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บทคัดยอ่   
 

บทความนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อน าเสนอความรู้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยเชิงสาเหตุกล
ยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจที่ผ่านมา เพื่ออธิบายถึงความหมายและความ
เป็นมา องค์ประกอบ และความสัมพันธ์ของตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับผลการด าเนินงานของธุรกิจ โดยใช้วิธีการวิจัยแบบ
การวิจัยเอกสารจากบทความทั้งส้ิน 163 บทความ สามารถน ามาใช้ได้จริง 57 บทความ โดยมีแหล่งที่มาของบทความ
จากฐานข้อมูลต่าง ๆ และน าข้อมูลเหล่านี้มีวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (ค่าร้อยละ) ซึ่งจากการ
ทบทวนวรรณกรรม พบว่า ตัวแปรที่ได้รับความนิยมใช้ศึกษา กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย 
สมรรถนะของผู้ประกอบการ การสร้างสรรค์นวัตกรรมการท างานเป็นทีม การขับเคล่ือนข้อมูลทางการตลาด นวัตกรรม
ทางการตลาด และผลการด าเนินงาน 
 

 ค ำส ำคัญ: กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ สมรรถนะของผู้ประกอบการ การสร้างสรรค์นวัตกรรมการท างานเป็นทีม  การขับเคลื่อน
ข้อมูลทางการตลาด นวัตกรรมทางการตลาด ผลการด าเนินงานของธุรกิจ 

 
Abstract 

This article aimed to present knowledge of the literature related to product positioning strategies 
implement of business performance. To explain in the meaning and background, composition and 
relationships of the variables associated with product business performance. Using research founded 
document an article of 163 articles and can be used virtually 57 articles. Source from various databases and 
data analysis of used a content analysis (percentage) from the literature review founded that product 
positioning strategies, competency, team climate inventory, data-driven marketing, marketing innovation and 
business performance. 
 
Keywords: Product Positioning Strategy, Competency, Team Climate Inventory, Data-Driven Marketing,  

  Marketing Innovation, Business Performance  
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บทน า 
โลกการแข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบันมีการ

เปล่ียนแปลงไปอย่างมากโดยเฉพาะสภาพแวดล้อม
ทางการแข่งขัน เช่น การเมือง กฎหมาย เศรษฐกิจ 
สังคม วัฒนธรรมและเทคโนโลยี (Hill, 2014) ส่งผลให้
เกิดการแข่งขันที่รุนแรงของภาคธุรกิจในการสร้าง   
ขีดความสามารถทางการแข่งขันเพื่อคว้าโอกาสที่
เกิดขึ้นจาการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมและ  
การรับมือการเปล่ียนแปลงโดยใช้จุดแข็งทางธุรกิจเป็น
กลไกส าคัญในการสร้างประสิทธิภาพและประสิทธิผล
การด าเนินงานทางธุรกิจ การศึกษาและติดตาม
สภาพแวดล้อมที่เปล่ียนแปลงไปมีความส าคัญต่อ   
การวิเคราะห์เพื่อน ามาใช้ในการปรับปรุงและพัฒนา 
กลยุทธ์ ก ารแข่ งขั นทางธุ รกิ จ  กลยุทธ์ที่ ใ ช้ ใ น         
การแข่งขันทางธุรกิจเป็นกลไกการแข่งขันที่ส าคัญ คือ   
กลยุทธ์การจัดการ กลยุทธ์การผลิต กลยุทธ์การเงิน
และบัญชี และที่ส าคัญคือ กลยุทธ์การตลาด (Wild & 
Wild, 2013)  

ขณะที่การรวมกลุ่มทางการค้าเป็นกลไก   

ขับเคล่ือนที่ส าคัญที่ท าให้เกิดการค้าไปทั่วโลกแบบ   

ไร้พรหมแดน การเคล่ือนย้ายของสินค้าและบริการจาก

ประเทศหนึ่งไปสู่อีกประเทศหนึ่งท าได้โดยง่ายและ

รวดเร็วขึ้น อีกทั้งความต้องการของผู้บริโภคไม่มีส้ินสุด 

ธุรกิจขนาดใหญ่จึงเคล่ือนย้ายไปแข่งขันยังตลาดที่มี

ศักยภาพและแหล่งผลิตที่ส าคัญของโลก ส่งผลให้เกิด

การแข่งขันในตลาดประเทศไทยที่เติบโตอย่างรวดเร็ว

และรุนแรง เป็นสาเหตุที่กระทบต่อธุรกิจในประเทศ  

ซึ่งส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมหรือ

ชื่อทางการคือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

(Small and Medium Enterprise: SMEs) 

ปัจจุบันประเทศไทยมีวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมมากกว่า 2 ล้านรายทั่วประเทศ มีมูลค่า  
การด าเนินธุรกิจของ SMEs คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 42 
ต่อ GDP รวมของประเทศ ขณะที่มี SMEs เพียง   
ร้อยละ 0.1 ที่มีความส าคัญต่อ GDP ประเทศ (สถาบัน
อนาคตไทยศึกษา, 2556) จากปัญหาการเติบโตแบบ
ถดถอยของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาค

อุตสาหกรรม พบว่า ปัญหาส่วนใหญ่เกิดจากความไม่
เท่าทันด้านกลยุทธ์และเทคโนโลยี วิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมของไทยยังขาดวิสัยทัศน์ และขาดการ
ด าเนินงานที่ชัดเจน โดยเฉพาะการด าเนินงานด้าน
การตลาดที่ต้องวางแผนและก าหนด  กลยุทธ์ที่
เหมาะสมเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างคุณค่าและ
ความแตกต่างแก่ผลิตภัณฑ์และบริการ เพื่อช่วงชิง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน  

ในขณะที่  สถาบันอนาคตไทยศึกษา (2556)   
ได้เปิดเผยถึงสถานการณ์ความจ าเป็นเร่งด่วนที่มุ่งเน้น
การพัฒนา SMEs ในประเทศไทย เช่นเดียวกัน 
โดยเฉพาะด้านขีดความสามารถทางการแข่งขัน 
เนื่องจากการค้าเสรีที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วจะลดข้อ   
กีดกันทางการค้าลดลงขณะเดียวกันก็จะส่งผลให้เกิด
การแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น โดยผู้ประกอบการธุรกิจ 
SMEs ในประเทศไทย  ต้องเร่งสร้างความสามารถ
ทางการแข่งขันโดยเฉพาะกลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์  ในปัจจุบันจ า เป็นต้ อง เป ล่ียนแปลง     
แปลกใหม่  และสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้ บ ริ โภค เพื่ อ ให้ วิ สาหกิจขนาดเ ล็ก เติ บ โตไป            
สู่ระดับกลาง และระดับกลางเติบโตไปสู่ธุรกิจขนาด
ใหญ่  

กา รศึ กษาและทบทวนวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องในครั้งนี้ จึงเป็นการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ 
กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในประเทศไทย เพื่อให้
ได้รับโอกาสทั้งด้านแหล่งเงินทุนสนับสนุนทางธุรกิจ
จากภาครัฐรวมไปถึงการเข้าถึงขีดความสามารถการ
แข่งขันสมัยใหม่ที่จะสร้างโอกาสให้กับวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมของไทยได้ เติบโตอย่ างมี
นวัตกรรมและมั่นคง เพื่อยกระดับและสร้างความ
แตกต่างในการด าเนินงานอย่างมีคุณค่าและยั่งยืน 
 

วิธีด าเนินการวิจยั 

บทความนี้เป็นการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยเชิงสาเหตุกลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์  เพื่อก าหนดคุณลักษณะระบุปัจจัย  แนวคิด  
เพื ่อกล ่าวอ ้างถ ึงงานว ิจ ัยในอนาคตของผู ้เข ียน 
การศึกษาครั้ งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
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Research) แบบผสมผสาน (Mixed Method) ท าการ
ส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ในกลุ่มธุรกิจภาค
การผลิต ภาคการค้า และภาคบริการ ที่ เกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เช่น ภาคการผลิต: สินค้า
หัตถกรรมพื้นบ้าน อาหาร, ภาคการค้า: ของที่ระลึก 
และภาคบริการ: น าเที่ยว ที่พัก โฮมสเตย์ เป็นต้น โดย
ใช้ ก า รวิ เ ค ร า ะห์ สมการ โคร งสร้ า ง  (Structural 
Equation Model: SEM) 

บทความนี้ ประกอบด้วยการทบทวนวรรณกรรม
ของปัจจัยด้านทุนทางปัญญา นวัตกรรม การมุ่งเน้น
การตลาด และผลการด าเนินงาน โดยเป็นวิธีการวิจัย
แบบ Documentary Research โดยใช้บทความทั้งส้ิน 
163 บทความ และสามารถน ามาใช้จริง 57 บทความ 
จากฐานข้อมูลวิชาการจากแหล่ง ต่าง ๆ ได้แก่ EBSCO 
Emerald ProQuest  และฐานข้อมูลต่าง ๆ ทาง 
Internet แล้วน าข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดย  
การใช้ Content Analysis (ค่าร้อยละ)  

โ ด ยมุ่ ง ศึ กษ าปั จ จั ย เ ชิ ง ส า เห ตุ ก ลยุ ท ธ์         
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการด าเนินงาน
ของธุรกิจที่ผ่านมา และสามารถน ามาสร้างเป็นกรอบ
แนวคิดในการวิจัย ประกอบด้วย สมรรถนะของ
ผู้ประกอบการ การสร้างสรรค์นวัตกรรมการท างาน
เป็นทีม การขับเคล่ือนข้อมูลทางการตลาด นวัตกรรม
ทางการตลาด และผลการด าเนินงานของธุรกิจ ซึ่ง
สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 1 

 

 

รูปที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมดังตาราง   
ที่ 1 และก าหนดสมมุติฐานในการวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1: สมรรถนะของผู้ประกอบการมี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานที่  2: การสร้างสรรค์นวัตกรรม       
การท างานเป็นทีม  มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์    
การ วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์  

สมมติ ฐานที่  3: การขับเค ล่ือนข้อมูลทาง
การตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวาง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์  

สมมติฐานที่  4: นวัตกรรมทางการตลาด        
มี อิ ทธิพลทางตรงต่ อกลยุทธ์การวางต าแหน่ ง
ผลิตภัณฑ์    

สมมติฐานที่  5: กลยุทธ์ การวางต าแหน่ ง
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ 

 

ผลการวิจยั  
ผลการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับตัว

แปร ความหมาย และองค์ประกอบของตัวแปร 
สามารถจ าแนกรายละเอียดต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

1. ตัวแปรสมรรถนะผู้ประกอบการ หมายถึง 
กลุ่มความรู้  ทักษะ และคุณลักษณะเฉพาะส าหรับ
ผู้ประกอบการ ที่จะสนับสนุนให้ท าหน้าที่ในการบริหาร
และด าเนินงานกิจการไปสู่การขับเคล่ือนกลยุทธ์      
การด าเนินงานและความส าเร็จขององค์กร (McClelland 
(1973) Boyatzis (1982) Spencer and Spencer (1993) 
Parry (1998) Korsakiene & Diskiene (2015) Korsakiene 
& Diskiene (2015) และ Pett & Wolff (2016) 

 

โดยองค์ประกอบหลักของตัวแปรสมรรถนะของ
ผู้ประกอบการ ตามแนวคิดที่ได้กล่าวถึงประกอบด้วย 
3 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถแสดงได้ตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 แสดงตัวแปรสมรรถนะของผู้ประกอบการ
และแหล่งอ้างอิง 

ผู้แต่ง/ ป ี

คว
าม

รู ้

ทัก
ษะ

 

คุณ
ลัก

ษณ
ะ 

Pittenger (2013)    
Longo (2013)    
Foreman (2013)    
Ryan (2013)    
Arugu & Olori (2014)    
Bhanumathi & Rathb (2014)    
Kissinger (2015)    
Korsakiene & Diskiene (2015)    
Soejono, Sri Mendari & Rinamurti 
(2015) 

   

Pett & Wolff (2016)    

 
1.1 ความรู้ (Knowledge) คือ สาระส าคัญที่

ได้ เรียนรู้ และศึกษาจากสถาบันการศึกษา การ
ฝึ กอบรม  ก ารถ่ า ยทอดจากผู้ มี ป ร ะสบการ ณ์ 
ผู้เชี่ยวชาญอย่างเป็นระบบ ทางการและไม่ทางการซึ่ง
จะสนับสนุนด้านความคิดและการน าความรู้ไปใช้ให้
เกิดประโยชน์ในการปฏิบัติงานอย่างมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล  

1.2 ทักษะ (Skill) คือ ความช านาญ เชี่ยวชาญ
ที่เกิดจากการเรียนรู้และน ามาฝึกฝนจนคล่องตัวและเกิด
พฤติกรรมที่ช านาญ ข้อผิดพลาดที่น้อยลงที่เป็นผลจาก
การฝึกฝนอย่างเชี่ยวชาญจะสนับสนุนให้เกิดการท างาน
ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

1.3 คุณลักษณะ (Attributes) คือ บุคลิกภาพ
ภายในและภายนอก ที่จะสร้างแรงจูงใจ แรงขับ และ
ความน่าเชื่อถือที่น าไปสู่การสนับสนุนการท างานอย่าง
มืออาชีพในการสร้างประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

 

2. ตัวแปรการสร้างสรรค์นวัตกรรมการ
ท างานเป็นทีม  หมายถึง การเป ล่ียนแปลงที่มี
นัยส าคัญต่อนวัตกรรมหรือความรู้น าไปสู่การเผย    
ส่ิงใหม่ๆ ในการด าเนินกลยุทธ์การตลาด ด้วยวิธีการ
แบบใหม่ที่สร้างขึ้นหรือปรับปรุงขึ้นจากแบบเดิมที่
เปล่ียนแปลงวิธีการหรือการด าเนินงานของส่วนประสม

ทางการตลาดจากเดิมไปสู่นวัตกรรมที่สามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว นอกจากนี ้
อาจรวมไปถึงการผสมผสานเทคโนโลยี เข้ ามา
สนับสนุนการด าเนินงานกลยุทธ์การตลาด (Moore 
(2004)  Manual (2005)  Chen (2006)  Trienekens et.al. 
(2008)  Jiang (2008)  Maciariello (2009)  Ren et al., 
(2010) Naidoo (2010) Moreira & Silva (2012) Muangkhot 
& Ussahawanitchakit (2015) Kumar (2015) Tuan et al., 
(2016)  และ  Ismudiar & Rufaidah (2016) 

 

โดยองค์ประกอบหลักของตัวแปรการสร้างสรรค์
นวัตกรรมการท างานเป็นทีม ตามแนวคิดที่ได้กล่าวถึง
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถแสดงได้
ตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 แสดงตัวแปรการสร้างสรรค์นวัตกรรมการ
ท างานเป็นทีมและแหล่งอ้างอิง 

ผู้แต่ง/ ป ี
แน

วท
าง
ให
ม่ใ
น

กา
รส
่งเส

รมิ
กา
ร

ขา
ย 

ผล
ิตภ

ัณ
ฑ์แ

ละ
วิจ
ยั

ตล
าด

 
ช่อ

งท
าง
กา
ร

กร
ะจ
าย
สิน

ค้า
ให
ม ่

กา
รเป

ลีย่
นแ

ปล
ง

ทา
งน
วัต

กร
รม

 
ด้า
นก

าร
ออ

กแ
บบ

 
แล

ะร
าค
า 

Chen (2006)    
Jiang (2008)    
Trienekens et.al. 
(2008) 

   

Maciariello (2009)    
Yan et al., (2011)    
Karlsruhe (2012)    
Tollin & Schmidt (2015)    
Polat (2015)    
Athanasopoulou et al., 
(2015) 

   

Tuan et al., (2016)    

 

2.1 แนวทางใหม่ในการส่งเสริมการขาย

ผลิตภัณฑ์และวิจัยตลาด (A New Approach to 

Product Promotion and Marketing Research) เป็น

การพิจารณานวัตกรรมทางการตลาด ที่เกี่ยวข้องกับ

กิจกรรมที่มีความส าคัญต่อการเติบโตของยอดขายและ

ความต้องการในปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้   

เข้ากับพื้นฐานวัฒนธรรมและการบริโภคของผู้บริโภค
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หรือลูกค้า มุ่งเน้นไปที่การพัฒนา ด้านการส่ือสาร

ข้อมูลให้เกิดการบูรณาการอย่างเหมาะสมต่อการสร้าง

กระบวนการไหลของข้อมูลที่สมดุลและสามารถน าไป 

ใช้สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

2.2 ช่องทางการกระจายสินค้าใหม่ (New 

Distribution Channels) คือ องค์กรต้องมุ่งเน้นการ

สร้างกลยุทธ์ใหม่ ๆ เพื่อสนับสนุนการขับเคล่ือนให้เกิด

ช่องทางการกระจายสินค้าที่มีความหลากหลายส าหรับ

การขายสินค้าและการกระตุ้นให้เกิดความสนใจใน 

สินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการสร้าง

ช่องทางการกระจายสินค้าใหม่ที่จะก่อให้เกิดความ

ได้เปรียบในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์  

2.3 การเปล่ียนแปลงทางนวัตกรรมด้าน     

การออกแบบและราคา  (Innovative Changes in  

Design And Pricing) เป็นการผสานข้อมูลส าคัญต่างๆ 

ที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะ   

อย่างยิ่งการออกแบบสินค้าและบริการที่ตรงใจผู้บริโภค 

รวมถึงบรรจุภัณฑ์แบบใหม่ที่มีคุณค่าจากนวัตกรรม   

ที่องค์กรน าเสนอ สามารถแข่งขันได้ในตลาด  

3.  ตั ว แป รกา รขั บ เ คลื่ อ นข้ อมู ลท า ง

การตลาด หมายถึง การใช้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตลาด

และลูกค้ามาใช้ในการวิเคราะห์และขับเคล่ือนกลยุทธ์

โดยเฉพาะการตัดสินใจเพื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาด 

(The American Marketing Association (2008) Carey 

(2011) Turn (2015) และ Sharbaugh (2016) 

โดยองค์ประกอบหลักของการขับเคล่ือนข้อมูล
ทางการตลาด ตามแนวคิดที่ได้กล่าวถึงประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบ ซึ่งสามารถแสดงได้ตารางที่ 3 

 
 

 

 

ตารางที่  3 แสดงตัวแปรการขับเคล่ือนข้อมูลทาง
การตลาดและแหล่งอ้างอิง 

ผู้แต่ง/ ป ี

ข้อ
มูล

กา
รต
ลา
ด 

ข้อ
มูล

ผู้บ
ริโ
ภค

 
ข้อ

มูล
คู่

แข
่งข
ัน 

ข้อ
มูล

กา
ร

ขา
ย 

Maurice (1998)     

Kumar et al., (2013)     

Esposti (2014)     

Martin (2014)     

Paul (2015)     

Kuang-Jung et al. (2015)     

Login Radius (2015)     

Richard (2016)     
Sharbaugh (2016)     

3.1 ข้อมูลตลาด (Market’s Data) คือ ข้อมูล
ตลาดที่ เกี่ยวข้องกับการเจริญเติบโตของตลาด      
ส่วนแบ่งทางการตลาด คุณลักษณะของคู่แข่งขัน      
คู่แข่งขัน ปัจจัยภายนอกที่กระทบสภาวะตลาด เป็นต้น 
การทบทวนวรรณกรรม พบว่า ข้อมูลตลาดมีส่วน
ส าคัญอย่างยิ่งเพราะเป็นสภาพแวดล้อมทางการตลาด
ที่องค์กรต้องพิจารณาอย่างสม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

3.2 ข้อมูลด้านผู้บริโภค (Consumer’s Data) 
คือ ข้อมูลที่ เกี่ ยวข้องกับทัศนคติ  ความคิดเห็น 
พฤติกรรมและการแสดงออกของผู้บริโภคที่จะส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

3.3 ข้อมูลคู่แข่งขัน (Competitors’ Data) 
เป็นส่ิงที่จะช่วยให้องค์กรก าหนดกลยุทธ์ได้อย่าง
ถูกต้องมากยิ่งขึ้น เพื่อให้ได้ผลการวิเคราะห์จ านวน
มาก  

3.4 ข้อมูลการขายสินค้า (Selling’s Data) 
เป็นข้อมูลของลูกค้าซึ่งได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากพนักงานขายและถือเป็นสินทรัพย์ที่องค์กรสะสม
ไว้เพื่อใช้ในเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ พยากรณ์ 
และตัดสินใจเกี่ยวกับการด าเนินงานทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กร และใช้ในการวิเคราะห์ทางสถิติเพื่อดู
ความเคล่ือนไหวของธุรกิจ 
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4. ตัวแปรนวัตกรรมทางการตลาด หมายถึง
ผลิตภัณฑ์และบริการในรูปแบบใหม่หรือการใช้งานที่
แตกต่างออกไป โดยผ่านกระบวนการใช้ความรู้และ
การสร้างสรรค์นวัตกรรมเพื่อให้สามารถสร้างคุณค่า
ให้กับผู้บริโภคหรือลูกค้าเป้าหมายในการใช้งาน 
ตอบสนองความต้องการที่ทันสมัย (Cohen, Walsh, 
and Arora’s (2008) Costa, Fernández and Pedro & 
Dorrego (2014) และ McCarthy & Kearney (2014))  

โดยองค์ประกอบหลักของตัวแปรนวัตกรรมทาง
การตลาด ตามแนวคิดที่ได้กล่าวถึงประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบ ซึ่งสามารถแสดงได้ตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 แสดงตัวแปรนวัตกรรมทางการตลาด และ
แหล่งอ้างอิง 

ผู้แต่ง/ ป ี

จ า
นว

น
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ัตก
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าม
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้าง
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Prajogo and Sohal (2003)     
Kemp et al. (2003)     
Prajogo and Sohal (2004)     
Alegre (2006)     
Hoang et al. (2006)     

Álvarez-González (2007)     
Martínez-Costa and 
Martínez-Lorente (2008) 

    

Graça et al. (2013)     
Muhammad et al. (2014)     

4.1 จ านวนนวัตกรรม (Number of innovation) 

คือ ความเข้าใจในแนวทางในการพัฒนาและแนะน า

ผลิตภัณฑ์ใหม่ รวมถึงการเพิ่มขึ้นของรายได้ผ่าน

นวัตกรรม และการจัดสรรค่าใช้จ่ายอย่างเหมาะสม

ระหว่างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่และผลิตภัณฑ์ที่มี    

อยู่เดิม  

4.2 ระดับความเป็นนวัตกรรม (Level of 

innovativeness) คือ การปรับปรุงผลิตภัณฑ์และ

บริการรวมถึงการปรับปรุงองค์กรเพื่อน าไปสู่ส่ิงใหม่ 

ร ะดั บความ เป็ นนวั ตกรรมสามารถกระท า ได้

หลากหลายรูปแบบ  

4.3 การใช้เทคโนโลยีล่าสุด(Latest technology  

used) กลยุทธ์องค์กรที่ เน้นด้านนวัตกรรมจะมี

คุณลักษณะเฉพาะที่มีความโดดเด่นด้วยความมุ่งมั่นของ 

องค์กรที่จะพัฒนาและส่งมอบผลิตภัณฑ์ใหม่ และด้วย

เทคโนโลยีล่าสุดจะส่งผลให้องค์กรมีความยืดหยุ่นในการ

ปรับตัวในซัพพลายเชน และมีความก้าวหน้าในการ

แข่งขันเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

4.4 นวัตกรรมที่สร้างตลาดใหม่ (Bring the 

first in market) คือ การสร้างสรรค์นวัตกรรมผลิตภัณฑ์

และจะส่งเสริมให้ผลิตภัณฑ์มีความแข็งแกร่ง ขณะที่

องค์กรมี เทคโนโลยี ระดับสูงย่ อมท าให้ เกิดการ

สร้างสรรค์นวัตกรรมอย่างต่อเนื่องและเกิดนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาด  

5. ตัวแปรกลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง กลยุทธ์ที่น าเสนอถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
แตกต่างกัน โดยการก าหนดอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์
หรือบริการเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ใน
ขณะเดียวกันเพื่อสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค (Aaker & 
Shansby (1982) Lautman (1993) Gwin & Gwin 
(2003) Gwin & Gwin (2003) Butt (2009) Ganesh & 
Oakenfull (1999) และ Crawford (1985) 

โดยองค์ประกอบหลักของตัวแปรกลยุทธ์
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์  ตามแนวคิดที่ได้กล่าวถึงประกอบ 
ด้วย 5 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถแสดงได้ตารางที่ 5 
ตารางที่  5 แสดงตัวแปรกลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์และแหล่งอ้างอิง 

ผู้แต่ง/ ปี 

คุณ
ภา
พ 

กา
รบ
ริก
าร

 

คว
าม
น่า
เช
ื่อถ

ือ 

คุณ
ค่า

 

คว
าม
แต

กต่
าง

 

Fang & Wang (2006)      
Irfan (2009)      
Volvo Brand Book (2010)      
Fuchs and Diamantopoulos 
(2012) 

     

Uditha & Chandanan (2013)      
Anne & Joona (2014)      
Mats & Christian (2014)      
Shrafat et al. (2014)      
Kahraman, Önder & Yusuf Bilgin 
(2016) 

     
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5.1 คุณภาพ (Quality) คือ ส่ิงที่มีความ

ซับซ้อน และเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจในการก าหนดกล
ยุ ท ธ์ ต า แ ห น่ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  โ ด ย เ ฉ พ า ะ ใ น
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ บนพื้นฐานของกลยุทธ์
กลุ่มตราสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นจากความคิดและความ
ต้องการของลูกค้า  

5.2 การบริการ (Service) คือ การแบ่งแยก
ความแตกต่างระหว่างศักยภาพของตนเองและ         
คู่แข่งขัน ที่ ส่งผลต่อการด าเนินการและมีอิทธิพล     
ต่อความสัมพันธ์ ระหว่ าง ลูกค้าและผู้ ให้บริการ      
ความพึงพอใจของลูกค้าจะก่อให้เกิดความจงรักภักดี
และเกิดการซ้ือซ้ า  

5.3 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ การรวม
คุณลักษณะทางจิตวิทยาของมนุษย์และคุณลักษณะ
ของตราสินค้า จากการตระหนักรู้และการจดจ า      
ตราสินค้าจากการส่ือสารตราสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสันใจซื้อของผู้บริโภค  

5.4 คุณค่า (Value) คือ การสร้างข้อได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน สามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่
มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน เพื่อเพิ่มความใกล้ชิด
ระหว่างตราสินค้าและลูกค้า  

5.5 ความแตกต่าง (Differentiation) คือ 
การใช้ประโยชน์ที่ได้จาก การสร้างความแตกต่าง
บนผลิตภัณฑ์หรือบริการ  การรับรู้ความแตกต่าง 
ของคู ่แข ่ง เป็นเรื่องยากที่คู่แข่งจะลอกเลียนแบบ 
ส่งผลให้ เกิดความสัมพันธ์ ใกล้ชิดกับ ลูกค้าและ
ก่อให้เกิดชื่อเสียงแก่องค์กร 
  

6. ตัวแปรผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
หมายถึง ผลการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับด้านการเงิน 
(Financial) และผลการด าเนินงานที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
ด้านการเงิน (Non-Financial) ที่ผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม น าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑ์
และบริการขององค์กรไปยังกลุ่มลูกค้า (Choi, Moon, Ko 
(2013) Quayes & Hasan (2013) Chhinzer & Currie 
(2014) Oyewobi et al., (2014) Purves et al., (2015) 
และ Kim & Han (2015) 

 

โดยองค์ประกอบหลักของตัวแปรกลยุทธ์
ต าแหน่ งผ ลิตภัณฑ์  ตามแนวคิดที่ ไ ด้ก ล่ าวถึ ง
ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถแสดงได้
ตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 แสดงตัวแปรกลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์และแหล่งอ้างอิง 

ผู้แต่ง/ ปี 

ผล
กา
รด
 าเน

ินง
าน

ที่เ
กีย่

วข
้อง
กับ

ด้า
นก

าร
เงิน

 

ผล
กา
รด
 าเน

ินง
าน

ที่ไ
ม่เ
กี่ย

วข
อ้ง
กับ

ด้า
นก

าร
เงิน

 

Ojha, Gianiodis & Manuj (2013)    
Peng & Yang (2013)   
Quayes & Hasan (2013)   
Zarook, Rahman & Khanam (2013)   
Saunila (2014)   
Taherparvar, Esmaeilpour & Dostar (2014)    
Wong (2014)   
Haddock-Millar & Rigby (2015)   
Mendoza (2015)   
Purves et al., (2015)   

 
6.1 ผลการด าเนินงานที่เกี่ยวข้องกับด้าน

การเงิน (Financial Performance) เป็นการวัด
ประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจโดยใช้ข้อมูล
ตัวเลขทางการเงินเป็นเครื่องมือในการวัดประเมินผล
ทางธุรกิจ  

6.2 ผลการด าเนินงานที่ไม่เกี่ยวข้องกับ
ด้านการเงิน (Non-Financial Performance)เป็น
การวัดประเมินผลการด าเนินงานของธุรกิจโดยไม่
อาศัยหรืออิงกับข้อมูลตัวเลขทางการเงิน แต่มุ่งเน้น
ไปด้านความรู้ สึก ทัศนคติและความคิดเห็นของ    
กลุ่มลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ขององค์กร  
อภิปรายผล 

ผู้วิจัยทบทวนวรรณกรรมเชิงประจักษ์เกี่ยวกับ 
สมมติฐาน และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร สามารถ
จ าแนกรายละเอียดต่าง ๆ ได้ดังนี้ 

1. ความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะของ
ผู้ ประกอบการกับกลยุทธ์ การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ พบว่า สมรรถนะของผู้ประกอบการมี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับ Choi, Moon, Ko (2013) 



การประชุมวิชาการระดับชาติ “นวัตกรรมและเทคโนโลยีวิชาการ 2017” 
   “วิจัยจากองคค์วามรูสู้ก่ารพัฒนาอย่างยั่งยืน” 

 
 

D-105 
 

Quayes & Hasan (2013) Chhinzer & Currie (2014) 
Oyewobi et al., (2014) Purves et al., (2015) และ Kim 
& Han (2015) ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานได้ดังรูปที่ 2 

สมมติฐานที่ 1: สมรรถนะของผู้ประกอบการ มี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
รูปที่ 2 แสดงแบบจ าลองความสัมพันธ์ของสมมติฐานที่ 1 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างสรรค์
นวั ตก รรมการท า ง าน เป็ นที มกั บ กลยุ ท ธ์              
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์  พบว่า การสร้างสรรค์
นวัตกรรมการท างานเป็นทีม มีอิทธิพลทางตรงต่อกล
ยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ 
สอดคล้องกับ Moore (2004) Manual (2005)  Chen (2006)  
Trienekens et.al. (2008) Jiang (2008) Maciariello (2009)  
Ren et al., (2010) Naidoo (2010) Moreira & Silva (2012) 
Muangkhot & Ussahawanitchakit (2015) Kumar (2015) 
Tuan et al., (2016) และ Ismudiar & Rufaidah (2016) ผู้วิจัย
จึงตั้ง สมมติฐานได้ดังรูปที่ 3 

สมมติ ฐานที่  2: การสร้ างสรรค์นวัตกรรม       
การท างานเป็นทีม  มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์      
การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

 
 
 
รูปที่ 3 แสดงแบบจ าลองความสัมพันธ์ของสมมติฐานที่ 2 
 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างการขับเคลื่อนข้อมูล
ทางการตลาดกับกลยุทธ์ การวางต าแหน่ ง
ผลิตภัณฑ์ พบว่า การขับเคล่ือนข้อมูลทางการตลาด มี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับ The American 
Marketing Association (2008) Carey (2011) Turn 
(2015) และ Sharbaugh (2016) ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน
ได้ดังรูปที่ 4  

 

สมมติ ฐานที่  3: การขับเค ล่ือนข้ อมู ลทาง
การตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ 

 
 
 

รูปที่ 4 แสดงแบบจ าลองความสัมพันธ์ของสมมติฐานที่ 3 
4. ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมทาง

การตลาดกับกลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
ปัจจุบัน พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมทาง
การตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับ Cohen, 
Walsh, and Arora’s (2008) Costa, Fernández and  
Pedro & Dorrego (2014) และ McCarthy & Kearney 
(2014) ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานได้ดังรูปที่ 5 

 

 สมมติฐานที่ 4: นวัตกรรมทางการตลาด มี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

 

 
 

รูปที่ 5 แสดงแบบจ าลองความสัมพันธ์ของสมมติฐานที่ 4 
 

5. ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การวาง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์กับผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมทางการตลาด มี
อิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์
อย่างมีนัยส าคัญ สอดคล้องกับ  Aaker & Shansby 
(1982) Lautman (1993) Gwin & Gwin (2003) Gwin & 
Gwin (2003) Butt (2009) Ganesh & Oakenfull (1999) 
และ Crawford (1985) ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐานได้ดังรูปที่ 5 
 สมมติฐานที่ 5: กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจ 
 
 
 
รูปที่ 6 แสดงแบบจ าลองความสัมพันธ์ของสมมติฐานที่ 5 

สมรรถนะของ
ผู้ประกอบการ 

กลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ 

การสร้างสรรค์นวัตกรรม
การท างานเป็นทีม   

กลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ 

การขับเคลื่อนข้อมูลทาง
การตลาด 

กลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ 

นวัตกรรมทางการตลาด กลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ 

ผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจ 
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จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นทั้งหมดที่
กล่าวถึง ผู ้วิจัยจึงสามารถสร้างกรอบแนวคิดโดยมี  
ตัวแปรแฝง 6 ตัวแปร และตัวแปรสังเกตได้ 21 ตัว
แปรเพื่อน าไปใช้ในการวิจัยต่อไปดังแสดงในรูปที่ 7 

รูปที่ 7 แสดงกรอบแนวคิดโดยมีตัวแปรแฝงและตัว
แปรสังเกตได้ 

 

สรุปผลการวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นจึงสามารถ

พบได้ว่า กลยุทธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
การด าเนินงานของธุรกิจ SMEs ในประเทศไทย โดย
ปัจจัยที่ส าคัญที่พบล้วนเป็นปัจจัยที่ผ่านการศึกษาจาก
บริบทต่างประเทศมาแล้วทั้งส้ิน โดยประกอบด้วย 5 
ปั จ จั ยห ลัก  คื อ  สมรรถนะของผู้ ป ระกอบการ         
ก า ร สร้ า ง สร รค์ น วั ตก รรมการท า ง าน เป็ นที ม          
การขับเคล่ือนข้อมูลทางการตลาด นวัตกรรมทาง 
การตลาด และผลการด าเนินงาน รวมถึงผลลัพธ์       
ที่สะท้อนจากการศึกษาเชิงประจักษ์ที่บ่งชี้ถึงผล    
การด าเนินงานที่ดียิ่งขึ้นจากการน าไปปฏิบัติ ดังนั้น
ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs จึงควรพิจารณาและ      
น าผลการวิจัยปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง เพื่อสร้าง 
ความความได้เปรียบทางการแข่งขัน สามารถอยู่รอด
และประสบความส าเร็จในการด าเนินงานของธุรกิจ 
SMEs ในประเทศไทย  

ขั้นตอนการวิจัยในอนาคต จากการที่ผู้วิจัย
ได้มีการน าเสนอวิธีการในการสร้างแบบจ าลองในการ
วิจัยแล้ว ขั้นตอนต่อไปในการวิจัยสามารถแสดงได้ใน
รูปที่ 8 โดยผู้วิจัยจะสามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยมา
น าเสนอถึงผลที่เกิดขึ้นในบริบทของประชากรและกลุ่ม

ตัวอย่างเพื่อให้เกิดประโยชน์ในทางด้านวิชาการและ
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