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     บทคัดย่อ    

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสร้างคุณค่าตราสินค้าคุณภาพผลิตภัณฑ์และ
การรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพองค์การของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้า
และอิเล็กทรอนิกส์ประเทศไทย การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารระดับสูงหรือระดับกลางของสถานประกอบการไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์
ประเทศไทย ซึ่งคุณสมบัติท่ีส าคัญจะต้องมีประสบการณ์ในการท างาน 5 ปีขึ้นไป จ านวนท้ังหมด 342 คน  
สถิติท่ีใช้คือ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพขององค์การของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์สูงสุดคือ คุณภาพผลิตภัณฑ์ มีค่าความแปรปรวน (B) เท่ากับ 0.880 รองลงมาคือการสร้าง
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คุณค่าตราสินค้า มีค่าความแปรปรวน (B) เท่ากับ 0.028 และการรับผิดชอบต่อสังคมมีค่าความแปรปรวน (B) 
เท่ากับ 0.021 และระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของประสิทธิภาพขององค์การ
ของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ได้ร้อยละ 90.40 ท่ีระดับนัยส าคัญ 
.05 
 

ค าส าคัญ : การสร้างคุณค่าตราสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์ การตลาดรับผิดชอบต่อสังคม ประสิทธิภาพของ 
               องค์การ 
 

Abstract 
 This research studied the influence of brand equity, product quality, and social  
responsibility marketing on electrical and electronics industry efficiency in Thailand.  
Quantitative research was done. Data was collected by a questionnaire designed to measure 
concept definitions. 342 samples provided data. 
 Results were that brand equity, product quality, and social responsibility marketing  
influence affects electrical and electronics industry efficiency in Thailand. The regression  
coefficient (B) of product quality equals 0.880, followed by brand equity regression  
coefficient (B) equaling 0.028 and social responsibility marketing regression coefficient (B)  
equaling 0.021. The relationship between factors may explain electrical and electronic  
industry organizational efficiency variations by 90.40 percent at a significance level of .05. 
 

Keywords : Brand equity, Product quality, Social responsibility, Organizational efficiency. 
 

บทน า 
อุตสาหกรรมไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ถือเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจและสร้าง

รายได้มหาศาลแก่ประเทศไทยมีการเติบโตของอุตสาหกรรมมากกว่าปีท่ีผ่านมาท้ังด้านการผลิต การจ าหน่าย 
และการส่งออก สืบเนื่องมาจากความต้องการของผู้บริโภคในตลาดโลกเพิ่มขึ้น ท าให้มูลค่าการส่งออกและดัชนี
ของผลผลิตสินค้าไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์เพิ่มสูงขึ้นตามมา (สถาบันไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ , 2561) 
เนื่องจากประเทศไทยมีความพร้อมในด้านทรัพยากรบุคคล ความรู้ และอีกท้ังยังพบว่า มีความได้เปรียบ  
เชิงด้านการค้าทางภูมิศาสตร์ท่ีเป็นศูนย์กลางภูมิภาคอินโดจีนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกในด้านคมนาคมขนส่งจึงส่งผล
ท าให้อุตสาหกรรมไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีการขยายตัวแบบก้าวกระโดดอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง และส่งผล
ดีต่อระบบเศรษฐกิจท้ังด้านการลงทุนและการจ้างแรงงานท่ีเพิ่มสูงขึ้น  (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม , 2559)  
การส่งออกสินค้าไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 มีมูลค่าสูงถึง 5,098.17 ล้านเหรียญ
สหรัฐ ลดลงจากเดือนท่ีผ่านมา 1.67% และถ้าเปรียบเทียบกับเดือนเดียวกันในปีก่อน พบว่ามีการปรับตัว
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เพิ่มขึ้นถึง 17.29% เนื่องจากทุกตลาดของการส่งออกมีการปรับตัวเพิ่มขึ้น เช่น ตลาดจีน ตลาดญี่ปุ่น  
และตลาดอาเซียน โดยท่ีตลาดจีนพบสินค้าท่ีมีการปรับตัวเพิ่มข้ึน ได้แก่ อุปกรณ์ประกอบเครื่องคอมพิวเตอร์ 
และวงจรรวมของไมโครแอสแซมบลี เป็นต้น ในตลาดญี่ปุ่นพบสินค้าท่ีปรับตัวเพิ่มขึ้น ได้แก่ โทรทัศน์ และ
ส่วนประกอบของเครื่องปรับอากาศ เป็นต้น และในตลาดอาเซียนพบสินค้าท่ีปรับตัว ได้แก่ อุปกรณ์ประกอบ
เครื่องคอมพิวเตอร์ และวงจรรวมของไมโครแอสแซมบลี เป็นต้น  (ดังภาพท่ี 1) (สถาบันไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์, 2561) 

 

ภาพท่ี 1 สัดส่วนการส่งออกของตลาดส่งออกหลักของสินค้าไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 2561                   

ที่มา : สถาบันไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์, 2561 
 

อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ถือเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งท่ีส าคัญต่อมนุษย์ค่อนข้างมาก
ท้ังประโยชน์การใช้งานท่ีหลากหลายและความสามารถในการส่งต่อข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ตลอดจนเป็นพื้นฐาน
การพัฒนาและเช่ือมโยงกับอุตสาหกรรมอื่น ๆ ท าให้วิถีการด ารงชีวิตของมนุษย์นั้นเปล่ียนแปลงไปจากเดิม  
จึงส่งผลให้อุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์มีการปรับตัวไปตามพฤติกรรมของมนุษย์ 
อุตสาหกรรมประเภทอิเล็กทรอนิกส์พบว่า เป็นอุตสาหกรรมท่ีต้องลงทุนสูงและใช้เทคโนโลยีในระดับสูง ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงมีท้ังชาวไทยและต่างชาติ ผู้ประกอบการไทยจะมีบทบาทในการเป็นผู้รับจ้างผลิต ศักยภาพใน
การผลิตสินค้าท่ีเล็กและมีความแม่นย าสูง ท่ีจะน าไปสู่ความส าเร็จให้กับประเทศไทยในการ “เป็นผู้น าของ
อาเซียนและอันดับต้นของเอเชีย ท่ีผลิตและส่งออกเครื่องใช้ไฟฟ้า ด้วยการสร้างนวัตกรรมและการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อมและอนุรักษ์พลังงาน” (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2554) 

ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม (2559) ได้กล่าวว่า การขยายจากการผลิต
สินค้าหลักในปัจจุบันจะต้องมีการพัฒนาอุตสาหกรรม และต้องเป็นอุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพสูงในอนาคต เช่น 
Hard Disk Drive, IC และ Semiconductor พัฒนาไปเป็นอิเล็กทรอนิกส์ยานยนต์ อิเล็กทรอนิกส์เกษตร  
เป็นต้น ในอนาคตอุตสาหกรรมไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ประเทศไทยจะต้องมีการขยายตลาดไปสู่ภูมิภาคอื่น 
เช่น ทวีปยุโรป อเมริกา ซึ่งผู้ท่ีมีการก าหนดทิศทางมาจากสหรัฐอเมริกา ยุโรป เกาหลีใต้ และญี่ปุ่น โดยใน
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อนาคตจะต้องมีการพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์ ท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการของมนุษย์ได้ รวมไปถึง
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์จะต้องมีประสิทธิภาพสูง (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม , 
2559) สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้ และน าไปสู่ประโยชน์และประสิทธิภาพขององค์การ 
การพัฒนาท่ียั่งยืนในอนาคต 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสร้างคุณค่าตราสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์ และการรับผิดชอบต่อสังคม
ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพองค์การของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่ องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์
ประเทศไทย 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 1. ได้ทราบอิทธิพลของปัจจัยการสร้างคุณค่าตราสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์ และการรับผิดชอบต่อ
สังคมส่งผลต่อประสิทธิภาพองค์การของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์
ประเทศไทย 
 2. เพื่อช่วยส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ท าให้สามารถ
ยกระดับคุณภาพของสินค้าให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้นแก่องค์การ เกิดการตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้ 
และน าไปสู่การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้แก่องค์การ 
 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
การรับผิดชอบต่อสังคม(Corporate Social Responsibility : CSR)  

การรับผิดชอบต่อสังคมในปัจจุบัน (Corporate Social Responsibility : CSR) พบว่า มีความส าคัญ
อย่างมากต่อทุก ๆ บริษัท (Pearce and Doh, 2005) โดยการท า CSR นั้น ถือได้ว่าเป็นกิจกรรมพื้นฐาน 
ท่ีแสดงถึงการรับผิดชอบต่อสังคมท่ีองค์กรควรมี 4 ด้าน ได้แก่ เศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และสาธารณ -
กุศล กล่าวคือ เมื่อองค์การมีการด าเนินการทางธุรกิจและมีก าไรเพิ่มสูงขึ้น รวมไปถึงการลดต้นทุนในการ
ด าเนินงาน (ด้านเศรษฐกิจ) จะต้องมีการปฏิบัติตามข้อก าหนดของกฎหมายด้วย ซึ่ งการด าเนินงานทุกอย่าง
จะต้องอยู่บนพื้นฐานของจริยธรรมและความถูกต้องด้วย  รวมท้ังการด าเนินการท่ีช่วยเหลือสังคม  
(ด้านสาธารณกุศล) ความเป็นอยู่ของคนในสังคมด้วย ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า การรับผิดชอบต่อสังคมท่ีองค์การ
ด าเนินธุรกิจท่ีค านึงถึงผลกระทบท่ีตามมาต่อคนในสังคม ชุมชน สังคม และการเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมด้วย 
เพื่อให้เกิดความสมดุลระหว่างองค์การและสังคมท่ีอยู่กันอย่างปกติสุข ซึ่งจะน าไปสู่การท าธุรกิจท่ีประสบ
ความส าเร็จและเกิดความยั่งยืน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสมบูรณ์ คงทองวัฒนา และยุวัฒน์ วุฒิเมธี 
(2558), Hsu (2012), E. Arıkan and S. Güner (2013), Lai, Chi-Shiun.et.al (2010), Friedman (1962), 
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Lou and Bhattacharya (2006), Adeyemo, Oyebamiji and Alimi (2013), สถาบันธุ รกิจเพื่ อ สังคม 
(2556)  
 

การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

Kotler กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าท่ีเพิ่มขึ้นของสินค้าและบริการ โดยจะสะท้อนความรู้สึก
นึกคิด รวมท้ังการแสดงออกของผู้บริโภคท่ีบริโภคสินค้านั้น ๆ ท่ีให้ความส าคัญของตราสินค้าเหมือนกับราคา 
ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) รวมท้ังการท าก าไรให้กับองค์กร คุณค่าของตราสินค้าถือเป็นสินทรัพย์ 
ท่ีไม่สามารถจับต้องได้ มีคุณค่าทางจิตใจและด้านการเงินต่อองค์กร (Kotler, 2009) สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Farquhar (1998) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า การสร้างสินค้าและบริการนั้นให้มีคุณค่าเพิ่มสูงขึ้น  

Aaker (1996) กล่าวไว้ว่า คุณค่าตราสินค้านั้น ประกอบด้วย 5 อย่างด้วยกัน คือ 1) การรู้จักช่ือตรา
สินค้า (Brand Name Awareness) 2) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 3) ความเช่ือมโยงกับตรา
สินค้า (Brand Associations) 4) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 5) สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของ
ตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) และยังได้กล่าวไว้อีกว่า การรับรู้ของผู้บริโภคนั้นเป็น 
การแสดงให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าของสินค้าประเภทนั้น ๆ เป็นการบ่งบอกถึงการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค โดยท่ีการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคนั้นมีหลายระดับแตกต่างกันออกไป ดังนี้ 1) การรู้จัก 
(Recognition) 2) จดจ าตรายี่ห้อ (Recall) 3) ครอบครองใจผู้บริโภค (Top of Mind) 4) มีอ านาจครอบง าใจ
ผู้บริโภค (To Dominant)  

จากการศึกษาของ Hui-Ming Deanna Wang, Sanjit Sengupta (2011) พบว่า ความสัมพันธ์ของ 
การสร้างคุณค่าตราสินค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก นอกจากนี้ยังพบว่า การสร้าง
คุณค่าตราสินค้านั้นมีการเช่ือมโยงกับประสิทธิภาพขององค์การท่ีมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกเช่นกัน  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Capon (2013) กล่าวไว้ว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าเป็นการสร้างความ
แข็งแกร่งของตราสินค้าท่ีท าให้เกิดความได้เปรียบด้านการแข่งขันกับคู่แข่ง โดยกล่าวได้ว่า การสร้างคุณค่าตรา
สินค้าจะส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์การ (Morgan et al., 2009) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Vorhies  
et al., (2011) กล่าวไว้ว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีมีความส าคัญต่อประสิทธิภาพของ
องค์การ โดย Chieng Fayrene Y.L., Goi Chai Lee, (2011) ได้ท าการศึกษาวิจัยพบว่า การสร้างคุณค่าตรา
สินค้าและคุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงส าคัญหนึ่งในการด าเนินการทางธุรกิจท่ีน่าสนใจ ซึ่งน าไปสู่การเกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้าและส่งผลท าให้บริษัทประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน 

 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) 

 Deming (1986) กล่าวไว้ว่า การเปล่ียนความต้องการของผู้บริโภคนั้นเป็นลักษณะเฉพาะ ผลิตภัณฑ์
จะถูกออกแบบหรือถูกเปล่ียนแปลงเพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค และราคาท่ีลูกค้ายินดีจะจ่าย 
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Lee, Yang & Yu (2010) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml (1988), Hilgenkamp และ Shanteau 
(2010) 

 ส่วนมุมมองของ Garvin (1988) อธิบายว่า ลักษณะของสินค้าท่ีมี คุณภาพท่ีประกอบด้วย
คุณลักษณะ 8 ประการ ได้แก่ 1) สมรรถนะ (Performance) 2) หน้าท่ีเสริม (Feature) 3) ความเช่ือถือได้ 
(Reliability) 4) ต ร ง ต าม ม าต ร ฐ าน ท่ี ก า ห น ด  (Conformance) 5) ค ว า ม ท น ท าน  (Durability)  
6) ความสามารถในการบริการ  (Serviceability) 7) สุนทรียภาพ  (Aesthetics) 8) ความมี ช่ือ เสียง 
(Reputation) 

Matthew A. Walls (1996) ได้ท าการศึกษาวิจัยพบว่า คุณภาพสินค้าหรือบริการเป็นส่ิงส าคัญในการ
ด าเนินการทางธุรกิจ โดยเฉพาะการท าการตลาด ซึ่งส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจและมีความภักดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ท าให้บริษัทสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และน าไปสู่ประสิทธิภาพขององค์การในท่ีสุด อีกท้ัง
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Keller (2013) กล่าวว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าจะน าไปสู่ความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้าซึ่งท าให้ส่วนแบ่งการตลาด (Market share) เพิ่มสูงขึ้น ช่วยท าให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าและเกิดการซื้อซ้ าในสินค้านั้น ๆ 

ประสิทธิภาพขององค์การ (Organizational Efficiency) 

โสภณ ภู่ เก้าล้วน (2557) กล่าวไว้ว่า แนวคิดของผลการด าเนินงานขององค์กร (Organization 
Performance – OP) มีนักเขียนและนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวเอาไว้ Kaplan and Norton (1996) 
อธิบายรายละเอียดของผลการปฏิบัติงานขององค์การ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือ 1. มูลค่าเพิ่มทางด้าน
เศรษฐศาสตร์ (Economical Value Added – EVA) และ 2. มูลค่าเพิ่มทางด้านการตลาด (Marketing 
Value Added – MVA) ซึ่งผลประกอบการท้ัง 2 อย่าง สามารถวัดได้โดย 4 องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้  

1) ผลิตภาพขององค์การ (Organizational Productivity) คือ ความสามารถในการผลิตผลิตภัณฑ์
และบริการท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐานตามระยะเวลาท่ีก าหนดไว้ และด้วยต้นทุนท่ีมีราคาเหมาะสมแข่งขันในด้าน
ราคาตลาดได้เหมาะสมและเกิดความยั่งยืน ซึ่งนอกจากจะสร้างความได้เปรียบเชิงเศรษฐกิจแล้ว ยังสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์การและเกิดการยอมรับของตลาดได้อย่างยั่งยืนและถาวรด้วย 

2) ประสิทธิภาพองค์การ (Organization Efficiency) คือ กระบวนการต่าง ๆ และเทคโนโลยี 
ท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพการด าเนินงานในทุก ๆ ด้าน เช่น การผลิตสินค้า/การบริการ การควบคุมท่ีเหมาะสม/
การประกันคุณภาพสินค้า การกระจายสินค้าและการเก็บสินค้า การติดตามตรวจสอบ และการปรับปรุงแก้ไข
ปัญหาท่ีเกิดข้ึน รวมทั้งมีการปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง  

 3) การจัดล าดับเทียบช้ัน (Industrial Ranking) เป็นการจัดต าแหน่งและเรียงล าดับทางการตลาดท่ีมี
การเปรียบเทียบกับสินค้าประเภทเดียวกันหรือกลุ่มเดียวกัน ต้ังแต่คุณภาพสินค้า ปริมาณสินค้า ลักษณะทาง
กายภาพ บรรจุภัณฑ์ ขนาดสินค้า และช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีเหมือนกัน ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมของ
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ผู้บริโภคและช่วงเวลาด้วย โดยพบว่าสินค้าใดท่ีมีคุณภาพสูง มีประสิทธิผลสูง ถึงแม้บางช่วงเวลาอาจจะตกบ้าง 
แต่ในระยะยาวก็ยังอยู่ในระดับต้นและครองใจผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี   
 4) ความพึงพอใจของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย (Target Group Satisfaction) ท าให้ธุรกิจอยู่ใน
สถานะสมดุลท่ีนาน เนื่องจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายท าให้ผลประกอบการเป็นท่ีน่าพึงพอใจ (Financial 
Performance) ซึ่งถ้าองค์การสามารถรักษาผลประกอบการไว้ได้นาน ๆ ควบคู่กับการพัฒนาภายในองค์การ 
(Internal Process) ท้ังระบบไปพร้อมกันก็จะท าให้องค์กรเกิดการพัฒนาด้านบุคลากรและการพัฒนาองค์การ
ท้ังระบบได้ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐาน 1 การรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพขององค์การ    
สมมติฐาน 2 การสร้างคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพขององค์การ    
สมมติฐาน 3 คุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพขององค์การ    

 

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                      ภาพท่ี 2  กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product 
Quality) 
- ความสามารถหลักของ
ผลิตภัณฑ ์

- ความสอดคลอ้ง 
- ความเช่ือม่ันและความ
สม่ าเสมอ 

- ความคงทนถาวร สม่ าเสมอ 
 
 

การสร้างคุณค่าตราสินค้า
(Brand Equity) 

- การรู้จักช่ือตราสินคา้  
- คณุภาพที่รับรู้ได้        
- ภาพลักษณ์การเช่ือมโยง 
 ความสัมพันธ์กับตราสินค้า  
- ความภักดีตอ่ตราสินค้า  

การรบัผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social 
Responsibility) 
- คณุธรรม/จริยธรรม 
- การกุศล 
- กฎหมาย 
- เศรษฐกิจ 
 

ประสิทธิภาพขององค์กร 
(Organizational Efficiency) 

- การเจริญเติบโต  
- การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า  
- ภาพลักษณ์ที่ดี 

H1 

H2 

H3 
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ระเบียบวิธีการวิจัย 
            ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ คือ ผู้บริหารระดับกลางหรือระดับสูงของสถานประกอบการไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ 
จ านวนรวมท้ังส้ิน 2,373 โรงงาน (ศูนย์ข้อมูลเชิงลึกอุตสาหกรรมไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ สถาบันไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์, 2561) หน่วยวิเคราะห์ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริหารระดับสูงหรือระดับกลางของสถาน
ประกอบการไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ ประเทศไทย ซึ่งคุณสมบัติท่ีส าคัญจะต้องมีประสบการณ์ในการท างาน  
5 ปีขึ้นไป ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้  จากสูตรของ Yamane (1973,  
p.725) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ค่าความคลาดเคล่ือน 5% จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 342 คน  
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยการสร้างกรอบในการเก็บตัวอย่างเพื่อท า
การสุ่มตัวอย่างให้ได้ครบตามจ านวน 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการท าวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามซึ่งพัฒนาขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องต่าง ๆ ท้ังในประเทศและ
ต่างประเทศ ซึ่งใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และสร้างแบบสอบถามชนิดมาตรประมาณค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ (Likert, 1970) ผู้วิจัยได้ทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือโดยน าแบบสอบถาม 
ไปทดสอบเก็บข้อมูลจ านวน 30 ราย ไปท าการตรวจสอบหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของครอนบาคอัลฟ่า 
(Cronbach’ alpha) มีค่าเท่ากับ .959 

 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 มีการน าข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ท่ีได้จากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามน ามาท าการ
ประมวลผลข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอน ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 27) 
 1.  ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามและมีการแยกแบบสอบถาม 
ท่ีไม่สมบูรณ์แบบออก เพื่อให้ได้แบบสอบถามท่ีมีความถูกต้องและเท่ียงตรงมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 2. ลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบแล้วน ามาลงรหัสในแต่ละชุดมีการแปลง
ข้อมูลให้อยู่ในรูปของรหัสเพื่อง่ายต่อการวิเคราะห์ 
 3. การประมวลผล (Processing) ในการวิจัยครั้งนี้ ข้อมูลท่ีได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจะถูกน ามาลง
รหัสและท าการประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อให้ตรงตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัย 
โดยใช้สถิติ ดังนี้ 
  3.1  สถิติพรรณนา ใช้อธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง และลักษณะค าตอบของแบบสอบถาม  
โดยการใช้โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์ เพื่ออธิบายความถี่ (Frequency) อัตราค่าเฉล่ีย ( X ) ร้อยละ 
(Percentage) และระดับความคิดเห็นของผู้บริหารหรือกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับมิติในการวัดของปัจจัยด้านการ
รับผิดชอบต่อสังคมมิติในการวัดของปัจจัยด้านการสร้างคุณค่าตราสินค้า การวัดของปัจจัยด้านคุณภาพ
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ผลิตภัณฑ์ และมิติในการวัดของปัจจัยด้านประสิทธิภาพขององค์การ โดยใช้ค่าสถิติ ค่าเฉล่ีย ค่าเฉล่ีย ( X )  
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้โปรแกรม SPSS      
 3.2 สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้  

 ผู้วิจัยจะใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คือ การท่ีตัวแปรอิสระ
มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามอย่างเป็นเส้นตรง (Linearity) และไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
ด้วยกัน (Multicollinearity) เพราะจะเกิดปัญหาผลการวิเคราะห์มีความคลาดเคล่ือน โดยท่ีหาค่า Variance 
Inflation Factors (VIF) โดยพิจารณาค่า VIF มีค่าสูงสุดเท่ากับ (เกณฑ์มาตรฐาน คือ ค่า VIF ≤ 10) และค่า 
Tolerance (เกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552)  
 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) เพื่อใช้ในการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรด้านการ
รับผิดชอบต่อสังคม การสร้างคุณค่าตราสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์ทุกตัวท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพขององค์การ 
ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 จากนั้นจึงท าการตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นแต่ละตัว ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้วิธี Stepwise และทดสอบสมมติฐานตามกรอบแนวคิดท่ีสร้างขึ้น เพื่อท าการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Linear) ซึ่งน าสถิติ t-test ทดสอบ 

ผลการด าเนินการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ( )  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการรับผิดชอบต่อสังคม 

ปัจจัย 
 

SD. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านคุณธรรม/จริยธรรม 4.18 .474 มาก 

2. ด้านการกุศล 4.16 .581 มาก 

3. ด้านกฎหมาย 4.22 .555 มาก 

4. ด้านเศรษฐกิจ 4.17 .515 มาก 

รวม 4.18 .325 มาก 

จากตารางท่ี 1 พบว่า โดยรวมแล้วปัจจัยการรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับมาก (  = 4.18) เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ด้านท่ีสูงท่ีสุดคือ ด้านกฎหมาย อยู่ในระดับมาก (  = 4.22) ด้านคุณธรรม/จริยธรรม 
อยู่ในระดับมาก (  = 4.18) ด้านเศรษฐกิจ อยู่ในระดับมาก (  = 4.17) ด้านการกุศล อยู่ในระดับมาก  
(  = 4.16) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉล่ีย ( )  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสร้างคุณค่าของตราสินค้า 

ปัจจัย 
 

SD. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านการตระหนักคุณค่าตราสินค้า 4.19 .516 มาก 

2. ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ 4.13 .449 มาก 

3. ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 4.18 .435 มาก 

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 4.11 .439 มาก 

รวม 4.15 .334 มาก 
 

จากตารางท่ี 2 พบว่า โดยรวมแล้วปัจจัยการสร้างคุณค่าของตราสินค้าอยู่ในระดับมาก (  = 4.15)  
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ด้านท่ีสูงท่ีสุดคือ ด้านการตระหนักคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับมาก (   = 4.19) 
ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า อยู่ในระดับมาก (  = 4.18) ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ อยู่ในระดับมาก (  = 4.13) 
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมาก (  = 4.11) ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 3 ค่าเฉล่ีย ( )  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณภาพผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัย 
 

SD. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านความสามารถหลักของผลิตภัณฑ์ 4.18 .474 มาก 

2. ด้านความเช่ือมั่นและความสม่ าเสมอ 4.16 .581 มาก 

3. ด้านความทนทาน 4.22 .555 มาก 

4. ด้านความสอดคล้อง 4.17 .515 มาก 

รวม 4.18 .325 มาก 

จากตารางท่ี 3 พบว่า โดยรวมแล้วปัจจัยคุณภาพผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (  = 4.18) เมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ด้านท่ีสูงท่ีสุดคือ ด้านความทนทาน อยู่ในระดับมาก (   = 4.22) ด้านความสามารถหลักของ
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (  = 4.18) ด้านความสอดคล้อง อยู่ในระดับมาก (  = 4.17) ด้านความเช่ือมั่นและ
ความสม่ าเสมอ อยู่ในระดับมาก (  = 4.16) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4 ค่าเฉล่ีย ( )  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ประสิทธิภาพองค์กร 

ปัจจัย 
 

SD. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านการเจริญเติบโต 4.13 .449 มาก 

2. ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 4.18 .435 มาก 

3. ด้านภาพลักษณ์ท่ีดี 4.11 .439 มาก 

รวม 4.14 .324 มาก 

จากตารางท่ี 4 พบว่า โดยรวมแล้วปัจจัยประสิทธิภาพองค์กร อยู่ในระดับมาก (  = 4.14) เมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ด้านท่ีสูงท่ีสุดคือ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า อยู่ในระดับมาก (   = 4.18) 
ด้านการเจริญเติบโต อยู่ในระดับมาก (  = 4.13) ด้านภาพลักษณ์ท่ีดี อยู่ในระดับมาก (  = 4.11) ตามล าดับ 
 

ผลการวิจัย 
การทดสอบสมมติฐาน 
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) คือ ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์

กับตัวแปรตามเป็นเส้นตรง (Linearity) และไม่เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยกัน (Multicollinearity) 
เพราะจะท าให้เกิดปัญหาผลการวิเคราะห์มีความคลาดเคล่ือน ดังแสดงในตารางท่ี 5 โดยพิจารณาค่า VIF 
(Varian Inflation Factors) มีค่าสูงสุดเท่ากับ 1.366 เกณฑ์มาตรฐานคือ ค่า VIF  10 และค่า Tolerance  
มีค่าเท่ากับ 0.855 (เกณฑ์มาตรฐานต้องมีค่าอยู่ระหว่าง 0-1) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 
 

ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 Unstandardized 

Coefficients 
Std. 
Coef. t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

(Constant) .280 .069  4.072 .000   

X1 : การรับผิดชอบต่อสังคม .021 .009 .045 2.491 .013 .855 1.170 

X2 : การสร้างคุณค่าของตรา
สินค้า 

.028 .008 .061 3.324 .001 .838 1.194 

X3 : คุณภาพผลิตภัณฑ์ .880 .019 .907 46.141 .000 .732 1.366 

R R2 Adjusted R Square  

.951a .904 .904 .000 

    a. Dependent Variable: ประสิทธิภาพองค์การ 
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ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 

Model 
Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 32.426 3 10.809 1067.037 .000 

Residual 3.424 338 .010   

Total 35.850 341    

a. Dependent Variable: ประสิทธิภาพองค์การ 
b. Predictors: (Constant), การรับผิดชอบต่อสังคม, การสร้างคุณค่าของตราสินค้า, คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ 

     ***p ≤ .001 

 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ดังแสดงในตารางท่ี 6 พบว่า การตรวจสอบการแปรปรวน
ของการรับผิดชอบต่อสังคม การสร้างคุณค่าของตราสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์ทุกตัวมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพ
องค์การท่ีระดับนัยส าคัญ .05 จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ ตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปรต้นแต่ละตัว 

 ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแปรปรวนของตัวแปรโดยใช้วิธี Enter และทดสอบสมมติฐานตามกรอบ
แนวคิด เพื่อท าการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Linear) โดยใช้สถิติ t-test ทดสอบ 
สรุปได้ดังนี้ 

 สมมติฐาน 1 การรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพขององค์กรระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยค่าการแปรปรวนการรับผิดชอบต่อสังคม (B) เท่ากับ 0.021 

 สมมติฐาน 2 การสร้างคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพขององค์กร ระดับนัยส าคัญ 
0.05 โดยค่าความแปรปรวน (B) เท่ากับ 0.028 

 สมมติฐาน 3 คุณภาพผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิภาพขององค์กร ระดับนัยส าคัญ 0.05 
โดยค่าความแปรปรวน (B) เท่ากับ 0.880 

 สามารถน ามาเขียนสมการพยากรณ์ภาพรวมของปัจจัยการสร้างคุณค่าตราสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์ 
และการรับผิดชอบต่อสังคมท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพขององค์การของสถานประกอบการในอุตสาหกรรม
เครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ประเทศไทย (Y) ได้ดังนี้ 

 Y = 0.280 + 0.021 X1 + 0.028 X2 + 0.880 X3   

 ระดับการแปรปรวนของปัจจัยโดยดูจากค่า R2 ในตารางท่ี 5 เท่ากับ .904 คือ ปัจจัยการสร้างคุณค่า
ตราสินค้า คุณภาพผลิตภัณฑ์ และการรับผิดชอบต่อสังคมท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพขององค์การของสถาน
ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ประเทศไทยได้ร้อยละ 90.4 
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สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
1. ปัจจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์เป็นตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพองค์การมากท่ีสุดคิดเป็น 

ร้อยละ 80.80 เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของตัวแปรพบว่า ความทนทานสม่ าเสมอ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ 4.22 
เพราะผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีความแข็งแรง มีความคุ้มค่าในการใช้งาน ไม่แตกหักง่าย สามารถน าไปใช้งาน 
ตามระยะเวลาท่ีก าหนดได้ รวมท้ังลดจ านวนสินค้าท่ีด้อยคุณภาพลงได้ ซึ่งท่ีกล่าวมาสามารถตอบสนองตรงต่อ
ความคาดหวังของลูกค้าอุตสาหกรรมไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ได้ตรงจุด   

2. ด้านการตลาดรับผิดชอบต่อสังคม ผู้บริหารให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านกฎหมายอยู่ในระดับมาก 
เนื่องจากบริษัทมีการช าระภาษีอย่างถูกต้องตามท่ีกฎหมายได้ก าหนดไว้ และมีการด าเนินธุรกิจตามระเบียบ  
ท่ีประกาศใช้โดยรัฐบาล นอกจากนี้ผู้วิจัยขอเสนอแนะให้ผู้บริหารของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมไฟฟ้า
และอิเล็กทรอนิกส์ได้ตระหนักและยึดหลักบริษัทธรรมาภิบาล (Good Governance) และบริษัทควรท่ีจะให้
ผลตอบแทนอย่างเหมาะสมแก่พนักงานโดยสอดคล้องกับบริษัทธรรมภิบาล 

 3. ด้านการสร้างคุณค่าตราสินค้า ผู้บริหารให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการตระหนักคุณค่าตราสินค้า 
ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้เสนอแนะให้บริษัทควรมีตราสินค้า (Brand) ของบริษัทเอง 
 4. ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ผู้บริหารให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความทนทาน สม่ าเสมอ แต่ในทาง
ตรงกันข้ามผู้บริหารให้ความส าคัญด้านความเช่ือมั่นและความสม่ าเสมอรองลงมาตามล าดับ จากการท าการ
ส ารวจผู้บริหารในสถานประกอบการไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ กอปรกับการพูดคุยกับผู้บริหาร การวิจัยครั้งนี้
เสนอแนะว่า บริษัทควรค านึงถึงด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ซึ่งสามารถท าให้บริษัทสร้าง
ความได้เปรียบเชิงด้านการแข่งขัน (Competitive Advantage) ท่ีจะสามารถท าให้บริษัทสามารถแข่งขันใน
ตลาดโลกได้ 
 5. ด้านประสิทธิภาพขององค์การ ผู้บริหารให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ซึ่งเป็นดัชนีช้ีวัดท่ีไม่ใช่การวัดด้านการเงิน (Non- Financial Indicator) ซึ่งเป็นตัวช้ีวัดท่ีดีต่อการ
ด าเนินงาน นอกจากปัจจัยนี้แล้วบริษัทควรสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี (Image) การวิจัยครั้งนี้ขอเสนอแนะให้ใช้
ตัวช้ีวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ส่วนตัวช้ีวัดด้านการเงิน ท่ี พบว่า ผู้บริหาร 
ให้ความส าคัญด้านการเจริญเติบโต การวิจัยครั้งนี้ขอเสนอแนะให้ผู้ประกอบการสถานประกอบการไฟฟ้าและ
อิเล็กทรอนิกส์ ไม่ควรท่ีจะเน้นหรือค านึงเฉพาะการเจริญเติบโตขององค์การเพียงอย่างเดียว ควรค านึงถึงความ
อยู่รอด (Organizational Survival) ขององค์การด้วย เพราะเนื่องจากในภาวะเศรษฐกิจของประเทศและ
เศรษฐกิจโลกท่ีถดถอยในปัจจุบันซึ่งการด าเนินธุรกิจให้อยู่รอดนั้นเป็นถือว่าเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจ ประเด็น
ความอยู่รอดขององค์การ ประกอบด้วย ข้อก าหนดหรือกฎเกณฑ์การค้า (Trade Regulations) การแข่งขัน
ระดับโลก (Global Competition) การค านึงถึงคุณภาพ (Quality Concerned) ความรวดเร็วในการพัฒนา
กระบวนการและการผลิต (Speed of Development Processes and Productions) และการขาดแคลน
ด้านการสร้างตราสินค้าและนวัตกรรม (Lack of Branding and Innovation)  
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6. งานวิจัยนี้เสนอแนะว่าบริษัทควรค านึงถึงด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เพราะ

สามารถท าให้บริษัทสร้างความได้เปรียบเชิงด้านการแข่งขัน (Competitive Advantage) ท่ีจะสามารถท าให้

บริษัทสามารถแข่งขันในตลาดโลกได้ 

7. งานวิจัยนี้ขอเสนอแนะให้ใช้ตัวช้ีวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ส่วน

ตัวช้ีวัดด้านการเงินท่ีพบว่าผู้บริหารให้ความส าคัญด้านการเจริญเติบโต งานวิจัยนี้ขอเสนอแนะให้ค านึงถึง

ความอยู่รอด (Organizational Survival) เพราะเนื่องจากเศรษฐกิจของประเทศและเศรษฐกิจโลกท่ีถดถอย 

จึงเป็นประเด็นท่ีน่าจะศึกษา 

8. การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ ต่อประสิทธิภาพขององค์การอุตสาหกรรมไฟฟ้าและ

อิเล็กทรอนิกส์หรือความอยู่รอดขององค์การ เช่น คุณภาพการบริการ (Service Quality) และการสร้างคุณค่า

ตราสินค้าของบริษัทเอง (Own Brands)  
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