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ABSTRACT

	 This research aimed at studying opinion level of customers toward the ISO 26000 in terms of customers applied 

by the small hotel entrepreneurs in Thailand and analyzing customer’s segmentation according to the aspects of income 

by using ISO 2600 in the customer issue as the key variable.

	 This research used both quantitative and qualitative method. The qualitative method focused on research instrument 

development. In this study, customers of small hotel business in Thailand were used as study population and only 440 

persons were selected as study samples. Discriminant analysis was employed in discriminating customer group. Study 

results indicated that Issue 1 (Fair marketing, factual and unbiased information and fair contractual practices); Issue 2 

(protecting consumers’ health and safety); Issue 4 (Consumer service, support, and complaint and dispute resolution); 

Issue 6 (Access to essential services) and Issue 7 (Education and awareness) can be used as key variables in segmenting 

customers segmented according to 3 different levels of income. Also, the Issue 2 is a key discriminant variable of Function 

1 (Canonical coefficient = 1.374) and the Issue 4 is a key discriminant variable of Function 2 (Canonical coefficient = .835). 

In addition, the research found that the Issue 3 (Sustainable consumption) and Issue 5 (Consumer data protection and 

privacy) were not different in discriminating.
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บทน�ำ
	 การ เติบโตอย ่ างต ่อ เนื่ องของอุตสาหกรรม 

การท่องเที่ยวในประเทศไทย ซ่ึงไม่เพียงสร้างรายได้ให้กับ 

ประเทศ แต่ยังส่งผลกระทบต่อโครงสร้างทางเศรษฐกิจ

และสังคมของประเทศ เนื่องจากมีธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องเป็น

จ�ำนวนมาก อาทิ ธุรกิจการเดินทาง สถานที่พัก ร้านอาหาร  

ร ้านจ�ำหน่ายของที่ระลึก เป็นต้น ธุรกิจโรงแรมเป็น 

ธุรกิจหนึ่งที่มีการเติบโตเพ่ือรองรับกับความต้องการ

ของนักท่องเที่ยว ส�ำหรับโรงแรมขนาดเล็กน้ันมีการรับรู ้

จากผู้ใช้บริการว่าเป็นโรงแรมที่มีบรรยากาศที่ดีในการ 

ต ้อนรับลูกค ้า ให ้ความใส ่ใจเป ็นพิ เศษแก่ผู ้ เข ้าพัก 

แต่ละราย โรงแรมขนาดเล็กนั้นถือได้ว่ามีข้อได้เปรียบ

ทางการแข่งขนับางประการเมือ่เทยีบกบัโรงแรมขนาดใหญ่

ในด้านบรรยากาศทีก่นัเองแบบครอบครวั วธิกีารดแูลผูเ้ข้า

การวิเคราะห์จ�ำแนกกลุ่มลูกค้าโดยใช้มาตรฐานการด�ำเนินงานด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมในประเด็นด้านผู้บริโภค ของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย

กฤษดา เชียรวัฒนสุข1, อรนี บุญมีนิมิตร2

1คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี, ปทุมธานี 12110, ประเทศไทย
2คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม, กรุงเทพมหานคร 10900, ประเทศไทย

บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับมาตรฐานความรับผิดชอบ

ต่อสังคม ISO 26000 ในประเด็นด้านผู้บริโภคท่ีผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทยน�ำมาประยุกต ์

ใช้เป็นแนวทางในการด�ำเนินงานของตน และเพ่ือท�ำการวิเคราะห์จ�ำแนกกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการตามระดับกลุ่มรายได้ 

โดยใช้มาตรฐานความรบัผดิชอบต่อสงัคม ISO 26000 ในประเดน็ด้านผูบ้รโิภคเป็นตวัแปรส�ำคญัในการวเิคราะห์จ�ำแนกกลุม่

	 รูปแบบของการศึกษาใช้การวิจัยเชิงส�ำรวจโดยเน้นการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้การวิจัยเชิงคุณภาพในขั้นตอนของ

การพัฒนาเคร่ืองมือ ประชากรที่ท�ำการศึกษา คือ ลูกค้าผู้ใช้บริการโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทยโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง  

440 ตวัอย่าง มาท�ำการวเิคราะห์จ�ำแนกกลุม่ลกูค้าตามระดบัรายได้ด้วยเทคนคิ Discriminant Analysis: DA โดยใช้มาตรฐาน

การด�ำเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมประเด็นด้านผู้บริโภคทั้ง 7 ประเด็น เป็นปัจจัยในการวิเคราะห์ ผลการศึกษาพบว่า 

ประเดน็ท่ี 1 การตลาดทีเ่ป็นธรรม สารสนเทศทีเ่ป็นจรงิและไม่เบีย่งเบนและการปฏบิตัติามข้อตกลงทีเ่ป็นธรรม ประเดน็ที ่2  

การคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค ประเด็นที่ 4 การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียน 

และข้อโต้แย้งแก่ผูบ้รโิภค ประเดน็ที ่6 การเข้าถงึบริการทีจ่�ำเป็น และประเดน็ที ่7 การให้ความรูแ้ละการสร้างความตระหนกั 

สามารถใช้เป็นตวัแปรทีส่�ำคญัในการจ�ำแนกกลุม่ลกูค้าตามระดบัรายได้ทัง้สามระดบัได้ และพบว่า ประเดน็ที ่2 การคุม้ครอง

สขุภาพและความปลอดภยัของผู้บรโิภค เป็นตวัแปรทีส่�ำคญัของการแบ่งกลุม่ของฟังก์ชนัที ่1 (ค่าสมัประสทิธิแ์คนนอนนคิลั  

เท่ากับ 1.374) และประเด็นที่ 4 การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภคเป็นตัวแปร

ที่ส�ำคัญของการแบ่งกลุ่มของฟังก์ชันท่ี 2 (ค่าสัมประสิทธิ์แคนนอนนิคัล เท่ากับ .835) นอกจากนี้ผลการศึกษายัง  

พบว่า ประเด็นที่ 3 การบริโภคอย่างย่ังยืน และ ประเด็นที่ 5 การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 

นั้นไม่มีความแตกต่างในการวิเคราะห์จ�ำแนกกลุ่มที่ใช้ในการวิจัย

ค�ำส�ำคัญ: ความรับผิดชอบต่อสังคม, ISO 26000, ประเด็นด้านผู้บริโภค, ธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก
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พักแต่ละรายแบบเป็นกันเอง สถานที่ขนาดเล็กมีการดูแล

อย่างทั่วถึง ตลอดจนคุณภาพการบริการของพนักงานและ

การออกแบบของโรงแรมขนาดเล็ก (Milohnic & Grzinic, 

2010) จากข้อมูลในปี ค.ศ. 2012 พบว่าประเทศไทยมีธุรกิจ

โรงแรมและเกสต์เฮาส์ที่มีจ�ำนวนห้องพักน้อยกว่า 60  

ห้องสูงถึงร้อยละ 81.24 ดังน้ันจึงมีความส�ำคัญอย่างยิ่ง 

ที่ผู ้บริหารธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กควรที่จะมีการพัฒนา 

รูปแบบการด�ำเนินงานท่ีมีมาตรฐานและสอดคล้องกับ 

ความต้องการของลูกค้า จากเดิมที่ผ่านมาการค�ำนึงถึง 

ประเด็นความรับผิดชอบต่อสังคมอาจไม่ใช่ประเด็นหลัก 

ในการด�ำเนินธุรกิจของโรงแรมขนาดเล็ก ผู้ประกอบการ

ส่วนใหญ่มกัจะมุง่เน้นการบรหิารกจิการโดยมุง่ความส�ำเรจ็

จากการด�ำเนินงานในรูปแบบของการบริหารจัดการธุรกิจ 

โดยทัว่ไป การมุง่เน้นการบรหิารจัดการทีจ่ะต้องรบัผิดชอบ 

งานในแต่ละวันให้มีประสิทธิภาพ การบริหารบุคลากร  

การบริหารการใช้ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

รวมถึงการบริหารความบริหารความสัมพันธ์กับพันธมิตร

ทางธรุกจิ แต่ในปัจจบุนัการให้ความสนใจในเรือ่งของความ

รบัผดิชอบต่อสังคมมกีารขยายตวัอย่างมากในทกุภาคส่วน 

ทัง้ในหน่วยงานของภาครฐัและเอกชน ล้วนแล้วแต่ให้ความ

สนใจและด�ำเนินกิจกรรมในรูปแบบท่ีแสดงถึงความใส่ใจ 

ห่วงใย ช่วยเหลือ และพัฒนาสังคม ให้มีความเป็นอยู่ที่ดี

ขึ้น ทั้งสังคมภายในองค์กร สังคมโดยรอบข้าง สังคมระดับ

ประเทศ และสังคมโลก (กติตพิงศ์ จริวสัวงศ์, 2554) ส�ำหรบั 

CSR (Corporate Social Responsibility) ถือเป็นแนวคิดที่

องค์กรต่างๆ ตดัสนิใจโดยสมคัรใจเพือ่สนบัสนนุให้เกดิการ

พัฒนาอย่างยั่งยืน (ISO, 2010) 

	 มาตรฐาน ISO 26000 เป็นมาตรฐานท่ีได้รับการ

พัฒนาขึ้นโดย ISO (The International Organization for 

Standardization) เพื่อใช้เป็นแนวทางส�ำหรับองค์กรต่าง ๆ 

ในการพฒันาความรบัผดิชอบต่อสงัคมให้เกดิขึน้กับองค์กร 

ซึ่งมีลักษณะเป็นแนวปฏิบัติในการด�ำเนินงาน (Guidance) 

ซึ่งมิใช่ข้อก�ำหนด (Requirements) ดังนั้น มาตรฐาน ISO 

26000 จึงไม่สามารถขอการรับรองได้เหมือนกับมาตรฐาน 

ISO 9001 (ระบบริหารคุณภาพ) หรือมาตรฐาน ISO 14001 

(สิ่งแวดล้อม) (กิตติพงศ์ จิรวัสวงศ์, 2554)	

	 มาตรฐาน ISO 26000 ในหัวข้อหลัก (Core sub-

jects) จะประกอบด้วยประเดน็ส�ำคญัทีอ่ธบิายถงึแนวความ

คิดรวมถึงการด�ำเนินการและความคาดหวังที่เก่ียวข้อง  

ซึ่งเปรียบเสมือนแนวทางที่ช่วยให้องค์กรได้ทราบถึง 

ประเด็นที่ควรพิจารณา กิจกรรมและสิ่งต่างๆ ที่ควร 

ด�ำเนนิการ ซึง่มรีายละเอยีดของหวัข้อหลักประกอบไปด้วย 

1) การก�ำกับดูแลกิจการที่ดี (Organizational governance) 

2) สิทธิมนุษยชน (Human rights) ซ่ึงมีประเด็นที่ส�ำคัญ 

เช่น การตรวจสอบสถานะขององค์กร การแก้ไขข้อขัดแย้ง 

การเลือกปฏิบัติ สิทธิทางการเมือง สิทธิทางด้านเศรษฐกิจ 

สังคมและวัฒนธรรม และสิทธิขั้นพื้นฐานในการท�ำงาน 

เป็นต้น 3) ข้อปฏิบัติด้านแรงงาน (Labour practices) ซึ่ง

มีประเด็นที่ส�ำคัญ เช่น การจ้างงานและแรงงานสัมพันธ์ 

สภาพแวดล้อมในการท�ำงาน สขุอนามยัและความปลอดภัย

ในการท�ำงานและการพัฒนาบุคคลและการฝึกอบบรมใน

สถานที่ปฏิบัติงาน 4) การดูแลสิ่งแวดล้อม (Environment) 

ซ่ึงมีประเด็นที่ส�ำคัญ เช่น การป้องกันมลภาวะ การใช้

ทรัพยากรอย่างย่ังยืนและการปกป้องสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

5) การปฏิบัติอย่างเป็นธรรม (Fair operating practices) 

ซึ่งมีประเด็นที่ส�ำคัญ เช่น การต่อต้านการคอรัปชั่น การมี 

ส่วนร่วมทางการเมือง การแข่งขันอย่างเป็นธรรม การ 

ส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมในห่วงโซ่คุณค่า และ 

การเคารพต่อสิทธิทรัพย์สิน เป็นต้น 6) ความใส่ใจต่อ 

ผู้บริโภค (Consumer issues) ซ่ึงมีประเด็นที่ส�ำคัญ เช่น 

การตลาดอย่างเป็นธรรม สารสนเทศที่เป็นข้อเท็จจริงและ

ไม่อคติและข้อปฏิบัติตามสัญญาที่เป็นธรรม การปกป้อง

ดูแลสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค การบริโภค 

อย่างย่ังยืน การบริการ การสนับสนุน และการแก้ไขข้อ 

ร้องเรยีนและข้อพพิาทจากผูบ้รโิภค การปกป้องข้อมลูและ

การรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค การเข้าถึงบริการ 

ที่จ�ำเป็น การให้ความรู้และการให้ความตระหนัก และ  

7) การมีส ่วนร ่วมของชุมชนและการพัฒนาชุมชน  

(Community involvement and development) ซึ่งม ี

ประเด็นที่ส�ำคัญ เช่น การมีส่วนร่วมของชุมชน การสร้าง

การจ้างงานและการพฒันาทกัษะ การพฒันาและการเข้าถงึ

เทคโนโลย ีเป็นต้น (International Organization for Standard 

(ISO), 2010; ส�ำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม, 

2553; ก�ำหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมแนวทาง
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ความรับผิดชอบต่อสังคม, 2554)

	 CSR (Corporate Social Responsibility) ถูกมองว่า

เป็นแนวคดิทางการจดัการทีช่่วยกระตุน้ให้ธรุกิจท�ำการระบุ

วิธีการที่เฉพาะให้ชัดเจนย่ิงข้ึนเก่ียวกับการด�ำเนินกลยุทธ ์

ทีม่คีวามเกีย่วข้องระหว่างองค์กรธรุกจิกบัสงัคม (Murillo & 

Lazano, 2006; Moratis & Cochius, 2011) และยังเกี่ยวข้อง

กบักระบวนการสร้างความเข้าใจของบรษิทัทีเ่ฉพาะเจาะจง

ลงไปบนพืน้ฐานของการจดัการการเปลีย่นแปลงทีม่พีลวตั 

(Cramer, Van der Heijden & Jonker (2006)

	 ดงันัน้ในการศกึษานีจ้ะเสนอแนวคดิทีเ่กีย่วข้องกบั 

การน�ำมาตรฐานความรับผิดชอบต่อสังคม ISO 26000  

โดยเฉพาะในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคที่ผู้ประกอบ

การธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กน�ำมาประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง

ในการด�ำเนินงานของตนและสามารถน�ำผลการวิเคราะห์

จ�ำแนกกลุ่มลูกค้าไปสู่การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า

ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของตนเองได้อย่างชัดเจนย่ิงข้ึนและ 

สามารถท�ำให้ลูกค้าของตนเองมีความพึงพอใจสูงสุด  

ซึ่งถือได้ว่าจะเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะสนับสนุนอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวในประเทศไทยให้มีความย่ังยืน โดย UNEP 

และ UNWTO (2005) ระบุว่าเจตจ�ำนงของการท่องเที่ยว

อย่างยั่งยืนคือการท�ำให้ม่ันใจว่านักท่องเท่ียวจะได้รับ

ประสบการณ์ที่เต็มเปี่ยมด้วยความหมายและรักษาระดับ

ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวไว้ในระดับสูง

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
	 1. 	 เพือ่ศกึษาระดบัความคดิเหน็ทีผู่บ้รโิภคให้ความ

ส�ำคญักบัมาตรฐานความรบัผดิชอบต่อสงัคม ISO 26000 ใน

ประเด็นด้านผู้บริโภคท่ีผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาด

เล็กในประเทศไทยน�ำมาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการ

ด�ำเนินงานของตน

	 2. 	 เพือ่ท�ำการวเิคราะห์จ�ำแนกกลุม่ลกูค้าผูใ้ช้บรกิาร

ตามระดับกลุ่มรายได้โดยใช้มาตรฐานความรับผิดชอบต่อ

สงัคม ISO 26000 ในประเดน็ด้านผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัส�ำคญั

ในการวิเคราะห์จ�ำแนกกลุ่ม

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 มาตรฐานความรับผิดชอบต่อสังคม ISO 26000  

ในประเดน็ด้านผูบ้รโิภค ทัง้ 7 ประเดน็ กล่าวคอื ประเดน็ที ่1 

การตลาดทีเ่ป็นธรรม สารสนเทศทีเ่ป็นจรงิและไม่เบีย่งเบน 

และการปฏิบัติตามข้อตกลงที่เป็นธรรม ประเด็นที่ 2  

การคุ ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู ้บริโภค 

ประเด็นที่  3  การบริโภคอย ่างยั่ งยืน ประเด็นที่  4  

การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและ 

ข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภค ประเด็นที่ 5 การปกป้องข้อมูลและ

ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ประเด็นที่ 6 การเข้าถึง

บริการที่จ�ำเป็น และ ประเด็นที่ 7 การให้ความรู้และการ

สร้างความตระหนัก สามารถน�ำมาใช้เป็นตัวแปรอิสระ

ในการวิเคราะห์เพ่ือจ�ำแนกกลุ่ม โดยเป็นปัจจัยที่ลูกค้า 

ผู ้ใช้บริการโรงแรมให้ความส�ำคัญแตกต่างกันตามกลุ่ม

ระดับรายได้และสามารถสร้างสมการความสัมพันธ์ในรูป

เชิงเส้นได้ 

	 โดยสมการความสัมพันธ์ในรูปเชิงเส้นใช้ในการ

ศึกษาการวิเคราะห์จ�ำแนกกลุ่มในการศึกษานี้จะก�ำหนด

ตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มโดยมี 3 ค่า คือ

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	 1.	 ผู ้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กใน

ประเทศไทยจะมีความเข้าใจท่ีชัดเจนยิ่งข้ึนในมุมมอง 

ของผูบ้รโิภคทีม่าใช้บรกิารโดยสามารถเปรยีบเทยีบมมุมอง

เกี่ยวกับมาตรฐานความรับผิดชอบต่อสังคม ISO 26000  

ที่ตนเองด�ำเนินการกับมุมมองที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ 

และน�ำไปเป็นแนวทางการวางแผนทางกลยุทธ์ในการ

สื่อสารกับกลุ่มลูกค้าของตนเองเพื่อสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน

	 2. นักกลยุทธ์ทางการตลาดสามารถน�ำแนวทาง

การวิเคราะห์จ�ำแนกกลุ่มไปประยุกต์ใช้เพ่ือวิเคราะห์และ

วางแผนทางการตลาดตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย นอกจากนี้ 

1 	 แทนกลุ่มผู้ใช้บริการที่มีระดับรายได้ น้อยกว่า 15,000 บาทต่อเดือน

2	 แทนกลุ่มผู้ใช้บริการที่มีระดับรายได้ 15,000 ถึง 30,000 บาทต่อเดือน

3 	 แทนกลุ่มผู้ใช้บริการที่มีระดับรายได้ มากกว่า 30,000 บาทต่อเดือน

 D = 	
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ยังสามารถน�ำวิธีการศึกษาไปวิเคราะห์ส่วนแบ่งทางการ

ตลาด กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การก�ำหนดต�ำแหน่งทางการ

แข่งขันรวมถึงสามารถตอบสนองลูกค้าของตนได้ตรงตาม

ความต้องการ

	 3. 	หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวในประเทศไทยสามารถน�ำไปเป็นแนวทาง 

ในการก�ำหนดนโยบายส่งเสริมให้ภาคธุรกิจการโรงแรม 

และการท่องเที่ยวเห็นถึงความส�ำคัญและประโยชน์ทั้ง

ทางตรงและทางอ้อมของการสมัครใจด�ำเนินธุรกิจตาม

มาตรฐานความรับผิดชอบต่อสังคม ISO 26000

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ความท้าทายของการด�ำเนินธุรกิจระดับโลกใน

ยุคโลกาภิวัฒน์ มิได้ข้ึนอยู่เพียงแค่เรื่องของการแข่งขัน 

ด้านราคาและคุณภาพเท่าน้ัน ปัจจุบันสังคมและผู้ท่ีมีส่วน

เกี่ยวข้องต่างคาดหวังและมุ่งให้ความส�ำคัญกับการแสดง

บทบาทที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ  

(กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์, 2555) หน่วยงานท่ีได้รับการ

ยอมรับในระดับสากล เช่น องค์การระหว่างประเทศว่า

ด้วยการมาตรฐาน (The International Organization for 

Standardization หรือ ISO) ได้จัดท�ำแนวทางการด�ำเนิน

กิจการที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงได้มีพัฒนา

มาตรฐานว่าด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมหรือมาตรฐาน 

ISO 26000 Social Responsibility ทีไ่ด้รบัการยอมรบัและน�ำ

ไปปฏบิตัอิย่างกว้างขวาง (คณะกรรมการกลุม่ความร่วมมอื 

ทางวิชาการเพื่อพัฒนามาตรฐานการเรียนการสอนและ

การวิจัยด้านบริหารธุรกิจแห่งประเทศไทย, 2555, หน้า 17) 

	 ส�ำหรับแนวทางการด�ำเนินกิจการท่ีแสดงความรับ

ผิดชอบต่อสังคมตามมาตรฐาน ISO 26000 จะมีประเด็น

ส�ำคัญที่เป็นแนวทางให้องค์กรได้พิจารณาถึงกิจกรรมและ 

สิง่ต่าง ๆ  ทีค่วรด�ำเนนิการ ซึง่ประกอบไปด้วย 1) การก�ำกบั 

ดูแลกิจการที่ดี 2) สิทธิมนุษยชน 3) ข้อปฏิบัติด้านแรงงาน 

4) การดูแลสิ่งแวดล้อม 5) การปฏิบัติอย่างเป็นธรรม  

6) ความใส่ใจต่อผูบ้รโิภค และ 7) การมส่ีวนร่วมของชมุชน

และการพัฒนาชุมชน (ส�ำนักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์

อุตสาหกรรม, 2553) นอกจากน้ี กัญญรัตน์ หงส์วรนันท์ 

(2555) ระบุว่าแนวโน้มของประเทศอุตสาหกรรมที่มี 

การพัฒนาแล้ว มีการน�ำแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม 

ขององค์กรมาใช้ในการด�ำเนินธุรกิจด้วยเหตุผลส�ำคัญที่ว่า  

องค์กรเหล่าน้ันเล็งเห็นประโยชน์และความคุ ้มค่าทั้ง

เชิงเศรษฐกิจและเชิงสังคมที่เกิดขึ้นภายใต้บริบทสังคม 

ยุคโลกาภิวัฒน์ ซึ่งส่งผลให้องค์กรธุรกิจของไทยต้องเร่ง

ปรับตัวในการน�ำแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมของ

องค์กรมาใช้ให้สอดคล้องและเป็นไปตามทิศทางของ

องค์การมาตรฐานโลก โดยฉพาะเพื่อรองรับมาตรฐาน ISO 

26000 ซึ่งเป็นเครื่องมือของประเทศที่พัฒนาแล้วในการ

สร้างข้อได้เปรยีบทางการค้าในการท�ำธรุกจิกบักลุม่ประเทศ

ก�ำลังพัฒนาในอนาคต

	 จากการที่องค์กรธุรกิจจะต้องค�ำนึงถึงการมีความ

รับผิดชอบต่อผู้บริโภคนั้น เมื่อพิจารณาถึงมาตรฐาน ISO 

26000 ในหวัข้อหลกั (Core subjects) หวัข้อที ่6 ทีอ่ธบิายถงึ 

ความใส่ใจต่อผู้บริโภค (Consumer issues) ที่องค์กรธุรกิจ 

พึงมีและพึงปฏิบัติต ่อผู ้บริโภค จะมีประเด็นที่ส�ำคัญ 

ในหัวข้อน้ีคือ การด�ำเนินธุรกิจด้านการตลาดอย่างเป็น

ธรรม การให้ข้อมูลสารสนเทศที่เป็นข้อเท็จจริงและ 

ไม่อคติ องค์กรธุรกิจจะต้องมีการปฏิบัติตามสัญญา 

ที่เป็นธรรม มีการปกป้องดูแลสุขภาพและความปลอดภัย

ของผู้บรโิภค องค์กรธรุกิจควรสนบัสนนุให้เกดิการบรโิภค

อย่างยัง่ยนื โดยมกีารบรกิาร การสนบัสนนุ และการแก้ไขข้อ

ร้องเรยีนและข้อพพิาทจากผูบ้รโิภค มกีารปกป้องข้อมลูและ

การรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค การอ�ำนวยความ

สะดวกให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงบริการที่จ�ำเป็น รวมถึง

การให้ความรู้เก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัยในการ 

ใช้บรกิารและการสร้างความความตระหนกัถงึสิง่แวดล้อม 

แก่ผู้บริโภค (ประกาศกระทรวงอุตสาหกรรม ฉบับที่ 4272 

เรื่องก�ำหนดมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมแนวทาง

ความรับผิดชอบต่อสังคม, 2554)

	 ส�ำหรับในประเด็นความใส่ใจต่อผู ้บริโภคนั้น 

องค์กรธุรกิจควรด�ำเนินธุรกิจโดยมีการแสดงบทบาท

ที่ชัด เจนในการรับผิดชอบต ่อผู ้บ ริโภคของกิจการ  

ซึ่งคณะกรรมการกลุ่มความร่วมมือทางวิชาการเพ่ือพัฒนา

มาตรฐานการเรียนการสอนและการวิจัยด้านบริหารธุรกิจ

แห่งประเทศไทย (2555) ได้ให้ความหมายของความรับ

ผิดชอบต่อผู้บริโภค หมายถึง ความรับผิดชอบต่อคุณภาพ
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และคุณสมบัติรวมถึงข้อมูลของสินค้าและบริการท่ีกิจการ 

ส่งมอบให้แก่ผู้บริโภค และรวมถึงวิธีการในการใช้สินค้า

และบริการนั้นๆ ต้องเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพอนามัย  

มีความปลอดภัยต ่อผู ้บริโภค สังคม ธรรมชาติและ 

สิ่งแวดล้อม กิจการต้องมีการด�ำเนินการท่ีไม่ก่อให้เกิดผล 

กระทบทางลบต่อผู้บริโภคหรือท�ำให้ผู ้บริโภคเสียสิทธิ  

ซึ่งถือว่าผิดจรรยาบรรณในการประกอบกิจการที่ดี กิจการ

จะต้องมีการปกป้องข้อมูลของผู้บริโภคในเรื่องที่สมควร  

มีการรบัฟังความคดิเหน็ มกีารให้ความรูแ้ละข้อมูลทีถู่กต้อง

เป็นธรรมแก่ผู้บริโภค เพื่อให้เกิดการบริโภคอย่างย่ังยืนซ่ึง

จะส่งผลให้กิจการเจริญเติบโตก้าวหน้าต่อไปได้อย่างยั่งยืน 

พรชัย กิจวิมลตระกูล และคณะ (2555) ได้กล่าวว่าการ

ดูแลผู้บริโภคหรือลูกค้าที่ซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร

ซึ่งถือว่าเป็นแหล่งที่มาของรายได้ในการด�ำเนินธุรกิจน้ัน 

องค์กรธุรกิจจะต้องมีระบบในการดูแลผู้บริโภคในทุกๆ 

กระบวนการของสินค้า/บริการ มีประสิทธิภาพทั้งในเชิง

คณุภาพ ราคา และการค�ำนงึถงึจริยธรรมในการด�ำเนนิธุรกจิ 

นอกจากนั้นยังสามารถแสดงความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค 

โดยการเลือกผลิตหรือจ�ำหน่ายสินค้า/บริการเฉพาะด้าน 

ให้เหมาะสมกบักลุม่ผูบ้รโิภค ซึง่ Kiran and Sharma (2011) 

พบว่าองค์กรธรุกจิใหม่ๆ ในเอเชยี มโีอกาสได้รบัประโยชน์

จากการที่องค์กรมีการด�ำเนินการด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคม ทั้งนี้เพราะว่า กิจกรรมทางด้าน CSR จะสร้าง 

การจดจ�ำต่อผู้บริโภค และการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร

ที่มีชื่อเสียงด้านการลงทุนเพื่อสังคม จะสามารถสร้าง

โอกาสในการได้ผลก�ำไรท่ีเพ่ิมข้ึนของธุรกิจ จากงานวิจัย

ของมหาวิทยาลัยฮารวาร์ด (อ้างถึงใน สิริภักตร์ ศิริโทและ

สุรกิจ คู่ทรัพย์บรรชัย, 2556) พบว่าความน่าเชื่อถือและ

ความสามารถในการประกอบการของบริษัทมีความเชื่อม

โยงกัน การที่บริษัทสามารถจัดการความสัมพันธ์และ

ความคาดหวังของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างเป็นองค์รวม

จะส่งผลต่อยอดขายมากถึง 4 เท่า เม่ือเทียบกับบริษัทที่

ตอบสนองความต้องการของผู้ถือหุ้นเพียงอย่างเดียว ท้ังนี้

เพราะว่าการทํา CSR จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อสังคม 

บริษัทที่มีการแสดงบทบาทที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม

จะได้รับการสนับสนุนจากลูกค้ามากกว่า และ Gholami 

(2011) สนับสนุนว่าการสร้างคุณค่าผ่านการด�ำเนินงาน 

ที่รับผิดชอบต่อสังคม องค์กรที่แสดงให้เห็นว่าการ 

ด�ำเนินงานขององค์กรนั้นเป็นไปตามหลักการความ 

รับผิดชอบต่อสังคม สามารถน�ำไปสู่การสร้างภาพลักษณ ์

ที่ดีให้เกิดขึ้นกับองค์กรได้ 

	 Emily Ma และ Hailin Qu (2011) ได้ศึกษาบทบาท

ของความรับผิดชอบต่อสังคมในมุมมองของผู้ประกอบ

การโรงแรมขนาดเล็กท่ีมีต่อชุมชนที่มีความเกี่ยวข้องกับ

ธุรกิจ พบว่า บริบทในการด�ำเนินงานด้านความรับผิดชอบ

ต่อสังคมของโรงแรมขนาดเล็กนั้น จะมีรูปแบบการด�ำเนิน

การด้านความรับผิดชอบต่อสังคมแตกต่างไปจากธุรกิจที่

มีขนาดใหญ่และธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมอื่น Martínez 

and del Bosque (2013) ได้น�ำเสนอรูปแบบอิทธิพลของการ 

รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ที่มีต่อความภักดีของลูกค้า

ในธุรกิจโรงแรม ซ่ึงรวมถึงความวางใจ การแสดงตัวของ

ลกูค้าว่าเป็นลกูค้าของบรษิทั โดยมคีวามพึงพอใจของลกูค้า 

เป็นตัวกลางส่งผ่าน ซึ่งได้อธิบายให้เห็นถึงผลกระทบทั้ง 

ทางตรงและทางอ้อมโดยสรุปว่า ความภักดีของลูกค้า

เป็นผลกระทบทางอ้อมที่เกิดจากการรับรู้การรับผิดชอบ 

ต่อสังคม (CSR) ของโรงแรมผ่านตัวกลางส่งผ่านคือ 

ความไว้วางใจของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า และ 

อนุวัต สงสม (2555) พบว่ากิจกรรม CSR ยังมีอิทธิพล

ทางอ้อมต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของลูกค้า โดยมีความ

ภักดีเชิงทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน ซึ่งกิจกรรม CSR  

จะสามารถท�ำให้องค์กรธุรกิจตอบสนองความคาดหวัง

ของผู้บริโภคและสังคมอันจะน�ำไปสู่ การพัฒนาขีดความ

สัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นและเกิดค่านิยมร่วมกันของผู้บริโภค 

สังคม และองค์กรธุรกิจ	

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 รูปแบบของการศึกษา เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ  

(Survey research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เน ้นการวิจัยเชิงปริมาณ  

(Quantitative research) และใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative research) ในส่วนของการสร้างและพัฒนา

แบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษา

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ท�ำการศึกษา ส�ำหรับ 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู ้ใช ้บริการโรงแรม 
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ขนาดเล็กในประเทศไทยท่ีมีจ�ำนวน 2,310 โรงแรม โดย 

เป็นโรงแรมทีม่จี�ำนวนห้องพกัน้อยกว่า 60 ห้อง ซึง่ไม่ทราบ

จ�ำนวนผูใ้ช้บรกิารทีแ่น่นอน ดงันัน้ จงึก�ำหนดกลุม่ตวัอย่าง 

ทีใ่ช้ในการศกึษาจ�ำนวน 400 คน ตามตารางของทาโร ยามาเน 

และท�ำการส�ำรองอีก 40 คน รวมทั้งสิ้น 440 คน จ�ำนวน

แบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนและมีความสมบูรณ์จ�ำนวน 

420 ชุด จากนั้นใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่มหลาย

ขั้นตอน (Multi-stage cluster sampling) โดยวิธีการจัดแบ่ง

ขนาดตัวอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยค�ำนวณ

จ�ำนวนลูกค้าที่ใช้บริการที่เป็นกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วน

จ�ำนวนธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กแต่ละภูมิภาค ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 	แสดงจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก จ�ำแนกตามภูมิภาค

ภูมิภาค จ�ำนวนธุรกิจโรงแรม 

ขนาดเล็ก (แห่ง)

สัดส่วนจ�ำนวนโรงแรม 

ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง

จ�ำนวนลูกค้าที่เป็นกลุ่ม

ตัวอย่าง(คน)

ภาคเหนือ 615 26.62 106

ภาคกลาง 491 21.26 85

ภาคใต้ 565 26.46 98

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 455 19.70 79

ภาคตะวันออก 184 7.97 32

รวม 2,310 100 400

	 เมื่อได้จ�ำนวนลูกค้าผู้ใช้บริการโรงแรมขนาดเล็ก

ที่จะใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนแต่ละภูมิภาคแล้ว  

จงึท�ำการหาจ�ำนวนโรงแรมท่ีจะท�ำการเกบ็ตวัอย่างในแต่ละ

จังหวัดของแต่ละภูมิภาค เมื่อได้จ�ำนวนโรงแรมแล้วจึง

ด�ำเนินการเก็บตัวตามโรงแรมเป้าหมายโดยวิธีสุ่มตัวอย่าง

ตามสะดวก 

	 ระยะเวลาการศึกษา 

	 เก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างเดือนพฤศจิกายน  

พ.ศ. 2557 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2558 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

	 ในการศึกษาครั้งน้ีได้ท�ำการพัฒนาแบบสอบถาม

ขั้นแรกโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ซ่ึงมีการด�ำเนินการ

เป็น 3 ขั้นตอนคือ ข้ันตอนแรก ท�ำการสัมภาษณ์เชิงลึก

ผู ้เชี่ยวชาญด้านการจัดการโรงแรมและด้าน CSR จาก

มหาวิทยาลัย องค์กรด้านมาตรฐานความรับผิดชอบต่อ

สังคม ที่ปรึกษาธุรกิจโรงแรม เจ้าหน้าท่ีหน่วยงานของรัฐ  

และผู ้จัดการโรงแรมขนาดเล็ก จ�ำนวนรวม 10 ท่าน  

เพื่อรวบรวมความคิดเห็นและประเด็นส�ำคัญเพื่อน�ำมา 

สร้างแบบสอบถามเบ้ืองต้นโดยการวิเคราะห์เนื้อหา 

(Content analysis) ในข้ันตอนท่ีสอง ประเด็นข้อค�ำถามที่

เกีย่วข้องกบัมาตรฐาน ISO 26000 ในประเดน็ด้านผูบ้รโิภค 

ผูว้จิยัได้ท�ำการศกึษาจากข้อก�ำหนดของส�ำนกังานมาตรฐาน

ผลติภณัฑ์อตุสาหกรรมและท�ำการเปรยีบเทยีบกบัประเดน็

ส�ำคัญที่ได้จากขั้นตอนแรกแล้วท�ำการสร้างชุดค�ำถาม 

ให้สอดคล้องกัน น�ำแบบสอบถามที่ได้จากขั้นตอนน้ี 

ไปให้ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 10 ท่าน พิจารณาอีกครั้งหน่ึง ในขั้น

ตอนทีส่าม หลงัจากได้แบบสอบถามทีไ่ด้รบัค�ำแนะน�ำกลบั

มาแล้วจึงท�ำการปรับปรุงอีกครั้ง แล้วจึงน�ำแบบสอบถาม

ไปตรวจสอบดัชนีความสอดคล้องของข้อค�ำถาม (Index of 

item objective congruence: IOC) (Rovinelli & Hambleton, 

1977) โดยผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน ประกอบด้วยผู้เช่ียวชาญ

ด้านการท่องเที่ยวและการโรงแรม 2 ท่าน ผู ้เช่ียวชาญ 

ด้านระเบียบวิธีวิจัย 1 ท่าน ที่เป็นการยืนยันความเที่ยงตรง 

และป้องกันการซ�้ำซ้อนของข้อค�ำถาม โดยข้อค�ำถาม

แต่ละข้อค�ำถามมีค่า IOC มากกว่า 0.6 หลักจากนั้นจึง 

น�ำแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูล (Pilot test) กับ 

กลุ่มตัวอย่างจริง 50 ชุด และมีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s alpha) อยู่ระหว่าง 0.702 ถึง .914 

ดังแสดงในตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2	 แสดงข้อค�ำถามท่ีพัฒนาขึ้นตาม 7 ประเด็นของมาตรฐาน ISO 26000 ในประเด็นด้านผู ้บริโภค และ 

		  ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแต่ละประเด็น

ประเด็นที่ 1 การตลาดที่เป็นธรรม สารสนเทศที่เป็นจริงและไม่เบี่ยงเบนและการปฏิบัติตามข้อตกลงที่เป็นธรรม

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .914

	 1.	 ข้อมูลที่ได้รับจากการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาของโรงแรมมีความน่าเชื่อถือ

	 2.	 มีการข้อมูลเกี่ยวกับห้องพัก สิ่งอ�ำนวยความสะดวก และบริการอื่นๆที่สมบูรณ์ ถูกต้อง สามารถเข้าใจได้

	 3.	 มกีารแสดงราคารวมสุทธแิละภาษ ีรวมถงึข้อตกลงและเงือ่นไขในการให้บรกิารทีชั่ดเจน สามารถเปรยีบเทยีบ 

		  ข้อมูลได้ง่าย

	 4.	 มีการระบุอัตราค่าปรับกรณีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่ทางโรงแรมจัดไว้เกิดการสูญหาย/เสียหายที่ชัดเจน 

		  และเป็นธรรม

	 5.	 มีการระบุสถานที่ตั้ง สถานที่ติดต่อทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ของโรงแรมไว้ในเอกสารต่างๆ ของทาง 

		  โรงแรมอย่างชัดเจน

	 6.	 มีหลักฐานแสดงยืนยันการส�ำรองห้องพักและเงื่อนไขการจองที่เป็นธรรมให้กับลูกค้าในกรณีที่มีการส�ำรอง 

		  ห้องพักล่วงหน้า

ประเด็นที่ 2 การคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค 

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .822

	 1.	 ถนนทางเข้ามีสภาพดี ปลอดภัยในการเดินทางไม่มีสภาพเปลี่ยวหรือเสี่ยงต่อความปลอดภัยในการเข้าถึง

	 2.	 มีทางเข้า-ออกในการสัญจรภายในโรงแรมที่เพียงพอ

	 3.	 อาคารที่พักมีการก่อสร้างที่มั่นคง แข็งแรงและมีความปลอดภัย

	 4.	 สิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่จัดไว้ในห้องพักมีความปลอดภัยในการใช้งาน

	 5.	 มีป้าย/ สัญลักษณ์/ ข้อความที่แสดงวิธีการใช้งานอุปกรณ์ภายในและภายนอกห้องพัก ที่สามารถมองเห็นได้ 

		  อย่างชัดเจนและเข้าใจง่าย

	 6.	 มีป้าย/ สัญลักษณ์/ ข้อความเพ่ือเตือนการใช้งานอุปกรณ์ภายในและภายนอกห้องพัก ที่สามารถมองเห็นได ้

		  อย่างชัดเจนและเข้าใจง่าย

	 7.	 มป้ีาย/ สตกิเกอร์รณรงค์ประชาสมัพนัธ์ให้งดสบูบหุรี ่งดใช้เสยีงดงั หรอืงดการบรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ 

		  ภายในห้องพัก

	 8.	 มีทางหนีไฟ/ บันไดหนีไฟที่ไม่มีสิ่งกีดขวางหรือถูกปิดตาย

	 9.	 มีการติดตั้งอุปกรณ์ป้องกัน เตือนภัยและ ระวังอัคคีภัย

ประเด็นที่ 3 การบริโภคอย่างยั่งยืน 

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .867

	 1.	 ภายในห้องพักมีป้าย/ สัญลักษณ์/ ข้อความรณรงค์ด้านพฤติกรรมที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม/ประหยัด 

		  พลังงานที่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนและเข้าใจง่าย

	 2.	 ภายนอกห้องพักมีป้าย/ สัญลักษณ์/ ข้อความรณรงค์ด้านพฤติกรรมที่มีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม/ประหยัด 

		  พลังงานที่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนและเข้าใจง่าย

	 3.	 ของใช้ภายในห้องพักใช้บรรจุภัณฑ์ที่ง่ายต่อการใช้งาน สามารถน�ำกลับมาใช้ใหม่ได้หรือสามารถน�ำกลับไป 

		  เป็นวัตถุดิบในการผลิตใหม่

	 4.	 ของใช้ภายในห้องพักมีป้าย/ สัญลักษณ์ที่แสดงถึงประเทศที่เป็นแหล่งก�ำเนิด 
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	 5.	 อุปกรณ์ภายในห้องพักมีป้าย/ สัญลักษณ์ที่แสดงถึงประเทศที่เป็นแหล่งก�ำเนิด 

	 6.	 อุปกรณ์ภายในอาคารมีการแสดงฉลากมาตรฐานที่เชื่อถือได้

	 7.	 อุปกรณ์ภายนอกอาคารมีการแสดงฉลากมาตรฐานที่เชื่อถือได้

	 8.	 โรงแรมจัดให้มีกิจกรรมรณรงค์ด้านการประหยัดพลังงาน/การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

ประเด็นที่ 4 การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภค

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .834

	 1.	 มีการรับประกันคุณภาพการให้บริการที่ชัดเจน

	 2.	 มีการเสนอทางเลือกในการช�ำระเงินให้ลูกค้าในหลากหลายรูปแบบ

	 3.	 มีมาตรการ/แนวปฏิบัติในกรณีที่ลูกค้าเปลี่ยนแปลง/ยกเลิกการส�ำรองห้องพักที่ชัดเจน

	 4.	 มีทางเลือกในกรณีการยกเลิกการส�ำรองห้องพักที่เป็นธรรม

	 5.	 มีการเปิดรับข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งของลูกค้า

	 6.	 มีผู้รับผิดชอบในการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งของลูกค้าที่ชัดเจน

	 7.	 มกีารเข้าถงึกลุ่มลกูค้าทีม่าพกั เช่นขอชือ่ เบอร์โทร ผูท้ีม่าเข้าพกั กรณลีมืสิง่ของสามารถส่งตามให้กบัลกูค้าได้

ประเด็นที่ 5 การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .692

	 1.	 มีการแจ้งให้ทราบ ในกรณีที่มีการเปิดเผยข้อมูลของผู้เข้าพักและต้องได้รับความยินยอม 

	 2.	 มีมาตรการในการรักษาความเป็นส่วนตัวให้กับผู้เข้าพัก

	 3.	 มีพื้นที่ส�ำหรับจัดเก็บทรัพย์สินหรือสิ่งของมีค่าของลูกค้าที่ปลอดภัย

	 4.	 มีระบบรักษาความปลอดภัยข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ

	 5.	 มกีารเปิดเผยผูค้วบคมุข้อมลู ทีท่�ำหน้าทีใ่น การปกป้องข้อมลูส่วนบคุคลของโรงแรมและช่องทางการตดิต่อ

ประเด็นที่ 6 การเข้าถึงบริการที่จ�ำเป็น

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .814

	 1.	 มกีารจดับรกิารทีจ่�ำเป็นเช่น บรกิารโทรศพัท์พืน้ฐาน สญัญาณ WiFi ทีไ่ด้มาตรฐานและเพยีงพอกบัผูใ้ช้บรกิาร 

	 2.	 มีการจัดบริการที่จ�ำเป็นทั้งในรูปแบบที่ไม่คิดค่าบริการและรูปแบบที่คิดค่าบริการ

	 3.	 การก�ำหนดค่าบริการ/ค่าธรรมเนียม มีมาตรฐานและมีรายละเอียดเป็นเอกสารที่ชัดเจน

	 4.	 มีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการที่จ�ำเป็น ให้ลูกค้าเห็นได้อย่างชัดเจนและเข้าใจง่าย

ประเด็นที่ 7 การให้ความรู้และการสร้างความตระหนัก

มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .843

	 1.	 มีการให้ความรู้ด้านการดูแลสุขภาพและความปลอดภัยในการใช้บริการให้กับลูกค้า

	 2.	 มีการประชาสัมพันธ์สารสนเทศและข้อก�ำหนดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภค

	 3.	 มีการประชาสัมพันธ์สารสนเทศทางการเงินและการลงทุนของกิจการในด้านต่าง ๆ

	 4.	 มีการประชาสัมพันธ์สารสนเทศด้านประสิทธิภาพของการใช้พลังงาน การใช้น�้ำของโรงแรม

	 5.	 มีโครงการ/กิจกรรมให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม

ตารางที่ 2 (ต่อ) 	แสดงข้อค�ำถามที่พัฒนาขึ้นตาม 7 ประเด็นของมาตรฐาน ISO 26000 ในประเด็นด้านผู้บริโภค และ 

				    ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแต่ละประเด็น
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ผลการวิจัย
	 จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ท�ำการศึกษา 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 275 คน คิดเป็นร้อยละ 

65.5 เพศชาย จ�ำนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 มีอายุ 

อยู่ระหว่าง 36-45 ปี มากท่ีสุด จ�ำนวน 177 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 42.1 รองลงมา อายุอยูร่ะหว่าง 26-35 ปี จ�ำนวน 91 คน 

คิดเป็นร้อยละ 21.7 อายุอยู่ระหว่าง 15-25 ปี จ�ำนวน 79 คน  

คิดเป็นร้อยละ 18.8 อายุอยู่ระหว่าง 46-55 ปี จ�ำนวน 64 คน 

คิดเป็นร้อยละ 15.2 และอายุมากกว่า 56 ปี จ�ำนวน 9 คน  

คิดเป็นร้อยละ 2.1 ตามล�ำดับ ส�ำหรับระดับรายได้ พบว่า

ส่วนใหญ่มีรายได้ มากกว่า 30,000 บาท จ�ำนวน 179 คน  

คิดเป็นร้อยละ 42.6 รองลงมา มีรายได้ ระหว่าง 15,000-

30,000 บาท จ�ำนวน 151 คน คดิเป็นร้อยละ 36.0 และมรีายได้  

น้อยกว่า 15,000 บาท จ�ำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4 

ตารางที่ 3 	แสดงค่าเฉลีย่ของแต่ละกลุม่รายได้โดยจ�ำแนกตามมาตรฐานการด�ำเนนิงานทีร่บัผดิชอบต่อสงัคมประเดน็ด้าน 

		  ผู้บริโภคทั้ง 7 ด้าน

กลุ่ม
รายได้

มาตรฐานการด�ำเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมประเด็นด้านผู้บริโภค Mean Std. 
Deviation

<15,000
N = 90

1. 	การตลาดท่ีเป็นธรรม สารสนเทศที่เป็นจริงและไม่เบี่ยงเบนและการปฏิบัติ 
	 ตามข้อตกลงที่เป็นธรรม

4.1463 .52278

2. 	การคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค 4.7653 .33459

3. 	การบริโภคอย่างยั่งยืน 3.4792 .94684

4. 	การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภค 4.6937 .28536

5. 	การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 3.6511 .60079

6. 	การเข้าถึงบริการที่จ�ำเป็น 4.9917 .05866

7. 	การให้ความรู้และการสร้างความตระหนัก 2.5000 1.27350

15,000-
30,000

N = 147

1. 	การตลาดท่ีเป็นธรรม สารสนเทศที่เป็นจริงและไม่เบี่ยงเบนและการปฏิบัติ 
	 ตามข้อตกลงที่เป็นธรรม

4.2336 .58769

2. 	การคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค 3.9600 .52383

3. 	การบริโภคอย่างยั่งยืน 3.4158 .60040

4. 	การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภค 4.3304 .63861

5. 	การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 3.7551 .51274

6. 	การเข้าถึงบริการที่จ�ำเป็น 4.4660 .60225

7. 	การให้ความรู้และการสร้างความตระหนัก 3.1224 .54519

>30000
N = 180

1. 	การตลาดท่ีเป็นธรรม สารสนเทศที่เป็นจริงและไม่เบี่ยงเบนและการปฏิบัติ 
	 ตามข้อตกลงที่เป็นธรรม

3.8963 .80985

2. 	การคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค 3.9986 .25000

3. 	การบริโภคอย่างยั่งยืน 3.5813 .59494

4. 	การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภค 3.8349 .40738

5. 	การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 3.7444 .67088

6. 	การเข้าถึงบริการที่จ�ำเป็น 4.1986 .56349

7. 	การให้ความรู้และการสร้างความตระหนัก 3.6578 .47295
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	 ผลจากการทดสอบโดยใช้สถติ ิ F  และ Wilks’ Lambda  

พบว่า ค่า Sig. ของการทดสอบของตัวแปรที่ 3 (ประเด็น

ที่ 3) การบริโภคอย่างยั่งยืน และ ตัวแปรที่ 5 (ประเด็นที่ 5) 

การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค มีค่า

มากกว่า .05 น่ันคือ ค่าเฉลี่ยของค่าคาดหวังของผู้บริโภค

ในด้านการบริโภคอย่างย่ังยืน และค่าเฉลี่ยของค่าคาดหวัง 

ของผู้บริโภคในด้านการปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วน

ตัวของผู้บริโภคไม่มีความแตกต่างกันทั้งสามกลุ่มรายได้ 

ในขณะที่ตัวแปรอื่นที่เหลือ จะพบความแตกต่างทั้งสาม

กลุ่มรายได้

ตารางที่ 4 	แสดงการทดสอบการเท่ากันของค่าเฉลี่ยของทั้งสามกลุ่มรายได้

มาตรฐานการด�ำเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคม

ประเด็นด้านผู้บริโภค

Wilks’ 

Lambda

F df1 df2 Sig.

1. 	 การตลาดที่เป็นธรรม สารสนเทศที่เป็นจริงและไม่เบี่ยงเบนและ 

	 การปฏิบัติตามข้อตกลงที่เป็นธรรม

.951 10.652 2 414 .000

2. 	 การคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค .585 147.106 2 414 .000

3. 	 การบริโภคอย่างยั่งยืน .989 2.399 2 414 .092

4. 	 การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้ง 

	 แก่ผู้บริโภค

.666 103.852 2 414 .000

5. 	 การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค .995 .944 2 414 .390

6. 	 การเข้าถึงบริการที่จ�ำเป็น .745 70.951 2 414 .000

7. 	 การให้ความรู้และการสร้างความตระหนัก .734 75.022 2 414 .000

	 จากตารางที่ 4 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่มรายได้ทั้ง 3 กลุ่มดังนี้

	 H
0
: μ 

K, 1 	
= 	 μ 

K, 2 
= μ 

K, 3 

	 H
1
: μ 

K, i 	
≠ 	 μ 

K, j 
อย่างน้อย 1 คู่ 

	 โดยที่ i ≠ j และ i, j คือกลุ่มที่ทดสอบ ; K คือตัวแปรที่ท�ำการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย (K= 1, 2, … , 7)

ตารางที่ 5 	แสดงค่าไอเกนของฟังก์ชันแบ่งกลุ่ม 

a. First 2 canonical discriminant functions were used in the analysis.

Function Eigenvalue % of Variance Cumulative % Canonical Correlation

1 1.227a 55.3 55.3 .742

2 .992a 44.7 100.0 .706

	 จากตารางที่ 5 แสดงค่าไอเกนของฟังก์ชันแบ่งกลุ่ม

ที ่1 ได้ค่าไอเกนเท่ากบั 1.227 ซึง่มากกว่า 1 แสดงว่าค่าความ

แตกต่างระหว่างกลุ่มมากกว่าค่าความแตกต่างภายในกลุ่ม 

โดยสามารถอธิบายความผันแปรของข้อมูลได้ร้อยละ 55.3 

(% of Variance = 55.3) และค่าไอเกนของฟังก์ชันแบ่งกลุ่ม

ที ่2 ได้ค่าไอเกนเท่ากบั .992 ซึง่เข้าใกล้ 1 โดยสามารถอธบิาย

ความผันแปรของข้อมูลได้ร้อยละ 44.7 (% of Variance  

= 44.7) 
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ตารางที่ 6 	แสดงการทดสอบค่ากลาง (Centroid) ของกลุ่มรายได้ทั้ง 3 กลุ่ม

Test of Function(s) Wilks’ Lambda Chi-square df Sig.

1 through 2 .225 612.229 14 .000

2 .502 283.215 6 .000

ตารางที่ 7	 แสดงค่าสัมประสิทธิ์แคนนอนนิคัลของฟังก์ชันการแบ่งกลุ่มในรูปมาตรฐาน

มาตรฐานการด�ำเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมประเด็นด้านผู้บริโภค
Function

1 2

1.	 การตลาดทีเ่ป็นธรรม สารสนเทศทีเ่ป็นจรงิและไม่เบีย่งเบนและการปฏิบติัตามข้อตกลงทีเ่ป็นธรรม -.503 .074

2.	 การคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค 1.374 -.259

4.	 การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภค -1.195 .835

6.	 การเข้าถึงบริการที่จ�ำเป็น .685 .243

7.	 การให้ความรู้และการสร้างความตระหนัก .259 -.661

	 จากตารางท่ี 6 แสดงค่าสถติทิดสอบ Wilks’ Lambda  

ในการทดสอบค่ากลางของทั้ง 3 กลุ่มรายได้ ได้ค่าสถิติ

ทดสอบ Wilks’ Lambda ของ Canonical Discriminant 

Function 1 และ 2 เป็น .225 มีค่า Sig. = .000 และ ได้ค่า 

Wilks’ Lambda ของ Function ที ่2 เป็น .502 มค่ีา Sig. = .000  

น่ันคือค่ากลางของกลุ่มรายได้ทั้ง 3 กลุ่มไม่เท่ากันเม่ือใช้

ฟังก์ชันทั้งสองในการแบ่งกลุ่มหรือกล่าวได้ว่าสามารถ 

ใช้ฟังก์ชันทั้งสองในการแบ่งกลุ่มได้ 

	 จากตารางที่ 7 ส�ำหรับฟังก์ชันที่ 1 ที่ใช้ในการแบ่ง

กลุ่ม พบว่าตัวแปรความคาดหวังของผู้บริโภคด้านการ 

คุ ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู ้บริโภคมีค่า 

มากท่ีสุด (1.374) นัน่คอื ตวัแปรความคาดหวงัของผูบ้รโิภค

ด้านการคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค

เป็นตัวแปรที่ส�ำคัญของการแบ่งกลุ่มของฟังก์ชันที่ 1 

	 ส�ำหรับฟังก์ชันที่ 2 ในการแบ่งกลุ่ม พบว่าตัวแปร

ความคาดหวังของผู้บริโภคด้านการบริการ การสนับสนุน 

และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภคมีค่ามาก

ที่สุด (.835) นั่นคือ ตัวแปรความคาดหวังของผู้บริโภค 

ด้านด้านการบรกิาร การสนบัสนนุ และการยติุข้อร้องเรยีน 

และข้อโต้แย้งแก่ผู ้บริโภคเป็นตัวแปรที่ส�ำคัญของการ 

แบ่งกลุ ่มของฟังก์ชันที่ 2 (ทั้งนี้จะพิจารณาเฉพาะค่า  

ไม่พิจารณาเครื่องหมาย)
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ตารางที่ 8 	แสดงค่าสัมประสิทธิ์ในสมการจ�ำแนกกลุ่ม

Fisher’s linear discriminant functions	

มาตรฐานการด�ำเนินงานที่รับผิดชอบต่อสังคมประเด็นด้านผู้บริโภค
กลุ่มรายได้

< 15,000 15,001-30,000 > 30000

1.	การตลาดที่เป็นธรรม สารสนเทศที่เป็นจริงและไม่เบี่ยงเบน และ 

	 การปฏิบัติตามข้อตกลงที่เป็นธรรม (Fair)

4.036 6.061 4.572

2.	การคุ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู้บริโภค (Safety) 40.370 30.697 38.132

4. 	การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้ง 

	 แก่ผู้บริโภค (Support)

-13.102 -7.469 -14.616

6. 	การเข้าถึงบริการที่จ�ำเป็น (Necessary) 12.920 8.715 10.334

7. 	การให้ความรู้และการสร้างความตระหนัก (Aware) 8.633 8.384 10.417

ค่าคงที่ -125.176 -100.959 -108.145

ตารางที่ 9 	แสดงผลการพยากรณ์การเป็นสมาชิกของกลุ่มโดยใช้ตัวแปรอิสระในฟังก์ชันแบ่งกลุ่ม

วิธีที่ใช้ใน กลุ่มรายได้ การพยากรณ์การเป็นสมาชิกของกลุ่ม รวม

การพยากรณ์ <15,000 15,001-30,000 >30000

Original Count <15,000 82 7 1 90

15,001-30,000 4 110 37 151

>30000 4 13 163 180

% <15,000 91.1 7.8 1.1 100.0

15,001-30,000 2.6 72.8 24.5 100.0

>30000 2.2 7.2 90.6 100.0

Cross-validateda Count <15,000 82 7 1 90

15,001-30,000 4 110 37 151

>30000 4 13 163 180

% <15,000 91.1 7.8 1.1 100.0

15,001-30,000 2.6 72.8 24.5 100.0

>30000 2.2 7.2 90.6 100.0

	 จากตารางที ่8 สามารถแสดงฟังก์ชนัท่ีใช้ในการแบ่ง

กลุ่มดังนี้

	 ฟังก์ชันในการแบ่งกลุ่มของกลุ่มท่ี 1 (กลุ่มรายได้

น้อยกว่า 15,000 บาท) คือ

		  –125.176 + 4.036Fair + 40.370Safety – 

13.102Support + 12.920Necessary + 8.633Aware 

	 ฟังก์ชันในการแบ่งกลุ่มของกลุ่มท่ี 2 (กลุ่มรายได้

ระหว่าง 15,000 ถึง 30,000 บาท) คือ

		  –100.959 + 6.061Fair + 30.697Safety – 

7.469Support + 8.715Necessary + 8.384Aware

	 ฟังก์ชันในการแบ่งกลุ่มของกลุ่มท่ี 3 (กลุ่มรายได้

มากกว่า 30,000 บาท) คือ
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		  –108.145 + 4.572Fair + 38.132Safety – 

14.616Support + 10.334Necessary + 10.417Aware 

	 จากตารางที ่9 แสดงร้อยละของความถกูต้องในการ

พยากรณ์โดยใช้ตัวแปรอิสระ 5 ตัวที่อยู่ในฟังก์ชันแบ่งกลุ่ม 

(Fair, Safety, Support, Necessary, Aware) ในการพยากรณ์

การเป็นสมาชิกของกลุ่มจะพบว่าเมื่อท�ำการพยากรณ์โดย

วิธี original grouped cases จะพยากรณ์กลุ่มได้ถูกต้อง  

ร้อยละ 84.3 และเมือ่ท�ำการพยากรณ์โดยวธิ ีcross-validated 

grouped cases จะสามารถพยากรณ์กลุ่มได้ถูกต้อง ร้อยละ 

84.3 เท่ากัน 

สรุปและอภิปรายผล
	 แนวโน้มปัจจุบันในการด�ำเนินธุรกิจโรงแรม 

ขนาดเล็กมีการน�ำแนวคิด CSR มาใช้อย่างแพร่หลายเพ่ือ

ท�ำให้องค์กรธรุกจิ สงัคม และสิง่แวดล้อมสามารถอยูร่่วมกนั 

ได้อย่างยั่งยืน ทั้งนี้เพราะว่าก�ำไรของธุรกิจมิใช่เป็นตัวชี้วัด

ว่าธรุกจินัน้จะสามารถด�ำเนนิธรุกิจได้อย่างยัง่ยนืในอนาคต 

แต่การด�ำเนินธุรกิจที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมนั้น 

ต่างหากที่จะท�ำให้องค์กรธุรกิจได้รับการยอมรับและ

สามารถด�ำเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน ส�ำหรับมาตรฐานความ

รับผิดชอบต่อสังคม ISO 26000 ในประเด็นด้านผู้บริโภค

ทั้ง 7 ประเด็น จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า ประเด็นที่ 1  

การตลาดท่ีเป ็นธรรม สารสนเทศที่ เป ็นจริงและไม่ 

เบีย่งเบนและการปฏบิตัติามข้อตกลงทีเ่ป็นธรรม ประเดน็ที ่2  

การคุ ้มครองสุขภาพและความปลอดภัยของผู ้บริโภค 

ประเด็นที่ 4 การบริการ การสนับสนุน และการยุติข้อร้อง

เรียนและข้อโต้แย้งแก่ผู้บริโภค ประเด็นท่ี 6 การเข้าถึง 

บริการที่จ�ำเป็น และประเด็นที่  7 การให้ความรู ้และ 

การสร้างความตระหนัก สามารถใช้เป็นตัวแปรที่ส�ำคัญ 

ในการจ�ำแนกกลุ่มลูกค้าตามระดับรายได้ท้ังสามระดับได้ 

โดยผลการศึกษายังพบอีกว่า ประเด็นท่ี 2 การคุ้มครอง

สุขภาพและความปลอดภัยของผู ้บริโภค เป็นตัวแปร 

ที่ส�ำคัญของการแบ่งกลุ ่มผู ้ใช้บริการที่มีระดับรายได้  

น้อยกว่า 15,000 บาท ต่อเดือนและประเด็นที่ 4 การบริการ 

การสนับสนุน และการยุติข้อร้องเรียนและข้อโต้แย้ง 

แก่ผู้บริโภคเป็นตัวแปรที่ส�ำคัญของการแบ่งกลุ่มของกลุ่ม 

ผูใ้ช้บรกิารทีม่รีะดบัรายได้ 15,000 ถงึ 30,000 บาท ต่อเดอืน 

ส�ำหรับประเด็นที่ 3 การบริโภคอย่างยั่งยืน และ ประเด็นที่ 

5 การปกป้องข้อมูลและความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคนั้น

ไม่มีความแตกต่างในการวิเคราะห์เพื่อจ�ำแนกกลุ่มลูกค้า

ตามระดับรายได้

	 จากการทีง่านวจิยันีมุ้ง่เน้นศกึษาในประเดน็เกีย่วกบั

ผู้บริโภคที่มีการน�ำไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจโรงแรม ซึ่งส่วน

ใหญ่มีการน�ำไปเป็นแนวทางก�ำหนดกลยุทธ์ในการด�ำเนิน

ธรุกจิ แต่ทัง้นีโ้รงแรมทีต้่องการด�ำเนนิการเพือ่ให้เป็นไปตาม 

กลยุทธ์นี้จะต้องมีการ จัดหา จัดเตรียม หรืออาจต้องมีการ

ลงทนุเพิม่เตมิในการจดัหาทรพัยากรทีจ่�ำเป็นและเกีย่วข้อง 

ดังนั้นงานวิจัยนี้จะสามารถให้แนวทางแก่ผู้บริหารธุรกิจ

โรงแรม โดยเฉพาะโรงแรมขนาดเล็กที่จะต้องระมัดระวัง 

ด ้านเงินทุนของตน เพื่อที่จะใช ้ เงินลงทุนเกี่ ยวกับ 

ความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและ 

เกิดประโยชน์สูงสุด ซึ่งผู ้บริหารโรงแรมขนาดเล็กจะม ี

ความแตกต่างหลากหลายกันออกไปตามขนาดห้องพัก 

สถานที่ รูปแบบของโรงแรมซึ่งแต่ละแห่งจะทราบดีว่า

กลุ่มลูกค้าในระดับรายได้เท่าใดที่เป็นเป้าหมายหรือเป็น 

กลุม่ลกูค้าหลกัของตนเอง ซึง่ Milohnic and Grzinic (2010) 

ระบุว่าโรงแรมขนาดเล็กนั้นมีการรับรู้จากผู้ใช้บริการว่า 

เป็นโรงแรมทีใ่ห้ความใส่ใจแก่ผูใ้ช้บริการและมข้ีอได้เปรยีบ

ทางการแข่งขนับางประการเมือ่เทยีบกบัโรงแรมขนาดใหญ่ 

ดังนั้น หากโรงแรมขนาดเล็กสามารถเข้าถึงความต้องการ

ที่ผู้ใช้บริการให้ความส�ำคัญและท�ำได้ตามความคาดหวัง

ของกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมายของตน โดยเฉพาะการแสดง

ความรบัผดิชอบต่อผูบ้รโิภคจะเป็นการสร้างความได้เปรยีบ

ทางการแข่งขันให้สูงขึ้น 

	 การศึกษานี้ไม่เพียงแต่แสดงภาพที่ชัดเจนเกี่ยวกับ 

ความคิดเห็นที่ผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญกับมาตรฐาน 

ความรับผิดชอบต่อสังคม ISO 26000 ในประเด็นด้าน

ผู ้บริโภคที่ผู ้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กใน

ประเทศไทยน�ำมาประยุกต์ในการด�ำเนินธุรกิจของตน 

แต่ยังมีความแตกต่างจากงานวิจัยอื่นๆ โดยมีการน�ำเอา

มาตรฐานความรบัผดิชอบต่อสงัคม ISO 26000 ในประเดน็

ด้านผู้บริโภคมาเป็นปัจจัย (ตัวแปร) ส�ำคัญเพื่อจ�ำแนกกลุ่ม 

ลูกค้าผู ้ใช ้บริการตามระดับกลุ ่มรายได้ที่แตกต่างกัน  

ซึ่งผลการศึกษายืนยันว่าการให้ความส�ำคัญของกลุ่มลูกค้า
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ในแต่ละประเด็นของมาตรฐานความรับผิดชอบต่อสังคม 

(ISO 26000) ประเด็นด้านผู้บริโภค จะพบว่ามีระดับการ

ให้ความส�ำคัญแตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่มรายได้ ดังนั้นผู้

บริหารที่ทราบถึงกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย (Target) หรือ

ส่วนแบ่งทางการตลาดของตน (Segment) รวมถึงการวาง

ต�ำแหน่งทางการแข่งขันของตน (Positioning) ไว้แล้ว ก็จะ

สามารถจัดหาและด�ำเนินการให้เป็นไปตามประเด็นด้าน

ผู้บริโภคใน ISO 26000 ให้แก่ลูกค้าของตนได้ตรงตามท่ี

ลูกค้ามุ่งเน้นให้ความส�ำคัญ เช่น หากลูกค้าของตนเองให้

ความส�ำคญัในประเดน็เกีย่วกบัผูบ้รโิภคในประเดน็ที ่2 อาทิ

เช่น โรงแรมมีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่จัดไว้ในห้องพักมี

ความปลอดภัยในการใช้งาน โรงแรมมีป้าย/ สัญลักษณ์/ 

ข้อความที่แสดงวิธีการใช้งานอุปกรณ์ภายในและภายนอก

ห้องพักที่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนและเข้าใจง่าย  

โรงแรมมีการติดตั้งอุปกรณ์ป้องกันเตือนภัยและระวัง 

อคัคภียั โรงแรมมทีางเข้า-ออกในการสญัจรภายในโรงแรมที ่

เพยีงพอ โรงแรมมถีนนทางเข้าสภาพด ีปลอดภยัไม่มสีภาพ

เปลี่ยวหรือเสี่ยงต่อความปลอดภัยในการเข้าถึง ผู้บริหาร

ควรจะต้องท�ำให้แน่ใจได้ว่าส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีท่ีกลุ่มลูกค้า

ของตนเองคาดหวังไว้ได้มีการด�ำเนินการให้ปรากฏอย่าง

ชัดเจนและเป็นรูปธรรม นอกจากน้ีการที่ผู้ประกอบธุรกิจ

โรงแรมสามารถน�ำเสนอในสิง่ทีต้่องตามความต้องการและ

ความคาดหวังของผู้บริโภคแล้ว โดยเฉพาะในประเด็นด้าน

ผู้บริโภคที่สามารถใช้แบ่งกลุ่มลูกค้าตามระดับรายได้นั้น  

จะเป็นการด�ำเนินกลยุทธ์ในการด�ำเนินงานที่สร้างความ 

ได้เปรยีบทางการแข่งขนัทัง้ในด้านต้นทนุ คอื มกีารจดัสรร 

เงินลงทุนที่มีประสิทธิภาพ โดยลงทุนในส่ิงท่ีกลุ่มลูกค้า

ของตนเองมุ่งเน้นและให้ความส�ำคัญก่อน ส�ำหรับในด้าน

การตอบสนองนั้น การที่ผู้ประกอบธุรกิจโรงแรมสามารถ

น�ำเสนอในส่ิงที่ลูกค้าคาดหวังได้จะเป็นการสร้างความพึง

พอใจให้แก่ลูกค้าและสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าของ

ตนได้ และส�ำหรับในด้านความแตกต่างนั้นหากผู้ประกอบ

ธุรกิจโรงแรมสามารถน�ำเสนอในสิ่งที่ลูกค้าตนเองมุ่งเน้น

ให้ความส�ำคัญจะเป็นการสร้างความแตกต่างที่ชัดเจนจาก

คู่แข่งขันรายอื่นในธุรกิจนี้ นอกจากน้ีการด�ำเนินการใน

รูปแบบที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมยังสามารถสร้าง

ความยั่งยืนของธุรกิจโดยผ่านความภักดีของผู้บริโภคได้ 

ตามที่ Martínez (2013) ได้ระบุว่า การรับผิดชอบต่อสังคม 

(CSR) ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในธุรกิจโรงแรมโดย 

มีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวกลางส่งผ่าน และ อนุวัต 

สงสม (2555) สนับสนุนว่ากจิกรรม CSR มีอิทธพิลทางอ้อม 

ต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของลูกค้า ซึ่งกิจกรรม CSR  

จะสามารถท�ำให้องค์กรธุรกิจตอบสนองความคาดหวัง

ของผู้บริโภคและสังคมอันจะน�ำไปสู่การพัฒนาขีดความ

สัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 ส�ำหรบังานวจิยันีม้กีารมุง่เน้นศึกษาเฉพาะแนวทาง

การแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมขององค์กรในหลกัการ

ปฏิบติัทีส่�ำคัญประการที ่6 ซึง่เป็นประเดน็เกีย่วกบัผูบ้รโิภค 

เท่านั้น ยังมิได้ท�ำการศึกษาหลักส�ำคัญประการอื่นอีก  

6 ประการ กล่าวคือ 1) การก�ำกับดูแลองค์การ 2) สิทธิ 

มนุษยชน 3) การปฏิบัติด้านแรงงาน 4) สิ่งแวดล้อม  

5) การด�ำเนินงานอย่างเป็นธรรม และ 7) การมีส่วนร่วม

และการพัฒนาชุมชน ดังนั้นงานวิจัยในอนาคตควรท�ำการ

ศึกษาให้ครบทุกหลักปฏิบัติที่ส�ำคัญ เพื่อให้เกิดองค์ความรู้ 

ที่ครอบคลุมตามเนื้อหาของมาตรฐานว ่าด ้วยความ 

รับผิดชอบต่อสังคม (ISO: 26000 Social Responsibility)  

และเกดิภาพทีชั่ดเจนส�ำหรบัองค์กรธุรกจิในการด�ำเนนิงาน 

และก�ำหนดกลยุทธ์ทางด้าน CSR นอกจากนี้งานวิจัย 

ในอนาคตควรท�ำการศึกษาในอุตสาหกรรมอื่นเพ่ือให้

สามารถเปรียบเทียบได้ในทุกกลุ่มอุตสาหกรรมซึ่งจะเป็น

ประโยชน์ท้ังในด้านการบริหารและการก�ำหนดกลยุทธ์ 

เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร
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