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ธุรกรรมการยมืและให้ยมืหลกัทรัพย์ 
SECURITIES BORROWING AND LENDING 

 
วสันต ์จนัทร์สัจจา 

 
บทคัดย่อ 
 ธุรกรรมการยืมหรือให้ยืมหลกัทรัพย ์เกิดข้ึนจาก 3 ฝ่าย คือ บริษทัหลกัทรัพย ์ผูย้ืม และผูใ้ห้ยืม          
ซ่ึงบริษทัหลกัทรัพยท่ี์ให้บริการธุรกรรมน้ีจะตอ้งไดรั้บใบอนุญาต กิจการการยืมและให้ยืมหลกัทรัพย ์จาก
ส านกังานคณะกรรมการก ากบัหลกัทรัพยแ์ละตลาดหลกัทรัพย ์บทความน้ีจะกล่าวถึงบทบาทของแต่ละฝ่าย 
และประโยชน์ของธุรกรรมการยมืหรือใหย้ืมหลกัทรัพยร์วมถึงโอกาสการพฒันาธุรกรรมดงักล่าวของตลาด
หลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยใหท้ดัเทียมกบัตลาดทุนต่างประเทศ 
 
ค าส าคัญ: (1) บริษทัหลกัทรัพย ์(2) ผูย้มื (3) ผูใ้หย้มื (4) หลกัทรัพยใ์นเซ็ต 100 (5) ขายชอร์ต 
 
Abstract 
 Securities Borrowing and Lending (SBL) is the service by three parties, Securities Company, 
Borrower and Lender. Firstly Securities Company is necessary to get the SBL license from Securities and 
Exchange Commission (SEC), then can provide SBL service to investors. This article will describe the 
role of these three parties including the advantages from SBL product and the opportunities to develop 
SBL service of the Thailand capital market to the same level as the developed capital market. 
 
Keywords: Securities Company, Borrower, Lender, Securities in SET 100 Index, Short Sale 
 
บทน า 
 การยมืหรือใหย้มืหลกัทรัพย ์(Securities Borrowing and Lending เรียกยอ่วา่ SBL) เป็นธุรกรรมใหม่ 
จากการศึกษาขอ้มูลของตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยด้วยโปรแกรม SETSMART (SET market 
analysis and report tool) พบวา่ ธุรกรรม SBL ไดเ้ร่ิมตน้เม่ือประมาณ 13 ปีท่ีแลว้ ในวนัท่ี 27 กุมภาพนัธ์ ปี 
พ.ศ. 2547 ซ่ึงถือวา่เกิดข้ึนในประเทศไทยไม่นานนกั เม่ือเทียบกบัการซ้ือขายหลกัทรัพยข์องตลาดทุน 
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ธุรกรรมการยมืและให้ยมืหลกัทรัพย์(SBL)  
 ธุรกรรม SBL เป็นบริการของบริษทัหลักทรัพย์ท่ีเป็นตวักลางในการให้บริการเป็นคู่สัญญา 
(principal) กบัผูใ้ห้ยืมหลกัทรัพย ์(lender) และผูย้ืมหลกัทรัพย ์(borrower) เพื่อให้เกิดธุรกรรมการให้ยืม
หลักทรัพย์โดยนักลงทุนฝ่ายผูใ้ห้ยืม และการยืมหลักทรัพย์โดยนักลงทุนฝ่ายผูย้ืม โดยทั้งสองฝ่ายไม่
จ  าเป็นตอ้งรู้จกักนัเรียกการท าธุรกรรมแบบ Principal และธุรกรรม SBL เกิดจากความน่าเช่ือถือของบริษทั
หลกัทรัพยใ์นการเป็นตวักลางเพื่อท าธุรกรรม SBL ผา่นระบบการยมืและใหย้มืแบบอตัโนมติัของบริษทั 
 ธุรกรรม SBL จะคลา้ยกบัการฝากเงิน และกูเ้งินจากธนาคาร โดยท่ีธนาคารรับเงินฝากจากผูฝ้าก 
ธนาคารจ่ายดอกเบ้ียเงินฝากให้กบัผูฝ้าก จากนั้นธนาคารน าเงินฝากไปปล่อยกู้ให้กบัผูกู้ ้ และผูกู้ ้ตอ้งจ่าย
ดอกเบ้ียเงินกูใ้ห้กบัธนาคาร ซ่ึงธนาคารมีรายไดจ้ากผลต่างระหว่างอตัราดอกเบ้ียเงินกูก้บัเงินฝาก ซ่ึงอตัรา
ดอกเบ้ียเงินกูสู้งกวา่อตัราดอกเบ้ียเงินฝาก 
 ธุรกรรม SBL ก็เช่นกนั บริษทัหลกัทรัพย์รับฝากหลกัทรัพย์จากผูใ้ห้ยืม (lender) โดยบริษทั
หลกัทรัพยต์อ้งจ่ายค่าธรรมเนียมการให้ยืม (lending fee) ให้กบัผูใ้ห้ยืมเม่ือหลกัทรัพยถู์กจบัคู่ (matching) 
บริษทัหลกัทรัพยน์ าหลกัทรัพยไ์ปให้กบัผูย้ืม (borrower) โดยผูย้ืมตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียมการยืม (borrowing 
fee) ซ่ึงบริษทัหลกัทรัพยมี์รายไดจ้ากผลต่างระหว่างค่าธรรมเนียมการยืมกบัการให้ยืม ซ่ึงค่าธรรมเนียม          
การยมืสูงกวา่ค่าธรรมเนียมการใหย้มื 
 ขอ้มูลของตลาด SBL สามารถดูได้จากเว็บไซด์ของตลาดหลกัทรัพย์ในหัวขอ้ ขอ้มูลธุรกรรม
ขายชอร์ต หรือ Short Sales ดงัแสดงในภาพ 1 ซ่ึงสามารถเรียกขอ้มูลยอ้นหลงัเป็นวนัหรือช่วงเวลาได ้และ
สามารถดาวน์โหลดเป็น Excel File ไดด้ว้ย 
 นอกจากน้ี สามารถใชโ้ปรแกรม SETSMART ยอ่จาก SET Market Analysis and Report Tool              
เป็นระบบข้อมูลตลาดหลักทรัพย์ฉบบัออนไลน์ ผลิตโดยตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย ใช้ในการ           
ดาวน์โหลดข้อมูลธุรกรรมการขายชอร์ตและข้อมูลต่าง ๆ ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย                   
ดงัแสดงในภาพ 2  
 จากนิยามการขายชอร์ต (short sale) คือ การขายหลักทรัพย์โดยยงัไม่มีหลักทรัพย์นั้นอยู ่               
ในครอบครอง หรือการยืมหลกัทรัพยไ์ปขายล่วงหนา้ ซ่ึงจะเป็นวิธีการท่ีผูย้ืมเห็นว่า SET Index มีทิศทาง          
ขาลง และตนเองไม่มีหลกัทรัพยอ์ยูใ่นพอร์ตของตน จึงท าการยืมหลกัทรัพย ์(borrow) แลว้ท าการขายชอร์ต 
เม่ือตลาดปรับตวัลงแลว้ ผูย้ืมจึงท าการซ้ือคืน (buy back or buy cover) และท าการคืนหลกัทรัพย ์(return)             
ผูย้มืก็จะไดก้ าไรจากส่วนต่างท่ีราคาหลกัทรัพยน์ั้นปรับตวัลง 
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ภาพ 1  แสดงการดาวน์โหลดขอ้มูลธุรกรรมขายชอร์ต โดยใชเ้วบ็ไซดข์องตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 2  แสดงการดาวน์โหลดขอ้มูลธุรกรรมขายชอร์ต โดยใช ้SETSMART 
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 จากภาพ 3 พบวา่ นบัจากปี พ.ศ. 2552-2559 เป็นเวลา 7 ปี ตลาดมูลค่าการขายชอร์ตเติบโตคิดเป็น
ร้อยละ 391 ซ่ึงเติบโตข้ึนมาก และหากเทียบระหวา่ง ปี พ.ศ. 2558 กบัปี พ.ศ.  2559 ตลาดเติบโตคิดเป็น              
ร้อยละ 25 แสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจของการท าธุรกรรมการยืมหลกัทรัพยไ์ปขายล่วงหน้า ซ่ึงเป็น             
ผลจากการท่ีนกัลงทุนสนใจท าธุรกรรมน้ีเพิ่มข้ึนทุกปี 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพ 3  แสดงขอ้มูลธุรกรรมขายชอร์ต 
 
หลกัการของ SBL 
 จากประกาศของตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย เร่ือง ก าหนดหลกัทรัพยท่ี์สามารถขายชอร์ตได ้
ปี พ.ศ. 2553 ก าหนดหลกัทรัพยท่ี์ขายชอร์ต ไดแ้ก่ หลกัทรัพยใ์น SET 100 (Securities in SET 100 index)
โดยท่ี SBL เกิดข้ึนจากมุมมองต่อทิศทางของราคาท่ีแตกต่างกันในกลุ่มนักลงทุน ซ่ึงนักลงทุนผูย้ืม 
(borrower) มีมุมมองวา่ราคาหลกัทรัพยจ์ะลดลง และตอ้งการท าก าไรโดยขายหลกัทรัพยไ์ปก่อนในราคาสูง
(ขายชอร์ต) ผูย้ืมหวงัว่าราคาหลักทรัพย์นั้ นจะลดลงจึงจะซ้ือหลักทรัพย์คืนในภายหลัง โดยผูย้ืมไม่มี
หลกัทรัพยน์ั้นในพอร์ตของตน จึงท าการยมืหลกัทรัพยจ์ากบริษทัหลกัทรัพยแ์ละตอ้งวางหลกัประกนัเงินสด
ก่อนการยืม เม่ือได้รับหลกัทรัพยท่ี์ยืมมาก็ท าการขายชอร์ต และมีภาระตอ้งซ้ือหลกัทรัพยคื์นในอนาคต           
และท าการคืน ในระหวา่งการยืมนั้นผูย้ืมจะตอ้งจ่ายค่าธรรมเนียมการยืมให้กบับริษทัหลกัทรัพยต์ามอตัรา           
ท่ีก าหนด  
 โดยปกตินกัลงทุนท่ีตอ้งการท า SBL กบับริษทัหลกัทรัพย ์จะตอ้งเปิดบญัชีซ้ือขายหลกัทรัพยก่์อน 
แลว้จึงลงนามในสัญญา SBL เพิ่มเติม หลงัจากท่ีสัญญา SBL ไดรั้บอนุมติัจากบริษทัหลกัทรัพย ์นกัลงทุน
สามารถท าธุรกรรมไดท้ั้งการยมื และการใหย้มื ดงัแสดงในภาพ 4 
 กรณีนกัลงทุนผูใ้ห้ยืม (Lender) เขาสามารถก าหนดให้หลกัทรัพยใ์น SET100 ทุกตวัในพอร์ตหรือ
บางตวัน ามาข้ึนกระดานใหย้มืหรือใหบ้ริษทัหลกัทรัพยย์มื 
 
 
 
บทบาทและความต้องการ 

ภาพ 4  หลกัการท าธุรกรรม SBL แบบ Principal 
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 ธุรกรรม SBL ผูท่ี้มีบทบาทส าคญัคือ บริษทัหลกัทรัพย ์นอกจากน้ียงัมีอีกสองฝ่าย คือผูใ้ห้ยืม และ  
ผูย้มื ซ่ึงแต่ละฝ่ายจะมีบทบาทและความตอ้งการแตกต่างกนั ส่วนบริษทัหลกัทรัพย ์การท่ีจะให้บริการ SBL 
ไดน้ั้น บริษทัตอ้งไดรั้บใบอนุญาต กิจการการยืมและให้ยืมหลกัทรัพย ์จากส านกังานคณะกรรมการก ากบั
หลกัทรัพยแ์ละตลาดหลกัทรัพย ์(ก.ล.ต.) โดย ก.ล.ต. ไดก้ าหนดบทบาทของบริษทัหลกัทรัพยใ์นการท า
ธุรกรรม SBL สรุปไดด้งัน้ี 
 1. จดัเตรียมนโยบายและแผนงานการประกอบธุรกิจ SBL 
 2. จดัท าระบบงานและการควบคุมการปฏิบติังาน รวมทั้งการบริหารความเส่ียง 
 3. จดัท าระบบการยมืและใหย้มื และระบบจบัคู่หลกัทรัพย ์(matching system) รวมถึงหลกัเกณฑ์ใน
การจดัสรรหรือจบัคู่หลกัทรัพยเ์พื่อความโปร่งใสและเป็นธรรม 
 4. ระบบการยนืยนัการท ารายการของผูย้มืและผูใ้หย้มื 
 5. ระบบการเรียก วางหลกัประกนั และการบงัคบัปิดฐานะ 
 6. ระบบการดูแลรักษาทรัพยสิ์นของลูกคา้ 
 7. ระบบการจดัเก็บและบนัทึกขอ้มูล (record keeping) 
 8. ระบบการรายงานการจดัท ารายงาน (reporting) 
 ส าหรับความตอ้งการของบริษทัหลกัทรัพยใ์นการให้บริการ SBL ก็เพื่อเป็นทางเลือกหน่ึงให้กบั           
นกัลงทุนในจงัหวะท่ีตลาดหลกัทรัพยมี์ทิศทางขาลง และท่ีส าคญัก็คือ เพื่อแสดงวา่บริษทัหลกัทรัพยด์งักล่าว
มีธุรกิจครบวงจรสามารถใหบ้ริการกบันกัลงทุนไดห้ลากหลาย ทั้งตลาดขาข้ึนและตลาดขาลง 
 ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทยมีบริษทัหลกัทรัพยท่ี์เป็นสมาชิกรวม 39 บริษทั (ดูรายช่ือ 39 ราย 
ได้ท่ี http://www.set.or.th/set/memberlist.do?language=th&country=TH) แต่มีเพียง 28 บริษัทท่ีได้รับ
ใบอนุญาต กิจการการยืมและให้ยืมหลกัทรัพย ์ท่ีสามารถให้บริการ SBL ได้ (ดูรายช่ือ 28 บริษทั ได้ท่ี
http://market.sec.or.th/public/orap/COMPANYPROFILE03.aspx?lang=th&licno=7&grptype=727576&lcs
type=&) 
 บทบาทของผูใ้ห้ยืม (ดงัแสดงในภาพ 5) มีส่วนช่วยให้ธุรกรรม SBL เกิดข้ึนเน่ืองจาก ผูใ้ห้ยืมท่ี
ตอ้งการเพิ่มผลตอบแทนของพอร์ตตนเอง แทนท่ีจะหวงัเพียงผลตอบแทนจากเงินปันผลเพียงอย่างเดียว            
ซ่ึงปกติการจ่ายปันผลของหลกัทรัพยใ์นSET100 ประมาณปีละ 1-2 คร้ัง แต่ถา้น าหลกัทรัพยม์าให้ยืม หาก
หลกัทรัพยไ์ด้รับการจบัคู่ ผูใ้ห้ยืมก็จะได้รับค่าธรรมเนียมการให้ยืม ซ่ึงเป็นการเพิ่มผลตอบแทนให้กับ          
ผูใ้ห้ยืม ดงันั้น ผูใ้ห้ยืมควรเป็นนกัลงทุนประเภทท่ีลงทุนหลกัทรัพยS์ET100 โดยลงทุนระยะยาวเพื่อหวงั     
เงินปันผล หรือพวกท่ีติดหุน้ คือ มีตน้ทุนของการซ้ือหลกัทรัพยท่ี์ราคาสูง 
 ส าหรับความตอ้งการของผูใ้ห้ยืม นอกจากจะตอ้งการเพิ่มผลตอบแทนให้กบัพอร์ตของตนแล้ว               
ผูใ้ห้ยืมตอ้งการความปลอดภยัในการให้ยืมหลกัทรัพย ์คือหลกัทรัพยต์อ้งไม่หายไปจากพอร์ต และสิทธิ
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ประโยชน์ เช่น การรับเงินปันผล หรือการเพิ่มทุน เป็นตน้ ยงัคงเป็นสิทธิของผูใ้ห้ยืม และท่ีส าคญัท่ีสุด               
หากผูใ้หย้มืตอ้งการขายหลกัทรัพยท่ี์ถูกใหย้มื จะตอ้งขายไดท้นัทีเป็นปกติ หา้มล่าชา้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 5  บทบาทของผูใ้หย้มื 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 6  บทบาทของผูย้มื 
 
  
 
บทบาทของผูย้ืม (ดงัแสดงในภาพ 6) มีส่วนอย่างมากท่ีท าให้ตลาดหลกัทรัพยเ์กิดความผนัผวน หรือเกิด
สภาพคล่องเพิ่มข้ึน เพราะจงัหวะท่ีผูย้ืมขายชอร์ตก็มีผลท าให้หลกัทรัพยน์ั้นปรับตวัลง แต่จงัหวะ ท่ีผูย้ืมซ้ือ
หลกัทรัพยคื์นก็มีผลท าให้หลกัทรัพยน์ั้นปรับตวัข้ึน ซ่ึงการท่ีมี SBL ก็ท าให้นกัลงทุนสามารถ เก็งก าไรได้
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ในตลาดขาลง ซ่ึงปกตินกัลงทุนส่วนใหญ่จะช านาญในการเก็งก าไรในตลาดขาข้ึน ดงันั้น SBL มีส่วนช่วย
เสริมสภาพคล่องและสนองความตอ้งการใหก้บันกัลงทุนในการเก็งก าไรในตลาดขาลง 
 
 
ประโยชน์ของ SBL 
 ธุรกรรม SBL มีประโยชน์ต่อการซ้ือขายหลกัทรัพยใ์นตลาดทุน ดงัน้ี 
 1. ตลาด SBL เป็นโครงสร้างพื้นฐานท่ีส าคญัของตลาดทุน โดยช่วยเสริมสร้างสภาพคล่อง                
ในการซ้ือขายหลกัทรัพยแ์ละส่งเสริมใหมี้การใชท้รัพยากรในตลาดทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 2. สนบัสนุนให้กระบวนการช าระราคาและส่งมอบเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพและมีส่วนช่วยลด
ความเส่ียงจากการผดินดัช าระราคาและส่งมอบ 
 3. เป็นกลไกส าคญัรองรับการบริหารสภาพคล่องและการจดัการลงทุนของผูเ้ก่ียวขอ้งในตลาด              
ซ่ึงจ าเป็นตอ้งมีสภาพแวดลอ้มท่ีเอ้ืออ านวย โดยเฉพาะรองรับการขายชอร์ต (Short Sale)  
 4. SBL เป็นประโยชน์ให้กบัผูล้งทุนท่ีถือหลกัทรัพยใ์นSET 100 หากน าหลกัทรัพยข้ึ์นกระดาน
ให้ยืมจะได้ผลตอบแทนเพิ่มข้ึนในรูปค่าธรรมเนียมการให้ยืม หรือกรณีหลกัทรัพยป์รับตวัลงจะช่วยให ้                
ผูล้งทุนดา้นยมืแลว้ขายชอร์ตสามารถท าก าไรไดห้ากลงทุนถูกจงัหวะเวลา 
 
โอกาสการเติบโตของธุรกรรม SBL ในประเทศไทย 
 ผูเ้ขียนไดศึ้กษาขอ้มูล SBL หรือขอ้มูลการขายชอร์ตของตลาดหลกัทรัพยข์องประเทศฮ่องกง (The 
Stock Exchange of Hong Kong-HKEX) เปรียบเทียบกบัตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (SET) 
เปรียบเทียบสัดส่วนการขายชอร์ตต่อการซ้ือขายหลกัทรัพย ์แสดงดงัตารางท่ี 1และ 2 
 จากตารางท่ี 1 และ 2 พบว่า สัดส่วนมูลค่าการขายชอร์ตเทียบกบัมูลค่าการซ้ือขายหลกัทรัพยข์อง
ประเทศไทยอยู่ระหว่าง 1-2% เท่านั้น เม่ือเทียบกบัตลาดหลกัทรัพยข์องฮ่องกงซ่ึงมีสัดส่วนอยู่ท่ี 8-12% 
ดงันั้น โอกาสของตลาด SBL รวมถึงมูลค่าการขายชอร์ตในประเทศไทย ยงัสามารถเติบโตไดอี้กหลายเท่า
เม่ือเทียบกบัมูลค่าในปัจจุบนั 
 
 
 
ตาราง 1  สัดส่วนการขายชอร์ตต่อการซ้ือขายหลักทรัพย์ของ HKEX 

The Stock Exchange of Hong Kong – HKEX 

พ.ศ. 
1. มูลค่าการขายชอร์ต 

(HK$ million) 
2. มูลค่าการซ้ือขายหลกัทรัพย ์

(HK$ million) 
1/2 
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2553 1,072,133 12,411,309 8.64% 
2554 1,336,041 12,068,962 11.07% 
2555 1,201,847 13,301,050 9.04% 
2556 1,498,904 15,264,630 9.82% 
2557 1,770,834 17,155,730 10.32% 
2558 2,456,697 26,090,622 9.42% 

ไตรมาส 1-3, ปี พ.ศ. 2559 1,508,250 12,472,738 12.09% 

ท่ีมา. จาก ตลาดหลกัทรัพยฮ่์องกง (2559) 
ตาราง 2  สัดส่วนการขายชอร์ตต่อการซ้ือขายหลักทรัพย์ของ SET 

ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย (SET) 

พ.ศ. 
1. มูลค่าการขายชอร์ต 

(ลา้นบาท) 
2. มูลค่าการซ้ือขายหลกัทรัพย ์

(ลา้นบาท) 
1/2 

2553 52,605 6,937,890 0.76% 
2554 113,423 7,040,458 1.61% 
2555 113,024 7,615,638 1.48% 
2556 207,855 11,777,210 1.76% 
2557 163,662 10,193,179 1.61% 
2558 195,351 9,997,372 1.95% 

ไตรมาส 1-3, ปี พ.ศ. 2559 184,701 9,007,704 2.05% 

ท่ีมา. จาก SETSMART (2559) 
 
บทสรุป 
 ธุรกรรม SBL ส าหรับประเทศไทย ถือเป็นธุรกิจท่ีน่าสนใจ และสามารถท่ีจะพฒันาให้ธุรกรรมการ
ขายชอร์ตเติบโตไดม้ากกวา่น้ีอีกหลายเท่า จ  าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้งมีการพฒันาให้ความรู้กบัผูเ้ก่ียวขอ้งและ
นกัลงทุนเพื่อใหท้ราบลกัษณะของธุรกรรม กฏเกณฑต่์าง ๆ รวมถึงจงัหวะในการลงทุน และความเหมาะสม
ในการลงทุน เพื่อช่วยส่งเสริมศักยภาพและความน่าเช่ือถือของตลาดทุนไทยให้ทดัเทียมกับตลาดทุน
ต่างประเทศท่ีพฒันาแลว้ 
 
 
บทความน้ีเป็นขอ้คิดเห็นส่วนบุคคล จึงไม่จ  าเป็นตอ้งสอดคลอ้งกบัความเห็นของ บมจ. หลกัทรัพยบ์วัหลวง 
 
เอกสารอ้างองิ 
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Cluster Industry Strategy for Thailand go Global 
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นายสวุิทย์ ธรณินทร์พานิช 
 

บทคดัย่อ 
การสร้าง Supply Chain ในระหวา่งกลุ่มอุตสาหกรรม ในรูปแบบ Cluster การเช่ือมโยงน้ีจะน าไปสู่

การ Cross Over ระหว่าง Cluster เพื่อเช่ือมโยงการใชท้รัพยากร ทั้งในดา้นวตัถุ  บุคลากร อีกทั้ง Science 
Technology & Innovation หรือ ‚STI‛ อนัจะก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดและเป็นการพฒันาผูป้ระกอบการ 
SMEs ให้สามารถแข่งขนักบัโลกยุคโลกาภิวตัน์   แต่การจะเดินไปสู่จุดมุ่งหมายท่ีตั้งน้ี ภาครัฐ ตอ้งมีการ
ปรับกฎ ระเบียบ ต่างๆ ให้มีความทนัสมยั ยืดหยุ่น เอ้ือต่อการประกอบธุรกิจ โดยมีความโปร่งใส เป็น 
เคร่ืองมือหลกั  และท่ีขาดไม่ไดคื้อ เคร่ืองมือทางการเงินในระดบัทอ้งถ่ิน ระดบัชาติ และ ระดบันานาชาติ 
กระบวนการทั้งหมดน้ีจะน าพาประเทศไปสู่เป้าหมายท่ี “ไทย” มุ่งหวงัให้เป็นมาตลอดคร่ึง ศตวรรษ คือการ
เป็น “ประเทศท่ีพฒันาแลว้” กบัดกัท่ีเป็นวงัวนของประเทศไทย หรือท่ีเรียกวา่ กลุ่มประเทศรายไดป้านกลาง 
(Middle Income Trap) ไม่ใช่อุปสรรคอีกต่อไปถา้มีการด าเนินการดงักล่าว. 
 
ABSTRACT 

Supply chain linkage to industries groups in cluster model was important for improve and 
increase national resource for Small and Middle Enterprise (SMEs), by the way science technology and 
innovation were the exit of Small and Middle Enterprise (SMEs) for competitive in global market but if 
government policy is not supporting we can’t move to the target. Thailand is aiming to go out of middle 
income trap country for more than 20 years if Thailand’s government is supporting Small and Middle 
Enterprise (SMEs) in ‚Supply chain linkage strategy‛ we will be a developing country soon.  

 
บทน า 

รัฐบาลปัจจุบนัไดใ้หค้วามส าคญัในเร่ือง การเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั โดยไดก้ าหนดให ้
การเพิ่มขีดความสามารถ ในการแข่งขนัของประเทศเป็น วาระแห่งชาติ และให้มีการจดัตั้งคณะกรรมการ 
พฒันาขีดความสามารถในการแข่งขนัของประเทศ  

ท่ีผา่นมา ไดมี้การสัมมนาระดมความคิดในการจดัท ายทุธศาสตร์ เพื่อการแข่งขนัของเศรษฐกิจไทย
หลายคร้ัง รวมทั้งไดมี้การจดัท าวจิยัเร่ืองขีดความสามารถในการแข่งขนัของประเทศ โดยมี ศาสตราจารยไ์ม
เคิล อี. พอร์เตอร์ ผูท่ี้ไดรั้บการยกยอ่งวา่เป็นนกัวางแผนกลยทุธ์แห่งศตวรรษ เป็นท่ีปรึกษา 
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โดยไดก้ าหนดยทุธศาสตร์เศรษฐกิจและแผนปฏิบติัการไวอ้ยา่งชดัเจนในการพฒันาเศรษฐกิจของ
ประเทศ เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัของไทยในตลาดโลก ซ่ึงตอ้งวางกรอบใหช้ดัเจน เพื่อคน้หา
จุดแขง็และจุดขายของไทย โดยเป็นการโฟกสัเฉพาะเร่ือง ไม่ใช่แผนกวา้งๆ ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้

แผนการเพิ่มขีดความสามารถจะตอ้งด าเนินควบคู่ไปกบันโยบายทางเลือกใหม่ท่ีสามารถเช่ือมโยง
ตลาดโลกและระดบัภูมิภาคและตลาดภายในประเทศไดอ้ยา่งกลมกลืน 

ในส่วนของภาคอุตสาหกรรม ได้วางยุทธศาสตร์ไว้ 4 ระดับ คือ 

1. ก าหนดกลุ่มอุตสาหกรรมท่ีเป็นจุดแขง็และจุดขาย ท่ีจะแข่งขนัในตลาดโลกโดยจดัเป็นกลุ่มคลสั
เตอร์ 

2. ก าหนดแผนเช่ือมโยงการคา้การลงทุนในระดบัภูมิภาคกบัประเทศเพื่อนบา้น เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่ม
และสร้างความมัง่คัง่ร่วมกนั 

3. ก าหนดยทุธศาสตร์ภาค เน่ืองจากแต่ละภาคมีความแตกต่างและจุดขายท่ีต่างกนั ทั้งน้ี เพื่อเป็นการ
พฒันาท่ีเช่ือมต่อกบัรอยตะเข็บประเทศเพื่อนบา้นควบคู่กนั เพื่อน าไปสู่การคา้การลงทุนในระดบั
ภูมิภาค 

4. ยทุธศาสตร์พฒันาระดบัรากหญา้ ซ่ึงเป็นการเช่ือมต่อจากยทุธศาสตร์ภาค อาทิ การส่งเสริมสินคา้
หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ 

หากอุตสาหกรรมไทยตอ้งการยนือยูใ่นเวทีโลกไดอ้ยา่งเขม้แขง็ จ าเป็นอยา่งยิง่ตอ้งมีการปรับตวัให้
ทนักบัสถานการณ์ต่างๆ เพื่อครองความไดเ้ปรียบในโลกการคา้เสรี การด าเนินธุรกิจตอ้งเนน้ความไวของ
การจดัระบบการผลิต การตลาด การขายท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน และธุรกิจท่ีสามารถปรับตวัรับความ
เปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งรวดเร็วเท่านั้น จึงจะอยูร่อด 

จากภาวะความถดถอยทางเศรษฐกิจของไทยนบัแต่ปี 2540 เป็นตน้มา สะทอ้นใหเ้ห็นปัญหาส าคญั
ประการหน่ึงคือ การสูญเสียความสามารถทางการแข่งขนัของอุตสาหกรรมไทยในตลาดโลก เห็นไดจ้าก
มูลค่าการส่งออกของอุตสาหกรรมในหลายสาขาลดลงโดยล าดบั 
มีสาเหตุหลกัจากผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ โดยเฉพาะในระดบัวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ขาดความรู้
ความเขา้ใจเก่ียวกบัรูปแบบใหม่ของการคา้โลก จึงไม่สามารถปรับตวัรับความเปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งทนักาล 
ยงัคงยึดถือแนวทางการประกอบธุรกิจแบบเก่าท่ีมองว่าผูอ่ื้นเป็นคู่แข่ง หรือมีแต่จะมาตกัตวงเอาแต่
ผลประโยชน์ จึงขาดความร่วมมือในดา้นต่างๆ ทั้งในแนวตั้งและแนวนอน 

ไม่มีการรวมกลุ่มกนัเป็นเครือข่ายหรือพนัธมิตร เพื่อการเสริมสร้างศกัยภาพของตนเองในการ
แข่งขนัในรูปแบบใหม่ของการคา้โลก ทั้งในระดบัประเทศและระดบัโลก 
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กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม หน่วยงานให้การสนับสนุนและพฒันาขีด
ความสามารถของอุตสาหกรรม ไดเ้ห็นถึงความจ าเป็นท่ีจะตอ้งพฒันา และยกระดบัผูป้ระกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มใหไ้ดศึ้กษาสัมผสั และเรียนรู้ถึงแนวทางในการประกอบธุรกรรมและการผลิตใน
โลกปัจจุบนั ดว้ยโครงการ "พนัธมิตรอุตสาหกรรม" หรือ "คลสัเตอร์" (Cluster Development Project) 

โดยมุ่งหวงัให้ผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของไทย เกิดการพฒันาศกัยภาพ
ทางการแข่งขนัโดยการรวมตวัสร้างพนัธมิตรและพฒันาเครือข่ายทั้งในประเทศและระหว่างประเทศข้ึน 
ภายใตค้  าขวญั "คลสัเตอร์รวมใจ น าอุตสาหกรรมไทยสู่สากล" 

โครงการคลสัเตอร์ เป็นการกระตุน้ให้เกิดการรวมกลุ่มเป็นพนัธมิตรการคา้ในกลุ่มผูป้ระกอบการ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของไทยกนัเอง และระหวา่งผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มของไทยกบัของต่างประเทศ เกิดการสร้างเครือข่ายวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในประเทศในการ
ร่วมใชท้รัพยากร สนบัสนุนให้กลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายสร้างกลยุทธ์ และก าหนดทิศทางการพฒันาขีด
ความสามารถในการแข่งขนัของตนท่ีชดัเจนข้ึนมา 

อีกทั้งมุ่งท่ีจะเสริมสร้างความรู้ประสบการณ์ กระตุน้วสิัยทศัน์ และพฒันาศกัยภาพทางการแข่งขนั
ของผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของไทย 

ส าหรับโครงการน าร่องท่ีกรมส่งเสริมอุตสาหกรรมไดเ้ลือกท่ีจะสนบัสนุน เพื่อใหเ้ป็นไปตามแผน
ยทุธศาสตร์ ในระยะแรกมี 3 กลุ่มอุตสาหกรรมดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

1. คลสัเตอร์อุตสาหกรรมช้ินส่วนยานยนตใ์นเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (จ านวนสมาชิก 50 ราย) 
เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่มีอุตสาหกรรมต่อเน่ืองมาก ประกอบกบัเป็นอุตสาหกรรมท่ีภาครัฐมี
นโยบายใหก้ารสนบัสนุน และส่งเสริมอยา่งจริงจงั เพื่อมุ่งหวงัใหไ้ทยเป็น Detroit of Asia 

2. คลสัเตอร์อุตสาหกรรมแปรรูปอาหารในเขตภาคกลาง (จ านวนสมาชิก 50 ราย) เน่ืองจากไทยเป็น
แหล่งผลิตภณัฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพดี มีศกัยภาพสูง สามารถแข่งขนักบัต่างประเทศได ้นอกจากนั้น ยงัเป็น
อุตสาหกรรมหลักของประเทศ  ท่ีสร้างมูลค่าเพิ่มได้มาก เน่ืองจากใช้วตัถุดิบในประเทศเกือบทั้งส้ิน 
(Resource-based Industry) รวมทั้งภาครัฐให้การสนบัสนุนอยา่งจริงจงั เพื่อมุ่งหวงัให้ไทยเป็น Kitchen of 
the World 

3. คลสัเตอร์อุตสาหกรรมเส้ือผา้ส าเร็จรูปในจงัหวดัชยัภูมิ (จ  านวนสมาชิก 25 ราย) เน่ืองจากใน
จงัหวดัชยัภูมิเร่ิมมีการรวมกลุ่มของผูป้ระกอบการส่ิงทอ ท่ียา้ยฐาน และขยายการผลิตจากกรุงเทพฯ และ
จงัหวดัอ่ืนๆ ประกอบกบัภาครัฐและภาคเอกชนในทอ้งถ่ินมีความตั้งใจท่ีจะส่งเสริมให้อุตสาหกรรมส่ิงทอ
เป็นจุดเด่น และจุดขายของจงัหวดั รวมทั้งอุตสาหกรรมส่ิงทอยงัจดัอยูใ่นอุตสาหกรรมกลุ่มแฟชัน่ ซ่ึงรัฐยงัมี
นโยบายท่ีจะสนบัสนุนอยา่งจริงจงัดว้ย 
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หากไทยสามารถเดินไปตามแผนยุทธศาสตร์เศรษฐกิจ ภายใตยุ้ทธศาสตร์ "คลสัเตอร์" ได้ ใน
อนาคตเราคงไดเ้ห็นอุตสาหกรรมไทย มีขีดความสามารถในการแข่งขนัเพิ่มข้ึน สามารถผงาดในเวทีโลกได้
อยา่งเขม้แขง็อยา่งแน่นอน... 
 
อ้างอิง : ส านกัพฒันาอตุสาหกรรมสนบัสนนุ กรมสง่เสริมอตุสาหกรรม. 2551. ยุทธศาสตร์คลัสเตอร์ น า

อุตสาหกรรมไทยสู่เวทีโลก. [Online]. Available. URL : 
http://www.nidambe11.net/ekonomiz/2003q2/article2003may22p2.htm 
 
Industry Background 
 อตุสาหกรรมในประเทศไทยเร่ิมมีการพฒันาตัง้แตแ่ผนพฒันาเศรษฐกิจฉบบัท่ี 1 เร่ือยมา
อตุสาหกรรมไทยในยคุแรก เร่ิมจากแนวความคดิท่ีแตล่ะคนอยากท าหรือ ตา่งคนตา่งท า ไมมี่การรวม
ตวัอยา่งเป็นทางการ การรวมตวัอยา่งเป็นทางการและได้รับการรับรองจากภาครัฐคือ สมาคมอตุสาหกรรม
ไทย เร่ิมเม่ือ 13 พฤษจิกายน 2510 หรือหลงัจากแผนพฒันาเศรษฐกิจฉบบัแรก ประมาณ 14 ปี ตอ่มาเม่ือ 
วนัท่ี 23 ธนัวาคม 2530 ได้เปล่ียนไปเป็น สภาอตุสาหกรรมแหง่ประเทศไทย  สภาอตุสาหกรรมแหง่ประเทศ
ไทยได้แบง่กลุม่อตุสาหกรรมในประเทศไว้เป็น 42 กลุม่  

 
แผนภาพ 42 กลุ่มอตุสาหกรรม / 11 คลสัเตอร์ / 5 Wave Industries 

และได้มีการจดักลุ่มอุตสาหกรรมไว้เป็นคลสัเตอร์ต่างๆ ดงันี ้คลสัเตอร์อุตสาหกรรมการเกษตร, 
คลสัเตอร์ยางและไม้ยางพารา, คลสัเตอร์อาหาร, คลสัเตอร์พลงังานเพ่ือสิ่งแวดล้อม, คลสัเตอร์ผลิตภณัฑ์

http://www.nidambe11.net/ekonomiz/2003q2/article2003may22p2.htm
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เพ่ือสขุภาพ, คลสัเตอร์ยานยนต์, คลสัเตอร์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าอิเล็กทรอนิกส์ และเคร่ืองปรับอากาศ, คลสัเตอร์
วสัดกุ่อสร้าง, คลสัเตอร์แฟชัน่และไลฟ์สไตล์, คลสัเตอร์การพิมพ์และบรรจภุณัฑ์ และคลสัเตอร์ปิโตรเคมี 

ทัง้นีไ้ด้มีการจดัประเภท Industries Cluster ส าคญัไว้ 5 Industries หรือ ‚5 Wave‛ ดงันี ้ 

1. Agro - Based Industry   ได้แก่ คลสัเตอร์อตุสาหกรรมการเกษตร ‚Better  Farming  Solutions for  
Better Agro – Industry‛  , คลสัเตอร์ยางและไม้ยางพารา ‚Rubber Tire , Wood and Furniture 
Homeland‛ คลสัเตอร์อาหาร  ‚Kitchen of the World‛  

2. New Wave Industry  ได้แก่ คลสัเตอร์พลงังานเพ่ือสิ่งแวดล้อม ‚ASEAN Renewable Hub‛ , คลสัเตอร์
ผลิตภณัฑ์เพ่ือสขุภาพ ‚Hub of Health & Beauty‛  

3. Hi -Tech Industry  ได้แก่  คลสัเตอร์ยานยนต์ ‚Detroit of Asia‛ , คลสัเตอร์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า
อิเล็กทรอนิกส์ และเคร่ืองปรับอากาศ, คลสัเตอร์วสัดกุ่อสร้าง ‚Better Living of Asia‛  

4. High - Value Industry  ได้แก่ คลสัเตอร์แฟชัน่และไลฟ์สไตล์ ‚Innovation for Life Hub‛ , คลสัเตอร์การ
พิมพ์และบรรจภุณัฑ์ ‚Regional Printing Hub‛    

5. Stream  Industry  ได้แก่ คลสัเตอร์ปิโตรเคมี ‚Hi – Value Petrochemical & Knowledge Base‛ กลุม่
อตุสาหกรรมขนาดใหญ่ อาทิเชน่ กลุม่ยานยนต์ เป็นอตุสาหกรรมท่ีลงทนุโดยตรงจากตา่งประเทศ FDI 
เชน่ Toyota, Honda, Isuzu, Mazda, Mitsubishi, Datsun, BMW, Benz และ Volvo เป็น 
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Escaping Middle Income Trap 
กับดัก ..... ประเทศรายได้ปานกลาง 

 

 
 

การพฒันาประเทศไทยมีการพฒันาอย่างจริงจงัเร่ิมตั้ งแต่ปี 2504-2509 หรือปีท่ีมีแผนพฒันา
เศรษฐกิจแห่งชาติฉบบัท่ี 1 ในแผนน้ีมีเป้าประสงคท่ี์ตอ้งเร่งพฒันาการเศรษฐกิจในดา้นต่างๆ ซ่ึงมุ่งเพิ่มการ
ผลิตโดยทัว่ไป และบูรณะทางขนส่งให้อยูใ่นสภาพท่ีใชไ้ดส้ะดวกและรวดเร็ว  โดยรวมรายไดป้ระชาชาติ
ในระยะ 6 ปีขา้งหน้า ตั้งแต่ พ.ศ. 2504 จนถึง พ.ศ. 2509 จะเพิ่มได้ในอตัราร้อยละ 5 ต่อปี    ในส่วนการ
สะสมทุนเป็นเง่ือนไขส าคญัอย่างหน่ึงในพฒันาการเศรษฐกิจด้านต่างๆซ่ึงประเทศขาดการสะสมทุนใน
รูปแบบการออมผ่านสถาบนัการเงินท าให้ผลในการพฒันาอุตสาหกรรมท าได้ช้า รวมถึงประเทศยงัขาด
บริการขั้นรากฐานของอุตสาหกรรมอยูเ่ช่น พลงังาน ความช านาญงานในการจดัการ ความรู้ความช านาญใน
ด้านเทคนิค ช่างฝีมือ และการส ารวจแหล่งของทรัพยากรธรรมชาติ      อีกทั้งประการส าคญัยงัไม่มีการ
กล่าวถึง การพฒันาวทิยาศาสตร์ เทคโนโลย ีและ นวตักรรมใด ประเทศมีพื้นฐานจากการผลิตมาจากแรงงาน
เป็นหลกั อุตสาหกรรมเบ้ืองตน้ท่ีเกิดจึงเป็นอุตสาหกรรมการเกษตรและ การผลิตท่ีเน้นแรงงานราคาถูก  
และหลงัจากนั้นประเทศไทยก็พฒันามาโดยตลอดโดยเคยไดช่ื้อว่าเสือตวัท่ีห้าของเอเซียโดยเฉพาะ ในยุค 
พล.อ.ชาติชาย ชุณหะวณั จาก นโยบาย “สนามรบเป็นสนามการคา้” ในปี 2531 – 2533 และไดมี้การด าเนิน
นโยบายทางเศรษฐกิจท่ีส าคญัคือ  การอนุมติัโครงการเพื่อใหเ้อกชนเขา้มาลงทุนพฒันาโครงสร้างพื้นฐานใน
หลายโครงการ เช่น โครงการโทรศพัท์พื้นฐาน 3 ล้านเลขหมาย โครงการพฒันาพื้นท่ีชายฝ่ังทะเลภาคใต ้
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โครงการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชน ในเขตกรุงเทพมหานคร และโครงการทางด่วนยกระดบั ตวัเลขความเติบโต
ทางเศรษฐกิจของประเทศไทยในช่วงนั้น สูงถึงร้อยละ 10 ต่อปี กระทัง่มีการคาดหมายโดยทัว่ไปวา่ประเทศ
ไทยจะเป็น "เสือตวัท่ี 5" ของเอเชีย (Fifth Asian Tiger) ต่อจาก "4 เสือเศรษฐกิจของเอเชีย" คือ เกาหลีใต ้
ฮ่องกง สิงคโปร์ และไตห้วนั  ต่อมาเศรษฐกิจไทยก็ประสบกบัวิกฤตการณ์ทางการเงินในเอเชีย พ.ศ. 2540 
หรือเรียกทัว่ไปในประเทศไทยวา่ วิกฤตตม้ย  ากุง้ เป็นช่วงวิกฤตการณ์เงินซ่ึงส่งผลกระทบถึงหลายประเทศ
ในทวปีเอเชียเร่ิมตั้งแต่เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2540 ก่อใหเ้กิดความกลวัวา่จะเกิดการล่มสลายทางเศรษฐกิจทัว่
โลกเน่ืองจากการแพร่ระบาดทางการเงินวกิฤตดงักล่าวเร่ิมข้ึนในประเทศไทย เม่ือค่าเงินบาทลดลงอยา่งมาก 
จากดอลล่าร์ละ 25 บาท ไปสูงสุดท่ีประมาณ 57 บาท  

จากท่ีไดก้ล่าวไปแลว้ก่อนน้ีท่ีประเทศไทยพฒันาจากฐานทางดา้นเกษตรและอุตสาหกรรมท่ีพึ่งพิง
แรงงานเป็นหลกั ท่ีมีตวัเลขการส่งออกในปี 2505 ท่ีประมาณ 480 ลา้นเหรียญ มาเป็น 4 พนัลา้นเหรียญในปี 
2554 หรือเพิม่ข้ึน 854 เท่าในช่วงระยะเวลา 50 ปี ดงัท่ีไดก้ล่าวประเทศไทยไดพ้ฒันาไปสู่จุดท่ีเรียกไดว้า่เป็น
ประเทศท่ีน่าจบัตามอง น่าลงทุน และกลายเป็นประเทศรายไดป้านกลาง หรือท่ีธนาคารโลกไดใ้ห้
ความหมายไวด้งัน้ี  

DEFINITION OF MIDDLE-INCOME COUNTRIES (MICS) Nations with a per-capita gross 
national income in 2012 between $1,036 and $12,615. Middle-income countries (MICs) are one of the 
income categories that the World Bank uses to classify economies for operational and analytical purposes.  

ทั้งน้ีประเทศไทยมี GDP per capita (PPP) อยูท่ี่ 5,192 - 5,479 - 5,779 และ 5,560 ในปี 2011-2014 
ตามล าดบั ประเทศไทยจึงไดช่ื้อวา่เป็นประเทศท่ีอยูใ่นกลุ่มประเทศรายไดป้านกลางระดบับน หรือ “upper 
middle income‛ และประการส าคญัเรายงัคงเป็นประเทศท่ีติดกบัดกัท่ีอยูใ่นกลุ่มประเทศท่ีมีรายไดป้านกลาง 
ปัญหาท่ีเพิ่มเติมเขา้มาและเป็นปัญหาส าคญัอีกประการหน่ึงคือ ในปี 2506 ประเทศไทยมีจ านวนประชากร 
30 ลา้นคน ต่อมา ในปี 2525 มีประชากรเพิ่มข้ึนเป็นประมาณ 50 ลา้นคน ร้อยละ 46 มีวยัต ่ากวา่ 15 ปี      มี
ผลท าใหใ้นปี 2535 ประเทศไทยมีประชากรในวยัท างานกวา่คร่ึงหน่ึง ดว้ยเหตุดงักล่าว จึงท าใหเ้กิด
อุตสาหกรรมท่ีใชก้ าลงัคนอยา่งเขม้ขน้ หรือเรียกอีกอยา่งวา่ Intensive Labor Industries คงความไดเ้ปรียบ
ประเทศต่างๆ รอบบา้น   จึงเป็นจุดท่ีดึงดูดเงินลงทุนจากต่างประเทศ (FDI) แต่ เม่ือสถานการณ์ผา่นไป 20
กวา่ ปี   หรืสถานการณ์ประเทศเปล่ียนไป ประเทศไทยมีอตัราการเพิ่มประชากรลดลงมีอตัราการเกิดท่ีติด
ลบในบางพื้นท่ี  ท าใหป้ระชากรของประเทศ ณ ขณะน้ีอยูใ่นวยัสูงอายเุพิ่มข้ึนและเราเขา้สู่สังคมสูงอายแุลว้ 
ดงันั้นอุตสาหกรรมท่ีใชก้ าลงัคนอยา่งเขม้ขน้เร่ิมไม่เป็นท่ีจูงใจกบัผูล้งทุนต่างประเทศ และดว้ยเหตผุลท่ี
กล่าวมาทั้งหมด ประเทศไทยก็ยงัคงไม่มีแผนการพฒันาอุตสาหกรรมแห่งชาติ จึงเป็นผลท าใหป้ระเทศใน
ขณะน้ีไม่มีทิศทางอุตสาหกรรมท่ีชดัเจน มัน่คงและยงัยืน่ 
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จากวนันั้นจนถึงทุกวนัน้ี พ.ศ. 2558 รวมระยะเวลาในห้วงการพฒันามากกวา่ 27 ปี ไม่นบัช่วง
เร่ิมตน้แผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ เรายงัคงอยูท่ี่เดิม คือกบัดกักลุ่มประเทศรายไดป้านกลาง 
และมีแนวโนม้ท่ีเขา้สู่ประเทศท่ีพฒันาแลว้อยา่งเช่ืองชา้ ถา้หากเปรียบเทียบกบั ประเทศเกาหลีใต ้และ
มาเลเซีย สองประเทศน้ีผา่นพน้กบัดกัน้ีไปเรียบร้อยแลว้  

 
ถา้หากจะแบ่งบนัไดการพฒันาจากประเทศท่ียากจนสู่ประเทศพฒันาแลว้จะสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 

ขั้น หรือ 4 ระดบัเร่ิมตน้จาก ศูนย ์‚0‛ ถึง ‚4‛ 
ระดบัท่ี 0 หรือขั้นท่ีหน่ึงคือ กลุ่มประเทศยากจน เช่นประเทศในแถบแอฟริกา  
ระดบัท่ี 1 คือประเทศท่ีพึ่งพิงการลงทุนจากต่างประเทศเป็นหลกั เช่น CLMV  
ระดบัท่ี 2 คือประเทศท่ีมีอุตสาหกรรมต่อเน่ืองสนบัสนุนอุตสาหกรรมหลกั แต่ยงัคงพึ่งพิง

การลงทุนจากต่างประเทศ เช่น ประเทศไทย  
ระดบัท่ี 3 คือ ประเทศท่ีมีการบริหารจดัการเทคโนโลยมีีเทคโนโลยเีป็นของตนเอง เช่น 

สิงคโ์ปร ไตห้วนั จีน และเกาหลีใต ้เป็นตน้  
ระดบัท่ี 4 ระดบัสุดทา้ย เป็นประเทศตน้ก าเนิด Innovation Design Technology และ

การตลาด เช่นประเทศญ่ีปุ่น สหรัฐอเมริกา และประเทศในกลุ่ม EU เป็นตน้  
 

จะเห็นวา่ไทยยงัคงอยูต่รงกลางท่ีก าลงัจะผลกัดนัตนเองข้ึนไป หรือ รอประเทศอ่ืนแซงข้ึนมา 

หากเราวเิคราะห์ SWOT ประเทศไทยออกมาจะพบว่า  

จุดแขง็ 
 Strategic location เช่ือมต่อไปยงั CMLV, จีน, อินเดีย, ASEAN 
 ความหลากหลายทางชีวภาพ & Agro Bio-based Industry 
 Hospitality, Service mind และ เอกลกัษณ์ วฒันธรรมไทย 
 Parts of global supply chain of หลากอุตสาหกรรมเช่น ยานยนต,์ hard disk drive, เกษตรและ

อาหาร 
 ปัจจยัท่ีดึงดูดแรงงานทุกระดบั 
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จุดอ่อน 
 โครงสร้างพื้นฐานทางโลจิสติกส์ไม่พอเพียง ไม่ครอบคลุม ไม่เป็นระบบ  
 ขาดเสถียรภาพทางการเมือง 
 การพฒันาและการใชก้ฎหมายไม่คล่องตวั ไม่ตอบสนองต่อการเปล่ียนแปลงเทคโนโลยแีละ

ผูบ้ริโภค 
 ขาดความสอดคลอ้งและความต่อเน่ืองของนโยบายในทุกระดบั 
 ขาดการวางแผน ขาดการพฒันา และการน าแผนไปสู่การปฏิบติั ในเร่ืองก าลงัคนท่ีตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของภาคอุตสาหกรรม 
 ปัญหาคอร์รัปชัน่ในทุกระดบั 
 การเขา้ถึงแหล่งเงินทุนของผูป้ระกอบการเทคโนโลยี 
 Government Procurement + BOI policy ไม่ส่งเสริมการพฒันาธุรกิจ วทน. ในประเทศ 

 
อุปสรรค 

 Non-Tariff Barriers (NTB) ใหม่ ท่ีบริษทัจ าเป็นตอ้งปรับตวัใหท้นั เพื่อการแข่งขนัในระดบัสากล  
 การคา้ถูกครอบง าโดยต่างชาติ (การแผอิ่ทธิพลทางการคา้ และเศรษฐกิจ เช่นประเทศจีน ก่อใหเ้กิด

การคา้นอกระบบ)  
 ภยัธรรมชาติมีแนวโนม้รุนแรงมากข้ึน 
 การแข่งขนัท่ีเพิ่มข้ึนจากประเทศ CLMV และการยา้ยฐานการผลิตของบริษทัขา้มชาติ 
 นกัลงทุนระหวา่งประเทศสามารถเคล่ือนยา้ยเงินทุนไดอ้ยา่งเสรีและรวดเร็ว 

 
 
โอกาส 

 ตลาดกวา้งข้ึนและใหญ่ข้ึน globalization/ regionalization และการเขา้ถึงทรัพยากร และบุคลากรใน
ต่างประเทศ 

 Asia on the rise เป็นศูนยก์ลางส าคญัต่อเศรษฐกิจโลก 
 แนวโนม้ของสังคมสูงอายสุร้างโอกาสใหก้บัประเทศไทยในธุรกิจบริการ 
 ผูบ้ริโภคมีความตระหนกัและต่ืนตวัในเร่ือง green products 
 ตลาดสินคา้ออนไลน์ และ E-commerce กวา้งข้ึน 
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ฉะน้ัน  เราควรจะตอ้งยกระดบัยุทธศาสตร์ SMEs ของชาติให้มีความสามารถทางการแข่งขนั ทั้งในดา้น
คุณภาพและจ านวน SMEs หากเราดูโครงสร้างจ านวน SMEs ไทยท่ีมีผลต่อ GDP ชาติดา้นล่างจะพบวา่ 

 
 

ประเทศไทยมีจ านวน SMEs ท่ีมีส่วนช่วย GDP ชาติอยูท่ี่ร้อยละ 37.4 เม่ือเปรียบเทียบกบัประเทศ
ญ่ีปุ่น สหรัฐอเมริกา และ อิตาลี จะพบวา่จ านวนผูป้ระกอบการมีจ านวนนอ้ยกวา่ถึง ร้อยละ 17 ทั้งน้ีจ  านวน
ผูป้ระกอบการ SMEs ของประเทศท่ีมีนอ้ยกวา่และมีคุณภาพไม่ทดัเทียมท าใหป้ระเทศไม่สามารถขยบัหรือ 
สามารถผลกัดนัประเทศไปสู่จุดมุ่งหมายท่ีตั้งไวไ้ด ้การเพิ่มจ านวนไม่ใช่เป้าหมายหลกั แต่การพฒันา
ผูป้ระกอบการใหมี้ความสามารถเป็นเป้าหมายหลกั ในสถานะการณ์ปัจจุบนัน้ี วทิยาศาสตร์ เทคโนโลย ีและ 
นวตักรรม ‚STI‛ เป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีภาครัฐตอ้งใหค้วามส าคญัและใส่เขา้ไปท่ีผูป้ระกอบการ และถา้
หากเราไม่ท าอยา่งเร่งด่วนและปล่อยใหทุ้กอยา่งเป็นไปตามธรรมชาติ จะพบวา่ในปี 2030 ประเทศไทยยงัคง
ติดอยูใ่นหล่ม มีรายได ้GDP per capita (PPP) อยูท่ี่ประมาณ 8000 กวา่ (ตามกราฟดา้นล่าง)  
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เคร่ืองจกัรส าคญัในการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทย “การส่งออก”  ทางท่ีจะพฒันาผูป้ระกอบการให้
สามารถขยายฐานและสร้างรายไดใ้ห้คนในชาติโดยรวมจึงตอ้งให้ความส าคญัต่อ วิทยาศาสตร์ เทคโนโลย ี
และ นวตักรรม ‚STI‛ ตอ้งท าเป็นระบบไม่ผกูติดกบักรอบเก่า หรือ งบประมาณประจ าปี เพราะการบ่มเพาะ
ผูป้ระกอบการตอ้งใช้ระยะเวลามากกว่านั้นอาจจะถึง สิบปีและตอ้งให้ผูท่ี้มีความรู้ความสามารถ เขา้มา
ช่วยเหลือโดยรัฐ เป็นเพียงผูส้นบัสนุนดา้นกฏระเบียบ ต่างๆ โดยเดินตามยทุธศาสตร์ หลกั 3 ดา้น 
 

 

ยุทธศาสตร์ที ่1: พฒันา SMEs ด้วย วทิยาศาสตร์ เทคโนโลย ีและ นวตักรรม “STI” 

กลยทุธ ์
 การจดัตั้งธุรกิจใหม่ดา้น วทน. (Technopreneur Creation) 
 การเพิ่มจ านวนธุรกิจท่ีเติบโตเร็วดว้ยนวตักรรม (Growth Oriented and Innovative Firms) 
 การเพิ่มผลิตภาพ (Productivity) 
 การเช่ือมโยงธุรกิจตลาดสากล มีมาตรฐานระดบัสากล สู่ AEC และสากล (Inter- nationalization) 
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ยุทธศาสตร์ที ่2: ส่งเสริม LEs และดึงดูด  Multinational Corporations (MNCs) ลงทุนใน Green and 
Clean Industries 

กลยทุธ ์
 สนบัสนุนการจดัตั้ง RD  centers หรือองคก์รภาคเอกชนเพื่อเป็น Network Point ในหน่วยงานท่ี

เก่ียวขอ้ง 
 สร้างบุคคลากรทางดา้น วทิยาศาสตร์ เทคโนโลย ีและ นวตักรรม ‚STI‛ ตั้งแต่ระดบัมธัยม จนถึง

ผูป้ระกอบการ 
 เพิ่มสิทธิทางดา้นภาษี และ การเขา้ถึงแหล่งเงินทุน 
 พฒันาระบบโครงสร้างพื้นฐาน ขนส่งและ logistics 

ยุทธศาสตร์ที ่3: พฒันา Bottom of Pyramid (BOP) ด้วย วทิยาศาสตร์ เทคโนโลย ีและ นวตักรรม “STI” 
กลยทุธ ์

• สร้างงานและกระจายรายไดภ้ายในชุมชนผา่นช่องทาง Zoning 
• Strategic STI upgrade BOP ส่งเสริมคุณภาพและการตลาด สร้างอตัลกัษณ์ในแต่ละทอ้งถ่ินเพื่อ

สร้างมูลค่าเพิ่ม 
• การเพิ่มผลิตภาพ (Productivity) พฒันามาตรฐานการผลิตสินคา้และบริการ ลดตน้ทุนการผลิต 
• สร้างช่องทางการตลาดและ Niche market 
• พฒันาระบบบริหารจดัการองคค์วามรู้ภายในชุมชน Community Knowledge management  

บทสรุป 
  การจดักลุ่มเพ่ือเช่ือมโยงอุตสาหกรรมต่างๆ ในประเทศเป็นการสร้าง Supply Chain ใน
ระหวา่งกลุม่อตุสาหกรรม ในรูปแบบ Cluster การเช่ือมโยงนีจ้ะน าไปสูก่าร Cross Over ระหว่าง Cluster เพ่ือ
เช่ือมโยงการใช้ทรัพยากร ทัง้ในด้านวตัถ ุ บคุลากร อีกทัง้ Science Technology & Innovation หรือ ‚STI‛ 
อนัจะก่อให้เกิดประโยชน์สงูสดุและเป็นการพฒันาผู้ประกอบการ SMEs ให้สามารถแข่งขนักบัโลกยคุโลกา
ภิวตัน์   แต่การจะเดินไปสู่จดุมุ่งหมายท่ีตัง้นี ้ภาครัฐ ต้องมีการปรับกฎ ระเบียบ ต่างๆ ให้มีความทนัสมยั 
ยืดหยุ่น เอือ้ต่อการประกอบธุรกิจ โดยมีความโปร่งใส เป็น เคร่ืองมือหลกั  และท่ีขาดไม่ได้คือ เคร่ืองมือ
ทางการเงินในระดบัท้องถ่ิน ระดบัชาติ และ ระดบันานาชาติ กระบวนการทัง้หมดนีจ้ะน าพาประเทศไปสู่
เป้าหมายท่ี “ไทย” มุง่หวงัให้เป็นมาตลอดคร่ึง ศตวรรษ คือการเป็น “ประเทศท่ีพฒันาแล้ว” กบัดกัท่ีเป็นวงั

วนของประเทศไทย หรือท่ีเรียกว่า กลุ่มประเทศรายได้ปานกลาง (Middle Income Trap) ไม่ใช่อปุสรรคอีก
ตอ่ไปถ้ามีการด าเนินการดงักลา่ว. 
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อทิธิพลของการใช้แนวคิดเศรษฐกจิสร้างสรรค์ ปัจจัยขบัเคลือ่นเศรษฐกจิสร้างสรรค์ และ
คุณลกัษณะของผู้ประกอบการทีม่ต่ีอความส าเร็จทางการตลาดของสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึง

ผลติภัณฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย 
The Influence of Applying Creative Economy Concept, Factors Driving Creative 

Economy and Characteristics of Entrepreneurs to Market Success of Five Stars One 
Tambon One Product (OTOP) in Thailand 

 
                     สุชาติ จรประดิษฐ์ 

      อดิลล่า พงศย์ีห่ลา้ 
 
บทคดัย่อ 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์3 ประการดงัน้ี (1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของการใชแ้นวคิดเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ใน
ประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค ์ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาด
ของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย (3) ศึกษาความสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปร
คุณลกัษณะของผูป้ระกอบการท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดการของ สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ 
(OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย ประชากรคือผูป้ระกอบการท่ีผลิตสินคา้หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ ท่ี
ไดรั้บการคดัสรรให้เป็นผลิตภณัฑ์ ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย ก าหนดขนาดตวัอยา่งจ านวน 322 ราย และ
ใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบชั้นภูมิจ าแนกตามกลุ่มสินคา้ และตามภูมิภาค เป็นสัดส่วนกบัขนาดตวัอยา่ง ผูว้ิจยัใช้
แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนสองทาง (Two-way ANOVA) และการวเิคราะห์เส้นทาง (Path Analysis)  

ผลการศึกษา พบวา่เม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินคา้ทั้งประเภทอุปโภคและบริโภคของการใชแ้นวคิด
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบมีผลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาด ส่วน
ความมีเอกลักษณ์ของสินค้า และด้านวฒันธรรมท้องถ่ินมีผลทางอ้อมต่อความส าเร็จทางการตลาด 
นอกจากน้ียงัพบว่า ส าหรับสินค้าอุปโภคนั้น ด้านการขายได้ราคายงัมีผลทางตรงต่อความส าเร็จทาง
การตลาดอีกดว้ย เม่ือพิจารณาโดยภาพรวมปัจจยัของแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคทุ์กดา้นมีผลต่อความส าเร็จ
ทางการตลาด ส่วนการศึกษาเร่ืองปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ส าหรับกลุ่มสินคา้บริโภค และ
อุปโภค พบวา่ปัจจยัท่ีมีผลโดยตรงต่อความส าเร็จทางการตลาดคือ ปัจจยัดา้นความตอ้งการสินคา้ นอกจากน้ี
ยงัพบวา่ ส าหรับสินคา้อุปโภคนั้น ปัจจยัดา้นเทคโนโลยียงัมีผลโดยตรงต่อความส าเร็จทางการตลาดอีกดว้ย
แต่กลบัมีผลทางออ้มส าหรับสินคา้บริโภค ส่วนปัจจยัท่ีมีผลทางอ้อมได้แก่ด้านการท่องเท่ียว ทั้งสินค้า
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บริโภคและอุปโภคหากพิจารณาโดยภาพรวมทุกดา้น พบว่าปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีผลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาด ส าหรับการศึกษาปัจจยัของคุณลกัษณะผูป้ระกอบการพบวา่ ระดบัการศึกษา และ
ประสบการณ์ท างานของผูป้ระกอบการ มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดในทิศทางเดียวกนั  

 
ค าส าคัญ: สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์ปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค ์
คุณลกัษณะของผูป้ระกอบการ และความส าเร็จทางการตลาด 
 
Abstract 

This research has the following three objectives: (1) to study the influence of applying creative 
economy concept to the market success factors of five-star One Tambon One Product (OTOP) in Thailand 
(2) to study the influence of factors driving the creative economy of five-star One Tambon One Product in 
Thailand (3) to study relationship between characteristics of entrepreneurs and market success factors of 
five-star One Tambon One Product (OTOP) in Thailand The population includes the entrepreneurs that 
produce One Tambon One Product in Thailand who have selected as the ultimate product of five-star in 
Thailand. 322 samples were taken and using stratified random sampling by a group of product categories and regions and Proportional 
to Size Allocation Sampling. A qualified questionnaire was used as a research tool. Data was analyzed by 
two-way analysis of variance (Two-way ANOVA) and Path Analysis.  

The results showed that, when classified by consumer and non consumer product consumption 
of the creative economy concept, the difficulty to copy factor had direct effect on market success, whereas 
the uniqueness and local culture factors had on indirect effect. The high price selling factor of non-
consumer products had a direct effect on market success as well. When considering the overall concept of 
the creative economy, all factors affect the market success. The study of the driving creative economy 
factors, for both consumption, the factors directly affecting on market success are the product demand 
factors. In addition, technological factor have a direct impact on market success of non-consumer products 
but it has an indirect effect on consumer products including tourism. If considered as a whole of consumer 
and non consumer products consumption found that the driving creative economy factors affect the market 
success and found that the characteristic of entrepreneur, such as level of education and experiences of 
entrepreneurs, affect the market success in the same direction. 
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Keywords: (OTOP), Creative Economy Concept, Factors Driving Creative Economy, Characteristics of 
Entrepreneurs, and Market Success. 

 
 

บทน า 
แนวคิดใหม่เก่ียวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) เป็นแนวคิดท่ีท าให้เกิดการ

เปล่ียนแปลงทั้งต่อภาคการผลิต บริการ ภาคการขาย หรือแมแ้ต่อุตสาหกรรมบนัเทิงและเป็นแนวคิดท่ีอยูบ่น
การท างานแบบใหม่ ท่ีมีปัจจยัหลกัมาจาก ความสามารถ และทกัษะพิเศษของบุคคล ซ่ึงถา้อธิบายให้เห็น
ภาพท่ีชดัเจนข้ึนถือวา่ Creative Economy เป็นระบบเศรษฐกิจใหม่ท่ีมีกระบวนการน า วฒันธรรม เศรษฐกิจ 
และเทคโนโลยีมารวมกนั (Howkins, 2001) โดยสินคา้และบริการเชิงสร้างสรรคเ์หล่าน้ีมีองคป์ระกอบท่ีมี
ลกัษณะเด่นร่วมกนัคือ มีความเป็นเอกลกัษณ์ ยากต่อการลอกเลียนแบบ และมกัขายไดร้าคา (ฐิติเทพ สิทธิยศ
, 2553, น.9-12) ซ่ึงแนวคิดดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบัสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) เป็นอยา่งดี 
การท่ีจะท าใหแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคป์ระสบความส าเร็จไดต้อ้งอาศยัปัจจยัต่างๆ ในการขบัเคล่ือน ซ่ึง
ประกอบไปดว้ย เทคโนโลยี ความตอ้งการสินคา้ และการท่องเท่ียว (The United Nations Conference on 
Trade and Development (UNCTAD), 2010, pp.19-21) และการด าเนินธุรกิจท่ีประสบผลส าเร็จ 
ผูป้ระกอบการถือว่าเป็นบุคคลท่ีมีบทบาทส าคญัอย่างมาก โดยธุรกิจจะประสบความส าเร็จหรือลม้เหลว 
ส่วนหน่ึงข้ึนอยูก่บัคุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูป้ระกอบการ ซ่ึงความส าเร็จทางการตลาดสินคา้หน่ึงต าบล
หน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ในปัจจุบนัมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน ดั้ งนั้นผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาว่าการใช้แนวคิด
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ และคุณลกัษณะของผูป้ระกอบการมีอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย มากนอ้ยเพียงใด
เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการรายเก่า และรายใหม่ในการพฒันากลยุทธ์ในการด าเนิน
ธุรกิจในปัจจุบนัและในอนาคต เพื่อความส าเร็จทางการตลาด และเพื่อความเจริญเติบโตของธุรกิจท่ีย ัง่ยืน
ต่อไป 

 
วตัถุประสงค์การวจัิย 
  การวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ: 

1) ศึกษาอิทธิพลของการใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาด ของสินคา้
หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย 

2) ศึกษาอิทธิพลของปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาด ของ
สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย 
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3) ศึกษาความสัมพนัธ์ ระหวา่งตวัแปรคุณลกัษณะของผูป้ระกอบท่ีต่อความส าเร็จทางการตลาดการ 
ของ สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย 
 
วธีิการด าเนินงานวจัิย  

  การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ประชากรท่ีผูว้ิจยัศึกษาคร้ังน้ีคือ ผูป้ระกอบการท่ีผลิตสินคา้
หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ท่ีไดรั้บการคดัสรรให้เป็นสุดยอดผลิตภณัฑ์ OTOP ระดบั 5 ดาว ใน
ประเทศไทย ปีพ.ศ.2555 จ  านวน 1,629 ราย โดยแยกตามประเภทสินคา้ได ้2 กลุ่มใหญ่ๆ คือสินคา้สร้างสรรค์
กลุ่มบริโภค และสินค้าสร้างสรรค์กลุ่มอุปโภค จ านวน 709 ราย และ 920 ราย ตามล าดับ 
(www.thaitambon.com, February 2556) และตวัอยา่งท่ีศึกษามีทั้งส้ิน 322 ราย ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบชั้นภูมิ 
(Stratified random sampling) โดยให้กลุ่มสินคา้ และภูมิภาค เป็นชั้นภูมิ ในท่ีน้ีจึงมีชั้นภูมิทั้งส้ิน 10 ชั้นภูมิ 
ส าหรับการเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามเก่ียวกบัอิทธิพลของ
การใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์(Creative Economy) ปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค ์และคุณลกัษณะ
ของผูป้ระกอบการ ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว 
ในประเทศไทย ซ่ึงเป็นค าถามปลายปิด และผ่านการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้
รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง การวิเคราะห์ขอ้มูล ใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Division) ค่าความ
แปรปรวน (Variance) ค่าความเบ ้(Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) ของตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา และใช้
สถิติอนุมาน (Inference Statistics) ไดแ้ก่การวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทาง (Two-way ANOVA) ใช้
ศึกษาอิทธิพลของตวัแปรอิสระมากกว่าหน่ึงตัวในการทดลองเดียวกัน เพื่อวิเคราะห์ปฎิสัมพนัธ์ร่วม 
(Interaction) ระหว่างตวัแปรคุณลกัษณะของผูป้ระกอบการท่ีน ามาศึกษาทั้งสองตวัว่าส่งผลต่อความส าเร็จ
ทางการตลาดหรือไม่ การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ใชใ้นการ
วิเคราะห์การวดัหลายๆ ตวัแปรเพื่อใช้ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ของ
รูปแบบความสัมพนัธ์ของตวัแปรในแต่ละองคป์ระกอบ และการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นสถิติ
ท่ีทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งการใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์(Creative Economy) และปัจจยัขบัเคล่ือน
เศรษฐกิจสร้างสรรค ์วา่ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดหรือไม่  
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ความสามารถในการ
รกัษาลกูคา้ 
 
การเพิม่ขึน้ของลกูคา้ใหม่ 
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สมมติฐานการวจัิย 
สมมติฐานการวิจยัประกอบดว้ย; 

1. ปัจจยัแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซ่ึงประกอบด้วยความเป็นเอกลกัษณ์ของสินค้า 
ความยากต่อการลอกเลียนแบบ การขายไดร้าคา และการผสานวฒันธรรมทอ้งถ่ิน มีผล
ทางบวกต่อความส าเร็จทางการตลาด จ าแนกตามกลุ่มสินคา้ 

2. ปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซ่ึงประกอบดว้ยเทคโนโลยี การท่องเท่ียว และ
ความตอ้งการสินคา้ มีผลทางบวกต่อความส าเร็จทางการตลาด จ าแนกตามกลุ่มสินคา้ 

3. ปัจจยัคุณลกัษณะของผูป้ระกอบการซ่ึงประกอบดว้ยระดบัการศึกษา ประสบการณ์ใน
การท างาน การฝึกอบรมด้านธุรกิจ ประสบการณ์ด้านธุรกิจมีความสัมพันธ์กับ
ความส าเร็จทางการตลาด 

ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาพบวา่โดยภาพรวมของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ระดบั 5 ดาว ของประเทศไทย
ผูป้ระกอบการไดป้ระยกุตใ์ชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคอ์ยูใ่นระดบัมาก โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียไดด้งัน้ี 
1) ความเป็นเอกลกัษณ์ของสินคา้ 2) ความยากต่อการลอกเลียนแบบ 3) การผสานวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 4) ขาย
ไดร้าคา ดงัแสดงในตารางท่ี 1 ซ่ึงเม่ือพิจารณาจากความเบแ้ละความโด่งมีการกระจายของขอ้มูลเป็นแบบ
ปกติ 
 
ตารางที ่1 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของภาพรวมของการ

ประยกุตใ์ชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์
ตัวแปร ความเบ้ ความโด่ง X  . .S D  ความหมาย 

ความเป็นเอกลกัษณ์ของ
สินคา้ 

-0.976 0.736 4.432 0.473 ประยกุตใ์นระดบั
มาก 

ดา้นความยากต่อการ 

ลอกเลียนแบบ 

-1.164 1.339 4.358 0.656 ประยกุตใ์นระดบั
มาก 

ดา้นการขายไดร้าคา -0.306 -0.140 3.812 0.791 ประยกุตใ์นระดบั
มาก 

ดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน -0.800 0.000 4.352 0.598 ประยกุตใ์นระดบั
มาก 

รวม -0.699 0.465 4.327 0.427 
ประยกุตใ์นระดบั
มาก 
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 นอกจากน้ีผลการศึกษายงัพบวา่สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย อาศยั
ปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรคใ์นระดบัมากในภาพรวม โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียไดด้งัน้ี 1) ดา้น
ความตอ้งการสินคา้ 2) ดา้นเทคโนโลยี และ 3) ดา้นการท่องเท่ียว ดงัแสดงในตารางท่ี 2 ซ่ึงเม่ือพิจารณาจาก
ความเบแ้ละความโด่งมีการกระจายของขอ้มูลเป็นแบบปกติ 
 
ตารางที ่2 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของตวัแปร ของปัจจยั

ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค ์
ตัวแปร ความเบ้ ความโด่ง X  . .S D  ความหมาย 

ดา้นเทคโนโลย ี -0.877 1.192 3.994 0.684 ขบัเคล่ือนในระดบั
มาก 

ดา้นความตอ้งการสินคา้ -0.656 0.642 4.169 0.676 ขบัเคล่ือนในระดบั
มาก 

ดา้นการท่องเท่ียว -0.616 0.265 3.806 0.952 ขบัเคล่ือนในระดบั
มาก 

รวม -0.899 1.858 3.963 0.571 
ขบัเคล่ือนในระดบั
มาก 

 
 สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย ประสบผลส าเร็จทางการตลาดใน
ระดบัมากและเพิ่มข้ึนเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียไดด้งัน้ี 1) ดา้นความสามารถในการรักษาลูกคา้ 2) ดา้นการ
ขยายสายผลิตภณัฑ ์3) ดา้นการเพิ่มข้ึนของลูกคา้ใหม่ 4) ดา้นยอดขาย และ 5) ดา้นจ านวนผูแ้ทนจ าหน่าย ซ่ึง
แสดงไวใ้นตารางท่ี 3 เม่ือพิจารณาจากความเบแ้ละความโด่งมีการกระจายของขอ้มูลเป็นแบบปกติ 
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ตารางที ่3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ความเบ ้ความโด่ง และความหมายของตวัแปรของปัจจยั
ความส าเร็จทางการตลาด 

ตัวแปร ความเบ้ ความโด่ง X  . .S D  ความหมาย 
ดา้นยอดขาย -0.991 0.467 4.115 0.905 ประสบความส าเร็จทาง

การตลาดเพิ่มข้ึน 
ดา้นการขยายสาย
ผลิตภณัฑ์ 

-1.113 1.937 4.283 0.768 ประสบความส าเร็จทาง
การตลาดเพิ่มข้ึน 

ดา้นจ านวนผูแ้ทนจ าหน่าย -0.685 0.320 4.047 0.858 ประสบความส าเร็จทาง
การตลาดเพิ่มข้ึน 

ดา้นความสามารถในการ
รักษาลูกคา้ 

-0.641 0.023 4.301 0.683 ประสบความส าเร็จทาง
การตลาดเพิ่มข้ึน 

ดา้นการเพิ่มข้ึนของลูกคา้
ใหม ่

-0.753 1.992 4.189 0.654 ประสบความส าเร็จทาง
การตลาดเพิ่มข้ึน 

รวม -0.482 -0.382 4.187 0.538 
ประสบความส าเร็จทาง

การตลาดเพิ่มข้ึน 
 

เพื่อตอบสมมติฐานการวจิยัขอ้ท่ี 1 ซ่ึงผลการศึกษาอิทธิพลของการใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์
กบักลุ่มสินคา้บริโภค ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 
ดาว ในประเทศไทยพบว่า ความเป็นเอกลักษณ์ของสินคา้ การผสานวฒันธรรมทอ้งถ่ินของสินค้าส่งผล
ทางออ้มในทิศทางเดียวกนักบัความส าเร็จทางการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.045 และ 
0.063 ตามล าดบั ส่วนดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบมีผลโดยตรงต่อความส าเร็จทางการตลาด ซ่ึงมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 0.247 ส่วนดา้นการขายไดร้าคา ไม่ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 4 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์จ าแนกตามกลุ่มสินคา้บริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศ
ไทย 

ปัจจัยเศรษฐกจิสร้างสรรค์ 

ความส าเร็จทางการตลาด 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

มีผลทางตรง (DE) มีผลทางอ้อม (IE) มีผลรวม (TE) 
ความเป็นเอกลกัษณ์ของสินคา้ - 0.045 0.045 
การผสานวฒันธรรมทอ้งถ่ิน - 0.063 0.063 
ดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบ 0.247 - 0.247 
ดา้นการขายไดร้าคา - - - 

จากผลการศึกษาอิทธิพลของการใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ กบักลุ่มสินคา้อุปโภค ท่ีมีต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย พบวา่มี
ผลแตกต่างจากผลการศึกษากับกลุ่มสินค้าบริโภค โดยพบว่า ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า การผสาน
วฒันธรรมท้องถ่ินของสินค้าส่งผลทางอ้อมในทิศทางเดียวกันกับความส าเร็จทางการตลาด โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.103 และ 0.164 ตามล าดบั ส่วนดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบมีผล
ทางตรงและทางออ้มต่อความส าเร็จทางการตลาด ซ่ึงมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.190 และ 0.042 
ตามล าดบั ส่วนดา้นการขายไดร้าคามีผลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
เท่ากบั 0.220 ดงัแสดงในตารางท่ี 5 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์จ  าแนกตามกลุ่มสินคา้อุปโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศ
ไทย 

ปัจจัยเศรษฐกจิสร้างสรรค์ 

ความส าเร็จทางการตลาด 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

มีผลทางตรง (DE) มีผลทางอ้อม (IE) มีผลรวม (TE) 

ความเป็นเอกลกัษณ์ของสินคา้ - 0.103 0.103 

การผสานวฒันธรรมทอ้งถ่ิน - 0.164 0.164 

ดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบ 0.190 0.042 0.232 

ดา้นการขายไดร้าคา 0.220 - 0.220 

 
ส่วนการศึกษาอิทธิผลของปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค ์ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของ

สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย เพื่อตอบสมมติฐานการวิจยัขอ้ท่ี 2 
พบวา่ในกลุ่มสินคา้บริโภค ปัจจยัขบัเคล่ือนดา้นเทคโนโลยี และการท่องเท่ียว ส่งผลทางออ้มต่อความส าเร็จ
ทางการตลาดโดยมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.320 และ 0.098 ส่วนปัจจยัดา้นความตอ้งการสินคา้มี
ผลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาดในทิศทางเดียวกนั มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.463 ดงัแสดง
ในตารางท่ี 6 
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ตารางที ่6 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค ์จ าแนกตามกลุ่มสินคา้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศ
ไทย 

ปัจจัยขับเคลือ่น
เศรษฐกจิสร้างสรรค์ 

ความส าเร็จทางการตลาด 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

มีผลทางตรง (DE) มีผลทางอ้อม (IE) มีผลรวม (TE) 
เทคโนโลยี - 0.320 0.320 
การท่องเท่ียว - 0.098 0.098 
ความตอ้งการสินคา้ 0.463 - 0.463 

 

ส าหรับกลุ่มสินค้าอุปโภค พบว่าผลการศึกษาแตกต่างจากกลุ่มสินค้าบริโภค ดังน้ีคือปัจจัย
ขบัเคล่ือนดา้นเทคโนโลย ีมีผลทางตรงและทางออ้มต่อความส าเร็จทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ 
เท่ากบั 0.226 และ 0.091ตามล าดบั ปัจจยัดา้นการท่องเท่ียวมีผลทางออ้มในทิศทางเดียวกนักบัความส าเร็จ
ทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.217 ส่วนปัจจยัดา้นความตอ้งการสินคา้มีผลทางตรงต่อ
ความส าเร็จทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ 0.464 ดงัแสดงในตารางท่ี 7 

ตารางที ่7 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรคจ์  าแนกตามกลุ่มสินคา้อุปโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย 

ปัจจัยขับเคลือ่น
เศรษฐกจิสร้างสรรค์ 

ความส าเร็จทางการตลาด 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 

มีผลทางตรง (DE) มีผลทางอ้อม (IE) มีผลรวม (TE) 
เทคโนโลยี 0.226 0.091 0.317 
การท่องเท่ียว - 0.217 0.217 
ความตอ้งการสินคา้ 0.464 - 0.464 

 
ส่วนการศึกษาความสัมพนัธ์ ระหว่างตวัแปรคุณลกัษณะของผูป้ระกอบการท่ีต่อความส าเร็จทาง

การตลาดของ สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย ซ่ึงท าการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนสองทาง (Two-Way Analysis of Variance) เพื่อตอบสมมติฐานการวิจยัขอ้ท่ี 3 พบวา่มีเพียงระดบั
การศึกษากับประสบการณ์ในการท างานของผูป้ระกอบการท่ีมี ปฎิสัมพนัธ์ร่วมกันต่อความส าเร็จทาง
การตลาดอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงให้เห็นว่าการศึกษาและประสบการณ์ในการท างาน
ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด ดงัแสดงในตารางท่ี 8 
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ตารางที่ 8 ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรคุณลกัษณะของผูป้ระกอบการ ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของ
สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย  

ตัวแปร ระดับการศึกษา ประสบการณ์ใน

การท างาน 

การฝึกอบรมด้าน

ธุรกจิ 

ประสบการณ์ด้าน

ธุรกจิ 

ระดบัการศึกษา - 2.700* 0.924 0.946 

ประสบการณ์ใน

การท างาน 
- - 0.936 0.776 

การฝึกอบรมดา้น

ธุรกิจ 
- - - 0.890 

ประสบการณ์ดา้น

ธุรกิจ 
- - - - 

หมายเหตุ. * ระดบันยัส าคญั 0.05 
สรุปผลการศึกษา 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการวจิยัสามารถสรุปปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางการตลาดของ
สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาวในประเทศไทยแยกตามกลุ่มสินคา้และภาพรวม ไดว้า่
เม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินคา้บริโภค การใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์ดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบมี
ผลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาด ส่วนความมีเอกลกัษณ์ของสินคา้และดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ินมีผล
ทางอ้อม เม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินค้าอุปโภค การใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ด้านความยากต่อการ
ลอกเลียนแบบ และด้านการขายได้ราคา มีผลทางตรง ต่อความส าเร็จทางการตลาด ส่วนด้านความมี
เอกลกัษณ์ และดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน มีผลทางออ้ม และโดยภาพรวมการใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์
ด้านความมีเอกลักษณ์ของสินค้า ด้านความยากต่อการลอกเลียนแบบ ด้านการขายได้ราคา และด้าน
วฒันธรรมทอ้งถ่ินมีผลต่อความส าเร็จทางการตลาด นอกจากน้ีพบว่าเม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินค้าบริโภค 
ปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ด้านความตอ้งการสินคา้ มีผลทางตรงต่อความส าเร็จทางการตลาด 
ในขณะท่ีดา้นเทคโนโลยี และดา้นการท่องเท่ียวมีผลมีผลทางออ้ม และเม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินคา้อุปโภค
ปัจจัยขับเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ด้านเทคโนโลยีและด้านความต้องการสินค้า มีผลทางตรงต่อ
ความส าเร็จทางการตลาด ในขณะท่ีดา้นการท่องเท่ียวมีผลทางออ้ม ต่อความส าเร็จทางการตลาดและโดย
ภาพรวมของปัจจยัขบัเคล่ือนสร้างสรรค ์ดา้นความตอ้งการสินคา้ ดา้นเทคโนโลยีและดา้นการท่องเท่ียว มี
ผลต่อความส าเร็จทางการตลาดส่วนปัจจยัคุณลักษณะของผูป้ระกอบการ พบว่า ระดับการศึกษา และ
ประสบการณ์ในท างานของผูป้ระกอบการ มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาดในทิศทางเดียวกนั  
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อภิปรายผลการวจัิย 
 จากการวจิยัพบวา่ตวัอยา่งท่ีเป็นผูป้ระกอบการอยูใ่นกลุ่มสินคา้อุปโภคจ านวน 182คน และอยูใ่นกลุ่ม
สินคา้บริโภคจ านวน 140 คน ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่มีประสบการณ์
ท างาน (ธุรกิจ) อยูก่บัครอบครัว / มีประสบการณ์ดา้นธุรกิจนานกวา่ 10 ปีข้ึนไป และเคยผา่นการฝึกอบรม
พื้นฐานในทางธุรกิจมาก่อนจึงอาจให้ความส าคญัต่อประสบการณ์และการศึกษาท่ีมีส่วนท าให้ตนประสพ
ผลส าเร็จซ่ึงสอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบ 
 จากการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัการใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคท่ี์มีต่อความส าเร็จทางการตลาดของ
สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย พบวา่ ดา้นความมีเอกลกัษณ์ของสินคา้ 
ดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบและดา้นการขายไดร้าคามีผลทางตรงท่ีมีความผนัแปรในทิศทางเดียวกนั
ต่อความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์อาจจะเน่ืองมาจากการพฒันาและ
ปรับเปล่ียนรูปแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองโดยความเป็นเอกลกัษณ์ ลกัษณะของความใหม่และความ
เป็นผลิตภณัฑ์ต้นแบบ (Originality) สามารถพิจารณาได้ทั้ งจากในมุมมองของผูบ้ริโภคและของ
ผูป้ระกอบการเป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงความสามารถของธุรกิจในการสร้างและใช้ความคิดใหม่ในการ
พฒันาผลิตภณัฑ์หรือบริการใหม่เพื่อท าให้เกิดผลประโยชน์ในทางเศรษฐกิจแก่ธุรกิจได ้นอกจากนั้นการ
สนบัสนุนใหเ้กิดความคิดสร้างสรรคท่ี์สามารถแปรรูปสู่สินคา้หรือธุรกิจใหม่ๆ เป็นส่ิงจ าเป็นอยา่งยิ่งแต่การ
ท่ีพยายามดดัแปลงหรือปรับแต่งส่ิงท่ีมีอยูเ่ดิมใหมี้ความแปลกใหม่ ยากต่อการลอกเลียนแบบ และมีชีวิตยาว
ข้ึน ซ่ึงขอ้น้ีเองท่ีถือเป็นตวัยากท่ีสุดของการสร้างสินคา้และต่ออายุสินคา้ให้ย ัง่ยืน โดยกลุ่มลูกคา้ท่ีช่ืนชอบ
นวตักรรมโดยเฉพาะสินคา้ท่ีเพิ่งออกสู่ตลาดใหม่ลูกคา้กลุ่มน้ียินดีและพอใจท่ีจะซ้ือสินคา้และยอมจ่ายใน
ราคาท่ีสูง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของสถาบนัระหวา่งประเทศเพื่อการคา้และการพฒันา (2554) ท่ีไดศึ้กษา
เศรษฐกิจสร้างสรรคก์บัการพฒันาประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส าคญัของความส าเร็จเกิดจาก 1) 
บทบาทของรัฐบาลทอ้งถ่ิน 2) ชุมชนมีความเขา้ใจสภาพแวดลอ้มและทรัพยากรท่ีมีอยูแ่ละสามารถน ามา
สร้างเป็นเอกลักษณ์สร้างมูลค่าก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้อย่างเหมาะสม 3) มีกระบวนการส่งเสริมการมี
ส่วนร่วมและเปิดโอกาสให้คนในชุมชนเป็นผูป้ระกอบการเป็นเจา้ของกิจการเองตั้งแต่กระบวนการสร้าง
ความรู้และความเขา้ใจ 4) มีการสร้างเครือข่ายกบันกัวิชาการนกัวางแผนตลอดจนหน่วยงานหรือองคก์รท่ีมี
ส่วนเก่ียวขอ้ง นอกจากการวิเคราะห์ในเชิงของพื้นท่ี (Area Base) แลว้การพฒันาเศรษฐกิจสร้างสรรคใ์น
ระดบัชุมชน ยงัเกิดข้ึนไดจ้ากการท่ีชุมชนมีการพฒันาสินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Product Base) และสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ กัลยา แก้วมา (2552) ท่ีได้ศึกษาแนวทางการส่งเสริมการสร้างมูลค่าเพิ่มของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองใช้บนโต๊ะอาหารเซรามิกของไทย ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อการสร้างมูลค่าเพิ่มของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองใชบ้นโตะ๊อาหารเซรามิกไดแ้ก่ การสร้างขอบเขตตลาดใหม่นวตักรรมผลิตภณัฑ์ นวตักรรม
การบริหารจดัการ กลยทุธ์การเป็นผูน้ าทางตน้ทุน กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง กลยุทธ์การจ ากดัขอบเขต 
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และกิจกรรมหลกัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 ส่วนแนวทางการส่งเสริมการสร้างมูลค่าเพิ่มของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองใชบ้นโตะ๊อาหารเซรามิกของไทย มีดงัน้ี การจดัการนวตักรรมในผลิตภณัฑ์ให้ผลิตสินคา้ใหม่ท่ีไม่เคย
มีมาก่อน โดยมีกระบวนการกระจายแนวความคิดทัว่ทั้งองคก์ร และบริหารจดัการโดยให้ความส าคญักบัการ
วิจยั และควบคุมคุณภาพสินคา้ในกระบวนการผลิต กลยุทธ์ในการแข่งขนั เป็นผูน้ าทางตน้ทุนเพื่อลดราคา
ผลิตภณัฑ์สร้างความแตกต่างโดยการผลิตงานท่ีเป็นนวตักรรมของตนเอง และจ ากดัขอบเขตในการสร้าง
ทางเลือกใหลู้กคา้อยา่งหลากหลาย ซ่ึงกิจกรรมหลกัท่ีส่งผลให้เกิดห่วงโซ่คุณค่าจากการสร้างเครือข่ายความ
ร่วมมือกบับริษทัต่างๆ ท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมเซรามิก และกิจกรรมสนบัสนุนใหเ้กิดการจดัโครงสร้างพื้นฐาน
ขององค์กรให้สามารถท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Young (2012) ได้
ท าการศึกษาเก่ียวกบัการคน้หาผูบ้ริโภคท่ีอยู่ทางตอนเหนือของรัฐเซาทแ์คโรไลนาเก่ียวกบัความรู้สึกท่ีจะ
จ่ายเงินดว้ยราคาสูง เพื่อซ้ืออาหารของคลงัอาหารทอ้งถ่ิน โดยวตัถุประสงคข์องการศึกษาวิจยัน้ีเพื่อตอ้งการ
ประเมินผูบ้ริโภคท่ีอยู่ทางตอนเหนือของรัฐเซาทแ์คโรไลนา เก่ียวกบัความรู้สึกท่ีจะจ่ายเงินเพื่อสนบัสนุน
ระบบคลงัอาหารทอ้งถ่ินและฟาร์มทอ้งถ่ินอ่ืนๆ ผลของการวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ผูบ้ริโภคเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพิ่ม 
18 เปอร์เซ็นตส์ าหรับสินคา้ท่ีปลูกในทอ้งถ่ินและ ยอมจ่ายอีกมากกวา่ 5 เปอร์เซ็นตส์ าหรับสินคา้ท่ีบริจาค
และพบว่าดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ินมีผลทางตรงแต่มีความผนัแปรในทิศทางตรงกนัขา้มต่อความส าเร็จทาง
การตลาดของผูป้ระกอบการ ในขณะเดียวกนัดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ินยงัส่งผลทางออ้มท่ีมีความแปรผนัใน
ทิศทางเดียวกันต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู ้ประกอบการทั้ งน้ีการสร้างแรงบันดาลใจจาก
ศิลปวฒันธรรมของชุมชนท่ีมีเอกลกัษณ์มาต่อยอดเป็นวิธีการท่ีเร็วและมีประสิทธิภาพสูงสุดในการสร้าง
ยอดขายให้เกิดข้ึนจริงกบัทั้งอุตสาหกรรมและสร้างรายไดใ้ห้กบัชุมชน ซ่ึงเป็นการพฒันาสินคา้หตัถกรรม
ของไทยใหมี้ความหลากหลายเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของตลาดไดต้รงตามคุณสมบติัของวสัดุดว้ยการ
พฒันารูปแบบและการผลิตเป็นสินคา้ส าเร็จรูปซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hakhee Kim (2007) ไดศึ้กษา
เศรษฐกิจสร้างสรรค์และกลุ่มเมืองศิลปะ โดยศึกษากรณีของคุณลกัษณะท่ีตั้งของห้องแสดงผลงานด้าน
ศิลปะในกรุงโซลพบว่าวฒันธรรมและศิลปะเป็นส่วนประกอบหลักของเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพื่อเพิ่ม
ศกัยภาพของเมืองศูนย์กลางในตลาดโลก และสอดคล้องกบังานวิจยัของ Zhen Ye (2008) ได้ศึกษา
อุตสาหกรรมสร้างสรรคส์ าหรับประเทศจีนโดยท าการศึกษาในส่วนของกลุ่มและผลการด าเนินงาน พบว่า 
อุตสาหกรรมทางวฒันธรรม (Cultural Industries) ของประเทศจีนก าลงัอยูร่ะหวา่งการพฒันาอยา่งรวดเร็ว 
โดยมีมูลค่าทางเศรษฐกิจถึง 34 พนัลา้นเหรียญสหรัฐในปี 2006 โดยรัฐบาลจีนไดจ้ดัสรรงบประมาณในการ
สร้างสาธารณูปโภคเพื่อสนบัสนุนการพฒันาอุตสาหกรรมทางวฒันธรรมเพิ่มข้ึนโดยเฉล่ีย 17% ต่อปีและ
ประเทศจีนมีการส่งออกเก่ียวกบัสินคา้ทางวฒันธรรมมีมูลค่าถึง 4.8 พนัลา้นเหรียญสหรัฐในปี 2006 และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ UNESCO (2005) ไดศึ้กษาการคา้ระหวา่งประเทศของสินคา้ทางวฒันธรรมและ
บริการ พบวา่ สหราชอาณาจกัร อเมริกา และจีน ผลิตสินคา้ทางวฒันธรรมร่วมกนัคิดเป็น 40% ของโลกในปี 
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2002 ในขณะท่ีประเทศในลาตินอเมริกา และอาฟริกามีสัดส่วนในการผลิตสินคา้กลุ่มดงักล่าวรวมกนันอ้ยกวา่ 
4% นอกจากน้ีจากรายงานระบุวา่ มูลค่าการคา้ระหวา่งประเทศของสินคา้ทางวฒันธรรมเพิ่มข้ึนจาก 38 ลา้น
เหรียญสหรัฐในปี 1994 ไปเป็น 60 ลา้นเหรียญสหรัฐในปี 2002 โดยมีมูลค่าตลาดรวมของอุตสาหกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัวฒันธรรมและความคิดสร้างสรรค ์1.3 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ 
 จากท่ีกล่าวมาทั้งหมด พอสรุปไดว้่า ความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
(OTOP) ระดบั 5 ดาว ของประเทศไทยข้ึนอยูก่บัการใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคด์า้นความมีเอกลกัษณ์ ยาก
ต่อการลอกเลียนแบบ และขายไดร้าคาเป็นส าคญั 
 จากการศึกษาอิทธิพลของปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีมีต่อความส าเร็จทางการตลาดของ
สินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทย พบวา่ ดา้นความตอ้งการสินคา้และ
ดา้นเทคโนโลย ีมีผลทั้งทางตรงและทางออ้มท่ีมีความผนัแปรในทิศทางเดียวกนัต่อความส าเร็จทางการตลาด
ของผูป้ระกอบการ ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากความตอ้งการสินคา้ การเพิ่มข้ึนของอุปสงค์หรือความตอ้งการสินคา้
สร้างสรรค ์เป็นปัจจยัท่ีผลกัดนัใหเ้กิดการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมสร้างสรรค ์และการน าเทคโนโลยีท่ี
มีองคค์วามรู้ใหม่จ  านวนมากจากการศึกษาทางวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยีชั้นสูงสามารถแสดงให้เห็นวา่ส่ิง
นั้นๆ หรืองานนั้นๆ ไดมี้การคน้ควา้และพฒันา  นอกจากนั้นพบวา่ ดา้นการท่องเท่ียวมีผลทางออ้มท่ีมีความ
ผนัแปรในทิศทางเดียวกนัต่อความส าเร็จทางการตลาดของผูป้ระกอบการ ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากการเจริญเติบโต
ของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของโลกมีอย่างต่อเน่ืองเป็นการกระตุน้ยอดขายของสินคา้สร้างสรรค์และ
วฒันธรรมการบริการ อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวนบัเป็นส่วนหน่ึงของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ดงันั้นการ
เจริญเติบโตของการท่องเท่ียวดงักล่าว จึงมีผลใหสิ้นคา้ และบริการสร้างสรรคมี์การพฒันา และเติบโตไปใน
ทิศทางเดียวกนัไปดว้ย ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของ Nerkar and Roberts (2004) ท่ีไดศึ้กษาเทคโนโลยีและ
ผลิตภณัฑท์างการตลาดประสบการณ์และความส าเร็จของการแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ ของอุตสาหกรรมเภสัช
กรรมผลการศึกษาพบว่าการเจริญเติบโตและการพฒันาของบริษทัข้ึนอยู่กบัความสามารถในการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ การจะท าให้ส าเร็จได้จะต้องมีความรู้ทางด้านเทคโนโลยี ความสามารถในความรู้
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีมีคุณค่าและส่ิงท่ีอ านวยความสะดวกในการผลิต การขายและการกระจาย
ของผลิตภณัฑเ์หล่านั้น ผลิตภณัฑใ์หม่จะประสบความส าเร็จมากข้ึนเม่ือ บริษทัมีเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมและ
มีประสบการณ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  จากการทดสอบพบว่าบริษัทท่ีมีประสบการณ์ทางด้าน
เทคโนโลย ีและประสบการณ์ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จะมีระดบัยอดขายท่ีสูงข้ึนในช่วงเร่ิมตน้ของการ
แนะน าผลิตภณัฑ์และสอดคล้องกับงานวิจยัของ Teece J (1987) ท่ีได้ศึกษาการแสวงหาผลก าไรจาก
นวตักรรมเทคโนโลยผีลกระทบบูรณาการ การท างานร่วมกนัใบอนุญาตและนโยบายสาธารณะผลการศึกษา
พบวา่ การท่ีธุรกิจมีประสบการณ์ทางดา้นเทคโนโลยีจะเป็นการเพิ่มคุณค่ามากข้ึนให้แก่บริษทัว่าเป็นผูท่ี้มี
ประสบการณ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ดว้ย และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ สถาบนัระหวา่งประเทศเพื่อ
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การคา้และการพฒันา (2554) ไดศึ้กษา เศรษฐกิจสร้างสรรคก์บัการพฒันาประเทศไทยกรณีความส าเร็จของ
ชุมชนอมัพวา พบวา่การผลิตสินคา้สร้างสรรคโ์ดยใชก้ารท่องเท่ียวเป็นกลยุทธ์ขบัเคล่ือนท าให้เกิดการสร้าง
รายไดเ้สริมแก่คนในชุมชนท่ีแต่เดิมมีอาชีพเกษตรกรรม 
 เม่ือวิเคราะห์ความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ใน
ประเทศไทยจ าแนกตามคุณลกัษณะของผูป้ระกอบการ พบวา่ระดบัการศึกษามีปฏิสัมพนัธ์กบัประสบการณ์
การท างานของผูป้ระกอบการ ซ่ึงส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ 
(OTOP) ระดบั 5 ดาว ในประเทศไทยนัน่หมายถึง ผูป้ระกอบการท่ีมีระดบัการศึกษาสูงและมีประสบการณ์การ
ท างานมากจะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด มากกวา่ผูป้ระกอบการท่ีมีระดบัการศึกษาและมีประสบการณ์
การท างานน้อย เน่ืองจากปัจจยัท่ีส าคญัต่อความส าเร็จของผูป้ระกอบการท่ีท าให้บรรลุความส าเร็จตาม
วสิัยทศัน์ ไดแ้ก่ ภูมิปัญญา ไม่วา่จะเป็นความรู้ ความสามารถ ทกัษะ ทั้งทางดา้นเทคนิค และดา้นการบริหารท่ี
ตอ้งมีอยา่งครบถว้น และการมีความมุ่งมัน่ท่ีจะเรียนรู้ตลอดชีวิต เพื่อเพิ่มพูนภูมิพลงัแห่งปัญญาอยูต่ลอดเวลา 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สมแกว้ รุ่งเลิศเกรียงไกรและคณะ ( 2550) ไดศึ้กษาคุณลกัษณะผูป้ระกอบการ
ท่ีประสบความส าเร็จในภาคใต้ภาคการบริการ ผลการศึกษาพบว่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ในภาคธุรกิจ
บริการมีลกัษณะวสิาหกิจเป็นแบบเจา้ของคนเดียวมีระยะเวลาด าเนินธุรกิจ 6-10 ปี ผลการด าเนินงานมุ่งเนน้
ลูกคา้เดิมนอกจากน้ีพบว่าธุรกิจมีผลก าไรต่อเน่ืองดา้นความสามารถในการแสวงหาแหล่งเงินทุนและการ
ควบคุมภายในผูป้ระกอบการมีอายุอยูใ่นช่วง 31-40 ปีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรีเป็นชายนบัถือศาสนา
พุทธมีสถานภาพสมรส เร่ิมท าธุรกิจของตนเองระหวา่งช่วงอายุ 20-30 ปี มีประสบการณ์ก่อนท าธุรกิจของ
ตนเอง 13 ปี มีประสบการณ์ในการท าธุรกิจของตนเองมากกว่า 10 ปี ไม่เคยประสบความลม้เหลวในการ
ท างาน เป็นบุตรคนกลางและมีเหตุผลในการประกอบธุรกิจเพื่อตอ้งการเป็นอิสระและบริหารงานเอง และ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Riyanti (2004) ซ่ึงไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความส าเร็จของผูป้ระกอบการ
ธุรกิจขนาดเล็กในประเทศอินโดนีเซีย โดยผลการศึกษาพบวา่ คุณลกัษณะของผูป้ระกอบการซ่ึงประกอบไป
ดว้ย อายขุองผูป้ระกอบการ ระดบัการศึกษาและการมีส่วนร่วมในธุรกิจ มีความสัมพนัธ์กบัความส าเร็จทาง
ธุรกิจของผูป้ระกอบการใกลเ้คียงกนัในส่วนประสบการณ์ในการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการพบว่ามี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัต่อความส าเร็จทางธุรกิจมากท่ีสุดเช่นกนั และสอดคล้องกบั Nichter and 
Goldmark (2009) ไดศึ้กษาการเจริญเติบโตของธุรกิจขนาดเล็กในประทศก าลงัพฒันา ผลการศึกษาพบว่า 
ผูป้ระกอบการท่ีมีระดบัการศึกษาสูง ส่งผลต่อการเจริญเติบโตของผูป้ระกอบการธุรกิจ SME โดยเฉพาะดา้น
ขีดความสามารถของธุรกิจ ในส่วนของประสบการณ์ในการท างานพบวา่เจา้ของธุรกิจขนาดเล็กมกัจะเรียนรู้
จากงานท่ีเขาท า โดยประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการท างานส่งผลต่อการเจริญเติบโตในธุรกิจ SME  
 เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบ การใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) และปัจจยั
ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ มีอิทธิพลเชิงสาเหตุต่อความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึง
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ผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว พบว่าการใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคแ์ละปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจ
สร้างสรรค ์จ าแนกตามกลุ่มสินคา้บริโภค พบวา่ ดา้นความตอ้งการสินคา้มีผลทางตรงและมีความผนัแปรใน
ทิศทางเดียวกนัต่อความส าเร็จทางการตลาดของผูป้ระกอบการทั้งน้ีเน่ืองการเจริญเติบโตและความส าเร็จ
ทางการตลาดของกลุ่มสินคา้บริโภคข้ึนอยูก่บัการยอมรับของคนจ านวนมากและสามารถสร้างประโยชน์ได้
ในเชิงพาณิชย์ซ่ึงอธิบายได้ว่า ความตอ้งการ (อุปสงค์) ในเศรษฐกิจสร้างสรรค์มีบทบาทส าคญัต่อการ
เจริญเติบโตของกลุ่มสินคา้ดงักล่าว ดงันั้นการผนวกรวมกนัระหว่างการใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค์และการ
ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของกลุ่มสินคา้บริโภค ท่ีสามารถส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดได ้คือ 
ความตอ้งการสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดจ้าก 2 ช่องทางหลกัไดแ้ก่ 1) การจดัจ าหน่ายสินคา้ 
และ2) การท่องเท่ียว นอกจากนั้นดา้นความมีเอกลกัษณ์ของสินคา้ ดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน ดา้นการขายได้
ราคา ดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบ ดา้นเทคโนโลยี และดา้นการท่องเท่ียว มีผลทางออ้มท่ีมีความผนั
แปรในทิศทางเดียวกันต่อความส าเร็จทางการตลาดของผู ้ประกอบการ ทั้ งน้ีอาจเน่ืองจากเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์เกิดข้ึนเม่ือมีการใช้ความคิด (Ideas) ผลิตสินคา้และบริการ ให้มีความเป็นเอกลกัษณ์ น่าสนใจ
และมีมูลค่าหรือคุณค่า ผลท่ีตามมา คือ การเพิ่มข้ึนของราคาสินคา้ บริการ GDP และค่าจา้งเฉล่ีย ดงันั้นการ
พฒันาเศรษฐกิจบนพื้นฐานของการสร้างและใชอ้งคค์วามรู้ ความคิดสร้างสรรค ์และทรัพยสิ์นทางปัญญา ท่ี
เช่ือมโยงกบัพื้นฐานทางวฒันธรรม การสั่งสมความรู้ของสังคม เทคโนโลยี และนวตักรรม ในการผลิต
สินคา้และบริการใหม่ เพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ ถือเป็นการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ท่ีมี
อิทธิพลเชิงสาเหตุต่อความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาวซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Sang Hoon Kim, Kyung Hoon Yang, Jae Kyung Kim (2009) ไดศึ้กษาเร่ือง การ
คน้หาปัจจยัส าเร็จท่ีส าคญัเพื่อการตลาดชุมชนอย่างแทจ้ริง โดยมีการระบุปัจจยัส าเร็จท่ีส าคญัสัมพนัธ์กบั
การใช้การตลาดชุมชนอย่างแทจ้ริงเป็นช่องทางทางการตลาด เพื่อดูการเช่ือมต่อกนัของชุมชนต่อการซ้ือ
สินคา้ พบวา่ มีความสัมพนัธ์ระหวา่งองคป์ระกอบของผลการด าเนินงานของชุมชนอยา่งแทจ้ริงและจ านวน
คร้ังในการตั้งใจซ้ือสินคา้ และยงัพบความสัมพนัธ์อ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกบับุคลิกลกัษณะของสมาชิกในชุมชน และ
ความตั้งใจซ้ือสินคา้ รูปแบบสะทอ้นให้เห็นแนวโนม้การวิจยัท่ีเก่ียวกบัปัจจยัความพึงพอใจของลูกคา้ และ
การวดัความส าเร็จทางการตลาด จากความรู้สึกของคนในชุมชนและความจงรักภักดี ซ่ึงยืนย ันว่า 
องคป์ระกอบของการด าเนินงานของชุมชน และบุคลิกลกัษณะของสมาชิกในชุมชน มีผลต่อความส าเร็จทาง
การตลาดของชุมชน 
 การใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์และปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์จ  าแนกตามกลุ่มสินคา้
อุปโภค พบว่า ด้านความตอ้งการสินคา้และดา้นความยากต่อการลอกเลียนแบบมีผลทางตรงท่ีมีความผนั
แปรในทิศทางเดียวกนักับความส าเร็จทางการตลาด ทั้งน้ีอาจจะเน่ืองการเจริญเติบโตและความส าเร็จ
ทางการตลาดของกลุ่มสินคา้อุปโภคข้ึนอยูก่บัความยอมรับของคนจ านวนมากท่ีสามารถสร้างประโยชน์ได้

http://link.springer.com/search?facet-author=%22Sang+Hoon+Kim%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Kyung+Hoon+Yang%22
http://link.springer.com/search?facet-author=%22Jae+Kyung+Kim%22
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ในเชิงพาณิชยแ์ละการสนบัสนุนใหเ้กิดความคิดริเร่ิมสร้างสรรคท่ี์สามารถแปรรูปสู่สินคา้อุปโภคใหม่ๆ เป็น
ส่ิงท่ีจ  าเป็น ซ่ึงอธิบายไดว้า่ ความตอ้งการสินคา้ และการพยายามดดัแปลงหรือปรับแต่งส่ิงท่ีมีอยู่เดิมให้มี
ความแปลกใหม่ยากต่อการลอกเลียนแบบเพื่อต่ออายุให้สินค้าอุปโภคนั้นมีความย ัง่ยืน ถือเป็นการใช้
ประโยชน์ท่ีลงตวักนัในทรรศนะความตอ้งการของผูบ้ริโภคดงันั้นการผนวกรวมกนัระหวา่งการใชเ้ศรษฐกิจ
สร้างสรรคด์า้นความยากต่อการลอกเลียนแบบและปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค ์ดา้นความตอ้งการ
ของกลุ่มสินคา้บริโภคย่อมมีผลต่อความส าเร็จทางการตลาด แต่อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณา ด้านความมี
เอกลกัษณ์ของสินคา้ ดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน และดา้นเทคโนโลยีส่งผลทางออ้มท่ีมีความผนัแปรในทิศทาง
เดียวกนัต่อความส าเร็จทางการตลาดของผูป้ระกอบการ ทั้งน้ีเน่ืองจาก การปรับเปล่ียนเป็นผูผ้ลิตท่ีมีรูปแบบ
ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของตนเองลกัษณะของความใหม่ (Newness) และความเป็นผลิตภณัฑ์ตน้แบบ (Originality) 
เป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงความสามารถของธุรกิจในการสร้างและใชค้วามคิดใหม่ในการพฒันาผลิตภณัฑ์
หรือบริการใหม่ เพื่อท าให้เกิดผลประโยชน์ในทางเศรษฐกิจแก่ธุรกิจและการสร้างแรงบนัดาลใจจาก 
ศิลปวฒันธรรมของชุมชนท่ีมีเอกลกัษณ์มาต่อยอดเป็นวิธีการท่ีเร็วและมีประสิทธิภาพสูงสุดในการสร้าง
ความส าเร็จทางการตลาดและสร้างรายไดใ้หก้บัชุมชน เช่น การพฒันารูปแบบของสินคา้หตัถกรรมของไทย
ใหมี้ความหลากหลายเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของตลาดไดต้รงตามคุณสมบติัของวสัดุและการผลิตเป็น
สินค้าส าเร็จรูปจากการพัฒนาทางเทคโนโลยี ซ่ึงเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีมีความส าคัญ ท า ให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงวฒันธรรมการบริโภคสินคา้ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Knight (2000) ไดศึ้กษาเก่ียวกบักล
ยุทธ์การเป็นผูป้ระกอบการและการตลาดของธุรกิจ SME ภายใตยุ้คโลกาภิวตัน์ ผลการศึกษาพบว่าผลการ
ด าเนินงานดา้นการตลาดเป็นตวับงัช้ีความย ัง่ยืนในการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงส่วนใหญ่แสดงโดยส่วนแบ่งทาง
การตลาด ยอดขาย การรักษาลูกคา้เก่าและการคน้หาลูกคา้ใหม่  
 การใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคแ์ละปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรคโ์ดยภาพรวม พบวา่ ดา้น
เทคโนโลยีและด้านความตอ้งการสินคา้มีผลทางตรงท่ีมีความผนัแปรในทิศทางเดียวกนักบัความส าเร็จ
ทางการตลาด ทั้งน้ีอาจจะเน่ืองจากความต้องการสินค้าเป็นปัจจยัท่ีผลักดนัให้เกิดการเจริญเติบโตของ
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ เช่นการเพิ่มข้ึนของรายได ้โดยเฉพาะประเทศอุตสาหกรรมจะส่งผลต่อปริมาณ
ความตอ้งการสินคา้ราคาสูง ซ่ึงก็คือสินคา้และบริการสร้างสรรค ์นอกจากนั้นพฤติกรรมการบริโภค ซ่ึงเกิด
จากการพฒันาทางเทคโนโลย ีซ่ึงเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีความส าคญั ท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงวฒันธรรมการ
บริโภคซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของของ Nerkar and Roberts (2004) ไดท้  าการศึกษาวิจยัเร่ืองเทคโนโลยีและ
ผลิตภณัฑ์ทางการตลาด ประสบการณ์และความส าเร็จของการแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ ของอุตสาหกรรม
เภสัชกรรม ซ่ึงงานวจิยัดงักล่าวน้ี พบวา่การเจริญเติบโตและการพฒันาของบริษทัข้ึนอยูก่บัความสามารถใน
การแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่ การจะท าใหส้ าเร็จไดจ้ะตอ้งมีความรู้ทางดา้นเทคโนโลยี ความสามารถในความรู้ 
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีมีคุณค่าและส่ิงท่ีอ านวยความสะดวกในการผลิตการขายและการกระจาย
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ของผลิตภณัฑเ์หล่านั้น ผลิตภณัฑใ์หม่จะประสบความส าเร็จมากข้ึนเม่ือ บริษทัมีเทคโนโลยีท่ีเหมาะสมและ 
มีประสบการณ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  จากการทดสอบพบว่าบริษัทท่ีมีประสบการณ์ทางด้าน
เทคโนโลย ีและประสบการณ์ทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ จะมีระดบัยอดขายท่ีสูงข้ึนในช่วงเร่ิมตน้ของการ
แนะน าผลิตภณัฑ ์นอกจากน้ีมีงานศึกษาวจิยัพบวา่การท่ีธุรกิจมีประสบการณ์ทางดา้นเทคโนโลยีจะเป็นการ
เพิ่มคุณค่ามากข้ึนให้บริษทัวา่เป็นผูท่ี้มีประสบการณ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ดว้ย ในขณะเดียวกนัดา้น
ความยากต่อการลอกเลียนแบบ ดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน และดา้นการขายไดร้าคามีผลทางออ้มท่ีมีความผนั
แปรในทิศทางเดียวกนัต่อความส าเร็จทางการตลาดของผูป้ระกอบการ ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากการสร้างความ
แตกต่างใหก้บัสินคา้และบริการใหมี้ลกัษณะเด่นโดยใชค้วามยากต่อการลอกเลียนแบบโดยการผลิตสินคา้ท่ี
เป็นวตักรรมของตนเอง และก าจดัขอบเขตในการสร้างทางเลือกให้ลูกคา้อย่างหลากหลาย ท าให้เกิดคุณค่า
จากการสร้างความร่วมมือและเกิดโครงสร้างพื้นฐานขององคก์รให้สามารถท างานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
ในขณะเดียวกันการสร้างแรงบนัดาลใจจากศิลปวฒันธรรมของชุมชนต่อสินคา้เพื่อน าเสนอต่อโลกใน
รูปแบบของสินคา้และบริการท าให้เกิดความแข็งแกร่งให้กบัสินคา้ไดเ้ช่นกนั เช่นเดียวกบัการท่ีลูกคา้ยินดี
และพอใจท่ีจะซ้ือสินค้าและยอดจ่ายในราคาท่ีสูงเน่ืองจากความช่ืนชอบสินค้าท่ีมีนวตักรรมใหม่ๆ
โดยเฉพาะสินคา้ท่ีเพิ่งออกสู่ตลาดซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของรังสรรค ์ปิติปัญญา (2546) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมี
ผลต่อความส าเร็จของธุรกิจชุมชนในประเทศไทย พบวา่ปัจจยัภายในท่ีมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจชุมชน/
เครือข่าย ประกอบดว้ย ทรัพยากรมนุษย ์เงินทุนกระบวนการจดัการส่วนปัจจยัภายนอก ปัจจยัท่ีส าคญัไดแ้ก่ 
ลกัษณะพื้นฐานของชุมชน (พื้นฐานความคิดในการท างานร่วมกนั ช่ือเสียงทางวฒันธรรม ภูมิปัญญาดั้งเดิม) 
องค์กรสนับสนุน คู่ค้าก็ถือว่า เป็นอีกองค์กรหน่ึงท่ีมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจชุมชน/เครือข่าย และ
สอดคล้องกับงานวิจยัของ พรสรัญ รุ่งเจริญกิจกุล (2548) ได้ศึกษาตวัช้ีวดัความส าเร็จของธุรกิจ พบว่า
ตวัช้ีวดัความส าเร็จของธุรกิจท่ีส าคญัภายใตก้ารแข่งขนัแบบเศรษฐกิจยุคใหม่ประกอบดว้ย (1) การบรรลุ
เป้าหมายทางการเงิน (2) การสนองตอบความตอ้งการของลูกคา้ (3) การสร้างสินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพ 
และ (4) การส่งเสริมนวตักรรม และความคิดสร้างสรรค ์
 ดงันั้นการให้ความส าคญักบัการเพิ่มมูลค่าให้กบัสินคา้โดยใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์และการ
ขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรคซ่ึ์งถือวา่เป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีอิทธิพลต่อความส าเร็จทางการตลาด เน่ืองจากใน
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคในประเทศต่างๆ ก าลังอยู่ในกระแสบริโภคนิยมสินคา้ท่ีเป็นธรรมชาติ สินค้าท่ีอิงกับ
วฒันธรรม สินคา้ท่ีส่งเสริมสุขภาพ การมีส่วนอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม หรือสินคา้ท่ีช่วยสนบัสนุนชุมชน รวมถึง
กระแสความนิยมในความเป็นเอเชีย ดงันั้น สินคา้ OTOP สามารถไดรั้บประโยชน์จากการมีโอกาสส่งสินคา้
ไปขายในตลาดอาเซียนไดม้ากข้ึนจากการท่ีมีประชากรรวมกวา่ 590 ลา้นคน รวมถึงมีโอกาสในการขยาย
ช่องทางตลาดไปยงั ASEAN+3 (จีน ญ่ีปุ่น และเกาหลีใต)้ และASEAN+6 (ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์และ
อินเดีย) รวมไปถึงสามารถใชท้รัพยากรธรรมชาติ แรงงานและวตัถุดิบการผลิตท่ีมีความหลากหลายให้เกิด
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ประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจได ้โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีศกัยภาพในการส่งออกรวมถึงสินคา้ท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการของตลาดประเทศเพื่อนบา้น 

 
ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัท่ีไดจ้ากขอ้คน้พบของการใชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค ์

1. จากผลการศึกษาและผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า เม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินค้าบริโภค 
ผูป้ระกอบการได้ประยุกต์ใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ด้านความยากต่อการลอกเลียนแบบซ่ึงมีผล
ทางตรง ต่อความส าเร็จทางการตลาด ส่วนความมีเอกลกัษณ์ของสินคา้และดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน โดยสอง
ดา้นน้ีมีผลทางออ้มท่ีมีความผนัแปรไปในทิศทางเดียวกนัต่อความส าเร็จทางการตลาด ดงันั้นจากการศึกษา
คร้ังน้ีเห็นควรว่า ผูป้ระกอบการควรมีการพฒันาให้กลุ่มสินคา้บริโภคมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีโดดเด่นโดย
อาจจะเลือกใช้ตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ทอ้งถ่ิน หรือน าเอาภูมิปัญญาทอ้งถ่ินมาใช้ในการผลิตสินคา้ และ
สร้างสรรคใ์หสิ้นคา้กลายเป็นตวัแทนของทอ้งถ่ิน มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัไม่ซ ้ าใคร ในขณะเดียวกนั
การสร้างสินคา้ให้มีคุณค่าทางวฒันธรรม โดยผสมผสานระหว่างวฒันธรรมดั้งเดิมและสภาพแวดลอ้มของ
โลกปัจจุบนั โดยการน าเน้ือหาทางวฒันธรรมให้เป็นส่วนหน่ึงในกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจและเช่ือมโยง
กบัรากฐานทางวฒันธรรมทอ้งถ่ิน ให้สินคา้เป็นส่วนหน่ึงในการท านุบ ารุงรักษาวฒันธรรมทอ้งถ่ิน เพื่อเป็น
การตอบสนองและกระตุน้จ านวนผูแ้ทนจ าหน่ายสินคา้ เพิ่มยอดขายสินคา้ ขยายสายผลิตภณัฑ์ซ่ึงจะท าให้มี
จ  านวนลูกคา้เพิ่มข้ึนในขณะเดียวกนัยงัเป็นการรักษาลูกคา้ไวใ้หมี้จ านวนมากยิง่ข้ึนพร้อมกบัประสบการณ์ท่ี
ดีท่ีมีต่อสินคา้ 

2. จากผลการศึกษาและผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินค้าอุปโภค 
ผูป้ระกอบการไดป้ระยุกตใ์ชแ้นวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรคด์า้นความยากต่อการลอกเลียนแบบ และดา้นการ
ขายไดร้าคา โดยสองดา้นน้ีมีผลทางตรงท่ีมีความผนัแปรไปในทิศทางเดียวกนัต่อความส าเร็จทางการตลาด 
ดงันั้นจากการศึกษาคร้ังน้ีเห็นควรวา่ ผูป้ระกอบการควรก าหนดนโยบายในการผลิตสินคา้กลุ่มอุปโภคเพื่อ
สร้างสรรคสิ์นคา้ให้มีลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งและมีความแตกต่างจากสินคา้ท่ีมีในทอ้งตลาด มีดีไซน์ท่ี
สวยแปลกตา ท าให้สินคา้ขายไดร้าคาสูงกวา่ผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกนัของคู่แข่ง เพื่อเป็นการสร้างโอกาส
ของการด าเนินธุรกิจของผูป้ระกอบการให้ประสบความส าเร็จ และสามารถสร้างคุณค่าและรายไดใ้ห้กบั
สินคา้นั้นในระยะยาวต่อไป ขณะเดียวกนัผูป้ระกอบการได้ประยุกต์ใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ด้าน
ความมีเอกลกัษณ์ และดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน โดยสองดา้นน้ีมีผลทางออ้มท่ีมีความผนัแปรไปในทิศทาง
เดียวกนัต่อความส าเร็จทางการตลาด ดงันั้นจากการศึกษาคร้ังน้ีเห็นควรวา่ ผูป้ระกอบการควรมีการพฒันา
ให้กลุ่มสินคา้อุปโภคให้โดดเด่น โดยเนน้การผสมผสานระหวา่ง เอกลกัษณ์ทอ้งถ่ิน ภูมิปัญญาทอ้งถ่ินและ
เช่ือมโยงกบัวฒันธรรมทอ้งถ่ิน เพื่อเป็นการตอบสนองและกระตุน้จ านวนผูแ้ทนจ าหน่ายสินคา้ เพิ่มยอดขาย
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สินคา้ ขยายสายผลิตภณัฑ์ ซ่ึงจะท าให้มีจ  านวนลูกคา้เพิ่มข้ึนในขณะเดียวกนัยงัเป็นการรักษาลูกคา้ไวใ้ห้มี
จ  านวนมากยิง่ข้ึนพร้อมกบัประสบการณ์ท่ีดีท่ีมีต่อสินคา้ 

3. จากผลการศึกษาและผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า โดยภาพรวมผูป้ระกอบการได้
ประยุกต์ใช้แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ด้านความมีเอกลักษณ์ของสินค้า  ด้านความยากต่อการ
ลอกเลียนแบบ ดา้นการขายไดร้าคา และดา้นวฒันธรรมทอ้งถ่ิน เพื่อสร้างโอกาสของการด าเนินธุรกิจของ
ตนเองใหป้ระสบความส าเร็จ ทั้งยงัสร้างคุณค่าให้กบัสินคา้ แต่ยงัมีบางประเด็นท่ีผูป้ระกอบการท่ีขาดความ
สม ่าเสมอในการปฏิบติัหรือขาดประสบการณ์ เช่น การปรุงแต่งเร่ืองราวแตกต่างจากสินคา้ท่ีมีในทอ้งตลาด 
และดีไซน์สินคา้ท่ีสวยแปลกตาอยา่งไม่มีใครเคยท ามาก่อน ทั้งน้ีผูป้ระกอบการควรมีการพฒันาตนเอง และ
บุคลากรใหมี้มุมมองและมีวสิัยทศัน์ใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ เช่น การเขา้รับการอบรมความรู้เพิ่มเติมเก่ียวกบัการ
ดีไซน์สินคา้ หรือการหาประสบการณ์ใหม่ๆ เพื่อน ามาปรับปรุงสินคา้ให้มีความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น 
หรือเปิดรับความคิดนอกกรอบจากบุคลากร และความคิดเห็นของลูกคา้ นอกจากนั้นการขายสินคา้ไดร้าคา
สูงเป็นผลจากการสร้างสินคา้ให้ไดม้าตรฐานและเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูป้ระกอบการตอ้งก าหนด
นโยบายและมาตรฐานในการผลิตท่ีชดัเจน ส าหรับการสร้างสรรคสิ์นคา้ให้มีความเช่ือมโยงกบัรากฐานทาง
วฒันธรรมทอ้งถ่ิน ผูป้ระกอบการควรมีการลงพื้นท่ีทอ้งถ่ินจริงๆ เพื่อซึมซับวฒันธรรมทอ้งถ่ินในแต่ละ
ชุมชนท่ีแทจ้ริง ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดแนวคิดและสร้างสินคา้ท่ีตรงกบัความเป็นเอกลกัษณ์ของชุมชนนั้นๆ 

 
  ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัท่ีไดจ้ากขอ้คน้พบของปัจจยัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค ์

1. จากผลการศึกษาและผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า เม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินค้าบริโภค 
ผูป้ระกอบการไดข้บัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ดา้นความตอ้งการสินคา้ มีผลทางตรงต่อความส าเร็จทาง
การตลาด ในขณะท่ีดา้นเทคโนโลยีและดา้นการท่องเท่ียวมีผลทางออ้ม ต่อความส าเร็จทางการตลาด ดงันั้น
จากการศึกษาคร้ังน้ีเห็นควรวา่ ผูป้ระกอบการควรเพิ่มช่องทางในการขายสินคา้เพื่อขยายกรอบความตอ้งการ
ของสินคา้ของผูบ้ริโภค เช่นการพฒันาการท่องเท่ียวของชุมชนให้น่าท่องเท่ียว ซ่ึงจะท าให้มีนกัท่องเท่ียว
เพิ่มมากข้ึนส่งผลใหค้วามตอ้งการสินคา้ก็เพิ่มมากข้ึนดว้ยเช่นกนั พร้อมทั้งหาแนวทางพฒันาสินคา้กลุ่มน้ีให้
สามารถขายไดก้บัทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ เช่นส่งเสริมใหพ้นกังานเขา้อบรมเก่ียวกบัการพฒันาสินคา้ให้
มีความทนัสมยั ก าหนดแนวทางพฒันาและปรับปรุงใหสิ้นคา้มีความหลากหลายตามความตอ้งการของลูกคา้ 
สนบัสนุนใหมี้การดูงานนอกสถานท่ีเพื่อน าความรู้ใหม่ๆ มาใชใ้นการผลิตสินคา้ พร้อมทั้งน าเทคโนโลยีมา
ใช้ผลิตสินค้าเพื่อความสะดวก รวดเร็วและเพิ่มมาตรฐานของสินค้าส่งเสริมให้วิทยากรท่ีมีความรู้ มี
ความสามารถทางเทคโนโลยีมาให้ความรู้แก่บุคลากรอยา่งต่อเน่ือง มีการพฒันาการใช้อินเตอร์เน็ตในการ
ติดต่อส่ือสารเพื่อความรวดเร็วและฉับไว พร้อมทั้งส่งเสริมให้มีทีมงานคน้ควา้วิจยักระบวนการผลิตเพื่อ
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สร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ใหม่ให้เกิดข้ึน ซ่ึงเป็นแนวทางท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตและประสบผลส าเร็จทาง
การตลาดได ้

2. จากผลการศึกษาและผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า เม่ือจ าแนกตามกลุ่มสินค้าอุปโภค 
ผูป้ระกอบการไดข้บัเคล่ือนเศรษฐกิจสร้างสรรคด์า้นเทคโนโลยีและดา้นความตอ้งการสินคา้ มีผลทางตรง
ต่อความส าเร็จทางการตลาด ในขณะท่ีดา้นการท่องเท่ียวมีผลทางออ้ม ต่อความส าเร็จทางการตลาด ดงันั้น
จากการศึกษาคร้ังน้ีเห็นควรวา่ผูป้ระกอบการควรจะส่งเสริมและพฒันาเทคโนโลยใีนการผลิตของผลิตภณัฑ ์
ท าให้ผลิตภณัฑ์มีมาตรฐานและสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งดา้นการคา้ไดท้ัว่โลก เน่ืองจากกลุ่มสินคา้อุปโภค
เป็นสินคา้ท่ีสะทอ้นความเป็นเอกลกัษณ์และวิถีการด าเนินชีวิตของชุมชนนั้นๆ ดงันั้นการผลิตท่ีมีมาตรฐาน 
และการผลิตดว้ยเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัสามารถส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดได ้ในขณะเดียวกนัการเพิ่ม
ความตอ้งการสินคา้ทางการตลาดโดยเฉพาะจากตวัผลิตภณัฑ์ท่ีมีลกัษณะท่ีโดดเด่นไม่เหมือนใคร และ
สะทอ้นถึงวฒันธรรมทอ้งถ่ินไดเ้ป็นอยา่งดี ยอ่มส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาดไดด้ว้ยเช่นกนั แต่ทั้งน้ีจะ
เห็นได้ว่าการท่องเท่ียวก็ถือว่ามีผลต่อความตอ้งการของสินคา้กลุ่มน้ีเช่นกนั ถ้าผูป้ระกอบการสามารถ
สนบัสนุนและกระตุน้ให้มีการท่องเท่ียวท่ีย ัง่ยืนเกิดข้ึนในชุมชนได ้ก็จะเพิ่มความส าเร็จทางการตลาดของ
สินคา้กลุ่มน้ีเช่นกนั 

3. จากผลการศึกษาและผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ โดยภาพรวม ปัจจยัขบัเคล่ือนสร้างสรรค์
ดา้นความตอ้งการสินคา้ ดา้นเทคโนโลยีและดา้นการท่องเท่ียว มีผลต่อความส าเร็จทางการตลาด ดั้งนั้นเพื่อ
สร้างโอกาสของการด าเนินธุรกิจของตนเองให้ประสบความส าเร็จ ทั้ งยงัสร้างคุณค่าให้กับสินค้า 
ผูป้ระกอบการควรมีการปรับปรุงในบางเร่ือง ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากยงัมีบางประเด็นท่ีผูป้ระกอบการ ขาดความ
สม ่าเสมอในการปฏิบติัหรือขาดประสบการณ์ เช่น การผลิตสินคา้ให้ขายไดก้บัทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 
ผูป้ระกอบการควรจะส่งเสริมให้พนกังานไดเ้ขา้รับการอบรม หรือเชิญวิทยากรท่ีมีความรู้ดา้นการผลิตและ
ดีไซน์สินคา้มาใหค้วามรู้แก่พนกังาน นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรน าพนกังานศึกษาดูงานนอกสถานท่ีเพื่อ
น าความรู้ใหม่ๆ มาผลิตสินคา้ และสร้างสินคา้ใหจ้บักระแสการท่องเท่ียว  
 ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติัท่ีไดจ้ากขอ้คน้พบของคุณลกัษณะของผูป้ระกอบการจากผลการศึกษา
และผลการวเิคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ผูป้ระกอบการท่ีมีระดบัการศึกษา ประสบการณ์ท างาน และประสบการณ์
การฝึกอบรมท่ีแตกต่างกนัจะมีความส าเร็จทางการตลาดแตกต่างกนั โดยผูป้ระกอบการท่ีมีระดบัการศึกษา
สูงจะมีความส าเร็จทางการตลาดดีกว่าผู ้ประกอบการท่ีมีระดับการศึกษาน้อย ผู ้ประกอบการท่ีมี
ประสบการณ์ท างานมาก่อนจะมีความส าเร็จทางการตลาดดีกว่าผูไ้ม่เคยมีประสบการณ์ท างาน และ
ผูป้ระกอบการท่ีผา่นการฝึกอบรมมาก่อนจะมีความส าเร็จทางการตลาดดีกวา่ผูป้ระกอบการท่ีไม่เคยผา่นการ
ฝึกอบรมมาเลย ดงันั้นจากการศึกษาคร้ังน้ีเห็นควรว่าผูป้ระกอบการควรศึกษาให้มีระดับการศึกษาท่ีสูง 
เพราะการศึกษาสูงท าให้เกิดการเรียนรู้ท่ีย ัง่ยืน เน่ืองจากสามารถเขา้ใจและพฒันาตนเองให้มีความพร้อมท่ี
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จะท าธุรกิจไดดี้ นอกจากนั้นผูป้ระกอบการก็ควรหาประการณ์การท างานและการฝึกอบรม เพื่อเพิ่มความรู้
นอกต าราเรียน ซ่ึงจะส่งผลใหผู้ป้ระกอบการมีความเช่ียวชาญดา้นธุรกิจท่ีตนเองท าอยูม่ากข้ึน  
  นอกจากนั้นยงัพบวา่ ระดบัการศึกษามีปฏิสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ท างานของผูป้ระกอบการ 
ซ่ึงส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด เช่น ผูป้ระกอบการท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี หรือปริญญา
ตรีแต่เคยท างาน(ธุรกิจ) กบัครอบครัวมาก่อน จะประสบความส าเร็จ ดีกวา่ผูมี้ประสบการณ์ท างานแบบอ่ืนๆ 
ในขณะท่ี ผู ้ประกอบการท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีแต่ไม่เคยท างานมาก่อน จะประสบ
ความส าเร็จดีกว่าผูมี้ประสบการณ์ท างานแบบอ่ืนๆ นั่นแสดงว่าผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัต่อ
การศึกษาให้มากข้ึนส าหรับผูป้ระกอบการท่ีไม่เคยท างานมาก่อน หรือ เคยท างาน (ธุรกิจ) อยูก่บัครอบครัว
มาก่อนควรมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีเป็นอยา่งนอ้ย แต่ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีเคยเป็นลูกจา้งใน
ธุรกิจของคนอ่ืนมาก่อนควรศึกษาใหมี้ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี  
  จากขอ้เสนอแนะท่ีได้จากขอ้คน้พบของงานวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัได้สรุปประเด็นส าคญัเพื่อเป็น
ประโยชน์ต่อหน่วยงานภาครัฐทั้งในส่วนกลางและส่วนภูมิภาคท่ีจะน าไปใชเ้สนอแนะผูป้ระกอบการสินคา้
หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์(OTOP) ในทอ้งถ่ินต่างๆ รายละเอียดดงัน้ี 
   1. หน่วยงานภาครัฐในส่วนกลางควรก าหนดกรอบนโยบายท่ีชดัเจนในการผลิตสินคา้
สร้างสรรค์ให้กบัผูป้ระกอบการ ทั้งน้ีเพื่อยกระดับการประกอบกิจการสินค้าหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ ์
(OTOP) ของผูป้ระกอบการท่ียงัอยูใ่นระดบั 1, 2, 3 และ 4 ดาว ใหป้ระสบผลส าเร็จในระดบั 5 ดาว 
   2. จากผลการท าวิจยั ผูว้ิจยัพบว่าความตอ้งการสินคา้ (WANT) ท่ีผูว้ิจยัได้สอบถามจาก
ผูป้ระกอบการ ใน 2 ประเด็น คือ สินคา้สามารถจ าหน่ายไดเ้พิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง และสินคา้สามารถขายได้
ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้ม ต่อความส าเร็จทางการตลาดของสินคา้
หน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์ (OTOP) ระดบั 5 ดาว ดงันั้นภาครัฐควรสนบัสนุนให้ผูป้ระกอบการมีการพฒันา
สินคา้และผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพอย่างต่อเน่ืองและย ัง่ยืน ไม่ว่าจะเป็นการสนบัสนุน ดา้นเทคโนโลยี เช่น
สนบัสนุนให้วิทยากรท่ีมีความรู้ความสามารถทางเทคโนโลยี มาให้ความรู้กบัผูป้ระกอบการ ส่งเสริมให้มี
การอบรมเก่ียวกบัพฒันาสินคา้ใหท้นัสมยัแก่ผูป้ระกอบการ ส่งเสริมให้ผูป้ระกอบการมีการคน้ควา้วิจยัดา้น
กระบวนการผลิตเพื่อสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑใ์หม่ๆ เป็นตน้ ส าหรับดา้นการท่องเท่ียว ภาครัฐทั้งส่วนกลางและ
ภูมิภาคควรให้ความส าคญัต่อพฒันาแหล่งท่องเท่ียวให้น่าเท่ียว และปรับปรุงสถานท่องเท่ียวในแต่ละพื้นท่ี
ให้สะอาด พร้อมทั้ งคงความเป็นเอกลักษณ์และวฒันธรรมของท้องถ่ินนั้ นๆ เพื่อเป็นการดึงดูดให้
นกัท่องเท่ียวมาเยีย่มชมอยูต่ลอดเวลา  
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MARKETING HISTORY OF BEERS 
 

Sinee Sankrusme 
 

Abstract 
 The essential of beer marketing history is to acknowledge marketing information. To be a step 
ahead of the competition, it is essential to know when marketing of beer marketing began encouraging 
successful forecasting for the future. Marketers must know the marketing strategies of both their company 
and their competitors. When companies come head to head, the company knowing both strategies will 
have better success. To secure market share, it is very important to understand and know the full 
marketing history of the product as well as the current market. 
 
Keywords: Beer, Marketing, History 
 
Introduction 
 Historically beer market in Thailand has been a monopoly, where the necessity of extensive 
marketing is not so apparent. Take for instance, the beer market in Thailand was well split between two 
breweries, Boonrawd Company and Thai Amarit Brewery Company. The result was that it left a meager 
1- 2% of the market share to foreign imports. However, the situation has changed dramatically since the 
government has opened up the market. No longer can the monopolies sit back and enjoy the benefits of 
their sole products. By allowing companies to start up as producers of beer, the market has changed shape 
entirely. In particular, the importance of marketing is at the forefront of this recent and dynamic market.  
The main bulk of marketing analysis is marketing history. 
 
Purpose of the Study 
 The purpose of this study is to analyze marketing history of beers. 
 
Scope of the Study 
 The study addresses the marketing history of beers in Thailand. 
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Definition of Term 
 Beer is an alcoholic drink made from malt and flavored with hops 
 
The Expected Contributions 
 The study will assess and conclude marketing history of beers in Thailand. The conclusions that 
arise from the marketing will support marketing information. All marketers need research to define  and 
develop future marketing plans. In order to obtain this valuable  information and feedback there are a 
variety of activities the marketer can undertake. The range of information to be gathered is as diverse as 
studying potential market shares to purchase behavior, pricing, promotion and distribution. Marketing 
research can be carried out within a department of a company researching their own products or the 
research can be conducted externally by a marketing organization. Once the information has been 
obtained, it is essential that the correct information is delivered to marketing managers at the right time. 
Routine regular market feedback reports should be reported to the management in order for them to plan, 
implement and control decisions. Important information and feedback is only useful if it is used in 
creating a better marketing plan in the future. 
 
Methodology 
 The study applied both qualitative and quantitative approach. The data collected from primary 
and secondary data. The primary data is the basic of the ‚micro‛ approach. This specific and tailored style 
of information gathering is essential to gain direct answers to specific questions. The secondary data is 
gathered via a completely different approach. This data was gathered from textbooks, journals, 
dissertations, newspapers, newsletters, seminars. 
 
Results 
 Development of Beer The nature of competition for beer market in Thailand in the past was not 
much rigorous because there were only two groups of operator. They were group of Boonrawd Brewery 
Company who produced and distributed Singha beer family and group of Thai Amarit Brewery Company 
as a producer and distributor Kloster and Amarit NB beer which Singha family beer occupied the most of 
market. Kloster and Amarit NB beer grasped upper market for premium beer by positioning at a higher 
price thanSingha beer’s definitely. Competition for scrambling of marketing share seemed to be scarce. It 
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was, thus, in the state of ‚monopoly‛. Evolution of beer in Thailand can be described in order of events as 
follows: 
 1. Boonrawd Brewery Company. Thecompany entered into this business in 1933. The nature of 
conducting marketing operation by creating the nature of adverting was also good.  It seemed to be rather 
good due to stressing on brand . In the contrary, other products were not conducted with serious intention  
or it might be performed intermittently, marketing for Singha beer stressed on creating of image or 
conducting of advertisement in a great extent which everyone admired that an advertising of Singha beer 
was good with an insertion of encouragement of being a Thai which was regarded that it was a marketing 
to increase marketing share, at the same time, it was a brand repeating for customers. In the meantime, it 
was sold via agents of Singha beer which were very solid. The company had agents to serve as a channel 
for distribution throughout the country which these channels were generated in an era of Phraya 
Pirompakdee that he sought for agents countrywide for distribution of Sigha beer and distribution was 
initiated as a factor in marketing mix. The principle for eligibility to serve as an agent for the company 
was required to be a well-known in such a province. There were ten and some more agents in major cities 
in the past, there were more than 300 agents. An advertising was one of marketing instruments which had 
been conducted since the past. There was an advertising via various mass media including printing 
materials and posters. Conducting of marketing operation of the company was regarded as mass marketing 
becausebeers were mass market. 4 P strategy was also marketing because products of the company like 
Singha beer was a product that existed for a long time. Consumers were mass market ranging from A level 
to D level. Beer itself was a mass as there was demand more than eighty three years. Sales volume was 
about 70-80%. Therefore, conducting of marketing operation was mass marketing due to availability for  
selling is regarded as a premium beer with a cheap price. Consumers were composed of every level and in 
a large amount. Promotion in various events such as general traditional festivals including supporting of 
sports by conducting sport marketingwere also managed. In an advertising area, every kind of media was 
used such as television, radio, printing materials by stressing on television media which was a kind of 
media that approached mass market properly and rapidly including being a kind of media that created 
image and sound. Strategy related to channel consisting of direct sales and sales via agent system which 
was available throughout the country. The beer brewing business was monopolized until second beer 
brewing company was established.  
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 2. Thai Amarit Brewery Company. In 1961 there was the second beer producer named Bangkok 
Beer Company who produced Hnuman (the king of monkeys in the Ramayana). Later, in 1963, Ministry 
of Finance transferred the company to be owned by state enterprise and changed a brand of a new beer to 
a map brand but faced with loss. Finally, Ministry of Finance announced to sell shares and was taken over 
by establishing a new company changing its name from Bangkok Beer company to Thai Amarit Brewery 
Company in 1966 and then produced beer in the brand of god of the sun riding in a car which the quantity 
of production was later diminished due to unpopularity in the market. It was later turned to produce 
Kloster beer, Ginnesstout and Tiger Neck beer. Thecompany had developed a new brand name ‚Kloster 
beer‛. Kloster beer was developed with the motive to take on Singha beer. The competition and marketing 
mix between Singha and Kloster Beer beer were as follows:    
 Boonrawd Brewery Company conducted  marketing mix strategies to compete with Thai 
Amarit Brewery Company. Kloster beer was launched into the market in about early period of  1978 by 
diverting to penetrate new marketing share concentrating  on  serving as a beer for those who had a high 
class beer.  The details of marketing mix strategies during 1978-1987 were as follows: 
 1. Product Strategy. Singha beer was composed of alcohol approximately 5% with an intense 
taste of beer which was satisfied with the taste of Thai drinkers. It contained in a brown bottle and was 
positioned as a Thai beer with good taste. Consumers who were target groups had an economic and social 
status in A, B, C and D levels. While Kloster beer was composed of alcohol approximately 4% which was 
1% lower than that of Singha beer and the taste was made milder with technology from a German 
company. Actually in the mid 1980s, Kloster ’s domestic share had increased significantly as shown in 
Table 1.Singha’s domestic share was reduced from 94% in 1978 to 87% in 1987 in contrary, in the same 
period, Kloster’s share was up from a mere 2% in 1978 to an outstanding nearly 13% in 1987. 

 
Table 1  Market Share of Singha and Kloster Beer                           (Unit: 1,000 Liters) 

Year Domestic Production Singha Beer Kloster Beer 
1978 108,373 93.64 2.28 
1979 156,205 93.31 3.11 
1980 124,097 92.18 4.29 
1981 105,417 93.84 3.97 
1982 121,695 94.63 3.93 
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Year Domestic Production Singha Beer Kloster Beer 
1983 145,629 92.82 4.93 
1984 163,905 92.99 4.87 
1985 105,236 89.77 7.97 
1986 86,329 88.65 9.79 
1987 97,293 86.90 12.80 

Source:  Phoojadkan (1988) 
 In the late of December 1981, Boonrawd Brewery Company started to penetrate the market 
with aggression by developing a new product by issuing beer with a new taste  named Singha Gold. It was 
a kind of beer that contained low alcohol quantity or that was called light beer with alcoholic level about 
3.5% . It was therefore a kind of beer that its taste was milder than both that of Singha and Kloster beer.  
 It was visible by Boonrawd Brewery Company that Thailand still had space for mild tasting 
beer market. Singha Gold beer was a kind of beer required to approach consumers who newly started 
drinking or those who liked to drink in daytime without being sleepy or woman groups. Design of bottle 
appearance was in a shape of Champaign with a light brown bottle which was weaker than a former tea 
color. Its bottle neck was also wrapped with foil in a golden color. New label was in yellow which was a 
color that belonged to the company and that was corresponding to a word ‚Gold‛. In a primary stage, the 
company launched by using bottles in the same side, that was, 355 c.c. Positioning of Singha Gold beer 
was to serve as a beer for new generation. 
  2. Price strategy. Kloster beer price was higher than Singha beer’s and aimed to create an 
image of higher class beer. It gained its popularity among the expatriates and the government officials. It 
had also expanded beer to the provinces.  Kloster beer was a kind of beer that positioned itself as it was a 
premium brand and target groups had social economic and social status in A, B, and C levels. 
   Table 2 made a conclusion for prices of three brands of beer which were prices purchased 
per bottle by consumers, selling prices from a factory per crate and prices that middlemen sold to retailers 
per crate as following details: 
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Table 2  Retail, Wholesale, and Factory Price of Beers                            (Unit: Baht) 

Brand Bottle Size 
Retail 

Price/Bottle 
Wholesale 
Price/Case 

Factory 
Price/Case 

Singha 
 
Singha  Gold 
 
Kloster 
 

Big 
Small 
Big 
Small 
Big 
Small 

37-40 
18-20 
39-41 

21 
42-45 

22 

400 
425 
415 
430 
440 
450 

395 
420 
410 
425 
425 
435 

Source: Thammasat University (2016) 
 

  3. Promotion strategy. Advertising of Singha beer was tended to be in a manner of soft–sell 
and was concentrated on creating of image related to being a Thai of Singha beer. Most of consumers felt 
that Singha beer played an important role in encouraging of Thai societies, having a Thai life style and 
being a Thai beer. Regarding an advertising of  Kloster beer, most of consumers felt that it was a kind of 
beer that belonged to persons who had a high class beer which would be visible from an advertising via 
television media which Mr. Steve Davis, World Snooker Champion was an actor. 
   In launching of Singha Gold beer to the market, Boonrawd Brewery Company conducted 
promotion by selecting 24 agents throughout Thailand in major cities but Bangkok was not included. 
Billboard and poster were arranged by the company. Some amount of money was provided to agents for 
an arrangement to introduce beer. Senior person in such a city, shop owners and business operators were 
being invited to be introduces of new beers. In Bangkok, about ten beer booths were installed at various 
trade centers for customers to try as a test. Besides, advertising via television and different kinds of media 
were conducted. 
  4. Channels or distribution strategy.  Generally, Singha beer was being sold in provincial 
market about 55%. The remaining of 45% was distributed in Bangkok Metropolis. Small bottles were sold 
in Bangkok about 74%, small bottles were not popular in provinces due to difficulty in soaking and space 
equaled to large bottle was used. In case of selling in shops, large bottle would be more profitable. Most of 
small bottle size would be distributed through food shops, bar, night club and hotel. Small bottle would be 
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available for selling in principal and traveling cities in provinces. Kloster beer was being sold in Bangkok 
about 65% and in province about 35%.  
  There were about 350 beer agents country wide belonging to Boonrawd Brewery Company 
which 64 agents were in Bangkok and 286 agents were in provinces. This might be said that distribution 
arrangement system was able to cover nearly every point throughout the country. Kloster beer could be 
sold through more than 100 agents country wide. Apart from selling through agents, there were also 
outlets in the pattern of food garden for Singha and Kloster beer to sell foods and such brands of beer 
specifically. 
  When Thai Amarit Brewery Company entered into beer market, marketing operating was 
made by advertising beers as having small amount of marketing share. To penetrate the market it was 
required to conduct marketing operation. However, there was a weak point in capacity of beer distribution 
because Amarit beer was not mass market. It was sold in official agencies. Therefore, marketing was not 
conducted in the form of mass marketing. Later, Kloster beer was launched for distribution. Advertising 
was used in conducting of mass marketing with a slogan that ‚Happiness you can drink‛. Kloster beer was 
from abroad and positioned in upper market. Advertising of Kloster beer was performed by stressing on 
television. It was regarded as a mass marketing due to being accessible to large amount of people.  
  Thai Amarit Brewery Company, in 1961 there was the second beer producer named Bangkok 
Beer Company who produced Hnuman. Later, in 1963, Ministry of Finance transferred  the company to be 
owned by state enterprise and changed a brand of a new beer to a map brand but faced withloss. Finally, 
Ministry of Finance announced to sell shares and was taken over by establishing a new company changing 
its name from Bangkok Beer company to Thai  Amarit Brewery Company in 1966 and then produced beer 
in the brand of god of the sun riding in a car which the quantity of beer was later diminished due to 
unpopularity in the market. It was later turned to produce Kloster , Ginnesstout and Tiger Neck beer. 
  Kloster beer was launched into the market in early period of 1978 by diverting to penetrate 
new marketing share concentrating on serving as a beer for those who had a high taste. Kloster (Thailand) 
Company Limited hired Thai Amarit factory in production, In addition, there were other brands, for 
instance, Guiness Stout using wolf’s neck brand, Tiger brand, Khunphaen brand and so on. 
 3. Carlsberg Brewery (Thailand) Company. After making an attempt  many times  to openbeer 
factory. An era of prime Minister Prem Tinnasalanon in 1989, the government granted permission to beer 
factory for a short term,  4-6 months by having a group of Mr. Charoen Siriwatthanapakdee, as the tycoon 
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of liquor sphere, was being granted permission to open  two factories. They were Carlsberg Brewery 
(Thailand) Company Limited and Thai Beer (1991) Company Limited. 
  Carlsberg beer was being imported into Thailand in the first time  in 1903. The date June 1, 
1993 was an occasion to arouse Thai beer market in the full pattern by establishing a production factory 
together with an integral operation goal comprising of soda, drinking water and product lines in a full 
scope. It was very strict for controlling the production standard and selection of materials related to 
Carlsberg having its own research and plant species center in Denmark because certification was provided 
worldwide by Carlsberg  beer with the words ‚Unique the World Over‛  
 4. Thai Asia Pacific Brewery Company. With the purpose to  response to consumers’ satisfaction  
inside the country that demanded a variety of beer beverages to have a chance to be impressed with global 
beer taste like ‚Heineken‛ which was considered as a primary thought, is created joint-venture after 
negotiation to invest mutually between three leading companies in Thailand, namely, Thai Insurance 
Group, Thai Namthip Company Limited and Thai Military Bank and Asia Pacific Company Limited of 
Singapore which was a company that supervised beer production in Asia Pacific region. 
  For selling strategy that made Heineken occupied beer favorite individuals’ spirit, the 
company concentrated on advertising and promotion to make beer drinkers aware of good quality beer 
apparently and increasingly. As these points were concentrated by Heineken beer considerable budget was 
being dumped to be used for creating of advertising and promotion to drive drinkers for an approach 
increasingly to taste and style of Heineken beer via different advertising media such as advertising motion 
– picture via television, newspapers, magazines, radio, posters, brochures, leaflets  by spreading the 
communication in comprehensive scope to drinkers in every region of the country. In addition, promotion 
was arranged by Heineken beer via any other numerous materials that was considered to generate 
familiarity to drinkers other than elegance, utilization and smooth completeness in design. These things 
were an identity in promotion in Heineken style that created impression to drinkers. 
  In the area of an ideal beer for beer lovers, it took a century for Heineken beer in elaboration to 
select the best natural things in combination with specific formula so that Heineken was milder and 
fresher mingled with quality and long term experience to such an extent that it became a unique beer. 
Regarding the popularity of Heineken beer, it became a leading beer that was available for distribution in 
hotels, restaurants, leading entertainment place and several famous places that were more than 170 
countries. 
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  Heineken beer, as a good quality beer for superior graded drinkers, in case you were a kind of 
persons that liked aesthetics, selected good things for life and added wonderfulness to your life by 
Heineken beer which was a new alternative for high graded drinkers for every period of happiness and for 
good opportunity in life, A slogan was, hereby, issued that ‚A universal graded beer to be matched with 
those who have a taste like you‛. 
 5. Thai Beer (1991) Company. The company was a producer of Chang  beer of Mr. Charoen 
Siriwatthanapakdee’s group who was also an owner of Carlsberg with the purpose to bring Chang beer to 
compete with Singha beer directly  which the factory was established at  Ayudhaya province. 
  Apart from a competition among operators inside the Thai beer market of the country, there 
were high valued market with continuous expansion that resulted in an emerging of imported beers to 
open themselves which key beer was Corona beer from Mexico that had the highest proportion of 
imported beer. Besides, there were, for examples, Budweiser, Becks,  Asahi, Supporo and Giwin beer. 
Imported beers that were regarded as a beer that played  an important role in the market were as follows:  
  Budweiser beer: It was beer from U.S.A. that had the first rank for sales volume in the world 
being imported to launch in Thai beer market in the late of 1994 by aiming to have sales amount in 1995 
approximately 100 million baht, in 1996 approximately 200 million baht and in 1997 approximately  500 
million baht. A plan to create its own production factory in the future was initiated. 
  Becks Beer. It was an imported beer from Germany to have marketing operation in 1996 by 
having joint venture between a parental company in Germany and Thai investors in the proportion of            
50: 50. Corona Beer: It was a Mexican beer that was the most popular rapidly in many countries such as 
U.S.A, Canada, Australia and New Zealand. 
  Miller Beer: It was a beer that had sales volume in the second order in market of U.S.A. which 
its agent in Thailand was C.V.S. Syndicate Company which was a company that was in affiliation of 
Boonwrawd Brewery Company. It began to open itself to Thai market in the late of 1994. 
  Ever since was a beginning point of serious competition in beer market. There was only a beer 
imported from abroad which most of them were from Europe and U.S.A. with a rather less severe 
competition. However, entering of beer business operating groups from abroad into Thailand caused the 
fighting in beer competition to be more severe. 
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Conclusion 
 The study analyzes the marketing history of beers in Thailand. In the past, the beer market did not 
have much competition because it composed of only two companies, namely, Boonrawd Brewery 
Company and Thai Amarit Brewery Company. Their products had separated market segment; therefore, 
they didn’t have to compete for market share with each other. This situation can be, it is a monopoly. In 
early time of Boonrawd Brewery Company, they used ‚Face to Face Selling Strategy‛. They visited 
potential customers, introduced beers and got customer information to develop their product. Later, he 
sought distributors throughout the country. The beer market was increased 20% per year and this was 
incentive for entrepreneurs to enter this market, namely, Carlsberg Brewery (Thailand) Company, Thai 
Asia Pacific Brewery Company and Thai Beer (1991) Company. Beers were also imported to Thailand 
such as Corona, Budweiser, Beck’s, Asahi, Sapporo, and Giwin beer, etc. In addition, renowned beers 
were imported into Thailand in response to consumer’s demands. The future of the beer industry is still 
bright, since Thai society still enjoys the consumption of beer and along with a recovery of the Thai 
economy. Liberalization of liquor legislation in 2000 and subsequent increased competition resulted in 
cheaper beer and increased sales. Continuous improvement in taste, packaging and service is satisfying to 
customers. Marketing management has realized the importance of consumer orientation. 
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CLUSTER’S GROWTH AND ENERGY DEMAND SIMULATION MODEL: 
A SPILLOVER CASE STUDY FROM CLUSTER DYNAMIC 

 
Surapong Soponkij 

 
Abstract 
 This paper simulated the growth of industrial cluster and the demand of its energy intensity by 
using the system dynamic modeling approach.  For an industrial cluster’s development, energy intensity is 
inevitable as a factor that reflects how economic activities transfer to most productivities.  Moreover, in 
every energy’s transaction cost, most industrial cluster not only in developing countries but also in most 
developed countries and new emerging economies concerns an issue of long-term energy requirement to 
maximize the efficiency and the effectiveness of production cost.  The matter of the fact that there is still 
no empirical finding about cluster growth and energy demand though it is expected to be a significant 
hypothesis if a cluster could leverage its direct technological development with effective cost benefit to 
change its energy requirement in somehow.  The more cluster’s innovation, the more efficiency of energy 
intensity, and the more effectiveness of productivity output are to lead the cluster to a spillover of small-
scale industry that change the initiatives to new cluster dynamic. 
 
Introduction 
 Clustering becomes a key mode of economic concentration from diversified industries and a 
focus of economic development in cross-border and regional countries with full support of government 
policy. World economy has pulled more intention of government enthusiasms to encourage the 
development of high-technological productivity in most industrial clusters of which aimed especially in 
innovative transaction sharing, technological regimes and specialized employment’s spillovers. For a 
successful cluster formation has exclusively evolved by increasing an economic efficiency (Iammarino 
and McCann, 2006) Whereas the key features of cluster’s policy change dramatically in correlation 
between productivity efficiency, innovation spillover, and new linkages of transition economy (Padmore 
& Gibson, 1997) 
 Transition economies often focus on a mix industry types especially in developing countries.  
Transition economy often changed from planned economy to market economy; however, for developed 
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countries that invest in advanced economy focusing on high-tech industries. Not surprisingly, those high-
tech industries are considered as an attractive cluster in which government urged new supporting policy to 
pull various investment funds. These funds are also to creates the collaboration incentives for cluster’s 
members in high-technological sectors (Mans, Alkemade, van der Valk, & Hekkert, 2008) According to a 
cluster dynamics, clustering is a commissioning of gathering relatively knowledgeable firm members with 
quality of linkages among innovative firms and other collaboration of transition economy (Solvell, 2009). 
The linkages would enable a vigorous level of innovation and other related technological activities 
through the production-change benefits. For the major improvements for the production changes in 
transitive economy, the declining energy intensity has been revealed by using a decomposition model  
(Bhattacharyya and Ussanarassamee, 2005) They shows a significant finding about the relativity of 4 
factors as following; firstly, the importance of energy-intensive economy, secondly, energy intensity of 
transportation industry and economic activities transitioning in agricultural, services, and residential 
industry, and thirdly the effect of structural change that has distributed to overcome its productivity’s 
improvement and fourthly, the declining of energy intensity itself.  From their decomposition model, it 
reduced the energy use per GDP that depends on socio-economic and environmental benefits that was 
considered as the market-based reform in economic focus of efficiency and the improvement of 
technology-based production.   
 The structure of this paper shows descriptive result as follows: In Section 2 describes how 
theoretical framework pointed out that a small-scale industry (SSI), as a member firm in cluster dynamic, 
is a crucial factor to change the effect of total energy intensity by gaining innovative spillovers and 
sustaining energy requirement in local industrial cluster.  In Section 3 simulating the spillover of social 
capital that shows the development of new initiative SSI. In Section 4 presents the result of the causality 
of social capital and spillovers that changes in energy efficiency requirement. 
 
Literature review 
 1. Cluster Dynamic approach 
  1.1 Cluster initiatives and formation  
   The background of a prospective cluster dynamic have been found to collaborate the local 
industries from a cluster initiative to reform all diversified partnerships extensively in regional economic 
transition. It’s clear that most influential work of Porter (1990) pointed out that his diamond model 
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analysis was a new initiative to global policy maker (Porter, 1998) by examining Porter’s diamond model, 
there are some concerning linkages of conditional factors by which a local firm in a particular industrial 
cluster needs to overcome its scarcity such as supply of natural resources.  This study explicitly referred to 
energy resource in transition economy, and advance activities in technology-related development. In 
addition to Porter’s model, it derives some demanding conditions for local use of existing resources, of 
which a cluster must interact with local labor market and a research university that provides the advance 
of innovative development to expand its technological upgrade in regional production. This is how a 
regional cluster initiative involves in economic transition and collaborative development to maximize the 
benefits of local presence. They must foster substantial local investment and bound ongoing relationships 
with government bodies and policies with a supporting to local cluster’s members such as utilities, 
schools, financial services, media, and research groups. 
  1.2 Cluster Dynamics and Growth 
   For a cluster to grow, there are some factors concerning both firms and people which are 
the main combination in social capital, including formal and informal network of personal, corporative 
firms committing in collaboration, brainstorming, idea, skill and resource transfer.  This evolution of 
cluster called ‚Dynamic in collaboration‛, cluster dynamic could be attracting to the inflow of 
international market with enormous inward investment (Foreign Direct Investment--FDI and Venture 
Capital--VC), import of materials, components and products, and new technologies (Yehoue, 2009) 
 For development of clusters dynamic, it is crucial for a small scale industry (SSI) as a member to 
easily get new technological know-how and transfer mainly in energy efficiency as improvement factor 
from cluster’s barriers (Nagesha & Balachandra, 2006) They resulted six important factors to effectively 
handle barriers in energy conservation; (1) technical-lack of availability, reliability and knowledge of 
efficient technology, (2) institutional-lack of right technology input, financial support and proper program, 
(3) financial-lack of explicit financial mechanisms, (4) managerial-lack of training, improper managing, 
(5) pricing-lack of rational pricing of electricity and other fuels and (6) information-lack of appropriate 
information, information diffusion problems. They revealed that financial initiatives and behavior of 
managerial entrepreneur are important barriers to improvement of energy efficiency. Though the priority 
to resolve barriers are not similar to others industrial cluster of which financial inflow is the most 
important to improvement of energy efficiency.  Moreover, related study of SSI’s barrier in transition 
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countries (Thiruchelvam, Kumar, & Visvanathan, 2003) found many policy options but most interventions 
require coordination of government bodies and incentive policy of energy conservation program. 
  1.3 Simulating a complex cluster dynamics 
   Considering the need to simulate a modeling of cluster dynamics as a complex system 
dynamics, the scopes of industrial cluster’s development could be broken down into related-collaborating 
processes by using the activity-based transitions comprised of technological, economical, and sociological 
factors from which were classified as the major loop of developing life cycle in our case-study derived 
from cluster dynamic and its formation. System Dynamics is a computer-aided simulation approach for 
analyzing and probing a complex solution in policy making with a focus on its case-scenario and 
balancing-loop feedback design. Initially called ‚Industrial Cluster Dynamics‛ (Forrester, 2003) the tool 
derived from the work of Jay W. Forrester at the Massachusetts Institute of Technology. System 
Dynamics has its origins in control engineering model and management; the conceptual simulation uses a 
causality based on relationship of data flow feedback and delays to analyze the dynamic behavior of 
complex economic development, growth forecast, and social interaction systems.  The model of system 
dynamics presents the growth scenarios of the biotech industrial cluster that is enabling the development 
of sociological activities.  Besides that growth, a cluster dynamic has been initiated by the formation of 
related-technological firm, so a model simulates the flows of cluster’s activities that brings related 
economic development. Expectedly, from simulation, an effective loop diagram of economic development 
could be generating the flow of corresponding energy intensity and demand thoroughly.  
  1.4 Cluster Growth and Energy Demand 
   During the period of the study, there are some comparative works between economic 
growth and energy consumption that studied an impact of related industry at the national level. Our 
challenge is to focus in regional, cross-border, and agglomeration of industrial cluster.  Since the late 90’s 
as industrial cluster has been developing among emerging countries. Recently, our empirical research has 
been carried out as sophisticated cluster dynamics of which explained about the collaborative 
memberships with hi-tech patents and development via R&D institution that could have transferred 
innovative knowledge as specialized SMEs. At times, a cluster has been supported by government 
agencies, not only cluster committee has been imposed as management but also the memberships must 
have related innovative activities. Moreover, in transition economy, a cluster has been populated by 
regional social development with local firms’ collaboration. By reinforcing economic activities and 
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growth, a supporting policy from government is such a crucial part in developing countries, the structure 
of long-term energy policy will be simulated upon a time series of 20 years from 1990 to 2011 that 
provided much empirical attributes from the hi-technological based biotech-industrial clusters. To 
evaluate the effect of energy intensity or energy demand, some economical endogenous such as income, 
energy price must be included with energy requirement as a factor of intervention as given by a 
government policy (Asafu-Adjaye, 2000). 
 
Methodology 
 1. Simulating a case study between cluster growth and energy demand 
  The scenarios of industrial cluster between the transition state of economic development and 
its productivity output usage of energy intensity has been carried out from EU10’s cluster dynamic case 
study by initiating a cluster formation with the causal loop of non-linear simulation model. Although there 
was an absence of specific cluster’s economic transaction activity, the development co-flow of SMEs’ 
spillover (Hondroyiannis, Lolos, & Papapetrou, 2002) has been adopted in this model. However, the 
simulation in this paper needed to point out the factors of endogenous set of co-efficiency parameters in 
our balancing loop between the major cluster’s growth activities and the barriers of productivity’s 
transaction cost from energy factors as follows; energy intensity, energy efficiency, energy conservation. 
  Measuring and comparing those given barriers in cluster could be more challenging. Since 
most studies have been found with static scenarios, but this model tried to use an open-loop causality of 
cluster’s activities and collaborative policies to simulate the initiative of cluster dynamic formation and 
generate the growth development from knowledgeable employment’s spillover without directing the static 
effect from intervention of economic factors (Teekasap, 2009) to assess the growth of industrial cluster by 
using theoretical policy (Brown, 2000) an economic evolution was involved with the set of parameters 
comparison between the capital resources: FDI, employment ratio, income, market demand and the 
social’s private consumption to production.  On the other hand, export, GDP, economic efficient benefit 
are presented to build a model with various policy scenarios being applied to develop cluster growth. 
Explicitly, our most influential empirical study on causality between cluster dynamic and FDI to drive 
economic growth (Yehoue, 2009) giving in the model such government policy to leverage domestic 
capital with an initial delay of foreign investment. The delay is concerned in this model as a starting 
business interaction and required to generate a periodical activity-based collaboration in cluster dynamic. 
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 2. Perceived barriers in causal loop model 
  It is necessary to understand all barriers and supporting factors in our main causal loop and 
their linkages of each cluster’s activities.  Among the main loop of simulation are comprised of cluster 
formation, economic transition activity, and energy intensity and requirement.  The scenario of cluster 
formation loops in system dynamic modeling will be computed based on the observation in cluster 
dynamic linkages, derived from the empirical study of clusters’ policy have shown causality between 
cluster growth and government policy (Teekasap, 2009) 
 3. Indication of the cluster dynamic model 
  Based on the EU-10 case study, this paper will be focusing the successful scenario for higher 
number of enterprise, employment, high-tech patent collaboration in major developing countries.  Clusters 
are part of regional economies in EU-10 developing countries across the subdivision of cross-border areas 
and also driving collaborative development of regional innovation.  There are set of indications that 
escalates major business infrastructure and focuses on the economic challenges that is concerning with 
competitors, the overall levels of employment skills, high-level infrastructure, and linkages of institutional 
capacity are as the potential reasons for innovative performance gap and economic growth.   
  Moreover, clusters at the top ranking innovation leader in developed countries share the 
composite innovation indicator as a number of national strength of innovation system, with the keys of 
economic activities and public-private business’s research collaboration. 
  EU’s empirical evident from Innovation Union Scoreboard 2011 indicated very low shares of 
researching innovator or organization innovation as well as introducing product or process innovation by 
SMEs.  However, there are number of growth rate of modest and moderate innovators that performed a 
convergence process as EU-10 catching-up leader (European-Union, 2012). On the other hand, this paper 
tries to analyze the hypothesis that SMEs could be promoting innovation linkage to energy efficiency in 
small-scale cluster initiative. 
  For international countries comparison with EU, a selected group of major global competitors 
have been increasingly dominating the global innovation leaders; EU27, US, Japan and South Korea have 
been well capturing high growth in business activity and public-private cooperation, R&D expenditure, 
public-private co-publication, license and patent revenues from aboard and PCT patent application. 
   
 



313 
 

  3.1 Structure of Cluster Dynamic  
   The main model structure of this simulation will be divided into 3 simulation scenarios: 
firstly, cluster formation to spillover of small-scale innovative industry, secondly, employment to 
specialization and thirdly, energy requirement to energy demand. 
  3.2 Formulation & Simulation 
   For simulation scenario that is the cluster formation, starting from the input flow and stock 
of ‚CE Industrial Cluster‛ the aggregation of same local firms in which have been leveraging their 
business cost of activities with innovative processes of collaboration. For instance, they join the cluster 
because they need the benefit from common share of high-tech infrastructure. The most important in 
development process, they prefer to gain rich resources from knowledgeable employment to help boost 
their innovative production with the export of business research and patent to upgrade all supplier partner 
as in the Porter’s diamond model. Though the knowledge spill over helped new SMEs lower their 
technology startup cost of investment; eventually, small-scale industrial will upgrade their research 
development to higher technological-supply-chain platform and transfer to new level of high-tech 
industrial cluster. By this stage, a cluster will become more dynamic aggregation of innovative partners of 
‚CE High-Tech SSI‛ within the same industrial cluster so called ‚CE High-Tech Cluster‛ 
   3.2.1 Cluster Enterprise (CE) 
    1) CE average time to HighTech transfer  
     = 0.7 (Units: Year) 
    2) CE average time to spill over  
     = 3.5 (Units: Year) 
    3) CE cluster formation rate  
     = (CE potential firm*(1 + EM HighTech employment growth rate))*CE regional 
      innovation rate (Units: Firm/Year) 
    4) CE cluster initiative rate  
     = (1 + CE patent cooperation rate)*CE Industrial Cluster (Units: Firm/Year) 
    5) CE exit HighTech cluster  
     = STEP((CE HighTech Cluster*CE resource poor firm rate)/CE average time to 
      spill over, CE average time to spill over) (Units: Firm/Year) 
    6) CE exit HighTech SSI  
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     = STEP(CE HighTech SSI*CE exit HighTect SSI rate/CE average time to spill 
      over, CE average time to spill over) (Units: Firm/Year) 
    7) CE exit HighTect SSI rate  
     = 0.015 (Units: 1) 
    8) CE HighTech Cluster 
     = INTEG(+ CE cluster initiative rate – CE exit HighTech cluster – CE HighTech 
      transfer, 12000) (Units: Firm) 
    9) CE HighTech Cluster growth rate 
     = ACTIVE INITIAL(IF THEN ELSE(ABS(CE HighTech Cluster) < ABS( CE 
      total Cluster), ABS(CE HighTech Cluster)/ABS( CE total Cluster), 0.025), 
     0.025) (Units: 1) 
    10) CE HighTech SME 
     = INTEG("CE spill-over SME" – CE migrate to regional cluster, 5000)                    
      (Units: Firm) 
    11) CE HighTech SME growth rate 
     = IF THEN ELSE(CE HighTech SME < CE total Cluster, CE HighTech  
      SME/CE total Cluster, 0.045) (Units: 1) 
    12) CE HighTech SSI 
      = INTEG(CE HighTech transfer + CE reciprocity rate – CE exit HighTech SSI 
       – "CE spill-over SME", 5000) (Units: Firm) 
    13) CE HighTech SSI growth rate 
      = IF THEN ELSE( CE HighTech SSI < CE total Cluster, CE HighTech SSI/CE 
       total Cluster, 0.039) (Units: 1) 
    14) CE HighTech transfer 
      = (CE HighTech Cluster * (1 + CE specialized HighTech multiplier rate))/CE 
       average time to HighTech transfer (Units: Firm/Year) 
    15) CE Industrial Cluster 
     = INTEG(CE cluster formation rate – CE cluster initiative rate – CE reciprocity 
      rate, CE potential firm*(1 + EM HighTech employment growth rate))                 
      (Units: Firm) 
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    16) CE industrial cluster growth rate 
     = ACTIVE INITIAL(IF THEN ELSE (CE Industrial Cluster < CE total Cluster, 
      CE Industrial Cluster/CE total Cluster, 0.055), 0.03) (Units: 1 [0,1]) 
    17) CE migrate to regional cluster 
     = STEP(CE HighTech SME/CE time SME to migrate, CE time SME to  
      migrate) (Units: Firm/Year) 
    18) CE patent cooperation rate 
     = 0.35 (Units: 1/Year) 
     DAT AVG Patents with foreign reciprocal collaboration (%) 
    19) CE potential firm 
     = ACTIVE INITIAL(STEP(CE total Cluster * CE HighTech SME growth rate, 
      CE average time to spill over), 50000) (Units: Firm) 
    20) CE reciprocity rate 
     = STEP((CE Industrial Cluster*CE spill over rate)/CE average time to spill 
      over, CE average time to spill over) (Units: Firm/Year) % collaboration 
    21) CE regional innovation rate 
     = 0.075 (Units: 1/Year) 
    DAT AVG Regional Innovation Scoreboard 
    22) CE resource poor firm rate 
     = 0.025 (Units: 1) 
    23) CE specialized HighTech multiplier rate 
      = ACTIVE INITIAL(EM HighTech employment gearing rate/EP energy  
       efficiency gearing rate, 0.034) (Units: 1 [0,2]) 
    24) CE spill over rate 
     = ACTIVE INITIAL(CE HighTech SSI growth rate*CE HighTech Cluster  
      growth rate, 0.035) (Units: 1 [0,2]) 
    25) "CE spill-over SME" 
     = SMOOTH3(CE HighTech SSI*EM skilled migrant rate, CE average time to 
      spill over) (Units: Firm/Year) 
    26) CE time SME to migrate 
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     = 2 (Units: Year) 
    27) CE total Cluster 
     = ACTIVE INITIAL(CE HighTech Cluster + CE HighTech SME + CE  
      HighTech SSI + CE Industrial Cluster, 12000) (Units: Firm) 
   3.2.2 Employment (EM) 
    28) EM average time employment to migrate  
     = 5 (Units: Year) 
      average year to stay employed 
    29) EM delay time to train employment 
     = 1.25 (Units: Year) 
    30) EM delay time to train HighTech 
     = 0.3 (Units: Year) 
    31) EM desired employee gap 
     = IF THEN ELSE (EM Skilled Employment > EM required employee per  
      enterprise, EM required employee per enterprise, EM required employee per 
      enterprise – EM Skilled Employment) (Units: Person) 
    32) EM employment exit 
     = (EM Skilled Employment*EM surplus employment rate*EM unemployment 
      rate)/EM delay time to train employment (Units: Person/Year) 
    33) EM employment rate 
     = 0.05 (Units: 1) 
      DAT AVG Employment rate (%) 
    34) EM HighTech employment gearing rate 
     = (EM HighTech employment rate/standard HighTech gearing rate)*EM  
      specialized employment growth rate (Units: 1) 
    35) EM HighTech employment growth rate 
     = ACTIVE INITIAL(EM Skilled Employment/EM total knowledged  
      employment, 0.025) (Units: 1 [0,1]) 
    36) EM HighTech employment rate 
     = 0.215 (Units: 1/Year) 
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      DAT AVG High and med high-tech manufacturing employment (% of total) 
    37) EM HighTech skilled employment rate 
     = ((EM potential employment-EM desired employee gap)*CE industrial cluster 
      growth rate)/EM delay time to train HighTech (Units: Person/Year) 
    38) EM intern employment 
     = DELAY1I(EM regional employment/EM delay time to train employment, 
      EM delay time to train employment, EM skilled migrant) (Units: Person/Year) 
    39) EM intra regional transfer 
     = EM Specialized Employment*(EM skilled migrant rate) (Units: Person/Year) 
    40) EM potential employment 
     = INTEG (EM intern employment-EM HighTech skilled employment rate,               
      EM regional employment*EM employment rate) (Units: Person) 
    41) EM regional employment 
     = EM total population*EM tertiary education rate*STEP(CE industrial cluster 
      growth rate, CE average time to HighTech transfer) (Units: Person) 
    42) EM required employee per enterprise 
     = 15000 (Units: Person) 
      DAT AVG Employees per enterprise 
    43) EM Skilled Employment= INTEG (EM intra regional transfer + EM HighTech 
     skilled employment rate-EM employment exit-EM specialized transfer,12000) 
     (Units: Person) 
    44) EM skilled migrant 
     = EM Specialized Employment*EM skilled migrant rate (Units: Person/Year) 
    45) EM skilled migrant rate 
     = 0.1 (Units: 1/Year) 
      DAT AVG Skilled migrants (%) 
    46) EM Specialized Employment 
     = INTEG(EM specialized transfer-EM intra regional transfer-EM specialized 
      migrant,12000) (Units: Person) 
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    47) EM specialized employment growth rate 
     = EM Specialized Employment/EM total knowledged employment (Units: 1) 
    48) EM specialized migrant 
     = DELAY3(EM Specialized Employment*EM skilled migrant rate, EM  
      average time employment to migrate) (Units: Person/Year) 
    49) EM specialized transfer 
     = EM Skilled Employment*CE HighTech SSI growth rate*EM HighTech  
      employment rate (Units: Person/Year) 
    50) EM surplus employment rate 
     = IF THEN ELSE(EM HighTech employment growth rate<CE HighTech  
      Cluster growth rate, EM HighTech employment growth rate/CE HighTech 
      Cluster growth rate, EM HighTech employment growth rate) (Units: 1) 
    51) EM tertiary education rate 
     = 0.5 (Units: 1) 
      DAT AVG student in tertiary education 
    52) EM total knowledged employment 
     = ACTIVE INITIAL(EM Skilled Employment+EM potential employment               
      + EM Specialized Employment,12000) (Units: Person) 
    53) EM total population 
     = 1e + 007 (Units: Person) 
      DAT AVG Population (K) in 1000 
    54) EM unemployment rate 
     = 0.25 (Units: 1) 
      DAT AVG Long-term unemployment rate (%) 
   3.3.3 Energy Factors (EN) 
    55) EN conventional energy efficiency rate 
     = 0.15 (Units: 1/Year) 
    56) EN conventional energy intensity 
     = EN conventional energy intensity by cluster*(1-EN conventional energy  
      efficiency rate) (Units: TOE/Year) 
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      Average energy intensity per cluster 
    57) EN conventional energy intensity by cluster 
     = CE HighTech Cluster*EN conventional energy use by cluster (Units: TOE) 
    58) EN conventional energy use by cluster 
     = 1500 (Units: TOE/Firm) 
    59) EN declining conventional energy intensity 
     = EN Total Conventional Energy Intensity*(EP energy efficiency rate                        
      + EN renewable energy intensity gap) (Units: TOE/Year) 
      Substituted by RE with energy efficiency demand 
    60) EN RE subsidiary discontinue rate 
     = 0.25 (Units: 1/Year) 
    61) EN renewable energy discontinue 
     = EN Total Renewable Energy Intensity*EN RE subsidiary discontinue rate 
      (Units: TOE/Year) 
    62) EN renewable energy intensity 
     = EN renewable energy intensity by cluster*EP energy efficiency rate 
      (Units: TOE/Year) 
    63) EN renewable energy intensity by cluster 
     = (CE HighTech Cluster + CE HighTech SSI)*EN renewable energy use by  
      cluster (Units: TOE) 
    64) EN renewable energy intensity gap 
     = (EP renewable energy policy rate*EN renewable energy recap rate)/ 
      EP RE recap year (Units: 1/Year) 
    65) EN renewable energy intensity growth rate 
     = EN Total Renewable Energy Intensity/EN Total Conventional Energy Intensity
      (Units: 1) 
    66) EN renewable energy recap rate 
     = 1 – (EN Total Renewable Energy Intensity/EN total energy intensity) (Units: 1) 
    67) EN renewable energy use by cluster 
     = 500 (Units: TOE/Firm) 
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    68) EN Total Conventional Energy Intensity 
     = INTEG(+ EN conventional energy intensity – EN declining conventional  
      energy intensity, 800000) (Units: TOE) 
      Ton of Oil Equivalent 
    69) EN total energy intensity 
     = EN Total Conventional Energy Intensity + EN Total Renewable Energy  
      Intensity (Units: TOE) 
    70) EN Total Renewable Energy Intensity 
     = INTEG(+ EN renewable energy intensity – EN renewable energy discontinue,
      200000) (Units: TOE) 
      Ton of Oil Equivalent 
   3.3.4 Energy Policy (EP) 
    71) EP energy efficiency gearing rate 
     = (EP energy efficiency rate/standard HighTech gearing rate)*EN renewable 
      energy intensity growth rate (Units: 1 [0,2]) 
    72) EP energy efficiency rate 
     = 0.2 (Units: 1/Year) 
    73) EP RE recap year 
     = 7 (Units: Year) 
      RE supporting policy to year end 2020 
    74) EP renewable energy policy rate 
     = 0.2 (Units: Dmnl) 
   3.3.5 System Dynamic Control 
    75) FINAL TIME   
     = 2011 (Units: Year) 
      The final time for the simulation. 
    76) INITIAL TIME 
     = 1991 (Units: Year) 
     The initial time for the simulation. 
    77) SAVEPER  
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     = TIME STEP (Units: Year) 
      The frequency with which output is stored. 
    78) standard HighTech gearing rate 
     = CE HighTech SME growth rate*CE HighTech SSI growth rate/CE average 
      time to spill over/4 (Units: 1/Year) 
      IF THEN ELSE( (CE HighTech SME growth rate*CE HighTech SSI growth 
      rate/CE average time to spill over) > 0, CE HighTech SME growth rate 
      *CE HighTech SSI growth rate/CE average time to spill over/4, 0.25) 
    79) TIME STEP 
     = 0.03125 (Units: Year) 
      The time step for the simulation. 
 4. Hypothesis and scenarios 
  This is to analyze base-case scenario as the government policy is supporting a cluster 
initiation. Our first scenario has explicitly promoted the factors of energy efficiency in new industrial 
SME as small-scale cluster. Since government policy is one endogenous initiator of any cluster dynamic 
in which energy requirement is imposed as a feedback loop (Kumar et al. 2003) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 1  Casual loop diagram showing relationship between cluster growth, economic growth and each 
energy factors 
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 Apparently, In Error! Reference source not found. causal loop diagram shows 2 main cause-
effect loops as follows; reinforcing loop comprised of all plus signs (+) in supporting linkage stated by R-
loop, balancing loop comprised of 1-2 minus signs (–) in opposite feedback stated by B-loop.  
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 2  Reinforcing loop between cluster dynamic, employment, and government policy 
 
 This Figure 2 initiated from rectangular box of cluster growth stock as the main loop in which 
provides 2 substantial reinforcing loops of R-loop. We interpret that positive cluster dynamic is 
reinforcing as the main input for cluster growth by which attracts output as employment as in Figure 2 The 
higher employment ratio, the more cluster incentives gained by government policy. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 3  Reinforcing loop between R&D institution, technology spillovers, new industrial SME and 
cluster dynamic 
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 Next correlated loop of reinforcement in Figure 3 is derived from factor of endogenous cluster 
dynamic in first R-loop of cluster growth.  As cluster becomes more successful, it promotes collaboration 
in associate with R&D institution for particular innovation.  This also initiates benefit back to cluster 
dynamic in term of technology spillovers to new comer as innovative SME. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 4  Causal loop of energy factors effecting government policy 
 
 The next major causality of balancing loops shown in Figure 4 will be nested loop among energy 
factors; the change in energy requirement will cause bidirectional effects to other energy conservation, 
energy consumption, energy price, energy import, energy demand, energy supply, energy intensity, and 
energy efficiency. We believe that this latter causal loop effect will drive government policy to stimulate a 
delay loop of one another energy requirement. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 5  Balancing loop between energy requirement and energy consumption and feedback effects in 
economic growth 
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 Figure 5 shows important balancing loop between economic factors based on economic growth 
and energy consumption as crucial feedback effects to government policy.  If we add a scenario in which 
government policy focuses directly in energy requirement, it show that energy conservation will be 
affecting energy consumption directly through energy conservation and indirectly effected through energy 
import that will deduct GDP to impede economic growth. 
 
Results and discussion 
 In this model, causal loop diagram shows energy consumption pattern based on energy 
requirement that has been stimulated by government policy through the development of cluster dynamic in 
which leveraging the innovation of energy intensity and energy efficiency.  Besides, the bigger energy 
efficiency, the smaller energy conservation has been accounted based on higher energy requirement. 
It’s important that government policy has been manipulated to drive cluster dynamic with merging 
infrastructure.  By this reinforcing loop, significant bridging of regional location has emerged new 
industrial SME associated with R&D institution.  Hence, cluster growth directly promotes considerable 
employment, technology spillovers, higher GDP and finally boosts economic growth. 
 Industrial SME shares major accounts for innovative development of energy intensity. This would 
have macro benefits as well in the form of reduced energy demand or reduced demand growth for energy 
conservation or energy demand from industry.  This analysis lends credence to argument that energy 
intensity makes a difference to their energy performance in term of returns on economic efficiency; it 
would escalate economy transition to achieve higher productivity and therefore greater economic cost-
efficiency. 
 
Conclusion 
 There is positive relationship reinforcing cluster dynamic with higher energy consumption before 
a delay of monitoring by government policy in energy requirement. This signals a positive role that energy 
efficiency could enhance the balancing feedback to the economic efficiency.  Higher positively the energy 
efficiency in form of lower energy intensity, lower negatively energy conservation in form of strict energy 
requirement, this calls for more attention from cluster policy makers to improve the energy efficiency of 
energy-intensity in small-scale industrial SME as a means of inducing more collaborations from R & D 
institution and government policy. 
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The Impact of Demand Management Capabilities and Supply Management Capabilities 
on Logistics Integration: A literature review and conceptual model development 
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Abstract 
 The objective of this paper is to propose a conceptual model to explore impact of logistics 
capabilities on the logistics integration. The conceptual model is developed based on relevant studies 
which indicated positive relationship between logistics capabilities and the logistics integration. The two 
constructs of logistics capabilities used in the proposed conceptual model are demand management 
capabilities and supply management capabilities. This study is to promote a better understanding of 
relationship and potential impact of the constructs and serves as conceptual model for further empirical 
research work on the relevant topic.  
 
Keywords: Demand Management Capabilities, Supply Management Capabilities, Logistics Integration  

 
Introduction 
 Logistics capabilities have been a topic of interest in the field of strategic management over 
decades due to the perception for their major roles in strategic logistics management. The study by 
Fawcett, Stanley, and Smith (1997) emphasized that superior logistics capabilities help to improve 
performance of organizations. Daugherty, Stank, and Ellinger (1998) noted that many firms focus on the 
logistics capabilities to achieve competitive advantage and differentiation. A stream of literature on supply 
chain and logistics capabilities suggests that capabilities lead to firm performance improvement and create 
sustainable competitive advantage (Daugherty et al., 1998; Esper, Fugate, & Davis-Sramek, 2007; Lynch, 
Keller, & Ozment, 2000; Mentzer, Min, & Michelle Bobbitt, 2004) (Olavarrieta & Ellinger, 1997; Zhao, 
Dröge, & Stank, 2001). However, single logistics capability may not be sufficient for a sustainable 
competitive advantage (Mentzer et al., 2004), logistics capabilities should thus be considered in an 
appropriate combination rather than stand-alone abilities. In other words, they should be classified and 
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integrated in order to make a significant impact on supply chain and sustainable competitive advantage 
(Mentzer et al., 2004). Earlier studies emphasize the crucial roles of integration capabilities of supply 
chain and logistics. Integration of logistics capabilities has been observed as tool to increase firm 
performance (Kahn & Mentzer, 1996). Logistics integration supports interrelated processes within firm 
(Daugherty et al., 1998) and becomes source of competitive advantage (Gimenez & Ventura, 2005). 
Several research works have empirically examined relationship of logistics capabilities on operational 
performance or firm performance, the present study attempts to developed conceptual model consisting of 
logistics capabilities as independent variables to examine impact on logistics integration based on 
reviewed literatures and research gaps from earlier studies.   
 The following section presents a review from relevant research works and theoretical background 
as well as the rationale for the development of a conceptual model. The next section describes and 
presents conceptual model development and finally, the last section concludes the paper. 
 
Literature review 
 1. Logistics and Logistics Capabilities Defined 
  The definition from Council of Logistics Management refers logistics as the process of 
planning, implementing, and controlling the efficient, effective flow and storage of goods, services, and 
related information from point of origin to point of consumption for the purpose of conforming to 
customer requirements has been widely acknowledged. Li (2014) suggests that the term logistics and 
supply chain are usually comparative in academy and industry. According to The Council of Supply Chain 
Management Professionals defines logistics management in the context of supply chain as ‚part of Supply 
Chain Management that plans, implements, and controls the efficient, effective forward and reverse flow 
and storage of goods, services and related information between the point of origin and the point of 
consumption in order to meet customers’ requirements. Li (2014) referred logistics as a flow management 
from origin to end which resources to be managed in logistics can include physical items and abstract 
items, such as time, information, and energy, common motivation in logistics is to minimize the use of 
resources. Bowersox, Closs, and Cooper (2013) conceptualized logistics operational scope as the flow of 
interrelated system: inventory and information. Information flow is a result of orders, supply chain 
collaborations, and sales activities and which has been converted into specific manufacturing, 
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merchandising, and purchasing plans. The finished products and inventory flow takes place and results in 
ownership transfer of finished products to customers.  
 
 

 
Figure 1  Bowersox et al., 2013 
 
  Morash and Clinton (1998) identify logistics as the unifying link intra-organizationally between 
the production and marketing functions and inter-organizationally between suppliers and customers. 
Rodrigues, Stank, and Lynch (2004) identify logistics as ‚one of the largest costs involved in international 
trade‛, which has been emphasized by Stank, Davis, and Fugate (2005) that logistics is an important 
component of Supply Chain Management. Barney (1991) defines logistics capabilities as part of a firm’s 
resources which include all assets, work processes, organizational competencies, information, knowledge, 
and firm attributes to allow firm to implement strategies that improve efficiency and effectiveness. 
Morash, Droge, and Vickery (1996) refer logistics capabilities as the level of efficiency, effectiveness, and 
differentiation which relate to the implementation of firm’s logistics activities. Lambert, Cooper, and Pagh 
(1998) view logistics management as a key opportunity to improve competitive performance and 
profitability of a firm. Thus logistics capabilities reflects a major role of logistics strategic management in 
utilizing, integrating resources, competencies and skills, usually in combination, to cope with challenges 
of the external environment and obtain desired results.  
  Lin and Li (2010) describes the importance of integrating the logistics processes of all supply 
chain partners to better serve the needs of ultimate customers. Chen and Paulraj (2004) propose a research 
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framework of supply chain management which requires an external focus and consider the impact of 
organizational strategies on supply chain partners. According to Chopra and Meindl (2004), supply chain 
performance can be optimized when an ‚inter-organizational, inter-functional‛ strategic approach is 
adopted by all chain partners. Organizational strategies that support supply chain strategies will strengthen 
the competitive position of the supply chain and enhances each partner’s performance. 
 
 2. Demand Management Capabilities 
  From reviewed literatures of the earlier works, several authors have discussed and define 
demand management capabilities as the process to fulfil customers’ requirement such as, Crum and 
Palmatier (2003) define demand management as the efforts to understand the customers' demand for 
products and services and to acquire and deploy the resources to meet their demand, and as well, to 
influence the demand which both benefit customers and the company. Croxton, Lambert, García-
Dastugue, and Rogers (2002) advise that demand management is the process of balancing customers’ 
requirements with the capabilities of the supply chain which will allow firm to be proactive and reactive to 
the anticipated demand and unanticipated demand. Demand management capabilities therefore refers to as 
customer-focused (Zhao et al., 2001), valued-added (Lynch et al., 2000) or customer integration 
capabilities (Bowersox, Closs, & Stank, 1999)in the stream of relevant researches. 
  Rosane Lucia Chicarelli Alcantara (2014) compiled the concepts of demand management from 
literature by several authors to help in providing a clearer understanding of the roles and influence of 
demand management capabilities. 
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Table 1  Demand Management definition  

     
Source: L. Rosane, & A. Chicarelli (2014) 
 
 3. Supply Management Capabilities 
  The strategic role of supply management has played a crucial part in corporate strategy. Supply 
management strategies were proved to be a valuable source of competitive advantage that is used for 
integrating suppliers’ operations with supply management function (Boon-itt & Paul, 2006; Sarkis & 
Talluri, 2002). Liao, Hong, and Rao (2010) define the concept of supply management as a strategic focus 
of procurement and company’s strategic plans to maximize firm’s responsiveness to the market. Supply 
management is a significant business performance enhancer which has more strategic role of supply 
management for the firm (Ofori-Amanfo, 2014). While supply chain management involves coordinating 
and integrating the whole business process flows of products, services, and information from supplier to 
the customers. Supply management on the other hand, takes charge of the upstream portion of supply 
chain management (Antonette, Giunipero, & Sawchuk, 2002). Strategic supply focus allows firm to 
consider a range of strategic relationships (Cousins, 1999; Lamming, 1993) and develop close 
cooperation, as well as to allow the transfer of key resources, knowledge, and capabilities between firm 
and its supplier (Lamming, 1993). The development of supply management capabilities helps to create 
long-term supplier orientation which generates collaborative advantages among partnering firms (Chen & 
Paulraj, 2004; Dyer & Chu, 2000). 
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  Chen and Paulraj (2004) conceptualized the framework of the supply management which 
associated with the supply chain management for a better understanding of their scope to be inclusive of 
Communication, Supplier base reduction, Long-term relationships, Supplier selection, Supplier 
certification, Supplier involvement, Cross functional teams, and Trust and commitment. 
 

 
Figure 2  Framework of supply chain management 
 
 4. Logistics Integration  
  Logistics integration is defined as operational activities and practices in the supply chain that 
organize and coordinate the flow of materials throughout the value stream from suppliers to customers 
(Stock & Lambert, 2001). The integration produces connection that crosses the boundary of activities 
between firms (Prajogo & Olhager, 2012). Logistics integration helps to reduce various issues in the 
supply chain (Geary, Disney, & Towill, 2006), hence, creating competitive capabilities such as quality, 
delivery, flexibility, and cost (Prajogo & Olhager, 2012). Firms may collaborate with external supply 
chain partners to access their expertise and obtained synergies from the combined operations (Zhao et al., 
2001). Logistics integration allows all partners to act as single entity which results in improving 
performance (Tan, Kannan, & Handfield, 1998). The fact supported that single capabilities is not 
sufficient for achieving sustainable competitive advantage (Mentzer et al., 2004), logistics capabilities 
should thus be considered in an appropriate combination rather than stand-alone abilities. In other words, 
they should be classified and integrated in order to make a significant impact on supply chain and 
sustainable competitive advantage (Mentzer et al., 2004). 
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  Frohlich and Westbrook (2001) suggested the two interrelated forms of integration that firms 
employ regularly. The first type of integration involves coordinating and integrating the forward deliveries 
as a physical flow from suppliers to manufacturers and customers. The other type of integration involves 
the coordination of information technology and the backward flow of data from customers to suppliers. 
 

 
Figure 3  Integration in the supply chain 
 
 Logistics integration can then be considered as an intervening variable that leads to improved firm 
performance even when the firm’s competitive and supply chain capabilities are strong ( Kim, 2006). The 
supply chain and logistics integration strategy creates value for the firm by combining customers and 
suppliers into the process of value creation (Tan et al., 1998; Vickery, Jayaram, Droge, & Calantone, 
2003). 
Literature review 
 The objective of this study is to develop conceptual model to explore relationship between the 
two logistics capabilities those are: demand management capabilities, and supply management capabilities 
with the logistics integration, the problem statement of this study can be defined as: How can a conceptual 
model be developed to appropriately use to examine relationship between demand management 
capabilities, supply management capabilities and the logistics integration and how the two logistics 
capabilities those are demand management capabilities, supply management capabilities interrelates. 
 The review of Alam, K. Bagchi, Kim, Mitra, and Seabra (2014)’s study which analyzed the 
relationship between logistics capabilities comprise of supplier involvement, length of supplier 
relationship, and the use of IT through logistics integration as mediating variable and firm’s supply chain 
performance. The results show that all logistics capabilities do not have significant direct impact on 
supply chain performance, however, it was found that all the logistics capabilities have a very significant 
direct effect through integration capabilities on supply chain performance. An empirical study of M. 
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Gligor and Holcomb (2014) have also investigated relationship between logistics demand management 
Interface capabilities, logistics information management capabilities and supply chain agility, through the 
integrated logistics capabilities as a mediator. The results indicated that demand management directly 
impact supply chain agility. Demand management was found to directly contribute to the level of 
integrated logistics capabilities. Despite information management capabilities have no direct impact on 
supply chain agility but have been fully mediated by integrated logistics capabilities. The findings from 
the above studies suggested the relationship of the logistics capabilities and the integrated logistics 
capabilities.  
 Thus conceptual model for this study can be developed and proposed, based on the assumption 
found in the literature, that there is a positive relationship between logistics capabilities and the logistics 
integration. The interrelationship between the two logistics capabilities is also to explore. The conceptual 
model can be represented as in figure 4. 

 
Figure 4  The proposed conceptual model 
 
Conclusions 
 The proposed theoretical conceptual model indicates relationship between logistics capabilities 
(demand management capabilities, and supply management capabilities) with the logistics integration and 
the interrelationship between the two logistics capabilities. The relationship of variables are crucial for 
further examination if they are all interrelated and impact each other and the potential impact on the others 
variables such as logistics performance or organizational performance. 



335 
 

 This conceptual model could be a base study to further empirical research and analysis on the 
relevant topics, further literature review of relevant observed variables will also need to be done. To 
summarize, the proposed conceptual model indicates the relationship between logistics capabilities and 
the logistics integration and the potential impact. This is an initiative work for further research to signify 
the study with empirical conclusions. 
 
Limitation 
 This study provides theoretical view of the relationship between demand management 
capabilities, supply management capabilities and the logistics integration, major limitation of this study is 
that this study is essentially theoretical and lack of practical application to test and verify the proposed 
conceptual model. Firm’s logistics integration capabilities may be affected by various other variables not 
included in this study. Demand management and supply management capabilities are only some of the 
contributing factors. This study provides some preliminary insights regarding relationship and potential 
impact of the relevant variables. 
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The Significance of Different Dimensions of Service  
Fairnesson Satisfaction in Cloud Service 

 

Lawkobkit M. 
Larpsiri R. 

Abstract 
 The purpose of this paper is to evaluate the significance of different dimensions of service 
fairness-driven business-to-business customer relationship management in cloud service as well as the 
impact of individual service fairness on customer satisfaction. The data collection was conducted by 
questionnaire and the results were analysed using Structural Equation Modelling (SEM) to confirm the 
selected dependency model. The findings of this study show significant positive relationships and identify 
the important roles of service providers in their service process. 
 
Keywords: Service Fairness, Customer Satisfaction, Cloud Service 
 
Introduction  
 The concept of cloud computing implies offering of a range of services by a third-party provider 
using the Internet. The services offered include Software-as-a-Service (SaaS), with which the virtual 
server allows usage of the software through the cloud with pay per use SaaS. Pay per use software is one 
of the trends in the Internet era. Continued subscription by pay as use customers is critical to the success 
of SaaS providers in the competitive cloud service market. 
 Cloud service personnel provide services offline and are responsible for informing customers 
about when, how and what services to consume from time-to-time. The services are covered and described 
in the service agreement, which is signed when a customer starts to use the service. To reach a higher 
level of customer satisfaction and to encourage customers to continue using the same service are 
fundamental for service provider organizations to retain subscribed customers. Service provision should 
be regarded as a primary operational and strategic business goal in a highly competitive market                    
(Lawkobkit & Larpsiri, 2016) 
 The main purpose of this research is to design and assessa proposed conceptual model which 
shows the dependencies between the processes of service providers and perceived internal structures, and 
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the level of customer satisfaction, and in turn how customer satisfaction stimulates positive behavioral 
outcomes for the service providers.  
 This research examines four dimensions of fairness based on Greenberg’s (1993) taxonomy of 
organizational fairness influencing customer satisfaction. The four distinct fairness dimensions are 
systemic, configural, interpersonal and informational. The service fairness of the service provider 
positively impacts customer satisfaction. In prior studies, a similar chain of effects was evident in cases 
where the service was performed correctly (Dlodlo, 2015; Kau & Loh, 2006; Lawkobkit & Larpsiri, 2014; 
Sun, Liu, Peng, Dong, & Barnes, 2014) Figure 1 presents the conceptual model and hypothesized 
relationships in this study in which four hypotheses will be tested. 
 

        
Figure 1  Conceptual model 
 
 The four distinct service fairness of the service provider positively impact the customer 
satisfaction. In a previous paper, a similar chain of effects was evident in cases where the service was 
performed correctly (Dlodlo, 2015; Kau & Loh, 2006; Lawkobkit & Speece, 2014, 2014; Sun et al., 2014) 
 Starting from the representative current literature concerning satisfaction, four hypotheses will be 
developed in section 2. Section 3 will cover data collection and the statistical methods applied. In section 
4, the numerical results together with their interpretation will be presented. The results of the study will be 
summarized and discussed in section 5 
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Literature review 
 1. Customer Satisfaction 
  Customer satisfaction factor in academic research has been categorized into two different sets. 
The first is cumulative satisfaction, which refers to multiple interactions between the company and 
satisfaction over time. The second is transactional satisfaction, which refers to satisfaction through a 
discrete encounter (Bitner & Hubbert, 1994; Johnson, Anderson, & Fornell, 1995). 
 One of the definitions of satisfaction from Levesque and McDougall is as the ‚overall customer 
attitude towards a service provider‛ (Levesque & McDougall, 1996, p. 14). It means the customer’s 
overall judgment on their service provider (McDougall & Levesque, 2000) that the product or service 
feature and the product or service itself is providing a level of under or over fulfilment (Tronvoll, 2011).  
 Satisfaction and its determinants have been researched for years in several contexts (e.g., service 
management, mobile phones, banking, hospitality, information systems) and can affect customer 
profitability and retention (Mano & Oliver, 1993; Oliver, 1993; Price, Arnould, & Sheila, 1995). 
 The customer’s experience of the application, and the service interaction with their service 
providers leads to a perception of the level of satisfaction, which comprises many factors. Therefore, 
improving the level of customer satisfaction is a very important goal for the service provider. The 
following section discusses the four distinct service fairness dimensions that influence satisfaction in a 
cloud service context (SaaS), and in hypothesis development. 
 2. The Structure of Organizational Fairness and Customer Satisfaction 
  Organizational fairness has been widely discussed in the field of organizational behaviour 
(Beugre & Baron, 2001; Colquitt, Conlon, Wesson, Porter, & Ng, 2001) (Past research has used the term 
‘justice’ and ‘fairness’ interchangeably. Here, the term ‘fairness’ is used for the purpose of consistency) 
Organizational fairness has also received attention in the context of employee perceptions of fairness in 
the workplace with regard to matters such as services and service delivery satisfaction (Clemmer, 1993; 
Lawkobkit & Speece, 2014) and online purchasing satisfaction (Wahab & Norizan, 2012), and human 
research management, complaint handling, and job satisfaction (Koonmee, 2011) 
  Organizational fairness refers as anindividual perception of fairness in the working environment 
(Byrne & Cropanzano, 2001; Greenberg, 1990). Service fairness is a customer’s perception of fairness 
indicated by a service provider’s personnel or a firm’s service personnel (Seiders & Berry, 1998) in a 
service management context. Previous research has identified two-dimensional fairness (distribution 
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fairness and procedural fairness) (Foler, 1989) and three-dimensional fairness (distribution fairness, 
procedural fairness and interactional fairness) (Bies & Moag, 1986; Cho & Bokyeong, 2016;                    
Park, Lehto, & Park, 2008) 
  Some research used fairness theory to evaluate satisfaction (Chen, Liu, Sheu, & Yang, 2012; 
Zhao, Lu, Zhang, & Chau, 2012; Zhu & Chen, 2012), and some prior studies have studied customer 
loyalty (Lee, Joshi, & Kim, 2011; Robbins & Miller, 2004) and online customer’s satisfaction in an 
internet banking context (Zhu & Chen, 2012). In a service management as cloud service context, 
perceptions of fairness are important antecedents of satisfaction (Holbrook & Kulick, 2001; Lawkobkit & 
Larpsiri, 2013) Therefore, the level of satisfaction or dissatisfaction is based on the level of perceived 
fairness (Andreassen, 2000) 
  ‚Greenberg (1993) proposed a four-component taxonomy of organizational fairness designed to 
emphasize the differences between structural and social determinants of fairness. The distinction between 
these two determinants is based on the immediate focus of a just action. Each of the four components of 
this taxonomy is formed by the intersection of the two categories of fairness (procedural and distributive) 
with the two focal determinants (social and structural)‛ (Lawkobkit & Speece, 2014, p. 269) The four 
specific fairness categories that these give rise to areas follows: 
  1. Systemic fairnessis based primarily on Leventhal’s (1980) procedural fairness model, which 
‚refer(s) to the variety of procedural fairness that is accomplished via structural means‛ (Greenberg, 1993, 
p. 83). ‚It explains the procedures for structurally determined fairness to provide participant control over 
outcome processes. Procedural fairness includes procedures and processes for making decisions 
(Greenberg, 1993; Tyler & Lind, 1992)‛ (Lawkobkit & Blomer, 2015, p. 269) 
   In cloud service, ‚systemic fairness refers to the policies and procedures utilized to handle the 
service recovery process. For the SaaS industry, SaaS is a one-to-many relationship in which a single 
provider provides support and service to its subscribers‛ (Lawkobkit & Speece, 2014, p. 269) 
   Empirical results support the concept of perceived systemic fairness that has a direct impact 
on customer outcomes (Lawkobkit & Speece, 2014). Customer feelings of having experienced a fair 
process can be used to increase satisfaction, and this consideration leads to the following hypothesis: 
   H1: Perceptions of systemic service fairness are positively related to customer satisfaction. 
  2. Configural fairness explains the structural aspect of distributive fairness and ‚refer[s] to the 
variety of distributive justice that is accomplished via structural means‛ (Greenberg, 1993, p. 84). ‚It is 
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defined here as the extent to which resource distribution is perceived as being fair under various 
conditions (Greenberg, 1993). Distributive fairness is closely related to the outcome of service delivery 
and is also related to the perceived fairness of restoring services to a consumer following a service failure, 
or the outcome of service failure events. Distributive fairness can be seen in the form of refunds, 
reimbursements, corrections to charges, replacements, repairs, and apologies (Kelley, Hoffman, & Davis, 
1993)‛ (Lawkobkit & Speece, 2014, pp. 269-270). 
   In cloud service, ‚customers feel that they have been treated equally (or not) with respect to 
the final service outcomes, judging that this comes partly from how the system is structured. Feelings of 
configural fairness can be important between the customers and the provider as individual customers feel 
they should receive the same level of service as anyone else. Customers can have negative feelings if they 
find that they receive fewer resources than others. Configural fairness is helpful in building a good 
relationship with customers and leads to satisfaction (Greenberg, 1993; Seiders & Berry, 1998).‛                         
(Lawkobkit & Speece, 2014, p. 270). Thus, the following hypothesis is proposed: 
   H2: Perceptions of configural service fairness are positively related to customer satisfaction. 
  3. Informational fairness involves ‚the social aspect of establishing procedural fairness.  
Conceptually, it is also part of interactional fairness (Greenberg, 1993). Greenberg (1993, p. 84) 
commented ‚informational justice may be sought by providing knowledge about procedures that 
demonstrate a regard for people’s concerns‛. Perceptions of informational fairness are thus socially rather 
than structurally determined. Informational fairness is found in the form of logical explanations and 
justifications for the allocation processes. Information exchanged between two parties is considered fair 
(Luo, 2007)‛ (Lawkobkit & Speece, 2014, pp. 270–271). 
   Therefore, in cloud service, ‚informational fairness can take the form of any information 
provided by the providers. Customers are given information about service failure and need to be kept 
informed from service failure to the service recovery processes.‛ (Lawkobkit & Speece, 2014, p. 271) 
When they perceive this fair information exchange, this can be used to increase satisfaction (Chen et al., 
2012; Lawkobkit & Speece, 2014; Lee et al., 2011; Park & Kim, 2011; Wang & Mattile, 2011; Zhu & 
Chen, 2012). Customers must feel they have been given satisfactory explanations during, and after the 
service recovery process. Thus: 
   H3: Perceptions of informational service fairness are positively related to customer 
satisfaction. 
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  4. Interpersonal fairnessis ‚part of interactional fairness which is separate from the original two 
dimensions of fairness (Bies & Moag, 1986; Bies & Shapiro, 1987), and here is involved in the social 
aspect of establishing distributive fairness (Greenberg, 1993). Interpersonal fairness refers to the kind, 
polite and proper treatment that providers give to their customers. It can be accomplished by ‚showing 
concern for individuals regarding the distributive outcomes they receive‛ (Greenberg, 1993, p. 85) and 
concerns individual outcomes and a customer’s desire to be treated with courtesy, dignity, respect and 
politeness by others (Colquitt et al., 2001; Greenberg, 1993; Luo, 2007)‛ (Lawkobkit & Speece, 2014,          
p. 270) 
   In cloud service, the providers manage the quality of treatment in the service recovery 
process during failure situations. Service personnel make a proactive effort based on honesty, respect and 
politeness to reduce negative feelings. Thus, interpersonal fairness as fair interaction leads to positive 
customer outcomes (Clemmer, 1993; Smith, Bolton, & Wagner, 1999). From this, the following 
hypothesis is developed: 
   H4: Perceptions of interpersonal service fairness are positively related to customer 
satisfaction. 
   These fourservice fairness factors should have an impact on satisfaction, and the four 
hypotheses address the question as to whether an individual’s perception of systemic, configural, 
informational and interpersonal fairness is strong enough to influence satisfaction.  
   This research proposes a conceptual model in which the perceptions of the four-dimensional 
service fairness and satisfaction result from the use of SaaS as an application with support services. This 
then leads to trust and continued usage. 
 
Methodology 
 A quantitative study was conducted to assess the relationships between the fourservice fairness 
dimensions and satisfaction. Previously developed measures have been chosen as guides in this study 
based on their merit and overall utility. However, they have been modified in order to reflect the specific 
cloud service context, as well as the targeted users. The service fairness items were adapted from a 
number of works but generally follow (Bies & Moag, 1986; Leventhal, 1980; Maxham & Netemeyer, 
2003; Shapiro, Buttner, & Barry, 1994). Other items were adopted from Oliver & Swan (1989) for 
customer satisfaction, Bhattacherjee (2001b) for IS continuance intention and Bansal, et al. (2004) for 
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trust A 7-point Likert-scale is employed for each survey item, ranging from 1 = ‚strongly disagree‛ to 7 = 
‚strongly agree‛. 
 An expert panel consisting of professionals from both sides of service management in academia 
and the industry reviewed the initial draft of the questionnaire. The most appropriate questionnaire for 
pilot study was then acquired and developed. The sixty samples for the pilot study showed good results for 
all fourconstructs. The final version of the questionnaire was carried out after various minor changes. 
 
Sample and Data Collection 
 Cloud computing has three different service models, which are Software-as-a-Service (SaaS), 
Platform-as-a-Service (PaaS) and Infrastructure-as-a-Service (IaaS). Cloud service has been adopted and 
utilized as core business applications or systems in different industries such as IaaS for Amazon’s EC2; 
PaaS for Google AppEngine, and SaaS for SalesForce.com, CRM, Google Mail, Google Docs; and 
(Dillon, Wu, & Chang, 2010). 
 Cloud service enhances subscribers’ perceptions of SaaS, and its industry is a fast growing market 
for providers and their subscribers as long-term customers (Buyya, Yeoa, Venugopala, Broberg, & 
Brandic, 2009; Dhar, 2012). 
 This research employed SaaS, which is a cloud service providing a service together with a 
business application,as the research context. The pilot and main studies focused on respondents who were 
business-to-business (B2B) customer relationship management (CRM) SaaS customers. The customers 
are individuals from small-and-medium sized enterprises. 
 Web-based surveys are expected to have the following benefits: (1) they do not have restricted 
geographical location; (2) they are likely to gain higher numbers of members/cases of responses in a 
reasonable time and invest affordable resources; and (3) they may extract longer and more substantive 
quality answers than a mail survey (Bhattacherjee, 2001a; Porter & Whitcomb, 2007). These are the main 
reasons why this type of survey was selected, especially given the characteristics of the research subjects – 
CRM-SaaS subscribers who access the software via the Internet on a daily basis (Armbrust et al., 2009). 
Not only do they have frequent and easy access to the web, but they are also comfortable using it. It can 
then be presumed that they are more likely to respond to queries sent out through the Internet. 
 Company databases of full-time employees working in organizations provided the source for 
prospective panel members. In all, 30,899 recruitment emails were sent. The first response rate was 
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11.62% (3,859). Four stringent screening questions reduced this to 475 questionnaires, at a response rate 
of 1.54%. The screening questions ensured that: 
 1. The respondents used B2B-CRM-SaaS software over the Internet in their workplace. A list of 
specific common B2B-CRM-SaaSwas used to make sure the applications were comparable.  
 2. The respondents’ organization had used the software for more than two years, so their answers 
are about continuance, rather than adoption and the trial use period.  
 3. Respondents used the software at least once a week for their work, which is considered as 
using the software as part of normal routine activity.  
 4. The respondents had contacted the software service provider for support. If they had not had 
any interaction(s) with the software service provider and/or the software service provider personnel, they 
did not qualify to take part in the survey. 
 To validate the results, further investigations were conducted. For instance, given that the usable 
response rate was relatively low, tests for non-response bias were performed. These compared answers on 
the last quartile of the responses with those of the first quartile (Lambert & Herrington, 1990). The 
outcome showed that there were no differences in the mean of any item in the model constructs, and there 
were only two differences in the variances. As such, non-response bias was not a significant problem. 
Generally, the survey was able to collect adequate data in this research. 
 There were 475 sample respondents, and among them, sixty percent were male while the other 
forty were female. The majority of the respondents were within the age range of thirty to fifty years old, 
and nearly ninety percent (88.84%) had over five years’ working experience. As shown in the data, the 
most common positions were operating staff (17.24%), supervisors (17.05%) and sales representatives 
(14.54%). Half of the respondents (52.20%) were from organizations employing between fifty and five 
hundred employees. The business service industry covered the highest percentage of respondents 
(58.52%).  
 The sample thus exhibited the following significant characteristics: they are from an experienced 
working-age group, have responsibility at their present company requiring frequent use of B2B-CRM-
SaaS software, and interact with the software service provider. 
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Results 
 Statistical analysis for descriptive statistics was performed using PASW Statistics 18. The data 
obtained were analyzed with frequency and descriptive statistics (e.g., mean, standard deviation). SPSS 
Analysis of Moment Structures (AMOS) 18 was employed for the interactions and associations between 
the various service qualities of the conceptual model. 
 The results of the descriptive statistics for the composite variables, including mean, standard 
deviation and reliability analysis (Cronbach’s alpha) for each construct measure were analysed. The 
internal reliability of the measures ranged from .906 to .943 for the four service fairness dimensions and 
.909 for satisfaction. The measures included in the questionnaire showed adequate levels of initial internal 
consistency reliability (> .70) (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009; Nunnally & Bernstein, 1994) 
 Structural Equation Modelling (SEM) was used to analyse the relationship between the 
independent and dependent variables and is principally useful when one dependent variable is an 
independent variable in subsequent dependence relationships. 
 The standardized estimates and standardized regression weights, with all four hypotheses 
supportedare presented in Figure 2 and Table 1. The structural model was accepted and the chi-square was 
significant (chi-square = 743.883; df = 217, p = .000, relative chi-square = 3.428; NFI = .934; GFI = .875; 
CFI = .952; TLI = .944; RMSEA = .072). The path coefficients for the structural model are shown in 
Table 2. The relative effect (standardized regression weights) between independent and dependent 
variables shows a statistical significance for all hypothesized relationships. 
 Table 2 presents the square multiple correlations (R2) and summary of standardize path 
coefficients of the best-fit measurement model. The R2 values of the observed variables were greater than 
0.50, indicating a reasonably good convergent validity for the model. The four path coefficients in the 
model were positive and statistically significant at p > 0.05. 
 The analysis of path coefficients indicates that all four hypotheses are supported. The influences 
of systemic fairness (coefficient = 0.755), configural fairness (coefficient = 0.593), informational fairness 
(coefficient = 0.527) and interpersonal fairness (coefficient = 0.677) on satisfaction are significant(see 
Table 2). The results of the research model with four hypotheses are supported; therefore the model works 
well in this context 
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Table 1  Descriptive statistics and reliability analysis results 
Variable (Number of items) Mean SD Cronbach's Alpha 

Systemic Fairness (8) 5.50 0.991 .943 
Configural Fairness (4) 5.53 1.019 .906 
Informational Fairness (6) 5.63 1.003 .937 
Interpersonal Fairness (4) 5.55 1.030 .908 
Customer Satisfaction (4) 5.55 1.069 .909 

 

          
Figure 2  Result of Structural Equation Modelling (SEM). 
 
Table 2  Results of standardized coefficients 

Outcome Determinant Hypothesis Coefficients P-value 
Customer Satisfaction  
(R2 = .919) Systemic Fairness H1 0.755 *** 
  Configural Fairness H2 0.593 *** 
  Informational Fairness H3 0.527 0.765 
  Interpersonal Fairness H4 0.677 0.825 

Coefficients-Standardized regression weights (*** P-Value < .001) 
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Conclusions 
 In this research study, customer satisfaction has been taken into account, which is a very 
important part in the success of service industries. This study can be used in practice by cloud service 
segments in creating customer satisfaction and leads to customer trust and continued usage of the 
technology, together with the services. 
 The study contributes to the literature on satisfaction by incorporating the roles of the perceived 
four distinct fairness dimensions, which are systemic, configural, interpersonal and informational. The 
results showed that each dimension of service fairness directly influences satisfaction. 
 The research study has shown that independent variables, which are four-dimensional fairness 
dimensions, play a very important role in making customers satisfied. Customer satisfaction is very 
important as satisfied customers add value to customer trust and continue to use the application. Satisfied 
customers are able to maintain sustainable relationships with their service providers. 
 A potential limitation of this research is that all of the items included in the study were measured 
using a seven point Likert type scale. The use of only one type of measure for all concepts might introduce 
a mono method bias, and thus decrease the strength of the evidence in this empirical study.  
 Another possible limitation is that the samples were obtained from a survey of B2B-CRM-SaaS 
in the US. People in different parts of the world may pay less attention to fairness. Consequently, if the 
findings and the managerial implications of this result are to be used in other parts of the world with 
different cultures, surveys must be completed to validate the consistency of these research results. 
Additionally, the results coming from the B2B-CRM-SaaS might not be applicable to other cloud services.  
 In other cloud services, building a broader understanding of the effect of service fairness on the 
elements related to customer satisfaction should create new possibilities in terms of understanding how to 
increase the level of customer satisfaction.  
 This study creates new opportunities for further research on these concerns. This research is a 
positivist study, which is common in quantitative research. Interviews could be used to follow up to 
determine the reasons behind these relationships. 
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