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ประกาศคุณูปการ 
 
 วิทยานิพนธฉบับน้ี  สําเรจ็สมบรูณไดดวยความกรุณาและความชวยเหลืออยางสงูย่ิงจาก
บุคคลทั้งหลาย  ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูที่ใหความอนุเคราะหในดานตาง  ๆ  ดังตอไปน้ี 
 ขอขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย  ดร.ปพฤกษบารมี  อุตสาหะวาณิชกิจ  ประธานกรรมการ
สอบวิทยานิพนธ  อาจารย  ดร.ศรัญญา  รักสงฆ  กรรมการสอบ  ผูชวยศาสตราจารย  ดร.กาญจนา  
สุคัณธสิริกลุ  ผูทรงคุณวุฒิ  ผูชวยศาสตราจารย  ดร.พิชัย  ต้ังภิญโญพฒุิคุณ  ประธานกรรมการควบคุม
วิทยานิพนธ  และอาจารย  ดร.ธีรา  เอราวัณ  กรรมการควบคุมวิทยานิพนธ  ที่ไดสละเวลาในการให
คําปรึกษาและควบคุม  ตรวจสอบวิทยานิพนธ  ใหคําแนะนําและความรูอันมีคาที่เปนประโยชนตอการ
ทําวิจัย 
 ขอขอบพระคุณ  คณาจารยคณะการบัญชีและการจัดการ  ที่ไดใหความรู  คําแนะนํา  และ
สนับสนุนการทําวิทยานิพนธเลมน้ี  ตลอดจน  รองศาสตราจารย  ดร.ปพฤกษบารมี  อุตสาหะวาณิชกิจ  
คณบดีคณะการบัญชีและการจัดการ  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  ที่ไดใหคําแนะนําและชวยเหลือในการ
ตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัยครัง้น้ี  อีกทั้งขอขอบคุณคณาจารย  คณะการบญัชีและการจัดการทกุ
ทานที่ใหความรูและใหความชวยเหลือในการสนับสนุนการทาํวิทยานิพนธเลมน้ีจนเสรจ็สมบรูณ 
 ขอขอบพระคุณ  ผูบริหารธุกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานครทุกทาน  ที่กรุณาใหความ
อนุเคราะหและสละเวลาในการใหขอมูลตอบแบบสอบถามทีเ่ปนประโยชนอยางย่ิงตอการวิจัยในครัง้น้ี 
 ขอขอบพระคุณ  บิดา  มารดา  และครอบครัว  ผูใหชีวิตและใหการสนับสนุนช้ีนําต้ังแตตนจน
สําเร็จการศึกษาที่เลี้ยงดูเอาใจใส  อบรม  ใหความรักและคอยเปนกําลังใจ  ชวยเหลือดวยดีตลอดมา 
 ขอขอบคุณ  เพื่อนนิสิตหลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต  รุนที่  6  ที่ใหกําลงัใจที่ดีเสมอมา  
รวมถึงเจาหนาที่คณะการบัญชีและการจัดการทุกทานที่ชวยเหลือ  และใหการสนับสนุนการทําวิจัยให
สําเร็จลุลวงดวยดี 
 คุณคาและประโยชนจากวิทยานิพนธฉบบัน้ี  ผูวิจัยขอมอบบูชาพระคุณบิดา  มารดา  
ตลอดจนบูรพาจารย  และผูมีพระคุณที่ใหการอบรมสัง่สอน  ประสิทธ์ิประสาทวิชา  ซึ่งผูวิจัยจะไดนําไป
พัฒนาการทํางานใหดีย่ิงข้ึนเพื่อประโยชนตอตนเอง  สังคม  และประเทศชาติตอไป  
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    ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ผูวิจัย      นางสาวพิมพชณัฏ  วิทยบูรณ 
กรรมการควบคุม   ผูชวยศาสตราจารย  ดร.พิชัย  ต้ังภิญโญพุฒิคุณ  และอาจารย  ดร.ธีรา  เอราวัณ   
ปริญญา     กจ.ม.      สาขาวิชา    การจัดการ   
มหาวิทยาลยั    มหาวิทยาลัยมหาสารคาม      ปท่ีพิมพ    2557 
 

บทคัดยอ 
 

   ปจจุบันประเทศไทยจะกาวสูการเปนประชาคมอาเซียน  ซึ่งจะมีการเคลื่อนยายทรัพยากร
ตางๆ  เชน  เงินทุน  ทรัพยากรบุคคล  เพิ่มมากข้ึนในภาคภูมิเอเชียตะวันออกเฉียงใต  ฉะน้ันแลว
องคกรธุรกิจตองมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธการดําเนินงานใหมีความพรอมหลาย  ๆ  ดาน  อันจะนําไปสู
การสรางศักยภาพในการแขงขันไดอยางมปีระสิทธิภาพ  และประสิทธิผล  ดังน้ัน  ผูวิจัยจงึไดศึกษา
ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ  SMEs  
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน  166  คน  และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
ไดแก  รอยละ  คาเฉลี่ย  F-test  (ANOVA  และ  MANOVA)  การวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ           
และการวิเคราะห  ความถดถอยแบบพหุคูณ   
 ผลการวิจัยพบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  อยูในระดับมาก  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  อยูในระดับมากที่สุด  ไดแก  
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธ  และดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  และอยูในระดับมาก  ไดแก  
ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  และดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  และผูบรหิารธุรกิจ  
SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวมและเปนรายดาน   
อยูในระดับมาก  ไดแก  ดานนวัตกรรม  ดานประสิทธิภาพ  ดานการตอบสนองลูกคา  และดานคุณภาพ   
   ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรปูแบบธุรกิจและรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน   
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกจิกรรม 
ทางการตลาดแตกตางกัน  และผูบรหิารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจาํนวนพนักงานและระยะเวลาในการ
ดําเนินงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาดแตกตางกัน   
   ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ 
การมีความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  ดานประสทิธิภาพ  ดานนวัตกรรม  ดานคุณภาพ              
และดานการตอบสนองลูกคาแตกตางกัน  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ที่มรีะยะเวลาในการดําเนินงาน
แตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม   
และดานประสทิธิภาพแตกตางกัน  และผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป
แตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรมแตกตางกัน 
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 จากการวิเคราะหความสัมพันธและผลกระทบ  พบวา  1)  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  
ดานการวิเคราะหทางการตลาด  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัความไดเปรียบทางการ
แขงขันโดยรวม  ดานประสทิธิภาพ  ดานนวัตกรรม  และดานการตอบสนองของลูกคา  2)  การวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก
กับความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  ดานประสิทธิภาพ  และดานคุณภาพ  3)  การวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก  
กับความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  ดานประสิทธิภาพ  ดานนวัตกรรม  ดานคุณภาพ   
และดานการตอบสนองของลูกคา  และ  4)  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการจัดองคกร 
เพื่อรองรับแผน  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงลบกบัความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม   
ดานนวัตกรรม  และดานคุณภาพ   
 โดยสรปุ  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก 
กับความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดังน้ัน  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ตองใหความสําคัญกบัการวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหทางการตลาดโดยการมุงเนนใหมกีารสรางมลูคาทางดาน
ผลิตภัณฑและการบรกิารเพื่อใหตรงกับความตองการของลกูคาอยูเสมอ  ควรใหความสําคัญ 
กับการวิเคราะหถึงความตองการของลูกคาในตลาดอยางตอเน่ือง  มีการใหความสําคัญกับการวิเคราะห
สภาพการแขงขันทีม่ีผลกระทบตอการดําเนินงานทางการตลาดในปจจุบัน  และมุงเนนใหมกีารประเมิน
จุดออน  จุดแข็งทางการตลาดกอนกําหนดเปนแผนการตลาดเชิงกลยุทธใหกบัธุรกจิตอไป 
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ABSTRACT 
 
   Currently,  Thailand  is  moving  towards  becoming  an  ASEAN  Community.  
Which  will  be  moving  resources  such  as  capital  resources  increased  in  
Southeast  Asia.  Therefore,  organizations  needs  to  be  modified  to  ensure  
operational  strategies  and  many  aspects  that  will  lead  to  the  creation  of  
potential  for  competitive  in  effectiveness,  so  that  the  researchers  have  studied  
the  effect  of  marketing  strategic  planning  with  the  competitive  advantage  of  
SMEs  in  Bangkok  by  collecting  data  from  the  166  SMEs  executives  in  Bangkok,  
Thailand.  The  statistics  used  for  analyses  of  the  collected  data  included  were  
F-test  (ANOVA  and  MANOVA),  multiple  correlation  analysis  and  multiple  
regression  analysis. 
   The  results  of  the  research  revealed  that  the  SMEs  executives  agree  
with  the  overall  strategic  marketing  planning.  The  organization  to  support  the  
plan  and  the  analysis  of  market  opportunities  are  in  high  level  and  the  
highest  level  of  Marketing  strategic  development  and  marketing  activities  
planning.  The  SMEs  executive  agree  with  having  a  competitive  advantage  overall  
innovation,  efficiency,  customer  response  and  quality. 
   The  executives  SMEs  with  the  business  model  and  operation  income  
per  year  agreed  differently  with  having  strategic  marketing  planning  as  a  
marketing  activities  planning.  And  the  executive  SMEs  with  the  employees  and  
timing  operation  agreed  differently  with  having  strategic  marketing  planning  as  a  
marketing  activities  planning. 
   The  executives  SMEs  with  the  employees  agreed  differently  with  having  
competitive  advantage  as  a  whole  and  in  the  aspect  of  efficiency,  innovation,  
quality  and  customer.  The  executives  SMEs  with  the  timing  operation  agreed  
differently  with  having  competitive  advantage  as  a  whole  and  in  the  aspect  of  
efficiency.  And  the  executives  SMEs  with  the  operation  income  per  year  agreed  
differently  with  having  competitive  advantage  as  a  whole  and  in  a  innovation. 
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   According  to  analyses  of  relationships  and  effects  the  following  were  
found  1)  Strategic  marketing  planning  in  the  aspects  of  marketing  opportunity  
analyze  overall  had  positive  relationships  with  and  effects  on  competitive  
advantage  in  the  aspects  of  efficiency,  innovation  and  customer  response.           
2)  Strategic  marketing  planning  in  the  aspects  of  marketing  strategic  
development  overall  had  positive  relationships  with  and  effects  on  competitive  
advantage  in  the  aspects  of  efficiency  and  quality  3)  Strategic  marketing  
planning  in  the  aspects  of  marketing  activities  planning  overall  had  positive  
relationships  with  and  effects  on  competitive  advantage  in  the  aspects  of  
efficiency,  innovation,  quality  and  customer  response  and  4)  Strategic  marketing  
planning  in  the  aspects  of  organization  manage  for  planning  overall  had  
positive  relationships  with  and  effects  on  competitive  advantage  in  the  aspects  
of  innovation  and  quality. 
   In  summary,  the  marketing  strategic  planning  have  the  relationships  and  
positive  impact  on  the  advantage  of  competitive  SMEs  in  Bangkok.  Therefore  
SMEs  executives  should  be  encouraged  in  strategic  planning,  market  analysis,  
marketing,  developing  a  marketing  strategy  Planned  marketing  activities  and  
organizations  to  support  the  plan  to  give  organizations  a  advantage  competitive  
against  rivals  in  the  future. 
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ภูมิหลัง 
 
 ในป  พ.ศ.  2558  ประเทศไทยจะกาวสูการเปนประชาคมอาเซียน  ซึ่งจะมีการเคลื่อนยาย
ทรัพยากรตางๆ  เชน  เงินทุน  ทรัพยากรบุคคล  เพิ่มมากข้ึนในภาคภูมิเอเชียตะวันออกเฉียงใต 
ฉะน้ันแลวองคกรธุรกิจตองมกีารปรบัเปลี่ยนกลยุทธการดําเนินงานใหมีความพรอมหลายๆดาน 
อันจะนําไปสูการสรางศักยภาพในการแขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ  และประสิทธิผล  จึงกลาวไดวา 
เมื่อการเปนประชาคมอาเซียนจะเกิดข้ึน  องคกรธุรกิจตองมกีารปรับเปลี่ยนกลยุทธในการดําเนินงาน 
ใหมีความสอดคลองกับสถานการณดังกลาว  (สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกจิและสงัคม
แหงชาติ.    2555  :  25)  ซึ่งกุญแจสําคัญทีท่ําใหธุรกิจสามารถเปนผูนําในภาคธุรกิจและสามารถ 
ยืนหยัดไดอยางย่ังยืน  คือ  การบรหิารจัดการทางการตลาด  ใหมีความสัมพันธและสอดคลองกบั
สภาพแวดลอมและปจจัยทางสังคมทีเ่ปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  โดยมุงเนนการตอบสนองความ
ตองการของลกูคาแลวพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการที่สรางความประทับใจใหมีความแตกตาง 
และโดดเดนเหนือคูแขงขันรวมถึงมองหาวิธีการเพิ่มความสามารถในการทํากําไรจากลกูคา   
และการปรบัตัวเขากับตลาดยุคใหมที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเรว็  (อิมเมจเอ็นเตอรไพรส.    2549  :  10)  
ดังน้ัน  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนเครื่องมือที่สําคัญในการปรบัทิศทางการดําเนินงานใหมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสอดคลองกบัสภาพแวดลอมทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของ
องคกรโดยแสวงหาแนวทางวิธีการ  และยุทธศาสตรทางการตลาดที่สําคัญ  ในการดําเนินธุรกจิใหมี
ความเปนเลิศและเปนผูนําทางดานธุรกิจตอไป 
 การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  (Strategic  Marketing  Planning)  เปนกลยุทธทีส่ําคัญ 
ที่องคกรธุรกจิตองใหความสําคัญและพัฒนาข้ึน  เพื่อเปนกรอบกวางๆ  ในระยะยาวในการดําเนินการ   
มีความละเอียด  ชัดเจน  ทั้งในการกําหนดวัตถุประสงค  เปาหมายในการดําเนินงานทีส่ามารถนํามาใช
ในการแขงขันทางธุรกิจใหประสบผลสําเร็จตามแผนที่ไดวางเอาไวลวงหนาจึงกลาวไดวา  การวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ  เปนระบบที่จัดทําข้ึนอยางเปนทางการ  เพื่อมุงหวังใหมีการใชทรัพยากร 
ทางการตลาดตางๆ  ใหบรรลเุปาหมายตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่ไดวางไว  (ธงชัย  สันติวงษ.    
2546  :  66)  ในการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธน้ันตองมกีารกําหนดวัตถุประสงค  และเปาหมาย 
ของแตละกจิกรรมไวอยางชัดเจนวามีวัตถุประสงคอะไรและเปาหมายเปนอยางไร  เพือ่จะไดสรางกล
ยุทธมาใชเปนเครื่องมือในการวัดและประเมินผลแตละกิจกรรมไดเหมาะสมสอดคลองกันระหวาง  
วัตถุประสงค  ทักษะความสามารถ  และทรัพยากรขององคกรกบัโอกาสทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไป   
และพัฒนาแผนในการดําเนินงาน  (เพลินทพิย  โกเมศโสภา.    2544  :  1)  ซึ่งการวางแผนการตลาด 
เชิงกลยุทธมีองคประกอบสําคัญ  4  ดาน  ประกอบดวย  การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  
(Marketing  Opportunity  Analyze)  การพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  (Marketing  Strategic  
Development)  การวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  (Marketing  Activities  Planning)  และ 
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การจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  (Organization  Manage  for  Planning)  ดังน้ัน  การวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธจงึเปนเครื่องมือที่สําคัญของธุรกจิในการดําเนินธุรกจิ  อันจะนําไปสูการสรางความ
ไดเปรียบทางการแขงขัน  และเปนผูนําทางดานธุรกจิอยางมีศักยภาพตอไป   
 ความไดเปรียบทางการแขงขัน  (Competitive  Advantage)  เปนความสามารถขององคกร
ในการสรางผลงานใหเหนือองคกรอื่นๆจากการผลิตสินคาหรือบริการที่ตอบสนองความตองการของ
ลูกคาการที่องคกรสามารถคงความไดเปรียบทางการแขงขันไวไดมหีลายวิธี  เชน  การพัฒนาผลิตภัณฑ
หรือบรกิารขององคกรใหมีคุณภาพหรือไดมาตรฐานการใชกระบวนการผลิตสินคาทีก่าวหนา  การผลิต
ดวยตนทุนที่ตํ่ากวาคูแขง  เปนตน  ถาองคกรสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันที่ย่ังยืน 
จะทําใหองคกรมีความสามารถในการทํากําไรไดสูงกวาคูแขงตลอดไป  (เสนาะติเยาว.    2546  :  86)   
มีองคประกอบสําคัญ  4  ดาน  ที่จะทําใหธุรกจิสามารถคงความไดเปรียบทางการแขงขันไดน้ัน
ประกอบดวย  ประสิทธิภาพ  (Efficiency)  คุณภาพ  (Quality)  นวัตกรรม  (Innovation)  และ 
การตอบสนองลูกคา  (Customer  Response)  การสรางความไดเปรียบในการแขงขันถือไดวาเปน
สิ่งจําเปนผูบรหิารจะตองใหความสําคัญเน่ืองจากปจจุบันธุรกิจตาง  ๆ  โดยเฉพาะธุรกจิขนาดกลาง 
และขนาดยอมมีคูแขงขันเพิ่มมากข้ึนอยางตอเน่ือง  มีการแขงขันกันอยางรุนแรงภายใตสภาพแวดลอม
ทางธุรกจิทีเ่ปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วอีกดวย 
 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม  (Small  and  Medium  Sized  Enterprises  :  SMEs)   
เปนธุรกจิเอกชนทีผู่บริหารมักเปนเจาของกิจการเอง  ซึ่งธุรกิจ  SMEs  ถือเปนกลไกสําคัญตอการเติบโต
ของเศรษฐกจิหลายประเทศทั่วโลก  โดยเฉพาะประเทศกําลงัพัฒนาเชนประเทศไทย  ซึ่งมจีํานวน  
SMEs  เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง  อีกทั้งธุรกิจ  SMEs  ยังกระจายตัวไปในหลายสาขาการผลิต  และ
เน่ืองจากธุรกจิ  SMEs  ซึ่งเปนวิสาหกิจที่ใช  เงินทุนจํานวนไมสูงมากนัก  กิจการจงึมีการบริหารจัดการ
ที่ไมซับซอนมากนักเมื่อเทียบกบักจิการขนาดใหญ  สงผลใหธุรกิจ  SMEs  มีความคลองตัวในการ
บรหิารธุรกิจและสามารถปรับตัวเขากบัสถานการณทั่วไปไดอยางรวดเร็ว  ดังน้ัน  บทบาทของธุรกิจ  
SMEs  จึงไมไดเปนเพียงกจิการที่สนับสนุนการเติบโตของเศรษฐกิจในระดับประเทศแตเพียงเทาน้ัน   
แตยังมีบทบาทสําคัญมากข้ึนในระดับธุรกิจภาคประชาชน  ที่นําไปสูการกระจายรายไดที่ดีข้ึน   
ซึ่งจะชวยสรางความเขมแข็ง  ตอระบบเศรษฐกิจและสนับสนุนใหเศรษฐกจิเติบโตไดอยางย่ังยืน   
(โชติชัย  สุวรรณาภรณ.    2556  :  เว็บไซต)  สงผลใหธุรกจิ  SMEs  มีความสําคัญตอเศรษฐกิจและ
สังคมไทยอยางมาก  ทั้งในแงของการสรางงาน  สรางมลูคาเพิ่ม  และสรางรายได  แตในชวงทศวรรษที่
ผานมา  ธุรกิจ  SMEs  ขาดการพัฒนาในเชิงแขงขันไมวาจะเปนเรื่องของการประกอบการ  การตลาด  
ระบบการบรหิารจัดการ  เงินทุน  การพฒันาผลิตภัณฑ  การบริการ  และการพฒันาทักษะบุคลากร  
ทําใหขาดความสามารถในการแขงขัน  โดยเฉพาะในชวงที่ประเทศไทยกําลงัเผชิญวิกฤตเศรษฐกิจ  
สงผลใหธุรกจิ  SMEs  บางสวนตองปดกจิการลง  ประกอบกับปจจบุันสภาพแวดลอมทางธุรกจิได
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว  ธุรกิจ  SMEs  ตองเผชิญการแขงขันที่รุนแรงทัง้จากภายในประเทศและ
ระดับโลก  (สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม.    2545  :  1-3) 
 จากเหตุผลทีก่ลาวมาแลวขางตน  ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยผลกระทบของการวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบวาการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธมผีลกระทบตอความไดเปรียบ
ทางการแขงขันหรอืไม  อยางไร  ซึ่งทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากผูประกอบการธุรกจิ  SMEs   
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ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลลพัธที่ไดจากการวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการการพฒันา   
และปรับปรงุธุรกจิ  SMEs  ใหเกิดประโยชนสูงสุดแกองคกร  อีกทั้งยังใชเปนแนวทางในการสรางการ
วางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหเหนือกวาคูแขงขันทางธุรกจิ  
สงผลตอการเจริญเติบโตทีม่ั่นคงและย่ังยืนตอไป 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 
 1.  เพื่อศึกษาการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธกบัความไดเปรียบ
ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อทดสอบผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบ 
ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.  เพื่อเปรียบเทียบการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธของธุรกิจ  SMEs  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ที่มรีูปแบบธุรกิจ  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  และรายได 
จากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน 
 6.  เพื่อเปรียบเทียบความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีรปูแบบธุรกจิ  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  และรายไดจากการดําเนินงานตอป
แตกตางกัน 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 
 1.  เพื่อเปนขอสนเทศในการปรับปรงุ  และพัฒนาการตลาดเชิงกลยุทธสําหรบัธุรกจิ  SMEs 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธและนโยบายทางดานการตลาด  อันนําไปสู 
การดําเนินงานที่บรรลผุลสําเร็จตามเปาหมายของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 3.  เพื่อเปนขอมลูในการเพิม่ศักยภาพในการดําเนินธุรกจิอยางมืออาชีพ  ที่สามารถตอบสนอง 
ความตองการของบรโิภคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 4.  เพื่อขอสนเทศในการสรางความสําเร็จในการดําเนินธุรกจิ  และสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขันในสภาวะที่เศรษฐกิจของประเทศทีม่ีการเปลีย่นแปลงอยางรวดเร็ว 
 5.  เพื่อเปนประโยชนในการนําไปใชเพื่อการพฒันา  ปรบัปรุง  การดําเนินงานทางดาน
การตลาดของธุรกจิ  SMEs  เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันตอไป 
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กรอบแนวคิดท่ีใชในการวิจัย 
 
 การวิจัย  เรื่องผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบ 
ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดในการวิจัย  ดังน้ี 
  1.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  (Strategic  Marketing  Planning)  โดยประยุกต
จากแนวคิดการวางแผนการตลาดของ  Kotler  (2004  :  161)  ประกอบดวย 
   1.1  การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (Marketing  Opportunity  Analyze) 
   1.2  การพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  (Marketing  Strategic  Development) 
   1.3  การวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  (Marketing  Activities  Planning) 
   1.4  การจัดองคกรเพื่อรองรบัแผน  (Organization  Manage  for  Planning) 
  2.  ความไดเปรียบทางการแขงขัน  (Competitive  Advantage)  โดยประยุกตจาก
แนวคิดความไดเปรียบทางการแขงขันของ  วิทยา  ดานธํารงกูล  (2546  :  38-39)  ประกอบดวย 
   2.1  ประสิทธิภาพ  (Efficiency) 
   2.2  นวัตกรรม  (Innovation) 
   2.3  คุณภาพ  (Quality) 
   2.4  การตอบสนองลกูคา  (Customer  Response) 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 
 1.  ประชากร  (Population)  ที่ใชในการวิจัย  ไดแก  ผูบรหิารธุรกจิ  SMEs   
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  1,803  คน  (กรมพัฒนาธุรกิจการคา.    2555  :  เว็บไซต) 
 2.  กลุมตัวอยาง  (Sample)  ที่ใชในการวิจัย  ไดแก  ผูบรหิารธุรกจิSMEs   
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  400  คน  โดยเปดตารางของ  Krejcie  และ  Morgan   
(บุญชม  ศรีสะอาด.    2545  :  43)  และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูม ิ (Stratified  Random  
Sampling) 
 3.  พื้นที่ที่ใชในการวิจัย  ไดแก  ผูบริหารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  ระยะเวลาที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู  วันที่  1  มิถุนายน  -  30  กันยายน  2556 
 5.  ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 
  กลุมที่  1  การทดสอบความสมัพันธและผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
ที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ตัวแปรอิสระ  ไดแก การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
   ตัวแปรตาม  ไดแก ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
  กลุมที่  2  การเปรียบเทียบการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธและความไดเปรียบ 
ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ตัวแปรอิสระ  ไดแก รูปแบบธุรกจิ  จํานวนพนักงาน   
          ระยะเวลาในการดําเนินงาน   
          และรายไดจากการดําเนินงานตอป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



 5

   ตัวแปรตาม  ไดแก การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธและ 
          ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
 
สมมุติฐานของการวิจัย 
 
 1.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีความสัมพันธกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
ของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีผลกระทบตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ
SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  ธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีรปูแบบธุรกจิ  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลา 
ในการดําเนินงาน  และรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน  มีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ
แตกตางกัน 
 4.  ธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีรปูแบบธุรกจิ  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลา 
ในการดําเนินงาน  และรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน  มีความไดเปรียบทางการแขงขัน 
แตกตางกัน 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 
 1.  ผูบริหารธุรกจิ  (SMEs  Executives)  หมายถึง  กรรมการผูจัดการ  หุนสวนผูจัดการ  
หรือผูทีม่ีอํานาจสูงสุดของธุรกิจ  SMEs 
 2.  ธุรกิจ  SMEs  (SMEs  Business)  หมายถึง  ธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอม  ในภาค 
การผลิต  ภาคการคา  และภาคการบริการ  ที่มีจํานวนการจางงานหรอืมูลคาสินทรัพยถาวรไมรวมที่ดิน
โดยใหถือมลูคาสินทรัพยถาวรที่นอยกวา  200  ลานบาท   
 3.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  (Strategic  Marketing  Planning)  หมายถึง  การ
วางแผนที่กําหนดวิถีทางหรือวิธีการที่นําไปสูจุดหมายที่มลีักษณะรวมแผนสวนตางๆ  ขององคกร 
ที่สอดคลองกันอยางประสมประสานและเหมาะสมเปนกระบวนการจัดการทีป่ระสมประสานทรัพยากร
และความสามารถขององคกรใหเหมาะสมกบัโอกาสการตลาดในระยะยาว  ประกอบดวย 
  3.1  การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (Marketing  Opportunity  Analyze)  
หมายถึง  การวิเคราะหความเหมาะสมหรอืโอกาสในการที่จะดําเนินการทางการตลาดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและบริการขององคกรใหประสบความสําเร็จดวยการศึกษาหรือวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายใน
และภายนอกกจิการ  เพื่อประเมินจุดแข็งขอไดเปรียบและจดุออน  ทําใหธุรกิจสามารถเขาไปแขงขันได
อยางมีประสิทธิภาพ 
  3.2  การพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  (Marketing  Strategic  Development)  
หมายถึง  การปรับปรงุเปลี่ยนแปลงกลยุทธทางการตลาดใหดีข้ึนเพือ่ใหกาวไปขางหนาไดอยางมั่นคง
เหมาะสมกับสถานการณทีเ่กิดข้ึนอยางถูกตองและเปนธรรม 
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  3.3  การวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  (Marketing  Activities  Planning)  หมายถึง  
กระบวนการในการจัดกจิกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกบักลยุทธทางการตลาด   
เพื่อสงเสรมิใหกลยุทธทางการตลาดประสบความสําเร็จ 
  3.4  การจัดองคกรเพื่อรองรบัแผน  (Organization  Manage  for  Planning)  หมายถึง  
การจัดวางโครงสรางองคการเพือ่รองรบัการดําเนินงานตามแผนที่วางไว 
 4.  ความไดเปรียบทางการแขงขัน  (Competitive  Advantage)  หมายถึง  ความสามารถ 
ขององคกรในการสรางผลงานเหนือองคกรอื่น  ๆ  จากการผลิตสินคาหรือบริการที่ลกูคาตองการ  
ประกอบดวย   
  4.1  ประสิทธิภาพ  (Efficiency)  หมายถึง  กระบวนการทีม่ีความสามารถในการลด
คาใชจายของธุรกิจเพิ่มจํานวนการผลิตชวยเพิม่ผลผลิตไดมาก 
  4.2  นวัตกรรม  (Innovation)  หมายถึง  การปฏิบัติหรือสิง่ประดิษฐใหมๆ   ที่ยังไมเคยมี
ใชมากอนหรอืเปนการพฒันาดัดแปลงมาจากของเดิมที่มีอยูแลวใหทันสมัยและใชไดผลดีย่ิงข้ึน 
  4.3  คุณภาพ  (Quality)  หมายถึง  ความเหมาะสมกับประโยชนใชสอยที่ผูใชผลิตภัณฑ
หรือผูรบับริการตองการ 
  4.4  การตอบสนองลกูคา  (Customer  Response)  หมายถึง  ความสามารถ 
ในการตอบสนองของลกูคาที่มีการซือ้หรือการใหบริการ 
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เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 การวิจัย  เรื่อง  ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทาง 
การแขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ผูวิจยัไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
ดังน้ี 
  1.  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัธุรกจิ  SMEs 
  2.  แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนการตลาด 
  3.  แนวคิดเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
  4.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
   4.1  งานวิจัยในประเทศ 
   4.2  งานวิจัยตางประเทศ 
 
ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจ  SMEs 
 
 1.  ประวัติความเปนมาของธุรกจิ  SMEs 
  วิกฤตเศรษฐกิจ  ป  2540  ไดสงผลกระทบอยางกวางตอธุรกิจทุกรูปแบบและทกุขนาด
โดยเฉพาะผูประกอบการธุรกิจ  SMEs  ทั้งภาคการผลิต  ภาคการคา  ภาคการบริการ  และภาคธุรกจิ
เกษตร  ประกอบกับการที่กรมสงเสริมอุตสาหกรรม  ซึ่งตระหนักถึงบทบาทสําคัญของธุรกจิ  SMEs    
ตอระบบเศรษฐกิจของประเทศ  จึงไดเสนอโครงการจัดต้ังสถาบันพัฒนาธุรกจิ  SMEs  ตอรัฐบาล 
เพื่อเปนเครื่องมือสําหรบัการฟนฟเูศรษฐกจิของชาติ  โดยมุงเปาหมายระยะสั้น  คือ  การชวยกอบกูและ
เสริมศักยภาพธุรกจิ  SMEs  ซึ่งเปนรากฐานหรือหรือรากหญาของระบบเศรษฐกจิไทยกบัมเีปาหมาย
ระยะยาว  คือ  การสรางผูประกอบการรายใหมทีเ่ขมแข็ง  และเพิม่ความสามารถในการแขงขันของ
วิสาหกจิที่ประกอบการอยูแลวเพื่อพฒันาใหเศรษฐกจิฟนอยางย่ังยืน  เมื่อวันที่  5  เมษายน  2542  
คณะรัฐมนตรีไดมมีติใหมกีารจัดต้ังสถาบันพัฒนาธุรกิจ  SMEs  กระทรวงอุตสาหกรรมไดมีคําสัง่ที่  
152/2542  ลงวันที่  23  เมษายน  2542  ใหจัดต้ังสถาบันธุรกิจ  SMEs  เพื่อถายโอนภารกิจการ
พัฒนาจากภาครฐัดําเนินในรปูขององคกรสาธารณประโยชน  ดังน้ี 
   1.1  สนับสนุนและประสานการดําเนินงานของสถาบันการศึกษาและสถาบันเฉพาะ
ทางตาง  ๆ  ที่เขารวมเครือขายเพือ่พัฒนาผูประกอบการหรอืกิจการ  SMEs 
   1.2  ถายทอดความรูแกผูประกอบการและบุคคลที่ใหบรกิารแก  SMEs  ในรูปแบบ 
ตาง  ๆ 
   1.3  ใหบริการแกธุรกิจ  SMEs  และกลุมวิสาหกิจดานการปรึกษาแนะนําการปรับปรงุ
กิจการ  การตลาด  การลงทุนและรวมลงทุนการเช่ือมโยงธุรกิจ  ตลอดจนการรวมมือระหวาง
ภาคเอกชนเพื่อชวยเหลือสนับสนุนซึง่กันและกัน 
   1.4  ศึกษาวิจัยทั้งในระดับจลุภาค  มหาภาค  และรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับวิสาหกจิ 
ขนาดกลางและขนาดยอมทีเ่ปนประโยชนเพื่อใหผูประกอบการและผูใหบรกิารไดเขาถึงขอมูลที ่
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ทันสมัยเช่ือถือได  นําไปปรับใชทั้งในดานการปรับปรงุพฒันาหลักสูตร  และสื่อสารถายทอดความรู  
การปรับปรงุบริการ  การจัดทําดัชนีช้ีวัดความสามารถในการประกอบการ  และสนับสนุนดานการเงิน 
   1.5  รับรองมาตรฐานวิชาชีพของบุคลากรที่ใหบริการแกวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอมหรือเปนผูประเมินสถานประกอบการ 
 2.  ความหมายของธุรกิจ  SMEs 
  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ  มีผูใหความหมายของธุรกิจ  SMEs  ดังน้ี 
   มนูญชัย  ธีระอกนิษฐ  (2553  :  7)  ไดใหความหมายไววา  ธุรกิจ  SMEs  หมายถึง  
ธุรกิจทีเ่ปนอิสระและมีเอกชนเปนเจาของโดยมลีักษณะสําคัญการดําเนินงาน  4  ประเภทใหญ  คือ  
กิจการการผลิต  กิจการคาสง  กิจการคาปลีก  และกจิการบริการซึง่ครอบคลุมธุรกิจทุกประเภท   
โดยใชเกณฑในการจัดวาอุตสาหกรรมใดเปนขนาดใหญขนาดกลางหรือขนาดเล็ก  ตามจํานวนคนงาน  
ขนาดของกิจการ  จํานวนเงินลงทุน  มูลคาของทรพัยสินเปนเกณฑในการแบงขนาดของกจิการ 
   กตัญู  หิรัญญสมบรูณ  (2549  :  4  -  7)  ไดใหความหมายไววา  ธุรกิจ  SMEs  
หมายถึง  ธุรกิจโดยสรุปของขนาดวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอมตามกฎเกณฑมูลคาข้ันสงูของ
สินทรพัยถาวรไวดังตอไปน้ี  กิจการผลิตสินคา  มีสินทรัพยถาวรในธุรกิจขนาดยอมไมเกิน50  ลานบาท  
ขนาดกลางไมเกิน  200  ลานบาท  กิจการใหบริการ  มีสินทรัพยถาวรในธุรกจิขนาดยอมไมเกิน   
50  ลานบาท  ขนาดกลางไมเกิน  200  ลานบาท  กิจการคาสง  มีสินทรัพยถาวรในธุรกจิขนาดยอมไม
เกิน  50  ลานบาท  ธุรกิจขนาดกลางไมเกิน  100  ลานบาท  กิจการคาปลีกมีสินทรัพยถาวรในธุรกิจ
ขนาดยอมไมเกิน  30  ลานบาท  ธุรกิจขนาดกลางไมเกิน  60  ลานบาท 
   ภัทราพร  ภาระนาค  (2546  :  1)  ไดใหความหมายไววา  ธุรกิจ  SMEs  หมายถึง  
ธุรกิจทีม่ีลกัษณะการบรหิารงานอยางอสิระ  ผูบรหิารมักเปนเจาของกิจการการจัดหาเงินลงทุนทําธุรกิจ
เปนเงินทุนสวนตัว  และการดําเนินงานจะทําภายในทองถ่ิน  มีจํานวนพนักงาน   
เงินลงทุน  สินทรัพย  และยอดขายนอยกวาธุรกจิในอุตสาหกรรมเดียวกัน 
     พรนพ  พุกกะพันธุ  (2544  :  32  -  33)  ไดใหความหมายไววา  ธุรกิจ  SMEs  
หมายถึง  วิสาหกจิการผลิตหรือโรงงานผลิตสินคา  ถามีทุนจดทะเบียนหรือลงทุนซื้อเครื่องจักร  
อุปกรณตาง  ๆ  ตํ่ากวา  200  ลานบาท  ถาเปนภาคบริการเงินทุนตํ่ากวา  200  ลานบาทแตถาเปน
ภาคการคาสงเงินลงทุนตํ่ากวา  100  ลานบาท  ถาเปนกิจการคาปลกีเงินลงทุนตํ่ากวา60  ลานบาท 
     วิฑูรย  สิมะโชคดี  (2543  :  11  -  12)  ไดใหความหมายไววา  ธุรกิจ  SMEs  
หมายถึง  กิจการอุตสาหกรรมการผลิต  (Manufacturing)  กิจการคาสงและปลีก  และกจิการบรกิาร  
โดยใชเกณฑการจัดอุตสาหกรรมใดเปนขนาดใหญ  ขนาดกลาง  และขนาดเล็ก  มีดวยกันหลายวิธี   
แตโดยทั่วไปจะใชจํานวนคนงาน  (ขนาดของการจางงาน)  จํานวนเงินลงทุน  มลูคาของทรัพยสิน  
จํานวนยอดขายหรือรายไดเปนเกณฑในการแบงขนาดของกจิการ 
   Kotler  (1999  :  125)  ไดใหความหมายไววา  ธุรกิจ  SMEs  หมายถึง  ธุรกิจที่เปน
อิสระมีเอกชน  เปนเจาของ  ดําเนินการโดยเจาของเอง  ไมเปนเครื่องมือธุรกจิใด  โดยการดําเนิน
กิจกรรมทางดานการผลิต  การจําหนาย  และการบรกิาร   
   Brine  (1998  :  12-15)  ไดใหความหมายไววา  ธุรกิจ  SMEs  หมายถึง   
สถานประกอบการ  หรือกลุมสถานประกอบการที่ดําเนินกจิกรรมทางเศรษฐกจิต้ังแตหน่ึงประเภทข้ึนไป   
ในสถานที่แหงใดแหงหน่ึง  หรือหลายแหง  โดยที่การจัดรูปองคการและการทําบันทึกหลักฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



9 

การปฏิบัติงานซึ่งก็คือ  การทําบญัชีและงบดุลของธุรกจิไมสามารถแยกรายละเอียดแตละสถาน
ประกอบการได  ดวยเหตุดังน้ีวิสาหกิจจึงกวางกวาสถานประกอบการเพราะอาจหมายถึงสถาน
ประกอบการหน่ึงแหงหรือกลุมสถานประกอบการหลาย  ๆ  แหงรวมกันก็ได  
  จากความหมายของธุรกจิ  SMEs  ขางตนสามารถสรปุไดวาธุรกิจ  SMEs  หมายถึง  
ธุรกิจทีม่ีการบรหิารงานอยางอิสระ  ผูบริหารมักเปนเจาของกิจการ  การจัดหาเงินมาลงทุนทําธุรกิจเปน
เงินสวนตัวการดําเนินงานจะอยูภายในทองถ่ิน  มีการกําหนดจํานวนพนักงานเงินลงทุน  สินทรัพยแบง
ตามขนาด  และการดําเนินงานของธุรกจิจะม ี 3  กลุม  ใหญ  ๆ  ไดแก  ธุรกิจการผลิต  ธุรกิจการคา  
และธุรกจิการบรกิาร  ซึ่งครอบคลุมทกุประเภทธุรกิจ 
 3.  ความสําคัญของธุรกิจ  SMEs 
  สถานการณธุรกจิในปจจบุัน  จะพบวาผูประกอบการธุรกจิ  SMEs  ไทยยังคงตองเผชิญ
กับความทาทายทีเ่พิ่มข้ึนทั้งจากปจจัยภายในประเทศ  ไมวาจะเปนการแขงขันที่สงูข้ึนจากจํานวนที่
เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง  การดําเนินนโยบายของภาครัฐ  เชน  นโยบาย  เพิ่มรายไดแรงงาน  300  บาท  
ซึ่งสงผลใหธุรกิจ  SMEs  ที่มีอยู  และที่กําลังเขามาสูตลาดจําเปนตองเรงปรบัตัวเพื่อยกระดับขีด
ความสามารถ  ในการแขงขัน  และสรางฐานของกิจการใหเขมแข็ง  ขณะที่ความทาทายจากปจจัย
ภายนอกประเทศกม็ีความรุนแรงเพิม่ข้ึน  ไมวาจะเปนผล  กระทบจากความผันผวนของเศรษฐกจิโลก  
และผลกระทบภายหลงัการเขาสูประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน  หรือ  AEC  (ASEAN  Economic  
Community  :  AEC)  ซึ่งเห็นวาธุรกจิ  SMEs  ไทยจะตองอาศัยจุดแข็งจากความไดเปรียบของการ
เปนฐานการผลิตสินคาอุตสาหกรรมและสินคาเกษตรกรรมรายสําคัญของโลก  และการเปนศูนยกลาง
โครงขายเช่ือมโยงคมนาคมดานตางๆ  ในภูมิภาคอาเซียน  เพื่อสรางโอกาสและความเขมแข็งใหกับธุรกิจ
ของตนเอง  (โชติชัย  สุวรรณาภรณ.    2556  :  เว็บไซต) 
  ธุรกิจ  SMEs  มีบาทสําคัญตอระบบเศรษฐกิจของไทยที่ย่ังยืนและเปนหลักในการฟนฟู
เศรษฐกจิรวมถึงเปนกลไกในการแกปญหาทางสังคมได  ความสําคัญของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม
มีความสําคัญ  ดังน้ี  (กตัญู  หิรัญญสมบูรณ.    2545  :  4  -  5) 
   3.1  เพิ่มการจางงานในระบบเศรษฐกิจ  โดยชวยสรางงานใหแกสงัคมและชุมชน 
สามารถใชความชํานาญและทกัษะผสมผสานกันได 
   3.2  สรางมลูคาเพิ่ม  เปนแหลงทีม่าของประดิษฐนวัตกรรมใหมในตลาด   
ถึงแมวาธุรกิจจะมีขนาดเล็ก  ไมมีเทคโนโลยีในระดับสูง  แตดวยความคิดสรางสรรคของผูประกอบการ
และความรวมมอืของพนักงาน  ซึ่งอาจมีการสรางนวัตกรรมใหม  ๆ  ข้ึนมาได 
   3.3  สงเสริมการแขงขันเสร ี กระตุนใหเกิดการแขงขันระหวางผูผลิต  ซึ่งทําให
ผูบริโภคไดรับประโยชนมากทีสุ่ด 

   3.4  เปนการสนับสนุนปจจัยในการผลิตแกกจิการขนาดใหญ  ในดานการกระจาย
สินคาและการปอนวัตถุดิบและบริการ 
   3.5  สรางสรรคสินคาและบริการตอชุมชนในสงัคม  ทําใหสามารถตอบสนอง 
ความตองการของกลุมโดยทั่วถึงกัน  สินคาและบริการแตละชนิดมีความหลากหลายดานสุขภาพ   
ราคาและหนาที่การใชงาน  เปนการตอบสนองทางเลือกแกลูกคาไดตามตองการ 
   3.6  ชวยพัฒนาศักยภาพในดานสติปญญา  และความมานะพยายามของบุคคล 
ทั้งดานผูประกอบการและพนักงาน  เพื่อทีจ่ะสรางความสําเร็จแกกจิการ 
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 4  ประเภทของธุรกิจ  SMEs 
  สําหรับธุรกิจ  SMEs  มีหลายประเภทเชนเดียวกับธุรกิจขนาดใหญ  ซึ่งสามารถจําแนก
ประเภทออกเปน  3  ประเภท  ไดแก  (กตัญู  หิรัญญสมบูรณ.    2545  :  3  -  4) 
   4.1  ธุรกิจการผลิต  (Manufacturing  Sector)  เปนธุรกิจที่นําเอาวัตถุดิบ  ช้ินสวน  
อะไหล  และปจจัยนําเขาตาง  ๆ  มาผานกระบวนการแปรสภาพจนกลายเปนสินคาสําเร็จรูป  เพื่อ
นําไปจําหนายตอไป  ลกัษณะการประกอบการของธุรกิจการผลิตที่เปนธุรกจิขนาดยอมไมมีการใช
เทคโนโลยีที่กาวหนา  หรือไมมีการผลิตในปริมาณทีสู่งเชนเดียวกับธุรกิจขนาดใหญ  แตก็สามารถดํารง
กิจการอยูไดดวยการตอบสนองความตองการของลูกคาประจํา  หรือเจาะตลาดใหญกลุมลูกคาเฉพาะ
และมักจะสามารถประหยัดตนทุนบางอยางได  เชน  การใชแรงงานตนเองและครอบครัวในการ
ดําเนินงาน  เปนตน  นอกจากน้ัน  ธุรกิจการผลิตขนาดยอมยังเปนแหลงวัตถุดิบและสวนประกอบให
ธุรกิจขนาดใหญ  โดยที่ธุรกิจขนาดใหญแตละแหงจะสัง่ซือ้ปจจัยนําเขาจากธุรกจิขนาดยอมหลาย
ประเภทแตกตางกันไป 
   4.2  ธุรกิจการคา  (Trading  Sector)  เปนธุรกจิทีท่ําหนาที่ของคนกลางที่อยูในชอง
จําหนายทัง้ทีเ่ปนการคาสงและการคาปลีก  ซึ่งธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอม  สวนมากเปนธุรกจิ 
ที่จําหนายในทองถ่ินที่อยูหางไกลจากผูผลิตคามาก  ๆ  รานคาสงและรานคาปลีกจะเปนผูนําเอาสินคา 
จากผูผลิตสงใหถึงผูบริโภคอยางทั่วถึงทุกทองถ่ิน  ทุกภูมิภาค  โดยอาศัยความชํานาญในพื้นที่ภูมิ
ประเทศ  ซึ่งชวยใหธุรกจิขนาดใหญไดขยายตลาดอยางกวางขวางโดยไมตองลงทุนสรางสํานักงาน 
ขายของตน 
   4.3  ธุรกิจบริการ  (Service  Sector)  เปนธุรกจิที่ใชพนักงานเสนอบรกิารตอบสนอง
ความตองการของลูกคา  ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม  เปนธุรกิจใหบริการมจีํานวนมากหลาย
ประเภท  เพราะเปนธุรกิจที่ใชเงินทุนไมมาก  แตตองอาศัยแรงงานและฝมือของบุคลากรเพราะเปน
ธุรกิจเฉพาะทางที่ตองอาศัยความสามารถเฉพาะบุคคลของพนักงานจะขยายตัว  ไดยากและมีผลิตภาพ
คอนขางตํ่า  เมื่อระบบเศรษฐกจิเจริญข้ึนความตองการการบริการทีเ่พิ่มข้ึนจะผลักดันให 
เกิดการกอต้ังธุรกิจบรกิารแหงใหม  ซึ่งจะกอใหเกิดผูประกอบการรายใหมเพิ่มข้ึนดวย 
 5.  ขอไดเปรียบของธุรกิจ  SMEs 
  การตัดสินใจในการเลอืกประกอบธุรกจิในลกัษณะน้ียอมมเีหตุจูงใจบางประการ 
ขอไดเปรียบทีส่ําคัญสามารถสรุปไดดังน้ี  (ผุสดี  รุมาคม.    2542  :  15  -  16)   
   5.1  ความเปนอสิระ  เจาของธุรกจิสามารถกระทําในสิ่งที่คิดวาจะได  โดยไมมีใครเปน
เจานาย  การตัดสินใจดวยตนเองไดในสิ่งที่คิดวาทําได  แตถึงอยางไรก็ตามเจาของธุรกิจไมไดมีอสิระ
เสมอไป  บางครัง้จําเปนตองคํานึงถึงลูกคาและคูแขงขันดวย 
   5.2  การตัดสินใจ  เจาของธุรกิจยอมเปนผูตัดสินใจเรือ่งทกุเรื่องทีม่ีผลกระทบตอ 
กิจการไดทันที  โดยไมตองรออนุมัติจากผูบรหิารเหมือนกบัธุรกิจใหญ 

   5.3  กําไรเปรียบเสมือนเงินเดือน  เปนแรงจงูใจทีส่ําคัญอยางหน่ึงของเจาของกจิการ
เน่ืองจากกําไรจากการดําเนินงานของธุรกจิ  เจาของกิจการเปนผูรับทัง้หมด  ไมตองปนผลแกใคร 
   5.4  ความคลองตัวและความไมเปนทางการ  และมีความยืดหยุนมากกวาธุรกจิ 
ขนาดใหญพรอมทัง้กฎระเบียบและขอบังคับตาง  ๆ  คอนขางนอย 
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   5.5  การติดตอสื่อสารสั้น  มีการบริหารเพียงระดับเดียว  การสั่งการเจาของธุรกจิ 
สามารถสั่งตรงกบัพนักงานไดทันที  หรือการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาที่สมัพันธ 
กับธุรกจิชวยใหการสื่อสารมปีระสทิธิภาพข้ึนดวย 
   5.6  การติดตอที่ใกลชิดกับพนักงานและลกูคา  เจาของธุรกจิมีโอกาสทีส่รางสรรค 
และรักษาความสัมพันธในการทํางานทีส่ามัคคีกลมเกลียวของพนักงานโดยมีการปฏิบัติงานโดยตรงกับ
ผูบริหาร 
   5.7  การเขาประกอบธุรกิจไดงาย  การที่บุคคลใดตองการทีจ่ะเขาไปประกอบธุรกิจ 
ซึ่งตนเองมีความรูและทกัษะที่ชํานาญ  โดยสามารถที่จะเลือกทําเลที่ต้ังเองได  พรอมทั้งการจัดต้ัง 
ธุรกิจ  จํานวนของเงินทุนและสามารถทีจ่ะเลือกพนักงานไดดวยตนเอง 
   5.8  ความยืดหยุนดานการผลิต  การตลาด  และการใหบรกิาร  ผูประกอบการยอม 
ที่จะตัดสินใจจะกระทําสิ่งใดและเปลี่ยนแปลงไดงาย 
 6.  ปญหาและขอจํากัดของธุรกิจ  SMEs 
  ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม  มีปญหาและขอจํากัดทางดานการบริหารงาน   
และจัดการทางการเงินดังน้ี  (วิฑูรย  สิมะโชคดี.    2542  :  190  -  192) 
   6.1  ปญหาดานการตลาด  ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม  สวนใหญมักตอบสนอง
ความตองการของตลาดในทองถ่ิน  แตสําหรบัการตลาดภายในประเทศยังขาดความรูความสามารถ 
ในดานการตลาดในวงกวาง  โดยเฉพาะตลาดตางประเทศขณะเดียวกันความสะดวกรวดเร็วในการ
คมนาคมขนสงตลอดจนการเปดเสรีทางการคา  รวมทั้งสินคาจากตางประเทศเขามาแขงขันกบัสินคาใน
ทองถ่ินทําใหธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม  เสียเปรียบทางการคาเปนอยางมาก 
   6.2  ขาดแคลนเงินทุน  ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมมักประสบปญหาการ 
ขอกูเงินจากสถาบันการเงินเพื่อมาลงทุนหรือขยายการลงทนุ  หรือเปนเงินทุนหมุนเวียน  ทั้งน้ี  
เน่ืองจากไมมกีารทําบัญชีอยางเปนระบบ  และขาดหลักทรพัยคํ้าประกันเงินกู  ทําใหตองพึง่พาเงินกู
นอกระบบและตองจายดอกเบี้ยในอัตราทีสู่ง 
   6.3  ปญหาดานแรงงาน  แรงงานทีท่ํางานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมจะ
ประสบปญหาการเขาออกจากงานคอนขางสงู  กลาวคือเมื่อมีฝมือและมีความชํานาญงานมากข้ึน 
ก็จะตองยายออกไปทํางานในโรงงานขนาดใหญ  ที่มีระบบและผลตอบแทนดีกวา  จึงทําใหคุณภาพ 
ของแรงงานไมสม่ําเสมอ  การพฒันาไมตอเน่ือง  สงผลกระทบตอประสิทธิภาพการผลิตและคุณภาพ 
ของสินคา 
   6.4  ปญหาขอจํากัดดานเทคโนโลยีการผลิต  โดยทั่วไปธุรกจิขนาดกลางและ 
ขนาดยอมมักใชเทคนิคการผลิตไมซบัซอนเน่ืองจากการลงทนุตํ่า  ซึ่งผูประกอบการและพนักงาน 
ขาดความรูพื้นฐานเกี่ยวกับเทคนิควิชาที่ทันสมัย  จึงทําใหขาดการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑตลอดจน 
การพัฒนาคุณภาพมาตรฐานที่ดี 
   6.5  ขอจํากัดดานการจัดการธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอม  มักขาดความรู 
ในดานการจัดการหรือการบริหารงานทีม่ีระบบ  ใชประสบการณจากการเรียนรู  โดยเรียนรูถูกผิด 
เปนหลักอาศัยบุคคลในครอบครัวหรือญาติพี่นองมาชวยงาน  การบริหารภายในลักษณะน้ีแมจะมีขอดี
ในเรื่องการดูแลที่ทั่วถึง  แตเมื่อกิจการเริ่มขยาย  หากไมปรบัปรงุการบริหารจัดการใหมีระบบก็จะ 
เกิดปญหาข้ึนได 
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   6.6  ปญหาขอจํากัดดานการบริการสงเสรมิพัฒนาองคกรภาครัฐและเอกชน   
การสงเสรมิพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมที่ผานมา  ไดดําเนินการโดยหนวยงานของรัฐและ
เอกชนที่เกี่ยวของ  เชน  การสงเสริมอุตสาหกรรม  กรมพัฒนาฝมือแรงงาน  การสงเสริมการสงออก 
สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน  บรรษัทเงินทุนอตุสาหกรรมขนาดยอม  บรรษัทเงินทุน 
อุตสาหกรรมแหงประเทศไทย  หอการคาไทย  สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย  ตลอดจนสมาคม 
การคาและอุตสาหกรรมตาง  ๆ  อยางไรก็ตาม  เน่ืองจากธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม  มีจํานวนมาก 
และกระจายอยูทั่วประเทศ  การใหบริการสงเสริมสนับสนุนดานตาง  ๆ  จึงไมอาจสนองตอบไดทั่วถึง 
และเพียงพอ 
   6.7  ปญหาขอจํากัดในการรบัรูขาวสารขอมลู  เน่ืองจากปญหาและขอจํากัดตาง  ๆ   
ขางตนธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม  โดยทั่วไปคอนขางมจีุดออนในการรบัรูขาวสารดานตาง  ๆ   
เชน  นโยบายและมาตรการของรัฐ  และขาวสารการตลาด  เปนตน 
 
แนวคิดเก่ียวกับการวางแผนการตลาด 
 
 1.  ความหมายของการวางแผนการตลาด 
  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ  ไดมีผูใหความหมายของการวางแผน
การตลาดไว  ดังน้ี 
   เชาว  โรจนแสง  (2555  :  84)  ไดใหความหมายไววา  การวางแผนการตลาด  
หมายถึง  การวางรูปแบบภาวการณตลาดที่ตองการในอนาคตดวยการกําหนดแนวทางปฏิบัติงาน
การตลาดที่เห็นวาดีที่สุดสําหรับความสําเรจ็ทางการตลาดของกิจการที่ตองการ  การวางแผนการตลาด
เปนกระบวนการทีป่ระกอบดวยกจิกรรมการตลาดที่มีความเกี่ยวเน่ืองกันตามลําดับกอนหลังในการ 
ที่จะบรรลุวัตถุประสงค  และเปาหมายการตลาดในอนาคต  ซึ่งเปนกระบวนการตัดสินใจลวงหนาวาจะ
ทําอะไร  อยางไร  ที่ไหน  เมื่อไร  โดยใคร  การวางแผนการตลาดเปนหนาที่ทีส่ําคัญที่นักการตลาด
จะตองดําเนินการกอนหนาที่อื่นใดในกระบวนการจัดการตลาด  การวางแผนการตลาดจะมีความ
สอดคลองกบัวัตถุประสงคและเปาหมายการตลาดของธุรกจิเปนแนวทางในการปฏิบัติลวงหนา 
โดยการวิเคราะหสภาพแวดลอม  โอกาส  และอุปสรรคหรือขอจํากัดของกจิการ 
   ปฏิพล  ต้ังจักรวรานนท  (2549  :  52)  ไดใหความหมายไววา  การวางแผน
การตลาดหมายถึง  การวางแนวทางที่มเีปาหมายมุงไปสูความสําเร็จตามกลยุทธทางการตลาดของ
องคกร  ในระดับหนวยธุรกจิ  หรือระดับสายผลิตภัณฑ  เปาหมายของแผนดังกลาวประกอบไปดวยการ
เปลี่ยนแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ  หรือบริการ  ใหกลายเปนขอเสนอที่ประสบความสําเรจ็ในแง 
ของการตอบสนองความตองการของกลุมลกูคาเปาหมาย  การสรางยอดขาย  และการเพิ่มสวนแบง 
ทางการตลาด  รวมไปจนถึงปจจัยอื่น  ๆ  ใหตรงกับความคาดหวังของบริษัท 
   ธงชัย  สันติวงศ  (2548  :  66-67)  ไดใหความหมายไววา  การวางแผนการตลาด
หมายถึง  การใชทรพัยากรทางการตลาดตาง  ๆ  ใหบรรลุเปาหมายผลสําเรจ็ตามวัตถุประสงค 
ทางการตลาดที่ไดวางไว  แผนงาน  และกลยุทธการตลาดจะเปนเครื่องมือใหองคการสามารถตามทัน
และทําการคาหาประโยชนจากสภาพแวดลอม  จนกระทั่งสามารถขายสินคาและบรกิารจนไดกําไร 
ในที่สุด 
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   เพลินทิพย  โกเมศโสภา  (2548  :  1-2)  ไดใหความหมายไววา  การวางแผน
การตลาดหมายถึง  กระบวนการอยางมรีะบบโดยเริ่มต้ังแตการกําหนดวัตถุประสงค  พิจารณาหาโอกาส
ทางการตลาดและการใชทรัพยากรอยางเหมาะสมเพื่อสอดคลองกบัโอกาสทางการตลาด 
ตาง  ๆ  ที่เกิดข้ึน  และพัฒนาแผนในการดําเนินงานตลอดจนระบบการควบคุมอยางเหมาะสม 
     Simon  (2008  :  Web  Site)  ไดใหความหมายไววา  การวางแผนการตลาด  
หมายถึง  รายละเอียดการกระทําที่มีความจําเปน  เพื่อใหบรรลุเปาหมายต้ังแตหน่ึงรายการหรือมากกวา
ตามวัตถุประสงคของการตลาด  ซึ่งสามารถใชไดกับการผลติสินคา  การใหบรกิาร  การสรางแบรนด  
หรือทางสายผลิตภัณฑ  แผนการตลาดอาจกินชวงเวลาต้ังแตหน่ึงถึงหาป  กลยุทธการตลาดที่แข็งแกรง
คือรากฐานทีม่าจากการเขียนแผนการตลาดที่ดี  โดยแผนการตลาดจะประกอบดวยรายการปฏิบัติตางๆ 
  จากความหมายของการวางแผนการตลาดทีก่ลาวขางตน  สามารถสรุปไดวา   
การวางแผนการตลาด  หมายถึง  การวางแผนทีก่ําหนดวิถีทางหรือวิธีการที่นําไปสูจุดหมายที่มลีักษณะ 
รวมแผนสวนตางๆ  ขององคกรทีส่อดคลองกันอยางประสมประสานและเหมาะสมเปนกระบวนการ
จัดการที่ประสมประสานทรพัยากรและความสามารถขององคกรใหเหมาะสมกับโอกาสการตลาด 
ในระยะยาว   
 2.  ความสําคัญของการวางแผนการตลาด 
  การวางแผนการตลาดมีความสําคัญตอความสําเร็จและความมีประสทิธิภาพตอ 
การดําเนินการการตลาดและการดําเนินการโดยรวมของกิจการเปนอยางย่ิง  เพราะทําใหมกีารตัดสินใจ
และกําหนดแนวปฏิบัติไวลวงหนาอยางเปนระบบ  เปนข้ันตอนตอเน่ืองวาจะทําอะไรอยางไร   
จึงจะทําใหบรรลุตามวัตถุประสงค  และเปาหมายการตลาดของกิจการโดยการใชทรัพยากรใหเกิด
ประโยชนสูงสุดและชิงความไดเปรียบทางการตลาดสงูสุด  การวางแผนการตลาดทําใหกจิการ 
ดําเนินการการตลาดอยางมเีปาหมาย  เสมอืนการเดินเรือในสมทุรที่มเีขมทิศเปนเครื่องบอกทิศทาง 
ในการเดินเรือวาจะดําเนินการอยางไร  ไปในทิศทางใด  ความสําคัญของการวางแผนการตลาดอาจ
จําแนกออกเปนประเด็น  ๆ  ที่สําคัญๆ  ดังน้ี  (เชาว  โรจนแสง.    2555  :  84  -85) 
   2.1  ชวยใหการดําเนินการการตลาดของกิจการสามารถบรรลผุลสําเร็จตาม
วัตถุประสงคและเปาหมายการตลาด 
   2.2  ชวยใหกิจการหรือผูรับบรกิารการตลาดไมตองทํางานตามยถากรรม 
   2.3  ชวยลดการทํางานซ้ําซอน  เพราะมกีารกําหนดในแผนการตลาดวาจะทําอะไร 
อยางไร  ที่ไหน  โดยใคร   
   2.4  ชวยใหการใชและการประสานทรัพยากรเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ   
เพราะมีแผนเปนตัวกําหนดวาจะทําอะไร  อยางไร 
   2.5  ชวยขจัดความขัดแยงที่อาจเกิดภายในกจิการ  อันเน่ืองมาจากการดําเนินการ
ตลาด  เพราะมกีารกําหนดแนวทาง  (Direction)  แนวปฏิบัติ  (Course  of  Action)  และความ
รับผิดชอบในการดําเนินการเอาไวลวงหนาอยางชัดเจน 
   2.6  ชวยใหผูบริหารมีแผนที่จะใชในการตรวจสอบและควบคุมการดําเนินการ
การตลาดใหสําเรจ็ตามเปาหมายที่กําหนดไวได 
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   2.7  ชวยใหสามารถประเมินผลกระทบและเตรียมรับสถานการณการเปลี่ยนแปลง 
ที่อาจเกิดข้ึนในอนาคต  เพราะการวางแผนการตลาดเปนการคาดการณอนาคต  การวางแผนการตลาด 
ยังทําใหกจิการสามารถปรับตัวเขากบัการเปลี่ยนแปลงไดงาย 
   2.8  ชวยใหผูบริหารการตลาดสามารถลดความไมแนนอนและการเสี่ยงภัยลงไปได 
   2.9  ชวยใหผูบริหารการตลาดและผูบรหิารกจิการเกิดความเช่ือมั่นในการดําเนินการ 
เพราะสามารถทราบทิศทางและมีแนวปฏิบัติที่ชัดเจน 
   2.10  ชวยทําใหบุคลากรทุกคนภายในกิจการทราบถึงวัตถุประสงคและเปาหมาย 
ขององคกร  เกิดการมีสวนรวมกันเปนทีมเพื่อไปสูเปาหมายเดียวกัน  คือ  ความสําเร็จของกิจการ  
เพราะการวางแผนการตลาดกลยุทธการตลาดเกี่ยวของกับบคุลากรทกุฝายและทกุคนในกิจการ 
   2.11  ทําใหกิจการดําเนินการในลักษณะทีเ่นนองคการโดยรวม  เพราะการวางแผน
การตลาดจะมกีารกําหนดกิจกรรมตอเน่ืองตามลําดับความสมัพันธกันทุกกจิกรรมทั้งองคกร 
   2.12  ชวยฝกฝนและผลักดันใหผูบรหิารการตลาดรูจักมองไปยังอนาคตขางหนา 
ทําใหผูบรหิารมีวิสัยทัศนกวางไกล 
   2.13  สามารถใชเปนแนวทางการพิจารณาวาผูบริหารการตลาดควรตองใชแรง
พยายามการตลาดมากนอยเพียงใด  และอยางไรในการที่จะบรรลุวัตถุประสงคการตลาดที่กําหนดไว 
   2.14  ทําใหผูบรหิารการตลาดเกิดความมั่นใจในการดําเนินการ  เพราะการมีแผน 
การตลาดน้ันไดมีการกําหนดกิจกรรมทีจ่ะตองดําเนินการเพือ่ไปสูวัตถุประสงคการตลาดอยางชัดเจน 
   2.15  ทําใหมีการประสานงานระหวางหนวยงานภายในกิจการเพราะการมีแผน 
การตลาดจะทําใหผูที่เกี่ยวของไดทราบถึงภาระหนาที่ทีเ่กี่ยวของ  และที่จะตองดําเนินการในสวน 
ของหนวยงานตน  เพื่อบรรลุวัตถุประสงคการตลาดรวมกัน 
   2.16  ชวยใหผูบรหิารการตลาดสามารถประเมินตําแหนงการแขงขันของกจิการได 
โดยการนําแผนการตลาดไปเปรียบเทียบกบัแผนดําเนินการของคูแขงขันในอนาคตได 
   2.17  ชวยเปนแนวทางใหผูบริหารการตลาดใชพิจารณาเลอืกทางเลือกในการ
ดําเนินการการตลาดไดอยางเหมาะสมทัง้น้ี  เพราะการมีแผนการตลาดอยูในมือทําใหผูบรหิาร 
การตลาดสามารถมองการตลาดในภาพรวมของกจิการไดอยางครอบคลุมในทกุแงมมุ 
 3.  ลักษณะและประเภทของแผนการตลาด 
  แผนการตลาด  เปนแผนที่มีความสําคัญไมย่ิงหยอนไปกวาแผนอื่นๆ  ของกจิการและบาง
กิจการอาจใหความสําคัญกบัแผนการตลาดมากกวาแผนอื่นๆ  ในกิจการ  เพราะแผนการตลาดเปนแผน 
ที่บอกถึงความสําเร็จหรอืความลมเหลวของกจิการ  แผนการตลาดจงึตองมีลกัษณะที่สําคัญ  ดังน้ี 
(เชาว  โรจนแสง.    2555  :  86) 
   3.1  เกี่ยวของกบัอนาคต  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนการกําหนดแนวทาง 
การดําเนินการไปสูความสําเร็จในอนาคต  การวางแผนการตลาดจึงตองเนนการทําในอนาคต 
   3.2  เกี่ยวของกับการกระทํา  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนการกําหนด
กิจกรรมที่จะตองกระทํา  เพื่อใหเกิดผลในอนาคต 
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   3.3  เปนความตองการของบุคคลและองคการ  แผนการตลาดที่สามารถนําไปปฏิบัติ 
ไดจริงตองเปนแผนการตลาดที่มลีักษณะเปนความตองการของทั้งบุคคล  และองคกร  ซึ่งบุคคลหมาย 
รวมถึงนักการตลาด  ผูบรหิาร  ลูกคา  คนกลาง  และผูที่มสีวนเกี่ยวของ  สวนองคกร  หมายถึง   
กิจการ  และหนวยงานทีเ่กี่ยวของ 
   3.4  เปนภารกิจของผูบรหิาร  การวางแผนการตลาดเปนหนาที่ของผูบรหิารการตลาด 
จะตองเปนผูรบัผิดชอบ  ซึ่งแผนกลยุทธการตลาดเปนหนาทีข่องผูบรหิารระดับสูง  และแผนปฏิบัติการ 
การตลาดเปนหนาที่ที่ความรับผิดชอบของผูบริหารระดับลางหรอืระดับปฏิบัติ  อยางไรกต็าม  โดย
ภาพรวมการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธควรเปนหนาที่ของคนทุกคนในองคกร  คือ  ทุกคนในองคกร 
ตองมีสวนรวมในการวางแผนซึง่จะทําใหแผนการตลาดเปนแผนที่สมบรูณ 
   3.5  มีความครอบคลุมทกุกิจกรรมขององคกร  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
จําเปนตองมีความครอบคลมุทกุกิจกรรมภายในกิจการ  เพราะการตลาดตองเกี่ยวของกับทุกกจิกรรม
ภายในกิจการ  เชน  กิจกรรมดานการผลิต  การจัดซื้อ  การเงิน  การวิจัยและพัฒนา  การบรหิาร 
บุคคล  การบริหารสํานักงาน  และอื่นๆ  ฉะน้ัน  การวางแผนการตลาดที่สมบูรณจะตองมีความ
ครอบคลมุทุกหนาที่และทุกกิจกรรมภายในองคกร 
   3.6  เสาะแสวงหาแนวทางลดความเสี่ยง  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธนอกจาก
จะเปนเรื่องที่เกี่ยวกบัอนาคตแลวยังตองกําหนดแนวทางการดําเนินการการตลาดทีล่ดความเสี่ยง   
หรือกําจัดความเสี่ยงอกีดวย  แมในทางปฏิบัติจะตองเผชิญกับความเสี่ยงอยางหลีกเลีย่งไมได   
การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธจะตองวางแผนการดําเนินการการตลาดขององคกรใหมีความเสี่ยงนอย
ที่สุด 
   3.7  ชวยใหเกิดประสทิธิภาพในการใชทรัพยากร  กิจการมทีรัพยากรอยูอยางจํากัด 
การวางแผนการตลาดจะกําหนดวาจะทําอะไร  อยางไร  ที่ไหน  และโดยใคร  ซึ่งจะมีการกําหนดวิธีการ 
และปริมาณการใชทรัพยากรอยางชัดเจน  ทําใหทราบปรมิาณทรัพยากรที่ตองการใช  และกําหนด 
การใชทรัพยากรรวมกันอยางประหยัด  และเกิดประโยชนสงูสุดตอกจิการ 
   3.8  ประกอบดวยกจิกรรมยอยแผนการตลาดจะมลีักษณะที่ประกอบดวยกจิกรรมยอย
หลายกจิกรรม  แผนการตลาดโดยทั่วไปจะยึดองคประกอบของสวนประสมการตลาดเปนหลัก 
และในองคประกอบของสวนประสมการตลาดแตละตัวยังประกอบดวยกิจกรรมยอยลงไปอกี  เชน   
องคประกอบของสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑก็จะประกอบดวยองคประกอบของสวนประสม 
ผลิตภัณฑ  หรือการสงเสริมการตลาดก็จะประกอบดวยองคประกอบของสวนประสมการสงเสรมิ 
การตลาด  เปนตน 
 4.  ประเภทของแผนการตลาด 
  ประเภทของแผนการตลาดตามระดับการบริหารสามารถจําแนกได  4  ประเภทใหญ  ๆ 
ดังน้ี 
   4.1  จําแนกตามขอบเขตความครอบคลุมของแผน  ประกอบดวย 
    4.1.1  วัตถุประสงคการตลาด  (Marketing  Objective)  คือ  เงื่อนไขที่ตองการ 
จะใหเกิดข้ึนในอนาคตเปนกิจกรรมหลักที่การวางแผนกลยุทธ  และแผนปฏิบัติการการตลาดจะตอง
สอดคลองและสนับสนุนใหบังเกิดผลตามวัตถุประสงคทีก่ําหนดไว  การกําหนดวัตถุประสงคตองใช 
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พยากรณหรือการคาดการลวงหนา  และตองใชการตัดสินใจที่เกี่ยวของกบัอนาคต  ลวนเปนกิจกรรม
ของการวางแผนทั้งสิ้น   
    4.1.2  นโยบายการตลาด  (Marketing  Policies)  เปนลักษณะหน่ึงที่กําหนด 
ขอบเขตของแนวปฏิบัติการตลาดเอาไวกวางๆ  เพื่อใหสามารถตัดสินใจเลอืกทางเลือกไดอยางสม่ําเสมอ 
อยูในกรอบของนโยบายการตลาดทีจ่ะชวยใหบรรลุวัตถุประสงคหรือเปาหมายการตลาดได  นโยบาย 
การตลาดเปนเพียงแนวปฏิบัติที่กําหนดไวอยางกวางๆ  เชน  นโยบายการตลาดในการจัดใหมีการวิจัย 
และพัฒนา  เพื่อบรรลุวัตถุประสงคการเจรญิเติบโตของกจิการ  ซึ่งนโยบายไมไดระบุวาจะตองทํา
อยางไร  เปนเพียงแนวปฏิบัติอยางกวางๆ  เพื่อการขยายผลไปสูการวางแผนกลยุทธและแผนปฏิบัติการ 
การตลาดตอไป 
    4.1.3  ระเบียบวิธีปฏิบัติ  (Porcedure)  ระเบียบวิธีปฏิบัติหรือวิธีดําเนินงาน
การตลาด  เปนแผนการตลาดอีกชนิดหน่ึงทีเ่กี่ยวกับการกําหนดแนวปฏิบัติการตลาดทีเ่ฉพาะเจาะจงวา 
ตองทําอะไรบาง  เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคการตลาดที่กําหนดไว  โดยลําดับเหตุการณทีจ่ะตองกระทํา 
การกําหนดระเบียบวิธีปฏิบัติจะอยูในกรอบของนโยบายที่กาํหนดไว  เชน  ระเบียบวิธีปฏิบัติการตลาด 
ที่อยูในกรอบของนโยบายการตลาดในการทําการวิจัยและพฒันา  คือ  จัดใหมีหนวยงานวิจัยในฝาย 
การผลิตและฝายการตลาด  สําหรบัทําการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑเกี่ยวกับคุณภาพและตอบสนอง 
ความตองการของตลาดที่กวางข้ึน  ระเบียบวิธีปฏิบัติเปนการกําหนดวิธีดําเนินการการตลาดใหเปน 
ไปตามนโยบายเทาน้ัน  ไมมีความครอบคลุมทัง้องคกร  เชน  นโยบายการตลาด 
    4.1.4  วิธีการทํางาน  (Method)  เปนแผนอีกลักษณะหน่ึงที่บอกใหทราบแนว 
การทํางานดานการตลาดโดยละเอียด  และมีความสมบรูณมากกวาระเบียบวิธีปฏิบัติ  วิธีการทํางาน
บอกถึงกรรมวิธีที่นักการตลาดจะตองปฏิบัติเปนข้ันตอนตามลําดับกอนหลัง  เพื่อใหงานช้ินหน่ึงช้ินใด 
สําเร็จ  วิธีการทํางานการตลาดจะพบในงานโฆษณา  งานขาย  งานสงเสริมการขาย  การกําหนด 
ราคาเพื่อการแขงขันและอื่นๆ  ซึ่งจะมีการกําหนดวิธีการปฏิบัติงานที่ดีทีสุ่ดไว 
    4.1.5  มาตรฐาน  (Standard)  เปนแผนอีกลักษณะหน่ึงที่กาํหนดข้ึนมาใชเพื่อเปน
เกณฑการพิจารณาหรือใชวัดเปรียบเทียบงานช้ินหน่ึงช้ินใดไดผลตามมาตรฐานที่กําหนดไวหรือไม  
มาตรฐานงานจะมีขอบเขตจํากัดเฉพาะกับงานช้ินหน่ึงช้ินใดเทาน้ัน  ไมสามารถใชไดกับงานตางชนิดกัน 
    4.1.6  งบประมาณ  (Budget)  คือ  แผนการใชเงินและการควบคุมการใชเงิน 
ที่กําหนดข้ึนตามความคาดหมายเอาไวลวงหนา  และแสดงเปนตัวเลขในรปูของตัวเงินและเวลา 
งบประมาณมีความเกี่ยวของกบัการตลาดการขายนับไดวาเปนงบประมาณตัวหลกัทีส่ําคัญย่ิง 
ของกิจการและการตลาดเพราะงบประมาณตางๆ  ที่จัดสรรในกิจการไดมกีารจัดสรรตามงบประมาณ 
การขายทั้งสิ้น  ฉะน้ัน  จึงนับไดวางบประมาณเปนแผนการตลาดในลักษณะหน่ึง 
    4.1.7  แผนงาน  (Program)  เปนแผนที่เกิดจากการประสมประสานแผนปฏิบัติ
การของกจิกรรมตางๆ  ที่ไมเหมอืนกันเขาไปเปนแผนเดียวกนั  เพื่อบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวเปน
การเฉพาะ  ดังเชน  โปรแกรมการตลาด  (marketing  program)  จึงรวมถึงแผนผลิตภัณฑ  แผนราคา 
แผนการจัดจําหนายและแผนการสงเสรมิการตลาดทั้งหมดเขาดวยกันเปนแผนการตลาด  ซึ่งแผน 
ดังกลาวอาจะประกอบไปดวยแผนยอย  ๆ  ตามองคประกอบของงานน้ันๆ   
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   4.2  จําแนกตามระยะเวลาของแผน   
    แผนการตลาดทีจ่ําแนกตามระยะเวลา  ประกอบดวย  แผนระยะสั้นและ 
แผนระยะยาว  ดังน้ี 
     4.2.1  แผนระยะสั้น  (Short-range  Plan)  หมายถึง  แผนการตลาดที่กําหนด
เปนระยะเวลานอยกวาหน่ึงป  เปนแผนที่กําหนดไวอยางเฉพาะเจาะจงและโดยละเอียดวาจะทําอะไร   
อยางไร  ที่ไหน  เมื่อไหร  และโดยใคร  ซึ่งเทียบไดเทากับแผนปฏิบัติการตลาด  แผนระยะสั้นจะ 
มีการแจกแจงรายละเอียดในลักษณะที่แสดงเวลาทีจ่ะตองใชวันเวลาที่ตองปฏิบัติ  จํานวนคนที่จะตองใช 
จํานวนเงินทีจ่ะตองใชจาย  และกิจกรรมตางๆ  ที่จะตองทําใหแลวเสรจ็ตามลําดับกอนหลงั   
แผนระยะสั้นเปนแผนที่มีความเปนรปูธรรมมาก  เพราะจะตองมีการดําเนินในชวงระยะเวลาอันสั้น 
จึงไมตองการความยืดหยุนมากนัก  ทั้งน้ีเพราะในชวงระยะเวลาอันสั้น  สภาวะแวดลอมตางๆ 
อาจจะยังไมมกีารเปลี่ยนแปลงไปมากนักจนถึงตองมีการปรบัแผนแตอยางใด 
     4.2.2  แผนระยะยาว  (Long-range  Plan)  เปนแผนที่มรีะยะเวลากําหนด 
ไวเกินกวาหน่ึงปข้ึนไป  แผนโดยทั่วไปมักจะกําหนดเปนแผนระยะสั้น  ระยะปานกลาง  และแผนระยะ
ยาว  ระยะปานกลางอยูในชวง  1  –  5  ป  สวนระยะยาวต้ังแต  5  ป  ข้ึนไป  สําหรับในทาง
การตลาดการวางแผนการตลาดข้ึนอยูกับสภาวะแวดลอมทีเ่กี่ยวของ  ทั้งที่เกี่ยวกบัสภาวะแวดลอม
ภายในและสภาวะแวดลอมภายนอก  ลวนมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว  ฉะน้ัน  การวางแผน
การตลาดในระยะยาวจงึอยูในชวง  1  –  5  ป  เชนเดียวกับการวางแผนพัฒนาเศรษฐกจิและสงัคม
แหงชาติ  ซึ่งจะอยูในชวงระยะเวลา  5  ป  แผนการตลาดระยะยาว  จะเปนแผนที่กําหนดไวอยาง
กวางๆ  เพื่อใหเกิดความยืดหยุนและมีความคลองตัวสงู  เพราะสภาวะแวดลอมมีแนวโนมทีจ่ะ
เปลี่ยนแปลงไปไดมากกวาแผนระยะสั้น  แผนการตลาดระยะยาวที่เห็นไดชัดดังตัวอยาง  เชน  
แผนพัฒนาผลิตภัณฑโดยเฉพาะประเภทเครือ่งจักรที่ตองใชเวลาในการพฒันา  การพัฒนาตองใหมีความ
สอดคลองกบัความตองการผลิตภัณฑชนิดดังกลาวในชวงระยะคอนขางยาวในอนาคต  ดังจะเห็นไดจาก
แผนพัฒนาผลิตภัณฑเครื่องพิมพ  แผนพฒันาผลิตภัณฑเครือ่งบิน  และแผนพัฒนาผลิตภัณฑอาวุธ  
เปนตน  เน่ืองจากแผนระยะยาวจะตองมีคาใชจายลงทุนเปนจํานวนมากเกี่ยวกบัอนาคตและความอยู
รอดของกจิการในระยะยาว  ดังน้ัน  หนาที่ความรับผิดชอบในการวางแผนระยะยาวจงึอยูในความ
รับผิดชอบของผูบริหารระดับสูงสุดของกจิการ 
   4.3  จําแนกตามลักษณะหนาทีก่ารดําเนินงาน   
    การจําแนกแผนตามลักษณะหนาที่การดําเนินงานในกจิการประกอบดวย   
แผนแมบทและแผนตามหนาที่  ดังน้ี 
     4.3.1  แผนแมบท  (Master  Plan)  คือ  แผนกลยุทธหรือแผนระยะยาวมี
ลักษณะเปนแผนรวมของแผนตางๆ  ทั้งหมดของกิจการ  เปนแผนที่ไมไดเนนทีก่ารกําหนดแผนของ 
แตละหนาทีก่ารดําเนินการในองคกร  แตเปนแผนทีเ่นนการกําหนดแผนของกิจการทัง้หมดโดยรวม 
การกําหนดแผนแมบทเปนหนาที่ของผูบริหารระดับสงูของกจิการ 
     4.3.2  แผนตามหนาที ่ (Functional  Plan)  คือ  แผนปฏิบัติการของแตละ 
ฝายหรือแตละหนวยงานในกจิการที่จัดทําข้ึนเพื่อใหการปฏิบัติการตลาดบรรลุผลตามแผนแมบทที่
กําหนดไว  เชน  แผนการตลาดของกจิการอาจแบงหนาที่หรือกจิกรรมการตลาดใหญ  ๆ  ออกเปน
กิจกรรมการวิจัยและพฒันา  กิจกรรมสายผลิตภัณฑ  เชน  กิจกรรมตราสินคา  การขาย   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



18 

การสงเสรมิการขาย  การโฆษณา  กิจกรรมลูกคาสัมพันธและอื่นๆ  แผนตามหนาที่จะมีลักษณะที่มี
ความเปนธรรมมาก  มีระยะเวลาสั้น  ในบางกจิกรรมแผนตามหนาที่อาจจําแนกออกเปนแผนตามหนาที ่
ที่ยอยลงไปไดอีก  ซึ่งจะกําหนดรายละเอียดเกี่ยวกับการปฏิบัติการมากกวาแผนระดับฝาย  ซึ่งแผน 
ตามหนาที่ในข้ันน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุเปาหมายของฝายที่ไดกําหนดไว 
   4.4  จําแนกตามระดับการบริหารองคกร 
    การจําแนกแผนการตลาดตามระดับการบรหิารในองคกร  เปนวิธีการจําแนก 
แผนที่ใชกันอยางแพรหลายทางการตลาด  ดวยวิธีการดังกลาวจําแนกตามการตลาดไดเปนแผนกลยุทธ 
การตลาดและแผนปฏิบัติการการตลาดดังน้ี 
     4.4.1  แผนกลยุทธการตลาด  (Marketing  Strategic  Plan)  เปนแผน 
การตลาดระยะยาวที่มจีุดมุงหมายเพื่อปรบัการดําเนินการการตลาดใหเขากับสภาวะแวดลอมทัง้ภายใน 
และภายนอกกจิการ  การจัดทําแผนกลยุทธการตลาดจะมีการศึกษาเปรียบเทียบสภาวะแวดลอม   
เพื่อพจิารณาวากิจการจะทําอะไรไดบางภายใตทรพัยากรและความสามารถของกิจการทีม่ีอยู   
และภายในขอบเขตจํากัดของสภาวะลอมหรือโอกาสที่เปดให  แผนกลยุทธการตลาดเปนแผนที่ชวย 
ในการจัดสรรทรัพยากรและคนหาโอกาสการตลาดใหมที่ใหกับกจิการในอนาคต  แผนกลยุทธเปนแผนที่
มีความยืดหยุนสงู  ซึ่งผูวางแผนกลยุทธจงึตองเปนหนาที่ของผูบรหิารระดับสูงซึ่งเปนผูที่สามารถมองอ
นาคของกิจการไดอยางครอบคลมุและกวางไกล  ดังน้ัน  แผนกลยุทธการตลาดจึงตองมีลกัษณะทีส่ําคัญ  
ดังน้ี 
      4.4.1.1  มีความสอดคลองกบัวัตถุประสงคหรอืเปาหมายการตลาด 
      4.4.1.2  มีขอบเขตครอบคลุมสาระอยางกวางๆ 
      4.4.1.3  มีระยะเวลาของการดําเนินการที่ยาวนาน 
     4.4.2  แผนปฏิบัติการการตลาด  (Marketing  Operating  Plan)  เปนแผน 
ระยะสั้นซึ่งกําหนดกจิกรรมการตลาดตาง  ๆ  ที่ตองปฏิบัติใหไดตามแผนกลยุทธ  แผนปฏิบัติการมี
ความเกี่ยวของกับการปฏิบัติการประจําวันภายในกจิการมากกวาเรื่องทีเ่กี่ยวกับอนาคต  เน่ืองจากเปน
แผนระยะสั้นและเกี่ยวของกับปจจุบันคอนขางมาก  การกําหนดแผนปฏิบัติการการตลาดจึงมักทีจ่ะ
กําหนดโดยผูบรหิารระดับกลางหรือผูบริหารระดับลาง 
 5.  ขอจํากัดในการวางแผนการตลาด 
  การวางแผนการตลาดแมจะเกิดผลดีตอการดําเนินการการตลาดของกจิการ   
แตก็มีขอจํากัดในการนําแผนการตลาดไปใช  ขอจํากัดของการวางแผนการตลาดโดยทั่วไปไมไดเกิดจาก 
การวางแผนการตลาดโดยตรง  แตเปนผลมาจากบุคคลซึ่งทาํหนาที่ในการวางแผน  ขอจํากัดของ 
การวางแผนการตลาดที่เปนอุปสรรคโดยทั่วไป  คือ  ความถูกตองของขอมูลในการวางแผนรวมทัง้ 
คาใชจายและเวลาที่ตองเสียไปในการวางแผน  ขอจํากัดของการวางแผนการตลาดอาจกลาว 
โดยสรปุเปนประเด็นตาง  ๆ  ไดดังน้ี  (เชาว  โรจนแสง.    2555  :  90  -  91) 
   5.1  ขอจํากัดเกี่ยวกับความถูกตองของขอมลูและสมมติฐานเกี่ยวกับอนาคต 
    การวางแผนการตลาดจะเปนประโยชนก็ตอเมือ่มีขอมลูและสมมติฐานเกี่ยวกับ
อนาคตที่ถูกตองทัง้น้ีเพราะขอมลูและสมมติฐานเปนสิง่สําคัญที่ใชในการกําหนดแผนการตลาด   
หากขอมลูและสมมติฐานไมถูกตอง  คือ  ใชขอมูลที่ไมถูกตองและคาดคะเนเหตุการณการตลาด 
ในอนาคต  โดยใชสมมติฐานที่ผิดพลาด  แผนการตลาดที่กําหนดไวก็จะผิดพลาดไปดวย   
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และทีส่ําคัญย่ิง  การพยากรณสภาวะแวดลอมภายนอก  เปนการพยากรณที่ยากลําบากเปนอยางย่ิง  
เพราะเปนสิ่งที่นอกเหนือการควบคุมของผูบรหิารการตลาดหรือกิจการ  นอกจากน้ัน  การพยากรณอาจ
ผิดพลาดอันเน่ืองมาจากความไมรอบคอบของนักการตลาด  เชน  การไมนําวงจรชีวิตผลิตภัณฑมา
วิเคราะหควบคูไปกบัสภาวะแวดลอม 
   5.2  การวางแผนการตลาดทําใหเกิดผลเสียดานจิตวิทยาตอบุคคลภายในกิจการ 
    โดยเฉพาะกบัผูปฏิบัติงานทางการตลาด  เพราะการวางแผนเปนตัวเรงใหเกิด 
การเปลี่ยนแปลง  จึงเปนผลทําใหบุคคลผูถูกกระทบจากการเปลี่ยนแปลงเกิดการตอตาน  สาเหตุ 
ที่บุคคลมีแนวโนมที่จะตอตานการวางแผนการตลาดกเ็พราะตองการทํางานตามสบาย  อยูในสภาวะ
แวดลอมแบบเดิมมากกวาจะตองมกีารเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  หรือจะตองใชแรงพยายามอยาง
เต็มทีเ่พื่อใหการดําเนินการการตลาดเปนไปตามแผนการตลาดที่กําหนด  ซึ่งโดยทั่วไป  นักการตลาด 
ในระดับปฏิบัติและพนักงานขายไมปรารถนาทีจ่ะถูกควบคุมการปฏิบัติงาน  หรือตองปฏิบัติงาน 
อยางเปนระบบการมีแผนการตลาดทําใหบุคคลดังกลาวตองปฏิบัติงานอยางเปนระบบและตามเวลา 
ที่กําหนด 
   5.3  การวางแผนการตลาดเปนตัวกีดกั้นความคิดสรางสรรคหรือความคิดรเิริม่ 
    การวางแผนการตลาดจะบังคับใหผูปฏิบัติตองปฏิบัติตามแผนการตลาดที่กําหนดไว
โดยเครงครัดและไมมีโอกาสทีจ่ะออกความคิดเห็นเกี่ยวกับการปฏิบัติการตามแผนการตลาดน้ันได   
ทําใหความคิดเชิงสรางสรรคในสิง่แปลกใหมตองถูกระงบัไว  ดังน้ัน  แผนการตลาดแทนทีจ่ะชวย 
ใหการดําเนินการการตลาดดีข้ึน  อาจเปนสิ่งกีดกั้นความเจรญิกาวหนาทางการตลาดได  ฉะน้ัน  
แผนการตลาดจงึมักที่จะถูกกําหนดใหมีความยืดหยุนไดเพือ่ใหผูปฏิบัติไดมีโอกาสใชความคิดสรางสรรค
ของตนที่จะเปนประโยชนตอการดําเนินการตามแผนการตลาดน้ันได 
   5.4  การวางแผนการตลาดทําใหการแกปญหาการตลาดในสภาวะการฉุกเฉิน 
กระทําไดยาก   
    การปรับแผนการตลาดจะตองใชเวลามากพอสมควรที่จะตองศึกษาสภาวะ 
แวดลอมเพือ่กําหนดแผนการตลาดข้ึนมาใหมจงึทําใหปญหาที่เกิดข้ึนอยางปจจุบันทันดวนไมสามารถ 
ไดรับการแกไขไดอยางรวดเร็ว 
   5.5  การวางแผนการตลาดมีคาใชจายสงู 
    การวางแผนการตลาดตองเสียคาใชจายสงูและสิ้นเปลืองเวลาของผูบรหิาร
การตลาด  จนมผีูแยงอยูเสมอวา  นาจะนําเวลาและคาใชจายไปทุมเทใหกบัการดําเนินการอยางอื่นให
บรรลุวัตถุประสงคมากกวา  การสิ้นเปลืองทั้งคาใชจายและเวลาของผูบรหิารการตลาดทําใหเปนที่ครหา
วาผลประโยชนที่ไดรบัจะไมคุมคากับคาใชจายที่ตองเสียไป 
   5.6  ผูวางแผนการตลาดจัดทํารายละเอียดของแผนการตลาดมากจนเกินความ 
    ความจําเปนบางครัง้ผูวางแผนอาจกําหนดรายละเอียดของแผนการตลาดทุก
ข้ันตอนไวทั้งหมดเพื่อกําจัดความเสี่ยงภัย  ทําใหผูปฏิบัติตองมีข้ันตอนการปฏิบัติมากมายจนยาก 
ที่จะนําไปปฏิบัติได  เพราะมรีายละเอียดและข้ันตอนทีจ่ะปฏิบัติมากเกินไป 
   5.7  การวางแผนการตลาดไมสามารถทีจ่ะนํามาใชเปนเครือ่งวัดผลงานของผูบริหาร 
การตลาดในระยะสั้นได 
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    การวางแผนของผูบรหิาร  โดยเฉพาะผูบริหารระดับสูงจะเนนที่แผนระยะยาว 
การดําเนินการใหบรรลุวัตถุประสงคตามแผนตองใชเวลายาวนาน  จึงไมสามารถทีจ่ะใชแผนการตลาด 
เปนมาตรการสําหรบัการวัดผลงานของผูบรหิารการตลาดในระยะสั้นได 
   5.8  คุณคาของแผนการตลาดในทางปฏิบัติมจีํากัด 
    เน่ืองจากตําแหนงผูบรหิารการตลาดอาจมกีารสับเปลี่ยนหนาที่กันอยูเสมอ   
ทําใหผูกําหนดแผนไมสามารถดําเนินการตามแผนใหบรรลุวัตถุประสงคกอนที่จะโยกยายไปทําหนาที่อื่น
ไดซึ่งบางครั้งอาจทําใหผูวางแผนการตลาดไมใหความสําคัญกับการวางแผนการตลาดอยางจริงจัง   
เพราะทราบดีวาตนเองไมสามารถที่จะรบัผิดชอบแผนการตลาดที่ตนเองกําหนดไดตลอดระยะเวลา 
ของแผน 
 6.  กระบวนการการวางแผนการตลาด 
  กระบวนของการวางแผนการตลาดเปนการจัดการทางการตลาด  ซึ่งมีการดําเนินการที่
สําคัญ  ดังน้ี 
   6.1  กระบวนการการจัดการตลาด  ซึ่งเปนกระบวนการจัดการตลาดประกอบดวย
ข้ันตอน  3  ข้ันตอนหลัก  คือ  (เชาว  โรจนแสง.    2555  :  93) 
    6.1.1  การวิเคราะหการตลาด  (Marketing  Analysis)  เปนการวิเคราะห 
สภาวะแวดลอม  การวิเคราะหโอกาสการตลาด  การวิจัยการตลาดและเลือกตลาดเปาหมาย 
ในการเลือกตลาดเปาหมายจะเริ่มต้ังแตการแบงสวนตลาดการเลือกตลาดเปาหมาย  และการกําหนด 
ตําแหนงผลิตภัณฑ  
    6.1.2  การวางแผนการตลาด  (Marketing  Planning)  ประกอบดวย   
การวางแผนกลยุทธการตลาดและการวางแผนการปฏิบัติการตลาด 
    6.1.3  การปฏิบัติการและการควบคุมการตลาด  (Marketing  Control)  
ประกอบดวย  การจัดองคการตลาด  การปฏิบัติการตลาด  และการควบคุมการตลาด 
  6.2  กระบวนการการตลาดเปนการเลือกตลาดเปาหมายแลว  จึงเปนข้ันตอนของการ
วางแผนการตลาด  โดยกระบวนการการวางแผนการตลาดมักจะเริม่ตนจากคําถามที่วา  ปริมาณ
ยอดขายควรจะเปนเทาไรกิจการจึงจะมีกําไร  คําถามน้ีจะไดคําตอบโดยการวิเคราะหตลาดและการ
พยากรณตลาด  จากน้ันจึงกําหนดวัตถุประสงคและเปาหมายของกิจการวาตองการกําไร  ยอดขาย  
หรือผลตอบแทนจากการลงทุนเปนเทาใด  แลวจึงกําหนดกลยุทธการตลาดทีจ่ะทําใหบรรลุวัตถุประสงค
ตามที่ตองการ  พรอมกําหนดงบประมาณการตลาด  เมือ่ไดดําเนินการการตลาดแลวจะตองติดตามมา
ดวยการควบคุมและประเมินผลการตลาด  ซึ่งการวางแผนการตลาดของกิจการใด  ๆ  มักจะอยูใน
รูปแบบใดรปูแบบหน่ึงใน  3  รูปแบบที่แตกตางกัน  ดังน้ี  (เชาว  โรจนแสง.    2555  :  92  -  93)   
   6.2.1  การวางแผนจากเบื้องบน  (Top-Down  Planning)  เปนการวางแผนที่
ผูบริหารระดับสงูเปนผูกําหนดแผนงานสําหรบัการบริหารงานระดับตํ่ากวาตามระดับช้ันการบงัคับบญัชา   
ซึ่งอาจเรียกไดวา  เปนการวางแผนระดับการบรหิารแบบเผด็จการ 
   6.2.2  การวางแผนจากเบื้องลาง  (Bottom-Up  Planning)  เปนการวางแผนที ่
หนวยงานระดับลางของกจิการเปนผูกําหนดแผนที่คิดวาที่สดุ  แลวสงรายงานไปยังผูบรหิารระดับสงู 
ใหตรวจสอบและใหความเห็นชอบ  การวางแผนในรปูแบบน้ีเปนการวางแผนกจิการที่มกีารบรหิาร 
ประชาธิปไตย  ซึ่งในกรณีน้ีผูบริหารการตลาดระดับปฏิบัติจะเปนผูวางแผนการตลาด  ซึ่งจะทําให 
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ผูบริหารระดับปฏิบัติเกิดความผกูพันกบัแผนการตลาดและการดําเนินการตลาดใหบรรลุวัตถุประสงค 
การตลาดของกิจการทีก่ําหนดไว  การวางแผนการตลาดจากเบื้องลาง  โดยทั่วไปจะมปีระสทิธิภาพ 
มากกวาการวางแผนการตลาดจากเบื้องตน  ทั้งน้ีเพราะผูบรหิารระดับปฏิบัติเปนผูใกลชิดกับกลุม 
ลูกคาเปาหมายมีความรอบรูและมปีระสบการณงานภาคสนามเปนอยางดี 
   6.2.3  การวางแผนโดยเบื้องบนเปนผูกําหนดวัตถุประสงคเพื่อใหเบื้องลางจัดทําแผน 
(Goal-Down  Plan-up  Planning)  เปนรูปแบบของการวางแผนที่นิยมใชกันมาก  คือ  ผูบริหาร 
ระดับสูงจะมองหาโอกาสและความตองการอยางกวางๆ  ของกิจการ  แลวกําหนดเปนวัตถุประสงค 
ประจําปของกิจการ  หนวยงานตาง  ๆ  ระดับปฏิบัติจะเปนผูรบัผิดชอบดานการวางแผน  เพื่อชวยให 
กิจการบรรลุวัตถุประสงคทีผู่บรหิารกําหนดไว  และเมื่อผูบรหิารระดับสูงตรวจดูแผนงานและเห็นชอบ 
ในแผนของหนวยงานตางๆ  แลว  ก็จะกําหนดใหเปนแผนงานการตลาดอยางเปนทางการ  (Official 
Annual  Marketing  Plan)  ตอไป 
 7.  การวางแผนการตลาดกับการควบคุมการตลาด 
  การวางแผนการตลาดกับการควบคุมการตลาดมีความสําคัญตอกันมากจนไมสามารถ 
ขาดสวนหน่ึงสวนใดออกไปได  เพราะการดําเนินการใหเปนไปตามแผนการตลาดไดก็ตองอาศัย 
การควบคุม  การควบคุมจะเริ่มจากการวัดผลการปฏิบัติงานจริง  แลวนําผลการวัดผลงานที่ไดมา 
เปรียบเทียบกับแผนการตลาดที่กําหนดไว  หากมีความแตกตางไปจากแผนการตลาดที่กําหนดก็ตอง 
ดําเนินการปรบัปรุงแกไข  ซึ่งอาจเปนไดทัง้ความไมเหมาะสมของแผน  หรือการบรหิารจัดการก็เปนได 
ในทางกลบักัน  การควบคุมการตลาดก็ตองอาศัยแผนเปนมาตรฐานที่ใชในการเปรียบเทียบ   
หากปราศจากแผนการตลาดเสียแลวการควบคุมก็ไมสามารถกระทําได  เพราะไมมีอะไรจะใชในการ
เปรียบเทียบกับผลงานที่วัดได  ฉะน้ันจึงอาจกลาวไดวาทั้งแผนการตลาดและการควบคุมการตลาด 
ตางมีความสําคัญตอกันเปนอยางมาก  การควบคุมการตลาดมีความสําคัญตอกจิการและผูบริหาร
การตลาดเปนอยางมาก  เพราะการปฏิบัติการตลาดใหเปนไปตามแผนการตลาดที่กําหนดไวตองเผชิญ
กับสถานการณที่ไมสามารถจะควบคุมไดมากมาย  จึงจําเปนตองมีการควบคุมการดําเนินการการตลาด
ใหดําเนินการไปตามแผนไดอยางราบรื่นและตอเน่ือง  ซึ่งจะเห็นไดจากแบบของการควบคุมที่ชัดเจน 
ก็คือการควบคุมกลยุทธ  และการควบคุมแผนการตลาดประจําป  หรือการควบคุมแผนปฏิบัติการ 
   7.1  การควบคุมแผนกลยุทธ 
    เปนสวนที่ทําใหนักการตลาดเลือกกระทํากิจกรรมการตลาดที่ถูกที่ควร  (doing  
the  right  thing)  การควบคุมแผนกลยุทธเปนการประเมนิทิศทางของแผนกลยุทธการตลาดของ
กิจการ  ในสถานการณการแขงขัน  และสภาวะแวดลอมทีเ่กี่ยวของวายังควรจะยังยึดถือกลยุทธหรอื
เปาหมายการตลาดตัวเดิมตอไปหรือควรเปลี่ยนแปลงเปาหมายหรอืกลยุทธการตลาดเสียใหม  การปรบั
แผนกลยุทธกิจการจะตองปรบัประสิทธิผลของการประเมินสถานการณการตลาด  เชน  ในกรณีที่
ยอดขายตก  กิจการตองศึกษาแผนการสงเสริมการตลาดและราคาของคูแขงขัน  แลวปรับแผนการ
สงเสริมการขายและราคาของสินคาเสียใหมดวยกรณีดังกลาวอาจกลาวไดวาการควบคุมแผนการตลาด
ทําใหการปฏิบัติการตลาดสามารถดําเนินการตอไปไดในทิศทางที่ถูกตองดวยวิธีการที่ไดผลอยางตอเน่ือง 
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   7.2  การควบคุมแผนปฏิบัติการการตลาด 
    เปนการตรวจสอบผลการปฏิบัติงานตามแผนที่ไดวางแผนไว  โดยมีวัตถุประสงค 
เพื่อใหกิจการมีความมั่นใจตอความสําเรจ็ดานยอดขาย  กําไร  และเปาหมายอื่น  ๆ  ที่กําหนดไวในแผน 
ปฏิบัติการการตลาด  การควบคุมแผนปฏิบัติการการตลาดเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนระหวางปและจะม ี
การแกไขปรบัปรุงการปฏิบัติงานก็ตอเมื่อมีความจําเปนเพื่อใหเปนไปตามแผนที่กําหนดไว  การควบคุม
แผนปฏิบัติการการตลาดจะเนนที่การกระทํากิจกรรมทีเ่ลอืกไวใหถูกตอง  เปนการประเมินวากิจกรรม 
การตลาดที่เลือกสรรไวแลวไดผลเปนอยางไร  บรรลุตามแผนปฏิบัติการหรอืเปาหมายอยางไรเมื่อนํา 
มาปฏิบัติ 
   โดยสรปุ  ในทางปฏิบัติไมวาแผนกลยุทธหรือแผนปฏิบัติการการตลาดลวนมี
ความสําคัญตอการดําเนินการตลาดของกิจการทัง้สิ้น  ซึ่งจะผิดพลาดไมได  การผิดพลาดจะนําผล 
เสียหายมาสูกิจการ  แมจะแตกตางกันเพราะระดับของแผน  แตก็สามารถสรางความเสียหายไมย่ิง
หยอนไปกวากัน  เพราะแผนกลยุทธและแผนปฏิบัติการการตลาดตองมีความสอดคลองกบัสมัพันธกัน 
และที่ซ้ํารายหากแผนหน่ึงแผนใดเกิดความผิดพลาดยอมมีผลกระทบตอกันอยางใหญหลวง  ฉะน้ัน 
จึงจําเปนตองมกีารควบคุมแผนกลยุทธการตลาดและแผนปฏิบัติการการตลาดอยางเขมงวดกวดขัน 
ไมใหเกิดการผิดพลาดได  นอกจากน้ัน  จะเห็นไดวาการวางแผนการตลาดเปนกระบวนการข้ันตอน 
แรกของกระบวนการการจัดการตลาด  และการควบคุมเปนกระบวนการข้ันตอนสุดทายของ 
การจัดการตลาด  ซึ่งลวนมีความสําคัญในกระบวนการวางแผนการตลาดดวยกันทั้งสิ้น 
 8.  การวางแผนกลยุทธการตลาด 
  การวางแผนกลยุทธการตลาด  เปนการกําหนดแนวทางการปฏิบัติ  เพื่อใหการดําเนินงาน 
การตลาดและการจัดจําหนายผลิตภัณฑมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน  ภายใตสภาพการแขงขันในการตลาด 
อยางรุนแรง  ที่ผูบรหิารการตลาดพยายามทีจ่ะสรางแผนการตลาด  เพื่อใหผลิตภัณฑผานจากผูผลิต 
ไปถึงผูบริโภคเปาหมายไดอยางรวดเร็ว  และสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ 
ใหกับผูบริโภคเปาหมายใหไดมากทีสุ่ด 
  การวางแผนกลยุทธการตลาดไดมีวิวัฒนาการมา  3  ระยะ  เพื่อหาแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธการตลาดใหเหมาะสมสอดคลองกบัวัตถุประสงคการตลาดและสภาวะแวดลอมของ
กิจการ  ดังน้ี 
   8.1  ระยะเริ่มแรก  เปนการวางแผนงบประมาณ  คือ  ผูบรหิารการตลาดในอดีตจะ 
วางแผนโดยเนนงบประมาณมีการจัดทํางบประมาณปตอปดวยนําขอมูลในอดีตมาใชวางแผน 
เพื่อดําเนินการในอนาคต  ซึ่งเกิดจากแรงผลักดันของการดําเนินการการตลาดภายใตการแขงขันกันมาก
ข้ึน  มีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดเพื่อการแขงขัน  กิจการมกีารเจริญเติบโตมากข้ึน  และ 
มีฐานการเงินที่ดีข้ึน  ผูบริหารกจิการจึงเล็งเห็นถึงความสําคัญของการจัดทํางบประมาณในฝายตางๆ 
ขององคการเพื่อใชเปนแผนการดําเนินการในอนาคต  แตการวางแผนงบประมาณยังมีขอบกพรอง 
ในทางปฏิบัติ  เพราะเปนแผนระยะสั้นทําใหผูบริหารขาดการมองหรือวางแผนระยะยาวในอนาคต
   8.2  ระยะตอมา  จากขอบกพรองของแผนงบประมาณไดวิวัฒนาการจากระยะเริ่ม 
แรกทําใหผูบรหิารกจิการและผูบริหารการตลาดหันมาใหความสําคัญกบัการวางแผนระยะยาว 
ซึ่งปรากฏการดังกลาวเกิดข้ึนในระยะหลังสงครามโลกครัง้ที ่ 2  เปนชวงระยะเวลาที่เศรษฐกจิของโลก 
และประเทศตางๆ  เริม่ทีจ่ะเจรญิเติบโต  แตละกิจการเริม่ใหความสําคัญกบัการพยากรณการขาย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



23 

มากข้ึน  การนําแผนระยะยาวมาใชคอนขางจะมปีญหาดานความมีประสิทธิภาพของแผนระยะยาว 
เพราะการกําหนดแผนระยะยาวในเวลาน้ันไมไดนําสภาวะแวดลอมการตลาดมาพจิารณาในการกําหนด 
แผนระยะยาว  แตเน่ืองจากสภาวะแวดลอมการตลาดโดยเฉพาะสภาวะแวดลอมภายนอกกจิการ 
ที่ไมสามารถจะควบคุมได  ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วมากเปนเหตุใหการวางแผนระยะยาว 
ไมสามารถปรบัเขากบัสภาวการณไดทันท ี
   8.3  ระยะการนํามาใช  เปนระยะทีผู่บริหารกิจการและผูบริหารการตลาดได 
นําการวางแผนกลยุทธมาใช  ซึ่งเปนการวางแผนที่นําปจจัยแวดลอมทั้งที่เปนปจจัยภายในและภายนอก 
กิจการมาใชในการวางแผนระยะยาวของกิจการในกระบวนการวางแผนกลยุทธการตลาดที่พัฒนา 
มาจากแผนระยะยาวน้ี  เปนกระบวนการของการพฒันาและการรกัษาการประสมประสานทีเ่หมาะสม 
ระหวางวัตถุประสงคของกจิการ  ทรัพยากร  และโอกาสของกิจการทีเ่กิดจากสภาวะแวดลอมของ
กิจการ  การวางแผนกลยุทธจงึเปนการออกแบบกจิการในแนวทางที่ธุรกจิมีความสมบรูณเพียงพอทีจ่ะ 
รักษาและพฒันากจิการใหมีความเจริญกาวหนาทันสมัยตอไปได  ดังน้ัน  คําวากลยุทธการตลาด 
จึงมผีูใหความหมายไวหลายหลายความหมาย  ดังน้ี 
    8.3.1  แผนกลยุทธการตลาด  คือ  กลุมของวัตถุประสงค  นโยบายและกฎที่
เกี่ยวของกบัการใชความพยายามการตลาดของกิจการภายใตสภาวะการแขงขันและสภาวะแวดลอม 
การตลาด 
    8.3.2  แผนกลยุทธการตลาด  หมายถึง  แผนการดําเนินงานดานการตลาด 
ที่สามารถทําใหขายสินคาและบรหิารไดมากข้ึน  สามารถชนะคูแขงขัน  สรางความประทับใจ 
และความพึงพอใจใหแกผูซือ้  รวมทั้งการนําความสําเรจ็ในการดําเนินการตลาดสูกจิการ 
    8.3.3  แผนกลยุทธการตลาด  หมายถึง  การใชสวนประสมการตลาด  ไดแก 
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  และการสงเสริมการตลาด  เพื่อสนองความตองการของตลาด 
เปาหมาย 
 9.  การกําหนดแผนกลยุทธการตลาด 
  การกําหนดแผนกลยุทธการตลาด  หรือการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ผูบรหิาร
การตลาดตองยึดหลักในการวางแผน  5  ประการ  ดังน้ี 
   9.1  การพัฒนาผลิตภัณฑตองมุงเนนที่คุณภาพที่ดีอยางสม่ําเสมอและดีกวาคูแขงขัน 
    เปนกจิการตองผลิตผลิตภัณฑทีม่ีคุณภาพดีอยางสม่ําเสมอ  และพยายามพฒันา 
ผลิตภัณฑใหเหนือกวาของคูแขงขัน  การที่ผลิตภัณฑของกจิการมีคุณภาพเหนือกวาของคูแขงขัน 
และมีการพฒันาใหดีข้ึนเรื่อยๆ  โดยไมหยุดย้ัง  ทําใหลูกคาเกิดความเช่ือถือในผลิตภัณฑ  แมการพฒันา 
ผลิตภัณฑจะทําใหกิจการเสียคาใชจายสงู  แตกิจการก็สามารถกําหนดราคาผลิตภัณฑสูงข้ึนไดเชนกัน 
และหากจะลดตนทุนใหตํ่าลงก็อาจผลิตในจํานวนมากและเพิ่มปริมาณการขายใหมากข้ึน 
   9.2  การสรางสวนครองตลาดใหมากข้ึน   
    การกําหนดแผนกลยุทธการตลาดตองมุงเนนที่การสรางสวนครองตลาด   
เพราะกิจการทีม่ีสวนครองตลาดสูงจะทําใหกิจการมีผลตอบแทนจากการลงทุนสูง  การเพิ่มข้ึน 
ของสวนครองตลาดในภาวการณแขงขันเปนสิง่ที่กระทําไดไมงายนัก  กิจการจะตองเสียคาใชจาย 
สูงข้ึนในการดําเนินกลยุทธเพือ่การแขงขัน  กิจการอาจตองกําหนดแผนกลยุทธการตลาดดาน 
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การสงเสรมิการตลาดทีเ่ขมขนเพือ่เพิม่สวนครองตลาดดวยการชวงชิงสวนครองตลาดมากจากคูแขงขัน 
แมจะตองเสียคาใชจายเพิ่มมากข้ึนแตก็ตองเปนการดําเนินการที่คุมคา 
   9.3  การพิจารณาเงินลงทุน   
    การวางแผนกลยุทธการตลาดน้ัน  ผูบรหิารควรตองมุงใหเกดิประโยชนกบักจิการ
ในระยะยาว  และทําใหกจิการไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนสูง  การลงทุนเพือ่พัฒนาผลิตภัณฑ 
กิจการอาจตองใชเงินทุนจํานวนมาก  และในบางกรณีอาจมผีลทําใหอัตราผลตอบแทนจากการลงทุน
ตํ่าลง  แตในความเปนจริงการพัฒนาผลิตภัณฑใหเหนือกวาคูแขงขันจะทําใหกจิการสามารถขาย 
ผลิตภัณฑไดมากข้ึน  มีรายไดสงูข้ึน  นอกจากน้ันยังไดเปรียบในดานการแขงขัน  และมีศักยภาพ 
การผลิตเหนือกวาคูแขงขัน  ในบางกรณีอาจทําใหผลตอบแทนลดลงในระยะแรก  เพราะตองลงทุนสงู 
แตจะเพิม่อัตราผลตอบแทนระยะยาว  ฉะน้ัน  ผูบริหารการตลาดจึงตองพจิารณาในลกัษณะที่มองไกลๆ 
ไปขางหนา  มีวิสัยทัศนในการวางแผนกลยุทธการตลาดทีก่วางไกล 
   9.4  การพิจารณาฐานะการเงินของกจิการ 
    การกําหนดแผนกลยุทธการตลาด  ผูบริหารการตลาดตองยึดหลักสภาพคลอง 
ทางการเงิน  คือ  กิจการมีเงินสดหมุนเวียนเพียงพอ  การพจิารณาฐานะทางการเงินของกจิการ 
เพื่อการวางแผนกลยุทธการตลาด  นักการตลาดมักจะใชทฤษฎี  Port  Folio  ของ  BGG   
(Boston  Consulting  Group  Matrix)  เปนเครื่องมือในการวิเคราะห  การวิเคราะหทางการเงิน 
ของกิจการโดยทฤษฎีของ  BGG  จะจําแนกหนวยธุรกิจออกตามอัตราการเจรญิเติบโตของยอดขายและ 
สวนครองตลาด  โดยจําแนกธุรกจิออกเปน  4  สภาวะ  ดังน้ี 
     9.4.1  ธุรกิจในสภาวะที่มีปญหา  (Question  Marks) 
     9.4.2  ธุรกิจในสภาวะเปนดาวดวงเดน(Star) 
     9.4.3  ธุรกิจในสภาวะเหมือนแมวัว  (Cash  Cow)  คือ  อยูในสภาวะตลาด 
ที่มีอัตราการเจริญเติบโตตํ่าแตมสีวนครองตลาดสงู  จนเรียกไดวา  เปนผูนําในตลาด  จึงยังทําใหธุรกจิ 
ขายสินคาไดจํานวนมากมีเงินสดไหลเขามากและมีสภาพคลองสงู 
     9.4.4  ธุรกิจอยูในสภาวะสุนัข  (Dogs)  คือ  ธุรกิจอยูในสภาวะตลาดที่มีอัตรา 
การเจรญิเติบโตตํ่า  แตธุรกจิอยูในฐานะทีม่ีสวนครองตลาดตํ่ากวาคูแขงขัน  และตกอยูในฐานะผูตาม 
ในตลาดมีเงินสดหมุนเวียนนอย  เพราะยอดขายตํ่าและในบางครั้งอาจขาดสภาพคลอง  จึงตกอยูใน
สภาวะ  เชน  สุนัขหิว  หรือสุนัขจนตรอก  เปนตน 
   9.5  การวางแผนกลยุทธการตลาดที่มุงการขยายกจิการที่ใหไดผลตอบแทน 
จาการลงทุนสงู 
    การวางแผนกลยุทธการตลาดตองพจิารณาวาควรจะขยายกจิการอยางไรจึง 
จะเกิดประโยชนสงูสุดตอกจิการดวยหลักการทั้ง  5  ประการ  ในการกําหนดแผนกลยุทธการตลาด  
อาจสรุปเปนหลกัสําคัญในการวางแผนกลยุทธการตลาดได  ดังน้ี 
     1.  มุงใชประโยชนจากความเขมแข็งของกิจการอยางเต็มที ่
     2.  แกไขขอบกพรองหรือความออนแอของกจิการ 
     3.  แสวงหาประโยชนจากความไดเปรียบจากจิการ 
     4.  คํานึงถึงขอเสียเปรียบหรือขอจํากัดของกจิการ 
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    การวางแผนกลยุทธการตลาด  เปนการกาํหนดแผนการตลาดทีเ่ปนนามธรรมวาจะทํา
อะไร  อยางไร  เพือ่เอาชนะคูแขงขันและหลกีเลี่ยงการคุกคามจากสภาวะแวดลอมภายนอกและกาํหนด
วิธีการดําเนินการทีจ่ะทาํใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคการตลาดของกจิการได  การวางแผนกลยุทธจงึเกดิ
จากผลของการศึกษาสภาวะแวดลอมทั้งภายในและภายนอกกิจการทีเ่กี่ยวของกบัการตลาด  ฉะน้ัน   
การวางแผนการตลาดจึงตองดําเนินการเปนข้ันตอนหลักๆ  ที่ประกอบดวยข้ันตอนยอยๆ  ดังน้ี 
     1.  การวิเคราะหสถานการณการตลาด  (Analyzing  Marketing  Situation) 
เปนข้ันตอนของการวิเคราะหสภาวะแวดลอมทัง้ภายนอกและภายในของกจิการเพื่อวิเคราะห  SWOT  
ดังน้ี 
      1.1  การวิเคราะหสภาวะแวดลอมภายนอกกจิการ  ประกอบดวย 
การวิเคราะหเกี่ยวกับเรื่องตาง  ๆ  เกี่ยวกับการตลาดทีผู่บรหิารการตลาดไมสามารถควบคุมได  คือ 
       1.1.1  การวิเคราะหสภาวะแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
       1.1.2  การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางสงัคม 
       1.1.3  การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางกฎหมาย 
       1.1.4  การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี 
       1.1.5  การวิเคราะหสภาพแวดลอมเกี่ยวกับการตลาด 
       1.1.6  การวิเคราะหสภาพแวดลอมเกี่ยวกับคนกลาง 
       1.1.7  การวิเคราะหสภาพแวดลอมเกี่ยวกบัการแขงขัน 
      1.2  การวิเคราะหสภาวะแวดลอมภายใน  มีความครอบคลมุถึงเรื่องสําคัญ   
ดังน้ี 
       1.2.1  การวิเคราะหสถานการณการตลาดในปจจุบัน  (Current  
Marketing  Situation  Analysis)  ประกอบดวยการวิเคราะห  ดังตอไปน้ี 
        1.2.1.1  การวิเคราะหสถานการณดานตลาด  ผลิตภัณฑ   
การแขงขันการจัดจําหนาย  และสภาวะแวดลอมที่เกี่ยวของ 
        1.2.1.2  การวิเคราะห  SWOT  (Strengths  Weaknesses,   
Opportunities,  Threats)  จุดแข็ง  จุดออน  โอกาส  และอุปสรรคที่มีตอการดําเนินการการตลาด 
ของกิจการ 
        1.2.1.3  การวิจัยการตลาด  เปนการวิจัยเฉพาะที่เกี่ยวกบัการตลาด
โดยตรง  เพื่อนําขอมลูไปใชในการวางแผนการตลาด 
        1.2.1.4  กําหนดตลาดเปาหมาย  เปนการกําหนดกลุมลูกคา
เปาหมายใหชัดเจนวาเปนกลุมใด  ซึ่งในข้ันตอนน้ีจะตองแบงตลาดออกเปนสวนๆ  แลวเลือกสวนตลาด
เปนตลาดเปาหมายทีจ่ะเขาไปดําเนินการการตลาด 
       1.2.2  การวิเคราะหประวัติความเปนมาของกิจการและสรุปแผนการ
ตลาดในอดีตของกจิการ  เพื่อตรวจสอบขอบกพรองของการดําเนินการในอดีต 
     2.  การวางแผนการตลาด  (Marketing  Planning)  เปนข้ันตอนของการนํา
ขอมูลที่ไดจากข้ันตอนของการวิเคราะหสถานการณทางการตลาดมาวางแผนการตลาด  ซึ่งในข้ันน้ีจะมี
ความครอบคลมุถึงการวางแผนทัง้ในสวนทีเ่ปนแผนกลยุทธ  และการวางแผนโปรแกรมการตลาดหรือ
การวางแผนปฏิบัติการการตลาด  ซึ่งในข้ันตอนน้ีจะเนนเฉพาะการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเทาน้ัน 
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ในข้ันของการวางแผนการตลาดประกอบดวย  แผนระดับกลยุทธการตลาด  และสวนทีเ่ปนประเด็น 
การตลาด  ดังน้ี 
      2.1  การกําหนดวัตถุประสงคการตลาด  (Marketing  Objectives)   
       เปนการกําหนดเงื่อนไขทางการตลาดที่ตองการจะไดรบัในอนาคต   
เปนการระบผุลลัพธการตลาดทีจ่ะตองนํามาใชใหไดไวลวงหนาเพื่อใหนักการตลาดดําเนินการตอไป 
ใหสัมฤทธิผล 
      2.2  การกําหนดนโยบายการตลาด  (Marketing  Policy) 
       เปนแนวทางดานกลยุทธ  หรือเรียกไดวาเปนแผนการตลาดอยางกวางๆ  
ที่กําหนดโดยผูบริหารระดับสูงทางการตลาดเปนแผนที่กําหนดขอบเขตการปฏิบัติการตลาดไวอยาง
กวางๆ  เพื่อใหผูบริหารการตลาดสามารถตัดสินใจดําเนินกลยุทธการตลาดไดตามสถานการณ  ซึ่งการ
กําหนดกลยุทธการตลาดในบางกรณีอาจตองมีการกําหนดนโยบายการตลาดกอน  เพื่อใหการตัดสินใจ
กําหนดกลยุทธการตลาดเปนไปได  และทําใหการตัดสินใจมคีวามสม่ําเสมออยูในกรอบของนโยบายทีจ่ะ
ชวยใหบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายได  นโยบายการตลาดเปนแนวทางทัง้ดานกลยุทธและการ
ปฏิบัติใหเปนไปในทิศทางที่ถูกตอง  เชน  การกําหนดนโยบายการตลาดวา  “การทํากิจกรรมการตลาด
จะตองตอบสนองความตองการของผูบริโภค  และรบัผิดชอบตอสงัคม”  การกําหนดนโยบายการตลาด
พิจารณาจากปจจัยหลกั  3  ประการคือ   
        2.2.1  ลักษณะของสินคาและบรกิาร 
        2.2.2  ลักษณะลูกคาเปาหมาย 
        2.2.3  ลักษณะคูแขงขันและภาวะเศรษฐกิจ 
      2.3  การกําหนดแผนกลยุทธการตลาด  (Marketing  Strategies  
Planning) 
       เปนการกําหนดวิธีดําเนินการทีเ่ลือกมาใชเพื่อใหเกิดความสาํเร็จตาม
วัตถุประสงคการตลาดที่กําหนดไว  เปนเครื่องมือในการรณรงคคูแขงขันทามกลางบรรยากาศของการ
ตอสูคูแขงขันหรือชวงชิง  แผนกลยุทธการตลาดเปนสิ่งที่กําหนดข้ึนหลงัการวิเคราะหภาวะแวดลอม 
และกําลงัความสามารถของกจิการแลว  แผนกลยุทธการตลาดจะกําหนดวิธีการที่ครอบคลุมถึงสิง่
ตอไปน้ี 
        2.3.1  จะผลิตอะไร 
        2.3.2  จะผลิตอยางไร 
        2.3.3  จะขายใหกับใคร 
        2.3.4  จะขายระดับราคาใด 
        2.3.5  จะขายอยางไร 
        2.3.6  จะผานตัวกลางใด 
        2.3.7  จะใชสื่ออะไรในการโฆษณา 
       การกําหนดแผนกลยุทธการตลาดจะกําหนดตามองคประกอบของสวน
ประสมการตลาด  ซึ่งประกอบดวยการกําหนดแผนกลยุทธการตลาด  4  ดาน  ดังน้ี 
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        1.  แผนกลยุทธดานผลิตภัณฑ  (Product  Strategies  Plan) 
        2.  แผนกลยุทธดานราคา  (Price  Strategies  Plan) 
        3.  แผนกลยุทธดานการจัดจําหนาย  (Distribution  Strategies  
Plan) 
        4.  แผนกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion  
Strategies  Plan) 
 10.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
  ในการศึกษาครั้งน้ี  ผูวิจัยไดนําการวางแผนการตลาดเพื่อสรางความไดเปรียบในระระยาว  
โดยศึกษาการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ซึ่งเปนการวางแผนการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
เปนการวางแผนที่กําหนดวิถีทางหรอืวิธีการที่นําไปสูจุดหมายที่มีลกัษณะรวมแผนสวนตางๆ  ของ
องคกรที่สอดคลองกันอยางประสมประสานและเหมาะสมเปนกระบวนการจัดการทีป่ระสมประสาน
ทรัพยากรและความสามารถขององคกรใหเหมาะสมกบัโอกาสการตลาดในระยะยาว  ดังน้ัน  การ
วางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนการกําหนดแนวทางการปฏิบัติ  เพื่อใหการดําเนินงานทางการตลาด   
และการจัดจําหนายผลิตภัณฑใหมีประสทิธิภาพมากย่ิงข้ึน  ภายใตสภาพแวดลอมที่มีการแขงขันกัน
อยางรุนแรง  ที่ผูบรหิารการตลาดตองมีความพยายามสรางแผนการตลาดข้ึนมาเพือ่ใหผลิตภัณฑ 
ผานจากผูผลิตไปถึงผูบริโภคเปาหมายไดอยางรวดเร็ว  ซึ่งการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  
ประกอบดวย  4  ดาน  ดังน้ี  (Kotler.    2004  :  161) 
   10.1  การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (Marketing  Opportunity  Analyze)  
หมายถึง  การวิเคราะหความเหมาะสมหรอืโอกาสในการที่จะดําเนินการทางการตลาดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและบริการขององคกรใหประสบความสําเร็จดวยการศึกษาหรือวิเคราะหสิ่งแวดลอมภายใน
และภายนอกกจิการ  เพื่อประเมินจุดแข็งขอไดเปรียบและจดุออน  ทําใหธุรกิจสามารถเขาไปแขงขันได
อยางมีประสิทธิภาพ 
   10.2  การพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  (Marketing  Strategic  
Development)  หมายถึง  การปรับปรงุเปลี่ยนแปลงกลยุทธทางการตลาดใหดีข้ึนเพื่อใหกาวไป
ขางหนาไดอยางมั่นคงเหมาะสมกบัสถานการณที่เกิดข้ึนอยางถูกตองและเปนธรรม 
   10.3  การวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  (Marketing  Activities  Planning)   
หมายถึง  กระบวนการในการจัดกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกับกลยุทธทาง
การตลาด  เพื่อสงเสริมใหกลยุทธทางการตลาดประสบความสําเร็จ 
   10.4  การจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  (Organization  Manage  for  Planning)  
หมายถึง  การจัดวางโครงสรางองคการเพื่อรองรับการดําเนินงานตามแผนที่วางไว 
  โดยสรปุ  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนกระบวนการจัดการทีป่ระสมประสาน
ระหวางทรัพยากรและความสามารถขององคกรใหมีความเหมาะสมกับโอกาสของการตลาดในระยะยาว  
ซึ่งประกอบดวย  4  ดาน  ไดแก  1)  การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  2)  การพัฒนาแผนกลยุทธ
ทางการตลาด  3)  การวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  และ  4)  การจัดองคกรเพื่อรองรับแผน   
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แนวคิดเก่ียวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
 
 1.  ความหมายของความไดเปรียบทางการแขงขัน 
  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ  ไดมีผูใหความหมายของความไดเปรียบ 
ทางการแขงขันไว  ดังน้ี 
   สมยศ  นาวีการ  (2549  :  71)  ไดใหความหมายไววา  ความไดเปรียบทางการ
แขงขันหมายถึง  รากฐานทีส่ําคัญของผลการดําเนินงานที่ดีคือการรกัษาขอไดเปรียบทางการแขงขัน
เอาไวและการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันจะบังคับใหองคกรตองเลือกถาองคกรตองการสรางขอ
ไดเปรียบทางการแขงขันพวกเขาจะตองเลือกแบบของขอไดเปรียบทางการแขงขันและขอบเขตของ 
การสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันเหลาน้ัน 
   พิบูล  ทีปะปาล  (2548  :  136)  ไดใหความหมายไววา  ความไดเปรียบทาง 
การแขงขัน  หมายถึง  สิ่งทีท่ําใหองคการมีความแตกตางจากผูอื่น  น่ันคือขอไดเปรียบทีเ่ดนชัด   
ขอไดเปรียบน้ีอาจอยูในรูปแบบขีดความสามารถขององคกร 
   วิทยา  ดานธํารงกุล  (2546  :  38)  ไดใหความหมายไววา  ความไดเปรียบทาง 
การแขงขัน  หมายถึง  ความสามารถขององคกรใดองคกรหน่ึงในการสรางผลงานเหนือองคกรอื่นๆ 
จากการผลิตสินคาหรือบรกิารทีลู่กคาตองการ 
   พักตรผจง  วัฒนสินธุ  และพสุ  เดชะรินทร  (2542  :  232)  ไดใหความหมายไววา  
ความไดเปรียบทางการแขงขัน  หมายถึง  กลยุทธธุรกจิทีบ่อกถึงวิธีการที่ธุรกิจจะสามารถแขงขัน 
ในอุตสาหกรรมน้ันๆโดยใชยุทธวิธีในการแขงขัน  ไดแก  ผูนําดานตนทุน  การสรางความแตกตาง   
และมุงเนนลูกคา 
   Porter  (2005  :  854)  ไดใหความหมายไววา  ความไดเปรียบทางการแขงขัน
หมายถึง  การจะสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหเหนือกวาคูแขงองคกรตองสรางความแตกตาง
จากคูแขง  3  ดานประกอบดวยกลยุทธการเปนผูนําดานตนทุน  (Overall  Cost  Leadership) 
กลยุทธการสรางความแตกตาง  (Differentiation)  และกลยุทธการเนนตลาดเฉพาะสวน(Market  
Focus) 
   Demeter  (2003  :  205  -  213)  ไดใหความหมายไววา  ความไดเปรียบทาง 
การแขงขัน  หมายถึง  ผลการดําเนินงานของธุรกิจโดยมีดัชนีช้ีวัดตางๆเชนอัตราการหมุนของสินคา
คงเหลือผลตอบแทนจากยอดขายเปนตน 
   Barney  (1999  :  99-  120)  ไดใหความหมายไววา  ความไดเปรียบทางการแขงขัน
หมายถึง  ผลลัพธมาจากการดําเนินการทางกลยุทธที่สามารถสรางคุณคา  (Value-Creating  Strategy)  
ใหเหนือกวาคูแขงแตในขณะเดียวกันคูแขงขันก็ไมสามารถดําเนินการทางกลยุทธแบบเดียวกันไดใน
ชวงเวลาเดียวกันดวยเหตุน้ีการไดเปรียบเชิงการแขงขันจะย่ังยืนไดก็ตอเมือ่องคกรทีเ่ปนคูแขงขัน 
ไมสามารถลอกเลียนแบบผลลัพธผลประโยชนหรือคุณคาอันเน่ืองมาจากการใชกลยุทธที่องคกรได
กําหนดหรือสรางข้ึนมา 
  จากความหมายของความไดเปรียบทางการแขงขัน  สามารถสรุปไดวา  ความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน  หมายถึง  ผลจากการดําเนินการทางกลยุทธที่สามารถสรางคุณคาใหเหนือกวาคูแขงแต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



29 

ในขณะเดียวกันคูแขงขันก็ไมสามารถดําเนินการทางกลยุทธแบบเดียวกันไดในชวงเวลาเดียวกันดวยเหตุ
น้ีการไดเปรียบเชิงการแขงขันจะย่ังยืนไดก็ตอเมื่อองคการทีเ่ปนคูแขงขันไมสามารถลอกเลียนแบบและ 
จะตองเลอืกแบบของขอไดเปรียบทางการแขงขันและขอบเขตของการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน
เหลาน้ัน 
 2.  ความสําคัญของความไดเปรียบทางการแขงขัน 
  ในสภาวะการแขงขันปจจบุันองคกรจําเปนตองสรางความไดเปรียบทางการแขงขันให
เกิดข้ึนตลอดเวลาเพราะการเปลีย่นแปลงมผีลทําใหตลาดและผูบริโภคมีอปุสงคมากข้ึนสงผลทําใหวงจร
อายุของสินคาสั้นลงและตลาดเกิดการอิม่ตัวเร็วข้ึนการพัฒนาคุณภาพของสินคาและบริการ 
ใหมีระดับสูงและรวดเร็วกวาลูกคาคาดหวังในราคาที่แขงขันได  จึงเปนภารกจิที่ตองเรงกระทํากลยุทธ 
การสรางความไดเปรียบทางการแขงขันจงึตองมีการกําหนดอยางชัดเจนย่ิงกวาน้ันควรมีการพัฒนา 
และปรับปรงุกลยุทธตลอดเวลา  (ผลิน  ภูเจริญ.    2548  :  65)  โดยความไดเปรียบทางการแขงขัน 
จะเกิดข้ึนจากความสามารถของบริษัทที่จะบรรลุประสทิธิภาพคุณภาพนวัตกรรมและการตอบสนอง
ลูกคาที่เหนือกวาภายในโลกธุรกจิโดยทั่วไปผลการดําเนินงานที่เหนือกวาจะถูกมองในแงของการทํากําไร
ของบริษัทเทียบเคียงกับบริษัทอื่นภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน  (สมยศ  นาวีการ.    2548  :  5)   
หากองคกรมีความไดเปรียบทางการแขงขันสูงเทาใดการทํากําไรและผลตอบแทนจากการลงทุนก็ย่ิง
สูงข้ึนเทาน้ันและถึงแมวากิจการสามารถคนหาดัชนีทีส่ามารถช้ีวัดถึงประสิทธิภาพในการประกอบการ
หรือดําเนินกิจการในรูปแบบตางๆ  กันโดยดัชนีที่นิยมใชกันสวนใหญจะเปนมิติทางดานการเงิน 
ซึ่งเปนสิง่ทีส่ามารถเขาใจไดงายตัวอยางของดัชนีที่ใชในการช้ีวัดความไดเปรียบทางการแขงขันดวยมิติ 
ทางการเงินเชนอัตราสวนสภาพคลองอัตราสวนวัดความสามารถในการทํากําไรเปนตน 
  กระแสการเปลี่ยนแปลงของโลกธุรกจิธุรกจิในปจจบุันทําใหสถานการณของการทําธุรกิจ
เปลี่ยนแปลงจากเดิมสงผลกระทบตอองคกรธุรกจิทําใหจําเปนตองมกีารปรบัตัวเปลี่ยนแปลงเพื่อสราง
ความไดเปรียบในการแขงขัน  (Dessler.    2000  :  12 - 24)  จากปจจัยที่เปนแรงกดดันสงผลให
องคกรธุรกิจตองมีการปรับตัวเพื่อสรางความไดเปรียบทางแขงขัน  (Competitive  Advantage) 
เพื่อความสําเรจ็ของธุรกิจทัง้ในปจจบุันและอนาคต  (Winner  of  Today  and  Tomorrow)   
โดยพยายามตอบสนองความตองการของลกูคา  (Responsive  to  Customer)  ปรบัองคกรใหม ี
ขนาดเล็กลงและมสีายการบังคับบัญชาสั้นลง  (Small  and  Flatter  Organizations)  และพฒันาขีด
ความสามารถ  (Competency)  ของพนักงานใหเพิ่มสูงข้ึน  (ทวีศักด์ิ  สูทกวาทิน.    2545  :  2) 
และโดยทั่วไปองคกรจะมปีจจัยสีอ่ยางที่ไดสรางความไดเปรยีบทางการแขงขันข้ึนมาคือประสิทธิภาพ
คุณภาพนวัตกรรมและการตอบสนองตอผูบริโภคปจจยัเหลาน้ีจะเปนวิถีทางโดยทั่วไปของการลดตนทุน
และการสรางความแตกตางองคกรทุกองคกรสามารถใชไดโดยไมตองคํานึงถึงประเภทของอุตสาหกรรม
หรือผลิตภัณฑที่ผลิตข้ึนมาแมวาปจจัยเหลาน้ีจะถูกพิจารณาแยกจากกันที่จริงแลวปจจัยทั้งหมดจะ
เกี่ยวพันระหวางกันอยางมาก  ตัวอยาง  เชน  คุณภาพที่เหนือกวาสามารถนําไปสูประสิทธิภาพ 
ที่เหนือกวาในขณะที่นวัตกรรมสามารถเพิ่มประสิทธิภาพคุณภาพและตอบสนองตอผูบริโภคได 
(สมยศ  นาวีการ.    2544  :  219) 
  จากที่ไดกลาวมาแลวน้ันความไดเปรียบทางการแขงขันถือวาเปนปจจัยสําคัญในการ
บรหิารจัดการองคกรใหสามารถดําเนินกิจการอยูไดอยางมีประสทิธิภาพดังน้ันทุกองคกรตองพยายาม
สรางความไดเปรียบทางการแขงขันของตัวเองเพื่อชิงความไดเปรียบทางการตลาดเพือ่การดํารงอยู 
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อยางย่ังยืนถาวรขององคกรน่ันเปนบทพิสจูนวาองคกรน้ันๆมีความสามารถในการสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขันหรอืไมถาองคกรมีความไดเปรียบทางการแขงขันก็จะสามารถยืนหยัดอยูไดตอไปแตถาไม
มีความไดเปรียบทางการแขงขันองคกรน้ันก็ไมสามารถดําเนินกิจการตอไปไดและตองปดกจิการไป 
ในที่สุด 
 3.  องคประกอบความไดเปรียบทางการแขงขัน 
  องคประกอบความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิมีความสําคัญมากตอผลประกอบการ
ในอนาคต  ซึ่งความไดเปรียบทางการแขงขันของ  Peters  ซึ่งประกอบดวย  4  ประการ  ไดแก  
ประสิทธิภาพ  (Efficiency)  คุณภาพ  (Quality)  นวัตกรรม  (Innovation)  และการตอบสนองลกูคา
(Customer  Response)  ดังน้ี  (วิทยา  ดานธํารงกูล.    2546  :  38  –  39)   
   3.1  ประสิทธิภาพ  (Efficiency)  คือองคกรสามารถใชทรัพยากรนอยกวาคูแขงขัน 
ในการผลิตสินคาและบริการอยางเดียว  ซึ่งสอดคลองกบันักวิชาการหลายทาน  ดังน้ี 
    สมใจ  ลักษณะ  (2547  :  8)  ไดใหความหมายไววา  ประสิทธิภาพขององคกร
เปนการดําเนินงานดานตาง  ๆ  ตามภารกิจหนาทีโ่ดยใชทรพัยากรและปจจัยตาง  ๆ  อยางคุมคาทีสุ่ดมี
การสญูเปลานอยที่สุด 
    Gibson,  Ivancevich  และ  Donnelly  (1988  :  37)  ไดใหความหมายไววา  
ประสิทธิภาพ  (Efficiency)  วาโดยทั่ว  ๆ  ไปเมื่อพูดถึงประสิทธิภาพก็จะหมายถึงอัตราสวนของ
ผลผลิตตอปจจัย  (Ratio  Outputs  Input)  การวัดประสทิธิภาพจะวัดตัวบงช้ีหลายตัวประกอบกัน
เชน  อัตราการไดผลตอบแทน  (Rate  of  Return)  ในเงินลงทุนหรอืทรัพยสินที่เปนทุนคาใชจายตอ
หนวยผลผลิต  (Unit  Cost)  อัตราการสญูเปลาสิ้นเปลืองการใชทรัพยากรและอัตราสวนของผลกําไร
ตอคาใชจายในการลงทุนประสิทธิภาพเปนเรือ่งของการใชปจจัยและกระบวนการในการดําเนินงานโดย
มีผลผลิตที่ไดรบัเปนตัวกํากับการแสดงประสิทธิภาพของการดําเนินงานใดๆ  ประสทิธิภาพอาจไมแสดง
เปนคาประสิทธิภาพเชิงตัวเลขแตแสดงดวยการบันทึกลักษณะการใชเงินวัสดุคนและเวลาในการ
ปฏิบัติงานอยางคุมคาประหยัดไมมกีารสูญเปลาเกินความจําเปนรวมถึงมีการใชกลยุทธหรือเทคนิค
วิธีการปฏิบัติที่เหมาะสมสามารถนําไปสูการบังเกิดผลไดเร็วและมีคุณภาพประสทิธิภาพม ี 2  ระดับคือ 
     3.1.1  ประสิทธิภาพของบุคคล  หมายถึง  การทํางานเสรจ็โดยสูญเวลาและเสีย
พลังนอยคานิยมการทํางานที่ยึดกบัสังคมคือการทํางานไดเรว็และไดงานดี  บุคคลมีประสทิธิภาพในการ
ทํางานคือบุคคลที่ต้ังใจปฏิบัติงานอยางเต็มความสามารถใชกลวิธีหรือเทคนิคการทํางานที่จะสราง
ผลงานไดมากเปนผลงานที่มีคุณภาพเปนที่นาพอใจโดยสิ้นเปลืองคาใชจายพลงังานและเวลานอย 
     3.1.2  ประสิทธิภาพขององคกร  หมายถึง  ความสามารถขององคกรในการ
ดําเนินงานทีจ่ะใหบรรลุวัตถุประสงคหรือเปาหมายตางๆที่ไดวางไวโดยการใชประโยชนสงูสุดจาก
ทรัพยากรรวมทั้งการใชแนวทางทุกรูปแบบขององคกรเพือ่ใหองคกรสามารถบรรลเุปาหมายใหมากทีสุ่ด  
(Maximum  Outcome)  และสามารถใชทรัพยากรหรือปจจัยในการดําเนินงานอยางประหยัดและนอย
ที่สุด  (Minimum  Input) 
    ดังน้ันสามารถสรุปไดวาประสทิธิภาพ  (Efficiency)  หมายถึง  ความสามารถของ
องคกรในการดําเนินงานดานตางๆ  โดยใชทรัพยากรและปจจัยตางๆ  อยางคุมคาและสญูเปลานอยที่สุด 
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   3.2  คุณภาพ  (Quality)  หมายถึง  ระดับของคุณลักษณะที่แฝงอยูในสินคาหรือ
บริการคุณภาพการบริการ  (Service  Quality)  คือรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดย
เสนอคุณภาพการใหบริการตามทีลู่กคาคาดหวังขอมลูตางๆ  เกี่ยวกับคุณภาพการใหบรกิารทีลู่กคา
ตองการจะไดจากประสบการณในอดีตจากการพูดปากตอปากจากการโฆษณาของธุรกจิใหบริการที่
ลูกคาจะพอใจถาเขาไดรบัสิง่ทีเ่ขาตองการ  (What)  เมื่อเขามีความตองการ  (When)  ณ  สถานที่ที่เขา
ตองการ  (Where)  ในรูปแบบที่ตองการ  (How)  นักการตลาดตองทําการวิจัยเพื่อใหทราบถึงเกณฑ
การตัดสินใจซื้อบรกิารของลูกคาโดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑคุณภาพ 
   3.3  นวัตกรรม  (Innovation)  หมายถึง  การสรางสรรคสนิคาและบรกิารใหมๆ
ตลอดจนแสวงหาวิธีการใหมๆในการผลิตสินคาและบรกิารและเปนสิง่ใหมที่เกิดจากการใชความรูและ
ความคิดสรางสรรคที่มปีระโยชนตอเศรษฐกจิและสงัคม  (ศุภชัย  หลอโลหการ.    2546  :  เว็บไซต)  
รวมทั้งเปนการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนเปนสิง่ใหมในองคกรยอมรับเอาไปใช  (เสนห  จุยโต.    2548  :  
1)  ดังน้ันนวัตกรรมจึงเปนสิ่งทีม่ีความซับซอนซึง่ถูกนําไปใชไดหลายๆ  ทางและนวัตกรรม  คือแนวคิด
ใหมทฤษฎีหรอือุปกรณใหม  (Kuczmarski.    1996  :  187  -  190)   
   3.4  การตอบสนองลกูคา  (Customer  Response)  หมายถึง  การสนองตอบความ
ตองการของลกูคาไมวาจะเปนการบรกิารที่รวดเร็วพรอมทีจ่ะใหบริการเมื่อลูกคาตองการสามารถสราง
ความพอใจใหกบัลกูคาและมีความพอใจสูงสุดโดยมีหลักการที่สําคัญ  2  ประการ  คือ  การเนนทีลู่กคา
การตอบสนองลูกคาที่ถูกตององคกรที่ถูกตององคกรจะตองรูวาลูกคาตองการอะไรเมื่อรูความตองการ
แลวองคกรจึงกําหนดกลยุทธโดยใหทุกหนวยงานในองคกรดําเนินการไปในทางเดียวกันโดยเนนทีลู่กคา
เปนสําคัญ  และการตอบสนองความตองการของลูกคาเมื่อมีการมุงทีลู่กคาแลวข้ันตอไป  คือการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาทีร่ับรูไวแลวมีสวนสําคัญ  คือ  การปรับใหเขากับความตองการเปน
เรื่องเกี่ยวกบัลกัษณะที่หลากหลายของผลิตภัณฑหรือบริการที่ถูกปรับแตงใหเขากับความตองการพเิศษ
เฉพาะของกลุมลูกคาหรือลูกคาแตละราย  และเวลาที่จะกอปฏิกิริยาโตตอบคือ  การใหลูกคาในสิง่ที่
ตองการเมื่อลูกคามีความตองการตองมีอัตราความรวดเร็วในการกอปฏิกิริยาตอบดวยเพื่อที่จะไดมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขันองคกรมักจะกอปฏิกริิยาโตตอบตออุปสงคของลูกคาอยางรวดเร็วมากเพราะ
การตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็วจะสามารถสรางความซื่อสัตยตอตราย่ีหอและ
สามารถเพิ่มราคาสินคาใหสูงข้ึนได  (อดุลย  จาตุรงคกุล.    2547  :  127) 
 โดยสรปุ  ในสภาวะที่ตลาดมีการแขงขันอยางรุนแรง  กิจการหลายแตละแหงมกีารแขงขัน 
ทั้งเรื่องของผลิตภัณฑ  การประชาสัมพันธ  และอื่นๆ  เพื่อสรางขีดความสามารถในการแขงขันไดน้ัน   
ที่สําคัญและกจิการจะตองตระหนักและมุงเนนใหเกิดข้ึนน้ัน  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
อันนําไปสูการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน  (Competitive  Advantage)  ซึ่งประกอบดวย     
4  ดาน  ไดแก  ประสิทธิภาพ  (Efficiency)  นวัตกรรม  (Innovation)  คุณภาพ  (Quality)          
และการตอบสนองลูกคา  (Customer  Response)  อันจะนํามาซึ่งการมีศักยภาพขององคกรตอไป   
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 1.  งานวิจัยในประเทศ 
  ศุภลักษณ  กันยะกาญจน  (2555  :  บทคัดยอ)  ไดศึกษาผลกระทบประสทิธิภาพ 
การวางแผนการตลาดทีม่ีตอศักยภาพการแขงขันธุรกจิ  SMEs  ในเขตภาคเหนือ  พบวา                 
1)  ประสทิธิภาพการวางแผนการตลาด  ดานการวิเคราะหสถานการณ  มีความสัมพันธและผลกระทบ
เชิงบวกกบัศักยภาพการแขงขันโดยรวม  ดานการเปนผูนําดานราคา  และดานการเปนผูนําดานสวนแบง
ตลาด  2)  ประสิทธิภาพการวางแผนการตลาด  ดานการกําหนดเปาหมายรวม  มีความสัมพันธและ
ผลกระทบเชิงบวกกบัศักยภาพการแขงขัน  ดานการเปนผูนําดานราคา  3)  ประสิทธิภาพการวางแผน
การตลาดดานพฒันากลยุทธ  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัศักยภาพการแขงขัน             
ดานการเปนผูนําดานตนทุน  ดานการเปนผูนําดานราคา  และดานการเปนผูนําดานนวัตกรรม  และ    
4)  ประสทิธิภาพการวางแผนการตลาด  ดานการกําหนดแผนงานและการควบคุม  มีความสมัพันธและ
ผลกระทบเชิงบวกกบัศักยภาพการแขงขันโดยรวม  ดานการเปนผูนําดานตนทุน  ดานการเปนผูนําดาน
ราคาและดานการเปนผูนําดานสวนแบงตลาด 
  อัคคพล  ธรรมดวงศร ี (2554  :  บทคัดยอ)  ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการวางแผน
กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑกบัความสําเรจ็องคกรธุรกิจผลิตเครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกส 
ในประเทศไทย  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจผลิตเครื่องใชไฟฟาและอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทยมีความคิด
เห็นดวยเกี่ยวกบัการวางแผนกลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับ
มาก  ไดแก  คุณคาผลิตภัณฑ  คุณคาดานภาพลักษณ  และคุณคาดานการบริการ  และมีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับความสําเรจ็ของธุรกจิโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมาก  ไดแก  ดานการเพิ่มข้ึนของ
ลูกคาดานความพึงพอใจของลูกคา  และดานการรักษาลกูคา  และดานการรักษาลูกคาจากการวิเคราะห 
ความสัมพันธและผลกระทบ  พบวา  1)  กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑคุณคาดานบุคลากร 
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ  ดานความพึงพอใจของลูกคา 
ดานการรักษาลูกคา  ดานการเพิม่ข้ึนของลกูคา  และดานการเติบโตของรายได  2)  กลยุทธการตลาด
สําหรับผลิตภัณฑ  คุณคาดานภาพลักษณ  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัความสําเร็จ 
ของธุรกิจ  ดานความพึงพอใจของลูกคา  ดานการรักษาลูกคา  ดานการเพิ่มข้ึนของลกูคา   
และดานการเติบโตของรายได  3)  กลยุทธการตลาดสําหรบัผลิตภัณฑคุณคาดานการบริการ   
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ  ดานการเพิม่ข้ึนของลกูคา 
  เกดมณี  ต้ังรุงเรอืงอยู  (2552  :  บทคัดยอ)  ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการวางแผน
การตลาดมุงเนนที่ลกูคากับผลการดําเนินงานของธุรกิจทองเที่ยวในประเทศไทยพบวา  ผูประกอบการ
ธุรกิจทองเที่ยวในประเทศไทยมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีการวางแผนการตลาดมุงเนนที่ลกูคา
โดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับดานความรูเกี่ยวกับลูกคาดานกําไรที่จะไดกบัลูกคาดานการ
ออกแบบที่เสนอโดยลูกคาและดานการเขาใจลกูคา/การวิเคราะหตลาดผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวใน
ประเทศไทยมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีผลการดําเนินงานโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับ 
ดานศักยภาพทางการแขงขัน  ดานคุณภาพบริการและดานความยืดหยุน  และผูประกอบการธุรกจิ
ทองเที่ยวในประเทศไทยที่มีจํานวนพนักงานเงินทุนจดทะเบยีนเริ่มตนเงินทุนจดทะเบียนปจจบุัน 
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และรปูแบบของกจิการแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีกลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา
แตกตางกัน  และผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวในประเทศไทยที่มจีํานวนพนักงานเงินทุนจดทะเบียน
เริ่มตนเงินทุนจดทะเบียนปจจุบันและรูปแบบของกิจการแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ 
การมผีลการดําเนินงานแตกตางกันโดยสรุปกลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคามีความสัมพันธกบั 
ผลการดําเนินงาน 
  ประวิตร  สายแกว  (2552  :  บทคัดยอ)  ไดศึกษาความสัมพันธระหวางกลยุทธการ
วางแผนการตลาดภายในกับผลการดําเนินงานของธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมประเภทธุรกจิโรงแรม
ในประเทศไทย  พบวา  ผูประกอบการธุรกจิโรงแรมมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีกลยุทธ 
การวางแผนการตลาดภายในโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดานความมั่นคงในการจาง
งานดานการลดความแตกตางของสถานภาพและดานการแบงปนขาวสารขอมลูรวมกันและมีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีผลการดําเนินงานโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดานลกูคาดาน
กระบวนการธุรกจิภายในองคกรและดานการเรียนรูและการเจริญเติบโตผูประกอบการธุรกิจโรงแรมที่มี
ระยะเวลาในการดําเนินธุรกจิแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีลยุทธการตลาดภายใน
โดยรวมและดานการแบงปนขาวสารขอมลูรวมกันและดานการมอบอํานาจใหพนักงานแตกตางกันโดย
สรปุกลยุทธการตลาดภายในมีความสัมพันธกบัผลการดําเนินงานของธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอม
ประเภทธุรกจิโรงแรมในประเทศไทยผลลัพธที่ไดจากการวิจยัสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการวาง
แผนการพฒันากลยุทธการตลาดภายในของธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมประเภทธุรกจิโรงแรมใหมี
ประสิทธิภาพมากข้ึนอีกทั้งยังชวยสงเสริมสนับสนุนการตัดสนิใจของผูบรหิารในการกําหนดกลยุทธ
การตลาดภายในใหสามารถปรบัตัวและดํารงอยูไดในสภาวะการแขงขันทีรุ่นแรงและเพิ่มขีด
ความสามารถในการแขงขันกับธุรกิจอื่นไดอยางมั่งคงและย่ังยืนตอไปในอนาคต 
  อดุลยเดช  ตันแกว  (2550  :  บทคัดยอ)  ไดศึกษา  การวางแผนการตลาดทีม่ีอิทธิพล 
ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแอมเวย  (ประเทศไทย)  จํากัด  ของผูบริโภคในเขตจังหวัดอบุลราชธานี 
พบวา  ผูบริโภคที่มีต้ังแตอายุแตกตางกัน  จะพิจารณาดานบุคลากรแตกตางกัน  ผูบริโภคที่มสีถานภาพ
แตกตางกันจะพิจารณาดานบุคลากรแตกตางแตกตางกัน  ผูบริโภคที่มกีารศึกษาแตกตางกัน  จะ
พิจารณาดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานบุคลากรแตกตางกัน  ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพ 
แตกตางกัน  จะพิจารณาดานชองทางการจัดจําหนาย  และดานบุคลากรแตกตางกัน  ผูบริโภคที่มรีะดับ
รายไดแตกตางกัน  จะพิจารณาซื้อผลิตภัณฑของบริษัทแอมเวย  (ประเทศไทย)  จํากัดทางดานชอง
ทางการจัดจําหนายและดานบุคลากรแตกตางกัน  ผูบรโิภคที่ไมไดเปนสมาชิก  เปนสมาชิกแบบซื้ออยาง
เดียว  และเปนสมาชิกแบบซื้อและรบัสวนลดพิจารณาดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน  
ผูบริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑโดยเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน  จะพจิารณาดานชองทางการจัดจําหนายและดาน
บุคลากรแตกตางกัน  ผูบริโภคที่มจีํานวนคนในครอบครัวแตกตางกัน  จะพจิารณาดานชองทางการจัด
จําหนายและดานบุคลากร  แตกตางกัน  ผูบริโภคที่มีภูมลิําเนาในเมืองและนอกเมืองจะพิจารณาดาน
บุคลากรแตกตางกัน  สวนความแตกตางดานเพศพบวา  มีการพิจารณาถึงกลยุทธที่มีอทิธิพลทั้งสามดาน
ไมแตกตางกัน 
  กุลธิดา  สมอดิศร  (2549  :  บทคัดยอ)  ไดศึกษากลยุทธการตลาดสําหรับสํานักงาน 
สถาปนิก  พบวา  สํานักงานทกุแหงมีการทําการตลาดเชิงรบั  สวนการตลาดเชิงรุกน้ัน  ทําในสํานักงาน 
สถาปนิกขนาดเล็ก  ในสัดสวน  11/12  สํานักงานขนาดกลางในสัดสวน  10/13  และสํานักงาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



34 

ขนาดใหญทุกแหง  โดยสํานักงานขนาดใหญจะมรีะดับการใชกลยุทธการตลาดมากกวาสํานักงานอื่น  ๆ 
ซึ่งผูบรหิารสํานักงานสวนใหญเห็นวาการตลาดเปนสิ่งจําเปนสําหรับสถาปนิกแตอปุสรรคของการทํา 
การตลาดของสํานักงาน  คือ  ผูบริหารสวนใหญตองปฏิบัติวิชาชีพดวย  จึงไมมีเวลาทําการตลาด   
โดยเฉพาะตลาดเชิงรกุ  และสํานักงานสวนใหญจะไมมีการวางแผนการตลาดอยางเปนข้ันตอน   
แตจะเกิดจากประสบการณในการทํางาน  และจากวิสัยทัศนของผูบรหิารโดยตรงสามารถสรปุกลยุทธ 
การตลาดสําหรับงานสถาปนิกได  15  วิธี  ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน  7  กลยุทธ  ไดแก  1)  กลยุทธ 
การสรางภาพลักษณเฉพาะของสํานักงาน  2)  กลยุทธการกาํหนดลูกคาเปาหมายที่มีศักยภาพ   
3)  กลยุทธการเขาไปติดตอลูกคา  4)  กลยุทธการสรางโอกาสในการรับงานจากลูกคา  5)  กลยุทธ 
การประชาสมัพันธเผยแพรผลงาน  6)  กลยุทธการรกัษาลูกคา  7)  กลยุทธการขยายตลาด   
ทั้งน้ี  สํานักงานแตละแหงก็ตองมีกลยุทธการตลาดที่แตกตางกันไป  เน่ืองจากปจจัยภายในและ
เปาหมายของสํานักงานแตละแหงมีความแตกตางกัน 
 2.  งานวิจัยตางประเทศ 
  Mottner  และ  Ford  (2011  :  829-840)  ไดศึกษา  การวัดผลการดําเนินงานโดยใช 
การวางแผนนกลยุทธทางการตลาดแบบไมแสวงหาผลกําไรกรณีของพิพิธภัณฑรานคา  พบวา  กิจกรรม
การตลาดในรานพิพิธภัณฑเปนโอกาสในการประเมินกลยุทธที่ชัดเจน  และมีความสมัพันธกับการ
ดําเนินงานที่ไมไดมุงหวังกําไร  แตรานพิพิธภัณฑที่เปนตนแบบในการหาผูสนับสนุนจากสถาบันการเงิน 
ซึ่งรวมกับสถานศึกษาถือวาเปนโอกาสที่ดีในการวิจัยครัง้น้ีไดระบุกลยุทธดานการเงิน  และการศึกษา 
ของรานพิพิธภัณฑเปนเกณฑเพื่อใหกลยุทธประสทิธิผล  ในอเมริกการรบัรูในการดําเนินงาน 
ดานการศึกษาประสบผลสําเรจ็  ซึ่งถือไดวาเปนสิ่งที่สําคัญทาํใหผูทําตลาดพิพิธภัณฑ  ผูทําตลาด 
ที่ไมหวังกําไร  ผูทําการตลาดคาปลีกซึง่จะตองทําใหสงัคมไดรับทราบเกี่ยวกับการดําเนินงานดวย
  Binge  และคณะ  (2005  :  1022  -  1038)  ไดศึกษาคุณภาพการมุงเนนการวางแผน
การตลาดของตัวแทนธุรกิจนําเที่ยว  พบวา  คุณภาพการบรกิารเปนปจจัยที่สําคัญในการพฒันาและการ
เติบโตของธุรกิจนําเที่ยว  การบริการที่มีคุณภาพจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและมีความจงรักภักดี 
ในระดับสูงสงผลใหธุรกจินําเที่ยวมกีําไรสูงข้ึน  และกําไรของธุรกิจนําเที่ยวกจ็ะมีความเกี่ยวของ 
กับการกําหนดราคาดวย  ซึ่งในการกําหนดน้ันจะมกีารเปลี่ยนแปลงนอยมาก  ธุรกิจนําเที่ยว 
จะมรีะบบการตรวจสอบคุณภาพบริการเพือ่รักษาคุณภาพบริการและสรางความเช่ือมั่นใหแกลูกคา 
ที่มาใชบริการ  และสรางความไดเปรียบทางการแขงขันตอไป 
  Lings  (2004  :  405  -  413)  ไดศึกษาทิศทางของการวางแผนการตลาดภายในและ
โครงสรางกับผลที่ตามมาของบริษัทเอกชน  พบวา  1)  การใหการดูแลของผูจัดการมีอทิธิพลตอ
พฤติกรรมของพนักงานใหพนักงานมีความพงึพอใจในงานมแีรงจงูใจในการใหบริการตอลูกคา   
2)  ดานผลงานขององคกร  เชน  ความพึงพอใจของลกูคาและความภักดี  จนออกมาดีน้ันผูจัดการตอง
ใหความพึงพอใจแกพนักงานและใหความสนใจแกพนักงานเสียกอน  3)  การบรรลุวัตถุประสงคของ
การตลาดภายในผูจัดการจะพฒันาทกัษะการรับรูถึงความตองการของพนักงานและการพฒันาแกไข
ปญหาของพนักงาน  4)  การตลาดภายในเปนการเตรยีมเครื่องมอืใหสําหรับผูจัดการฝายการตลาดรวม
กับผูจัดการฝายบุคคลเพือ่ใชในการวางแผนบรหิารทรัพยากรมนุษย 
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  Payne  และ  Frow  (2004  :  527  –  538)  ไดศึกษาบทบาทของภาพรวมชองทาง 
ที่หลากหลายในการวางแผนและการจัดการความสัมพันธลกูคา  พบวา  การวางแผนการบริหารลกูคา
สัมพันธเปนวิธีการจัดการเพื่อคนหาการสราง  พัฒนา  และยกระดับความสัมพันธกบัลกูคา
กลุมเปาหมายอยางระมัดระวังเพื่อใหมีมลูคาของลูกคาอยางสูงสุด  และผลประโยชนทีร่วมกนั   
รวมถึงมลูคาของผูถือหุน  การบรหิารลูกคาสมัพันธจะเกี่ยวของกับไอทีใหมๆ   กับแนวคิดทางการตลาด
แบบใหมๆ  เพื่อสงเสริมใหเกิดผลกําไรและความสัมพันธในระยะยาว  ในปจจบุันลกูคาที่ไดเพิ่มขนาด 
ของชองทางเลอืกมากข้ึน  หัวใจของความสําเร็จของการบรหิารลูกคาสมัพันธจําเปนตองมีการจัดการ 
ที่มีประสทิธิภาพมาก  ข้ึนกับสภาพแวดลอมในชองทางตาง  ๆ  ภายในสภาพแวดลอมของชองทางที่
มากดวยประสบการณของลูกคา 
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บทท่ี  3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 การวิจัย  เรื่อง  ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบ 
ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน  ดังตอไปน้ี 
  1.  ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  2.  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3.  การสรางและพฒันาเครื่องมือ 
  4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
  5.  การจัดกระทําขอมลูและการวิเคราะหขอมูล 
  6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 1.  ประชากร  (Population)  ที่ใชในการวิจัย  ไดแก  ผูบรหิารธุรกจิ  SMEs   
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  1,803  คน  (กรมพัฒนาธุรกิจการคา.    2555  :  เว็บไซต) 
 2.  กลุมตัวอยาง  (Sample)  ที่ใชในการวิจัย  ไดแก  ผูบรหิารธุรกจิ  SMEs   
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  400  คน  โดยเปดตารางของ  Krejcie  และ  Morgan  (บุญชม   
ศรีสะอาด.    2545  :  43)  และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบช้ันภูมิ  (Stratified  Random  
Sampling)  ซึ่งมีข้ันตอนในการสุมตัวอยาง  ดังน้ี 
  2.1  จําแนกผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ตามประเภทธุรกิจ 
  2.2  กําหนดกลุมตัวอยางผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ตามสัดสวน   
  2.3  ทําการสุมตัวอยางตาม  2.2  โดยใชคอมพิวเตอร  ดังตาราง  1 
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ตาราง  1  จํานวนประชากรและกลุมตัวอยาง  และจํานวนผูตอบแบบสอบถามผูบรหิารธุรกจิ  SMEs   
  ในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามประเภทธุรกจิ 
 

ประเภทธุรกจิ 
จํานวน

ประชากร 
(คน) 

จํานวน 
กลุมตัวอยาง  

(คน) 

จํานวนผูตอบ
แบบสอบถาม 

(คน) 
1.  ธุรกิจการเกษตร 48 10 9 
2.  วัสดุกอสรางและตกแตง 70 14 12 
3.  ยานพาหนะและอุปกรณ 24 5 5 
4.  เครื่องใชไฟฟา 75 17 14 
5.  ไมและเครื่องเรอืน 27 6 3 
6.  ของใชในครัวเรือน 35 7 2 
7.  โรงแรมและบริการทองเที่ยว 36 8 7 
8.  สิ่งทอและเครือ่งนุงหม 85 18 6 
9.  เหมืองแร  เหมืองหิน 16 4 2 
10.  เวชภัณฑและเครื่องสําอาง 56 12 2 
11.  ยางพาราและผลิตภัณฑยาง 24 5 2 
12.  เคมีภัณฑและพลาสติก 22 4 2 
13.  การสื่อสารและโทรคมนาคม 33 7 4 
14.  ช้ินสวนอเิล็กทรอนิกส 24 5 3 
15.  บันเทิงและสันทนาการ 27 6 4 
16.  สิ่งพิมพ 45 9 2 
17.  อาหาร 56 12 11 
18.  เครื่องหนังและรองเทา 19 11 9 
19.  เครื่องมือและเครื่องจักร 25 6 4 
20.  อื่น  ๆ  เชน  ขนสง  ประกันภัย  นําเขา/
สงออก 

1,059 234 63 

รวม 1,803 400 166 

 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูเปนแบบสอบถาม  (Questionnaires)  ซึ่งไดสราง 
ตามความมุงหมายและกรอบแนวคิดที่กําหนดข้ึน  โดยแบงออกเปน  4  ตอนดังน้ี 
  ตอนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูบรหิารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  โดยลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ  (Checklist)  จํานวน  7  ขอ  ประกอบดวย  เพศ  อายุ  
สถานภาพ  ระดับการศึกษา  ตําแหนงงาน  ประสบการณในการทํางาน  และรายไดตอเดือน 
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  ตอนที่  2  ขอมูลเกี่ยวกบัธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานครลักษณะแบบสอบถาม 
เปนแบบตรวจสอบรายการ  (Checklist)  ประกอบดวย  จํานวน  6  ขอ  โดยครอบคลุมขอมลูเกี่ยวกับ 
รูปแบบธุรกจิ  ประเภทธุรกจิ  ทุนในการดําเนินงาน  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลาในการดําเนินงาน 
และรายไดจากการดําเนินงานตอป 
  ตอนที่  3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  (Strategy  Marketing  
Planning)  จํานวน  16  ขอ  โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา  (Rating  
Scale)  ครอบคลุมการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  4  ดาน  ไดแก  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาดจํานวน  4  ขอ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  จํานวน  4  ขอ  ดานการวางแผน
กิจกรรมทางการตลาดจํานวน  4  ขอ  และดานการจัดองคกรเพือ่รองรบัแผนจํานวน  4  ขอ   
  ตอนที่  4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  (Competitive  
Advantage)  จํานวน  16  ขอ  โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา  (Rating  
Scale)  ครอบคลุมความไดเปรยีบทางการแขงขัน  ทั้ง  4  ดาน  ไดแก  ดานประสิทธิภาพจํานวน   
4  ขอ  ดานคุณภาพจํานวน  4  ขอ  ดานนวัตกรรม  จํานวน  4  ขอ  และดานการตอบสนองลกูคา  
จํานวน  4  ขอ   
 
การสรางและพัฒนาเครื่องมือ 
 
 ผูวิจัยไดดําเนินการตามลําดับดังตอไปน้ี 
  1.  ศึกษาเอกสารทางวิชาการและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการวางแผนการตลาด 
เชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  เพือ่นํามา
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
  2.  นําผลการศึกษาตามขอ  1  มาสรางแบบสอบถาม  โดยแบงแบบสอบถามเปน           
4  ตอนโดยพิจารณาเน้ือหาใหครอบคลมุกับจุดมุงหมายและสมมุติฐานในการวิจัย 
  3.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึนมาตามกรอบแนวคิดเสนออาจารยทีป่รกึษาวิทยานิพนธ  
เพื่อพจิารณาความเหมาะสมความถูกตองของการใชภาษาและครอบคลมุเน้ือหาของงานวิจัย   
เพื่อนํามาปรบัปรุงแกไขตามที่อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธแนะนํา 
  4.  ปรบัปรุงแกไขแบบสอบถามตามที่อาจารยทีป่รึกษาวิทยานิพนธแนะแลวเสนอ 
ตอผูเช่ียวชาญ  เพื่อตรวจสอบความถูกตองและครอบคลุมเน้ือหาของงานวิจัยประกอบดวย 
   4.1  รองศาสตราจารย  ดร.ปพฤกษบารมี  อุตสาหะวาณิชกจิ  คณบดีคณะการบัญชี 
และการจัดการ  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
   4.2  ผูชวยศาสตราจารย  ดร.การุณย  ประทุม  รองคณบดีฝายบัณฑิตศึกษาและวิจัย 
คณะการบัญชีและการจัดการ  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
  5.  ปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ  แลวนําเสนออาจารยทีป่รึกษา
วิทยานิพนธพจิารณาอกีครั้ง 
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  6.  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
   6.1  นําแบบสอบถามที่แกไขตามผูเช่ียวชาญเสนอแนะไปทดลองใช  (Try-out)   
กับผูประกอบการธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานครที่ไมใชกลุมตัวอยาง  จํานวน  30  คน   
       6.2  การหาคาอํานาจจําแนกเปนรายขอ  (Discriminant  Power)  ของแตละดาน  
โดยใชเทคนิค  Item  -  total  Correlation  ซึ่งการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ไดคาอํานาจจําแนก  
(r)  อยูระหวาง  0.624-0.833  และความไดเปรียบทางการแขงขัน  ไดคาอํานาจจําแนก  (r)  อยู
ระหวาง  0.681-0.881  ซึ่งสอดคลองกับ  Nunnally  (1978)  ไดนําเสนอวาการทดสอบคาอํานาจ
จําแนกเกินกวา  0.40  เปนคาที่ยอมรับได  (ตาราง  40  ภาคผนวก  ข)   
     6.3  การหาคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ  (Reliability  Test)  ของแบบสอบถาม 
เปนรายดาน  โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา  (Alpha  Coefficient)  ตามวิธีของครอนบาค  
(Cronbach)  ซึ่งการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยูระหวาง  0.877-0.897   
และความไดเปรียบทางการแขงขัน  มีคาสัมประสทิธ์ิแอลฟาอยูระหวาง  0.841-0.941  ซึ่งสอดคลองกับ  
Nunnally  (1978)  ไดนําเสนอวาความนาเช่ือถือเกินกวา  0.70  เปนคาที่ยอมรบัได  (ตาราง  40  
ภาคผนวก  ข) 
  7.  นําผลที่ไดจากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเสนออาจารยทีป่รกึษา
วิทยานิพนธอีกครั้งเพื่อปรับปรงุแกไขตามคําแนะนํา  แลวจัดทําเปนฉบับสมบรูณเพือ่นําไปใชในการ 
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตอไป 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 ผูวิจัยไดดําเนินการรวบรวมขอมลูตามข้ันตอนและวิธีการ  ดังน้ี 
  1.  ดําเนินการจัดทําแบบสอบถามมีจํานวนเทากับกลุมตัวอยาง  ที่ใชในการวิจัย 
  2.  ขอหนังสือราชการจากคณะการบัญชีและการจัดการ  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
โดยแนบพรอมกบัแบบสอบถามสงไปยังกลุมตัวอยาง  ไดแก  ผูประกอบการธุรกจิ  SMEs  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพื่อขอความอนุเคราะหและความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
  3.  ดําเนินการจัดสงแบบสอบถามถึงผูบริหารธุรกจิ  SMEs  โดยเริ่มสงแบบสอบถาม 
ต้ังแตวันที ่ 1  มิถุนายน  2556  จํานวน  400  ฉบับ  ตามช่ือที่อยูของธุรกจิ  SMEs  โดยแนบซอง
จดหมายไปพรอมกบัแบบสอบถาม  ซึ่งกําหนดใหสงจดหมายตอบกลบัทางไปรษณียภายใน  15  วัน 
  4.  เมื่อครบกําหนด  ไดรับแบบสอบถามตอบกลบัมาจํานวน  104  ฉบับ  ผูวิจัยจึงได
ดําเนินการโทรศัพทติดตามผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานครกลุมเดิมที่ยังไมไดตอบ
กลับมาอีกครัง้  หลงัจากน้ันจนถึงวันที่  31  ตุลาคม  2556  ไดรับแบบสอบถามตอบกลับมาอีกจํานวน  
62  ฉบับ  รวมแบบสอบถามที่ไดรบักลับคืนมาจํานวนทั้งสิ้น  166  ฉบับ  รวมระยะเวลาในการจัดเกบ็
ขอมูล  73  วัน 
    5.  ตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถามที่ไดรับการตอบกลบัทัง้  166  ฉบับ   
ซึ่งมีแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณจํานวน  166  ฉบับ  คิดเปนรอยละ  41.50  เมื่อเปรียบเทียบกบั
จํานวนแบบสอบถามที่สงไปยังกลุมตัวอยาง  (ดังตาราง  2)  ซึ่งสอดคลองกบั  Aaker  Kumar  
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และ  Day  (2001)  ไดเสนอวาการสงแบบสอบถาม  ตองมอีัตราตอบกลบัมาอยางนอยรอยละ  20      
จึงถือวายอมรับได 
   6.  ดําเนินการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถามที่ไดรบัมาวิเคราะหขอมลู 
 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมลู 
 
 การวิเคราะหขอมลูทีร่วบรวมไดจากแบบสอบถาม  ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป   
โดยแบงการวิเคราะหขอมลู  ไดดังน้ี 
  ตอนที่  1  การวิเคราะหขอมลูทั่วไปของผูประกอบการธุรกจิ  SMEs  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistics)  โดยการหาคาความถ่ี  
(Frequency)  และรอยละ  (Percentage) 
  ตอนที่  2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิติ
เชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistics)  โดยการหาคาความถ่ี  (Frequency)  และรอยละ  
(Percentage)   
  ตอนที่  3  และ  4  การวิเคราะหขอมลูความคิดเห็นเกีย่วกบัการวางแผนการตลาด 
เชิงกลยุทธและความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานครโดยใชสถิติ 
เชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistics)  ไดแก  คาเฉลี่ย  (Mean)  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(Standard  Deviation)  แลวนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางควบคูกับการบรรยายและการสรุปผล
การดําเนินการวิจัย  ซึ่งไดกําหนดการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถาม  ดังน้ี  (บุญชม  ศรีสะอาด.   
2545  :  99-100) 
   ระดับความคิดเห็นมากที่สุด  กําหนดให 5  คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นมาก   กําหนดให 4  คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นปานกลาง กําหนดให 3  คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นนอย   กําหนดให 2  คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นนอยทีสุ่ด กําหนดให 1  คะแนน 
  จากน้ันหาคาเฉลี่ยของคําตอบแบบสอบถาม  โดยใชการแปลความหมายคาเฉลี่ยดังน้ี  
(บุญชม  ศรีสะอาด.    2545  :  99-100) 
   คาเฉลี่ย  4.51-5.00   หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับมากทีสุ่ด 
   คาเฉลี่ย  3.51-4.50   หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
   คาเฉลี่ย  2.51-3.50   หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
   คาเฉลี่ย  1.51-2.50   หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับนอย 
   คาเฉลี่ย  1.00-1.50   หมายถึง  มีความคิดเห็นอยูในระดับนอยที่สุด 
  ตอนที่  5  และ  6  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกล
ยุทธกับความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรปูแบบ
ธุรกิจทุนจดทะเบียน  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  และรายไดจากการดําเนินงาน 
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ตอปโดยใชการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา  2  กลุม  ใชการ
วิเคราะห  ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way  ANOVA)  และการวิเคราะหความแปรปรวนหลายตัว
แปร  (Multivariate  Analysis  of  Variance  :  MANOVA) 
  ตอนที่  7  การทดสอบความสมัพันธระหวางความคิดเห็นเกีย่วกับการวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธกับความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชการ
วิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ  (Multiple  Correlation  Analysis)  และการวิเคราะหการถดถอย
แบบพหุคูณ  (Multiple  Regression  Analysis) 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 1.  สถิติพื้นฐาน 
  1.1  รอยละ  (Percentage) 
  1.2  คาเฉลี่ย  (Mean) 
  1.3  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation) 
 2.  สถิติที่ใชตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  2.1  การหาคาอํานาจจําแนกเปนรายขอ  (Discriminant  Power)  โดยใชเทคนิค 
Item-total  Correlation 
  2.2  การหาคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ  (Reliability)  โดยหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา  
(Alpha  Coefficient)  ตามวิธีของครอนบาค  (Cronbach) 
 3.  สถิติที่ใชในการทดสอบคุณลักษณะของตัวแปรคือ  การทดสอบความสัมพันธระหวางตัว
แปรอสิระ  (Multicollinearity  Test)  โดยใช  Variance  Inflation  Factors  (VIFs) 
 4.  สถิติที่ใชทดสอบสมมุติฐาน 
  4.1  F  –  test  (ANOVA  และ  MANOVA) 
  4.2  การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ  (Multiple  Correlation  Analysis) 
  4.3  การวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple  Regression  Analysis) 
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บทท่ี  4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

   การวิเคราะหขอมลูงานวิจัย  เรื่อง  ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอ
ความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ผูวิจัยไดนําเสนอ 
ผลการวิเคราะหขอมลูตามลําดับ  ดังน้ี 
  1.  สัญลักษณที่ใชในการเสนอผลการวิเคราะหขอมลู 
  2.  ลําดับข้ันตอนในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมลู 
  3.  ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
สัญลักษณท่ีใชในการเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 เพื่อใหเกิดความเขาใจในการแปลความหมายของขอมลู  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใช 
ในการวิเคราะหขอมลู  ดังน้ี 

  X   แทน คาเฉลี่ย  (Mean) 
  s.d  แทน สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation) 
  F  แทน คาสถิติทดสอบที่ใชพิจารณาในการแจกแจง  F-distribution 
  t    แทน สถิติทดสอบที่ใชเปรียบเทียบใน  t-distribution 
  SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลงัสอง  (Sum  of  Square) 
  MS แทน คาเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนกําลังสอง  (Mean  Square) 
  df   แทน ระดับช้ันของความเปนอสิระ  (Degrees  of  Freedom) 
  p  -  value แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  (Significance) 
  VIFs แทน   คาทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกบัตัวแปรตาม   
      (Variance  Inflation  Factors) 
  R  แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธพหุคูณ 
  AdjR2 แทน คาสัมประสิทธ์ิของการพยากรณปรบัปรุง 
  a   แทน คาคงที่ของสมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ  (Constant) 
  TSP แทน   คาเฉลีย่คะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
      โดยรวม 
  MO แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
      ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
  MD แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
      ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
  MP แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
      ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
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  OP  แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
      ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 
  TCA   แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม 
  EF  แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน   
      ดานประสิทธิภาพ 
  IN  แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน   
      ดานนวัตกรรม 
  QT  แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน   
      ดานคุณภาพ 
  CR  แทน   คาเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน   
      ดานการตอบสนองลูกคา 
 
ลําดับขั้นในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ตอนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูบรหิารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ตอนที่  2  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร 
   ตอนที่  3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธของธุรกิจ  SMEs  ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 ตอนที่  4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่  5  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธของธุรกจิ  
SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มรีูปแบบธุรกิจ  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลาในการดําเนินงาน      
และรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน 
   ตอนที่  6  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิ  
SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มรีูปแบบธุรกิจ  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลาในการดําเนินงาน      
และรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน 
 ตอนที่  7  การวิเคราะหสหสมัพันธแบบพหุคูณ  การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ   
และการสรางสมการพยากรณของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธทีม่ีตอความไดเปรียบทางการแขงขัน 
ของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 ตอนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูบรหิารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ประกอบดวย  
เพศ  อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  ประสบการณในการทํางาน  รายไดตอเดือน  และตําแหนง
งานในปจจุบัน 
 

ตาราง  2  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผูบรหิารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอมูลทั่วไป   จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

1.  เพศ 
1.1  ชาย 
1.2  หญิง 

 
54 
112 

 
32.50 
67.50 

รวม 166 100.00 
2.  อายุ 

2.1  นอยกวา  30  ป 
2.2  30  –35  ป 
2.3  36-40  ป 
2.4  มากกวา  40  ป 

 
17 
60 
27 
62 

 
10.24 
36.14 
16.27 
37.35 

รวม 166 100.00 
3.  สถานภาพ 

3.1  โสด 
3.2  สมรส 
3.3  หมาย/หยาราง 

 
73 
84 
9 

 
43.98 
50.60 
5.42 

รวม 166 100.00 
4.  ระดับการศึกษา 

4.1  ปรญิญาตรหีรอืตํ่ากวา 
4.2  สูงกวาปริญญาตร ี

 
128 
38 

 
77.10 
22.90 

รวม 166 100.00 
5.  ประสบการณในการทํางาน 

5.1  นอยกวา  5  ป 
5.2  5-10  ป 
5.3  11-15  ป 
5.4  มากกวา  15  ป 

 
41 
45 
46 
34 

 
24.70 
27.11 
27.71 
20.48 

รวม 166 100.00 
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ตาราง  2  (ตอ) 
 

ขอมูลทั่วไป   จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

6.  รายไดตอเดือน 
6.1  ตํ่ากวา  35,000  บาท 
6.2  35,001-50,000  บาท 
6.3  50,001-65,000  บาท 
6.4  มากกวา  65,000  บาท 

 
46 
48 
55 
17 

 
27.71 
28.92 
33.13 
10.24 

รวม 166 100.00 
7.  ตําแหนงงานในปจจุบัน 

7.1  กรรมการผูจัดการ 
7.2  หุนสวนผูจัดการ 
7.3  เจาของกิจการ 

 
34 
37 
95 

 
20.48 
22.29 
57.23 

รวม 166 100.00 

 
 จากตาราง  2  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  สวนใหญเปนเพศหญงิ  (รอยละ  67.50)   
อายุ  มากกวา  40  ป  (รอยละ  37.35)  รองลงมา  30-35  ป  (รอยละ  36.14)  สถานภาพ  สมรส   
(รอยละ  50.60)  รองลงมา  โสด  (รอยละ  43.98)  ระดับการศึกษา  ปริญญาตรหีรือตํ่ากวา  (รอยละ  
77.10)  ประสบการณในการทํางาน  11-15  ป  (รอยละ  27.71)  รองลงมา  5-10  ป  (รอยละ  
27.11)  รายไดตอเดือน  50,001-65,000  บาท  (รอยละ  33.13)  รองลงมา  35,001-50,000  บาท  
(รอยละ  28.92)  ตําแหนงงาน  เจาของกจิการ  (รอยละ  57.23)  รองลงมา  หุนสวนผูจัดการ   
(รอยละ  22.29)   
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 ตอนที่  2  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ประกอบดวย  
รูปแบบธุรกจิ  ประเภทธุรกจิ  ทุนในการดําเนินงาน  จํานวนพนักงาน  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  
และรายไดจากการดําเนินงานตอป 
 

ตาราง  3  ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอมูลทั่วไป   จํานวน  (คน) รอยละ 
1.  รูปแบบธุรกิจ 

1.1  บริษัทจํากัด 
1.2  หางหุนสวน 
1.3  เจาของคนเดียว 

 
49 
44 
73 

 
29.52 
26.51 
43.97 

รวม 166 100.00 
2.  ประเภทธุรกจิ 

2.1  ธุรกิจการเกษตร 
2.2  วัสดุกอสรางและตกแตง 
2.3  ยานพาหนะและอุปกรณ  
2.4  เครื่องใชไฟฟา 
2.5  ไมและเครื่องเรอืน  
2.6  ของใชในครัวเรือน 
2.7  โรงแรมและบริการทองเที่ยว  
2.8  สิ่งทอและเครื่องนุงหม 
2.9  เหมืองแร  เหมืองหิน  
2.10  เวชภัณฑและเครื่องสําอาง 
2.11  ยางพาราและผลิตภัณฑยาง  
2.12  เคมีภัณฑและพลาสติก 
2.13  การสื่อสารและโทรคมนาคม  
2.14  ช้ินสวนอิเล็กทรอนิกส 
2.15  บันเทิงและสันทนาการ  
2.16  สิ่งพิมพ 
2.17  อาหาร  
2.18  เครื่องหนังและรองเทา 
2.19  เครื่องมือและเครือ่งจักร  
2.20  อื่นๆ  เชน  ขนสง  ประกันภัย  นําเขา/สงออก 

 
9 
12 
5 
14 
3 
2 
7 
6 
2 
2 
2 
2 
4 
3 
4 
2 
11 
9 
4 
63 

 
5.43 
7.23 
3.01 
8.43 
1.81 
1.20 
4.23 
3.61 
1.20 
1.20 
1.20 
1.20 
2.41 
1.81 
2.41 
1.20 
6.63 
5.43 
2.41 
37.95 

รวม 166 100.00 
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ตาราง  3  (ตอ)   
 

ขอมูลทั่วไป จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

3.  ทุนในการดําเนินงาน 
3.1  ตํ่ากวา  30,000,000  บาท 
3.2  30,000,000-50,000,000  บาท 
3.3  50,000,001-80,000,000  บาท 
3.4  มากกวา  80,000,000  บาท 

 
36 
80 
37 
13 

 
21.69 
48.19 
22.29 
7.83 

รวม 166 100.00 
4.  จํานวนพนักงาน 

4.1  นอยกวา  50  คน 
4.2  50-100  คน 
4.3  101-150  คน 
4.4  มากกวา  150  คน 

 
60 
24 
70 
12 

 
36.14 
14.46 
42.17 
7.23 

รวม 166 100.00 
5.  ระยะเวลาในการดําเนินงาน 

5.1  นอยกวา  5  ป 
5.2  5-10  ป 
5.3  11-15  ป 
5.4  มากกวา  15  ป 

 
26 
51 
33 
56 

 
15.67 
30.72 
19.88 
33.73 

รวม 166 100.00 
6.  รายไดจากการดําเนินงานตอป 

6.1  ตํ่ากวา  5,000,000  บาท    
6.2  5,000,000  –  10,000,000  บาท 
6.3  10,000,001  –  15,000,000  บาท    
6.4  มากกวา  15,000,000  บาท 

 
13 
44 
76 
33 

 
7.83 
26.51 
45.78 
19.88 

รวม 166 100.00 

 
 จากตาราง  3  พบวา  ธุรกิจ  SMEs  สวนใหญมีรปูแบบธุรกิจ  เจาของคนเดียว  (รอยละ  
43.97)  รองลงมา  บริษัท  จํากัด  (รอยละ  29.52)  ประเภทธุรกิจ  อื่น  ๆ  เชน  ขนสง  ประกันภัย  
นําเขา/สงออก  (รอยละ  37.95)  รองลงมา  เครื่องใชไฟฟา  (รอยละ  8.43)  ทุนในการดําเนินงาน  
30,000,000-50,000,000  บาท  (รอยละ  48.19)  รองลงมา  50,000,000-80,000,000  บาท   
(รอยละ  22.29)  จํานวนพนักงาน  101-150  คน  (รอยละ  42.17)  รองลงมา  นอยกวา  50  คน  
(รอยละ  36.14)  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  มากกวา  15  ป  (รอยละ  33.73)  รองลงมา  5-10  ป   
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(รอยละ  30.72)  และรายไดจากการดําเนินงานตอป  5,000,001-9,000,000  บาท  (รอยละ  45.78)  
รองลงมา  1,000,000-5,000,000  บาท  (รอยละ  26.51)   
 
 ตอนที่  3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธของธุรกิจ  SMEs  ในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 
ตาราง  4  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวมและเปนรายดาน   
  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 4.16 0.36 มาก 
2.  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 4.52 0.41 มากที่สุด 
3.  ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด 4.51 0.32 มากที่สุด 
4.  ดานการจัดองคกรเพื่อรองรบัแผน 4.24 0.35 มาก 

โดยรวม 4.35 0.22 มาก 

 
 จากตาราง  4  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  อยูในระดับมาก  ( X   =  4.35)  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน   
อยูในระดับมากทีสุ่ด  จํานวน  2  ดาน  ไดแก  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  ( X =  4.52)   
และดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  ( X =  4.51)  และอยูในระดับมาก  จํานวน  2  ดาน  
ไดแก  ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  ( X =  4.24)  และดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด   
( X =  4.16)   
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ตาราง  5  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาส 
  ทางการตลาด  เปนรายขอ  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  กิจการใหความสําคัญกับการวิเคราะหถึงความตองการ
ของลูกคาในตลาดอยางตอเน่ือง 

4.19 0.85 มาก 

2.  กิจการมุงเนนกบัการสรางมลูคาทางดานผลิตภัณฑและ
การบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของลกูคาอยูเสมอ 

4.11 0.55 มาก 

3.  กิจการใหความสําคัญกับการวิเคราะหสภาพการแขงขัน 
ที่มีผลกระทบตอการดําเนินงานทางการตลาดในปจจุบัน 

3.86 0.70 มาก 

4.  กิจการใหความสําคัญกับการประเมินจุดออน  จุดแข็ง 
ทางการตลาดกอนกําหนดเปนแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

4.48 0.56 มาก 

โดยรวม 4.16 0.36 มาก 

 
 จากตาราง  5  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  อยูในระดับมากทกุขอ  โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย  3  ลําดับแรก  ดังน้ี  กิจการใหความสําคัญกับการประเมินจุดออน  จุดแข็ง 
ทางการตลาดกอนกําหนดเปนแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ( X =  4.48)  กิจการใหความสําคัญกบัการ
วิเคราะหถึงความตองการของลกูคาในตลาดอยางตอเน่ือง  ( X =  4.19)  และกจิการมุงเนนกับการสราง
มูลคาทางดานผลิตภัณฑและการบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของลกูคาอยูเสมอ  ( X =  4.11)   
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ตาราง  6  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทาง 
  การตลาด  เปนรายขอ  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  กิจการใหความสําคัญกับการปรบัเปลี่ยนเพื่อพฒันา 
แผนการดําเนินงานทางการตลาดใหมีความเหมาะสม 
กับสถานการณอยูเสมอ 

4.45 0.58 มาก 

2.  กิจการมุงเนนกบัการติดตามและประเมินสถานการณ 
ทางการตลาดของสินคาหรือการบริการอยูเสมอ  เพื่อนํามา
ปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธการตลาดใหมีความสอดคลองกัน
อยูเสมอ 

4.59 0.65 มากที่สุด 

3.  กิจการใหความสําคัญกับการกลยุทธการตลาดของ 
คูแขงขัน  เพื่อนํามาปรับแผนการตลาดของกิจการใหม ี
ความเหมาะสมโดยตลอด  เพื่อสรางความมั่นใจ 
ในการดําเนินธุรกจิ 

4.44 0.53 มาก 

4.  กิจการสงเสรมิใหบุคลากรมสีวนรวมในการพัฒนาแผน 
กลยุทธทางการตลาด  เพื่อใหแนวทางใหมในแผน 
การตลาด 

4.58 0.56 มากที่สุด 

โดยรวม 4.52 0.41 มากที่สุด 

 
 จากตาราง  6  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  อยูในระดับมากที่สุด  จํานวน  2  ขอ   
ไดแก  กิจการมุงเนนกบัการติดตามและประเมินสถานการณทางการตลาดของสินคาหรอืการบรกิาร 
อยูเสมอ  เพื่อนํามาปรบัเปลี่ยนแผนกลยุทธการตลาดใหมีความสอดคลองกันอยูเสมอ  ( X =  4.59)  
และกิจการสงเสริมใหบุคลากรมีสวนรวมในการพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  เพื่อใหแนวทางใหม 
ในแผนการตลาด  ( X =  4.58)  และอยูในระดับมาก  จํานวน  2  ขอ  ไดแก  กิจการใหความสําคัญกับ
การปรับเปลี่ยนเพือ่พัฒนาแผนการดําเนินงานทางการตลาดใหมีความเหมาะสมกบัสถานการณอยูเสมอ  
( X =  4.45)  และกิจการใหความสําคัญกับการกลยุทธการตลาดของคูแขงขัน  เพื่อนํามาปรบัแผน 
การตลาดของกิจการใหมีความเหมาะสมโดยตลอด  เพื่อสรางความมั่นใจในการดําเนินธุรกจิ   
( X =  4.44) 
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ตาราง  7  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกจิกรรม   
  ทางการตลาด  เปนรายขอ  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  กิจการมุงเนนกระบวนการในการพิจารณาการจัด
กิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกับ 
กลยุทธอยูเสมอ 

4.38 0.48 มาก 

2.  กิจการใหความสําคัญกับการจัดรปูแบบของกจิกรรม 
ทางการตลาดทีส่อดคลองกบัแผนการตลาดที่กําหนดไว 

4.55 0.49 มากที่สุด 

3.  กิจการมุงเนนการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด 
อยางเปนข้ันตอน  เปนระบบ  เพื่อสงเสริมใหกลยุทธ 
ทางการตลาดประสบความสําเรจ็ 

4.60 0.61 มากที่สุด 

4.  กิจการมุงเนนสงเสริมกจิกรรมทางการตลาด 
อยางตอเน่ือง  เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกิจ 

4.50 0.59 มาก 

โดยรวม 4.51 0.32 มากที่สุด 

 
 จากตาราง  7  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  อยูในระดับมากทีสุ่ด  จํานวน  2  ขอ   
ไดแก  กิจการมุงเนนการวางแผนกจิกรรมทางการตลาดอยางเปนข้ันตอนเปนระบบ  เพื่อสงเสริมให 
กลยุทธทางการตลาดประสบความสําเรจ็  ( X =  4.60)  และกจิการใหความสําคัญกบัการจัดรูปแบบ 
ของกิจกรรมทางการตลาดทีส่อดคลองกบัแผนการตลาดที่กาํหนดไว  ( X =  4.55)  และอยูในระดับมาก  
จํานวน  2  ขอ  ไดแก  กิจการมุงเนนสงเสริมกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเน่ือง  เพื่อสรางความ
ไดเปรียบทางธุรกิจ  ( X =  4.50)  และกจิการมุงเนนกระบวนการในการพิจารณาการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกบักลยุทธอยูเสมอ  ( X =  4.38) 
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ตาราง  8  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 
  เปนรายขอ  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  กิจการใหความสําคัญกับการจัดโครงสรางการ
บรหิารงานทางการตลาดตามสถานการณที่เปลี่ยนแปลง  
เพื่อใหการดําเนินงานเปนไปอยางมีระบบ  และตอเน่ือง 

4.38 0.79 มาก 

2.  กิจการมุงเนนกบัการกําหนดรายละเอียดของงาน 
ดานการตลาดอยางชัดเจน  เพื่อไมใหเกิดการซ้ําซอน 
ในการปฏิบัติงาน 

4.24 0.94 มาก 

3.  กิจการใหความสําคัญกับการแบงหนาที่ความรบัผิดชอบ 
ของงานดานการตลาดอยางชัดเจน  เพื่อใหการปฏิบัติงาน 
ไดตามแผนการตลาดที่กําหนดไว 

4.46 0.50 มาก 

4.  กิจการใหความสําคัญกับการจัดบุคคลเขาทํางาน 
ทางการตลาดตามความรูความสามารถ  และความ
เช่ียวชาญของบุคลากรเปนสําคัญ 

3.86 0.36 มาก 

โดยรวม 4.24 0.35 มาก 

 
 จากตาราง  8  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกีย่วกับการมี  การวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  อยูในระดับมากทุกขอ  โดยเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยจากมากไปหานอย  3  ลําดับแรก  ดังน้ี  กิจการใหความสําคัญกับการแบงหนาที่ความ
รับผิดชอบของงานดานการตลาดอยางชัดเจน  เพื่อใหการปฏิบัติงานไดตามแผนการตลาดทีก่ําหนดไว  
( X   =  4.46)  กิจการใหความสําคัญกบัการจัดโครงสรางการบรหิารงานทางการตลาดตามสถานการณ
ที่เปลี่ยนแปลง  เพื่อใหการดําเนินงานเปนไปอยางมรีะบบ  และตอเน่ือง  ( X =  4.38)  และกิจการ
มุงเนนกบัการกําหนดรายละเอียดของงานดานการตลาดอยางชัดเจน  เพื่อไมใหเกิดการซ้ําซอนในการ
ปฏิบัติงาน  ( X =4.24)   
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 ตอนที่  4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง  9  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวมและเปนรายดาน   
  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  ดานประสิทธิภาพ 4.19 0.30 มาก 
2.  ดานคุณภาพ 3.94 0.33 มาก 
3.  ดานนวัตกรรม 4.20 0.23 มาก 
4.  ดานการตอบสนองลกูคา 4.04 0.38 มาก 

โดยรวม 4.09 0.17 มาก 

 
 จากตาราง  9  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  อยูในระดับมาก  ( X   =  4.09)  เมื่อพิจารณาเปนรายดาน 
อยูในระดับมากทุกดาน  โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย  3  ลําดับแรก  ดังน้ี   
ดานนวัตกรรม  ( X =  4.20)  ดานประสิทธิภาพ  ( X =  4.19)  และดานการตอบสนองลูกคา 
( X =  4.04)   
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ตาราง  10  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพเปนรายขอ   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร   
 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
ดานประสิทธิภาพ 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  กิจการมีคาใชจายทีเ่กิดข้ึนคุมกบัการลงทุนในสินคา
หรือการใหบรกิาร 

4.26 0.46 มาก 

2.  กิจการควบคุมคาใชจายในการลงทุนเกี่ยวกบัสินคา 
หรือการใหบรกิารอยางมปีระสิทธิภาพ 

4.33 0.75 มาก 

3.  กิจการขายสินคาหรือการใหบรกิารเพิ่มมากข้ึน 
เมื่อเปรียบเทียบกับการลงทุน 

4.00 0.33 มาก 

4.  กิจการใชทรัพยากรไดอยางคุมคากับคาใชจายหรือ 
การลงทุนทางธุรกจิของกจิการ 

4.18 0.50 มาก 

โดยรวม 4.19 0.30 มาก 

 
 จากตาราง  10  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  อยูในระดับมากทุกขอ  โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไป
หานอย  3  ลําดับแรก  ดังน้ี  กิจการควบคุมคาใชจายในการลงทุนเกี่ยวกับสินคาหรอืการใหบริการ
อยางมีประสิทธิภาพ  ( X =  4.33)  กิจการมีคาใชจายทีเ่กิดข้ึนคุมกับการลงทุนในสินคาหรือการ
ใหบรกิาร  ( X =  4.26)  และกิจการใชทรัพยากรไดอยางคุมคากับคาใชจายหรือการลงทุนทางธุรกจิของ
กิจการ  ( X =  4.18) 
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ตาราง  11  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม 
   เปนรายขอ  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
ดานนวัตกรรม 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  กิจการประดิษฐ  คิดคนสินคาหรือบรกิารใหมๆ  ที่
เปนประโยชนตอกจิการอยูเสมอ 

4.08 0.59 มาก 

2.  กิจการมีการประยุกตใชเทคโนโลยีที่พฒันาข้ึนกับ 
การปฏิบัติงานโดยตลอด   

3.92 0.34 มาก 

3.  กิจการมีการปรับปรงุ  พัฒนา  สินคาหรอืบริการใหม ี
ประสิทธิภาพมากข้ึนอยูเสมอ 

3.84 0.46 มาก 

4.  กิจการมีการพฒันารปูแบบการปฏิบัติงานใหเปนแนว 
ปฏิบัติที่ดี  เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกิจอยูเสมอ 

3.92 0.83 มาก 

โดยรวม 3.94 0.33 มาก 

 
 จากตาราง  11  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  อยูในระดับมากทกุขอ  โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหา
นอย  3  ลําดับแรก  ดังน้ี  กิจการประดิษฐ  คิดคนสินคาหรอืบริการใหมๆ  ที่เปนประโยชนตอกจิการ
อยูเสมอ  ( X =  4.08)  กิจการมกีารประยุกตใชเทคโนโลยีที่พฒันาข้ึนกับการปฏิบัติงานโดยตลอด  
กิจการมีการพัฒนารูปแบบการปฏิบัติงานใหเปนแนว  ปฏิบติัที่ดี  เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกจิอยู
เสมอเทากัน  ( X =  3.92)  และกจิการมีการปรับปรงุ  พัฒนา  สินคาหรือบริการใหมปีระสิทธิภาพมาก
ข้ึนอยูเสมอ  ( X =  3.84) 
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ตาราง  12  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรมเปนรายขอ   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร   
 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
ดานคุณภาพ 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  กิจการไดรบัการยอมรบัจากลูกคาที่มีตอคุณภาพ 
ของสินคาหรือการบริการของกจิการอยูเสมอ 

4.33 0.57 มาก 

2.  กิจการจัดหาสินคาหรือบรกิารไดตรงกับความ
ตองการของลกูคาอยางเหมาะสม 

4.20 0.51 มาก 

3.  กิจการมสีินคาหรือบริการที่มีคุณภาพดีกวา 
เมื่อเทียบกับคูแขงขัน 

4.01 0.10 มาก 

4.  กิจการตรวจสอบและควบคุมคุณภาพของสินคา 
อยางตอเน่ือง 

4.27 0.44 มาก 

โดยรวม 4.20 0.23 มาก 

 
 จากตาราง  12  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  อยูในระดับมากทุกขอ  โดยเรียงลําดับคาเฉลีย่จากมากไปหา
นอย  3  ลําดับแรก  ดังน้ี  กิจการไดรับการยอมรับจากลูกคาที่มีตอคุณภาพของสินคาหรอืการบริการ
ของกิจการอยูเสมอ  ( X =  4.33)  กิจการตรวจสอบและควบคุมคุณภาพของสินคาอยางตอเน่ือง   
( X =  4.27)  และกิจการจัดหาสินคาหรือบรกิารไดตรงกับความตองการของลูกคาอยางเหมาะสม   
( X =  4.20)   
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ตาราง  13  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลกูคา   
   เปนรายขอ  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
ดานการตอบสนองลูกคา 

X  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1.  กิจการไดรบัการยอมรบัจากลูกคาหรือผูรับบริการ
เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง 

3.99 0.33 มาก 

2.  กิจการมจีํานวนลูกคาหรือผูรบับริการเพิม่ข้ึน 
อยางตอเน่ือง 

3.76 0.78 มาก 

3.  กิจการไดรบัการยอมรบัจากลูกคาเมื่อเทียบกับคู
แขงขันวามีสินคาหรือบรกิารที่ดีกวา 

4.21 0.69 มาก 

4.  กิจการสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา 
ไดอยางครบถวนและมีประสทิธิภาพกวาคูแขงขัน 

4.20 0.85 มาก 

โดยรวม 4.04 0.38 มาก 

 
 จากตาราง  13  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา  อยูในระดับมากทกุขอ  โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจาก
มากไปหานอยไป  3  ลําดับแรก  ดังน้ี  กิจการไดรบัการยอมรับจากลูกคาเมื่อเทียบกบัคูแขงขันวามี
สินคาหรอืบริการที่ดีกวา  ( X =  4.21)  กิจการสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง
ครบถวนและมปีระสิทธิภาพกวาคูแขงขัน  ( X =  4.20)  และกจิการไดรบัการยอมรับจากลูกคาหรือ
ผูรบับริการเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง  ( X =  3.99)   
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 ตอนที่  5  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธของธุรกจิ  
SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มรีูปแบบธุรกิจ  ประเภทธุรกิจ  ทุนในการดําเนินงาน  ระยะเวลาใน
การดําเนินงาน  และจํานวนพนักงานแตกตางกัน  
  5.1  รูปแบบธุรกจิ 
 
ตาราง  14  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีรปูแบบธุรกิจแตกตางกัน   
   (ANOVA) 
 

การวางแผนการตลาด   
เชิงกลยุทธ 

แหลงของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
163 
165 

0.137 
8.390 
8.527 

0.069 
0.051 

1.334 0.266 

 
 จากตาราง  14  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกตางกัน  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  ไมแตกตางกัน  (p  >  0.05) 
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ตาราง  15  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนรายดาน   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีรปูแบบธุรกิจแตกตางกัน   
   (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ การวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธ 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Pillai’s  Trace 
Wilks’  Lambda 

Hotelling’s  Trace 
Roy’  Largest  Root 

4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 

8.000 
8.000 
8.000 
4.000 

322.000 
320.000 
318.000 
161.000 

2.061 
2.059 
2.056 
3.011 

0.039* 
0.039* 
0.040* 
0.020* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 

 จากตาราง  15  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกตางกัน  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนรายดาน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ  ที่ระดับ  0.05   
 ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ  Univariate  ซึ่งผลการทดสอบ  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs   
ที่มีรปูแบบธุรกจิแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013   
(ตาราง  41  ภาคผนวก  ค)  จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู   
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรูปแบบธุรกิจ  บริษัท  จํากัด  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการม ี
การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  มากกวา  รูปแบบธุรกจิ   
หางหุนสวน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.013  (ตาราง  42  ภาคผนวก  ค) 
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 5.3  จํานวนพนักงาน 
 
ตาราง  16  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีจาํนวนพนักงาน 
   แตกตางกัน  (ANOVA) 
 

การวางแผนการตลาด          
เชิงกลยุทธ 

แหลงของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
162 
165 

0.175 
8.352 
8.527 

0.058 
0.052 

1.132 0.338 

 
 จากตาราง  16  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  แตกตางกัน  มีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  ไมแตกตางกัน  (p  >  0.05) 
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ตาราง  17  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนรายดาน   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีจาํนวนพนักงาน   
   แตกตางกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ การวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธ 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Pillai’s  Trace 
Wilks’  Lambda 

Hotelling’s  Trace 
Roy’  Largest  Root 

4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 

12.000 
12.000 
12.000 
4.000 

483.000 
420.966 
437.000 
161.000 

3.557 
3.616 
3.640 
6.116 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
 จากตาราง  17  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  แตกตางกัน  มีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนรายดาน  แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติทีร่ะดับ  0.05   
 ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ  Univariate  ซึ่งผลการทดสอบ  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs   
ที่มีจํานวนพนักงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.013  
(ตาราง  43  ภาคผนวก  ค)  จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู   
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  101-150  คน  50-100  คน  และนอยกวา   
50  คนมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธ
ทางการตลาด  มากกวา  จํานวนพนักงาน  มากกวา  150  คน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ  0.013  (ตาราง  44  ภาคผนวก  ค) 
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 5.3  ระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 
ตาราง  18  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน 
   แตกตางกัน  (ANOVA) 
 

การวางแผนการตลาด          
เชิงกลยุทธ 

แหลงของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
162 
165 

0.053 
8.474 
8.527 

0.018 
0.052 

0.336 0.779 

 
 จากตาราง  18  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตาง
กัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  ไมแตกตางกัน          
(p  >  0.05) 
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ตาราง  19  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนรายดาน   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน 
   แตกตางกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ การวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธ 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Pillai’s  Trace 
Wilks’  Lambda 

Hotelling’s  Trace 
Roy’  Largest  Root 

4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 

12.000 
12.000 
12.000 
4.000 

483.000 
420.966 
437.000 
161.000 

2.475 
2.505 
2.521 
5.264 

0.004* 
0.003* 
0.003* 
0.001* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 

 จากตาราง  19  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนรายดาน  แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05   
 ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ  Univariate  ซึ่งผลการทดสอบ  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs   
ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.013  (ตาราง  45  ภาคผนวก  ค)  จึงไดทําการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู   
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน  นอยกวา  5  ป  มีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  มากกวา  
ระยะเวลาในการดําเนินงาน  11-15  ป  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013   
(ตาราง  46  ภาคผนวก  ค) 
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 5.4  รายไดจากการดําเนินงานตอป 
 
ตาราง  20  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป 
   แตกตางกัน  (ANOVA) 
 

การวางแผนการตลาด 
เชิงกลยุทธ 

แหลงของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
162 
165 

0.287 
8.240 
8.527 

0.096 
0.051 

1.883 0.135 

 
 จากตาราง  20  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  ไมแตกตางกัน                
(p  >  0.05) 
 
ตาราง  21  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนรายดาน   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป 
   แตกตางกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ การวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธ 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-
value 

Pillai’s  Trace 
Wilks’  Lambda 

Hotelling’s  Trace 
Roy’  Largest  Root 

4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 

12.000 
12.000 
12.000 
4.000 

483.000 
420.966 
437.000 
161.000 

3.370 
3.445 
3.492 
7.716 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 

 จากตาราง  21  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนรายดาน  แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05   
 ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ  Univariate  ซึ่งผลการทดสอบ  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs   
ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.013  (ตาราง  47  ภาคผนวก  ค)  จึงไดทําการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู   
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 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป  ตํ่ากวา  1,000,000  บาท  
1,000,000-5,000,000  บาท  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  มากกวา  รายไดจากการดําเนินงานตอป  มากกวา  
9,000,000  บาท  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013  (ตาราง  48  ภาคผนวก  ค) 
 
 ตอนที่  6  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิ  
SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มรีูปแบบธุรกิจ  ประเภทธุรกิจ  ทุนในการดําเนินงาน  ระยะเวลาใน
การดําเนินงาน  และจํานวนพนักงานแตกตางกัน  
  6.1  รูปแบบธุรกจิ 
 
ตาราง  22  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีรปูแบบธุรกิจแตกตางกัน   
   (ANOVA) 
 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน แหลงของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

2 
163 
165 

0.353 
4.864 
5.199 

0.177 
0.030 

5.938 0.003* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
 จากตาราง  22  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกตางกัน  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  
0.05  จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู 
 ผูวิจัยจงึไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู  พบวา  ผูบริหารธุรกิจ  SMEs  
ที่มีรปูแบบธุรกจิ  บริษัท  จํากัด  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ
โดยรวม  มากกวา  รูปแบบธุรกิจ  หางหุนสวน  และเจาของคนเดียว  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  (ตาราง  49  ภาคผนวก  ค) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



66 

ตาราง  23  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  เปนรายดาน   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีรปูแบบธุรกิจแตกตางกัน   
   (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ ความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Pillai’s  Trace 
Wilks’  Lambda 

Hotelling’s  Trace 
Roy’  Largest  Root 

4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 

8.000 
8.000 
8.000 
4.000 

322.000 
320.000 
318.000 
161.000 

3.229 
3.336 
3.442 
6.833 

0.002* 
0.001* 
0.001* 
0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 

 จากตาราง  23  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกตางกัน  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน  เปนรายดาน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
ที่ระดับ  0.05   
 ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ  Univariate  ซึ่งผลการทดสอบ  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs   
ที่มีรปูแบบธุรกจิแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน   
ดานประสิทธิภาพ  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013  (ตาราง  50  ภาคผนวก  ค)  
จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู   
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรูปแบบธุรกิจ  เจาของคนเดียว  และบริษัท  จํากัด  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  มากกวา  รูปแบบธุรกิจ   
หางหุนสวน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.013  (ตาราง  51  ภาคผนวก  ค) 
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 6.3  จํานวนพนักงาน 
 
ตาราง  24  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีจาํนวนพนักงาน 
   แตกตางกัน  (ANOVA) 
 

การวางแผนการตลาด        
เชิงกลยุทธ 

แหลงของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
162 
165 

0.675 
4.524 
5.199 

0.225 
0.028 

8.060 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
 จากตาราง  24  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  แตกตางกัน  มีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ  0.05  จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู 
 ผูวิจัยจงึไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู  พบวา  ผูบริหารธุรกิจ  SMEs  
ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  และ  101-150  คน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีาร
วางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  มากกวา  จํานวนพนักงาน  50-100  คน  แตกตางกัน               
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  (ตาราง  52  ภาคผนวก  ค) 
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ตาราง  25  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันเปนรายดาน   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีจาํนวนพนักงานแตกตางกัน   
   (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ ความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Pillai’s  Trace 
Wilks’  Lambda 

Hotelling’s  Trace 
Roy’  Largest  Root 

4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 

12.000 
12.000 
12.000 
4.000 

483.000 
420.966 
437.000 
161.000 

5.518 
6.110 
6.643 
18.263 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
 จากตาราง  25  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  แตกตางกัน              
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันเปนรายดาน  แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05   
 ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ  Univariate  ซึ่งผลการทดสอบ  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs   
ที่มีจํานวนพนักงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน   
ดานประสิทธิภาพ  ดานนวัตกรรม  ดานคุณภาพ  และดานการตอบสนองลูกคา  แตกตางกัน   
อยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013  (ตาราง  53  ภาคผนวก  ค)  จึงไดทําการเปรียบเทียบ 
ความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู   
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  และ  101-150  คน   
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  มากกวา  จํานวน
พนักงาน  50-100  คน  และ  มากกวา  150  คน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
0.013  (ตาราง  54  ภาคผนวก  ค) 
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  และ  101-150  คน   
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  มากกวา  จํานวน
พนักงาน  50-100  คน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.013  (ตาราง  55  
ภาคผนวก  ค) 
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
การมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  มากกวา  จํานวนพนักงาน  50-100  คน   
และมากกวา  150  คน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.013  (ตาราง  56  
ภาคผนวก  ค) 
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
การมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา  มากกวา  จํานวนพนักงาน   
50-100  คน  และมากกวา  150  คน  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013   
(ตาราง  57  ภาคผนวก  ค) 
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 6.3  ระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 
ตาราง  26  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน 
   แตกตางกัน  (ANOVA) 
 

การวางแผนการตลาด  เชิงกล
ยุทธ 

แหลงของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
162 
165 

0.355 
4.843 
5.199 

0.118 
0.030 

3.963 0.009* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
 จากตาราง  26  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน   
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู 
 ผูวิจัยจงึไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู  พบวา  ผูบริหารธุรกิจ  SMEs  
ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน  นอยกวา  5  ป  และ  6-10  ป  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีาร
วางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  มากกวา  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  11-15  ป  แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  (ตาราง  58  ภาคผนวก  ค) 
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ตาราง  27  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันเปนรายดาน   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน 
   แตกตางกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ ความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Pillai’s  Trace 
Wilks’  Lambda 

Hotelling’s  Trace 
Roy’  Largest  Root 

4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 

12.000 
12.000 
12.000 
4.000 

483.000 
420.966 
437.000 
161.000 

2.752 
2.770 
2.771 
5.375 

0.001* 
0.001* 
0.001* 
0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 

 จากตาราง  27  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันเปนรายดาน  แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05   
 ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ  Univariate  ซึ่งผลการทดสอบ  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs   
ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน  มีความคิดเหน็ดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการ
แขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013  (ตาราง  59  
ภาคผนวก  ค)  จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู   
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน  มากกวา  15  ป  นอยกวา  5  ป   
6-10  ป  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  มากกวา  
ระยะเวลาในการดําเนินงาน  11-15  ป  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013     
(ตาราง  60  ภาคผนวก  ค) 
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 6.4  รายไดจากการดําเนินงานตอป 
 
ตาราง  28  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป 
   แตกตางกัน  (ANOVA) 
 

ความไดเปรียบทางการ
แขงขัน 

แหลงของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 
ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

รวม 

3 
162 
165 

0.287 
8.240 
8.527 

0.096 
0.051 

1.883 0.103 

 
 จากตาราง  28  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  ไมแตกตางกัน  (p  >  0.05) 
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ตาราง  29  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันเปนรายดาน   
   ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป 
   แตกตางกัน  (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ ความไดเปรียบทางการ
แขงขัน 

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-
value 

Pillai’s  Trace 
Wilks’  Lambda 

Hotelling’s  Trace 
Roy’  Largest  Root 

4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 
4  ดาน 

12.000 
12.000 
12.000 
4.000 

483.000 
420.966 
437.000 
161.000 

3.818 
3.862 
3.866 
6.296 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 

 จากตาราง  29  พบวา  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันเปนรายดาน  แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05   
 ผูวิจัยจงึไดทําการทดสอบ  Univariate  ซึ่งผลการทดสอบ  พบวา  ผูบรหิารธุรกิจ  SMEs   
ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการ
แขงขัน  ดานนวัตกรรม  แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.013  (ตาราง  61  
ภาคผนวก  ค)  จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยเปนรายคู   
 ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป  5,000,001-9,000,000  บาท 
ตํ่ากวา  1,000,000  บาท  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน   
ดานนวัตกรรม  มากกวา  รายไดจากการดําเนินงานตอป  มากกวา  9,000,000  บาท  แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013  (ตาราง  62  ภาคผนวก  ค) 
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 ตอนที่  7  การวิเคราะหสหสมัพันธแบบพหุคูณ  การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย   
การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ  และการสรางสมการพยากรณของการวางแผนการตลาด 
เชิงกลยุทธกับความไดเปรียบทางการแขงขันของผูบริหารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัย
ทําการวิเคราะหสหสัมพันธ  การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ  การวิเคราะหการถดถอยอยางงาย   
และการสรางสมการพยากรณตามที่ไดต้ังสมมติุฐาน  ดังน้ี 
  H1  :  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด   
มีความสัมพันธและผลกระทบกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
  H2  :  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
มีความสัมพันธและผลกระทบกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
  H3  :  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
มีความสัมพันธและผลกระทบกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
  H4  :  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 
มีความสัมพันธและผลกระทบกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
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ตาราง  30  การวิเคราะหสหสัมพันธของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธกบัความไดเปรียบ 
   ทางการแขงขันโดยรวม  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร TCA MO MD MP OP VIFs 

X  4.09 4.16 4.52 4.51 4.24  
S.D. 0.17 0.36 0.41 0.32 0.35  
TCA - 0.048 0.394* 0.289* 0.262*  
MO  - 0.325* 0.204* 0.389* 1.226 
MD   - 0.334* 0.394* 1.276 
MP    - -0.162* 1.524 
OP     - 1.318 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

 จากตาราง  30  ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันซึง่อาจเกิดปญหา  
Multicollinearity  ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ  Multicollinearity  โดยใชคา  VIFS  ปรากฏวา 
คา  VIFS  ของตัวแปรอิสระ  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีคาต้ังแต  1.226-1.524  ซึ่งมีคานอย
กวา  10  แสดงวา  ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันแตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (Lee,  Lee  and  Lee.  
2000  :  740) 
 เมื่อพจิารณาคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
แตละดาน  พบวา  มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดยมีคาสัมประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวาง  0.262-0.394  จากน้ัน   
ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณและสรางสมการพยากรณการมคีวามไดเปรียบทางการ
แขงขันโดยรวม  (TCA)  ไดดังน้ี   
 
  TCA  =  3.049  +  0.098MO  +  0.088MD  +  0.190MP  –  0.145OP 
 
 ซึ่งสมการที่ไดน้ีสามารถพยากรณการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  (TCA)   
ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  (F  =  18.648  ;  p  =  0.000)  และคาสัมประสิทธ์ิ 
ของการพยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)  เทากับ  0.300  (ตาราง  31)  เมื่อนําไปทดสอบความสมัพันธ
ระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธแตละดานกับตัวแปรตามการมคีวามไดเปรียบ
ทางการแขงขันโดยรวม  (TCA)  ปรากฏผลดังตาราง  31   
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ตาราง  31  การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธ์ิถดถอย  กับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
   โดยรวม  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการ
แขงขันโดยรวม 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที ่ ( a ) 
ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 

3.049 
0.098 
0.088 
0.190 
-0.145 

0.226 
0.035 
0.031 
0.044 
0.037 

13.477 
2.787 
2.820 
4.289 
-3.913 

0.000* 
0.006* 
0.005* 
0.000* 
0.000* 

F  =  18.648  p  =  0.000  Adj  R2=  0.300 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
 จากตาราง  31  พบวา  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาด  (MO)  ดานการพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  (MD)  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการ
ตลาด  (MP)  และดานการจัดองคกรเพือ่รองรบัแผน  (OP)  มีความสัมพันธตอความไดเปรียบทางการ
แขงขัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  จึงยอมรับสมมุติฐานที ่ 1  2  3  และ  4   
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ตาราง  32  การวิเคราะหสหสัมพันธของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธกบัความไดเปรียบ 
   ทางการแขงขัน  ดานประสทิธิภาพ  ของผูบรหิารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร EF MO MD MP OP VIFs 

X  4.19 4.16 4.52 4.51 4.24  
S.D. 0.30 0.36 0.41 0.32 0.35  
EF - 0.048 0.394* 0.289* -0.191*  
MO  - 0.325* 0.204* 0.460* 1.226 
MD   - 0.334* 0.277* 1.276 
MP    - -0.185* 1.524 
OP     - 1.318 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

 จากตาราง  32  ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันซึง่อาจเกิดปญหา  
Multicollinearity  ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ  Multicollinearity  โดยใชคา  VIFS  ปรากฏวา 
คา  VIFS  ของตัวแปรอิสระ  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีคาต้ังแต  1.226-1.524  ซึ่งมีคานอย
กวา  10  แสดงวา  ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันแตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (Lee,  Lee  and  Lee.  
2000  :  740) 
 เมื่อพจิารณาคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
แตละดาน  พบวา  มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดาน
ประสิทธิภาพ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวาง  -
0.191-0.394  จากน้ัน  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณและสรางสมการพยากรณการมี
ความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  (EF)  ไดดังน้ี   
 
  EF  =  3.124  –  0.247MO  +  0.247MD  +  0.311MP  –  0.119OP 
  
 ซึ่งสมการที่ไดน้ีสามารถพยากรณการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสทิธิภาพ  
(EF)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  (F  =  19.828  ;  p  =  0.000)  และคาสัมประสิทธ์ิ 
ของการพยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)  เทากับ  0.313  (ตาราง  33)  เมื่อนําไปทดสอบความสมัพันธ
ระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธแตละดานกับตัวแปรตามการมีความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน  ดานประสทิธิภาพ  (EF)  ปรากฏผลดังตาราง  33   
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ตาราง  33  การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธ์ิถดถอย  กับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
   ดานประสิทธิภาพ  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการ
แขงขัน  ดานประสิทธิภาพ 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที ่ ( a ) 
ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 

3.214 
-0.247 
0.247 
0.311 
-0.119 

0.383 
0.059 
0.053 
0.075 
0.063 

8.382 
-4.158 
4.645 
4.155 
-1.900 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.059 

F  =  19.828  p  =  0.000  Adj  R2=  0.313 

  *  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
 จากตาราง  33  พบวา  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาด  (MO)  ดานการพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  (MD)  และดานการวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาด  (MP)  มีความสัมพันธตอความไดเปรียบทางการแขงขัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05  จึงยอมรบัสมมุติฐานที ่ 1  2  และ  3  และดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  (OP)        
ไมมีความสัมพันธกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  (EF)   
 เมื่อนําการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (MO)       
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  (MD)  และดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  (MP)  
ไปสรางสมการพยากรณของความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสทิธิภาพ  (EF)  ไดคาสัมประสิทธ์ิ
ของการพยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)  เทากบั  0.302  (ตาราง  63  ภาคผนวก  ง)  โดยไดสมการ
พยากรณ  ดังน้ี   
 
  EF  =  2.856  +  0.266MO  +  0.281MD  +  0.261MP 
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ตาราง  34  การวิเคราะหสหสัมพันธของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธกบัความไดเปรียบ 
   ทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร IN MO MD MP OP VIFs 

X  3.94 4.16 4.52 4.51 4.24  
S.D. 0.33 0.36 0.41 0.32 0.35  
IN - 0.048 0.394* 0.289* 0.329*  

MO  - 0.325* 0.204* 0.084* 1.226 
MD   - 0.334* 0.432* 1.276 
MP    - -0.011* 1.524 
OP     - 1.318 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

 จากตาราง  34  ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันซึง่อาจเกิดปญหา  
Multicollinearity  ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ  Multicollinearity  โดยใชคา  VIFS  ปรากฏวา 
คา  VIFS  ของตัวแปรอิสระ  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีคาต้ังแต  1.226-1.524  ซึ่งมีคานอย
กวา  10  แสดงวา  ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันแตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (Lee,  Lee  and  Lee.  
2000  :  740) 
 เมื่อพจิารณาคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
แตละดาน  พบวา  มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดยมีคาสัมประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวาง  0.048-0.394  
จากน้ัน  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณและสรางสมการพยากรณการมีความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  (IN)  ไดดังน้ี   
 
  IN  =  2.398  +  0.205MO  -  0.107MD  +  0.489MP  –  0.243OP 
  
 ซึ่งสมการที่ไดน้ีสามารถพยากรณการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  (IN)  
ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  (F  =  14.919  ;  p  =  0.000)  และคาสัมประสิทธ์ิ 
ของการพยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)  เทากับ  0.252  (ตาราง  35)  เมื่อนําไปทดสอบความสมัพันธ
ระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธแตละดานกับตัวแปรตามการมีความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  (IN)  ปรากฏผลดังตาราง  35   
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ตาราง  35  การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธ์ิถดถอย  กับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
   ดานนวัตกรรม  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการ
แขงขัน  ดานนวัตกรรม 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที ่ ( a ) 
ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 

2.398 
0.205 
-0.107 
0.489 
-0.243 

0.439 
0.068 
0.061 
0.086 
0.072 

5.467 
3.005 
-1.763 
5.713 
-3.384 

0.000* 
0.003* 
0.080 
0.000* 
0.001* 

F  =  19.828  p  =  0.000  Adj  R2=  0.313 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
 จากตาราง  35  พบวา  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาด  (MO)  ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  (MP)  และดานการจัดองคกรเพื่อรองรับ
แผน  (OP)  มีความสัมพันธตอความไดเปรียบทางการแขงขัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
จึงยอมรับสมมุติฐานที ่ 1  3  และ  4  และดานการพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  (MD)                
ไมมีความสัมพันธกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  (IN)   
 เมื่อนําการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (MO)     
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  (MP)  และดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  (OP)  ไปสราง
สมการพยากรณของความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  (IN)  ไดคาสัมประสิทธ์ิของการ
พยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)  เทากบั  0.243  (ตาราง  64  ภาคผนวก  ง)  โดยไดสมการพยากรณ  
ดังน้ี   
 
  IN  =  1.997  +  0.208MO  +  0.427MP  –  0.200OP 
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ตาราง  36  การวิเคราะหสหสัมพันธของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธกบัความไดเปรียบ 
   ทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร QT MO MD MP OP VIFs 

X  4.20 4.16 4.52 4.51 4.24  
S.D. 0.23 0.36 0.41 0.32 0.35  
QT - 0.048 0.394* 0.289* 0.170*  
MO  - 0.325* 0.204* 0.574* 1.226 
MD   - 0.334* 0.404* 1.276 
MP    - -0.190* 1.524 
OP     - 1.318 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

 จากตาราง  36  ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันซึง่อาจเกิดปญหา  
Multicollinearity  ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ  Multicollinearity  โดยใชคา  VIFS  ปรากฏวา 
คา  VIFS  ของตัวแปรอิสระ  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีคาต้ังแต  1.226-1.524  ซึ่งมีคานอย
กวา  10  แสดงวา  ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันแตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (Lee,  Lee  and  Lee.  
2000  :  740) 
 เมื่อพจิารณาคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
แตละดาน  พบวา  มีความสมัพันธกับตัวแปรตามการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  โดยมีคาสัมประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวาง  0.048-0.394  
จากน้ัน  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณและสรางสมการพยากรณการมีความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  (QT)  ไดดังน้ี   
 
  QT  =  2.528  +  0.062MO  +  0.236MD  +  0.222MP  –  0.153OP 
 
 ซึ่งสมการที่ไดน้ีสามารถพยากรณการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  (QT)  
ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  (F  =  29.956  ;  p  =  0.000)  และคาสัมประสิทธ์ิ 
ของการพยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)  เทากับ  0.412  (ตาราง  37)  เมื่อนําไปทดสอบความสมัพันธ
ระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธแตละดานกับตัวแปรตามการมีความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  (QT)  ปรากฏผลดังตาราง  37   
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ตาราง  37  การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธ์ิถดถอย  กับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
   ดานคุณภาพ  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการ
แขงขัน  ดานคุณภาพ 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที ่ ( a ) 
ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 

2.528 
0.062 
0.236 
0.222 
-0.153 

0.273 
0.042 
0.038 
0.053 
0.045 

9.274 
1.459 
6.249 
4.171 
-3.427 

0.000* 
0.147 
0.000* 
0.000* 
0.001* 

F  =  19.828  p  =  0.000  Adj  R2=  0.313 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 
 จากตาราง  37  พบวา  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทาง
การตลาด  (MD)  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  (MP)  และดานการจัดองคกรเพือ่รองรบั
แผน  (OP)  มีความสัมพันธตอความไดเปรียบทางการแขงขัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  
จึงยอมรับสมมุติฐานที ่ 2  3  และ  4  และดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (MO)                  
ไมมีความสัมพันธกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  (QT)   
 เมื่อนําการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  (MD)  
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  (MP)  และดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  (OP)  ไปสราง
สมการพยากรณของความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  (QT)  ไดคาสัมประสิทธ์ิของการ
พยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)  เทากบั  0.408  (ตาราง  65  ภาคผนวก  ง)  โดยไดสมการพยากรณ  
ดังน้ี   
 
  QT  =  2.639  +  0.234MD  +  0.246MP  –  0.142OP 
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ตาราง  38  การวิเคราะหสหสัมพันธของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธกบัความไดเปรยีบ 
   ทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา  ของผูบรหิารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร CR MO MD MP OP VIFs 

X  4.04 4.16 4.52 4.51 4.24  
S.D. 0.38 0.36 0.41 0.32 0.35  
CR - 0.048 0.394* 0.289* 0.244*  
MO  - 0.325* 0.204* -0.066* 1.226 
MD   - 0.334* -0.109* 1.276 
MP    - -0.027* 1.524 
OP     - 1.318 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 
 

 จากตาราง  38  ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันซึง่อาจเกิดปญหา  
Multicollinearity  ดังน้ัน  ผูวิจัยจึงทําการทดสอบ  Multicollinearity  โดยใชคา  VIFS  ปรากฏวา 
คา  VIFS  ของตัวแปรอิสระ  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีคาต้ังแต  1.226-1.524  ซึ่งมีคานอย
กวา  10  แสดงวา  ตัวแปรอิสระมีความสมัพันธกันแตไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  (Lee,  Lee  and  Lee.  
2000  :  740) 
 เมื่อพจิารณาคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวางตัวแปรอสิระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
แตละดาน  พบวา  มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการ
ตอบสนองลกูคา  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวาง  
0.048-0.394  จากน้ัน  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณและสรางสมการพยากรณการมี
ความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา  (CR)  ไดดังน้ี   
 
  CR  =  4.058  +  0.372MO  -  0.022MD  -  0.265MP  –  0.065OP 
 
 ซึ่งสมการที่ไดน้ีสามารถพยากรณการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนอง
ลูกคา  (CR)  ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05  (F  =  5.077  ;  p  =  0.001)  และคา
สัมประสิทธ์ิของการพยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)  เทากับ  0.090  (ตาราง  39)  เมื่อนําไปทดสอบ
ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธแตละดานกับตัวแปรตามการมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา  (CR)  ปรากฏผลดังตาราง  39   
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ตาราง  39  การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธ์ิถดถอย  กับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
   ดานการตอบสนองลกูคา  ของผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการ
แขงขัน  ดานการตอบสนอง

ลูกคา 
t p-value 

สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที ่ ( a ) 
ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 

4.058 
0.372 
-0.022 
-0.265 
-0.065 

0.566 
0.088 
0.079 
0.111 
0.093 

7.163 
4.237 
-0.281 
-2.391 
-0.697 

0.000* 
0.000* 
0.779 
0.018* 
0.487 

F  =  5.077  p  =  0.001  Adj  R2=  0.090 

   *  มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
 จากตาราง  39  พบวา  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาด  (MO)  ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  (MP)  มีความสัมพันธตอความไดเปรียบ
ทางการแขงขัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  จึงยอมรบัสมมุติฐานที่  1  และ  3               
และดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  (MD)  และดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  (OP)      
ไมมีความสัมพันธกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา  (CR)   
 เมื่อนําการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (MO)   
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  (MP)  ไปสรางสมการพยากรณของความไดเปรียบทางการ
แขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา  (CR)  ไดคาสัมประสิทธ์ิของการพยากรณปรับปรงุ  (Adj  R2)   
เทากับ  0.098  (ตาราง  66  ภาคผนวก  ง)  โดยไดสมการพยากรณ  ดังน้ี   
 
  CR  =  3.854  +  0.363MO  –  0.293MP 
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บทท่ี  5 
 

สรุปผล  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจัย  เรื่อง  ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทางการ
แขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีประเด็นสําคัญในการนําเสนอตามลําดับ  ดังน้ี 
    1.  ความมุงหมายของการวิจัย 
    2.  สรุปผล 
    3.  อภิปรายผล 
    4.  ขอเสนอแนะ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 
 1.  เพื่อศึกษาการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2.  เพื่อศึกษาความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธกับความไดเปรียบ
ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.  เพื่อศึกษาผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบ 
ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5.  เพื่อเปรียบเทียบการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธของธุรกิจ  SMEs  ในเขต
กรุงเทพมหานครที่มรีูปแบบธุรกจิจํานวนพนักงานระยะเวลาในการดําเนินงานและรายได 
จากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน 
 6.  เพื่อเปรียบเทียบความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีรปูแบบธุรกจิ  จํานวนพนักงานระยะเวลาในการดําเนินงานและรายไดจากการดําเนินงานตอป
แตกตางกัน 
 
สรุปผล 
 
 การวิจัย  เรื่อง  ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทางการ
แขงขันของธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังน้ี 
    1.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  สวนใหญเปนเพศหญิง  อายุ  มากกวา  40  ป  สถานภาพ  
สมรส  ระดับการศึกษา  ปรญิญาตรหีรือตํ่ากวา  ประสบการณในการทํางาน  11-15  ป  รายไดตอ
เดือน  50,001-65,000  บาท  ตําแหนงงาน  เจาของกิจการ  ธุรกิจ  SMEs  สวนใหญมรีูปแบบธุรกิจ  
เจาของคนเดียว  ประเภทธุรกิจ  อื่น  ๆ  เชน  ขนสง  ประกันภัย  นําเขา/สงออก  ทุนในการดําเนินงาน  
30,000,000-50,000,000  บาท  จํานวนพนักงาน  101-150  คน  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  
มากกวา  15  ป  และรายไดจากการดําเนินงานตอป  5,000,001-9,000,000  บาท   
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  2.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาดเชิงกล
ยุทธโดยรวม  อยูในระดับมาก  เมื่อพจิารณาเปนรายดาน  อยูในระดับมากทีสุ่ด  ไดแก  ดานการพัฒนา
แผนกลยุทธทางการตลาด  เชน  กิจการมุงเนนกับการติดตามและประเมินสถานการณทางการตลาด
ของสินคาหรือการบริการอยูเสมอ  เพื่อนํามาปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธการตลาดใหมีความสอดคลองกัน
อยูเสมอ  และกจิการสงเสริมใหบุคลากรมีสวนรวมในการพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  เพื่อให
แนวทางใหม  กิจการใหความสําคัญกับการปรบัเปลี่ยนเพื่อพัฒนาแผนการดําเนินงานทางการตลาด 
ใหมีความเหมาะสมกบัสถานการณอยูเสมอ  และดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  เชน  กิจการ
มุงเนนการวางแผนกิจกรรมทางการตลาดอยางเปนข้ันตอนเปนระบบ  เพื่อสงเสริมใหกลยุทธ 
ทางการตลาดประสบความสําเรจ็  กิจการใหความสําคัญกับการจัดรูปแบบของกิจกรรมทางการตลาด 
ที่สอดคลองกบัแผนการตลาดที่กําหนดไว  และกิจการมุงเนนสงเสริมกจิกรรมทางการตลาด 
อยางตอเน่ือง  เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกิจ  และอยูในระดับมาก  ไดแก  ดานการจัดองคกร 
เพื่อรองรับแผน  เชน  กิจการใหความสําคัญกับการแบงหนาที่ความรับผิดชอบของงานดานการตลาด
อยางชัดเจน  เพื่อใหการปฏิบัติงานไดตามแผนการตลาดที่กาํหนดไว  กิจการใหความสําคัญกับการจัด
โครงสรางการบรหิารงานทางการตลาดตามสถานการณที่เปลี่ยนแปลง  เพื่อใหการดําเนินงานเปนไป
อยางมีระบบ  และตอเน่ือง  และกิจการมุงเนนกับการกําหนดรายละเอียดของงานดานการตลาดอยาง
ชัดเจน  เพื่อไมใหเกิดการซ้ําซอนในการปฏิบัติงาน  และดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  เชน  
กิจการใหความสําคัญกับการประเมินจุดออน  จุดแข็งทางการตลาดกอนกําหนดเปนแผนการตลาด 
เชิงกลยุทธ  กิจการใหความสําคัญกบัการวิเคราะหถึงความตองการของลกูคาในตลาดอยางตอเน่ือง  
และกิจการมุงเนนกับการสรางมูลคาทางดานผลิตภัณฑและการบริการเพื่อใหตรงกับความตองการ 
ของลูกคาอยูเสมอ   
  3.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน
โดยรวมและเปนรายดาน  อยูในระดับมาก  ไดแก  ดานนวัตกรรม  เชน  กิจการประดิษฐ  คิดคนสินคา
หรือบรกิารใหมๆ  ที่เปนประโยชนตอกจิการอยูเสมอ  กิจการมีการประยุกตใชเทคโนโลยีทีพ่ัฒนาข้ึนกบั
การปฏิบัติงานโดยตลอด  กิจการมีการพัฒนารูปแบบการปฏิบัติงานใหเปนแนวปฏิบัติที่ดี  เพื่อสราง
ความไดเปรียบทางธุรกิจอยูเสมอเทากัน  ดานประสิทธิภาพ  เชน  กิจการควบคุมคาใชจายในการลงทุน
เกี่ยวกับสินคาหรือการใหบริการอยางมีประสทิธิภาพ  กิจการมีคาใชจายที่เกิดข้ึนคุมกับการลงทุนใน
สินคาหรอืการใหบริการ  และกิจการใชทรพัยากรไดอยางคุมคากับคาใชจายหรือการลงทุนทางธุรกจิของ
กิจการ  และดานการตอบสนองลูกคา  เชน  กิจการไดรับการยอมรับจากลกูคาเมื่อเทียบกับคูแขงขันวา
มีสินคาหรือบริการที่ดีกวา  กิจการสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาไดอยางครบถวนและมี
ประสิทธิภาพกวาคูแขงขัน  และกิจการไดรับการยอมรบัจากลูกคาหรือผูรบับริการเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง   
  4.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรปูแบบธุรกจิ  บริษัท  จํากัด  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
การมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  มากกวา  รูปแบบ
ธุรกิจ  หางหุนสวน   
  5.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  101-150  คน  50-100  คน  และนอย
กวา  50  คน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผน
กลยุทธทางการตลาด  มากกวา  จํานวนพนักงาน  มากกวา  150  คน   
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  6.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน  นอยกวา  5  ป  มีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  
มากกวา  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  11-15  ป   
  7.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป  ตํ่ากวา  1,000,000  บาท  
1,000,000-5,000,000  บาท  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  มากกวา  รายไดจากการดําเนินงานตอป  มากกวา  
9,000,000  บาท   
  8.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรปูแบบธุรกจิ  เจาของคนเดียว  และบริษัท  จํากัด  มีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  มากกวา  รูปแบบธุรกิจ   
หางหุนสวน   
  9.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  และ  101-150  คน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน  โดยรวม  มากกวา  จํานวนพนักงาน  
50-100  คน   
  10.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  และ  101-150  คน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  มากกวา  จํานวน
พนักงาน  50-100  คน  และ  มากกวา  150  คน   
   ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  และ  101-150  คน  
มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม  มากกวา  จํานวน
พนักงาน  50-100  คน 
   ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  มีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ  มากกวา  จํานวนพนักงาน  50-100  คน  
และมากกวา  150  คน   
   ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงาน  นอยกวา  50  คน  มีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลูกคา  มากกวา  จํานวนพนักงาน   
50-100  คน  และมากกวา  150  คน   
  11.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน  นอยกวา  5  ป  และ   
6-10  ป  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน  โดยรวม  มากกวา  
ระยะเวลาในการดําเนินงาน  11-15  ป   
   ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน  มากกวา  15  ป  นอยกวา   
5  ป  6-10  ป  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสทิธิภาพ  
มากกวา  ระยะเวลาในการดําเนินงาน  11-15  ป   
  12.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป  5,000,001-9,000,000  
บาท  ตํ่ากวา  1,000,000  บาท  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน   
ดานนวัตกรรม  มากกวา  รายไดจากการดําเนินงานตอป  มากกวา  9,000,000  บาท   
    13.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัการม ี  
ความไดเปรียบทางการแขงขัน  และดานตัวแปรทีส่ามารถพยากรณการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน  
โดยรวม  (TCA)  ไดแก  ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (MO)  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทาง
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การตลาด  (MD)  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด  (MP)  และดานการจัดองคกรเพือ่รองรบั
แผน  (OP)  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับการมคีวามไดเปรียบทางการตลาด  โดยรวม  
(TCA)  ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณไดดังน้ี 
 
    TCA  =  3.049  +  0.098MO  +  0.088MD  +  0.190MP  –  0.145OP 
 
   เมื่อพจิารณาสมการพยากรณการมคีวามไดเปรียบทางการตลาด  เปนรายดาน  พบวา 
    1)  ดานประสิทธิภาพ   
     EF  =  2.856  +  0.266MO  +  0.281MD  +  0.261MP 
    2)  ดานนวัตกรรม   
     IN  =  1.997  +  0.208MO  +  0.427MP  –  0.200OP 
    3)  ดานคุณภาพ 
     QT  =  2.639  +  0.234MD  +  0.246MP  –  0.142OP 
    4)  ดานการตอบสนองของลูกคา   
     CR  =  3.854  +  0.363MO  –  0.293MP 
 
อภิปรายผล 
 
 การวิจัย  เรื่อง  ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบ 
ทางการแขงขันของธุรกจิ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
  1.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาด 
เชิงกลยุทธ  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  และดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด    
อยูในระดับมากทีสุ่ด  เน่ืองจาก  ผูบริหารธุรกจิจะใหความสาํคัญในเรื่องการติดตามและประเมิน
สถานการณทางการตลาดของสินคาหรือการบริการอยูเสมอ  เพื่อนํามาปรบัเปลี่ยนแผนกลยุทธ
การตลาดใหมีความสอดคลองกันอยูเสมอ  และสงเสริมใหบคุลากรมสีวนรวมในการพฒันาแผนกลยุทธ
ทางการตลาด  เพื่อใหแนวทางใหม  กับการปรับเปลี่ยนเพื่อพัฒนาแผนการดําเนินงานทางการตลาดใหมี
ความเหมาะสมกบัสถานการณอยูเสมอ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ประวิตร  สายแกว  (2552  :  
บทคัดยอ)  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมมีความคิดเหน็ดวยเกี่ยวกับการมีกลยุทธการตลาดภายใน
โดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากที่สุด  ไดแก  ดานความมั่นคงในการจางงาน  ดานการลดความ
แตกตางของสถานภาพ  และดานการแบงปนขาวสารขอมูลรวมกันและมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมี
ผลการดําเนินงานโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดานลูกคาดานกระบวนการธุรกิจภายใน
องคกรและดานการเรียนรูและการเจริญเติบโตผูประกอบการธุรกจิโรงแรมที่มรีะยะเวลาในการดําเนิน
ธุรกิจแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีลยุทธการตลาดภายในโดยรวมและดานการแบงปน
ขาวสารขอมูลรวมกันและดานการมอบอํานาจใหพนักงานแตกตางกัน  โดยสรปุกลยุทธการตลาดภายใน
มีความสัมพันธกบัผลการดําเนินงานของธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมประเภทธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทย  ผลลัพธที่ไดจากการวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนการพฒันากลยุทธ
การตลาดภายในของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมประเภทธุรกิจโรงแรมใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน    
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อีกทั้งยังชวยสงเสริมสนับสนุนการตัดสินใจของผูบรหิารในการกําหนดกลยุทธการตลาดภายในให
สามารถปรบัตัวและดํารงอยูไดในสภาวะการแขงขันที่รุนแรงและเพิ่มขีดความสามารถในการแขงขัน  
กับธุรกจิอื่นไดอยางมั่งคงและย่ังยืนตอไปในอนาคต   
  2.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมกีารวางแผนการตลาด 
เชิงกลยุทธโดยรวม  ดานการจัดองคกรเพือ่รองรบัแผน  และดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด    
อยูในระดับมาก  เน่ืองจากผูบรหิารจะใหความสําคัญกบัการแบงหนาที่ความรับผิดชอบของงานดาน
การตลาดอยางชัดเจน  เพื่อใหการปฏิบัติงานไดตามแผนการตลาดทีก่ําหนดไว  ใหความสําคัญกับการ
จัดโครงสรางการบริหารงานทางการตลาดตามสถานการณทีเ่ปลี่ยนแปลง  เพื่อใหการดําเนินงานเปนไป
อยางมีระบบ  และตอเน่ือง  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อคัคพล  ธรรมดวงศร ี (2554  :  บทคัดยอ)  
พบวา  ผูบรหิารธุรกิจผลิตเครื่องใชไฟฟาและอเิลก็ทรอนิกสในประเทศไทยมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับ
กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมาก  ไดแก  คุณคาผลิตภัณฑ  
คุณคาดานภาพลักษณ  และคุณคาดานการบริการ  และมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความสําเร็จของ
ธุรกิจโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมาก  ไดแก  ดานการเพิม่ข้ึนของลูกคาดานความพึงพอใจของ
ลูกคา  และดานการรักษาลกูคา  และดานการรกัษาลูกคาจากการวิเคราะหความสมัพันธและผลกระทบ  
พบวา  1)  กลยุทธการตลาดสําหรับผลิตภัณฑคุณคาดานบคุลากรมีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก
กับความสําเรจ็ของธุรกจิ  ดานความพึงพอใจของลกูคาดานการรกัษาลูกคา  ดานการเพิม่ข้ึนของลูกคา  
และดานการเติบโตของรายได  2)  กลยุทธการตลาดสําหรบัผลิตภัณฑ  คุณคาดานภาพลักษณ   
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความสําเร็จของธุรกิจ  ดานความพึงพอใจของลูกคา   
ดานการรักษาลูกคา  ดานการเพิม่ข้ึนของลกูคา  และดานการเติบโตของรายได  3)  กลยุทธการตลาด
สําหรับผลิตภัณฑคุณคาดานการบริการ  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัความสําเรจ็ของธุรกิจ  
ดานการเพิม่ข้ึนของลกูคา 
  3.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขัน
โดยรวม  ดานนวัตกรรม  ดานประสิทธิภาพ  และดานการตอบสนองลกูคา  อยูในระดับมาก  เน่ืองจาก  
ผูบริหารจะเนนในเรื่องของการประดิษฐ  คิดคนสินคาหรือบริการใหมๆ  ที่เปนประโยชนตอกจิการ    
อยูเสมอ  มีการประยุกตใชเทคโนโลยีที่พฒันาข้ึนกับการปฏิบัติงานโดยตลอด  ควบคุมคาใชจายในการ
ลงทุนเกี่ยวกบัสินคาหรือการใหบรกิารอยางมีประสิทธิภาพ  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ ชัชวาล   
พลเย่ียม  (2550  :  บทคัดยอ)  พบวา  ผูจัดการธนาคารออมสินมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมี
ศักยภาพทางการตลาดโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดานศักยภาพการบริหารเครือขาย
ดานศักยภาพภายในองคกรและดานศักยภาพภายนอกองคกรและมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีความ
ไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดานคุณภาพดานประสิทธิภาพ
และดานนวัตกรรม  และธนาคารออมสินทีม่ีจํานวนพนักงานและลกูจางพื้นที่ต้ังธนาคารออมสินจํานวน
พื้นที่การใหบริการและระยะเวลาในการดําเนินการแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพ 
ทางการตลาดไมแตกตางกันธนาคารออมสินที่มพีื้นที่ต้ังธนาคารออมสินแตกตางกันมีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขันแตกตางกัน  และธนาคารออมสินที่มจีํานวนพนักงานและลูกจาง
จํานวนพื้นที่การใหบริการและระยะเวลาในการดําเนินการแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกบัความ
ไดเปรียบทางการแขงขันไมแตกตางกันโดยสรุปศักยภาพทางการตลาดมผีลกระทบทางบวกตอความ
ไดเปรียบทางการแขงขันของธนาคารออมสิน 
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  4.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรปูแบบธุรกจิแตกตางกัน  มคีวามคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมี
การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาดแตกตางกัน  
เน่ืองจาก  ผูบริหารธุรกจิจะเนนในเรื่องกระบวนการในการพิจารณาการจัดกจิกรรมทางการตลาดให
เหมาะสมและสอดคลองกบักลยุทธอยูเสมอ  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ กลุธิดา  สมอดิศร  (2546  :  
บทคัดยอ)  พบวา สํานักงานทุกแหงมีการทําการตลาดเชิงรบั  สวนการตลาดเชิงรุกน้ัน  ทําในสํานักงาน
สถาปนิกขนาดเล็ก  ในสัดสวน  11/12  สํานักงานขนาดกลางในสัดสวน  10/13  และสํานักงาน 
ขนาดใหญทุกแหง  โดยสํานักงานขนาดใหญจะมรีะดับการใชกลยุทธการตลาดมากกวาสํานักงานอื่น  ๆ 
ซึ่งผูบรหิารสํานักงานสวนใหญเห็นวาการตลาดเปนสิ่งจําเปนสําหรับสถาปนิกแตอปุสรรคของการทํา 
การตลาดของสํานักงาน  คือ  ผูบริหารสวนใหญตองปฏิบัติวิชาชีพดวย  จึงไมมีเวลาทําการตลาด   
โดยเฉพาะตลาดเชิงรกุ  และสํานักงานสวนใหญจะไมมีการวางแผนการตลาดอยางเปนข้ันตอน   
แตจะเกิดจากประสบการณในการทํางาน  และจากวิสัยทัศนของผูบรหิารโดยตรงสามารถสรปุกลยุทธ 
การตลาดสําหรับงานสถาปนิกได  15  วิธี  ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน  7  กลยุทธ  ไดแก  1)  กลยุทธ 
การสรางภาพลักษณเฉพาะของสํานักงาน  2)  กลยุทธการกาํหนดลูกคาเปาหมายที่มีศักยภาพ   
3)  กลยุทธการเขาไปติดตอลูกคา  4)  กลยุทธการสรางโอกาสในการรับงานจากลูกคา  5)  กลยุทธ 
การประชาสมัพันธเผยแพรผลงาน  6)  กลยุทธการรกัษาลูกคา  7)  กลยุทธการขยายตลาด   
ทั้งน้ี  สํานักงานแตละแหงก็ตองมีกลยุทธการตลาดที่แตกตางกันไป  เน่ืองจากปจจัยภายในและ
เปาหมายของสํานักงานแตละแหงมีความแตกตางกัน 
  5.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบั
การมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  ดานการพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด  แตกตางกัน  
เน่ืองจาก  ผูบริหารจะใหความสําคัญในเรื่องการติดตามและประเมินสถานการณทางการตลาดของ
สินคาหรอืการบรกิารอยูเสมอ  เพื่อนํามาปรบัเปลี่ยนแผนกลยุทธการตลาดใหมีความสอดคลองกันอยู
เสมอใหความสําคัญกับการกลยุทธการตลาดของ  คูแขงขัน  เพื่อนํามาปรับแผนการตลาดของกิจการให
มีความเหมาะสมโดยตลอด  เพื่อสรางความมั่นใจในการดําเนินธุรกิจ  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ  
Wagner  (2006  :  686  -  695)  พบวา  การพัฒนาตัวแทนจําหนายสําหรับบริษัทจะชวยสนับสนุน
บริษัทคูคาหลายๆบริษัทซึ่งเทียบไดกบักลยุทธการเปนผูนําทางดานราคาการพฒันาตัวแทนจําหนายมี
จุดมุงหมายเพื่อการพัฒนาความสัมพันธที่แสดงถึงผลตอบรบัที่แนนอนจากกลยุทธการแขงขันทั่วไปและ
ในการพัฒนาน้ันมี  2  ปจจัยที่บริษัทตองคํานึงถึงปจจัยแรกผูขายตองทราบถึงความไดเปรียบทางการ
แขงขันของบริษัทคูคาทัง้  2  ขอคือการสรางความแตกตางและการเปนผูนําทางดานราคาปจจัยที่สอง
บริษัทควรระวังการลงทุนทางดานบุคลากรและการเงินในการพัฒนาตัวแทนจําหนายผลที่ไดรับคือการ
ปรับปรงุพฒันาตัวแทนจําหนายของผูซื้อทีส่ามารถสนับสนุนกลยุทธการขายไดการพฒันาตัวแทน
จําหนายจงึเปนตัวแปรตัวหน่ึงทีส่รางความมีศักยภาพในเรื่องความไดเปรียบทางการแขงขันขอจํากัดใน
การศึกษาคือความแตกตางกันในลกัษณะการคาของแตละบริษัทในแตละประเทศโดยทั่วไปแลวหลาย
บริษัทใหความสําคัญในการพัฒนาตัวแทนจําหนายที่แตกตางกันซึ่งประเทศญี่ปุนและประเทศในแถบ
เอเชียจะใหความสําคัญมากกวา 
  6.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  
แตกตางกัน  เน่ืองจาก  ผูบรหิารจะใหความสําคัญในเรื่องการติดตามและประเมินสถานการณทาง
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การตลาดของสินคาหรือการบริการอยูเสมอ  เพื่อนํามาปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธการตลาดใหมีความ
สอดคลองกันอยูเสมอการกลยุทธการตลาดของ  คูแขงขัน  เพื่อนํามาปรับแผนการตลาดของกจิการใหมี
ความเหมาะสมโดยตลอด  เพื่อสรางความมั่นใจในการดําเนินธุรกิจ  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ  
Binge  และคณะ  (2005  :  1022  -  1038)  พบวา  คุณภาพการบริการเปนปจจัยทีส่ําคัญในการ
พัฒนาและการเติบโตของธุรกจินําเที่ยว  การบริการที่มีคุณภาพจะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและมี
ความจงรกัภักดีในระดับสงูสงผลใหธุรกิจนําเที่ยวมีกําไรสูงข้ึน  และกําไรของธุรกจินําเที่ยวก็จะมีความ
เกี่ยวของกบัการกําหนดราคาดวย  ซึ่งในการกําหนดน้ันจะมกีารเปลี่ยนแปลงนอยมาก  ธุรกจินําเที่ยว 
จะมรีะบบการตรวจสอบคุณภาพบริการเพือ่รักษาคุณภาพบริการและสรางความเช่ือมั่นใหแกลูกคา 
ที่มาใชบริการ  และสรางความไดเปรียบทางการแขงขันตอไป  และสอดคลองกบังานวิจัยของ  Lings  
(2004  :  405  -  413)  พบวา  1)  การใหการดูแลของผูจดัการมีอทิธิพลตอพฤติกรรมของพนักงานให
พนักงานมีความพงึพอใจในงานมีแรงจงูใจในการใหบริการตอลูกคา  2)  ดานผลงานขององคกร  เชน   
ความพึงพอใจของลูกคาและความภักดี  จออกมาดีน้ันผูจัดการตองใหความพงึพอใจแกพนักงาน 
และใหความสนใจแกพนักงานเสียกอน  3)  การบรรลุวัตถุประสงคของการตลาดภายในผูจัดการ 
จะพัฒนาทักษะการรบัรูถึงความตองการของพนักงานและการพัฒนาแกไขปญหาของพนักงาน 
4)  การตลาดภายในเปนการเตรียมเครื่องมือใหสําหรบัผูจัดการฝายการตลาดรวมกบัผูจัดการฝายบุคคล 
เพื่อใชในการวางแผนบริหารทรพัยากรมนุษย 
  7.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมีการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธโดยรวม  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด
แตกตางกัน  เน่ืองจาก  ผูบรหิารจะใหความสําคัญในเรื่องกระบวนการในการพจิารณาการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกบักลยุทธอยูเสมอใหความสําคัญกบัการจัดรปูแบบของ
กิจกรรมทางการตลาดที่สอดคลองกับแผนการตลาดทีก่ําหนดไว  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ  Payne  
และ  Frow  (2004  :  527  –  538)  พบวา  การบริหารลกูคาสัมพันธเปนวิธีการจัดการเพื่อคนหาการ
สราง  พัฒนา  และยกระดับความสัมพันธกับลูกคากลุมเปาหมายอยางระมัดระวังเพื่อใหมีมลูคาของ
ลูกคาอยางสูงสุด  และผลประโยชนทีร่วมกัน  รวมถึงมลูคาของผูถือหุน  การบริหารลูกคาสัมพันธจะ
เกี่ยวของกบัไอทีใหมๆ  กับแนวคิดทางการตลาดแบบใหมๆ  เพื่อสงเสริมใหเกิดผลกําไรและ
ความสัมพันธในระยะยาว  ในปจจุบันลูกคาที่ไดเพิม่ขนาดของชองทางเลือกมากข้ึน  หัวใจของ
ความสําเรจ็ของการบรหิารลูกคาสมัพันธจําเปนตองมีการจดัการที่มปีระสทิธิภาพมาก  ข้ึนกับ
สภาพแวดลอมในชองทางตาง  ๆ  ภายในสภาพแวดลอมของชองทางที่มากดวยประสบการณของลูกคา  
และสอดคลองกับงานวิจัยของ  Lings  (2004  :  405  -  413)  พบวา  1)  การใหการดูแลของ
ผูจัดการมีอทิธิพลตอพฤติกรรมของพนักงานทําใหพนักงานมีความพึงพอใจในงานมีแรงจงูใจในการ
ใหบรกิารตอลูกคา  2)  ดานผลงานขององคกรเชนความพึงพอใจของลูกคาและความภัคดีจะออกมาดี
น้ันผูจัดการตองใหความพึงพอใจแกพนักงานและใหความสนใจแกพนักงานเสียกอน  3)  การบรรลุ
วัตถุประสงคของการตลาดภายในผูจัดการตองมีความเขาใจทั้งในเรื่องของหลักการตลาดและหลัก
ทรัพยากรมนุษยการฝกอบรมของผูจัดการจะพฒันาทักษะการรับรูถึงความตองการของพนักงานและ
การพัฒนาแกไขปญหาของพนักงาน  4)  การตลาดภายในเปนการเตรียมเครือ่งมือใหสําหรบัผูจัดการ
ฝายการตลาดรวมกับผูจัดการฝายบุคคลเพื่อใชในการวางแผนบริการทรัพยากรมนุษย 
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  8.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีจํานวนพนักงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบั 
การมีความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  ดานประ  สิทธิภาพ  ดานนวัตกรรม  ดานคุณภาพ  และ  
ดานการตอบสนองลูกคา  เน่ืองจาก  ผูบริหารจะใหความสําคัญในเรื่องคาใชจายที่เกิดข้ึนคุมกับการ
ลงทุนในสินคาหรือการใหบริการกจิการประดิษฐ  คิดคนสินคาหรือบริการใหมๆ  ที่เปนประโยชน  ตอ
กิจการอยูเสมอการยอมรบัจากลูกคาทีม่ีตอคุณภาพของสินคาหรอืการบริการของกจิการอยูเสมอการ
ยอมรบัจากลูกคาหรือผูรบับริการเพิม่ข้ึนอยางตอเน่ือง  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ  ชัชวาล  พลเย่ียม  
(2550  :  บทคัดยอ)  พบวา  ผูจัดการธนาคารออมสินมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีศักยภาพทาง
การตลาด  และธนาคารออมสินที่มจีํานวนพนักงานและลกูจางพื้นที่ต้ังธนาคารออมสินจํานวนพื้นที่การ
ใหบรกิารและระยะเวลาในการดําเนินการแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพทางการตลาดไม
แตกตางกันธนาคารออมสินทีม่ีพื้นที่ต้ังธนาคารออมสินแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับความ
ไดเปรียบทางการแขงขันแตกตางกัน  และธนาคารออมสินทีม่ีจํานวนพนักงานและลูกจางจํานวนพื้นที่
การใหบริการและระยะเวลาในการดําเนินการแตกตางกันมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการ
แขงขันไมแตกตางกันโดยสรุปศักยภาพทางการตลาดมผีลกระทบทางบวกตอความไดเปรียบทางการ
แขงขันของธนาคารออมสิน  และสอดคลองกบังานวิจัยของ  Binge  และคณะ  (2005  :  1022  -  
1038)  พบวา  คุณภาพการบริการเปนปจจัยทีส่ําคัญในการพัฒนาและการเติบโตของธุรกจินําเที่ยว  
การบริการที่มีคุณภาพจะทําใหลูกคาเกิดความพงึพอใจและมีความจงรักภักดีในระดับสงูสงผลใหธุรกิจ
นําเที่ยวมีกําไรสงูข้ึน  และกําไรของธุรกจินําเที่ยวก็จะมีความเกี่ยวของกบัการกําหนดราคาดวย   
ซึ่งในการกําหนดน้ันจะมีการเปลีย่นแปลงนอยมาก  ธุรกิจนําเที่ยวจะมรีะบบการตรวจสอบคุณภาพ
บริการเพือ่รักษาคุณภาพบริการและสรางความเช่ือมั่นใหแกลูกคาที่มาใชบริการ  และสรางความ
ไดเปรียบทางการแขงขันตอไป 
  9.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงานแตกตางกัน  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมคีวามไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  และดานประสิทธิภาพแตกตางกัน  เน่ืองจาก  
ผูบริหารจะใหความสําคัญในเรื่องการควบคุมคาใชจายในการลงทุนเกี่ยวกับสินคาหรอืการใหบริการ
อยางมีประสิทธิภาพ  การขายสินคาหรือการใหบริการเพิม่มากข้ึน  เมื่อเปรียบเทียบกับการลงทุน      
และการใชทรัพยากรไดอยางคุมคากบัคาใชจายหรอื  การลงทุนทางธุรกิจของกิจการ  ซึ่งสอดคลองกบั
งานวิจัยของ  Wagner  (2006  :  686  -  695)  พบวา  การพัฒนาตัวแทนจําหนายสําหรับบริษัทจะ
ชวยสนับสนุนบริษัทคูคาหลายๆบริษัทซึ่งเทียบไดกบักลยุทธการเปนผูนําทางดานราคาการพฒันา
ตัวแทนจําหนายมจีุดมุงหมายเพื่อการพฒันาความสัมพันธทีแ่สดงถึงผลตอบรบัที่แนนอนจากกลยุทธการ
แขงขันทั่วไปและในการพัฒนาน้ันม ี 2  ปจจัยที่บริษัทตองคํานึงถึงปจจัยแรกผูขายตองทราบถึงความ
ไดเปรียบทางการแขงขันของบริษัทคูคาทั้ง  2  ขอ  คือ  การสรางความแตกตางและการเปนผูนํา
ทางดานราคาปจจัยที่สองบริษัทควรระวังการลงทุนทางดานบุคลากรและการเงินในการพัฒนาตัวแทน
จําหนายผลที่ไดรับคือการปรับปรงุพฒันาตัวแทนจําหนายของผูซื้อทีส่ามารถสนับสนุนกลยุทธการขายได
การพัฒนาตัวแทนจําหนายจึงเปนตัวแปรตัวหน่ึงทีส่รางความมีศักยภาพในเรือ่งความไดเปรียบทางการ
แขงขันขอจํากัดในการศึกษาคือความแตกตางกันในลักษณะการคาของแตละบริษัทในแตละประเทศ
โดยทั่วไปแลวหลายบริษัทใหความสําคัญในการพฒันาตัวแทนจําหนายที่แตกตางกันซึง่ประเทศญี่ปุน
และประเทศในแถบเอเชียจะใหความสําคัญมากกวา  และสอดคลองกบังานวิจัยของ  ชัชวาล  พลเย่ียม  
(2550  :  บทคัดยอ)  พบวา  ผูจัดการธนาคารออมสินที่มจีาํนวนพนักงานและลูกจางพื้นที่ต้ังธนาคาร
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ออมสินจํานวนพื้นที่การใหบริการและระยะเวลาในการดําเนินการแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ศักยภาพทางการตลาดไมแตกตางกันธนาคารออมสินที่มพีื้นที่ต้ังธนาคารออมสินแตกตางกันมีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขันแตกตางกนั  และธนาคารออมสินทีม่จีํานวนพนักงาน
และลกูจางจํานวนพื้นที่การใหบรกิารและระยะเวลาในการดําเนินการแตกตางกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกบั
ความไดเปรียบทางการแขงขันไมแตกตางกันโดยสรุปศักยภาพทางการตลาดมผีลกระทบทางบวกตอ
ความไดเปรียบทางการแขงขันของธนาคารออมสิน 
  10.  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอปแตกตางกัน  มีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมีความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรมแตกตางกัน  เน่ืองจาก  ผูบรหิารจะให
ความสําคัญในเรือ่งการประดิษฐ  คิดคนสินคาหรือบรกิารใหมๆ  ที่เปนประโยชนตอกิจการอยูเสมอ 
การมีการประยุกตใชเทคโนโลยีที่พฒันาข้ึนกับการปฏิบัติงานโดยตลอด  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  
ประวิต  สายแกว  (2552  :  บทคัดยอ)  พบวา  ผูประกอบการธุรกจิโรงแรมมรีะยะเวลาในการดําเนิน
ธุรกิจแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีลยุทธการตลาดภายในโดยรวมและดานการแบงปน
ขาวสารขอมูลรวมกันและดานการมอบอํานาจใหพนักงานแตกตางกันโดยสรปุกลยุทธการตลาดภายในมี
ความสัมพันธกับผลการดําเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมประเภทธุรกจิโรงแรมในประเทศ
ไทยผลลัพธที่ไดจากการวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนการพฒันากลยุทธการตลาด
ภายในของธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมประเภทธุรกิจโรงแรมใหมปีระสทิธิภาพมากข้ึนอีกทัง้ยังชวย
สงเสริมสนับสนุนการตัดสินใจของผูบรหิารในการกําหนดกลยุทธการตลาดภายในใหสามารถปรบัตัว 
และดํารงอยูไดในสภาวะการแขงขันทีรุ่นแรง  และเพิม่ขีดความสามารถในการแขงขันกับธุรกิจอื่นได
อยางมั่งคงและย่ังยืนตอไปในอนาคต 
  11.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวิเคราะหทางการตลาด  มีความสัมพันธ
และผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรยีบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ  ดานนวัตกรรม  และดาน
การตอบสนองของลูกคา  เน่ืองจาก  กิจการจะใหความสําคัญในเรื่องการควบคุมคาใชจายในการลงทุน
เกี่ยวกับสินคาหรือการใหบริการอยางมีประสทิธิภาพขายสินคาหรือการใหบริการเพิ่มมากข้ึน  เมือ่
เปรียบเทียบกับการลงทุน  ไดรับการยอมรับจากลูกคาหรือผูรบับริการเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง  มีจํานวน
ลูกคาหรือผูรบับริการเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ  กรมพฒันาธุรกิจการคา  
(2548  :  120)  กลาวไววา  โดยพื้นฐานของการทํางานแลว  การรูเขา  รูเรา  เปนสิง่จําเปนอยางย่ิงที่
จะชวยพัฒนาภาพลักษณขององคกรไดเปนอยางดี  การรูเราก็คือการรูสิง่ที่เกี่ยวของกับหนวยงาน
ทั้งหมด  เพื่อทีจ่ะไดรูสภาพปจจุบันขององคกร  ซึ่งไดจากการสํารวจสภาพองคกรสวนการรูเขานับเปน
จุดที่สําคัญอยางย่ิงในการสรางภาพลักษณทีจ่ะตองรูใหไดวาบุคคลอื่นหรือผูที่มสีวนเกี่ยวของกับองคกร  
มององคกรอยางไร  เพื่อทีจ่ะไดรบัทราบขอมลูความตองการเพื่อตอบสนองใหตรงกับความตองการ  
ดังน้ัน  การสรางภาพลักษณใหเกิดข้ึนในองคกร  สิ่งแรกทีจ่ะตองพิจารณาคือตองรูวากลุมเปาหมายคือ
ใคร  ลูกคามององคกรอยางไร  วิธีการที่จะทราบถึงภาพลกัษณองคกรในสายตาของกลุมเปาหมายน้ัน
อาจจะไดจากการสํารวจความคิดเห็นจากหลายๆฝาย  ซึ่งจะเปนประโยชนอยางย่ิงในการทีจ่ะนํามา
กําหนดภาพลักษณขององคกรตอไป  และสอดคลองกับงานวิจัยของ  เกดมณี  ต้ังรุงเรืองอยู  (2552  :  
บทคัดยอ)  พบวา  กลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา  ดานการติดตอกับลูกคา  มีความสัมพันธและ
ผลกระทบเชิงบวกกบัผลการดําเนินงานดานการวัดผลการดําเนินงานทางการเงิน  ดานความยืดหยุน  
ดานการใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุดและดานนวัตกรรม  2)  กลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา  
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ดานการเขาใจลูกคา/การวิเคราะหตลาดมีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัผลการดําเนินงาน  
ดานนวัตกรรม  3)  กลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา  ดานความรูเกี่ยวกบัลกูคา  มีความสัมพันธ 
และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดําเนินงานดานความยืดหยุน  ดานศักยภาพทางการแขงขัน   
และดานคุณภาพบริการ  4)  กลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา  ดานการออกแบบที่เสนอโดยลูกคา   
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับผลการดําเนินงานดานการวัดผลการดําเนินงานทางการเงิน  
ดานความยืดหยุน  ดานการใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสงูสุด  ดานนวัตกรรม  ดานศักยภาพทางการ
แขงขันและดานคุณภาพการบริการ  โดยสรุป  กลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคามีความสมัพันธกับผลการ
ดําเนินงานสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา    
เพื่อกอใหเกิดทักษะในการทํางานที่มีประสิทธิภาพเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันอีกทั้งยังชวย
สงเสริมสนับสนุนการตัดสินใจในการดําเนินงาน  และสามารถเพิ่มศักยภาพทางการแขงขันใหแกกลุม
ผูประกอบการธุรกจิทองเที่ยวทีส่นใจนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาการดําเนินงานของธุรกิจตอไป 
  12.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการพฒันาแผนกลยุทธทางการตลาด   
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรยีบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ   
และดานคุณภาพ  เน่ืองจาก  กิจการตองการทีจ่ะไดรบัการยอมรบัจากลูกคาทีม่ีตอคุณภาพของสินคา
หรือการบริการของกจิการอยูเสมอกิจการจัดหาสินคาหรือบริการไดตรงกบัความตองการของลูกคาอยาง
เหมาะสมซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของ ราม  ปยะเกตุ  และคณะ  (2555  :  เว็บไซต)  กลาวไววา  
ผูประกอบการจะสามารถประสบความสําเรจ็ในการบรหิารไดดวยการผลิตสิ่งที่ลกูคาตองการ  ขายใน
ราคาที่ลูกคายอมซื้อ  (โดยมกีําไร)  ผลิตในปรมิาณที่ลกูคาตองการ  บริการในที่ที่ลกูคาเขาถึง  และ
บริการในเวลาที่ลกูคาตองการ  ความสําเรจ็ทางการตลาด  เปนผลลัพธที่เกิดจากการนําแผนหรือกลยุทธ
เขามาใชในการดําเนินธุรกจิ  ใหบรรลุเปาหมายทางการตลาดในดานการขาย  และการใหบรกิาร   
ตามวัตถุประสงคขององคกร  ซึ่งนําไปสูการตอบสนองความพึงพอใจใหกบัลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  
ความสําเรจ็ของธุรกิจน้ันเกิดข้ึนจากการดําเนินงานธุรกจิของผูประกอบการ  ซึ่งสามารถทําใหธุรกจิ
บรรลผุลตามเปาหมายไดน้ันธุรกจิตองใหความสําคัญตอการบริการลกูคา  และมีความพยายาม 
ในการที่จะสรางความสัมพันธ  และความรูสึกที่ดีใหกับลูกคามาเปนเครื่องมือในการสรางความไดเปรียบ
ในการแขงขัน   
  13.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด   
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรยีบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ   
ดานนวัตกรรม  ดานคุณภาพ  และดานการตอบสนองของลกูคา  เน่ืองจาก  กิจการตองการขายสินคา
หรือการใหบรกิารเพิ่มมากข้ึนเมือ่เปรียบเทียบกบัการลงทุนกิจการใชทรัพยากรไดอยางคุมคากบั
คาใชจายหรือ  การลงทุนทางธุรกิจของกิจการกจิการประดิษฐ  คิดคนสินคาหรือบรกิารใหมๆ  ที่เปน
ประโยชนตอกิจการอยูเสมอกิจการมีการพฒันารปูแบบการปฏิบัติงานใหเปนแนวปฏิบัติที่ดี  เพื่อสราง
ความไดเปรียบทางธุรกิจอยูเสมอ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  เกดมณี  ต้ังรุงเรืองอยู  (2552  :  
บทคัดยอ)  พบวา  การตลาดมุงเนนที่ลูกคาเปนการออกแบบที่เสนอโดยลูกคา  มีความสัมพันธและ
ผลกระทบเชิงบวกกบัผลการดําเนินงานการวัดผลการดําเนินงานทางการเงิน  ความยืดหยุน  การใช
ทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุด  นวัตกรรม  ศักยภาพทางการแขงขันและดานคุณภาพการบรกิาร    
โดยสรปุ  กลยุทธการตลาดมุงเนนที่ลูกคามีความสัมพันธกบัผลการดําเนินงานสามารถนําไปใชเปน
แนวทางในการพฒันาและปรบัปรุงกลยุทธการตลาดมุงเนนที่ลูกคา  เพื่อกอใหเกิดทักษะในการทํางานที่
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มีประสิทธิภาพเพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันอกีทั้งยังชวยสงเสรมิสนับสนุนการตัดสินใจในการ
ดําเนินงาน  และสามารถเพิม่ศักยภาพทางการแขงขันใหแกกลุมผูประกอบการธุรกจิทองเทีย่วที่สนใจ
นําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาการดําเนินงานของธุรกิจตอไป  และสอดคลองกบังานวิจัยของเกดมณี  
ต้ังรุงเรืองอยู  (2552  :  บทคัดยอ)  ไดศึกษา  พบวา  1)  กลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา  ดานการ
ติดตอกับลกูคา  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัผลการดําเนินงานดานการวัดผลการ
ดําเนินงานทางการเงิน  ดานความยืดหยุน  ดานการใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุดและดาน
นวัตกรรม  2)  กลยุทธการตลาดมุงเนนที่ลูกคา  ดานการเขาใจลูกคา/การวิเคราะหตลาดมีความสัมพันธ
และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดําเนินงาน  ดานนวัตกรรม  3)  กลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา   
ดานความรูเกีย่วกับลูกคา  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัผลการดําเนินงานดานความยืดหยุน  
ดานศักยภาพทางการแขงขัน  และดานคุณภาพบรกิาร  4)  กลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา   
ดานการออกแบบทีเ่สนอโดยลกูคา  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกบัผลการดําเนินงาน 
ดานการวัดผลการดําเนินงานทางการเงิน  ดานความยืดหยุน  ดานการใชทรัพยากรใหเกิดประโยชน
สูงสุด  ดานนวัตกรรม  ดานศักยภาพทางการแขงขันและดานคุณภาพการบริการ  โดยสรปุ  กลยุทธ
การตลาดมุงเนนที่ลกูคามีความสัมพันธกับผลการดําเนินงานสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา
และปรับปรงุกลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคา  เพื่อกอใหเกิดทักษะในการทํางานทีม่ีประสทิธิภาพ 
เพื่อสรางความไดเปรียบในการแขงขันอกีทั้งยังชวยสงเสริมสนับสนุนการตัดสินใจในการดําเนินงาน  
และสามารถเพิ่มศักยภาพทางการแขงขันใหแกกลุมผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวทีส่นใจนําไปใชเปน
แนวทางในการพฒันาการดําเนินงานของธุรกิจตอไป 
  14.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด   
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงลบกับความไดเปรยีบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองของลกูคา  
เน่ืองจาก  กิจการจะตองใหความสําคัญในเรื่องของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธในดานของการ
วางแผนกิจกรรมทางการตลาดเพื่อชวยเพิ่มใหบริษัทไดรับการตอบสนองจากลูกคาใหเกิดประสิทธิภาพ
แกองคกรเพื่อใชในการพัฒนาตอไป  ซึ่งสอดคลองกบังานวิจยัของ  สอดคลองกับงานวิจัยของ ประวิตร  
สายแกว  (2552  :  บทคัดยอ)  พบวาผูประกอบการธุรกิจโรงแรมมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีล
ยุทธการตลาดภายในโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดานความมั่นคงในการจางงานดาน
การลดความแตกตางของสถานภาพและดานการแบงปนขาวสารขอมลูรวมกันและมีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับการมผีลการดําเนินงานโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดานลูกคาดาน
กระบวนการธุรกจิภายในองคกรและดานการเรียนรูและการเจริญเติบโตผูประกอบการธุรกิจโรงแรมที่มี
ระยะเวลาในการดําเนินธุรกจิแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมกีลยุทธการตลาดภายใน
โดยรวมและดานการแบงปนขาวสารขอมลูรวมกันและดานการมอบอํานาจใหพนักงานแตกตางกันโดย
สรปุกลยุทธการตลาดภายในมีความสัมพันธกบัผลการดําเนินงานของธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอม
ประเภทธุรกจิโรงแรมในประเทศไทยผลลัพธที่ไดจากการวิจยัสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการวาง
แผนการพฒันากลยุทธการตลาดภายในของธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมประเภทธุรกจิโรงแรมใหมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน  อีกทั้งยังชวยสงเสริมสนับสนุนการตัดสินใจของผูบรหิารในการกําหนดกลยุทธ
การตลาดภายในใหสามารถปรบัตัวและดํารงอยูไดในสภาวะการแขงขันทีรุ่นแรงและเพิ่มขีด
ความสามารถในการแขงขันกับธุรกิจอื่นไดอยางมั่งคงและย่ังยืนตอไปในอนาคต 
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  15.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  ดานการจัดองคกรเพื่อรองรบัแผน   
มีความสัมพันธ  และผลกระทบเชิงลบกับความไดเปรยีบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม   
และดานคุณภาพ  เน่ืองจาก  กิจการจะตองใหความสําคัญในเรื่องการพิจารณาการจัดกิจกรรม 
ทางดานการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกบักลยุทธอยูเสมอ  และควรใหความสําคัญในเรื่องของ
การจัดรูปแบบของกิจกรรมทางการตลาดใหกบัแผนการตลาดที่กิจการกําหนดไว  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เกดมณี  ต้ังรุงเรืองอยู  (2552  :  บทคัดยอ)  พบวา  ผูประกอบการธุรกจิทองเที่ยวใน
ประเทศไทยมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีกลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคาโดยรวมและเปนรายดาน
อยูในระดับดานความรูเกี่ยวกบัลูกคาดานกําไรที่จะไดกับลูกคาดานการออกแบบทีเ่สนอโดยลกูคา 
และดานการเขาใจลูกคา/การวิเคราะหตลาดผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวในประเทศไทยมีความคิดเห็น
ดวยเกี่ยวกับการมีผลการดําเนินงานโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับดานศักยภาพทางการแขงขัน  
ดานคุณภาพบริการและดานความยืดหยุน  และผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวในประเทศไทยที่มจีํานวน
พนักงานเงินทุนจดทะเบียนเริ่มตนเงินทุนจดทะเบียนปจจบุนัและรปูแบบของกจิการแตกตางกันมีความ
คิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีกลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคาแตกตางกัน  และผูประกอบการธุรกิจ
ทองเที่ยวในประเทศไทยที่มีจํานวนพนักงานเงินทุนจดทะเบยีนเริ่มตนเงินทุนจดทะเบียนปจจบุัน 
และรปูแบบของกจิการแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมีผลการดําเนินงานแตกตางกัน 
โดยสรปุกลยุทธการตลาดมุงเนนทีลู่กคามีความสัมพันธกบัผลการดําเนินงาน  และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ประวิตร  สายแกว  (2552  :  บทคัดยอ)  พบวาผูประกอบการธุรกจิโรงแรมมีความคิดเห็นดวย
เกี่ยวกับการมกีลยุทธการตลาดภายในโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดานความมั่นคงใน
การจางงานดานการลดความแตกตางของสถานภาพและดานการแบงปนขาวสารขอมูลรวมกันและมี
ความคิดเห็นดวยเกี่ยวกับการมผีลการดําเนินงานโดยรวมและเปนรายดานอยูในระดับมากไดแกดาน
ลูกคาดานกระบวนการธุรกจิภายในองคกรและดานการเรียนรูและการเจริญเติบโตผูประกอบการธุรกิจ
โรงแรมทีม่ีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจแตกตางกันมีความคิดเห็นดวยเกี่ยวกบัการมีกลยุทธการตลาด
ภายในโดยรวมและดานการแบงปนขาวสารขอมูลรวมกันและดานการมอบอํานาจใหพนักงานแตกตาง
กันโดยสรุปกลยุทธการตลาดภายในมีความสมัพันธกับผลการดําเนินงานของธุรกจิขนาดกลางและขนาด
ยอมประเภทธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยผลลัพธที่ไดจากการวิจัยสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการ
วางแผนการพฒันากลยุทธการตลาดภายในของธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมประเภทธุรกจิโรงแรมให
มีประสิทธิภาพมากข้ึน  อีกทั้งยังชวยสงเสริมสนับสนุนการตัดสินใจของผูบรหิารในการกําหนดกลยุทธ
การตลาดภายในใหสามารถปรบัตัวและดํารงอยูไดในสภาวะการแขงขันทีรุ่นแรงและเพิ่มขีด
ความสามารถในการแขงขันกับธุรกิจอื่นไดอยางมั่งคงและย่ังยืนตอไปในอนาคต 
 
ขอเสนอแนะ 
 
 1.  ขอเสนอแนะสําหรบัการนําผลการวิจัยไปใช 
  1.1  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ควรใหความสําคัญดานการวิเคราะหทางการตลาดในเรื่อง
การการวิเคราะหถึงความตองการของลูกคาในตลาดอยางตอเน่ืองเพื่อจะนําไปสูความไดเปรียบทางการ
แขงขันของตลาดอุตสาหกรรม 
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  1.2  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ควรใหความสําคัญดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด
ในเรื่องของการปรับเปลี่ยนเพือ่พัฒนาแผนการดําเนินงานทางการตลาดใหมีความเหมาะสมกับ
สถานการณอยูเสมอ 
  1.3  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ควรใหความสําคัญดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด
เพื่อมุงเนนใหกิจการมกีระบวนการในการพจิารณาการจัดกจิกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมและ
สอดคลองกบักลยุทธอยูเสมอ 
  1.4  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ควรใหความสําคัญดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผนเพือ่
กิจการจะไดมกีารจัดโครงสรางการบริหารงานทางการตลาดตามสถานการณทีเ่ปลี่ยนแปลงเพื่อใหการ
ดําเนินงานเปนไปอยางมีระบบและตอเน่ือง 
  1.5  ผูบริหารธุรกจิ  SMEs  ควรใหความสําคัญกบัการแบงหนาที่ความรบัผิดชอบของงาน
ดานการตลาดอยางชัดเจน  เพื่อใหการปฏิบัติงานไดตามแผนการตลาดที่กําหนดไว  เพื่อจะนําไปสูความ
ไดเปรียบทางการแขงขันตอไป 
 2.  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครัง้ตอไป 
  2.1  ควรมีการศึกษาผลกระทบกลยุทธทางการตลาดทีม่ีตอความไดเปรียบทางการตลาด  
โดยอาจใชประชากรหรือกลุมตัวอยางที่เปนสงออก  หรือบรษัิทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย   
ซึ่งจะทําใหงานวิจัยมีความหลากหลายมากข้ึน 
    2.2  ควรศึกษาตัวแปรกลางอื่นที่ไมใชความไดเปรียบทางการตลาด  เชน  ความสําเร็จ 
ในการดําเนินงาน  ประสทิธิภาพในการดําเนินงาน  เปนตน 
    2.3  ควรศึกษาตัวแปรแทรกอื่นๆ  ที่สงผลตอการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอ
ความไดเปรียบทางการแขงขัน  เชน  กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา  กลยุทธทางการตลาด   
  2.4  ควรศึกษาถึงปญหาและอปุสรรคที่มผีลกระทบตอความไดเปรียบทางการตลาดของ
ธุรกิจ  SMEs  ในประเทศไทยซึง่จะทําใหกิจการทราบถึงจุดออน  จุดแข็งของปญหาและอุปสรรค 
เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรงุแกไขตอไป 
    2.5  ควรมีการเปลี่ยนวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามเปนการสัมภาษณ   
เชิงลึก  (Indept  –  Interview)  เพื่อใหไดขอมลูที่ตรงกบัวัตถุประสงคของการทําวิจัยมากทีสุ่ด 
และสามารถนําผลการวิจัยดังกลาวไปใชใหเกิดประโยชนตรงกับความตองการของธุรกจิ 
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แบบสอบถาม 
 
การวิจัยเรื่อง  ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขัน 
                  ของธุรกิจ SMEs ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

............................................................................................................................................................. 
 

คําชี้แจง 
 
 แบบสอบถามชุดน้ีเปนแบบสอบถามเพื่อการวิจัยเรื่อง  ผลกระทบของการวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  เพื่อประกอบ
การศึกษาระดับปริญญาโทของผูวิจัย หลักสูตรบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
ผูวิจัยใครขอความอนุเคราะหและความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากทาน  โปรดใหขอมลูในการ
ตอบแบบสอบถามใหครบทกุขอคําถาม  และสงกลบัคืนภายใน  15  วัน  นับแตวันที่ไดรับแบบสอบถาม  
แบบสอบถามขอมูลชุดน้ีแบงออกเปน  4  ตอน  ประกอบดวย 
  ตอนที่  1  ขอมูลทั่วไปของผูบริหารธุรกจิ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร 
                          จํานวน  7  ขอ 
  ตอนที่  2  ขอมูลทั่วไปของธุรกิจ  SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน  6  ขอ 
     ตอนที่  3  ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ ของผูบริหาร 
                              ธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรงุเทพมหานคร  จํานวน  16  ขอ 
 ตอนที่  4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขันของผูบริหาร 
       ธุรกิจ  SMEs ในเขตกรงุเทพมหานคร  จํานวน  16  ขอ 
    ขาพเจาขอขอบพระคุณที่ทานไดสละเวลาตอบคําถามทุกขออยางถูกตองครบถวน  หากทาน
มีความสนใจทีจ่ะขอรับรายงานสรปุเกี่ยวกบัการวิจัยครัง้น้ี  โปรดแนบนามบัตรของทานมาพรอมกบั
แบบสอบถามชุดน้ี   หากมีขอสงสัยประการใดทีเ่กี่ยวกบัแบบสอบถามชุดน้ีโปรดติดตอขาพเจา   
นางสาวพิมพชณัฏ วิทยบูรณ หมายเลขโทรศัพท 086-6404464 E-mail : 
panitpicha_p@hotmail.com 
  

  ขอขอบพระคุณเปนอยางสงู 
                 นางสาวพิมพชณัฏ วิทยบูรณ 

                      นิสิตปริญญาโท  คณะการบญัชีและการจดัการ 
                มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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ตอนท่ี  1  ขอมูลท่ัวไปของผูบริหารธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง  : โปรดทําเครื่องหมาย    ใน   (     ) หนาขอความที่ตรงกบัขอมลูของผูกรอกแบบสอบถาม 
  
 1.  เพศ 

 
 (    )  ชาย   (    )  หญิง 
 
 2. อายุ 

 
 (    )  นอยกวา   30  ป           (    )  30 - 35 ป 
 (    )  36 - 40  ป                 (    )  มากกวา  40  ป  
 
 3.  สถานภาพ 

 
 (    )  โสด   (    )  สมรส 
  (    )  หยาราง 
 
 4.  ระดับการศึกษา   

 
 (    )  ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา   (    )  สูงกวาปรญิญาตร ี
 
   5.  ประสบการณการทํางาน 
 (    )  นอยกวา  5  ป  (    )  5 – 10   ป 
 (    )  11 – 15  ป  (    )  มากกวา  15  ป 
 
 6.  รายไดตอเดือน 

 (    )  ตํ่ากวา  35,000  บาท (    )  35,001 -  50,000  บาท  
 (    )  50,001 – 65,000   บาท  (    )  มากกวา  65,000  บาท 
 

         7.  ตําแหนงงาน 
 (    )  กรรมการผูจัดการ (    )  หุนสวนผูจัดการ 

 (    )  เจาของกิจการ 
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ตอนท่ี  2  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจ  SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง  : โปรดทําเครื่องหมาย    ใน   (    )  หนาขอความที่ตรงกบัขอมลูธุรกจิของทาน 
 1.  รูปแบบธุรกิจ 
 
 (    )  บริษัท จํากัด (    )  หางหุนสวน 
 (    )  เจาของคนเดียว 
  
 2.  ประเภทธุรกจิ 
 
  (    )  ธุรกิจการเกษตร (    )  วัสดุกอสรางและตกแตง 
  (    )  ยานพาหนะและอุปกรณ (    )  เครื่องใชไฟฟา 
  (    )  ไมและเครื่องเรอืน (    )  ของใชในครัวเรือน 
  (    )  โรงแรมและบริการทองเที่ยว (    )  สิ่งทอและเครือ่งนุงหม 
  (    )  เหมืองแร เหมืองหิน (    )  เวชภัณฑและเครื่องสําอาง 
  (    )  ยางพาราและผลิตภัณฑยาง (    )  เคมีภัณฑและพลาสติก 
  (    )  การสื่อสารและโทรคมนาคม (    )  ช้ินสวนอิเล็กทรอนิกส 
  (    )  บันเทิงและสันทนาการ (    )  สิ่งพิมพ 
  (    )  อาหาร (    )  เครื่องหนังและรองเทา 
  (    )  เครื่องมือและเครื่องจักร (    )  อื่นๆ ............................. (ระบุ) 
 
 3.  ทุนในการดําเนินงาน 
   (    )  ตํ่ากวา 30,000,000 บาท  (    )  30,000,000 – 50,000,000 บาท 
   (    )  50,000,001 – 80,000,000 บาท  (    )  มากกวา 80,000,000 บาท 
     
   4.  จํานวนพนักงาน 
 
 (    )  นอยกวา  50  คน (    )  50 - 100   คน 
 (    )  101 - 150   คน (    )  มากกวา  150  คน 
 
 5.  ระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 
 (    )  นอยกวา  5  ป (    )  6 - 10  ป   
 (    )  11 - 15  ป (    )  มากกวา  15  ป 
  
 6.  รายไดจากการดําเนินงานตอป 
 (    )  ตํ่ากวา  1,000,000  บาท   (    )  1,000,000 - 5,000,000 บาท 
 (    )  5,000,001 –  9,000,000  บาท  (    )  มากกวา  9,000,000  บาท 
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ตอนท่ี  3   ความคิดเห็นเก่ียวกับการวางแผนการตลาดเชงิกลยุทธของผูบริหารธุรกิจ SMEs   
              ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
คําชี้แจง  :  โปรดทําเครือ่งหมาย    เพียงหน่ึงขอเทาน้ันในชองระดับความคิดเห็นทีส่อดคลองกบั 

   ความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

 การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

 
 
1 

ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
 
กิจการใหความสําคัญกับการวิเคราะหถึงความตองการ
ของลูกคาในตลาดอยางตอเน่ือง 

     

2 กิจการมุงเนนใหมีการสรางมลูคาทางดานผลิตภัณฑและ
การบริการเพื่อใหตรงกับความตองการของลกูคาอยูเสมอ 

     

3 กิจการใหความสําคัญกับการวิเคราะหสภาพการแขงขัน 
ที่มีผลกระทบตอการดําเนินงานทางการตลาดในปจจุบัน 

     

4 กิจการมุงเนนใหมีความสําคัญกบัการประเมินจุดออน จุด
แข็ง 
ทางการตลาดกอนกําหนดเปนแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

     

 
 
5 

ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
 
กิจการใหความสําคัญกับการปรับเปลี่ยนเพื่อพฒันา 
แผนการดําเนินงานทางการตลาดใหมีความเหมาะสม 
กับสถานการณอยูเสมอ 

     

6 กิจการมุงเนนใหมีการติดตามและประเมินสถานการณ 
ทางการตลาดของสินคาหรือการบริการอยูเสมอ   
เพื่อนํามาปรบัเปลี่ยนแผนกลยุทธการตลาดใหมีความ
สอดคลองกันอยูเสมอ 

     

7 กิจการใหความสําคัญกับกลยุทธการตลาดของ 
คูแขงขัน  เพื่อนํามาปรับแผนการตลาดของกิจการ 
ใหมีความเหมาะสมโดยตลอด  เพื่อสรางความมั่นใจ 
ในการดําเนินธุรกจิ 

     

8 กิจการสงเสรมิใหบุคลากรมีสวนรวมในการพัฒนาแผน 
กลยุทธทางการตลาด  เพื่อใหแนวทางใหมในแผน 
การตลาด 
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ตอนท่ี  3   (ตอ) 
 

 การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

 
9 

ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด 
กิจการมุงเนนใหมีกระบวนการในการพจิารณาการจัด
กิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกับ 
กลยุทธอยูเสมอ 

     

10 กิจการใหความสําคัญกับการจัดรูปแบบของกิจกรรม 
ทางการตลาดทีส่อดคลองกบัแผนการตลาดที่กําหนดไว 

     

11 กิจการมุงเนนใหมีการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
อยางเปนข้ันตอน เปนระบบ เพื่อสงเสริมใหกลยุทธ 
ทางการตลาดประสบความสําเรจ็ 

     

12 กิจการสงเสรมิใหมกีิจกรรมทางการตลาด 
อยางตอเน่ือง เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกจิ 

     

 
13 

ดานการจัดองคกรเพ่ือรองรับแผน 
กิจการใหความสําคัญกับการจัดโครงสรางการบริหารงาน 
ทางการตลาดตามสถานการณทีเ่ปลี่ยนแปลง   
เพื่อใหการดําเนินงานเปนไปอยางมีระบบ และตอเน่ือง 

     

14 กิจการมุงเนนใหมีการกําหนดรายละเอียดของงาน 
ดานการตลาดอยางชัดเจน  เพื่อไมใหเกิดการซ้ําซอน 
ในการปฏิบัติงาน 

     

15 กิจการใหความสําคัญกับการแบงหนาที่ความรับผิดชอบ 
ของงานดานการตลาดอยางชัดเจน เพื่อใหการปฏิบัติงาน 
ไดตามแผนการตลาดที่กําหนดไว 

     

16 กิจการมุงมั่นใหมกีารจัดบุคคลเขาทํางาน 
ทางการตลาดตามความรูความสามารถ และความ
เช่ียวชาญของบุคลากรเปนสําคัญ 
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ตอนท่ี  4   ความคิดเห็นเก่ียวกับความไดเปรียบทางการแขงขันของผูบริหารธุรกิจ  SMEs   
              ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
คําชี้แจง  :  โปรดทําเครือ่งหมาย    เพียงหน่ึงขอเทาน้ันในชองระดับความคิดเห็นทีส่อดคลองกบั 

   ความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

 ความไดเปรียบทางการแขงขัน ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

 
 
1 

ประสิทธิภาพ 
 
กิจการมีคาใชจายที่เกิดข้ึนคุมกับการลงทุนในสินคา 
หรือการใหบรกิาร 

     

2 กิจการควบคุมคาใชจายในการลงทุนเกี่ยวกบัสินคา 
หรือการใหบรกิารอยางมปีระสิทธิภาพ 

     

3 กิจการขายสินคาหรือการใหบริการเพิ่มมากข้ึน 
เมื่อเปรียบเทียบกับการลงทุน 

     

4 กิจการใชทรัพยากรไดอยางคุมคากบัคาใชจาย 
หรือการลงทุนทางธุรกิจของกิจการ 

     

 
 
5 

ดานนวัตกรรม 
 
กิจการประดิษฐ  คิดคนสินคาหรือบริการใหมๆ  
ที่เปนประโยชนตอกิจการอยูเสมอ 

     

6 กิจการมีการประยุกตใชเทคโนโลยีที่พัฒนาข้ึนกบั 
การปฏิบัติงานโดยตลอด  

     

7 กิจการมีการปรับปรงุ  พัฒนา  สินคาหรือบรกิาร 
ใหมีประสิทธิภาพมากข้ึนอยูเสมอ 

     

8 กิจการมีการพัฒนารูปแบบการปฏิบัติงานใหเปนแนว 
ปฏิบัติที่ดี เพื่อสรางความไดเปรียบทางธุรกจิอยูเสมอ 

     

 
 
9 

ดานคุณภาพ 
 
กิจการไดรับการยอมรบัจากลูกคาทีม่ีตอคุณภาพ 
ของสินคาหรือการบริการของกจิการอยูเสมอ 

     

10 กิจการจัดหาสินคาหรือบริการไดตรงกับความตองการ
ของลูกคาอยางเหมาะสม 
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ตอนท่ี  4  (ตอ) 
 

 ความไดเปรียบทางธุรกิจ ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ท่ีสุด 

11 กิจการมีสนิคาหรอืบริการที่มีคุณภาพดีกวา 
เมื่อเทียบกับคูแขงขัน 

     

12 กิจการตรวจสอบและควบคุมคุณภาพของสินคา 
อยางตอเน่ือง 

     

 
 

13 

ดานการตอบกลับของลูกคา 
 
กิจการไดรับการยอมรบัจากลูกคาหรือผูรบับริการเพิม่ข้ึน
อยางตอเน่ือง 

     

14 กิจการมีจํานวนลูกคาหรือผูรบับริการเพิ่มข้ึน 
อยางตอเน่ือง 

     

15 กิจการไดรับการยอมรบัจากลูกคาเมื่อเทียบกบัคูแขงขัน 
วามีสินคาหรอืบริการที่ดีกวา 

     

16 กิจการสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา 
ไดอยางครบถวนและมีประสทิธิภาพกวาคูแขงขัน 
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ภาคผนวก  ข 
คุณภาพเครื่องมือ 
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ตาราง  40  คาอํานาจจําแนกรายขอ และคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ขอ คาอํานาจจําแนก (r) คาความเช่ือมั่น 
1.  การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
     1.1  ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 

1 
2 
3 
4 

 
 

0.725 
0.816 
0.800 
0.723 

 

รวม   0.893 
      1.2  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 

5 
6 
7 
8 

 
0.684 
0.781 
0.833 
0.641 

 

รวม  0.877 
      1.3  ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 

9 
10 
11 
12 

 
0.802 
0.782 
0.775 
0.697 

 

รวม  0.897 
1.4  ดานการจัดองคกรเพื่อรองรบัแผน 

13 
14 
15 
16 

 
0.791 
0.686 
0.624 
0.663 

 

รวม  0.877 
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ตาราง 40   (ตอ) 
 

ขอ คาอํานาจจําแนก (r) คาความเช่ือมั่น 
2. ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
       2.1 ดานประสทิธิภาพ 

1 
2 
3 
4 

 
 

0.746 
0.791 
0.850 
0.866 

 

รวม  0.932 
     2.2  ดานนวัตกรรม 

5 
6 
7 
8 

 
0.789 
0.779 
0.789 
0.830 

 

รวม  0.905 
    2.3  ดานคุณภาพ 

9 
10 
11 
12 

 
0.681 
0.871 
0.881 
0.862 

 

รวม  0.941 
   2.4.  ดานการตอบสนองลูกคา 

13 
14 
15 
16 

 
0.686 
0.624 
0.802 
0.782 

 

รวม  0.841 
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ตาราง  41  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธเปนรายดาน 
              ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกตางกัน  
 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1.  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาด 

Contrast 
Error 

0.539 
21.405 

2 
163 

0.270 
0.131 

2.053 0.132 

2.  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธ
ทางการตลาด 

Contrast 
Error 

0.528 
28.096 

2 
163 

0.264 
0.172 

1.531 0.219 

3.  ดานการวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาด 

Contrast 
Error 

0.714 
16.512 

2 
163 

0.357 
0.101 

3.523 0.012* 

4.  ดานการจัดองคกรเพื่อ
รองรับแผน 

Contrast 
Error 

0.128 
21.109 

2 
163 

0.064 
0.130 

0.493 0.612 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013 
 
ตาราง  42  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
   ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร   
    ที่มีรูปแบบธุรกจิ แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

รูปแบบธุรกจิ หางหุนสวน เจาของคนเดียว บริษัทจํากัด 

 X  4.43 4.49 4.60 

หางหุนสวน 4.43 - 0.361 0.011* 

เจาของคนเดียว 4.49  - 0.054 

บริษัทจํากัด 4.60   - 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



 116

ตาราง  43  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ   
   เปนรายดาน ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร   
   ที่มีจํานวนพนักงานแตกตางกัน  
 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1.  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาด 

Contrast 
Error 

1.043 
20.901 

3 
162 

0.348 
0.129 

2.695 0.048 

2.  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธ
ทางการตลาด 

Contrast 
Error 

2.570 
26.054 

3 
162 

0.857 
0.616 

5.326 0.002* 

3.  ดานการวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาด 

Contrast 
Error 

1.049 
16.177 

3 
162 

0.350 
0.100 

3.500 0.017 

4.  ดานการจัดองคกรเพื่อ
รองรับแผน 

Contrast 
Error 

0.664 
20.572 

3 
162 

0.221 
0.127 

1.744 0.160 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013 
 
ตาราง  44  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
   ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  ของผูบริหารธุรกิจ SMEs ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร  ที่มีจํานวนพนังกาน แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

จํานวนพนักงาน 
มากกวา 150 คน 50-100 คน 101-150 คน 

นอยกวา 50 
คน 

 X  4.10 4.44 4.55 4.58 

มากกวา 150 คน 4.10 - 0.016 0.000* 0.000* 

50-100 คน 4.44  - 0.251 0.151 

101-150 คน 4.55   - 0.668 

นอยกวา 50 คน 4.58    - 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง  45  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนรายดาน 
               ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน 
   แตกตางกัน  
 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1.  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาด 

Contrast 
Error 

0.596 
21.348 

3 
162 

0.199 
0.132 

1.508 0.214 

2.  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธ
ทางการตลาด 

Contrast 
Error 

1.312 
27.312 

3 
162 

0.437 
0.169 

3.594 0.004* 

3.  ดานการวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาด 

Contrast 
Error 

0.464 
16.761 

3 
162 

0.155 
0.103 

1.496 0.218 

4.  ดานการจัดองคกรเพื่อ
รองรับแผน 

Contrast 
Error 

0.955 
20.281 

3 
162 

0.318 
0.125 

2.543 0.058 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013 
 
ตาราง  46  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
   ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  ของผูบริหารธุรกิจ SMEs ในเขต 
   กรุงเทพมหานคร  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

ระยะเวลาในการดําเนินงาน 11-15  ป มากกวา 15 ป 6-10  ป นอยกวา 5 ป 

 X  4.43 4.47 4.52 4.71 

11-15  ป 4.43 - 0.661 0.314 0.010* 

มากกวา 15 ป 4.47  - 0.557 0.018 

6-10  ป 4.52   - 0.061 

นอยกวา 5 ป 4.71     

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง  47  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนรายดาน 
               ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป 
    แตกตางกัน  
 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1.  ดานการวิเคราะหโอกาสทาง
การตลาด 

Contrast 
Error 

0.650 
21.294 

3 
162 

0.217 
0.131 

1.649 0.180 

2.  ดานการพัฒนาแผนกลยุทธ
ทางการตลาด 

Contrast 
Error 

0.918 
27.706 

3 
162 

0.306 
0.171 

1.789 0.151 

3.  ดานการวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาด 

Contrast 
Error 

1.492 
15.734 

3 
162 

0.497 
0.097 

5.122 0.002* 

4.  ดานการจัดองคกรเพื่อ
รองรับแผน 

Contrast 
Error 

0.873 
20.364 

3 
162 

0.291 
0.126 

2.314 0.078 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013 
 
ตาราง  48  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 
   ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  ของผูบริหารธุรกจิ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร   
   ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป  แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

รายไดจากการดําเนินงานตอป มากกวา 
9,000,000  

บาท 

5,000,001-
9,000,000 

บาท 

1,000,000-
5,000,000 

บาท 

ตํ่ากวา 
1,000,000  

บาท 
 X  4.41 4.47 4.57 4.76 

มากกวา 9,000,000  บาท 4.41 - 0.409 0.025 0.001* 

5,000,001-9,000,000 บาท 4.47  - 0.066 0.002* 

1,000,000-5,000,000 บาท 4.57   - 0.056 

ตํ่ากวา 1,000,000 4.76    - 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



 119

ตาราง  49  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
   โดยรวม ของผูบริหารธุรกจิ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีรูปแบบธุรกจิ แตกตางกัน   
   (ANOVA)  
 

รูปแบบธุรกจิ หางหุนสวน เจาของคนเดียว บริษัทจํากัด 

 X  4.03 4.09 4.16 

หางหุนสวน 4.03 - 0.113 0.001* 

เจาของคนเดียว 4.09  - 0.029* 

บริษัทจํากัด 4.16   - 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง  50  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  เปนรายดาน 
               ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกตางกัน  
 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1.  ดานประสิทธิภาพ Contrast 
Error 

1.437 
13.789 

2 
163 

0.719 
0.085 

8.494 0.000* 

2.  ดานนวัตกรรม Contrast 
Error 

0.432 
17.865 

2 
163 

0.216 
0.110 

1.971 0.143 

3.  ดานคุณภาพ Contrast 
Error 

1.020 
7.976 

2 
163 

0.510 
0.049 

1.422 0.156 

4.  ดานการตอบสนองลกูคา Contrast 
Error 

0.219 
24.861 

2 
163 

0.109 
0.153 

0.718 0.489 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Mahasarakham University 



 120

ตาราง  51  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน   
   ดานประสิทธิภาพ  ของผูบริหารธุรกจิ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มรีูปแบบธุรกิจ  
   แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

รูปแบบธุรกจิ หางหุนสวน เจาของคนเดียว บริษัทจํากัด 

 X  4.06 4.20 4.31 

หางหุนสวน 4.06 - 0.013* 0.000* 

เจาของคนเดียว 4.20  - 0.044 

บริษัทจํากัด 4.31   - 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง  52  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
   โดยรวม ของผูบริหารธุรกจิ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีจํานวนพนักงาน แตกตางกัน   
   (ANOVA)  
 

จํานวนพนักงาน 50-100 คน มากกวา 150 คน 101-150 คน 
นอยกวา 50 

คน 
 X  3.95 4.02 4.12 4.13 

50-100 คน 3.95 - 0.292 0.000* 0.000* 

มากกวา 150 คน 4.02  - 0.039 0.038 

101-150 คน 4.12   - 0.952 

นอยกวา 50 คน 4.13    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง  53  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  เปนรายดาน 
               ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีจํานวนพนักงานแตกตางกัน  
 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1.  ดานประสิทธิภาพ Contrast 
Error 

3.428 
11.798 

2 
163 

1.143 
0.073 

15.690 0.000* 

2.  ดานนวัตกรรม Contrast 
Error 

2.091 
16.206 

2 
163 

0.697 
0.100 

6.968 0.000* 

3.  ดานคุณภาพ Contrast 
Error 

1.395 
7.601 

2 
163 

0.456 
0.047 

9.912 0.000* 

4.  ดานการตอบสนองลกูคา Contrast 
Error 

1.932 
23.148 

2 
163 

0.644 
0.143 

4.508 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013 
 
ตาราง  54  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกบัความไดเปรียบทางการแขงขัน  
   ดานประสิทธิภาพ ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรงุเทพมหานคร  ที่มจีํานวนพนักงาน  
   แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

จํานวนพนักงาน 50-100 คน มากกวา 150 คน 101-150 คน 
นอยกวา 50 

คน 
 X  3.93 3.95 4.21 4.33 

50-100 คน 3.93 - 0.827 0.000* 0.000* 

มากกวา 150 คน 3.95  - 0.000* 0.000* 

101-150 คน 4.21   - 0.014 

นอยกวา 50 คน 4.33    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง  55  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  
   ดานนวัตกรรม ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีจํานวนพนักงาน  
   แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

จํานวนพนักงาน 50-100 คน มากกวา 150 คน 101-150 คน 
นอยกวา 50 

คน 
 X  3.68 3.85 3.99 4.00 

50-100 คน 3.68 - 0.529 0.001* 0.002* 

มากกวา 150 คน 3.85  - 0.496 0.597 

101-150 คน 3.99   - 0.994 

นอยกวา 50 คน 4.00    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง  56  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  
   ดานคุณภาพ ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีจํานวนพนักงาน          
   แตกตางกนั  (ANOVA)  
 

จํานวนพนักงาน 50-100 คน มากกวา 150 คน 101-150 คน 
นอยกวา 50 

คน 
 X  4.02 4.05 4.22 4.28 

50-100 คน 4.02 - 0.983 0.014 0.000* 

มากกวา 150 คน 4.05  - 0.035 0.002* 

101-150 คน 4.22   - 0.394 

นอยกวา 50 คน 4.28    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง  57  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  
   ดานการตอบสนองลกูคา ของผูบริหารธุรกจิ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ที่มีจํานวนพนักงาน แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

จํานวนพนักงาน 50-100 คน มากกวา 150 คน 101-150 คน 
นอยกวา 50 

คน 
 X  3.91 4.07 4.15 4.25 

50-100 คน 3.91 - 0.484 0.386 0.008* 

มากกวา 150 คน 4.07  - 0.149 0.005* 

101-150 คน 4.15   - 0.014 

นอยกวา 50 คน 4.25    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง  58  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน 
   โดยรวม ของผูบริหารธุรกจิ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน  
   แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

ระยะเวลาในการดําเนินงาน 11-15 ป มากกวา 15 ป นอยกวา 5 ป 6-10 ป 
 X  4.01 4.10 4.11 4.14 

11-15 ป 4.01 - 0.017* 0.039* 0.001* 

มากกวา 15 ป 4.10  - 0.940 0.226 

นอยกวา 5 ป 4.11   - 0.368 

6-10 ป 4.14    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง  59  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  เปนรายดาน 
               ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน 
    แตกตางกัน  
 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1.  ดานประสิทธิภาพ Contrast 
Error 

1.632 
13.594 

3 
162 

0.544 
0.084 

6.484 0.000* 

2.  ดานนวัตกรรม Contrast 
Error 

1.072 
17.225 

3 
162 

0.357 
0.106 

3.362 0.020 

3.  ดานคุณภาพ Contrast 
Error 

0.494 
8.502 

3 
162 

0.165 
0.052 

3.140 0.027 

4.  ดานการตอบสนองลกูคา Contrast 
Error 

1.062 
24.018 

3 
162 

0.354 
0.148 

2.388 0.071 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013 
 
ตาราง  60  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  
   ดานประสิทธิภาพ ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรงุเทพมหานคร 
   ที่มีระยะเวลาในการดําเนินงาน  แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

จํานวนพนักงาน 11-15 ป มากกวา 15 ป นอยกวา 5 ป 6-10 ป 

 X  4.01 4.18 4.27 4.28 

11-15 ป 4.01 - 0.000* 0.000* 0.009* 

มากกวา 15 ป 4.18  - 0.815 0.127 

นอยกวา 5 ป 4.27   - 0.145 

6-10 ป 4.28    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง  61  การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  เปนรายดาน 
               ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป 
    แตกตางกัน  
 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1.  ดานประสิทธิภาพ Contrast 
Error 

0.413 
14.814 

3 
162 

0.138 
0.091 

1.504 0.216 

2.  ดานนวัตกรรม Contrast 
Error 

2.022 
16.275 

3 
162 

0.674 
0.100 

6.711 0.000* 

3.  ดานคุณภาพ Contrast 
Error 

0.810 
8.186 

3 
162 

0.270 
0.051 

3.123 0.025 

4.  ดานการตอบสนองลกูคา Contrast 
Error 

2.197 
22.883 

3 
162 

0.732 
0.141 

2.125 0.089 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.013 
 
ตาราง  62  ผลการเปรียบเทียบเปนรายคูของความคิดเห็นเกี่ยวกับความไดเปรียบทางการแขงขัน  
   ดานนวัตกรรม ของผูบรหิารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ที่มีรายไดจากการดําเนินงานตอป  แตกตางกัน  (ANOVA)  
 

รายไดจากการดําเนินงานตอป 
มากกวา 

9,000,000 
บาท 

1,000,000-
5,000,000 

บาท 

5,000,001-
9,000,000 

บาท 

ตํ่ากวา 
1,000,000 

บาท 
 X  3.77 3.88 4.01 4.13 

มากกวา 9,000,000 บาท 3.77 - 0.121 0.000* 0.001* 

1,000,000-5,000,000 บาท 3.88  - 0.028 0.014 

5,000,001-9,000,000 บาท 4.01   - 0.229 

ตํ่ากวา 1,000,000 บาท 4.13    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ภาคผนวก  ง 
การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 
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ตาราง  63  การวิเคราะหสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอ 
     ความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานประสิทธิภาพ 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน  
ดานประสิทธิภาพ 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที่ ( a ) 
1. ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
2. ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
3. ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 

2.856 
0.266 
0.281 
0.261 

0.337 
0.059 
0.050 
0.071 

8.181 
-4.486 
5.586 
3.693 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.000* 

F  =  24.833  p  =  0.000  Adj R2=  0.302 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
ตาราง  64  การวิเคราะหสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอ 
     ความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานนวัตกรรม 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน  
ดานนวัตกรรม 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที่ ( a ) 
1. ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
2. ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
3. ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 

1.997 
0.208 
0.427 
-0.200 

0.378 
0.068 
0.078 
0.068 

5.290 
3.041 
5.439 
-2.941 

0.000* 
0.003* 
0.000* 
0.004* 

F  =  18.615  p  =  0.000  Adj R2=  0.243 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
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ตาราง  65  การวิเคราะหสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอ 
     ความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานคุณภาพ 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน  
ดานคุณภาพ 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที่ ( a ) 
1. ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
2. ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 
3. ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน 

2.639 
0.234 
0.246 
-0.142 

0.263 
0.038 
0.051 
0.044 

10.043 
6.186 
4.855 
-3.224 

0.000* 
0.000* 
0.000* 
0.002* 

F  =  38.961  p  =  0.000  Adj R2=  0.408 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
 
ตาราง  66  การวิเคราะหสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอ 
     ความไดเปรียบทางการแขงขัน  ดานการตอบสนองลกูคา 
 

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ 

ความไดเปรียบทางการแขงขัน  
ดานการตอบสนองลูกคา 

t p-value สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที่ ( a ) 
1. ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด 
2. ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด 

3.854 
0.363 
-0.293 

0.444 
0.086 
0.097 

8.679 
4.221 
-3.024 

0.000* 
0.000* 
0.003* 

F  =  10.002  p  =  0.000  Adj R2=  0.098 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ  0.05 
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