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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.
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Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาคุณสมบัติของช่ือเสียงองค์กรของแบรนด์สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงร่วมกับสินค้า 
แบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ� 2) ศึกษาความภักดีในแบรนด์ของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้าแบรนด์ ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ� 3) ศึกษา 
อำ�นาจการพยากรณข์องคุณสมบตัชิือ่เสยีงองคก์รตอ่ความภกัดใีนแบรนดส์นิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัสงูและสนิคา้แบรนดท์ีม่คีวามเกีย่วพนัต่ำ�  
ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณด้วยการสำ�รวจ โดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง ในเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน ใช้การสุ่ม 
กลุม่ตวัอยา่งแบบกลุม่ และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ คา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และวเิคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ 
	 ผลการวจิยัพบวา่ ปจัจยัดา้นชือ่เสยีงองคก์ร คอื การจัดการประเดน็และภาวะวกิฤต และสนิคา้/บรกิารทีห่ลากหลาย สามารถพยากรณ ์
ความภักดีในแบรนด์สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง ประเภทเครื่องโทรศัพท์มือถือได้ร้อยละ 23 ส่วนปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กร คือ การจัดการ 
ประเดน็และภาวะวกิฤต และสนิคา้/บรกิารทีห่ลากหลาย สามารถพยากรณค์วามภกัดีในแบรนดส์นิคา้ทีมี่ความเกีย่วพนัต ่ำ�ประเภทซมิการด์ 
เครือข่ายโทรศัพท์มือถือได้ร้อยละ 22

คำ�สำ�คัญ :	 ชื่อเสียงองค์กร ; ความภักดีในแบรนด์ ; ความเกี่ยวพันกับแบรนด์ 

ABSTRACT

	 This study has the following objectives: 1) to investigate attributes of corporate reputation of high-involvement  
product brands and of low-involvement product brands, 2) to examine brand loyalty of high involvement product  
and of low involvement product, and 3) to inquire into the power of predicting attributes of corporate reputation  
towards brand loyalty of high involvement product and of low involvement product. This quantitative survey research  
was conducted using a questionnaire to ask from a sample of 400 people in the Bangkok Metropolitan area selected  
by cluster random sampling. Data were analyzed by descriptive statistics of frequency, percentage, mean, standard  
deviation and multiple regression analysis was also employed.
	 The results showed that the ‘corporate reputation’ factors in the issue and crisis management and in the  
wide variety of products and services could predict 23% of brand loyalty of high involvement product of cell phones  
types; while the ‘corporate reputation’ factors in the issue and crisis management and in the wide variety of products 
and services could predict 22% of brand loyalty of low involvement product of types of SIM cards of cell phone  
carriers networks.
 
Keywords :	 Corporate Reputation ; Brand Loyalty ; Brand Involvement
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บทนำ�

	 การแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบันมีความแตกต่าง 
จากในอดีต ซึ่งในอดีตมีการแข่งขันอย่างไม่รุนแรงนัก เนื่องจาก 
คู่แข่งทางการตลาดอาจมีน้อยราย ภายใต้กระแสของการพัฒนา 
เทคโนโลยีการสื่อสาร ทำ�ให้เกิดช่องทางท่ีนำ�ไปใช้สื่อสารกับ 
กลุม่ผูบ้รโิภคมากขึน้ จงึทำ�ใหผู้ผ้ลติหลายรายจำ�เปน็ตอ้งหาชอ่งทาง 
ในการสื่อสารแบรนด์ของตนไปสู่กลุ่มผู้บริโภคอย่างหลากหลาย 
ในขณะเดียวกนัผูผ้ลติสนิคา้นัน้กจ็ำ�เปน็ตอ้งใหค้วามสำ�คญัตอ่ลูกคา้ 
ขององค์กรทั้งกลุ่มลูกค้าเก่า ซึ่งเคยใช้สินค้าของตนอยู่แล้วให้เกิด 
การใช้อย่างต่อเนื่อง รวมถึงการสร้างลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ ให้หันมาใช้ 
สินค้าของตนแทนสินค้าประเภทเดียวกันที่ผลิตโดยคู่แข่ง ดังนั้น 
แบรนด์ (Brand) จึงเป็นสิ่งท่ีใช้แสดงถึงเอกลักษณ์ของสินค้า 
ที่องค์กรผลิตขึ้น ซึ่งมีความแตกต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืนๆ นับตั้งแต่ 
ชื่อ แบรนด์ (Brand Name) ที่สามารถปรากฏขึ้นอยู่ภายในจิตใจ 
ของผูบ้ริโภคตลอดเวลา ในรูปแบบ ของคณุคา่แบรนด์ (Brand Equity) 
(Keller, 2009) ซึ่งคุณค่าแบรนด์มีความเก่ียวข้องกับระดับ 
การตระหนักในชื่อของสินค้า การรับรู้คุณภาพของสินค้าเป็นความ
รู้สึกของจิตใจและอารมณ์ ตลอดจนสินทรัพย์อื่นๆ เช่น สิทธิบัตร 
เครื่องหมายการค้า ดังน้ันการสร้างความภักดีในแบรนด์ (Brand 
Loyalty) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สำ�คัญของคุณค่าแบรนด์ 
ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่แบรนดม์คีวามหมายเชงิบวกในทศันะของผูบ้รโิภค 
ภายใตอ้งค์ประกอบ 5 ประการ ไดแ้ก ่ความภักดตีอ่แบรนด ์(Brand 
Loyalty) คุณภาพที่ผู้บริโภคยอมรับ (Perceived Quality)  
ความตระหนกัรู้แบรนด ์(Brand Awareness) ความเช่ือมโยงแบรนด ์
(Brand Associate) และรวมถึงสิทธิบัตรตัวสินค้า เคร่ืองหมาย 
การค้า ช่องทางการจัดจำ�หน่าย (กฤชณัท  แสนทวี, 2556 ; อ้างอิง 
มาจาก Aaker)
	 Duncan (2009) ได้กล่าวถึง ความภักดีในแบรนด์  
(Brand Loyalty) ไวว้า่การทีแ่บรนดต์า่งๆ ทีม่อียูเ่ปน็จำ�นวนมากนัน้ 
ผู้บริโภคอาจเลือกซื้อสินค้าประมาณ 2-3 แบรนด์ ในหมวดหมู่ 
เดียวกันที่สามารถสร้างคุณค่าให้กับตนมากที่สุด จึงทำ�ให้องค์กร 
หรือบริษัทผู้ผลิตสินค้าจำ�นวนมากพยายามรักษาจำ�นวนลูกค้า 
ของตนใหไ้ดม้ากทีส่ดุ ดงันัน้ ในปจัจบุนันกัการตลาดจึงมกัใชว้ธีิการ 
ให้ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยต่อผลิตภัณฑ์ และอาจก่อให้เกิด 
พฤติกรรมการซื้อซ ้ำ� (Repeat Purchase) จนเกิดความภักดี 
ต่อแบรนด์ นับเป็นองค์ประกอบที่สำ�คัญที่สุดของคุณค่าแบรนด์ 
ซึ่งช่วยลดต้นทุนด้านการตลาด (Reduced Marketing Costs) 
ความได้เปรียบในมูลค่า (Trade Leverage) เป็นท่ีสนใจของ 
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ในแง่ของการรับรู้และความม่ันใจในแบรนด์ 
รวมถึงความสามารถในการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดของ 

แบรนด์คู่แข่ง (กฤชณัท แสนทวี, 2556 ; อ้างอิงมาจาก Aaker)
	 อย่างไรก็ตามความภักดีในแบรนด์นั้น ไม่ได้มุ่งให้ความ 
สนใจต่อทัศนคติและพฤติกรรมต่อแบรนด์เพียงเท่าน้ัน แต่ยัง 
เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจของแบรนด์ด้วย ซึ่งสภาพ 
แวดล้อมประการหนึ่งของแบรนด์ คือ องค์กรผู้ผลิตสินค้า โดยใน 
องคก์รหนึง่อาจผลติสนิคา้เพยีงแบรนดเ์ดยีว แตใ่นอกีหลายองคก์ร 
มกีารผลติสนิคา้มากกวา่หนึง่แบรนดใ์นสนิคา้แตล่ะประเภท ดงันัน้  
ความภักดีในแบรนด์จึงเกิดขึ้นไม่ได้ โดยปราศจากปัจจัยแวดล้อม 
ที่มาจากตัวองค์กรผู้เป็นเจ้าของแบรนด์ ทั้งนี้ชื่อเสียงองค์กร  
(Corporate Reputation) จัดเป็นปัจจัยสำ�คัญประการหนึ่งที่จะ 
ชว่ยใหเ้กดิความภกัดใีนแบรนดไ์ด ้(Bennett, McColl-Kennedy & 
Coote, 2007) ผู้ผลิตสินค้าจึงต้องให้ความสำ�คัญกับการสร้าง 
ศักยภาพทางการแข่งขันให้กับแบรนด์ โดยการใช้ชื่อเสียงองค์กร 
ผูเ้ป็นเจา้ของสนิคา้ในการสรา้งความภกัดขีองผูบ้รโิภค (Moisescu,  
2006)   
	 โดยชื่อเสียงองค์กรจะมีส่วนช่วยในการสร้างความรู้สึก 
ที่ดีและน่าเช่ือถือแก่องค์กร และเพิ่มความม่ันใจการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภคที่จะสนับสนุนสินค้าหรือบริการจากองค์กรนั้นๆ 
อันจะนำ�ไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ต่างๆ ขององค์กร เนื่องจาก 
ชื่อเสียงองค์กรเป็นผลการดำ�เนินงานที่ผ่านมาขององค์กร 
อย่างต่อเนื่อง โดยพิจารณาจากความสามารถขององค์กรในการ 
มีผลประกอบการที่ดีมีการให้ผลประโยชน์ในด้านใดด้านหนึ่ง 
เป็นที่พึงพอใจของทุกฝ่ายที่เก่ียวข้อง (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2557)  
โดยชื่อเสียงองค์กรในมุมมองด้านเศรษฐศาสตร์เห็นว่าชื่อเสียง 
เป็นส่ิงที่องค์กรใช้แสดงถึงจุดแข็งที่ใช้สร้างความได้เปรียบทางการ 
แข่งขัน ส่วนด้านการจัดการเชิงกลยุทธ์มองว่าช่ือเสียงองค์กร 
จะชว่ยผอ่นคลายความผนัแปรในดา้นตา่งๆ โดยนติยสาร Fortune’s 
Most Admired Corporation เสนอว่าชื่อเสียงองค์กรช่วยเพิ่ม 
ผลตอบแทนทางการเงนิทีเ่ปน็เลิศ (กฤชณทั แสนทว,ี 2556 ; อา้งองิ 
มาจาก Fombrun)
	 สถาบนัช่ือเสียงแหง่ประเทศสหรฐัอเมรกิา (Reputation 
Institute) ได้สร้างเครื่องมือวัดชื่อเสียงองค์กรที่เรียกว่า RepTrak  
ประกอบด้วยตัวชี้วัด 7 มิติ ได้แก่ สินค้าและบริการ นวัตกรรม  
สถานที่ทำ�งาน การกำ�กับดูแล ความเป็นพลเมือง ความเป็นผู้นำ� 
และผลประกอบการ ทั้งนี้ กฤชณัท แสนทวี (2556) ได้ศึกษา 
ตัวชี้วัดสำ�หรับชื่อเสียงองค์กรธุรกิจ เพิ่มเติมจาก RepTrak ได้แก่  
ด้านความจริงใจ ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต ด้านการ 
ประชาสัมพันธ์แบบสมดุล และด้านเคารพสถาบันพระมหากษัตริย์  
สำ�หรับประเทศไทยไว้อีกด้วย
	 ดงันัน้ จากความสำ�คญัของชือ่เสยีงองคก์รตอ่การดำ�เนนิ 
ธุรกิจและผลตอบรับทางการเงินที่ดี และมีความเช่ือม่ันที่เกิด 
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.
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Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

ในกลุ่มลูกค้าจนสร้างกลายเป็นความภักดีต่อแบรนด์ท่ีองค์กรผลิต  
ซึ่งจะช่วยให้องค์กรธุรกิจมีการจัดการช่ือเสียงองค์กรด้านต่างๆ  
เพือ่สนบัสนนุผลการดำ�เนนิงานและทำ�ใหล้กูคา้เลอืกซ้ือสนิคา้หรือ 
ใช้บริการขององค์กรอย่างต่อเน่ืองหรือใช้ซ้ำ� และไม่เปล่ียนไป 
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์อื่นๆ ในครั้งต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	เพื่อศึกษาคุณสมบัติของชื่อเสียงองค์กรของสินค้า  
แบรนด์ทีม่คีวามเกีย่วพันสูงร่วมกบัสินคา้แบรนด์ทีมี่ความเกีย่วพนัต่ำ� 

	 2.	เพ่ือศึกษาความภักดีในแบรนด์ของสินค้าแบรนด์ที่มี 
ความเกี่ยวพันสูงและสินค้าแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ�

	 3.	เพื่อศึกษาอำ�นาจการพยากรณ์ของคุณสมบัติของ 
ชื่อเสียงองค์กรต่อความภักดีในแบรนด์สินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง  
และแบรนด์สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ� 

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	มปีจัจยัดา้นคณุสมบตัดิา้นชือ่เสยีงองคก์รตัง้แต ่1 ดา้น 
ขึ้นไป ที่สามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีในแบรนด์สินค้าที่มี 
ความเกี่ยวพันสูงได้ดีที่สุด
	 2.	มีปัจจัยในด้านคุณสมบัติด้านชื่อเสียงองค์กรตั้งแต่ 
1 ด้านขึ้นไป สามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีในแบรนด์สินค้า 
ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ�ได้ดีที่สุด

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 แนวทางในการวัดช่ือเสียงองค์กรของ Rep Trak ของ 
สถาบันชื่อเสียงประเทศสหรัฐอเมริกา ประกอบด้วย  7 มิติ ได้แก่  
สินค้าและบริการ นวัตกรรม สถานท่ีทำ�งาน การกำ�กับดูแล 
ความเป็นพลเมือง ความเป็นผู้นำ�และผลประกอบการ ร่วมกับ  
กฤชณัท แสนทวี (2556) ได้ศึกษาตัวช้ีวัดสำ�หรับชื่อเสียงองค์กร 
ธุรกิจ ได้แก่ ด้านความจริงใจ ด้านจัดการประเด็นและภาวะวิกฤต 
ด้านการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล และด้านเคารพสถาบัน 
พระมหากษัตริย์ สำ�หรับประเทศไทยไว้อีกด้วยพร้อมทั้งใช้แนวคิด 
เรื่องการวัดความภักดีในแบรนด์ ดังนี้ (Zhang, 2009 ; อ้างอิง 
มาจาก Aaker) 

	 ตัวแปรอิสระ	 ตัวแปรตาม

คุณสมบัติชื่อเสียงองค์กร

-	 สินค้าและบริการ

-	 นวัตกรรม

-	 สถานที่ทำ�งาน

-	 การกำ�กับดูแล

-	 ความเป็นพลเมืองดี

-	 ความเป็นผู้นำ�

-	 ผลประกอบการ

-	 ความจริงใจ

-	 จัดการประเด็นและภาวะ

	 วิกฤต

-	 การประชาสัมพันธ์

	 แบบสมดุล

-	 เคารพสถาบัน

	 พระมหากษัตริย์

ความภักดีในแบรนด์

- ความไว้วางใจ

- ความพึ่งพอใจ

- การรับรู้คุณค่า

- พันธะ

- ความภักดี

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีดำ�เนินการวิจัย

	 สินค้าท่ีนำ�มาใช้ในการทดสอบปัจจัยชื่อเสียงองค์กรและ 
ความภักดีในแบรนด์น้ัน ใช้เกณฑ์ในการเลือกจากความเกี่ยวพัน 
ของสินค้าตอ่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดับความเกีย่วพนัสูง คือ สินคา้ประเภท 
เครือ่งโทรศพัทม์อืถอื และสนิคา้ประเภทความเกีย่วพนัต่ำ� ซึง่ผูว้จิยั 
เลือกใช้ซิมการ์ดเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ เน่ืองจากตัวซิมการ์ด 
มีราคาถูก ค่าบริการแต่ละเครือข่ายไม่มีความแตกต่างกันมากนัก 
และผู้บริโภคสามารถเปล่ียนเครือข่ายซิมการ์ดได้อย่างสะดวก  
เพราะมีค่าบริการเปลี่ยนเครือข่ายไม่แพงมากนัก

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 1.	ประชากร เป็นประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ป ี2558 จำ�นวน 5,695,956 คน มอีายุ 20 ปขีึน้ไป และจดทะเบยีน 
ใช้โทรศัพท์แบบรายเดือนได้ด้วยตนเอง ในระบบ AIS DTAC และ 
TRUE MOVE
	 2.	กลุ่มตัวอย่าง เป็นประชาชนที่สุ่มแบบกลุ่ม (Cluster  
Random Sampling) จำ�นวน 400 ตัวอย่าง  จากสูตรการคำ�นวณ 
ของ Taro Yamane (สชุาต ิประสิทธิร์ฐัสินธุ,์ 2555) และเกบ็ขอ้มลู 
ด้วยการจับสลากรายชื่อเขตตามนโยบายการพัฒนาเมืองของ 
กรุงเทพมหานคร จำ�นวน 6 เขต คือ ป้อมปราบ บางกะปิ มีนบุรี  
บางนา บางพลดั บางเขน เขตละ 66-67 ตวัอยา่ง จากนัน้สุ่มตวัอยา่ง 
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ตามสถานที่ชุมชน โดยให้ 
ตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยความสมัครใจ
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.
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Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เคร่ืองมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูวจิยั คอื แบบสอบถาม 
ปลายปิด แบ่งเป็น 5 ตอน คือ ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบ 
แบบสอบถาม พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือและซิมการ์ดระบบ 
เครอืขา่ยมอืถอื ปจัจยัดา้นช่ือเสยีงองคก์ร รวม 11 ดา้น จำ�นวน 35 ขอ้ 
คำ�ถามเกี่ยวกับความภักดีในแบรนด์สินค้าเกี่ยวพันสูง 5 ด้าน  
จำ�นวน 16 ข้อ ความภักดีในแบรนด์สินค้าเก่ียวพันต่ำ� 5 ด้าน  
จำ�นวน 16 ข้อ และตรวจสอบความตรง (Validity) และความเหมาะสม 
ของภาษาของแบบสอบถาม โดยผูเ้ชีย่วชาญ 2 ทา่น คอื อ.ดร.ภทัธิรา 
ธีรสวัสดิ์ และ อ.ดร.ศศิธร ยุวโกศล จากนั้นนำ�ร่างแบบสอบถามไป 
ทดลองใช้ (Pre-test) กบัประชาชนในจงัหวดันนทบุร ีจำ�นวน 30 ชุด 
เพื่อตรวจสอบค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยคำ�นวณหาค่า 
สัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ ครอนบาค (Cronbach’s Coefficient  
Alpha) ในภาพรวมและรายข้ออยู่ระหว่าง 0.76 – 0.89 ซึ่งถือว่า 
อยู่ในระดับใช้ได้

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยและผู้ช่วยนักวิจัย รวม 7 คน ใช้เวลาในการเก็บ 
ข้อมูลระยะเวลา 2 เดือน คือ สิงหาคม - กันยายน 2558 จากพื้นที่ 
เขตที่ได้สุ่มมา จำ�นวน 400 ตัวอย่าง
	  
การวิเคราะห์ข้อมูล
	 วเิคราะห์ขอ้มลูด้วยสถติิเชงิพรรณนา ไดแ้ก ่ความถี ่รอ้ยละ 
ในการวเิคราะหล์กัษณะทางประชากร และพฤตกิรรมการใชโ้ทรศัพท์ 
หรอืซมิการ์ด รวมทัง้คา่เฉลีย่ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการวเิคราะห์ 
ความภักดีในแบรนด์ และปัจจัยด้านช่ือเสียงองค์กรท่ีมีอิทธิพล  
ความภกัดใีนแบรนด ์จากนัน้ใช้สถติิเชงิอนมุาน ไดแ้ก ่ การวเิคราะห ์
การถดถอยแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ดว้ยวธิ ี
การเลอืกตวัแปร โดยวธิเีพ่ิมตวัแปรอสิระแบบข้ันตอน (Stepwise)  
โดยมีเกณฑ์การแปลผลจากค่าเฉลี่ย คือ ค่า 4.21 - 5.00 ระดับ 
มากทีส่ดุ คา่ 3.41 - 4.20 ระดบัมาก คา่ 2.61 - 3.40 ระดบัปานกลาง 
ค่า 1.81 - 2.60 ระดับน้อย ค่า1.00 - 1.80 ระดับน้อยที่สุด

สรุปผลการวิจัย

		  1.	ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง
		  โดยกลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญงิ จำ�นวน 226 คน คดิเปน็ 
รอ้ยละ 58.50 อายขุองกลุม่ตวัอยา่ง สว่นใหญม่อีายรุะหวา่ง 20-25 ป ี
จำ�นวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41 การศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำ�นวน 252 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 63 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ เป็นนิสิต/นักศึกษา 

จำ�นวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่            
มรีายไดเ้ฉล่ียตอ่เดอืน ระหวา่ง 15,001-30,000 บาท จำ�นวน 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50
		  2.	คุณสมบตัดิา้นชือ่เสียงองค์กรของสินค้าแบรนดท์ีมี่ 
ความเกีย่วพันสูงรว่มกบัสินค้าแบรนดท์ีม่คีวามเกีย่วพนัต่ำ�มากทีส่ดุ 
คอื ควรมสีนิคา้และบรกิารทีห่ลากหลาย ( X  = 4.60, S.D. = 0.57) 
ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ควรมีการวางแผนจัดการ 
สถานการณ์วิกฤตที่ดี ( X = 4.54, S.D. = 0.69) ในระดับมากที่สุด  
โดยมีผลรวมทุกด้านในระดับมากที่สุด ( X  = 4.24, S.D. = 0.56) 
ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1	 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของชื่อเสียงองค์กร 
		  ของสินค้าแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันสูงและสินค้า 
		  แบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ�

คุณสมบัติชื่อเสียงองค์กร X S.D.
ความ

หมาย

1. ด้านสินค้าและบริการขององค์กร

มีสินค้าและบริการที่หลากหลาย (X1) 4.60 0.57 มากที่สุด

มีการให้บริการดีน่าประทับใจ (X2) 4.27 0.71 มากที่สุด

มีค่าบริการและราคาสินค้าเหมาะสม (X3) 4.37 0.85 มากที่สุด

ควรมีจุดให้บริการลูกค้าที่ครอบคลุม (X4) 4.19 0.76 มาก

2. ด้านนวัตกรรม

มีสามารถเสนอการบริการใหม่

เป็นรายแรก / รายเดียว (X5)

3.93 1.06 มาก

มีการใช้เทคโนโลยีใหม่ และทันสมัยเป็น

รายแรกหรือรายเดียวในตลาด (X6)

3.81 1.03 มาก

มีการปรับตัวอย่างรวดเร็วเพื่อรองรับ

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและธุรกิจ (X7)

4.21 0.89 มากที่สุด

3. ด้านสถานที่ทำ�งาน 

ให้ผลประโยชน์ค่าตอบแทนกับพนักงาน

อย่างยุติธรรม (X8)

4.12 0.89 มาก

ดูแลให้พนักงานมีความเป็นอยู่ที่ดี (X9) 4.17 0.92 มาก

ให้โอกาสความก้าวหน้าในอาชีพแก่พนักงาน

อย่างเท่าเทียมกัน (X10)

4.14 0.88 มาก

4. ด้านการกำ�กับดูแล

ดำ�เนินธุรกิจด้วยความโปร่งใสตรวจสอบได้

(X11)

4.45 0.71 มากที่สุด

มีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ในการดำ�เนิน

ธุรกิจ (X12)

4.17 0.74 มาก

มีความยุติธรรมในการดำ�เนินธุรกิจ (X13) 4.29 0.83 มากที่สุด
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

ตารางที่ 1 (ต่อ)

คุณสมบัติชื่อเสียงองค์กร X S.D.
ความ

หมาย

5. ด้านความเป็นพลเมืองดี

มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การดูแล

สังคมที่อยู่รอบองค์กร (X14)

4.16 0.83 มาก

มีการสนับสนุนกิจกรรมดีๆ ของสังคม เช่น

การมอบทุนการศึกษา (X15)

4.31 0.78 มากทีส่ดุ

สร้างอิทธิพลในทางบวกต่อสังคม เช่น ปลูกฝัง

ให้พนักงานมีจิตอาสา (X16)

4.16 0.82 มาก

6. ด้านความเป็นผู้นำ�

เป็นองค์กรที่มีการจัดการที่ดี (X17) 4.21 0.87 มากทีส่ดุ

ผู้นำ�องค์กรเป็นที่สนใจของสังคม เช่น เป็นผู้ให้

ความเห็นในภาคธุรกิจ (X18)

4.21 0.85 มากทีส่ดุ

มีการบริหารจัดการที่เป็นเลิศ (X19) 4.27 0.81 มากทีส่ดุ

ควรมีการกำ�หนดวิสัยทัศน์ในอนาคตไว้

อย่างชัดเจน เช่น อยู่คู่สังคมไทย (X20)

4.25 0.82 มากทีส่ดุ

7. ด้านผลประกอบการ

ทำ�กำ�ไรจากการดำ�เนินธุรกิจได้ดี (X21) 4.25 0.85 มากทีส่ดุ

มีผลการดำ�เนินงานเกินเป้าหมาย (X22) 4.18 0.82 มาก

มีการเติบโตทางธุรกิจอย่างต่อเนื่อง (X23) 4.24 0.84 มากทีส่ดุ

8. ด้านความจริงใจ

สามารถสร้างความเชื่อถือให้ กับลูกค้าและ

สังคม (X24)

4.18 0.91 มาก

เป็นองค์กรที่เสนอแต่ความจริงต่อลูกค้าและ

สังคม (X25)

4.21 0.85 มากทีส่ดุ

เป็นองค์กรที่ดำ�เนินธุรกิจอย่างจริงใจและมี

ความปรารถนาดี (X26) 

4.26 0.88 มากทีส่ดุ

9. ด้านการจัดการภาวะวิกฤต

มีการจัดการสถานการณ์วิกฤตที่ดี (X27) 4.22 0.80 มากทีส่ดุ

สามารถควบคุมภาวะวิกฤตได้จากอดีต

ถึงปัจจุบัน (X28)

4.38 0.81 มากทีส่ดุ

มคีวามรบัผดิชอบตอ่ภาวะวิกฤตอยา่งทันท่วงที

เมื่อเกิดเหตุขึ้น (X29)

4.31 0.74 มากทีส่ดุ

10. ด้านความเคารพสถาบันพระมหากษัตริย์

ดำ�เนินงานตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง (X30) 4.34 0.83 มากทีส่ดุ

มีการจัดกิจกรรมเทิดพระเกียรติ (X31) 4.22 0.76 มากทีส่ดุ

มีให้การสนับสนุนโครงการ ในพระราชดำ�ริ 

(X32)

4.36 0.82 มากทีส่ดุ

11. ด้านการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์แบบสมดุล

มกีารแลกเปลีย่นขอ้มูลขา่ว สารระหว่างองค์กร

และลูกค้า (X33)

4.22 0.80 มากทีส่ดุ

ตารางที่ 1 (ต่อ)

คุณสมบัติชื่อเสียงองค์กร X S.D.
ความ

หมาย

หากเกิดความขัดแย้งใช้การเจรจาต่อรอง

และการประนีประนอมระหว่างคู่กรณี

ทั้งสองฝ่าย (X34)

4.38 0.81 มากที่สุด

ตัดสินใจร่วมกันทั้ง 2 ฝ่าย ระหว่างองค์กร

และลูกค้าหรือผู้เกี่ยวข้อง (X35)

4.31 0.74 มากที่สุด

ผลรวมทุกด้าน 4.24 0.56 มากที่สุด

	 3.	 ความภักดีในแบรนด์ของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง
และสินค้าแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ� 
		  3.1	 ความภกัดใีนแบรนดข์องสนิคา้ทีมี่ความเกีย่วพนัสงู 
กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีในแบรนด์บริษัทผู้ผลิตตัวเครื่องโทรศัพท์ 
มือถือในประเด็นแรก ประเด็นมีความพึงพอใจต่อการใช้เครื่อง 
โทรศัพท์มือถือแบรนด์ปัจจุบันที่ใช้อยู่ ( X  = 4.11, S.D. = 0.88) 
ในระดับมาก รองลงมา คือ เครื่องโทรศัพท์มือถือแบรนด์ที่ใช้อยู่ 
ขณะนีส้ามารถตอบสนองการใชง้านไดด้ ี( X  = 4.01, S.D. = 0.88)  
โดยมีผลรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.92, S.D. = 0.66) 
ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2	 คา่เฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความภักด ีในแบรนด ์
		  ของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง

ความภักดีในแบรนด์

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง
X S.D.

ความ

หมาย

1. ด้านความไว้วางใจ

ผู้ผลิตรายนี้ไม่เป็นผู้ผลิตที่ฉวยโอกาสทางการค้า 3.96 0.83 มาก

ผู้ผลิตเครื่องโทรศัพท์มือถือรายนี้ได้ให้ความสำ�คัญ

ต่อลูกค้า

3.87 0.80 มาก

ผู้ผลิตเครื่องโทรศัพท์มือถือรายนี้มีความซื่อสัตย์

ต่อลูกค้า

3.99 0.91 มาก

ท่านสามารถให้ความไว้วาง ใจต่อผู้ผลิตรายนี้ได้

ในอนาคต

3.88 0.85 มาก

2. ด้านความพึงพอใจของลูกค้า

พึงพอใจต่อการใช้แบรนด์ปัจจุบันที่ใช้อยู่ 4.11 0.88 มาก

ผู้ผลิตสินค้าเคร่ืองโทรศัพท์มือถือที่ท่านใช้สามารถ

ผลิตสินค้าได้ดี

3.87 0.81 มาก

โทรศพัทม์อืถือแบรนดท์ีท่า่นใชอ้ยูส่ามารถตอบสนอง

การใช้งานได้ดี

4.01 0.88 มาก

3. ด้านการรับรู้คุณค่า

เครื่องโทรศัพท์มือถือแบรนด์ที่ท่านใช้อยู่ขณะนี้

มีราคาและคุณภาพที่เหมาะสมกัน

3.87 0.78 มาก
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

ตารางที่ 2 (ต่อ)

ความภักดีในแบรนด์

สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง X S.D.
ความ

หมาย

ประโยชน์ของเครื่องโทรศัพท์มือถือแบรนด์ที่ท่านใช้อยู่

ขณะนี้มากเกินกว่าราคาหรือเงินที่จ่ายไป

3.96 0.90 มาก

พิจารณาจากที่สิ่งที่ได้รับและไม่ได้รับเครื่องโทรศัพท์มือถือ

ที่ใช้อยู่ในขณะนี้ถือว่าคุ้มค่าคุ้มราคา

3.85 0.85 มาก

4. ด้านพันธะสัญญา

ความชื่นชอบในเครื่องโทรศัพท์ มือถือแบรนด์ที่ท่านใช้อยู่

ขณะนี้ ทำ�ให้ท่านยังอยากใช้ต่อไป และ ไม่เปลี่ยนไปใช้

แบรนด์อื่น

3.92 0.93 มาก

เป็นเรื่องยากที่ท่านจะเปลี่ยนใจจากความเชื่อมั่นเกี่ยวกับ

เครื่อง โทรศัพท์ มือถือแบรนด์ที่ท่านใช้อยู่ขณะนี้

3.87 0.83 มาก

ถ้าเพื่อนสนิทแนะนำ�ให้ท่านไปใช้เครื่องโทรศัพท์มือถือ

แบรนด์อื่น ท่านจะไม่เปลี่ยนใจ

3.89 0.94 มาก

การเปลี่ยนความชื่นชอบเกี่ยวกับเครื่องโทรศัพท์มือถือ

แบรนด์ที่ใช้อยู่ขณะนี้ เป็นการเปลี่ยนความคิดเห็นครั้งใหญ่

ของท่าน

3.86 0.85 มาก

5. ด้านความภักดี

จะซื้อเครื่องโทรศัพท์มือถือแบรนด์ที่ใช้อยู่ขณะนี้อีกในครั้ง

ต่อไป หากมีการชำ�รุด หรือความต้อง การใช้เพิ่ม

3.91 0.91 มาก

ตั้งใจเลือกใช้เครื่องโทรศัพท์ มือถือแบรนด์นี้อย่างต่อเนื่อง 3.89 0.86 มาก

ผลรวมทุกด้าน 3.92 0.66 มาก

		  3.2	 ความภกัดีในแบรนด์ของสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต่ำ� 

กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีในแบรนด์ ผู้ให้บริการเครือข่ายมือถือ 

ในอันดับแรก ประเด็นผู้ให้บริการรายท่ีท่านใช้บริการไม่เป็นผู้ให้ 

บรกิารทีฉ่วยโอกาสทางการคา้  (X  = 4.14, S.D. = 0.88)  ในระดบัมาก  

รองลงมา คือ ผู้ให้บริการเครือข่ายมือถือท่ีท่านใช้มีความซื่อสัตย์ 

ต่อลูกค้า ( X  = 3.99, S.D. = 0.96) ในระดับมาก โดยมีผลรวม 

ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ( X  = 3.89, S.D. = 0.69) ดังตารางที่ 3

ตารางที่ 3	 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานความภักดี 
		  ในแบรนด์ของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ�

ความภักดีในแบรนด์
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ� X S.D.

ความ
หมาย

1.ด้านความไว้วางใจ

ผู้ผลิตไม่ฉวยโอกาสทางการค้า 4.14 0.88 มาก

ผูผ้ลติเครือ่งโทรศพัทม์อืถอืรายนีไ้ดใ้หค้วามสำ�คญัตอ่ลกูคา้ 3.87 0.79 มาก

ผู้ผลิตเครื่องโทรศัพท์มือถือรายนี้ มีความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า 3.99 0.96 มาก

ท่านสามารถให้ความไว้วางใจต่อผู้ผลิตรายนี้ได้ในอนาคต 3.84 0.85 มาก

2. ด้านความพึงพอใจของลูกค้า

มีความพึงพอใจต่อการใช้แบรนด์ปัจจุบันที่ใช้อยู่ 3.93 0.94 มาก

ผู้ผลิตสินค้าเครื่องโทรศัพท์มือถือ ที่ท่านใช้สามารถผลิต
สินค้าได้ดี

3.78 0.86 มาก

โทรศัพท์มือถือแบรนด์ที่ท่านใช้อยู่สามารถตอบสนอง
การใช้งานได้ดี

3.93 0.96 มาก

3. ด้านการรับรู้คุณค่า

โทรศัพท์มือถือแบรนด์ที่ท่านใช้อยู่มีราคาและคุณภาพ
ที่เหมาะสมกัน

3.78 0.86 มาก

ประโยชน์ของเครื่องโทรศัพท์  มือถือแบรนด์ที่ท่านใช้
อยู่ขณะนี้มากเกินกว่าราคาเงินที่จ่ายไป

3.96 0.88 มาก

พจิารณาจากท่ีส่ิงทีไ่ดร้บัและไมไ่ดร้บัเครือ่งโทรศพัทม์อืถอื
ที่ใช้อยู่ในขณะนี้ถือว่าคุ้มค่าคุ้มราคา

3.84 0.84 มาก

4. ด้านพันธะสัญญา

ความชื่นชอบในโทรศัพท์มือถือที่ใช้อยู่ขณะนี้ทำ�ให้ท่าน
ยังอยากใช้ต่อไป และไม่เปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่น

3.97 0.93 มาก

เป็นเรื่องยากที่ท่านจะเปลี่ยนใจ จากความเชื่อมั่นเกี่ยวกับ
เครื่อง โทรศัพท์มือถือแบรนด์ที่ท่านใช้อยู่ขณะนี้

3.74 0.82 มาก

ถ้าเพื่อนสนิทแนะนำ�ให้ท่านไปใช้เครื่องโทรศัพท์มือถือ
แบรนด์อื่น ท่านจะไม่เปลี่ยนใจ

3.89 0.92 มาก

การเปลี่ยนความชื่นชอบต่อโทรศัพท์ มือถือแบรนด์นี้ 
เป็นการเปลี่ยนความคิดเห็นครั้งใหญ่ของท่าน

3.79 0.85 มาก

5. ด้านความภักดี

จะซือ้เครือ่งโทรศพัทม์อืถอืแบรนดท์ีใ่ชอ้ยูข่ณะนีอ้กีในคร้ัง
ต่อไป หากมีการชำ�รุด หรือความต้องการใช้เพิ่ม

3.90 0.93 มาก

ตัง้ใจท่ีจะเลอืกใชเ้ครือ่งโทรศพัท์มอืถอืแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยู่
ขณะนี้อย่างต่อเนื่อง

3.85 0.84 มาก

ผลรวมทุกด้าน 3.89 0.69 มาก

	 4.	 อิทธิพลของปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรต่อความภักดี 
ในแบรนด์สินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงและแบรนด์สินค้าที่มีความ 
เกี่ยวพันต่ำ�

		  4.1	 อิทธิพลของปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรต่อความ 
ภักดีในแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันสูง ดังตารางที่ 4
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

ตารางที่ 4	 แสดงอิทธิพลของปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรต่อความภักดีในแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันสูง

ตัวแปรพยากรณ์ R R2 b SE
b

β t sig

มีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงที (X
1
)

มีสินค้าและบริการที่หลากหลาย (X
2
)

0.48 0.23 0.24

0.30

0.03

0.05

0.32

0.26

6.18*

5.62*

.00

.00

R = 0.48     R2 = 0.23    ค่าคงที่ = 1.43
*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

		  4.2	 อิทธิพลของปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรต่อความ 

ภักดีในแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ� 

		  จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจัยด้าน 

ชื่อเสียงองค์กรต่อความภักดีในแบรนด์สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ำ�  

พบว่า ควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงทีร่วมกับ 

ควรมีสินค้าและบริการที่หลากหลาย สามารถพยากรณ์ความภักดี 

ในแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ�ได้ร้อยละ 22 (R2 = 0.22) โดยมี 

สมการ คือ ความภักดใีนแบรนดท์ีม่คีวามเกีย่วพนัต่ำ� = 1.22 +0.24 

(X
1
) + 0.34 (X

2
) ดังตารางที่ 5

ตารางที่ 5 แสดงอิทธิพลของปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรต่อความภักดีในแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ�

ตัวแปรพยากรณ์ R R2 b SE
b

β t sig

มีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่างทันท่วงที (X
1
)

มีสินค้าและบริการที่หลากหลาย (X
2
)

0.47 0.22 0.24

0.34

0.03

0.05

0.29

0.28

6.23*

6.13*

.00

.00

R = 0.47     R2=0.22      ค่าคงที่ = 1.22
*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของอิทธิพลของ 

ปัจจัยด้านช่ือเสียงองค์กรต่อความภักดีในแบรนด์ทั้งผลิตภัณฑ์ 

ที่มีความเกี่ยวพันสูงและผลิตภัณฑ์ท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ� สามารถ 

อภิปรายผลได้ ดังนี้ 

	 1.	 คุณสมบัติด้านชื่อเสียงองค์กรของสินค้าแบรนด์ที่มี 

ความเกีย่วพันสงูร่วมกบัสนิคา้แบรนดท์ีม่คีวามเกีย่วพนัต่ำ�มากทีสุ่ด 

คือ ควรมีสินค้าและบริการที่หลากหลาย ซึ่งคุณภาพของสินค้า 

และบริการน้ัน Lovelock (2010) ได้ให้ความหมายว่าระดับของ 

การให้บริการหรือคุณภาพสินค้าท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจ 

ให้กับผู้บริโภค โดยสินค้าและการบริการน้ันจะต้องสามารถ 

ตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภคได้อย่าง 

เพียงพอ ซึ่งความไว้วางใจที่เกิดขึ้นหลังจากความพึงพอใจในสินค้า 

และบริการนั้นมีส่วนช่วยในการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง 

การตัดสินใจของผู้บริโภคและพฤติกรรมท่ี มุ่งหวัง ซึ่ ง เป็น 

ความสมัพันธ ์ในเชงิบวกของความไวว้างใจและคณุคา่ทีไ่ดร้บัความ 

ไวว้างใจจงึเปน็สิง่ทีน่ำ�ไปสูค่วามภกัดใีนระยะยาว โดย Garbarino & 

Johnson (2014) เสนอว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในสินค้า 

และบริการแล้ว ก็จะเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าและ 

บริการที่ได้รับโดยผู้บริโภคที่มีความไว้วางใจในสินค้าและบริการ 

ที่ได้รับจะส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ขององค์กรในที่สุด 

	 2.	 กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีในแบรนด์ (Brand) บริษัท 

ผู้ผลิตตัวเครื่องโทรศัพท์มือถือในประเด็นอันดับแรก เรื่อง มีความ 

พงึพอใจตอ่การใชเ้ครือ่งโทรศพัทม์อืถอืแบรนดป์จัจบุนัทีใ่ชอ้ยู ่และ 

ความภักด ีในแบรนด์ของสนิคา้ประเภทซมิการด์ทีม่คีวามเกีย่วพนัต่ำ� 

ในประเด็นอันดับแรก เรื่อง ผู้ให้บริการรายน้ีที่ท่านใช้บริการ 

ไมเ่ปน็ผูใ้หบ้รกิารทีฉ่วยโอกาสทางการคา้นัน้ สอดคลอ้งกับงานวจิยั 

ของ Zhang (2009) พบว่า ชื่อเสียงองค์กรมีอิทธิพลในทางบวก 

ตอ่ความภกัดขีองผูบ้รโิภค ซึง่องคป์ระกอบดา้นความชืน่ชอบ ช่ืนชม  

และความพอใจมีอิทธพิลตอ่ความภักดขีองผู้บริโภคในระดบัทีส่งูกวา่ 

องค์ประกอบด้านศักยภาพขององค์กร จึงสะท้อนให้เห็นว่า 

ผูบ้รหิารองคก์รควรมกีารจดัการชือ่เสยีงทีด่ใีหเ้กดิข้ึนอยูต่ลอดเวลา  

จะสามารถชว่ยผลกัดนัใหล้กูคา้เกดิความภกัดตีอ่องคก์รเพ่ิมมากขึน้ 

นอกจากน้ี ผลการวิจัยของ Zhang ซ่ึงมีข้อค้นพบที่สอดคล้อง 

กับการวิจัยในครั้งนี้อีกประเด็นหนึ่งคือ พบว่า คุณลักษณะต่างๆ 

ขององค์ประกอบของช่ือเสียงองค์กรในด้านการแสดงออกถึง 

ผลประกอบการ (Performance) ในภาพรวมส่งผลต่ออิทธิพล 

ในทางบวกสูงกว่าองค์ประกอบในด้านอื่น 
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 

	 3.	แบบจำ�ลองแสดงการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

อิทธิพลของปัจจัยด้านชื่อเสียงองค์กรต่อความภักดีในแบรนด์ที่มี 

ความเกี่ยวพันสูง คือ ควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤตอย่าง 

ทันท่วงที ร่วมกับควรมีสินค้าและบริการที่หลากหลาย สามารถ 

พยากรณ์ความภักดีในแบรนด์ที่มีความเกี่ยวพันสูงได้ร้อยละ 23  

โดย Coombs (2007) ไดเ้สนอวา่ ภาวะวกิฤตเป็นการรบัรูเ้กีย่วกบั 

เหตุการณท์ีไ่มส่ามารถรูล้ว่งหนา้ได ้ซึง่สามารถส่งผลตอ่ความคาดหวงั 

ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร และสามารถส่งผลกระทบ 

อยา่งรนุแรงตอ่การดำ�เนนิงานขององคก์ร อยา่งไรกต็ามภาวะวกิฤต 

ที่เกิดขึ้น ถึงแม้องค์กรไม่อาจรู้ล่วงหน้าได้ แต่วิกฤตสามารถคาด 

ทำ�นายไดจ้ากประเดน็ทีเ่กดิขึน้ระหวา่งองคก์รกบัผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยี 

องค์กรที่มีการจัดการท่ีดีย่อมคาดการณ์ได้ล่วงหน้าว่าจะเกิด 

วกิฤตการณใ์นเรือ่งใดขึน้กบัองค์กรบา้ง แตไ่มอ่าจกำ�หนดหรอืระบ ุ

ได้ว่าภาวะวิกฤตนั้นจะเกิดขึ้นเมื่อไร ทั้งนี้ภาวะวิกฤตมีผลต่อความ 

คาดหวงัของผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีขององค์กร และจะทำ�ลายความคาดหวัง 

ต่างๆ อาจกล่าวได้ว่า ภาวะวิกฤตเป็นสิ่งที่คุกคามและสร้างความ 

เสียหายให้กับชื่อเสียงขององค์กร ทั้งยังสามารถเปลี่ยนแปลง 

ปฏิสัมพันธ์ที่กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีต่อองค์กรได้ รวมทั้งยังส่งผล 

ต่อความไว้วางใจ (Trust) ที่มีให้กับองค์กรซึ่งการสื่อสารหลังภาวะ 

วิกฤต จึงเป็นสิ่งที่สามารถช่วยปกป้องและฟื้นฟูความเสียหายของ 

ชื่อเสียงองค์กรได้ 

	 นอกจากประเดน็เร่ืองการจดัการประเด็นและภาวะวกิฤต 

จะส่งผลต่อความภักดีในแบรนด์ทั้งผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง 

และผลิตภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวพันต่ำ�อย่างไม่แตกต่างกันแล้ว ยังมี 

องค์ประกอบของชื่อเสียงองค์กรที่น่าสนใจ และสามารถนำ�ไปสู่ 

ความภักดีในแบรนด์ ได้แก่ คุณภาพของสินค้าและบริการ โดยใน 

ประเด็นเรื่องคุณภาพของสินค้าและบริการนั้น มีความสอดคล้อง 

กับแนวคิดของ Lovelock (2010) การให้ความสำ�คัญต่อการ 

จดัการประเดน็และภาวะวิกฤต ดา้นสนิคา้และบรกิาร ดา้นสถานที ่

ทำ�งาน จัดเป็นกลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการบริหาร 

ลกูคา้สมัพนัธม์ากทีส่ดุ และสามารถสง่ผลต่อความพงึพอใจ ซ่ึงเปน็ 

แนวทางในการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์ทีม่อีทิธพิลโดยตรงตอ่กลยทุธ ์

ทางการตลาดมากที่สุด (คมคาย แสงทองคำ�, 2558) 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย

ข้อเสนอแนะเพื่อนำ�ผลการวิจัยไปใช้

	 1.	ผู้ผลิตสินค้าควรให้ความสำ�คัญต่อการผลิตสินค้าและ 

บริการที่หลากหลาย ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการใช้งาน 

ที่แตกต่างกัน 

	 2.	ผู้ผลิตสินค้าควรมีความรับผิดชอบต่อภาวะวิกฤต 

อย่างทันท่วงที เน่ืองจากเป็นการบริการทั้งก่อนและหลังการขาย 

และยังเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในการดำ�เนินธุรกิจ

	 3.	การมีส่วนร่วมและสนับสนุนกิจกรรม เพื่อเป็นการ 

เทิดพระเกียรติ จะเป็นสิ่งช่วยสร้างความภาคภูมิใจให้กับองค์กร  

และสามารถกอ่ใหเ้กดิความชืน่ชม ยอมรบันบัถอื ไวว้างใจ และช่ืนชอบ 

จากลูกค้า

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	ควรศกึษาวจิยัเกีย่วกบัอทิธพิลของชือ่เสียงองค์กรและ 

คณุคา่แบรนด ์(Brand Equity) เนือ่งจากคณุคา่แบรนดเ์ปน็ผลรวม 

ของสินทรัพย์ และความรับผิดชอบของแบรนด์ ทั้งในด้านการรู้จัก 

แบรนด์ การรับรู้คุณภาพ และความเชื่อมโยงกับผู้บริโภค 

	 2.	ควรศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของชื่อเสียงองค์กร 

ตอ่ความภกัดใีนแบรนด์สนิคา้ท่ีมคีวามเกีย่วพันสงูและความเก่ียวพนั 

ต่ำ �ในสินค้าในแต่ละกลุ่มสินค้า เช่น สินค้าอุปโภคบริโภค 

เครือ่งแต่งกาย สนิค้าฟุม่เฟอืย รถยนต ์สินคา้ประเภทบรกิาร เปน็ตน้ 
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 The results of study revealed that egg distributing channels comprised 4 channels in pattern 1 and 3  

channels in pattern 2. The 4 channels of pattern 1 for domestic distributions were: channel 1 – by farmers,  

compilers, middlemen, retailers and consumers (51.98%), channel 2 – by farmers, compilers, retailers and consumers 

(26.73%), channel 3 – by farmers, retailers and consumers (17.13%), and channel 4 – by farmers and consumers (4.16%). 

Pattern 2 had 3 channels in domestic and foreign distribution of eggs: channel 1 – by farmers, compilers,  

middlemen, retailers and consumers (39.83%), channel 2 – by farmers, compliers, retailers and consumers (32.61%) 

and channel 3 – farmers, retailers and consumers (27.56%). The total amount of yielded eggs for consumption within 

Nakhon Phanom province and neighboring provinces including those exported to Lao People’s Democratic Republic 

was 29,362 trays with 30 eggs for each tray or 125,837 eggs per day which were worth 304,970 baht per day. This 

was the working capital in Ban Klang village which earned 9,149,100 baht per month.

Keywords	:	Egg-laying Chicken Farmers’ Cooperative / Marketing Channels / Consumers

Introduction

 Creating the stability of food supply is extremely 

important, not only for both farmers themselves and 

business entrepreneurs across the whole food supply 

chain, but also for the development of Thai agriculture 

and security of Thai agricultural careers. One thing that 

reflects the stability is income. It is obvious that farmers 

must have more income than the overall expense in 

order to show that they have really earned a profit from 

their own business. For this reason, raising the awareness 

of entire food supply chain is considerably important 

because the food supply chain emphasizes the value 

of each productive procedure. 

 The egg-laying chicken farm has been found 

since 1967 in Ban Klang sub-district, Mueang Nakhon 

Phanom district, Nakhon Phanom province by the 

chicken egg poultry farmers’ cooperative. The egg-laying 

chicken farmers preserve the original identity and  

culture of raising them by keeping their chickens in open 

houses made of bamboo with thatched roofs which are  

convenient and easy to manage in a tight budget. They 

also use the method of raising egg-laying chickens without 

using highly expensive technology as compared to other 

private sector companies. This is to unite farmers by  

having a career which begins with raising baby chicks 

until the raised ones reach retirement. The whole  

process in raising them takes a period of 20 months  

(80 weeks) to complete (Ban Klang Tambon Administration  

Office. 2012 & Ban Klang’s Eggs. 2010). The whole  

process to complete for making money and spending 

it within the community is really helpful to the farmers 

and to the sustainability of doing a business. All the 

details as such and the appropriate strategic plans for 

the specific areas have been compiled in a database as 

indicators for developing a successful plan of Nakhon 

Phanom province. The development of agricultural 

products such as eggs to be sufficient in the areas both 

in Nakhon Phanom province and neighboring areas has 

been continued for nearly half a century.

 The development is to promote the creation of 

added value for the agricultural products (egg product, 

and campaigns for marketing promotion) as it can be 

seen from a merchandise slogan for promotion of  

selling eggs as saying ‘Fresh, Daily, Standard and Safe.’ 

The current layer chicken feeding system has not 

changed significantly from that of the past, but it has 

been improved with an integration of efforts based on 

new plans with the well-defined objectives, mission 

and strategy. Also, the egg-laying chicken farms have 

been supervised by certain companies from the private 

sector that sell egg-laying breeds of chickens in order 

to maintain the standard of the chicken products. 

The system of raising an egg-laying chicken farm in 

the form of cooperative in Nakhon Phanom province 
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