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บทคัดย่อ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของกลยุทธ์
การตลาด และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี ประกอบด้วยตัวแปรแฝง 3 ตัว และตัวแปร
สังเกตได้ 16 ตัว โดยประยุกต์ใช้แบบจ าลองสมการโครงสร้าง เชิงสาเหตุ  
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ประกอบการ SMEs จ านวน 271 คน  
ในจังหวัดอุบลราชธานี  โดยการสุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ ผลการศึกษาพบว่า  
(1) แบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่
ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
(2) กลยุทธ์การตลาดท าให้ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs เพิ่มข้ึนโดยเฉพาะ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการให้สามารถเข้าถึงลูกค้าใหม่ ๆ 
มากขึ้น และช่วยท าให้ระบบการจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีประสิทธิภาพมากขึ้น
เพราะมีการวางแผนกลยุทธ์การตลาดทั้งการผลิตและบริการ การตั้งราคา  
การส่งเสริมการตลาดและการหาช่องทางการจัดจ าหน่าย (3) การจัดการห่วงโซ่
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คุณค่ามีผลท าให้ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะด้าน
การเงินและกระบวนการภายในของธุรกิจ SMEs   
 ดังนั้น หากผู้ประกอบการ SMEs ต้องการเพิ่มผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ให้ดีขึ้น ควรให้ความส าคัญกับ กลยุทธ์การตลาด (Total Effect = 0.98) และ 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า (Total Effect = 0.61) ตามล าดับ ธุรกิจ SMEs ควร
เน้นการจัดการห่วงโซ่คุณค่าด้านการบริหารทรัพยากรบุคคลเนื่องจากพนักงาน
ในองค์กรเป็นตัวขับเคลื่อนการท างานทุกส่วนของธุรกิจให้สามารถด าเนินการไป
ได้ตามเป้าหมายของธุรกิจ รองลงมา คือ การปฏิบัติการและด้านเทคโนโลยีและ
วิจัยเป็นกิจกรรมที่ส าคัญในกระบวนการผลิตและการบริการเพื่อให้มีคุณภาพ  
ได้มาตรฐาน กระบวนการถัดไป คือ ด้านโลจิสติกส์ขาเข้า โครงสร้างพื้นฐาน  
โลจิสติกส์ขาออก การบริการ และการจัดซื้อ ตามล าดับ ผลการวิจัยนี้จะท าให้
ผู้ประกอบการ SMEs ได้เห็นแนวทางล าดับความส าคัญการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดและการจัดการห่วงโซ่คุณค่า เพื่อเพิ่มผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs อีกทั้งหน่วยงานภาครัฐ ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (สสว.) ได้เห็นแนวทางในการจัดกิจกรรมพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs ได้
ตรงจุด โดยเฉพาะการวางแผนกลยุทธ์การตลาดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าด้านการจัดการทรัพยากรบุคคล การปฏิบัติการ 
เทคโนโลยีและการวิจัยต่อไป 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด การจัดการห่วงโซ่คุณค่า ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs 
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Abstract 
This article aims to study the causal model of marketing 

strategies and value chain management affects the performance of 
SME businesses in Ubon Ratchathani Province. It consists of three 
latent and sixteen observed variables using causal structural equation 
modeling. Data were collected using questionnaires with 271 small 
and medium enterprise operators in Ubon Ratchathani Province  
by stratified random sampling. The study results found that  
(1) the causal relationship model of marketing strategies and value 
chain management affects the performance of SME businesses in 
Ubon Ratchathani Province was consistent with the empirical 
evidence. (2) marketing strategies increase the performance of SMEs, 
especially it plans for finding distribution channels for products or 
services to reach more new customers. It helps make SMEs' value 
chain management system more efficient because marketing 
strategies are planned for production and services, setting prices 
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E-mail: pichyada.p@ubu.ac.th 
2 Master Degree of Business Administration, Faculty of Management Science, Ubon          
Ratchathani University, E-mail: mananchaya.th.64@ubu.ac.th (Corresponding Author) 
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and promoting marketing (3) value chain management increases the 
performance of SMEs, especially in the financial aspect and internal 
processes of SME businesses.  

Therefore, if SME entrepreneurs want to increase business 
performance, they should focus on marketing strategies (Total Effect 
= 0.98) and value chain management (Total Effect = 0.61), 
respectively. Value chain management, businesses should 
emphasize human resource management because employees in 
the organization are the drivers of every process of the business so 
that it can be carried out according to the business's goals. Second, 
operations technology and research are essential in production and 
service processes to ensure quality and standards. The next 
essential processes are inbound logistics, infrastructure, outbound 
logistics, services, and purchasing. The results of this research will 
provide SME entrepreneurs with guidelines on prioritizing marketing 
strategy planning and value chain management to increase the 
performance of SMEs. In addition, government agencies, such as The 
Office of Small and Medium Enterprises Promotion (OSMEP), have 
seen the guidelines for organizing activities to develop SME 
entrepreneurs be on point, especially in planning marketing 
strategies for distribution channels and managing the administrative 
value chain, human resources, operation, technology and research 
in the further. 

Keywords: Marketing Strategies, Value Chain Management, 
Business Performance, SMEs  
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บทน า 
 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ถือเป็นกลไกส าคัญมากใน
การสร ้า งความ เข ้มแข ็ง  การข ับ เคลื ่อน เศรษฐก ิจ  ความเป ็นอยู ่และ
ความสามารถในการแข่งขันของประเทศ โดยจ านวนวิสาหกิจ SMEs คิดเป็น
ร้อยละ 99.5 จากจ านวนวิสาหกิจทั้งหมดและมีการจ้างงานจากวิสาหกิจ 
SMEs ร้อยละ 71.7 ของการจ้างงานทั้งหมดในประเทศ (Office of Small 
and Medium Enterprises Promotion,  2023)  จากความส าค ัญของ
วิสาหกิจ SMEs ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจึงมี
แผนการส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมฉบับที่ 5 (พ.ศ.2566 -
2570) ที ่สนับสนุนผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ให้มีความเข้มแข็ง 
เติบโตอย่างยั่งยืน โดยในแผนการส่งเสริมฉบับที่ 5 นี้ให้ความส าคัญกับการ
เพิ่มประสิทธิภาพการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs พัฒนาศักยภาพ ทักษะ
ความช านาญของแรงงาน การเข้าถึงนวัตกรรมและองค์ความรู้ ก่อให้ เกิด
รายได้เพื ่อท าให้ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs เพิ ่มขึ ้น (Office of 
Small and Medium Enterprises Promotion, 2023)  
 จังหวัดอุบลราชธานีเป็นจังหวัดขนาดใหญ่มีจ านวนประชากร 1,869,608 
คน (Ubon Ratchathani Provincial Statistical Office, 2024) ปี พ.ศ. 2566 
พบว่า มีจ านวน SMEs ทั้งหมด 65,837 ราย จ านวนผู้ประกอบการจ าแนกตาม
จังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า จังหวัดอุบลราชธานี  มีจ านวน
ผู้ประกอบการมากเป็นอันดับที่  2 ของภาค เป็นรองแค่จังหวัดขอนแก่น  
โดยแบ่งออกเป็น ธุรกิจรายย่อย 61,049 ราย (92.73%) ธุรกิจขนาดย่อม 4,418 
ราย (6.71%) และธุรกิจขนาดกลาง 370 ราย (0.5%) ธุรกิจ SMEs มีการจ้าง
แรงงานใน จังหวัดอุบลราชธานีจ านวน 173,876 คน โดยแบ่งเป็น แรงงาน 
จากธุรกิจรายย่อยมี 109,719 คน (63.1%) ขนาดย่อม 48,763 คน (28.04%)  
และขนาดกลาง 15,394 คน (14.03%) (Office of Small and Medium 
Enterprises Promotion, 2023) จากข้อมูลดังกล่าวจะเห็นว่า จังหวัดอุบลฯ 
เป็นจังหวัดที่มีความส าคัญมากในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของภาคและประเทศ 
เนื่องจากมี SMEs เป็นจ านวนมาก ก่อให้เกิดการจ้างแรงงานในภาคธุรกิจจ านวน
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มากเช่นกัน การเสริมศักยภาพในการพัฒนาให้ธุรกิจ SMEs ให้มีผลการด าเนินการ
ธุรกิจที่ดีและอยู่รอดจึงเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นที่ต้องพัฒนาอย่างต่อเนื่อง   
แต่เมื่อพิจารณาอัตราความอยู่รอดของธุรกิจ SMEs หลังจัดตั้ง 3 ปี ของ
ผู้ประกอบการในจังหวัดอุบลราชธานีกลับมีอัตราลดลง ดังนี้ ปี พ.ศ. 2564 - 2566 
มีจ านวนธุรกิจ SMEs ที่อยู่รอด 608 ราย จากจ านวน SMEs ที่จดทะเบียนทั้งหมด 
2,691 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.59  ปี พ.ศ. 2565 - 2567 มีจ านวนธุรกิจ SMEs ที่
อยู่ รอด 548 ราย จากจ านวน SMEs ที่ จดทะเบียนท้ังหมด 2,837 ราย  
เหลือเพียงร้อยละ 19.32 จ านวนผู้ประกอบการที่อยู่รอดลดลงร้อยละ 3.27 
( Office of Small and Medium Enterprises Promotion,  2023)  
จากสถานการณ์ที่ เกิดขึ้นในขณะนี้กับธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี  
เป็นสถานการณ์ที่น่าเป็นห่วงอย่างมาก เนื่องจากมีผู้ประกอบการ SMEs เข้ามาท า
ธุรกิจจ านวนมากขึ้นแต่อัตราการอยู่รอดกลับลดลง รายละเอียดดังตารางที่ 1 

ตารางที่ 1  
ร้อยละจ ำนวนผูป้ระกอบกำรทีอ่ยู่รอดหลังกำรจัดตั้ง 3 ปี 

ปี จ านวนผู้ประกอบการ 
รายใหม ่(ราย) 

ผู้ประกอบการอยู่รอด 
หลังจัดตัง้ 3 ป ี(ราย) 

คิดเป็น 
ร้อยละ 

2564 - 2566 2,691 608 22.59 
2565 - 2567 2,837 548 19.32 

 

การอยู่รอดของธุรกิจ SMEs นั้นขึ้นอยู่กับผลการด าเนินงานของธุรกิจ  
ซึ่งผลการด าเนินงานของธุรกิจ หมายถึง ผลลัพธ์ที่ได้จากกิจกรรมที่ธุรกิจด าเนิน
ไป เช่น ได้สินค้าหรือบริการ ยอดขายหรือก าไร ความสามารถในการแข่งขัน 
และประสิทธิภาพขององค์กร ผลการด าเนินงานเป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญที่ช่วยให้
ธุรกิจปรับปรุงกิจกรรมการด าเนินงานและวางแผนการด าเนินงานก่อนการท า
กิจกรรมต่อไป ซึ่งการวัดผลการด าเนินงานองค์กรของ Kaplan and Norton 
(1996) มีการก าหนดตัวชี้วัด ผลการด าเนินงานขององค์กรไว้ 4 ด้าน ดังนี้  
ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการ
เติบโต ตัวชี้วัดผลการด าเนินงานที่ดีมีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างความสามารถ 
ในการแข่งขันให้กับองค์กรได้ การที่ผลการด าเนินงานของธุรกิจจะประสบ
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ความส าเร็จได้นั้นกิจกรรมการด าเนินงานหรือการจัดการห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจ
มีส่วนส าคัญมากเพราะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิตและการจัดจ าหน่าย  
ลดต้นทุน เพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า และสร้างความสามารถในการแข่งขัน
ขององค์กร (Zhang, Wang, and Li, 2023; Davis, 2023) จากงานวิจัย เช่น  
Thepphot and Wuon (2021) และ Bunnak and Prasertsang (2021) พบว่า 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ ดังนั้น 
การศึกษาการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ
จึงมีความส าคัญที่จะช่วยท าให้ผู้ประกอบการสามารถมองภาพรวมของธุรกิจ
ได้อย่างครอบคลุม และสามารถก าหนดทิศทางในการพัฒนาธุรกิจได้ 
อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

นอกจากการจ ัดการห ่วง โซ ่ค ุณค ่าที ่ม ีความเกี ่ยวข ้องก ับผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจแล้ว ยังมีตัวแปรที่ส าคัญอีกตัวคือกลยุทธ์การตลาดที่
ส่งผลทางตรงต่อการจัดการห่วงโซ่คุณค่าและทางอ้อมต่อผลการด าเนินงาน 
ของธุรกิจ เช่น งานวิจัยของ Thepphot and Wuon (2021) ส่วนงานวิจัยของ 
Srinuan (2020) และ Weerarangsan and Ruchithamrongkul (2018) ได้
พัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของผลการด าเนินงานของธุรกิจระบบช าระเงินออนไลน์ 
โดยมีปัจจัยหลักที่ศึกษา ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด การจัดการเชิง 
กลยุทธ์ เทคโนโลยี และการสร้างความพึงพอใจและผลการวิเคราะห์เชิง
คุณภาพพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และการ
จัดการเชิงกลยุทธ์ระดับปฏิบัติการมีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 

จากการศึกษางานวิจัยใน 10 ปีที่ผ่านมาทั้งในและต่างประเทศที่เกี่ยวกับ
ประเด็น กลยุทธ์การตลาด การจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่มีผลต่อผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ SMEs พบว่า ยังมีงานวิจัยในเรื่องนี้อยู่น้อยมากและส่วนใหญ่จะ
เฉพาะเจาะจงลงไปที่ธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง เช่น ความสามารถทางการแข่งขันของ
ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารจังหวัดสมุทรสาคร ผลการด าเนินงานสหกรณ์
การเกษตรและกลุ่มเกษตรกรในประเทศไทย ความสามารถในการด าเนินงาน
ด้านโลจิสติกต์ของธุรกิจรับซื้อน้ ายางพารา ความส าเร็จของธุรกิจกรณีศึกษา 
ร้านขายวัสดุก่อสร้างขนาดกลางและขนาดเล็กในกลุ่มจังหวัดร้อยแก่นสารสินธุ์  
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วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568  

ผลการด าเนินงานของกิจการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ( โอทอป) กลุ่มเอใน
ประเทศไทย หรือผลการด าเนินงานส านักงานบัญชีในประเทศไทย แต่ยังไม่มี
งานวิจัยใดที่พัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุเกี่ยวกับผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs ในประเทศไทยหรือในจังหวัดอุบลราชธานีเลย 

จากรายละเอียดข้างต้น ผู้วิจัยได้เห็นถึงความส าคัญที่จะศึกษาอิทธิพลของ
กลยุทธ์การตลาดและการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงาน 
ของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยมุ่งที่จะศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปรเหล่านี้ในปรากฏการณ์ที่มีความสลับซับซ้อนมากขึ้น โดยการ
พัฒนาแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุที่สามารถตอบโจทย์วิจัยที่มีความ
สลับซับซ้อนได้ดี ได้ค าตอบที่มีความถูกต้องน่าเชื่อถือ และมีประสิทธิภาพ เพื่อ
น าสารสนเทศที่ได้มาใช้เป็นแนวทางวางแผนพัฒนาธุรกิจ SMEs ได้อย่างตรงจุด
ในด้านกลยุทธ์การตลาด การจัดการห่วงโซ่คุณค่าว่าด้านใดเป็นจุดแข็งและ 
จุดที่ควรพัฒนา เพื่อแก้ปัญหาอย่างเร่งด่วน เพื่อท าให้ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานีประสบความส าเร็จต่อไป 
 
ค าถามการวิจัย 

1. แบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการห่วงโซ่ 
คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ อย่างไร 
 2. กลยุทธ์การตลาดและการจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลเชิงสาเหตุต่อ 
ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานีหรือไม่ อย่างไร 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

1. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด 
และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ใน
จังหวัดอุบลราชธานีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

2. เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี 

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. แบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการห่วงโซ่ 
คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี 
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs  
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ 0.01 
 3. การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs 
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ 0.01 
 4. กลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อการจัดการห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจ SMEs  
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 หรือ 0.01 
 
ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  

การทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ แนวคิด
เก่ียวกับกลยุทธ์การตลาด แนวคิดการจัดการห่วงโซ่คุณค่า และแนวคิดเก่ียวกับ 
ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่งมีนักวิชาการหรือนักวิจัยที่ให้แนวคิด ดังนี้ 

แนวคิดกลยุทธ์การตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้ถือก าเนิด
มากกว่า 60 ปีจาก McCarthy (1960) ศาสตราจารย์และผู้เชี่ยวชาญทางด้าน
การตลาดจากมหาวิทยาลัยฮาเวิร์ด  หลังจากนั้น Kotler and Armstrong 
(2016) ได้มีการพัฒนากลยุทธ์การตลาด 4Ps นี้ จนมีชื่อเสียงโด่งดังและปรับให้
เหมาะสมกับบริบทและสถานการณ์ปัจจุบันเรื่อยมา แนวคิด 4Ps นี้ยังคงเป็นที่
นิยมใช้จนถึงปัจจุบัน Twin (2024); Yasar (2022) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (4P’s) ช่วยให้ธุ รกิจได้วางแผนกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ กลยุทธ์การตลาดแบ่งออกเป็น 4 ด้าน (1) ผลิตภัณฑ์ (Products) 
หมายถึง สินค้า บริการ หรือความคิดที่ธุรกิจเสนอขายเพื่อที่จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค (2) ราคา (Price) 
หมายถึง มูลค่าของสินค้า บริการ หรือความคิดในรูปแบบตัวเงิน ต้องเหมาะสม
กับการแข่งขันของตลาด และสร้างก าไรในอัตราที่เหมาะสมต่อธุรกิจ (3) ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการเข้าถึงและการให้ความสะดวกแก่
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ลูกค้า ซึ่งเน้นช่องทางการกระจายสินค้า บริการที่ครอบคลุมและทั่วถึง (4) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การลด แลก แจก แถม ทั้งการตลาดทางตรง
และทางอ้อม ออนไลน์และออฟไลน์ กลยุทธ์การตลาด 4Ps มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า เพื่อท าให้การด าเนินงานของธุรกิจดีขึ้น งานวิจัยที่
ศึกษาเกี่ยวเรื่องนี้ของ Garg, Chhikara, Agrawal, Rathi, and Arya (2024) 
และ Thepphot and Wuon (2021) นอกจากนี้กลยุทธ์การตลาด 4Ps ยังมี
ส่วนช่วยดึงดูดลูกค้าให้สนใจซื้อสินค้าและบริการมากขึ้นท าให้ผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจดีขึ้นตามไปด้วย กลยุทธ์การตลาดมีส่วนเก่ียวข้องกับผลการด าเนนิงาน
ของธุรกิจดีขึ้น จากตัวอย่างงานวิจัยได้แก่ Thepphot and Wuon (2021) 
Srinuan ( 2 020)  Weerarangsan and Ruchithamrongkul ( 2 018)  แ ล ะ 
Larbbunrueang,  Jittmonkol, and Chaisena (2021) เป็นต้น 
 ตัวแปรถัดไปที่มีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ คือ การจัดการห่วงโซ่
คุณค่า (Value Chain Management) จากงานวิจัยของ Angsuphanit and 
Wongrat (2 0 2 2 )  Thepphot and Wuon (2 0 2 1 )  แ ล ะ  Bunnak and 
Prasertsang (2021) พบว่า การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ โดยการจัดการห่วงโซ่คุณค่านักวิจัยส่วนใหญ่ปรับปรุง
แนวคิ ดมาจาก  Porter (1998) ที่ ศึ กษาทุ กกิ จกรรม ในการผลิ ตหรื อ 
การด าเนินงานของธุรกิจ ตั้งแต่กิจกรรมเริ่มต้นจนถึงกิจกรรมสุดท้าย เช่น  
การจัดหาแหล่งวัตถุดิบ การแปรรูป กิจกรรมการส่งมอบสินค้า โดยมุ่งสร้าง
ความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจ ด้วยการวิเคราะห์คุณค่าเพิ่มที่เกิดขึ้นใน
แต่ละขั้นตอน และกิจกรรม กิจกรรมห่วงโซ่คุณค่าแบ่งเป็น (1) กิจกรรมหลัก 
(Primary Activities) ประกอบด้วย โลจิสติกส์ขาเข้า (Inbound Logistics) การ
ปฏิบัติการ (Operations) โลจิสติกส์ขาออก (Outbound Logistics) การตลาด
และการขาย (Marketing and Sales) การบริการ (Service) (2) กิจกรรม
สนับสนุน ประกอบด้วย โครงสร้างพื้นฐานขององค์กร (Firm Infrastructure) 
การบริหารทรัพยากรบุคคล (Human Resource Management) เทคโนโลยีและ
วิจัย (Technology and Research) และการจัดหาหรือการจัดซื้อ (Procurement)   
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ส่วนผลการด าเนินงานขององค์กร/ธุรกิจ จากแนวคิด Balanced Scorecard 
ของ Kaplan and Norton (1996) กล่าวว่า ผลการด าเนินงานของธุรกิจ
ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และ
ด้านการเรียนรู้และการเติบโต แต่ละด้านจะเป็นตัวชี้วัดผลการด าเนินงานของ
องคก์รที่ส าคัญ หรือ Key Performance Indicators (KPIs) ดังนี้ (1) ด้านการเงนิ 
คือ ผลการด าเนินงานขององค์กรที่ออกมาในรูปตัวเงิน เช่น ต้นทุนลดลง รายได้
เพิ่มขึ้นหรือผลิตผลเพิ่มขึ้น (2) ด้านลูกค้า คือ ความพึงพอใจของลูกค้า จ านวน
ลูกค้าเพิ่มขึ้นหรือความต้องการสินค้าและบริการเพิ่มขึ้น (3) ด้านกระบวนการ
ภายใน คือ การบริหารจัดการภายในองค์กรจะต้องมีกระบวนการที่ดีในการสร้าง
ความพึงพอใจของบุคลากรและพนักงานในองค์กร  (4) ด้านการเรียนรู้และ 
การเติบโต เป็นมุมมองของการพัฒนาในอนาคตให้องค์กรเรียนรู้และเพิ่มการ
เติบโต งานวิจัยที่วัดผลการด าเนินงานของธุรกิจโดยใช้แนวคิดนี้ ได้แก่ Sriphong, 
Maneenin, Kamphaengdee, and Khongnuanyai (2021) Shalli, Afdallash, 
and Trisnawati (2023) และ Bunnak and Prasertsang (2021) เป็นต้น 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยนี้ ผู้วิจัยพัฒนาแนวคิดกลยุทธ์การตลาด 
มาจากทฤษฎีของ Kotler and Armstrong (2016) และงานวิจัยของ Garg, 
Chhikara, Agrawal, Rathi, and Arya (2024) Thepphot and Wuon (2021) 
และ Srinuan (2020) แนวคิดของการจัดการห่วงโซ่คุณค่า มาจากทฤษฎีของ 
Porter (1998) และงานวิจัย Angsuphanit and Wongrat (2022) Thepphot 
and Wuon (2021) และ Bunnak and Prasertsang (2021) แนวคิดของ 
ผลการด าเนินงานของธุรกิจมาจากทฤษฎีของ Kaplan and Norton (1996) 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Sriphong, Maneenin, Kamphaengdee, and 
Khongnuanyai (2021)  Shalli, Afdallash, and Trisnawati (2023)  และ 
Bunnak and Prasertsang (2021) จึงได้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ภำพที่ 1 แบบจ ำลองกรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากร ตัวอย่างและวิธีสุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดอุบลราชธานีทุกคน จ านวน 
65,211 คน (Office of Small and Medium Enterprises Promotion, 
2023) ตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัด
อุบลราชธานี 271 คน ได้จากตารางค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง Kanchanawasi, 
Srisukho, and Pittayanon (2016) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 90  
และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 10 ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) ตามประเภทของ
ธุรกิจ 3 ประเภท ดังตารางที่ 2 ดังนี้ 
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ตารางที่ 2  
สัดส่วนกำรสุ่มตัวอย่ำงผู้ประกอบกำร SMEs จังหวัดอุบลรำชธำนี 
ประเภทธุรกิจ SMEs จ านวน (คน) สัดส่วนประชากร ตัวอย่าง (คน) 
ภาคการค้า 27,189 271×27,189

65,211
 113 

ภาคบริการ 20,753 271×20,753
65,211

 86 

ภาคการผลิต 17,269 271×17,269
65,211

 72 

รวม 65,211  271 

ผู้วิจัยได้ลงพื้นที่ ในจังหวัดอุบลราชธานี เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
ผู้ ประกอบการ SMEs ในอ าเภอเมือง อ า เภอวารินช าราบ และอ าเภอ 
พิบูลมังสาหารที่เป็นอ าเภอที่มีจ านวน SMEs เยอะที่สุดในจังหวัดอุบลราชธานี 
ในช่วงธันวาคม 2566 - มกราคม 2567 เมื่อครบตามจ านวนแล้วจึงยุติการเก็บ
ข้อมูล  

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย   
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามและประเด็นค าถาม ผู้วิจัยได้

จากการทบทวนวรรณกรรมจากหนังสือ บทความวิจัยหลาย ๆ เรื่องที่เกี่ยวข้อง
กับผลการด าเนินงานของธุรกิจและได้พัฒนาเครื่องมือวิจัยออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
ประเภทของธุรกิจ ประสบการณ์ และจ านวนพนักงาน 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนที่  3 ปัจจัยการจัดการห่วงโซ่คุณค่า ปัจจัยกิจกรรมหลัก ได้แก่  
โลจิสติกส์ขาเข้า การปฏิบัติการ โลจิสติกส์ขาออก และการบริการ ปัจจัย
กิจกรรมสนับสนุน ได้แก่  โครงสร้างพื้นฐานขององค์กร การบริหารทรัพยากร
บุคคล  เทคโนโลยีและวิจัย และการจัดซื้อ 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยผลการด าเนินงานของธุรกิจ ได้แก่ ด้านการเงิน ด้านลูกค้า 
ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเรียนรู้และการเติบโต 
 โดยในส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบตามความเป็นจริงตาม
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ส่วนที่ 2 - 4 เป็นแบบสอบถามแบบวัดข้อมูลหาค่าเฉลี่ยอันตรภาค 
(Interval Scale) โดยการให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 ระดับ เกณฑ์แปลผล
คะแนน คือ 4.51 - 5.00 อยู่ในระดับมากที่สุด 3.50 - 4.50 อยู่ในระดับมาก 
2.51 - 3.49 อยู่ในระดับปานกลาง 1.51 - 2.50 อยู่ในระดับน้อย 1.00 - 1.50 
อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
      3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 
  3.1 ให้ผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่าน ด้านบริหารธุรกิจ 2 ท่าน การจัดการ
องค์การ 2 ท่าน และด้านการตลาด 1 ท่าน ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) ด้วยค่าดัชนีวัดความสอดคล้องของข้อค าถามกับ
นิยามศัพท์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) ได้ค่า IOC 
ของข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ มากกว่า 0.50 มีค่าอยู่ระหว่าง 0.67 - 1.00 
  3.2 จากนั้น น าเครื่องมือวิจัยที่ได้ไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้ประกอบการ 
SMEs 30 คน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ความตรงและความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม (Reliability) ด้วยค่าสถิติต่าง ๆ ดังตารางที่ 3  

ตารางที่ 3 
ผลกำรตรวจสอบควำมตรงและควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม 

ตัวแปร 
Cronbach’s 
Alpha > 0.70 

The Average 
Variance Extracted 

(AVE) > 0.50 

Composite 
Reliability 

(CR) > 0.60 
กลยุทธก์ารตลาด (15 ข้อ) 0.90 0.66 0.89 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า  
(33 ข้อ) 

0.97 0.67 0.94 

ผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
(18 ข้อ) 

0.90 0.70 0.90 
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จากตารางที่ 3 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่าครอนบาค ตัวแปรทุกตัวมีค่า 
มากกว่า 0.70 และมีค่าอยู่ระหว่าง 0.90 - 0.97 หมายความว่า ความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามทั้งฉบับและตัวแปรทุกตัวอยู่ในระดับสูงมาก ผลการทดสอบความ
ตรงของโมเดลมาตรวัดด้วยค่าน้ าหนักองค์ ประกอบต่อตัวแปรแฝง (The Average 
Variance Extracted, AVE) พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า AVE มากกว่า 0.50 (Awang, 
Hui, and Zainudin, 2018) และความเที่ยงตรงหรือความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างทุก
ตัวแปร (Composite Reliability, CR) มีค่า CR มากกว่า 0.60 (Awang et al., 
2018) ชุดตัวแปรสังเกตได้มีความสัมพันธ์เพียงพอที่จะน ามาใช้สกัดองค์ประกอบ
และวิเคราะห์ในแบบจ าลองสมการโครงสร้าง ทุกตัวแปรมีความเชื่อมั่นในเกณฑ์ที่
สูง (Hair, Black, Babin, and Anderson, 2019) 
      4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติดังนี้     
  4.1 การบรรยายลักษณะส่วนบุคคลของผู้ประกอบการ SMEs โดยใช้
สถิตเิบื้องต้น จ านวน (Frequency) ร้อยละ (Percentage) โดยโปรแกรม SPSS   
  4.2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็น กลยุทธ์การตลาด การจัดการ 
ห่วงโซ่คุณค่า และผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยใช้ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้โปรแกรม SPSS  

4.3 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพื่อดูความเหมาะสมของ 
ตัวแปรใช้สถิติ Pearson’s Product Moment Correlation โดยใช้โปรแกรม SPSS  
         4.4 การวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงสาเหตุกลยุทธ์การตลาด การจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจฯ โดยใช้โปรแกรม MPLUS  
      5. การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น 
 แบบจ าลองในภาพที่ 1 มีตัวแปรแฝง 3 ตัว ตัวแปรสังเกตได้ 16 ตัว และมี
พารามิเตอร์ที่ประมาณค่า 61 ตัว มีองศาอิสระ (D.f.) เท่ากับ 91 แสดงว่าเมทริกซ์ 
Variance-Covariance ของชุดตัวแปรสังเกตได้มีสมาชิกมากกว่าค่าพารามิเตอร์ใน
แบบจ าลอง นั่นคือ ตัวแปรแฝงแต่ละตัวในแบบจ าลองถูกก าหนดให้วัดค่าได้และ
สามารถประมาณค่าพารามิเตอร์ของแบบจ าลองได้ (Kaiyawan, 2020) 
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ผลการวิจัย 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ในจังหวัดอุบลราชธานี มีทั้งหมด 271 ราย เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.9 อายุ
ระหว่าง 31 - 40 ปี ร้อยละ 24.7 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากทีส่ดุ 
ร้อยละ 37.6 มีสถานภาพสมรสร้อยละ 61.6 ท าธุรกิจการค้าร้อยละ 57.9  
มีประสบการณ์ในการท าธุรกิจ 6-10 ปี ร้อยละ 28.0 มีพนักงานในธุรกิจ 1 - 10 
คน ร้อยละ 81.2 และกิจการตั้งอยู่ในอ าเภอเมืองอุบลราชธานี ร้อยละ 75.6 
 

ตารางที่ 4  
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับกำรด ำเนินกำรกลยุทธ์กำรตลำด 
กลยุทธ์การตลาด ค่าเฉลี่ย  S.D.  แปลผล 
1. ผลิตภัณฑ์ 4.08 0.85 มาก 
2. ราคา 4.14 0.79 มาก 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.02 0.89 มาก 
4. การส่งเสริมการตลาด 3.12 1.21 ปานกลาง 

รวม 3.84 0.80 มาก 

 จากตารางที่ 4 กลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการ SMEs มีการด าเนินการใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณากลยุทธ์รายด้าน เรียงจากมากไปน้อยได้ดังนี้ 
ระดับมาก ได้แก่ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ตามล าดับ ด้านที่อยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด  
 

ตารางที่ 5 
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับกำรจัดกำรห่วงโซ่คุณค่ำของ SMEs 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนฯ  แปลผล 
1. โลจิสติกส์ขาเข้า 3.87 1.01 มาก 
2. การปฏิบัติการ 3.96 0.96 มาก 
3. โลจิสตกิส์ขาออก 3.93 1.00 มาก 
4. การบริการ 4.16 0.92 มาก 
รวมกิจกรรมหลัก 3.96 0.86 มาก 

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน

ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
พีชญาดา พื้นผา  และมนัญชยา ธนานันต์
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ตารางที่ 5 
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับกำรจัดกำรห่วงโซ่คุณค่ำของ SMEs (ต่อ) 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนฯ  แปลผล 
5. โครงสร้างพื้นฐานขององค์กร 3.96 0.96 มาก 
6. การบริหารทรัพยากรบุคคล 3.87 1.03 มาก 
7. เทคโนโลยีและวิจัย 3.48 1.11 ปานกลาง 
8. การจัดซ้ือ 4.17 0.92 มาก 
รวมกิจกรรมสนับสนุน 3.87 0.87 มาก 

รวม 3.93 0.84 มาก 
 

 จากตารางที่ 5 พบว่า  การจัดการห่วงโซ่คุณค่าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดย (1) กิจกรรมหลักอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีการ
ด าเนินการอยู่ในระดับมากในทุกด้าน (2) กิจกรรมสนับสนุนอยู่ในระดับมาก
เช่นกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ส่วนใหญ่มีการด าเนินการอยู่ในระดับมาก  
 

ตารางที่ 6  
ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ระดับผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจ SMEs 

ผลการด าเนินงานของธุรกิจ ค่าเฉลี่ย  ส่วนเบี่ยงเบนฯ  แปลผล 

1. ด้านการเงิน 3.68 0.91 มาก 
2. ด้านลูกค้า 4.20 0.93 มาก 
3. ด้านกระบวนการภายใน 3.97 0.91 มาก 
4. ด้านการเรียนรู้และการเติบโต 3.49 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.84 0.86 มาก 
  

 จากตารางที่ 6 พบว่า ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านมีผลการด าเนินงานในระดับมาก ได้แก่  
ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน และด้านการเงิน ตามล าดับ และ ผลการ
ด าเนินงานค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการเรียนรู้และ 
การเติบโต ตามล าดับ
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and Marketing Strategies Affects Business Performance of SMEs 

in Ubon Ratchathani Province
Pichyada Pheunpha and Mananchaya Thanananta



18

วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568

 
ตา

รา
งท

ี่ 7 
 

เมท
ริก

ซ์ส
ัมป

ระ
สิท

ธิ์ส
หส

ัมพ
ันธ

์เพ
ียร

์สัน
ขอ

งต
ัวแ

ปร
สัง

เกต
ได

้ ท
ั้งต

ัวแ
ปร

ต้น
แล

ะต
ัวแ

ปร
ตำ

ม 

ตัว
แป

รแ
ฝง

 
ตัว

แป
รส
ังเก

ตไ
ด ้

ผลิตภัณฑ์ 

ราคา 

ช่องทางการตลาด 

การส่งเสริมฯ 

โลจิสติกส์ขาเข้า 

การปฏิบัติการ 

โลจิสติกส์ขาออก 

การบริการ 

โครงสร้างพื้นฐานฯ 

ทรัพยากรบุคคล 

เทคโนโลยแีละวิจัย 

การจัดซื้อ 

การเงิน 

ลูกค้า 

กระบวนการฯ 

กล
ยุท

ธ์
กา

รต
ลา

ด 

รา
คา

 
.76

1*
* 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

ช่อ
งท

างก
าร

ตล
าด

 
.72

5*
* 

.72
9*

* 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

กา
รส

่งเส
ริม

กา
รต

ลา
ด 

.47
6*

* 
.53

6*
* 

.64
1*

* 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

กา
รจ

ัดก
าร

ห่ว
งโซ

่
คุณ

ค่า
 

โลจ
สิติ

กส
์ขา

เข้า
 

.61
7*

* 
.69

2*
* 

.68
4*

* 
.66

9*
* 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
กา

รป
ฏิบ

ัติก
าร

 
.63

2*
* 

.64
4*

* 
.69

2*
* 

.58
6*

* 
.79

5*
* 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

โลจ
สิติ

กส
์ขา

ออ
ก 

.63
3*

* 
.55

7*
* 

.70
8*

* 
.68

0*
* 

.66
9*

* 
.66

7*
* 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
กา

รบ
ริก

าร
 

.67
8*

* 
.65

0*
* 

.63
6*

* 
.52

6*
* 

.57
2*

* 
.65

0*
* 

.67
7*

* 
 

 
 

 
 

 
 

 
โคร

งส
ร้า

งพ
ื้นฐ

าน
ขอ

งอ
งค์

กร
 

.69
6*

* 
.67

6*
* 

.65
4*

* 
.66

6*
* 

.70
1*

* 
.77

7*
* 

.63
3*

* 
.65

9*
* 

 
 

 
 

 
 

 
กา

รบ
ริห

าร
ทร

ัพย
าก

รบ
ุคค

ล 
.68

9*
* 

.64
7*

* 
.71

3*
* 

.65
4*

* 
.65

7*
* 

.69
8*

* 
.75

5*
* 

.57
8*

* 
.69

9*
* 

 
 

 
 

 
 

เทค
โน

โลย
ีแล

ะว
ิจัย

 
.71

1*
* 

.61
3*

* 
.72

0*
* 

.75
9*

* 
.65

7*
* 

.68
8*

* 
.74

5*
* 

.66
2*

* 
.69

9*
* 

.78
4*

* 
 

 
 

 
 

กา
รจ

ัดซ
ื้อ 

.60
3*

* 
.56

3*
* 

.54
5*

* 
.40

1*
* 

.72
0*

* 
.68

0*
* 

.59
8*

* 
.50

3*
* 

.59
4*

* 
.61

3*
* 

.51
4*

* 
 

 
 

 
ผล

กา
ร

ด า
เนิน

งาน
ขอ

งธ
ุรก

ิจฯ
 

กา
รเง

ิน 
.66

9*
* 

.68
2*

* 
.69

8*
* 

.65
0*

* 
.76

0*
* 

.69
5*

* 
.67

0*
* 

.60
5*

* 
.64

8*
* 

.71
6*

* 
.69

1*
* 

.69
6*

* 
 

 
 

ลูก
ค้า

 
.75

3*
* 

.73
5*

* 
.73

1*
* 

.47
5*

* 
.63

8*
* 

.66
6*

* 
.61

7*
* 

.65
6*

* 
.58

5*
* 

.69
9*

* 
.64

5*
* 

.70
1*

* 
.74

2*
* 

 
 

กร
ะบ

วน
กา

รภ
าย

ใน
 

.60
9*

* 
.72

1*
* 

.68
2*

* 
.59

7*
* 

.77
6*

* 
.74

0*
* 

.66
3*

* 
.60

0*
* 

.68
1*

* 
.72

9*
* 

.65
4*

* 
.68

0*
* 

.77
0*

* 
.72

4*
* 

 

กา
รเร

ียน
รู้แ

ละ
กา

รเติ
บโ

ต 
.65

3*
* 

.62
9*

* 
.69

7*
* 

.71
3*

* 
.59

7*
* 

.64
5*

* 
.73

4*
* 

.61
6*

* 
.67

1*
* 

.82
4*

* 
.84

0*
* 

.45
0*

* 
.66

9*
* 

.61
2*

* 
.67

6*
* 

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน

ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
พีชญาดา พื้นผา  และมนัญชยา ธนานันต์



19

Songklanakarin Journal 
of Management Sciences
Vol.42 No.1 January - June 2025  

ตารางที่ 8   
สรุปกำรวิเครำะห์สหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ 

ตัวแปร 
ระดบัความสมัพันธ ์

ต่ ามาก 
0.0-0.19 

ต่ า 
0.20-0.39 

ปานกลาง 
0.40-0.59 

    สูง 
  0.60-0.79 

  สูงมาก 
0.80-1.00 

รวม 
(คู่) 

 ตัวแปรต้น-ตวัแปรต้น - - 14 52 - 66 
 ตัวแปรต้น-ตวัแปรตาม - - 4 42 2 48 
 ตัวแปรตาม-ตัวแปรตาม - - - 6 - 6 
 

 จากตารางที่ 7 และ 8 พบว่า ตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรต้น 
66 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีขนาดความสัมพันธ์ระหว่าง 
0.401 – 0.795 มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 14 คู่ และมีความสัมพันธ์
กันในระดับสูง 52 คู่ ตัวแปรต้นไม่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก จึงไม่มี
ปัญหาตัวแปรต้นด้วยกันเองวัดเนื้อหาหรือบริบทที่ใกล้เคียงกันมาก (Non-
Multicollinearity) ดังนั้น ตัวแปรต้นสังเกตได้ทุกตัวจึงเหมาะสมที่จะน าไป
วิเคราะห์ในแบบจ าลองสมการโครงสร้างเชิงสาเหตุต่อไป ตัวแปรต้นมี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรตามทั้งหมด 48 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 มีขนาดความสัมพันธ์กันอยู่ระหว่าง 0.45 - 0.84 อยู่ในระดับปานกลางถึง
สูงมาก โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 4 คู่ มีความสัมพันธ์กันใน
ระดับสูง 42 คู่ และมีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก 2 คู่ ส่วนตัวแปรตาม
สัมพันธ์กับตัวแปรตามจ านวน 6 คู่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูงทุกคู่ มีความสัมพันธ์กันอยู่ระหว่าง 0.61 - 0.77  
ตัวแปรตามกับตัวแปรตามไม่มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก จึงไม่มีปัญหา 
ตัวแปรตามด้วยกันเองวัดเนื้อหาหรือบริบทที่ใกล้เคียงกันมาก ดังนั้น ตัวแปร
ตามสังเกตได้ทุกตัวมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์ในแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างเชิงสาเหตุ 
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ตารางที่ 9  
ค่ำสถิติกำรตรวจสอบควำมสอดคล้องของโมเดลกำรวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ดัชนี เกณฑ์ที่ยอมรับได ้ อ้างอิง ค่าสถิต ิ การแปลผล 
2/df < 3.00 (Klein, 2011) 2.842 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ≥์0.90 (Hu and Bentler, 1999) 0.910 ผ่านเกณฑ์ 
TLI ≥์0.90 (Tucker and Lewis, 1973) 0.922 ผ่านเกณฑ์ 

SRMR < 0.05 (Joreskog and Sorborn, 1996) 0.045 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA < 0.05 (Joreskog and Sorborn, 1996) 0.048 ผ่านเกณฑ์ 

  

 จากตารางที่ 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลค่าสถิติต่าง ๆ หลังจากปรับแก้
โมเดลแล้ว 3 ครั้ง พบว่า โมเดลการวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยมีค่าสถิติต่าง ๆ ดังนี้ 2 = 258.66, df = 91, 2/df = 2.84 < 3 (Klien, 2011) 
ซึ่งผ่านเกณฑ์ความสอดคล้อง ค่า SRMR = 0.045 < 0.05 (Joreskog & Sorborn, 
1996) ผ่ าน เกณฑ์  ค่า RMSEA = 0.048 < 0.05 (Joreskog & Sorborn, 1996)  
ผ่ าน เกณฑ์  ค่ า  CFI = 0.901  > 0 .90 ผ่ าน เกณฑ์  (Hu & Bentler, 1999)  
ค่า TLI = 0.92 > 0.90 ผ่านเกณฑ์  (Tucker & Lewis, 1973) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า 
โมเดลการวิจัยนี้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภำพที่ 2  
แบบจ ำลองสมกำรโครงสร้ำงเชิงสำเหตุระหว่ำงตัวแปร 
  

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน
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ตารางที่ 10  
ผลกำรวิเครำะห์องค์ประกอบของตัวแปรต่ำง ๆ ที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ในแบบจ ำลอง 
เชิงสำเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจ SMEs  

ตัวแปรสังเกตได้ 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ สัมประสิทธิ์

การพยากรณ ์
R2 

ค่าน้ าหนัก (β) S.E. t 

ผลิตภัณฑ์ 0.827 0.021 38.828** 0. 684 
ราคา 0.831 0.027 31018** 0.691 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.863 0.021 40.285** 0.744 
การส่งเสริมการตลาด 0.727 0.027 27.297** 0.529 
โลจิสติกส์ขาเข้า 0.837 0.020 42.185** 0.700 
การปฏิบัติการ 0.850 0.022 38.798** 0.722 
โลจิสติกส์ขาออก 0.823 0.021 39.011** 0.677 
การบริการ 0.753 0.036 20.838** 0.567 
โครงสร้างพื้นฐาน 0.823 0.021 39.011** 0.678 
การบริหารทรัพยากรบุคคล 0.862 0.018 48.686** 0.743 
เทคโนโลยีและวิจัย 0.850 0.016 52.370** 0.723 
การจัดซ้ือ 0.733 0.042 17.336** 0.537 
การเงิน 0.854 0.022 38.294** 0.729 
ลูกค้า 0.823 0.029 28.889** 0.678 
กระบวนการภายใน 0.851 0.023 36.271** 0.724 
การเรียนรู้และการเติบโต 0.824 0.019 44.143** 0.678 

หมายเหตุ: ** p < 0.01 
 

 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรที่ใช้
ในการวิ เคราะห์ในแบบจ าลองเชิ งสาเหตุของปัจจัยกลยุทธ์การตลาด  
และการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs พบว่า 
ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีความเหมาะสม และมีค่ามากกว่า 0.50 ถือว่าผ่านเกณฑ์
ทุกตัว (Factor Loading> 0.50) (Hair et al., 2019) เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบในรูปคะแนนมาตรฐานสมบูรณ์ แยกตามตัวแปรแฝง ได้ผลดังนี้ 
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วารสารวิทยาการจัดการ
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568  

 กลยุทธ์การตลาด ตัวแปรย่อยของกลยุทธ์การตลาดที่มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุด คือ ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.86 รองลงมาคือ ราคามีน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.83 ผลิตภัณฑ์ 
มีน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.83 และการส่งเสริมการตลาดมีน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.73 ตามล าดับ 
 การจัดการห่วงโซ่คุณค่า ตัวแปรย่อยของปัจจัยการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่ 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด คือ การบริหารทรัพยากรบุคคลมีน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.86 รองลงมาคือ ด้านปฏิบัติ และเทคโนโลยีและวิจัย 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.85 โลจิสติกส์ขาเข้ามีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.84 โลจิสติกส์ขาออก และโครงสร้างพื้นฐานมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.823 การบริการมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.75 และการจัดซ้ือมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.73 ตามล าดับ 
 ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ตัวแปรย่อยของปัจจัยผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจ SMEs ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด คือ การเงินมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.85 รองลงมา คือ ด้านกระบวนการภายในมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.85 ด้านการเรียนรู้และเติบโตมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
เท่ากับ 0.82 และด้านลูกค้ามีค่าน้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.82 ตามล าดับ  
 

ตารางที่ 11  
ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลระหว่ำงตัวแปรแฝงของแบบจ ำลองเชิงสำเหตุกลยุทธ์
กำรตลำดและกำรจัดกำรห่วงโซ่คุณค่ำที่ส่งผลต่อผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจฯ 

ทิศทางอิทธิพล ค่าสถิต ิ อิทธิพล
ทางตรง 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

อิทธิพล
รวม 

กลยุทธ์การตลาด-    
ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs 

β  
S.E. 
t 
R2 

0.39 
(0.14) 
2.80** 
0.14 

0.59 
- 
- 

0.35 

0.98 
- 
- 
- 

 
 

  

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน
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ตารางที่ 11  
ผลกำรวิเครำะห์อิทธิพลระหว่ำงตัวแปรแฝงของแบบจ ำลองเชิงสำเหตุกลยุทธ์
กำรตลำดและกำรจัดกำรห่วงโซ่คุณค่ำที่ส่งผลต่อผลกำรด ำเนินงำนของธุรกิจฯ (ต่อ) 

ทิศทางอิทธิพล ค่าสถิติ อิทธิพล
ทางตรง 

อิทธิพล
ทางอ้อม 

อิทธิพล
รวม 

การจัดการห่วงโซ่คณุค่า- 
ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs 

β  
S.E. 
t 
R2 

0.61 
(0.137) 
4.47** 
0.37 

- 
- 
- 
- 

0.61 
- 
- 
- 

กลยุทธ์การตลาด- 
การจัดการห่วงโซ่คุณค่า 

β  
S.E. 
t 
R2 

0.96 
(0.008) 

114.34** 
0.92 

- 
- 
- 
- 

0.96 
- 
- 
- 

หมายเหตุ: ** p < 0.01 
 

 จากตารางที่ 11 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงของโมเดล 
เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพล
เชิงสาเหตุต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ดังนี้ 
 กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.39 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณา
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.14 แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด
สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือการเปลี่ยนแปลงของผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ SMEs ได้ร้อยละ 14 
 การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.61 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.37 แสดงว่า การจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่าสามารถอธิบายความแปรปรวนหรือการเปลี่ยนแปลงของผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ได้ร้อยละ 37 
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มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ปีที่ 42 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568  

 ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อปัจจัยการจัดการห่วงโซ่คุณค่า 
มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.96 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และเมื่อพิจารณา
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.92 แสดงว่า กลยุทธ์การตลาด
สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือการเปลี่ยนแปลงของการจัดการห่วงโซ่คุณค่า
ได้ร้อยละ 92 
 เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางอ้อม พบว่า กลยุทธ์การตลาดยังมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs โดยส่งผ่านตัวแปรส่งผ่านการจัดการห่วงโซ่
คุณค่า มีค่าอิทธิพลเท่ากับ 0.59 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเมื่อ
พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) มีค่าเท่ากับ 0.35 แสดงว่า กลยุทธ์
การตลาดรวมกับการจัดการห่วงโซ่คุณค่าสามารถอธิบายความแปรปรวน หรือการ
เปลี่ยนแปลงของผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ได้ร้อยละ 35 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 สรุปผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยพบว่า 

1. แบบจ าลองเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาด และการจัดการห่วงโซ่ 
คุณค่าที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs สอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ ยอมรับสมมติฐาน 

2. กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs  
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยอมรับสมมติฐาน 
 3. การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยอมรับสมมติฐาน 
 4. กลยุทธ์การตลาดส่งผลต่อการจัดการห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจ SMEs  
ในจังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยอมรับสมมติฐาน   

ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้ กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพล
ทางตรงและทางบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ร้อยละ 14 และ 
มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ร้อยละ 35 ทั้งนี้ อาจ
เนื่องมาจากกลยุทธ์การตลาดช่วยให้ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี 
สามารถวางแผนทางการตลาดได้ชัดเจน โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดด้านการหา

การพัฒนาแบบจำ�ลองเชิงสาเหตุการจัดการห่วงโซ่คุณค่า

และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อผลการดำ�เนินงาน

ของธุรกิจ SMEs ของจังหวัดอุบลราชธานี
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ช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าหรือบริการที่มีหน้าร้านที่สะดวก หน้าร้านที่สังเกต
ได้ง่ายต่อการเดินทางมาซื้อสินค้าหรือบริการ มีที่จอดรถที่สะดวกและเพียงพอ 
สินค้าในร้านควรจัดวางให้เป็นระเบียบ และควรมีช่องทางในการจัดจ าหน่ายสินค้า
และบริการทั้งออนไลน์และออฟไลน์ สามารถท าให้ธุรกิจ SMEs ประสบ
ความส าเร็จมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Larbbunrueang et al. (2021) 
พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีการท าการตลาดแบบออนไลน์สามารถ 
เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้นส่งผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 

รองลงมาคือ กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลฯ 
มีการวางแผนการผลิต จัดหาสินค้า หรือวางแผนการบริการให้ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เห็นถึงจุดแข็ง หรือความโดดเด่นของสินค้าและบริการอย่าง
ชัดเจน ให้สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพได้มาตรฐานกับลูกค้า และมีระบบในการ
คืนสินค้าที่เหมาะสมและยุติธรรมกับลูกค้า ถัดไป คือ กลยุทธ์ทางด้านราคา การตั้ง
ราคาที่เหมาะสม แผนการปรับเปลี่ยนราคา และช่องทางการช าระสินค้าและ
บริการที่หลากหลายทั้งเงินสด จ่ายผ่านแอปธนาคาร บัตรเครดิต เป็นต้น และ
กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่ดึงดูดลูกค้าให้ซื้อสินค้าและบริการ เช่น การใช้สื่อ
ออนไลน์ ผลลัพธ์ที่ได้หลังจากการด าเนินงานตามกลยุทธ์การตลาดจึงมีอิทธิพล
ทางบวกต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้อง
กับผลวิจัยของ Srinuan (2020) พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ 
มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจของส านักงานบัญชีในประเทศไทย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thepphot and Wuon (2021) ที่พบว่า กลยุทธ์
การตลาดส่งผลทางตรงต่อการจัดการห่วงโซ่คุณค่าและทางอ้อมต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ในเขตพื้นที่ภาคเหนือ และสอดคล้อง 
กับงานวิ จั ยของ  Weerarangsan and Ruchithamrongkul (2018)  ที่ พบว่ า  
ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และการจัดการเชิงกลยุทธ์
ระดับปฏิบัติการมีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ  
 การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs ในจังหวัดอุบลราชธานีร้อยละ 37 ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากผู้ประกอบการ 
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SMEs มีการจัดการห่วงโซ่คุณค่าในระดับมาก เน้นการบริหารทรัพยากรบุคคล  
โดยมีการก าหนดคุณสมบัติของพนักงานที่จะคัดเลือกอย่างชัดเจน มีสวัสดิการ
พนักงานอย่างเหมาะสม มีการพัฒนาและฝึกอบรมพนักงานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการท างาน ล าดับถัดมา ให้ความส าคัญกับการปฏิบัติการและด้านเทคโนโลยี
และวิจัยว่าเป็นกิจกรรมที่ส าคัญในกระบวนการผลิตและการบริการเพื่อให้สินค้า
หรือบริการมีคุณภาพ และการบ ารุงรักษาอุปกรณ์การผลิตและการบริการให้
สะอาดมีมาตรฐาน กิจกรรมถัดไป คือ ด้านโลจิสติกส์ขาเข้า โครงสร้างพื้นฐาน  
โลจิสติกส์ขาออก การบริการ และการจัดซื้อ ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Angsuphanit and Wongrat (2022) พบว่า การจัดการห่วงโซ่คุณค่ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความเจริญเติบโตของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารจังหวัด
สมุทรสาคร และงานวิจัยของ Thepphot and Wuon (2021) พบว่า การจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่าส่งผลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของการเพิ่มมูลค่าหลังการเก็บ
เกี่ยวข้าวโพดเลี้ยงสัตว์ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงการจัดการ 
  1.1 จากผลการวิจัยการพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุ พบว่า การจัดการ
ห่วงโซ่คุณค่า ด้านการบริหารทรัพยากรบุคคลเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญสูงที่สุด 
ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับพนักงานในองค์กรเป็นอันดับแรก 
เนื่องจากพนักงานในองค์กรเป็นตัวขับเคลื่อนการท างานทุกส่วนของธุรกิจ 
ให้สามารถด าเนินการไปได้ตามเป้าหมายของธุรกิจ รองลงมา คือ การปฏิบัติการ  
โลจิสติกส์ขาเข้า โลจิสติกส์ขาออก โครงสร้างพื้นฐาน บริการ และการจัดซื้อ 
ตามล าดับ 
  1.2 จากผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์การตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายเป็นองค์ประกอบของกลยุทธ์การตลาดที่ส าคัญสูงที่สุด ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย เพราะเป็นการเข้าถึง
ลูกค้า การท าให้ลูกค้าเห็นสินค้าและบริการเป็นการกระตุ้นความต้องการของ
ลูกค้า รองลงมาคือ ราคา ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
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  1.3 จากผลการวิจัย พบว่า ผลการด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ด้าน
การเงินเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญสูงที่สุด เพราะท าให้ธุรกิจอยู่รอด ธุรกิจต้องมี
รายได้และก าไรที่จะเข้ามาใช้หมุนเวียนในธุรกิจ ดังนั้น ผู้ประกอบการ SMEs ต้อง
ค านึงถึงการผลิตสินค้าและบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า ผลิต
สินค้าที่ขายได้และได้ก าไร รองลงมา ได้แก่ กระบวนการบริหารจัดการภายใน
องค์กร การเรียนรู้และการเติบโต และด้านการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า 
ตามล าดับ 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
  ผลการวิจัยนี้ เป็นแนวทางให้นักวิจัยและนักวิชาการท่ีสนใจศึกษา
เกี่ยวกับแบบจ าลองเชิงสาเหตุอิทธิพลของตัวแปรต่างๆ ได้เห็นทั้งภาพรวมและ
ภาพย่อยในตั วแปรแต่ละด้าน อีกทั้ งได้ เ ห็นอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม  
และอิทธิพลรวม ตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม อันจะน าไปสู่การสรุปและ
อภิปรายผลที่เกิดขึ้นได้ลุ่มลึกและตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
 3. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
  3.1 การวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาจากปัจจัยภายในองค์กรเท่านั้น ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะว่าควรน าปัจจัยภายนอก PESTEL Analysis มาศึกษาเพิ่มเติม 
  3.2 การวิจัยนี้ได้ศึกษาข้อมูลเชิงปริมาณเท่านั้น ควรมีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเชิงคุณภาพประกอบเพื่อให้งานวิจัยมีข้อมูลที่ครอบคลุมลึกมากขึ้น 
 4. ข้อจ ากัดงานวิจัย 
  ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดอุบลฯ ส่วนใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจขนาดย่อมและตอบแบบสอบถามร้อยละ 96 ผลการวิจัยนี้อาจไม่ครอบคลุม
ถึงผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง 
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