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ก ารวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธโครงสรางเชิงเสนของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ

สรางความไดเปรียบทางการแขงขันของกลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอเมือง จังหวัดนาน เปนการวิจัยเชิง

ปริมาณในตวัอยาง จาํนวน 300 คน โดยวธีิการสุมตวัอยางแบบแบงกลุม โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมอืวจิยัที่

ผานการตรวจสอบคาความเที่ยงและคาความเชื่อมั่น นําขอมูลที่ไดมาคํานวณหาคารอยละ คาเฉลี่ย และคาสวน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และทําการวิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางและวิเคราะหเสนทางของอิทธิพลทางตรงและ

ทางออม โดยใชโปรแกรมสาํเรจ็รปูเพือ่พฒันารปูแบบความสมัพนัธโครงสรางเชงิเสนของปจจยัทีม่อีทิธิพลตอการ

สรางความไดเปรียบทางการแขงขันของกลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอเมือง จังหวัดนาน 

ผลการวิจัยพบวา รูปแบบที่สรางขึ้นประกอบดวยปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ปจจัยคุณคาที่

รับรู และปจจัยการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ผลการตรวจสอบความสอดคลองของรูปแบบที่สรางขึ้น

กับขอมูลเชิงประจักษ พบวา มีความสอดคลองกลมกลืน (Chi-square=28.409, df = 26, Chi-square/df = 

1.093, p = .339, GFI =.987, AGFI = .968, CFI = 1.00, NFI=.996, RMSEA=.015) อิทธิพลที่สงผลตอการ

สรางความไดเปรียบทางการแขงขันมากที่สุดเปนดังนี้ อิทธิพลทางตรง ไดแก ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ อิทธิพลทางออม ไดแก ปจจัยคุณคาที่รับรู และอิทธิพลรวม ไดแก ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ โดยปจจัยเชิงสาเหตุทั้ง 3 ตัวขางตนสามารถอธิบายความไดเปรียบทางการแขงขันได รอยละ 25.30
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Abstract

The objectives of this research were to study the structural equation model of factors 
affecting the competitive advantage of community enterprise product in amphoe mueang 

Nan province. This research was conducted by using quantitative approach through survey research 
and reported on 300 members of communities enterprise which selected by cluster random 
sampling. Quantitative data were analyzed by frequency percentage mean standard deviation 
and construct validity direct analysis and path analysis of direct and indirect influence was 
analyzed. Using packaged program to develop a LISREL model of factors influencing the building 
of competitive advantages of community enterprise group, Mueang District, Nan Province. 

The results of which led to modifications in the linear structural relationship model of factor 
effect to the competitive advantage of community enterprise product comprised three compo-
nents: integrated marketing communication, perceived value and competitive advantage. The 
goodness of fit between the created model and the empirical data showed that they were a 
good fit (Chi-square=28.409, df=26, Chi-square/df=1.093, p=.339, GFI=.987, AGFI=.968, CFI=1.00, 
NFI=.996, RMSEA=.015). The factors that had highest direct, indirect, and total effect toward 
creating competitive advantage of community enterprise in amphoe mueang, Nan respectively 
as follows: direct effects was integrated marketing communication, indirect effects was perceived 
value and total effects was integrated marketing communication. The two causal factors could 
explain creating competitive advantage of community enterprise in amphoe mueang, Nan 
province with the value of 25.30 percent.
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อยางไรก็ตาม จากรายงานผลการศึกษาที่ผานมา

ทีเ่กีย่วของในดานจดุออน จดุแขง็ โอกาส และอปุสรรค

ของสนิคาและบรกิารของวสิาหกิจชุมชนในพืน้ท่ีจงัหวดั

นาน ไดชีใ้หเหน็วาสภาพแวดลอมภายนอกทีเ่ปนปญหา

และอปุสรรคทีส่าํคญัตอความสาํเรจ็สาํหรบัการดาํเนนิ

งานของวิสาหกิจชุมชนในพื้นที่จังหวัดนาน อาทิเชน 

สภาพเศรษฐกิจปจจุบันท่ีผันผวน ระดับการมีสวน

รวมของสมาชิกคอนขางนอย คุณภาพของสินคาและ

ผลิตภัณฑท่ีไมสอดคลองกับบริบทความตองการของ

ตลาด ขาดขอมูลพฤติกรรมผูบริโภค สินคาไมมีตรา

สนิคา ขาดการออกแบบผลติภัณฑใหม และตนทนุการ

ผลิตสูง รวมทั้งขาดการพัฒนาชองทางการสื่อสารและ

การจัดจําหนายสินคาใหรวดเร็วและทันสมัย เปนตน 

(Punroob, Chinnaboot, Issara, & Duangjai, 2019) 

เชนเดียวกับ Kliatchko (2005) ไดรายงานไววา ใน

การพัฒนาศักยภาพดานการแขงขันของกลุมชุมชนให

ยั่งยืนจําเปนตองสรางวัฒนธรรมแหงการเปลี่ยนแปลง

บนพื้นที่ฐานความคิดและความเขาใจท่ีถูกตองอยาง

มีเหตุมีผลและสอดรับกับความตองการของตลาด ซ่ึง

จาํเปนตองมกีารบรณูาการรวมกันในหลากหลายศาสตร

ใหสอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค

ในยุคสื่อสังคมออนไลน ซึ่งสื่อที่ผูสงสารแบงปนสาร

ในรูปแบบตางๆ ไปยังผูรับสารผานเครือขายออนไลน 

โดยสามารถโตตอบกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร 

หรือผูรับสารดวยกันเอง ผานชองทางท่ีหลากหลาย 

อาทิเชน บล็อก ทวิตเตอรและไมโครบล็อก เครือขาย

สังคมออนไลน และการแบงปนสื่อทางออนไลน การ

พิจารณาวิธีการหรือแนวทางในการสื่อสารการตลาด

ใหเหมาะสมกบัสภาพ แวดลอมทัง้ภายในและภายนอก

องคกร เพื่อนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาด

รูปแบบตางๆ ไดแก การโฆษณาการสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานและการ

ตลาดทางตรง จึงมีความจําเปนอยางยิ่งตอการดําเนิน

งานของธุรกิจในยุคปจจุบัน สอดคลองกับแนวคิดของ

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
การเปดเสรีการคายอมมีผลกระทบทั้งทางตรง

และทางออมตอผูผลิตและนักลงทุนในประเทศ โดย

เฉพาะภาคเกษตรซ่ึงถือเปนฐานการผลิตที่สําคัญของ

ภูมิภาคอาเซียน สําหรับประเทศไทยดานขีดความ

สามารถในการแขงขันของเกษตรกรยังมีอุปสรรคใน

หลายดานทีต่องไดรับการพฒันา โดยเฉพาะดานตนทนุ

และปจจัยการผลิตและความไดเปรียบและเสียเปรียบ

ดานการตลาด เน่ืองจากเกษตรกรสวนใหญประกอบ

อาชีพเกษตรกรรมแบบด่ังเดิม (Wattanapunkitti, 

2016) ดานศักยภาพของสินคาและบริการ พบวา 

ปจจุบันสินคาและบริการของไทยยังคงมีศักยภาพใน

การสรางความไดเปรียบทางการคาจากคูแขงขัน และ

การเปดการคาเสรียังเพิ่มโอกาสดานการสงออกไปยัง

ตลาดอาเซียนมากขึ้น (Aitken & Harrison, 1999) 

นอกจากนี้การเปดเขตการคาเสรียังสนับสนุนใหผู 

ประกอบการรายยอยท้ังกลุมวิสาหกิจชุมชนทั้งขนาด

กลางและขนาดยอม ไดเขามามีบทบาทในการขับ

เคลื่อนเศรษฐกิจ สังคม และชุมชนใหมีความยั่งยืน 

เพราะเปนการสงเสริมใหชุมชนรูจักบริหารจัดการกับ

ทรัพยากรทองถิ่น สงผลทําใหชุมชนระดับฐานราก

สามารถพึ่งพาตนเองในระยะยาวไดอยางมั่นคง รวม

ทั้งกระตุนใหสถานประการเหลานั้นเรงพัฒนาทั้งใน

ดานคุณภาพสินคาและบริการ รวมทั้งบุคคลกรใหได

มาตรฐานและพรอมกับสถานการณปจจุบัน (Ruther-

ford & Holt, 2007) วสิาหกจิชมุชนในพืน้ทีจั่งหวดันาน

กไ็ดผลกระทบเชนกนั ทัง้นีเ้นือ่งมาจากปจจบุนัจงัหวดั

นานไดกลายเปนหนึ่งใน 12 เมืองตองหามพลาด ดวย

เหตุผลที่วาจังหวัดนาน ตํานานแหงขุนเขา เมืองเกาที่

มีชีวิต และวัฒนธรรมที่โดดเดน ดานงานหัตถกรรมที่

สะทอนผานถึงวิถีชีวิตอันเรียบงาย ผานผามือลาย

นํ้าไหล และการทําเครื่องเงินอันประณีต จึงเปนปฐม

บทของการกระซิบรักไดละมุนละไมที่สุดของเมืองไทย 

(Suntornnond, 2019)
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กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งพัฒนา

และปรบัปรงุวิวัฒนาการของตลาดยคุปจจบุนัทีมุ่งเนน

ที่ลูกคาเปนสําคัญ การเปลี่ยนแปลงดานการสื่อสาร 

และการเปลี่ยนแปลงดานบริบทของผูบริโภคซึ่งการ

เปลี่ยนแปลงเหลานี้เปนผลมาจากความกาวหนาทาง

เทคโนโลยรีวมสมยั ในรายงานการศกึษาของ Kitchen 

and Schultz (2003) ไดรายงานไววา การเปลีย่นแปลง

ของตลาดในปจจบุนัซึง่นําไปสูการเปลีย่นแปลงของการ

ตลาดและการสื่อสารการตลาดดวยระบบดิจิทัลขอมูล

สารสนเทศผานระบบการสื่อสารรวมสมัยทรัพยสิน

ทางปญญา ซึ่งนักการตลาด นักโฆษณา และนัก

ประชาสัมพันธตองมีการศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภค

กอนและมีการเก็บขอมูลผู บริโภคเพื่อใหเขาใจถึง

ความตองการที่แทจริงของผูบริโภคแตละกลุมมีความ

ตองการแตกตางกนัอยางไร ซึง่จะตองพฒันาและเลอืก

ใชเครือ่งมอืการส่ือสารทางการตลาดทีห่ลากหลายเพือ่

ใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายในลักษณะที่เฉพาะ

เจาะจงไดอยางมีประสทิธิภาพ ดังน้ันในการศึกษาคร้ังนี้

ผูวจิยัไดเลง็เหน็ความสาํคญัดานการพฒันาการสือ่สาร

การตลาดแบบบูรณาการเพื่อสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันในผลิตภัณฑของกลุมวิสาหกิจชุมชน 

อําเภอเมือง จังหวัดนาน เพื่อใหทราบแนวทางเบื้อง

ตนในการสรางความไดเปรยีบทางการแขงขันใหเกดิขึน้

แกสนิคาหรือผลติภณัฑของกลุมวสิาหกจิชมุชน อาํเภอ

เมือง จังหวัดนานนั้น ไดรับอิทธิพลมาจากการดําเนิน

กิจกรรมการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การของกลุมวิสาหกิจชุมชนหรือไม นอกจากนั้น การ

ศึกษาครั้งนี้ยังเปนงานวิจัยคร้ังแรกในผลิตภัณฑของ

กลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอเมือง จังหวัดนาน ขอมูล

ผลการศึกษาใชเปนแนวทางสงเสริมใหผูประกอบการ

พัฒนาสินคาสูการไดเปรียบดานการแขงขันตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย
เพื่อศึกษารูปแบบความสัมพันธโครงสรางเชิง

เสนของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันของกลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอเมือง 

จังหวัดนาน

ขอบเขตของการวิจัย
ขอบเขตประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้  คือ 

สมาชิกกลุมวิสาหกิจชุมชน จํานวน 61 แหง จากตําบล

ในเวียง ตําบลไชยสถาน ตําบลดูใต และตําบลบอสวก 

ในอําเภอเมือง จังหวัดนาน มีประชากรจํานวน 1,370 

คน

ขอบเขตดานระยะเวลาในการวจิยัน้ีจะเร่ิมดําเนนิ

การในชวงเดือนมิถุนายน ถึงเดือนสิงหาคม 2561 โดย

มีระยะเวลาดําเนินการ 3 เดือน

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
ทราบความสัมพันธโครงสรางเชิงเสนของท้ังสาม

ปจจัย คือ ปจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

ปจจัยคุณคาที่รับรู และปจจัยการสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน ซึ่งสามารถนําขอมูลผลการวิจัยไป

ประยุกตใชเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใน

สินคาหรือผลิตภัณฑของกลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอ

เมือง จังหวัดนาน 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
วสิาหกจิชุมชน เปนการดาํเนนิกจิกรรมของชุมชน

เกี่ยวกับการผลิตสินคาและบริการ โดยมีคณะบุคคลที่

มีแนวคิดและวิถีชีวิตใกลเคียงกัน รวมตัวกันประกอบ

กิจการ หรือธุรกิจ ไมวาจะเปนนิติบุคคลในรูปแบบใด

หรอืไมเปนนติบิคุคลเพือ่สรางรายไดและเพือ่การพึง่พา

ตนเองระดับครัวเรือน ชุมชน หรือระหวางชุมชนดวย

กนั โดยอาศยัทรพัยากร ความรู และภูมปิญญาทองถิน่ 

เพื่อสงเสริมและสนับสนุนใหสมาชิกชุมชนสามารถ
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พ่ึงพาตนเองได และสรางรายได รวมทั้งชวยเหลือ

ซ่ึงกันและกันได (Wibunphong, 2012) ในดาน

องคประกอบของวิสาหกิจชุมชน Chaimuang and 

Kongkird (2019) ไดรายงานไววา วสิาหกิจชุมชนควรมี

องคประกอบสําคญั ดงันี ้(1) มกีารรวมกลุมของสมาชกิ

ในชุมชนเพ่ือดําเนินกิจกรรมที่เก่ียวของกับวิสาหกิจ

ชมุชน โดยใชภมูปิญญาและทรพัยากรในระดบัทองถิน่ 

(2) การดําเนินกิจกรรมเนนการพึ่งตนเองและความ

พอเพียงในบริบทการจัดการทรัพยากร ผลผลิต ความ

รู ภูมิปญญา ทุนทางวัฒนธรรม และทุนทางสังคมของ

ชุมชนอยางสรางสรรค (3) มีกระบวนการเรียนรูแบบ

มีสวนรวมโดยชุมชนทุกระดับ เพื่อใหเกิดการพัฒนา

วิสาหกิจชุมชนใหสามารถพึ่งตนเองไดและพัฒนาสู

ความยั่งยืน (4) มีเครื่องมือและวิถีการดําเนินกิจกรรม

เนนการสรางเครือขายความรวมมือ และเชื่อมโยง

ปจจัยการผลิต โดยคณะบุคคลที่มีวิถีชีวิตรวมกัน 

(5) เนนการผลิตแบบมีสวนรวมโดยการสรางโอกาสให

สมาชิกทุกคนของชุมชนไดเขามามีสวนรวมชวยเหลือ

และเขามามีบทบาทตอกระบวนการดําเนินกิจกรรม 

รวมถึงไดรบัผลประโยชนตลอดจนการมสีวนรวมในการ

เสนอความคิดเห็นเพื่อการแกปญหา และ (6) ชุมชนมี

การสรางรากฐานที่มั่นคงสรางระบบเศรษฐกิจชุมชน

เขมแข็งและมีภูมิคุมกันใหกับวิสาหกิจชุมชน

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ การติดตอ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนแนวคิดการผสม

ผสานการใชชองทางการติดตอสื่อสารตางๆ รวมกัน 

เพ่ือนําเสนอขอมูลขาวสารที่สอดคลอง ชัดเจน และ

บรรลุจุดมุงหมายรวมกัน ซึ่งอาจเปนขอมูลขาวสารที่

เกี่ยวของกับองคการและผลิตภัณฑของธุรกิจ โดยการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการควรมีองคประกอบ

ที่สําคัญ (Ahmed & Abdelkader, 2019; Moradi 

& Zarei, 2011) ดังนี้ (1) การโฆษณา (advertising) 

เปนการสื่อสารที่สามารถเขาถึงกลุมใหญที่กระจายอยู

ในพ้ืนที่สามารถใชสรางภาพพจนในระยะยาวใหแก

ตวัสนิคาเปนวธีิการสือ่ท่ีสามารถเขาถึงผูบรโิภคไดอยาง

รวดเร็ว ซ่ึงสื่อโฆษณาทางโทรทัศนตองใชงบประมาณ

ที่สูงมาก ในขณะที่หนังสือพิมพไมจําเปนตองใชงบ

ประมาณสูงการโฆษณา อาจสงผลตอยอดขายไดโดย

งาย เพราะผูบริโภคอาจมีความเชื่อวาสินคาที่ลงทุนงบ

โฆษณาสงูตองนาํเสนอคณุคาทีด่ ีเนือ่งจากการโฆษณา

มีหลายรูปแบบและมีวิธีการใช  ท่ีหลากหลายวิ ธี 

(2) การสงเสริมการขาย (sale promotion) เปน

กิจกรรมในการจูงใจผู บริโภคใหเกิดการซ้ือ ธุรกิจ

สามารถใชเครื่องมือสงเสริมการขายกระตุนใหเกิด

ความอยากซือ้ และความรวดเรว็ในการตอบสนองของ

ผูซื้อ เปนการใชวิธีการในระยะสั้นเปนกระตุนยอดขาย 

ที่ซบเซาใหฟ นขึ้นอยางรวดเร็ว (3) การตลาดเชิง

กจิกรรมและประสบการณ (events and experiences) 

เปนความสมัพนัธการเลอืกจดักิจกรรมทีม่คีวามสมัพนัธ

เชื่อมโยงกับการใชจายสวนบุคคลของผูบริโภคได และ

ยงัดงึดดูใจ การใหคณุภาพชวีติ และความมชีวีติชวีาของ

กจิกรรมจะดงึดดูผูบรโิภคไดสงู (4) การประชาสมัพนัธ

และการใหขาวสาร (public relation and publicity) 

ปจจุบันธุรกิจมีแนว โนมที่เลือกใชการประชาสัมพันธ

นอยกวาที่ควรทั้งๆ ที่ในความเปนจริงการวางแผนการ

ประชาสัมพันธท่ีดีรวมกับการใชสวนประสมการตลาด

อื่นๆ อยางเหมาะสมจะกอใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

และ 5) การสือ่สารแบบปากตอปาก (word of mouth 

marketing) เปนการติดตอสื่อสารสงผานไปมาภายใน

กลุมจากสมาชิกคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งเปนการบอก

เลาถึงประสบการณในการใชผลิตภัณฑหรือสินคาผาน

ทางปากสรางความนาเชื่อถือ 

คุณคาท่ีรับรู  แนวคิดการรับรู นั้นยังไมมีความ

ชัดเจนพบเพียงหลักฐานการรายงานครั้งแรกโดย 

Zeithaml (1988) ซึ่งศึกษาใน 5 ดาน ไดแก ดาน

คุณภาพของสินคา ดานการตอบสนองทางอารมณ

ของสินคา ดานราคาของสินคา ดานพฤติกรรมของ

สินคา และดานช่ือเสียงของสินคา ตอมาแนวคิดการ
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รับรู ไดมีการศึกษาเกือบทุกสายงานที่เกี่ยวของในดาน

สินคาและบริการ ปจจุบันแนวคิดการรับรู จะเปนการ

ประเมนิความแตกตางระหวางคณุคาสนิคาและบรกิาร

โดยรวมในสายตาของผูบริโภคที่ไดรับจากการเปน

เจาของและการใชสินคาและบริการ โดยเปรียบเทียบ

กับตนทุนรวม หรือตนทุนทั้งหมดจากการเปนเจาของ

สินคาและบริการนั้นๆ การรับรู เก่ียวกับผลิตภัณฑ

รวมในสายตาของผูบริโภคเปนการรับรูในรูปของตัว

เงินทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชน ดาน

จิตวิทยาที่ผูบริโภคคาดหวังที่จะไดรับจากตลาด หรือ

เปนผลรวมของผลประโยชน หรืออรรถประโยชนจาก

สินคาและบริการ นอกจากนี้แนวคิดการรับรูมีความ

เชื่อมโยงกับทฤษฎียอยของทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจจุบันการสรางการรับรูแกผูบริโภคน่ัน ไดถูกบงช้ี

วาเปนหน่ึงในสวนประกอบที่สําคัญที่สุดในการที่จะมี

ความไดเปรยีบทางการแขงขนัและเปนตวับงชีท้ีส่าํคญั

ที่สุดของความตั้งใจและการกลับมาซ้ือซํ้า โดยการ

รับรูผูบริโภคจะเปนการประเมินโดยรวมของผูบริโภค

ตออรรถประโยชนของสินคา เน่ืองจากเปนแนวทางที่

สําคัญในการตอบสนองความตองการผูบริโภคไดอยาง

ถูกตองกอใหเกิดเปนความไววางใจและความภักดีใน

ที่สุด (Roig, Garcıa, & Tena, 2009)

การสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน
แนวคิดการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

เป นแนวคิดที่พัฒนาขึ้นเพื่อช วยใหธุรกิจมีความ 

สามารถที่แตกตางจากคู แขงขัน ในสภาวะการณ

ปจจบุนัธรุกิจซึง่ตองเผชญิกบัความไมแนนอนทางดาน

สภาพแวดลอมในการดําเนินงาน รวมถึงสภาวะการ

แขงขันที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วเพ่ือใหสอดคลอง

กับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไป โดยการปรับปรุง

กระบวนการในการบริหารและดําเนินงานใหธุรกิจมี

ประสิทธิภาพสูงสุดทางการแขงขัน ดังนั้น แนวคิดการ

สรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ทั้ง 5 ดาน จึงมี

ความจําเปนตอสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

(Papadas, Avlonitis, Carrigan, & Piha, 2019) ราย

ละเอียด ดังนี้ (1) รูปรางของผลิตภัณฑ เปนการสราง

ความแตกตางที่ผลิตภัณฑโดยการเลือกใชผลิตภัณฑท่ี

ผลติข้ึนเองใหมคีวามเหนอืคูแขง (2) รูปแบบการบรกิาร 

เปนการสรางความแตกตางดาน การอํานวยความ

สะดวกและคุณภาพของบริการ ซึ่งเปนปจจัยสําคัญใน

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑของลูกคา (Gill & 

Eugenis, 2019) (3) ชองทางการใหบริการ เปนการ

สรางความแตกตางที่ชองทางบริการที่ใหลูกคาเขาถึง

บริการไดงาย และสะดวก (4) บุคลากรที่มีคุณภาพ 

เปนการสรางความแตกตางท่ีผูใหบรกิารใชกลยุทธสราง

ความโดดเดนทีต่วัผูใหบรกิารทีม่วีสิยัทศันและทศันคติ

ในการใหบรกิารท่ีด ี(Healy, Serafeim, Srinivasan, & 

Yu, 2014) และ (5) ภาพลักษณโดดเดนเปนการสราง

ความแตกตางที่ภาพลักษณ โดยการใชตราสินคาเปน

เครื่องมือในการสื่อสารถึงคุณภาพที่เหนือกวาคูแขง 

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
การวิจัยในคร้ังนี้ ผู วิจัยไดนําผลที่ไดจากการ

ศึกษาเอกสารแนวคิดทฤษฎีของนักวิชาการดาน

การตลาด ดังนี้ Davol, Mayor, Luisa, and Hera 

(2011);Taleghani, Delafrouz, and Tonekaboni 

(2012)และ Zeithaml (1988) มาพัฒนาเปนกรอบ

แนวคิดในการวิจัย ดังแสดงในภาพ 1
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การใชงาน
(CPV1)

การโฆษณา
(IMC1)

การสรางความแตกตาง
(DF)

การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ

(IMC)

คุณคาที่รับรู
(PV)

การสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน

(CA)

ความไดเปรียบทางดาน
ตนทุน (CL)

การมุงตลาดเฉพาะสวน 
(NM)

การประชาสัมพันธ
(IMC2)

การสงเสริมการขาย
(IMC3)

การขายโดยพนักงานขาย
(IMC4)

คุณภาพสินคา
(CPV2)

ทางสังคม
(CPV3)

ราคาสมเหตุสมผล
(CPV4)

H1

H3

H2

ภาพ 1  กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

สมมุติฐานของการวิจัย
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และงาน

วิจัยเก่ียวของ ผู วิจัยกําหนดรูปแบบความสัมพันธ

โครงสรางเชิงเสนของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขนัของกลุมวสิาหกิจชมุชน 

อําเภอเมือง จังหวัดนาน ซึ่งสามารถพัฒนาขึ้นเปน

กรอบแนวความคิดสําหรับการวิจัยดังแสดงในภาพ 1 

และไดตั้งสมมุติฐานการวิจัยทั้งหมด 3 สมมุติฐานดวย

กัน (ดูตาราง 1) 

ตาราง 1

ความสัมพันธของตัวแปรตามสมมติฐานการวิจัย

สมมุติฐาน  คําอธิบายความสัมพันธของสมมุติฐานการวิจัย

 H1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอคุณคาที่รับรู

 H2 คุณคาที่รับรูมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

 H3 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมอิีทธพิลทางตรงเชงิบวกตอการสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนั

ระเบียบวิธีวิจัย
1.  ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ สมาชิกวิสาหกิจ

ชุมชนจํานวน 61 แหง ของตําบลในเวียง ตําบลไชย

สถาน ตาํบลดูใต และตําบลบอสวก อาํเภอเมอืง จังหวดั

นาน มีประชากรจํานวน 1,370 คน

2.  ขนาดตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ สมาชิก

กลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอเมือง จังหวัดนาน จํานวน 

300 คน โดยการกําหนดขนาดตัวอยาง ผูวิจัยใชเกณฑ

ประมาณ 20 เทา ของตัวแปรที่สังเกตได (Viratchai, 
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2009) ซึ่งในงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได 11 ตัวแปร 

โดย 20 เทาของตัวแปรที่สังเกตได เทากับจํานวน

ตัวอยาง 220 คน และเพื่อปองกันความผิดพลาดจาก

การตอบแบบสอบถามไมสมบูรณ ผูวิจัยจึงไดทําการ

สํารองตัวอยางเพิ่มอีก 80 คน รวมทั้งสิ้น 300 คน จาก

กลุมวสิาหกจิชมุชน จาํนวน  61 แหง  และใชวธิกีารสุม

ตัวอยางแบบแบงกลุม (cluster random sampling) 

แบงตามวิสาหกิจชุมชน ซึ่งกลุมผูใหขอมูลคือตัวแทน

วิสาหกิจชุมชนแตละแหง ประกอบดวย ประธานกลุม

วิสาหกิจชุมชน เลขานุการวิสาหกิจชุมชน และตัวแทน

กรรมการวิสาหกิจชุมชนรวมแหงละ 5 คน

3. การสรางและหาคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการ

วิจัย

 3.1 ศึกษาเอกสาร บทความ และงานวิจัยที่

เก่ียวของกับปจจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

ปจจัยการรับรู และปจจัยการสรางความไดเปรียบ

ทางการแข งขัน เพื่อให ได ตัวแปรแฝงภายนอก

และตัวแปรแฝงภายใน จากนั้นนํามาขอมูลที่ไดมา

สังเคราะหหาองคประกอบหรือตัวชี้วัดของแตตัวแปร 

โดยอางอิงวิธีการของ Henseler, Ringle, and 

Sarstedt (2015) ซึ่งใชคา Factor Loading ขององค

ประกอบหรือตัวช้ีวัดมีคุณภาพในระดับดีมากคือคา

ระดับคะแนนตั้งแต 0.3 ขึ้นไป

 3.2 จากนั้นนําองคประกอบหรือตัวชี้วัดที่

เก่ียวของกับปจจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

ปจจัยการรับรู และปจจัยการสรางความไดเปรียบ

ทางการแข งขันมาสร างเป นเครื่องมือวิจัย คือ 

แบบสอบถามชนิดตรวจสอบรายการ (check list) 

โดยมีมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ (rating scale) 

ตอมาทาํการตรวจสอบคณุภาพของแบบสอบถาม โดย

ทาํการตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหาโดยใชผูเชีย่วชาญ 

จํานวน 6 ทาน และวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์ความ

สอดคลอง (IOC) พบวา ทุกคําถามมีคามากกวา 0.50 

จากนั้นจึงทําการตรวจสอบความเที่ยง (reliability) 

ของแบบสอบถามกับตัวอยางที่ไมใชตัวอยางจริง 

จํานวน 50 ตัวอยาง ผลการวิเคราะหความเท่ียงของ

ขอมูล พบวา ทุกขอคําถามผานเกณฑที่กําหนด โดยคา

ครอนแบคอัลฟาของแตละตัวแปรแฝงอยูระหวาง .70 

ถงึ .79 และคาความเชือ่มัน่ทัง้ฉบบัเทากบั .90 แสดงวา 

ปจจัยที่ใชศึกษามีความสอดคลองภายในและมีความ

คาความเช่ือมั่นและนาเช่ือถือท่ีจะใชศึกษามีคุณภาพ

ในระดับดีมาก (Hair, Black, Babin, Anderson, & 

Tatham, 2006)

 3.3 โดยแบบสอบถาม ประกอบดวย 5 สวน 

ดังนี้ สวนท่ี 1 มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ 

และสวนท่ี 2-5 มลีกัษณะเปนแบบมาตราสวนประมาณ

คา 5 ระดับ รายละเอียดดังนี้ ระดับที่ 1 ขอมูลดาน

ประชากรศาสตรและขอมูลพื้นฐานท่ัวไปของตัวอยาง 

จํานวน 7 ขอ โดยสอบถามเกี่ยวกับเพศ อายุ วุฒิการ

ศกึษาสงูสดุ และประสบการณทีเ่กีย่วของกบัผลติภณัฑ

วิสาหกิจชุมชน อําเภอเมือง จังหวัดนาน ระดับที่ 2 

คําถามเกี่ยวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) ปรับใชมาตรวัดของ Moradi and 

Zarei (2011) จําแนกปจจัยการสื่อสารการตลาด

แบบบรูณาการ ออกเปน 4 ตวัแปรสงัเกตได จาํนวน 20 

ขอ ไดแก การโฆษณา (IMC1) ประชาสัมพันธ (IMC2) 

การสงเสรมิการขาย (IMC3) และการขายโดยพนกังาน

ขาย (IMC4) ระดับที่ 3 คําถามเกี่ยวกับคุณคาการรับรู 

(CPV) ปรับใชมาตรวัดตัวแปรของ Taleghani et al. 

(2012) จําแนกปจจัยคุณคาที่รับรู (PV) ออกเปน 4 

ตัวแปรสังเกตได จํานวน 20 ขอ ไดแก การใชงาน 

(CPV1) คณุภาพสนิคา (CPV2) สงัคม (CPV3) และราคา

สมเหตุสมผล (CPV4) ระดับที่ 4 คําถามเกี่ยวกับปจจัย

การสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (CA) ปรับใช

มาตรวัดตัวแปรของ Davol et al. (2011) ไดจําแนก

ปจจัยปจจัยการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

(CA) ออกเปน 3 ตัวแปรสังเกตได จํานวน 15 ขอ 

ไดแก การสรางความแตกตาง (DF) ความไดเปรยีบทาง
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ดานตนทุน (CL) และการมุงตลาดเฉพาะสวน (NM)

4.  การเก็บรวบรวมขอมูล

เก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง คือ สมาชิกกลุม

วิสาหกิจชุมชน จํานวน 300 คน ในชวงเดือน มิถุนายน

ถึงสิงหาคม พ.ศ. 2561 โดยใชการสุมตัวอยางจาก

สมาชิกกลุมรายบุคคล จากนั้นนําขอมูลที่ไดมาดําเนิน

การในขั้นตอนวิเคราะหผลตอไป

ผลการวิจัย
ผลวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรและ

ขอมูลทั่วไป เพื่อใหรูลักษณะตัวอยางและสภาพของ

ตัวแปรโดยใชสถิติเชิงพรรณนา เพื่อทําการทดสอบ

สมมตุฐิานอทิธพิลของปจจัยการสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการ และการรบัรู ท่ีมอีทิธิพลตอการสรางความได

เปรียบทางการแขงขันของกลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอ

เมือง จังหวัดนาน รวมท้ังตรวจสอบผลการวิเคราะห

ขอมลูของสถิติพหตุวัแปรสาํหรบัการวเิคราะหเสนทาง 

โดยอางอิงตามวิธีการของ Hair, Black, Babin, and 

Anderson (2010) ประกอบดวยตัวแปรวัดผลดังนี้  

การแจกแจงแบบปกติของขอมูล ความเปนเอกพันธ

ของการกระจาย และความสมัพนัธเชิงเสนตรงระหวาง

ตัวแปรตนและตัวแปรตาม ผลการศึกษาพบวา ขอมูล

ของตวัแปรท้ังหมดเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตน โดยผล

การวเิคราะหคาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธระหวางตวัแปร

มีจํานวนทั้งสิ้น 55 คู มีคาความสัมพันธตั้งแต .292 ถึง 

.874 (ดูตาราง 2)

ตาราง 2

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได

 IMC CPV CA

   IMC1 IMC2 IMC3 IMC4 CPV1 CPV2 CPV3 CPV4 DF CL NM

IMC

 IMC1 1.000          

  IMC2 .803** 1.000         

  IMC3 .776** .804** 1.000        

  IMC4 .874** .700** .801** 1.000       

CPV

 CPV1 .399** .327** .356** .363** 1.000      

  CPV2 .326** .375** .314** .292** .829** 1.000     

  CPV3 .376** .340** .373** .350** .874** .842** 1.000    

  CPV4 .399** .363** .409** .387** .829** .896** .855** 1.000   

  DF .304** .376** .365** .314** .381** .378** .410** .374** 1.000  

 CA CL .330** .408** .355** .294** .389** .381** .415** .371** .864** 1.000 

  NM .352** .419** .369** .318** .430** .423** .453** .410** .833** .809** 1.000

ปจจัย

ตัวแปรสังเกตได

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (p < .05)

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (p < .01)
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ในการศกึษาครัง้นีร้ปูแบบความสมัพนัธโครงสราง

เชิงเสน ประกอบดวย ตัวแปรแฝงภายนอก 1 ตัว คือ 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มี

ตัวแปรสังเกตไดดงันี ้การโฆษณา (IMC1) ประชาสมัพนัธ 

(IMC2) การสงเสริมการขาย (IMC3) และการขายโดย

พนักงานขาย (IMC4) สวนตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัว คือ 

ปจจยัคณุคาทีรั่บรู (CPV) มตัีวแปรสงัเกตได ไดแก ดาน

การใชงาน (CPV1) ดานคุณภาพสินคา (CPV2) ดาน

สงัคม (CPV3) และดานราคาสมเหตุสมผล (CPV4) และ

ปจจัยการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (CA) มี

ตัวแปรสังเกตได ไดแก การสรางความแตกตาง (DF) 

ความไดเปรียบทางดานตนทุน (CL) และการมุงตลาด

เฉพาะสวน (NM) รวมตัวแปรสงัเกตไดทัง้สิน้ 11 ตัวแปร 

เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยโดยรวมขององคประกอบ พบวา 

อยูในระดับมากและคาเฉลี่ยในแตละองคประกอบอยู

ในระดับมากทุกองคประกอบดังภาพ 2 ดานรูปแบบที่

พัฒนาข้ึนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึง

พิจารณาจากคาสถิติ-ไคสแควร (Chi-Square: χ2) 

เทากับ 28.409 คาไค-สแควรสัมพันธ (χ2/df) เทากับ 

1.093 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลองกลมกลืน 

(GFI) เทากับ .987 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง

กลมกลนืทีป่รบัแก (AGFI) เทากบั .968 คาดชันวีดัความ

สอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ (CFI) เทากับ 1.00 คา 

NFI=.996 และคาดัชนีรากคาเฉลี่ยกําลังสองของการ

ประมาณคาความคาดเคลื่อน (RMSEA) เทากับ .015 

ดังภาพ 2 รูปแบบปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอและการสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขนัของกลุมวสิาหกิจชมุชน 

อําเภอเมือง จังหวัดนาน

 

ภาพ 2  การวิเคราะหคาดัชนีความสอดคลองกลมกลืนของโมเดลโดยรวม
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ตาราง 3

ความสัมพันธของตัวแปรตามสมมติฐานการวิจัย

 คุณคาที่รับรู (CPV) <--- IMC .319 .042 7.736 *** .354 ยอมรับ (H1)

 การสรางความไดเปรียบ <--- CPV .332 .046 7.170 *** .343 ยอมรับ (H2)

 ทางการแขงขัน (CA)

 การสรางความไดเปรียบ <--- IMC .231 .044 5.242 *** .266 ยอมรับ (H3)

 ทางการแขงขัน (CA) 

    Estimate SE C.R. p Estimate

ยอมรับ/ปฏิเสธ
สมมติฐาน
การวิจัย

Standardized
Regression 

Weight

ตัวแปร
แฝง

ตัวแปรแฝง
Regression Weights

***มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (probability)

จากตาราง 3 พบวา (1) ปจจัยการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการสงผลตอปจจัยคุณคาที่รับรู และ

ปจจัยการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันของ

กลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอเมือง จังหวัดนาน โดย

มีเสนทางอิทธิพลเทากับ .354 และ .266 (p< .01, 

C.R. >±2.58) ตามลําดับ (2) ปจจัยคุณคาที่รับรูสงผล

ตอปจจยัปจจยัการสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนั

ของกลุมวิสาหกิจชมุชน อาํเภอเมอืง จงัหวดันาน โดยมี

เสนทางอทิธพิลเทากบั .343 (p < 0.01, C.R. >±2.58) 

การอภิปรายผล
ผลการพัฒนารูปแบบความสัมพันธโครงสราง

เชิงเสนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันของกลุมวิสาหกิจชุมชน อําเภอเมือง 

จังหวัดนาน พบวา รูปแบบท่ีพัฒนาข้ึนประกอบดวย 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ปจจัยการ

รับรู และปจจยัการสรางความไดเปรยีบทางการแขงขนั 

จากผลการศึกษาขางตนชี้ใหเห็นวา ปจจัยการสราง

ความไดเปรียบทางการแขงขันไดรับอิทธิพลจากปจจัย

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ โดยมปีจจัยการรบั

รูเปนตัวแปรสงผาน โดยมีคาความสอดคลองกลมกลืน 

(Chi-square = 28.409, df = 26, Chi-square/df 

= 1.093, p = .339, GFI = .987, AGFI = .968, CFI 

= 1.00, NFI = .996, RMSEA = .015) สอดคลอง

กับ Shoosanuk, Phoommaphuti, Shoosanuk, 

Rasmidatta, and Taylim (2017) ไดทําการศึกษา

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการไดเปรียบทางแขงขันระดับ

ตราสินคา คือ ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ โดยมีองคประกอบ คือ การ โฆษณา การ

ขายโดยบุคคล การสงเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ 

และการตลาดทางตรงของธุรกิจ โดยผลการวิเคราะห

เสนทางสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑ

ดี  (Chi-square =3.04, p-value= .550, CFI= .990, 

GFI= .998, AGFI= .983 และ RMSEA = .000) ผล

ขางตนยืนยันไดวา การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการสามารถใชเปนเครื่องมือสื่อสารทางการ

ตลาดที่การผสมผสานความหลากหลายเขาดวยกัน

อยางเหมาะสม เพื่อดําเนินการสงมอบขอมูลขาวสาร

ของธุรกิจทุกรูปแบบที่เหมาะสมแกลูกคาอันจะนํา

มาซ่ึงความพึงพอใจของลูกคาและไดเปรียบทางการ

คา สอดคลองกับผลการวิจัยของ Songsom (2016) 

พบวา แบบจําลองสมการโครงสรางที่พัฒนาขึ้นมี
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ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (Chi-square 

= 160.18, df = 94, CFI = .95, RMSEA = .048) 

โดยปจจัยดานการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรคุณคา

ตราสินคา ไดรอยละ 81.27 และพบวาคุณคาตราสิน

คาไดรับอิทธิพลทางตรงจากปจจัยดานการสื่อสารการ

ตลาดเชิงบูรณาการมากที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ .05 ดวยขนาดอิทธิพลเทากับ .93 และเปน

ไปตามทฤษฎีของ Kotler and Keller (2012) ได

รายงานไววา ธุรกิจมีความจําเปนตองใหขอมูลและ

ใหคําแนะนําที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการ รวมทั้ง

รายการสวนลดและของสมนาคุณตางๆ เพือ่ทําใหลกูคา

เกิดความประทับใจ เกิดการรับรู และรูทางดานบวก

กับสินคาและบริการของธุรกิจ เมื่อแยกพิจารณาตาม

เสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปร จะพบวา ปจจัยการ

สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพันธเชงิบวก

ตอปจจัยการสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและ

ปจจัยการรับรู เชนเด่ียวกับในรายงานการศึกษาของ 

(Laurie & Mortimer, 2019; Kotler & Armstrong, 

2014; Songsom, 2016) ไดรายงานไววา ลักษณะที่

พ่ึงประสงคของผูประกอบการระดับวิสาหกิจชุมชนที่

จะสามารถบรหิารธรุกจิวสิาหกจิชมุชนใหประสบความ

สําเร็จได ควรมีลักษณะดังนี้ ดานทัศนคติ ธุรกิจตอง

ใหความสําคัญไปที่การเขารวมกับเครือขายผูประกอบ

การเพื่อความรวมมือดานตางๆ และมุงเนนความเสี่ยง

ความเพียรพยายามที่มุงเนนคุณภาพ ดานทักษะ ธุรกิจ

ตองใหความสําคัญท่ีเกี่ยวกับงานและพฤติกรรมที่

จําเปนในการสรางความสําเร็จในการดําเนินกิจกรรม

ของวิสาหกิจชุมชน ดานวัฒนธรรม ธุรกิจตองใหการ

สนับสนุนการตัดสินใจของสมาชิกแตละคนในการระบุ

และตระหนักตอประโยชนรวมกันรวมถึงความรวม

มือ ดานแนวคิดทางการบริหาร ธุรกิจตองติดตามและ

กํากับดูแลภายใตกระบวนการกฎระเบียบขององคกร

รวมถึงตลาดแรงงาน ลิขสิทธิ์ และภาษี ดานแนวคิด

ของการตลาด ธุรกิจตองเขาใจและใหการสนับสนุน

กับพันธมิตรและการเปนที่ปรึกษาภายในองคกร และ

การถายโอนความรู  รวมถึงการสรางโอกาสในการ

เจริญเติบโต ปจจัยการรับรูของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน

มีอิทธิพลทางออมตอการสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขันของวิสาหกิจชุมชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดบั .01 ซึง่เปนไปตามสมมตฐิาน ทัง้นีอ้าจเปนเพราะ

การรับรูความสามารถของสมาชกิวสิาหกจิชมุชนจะเปน

ตัวที่บงบอกถึงระดับความเชื่อมั่นในการบริหารงาน

ของวิสาหกิจกรรมชุมชนวา จะสามารถวางแผนและ

เตรียมความพรอมในการดําเนินงาน สงผลใหสมาชิก

วสิาหกจิชมุชนมกีารวางแผนการปฏบิตังิานทีเ่หมาะสม

และสอดคลองกบับรบิทและความรูเดมิของสมาชิก รวม

ทั้งมีการจัดหาสื่อและแหลงเรียนรูที่ตรงกับความสนใจ

ของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน เอื้อใหเกิดการเรียนรูที่มี

ประสิทธิภาพสูงขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของ Chao, 

Lee, and Ho (2009) ไดรายงานตรงกันไววา การรับรู

ของธุรกิจในดานสินคาและบริการ สามารถพิจารณา

ไดจากความเท่ียงตรงในการตอบสนองลูกคา การให

ความมั่นใจแกลูกคา รวมถึงการเขาใจลูกคา ผลของ

การรับรูดังกลาวจะเกิดดุลยภาพการรับรูดานคุณภาพ

สินคาและบริการที่สอดคลองกับความคาดหวัง เพื่อให

เกิดความเช่ือมั่น และนําไปสูความไววางใจของลูกคา 

ตามลําดับ การพัฒนารูปแบบความสัมพันธโครงสราง

เชิงเสนของปจจัยท่ีพัฒนาข้ึนครั้งนี้ นอกจากการ

เลือกใชตัวแปรจะมีความสําคัญตอความสําเร็จในการ

วิเคราะหผลทางสถิติ  ดานองคประกอบวัดผลตัวแปร 

ก็มีความจําเปนเชนกัน โดยในการศึกษาครั้งนี้ องค

ประกอบวดัผลปจจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

มีบทบาทสําคัญและความสําคัญอยางมากตอการ

วิเคราะหผลปจจัยการสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขันใหประสบผลสําเร็จตรงตามวัตถุประสงคของ

โครงการวิจัย โดยประกอบดวย ดานการโฆษณา ดาน

ประชาสัมพันธ ดานการสงเสริมการขาย และดานการ
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ขายโดยพนักงานขาย สอดคลองในรายงานของแนวคดิ

ของ Kotler and Keller (2012) ไดรายงานไววา องค

ประกอบทีเ่หมาะสมสาํหรบัเลือกใชเพือ่วเิคราะหปจจัย

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการใหไดประสทิธภิาพ

สูงสุด ประกอบดวย 6 ดาน ดังนี้ การโฆษณา การสง

เสริมการขาย การจัดกิจกรรม การประชาสัมพันธ การ

ใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Suwantara and Taechamaneesatit 

(2014) พบวา องคประกอบของรปูแบบการสือ่สารการ

ตลาดที่สงผลตอประสิทธิภาพทางการตลาดของสินคา

และบริการมากที่สุด ประกอบดวย ดานการโฆษณา 

การตลาดอิเล็กทรอนิกส การขายโดยใชพนักงาน การ

จดักจิกรรมทางการตลาด การประชาสมัพนัธ และการ

สงเสริมการขาย ตามลําดับ

ขอเสนอแนะ
ขอเสนอแนะการนําผลการวิจัยไปใชหนวยงาน

ท่ีเก่ียวของควรดําเนินการจัดแบงกลุมวิสาหกิจชุมชน 

ตามประเภทของสนิคาและผลติภณัฑในแตละวสิาหกจิ

ชุมชน เพื่อใหเกิดความสะดวกในการดําเนินงาน/

การจัดโครงการพัฒนาทักษะและความเชี่ยวชาญของ

สมาชกิวสิาหกิจชมุชนในดานการใชกลยทุธการสือ่สาร

แบบบรูณาการไดอยางเหมาะสมและเกดิประสทิธภิาพ

สูงสุด รวมทั้งควรมีการนําสภาพปญหาและความ

ตองการดานการใชกลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ

ของแตละกลุมวิสหกิจชุมชนไปศึกษาเพิ่มเติมใหครบ

ทั้งทุกองคประกอบเพื่อใชเปนแนวทางในการบริหาร

จัดการกลุมวิสาหกิจชุมชนใหสอดคลองกับบริบทของ

ตลาด
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