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บทคัดยอ

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอ            
ความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 
ผูบริหารธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  จํานวน 166 คน และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ  สถิติที่
ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ และการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ   
โดยใชโปรแกรม SPSS ผลการวจิยั พบวา การวางแผนการตลาดเชงิกลยทุธ ดานการวเิคราะหทางการตลาด 
ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด  ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด  และดานการจัดองคกร
เพื่อรองรับแผน  มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม  
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Abstract

 The research objective was to relation the effects of marketing planning strategy on 
competitive advantage for SMEs business in Bangkok, Thailand. Data were collected from 166  

SMEs executives  in Bangkok.  Statistics for analyzing the collected  data were multiple correlation 
analysis and multiple regression analysis in SPSS.  The study fi ndings revealed that the  marketing 
strategic planning,  development marketing strategies plan , aspect marketing activities planning 
and organization to support have relationships and positive impact on the overall.
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บทนํา

 ในป พ.ศ. 2558  ประเทศไทยจะกาวสู
การเปนประชาคมอาเซียน  ซึ่งจะมีการเคลื่อนยาย
ทรัพยากรตางๆ เชน เงนิทนุ  ทรพัยากรบคุคล เพ่ิม
มากขึ้นในภาคภูมิเอเชียตะวันออกเฉียงใตฉะน้ัน
แลวองคกรธุรกิจตองมีการปรับเปล่ียน กลยุทธ
การดําเนินงานใหมีความพรอมหลายๆ ดานอันจะ
นําไปสูการสรางศักยภาพในการแขงขันไดอยางมี
ประสิทธิภาพ  และประสิทธิผล  จึงกลาวไดวาเมื่อ
การเปนประชาคมอาเซียนจะเกิดขึ้น องคกรธุรกิจ
ตองมีการปรับเปล่ียนกลยุทธในการดําเนนิงานใหมี
ความสอดคลองกับสถานการณดงักลาว (สาํนักงาน
คณะกรรมการพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแหงชาติ.    
2555  :  25)  ซึ่งกุญแจสําคัญที่ทําใหธรุกิจสามารถ
เปนผูนําในภาคธุรกิจและสามารถยืนหยัดไดอยาง
ยั่งยืน คือ การบริหารจัดการทางการตลาด ใหมี
ความสัมพันธและสอดคลองกับสภาพแวดลอม
และปจจัยทางสังคม  ที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 
โดยมุงเนนการตอบสนองความตองการของลูกคา
แลวพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการที่สรางความ
ประทับใจใหมีความแตกตางและโดดเดนเหนือคู
แขงขันรวมถึงมองหาวิธีการเพิ่มความสามารถ
ในการทํากําไรจากลูกคา และการปรับตัวเขากับ
ตลาดยุคใหมที่เปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว (อิมเมจ
เอ็นเตอรไพรส. 2549 : 10) ดังนั้น การวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธเปนเคร่ืองมือที่สําคัญในการ

ปรับทิศทางการดําเนินงานใหมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางธุรกิจ
ทีเ่ปลีย่นแปลงอยางรวดเรว็ขององคกรโดยแสวงหา
แนวทางวิธีการ และยุทธศาสตรทางการตลาดที่

สําคัญ ในการดําเนินธุรกิจใหมีความเปนเลิศและ
เปนผูนําทางดานธุรกิจตอไป
 การวางแผนการตลาดเชิ งกลยุทธ  
(Strategic Marketing Planning) เปนกลยุทธ
ที่สําคัญที่องคกรธุรกิจตองใหความสําคัญและ
พัฒนาข้ึน เพื่อเปนกรอบกวางๆ ในระยะยาวใน

การดําเนินการ มีความละเอียด ชัดเจน ทั้งในการ
กาํหนดวตัถปุระสงค เปาหมายในการดาํเนนิงานที่
สามารถนํามาใชในการแขงขันทางธุรกิจใหประสบ
ผลสําเร็จตามแผนที่ไดวางเอาไวลวงหนาจึงกลาว
ไดวา การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ  เปนระบบ
ที่จัดทําข้ึนอยางเปนทางการ เพื่อมุงหวังใหมีการ
ใชทรัพยากรทางการตลาดตางๆ ใหบรรลุเปาหมาย
ตามวัตถุประสงคทางการตลาดท่ีไดวางไว (ธงชัย 
สนัตวิงษ. 2546 : 66) ในการวางแผนการตลาดเชิงกล
ยทุธนัน้ตองมกีารกาํหนดวัตถปุระสงค และเปาหมาย
ของแตละกิจกรรมไวอยางชัดเจนวามีวัตถุประสงค
อะไรและเปาหมายเปนอยางไร เพ่ือจะไดสราง
กลยุทธมาใชเปนเครื่องมือในการวัดและประเมิน
ผลแตละกิจกรรมไดเหมาะสมสอดคลองกันระหวาง 
วัตถุประสงค ทักษะความสามารถ และทรัพยากร
ขององคกรกับโอกาสทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงไป 
และพัฒนาแผนในการดําเนินงาน (เพลินทิพย 
โกเมศโสภา. 2544 : 1) ซึ่งการวางแผนการตลาด
เชงิกลยทุธมอีงคประกอบสําคญั 4 ดาน ประกอบดวย 
การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด (Marketing 
Opportunity Analyze) การพัฒนาแผนกลยุทธ
ทางการตลาด (Marketing Strategic Development) 
การวางแผนกิจกรรมทางการตลาด (Marketing 
Activities Planning) และการจัดองคกรเพื่อรองรับ
แผน  (Organization Manage for Planning) ดังนั้น  

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธจึงเปนเครื่องมือ
ที่สําคัญของธุรกิจในการดําเนินธุรกิจ อันจะนําไปสู
การสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน และเปน
ผูนําทางดานธุรกิจอยางมีศักยภาพตอไป 

 ค ว า ม ไ ด เ ป รี ย บ ท า ง ก า ร แ ข ง ขั น
(Competitive Advantage) เปนความสามารถของ
องคกรในการสรางผลงานใหเหนือองคกรอ่ืนๆ
จากการผลิตสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความ
ตองการของลูกคาการท่ีองคกรสามารถคงความ

ไดเปรียบทางการแขงขันไวไดมีหลายวิธี เชน การ
พฒันาผลิตภัณฑหรอืบริการขององคกรใหมคีณุภาพ
หรือไดมาตรฐานการใชกระบวนการผลิตสินคาท่ี
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กาวหนาการผลิตดวยตนทุนที่ตํ่ากวาคูแขง เปนตน 
ถาองคกรสามารถสรางความไดเปรียบทางการ
แขงขันที่ยั่งยืนจะทําใหองคกรมีความสามารถใน
การทํากําไรไดสูงกวาคูแขงตลอดไป (เสนาะติเยาว. 
2546 : 86) มีองคประกอบสําคัญ 4 ดาน ที่จะทําให
ธุรกิจสามารถคงความไดเปรียบทางการแขงขัน
ได้นั้นประกอบด้วย ประสิทธิภาพ (Efficiency) 
คุณภาพ (Quality) นวัตกรรม (Innovation) และการ
ตอบสนองลูกคา (Customer Response)  การสราง
ความไดเปรยีบในการแขงขนัถือไดวาเปนสิง่จําเปน
ผูบริหารจะตองใหความสําคัญเนื่องจากปจจุบัน
ธรุกจิตางๆ โดยเฉพาะธรุกจิขนาดกลางและขนาด-
ยอมมีคูแขงขันเพ่ิมมากข้ึนอยางตอเน่ือง มีการ
แขงขันกันอยางรุนแรงภายใตสภาพแวดลอมทาง
ธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วอีกดวย
 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (Small 
and Medium Sized Enterprises : SMEs) ในการ
พฒันาเศรษฐกิจในยุคปจจุบนั เราจะเห็นไดวาธรุกจิ 
SMEs ถือเปนกลไกสําคัญตอการเติบโตของ
เศรษฐกจิหลายประเทศท่ัวโลก โดยเฉพาะประเทศ
กาํลงัพฒันาเชนประเทศไทย ซึง่มีจาํนวน SMEs เพ่ิม
ขึน้อยางตอเนือ่ง อกีทัง้ธรุกจิ SMEs ยงักระจายตัว
ไปในหลายสาขาการผลิต และเน่ืองจากธุรกิจ 
SMEs ซึง่เปนวสิาหกิจทีใ่ช เงนิทนุจาํนวนไมสงูมาก
นัก กิจการจึงมีการบริหารจัดการที่ไมซับซอนมาก
นักเม่ือเทียบกับกิจการขนาดใหญ สงผลใหธุรกิจ

SMEs มีความคลองตัวในการบริหารธุรกิจและ
สามารถปรับตัวเขากับสถานการณทั่วไปไดอยาง
รวดเร็ว ดงันัน้ บทบาทของธุรกิจ SMEs จงึไมไดเปน

เพียงกิจการที่สนับสนุนการเติบโตของเศรษฐกิจ
ในระดับประเทศแตเพียงเทานั้น แตยังมีบทบาท
สาํคัญมากข้ึนในระดับธุรกิจภาคประชาชน ทีน่าํไปสู

การกระจายรายไดทีด่ขีึน้ ซึง่จะชวยสรางความเขม
แข็ง ตอระบบเศรษฐกิจและสนับสนุนใหเศรษฐกิจ

เตบิโตไดอยางยัง่ยนื (โชตชิยั สวุรรณาภรณ. 2556 : 
เว็บไซต) สงผลใหธุรกิจ SMEs มีความสําคัญตอ
เศรษฐกิจและสังคมไทยอยางมาก ทั้งในแงของ

การสรางงาน สรางมูลคาเพ่ิม และสรางรายได  
แตในชวงทศวรรษที่ผานมา ธุรกิจ SMEs ขาด
การพัฒนาในเชิงแขงขันไมวาจะเปนเรื่องของการ
ประกอบการ การตลาด ระบบการบริหารจัดการ 
เงินทุน การพัฒนาผลิตภัณฑ การบริการ และการ
พัฒนาทักษะบุคลากร ทําใหขาดความสามารถใน
การแขงขัน โดยเฉพาะในชวงที่ประเทศไทยกําลัง
เผชิญวกิฤตเศรษฐกิจ สงผลใหธุรกิจ  SMEs  บาง
สวนตองปดกิจการลง ประกอบกับปจจุบันสภาพ
แวดลอมทางธุรกิจไดเปลี่ยน -แปลงอยางรวดเร็ว  
ธรุกจิ  SMEs ตองเผชญิการแขงขนัทีร่นุแรงทัง้จาก
ภายในประเทศและระดับโลก (สํานักงานสงเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม. 2545 : 1-3)   

 จากเหตุผลที่กลาวมาแลวขางตน ผูวิจัย
จึงสนใจศึกษาวิจัยผลกระทบของการวางแผนการ
ตลาดเชิงกลยุทธที่มีตอความไดเปรียบทางการ
แขงขันของธุรกิจ SMEs ในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบวาการวางแผนการ
ตลาดเชิงกลยุทธมีผลกระทบตอความไดเปรียบ
ทางการแขงขันหรือไม อยางไร ซึ่งทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากผูประกอบการธุรกจิ SMEs ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลลัพธที่ไดจากการวิจัยสามารถ
นําไปใชเปนแนวทางในการการพัฒนา และปรับปรุง
ธรุกิจ SMEs ใหเกิดประโยชนสงูสุดแกองคกร อกีทัง้
ยงัใชเปนแนวทางในการสรางการวางแผนการตลาด

เชงิกลยทุธ เพือ่สรางความไดเปรียบทางการแขงขนั
ใหเหนือกวาคูแขงขันทางธุรกิจ สงผลตอการเจริญ
เติบโตที่มั่นคงและย่ังยืนตอไป

เอกสารและงานวิจัยที่ เกี่ยวของและ

สมมุติฐานของการวิจัย

 ในการวิจัยครั้งนี้ การวางแผนการตลาด
เชิงกลยุทธไดถูกกําหนดใหเปนตัวแปรอิสระและ

มีกระทบตอความไดเปรียบทางการแขงขัน จาก
วัตถุประสงคขางตนสามารถสรุปกรอบแนวคิดได  
ดังนี้
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การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ

1. ดานการวเิคราะหโอกาสทางการตลาด (MO)
2. ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
(MD)

3. ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด (MP)

4.   ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน (OP)

ความไดเปรียบทางการแขงขัน
1.  ดานประสิทธิภาพ (EF)
2.  ดานนวัตกรรม (IN)
3.  ดานคุณภาพ (QT)
4.  ดานการตอบสนองลูกคา (CR)

H
1

รูปภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธและความไดเปรียบทางการแขงขัน

 จากภาพประกอบ 1 จะเห็นไดวาตัวแปร
อิสระ ไดแก การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ ซึ่ง
ประกอบดวย การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  
การพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาดการวางแผน
กิจกรรมทางการตลาด และการจัดองคกรเพื่อ
รองรับแผน มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม ไดแก 
ความไดเปรียบทางการแขงขัน ซึ่งประกอบดวย  
ประสิทธิภาพ นวัตกรรม คุณภาพและการตอบ
สนองลูกคา  ซึ่งมีรายละเอียด  ดังนี้
 1. การวางแผนการตลาดเชงิกลยทุธ  
(Strategic Marketing Planning)

 การวางแผนการตลาดเชงิกลยทุธ (Strategy  

Marketing Planning) หมายถึง การวางแผนท่ี
กําหนดวิถีทางหรือวิธีการท่ีนําไปสูจุดหมายท่ีมี
ลกัษณะรวมแผนสวนตางๆ ขององคกรทีส่อดคลอง

กนัอยางประสมประสานและเหมาะสมเปนกระบวน
การจัดการท่ีประสมประสานทรัพยากรและความ
สามารถขององคกรใหเหมาะสมกับโอกาสการตลาด
ในระยะยาว (Kotler.   2004  : 161)  ประกอบดวย

  1.1 การวิเคราะหโอกาสทางการ
ตลาด (Marketing Opportunity Analyze : MO) 
หมายถึง  การวิเคราะหความเหมาะสมหรือโอกาส

ในการท่ีจะดําเนินการทางการตลาดเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑและบริการขององคกรใหประสบความ
สําเร็จดวยการศึกษาหรือวิเคราะหสิ่งแวดลอม

ภายในและภายนอกกิจการ เพื่อประเมินจุดแข็ง

ขอไดเปรยีบและจุดออน ทาํใหธรุกจิสามารถเขาไป
แขงขันไดอยางมีประสิทธิภาพ
  1.2 การพัฒนาแผนกลยุทธทางการ
ตลาด  (Marketing Strategic Development : MD)  
หมายถงึ  การปรับปรงุเปลีย่นแปลงกลยุทธทางการ
ตลาดใหดีขึ้นเพื่อใหกาวไปขางหนาไดอยางม่ันคง
เหมาะสมกบัสถานการณทีเ่กดิขึน้อยางถกูตองและ
เปนธรรม
  1.3 การวางแผนกิจกรรมทางการ
ตลาด (Marketing Activities Planning : MP)  
หมายถึง กระบวนการในการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกบักลยทุธทางการ
ตลาดเพ่ือสงเสริมใหกลยุทธทางการตลาดประสบ
ความสําเร็จ
  1.4 การจัดองคกรเพื่อรองรับแผน  
(Organization Manage for Planning : OP)  หมายถึง

 การจัดวางโครงสรางองคการเพ่ือรองรับการดําเนนิ
งานตามแผนที่วางไว
 2. ความไดเปรียบทางการแขงขัน 
(Competitive Advantage)  

 ความไดเปรยีบทางการแขงขนั (Competitive 
Advantage) หมายถึง ความสามารถขององคกรใน
การสรางผลงานเหนือองคกรอืน่ ๆ  จากการผลิตสนิคา
หรือบริการที่ลูกคาตองการ (วิทยา ดานธํารงกูล. 
2546 : 38-39) ประกอบดวย
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  2.1 ประสิทธิภาพ (Effi ciency : EF)  
หมายถึง ความสามารถขององคกรในการดําเนิน
งานที่จะใหบรรลุวัตถุประสงคหรือเปาหมายตางๆ
ทีไ่ดวางไวโดยการใชประโยชนสงูสดุจากทรัพยากร
รวมท้ังการใชแนวทางทุกรูปแบบขององคกรเพื่อ
ใหองคกรสามารถบรรลุเปาหมายใหมากที่สุด 
(Maximum Outcome) และสามารถใชทรัพยากร
หรือปจจยัในการดาํเนนิงานอยางประหยดัและนอย
ที่สุด (Minimum Input)
  2.2 คณุภาพ (Quality :QT) หมายถึง 
ระดับของคุณลักษณะท่ีแฝงอยูในสินคาหรือบริการ
คุณภาพการบริการ (Service Quality) คือรักษา
ระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันโดยเสนอ
คุณภาพการใหบริการตามท่ีลูกคาคาดหวังขอมูล
ตางๆ เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการท่ีลูกคา
ตองการจะไดจากประสบการณในอดีตจากการพูด
ปากตอปากจากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการท่ี
ลูกคาจะพอใจถาเขาไดรับสิ่งที่เขาตองการ (What) 
เมื่อเขามีความตองการ (When) ณ สถานที่ที่เขา
ตองการ (Where) ในรูปแบบท่ีตองการ (How) 
นกัการตลาดตองทาํการวิจยัเพือ่ใหทราบถึงเกณฑ
การตัดสินใจซื้อบริการของลูกคาโดยท่ัวไปไมวา
ธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑคุณภาพ
  2.3 นวัตกรรม  (Innovation : IN)  
หมายถึง การสรางสรรคสินคาและบริการใหมๆ
ตลอดจนแสวงหาวิธีการใหมๆในการผลิตสินคา

และบริการและเปนสิ่งใหมที่เกิดจากการใชความรู
และความคิดสรางสรรคที่มีประโยชนตอเศรษฐกิจ
และสังคม  
  2.4 การตอบสนองลูกคา (Customer 
Response : CR) หมายถึง การสนองตอบความ

ตองการของลกูคาไมวาจะเปนการบรกิารทีร่วดเรว็
พรอมท่ีจะใหบรกิารเม่ือลูกคาตองการสามารถสราง
ความพอใจใหกบัลูกคาและมีความพอใจสูงสดุโดยมี

หลักการท่ีสาํคญั 2 ประการ คอื การเนนทีล่กูคาการ
ตอบสนองลูกคาที่ถูกตององคกรที่ถูกตององคกร
จะตองรูวาลูกคาตองการอะไรเม่ือรูความตองการ

แลวองคกรจึงกําหนดกลยุทธโดยใหทุกหนวยงาน
ในองคกรดําเนินการไปในทางเดียวกันโดยเนนที่
ลูกคาเปนสําคัญ และการตอบสนองความตองการ
ของลูกคาเมือ่มกีารมุงทีล่กูคาแลวขัน้ตอไป คอืการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาที่รับรูไวแลวมี
สวนสาํคญั คอื การปรับใหเขากบัความตองการเปน
เรื่องเกี่ยวกับลักษณะที่หลากหลายของผลิตภัณฑ
หรือบริการที่ถูกปรับแตงใหเขากับความตองการ
พิเศษเฉพาะของกลุมลูกคาหรือลูกคาแตละราย  
และเวลาท่ีจะกอปฏิกริยิาโตตอบคือ การใหลกูคาใน

สิ่งที่ตองการเมื่อลูกคามีความตองการตองมีอัตรา
ความรวดเร็วในการกอปฏิกิริยาตอบดวยเพื่อที่จะ
ไดมคีวามไดเปรยีบทางการแขงขนัองคกรมกัจะกอ
ปฏิกิริยาโตตอบตออุปสงคของลูกคาอยางรวดเร็ว
มากเพราะการตอบสนองความตองการของลูกคา
ไดอยางรวดเร็วจะสามารถสรางความซ่ือสัตยตอ
ตรายี่หอและสามารถเพิ่มราคาสินคาใหสูงขึ้นได   
 สมมุติฐานการวิจัย : การวางแผนการ
ตลาดเชงิกลยทุธมคีวามสมัพนัธและผลกระทบเชงิ
บวกกับความไดเปรียบทางการแขงขัน

วิธีการดําเนินงานวิจัย

 1. กระบวนการและวิธกีารเลอืกกลุม
ตัวอยาง
 ในกระบวนการเลือกกลุมตวัอยางสําหรบั
การวจิยันัน้ ประชากร (Population) ทีใ่ชในการวิจยั 

ไดแก ผูบรหิารธรุกิจ SMEs ในเขตกรงุเทพมหานคร 
จํานวน 1,803 คน (กรมพัฒนาธุรกิจการคา.
2555 : เว็บไซต) กลุมตัวอยาง (Sample) ที่ใช
ในการวิจัย ไดแก ผูบริหารธุรกิจ SMEs ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยเปดตาราง 

Krejcie และ Morgan (บญุชม ศรสีะอาด. 2545 : 40-
43) และใชวธิกีารสุมตวัอยางแบบชัน้ภูม ิ(Stratifi ed 
Random Sampling) ผูวิจัยสงแบบสอบถามไปยัง

กลุมตวัอยาง จาํนวน 400  คน  ซึง่ไดแบบสอบถาม
กลบัมา จาํนวน 166 ฉบับ คดิเปนรอยละ 41.50 เมือ่
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เปรียบเทียบกับจาํนวนแบบสอบถามท่ีสงไปยังกลุม

ตัวอยาง ซึ่งสอดคลองกับ Aaker  Kumar และ Day 
(2001) ไดเสนอวาการสงแบบสอบถาม ตองมีอัตรา
ตอบกลับมาอยางนอยรอยละ 20 จึงถือวายอมรับได 
 

 2. การวดัคณุภาพลกัษณะของตวัแปร
 การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ เปน
ตัวแปรอิสระ ซึ่งสามารถจําแนกออกเปน 4 ดาน  
รวมจํานวน 16 ขอ 1) ดานการวิเคราะหโอกาส
ทางการตลาด ซึ่งครอบคลุมเกี่ยวกับการใหความ
สําคัญกับการวิเคราะหถึงความตองการของลูกคา
ในตลาดอยางตอเน่ือง การมุงเนนใหมีการสราง
มูลคาทางดานผลิตภัณฑและการบริการเพื่อให
ตรงกับความตองการของลูกคาอยูเสมอ จํานวน 4 
ขอ 2) ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
ซึ่งครอบคลุมเกี่ยวกับการใหความสําคัญกับการ
ปรบัเปลีย่นเพือ่พฒันาแผนการดาํเนนิงานทางการ
ตลาดใหมีความเหมาะสมกับสถานการณอยูเสมอ  
การมุงเนนใหมกีารติดตามและประเมนิสถานการณ
ทางการตลาดของสินคาหรือการบริการอยูเสมอ  
เพื่อนํามาปรับเปลี่ยนแผนกลยุทธการตลาดใหมี
ความสอดคลองกันอยูเสมอ  จํานวน 4 ขอ 3)  ดาน
การวางแผนกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งครอบคลุม
เกี่ยวกับการมุ งเนนใหมีกระบวนการในการ
พิจารณาการจัดกิจกรรมทางการตลาดใหเหมาะ

สมและสอดคลองกับกลยุทธอยูเสมอ การใหความ
สาํคัญกบัการจดัรปูแบบของกจิกรรมทางการตลาด
ทีส่อดคลองกบัแผนการตลาดท่ีกาํหนดไวกจิการสง
เสรมิใหมกีจิกรรมทางการตลาด อยางตอเน่ือง เพือ่

สรางความไดเปรียบทางธุรกิจ จํานวน 4 ขอ และ 
4) ดานการจดัองคกรเพือ่รองรบัแผน ซึง่ครอบคลุม
เกี่ยวกับการใหความสําคัญกับการจัดโครงสราง

การบริหารงานทางการตลาดตามสถานการณที่
เปล่ียนแปลง เพื่อใหการดําเนินงานเปนไปอยาง
มีระบบ และตอเนื่อง การมุงเนนใหมีการกําหนด
รายละเอียดของงานดานการตลาดอยางชดัเจน  เพือ่
ไมใหเกิดการซํ้าซอนในการปฏิบัติงาน จํานวน 4 ขอ

 ความไดเปรียบทางการแขงขัน ประกอบ
ดวย  4  ดาน  จํานวน 16 ขอ 1)  ดานประสิทธิภาพ 
ซึ่งครอบคลุมเกี่ยวกับการมีคาใชจายท่ีเกิดขึ้น
คุมกับการลงทุนในสินคาหรือการใหบริการ การ
ควบคุมคาใชจายในการลงทุนเกี่ยวกับสินคา หรือ
การใหบริการอยางมีประสิทธิภาพ  การขายสินคา
หรือการใหบริการเพิ่มมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบ
กับการลงทุน จํานวน 4 ขอ 2) ดานนวัตกรรม  ซึ่ง
ครอบคลุมเนือ้หาเกีย่วกบัการประดิษฐ คดิคนสนิคา
หรือบริการใหมๆ ที่เปนประโยชนตอกิจการอยู
เสมอ  การมีการประยุกตใชเทคโนโลยีที่พัฒนาขึ้น
กบัการปฏบิตังิานโดยตลอด มกีารปรบัปรุง  พฒันา  
สนิคาหรอืบรกิาร ใหมปีระสทิธิภาพมากขึน้อยูเสมอ 
จาํนวน 4 ขอ 3)  ดานคุณภาพ ซึง่ครอบคลุมเน้ือหา
เกี่ยวกับการมีสินคาหรือบริการที่มีคุณภาพดีกวา
เมื่อเทียบกับคูแขงขันการตรวจสอบและควบคุม
คณุภาพของสินคา อยางตอเนือ่ง จาํนวน 4 ขอ และ 
4) ดานการตอบสนองลูกคา  ซึ่งครอบคลุมเนื้อหา
เกี่ยวกับการไดรับการยอมรับจากลูกคาหรือผูรับ
บริการเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง การมีจํานวนลูกคา
หรอืผูรบับรกิารเพ่ิมขึน้อยางตอเนือ่ง จาํนวน 4 ขอ

 3. คาความเชือ่มัน่และความเทีย่งตรง
 ผูวิจัยไดทดสอบความเชื่อมั่นและความ
เที่ยงตรง โดยการหาคาอํานาจจําแนกเปนรายขอ 
(Discriminant Power) ของแตละดานโดยใชเทคนคิ 
Item - total Correlation ดังตาราง 1 ดังนี้

ตาราง 1 คาความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรง
ลาํดบั รายการ คาอํานาจ

จําแนก
ความเช่ือ

มั่น
อางอิง
จาก

1 การวางแผน
การตลาด
เชิงกลยุทธ

0.624-0.833 0.877-0.897 Nunnally

2 ความได 
เปรียบทาง 
การแขงขัน

0.681-0.881 0.841-0.941 Nunnally
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 จากตาราง 1 พบวา การวางแผนการ
ตลาดเชิงกลยุทธ ไดคาอํานาจจําแนก (r) อยู
ระหวาง 0.624-0.833 และความไดเปรียบทางการ
แขงขัน ไดคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.681-
0.881 ซึ่งสอดคลองกับ Nunnally (1978) ไดนํา
เสนอวาการทดสอบคาอาํนาจจาํแนกเกนิกวา 0.40 
เปนคาท่ียอมรบัได และทดสอบคาความเชือ่ม่ันของ
เครื่องมือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามเปน
รายดาน โดยใชวธิหีาคาสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha 
Coeffi cient) ตามวธิขีองครอนบาค (Cronbach) ซึง่
การวางแผนการตลาดเชงิกลยทุธ มคีาสมัประสทิธิ์
แอลฟาอยูระหวาง 0.877-0.897 และความได
เปรียบทางการแขงขนั  มคีาสมัประสิทธ์ิแอลฟาอยู
ระหวาง 0.841-0.941 สามารถสรุปไดวา คําถาม
การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธและความได
เปรียบทางการแขงขันในแบบสอบถามที่ใชในการ
วิจัย มีความนาเชื่อถือตามทฤษฎีของ Cronbach 
ซึ่งแนะนําวาคาความเช่ือม่ันของคําถามไมควรต่ํา
กวา 0.70 (Nunnally, 1978)

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

 สําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดใชการ
วิเคราะหการวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ  
การวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ ทดสอบ
ผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ
และความไดเปรียบทางการแขงขัน ซึ่งเขียนเปน
สมการ  ดังนี้
 สมการ Competitive Advantage (TCA) 
= β

0
 + β

1
MO + β

2
MD + β

3
MP + β

4
OP +ε

กําหนดให
TCA หมายถึง ความไดเปรียบทางการแขงขัน

MO หมายถึง ดานการวเิคราะหโอกาสทางการตลาด
MD หมายถึง ดานการพฒันาแผนกลยทุธทางการ
  ตลาด

MP หมายถึง ดานการวางแผนกจิกรรมทางการตลาด
OP หมายถึง ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน
ε หมายถึง เปนคาความคลาดเคลื่อน
β หมายถึง สัมประสิทธของความถดถอย

ผลลัพธการวิจัยและการอภิปรายผล

ตาราง  2 การวเิคราะหสหสมัพนัธของการวางแผนการตลาดเชงิกลยทุธกบัความไดเปรยีบทางการแขงขนั
โดยรวม  ของผูบริหารธุรกิจ 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
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 จากตาราง 2 ตัวแปรอิสระแตละดานมี
ความสัมพันธกัน โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
ระหวาง 0.262-0.728 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ         
ทีร่ะดับ 0.05 ในลําดบัตอมาผูวจิยัจงึทาํการทดสอบ  
Multicollinearity  ปรากฏวาคา  VIF

S
 ของตัวแปร

อสิระ การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ มคีาตัง้แต  

1.226-1.524 แสดงวาความสัมพันธของตัวแปร
อสิระไมถงึขัน้กอใหเกดิปญหา Multicollinearity ซึง่
สอดคลองกับ Black (2006 : 585) ไดเสนอคา VIF 
ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระมีความ
สัมพันธกันแตไมเกิดปญหา Multicollinearity

ตาราง  3 การทดสอบความสัมพนัธของสัมประสิทธิ์ถดถอย กับความไดเปรียบทางการแขงขัน โดยรวม
ของผูบริหารธุรกิจ SMEs  ในเขตกรุงเทพมหานคร

การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ

ความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม 
(TCA)

t p-value
สัมประสิทธิ์
การถดถอย

ความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน

คาคงที่ ( a )
ดานการวิเคราะหโอกาสทางการตลาด (MO)
ดานการพฒันาแผนกลยทุธทางการตลาด (MD)
ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด (MP)
ดานการจัดองคกรเพื่อรองรับแผน (OP)

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

 จากตารางท่ี 3 พบวา การวางแผนการ
ตลาดเชิงกลยุทธ ดานการวิเคราะหโอกาสทางการ
ตลาด ดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด 
ดานการวางแผนกิจกรรมทางการตลาด และดาน
การจัดองคกรเพ่ือรองรับแผน มีความสัมพันธ
และผลกระทบเชิงบวกกับความไดเปรียบทางการ

แขงขนัโดยรวม เนือ่งจาก  กจิการจะใหความสําคญั
ในเรื่องการควบคุมคาใชจายในการลงทุนเกี่ยวกับ
สินคาหรือการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพขาย
สินคาหรือการใหบริการเพิ่มมากขึ้น เมื่อเปรียบ
เทยีบกบัการลงทนุ ไดรบัการยอมรบัจากลกูคาหรอื
ผูรับบริการเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง มีจํานวนลูกคา

หรอืผูรบับรกิารเพ่ิมขึน้อยางตอเนือ่ง ซึง่สอดคลอง
กับบทความของ  กรมพัฒนาธุรกิจการคา (2548 : 
120) กลาวไววา โดยพื้นฐานของการทํางานแลว 
การรูเขา รูเรา เปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งที่จะชวย

พัฒนาภาพลักษณขององคกรไดเปนอยางดี การ
รูเราก็คือการรูสิ่งท่ีเกี่ยวของกับหนวยงานท้ังหมด 
เพื่อที่จะไดรูสภาพปจจุบันขององคกร ซึ่งไดจาก
การสํารวจสภาพองคกรสวนการรูเขานับเปนจุดที่
สําคัญอยางยิ่งในการสรางภาพลักษณที่จะตองรู
ใหไดวาบคุคลอืน่หรอืผูทีม่สีวนเกีย่วของกับองคกร 
มององคกรอยางไร เพือ่ทีจ่ะไดรบัทราบขอมลูความ
ตองการเพื่อตอบสนองใหตรงกับความตองการ 
ดังนั้น การสรางภาพลักษณใหเกิดขึ้นในองคกร 

สิ่งแรกที่จะตองพิจารณาคือตองรูวากลุมเปาหมาย
คอืใคร ลกูคามององคกรอยางไร วธิกีารท่ีจะทราบถงึ
ภาพลกัษณองคกรในสายตาของกลุมเปาหมายนัน้
อาจจะไดจากการสํารวจความคิดเห็นจากหลายๆ
ฝาย ซึ่งจะเปนประโยชนอยางย่ิงในการท่ีจะนํามา

กาํหนดภาพลกัษณขององคกรตอไปและสอดคลอง
กับงานวิจัยของเกดมณี ตั้งรุงเรืองอยู (2552 :  



วารสารมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 159 ปท่ี 34 ฉบับท่ี 1 มกราคม - กุมภาพันธ พ.ศ.2558

บทคัดยอ) พบวา กลยุทธการตลาดมุงเนนที่ลูกคา 
ดานการติดตอกับลูกคา  มีความสัมพันธและผลก
ระทบเชิงบวกกับผลการดําเนินงานดานการวัดผล
การดําเนินงานทางการเงิน ดานความยืดหยุน 
ดานการใชทรัพยากรใหเกิดประโยชนสูงสุดและ
ดานนวัตกรรม 2) กลยุทธการตลาดมุงเนนที่ลูกคา 
ดานการเขาใจลูกคา/การวิเคราะหตลาดมีความ
สัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับผลการดําเนิน
งาน ดานนวัตกรรม 3) กลยุทธการตลาดมุงเนนที่
ลูกคา ดานความรูเกี่ยวกับลูกคา มีความสัมพันธ
และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดําเนินงานดาน
ความยืดหยุน ดานศักยภาพทางการแขงขัน และ
ดานคุณภาพบริการ 4) กลยุทธการตลาดมุงเนนที่
ลูกคา ดานการออกแบบที่เสนอโดยลูกคา มีความ
สมัพนัธและผลกระทบเชงิบวกกบัผลการดาํเนนิงาน
ดานการวัดผลการดําเนินงานทางการเงิน ดานความ
ยดืหยุน ดานการใชทรพัยากรใหเกดิประโยชนสงูสุด 
ดานนวัตกรรม ดานศักยภาพทางการแขงขันและ
ดานคณุภาพ การบริการ โดยสรุป กลยุทธการตลาด
มุงเนนท่ีลูกคามีความสัมพันธกับผลการดําเนิน
งานสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาและ
ปรับปรุงกลยุทธการตลาดมุงเนนที่ลูกคา เพื่อกอ
ใหเกิดทักษะในการทํางานท่ีมีประสิทธิภาพเพ่ือ
สรางความไดเปรียบในการแขงขันอีกทั้งยังชวย
สงเสรมิสนับสนนุการตดัสนิใจในการดาํเนนิงาน และ

สามารถเพิ่มศักยภาพทางการแขงขันใหแกกลุมผู
ประกอบการธุรกิจทองเท่ียวท่ีสนใจนําไปใชเปน
แนวทางในการพัฒนาการดําเนนิงานของธุรกิจตอไป

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

และประโยชนของการวิจัย

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยใน
อนาคต

 การวิจัยคร้ังนี้ผูที่สนใจสามารถนําไป
ศกึษาในประเดน็ทีแ่ตกตางในดานตาง ๆ  ดงันี ้ ควร
ใหความสําคัญดานการวิเคราะหทางการตลาดใน

เรื่องการการวิเคราะหถึงความตองการของลูกคา
ในตลาดอยางตอเนือ่งเพือ่จะนาํไปสูความไดเปรยีบ
ทางการแขงขนัของตลาดอุตสาหกรรม ควรใหความ
สําคัญดานการพัฒนาแผนกลยุทธทางการตลาด
ในเรื่องของการปรับเปลี่ยนเพื่อพัฒนาแผนการ
ดําเนินงานทางการตลาดใหมีความเหมาะสมกับ
สถานการณอยูเสมอ ควรให-ความสําคัญดานการ
วางแผนกิจกรรมทางการตลาดเพือ่มุงเนนใหกจิการ
มีกระบวนการในการพิจารณาการจัดกิจกรรม
ทางการตลาดใหเหมาะสมและสอดคลองกบักลยทุธ
อยูเสมอ ควรให-ความสําคัญดานการจัดองคกร
เพือ่รองรบัแผนเพือ่กจิการจะไดมกีารจดัโครงสราง
การบริหารงานทางการตลาดตามสถานการณที่
เปล่ียนแปลงเพ่ือใหการดําเนินงานเปนไปอยางมี
ระบบและตอเนื่องควรใหความสําคัญกับการแบง
หนาท่ีความรบัผดิชอบของงานดานการตลาดอยาง
ชดัเจน เพือ่ใหการปฏบิตังิานไดตามแผนการตลาด
ที่กําหนดไว เพื่อจะนําไปสูความไดเปรียบทางการ
แขงขันตอไป
 ประโยชนของการวิจัย
 การวิ จั ยครั้ งนี้  สามารถนํ า ไปเปน
แนวทางในการศึกษาผลกระทบการวางแผนการ
ตลดาเชิงกลยุทธที่มีผลกระทบตอความไดเปรียบ
ทางบการแขงขัน โดยอาจใชประชากรหรือกลุม
ตัวอยางท่ีเปนสงออก หรือบริษัทจดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย ซึ่งจะทําใหงานวิจัยมีความ
หลากหลายมากขึ้น มีการศึกษาตัวแปรกลางอื่น
ที่ไมใชความไดเปรียบทางการแขงขัน เชน ความ
สําเร็จในการดําเนินงาน ประสิทธิภาพในการ

ดําเนินงาน และมีการศึกษาตัวแปรแทรกอื่นๆ ที่
สงผลตอการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธที่มี
ตอความไดเปรียบทางการแขงขัน เชน กลยุทธ

การสรางภาพ ลักษณตราสินคา กลยุทธทางการ
ตลาด ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคท่ีมีผลกระทบ

ตอความไดเปรียบทางการแขงขนัของธุรกจิ SMEs
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะทําใหกิจการทราบ
ถึงจุดออน จุดแข็งของปญหาและอุปสรรคเพื่อเปน



160 พิมพชณัฏ วิทยบูรณ, พิชัย ต้ังภิญโญพุฒิคุณ, ธีรา เอราวัณผลกระทบของการวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธท่ีมีตอ...

แนวทางในการปรับปรุงแกไขตอไป และควรมีการ
เปลีย่นวธิกีารเกบ็รวบรวมขอมลูจากแบบสอบถาม
เปนการสัมภาษณเชงิลกึ  (In-dept Interview) เพือ่
ใหไดขอมลูทีต่รงกับวตัถ-ุ ประสงค ของการทาํวจิยั
มากที่สุดและสามารถนําผลการวิจัยดังกลาวไปใช
ใหเกิดประโยชนตรงกับความตองการของธุรกิจ

สรุปผลการวิจัย

 การวางแผนการตลาดเชิงกลยุทธ ดาน
การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด ดานการพัฒนา
แผนกลยุทธทางการตลาด ดานการวางแผน

กิจกรรมทางการตลาด และดานการจัดองคกรเพื่อ
รองรับแผน มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก
กับความไดเปรียบทางการแขงขันโดยรวม ดาน
ประสิทธิภาพ ดานนวัตกรรม ดานคุณภาพ และ
ดานการตอบสนองลูกคา ดังนั้น ผูบริหารธุรกิจ 
SMEs ควรมีการสงเสริมการตอบสนองลูกคาเพื่อ
ชวยใหธรุกจิสามารถไปใชประโยชนในการวางแผน
การตลาดเชิงกลยุทธในการทําการตลาด เพื่อ
สรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับองคกร
และธุรกิจ ทําใหกระบวนการทํางานของธุรกิจมี
ประสิทธิภาพ และประสบความสําเร็จตอไป
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