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บทคัดยอ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อตรวจสอบอิทธิพลของการมุงเนนการตลาดและการมุงเนนความ

เปนผูประกอบการที่มีอิทธิพลตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑและนำไปสูผลการดำเนินงานทาง
การตลาด การวิจัยนี้ใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร
กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาคือวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) จำนวน 259 ราย ในอำเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา การมุงเนนดานการตลาด (การมุงเนนลูกคา,          
การมุงเนนคูแขงขันและการมุงเนนประสานความรวมมือภายใน) และการมุงเนนความเปนผูประกอบการ 
มีอิทธิพลสำคัญและสงผลทิศทางเชิงบวกตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ ในทำนองเดียวกัน
ความสามารถ นวัตกรรมผลิตภัณฑนำไปสูผลการดำเนินงานทางการตลาด การศึกษานี้เปนการยืนยันถึง
ความสำคัญของการมุงเนนการตลาด และการมุงเนนความเปนผูประกอบการวาเปนทรัพยากรภายใน
องคกรท่ีสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันสอดคลองกับทฤษฎีฐานทรัพยากร และนำมาซึ่งการ
บรรลุความสำเร็จในการดำเนินงานขององคกรไดในท่ีสุด   
 
คำสำคัญ: การมุงเนนการตลาด  การมุงเนนความเปนผูประกอบการ  ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ  
  ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
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Abstract 
The purpose of this research is to examine the influence of marketing orientation 

and entrepreneurial orientation through product innovativeness, which lead to marketing 
performance. In this research, multiple regression analysis is employed to analyze             
the relationship between these variables. Data were collected from 259 Small and Medium 
Enterprises (SMEs) in Mueang District, Nakhon Ratchasima Province. The results of 
hypothesis testing show that marketing orientation (customer orientation, competitor 
orientation, and Inter-functional coordination) and entrepreneurial orientation play 
significant and positive effect on product innovativeness. Likewise, product innovativeness 
explicitly leads to marketing performance. As a result this study confirms that the importance  
of marketing and entrepreneurial orientation as an internal resource, which can achieve 
competitive advantages in line with Resource-based View theory and ultimately bring success 
to the organizational performance. 
 
Keywords: Marketing Orientation, Entrepreneurial Orientation, Product Innovativeness,  
     Marketing Performance 
 

1. บทนำ  
ศตวรรษที่ 21 เปนยุคที่มีความกาวหนาทางดานเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว ประเทศที่ไดรับการ

พัฒนาแลวตางใหความสำคัญตอนวัตกรรม เพราะนวัตกรรมสามารถสรางความเจริญทางเศรษฐกิจใหกับ

ประเทศ (Patrutiu-Baltes, 2016) ซึ่งในปจจุบันทิศทางขององคกรลวนมุงไปสูการพัฒนานวัตกรรมทาง

ธุรกิจอยางตอเนื่อง เพื่อที่จะสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) 

เนื่องจากการเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วของการซื้อผลิตภัณฑและบริการตางๆ ในชองทางที่หลากหลายมากข้ึน

ท้ังระบบออนไลนและออฟไลน จึงซึ่งนำไปสูการพัฒนากลยุทธการตลาดท่ีแตกตางกัน (Andaç, Akbiyuk, 

& Karkar, 2016) 

ปจจุบันภาวการณแขงขันทางธุรกิจเพิม่สูงขึน้ เนื่องมาจากปจจัยมากมายที่เขามาเกี่ยวของ เชน 

ดานการเปลี่ยนพฤติกรรมของลูกคา ดานราคา ดานคุณภาพสินคาและบริการ ดานคูแขงขัน รวมถึงการ

แพรระบาดของไวรัสโคโรนา (Covid-2019) สงผลใหองคกรหรือธุรกิจจำเปนตองปรับตัวและพัฒนาขีด

ความสามารถในการแขงขันอยูเสมอ องคกรที่สามารถอยูรอดและประสบความสำเร็จอยางยั่งยืนในระยะ

ยาวไดน้ันคือองคกรท่ีมีความสามารถในการแขงขันและมผีลการดำเนินงานท่ีดี (Lamberton & Stephen, 

2016; He & Harris, 2020) ดังนั้นองคกรธุรกิจตางๆ จึงแสวงหาแนวทางพัฒนากลยุทธและนวัตกรรม

ผลิตภัณฑเพ่ือนำมาใชในการเพ่ิมผลการดำเนินงานใหกับองคกร ซึ่งการมุงเนนตลาดสามารถชวยใหองคกร

ดำเนินงานอยางมีประสิทธิภาพ สรางคุณคาเพ่ิมข้ึนใหกับลูกคาและเพ่ิมความสามารถในการทำกำไร สงผล

ที่ตามมาคือความสำเร็จของผลการดำเนินงาน (Narver & Slater, 1990) การมุงเนนการตลาดเปนปจจัย

ภายในองคกรที่มีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนพัฒนานวัตกรรมอยางตอเนื่อง พัฒนาผลิตภัณฑและ

บริการที่ตรงตามความตองการของกลุมเปาหมาย รวมถึงเปนปจจัยสำคัญที่สงผลโดยตรงตอผลการ

ดำเนินงานของกิจการท่ีเพ่ิมมากข้ึน (Engin & Omur, 2012; Suliyanto & Rahab, 2012) รวมถึงปจจัย 
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การมุงเนนความเปนผูประกอบการมีบทบาทตอการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑและผลการดำเนินงานทาง

การตลาดขององคกร ชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสรางสรรคนวัตกรรม และสงผลในเชิงบวกตอการพัฒนา

นวัตกรรมอยางแพรหลาย (Schueffel, 2014) 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small and Medium Enterprises: SMEs) มีความสำคัญ

ตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศเปนอยางมาก เนื่องจากมีสวนชวยบรรเทาปญหาความแออัดจากการ

เติบโตของสังคมเมือง ชวยกระจายความเจริญไปสูสวนภูมิภาค รวมถึงการชวยสรางงาน สรางมูลคาเพ่ิม 

สรางเงินตราตางประเทศ ลดการนำเขาสินคาตางประเทศ เชื่อมโยงกับกิจกรรมขนาดใหญภาคการผลิต

อ่ืนๆ และเปนแหลงพัฒนาทักษะฝมือ (สำนักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2560) ดังน้ัน 

SMEs จึงไดรับความสำคัญในฐานะผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมท่ีเปนกลุมพลังท่ีใหญท่ีสุดของ

ภาคธุรกิจและมีบทบาทในการฟนฟูและพัฒนาเศรษฐกิจของชาติใหแข็งแกรงขึ ้นไดอีกครั้ง ทั้งน้ีการ

บริหารงานของธุรกิจ SMEs ใหประสบความสำเร็จในยุคปจจุบันไดน้ัน ตองอาศัยขอมูลทางดานการตลาด

ในการตัดสินใจ ความสามารถในการวิเคราะหขอมูลเชิงลึกเพื่อตอบสนองตอตลาด ความสามารถในการ

ติดตามเคลื่อนไหวของลูกคาและคูแขงเปนหัวใจหลักในการพัฒนาอยางยั่งยืน   

ดังน ั ้น ผ ู ว ิจ ัยจึงทำการศึกษาเกี ่ยวกับการมุ งเน นการตลาดและการมุ งเนนความเปน
ผู ประกอบการที ่มีผลตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอผลการดำเนินงานทาง
การตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยผลการวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอนักวิชาการดานองค
ความรูเชิงประจักษและตอผูบริหารองคกรท่ีจะไดทราบแนวทางในการพัฒนาความสามารถขององคกร
เพ่ือการเพ่ิมประสิทธิภาพผลการดำเนินงานใหสูงข้ึน 
 

2. วัตถุประสงค  
เพื่อศึกษาการมุงเนนการตลาดและการมุงเนนความเปนผูประกอบการที่มีผลตอความสามารถ

นวัตกรรมผลิตภัณฑและมีอิทธิพลตอผลการดำเนินงานทางการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม  
 

กรอบแนวคิด  

 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 



 
 
 

วารสารศิลปศาสตรและวทิยาการจัดการ 4 
ปที่ 8 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคม-มถิุนายน 2564 

3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
ตามแนวค ิดของทฤษฎีฐานทร ัพยากร (Resource-Based View: RBV) เป นทฤษฎ ีท ี ่ ให

ความสำคัญกับการมุงเนนทรัพยากรภายในองคกรและความสามารถในการจัดการกับทรัพยากรภายใน
องคกรวาเปนสิ ่งสำคัญที่ทำใหองคกรมีประสิทธิภาพสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขัน การ
แขงขันจะประสบความสำเร็จไดน้ัน องคกรตองใชทรัพยากรท่ีมีอยูทำใหเกิดความยั่งยืนโดยการผสมผสาน
ทรัพยากรภายในองคกรอยางลงตัวและใชเปนเครื่องมือปกปองความสามารถของคูแขงไมใหเกิดการ
ลอกเลียนแบบได (สรวิศ ปนรัตนานนท, 2555) ซึ่งจะกอใหเกิดที่มาของความไดเปรียบทางการแขงขันท่ี
ยั่งยืน ซึ่งในยุคปจจุบันเปนยุคสังคมเศรษฐกิจฐานความรูที่มีการเปลี่ยนแปลงในระดับบุคคล องคกร และ
ระดับโลก ที ่มีผลมาจากความกาวหนาทางเทคโนโลยีและขอมูลสารสนเทศ องคกรจึงตองเรียนรู
ความสัมพันธในการทำงานใหมีประสิทธิภาพรวดเร็วเหนือกวาคูแขง โดยการพิจารณาฐานทรัพยากร
ภายในองคกรที่ถือเปนจุดแข็งหรือจุดออน โดยใชทรัพยากรที่เปนจุดแข็งตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง
และความตองการตามสภาพแวดลอมภายนอกที่ถือเปนโอกาสหรืออุปสรรคและแกไขหรือปรับปรุง
ทรัพยากรท่ีเปนจุดออนขององคกร (Barney, 1991) นอกจากน้ี การมุงเนนการตลาดและการมุงเนนความ
เปนผู ประกอบการ ชวยพัฒนาศักยภาพการตอบสนองความตองการของล ูกค าและเสริมสร าง
ความสามารถของบุคลากรภายในองคกร ใหสามารถมีความคิดสรางสรรคและแสวงหาโอกาสทางธุรกิจ
ใหมๆ นำไปสูการเพิ่มขึ้นของความสามารถทางนวัตกรรมขององคกรและผลการดำเนินงานที่เพิ่มสูงข้ึน 
(กฤศกร จิรภานุเมศ สมนึก เอ้ือจิระพงษพันธ และพนิดา แชมชาง, 2554) 

การมุงเนนการตลาด (Marketing Orientation) 
การศึกษาแนวคิดการมุงเนนการตลาดในการวิจัยครั้งนี้ ไดใชแนวทางของ Narver & Slater 

(1990) ที่ไดพัฒนาแนวคิดของการมุงเนนการตลาดผานการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการศึกษา
การมุงเนนการตลาดท่ีสงผลตอการสรางความไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืนและความสามารถในการ
ทำกำไรในระยะยาว โดย Lee, Kim, Seo, & Hight (2015) กลาววา องคกรที่มีการมุงเนนการตลาดจะ
เปนองคกรท่ีมีความพยายามหาวิธีท่ีดีท่ีสุดในการแบงปนคุณคาใหกับลูกคา โดยการมุงเนนการตลาดอยาง
ตอเนื่องเพื่อคนหาการสรางความไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืนและสรางมูลคาเพิ่มใหแกลูกคาใน
ปจจุบันและอนาคต เพื่อรักษาผลกำไรในระยะยาว สรางความสัมพันธระหวางองคกร และลูกคาจะตองมี
ผลประโยชนรวมกัน จากการศึกษาพบวา องคประกอบของการมุงเนนการตลาด ประกอบดวย 3 
องคประกอบ (Narver & Slater, 1990) ดังน้ี 
 (1) การมุ งเนนลูกคา (Customer Orientation) เปนความคิด ความเชื ่อและความเขาใจท่ี
พอเพียงของผูบริหาร และพนักงานภายในองคกรที่เนนในการทำความเขาใจเกี่ยวกับรายละเอียดกลุม
ลูกคาเปาหมายขององคกร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางคุณคาท่ีดีใหกับลูกคาอยางตอเน่ือง ซึ่งองคกรท่ีมุงเนน
ลูกคา ผูบริหารและพนักงานจะตองเขาใจถึงความตองการของลูกคาทั้งในปจจุบันและอนาคตเพื่อสราง
มูลคาเพ่ิมใหกับลูกคา 
 (2) การมุงเนนคูแขงขัน (Competitor Orientation) เปนการศึกษาวิเคราะห ความเขาใจของ
ผูบริหารและพนักงานภายในองคกรที่เนนเรื่องการทำความเขาใจเกี่ยวกับจุดแข็ง จุดออน ความสามารถ
และกลยุทธของคูแขงขันรวมถึงผูที่จะเปนคูแขงขันทั้งในระยะสั้นและระยะยาวไดอยางมีศักยภาพเพื่อหา
แนวทางสกัดก้ันคูแขงขัน 
 (3) การมุงเนนประสานความรวมมือในการดำเนินงานรวมกับแผนกตางๆ ภายในองคกร 
(Inter-functional Coordination) เปนการบูรณาการของผูบริหารและพนักงานภายในองคกรท่ีเนนเรื่อง
การประสานงานและการใชประโยชนจากทรัพยากรที่มีอยูรวมกันของแผนกตางๆ ภายในองคกรเพ่ือ
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มุงเนนการสรางคุณคาท่ีดีใหกับลูกคากลุมเปาหมาย ตลอดจนการสรางความใกลชิดกับลูกคาเพ่ือมุงเนนผล
ในระยะยาวและความสามารถในการทำกำไรขององคกร  

กัสมา กาซอน, ธีรศักดิ์ กัญจนพงศ และนพพร ศรีวรวิไล (2557) และวิภาวี เนาวรังษี (2557) 

ศึกษาเก่ียวกับการมุงเนนการตลาดท่ีมีตอความสามารถดานการแขงขันและผลการดำเนินงาน ผลการวิจัย

พบวา การมุงเนนตลาดท้ัง 3 ดาน คือ ดานการมุงเนนลูกคา ดานการมุงเนนคูแขงขัน และดานการมุงเนน

การประสานงานภายในมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสามารถดานการแขงขันและผลการดำเนินงานของ

องคกร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ รวมถึงงานวิจัยของ วัชรพันธ ผาสุข (2558) ศึกษาพบวา การมุงเนน

การตลาดและการมุงเนนการเรียนรูท่ีสงผลตอความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนินงานของธุรกิจ

อุตสาหกรรมขนาดกลางมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงสูงสุดตอ

ความสามารถทางนวัตกรรม คือ ตัวแปรการมุงเนนการตลาด นอกจากน้ีสอดคลองกับ Adam & Tabrani 

(2016) สนับสนุนวาพฤติกรรมมุงเนนตลาดที่ประสบความสำเร็จตองเขาถึงความสามารถดานการแขงขัน

ในดานคุณภาพและนวัตกรรมผลิตภัณฑ จากความสัมพันธดังกลาวจะทำใหองคกรสามารถการกำหนด

ทิศทางในการดำเนินภายในองคกรและเพ่ิมความไดเปรียบทางการตลาด กอใหเกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 การมุงเนนการตลาดมีผลเชิงบวกตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภณัฑ 
ประกอบดวย  
 สมมติฐานท่ี 1a การมุงเนนลูกคามีผลเชิงบวกตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ  
 สมมติฐานท่ี 1b การมุงเนนคูแขงขันมีผลเชิงบวกตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ  
 สมมติฐานท่ี 1c การประสานงานภายในมีผลเชิงบวกตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ  
 
การมุงเนนความเปนผูประกอบการ (Entrepreneurial Orientation)  

การมุงเนนความเปนผูประกอบการ (Entrepreneurial Orientation) หมายถึง รูปแบบการ
ตัดสินใจ การปฏิบัติ กระบวนการและพฤติกรรมที่จะนำไปสูตลาดเปาหมายใหมดวยสินคาหรือบริการที่มี
อยูเดิมและการพัฒนาสินคาหรือบริการขึ้นมาใหม (สุธาทิพย จันทรเจริญผล และวิโรจน เจษฎาลักษณ, 
2558) โดยองคประกอบของการมุงเนนความเปนผูประกอบการ 5 ดาน ไดแก ความมีอิสระ (Autonomy), 
การมีนว ัตกรรม( Innovativeness), การยอมร ับความเส ี ่ยง (Risk-Taking), การปฏิบ ัต ิการเชิงรุก 
(Proactiveness) และความแข็งแกรงการแขงขัน (Competitive Aggressiveness) โดย Vora-Sittha, 
(2012) ไดศึกษาการมุงเนนความเปนผูประกอบการควรสะทอนใหเห็นถึงกระบวนการปฏิบัติงานในองคกร 
วิธีการทำงานและรูปแบบในการบริหารจัดการ โดยเปรียบเทียบการมุงเนนความเปนผูประกอบการเปน
เสมือนผลลัพธจากกิจกรรมการดำเนินงานทั้งหมดขององคกร โดยองคประกอบตางๆ ที่เลือกใชนั้นขึ้นอยู
กับสภาพแวดลอมทางธุรกิจและบริบทขององคกรน้ันๆ  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ปจจัยการมุงเนนความเปนผูประกอบการมีอิทธิพลทางตรง
ทิศทางบวกตอปจจัยความสามารถทางนวัตกรรมองคกร (ปรารถนา หลีกภัย และเกิดศิริ เจริญวิศาล, 
2555) นอกจากนั้น ปจจัยการมุงเนนความเปนผูประกอบการมีอิทธิพลทางตรงทิศทางบวกตอการมุงเนน
การเรียนรูในการพัฒนานวัตกรรมและสรางสรรคสิ่งใหมๆ (Rhee et al., 2010; Rezaei & Ortt, 2018) 
กอใหเกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังน้ี 
  สมมติฐานที่ 2 การมุงเนนความเปนผูประกอบการมีผลเชิงบวกตอความสามารถนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ 
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ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ (Product Innovativeness) 
การนำแนวคิดความสามารถทางนวัตกรรมมาใช เปนหนึ่งในแนวทางเชิงกลยุทธที่สำคัญสำหรับ

องคกรและธุรกิจทุกประเภท ที่ชวยใหเกดิการพัฒนานวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพเพิ่มความสามารถในการ
แขงขันและทำใหองคกรบรรลุความสำเร็จอยางยั่งยืนในระยะยาว รวมถึงยังสงผลโดยตรงตอการพัฒนาผล
การดำเนินงานขององคกรใหสูงขึ้น (Gunday et al., 2011) การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใหนิยามความสามารถ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ คือ ลักษณะ ทัศนคติหรือนิสัยที่ชื่นชอบตอการพัฒนาหรือการยอมรับนวัตกรรม 
ความสามารถทางนวัตกรรมผลิตภัณฑเปนแนวโนมขององคกรที่สนับสนุนการคิดคนผลิตภัณฑใหมจาก
ความคิดใหม วิธีการใหม หรือกระบวนการใหม (เกียรติศักดิ์ รุจิระธนลักษณ และคณะ, 2560) จากการ
ทบทวนวรรณกรรมพบวา ความสามารถทางนวัตกรรมดานการตลาดดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความ
ไดเปรียบทางการแขงขันสงผลตอประสิทธิภาพการดำเนินงานที่สูงขึ้น (เกียรติศักดิ์ รุจิระธนลักษณ และ
คณะ, 2560) กอใหเกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 3 ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑมีผลเชิงบวกตอผลการดำเนินงานทาง
การตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม    

ผลการดำเนินงานทางการตลาด 
ผลการดำเนินงานทางการตลาดของกิจการเปนกระบวนการวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ของบริษัท (Al-Matari, Al-Swidi & Bt Fadzil, 2014) การบริหารงานท่ีทันสมัยจะรวมถึงการวัดอัตราการ
เติบโตของยอดขาย การเปลี่ยนแปลงในการทำกำไร การเติบโตมูลคาตลาด และความพึงพอใจของลกูคา 
(Santos & Britto, 2012) ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ใหนิยามผลการดำเนินงานกิจการ คือ ผลรวมของการ
ปฏิบัติกิจกรรมในงานทั้งหมดขององคกรเพื่อใหบรรลุเปาหมาย โดยผลการดำเนินงานขององคกรมักจะ
ประกอบไปดวยตัวชี้วัดในมิติตางๆ อาทิ ดานการเงิน ยอดขาย กำไร หรือดานลูกคา ชื่อเสียง ภาพลักษณ 
ความพึงพอใจ (Santos & Britto, 2012) 
 

4. วิธีดำเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยาง  
ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่จดทะเบียน

เปนบริษัทจำกัดและหางหุนสวนจำกัด ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จำนวน 1,850 ราย (ขอมูล

วันที่ 25 ธันวาคม 2559 ณ สำนักงานพัฒนาธุรกิจการคา จังหวัดนครราชสีมา) เนื่องดวยผูประกอบการ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมเปนกำลังท่ีสำคัญในการขับเคลื่อนของระบบเศรษฐกิจไทย โดยจำนวน

รอยละ 95 ของธุรกิจท้ังหมด (สำนักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม, 2560) เปรียบเสมือน

ขอกลางของระบบหวงโซอุปทาน (Supply Chain) ในทุกภาคสวนของการดำเนินงานไมวาภาคการผลิต 

ภาคอุตสาหกรรม พาณิชยกรรม การบริการ และการเกษตร โดยเริ่มจากตนน้ำ กลางน้ำ และปลายน้ำ 

รวมถึงยังมุงเนนการใชแรงงานคนทำใหมีอัตราการจางงานสูงกอใหเกิดรายได ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจที่จะ

ศึกษาและตอยอดองคความรูจากผูประกอบการกลุมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม กลุมตัวอยางท่ีใช

ในการศึกษา คือ ผูประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 259 ราย คิดเปนอัตราตอบกลับรอย

ละ 14.00 จากประชากรทั้งหมด ((259x100)/1,850) (Lun, Shang, Lai & Cheng, 2016) โดยการเก็บ

รวบรวมขอมูลใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยวิธีการแจก

แบบสอบถามทางไปรษณียไปยังธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยมีผูใหขอมูลสำคัญ คือ

ผูอำนวยการฝายการตลาดและผูจัดการฝายการตลาด 
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เคร่ืองมือท่ีใชในงานวิจัย 
งานวิจัยนี ้ไดใชแบบสอบถามเปนเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยถูกพัฒนาขึ้นจาก

เอกสารและผลงานวิจัยตางๆ ท่ีเก่ียวของ แบงออกเปน 4 ตอน ดังน้ี    
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูบริหารและธุรกิจ SMEs ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ประสบการณในการทำงาน ตำแหนงงานในปจจุบัน ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการดำเนิน
ธุรกิจและรายไดของกิจการเฉลี่ยตอป 
 ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธการมุงเนนการตลาด การมุงเนนความเปน
ผูประกอบการและความสามารถนวัตกรรมผลิตภณัฑ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีของลเิคิรท 
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานทางการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอม  
 ตอนท่ี 4 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะเก่ียวกับการบริหารวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม   
 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามที่พัฒนาขึ้น โดยทำการตรวจสอบความเที่ยงตรง
เชิงเน้ือหา (Content Validity) จากผูเช่ียวชาญดานการตลาด จำนวน 2 ทาน เพ่ือตรวจสอบความถูกตอง
และแมนยำของขอคำถามใหครอบคลุมเนื้อหา ความสอดคลองกับนิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติ
ของตัวแปรในการศึกษา โดยนำคำแนะนำมาปรับปรุงแกไขจนสมบูรณ จากนั้นทดสอบหาคาความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถามดวยคาส ัมประส ิทธ ิ ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ดวยการนำแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางที่มีความใกลเคียง จำนวน 30 ชุด ซึ่ง
ไมใชกลุมตัวอยางในการวิจัย เพื่อตรวจสอบขอบกพรองที่ไดกอนนำไปเก็บรวบรวมขอมูล (สุวิมล ติร
กานันท, 2555) ไดคาระหวาง 0.773 - 0.846 ซึ่งมีคาสูงกวาเกณฑ 0.7 (Hair et al., 2010) จึงถือวาเปน
แบบสอบถามที ่มีความนาเชื ่อถือ อีกทั ้งทดสอบหาคาความเที ่ยงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห
องคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อตองการตรวจสอบความถูกตองและเหมาะสมขององคประกอบของ
ความสัมพันธของปจจัยอยูระหวาง 0.701 - 0.921 ซึ่งมีคาสูงกวา 0.7 แสดงถึงความเชื่อถือไดและความ
ถูกตองของแบบสอบถาม (Hair, Babin & Anderson, 2010) ดังแสดงในตารางท่ี 1 
  

ตารางท่ี 1  ผลการวัดคาน้ำหนักองคประกอบของตัวแปรและคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

ตัวแปร (Variables) 
คาน้ำหนักองคประกอบ 
(Factor Loadings) 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา  
(Alpha Coefficient)  

การมุงเนนการตลาด (MAO) 
      - การมุงเนนลูกคา (CUO) 

 
.739 - .883 

 
.846 

      - การมุงเนนคูแขงขัน (COO) .775 - .921 .844 

      - การประสานงานภายใน (INC) .758 - .820 .773 

การมุงเนนดานผูประกอบการ (ENO) .767 - .843 .839 

ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ (PIN) .745 - .887 .818 

ผลการดำเนินงานทางการตลาด (MAP) .701 - .792 .777 
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การวัดตัวแปร  
การสรางและพัฒนาเครื่องมือท่ีใชในการเก็บและรวบรวมขอมูลเพ่ือการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสราง

และพัฒนาแบบสอบถามรายดานโดยปรับจากงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ซึ่งใชมาตราสวนแบบ 5 ระดับ 
(Rating Scale) ระดับ 5 มากท่ีสุดและไลเรียงลงไประดับ 1 นอยท่ีสุด โดยใหนิยามของตัวแปรและการวัด 
ดังตอไปน้ี 
 กลยุทธการมุงเนนการตลาด เปนวัฒนธรรมองคกรที่ไดใหความสำคัญในการสรางคุณคาที่
เหนือกวากับลูกคาอยางตอเน่ือง ประกอบดวย 3 ดาน (Narver & Slater, 1990) คือ  
  1) การมุงเนนลูกคา คือ การมุงมั่นรักษาสัญญา, การนำขอเสนอแนะและขอคิดเห็นของ
ลูกคาไปใชในการปรับปรุง, การเก็บรวบรวมขอมูลลูกคาและวิเคราะห, และการสงเสริมการตรวจสอบ
ความพึงพอใจของลูกคาอยางตอเน่ือง 
  2) การมุงเนนคูแขงขัน คือ การใหความสำคัญกับการวิเคราะหศักยภาพการดำเนินงาน
ของคูแขงขัน, การสงเสริมการวิเคราะหถึงตำแหนงของคูแขงขันในตลาด, การประเมินเปรียบเทียบในการ
แขงขัน, การติดตามความเคลื่อนไหวของคูแขงขัน, และการสนับสนุนการวิเคราะหสถานการณการแขงขัน  
  3) การมุงเนนประสานความรวมมือในการดำเนินงานรวมกับแผนกตางๆ ภายใน
องคกร คือ การมุงเนนใหทุกฝายดำเนินงานรวมกัน, การบูรณาการการใชทรัพยากรรวมกัน, การสงเสริม
การวางแผนกลยุทธรวมกัน, และการใหความสำคัญกับการสื่อสารและแบงปนขอมูล  
 การมุงเนนความเปนผูประกอบการ คือ รูปแบบการตัดสินใจ การปฏิบัติ กระบวนการและ
พฤติกรรมท่ีจะนำไปสูตลาดเปาหมายใหมดวยสินคาหรือบริการท่ีมีอยูเดิมและการพัฒนาสินคาหรือบริการ
ขึ ้นมาใหม การมุงเนนความเปนผู ประกอบการจัดวาเปนปจจัยแหงความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ 
ประกอบดวย การสนับสนุนการประยุกตใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัย, การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง, 
การสงเสริมการหาความรูรูปแบบใหม, และการสนับสนุนการดำเนินงานเชิงรุก (สุธาทิพย จันทรเจริญผล 
และวิโรจน เจษฎาลักษณ, 2558) 
 ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ คือ ลักษณะ ทัศนคติหรือนิสัยที่ชื่นชอบตอการพัฒนาหรือ
การยอมรับนวัตกรรม เปนแนวโนมขององคกรที่สนับสนุนนวัตกรรม การเติบโตของนวัตกรรมผลิตภัณฑ 
ความคืบหนาของกิจการจากความสามารถในการพัฒนาคิดคนผลิตภัณฑใหมจากความคิดใหม วิธีการใหม 
หรือกระบวนการใหม (เกียรติศักดิ์ รุจิระธนลักษณ และคณะ, 2560) ประกอบดวย การออกแบบและ
พัฒนาผลิตภัณฑที่เพิ่มศักยภาพ, สามารถปรับปรุงผลิตภัณฑใหมีคุณภาพ, สามารถคิดคนผลิตภัณฑที่มี
คุณลักษณะเฉพาะ, และการมีศักยภาพการผลิตสินคาไดหลากหลาย   
  ผลการดำเนินงานทางการตลาด คือ ผลรวมของการปฏิบัติกิจกรรมในงานทั้งหมดขององคกร 
Santos & Britto (2012) กลาววา ผลการดำเนินงานขององคกร คือ การบรรลุซึ่งเปาหมาย โดยผลการ
ดำเนินงานขององคกรมักจะประกอบไปดวยตัวชี้วัดในมิติตาง ๆ ประกอบดวย สวนแบงตลาดที่เพิ่มขึ้น, 
อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย, ผลกำไรที่เพิ่มขึ้น, ความพึงพอใจใหกับลูกคาเพิ่มมากขึ้น, และการ
รักษาฐานลูกคาเกาและขยายฐานลูกคาใหม  
  การเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  การเก็บรวบรวมขอมูล ดำเนินการโดยแจกแบบสอบถามทางไปรษณียไปยังวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอม ที่เปนกลุมตัวอยางจำนวน 1,850 ฉบับ โดยมีผูใหขอมูลสำคัญ คือ ผูอำนวยการฝาย
การตลาดและผูจัดการฝายการตลาด แบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมาและมีขอมูลที่สมบูรณ มีจำนวน
ท้ังสิ้น 259 ฉบับ คิดเปนอัตราตอบกลับรอยละ 14.00 จากน้ันนำขอมูลท่ีไดมาทำการวิเคราะหดวยวิธีการ
เชิงปริมาณ ดวยคาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และใชคาสถิติอางอิง 
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(Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐานใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)   
 

5. ผลการวิจัย    
 จากการวิจัย ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูบริหารและวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม อำเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา จำนวน 259 คน พบวาผูประกอบการ สวนใหญเปนเพศชาย คิดเปนรอยละ 62.50  
มีอายุนอยกวา 30 ป คิดเปนรอยละ 35.50 มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีหรือต่ำกวา คิดเปนรอยละ 
71.80 ประสบการณในการทำงาน 5 – 10 ป คิดเปนรอยละ 38.20 และมีตำแหนงเปนเจาของกิจการหรอื
ผูลงทุน คิดเปนรอยละ 73.40 กิจการสวนใหญเปนดำเนินการประเภทผลิตสินคา คิดเปนรอยละ 40.50   
มีระยะเวลาสวนใหญในการดำเนินกิจการนอยกวา 5 ป คิดเปนรอยละ 36.70 และสุดทายมีรายไดสวน
ใหญของกิจการนอยกวา 10,000,000 บาท คิดเปนรอยละ 67.60 
 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางผูประกอบการมีระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับกลยุทธ ในภาพรวมท้ัง       
5 ปจจัย อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเปนรายกลยุทธ พบวา กลยุทธความสามารถ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.32 รองลงมา คือ กลยุทธการมุงเนนความเปนผูประกอบการ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 กลยุทธการประสานงานภายใน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 และกลยุทธการมุงเนน
คูแขงขัน คาเฉลี่ยเทากับ 4.23 ตามลำดับ ในขณะท่ีกลยุทธการมุงเนนลูกคา มีคาเฉลี่ยต่ำสุดเทากับ 4.10 
 อยางไรก็ตามผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางการมุงเนนการตลาด การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ และผลการดำเนินงานทางการตลาดของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) แสดงในตารางท่ี 2   
 

ตารางท่ี 2  แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณของการมุงเนนการตลาดและผลการดำเนินงาน  
               ทางการตลาด 

ตัวแปรตน  
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
ความสามารถ 

นวัตกรรมผลิตภณัฑ (PIN) 
ผลการดำเนินงาน 

ทางการตลาด (MAP) 
การมุงเนนการตลาด (MAO)  
     - การมุงเนนลูกคา (CUO) 
 
     - การมุงเนนคูแขงขัน (COO) 
 
     - การมุงเนนประสานความรวมมือภายใน (INC) 

 
.406** 
(.157) 
.409** 
(.153) 
.414** 
(.152) 

 
- 
 
- 
 
- 

การมุงเนนความเปนผูประกอบการ  (ENO) .392** 
(.163) 

- 

ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ (PIN)  .368* 
(.154) 

Adjusted R2 .242  .180 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ ประเด็นที่ 1 กลยุทธการมุงเนน
การตลาดท่ีมีผลตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานที่ 1a-c ผลการวิเคราะหพบวากลยุทธการมุงเนนการตลาดดานการมุงเนนลูกคามีอิทธิพลเชิง
บวกตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 (β=0.406, 
p<0.01) ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1a ในขณะท่ีกลยุทธการมุงเนนการตลาดดานการมุงเนนคูแขงขันมี
ความสัมพันธเชิงบวกตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 
0.01 (β=0.409, p<0.01) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1b สุดทาย กลยุทธการมุงเนนการตลาดดานการ
มุงเนนการประสานงานภายในมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ อยางมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 (β=0.414, p<0.01) ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานที่ 1c สรุปโดย
ภาพรวมกลยุทธการมุงเนนตลาดมีผลตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 1a-c  
 ประเด็นที ่ 2 กลยุทธการมุ งเนนความเปนผู ประกอบการมีความสัมพันธเช ิงบวกตอ
ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (β=0.392, p<0.01) ดังนั้นจึง
ยอมรับสมมติฐานที่ 2 ประเด็นสุดทาย ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑมีอิทธิพลในทิศทางบวกตอผล
การดำเนินงานทางการตลาดของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ
นัยสำคัญ 0.05 (β=0.368, p<0.05) ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3 
 

6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  
การศึกษานี ้เปนการตรวจสอบอิทธิพลของการมุ งเนนการตลาด, การมุ งเนนความเปน

ผูประกอบการสงผลตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑและนำไปสูผลการดำเนินงานทางการตลาดของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ผลการศึกษาพบวา การมุงเนนการตลาดท้ังสามมิติ (การมุงเนนลูกคา, 
การมุงเนนคูแขงขัน, และการมุงเนนการประสานงานภายใน) มีอิทธิพลทิศทางบวกตอความสามารถ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของวิภาวี 
เนาวรังษี (2557) ศึกษาผลการมุงเนนการตลาดที่มีตอผลการดำเนินงานธนาคารออมสินภาค 13 พบวา 
การมุงเนนการตลาดทั้ง 3 ดาน คือ การมุงเนนลูกคา การมุงเนนคูแขงขัน และการประสานงานภายใน   
สงอิทธิพลตอผลการดำเนินงานธนาคารออมสิน และสอดคลองกับงานวิจัยของกัสมาและคณะ (2014)    
ท่ีพบวาพฤติกรรมมุงตลาดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความสามารถดานการแขงขันในทุกดาน นอกจากน้ี
ยังสอดคลองกับ วัชรพันธ ผาสุข (2558) ท่ีพบวาการมุงเนนการตลาดและการมุงเนนการเรียนรูสงผลตอ
ความสามารถทางนวัตกรรมและผลการดำเนินงานของธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดกลาง โดยมีความ
สอดคลองของโมเดลที่พัฒนาขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษ และยังพบวาตัวแปรที่มีอิทธิพลทางตรงสูงสุดตอ
ความสามารถทางนวัตกรรม คือ ตัวแปรการมุงเนนการตลาด  

สำหรับกลยุทธการมุงเนนความเปนผู ประกอบการมีความสัมพันธเชิงบวกตอความสามารถ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Rezaei & Ortt (2018) ระบุวา ปจจัยการมุงเนนความ
เปนผูประกอบการมีอิทธิพลทางตรงทิศทางบวกตอการมุงเนนการเรียนรูในการพัฒนานวัตกรรมและ
สรางสรรคสิ่งใหมๆ และสอดคลองกับงานของ กฤศกร จิรภานุเมศ และคณะ (2554) และปรารถนา หลีกภัย 
และเกิดศิริ เจริญวิศาล (2555) พบวา ปจจัยการมุงเนนความเปนผูประกอบการมีอิทธิพลทางตรงทิศ
ทางบวกตอปจจัยความสามารถทางนวัตกรรมองคกร  

สุดทาย ความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางบวกตอผลการดำเนินงาน
ทางการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเกียรติศักดิ์ รุจิระธนลักษณ 
และคณะ (2560) และอนุวัต สงสม (2562) พบวา ความสามารถทางนวัตกรรมดานผลิตภัณฑมีอิทธิพล 
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ตอความไดเปรียบทางการแขงขันสงผลตอผลการดำเนินงานท่ีมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ียังสอดคลองกับ
งานวิจัยท่ีผานมาท่ีพบวา ปจจัยความสามารถนวัตกรรมผลติภณัฑมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกชวยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีความแตกตางและเพิ่มประสิทธิภาพทางการเงินภายใตการผลิต   
ท่ีทันสมัย สามารถสรางมูลคาใหองคกรและสงตอผลการดำเนินงานองคกร (Goedhuys & Veugelers, 2012)  
 

7. ขอเสนอแนะ  
 ขอเสนอแนะเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ 
การศึกษานี้ใหขอมูลเชิงลึกสำหรับนักการตลาดในการทำแผนกลยุทธทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพโดย
การทำความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการมุงเนนการตลาด การทำความเขาใจลูกคา คูแขงขันและการบูรณา
การการทำงาน อันจะกอใหเกิดประสิทธิภาพนำไปสูผลการดำเนินงานท่ีบรรลุเปาหมาย ผลจากการศึกษา
ในครั้งน้ีเปนหลักฐานเชิงประจักษเติมเต็มชองวางในการวิจัยเกี่ยวกับการมุงเนนการตลาด การมุงเนน
ความเปนผูประกอบการ ที่มีอิทธิพลตอความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑและนำไปสูผลการดำเนินงาน
ทางการตลาด  

นอกจากนี ้ ผลการวิจัยนี ้ย ังใหขอมูลเชิงลึกที ่เปนประโยชนตอผู บริหารการตลาดในการ
ประยุกตใชในการวางแผน ทิศทาง และนโยบายการดำเนินงานทางการตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน (Competitive Advantage) ที่มีประสิทธิภาพ โดยชี้ใหเห็นวาการมุงเนนตลาดควรให
ความสำคัญกับการทำความเขาใจลูกคา โดยการสรางฐานขอมูลของลูกคาเพื ่อนำมาวิเคราะหความ
ตองการของลูกคา การติดตามความเคลื่อนไหว วิเคราะหคูแขงขัน และการบูรณาการการทำงานรวมกัน
ระหวางแผนกตางๆ ภายในองคองคกร ซึ ่งทั ้งสามประเด็นดังกลาวจะชวยใหไดขอมูลการตลาดที่มี
ประโยชนตอการสรางนวัตกรรมผลิตภัณฑใหมๆ นอกจากน้ียังช้ีใหเห็นวาการสรางนวัตกรรมผลิตภัณฑยัง
สามารถเกิดข้ึนกับองคกรท่ีมุงเนนความเปนผูประกอบการ ท่ีมีการประยุกตใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัย มีการวิจัย
และพัฒนาผลิตภัณฑอยางตอเน่ือง พัฒนาความรูใหมตลอดเวลาและมีการดำเนินงานเชิงรุก 

ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังตอไป  
การวิจยัครั้งตอไปควรเลือกศึกษาประชากรและกลุมตัวอยางผูประกอบการอุตสาหกรรมเฉพาะ

ทางที่มีความสัมพันธเกี่ยวของโดยตรงกับความสามารถการมุงเนนการตลาดและการมุงเนนความเปน
ผูประกอบการ อาทิ อุตสาหกรรมโรงแรม อุตสาหกรรมผลิตช้ินสวนยานยนตและอุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร 
เปนตน เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธที่เกิดขึ้นวามีความคลายคลึงหรือแตกตางจากผลงานท่ีผานมาเพื่อสราง
ความนาเชื่อถือและความสามารถในการสรุปอางอิง (Generalizability) ของการวิจัย อีกทั้งควรพิจารณา
ปจจัยนำ (Antecedent) ที่กอใหเกิดตัวแปรปจจัยการมุงเนนการตลาดและปจจัยการมุงเนนความเปน
ผูประกอบการท่ีสงอิทธิพลผานกอใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันและความสามารถทางการตลาดท่ี
ขับเคลื่อนองคกรใหเจริญกาวหนาเติบโตอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพ่ือนำไปใชเปนแนวทางใน
การปรับปรุงและพัฒนากลยุทธทางดานการตลาดในการตอบสนองความตองการของลูกคากอใหเกิดความ
พึงพอใจในระยะยาว 
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