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บทคัดย�อ

ก  ารวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอศักยภาพการแขงขันของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหาร กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยไดแก ผูประกอบการธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดยอมในอุตสาหกรรมอาหารในเขตพ้ืนที่กรุงเทพและปริมณฑล จํานวน 400 คน จากการสุมตัวอยาง

แบบหลายขั้นตอน เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามชนิดมาตรประเมินคาในการวัด เพื่อทดสอบสมมติฐานของโมเดล

สมการโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุ และมีอัตราการตอบกลับของแบบสอบถามรอยละ 94.5

ผลการวิจัยพบวา ตัวแปรประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมเปนตัวแปรเชิงสาเหตุที่มากอนท่ีสงผลกระทบ

เชิงบวกทางออมผานทั้งภาพลักษณองคกรสีเขียวและการตลาดเชิงสัมพันธไปยังศักยภาพการแขงขันขององคกรในระดับ

ปานกลางคอนขางสูง และพบวาการตลาดเชิงสัมพันธเปนตัวแปรเชิงสาเหตุที่สงผลกระทบเชิงบวกทางตรงมากท่ีสุดไปยัง

ศักยภาพการแขงขันขององคกร ทั้งนี้ตัวแปรเชิงสาเหตุทั้ง 3 ตัวแปร ไดแก ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอม 

ภาพลักษณองคกรสีเขียว และการตลาดเชิงสัมพันธ สามารถอธิบายความผันแปรของศักยภาพการแขงขันขององคกร ไดถึง

รอยละ 63.6

คําสําคัญ : ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม ภาพลักษณองคกรสีเขียว การตลาดเชิงสัมพันธ

ศักยภาพการแขงขัน
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ABSTRACT

The purpose of this study intends to analyze the antecedents of corporate competitive 

performance of food production industries. The 400 SME’s entrepreneurs’ food production 

industries in the Bangkok metropolitan area were recruited to participate as the representative 

samples of this study. A multistage sampling was employed to obtain the participants by industries 

type. Respondents will be assessed using questionnaires with rating scale to measure the hypothesized 

causal relationship modelling. The response rate of this questionnaires is 94.5 percent.

Results revealed that environmental performance as an antecedent to having a positive indirect 

effect on fi rm competitive performance via green corporate image and relational marketing at a very 

moderate effective level. However, the results provide evidence of positive and signifi cant direct effects 

of relational marketing on corporate competitive performance. The variation of the dependent variable 

in the fi nal model can be explained by the set of antecedent variables at the level of 63.6 percent.

Keywords: Environmental Performance, Green Corporate Image, Relational Marketing,

Competitive Performance
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1. บทนํา
จากการขยายตัวทางเศรษฐกิจและความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีของประเทศไทย สงผลใหภาคการผลิตและ

การบริการมีการเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว ทําใหมีความตองการใชทรัพยากรธรรมชาติเพิ่มมากขึ้น เปนผลทําใหเกิดปญหา

สิ่งแวดลอมตามมา ไมวาจะเปนมลพิษทางอากาศ มลพิษทางนํ้า มลพิษทางดิน และมลพิษทางเสียง ที่สงผลตอการเปลี่ยนแปลง

ของสภาพภูมิอากาศโลก (Climate Change) และภาวะโลกรอน (Global Warming) และเกิดผลกระทบทางลบตอความ

อุดมสมบูรณของระบบนิเวศ (Ecological Systems) โดยเฉพาะปญหามลภาวะเปนพิษจากกระบวนการผลิตในภาคอุตสาหกรรม

อาหาร ที่มีการนําวัตถุดิบจากการเกษตรมาผานการแปรรูป เพื่อใหไดผลิตภัณฑ จนทําใหเกิดของเสียจํานวนมากและขยะ

ปริมาณมหาศาล

ไทยเปนประเทศผูผลิตสินคาเกษตรและแปรรูปอาหารเปน 1 ใน 7 ประเทศของโลกท่ีมีอาหารบริโภคอยางเพียงพอ

และยังมีการสงออกไปยังตางประเทศ สามารถนํารายไดเขาสูประเทศดวยมูลคามหาศาล อุตสาหกรรมอาหารจึงกลายเปน

อุตสาหกรรมพ้ืนฐานสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ ที่มีแนวโนมการขยายตัวทั้งในระยะส้ันและระยะยาว ซึ่งจากตัวเลข

มูลคาการสงออกอาหารและสินคาเกษตรแปรรูปไปยังประเทศตาง ๆ  มากกวา 200 ประเทศ จะมีมูลคาเฉล่ียมากกวาปละ 

800,000 ลานบาท คิดเปนสัดสวนใน GDP เฉลี่ยรอยละ 8 มีอัตราการเติบโตเฉล่ียรอยละ 10.6 ตอป (Office of Industrial 

Economics, n.d.) หากแตการเติบโตของอุตสาหกรรมน้ีก็สงผลกระทบตอปญหาสิ่งแวดลอม ซึ่งทําใหเกิดการเส่ือมโทรมของ

สภาพแวดลอมอยางตอเนื่อง และการเส่ือมโทรมน้ีอาจจะไมสามารถฟนคืนกลับมาดีดังเดิมไดถาไมมีแนวทางในการดําเนินการ

ที่เหมาะสมเพียงพอ

ธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารของประเทศ กวารอยละ 90 เปนธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) 

และสวนใหญเปนโรงงานขนาดเล็ก (เงินลงทุนนอยกวา 10 ลานบาท) ถึงกวารอยละ 95.6 (Office of Industrial Economics, 

n.d.) โดยโรงงานเหลานี้ยังไมไดใหความสําคัญตอกระบวนการผลิตสินคาที่มีคุณภาพและกอใหเกิดผลกระทบตอสิ่งแวดลอม

นอยท่ีสุด ซึ่งหากผูประกอบการวิสาหกิจในอุตสาหกรรมอาหารของไทยหันมาใสใจตอปญหาสิ่งแวดลอม ก็จะทําใหมีโอกาส

ขยายตัวทางการตลาดเหนือกวาคูแขงที่ละเลยเร่ืองดังกลาว เนื่องจากองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม

และมีการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในเชิงการตลาด จะทําใหมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของผูบริโภคที่หันมาใสใจในสุขภาพ

และใหความสําคัญตอส่ิงแวดลอม และสงผลใหมีความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาที่เหนือกวาคูแขง 

ความสามารถน้ีถูกเรียกวาศักยภาพการแขงขันขององคกร

โดยมากธุรกิจท่ีมีศักยภาพการแขงขันสูงจะมีกลยุทธการดําเนินงานท่ีใหผลลัพธ เพ่ือตอบสนองตอสังคมและชุมชน

เปนสําคัญ ความทาทายของปญหาส่ิงแวดลอมดังที่กลาวมาขางตนจึงกอใหเกิดความตระหนักตอการปองกันและแกไขปญหา

สิ่งแวดลอม และกลายเปนกลยุทธหลักในการแขงขันของธุรกิจ (Galdeano-G., Ce´spedes-L., & Martínez-del-R., 2008) 

ซึ่งจากการศึกษาเชิงเปรียบเทียบจากบริษัทกวา 2,500 บริษัทชั้นนําท่ัวโลกของดาวนโจนส โดยใชตัวชี้วัด “Dow Jones 

Industrial Average” (Thaipublica, 2011) พบวา ธุรกิจที่ใหความสําคัญและมีความรับผิดชอบตอสังคมอยางตอเนื่อง 

จะมีการเติบโตทางการเงินอยางตอเน่ือง และอยูในระดับที่สูงกวาบริษัททั่วไป ซึ่งขอมูลของดาวโจนสดังกลาวเปนเคร่ืองยืนยัน

ในระดับหน่ึงไดวา การดําเนินงานดานความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมมีผลตอการเติบโตและความย่ังยืนทางเศรษฐกิจ

ของธุรกิจ

การเจริญเติบโตท่ีดีขององคกรธุรกิจในปจจุบันจึงตองดําเนินการบริหารทรัพยากรท่ีมีอยูใหถูกนําไปใชอยางคุมคา 

ควบคูไปกับการคํานึงถึงผลกระทบตอสิ่งแวดลอม โดยจากการศึกษาคนควาทางวิชาการไดบงชี้ใหเห็นวา มีความสัมพันธกัน

ในเชิงบวกระหวางตัวแปรศักยภาพการแขงขันและประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมขององคกร (Aragon-C. & 
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Rubio-L., 2007; Lopez-G., Claver-C., & Molina-A., 2007; Jorge, Madueño, Martínez, & Sancho, 2015; 

Madueño, Jorge, Conesa, & Martinez, 2016) และประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมจะสงผลกระทบ

ทั้งทางตรงและทางออมตอศักยภาพการแขงขัน โดยสงผลผานภาพลักษณองคกรสีเขียวและการตลาดเชิงสัมพันธไปยังศักยภาพ

ดานการแขงขันขององคกร (Ciliberti, Pontrandolfo, & Scozzi, 2008; Jorge, et al., 2015; Madueño et al., 2016) 

ดังนั้นการเพิ่มความตระหนักของผลกระทบจากการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมจะสงผลตอภาพลักษณองคกรสีเขียวที่ดีงาม

และความสัมพันธเชิงการตลาดท่ีดีขึ้นในสายตาของลูกคาและผูมีสวนไดเสีย อันจะเปนผลตอเนื่องไปสูการเพ่ิมขึ้นของศักยภาพ

การแขงขันในทางธุรกิจ

จากบริบทท่ีกลาวมาขางตน จะเห็นไดวาในมุมมองของการแขงขันที่มีการเช่ือมโยงกันระหวางประสิทธิภาพการ

ดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมและศักยภาพการแขงขันขององคกร จึงเกิดคําถามท่ีวาปจจัยสาเหตุใดบางท่ีทําใหศักยภาพการแขงขัน

ขององคกรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็กเพิ่มขึ้นหรือลดลงได และกลายเปนที่มาของการศึกษาวิจัย เพื่อคนหาความสัมพันธ

เชิงสาเหตุและผลกระทบที่มีอิทธิพลตอกันระหวางประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม ภาพลักษณองคกรสีเขียว 

การตลาดเชิงสัมพันธ และศักยภาพการแขงขันขององคกร โดยการพัฒนาโมเดลโครงสรางเชิงสาเหตุของความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรท่ีมากอนท่ีสงผลตอศักยภาพการแขงขันขององคกรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมอาหาร 

ซึ่งผลการศึกษาดังกลาวจะสามารถนําไปใช เพื่อการวางแผนการบริหารจัดการทรัพยากรท่ีมีอยู ใหถูกนําไปใชอยางคุมคา 

เคียงคูกับการรักษาสิ่งแวดลอม ซึ่งจะกอใหเกิดประโยชนทั้งตอธุรกิจและภาพพจนอันดีตอสังคมและชุมชนทองถิ่น และ

ยังสามารถชวยลดตนทุนในการผลิตไปพรอมกับการอนุรักษสิ่งแวดลอมควบคูกันไปไดดวย

2. การทบทวนวรรณกรรม

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับศักยภาพการแข�งขัน

ศักยภาพการแขงขัน (Competitive Performance) เปนความสามารถขององคกรในการจัดการองคกรใหมีความ

ไดเปรียบเหนือกวาคู แขงขัน โดยมีรากฐานสําคัญอยูที่ความไวตอการเปล่ียนแปลงตาง ๆ  โดยเฉพาะความสามารถในการ

ตอบสนองความตองการของลูกคา ซึ่งจากการศึกษา พบวา ประสิทธิภาพในการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมเปนปจจัยหลัก

สําคัญประการหน่ึงที่มีตอความสามารถในการแขงขันไดของธุรกิจ ศักยภาพการแขงขันจึงเปนรากฐานท่ีสําคัญของความสัมพันธ

ระหวางประสิทธิภาพการดําเนินงานในองคกรและความไดเปรียบในการแขงขัน จากมุมมองของฐานทรัพยากรที่ใชในธุรกิจที่มี

คุณคา และเปนแหลงทรัพยากรสําคัญท่ีกอใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืน (Barney, 1991; Amit & 

Schoemaker, 1993)

จากความสําคัญของประเด็นปญหาสิ่งแวดลอมและศักยภาพการแขงขันของธุรกิจที่มีความเช่ือมโยงกัน ผลการศึกษา

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของของนักวิชาการสวนใหญ พบวา มีความสัมพันธกันในเชิงบวกระหวางตัวแปรศักยภาพการแขงขันของ

องคกรและประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม (Aragon-C. & Rubio-L., 2007; Lopez-G. et al., 2007; Jorge, 

et al., 2015; Madueño et al., 2016) สวนที่เหลือใหผลสรุปในทางตรงกันขาม (Link & Naveh, 2006; Galdeano-G. 

et al., 2008) ซึ่ง 2 สาเหตุหลักที่ทําใหขาดฉันทามติในครั้งนี้คือ ความแตกตางกันในตัวแปรที่เลือก หนวยของการวัด และ

สภาพแวดลอมของการแขงขันขององคกรท่ีแตกตางกัน (Lopez-G. et al., 2007; 2011)
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การวัดศักยภาพการแขงขันขององคกร บอยครั้งเปนเรื่องที่อธิบายไดยากและยังถกเถียงกันอยู และมีขอโตแยง

เกี่ยวกับการใชมาตรวัดและดัชนีชี้วัดที่เหมาะสม โดยทั่วไปศักยภาพการแขงขันขององคกรจะวัดที่ประสิทธิภาพเชิงเศรษฐกิจ

และการเงิน แบงไดเปน 4 มิติ (Sheridan, 1993) คือ การสรางความเติบโตของยอดขาย การเติบโตของสวนแบงการตลาด 

การเติบโตของสินทรัพย และความสามารถในการแขงขันโดยรวม (Swafford, Ghosh, & Murthy, 2006) หากแต

ในหลายงานวิจัยยืนยันวา แมวาความสามารถในการแขงขันจะมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมากกับประสิทธิภาพการดําเนินงาน

องคกร โดยเฉพาะประสิทธิภาพทางการเงิน (Jorge et al., 2015; Madueño et al., 2016; Tan, Habibullah, Tan, & 

Choon, 2017) หากแตมาตรวัดประสิทธิภาพทางการเงินเพียงอยางเดียวไมสามารถวัดความสามารถในการแขงขันไดเพียงพอ 

ในงานวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยจึงเลือกใชมาตรวัดศักยภาพการแขงขันใน 2 มิติ ของ Madueño และคณะ (2016) ประกอบดวย 

ประสิทธิภาพทางการเงิน (Financial Performance) โดยการใชขอมูลสารสนเทศทางการเงินเปนตัววัด อาทิเชน ตนทุน 

ยอดขาย กําไรท่ีไดรับ และสวนแบงการตลาด และประสิทธิภาพดานความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive 

Differentiation Performance) ดวยการวัดความแตกตางกันขององคกรในดานการตลาดและการใชเทคโนโลยี เพ่ือสราง

ไดเปรียบเหนือคูแขงขัน อาทิเชน ความพึงพอใจของลูกคา คุณภาพของสินคาและบริการ และความไดเปรียบดานเทคโนโลยี 

เปนตน

ความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมและการตลาดเชิงสัมพันธ พบวาตัวแปรทั้งสอง

มีความสัมพันธกันมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยประสิทธิภาพในการจัดการองคกรที่ตระหนักเร่ืองความเปนมิตรตอ

สิ่งแวดลอม จะทําใหธุรกิจมีความไดเปรียบทางการแขงขันเพ่ิมขึ้น (Gonzalez-B & Gonzalez-B., 2005; Chen, 2008; 

Chen, Lai, & Wen, 2006; Chang & Fong, 2010) เนื่องจากการจัดการองคกรดานสิ่งแวดลอมจะกอใหเกิดการพัฒนา

ทั้งประสิทธิภาพและประสิทธิผล เกิดการเพ่ิมคุณภาพของสินคาและการบริการ การเพ่ิมสวนแบงตลาด ความสามารถในการ

เขาถึงตลาดใหม การสรางความพึงพอใจใหแกพนักงาน รวมถึงความสามารถในการสรางความสัมพันธกับชุมชนที่ดีขึ้น (Millar 

& Baloglu, 2008) ซึ่งเขียนเปนสมมติฐานการวิจัยได ดังนี้

สมมติฐานที่ 1 (H1) ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมสงผลตอการเพ่ิมขึ้นของการดําเนินงานดานการตลาด

เชิงสัมพันธของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ�องค�กรสีเขียว

ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) เปนทรัพยากรสําคัญประการหนึ่งขององคกรอันเสมือนสินทรัพย

ที่มองไมเห็นหรือสัมผัสไมได ความสําคัญของสินทรัพยนี้ไมใชแคเพียงชวยใหแกองคกรมีศักยภาพในการสรางมูลคาเพิ่มเทาน้ัน 

แตยังทําใหองคกรมีสภาพแวดลอมโดยธรรมชาติที่ไมเหมือนคูแขงขัน ซึ่งยากตอการลอกเลียนแบบหรือทําซํ้าไดโดยงาย 

ภาพลักษณเปนส่ิงที่ปรากฏในใจลูกคาและกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ อันเปนผลจากการรับรูความคาดหวังของลูกคาและผูมี

สวนไดเสีย เกี่ยวกับเอกลักษณหรือชื่อเสียงของสินคาและบริการในดานตาง ๆ  ตั้งแตอดีตจนกระท่ังปจจุบัน (Schuler, 2004) 

ดังนั้นจึงแสดงใหเห็นไดวาชื่อเสียงท่ีดีไมเพียงแตจะชวยสรางมูลคาเพ่ิมใหแกองคกรเทานั้น แตยังทําใหองคกรมีความไดเปรียบ

ที่เหนือกวาคูแขงขันไดอีกดวย (Chen, 2008; Barney & Clark, 2007; Roberts, 2003) และจากการศึกษาของ Jorge 

และคณะ (2015) พบวา ภาพลักษณเปนตัวแปรที่คั่นกลางระหวางประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมและศักยภาพ

แขงขันขององคกร เชน การประหยัดพลังงานในองคกรไมเพียงแตชวยใหเกิดตนทุนลดลงเทานั้น แตยังสงผลใหภาพลักษณ

ขององคกรท่ีปรากฏในสายตาของบุคลากร (ผูบริหารและพนักงาน) และลูกคาดีขึ้นดวย แสดงใหเห็นวา ความมุงมั่นตอ

การดํารงรักษาสิ่งแวดลอมขององคกรเปนผลกระทบเชิงบวกตอภาพลักษณขององคกร (Revell, Stokes, & Chen, 2010)
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ภาพลักษณขององคกรยังทําหนาที่เปนตัวแปรสงผานของความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม

กับผลการดําเนินงานขององคกรในมิติตาง ๆ  คือ ทั้งดานการเงินและดานการตลาดขององคกร (Galbreath & Shum, 2012; 

Goldring, 2015; Rose & Thomson, 2004) โดยเฉพาะภาพลักษณความเปนองคกรสีเขียวที่องคกรธุรกิจใชเปนกลยุทธ

หนึ่งในการจัดการความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา เพื่อใหสามารถตอบสนองความคาดหวังหรือความตองการของลูกคา

ที่เพิ่มข้ึนจากการตระหนักและใสใจตอสิ่งแวดลอม รวมถึงเพื่อปรับปรุงความสัมพันธระหวางธุรกิจกับผูที่เกี่ยวของ เชน ลูกคา 

คูคาที่ดีขึ้น เปนตน (Gonzalez-B. & Gonzalez-B., 2005) ซึ่งองคกรธุรกิจที่มีการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมจะไดรับประโยชน

จากความสัมพันธที่ดีตอลูกคา จนกลายเปนความพึงพอใจและความเช่ือใจของลูกคาที่มีตอองคกรในทายที่สุด (Chen, 2010) 

ดังนั้นการสรางภาพลักษณขององคกรสีเขียวดวยกลยุทธการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมในเชิงรุก จึงมีความสําคัญตอการ

ตอบสนองความตองการของลูกคาจากการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑและบริการท่ีมีภาพลักษณดังกลาว และสงผลใหการ

ดําเนินงานดานการตลาดขององคกรธุรกิจมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน

ปกติภาพลักษณและช่ือเสียงขององคกรมักเปนสิ่งเดียวกันและเปนส่ิงที่วัดไดจากมุมมองของลูกคา (Rugimbana, 

Quazi, & Keating, 2008) จากการกระทําหรือพฤติกรรมการมีสวนรวมในการปรับปรุงภาพลักษณและเสริมสรางช่ือเสียง

ขององคกร ในขณะเดียวกับที่ภาพลักษณองคกรสีเขียวจะเกี่ยวของกับภาพความประทับใจตอสิ่งแวดลอม หรือคุณลักษณะ

ที่เปนสีเขียวที่สามารถรับรูไดจากผูมีสวนเก่ียวของขององคกร (Amores-S., Castro, Navas-L., 2014) ภาพลักษณองคกร

สีเขียวจึงเปนการสะทอนภาพความประทับใจของผูที่เก่ียวของในมิติของ “ชื่อเสียงสีเขียว (Green Reputation)” และ 

“ความเชื่อถือไดสีเขียว” (Green Credibility)” ซึ่งเปนแนวคิดดานการตลาดสีเขียวที่องคกรสามารถนํามาใชในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ เพื่อสรางความไดเปรียบดานความแตกตางในตัวผลิตภัณฑได (Chen, 2008)

จากการศึกษาของ Amores-S. และคณะ (2014) พบความสัมพันธระหวางภาพลักษณองคกรสีเขียวและประสิทธิภาพ

การดําเนินงานขององคกร โดยความสัมพันธระหวางภาพลักษณองคกรสีเขียวกับประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอม

ขององคกรจะขึ้นอยู กับอุตสาหกรรมที่องคกรนั้นเขารวม (Frooman, 1999) การสรางภาพลักษณสีเขียวในเชิงบวกตอ

ผู มีสวนไดเสียจึงกลายเปนสิ่งที่หลีกเล่ียงไมได หากองคกรน้ันดําเนินงานในอุตสาหกรรมท่ีมีความออนไหวตอสิ่งแวดลอม 

ซึ่งมีกิจกรรมทางธุรกิจที่มีความสําคัญตอสังคมและสิ่งแวดลอม เชน อุตสาหกรรมการทองเที่ยว ธุรกิจพลังงาน อุตสาหกรรม

แปรรูปเหล็กและกระดาษ และอุตสาหกรรมอื่น ๆ  ที่กอมลพิษตอสิ่งแวดลอม (Amores-S., et al., 2014) องคกรเหลาน้ี

จึงตองอาศัยกิจกรรมการส่ือสารท้ังภายในและภายนอกท่ีมีประสิทธิภาพสูง การส่ือสารดานส่ิงแวดลอมท่ีดีจึงมีบทบาทสําคัญ

ตอการปรับปรุงภาพลักษณขององคกร (Saha & Darnton, 2005) ดังนั้นภาพลักษณองคกรสีเขียวที่ดีสามารถทําหนาที่เปน

สัญญาณบงบอกถึงความมุงมั่นในการธํารงรักษาสิ่งแวดลอมขององคกรตอผูมีสวนไดเสีย และเปนวิธีการปรับปรุงกฎระเบียบ

ดานสิ่งแวดลอม ชื่อเสียง และกําไรขององคกรอีกทางหน่ึงดวย

ภาพลักษณองคกรสีเขียวจะวัดไดจากความรูสึกประทับใจตอสิ่งแวดลอมหรือคุณลักษณะที่เปนสีเขียวของผูมีสวน

เกี่ยวของขององคกร และจากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของนักวิชาการหลายทาน (Amores-S., et al., 2014; 

Martinez & Pina, 2005; Chen, 2008) ผูวิจัยจึงไดพิจารณาเลือกใชมาตรวัดภาพลักษณองคกรสีเขียวใน 3 มิติ ไดแก 

ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือ (Reputation and Credibility) ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม (Social and 

Environmental Responsibility) และความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (Eco-Friendly Agreeableness)
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเชิงสัมพันธ�

การตลาดเชิงสัมพันธ หรือ Relationship Marketing คือ การตลาดเพื่อสรางความภักดีในหมูผู บริโภค ซึ่งใช

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM-Customer Relations Management) เปนเครื่องมือหลักที่สรางความพึงพอใจ

ใหเกิดกับลูกคาจนเกิดเปนความภักดี จนเกิดการซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง ดังนั้นการตลาดเชิงสัมพันธจึงกลายมาเปนเคร่ืองมือหลัก

ในเชิงกลยุทธที่ธุรกิจใชในการดําเนินงานดานการตลาด เพื่อตอบสนองตอลูกคาและเพ่ือใหแนใจวาจะไมถูกเพิกเฉยจากสังคม 

ซึ่งจะชวยใหองคกรสามารถพัฒนากิจกรรมตาง ๆ  ในทางธุรกิจตอไปได ซึ่งนั่นหมายถึงการรักษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

และผูมีสวนไดเสียตาง ๆ  ไว การสรางความสัมพันธกับลูกคาเกาแทนการหาลูกคาใหมจะทําใหองคกรประหยัดตนทุนไดถึง 

5 เทา ถึงแมจะมีตนทุนเพื่อรักษาลูกคาเกา แตเมื่อเทียบกับการกลับมาซื้อซํ้าของลูกคาแลว นับวาสงผลดีในการดําเนินธุรกิจ

มากกวา (Ceolin, 2002)

แมวาคําจํากัดความที่มีอยูของการตลาดเชิงสัมพันธจะมุงเปาหมายไปใหลูกคาเปนศูนยกลาง หากแตตามความหมาย

ของนักวิชาการ (Jorge et al., 2015; Madueño et al., 2016) ใหคํานิยามที่ครอบคลุมถึงผูมีสวนไดเสียไวดวย (เชน 

ลูกคา พนักงาน ผูผลิต ผูประกอบการ และสังคมทองถิ่น) และมองวาความจําเปนตอการเพ่ิมความสามารถในการแขงขัน

ขององคกรธุรกิจ จะเปนเงื่อนไขที่สงผลกระทบตอสภาพแวดลอมและการพัฒนาในทางปฏิบัติที่ตองการใหเกิดนอยที่สุด 

ยิ่งไปกวานั้นความสามารถในการจัดการผูมีสวนไดเสียเปนสิ่งที่ไมสามารถหลีกเลี่ยงได และจะสงผลกระทบตอภาพลักษณ

โดยท่ัวไปและประสิทธิภาพการดําเนินงานขององคกร

การดําเนินการตลาดเชิงสัมพันธเปนการทําตลาดท่ีอยูบนพื้นฐานความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ โดยการปรับเปล่ียน

จากการทําตลาดแบบดั้งเดิมที่เนนการขาย มาเนนที่การสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว เพื่อใหเกิดมูลคาเพิ่มจากลูกคา 

โดยการสรางสัมพันธภาพกับลูกคาใหนานท่ีสุด ซึ่งองคกรที่มุงเนนลูกคาจะใหความสําคัญกับลูกคาและผูมีสวนไดเสียทุกฝาย 

การบริหารกิจกรรมภายในทางการตลาดเชิงสัมพันธที่องคกรดําเนินงานสามารถจะมีผลกระทบตอประสิทธิภาพการแขงขันของ

พนักงานผานปจจัยทางจิตวิทยาบางประการ อาทิเชน ความพึงพอใจของลูกคาภายใน (Internal Customer Satisfaction) 

ทัศนคติตอองคกร (Attitudes Toward The Organization) และการแสดงออกทางอารมณในงาน (Emotional Labor) 

(Kanibir & Nart, 2012) รวมถึงการบริหารจัดการที่ดีในมิตินี้จะนําไปสูการกลาวถึงภาพลักษณขององคกรในทางที่ดีไดดวย 

(Thorpe & Prakash-M., 2003) ดังนั้นการตลาดเชิงสัมพันธที่ดีจึงจะชวยรักษาความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับ

ผูมีสวนไดเสียหลาย ๆ  ฝาย ดวยการสรางความสัมพันธเชิงรวมมือที่ตั้งอยูบนพ้ืนฐานของความไววางใจจากผูมีสวนไดเสีย

เหลานั้น อันจะนําไปสูการปรับปรุงประสิทธิภาพขององคกรในระยะยาว โดยการวัดการตลาดเชิงสัมพันธในงานวิจัยครั้งน้ี

ไดพิจารณาเลือกใชมาตรวัดของ Jorge และคณะ (2015) ประกอบดวย 5 ตัวชี้วัด ไดแก ความสัมพันธกับลูกคา (Customer 

Relations) ความสัมพันธกับผูจัดจําหนาย (Supplier Relations) ความสัมพันธกับพนักงาน (Employee Relations) 

ความสัมพันธกับผูถือหุน (Owners Relations) และความสัมพันธกับชุมชนทองถิ่น (Local Community Relations)

จะเห็นไดวามีความสัมพันธตอกันระหวางประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอม การตลาดเชิงสัมพันธและ

ตอภาพลักษณองคกรสีเขียว โดยองคกรที่มีการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมอยางมีประสิทธิภาพจะสงเสริมใหเกิดภาพลักษณ

ความเปนองคกรสีเขียวที่ดีในสายตาลูกคา และประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมที่ดีขึ้น จะชวยเสริมสราง

ความสัมพันธเชิงการตลาดระหวางลูกคา พนักงาน และผูมีสวนไดเสียทุกฝายใหดีขึ้นดวยอีกทางหนึ่ง จึงเขียนเปนสมมติฐาน

การวิจัยได ดังนี้

สมมติฐานที่ 2 (H2) ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมและการตลาดเชิงสัมพันธที่ผลใหภาพลักษณองคกร

สีเขียวของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมดีขึ้น
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสิทธิภาพการดําเนินงานด�านสิ่งแวดล�อม

การดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมกลายเปนวัตถุประสงคหลักของการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน และโดยเฉพาะอยางยิ่ง

องคกรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดเล็ก ที่ตองบริหารจัดการกลยุทธทางธุรกิจขององคกร เพ่ือบรรลุวัตถุประสงคดานการ

แขงขันขององคกร ภายใตสภาพแวดลอมทางธุรกิจท่ีตองคํานึงถึงความรับผิดชอบตอสังคมเปนหลัก จากการศึกษาทบทวน

วรรณกรรม (Zhu, Sarkis, Lai, & Geng, 2008; Gadenne, Kennedy, & McKeiver, 2009) พบวา ความสามารถใน

การแขงขันเปนแรงผลักดันหลักสําหรับธุรกิจ ใหตอบสนองตอการมีความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมในระบบนิเวศ นอกจากน้ัน

การปฏิบัติงานดานส่ิงแวดลอมยังอาจไดรับการผลักดันจากฝายบริหารท่ีสนใจตอศักยภาพทางเศรษฐกิจขององคกร ที่เปนผล

มาจากการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมดวยเชนกัน

การดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมจึงถือเปนกิจกรรมหน่ึงที่สําคัญและเปนสวนหน่ึงของความรับผิดชอบทางสังคมของ

ธุรกิจ (CSR) และมีผลกระทบเชิงบวกตอศักยภาพทางเศรษฐกิจและการเงินขององคกร (Agan, Kuzey, Acar, & Açıkgöz, 

2016; Tan et al., 2017) จากผลการศึกษาวิจัย (Reverte, Gomez-M., & Cegarra, 2015; Chiou, Chan, Lettice, & 

Chung, 2011) บงชี้วา ความรับผิดชอบทางสังคมในมิติของการบริหารจัดการดานสิ่งแวดลอมเปนปจจัยสําคัญที่มีผลกระทบ

ตอการดําเนินงานของธุรกิจ ตัวอยางการบริหารจัดการส่ิงแวดลอมขององคกร เชน การใชเทคโนโลยีการผลิตที่สะอาดและ

เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เพื่อลดปญหาการเกิดภาวะเรือนกระจก การลงทุนในกิจกรรมการประหยัดพลังงานและการเลือกใช

แหลงพลังงานที่เหมาะสม การใชผลิตภัณฑที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม และการรณรงคเกี่ยวกับสิ่งแวดลอมและการกําจัดของเสีย

ในกระบวนการผลิต และการนํากลับมาใชใหม (Recycle)

ความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมและศักยภาพการแขงขันขององคกร จากการศึกษา

ของ Rao (2002) ซึ่งไดศึกษาองคกรในประเทศแถบเอเซียตะวันออกเฉียงใต (มาเลเซีย ฟลิปปนส อินโดนีเซีย ประเทศไทย 

และสิงคโปร) พบวา ไมมีความสัมพันธกันระหวางประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมกับประสิทธิภาพดานศักยภาพ

การแขงขัน หากแตในงานวิจัยของ Chiou และคณะ (2011) ที่ศึกษาองคกรในประเทศไตหวัน พบวา ตัวแปรท้ังสอง

มีความสัมพันธกันมากอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยในมิติดานการจัดการความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา การจัดการ

องคกรท่ีตระหนักเรื่องความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม จะทําใหธุรกิจมีความไดเปรียบทางการแขงขันเพ่ิมขึ้น (Gonzalez-B & 

Gonzalez-B., 2005; Chen, 2008; Chen, Lai, & Wen, 2006; Chang & Fong, 2010) ทั้งนี้การวัดประสิทธิภาพ

การดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม (Environmental Performance) ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดการสรางตัวช้ีวัดจากงานวิจัยของ

นักวิชาการ (Chiou, et al., 2011) และไดพิจารณาเลือกใชมาตรวัดประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมใน 

3 องคประกอบ ไดแก การลดของเสียที่เปนพิษ (Reduction of Hazardous Waste) การลดใชทรัพยากร (Less 

Consumption) และการปฏิบัติตามกฎหมายส่ิงแวดลอม (Improve Compliance with Environmental Legislation)

จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา มีความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม ภาพลักษณ

องคกรสีเขียว การตลาดเชิงสัมพันธ และศักยภาพการแขงขันขององคกร โดยประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม

เปนตัวแปรที่มากอนและเปนปจจัยเชิงสาเหตุของศักยภาพการแขงขันขององคกร โดยจะสงอิทธิพลไดทั้งโดยทางตรงไปยัง

ศักยภาพการแขงขันขององคกร และโดยทางออมผานทางการตลาดเชิงสัมพันธและภาพลักษณองคกรสีเขียว จึงเขียนเปน

สมมติฐานการวิจัย ดังนี้

สมมติฐานท่ี 3 (H3) ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม ภาพลักษณองคกรสีเขียว และการตลาดเชิงสัมพันธ

สงผลกระทบในเชิงบวกตอศักยภาพการแขงขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม
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จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของเก่ียวกับความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีทําการศึกษา ในแตละกลุมปจจัย

เชิงสาเหตุที่สงผลตอศักยภาพการแขงขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหาร สามารถ

นํามาสรางเปนแบบจําลองสมการโครงสรางความสัมพันธระหวางตัวแปร ดังรูปภาพที่ 1

H2H1

H3

รูปภาพที่ 1: รูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุและผลของศักยภาพการแขงขัน

ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหาร

3. วิธีการวิจัย

ประชากรและกลุ�มตัวอย�าง

ประชากรของการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยเลือกศึกษาจากผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรม

การผลิตอาหาร เนื่องจากสวนใหญเปนวิสาหกิจขนาดเล็กที่ละเลยการใหความสําคัญกับปญหาสิ่งแวดลอม ทําใหขาดโอกาส

ในการขยายตลาดใหเหนือกวาคู แขงขัน โดยผูวิจัยเลือกประชากรเปนผู ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม

ในอุตสาหกรรมการผลิตอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีเงินทุนจดทะเบียนเปนวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอม ไมเกิน 200 ลานบาท ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 7,572 ราย (ขอมูลจากสํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอมในป พ.ศ. 2557) และเพ่ือใหไดจํานวนกลุมตัวอยางที่มีความเหมาะสม ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง

ตามแนวคิดของ Yanamé โดยอาศัยสูตรการคํานวณแบบทราบจํานวนประชากรโดยกําหนดระดับความเช่ือมั่นที่ 95% และ

ยอมใหมีความคลาดเคล่ือนในการประมาณคาไมเกิน 5% ขนาดกลุมตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 381 ราย

ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 381 ราย 

ทั้งนี้ผู วิจัยไดทําการเก็บตัวอยางสํารองเพ่ิมเติมอีก 19 ราย เพ่ือปองกันความผิดพลาดจากการเก็บตัวอยางและปองกันการ

ตอบแบบสอบถามท่ีไมสมบูรณ จึงเก็บตัวอยางทั้งสิ้น 400 ราย โดยกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามเปนผูประกอบการวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอมในตําแหนงผูบริหารหรือตัวแทนระดับบริหาร ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางดังกลาวมีจํานวนที่เหมาะสม
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สําหรับหนวยวิเคราะห และจํานวนตัวอยางมีขนาดเกินกวา 15 เทาของจํานวนเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรทุกตัวแปร

ในสมการโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุ ซึ่งเปนไปตามเกณฑของ Hair และคณะ (2006) และเพียงพอตอการวิเคราะห

ขอมูล (n > 200) เพื่อสรางตัวแบบสมการโครงสราง (Madden & Dillion, 1982)

เครื่องมือท่ีใช�ในการเก็บรวบรวมข�อมูล

งานวิจัยนี้ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย โดยรูปแบบของแบบสอบถามท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

แบงเปน 6 ตอน ไดแก ตอนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 แบบสอบถามขอมูลทั่วไป

เกี่ยวกับองคกร ตอนที่ 3 แบบสอบถามการดําเนินงานเกี่ยวกับประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม ประกอบดวย 

3 ตัวชี้วัด ไดแก การลดของเสียที่เปนพิษ การลดใชทรัพยากร การปฏิบัติตามกฎหมายส่ิงแวดลอม ตอนที่ 4 แบบสอบถาม

การดําเนินงานเกี่ยวกับภาพลักษณองคกรสีเขียว ประกอบดวย 3 ตัวชี้วัด ไดแก ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือ ความรับผิดชอบ

ตอสังคมและส่ิงแวดลอม ความเปนมิตรกับส่ิงแวดลอม ตอนท่ี 5 แบบสอบถามการดําเนินงานเก่ียวกับการตลาดเชิงสัมพันธ 

ประกอบดวย 5 ตัวชี้วัด ไดแก ความสัมพันธกับลูกคา ความสัมพันธกับผูจัดจําหนาย ความสัมพันธกับพนักงาน ความสัมพันธ

กับผูถือหุน และความสัมพันธกับชุมชนทองถิ่น และตอนที่ 6 แบบสอบถามการดําเนินงานเกี่ยวกับศักยภาพการแขงขันของ

องคกร ประกอบดวย 2 ตัวชี้วัด ไดแก ประสิทธิภาพทางการเงิน ประสิทธิภาพดานความแตกตางทางการแขงขัน

โดยทั้งหมดใชแบบวัดแบบมาตราสวนประมาณคาของ Likert Scale วัดระดับการดําเนินงาน 5 ระดับ กําหนด

การวัดขอมูลใหเปนชวงตั้งแต 1 ถึง 5 โดย 1 หมายถึงมีการดําเนินงานนอยที่สุด และ 5 หมายถึงมีการดําเนินงานมากท่ีสุด 

ซึ่งกอนเก็บรวบรวมขอมูลผู วิจัยไดตรวจสอบความถูกตองของเคร่ืองมือ โดยพิจารณาในประเด็นความเท่ียงตรงในเน้ือหา 

(Content Validity) ความสามารถใชไดในทางปฏิบัติ (Practicality) และความเช่ือถือได (Reliability) ของมาตรวัด พบวา

แบบสอบถามมีคุณภาพอยูในระดับดีมาก มีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีคาดัชนีความเที่ยงตรง

เชิงเนื้อหาของเคร่ืองมือหรือ S – CVI เทากับ 0.990

สถิติท่ีใช�ในการวิเคราะห�ข�อมูล

กอนการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดจัดเตรียมและกลั่นกรองขอมูล เพื่อตรวจสอบความสมบูรณของขอมูล จากนั้น

วิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนของหนวยวิเคราะหทั้งขอมูลเบ้ืองตนของกลุมตัวอยางและขอมูลเบ้ืองตนของตัวแปรในโมเดลดวย

สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) รวมถึงการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนของการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง

ดวยการตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงของตัวแปร (Linearity) การตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ (Normality) และ

การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multi-Collinearity) จากน้ันตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางของมาตรวัดตัวแปรแฝง

ในโมเดล ดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) และการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis) ทายสุดเปนการตรวจสอบและวิเคราะหความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสราง

ความสัมพันธเชิงสาเหตุ (Causal Relationship Model) ตามสมมติฐานกับขอมูลเชิงประจักษที่รวบรวมได และปรับปรุง

แกไขโมเดลใหกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษมากที่สุด โดยพิจารณาจากคาดัชนีตาง ๆ  ที่ปรากฏในผลวิเคราะหแตละข้ันตอน

ในกระบวนการของโปรแกรมและสรางโมเดลความสัมพันธที่สอดคลอง กลมกลืน และเขากันไดดีที่สุดกับขอมูลเชิงประจักษ

ที่รวบรวมได วิเคราะหขนาดของอิทธิพล ทดสอบสมมติฐาน และอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปรที่เปนตนเหตุที่สงอิทธิพล

ทั้งในทางตรงและทางออมไปยังตัวแปรตามท่ีอยูในกรอบแนวความคิดการวิจัย
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4. ผลการวิจัย
คุณลักษณะเบื้องตนของกลุมตัวอยางผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหาร

สวนใหญเปนหญิงรอยละ 63.5 มีอายุมากกวา 40 ป คิดเปนรอยละ 32.8 มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 

คิดเปนรอยละ 77.5 สวนใหญมีประสบการณในการทํางานระหวาง 5–10 ป คิดเปนรอยละ 33.1 และปจจุบันดํารงตําแหนง

ผูจัดการท่ัวไป คิดเปนรอยละ 47.9 กลุมตัวอยางสวนใหญในปจจุบันมีทุนดําเนินงานต่ํากวา 10,000,000 บาท คิดเปน

รอยละ 70.4 มีจํานวนพนักงานนอยกวา 30 คน คิดเปนรอยละ 74.9 มีระยะเวลาในการดําเนินงานประมาณ 5–10 ป 

คิดเปนรอยละ 35.2 รายไดจากการจําหนายสินคาและบริการถั่วเฉลี่ยตอปประมาณตํ่ากวา 5,000,000 บาท คิดเปน

รอยละ 55.3 และกิจการไมเคยไดรับรางวัลเกี่ยวกับระบบการบริหารจัดการองคกรดานสิ่งแวดลอม คิดเปนรอยละ 62.7 

ตามลําดับ (ตารางที่ 1)

ตารางที่ 1: จํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐาน จําแนกตามคุณลักษณะเบ้ืองตนของกลุมตัวอยาง

ตัวแปร จํานวน ร�อยละ

เพศ

ชาย 138 36.5

หญิง 240 63.5

อายุ

นอยกวา 30 ป 104 27.5

30–35 ป 93 24.6

36–40 ป 57 15.1

มากกวา 40 ป 124 32.8

ระดับการศึกษาสูงสุด

ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา 293 77.5

สูงกวาปริญญาตรีขึ้นไป 85 22.5

ประสบการณในการทํางาน

นอยกวา 5 ป 83 22.0

5–10 ป 125 33.1

11–15 ป 57 15.1

มากกวา 15 ปขึ้นไป 113 29.9

ตําแหนงงานในปจจุบัน

กรรมการผูจัดการ 51 13.5

ผูจัดการทั่วไป 181 47.9

ประธานกรรมการบริหาร 24 6.3

อื่น ๆ 122 32.3
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ตารางที่ 1: จํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐาน จําแนกตามคุณลักษณะเบ้ืองตนของกลุมตัวอยาง (ตอ)

ตัวแปร จํานวน ร�อยละ

ทุนดําเนินงานในปจจุบัน

ตํ่ากวา 10 ลานบาท 266 70.4

10–25 ลานบาท 73 19.3

25–45 ลานบาท 19 5.0

มากกวา 45 ลานบาท 17 4.5

* ไมตอบขอนี้จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8

จํานวนพนักงาน

นอยกวา 30 คน 283 74.9

30–50 คน 58 15.3

51–200 คน 24 6.3

มากกวา 200 คน 10 2.6

* ไมตอบขอนี้จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8

ผลการวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ มีรายละเอียด ดังนี้

1) การตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตน พบวา ตัวแปรทุกตัวมีลักษณะการแจกแจงเปนแบบปกติเบซายเล็กนอย ซึ่งดวย

ขนาดของตัวอยางที่มีจํานวนมากพอที่จะทําใหเกิดการแจกแจงปกติไดตามกฎของ The Law of Large Number และ

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ พบวาตัวแปรอิสระทุกคูมีสหสัมพันธซึ่งกันและกันในเชิงบวก อยางมี

นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

อยูระหวาง 0.393 ถึง 0.799 และมีความสัมพันธกันในลักษณะเปนเสนตรง ซึ่งไมพบตัวแปรที่มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

ระหวางตัวแปรเกิน 0.800 (Gujarati & Porter, 2008) แสดงวาไมมีปญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) ระหวาง

ตัวแปรอิสระในโมเดล

2) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจและการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน

2.1) ผลจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจตามวิธีการสกัดองคประกอบหลัก (PCA) และหมุนแกนแบบ

มุมแหลม (Varimax) พบวาตัวแปรประจักษของตัวแฝงทั้งหมดที่เหมาะสมมีจํานวน 13 ตัวแปร ซึ่งแตละตัวแปรประจักษ

ในโมเดลสวนใหญยังคงเปนตัวแปรในกลุมเดิมที่ไดมาจากการทบทวนวรรณกรรม จากนั้นทําการตรวจสอบความถูกตองของ

เคร่ืองมือวัดตัวแปรคุณลักษณะแฝงท้ังหมดในโมเดลดวยการทดสอบความเช่ือถือได พบวามีความเช่ือถือไดในระดับดีมาก 

(Cronbach’s Alpha = 0.946)
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2.2) ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวา โมเดลความสัมพันธระหวางตัวแปรแฝงกับตัวแปรประจักษ

แตละตัวแปรมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ และพบวาตัวแปรประจักษของแตละตัวแปรแฝงยังคงอยูในกลุมเดียวกับ

ตัวแปรแฝงเดิมทุกตัวแปร รวมถึงตัวแปรประจักษทั้งหมดมีความสัมพันธกับตัวแปรแฝงมาก และสามารถอธิบายความผันแปร

ของตัวแปรแฝงไดดีมากเชนเดียวกัน รายละเอียดดังตารางท่ี 2

นอกจากน้ันการตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลมาตรวัดดวยคาความเท่ียง (CR) และคาเฉล่ียความแปรปรวน

ที่สกัดได (AVE) ของตัวแปรแฝงทุกตัวพบวามีคาความเท่ียงเกินกวา 0.60 ทุกตัว สวนคาเฉลี่ยความแปรปรวนท่ีสกัดได

มีคาเกินกวา 0.50 ทุกตัว ซึ่งเปนไปตามเกณฑ อธิบายไดวาองคประกอบสวนใหญอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรในแตละ

ดานไดสูง แสดงวาโมเดลการวัดตัวแปรแฝงศักยภาพการแขงขันมีคุณภาพผานเกณฑที่กําหนด

ตารางที่ 2: ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรแฝงในโมเดลโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุของศักยภาพ

การแขงขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหาร

ตัวแปร
นํ้าหนักองค�ประกอบ (Factor Loading)

R2 CR AVE
Estimate S.E. C.R. p-value

ศักยภาพการแขงขันขององคกร .87 .785

ประสิทธิภาพทางการเงิน .828 .043 19.855 *** .686

ประสิทธิภาพดานความแตกตางทางการแขงขัน .950 – – *** .903

ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอม .804 .577

การลดของเสียที่เปนพิษ .755 .073 13.036 *** .570

การลดใชทรัพยากร .773 .065 14.431 *** .597

การปฏิบัติตามกฎหมายส่ิงแวดลอม .788 – – *** .621

ภาพลักษณองคกรสีเขียว .864 .680

ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือ .842 .064 17.052 *** .709

ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม .840 .064 17.467 *** .706

ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม .795 – – *** .632

การตลาดเชิงสัมพันธ .933 .736

ความสัมพันธกับลูกคา .879 .041 22.192 *** .772

ความสัมพันธกับผูจัดจําหนาย .862 .049 19.852 *** .744

ความสัมพันธกับพนักงาน .878 .044 22.620 *** .770

ความสัมพันธกับผูถือหุน .811 .050 20.042 *** .657

ความสัมพันธกับชุมชนทองถิ่น .867 – – *** .751

หมายเหตุ *** p < 0.001
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จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวา โมเดลมาตรวัดในกลุมตัวแปรแฝงศักยภาพการแขงขัน

ขององคกร ประกอบดวยตัวแปรประจักษประสิทธิภาพทางการเงิน และประสิทธิภาพดานความแตกตางทางการแขงขัน 

มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.828–0.950 และตัวแปรประจักษทั้งหมดสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรแฝง

ศักยภาพการแขงขันขององคกรไดรอยละ 68.6–90.3 โมเดลมาตรวัดในกลุมตัวแปรแฝงประสิทธิภาพการดําเนินงาน

ดานส่ิงแวดลอม ประกอบดวยตัวแปรประจักษ การลดของเสียที่เปนพิษ การลดใชทรัพยากร และการปฏิบัติตามกฎหมาย

สิ่งแวดลอม มีคานํ้าหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.755–0.788 และตัวแปรประจักษทั้งหมดสามารถอธิบายความผันแปรของ

ตัวแปรแฝงศักยภาพการแขงขันขององคกรไดรอยละ 57.0–62.1 โมเดลมาตรวัดในกลุมตัวแปรแฝงภาพลักษณองคกรสีเขียว 

ประกอบดวยตัวแปรประจักษ ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือ ความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม และความเปนมิตรกับ

สิ่งแวดลอม มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานอยูระหวาง 0.795–0.842 และตัวแปรประจักษทั้งหมดสามารถอธิบาย

ความผันแปรของตัวแปรแฝงศักยภาพการแขงขันขององคกรไดรอยละ 63.2–70.9 โมเดลมาตรวัดในกลุมตัวแปรแฝงการตลาด

เชิงสัมพันธ ประกอบดวยตัวแปรประจักษ ความสัมพันธกับลูกคา ความสัมพันธกับผูจัดจําหนาย ความสัมพันธกับพนักงาน 

ความสัมพันธกับผูถือหุน และความสัมพันธกับชุมชนทองถิ่น มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานอยูระหวาง 0.811–0.879 

และตัวแปรประจักษทั้งหมดสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรแฝงศักยภาพการแขงขันขององคกรไดรอยละ 65.7–77.2

3) การตรวจสอบและวิเคราะหความสอดคลองของโมเดลสมการโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุตามสมมติฐาน

กับขอมูลเชิงประจักษที่รวบรวมได พบวา โมเดลโครงสรางความสัมพันธทางเลือกระหวางตัวแปรที่ปรับโมเดลแลว มีคาดัชนี

ที่เมื่อเปรียบเทียบกับดัชนีมาตรฐานแลว แสดงความสอดคลองและกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ มากกวาโครงสราง

ความสัมพันธระหวางตัวแปรท่ียังไมไดปรับโมเดล โดยคาดัชนีสําคัญ ๆ  สวนใหญที่บงบอกวา โมเดลสอดคลองกับขอมูล

เชิงประจักษดีมาก ไดแก Relative Chi-Square นอยกวา 3, RMSEA มีคาระหวาง 0.050–0.080, RMR นอยกวา 0.050 

รวมทั้งคาดัชนี NFI CFI IFI RFI GFI AGFI และ PGFI อยูในเกณฑมาตรฐานท่ียอมรับได (รูปภาพที่ 2)

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ไดกําหนดไว ผูวิจัยขอนําเสนอสรุปผลการทดสอบสมมติฐานตามลําดับ (รูปภาพที่ 2 

และตารางท่ี 3) ดังตอไปนี้

สมมุติฐาน 1: ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรง

ในระดับคอนขางสูงตอการตลาดเชิงสัมพันธ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคานํ้าหนักอิทธิพลเทากับ 0.707 

และผลการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม อธิบายความผันแปรของการตลาดเชิงสัมพันธ ไดรอยละ 50.0 (R2 = 0.500) เขียน

สมการความสัมพันธระหวางตัวแปรได ดังนี้

การตลาดเชิงสัมพันธ = 0.707 × ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม

ดังนั้นประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมเปนตัวแปรที่สงผลตอการเพิ่มขึ้นอยางมากของการดําเนินงาน

ดานการตลาดเชิงสัมพันธของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม

สมมุติฐาน 2: ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรง

ในระดับคอนขางสูงตอภาพลักษณองคกรสีเขียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคานํ้าหนักอิทธิพลเทากับ 0.660 

และมีอิทธิพลเชิงบวกทางออมผานทางการตลาดเชิงสัมพันธดวยขนาดอิทธิพลเทากับ 0.258 รวมขนาดอิทธิพลที่ประสิทธิภาพ

การดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมสงไปยังภาพลักษณองคกรสีเขียวทั้งหมดเทากับ 0.918 สวนการตลาดเชิงสัมพันธมีอิทธิพล

เชิงบวกทางตรงในระดับปานกลางคอนขางตํ่าตอภาพลักษณองคกรสีเขียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดวยคา
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นํ้าหนักอิทธิพลเทากับ 0.365 และทั้งประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมและการตลาดเชิงสัมพันธสามารถอธิบาย

ความผันแปรของภาพลักษณองคกรสีเขียวไดถึงรอยละ 91.0 เขียนสมการความสัมพันธระหวางตัวแปรได ดังนี้

ภาพลักษณองคกรสีเขียว = 0.918 × ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม + 0.365 × การตลาดเชิงสัมพันธ

ดังนั้นประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมและการตลาดเชิงสัมพันธเปนตัวแปรที่สงเสริมภาพลักษณสีเขียว

ขององคกรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมใหดีขึ้นไดเปนอยางดี โดยประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมเปนตัวแปร

ที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอภาพลักษณองคกรสีเขียว

สมมติฐาน 3: ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมไมมีอิทธิพลทางตรง

ตอศักยภาพการแขงขันขององคกรดวยขนาดอิทธิพลเทากับ –0.115 หากแตมีอิทธิพลเชิงบวกทางออมอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติตอศักยภาพการแขงขันขององคกร เสนทางหนึ่งผานทางการตลาดเชิงสัมพันธดวยคานํ้าหนักอิทธิพลเทากับ 

0.347 (0.707 × 0.491) และอีกเสนหน่ึงมีอิทธิพลทางออมอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติผานทางภาพลักษณองคกรสีเขียว

ดวยคานํ้าหนักอิทธิพลเทากับ 0.290 (0.660 × 0.439) ตามลําดับ สวนอีกเสนทางหนึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกทางออมอยาง

ไมมีนัยสําคัญผานทางการตลาดเชิงสัมพันธและภาพลักษณองคกรสีเขียวไปพรอมกันดวยขนาดอิทธิพลเทากับ 0.113 

(0.707 × 0.365 × 0.439) รวมขนาดอิทธิพลทางออมที่ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมสงผานการตลาดเชิงสัมพันธ

และภาพลักษณองคกรสีเขียวไปยังศักยภาพการแขงขันขององคกรทั้งหมดเทากับ 0.751 ซึ่งประสิทธิภาพการดําเนินงาน

ดานส่ิงแวดลอมจะสงอิทธิพลเชิงบวกทางออมอยางมีนัยสําคัญในระดับปานกลางคอนขางสูง ผานท้ังภาพลักษณองคกรสีเขียว

และการตลาดเชิงสัมพันธ ไปยังศักยภาพการแขงขันขององคกรพรอมกันดวยคานํ้าหนักอิทธิพลรวมเทากับ 0.635

ในขณะที่การตลาดเชิงสัมพันธมีอิทธิพลเชิงบวกทั้งทางตรงและทางออมตอศักยภาพการแขงขันขององคกร ดวยคา

นํ้าหนักอิทธิพลเทากับ 0.651 สวนภาพลักษณองคกรสีเขียวไมมีอิทธิพลเชิงบวกทางตรงอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอศักยภาพ

การแขงขันขององคกร โดยมีคานํ้าหนักอิทธิพลเทากับ 0.439 ซึ่งทั้งประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม ภาพลักษณ

องคกรสีเขียว และการตลาดเชิงสัมพันธ สามารถอธิบายความผันแปรของศักยภาพการแขงขันขององคกร ไดถึงรอยละ 63.3 

เขียนสมการความสัมพันธระหวางตัวแปรได ดังนี้

ศักยภาพการแขงขันขององคกร = 0.635 × ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม + 0.651 × การตลาดเชิงสัมพันธ 

+ 0.439 × ภาพลักษณองคกรสีเขียว

ดังนั้นประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม ภาพลักษณองคกรสีเขียว และการตลาดเชิงสัมพันธ เปนตัวแปร

ที่สงอิทธิพลในระดับปานกลางตอศักยภาพการแขงขันขององคกรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยการตลาดเชิงสัมพันธ

เปนตัวแปรเดียวท่ีสงอิทธิพลเชิงบวกทางตรงไปยังศักยภาพการแขงขันขององคกร ในขณะท่ีประสิทธิภาพการดําเนินงานดาน

สิ่งแวดลอมและภาพลักษณองคกรสีเขียวมีเฉพาะอิทธิพลเชิงบวกทางออมตอศักยภาพการแขงขันขององคกร

กลาวโดยสรุปพบวาตัวแปรแฝงที่มากอนทั้ง 3 ตัวแปรขางตนมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญตอศักยภาพการแขงขัน

ขององคกร ทั้งสามารถอธิบายความผันแปรของศักยภาพการแขงขันขององคกรไดรอยละ 63.3 โดยมีการตลาดเชิงสัมพันธ

เปนตัวแปรเชิงสาเหตุที่สงอิทธิพลเชิงบวกทางตรงมากที่สุดไปยังศักยภาพการแขงขันขององคกร (ขนาดอิทธิพลเทากับ 0.491) 

และมีประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม เปนตัวแปรเชิงสาเหตุที่มากอน (Antecedent Variable) ที่สงอิทธิพล

เชิงบวกทางออมผานตัวแปรคั่น (Mediating Variable) ไดแก การตลาดเชิงสัมพันธและภาพลักษณองคกรสีเขียว (ขนาด

อิทธิพลเทากับ 0.635) ไปยังตัวแปรตามคือ ศักยภาพการแขงขันขององคกร

91คณะพาณิชยศาสตร�และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร�

ป�ที่ 42 ฉบับที่ 164 ตุลาคม - ธันวาคม 2562
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.867

.842 .840

.795

.828

.950

รูปภาพที่ 2: ผลการทดสอบความกลมกลืนของโมเดลโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุของศักยภาพการแขงขัน

ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหาร

 (Relative Chi-Square = 2.759, df = 48, p-value = 0.000, RMSEA = 0.068, RMR = 0.040, NFI = 0.957, RFI = 0.939, 

IFI = 0.974, CFI = 0.974, GFI = 0.949, AGFI = 0.904, PGFI = 0.581)

ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในโมเดลสมการโครงสราง

ตัวแปรตาม R2 ความสัมพันธ�

ตัวแปรอิสระ

ประสิทธิภาพการ
ดําเนินงานด�านส่ิงแวดล�อม

การตลาด
เชิงสัมพันธ�

ภาพลักษณ�
องค�กรสีเขียว

การตลาดเชิงสัมพันธ .500 DE 0.707** – –

IE – – –

TE 0.707** – –
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ตารางที่ 3: ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในโมเดลสมการโครงสราง (ตอ)

ตัวแปรตาม R2 ความสัมพันธ�

ตัวแปรอิสระ

ประสิทธิภาพการ
ดําเนินงานด�านส่ิงแวดล�อม

การตลาด
เชิงสัมพันธ�

ภาพลักษณ�
องค�กรสีเขียว

ภาพลักษณองคกรสีเขียว .910 DE 0.660** 0.365** –

IE 0.258** – –

TE 0.918** 0.365** –

ศักยภาพการแขงขันขององคกร .633 DE –0.115 0.491** 0.439

IE 0.751** 0.160 –

TE 0.635** 0.651** 0.439

** หมายถึง p < 0.01, DE = ความสัมพันธทางตรง, IE = ความสัมพันธทางออม และ TE = ความสัมพันธรวม

5. อภิปรายและสรุปผลการวิจัย
จากการศึกษาปจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอศักยภาพการแขงขันของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรม

การผลิตอาหาร สรุปผลขอคนพบการวิจัยตามสมมติฐานท้ัง 3 ขอ ไดดังนี้ ผลสรุปของสมมติฐานท่ี 1 พบวาประสิทธิภาพ

การดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมมีอิทธิพลตอการดําเนินงานดานการตลาดเชิงสัมพันธของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยประสิทธิภาพการจัดการองคกรดานความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม จะทําใหองคกรมีความ

ไดเปรียบทางการแขงขันเพิ่มขึ้น เกิดการเพ่ิมคุณภาพของสินคาและการบริการ การเพ่ิมสวนแบงตลาด ความสามารถในการ

เขาถึงตลาดใหม การสรางความพึงพอใจใหแกพนักงาน รวมถึงความสามารถในการสรางความสัมพันธกับชุมชนท่ีดีขึ้น 

(Gonzalez-B & Gonzalez-B., 2005; Chen, 2008; Chen, Lai, & Wen, 2006; Chang & Fong, 2010; Millar & 

Baloglu, 2008)

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวา ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมและการตลาดเชิงสัมพันธ

เปนตัวแปรเชิงสาเหตุที่สงผลตอภาพลักษณสีเขียวขององคกรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

และประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมเปนตัวแปรท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอภาพลักษณองคกรสีเขียว ผลสรุปน้ี

ใหขอคนพบเชนเดียวกับ Amores-S. และคณะ (2014) ที่วาภาพลักษณองคกรสีเขียวมีความสัมพันธกับประสิทธิภาพ

การดําเนินงานขององคกรโดยเฉพาะในมิติดานสิ่งแวดลอม การสื่อสารดานสิ่งแวดลอมที่ดีจะมีบทบาทสําคัญตอการปรับปรุง

ภาพลักษณขององคกร (Saha & Darnton, 2005) ในมิติของชื่อเสียงสีเขียวและความเชื่อถือไดสีเขียว ซึ่งเปนแนวคิดดาน

การตลาดสีเขียวที่องคกรสามารถนํามาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความไดเปรียบดานความแตกตางในตัวผลิตภัณฑได 

(Chen, 2008) รวมถึงกิจกรรมภายในทางการตลาดเชิงสัมพันธที่เนนการความสัมพันธกับลูกคาและผูมีสวนไดเสียทุกฝาย

ในระยะยาว จะสงผลกระทบตอภาพลักษณสีเขียวขององคกรและประสิทธิภาพการดําเนินงานขององคกรดวยเชนกัน (Jorge 

et al., 2015; Madueño et al., 2016)
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ผลสรุปในสมมติฐานที่ 3 พบวา ประสิทธิภาพการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม ภาพลักษณองคกรสีเขียว และ

การตลาดเชิงสัมพันธ เปนตัวแปรเชิงสาเหตุที่ส งอิทธิพลในระดับปานกลางตอศักยภาพการแขงขันขององคกรวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับผลการศึกษาของนักวิชาการหลายทาน (Agan et al., 2016; 

Tan et al., 2017; Reverte, Gomez-M., & Cegarra, 2015; Chiou et al., 2011; Jorge et al., 2015; Madueño 

et al., 2016) ที่พบวาการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอม ซึ่งเปนสวนหน่ึงของความรับผิดชอบทางสังคม และจะมีผลกระทบ

เชิงบวกตอศักยภาพการแขงขันขององคกรโดยเฉพาะศักยภาพทางการเงินขององคกรธุรกิจ และพบอีกวาประสิทธิภาพ

การดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมเปนสาเหตุที่สงผลกระทบเชิงบวกทางออมในระดับปานกลางคอนขางสูงตอศักยภาพการแขงขัน

ขององคกรผานทางภาพลักษณองคกรสีเขียวและการตลาดเชิงสัมพันธ เหตุดวยเพราะประสิทธิภาพการดําเนินงานขององคกร

ธุรกิจจะมีความสัมพันธกับการดําเนินงานเชิงกลยุทธ 2 ดาน ไดแก การตลาดเชิงสัมพันธและการสรางภาพลักษณองคกร 

(Jorge et al., 2015) โดยความรับผิดชอบทางสังคมในมิติของการบริหารจัดการดานสิ่งแวดลอมจึงเปนปจจัยสําคัญที่มี

ผลกระทบตอประสิทธิภาพ การดําเนินงานของธุรกิจการจัดการองคกรที่ตระหนักเรื่องความเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมจะทําให

ธุรกิจมีความไดเปรียบทางการแขงขันเพิ่มขึ้น (Gonzalez-B & Gonzalez-B., 2005; Chen, 2008; Chen et al., 2006; 

Chang & Fong, 2010)

ผลการวิจัยยังคนพบวา การตลาดเชิงสัมพันธทําหนาที่เปนตัวแปรค่ันกลางของความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพ

การดําเนินงานดานส่ิงแวดลอมและศักยภาพการแขงขันขององคกร โดยขอคนพบนี้ใหผลที่ขัดแยงกับงานวิจัยของผูอื่นที่พบวา

ภาพลักษณองคกรจะเปนผลกระทบค่ันกลางความสัมพันธระหวางผลการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมและความสามารถ

ดานแขงขันขององคกรธุรกิจ (Galbreath & Shum, 2012; Goldring, 2015; Jorge et al., 2015; Revell et al., 2010) 

โดยภาพลักษณขององคกรจะทําหนาที่เปนตัวแปรสงผานของความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม

กับผลการดําเนินงานขององคกรในมิติตาง ๆ  ทั้งดานการเงินและดานการตลาดขององคกร โดยความมุงมั่นตอการดํารงรักษา

สิ่งแวดลอมขององคกรจะสงผลกระทบในเชิงบวกตอภาพลักษณขององคกร และเชื่อมโยงผลลัพธไปสูศักยภาพในการเพ่ิมผลผลิต

ใหแกองคกรและทําใหองคกรมีความไดเปรียบที่เหนือกวาคูแขงขัน

ปกติแลวการสรางภาพลักษณขององคกรสีเขียวดวยกลยุทธการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมในเชิงรุก จะมีความสําคัญ

ตอการตอบสนองความตองการของลูกคาจากการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑและบริการที่มีภาพลักษณดังกลาว และสงผลให

การดําเนินงานดานการตลาดขององคกรธุรกิจมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น แตในองคกรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม

ในอุตสาหกรรมการผลิตอาหารสวนใหญเปนองคกรขนาดเล็ก ซึ่งจะยังไมมีความพรอมในการพัฒนากลยุทธในการจัดการ

ความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา เพ่ือใหสามารถตอบสนองความคาดหวังหรือความตองการของลูกคาที่เพิ่มขึ้นจาก

การตระหนักและใสใจตอสิ่งแวดลอม ดังนั้นจึงเปนไปไดวาการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมขององคกรดังกลาวจะสงผลไปถึง

การจัดการกลยุทธดานการตลาดเชิงสัมพันธและสงเสริมการสรางภาพลักษณขององคกรได แตไมสามารถสงผลตอไปยัง

ความสําเร็จในเชิงกลยุทธดานความสามารถในการแขงขันขององคกรวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมได เพราะขาดปจจัย

เกื้อหนุนหรือมีอุปสรรคในดานการบริหารจัดการ เชน ตนทุนและคาใชจายในการสรางความตระหนักตอปญหาสิ่งแวดลอม

ที่สูงจนเกินไป ดังนั้นผลจากการที่องคกรพยายามดําเนินธุรกิจใหมีภาพลักษณดานส่ิงแวดลอมที่ดีงาม เพื่อใหสามารถสราง

ความไดเปรียบคูแขงขัน อาจจะกลายเปนอุปสรรคที่ทําใหองคกรตองเผชิญและเปนผลใหองคกรมีความสามารถดานการแขงขัน

ทางธุรกิจท่ีลดลงได

นอกจากนั้นยังพบวา การตลาดเชิงสัมพันธเปนตัวแปรเชิงสาเหตุที่สงผลกระทบเชิงบวกทางตรงมากที่สุดไปยังศักยภาพ

การแขงขันขององคกร เหตุเพราะการตลาดเชิงสัมพันธเปนการสรางความสัมพันธที่ตั้งอยูบนพื้นฐานความพึงพอใจของลูกคา

เปนสําคัญ โดยมุงเนนที่การสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวและผูมีสวนไดเสียทุกฝาย จากงานวิจัยของ Jorge และ
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ป�จจัยเชิงสาเหตุท่ีส�งผลต�อศักยภาพการแข�งขัน
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย�อมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหาร



คณะ (2015) และ Madueño และคณะ (2016) ที่พบวา ความสามารถในการจัดการผูมีสวนไดเสียเปนส่ิงที่ไมสามารถ

หลีกเลี่ยงไดและสงผลกระทบตอภาพลักษณความเปนสีเขียวขององคกร ดังนั้นหากองคกรมีการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม

ขององคกรท่ีดี จะสงผลใหการสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรธุรกิจกับผูมีสวนไดเสีย และจะนําไปสูการปรับปรุง

ประสิทธิภาพดานการแขงขันขององคกร จึงทําใหการตลาดเชิงสัมพันธมีอิทธิพลตอความสามารถดานการแขงขันขององคกร

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหารท่ียั่งยืนไดในระยะยาว และองคกรวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอมจะสามารถเพิ่มศักยภาพการแขงขันไดดวยการวางกลยุทธภาพลักษณองคกรสีเขียวและการตลาดเชิงสัมพันธ

ใหสอดคลองกับการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอม เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพและศักยภาพการแขงขันใหเหนือกวาคู แขงขันอ่ืน

ในอุตสาหกรรมเดียวกัน

ทั้งนี้ ผูวิจัยขอใหขอเสนอแนะในเชิงทฤษฎีและขอเสนอแนะในทางปฏิบัติ เพ่ือประโยชนแกผูประกอบการวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมการผลิตอาหาร เพื่อการพัฒนาประสิทธิภาพการดําเนินงานใหทัดเทียมกับคูแขงขัน

ทั้งในระดับประเทศและระหวางประเทศ ดังนี้

1) ในทางทฤษฎี ศักยภาพการแขงขันขององคกรเปนเสมือนความสามารถในเชิงการแขงขันที่องคกรเหนือกวาคูแขง 

ความสามารถนี้จะมากข้ึนหรือลดลงไดก็ดวยการวางกลยุทธการแขงขันที่มีประสิทธิภาพและการใหความตระหนักเรื่องความ

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม การเพิ่มศักยภาพการแขงขันขององคกรจึงตองคํานึงถึงประสิทธิภาพการดําเนินงานดานส่ิงแวดลอม

อันเปนสาเหตุที่จะสงผลตอภาพลักษณองคกรสีเขียวและการตลาดในมิติเชิงสัมพันธระหวางผูมีสวนไดเสีย ซึ่งเปนปจจัย

เชิงสาเหตุที่มีความสัมพันธเชื่อมโยงกันและเปนสาเหตุที่มากอนศักยภาพการแขงขันขององคกรธุรกิจในมิติดานสิ่งแวดลอม

2) ในทางปฏิบัติ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมในอุตสาหกรรมอาหารมีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับปญหาสิ่งแวดลอม 

จึงควรหาแนวทางการดําเนินงานดานการแขงขันที่เหมาะสมโดยไมกระทบตอสิ่งแวดลอม ดังนี้

2.1 วิสาหกิจฯ สามารถเพ่ิมศักยภาพการแขงขันไดดวยการมุงเนนกลยุทธการจัดการดานการตลาดเชิงสัมพันธ 

เนื่องจากเปนปจจัยเชิงสาเหตุหลักท่ีสงผลตอศักยภาพการแขงขันขององคกร โดยอาจใชเปนกลยุทธหลักในการดําเนินงาน

ดานการตลาด เพื่อรักษาความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นกับลูกคา ผูมีสวนไดเสีย และพนักงาน และเปนการรักษาฐานลูกคา

ในระยะยาวตอไปอีกทางหนึ่ง ซึ่งประโยชนจากการดําเนินงานดานสิ่งแวดลอมขององคกร จะทําใหธุรกิจมีความสามารถในการ

ตอบสนองความคาดหวังหรือความตองการท่ีเพ่ิมขึ้นจากการท่ีลูกคาสนใจในส่ิงแวดลอม รวมถึงการปรับปรุงความสัมพันธระหวาง

ธุรกิจกับผูมีสวนไดเสียทุกฝายใหดีขึ้นได

2.2 วิสาหกิจฯ ควรตองมุงมั่นและทุมเทอยางจริงจังตอการตระหนักและใสใจตอปญหาสิ่งแวดลอม โดยเฉพาะ

ในเรื่องความเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมและความปลอดภัยของอาหาร ดวยการดําเนินนโยบายหรือมาตรการดานการใช

ทรัพยากรธรรมชาติใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เชน การลดหรือกําจัดของเสียที่มีอันตราย การลดใชทรัพยากรลง (เชน พลังงาน, 

นํ้า, ไฟฟา, กาซ, และน้ํามัน) และการปรับปรุงสภาพแวดลอมและระเบียบปฏิบัติดานสิ่งแวดลอม เปนตน

2.3 วิสาหกิจฯ ควรใหความสําคัญกับการบริหารจัดการสิ่งแวดลอม เพราะเปนสิ่งที่ชวยเพิ่มความไดเปรียบ

ในการแขงขันดานชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีในสายตาลูกคาและผูเกี่ยวของ อันจะสงผลเชื่อมโยงไปสูผลลัพธสุดทายคือ

ยอดขายที่เพิ่มข้ึนและประสิทธิภาพทางการเงินที่ดีขึ้นไดอีกดวย
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