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บทคัดย่อ 
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงการพัฒนากรอบแนวคิดและตรวจสอบความสอดคล้องของการ
บริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า ผ่านนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์ :             
ในบทบาทเชิงปฏิสัมพันธ์การมุ่งเน้นการเรียนรู้ เนื่องจากความรวดเร็วของการเปลี่ยนแปลงในเชิงธุรกิจ อัตราการ
แข่งขันทางด้านการค้าที่มีมากผ่านทางนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์  การที่องค์กรสามารถบริหารคุณภาพภายใน
องค์กรได้อย่างครบองค์ประกอบ มุ่งเน้นการเรียนรู้ของบุคคลในองค์กร ถ่ายทอดออกมาในรูปแบบของการสร้างสรรค์
นวัตกรรม โดยเสริมและสร้างประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้าได้อย่างดี โดยมีปัจจัยสาเหตุที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า ได้แก่ การบริหารคุณภาพองค์กร นวัตกรรมบริการ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ โดยมี
การมุ่งเน้นการเรียนรู้เป็นตัวแปรแทรก ซึ่งแนวคิดนี้สามารถน ามาใช้ในการศึกษาการสร้างประสิทธิภาพการท างาน
ของตราสินค้าในเชิงประจักษ์ได้ในอนาคต เพื่อสร้างความสามารถหลักทางนวัตกรรมบนพื้นฐานของการบ ริหาร
คุณภาพที่ดีขององค์กร โดยมีองค์ความรู้ภายในองค์กรถือเป็นสมบัติที่ล้ าค่า ได้มากกว่าความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ในเชิงธุรกิจ แต่น าไปสู่ความยั่งยืนขององค์กร 
 
ค าส าคัญ :  การบริหารคุณภาพขององค์กร, การมุ่งเน้นการเรียนรู้, นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ, ประสิทธิภาพการ
ท างานของตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
                                                           
 * นักศึกษาหลักสูตร การจัดการดุษฎีบัณฑิต คณะวิทยาการการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  
 Ph.D. Student, Management Sciences, Silpakorn University (e-mail ajuntavong@gmail.com) 
 ** ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 Asst. Prof. Ph.D. Management Sciences, Silpakorn University 

Received:      March        27, 2019 
Revised:        May           22, 2019 
Accepted:     May           23, 2019 



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 3  May –  June 2019     

 
 

 999  

 

Abstract 
 This research proposes for developing the conceptual framework and evaluating the 
accordance of antecedents and consequences in Total Quality Management affecting Brand 
Performance through Service and Product Innovation: The moderating role of Learning Orientation. The 
importance of business has rapidly changed. The ability of competitiveness are very highly in terms of 
Service & Product Innovation. Total Quality Management is a must to fulfill as the key components in 
the midst of competition. Researcher has developed a framework and concept which causal factors 
that affect the Brand Performance include Total Quality Management, Service & Product Innovation 
and Learning Orientation as the moderating role and the consequences factors of Brand Performance. 
This conceptual paper is able to study the Brand Performance in the future. In order to develop the 
core competency of standardized in Total Quality Management. Learning orientation is the most 
valuable beyond the benefit to be able to compete sustainably. 
 
Keywords:  Total Quality Management, Learning Orientation, Service & Product Innovation, Brand 
Performance 
 
บทน า 
 ศตวรรษที่ 21 เกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งยิ่งใหญ่ของโลกมนุษย์อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะด้านศาสตร์ของ
ความทันสมัยจากเทคโนโลยีต่างๆ ถูกน ามาพัฒนานวัตกรรม เครื่องมือ อุปกรณ์ ทัศนคติ มุมมองของมนุษย์ จากไกล
เป็นใกล้ จากกว้างใหญ่เป็นเข้าถึง จากไม่รู้กลายเป็นชาญฉลาด ไม่เพียงแต่การสร้างสรรค์ ประดิษฐ์สิ่งที่ไม่มีชีวิตจาก
ปัญญาของมนุษย์เท่านั้น การถ่ายทอดความคิดที่เป็นเพียงนามธรรมสู่ภายนอกจนมองเห็นเป็นรูปธรรมได้ กลไลของ
ความคิดต่างๆจึงไม่มีทางสิ้นสุดลงได้อย่างง่ายดาย  
 ค าว่า “นวัตกรรม” หมายถึง แนวของความคิด ลงมือปฏิบัติ  เพื่อสร้างสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ อาจจะเป็น
ลักษณะที่ยังไม่เคยเกิดขึ้น หรือน ามาใช้มาก่อน  (Everette M. Rogers, 1983) รวมถึงการปรับปรุง เปลี่ยนแปลง 
และพัฒนาจากสิ่งเดิม สิ่งที่มีอยู่ ณ ปัจจุบัน ให้สอดคล้องกับแนวความคิดใหม่ น าพามาจากสติปัญญา การแสดงออก 
เพื่อกลั่นกรองออกมาให้มีความใหม่ ทันใหม่ ใช้งานง่ายขึ้น ประหยัดเวลา ปลอดภัย เพื่อส่งผลต่อประสิทธิภาพการ
ท างาน หรือประสิทธิผลตามที่คาดหวังไว้ ถือได้ว่าเป็นค าศัพท์บัญญัติของคณะกรรมการพิจารณาศัพท์วิชาการศึกษา 
จากกระทรวงศึกษาธิการของไทย มาจากภาษาอังกฤษว่า Innovation มาจากค ากริยาว่า innovate แปลว่า ท าใหม่ 
เปลี่ยนแปลงให้เกิดสิ่งใหม่ ในภาษาไทยเดิมใช้ค าว่า “นวกรรม” ต่อมาพบว่าค านี้มีความหมายคลาดเคลื่อน จึงเปลี่ยน
มาใช้ค าว่า นวัตกรรม หมายถึง การน าสิ่งใหม่ๆ เข้ามาเปลี่ยนแปลงเพิ่มเติมจากวิธีการที่ท าอยู่เดิม เพื่อให้ใช้ได้ผลดี
ยิ่งขึ้น ดังนั้นไม่ว่าวงการหรือกิจการใด ๆ ก็ตาม เมื่อมีการน าเอาความเปลี่ยนแปลงใหม่ๆ เข้ามาใช้เพื่อปรับปรุงงานให้
ดีขึ้นกวา่เดิมก็เรียกได้ว่าเป็นนวัตกรรม ความใหม่ ความทันสมัย ในนวัตกรรมต่างๆ ถูกน ามาเชื่อมโยงในการประกอบ
ธุรกิจอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน การให้ความส าคัญกับ Brand หรือ ตราสินค้า จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น (Trust) ใน
ระยะยาวๆ Brand ต้องเป็นที่ยอมรับ เพราะ Brand คือชื่อเสียง ประสบการณ์ที่ลูกค้าพบเจอเกี่ยวกับสินค้า ปรากฎ
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อยู่ในความทรงจ าคล้ายๆกับการเชื่อมต่อให้นึกคิดถึงได้ง่าย Brand ที่อยู่ในใจผู้บริโภคนั้น ต้องเป็นความเชื่อที่ผู้บริโภค
มีต่อตราสินค้า ซึ่งจะอยู่บนพื้นฐานที่จะรวมถึงความจงรักภักดีอย่างมากต่อตราสินค้า การจดจ าชื่อ การรับรู้ถึง
คุณภาพและการเชื่อมโยงซึ่งจะสะท้อนภาพลักษณ์ต่างๆ ที่ลูกค้าท าความรู้จักกับธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ และบริการของเรา 
ภาพลักษณ์ของบุคลากร ภาพลักษณ์สถาบันองค์กร ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ และภาพลักษณ์ต่อตราสินค้า 
 อย่างไรก็ตามการสร้างนวัตกรรมต่างๆจะช่วยส่งเสริมหรือขับเคลื่อนประสิทธิภาพการท างานของตรา
สินค้าหรือสมรรถนะของตราสินค้า (Brand Performance)  คุณประโยชน์หรือแบรนด์นี้ให้อะไรกับตัวผู้บริโภค ลูกค้า
ชอบ ประทับใจอะไร? ทุกๆจังหวะของการพัฒนาการท าธุรกิจ การให้ความส าคัญจึงต้องค านึงถึงเหตุและผลที่
เชื่อมโยง สอดคล้องในการท างานขององค์กร นักธุรกิจควรจะสร้าง การมุ่งเน้นการเรียนรู้ (Learning Orientation) 
เป็นแนวคิดหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับความรู้ ขององค์การและความสามารถในการเรียนรู้ขององค์การ (Sinkuld et al., 
1997) โดย (Baker & Sinkula, 1999) การเรียนรู้ภายในองค์กร (Organizational Learning) เพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันจากคู่แข่ง ส่งเสริมการฝึกพัฒนาทักษะทั้งทางด้านฝีมือ แรงงาน แนวความคิดสร้างสรรค์ 
ความช านาญ การต่อยอดองค์ความรู้ ที่จะสร้างเป็นสมรรถนะหลัก (Core Competency) ส่งผลให้องค์กรมีองค์
ความรู้ที่พิเศษ ลอกเลียนแบบได้ยาก หาทดแทนไม่ได้ นอกจากการเรียนรู้ภายในองค์กรที่เป็นของเราเอง จากบริบท
ต่างๆ ที่ได้มีแนวคิดในการศึกษา จุดส าคัญในสภาวะของการแข่งขันทางด้านธุรกิจที่มีความท้าทาย ณ ปัจจุบันนั้น การ
สร้างนวัตกรรมเพื่อขับเคลื่อนประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า หากท าคู่กับแนวคิดที่ว่าคุณภาพของสินค้าและ
กระบวนการต่างๆเป็นความรับผิดชอบของทุกคนที่เกี่ยวข้องในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การจัดการภายใน
องค์กร รวมไปถึงภายนอกองค์บางส่วนที่มีความเกี่ยวข้อง แรงงาน ซัพพลายเออร์ และลูกค้า จุดประสงค์มุ่งเน้นให้
ผลิตสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ตรงจุดหรือเกินความคาดหมายแบบจ าลองความสัมพันธ์ของ 
TQM (William, J. Stevenson, 2002) ประกอบส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ การให้ความส าคัญกับลูกค้า (Customer 
Oriented), การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง (Continuous Improvement) และสมาชิกทุกคนมีส่วนร่วม (Employees 
Involvement) จะเป็นการช่วยส่งเสริมให้ ความพยายามเพื่อธุรกิจอยู่รอดรวมทั้งเพื่อให้ผลิตภัณฑ์ประสบผลส าเร็จ
เหนือคู่แข่งขัน ตลาดเป็นสิ่งส าคัญโดยมีความมุ่งหวังเพื่อผลิตสินค้าและบริการให้สามารถขายได้ ซึ่งแนวความคิด
ดังกล่าวนี้คือ “แนวความคิดมุ่งการตลาด” (marketing concept) 
 ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงโอกาสในการศึกษาความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุ การบริหารคุณภาพขององค์กร  
มุ่งเน้นการเรียนรู้ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ ขับเคลื่อนประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า เพื่อให้เห็นถึง
ความส าคัญในตัวปัจจัยสาเหตุที่ควรพัฒนาและปรับเปลี่ยน ให้เกิดประสิทธิภาพ สร้างคุณภาพจากตัวองค์กร เพื่อ
สร้างผลลัพธ์ที่ตรงตามวัตถุประสงค์ขององค์กร ยกระดับธุรกิจให้มีความสามารถในการแข่งขันบนสภาวะการ
เปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็ว  ประโยชน์จากการศึกษาครั้งนี้ จะช่วยให้ผู้วิจัยและผู้อื่นเกิดทักษะในการ
เชื่อมโยงตัวแปรสาเหตุที่น าพาไปยังผลของการศึกษาที่คาดหวัง ความรู้ ความเข้าใจ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ปรับ          
กลยุทธ์ในการท าธุรกิจในปัจจุบันได้อย่างมีความสอดคล้องเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพื่อศึกษาถึงการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของการบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า ผ่านนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์ : ในบทบาทการมุ่งเน้นการเรียนรู้ 
 
วิธีการศึกษา 
 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการเพื่อศึกษาถึงการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของการบริหารคุณภาพของ
องค์กรส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า ผ่านนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์ : ในบทบาท เชิง
ปฏิสัมพันธ์การมุ่งเน้นการเรียนรู้  เริ่มด้วยการทบทวนวรรณด้วนวิธีวิทยา การวิจัยเอกสาร (Documentary 
Research) จากหนังสือ เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง น ามาก าหนดเป็นตัวแปรเชิงสาเหตุใช้ในการวิจัย อธิบายถึง
นิยาม และน ามาเชื่อมโยงระหว่างปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบไปด้วย การบริหารคุณภาพขององค์กร นวัตกรรมการ
บริการ นวัตกรรมของสินค้า การมุ่งเน้นการเรียนรู้ ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า ประโยชน์จากการวิจัย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า (Brand Performance) 
 นิยามค าศัพท์ ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า (Brand Performance) เชื่อมโยงจากตราสินค้าที่
เป็นลักษณะตัวแทน หรือการจดจ าได้ ไม่ว่าจะเป็นทางการมองเห็น การได้ยิน การนึกถึงภาพที่อยู่ในความทรงจ าของ
ลูกค้า เป็นเหมือนความรู้สึกในใจของผู้บริโภค สามารถรวมได้ถึง ชื่อ รูปภาพ สี สะท้อนถึงความเป็นตัวตน เอกลักษณ์
นั้นๆ ของตราสินค้า หมายถึง ชื่อ (Name) ค า (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วน
ประสมของสิ่งดังกล่าว เพื่อระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่
แตกต่างจากคู่แข่งขัน) ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า (Brand Performance) หมายถึง สินค้านั้นต้องท างาน
ได้ตามคุณสมบัติของสินค้า ส่วนใหญ่เกิดจากความสามารถในการสร้างสิ่งเหล่านี้ในใจของผู้บริโภคได้ คือ ให้ความรู้สึก
ถึงความแตกต่าง ทั้งที่เป็นสินค้าชนิดเดียวกัน หรือ ให้ความรู้สึกมีหน้ามีตาทางสังคม ทั้งที่เป็นสินค้าชนิดเดียวกัน 
 "สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ มีความแตกต่างใน ตราสินค้า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ สินค้าคือสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ 
แสดงให้เห็นว่าตราสินค้ามีความส าคัญอย่างมาก หากสินค้าที่ผลิตจากโรงงานเดียวกัน แต่มีตราสินค้าต่างกัน ความ
นิยมชมชอบ ความรู้สึกของผู้บริโภคย่อมแตกต่างกัน เวลาที่เปลี่ยนไปปจัจัยทางการตลาดย่อมเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย 
และส่งผลต่อการให้ความส าคัญในตราสินค้าของผู้บริโภค" ศาสตราจารย์ สตีเว่น คิง ได้กล่าวไว้ดังนั้นจะเห็นได้ว่า            
แบรนด์เป็นทรัพย์สินที่ส าคัญที่สุดอันหนึ่งของธุรกิจไม่แพ้ความลับทางการค้า ตั้งแต่การเร่ิมสร้างแบรนด์ให้เป็นที่จดจ า 
จึงควรใส่ใจและรักษาไว้ และเมื่อเวลาผ่านไปมูลค่าของตราสินค้าจะเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ และแบรนด์สามารถขายให้กับผู้ที่
ต้องการซื้อได้ ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า จะอยู่ในล าดับขั้นการตีความหมายตราสินค้า (Brand 
Meaning) ในเชิงรูปธรรม ที่ผู้บริโภคสัมผัสและสามารถจับต้องได้ นึกถึงสัมผัสได้จากจิตใจ การรับรู้จากตราสินค้า 
เนื่องจากสินค้าคือ หัวใจของตราสินค้าและเป็นอิทธิพลแรกที่จะมีผลต่อประสบการณ์ของลูกค้า สินค้าที่สามารถสร้าง
ความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้นั้น คือ เหตุผลหลักที่ท าให้สินค้านั้นๆ ประสบความส าเร็จใน
ตลาด แต่ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้านั้นจะเป็นมากกว่า แค่ส่วนประกอบและรูปแบบของสินค้า แต่จะรวม
ไปถึงมิติที่เป็นความแตกต่างกับตราสินค้าอื่น ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้านั้นๆ มีบทบาทที่ตอบสนองความ
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ต้องการของลูกค้า โดยลูกค้าจะประเมินความพึงพอใจในด้านคุณภาพ สุนทรีภาพ การตอบสนองการในการใช้งานจาก
หมวดหมู่ของสินค้า โดยคุณประโยชน์และคุณลักษณะของประสิทธิภาพการท างานตราสินค้ามีองค์ประกอบ 5 ส่วน 
ได้แก่ คุณสมบัติพื้นฐานและลักษณะทางกายภาพของสินค้า  ความน่าเชื่อถือ ความทนทานและการให้บริการของ
สินค้า ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และอัธยาศัยของการให้บริการ รูปทรง และการออกแบบ ราคา (Mark S. Glynn, 
2009)  (Arch G. Woodside, 2010) 
 องค์ประกอบต่างๆที่ส าคัญ จะช่วยเป็นเรียงล าดับขั้นการประเมินของผู้บริโภค โดยเริ่มต้นจากคุณสมบัติ
พื้นฐานที่เป็นปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสินค้า ปัจจัยรองลงมาเป็นลักษณะทางกายภาพของสินค้า  เช่น 
ขนาด รูปทรง และส่วนประกอบอื่นๆ ล าดับที่สอง เป็นการประเมินความน่าเชื่อถือในสินค้าที่เกี่ยวกับความต่อเนื่อง
ของประสิทธิภาพที่จะได้รับ ความทนทานตลอดอายุการใช้งาน และการให้บริการที่ง่ายต่อการเข้าถึง ซึ่งประกอบไป
ด้วยความรวดเร็ว ความตรงต่อเวลา การเอาใจใส่ในการส่งมอบสินค้า ตลอดจนการบริการติดตั้ง การรับประกันสินค้า
ในระยะเวลาที่ก าหนด ล าดับที่สาม เป็นการประเมินประสิทธิภาพ และประสิทธิผลจากการใช้บริการของสินค้านั้นๆ 
จากความคาดหวังของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย ความเร็ว ความรับผิดชอบและอัธยาศัยในการให้บริการที่เกี่ยวกับ
ความน่าไว้วางใจ ความเป็นห่วงเป็นใย และความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า ล าดับที่สี่ เป็นการประเมินรูปแบบ
และการออกแบบกับหารเชื่อมโยงไปที่ความคาดหวังของผู้บริโภคที่สามารถตอบสนองความคาดหวังในด้านรูปลักษณ์
และความรู้สึก (Look & Feel) ล าดับสุดท้ายเป็นการประเมินด้านราคาที่ผู้บริโภคท าการเชื่อมโยงกับสินค้า รวมถึง
โปรโมชั่น จุดมุ่งหมายสูงสุดในการสร้างตราสินค้าอยู่ในมุมมองของผู้บริโภค (Uma Narula, 2006), (Verma, 2007), 
(Wayne D. Hoyer, Deborah J. MacInnis, Rik Pieters, 2016) 
 ประสิทธิภาพในด้านของผลตอบแทนอื่นๆ (Non-Finance) เป็นลักษะของภาพลักษณ์ในสายตาของ
บุคคลภายนอกได้แก่ ลูกค้า คู่ค้า พันธมิตรทางธุรกิจ สังคมรอบข้าง เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จะเป็นกระจกบ่งบอกถึง
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้าที่สามารถสร้างมุมมองในภาพขององค์กร เพื่อเป็นฐานของความน่าเชื่อ ศรัทธา 
บอกต่อ เกิดเป็นความเชื่อใจ มั่นใจ ในการร่วมธุรกิจ หรืออาจเหนียวแน่นไปถึงสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้าใน
ที่สุด อีกมุมมองผลตอบแทนทางการเงิน (Finance) เช่น การสร้างยอดขายสินค้าและบริการที่มากขึ้น สามารถ
กระจายสินค้า ขยายฐานลูกค้าได้อย่างมากมาย เพิ่มการลงทุนจากพันธมิตรทางธุรกิจ  เป็นต้น ดังนั้นการมี
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า (Brand Performance) ถือได้ว่าเป็นส่วนส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้กับองค์กร ในด้านของความศรัทธา ความน่าเชื่อถือ ความไว้เนื้อเชื่อใจในการท าธุรกิจ หรือการกลับมาซื้อซ้ าจน
กลายเป็นความภักดีในตราสินค้า จะท าให้องค์กรสามารถท าธุรกิจไปได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน เพราะลูกค้าให้ความ
ไว้วางใจอย่างมาก การสร้างสิ่งพวกนี้ล้วนแล้วแต่มีองค์ประกอบร่วมทั้งสิ้น   
 
การบริหารคุณภาพขององค์กร  TQM (Total Quality management) 
 แนวคิดการบริหารงานโดยใช้ Total Quality Management (TQM)  มาใช้ในการบริหารงานอย่างจริงจัง
ปลายปี 1940 บุคคลที่มีบทบาทในการบริหารคุณภาพได้แต่งหนังสือ เรื่อง Total Quality Control ควบคู่กันกับ
นักวิชาการ Juran’s Quality Control Handbook: TQM มีความนิยมย่างแพร่หลาย ซึ่งด้วยการที่มีผลในทางปฏิบัติ
มากในประเทศญี่ปุ่น การเปลี่ยนแปลงที่มียิ่งใหญ่ในระดับนานาชาติเมื่อได้น ามาประยุกต์ใช้ในทางของการบริหารใน
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การท าธุรกิจ  มุ่งเน้นในเรื่องของการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพดี ต่อมาด้วยเหตุการณ์สงครามโลกครั้งที่ 2 (WWII) ญี่ปุ่น
ต้องการฟื้นฟูประเทศโดยการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพส่งออกเพื่อน าเงินตราเข้าประเทศ ในขณะเดียวกันชาติมหาอ านาจ
อย่างประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นผู้น าทางด้านการผลิตอุตสาหกรรมซี่งมีความช านาญ และสินค้าของสหรัฐเป็นที่
ต้องการของลูกค้าในต่างประเทศทั่วโลก จึงไม่มีความจ าเป็นต้องปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงใดๆ ในด้านการผลิต โดย
ไม่ได้ค านึงถึงการตวจสอบทางคุณภาพของสินค้า ประเทศญี่ปุ่นโดยสมาคมนักวิทยาศาสตร์และวิศวกรแห่งประเทศ
ญี่ปุ่น (Japanese Union of Scientists and Engineers : JUSE) ได้จัดท ารางวัล Deming Prize เพื่อมอบให้กับ
บริษัทที่มีผลงานด้านคุณภาพที่ดีเด่นในแต่ละป ีรางวัลมีผลต่อการส่งเสริมการปรับปรุงคุณภาพสนิค้าในญี่ปุน่เป็นอย่าง
มาก เพื่อเป็นเครื่องยืนยันและรับรองในตัวของผลิตภัณฑ์ สร้างมาตรฐานในตราสินค้าของญี่ปุ่น ให้เกิดความน่าเชื่อถือ 
มีประสิทธิภาพ ซึ่งมีการให้ความส าคัญใน TQM เพื่อตอกย้ าความเป็นผู้น าทางด้านคุณภาพและความน่าเชื่อถือในตัว
ของตราสินค้าเอง มิได้เพื่อก าไรในระยะสั้น แต่รวมถึงความยั่งยืนในชื่อเสียงที่เกิดภายในจิตใจของผู้บริโภคในเวลา
ต่อมา (Joseph A. Defeo, J. M. Juran, 2010) (Armand Vallin Feigenbaum, 1983) (R.J. Pike, R.J. Barnes, 
1995) 
 โดยมุ่งเน้นในด้านบุคลากรทุกคนทุกฝ่ายร่วมมือกันในการสร้างคุณภาพของงานขององค์กร ถือได้เป็น
ปรัชญาของ TQM หลักการของ “Kaizen” ในประเทศญี่ปุ่นต้องการให้พนักงานทุกคนค้นหาปัญหาเพื่อกาปรับปรุง
อย่างต่อเนื่อง TQM สอนให้ป้องกันของเสีย ซึ่งหมายรวมถึงความไม่พึงพอใจในการปฏิบัติงาน ไม่ว่าจะเป็นสินค้า 
ข้อมูลข่าวสาร หรือความส าเร็จของเป้าหมายตามที่ลูกค้าทั่วทั้งภายในและภายนอก รวมทั้งฝ่ายบริหารคาดหวัง TQM 
ยังหมายรวมถึงระบบการตรวจหรือสืบค้น เพื่อสามารถระบุปัญหาได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว ได้รับการแก้ไขปรับปรุง  
TQM เป็นระบบการจัดการที่เน้นมนุษย์ (a people-focused management system) กระบวนการทางวัฒนธรรม
ที่มุ่งเปลี่ยนแปลงคนทั้งหมดในองค์การ เพื่อให้หันมาสนใจปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง โดยมีเป้าหมายสูงสุด คือ
การสร้างความเป็นเลิศในระดับโลก TQM อาจเป็นทั้งกลยุทธ์ในการขับเคลื่อนเพื่อพัฒนาศักยภาพ ทางเทคนิคของ
องค์กร โดยใช้ระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพไม่ค านึงถึงเพียงแค่ผลผลิตเท่านั้น รวมไปถึงปรัชญาและเครื่องมือใน
การแก้ปัญหาขององค์การ ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงทางด้านการผลิตที่มีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น ท าให้เกิดการตลาดที่
ผกผันและรวดเร็วอยู่ตลอดเวลา องค์กรในทุกๆภาคส่วนจึงให้ความส าคัญกับการพัฒนาในด้านการบริหารคุณภาพของ
ตัวสินค้าและบริการ สร้างประสิทธิภาพเพื่อเน้นความเป็นหนึ่งในด้านความสามารถ เพื่อง่ายต่อการเข้าสู่การแข่งขัน 
เพิ่มขีดศักยภาพและมาตรฐาน เพื่อเกิดการยอมรับ เชื่อถือ และเน้นความเจริญก้าวหน้าพัฒนาอย่างยั่งยืน ประกอบ
กับมีตัวอย่างความส าเร็จของ TQM   จากกิจการต่าง ๆ ทั้งในประเทศญี่ปุ่น ประเทศตะวันตกและประเทศอื่น ๆ              
ทั่วโลก (Charantimath, 2003), (Thomas J. Cartin, 1999) 
 
หลักการส าคัญ ของ  TQM 
 นิยามศัพท์ คือ คุณภาพของสินค้า และกระบวนการต่างๆเป็นความรับผิดชอบของทุกคนที่เกี่ยวข้องใน 
การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ขึ้นมา ทุกคนที่ว่ารวมถึง การจัดการ แรงงาน ซัพพลายเออร์ และลูกค้าด้วย โดยมี
จุดประสงค์เพื่อให้ผลิตสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ตรงจุดหรือเกินความคาดหมายแบบจ าลอง
ความสัมพันธ์ของ TQM แสดงให้เห็นว่า TQM ประกอบด้วยส่วนประกอบส าคัญ 3 ประการ คือ 
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1. การให้ความส าคัญกับลูกค้า (Customer Oriented) 
 ลูกค้าเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้ธุรกิจอยู่รอด และความมุ่งหมายเดียวของธุรกิจที่จะสร้างความยั่งยืน คือ 
การสร้างและรักษาลูกค้า การให้ความส าคัญกับลูกค้าจะไม่ถูกจ ากัดอยู่ที่ลูกค้าจริงๆ หรือที่เรียกว่า ลูกค้าภายนอก 
(External Customer) ที่ซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจเท่านั้น แต่จ าเป็นอย่างยิ่งที่ขยายฐานการดูแลครอบคลุมไปถึง
พนักงาน หรือหน่วยงานที่อยู่ถัดไปจากเราซึ่งรอรับผลงานหรือบริการจากเรา ที่เรียกว่า ลูกค้าภายใน (Internal 
Customer) โดยเราจะท าหน้าที่เป็น ผู้ที่ส่งมอบภายใน (Internal Supplier) ในการส่งมอบผลงานและสร้างความ
พอใจให้แก่พวกเขา ซึ่งจะสร้างความสัมพันธ์ต่อเนื่องกันเป็น ห่วงโซ่คุณภาพ (Quality Chain) หากมีการวางพื้นฐานดี
ตั้งแต่การส่งมอบบริการจะสร้างความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงต่อการซื้อซ้ า ถือได้ว่า สร้างคุณภาพของตราสินค้าจากการส่ง
มอบที่นอกเหนือจากตัวของสินค้าเอง (Marit Breitfeld, 2005) (Eyob, Ephrem, 2012) 
 
2. การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง (Continuous Improvement) 
 องค์การที่จะท า TQM จะต้องกล้าตัดสินใจ แก้ไขปรับปรุง และเปลี่ยนแปลง ก่อนที่จะไม่มีโอกาสแม้จะ
ด ารงอยู่ต่อไปในสังคมซึ่งเราสามารถด าเนินงาน ควรมีการศึกษา วิเคราะห์และทบทวนข้อมูลการด าเนินงานและ
สภาพแวดล้อมเพื่อหาแนวทางในการพัฒนา และปรับปรุงคุณภาพของระบบและผลลัพธ์อย่างสร้างสรรค์ และต่อเนื่อง
โดยมุ่งเน้นทางความพยายามหาวิธีในการแก้ไขปัญหา และพัฒนาการด าเนินงานที่เรียบง่ายแต่ให้ผลลัพธ์สูง ในแต่ละ
สถานการณ์ที่แตกต่างกันออกไป จากนั้นมีการติดตาม ตรวจสอบ และประเมินผลงานอย่างเป็นระบบ เป็นธรรมชาติ
และไม่สร้างความสูญเสียจากการตรวจสอบ เน้นความจริงที่รากฎและสามารถพิสูจน์ได้จริง โดยต้องยอมรับและแก้ไข
ข้อปัญหาที่ผิดพลาดอย่างจริงจัง โดยท าให้เกิดการพัฒนาในข้อผิด ปรับปรุงให้เกิดความถูกต้อง ตลอดจนน ามาเป็น
แม่บทของการเรียนรู้ มีค่ามากกว่าความผิดพลาดคือการสร้างคุณภาพในตัวของบุคคล (Charles C. Poirier, 1993) 
  
3. การมีส่วนร่วมของสมาชิก (Employees Involvement) 
 การสร้างความมีส่วนร่วมของบุคคลในองค์กรนั้นเริ่มจากพนักงานระดับล่าง ส่วนหน้า ปฏิบัติการ บริหาร 
รวมไปถึงระดับเจ้าขององค์กร ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกิดขึ้นหลัก ที่ไม่ใช่เพียงปฏิบัติงานตามหน้าที่เท่านั้น ความเข้าใจ
ในหน้าที่ และยอมรับในการสร้างคุณภาพสูงสุดให้ การปฏิบัติงานในฐานะสมาชิกขององค์กรต้องมีความเท่าเทียมใน
คุณภาพเดียวกัน สร้างความเป็นทีม เพื่อให้สมาชิกสามารถท างานให้ถูกต้องตั้งแต่เริ่มต้น และถูกต้องเสมอ โดยอาจจะ
จัดตั้งทีมงานข้ามสายงาน (Cross Functional Team) เข้ามาร่วมรับผิดชอบในการด าเนินงาน เรียนรู้การท างาน
ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ และพัฒนาคุณภาพของธุรกิจอย่างต่อเนื่อง โดยทีมงานจะเป็นกลจักรส าคัญในการ
ผลักดันธุรกิจไปข้างหน้าอย่างสม่ าเสมอ  การท า TQM ผู้บริหารและองค์การสามารถรับรู้ปัญหาของลูกค้า และความ
ต้องการที่แท้จริงของตลาด เพื่อให้การผลิตสินค้าและบริการตรงกับความต้องการตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
มองถึงความส าคัญกับระบบที่เรียบง่ายและผลลัพธ์ที่ลดความสูญเสียและความสูญเปล่าในการด าเนินงาน และการ
บริหารต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ น าไปสู่การพัฒนาระบบ ขั้นตอน และการจัดเก็บข้อมูลการท างาน ให้มี
ประสิทธิภาพ โปร่งใส ตรวจสอบได้ แก้ไขง่าย ไม่เสียเวลากับงานที่ไม่เพิ่มคุณค่าให้กับธุรกิจ พนักงานมีส่วนร่วมในการ
ดินเนินงาน การแก้ไขปัญหา และการสร้างรายได้ของธุรกิจ ท าให้พนักงานมีความพึงพอใจในงาน  มุ่งพัฒนาการ



Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

Humanities, Social Sciences and arts      

Volume 12 Number 3  May –  June 2019     

 
 

 1005  

 

ด าเนินงานขององค์การ ให้มีคุณภาพสูงสุดในทุกมิติ (Jeff Hyman Bob Mason, Professor Jeff Hyman, Dr Bob 
Mason, 1995) 
 การน า TQM ไปประยุกต์ปฏิบัติ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า (Brand 
Performance)นั้นจะต้องมีการปรับเปลี่ยนตลอดเวลาเนื่องจากคุณภาพเป็นพลวัต ดังนั้นในการประเมินรูปธรรมของ
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า ต้องมีการด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง และเป็นสิ่งที่คุ้มค่ามากหากองค์การ
สามารถด าเนินงานเพื่อสร้าง TQM ให้เกิดขึ้นในองค์กรได้ถือว่าเป็นเร่ืองที่ส าคัญมาก โดยองค์ประกอบของการบริหาร
คุณภาพขององค์กรมุ่งเน้นทางด้านของลูกค้าและพนักงานควบคู่กันไป เป็นการประเมินศักยภาพรากฐาน เพื่อสร้าง
ความเข้าใจในตัวของผู้ส่งมอบบริการและผู้รับบริการ การเชื่อมโยงคุณลักษณะของประสิทธิภาพการท างานของตรา
สินค้า ปัจจัยมีความสอดคล้องในทิศทางเดียวกัน จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสรุปได้ว่า 
 
Proposition 1: การบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า 
  
 
นวัตกรรม 
 นวัตกรรม หมายถึง สิ่งใดที่จับต้องได้ และ จับต้องไม่ได้ เกิดจากการกระท าที่ก่อให้เกิดความใหม่ ไม่เคยมี
มาก่อน ปรับปรุง พัฒนา เปลี่ยนแปลง สอดแทรก ความทันสมัย ตอบสนองทางความรู้สึกที่ต้องการมองเห็นเพื่อ
น าไปใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างเห็นได้ชัดเจน ความส าคัญของนวัตกรรมมีหลากหลายมุมมองและสาขา ด้านศิลปะ 
เศรษฐศาสตร์ เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี  ในเชิงพาณิชย์ เชิงเกษตรกรรม เชิงเศรษฐศาสตร์นั้น การเปลี่ยนแปลงนั้นจะ
ช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจระดับจุลภาค ไปยังเศรษฐกิจมหภาค เป็นสิ่งที่ได้มาซึ่งความมีคุณค่าและมูลค่า ต่อจุดประสงค์
ในการสร้างสิ่งนั้นขึ้นมาในด้านของการพัฒนาที่มากขึ้นกว่าเดิม สร้างความเปลี่ยนแปลงทางด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น
การอ านวยความสะดวก รวดเร็ว ประหยัดเวลา พลังงาน (Nihon Keiei Gakkai, 1988) (Mark Rogers, 1998) 
 
นวัตกรรมบริการ (Service Innovation) 
 นวัตกรรมการบริการ เกิดขึ้นจากการเชื่อมโยงของมิตินวัตกรรม คือ การสร้าง คิดค้น สิ่งใหม่ที่ยังไม่เคยมี
มาก่อน ด้วยความคิดสร้างสรรค์ ทั้งด้านของนามธรรมเช่น การบริการ กิจกรรมต่างๆ ด้านรูปธรรมเช่น สินค้าใหม่ๆ 
เป็นต้น ถือเป็นการพัฒนา แก้ไขให้สัมฤทธิ์ผล นวัตกรรมการบริการที่เกิดขึ้น ถือได้ว่าเป็นสัญญาณที่ส าคัญในยุค
ปัจจุบัน ทิศทางการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในนวัตกรรมอุตสาหกรรมบริการมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เช่น ในภาคของ
การบริการในค่าของ GDP มีมากกว่าภาคการผลิตมาอย่างยาวนาน ทั้งในสหรัฐอเมริกา รวมถึงสหภาพยุโรป (Drejer, 
2004) (Schneider, 1999) แนวคิดการบริการ มุ่งเน้นด้านของความต้องการของลูกค้าเป็นส าคัญ ตั้งใจในการ
ตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างเต็มความสามรถ ผลเหล่านั้นจะส่งต่อก าไรของธุรกิจและความ
เจริญก้าวหน้าอย่างมั่นคง มิใช่แค่ตัวสินค้าเท่านั้น มุมมองของนวัตกรรมการบริการ ต้องมีความเข้าใจที่จะน าสินค้าที่มี 
จากการคิด ผลิต และสร้างออกมาเป็นรูปธรรมได้ เปลี่ยนจากข้ันตอนต่างๆเหล่านั้น จากนามธรรมหรือสิ่งไม่มีชีวิต มา
สร้างให้เกิดการปฏิสัมพันธ์เชื่อมโยง สอดแทรกอารมณ์ ความรู้สึก กระตุ้นความต้องการของผู้รับบริการ ให้เกิดขึ้นจาก
ผู้ให้บริการ บูรณาการปัจจัยต่างๆทั้งที่อยู่รอบข้าง สิ่งแวดล้อม หรือภายในบุคคล ประสานความแตกต่างที่มี ออกมา
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เป็นสื่อกลาง องค์รวมของ นวัตกรรมการบริการ หมายถึง การน าแนวคิดสร้างสรรค์ ริเริ่มใหม่ๆ ผสานกับการพัฒนา
สินค้าที่มีอยู่ เพื่อถ่ายทอดเป็นอีกแนวทางให้จับต้องได้ทั้งรูป และความรู้สึกสัมผัส ในด้านของการบริการ โดยใช้บุคคล 
เทคโนโลยี กระบวนการ สิ่งแวดล้อมต่างๆ มาหลอมรวมให้มีชีวิต บูรณาการทางด้านทักษะการจั ดการระหว่างผู้
ให้บริการ (พนักงานในองค์กร) กับลูกค้า ผู้ใช้บริการ สร้างปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ให้มากกว่าการซื้อขายสินค้า              
สิ่งเหล่านี้ถือได้ว่า เป็นคุณค่าและมูลค่าในตัวสินค้า (Value Added) ที่แต่ละองค์กรจะสร้างความแตกต่าง 
(Differentiate)   
 การสร้างนวัตกรรมการบริการให้เกิดขึ้นนั้น จ าเป้นต้องอาศัย Framework ที่ขับเคลื่อน และสร้างทิศทาง
ของกระบวนการศึกษาอย่างชัดเจน ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ (Shantanu Ganguly, P. K. Bhattacharya, 2013) 
 1. ข้อมูลสารสนเทศให้บริการ (Service Technology Information)  
 ข้อมูลสารสนเทศให้บริการนี้ ต้องมีข้อมูลพื้นฐานทางด้านผลิตภัณฑ์หรือการท าธุรกิจตามเป้าหมายของ
ธุรกิจอย่างชัดเจนเบื้องต้น เริ่มตั้งแต่ การน าข้อมูลของตัวสินค้ามาแปลงเป็นลักษณะของข้อความที่ใช้ในการสื่อสาร
เพื่อสร้างความเข้าใจในตัวของลูกค้า ตั้งแต่วัตถุดิบที่มา การผลิตที่ได้มาตรฐาน มีขั้นตอนอย่างชัดเจน จนเป็นผลผลิต 
และน ามาสร้างความคาดหวัง หรือเป้าหมายของคุณค่าที่จะเกิดขึ้น จากสิ่งที่เราต้องการเป็นค าถาม และผลที่คาดว่า
จะได้รับของนวัตกรรมการบริการ เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่มีไว้ส าหรับติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล เป็นข้อมูลสารสนเทศ
ที่เราทราบเบื้องต้น คาดหวังหรือเงื่อนไขที่ต้องการพัฒนาคือ การเป็นมากกว่าโทรศัพท์มือถือคือ สามารถถ่ายรูปได้ จึง
มีการพัฒนานวัตกรรมบริการ เป็นต้น การสร้างคุณลักษณะนี้เป็นการเจาะจง เพื่อแก้ไข หรือตอบค าถามในรูปของ
ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นใหม่ 
 2. กระบวนการทางปัญญา (Process)  
 เป็นกิจกรรมที่กระท าเพื่อให้เกิดการบริการ ในการรับรู้ผ่านกระบวนการทางปัญญา สร้างจากผู้ให้บริการ 
และถ่ายทอดการใช้บริการของลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ 2 ส่วน ส าคัญที่ท าให้เกิดเป็นกระบวนการส่งต่อจากต้นทางสู่
ปลายทางของนวัตกรรมการบริการสมบูรณ์ เป็นทรัพย์สินทางปัญญาที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้จริง คุณค่าที่
เกิดขึ้นเพราะความเป็นเอกลักษณ์ แนวคิดขึ้นใหม่ถือได้ว่าเป็นนวัตกรรม ในปัจจุบันโลกเปลี่ยนแปลงและหมุนด้วย
เทคโนโลยีที่มีความก้าวหน้า การสร้างนวัตกรรมเกิดจากความต้องการสิ่งใหม่ทางวัตถุ (สินค้า) บริการ (ความพึงพอใจ 
ชอบ) (Joseph Tidd, Frank Hull, 2003) ที่แก้ไขจากสิ่งเดิมให้ได้ผลลัพธ์ที่ตอบสนองความต้องการได้มากขึ้น ใน
ทุกๆด้าน เช่น ความรวดเร็ว ความง่าย ความสะดวกสบาย ฯลฯ 
 3. เทคโนโลยีการบริการ (Service Technology)  
 ส่วนหนึ่งของการสร้างนวัตกรรมการบริการ เพื่อสนับสนุน ส่งเสริมตั้งแต่แนวคิด การผลิต ทุกกระบวนการ 
จากแหล่งต่างๆจากภายในและภายนอกองค์กร หลอมรวมเป็นข้อมูลน ามาแปลเปลี่ยนเป็นคุณค่าทางรูปแบบสินค้าที่
จับต้องได้ นามธรรมที่รู้สึกได้ผ่านระบบการบริการ (Service System) ผ่านระบบสารสนเทศเพื่อให้ผู้ใช้บริการ 
(Deliver System) สิ่งเหล่านี้คือ จุดประสงค์ของผู้ให้บริการ (Tomohiko Sakao, Mattias Lindahl, 2010) เพื่อ
มอบคุณค่าผ่านระบบที่ดี  
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 4. สร้างสรรค์สภาพแวดล้อม (Environment)  
 เป็นมุมของผู้รับบริการ หรือปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อ การรับรู้ด้านข้อมูล วามรู้สึกที่เกิดขึ้นกับการรับบริการ 
และภาวการณ์หนึ่งๆ (Profile) ส่งต่อค าถามหรือความต้องการสู่ผู้ให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าร่วมกันอย่างตรงตามความ
ต้องการ เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพราะสภาพแวดล้อมของทางผู้รับบริการและผู้ให้บริการต่างกัน ด้วย
สถานะแลบริบทแวดล้อม มุมมองที่ให้ความส าคัญแตกต่างกัน เช่น Paint Bar เป็นการท าธุรกิจเกี่ยวกับร้านอาหาร 
และเครื่องดื่ม สืบเนื่องเล็งเห็นถึงความต้องการของผู้ใช้บริการที่ไม่ใช่แค่ความหิว นั่นหมายรวมถึงความสุขที่ได้จาก
งานศิลปะ โดยมีครูสอนศิลปะไว้บริการ พร้อมเสิร์ฟอาหารไปในเวลาเดียวกัน ตอบสนองความต้องการของผู้ชื่นชอบ
ศิลปะ หรือผู้ที่ต้องการหากิจกรรมสร้างสรรค์ สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเพื่อน คนรัก หรือครอบครัว สร้าง
นวัตกรรมการบริการแบบใหม่ส าหรับร้านอาหาร การมีอารมณ์ร่วมในกิจกรรมเหล่านี้จะท าให้ผู้ใช้บริการได้
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่สุดแสนประทับใจ และผลงานของตนเองเป็นที่ระลึก เก็บเป็นความทรงจ านอกจากความอิ่ม
ที่เป็นมากกว่าร้านอาหารธรรมดา 
 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์ หรือ การบริการใหม่ ซึ่งแตกต่างไปจากสินค้า และการบริการเดิม          
ที่ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อลูกค้า หรือ ผู้ใช้บริการ ส่วนนวัตกรรมกระบวนการ คือ เครื่องมือใหม่ ๆ ในการส่งผ่านข้อมูล 
ที่เป็นตัวกลาง ระหว่างกระบวนการน าเข้า และ ส่งออก ซึ่งนวัตกรรมกระบวนการจะเป็นพื้นฐานในการปรับปรุง
ประสิทธิภาพของการสร้างสินค้าและบริการ ที่มักจะมีเร่ืองของการเพิ่มคุณค่าให้กับลูกค้าเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ในด้าน
ของการด าเนินการปรับปรุงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ส่วน นวัตกรรมกระบวนการหมายถึง การด าเนินการ การ
ยอมรับต่อกระบวนการใหม่ หรือ นัยส าคัญที่มีผลต่อการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ หรือ กระบวนการส่งมอบการน าเสนอ
การบริการใหม่ นวัตกรรมกระบวนการ หมายถึง การพัฒนาแนวทางในการส่งมอบการบริการใหม่ (Utterback & 
Abernathy, 1975) (Edquist, C., 2005) (Michael A. Cusumano, 2012) 
 อาจกล่าวรวมได้ว่า นวัตกรรมผลิตภัณฑ์คือ การน าเสนอสินค้าและการบริการใหม่ ๆ หรือการพัฒนา
ปรับปรุงสินค้าที่มีอยู่ให้ ดีขึ้น เน้นการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ที่ผลิตขึ้นในเชิงพาณิชย์ที่ได้ให้ดีข้นหรือเป็นสิ่งใหม่ในตลาด 
นวัตกรรมนี้อาจจะเป็นของใหม่ต่อโลก , ต่อประเทศหรือแม้แต่ต่อองค์กร แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องได้ (Tangible Items) มาในรูปแบบผลิตภัณฑ์ เช่น โทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ใช้เทคโนโลยี VR, หูฟังไร้สาย ไวเลต 
(Airpod), กล้องถ่ายรูปดิจิทัลความเร็วสูง และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Items) อาทิ เช่น การบริการ 
(services) เช่น เพกเก็จทัวร์อนุรักษ์ธรรมชาติ, ธุรกรรมการเงินธนาคารโดยผ่านทางโทรศัพท์ (telephone finance 
banking) เป็นต้น เชื่อมโยงกันกับนวัตกรรมการบริการที่เกิดขึ้น การน าไปใช้ได้จริงถือได้ว่าเป็นความส าเร็จในระดับ
ขั้นที่ดี ขั้นตอนของแนวคิด การสร้างสรรค์ จนออกมาเป็นผลผลิต ผ่านระบบต่างๆ ที่เรียกว่า วิทยาการบริการ 
(Service Science) การประกอบหลายส่วนเข้าด้วยกันเป็นหนึ่ง ศาสตร์ของการผสมผสานจากการเริ่มต้น ผ่าน
กระบวนการความหลากหลาย กลั่นกรองออกมาเป็นประโยชน์ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของเทคโนโลยี ได้เป็นจุดประสงค์ต่อ
ยอดสร้างอยู่บนพื้นฐานของเทคโนโลยี ส่วนประกอบส าคัญข้างต้นที่ประกอบด้วย 4 ส่วน ข้อมูลสารสนเทศการ
ให้บริการ (Service Technology Information), กระบวนการทางปัญญา (Process), เทคโนโลยีการบริการ              
( Service Technologies) และ สร้างสรรค์สภาพแวดล้อม (Environment) ท าให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันระหว่างผู้
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ให้บริการและผู้ใช้บริการการศึกษาเก่ียวกับหัวข้อนวัตกรรมการบริการในปัจจุบัน ถูกตั้งข้อสังเกตว่า ยังมีหลักฐานและ
ข้อมูลในเชิงประจักษ์น้อย (O'Cass, et al., 2012) แม้ว่าจะมีการศึกษายืนยันจากประเทศที่พัฒนาแล้วว่าการบริการ
สามารถสร้างนวัตกรรมได้มากข้ึนกว่าก่อนหน้านี้ก็ตาม แต่ทั้งกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการ
ยังคงต้องการงานสนับสนุนจากสถาบันการศึกษาโดยเฉพาะในเรื่องของการวัดนวัตกรรมการบริการ (Peter Daniels, 
2007) (F. Gallouj, F. Djellal, (2011)  ในทางของการสร้างนวัตกรรมถือได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งที่จะใช้ประเมิน
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า เนื่องจากลูกค้าจะเชื่อมโยงทุกส่วนประกอบเข้าด้วยกัน และจะช่วยในเร่ืองของ
การจดจ า และเปรียบเทียบในลักษณะ (First Recognition) คุณสมบัติพื้นฐานและลักษณะทางกายภาพของสินค้าที่มี
ความต่างเพราะนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์ ความน่าเชื่อถือ ความทนทานและการให้บริการของสินค้า 
ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และอัธยาศัยของการให้บริการ รูปทรง และการออกแบบ ราคา โดยการสร้างนวัตกรรมนั้น
มีความเกี่ยวกับ TQM ในการวิเคราะห์ ลูกค้า การมีส่วมร่วมของคนในองค์กร หลากหลายองค์ประกอบจากการ
ทบทวนวรรณกรรมข้างต้นสรุปได้ว่า 
 Proposition 2: นวัตกรรมการบริการส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพกรท างานของตราสินค้า 
 Proposition 3: นวัตกรรมของสินค้าส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า 
 Proposition 4: การบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมการบริการ 
 Proposition 5: การบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อนวัตกรรมของสินค้า 
 
การมุ่งเน้นการเรียนรู้ (Learning Orientation)  
 การมุ่งเน้นการเรียนรู้ (Learning Orientation) เป็นแนวคิดหนึ่งที่มุ่งเน้นจากการเริ่มต้นภายในตนเอง
ก่อนด้วยการสร้างความรู้ขององค์การ ตลอดจนการเสริมสร้าง เพื่อมึ่งเน้นความสามารถจัดการในการเรียนรู้ของ
องค์กรจนกลายเป็นองค์กรแห่งการเรียนรู้ (Learning Organization) องค์การต้องจัดระบบความรู้ที่มีอยู่ให้เหมาะสม
และตระหนักถึงการพัฒนาความสามารถในการเรียนรู้ร่วมกัน เน้นศักยภาพภายในองค์กรก่อนสิ่งอื่น เพื่อไปสู่การเป็น
องค์การแห่งการเรียนรู้ ดังนั้นองค์การจึงต้องมีวิสัยทัศน์และเป้าหมายในเรื่องการเรียนรู้อย่างชัดเจน ซึ่งประกอบด้วย 
การมุ่งมั่นในการเรียนรู้ (Commitment to Learning) การมีวิสัยทัศน์ร่วมกัน (Shared Vision) และยอมรับฟังความ
คิดเห็นที่แตกต่าง (Open Mindedness) การมุ่งเน้นการเรียนรู้ภายในองค์การมีความจ าเป็นอย่างมาก เพราะส่งผล
ต่อการอยู่รอดขององค์การในสภาวะที่มีการแข่งขันภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา รวมถึงเป็น
รากฐานส าคัญให้กับการเพิ่มความสามารถทางนวัตกรรม ในขณะเดียวกันก็สามารถส่งผลต่อผลการด าเนินงานได้
เช่นเดียวกัน ซึ่งมีหลักฐานยืนยันจากการวิจัยเชิงประจักษ์ (Magdalena Mo Ching Mok, 2012), (Cláudio et al., 
2010), (Silm & Sulaiman, 2011) 
 องค์กรที่มีการจัดการความรู้ในการปรับเปลี่ยน และค้นหาวิธีใหม่ๆในการผลิตผลิตภัณฑ์ หรือ บริการ อัน
จะน ามาซึ่งการเพิ่มประสิทธิผลในการด าเนินงานขององค์กร เหตุผลที่ท าให้เราต้องหันมาให้ความสนใจกับ การมุ่งเน้น
การเรียนรู้ในพนักงาน ในงาน ส่งต่อไปยังลูกค้า เนื่องจากความท้าทายและความกดดัน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
ของธรรมชาติในการท างาน ความท้าทายในการแข่งขันของสภาพเศรษฐกิจเช่นปัจจุบัน  การเพิ่มขึ้นของการ
เปลี่ยนแปลงที่เป็นไปอย่างรวดเร็วและไม่สามารถคาดการณ์ได้ นอกจากนี้ยังได้มีการก าหนดนโยบาย กฎหมาย  
รวมถึงกฎระเบียบที่เก่ียวกับองค์กรของการเรียนรู้ ซึ่งจ าเป็นต้องสร้างการมุ่งเน้นการเรียนรู้ เพื่อพัฒนาศักยภาพของ
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ตัวพนักงานให้มีความเชี่วชาญเพื่อต่อยอดการท างาน ไม่ใช่เพียงแค่ตนเอง แต่สามารถถ่ายทอดไปยังผู้อื่นได้ มากกว่า
นั้นจะรู้สึกถึงคุณค่าในตนเองมากยิ่งขึ้น ดังนั้นจะเป็นตอกย้ าในการเห็นความส าคัญของการจัดการคุณภาพขององค์
ตั้งแต่ระดับพนักงาน โดยมีการเปิดโอกาสให้มีส่วนร่วมในการท ากิจกรรม สร้างวิสัยทัศน์ ปลูกฝังจิตส านึกความเป็น
เจ้าของตั้งแต่จุดก าเนิดของความคิด กลายเป็นลักษณะส าคัญที่แข็งแรงในองค์กร ยากที่จะแยกออกจากกันได้ เพราะ
ทุกอย่างจะถูกพัฒนาอย่างต่อเนื่องไปพร้อมกันทุกๆด้าน นวัตกรรมถือว่าเป็นสิ่งใหม่ที่เกิดขึ้นจากความคิด หากมีการ
เปิดอากาส จุดประกายการเรียนรู้ การขับเคลื่อนประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้าไปได้อย่างรวดเร็ว  จากการ
ทบทวนวรรณกรรมข้างต้น สรุปได้ว่า  
 Proposition 6: การมุ่งเน้นการเรียนรู้มีอิทธิพลเชิงบวกในความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารคุณภาพ
ขององค์กรท าให้กิจการมีนวัตกรรมการบริการที่มากขึ้น 
 Proposition 7: การมุ่งเน้นการเรียนรู้มีอิทธิพลเชิงบวกในความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารคุณภาพ
ขององค์กรท าให้กิจการมีนวัตกรรมสินค้าที่มากขึ้น  
  
 การท าวิจัยนั้นมีความสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎีต่างๆ เป็นการตอบค าถามการวิจัยได้อย่างถูกต้องและ
ชัดเจน เมื่อได้ข้อสรุปจากการสังเคราะห์ การบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของตรา
สินค้า ผ่านนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์ : ในบทบาทเชิงปฏิสัมพันธ์การมุ่งเน้นการเรียนรู้  ผู้วิจัยจึงได้น ามาสร้าง
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ได้ดังภาพที่ 1  
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
 การทบทวนแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับ การบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างาน
ของตราสินค้า ผ่านนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์ : ในบทบาทเชิงปฏิสัมพันธ์การมุ่งเน้นการเรียนรู้ เพื่อพัฒนากรอบ
แนวคิดใหม่ แสดงถึงความเชื่อมโยง ลดช่องว่างที่มีจากการศึกษาในอดีต ดังนี้ 
 1. อธิบายถึงปัจจัยเชิงสาเหตุในการการบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของ
ตราสินค้า ผ่านนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์ : ในบทบาทเชิงปฏิสัมพันธ์การมุ่งเน้นการเรียนรู้ โดยการวิเคราะห์ 
สังเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยทฤษฎีพื้นฐาน การบริหารคุณภาพขององค์กร  การสร้างตราสินค้า และนวัตกรรม น ามา
บูรณาการให้เข้ากับบริบทปัจจุบัน สามารถน าไปต่อยอดการเรียนรู้ให้เกิดขึ้น เพื่อพัฒนาองค์กรแห่งการเรียนรู้ 
ประยุกต์ประเด็นอื่นที่สอดคล้องกับ ณ สถานการณ์นั้นๆ ได้เป็นอย่างดี 
 2. เป็นแนวทางในการศึกษาถึงแนวคิดของประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า ที่ไม่สามารถขับเคลื่อน
ด้วยตัวเองได้ ดังนั้นต้องการปัจจัยองค์ประกอบต่างๆ เชื่อมโยงให้เกิดความสอดคล้อง เพื่อปรับปรุงและพัฒนาให้เกิด
ประสิทธิภาพมากที่สุด 
 3. ประเมินให้ความเชื่อมั่นถึงความสอดคล้องของการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุในการบริหารคุณภาพของ
องค์กร มุ่งเน้นการเรียนรู้ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ ขับเคลื่อนประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้าอย่าง  
ชัดเจนโดยปัจจัยที่คัดเลือกมา  
 
ประโยชน์เชิงการจัดการ  
 การศึกษาถึงการบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้า ผ่านนวัตกรรม
บริการและผลิตภัณฑ์ : ในบทบาทเชิงปฏิสัมพันธ์การมุ่งเน้นการเรียนรู้ น าพาซึ่งประโยชน์ ดังนี้ 
 1. องค์กรปัจจุบันมุ่งเน้นการพัฒนาที่รวดเร็วแต่การศึกษาครั้งนี้จะสร้างความตระหนักในการตรวจสอบ 
หรือการบริหารคุณภาพขององค์กรก่อนจะน าไปสู่ความพร้อมในการสร้างนวัตกรรมทั้งผลิตภัณฑ์และบริการ จนน ามา
สู่ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้าอย่างยั่งยืน และมั่นคง เพราะพื้นฐานที่รากฐานของความสามารถหลักมาจาก
องค์กร 
 2. สะท้อนถึงสภาวะการขับเคลื่อนธุรกิจในปัจจุบันแบบ Looking forward เน้นการแข่งขันสูง แต่
ประสิทธิภาพการท างานของตราสินค้ามาจากความมีคุณภาพในหลายๆด้าน ประกอบกันเป็นองค์กรที่แข็งแรง 
สามารถน ามาเป็นจุดแข็งและความได้เปรียบทางการแข่งขันได้เช่นกัน 
 3. น าเป็นต้นแบบในการสร้างองค์กรที่แข็งแรง เรียงล าดับความส าคัญ และขับเคลื่อนไปพร้อมกันได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ หากวางมาตรฐานจากจุดเริ่มสร้างนวัตกรรมที่มีคุณภาพ เชื่อมโยงพนักงาน ผู้บริหาร นโยบาย 
ผลิตภัณฑ์ และลูกค้าเข้าด้วยกัน สร้างความเข้าใจ จึงสามารถตอบสนองความต้องการซึ่งกันและกันได้ตรงจุดประสงค์
ที่วางไว้ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 น ากรอบแนวคิดที่ใช้วิเคราะห์เรื่องการบริหารคุณภาพขององค์กรส่งผลต่อประสิทธิภาพการท างานของ
ตราสินค้า ผ่านนวัตกรรมบริการและผลิตภัณฑ์ : ในบทบาทเชิงปฏิสัมพันธ์การมุ่งเน้นการเรียนรู้ มาด าเนินการวิจัย
ด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) หรือที่สามารถตอบค าถามการวิจัยที่สามารถพัฒนาให้
เหมาะสม วิจัยเชิงปริมาณด าเนินงานวิจัยตามรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยสามารถบอกได้ถึงความสัมพันธ์ของ
ตัวแปรสาเหตุและตัวแปรผล ด้วยค่าน้ าหนัก (Rating Scale) สามารถศึกษาได้ทั้งหน่วยวิเคราะห์ในระดับองค์กร               
ใช้การเก็บแบบสอบถามเป็นเครื่องในการท าวิจัยในขั้นตอนเก็บข้อมูล โดยมีการเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็น ระดับหัวหน้า
งาน เช่น หัวหน้าฝ่ายการตลาด หัวหน้าฝ่ายผลิต เป็นต้น วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติขั้นสูง SEM การวิเคราะห์สมการ
โครงสร้างเพื่อทดสอบสาเหตุที่เป็นปัจจัย ส่งผลต่อตัวแปรผลในปัจจัย (Casual research)มองถึงลักษณะการส่งผล
หรือความสอดคล้องของตัวแปร กระทบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ วิเคราะห์และแปรผลต่อไป 
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