
บทที่ 2
การทบทวนวรรณกรรม

ในบทนี้ จะเปนการนําเสนอแนวคิดทฤษฎี ผลงานวิจัย และการศึกษาที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปน
แนวทางในการศึกษา การประเมินความสําเร็จของผูประกอบการในอุตสาหกรรมสุราพื้นบาน ใน
จังหวัดเชียงใหมและลําพูน

2.1  แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวของ

แนวคิดและทฤษฎีที่ใชในการศึกษา ประกอบดวยแนวคิดผลการดําเนินงานหลายมิติแบบ
เคลื่อนไหว แนวคิดลักษณะมุงทางดานการตลาด แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา และทฤษฎีสวน
ประสมทางการตลาดบริการ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

2.1.1 แนวคิดผลการดําเนินงานหลายมิติแบบเคลื่อนไหว (Dynamic Multi – dimensional
Performance : DMP)

แนวคิดผลการดําเนินงานหลายมิติแบบเคลื่อนไหว สรางขึ้นบนพื้นฐานของแนวคิด
บาลานซ สคอรการด (The Balanced Scorecard) ซ่ึงเปนการประเมินผลองคกรใน 4 มุมมอง ไดแก
มุมมองทางดานการเงิน มุมมองทางดานลูกคา มุมมองทางดานกระบวนการภายในองคกร และ
มุมมองทางดานการเรียนรูและนวัตกรรม และแนวคิดมิติแหงความสําเร็จ (Success Dimensions) ซ่ึง
เปนการวัดประสิทธิภาพขององคกรในระดับตาง ๆ เชน ระดับโครงการ ระดับหนวยธุรกิจ และ
ระดับบริษัท โดยนําเอามิติทางดานเวลาเขามาพิจารณาดวย ทั้งนี้ เพื่อแกปญหาขอจํากัดเกี่ยวกับ การ
ไมไดพิจารณาทางดานทรัพยากรมนุษย (Human Resources Dimensions) ซ่ึงเปนมิติที่มีความสําคัญ
มากเชนกัน โดยในแบบจําลองผลการดําเนินงานหลายมิติแบบเคลื่อนไหวนี้ ไดนําแนวทางการ
ศึกษาที่ผานมา ไดแก การศึกษาการประกอบการในฐานะเปนบริษัท (Corporate Entrepreneurship)
การศึกษาทางดานกลยุทธ (Strategy) การศึกษาทางดานกระบวนการและการพัฒนาผลิตภัณฑ
(Process and Product Development) การศึกษาทางดานการตลาด (Marketing) และการศึกษาทาง
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 ดานเศรษฐศาสตรหรือการเงิน (Economics or Finance) มาพิจารณารวมกับมิติทางดานทรัพยากร
มนุษย แลวพัฒนาออกมาเปน 5 มิติใหญ ๆ ซ่ึงประกอบดวย มิติทางดานการเงิน(Financial) มิติทาง
ดานตลาดหรือลูกคา (Market or Customer) มิติทางดานกระบวนการ (Process) มิติทางดานการ
พัฒนาทรัพยากรมนุษย (People or Human Resource Development) และมิติทางดานอนาคต
(Future) (Maltz, 2000 และ Maltz; Shenhar และ Reilly, 2003) ดังแสดงดังรูป 2

รูป 2  แบบจําลองผลการดําเนินงานหลายมิติแบบเคลื่อนไหว

การประเมินผลการดําเนินงานทั้ง 5 มิติ (วรภัทร ภูเจริญ และธนกฤต จรัสรุงชวลิต,
2537; พสุ เดชะรินทร, 2544 และ Maltz; Shenhar และ Reilly, 2003) สามารถอธิบายไดดังนี้

กลยุทธ
(Strategy)

การประกอบการในฐานะเปนบริษัท
(Corporate Entrepreneurship)

เศรษฐศาสตร / การเงิน
(Economics / Finance)

แบบจําลองผลการดําเนินงานหลายมิติ
(Dynamic Multi – dimensional Performance

Model : DMP)

ประกอบดวยผลการดําเนินงาน 5 มิติ ไดแก

- ผลการดําเนินงานทางดานการเงิน
   (Financial Performance)
-  ดานการตลาด/ลูกคา (Market/Customer)
-  ดานกระบวนการ (Process)
-  ดานการพัฒนาทรัพยากรมนุษย
   (People/Human Resource Development)
-  ดานอนาคต (Future)

การตลาด
 (Marketing)

กระบวนการ (Process)
-   การพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ
 (New Product Development : NPD)
-   คุณภาพทางดานการจัดการโดยรวม
 (Total Quality Management : TQM)

แนวทางการวิจัย
(Research Streams)

การวัดผลหรือ
การประเมินผล

ที่มา : Maltz, 2000.
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1)  การประเมินมิติทางดานการเงิน (Financial Measures)
เปนวิธีการประเมินผลการดําเนินงาน หรือความสําเร็จขององคกร (Organizational 

Success) ที่นิยมใชสืบตอกันมา เกี่ยวของกับตัวแปรทางดานการเงิน  ไดแก
ก.  ยอดขาย (Sale) พิจารณาจากยอดขายทั้งหมดที่ไดรับใน 1 รอบเวลา
ข.  กําไร (Profit) จะพิจารณาจากรายรับสุทธิที่องคกรไดรับ โดยนํารายรับที่ไดหัก

ดวยรายจาย
ค. การเพิ่มขึ้นของรายได (Revenue Growth) เปนการพิจารณาการเพิ่มขึ้นของราย

ไดเมื่อเทียบกับชวงเวลาที่ผานมา
2)  การประเมินมิติทางดานตลาดหรือลูกคา (Market / Customer Measures)

เปนวิธีการประเมินผลที่แสดงใหเห็นถึง ความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา
องคกรที่มีลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer – Centric Organization) จะมีความเขาใจในความตองการ
ของลูกคา และผลิตสินคาที่ตอบสนองความตองการนั้น ทําใหลูกคาเกิดความรูสึกพึงพอใจ สงผล
ใหองคกรสามารถรักษาจํานวนลูกคาไวไดในอัตราสูง การประเมินมิติทางดานตลาดหรือลูกคา
ไดแก

ก.  ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนการวัดความพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการขององคกร หรือตัวองคกรเอง วัดไดจากการสํารวจความคิดเห็น
ของลูกคาที่มีตอองคกร

ข.  จํานวนขอรองเรียนของลูกคา (Number of Customer Complaints) พิจารณาจาก
จํานวนคํารองเรียนทั้งหมดตอจํานวนใบสั่งซื้อทั้งหมดของลูกคา

ค.  สวนแบงตลาด (Market Share) พิจารณาจากยอดขายขององคกรตอยอดขายทั้ง
หมดใน 1 ชวงเวลา

ง. การขยายฐานลูกคาใหม เปนการวัดความสามารถขององคกรในการแสวงหาลูก
คาใหม โดยพิจารณาจากจํานวนลูกคาใหมตอลูกคาทั้งหมด หรือจํานวนลูกคาที่เพิ่มขึ้น หรือรายได
จากลูกคาใหมตอลูกคาทั้งหมด เปนตน

จ.  การรักษาลูกคาเกา (Customer Retention) เปนการวัดความสามารถในการรักษา
ฐานลูกคาเดิมขององคกร โดยพิจารณาไดจากจํานวนลูกคาที่สูญหายไปในแตละปตอจํานวนลูกคา
ทั้งหมด หรือรายไดของลูกคาเกาตอรายไดทั้งหมด เปนตน

3)  การประเมินมิติทางดานกระบวนการ (Process Measures)
เปนการประเมินผลที่สะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพ และการพัฒนาขององคกร

สวนใหญแลวจะมุงวัดทางดานการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ (New Product Development : NPD)
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และกระบวนการพัฒนาและเรียนรู เชน การบริหารคุณภาพแบบองครวม (Total Quality
Management : TQM) ไดแก

ก. ระยะเวลาที่ใชในการผลิต พิจารณาจากระยะเวลาเฉลี่ยของรอบการผลิตในชวง
เวลานี้กับระยะเวลาเฉลี่ยของรอบการผลิตในชวงที่ผานมา

ข.  คุณภาพของสินคา (Quality of Products) การวัดคุณภาพของสินคานี้ขึ้นอยูกับ
การกําหนดวัตถุประสงคทางดานคุณภาพขององคกร และความสามารถในการนําเอาขอบกพรองใน
การดําเนินงานมาใชในการกําหนดวัตถุประสงคดวย

ค.  ชวงเวลาในการเขามาสูตลาดของสินคาและบริการใหม ๆ (Time to Market for
New Products and Services)

ง. มาตรฐานในการผลิต เปนการวัดมาตรฐานของสินคาวาตรงตามที่กําหนดไว
หรือไม โดยพิจาณาจากจํานวนสินคาที่ไดมาตรฐานตอจํานวนสินคาทั้งหมดที่ผลิตไดในหนึ่งรอบ
ระยะเวลา

จ.  ปริมาณของเสียที่เกิดจากการผลิต โดยวัดจากรอยละของของเสียในชวงเวลาที่
พิจารณาเทียบกับรอยละของของเสียในชวงเวลาที่ผานมา

ฉ. การเพิ่มขึ้นของผลผลิต เปนการเปรียบเทียบผลผลิตที่ผลิตไดในชวงเวลานี้เทียบ
กับผลผลิตที่ผลิตไดในชวงเวลาที่ผานมา

ช.   การสงมอบสินคา เปนการพิจารณากระบวนการในการสงมอบสินคาตรงเวลา
และครบตามจํานวนหรือไม

4)  มิติทางดานการพัฒนาทรัพยากรมนุษย (People / Human Resource Development)
เปนการประเมินผลเกี่ยวกับการบริหารทรัพยากรมนุษย ที่ถือวาเปนปจจัยที่สําคัญ

มากที่สุดองคกร (ดนัย เทียนพุฒ, 2546) เพราะองคกรใดที่สามารถสรางคุณคา (Value Creation)
และดึงคุณคา (Value Extraction) จากคนออกมาได ยอมสรางความแตกตาง และเพิ่มความสามารถ
ในการแขงขันไดกับคูแขงอื่น ๆ ได การประเมินมิติทางดานนี้ ไดแก

ก.  ทักษะและความสามารถของพนักงาน (Skills) ซ่ึงวัดไดในหลายลักษณะ เชน
จํานวนชั่วโมงที่พนักงานไดรับการอบรมตอป เปนตน

ข. ทัศนคติและความพึงพอใจของพนักงาน (Attitude and Employee Satisfaction)
สวนใหญวัดจากการสํารวจความคิดเห็นของพนักงาน

ค.  การมีสวนรวมของพนักงานในองคกร โดยพิจารณาจากจํานวนบุคลากรที่เขา
รวมกิจกรรมกลุมตอจํานวนพนักงานทั้งหมด
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ง. อัตราการหมุนเวียนเขาออกของพนักงาน (Turnover) สวนใหญพิจารณาจาก
อัตราการเขา – ออกของพนักงาน

จ. อัตราการทํางานลวงเวลา พิจารณาจากจํานวนชั่วโมงที่ทํางานลวงเวลา ตอ
จํานวนชั่วโมงการทํางานทั้งหมด

5)  มิติทางดานอนาคต (Future)
การประเมินผลในมิตินี้จะเปนการคาดการณลวงหนา และเตรียมพรอมรับการ

เปล่ียนแปลงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต ไดแก การลงทุนและพัฒนาในเทคโนโลยีใหม ๆ การลงทุนใน
ตลาดใหม ๆ การเตรียมพรอมสําหรับทกัษะและความสามารถในอนาคต และการวิจัยและพัฒนา

2.1.2  แนวคิดลักษณะมุงทางดานการตลาด (Market Orientation)

Kohli และ Jaworski (1990) ไดอธิบายคําจํากัดความของลักษณะมุงทางดานการตลาด
ไววา เปนความพยายามขององคกรในการรวบรวมขอมูล การกระจายขอมูล และการตอบสนองตอ
ขอมูลเกี่ยวกับความตองการของลูกคาทั้งในปจจุบันและอนาคต จากพื้นฐานของคําจํากัดความนี้ 
สามารถแบงลักษณะมุงทางดานการตลาดออกเปน 3 องคประกอบ องคประกอบแรกเปนกระบวน
การในการรวบรวมขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับความตองการของลูกคาทั้งในปจจุบันและอนาคต และ
วิเคราะหปจจัยที่สงผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงของความตองการนั้น องคประกอบที่ 2 เปนการ
กระจายขอมูลระหวางหนวยงานตาง ๆ ภายในองคกร และองคประกอบสุดทาย เปนการตอบสนอง
บนพื้นฐานของการรับรูขอมูลทางดานการตลาดและการกระจายขอมูลนั้น ๆ ในองคกร จากความ
หมายของลักษณะมุงทางดานการตลาดที่กลาวมาขางตน สามารถอธิบายโดยแยกตามองคประกอบ 
(Guo, 2001; Lai และ Cheng, 2005) ไดดังนี้

1)  การรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับความตองการของลูกคา ประกอบดวย
ก. องคกรไดไปพบลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพื่อสํารวจความตองการของลูกคาที่มี

ตอสินคาและบริการในอนาคต
ข. องคกรไดทําวิจัยตลาด ซ่ึงมีความสําคัญตอความพึงพอใจของลูกคา
ค. องคกรไดตรวจพบวา การเปลี่ยนแปลงในความตองการของลูกคาเปนไปอยาง

ชา ๆ
ง. องคกรไดทําการสํารวจความพึงพอใจของลูกคาอยางนอยปละ 1 คร้ังเพื่อ

ประเมนิคุณภาพของสินคาและบริการ
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จ. วัตถุประสงคขององคกรเพื่อใหลูกคาไดรับความพึงพอใจสูงสุด
ฉ. องคกรไดพิจารณาจุดแข็ง – จุดออนของคูแขงอยูเสมอ

2)  การกระจายขอมูลในองคกร ประกอบดวย
ก. มีการพบปะกันระหวางหนวยงาน เพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมของ

ตลาดและการพัฒนา
ข. บุคลากรทางดานการตลาด ไดแบงปนขอมูลเกี่ยวกับความตองการของลูกคา

ในอนาคตใหแกหนวยงานอื่น ๆ ภายในองคกร
ค. เมื่อมีเหตุการณสําคัญบางอยางเกิดขึ้นกับกลุมลูกคาหลัก องคกรจะสามารถ

ทราบถึงสิ่งที่เกิดขึ้นไดในระยะเวลาอันสั้น
ง. องคกรไดกระจายขอมูลดานความพึงพอใจของลูกคา ใหแกหนวยงานทุก

ระดับในองคกร
จ. การแจงเตือนระหวางหนวยงาน เมื่อมีการพบบางอยางที่มีความสําคัญตอการ

ตลาด เชน ลูกคา หรือคูแขงขัน เปนไปอยางชา ๆ
3)  การตอบสนองตอขอมูล ประกอบดวย

ก. องคกรตองใชเวลานานมาก เพื่อจะหาวิธีตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงทาง
ดานราคาของคูแขงขัน

ข. องคกรไมสนใจการเปลี่ยนแปลงความตองการสินคาและบริการของลูกคา
ค. องคกรไดตรวจสอบสินคาและบริการ เพื่อใหแนใจวาตรงกับความตองการ

ของลูกคา
ง. หลาย ๆ หนวยงาน ไดรวมมือกันในการวางแผน เพื่อสนองตอบตอการเปลี่ยน

แปลงที่เกิดขึ้นในองคกร
จ. ถาลูกคาตองการใหองคกร เปลี่ยนแปลงสินคาและบริการ หนวยงานที่เกี่ยว

ของจะพยายามประสานงานโดยทันที
ซ่ึงจะเห็นไดอยางชัดเจนวา ลูกคา คือเปาหมายแรกของลักษณะมุงทางดานการตลาด 

และไมไดครอบคลุมเฉพาะความตองการของลูกคาในปจจุบันเทานั้น แตยังครอบคลุมไปถึงความ
ตองการของลูกคาในอนาคตดวย ดังนั้นอาจกลาวไดวา ลักษณะมุงทางดานการตลาดมีความสัมพันธ
เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกคา
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2.1.3  แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction)

ความพึงพอใจของลูกคา เปนการแสดงถึงความสัมพันธระหวางลูกคากับสินคาหรือ
บริการ หรือความสัมพันธระหวางลูกคากับผูขายสินคาหรือผูใหบริการ อันเปนผลเนื่องมาจากการ
รับรูตอประสิทธิภาพของสินคา หรือผลการดําเนินงาน (Perceived Performance) กับสิ่งที่ลูกคา    
คาดหวัง (Expected Performance) ถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Product Performance)       
ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคา ลูกคาจะเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ (Dissatisfied Customer) ถาระดับ
ของผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกคา สงผลใหลูกคาเกิดความรูสึก  
พึงพอใจ (Satisfied Customer)  และถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการสูงกวาความคาดหวังของ    
ลูกคา จะทําใหลูกคาเกิดความรูสึกประทับใจ (Delighted Customer)

ระดับความพึงพอใจของลูกคา เกิดจากความแตกตางระหวางผลประโยชนจาก      
ผลิตภัณฑ และความคาดหวังของบุคคล ซ่ึงผลประโยชนในที่นี้ ไดแก คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
หรือการทํางานของผลิตภัณฑ องคกรสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดโดยการสราง     
คุณคาเพิ่ม หรือมูลคาเพิ่ม (Value Added) ซ่ึงเกิดจากการผลิต และการตลาด สวนการคาดหวังเกิด
จากประสบการณและความรูในอดีตของผูซ้ือ จากกลุมเพื่อนหรือคนใกลชิด รวมถึงขอมูลและ
สัญญาจากนักการตลาดและคูแขงขัน หากนักการตลาดสงเสริมผลิตภัณฑไวเกินจริง ผูบริโภคจะ
เกิดความรูสึกผิดหวังเมื่อไมไดรับคุณคาจากสินคาตามที่หวังไว ดังนั้น การสรางความสําเร็จของ
องคกรจําเปนอยางยิ่ง ที่จะตองสรางหรือเสนอผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความคาดหวังของผูซ้ือ 
โดยยึดหลักการสรางความพึงพอใจรวมสําหรับลูกคา (พรพิไล โนจา, 2544)

การศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคสวนใหญที่นิยมนํามาใช สามารถแบงออกเปน  
4 รูปแบบใหญ ๆ (Guo, 2001) ดังนี้

1) แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวัง (Expectations – 
Disconfirmation Model of Satisfaction)

Tse และ Wilton (1988) ไดใหคํานิยาม ความพึงพอใจของลูกคา ไววา เปนความรู
สึกตอบสนองของผูบริโภคตอการประมาณคาในการรับรูที่ไมตรงกัน ระหวางสิ่งที่ความคาดหวังไว 
กับผลการดําเนินงานที่เกิดขึ้นจริงของสินคาที่รับรูไดหลังจากไดบริโภคสินคานั้น ๆ แลว จาก       
คํานิยามดังกลาว สามารถอธิบายหลักการสรางความพึงพอใจออกเปน 3 ประการ คือ ประการแรก 
ความคาดหวังตอสินคา หรือความคาดหวังในผลการดําเนินงาน ลูกคาจะตั้งความคาดหวังที่อาจเปน
ไปไดตอสินคาหรือผลการดําเนินงาน โดยการรับรูจากแหลงตาง ๆ เชน ขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพของ
สินคา หรือการโฆษณา เปนตน ประการที่สองผลการดําเนินงานที่เกิดขึ้นจริง ลูกคาจะประมาณคา
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ผลการดําเนินงานของสินคาจากผลการดําเนินงานที่เกิดขึ้นจริง หรือผลการดําเนินงานที่รับรู 
ประการสุดทายความไมตรงกัน ความแตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวังกับการรับรูที่เกิดขึ้นจริงทําให
เกิดชองวางขึ้น ถาความคาดหวังตรงกับสิ่งที่เกิดขึ้นจริง จะสงผลใหเกิดความรูสึกพึงพอใจ           
พอประมาณ ถาความคาดหวังมากกวาการรับรูที่เกิดขึ้นจริง จะนํามาซึ่งความพึงพอใจของผูบริโภค
ที่สูงขึ้น การเกิดความพึงพอใจ สามารถแสดงไดดังรูป 3

รูป 3  แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวังของลูกคา

2) แบบจําลองจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนา (Desired – 
Disconfirmation Model of Satisfaction)

ความพึงพอใจรูปแบบนี้เกิดจาก ผูบริโภคเปรียบเทียบคุณสมบัติจริงของสินคา กับ
คุณสมบัติในอุดมคติที่ผูบริโภคตองการใหสินคานั้นมี ความแตกตางระหวางทั้งสองสิ่งนํามาซึ่ง
ระดับความพึงพอใจของผูบริโภค

Spreng; MacKenzie และ Olshavsky (1996) ไดใหคํานิยามไววา ความพึงพอใจ
เปนผลมาจากปฏิกิริยาของความรูสึกที่มีตอประสบการณจากสินคาและบริการนั้น ซ่ึงจะกวางกวา
คํานิยามของ Tse และ Wilton (1983) หลักการของความพึงพอใจมีดวยกัน 3 ประการ ไดแก การ
ดําเนินงานที่รับรูได (Perceived Performance), ความคาดหวังและความคาดหวังที่เหมาะสม 
(Expectations and Expectations Congruency) และความปรารถนาและความปรารถนาที่เหมาะสม 
(Desires and Desires Congruency) Spreng; MacKenzie และ Olshavsky (1996) ไดใหคํานิยาม
ความปรารถนาไววา เปนระดับของคุณสมบัติและประโยชนที่ผูบริโภคเชื่อวาจะนํามาซึ่งคุณคาใน
ระดับสูง เปนการสิ่งที่บงบอกถึง    ผลการดําเนินงานในอุดมคติ เขาไดสรางความแตกตางระหวาง
ความคาดหวังกับความปรารถนา โดยความคาดหวังเปนความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติ หรือประโยชน
ของสินคาที่มีอยูแลว และอาจเกิดขึ้นได  ในขณะที่ ความปรารถนาจะเปนการประมาณคาขอบเขต
ของคุณสมบัติ หรือประโยชนของสินคาเพื่อใหไดมาซึ่งคุณคาในสิ่งนั้น ๆ ความปรารถนาที่   

ความคาดหวัง
ในตัวสินคา
หรือองคกร

การรับรู
ในตัวสินคา
หรือองคกร

ความพึงพอใจ
ของลูกคา

ความไมพึงพอใจ
ของลูกคาที่มา : ดัดแปลงมาจาก Tse และ Wilton (1988)
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เหมาะสมเปนผลมาจากความแตกตางระหวางผลการดําเนินงานที่รับรูไดกับความปรารถนาในตัว
สินคา ถาความปรารถนาและความคาดหวังที่เหมาะสมเปนบวก ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพึงพอใจ 
การเกิดความพึงพอใจ สามารถแสดงไดดังรูป 4

รูป 4  แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความปรารถนาของลูกคา

3) แบบจําลองจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรม (Equiy – 
Disconfirmation Model of Satisfaction)

ความพึงพอใจในรูปแบบนี้เปนความคาดหวังในเรื่องความยุติธรรม หรือความถูก
ตองในการซื้อขายระหวางผูซ้ือและผูขาย Oliver และ Swan (1989) ไดใหคํานิยามของคําวาความ        
ยุติธรรมไววา เปนความถูกตองที่แตละบุคคลสมควรจะไดรับ ถาผูบริโภครับรูวาการซื้อขายมีความ
ถูกตองและยุติธรรม จะนํามาซึ่งความรูสึกพึงพอใจ ความยุติธรรมอยูบนพื้นฐานของการประเมิน
เวลาและเงินของผูซ้ือ วาสมควรกับเวลาและความพยายามในการซื้อขายสินคาของผูขาย รวมถึงผล
จากการซื้อขายดวย การเกิดความพึงพอใจ สามารถแสดงไดดังรูป 5

รูป 5  แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความยุติธรรมที่ไดรับจากการซื้อสินคา

ความปรารถนา
ในตัวสินคา
หรือองคกร

การรับรู
ในตัวสินคา
หรือองคกร

ความพึงพอใจ
ของลูกคา

ความไมพึงพอใจ
ของลูกคา

ที่มา : ดัดแปลงมาจาก Spreng; MacKenzie และ Olshavsky (1996)

ความคาดหวัง
ที่จะไดรับ

ความยุติธรรม

การรับรูเกี่ยวกับ
ความยุติธรรมใน

การซื้อขาย

ความพึงพอใจ
ของลูกคา

ความไมพึงพอใจ
ของลูกคา

ที่มา : ดัดแปลงมาจาก Oliver และ Swan (1989)
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4) แบบจําลองจําลองความพึงพอใจ อันเนื่องมาจากความคาดหวังจากประสบการณ
พื้นฐาน (Experience – based Expectations – Disconfirmation Model of Satisfaction)

ความพึงพอใจในรูปแบบนี้ เกิดจากการตั้งบรรทัดฐานจากประสบการณในอดีต 
Cadotte; Woodruff และ Jenskins (1987) ไดใหคํานิยามความพึงพอใจไววา เปนผลมาจากการ
ประมาณคาในการบริโภคสินคาหรือบริการ ถาผลการประเมินสินคามากกวาความคาดหวังที่เกิด
จาก ประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพึงพอใจ ในทางตรงกันขามถาผลการประเมิน
สินคานอยกวาความคาดหวังที่เกิดจากประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ 
(Dissatisfaction) การเปรียบเทียบในรูปแบบนี้จะแตกตางจากรูปแบบแรก คือในรูปแบบแรก ความ
คาดหวังของลูกคาสามารถเกิดขึ้นได โดยไมตองอาศัยประสบการณในสินคาหรือบริการที่เกิดขึ้น
ในอดีต การเกิดความพึงพอใจ สามารถแสดงไดดังรูป 6

รูป 6  แบบจําลองความพึงพอใจอันเนื่องมาจากประสบการณพื้นฐานของลูกคา

ในการศึกษาครั้งนี้ ไดนําเอาแนวคิดความพึงพอใจอันเนื่องมาจากความคาดหวังของลูก
คามาใชเปนแนวทางในการศึกษา โดยใหลูกคาเปรียบเทียบความคาดหวังตอสินคาและองคกรกับ
การรับรูที่เกิดขึ้นจริง ถาคุณลักษณะตาง ๆ เหลานั้น ต่ํากวาที่คาดหวังไวมาก ลูกคาจะเกิดความไม
พึงพอใจอยางยิ่ง ในทางตรงกันขาม หากคุณลักษณะตาง ๆ สูงกวาที่คาดหวังไวมาก ลูกคาก็จะเกิด
ความพึงพอใจอยางยิ่ง ในสินคาและบริการนั้น นอกจากนั้นยังไดนําเอาทฤษฎีสวนประสมทางการ
ตลาดบริการ ซ่ึงเปนตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได 7 ประการ ซ่ึงไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา
ดานการจัดหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ เขามาใช เนื่องจากตองการทราบความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอสิน
คาสุราแชพื้นบาน และความพึงพอใจที่มีตอองคกรและการใหบริการขององคกร

ความคาดหวัง
ในตัวสินคา
หรือองคกร

การรับรู
ในตัวสินคา
หรือองคกร

ความพึงพอใจ
ของลูกคา

ความไมพึงพอใจ
ของลูกคา

ประสบการณ
ในอดีต

ที่มา : ดัดแปลงมาจาก Cadotte; Woodruff และ Jenskins (1987)
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2.1.4 ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ

ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ เปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได 
7 ประการ โดยนํามาใชรวมกันอยางเหมาะสม เพื่อสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (Kotler, 
2003) โดยสวนประสมทางการตลาดดังกลาวประกอบดวย

1) ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองตอบความจําเปนและความตองการของ
มนุษย ผลิตภัณฑอาจเปนทั้งสิ่งที่แตะตองไดและแตะตองไมได โดยสวนประกอบของผลิตภัณฑ
ประกอบดวย ตัวผลิตภัณฑ ช่ือผลิตภัณฑ การบรรจุหีบหอ ตรายี่หอ เปนตน

2) ราคา (Price) เปนสิ่งที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการ ในรูปของ
เงินตรา โดยเกี่ยวของกับวิธีการกําหนดราคา นโยบายและกลยุทธตาง ๆ ในการกําหนดราคา

3) การจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมการนําผลิตภัณฑออกจําหนายใหแกตลาดเปา
หมาย โดยหมายถึงสถานที่จําหนาย และการจําหนายผานพอคาคนกลาง รวมถึงวิธีการเคลื่อนยาย
สินคา สวนประสมในการจัดจําหนายประกอบดวย

ก.  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง กลุมของสถาบันหรือบคุคลที่ทําหนาที่ หรือ
ทํากิจกรรมอันจะนําผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใช

ข.  การกระจายสินคา หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัว
สินคา ที่มีปริมาณถูกตองไปยังสถานที่ที่ตองการและเวลาที่เหมาะสม

4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ระหวางผูจัดจําหนายและตลาดเปาหมาย มีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสาร หรือชักจูงใหเกิดทัศนคติ
และพฤติกรรมการซื้อ โดยมีเครื่องมือที่ใชในการสงเสริมการตลาด 5 ประเภทดวยกัน ประกอบดวย

ก. การโฆษณา เปนการติดตอส่ือสารโดยผานทางสื่อ มีวัตถุประสงคหลักเพื่อ
เพิ่มยอดขาย

ข. การขายโดยใชพนักงานขาย เปนการใชพนักงานที่คัดเลือก และฝกอบรมมา
อยางดี เพื่อชวยในการแนะนําสินคาและบริการ

ค. การสงเสริมการขาย เปนการกระตุนยอดขาย เชน การลด แลก แจก แถม
เปนตน

ง. การใหขาวและการประชาสมัพันธ เปนการสรางภาพลักษณใหแกสินคาและ
องคกร

จ. การตลาดทางตรง เปนการขายสินคาโดยตรงถึงผูบริโภค โดยไมผานคนกลาง
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5) บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) เปนสวนที่มีปฏิสัมพันธโดยตรงกับ
ผูบริโภค ดังนั้นตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคาไดแตกตาง เหนือจากคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มีมนุษยสัมพันธ มีทัศนคติ
ที่ดี สามารถสื่อสารชัดเจน มีความเต็มใจและเอาใจใส สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเร่ิม
มีความสามารถในการแกปญหา และสรางคานิยมที่ดีใหกับองคกรได

6) การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ เปนการแสดงใหเห็นภาพลักษณที่ดี
ขององคกร เพื่อใหผูบริโภครับรูและเชื่อมั่นและไววางใจในองคกร เปนการสรางคุณภาพโดยรวม
(Total Quality Management: TQM) ทั้งในดานกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคา
ใหกับลูกคา ในดานตาง ๆ เชน ความสะอาด การตกแตง และบรรยากาศในราน รางวัล ใบประกาศ
รับรองคุณภาพ หรือเกียรติคุณตาง ๆ ขององคกร หรือผลิตภัณฑที่สรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคา

7) กระบวนการ (Process) เปนการดําเนินงานในขั้นตอนของกระบวนการตาง ๆ เพื่อ
สงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็วและประทับใจลูกคา ทั้งในดานความรวด
เร็ว ความสะดวก  การบริการนอกสถานที่ และการใหบริการดวยความเสมอภาค

2.2  งานวิจัยและการศึกษาท่ีเก่ียวของ

งานวิจัยและการศึกษาที่เกี่ยวของกับการศึกษาในครั้งนี้ประกอบดวย งานวิจัยและการศึกษา
เกี่ยวกับผลการดําเนินงานหลายมิติ งานวิจัยและการศึกษาที่เกี่ยวกับ ความสัมพันธของผลการ
ดําเนินงานดานการเงินกับไมใชการเงิน และผลการดําเนินงานโดยรวมกับปจจัยดานการตลาด    
งานวิจัยและการศึกษาที่เกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา และงานวิจัยและการศึกษาที่เกี่ยวกับ      
อุตสาหกรรมสุราแชพื้นบาน

2.2.1 งานวิจัยและการศึกษาท่ีเก่ียวกับผลการดําเนินงานหลายมิติ

Keegan; Eiler และ Jones (1989) ไดศึกษาวิธีการประเมินผลการดําเนินงาน โดยแบง
เปนการวัดผลการดําเนินงานทางดานการเงิน (Financial Measures) ไดแก การแขงขันทางดานตน
ทุน คาใชจายดานการวิจัยและพัฒนาโดยเปรียบเทียบ ตนทุนในการดําเนินงาน ตนทุนแรงงานโดย
เปรียบเทียบ เปนตน และการวัดผลการดําเนินงานที่ไมเกี่ยวของกับการเงิน (Non Financial 
Measures) เชน จํานวนลูกคาที่มาซื้อซํ้า จํานวนคํารองเรียนของลกูคา สวนแบงตลาด รอยละของ
การจัดสงสินคาไดทันเวลา คุณภาพของสินคา เปนตน จากการศึกษาพบวา การประเมินผลการ

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



18

ดําเนินงานทางดานการเงินนั้นจะเปนประโยชนในระยะสั้น  แตไมสามารถอธิบายถึงการพัฒนาใน
ระยะยาวได องคกรจึงควรใชการประเมินควบคูกัน

Kaplan และ Norton (1992) ไดศึกษาวิธีการประเมินผลการดําเนินงานขององคกร
แนวใหม ที่เรียกวา บาลานซ สคอรการด (The Balanced Scorecard) ซ่ึงเปนการประเมินผลทางดาน
การเงินที่แสดงถึงผลจากการปฏิบัติงานที่ผนมาแลว กับการวัดผลการดําเนินงานซึ่งจะเชื่อมโยงไปสู
ผลการดําเนินงานในอนาคต ประกอบดวย 4 มุมมอง ไดแก มุมมองทางดานการเงิน (Financial 
Perspective) มุมมองทางดานลูกคา (Customer Perspective) มุมมองทางดานกระบวนการภายใน
องคกร (Internal Perspective) และมุมมองทางดานนวัตกรรมและการเรียนรู (Innovation and 
Learning Perspective) จากผลการศึกษาพบวาวิธีบาลานซ สคอรการด ชวยใหมองเห็นภาพรวมทั้ง
องคกร และยังเปนเครื่องมือที่ชวยใหองคกรไดมาซึ่งกลยุทธที่จะนําไปสูการปฏิบัติ เพื่อใหบรรลุ
ตามวัตถุประสงคและเปาหมายที่วางไว และสรางความสําเร็จใหแกองคกร

Dvir; Segev และ Shenhar (1993) ไดศกึษาวิธีการประเมินความสําเร็จขององคกร 
โดยใชแบบจําลองมิติแหงความสําเร็จ (Success Dimensions) ซ่ึงเปนแนวคิดที่อธิบายประสิทธิภาพ
ขององคกร 3 ระดับ ไดแก ระดับโครงการ ระดับหนวยธุรกิจ และระดับบริษัท โดยไดนํามิติทาง
ดานเวลาเขามาพิจารณาดวย คือ ระยะส้ันมาก (Very Short) ระยะสั้น (Short) ระยะยาว (Long) และ
ระยะยาวมาก (Very Long) ผลการศึกษาพบวา การประเมินผลในระยะสั้น เชน ยอดขาย หรือกําไร 
เปนการวัด ณ จุดหนึ่ง หรือชวงหนึ่งของเวลา ไมสามารถบอกถึงการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นในชวง
เวลาตอไป และไมสามารถชี้วัดถึงความสําเร็จขององคกรในระยะยาวได ดังนั้น องคกรควรมีการ
ประเมินผลทางดานอื่นซึ่งบอกถึงการเปลี่ยนแปลงในระยะยาวควบคูไปดวย เชน การเตรียมพรอม
สําหรับอนาคต ระดับของกลยุทธที่ใชในการแขงขัน การลงทุนใหม ๆ เปนตน

Maltz (2000) ไดศึกษาวิธีการประเมินความสําเร็จขององคกร โดยใชวิธีผลการดําเนิน
งานหลายมิติแบบเคลื่อนไหว (Dynamic Multi–dimensions Performance : DMP) ประกอบดวย มิติ
ทางดานการเงิน มิติทางดานการตลาดหรือลูกคา มิติทางดานกระบวนการ มิติทางดานการพัฒนา
บุคลากร และมิติทางดานอนาคต จากผลการศึกษาพบวา 1) มิติทางดานการเงิน ตัววัดที่เหมาะสมซึ่ง
เปนตัววัดที่ไดคะแนนในอันดับตน ไดแก ยอดขาย กําไรสุทธิ และการเพิ่มขึ้นของรายได 2) มิติ  
ทางดานการตลาดหรือลูกคา ตัววัดที่เหมาะสม ไดแก ความพึงพอใจของลูกคา อัตราการรักษาลูกคา 
และคุณภาพในการใหบริการ 3) มิติทางดานกระบวนการ ตัววัดที่เหมาะสม ไดแก ระยะเวลาในการ
เขาสูตลาดของสินคาและบริการใหม และคุณภาพของพัฒนาสินคาใหมและกระบวนการในการ
บริหารโครงการ 4) มิติทางดานการพัฒนาบุคลากร ตัววัดที่เหมาะสม ไดแก อัตราการรักษา
พนักงานที่มีความสามารถสูง คุณภาพของการพัฒนาเทคนิคและบุคลากรที่มีความสามารถ และคุณ
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ภาพของพัฒนาความเปนผูนํา 5) มิติทางดานอนาคต ตัววัดที่เหมาะสม ไดแก  ความลึก และคุณภาพ
ในการวางแผนกลยุทธ และการเตรียมพรอมสําหรับการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมจากภายนอก 
ซ่ึงตัวช้ีวัดพื้นฐานทั้ง 5 มิตินี้ เปนประโยชนในการนําไปใชประเมินผลการดําเนินงานขององคกร
ในเบื้องตน

อรุโณทัย สุวิทยศักดานนท (2545) ไดศึกษาผลการดําเนินงานธุรกิจขนสงสินคาของ
บริษัทนิ่มซีเส็ง (1988) จํากัด ซ่ึงเปนการประเมินผลการดําเนินงานในมิติทางการเงินเพียงดานเดียว 
โดยวิเคราะหงบการเงินและอัตราสวนทางการเงิน เชน อัตราสวนทุนหมุนเวียน อัตราสวนหนี้สิน
รวมตอทรัพยสินรวม อัตราหมุนเวียนของทรัพยสินถาวรและทรัพยสินรวม อัตราผลตอบแทนจาก
กําไรสุทธิ อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน เปนตน จากผลการศึกษาพบวา บริษัทมีอัตราสวนทุน
หมุนเวียนลดลงอยางมากตั้งแตป พ.ศ. 2541 – 2545 เนื่องจากมีการกอหนี้ระยะส้ันเพิ่มขึ้น อยางตอ
เนื่อง ทําใหสภาพคลองลดลง และมีอัตราสวนหนี้สินรวมตอทรัพยสินรวมเพิ่มขึ้นแสดงถึงความ
เสี่ยงที่เพิ่มสูงขึ้น นอกจากนี้ อัตราการหมุนเวียนของทรัพยสินถาวรและทรัพยสินรวมลดลงอยางตอ
เนื่อง แสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพในการบริหารงาน และการใชสินทรัพยถาวรของบริษัทลดลง 
สวนสมรรถภาพในการหากําไร พบวา มีกําไรสุทธิสูงขึ้น และมอัีตราผลตอบแทนตอสวนผูถือหุน
สูงขึ้นเรื่อย ๆ แสดงใหเห็นวาบริษัทสามารถสรางกําไรจากการดําเนินงานได

Strandholm; Kumar และ Subramanian (2004) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการ
รับรูตอการเปลี่ยนแปลงทางดานสิ่งแวดลอม, การตอบสนองทางดานกลยุทธ เชน การแขงขันทาง
ดานราคา ความพยายามเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพ ความยืดหยุนในการดําเนินงาน เปนตน, ลักษณะ
การบริหารงาน เชน ความเชี่ยวชาญในการดําเนินงานทั้งภายในและภายนอกองคกร เปนตน และผล
การดําเนินงานขององคกร ซ่ึงประกอบดวย ผลตอบแทนจากเงินทุน (Return on Capital) ผลตอบ
แทนจากการใหบริการรูปแบบใหม (Return on New Services) กําไรสุทธิ (Net Profit) การควบคุม
คาใชจายในการดําเนินงาน (Control of Operational Expenses) และสวนแบงตลาด (Market Share) 
จากผลการศึกษาพบวา การรับรูตอการเปลี่ยนแปลงทางดานสิ่งแวดลอมขององคกร มีความสําคัญ 
เพราะจะทําใหเกิดการปรับเปลี่ยนกลยุทธเพื่อตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงขององคกร และยังเปน
การเลือกผูบริหารที่มีประสิทธิภาพตอองคกร ดังนั้น องคกรควรพิจารณา หรือยกระดับการรับรูใน
การเปลี่ยนแปลงทางดานสิ่งแวดลอม การปรับเปลี่ยนกลยุทธเพื่อตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง 
และคุณลักษณะของการบริหาร เพื่อใหเกิดผลการดําเนินงานที่สูงขึ้น

จากผลงานการศึกษาที่กลาวมาขางตน ในการศึกษาครั้งนี้จึงไดนําเอาแนวคิดการ
ประเมินผลการดําเนินงานหลายมิติแบบเคลื่อนไหวของ Maltz (2000) มาใช ซ่ึงประกอบดวย มิติ
ทางดานการเงิน มิติทางดานการตลาดหรือลูกคา มิติทางดานกระบวนการ มิติทางดานการพัฒนา
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บุคลากร และมิติทางดานอนาคต เพื่อใหผูประกอบการไดมองเห็นผลการดําเนินงานขององคกรใน
มุมมองที่กวางขึ้น และสามารถพัฒนาองคกรไปสูความสําเร็จได

2.2.2  งานวิจัยและการศึกษาท่ีเก่ียวกับ ความสัมพันธของผลการดําเนินงานดานการเงินกับ
ไมใชการเงิน และผลการดําเนินงานโดยรวมกับปจจัยดานการตลาด

Kaplan และ Norton (1996) ไดศึกษาความเชื่อมโยงของบาลานซ สคอรการด ไปสูกล
ยุทธ โดยไดตั้งสมมติฐานความสัมพันธเชิงสาเหตุและผลระหวางมุมมองตาง ๆ ทั้ง 4 มุมมอง ผล
การศึกษาสามารถแสดงในลักษณะของลูกโซ ดังนี้ การประเมินผลการดําเนินงานดานการเรียนรู
และการเติบโต → การประเมินผลการดําเนินงานดานกระบวนการภายในองคกร → การประเมิน
ผลการดําเนินงานดานลูกคา → การประเมินผลการดําเนินงานดานการเงิน กลาวคือ การประเมิน
ผลทางดานการเรียนรูและเติบโต จะเปนตัวขับเคลื่อนของการประเมินผลดานกระบวนการภายใน
องคกร ในขณะเดียวกัน การประเมินผลดานกระบวนการภายในองคกร เปนตัวขับเคลื่อนของ
ประเมินผลดานลูกคา และการประเมินผลดานลูกคาก็เปนตัวขับเคลื่อนของการประเมินผลดานการ
เงิน จะเห็นไดวา ผลการดําเนินงานในมุมมองที่ไมเกี่ยวกับการเงิน (Non-financial Performance) 
เปนตัวขับเคลื่อนของผลการดําเนินงานทางดานการเงิน ซ่ึงเปนเปาหมายสูงสุดขององคกร ดังนั้น 
การประเมินการดําเนินงานที่ดีควรมีการใชวิธีการประเมินในหลาย ๆ มุมมอง

Forza และ Filippini (1998) ไดศึกษาผลกระทบของการสรางคุณภาพโดยรวมที่มตีอ
ผลการดําเนินงานขององคกร โดยสรางแบบจําลองอธิบายการดําเนินงานทางดานการสรางคุณภาพ
โดยรวม (Total Quality Management: TQM) ซ่ึงประกอบดวย ลักษณะมุงทางดานคุณภาพ, การ
สรางคุณภาพโดยเชื่อมโยงกับลูกคา, การสรางคุณภาพโดยเชื่อมโยงกับผูผลิต, การควบคุมทางดาน
กระบวนการ และทรัพยากรมนุษย ที่มีความสัมพันธกับผลการดําเนินงานที่มีคุณภาพ ซ่ึงประกอบ
ดวย คุณภาพที่เกิดขึ้นจริง และความพึงพอใจของลูกคา ทําการวิเคราะหโดยใชแบบจําลองสมการ
โครงสราง (Structural Equation Model) ผลการศึกษาพบวา การสรางคุณภาพโดยรวมมผีลกะทบ
โดยตรงตอความพึงพอใจของลูกคา และคุณภาพที่เกิดขึ้นจริง

Han; Kim และ Srivastava (1998) ไดวิเคราะหความเชื่อมโยงระหวาง ลักษณะมุงทาง
ดานการตลาด นวัตกรรม และผลการดําเนินงานขององคกร ของธนาคารในภาคตะวันตกตอนกลาง
ของสหรัฐ จํานวน 134 แหง โดยการสุมแบบงาย และนําเอาวิธีการวัดลักษณะมุงทางดานการตลาด
ของ Narver และ Slater (1990) มาใช จากผลการศึกษาพบวา ผลการดําเนินงานมีความสัมพันธไป
ในทิศทางบวกกับ เทคนิคและการสนับสนุนทางดานนวัตกรรม ซ่ึงนวัตกรรมนี้มีความสัมพันธเชิง
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บวกกับลักษณะมุงทางดานการตลาด ดังนั้นจะเห็นไดวา ลักษณะมุงทางดานการตลาดไมมีความ
สัมพันธโดยตรงกับผลการดําเนินงานแตมีความสัมพันธกันทางออม

Kumar; Subramanian และ Yauger (1998) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะ
มุงทางดานการตลาด และผลการดําเนินงานขององคกร โดยสํารวจโรงพยาบาล 159 แหง โดยใชวิธี
การประเมินผลการดําเนินงาน 5 รูปแบบ ประกอบดวย การเพิ่มขึ้นของรายได อัตราผลตอบแทน
จากเงินทุน ความสาํเร็จของการบริการหรือส่ิงอํานวยความสะดวกในรูปแบบใหม ความสําเร็จของ
การรักษาจํานวนคนไข และความสําเร็จในการควบคุมการใชจายเงิน จากผลการศึกษาพบวา การ
เพิ่มขึ้นของรายได อัตราผลตอบแทนจากเงินทุน ความสําเร็จของการบริการหรือส่ิงอํานวยความ
สะดวกในรูปแบบใหม ความสําเร็จของการรักษาจํานวนคนไข และความสําเร็จในการควบคุมการ
ใชจายเงิน มีความสัมพันธเชิงบวกกับลักษณะมุงทางดานการตลาด

Guo (2001) ไดศึกษาความสัมพันธของลักษณะมุงทางดานการตลาด ความรุนแรงของ
การแขงขัน ความพงึพอใจผูบริโภค ความภักดีของผูบริโภค และผลการดําเนินงานขององคกร ใน
การศึกษาไดอธิบายถึงบทบาทของความพึงพอใจและความภักดีของผูบริโภค ซ่ึงเปนตัวแปรที่มี
ความสําคัญทางดานการตลาด และเปนตัวกลางในการเชื่อมโยง ความสัมพันธของลักษณะมุงทาง
ดานการตลาดกับผลการดําเนินงานขององคกร โดยไดวิเคราะหความเชื่อมโยงระหวางลักษณะมุง
ทางดานการตลาดกับความพึงพอใจของลูกคา ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของลูกคา ความ
ภักดีของลูกคา กับผลการดําเนินงานขององคกร ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา ลักษณะมุงทางดาน
การตลาดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกคา และแสดงใหเห็นวาไมมีอุปสรรคจาก
ความรุนแรงทางดานการแขงขัน ในขณะที่ลักษณะมุงทางดานลูกคา และลักษณะมุงทางดานคูแขง
ขัน ซ่ึงเปนองคประกอบหนึ่งของลักษณะมุงทางดานการตลาดนั้น มีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
พึงพอใจของลูกคาและผลการดําเนินงานขององคกร สวนความพึงพอใจและความภักดีของลูกคา
นั้นพบวาไมมีความสัมพันธกับผลการดําเนินงานขององคกร

Lai (2003) ไดศึกษาผลกระทบของลักษณะมุงทางดานการตลาดที่มีตอผลการดําเนิน
งานขององคกร จากองคกรธุรกิจที่มีลักษณะมุงทางดานคุณภาพทั้งสิ้น 304 แหง โดยใชการ
วิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุมตัวแปรลักษณะมุงทางดานการตลาด, การจัดการทาง
ดานคุณภาพ และผลการดําเนินงานขององคกร จากนั้นใชการวิเคราะหสหสัมพันธ (Correlation 
Analysis) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร จากผลการศึกษาพบวา ลักษณะมุงทางดานการตลาด
มี ความสัมพันธกันในระดับสูงกับการจัดการทางดานคุณภาพ และผลการดําเนินงานขององคกร 
โดยมีทิศทางของความสัมพันธเปนไปในทางบวก
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Gilley; Greer และ Rasheed (2004) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการลงทุนใน
ทรัพยากรมนุษย เชน การฝกอบรม และการจายเงินใหแกพนักงาน กับผลการดําเนินงานขององคกร
ทางดานการเงินไดแก อัตราผลตอบแทนจากทรัพยสิน (Return on Assets) อัตราผลตอบแทนจาก
การขาย (Return on Sales) ผลการดําเนินงานทางดานการเงินทั้งหมด (Overall Financial 
Performance) และผลการดําเนินงานที่ไมใชการเงิน ไดแก การวิจัยและพัฒนา (Research and 
Development : R&D) ความมั่นคงหรือการเติบโตของการจางงาน นวัตกรรมทางดานกระบวนการ 
นวัตกรรมทางดานผลิตภัณฑ การทดแทนของพนักงาน คุณธรรมของพนักงานหรือความพึงพอใจ
ในงาน ความสัมพันธกับลูกคา ความสัมพันธกับผูจัดหา (Supplier) เมื่อเทียบกับคูแขงขัน ใชการ
วิเคราะหปจจัยเพื่อจัดกลุมตัวแปร จากผลการศึกษาพบวา การฝกอบรม และการจายเงินใหแก
พนักงาน มีผลกระทบโดยตรงตอผลการดําเนินงานทางดานการเงินขององคกร, ผลการดําเนินดาน
นวัตกรรม และผลการดําเนินงานที่เกี่ยวของกับบุคคลในองคกร

ณัฐศรินทร หอเจริญ (2547) ไดศึกษาพฤติกรรมในการประเมินผลการดําเนินงานของ
อุตสาหกรรมลําไยอบแหง โดยใชบาลานซ สคอรการด ซ่ึงเปนวิธีการประเมินผลในหลาย ๆ มุม
มอง ประกอบดวย 1) มุมมองทางดานการเงิน ไดแก การเพิ่มขึ้นของรายได ประสิทธิภาพในการ
ผลิต และอัตราผลตอบแทนของสินทรัพย 2) มุมมองทางดานลูกคา ไดแก การเพิ่มจํานวนลูกคาใหม 
การรักษาลูกคาเดิมไว ระดับความพึงพอใจของลูกคา และสวนแบงตลาด 3) มุมมองดานกระบวน
การภายในองคกรธุรกิจ ไดแก คุณภาพของสินคา ระยะเวลาที่ใชในการผลิต ตนทุนในการผลิต การ
ขนสงสินคา และการวิจัยและพัฒนา 4) มุมมองดานการเรียนรูและการเจริญเติบโต ไดแก สภาพ
แวดลอมในการทํางาน ประสิทธิภาพการผลิตของพนักงาน เทคโนโลยีการผลิต และทักษะของ
พนักงาน 5) มุมมองทางดานชุมชนและสังคม ไดแก ความมีสวนรวมขององคกรในชุมชน ผลการ
ศึกษาพบวา ผูประกอบการไดใหความสาํคัญและนําตัวช้ีวัดดานตนทุนในการผลิต ตัวช้ีวัดดานการ
เพิ่มขึ้นของรายได และตัวช้ีวัดดานระยะเวลาในการผลิต ไปใชในการวางแผนการการดําเนินงาน
ตามลําดับ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงการใหความสําคัญกับมุมมองทางดานการเงิน และมุมมองทางดาน
กระบวนการธุรกิจภายใน เนื่องจากเปนมุมมองที่สามารถมองเห็นการเปลี่ยนแปลงไดชัดเจนกวามุม
มองอื่น สวนการวิเคราะหความสัมพันธของมมุมองทางดานการเงินและมุมมองที่ไมใชการเงินนั้น 
พบวามุมมองทางดานการเงินมีความสัมพันธเชิงบวกกับมุมมองทางดานลูกคา และมุมมองดานการ
เรียนรูและการเติบโต และมีความสัมพันธเชิงลบกับมุมมองทางดานกระบวนการธุรกิจภายในและ
มุมมองทางดานชุมชนและสังคม

Fynes และ Burca (2005) ไดศึกษาผลกระทบของคุณภาพในการวางแผน (Design 
Quality) ที่มีตอผลการดําเนินงานที่มีคุณภาพ (Quality Performance) ของอุตสาหกรรมตาง ๆ ใน
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ประเทศไอรแลนด โดยมุงเนนความสัมพันธระหวางการวางแผนการดําเนินงานที่มีคุณภาพกับการ
ประเมินผลการดําเนินงานที่มีคุณภาพ ซ่ึงประกอบดวย คุณภาพที่เกิดขึ้นจริง (Conformance 
Quality) คุณภาพในการใช (External Quality–in–use) และความพึงพอใจของลูกคา, ตนทุนของสิน
คา และระยะเวลาในการเขาสูตลาดของสินคา ใหผูประกอบการเปรียบเทียบผลการดําเนินงานของ
องคกรกับคูแขงหลัก โดยมีคะแนน 1 – 5 โดยที่ 1 หมายถึง แยกวาคูแขงขันมาก และ 5 หมายถึง ดี
กวาคูแขงขันมาก ทําการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห
ความนาเชื่อถือของขอมูล (Reliability Analysis) การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุม
ตัวแปรที่มีความสัมพันธกันไวในกลุมเดียวกัน และการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐาน หาความสัมพันธเชิงสาเหตุและผล และหาผลกระทบทั้งทางตรง ทางออม และ
ผลกระทบที่ไมสามารถอธิบายไดระหวางตวัแปรตาง ๆ จากผลการศึกษาพบวา มีความสัมพันธเชิง
บวกกับคุณภาพที่เกิดขึ้นจริง คุณภาพในการใช และระยะเวลาในการเขาสูตลาด สวนตนทุนสินคามี
ความสัมพันธเชิงลบ คุณภาพที่เกิดขึ้นจริงมีความสัมพันธทางบวกกับคุณภาพในการใช และความ
พึงพอใจของลูกคา และคุณภาพในการใชมีความสัมพันธเชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกคา

 สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ การวิเคราะหความสัมพันธของมิติทางดานการเงินกับมิติที่
ไมใชการเงิน และการวิเคราะหความสัมพันธของผลการดําเนินงานโดยรวมขององคกรกับปจจัย
ตาง ๆ ไดนําเอาแนวคิดของนักวิจัยหลาย ๆ ทานมาใชในการสรางสมมติฐาน กลาวคือ ความ
สัมพันธระหวางมิติทางดานการเงินกับมิติที่ไมใชการเงิน ไดนําแนวทางมาจากการศึกษาของ 
Kaplan และ Norton (1996); Forza และ Filippini (1998); Gilley; Greer และ Rasheed (2004) และ 
ณัฐศรินทร หอเจริญ (2547) การศึกษาความสัมพันธของปจจัยทางดานการตลาดและผลการดําเนิน
งานขององคกร ไดแนวคิดมาจากการศึกษาของ Han; Kim และ Srivastava (1998); Kumar; 
Subramanian และ Yauger (1998) และ Guo (2001) สวนวิธีการวิเคราะหความสัมพันธของปจจัยที่
นํามาใชในการศึกษาครั้งนี้นั้น ผูวิจัยไดนําเอาวิธีการวิเคราะหของ Fynes และ Burca (2005) ซ่ึงใช
การวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุมตัวแปรที่มีความสัมพันธกันไวในกลุมเดียวกัน 
และใชการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) เพื่อหาความสัมพันธเชิงเหตุผลระหวางตัวแปร มา
ประยุกตใชรวมกัน นอกจากนี้ ในการศึกษาครั้งนี้ยังใหความสนใจกับความพึงพอใจของลูกคา 
เนื่องจากการวัดความพึงพอใจของลูกคา จะเปนตัวบงชี้ใหผูประกอบการทราบถึงผลการดําเนินงาน
ของสินคาและองคกรไดอยาง  รวดเร็ว และสามารถปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑใหดียิ่ง ๆ ขึ้นไป 
เพื่อรักษาจํานวนลูกคาไว ซ่ึงจะสงผลตอผลการดาํเนินงานขององคกรในระยะยาว
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2.2.3  งานวิจัยและการศึกษาท่ีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา

Cadotte; Woodruff และ Jenskins (1987) ไดศึกษาประสบการณของคนที่มารับ
ประทานอาหารในรานอาหารที่แตกตางกัน 3 แหง ไดแก รานอาหารจานดวน (Fast Food) ราน
อาหารแบบครอบครัว (Family) และรานอาหารแบบพิเศษ (Specialty) โดยใชการวัดความพึงพอใจ
ในรูปแบบ 2 ขั้ว (Bipolar) โดยมีการใหคะแนนความพึงพอใจตั้งแต 1 ถึง 5 ในเรื่องความรูสึกดาน
คุณลักษณะ เชน มีความสุขหรือไมมีความสุข (Happy / Unhappy) รูสึกอบอุนหรือไมอบอุน (Warm 
Glow / Cold Feeling) รูสึกดีหรือรูสึกแย (Good / Bad) เปนตน จากการศึกษาพบวา ความพึงพอใจ
ของลูกคาสามารถวัดไดจากความแตกตางระหวางผลการดําเนินงานทั้งหมดของรานอาหาร กับ
ประสบการณพื้นฐานของผูบริโภค

Oliver และ Swan (1989) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูซ้ือรถยนต โดยสุมตัวอยางผูที่
มาซื้อรถยนตใหม จํานวน 415 ราย จากนั้นใชการวัดความพึงพอใจในรูปแบบ 2 ขั้ว (Bipolar) ไดแก 
ชอบหรือไมชอบ (Pleased/Displeased) พอใจหรือรังเกียจ (Contented/Disgusted) รูสึกพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจ (Satisfied/Dissatisfied) ทํางานที่ดีหรือทํางานที่ไมดี (Did a Good Job/ Poor Job) มี
การเลือกผูขายหรือไมเลือกผูขาย (Wise Choice / Poor Choice of Salesperson) และมีความสุขหรือ
ไมมีความสุข (Happy/Unhappy) จากการศึกษาพบวาความพึงพอใจของลูกคามีความสัมพันธไปใน
ทางบวกกับความยุติธรรมที่เขาคาดหวังวาจะไดรับจากผูขายรถยนต

Homburg และ Rodolph (2001) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคในตลาดอุตสาห
กรรม โดยไดพิจารณาความพึงพอใจใน 7 มิติ ซ่ึงไดแก ความพึงพอใจในตัวสินคา (Satisfaction 
with Products) ความพึงพอใจในตัวผูขาย (Satisfaction with Salesperson) ความพึงพอใจในดานขอ
มูลที่มีความสัมพันธกับสินคา (Satisfaction with Product – related Information) ความพึงพอใจใน
การจัดการดานการสั่งสินคา (Satisfaction with Order Handling) ความพึงพอใจตอเทคนิคในการให
บริการ (Satisfaction with Technical Services) ความพึงพอใจในดานปฏิสัมพันธของพนักงานภาย
ในองคกร (Satisfaction with Interaction with Internal Staff) และความพึงพอใจในการจัดการดาน
การรองเรียน (Satisfaction with Complaint Handling) มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ พึงพอใจมาก ได 
5 คะแนน ไมพึงพอใจมาก ได 1 คะแนน ใชสถิติการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุม
ตัวแปรที่มีความสัมพันธกันไวในปจจัยเดียวกัน จากนั้นวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอ
ใจทั้ง 7 มิติกับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา จากผลการศึกษาพบวา ความพึงพอใจของลูกคาใน
อุตสาหกรรมขึ้นอยูกับความสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย โดยเฉพาะจากกระบวนการในการสั่ง
ซ้ือสินคา และการรองเรียนของลูกคา การพิจารณาความพึงพอใจของ  ลูกคาในหลายมิติ ชวยใหอุต
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สาหกรรมทราบแนวโนมความตองการของลูกคาในหลาย ๆ ดาน และเปนแนวทางใหเกิดการ
พัฒนาและบริหารงานขององคกรใหดีขึ้น

Torres; Summers และ Belleau (2001) ศึกษาความพึงพอใจของลูกคาเพศชายในการ
ซ้ือเส้ือผาและเครื่องแตงกายสวนตัว เพื่อทราบความตองการของลูกคา และสามารถกําหนดคุณ
ลักษณะของรานใหตอบสนองกับความตองการนั้น ๆ ได โดยใชวิธีการสัมภาษณทัศนคติเกี่ยวกับ
ประสบการณความพึงพอใจในดานขนาดของสินคา ความหลากหลายของสีและรูปแบบคุณภาพ
โดยทั่วไปของพนักงานขาย ความรูเกี่ยวกับสินคาของพนักงานขาย ความหลากหลายของราคา 
เปนตน จากผลการศึกษาพบวา รานขายเสื้อผาและเครื่องแตงกายชาย ควรใหความสําคัญในดาน
ราคา คุณภาพ และการเลือกสินคามากที่สุด  เพื่อใหลูกคาเกิดความรูสึกพึงพอใจและกลับมาซื้อสิน
คาอีกครั้ง

พรพิไล โนจา (2544) ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการรับฝาก – ถอน
ดวยระบบคิวของธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ในอําเมือง จังหวัดเชียงใหม ใชวิธีการวัดโดย
การสํารวจความคิดเห็นในเรื่องความสําคัญตอบริการรับฝาก – ถอนดวยระบบคิวของผูที่มาใช
บริการในดานตาง ๆ ซ่ึงประกอบดวย ดานการใหบริการ เชน ความเพียงพอของกระดาษคิว ความ
ทันสมัยของระบบคิว ความถูกตองในการใหบริการ เปนตน, ดานสถานที่ เชน ความเปนระเบียบ
เรียบรอยและความสะอาด ความเพียงพอของที่นั่ง เปนตน, ดานพนักงาน เชน มารยาทและความ
สุภาพของพนักงาน ความรอบรูในการบริการและงานที่เกี่ยวของ เปนตน และดานอุปกรณเครื่องใช
สํานักงาน เชน ความเพียงพอของในรับฝาก – ถอน  เอกสาร และเครื่องเขียนตาง ๆ เปนตน โดยมี
เกณฑการใหคะแนน 5 ระดับ คือ พึงพอใจมากที่สุด ได 5 คะแนน พึงพอใจมาก ได 4 คะแนน พึง
พอใจปานกลาง ได 3 คะแนน พึงพอใจนอย ได 2 คะแนน และพึงพอใจนอยที่สุด ได 1 คะแนน จาก
นั้นนําผลคะแนนที่ไดมาวิเคราะหหาคาเฉลี่ยถวงน้ําหนัก จากการศึกษาพบวา ลูกคาไดรับความพึง
พอใจในระดับมากทั้ง 4 ดาน

พิทักษ ยมจินดา (2546) ไดศึกษาความพึงพอใจของลูกคาตอการใชผลิตภัณฑ
สมุนไพรเพื่อควบคุมน้ําหนัก ตราเฮอรบาไลฟ ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยนําเอาแนวคิด
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ ซ่ึงเปนตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได 7 
ประการ (7Ps) ประกอบดวย ดานตัวสินคา, ดานราคา, ดานชองทางการจําหนายหรือสถานที่, ดาน
การสงเสริมการตลาด, ดานบุคคล, ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพหรือภาพลักษณ
ขององคกร และดานกระบวนการมาใชในการศึกษา กําหนดลําดับคะแนนตั้งแต 1 – 5 โดย 1 
คะแนน หมายถึงพึงพอใจนอยที่สุด และ 5 คะแนน หมายถึงพึงพอใจมากที่สุด จากผลการศึกษาพบ
วา ลูกคามีความพึงพอใจโดยรวมเฉลี่ย ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ 

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d

ÅÔ¢ÊÔ·¸Ô ìÁËÒÇÔ·ÂÒÅÑÂàªÕÂ§ãËÁè
Copyright  by Chiang Mai University
A l l  r i g h t s  r e s e r v e d



26

ดานราคา ดานบุคคล และดานสถานที่ ในระดับปานกลาง แตมีความพึงพอใจในดานสงเสริมการ
ตลาดโดยรวม ในระดับนอย

การศึกษาครั้งนี้  ไดนําเอาแนวทางการวิเคราะหของ Homburg และ Rodolph (2001)
ซ่ึงเปนการวิเคราะหโดยใชการวิเคราะหปจจัย (Factor Analysis) มาประยุกตใช เพื่อหาระดับความ
พึงพอใจของลูกคา และปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวมของลูกคา

2.2.4  งานวิจัยท่ีเก่ียวของกับอุตสาหกรรมสุราแชพื้นบาน

ประภัสสร คงศิริวัฒนา (2546) ไดศึกษาตนทุนและผลตอบแทนของการทําไวนลําไย
กรณีศึกษาสหกรณไวนอุโมงคลําพูน จํากัด โดยใชขอมูลเบื้องตนจากตัวเลขปริมาณการผลิต ตนทุน
และรายไดจากขอมูลการบันทึกบัญชีของสหกรณ รวมทั้งสัมภาษณหัวหนาฝายผลิต พนักงานบัญชี
และเจาหนาที่ของสหกรณ และเจาหนาที่ของสํานักงานสรรพสามิตเขตพื้นที่จังหวัดลําพูน ใชเกณฑ
การวัด คือ ระยะเวลาในการคืนทุน และอัตรากําไรสุทธิตอยอดขาย ผลการศึกษาพบวา การทําไวน
ลําไยประกอบดวยคาใชจายในการลงทุนทั้งสิ้น 889,582.38 บาท คาใชจายในการดําเนินงาน
1,485,244.76 บาท รายได 1,881,890 บาท กําไรสุทธิ 637,198.36 บาท เมื่อประเมินความเปนไปได
ในการลงทุน พบวา มีความเหมาะสมตอการลงทุน เพราะใชเวลาคืนทุน 1 ป 6 เดือน ถือวาคืนทุนได
เร็ว สวนอัตรากําไรสุทธิตอยอดขายนั้น พบวา มีอัตรากําไรสุทธิตอยอดขายรอยละ 33.86 มากกวา
อัตราดอกเบี้ยเงินกูธนาคารพาณิชยในขณะนั้นซึ่งมีอัตรารอยละ 6.50

ศรณัย  อารยะรังสฤษฐ, กมล  งามสมสุข และ จันทรจิรา  ประมวญพิสุทธ์ิ (2546) ได
ศึกษาสถานภาพการผลิตและการตลาดของผูผลิตสุราแชพื้นบานพื้นที่ 6 จังหวัดภาคเหนือตอนบน
ไดแก จังหวัดเชียงใหม เชียงราย ลําพูน ลําปาง พะเยา และแพร จํานวนกลุมตัวอยาง 50 ราย โดยมี
กรอบแนวคิดการศึกษาดังนี้ 1) โครงสรางธุรกิจ ประกอบดวย ประเภทธุรกิจ ขนาด ที่ตั้ง กําลังการ
ผลิต รูปแบบการจัดการองคกร และลักษณะการประกอบการ  2) สถานภาพการผลิตและการ
ประกอบการของผูผลิต ประกอบดวย ขอมูลองคกรและการบริหาร ผลิตภัณฑที่ทําการผลิต การวาง
แผนการผลิต เทคโนโลยีการผลิต วัตถุดิบในการผลิต บรรจุภัณฑและการเก็บรักษาผลผลิต และตน
ทุนและผลตอบแทนการผลิต 3) ดานการตลาด ประกอบดวย ลักษณะผลิตภัณฑ วิถีตลาด ราคาและ
การกําหนดราคา และการพัฒนาผลิตภัณฑ  4) ปญหาดานการผลิตและการตลาดสุราแช ประกอบ
ดวย ปญหาดานการผลิต ปญหาดานเทคโนโลยีการผลิต ปญหาดานการตลาด และปญหาดานผล
กระทบตอชุมชนและสิ่งแวดลอม
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จากผลงานวิจัย และการศึกษาที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมสุราแชพื้นบานที่ผานมานั้น
จะเห็นไดวา ไดมุงศึกษาตนทุนและผลตอบแทน และสถานภาพการผลิตและการตลาดของผูผลิต
สุราแชพื้นบานเทานั้น ไมไดพิจารณาถึงมุมมอง หรือมิติทางดานอื่น ๆ ที่มีความสําคัญเชนเดียวกัน
ดังนั้น ในการศึกษาการประเมินความสําเร็จของผูประกอบการในอุตสาหกรรมสุราพื้นบาน ใน
จังหวัดเชียงใหมและลําพูนในครั้งนี้ จึงไดนําเอาแนวคิดผลการดําเนินงานหลายมิติแบบเคลื่อนไหว
หรือ Dynamic Multi – dimensions Performance : DMP เขามาใช และไดพิจารณาความพึงพอใจ
ของลูกคาที่มีตอสินคาและองคกร ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงผลการดําเนินงานอีกมิติหนึ่งควบคูไปดวย
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