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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อความสามารถ 

เชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 2) ศึกษาความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีส่งผลต่อ
ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 3) ศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของ
การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศ
ไทย  โดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบ
ความเท่ียงและความตรงผูบ้ริหารกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย จ านวน 250 คน การวิเคราะห์
ข้อมูลใช้การส ารวจความคิดเห็นของวิ เคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  การวิ เคราะห์
องคป์ระกอบเชิงยนืยนั และการวเิคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง  

ผลการวจิยัพบวา่ส่วนใหญ่ตวัอยา่งเป็นกิจการเพื่อสังคมท่ีตั้งโดยเอกชนและเป็นสมาชิก
ของส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจเพื่อสังคม มีรายไดจ้ากการประกอบธุรกิจและมุ่งสร้างก าไร ผา่นการ
ช่วยเหลือและพฒันาชุมชนในกลุ่มผู ้มีรายได้น้อยเป็นหลัก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานมีความสัมพนัธ์เชิงบวก 
การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถเชิงนวตักรรมและผลการด าเนินงานของกิจการ
เพื่อสังคมในประเทศไทย สรุปผลตามวตัถุประสงค์ 1) การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 2) ความสามารถเชิงนวตักรรม 
มีอิทธิพลทางตรงผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 3) การตลาดสีเขียว 
และความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทย  
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ABSTRACT 
 

This research aims to 1) Study the effect green marketing on the innovative capabilities 
of social enterprises in Thailand 2 )  Study the innovative capabilities that affects the performance 
of social enterprises in Thailand 3) identify the causal relationship of green marketing, innovation 
capability and performance of social enterprises in Thailand. Quantitative method was used in this 
research this study used questionnaire to collect data from management of 250 social enterprises in 
Thailand.  Data were analyzed by using descriptive statistics, and hypotheses were tested by using 
correlation coefficient analysis, confirmative component analysis and structural equation analysis.  

The results showed that majority of samples are social enterprises established by 
private sectors and member of the Social Enterprise Promotion Agency Thailand.  They operate 
businesses and aim to generate profit mainly through helping and developing low- income 
community groups.  Hypotheses testing revealed that green marketing, innovation capability and 
social enterprise performance were positively correlated.  
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บทที ่1 
บทน า 

 
ในการศึกษาวิจัย เ ร่ือง “รูปแบบความสัมพันธ์ของการของตลาดสีเขียว และ

ความสามารถเชิงนวตักรรม ท่ีส่งผลต่อการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย”  
มีรายละเอียดในบทน าดงัต่อไปน้ี 

1.1  ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 
1.2  ค  าถามของการวจิยั 
1.3  วตัถุประสงคข์องการวจิยั 
1.4  สมมติฐานของการวจิยั 
1.5  ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 
1.6  ขอบเขตของการวจิยั 
1.7  นิยามเชิงปฏิบติัการ 

 
1.1  ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบนัผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมเป็นกระแสหน่ึงท่ีถูกพูดถึงใน 
วงกวา้ง โดยเฉพาะเร่ืองการลดขยะพลาสติกแบบใช้คร้ังเดียวท่ีส่งผลต่อสภาพแวดล้อมทัว่โลก 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความกงัวลและแสดงความสนใจอยา่งมากในการปกป้องส่ิงแวดลอ้ม จึงส่งผล
กระทบต่อธุรกิจในหลายอุตสาหกรรม ผูผ้ลิตแต่ละรายตอ้งจบัตามองกระแสดงักล่าวอยูเ่สมอ และ
การเกิดข้ึนของสังคมสีเขียวในโลกออนไลน์ มีกลุ่มคนจ านวนมากท่ีท าเพจเก่ียวกบัความตระหนกั
ถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม มีการส่งต่อขอ้มูลในการใช้สินคา้และบริการ ตลอดจนวิธีท่ีจะอยู่อย่างเป็น
มิตรกบัส่ิงแวดล้อม อาทิ การใช้และสร้างบรรจุภณัฑ์จากธรรมชาติ การปฏิเสธโฟม หลอด และ 
ถุงพลาสติก ผูป้ระกอบการคา้ปลีกหลายแห่งเร่ิมท าการส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีการลดการใช้
ถุงพลาสติกมากข้ึน จนเช่ือว่าในเวลาอันไม่นานผูบ้ริโภคจะหันมาสนใจและค านึงถึงปัญหา
ส่ิงแวดล้อม จนเกิดกระแสจิตส านึกต่อสภาพแวดล้อมเพิ่มข้ึน และหันมาบริโภคผลิตภัณฑ ์
ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากข้ึนกวา่การสนใจในเร่ืองราคา ตลาดของผลิตภณัฑท่ี์รักษาส่ิงแวดลอ้ม
ไม่ได้เป็นตลาดขนาดเล็กเฉพาะกลุ่ม (niche market) อีกต่อไป ซ่ึงส่งเสริมให้ผูค้นหันมารักษา
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ส่ิงแวดล้อมและรู้จักใช้พลังงานอย่างถูกวิธี โดยนโยบายดังกล่าวมีไวเ้พื่อเร่งการเติบโตทาง
เศรษฐกิจของประเทศตามท่ีมีการวเิคราะห์กนัวา่เศรษฐกิจท่ีเขม้แขง็ข้ึนจะช่วยยกระดบัคุณภาพชีวิต
ของคนในชาติได ้(Wong et al., 2012) 

จากสถานการณ์ความตระหนักของผูบ้ริโภคท่ีกล่าวมาแล้ว ท าให้การตลาดสีเขียว 
(Green Marketing) เป็นแนวคิดท่ีถูกน ามาประยุกตใ์ชอ้ยา่งแพร่หลาย มีการระบุวา่องคก์รต่าง ๆ ได้
น ามาใช้เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ดา้นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Chen, 2010 : 
313)  จ  านวนผูบ้ริโภคสีเขียวทัว่โลกได้เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองนั้น ส่งผลให้ผูผ้ลิตตอ้งผลิตสินคา้ท่ี
ห่วงใยต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน Porter & Van der Linde (1995 : 130) เหตุผลท่ีภาคธุรกิจ
จะตอ้งให้ความส าคญักบัการตลาดสีเขียว เพราะมนุษยทุ์กคนมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อสังคม
และส่ิงแวดล้อม การตลาดสีเขียว เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีท าให้เกิดการป้องกันและรักษา
ส่ิงแวดลอ้มให้ดีข้ึน เป็นการจดัการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และสังคมเพื่อความย ัง่ยืน 
การตลาดสีเขียว คือ การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ ตั้งแต่กระบวนการผลิตไปจนถึงการมีบรรจุภณัฑ์ท่ี
เช่ือมโยงกบัการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม (American Marketing Association, 2011 : 48) เป็นการสร้าง
แรงจูงใจในการท าก าไรให้กบัธุรกิจ ความเป็นไปไดใ้นการเติบโต ในขณะท่ีการปรับเปล่ียนธุรกิจ
หรือกระบวนการผลิต อาจมีค่าใชจ่้ายจ านวนมากในช่วงเร่ิมตน้แต่จะประหยดัเงินในระยะยาว และ
ก่อให้ธุรกิจเกิดความย ัง่ยืน การตลาดสีเขียวเป็นแนวคิดส าคญัท่ีนกัการตลาดใช้ในวนัน้ี และเป็น 
กลยทุธ์ส าคญัส าหรับการพฒันาท่ีย ัง่ยนื หมายถึงการออกแบบ ผลิตภณัฑท่ี์ไม่ก่อให้เกิดอนัตรายต่อ
ผูบ้ริโภคในระยะยาว เป็นกลยุทธ์ท่ีถูกพฒันาให้มุ่งเนน้ไปยงักลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจ
ต่อส่ิงแวดล้อมซ่ึงมีความยินดีซ้ือสินค้าในราคาสูงส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม  
ขอ้สมมติของแนวความคิดการตลาดสีเขียวนั้นผูผ้ลิตถูกขบัเคล่ือนจากตลาดท่ีมาจากความตอ้งการ
ซ้ือของผูบ้ริโภคส าหรับสินคา้ท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม การทบทวนวรรณกรรมทางการตลาดช้ีให้เห็น
วา่การตลาดสีเขียวเป็นเคร่ืองมือในการปกป้องส่ิงแวดลอ้มส าหรับคนรุ่นต่อไป ส าหรับธุรกิจท่ีจะ
อยู่รอดในตลาดน้ีองค์กรตอ้งด าเนินกิจกรรมสีเขียวในทุกดา้นของธุรกิจ ผูบ้ริโภคตอ้งการพิสูจน์
ตวัเองกบับริษทัท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม เป็นไปตามมาตรฐานและยินดีจ่ายเพื่อชีวิตท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้นการตลาดสีเขียวไม่ไดเ้ป็นเพียงแค่เคร่ืองมือป้องกนัส่ิงแวดลอ้ม แต่ก็เป็นกลยทุธ์
ทางการตลาด (Yazdanifard, 2011) 

การท่ีธุรกิจพฒันากลยุทธ์ ปรับตัวเข้าสู่สังคมการเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมต้องใช้
นวตักรรมเป็นองค์ประกอบส าคัญ เน่ืองจากการปรับเปล่ียนสู่ยุคการบริโภคสีเขียวหรือการ
การตลาดอยา่งย ัง่ยืนตอ้งใชน้วตักรรมใหม่ ๆมาเพื่อพฒันาและปรับปรุงกระบวนการต่าง ๆ ภายใน
องค์กร ตั้งแต่ตน้น ้ าถึงปลายน ้ า Schumpeter (1934) เป็นผูท่ี้ได้เสนอทฤษฎีนวตักรรมท่ีมีบทบาท
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จ าเป็นต่อการพัฒนาและการเจริญก้าวหน้าทางเศรษฐกิจเป็นคนแรก โดยได้ให้ความหมาย 
นวตักรรม วา่ นวตักรรมเป็นส่ิงท่ีองคก์รควรให้ความส าคญั ใน 5 เร่ือง ดว้ยกนั คือ 1) การปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือปรับเปล่ียนคุณภาพผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่แล้ว  
2) การสร้างหรือแนะน ากระบวนการใหม่ให้เกิดข้ึนในอุตสาหกรรม 3) การสร้างตลาดใหม่ หรือ 
การเปิดตลาดใหม่ 4) การพฒันาอุปทานของตลาดใหม่ โดยการด าเนินการดา้นการจดัหาวตัถุดิบ
หรือปัจจยัการผลิตอ่ืน ๆ และ 5) การปรับโครงสร้างหรือการพฒันาองค์กร ทฤษฎีนวตักรรมของ 
Schumpeter ไดรั้บความสนใจจากนกัวิชาการหลายท่านในการน ามาประยุกต์เพื่อใช้ในการศึกษา
ด้านนวัตกรรม (Drejer, 2004 และ OECD, 2005) ทั้ ง น้ีความคิดและทฤษฎีเร่ืองนวัตกรรมมี
วิวฒันาการมาอย่างน้อย 50 ปีแล้ว โดยในช่วงทศวรรษท่ี 1950 บรรดานักวิชาการต่างมองว่า 
นวตักรรมเป็นการพฒันาอยา่งหน่ึงท่ีแยกออกมาจากการศึกษาวจิยัต่าง ๆ แต่ในปัจจุบนัน้ี นวตักรรม
ไม่ได้ถูกมองว่าเป็นเพียงผลลัพธ์ของการด าเนินงานของปัจเจกบุคคล หากแต่เป็นผลของ
กระบวนการ (process) ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการแกไ้ขปัญหา (problem-solving process) ท่ีเกิดใน
องคก์ร หรือ กระบวนการปฏิสัมพนัธ์ (interactive process) ซ่ึงเกิดจากความสัมพนัธ์ระหวา่งองคก์ร
กบัผูมี้บทบาทส าคญัอ่ืน ๆ  

ความสามารถทางนวัตกรรม (Innovative Capability)  คือ ส่ิงตั้ งต้นส าหรับการ
สร้างสรรค์นวตักรรมและพฒันาความสามารถในการคิดคน้สินคา้และบริการใหม่ ๆ ของบริษทั 
(Hult et al. , 2004) โดยความสามารถทางนวัตกรรมจะถูกมองว่า เป็นกลยุทธ์ท่ีมุ่งเน้นการ
เปล่ียนแปลงทั้งในด้านผลิตภณัฑ์การบริการ กระบวนการ และการตลาดเพื่อการแข่งขันของ
องคก์าร (North & Smallbone, 2000) แต่เม่ือพิจารณาความสามารถดา้นนวตักรรมของประเทศไทย 
พบว่า ประเทศไทยยงัตอ้งพฒันาความสามารถทางนวตักรรมเพิ่มข้ึนอย่างมาก (วชัรพนัธ์ ผาสุก, 
2557) โดยผลการศึกษาท่ีผ่านมาแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพนัธ์อย่างมากระหว่างทรัพยากรท่ีมี
คุณค่าเฉพาะความสามารถด้านนวตักรรม และผลการด าเนินงาน โดยพบว่าความสามารถ 
เชิงนวตักรรมมีอิทธิพลเชิงทางบวกต่อผลการด าเนินงานองค์กร (ปรารถนา หลีกภัย , 2556; 
Calantone et al., 2002; Karabulut, 2015)  ดงันั้นองคก์รจึงควรน าทรัพยากรท่ีมีคุณค่ามาสร้างโอกาส
ในการน าเสนอนวตักรรม โดยทกัษะและสมรรถนะหลกัของพนกังานและองคก์รมีความสัมพนัธ์
เชิงบวกกบันวตักรรมและความส าเร็จของสินคา้ใหม่ ซ่ึงองค์กรไม่สามารถสร้างก าไรท่ีเหนือกวา่
คู่แข่งไดอ้ย่างย ัง่ยืนจากนวตักรรมเพียงอยา่งหน่ึงอยา่งใด แต่องค์กรสามารถใช้ความสามารถและ
ทรัพยากรเพื่อสร้างสรรคน์วตักรรมอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงทรัพยากรองคก์รท่ีเหนือกวา่สามารถแปลงเป็น
ความส าเร็จของสินคา้ใหม่ได้  และสามารถน ามาสร้างอ านาจด้านตลาดท่ีมากข้ึนและท าให้เกิด
ความได้เปรียบในการแข่งขัน (พยตั  วุฒิรงค์, 2557 น. 14) ตรงกับผลการด าเนินงานท่ีย ัง่ยืน 
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(Sustainability Performance) ประกอบไปด้วยผลการด าเนินงานทางด้านการเงิน (Financial 
Performance) และไม่เ ก่ียวข้องทางด้านการเงิน (Kamyabi, 2011, p.  48; Ferraresi, et aj. , 2012,  
p. 691) นอกจากน้ียงัพบวา่ความสามารถในดา้นนวตักรรมเป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากท่ีสุดปัจจยัหน่ึงต่อ
ผลการด าเนินงานขององค์กร ดงันั้นองค์กรจึงตอ้งสร้างสรรค์นวตักรรมเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบ
เพื่อใหอ้งคก์รอยูร่อด (พยตั วฒิุรงค,์  2557, น. 34)  

นอกจากมุมมองทางด้านเศรษฐกิจแล้ว เม่ือน าค าว่า “นวตักรรม” มารวมกับค าว่า 
“สังคม” เกิดเป็น “นวตักรรมเพื่อสังคม (Social Innovation)” ซ่ึงมีความหมายและบริบทแตกต่างไป
จากนวตักรรมปกติ นวตักรรมทางสังคม คือ ส่ิงใหม่ท่ีสร้างข้ึนมาจากความคิดสร้างสรรค ์ไม่วา่จะ
เป็น กระบวนการ ผลิตภณัฑ์ หรือรูปแบบการพฒันาท่ีเป็นท่ียอมรับ เพื่อแกไ้ขและตอบสนองต่อ
ปัญหาทางสังคม (วิทยากร เชียงกูล, 2555) นอกจากน้ี ยงัตอ้งสามารถแพร่กระจายไปยงัสังคมอ่ืน ๆ 
ไดโ้ดยตอ้งมีองคป์ระกอบส าคญั 3 อยา่ง ไดแ้ก่ 1) มีความใหม่และตรงตามความตอ้งการของสังคม 
2) เกิดข้ึนไดจ้ริงและสามารถแพร่กระจายไปสู่สังคมได ้และ 3) ท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงท่ีดีข้ึนใน
สังคม เม่ือก่อนการแกไ้ขและเขา้ถึงปัญหาทางสังคมนั้นจะเป็นหน้าท่ีของรัฐบาลท่ีจะตอ้งเขา้ไป
แกไ้ขเยยีวยาและสร้างความเป็นธรรมข้ึนมาในสังคม แต่ยงัขาดความคล่องตวัและความเขา้ใจ ท าให้
การแก้ปัญหาต่าง ๆ เกิดข้ึนล่าช้าและไม่ตรงจุด ปัจจุบนัภาคเอกชนหลายแห่งลงมาช่วยในการ
สร้างสรรคน์วตักรรม ไม่วา่จะเป็น กระบวนการ หรือผลิตภณัฑ์ เพื่อแกปั้ญหาจึงท าให้เกิดองค์กร
เอกชนต่าง ๆ มากมาย เช่น มูลนิธิ สหกรณ์ และองคก์รการกุศล ซ่ึงสามารถเขา้ถึงปัญหาทางสังคม
ไดดี้กวา่ภาครัฐแต่ก็ยงัขาดความย ัง่ยืนเน่ืองจากกิจการขององคก์รท่ีตอ้งผูกติดรายไดก้บัการบริจาค
ท าใหค้วามต่อเน่ืองของกิจกรรมเป็นไปไดย้าก  

ด้วยเหตุน้ีจึงเป็นท่ีมาของการเกิด “กิจการเพื่อสังคม (Social Enterprise: SE)” ท่ีมี
วตัถุประสงค์ในการสร้างสรรค์นวตักรรมเพื่อแก้ปัญหาทางสังคมเป็นหลกัเช่นเดียวกับองค์กร 
ไม่แสวงหาก าไร แต่จะมีการบริหารจดัการเพื่อให้เกิดรายไดห้ล่อเล้ียงองคก์รให้อยูไ่ดแ้ละเกิดความ
ต่อเน่ือง ซ่ึงกระบวนการดงักล่าวจะเป็นการจดัการระหวา่ง รายไดท่ี้เกิดข้ึน ชุมชน และส่ิงแวดลอ้ม 
ให้มีความสมดุลกัน กิจการเพื่อสังคม  (Social enterprise) คือ กิจการท่ีมีรายได้จากการผลิต  
จดัจ าหน่ายสินคา้ หรือ บริการ ไม่ต่างจากธุรกิจแบบเดิม แต่ธุรกิจเพื่อสังคมมีเป้าหมายของกิจการท่ี
ชดัเจนในการแกไ้ขปัญหาและพฒันาชุมชน สังคม หรือส่ิงแวดลอ้มเป็นหลกั ไม่ไดมี้เป้าหมายใน
การสร้างก าไรสูงสุดต่อผูถื้อหุน้และเจา้ของเท่านั้น (แผนแม่บทสร้างเสริมกิจการเพื่อสังคมแห่งชาติ 
พ.ศ. 2553-2557) ธุรกิจเพื่อสังคมเป็นรูปแบบธุรกิจใหม่ท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจ ปัจจุบนัแนวโนม้ความ
นิยมของการด าเนินกิจการดว้ยรูปแบบธุรกิจเพื่อสังคมมีเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง เห็นไดจ้ากการเติบโต
ของจ านวนเงินทุนสนับสนุนส าหรับองค์กรหรือกิจการท่ีมีการด าเนินกิจกรรมท่ีคืนประโยชน์ 
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สู่สังคม ส่ิงแวดล้อมผูป้ระกอบการทางสังคม (Social Entrepreneurs) เป็นผูก่้อตั้งและขบัเคล่ือน
ระบบเศรษฐกิจ โดยมีรากฐานมาจากองค์กรไม่แสวงหาก าไรหรือองคก์รสาธารณประโยชน์ และ 
มีการขบัเคล่ือนโดยภาคเอกชนเป็นหลักโดยไม่มีการเข้ามาแทรกแซงของภาครัฐอย่างส้ินเชิง 
(Hackett, 2010; British Council, 2016)  

ในประเทศไต้หวนัพบว่าการเติบโตของกิจการเพื่อสังคมอยู่ในช่วงเจริญเติบโต 
(Growth Stage) ดว้ยอตัราการขยายตวัทางเศรษฐกิจ 4% ในปี 2010 (Chan et al. 2011) โดยรูปแบบ
กิจการเพื่อสังคมของประเทศไตห้วนั เป็นการผสมผสานแนวคิดจากประเทศสหรัฐอเมริกาและ 
สหราชอาณาจกัรในส่วนของประเทศไทย ลกัษณะส่วนใหญ่ของกิจการเพื่อสังคมเป็นวิสาหกิจ
ชุมชนขนาดเล็ก  (Community Economy, Community Enterprise)  ท่ีกระจายอยู่ทั่วประ เทศ
เช่นเดียวกบัไตห้วนั (แผนแม่บทสร้างเสริมกิจการเพื่อสังคมแห่งชาติ, 2553)  

ประเทศไทยมีการศึกษาและน า เอาแนวคิดกิจการเพื่ อสังคมจากทั้ งประ เทศ
สหรัฐอเมริกาและสหราชอาณาจกัร มาศึกษาปรับใชใ้นระบบเศรษฐกิจเป็นระยะเวลานาน แต่กลบั
พบวา่การด าเนินกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยมีความไม่ชดัเจนในแนวคิดและหนา้ท่ีของกิจการ
เพื่อสังคม รวมถึงการสนบัสนุนท่ียงัไม่เพียงพอและครบถว้นจากทั้งภาครัฐและเอกชน ดงันั้นจึง
ส่งผลใหก้ารเติบโตมีความล่าชา้และไม่มีประสิทธิภาพท่ีเพียงพอ  

ในส่วนของธุรกิจเพื่อสังคมท่ีมีผลประกอบการดี และสามารถช่วยเหลือสังคม ชุมชนได้
มาก และเป็นธุรกิจเพื่อสังคมอนัดบัแรก ๆของประเทศไทย คือ โครงการหลวงต่าง ๆ ท่ีเห็นภาพการ
ด าเนินธุรกิจชดัเจนเต็มรูปแบบ คือ โครงการหลวงดอยตุง เป็นตน้ และจากการศึกษาวิจยัทางดา้น
การเป็นผู ้ประกอบการเพื่อสังคม (Social Entrepreneur) ในหลาย ๆ ประเทศ พบว่า การเป็น
ผูป้ระกอบการเพื่อสังคม นอกจากจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมโดยรวม ช่วยสร้างงาน สร้าง
รายได ้ท าให้คนในชุมชนมีความเป็นอยูท่ี่ดีข้ึน และยงัมีผลท าให้เศรษฐกิจของประเทศมีการพฒันา
และเติบโตอยา่งย ัง่ยืน (นิตนา ฐานิตธนกร,2554) หากแต่การด าเนินการทางสังคมทั้งหมดไม่ไดเ้ป็น
ตวัช้ีวดัว่าเป็นการประกอบการเพื่อสังคม เช่น การแบ่งรายไดจ้ากองค์กรมาเพื่อท างานเพื่อสังคม 
โดยตวัเองไม่ถือเป็นกิจกรรมของการประกอบการ ซ่ึงเป็นส่ิงเดียวกบัท่ีองคก์รไม่แสวงหาผลก าไร
ใชเ้ป็นแนวทางในการท างาน ( Mair & Marti, 2004)  

ผลจากการเกิดแนวคิดกิจการเพื่อสังคม ท าให้เกิดการต่ืนตวัในการท ากิจการเพื่อสังคม 
สังเกตไดจ้ากองคก์รท่ีเคยด าเนินการในรูปสมาคม ต่างหนัมาท าธุรกิจในลกัษณะกิจการเพื่อสังคม 
เพื่อหาเงินมาใชจ่้ายในการด าเนินงานในส่วนท่ีท าเพื่อสังคม เพื่อตดัปัญหาท่ีตอ้งพึ่งพาเงินจากการ
บริจาคและจากต่างประเทศท่ีไม่สม ่าเสมอและมีแนวโนม้ลดลง ทางออกในการแกไ้ขปัญหาคือการ
ก่อตั้งกิจการท่ีด าเนินงานแบบธุรกิจเอกชน เพียงแต่ลกัษณะของธุรกิจเน้นไปในเชิงสังคม และ 
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บางแห่งแมเ้น้ือหาไม่ไดมุ้่งไปในเชิงสังคม แต่ก็น าเงินก าไรมาใชใ้นกิจกรรมเพื่อสังคม จากการท่ี 
ผูป้ระกอบกิจการเพื่อสังคมส่วนใหญ่มาจากองค์กรท่ีไม่แสวงหาผลก าไร จึงอาจจะขาดความ
เช่ียวชาญดา้นการบริหารจดัการเชิงธุรกิจและมีขอ้จ ากดัดา้นเงินทุน จึงท าให้ประสบความส าเร็จไม่
มากเท่าท่ีควร และบางแห่งถึงกบัไม่สามารถด าเนินการเพื่อให้บรรลุเป้าหมายท่ีวางไว ้การสร้าง
ความเขม้แข็งให้กบัธุรกิจเหล่าน้ีในดา้นการบริหารจดัการจึงเป็นส่ิงส าคญั รวมทั้งการสนบัสนุน
ดา้นเงินทุนก็เป็นส่ิงส าคญั เน่ืองจากธุรกิจเพื่อสังคมส่วนใหญ่ผลตอบแทนไม่จูงใจ ประกอบกบัไม่
มีหลักประกัน และมีจุดอ่อนด้านการบริหารจัดการ ท าให้สถาบันการเงินไม่ปล่อยเงินกู้  
(จตุพร จุย้ใจงาม, 2557)  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ของ
ความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีมีความเช่ือมโยงระหว่างการตลาดสีเขียวและผลการด าเนินงาน 
(ชัญญาภคั หล้าแหล่ง, 2559) พบว่ามีกลยุทธ์นวตักรรมสีเขียวเพียง 2 ด้าน คือ ด้านการพฒันา
กระบวนการเพื่อส่ิงแวดล้อมและดา้นรูปแบบการจดัการท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อมส่งผลกระทบ 
เชิงบวกกบัคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และประสิทธิภาพในการแข่งขนัสามารถใชเ้ป็นแนวทาง
ในการก าหนดกลยทุธ์นวตักรรมสีเขียวเพื่อพฒันาคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และประสิทธิภาพ
ในการแข่งขัน ตลอดจนผลการด าเนินงานของธุรกิจได้ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  
(Chen, 2010) ท่ีพบวา่ ลูกคา้มีบทบาทส าคญัในการผลกัดนัการก าหนดกลยุทธ์ของบริษทัในการน า
นวัตกรรมกระบวนการสีเขียวมาใช้ ทั้ ง น้ีนว ัตกรรมกระบวนการสีเขียวก็มีผลต่อคุณภาพ
ความสัมพนัธ์กับลูกค้า และคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าส่งผลกระทบเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ เน่ืองจากคุณภาพความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นผลมาจากความสามารถของธุรกิจ
ในการเข้าใจและสร้างคุณค่าท่ีสร้างความรู้สึกไวว้างใจให้กับลูกค้าและความสามารถในการ
บ ารุงรักษาความสัมพนัธ์นั้นไดใ้นระยะยาว ซ่ึงนาไปสู่การสร้างความ ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของ
ธุรกิจและผลการด าเนินงานของธุรกิจท่ีดียิ่งข้ึนง (Battour et al., 2011) ท่ีพบว่าความสามารถการ
จดัการลูกคา้เชิงสัมพนัธ์ภาพ มีความสัมพนัธ์กบัผลการด าเนินงานของธุรกิจ ถึงแมกิ้จการเพื่อสังคม
ไดรั้บความสนใจแพร่หลายมากตั้งแต่อดีตจนปัจจุบนั แต่การศึกษาวิจยัเก่ียวกบักิจการเพื่อสังคมยงั
มีจ านวนไม่มาก ส่วนใหญ่นั้น มุ่งท่ีจะศึกษาและอธิบายลกัษณะของผูป้ระกอบธุรกิจเพื่อสังคม โดย
เน้นท่ีจะแสดงถึงคุณสมบติัและพฤติกรรมของผูป้ระกอบการ แรงจูงใจในการด าเนินธุรกิจเพื่อ
สังคม ความสามารถในการมองเห็นโอกาสท่ีบุคคลอ่ืนมองไม่เห็น และความพยามเปล่ียนแปลง
สังคมโดยใช้ทกัษะความเป็นผูน้ าและการใช้ทรัพยากรท่ีจ าเป็นในการประกอบการ แต่ยงัไม่พบ
งานวิจยัท่ีศึกษา ตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานในเชิงวิเคราะห์หา
สาเหตุถึงความสัมพนัธ์ ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษา โดยประเด็นท่ีศึกษาในงานวิจยัน้ีจะท าให้ทราบถึง
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ศกัยภาพของธุรกิจเพื่อสังคมอนัจะน าไปสู่การบูรณาการเพื่อพฒันา การตลาดสีเขียว ความสามารถ
เชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานท่ีท าให้กิจการเพื่อสังคม สามารถน าความสามารถเชิง
นวตักรรมไปบูรณาการกบัการตลาดสีเขียว เพื่อตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้ท่ีมีความสนใจและตระหนกัถึง
ปัญหาส่ิงแวดล้อม ซ่ึงจะท าให้สินค้าและบริการมีมาตรฐาน มีความโดดเด่น และสร้างความ 
พึงพอใจแก่ลูกคา้ รวมถึงสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั  อนัเป็นแนวทางในการสร้างความ
ย ัง่ยนืใหธุ้รกิจต่อไป 
 
1.2  ค าถามของการวจัิย   
 1.  การตลาดสีเขียวมีความสัมพนัธ์กบัความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทยในระดบัใด 
 2.  ความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ กิจการเพื่อสังคมในประเทศ
ไทยในระดบัใด 
 3.  การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ กิจการเพื่อ
สังคมในประเทศไทยหรือไม่และอยา่งไร 
 
1.3  วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

การวจัิยนีม้ีวตัถุประสงค์เพ่ือ 
1.3.1  ศึกษาแนวความคิดการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการ

เพื่อสังคมในประเทศไทย 
1.3.2  ศึกษาอิทธิพลระหวา่งความสามารถเชิงนวตักรรมต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ

สังคมในประเทศไทย 
1.3.3  ศึกษาอิทธิพลของรูปแบบความสัมพันธ์การของตลาดสีเขียว ความสามารถเชิง

นวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 
1.3.4  ศึกษาอิทธิพลการส่งผ่านของความสามารถเชิงนวตักรรมต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง

การตลาดสีเขียวและผลการด าเนินงาน 
 

1.4  สมมติฐานของการวจัิย    
จากวตัถุประสงคข์องการวจิยั ผูว้จิยัจึงก าหนดสมมติฐานของการวจิยัดงัต่อไปน้ี 
สมมติฐานท่ี 1 (H1) การตลาดสีเขียวมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความสามารถเชิง

นวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 
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สมมติฐานท่ี 2 (H2) ความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 3 (H3) การตลาดสีเขียวมีมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม
ในประเทศไทย 

 สมมติฐานท่ี 4 (H4) การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกทางออ้มต่อผลการด าเนินงานของ
กิจการเพื่อสังคมโดยส่งผา่นความสามารถเชิงนวตักรรม 
 
1.5  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.5.1  กิจการเพื่อสังคมสามารถน าแบบจ าลองความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุของ แนวคิดการตลาด 
สีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม ไปปรับใชเ้พื่อปรับปรุงผลการด าเนินงานได ้
 1.5.2  หน่วยงานราชการท่ีเก่ียวขอ้งสามารถน าผลงานวิจยัไปวางแผนด าเนินงาน หรือ ร่างนโยบาย
ในการสนบัสนุน ส่งเสริม กิจการเพื่อสังคม ต่อไป 
 
1.6  ขอบเขตของการวจัิย  

1.6.1  ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชากร ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบกิจการเพื่อสังคม จ านวน 274 ราย ท่ีอยูใ่น Set Social Impact 

จ  านวน 78 ราย (setsocialimpact.com/ImpactCreator/,2020)  กิจการเพื่อสังคมท่ีจดทะเบียนกับ
ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม 148 องค์กร (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม ขอ้มูล  
ณ เดือนกุมภาพันธ์ 2564)  และเป็นกิจการท่ีเป็นสมาชิกของสมาคมธุรกิจเพื่อสังคม 48 ราย 
(https://www.sethailand.org/community/ สมาคมกิจการเพื่อสังคม,2021) มีกิจการเพื่อสังคมอีก
จ านวนหน่ึงท่ีอยูใ่นขั้นตอนของการเป็นสมาชิกในภาคส่วนใดภาคส่วนหน่ึง และมีกิจการเพื่อสังคม
เกิดข้ึนใหม่อยู่ตลอดเวลา จะเห็นได้ว่าจ  านวนของกิจการเพื่อสังคมท่ีมีในฐานขอ้มูล ไม่ตรงกบั
จ านวนจริง  ซ่ึงจากเดิมมีส านักงานสร้างเสริมกิจการเพื่อสังคมแห่งชาติ (สกส.) เป็นผูร้วบรวม
กิจการเพื่อสังคมของประเทศไทยไว ้แต่ส านกังานอยูใ่นระหวา่งการปรับเปล่ียนสังกดั ท าใหกิ้จการ
เพื่อสังคมในปัจจุบนัไม่สามารถทราบจ านวนท่ีชัดเจนได้ อีกทั้งยงัมีธุรกิจเพื่อสังคมหลายรายท่ี 
ยุติการด าเนินธุรกิจ และมีธุรกิจเพื่อสังคมเกิดใหม่อย่างต่อเน่ือง ประกอบกับตลาดหลกัทรัพย ์
แห่งประเทศไทย มีการจดัตั้ง Set Social Impact เป็นหน่วยงานท่ีให้ค  าปรึกษาและมีการติดตาม
ธุรกิจเพื่อสังคมอยา่งต่อเน่ือง (จดหมายข่าวตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 2016) เม่ือเป็นเช่นน้ี
ผูว้ิจ ัยจึงก าหนดของเขตด้านประชากรจ านวน 274 ราย จาก 3 แห่ง ได้แก่ กิจการเพื่อสังคมท่ี 
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จดทะเบียนกบัส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม จ านวน 148 ราย สมาชิกของสมาคมธุรกิจเพื่อ
สังคมจ านวน 48 ราย และอยูใ่น Set Social Impact จ านวน 78 ราย  

1.6.2  ขอบเขตดา้นเน้ือหา  
เน้ือหาทีส่ าคัญในการวจัิยนี ้ประกอบด้วย 

 ความสามารถเชิงนวัตกรรม (Innovative Capability) ได้แก่ นวตักรรมผลิตภัณฑ์ 
(Product Innovation)  นวัตกรรมกระบวนการ   (Process Innovation)  นวัตกรรมการตลาด  
(Marketing Innovation) และ นวัตกรรมองค์กร  (Organizational Innovation) Varis & Littunen  
(2010) 
 แนวคิดตลาดสีเขียว (Green Marketing) ได้แก่ 4P’s  1) ผลิตภณัฑ์ Product  2) ราคา 
Price  3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย Place  4) การส่งเสริมการตลาด Promotion (Kotler & Armstrong, 
2008:49 Prakash (2002:290) และ Yenipazarli (2012:304-319)  
  ผลการด าเนินงานของกิจการ (The Firm’s Performance) ได้แก่  การด าเนินงาน
ทางดา้นการเงิน (Financial performance) ประกอบดว้ย  1)  สินทรัพย ์(Assets)  2)  ก าไร  (Profit)  
และ  3) หน้ีสิน (Liabilities) และการด าเนินงานท่ีไม่ใช่ดา้นการเงิน (Non-financial performance) 
ประกอบดว้ย  1) ดา้นการตลาด  (Marketing)   2) ดา้นพนกังาน (Employee)  และ  3)  ดา้นสังคม 
(Social) 

1.6.3  ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ผู ้วิจ ัยด าเนินการวิจัยในระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2563 ถึงเดือนกรกฎาคม  

พ.ศ. 2564 โดยใชร้ะยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเป็นเวลา 2 เดือน ระหวา่งมีนาคม - เมษายน 
2564 
 
1.7  นิยามเชิงปฏิบัติการ 

กจิการเพ่ือสังคม (Social Enterprise) ในประเทศไทย คือกิจการเพื่อสังคมท่ีอยูใ่น
หน่วยงานของตลาดหลกัทรัพย ์ (SET Social Impact) มีจ  านวน 78 ราย) กิจการเพื่อสังคมท่ีจด
ทะเบียนกบัส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจเพื่อสังคม มีจ านวน 148 องคก์ร (ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจ
เพื่อสังคม ขอ้มูล ณ เดือนกุมภาพนัธ์ 2564)   และเป็นสมาชิกในเครือข่ายของสมาคมธุรกิจเพื่อสังคม 
มีจ านวน 48 ราย ท่ีด าเนินงานในเชิงธุรกิจท่ีมีเป้าหมายหลกัเพื่อสร้างคุณค่าใหแ้ก่สังคม (Social 
Impact) โดยไม่ไดมุ้่งเพียงแต่การสร้างผลก าไร หรือ ความมัง่คัง่ของเจา้ของและผูถื้อหุน้ แต่มอง
รูปแบบของก าไรเป็นส่ิงท่ีสร้างความย ัง่ยนืในการด าเนินกิจการ (แผนแม่บทสร้างเสริมกิจการเพื่อ
สังคมแห่งชาติ, 2553)  
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การตลาดสีเขียว (Green Marketing) หมายถึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีท าให้เกิดการ
ป้องกนัและรักษาส่ิงแวดลอ้มใหดี้ข้ึนเป็นการจดัการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และสังคม
เพื่อความย ัง่ยืน ได้แก่ 4P’s  1) ผลิตภณัฑ์ (Product)  2) ราคา (Price)  3) ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place)  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) Kotler and Armstrong (2008:49) Prakash (2002:290)  

ผลการด าเนินงาน (Performance) ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศ
ไทย ได้แก่ ด้านสินทรัพย์ (Assets) ด้านก าไร (Profit) ด้านหน้ีสิน (Liabilities) ด้านการตลาด 
(Marketing) ดา้นพนกังาน (Employee) ดา้นสังคม (Social) 

ความสามารถเชิงนวัตกรรม (Innovative Capability) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจ
ในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่เพื่อด าเนินการสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการตลาดและ 
งานอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ทางการตลาดท่ีต้องการ (Bahadir et al., 2008;  
Feng et al., 2015) ความสามารถในการสร้างสรรค์นวตักรรมของกิจการ 4 ด้าน ประกอบด้วย 
นวตักรรมผลิตภณัฑ ์(Product Innovation) นวตักรรมกระบวนการ (Process Innovation) นวตักรรม
การจัดการ   (Management Innovation)  และนวัตกรรมการตลาด  (Marketing Innovation)  
(อุบลวรรณ สุวรรณภูสิทธ์ิ และ อ าพล ชะโยมชยั, 2561) 

ในบทต่อไปจะกล่าวถึง แนวคิด ทฤษฎี ท่ีเก่ียวขอ้งในงานวจิยัคร้ังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 

บทที ่ 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
งานวิจยัเร่ือง รูปแบบความสัมพนัธ์การของตลาดสีเขียว และความสามารถเชิงนวตักรรม 

ท่ีส่งผลต่อการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย การวิจยัเพื่อศึกษาระดบัของการตลาด
สีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของ ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศ 
จ าแนกตามประเภทกิจการ  เพื่อเปรียบเทียบการตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรม และเพื่อ
ศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างการตลาดสีเขียวความสามารถเชิงนวตักรรมกับผลการ
ด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ในการทบทวนวรรณกรรมผูว้ิจยัน าเสนอเน้ือหา
ดงัน้ี  

2.1  แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดสีเขียว  
2.2  แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสามารถเชิงนวตักรรม  
2.3  แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลการด าเนินงาน   
2.4  แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจการเพื่อสังคมของประเทศไทย 
2.5  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 
2.1   แนวคิดทีเ่กีย่วข้องกบัการตลาดสีเขียว 
 2.1.1  ความหมาย และองคป์ระกอบของการตลาดสีเขียว 

ความหมายของการตลาดสีเขียว สมาคมการตลาดแห่งอเมริกา (American Marketing 
Association, 2011) กล่าวว่าการตลาดสีเขียว คือการตลาดของผลิตภณัฑ์ท่ีมีความปลอดภยัต่อสภาวะ
แวดล้อม ซ่ึงการตลาดสีเขียวนั้ นเป็นการรวมกิจกรรม ต่าง ๆทั้ งการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์การ
เปล่ียนแปลงขั้นตอน กระบวนการผลิตและการเปล่ียนแปลงบรรจุภณัฑ์ท่ี เช่ือมโยงกบัการอนุรักษ์
ส่ิงแวดลอ้ม การตลาดสีเขียวหมายถึงกระบวนการขายผลิตภณัฑ์และ / หรือบริการบนพื้นฐานของ
ประโยชน์ต่อส่ิงแวดลอ้ม ผลิตภณัฑ์หรือบริการดงักล่าวอาจเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม ทั้งดา้นการผลิต 
รวมไปถึงการบรรจุหีบห่อดว้ยวธีิท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (http://greensustainablepackaging.org)  
 2.1.2  องคป์ระกอบของการตลาดสีเขียว  

การตลาดสีเขียวมีองคป์ระกอบส าคญั 3 ประการท่ีนกัการตลาดควรใหค้วามสนใจ ไดแ้ก่  

http://greensustainablepackaging.org/
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1. การน าเสนอให้ตลาดผูบ้ริโภคทัว่ไปได้เห็นและเกิดความเขา้ใจว่า ส่ิงท่ีบริษทัหรือ
องคก์รก าลงัท าอยูน้ี่จะช่วยเหลือสภาพแวดลอ้มของโลก ทั้งในเชิงกวา้งและในระดบัสังคม ชุมชน
แวดลอ้มไดอ้ยา่งไร  

2. น าเสนอสินคา้และบริการท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ  
3. ใช้วิธีการท่ีเป็นสีเขียวเช่น การใช้วสัดุประกอบการตลาด อาทิ กระดาษท่ีใช้ใน 

การพิมพ์เอกสาร การตลาดท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดล้อม การเลือกใช้หมึกพิมพ์ท่ีไม่สร้างมลภาวะ  
และมองไปถึงว่าวสัดุเหล่านั้น หลงัจากท าหน้าท่ีทางการตลาดส่ือความส าคญัไปยงัผูบ้ริโภคแลว้ 
ผูบ้ริโภคจะมีวิธีในการก าจดัทิ้งอยา่งไรจึง จะไม่ท าให้เกิดผลกระทบในเชิงลบ เป็นไปไดห้รือไม่ท่ี
จะท าให้เกิดการน ากลบัมาใชใ้หม่ หรือน ามาใชซ้ ้ าได ้(เรวติั ตนัตยานนท์, 2555 อา้งถึงใน อกณิษฐ์ 
ชยัเฉลิมศกัดิ, 2559) 
 2.1.3  ลกัษณะของการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จะมีลกัษณะดงัน้ี 

1. การแสวงหาก าไรอยา่งย ัง่ยืน ไม่ใช่แสวงหาก าไรสูงสุด (Sustainable profit not maximized 
profit) นั้นคือจะเกิดการสร้างผลก าไรท่ีได้จากภาพพจน์ท่ีองค์กรไดแ้สดงความรับผิดชอบต่อสังคม
มากข้ึน การบริหารบนธรรมาภิบาลและรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค 

2. เป็นการแข่งขนักนัแบบเก้ือกูลและเอ้ืออาทรต่อกนั ไม่ใช่การแข่งขนัเพื่อเอาชนะหรือ
ท าลายคู่แข่งใหห้มดสภาพ ซ่ึงเป็นลกัษณะของ Win-Win Situation หรือการแข่งขนัอยา่งสร้างสรรค ์

3. เป็นการบริหารการผลิตท่ีท าเพื่อประโยชน์ของลูกคา้และสังคม ไม่ใช่เพื่อลูกคา้เพียง
อย่างเดียว (Customer and Social Benefit not only Customer) เพราะนอกจากธุรกิจจะตอ้งเสียภาษีแลว้ 
ยงัจะตอ้งจดัสรรงบประมาณจ านวนหน่ึงเพื่อช่วยเหลือส่ิงแวดล้อมและสังคม เช่น จดัตั้งมูลนิธิท่ี
เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม การดูแลและใชท้รัพยากรธรรมชาติอยา่งคุม้ค่าและย ัง่ยนื 

4. ส่งเสริมให้ความรู้มิใช่เพื่อการขายเพียงอย่างเดียว หากลูกค้าไม่มีความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ จะท าให้ เกิดปัญหาเปล่ียนสินค้า หรือไม่ได้น าไปใช้ต่อ ก็ เท่ากับเป็นการผลาญ
ทรัพยากรธรรมชาติ ไม่ก่อให้เกิดอรรถประโยชน์สูงสุด รวมทั้งการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีความคงทน
มากข้ึน ลดการใชท้รัพยากรตลอดชีวิตของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  
 2.1.4  ส่วนประสมของการตลาดสีเขียว  

ส่วนประสมการตลาดสีเขียว คือ ชุดเคร่ืองมือและองค์ประกอบด้านการตลาดท่ีช่วยให้ 
บริษทั สามารถให้บริการในตลาดเป้าหมายและบรรลุเป้าหมายขององค์กรโดยไม่ท าอนัตรายต่อ
ธรรมชาติ (Nikolova et al., 2013) ตามหลกัการของการตลาดสีเขียวทุกองค์ประกอบในส่วนประสม
การตลาด ตอ้งมีการผลิตภายใตก้ระบวนการเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ตั้งแต่การออกแบบท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดล้อม การผลิตผลิตภณัฑ์ การบรรจุภณัฑ์ควรลดการปนเป้ือนและมลภาวะ ไปจนถึงการท่ี
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นกัการตลาดสามารถหาวิธีการส่งเสริมการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ โดยการน าเสนอผลิตภณัฑ์
อยา่งชดัเจนใหก้บัผูบ้ริโภคจะท าใหส้ามารถเพิ่มยอดขายในท่ีสุด (Arseculeratne & Yazdanifard, 2014) 
ส่วนประสมการตลาดสีเขียว ประกอบดว้ย 4 ดา้น ดงัต่อไปน้ี 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ตอ้งเร่ิมตั้งแต่การผลิตสินคา้ ท่ีควรใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่หรือ
การลงทุนเพิ่มเพื่อปรับให้กระบวนการผลิตสินคา้ในทุกขั้นตอนทุกกระบวนการ ท่ีจะไม่สร้างผลเสีย
ต่อส่ิงแวดลอ้ม หรือติดตั้งอุปกรณ์ในการป้องกนัและขจดัของเสียท่ีเกิดจากการผลิต เช่น การติดตั้ง
และใชง้านเคร่ืองกรองอากาศขนาดใหญ่ เคร่ืองบ าบดัน ้ าเสีย สินคา้ท่ีผลิตออกมาตอ้งออกแบบการใช้
วสัดุท่ีสามารถยอ่ยสลายง่าย ไม่ท าลายส่ิงแวดลอ้ม ตั้งแต่การใช ้หลงัใช ้หรือท าลาย เช่น การเลือกใช้
พลาสติกท่ีย่อยสลายได้ วตัถุดิบท่ีไม่เป็นพิษหรือเป็นมลพิษต่อส่ิงแวดล้อม อุปกรณ์เคร่ืองใช้ท่ี
ประหยดัไฟฟ้า (วศิน มหัตนิรันดร์กุล, 2536) ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่เป็นอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้มไม่ว่าจะใน
กระบวนการผลิต การใช้ หรือ การก าจดั  รวมไปถึงบรรจุภณัฑ์ท่ีย ัง่ยืนถูกสร้างข้ึนโดยค านึงถึง
ส่ิงแวดลอ้มโดยใช้วสัดุท่ีย่อยสลายไดแ้ละรีไซเคิลไดแ้ละประหยดัพลงังาน การออกแบบผลิตภณัฑ์
หรือบริการในลักษณะท่ีเป็นอันตรายน้อยท่ีสุดต่อส่ิงแวดล้อม เป็นกลยุทธ์พื้นฐานท่ีสุดส าหรับ
การตลาดสีเขียว ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มสามารถระบุดว้ยการติดฉลากผลิตภณัฑ์ ไดแ้ก่ 
การประหยดัพลังงาน ฉลากผลิตภัณฑ์ท่ีบ่งบอกว่าเป็นบรรจุภัณฑ์ ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม  
(Vijai & Anitha, 2020) 

2.  ดา้นราคา (Price) ผูป้ระกอบการควรก าหนดราคาตามมูลค่าของสินคา้หรือบริการท่ีเป็น
ธรรมต่อผูบ้ริโภค และหากมีการใช้ทรัพยากรและพลงังานอย่างไร้ประสิทธิภาพก็จะก่อให้เกิดความ
สูญเปล่า และของเสีย ซ่ึงจะเป็นการเพิ่มต้นทุนการผลิต และส่งผลให้สินค้ามีราคาแพงเกินความ
เหมาะสม การตั้งราคาให้เหมาะกบัคุณค่าของผลิตภณัฑ์โดยค านึงถึงคุณค่าเพิ่มท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บและ
ตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึนจากการพฒันาผลิตภณัฑ์ดว้ย (Tiwari, et al. 2011) ความพอใจในคุณค่าทางอาหารของ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินซ่ือสินค้ามากกว่าสินค้าปกติ  
(ปิลนัธนา, 2559) ราคาผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มมีความเหมาะสมกบัคุณภาพ ยุติธรรม  (Yazdanifard, 
2011) แสดงให้เห็นวา่ราคามีความส าคญักบัการการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม (Xia et al., 
2004) และความรู้สึกคุม้ค่าส าหรับการจ่ายเงินซ้ือผลิตภณัฑ์เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 

3.  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ผูป้ระกอบการควรค านึงถึงวธีิการเลือกช่องทางการ
กระจายสินค้าท่ีจะมีผลกระทบกับส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด โดยเฉพาะการค านึงถึง Green Logistic  
(วศิน มหตันิรันดร์กุล, 2536) การกระจายสินคา้มีความส าคญัอยา่งยิง่ในการตลาดสีเขียว จุดสนใจหลกั
คือบรรจุภัณฑ์ท่ี เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม การท าตลาดสินค้าในท้องถ่ินและตามฤดูกาล เช่น  



14 

ผกัจากฟาร์มในภูมิภาคนั้นสามารถท าการตลาดไดง่้ายกวา่และเขียวกวา่ผลิตภณัฑ์ท่ีน าเขา้มาจากท่ีอ่ืน 
(Vijai & Anitha, 2020) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผู ้ประกอบการควรด าเนินการโฆษณา 
(Advertising) ประชาสัมพนัธ์ (Public relation) และส่งเสริมการขาย (Sales promotion) โดยใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดลอ้มอย่างจริงจงั (วศิน มหัตนิรันดร์กุล, 2536) การส่งเสริมการตลาดสีเขียวเก่ียวขอ้งกบัการ
ก าหนดค่าเคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณา ส่ือการตลาด เวบ็ไซต์วิดีโอ และการ
น าเสนอโดยค านึงถึงผูค้น โลก และ ผลก าไร ตวัอยา่งเช่น บริษทั Indian Tobacco Company ไดเ้ปิดตวั
เอกสารและบอร์ดท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมซ่ึงปราศจากคลอรีนเป็นองค์ประกอบ (Vijai & Anitha, 
2020) 
 2.1.5   แนวคิดการตลาดสีเขียว (Green Marketing Concept) 

การตลาดสีเขียว เป็นแนวคิดเพื่อสังคมและส่ิงแวดล้อมอย่างแท้จริง เพราะผูผ้ลิตจะ
ปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดใหเ้ป็นส่วนประสมทางการตลาดสีเขียว โดยท่ีผลิตสินคา้ท่ีค านึงถึง
ส่ิงแวดลอ้มตั้งแต่ตน้น ้ าจนถึงปลายน ้ารวมถึงการสร้างความร่วมมือจากบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจนกระทัง่คน
ในชุมชนมีความเช่ือมัน่ และเกิดพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวในท่ีสุด มีองค์ประกอบส าคญัในการ
น าพาองคก์รสู่การเป็นองคก์รสีเขียว   4 ประการ คือ  

1) People ตอ้งเกิดจากคนโดยผูบ้ริหารและถ่ายทอดสู่พนกังาน สังคม และลูกคา้  
2) Passion สร้างความศรัทธา ใหเ้ช่ือวา่การตลาดสีเขียวจะน ามาซ่ึงส่ิงแวดลอ้มท่ีดี  
3) Planet กระตุน้ใหทุ้กคนมีส่วนร่วมในการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม  
4) Profit น าก าไรตอบแทนกลบัคืนสู่สังคม (ดนยั เทียนพุฒ, 2558) 
การตลาดสีเขียว (Green Marketing) จึงเป็นแนวคิดท่ีถูกน ามาประยุกต์ใชอ้ย่างแพร่หลาย  

มีการระบุว่าองค์กรต่าง ๆ ไดน้ ามาใช้เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในด้านความแตกต่าง
ของผลิตภณัฑ ์(Chen, 2010 : 313)  จ  านวนผูบ้ริโภคสีเขียวทัว่โลกไดเ้พิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองนั้น ส่งผลให้
ผูผ้ลิตตอ้งผลิตสินคา้ท่ีห่วงใยต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน Porter and Van der Linde (1995 : 130) 
เหตุผลท่ีภาคธุรกิจจะตอ้งให้ความส าคญักบัการตลาดสีเขียว เพราะมนุษยทุ์กคนมีส่วนร่วมในการ
รับผิดชอบต่อสังคมและส่ิงแวดล้อม การตลาดสีเขียว เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีท าให้เกิดการ
ป้องกนัและรักษาส่ิงแวดลอ้มให้ดีข้ึน เป็นการจดัการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และสังคม
เพื่อความย ัง่ยืน การตลาดสีเขียว คือ การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ ตั้งแต่กระบวนการผลิตไปจนถึงการมี
บรรจุภัณฑ์ท่ี เช่ือมโยงกับการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม (American Marketing Association, 2011 : 48) 
นอกจากส่วนประสมทางการตลาดสีเขียวแลว้ ยงัมีปัจจยัท่ีส่งผลต่อการด าเนินการตลาดสีเขียว ไดแ้ก่ 
การมีส่วนร่วมของคนในองคก์ร นโยบายจากรัฐบาลและยงัรวมไปถึงคู่แข่งขนัท่ีไดท้  าการตลาดสีเขียว
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ไปก่อนหน้าแล้วกดดันให้องค์กรของเราต้องท าการตลาดสีเขียว ซ่ึงจะประสบความส าเร็จได้นั้น 
จะตอ้งประกอบดว้ย การปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เป็นสีเขียว ภาครัฐให้การสนบัสนุน และ
องคก์รต่าง ๆ เกิดความตระหนกัในเร่ืองการตลาดสีเขียว รวมถึงกล่มุผูบ้ริโภคสีเขียวท่ีเร่ิมมีจ านวนมาก
ข้ึน Yenipazarli (2012)   

แนวคิดการตลาดสี เขียว หมายถึง การท่ีผู ้ผลิตผลิตสินค้าออกมาโดยค านึงถึง  
ส่ิงแวดลอ้ม ตั้งแต่ตน้น ้ าจนถึงปลายน ้ า เร่ิมจากการสรรหาแหล่งผลิตการจดัซ้ือวตัถุดิบ กระบวนการ
ผลิต การปรับส่วนประสมทางการตลาดให้เป็นส่วนประสมการตลาดสีเขียวตลอดจนวธีิการก าจดัขยะ
ของเหลือใช ้รวมถึงการสร้างความน่าเช่ือถือและความเขา้ใจอนัดีกบัสังคมโดยการมีส่วนร่วมของคน
ท่ีเก่ียวข้อง กระทั่งท าให้ผู ้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นและมีพฤติกรรมการบริโภคสีเขียวในท่ีสุด  
(กรัณยพ์ฒัน์ อ่ิมประเสริฐ, 2559) ซ่ึงกล่าวได้ว่า เป็นการสร้างแรงจูงใจในการท าก าไรให้กบัธุรกิจ 
ความเป็นไปไดใ้นการเติบโต ในขณะท่ีดดัแปลงธุรกิจหรือกระบวนการผลิต อาจเก่ียวขอ้งกบัค่าใช้จ่าย
เร่ิมตน้มนัจะประหยดัเงินในระยะยาว ท่ีย ัง่ยนื การพฒันาเป็นหน่ึงในประเด็นท่ีส าคญัและร้ายแรงท่ีสุด
ของทุกประเทศโลกการตลาดสีเขียวเป็นแนวคิดส าคญัท่ีนักการตลาดใช้ วนัน้ีเป็นกลยุทธ์ส าคญั
ส าหรับการพฒันาท่ีย ัง่ยนื การตลาดท่ีย ัง่ยนื หมายถึงวธีิการทางการตลาดท่ีรวมความตอ้งการของลูกคา้ 
องคก์รและสังคมโดยทัว่ไปในระยะยาว มนัหมายถึงการออกแบบและ ผลิตภณัฑ์การตลาดท่ีสามารถ
ใชง้านไดท้ัว่โลกโดยผูบ้ริโภคทัว่ทุกมุมโลก โลกในช่วงเวลาท่ียาวนานโดยไม่ก่อให้เกิดอนัตรายต่อ
ผูบ้ริโภคหรือ ส่ิงแวดลอ้ม. การตลาดสีเขียวยงั อีกวิธีหน่ึงคือการตลาดดา้นส่ิงแวดลอ้มและการตลาด
แบบยัง่ยืน หมายถึงความพยายามขององค์กรในการออกแบบการส่งเสริมการก าหนดราคาและ  
จดัจ าหน่ายผลิตภณัฑท่ี์จะไม่เป็นอนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้ม 

กระแสดา้นส่ิงแวดลอ้มก็เป็นกระแสหน่ึงท่ีผูผ้ลิตตอ้งจบัตามองอยูเ่สมอ เพราะนอกจากจะ
มีกฎหมายและขอ้ก าหนดอ่ืน ๆ ซ่ึงเป็นภาคบงัคบัไดอ้อกมาอยูเ่ร่ือย ๆ ทั้งในระดบัประเทศและระดบั
สากล ก็ยงัมีมาตรการภาคสมคัรใจอีกหลายประการ ไม่วา่ ISO 14001, ISO 50001, Green procurement,  
Carbon Footprint ของผลิตภณัฑ์และองค์กร ตลอดจนฉลากส่ิงแวดลอ้มประเภทท่ี 2 เป็นตน้ ท่ีพร้อม
จะเป็นกลไกท่ีช่วยผลกัดนัการตลาดสีเขียวอยู่เสมอ จนเช่ือวา่ในเวลาอนัไม่นานผูบ้ริโภคจะมาสนใจ
และค านึงถึงปัญหาส่ิงแวดลอ้ม จนเกิดกระแสจิตส านึกต่อสภาพแวดลอ้มเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ และหันมา
บริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากข้ึนกวา่การสนใจในเร่ืองราคา (วศิน มหตันิรันดร์กุล, 
2536) ตวัอย่างเช่นผลการการส ารวจชาวอเมริกนัในปี 2555 น้ี พบว่ามากกว่า 67% ยงัยืนยนัท่ีจะซ้ือ
สินคา้ท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มและสังคมแมจ้ะอยู่ในช่วงเศรษฐกิจฝืดเคือง  ซ่ึงจะท าให้ผูผ้ลิตไดมี้
โอกาสแสวงหาตลาดเพื่อความเป็นผูน้ าในการสร้างความแตกต่างของนวตักรรมผลิตภณัฑ์ยุคใหม่ได ้
ลกัษณะของการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม จะมีลกัษณะดงัน้ี 
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1. การแสวงหาก าไรอย่างย ั่งยืน ไม่ใช่แสวงหาก าไรสูงสุด (Sustainable profit not 
maximized profit) นั้นคือจะเกิดการสร้างผลก าไรท่ีไดจ้ากภาพพจน์ท่ีองคก์รไดแ้สดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมมากข้ึน การบริหารบนธรรมาภิบาลและรับผิดชอบต่อผูบ้ริโภค 

2. เป็นการแข่งขนักนัแบบเก้ือกูลและเอ้ืออาทรต่อกนั ไม่ใช่การแข่งขนัเพื่อเอาชนะหรือ
ท าลายคู่แข่งใหห้มดสภาพ ซ่ึงเป็นลกัษณะของ Win-Win Situation หรือการแข่งขนัอยา่งสร้างสรรค ์

3. เป็นการบริหารการผลิตท่ีท าเพื่อประโยชน์ของลูกคา้และสังคม ไม่ใช่เพื่อลูกคา้เพียง
อย่างเดียว (Customer and Social Benefit not only Customer) เพราะนอกจากธุรกิจจะตอ้งเสียภาษีแลว้ 
ยงัจะตอ้งจดัสรรงบประมาณจ านวนหน่ึงเพื่อช่วยเหลือส่ิงแวดล้อมและสังคม เช่น จดัตั้งมูลนิธิท่ี
เก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม การดูแลและใชท้รัพยากรธรรมชาติอยา่งคุม้ค่าและย ัง่ยนื 

4. ส่งเสริมให้ความรู้มิใช่เพื่อการขายเพียงอย่างเดียว หากลูกค้าไม่มีความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์ จะท าให้ เกิดปัญหาเปล่ียนสินค้า หรือไม่ได้น าไปใช้ต่อ ก็ เท่ากับเป็นการผลาญ
ทรัพยากรธรรมชาติ ไม่ก่อให้เกิดอรรถประโยชน์สูงสุด รวมทั้งการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีความคงทน
มากข้ึน ลดการใชท้รัพยากรตลอดชีวิตของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ (วศิน มหตันิรันดร์กุล, 2536) 

นกัวิจยัหลายท่านไดใ้ห้ทศันะและความหมายของการตลาดสีเขียวไวอ้ย่างน่าสนใจ อาทิ 
Grant (2007) กล่าววา่การตลาดสีเขียวไม่ไดจ้  ากดัอยูแ่ค่การตลาดเพื่ออนุรักษ ์ส่ิงแวดลอ้ม แต่ยงัหมาย
รวมถึงการตลาดท่ีมีส่วนสร้างสรรคส์ังคมในดา้นอ่ืน ๆ ดว้ย เพราะการสร้างสรรคส์ังคม ยอ่มส่งผลดี
ทางออ้มต่อส่ิงแวดลอ้มเช่นกนั   ตรงกบัการคน้พบท่ีวา่ การตลาดแนวใหม่ท่ีเรียกว่าการตลาดสีเขียว 
ไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่การเปล่ียนแปลงท่ี เกิดข้ึนกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นไปในทิศทางท่ีจ านวนผูบ้ริโภค
สีเขียวทัว่โลกได้เพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองนั้นเป็น ส่ิงท่ีผูผ้ลิตจ าเป็นตอ้งปรับตวัให้ทนักบักระแสการ
เปล่ียนแปลงดงักล่าว การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนในพฤติกรรม ผูบ้ริโภคนั้นส่งผลต่อผูผ้ลิตในการบงัคบั
ใหผู้ผ้ลิตตอ้งผลิตดว้ยกระบวนการท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน (Olson, 2009) 

ในช่วงหลงัของช่วงปี ค.ศ.1980 การมีจิตส านึกและความกระตือรือร้นของผูบ้ริโภคท่ีใส่
ใจในส่ิงแวดล้อม (Green consumer) ได้ปรากฏข้ึนในยุโรปตะวนัตกและอเมริกาตอนเหนือ ซ่ึง
ส่ิงแวดลอ้มกลายมาเป็นปัจจยัในการแข่งขนั โดยแนวความคิดของการตลาดสีเขียวหรือการตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดล้อมเป็นกลยุทธ์ท่ีถูกพัฒนาให้มุ่งเน้นไปยงักลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นผู ้บริโภคท่ีใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดล้อมซ่ึงมีความยินดีท่ีซ้ือสินค้าในราคาสูงส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม ขอ้
สมมติของแนวความคิดการตลาดสีเขียวนั้นผูผ้ลิตถูกขบัเคล่ือนจากตลาดท่ีมาจากความตอ้งการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคส าหรับสินคา้ท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้ม (Belz & Peattie, 2009: 29; Jamrozy, 2007: 123) อยา่งไร
ก็ตามการตลาดสีเขียวเป็นกระบวนการท่ีมีพื้นฐานมากจากอิทธิพลของผู ้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
ซ่ึงกระบวนการและการจดัการอย่างรับผิดชอบขององค์กรจะเติมเต็มความตอ้งการให้แก่ผูมี้ส่วนได้
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ส่วนเสียโดยไม่มีผลกระทบต่อความผาสุกของมนุษยแ์ละส่ิงแวดลอ้มธรรมชาติ(Kumar et al., 2012: 
486) ปัญหาท่ีเกิดข้ึนของการตลาดสีเขียวนั้นคือผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจต่อส่ิงแวดลอ้มหรือผูบ้ริโภคสีเขียว 
(green consumer) ผูท่ี้ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑสี์เขียว (green product) ท่ีระดบัราคาสูงอาจไม่เป็นความจริง 
จากรายงานของการศึกษาเก่ียวกับผูบ้ริโภคพบว่ามีช่องว่างระหว่างจิตส านึกด้านส่ิงแวดล้อมกับ
พฤติกรรมท่ีแท้จริงด้านส่ิงแวดล้อมซ่ึงก่อให้เกิดผลกระทบต่อความพยายามของธุรกิจท่ีใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดล้อมท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีไม่สามารถอธิบายความต้องการซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีใส่ใจต่อ
ส่ิงแวดลอ้มได ้(Belz & Peattie, 2009: 30) โดยผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติเชิงบวกต่อความย ัง่ยืนหรือสินคา้ 
สีเขียวกลับมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าสีเขียวท่ีเกิดข้ึนจริงน้อย (นิจกานต์ หนูอุไร, 2555) กล่าวว่า
การตลาดสีเขียวประกอบดว้ยการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์การเปล่ียนแปลงวิธีการและกระบวนการผลิต
บรรจุภณัฑ์และการปรับเปล่ียนโฆษณา Devi Juwaheer et al., (2012) แนะน าว่าควรพฒันากลยุทธ์
การตลาดสีเขียวท่ีมีประสิทธิภาพต่อไปในเร่ืองการสร้างแบรนด์สีเขียวบรรจุภณัฑ์ฉลากและการ
โฆษณาเพื่อสร้างความต้องการผลิตภัณฑ์สีเขียว Antonio Chamorro & Tomás M. Bañegil. (2006) 
กล่าวไวว้่าวตัถุประสงค์ของการตลาดสีเขียวคือการลดผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติใน
ระหวา่งขั้นตอนการวางแผนและการใชผ้ลิตภณัฑ์หรือบริการราคาสถานท่ีและโปรโมชัน่และ Mourad 
and Ahmed (2012) ช้ีให้เห็นว่าเป้าหมายของการตลาดสีเขียวคือการสร้างผลก าไรและรักษาความ
รับผิดชอบต่อสังคม ท่ีน่าสนใจ กอร์ดอนคาร์ริแกน & Hastings (2011) สนบัสนุนว่าการตลาดสีเขียว
รวมตั้งแต่การผลิตจนถึงการบริการหลงัการซ้ือโดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างความสมดุลระหว่างผลก าไร
ของ บริษทั และรักษาส่ิงแวดลอ้มดว้ย Sarkar (2012) ยงัเห็นดว้ยวา่การตลาดสีเขียวครอบคลุมกิจกรรม
ท่ีหลากหลายรวมถึงการปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์การเปล่ียนแปลงกระบวนการผลิตบรรจุภณัฑ์การ
เปล่ียนแปลงการปรับปรุงรูปแบบและการท าให้มีสไตล์ตลอดจนการปรับเปล่ียนการโฆษณา 
โดยทัว่ไปการตลาดสีเขียวสามารถน าไปใช้กบัแนวคิดท่ีกวา้งข้ึนมาก สินคา้อุปโภคบริโภคสินค้า
อุตสาหกรรมและบริการ  

ในส่วนของการศึกษาด้านตลาดสีเขียวในประเทศไทย พบว่ามีการศึกษารูปแบบความ
ต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์เพื่อส่ิงแวดล้อม และปัจจัยส่วนประสมการตลาดสีเขียวส่ิงแวดล้อม  
มีความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุต่อการพฒันาการตลาดสีเขียวและการตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภค
จงัหวดัจนัทบุรี (ภาวณีิ ทองแยม้, 2560) โดยเป็นไปในทิศทางเดียวกบั การศึกษาประเภทของผลิตภณัฑ์
อนุรักษส่ิ์งแวดลอ้มมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (จารุวดี แกว้มา, 2559)     

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัแนวคิดการตลาดสีเขียว (Green Marketing Concept) 
ข้างต้นพบว่าเป็นแนวคิดท่ีถูกน ามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลาย มีความส าคญัและสอดคล้องกับ
สถานการณ์ในปัจจุบนัเป็นอย่างมาก และองค์กรต่าง ๆไดน้ ามาใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ
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แข่งขนัในดา้นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์และบริการ จากจ านวนผูบ้ริโภคสีเขียวทัว่โลกไดเ้พิ่มข้ึน
อย่างต่อเน่ืองนั้น ส่งผลให้ผูผ้ลิตตอ้งผลิตสินคา้และสร้างการบริการดว้ยกระบวนการท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มมากข้ึน เหตุผลท่ีภาคธุรกิจจะตอ้งให้ความส าคญักบัการตลาดสีเขียว เพราะมนุษยทุ์กคนมี
ส่วนร่วมในการรับผดิชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้มสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ Kontic Ivan. (2014).   
ท่ีพบวา่ หากมนุษยทุ์กคนหรือหน่วยงานต่าง ๆท่ีเก่ียวขอ้งหนัมาให้ความสนใจต่อการด าเนินการด้าน
การตลาดสีเขียวอย่างจริงจงั เช่น รณรงค์ให้ประหยดัพลงังาน ลดการใช้พลาสติกหรือกล่องโฟม คดั
แยกขยะน าวสัดุเก่ากลบัมาใชใ้หม่เป็นตน้ ก็จะสามารถน าองคก์รหรือชุมชนกา้วไปสู่การเป็นองค์กร
หรือชุมชนท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มได ้และองคก์รสามารถอยู่รอดท่ามกลางการแข่งขนัท่ีรุนแรงใน
ปัจจุบนัได้อย่างย ัง่ยืน จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งต้น จึงท าให้งานวิจยั การตลาดสีเขียวและ
ความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ดงัตารางท่ี 2.1  
 

ตารางที่ 2.1  ตวัแปรท่ีวดัการตลาดสีเขียว (Green Marketing)  
 

ล าดับ 
การตลาดสีเขียว 

(Green 
Marketing) 

ตัวแปรทีว่ดั 
 

ทีม่าของตัวแปร 

1 Green Product 1. ใชว้ตัถุดิบอินทรียใ์นการผลิตผลิตภณัฑ์ 
2. ผลิตภณัฑป์ลอดจากวสัดุท่ีมีความเป็น
พิษสูง 
3.บรรจุภณัฑส์ามารถรีไซเคิลได ้ 
4. บรรจุภณัฑส์ามารถยอ่ยสลายได ้

ดดัแปลงจาก 
Eneizan and Wahab 
(2016) และ  
Vijai and 
Anitha,2020) 

6. การใหข้อ้มูลการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มแก่ผูบ้ริโภคผา่นทางฉลาก
ผลิตภณัฑ์ 

รัตติยา ศรีศิริรุ่ง
(2555) 

7.ลดส่วนประกอบ/ขนาดของบรรจุภณัฑ์
ลง (Reduce) 
8. มีตราสินคา้ท่ีบ่งช้ีถึงความเป็นสินคา้
เพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
9. มีวธีิการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้ม 

พฒันา ศิริโชติบณัฑิต, 
2553 
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ)  
 

 
ล าดับ 

การตลาดสีเขียว 
(Green 

Marketing) 

 
ตัวแปรทีว่ดั 

 
ทีม่าของตัวแปร 

1 Green Product 
(ต่อ) 

10. ส่วนประกอบท่ีใชผ้ลิตสินคา้ท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มสามารถน ามา
รีไซเคิลได ้

วสิริพฒันญั ชินเศรษฐพงศ์, 
2561 

11. เป็นผลิตภณัฑท่ี์สามารถน า
กลบัมาใชง้านไดซ้ ้ า (Recycle) 

จารุวดี แกว้มา, 2559 

2 Green Price 1.   ตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการแปรรูป
ผลิตภณัฑสี์เขียว 
2. ลูกคา้เตม็ใจท่ีจะจ่ายราคาสูงพิเศษ
ส าหรับผลิตภณัฑสี์เขียว 
3. มีการตั้งราคาอยา่งเหมาะสม 
4. มีการตั้งราคาสูงกวา่ผลิตภณัฑอ่ื์น 

ดดัแปลงจาก 
Eneizan and Wahab (2016) 
และ  
Vijai and Anitha,2020) 
 

5. ราคาของสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มควรจะมีความเหมาะสม
และคุม้ค่า 

วสิริพฒันญั ชินเศรษฐพงศ,์ 
2561 

3 Green 
Distribution 

1. มีการขนส่งท่ีประหยดัพลงังาน 
2. มีแหล่งวตัถุดิบผลิตภณัฑสี์เขียว 
3. มีการใชต้วัแทนจ าหน่ายท่ีมี
ช่ือเสียง 
4. มีร้านคา้ท่ีสะอาด 
5. มีขอ้ตตกลงกบัตวัแทนท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม 

ดดัแปลงจาก 
Eneizan and Wahab (2016) 
และ  
Vijai and Anitha,2020) 

4 Green 
Promotion 

1. มีการสัมมนาและการประชุมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้ม 
2. มีการสนบัสนุนหน่วยงาน
ส่ิงแวดลอ้ม 

ดดัแปลงจาก 
Eneizan and Wahab (2016) 
และ  
Vijai and Anitha,2020) 
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ตารางที่ 2.1  (ต่อ)  
 

 
ล าดับ 

การตลาดสีเขียว 
(Green 

Marketing) 

 
ตัวแปรทีว่ดั 

 
ทีม่าของตัวแปร 

4 Green Promotion 4. มีการส่ือสารการตลาดเพื่อเสริมสร้าง
และใหค้วามรู้ในการป้องกนัส่ิงแวดลอ้ม 
5. มีนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคม 

ดดัแปลงจาก 
Eneizan and Wahab 
(2016) และ  
Vijai and 
Anitha,2020) 

  6. วสัดุการส่งเสริมการตลาดสามารถ
น ามาใชส้ร้างใหม่ได ้
7.มีการส่งเสริมการตลาดท่ีเนน้ทางดา้น
ส่ิงแวดลอ้มเสมอ 
8. ใชว้สัดุการส่งเสริมการตลาดท่ีเป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม 

พฒันา ศิริโชติบณัฑิต, 
2553 

 
2.1.5  การตลาดสีเขียวกบัความสามารถเชิงนวตักรรม   

จากการทบทวนวรรณกรรมดา้นการตลาดสีเขียว พบวา่มีการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
การตลาดสีเขียวกบัความสามารถเชิงนวตักรรมอยูพ่อสมควร แต่ไม่ครบทุกมิติของนวตักรรม อาทิเช่น 
พบวา่การมุ่งเนน้การตลาดส่งผลต่อกลยุทธ์นวตักรรมสีเขียว เน่ืองจากการมุ่งเนน้ตลาดคือการท่ีธุรกิจ
มุ่งเน้นการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าอยู่เสมอ โดยให้
ความส าคญักบัการสร้างสรรค์รูปแบบกิจกรรมทางการตลาดเพื่อให้สอดคลอ้งกบัสภาพแวดล้อมท่ีมี
การเปล่ียนแปลง และมีปรับปรุงการด าเนินงานทางการตลาดให้มีความทันสมัยสอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมซ่ึงเปล่ียนแปลงตามพลวตั และ ประสิทธิภาพในการแข่งขนัเกิดจากการท่ีธุรกิจมี
ความสามารถในการน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ี ต่างจากคู่แข่งซ่ึงให้ความส าคญักบัการใส่ใจส่ิงแวดลอ้มเขา้
สู่ตลาด โดยใชว้ตัถุดิบหรือทรัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพซ่ึงมีผลในการลดค่าใชจ่้ายหรือมีตน้ทุนท่ีต ่า
กวา่คู่แข่ง ยอ่มส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจท่ีดีข้ึน (ชญัญาภคั หลา้แหล่ง, 2559) ท าให้อธิบาย
ได้ว่าองค์กรท่ีใช้การตลาดสีเขียวส่วนใหญ่ต้องมีการขับเคล่ือนทางนวตักรรมด้วยเช่นกันกับ  
(Chen et al., 2006) ท่ีไดศึ้กษา พบว่า นวตักรรมกระบวนการสีเขียวมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความ
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ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัขององคก์ร และเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบั ผลการศึกษาของ (Guang Shi et 
al. 2012) ท่ีพบว่า เม่ือกิจการใช้ความสามารถการจัดการทรัพยากรจะส่งผลให้กิจการเกิดการ
สร้างสรรคน์วตักรรมท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเหนือวา่คู่แข่งขนั ตรงกบัผลการวิจยัของ 
(ทศพร กาญจนภมรพฒัน์, 2562) ท่ีพบว่า การตลาดสีเขียวท าให้โรงแรมสามารถควบคุมตน้ทุนด้าน
การจดัซ้ือจดัจา้งสีเขียว โดยพิจารณาเลือกใชซ้พัพลายเออร์และวตัถุดิบในทอ้งถ่ินท่ีช่วยลดตน้ทุนดา้น
การด าเนินงานของโรงแรมให้ต ่าลงได้ โดยผลงานวิจยัท่ีมีขอ้คน้พบเก่ียวขอ้งกบัความสามารถเชิง
นวตักรรมดงัแสดงในตารางท่ี 2.2 
 
ตารางที ่2.2  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรม 
 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ือง ข้อค้นพบ 

Chen, Lai and Wen, 
2006 

การบริหารห่วงโซ่
อุปทานสีเขียว จาก
ทรัพยากรธรรมชาติ 

ผลการวิจยัพบวา่ นวตักรรมกระบวนการสีเขียวมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความได้เปรียบในการ
แข่งขันขององค์กร และองค์การสีเขียวหรือ
องค์กรท่ีมีการจัดการเพื่อความเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม ท าให้ธุรกิจมีความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนัเพิ่มข้ึน 

Guang Shi et al. 
2012 

อิทธิพลผลการ
ด าเนินงานดา้น
นวตักรรมสีเขียวสร้าง
ความไดเ้ปรียบใน
องคก์ร 
ของไตห้วนั 

ผลการวิจยัพบว่า เม่ือกิจการใช้ความสามารถการ
จัดการทรัพยากรจะส่งผลให้กิจการเกิดการ
สร้างสรรค์นวตักรรมท่ีตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ท่ีเหนือวา่คู่แข่งขนั 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

ผู้วจัิย ช่ือเร่ือง ข้อค้นพบ 

ชญัญาภคั หลา้
แหล่ง,2016 

กลยทุธ์นวตักรรมสี
เขียวของธุรกิจใน
อุตสาหกรรมการผลิต
ของไทยกบัการทดสอบ 
เชิงประจกัษข์องตวัแปร
สาเหตุและผลลพัธ์ 

การมุ่งเน้นตลาดและแรงกดดันของผูมี้ส่วนได้
ส่ วนเสียส่งผลกระทบเชิงบวกต่อกลยุทธ์
นวัตกรรมสีเขียว 2 ด้าน คือ ด้านการพัฒนา
กระบวนการเพื่อส่ิงแวดลอ้มและดา้นรูปแบบการ
จดัการท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มส่งผลกระทบเชิง
บวกกับคุณภาพความสัมพันธ์กับลูกค้าและ
ประสิทธิภาพในการแข่งขนั 

ทศพร  
กาญจนภมรพฒัน์ 
2019 

การบริหารจดัการ
โรงแรมท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มในภาคใต้
ฝ่ังตะวนัตกของ
ประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านการตลาดสีเขียว ได้แก่ 
ระดบัราคาท่ีพกัท่ีมีความคุม้ค่าและเหมาะสม  ท า
ให้โรงแรมสามารถควบคุมตน้ทุนดา้นการจดัซ้ือ
จดัจา้งสีเขียวพิจารณาเลือกใชซ้พัพลายเออร์และ
วัตถุดิบในท้องถ่ินท่ีช่วยลดต้นทุนด้านการ
ด าเนินงานของโรงแรมให้ต ่าลงอนัจะส่งผลต่อ
ราคาสินคา้หรือบริการของโรงแรมท าให้ขยาย
ฐานหรือกลุ่มของลูกค้าได้กว้างข้ึนน าไปสู่
ความสามารถในการท าก าไรและการกระจาย
รายไดไ้ปสู่ทอ้งถ่ิน 

 
จากแนวคิดและงานวิจยัต่าง ๆ เก่ียวกบัการตลาดสีเขียว และความสามารถเชิงนวตักรรม 

ดงันั้นผูว้จิยัจะท าการศึกษาถึงความสัมพนัธ์ดงักล่าว  โดยคาดวา่การตลาดสีเขียวจะมีความสัมพนัธ์กนั
เชิงบวกกับความสามารถเชิงนวตักรรมซ่ึงได้พฒันาสมมติฐานการวิจยัข้อท่ี 1 การตลาดสีเขียวมี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย  ตามกรอบ
แนวคิดในภาพท่ี 2.1 
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ภาพที ่2.1  การพฒันาสมมติฐานขอ้ท่ี 1 ของการวจิยัตามกรอบแนวคิด 
 
2.2  แนวคิดเกีย่วข้องกบัความสามารถเชิงนวตักรรม    

 จากการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสามารถเชิงนวตักรรม ผูว้ิจยัไดส้รุปในประเด็น
ท่ีส าคัญต่องานวิจัย ได้แก่ ความหมาย ประเภทของนวัตกรรม  ความสามารถเชิงนวัตกรรม 
ความสามารถเชิงนวตักรรมกบัผลการด าเนินงาน 
 2.2.1 ความหมายและประเภทของนวตักรรม 
   นิยาม “นวตักรรม (Innovation)” มีรากศพัท์มาจากค าว่า Innovare ในภาษาละตินแปลว่า 
“ท าส่ิงใหม่ข้ึนมา” สหภาพยุโรปซ่ึงเป็นตน้ก าเนิดของแนวคิดเร่ือง“ระบบนวตักรรมแห่งชาติ” ไดใ้ห้
ค  านิยามว่า“นวตักรรม คือ การปรับใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ กระบวนการผลิตใหม่ การตลาดหรือรูปแบบ
องคก์รใหม่ ท่ีก่อใหเ้กิดผลลพัธ์เชิงมูลค่าในแง่ของผลประโยชน์ดา้นการเงิน ชีวติความเป็นอยูท่ี่ดี และ
ความมีประสิทธิภาพ เป็นตน้” Vincent Reillon. (2016) “นวตักรรม” หมายถึง “ส่ิงใหม่ท่ีเกิดข้ึนจาก
การใชค้วามรู้ ทกัษะประสบการณ์ และความคิดสร้างสรรคใ์นการพฒันาข้ึน ซ่ึงอาจจะมีลกัษณะเป็น
ผลิตภณัฑ์ใหม่ บริการใหม่หรือกระบวนการใหม่ ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจและสังคม” 
อย่างไรก็ตามลกัษณะท่ีเห็นได้ชัดเจนจากค าจ ากัดความอนัหลากหลาย คือ นวตักรรมเน้นในเร่ือง 
ความใหม่  ความคิด  และความสามารถในการน าไปใชใ้ห้เกิดประโยชน์  
   จากการทบทวนวรรณกรรมของสมนึก เอ้ือจิระพงษ์พนัธ์  พกัตร์ผจง วฒันสินธ์ุ และ 
อจัฉรา จนัทร์ฉาย และประกอบ คุปรัตน์  (2553, น. 49) พบวา่ การจ าแนกนวตักรรมมีมุมมองได ้3 มิติ 
คือ 1) มิติดา้นเป้าหมายของนวตักรรมสามารถจ าแนกได ้2 ประเภท คือ นวตักรรมผลิตภณัฑ์ (Product 
Innovation) และนวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) 2) มิติด้านการเปล่ียนแปลงของ
นวตักรรม พบว่ามีการแบ่งประเภทของนวตักรรมตามระดบัหรือลกัษณะของการเปล่ียนแปลงได้  
2 ประเภท คือ นวตักรรมท่ีมีลกัษณะเฉียบพลนั (Radical Innovation) และนวตักรรมท่ีมีลกัษณะค่อย
เป็นค่อยไป (Incremental Innovation) (Lin et al., 2010, p. 114) และ 3) มิติด้านการส่งผลกระทบต่อ
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ขอบเขตของการด าเนินงาน พบว่ามีการแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ นวัตกรรมด้านเทคโนโลยี 
(Technological Innovation) และนวตักรรมด้านการบริหาร (Administrative Innovation) (อุบลวรรณ 
สุวรรณภูสิทธ์ิ และ อ าพล ชะโยมชยั, 2561)นอกจากน้ียงัพบวา่นวตักรรมเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในการ
สร้างความสามารถในการแข่งขนัของผูป้ระกอบการ ในขณะเดียวกนัผูป้ระกอบการก็เป็นกลไกส าคญั
ในการสร้างนวตักรรม โดยค านิยามของค าว่า “นวตักรรม” พบวา่มีอยู ่3 ประเด็นท่ีเป็นมิติส าคญัของ
นวตักรรม ก็คือ 1) ความใหม่ (Newness) ส่ิงท่ีจะไดรั้บการยอมรับว่ามีคุณลกัษณะเป็นนวตักรรมได้
นั้น มิติแรกท่ีจะตอ้งมีก็คือความใหม่ หมายถึง เป็นส่ิงใหม่ท่ีถูกพฒันาข้ึน ซ่ึงอาจจะมีลกัษณะเป็น 
ตวัผลิตภณัฑ ์บริการหรือกระบวนการ โดยจะเป็นการปรับปรุงจากของเดิมหรือพฒันาข้ึนใหม่เลยก็ได ้
2) ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Benefits) ในมิติประการท่ีสองท่ีถูกกล่าวถึงเสมอในลกัษณะ
ของการเป็นนวตักรรม ก็คือ การให ้ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจหรือการสร้างความส าเร็จในเชิงพาณิชย ์
กล่าวคือ นวัตกรรมจะต้องสามารถท าให้เกิดมูลค่าเพิ่มข้ึนได้จากการพัฒนาส่ิงใหม่นั้ น ๆ  
ซ่ึงผลประโยชน์ท่ีจะเกิดข้ึนอาจจะสามารถวดัได้เป็นตวัเงินโดยตรงหรือไม่เป็นตวัเงินโดยตรงก็ได้  
และ 3) การใชค้วามรู้และความคิดสร้างสรรค ์(Knowledge and Creativity Idea) ในมิติท่ีส าคญัประการ
สุดทา้ยของการเป็นนวตักรรมท่ีสามารถสรุปได้จากวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งก็คือ การใช้ความรู้และ
ความคิดสร้างสรรค์ หมายความว่าส่ิงท่ีจะถือเป็นนวตักรรมไดน้ั้นจะตอ้งเกิดจากการใช้ความรู้และ
ความคิดสร้างสรรค์ซ่ึงเป็นฐานของการพฒันาให้เกิดข้ึนใหม่ ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบ  
การท าซ ้ า เป็นตน้ ดงันั้นเชิงพาณิชย ์ (ส านกังานนวตักรรมแห่งชาติ, 2553, น. 2) 
   เม่ือพิจารณาจากวรรณกรรมท่ีผ่านมาจะพบว่า การให้ค  านิยามและการศึกษาในเร่ือง
ความสามารถเชิงนวตักรรมก็มีมุมมองทั้งในลกัษณะของผลิตภณัฑ ์กระบวนการ การตลาด พฤติกรรม 
และกลยุทธ์ขององค์กร  ในขณะท่ี Liao et al.  (2009: 162) ได้ก าหนดความสามารถเชิงนวตักรรม  
3 ด้านท่ีก่อให้เกิดการปรับปรุงต่อภาพรวมของผลการด าเนินงานโดยผ่านประเภทต่าง ๆ ของ
นวตักรรม คือ นวตักรรมผลิตภณัฑ ์ (Product Innovation) นวตักรรมกระบวนการ (Process Innovation) 
และนวตักรรมการจดัการ (Management Innovation) ซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัของ Lin et al. (2010: 114) 
ท่ีท าการศึกษาแล้วพบว่าในแง่มุมของขอบเขตนวตักรรมท่ีพบบ่อยท่ีสุดของความ สามารถเชิง
นวัตกรรมมี 5 ประเภท ประกอบด้วย นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) นวัตกรรม
กระบวนการ (Process Innovation) นวตักรรมการตลาด (Marketing Innovation) นวตักรรมการบริการ 
(Service Innovation) และนวตักรรมการบริหาร (Administrative Innovation) 
   ส าหรับงานวิจยัดา้นนวตักรรมในประเทศไทยมีในหลายอุตสาหกรรม อาทิ ผลงานวิจยัท่ี
พบว่านวตักรรมองค์การมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานขององค์การ พบประเด็นส าคญัท่ีว่า 
นวตักรรมทางธุรกิจดา้นภาวะผูน้ าและดา้นคน ส่งผลต่อผลการด าเนินงานดา้นการเรียนรู้และพฒันา 
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เพื่อให้เกิดผลการด าเนินงานของธุรกิจประสบผลส าเร็จ ผู ้น าหรือเจ้าของธุรกิจต้องใช้ทักษะ 
การเป็นผูน้ ามืออาชีพในการบริหารและจดัการองคก์รเพื่อให้พนกังานท างานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ
รวมถึงการให้พนักงานได้รับเรียนรู้และพัฒนาอย่างต่อเน่ือง เพื่อผลประโยชน์ต่อองค์กร  
(วารุณี กุลรัตนาวจิิตรา, 2560)  
   ในการวิจยัเร่ืองการตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรมการของกิจการเพื่อสังคม
ในประเทศไทย เนน้การกล่าวถึงความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีพบมากท่ีสุดใน 4 ดา้น ไดแ้ก่ นวตักรรม
ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) นวตักรรมกระบวนการ (Process Innovation) นวตักรรมองค์กร 
(Organizational Innovation) และนวตักรรมการตลาด (Marketing Innovation) ซ่ึงได้มาจากการศึกษา
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัตารางท่ี 2.3 
 
ตารางที ่2.3  มิติของความสามารถเชิงนวตักรรม 
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โดยนิยามของความสามารถเชิงนวตักรรมทั้ง 4 ดา้นมีดงัน้ี 
 2.2.2 มิติของความสามารถเชิงนวตักรรม  
   ความสามารถเชิงนวตักรรมแบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ (OECD, 2005) 
   1)  นวตักรรมผลิตภณัฑ์ (Product Innovation) คือผลิตภณัฑ์ท่ีถูกผลิตข้ึนในเชิงพาณิชยท่ี์
ไดป้รับปรุงให้ดีข้ึน หรือ เป็นส่ิงใหม่ ในตลาด นวตักรรมน้ีอาจจะเป็นของใหม่ ต่อโลก ต่อประเทศ 
อ ง ค์ ก ร ห รื อ แ ม้ แ ต่ ตั ว เ ร า เ อ ง ( OECD, 2005)  น อ ก จ า ก น้ี น วั ต ก ร ร ม ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์   
ยงัหมายความถึงการพัฒนาและการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาดหรือการเปล่ียนแปลงของ 
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่ในแง่ของวิธีการ คุณภาพหรือลักษณะท่ีปรากฏ (Lin et al. (2010: 114) รวมถึง
นวัตกรรมบริการเป็นรูปแบบการใช้นว ัตกรรมท่ีไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน เช่น  
กรณีนวตักรรมผลิตภัณฑ์ ทั้ งน้ีนวตักรรมบริการโดยส่วนใหญ่มักอยู่ในรูปวิธีการใหม่ในการ
ให้บริการแก่ลูกค้าหรือผูบ้ริโภคตัวอย่างเช่น การน าเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอร์เน็ตมา 
สรรคส์ร้างเป็นนวตักรรมบริการใหม่ ๆ อาทิ การซ้ือ/ชายสินคา้ ผา่นการประมูลทางเวบ็ไซต ์เป็นตน้  
(วไิลวรรณ ศรีอกัษร, 2557)  
   นอกจากน้ีความสามารถทางนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ย ังเป็นการสะท้อนให้ เห็นถึง
ความสามารถของธุรกิจในการสร้าง และใชค้วามคิดใหม่ในการพฒันาผลิตภณัฑห์รือบริการใหม่ เพื่อ
ท าให้เกิดผลประโยชน์ในทางเศรษฐกิจแก่ธุรกิจ ซ่ึงตอ้งเกิดข้ึนจากความสม ่าเสมอในการพฒันา
ผลิตภณัฑ์หรือบริการใหม่เขา้สู่ตลาด ช่วงเวลาท่ีเหมาะสมของการเขา้สู่ตลาด และความไดเ้ปรียบใน
เชิงการแข่งขนักบัคู่แข่ง นอกจากน้ีความสามารถทางนวตักรรมผลิตภณัฑ์ยงัควรพิจารณาในลกัษณะ
ของความเป็นเอกลกัษณ์ (Uniqueness) และความเป็นผลิตภณัฑ์ต้นแบบ (Originality) โดยสามารถ
พิจารณาไดท้ั้งจากในมุมมองของผูบ้ริโภคและของผูป้ระกอบการ เช่น ทางดา้นมุมมองของผูบ้ริโภค 
อาจพิจารณาจากคุณลกัษณะของนวตักรรม ความเส่ียงในการใชง้าน ผลท่ีมีต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ส าหรับในมุมมองของผูป้ระกอบการก็อาจพิจารณาจากระดบัของเทคโนโลย ีและกลยทุธ์ทางการตลาด
ท่ีใชก้บันวตักรรมผลิตภณัฑข์องธุรกิจ  (สมนึก เอ้ือจิระพงษพ์นัธ์  และคณะ,  2553) 
   2)  นวตักรรมขบวนการผลิตหรือการด าเนินงาน (Process Innovation) เป็นการเปล่ียน
แนวทางหรือวิธีการผลิตสินคา้หรือการให้บริการในรูปแบบท่ีแตกต่างออกไปจากเดิม (OECD, 2005) 
หรือเป็นรูปแบบการใช้นวตักรรมท่ีไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน เพราะเป็นการปรับเปล่ียน
แนวทาง กระบวนการ หรือวิธีการในรูปแบบท่ีแตกต่างไปจากเดิม ตัวอย่างเช่น ระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจ(B2B e-commerce) ท่ีช่วยลดความจ าเป็นในการจดัท าเอกสารของภาค
ธุรกิจ อนัส่งผลต่อการลดค่าใชจ่้ายในการด าเนินธุรกิจไดอ้ยา่งมาก เป็นตน้ (วไิลวรรณ ศรีอกัษร, 2557) 
เป็นกระบวนการท่ีองคก์รสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑ์หรือบริการ เช่น การสร้างค าจ ากดัความของ
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ผลิตภณัฑ์ท่ีถูกสร้างข้ึนมาหรือวิธีการผลักดนัการเปล่ียนแปลงของผลิตภณัฑ์ภายในองค์กรให้มี
ประสิทธิภาพท่ีดีแต่ราคาถูกกว่า หรือสร้างผลิตภณัฑ์และบริการท่ีมีคุณภาพดีข้ึน (ม่ิงขวญั บุญรอด, 
2562) โดยมีความเก่ียวขอ้งกบัการสร้างและการปรับปรุงวธีิการผลิต และการยอมรับองคป์ระกอบใหม่ 
(เช่น การน าเขา้วตัถุดิบ  รายละเอียดงาน  การไหลของขอ้มูล  และ เคร่ืองมือ) เพื่อกระบวนการผลิต
ของบริษทั (Lin et al., 2010) โดยขณะเดียวกนัความสามารถทางนวตักรรมกระบวนการอาจพบเห็นได้
ไม่บ่อยนกั เน่ืองจากโดยการศึกษาส่วนใหญ่จะจ าแนกความสามารถทางนวตักรรมกระบวนการเป็น
ส่วนหน่ึงของความสามารถทางนวตักรรมเทคโนโลย ี(Technological Innovativeness) เพราะนวตักรรม
ทางเทคโนโลยีเป็นส่วนท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการใชเ้คร่ืองจกัรและวิธีการผลิต ท่ีถือวา่เป็นส่วนส าคญั
ของกระบวนการผลิตตวันวตักรรม ดงันั้นความสามารถทางนวตักรรมเทคโนโลยเีป็นส่วนท่ีแฝงอยู่ใน
ความสามารถทางนวตักรรมผลิตภณัฑ์และกระบวนการ โดยท่ีจะมีน ้ าหนักเก่ียวขอ้งกบันวตักรรม
กระบวนการเป็นส่วนใหญ่ เพราะกระบวนการ (Process) เป็นเร่ืองเก่ียวกบัวิธีและขั้นตอนการผลิต 
และระบบการบริหาร ซ่ึงถูกพฒันาข้ึนให้เป็นนวตักรรมด้วยเทคโนโลยีใหม่หรือนวตักรรมทาง
เทคโนโลยีนั่นเอง ดว้ยเหตุน้ีความสามารถทางนวตักรรมกระบวนการจึงเป็นประเด็นท่ีพิจารณาถึง
ความสามารถในการปรับใช้เทคโนโลยีใหม่ และการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีท่ีถูกน ามาใช้ใน
กระบวนการผลิต และสร้างผลิตภณัฑ์หรือบริการใหม่ของธุรกิจ (สมนึก เอ้ือจิระพงษพ์นัธ์  และคณะ,  
2553)   
   3)  นวตักรรมการตลาด (Marketing Innovation) คือ การเปล่ียนแปลงวิธีการทางการตลาด
รูปแบบใหม่ ไดแ้ก่ การออกแบบผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์การจดัวางสินคา้และการส่งเสริมการตลาด 
และการก าหนดราคาของผลิตภณัฑ์และบริการ (OECD et al., 2005) ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการวิจยัตลาด  
กลยุทธ์การตั้ งราคา การแบ่งส่วนตลาด การโฆษณา ช่องทางค้าปลีก และระบบสารสนเทศทาง
การตลาด  (Lin et al., 2010) เป็นการด าเนินการเพื่อให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดใหม่หรือ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหม่ โดยอาจเก่ียวขอ้งกบัการเปล่ียนแปลงในส่วนของการออกแบบผลิตภณัฑ์หรือ
บรรจุภณัฑ์ การจดัวางสินคา้ การประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือ  การก าหนดราคา  โดยไม่รวมถึงการ
เปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนเป็นประจ า เช่น การออกแบบผลิตภณัฑ์หรือบรรจุภณัฑ์ท่ีเปล่ียนเป็นประจ าทุก
เดือน การจดัวางสินคา้ การประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือการก าหนดราคาท่ีเกิดข้ึนเป็นประจ าในการ
เปล่ียนแปลงตามฤดูกาล และการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนเป็นปกติหรือเป็นประจ าในเคร่ืองมือท า
การตลาด  การใชว้ิธีการตลาดในการก าหนดเป้าหมาย การแบ่งแยกตลาดหรือการแบ่งส่วนตลาดท่ีเคย
ใชม้าแลว้  โดยตวัอยา่งของนวตักรรมการตลาดดา้นการออกแบบบรรจุภณัฑ์ (Design and Packaging) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Placement or Sales Channels) การก าหนดราคา (Pricing) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) (OECD, 2005, pp. 152-153) โดยมีเป้าหมายเป็นการเปิดตลาดใหม่จากการ
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พัฒนาความเข้าใจความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันและอนาคตในการน้ีธุรกิจต้องเข้าใจ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อก าหนดความตอ้งการของลูกคา้และสามารถระบุความปรารถนาและความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมาย ท่ีไม่ไดรั้บการตอบสนองจากสินคา้ท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัดงันั้น การแปลผลข้อมูลท่ี
เก่ียวกบัความสนใจและความคิดเห็นเพื่อเป็นความรู้ในการแลกเปล่ียนกนัระหว่างบุคลากรภายใน
องค์กรนั้ น สามารถเป็นช่องทางใหม่ในการน า เสนอผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได ้(ยุทธชยั ฮารีบิน  และคณะ,  2559)  ความสามารถเชิงนวตักรรมการตลาดในธุรกิจ
ขนาดยอ่ม (SMEs) ประกอบดว้ย 1) คุณค่าเฉพาะตวั (Unique Proposition) คือ ส่ิงท่ีเป็นเอกลกัษณ์และ
ความท่ีไม่เป็นตามแบบแผนเดิมท่ีเคยมีมา มีคุณค่าเฉพาะตัวไม่ซ ้ าใคร 2) การมุ่งเน้นท่ีตัวลูกค้า 
(Customer Focus) คือ ความพึงพอใจของลูกคา้และการก าหนดเป้าหมายของลูกคา้เป็นส่ิงส าคญัในการ
จะนeไปสู่ความส าเร็จทางธุรกิจ 3) การมุ่งตลาดเฉพาะกลุ่ม (Market Focus) คือ การยึดตลาดเป็น
ศูนยก์ลาง โดยก่อนจะตดัสินใจเลือกจบัตลาดไหนเพื่อจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ให้กบักลุ่มคนเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) 4) การเปล่ียนแปลง (Modification) คือ องค์กรมีสามารถในการเปล่ียนแปลง
สายการผลิตจากรูปแบบเดิมท่ีตอ้งผลิตคร้ังละมาก ๆ ไปสู่การผลิตรูปแบบใหม่ท่ีเป็นไป ตามความ
ตอ้งการลูกคา้เฉพาะ เช่น การรับผลิตตาม Order 5) ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์(Product Variety) 
คือ การพฒันาต่อยอดผลิตภณัฑ ์เป็นส่ิงท่ีท าธุรกิจมีความเจริญกา้วหนา้ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 6) การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) คือ การใช้ช่องทางในการโฆษณา
และประชาสัมพนัธ์ร่วมกันหลาย ๆช่องทางเพื่อสร้างการรับรู้และยอมรับผลิตภณัฑ์ให้แก่ลูกค้า 
(Michele, Audrey, and David , 2009) 
   4)  นวตักรรมองค์กร (Organizational Innovation) การปรับแนวทางการด าเนินงานใน
องคก์รไปสู่รูปแบบใหม่ ทั้งการเปล่ียนแปลงหลกัปฏิบติัทางธุรกิจ(Business Practices) การจดัสถานท่ี
ท างาน (Workplace Organization) หรือความสัมพนัธ์ภายนอกองค์กร (External Relations) (OECD, 
2005) เป็นกระบวนการในการเพิ่มประสิทธิภาพของการสร้างสรรค์นวตักรรมภายในองค์กร 
นวตักรรมองค์กรเป็นระบบและกลไกท่ีจะก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงโครงสร้างองค์กรและรูปแบบ
การปฏิบติังาน อนัจะน าไปสู่การสร้างความส าเร็จร่วมกันให้เกิดข้ึนแก่องค์กร (Mckeown, 2008) 
องค์กรตอ้งมีการสร้างวฒันธรรมองค์กร(culture) รวมทั้งระบบสร้างแรงจูงใจ (motivation) ในการ
ท างานให้กบับุคลากรภายในองคก์ร นวตักรรมองคก์รช่วยยกระดบัการพฒันาสมรรถนะของบุคลากร
ในลกัษณะปัจเจก รวมไปถึงการแลกเปล่ียนเรียนรู้ระหว่างกนั โดยให้ความส าคญัในการสร้างคุณค่า
องคก์รร่วมกนั เตม็ใจท่ีจะใชค้วามพยายามในการพฒันานวตักรรมขององคก์ร และตอ้งการท่ีจะอยู่เป็น
ส่วนหน่ึงขององคก์รต่อไป (Wu et al., 2011) นวตักรรมองคก์รเป็นปัจจยัทางออ้มท่ีสนบัสนุนให้เกิด
นวตักรรมในธนาคารพาณิชย์เร่ิมจากความคิดสร้างสรรค์และการจัดการองค์กร (creativity and 
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management) องค์กรควรมีบรรยากาศท่ีส่งเสริมและกระตุน้ให้เกิดการสร้างนวตักรรมผูบ้ริหารเป็น
ตน้แบบในการสร้างสรรคน์วตักรรมและส่ิงใหม่ให้แก่องคก์ร (เช่น กลา้คิด กลา้ตดัสินใจ และยอมรับ
ความเส่ียงในการสร้างสรรคน์วตักรรม เป็นตน้) มีระบบ/กลไกในการน าความคิดสร้างสรรค ์ไปพฒันา
เป็นตน้แบบผลิตภณัฑ์ใหม่หรือการบริการรูปแบบใหม่ และมีระบบ/กลไกในการเผยแพร่ความคิด
สร้างสรรคใ์นรูปแบบต่าง ๆ การปรับโครงสร้างองคก์ร(organizational structure) ก็ควรด าเนินการดว้ย
เช่นกนั (อรพรรณ คงมาลยั, 2562) 
   ส านักงานนวตักรรมแห่งชาติได้ปรับใช้กรอบแนวคิดระบบนวัตกรรมของ Stefan 
Kuhlmann และ Erik Arnold เพื่ออธิบายระบบนวตักรรมในบริบทของไทย ท่ีผูเ้ก่ียวขอ้งและสถาบนั
ต่าง ๆ มีบทบาทเช่ือมโยงกนัในการพฒันาแพร่กระจาย และใช้เทคโนโลยี โดยจะปฏิสัมพนัธ์กนัใน
ลกัษณะเครือข่าย มีองคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง (Actors) เครือข่าย (Network) สถาบนั
(Institutions) และเทคโนโลยี (Technology) รวมทั้ งได้แบ่งนวตักรรมท่ีสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ
ออกเป็น 4ประเภท ไดแ้ก่ (1) นวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ (2) นวตักรรมด้านกระบวนการ  
(3) นวตักรรมดา้นเทคโนโลย ีและ (4) นวตักรรมดา้นสังคม  
   โดยสามารถสรุปตวัแปรท่ีวดัความสามารถเชิงนวตักรรมไดด้งัตารางท่ี 2.4 
 
ตารางที ่2.4  ตวัแปรท่ีวดัความสามารถเชิงนวตักรรม (Innovative Capability) 
 
ล าดบั ความสามารถเชิงนวตักรรม ตวัแปรท่ีวดั ท่ีมาของตวัแปร 

1 นวตักรรมผลิตภณัฑ ์
(Product Innovation) 

1.1  ผลิตภณัฑมี์คุณภาพสูงข้ึน 
1.2  ผลิตภณัฑย์ากต่อการลอกเลียนแบบ 
1.3  ผลิตภณัฑมี์เอกลกัษณ์เฉพาะตน 

OECD (2005); 
Lin et al. (2010); Lee and 
Hsieh  (2010); Ndubisi  
and Iftikhar  (2012);  
Pelser  (2014) 

2 นวตักรรมกระบวนการ  
(Process Innovation) 

2.1  การลดตน้ทุนในการผลิต 
2.2  การลดระยะเวลาในการผลิต 
2.3  การพฒันากระบวนการผลิต 

OECD (2005); 
Lin et al. (2010); Lee and 
Hsieh  (2010); Ndubisi  
and Iftikhar  (2012);  
Pelser  (2014) 
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ตารางที ่2.4  (ต่อ) 
 
ล าดบั ความสามารถเชิงนวตักรรม ตวัแปรท่ีวดั ท่ีมาของตวัแปร 

3 นวตักรรมองคก์ร  
(Organizational Innovation) 

3.1  การเปล่ียนแปลงในโครงสร้างของ
องคก์ร กระบวนการบริหาร   
3.2 ผลตอบแทน  
3.3  ระบบสารสนเทศ  

Lin et al. (2010); Lee and 
Hsieh  (2010); อรพรรณ 
คงมาลยั, 2562 

4 นวตักรรมการตลาด  
(Marketing Innovation) 

4.1  การเปล่ียนแปลงตลาดใหม่  
4.2  การออกแบบผลิตภณัฑห์รือ    
บรรจุภณัฑ ์  
4.3  รูปแบบการก าหนดราคาใหม่ 
4.4  การพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย 

OECD (2005); 
Lin et al. (2010); Lee and 
Hsieh  (2010); Ndubisi  
and Iftikhar  (2012); Pelser  
(2014) 

 
 2.2.3  ความส าคญัของความสามารถเชิงนวตักรรม  
   นวตักรรมเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคัญผู ้ประกอบการท่ีใช้ในการสร้างหรือใช้ประโยชน์  
จากโอกาสท่ีมีอยูเ่หล่าน้ีโดยการเช่ือมโยงนวตักรรมสู่การตลาดเพื่อท่ีจะใชป้ระโยชน์จากโอกาส และ
ท าให้ธุรกิจของพวกเขาเติบโต แมว้่านวตักรรมเป็นเร่ืองยากท่ีจะก าหนด  และท าได้หลายรูปแบบ 
(Steven et al,  2011)  นวตักรรมจึงมกัถูกอธิบายในแง่ของการเปล่ียนแปลงในส่ิงท่ีบริษทัมี (ผลิตภณัฑ์/
นวตักรรมบริการ) วิธีการท่ีจะสร้างและส่งมอบการให้บริการเหล่านั้น (นวตักรรมกระบวนการ)  
นวตักรรมจึงเป็นกิจกรรมท่ีส าคญัส าหรับบริษทั (Liao et al., 2007: 5) ในการน าความรู้หรือทรัพยากร
ทางปัญญา อาทิ องค์ความรู้ (Know-How) ความเช่ียวชาญ และทรัพยสิ์นทางปัญญามาสร้างให้เกิด
ประโยชน์เชิงเศรษฐกิจหรือเชิงพาณิชย ์ในขณะเดียวกนับริษทัท่ีไม่ไดส้ร้างสรรค์ส่ิงใหม่ ๆ มีความ
เส่ียงท่ีจะถูกตดัออกจากตลาด  รูปแบบนวตักรรมจึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะเปล่ียนแปลงวิธีการดั้งเดิมของ
การท าเงินในอุตสาหกรรมนั้ น ๆ (Meyer & Crane, 2011: 101) และเป็นปัจจัยส าคัญในการเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขนัให้กบัธุรกิจ นอกจากน้ีการวิจยัท่ีเก่ียวกบัการบริหารจดัการยงัมีขอ้คน้พบ
ท่ียืนยนัวา่ บริษทันวตักรรมคือบริษทัท่ีมีความสามารถในการใชน้วตักรรมเพื่อปรับปรุงกระบวนการ
หรือความแตกต่างของผลิตภณัฑ์และบริการของบริษทัตนให้ดีกว่าคู่แข่ง โดยวดัในแง่ของส่วนแบ่ง
การตลาด  การท าก าไร  การเจริญเติบโตหรือมูลค่าตลาด  อยา่งไรก็ตามการบริหารนวตักรรมโดยเน้ือ
แทเ้ป็นเร่ืองยาก และมีความเส่ียง (Tidd et al., 2001: xi) 
   โดยผลงานวิจยัท่ีมีขอ้คน้พบเก่ียวขอ้งกบัความสามารถเชิงนวตักรรมดงัแสดงในตารางท่ี 
2.5 
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ตารางที ่ 2.5  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสามารถเชิงนวตักรรม 
 

ผูว้ิจยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

ปรารถนา หลีกภยั    
เกิดศิริ เจริญวิศาล      
ชาลี ไตรจนัทร์ และ
โสภิณ จิระเกียรติกลุ 
(2557) 

ความสามารถทาง
นวตักรรมของ
ธุรกิจโรงแรมใน
ภาคใตข้อง
ประเทศไทย 

ผลการศึกษา พบวา่ ธุรกิจโรงแรมในภาคใตข้องประเทศไทย
มีนวตักรรม สินคา้/บริการมากท่ีสุด รองลงมา คือ นวตักรรม
การตลาด นวตักรรมกระบวนการ และนวตักรรมองค์กร 
ตามล าดบั และในภาพรวมของธุรกิจโรงแรมในภาคใตข้อง
ประเทศไทยมีความสามารถทางนวตักรรมองค์กรในระดบั
มาก และจากการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ปัจจยัการมุ่งเนน้การ
เรียนรู้ และปัจจัยการมุ่งเน้นความเป็น ผูป้ระกอบการมี
อิทธิพลทางตรงทิศทางบวกต่อความสามารถทางนวตักรรม 

ณฐัวฒัน ์สุขะศิริวฒัน์
และณฐัสิทธ์ิ เกิดศรี  
(2557) 

ความทา้ทายและ
ขอ้จ ากดัของการ
ขบัเคล่ือน
นวตักรรมส าหรับ
ธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มใน
ประเทศไทย 

สรุปไดว้่า ปัจจยัท่ีเป็นอุปสรรคในการพฒันานวตักรรมของ
ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อมในประเทศไทย ไดแ้ก่ 1) 
การสนับสนุนของรัฐบาลท่ีไม่เพียงพอ 2) ตน้ทุนของการ
พฒันานวตักรรม และ R&D ท่ีสูง และ 3) ความยากในการ
แสวงหาแหล่งเงินทุน 

Yilmaz & Bititci, 
(2006) 

การวดั
ประสิทธิภาพการ
ท างานในห่วงโซ่
คุณค่าเปรียบเทียบ
ระหวา่งภาค การ
ผลิตและภาคการ
ท่องเท่ียว 

ผลการทดสอบพบว่า นวตักรรมผลิตภณัฑ์และนวตักรรม
กระบวนการส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงของผลิตภาพ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งนวตักรรมกระบวนการท าให้เกิดความ
เจริญเติบโตของผลิตภาพสูงข้ึนเน่ืองจากการปรับปรุง
ขบวนการผลิตช่วยเพ่ิมผลิตผลจากการลดปริมาณผลผลิตท่ี
ไม่ไดคุ้ณภาพ ช่วยลดตน้ทุนการผลิตในขณะท่ีนวตักรรม
ผลิตภณัฑจ์ะมีผลท าใหค้วามเจริญเติบโตของผลิตภาพลดลง
เน่ืองจากการเปล่ียนแปลงขบวนการผลิตใหม่ในการผลิต
สินคา้ท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยา่งส้ินเชิงในสายการผลิต 

 
 2.2.4  ความสามารถเชิงนวตักรรมกบัผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม  
   นวตักรรม ถือวา่เป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัของการเป็นผูป้ระกอบการ ส าหรับการสร้างความ
ได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน โอกาสทางการตลาด และความส าเร็จให้แก่ธุรกิจ เกิดข้ึนจากการท่ี
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ผูป้ระกอบการใช้เร่ืองของการเปล่ียนแปลงเป็นโอกาสในการสร้างความแตกต่างทางธุรกิจ จนเป็นท่ี
เขา้ใจโดยทัว่กนัวา่การเป็นผูป้ระกอบการ และการมีนวตักรรมเป็นส่ิงท่ีมีความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั 
(สมนึก เอ้ือจิระพงษ์พนัธ์  และคณะ,  2553, น. 58)  และนวตักรรมยงัแสดงให้เห็นถึงความแตกต่าง
ระหวา่งองคก์รท่ีมีการสร้างสรรค์นวตักรรมและองคก์รท่ีไม่มีการสร้างสรรค์นวตักรรม ซ่ึงส่งผลต่อ
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันท่ีแตกต่างกัน (Porter, 1985; พยตั  วุฒิรงค์, 2557, น. 81) 
ความสามารถเชิงนวตักรรมจึงเป็นตัวแปรท่ีส่งผลต่อตัวแปรอ่ืนท่ีก าหนดไว ้  ในขณะท่ีผลการ
ด าเนินงานขององค์กรจะมีความสัมพนัธ์กบัประเภทต่าง ๆ ของความสามารถเชิงนวตักรรม  และ
บรรลุผลการด าเนินงานในภาพรวม  ซ่ึงมีการศึกษาเชิงประจกัษจ์  านวนนอ้ยมากเก่ียวกบัความสามารถ
เชิงนวตักรรม และส่วนใหญ่ให้ความสนใจกบัประเภทของนวตักรรมทางเทคนิค (Technical Types of 
Innovation)  (Liao et al., 2007: 9) และพบขอ้คน้พบงานวิจยัท่ีน่าสนใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสามารถเชิง
นวตักรรมกบัผลการด าเนินงานอ่ืน ๆ ดงัตารางท่ี 2.6 
 
ตารางที ่ 2.6  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสามารถเชิงนวตักรรมกบัผลการด าเนินงาน 
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

ปรารถนา หลีกภยั  
(2556) 

ปัจจยัน าความสามารถทาง
นวตักรรมและผลต่อ 
ผลการด าเนินงานองคก์ร 

ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัการมุ่งเนน้ตลาด 
ปัจจยัการมุ่งเน้นความเป็นผูป้ระกอบการ
และปัจจยัการมุ่งเนน้การเรียนรู้ เป็นปัจจยั
ท่ีมีผลต่อความสามารถทางนวตักรรมและ
มีผลทางตรงเชิงบวกต่อความสามารถทาง
นวัตก รรม  แล ะคว ามส าม า รถ ท า ง
นวัตกรรมมีผลเชิงทางบวกต่อผลการ
ด าเนินงานองค์กร ผลการวิจัยน้ีจะเป็น
ประโยชน์ต่อนักวิชาการเพื่อเป็นข้อมูล
พื้นฐานส าหรับการวิจยัในอนาคตและเพื่อ
เป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับผูบ้ริหารในการ 
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ตารางที ่ 2.6  (ต่อ) 
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

ปรารถนา หลีกภยั  
(2556) (ต่อ) 

ปัจจยัน าความสามารถทาง
นวตักรรมและผลต่อ 
ผลการด าเนินงานองคก์ร 

ก าหนดกลยุทธ์เพื่อพฒันาความสามารถ
ทางนวัตกรรมและผลการด า เนินงาน
องคก์รต่อไป 

Sisodiya, Johnson, 
and Grgoire.  (2013) 

การน าเขา้นวตักรรมแบบ
เปิดส าหรับเพิ่ม
ประสิทธิภาพ  กรณีเป็นตวั
ช่วยและโอกาส 

นวัตกรรมแบบเปิดเ ป็นการแสวงหา
เป้าหมายของธุรกิจ และบูรณาการของการ
น า เข้าข้อมูลจากภายนอกส าหรับการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  โดยมีข้อเสนอ
ทางเลือกจากมุมมองท่ีเก่ียวกบันวตักรรมว่า
ดว้ยทฤษฎีฐานทรัพยากรและความสามารถ
ท่ีช่วยน าเข้านว ัตกรรมแบบเปิดและเพิ่ม
ประสิทธิภาพในบริบทของธุรกิจกบัธุรกิจ 
เพราะนวัตกรรมแบบเปิดต้องอาศัยการ
เช่ือมต่อกับภายนอก ความสามารถเชิง
สัมพันธ์ควรเพิ่มอิทธิพลของการน าเข้า
นวตักรรมแบบเปิดต่อผลการด าเนินงานของ
ธุ ร กิ จโดยผลการวิ จัยสนับสนุนการ
คาดการณ์ท่ีว่าความสามารถในการสร้าง
ความสัมพันธ์ ระหว่ างบริษัท ท่ี อยู่ ใน
สภาพแวดลอ้มท่ีเต็มไปดว้ยความรู้ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการน าเขา้นวตักรรมแบบ
เปิดส าหรับผลการด าเนินงานทางด้าน
การเงินท่ีดีกวา่ 
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ตารางที ่ 2.6  (ต่อ) 
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

Racela  (2014) การศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งการมุ่งเนน้ให้
ความส าคญักบัลูกคา้และ
ความสามารถในการท า
นวตักรรมท่ีมีต่อผล
ประกอบการของบริษทั 

กรอบแนวคิดได้จากการศึกษาทฤษฎีฐาน
รากในมุมมองของความสามารถ เชิงพลวตั
และทฤษฎีประโยชน์ทรัพยากรของการ
แข่งขัน โดยการเช่ือมโยงการมุ่งเน้นให้
ความส าคญักบัลูกคา้และความสามารถใน
การท านวตักรรม และผลประกอบการของ
บริษทั 

Karabulut  (2015) ผลของประเภทของ
นวตักรรม    ต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ
ประเภทกิจการผลิตในตุรกี 

ผลการวิจัยพบว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์   
นว ัตกรรมกระบวนการ และนวัตกรรม
องค์กรมีผลกระทบเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานด้านการเงิน ผลการด าเนินงาน
ด้ าน ลู กค้ า  ผ ลก า รด า เ นิ น ง า น ด้ า น
กระบวนการภายในองค์กร และผลการ
ด าเนินงาน ดา้นการเรียนรู้และเจริญเติบโต 
ส่วนนวตักรรมการตลาดมีผลกระทบเชิง
บวกต่อผลการด าเนินงานด้านการเงิน ผล
การด าเนินงานด้านลูกค้า และ ผลการ
ด าเนินงานด้านกระบวนการภายในองค์กร 
และมีผลกระทบเชิงลบต่อผลการด าเนินงาน
ดา้นการเรียนรู้และเจริญเติบโต ซ่ึงประเภท
ของนวัตกรรมสามารถอธิบายผลการ
ด า เนินงานด้านลูกค้ามากกว่ าผลการ
ด าเนินงานในดา้นอ่ืน ๆ ขององคก์ร 
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ตารางที ่ 2.6  (ต่อ) 
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

Lee and Hsieh  
(2010) 

การศึกษาความสัมพนัธ์ของ       
การเป็นผูป้ระกอบการ  
ความสามารถทางดา้น
การตลาด  ความสามารถเชิง
นวตักรรมและความสามารถ
ใน การแข่งขนัอยา่งย ัง่ยนื 

พบว่าความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพล
ต่อความสามารถในการแข่งขนัอย่างย ัง่ยืน 
ซ่ึงประกอบดว้ยการท าก าไรของธุรกิจ และ
ความสามารถท่ียากจะเลียนแบบ 

Ferraresi, Quandt, 
Santos, ฟืก Frega  
(2012) 

การตรวจสอบการจดัการ
ความรู้ และการวางกลยทุธ์ 
กรณีการใชป้ระโยชน์จาก
ความมีนวตักรรมและ 
ผลการด าเนินงาน 

พบว่าการจดัการความรู้มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจต่อเม่ือผ่าน
การวางกลยุทธ์ และความมีนวตักรรม  แต่
ไม่มีผลกระทบโดยตรงอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 

   
   จากแนวคิดและงานวิจยัต่าง ๆ ผูว้จิยัจะท าการศึกษาลกัษณะของสัมพนัธ์ดงักล่าว  โดยคาด
วา่ความสามารถเชิงนวตักรรมมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัผลการด าเนินงาน ซ่ึงไดพ้ฒันาสมมติฐานการ
วจิยัขอ้ท่ี  2  ตามกรอบแนวคิดในภาพท่ี 2.2  
 

 
ภาพที ่2.2  การพฒันาสมมติฐานขอ้ท่ี 2 ของการวจิยัตามกรอบแนวคิด 
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2.3  แนวคิดทีเ่กีย่วข้องกบัผลการด าเนินงาน   
 2.3.1  ความหมาย และลกัษณะของผลการด าเนินงาน 

ผลการด าเนินงาน (Performance) หมายถึง ผลผลิตและผลลพัธ์ท่ีได้จากกระบวนการ 
ผลิตภณัฑ์ และลูกคา้ ซ่ึงท าให้สามารถประเมินและเปรียบเทียบผลลพัธ์กบัการคาดการณ์ผลการ
ด าเนินการ มาตรฐาน ผลลพัธ์ท่ีผา่นมา เป้าประสงค ์และผลลพัธ์ขององคก์รอ่ืน ๆ ผลการด าเนินการ
อาจแสดงในรูปแบบการเงินและท่ีไม่ใช่การเงิน  โดยผลการด าเนินงานด้านการปฏิบัติการ  
(Operational Performance) หมายถึง ผลการด าเนินการดา้นบุคลากร ดา้นการน าองคก์ร ดา้นองคก์ร 
(รวมถึงจริยธรรมและการปฏิบติัตามกฎหมาย) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัวดัและตวัช้ีวดัดา้นประสิทธิผล
ประสิทธิภาพและความรับผิดชอบ เช่น รอบเวลา ผลิตภาพ การลดความสูญเสีย การลาออกของ
บุคลากร อตัราการฝึกอบรมขา้มสายงาน การปฏิบติัตามกฎระเบียบขอ้บงัคบั ความรับผิดชอบดา้น
การเงิน การบรรลุกลยทุธ์ และการมีส่วนร่วมกบัชุมชน การวดัผลการด าเนินการดา้นการปฏิบติัการ
อาจกระท าในระดับหน่วยงาน ระดับกระบวนการท่ีส าคัญ และระดับองค์กร ส าหรับผลการ
ด าเนินงานดา้นการเงินและตลาด (Marketing Performance) หมายถึง ผลการด าเนินการท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัตวัวดัและตวัช้ีวดัในเร่ืองตน้ทุน รายรับ และต าแหน่งในตลาด รวมทั้งประสิทธิภาพในการใช้
สินทรัพย ์การเติบโตของสินทรัพย ์และส่วนแบ่งตลาด เช่น ผลตอบแทนจากการลงทุน มูลค่าเพิ่ม
ต่อพนกังาน อตัราส่วนหน้ีสินต่อทุน ผลตอบแทนจากสินทรัพย ์ก าไรจากการด าเนินงาน ผลการใช้
งบประมาณ ปริมาณเงินทุนส ารอง วงจรเงินสด ตวัวดัอ่ืน ๆ ดา้นความสามารถในการท าก าไร และ
สภาพคล่อง และการเพิ่มส่วนแบ่งตลาด  (ส านกังานรางวลัคุณภาพแห่งชาติ,  2556, น. 135-136)  
โดยการท างานท่ีให้ ผลการด าเนินงานท่ีดีนั้นจะเป็นกระบวนการท างานท่ีมุ่งให้ผลการด าเนินงาน
ขององคก์รและบุคลากรมีระดบัสูงข้ึนเร่ือย ๆ อยา่งเป็นระบบ รวมถึงผลการด าเนินงานดา้นคุณภาพ 
ผลิตภาพ อตัราการสร้างนวตักรรม และรอบเวลา ซ่ึงจะส่งผลใหก้ารให้บริการแก่ลูกคา้และผูมี้ส่วน
ไดส่้วนเสียดียิง่ข้ึน  (ส านกังานรางวลัคุณภาพแห่งชาติ,  2556, น. 130) 

นอกจากน้ีการวดัผลการด าเนินงานขององคก์รนบัว่าเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัเป็นอย่างยิ่ง
ต่อการจดัการองค์กรในปัจจุบนั จะเห็นได้ว่าด้วยการแข่งขนัท่ีทวีความรุนแรงมากข้ึนเร่ือย ๆ 
ผูบ้ริหารท่ีมีความพร้อมในเร่ืองของขอ้มูลก็จะเป็นผูท่ี้มีความได้เปรียบในการแข่งขนั เน่ืองจาก
ข้อมูลท่ีถูกต้องและทนัเวลาเหล่าน้ีจะมีส่วนช่วยท าให้การตดัสินใจ เป็นไปได้อย่างฉับไวและ
ถูกตอ้ง การวดัผลการปฏิบติังานองคก์รจึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคญัท่ีจะท าให้ผูบ้ริหาร ไดท้ราบถึงผล
การด าเนินงานในช่วงท่ีผ่านมา และยงัเป็นเคร่ืองท านายอนาคตองค์กรได้เป็นอย่างดีด้วย   
(ศากุน บุญอิต, 2554, น. 80)  โดยวพิุธ  อ่องสกุล และธชัวรรณ  กนิษฐพ์งศ ์ (2550, น. 454)  อธิบาย
วา่ระบบการบริหารการด าเนินงาน  (Operations Management System)  ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ
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พื้นฐาน 5 อย่างคือ ปัจจยัน าเขา้ (Input) กระบวนการแปรรูป (Transformation Processes) ผลผลิต 
(Output) ระบบควบคุมและระบบตอบกลับ (Feedback) องค์ประกอบเหล่าน้ีจะต้องถูกน ามา
ประสานงานร่วมกนัเป็นระบบเพื่อจะผลิตสินคา้หรือบริการ 

2.3.2  ตวัแปรในการวดัผลการด าเนินงานกิจการเพื่อสังคม  
ในงานวิจยัของ Ndubisi and Iftikhar (2012: 215) ไดอ้ธิบายวา่ผลการด าเนินงาน วดัได้

หลายวิธี คือ 1)  ตัวช้ีวดัทางการเงิน เช่น ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ผลตอบแทนจาก
สินทรัพย ์(ROA) ในการท าก าไร และก าไรขั้นตน้  2)  ตวัช้ีวดัทางตลาด รวมถึงอตัราของการแนะน า
ผลิตภณัฑ์ใหม่ ปริมาณการขายส่วนแบ่งการตลาด ปริมาณการขาย และการเติบโตของยอดขาย 3)  
ตวัช้ีวดัทางท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลการด าเนินงานโดยรวมของบริษทั ความพึงพอใจของลูกคา้และ/หรือ
ความมุ่งมัน่ การด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ ในขณะท่ี  (Wiengarten et al., 2010: 473) วดั
ความสามารถในการด าเนินงานขององค์กรจาก 1) ค่าใช้จ่ายในการสั่งซ้ือ 2) คุณภาพและความ
น่าเช่ือถือของการจดัหาวตัถุดิบ/ส่วนประกอบ 3) ระยะเวลาหรือ รอบของการสั่งซ้ือในแต่ละคร้ัง  
และ  4) ความสามารถในการรับและตอบสนองต่อผลการด าเนินงานของผูจ้ดัจ  าหน่าย  

ในขณะท่ีตวัแปรดา้นหน้ีสิน ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของผลการด าเนินงานดา้นการเงินก็เป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัปัจจยัหน่ึง เน่ืองจากระยะเวลาของเงินกู้ส าหรับสินเช่ือเพื่อผูป้ระกอบการ SMEs 
สามารถส่งผลต่อการด าเนินงานในเชิงบวกและช่วยเพิ่มการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการ SMEs 
และการขยายตวัเพื่อความอยู่รอดและการผลิตให้บรรลุถึงเป้าหมายและวตัถุประสงคใ์นระยะเวลา
อนัสั้น ซ่ึงตน้ทุนของเงิน ระยะเวลาในการกูเ้งิน และขนาดของเงินกูเ้ป็นปัจจยัในการพยากรณ์ของ
ผูป้ระกอบการ SMEs ท่ีดีส าหรับพยากรณ์ประสิทธิภาพทางการเงิน เพราะเราสามารถท่ีจะมองไปท่ี
ยอดขาย ความสามารถในการช าระหน้ี ผลตอบแทนท่ีดีในสินทรัพย ์และส่วนแบ่งตลาด รวมถึง
ก าไรและฐานลูกคา้เพื่อรักษาจุดคุม้ทุนบริษทั (Odongo, 2014: 83) 

นอกจาก น้ี  Prajogo et al.  (2012:  313)  ย ังได้น าตัว ช้ีว ัดผลการด า เ นินงานด้าน
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์  นวตักรรมผลิตภณัฑ์  การส่งมอบตรงเวลา  และตน้ทุนประสิทธิผล 
(Cost-Effectiveness) มาใชใ้นการวดัความสามารถในการด าเนินงานอีกดว้ย และนิติ  รัตนปรีชาเวช  
(2553, น. 95)  ไดอ้ธิบายวา่ผลการด าเนินงานขององคก์รจะช่วยองคก์รให้เกิดการเพิ่มประสิทธิภาพ
ทางการเงิน และเพิ่มผลิตภาพองค์กร ตลอดจนความพึงพอใจของลูกค้าหรืออาจจะเป็นผลการ
ด าเนินงานในรูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีเกิดข้ึน เช่น เทคนิคการท างานรูปแบบใหม่ แนวความคิดใหม่ ๆ ซ่ึง
จดัเป็นผลการปฏิบติังานในระยะยาวขององคก์ร โดยในงานวจิยัของ Goyal et al. (2013:371) พบวา่
ผลการด าเนินงานท่ีย ัง่ยืน (Sustainability Performance) ซ่ึงประกอบไปด้วย  ผลการด าเนินงาน
ทางด้านการเงิน (Financial Performance) และไม่เก่ียวขอ้งทางด้านการเงิน (Kamyabi, 2011: 48; 
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(Ferraresi et al., 2012: 691) ไดแ้ก่ ผลการด าเนินงานทางดา้นการตลาด (Marketing Performance) 
ด้านทรัพยากรมนุษย์  (Human Resource Performance) และด้านการปฏิบัติงาน (Operational 
Performance) และยงัพบวา่ในการวดัผลการด าเนินงานนั้นวิธีการท่ีไดถู้กน าไปใชใ้นการวดัผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจจะวดัประสิทธิภาพทางการเงินท่ีมีประสิทธิภาพของตลาดและกลยุทธ์
วตัถุประสงคมิ์ติประสิทธิภาพการท างานท่ีแรกและท่ีพบมากท่ีสุดคือประสิทธิภาพทางการเงิน และ
ประกอบดว้ยตวัช้ีวดั เช่น Return on Assets (ROA), Return on Investment Assets (ROI), อตัราก าไร
ขั้นตน้และผลก าไร มิติท่ีสองซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากในหมู่นกัวจิยัการตลาด เป็นการวดัประสิทธิภาพของ
ตลาด รวมถึงส่วนแบ่งการตลาด การขายปริมาณการขายการเจริญเติบโตและการแนะน าผลิตภณัฑ์
ใหม่ โดยผลการด าเนินงานเป็นวตัถุประสงค์เชิงกลยุทธ์บางส่วนของตวัช้ีวดั  รวมถึงเป็นตวัช้ีวดั
ความส าเร็จของความพึงพอใจของลูกคา้โดยรวม (Ndubisi & Iftikhar, 2012: 214)  

โดยสามารถสรุปตวัแปรท่ีวดัผลการด าเนินงานกิจการเพื่อสังคมไดด้งัตารางท่ี 2.7 
 
ตารางที ่2.7  ตวัแปรท่ีวดัผลการด าเนินงานกิจการเพื่อสังคม 
 

ล าดับ ผลการด าเนินงาน ตัวแปรทีว่ดั ทีม่าของตัวแปร 
1 สินทรัพย ์(Assets) สินทรัพยท่ี์ก่อใหเ้กิดรายได ้ Dess et al.  (2012) ; Goyal et 

al. (2013) 2 ก าไร  (Profit) ยอดขายและผลก าไรเฉล่ียท่ีเพิ่มข้ึน 
3 หน้ีสิน (Liabilities) ภาระผกูพนัในปัจจุบนัของกิจการ

ท่ีตอ้งจ่ายช าระคืนแก่
บุคคลภายนอกในอนาคต 

4 ดา้นการตลาด                
(Marketing)  

1  คุณภาพของผลิตภณัฑ ์และ 
การบริการ (Service and Product 
Quality) 
2  ภาพลกัษณ์ (Reputation) 
3  ส่วนแบ่งตลาด (Market share)  
4  ความพึงพอใจของลูกคา้ 
(Customer Satisfaction) 

Dess et al.  (2012) ; Ndubisi 
and Iftikhar (2012) ; Goyal et 
al. (2013) 
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ตารางที ่2.7  (ต่อ) 
 

ล าดับ ผลการด าเนินงาน ตัวแปรทีว่ดั ทีม่าของตัวแปร 
5 ดา้นพนกังาน 

(Employee) 
1  ความพึงพอใจในงาน (Job 
Satisfaction) 
2  ความผูกพนัของพนกังานต่อองคก์ร 
(Employee Engagement) 
3  ทกัษะและความรู้ (Skill and 
Knowledge) 

Dess et al.  (2012) ; Goyal et 
al. (2013) 

6 ดา้นสังคม 
(Social) 

1.กิจการสามารถแกไ้ขปัญหาสังคม
ตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้  
2.กิจการสามารถแกไ้ขปัญหา
ส่ิงแวดลอ้มตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้  

Raghda (2013) 
Vijverman (2014) 
 

 
 2.3.3  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลการด าเนินงาน 

ในการพยายามสร้างความเป็นเลิศในการด าเนินงานนั้น ควรมุ่งความสนใจไปท่ีราคา
และความสะดวกท่ีลูกคา้ไดรั้บ การท่ีองคก์รใดก็ตามจะแข่งขนัในเร่ืองของราคาไดน้ั้นก็จ  าเป็นตอ้ง
มีความไดเ้ปรียบทางดา้นตน้ทุน นัน่คือ องคก์รจะตอ้งมีระบบการด าเนินงาน การผลิต และการจดั
จ าหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพ การเป็นเลิศในการด าเนินงานจะช่วยลดตน้ทุนของการผลิตสินคา้หรือ
ให้บริการ ท าให้สามารถเสนอคุณค่าทางเศรษฐกิจต่อลูกคา้เป้าหมายได้ ตามท่ี Shelby D. Hunt, 
Robert M. (1996) ได้อธิบายเก่ียวกับทฤษฎี R-A (The Resource-Advantage Theory) หรือความ
ไดเ้ปรียบของแหล่งทรัพยากรว่าองคก์รท่ีแสวงหาประโยชน์จากความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัใน
ตลาดจากการได้เปรียบเร่ืองของทรัพยากรซ่ึงน าไปสู่การด าเนินงานทางการเงินท่ีดีกว่า โดยใน
งานวิจยัของ Tani et al. (2013: 270) พบวา่บทบาทของความสามารถในการแข่งขนัซ่ึงเป็นตวัแปร
คัน่กลาง/ตวัแปรส่งผา่น (Mediator) ส าหรับความสัมพนัธ์ระหวา่งความยดืหยุน่ของห่วงโซ่อุปทาน 
และผลการด าเนินงานขององค์กร มีความสัมพนัธ์กบัผลการด าเนินงานอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 
และยงัมีในบทบาทต่อการปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานขององคก์รอีกดว้ย ความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขันเป็นตัวแปรคั่นกลาง (Mediating Effect) ในความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของ
ผูป้ระกอบการและผลการด าเนินงาน และมีบทบาทพื้นฐานในการเสริมสร้างประสิทธิภาพการ
ท างานของบริษทั (Mahmood & Hanafi,  2013: 85-86) จะพบวา่ในเกือบทุกองคก์รมีความสัมพนัธ์
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ท่ีดีระหวา่งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของบริษทัและประสิทธิภาพการท างาน (Performance) ซ่ึง
ข้อดีเหล่าน้ีน าบริษทัไปสู่การบรรลุผลก าไรสูง  (Majeed, 2011: 191) ในขณะท่ีผลงานวิจยัของ 
Zarook1 et al. (2013: 11) ท่ีไดศึ้กษา  ผลการด าเนินงานดา้นการเงินในการเขา้ถึงแหล่งเงินทุนของ
ผูป้ระกอบการ SMEs ในลิเบียพบวา่ อตัราส่วนสินทรัพยต่์อหน้ีสิน ก าไร ผลตอบแทนจากสินทรัพย ์
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติต่อผลการด าเนินงานดา้นการเงินของ SMEs ในลิเบีย 

ในศึกษาผลการปฏิบติังานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจากมุมมองแนวคิด
องคก์รแห่งการเรียนรู้ของนิติ รัตนปรีชาเวช  (2553, น. 85, 95) โดยมุ่งท่ีจะวเิคราะห์รายละเอียดของ
แนวคิดองค์กรแห่งการเรียนรู้ ผลการปฏิบติังานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ตลอดจน
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความเป็นองคก์รแห่งการเรียนรู้ท่ีมีต่อผลการปฏิบติังานของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม  ซ่ึงพบวา่แนวคิดองคก์รแห่งการเรียนรู้นบัเป็นพื้นฐานท่ีมีความเหมาะสมเป็น
อย่างมากต่อการพฒันาผลการปฏิบติังานขององค์กร ภายใตก้ารปรับเปล่ียนองค์กรให้สามารถ
ตอบสนองไดต่้อสภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็ว  ซ่ึงนบัเป็นการบูรณาการแนวคิดให้
เขา้กบัโอกาสของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มอยู่แลว้  เน่ืองจากธรรมชาติขององคก์รขนาด
กลางและยอ่มจะมีความยืดหยุ่นสูงกว่าองคก์รขนาดใหญ่และมีความเป็นไปไดใ้นการปรับเปล่ียน
มากกว่า  นอกจากน้ีในประเด็นการศึกษาผลการปฏิบติังานขององค์กรส่วนใหญ่ได้มุ่งศึกษาถึง
องคป์ระกอบทางดา้นประสิทธิภาพทางการเงินเพียงอยา่งเดียวเท่านั้น ซ่ึงประสิทธิภาพทางการเงิน
นั้นไม่สามารถท่ีจะเป็นตวัแปรเพียงตวัเดียวในการบ่งช้ีไดถึ้งระดบัผลการปฏิบติังานขององค์กร 
เน่ืองจากเป็นขอ้จ ากดัของความล่าช้าในการประเมินผลเกินกว่าท่ีจะแกไ้ข อีกทั้งไม่อาจยืนยนัได้
อยา่งชดัเจนถึงผลการด าเนินงานท่ีแทจ้ริงขององค์กรอนัเน่ืองจากปัจจยัภายนอกท่ีอาจท าให้ระดบั
ผลการปฏิบติังานบิดเบือนจากส่ิงท่ีควรจะเป็น โดยสรุปแลว้ดว้ยความส าคญัของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมแลว้นั้นนบัไดว้่าไม่ไดมี้ความส าคญัท่ียิ่งหย่อนไปกว่าวิสาหกิจขนาดใหญ่แต่
อยา่งใด ทั้งดา้นอตัราการจา้งงานในประเทศ อตัราผลผลิตมวลรวมหรือกระทัง่อตัราภาษีท่ีคืนกลบัสู่
ภาครัฐ ดงันั้นจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มสมควรท่ีจะไดรั้บการ
ส่งเสริมการพฒันา ให้น าแนวคิดองคก์รแห่งการเรียนรู้มาประยุกตใ์ชใ้นองคก์ร ซ่ึงจะช่วยส่งเสริม
ให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยเกิดการพฒันาระดบัผลการปฏิบติังานอยา่ง
เป็นรูปธรรมด้วยความย ัง่ยืน โดยเฉพาะอย่างยิ่งภายใตภ้าวะสภาพแวดลอ้มในปัจจุบนัท่ีเกิดการ
แข่งขนัระหวา่งประเทศอยา่งรุนแรง ใส่ประโยคเช่ือมโยงไปยงัตารางท่ี 2.8 
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ตารางที ่2.8  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลการด าเนินงาน 
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

Goyal, 
Rahman, and 
Kazmi  (2013) 

ผลการด าเนินงาน
การพฒันาอยา่งย ัง่ยนื
ขององคก์รและการ
วจิยัผลการ
ด าเนินงานของ
บริษทั : การทบทวน
วรรณกรรมและการ
วจิยัในอนาคต 

การวจิยัเชิงประจกัษค์วรถูกน าไปสู่การประเมิน ผลการ
ด าเนินงานการพัฒนาอย่างย ั่งยืนขององค์กร  ซ่ึง
วรรณกรรมท่ีมีอยู่ เก่ียวกับความสัมพันธ์ของการ
ปฏิบัติงาน การพัฒนาอย่างย ั่งยืนขององค์กร และ
ประสิทธิภาพการท างานท่ีบริษทัส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปท่ี
ผลการด าเนินงานของบริษทั ซ่ึงควรศึกษาถึงขอ้มูลเชิง
ลึกการวดัผลการด าเนินงานท่ีไม่ใช่ทางการเงินส าหรับ
การประเมินผลการด าเนินงาน เน่ืองจากการศึกษาการ
พฒันาอยา่งย ัง่ยืนเกือบทั้งหมดไดมุ้่งเนน้ไปทางการเงิน
เท่านั้น  

Beitelspacher, 
Tokman, 
Adams, and 
Richey. (2012) 

ธุรกิจคา้ปลีกบน
พื้นฐาน ของ
ทรัพยากร และผล
การด าเนินงานดา้น
การตลาด 

พบความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่งทรัพยากรภายในและ
ภายนอกกับผลการด าเนินงานด้านการตลาด แต่
ความสัมพนัธ์เหล่านั้นอาจมีการสนบัสนุนจากผูบ้ริหาร
ระดบัสูงท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อห่วงโซ่อุปทานค้าปลีก 
ดงันั้นทรัพยากรท่ีจบัตอ้งไม่ได ้ทรัพยากรท่ีเป็นเป็นพล
วตัร และการมุ่งเนน้ลูกคา้ ซ่ึงทรัพยากรมีบทบาทส าคญั
ในการพฒันาความสามารถในห่วงโซ่อุปทานคา้ปลีก 
เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบจากการเป็นผูเ้ขา้สู่ตลาด 

 
 2.3.4   ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งระหวา่งผลการด าเนินงานกบัการตลาดสีเขียว 
   ธุรกิจควรให้ความส าคญักบัผลิตภณัฑ์ (Product) บรรจุภณัฑ์ (Packaging) กระบวนการ
ผลิต (Process) และการส่ือสารการตลาด (Promotion) การให้ขอ้มูลการผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม
แก่ผูบ้ริโภคผ่านทางฉลากผลิตภณัฑ์ ท่ีได้รับรองมาตรฐานทางด้านส่ิงแวดล้อม จะเป็นส่ิงดึงดูด
ผูบ้ริโภคให้ใส่ใจและให้ความส าคัญกับส่ิงแวดล้อม ได้ตระหนักต่อการมีส่วนร่วมในการรักษา
ส่ิงแวดล้อมของโลก และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร (รัตติยา ศรีศิริรุ่ง, 2555) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัท่ีพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 
สามารถช่วยให้องค์กรธุรกิจท่ีสนใจเปล่ียนแปลงกระบวนการผลิตเพื่อผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ



42 

ส่ิงแวดลอ้ม และวางนโยบายดา้นส่ิงแวดลอ้มขององคก์รธุรกิจ อีกทั้งยงัสามารถน าไปใชใ้นการวางกล
ยุทธ์ทางการตลาดในการท าการตลาดของสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีน าไปสู่
ความย ัง่ยนืขององคก์รธุรกิจเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (วสิริพฒันญั ชินเศรษฐพงศ,์ 2561) 
   บริษทัท่ีใชก้ลยทุธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มจะท าใหมี้ผลก าไรมากกวา่บริษทัท่ีไม่ใช ้การ
เลือกใชก้ลยทุธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้มในองคก์รธุรกิจไทยจะเนน้กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม
มากกว่าการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม (พฒันา ศิริโชติบณัฑิต, 2553) สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัช้ีให้เห็น
ความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัระหวา่งการตลาดสีเขียวและผลการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม
และสังคมของบริษทั (FATOKI,2019) กลยุทธ์การตลาดสีเขียวท าให้ บริษทั ต่าง ๆต้องปรับปรุง
ความสามารถในการท าก าไรโดยการเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาดและลดตน้ทุน อยา่งไรก็ตามมิติ
ของผลลพัธ์ขององคก์รเช่นประสิทธิภาพของกระบวนการไม่ใช่ในเชิงบวกท่ีเก่ียวขอ้งกบัความส าเร็จ
ทางเศรษฐกิจ นอกจากน้ียงัแสดงให้เห็นว่า บริษทั ท่ีเน้นส่ิงแวดล้อมมีแนวโน้มท่ีจะบรรลุผลการ
ด าเนินงานและการตลาดท่ีเหนือกวา่แนวปฏิบติัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Fraj et al., 2019) กลยุทธ์การตลาดสี
เขียวส่งผลในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานการเงินและท่ีไม่ใช่ทางการเงินของบริษทั (Eneizan & 
Wahab, 2016)  พบว่าการวิจัยในมิติของการตลาดสีเขียวกับผลการด าเนินงานโดยผลงานวิจัยท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตลาดสีเขียวกบัผลการด าเนินงานดงัแสดงในตารางท่ี 2.9 
 
ตารางที ่ 2.9   ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดสีเขียวกบัผลการด าเนินงาน   
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

EBM & Wahab KA 
(2016) 

ผลกระทบของกลยทุธ์
การตลาดสีเขียวต่อ 
ผลการด าเนินงานดา้น
การเงินและไม่ใช่
การเงินของบริษทั 

ผลการวิจยัพบวา่ การทบทวนและวิเคราะห์ปัจจยั
การตลาดสีเขียวทั้งเจ็ด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์สีเขียว
ราคาสีเขียวการกระจายสีเขียวการส่งเสริมการขาย
สีเขียว บุคลากรสีเขียว กระบวนการสีเขียวและ
หลักฐานทางกายภาพสีเขียวระบุว่ากลยุทธ์
การตลาดสีเขียวส่งผลในเชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานการเงินและท่ีไม่ใช่ทางการเงินของ
บริษทั 

Fraj, Martinez and 
Matute (2019) 

กลยทุธ์การตลาดสีเขียว
และผลการด าเนินงาน
ของ บริษทั : บทบาท 

ผลการวิจยัพบวา่ กลยุทธ์การตลาดท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้มท าให้ บริษทัต่าง ๆสามารถปรับปรุง
ความสามารถในการท าก าไรโดยการเพิ่ม 
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ตารางที ่ 2.9   (ต่อ)   
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

Fraj, Martinez and 
Matute (2019) (ต่อ) 

ในการกลัน่กรอง
วฒันธรรมดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม 

ประสิทธิภาพทางการตลาดและลดต้นทุน 
อย่างไรก็ตามมิติของผลลัพธ์ขององค์กรเช่น
ประสิทธิภาพของกระบวนการไม่เก่ียวข้องใน
เชิงบวกกบัความส าเร็จทางเศรษฐกิจ พวกเขายงั
เปิดเผยว่า บริษัทท่ีมุ่งเน้นด้านส่ิงแวดล้อมมี
แนวโน้มท่ีจะบรรลุผลการด าเนินงานและ
การตลาดท่ีเหนือกว่าจากแนวทางปฏิบัติด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม 

Fatok (2019) การวางแนวทาง
การตลาดสีเขียวและ
ส่ิงแวดลอ้มและ
ประสิทธิภาพทางสังคม
ของ บริษทั 
โรงพยาบาลใน
แอฟริกาใต ้

ผลการวิจยัพบว่า ความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่างมี
นัยส าคญัระหว่างการตลาดสีเขียวและผลการ
ด าเนินงานดา้นสังคมและส่ิงแวดลอ้มของบริษทั
การตลาดสีเขียวเป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ระดบั 
บริษทัท่ีสามารถปรับปรุงผลการด าเนินงานท่ี
ย ัง่ยนืของบริษทั 

พฒันา ศิริโชติ
บณัฑิต 
2553 

การศึกษาการเลือกใช้
กลยทุธ์การตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มท่ีมีความ
เหมาะสมกบั 
 องคก์รธุรกิจไทย 

ผลการวิจัยพบว่า บริบทและสถานภาพ การ
เลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดล้อมใน
องค์ กร ธุ ร กิ จไทยจะ เน้น กิ จกรรมคว าม
รับผิดชอบต่อสังคมมากกว่าการตลาดเพื่ อ
ส่ิงแวดล้อม บริษัทท่ีใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อ
ส่ิงแวดลอ้มจะท าให้มีผลก าไรมากกว่าบริษทัท่ี
ไม่ใช ้

รัตติยา ศรีศิริรุ่ง 
2555 

การตลาดสีเขียว กล
ยทุธ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ี
ย ัง่ยนื 

ในการด าเนินกลยุทธ์การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอ้ม 
ธุรกิจควรให้ความส าคญักับกระบวนการผลิต 
(Process)  ผ ลิ ตภัณฑ์ (Product)  บรร จุ ภัณฑ์
(Packaging) การก าหนดราคา (Price) และ การ
ส่ือสารการตลาด (Promotion) โดยมีกระบวนการ 
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ตารางที ่ 2.9   (ต่อ)   
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

รัตติยา ศรีศิริรุ่ง 
2555 (ต่อ) 

การตลาดสีเขียว กล
ยทุธ์เพื่อส่ิงแวดลอ้มท่ี
ย ัง่ยนื 

ผลิตท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม และใหข้อ้มูลดา้น
ส่ิงแวดล้อมแก่ผูบ้ริโภคผ่านฉลากผลิตภัณฑ์ท่ี
ไดรั้บการ รับรองมาตรฐานทางดา้นส่ิงแวดล้อม 
(Eco-Labels) เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภคให้ตระหนกัต่อ
การมีส่วนร่วมในการรักษาส่ิงแวดลอ้มของ โลก 
และเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร 
รวมถึงการก าหนดราคาสินคา้เพื่อส่ิงแวดลอ้มใน
ระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถจบัจ่ายได ้

วสิริพฒันญั  
ชินเศรษฐพงศ ์ 2018 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม
ของผูบ้ริโภค 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ี มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม 
สามารถช่วยให้องคก์รธุรกิจท่ีสนใจเปล่ียนแปลง
กระบวนการผลิตเพื่อผลิตสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อม และวางนโยบายด้านส่ิงแวดล้อม
ขององค์กรธุรกิจ อีกทั้งยงัสามารถน าไปใช้ใน
การวางกลยุทธ์ทางการตลาดในการท าการตลาด
ของสินคา้ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม 

ทศพร  
กาญจนภมรพฒัน์ 
2019 

การบริหารจดัการ
โรงแรมท่ีเป็นมิตรกบั
ส่ิงแวดลอ้มในภาคใต้
ฝ่ังตะวนัตกของ
ประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบว่า ด้านการตลาดสีเขียว ได้แก่ 
ระดับราคาท่ีพกัท่ีมีความคุ้มค่าและเหมาะสม  
โดยโรงแรมสามารถควบคุมต้นทุนด้านการ
จดัซ้ือจดัจ้างสีเขียวพิจารณาเลือกใช้ซัพพลาย
เออร์และวตัถุดิบในทอ้งถ่ินท่ีช่วยลดตน้ทุนดา้น
การด าเนินงานของโรงแรมให้ต ่าลงอนัจะส่งผล
ต่อราคาสินค้าหรือบริการของโรงแรมท าให้
ขยายฐานหรือกลุ่มของลูกคา้ไดก้วา้งข้ึนน าไปสู่
ความสามารถในการท าก าไรและการกระจาย
รายไดไ้ปสู่ทอ้งถ่ิน 
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   จากแนวคิดและงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีอธิบายความหมาย และลกัษณะของผลการด าเนินงาน   
โดยคาดวา่การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรมจะมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัผลการด าเนินงาน  
ซ่ึงไดพ้ฒันาสมมติฐานการวจิยัขอ้ท่ี 3 และ 4 ตามกรอบแนวคิดในภาพท่ี 2.3 และ 2.4 
 
สมมติฐานท่ี 3 (H3) การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย                                             

 
 
ภาพที ่2.3  การพฒันาสมมติฐานขอ้ท่ี 3 ของการวจิยัตามกรอบแนวคิด 
 
สมมติฐานท่ี 4 การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกทางออ้มต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม
โดยส่งผา่นความสามารถเชิงนวตักรรม 

 
                   
ภาพที ่2.4  การพฒันาสมมติฐานขอ้ท่ี 4 ของการวจิยัตามกรอบแนวคิด 
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2.4  แนวคิดทีเ่กีย่วข้องกบักจิการเพ่ือสังคมของประเทศไทย   
 กิจการเพื่อสังคม (Social Enterprise) เป็นแนวคิดท่ีมีรากฐานมาจากหน่วยงานสหกรณ์ 
ซ่ึงสหกรณ์แห่งแรกก่อตั้งข้ึนจากกลุ่มผูใ้ชแ้รงงานในโรงงานทอผา้ ณ เมืองรอชเดล ประเทศองักฤษ 
ในปี ค.ศ. 1844 โดยสหกรณ์มีแนวคิดท่ีมุ่งเน้นสร้างความเป็นธรรมแก่สังคม มีการร่วมมือและ
รวมกลุ่มกนัระหวา่งผูท่ี้เดือดร้อนให้รู้จกัการช่วยตนเองและช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั และมีหลกัการ
ด าเนินงานสหกรณ์โดยเนน้เสรีภาพ ความเสมอภาค ความยุติธรรม และมีความเอ้ืออาทรต่อกนัเพื่อ
มุ่งเนน้การพฒันาชุมชนอยา่งย ัง่ยืนและยกมาตรฐานความเป็นอยูใ่ห้ดีข้ึน ซ่ึงเป็นหลกัการสหกรณ์ท่ี
ยงัยดึถือปฏิบติัมาจนปัจจุบนัน้ี (Pearce, 2003)  
 กิจการเพื่อสังคม แบ่งตามความหลากหลายของการพฒันารูปแบบกิจการท่ีมาจาก
องคก์รประเภทต่าง ๆ ได ้3 ประเภท ดงัน้ี 
 1) กิจการเพื่อสังคมท่ีไม่แสวงหาก าไรแต่มีการหารายได้ (Nonprofit with income 
generating activities) เป็นองคก์รมีส่วนหน่ึงในการด าเนินงานท่ีแสวงหาก าไร ท่ีให้ความส าคญักบั
พนัธกิจทางสังคมมากกวา่ผลก าไร และมีเงินทุนในการด าเนินงานจากการบริจาคหรือการสนบัสนุน
เป็นหลกั กิจการเพื่อสังคมประเภทน้ีมกัพฒันามาจากองคก์รสาธารณประโยชน์หรือองคก์รการกุศล 
เช่น มูลนิธิหรือสมาคมต่าง ๆ 
 2) กิจการเพื่อสังคม ประเภทลูกผสม (Hybrid) กิจการเพื่อสังคมประเภทน้ีเป็นการ
ผสมผสานระหวา่งองคก์รแสวงหาผลก าไรและองคก์รไม่แสวงหาผลก าไร ใหส้ามารถเช่ือมโยงและ
สนับสนุนซ่ึงกนัและกนัได้โดยท่ีองค์กรแสวงหาผลก าไรจะน ารายได้ไป สนับสนุนองค์กรไม่
แสวงหาผลก าไรท่ีมีพนัธกิจทางสังคมอีกทอดหน่ึง 
 3)  กิจการเพื่อสังคมท่ีพัฒนาจากธุรกิจท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially 
Responsible Business) กิจการเพื่อสังคมประเภทน้ีเป็นองคก์รธุรกิจท่ีมีวตัถุประสงคใ์นการแสวงหา
ก าไร และมีการน าเอาก าไร กลบัคืนสู่ผูถื้อหุน้หรือเจา้ของ แต่ในขณะเดียวกนัก็ไดใ้หค้วามส าคญักบั
พนัธกิจทางสังคมควบคู่ไปกบัพนัธกิจทางธุรกิจดว้ย โดยมีการเช่ือมโยงการแกไ้ขปัญหาและพฒันา
สังคมเขา้ไปสู่กระบวนการปกติของธุรกิจ      
  จากแผนภาพข้างต้นจะเห็นว่าธุรกิจเพื่อสังคมอยู่ระหว่างองค์กรท่ีไม่แสวงหาก าไร  
และองค์กรท่ีแสวงหาก าไร ตามหลกัการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม มีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ี
จะตอ้งใชก้ารบริหารจดัการองคก์ร เพื่อใหไ้ดซ่ึ้งผลก าไร และกลยทุธ์ท่ีส าคญัท่ีจะท าใหธุ้รกิจมีก าไร 
คือ การตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ ใหมี้ความพึงพอใจมากท่ีสุด ดงันั้น การตลาดจึงถือวา่
เป็นหัวใจหลกัและเป็นความส าคญัอนัดบัตน้ ๆท่ีจะพาให้ธุรกิจไปถึงจุดนั้นได ้แต่ท่ามกลางการ
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ไหลบ่าของกระแสนวตักรรม การแข่งขนัทางธุรกิจท่ีรุนแรง กิจการจ าเป็นตอ้งตอบสนองลูกคา้
อยา่งเหนือความคาดหมาย และมุ่งเนน้การสร้างตราสินคา้ใหอ้ยูใ่นใจลูกคา้ใหไ้ดน้านท่ีสุด 
  ในสหราชอาณาจกัร หน่วยงานสนบัสนุนกิจการเพื่อสังคมแห่งสหราชอาณาจกัร หรือ 
Social Enterprise UK ให้นิยามกิจการเพื่อสังคมว่า “กิจการท่ีท าการคา้เพื่อจุดประสงค์ทางสังคม 
และ/หรือส่ิงแวดลอ้ม  โดยมีพนัธกิจทางสังคมท่ีชดัเจน มีรายรับส่วนใหญ่จากการขายผลิตภณัฑ์
หรือการให้บริการ  และมีกฎท่ีชดัเจนวา่จะบริหารจดัการก าไรอยา่งไร รวมถึงตอ้งน าก าไรกลบัไป
ลงทุนในพนัธกิจเพื่อสังคม” ในสหรัฐอเมริกา ซ่ึงยงัไม่มีหน่วยงานรัฐท่ีรับผิดชอบกิจการเพื่อสังคม
โดยตรง มีแต่สมาคมกิจการเพื่อสังคม (Social Enterprise Alliance) ท่ีมีกิจการเพื่อสังคมมากกว่า 
1,000 แห่งเป็นสมาชิก สมาคมฯไดใ้ห้นิยามกิจการเพื่อสังคมไวว้า่ “องคก์รหรือโครงการท่ีเป็นจุด
ร่วมระหวา่งการมีพนัธกิจทางสังคมแบบองคก์รไม่แสวงก าไร หรือภาครัฐและมีการขบัเคล่ือนดว้ย
กลไกตลาดแบบธุรกิจ” ซ่ึงเว็บไซต์ของสมาคมระบุว่า สมาคมปรับเปล่ียนนิยามของกิจการเพื่อ
สังคมอยู่เร่ือย ๆ เพื่อให้เข้ากับยุคสมัยท่ีเปล่ียนไป ดร.โมฮมัมัด ยูนุส ผูก่้อตั้ งธนาคารกรามีน 
(Grameen Bank) ธนาคารเพื่อคนจนในประเทศบงัคลาเทศ กิจการเพื่อสังคมท่ีไดรั้บรางวลัโนเบล
สาขาสันติภาพ และท าใหแ้นวคิดของสินเช่ือขนาดจ๋ิวหรือไมโครไฟแนนซ์ขยายไปทัว่โลก ดร.ยนุูส
ให้ความหมายค าวา่ “ธุรกิจเพื่อสังคม” (social business) วา่คือ “ธุรกิจท่ีขบัเคล่ือนดว้ยเป้าหมายทาง
สังคม นกัลงทุนสามารถทยอยรับผลตอบแทนคืนได้แต่ไม่เกินมูลค่าของเงินท่ีลงทุน และจะไม่ได้
รับเงินปันผล เน่ืองจากเป้าหมายของการลงทุนในธุรกิจเพื่อสังคมเป็นไปเพื่อบรรลุวตัถุประสงคท์าง
สังคมผ่านการปฏิบติังานของบริษทั ไม่ใช่เพื่อผลประโยชน์ส่วนตวัของนักลงทุน บริษทัจึงตอ้ง
สามารถคืนทุน ท าก าไรและบรรลุเป้าหมายทางสังคมไปพร้อม ๆ กนัได”้ ดร.ยูนุสไดแ้บ่งประเภท
ของธุรกิจเพื่อสังคมออกเป็นสองประเภทดงัน้ี ประเภทท่ี 1 (Type One) คือ กิจการท่ีมุ่งเน้นเร่ือง
เป้าหมายทางสังคมเท่านั้น ส่วนประเภทท่ี 2  (Type Two) คือ กิจการท่ีเนน้เร่ืองเป้าหมายทางสังคม
ท่ีมีก าไรและมีคนจนหรือผูด้้อยโอกาสในสังคมเป็นเจา้ของ ซ่ึงพวกเขาจะได้รับเงินปันผลหรือ
ผลประโยชน์อ่ืน ๆ จากกิจการ  ส่วน Global Social Venture Competition: GSVC ซ่ึงเป็นเวทีการ
ประกวดธุรกิจเพื่อสังคมท่ีเก่าแก่ท่ีสุดในโลก และเป็นเวทีเร่ิมตน้ของธุรกิจเพื่อสังคมระดบัโลก
หลายแห่ง เช่น Kiva.org, Revolution Foods, d.light Design และ Sanergy ระบุว่า ธุรกิจเพื่อสังคม 
คือ “กิจการท่ีวางเป้าหมายวา่จะมีความย ัง่ยืนทางการเงินหรือมีก าไร ไม่วา่จะเป็นองคก์รท่ีไดรั้บการ
ยกเวน้ภาษีหรือไม่ องคก์รจะตอ้งเล้ียงตวัเองไดจ้ากรายไดท่ี้มาจากการท าธุรกิจ รวมถึงมีผลลพัธ์ทาง
สังคมและ/หรือส่ิงแวดลอ้มท่ีวดัผลได ้(measurable impact) โดยถือเป็นหน่ึงเดียวกบัพนัธกิจและ
การด าเนินงาน” (ป่าสาละ http://www.salforest.com/blog/8-issues-se) 
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  แนวคิดของกิจการเพื่อสังคม คือการด าเนินงานหรือกิจการท่ีมีเป้าหมายหลกัเพื่อแกไ้ข
ปัญหาของสังคม แต่มีความแตกต่างจากการด าเนินงานแบบเดิม ท่ีน าแนวคิดการบริหารงานท่ีมี
ประสิทธิภาพของภาคธุรกิจเขา้มาใช้ในการด าเนินงานอย่างครบวงจรเพื่อท าให้กิจการเพื่อสังคม
สามารถอยูร่อดไดโ้ดยไม่ตอ้งพึ่งงบประมาณจากแหล่งทุนอ่ืนหรือเงินบริจาค สามารถสร้างรายได้
เพื่อท าให้กิจการมีความย ัง่ยืน และมีความสามารถ ในการขยายงานให้กวา้งขวางข้ึน ในขณะ 
เดียวกนัก็สามารถแกไ้ขปัญหาของสังคมไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพไปพร้อม ๆ กนั Social Enterprise 
จึงนบัเป็นทางออกของการแกปั้ญหาสังคม ท่ีย ัง่ยืนและมีประสิทธิภาพ ท่ีสังคมไทยตอ้งหาทางน า
แนวคิดน้ีมาประยกุตใ์ชใ้นประเทศไทย  
 หัวใจของกิจการเพื่อสังคมประกอบดว้ย 3 ส่วน ส่วนแรกคือ Passion หรือแรงบนัดาล
ใจคนท่ีมาด าเนินการกิจการเพื่อสังคมต้องมีแรงบนัดาลใจอย่างแรงกล้าท่ีอยากแก้ปัญหาสังคม 
เพราะกิจการเพื่อสังคมไม่ใช่งานท่ีท าไดโ้ดยง่าย หากไม่มีความตั้งใจจริงแลว้ยากท่ีจะส าเร็จได ้ส่วน
ท่ีสองคือ Innovationหรือนวตักรรม เป็นส่วนท่ีส าคญัมาก ตอ้งใชค้วามคิดสร้างสรรค ์และการคิดท่ี
นอกกรอบจึงจะสามารถคิดกระบวนท่ีแตกต่างและสร้างวิธีการท างานแบบใหม่ท่ีมีประสิทธิภาพ
กว่าวิธีการแบบเดิมได้ ส่วนสุดทา้ยคือ Business  กิจการเพื่อสังคมตอ้งสามารถน ากระบวนการ 
เชิงธุรกิจมาประยุกต์ใช้ไดอ้ย่างเหมาะสมเพื่อให้การจดัการมีประสิทธิภาพ วดัผลไดแ้ละสามารถ
พฒันาให้กิจการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ืองและมัน่คง (กฤษดา เรืองอารียรั์ชต, 2555) สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัท่ีพบวา่มีทฤษฎีพฤติกรรมส าหรับการประกอบการทางสังคมซ่ึงน าเสนอรูปแบบใหม่ของ
องค์กรท่ีสร้าง วดั และ รักษาการเปล่ียนแปลงทางสังคม รวมถึงการศึกษาแรงจูงใจพื้นฐานและ
เง่ือนไขท่ีกิจการเพื่อสังคมมีวิวฒันาการจะช่วยในการขยายการจดัการผลลัพธ์และผลกระทบ 
ทางสังคม (El Ebrashi, 2013) 
 เน่ืองจากธุรกิจเพื่อสังคมเป็นธุรกิจท่ีเร่ิมจากการมองปัญหาสังคม และมุ่งหวงัท่ีจะ
แกปั้ญหา โดยไม่ไดค้  านึงถึงความพึงพอใจของลูกคา้ หรือ ผลก าไรของธุรกิจเป็นหลกั เหมือนธุรกิจ
ประเภทอ่ืน ธุรกิจเพื่อสังคม เป็นหน่วยงานหรือองคก์รท่ีสามารถใชห้ลกัในการด าเนินธุรกิจในการ
แกไ้ขปัญหาสังคม Dacin et al. (2010) สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัท่ีพบวา่ กิจการเพื่อสังคมจ าเป็นตอ้ง
เขา้ใจระบบสังคมท่ีใหญ่ข้ึนและระบบการพึ่งพาซ่ึงกนัและกนัและไม่เพียงแยกปัญหาท่ีพวกเขา
ตอ้งการจดัการในสังคมหากพวกเขาตอ้งการสร้างผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคมจริง ๆ  กิจการ
เพื่อสังคมมุ่งท่ีจะเปล่ียนแปลงสังคมและยกระดบัความเป็นอยู่ของสังคมหรือคนในชุมชน และ
สร้างความย ัง่ยืนทางเศรษฐกิจโดยรวม เช่น นิตยสาร BE Magazine ซ่ึงเป็นนิตยสารเพื่อสังคมท่ีมุ่ง
ช่วยเหลือคนขาดโอกาสในสังคม โดยการสร้างอาชีพให้คนยากจนไร้ท่ีอยูอ่าศยัสามารถรับนิตยสาร
ไปขายเพื่อแกไ้ขปัญหาการวา่งงานและปัญหาความยากจน ลกัษณะกิจการเพื่อสังคม มีลกัษณะเป็น
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องคก์ารท่ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อประโยชน์ของสังคมมาตั้งแต่เร่ิมก่อตั้ง มีพนัธกิจหลกัเพื่อแกปั้ญหาต่าง 
ๆ ทางดา้นสังคม และมุ่งเนน้เพื่อชุมชน สังคม และผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง มีกระบวนการผลิต การด าเนิน
กิจการ รวมถึงผลิตภณัฑห์รือบริการอยา่งต่อเน่ืองและไม่ก่อให้เกิดผลเสียในระยะยาวต่อสังคม และ
ส่ิงแวดลอ้ม มีศกัยภาพท่ีจะมีความย ัง่ยืนทางการเงินไดด้ว้ยตนเองรายไดม้าจากการประกอบกิจการ
ภายในตนเอง ซ่ึงมีการบริหารแบบมีส่วนร่วม มีความเป็นอิสระสูง อ านาจการตดัสินใจไม่ไดข้ึ้นอยู่
กบัความเป็นเจา้ของทุน แต่มาจากการมีส่วนร่วมของผูท่ี้เก่ียวขอ้งท่ีไดรั้บผลกระทบจากการด าเนิน
กิจกรรม แต่มีงานวิจยัท่ีพบวา่มีความแตกต่างระหวา่งผลกระทบต่อสังคมและความรับผิดชอบต่อ
สังคม มุมมองแบบองค์รวมเก่ียวกับผลการด าเนินงานทางสังคมของกิจการเพื่อสังคม ให้
ความส าคญัในการวดัผลการด าเนินงานทางสังคมมากกวา่ประเด็นอ่ืน (Bacq et al., 2018)สอดคลอ้ง
กบั คุณลกัษณะผูป้ระกอบการเพื่อสังคมควรมีเป้าหมายสูงสุดทางสังคมและส่ิงแวดล้อม มีความ
รับผดิชอบมุ่งมัน่ มีภาวะความเป็นผูน้ าท่ีแข็งแกร่ง มีคุณธรรม จริยธรรม มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์
น านวตักรรมใหม่ ๆมาใช ้รวมทั้งมีวสิัยทศัน์ เห็นโอกาส สามารถส่ือสารสร้างแรงบนัดาลใจ บริหาร
เป็นระบบ องคร์วมมีการถ่ายทอดความรู้ท่ีจ  าเป็นท่ีถูกตอ้ง สร้างมูลค่าเพิ่มในคน สินคา้และบริการ 
และมีการเช่ือมความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย จะเห็นไดว้่า ทั้ง 2 ส่ิงคือ ลกัษณะกิจการเพื่อ
สังคม และคุณลกัษณะผูป้ระกอบการเพื่อสังคมส่งผลต่อการบริหารจดัการขององคก์ารและท าให้
องคก์ารประสบความส าเร็จ (กนัยพร ธีรเวคิน, 2559) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัธุรกิจเพื่อสังคมขา้งตน้ พบว่า กิจการเพื่อสังคม
เกิดข้ึนจากแนวคิดท่ีวา่เม่ือสังคมกา้วหน้า ขยายขนาด และมีความซบัซ้อนมากยิ่งข้ึน ปัญหาสังคม
และส่ิงแวดลอ้มจึงเกิดข้ึนตามมาโดยทวคีวามซบัซอ้น หลากหลาย และความรุนแรงเช่นเดียวกนั จน
ยากท่ีหน่วยงานภาครัฐจะรับมือได้ทั้ งหมด ในขณะท่ีหน่วยงานเอกชนก็มักด าเนินงานเพื่อ
ผลประโยชน์ของหน่วยงานและผูมี้ส่วนได้เสีย (Stakeholders) โดยตรง เช่น ผูถื้อหุ้น เท่านั้ น 
อยา่งไรก็ตาม การด าเนินงานขององคก์รพฒันาเอกชนมกัตอ้งพึ่งพาแหล่งทุนจากภายนอก ในลกัษะ
ต่าง ๆ เช่น การรับบริจาค การขอการสนบัสนุนแบบให้เปล่า ท าให้ประสบปัญหาความต่อเน่ืองใน
การด าเนินงาน ขอ้จ ากดัในการขยายขอบเขตและงาน และความย ัง่ยืนขององคก์ร น่ีเป็นขอ้จ ากดัท่ี
เป็นจุดก าเนิดของกิจการเพื่อสังคมท่ีด าเนินงานเพื่อเป้าหมายทางสังคมหรือส่ิงแวดลอ้ม โดยมีแผน
ธุรกิจท่ีสามารถสร้างรายไดเ้พื่อหล่อเล้ียงการด าเนินงานและขยายงานให้เตม็ศกัยภาพ สอดคลอ้งกบั 
งานวิจยัท่ีพบวา่ มีความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยุทธ์การระดมทรัพยากรท่ีส าคญั เช่น ทุนทางสังคมและ
ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม และนวตักรรมทางสังคมมีบทบาทส าคญัสามารถน าองคก์ร
ไปสู่ความส าเร็จของการท าก าไรพร้อมกบัผลกระทบทางสังคมของกิจการเพื่อสังคม (Abbas et al., 
2019) ธุรกิจเพื่อสังคมมีแนวโนม้เติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง และมีประเด็นท่ีน่าสนใจศึกษาจ านวนมาก 
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เป็นธุรกิจท่ีตอบสนองผูบ้ริโภคในเร่ืองความตระหนกัถึงปัญหาต่าง ๆของสังคม และมกัจะเร่ิมตน้
ธุรกิจจากการน าปัญหาสังคมมาเป็นตวัตั้ง แต่ก็ยงัเป็นธุรกิจท่ีมองถึงผลก าไรอีกดว้ย จากการท่ีธุรกิจ
เพื่อสังคมมกัจะเร่ิมจากความต้องการแก้ปัญหาสังคม จึงมีการด าเนินงานคล้ายกบัองค์กรท่ีไม่
แสวงหาก าไร จึงท าให้มีการระดมทุนจากผูถื้อหุ้นหรือผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียท่ีมีแนวคิดเดียวกนั แต่
เม่ือด าเนินการไปซกัระยะ จะพบวา่มีปัญหาในดา้นการบริหารธุรกิจหลายดา้น หน่ึงในนั้นท่ีส าคญั
คือ ด้านการตลาด เพราะสินค้าและบริการของธุรกิจเพื่อสังคมมักจะเป็นส่ิงท่ีมีลักษณะเด่น 
เฉพาะตวั ท าให้ตอ้งใช้กระบวนการตลาดเข้ามาช่วยการด าเนินงานเป็นอย่างมาก และยงัพบว่า
งานวจิยัท่ีผา่นมามีการศึกษาในประเด็นการตลาด และนวตักรรมการตลาดยงัไม่มากนกั  
 โดยมีขอ้คน้พบงานวจิยัท่ีน่าสนใจท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจการเพื่อสังคม ดงัตารางท่ี 2.10 
 
ตารางที ่ 2.10  ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจการเพื่อสังคม   
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

Pearce, (2003) มูลค่าทางสังคมและ
การสร้างเศรษฐกิจ:การ
มีส่วนสนบัสนุนของ
อุตสาหกรรมก่อสร้าง
เพื่อการพฒันาท่ีย ัง่ยนื 

ผลการวิจัยพบว่า การมุ่งเน้นสร้างความเป็น
ธรรมแก่สังคม มีการร่วมมือและรวมกลุ่มกัน
ระหวา่งผูท่ี้เดือดร้อนใหรู้้จกัการช่วยตนเองและ
ช่วย เห ลือ ซ่ึ งกันและกัน  และ มีหลักการ
ด าเนินงานสหกรณ์โดยเนน้เสรีภาพ ความเสมอ
ภาค ความยุติธรรม และมีความเอ้ืออาทรต่อกนั
เพื่อมุ่งเน้นการพฒันาชุมชนอย่างย ัง่ยืนและยก
มาตรฐานความเป็นอยูใ่หดี้ข้ึน  

นิตนา ฐานิตธนกร, 
2008 

การประกอบการเพื่อ
สังคม:นวตักรรมทาง
สังคมของ
ผูป้ระกอบการยคุใหม 

ผลการวิจยัพบว่า การประกอบการเพื่อสังคม
เ ป็ นท า ง เ ลื อ ก ท่ี น่ า ส น ใ จ อ ย่ า ง ยิ่ ง ข อ ง
ผู ้ประกอบการ รุ่นใหม่ ท่ีต้องการประสบ
ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบนัท่ี
มีการแข่งขันกันอย่าง รุนแรง  นอกจาก น้ี
ผูป้ระกอบการในยุคใหม่ตอ้งให้ความส าคญักบั
การพฒันาธุรกิจและสังคม ตลอดจนการน า 
นวตักรรมใหม่ ๆมาใช้ในการด า เนินธุรกิจ 
ควบคู่ไปกบัแกไ้ขปัญหาเศรษฐกิจและ 
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ตารางที ่ 2.10  (ต่อ)   
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

นิตนา ฐานิตธนกร, 
2008 (ต่อ) 

การประกอบการเพื่อ
สังคม:นวตักรรมทาง
สังคมของ
ผูป้ระกอบการยคุใหม 

ส่ิงแวดลอ้ม และส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลง
ทางสังคมโดยรวมอยา่งย ัง่ยนื 

Dacin, Matearand 
Dacin (2010) 

การประกอบการทาง
สังคม: วเิคราะห์
ทิศทางในอนาคต 

ธุรกิจเพื่อสังคมเป็นธุรกิจท่ีเร่ิมจากการมอง
ปัญหาสังคม และมุ่งหวงัท่ีจะแก้ปัญหา โดย
ไม่ไดค้  านึงถึงความพึงพอใจของลูกคา้ หรือ ผล
ก าไรของธุรกิจเป็นหลกั เหมือนธุรกิจประเภท
อ่ืน ธุรกิจเพื่อสังคม เป็นหน่วยงานหรือองคก์ร
ท่ีสามารถใช้หลักในการด าเนินธุรกิจในการ
แกไ้ขปัญหาสังคม 

Vijverman (2014) การวเิคราะห์เชิงส ารวจ
ของผลการด าเนินงาน
ของกิจการเพื่อสังคม 

ผลการวิจยัพบว่า กิจการเพื่อสังคมจ าเป็นตอ้ง
เข้าใจระบบสังคมท่ีใหญ่ข้ึนและระบบการ
พึ่ งพาซ่ึงกันและกันและไม่เพียงแยกปัญหาท่ี
พวกเขาต้องการจดัการในสังคมหากพวกเขา
ต้องการสร้างผลกระทบทางเศรษฐกิจและ
สังคมจริง ๆ 

Raghda El Ebrash 
(2013) 

ทฤษฎีการ
ประกอบการเพื่อสังคม
แลผลกระทบทาง
สังคมท่ีย ัง่ยนื 

ผลการวิจัยพบว่า มีทฤษฎีพฤติกรรมส าหรับ
การประกอบการทางสังคมซ่ึงน าเสนอรูปแบบ
ใหม่ขององค์กรท่ีสร้าง ว ัด และ รักษาการ
เปล่ียนแปลงทางสังคม รวมถึงการศึกษา
แรงจูงใจพื้นฐานและเง่ือนไขท่ีกิจการเพื่อ
สังคมมีวิว ัฒนาการจะช่วยในการขยายการ
จดัการผลลพัธ์และผลกระทบทางสังคม 
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ตารางที ่ 2.10  (ต่อ)   
 

ผูว้จิยั ช่ือเร่ือง ขอ้คน้พบ 

กนัยพร ธีรเวคิน 
2016 

ประสิทธิผลการบริหาร
จดัการของกิจการเพื่อ
สังคมดา้น
อุตสาหกรรมอาหาร
อินทรียใ์นประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะผูป้ระกอบการ
เพื่อสังคมควรมีเป้าหมายสูงสุดทางสังคมและ
ส่ิงแวดล้อม มีความรับผิดชอบมุ่งมัน่ มีภาวะ
ความเป็นผูน้ าท่ีแขง็แกร่ง มีคุณธรรม จริยธรรม 
มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์น านวตักรรมใหม่ ๆ
มาใช้ รวมทั้งมีวิสัยทศัน์ เห็นโอกาส สามารถ
ส่ือสารสร้างแรงบนัดาลใจ บริหารเป็นระบบ  

Hertel 
(2019) 

ผลการด าเนินงานทาง
สังคมและผลกระทบ
ทางสังคมในบริบท
ของกิจการเพื่อสังคม 

ผลการวิจัยพบว่า  มีความแตกต่างระหว่าง
ผลกระทบต่อสังคมและความรับผิดชอบต่อ
สังคม มุมมองแบบองค์รวมเก่ียวกับผลการ
ด าเนินงานทางสังคมของกิจการเพื่อสังคมการ
วดัผลการด าเนินงานทางสังคมจึงมีความส าคญั 

Abbas (2019) ทุนทางสังคมและผล
การด าเนินงานของ
กิจการเพื่อสังคมใน
ปากีสถาน: นวตักรรม
ทางสังคมในฐานะคน
กลางท่ีเสนอ 

ผลการวิจยัพบว่า มีความสัมพนัธ์ระหว่างกล
ยุทธ์การระดมทรัพยากรท่ีส าคญั เช่น ทุนทาง
สังคมและผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคม และนวตักรรมทางสังคมมีบทบาทส าคญั
สามารถน าองค์กรไปสู่ความส าเร็จของการท า
ก าไรพร้อมกบัผลกระทบทางสังคมของกิจการ
เพื่อสังคม 

 
 จากแนวคิดและงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีอธิบายความหมาย และลกัษณะของการตลาดสีเขียว 
ความสามารถเชิงนวตักรรม และกิจการเพื่อสังคมท าใหท้ราบถึงความส าคญั และความจ าเป็นท่ีตอ้ง
มีการศึกษาความสามารถเชิงนวตักรรม กบัผลการด าเนินงานของธุรกิจเพื่อสังคม ดงันั้นผูว้ิจยัจะ
ท าการศึกษาปัจจยัดงักล่าว  ซ่ึงไดพ้ฒันาสมมติฐานการวจิยัจนไดก้รอบแนวคิดในภาพท่ี 2.5 
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2.5  กรอบแนวคิดในการวจัิย 
 

 
ภาพที ่2.5  กรอบแนวคิดและสมมติฐานในการวิจยั 
 

ในบทต่อไปจะกล่าวถึงวธีิการด าเนินการวจิยัของการศึกษาน้ี 
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บทที่ 3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 การวิจัย เร่ืองรูปแบบความสัมพันธ์การของตลาดสีเขียว และความสามารถเชิง
นวตักรรม ท่ีส่งผลต่อการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยนั้น ผูว้ิจ ัยก าหนด
วธีิด าเนินการวจิยั  ซ่ึงประกอบดว้ยส่วนต่าง ๆ 4 ส่วน ไดแ้ก่  
 3.1  ระเบียบวธีิวจิยั  
 3.2  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล   
 3.3  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
 3.4  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล   
โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 
 
3.1 ระเบียบวธีิวจัิย 
 งานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) หมายถึง วิธีคน้หาความรู้
และความจริงโดยเน้นท่ีขอ้มูลเชิงตวัเลข การวิจยัเชิงปริมาณจะพยายามออกแบบวิธีการวิจยั ให้มี
การควบคุมตัวแปรท่ีศึกษา ต้องจัดเตรียมเคร่ืองมือรวบรวมข้อมูลให้มีคุณภาพ จัดกระท า
สถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งให้เป็นมาตรฐาน และใชว้ิธีการทางสถิติช่วยวิเคราะห์และประมวลขอ้สรุป 
เพื่อใหเ้กิดความคลาดเคล่ือน (Error) นอ้ยท่ีสุด (แววดาว พรหมเสน, 2554) ดงัมีรายละเอียดต่อไปน้ี 
 3.1.1  ประชากร 
   ประชากรในการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบกิจการเพื่อสังคม จ านวน 274 ราย  โดยอยูใ่น
ตลาดหลกัทรัพย ์(SET Social Impact) มีจ  านวน 78 ราย (setsocialimpact.com/ImpactCreator/, 2020)  
กิจการเพื่อสังคมท่ีจดทะเบียนกบัส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม มีจ านวน 148 ราย (ส านกังาน
ส่งเสริมวสิาหกิจเพื่อสังคม ขอ้มูล ณ เดือนกุมภาพนัธ์ 2564)  และเป็นกิจการท่ีเป็นสมาชิกของสมาคม
ธุรกิจเพื่อสังคม มีจ านวน 48 ราย (https://www.sethailand.org/community/ สมาคมกิจการเพื่อสังคม, 
2021) มีกิจการเพื่อสังคมอีกจ านวนหน่ึงท่ีอยู่ในขั้นตอนของการเป็นสมาชิกในภาคส่วนใดภาคส่วน
หน่ึง และมีกิจการเพื่อสังคมเกิดข้ึนใหม่อยูต่ลอดเวลา จะเห็นไดว้า่จ  านวนของกิจการเพื่อสังคมท่ีมีใน
ฐานขอ้มูล ไม่ตรงกบัจ านวนจริง  ซ่ึงจากเดิมมีส านกังานสร้างเสริมกิจการเพื่อสังคมแห่งชาติ (สกส.) 
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เป็นผูร้วบรวมกิจการเพื่อสังคมของประเทศไทยไว ้แต่ส านกังานอยูใ่นระหว่างการปรับเปล่ียนสังกดั 
ท าใหกิ้จการเพื่อสังคมในปัจจุบนัไม่สามารถทราบจ านวนท่ีชดัเจนได ้อีกทั้งยงัมีธุรกิจเพื่อสังคมหลาย
รายท่ียุติการด าเนินธุรกิจ และมีธุรกิจเพื่อสังคมเกิดใหม่อย่างต่อเน่ือง ประกอบกบัตลาดหลกัทรัพย์
แห่งประเทศไทย มีการจดัตั้ง Set Social Impact เป็นหน่วยงานท่ีให้ค  าปรึกษาและมีการติดตามธุรกิจ
เพื่อสังคมอย่างต่อเน่ือง (จดหมายข่าวตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย, 2016) เม่ือเป็นเช่นน้ีผูว้ิจยั 
จึงเลือกศึกษาจาก 3 แห่ง ได้แก่ กิจการเพื่อสังคมท่ีจดทะเบียนกบัส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อ 
สังคม จ านวน 148 ราย สมาชิกของสมาคมธุรกิจเพื่อสังคมจ านวน 48 ราย และอยูใ่น Set Social Impact  
จ านวน 78 ราย โดยแบ่งเป็น 8 ประเภทธุรกิจ ไดแ้ก่ หมวดบริการ หมวดอาหารและเคร่ืองด่ืม หมวด
ผา้และเคร่ืองแต่งกาย หมวดของใช้ และของแฮนด์เมด หมวดสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร หมวดการ
เรียนรู้และการศึกษา หมวดส่ือการเรียนรู้  หมวดการท่องเท่ียว  
 
ตารางที ่3.1  ประชากรจ าแนกตามประเภทผลิตภณัฑ์ 
 

 
ประเภทผลติภัณฑ์ 

SET SOCIAL 
IMPACT 

ส านักงาน
ส่งเสริมวสิาหกจิ

เพ่ือสังคม 

สมาคมธุรกจิ
เพ่ือสังคม 

หมวดบริการ                            7 14 9 
หมวดอาหารและเคร่ืองด่ืม  26 25 11 
หมวดผา้และเคร่ืองแต่งกาย 10 35 9 
หมวดของใช ้และของแฮนดเ์มด 10 30 5 
หมวดสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร 2 5 4 
หมวดการเรียนรู้และการศึกษา 9 12 2 
หมวดส่ือการเรียนรู้                     3 5 0 
หมวดการท่องเท่ียว 6 20 8 
หมวดอ่ืน ๆ 5 2 0 
รวม 78 148 48 

 
 
 
 



56 

3.2  เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการรวบรวมข้อมูล  
 

 
ภาพที ่3.1  ขั้นตอนการออกแบบการวิจยั (Research Design) ท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
   
 การออกแบบการวิจยัเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจยัคร้ังน้ี ได้แก่  แบบสอบถาม  
(Questionnaire) โดยเป็นแบบสอบถามเก่ียวกบั การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และ 
ผลการด าเนินงานธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทย ซ่ึงลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด เพื่อจ ากดัประเด็น
ค าตอบให้อยู่ในขอบเขตของการศึกษา โดยใช้ระดบัคะแนน (Rating Scale) 1-5 มีรายละเอียดในการ
ออกแบบการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 

ร่างแบบสอบถาม 
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   3.2.1  ผู ้วิจ ัยทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิง
นวตักรรม ท่ีมีผลต่อการด าเนินงานธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศไทย เพื่อก าหนดนิยาม ก าหนด
โครงสร้างตวัแปรและกรอบแนวคิด 
   3.2.2  ผูว้ิจยัก าหนดนิยามเชิงปฏิบติัการ กรอบแนวคิดของงานวิจยั และโครงสร้างของ 
ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 
    3.2.3  ผูว้ิจยัการทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติม ในบทท่ี 2 จากนั้นไดพ้ฒันาขอ้ค าถามตาม
นิยามเชิงปฏิบัติการข้ึน ในขั้นตอนน้ีนักวิจยัได้มีโอกาสท า focus group แบบ accidentally กับกลุ่ม
ผูป้ระกอบการเพื่อสังคมท่ีร่วมโครงการอบรม SWUSE 6 โดยผูว้ิจยัได้น าร่างขอ้ค าถามไปใช้ในการ 
focus group คร้ังน้ี น าผลมาปรับปรุงแกไ้ขขอ้ค าถามให้เหมาะสมกบัโครงสร้างของตวัแปรในกรอบ
แนวคิด  
   3.2.4  ผูว้จิยัมีไปโอกาสสัมภาษณ์รายบุคคล (In-depth interview) กบัผูป้ระกอบกิจการเพื่อ
สังคม จ านวน 5 ท่าน เพื่อสอบถามความเห็นดว้ยและขอค าแนะน าในการพฒันาร่างมาแบบสอบถาม
ใหเ้หมาะสมกบัตวัแปรท่ีศึกษา เพื่อน าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์เพื่อพฒันาต่อไป 
   3.2.5  น าร่างแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วให้อาจารยท่ี์ปรึกษาพิจารณาเพื่อแก้ไขและ
จดัท าข้ึนเป็นแบบสอบถามฉบบัร่าง ในภาคผนวก ก ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ตอน ดงัน้ี  
   ตอนท่ี 1 ลกัษณะทัว่ไปของกิจการ 
   ตอนท่ี 2 แนวทางการตลาดสีเขียว 
   ตอนท่ี 3 ความสามารถเชิงนวตักรรม 
   ตอนท่ี 4 ผลการด าเนินงาน 
ตอนที่ 1 ลกัษณะทัว่ไปของกิจการประกอบดว้ยขอ้ค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check - List) โดยขอ้
ค าถามแต่ละขอ้จะมีตวัเลือกตอบ  (Multiple Choice) และเรียงล าดบั จ านวน 11 ขอ้  มีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาขอ้มูลพื้นฐานของ กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ไดแ้ก่ 1) ประเภทผลิตภณัฑ์ 2) ลกัษณะของ
กิจการ 3) ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 4) จ  านวนบุคลากรในองคก์ร 5) การเป็นสมาชิกในหน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้ง 6) วตัถุประสงคห์ลกัของกิจการ  7)  รูปแบบการไดรั้บการสนบัสนุน 8) รูปแบบการหารายได ้ 
9) กลุ่มคนท่ีไดรั้บประโยชน์จากกิจการ  10) วตัถุประสงคห์ลกัในการด าเนินงานของกิจการ 
ตอนที่ 2 การตลาดสีเขียว ประกอบดว้ยขอ้ค าถาม  จ านวน 18  ขอ้ มีวตัถุประสงคท่ี์จะวดัตวัแปรสังเกต
ไดจ้  านวน 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ผลิตภณัฑมี์ขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 5 ขอ้ 2) ราคา มีขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 
4 ขอ้ 3) การกระจายสินคา้มีขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 3 ขอ้ 4) การส่งเสริมการตลาด 6 ขอ้ โดยมีท่ีมาของ
ค าถาม ดงัตารางท่ี 3.2 
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ตารางที ่3.2  ตวัอยา่งขอ้ค าถามและท่ีมาของการตลาดสีเขียว  
 

 ตวัแปร ขอ้ค าถาม ท่ีมา 

1 ผลิตภณัฑ(์Product) กิจการมีการออกแบบ
ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีเป็น
อนัตรายต่อส่ิงแวดลอ้มนอ้ย
ท่ีสุด 

พฒันา ศิริโชติบณัฑิต, 
2553 
วสิริพฒันญั ชินเศรษฐ
พงศ,์ 2561 

ผลิตภณัฑห์รือบรรจุภณัฑข์อง
กิจการสามารถใชซ้ ้ าหรือน า
กลบัมาใชใ้หม่ได ้

จารุวดี แกว้มา, 2559 
Vijai and Anitha, 2020 

2 ราคา (Price) ลูกคา้เตม็ใจท่ีจะจ่ายในราคา
สูงพิเศษส าหรับผลิตภณัฑสี์
เขียว 

วสิริพฒันญั ชินเศรษฐ
พงศ,์ 2561 

กิจการมีการตั้งราคาอยา่ง
เหมาะสม 

Eneizan and Wahab, 
2016 

3 การจดัจ าหน่าย (Place)  กิจการมีการขนส่งท่ีประหยดั
พลงังานและเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดลอ้ม 

Eneizan and Wahab, 
2016 
Vijai and Anitha, 2020 

กิจการเลือกช่องทางการ
กระจายสินคา้ท่ีจะมี
ผลกระทบกบัส่ิงแวดลอ้มนอ้ย
ท่ีสุด 

Eneizan and Wahab , 
2016   
Vijai and Anitha, 2020 

4 การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

กิจการใชส่ื้อการตลาด (เช่น 
ป้าย บูธ  
ใบปลิว ) ท่ีไม่ก่อปัญหาดา้น
ส่ิงแวดลอ้ม 

พฒันา ศิริโชติบณัฑิต, 
2553 

กิจการมีการส่ือสารการตลาด
เพื่อเสริมสร้างและใหค้วามรู้
ในการดูแลรักษาส่ิงแวดลอ้ม 

Eneizan and Wahab , 
2016   
Vijai and Anitha, 2020 
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   ส าหรับเกณฑ์ในการให้คะแนนในตอนท่ี 2 จะเป็นไปในลกัษณะการก าหนดระดบัมาตร
ส่วนให้เป็นค่าน ้ าหนกัตวัเลขตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) ดงันั้นผูว้ิจยัจึงก าหนดค่าของคะแนนใน
แบบสอบถามท่ีมีระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั  จากระดบั 1-5 เน่ืองจากการก าหนดระดบัมาตราส่วน  
5 ระดบัเป็นวธีิท่ีนิยมมากท่ีสุดส าหรับงานวจิยัประเภทส ารวจ โดยก าหนดค่าน ้ าหนกั ดงัน้ี 
   หากขอ้ความตรงกบัการปฏิบติัของกิจการมากท่ีสุด  ค่าน ้าหนกัของตวัเลือกเท่ากบั  5  
   หากขอ้ความตรงกบัการปฏิบติัของกิจการมาก   ค่าน ้าหนกัของตวัเลือกเท่ากบั  4  
   หากขอ้ความตรงกบัการปฏิบติัของกิจการปานกลาง   ค่าน ้าหนกัของตวัเลือกเท่ากบั  3  
   หากขอ้ความตรงกบัการปฏิบติัของกิจการนอ้ย  ค่าน ้าหนกัของตวัเลือกเท่ากบั  2  
   หากขอ้ความตรงกบัการปฏิบติัของกิจการนอ้ยท่ีสุด   ค่าน ้าหนกัของตวัเลือกเท่ากบั  1  
   การก าหนดก าเกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจดัระดับค่าเฉล่ียออกเป็นช่วง  โดยให้ทุก
ระดบัมีช่วงคะแนนเท่ากนั  ซ่ึงคะแนนสูงสุดคือ 5  คะแนนต ่าสุดคือ 1 ช่วงห่าง (พิสัย) ของคะแนน

ทั้งหมด  =  5  -  1  =  4  มี  5  ระดบั  ดงันั้นแต่ละระดบัจะมีช่วงห่าง  =  
5
4
  =  0.8 (Likert, 1967)  

ดงัต่อไปน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง  มีการปฏิบติัอยู่ในระดบัมากท่ีสุด แสดงว่าการใช้แนวทาง
การตลาดสีเขียวของธุรกิจเพื่อสังคม อยูใ่นระดบัดีมาก 
   ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง  มีการปฏิบติัอยูใ่นระดบัมาก แสดงวา่การใชแ้นวทางการตลาด
สีเขียวของธุรกิจเพื่อสังคม อยูใ่นระดบัดี 
   ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง  มีการปฏิบติัอยู่ในระดบัปานกลาง แสดงว่าการใช้แนวทาง
การตลาดสีเขียวของธุรกิจเพื่อสังคม อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง  มีการปฏิบติัอยูใ่นระดบันอ้ย แสดงวา่การใชแ้นวทางการตลาด
สีเขียวของธุรกิจเพื่อสังคม อยูใ่นระดบัไม่ค่อยดี 
   ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  มีการปฏิบติัอยู่ในระดบัน้อยท่ีสุด แสดงว่าการใช้แนวทาง
การตลาดสีเขียวของธุรกิจเพื่อสังคม อยูใ่นระดบัไม่ดี 
ตอนที่ 3 ความสามารถเชิงนวตักรรม ประกอบด้วยขอ้ค าถาม  จ  านวน 20 ขอ้ มีวตัถุประสงค์ท่ีจะวดั 
ตวัแปรสังเกตได้จ  านวน 4 ตวัแปร ได้แก่  1) ด้านนวตักรรมสินค้า มีข้อค าถามใช้วดัจ านวน 5 ข้อ  
2) ดา้นนวตักรรมกระบวนการ มีขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 5 ขอ้  3) ดา้นนวตักรรมองคก์ร มีขอ้ค าถามใช้
วดัจ านวน 5 ขอ้ และ  4) ดา้นนวตักรรมการตลาดมีขอ้ค าถามใช้วดัจ านวน 6 ขอ้ โดยมีท่ีมาของค าถาม  
ดงัตารางท่ี 3.3 
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ตารางที ่3.3  ตวัอยา่งขอ้ค าถามและท่ีมาของความสามารถเชิงนวตักรรม 
 

 ตวัแปร ขอ้ค าถาม ท่ีมา 

1 นวตักรรมผลิตภณัฑ์ 
(Product Innovation) 

กิจการมีการคิดคน้และพฒันาสูตร 
รูปแบบ ของสินคา้หรือบริการอยา่ง
ต่อเน่ือง 

Lin et al., (2010); 
Lee & Hsieh  (2010) 

สินคา้ของกิจการมีความแตกต่าง
ดว้ยอตัลกัษณ์เฉพาะตวั 

2 นวตักรรมกระบวนการ  
(Process Innovation) 

กิจการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลง
วธีิการผลิตใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ 

สมนึก เอ้ือจิระพงษ์
พนัธ์  และคณะ,  
2553 

กิจการปรับปรุงวธีิการผลิตท่ีท าให้
ตน้ทุนต่อหน่วยสินคา้ลดลงอยูเ่สมอ 

ม่ิงขวญั บุญรอด, 
2561 

3 นวตักรรมองคก์ร  
(Organizational 
Innovation) 

กิจการมีการปรับโครงสร้างองคก์ร 
เพื่อให้ระบบการท างานมีความ
คล่องตวั 

อรพรรณ คงมาลยั, 
2562 

พนกังานของกิจการมกัใหค้วาม
ร่วมมือและมีส่วนร่วมในการหา
วธีิการใหม่ ๆมาใชด้ าเนินงานใน
องคก์ร 

Wu et al., 2011 

4 นวตักรรมการตลาด  
(Marketing Innovation) 

กิจการปรับปรุงสินคา้และบริการให้
สามารถดึงดูดใจลูกคา้อยูเ่สมอ 

Lin et al., 2010 

กิจการพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย
ใหเ้ขา้ถึงลูกคา้อยูเ่สมอ เช่น เพิ่ม
ช่องทางออนไลน์ 

ยทุธชยั ฮารีบิน  และ
คณะ, 2559 

 
   ส าหรับเกณฑ์ในการให้คะแนนในตอนท่ี 3 จะเป็นไปในลกัษณะการก าหนดระดบัมาตรา
ส่วนใหเ้ป็นค่าน ้าหนกัตวัเลขตามวธีิของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดบัเช่นเดียวกนักบัค าถามในตอนท่ี 2 
   โดยก าหนดก าเกณฑก์ารแปลความหมายเพื่อจดัระดบัค่าเฉล่ียออกเป็นช่วง  ดงัต่อไปน้ี 
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  ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง  มีความสามารถเชิงนวตักรรมอยูใ่นระดบัดีมาก 
  ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง  มีความสามารถเชิงนวตักรรมอยูใ่นระดบัดี 
  ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง  มีความสามารถเชิงนวตักรรมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง  มีความสามารถเชิงนวตักรรมอยูใ่นระดบันอ้ย 
  ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  มีความสามารถเชิงนวตักรรมอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
ตอนที่ 4 ผลการด าเนินงานประกอบด้วยข้อค าถาม จ านวน 24 ข้อ มีวตัถุประสงค์ท่ีจะวดั  ตวัแปร 
สังเกตไดจ้  านวน 6 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) สินทรัพยมี์ขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 3 ขอ้ 2) ก าไรมีขอ้ค าถามใชว้ดั
จ านวน 3 ขอ้ 3) หน้ีสิน มีขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 3 ขอ้ 4) ดา้นการตลาดมีขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 5 ขอ้ 
5) ดา้นพนกังานมีขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 4 ขอ้และ 6) ดา้นสังคม มีขอ้ค าถามใชว้ดัจ านวน 6 ขอ้ โดยมี
ท่ีมาของค าถาม ดงัตารางท่ี 3.4 
 
ตารางที ่3.4  ตวัอยา่งขอ้ค าถามและท่ีมาของผลการด าเนินงาน 
 
ล าดับ ตัวแปร ข้อค าถาม ทีม่า 
1 สินทรัพย ์(Assets) 

 
กิจการมียอดขายเพิ่มข้ึน Dess et al. (2008); Goyal 

et al. (2013); Karabulut 
(2015) 

 กิจการมีผลก าไรเฉล่ียในปี
ปัจจุบนัสูงกวา่ปีท่ีผา่นมา 

2 ก าไร  (Profit) กิจการมียอดขายเพิ่มข้ึน Majeed, 2011 
ทศพร กาญจนภมรพฒัน์, 
2562  
Karabulut,  (2015) 

กิจการมีผลก าไรเฉล่ียในปี
ปัจจุบนัสูงกวา่ปีท่ีผา่นมา 

3 หน้ีสิน (Liabilities) 
 

 กิจการมีหน้ีสินระยะสั้นเพิ่มข้ึน Dess et al. (2008); Goyal 
et al. (2013); Karabulut 
(2015) 

4 ดา้นการตลาด  
(Marketing) 

กิจการมีหน้ีสินระยะยาวเพิ่มข้ึน ณฐัยา  สินตระการผล, 
2551; Beitelspacher et al. 
(2012) 

กิจการมียอดการสั่งซ้ือจากลูกคา้
เพิ่มข้ึน 
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ตารางที ่3.4  (ต่อ) 
 
ล าดับ ตัวแปร ข้อค าถาม ทีม่า 
5 ดา้นพนกังาน 

(personal) 
 

พนกังานส่วนใหญ่รักและมี
ความผกูพนักบักิจการ 

นิติ รัตนปรีชาเวช, 2553 

กิจการเปิดโอกาสใหพ้นกังานมี
ส่วนร่วมในการวางแผนการ
ด าเนินงาน 

6 ดา้นสังคม 
(Social) 
 

กิจการสามารถแกไ้ขปัญหา
สังคมตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้

Raghda, 2013 
Vijverman, 2014 

กิจการสามารถแกไ้ขปัญหา
ส่ิงแวดลอ้มตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้

 
   ส าหรับเกณฑ์ในการให้คะแนนในตอนท่ี 4 จะเป็นไปในลักษณะการก าหนดระดับ 
มาตราส่วนให้เป็นค่าน ้ าหนกัตวัเลขตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5ระดบั เช่นเดียวกนักบัค าถามใน
ตอนท่ี 2 และ ตอนท่ี 3  
   โดยก าหนดก าเกณฑก์ารแปลความหมายเพื่อจดัระดบัค่าเฉล่ียออกเป็นช่วง ดงัต่อไปน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00  หมายถึง  มีผลการด าเนินงานเพิ่มข้ึนมากท่ีสุด 
   ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20  หมายถึง  มีผลการด าเนินงานเพิ่มข้ึน 
   ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40  หมายถึง  มีผลการด าเนินงานเท่าเดิม 
   ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60  หมายถึง  มีผลการด าเนินงานลดลง 
   ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80  หมายถึง  มีผลการด าเนินงานลดลงมากท่ีสุด 
  
 3.2.6  การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 การตรวจสอบความตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามท่ีออกแบบไวต้ามโครงสร้างของ
แบบสอบถามและผ่านการตรวจสอบจากท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ น าเสนอต่อผู ้ทรงคุณวุฒิและ
ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน 
 ผูท้รงคุณวฒิุและผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ด าเนินการตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content 
Validity) เป็นการตรวจสอบว่า แบบสอบถามสามารถวดัได้ตรงตามเน้ือหาและครอบคลุมตาม
วตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการจะวดัหรือไม่  โดยพิจารณาในประเด็นต่อไปน้ี  1) ความครอบคลุมของเน้ือหา  
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2) ความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหาในประเด็นย่อย ๆ กบัหัวขอ้ใหญ่ และ 3) ความสอดคลอ้งระหว่าง
เน้ือหา จุดมุ่งหมาย และน ้ าหนกั และน าผลท่ีผูเ้ช่ียวชาญตรวจไปวิเคราะห์รายขอ้ โดยก าหนดคะแนน
แต่ละขอ้ ดงัน้ี 
 ถา้เห็นวา่สอดคลอ้ง และตรงกบัวตัถุประสงค ์  ให ้  1  คะแนน 
 ถา้เห็นวา่สอดคลอ้ง แต่ไม่ตรงกบัวตัถุประสงค ์  ให ้ -1  คะแนน 
 ถา้ไม่แน่ใจวา่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์  ให ้  0  คะแนน    
 (Bollen, 1989)  
 น าผลท่ีเป็นคะแนนไปค านวณหาค่าท่ีเรียกว่า ค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคลอ้ง (Index of 
Concordance: IOC) หรือดชันีความตรงตามเน้ือหา (Content Validity Index: CVI) ดว้ยสูตรต่อไปน้ี 

 IOC = CVI = 
Ν

R
 

(3.2) 

 โดยท่ี R หมายถึง คะแนนรวมท่ีผูเ้ช่ียวชาญทุกคนให ้และ N หมายถึง จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 การแปลความหมายของค่า IOC เป็นดงัน้ี 
 ถา้ไดค้่า IOC > 0.50 แสดงวา่ ค  าถามขอ้นั้นมีความตรงเชิงเน้ือหา 
 ถา้ไดค้่า IOC < 0.50 แสดงว่า ค  าถามขอ้นั้นไม่มีความตรง และไม่มีความสอดคล้องกบั
วตัถุประสงคข์องการศึกษา สุวมิล ติรกานนัท ์(2553)  (แหล่งอา้งอิงขอ้มูล) จะตอ้งตดัขอ้ค าถามหรือท า
การปรับปรุงขอ้ค าถามใหม่  
 เม่ือผู ้วิจ ัยทราบคุณภาพของแบบสอบถามจากแบบประเมินของผู ้เช่ียวชาญหรือ
ผูท้รงคุณวฒิุแลว้ (ค านวณจากสูตรในสมการ (3.2) จะน ามาด าเนินการปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามให้
เป็นไปตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวุฒิ และน าไปเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาอีกคร้ัง
หน่ึงก่อนท่ีจะด าเนินการทดสอบแบบสอบถามเบ้ืองตน้ (Pretest) 
  3.2.7  การตรวจสอบความน่าเช่ือถือหรือความเท่ียง (Reliability) ของเคร่ืองมือ เพื่อแสดงว่า
เคร่ืองมือน้ีมีความน่าเช่ือถือมากน้อยแค่ไหน โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบเบ้ืองตน้ (Pretest) ก่อน
น าไปใช้จริงโดยน าไปสอบถามผูป้ระกอบการของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยจ านวน 50 ราย 
สุวมิล ติรกานนัท ์(2553)   
  3.2.8  หาคุณภาพของแบบสอบถาม หาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามโดยการหา
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

        =   





 
 
 

2
i

2
t

sn 1n 1 s  (3.3) 

        เม่ือ      แทน ระดบัความเช่ือมั่น 
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   n แทน จ านวนขอ้มูลจากตวัอยา่ง 
   2

is  แทน ความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละขอ้ 
   

2
ts  แทน ความแปรปรวนของขอ้มูลรวม  

 สูตรของ Cronbach ค  านวณภายใตข้อ้สมมติท่ีวา่ ทุก ๆ ขอ้ถามควรจะมีค่าความน่าเช่ือถือ
ใกล้เคียงกัน โดยค่าความน่าเช่ือถือท่ีได้จะข้ึนอยู่กับค่าความสัมพนัธ์ระหว่างข้อถามและจ านวน
ขอ้ถาม กล่าวคือ ถา้ขอ้ถามแต่ละขอ้มีความสัมพนัธ์กนัสูง ค่าของความน่าเช่ือถือก็จะมีค่าสูง ถา้ไดค้่า
ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามต ่า โดยค่าความเท่ียงของแบบสอบถามท่ีถือว่ายอมรับได้ควรมีค่า
ตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป (Ling & Mohd, 2010: p.109; Liao et al., 2009: p.163; Lee & Hsieh, 2010: p.114) 
ดงันั้น ถา้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค มีค่าต ่ากว่า 0.7 ก็ควรพิจารณาปรับแบบสอบถามโดย
ปรับขอ้ถามหรือตดัแบบสอบถามดงักล่าวออก  
 
ตารางที ่3.5  สรุปค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของแอลฟาของครอนบาค 
 

 ตวัแปร Cronbach ‘s Alpha Coefficient 

1 ตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ์  0.84 
2 ตวัแปรดา้นราคา 0.83 
3 ตวัแปรดา้นช่องทางการกระจายสินคา้ 0.83 
4 ตวัแปรดา้นการส่งสริมการตลาด 0.84 
5 ตวัแปรดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ์ 0.83 
6 ตวัแปรดา้นนวตักรรมกระบวนการ 0.84 
7 ตวัแปรดา้นนวตักรรมองคก์ร 0.80 
8 ตวัแปรดา้นนวตักรรมการตลาด 0.83 
9 ตวัแปรดา้นสินทรัพย ์ 0.88 
10 ตวัแปรดา้นก าไร 0.81 
11 ตวัแปรดา้นหน้ีสิน 0.84 
12 ตวัแปรดา้นการตลาด 0.87 
13 ตวัแปรดา้นพนกังาน 0.81 
14 ตวัแปรดา้นสังคม 0.83 
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 3.2.9  ภายหลงัจากท่ีไดป้รับปรุงแกไ้ขแบบสอบถามท่ีไดผ้่านการหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
และผา่นการเห็นชอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาวิทยานิพนธ์ จึงไดแ้บบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ จดัท าคู่มือ
การลงรหสัขอ้มูล แลว้ด าเนินการจดัท าแบบสอบถามเพื่อน าไปใชจ้ริงกบัตวัอยา่งต่อไป 
 
3.3 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
   การเก็บรวบรวมขอ้มูลมีขั้นตอนในการด าเนินการดงัน้ี 
 3.3.1  วางแผนการเก็บรวบรวมขอ้มูล  
 3.3.2  ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม จากตวัอยา่งไดแ้ก่ผูป้ระกอบการของธุรกิจ
เพื่อสังคมในประเทศไทยทางออนไลน์ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุด และเหมาะส าหรับ
ตวัอยา่งท่ีมีจ  านวนมาก (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557, น. 104) ในกรณีท่ียงัไม่ไดต้อบกลบัมาในระยะเวลา  
1 เดือน จะด าเนินการส่งไปอีกเป็นรอบท่ี 2  
 3.3.3  เม่ือไดรั้บแบบสอบถามคืนครบแลว้ ด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล 
 3.3.4  น าขอ้มูลมาแจกแจงความถ่ีและเรียงล าดบัหมายเลข จากนั้นน าไปวเิคราะห์ทางสถิติ 
 
3.4 วธีิการวเิคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
   เม่ือด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบร้อยแลว้  ผูว้จิยัด าเนินการลงรหสัในแบบฟอร์มการ
ลงรหัส (Coding Sheet) ตามคู่ มือการลงรหัสข้อมูลท่ีมีการออกแบบไว้ในขั้ นตอนการสร้าง
แบบสอบถาม พร้อมกบัมีการตรวจสอบความถูกตอ้งและป้อนขอ้มูล จากนั้นประมวลผลการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงการวิจัยน้ีได้ใช้ทั้ งสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) โดยแบ่งการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 3.4.1  ข้อมูลลักษณะทั่วไปของกิจการได้แก่  1) ประเภทผลิตภัณฑ์ 2) ลักษณะของกิจการ  
3) ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 4) จ  านวนบุคลากรในองค์กร 5) การเป็นสมาชิกในหน่วยงานท่ี
เก่ียวขอ้ง 6) วตัถุประสงค์หลกัของกิจการ  7)  รูปแบบการได้รับการสนับสนุน 8) รูปแบบการหา
รายได ้ 9) กลุ่มคนท่ีไดรั้บประโยชน์จากกิจการ  10) วตัถุประสงค์หลกัในการด าเนินงานของกิจการ  
ท่ีมีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) และเรียงล าดบัใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยการหา
ความถ่ี (Frequency) แลว้สรุปเป็นค่าร้อยละ (Percentage) 
 3.4.2  การศึกษาความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีใช้ในการด าเนินงานธุรกิจเพื่อสังคมในประเทศ
ไทยท่ีมีลกัษณะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้สถิติเชิงพรรณนา  โดยการหา
ค่าเฉล่ีย (Mean: x̅)  และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)   
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 3.4.3  การศึกษาความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีมี
ต่อผลการด าเนินงานใชส้ถิติดงัน้ี 
 3.4.3.1  การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Coefficient 
Correlation) ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้เพื่อทราบถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรในตวัแบบ และใช้
เป็นข้อมูลเพื่อน าไปวิเคราะห์ความสอดคล้องตัวแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยมีการแปล
ความหมายระดบัความสัมพนัธ์ (r) ดงัน้ี เกือบจะไม่มีความสัมพนัธ์ (< 0.20), ความสัมพนัธ์ในระดบัต ่า 
(0.21-0.40), ความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง (0.41-0.60), ความสัมพนัธ์สูง (0.61-0.80), ความสัมพนัธ์
สูงมาก (0.81-1.00) (Landis and Koch, 1977 as cited in Ellen Marshall, 2004) 
 3.4.3.2  การสร้างรูปแบบความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยใชส้ถิติของการวิเคราะห์ ตวัแปร
พหุนาม (Multivariate Statistical Analysis) ซ่ึงจะมีการประมาณค่าพารามิเตอร์ในสมการโครงสร้าง 
หรือ (Structural Equations Modeling: SEM) (Hair et al., 2010) ซ่ึงเป็นตัวแบบท่ีเกิดจากการรวม
หลกัการของสถิติวเิคราะห์เชิงเส้น 2 ประเภท เขา้ไวด้ว้ยกนัประกอบดว้ย 
   3.4.3.2.1  การวเิคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นสถิติท่ีทดสอบความสัมพนัธ์
ระหวา่ง การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีมีต่อผลการด าเนินงาน เพื่อวิเคราะห์วา่ตวัแปร
ใดมีอิทธิพลทางตรงหรืออิทธิพลทางออ้มต่อตวัแปรตวัใดบา้ง โดยการสร้างเป็นแผนภาพเส้นทางหรือ
ตวัแบบเส้นทางเพื่อแสดงอิทธิพลระหวา่งตวัแปรนั้น ๆ  
  3.4.3.2.2  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) เพื่อยืนยนัว่าตวัแปรท่ีวดัไดเ้ป็นตวัแปรย่อยท่ีเหมาะสมของตวัแปรแฝง  ซ่ึงเป็นวิธีหน่ึงในการ
วิเคราะห์การวดัหลาย ๆ ตวัแปรเพื่อใช้ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ของรูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรในแต่ละองคป์ระกอบ และทดสอบตวัแบบสมมติฐานกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ์โดยการวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Mode: SEM) ในการ
ทดสอบตวัแบบและสมมติฐานการวิจยัเป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อท าการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของตวัแปรต่าง ๆโดยอาศยั  
ตวัแบบเชิงเหตุผลจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีเพื่อตรวจสอบตวัแบบสมมติฐานท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน 
(Model Evaluation) (Holye,1995) เพื่อความสะดวกและความเขา้ใจตรงกนัของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
ผูว้จิยัไดก้  าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติดงัน้ี 
   n  หมายถึง ขนาดตวัอยา่ง (Sample Size)  
   %  หมายถึง ค่าร้อยละ 

   Χ หมายถึง ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean)  
   S.D.  หมายถึง ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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   χ
2
 หมายถึง ค่าไคสแควร์ (Chi-Square Test)  

   df หมายถึง ชั้นแห่งความอิสระ (Degree of Freedom)  
   CMIN/DF หมายถึง ดชันีท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูล
เชิงประจกัษ ์
   GFI, AGFI หมายถึง ดชันีท่ีบ่งบอกถึงความกลมกลืนของขอ้มูลเชิงประจกัษ์กบั NFI, 
IFI ตวัแบบท่ีก าหนดข้ึนประกอบด้วยดัชนี GFI (Goodness of Fit Index) AGFI (Adjust Goodness of 
Fit Index) ดชันี NFI (Normal Fit Index) ดชันี IFI (Incremental Fit Index)  
   CFI  หมายถึง ดชันีวดัระดบัความสอดคลอ้งเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index)  
   RMSEA หมายถึง รากของค่าเฉล่ียก าลังสองของส่วนท่ีเหลือของการประมาณค่า 
(Root Mean Square Error of Approximation)  
   RMR  หมายถึง ดชันีท่ีวดัค่าเฉล่ียส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความ
แปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหวา่งตวัแปรของประชากร (Root Mean Square Residual)  
   S.E. หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error)  
   R  หมายถึง ค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Correlation)  
   R2 หมายถึง สัมประสิทธ์ิตวัก าหนด (Coefficient of determination)  
   TE  หมายถึง อิทธิพลรวม (Total Effect)  
   DE  หมายถึง อิทธิพลทางตรง (Direct Effect)  
   IE  หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม (Indirect Effect)  
   t  หมายถึง ค่าสถิติ t-Distribution  
   F  หมายถึง ค่าสถิติ F-Distribution  
   p-value หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability Value) 
(Hair et al., 2010)      
 3.4.4  การตรวจสอบความตรงของตวัแบบท่ีเป็นสมมติฐานวิจยัจะท าการประเมิน 2 ส่วนคือ 
   3.4.4.1  ส่วนท่ี 1 การประเมินความกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษใ์นภาพรวม 
(Overall Model Fit Measure) เกณฑ์ท่ีใชใ้นการตรวจสอบตวัแบบของงานวิจยัและค่าสถิติท่ีใชใ้นการ
ประเมินความกลมกลืนมีรายละเอียดดงัน้ี 
   ค่าสถิติไค-สแควร์(Chi-Square Statistics) การใช้ไค-สแควร์เป็นค่าสถิติทดสอบวดัความ
สอดคลอ้งกลมกลืนตอ้งใช้ด้วยความระมดัระวงั เพราะค่าสถิติมีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้อยู่ 4 ประการ คือ  
1) ตวัแปรภายนอกสังเกต ได้ตอ้งมีการแจกแจงปกติ 2) การวิเคราะห์ข้อมูลต้องใช้เมทริกซ์ความ
แปรปรวน-ความแปรปรวนร่วม 3) ขนาดของตวัอย่างตอ้งมีขนาดใหญ่ (ตวัอย่างไม่ต ่ากว่า 100 และ
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อัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างและจ านวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรควรจะเป็น 20 ต่อ 1) และ 
4)  ฟังก์ชันความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนยจ์ริงตามสมมติฐานท่ีใช้ทดสอบไค-สแควร์ และถ้าตวัแปร
สังเกตไดมี้การแจกแจงแบบ Leptokurtic จะท าให้ค่าไคก าลงัสองสูงกวา่ความเป็นจริง ท าให้มีโอกาส
ปฏิเสธสมมติฐานศูนยไ์ดม้าก ส่วนขอ้มูลท่ีมีการแจกแบบ Platykurtic ก็จะท าให้ค่า ไคก าลงัสองต ่า
กวา่ความเป็นจริง ถา้ขอ้มูลมีความเบสู้งจะท าให้ค่าไค-สแควร์สูงกว่าปกติ นอกจากนั้นค่าไค-สแควร์
ยงัข้ึนกบัขนาดของตวัอย่าง ตวัอยา่งยิ่งใหญ่ค่าไคก าลงัสองก็จะยิ่งสูงมาก จนอาจท าให้สรุปผลไดไ้ม่
ถูกตอ้ง ดงันั้นจึงแกไ้ขโดยการพิจารณาค่าไค-สแควร์(x2/df) ซ่ึงควรมีค่านอ้ยกวา่ 2.00 หรือ บางต ารา
อาจกล่าววา่ค่า x2/df  ควรมีค่านอ้ยกวา่ 5.00 (Hair et al., 2010) 
   ดชันีวดัความสอดคลอ้งกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) ท่ีนิยมใช้ ไดแ้ก่ GFI 
(Goodness of Fit) แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ีอธิบายไดด้ว้ยตวัแบบ 
และ AGFI (Adjusted Goodness of Fit) แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมท่ี
อธิบายได้ด้วยตวัแบบโดยปรับแก้ด้วยองศาความอิสระ โดยทัว่ไปค่า GFI และ AGFI มีค่าระหว่าง  
0 ถึง 1 ค่า GFI และ AGFI ท่ียอมรับไดค้วรมีค่ามากกวา่ 0.90 (Hair et al., 2010) 
   ดชันี RMSEA หรือรากท่ีสองของค่าความคลาดเคล่ือนก าลงัสองเฉล่ียโดยประมาณ (Root 
Mean Square Error of Approximation: RMSEA)  จากการทดสอบสมมติฐานเม่ือ F0 คือ Population 
Discrepancy Function Value หรือค่าฟังก์ชั่นความกลมกลืนเม่ือตัวแบบสอดคล้องกลมกลืนเม่ือ  
ตวัแบบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ถา้ F0 เท่ากบัศูนย ์RMSEA จะเท่ากบัศูนย ์ แสดงวา่
ตวัแบบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษดี์มาก Diamantopoulos &Siguaw (2000, p. 85) เสนอ
ว่าค่า RMSEA ท่ีดีมาก ๆ ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 ค่าระหว่าง 0.05-0.08 หมายถึง ตวัแบบค่อนข้าง
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ค่าระหวา่ง 0.08-0.10 แสดงวา่ตวัแบบสอดคลอ้งกลมกลืน
กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์เล็กน้อยและค่าท่ีมากกว่า 0.10 แสดงว่าตวัแบบยงัไม่สอดคล้องกลมกลืนกบั
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Hair et al., 2010) 
   ค่าอาร์เอมอาร์ (RMR: Root Mean Square Residual) เป็นค่าเฉล่ียของความคลาดเคล่ือน
ระหวา่ง S- ค่าท่ีนอ้ยแสดงถึงตวัแบบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์แต่ค่า RMR ข้ึนอยู่
กบัหน่วยของการวดัของตวัแปร เม่ือตวัแปรมีสเกลการวดัท่ีต่างกนัมาก ตวัแปรบางตวัท่ีมีสเกลการวดั
กวา้งจะท าให้ค่าเฉล่ียของ Residual บิดเบือนไปท าให้ค่าท่ีได้ผิดไปด้วยดังนั้นจึงอาจไปพิจารณา
ร่วมกบัค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standardized Residual) ซ่ึงเป็นค่าของความคลอดเคล่ือนหาร
ด้วยค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณค่า (Estimated Standard Error) ค่าความคลาด
เคล่ือนมาตรฐานไม่ควรมีค่ามากกว่า |2.58|โดยค่า Standardized RMR เป็นค่าสรุปของ Standardized 
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Residual ควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงสรุปไดว้า่ตวัแบบสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์(Hair 
et al., 2010) 
   ค่าซีเอ็มไอเอ็น/ดีเอฟ CMIN/DF (Chi-Square Statistic Comparing the Tested Model and 
the Independent Model with the Saturated Model) ค่าท่ีใช้ในการเปรียบเทียบความกลมกลืนของตวั
แบบกบัขอ้มูลประจกัษ์จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 และค่าซีเอ็มไอเอ็น/ ดีเอฟ CMIN/DF ท่ีเขา้ใกล้ 1 
แสดงว่าตวัแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ (Hair et al., 2010) โดยเกณฑ์ท่ีใช้ในการ
พิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลือนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ ดงัตารางท่ี 3.6 
 
ตารางที่  3.6  เกณฑท่ี์ใชใ้นการพิจารณาความสอดคลอ้งกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
 

ดชันีความกลมกลืน เกณฑ ์
2-test ไม่มีนยัส าคญั (p>0.05) 

2/df <3.00    สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
3.00-5.00   สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้

CFI (Comparative Fit Index) 0.95         สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
0.90-0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้

GFI (Goodness of Fit Index) 0.95         สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
0.90-0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 0.95         สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
0.90-0.95 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้

RMSEA (Root Mean Square Error of 
Approximation) / 
RMR (Root Mean Square Residual) 

<0.05  สอดคลอ้งกลมกลืนดี 
0.05-0.08 สอดคลอ้งกลมกลืนพอใชไ้ด ้

 
ทีม่า:  Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E (2010, pp. 665-672) 
 
   3.4.4.2  ส่วนท่ี  2  การประเมินความกลมกลืนของผลลพัธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคญัของตวั
แบบ(Component Fit Measure) ภายหลงัจากการประเมินความกลมกลืนของตวัแบบในภาพรวมแลว้ส่ิง
ท่ีมีความส าคญัมากท่ีตอ้งประเมินคือการตรวจสอบผลลพัธ์ท่ีไดใ้นแต่ละส่วนว่ามีความถูกตอ้งและ
อธิบายไดอ้ย่างสมเหตุสมผลการตรวจสอบน้ีจะท าให้ทราบว่าตวัแบบมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิง
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ประจกัษ์อย่างแท้จริงหรือไม่ในแต่ละส่วนของความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรงานวิจยัน้ีพิจารณา
พารามิเตอร์ 2 กลุ่มดงัรายละเอียดต่อไปน้ีค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) โดยค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานควรมีขนาดเล็กในการตีความวา่ค่าความคลาดเคล่ือนมีขนาดเล็กหรือใหญ่นั้น
พิจารณาจากค่าพารามิเตอร์ว่ามีนัยส าคญัหรือไม่หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคญัแสดงว่าค่าความ
คลาดเคล่ือนมาตรฐานมีขนาดเล็กหากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนัยส าคญัแสดงว่าค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐานมีขนาดใหญ่ซ่ึงบ่งบอกไดว้า่แบบจ าลองยงัไม่ดีพอ (นงลกัษณ์ วรัิชชยั,  2542, น.53) ส าหรับ
การประเมินค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานดว้ยโปรแกรมลิสเรลนั้นเม่ือมีการประเมินค่าพารามิเตอร์
ดว้ยวิธีก าลงัสองนอ้ยท่ีสุดวางนยัทัว่ไป (OLS) จะถูกตอ้งและแม่นย  าเม่ือตวัแปรสังเกตในแบบจ าลอง
มีการแจกแจงแบบโคง้ปกติหลายตวัแปร (Joreskog&Sorbom, 1993, p. 59)  
   สหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสอง (Square Multiple Correlation: R2) หรือค่าสัมประสิทธ์ิ การ
พยากรณ์ของตวัแปรสังเกตโดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1โดยค่าสถิติท่ีมีค่าสูงแสดงว่าตวัแบบมีความ
เท่ียงตรง (Validity) (Joreskog&Sorbom,  1993,p. 26) แต่ถา้สถิติมีค่าน้อยแสดงว่าตวัแบบนั้นมีความ
เท่ียงตรงน้อยยงัไม่มีประสิทธิภาพ (นงลักษณ์ วิรัชชัย,  2542, น.53) และการพิจารณาตัวแบบ
ความสัมพนัธ์โครงสร้างเชิงเส้นวา่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรไดถึ้งร้อยละ 40 ยอ่มถือ
ไดว้า่เป็นผลลพัธ์ท่ีดีและยอมรับได ้(Saris &Strenkhorst,  1984, p. 282) 
 3.4.5  เปรียบเทียบการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีใชใ้นการด าเนินงานธุรกิจเพื่อ
สังคมในประเทศไทย เม่ือจ าแนกตามลกัษณะทัว่ไปของกิจการ ไดแ้ก่  ประเภทผลิตภณัฑ์  ลกัษณะ
ของกิจการ  ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ แหล่งเงินทุนของกิจการ   
โดยใชส้ถิติอา้งอิง (Inference Statistics)  ดว้ยการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA)  
 3.4.6  ปัญหาและขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ ท่ีมีลกัษณะเป็นแบบปลายเปิด ใชส้ถิติเชิงพรรณนา  โดยการ
หาความถ่ี (Frequency) แลว้สรุปเป็นค่าร้อยละ (Percentage)   
 

ในบทต่อไปจะกล่าวถึงผลการศึกษาและผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาของ
งานวจิยัน้ี 
 



 
 

 
 
บทที ่4 

                ผลการศึกษา 
 

    การวิเคราะห์ขอ้มูลการวิจยัเร่ือง การตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรมของ
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย โดยการด าเนินการพฒันาออกแบบสอบถาม (Questionnaire) จาก
การทบทวนวรรณกรรม เพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีความสอดคลอ้งตรงประเด็นท่ีศึกษา แลว้น าไป
หาค่าความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยวดัจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา จากนั้นน าไปเก็บ
ขอ้มูลจริง ซ่ึงประชากรส าหรับการสอบถามคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการของกิจการกิจการเพื่อสังคม 
ท่ีอยูใ่นตลาดหลกัทรัพย ์SET Social Impact ของตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย จ านวน 78 ราย 
กิจการเพื่อสังคมท่ีจดทะเบียนกบัส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม 148 องค์กร (ส านักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม ขอ้มูล ณ เดือนกุมภาพนัธ์ 2564) และเป็นกิจการท่ีเป็นสมาชิกของ
สมาคมกิจการเพื่อสังคม 48 ราย โดยแบ่งเป็น 8 ประเภทธุรกิจ ไดแ้ก่ หมวดบริการ  หมวดอาหาร
และเคร่ืองด่ืม หมวดผา้และเคร่ืองแต่งกาย หมวดของใช ้และของแฮนด์เมด หมวดสมุนไพรท่ีไม่ใช่
อาหาร หมวดการเรียนรู้และการศึกษา หมวดส่ือการเรียนรู้ และหมวดการท่องเท่ียว จากนั้นน า
ข้อมูลท่ีได้มาท าการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไป วิเคราะห์สมการโครงสร้างหรือ  Structural Equation 
Modeling (SEM) เพื่อให้ไดต้วัแบบความสัมพนัธ์โครงสร้าง การตลาดสีเขียวและความสามารถเชิง
นวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยโดยผลการวเิคราะห์ดงัน้ี 
    4.1  ผลการวเิคราะห์คุณภาพขอ้มูล  
    4.2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐาน 
    4.3  ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
    4.4  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
    4.5  สรุปผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
4.1  ผลการวเิคราะห์คุณภาพข้อมูล  
    การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์โมเดลการตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรม 
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ผูว้ิจยัได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์คุณภาพขอ้มูล
ดงัต่อไปน้ี 
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    ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและค่าสถิติพื้นฐาน 
    ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity)  
    ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลการตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรมของ
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 

การแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อความสะดวกในการแสดงผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูล จึงก าหนดสัญลกัษณ์ทางสถิติและตวัแปรองคป์ระกอบต่าง ๆ ดงัน้ี 
  GMM  แทน  การตลาดสีเขียว 
  PROD  แทน  ผลิตภณัฑ ์  
     PRI     แทน  ราคา 
      PLA   แทน  การกระจายสินคา้ 
     PROM  แทน  การส่งเสริมการตลาด 
  INNOO  แทน  ความสามารถเชิงนวตักรรม 
  INPRO  แทน  นวตักรรมผลิตภณัฑ ์  
  INPRC  แทน  นวตักรรมกระบวนการ 
  INORG  แทน  นวตักรรมองคก์ร 
  INMKT  แทน  นวตักรรมการตลาด 
  BUSS  แทน  ผลการด าเนินงาน 
  ASSE  แทน  สินทรัพย ์
  PROFIT  แทน  ก าไร 
  DEBT     แทน  หน้ีสิน 

  MKTI  แทน  ดา้นการตลาด 
  PEOP  แทน  ดา้นพนกังาน 
  SOOC  แทน  ดา้นสังคม 
        แทน   ค่าเฉล่ีย 
  SD   แทน  ค่าส่วนเบ่ียงแบนมาตรฐาน 
  CV    แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการกระจาย 
  SK   แทน  ค่าความเบ ้
  KU   แทน  ค่าความโด่ง 
  2    แทน  ค่าไค-สแควร์ 
  GFI   แทน  ดชันีวดัความกลมกลืน 
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  CFI   แทน  ดชันีวดัระดบัความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
  RMSEA แทน  ค่ารากก าลงัสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ 
  df   แทน  องศาอิสระ 
  P    แทน  ค่าความน่าจะเป็น’  
  R2    แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 

จากการแจกแบบสอบถามจ านวน 274 ชุดไดรั้บแบบสอบถามคืนทั้งส้ิน จ านวน 250 ชุด 
โดยมีแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ จ านวน  250 ชุด ดงันั้นผูว้จิยัจึงน าขอ้มูลไปวเิคราะห์ต่อไป 
 4.1.1  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา 

ผูว้ิจยัด าเนินการทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เพื่อตรวจสอบ
ความครอบคลุมของเน้ือหาและภาษาท่ีใช ้เพื่อให้แบบสอบถามมีความเช่ือถือได้ โดยผูเ้ช่ียวชาญ  
3 ท่าน ไดแ้ก่ นกัวิชาการดา้นการตลาด และ ผูป้ระกอบการธุรกิจเพื่อสังคม ประเมินแบบสอบถาม 
แลว้น ามาหาค่าดชันีความสอดคลอ้งของวตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence : IOC) 
(Bollen, 1989) จะใชเ้กณฑก์ารพิจารณาคะแนนดงัน้ี  
 +1 = สอดคลอ้งหรือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นวดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไวจ้ริง  
   0 = ไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นวดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไว ้ 
 -1 = ไม่สอดคลอ้งหรือแน่ใจวา่ขอ้ค าถามขอ้นั้นไม่วดัจุดประสงคเ์ชิงพฤติกรรมท่ีระบุไว ้ 

การด าเนินตรวจสอบด้วยการหาค่าดชันีความสอดคล้องของเน้ือหากบัวตัถุประสงค ์
ของการวิจัย (Index of Item – Objective Congruence : IOC) แล้วด าเนินการคัดเลือกข้อค าถาม
เฉพาะขอ้ท่ีมีค่า IOC มากกวา่ 0.5 เท่านั้น ผลการประเมินพบวา่ ขอ้ค าถามมีทั้งหมด 65 ขอ้ ประเมิน
แล้วผ่านเกณฑ์ 62 ขอ้ โดยมีค่าดชันีความสอดคล้องท่ียอมรับได้อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 (Bollen, 
1989) และมีค่าดชันีความสอดคลอ้งนอ้ยกวา่ 0.5 จ านวน 3 ขอ้ หลงัจากวเิคราะห์ผลการประเมินเพื่อ
ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา โดยผูเ้ช่ียวชาญ 3 ท่าน และท าการปรับปรุงภาษาและ
ขอ้ความตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญเรียบร้อยแลว้ ท าให้แบบสอบถามเหลือจ านวน 62 ขอ้ 
จากนั้นผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีไดป้รับปรุงแลว้ไปท าการทดลองเก็บขอ้มูลกบัตวัอย่างจ านวน 
50 ชุด เพื่อตรวจสอบความเช่ือถือด้วยค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha > 0.7 (Hair et al., 2006) 
ดงัภาคผนวก ก 
 4.1.2  ผลการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัทั้งในเร่ืองของความตรง (Validity) และ
ความเช่ือถือได ้(Reliability) ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
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Analysis :  CFA)  และใช้ค่า  Cronbach’s Alpha Coefficient ในการตรวจสอบความเช่ือถือได้  
(Reliability) 
    4.1.2.1  ผลการวเิคราะห์ความเช่ือถือได ้
   ผูว้ิจยัท าการทดสอบความเช่ือถือได ้(Reliability) ของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัดว้ยค่า
สัมประสิทธ์ิความเท่ียง (Reliability) ของ Cronbach’s Alpha Coefficient ผลการวิเคราะห์ค่าความ
เช่ือมัน่ของตวัแปรการตลาดสีเขียว พบวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่ (Reliability) อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.410-0.871 ดงัภาคผนวก ข ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงสูงมาก (Baker 
et al., 2014) โดยมีขอ้ค าถามผา่นเกณฑทุ์กขอ้  
  ตวัแปรดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ียอมรับได ้จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.425-0.522  
ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลาง  

ตวัแปรดา้นราคา พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้จากการทดสอบ
ค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.512-0.591 ผา่นเกณฑ์
ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ตวัแปรด้านการกระจายสินคา้ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ียอมรับได้ 
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง  
0.474-0.618 ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง  
0.410-0.538 ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ตวัแปรดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ์ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้
จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตัวแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง  
0.482-0.668 ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรดา้นนวตักรรมกระบวนการ พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับ
ได้ จากการทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 
0.480-0.604 ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรดา้นนวตักรรมองคก์ร พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้จาก
การทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหวา่ง 0.565-0.692 
ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 
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ตวัแปรดา้นนวตักรรมตลาด พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้จาก
การทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยูร่ะหวา่ง 0.452-0.672 
ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรดา้นสินทรัพย์ พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ียอมรับได ้จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.406-0.594  
ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ตวัแปรดา้นก าไร พบวา่ มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัท่ียอมรับได ้จากการทดสอบ
ค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ไดค้ะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.458-0.671 ผา่นเกณฑ์
ทุกขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรด้านหน้ีสิน พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.561-0.871  
ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงสูงมาก 

ตวัแปรดา้นการตลาด พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ียอมรับได้ จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.482-0.618  
ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ตวัแปรด้านพนักงาน พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยู่ในระดบัท่ียอมรับได้ จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.412-0.448  
ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ตัวแปรด้านสังคม พบว่า มาตรวดัมีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับท่ียอมรับได้ จากการ
ทดสอบค่าแสดงอ านาจจ าแนกรวมของตวัแปร ได้คะแนนรวมมาตรวดัอยู่ระหว่าง 0.520-0.682  
ผา่นเกณฑทุ์กขอ้ ซ่ึงถือวา่มาตรวดัมีความเช่ือมัน่อยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งสูง 

ดงันั้นสรุปผลจากการวเิคราะห์ขอ้มูลทั้งหมดพบวา่ ขอ้ค าถามทุกขอ้แสดงอ านาจจ าแนก
ของขอ้มูลมากกวา่ 0.20 แลว้ท าการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ พบวา่ผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามโดยรวม พบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวมมีค่าเท่ากบั 0.912 ซ่ึงมีค่า
มากกวา่ 0.7 ถือไดว้า่เคร่ืองมือวดัมีความน่าเช่ือถือระดบัสูงมาก (Eunseong Cho & Seonghoon Kim, 
2015)  
 
4.2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพืน้ฐาน 

หลงัจากท่ีน าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง ผูต้อบแบบสอบถาม
ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี คือ ผูป้ระกอบการกิจการเพื่อสังคมจ านวนรวม 274 ราย (ใน Set Social 
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Impact จ านวน 78 ราย กิจการเพื่อสังคมท่ีจดทะเบียนกับส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม  
148 ราย และกิจการท่ีเป็นสมาชิกของสมาคมธุรกิจเพื่อสังคม 48 ราย) ดงัตารางท่ี 4.1 ใชว้ิธีการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google form (https://forms.gle/14yGLCkm1zSXxkj97) โดยได้รับ
แบบสอบถามกลบัมาไม่สมบูรณ์ 24 ชุด จึงตดัออกคงเหลือจ านวนท่ีสมบูรณ์ทั้งส้ิน 250 ชุด คิดเป็น
อตัราตอบรับร้อยละ 91.25 จากแบบสอบถามทั้งหมด จากนั้นท าการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัตารางท่ี 4.2 
โดยการส ารวจขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม ประเภทสินคา้ ลกัษณะของผูป้ระกอบการ 
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ กิจการของท่านเป็นสมาชิกในหน่วยงานใดบา้ง วตัถุประสงคห์ลกั
ของกิจการ กิจการเคยไดรั้บเงินทุนและการสนบัสนุนรูปแบบใดบา้ง กิจการมีการหารายไดจ้ากการ
ประกอบธุรกิจ กิจการสร้างประโยชน์ให้คนกลุ่มใดบา้ง และวตัถุประสงค์ในการด าเนินงานของ
กิจการคืออะไร จากนั้นผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ขอ้มูล
โดยหาค่าความถ่ีและร้อยละของขอ้มูล 
 
ตารางที ่4.1  ประชากรจ าแนกตามประเภทสมาชิกของหน่วยงาน 
 
ประเภทผลิตภณัฑ ์ SET SOCIAL 

IMPACT 
ส านกังานส่งเสริม
วสิาหกิจเพื่อสังคม 

สมาคมธุรกิจเพื่อ
สังคม 

หมวดบริการ                            7 14 9 
หมวดอาหารและเคร่ืองด่ืม  26 25 11 
หมวดผา้และเคร่ืองแต่งกาย 10 35 9 
หมวดของใชข้องแฮนด์เมด 10 30 5 
หมวดสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร 2 5 4 
หมวดการเรียนรู้และการศึกษา 9 12 2 
หมวดส่ือการเรียนรู้                     3 5 0 
หมวดการท่องเท่ียว 6 20 8 
หมวดอ่ืน ๆ 5 2 0 
รวม 78 148 48 

 
จากการจ าแนกประชากรตามตารางท่ี 4.1 มีจ  านวนประชากรทั้งส้ิน 274 ราย เน่ืองจากมี

แบบสอบถามจ านวน 14 รายท่ีมีขอ้มูลไม่ครบถ้วน ผูว้ิจยัจึงตดัออกและน าประชากรทั้งหมดท่ี
แบบสอบถามครบถว้น จ านวน 250 ราย  
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ตารางที ่4.2  ขอ้มูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ขอ้มูลทัว่ไป ความถ่ี (n=250) ร้อยละ 
ประเภทสินคา้ หมวดอาหารและเคร่ืองด่ืม 

หมวดบริการ 
50 
42 

20 
16.80 

 หมวดผา้และเคร่ืองแต่งกาย 
หมวดการเรียนรู้และการศึกษา 
หมวดสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร 
หมวดส่ือการเรียนรู้ 
หมวดการท่องเท่ียว 
หมวดของใช ้และของแฮนดเ์มด 

36 
34 
27 
22 
21 
18 

14.4 
13.60 
10.80 
8.80 
8.40 
7.20 

รวม 250 100 รวม 
ลกัษณะของ
ผูป้ระกอบการ 

กิจการเพื่อสังคมท่ีจดัตั้งโดยภาคเอกชน  145 58 
กิจการเพื่อสังคมท่ีก่อตั้งโดย เครือข่ายและ
องคก์รชุมชน เช่น วสิาหกิจชุมชน  
กิจการเพื่อสังคมจดัตั้งโดยผูป้ระกอบการ
ใหม่ 

55 
 

34 

22 
 

13.60 

กิจการเพื่อสังคมท่ีก่อตั้งข้ึนโดยหน่วยงาน
ราชการ 

16 6.40 

รวม 250 100 
ระยะเวลาในการ
ด าเนินกิจการ 

1-3 ปี 55 22 
4-5 ปี 45 18 
6-10 ปี 90 36 
มากกวา่10 ปีข้ึนไป 24 9.60 

รวม 250 100 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทัว่ไป ความถ่ี (n=250) ร้อยละ 
กิจการสมาชิกใน
หน่วยงาน 

ส านกังานส่งเสริมวสิาหกิจเพื่อสังคม 
เครือข่าย SET Social Impact 
สมาคมกิจการเพื่อสังคม 

145 
78 
27 

58 
31.20 
10.8 

 รวม 250 100 
วตัถุประสงคห์ลกั
ของกิจการ 

มุ่งสร้างก าไร 
มุ่งสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อสังคม/
ส่ิงแวดลอ้ม 

       138 
112 

   55.20 
44.80 

รวม 250 100 
กิจการเคยได้รับ
เ งินทุนและการ
ส นั บ ส นุ น
รูปแบบ 

เงินทุนใหเ้ปล่าจากรัฐบาล 
เงินทุนใหเ้ปล่าจากองคก์รเอกชน 

102 
80 

40.80 
32 

เงินทุนให้เปล่าจากมูลนิธิ 68 27.20 

รวม 250 100 
กิจการมีการหา
รายได้จ ากก าร
ประกอบธุรกิจ 

มีรายไดท้ั้งหมดจากการประกอบธุรกิจ 
มีรายไดส่้วนใหญ่มาจากการประกอบธุรกิจ 

142 
         73 

56.80 
    29.20 

มีรายไดส่้วนหน่ึง จากการประกอบธุรกิจ 
และอีกส่วนจากเงินสนบัสนุน 

         35 
 

    14 
 

รวม 250 100 
กิจการสร้าง
ประโยชน์ใหค้น
กลุ่ม 

ผูมี้รายไดน้อ้ย 
องคก์รอ่ืน ๆ 
ผูสู้งอาย ุ
เยาวชน 
บุคคลทุพพลภาพหรือบุคคลผูมี้ผดิปกติ 

56 
49 
46 
34 
34 

22.40 
19.60 
18.40 
13.60 
13.60 

ผูห้ญิง 21 8.40 
กลุ่มเป้าหมายไม่ไดเ้ป็นบุคคล (ป่าไม,้ขยะ) 10 4 

รวม 250 100 
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ตารางที ่4.2  (ต่อ) 
 

ขอ้มูลทัว่ไป ความถ่ี (n=250) ร้อยละ 
 

วัตถุประสงค์ใน
การด า เ นินง าน
ของกิจการ 

ช่วยเหลือและพฒันาชุมชน 
ส่งเสริมสุขภาพและความเป็นอยู ่
ส่งเสริมสวสัดิการเด็กและเยาวชน  
รักษาและสร้างความย ัง่ยนืทางส่ิงแวดลอ้ม 
จดัการปัญหาการเขา้ถึงแหล่งเงินทุน 
ขายสินคา้ และ/หรือบริการ 
ส่งเสริมดา้นการศึกษาและการเรียนรู้ 

46 
33 
32 
31 

       30 
24 
22 

18.40 
13.20 
12.80 
12.40 

     12 
9.60 
8.80 

สร้างโอกาสในการจา้งงาน 18 7.20 
 การจดัการภูมิปัญญาและวฒันธรรม 14 5.60 

รวม 250 100 
 
ประเภทสินคา้ หมวดอาหารและเคร่ืองด่ืม จ านวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 20 หมวด

บริการ จ านวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.80 หมวดผา้และเคร่ืองแต่งกาย จ านวน 36 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 14.4 หมวดการเรียนรู้และการศึกษา จ านวน 34 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.60 หมวดสมุนไพรท่ี
ไม่ใช่อาหาร จ านวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.80 หมวดส่ือการเรียนรู้ จ  านวน 22 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 8.8 หมวดของใช้และของแฮนด์เมด จ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.20 และหมวดการ
ท่องเท่ียว จ านวน 21 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.4 

ลักษณะของผูป้ระกอบการเป็นกิจการเพื่อสังคมท่ีจัดตั้ งโดยภาคเอกชน (Private) 
จ  านวน 145 ราย คิดเป็นร้อยละ  58 กิจการเพื่อสังคมท่ีก่อตั้ งโดยเครือข่ายและองค์กรชุมชน  
เช่น วิสาหกิจชุมชน จ านวน 55 ราย คิดเป็นร้อยละ 22 กิจการเพื่อสังคมท่ีจดัตั้งโดยผูป้ระกอบการ
ใหม่ จ  านวน 34 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.60 และกิจการเพื่อสังคมท่ีก่อตั้งข้ึนโดยหน่วยงานราชการ 
จ านวน 16 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.40  

ระยะเวลาในการด าเนินกิจการ 1-3 ปี จ  านวน 55 ราย คิดเป็นร้อยละ 22 มีระยะเวลา
ด าเนินกิจการ 4-5 ปี จ  านวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 18 มีระยะเวลาด าเนินกิจการ 6 – 10 ปี  
จ านวน 90 ราย คิดเป็นร้อยละ 36 และมีระยะเวลาด าเนินกิจการมากกวา่10 ปีข้ึนไป จ านวน 24 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 9.60  
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กิจการของท่านเป็นสมาชิกส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม จ านวน 145 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 58 เป็นสมาชิกเครือข่าย SET Social Impact จ  านวน 78 ราย คิดเป็นร้อยละ 31.20  
และเป็นสมาชิกในหน่วยงานของสมาคมกิจการเพื่อสังคม จ านวน 27 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.8  

วตัถุประสงค์หลกัของกิจการเพื่อมุ่งสร้างก าไร จ านวน 138 ราย คิดเป็นร้อยละ 55.20 
และเพื่อมุ่งสร้างผลกระทบเชิงบวกต่อสังคม/ส่ิงแวดลอ้ม จ านวน 112 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.80  

กิจการเคยได้รับเงินทุนและการสนับสนุนรูปแบบเป็นเงินทุนให้เปล่าจากรัฐบาล 
จ านวน 102 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.80 กิจการเคยได้รับเงินทุนให้เปล่าจากองค์กรเอกชน  
จ านวน 80 ราย คิดเป็นร้อยละ 32 และกิจการเคยไดรั้บเงินทุนให้เปล่าจากมูลนิธิ จ  านวน 68 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 27.2  

กิจการหารายได้จากการประกอบธุรกิจ มีรายได้ทั้ งหมดจากการประกอบธุรกิจ  
จ านวน 142 ราย คิดเป็นร้อยละ 56.80 มีรายไดส่้วนใหญ่ (มากกวา่ 50% ของรายไดท้ั้งหมด) มาจาก
การประกอบธุรกิจ จ านวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.20 และมีรายไดส่้วนหน่ึง จากการประกอบ
ธุรกิจ และอีกส่วนจากเงินสนบัสนุน จ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 14  

กิจการสร้างประโยชน์ให้คนท่ีเป็นกลุ่มผู ้มีรายได้น้อย จ านวน 56 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 22.40 สร้างประโยชน์แก่องค์กรอ่ืน ๆ (องค์กรไม่แสวงหาก าไร SMEs กิจการเพื่อสังคม 
กลุ่มพึ่ งพาตนเอง ชุมชน) จ านวน 49 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.60 สร้างประโยชน์แก่ผู ้สูงอายุ  
จ านวน 46 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.40 สร้างประโยชน์แก่เด็กและเยาวชน จ านวน 34 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 13.60 สร้างประโยชน์แก่บุคคลทุพพลภาพหรือบุคคลผู ้มีความผิดปกติด้าน อ่ืน  
จ านวน 34 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.60 สร้างประโยชน์แก่ผูห้ญิง จ านวน 21 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.40 
และสร้างประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมายไม่ไดเ้ป็นบุคคล (เช่น ป่าไม ้ขยะ ฯลฯ) จ านวน 10 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 4 

วตัถุประสงค์ในการด าเนินงานของกิจการเพื่อช่วยเหลือและพฒันาชุมชน จ านวน  
46 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.40 เพื่อส่งเสริมสุขภาพและความเป็นอยู่ จ  านวน 33 ราย คิดเป็นร้อยละ 
13.20 เพื่อส่งเสริมสวสัดิการเด็กและเยาวชนจ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.80 เพื่อรักษาและ
สร้างความย ัง่ยืนทางส่ิงแวดลอ้ม จ านวน 31 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.40 เพื่อจดัการปัญหาการเขา้ถึง
แหล่งเงินทุน จ านวน 30 รายคิดเป็นร้อยละ 12 เพื่อขายสินคา้ และ/หรือบริการ จ านวน 24 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 9.60 เพื่อส่งเสริมดา้นการศึกษาและการเรียนรู้ จ  านวน 22 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.80 
เพื่อสร้างโอกาสในการจา้งงาน จ านวน 18 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.20 และเพื่อการจดัการภูมิปัญญา
และวฒันธรรม จ านวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.60 
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4.3  ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิเคราะห์พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดส่้วนใหญ่ คือ 1) การตลาดสีเขียว ประกอบดว้ย 

ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  ด้านการกระจายสินค้า  และด้านการส่งเสริมการตลาด  
2) ความสามารถเชิงนวตักรรม ประกอบดว้ย ตวัแปรนวตักรรมผลิตภณัฑ์ ดา้นนวตักรรมองค์การ 
และดา้นนวตักรรมการตลาด และ 3) ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ไดแ้ก่ ดา้นสินทรัพย ์ดา้นก าไร 
ด้ านห น้ี สิน  ด้ านการตลาด  ด้ านพนักง าน  และด้านสั งคม มีค่ า เฉ ล่ี ยอยู่ ในระดับมาก  
(บุญชม ศรีสะอาด, 2554: 121) มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.67 - 4.08 ยกเวน้ตวัแปรด้านนวตักรรม
กระบวนการ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 4.34 แต่ค่าเฉล่ียโดยภาพรวมของตวัแปรอยูใ่นระดบั
มาก  
 4.3.1  ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตวัแปรสังเกตได ้ 

การวิเคราะห์ในส่วนน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อตรวจสอบว่า ตวัแปรสังเกตได้ท่ีอธิบาย
การตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรม ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศ
ไทย มีค่าสถิติพื้นฐานเป็นอยา่งไร ผลการวเิคราะห์พบวา่  

ตวัแปรสังเกตไดส่้วนใหญ่มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 3.67 - 4.33 
ยกเวน้ตวัแปรด้านนวตักรรมกระบวนการ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัมากท่ีสุด (Mean = 4.34) แต่
ค่าเฉล่ียโดยภาพรวมของตวัแปรอยูใ่นระดบัมาก ดงัต่อไปน้ี  

ด้านตลาดสีเขียว ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการกระจายสินคา้ และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีระดบัค่าคะแนนท่ีแสดงถึงมีการปฏิบติัอยูใ่นระดบัมาก ยกเวน้ตวัแปรดา้นราคา มีระดบั
ค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการปฏิบติัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 

ตวัแปรความสามารถเชิงนวตักรรม ได้แก่ ด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์ ด้านนวตักรรม
กระบวนการ ดา้นนวตักรรมองค์การ และดา้นนวตักรรมการตลาด มีระดบัค่าคะแนนท่ีแสดงถึง
ความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีสามารถน านวตักรรมมาพฒันาใหเ้กิดมูลค่ากบัความเป็นจริงในระดบั
มาก และตวัแปรด้านผลการด าเนินงานของธุรกิจ ได้แก่ ผลการด าเนินงานด้านสินทรัพย ์ก าไร 
หน้ีสิน การตลาด พนกังาน สังคม มีระดบัค่าคะแนนท่ีแสดงถึงธุรกิจมีผลการด าเนินงานท่ีเพิ่มข้ึน
เม่ือเทียบกบัเป้าหมายท่ีวางไว ้รายละเอียดในตาราง 4.3 แสดงค่าสถิติบรรยายลกัษณะของตวัแปร
องคป์ระกอบ 

เม่ือพิจารณาค่าความเบ้ (Skewness: SK) หรือความไม่สมมาตรของการแจกแจงใน
ภาพรวม พบวา่ ตวัแปรท่ีมีอยูใ่นแบบจ าลองทั้งหมดมีการแจกแจงในลกัษณะเบซ้า้ย (SK < 0) แสดง
วา่ขอ้มูล ของตวัแปรทั้งหมดมีค่าคะแนนสูงกวา่ค่าเฉล่ีย โดยมีค่าความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -1.59 ถึง -0.07 
เม่ือพิจารณาค่าความโด่ง (Kurtosis: KU) หรือความสูงของการแจกแจง พบว่า ตวัแปรท่ีมีอยู่ใน
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แบบจ าลอง จ านวน 14 ตวัแปร มีค่าความโด่งต ่ากวา่ปกติ (Platy Kurtic) โดยค่าความโด่งท่ีค านวณ
ได้จะน้อยกว่า 3 (KU < 3) แสดงว่าข้อมูลของตวัแปรสังเกตได้ดังกล่าวมีการกระจายข้อมูลใน
ลกัษณะค่อนขา้งเต้ีย แบน ซ่ึงขอ้มูลของตวัแปรสังเกตไดมี้การกระจายขอ้มูลมาก โดยมีค่าความโด่ง
อยูร่ะหวา่ง -0.56 ถึง 0.42 และมีตวัแปรท่ีมีอยูใ่นแบบจ าลอง จ านวน 1 ตวัแปร มีค่าความโด่งแบบ 
Leptokurtic หรือโคง้ การแจกแจงความถ่ีมีขนาดสูงโด่ง โดยค่าความโด่งท่ีค านวณไดจ้ะมากกวา่ 3 
(KU > 3) (Kline, 2005) แต่อยา่งไรก็ตามเม่ือพิจารณาค่าความเบแ้ละความโด่ง พบวา่ค่าความเบแ้ละ
ความความโด่งมีความแตกต่างจากศูนยเ์พียงเล็กน้อย แต่ถือวา่ใกลศู้นยจึ์งถือวา่ตวัแปรสังเกตไดมี้
การแจกแจงเป็นโคง้ปกติ Normal Curve (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2551) 
 
ตารางที ่4.3  ค่าสถิติบรรยายลกัษณะของตวัแปรองคป์ระกอบ  
   

องค์ประกอบ  SD ความเบ้ ความโด่ง ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านการตลาดสีเขียว 4.00 0.84 -0.51 0.11 มาก 
1. 1 ดา้นผลิตภณัฑ์ 3.99 0.78 -0.49 0.12 มาก 
1.2 ดา้นราคา 4.08 0.82 -0.48 -0.43 มาก 
1.3 ดา้นการกระจายสินคา้ 3.97 0.80 -0.56 0.33 มาก 
1.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.89 0.78 -0.47 0.42 มาก 
2. ความสามารถเชิงนวตักรรม 4.11 0.75 -0.49 0.35 มาก 
2.1 ดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ์  4.07 0.69 -0.95 1.38 มาก 
2.2 ดา้นนวตักรรมกระบวนการ 4.34 0.81 -0.87 -0.29 มาก 
2.3 ดา้นนวตักรรมองคก์าร 4.01 0.74 -0.39 -0.41 มาก 
2.4 ดา้นนวตักรรมการตลาด 3.87 0.72 -1.59 4.57 มาก 
3. ผลการด าเนินงาน 3.86 0.62 -0.57 3.13 มาก 
3.1 ดา้นสินทรัพย ์ 3.92 0.73 -0.36 0.51 มาก 
3.2 ดา้นก าไร 3.93 0.76 -0.24 -0.33 มาก 
3.3 ดา้นหน้ีสิน 3.70 0.81 -0.32 -0.29 มาก 
3.4 ดา้นการตลาด 3.67 0.78 -0.19 -0.33 มาก 
3.5 ดา้นพนกังาน 3.75 0.76 -0.07 -0.42 มาก 
3.6 ดา้นสังคม 3.68 0.82 -0.09 -0.56 มาก 
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 4.3.2  การวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตได ้ 
ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดโ้ดยพิจารณา

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) ท าให้ได้เมท
ริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรสังเกตไดเ้พื่อตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการวิเคราะห์โมเดล
สมการเชิงโครงสร้าง เน่ืองจากขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ท่ีส าคญัของการวิเคราะห์องคป์ระกอบ คือ ตวัแปร
ตอ้งมีความสัมพนัธ์กนั ซ่ึงผูว้จิยัน าเสนอผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร
สังเกตได้ และได้น าเสนอเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปร
สังเกตไดแ้ต่ละองคป์ระกอบยอ่ยในหวัขอ้ล าดบัต่อไป  

เพื่อตรวจสอบว่าขอ้มูลตวัแปรสังเกตได้สามารถน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบในการ
รวมกลุ่มของตวัแปรท่ีสัมพนัธ์กนั ผูว้ิจยัใชค้่าสถิติทดสอบ 2 ตวั คือ Kaiser-Mayer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy (KMO) และสถิติ Bartlett’s test of sphericity เพื่อทดสอบว่าตวัแปรสังเกต
ได้ทั้งหมดเป็นเมทริกซ์เอกลกัษณ์ (Identity Matrix) หรือไม่ (สุภมาส องัศุโชติ และคณะ, 2544)  
ผลการวเิคราะห์สามารถน าเสนอไดด้งัน้ี 

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างตวัแปรสังเกตได้ 
จ  านวน 14 ตวัแปร ดงัรายละเอียดในตาราง 4.3 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร
สังเกตได ้พบวา่ ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั้งหมด 91 คู่ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และ
มีขนาดของความสัมพนัธ์หรือค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ อยูร่ะหวา่ง 0.146 - 0.575 อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงถือวา่ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ดงันั้นมีความ
เหมาะสมท่ีจะน าไปวเิคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างได ้(Kline, 2005) 

เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ท่ีใช้วดัตวัแปรแฝง
เดียวกัน พบว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกคู่มีความสัมพนัธ์กันในทิศทางเดียวกันโดยมีค่าเป็นบวก  
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.01 โดยตัวแปรสังเกตได้ท่ี มีระดับ
ความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัสูง (0.6 < r < 0.8) จ  านวน 1 คู่ ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีระดบัความสัมพนัธ์อยู่
ในระดบัปาน กลาง (0.4 < r < 0.6) จ  านวน 10 คู่ และตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีระดบัความสัมพนัธ์อยูใ่น
ระดบัต ่า (0.2 < r < 0.4) จ  านวน 14 คู่ ตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงสุด คือ การกระจายสินคา้  
(r = 0.602) ส่วนตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัต ่าสุด คือ ดา้นการตลาด (r = 0.182)  

การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ท่ีใช้วดัตวัแปรแฝง
ต่างกนั พบว่าตวัแปรสังเกตได้ทุกคู่มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัโดยมีค่าเป็นบวก ซ่ึงมี
ความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีระดบัความสัมพนัธ์
อยู่ในระดบัปานกลาง (0.4 < r < 0.6) จ  านวน 22 คู่ ตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีระดบัความสัมพนัธ์อยู่ใน
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ระดบัต ่า (0.2 < r < 0.4) จ  านวน 61 คู่ และตวัแปรสังเกตไดท่ี้มีระดบัความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัต ่า  
(r < 0.2) จ  านวน 7 คู่ ตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กันสูงสุด คือ นวตักรรมกระบวนการกับราคา  
(r = 0.504) ส่วนตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัต ่าสุด คือ ก าไรกบันวตักรรมการตลาด (r = 0.139)  
ซ่ึงความสัมพนัธ์ของตวัแปรทุกคู่มีทิศทางเดียวกนั  

4.3.3  การวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity)  
การวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยนัมีความจ าเป็นตอ้งตรวจสอบความถูกต้อง

ของขอ้มูลก่อนท่ีจะท าการวิเคราะห์โดยโปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ หากพบวา่ขอ้มูลไม่ไดอ้ยู่
ในเกณฑ์ ผูว้ิจยัจ  าเป็นจะตอ้งปรับเพื่อให้องคป์ระกอบท่ีใชใ้นการวิเคราะห์มีความถูกตอ้งน่าเช่ือถือ 
โดยผูผู้ว้ิจ ัยจะต้องท าการตรวจสอบดังน้ี คือ 1) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง 
(Convergent Validity) 2) การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 3) โมเดล
การวดั (Measurement Model) ของการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการ
ด าเนินงาน และ 4) โมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง (Convergent Validity) โดยพิจารณาจาก
ค่าองค์ประกอบน ้ าหนกั (Factor loading) ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.60 (Hair et al., 2006)โดยในงานวิจยั
ในคร้ังน้ีท าการตรวจสอบ 3 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
1.  ดา้นการตลาดสีเขียว โดยมีการวดัตวัแปร 4 ตวัแปร ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
การกระจายสินคา้ และดา้นส่งเสริมการตลาด ดงัน้ี 
 1.1  ดา้นผลิตภณัฑ ์
 
ตารางที ่4.4  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได ้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นผลิตภณัฑ์  
 
องคป์ระกอบ PROD1 PROD2 PROD3 PROD4 PROD5 

PROD1 1.00     
PROD2 0.79 1.00    
PROD3 0.81 0.85 1.00   
PROD4 0.84 0.79 0.88 1.00  
PROD5 0.82 0.87 0.89 0.76 1.00 
MEAN 4.05 4.57 4.51 4.65 4.70 
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ตารางที ่4.4  (ต่อ) 
 
องคป์ระกอบ PROD1 PROD2 PROD3 PROD4 PROD5 

S.D. 0.61 0.58 0.59 0.58 0.62 
Bartlett’s test of Sphericity = 509.590, df= 10, P-value = 0.00, KMO =0.755 

 
หมายเหตุ.  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
เพิ่มตารางก่อนปรับ 

 
x^2 = 1.942 df = 2 p = 0.624 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000 

 

ภาพที ่4.1  การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคลอ้งดา้นผลิตภณัฑ ์(ก่อนปรับ) 
 

   จากภาพท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นผลิตภณัฑ์   
ซ่ึงมีทั้งหมด 5 ขอ้ พบวา่ ทุกขอ้ค าถามท่ีมีค่าองคป์ระกอบน ้ าหนกัเกินกวา่ 0.60 แสดงวา่ขอ้ค าถาม
ทุกขอ้ผา่นเกณฑใ์นการพิจารณา 

 
𝑥2 = 1.942 df = 2 p = 0.624 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000 

 

ภาพที ่4.2  การตรวจสอบความเท่ียงเชิงสอดคลอ้งดา้นผลิตภณัฑ ์(หลงัปรับ) 
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จากภาพท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 4 ขอ้ 
ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b)  โดยตัดข้อ PROD1 (กิจการมีการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีเป็นอนัตรายต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด) เน่ืองจากมีค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบ 0.47 โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 1.942 ค่าความน่าจะเป็น
เท่ากบั 0.624 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 2 GFI = .998 CFI = 1.000 RMSEA =.000 แสดงว่า ขอ้ค าถาม 
ทั้ง 4 ขอ้ เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นผลิตภณัฑ์ 

1.2  ดา้นราคา 
 
ตารางที ่4.5  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได ้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นราคา 
 
องคป์ระกอบ PRI1 PRI2 PRI3 PRI4 
PRI1 1.00    
PRI2 0.68 1.00   
PRI3 0.51 0.42 1.00  
PRI4 0.56 0.81 0.63 1.00 
MEAN 3.59 3.54 3.74 3.60 
S.D. 0.75 0.64 0.70 0.87 

Bartlett’s test of Sphericity = 291.992, df= 6, P-value = 0.00, KMO =0.629 
 
หมายเหตุ.  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
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𝑥2 = 1.165 df = 1 p = 0.224 GFI = .952 CFI =1.00 RMSEA = .0012 

 
ภาพที ่4.3 การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นราคา 
 

จากภาพท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ดา้นราคา  
ซ่ึงมีข้อค าถามทั้งหมด 4 ข้อ ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 Awang (2012) เป็นข้อ
ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 4 ขอ้ เม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 1.165 
ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.224 ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 1 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000  
แสดงวา่ขอ้ค าถามทั้ง 4 ขอ้ เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นราคา 

1.3  ดา้นการกระจายสินคา้ 
 

ตารางที ่4.6  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได ้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นการกระจายสินคา้ 
 

องค์ประกอบ PLA1 PLA2 PLA3 
PLA1 1.00   
PLA2 0.74 1.00  
PLA3 0.57 0.58 1.00 
MEAN 3.16 3.31 3.58 
S.D. 0.80 0.79 0.85 

Bartlett’s test of Sphericity = 317.788, df= 3, P-value = 0.00, KMO =0.700 
 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
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𝑥2 = 6.417 df = 2 p = 0.511 GFI = .968 CFI =.966 RMSEA = .0031 

 

ภาพที ่4.4  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นการกระจายสินคา้ 
 

จากภาพท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านการ
กระจายสินคา้ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 3 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคล้องกบัโมเดล ทั้งหมด  
3 ข้อ ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b) โดยสรุปเม่ือพิจารณาจาก 
ค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 6.417 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.511 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 2 GFI = .968 
CFI = .966 RMSEA = .0031 แสดงวา่ ขอ้ค าถามทั้ง 3 ขอ้ เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นการ
กระจายสินคา้ 

1.4  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ตารางที่ 4.7  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

องคป์ระกอบ PROM1 PROM2 PROM3 PROM4 PROM5 PROM6 

PROM1 1.00      
PROM2 0.58 1.00     
PROM3 0.63 0.61 1.00    
PROM4 0.55 0.42 0.56 1.00   
PROM5 0.45 0.56 0.63 0.66 1.00  
PROM6 0.43 0.40 0.47 0.43 0.48 1.00 
MEAN 3.88 3.81 3.54 3.66 3.63 4.05 
S.D. 0.83 0.72 0.81 0.86 0.87 0.77 

Bartlett’s test of Sphericity = 554.662, df= 15, P-value = 0.00, KMO =0.760 
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𝑥2 = 1.942 df = 2 p = 0.624 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000 

 
ภาพที ่4.5  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด (ก่อนปรับ) 

 
จากภาพท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีทั้งหมด 6 ขอ้ พบวา่ ทุกขอ้ค าถามท่ีมีค่าองค์ประกอบน ้ าหนกัเกินกวา่ 0.70 
แสดงวา่ขอ้ค าถามทุกขอ้ผา่นเกณฑใ์นการพิจารณา 

 
𝑥2 = .393 df = 2 p = 0.675 GFI = .998 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 

 
ภาพที ่4.6  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นการส่งเสริมการตลาด (หลงัปรับ) 

 
จากภาพท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 6 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 
4 ขอ้ ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b) ขอ้ โดยตดัขอ้ค าถาม PROM1 
(กิจการมีการจดักิจกรรมทางการตลาดท่ีไม่ก่อปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้ม) และ PROM2 (กิจการใชส่ื้อ
การตลาด (เช่น ป้าย บูธ ใบปลิว ) ท่ีไม่ก่อปัญหาดา้นส่ิงแวดลอ้ม เน่ืองจากมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 
0.46 โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 1.975 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.156  
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ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 2 GFI = .998 CFI = 1.000 RMSEA = 0.000 แสดงว่า ขอ้ค าถามทั้ง 4 ขอ้ เป็น 
ตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นการส่งเสริมการตลาด 
2.  ความสามารถเชิงนวตักรรม ประกอบดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี 

2.1  ดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ 
 
ตารางที่ 4.8  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ์ 
 
องค์ประกอบ INPRO1 INPRO2 INPRO3 INPRO4 INPRO5 

INPRO1 1.00     
INPRO2 0.42 1.00    
INPRO3 0.43 0.51 1.00   
INPRO4 0.61 0.52 0.57 1.00  
INPRO5 0.56 0.43 0.51 0.57 1.00 
MEAN 3.63 3.34 3.92 3.78 3.95 
S.D. 0.76 0.78 0.90 0.89 0.88 

Bartlett’s test of Sphericity = 159.252, df= 10, P-value = 0.00, KMO =0.719 
 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

 
𝑥2 = 1.995 df = 2 p = 0.506 GFI = .981 CFI = 1.00, RMSEA = 0.01 

 
ภาพที ่4.7  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ ์ 
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จากภาพท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
นวตักรรมผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีข้อค าถามทั้งหมด 5 ข้อ เป็นข้อค าถามท่ีมีความสอดคล้องกบัโมเดล 
ทั้งหมด 5 ขอ้ ซ่ึงมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากกวา่ 0.60 (Zainudin Hj Awang, 2012b) โดยสรุปเม่ือ
พิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 1.995 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.506 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั  
1 GFI = .981 CFI = 1.00, RMSEA = 0.01 แสดงว่า ข้อค าถามทั้ ง 4 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวัด 
ท่ีเหมาะสมดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ์ 

2.2  ดา้นนวตักรรมกระบวนการ 
 
ตารางที่ 4.9  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นนวตักรรมกระบวนการ 
 
องค์ประกอบ INPRC1 INPRC2 INPRC3 INPRC4 INPRC5 
INPRC1 1.00     
INPRC2 0.52 1.00    
INPRC3 0.40 0.65 1.00   
INPRC4 0.59 0.51 0.65 1.00  
INPRC5 0.40 0.41 0.50 0.58 1.00 
MEAN 3.83 3.42 3.63 3.53 3.66 
S.D. 0.74 0.76 0.83 0.84 0.81 

Bartlett’s test of Sphericity = 538.282, df= 10, P-value = 0.00, KMO =0.764 
 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

 
𝑥2 = 1.942 df = 2 p = 0.624 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000 

 

ภาพที ่4.8  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นนวตักรรมกระบวนการ (ก่อนปรับ) 
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จากภาพท่ี 4.8 ผลการวเิคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นการดา้น
นวตักรรมกระบวนการ ซ่ึงมีทั้งหมด 5 ขอ้ พบวา่ ทุกขอ้ค าถามท่ีมีค่าองคป์ระกอบน ้ าหนกัเกินกว่า 
0.70 แสดงวา่ขอ้ค าถามทุกขอ้ผา่นเกณฑใ์นการพิจารณา 

 
𝑥2 = 8.872 df = 1 p = 0.321 GFI = .970 CFI = .950 RMSEA = .000 

 
ภาพที ่4.9  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นนวตักรรมกระบวนการ (หลงัปรับ) 
 

จากภาพท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
นวตักรรมกระบวนการ ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล 
ทั้งหมด 4 ข้อ ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b)  โดยตดัข้อ INPRC3 
(กิจการมีการน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ วิธีการก าจัดของเสีย และการผลิตท่ีเป็นมิตร 
ต่อส่ิงแวดลอ้มผา่นทางส่ือใด)  เน่ืองจากมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ 0.39 คร้ังท่ี 1 คู่ความสัมพนัธ์ของ
ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีท าการปรับ e1 (กิจการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงวิธีการผลิตให้ทนัสมยัอยู่
เสมอ) กบั e2 (กิจการปรับปรุงกระบวนการผลิตให้มีการลดระยะเวลาในการผลิตต่อช้ินให้น้อยลง
อยูเ่สมอ),  e2 (กิจการปรับปรุงกระบวนการผลิตให้มีการลดระยะเวลาในการผลิตต่อช้ินให้นอ้ยลง
อยูเ่สมอ) กบั e4 (กิจการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงอุปกรณ์การผลิตใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ), e2 (กิจการ
ปรับปรุงกระบวนการผลิตให้มีการลดระยะเวลาในการผลิตต่อช้ินให้น้อยลงอยู่เสมอ) กับ e5 
(กิจการสามารถบริหารจดัการสินคา้คงคลงัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ)  ท่ีมีความสัมพนัธ์กนั โดยสรุป
เม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 8.872 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.321 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 
1 GFI = .970 CFI = .950 RMSEA = .000 แสดงว่า ข้อค าถามทั้ ง 4 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวดัท่ี
เหมาะสมดา้นนวตักรรมกระบวนการ 
 2.3  ดา้นนวตักรรมองคก์ร 
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ตารางที ่4.10  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นนวตักรรมองคก์ร 
 
องค์ประกอบ INORG1 INORG2 INORG3 INORG4 
INORG1 1.00    
INORG2 0.52 1.00   
INORG3 0.40 0.65 1.00  
INORG4 0.59 0.51 0.65 1.00 
MEAN 3.83 3.42 3.63 3.53 
S.D. 0.74 0.76 0.83 0.84 

Bartlett’s test of Sphericity = 538.282, df= 10, P-value = 0.00, KMO =0.764 
 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

 
     𝑥2 = 4.261 df = 1 p = 0.371 GFI = .982 CFI = .993 RMSEA = .000 
 
ภาพที ่4.10  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นนวตักรรมองคก์ร 
 

จากภาพท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
นวตักรรมองคก์ร ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 4 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 
4 ข้อ ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b)  โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่า 
ไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 4.261 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.371 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 1  GFI= .982 
CFI=.993 RMSEA=.000 แสดงวา่ ขอ้ค าถามทั้ง 4 ขอ้ เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นนวตักรรม
องคก์ร 
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 2.4  ดา้นนวตักรรมการตลาด 
 
ตารางที ่4.11  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นนวตักรรมการตลาด 
 
องคป์ระกอบ INMKT1 INMKT2 INMKT3 INMKT4 INMKT5 INMKT6 

INMKT1 1.00      
INMKT2 0.53 1.00     
INMKT3 0.44 0.58 1.00    
INMKT4 0.48 0.49 0.52 1.00   
INMKT5 0.46 0.45 0.40 0.61 1.00  
INMKT6 0.51 0.55 0.41 0.47 0.46 1.00 
MEAN 3.81 3.74 3.54 3.44 3.65 3.66 
S.D. 0.71 0.72 0.87 0.81 0.88 0.72 

Bartlett’s test of Sphericity = 455.415, df= 15, P-value = 0.00, KMO =0.725 
 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

 
x^2 = 1.942 df = 2 p = 0.624 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000 

 
ภาพที ่4.11  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นนวตักรรมการตลาด (ก่อนปรับ) 
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จากภาพท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน
นวตักรรมการตลาด ซ่ึงมีทั้งหมด 6 ขอ้ พบวา่ ทุกขอ้ค าถามท่ีมีค่าองคป์ระกอบน ้าหนกัเกินกวา่ 0.70 
แสดงวา่ขอ้ค าถามทุกขอ้ผา่นเกณฑใ์นการพิจารณา 

 
𝑥2 = 4.132 df = 1 p = 0.862 GFI = 1.000 CFI = 1.000 RMSEA = .000 

 
ภาพที ่4.12  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นนวตักรรมการตลาด (หลงัปรับ) 

 
จากภาพท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน

นวตักรรมการตลาด ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 6 ขอ้ มีขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 
4 ขอ้ ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b) โดยตดัขอ้ INMKT1 (กิจการมี
ลูกคา้กลุ่มใหม่ ๆ เสมอ) INMKT6 (กิจการมีการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีทนัสมยัอยู่เสมอ 
เช่น เพิ่มเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น YouTube, Instagram หรือ Podcast)  คร้ังท่ี 1 คู่
ความสัมพนัธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีท าการปรับ e2 (กิจการปรับปรุงสินค้าและบริการให้
สามารถดึงดูดใจลูกคา้อยูเ่สมอ) กบั e5 (กิจการพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหเ้ขา้ถึงลูกคา้อยูเ่สมอ 
เช่น เพิ่มช่องทางออนไลน์) ท่ีมีความสัมพนัธ์กนั โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่า 
เท่ากับ 4.132 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.862 ท่ีองศาอิสระเท่ากับ 1 GFI = 1.000 CFI = 1.000 
RMSEA = .000 แสดงว่า ข้อค าถามทั้ ง 4 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมด้านนวตักรรม
การตลาด 
 
3.  ผลการด าเนินงาน 
 3.1  ดา้นสินทรัพย ์  
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ตารางที ่4.12  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นสินทรัพย ์
 
องคป์ระกอบ ASSE1 ASSE2 ASSE3 

ASSE1 1.00   
ASSE2 0.63 1.00  
ASSE3 0.43 0.44 1.00 
MEAN 3.98 3.24 3.65 
S.D. 0.81 0.70 0.73 

Bartlett’s test of Sphericity = 172.245, df= 3, P-value = 0.00, KMO =0.708 
 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

 
𝑥2 = .483 df = 1 p = 0.487 GFI = .999 CFI = 1.000 RMSEA = .000 

 
ภาพที ่4.13  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นสินทรัพย ์ 

 
  จากภาพท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้น

สินทรัพย ์ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 3 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 3 ขอ้  
ซ่ึงมีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมากกวา่ 0.60 (Awang, 2012b)  โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ 
มีค่าเท่ากบั 0.483 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.487 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 1 GFI = .999 CFI = 1.000 
RMSEA =.000 แสดงวา่ ขอ้ค าถามทั้ง 3 ขอ้ เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นสินทรัพย ์
 3.2  ดา้นก าไร   
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ตารางที ่4.13  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นก าไร 
 
องคป์ระกอบ PROFIT1 PROFIT2 PROFIT3 

PROFIT1 1.00   
PROFIT2 0.50 1.00  
PROFIT3 0.46 0.42 1.00 
MEAN 3.41 3.23 3.43 
S.D. 0.63 0.67 0.64 
Bartlett’s test of Sphericity = 115.574, df= 3, P-value = 0.00, KMO =0.731 

 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

 
𝑥2 = 4.022 df = 2 p = 0.110 GFI = .978 CFI = .947, RMSEA = 0.018 

 
ภาพที ่4.14  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นก าไร 

 
จากภาพท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นก าไร 

ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 3 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคล้องกบัโมเดล ทั้งหมด 3 ขอ้ ซ่ึงมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b) โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์  
มีค่าเท่ากบั 4.022 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.110 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 1 GFI = .978 CFI = .947, 
RMSEA = .018 แสดงวา่ขอ้ค าถามทั้ง 3 ขอ้ เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นก าไร 
 3.3  ดา้นหน้ีสิน  
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ตารางที ่4.14  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นหน้ีสิน  
 
องคป์ระกอบ PROFIT1 PROFIT2 PROFIT3 
PROFIT1 1.00   
PROFIT2 0.63 1.00  
PROFIT3 0.47 0.65 1.00 
MEAN 3.21 3.32 3.82 
S.D. 0.64 0.72 0.73 
Bartlett’s test of Sphericity = 265.222, df= 3, P-value = 0.00, KMO =0.719 

 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

 
𝑥2 = 6.122 df = 2 p = 0.430 GFI = .953 CFI = .969, RMSEA = 0.000 

 
ภาพที ่4.15  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นหน้ีสิน 
 

จากภาพท่ี 4.15 ผลการวเิคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นหน้ีสิน 
ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 3 ขอ้ เป็นขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคล้องกบัโมเดล ทั้งหมด 3 ขอ้ ซ่ึงมีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b) โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์  
มีค่าเท่ากบั 6.122 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.430 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 1 GFI = .953 CFI = .969, 
RMSEA = .000 แสดงวา่ขอ้ค าถามทั้ง 3 ขอ้ เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นหน้ีสิน 
 3.4  ดา้นการตลาด   
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ตารางที ่4.15  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นการตลาด  
 
องค์ประกอบ MKTI1 MKTI2 MKTI3 MKTI4 MKTI5 

MKTI1 1.00     
MKTI2 0.59 1.00    
MKTI3 0.44 0.74 1.00   
MKTI3 0.57 0.49 0.47 1.00  
MKTI3 0.49 0.56 0.49 0.44 1.00 
MEAN 3.43 3.35 3.40 3.65 3.52 
S.D. 0.81 0.78 0.76 0.74 0.82 

Bartlett’s test of Sphericity = 325.788, df= 10, P-value = 0.00, KMO =0.766 
 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

 
x^2 = 1.942 df = 2 p = 0.624 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000 

 
ภาพที ่4.16  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นการตลาด (ก่อนปรับ) 
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𝑥2 = 8.630 df = 2 p = 0.332 GFI = .964 CFI = .971, RMSEA = 0.001 

 

ภาพที ่4.17  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นการตลาด (หลงัปรับ) 
    

  จากภาพท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นการตลาด 
ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ มีขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 3 ขอ้ ซ่ึงมีค่าน ้าหนกั
องค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b) โดยตดัขอ้ MKTTI1 (กิจการมีเครือข่ายทางการตลาด
เพิ่มมากข้ึน เช่น มีผูจ้ดัจ  าหน่ายเพิ่มข้ึน) MKTTI4 (กิจการมีตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน) โดยสรุป
เม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 8.630 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากบั 0.332 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 
2 GFI = .964 CFI = .971, RMSEA = .001 แสดงว่าข้อค าถามทั้ ง 3 ข้อ เป็นตัวแปรมาตรวดัท่ี
เหมาะสมดา้นนวตักรรมการตลาด 
 3.5  ดา้นพนกังาน 
 

ตารางที ่4.16  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นพนกังาน  
 

องคป์ระกอบ PEOP1 PEOP2 PEOP3 PEOP4 
PEOP1 1.00    
PEOP2 0.68 1.00   
PEOP3 0.69 0.74 1.00  
PEOP4 0.64 0.72 0.76 1.00 
MEAN 3.58 3.69 3.48 0.59 
S.D. 0.73 0.84 0.88 0.81 

Bartlett’s test of Sphericity = 455.135, df= 6, P-value = 0.00, KMO =0.845 
 

หมายเหตุ.  ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
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  x^2 = 1.942 df = 2 p = 0.624 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000 

 
ภาพที ่4.18  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นพนกังาน (ก่อนปรับ) 
 

     
𝑥2 = 7.819 df = 2 p = 0.402 GFI = .955 CFI = .958, RMSEA = 0.000 

 
ภาพที ่4.19  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นพนกังาน (หลงัปรับ) 

 
จากภาพท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคล้อง ด้าน

พนกังาน ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 4 ขอ้ มีขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 4 ขอ้ ซ่ึงมี
ค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b) คร้ังท่ี 1 คู่ความสัมพนัธ์ของค่าความคลาด
เคล่ือนท่ีท าการปรับ e1 (พนกังานส่วนใหญ่รักและมีความผกูพนักบักิจการ) กบั e3 (กิจการสามารถ
ท าใหพ้นกังานทุกคนช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนัในการท างาน) ท่ีมีความสัมพนัธ์กนั 

โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 7.819 ค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 
0.402 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 2 GFI = .964 CFI = .971, RMSEA = 0.001 แสดงวา่ ขอ้ค าถามทั้ง 3 ขอ้ 
เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นพนกังาน 
 3.6  ดา้นสังคม  
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ตารางที ่4.17  แสดงเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปรสังเกตได้
ของแบบจ าลองปัจจยัดา้นการตลาดสีเขียว ดา้นสังคม  
 
องคป์ระกอบ PEOP1 PEOP2 PEOP3 PEOP4 PEOP5 PEOP6 

SOOC1 1.00      
SOOC2 0.53 1.00     
SOOC3 0.50 0.47 1.00    
SOOC4 0.48 0.53 0.41 1.00   
SOOC5 0.67 0.43 0.45 0.65 1.00  
SOOC6 0.49 0.62 0.64 0.59 0.47 1.00 
MEAN 3.96 3.80 3.92 3.90 3.83 4.16 
S.D. 0.87 0.86 0.85 0.85 0.93 0.86 
Bartlett’s test of Sphericity = 506.532, df= 15, P-value = 0.00, KMO =0.711 

 
หมายเหตุ. ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

 
x^2 = 1.942 df = 2 p = 0.624 GFI = .998 CFI =1.00 RMSEA = .000 

 
ภาพที ่4.20  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นสังคม (ก่อนปรับ) 
 

จากภาพท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นสังคม 
ซ่ึงมีทั้งหมด 6 ขอ้ พบวา่ ทุกขอ้ค าถามท่ีมีค่าองคป์ระกอบน ้ าหนกัเกินกวา่ 0.60 แสดงวา่ขอ้ค าถาม
ทุกขอ้ผา่นเกณฑใ์นการพิจารณา 
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𝑥2 = 1.125 df = 1 p = 0.289 GFI = .998 CFI = 1.000, RMSEA = 0.022 

 
ภาพที ่4.21  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นสังคม (หลงัปรับ) 
 

จากภาพท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงสอดคลอ้ง ดา้นสังคม 
ซ่ึงมีขอ้ค าถามทั้งหมด 6 ขอ้ มีขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้งกบัโมเดล ทั้งหมด 4 ขอ้ ซ่ึงมีค่าน ้าหนกั
องค์ประกอบมากกว่า 0.60 (Awang, 2012b) โดยตัดข้อ SOOC2 (กิจการสามารถแก้ไขปัญหา
ส่ิงแวดล้อมตามเป้าหมายท่ีตั้ งไว)้ SOOC 4 (กิจการมีส่วนช่วยให้ส่ิงแวดล้อมดีข้ึน) คร้ังท่ี 1 คู่
ความสัมพนัธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีท าการปรับ e3 (กิจการมีส่วนช่วยให้สังคมดีข้ึน) กบั e6 ท
(กิจการมีส่วนช่วยในการลดความเหล่ือมล ้าทางสังคมให้นอ้ยลง) ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัดว้ยประเด็น
ดา้นการช่วยให้สังคมดีข้ึน โดยสรุปเม่ือพิจารณาจากค่าไค-สแควร์ มีค่าเท่ากบั 1.125 ค่าความน่าจะ
เป็นเท่ากบั 0.289 ท่ีองศาอิสระเท่ากบั 2 GFI = .998 CFI = 1.000, RMSEA = .022 แสดงวา่ขอ้ค าถาม
ทั้ง 4 ขอ้ เป็นตวัแปรมาตรวดัท่ีเหมาะสมดา้นสังคม  

ขั้นท่ี 2 ขั้นตอนการวิเคราะห์ความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability) และ
ความแปรปรวนท่ีถูกสกดัไดเ้ฉล่ีย (Average Variance Extracted) 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั โมเดลการวดั (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ท่ีใชใ้นการศึกษามาวิเคราะห์ร่วมกนั ซ่ึงพบวา่ มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์และ
เหมาะกบัการน าไปวเิคราะห์เพื่อตอบค าถามวจิยัต่อไป โดยใชสู้ตรดงัน้ี 

ความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability) 

     ρc =
(Σλ)2 

(Σλ)2 + Σθ
 

   𝑥 คือ น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน  
   𝑥 คือ ความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน  
   Σ คือ ผลรวม  
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ค่าความเท่ียงของตวัแปรแฝง (Construct Reliability) ควรมีค่ามากกวา่ 0.70 (Fornell & 
Larcker, 1981) ความแปรปรวนท่ีถูกสกดัไดเ้ฉล่ีย (Average Variance Extracted) 

ค่าความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้เฉล่ีย (Average Variance Extracted) ซ่ึงเป็นค่าเฉล่ีย
ความแปรปรวนของตวัแปรแฝงท่ีอธิบายได้ด้วยตวัแปรสังเกตได้ ซ่ึงมีค่าเทียบเท่ากบัค่าไอเกน 
(Eigen Values) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจควรมีค่ามากกวา่ 0.50 (Diamantopoulos & 
Siguaw, 2000 อา้งใน สุภมาส องัศุโชติ และคณะ, 2554; Fornell & Larcker, 1981) 

ผลการวเิคราะห์ไดน้ าเสนอรายละเอียดตามตาราง 4.22 แสดงความเท่ียงของตวัแปรแฝง 
และความแปรปรวนท่ีถูกสกดัไดเ้ฉล่ีย รายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.18  ความเท่ียงของตวัแปรแฝงและความแปรปรวนท่ีถูกสกดัไดเ้ฉล่ีย 
 

ตวัแปรแฝง ความเท่ียงของตวัแปรแฝง ความแปรปรวนท่ีถูกสกดัไดเ้ฉล่ีย 
การตลาดสีเขียว 0.77 0.63 
ความสามารถเชิงนวตักรรม 0.81 0.68 
ผลการด าเนินงาน 0.86 0.72 

 
ตาราง 4.18 จากการวิเคราะห์ความเท่ียงของตวัแปรแฝงและความแปรปรวนท่ีถูกสกดั

ไดเ้ฉล่ียดว้ยองค์ประกอบแสดงให้เห็นว่าความเท่ียงของตวัแปรแฝงทุกตวัมีค่าสูง โดยมีค่าความ
เท่ียงของตวัแปรแฝง อยูร่ะหวา่ง 0.77 - 0.86 ซ่ึงมากกวา่ 0.70 และความแปรปรวนท่ีถูกสกดัไดเ้ฉล่ีย
ดว้ยองคป์ระกอบ มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.63 - 0.72  ซ่ึงมากกวา่ 0.50 ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่จากการประเมิน
โมเดลมาตรวดัไดห้ลกัฐานท่ีชดัเจนวา่การนิยามปฏิบติัการตวัแปรแฝงทั้งหมดถูกตอ้งและเช่ือถือได้
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000 อ้างใน สุภมาส องัศุโชติ และคณะ , 2554; Fornell & Larcker, 
1981) 

ขั้นตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงสาเหตุท่ีมีต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ผูว้ิจยัแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเชิงสาเหตุท่ีมีต่อผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย (1) ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตาม
สมมติฐาน (2) การปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ (3) ผลการ
วเิคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ และ (4) ผลการวเิคราะห์ค่า
น ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตไดโ้ดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1. ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้  าวิเคราะห์โมเดล
ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการ
ด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ดว้ยวธีิการ Maximum Likelihood (ML) โดยใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยเคร่ืองมือทางเทคนิคสถิติ Structural Equation Modeling (SEM) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้ง
กลมกลืนระหวา่งโมเดลตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์โดยใช้เกณฑ์ในการตรวจสอบความ
สอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัพิจารณาจากค่าสถิติ ประกอบดว้ย ดชันี
ค่า 2/df, RMSEA, GFI, AGFI, CFI และ SRMR ผลการวิเคราะห์โมเดลคร้ังแรก พบว่าค่าดัชนี
ความกลมกลืนยงัไม่สอดคล้องกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์หรือไม่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนดไวโ้ดย
พิจารณาจากค่า 2 = 255.952, df = 95, 2/df = 2.69, RMSEA = 0.07, GFI = 0.92, AGFI = 0.89, 
CFI = 0.94 และ  SRMR = 0.03 ซ่ึงผู ้วิจ ัยได้น าเสนอดังภาพท่ี 4.22 การวิเคราะห์ค่าดัชนีความ
สอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวม และตาราง แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลโดยรวม 

 

 
 Standardized estimates Chi-square = 433.919 DF = 74 Ratio = 5.86 CFI = .94  
                                  GFI = .73 AGFI = .92 RMSEA = .09 
 
ภาพที ่4.22  การวเิคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม (ก่อนปรับ) 
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จากภาพท่ี 4.22 แสดงให้เห็นว่าโมเดลความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบการตลาด 
สีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมท่ียงัไม่มีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ เน่ืองจากค่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของความแตกต่าง
โดยประมาณ (Root Mean Squared Error of Approximation : RMSEA) มีค่าเกินว่า 0.05 แสดงว่า
โมเดลตามสมมติฐานมีความไม่กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืน
ท่ีปรับแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index : AGFI) มีค่าน้อยกว่า 0.90 ดงันั้นจึงตอ้งด าเนินการ
ปรับโมเดลต่อไปเพื่อให้ไดค้่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของความแตกต่างโดยประมาณ (Root Mean 
Squared Error of Approximation : RMSEA) ท่ีมีค่าน้อยกว่า 0.05 ซ่ึงแสดงถึงความกลมกลืนกับ
ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

2. การปรับโมเดลให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ผูว้ิจยัจึงได้
ด าเนินการปรับโมเดล (Model Modification) โดยพิจารณาจากค าแนะน าในการปรับพารามิเตอร์ใน
โมเดลด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) จากนั้นปรับพารามิเตอร์โดย
ยินยอมให้ผ่อนคลาย ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ให้ค่าความคลาดเคล่ือนสัมพนัธ์กนัได้จนกระทัง่ค่าดชันี
ความกลมกลืนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ พบว่าในการปรับแก้โมเดลคร้ังท่ี 1 คู่
ความสัมพนัธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีท าการปรับ e8 (นวตักรรมผลิตภณัฑ์) กบั e5 (นวตักรรม
องคก์ร) ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัเน่ืองจากประเด็นดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ ์พบวา่มีการเปล่ียนแปลงไป
ในทิศทางท่ีดีข้ึน ค่า RMSEA ลดลง แสดงให้เห็นว่าการปรับแก้โมเดลเพื่อให้มีความสอดคล้อง
กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์ว้ยวิธีการดงักล่าวไดผ้ลค่อนขา้งดี แต่ค่า AGFI ยงัมีค่าท่ีนอ้ยกวา่ 
0.90 ซ่ึงแสดงโมเดลตามสมมติฐานยงัไม่กลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ และเม่ือมีการปรับแก้
โมเดลถึงคร้ังท่ี 8 คู่ความสัมพนัธ์ของค่าความคลาดเคล่ือนท่ีท าการปรับ e9 (ผลการด าเนินงานดา้น
สินทรัพย)์ กบั e14 (ผลการด าเนินงานด้านสังคม) ค่าดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของความแตกต่าง
โดยประมาณ (Root Mean Squared Error of Approximation: RMSEA) มีค่า เท่ากบั 0.05 ซ่ึงแสดง
ว่าโมเดลตามสมมติฐานมีความกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยผลการวิเคราะห์ค่าดชันีความ
กลมกลืนของโมเดลโดยรวม หลงัจากท่ีท าการปรับโมเดลท าใหส้ามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ได้ 
ดงัภาพท่ี 4.23 แสดงการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัจากการ
ปรับแก้โมเดล และตาราง 4.6 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล
โดยรวมหลงัจากการปรับแกโ้มเดล 
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  Standardized estimates Chi-square = 185.125, df = 65 Chi-square/df = 2.84, p = 0.62 CFI = 
0.98, GFI = 0.97, AGFI = 0.93, RMSEA = 0.05, SRMR = 0.02 
 
ภาพที ่4.23 การวเิคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม (หลงัปรับ) 
 
ตารางที่ 4.19  การวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัการปรับแก้
โมเดล 
 
ค่าดชันี เกณฑ ์ ก่อนปรับ หลงัปรับ 

ค่าสถิติ ค่าสถิติ ผลการ
พิจารณา 

2/df 𝑥 3.00          5.86 2.84 ผา่นเกณฑ ์
CFI 𝑥 0.90          0.64 0.98 ผา่นเกณฑ ์
GFI 𝑥 0.90          0.73 0.97 ผา่นเกณฑ ์
AGFI 𝑥 0.90          0.02 0.93 ผา่นเกณฑ ์
RMSEA 𝑥 0.05          0.02 0.05 ผา่นเกณฑ ์
SRMR 𝑥 0.05          0.09 0.02 ผา่นเกณฑ ์
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ตารางท่ี 4.19 จากการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวม
หลงัจากการปรับแก้โมเดล เพื่อให้มีความสอดคล้องกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์แล้ว พบว่า 
ค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง 6 นั้นผ่านเกณฑ์การยอมรับ จึงสรุปได้ว่าโมเดลแบบจ าลองสมการ 
เชิงโครงสร้างมีความเหมาะสมกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ซ่ึงสามารถอธิบายได ้ดงัน้ี 

(1) การพิจารณาค่าไคสแควร์สัมพทัธ์ (2/df) ควรมีค่านอ้ยกวา่ 3.00 ซ่ึงผลการวเิคราะห์
ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวม หลงัจากการปรับแกโ้มเดลมีค่าเท่ากบั 2.84 
แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

(2) การพิจารณาดัชนีวดัความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพนัธ์  (Comparative of Fit 
Index: CFI) ควรมีค่าสูงกว่า 0.90 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล
โดยรวมหลงัจากการปรับแกโ้มเดลมีค่าเท่ากบั .981 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนดี  

(3) การพิจารณาดชันีวดัระดบัความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) ควรมีค่าสูง
กวา่ 0.90 ผลการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัจากการปรับแก้
โมเดลมีค่าเท่ากบั 0.971 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนดี  

(4) การพิจารณาดัชนีวดัระดับความกลมกลืนท่ีปรับแล้ว  (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) ควรมีค่าสูงกว่า 0.90 ผลการวิเคราะห์ค่าดชันีความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดล 
โดยรวมหลงัจากการปรับแกโ้มเดลมีค่าเท่ากบั 0.93 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนดี  

(5) ดชันีรากก าลงัสองเฉล่ียของความแตกต่างโดยประมาณ (Root Mean Squared Error 
of Approximation: RMSEA) ควรมีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความ
สอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัจากการปรับแกโ้มเดลมีค่าเท่ากบั 0.05 แสดงวา่โมเดลมี
ความสอดคลอ้งกลมกลืนดี  

(6) ดชันีรากมาตรฐานของค่าเฉล่ียก าลงัสองของส่วนท่ีเหลือ (Standardized Root Mean 
Squared Residual: SRMR) แสดงขนาดของส่วนท่ีเหลือโดยเฉล่ียจากการเปรียบเทียบระดบัความ
กลมกลืนของโมเดลตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ค่าดัชนี SRMR ควรมีค่าต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 0.05 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลงัจากการ
ปรับแก ้โมเดลมีค่าเท่ากบั 0.022 แสดงวา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกลมกลืนดี 
 
4.4  ผลการวเิคราะห์สมมติฐานการวจัิย  

ผลการวิเคราะห์ดงักล่าวขา้งตน้ ผูว้ิจยัสามารถน าเสนอผลการวิจยัเพื่อตอบค าถามการ
วิจัยและสมมติฐานการวิจัย  โดยมีรายละเอียดดังน้ี จากค าถามวิจัย (Research Question: RQ)  
ทั้ง 3 ขอ้ คือ 
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RQ 1: การตลาดสีเขียวมีความสัมพนัธ์กบัความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อ
สังคมในประเทศไทยในระดบัใด 

RQ 2: ความสามารถเชิงนวตักรรมมีความสัมพนัธ์กบัผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคมในประเทศไทยในระดบัใด 

RQ 3: การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ 
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยหรือไม่และอยา่งไร 
 4.4.1  ผลการค านวณอิทธิพลทางตรง (Direct effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect effect) และ
ผลรวมอิทธิพล (Total effect)  

ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีต่อผลการด าเนินงานของกิจการ
เพื่อสังคม เพื่อท าการตอบค าถามการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั  ผูว้ิจยัน าเสนอผลของอิทธิพล
ทางตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total 
Effects: TE) จากการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตลาด
สีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรม (อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม)  
ตามสมมติฐานกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์พบวา่โมเดลดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์
ดงัตาราง 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีต่อผลการด าเนินงานของกิจการ
เพื่อสังคม รายละเอียดดงัน้ี 
 

ตาราง 4.20  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคม 
 

 
ตวัแปรตาม 

 
อิทธิพล 

ตวัแปรอิสระ  
การตลาดสีเขียว 

(GMM) 
ความสามารถเชิงนวตักรรม 

(INNOO) 
P-Value 

การตลาดสีเขียว 
(GMM) 

DE - 0.78  
IE - -  
TE - 0.78  

ผลการด า เ นินงาน
ของกิจการเพื่อสังคม 
(BUSS) 

DE 0.30 0.81  
IE 0.63 -  
TE 0.78 0.81  

 

หมายเหตุ. DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = ผลรวมอิทธิพล 
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จากตาราง 4.20 ตวัแปรสาเหตุท่ีมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของตวัแปร พบวา่ 
การตลาดสีเขียว (GMM) มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม 

(BUSS) มีค่าเท่ากบั 0.30 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
แนวคิดการตลาดสีเขียว (GMM) มีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถเชิงนวตักรรม 

(INNOO) มีค่าเท่ากบั 0.78 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ความสามารถเชิงนวตักรรม (INNOO) มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของ

กิจการเพื่อสังคม (BUSS) มีค่าเท่ากบั 0.81 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
แนวคิดการตลาดสีเขียว (GMM) มีอิทธิพลทางออ้มต่อผลการด าเนินงาน (BUSS) โดย

ส่งผา่นความสามารถนวตักรรม (INNOO) มีค่าเท่ากบั 0.63 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 4.4.2   ผลการวเิคราะห์ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้ 

ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสังเกตได้เพื่อพิจารณาถึง
องค์ประกอบร่วมท่ีสามารถอธิบายถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสังเกตได้ ผลการวิเคราะห์
น าเสนอรายละเอียงตามตาราง 4.21 

 
ตาราง 4.21  ผลการวเิคราะห์ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้
 

ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้
 
ตวัแปรแฝง 
ตวัแปรสังเกตได ้

 ความคลาด
เคล่ือน

มาตรฐาน 
(S.E.) 

ค่าน ้าหนกั
องคป์ระกอบ
มาตรฐาน 

(B) 

ความแปร
ผนัร่วม 

 
(R2) 

การตลาดสีเขียว     
  ผลิตภณัฑ ์  - 0.69 0.47 
  ราคา   0.08 0.64 0.41 
  การกระจายสินคา้   0.08 0.74 0.56 
  การส่งเสริมการตลาด  0.08 0.66 0.45 
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ตาราง 4.21  (ต่อ) 
 

ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรสังเกตได ้
ความสามารถเชิงนวตักรรม     
นวตักรรมผลิตภณัฑ ์  - 0.76 0.57 
นวตักรรมกระบวนการ  0.08 0.71 0.51 
นวตักรรมองคก์ร  0.08 0.65 0.55 
นวตักรรมการตลาด  0.05 0.66 0.44 
ผลการด าเนินงานของกิจการเ พ่ือ
สังคม 

    

ดา้นสินทรัพย ์  0.07 0.82 0.68 
ดา้นก าไร  - 0.71 0.66 
ดา้นหน้ีสิน  0.07 0.62 0.54 
ดา้นการตลาด  - 0.61 0.47 
ดา้นพนกังาน  0.12 0.77 0.59 
ดา้นสังคม   0.12 0.66 0.60 

 
หมายเหตุ.  *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.10 
 

จากตาราง 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบของตวัแปรสังเกตได้ 
พบวา่ ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิความเท่ียงของตวัแปรสังเกตไดทุ้กค่า ( R2) ซ่ึงบ่งบอกความ
แปรปรวนร่วมของตวัแปรสังเกตไดภ้ายนอก มีตั้งแต่ 0.34 - 0.68 และตวัแปรสังเกตไดภ้ายในมีค่า
ตั้งแต่ 0.47 - 0.68 เม่ือพิจารณาค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (B) เป็นรายองคป์ระกอบท่ีแสดง
ไวใ้นตาราง 4.8 ดงัน้ี 

1. การตลาดสีเขียว ตวัแปรท่ีค่าน ้ าหนักมากท่ีสุด คือ การกระจายสินคา้ (PLA) มีค่า
น ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.74 และมีค่าความแปรผนัร่วมกบัองค์ประกอบการตลาด 
สีเขียว ร้อยละ 0.56 รองลงมาผลิตภณัฑ์ (PROD) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.69 
และมีค่าความแปรผนัร่วมกบัองคป์ระกอบการตลาดสีเขียว ร้อยละ 0.47  ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(PROM)  มีค่ าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ  0.66 และมีค่าความแปรผันร่วมกับ
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องคป์ระกอบการตลาดสีเขียว ร้อยละ 0.47 และดา้นราคา (PRI) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.64 และมีค่าความแปรผนัร่วม(R2)กบัองคป์ระกอบการตลาดสีเขียว ร้อยละ 0.41 ตามล าดบั 

2. องคป์ระกอบความสามารถเชิงนวตักรรม ตวัแปรท่ีค่าน ้าหนกัมากท่ีสุด คือ นวตักรรม
ผลิตภณัฑ์ (INPRO) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.76 และมีค่าความแปรผนัร่วมกบั
องค์ประกอบความสามารถเชิงนวตักรรม ร้อยละ 0.56 รองลงมาด้านนวตักรรมกระบวนการ 
(INPRC)  มี ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ  0.71 และมีค่าความแปรผันร่วมกับ
องค์ประกอบความสามารถเชิงนวตักรรม  ร้อยละ 0.51 ด้านนวตักรรมการตลาด (INORG) มีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากับ  0.66 และมีค่าความแปรผันร่วมกับองค์ประกอบ
ความสามารถเชิงนวัตกรรม  ร้อยละ  0.44  และนวัตกรรมองค์กร (INMKT)  มี ค่าน ้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน เท่ากบั 0.65 และมีความแปรผนัร่วม (R2) องค์ประกอบการตลาดสีเขียว  
ร้อยละ 0.55 ตามล าดบั 

3. องค์ประกอบผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ตวัแปรท่ีค่าน ้ าหนกัมากท่ีสุด 
คือ ดา้นสินทรัพย ์(ASSE) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.82 และมีค่าความแปรผนั
ร่วมกบัองค์ประกอบผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ร้อยละ 0.68 รองลงมาดา้นพนกังาน 
(PEOP) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.77 และมีค่าความแปรผนัร่วมกบัองคป์ระกอบ
ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ร้อยละ 0.59 ดา้นก าไร (PROFIT) มีค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ
มาตรฐานเท่ากบั 0.71 และมีค่าความแปรผนัร่วมกบัองคป์ระกอบผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคม ร้อยละ 0.66 ดา้นสังคม (SOOC) มีค่าน ้ าหนกัองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.66 และมีค่า
ความแปรผนัร่วมกบัองค์ประกอบผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ร้อยละ 0.60 ตามล าดบั
ดา้นหน้ีสิน (DEBT) มีค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานเท่ากบั 0.62 และมีค่าความแปรผนัร่วมกบั
องคป์ระกอบผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ร้อยละ 0.54 และดา้นการตลาด (MKTI) มีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.61 และมีความแปรผนัร่วม(R2)องค์ประกอบผลการ
ด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ร้อยละ 0.47 

ผูว้จิยัไดก้  าหนดสมมติฐานเพื่อตอบค าถามการวจิยัดงักล่าว โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
สมมติฐานที ่1 การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถเชิงนวตักรรม   
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการตลาดสีเขียว (GMM) มีอิทธิพลทางตรงต่อ

ความสามารถเชิงนวตักรรม (INNOO) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีการตลาดสีเขียว
มีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถเชิงนวตักรรม เท่ากบั 0.78 (ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย ตารางท่ี 4.9) 

ดงันั้นอธิบายไดว้่าการตลาดสีเขียวเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีท าให้เกิดการป้องกนั
และรักษาส่ิงแวดลอ้มให้ดีข้ึน เป็นการจดัการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้และสังคมเพื่อ
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ความย ัง่ยนืในดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดจะท าใหธุ้รกิจ
มีความสามารถในการสร้างสรรค์นวตักรรม ด้านนวตักรรมผลิตภณัฑ์ นวตักรรมกระบวนการ 
นวตักรรมการจดัการ และนวตักรรมการตลาดเพื่อสร้างความย ัง่ยืนให้แก่ธุรกิจและเพิ่มความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั 

สมมติฐานที่ 2 ความสามารถเชิงนวตักรรมมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัผลการด าเนินงาน
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ความสามารถเชิงนวตักรรม (INNOO) มีอิทธิพลทางตรง
ต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม (BUSS) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ี
ความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม เท่ากบั 0.81 
(ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย ตารางท่ี 4.9) 

ดงันั้นอธิบายว่าความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีมีประสิทธิภาพจ าเป็นตอ้งมีกระบวนการ
ภายในธุรกิจหรือเป็นเครือข่ายของสมาคมกิจการเพื่อสังคมท่ีด าเนินงานในเชิงธุรกิจท่ีมีเป้าหมาย
หลกัเพื่อสร้างคุณค่าให้แก่สังคม โดยพฒันาในดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ์ นวตักรรมกระบวนการ 
นวตักรรมการจดัการ และนวตักรรมการตลาดจะส่งผลให้ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม
เพิ่มข้ึนและธุรกิจสร้างความย ัง่ยนืในการด าเนินกิจการ 

สมมติฐานที่ 3 การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคมในประเทศไทย  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การตลาดสีเขียว (GMM) มี อิทธิพลทางตรงต่อ 
ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม (BUSS) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีการตลาด
สีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม เท่ากบั 0.61 (ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย 
ตารางท่ี 4.9)  

ดงันั้นอธิบายว่า แนวความคิดการตลาดสีเขียวมีการออกแบบผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีเป็น
อนัตรายต่อส่ิงแวดล้อมน้อยท่ีสุด ราคาส่วนหน่ึงจะมีส่วนช่วยในการดูแลรักษาส่ิงแวดล้อม ซ่ึงใน
ช่องทางการจดัจ าหน่ายเลือกช่องทางการกระจายสินคา้ท่ีจะมีผลกระทบกบัส่ิงแวดลอ้มนอ้ยท่ีสุด และมี
การส่ือสารการตลาดเพื่อเสริมสร้างและให้ความรู้ในการดูแลรักษาส่ิงแวดล้อมจะส่งต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ โดยมีเคร่ืองมือและอุปกรณ์การผลิตท่ีทนัสมยัเพิ่มข้ึน สร้างยอดขายเพิ่มข้ึนและมี
เครือข่ายทางการตลาดเพิ่มมากข้ึน ธุรกิจสามารถท าให้พนกังานทุกคนช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนัในการ
ท างาน และมีส่วนท าใหป้ระเทศเกิดการพฒันาดา้นส่ิงแวดลอ้ม  

สมมติฐานที่ 4 การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงออ้มต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคมโดยส่งผา่นความสามารถเชิงนวตักรรม 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดสีเขียว (GMM) และความสามารถเชิง
นวตักรรม (INNOO) มีอิทธิพลทางออ้มต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม (BUSS) โดยส่งผา่น
ความสามารถเชิงนวตักรรมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีแนวความคิดการตลาดสีเขียว
มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม เท่ากบั 0.81 (ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย 
ตารางท่ี 4.9)  
 
4.5  สรุปผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

การศึกษาบทท่ี 4 มีเน้ือหาเก่ียวกบัผลการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยแบ่งหวัขอ้ออกเป็น 5 ส่วน 
ไดแ้ก่ (1) ผลการวิเคราะห์คุณภาพขอ้มูล (2) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐาน (3) ผลการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (4) ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั และ (5) สรุปผลการศึกษา 

ดงันั้นอธิบายวา่ การตลาดสีเขียวดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาดจะท าให้เกิดความสามารถในการสร้างสรรค์นวตักรรมในด้าน
นวตักรรมผลิตภณัฑ ์นวตักรรมกระบวนการ นวตักรรมการจดัการ และนวตักรรมการตลาดเพิ่มข้ึน
และท าให้ผลการด าเนินงานผลการด าเนินงาน ดา้นสินทรัพย ์ดา้นก าไร ดา้นหน้ีสิน ดา้นการตลาด 
ดา้นพนกังาน และดา้นสังคม เพิ่มสูงข้ึน และท าใหเ้กิดประโยชน์ต่อสังคม 

ทั้งน้ีจากตาราง 4.9 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิง
นวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยเป็นผลลพัธ์สุดท้ายของ
แบบจ าลองพบว่าการตลาดสีเขียวได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจากปัจจยัความสามารถเชิงนวตักรรม 
รองลงมา คือ ความสามารถเชิงนวตักรรมไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคม และการตลาดสีเขียวได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจากปัจจยัผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคมตามล าดบั 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัเก่ียวปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส าคญัในการตลาดสีเขียว 
ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย สามารถ
สรุปไดด้งัภาพท่ี 4.17 ปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส าคญัในการตลาดสีเขียวกบัความสามารถเชิงนวตักรรม
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย และตาราง 4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั (สมมติฐาน
การวจิยั 1-4) 
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ตารางที ่4.22  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั (สมมติฐานการวจิยั 1-4) 
 

สมมติฐาน สัมประสิทธ์ิ
ความถดถอย
มาตรฐาน 

 
C.R. 

 
P 

 
แปลผล 

สมม ติ ฐ า น  ท่ี  1 ก า ร ต ล า ด สี เ ขี ย ว มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความสามารถเชิง
นวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศ
ไทย 

0.78 5.392 **** ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี 2 ความสามารถเชิงนวตักรรม
มี ค ว า ม สั ม พัน ธ์ เ ชิ ง บ ว ก กับ ผ ล ก า ร
ด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศ
ไทย 

0.81 2.63 **** ยอมรับ 

สมม ติ ฐ า น  ท่ี  3 ก า ร ต ล า ด สี เ ขี ย ว มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกผลการด าเนินงานของ
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 

0.61 5.04 **** ยอมรับ 

สมมติฐาน ท่ี 4 การตลาดสีเขียวมีอิทธิพล
เชิงบวกทางออ้มต่อผลการด าเนินงานของ
กิจการเพื่อสังคมโดยส่งผ่านความสามารถ
เชิงนวตักรรม 

0.81 6.27 0.01 ยอมรับ 

 
หมายเหตุ.  ท่ีระดบันยัส าคญั *0.05 หรือ ** 0.01 
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หมายเหตุ.  * ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 หรือ ** ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 
 
ภาพที ่4.24  การทดสอบสมมติฐานประกอบภาพกรอบแนวคิดในการวจิยั 
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บทที ่ 5 
สรุป  อภปิรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัเร่ือง รูปแบบความสัมพนัธ์การของตลาดสีเขียว และความสามารถเชิงนวตักรรม 

ท่ีส่งผลต่อการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย  มีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา
แนวความคิดการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงบวกระหวา่งความสามารถเชิงนวตักรรมต่อผลการด าเนินงาน
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 3)เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของการรูปแบบความสัมพนัธ์การ
ของตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทย และ4) เพื่อศึกษาอิทธิพลการส่งผา่นของความสามารถเชิงนวตักรรมต่อความสัมพนัธ์
ระหวา่งการตลาดสีเขียวและผลการด าเนินงาน  

ประชากรในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ผูป้ระกอบการของกิจการเพื่อสังคม จ านวน 274 ราย  
ประกอบดว้ยกิจการท่ีเป็นสมาชิก SET Social Impact จ านวน 78 ราย (setsocialimpact.com/ 2020) กิจการ
เพื่อสังคมท่ีจดทะเบียนกบัส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อสังคม 148 ราย (ส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจ
เพื่อสังคม ขอ้มูล ณ เดือนกุมภาพนัธ์ 2564) และกิจการท่ีเป็นสมาชิกของสมาคมธุรกิจเพื่อสังคม 48 ราย 
(https://www.sethailand.org/community,2021) เก็บขอ้มูลด้วยการส่งแบบสอบถามทางออนไลน์ผ่าน 
Google Form ไดรั้บแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ จ านวน  250 ฉบบั คิดเป็น อตัราตอบรับร้อยละ 91.25   

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแ้ก่  ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean:Χ ) และ
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติอนุมาน (Inference Statistics) ไดแ้ก่ 
ค่ าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพีย ร์สัน (Pearson’s Coefficient Correlation)  การวิ เคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และทดสอบสมมติฐานกับข้อมูลเชิง
ประจกัษโ์ดยการวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Mode: SEM) ทั้งน้ีผูว้ิจยัได้
แบ่งหวัขอ้ในการน าเสนอออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

5.1 สรุปผลการวจิยั  
5.2 อภิปรายผล  
5.3 ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั   
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โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

ผูว้ิจยัน าเสนอสรุปผลการวิจยัออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐาน 
5.1.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง และ 5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั ซ่ึงมี
รายละเอียดแต่ละหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 
 5.1.1  สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพื้นฐาน ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาด
สีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย  
มีรายละเอียดดงัน้ี 
   5.1.1.1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
   ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นกิจการเพื่อสังคมท่ีมีประเภทสินคา้ในหมวดอาหารและ
เคร่ืองด่ืม  รองลงมาเป็นหมวดบริการ หมวดผา้และเคร่ืองแต่งกาย  หมวดการเรียนรู้และการศึกษา  
หมวดสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร  หมวดของใช ้หมวดส่ือการเรียนรู้ หมวดการท่องเท่ียว  และสินคา้ท่ีท า
ดว้ยมือตามล าดบั 
   ลักษณะของผู ้ประกอบการส่วนใหญ่ เป็นกิจการเพื่อสังคมท่ีจัดตั้ งโดยภาคเอกชน 
(Private) รองลงมาเป็นกิจการเพื่อสังคมท่ีก่อตั้งโดย เครือข่ายและองค์กรชุมชน เช่นวิสาหกิจชุมชน  
กิจการเพื่อสังคมท่ีจดัตั้ งโดยผูป้ระกอบการใหม่  และกิจการเพื่อสังคมท่ีก่อตั้งข้ึนโดยหน่วยงาน
ราชการตามล าดบั 
   ระยะเวลาในการด าเนินกิจการของผูป้ระกอบการส่วนใหญ่คือ 4-5 ปี  รองลงมาคือ  
ระยะเวลา1-3 ปี ระยะเวลา 6- 10 ปี  และระยะเวลามากกวา่10 ปีข้ึนไป ตามล าดบั 
   หน่วยงานท่ีกิจการเพื่อสังคมส่วนใหญ่เป็นสมาชิกคือ  ส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจเพื่อ
สังคม  รองลงมาคือ เครือข่าย SET Social Impact และสมาคมกิจการเพื่อสังคม  ตามล าดบั 
   วตัถุประสงคห์ลกัของกิจการส่วนใหญ่คือ  มุ่งสร้างก าไร  รองลงมาคือ มุ่งสร้างผลกระทบ
เชิงบวกต่อสังคม/ส่ิงแวดลอ้ม  ตามล าดบั 
   กิจการเพื่อสังคมส่วนใหญ่เคยไดรั้บเงินทุนและการสนบัสนุน  เงินทุนใหเ้ปล่าจากรัฐบาล 
รองลงมาคือ เงินทุนใหเ้ปล่าจากองคก์รเอกชน  และเงินทุนใหเ้ปล่าจากมูลนิธิ ตามล าดบั 
   กิจการเพื่อสังคมส่วนใหญ่มีการหารายไดท้ั้งหมดจากการประกอบธุรกิจ  รองลงมาคือมี
รายไดส่้วนใหญ่ (มากกวา่ 50% ของรายไดท้ั้งหมด) มาจากการประกอบธุรกิจ  และ มีรายไดบ้างส่วน 
จากการประกอบธุรกิจ และจากเงินสนบัสนุน ตามล าดบั  
   กิจการเพื่อสังคมส่วนใหญ่สร้างประโยชน์ให้  คนกลุ่มผูมี้รายได้น้อย  รองลงมาคือ 
องคก์รอ่ืน ๆ (องคก์รไม่แสวงหาก าไร SMEs กิจการเพื่อสังคม กลุ่มพึ่งพาตนเอง ชุมชน)  ผูสู้งอาย ุ เด็ก
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และเยาวชนซ่ึงเท่ากบับุคคลทุพพลภาพหรือบุคคลผูมี้ความผิดปกติดา้นอ่ืน ผูห้ญิง และกลุ่มเป้าหมาย
ไม่ไดเ้ป็นบุคคล (เช่น ป่าไม ้ขยะ ฯลฯ) ตามล าดบั 
   วตัถุประสงค์ในการด าเนินงานของกิจการส่วนใหญ่คือ ช่วยเหลือและพฒันาชุมชน  
รองลงมาคือ ส่งเสริมสวสัดิการเด็กและเยาวชน ส่งเสริมสุขภาพและความเป็นอยู ่รักษาและสร้างความ
ย ัง่ยืนทางส่ิงแวดลอ้ม จดัการปัญหาการเขา้ถึงแหล่งเงินทุน ขายสินคา้ และ/หรือบริการ   ส่งเสริมดา้น
การศึกษาและการเรียนรู้  สร้างโอกาสในการจ้างงาน และการจัดการภูมิปัญญาและวฒันธรรม  
ตามล าดบั          
   5.1.1.2  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดสีเขียว 4 ดา้น ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ์ ราคา การกระจายสินคา้ และ การส่งเสริมการตลาด พบวา่ กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 
มีความเห็นว่า ระดบัความคิดเห็นด้านการตลาดสีเขียว อยู่ในระดบัมากทุกดา้น แสดงว่ากิจการเพื่อ
สังคมในประเทศไทยมีการปฏิบติัในดา้นการตลาดสีเขียวอยู่ในระดบัมาก โดยมีระดบัความคิดเห็น
ด้าน ราคา มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การกระจายสินค้า และ การส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดบั 
   5.1.1.3  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความสามารถเชิงนวตักรรม 4 ด้าน 
ประกอบด้วย  นวตักรรมผลิตภณัฑ์ นวตักรรมกระบวนการ  นวตักรรมการองค์กร  และนวตักรรม
การตลาด ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย พบวา่ กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย มีความเห็นว่า
ระดบัความสามารถเชิงนวตักรรม อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น แสดงวา่กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยมี
ความสามารถเชิงนวตักรรมอยู่ในระดับมาก โดยมีความสามารถเชิงนวตักรรมด้านนวตักรรม
กระบวนการมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ นวตักรรมผลิตภัณฑ์ นวตักรรมองค์กร และ นวตักรรม
การตลาด ตามล าดบั 
   5.1.1.4  ผลการวิเคราะห์เก่ียวกบัผลการด าเนินงาน ซ่ึง ประกอบดว้ย ดา้นสินทรัพย ์ดา้น
ก าไร ดา้นหน้ีสิน ดา้นการตลาด ดา้นพนกังาน และดา้นสังคม พบวา่ กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 
มีความเห็นวา่กิจการมีผลการด าเนินงานทุกดา้นในระดบัมาก แสดงวา่กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 
ในภาพรวมมีผลการด าเนินงานดีข้ึน โดยดา้นก าไรมีผลการด าเนินงานเพิ่มข้ึนมากท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ 
ดา้นสินทรัพย ์ดา้นพนกังาน ดา้นหน้ีสิน ดา้นสังคม และดา้นการตลาด ตามล าดบั  
 5.1.2 ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
   ผลการวิเคราะห์ความเช่ือถือได้ พบว่า ขอ้ค าถามทุกขอ้แสดงอ านาจจ าแนกของขอ้มูลท่ี
เหมาะสม จากนั้ นท าการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่น พบว่าผลการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามโดยรวม พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวมมีค่ามากกว่า 0.7 ถือได้ว่า
เคร่ืองมือวดัมีความน่าเช่ือถือระดบัสูงมาก (Eunseong Cho & Seonghoon Kim, 2015) 
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ตวัแปรสังเกตได้ส่วนใหญ่มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก ยกเวน้ตวัแปรด้านนวตักรรม
กระบวนการ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดซ่ึง อธิบายไดด้งัน้ี 

ตวัแปรด้านตลาดสีเขียว ได้แก่ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการกระจายสินค้า และด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีระดบัค่าคะแนนท่ีแสดงถึงมีการปฏิบติั อยูใ่นระดบัมาก ยกเวน้ตวัแปรดา้นราคา 
มีระดับค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการปฏิบติัอยู่ในระดับมากท่ีสุด ส าหรับตวัแปรความสามารถเชิง
นวตักรรม ไดแ้ก่ ดา้นนวตักรรมผลิตภณัฑ์ ดา้นนวตักรรมองค์การ และดา้นนวตักรรมการตลาด  
มีระดบัค่าคะแนนท่ีแสดงถึงมีการปฏิบติั อยูใ่นระดบัมาก ยกเวน้ตวัแปรดา้นนวตักรรมกระบวนการ
มีระดบัค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการปฏิบติัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และตวัแปรดา้นผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจไดแ้ก่ ผลการด าเนินงานดา้นสินทรัพย ์หน้ีสิน การตลาด พนกังาน สังคม ยกเวน้ตวัแปรดา้น
ก าไรมีระดับค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการปฏิบติัอยู่ในระดับมากท่ีสุด  แสดงถึงความสามารถเชิง
นวตักรรมในดา้นนวตักรรมกระบวนการ ท าให้กิจการเพื่อสังคมสามารถตั้งราคาไดสู้งกวา่กิจการ
ประเภทอ่ืน ๆ เน่ืองจากลูกคา้มีความเขา้ใจในการตั้งราคาท่ีมีการน าส่วนหน่ึงไปใช้ในการดูและ
รักษาส่ิงแวดลอ้ม จึงส่งผลให้กิจการเพื่อสังคมมีก าไรเพิ่มมากข้ึน และมีผลการด าเนินงานท่ีเพิ่มข้ึน
เม่ือเทียบกบัเป้าหมายท่ีวางไว ้

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างตวัแปรสังเกตได้ 
พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทั้งหมด 91 คู่ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีขนาด
ของความสัมพนัธ์หรือค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ อยู่ระหว่าง 0.146 - 0.575 อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 ซ่ึงถือว่าไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multi collinearity) โดยเม่ือวดัตวั
แปรแฝงเดียวกนั พบวา่ ตวัแปรสังเกตไดทุ้กคู่มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั มีค่าเป็นบวกซ่ึง
มีความสัมพนัธ์ กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงสุด 
คือ ผลิตภณัฑ์กบัการกระจายสินคา้ ส่วนตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัต ่าสุด คือ ผลการด าเนินงาน
ดา้นก าไรกบัผลการด าเนินงานดา้นการตลาด และเม่ือวดัตวัแปรแฝงต่างกนั พบวา่ ตวัแปรสังเกตได้
ทุกคู่มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนัโดยมีค่าเป็นบวก ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัสูงสุด คือ นวตักรรมกระบวนการกบัราคา 
ส่วนตวัแปรคู่ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัต ่าสุด คือ ก าไรกบันวตักรรมการตลาด สรุปผลการศึกษาพบว่า 
ทุกแบบจ าลองมีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ดงันั้นแต่ละองค์ประกอบเป็นตวั
บ่งช้ีท่ีดีของตวัแปรแฝงไดอ้ยา่งเหมาะสม  
 5.1.3   ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

5.1.3.1  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 สรุปได้ว่า แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดใน
การศึกษาน้ี มีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการตลาดสีเขียวมีผลกระทบและ 
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มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อความสามารถเชิงนวตักรรม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  ดงันั้น
จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1 กล่าวคือแบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดสีเขียวและ
ความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิง
ประจกัษแ์ละการตลาดสีเขียวมีอิทธิพลทางบวกต่อความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคม
ในประเทศไทย  

5.1.3.2  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ท่ีวา่ความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลต่อผลการ
ด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ แบบจ าลองตามกรอบแนวคิด
ในการศึกษาน้ี มีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยความสามารถเชิงนวตักรรม  
มีผลกระทบและมีมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 กล่าวคือแบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหว่าง 
ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย มีความ
สอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์และความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลทางบวก ต่อผลการ
ด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย  

5.1.3.3  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ท่ีวา่การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ผลการศึกษาสรุปไดว้า่แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษา
น้ี มีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยการตลาดสีเขียว มีผลกระทบและมีมีอิทธิพลต่อผล
การด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
ท่ี 3 กล่าวคือแบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพนัธ์ระหวา่ง การตลาดสีเขียวมีและผลการด าเนินงานของ
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย มีความสอดคล้องกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์และการตลาดสีเขียว  
มีอิทธิพลทางบวกต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย  

5.1.3.4  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 ท่ีวา่การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกทางออ้มต่อ
ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมโดยส่งผา่นความสามารถเชิงนวตักรรม ผลการศึกษาสรุปไดว้า่
แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดในการศึกษาน้ี มีความสอดคล้องกันตามข้อมูลเชิงประจักษ์   
โดยการตลาดสีเขียว  และความสามารถเชิงนวตักรรม มีผลกระทบและมีความสัมพนัธ์เชิงบวก ต่อผล
การด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน
ท่ี 4 กล่าวคือแบบจ าลองท่ีก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดสีเขียวและความสามารถ 
เชิงนวตักรรมมีอิทธิพลการส่งผา่นต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย มีความ
สอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์และการตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพล
ทางบวกต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 
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5.2 อภิปรายผล 
จากผลการศึกษาขา้งตน้ ผูว้ิจยัไดน้ าผลการวิเคราะห์ขอ้มูลมาอภิปรายผลลอ้ตามค าถาม

การวจิยัและวตัถุประสงคข์องการวจิยัตามล าดบั ดงัน้ี  
 5.2.1   จากค าถามงานวิจัยข้อท่ี  1 การตลาดสีเขียวมีความสัมพันธ์กับความสามารถเชิง
นวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยในระดบัใด ผลการศึกษาการตลาดสีเขียวท่ีส่งผลต่อ
ความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย พบวา่ การตลาดสีเขียว  มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความสามารถเชิงนวตักรรม อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยท่ีการตลาด 
สีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถเชิงนวตักรรม  เท่ากบั 0.62 อยูใ่นระดบัมาก อธิบายไดว้า่
องคก์รท่ีใชก้ารตลาดสีเขียวส่วนใหญ่ตอ้งมีการขบัเคล่ือนทางนวตักรรมดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการ
วจิยั ของ Chen et al. (2006) ท่ีไดศึ้กษา พบวา่ นวตักรรมกระบวนการสีเขียวมีความสัมพนัธ์เชิงบวก
กบัความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัขององค์กร และเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบั ผลการศึกษาของ 
Guang et al. (2012) ท่ีพบวา่ เม่ือกิจการใชค้วามสามารถการจดัการทรัพยากรจะส่งผลใหกิ้จการเกิด
การสร้างสรรคน์วตักรรมท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเหนือวา่คู่แข่งขนั ตรงกบัผลการวจิยั
ของ ทศพร กาญจนภมรพฒัน์(2019) ท่ีพบวา่ การตลาดสีเขียวท าให้โรงแรมสามารถควบคุมตน้ทุน
ด้านการจดัซ้ือจดัจา้งสีเขียว โดยพิจารณาเลือกใช้ซัพพลายเออร์และวตัถุดิบในทอ้งถ่ินท่ีช่วยลด
ตน้ทุนดา้นการด าเนินงานของโรงแรมให้ต ่าลงได ้และยงัสนบัสนุนงานวิจยัของ  Vaccaro (2009) ท่ี
พบว่าความสามารถเชิงนวตักรรมมีความสัมพนัธ์กบัการตลาดท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม เพราะ
นวตักรรมใหม่ รวมไปถึง ผลิตภณัฑ์ การบริการ ตลอจนนวตักรรมกระบวนการ สามารถอธิบาย
เพิ่มเติมว่าองค์กรสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันเน่ืองจากลูกค้ามีความเข้าใจใน
ความสามารถเชิงนวตักรรมและท าให้เกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ บริการ และกระบวนการ 
สีเขียว จากความสอดลอ้งขา้งตน้ผูว้จิยัอภิปรายเพิ่มเติมไดว้า่ การตลาดสีเขียวมีการน านวตักรรมมา
ประยุกต์ใช้เป็นส าคญัในทุกด้าน โดยเฉพาะด้านผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากการกิจการเพื่อสังคมจะมี
ผลิตภณัฑ์สีเขียวไดน้ั้น ตอ้งมีการพฒันา ปรับเปล่ียนองค์ประกอบให้สอดคลอ้งกบัหลกัการด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงก็จ  าเป็นตอ้งใช้นวตักรรมเป็นหลกั  ในส่วนของดา้นราคา เป็นไปตามกลไกลของ
การบริหารตน้ทุน เม่ือกิจการมีการใช้เทคโนโลยีหรือวิธิการใหม่ ๆ มีส่วนให้ตน้ทุนสูงข้ึน จึงมี
ความจ าเป็นต้องตั้งราคาสินคา้สูงข้ึน แต่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกบัความเต็มใจท่ีจะจ่ายของ
ผูบ้ริโภค ในส่วนของการกระจายสินค้า กิจการท่ีใช้การตลาดสีเขียว มีการด าเนินงานด้านการ
กระจายสินค้าท่ีเป็นไปตามหลกัการด้านส่ิงแวดล้อม เช่น การใช้น ้ ามนัหรือเช้ือเพลิงท่ีสะอาด
รวมถึงการใช้กระบวนการขนส่งท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ซ่ึงกระบวนการดงักล่าวมีตน้ทุนท่ีสูง
กวา่ปกติ และดา้นการส่งเสริมการตลาด จะมีความสอดคลอ้งกบัความสามารถเชิงนวตักรรมไดเ้ป็น
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อย่างดี เน่ืองจากปัจจุบนั การส่ือสารการตลาดหันมาใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และนวตักรรมใหม่ ๆ
เพื่อใหเ้ขา้ถึงลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วและจ านวนมาก  

จากผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 น้ีสามารถใช้ตอบค าถามการวิจัยข้อท่ี 1ได้
กล่าวคือ การตลาดสีเขียวมีความสัมพนัธ์กบัความสามารถเชิงนวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทยในระดบัมาก เพราะการท่ีกิจการจะน าการตลาดสีเขียวมาใช้ให้ครบทุกองคป์ระกอบ 
จ าเป็นตอ้งมีความสามารถเชิงนวตักรรมในระดบัสูง  
 5.2.2   จากค าถามงานวิจยัขอ้ท่ี  2  ความสามารถเชิงนวตักรรมมีมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน
ของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยในระดบัใด ผลการศึกษาอิทธิพลระหว่างความสามารถเชิง
นวตักรรมและผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย จากงานวจิยัน้ีพบวา่มีอิทธิพล
ต่อ โดยนวตักรรมกระบวนการมีค่ามากท่ีสุด สอดคลอ้งกบั Atalay et al. (2013) พบว่านวตักรรม
ผลิตภณัฑ์และนวตักรรมกระบวนการ มีความส าคญัและมีผลกระทบเชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน
ของบริษทัเน่ืองจากน าไปสู่การปรับปรุงผลิตภณัฑ์และกระบวนการท าให้เกิดความกา้วหน้าอยา่ง
ต่อเน่ืองท่ีช่วยให้ บริษทัอยูร่อดและเติบโตไดเ้ร็วข้ึนมีประสิทธิภาพมากข้ึนและในท่ีสุดก็สามารถ
ท าก าไรได้มากกว่าผูท่ี้ไม่ได้สร้างนวตักรรมซ่ึงสอดคล้องกบั งานวิจยัของ Valdez et al. (2016); 
Bach (2019) และ Armando et al. (2019)   พบว่า นวตักรรมผลิตภณัฑ์ และนวตักรรมกระบวนการ 
ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ดงันั้น
ผู ้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ต้องวางแผนพัฒนาให้ธุรกิจมีทั้ งนวตักรรม
กระบวนการและนวตักรรมผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัผลการด าเนินงานทางการเงิน
ดว้ย สนบัสนุนงานวิจยัของ Mbizi et al. (2013) พบวา่ นวตักรรมส่งผลต่อการด าเนินงานของธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมสูงมากทั้งด้านรายได้จากการขาย ด้านส่วนแบ่งการตลาด ด้านการ
ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ ดงันั้นในการด าเนินธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จะตอ้งมุ่ง
พฒันานวตักรรมผลิตภณัฑ์และนวตักรรมกระบวนการให้เกิดข้ึนอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อเป็น
แรงผลักดันส าคญัในการสร้างผลประกอบการตามเป้าหมายของธุรกิจ และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกับ Hana (2013) พบว่าการน าแนวคิดความสามารถทางนวตักรรมมาใช้ จึงเป็นหน่ึงใน
แนวทางเชิงกลยุทธ์ท่ีส าคญัส าหรับองคก์รและธุรกิจทุกประเภท ท่ีช่วยให้เกิดการพฒันานวตักรรม
ท่ีมีประสิทธิภาพ เพิ่มความสามารถในการแข่งขนัและท าให้องคก์รบรรลุความส าเร็จอยา่งย ัง่ยนืใน
ระยะยาว Phan (2019) บริษทัในเวียดนามรายงานว่าควรให้ความส าคญันวตักรรมในการด าเนิน
ธุรกิจและนวตักรรมในองค์กรมากข้ึน มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างชดัเจนต่อประสิทธิภาพการท างาน
สอดคล้องกบั เกียรติศกัด์ิ รุจิระธนลกัษณ์ และคณะ (2560) พบว่าการสร้างสรรค์นวตักรรมทาง
การตลาด มีความสัมพนัธ์และส่งผลเชิงบวกต่อความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และไปในทิศทาง
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เดียวกบั การท่ีองค์กรใดองค์กรหน่ึงจะประสบความส าเร็จเหนือคู่แข่งได้นั้น จะตอ้งเกิดข้ึนจาก
ความแตกต่างเหนือกวา่องคก์รอ่ืนในอุตสาหกรรมเดียวกนั และในสภาวะท่ีการลอกเลียนแบบหรือ
กลยทุธ์ในลกัษณะของ Me-Too นั้นสามารถเกิดข้ึนไดง่้าย ปัจจยัท่ีจะท าใหอ้งคก์รเกิดความแตกต่าง
จากคู่แข่งขนัอยา่งต่อเน่ือง จึงตอ้งมีความสามารถในดา้นนวตักรรมขององคก์ร ซ่ึงนวตักรรมในท่ีน้ี
ไม่ไดห้มายถึงเฉพาะการพฒันาผลิตภณัฑ์หรือบริการชนิดใหม่เท่านั้น แต่ยงัครอบคลุมถึงคุณค่าท่ี
น าเสนอให้กบัลูกคา้ในลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั (Value Innovation) รวมถึงการน าเสนอใน
ส่ิงท่ีคู่แข่งขันละเลยและน าไปสู่การเปล่ียนแปลงในอุตสาหกรรมการแข่งขัน (Disruptive 
Innovation) ความสามารถทางนวตักรรมมีผลทางตรงทิศทางบวกต่อผลการด าเนินงานองค์กร 
สนบัสนุนงานของศิวะนนัท ์ศิวพิทกัษ ์(2563) ท่ีกล่าววา่ นวตักรรม เป็นกระบวนการในการสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้แก่สินค้า บริการ และกระบวนการท างานใหม่แต่อย่างไรก็ตาม นวตักรรมไม่
จ  าเป็นตอ้งเป็นส่ิงใหม่เพียงอยา่งเดียวแต่เป็นการพฒันาปรับปรุงให้ดีข้ึนมีประโยชน์ต่อหน่วยงาน 
องค์กร สังคมและประเทศชาติเน่ืองจากนวตักรรมมีความเก่ียวขอ้งกบัตน้ทุนทางสังคม/เครือข่าย
ขององคก์รธุรกิจ ในดา้นความร่วมมือท่ีเกิดข้ึนภายในองคก์รและระหวา่งองคก์ร ซ่ึงจะส่งผลต่อการ
มีข้อได้เปรียบเชิงกันแข่งขนัอย่างย ัง่ยืนให้แก่องค์กร จากความสอดล้องข้างต้นผูว้ิจยัอภิปราย
เพิ่มเติมไดว้า่ ความสามารถเชิงนวตักรรม มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององคก์ร 
กล่าวคือ ความสามารถทางนวตักรรมมีอิทธิพลและส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยเฉพาะ
ในยุคปัจจุบนัท่ีการด าเนินธุรกิจมีการแข่งขนัสูง มีการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ ๆเขา้มาช่วยอ านวนความ
สะดวก เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคให้มากข้ึน รวมทั้ งยงัมีการพฒันาเทคโนโลยีอย่าง
ต่อเน่ืองจนกลายเป็นนวตักรรมใหม่เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั โดยเฉพาะกิจการเพื่อ
สังคมท่ีมีความแตกต่างจากธุรกิจทัว่ไป การน านวตักรรมมาใชส่้งผลดีต่อตน้ทุนทางสังคมและการ
สร้างเครือข่ายการท างานระหวา่งกิจการ  

จากผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 2 น้ีสามารถตอบค าถามการวิจยัขอ้ท่ี 2 ไดก้ล่าวคือ 
ความสามารถเชิงนวตักรรมมีมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทยใน
ระดับมาก เพราะการท่ีกิจการท่ีมีความสามารถเชิงนวตักรรม ส่งผลท าให้สินค้าหรือบริการ 
ตลอดจนสามารถลดขั้นตอนการท างาน ลดต้นทุน เพิ่มก าไร ยิ่งกิจการท่ีมีความสามารถเชิง
นวตักรรมสูงส่ผลต่อการด าเนินงานท่ีสูง 
 5.2.3  การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย
หรือไม่ ผลการศึกษา พบว่า การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน บริษทัท่ีใช้กลยุทธ์
การตลาดสีเขียวมีส่วนท าใหผ้ลการด าเนินงานสูงข้ึน ตรงกบังานวจิยัของ Eneizan and Waha (2016) 
พบวา่ บริษทัท่ีลดมลภาวะและปัจจยัการผลิตท่ีอาจก่อให้เกิดของเสียยอ่มไดเ้ปรียบในการประหยดั
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ตน้ทุน และบริษทัท่ีใชก้ลยทุธ์การตลาดสีเขียวโดยเฉพาะจะมีผลการด าเนินงานท่ีสูงข้ึนหรือคืนทุน
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kılıç and Özdemir(2018)  พบวา่การก าหนดราคาท่ีเป็น
มิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มมีผลอยา่งมากต่อผล
การด าเนินงาน เช่นเดียวกบังานวจิยัของ Wu et al. (2011) พบวา่การด าเนินการตามกลยทุธ์การตลาด
สีเขียวของออร์แกนิกฟาร์มในไตห้วนัสามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพผลการด าเนินงานทางธุรกิจ 
โดยเฉพาะการเพิ่มคุณภาพของผลิตภณัฑ์และบริการ รวมถึงการส่งเสริมภาพลกัษณ์ขององค์กร 
น าไปสู่ผลการด าเนินงานท่ีสูงข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  Hayat (2019) พบวา่ การตลาดสีเขียว
ส่งผลต่อประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กรท่ีสูงข้ึน จากความสอดลอ้งขา้งตน้ผูว้ิจยัอภิปราย
เพิ่มเติมไดว้า่ การตลาดสีเขียวมีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อผลการด าเนินงาน องคก์รท่ีมีการใชก้ลยทุธ์
การตลาดสีเขียว มีประเด็นส าคญัดงัน้ี คือ สินคา้และบริการมีคุณภาพสูงข้ึน มีภาพลกัษณ์องคก์รท่ีดี
ข้ึน และมีผลการด าเนินงานท่ีดีข้ึน ท าใหก้ารตลาดสีเขียวเป็นกลยทุธ์ท่ีองคก์รน ามาใชม้ากข้ึน 

จากผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 3 น้ีสามารถตอบค าถามการวิจยัขอ้ท่ี 3 ไดก้ล่าวคือ 
การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ กิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทยหรือไม่และอย่างไรเพราะการท่ีกิจการท่ีมีความสามารถเชิงนวตักรรม ส่งผลท าให้
สินค้าหรือบริการ ตลอดจนสามารถลดขั้นตอนการท างาน ลดต้นทุน เพิ่มก าไร ยิ่งกิจการท่ีมี
ความสามารถเชิงนวตักรรมสูงส่ผลต่อการด าเนินงานท่ีสูง 
 5.2.4  จากค าถามงานวิจัยข้อท่ี  4 การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกทางอ้อมต่อผลการ
ด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมโดยส่งผ่านความสามารถเชิงนวตักรรมหรือไม่และอย่างไร  
ผลศึกษา พบว่า การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงาน และมีอิทธิพลเชิงบวก
ทางออ้มโดยส่งผ่านความสามารถเชิงวตักรรม การตลาดสีเขียโดยเฉพาะด้านราคาส่งผลต่อการ
ด าเนินงานดา้นก าไร โดยส่งผา่นความสามารถเชิงนวตักรรมกระบวนการ กิจการเพื่อสังคมจะมีผล
การด าเนินงานดา้นก าไรสูงข้ึน เป็นผลมาจากการท่ีกิจการมีการใช้นวตักรรมกระบวนการต่าง ๆ
อย่างชัดเจน ส่งผลให้กิจการสามารถตั้ งราคาสินค้าและบริการได้สูงข้ึนนั่นเอง สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Rubera and Kirca (2012) พบวา่การด าเนินงานขององคก์รสะทอ้นความส าคญัในการ
วดัความส าเร็จขององคก์ร เช่น ความส าเร็จของผลิตภณ์ัใหม่สะทอ้นถึงความสามารถในการปรับตวั
ขององคก์รท่ีสามารถตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทางนวตักรรม และผลจาก
ความสามารถในการด าเนินงานขององค์กรในช่วงระยะเวลาหน่ึง โดยพิจารณาจากผลก าไร และ
ยอดขาย การเติบโตของยอดขาย การบรรลุวตัถุประสงคต์ามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนักบั Donkor et al. (2018) และ Mukonza and Swarts (2020) พบว่ากลยุทธ์การตลาด 
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สีเขียวเป็นส่วนหน่ึงของความสามารถเชิงนวตักรรมในองค์กร และน ามาซ่ึงประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงาน และส่งผลต่อก าไรและความสามารถทางการแข่งขนัในท่ีสุด  

จากความสอดล้องข้างต้นผูว้ิจ ัยอภิปรายเพิ่มเติมได้ว่า การตลาดสีเขียว มีอิทธิพล
ทางออ้มโดยส่งผา่นความสามารถเชิงนวตักรรมและ มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อ
สังคมในประเทศไทยหรือ เน่ืองจากกิจการเพื่อสังคมส่วนใหญ่เกิดจากการคิดหาแนวทางในการ
แก้ปัญหาต่าง ๆ ยกตวัอย่างเช่นการเกิดกิจการเพื่อสังคม Moreloop ท่ีมีเป้าหมายในการ “Make 
Circular Economy a Reality ” โดยการสร้างแพลตฟอร์มออนไลน์ เพื่อน าผา้คงคา้งในสต็อก (Dead 
Stock) ของโรงงานการ์เมนต ์โรงงานรับผลิตเส้ือผา้ มาวนใชเ้ป็นวตัถุดิบเพื่อผลิตเส้ือผา้ใหม่ หรือ
การสร้าง “การวน Loop” ให้เกิดข้ึน ช่วยระบายผา้สต็อกให้กบัโรงงานผา้มาแลว้กวา่ 20 ตนัในช่วง
เวลา 2 ปีนบัตั้งแต่ท่ีด าเนินธุรกิจมา เป็นการแกปั้ญหาส่ิงแวดลอ้มท่ีส่งผลกระทบมากท่ีสุดอยา่งหน่ึง
คือเร่ืองขยะ ซ่ึงวิธีการจัดการขยะท่ีดีท่ีสุดวิธีหน่ึงคือการสร้างเศรษฐกิจหมุนเวียน (Circular 
Economy) ด้วยการน าทรัพยากรท่ีเหลือใช้น ากลบัมาใช้ได้เต็มประสิทธิภาพ(สมาคมกิจการเพื่อ
สังคม 2021 เป็นตน้) เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานวิจยัของ Shin (2018) พบว่าผูป้ระกอบการเพื่อ
สังคมเป็นหน่ึงปัจจัยแห่งความส าเ ร็จของกิจการเพื่อสังคม ซ่ึงเป็นผู ้ท่ีต้องเปิดกว้างและ 
มีความสามารถเชิงนวตักรรม ส่งผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานขององค์กร และท าให้เกิดมูลค่า
ทางสังคมและเศรษฐกิจในท่ีสุดซ่ึงส่งเสริมความย ัง่ยนืของกิจการเพื่อสังคม สนบัสนุนแนวคิดของ 
Yun et al. (2017) ท่ีกล่าวว่า ความส าคญัของการเปิดกวา้งส าหรับนวตักรรม องค์กรท่ีมีความเปิด
กวา้งของนวตักรรมในระดบัสูงมากกวา่สามารถสร้างรากฐานของรูปแบบธุรกิจแบบเปิด และเป็น
เง่ือนไขท่ีจ าเป็นเพื่อความอยู่รอดขององค์กรธุรกิจยุคใหม่ตอกย  ้าถึงความส าคญัของการเปิดกวา้ง
ส าหรับนวตักรรม ดงันั้นความสามารถเชิงนวตักรรมไม่ใช่ทางเลือก แต่เป็นส่ิงจ าเป็นส าหรับการอยู่
รอดของกิจการเพื่อสังคม และยงัพบว่านวตักรรมเพิ่มประสิทธิภาพทางสังคมและเศรษฐกิจของ
กิจการเพื่อสังคมทั้งทางตรงและทางออ้ม จากความสอดล้องขา้งตน้ผูว้ิจยัอภิปรายเพิ่มเติมไดว้่า 
กิจการเพื่อสังคมส่วนใหญ่เป็นกิจการขนาดเล็กและขนาดย่อม ท่ีมีแนวคิดในการแกปั้ญหาสังคม 
โดยเฉพาะปัญหาเร่ืองส่ิงแวดล้อม จึงน าไปสู่การใช้นวตักรรมในการพฒันากระบวนการผลิต 
ตลอดจนการด าเนินงาน เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพสูงสุด หรือสามารถสร้างก าไรไดม้ากท่ีสุด  

จากผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ท่ี 4 น้ีสามารถตอบค าถามการวิจยัขอ้ท่ี 3 ไดก้ล่าวคือ 
การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรมมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของ กิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทย เพราะการท่ีกิจการใช้การตลาดสีเขียวจ าเป็นตอ้งมีความสามารถเชิงนวตักรรมใน
ระดบัสูง และส่งผลต่อการด าเนินงานของกิจการในระดบัสูง 



127 

 5.2.5  จากการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลเชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีต่อผลการ
ด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ค่า R-squared อยูท่ี่ 0.63 ยงัเหลือค่าความแปรปรวน (unexplained 
variation) อยูท่ี่ 0.37 ดงันั้น R-squared บอกถึงสัดส่วนของความแปรปรวนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม ซ่ึงอาจเป็นตวัแปรอ่ืน ๆท่ีนอกเหนือจากตวัแปรท่ีใช้ใน
งานวิจยัคร้ังน้ี ยกตวัอย่างเช่น นวตักรรมทางสังคม การสร้างภาคีเครือข่าย หรือ การสนับสนุน 
เชิงนโยบายจากภาครัฐ ตรงกบังานวจิยัของ สานิตย ์หนูนิล (2557) ท่ีกล่าววา่  ปัจจยัส าคญัอีกดา้นท่ี
ส่งผลต่อความส าเร็จของกิจการเพื่อสังคม คือ การไดรั้บการสนบัสนุนจากภาครัฐโดยเฉพาะการให้
ความช่วยเหลือดา้นแหล่งเงินทุน การช่วยเหลือดา้นภาษี การออกมาตรการหรือกฏหมายท่ีอ านวย
ความสะดวกส าหรับการประกอบกิจการเพื่อสังคม การประชาสัมพนัธ์ รวมทั้งการส่งเสริมในดา้น
การวจิยั  

 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวจัิย 

จากขอ้คน้พบในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัน าเสนอขอ้เสนอแนะในเชิงวชิาการและเชิงปฏิบติั
ดงัน้ี 

5.3.1  ขอ้เสนอแนะดา้นองคค์วามรู้เชิงวชิาการ  
5.3.1.1  นกัวิชาการหรือนกัวิจยั ในสถาบนัการศึกษา สามารถใชแ้บบจ าลองตน้แบบท่ี

ใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีเป็นฐานในการศึกษาต่อยอดเร่ือง การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม 
และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคม อาทิ เพิ่มการศึกษาตวัแปรอิทธิพลจากปัจจยัการตลาด
อ่ืน ๆ เช่น เทคโนโลยกีารส่ือสาร หรือความย ัง่ยนืในการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศ
ไทย ซ่ึงจะช่วยขยายวรรณกรรมเชิงวชิาการในหวัขอ้น้ีดว้ยหลกัฐานเชิงประจกัษไ์ดเ้ป็นอยา่งดี  

5.3.1.2  จากผลการวิจยัท่ียืนยนัว่าตวับ่งช้ีการวดัการตลาดสีเขียว ประกอบดว้ย 4 ดา้น 
ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ด้านการกระจายสินคา้ และด้านการส่งเสริมการตลาด รวมถึง 
ตัวบ่งช้ีการวดัความสามารถเชิงนวตักรรม ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ นวตักรรมผลิตภัณฑ์ 
นวตักรรมกระบวนการ นวตักรรมองค์กร และนวตักรรมการตลาด ส าหรับกิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศไทย ข้อค้นพบน้ีได้ช่วยขยายองค์ความรู้ด้านตัวแปรแฝงของการตลาดสีเขียวและ
ความสามารถเชิงนวตักรรมท่ีชัดเจน ส าหรับวรรณกรรมในสาขาวิชาท่ีเก่ียวข้องต่าง ๆได้ เช่น  
การบริหารการตลาด นวตักรรมดา้นการบริหารองคก์ร หรือ ธุรกิจสีเขียว เป็นตน้   

5.3.2  ขอ้เสนอแนะหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งและสถาบนัการศึกษา 
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หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งและสถาบนัการศึกษา เช่น มหาวิทยาลรัาชภฏัต่าง ๆ ทัว่ประเทศ
ควรร่วมมือกบัวิสาหกิจเพื่อสังคมในทอ้งถ่ินเพื่อน าความรู้ไปช่วยวิสาหกิจชุมชนในการพฒันาการ
ตลาดสีเขียว 

5.3.2.1  สถาบนัการศึกษาควรมีหลกัสูตรการฝึกอบรมและดูงาน ส าหรับพนกังานและ
บุคลากรของวสิาหกิจเพื่อสังคม โดยเฉพาะความรู้ดา้นการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม 
ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการพฒันากิจการเพื่อสังคมใหเ้ติบโตอยา่งย ัง่ยนื 

5.3.2.2  สถาบนัการศึกษาและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรท าความร่วมมือในการท าวิจยั 
รวมทั้งการพฒันาความสามารถเชิงนวตักรรม การตลาดสีเขียว และการด าเนินกิจการเพื่อสังคม 
ตลอดจนดา้นอ่ืน ๆ เพื่อให้ไดอ้งค์ความรู้ท่ีกิจการเพื่อสังคมสามารถน าไปพฒันา ต่อยอด ปรับใช้ 
ใหเ้กิดความย ัง่ยนืทางธุรกิจ  

5.3.2.3  หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง อาทิ กรมพฒันาชุมชน ส านกัส านกังานส่งเสริมวิสาหกิจ
เพื่อสังคม กระทรวงพฒันาสังคมและความมัน่คงของมนุษย ์และสถาบนัการศึกษาโดยเฉพาะ
มหาวิทยาลยัราชภฏั ควรท าวิจยัเชิงบูรณาการ เพื่อสร้างนวตักรรมใหม่แก่วิสาหกิจชุมชนเพื่อสังคม 
ตั้งแต่การส ารวจความต้องการของตลาด การพฒันาการออกแบบดีไซน์ผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์ 
ตลอดจนการสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ใหต้รงกบัความตอ้งการของตลาด  

5.3.2.4  หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งควรให้ความส าคญักบักิจการเพื่อสังคมท่ีเน้นการพฒันา
ส่ิงแวดลอ้ม เน่ืองจากการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ส่ิงท่ีตอ้งพิจารณาเป็น
พิเศษคือ การเช่ือมโยงปัญหาสังคมต่าง ๆและด าเนินธุรกิจเพื่อแกปั้ญหาสังคม จากการพิจารณา
ประเด็นปัญหาท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกร่วมมากท่ีสุดในปัจจุบนั คือปัญหาส่ิงแวดล้อม โดยเฉพาะ
เร่ืองขยะพลาสติกท่ีเกิดจาการบริโภคของประชาชนในประเทศ การน าประเด็นการตลาดสีเขียวใน
ดา้นต่าง ๆ ยกตวัอยา่งเช่น การพฒันาผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัแนวคิดดงักล่าว การลดใชพ้ลาสติก 
การเปล่ียนจากหลอดพลาสติกเป็นหลอดกระดาษ หรือ การเปล่ียนจากกล่องโฟมใส่อาหารมาเป็น
กล่องกระดาษ หรือวสัดุท่ีเป็นมิตรต่อธรรมชาติท่ีหาไดใ้นชุมชน เช่น กาบหมาก ใบตอง ใบตองตึง 
หลอดกาแฟจากไมไ้ผ่ หรือภาชนะใส่อาหาร อาจจะท าให้ตน้ทุนสินคา้ของกิจการสูงข้ึน กิจการ
อาจจะจ าเป็นตอ้งตั้งราคาสินคา้สูงข้ึน แต่ผูบ้ริโภคยอมรับราคาท่ีสูงข้ึนได ้ ถา้มีการประชาสัมพนัธ์
และมุ่งเนน้การดูแลส่ิงแวดลอ้มโดยใชว้สัดุท่ีหาไดใ้นชุมชนมาใชใ้นการประกอบธุรกิจและบริการ 
จะเป็นการสร้างรายไดใ้หก้บัเกษตรกรผูป้ลูกตน้ไมท่ี้น าส่วนประกอบมาใชป้ระโยชน์ไดด้ว้ย 

5.3.3  ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติั 
จากผลการวิจยัในคร้ังน้ี พบวา่แบบจ าลองตามกรอบแนวคิดทางการศึกษาเพื่อก าหนด

ความสัมพนัธ์ระหว่าง การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของ
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กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ ดงันั้นผลการวิจยั
ดงักล่าวจึงสามารถน าไปประยกุตใ์ชไ้ดด้งัน้ี  

5.3.3.1  แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดสีเขียว  และความสามารถเชิง
นวตักรรมของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย สอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ โดยระดบั
ความคิดเห็นของการตลาดสีเขียวท่ีท าการศึกษาอยู่ในระดบัมากทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นการกระจายสินคา้ และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยดา้นท่ีมีระดบัความคิดเห็นมาก
ท่ีสุดคือ ดา้นราคา ในส่วนของความสามารถเชิงนวตักรรม ดา้นท่ีมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ 
ด้านนวตักรรมกระบวนการ ดังนั้ นผูว้ิจ ัยจึงเสนอแนะว่า กิจการเพื่อสังคมควรน านวตักรรม
กระบวนการมาใช้ เพื่อลดระยะเวลาในการด าเนินงาน และสามารถลดตน้ทุนการผลิตให้น้อยลง 
ส่งผลให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้อย่างรวดเร็ว  เป็นการสร้างความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในตลาด 

5.3.3.2  แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดสีเขียว  และผลการด าเนินงานของ
กิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย สอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ ์โดยระดบัความคิดเห็นของ
การตลาดสีเขียวท่ีท าการศึกษาอยู่ในระดบัมากทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการ
กระจายสินคา้ และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยดา้นท่ีมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ ดา้นราคา 
ประกอบกบัผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมท่ีท าการศึกษาพบวา่ดา้นท่ีมีระดบัมากท่ีสุดคือ 
ดา้นก าไร ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะวา่ กิจการเพื่อสังคมสามารถตั้งราคาผลิตภณัฑ์และบริการสูง
อย่างเหมาะสม เพื่อให้กิจการมีก าไรเพิ่มมากข้ึน เน่ืองจากผูบ้ริโภคยอมรับในตน้ทุนราคาท่ีสูงข้ึน 
และมีความเขา้ใจวา่กิจการมีตน้ทุนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด าเนินงานดา้นส่ิงแวดลอ้ม และอีกประเด็นท่ี
ส าคญั เม่ือกิจการเพื่อสังคมมีก าไรเพิ่มมากข้ึน ก็จะน าไปใช้เพื่อประโยชน์ต่อสังคมในวงกวา้ง 
ผูบ้ริโภคจึงยอมรับในราคาท่ีสูงกวา่กิจการอ่ืน ๆ 

5.3.3.3  แบบจ าลองความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม 
และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย สอดคลอ้งกนัตามขอ้มูลเชิงประจกัษ์ 
โดยพบวา่ การตลาดสีเขียวมีอิทธิพลเชิงบวกทางออ้มต่อผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมโดย
ส่งผา่นความสามารถเชิงนวตักรรม ดงันั้นผูว้ิจยัจึงขอเสนอแนะวา่ กิจการเพื่อสังคมควรเนน้พฒันา
ความสามารถเชิงนวตักรรมในทุก ๆดา้นโดยเฉพาะดา้นผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากเป็นปัจจยัหลกัท่ีส าคญั
ของทั้งการตลาดสีเขียวและความสามารถเชิงนวตักรรม หากกิจการเพื่อสังคมสามารถเช่ือมโยงการ
พฒันานวตักรรมด้านผลิตภณัฑ์เขา้กบัผลิตภณัฑ์สีเขียวท่ีสามารถแก้ปัญหาด้านส่ิงแวดล้อมแก่
ผูบ้ริโภคได ้จะสามารถท าใหผ้ลการด าเนินงานมีประสิทธิภาพสูงข้ึน ยกตวัอยา่งเช่น ในสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโควิด-19 ในปัจจุบนั ตลาดมีความตอ้งการแอลกอฮอล์ในหลากหลายรูปแบบ 
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หากกิจการเพื่อสังคมสามารถน านวตักรรมดา้นผลิตภณัฑ์มาใช้พฒันาเจลแอลกอฮอลล์ท่ีบรรจุอยู่
ในบรรจุภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม การพฒันาหนา้กากผา้ให้สามารถกรองฝุ่ น เช้ือโรค แต่ไม่
ท าร้ายผวิหนา้ หรือการพฒันาเคร่ืองพน่สปรยแ์อลกอฮอลลแ์บบพกพา ก็จะท าใหกิ้จการเพื่อสังคมมี
ผลการด าเนินงานท่ีดี 5.3.4 ขอ้จ ากดังานวจิยั 

การวจิยั การตลาดสีเขียว ความสามารถเชิงนวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการ
เพื่อสังคมในประเทศไทย มีขอ้จ ากดัในการวจิยัดงัน้ี 

5.3.4.1  การศึกษาในคร้ังน้ีมุ่งเน้นศึกษาเฉพาะปัจจัยการตลาดสีเขียวซ่ึงเป็นเพียง 
ปัจจยัหน่ึงเท่านั้น อาจไม่ครอบคลุมถึงปัจจยัการตลาดอ่ืน ๆ เช่น การสร้างแบรนด์ การส่ือสาร
การตลาดผ่านการสร้างเร่ืองเล่า ซ่ึงอาจจะมีผลต่อการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมได้ 
(https://se.school/3468-2/ 2020) 

5.3.4.2  การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาในมุมของผูป้ระกอบการดา้นกิจการเพื่อสังคม 
หากจะศึกษามิติการตลาดส าหรับกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย อาจจะศึกษาในมุมของผูบ้ริโภค 
เพื่อท่ีจะศึกษาปัจจยัแห่งความคลา้ยคลึงหรือความแตกต่างกบัผลการศึกษาความสัมพนัธ์ของตวั
แปรท่ีศึกษาในคร้ังน้ี 

5.3.5  ขอ้เสนอแนะส าหรับการวจิยัในอนาคต 
5.3.5.1  ในการวิจยัคร้ังน้ี  มีค่า error ของ R-squared สูงถึง 0.37 บอกถึงสัดส่วนของ

ความแปรปรวนของตวัแปรท่ีงานวิจยัน้ีไม่ไดค้รอบคลุมศึกษา ยกตวัอยา่งเช่น นวตักรรมทางสังคม 
การสร้างภาคีเครือข่าย หรือ การสนบัสนุนเชิงนโยบายจากภาครัฐ โดยเฉพาะการใหค้วามช่วยเหลือ
ด้านแหล่งเงินทุน การช่วยเหลือด้านภาษี การออกมาตรการหรือกฏหมายท่ีอ านวยความสะดวก
ส าหรับการประกอบกิจการเพื่อสังคม ผูส้นใจสามารถศึกษาตวัแปรอ่ืน ๆเพิ่มเติม  

5.3.5.2  เพิ่มการศึกษาต่อยอดในลกัษณะการวิจยัแบบผสานระหวา่งการวิจยัเชิงปริมาณ 
ดว้ยแบบสอบถามและน าผลไปยืนยนัต่อดว้ยการวิจยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการสัมภาษณ์กลุ่มยอ่ย ซ่ึงจะ
ช่วยยืนยนัอ านาจในการสรุปนยัของระเบียบวิธีวิจยั อนัจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือในการน าผล
การศึกษาไปประยกุตใ์ชก้บัองคก์รต่อไป 

5.3.5.3  ผูท่ี้สนใจสามารถน าแบบจ าลองการวดัการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิง
นวตักรรม และผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ไปศึกษาต่อยอดเชิง
เปรียบเทียบกบักิจการประเภทอ่ืน ๆ เช่น กิจการท่ีแสวงหาก าไร โดยผลการศึกษาท่ีได ้จะท าให้
ทราบถึงความเหมือนและความแตกต่างของปัจจยัเชิงสาเหตุต่อผลการด าเนินงาน อนัจะน าไปสู่แนว
ปฎิบติัในการบริหารท่ีมีความเจาะจงและเหมาะสมกบัธุรกิจแต่ละประเภทธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี 

https://se.school/3468-2/
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5.3.5.4  ผูท่ี้สนใจสามารถน าแบบจ าลองการวดัการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิง
นวตักรรมและผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ไปศึกษากิจการเพื่อสังคมใน
ประเทศอ่ืน ๆท่ีมีความแตกต่างจากกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย 

5.3.5.5  ผูท่ี้สนใจสามารถน าแบบจ าลองการวดัการตลาดสีเขียว ความสามารถเชิง
นวตักรรมและผลการด าเนินงานของกิจการเพื่อสังคมในประเทศไทย ไปศึกษาโดยการเก็บขอ้มูล
เป็นช่วงระยะเวลาท่ียาวข้ึนเพื่อเปรียบเทียบผลเป็นรายปี หรือการศึกษาซ ้ าทุก 2-5 ปี เพื่อตรวจสอบ
ว่าระยะเวลามีอิทธิพลต่อแบบจ าลองท่ีได้จากการศึกษาและเป็นการยืนยนัองค์ความรู้ท่ีได้จาก
การศึกษาในคร้ังน้ี 
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