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บทคัดย่อ





การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) วิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรคุณลักษณะของผู้บริหารธุรกิจขนาด

ย่อม สภาพแวดล้อม ปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตาม

หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง (2) วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของคุณลักษณะของผู้บริหารธุรกิจขนาด

ย่อม ปัจจัยสภาพแวดล้อม ปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ที่ส่งผลต่อผลสำเร็จของธุรกิจ

ขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง (3) ค้นหารูปแบบการตลาดที่ยั่งยืนของธุรกิจขนาดย่อมตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง โดยตัวอย่างที่ศึกษาจำนวน 440 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา 

(description Statistics) ประกอบด้วย การหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) 

ประกอบด้วย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factors analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (structural equation model)


ผลการวิจัยพบว่า (1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยคุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมมี

ค่าน้ำหนักองค์ประกอบด้านทัศนคติ มากที่สุด ปัจจัยสภาพแวดล้อมมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบด้านเทคโนโลยี และ

การแข่งขันมากที่สุด ปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบด้าน

ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมีค่าน้ำหนักองค์ประกอบด้าน

ลูกค้าเพิ่มมากที่สุด (2) อิทธิพลเชิงสาเหตุทางตรงและทางอ้อมต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงพบว่า ปัจจัยคุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมมีอิทธิพลทางตรงสูงต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาด

ย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงอยู่ในเกณฑ์ดีและมีอิทธิพลทางอ้อมสูงมากโดยผ่านปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืน

ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงและมีอิทธิพลรวมสูงมาก ส่วนปัจจัยสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงต่ำต่อผล

สำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงและมีอิทธิพลทางอ้อมต่ำผ่านปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืน

ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงและมีอิทธิพลรวมต่ำ (3)โมเดลสมการโครงสร้างมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษใ์นเกณฑด์มีาก โดยมคีา่ χ2= 135.52, df = 120, p-value=0.157, χ2/df =1.129, และ RMSEA = 0.017


คำสำคัญ: รูปแบบการตลาดที่ยั่งยืน ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง  ธุรกิจขนาดย่อม
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ABSTRACT

This research aims to (1) analyze the components of the four latent variables of the 

small enterprise administrators’ characteristics, the environmental factors, the sustainable 
marketing factors, and the small enterprise achievement related to the Sufficiency Economy 
Philosophy, (2) analyze both direct and indirect effects of the small enterprise administrators’ 
characteristics, the environmental factors, and the sustainable marketing factors those affect  the 
small enterprise achievement related to the Sufficiency Economy Philosophy, (3) find the 
sustainable marketing model of the small enterprises in accordance to the Sufficiency Economy 
Philosophy. 


 The samples collected were 440. The data were analyzed by using descriptive statistics 
of percentage, mean and inferential statistics of Confirmatory Factor Analysis, and Structural 
Equation Modeling (SEM).


The research revealed that: (1) Confirmatory Factors Analysis implied that attitude is the 
most important factor in the small enterprise administrators’ characteristics, technology in the 
environmental factors, products in the sustainable marketing factors, and customers in the small 
enterprise achievement related to the Sufficiency Economy philosophy (2) the effect analysis 
found that the administrators’ characteristics has high and direct effect to the business 
achievement and  high and indirect effect through the sustainable marketing factors. 
Environmental factors directly affect the business achievement and also indirectly through the 
sustainable marketing factors in low level. The achievement of small enterprise in accordance to 
Sufficiency Economy Philosophy should focus on the characteristics of the small enterprise 
administrators and the sustainable marketing factors related to the Sufficiency Economy 
Philosophy, (3) the constructed model corresponded with the empirical evidence of all variables 
 
(χ2= 135.52,df = 120, p-value= 0.157, χ2/df =1.129, RMSEA = 0.017)
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ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา


เศรษฐกิจพอเพียง เป็นปรัชญาที่พระบาท

สมเด็จพระเจ้าอยู่หัวทรงมีพระราชดำรัสชี้แนะแนว โดย

มีแนวคิดที่ตั้งอยู่บนพื้นฐานของทางสายกลางและความ

ไม่ประมาท และคำนึงถึงความพอประมาณ ในขณะ

เดียวกันก็ต้องมีเหตุผลในการกระทำและมีการสร้าง

ภูมิคุ้มกันที่ดีในตัวคือ มีการเตรียมตัวให้พร้อมที่จะรับ

ผลกระทบจากความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นใน

อนาคต โดยอาศัยความรู้ ความรอบคอบ และคุณธรรม 
 

(สำนักงาน กปร., 2551) กอปรกับปัจจุบันภาวะ

เศรษฐกิจทั่วโลกเกิดการชะลอตัวหรือบางประเทศอาจ

จะกำลังอยู่ในช่วงเศรษฐกิจถดถอย ซึ่งทุกประเทศจึงให้

ความสำคัญกับภาคธุรกิจ เพราะเป็นการขับเคลื่อนที่

สำคัญในการผลักดันเศรษฐกิจ (ฐิติรัตน์ มีมาก, ฉัตรยา

พร เสมอใจ และคมกฤช ปิติฤกษ์, 2552) เนื่องจากธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมจะมีส่วนช่วยในการสนับสนุน

การฟื้นตัวทางเศรษฐกิจ ดังนั้นธุรกิจขนาดย่อมจึงเป็น

ธุรกิจที่ควรส่งเสริมและสนับสนุน เพราะมีโอกาสในการ

เจริญเติบโตสูง ควรมีการนำแนวคิดหลักปรัชญาของ

เศรษฐกิจพอเพียงไปประยุกต์ใช้ในการบริหารธุรกิจและ

โดยเฉพาะการบริหารการตลาด เพราะสามารถให้ความ

เชื่อมั่นว่าจะเป็นหนทางเพื่อให้ธุรกิจฝ่าวิกฤตทำให้

องค์กรอยู่รอดและยั่งยืนได้ได้รับความสนใจจากรัฐบาล 

ในฐานะที่ เป็นกลไกสำคัญในการแก้ปัญหาระดับ
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โครงสรา้งของธรุกจิขนาดยอ่มของประเทศ อยา่งไรก็ตาม

ธุรกิจขนาดย่อมก็จะยังมีปัญหาด้านการตลาด (อภิชัย 

พันธเสน, สรวิชญ์ เปรมชื่น, และพิเชษฐ์ เกียรติเดช

ปัญญา, 2546, หน้า 10) เป็นเพราะว่าผู้บริหารธุรกิจ

ขนาดย่อมยังขาดความรู้เรื่องการตลาดภายในประเทศ

และตลาดต่างประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่ธุรกิจขนาดย่อม

ทำการตลาดเองหรือมีบริษัทในเครือทำการตลาดให้ 
 

(เอื้อมพร เธียรหิรัญ, 2552 หน้า 23) มีเพียงส่วนน้อยที่

จ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านการตลาดโดยตรง และยังขาด

หน่วยงานการตลาดที่มีความพร้อมด้านบุคลากรที่มี

ความรู้ความสามารถเป็นอย่างดี ทำให้การดำเนินงาน

ของธุรกิจขนาดย่อมในประเทศไทย มักเกิดปัญหาและ

อุปสรรค ที่อาจขัดขวางความก้าวหน้าของธุรกิจ ที่สำคัญ

ผู้ประกอบการเองขาดทักษะด้านการตลาด ไม่สามารถ

สร้างคุณค่าที่เป็นเอกลักษณ์ให้แก่ผลิตภัณฑ์ของตนเอง 

และไม่สามารถหาตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ของตนเองได้

จึงต้องอยู่ภายใต้ชื่อธุรกิจอื่น ทำให้ธุรกิจขนาดเล็กยังคง

เสียเปรียบธุรกิจขนาดใหญ่ ต้นทุนการดำเนินงานสูง 
 

(ฐิติรัตน์ มีมาก และคณะ, 2552) ซึ่งการตลาดเป็น

ปัญหาสำคัญของธุรกิจขนาดย่อม จึงจำเป็นต้องทำการ

วิจัยธุรกิจขนาดย่อมด้านการตลาด (Kotler & Keller, 

2012) โดยนำหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาประยุกต์

ในการบริหารการตลาดให้ประสบความสำเร็จ ข้อค้นพบ

จากการวิจัยครั้งนี้จะทำให้ธุรกิจขนาดย่อมหรือผู้กำลังจะ

เริ่มธุรกิจ มีต้นแบบที่ เติบโตอย่างยั่งยืน สมดุลและ

สามารถประยุกต์เพื่อการพัฒนาธุรกิจขนาดย่อมเติบโต

เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดใหญ่ต่อไป และเป็นส่วน

หนึ่งที่ทำให้ธุรกิจสามารถบริหารงานด้านการตลาดของ

ธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ เพื่อพัฒนาด้านคุณภาพการ

ตลาดการกระจายสินค้าและบริการอย่างรวดเร็วอย่างมี

ประสิทธิภาพ (Kenneth & Donald, 2004) ดังนั้น 


	จากปัญหาและแนวคิดดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัย

จึงสนใจและเป็นที่มาของงานวิจัยครั้งนี้เพื่อศึกษาถึง 

คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม เกี่ยวกับภาวะผู้นำ 

ทัศนคติ และประสบการณ์ ปัจจัยสภาพแวดล้อม ด้าน

เศรษฐกิจด้านเทคโนโลยี ด้านการเมืองและกฎหมาย 

ด้านสังคมและวัฒนธรรม และด้านการแข่งขันและปัจจัย

การตลาดที่เหมาะสม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่อง

ทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

บุคลากร และด้านการตลาดสัมพันธ์ เพื่อส่งผลต่อผล

สำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียง ถ้าผู้วิจัยไม่ทำการวิจัยจะเกิดผลเสียต่อธุรกิจ

ขนาดย่อมที่จะต้องมีการเลิกล้างมากขึ้นจะเกิดผล
 

กระทบภาพรวมของเศรษฐกิจของประเทศไทย และการ

นำผลประโยชน์ของงานวิจัยเพื่อนำไปปรับปรุงด้านการ

บริหารการตลาดของธุรกิจขนาดย่อมที่สำคัญผลจากการ

วิจัยจะนำไปวางแผนด้านการตลาดสำหรับธุรกิจขนาด

ย่อมและเป็นการกำหนดทิศทางด้านการตลาดในอนาคต

ของธุรกิจขนาดย่อมให้มีความยั่งยืนสามารถแข่งขันกับ

สภาวะเศรษฐกิจปัจจุบันได้ จึงกำหนดวัตถุประสงค์ของ

การวิจัย ดังนี้





วัตถุประสงค์ในการวิจัย


1. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรของ

คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม สภาพแวดล้อม 

ปัจจัยการตลาดที่ยั่ งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียงผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง


2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

ของคุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม ปัจจัยสภาพ

แวดล้อม ปัจจัยการตลาดที่ยั่ งยืนตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง ที่ส่งผลต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาด

ย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง


3. เพื่อค้นหารูปแบบการตลาดที่ยั่งยืนของ

ธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง





ขอบเขตของการวิจัย


ขอบเขตด้านเนื้อหาซึ่งประกอบด้วยตัวแปร 

คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมปัจจัยสภาพ

แวดล้อม  ปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญา

22 ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2557




เศรษฐกิจพอเพียงผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง


ขอบเขตดา้นประชากรการวจิยัครัง้นี ้ประชากร

ที่จะศึกษาคือสถานประกอบการที่ดำเนินกิจการและมี

ผลประกอบการมาแล้วไม่น้อยกว่า 3 ปี โดยในแต่ละ

ธุรกิจผู้ที่จะให้ข้อมูลประกอบด้วย (ผู้บริหารระดับสูง 1 

คน ผู้บริหารด้านการตลาด 1 คน เจ้าหน้าที่ด้านการ

ตลาด 2 คน รวมเป็น 4 คน) และได้จำกัดขอบเขตเฉพาะ

ธุรกิจขนาดย่อม ที่ส่งผลงานเข้าประกวดปรัชญาของ

เศรษฐกิจพอเพียง ครั้งที่ 1 ปี 2550 และครั้งที่ 2 ปี 

2552


ขอบเขตด้านระยะเวลาการสำรวจข้อมูลเกี่ยว

กับหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงโดยการสัมภาษณ์

ผู้ เชี่ยวชาญ โดยแบ่งช่วงเวลาในการทำวิจัยตั้งแต่ 

พฤษภาคม 2554 ถึง เดือนสิงหาคม 2555 และ
 

ไ ด้ ท ำก า ร เ ก็ บ ร วบรวมข้ อมู ล ใ น เ ดื อน เ มษายน 
 

ถึง พฤษภาคม  2555





สมมติฐานการวิจัย


สมมติฐานที่ 1 (H1) :  คุณลักษณะผู้บริหาร

ธุรกิจขนาดย่อม ปัจจัยการตลาดที่ยั่ งยืนตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง มีอิทธิทางตรง และทางอ้อม 

ต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งประกอบด้วยสมมติฐานรอง 3 ข้อ

ดังนี้


	H1a :  คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมมี

อิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง


H1b :  คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมมี

อิทธิพลทางตรงต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตาม

หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง


H1c :  คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมมี

อิทธิพลทางอ้อมต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตาม

หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงผ่านปัจจัยการตลาดที่

ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง


	สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจัยสภาพแวดล้อม 

ปัจจัยการตลาดตามที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียง มีอิทธิพลทางตรง และทางอ้อม ต่อผลสำเร็จ

ของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

ซึ่งประกอบด้วยสมมติ ฐานรอง 3 ข้อดังนี้


H2a :  ปัจจัยสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรง

ต่อปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียง


	H2b : ปัจจัยสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรง

ต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง


	H2c : ปัจจัยสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงผ่านปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง





การทบทวนวรรณกรรมและแนวคิด


การศึกษาวิจัย “รูปแบบการตลาดที่ยั่งยืนของ

ธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง” 
 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดัง

ต่อไปนี้


“เศรษฐกิจพอเพียง” เป็นหลักปรัชญาที่

พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว ที่พระราชทานมานานกว่า 

35 ปีเตรียมตัวให้พร้อมที่จะรับผลกระทบจากความ

เปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่จะเกิดขึ้นในอนาคตตลอดจนใช้

ความรู้ ความรอบครอบ และคุณธรรม เป็นพื้นฐานใน

การดำรงชีวิต ที่สำคัญจะต้องมี“สติ ปัญญา ความ

ซื่อสัตย์สุจริตและความเพียร” มาประกอบการตัดสินใจ 

และการกระทำทุกอย่างซึ่งจะนำไปสู่“ความสุข”ในการ

ดำเนินชีวิตอย่างแท้จริง “พระบรมราโชวาท 4 ธันวาคม 

2517)ทฤษฎีปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง: การบริหาร

สมดุลและยั่งยืน คือใช้แนวสายกลางประกอบด้วย 
 

สามห่วง สองเงื่อนไข สามห่วงประกอบด้วย ความ

พอประมาณ ความมีเหตุผล และความมีภูมิคุ้มกัน สอง

เงื่อนไขประกอบด้วย เงื่อนไขความความรู้ได้แก่ รอบรู้ 

23Vol.19 No.1  January - April 2014




รอบคอบ ระมัดระวัง เงื่อนไขคุณธรรม ได้แก่ สื่อสัตย์

สุจริต มีสติปัญญา ขยันอดทน และมีการแบ่งปัน ซึ่งจะ

นำไปสู่ ชีวิตที่ดี เศรษฐกิจที่ดี สังคมที่ดี สิ่งแวดล้อมที่ดี 

ทำให้ธุรกิจมีความสมดุล มั่นคง และมีความยั่งยืน 
 

(สำนักงาน ก.ป.ร, 2553)โดยผู้วิจัยใช้ประยุกต์แนวคิด

เศรษฐกิจพอเพียงกับแนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมการ

ตลาด 4P’sของ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด

จำหน่าย การส่งเสริมการตลาด เพิ่มบุคลกร และการ

ตลาดสัมพันธ์ เพื่อเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ยั่งยืนตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และได้ใช้แนวคิดและมีงาน

วิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้


	คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม จะต้องมี

ภาวะผู้นำ แนวคิดของ Kotler and keller(2012) 

ภาวะผู้นำต้องมีวิสัยทัศน์ในการดำเนินธุรกิจโดยสร้าง

ผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการที่มีเอกลักษณ์ ผู้นำต้องจูงใจ

ให้ผู้ใต้บังคับบัญชาปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของ

องค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพส่วนทัศนคติของผู้บริหาร

ได้มีแนวคิดและทฤษฎีของ Shiffman and Kanuk 
 

(2007) ที่กล่าวว่า ผู้นำต้องมีความรู้ความเข้าใจเรื่อง

บริหารนั้นเป็นอย่างดี มีความเชื่อสิ่งที่ทำหรือการบริหาร

มีผลให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จ ต้องมีความชอบในเรื่อง

การบริหารธุรกิจและมีประสบการในการบริหารเป็น

อย่างดี จึงสรุปได้ว่า ภาวะผู้นำ ทัศนคติ และ

ประสบการณ์ ของผู้บริหารสามารถนำไปประกอบเป็น

ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงคุณลักษณะผู้บริหาร

ธุรกิจขนาดย่อมได้เป็นอย่างดีที่จะส่งผลให้งานวิจัยครั้งนี้

มีประสิทธิภาพมากขึ้น


	ปัจจัยสภาพแวดล้อม Kotler & Armstrong
 

(2009)ได้ ให้แนวคิดด้านสภาพแวดล้อมทางด้าน

เศรษฐกิจ รายได้ของประชาชน ค่าครองชีพ อัตรา

ดอกเบี้ยของธนาคาร ภาวการณ์จ้างงาน อัตราเพิ่มของ

ระดับราคาสินค้า/บริการที่แพงขึ้นและงานวิจัยของ 

กัญญามน อินหว่าง และวัลลภา ศรีทองพิมพ์(2551) ที่

พบว่ามีการผสมผสานเทคโนโลยีที่เหมาะสมเข้ากับการ

ดำเนินธุรกิจ ด้านสภาพแวดล้อมทางด้านการเมืองและ

กฎหมาย จะต้องได้รับการส่งเสริมการลงทุนธุรกิจขนาด

ย่อมจากภาครัฐ และด้านสภาพแวดล้อมทางด้านสังคม

และวัฒนธรรม ทัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ส่งผลดีต่อ

สินค้าและบริการ และสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน

แนวคิดทฤษฎีแบบจำลองแรงกดดัน 5 ประการ Porter 

(1998)การที่คู่แข่งขันมีการพัฒนาสินค้าใหม่ๆ ออกสู่

ตลาด จำนวนคู่แข่งขันในอุตสาหกรรมของธุรกิจเพิ่มขึ้น 

ความสามารถในการติดตามและศึกษา กลยุทธ์ของคู่แข่ง

ขันมากขึ้น การมีอำนาจในการต่อรองกับผู้ซื้อ/ผู้ใช้

บริการ  การมีอำนาจในการต่อรองกับผู้จัดหาวัตถุดิบ

หรือผู้ผลิตมากขึ้น/ลดลง จึงสรุปได้ว่า ด้านเศรษฐกิจ

ด้านเทคโนโลยีด้านการเมืองและกฎหมายด้านสังคมและ

วัฒนธรรมและทางด้านการแข่งขัน สามารถนำไป

ประกอบเป็นตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจัย

สภาพแวดล้อมได้เป็นอย่างดีที่จะส่งผลให้งานวิจัยครั้งนี้มี

ประสิทธิภาพมากขึ้น


	ปัจจัยการตลาดที่ยั่ งยืนตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงของธุรกิจขนาดย่อม โดยพิจารณาจาก

แนวคิด ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นธุรกิจขนาดย่อมจะ

ต้องมีการการผลิตสินค้าหรือให้บริการอย่างมีคุณภาพมุ่ง

ตอบสนองตลาดภายในท้องถิ่ น โดยงานวิจั ยของ 
 

สุขสรรค์ กันตะบุตร(2550) กล่าวว่าต้องมีการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการที่หลากหลาย และราคาที่

เหมาะสม สอดคล้องกับแนวคิดของKotler and 

Armstrong(2009); Kotler and Keller(2012) ที่กล่าว

ว่าจะต้องมีการออกแบบสินค้าหรือให้บริการที่มีคุณค่า 

ควบคุมการผลิต/ควบคุมการให้บริการให้มีมาตรฐาน 

และจำเป็นอย่างยิ่งที่ธุรกิจจะต้องมีช่องทางการจัด

จำหน่าย จำเป็นต้องมีความเร็วในการสนองความ

ต้องการต่างๆ ของลูกค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ 

Rosenbloom, (2004)ที่กล่าวว่าสถานที่ประกอบการมี

ความสะดวกในการให้บริการ/ขนส่งสินค้าหรือมีความ

สะดวกในการเดินทางมาซื้อสินค้าหรือรับบริการ ส่วน

การส่งเสริมการตลาด ธุรกิจจะต้องมีการโฆษณาทางสื่อ

ท้องถิ่น มีการประชาสัมพันธ์ มีการส่งเสริมการขาย และ
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บุคลากรนั้น ธุรกิจมีการพิจารณาด้านการคัดเลือก

พนักงาน โดยดูความสามารถและศักยภาพ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ (สุชิต ผลเจริญ, 2551) ที่พบว่ามีการ

พัฒนาพนักงานให้สอดคล้องกับการขยายธุรกิจหรือการ

ให้บริการ และทางด้านการตลาดสัมพันธ์ ผู้บริหารหรือ

ธุรกิจควรจะต้องให้ความสำคัญกับมีการสร้างความ

สัมพันธ์กับลูกค้าในเทศกาลต่างๆ มีการสร้างความ

สัมพันธ์ ด้ วยการติ ดต่ อกับลู กค้ าอย่ า งสม่ ำ เสมอ 

สอดคล้องกับงานวิ จั ยด้ านการตลาดที่ ยั่ ง ยื นคื อ 
 

Kinoti(2011); Christopher, Low, Rory, and Effie
 

(2011); Hunt(2011); Shrikanth and Raju(2012) ที่

พบว่าใช้กลยุทธ์ 4Ps ที่มีคุณภาพจะส่งผลให้ธุรกิจ

ประสบผลสำเร็จแบบยั่งยืน จึงสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ 

ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

บุคลากรและการตลาดสัมพันธ์ สามารถนำไปประกอบ

เป็นตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจัยการตลาดที่

ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงได้เป็นอย่างดีที่

จะส่งผลให้งานวิจัยครั้งนี้มีประสิทธิภาพมากขึ้น


	ผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมโดยที่แนวคิดของ

(องค์กรธุรกิจเพื่อบริการ, 2004) จะต้องมีกำไรเพิ่ม โดย

คำนวณจากสูตร (กำไรปีปัจจุบัน – กำไรปีก่อน)/กำไรปี

ก่อนส่วนลูกค้าเพิ่มศึกษาจากความสามารถในการหา

ตลาดใหม่/หาลูกค้าเพิ่ม จำนวนลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้นการ

ขยายตัวของยอดขายสินค้าและบริการ มีแนวโน้มยอด

ขายสินค้าและบริการที่สูงขึ้นในอนาคต ในด้านภาพ

ลักษณ์ที่ดี Kotler & Keller(2012) ได้ให้แนวคิดว่าภาพ

ลักษณ์ที่ดีนั้นธุรกิจควรมีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ เป็น

ที่รู้จักของลูกค้า และบริษัทภิบาล คือ การให้ข้อมูล

อันเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อหรือขอรับบริการ 
 

(Jensen, 2000) จึงสรุปได้ว่า ด้านกำไรเพิ่ม ด้านลูกค้า

เพิ่ม ด้านภาพลักษณ์ที่ดี และบริษัทภิบาล สามารถนำไป

ประกอบเป็นตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงผลสำเร็จ

ของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

ได้เป็นอย่างดีที่จะส่งผลให้งานวิจัยครั้งนี้มีประสิทธิภาพ

มากยิ่งขึ้น


วิธีดำเนินการวิจัย

ประชากรที่ศึกษา ได้แก่ ธุรกิจขนาดย่อมที่ส่ง

ผลงานเข้าร่วมการประกวดเศรษฐกิจพอเพียงที่จัดขึ้น
โดยสำนักงานคณะกรรมการพิเศษเพื่อประสานงาน
โครงการอันเนื่องมาจากพระราชดำริ ครั้งที่ 1 ปี 2550 
และครั้งที่ 2 ปี 2552 จำนวน 278 ธุรกิจ โดยผู้วิจัย
กำหนดกลุ่มตัวอย่างในการทำแบบสอบถามธุรกิจละ 4 
คน ตามโครงสร้างของ (ผู้บริหารระดับสูง 1 คน ผู้
บริหารด้านการตลาด 1 คน เจ้าหน้าที่ด้านการตลาด 2 
คน รวมเป็น 4 คน) ผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
20 เท่า ของตัวแปร ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้มีจำนวนตัวแปร
ทั้งสิ้น 22 ตัวแปร ซึ่งสามารถคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ขั้นต่ำเท่ากับ 440  ตัวอย่าง(สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล 
วิจิตรวรรณา, และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 
38) โดยเลือกตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2552) โดยแบ่งช่วงเวลาในการทำวิจัยตั้งแต่ พฤษภาคม 
2554 ถึง เดือนสิงหาคม 2555 และเก็บรวบรวมข้อมูล
ในเดือนเมษายน ถึง พฤษภาคม  2555


ขั้นตอนที่ 1: แบ่งแบบชั้นภูมิตามภาคและ
กรุงเทพฯ แบ่งได้ภาคเหนือ กรุงเทพฯ ภาคกลาง ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ จากธุรกิจขนาดย่อม 
จำนวน 278 ธุรกิจ 


ขั้นตอนที่ 2 : แบ่งตามสัดส่วนของประชากร 
ในแต่ละชั้นภูมิได้แก่ภาคเหนือ 140 ธุรกิจกรุงเทพฯ 52 
ธุรกิจ ภาคกลาง 47 ธุรกิจ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 20 
ธุรกิจ และภาคใต้ 19 ธุรกิจ 


ขั้นตอนที่ 3 : สุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (simple 
random sampling)โดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย แบบจับ
ฉลาก ได้ทั้งหมด 110 ธุรกิจ จากภาคเหนือ 55 ธุรกิจ 
จากกรุงเทพฯ 20 ธุรกิจ จากภาคกลาง 19 ธุรกิจ และ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 8 ธุรกิจและภาคใต้ 8 ธุรกิจ
โดยผู้วิจัยกำหนดกลุ่มตัวอย่างในการทำแบบสอบถาม
ธุรกิจละ   4 คน ตามโครงสร้างของธุรกิจ (ผู้บริหาร
ระดับสูง 1 คน ผู้บริหารด้านการตลาด 1 คน เจ้าหน้าที่
ด้านการตลาด 2 คน รวมเป็น 4 คน) จำนวนตัวอย่าง 

เท่ากับ (110 (x) 4)  =440  ตัวอย่าง
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เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ได้แก่ แบบสอบถาม 

(questionnaire) ที่ผ่านการหาคุณภาพ ด้านความตรง 
 
(validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 5 ท่านพิจารณาค่า
ความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ โดยใช้
เทคนิค IOC(item objective congruence) หลังจากนี้
ได้ทดลองใช้แบบสอบถามกับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียง
กับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน แล้วนำมาหาค่าคุณภาพ
ด้านความเชื่อมั่น (reliability) เท่ากับ 0.976 โดยใช้สูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha coefficient) ของ
ครอนบาค (cronbach) หลังจากนั้น จึงได้นำ
แบบสอบถามดังกล่าวไปดำเนินการเก็บข้อมูลกับ
 
กลุ่มตัวอย่าง 440 คน




การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้


ใช้ วิ ธี ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ น า 
 
(description statistics analysis)สถิติเชิงอนุมาน(
inferential statistics analysis) และวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสรา้ง (structural equation model--SEM)




สรุปผลการวิจัย


ส่วนที่ 1ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันของรูปแบบการตลาดที่ยั่งยืนของธุรกิจขนาดย่อม
ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ของตัวแปรสังเกตได้
คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม ประกอบด้วย 
ภาวะผู้นำ ทัศนคติ ประสบการณ์ มีน้ำหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ.66 .74 .70 ตัวแปรปัจจัยสภาพแวดล้อม 
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ คือ ด้านเศรษฐกิจ ด้าน
เทคโนโลยี ด้านการเมืองและกฎหมาย ด้านสังคมและ
วัฒนธรรมและด้านการแข่งขัน มีน้ำหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ.74 .76 .70 .72 .75 ปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตาม
หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงประกอบด้วยตัวแปร
สังเกตได้ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย 
การส่งเสริมการตลาดบุคลากร การตลาดสัมพันธ์ มี
น้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ.77 .59 .65 .67 .76 .64 
และผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา
เศรษฐกจิพอเพยีง ประกอบดว้ยลกูคา้เพิม่ ภาพลกัษณท์ีด่ี

และบริษัทภิบาล มีน้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ.75 .64 
.65 ส่งผลให้โมเดลการวัดมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ส่วนกำไรเพิ่มมีน้ำหนักองค์ประกอบ.17 และมี
ค่า R2 เท่ากับ 0.031 จึงส่งผลต่อผลสำเร็จของธุรกิจ
ขนาดย่ อมตามหลั กปรั ชญา เศรษฐกิ จพอ เพี ย ง
พอประมาณ


ส่วนที่ 2 สำหรับผลการวิเคราะห์อิทธิพลทาง
ตรงและทางอ้อมของตัวแปรคุณลักษณะผู้บริหารของ
ธุรกิจขนาดย่อม พบว่าคุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาด
ย่อมมีอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .41 และมีอิทธิพลทางทาง
อ้อม เท่ากับ .27โดยมีอิทธิพลรวมเท่ากับ .68 ต่อผล
สำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียง โดยมีอิทธิพลทางบวก นั่นคือเมื่อคุณลักษณะ
ของผู้บริหารของธุรกิจขนาดย่อมเพิ่มขึ้นร่วมกับปัจจัย
การตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงจะ
ส่งผลให้ผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงเพิ่มมากขึ้น


สำหรับผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมของตัวแปรปัจจัยสภาพแวดล้อมพบว่า ปัจจัย
สภาพแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรง เท่ากับ .05 และมี
อิทธิพลทางอ้อม เท่ากับ .05 โดยมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 
.11ต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงโดยมีอิทธิพลทางบวก นั่นคือเมื่อ
เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมายและการเมือง สังคมและ
วัฒนธรรม การแข่งขัน ของสภาพแวดล้อมเพิ่มขึ้นจะส่ง
ผลให้ผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียงเพิ่มขึ้นโดยผลการวิเคราะห์อิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรพบว่าปัจจัยคุณลักษณะ
ผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมส่งผลต่อผลสำเร็จของธุรกิจ
ขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมากที่สุด


ส่วนที่ 3 ผลการค้นหารูปแบบการตลาดที่
ยั่งยืนของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียง ของธุรกิจขนาดย่อมในประเทศไทยโมเดล
สมการโครงสร้ างมีความสอดคล้องกับข้อมูล เชิ ง
 

ประจักษ์ในเกณฑ์ดี โดยมีค่า χ2= 135.52,df = 120, 

p-value= 0.157, χ2/df =1.129, RMSEA = 0.017





26 ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2557




อภิปรายผลการวิจัย


ผลสรุปของการวิจัย โดยสามารถแบ่งเป็น 3ข้อ

หลักๆ ได้ดังต่อไปนี้


1 . ผ ลจ ากกา ร วิ เ ค ร า ะห์ อ ง ค์ ป ร ะกอบ

คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม โดยภาพรวม

คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมสะท้อนให้เห็นใน

เชิงทัศนคติมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ประสบการณ์ของผู้

บริหาร และภาวะผู้นำเป็นลำดับ สอดคล้องกับแนวคิด

และทฤษฎีของ Shiffman & Kanuk(2007) ในการที่ผู้

บริหารที่ดีจะต้องมีความรู้ความเข้าใจเรื่องการบริหาร

ธุรกิจอย่างดี ซึ่งผลวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าการที่ผู้บริหารมี

ทัศนคติต่อปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงย่อมจะส่งผลดีและ

ผู้บริหารที่มีประสบการณ์จะส่งผลให้ธุรกิจประสบผล

สำเร็จ โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ Frederick(2005)

กล่าวว่าประสบการณ์ในการบริหารการตลาด บริหาร

ความเสี่ยง การบริหารองค์กร และบริหารบุคลากรจะ

ทำให้การตลาดของธุรกิจมีการเติบโตเพิ่มขึ้น สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Patiar and Mia (2009)และผู้บริหาร

ธุรกิจขนาดย่อม จะต้องมีภาวะผู้นำซึ่งผลวิจัยพบว่าผู้

บริหารจะประสบผลสำเร็จหรือทำให้ธุรกิจประสบผล

สำเร็จนั้น ผู้บริหารจะต้องมีภาวะผู้นำและต้องมีวิสัยทัศน์

ในการดำเนินธุรกิจโดยสร้างผลิตภัณฑ์หรือการให้บริการ

ทีม่เีอกลกัษณ ์ในสว่นของผูน้ำตอ้งจงูใจใหผู้ใ้ตบ้งัคบับัญชา

ปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรได้อย่างมี

ประสทิธภิาพสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler and Keller
 

(2012) และที่สำคัญผู้บริหารมีความสามารถวิเคราะห์จุด

แข็ง จุดอ่อน โอกาสทางการตลาดและอุปสรรคของธุรกิจ

ได้ดีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Christopher, et al. 
 

(2011) 


จากผลวิจัยทำให้ทราบว่าน้ำหนักองค์ประกอบ

ของสภาพแวดล้อมสะท้อนให้เห็นในเชิงด้านเทคโนโลยี

มากที่สุด ซึ่งธุรกิจขนาดย่อมควรศึกษาการใช้เทคโนโลยี

ที่ราคาไม่สูงแต่ถูกหลักวิชาการ ใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม

กับภูมิปัญญาท้องถิ่น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
 

สุขสรรค์ กันตะบุตร(2550) ; กัญญา อินหว่าง และ

วัลลภา ศรีทองพิมพ์(2517) ส่วนรองลงมาสภาพ

แวดล้อมทางด้านการแข่งขันผลวิจัยยังสนับสนุนแนวคิด

ทฤษฎีแบบจำลองแรงกดดัน 5 ประการ ของ Porter
 

(1998) ที่ทุกองค์การจะได้รับอิทธิพลเช่น คู่แข่งขันมีการ

พัฒนาสินค้าใหม่ๆ ออกสู่ตลาด จำนวนคู่แข่งขันใน

อุตสาหกรรมของธุรกิจเพิ่มขึ้น ความสามารถในการ

ติดตามและศึกษากลยุทธ์ของคู่แข่งขันมากขึ้น การมี

อำนาจในการต่อรองกับผู้ซื้อ/ผู้ใช้บริการ การมีอำนาจใน

การต่อรองกับผู้จัดหาวัตถุดิบหรือผู้ผลิตมากขึ้น/ลดลง 

ต้องประเมินจำนวนคู่แข่ง ถัดมาด้านสภาพแวดล้อมทาง

ด้านเศรษฐกิจ ให้ความสำคัญทางด้านรายได้ของ

ประชาชน ค่าครองชีพ อัตราดอกเบี้ยของธนาคาร ภาวะ

การจ้างงาน อัตราเพิ่มของระดับราคาสินค้า/บริการที่

แพงขึ้นมีผลต่อปัจจัยสภาพแวดล้อม การที่ศึกษาด้าน

สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเงินเฟ้อ ภาวะ

เงินฝืด จะทำให้ธุรกิจมีการเตรียมความพร้อมในการด้าน

การบริหารเป็นอย่างดี สอดคล้องกับแนวคิดสอดคล้อง

กับ Poh-Lin Yeoh  and  Insik Jeong (1995) ถัดมา

ด้านสภาพแวดล้อมทางด้านสังคมและวัฒนธรรม พบว่า 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค และการ

เปลี่ยนแปลงค่านิยมของผู้บริโภคในทางที่ดีต่อสินค้า/

บริการ และสภาพแวดล้อมทางด้านการเมืองและ

กฎหมาย การส่งเสริมการลงทุนธุรกิจขนาดย่อมจากภาค

ภาพ2 รูปแบบการตลาดที่ยั่งยืนของธุรกิจขนาดย่อมตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง แสดงค่าน้ำหนักองค์ประกอบและ

ขนาดอิทธิพลของปัจจัย
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รัฐ การเปลี่ยนแปลงกฎหมายภาษีอากร มีส่วนช่วย

สนับสนุนปัจจัยสภาพแวดล้อมและจากปัญหาเรื่องความ

ขัดแย้งและความรุนแรงทางการเมืองจะส่งผลให้ปัจจัย

สภาพแวดล้อมมากเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด 

Kotler & Keller(2012)


จากผลการวิจัยปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตาม

หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงพบว่าปัจจัยการตลาดที่

ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงโดยภาพรวม

สะท้อนให้เห็นในเชิงผลิตภัณฑ์มากที่สุดที่จะสนับสนุน

ปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนมีประสิทธิภาพมากขึ้นธุรกิจ

ขนาดย่อมจะต้องมีการผลิตสินค้าหรือให้บริการอย่างมี

คุณภาพมุ่งตอบสนองตลาดภายในท้องถิ่นสอดคล้องกับ

แนวคิดของ พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา, ธนวรรณ แสงสุวรรณ 

และ เสาวภา มีถารกุล(2552); Kotler & Armstrong(

2009); Kotler & Keller(2012) และจะต้องมีการ

ออกแบบสินค้าหรือให้บริการที่มีคุณค่า ควบคุมการผลิต

/ควบคุมการให้บริการให้มีมาตรฐาน ตลอดจนดำเนิน

การแก้ไขกรณีที่มีข้อร้องเรียนจากลูกค้า เช่น สินค้ามี

ปัญหา หรือการบริการไม่ดี ปริมาณต่อหน่วยของสินค้าที่

ขายหรือระยะเวลาบริการเพียงพอ สอดคล้องงานวิจัย

ของ Kinoti(2011), Shrikanth & Raju(2012)ที่พบว่า

พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการหรือการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ในตลาดเพื่อสนับสนุนการพัฒนาที่

ยั่งยืนส่งผลให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จรองลงมาด้าน

บุคลากร ซึ่งจะต้องให้ความสำคัญในการพิจารณาด้าน

การคัดเลือกพนักงาน โดยดูความสามารถและศักยภาพ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ (ปรียานุช พิบูลสราวุธ, 2549)

การเสริมสร้างคุณภาพชีวิตของพนักงานโดยจัดให้มี

สวัสดิการและระบบความปลอดภัยในการทำงานตาม

ระเบียบที่มีประสิทธิภาพ หรือมีระบบสวัสดิการ

นอกเหนือจากระเบียบที่มีอยู่ ซึ่งการพัฒนาที่สำคัญที่สุด

และเสริมสร้างให้พนักงานมีจริยธรรม มีความมุ่งมั่น 

ทุ่มเทในการทำงานและจงรักภักดีต่อธุรกิจ มีการ

วางแผนพัฒนาพนักงาน ให้ความรู้ หรือเพิ่มทักษะ 

สอดคล้องกับแนวคิดของ Barney(2002); Kenneth & 

Donald(2004) และจะต้องมีการฝึกฝน อบรมพนักงาน

เป็นประจำ เปิดโอกาสให้พนักงานมีส่วนร่วมในการแสดง

ความคิดเห็นในการทำงาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Christopheret al. (2011) อย่างไรก็ตามธุรกิจขนาด

ย่อมจะต้องมีการส่งเสริมให้พนักงานเรียนรู้การวิจัยและ

พัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพื่อเพิ่มขีดความสามารถ

ในการแข่งขันสอดคล้องกับงานวิจัย Ellinger et al. 
 

(2007) ถัดมาด้านการส่งเสริมการตลาด ธุรกิจจะต้องมี

การโฆษณาทางสื่อท้องถิ่นต่างๆ เช่น วิทยุ/โทรทัศน์/

หนังสือพิมพ์/เคเบิลทีวี/แผ่นพับ/โบรชัวร์ มีการ

ประชาสัมพันธ์ มีการส่งเสริมการขาย มีพนักงานขาย

ช่วยธุรกิจเป็นอย่างดี มีการทำตลาดทางตรง เช่น ขาย

ผ่านโทรศัพท์ ขายผ่านอินเตอร์เน็ต อื่นๆสอดคล้องงาน

วิจัยของ Shrikanth, & Suryanarayana Raju(2012) 


ผลวิจัยยังพบว่าในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย

ธุรกิจนั้นจำเป็นต้องมีความเร็วในการสนองความต้องการ

ต่างๆ สอดคล้องกับแนวคิดของ Rosenbloom(2004)

และให้ความสำคัญสถานที่ประกอบการมีความสะดวกใน

การให้บริการ/ขนส่งสินค้าหรือมีความสะดวกในการ

เดินทางมาซื้อสินค้าหรือรับบริการ มีช่องทางในการ

ติดต่อกับลูกค้า เช่น ทางอินเตอร์เน็ต ทางโทรศัพท์ อื่นๆ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kinoti(2011); Shrikanth & 

Suryanarayana Raju (2012) และสถานที่นั้นจะต้อง

เป็นที่สนใจของลูกค้า ในส่วนของการสร้างตลาดสัมพันธ์ 

ผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมควรจะต้องให้ความสำคัญกับ

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในเทศกาลต่างๆ เช่น วัน

วาเลนไทน์ วันปีใหม่ และวันสำคัญ อื่นๆ มีการสร้าง

ความสัมพันธ์ด้วยการติดต่อกับลูกค้าอย่างสม่ำเสมอรวม

ถึงการเก็บประวัติการซื้อสินค้า/ใช้บริการ มีการสร้าง

ความสัมพันธ์และสร้างเครือข่ายกับธุรกิจประเภท

เดียวกัน ผู้เกี่ยวข้อง หน่วยงาน ชุมชนและสังคมรอบ

ด้าน สอดคล้องงานวิจัยของ สุชิต ผลเจริญ, (2551); นิติ 

รัตนปรีชาเวช, (2553) และ Palmatier, Rajiv, Dhruv,  

& Kenneth(2006) ด้านราคา จากผลการวิจัยพบว่า

ธุรกิจควรมีการระบุราคาสินค้าหรือบริการที่ชัดเจน 

เข้าใจง่าย และมีความเหมาะสมและคุ้มค่าต่อสินค้าหรือ

บริการ โดยเปรียบเทียบคู่แข่งขันสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ Kinoti(2011); Shrikanth & Suryanarayana 

Raju(2012) จากผลการวิจัยปัจจัยผลสำเร็จของธุรกิจ

ขนาดย่อมโดยภาพรวมสะท้อนให้เห็นในเชิงลูกค้าเพิ่ม

มากที่สุด ซึ่งใช้เป็นแนวทางบริหารจัดการธุรกิจ เป็นส่วน

ใหญ่ ซึ่งผลวิจัยพบธุรกิจขนาดย่อมจะต้องให้ความสำคัญ

จากความสามารถในการหาตลาดใหม่/หาลูกค้าเพิ่ม 

จำนวนลูกค้าใหม่เพิ่มขึ้น การขยายตัวของยอดขายสินค้า

และบริการ มีแนวโน้มยอดขายสินค้าและบริการที่สูงขึ้น

ในอนาคตและให้ความสำคัญกับบริษัทภิบาลมาใช้เป็น

แนวทางบริหารจัดการธุรกิจ โดยให้ความเป็นธรรมต่อ

ลูกค้า/คู่ค้า ไม่หวังผลกำไรมากเกินไป และมี

จรรยาบรรณในการดำเนินธุรกิจค่าจ้างแรงงานต้องจ่าย

ด้วยความเป็นธรรม มีสวัสดิการหรือสร้างความมั่นคง

ปลอดภัยในการทำงานให้กับพนักงานนอกเหนือจาก

ที่ทางราชการกำหนด และการดำเนินธุรกิจไม่ก่อให้เกิด

มลภาวะต่อสิ่งแวดล้อมกับประชาชน ชุมชนท้องถิ่นหรือ

สังคม สอดคล้องกับงานวิจัยของ(รัตติกรณ์ จงวิศาล, 

2551) ส่วนทางด้านภาพลักษณ์ที่ดีนั้นผลวิจัยพบว่าการ

ทำให้ธุรกิจมีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ เป็นที่รู้จักของ

ลูกค้า ทำกิจกรรมเพื่อตอบแทนชุมชนหรือสังคม ผู้

บริหาร/บุคลากร มีความรู้ ความสามารถ มีความน่า

เชื่อถือ จะส่งผลให้ธุรกิจประสบความสำเร็จได้ดียิ่งขึ้น 

สอดคล้องกับ Hess(2006); Kotler & Keller (2012) 

และการที่ธุรกิจจะประสบผลสำเร็จได้จะต้องมีกำไรเพิ่ม 

สอดคล้องกับแนวคิดของ (พันธ์ศักดิ์ ลีลาวรรณกุลศิริ, 

2549)


2.  ผลวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

ต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงประกอบด้วยตัวแปรเหตุ ได้แก่

คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม ปัจจัยสภาพ

แวดล้อม ตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืน

ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงผลปรากฏว่า


ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อม

ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงนั้น ได้แก่ ปัจจัยด้าน

คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม และปัจจัยด้าน

สภาพแวดล้อมซึ่งปัจจัยด้านคุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจ

ขนาดย่อมมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสำเร็จ

ของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง

แนวคิดของ Shiffman & Kanuk(2007) ส่งเสริม

สนับสนุนผู้บริหารต่อการตลาดเชิงบวก และสอดคล้อง

กับงานวิจัยของSubin, Mahmood, Sanjit (2007); 

Patiar & Mia(2009); Christopher, Low, Rory, & 

Effie (2011); Kinoti(2011); Shrikanth & 

Suryanarayana Raju (2012) ดังนั้นจากผลวิจัยครั้งนี้

แสดงให้เห็นว่าผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงให้ความสำคัญผู้บริหารธุรกิจ

ขนาดย่อม ถ้าผู้บริหาร มีทัศนคติต่อปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียงมีประสบการณ์ในการบริหาร และผู้บริหารมี

ภาวะผู้นำจะส่งผลให้สามารถบริหารการตลาดได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและจะส่งผลให้ธุรกิจขนาดย่อมประสบผล

สำเร็จได้ดี


ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อม ผลวิจัยพบว่า ปัจจัยด้าน

สภาพแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลผลสำเร็จของ

ธุรกิจขนาดย่อมมีค่าน้ำหนัก.05 แสดงว่าปัจจัยด้าน

สภาพแวดล้อมมีอิทธิพลผ่านเกณฑ์ที่ระดับนัยสำคัญทาง

สถิติ ซึ่งเป็นการสอดคล้องกับแนวคิดของ Gmenez & 

Venrura(2005); Kotler & Keller (2012) ปัจจัยสภาพ

แวดล้อมทางด้านการแข่งขันมีผลต่อผลสำเร็จของธุรกิจ

ขนาดย่อม อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าการส่งผลโดยตรงของ

ปัจจัยสภาพแวดล้อมต่อผลสำเร็จของธุรกิจตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงจะมีค่าน้ำหนักผ่านเกณฑ์ที่

ค่าน้ำหนัก .05 แต่ปัจจัยสภาพแวดล้อมสามารถส่งผ่าน

ตัวแปรของปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งมีส่วนช่วยให้ผลสำเร็จของธุรกิจ

ขนาดย่อมดีขึ้น ซึ่งปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมมีความ

สำคัญในช่วยการพัฒนาการตลาดได้ดีหรือช่วยส่งเสริม

ทางอ้อมให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จได้โดยดูจากค่าสถิติส่ง

ผ่านตัวแปรการตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียงจากผลวิจัยครั้งนี้แสดงว่าปัจจัยสภาพแวดล้อมมี

ผลทางตรงที่ทำให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จพอประมาณที่

ค่าน้ำหนัก .05 แต่จะส่งผลทางอ้อมและโดยภาพรวม
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แล้วปัจจัยสภาพแวดล้อมมีอิทธิพลส่งผ่านปัจจัยการ

ตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง แต่

อย่างไรผลการวิจัยพบว่าถ้าผู้บริหารที่มีทัศนคติ มี

ประสบการณ์ และภาวะผู้นำด้วยจึงจะทำให้ธุรกิจ

ประสบผลสำเร็จได้ดีและมีประสิทธิภาพได้ดียิ่งขึ้น


3.  เพื่อค้นหารูปแบบการตลาดที่ยั่งยืนของ

ธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง


จากผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

เพื่อค้นหารูปแบบการตลาดที่ยั่งยืนของธุรกิจขนาดย่อม

ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงซึ่งสรุปว่าโมเดลมี

ความสอดคล้องกับข้อมูล เชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดี โดยมี

ค่า p-value =0.157แสดงว่าโมเดลกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์มีความสอดคล้องกันและเมื่อพิจารณาค่า 
 

χ2/df  = 1.129 พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้พิจารณาค่าอื่นๆ

ประกอบด้วย เช่น RMSEA = 0.017, CFI =  0.995, 

TLI = 0.994 เป็นต้น จึงสามารถสรุปได้ว่าโมเดลมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี สำหรับรูป

แบบการตลาดที่ยั่งยืนของธุรกิจขนาดย่อมตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง





การนำผลการวิจัย/โมเดล ที่ค้นพบ 


ไปประยุกต์ใช้


การนำผลการวิจัยที่ค้นพบไปประยุกต์ใช้นั้น 

สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้กับ 5 กลุ่ม หลักๆด้วยกัน 

คือ (1) ผู้ที่กำลังเริ่มเป็นผู้ประกอบการธุรกิจขนาดย่อมที่

น้อมนำหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงไปประยุกต์ใช้ใน

การบริหารการตลาด (2) ผู้ประกอบการ/บริหารธุรกิจ

ขนาดย่อม (3) ภาครัฐ และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง (4) นัก

วิจัย นักวิชาการ (5) ผู้ที่สนใจทั่วไป 


สำหรับการนำผลวิจัยของรูปแบบการตลาดที่

ยั่งยืนของธุรกิจขนาดย่อมตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ

พอ เพี ย งที่ ค้ นพบ ไปประยุ กต์ ใช้ นั้ น ใ นส่ วนขอ ง

คุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อม นั้นพบว่า ตัวแปรที่

มีผลต่อคุณลักษณะผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมมากที่สุด

ได้แก่ ทัศนคติ ดังนั้นธุรกิจขนาดย่อมควรให้ความสำคัญ

ด้านทัศนคติและสิ่งที่สำคัญผู้บริหารต้องมีความรู้ความ

เข้าใจเรื่องบริหารนั้นเป็นอย่างดี มีความเชื่อสิ่งที่ทำหรือ

การบริหารมีผลให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จ และต้องมี

ความรู้ความเข้าใจเรื่องการบริหารธุรกิจอย่างดี การที่ผู้

บริหารมีทัศนคติต่อปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงยอมส่งผล

ดี อย่างไรก็ตามผลวิจัยพบว่าควรให้ความสำคัญเรื่องของ

ประสบการณ์ เมื่อผู้บริหารมีประสบการณ์แล้วจะ

สามารถส่งผลให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จและที่ให้ความ

สำคัญน้อย ได้แก่เรื่องภาวะผู้นำของผู้บริหาร การมี
 

วิสัยทัศน์ในการดำเนินธุรกิจโดยสร้างผลิตภัณฑ์หรือการ

ให้บริการที่มีเอกลักษณ์ และในส่วนของผู้นำต้องจูงใจให้

ผู้ใต้บังคับบัญชาปฏิบัติงานเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของ

องค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพจึงจะทำให้คุณลักษณะ
 

ผู้บริหารธุรกิจขนาดย่อมดีขึ้นเช่นกัน


สำหรับด้านสภาพแวดล้อมพบว่าปัจจัยที่มีผล

ต่อสภาพแวดล้อม 3 อันดับแรก ได้แก่ เทคโนโลยี การ

แข่งขัน และ เศรษฐกิจ ดังนั้นธุรกิจขนาดย่อมควรให้

ความสำคัญต่อสภาพแวดล้อม ทั้ง 3 ด้านนี้เพื่อสนับสนุน

ในการบริหารการตลาดของธุรกิจขนาดย่อมให้ประสบ

ผลสำเร็จ แต่อย่างไรก็ตามจะต้องมีการวิเคราะห์ด้าน

การเมืองและกฎหมาย สังคมและวัฒนธรรมควบคู่กันไป

เพื่อให้ธุรกิจขนาดย่อมมีการวางแผนอย่างมีระบบ

รอบคอบ รอบรู้ และมีภูมิคุ้มกัน ของธุรกิจขนาดย่อมได้

ดียิ่งขึ้น


ส่วนปัจจัยการตลาดที่ยั่งยืนตามหลักปรัชญา

เศรษฐกิจพอเพียงพบว่าปัจจัยที่ผลเด่นชัดมากที่สุด3 

อันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ บุคลากร และการส่งเสริม

การตลาด ดังนั้นเพื่อให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จควรให้

ความสำคัญต่อปัจจัยการตลาด ทั้ง 3 ข้อนี้ โดยที่

ผลิตภัณฑ์ ให้ความสำคัญการผลิตสินค้าหรือการให้

บริการอย่างมีคุณภาพ มุ่งการตอบสนองตลาดภายใน

ท้องถิ่นก่อนและควบคุมการผลิตให้สินค้าหรือการให้

บริการมีมาตรฐาน ส่วนทางด้านบุคลากรควรให้ความ

สำคัญการพัฒนาพนักงานให้สอดคล้องกับการขยาย
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ธุรกิจหรือการให้บริการโดยพิจาณาทั้งจำนวนและความ

สามารถของบุคลากร ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดให้

ความสำคัญมีพนักงานขายมีความชำนาญในการขายและ

บริการการโฆษณาทางสื่อท้องถิ่นต่างๆ โดยการเน้นเรื่อง 

การส่งเสริมการขาย และบริการ 


สำหรับผลสำเร็จของธุรกิจขนาดย่อมตามหลัก

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง พบว่าปัจจัยที่มีผลเด่นชัดมาก

ที่สุด ได้แก่ ลูกค้าเพิ่ม ดังนั้น ธุรกิจขนาดย่อมควรให้

ความสำคัญในการเพิ่มจำนวนลูกค้าใหม่ และจะต้อง

กระตุ้นให้ฝ่ายการขายหาตลาดใหม่ และจะต้องมีการ

วิเคราะห์ตลาดในอนาคตจะเกิดผลสำเร็จได้ดี สิ่งที่สำคัญ

ธุรกิจขนาดย่อมจะต้องให้ความสำคัญบริษัทภิบาล โดยที่

ธุรกิจขนาดย่อมควรอย่างยิ่งที่จะต้องให้ความเป็นธรรม

ต่อลูกค้า/คู่ค้า ไม่หวังผลกำไรมากเกินไป ให้ข้อมูล

อันเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อหรือขอรับบริการ ไม่

โฆษณาอวดอ้างสรรพคุณของสินค้าหรือบริการเกินความ

เป็นจริง ที่สำคัญธุรกิจขนาดย่อมต้องมีจรรยาบรรณใน

การดำเนินธุรกิจจ่ายค่าจ้างแรงงานด้วยความเป็นธรรม 

ในด้านภาพลักษณ์ ต้องธุรกิจขนาดย่อมต้องมีการสร้าง

ชื่อเสียง ให้มีความน่าเชื่อถือ เป็นที่รู้จักของลูกค้าโดยให้

ลูกค้ามองว่าผู้บริหาร/บุคลากร มีความรู้ ความสามารถ 

มีความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจได้จะทำให้เกิดผลสำเร็จตาม

หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ได้เช่นกัน 



































ข้อเสนอแนะของการวิจัยครั้งต่อไป


ควรทำการวิจัยธุรกิจเพิ่มเติมโดยทำการวิจัย

ธุรกิจขนาดกลางและธุรกิจขนาดใหญ่ เพื่อให้รูปแบบการ

ตลาดสามารถนำไปประยุกต์ได้กับทุกธุรกิจที่ต้องการ


ภาพ3 โมเดลสมการโครงสร้างของรูปแบบการตลาดที่

ยั่งยืนของธุรกิจขนาดย่อม ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจ

พอเพียง(สาทิตร์ ม่วงหมี, 2555)
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