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บทคัดย่อ
	 วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อพัฒนาแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างแนวทางการจัดการ การสร้างคุณค่าร่วม

ของภาคธรุกจิอุตสาหกรรมจดทะเบยีนในตลาดหลักทรพัย์แห่งประเทศไทย โดยกลุม่ตวัอย่างการวจิยั คือ ผูป้ระกอบ

การภาคธรุกจิอตุสาหกรรมทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยและมปีระสบการณ์การด�ำเนนิการเกีย่ว

กับการจัดการการสร้างคุณค่าร่วม จ�ำนวน 500 คน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวข้อง

กับแนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าร่วมภาคธุรกิจอุตสาหกรรมที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

และวิเคราะห์ด้วยแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง 

	 ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างแนวทางการจัดการ การสร้างคุณค่าร่วม

ของภาคธุรกิจอุตสาหกรรมที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอกมี 1 

องค์ประกอบ คือ การมีส่วนร่วมของประชาคม และตัวแปรแฝงภายในมี 4 องค์ประกอบ คือ ความเพียงพอของ

ทรัพยากร การจัดการความรู้ การตลาดสร้างสรรค์ และนวัตกรรม โดยทั้ง 5 องค์ประกอบของแนวทางการจัดการที่

พัฒนาข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่า p ของ Chi-Square = 0.146, CMIN/DF = 1.123,  

GFI = 0.967 และ RMSEA = 0.016 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  แนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าร่วม

กันของภาคธุรกิจอุตสาหกรรมท่ี จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยต่างมีความสัมพันธ์ทางบวกให ้

ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง 0.42 0.81  0.99  0.55  และ 0.84 ตามล�ำดบั ผลท่ีได้จาการวเิคราะห์ดงักล่าวท�ำให้เกดิคณุค่า

ทีดี่ของการสร้างคุณค่าร่วมของภาคธรุกจิอตุสาหกรรมทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยและการด�ำรง

คงอยู่ของการด�ำเนินธุรกิจสืบต่อไป

ค�ำส�ำคัญ :	 การสร้างคุณค่าร่วม, การมีส่วนร่วมของประชาคม, การจัดการความรู้, 

	 ความเพียงพอของทรัพยากร, การตลาดสร้างสรรค์

Abstract 

	 The research aims to study the guideline for structural equation model development on 

creating shared value management of business and industrial sector listed in the Stock Exchange 

of Thailand. The sample of the study was 500 entrepreneurs in business and industrial sector 

listed in the Stock Exchange of Thailand with experiences in creating shared value management. 

The instrument was the questionnaire, which was related to creating shared value management 

of business and industrial sector listed in the Stock Exchange of Thailand. The analysis of the data 

was the structural equation model. 

	 The result found that the elements of structural equation model on creating shared value 

management of business and industrial sector listed in the Stock Exchange of Thailand were  

composed of 1 Exogenous Latent Variable, which is the Community Participation as well as 4 

Endogenous Latent Variables, which are Resource Sufficiency, Knowledge Management, Creative 

Marketing, and Innovation. The 5 elements of the guideline for development on creating shared 

value management are fit for empirical data with the p value of Chi-Square = 0.167 / CMIN/DF = 

1.112 / GFI = 0.967 / RMSEA = 0.015 at the significance level of 0.05.  The guideline for creating 

shared value management of business and industrial sector listed in the Stock Exchange of Thailand 

has a positive effect with the path coefficient indicates the direct effect of 0.42 0.81 0.99 0.55 and 
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0.84, respectively. The result of the analysis formulates good value for creating shared value  

management of business and industrial sector listed in the Stock Exchange of Thailand as well as 

confirms the sustainability of the business.

Keywords :	Creating Shared Value, Community Participation, Knowledge 

	 Management, Creative Marketing, Resource Sufficiency

บทน�ำ
	 การด�ำเนินกิจการอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีประยุกต์ใช้ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ไม่เอารัด 

เอาเปรียบหรือใช้ผลประโยชน์จากสังคมอย่างไม่ค�ำนึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมท่ีอาจก่อให้เกิดวิกฤติตามมา  

(Thai CSR Network, 2017) ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงด้านสังคม การเมือง เศรษฐกิจ เทคโนโลยี และ 

สิ่งแวดล้อมที่เกิดจากสภาวะของการแข่งขันที่รุนแรง และความกดดันท่ีส่งผลท�ำให้ธุรกิจอุตสาหกรรมต้องปรับตัว 

เพือ่ให้สามารถด�ำรงอยูไ่ด้อย่างเท่าทนักบัสภาวะการเปลีย่นแปลง การพฒันาการด�ำเนนิงานในธรุกจิอตุสาหกรรมจ�ำเป็น

ต้องตระหนักถึงการส่งผลกระทบต่อสังคมทั้งทางตรงและทางอ้อม (Visser & Tolhurst, 2017) ทั้งในมิติเศรษฐกิจ 

สังคม และสิ่งแวดล้อม เพื่อน�ำไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืน มิติทางสังคมเป็นหนึ่งในบริบทที่ส่งผลต่อการสร้าง 

ความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ (Social dimensions of competitive context) ทั้งนี้การก�ำหนดประเด็น

ทางสงัคมให้เป็นหน่ึงเดียวกบัการก�ำหนดกลยทุธ์ธรุกจิโดยค�ำนงึถงึการสร้างคณุค่าร่วมทางสงัคม เพือ่จะก้าวข้ามค�ำว่า 

การตอบสนองความต้องการของสังคม ไปสู่ค�ำว่า สร้างสรรค์สังคม และสามารถท�ำให้ธุรกิจอุตสาหกรรมบรรลุ 

เป้าหมายทางธุรกจิได้ในเวลาเดียวกนั (Noe, Hollenbeck, Gerhart & Wright, 2017) ความพยายามท่ีจะน�ำช้ีให้เหน็

ถึงความจ�ำเป็นในการเปลี่ยนมุมมองด้านการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Porter & Kramer, 2019) จากเดิมที่

เป็นการแบ่งปันผลก�ำไรของธุรกิจสู่สังคม เปลี่ยนเป็นการด�ำเนินงานแบบคู่ขนานที่ทั้งธุรกิจและสังคมเจริญเติบโตไป

พร้อมกนัท�ำให้แนวคดิ Strategic CSR มคีวามชดัเจนมากขึน้ โดยเรยีกการแสดงความรบัผดิชอบต่อสงัคมเชงิกลยทุธ์

ในชือ่ใหม่ว่า การสร้างคณุค่าร่วม (Creating Shared Value, CSV)ทีม่เีป้าหมายหลกัในการสร้างคณุค่าทางเศรษฐกจิ

ควบคู่กับคุณค่าทางสังคม การสร้างความสมดุลและความเป็นธรรมทางสังคม หาจุดท่ีเกิดผลประโยชน์ร่วมกัน  

ซ่ึงหวัใจหลักในการสร้างคณุค่าร่วมกบัสังคม (CSV) ปัญหาทางสงัคม สิง่แวดล้อม และเศรษฐกจิ มสีาเหตมุาจากระบบ

เศรษฐกิจแบบทุนนิยม การที่ธุรกิจเจริญเติบโตขึ้น แต่ต้องประสบกับความเสื่อมถอยของปัญหาสังคมสิ่งแวดล้อม  

ซึ่งผู้บริหารองค์กรธุรกิจอุตสาหกรรมรับรู้ถึงปัญหานี้เป็นอย่างดีแต่ยังขาดกรอบความคิดท่ีชัดเจน เพื่อให้ธุรกิจและ

สงัคมอยูร่่วมกนัอย่างสร้างสรรค์มคีณุค่าร่วมกันระหว่างธรุกจิและสงัคม ตอบสนองความต้องการและแก้ไขปัญหาไป

พร้อมกัน 

	 สรุปได้ว่าการสร้างคณุค่าร่วมกบัสงัคม น�ำไปสูก่ารเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัขององค์กร และสร้าง

ความเตบิโตทางเศรษฐกจิ และสงัคมของชมุชนโดยรอบทีธ่รุกจิอตุสาหกรรมด�ำเนนิงานอยู ่(Porter & Kramer, 2019) 

อีกทั้งยังสามารถลดต้นทุนทางการเงินในการด�ำเนินการของภาคธุรกิจอุตสาหกรรมงานวิจัยฉบับนี้จึงต้องการพัฒนา

แบบจ�ำลองสมการโครงสร้างแนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าร่วมที่มีประสิทธิภาพในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม 

ยกระดับการด�ำเนินกิจกรรม CSR เป็นการสร้างคุณค่าร่วม CSV จะน�ำไปสู่การด�ำรงอยู่ของภาคธุรกิจให้ยั่งยืนของ

ภาคธุรกิจอุตสาหกรรมในประเทศไทยยั่งยืน (Songsom, 2013)
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1.	เพื่อวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลของการมีส่วนร่วมของประชาคม ความเพียงพอของทรัพยากรท่ีส่งผลต่อ 

		  การจัดการความรู้ การตลาดสร้างสรรค์ และนวัตกรรมในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม

	 2.	เพื่อพัฒนาแนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าร่วมกันในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าร่วม (Creating Shared Value: CSV)

	 การสร้างคุณค่าร่วมตามแนวคิดของ Kramer and Porter (2011) เป็นการน�ำวิธีการขององค์กรธุรกิจ 

มาเป็นส่วนหนึง่ของกระบวนการพฒันาและเพือ่แก้ไชปัญหาของสงัคม โดยจ�ำเป็นต้องมพีืน้ฐานจากการใช้ทรพัยากร

หลักขององค์กรธุรกิจ ผสานกับความเชี่ยวชาญหลัก เพื่อสร้างให้เกิดคุณค่าเชิงเศรษฐกิจและสังคมควบคู่กัน  

จากแนวคดิการสร้างคณุค่าร่วมกนัดงักล่าวก้าวผ่านประเดน็ต่างๆ จนมาถงึการใช้วถิขีององค์กรธรุกจิแบบทนุนยิมใน

การแก้ไขปัญหาของสังคม โดยไม่เป็นการด�ำเนินตามมาตรฐานทางจริยธรรมและค่านิยมส่วนบุคคลเป็นส�ำคัญ  

ซึง่ไม่เกีย่วข้องกบัการบรจิาค หรอืสร้างความสมดลุของสทิธปิระโยชน์ระหว่างผูม้ส่ีวนได้เสยี ทัง้นีล้กัษณะส�ำคญัของ

การสร้างคุณค่าร่วมจะต้องอยู่ในบริบทที่มีภาวะคู่กัน (Duality) ของประโยชน์ที่เกิดขึ้นกับองค์กรธุรกิจและสังคม

ตารางท่ี 1 ความแตกต่างระหว่าง Corporate Social Responsibility (CSR) และ Creating Shared  Value ( CSV)

Corporate Social Responsibility: CSR Creating Shared Value: CSV

1. คุณค่าคือการท�ำความดี 1. คณุค่าคอืการสร้างประโยชน์ทางสงัคม และเศรษฐกจิโดย

เปรยีบเทยีบกบัต้นทนุ

2. การเป็นพลเมืองดี การท�ำบุญ การบรจิาค 2. การสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างธรุกจิกับชมุชน

3. ตอบสนองต่อแรงกดดันจากภายนอก 3. มีความส�ำคญัต่อการแข่งขนัทางธุรกจิ

4. ไม่เก่ียวข้องกับการท�ำก�ำไรสงูสดุ 4. มีความส�ำคญัต่อการท�ำก�ำไรสงูสดุ

5. การด�ำเนนิโครงการถูกก�ำหนดจากภายนอก 5. การด�ำเนนิโครงการ องค์กรเป็นผูค้ดิข้ึนมาเอง

6. มีข้อจ�ำกัดเร่ืองงบประมาณทีถู่กก�ำหนดโดยองค์กร 6. เป็นส่วนหนึง่ของงบประมาณทัง้หมดทีใ่ช้ในการด�ำเนิน

การทางธรุกจิ

	 การมีส่วนร่วมของประชาคม (Community Participation)

	 การเปิดโอกาสให้ประชาคมและผูท้ีเ่กีย่วข้องทกุส่วนได้เข้ามามส่ีวนร่วม โดยทฤษฎีทฤษฎHีierarchy of Needs 

แบ่งออกเป็นความต้องการต่างๆ คือ ความสมบรูณ์ของชวีติ (self-actualization), ความเคารพนบัถือ (esteem), มติรภาพ

และความรัก (friendship and love), ความมัน่คงปลอดภัย (security), และความต้องการทางกายภาพ ถ้าความเคารพ

นบัถอื, มิตรภาพและรัก หรือ ความม่ันคงปลอดภัย ขาดพร่องไป แม้ร่างกายจะไม่ได้แสดงอาการใดๆออกมาแต่บคุคลนัน้ๆ

รูส้กึกระวนกระวายและเกรง็เครยีด ทฤษฎขีองมาสโลว์ยงับอกด้วยว่า ชัน้ความต้องการทีพ่ืน้ฐานมากกว่าหรอือยูข้่างล่างของ

พีระมิด จะต้องได้รบัการตอบสนองก่อนทีบ่คุคลจะเกดิความปรารถนาอย่างแรงกล้าต่อความต้องการในระดบัทีส่งูขึน้ได้ 

(Porter& Kramer, 2019; Maslow, 1998; Namada, 2018; Koelen, Eriksson & Cattan, 2017; Szpirglas & Eriksson, 

2015; Wu & Tsai, 2005; Sanoff, 1999)
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	 การจดัการความรู้ (Knowledge Management)

	 การใช้ประโยชน์จากองค์ความรูท้ีไ่ด้มีการรวบรวม จดัเกบ็ วเิคราะห์และก�ำหนดประเด็น รวมไปถึงการเผยแพร่

องค์ความรู ้เพือ่ประสทิธภิาพและความเจรญิก้าวหน้าขององค์กร โดยผ่านการสนบัสนนุจากเทคโนโลยทีางคอมพวิเตอร์และ

สารสนเทศ เพือ่ใช้เกบ็รวบรวมและเผยแพร่ วตัถปุระสงค์โดยทัว่ไปของการจัดการความรู ้การเปล่ียนแปลงหรอืถ่ายโอน

ความรู ้ระหว่าง Tacit Knowledge กับ Explicit Knowledge  (Collison & Parcell, 2003; Tiwana, 2000; Nonaka & 

Takeuchi,1995, North & Kumta, 2018)

	

	 ความเพียงพอของทรัพยากร (Resource Sufficiency)

	 การใช้กลยทุธ์เชิงรุกท่ีมีความสมัพนัธ์กนัอย่างต่อเนือ่งในการบรหิารจดัการทรพัยากรทีมี่คุณค่ามากทีส่ดุในองค์กร 

การประยุกต์ความถนัดความเช่ียวชาญ น�ำเอาทรพัยากรและความสามารถของกจิการบรษิทัไปร่วมสนบัสนนุต่อการจดัการ

ปัญหานั้น ๆ ซึ่งการน�ำทรัพยากร และความเชี่ยวชาญขององค์กรมาใช้ให้เกิดคุณค่าสูงสุดตอบสนองต่อประเด็นปัญหา  

การท�ำธรุกจิทัง้ในภาคการผลติและการบรกิารกมี็การเตบิโตและพฒันาขึน้ไปด้วยอย่างรวดเรว็ (Alvarez & Barney, 2017; 

Mongsawad, 2012; Alcott, Giampietro, Mayumi, & Polimeni, 2012) ดงันัน้ สมมตฐิานที1่ และสมมตฐิานที ่2 คอื

	 สมมติฐานที ่1: องค์ประกอบด้านการมส่ีวนร่วมของประชาคมส่งอทิธพิลทางตรงเชิงบวกต่อองค์ประกอบด้าน 

การจัดการความรู้

	 สมมติฐานที ่2: องค์ประกอบด้านการมส่ีวนร่วมของประชาคมส่งอทิธพิลทางตรงเชิงบวกต่อองค์ประกอบด้าน 

ความเพยีงพอของทรัพยากร

	 การตลาดสร้างสรรค์ (Creative Marketing)

	 การสร้างคณุค่าทางเศรษฐกจิ (Economic Value) ให้กบักจิการและสงัคมไปพร้อมกนัเพือ่ความส�ำเรจ็ในระยะ

ยาว เน้นก่อให้เกิดผลลพัธ์ทางธุรกิจในรูปของรายได้ ผลก�ำไร ส่วนแบ่งตลาด การสร้างตลาดใหม่ การลดค่าใช้จ่ายหรอืลด

ความสญูเสยีในด้านต่างๆ (Alberti & Belfanti, 2019; Kotler & Armstrong, 2008; Mc Nichol, 2005; Vongchvalitkul, 

2018) ดงันัน้ สมมติฐานที ่3 และสมมติฐานที ่4 คอื

	 สมมตฐิานที ่3: องค์ประกอบด้านความเพยีงพอของทรพัยากรส่งอทิธพิลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านการตลาด

สร้างสรรค์

	 สมมติฐานที ่4: องค์ประกอบด้านการตลาดสร้างสรรค์ส่งอทิธพิลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านการจดัการความรู้

	 นวตักรรม (Innovation)

	 ต้องมีคณุค่า (Value Creation) และมปีระโยชน์ต่อผูอ้ืน่ เศรษฐกจิและสงัคม หากไม่สามารถสร้างคณุค่าเพ่ือ 

แก้ปัญหาและตอบโจทย์ของกลุม่เป้าหมายได้ จะไม่ใช่นวตักรรมทีส่มบรูณ์และมีคณุค่า การสร้างคณุค่าร่วมของภาคธรุกจิ 

ความต้องการของผู้บริโภค นักลงทุน และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับคู่ค้า การด�ำเนินธุรกิจของบริษัทฯ มุ่งเน้นใน 

การสร้างนวัตกรรม เพือ่การพฒันาจากมมุมองในการประสานประโยชน์ร่วมกนั องค์กรจ�ำเป็นต้องหนักลบัมามองกระบวนการ

ตดัสินใจท่ีเกดิจากค่านยิมขององค์กรและโอกาสทีเ่กิดขึน้จากการสร้างคณุค่าร่วมกนั (Shared Value) (Kotler & Keller, 2015; 

Schneider & Spieth, 2013; Kimberly & Evanisko; 1981; Damanpour, 1992; Voegtlin & Scherer, 2017; Pierce 

& Delbecq, 1977) ดังน้ัน สมมติฐานที ่5คือ

	 สมมติฐานที ่5: องค์ประกอบด้านการตลาดสร้างสรรค์ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านนวัตกรรม
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	 กรอบแนวคดิของการวจิยั 

	 เป็นการพจิารณาถงึอทิธพิลขององค์กรประกอบด้านการมส่ีวนร่วมของประชาคมท่ีส่งผลต่อ การจดัการความรู้ 

ความเพยีงพอของทรัพยากร การตลาดสร้างสรรค์ การจดัการความรู ้และนวตักรรม ซึง่เกดิจาการทบทวนวรรณกรรมที่

เก่ียวข้อง มีลกัษณะคล้ายคลงึกับคุณลกัษณะของการสร้างคุณค่าร่วม (Thai CSR Network, 2017) และเมือ่พจิารณาร่วม

กบัการสร้างคุณค่าร่วมตามแนวทางของ Porter and Kramer (2019) สามารถเขยีนสรปุได้ ดงัภาพที ่1

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดของการวจัิยแนวทางการจดัการการสร้างคุณค่าร่วมในภาคธรุกจิอตุสาหกรรม

วธิดี�ำเนินการวจิยั

	 1. ขัน้ตอนการด�ำเนนิการวิจยั โดยการศกึษาในครัง้น้ีมขีัน้ตอนหลกั จ�ำนวน 6 ขัน้ตอนประกอบด้วย

		  ขัน้ตอนที ่1 ศึกษา แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง

		  ขัน้ตอนที ่2 การสร้างเครือ่งมอืการวจิยั

		  ขัน้ตอนที ่3 การทดสอบเครือ่งมอืการวจิยั

		  ขัน้ตอนที ่4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล

		  ขัน้ตอนที ่5 การตรวจสอบข้อมลูจากเครือ่งมอืการวิจยั 

		  ขัน้ตอนที ่6 การวเิคราะห์ข้อมลูเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพดงัตารางที ่2

	 2. ประชากร คือ ผู้ประกอบการในภาคธรุกจิอตุสาหกรรมทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยและ

มีการด�ำเนินการเกี่ยวกับการจัดการการสร้างคุณค่าร่วมสามารถแบ่งออกเป็น 7 กลุ่มอุตสาหกรรม จ�ำนวน 703 ราย  

(The Stock Exchange of Thailand, 2017)
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ตารางท่ี 2 ขัน้ตอนการด�ำเนินการวจิยั

ขัน้ตอนการวจิยั วธิกีารด�ำเนนิการ ผลท่ีได้รบั

ขัน้ตอนที ่1 : ศึกษา 

แนวคิด ทฤษฎีและ

งานวิจยัทีเ่กีย่วข้อง

ศึกษาจากเอกสาร ทบทวนวรรณกรรม และงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องจากต่าง

ประเทศและในประเทศ

ได ้องค ์ประกอบการ

จัดการการสร้างคุณค่า

ร่วม

ขัน้ตอนที ่2 : การสร้าง

เคร่ืองมอืการวิจยั

1) ศึกษาจากวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง

2) การสมัภาษณ์เชิงลกึ (In depth Interview) จ�ำนวน 9 ท่าน รปู

แบบข้อค�ำถามในแบบสอบถามแบบเปิด (Open ended Question)

1) ได้ร่างแบบสอบถาม

2) ได้แบบสัมภาษณ์ 

เชงิลึก

ขัน้ตอนที ่3 : การ

ทดสอบเครือ่งมือ

การวิจยั

1 )  ข ้ อมู ล เชิ งคุณภาพ :การวิ เคราะห ์ เนื้ อหา  (Content  

analysis) ทีไ่ด้จากข้ันตอนที ่2 ทดสอบความเทีย่งตรงตามเนือ้หาด้วย

ค่า IOC จ�ำนวน 5 ท่านและหาค่าอ�ำนาจจ�ำแนก

2) ข้อมูลเชิงปริมาณ: ทดสอบ (Tryout) จ�ำนวน 30 ชุดหา 

ความเช่ือม่ันด้วยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาตามวธีิการของครอนบาค

ได้แบบสอบถามฉบับ

สมบรูณ์

ขัน้ตอนที ่4 : การเก็บ

รวบรวมข้อมูล

1) ข้อมลูปฐมภมู:ิ น�ำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกบักลุม่ตัวอย่างโดยใช้

วิธีการเลอืกกลุม่ตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน จ�ำนวน 500 ราย

2) ข้อมูลทติุยภมิู: เก็บรวบรวมข้อมลูจากเอกสารต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบั

การสร้างคุณค่าร่วมในภาคธรุกจิอุตสาหกรรม

ได้ข้อมูลเก่ียวกับการ

จัดการการสร้างคุณค่า

ร่วมทีม่ปีระสทิธภิาพ

ขัน้ตอนที ่5 : การ

ตรวจสอบข้อมูลจาก

เครือ่งมอืการวิจยั

1) ข้อมูลเชงิปรมิาณ: การตรวจสอบตามข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถติแิละ

วธิกีารประมาณค่าพารามเิตอร์ ความเป็นไปได้ค่าเดยีวของแบบจ�ำลอง 

และความสอดคล้อง

2) ข้อมลูเชงิคณุภาพ: การตรวจสอบสามเส้าในรปูแบบวธิกีารเกบ็ข้อมลู

ได้ข้อมลูทีพ่ร้อมแปลค่า

ส�ำหรับแนวทางการ

จัดการการสร้างคุณค่า

ร่วม

ขัน้ตอนที ่6 : การ

วเิคราะห์ข้อมูล

เชงิปรมิาณและ

เชงิคุณภาพ

1) การวิเคราะห์เชิงปริมาณ แบ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย สถิติ 

เชิงพรรณนา ได้แก่ความถีร้่อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

และการวเิคราะห์สมการเชงิโครงสร้าง (SEM) ได้แก่ ทดสอบ p ของ 

Chi-Square, CMIN/DF, GFI และ RMSEA ความแตกต่างจากศูนย์

ของค่าพารามิเตอร์ (t-test) ความสมเหตุสมผลของขนาดและทศิทาง

ของค่าพารามิเตอร์และการปรบัแบบจ�ำลอง

2) การวเิคราะห์เชิงคณุภาพ ด้วยการสนทนากลุม่ จ�ำนวน  7 ท่าน และ

การวิเคราะห์เน้ือหา

ได้พบองค์ความรู้ใหม่

ของแนวทางการจัดการ 

การสร้างคณุค่าร่วมทีม่ี

ประสิทธิภาพในภาค

ธรุกิจอตุสาหกรรม

	 กลุ่มตวัอย่างและการเกบ็รวบรวมข้อมูล
	 ผูป้ระกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม และขนาดใหญ่ ในภาคธรุกิจอุตสาหกรรมท่ีจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรัพย์

แห่งประเทศไทยและมกีารด�ำเนนิการเกีย่วกบัการจดัการการสร้างคณุค่าร่วม การก�ำหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่าง จากเกณฑ์

ของงานวจิยัประเภทการวิเคราะห์องค์ประกอบ หรือแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง ได้ก�ำหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่างทีอ่ยูใ่น

ระดบัดมีาก จ�ำนวน 500 ตัวอย่าง (Comrey & Lee, 1992; Silpcharu, 2012) จงึใช้กลุ่มตวัอย่าง จ�ำนวน 500 ราย โดย

ท�ำการแบ่งผูป้ระกอบการออกเป็น 2 กลุ่มคือ ขนาดกลางและขนาดย่อม (จ�ำนวนบคุลากรน้อยกว่า 250 คน) จ�ำนวน 250 

ตวัอย่าง และขนาดใหญ่ ธรุกจิขนาดใหญ่ (จ�ำนวนบคุลากรมากกว่า 250 คน) จ�ำนวน 250 ตวัอย่าง ผูว้จิยัใช้วิธกีารเลอืก
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กลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi – Stage Sampling) โดยเริ่มจากการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified  

Random Sampling) ซึง่เป็นการเลอืกตวัอย่างทีแ่บ่งประชากรออกเป็นช้ันย่อย จากนัน้จงึเลอืกตวัอย่างจากประชากรแต่ละ

ชัน้ย่อยด้วยวิธีการเลือกตวัอย่างทีเ่ป็นสดัส่วน (Proportional Stratified Random) จ�ำนวน 7 กลุม่อุตสาหกรรม  กลุม่เกษตร

และอุตสาหกรรมอาหาร จ�ำนวน 50 ราย ธุรกิจการเงิน จ�ำนวน 50 ราย สินค้าอุปโภคบริโภค จ�ำนวน 40 ราย  

สินค้าอุตสาหกรรม จ�ำนวน 100 ราย อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง จ�ำนวน 120 ราย การบริการ จ�ำนวน 106 ราย  

และกลุม่เทคโนโลย ีจ�ำนวน 34 รายและเก็บข้อมลูกับกลุม่ตวัอย่างแต่ละอตุสาหกรรมด้วยการเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) ซึง่เป็นการเลอืกตวัอย่างตามวตัถปุระสงค์ของการวจิยั โดยคดัเลอืกเจาะจงกลุม่ตวัอย่างทีต่รงกบั

คุณสมบัติที่ก�ำหนดไว้ ซ่ึงการเลือกตัวอย่างแบบนี้เปิดให้ประชากรแต่ละกลุ ่มอุตสาหกรรมมีโอกาสได้รับเลือก  

แต่ไม่เปิดโอกาสให้ประชากรกลุ่มอื่นที่ไม่สอดคล้องกับการจัดการการสร้างคุณค่าร่วมได้รับเลือกเป็นกลุ่มตัวอย่าง  

ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล คอื เดือนมถินุายน ถงึพฤศจิกายน 2561 และวเิคราะห์ข้อมูลช่วงเดือนมนีาคม 2562	

	 เครือ่งมอืการวจิยั
	 คือแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลชิงปริมาณ และใช้แบบสัมภาษณ์ 

เชงิลกึ เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลูเชงิคณุภาพซึง่เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัสร้างขึน้จากการศกึษากรอบแนวคิด ทฤษฎี 

และผลงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้อง แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ชุด ดงันี้

	 ชุดที ่1 เคร่ืองมือวดัข้อมูลเชิงคณุภาพ ด้วยวธิกีารสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-depth Interview) จากผูท้รงคณุวฒุจิ�ำนวน 

9 ท่านด้วยการเลอืกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดังนี ้1) ผูท้รงคณุวฒุจิากหน่วยงานราชการ จ�ำนวน 2 

ท่าน 2) ผูท้รงคุณวุฒจิากสถาบันการศกึษา จ�ำนวน 3 ท่าน 3) ผูท้รงคณุวฒุจิากกลุม่นกัธรุกจิและผูป้ระกอบการ จ�ำนวน 4 

ท่าน รูปแบบข้อค�ำถามในแบบสอบถามแบบเปิด (Open ended Question) ข้อค�ำถามจ�ำนวน 6 ข้อ ชุดที ่2 เครือ่งมอืวดั

ข้อมูลเชิงปริมาณ แบ่งค�ำถามออกเป็น 4 ตอนดังนี ้ตอนที ่1 เป็นข้อมลูเกีย่วกบัสถานภาพทัว่ไปขององค์กรธรุกจิอตุสาหกรรม 

ข้อค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) จ�ำนวน 5 ข้อ ตอนที ่2 ข้อมลูเกีย่วกับลกัษณะการจดัการในการสร้าง

คณุค่าร่วมทีมี่ประสทิธิภาพขององค์กรธุรกจิอตุสาหกรรม ข้อค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) จ�ำนวน 19 

ข้อตอนที ่3 เป็นข้อค�ำถามเกีย่วกบัการวดัตวัแปรแฝงต่างๆ ซ่ึงข้อค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 

ตามแนวทางของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ (ส�ำคัญน้อยที่สุด = 1 ส�ำคัญน้อย = 2 ส�ำคัญปานกลาง = 3  

ส�ำคญัมาก = 4  และส�ำคญัมากทีส่ดุ = 5)โดยในแบบจ�ำลองประกอบด้วย 5 ตวัแปรแฝง และตวัแปรสงัเกต รวมเป็นข้อค�ำถาม

ท้ังหมด 96 ข้อ และตอนที ่4 เป็นข้อค�ำถามเกีย่วกบัข้อคดิเห็นและข้อเสนอแนะทีม่ต่ีอการการสร้างคณุค่าร่วมในภาคธรุกิจ

อตุสาหกรรม มีลกัษณะเป็นแบบปลายเปิด (Open-Ended) จ�ำนวน 5 ข้อ

	 การหาคณุภาพของเคร่ืองมอื

	 ผลการตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอืวจิยัในด้านความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) ด้วยวธิกีารหาค่าดชันี

ความสอดคล้องข้อค�ำถาม (IOC)พบว่า ข้อค�ำถามทั้งหมด มีค่าความสอดคล้องผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดทุกข้อโดยค่า IOC  

อยู่ระหว่าง 0.80 -1.00 (Silpcharu, 2012) ผลการตรวจสอบหาการทดสอบหาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) ความเชือ่มัน่

ของแบบสอบถามทีน่�ำไปทดลองใช้ พบว่า ข้อค�ำถามของตัวแปรต่างๆ มีค่าอ�ำนาจจ�ำแนกรายข้ออยูร่ะหว่าง 0.32-0.80  

และค่าความสอดคล้องภายในด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) มีค่าเท่ากับ 0.919  

การมีส่วนร่วมของชุมชน มีค่าเท่ากับ 0.855 การจัดการความรู ้มค่ีาเท่ากบั 0.868 ความเพยีงพอของทรัพยากร มค่ีาเท่ากบั 

0.890 การตลาดสร้างสรรค์ มีค่าเท่ากับ 0.893 และนวัตกรรม มีค่าเท่ากับ 0.906 ถือว่าข้อค�ำถามมีความเชื่อมั่น  

(Silpcharu, 2012)
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	 การเก็บรวบรวมข้อมลู
	 แบ่งได้ 3 ขัน้ตอนได้แก่ ขัน้ตอนที ่1 การเกบ็ข้อมลูเชิงคณุภาพ ขัน้ตอนที ่2การเกบ็ข้อมลูเชิงปรมิาณ และขัน้ตอน

ที ่3 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ดังน้ี

	 ขั้นตอนที่ 1 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  คือ นักวิจัยลงพื้นที่เพื่อสัมภาษณ์เชิงลึก 

(Indepth Interview) กบักลุ่มเป้าหมายจ�ำนวน 3 กลุม่ 9 ท่านด้วยตนเอง ประกอบด้วย ผูเ้ชีย่วชาญกลุม่ที ่1 ผูป้ระกอบการ

หรอืผูบ้รหิารในองค์กรธรุกจิผูเ้ชีย่วชาญกลุม่ที ่2 กลุ่มภาครฐัและหน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง เช่น สถาบนัไทยพฒัน์ และผูเ้ชีย่วชาญ

กลุม่ที ่3 กลุม่นกัวชิาการ ต�ำแหน่ง รองศาสตราจารย์ และท�ำการวเิคราะห์ข้อมลู (Content Analysis) ตรวจสอบข้อมลูด้วย

วิธีการตรวจสอบสามเส้า (Triangulation)ใช้รปูแบบในการตรวจสอบข้อมลู ด้วยการตรวจสอบสามเส้าด้านวธิกีารเกบ็ข้อมลู 

(Method triangulation)ด้วยการเปรยีบเทยีบข้อมูลทีไ่ด้สอดคล้องกันหรอืไม่ เช่น การน�ำข้อมูลประเด็นเดียวกนั ซึง่เก็บ

โดยวธิเีชงิปรมิาณมาเปรียบเทยีบกับข้อมูลจาก วิธกีารเชงิคณุภาพเพือ่พิจารณาลกัษณะและความสอดคล้องของข้อมูล 

	 ขัน้ตอนที ่2 การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Research) คอืการแจกแบบสอบถามกบัผูป้ระกอบการใน

ภาคธรุกจิอตุสาหกรรมทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทยและมกีารด�ำเนนิการเกีย่วกบัการจดัการการสร้าง

คณุค่าร่วมทีเ่ป็นกลุม่ตัวอย่าง จ�ำนวน 500 คน ด้วยการลงพืน้ทีเ่พือ่เกบ็ข้อมลูด้วยตนเอง การตรวจสอบข้อมลู (Editing) 

ความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม และลงรหัส (Coding) ตามทีก่�ำหนดไว้เพือ่ประมวลผลข้อมลูด้วยโปรแกรมส�ำเรจ็รปู

	 ขัน้ตอนที ่3 การเกบ็ข้อมลูเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) คอืการใช้กระบวนการสนทนากลุม่ (Focus 

group research) ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นีเ้ป็นผูท้รงคุณวฒุ ิใช้วิธกีารเลอืกลุม่ตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) จ�ำนวน 7 ท่าน ประกอบด้วยผู้บริหารบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ จ�ำนวน 3 ท่าน ผู้บริหาร 

ด้านการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างคณุค่าร่วมซึง่เป็นบรษิทัในประเทศไทย จ�ำนวน 2 ท่านผู้บรหิารด้านการตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

กับการสร้างคุณค่าร่วมซึ่งเป็นบริษัทที่มีลักษณะการด�ำเนินการข้ามชาติ จ�ำนวน 2 ท่าน วิธีการเชิงคุณภาพเพื่อรับรอง 

ตวัแบบและความสอดคล้องของข้อมูล

	 การวเิคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง ใช้ค่าความถี่และค่าร้อยละ เพื่ออธิบายลักษณะเบื้องต้นของ 

กลุม่ตวัอย่าง โดยใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปู SPSS และวเิคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐานของตัวแปร โดยใช้ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

และทดสอบแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างกับข้อมูลเชงิประจกัษ์และทดสอบสมมตฐิานการวจิยั ตรวจสอบค่าความกลมกลนื

ของโมเดลการวจิยักบัข้อมลูเชงิประจกัษณ์ (Model Fit) โดยดัชนทีีใ่ช้ในการตรวจสอบค่าความสอดคล้องกลมกลนืของโมเดล

กบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ด้วย ดัชนีค่า Chi-Square / CMIN/DF / GFI / RMSEA โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้อง

กลมกลนืของโมเดล โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป AMOS

ผลการวจัิย
	 1. ผลการวจิยัตามวตัถปุระสงค์การวจิยัข้อที ่1 แบบจ�ำลองสมการโครงสร้างทีพ่ฒันาขึน้ม ีความสอดคล้องกับ

ข้อมลูเชงิประจักษ์ ค่า p ของ Chi-Square = .167 / CMIN/DF = 1.112 / GFI = .967 / RMSEA = .015 ค่าสมัประสทิธิ์

อทิธพิลระหว่างตวัแปรพบว่า องค์ประกอบด้านการมส่ีวนร่วมของประชาคม (Community) พบค่าความแปรปรวน 0.30 

โดยส่งอิทธิพลทางตรงกับองค์ประกอบด้านการจดัการความรู ้(Knowledge Management) ทีค่่าน�ำ้หนกั (Standardized 

Regression Weights) 0.82 อย่างมีนยัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหคุณู (R-Square หรอื Square 

Multiple Colleration – R2) 0.65 ค่าความแปรปรวน 0.08 ส่งอทิธพิลทางตรงกบัองค์ประกอบด้านความเพยีงพอของ

ทรพัยากร (Resource Efficiency) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.42 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิท่ี

ระดบั 0.001 ค่าสหสมัพันธ์แบบพหคูุณ (R-Square หรอื Square Multiple Colleration – R2) 0.83 ค่าความแปรปรวน 
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0.05 องค์ประกอบด้านความเพียงพอของทรัพยากร (Resource Efficiency) ส่งอิทธิพลทางตรงกับองค์ประกอบ 

ด้านการตลาดสร้างสรรค์ (Creative Marketing) ทีค่่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.99 อย่างมนียัส�ำคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.001 ค่าสหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.97  

ค่าความแปรปรวน 0.01 องค์ประกอบด้านการตลาดสร้างสรรค์ (Creative Marketing) ส่งอทิธพิลทางตรงกบัองค์ประกอบ

ด้านนวตักรรม (Innovation) ทีค่่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.84 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดับ 0.001 

ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหคุณู (R-Square หรอื Square Multiple Colleration – R2) 0.71 ค่าความแปรปรวน 0.11 ส่งอิทธพิล

ทางตรงกับองค์ประกอบด้านการจัดการความรู ้(Knowledge Management) ทีค่่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression 

Weights) 0.55 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหุคณู (R-Square หรือ Square Multiple 

Colleration – R2) 0.83 ค่าความแปรปรวน 0.05	

	 องค์ประกอบด้านการมีส่วนร่วมของประชาคม (Community) ประกอบด้วยตัวแปรเชิงสังเกต (Observed  

Variable) จ�ำนวน 3 ตัว เรียงตามล�ำดบัของค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) จากมากไปน้อย ได้ดังนี้ 

ตัวแปร ก�ำหนดคณะท�ำงานที่จะขับเคลื่อนประชาคมในการสร้างคุณค่าร่วมให้บรรลุเป้าหมายที่วางเอาไว้ (COM5)  

ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.66 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสัมพนัธ์แบบพหคุณู 

(R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.43 ค่าความแปรปรวน 0.40 สมาชิกให้การสนับสนุนและ 

ช่วยเหลอืประชาคมในการสร้างคณุค่าร่วมอย่างเต็มที ่(COM6) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.55  

อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติท่ีิระดบั 0.001 ค่าสหสัมพนัธ์แบบพหุคณู (R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.30 

ค่าความแปรปรวน 0.46 และ มีส�ำรวจความต้องการทีแ่ท้จรงิของประชาคมในการสร้างคณุค่าร่วม (COM3) ค่าน�ำ้หนกั 

(Standardized Regression Weights) 0.51 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.001 ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหคุณู (R-Square 

หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.26 ค่าความแปรปรวน 0.46 เรียงตามล�ำดบั

	 องค์ประกอบด้านความเพยีงพอของทรพัยากร (Resource Efficiency) ประกอบด้วยตวัแปรเชงิสงัเกต (Observed 

Variable) จ�ำนวน 4 ตัว เรียงตามล�ำดบัของค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) จากมากไปน้อย ได้ดงันี้ 

ตัวแปร น�ำเอาเทคโนโลยีและวิวัฒนาการที่ทันสมัยเข้ามาเพื่อสร้างคุณค่าร่วม (RESO16) ค่าน�้ำหนัก (Standardized  

Regression Weights) 0.64 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหคุณู (R-Square หรอื Square 

Multiple Colleration – R2) 0.40 ค่าความแปรปรวน 0.35 ก�ำหนดรูปแบบการบรหิารและจดัการในการสร้างคณุค่าร่วม

กนัอย่างมีประสิทธิภาพ (RESO11) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.58 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิตทิี่

ระดับ 0.001 ค่าสหสมัพันธ์แบบพหคูุณ (R-Square หรอื Square Multiple Colleration – R2) 0.34 ค่าความแปรปรวน 

0.43 วางแผนงบประมาณสนับสนุนงานวิจัยระยะยาวจากแผนการด�ำเนินกิจกรรมวิจัยและพัฒนาและนวัตกรรม  

จากการวจิยัทีเ่ป็นฐานความรู้ และพฒันาต่อยอดองค์ความรูก้ารสร้างคณุค่าร่วมไปสูก่ารสร้างนวตักรรมเชงิพาณชิย์ (RESO6) 

ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.57 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสัมพนัธ์แบบพหคุณู 

(R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.33 ค่าความแปรปรวน 0.45 และจดัตัง้หน่วยงานหรือมอบหมาย

บุคลากรด�ำเนนิงานกระบวนการจดัหาอปุกรณ์ เคร่ืองมอื เคร่ืองจกัร สถานทีใ่นการสร้างการสร้างคณุค่าร่วม (RESO14) 

ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.48 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสัมพนัธ์แบบพหคุณู 

(R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.23 ค่าความแปรปรวน 0.57 เรียงตามล�ำดบั

	 องค์ประกอบด้านการตลาดสร้างสรรค์ ประกอบด้วยตวัแปรเชงิสงัเกต (Observed Variable) จ�ำนวน 3 ตวั เรยีง

ตามล�ำดับของค่าน�ำ้หนัก (Standardized Regression Weights) จากมากไปน้อยได้ดงันี ้ตวัแปร จดัแสดงผลติภณัฑ์ใหม่

เพือ่การสร้างคุณค่าร่วมในงานนิทรรศการทัง้ในและต่างประเทศ (CRM1) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 

0.59 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหคุณู (R-Square หรอื Square Multiple Colleration 

– R2) 0.34 ค่าความแปรปรวน 0.39 สร้างภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าผลติภณัฑ์จากการสร้างคณุค่าร่วมให้เผยแพร่สูส่าธารณชน 
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(CRM3) ค่าน�้ำหนัก (Standardized Regression Weights) 0.56 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 

ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหคูุณ (R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.32 ค่าความแปรปรวน 0.41 และ 

ท�ำการวิจยัตลาด (Marketing Research) เพ่ือน�ำข้อมูลมาสร้างผลติภณัฑ์ทีม่าจากการการสร้างคณุค่าร่วมกนั (CRM9)  

ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.47 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสัมพนัธ์แบบพหุคณู 

(R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.22 ค่าความแปรปรวน 0.47 เรียงตามล�ำดบั

	 องค์ประกอบด้านการจัดการความรู้ ประกอบด้วยตัวแปรเชิงสังเกต (Observed Variable) จ�ำนวน 6 ตัว  

เรยีงตามล�ำดบัของค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) จากมากไปน้อย ได้ดงันี ้ตัวแปร น�ำองค์ความรู้ใหม่มาจัด

ระดบัความส�ำคญัให้เหมาะสมกบับคุลากรภายในองค์กรเพือ่ให้การจดัการสร้างคณุค่าร่วมมีประสทิธภิาพสงูขึน้ (KMN7) 

ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.62 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสัมพนัธ์แบบพหุคณู 

(R-Square หรอื Square Multiple Colleration – R2) 0.38 ค่าความแปรปรวน 0.43 ตัง้ทมีทีป่รกึษาเพือ่คอยเป็นพ่ีเลีย้ง

ในการจดัการการสร้างคุณค่าร่วม (KMN8) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.61 อย่างมนียัส�ำคญัทาง

สถิติที่ระดับ 0.001 ค่าสหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.38       

ค่าความแปรปรวน 0.42 ประชุมพดูคยุทบทวนถงึความรูใ้นการสร้างคณุค่าร่วมกันในการท�ำงาน ก่อนลงมอืปฏบิติังานจรงิ (KMN18) 

ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.61 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหุคณู 

(R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.31 ค่าความแปรปรวน 0.47 รณรงค์โดยชกัชวนให้บคุลากรศกึษา

หาความรูเ้พือ่ให้ตระหนกัถึงความส�ำคญัของการสร้างคณุค่าร่วม (KMN1) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 

0.60 อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหคุณู (R-Square หรอื Square Multiple Colleration 

– R2) 0.36 ค่าความแปรปรวน 0.51 แบ่งปันประสบการณ์ความรูด้้านการสร้างคณุค่าร่วมให้กบัเพือ่นร่วมงาน (KMN6)  

ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.56 อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสัมพนัธ์แบบพหุคณู 

(R-Square หรอื Square Multiple Colleration – R2) 0.32 ค่าความแปรปรวน 0.52 และใช้วธิกีารระดมสมองเพือ่พัฒนา

องค์ความรู้ใหม่ด้านการจดัการการสร้างคุณค่าร่วม (KMN10) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.33  

อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.001 ค่าสหสมัพันธ์แบบพหุคณู (R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 

0.11 ค่าความแปรปรวน 0.37 เรียงตามล�ำดับ

	 องค์ประกอบด้านนวัตกรรม ประกอบด้วยตวัแปรเชงิสงัเกต (Observed Variable) จ�ำนวน 3 ตัว เรยีงตามล�ำดบั

ของค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) จากมากไปน้อย ได้ดงันี ้ตวัแปรมห้ีองปฏบิตักิารเพือ่คดิค้นนวตักรรม

การสร้างคณุค่าร่วม (INN3) ค่าน�ำ้หนัก (Standardized Regression Weights) 0.66 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.001 ค่าสหสมัพนัธ์แบบพหคูุณ (R-Square หรือ Square Multiple Colleration – R2) 0.43 ค่าความแปรปรวน 0.49  

จดัต้ังทมีงานทีมี่ความสามารถพฒันานวัตกรรมหรอืกระบวนการการสร้างคณุค่าร่วมออกแบบแนวคดิใหม่จากธรุกจิทีม่อียู่

เดมิ (INN7) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 0.60 อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001ค่าสหสมัพนัธ์

แบบพหคุณู (R-Square หรอื Square Multiple Colleration – R2) 0.36 ค่าความแปรปรวน 0.52 และขอรบัการสนบัสนนุ

นวตักรรมการสร้างคุณค่าร่วมทีท่นัสมัยจากหน่วยงานภาครัฐ (INN14) ค่าน�ำ้หนกั (Standardized Regression Weights) 

0.45 อย่างมนัียส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.001ค่าสหสมัพันธ์แบบพหุคูณ (R-Square หรอื Square Multiple Colleration 

– R2) 0.20 ค่าความแปรปรวน 0.59 เรียงตามล�ำดบั ดงัภาพที ่2 และตารางที ่3
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ภาพที ่2 แนวทางการจดัการการสร้างคณุค่าร่วมในภาคธรุกจิอุตสาหกรรม ในโหมด   

Standardized Estimate หลงัปรับปรงุตวัแบบ
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ตารางท่ี 3 ค่าสถิตทิีไ่ด้จากการวเิคราะห์แนวทางการจดัการ หลังปรบัปรงุตวัแบบ

Variables
Estimate

R2 Variance C.R. P
Standard Unstandardized

Community Participation 0.30

Resource 0.82 0.69 0.65 0.08 8.43 ***

Knowledge Management 0.42 0.41 0.83 0.05 3.24 ***

Resource 0.08

Creative Marketing 0.99 0.95 0.97 0.01 9.84 ***

Creative Marketing 0.01

Innovation 0.84 1.14 0.71 0.11 9.93 ***

Knowledge Management 0.55 0.65 0.83 0.05 4.42 ***

Community Participation

COM 3 0.51 0.74 0.26 0.46 9.10 ***

COM 5 0.66 1.00 0.43 0.40

COM 6 0.55 0.80 0.30 0.46 9.53 ***

Resource

RESO 6 0.57 0.99 0.33 0.46 10.08 ***

RESO 11 0.58 1.00 0.34 0.43

RESO 14 0.48 0.88 0.23 0.57 8.85 ***

Creative Marketing

CRM 1 0.59 1.00 0.34 0.39

CRM 3 0.56 0.97 0.32 0.41 9.99 ***

CRM 9 0.47 0.80 0.22 0.47 8.62 ***

Knowledge Management

KMN 1 0.60 1.00 0.36 0.51

KMN 6 0.56 0.91 0.32 0.52 10.11 ***

KMN 7 0.62 0.97 0.38 0.43 10.78 ***

KMN 8 0.61 0.94 0.38 0.42 10.77 ***

KMN 10 0.33 0.39 0.11 0.37 6.34 ***

KMN 18 0.61 0.84 0.31 0.47 9.94 ***

Innovation

INN 3 0.66 1.00 0.43 0.49

INN 7 0.60 0.88 0.36 0.52 10.06 ***

INN 14 0.45 0.63 0.20 0.59 7.99 ***

***  มนียัส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ .001
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	 สามารถกล่าวโดยสรุปได้ดังนี้ ค่าสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์แนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าร่วม 

ในภาคธุรกิจอุตสาหกรรมหลังปรับปรุงตัวแบบ ประกอบตัวแปรแฝง (Latent Variable) จ�ำนวน 5 ตัว แบ่งเป็น 

ตวัแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent Variable) จ�ำนวน 1 ตวั ได้แก่ การมส่ีวนร่วมของประชาคม (Community) 

และตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent Variable) จ�ำนวน 4 ตวั ได้แก่ ความเพยีงพอของทรัพยากร (Resource 

Efficiency) การจัดการความรู้ (Knowledge Management) การตลาดสร้างสรรค์ (Creative Marketing) และ

นวตักรรม (Innovation) การมส่ีวนร่วมของประชาคม ประกอบด้วยตวัแปรเชงิสงัเกต (Observed Variable) จ�ำนวน 

3 ตัว ความเพียงพอของทรัพยากร ประกอบด้วยตัวแปรเชิงสังเกต (Observed Variable) จ�ำนวน 4 ตัว การตลาด

สร้างสรรค์ ประกอบด้วยตัวแปรเชิงสังเกต (Observed Variable) จ�ำนวน 3 ตัว การจัดการความรู้ ประกอบด้วย

ตัวแปรเชิงสังเกต (Observed Variable) จ�ำนวน 6 ตัว นวัตกรรม ประกอบด้วยตัวแปรเชิงสังเกต (Observed 

Variable) จ�ำนวน 3 ตัว ซึ่งท�ำให้ผลการประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างแนวทาง

การจัดการการสร้างคุณค่าเพิ่มร่วมกันที่มีประสิทธิภาพ

ตารางที่ 4	 ค่าสถิติที่ประเมินความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง เปรียบเทียบ	

	 ก่อนและหลังปรับปรุงตัวแบบ

ค่าสถิติ เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ก่อนปรับปรุง หลังปรับปรุง

p ของ Chi-Square มีค่ามากกว่า .05 .000 .146

CMIN/DF มีค่าน้อยกว่า 2 2.010 1.123

GFI มีค่ามากกว่า .90 .724 .967

RMSEA มีค่าน้อยกว่า .08 .045 .016

***  มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001

	 ภาพที่ 2 และตารางที่ 3-ตารางที่ 4แสดงค่าสถิติที่ประเมินความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบก่อน 

การปรบัปรุงตัวแบบ พบว่า ค่าดัชนีรากของค่าเฉลีย่ก�ำลงัสองของการประมาณค่าความคลาดเคลือ่น (RMSEA) เท่ากบั 

.045 ผ่านเกณฑ์การประเมนิความสอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ของตวัแบบ แต่ส�ำหรบัค่าความน่าจะเป็น

ของไคสแควร์ (Chi-Square Probability Level) เท่ากบั .000  ค่าไคสแควร์สมัพนัธ์ (CMIN/DF) เท่ากบั 2.010 และ

ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ .724 ยังไม่ผ่านเกณฑ์การประเมินความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ดังนั้น ผู ้วิจัยจึงด�ำเนินการปรับปรุงแบบจ�ำลอง โดยพิจารณาจากค่า Modification Indices  

ตามค�ำแนะน�ำของ Silpcharu (2012) โดยพจิารณาค่าของผลทีไ่ด้มาจากโปรแกรมส�ำเร็จรูปพร้อมหลกัวิชาการทางทฤษฎี 

เพื่อตัดตัวแปรเชิงสังเกตท่ีมีความไม่เหมาะสมบางตัวออกไปทีละตัว แล้วด�ำเนินการประมวลผลตัวแบบใหม่ ท�ำเช่น

นีไ้ปจนได้ตัวแบบทีม่ค่ีาสถติิผ่านเกณฑ์ครบทัง้ 4 ค่า จงึถอืว่าแนวทางการจดัการนัน้มคีวามสมบรูณ์สอดคล้องกลมกลนื

กับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 ภายหลังท่ีได้ด�ำเนินการปรับปรุงแบบจ�ำลองเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว พบว่า ค่าความน่าจะเป็นของไคสแควร์

เท่ากับ .146 มากกว่า .05 แสดงว่าตัวแบบนี้ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ค่าไคสแควร์สัมพันธ์ (CMIN/DF) เท่ากับ 1.123 

มีค่าน้อยกว่า 2 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ .967 มีค่ามากกว่า .90 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ย

ก�ำลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (RMSEA) เท่ากับ .016 มีค่าน้อยกว่า .08 จึงสรุปได้ว่า สถิติทั้ง 4 

ค่า ผ่านเกณฑ์การประเมิน ดังนั้นแนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าร่วมที่มีประสิทธิภาพในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม 

ภายหลังปรับปรุงแล้วนั้นจึงมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
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	 2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 2 แนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าร่วมในภาคธุรกิจ

อุตสาหกรรม พบว่า (1) ความถี่ในการจัดกิจกรรมด้านการสร้างคุณค่าเพิ่มร่วมกันต่อเดือน มากกว่า 7 ครั้ง คิดเป็น

ร้อยละ 27.80 (2) มกีารเข้าร่วมกับประชาคมในภาคธุรกจิอตุสาหกรรมเพือ่สร้างคณุค่าร่วมกนั คดิเป็นร้อยละ 81.80 

(3) ร่วมกบัหน่วยงานภาคเอกชนเพือ่การสร้างคุณค่าร่วม คิดเป็นร้อยละ 45.20 (4) ไม่เข้าร่วมกบัองค์กรในต่างประเทศ 

คดิเป็นร้อยละ 88.00 (5) จัดกจิกรรมด้านการสร้างคณุค่าร่วมกนัขององค์กรเกดิข้ึนในภาคเหนอื คดิเป็นร้อยละ 32.60 

(6) เลือกจัดกิจกรรมด้านการสร้างคุณค่าร่วมกันขององค์กรเกิดจากการส�ำรวจความต้องการ คิดเป็นร้อยละ 42.60 

(7) ใช้งบประมาณต่อปี มากกว่า 5 ล้านแต่ไม่เกิน 10 ล้าน คิดเป็นร้อยละ 55.60 (8) หน้าที่หรือความรับผิดชอบใน

การสร้างคุณค่าร่วมกันให้กับขึ้นอยู่กับฝ่าย ความยั่งยืน คิดเป็นร้อยละ 32.40 (9) แผนการด�ำเนินงานผนวกรวมกับ

กลยทุธ์ขององค์กรเป็นสิง่ท่ีสนบัสนนุให้เกิดการสร้างคณุค่าร่วมขององค์กร คดิเป็นร้อยละ 54.40 (10) สาเหตทุีส่�ำคญั

ที่สุดท่ีท�ำให้เกิด การด�ำเนินงาน การสร้างคุณค่าร่วมกันเกิดจากความต้องการของสังคม คิดเป็นร้อยละ 35.00  

(11) การสร้างคุณค่าร่วมขององค์กรท�ำให้เกดิผลติภาพท่ีส่งผลต่อการส่งมอบผลลพัธ์ท้ังทางธรุกจิและทางสงัคม คดิเป็น

ร้อยละ 37.20 (12) การสร้างคุณค่าร่วมที่เหมาะสมและสอดคล้องกับความเชี่ยวชาญทางธุรกิจขององค์กรเกิดจาก

การพัฒนาครอบคลุมประเด็นปัญหาทุกส่วน คิดเป็นร้อยละ 31.60 (13) กิจกรรมการมีส่วนร่วมของประชาคมที่ตรง

กบัการสร้างคุณค่าร่วมกบัองค์กร เกดิจากการสร้างความเข้าใจในการด�ำเนนิงานให้กบัทกุฝ่ายควบคู่ไปกบัผลประกอบ

การ คิดเป็นร้อยละ 29.40 (14) การจัดการความรู้ที่ตรงกับการสร้างคุณค่าร่วมคือ การรวบรวมองค์ความรู ้

จากการเข้าไปมส่ีวนร่วมกบัชมุชนมาเป็นจดุเริม่ต้น คดิเป็นร้อยละ 23.40 (15) การพัฒนาความรูแ้ละศกัยภาพของพนกังาน

ทีท่�ำให้การสร้างคณุค่าร่วมกนัมปีระสทิธภิาพสงูสดุเกดิจากการจดัอบรม / สมัมนา ความรู ้CSV คดิเป็นร้อยละ 54.40 

(16) ปัญหาทีเ่กดิขึน้หลงัจากการด�ำเนนิงานด้านการสร้างคณุค่าเพิม่ร่วมกนัขาดการมส่ีวนร่วมของบคุลากรในองค์กร 

คิดเป็นร้อยละ 30.60 (17) วิธีการสร้างคุณค่า ทางด้านการตลาดสร้างสรรค์ที่ชัดเจนที่สุดคือการก�ำหนดบรรทัดฐาน

ใหม่ในเรื่องผลิตภาพ เน้นประเด็นในห่ วงโซ่คุณค่า (Value Chain) คิดเป็นร้อยละ 28.80 (18) สิ่งที่ท�ำให้องค์กร

สามารถสร้างคณุค่าร่วมเกดิประสทิธภิาพสงูสดุคอืคนในชมุชนมส่ีวนร่วม คดิเป็นร้อยละ 26.40 (19) นวตักรรมทีเ่กดิ

จากการสร้างคุณค่าร่วม ท�ำให้เกิดการสร้างสรรค์หรือรับเอาแนวคิดใหม่ๆ วิเคราะห์ความเช่ือมโยงระหว่างประเด็น

ทางธุรกิจและประเด็นทางสังคมจากบุคคลากรภายในหรือหน่วยงานภายนอกองค์กร คิดเป็นร้อยละ 42.20

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย

สมมติฐานข้อที่ น�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ยอมรับ/ปฏิเสธสมมติฐาน

H1 0.42* ยอมรับสมมติฐาน

H2 0.81* ยอมรับสมมติฐาน

H3 0.99* ยอมรับสมมติฐาน

H4 0.55* ยอมรับสมมติฐาน

H5 0.84* ยอมรับสมมติฐาน

*p<.05
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อภิปรายผล
	 การอภิปรายตามผลสรุปของการวิเคราะห์ขนาดอิทธิพลการมีส่วนร่วมของประชาคม ความเพียงพอของ

ทรพัยากร การจดัการความรู ้การตลาดสร้างสรรค์ และนวัตกรรม สามารถอภปิรายตามสมตฐิานของการวิจยัได้ ดงันี้

	 องค์ประกอบด้านการมีส่วนร่วมของประชาคมส่งอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านการจัดการความรู้

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 มีค่า Factor Loading = 0.42 ในขณะที่องค์ประกอบด้านการมีส่วนร่วมของ

ประชาคมส่งอิทธิพลทางตรงต่อกับองค์ประกอบด้านความเพียงพอของทรัพยากร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.001 มีค่า Factor Loading = 0.81 แสดงว่า องค์กรธุรกิจให้ความส�ำคัญต่อแนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าร่วม

กันที่มีประสิทธิภาพกับการมีส่วนร่วมของประชาคมมากกว่าด้านอ่ืนๆซึ่งคณะท�ำงานที่จะขับเคลื่อนประชาคม 

ในการสร้างคณุค่าร่วมให้บรรลเุป้าหมายทีว่างเอาไว้มคีวามส�ำคัญทีจ่ะท�ำให้การสร้างคุณค่าร่วมตามแนวคิดของ (Kramer 

& Porter, 2011) อาศัยลักษณะการจัดการการสร้างคุณค่าร่วมในเรื่องความถี่ของการจัดกิจกรรมต่อเดือน มากกว่า 

7 ครัง้ และเป็นการน�ำวิธกีารขององค์กรธรุกิจมาเป็นส่วนหนึง่ของกระบวนการพฒันาและเพือ่แก้ไชปัญหาของสงัคม

โดยจ�ำเป็นต้องมีพื้นฐานจากการใช้ทรัพยากรหลักขององค์กรธุรกิจ ผสานกับความเช่ียวชาญหลัก เพื่อสร้างให้เกิด

คุณค่าเชิงเศรษฐกิจและสังคมควบคู่กัน จากแนวคิดการสร้างคุณค่าร่วมกันดังกล่าวก้าวผ่านประเด็นต่างๆจนมาถึง

การใช้วิถีขององค์กรธุรกิจแบบทุนนิยมในการแก้ไขปัญหาของสังคม (Szpirglas & Eriksson, 2015)

	 องค์ประกอบด้านความเพยีงพอของทรพัยากรส่งอทิธพิลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านการตลาดสร้างสรรค์

อย่างมีนัยส�ำคัญ ทางสถิติที่ระดับ .001 มีค่า Factor Loading = 0.99องค์ประกอบด้านการตลาดสร้างสรรค์ส่ง

อทิธพิลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านการจดัการความรู ้อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .001 มค่ีาFactor Loading 

= 0.55 Wojcik (2016) การสร้างคุณค่าอาจหมายถึงการแบ่งปันและเอื้อต่อกันเพื่อสร้างคุณค่าให้กับองค์กรทุกภาค

ส่วนของสงัคมไทย (Teerakasemsuk, 2015) โดยการสร้างคณุค่าร่วมขององค์กรทีป่ระสบความส�ำเรจ็จะต้องมุง่เน้น

ที่จะด�ำเนินกิจกรรมด้านการสร้างคุณค่าร่วมขององค์กรที่เกิดจากการส�ำรวจความต้องการซ่ึงจะน�ำไปสู่การพัฒนา

และยกระดับเศรษฐกิจและสังคมให้มีความแข็งแรง  สามารถขับเคลื่อนไปข้างหน้าพร้อมๆกันได้อย่างมั่นคง ปัจจุบัน

อตุสาหกรรมไทยทีด่�ำเนนิอยูน่ัน้มีลกัษณะทีเ่ป็นการสร้างและการท�ำลายคณุค่า (Corazza, Scagnelli & Mio,2017) 

ส่งผลทั้งทางตรงและทางออมต่อสิ่งมีชีวิตและไม่มีชีวิตในหลากหลาย ทั้งนี้มิได้ต้องการที่จะน�ำไปสู่การระงับหรือ

ยกเลิกกิจกรรมของธุรกิจอุตสาหกรรมท่ีมีส่วนในการสร้างคุณค่าต่อระบบเศรษฐกิจ หรือการรักษาความม่ันคง 

ทางพลงังานของประเทศ ให้เกดิความเสยีหาย หรอืทีจ่ะส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อม เพยีงแต่ต้องการอาศัยการจัดการ

ความรูท้ีต่รงกบัการสร้างคณุค่าร่วมรวบรวมองค์ความรูจ้ากการเข้าไปมส่ีวนร่วมกบัชุมชนมาเป็นจดุเริม่ต้น (Nonaka 

& Takeuchi, 1995) พัฒนาความรู้และศักยภาพของพนักงานซึ่งถือเป็นทรัพยากรที่ท�ำให้การสร้างคุณค่าร่วมมี

ประสิทธิภาพสูงสุด

	 องค์ประกอบด้านการตลาดสร้างสรรค์ส่งอิทธิพลทางตรงต่อองค์ประกอบด้านนวัตกรรมอย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .001 มีค่า Factor Loading = 0.84 การสร้างคุณค่าร่วมที่เน้นการตลาดสร้างสรรค์ที่ชัดเจนที่สุด

ก�ำหนดบรรทัดฐานใหม่ในเรื่องผลิตผลท่ีเกิดตลอดห่วงโซ่คุณค่า น�ำเสนอการสร้างคุณค่าท่ีต้องด�ำเนินควบคู่ไป 

กบัการรกัษาความสมดลุต่อสงัคมและสิง่แวดล้อม การเช่ือมโยงความต้องการทางสังคมในประเดน็ ซึง่ทฤษฏกีารกระท�ำทาง

สังคมหรือ (The Theory of Action) (Montano & Kasprzyk, 2015) ได้อธิบายถึงการกระท�ำทางของมนุษย์  

(Action of Human) ในลกัษณะทีส่ามารถน�ำไปปรับใช้ทางสงัคมทัว่ไป กล่าวคอื การกระท�ำใดๆ ของมนษุย์จะข้ึนอยู่

กบัความสนใจและระบบค่านิยมของบคุคล การสร้างคณุค่าร่วม แนวปฏบิตัทิีด่สีูส่งัคม การสร้างคุณค่าร่วมเป็นแนวคิด

ใหม่ที่เชื่อมโยงการสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจไปพร้อมกับการสร้างคุณค่าทางสังคมเพื่อแสดงให้เห็นถึงการน�ำ 

แนวความคดิการสร้างคุณค่าร่วมมาประยกุต์เข้ากบั การด�ำเนนิงานของธุรกจิ ซ่ึงสามารถส่งผลในระยะยาวต่อความเจริญ

ก้าวหน้าอย่างยั่งยืนขององค์กรธุรกิจและสังคมไปพร้อมกัน (Wongprasert, 2013)
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	 การพฒันาแนวทางการจดัการการสร้างคณุค่าร่วมกนัในภาคธรุกิจอตุสาหกรรมผลการวเิคราะห์แบบจ�ำลอง

สมการโครงสร้างแนวทางการจัดการการสร้างคุณค่าเพิ่มร่วมกันในภาคธุรกิจอุตสาหกรรมภายหลังปรับปรุงตัวแบบ 

ประกอบด้วย ตัวแปรแฝง (Latent Variable) จ�ำนวน 5 ตัว แบ่งเป็นตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent 

Variable) จ�ำนวน 1 ตวั ได้แก่องค์ประกอบด้านการมส่ีวนร่วมของประชาคม (Community) และตวัแปรแฝงภายใน 

(Endogenous Latent Variable) จ�ำนวน 4 ตัว ได้แก่ องค์ประกอบด้านความเพียงพอของทรัพยากร (Resource 

Efficiency) องค์ประกอบด้านการจัดการความรู ้(Knowledge Management) องค์ประกอบด้านการตลาดสร้างสรรค์ 

(Creative Marketing) และองค์ประกอบด้านนวตักรรม (Innovation) การพัฒนาเชิงสงัคมในวถีิของการสร้างคณุค่า

ทางธุรกิจ โดยการใช้แนวคิดและรูปแบบทางธุรกิจการสร้างคุณค่าร่วมดังกล่าวจะต้องผนวกเข้ากับความสามารถใน

การแสวงหาก�ำไรและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรการแสวงหาพันธมิตร (Porter & Kramer, 

2019) แนวร่วมขององค์กรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใช้ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ ในการสร้างคุณค่าร่วมต่อผู้เกี่ยวข้อง 

และสังคมธุรกิจส่วนใหญ่มองประเด็นทางสังคม (Social Issues) ท่ีองค์กรต้องเข้าไปเก่ียวข้องในแง่ของความเสี่ยง

ทางธุรกิจซึ่งถ้าหากสามารถเปลี่ยนประเด็นทางสังคมเหล่านั้น ว่าเป็นโอกาสทางธุรกิจที่เกิดจากการสร้างคุณค่าร่วม

กันไปพัฒนาเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดหรือรูปแบบทางธุรกิจเพื่อส่งมอบผลลัพธ์เป็นกลยุทธ์ท่ีส�ำคัญให้เกิดความได้

เปรียบและมีความสามารถในการแข่งขัน (Namada, 2018).

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
	 การจัดการการสร้างคุณค่าเพิ่มร่วมกันที่มีประสิทธิภาพในภาคธุรกิจอุตสาหกรรม เป็นแนวทางการด�ำเนิน

ธุรกิจที่ให้ความส�ำคัญกับสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจ (Economic Value) ให้กับภาคธุรกิจอุตสาหกรรมและสังคมไป

พร้อมกันเพื่อความส�ำเร็จในระยะยาว บทบาทของธุรกิจต่อสังคมในบริบทการสร้างคุณค่าเพิ่มร่วมกัน ปัจจัยในการ

สร้างให้เกิดคุณค่าร่วมระหว่างองค์กรและสังคมไปพร้อมกันนั้น มิได้ขึ้นอยู่กับสภาพของธุรกิจที่ต้องเป็นกลุ่มมุ่งเน้น

หรือวิสาหกิจเพื่อสังคม ตลอดจนมิได้ก�ำหนดว่าธุรกิจต้องท�ำสิ่งที่นอกเหนือไปจากการท�ำธุรกิจปกติ แต่แนวทางการ

สร้างคุณค่าร่วม แนะน�ำให้ธุรกิจใช้วิธีการทางธุรกิจมาตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสังคมที่รอการแก้ไขหรือที่อยู่

ในความสนใจขององค์กร โดยค�ำนึงถึงการใช้ประโยชน์จากสินทรัพย์และความเชี่ยวชาญหลักของกิจการมีการใช้

กลยุทธ์ทางการตลาดหรือรูปแบบทางธุรกิจในการตอบสนองวัตถุประสงค์ทางสังคมเพ่ือมุ่งให้เกิดผลลัพธ์เป็นคุณค่า

ร่วมระหว่างองค์กรและสังคมควบคู่กันลักษณะที่ส�ำคัญอีกประการ คือ การให้ความส�ำคัญกับผลลัพธ์ (Outcome) 

จากการด�ำเนินงาน มากกว่าความมุ่งประสงค์ (Purpose) ของธุรกิจ ไม่ว่ามีนโยบายในการจัดตั้งด้วยวัตถุประสงค์ใน

ทางธุรกิจหรือ ในทางสังคมก็ตาม ธุรกิจอุตสาหกรรมจะต้องสามารถส่งมอบคุณค่าให้กับทั้งตัวองค์กรและสังคมไป

พร้อมกัน โดยน�ำความเชี่ยวชาญและสินทรัพย์ที่มีอยู่ มาใช้เป็นฐานในการสร้างคุณค่าร่วม
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