้วัดผลการดำาเนินงานที่ไม่ใช่ด้านการเงิน 

เช่น การเติบโตท่ียั่งยืน เป็นต้น ซ่ึงเป็นการรักษา

มาตรฐาน และคุณภาพให้เป็นที่ยอมรับจากลูกค้า 

ทำาให้กิจการรักษาการเติบโตให้อยู่รอดได้ในอนาคต 

(Krokaew & Ussahawanitchakit, 2015)

 การตลาดภายในมีความสำาคัญอย่างยิ่งสำาหรับ

ธุรกิจบริการ สำาหรับประยุกต์ใช้กับธุรกิจบริการที่มี

บุคลากรที่เป็นทรัพยกรที่สำาคัญของธุรกิจนำาเสนอ

คุณค่า และคุณภาพของการบริการแก่ลูกค้า Berry 

(1981) ผู้เชี่ยวชาญด้านการจัดการประสิทธิภาพของ

องค์กรถือว่าการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์เป็นกลยุทธ์ที่

เหมาะสมสำาหรบัการปรบัปรงุ อกีทัง้เพิม่ประสทิธภิาพ

ทรัพยากรมนุษย์ได้อีกด้วย รวมทั้งเป็นแรงจูงใจให้

กับองค์กร เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพการทำางาน

ของพนักงานให้ดียิ่งขึ้น (Ramos & Caeiro, 2010) 

สำานักงานบัญชีถือเป็นธุรกิจบริการซ่ึงคุณลักษณะที่

สำาคัญอย่างหนึ่งในอุตสาหกรรมการบริการคือ การมี

ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรงและพฤติกรรมที่มุ่งเน้น

ลกูคา้ ทำาใหก้ารตลาดภายในองคก์รจงึมคีวามสำาคญัยิง่ 

สำาหรับภาคธุรกิจบริการ (Awwad & Agti, 2011) 

การตลาดภายในช่วยให้องค์กรเพิ่มขีดความสามารถ

ของพนักงานในการบรรลุเป้าหมายขององค์กรได้  

(Fu, 2013)

 การเปดิเสรเีศรษฐกจิอาเซียนทำาใหม้กีารแข่งขนั

เพิ่มขึ้นระหว่างธุรกิจสำานักงานบัญชี และจากการ

ทบทวนวรรณกรรมการตลาดภายในเป็นการตลาดที่

เหมาะสมในการใชส้ำาหรบัธรุกจิบญัชใีนการสร้างความ

ไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัเพือ่ใหอ้งคก์รเตบิโตอยา่งยัง่ยนื 

จากความสำาคัญดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะ
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ศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดภายในองค์กรที่มีผลต่อ

ผลการดำาเนินงานของสำานกังานบญัช ีทัง้นีเ้พือ่ท่ีจะนำา

ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้หรือปรับปรุงการให้บริการ

ของสำานักงานบัญชใีหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ

ธุรกิจผู้ใช้บริการให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

วัตถุประสงค์ก�รวิจัย

เพ่ือศึกษาการตลาดภายในองค์กรท่ีส่งผลต่อ

การเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจสำานักงานบัญชีใน

ประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม

แนวคิดผลการดำาเนินงาน

ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมาหลายองค์กรใช้เคร่ืองมือ 

และแนวทางที่หลากหลายเพื่อปรับปรุงผลการ 

ดำาเนินงานขององค์กร (Salehzadeh et al., 2015) 

Kaplan & Norton (1992) เสนอวิธีการประเมินผล

การดำาเนนิงานขององคก์รโดยใชด้ชันชีีว้ดัทีส่มดลุเรยีก

วา่ Balance Scorecard (BSC) ซึง่เปน็ทีรู่จ้กักันอยา่ง 

แพรห่ลาย ดว้ยการวดัดา้นการเงนิจำานวนหน่ึงมมุมอง  

และการวัดด้านที่ ไม่ใช่การเงินจำานวนสี่มุมมอง

ประกอบด้วย 1) มุมมองด้านการเงิน 2) มุมมองด้าน

ลกูคา้ 3) มมุมองดา้นกระบวนการภายใน และ 4) มมุมอง 

ด้านการเรียนรู้และการเติบโตที่ยั่งยืน

นอกจากนั้นยังมีการวัดผลการดำาเนินงานใน

มุมมองอื่น อันได้แก่ การเติบโตที่ยั่งยืน (sustainable 

Growth) ทำาให้การจัดทำากลยุทธ์และกระบวนการทำา

ธุรกิจไม่เพียงแต่จะสามารถสร้างผลตอบแทนในเชิง

เศรษฐกจิ แตจ่ะเปน็สว่นหนึง่ในการนำามาซึง่การพัฒนา

คณุภาพสงัคม สิง่แวดลอ้ม และยกระดบัความสามารถ

ในการแข่งขันขององค์กรอีกด้วย (Yazici, 2010)  

ความยั่งยืนพิจารณาท้ังปัจจุบันและอนาคต อีกทั้ง

ความยั่งยืนสามารถสร้างความสามารถในการแข่งขัน 

(Anosike, 2014) เพื่อให้เกิดความยั่งยืนขององค์กร

ธุรกิจ ควรสร้างความเช่ือมั่น ความสัมพันธ์จึงเป็น 

สิ่งจำาเป็น (Zolfaghari, 2015) ความยั่งยืนเป็นการ

ดำาเนินงานเพื่อสร้างมูลค่าให้แก่กิจการในระยะยาว 

(Stanley, 2012) นอกจากนี ้Jaakkola et al. (2010) 

Davis et al. (2010) และ Silva (2011) ได้วัดผล 

การดำาเงินงานในแง่เศรฐกิจ-การเงิน (economic– 

financial indicators for the analysis of the  

performance)

ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดการเติบโตอย่างยั่งยืนของ 

Yazici (2010) ในการศึกษาผลการดำาเนินงานของ

ธุรกิจ เพื่อให้องค์กรเกิดการยอมรับจากสังคม องค์กร

เติบโตอย่างยั่งยืน และเป็นการวัดผลการดำาเนินงาน

ของธุรกิจด้านการเติบโตอย่างยั่งยืน

 แนวคิดการตลาดภายในองค์กร

Jungsun, Hak & Choong-Ki (2016) ระบุว่า 

การตลาดภายในมีบทบาทในการสร้างความได้เปรียบ

ในการแข่งขันอย่างยั่งยืน ในปัจจุบันองค์กรมุ่งเน้นใน

แง่เศรษฐกิจเพื่อความอยู่รอดและความเจริญรุ่งเรือง

ความสำาเร็จขององค์กรข้ึนอยู่กับทรัพยากรมนุษย์โดย

เฉพาะธุรกิจบริการมีพนักงานที่มีความสามารถและ 

มุ่งเน้นการบริการเป็นตัวแปรที่สำาคัญที่สุดในการ

ประกันความสำาเร็จที่ยั่งยืนขององค์กร Berry (1981) 

กล่าวว่า การตลาดภายในถือเป็นปรัชญาการจัดการ 

ส่งผลกระทบต่อแนวคิดกิจการบริการท่ีหันมาให้

ความสำาคัญกับความพึงพอใจของพนักงาน ซ่ึงหาก

พนักงานเกิดความพึงพอใจจะสามารถดึงดูดและ

รักษาให้พนักงานอยู่กับองค์กร และส่งผลให้พนักงาน

บริการลูกค้าได้อย่างมีคุณภาพ ซ่ึงส่ิงเหล่านี้จะกลาย

เป็นปัจจัยแห่งความสำาเร็จของธุรกิจบริการนั่นเอง  

ดังนั้นการตลาดภายในองค์กรและธุรกิจบริการมี

บทบาทสำาคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ 

(Joung et al., 2015) การตลาดภายในองคก์รสามารถ

ใช้เป็นเครื่องมือเพิ่มขีดความสามารถของพนักงาน

ปฏิบัติงานที่มุ่งเน้นให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า 

(Fu, 2013) อีกทั้งการลงทุนในทรัพยากรมนุษย์และ

การปรบัปรงุกระบวนการบรหิารภายในจะนำาไปสูก่าร

พัฒนาคุณภาพการบริการ (Campo, Díaz & Yagüe, 

2014; Ahmed & Rafiq, 2002) การตลาดภายใน
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ที่มีองค์ประกอบ 5 ประการมาวัด คือ ด้านการจูงใจ

พนักงาน ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า ด้านการประสานงาน 

ดา้นการประยุกตแ์นวคดิการตลาดภายในองคก์ร ด้าน

การปฏิบัติงานและการฝึกกลยุทธ์

งานวิจัย Jungsun, Hak & Choong-Ki 

(2016) ระบุว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นพื้นฐาน

สำาคัญของความสำาเร็จขององค์กรมีอิทธิพลต่อการ

ประเมินผลการดำาเนินงานสุดท้าย ผลการดำาเนิน

งานในแง่ของเศรษฐกิจของกิจการหรือผลกำาไร ซึ่ง

ผลการวิจัยพบว่าองค์กรที่มีผลกำาไรและมีอัตราการ

เจริญเติบโตของสินทรัพย์องค์กร ชี้ให้เห็นถึงผลการ

ดำาเนินการที่ดีขององค์กรเมื่อองค์กรให้ความสำาคัญ

แก่พนักงานเพื่อให้พนักงานให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า

และลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทำาให้องค์กรมีเศรษฐกิจ

องค์กรที่ดีนั่นเอง การตลาดภายในองค์กรเป็นแนวคิด

ที่มีความสำาคัญมากต่อองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการแก่

ลูกค้า (Kotler & Keller, 2016) และนอกจากนี้ยัง

มีงานวิจัยของ Sanchez-Hernandez & Miranda  

(2011), Akroush & Al-Mohammad (2010),  

Panigyrakis & Theodoridis (2009), Sarker & 

Ashrafi (2018), Javad, Masood & Ezat (2017), 

Kanyurhi & Akonkwa (2016) และ Jungsun,  

Hak & Choong-Ki (2016) พบว่าการตลาดภายใน 

ส่งผลต่อการดำาเนินงานขององค์กร ดังนั้นผู้วิจัย

จึงกำาหนดสมมติฐานหลักในการวิจัย ว่าการตลาด

ภายในองคก์รส่งผลต่อการเติบโตอยา่งยัง่ยนืของธรุกจิ

สำานักงานบัญชี

งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้นำาแนวคิดการตลาด

ภายในของ Ahmed & Rafiq (2002) และแนวคิด

การเติบโตอย่างยั่งยืนของ Yazici (2010) มากำาหนด

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

การตลาดภายในองค์กร

- ด้านการจูงใจพนักงาน

- ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า

- ด้านการประสานงาน

- ด้านการประยุกต์แนวคิดการตลาดภายในองค์กร

- ด้านการปฏิบัติงานและการฝึกกลยุทธ์

ผลการดำาเนินงาน

- การเติบโตอย่างยั่งยืน   

 สมมติฐานการวิจัย

 การตลาดภายในองคก์รทีส่ง่ผลตอ่การเติบโตที่

ยั่งยืนของธุรกิจสำานักงานบัญชี

วิธีก�รวิจัย

 ประชากรและตัวอย่าง

 การวิจัยเชิงปริมาณ ผู้ประกอบการธุรกิจ

สำานักงานบญัชซีึง่เป็นประชากรทีจ่ะศกึษากระจายตวั 

อยูท่ัว่ประเทศ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึเลอืกใชว้ธิกีารสุม่ตัวอยา่ง 

และเลือกใช้สถิติที่เหมาะสมในการหาจำานวนตัวอย่าง 

โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างเพื่อให้มีความน่าเชื่อถือและ

สามารถเปน็ตวัแทนของประชากรได ้การเกบ็รวบรวม

ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยแบบสอบถาม ในการวิจัยครั้งนี้  

ได้แก่ ผู้บริหารของธุรกิจสำานักงานบัญชี จำานวน  

5,134 ราย (Department of Business Development  

Ministry of Commerce, 2017) การกำาหนดขนาด

กลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Taro Yamane ได้

ขนาดของกลุ่มตัวอยา่งจำานวน 375 ตัวอยา่ง แต่เพ่ือให้

ได้ตัวแทนท่ีกระจายตัวแบบปกติมากข้ึนจึงเกบ็จำานวน

ตัวอย่างจริง 400 ตัวอย่าง
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เคร่ืองมือ 

ที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม (Questionnaires) 

ผู้วิจัยทำาการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ 

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยผู้เช่ียวชาญ 5 

ท่าน ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ความสอดคล้อง  

(Index of Item-Objective Congruence: IOC) 

พบว่า มีค่ามากกว่า 0.6 ทุกข้อคำาถาม นอกจากนี้

ยังได้ทำาการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของ

แบบสอบถามก่อนนำาไปใช้จริงจำานวน 30 ชุด แล้ว

นำามาหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Alpha Coeffi-

cient) ของครอนบาค (Cronbach) การตลาดภายใน 

จำานวน 15 ข้อคำาถาม ค่าความเชื่อมั่น 0.949 และผล

การดำาเนินธุรกิจด้านการเติบโตอย่างยั่งยืนจำานวน 9 

ขอ้คำาถาม ค่าความเชือ่มัน่ 0.919 ซึง่ตอ้งมคีา่มากกวา่ 

0.80 (Cronbach, as cited in Vanichbancha, 

2009) ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงของข้อมูลพบว่า

ขอ้คำาถามทกุขอ้ผา่นเกณฑท์ีก่ำาหนดโดยคา่ครอนแบค 

อัลฟา (Cronbach’s Alpha) ของแต่ละตัวแปรซ่ึง

มากว่า 0.80 และข้อมูลท่ีเก็บจริงของผู้ประกอบการ

สำานักงานบัญชี จำานวน 400 ชุด 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

 การวิจยัเชงิปรมิาณ ผูว้จิยัและผูช้ว่ยวจิยัทีผ่่าน

การอบรมการเก็บแบบสอบถามด้วยตนเองและทาง

ไปรษณยี ์โดยมขีัน้ตอนดงันี ้ขัน้ตอนที ่1 กำาหนดหน่วยสุ่ม  

(Unit of analysis) ประกอบด้วยผู้ประกอบการ

ธรุกจิสำานักงานบญัชทีีจ่ดทะเบยีนจดัตัง้เปน็นติบิคุคล

จำานวน 5,134 ราย ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยจะทำาการเก็บ

ข้อมลูจากผูบ้รหิารธรุกจิสำานกังานบญัชใีนประเทศไทย 

โดยกำาหนดผูบ้รหิารตัง้แตร่ะดบัผูจ้ดัการฝา่ยการตลาด

หรือกรรมการผู้จัดการหรือประธานบริษัทของธุรกิจ

สำานกังานบญัช ี1 คนตอ่บรษิทั เปน็ตวัแทนผูป้ระกอบ

การธรุกจิสำานกังานบญัชทีีจ่ดทะเบยีน ขัน้ตอนที ่3 สุม่

เลอืกผูป้ระกอบการธรุกจิสำานกังานบญัชจีากประชากร

ทัง้หมดในประเทศไทย ด้วยวธิกีารสุ่มตัวอยา่งแบบงา่ย 

(Simple Random Sampling) ได้จำานวนตัวอย่าง 

400 ตัวอย่าง

 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล

 การวเิคราะหข์อ้มลูและสถติทิีใ่ช ้ไดแ้ก ่สถติเิชงิ

อนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยนำามาใช้ในกา

ริเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ 

การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis)

ผลก�รวิจัย

 ตอนที่ 1 ผลการสำารวจข้อมูลเชิงพรรณนา  

พบว่าปัจจัยลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใน

ภาพรวม เปน็เพศหญงิจำานวน 336 คน คดิเปน็รอ้ยละ 

84 มีอายุในช่วง 30-35 ปี จำานวน 79 คน คิดเป็นร้อย

ละ 19.8 มรีะดับการศกึษาปริญญาตรี จำานวน 289 คน 

คดิเปน็รอ้ยละ 72.3 มรีายไดต้อ่เดอืน 25,000-50,000 

บาท จำานวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.3 ปัจจัยด้าน

คุณลักษณะของสำานักงานบัญชีในประเทศไทย โดย

ภาพรวมพบว่า รูปแบบธุรกิจของสำานักงานบัญชีเป็น

บริษัทจำากัด จำานวน 321 ราย คิดเป็นร้อยละ 80.3 

ระยะเวลาในการดำาเนินการธุรกิจ 6-10 ปี จำานวน 

107 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.8 จำานวนพนักงานของ

สำานักงานบัญชีน้อยกว่า 10 คน จำานวน 230 ราย คิด

เป็นร้อยละ 57.5

 ตอนที ่2 ผลการตลาดภายในองคก์รทีส่่งผลตอ่

การเติบโตที่ยั่งยืนของธุรกิจสำานักงานบัญชี
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ตารางที่ 1 ผลทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน เส้นทางอิทธิพลทางตรง ค่าสัมประสิทธิ์ CR P ผลลัพธ์

สมมติฐานข้อที่ H1a IMM g SG 0.34 5.898 *** ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานข้อที่ H1b IMS g SG 0.20 3.420 *** ยอมรับสมมติฐาน

สมมติฐานข้อที่ H1c IMT g SG 0.04 0.692 .489 ปฏิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานข้อที่ H1d IMW g SG 0.10 1.560 .119 ปฏิเสธสมมติฐาน

สมมติฐานข้อที่ H1e IME g SG 0.10 1.893 .058 ยอมรับสมมติฐาน

* ระดับนัยสำาคัญทางสถิติ α=.05

 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปร

จำานวน 3 ตัว ของการตลาดภายในองค์กรที่ยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยประกอบด้วย ด้านการจูงใจ

พนักงาน (IMM) ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า (IMS) ด้าน

การปฏิบัติงานและการฝึกกลยุทธ์ (IME) มีอิทธิพล

ต่อการเติบโตท่ียั่งยืน (SG) อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ 

โดยตัวแปรด้านการจูงใจพนักงานมีค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอยเท่ากับ 0.34 ค่า CR เท่ากับ 5.898 ด้านการ

มุ่งเน้นลูกค้ามีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 0.20 ค่า 

CR เท่ากับ 3.420 ด้านการปฏิบัติงานการฝึกกลยุทธ์

ระดับหน้าท่ีไปปฏิบัติมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 

0.10 ค่า CR เท่ากับ 1.893 ส่วนด้านการประสานงาน 

(IMT) ด้านการประยุกต์แนวคิดการตลาดภายใน

องค์กร (IMW) ไม่มีอิทธิพลต่อการเติบโตที่ยั่งยืน (SG)

ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบข้อมูล

การวิเคราะห์โมเดลตามสมมติฐานการวิจัย  

พบว่าโมเดลตามสมมิฐานมีความสอดคล้องกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยค่า CMIN/DF = 122.509, 

RMSEA = 0.552, GFI = 1, CFI = 1, AGFI = 0.019

ภาพที่ 2 เส้นทางอิทธิพลของโมเดล
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อภิปร�ยและสรุปผล

ปัจจัยด้านการตลาดภายในองค์กรส่งผล

ต่อผลการดำาเนินงานของธุรกิจสำานักงานบัญชีใน

ประเทศไทย ตามแนวคดิของ Ahmed & Rafiq (2002) 

และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Sanchez-Hernandez 

& Miranda (2011), Akroush & Al-Mohammad 

(2010); Panigyrakis & Theodoridis (2009), Sarker  

& Ashrafi (2018), Javad, Masood & Ezat (2017) 

และ Kanyurhi & Akonkwa (2016) พบว่า การ

ตลาดภายใน จำานวน 3 ปัจจัย ได้แก่ ด้านการจูงใจ

พนักงาน (IMM) มีอิทธิพลต่อการเติบโตที่ยั่งยืน (SG) 

ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า (IMS) มีอิทธิพลต่อการเติบโตที่

ยัง่ยนื (SG) และดา้นการปฏบิตังิานและการฝกึกลยทุธ ์

(IME) มีอิทธิพลต่อการเติบโตที่ยั่งยืน (SG) ส่วนการ

ตลาดภายในองค์กร จำานวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการ

ประสานงาน และด้านการประยุกต์แนวคิดการตลาด

ภายในองค์กรไม่มีอิทธิพลต่อการเติบโตที่ยั่งยืน (SG) 

เนื่องจากธุรกิจสำานักงานบัญชียังไม่ให้ความสำาคัญต่อ

ความคิดเห็นในสองด้านนี้เท่าที่ควร

ข้อเสนอแนะ

1. ข้อเสนอแนะสำาหรับองค์กรหรือกิจการที่

เกี่ยวข้อง

  ผู้บริหาร เจ้าของธุรกิจสำานักงานบัญชี

สามารถนำาข้อมูลท่ีค้นพบจากการวิจัยไปประยุกต์ใช้

กับการบริหารจัดการ อันได้แก่ การตลาดที่มีความ

เหมาะสมกับธุรกิจ การทำาการตลาดภายในโดย 

มุ่งเน้นด้านการจูงใจพนักงาน (IMM) ด้านการมุ่งเน้น

ลูกค้า (IMS) ด้านการปฏิบัติงานและการฝึกกลยุทธ์ 

(IME) เช่น มีระบบการให้รางวัลตอบแทนตามผลงาน

ที่เป็นธรรม สะท้อนผลงานของพนักงาน มีระบบใน

การพัฒนาเพื่อทำาให้พนักงานได้มีความก้าวหน้าใน

การทำางานสูงขึ้น มีความท้าทายใหม่ๆ มาให้พนักงาน

ได้ลองทำาอยู่ตลอด เป็นต้น

2. ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยในอนาคต

  การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรใน 

มุมมองแตกต่างกันไป และควรศึกษาข้อมูลจากธุรกิจ

อื่นหรือแหล่งอื่นๆ เพิ่มเติม ในช่วงเวลาอื่นๆ
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