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วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อผลการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนภาคการ
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ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดย
วิธีการสุ่มแบบชั้นภูมิ จํานวน 340 ราย สถิติท่ีใช้ในการประเมินผลการวิจัย ได้แก่ ค่าความถี่, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน, ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันต์ และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม AMOS 
โดยทําการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์เชิง
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เขตพ้ืนที่ภาคเหนือประเทศไทยไปสู่ความสําเร็จ มี 4 องค์ประกอบ คือ 1) สมรรถนะของผู้ประกอบการ 2) การ
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The purpose of this research was 1) to study factors affecting the performance for community 
enterprises of the service sector 2) to study the influence on the positioning strategy for 
community enterprises of service sector and 3) to research results have been developed the 
positioning strategy model for community enterprises of service sector, In Northern Thailand 
to succeed in the business. The research methodology is Mixed Methods - a combination of 
qualitative and quantitative research. The samples were 340 from the Stratified Sampling. The 
data were analyzed by frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson's product- 
moment correlation coefficient. Analysis of data by AMOS program. Structural Equation Model 
(SEM) was used to test the structural relationships and confirm the conceptual framework. The 
results showed that the factors that would improve the enterprise community service sector. 
There are 4 elements in Northern Thailand: 1) Competency 2) Data-Driven Marketing 3) 
Marketing Innovation and 4) Positioning Strategy. 
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ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
โลกการแข่งขันทางธุรกิจในปัจจุบนัมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมากโดยเฉพาะสภาพแวดล้อมทางการ

แข่งขัน เช่น การเมือง กฎหมาย เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมและเทคโนโลยี (Hill, 2014) ส่งผลให้เกิดการแข่งขัน
ท่ีรุนแรงของภาคธุรกิจในการสร้างขีดความสามารถทางการแข่งขันเพ่ือคว้าโอกาสท่ีเกิดขึ้นจาการเปล่ียนแปลง
ของสภาพแวดล้อมและการรับมือการเปลี่ยนแปลงโดยใช้จุดแข็งทางธุรกิจเป็นกลไกสําคัญในการสร้าง
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลการดําเนินงานทางธุรกิจ การศึกษาและติดตามสภาพแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลงไปมี
ความสําคัญต่อการวิเคราะห์เพ่ือนํามาใช้ในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การแข่งขันทางธุรกิจ กลยุทธ์ท่ีใช้ใน
การแข่งขันทางธุรกิจเป็นกลไกการแข่งขันท่ีสําคัญ คือ กลยุทธ์การจัดการกลยุทธ์การผลิต กลยุทธ์การเงินและ
บัญชี และที่สําคัญคือ กลยุทธ์การตลาด (Wild & Wild, 2013)  

ปัจจุบันประเทศไทยมีวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมากกว่า 2 ล้านรายทั่วประเทศ มีมูลค่า  การ
ดําเนินธุรกิจของ SMEs คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 42 ต่อ GDP รวมของประเทศ ขณะที่มี SMEs เพียงร้อยละ 0.1 
ท่ีมีความสาํคัญต่อ GDP ประเทศ (Thai Institute of Future Studies, 2013) จากปัญหาการเติบโตแบบ
ถดถอยของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในภาคอุตสาหกรรม พบว่า ปัญหาส่วนใหญ่เกิดจากความไม่เท่า
ทันด้านกลยุทธ์และเทคโนโลยี วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยยังขาดวิสัยทัศน์ และขาดการ
ดําเนินงานที่ชัดเจน โดยเฉพาะการดําเนินงานด้านการตลาดที่ต้องวางแผนและกําหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมเพ่ือใช้
เป็นเคร่ืองมือในการสร้างคุณค่าและความแตกต่างแก่ผลิตภัณฑ์และบริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ Thai Institute of 
Future Studies (2013) ได้เปิดเผยถึงสถานการณ์ความจําเป็นเร่งด่วนที่มุ่งเน้นการพัฒนา SMEs ในประเทศ
ไทย จุดเร่ิมต้นของธุรกิจ SMEs ส่วนมากจะเริ่มต้นจากครอบครัว คนใกล้ตัว ส่วนใหญ่เริ่มต้นด้วยการจดทะเบียน
ประกอบการธุรกิจ SMEs ในรูปแบบท่ีเรียกว่า “วิสาหกิจชุมชน” ซ่ึงเป็นวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ มี
ลักษณะเด่นคือ ท่ีใช้เงินลงทุนไม่สูงมากนัก แต่ต้องอาศัยแรงงานและฝีมือของบุคลากร และจากสัดส่วนการ
เติบโตของวิสาหกิจชุมชนในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศไทย พบว่า วิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ท่ีได้รับการ
อนุมัติการจดทะเบียน มีอัตราการเติบโต 51.2% Community Enterprise Promotion Division 
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ลักษณะเด่นคือ ท่ีใช้เงินลงทุนไม่สูงมากนัก แต่ต้องอาศัยแรงงานและฝีมือของบุคลากร และจากสัดส่วนการ
เติบโตของวิสาหกิจชุมชนในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศไทย พบว่า วิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ท่ีได้รับการ
อนุมัติการจดทะเบียน มีอัตราการเติบโต 51.2% Community Enterprise Promotion Division 
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Department of Agricultural Extension, 2013) แต่ยังคงเกิดปัญหาหลักที่ทําให้ธุรกิจไม่ประสบความสําเร็จ
คือ ปัญหาด้านการตลาด ปัญหาด้านการสร้างแบนด์และความน่าเชื่อถือเป็นปัญหาต่อเนื่องจากการตลาด 
รองลงมาคือ ปัญหาด้านเงินทุน และปัญหาเรื่องเทคโนโลยีและแรงงาน และการเข้ามาของนักท่องเที่ยวจีนท่ีเพ่ิม
มากขึ้นโดยเฉพาะในเขตภาคเหนือ 

ดังนั้น วิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ จึงต้องเร่งสร้างความสามารถทางการแข่งขันโดยเฉพาะกลยุทธ์
การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ให้เกิดความแปลกใหม่ แตกต่าง และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค นํามา
ซ่ึงการวิจัยเรื่อง “ตัวแบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขต
ภาคเหนือประเทศไทย” เพ่ือให้วิสาหกิจขนาดเล็กเติบโตไปสู่ระดับกลาง และระดับกลางเติบโตไปสู่ธุรกิจขนาด
ใหญ่ สามารถเพิ่มขีดความสามารถการแข่งขันสมัยใหม่ มีนวัตกรรมและม่ันคง และเพ่ือยกระดับและสร้างความ
แตกต่างในการดําเนินงานอย่างมีคุณค่าและย่ังยืน 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อผลการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ  
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการ
ให้บริการ   
 3. เพ่ือนําผลการวิจัยมาพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการ
ให้บริการ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศไทย 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
กรอบแนวคิกในการศึกษาวิจัย เป็นการศึกษาตัวแปร สมรรรถนะ การขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด 

นวัตกรรมทางการตลาด ส่งผลต่อตัวแบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ และผลการดําเนินธุรกิจ สําหรับ
วิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดตัวแบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ 
ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือประเทศไทย 

กลยุทธ ์
การวางตําแหน่ง 

ผลิตภัณฑ์  

สมรรถนะ 
ของผู้ประกอบการ 

การขับเคลื่อน
ข้อมูล 

ทางการตลาด 

นวัตกรรม 
ทางการตลาด  

ผลการ
ดําเนินงาน 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์  
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์  
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยสมรรถนะ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของธุรกิจ  
 สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของธุรกิจ 
 สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของธุรกิจ 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
งานวิจัยนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงคณุภาพกับการวิจัยเชิงปริมาณ (Mixed 

Methods-Qualitative and Quantitative Research) เริ่มจากการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือให้ทราบถึงปัญหา
ของการวิจัย กําหนดตัวแปร สร้างกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย จากนั้นดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ในการเก็บข้อมูลจากที่ปรึกษา/ 
นักวิชาการ/ ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือประเทศไทย 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สนับสนุนตัวแปรของการวิจัย และนํามาจัดทําเป็นข้อคําถามเพื่อเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือ
สอบถามกลุ่มตัวอย่างท่ีกําหนด นําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โมเดลสมาการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) ร่วมกับข้อมูลการสัมมภาษณ์ไปเก็บข้อมูลกับผู้ให้ ข้อมูลสําคัญ (Key Informants) เพ่ือ
วิเคราะห์เชิงเนื้อหาและนําข้อมูลมายืนยันผลการวิจัย และสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนที่

ภาคเหนือประเทศไทยท่ีได้รับการอนุการจดทะเบียนแล้ว ท้ังหมด1,836 ราย (Community Enterprise 
Promotion Division Department of Agricultural Extension, 2013). และกลุ่มตัวอย่าง ได้มาจากการเปิด
ตารางของทาโร่ยามาเน่ (Teerawut Ekkun, 2000) ท่ีระดับความคลาดเคลื่อน .05 โดยพิจารณาเกณฑ์การ
กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องเป็น 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ (Wanichbancha, K., 2014) การศึกษาคร้ังนี้
พบว่ามีตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 17 ตัวแปรสังเกตได้ จึงมีกลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้นเท่ากับ 340 ตัวอย่าง และใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) และการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random 
Sampling) สําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพได้ดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) จากที่ปรึกษา/ นักวิชาการ/ ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือประเทศไทย  

ขั้นตอนในการวิจัย 
1) ขั้นตอนทบทวนวรรณกรรม โดยการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ และทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง

จาหแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) ได้แก่ เอกสาร วารสาร หนังสือหรือตํารา งานวิจัยต่างประเทศ
ท่ีเก่ียวข้อง 2) ขั้นตอนการร่างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ร่างแบบสอบถามจากการสังเคราะห์และประยุกต์ใช้จาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 3) แนวทางศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการศึกษาเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลสําคัญ (Key Informants) และกลุ่มประชากรตามที่ได้กําหนดไว้  
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Department of Agricultural Extension, 2013) แต่ยังคงเกิดปัญหาหลักที่ทําให้ธุรกิจไม่ประสบความสําเร็จ
คือ ปัญหาด้านการตลาด ปัญหาด้านการสร้างแบนด์และความน่าเชื่อถือเป็นปัญหาต่อเนื่องจากการตลาด 
รองลงมาคือ ปัญหาด้านเงินทุน และปัญหาเรื่องเทคโนโลยีและแรงงาน และการเข้ามาของนักท่องเที่ยวจีนท่ีเพ่ิม
มากขึ้นโดยเฉพาะในเขตภาคเหนือ 

ดังน้ัน วิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ จึงต้องเร่งสร้างความสามารถทางการแข่งขันโดยเฉพาะกลยุทธ์
การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ ให้เกิดความแปลกใหม่ แตกต่าง และสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค นํามา
ซ่ึงการวิจัยเรื่อง “ตัวแบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขต
ภาคเหนือประเทศไทย” เพ่ือให้วิสาหกิจขนาดเล็กเติบโตไปสู่ระดับกลาง และระดับกลางเติบโตไปสู่ธุรกิจขนาด
ใหญ่ สามารถเพิ่มขีดความสามารถการแข่งขันสมัยใหม่ มีนวัตกรรมและม่ันคง และเพ่ือยกระดับและสร้างความ
แตกต่างในการดําเนินงานอย่างมีคุณค่าและย่ังยืน 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อผลการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ  
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการ
ให้บริการ   
 3. เพ่ือนําผลการวิจัยมาพัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการ
ให้บริการ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศไทย 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
กรอบแนวคิกในการศึกษาวิจัย เป็นการศึกษาตัวแปร สมรรรถนะ การขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด 

นวัตกรรมทางการตลาด ส่งผลต่อตัวแบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ และผลการดําเนินธุรกิจ สําหรับ
วิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดตัวแบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ 
ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือประเทศไทย 

กลยุทธ ์
การวางตําแหน่ง 

ผลิตภัณฑ์  

สมรรถนะ 
ของผู้ประกอบการ 

การขับเคลื่อน
ข้อมูล 

ทางการตลาด 

นวัตกรรม 
ทางการตลาด  

ผลการ
ดําเนินงาน 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 

H7 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์  
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์  
 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยสมรรถนะ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของธุรกิจ  
 สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของธุรกิจ 
 สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของธุรกิจ 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
งานวิจัยนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงคณุภาพกับการวิจัยเชิงปริมาณ (Mixed 

Methods-Qualitative and Quantitative Research) เริ่มจากการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือให้ทราบถึงปัญหา
ของการวิจัย กําหนดตัวแปร สร้างกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัย จากนั้นดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ในการเก็บข้อมูลจากที่ปรึกษา/ 
นักวิชาการ/ ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือประเทศไทย 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สนับสนุนตัวแปรของการวิจัย และนํามาจัดทําเป็นข้อคําถามเพ่ือเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือ
สอบถามกลุ่มตัวอย่างท่ีกําหนด นําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โมเดลสมาการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling : SEM) ร่วมกับข้อมูลการสัมมภาษณ์ไปเก็บข้อมูลกับผู้ให้ ข้อมูลสําคัญ (Key Informants) เพ่ือ
วิเคราะห์เชิงเนื้อหาและนําข้อมูลมายืนยันผลการวิจัย และสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งน้ี 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนที่

ภาคเหนือประเทศไทยท่ีได้รับการอนุการจดทะเบียนแล้ว ท้ังหมด1,836 ราย (Community Enterprise 
Promotion Division Department of Agricultural Extension, 2013). และกลุ่มตัวอย่าง ได้มาจากการเปิด
ตารางของทาโร่ยามาเน่ (Teerawut Ekkun, 2000) ท่ีระดับความคลาดเคลื่อน .05 โดยพิจารณาเกณฑ์การ
กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องเป็น 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ (Wanichbancha, K., 2014) การศึกษาคร้ังนี้
พบว่ามีตัวแปรสังเกตได้เท่ากับ 17 ตัวแปรสังเกตได้ จึงมีกลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้นเท่ากับ 340 ตัวอย่าง และใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Sampling) และการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random 
Sampling) สําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพได้ดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) จากที่ปรึกษา/ นักวิชาการ/ ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือประเทศไทย  

ขั้นตอนในการวิจัย 
1) ขั้นตอนทบทวนวรรณกรรม โดยการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่างๆ และทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง

จาหแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) ได้แก่ เอกสาร วารสาร หนังสือหรือตํารา งานวิจัยต่างประเทศ
ท่ีเกี่ยวข้อง 2) ขั้นตอนการร่างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ร่างแบบสอบถามจากการสังเคราะห์และประยุกต์ใช้จาก
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 3) แนวทางศึกษาเชิงคุณภาพ โดยการศึกษาเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ให้ข้อมูลสําคัญ (Key Informants) และกลุ่มประชากรตามที่ได้กําหนดไว้  
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4) ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการวิจัย 5) การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือการวิจัยที่พัฒนาข้ึนเสนอ
ผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จํานวน 5 ท่าน ได้ค่า 
IOC เท่ากับ .96 6) นําแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) เพ่ือหาค่าความ
เชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซ่ึงได้ค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ .86 7) แนวทางศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมูลจากวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือประเทศไทย จํานวน 340 ราย 8) แนวทาง
ศึกษาเชิงคุณภาพ ดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากท่ีปรึกษา/นักวิชาการ/ผู้เชี่ยวชาญ 
หรือผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือประเทศไทย 9) วิเคราะห์ข้อมูลสถิติท่ี
ใช้ในการประเมินผลการวิจัยได้แก่ ค่าความถี่, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน, ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันต์ และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม AMOS โดยทําการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างและยืนยันกรอบแนวคิด  
10) สรุปและอภิปรายผลการวิจัย โดยครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยและสมมติฐานการวิจัยที่กําหนด
ไว้ ตามหลักการวิจัยทางสังคมศาสตร์และวิทยาศาสตร์ โดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉล่ียจาก
เครื่องมือการวิจัยแบบมาตรวัดส่วนประมาณค่า (U-On, W., 2007) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชงิลึก (In-Depth Interviews) ท้ังลักษณะ

มีโครงสร้าง (Structure) และไม่มีโครงสร้าง (Semi-Structure) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ได้ร่างแบบสอบถามจากการสังเคราะห์และประยุกต์ใช้จากการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยดําเนินการ ดังนี้ 1) ศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องโดยทบทวนจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 

(Secondary Sources) ได้แก่ เอกสาร วารสาร หนังสือหรือตํารา งานวิจัยต่างประเทศท่ีเกี่ยวข้อง ร่วมกับจาก
การสัมภาษณ์ โดยใช้การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) โดยเก็บข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูลสําคัญ (Key 
Informants) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อผลการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ         
2) ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) และการสัมภาษณ์ โดยใช้การสัมภาษณ์
เจาะลึก (In-depth Interview) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรตามที่ได้กําหนดไว้ เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อ
กลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ และเพ่ือนําผลการวิจัยมาพัฒนาตัว
แบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศ
ไทย 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยดําเนินการกําหนดค่าสถิติเพ่ือให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลทางสถิติ ดังน้ี 
1) สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ใช้เพ่ืออธิบายคุณสมบัติหรือข้อเสนอแนะของการแจกแจงข้อมูลตัว

แปรต่างๆ ตามปัจจัยและคุณลักษณะของกลุ่ม โดยกําหนดการวัดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย 
(Arithmetic Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของ
ตัวแปรสังเกตได้จํานวน 17 ตัวแปร เพ่ือนํามาใช้ในการอธิบายถึงลักษณะการแจกแจงและการกระจายของตัว
แปรสังเกตได้ โดยการใช้โปรแกรม SPSS  

2) สถิติการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ใช้ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Product - Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยเหตุและผล โดยการบอกระดับหรือขนาดของความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร 

3) สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมาการโครงสร้าง ใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมาการโครงสร้าง ตัวแบบกล
ยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศไทย      
ท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรมพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยและการกําหนดให้เป็นโมเดลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) ด้วยโปรแกรม AMOS โดยดัชนีท่ีใช้ในการประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, 
2 /df, CFI, GFI, AGFI และ RMSEA เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติฐานข้อมูล ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 46-55 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ระยะเวลาการดําเนินงานของธุรกิจระหว่าง 6- 10 ปี  และมีจํานวนพนักงานระหว่าง 
11-20 คน ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อผลการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลการดําเนินงานที่ไม่เก่ียวข้องกับด้านการเงิน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา
คือ ผลการดําเนินงานที่เก่ียวข้องกับด้านการเงินโดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์
สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ สูงสุด ได้แก่ ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด รองลงมา คือ 
ปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการ และปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด ตามลําดับ ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์
โมเดลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ศึกษา โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากคา่สถิติ ได้แก่ ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, χ2/df, CFI, GFI, 
AGFI, RMSEA ซ่ึงผลการวิเคราะห์โมเดลคร้ังแรกตามภาพที่ 2 และตารางท่ี 1 พบว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนยังไม่
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ 
 

ตารางที่ 1 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
  

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 
χ2/df <2.00 1.832 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ≥ 0.95 0.974 ผ่านเกณฑ์ 

GFI ≥ 0.95 0.934 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

AGFI ≥ 0.90 0.908 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA  < 0.05 0.050 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
  

 ท้ังนี้เม่ือพิจารณาค่าสถิติพบว่า ค่าสถิติท้ังหมดดังตารางท่ี 1 ค่าสถิติGFI และ RMSEA ไม่ผ่านเกณฑ์ท่ี
กําหนด หมายความว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูล ดังนั้น ตามหลักการทางสถิติสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) จะต้องดําเนินการปรับโมเดลด้วยการพิจารณาคา่ 
Modification Indices (MI) และดําเนินการปรับตามค่า MI ท่ีแนะนําจนพบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ดังตารางที่ 2 
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4) ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการวิจัย 5) การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือการวิจัยที่พัฒนาข้ึนเสนอ
ผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จํานวน 5 ท่าน ได้ค่า 
IOC เท่ากับ .96 6) นําแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) เพ่ือหาค่าความ
เชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซ่ึงได้ค่าความเชื่อม่ัน เท่ากับ .86 7) แนวทางศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมูลจากวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนท่ีภาคเหนือประเทศไทย จํานวน 340 ราย 8) แนวทาง
ศึกษาเชิงคุณภาพ ดําเนินการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากที่ปรึกษา/นักวิชาการ/ผู้เชี่ยวชาญ 
หรือผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพ้ืนที่ภาคเหนือประเทศไทย 9) วิเคราะห์ข้อมูลสถิติท่ี
ใช้ในการประเมินผลการวิจัยได้แก่ ค่าความถี่, ร้อยละ, ค่าเฉลี่ย, ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน, ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันต์ และการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม AMOS โดยทําการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model: SEM) ใช้ในการทดสอบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างและยืนยันกรอบแนวคิด  
10) สรุปและอภิปรายผลการวิจัย โดยครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัยและสมมติฐานการวิจัยที่กําหนด
ไว้ ตามหลักการวิจัยทางสังคมศาสตร์และวิทยาศาสตร์ โดยใช้เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉล่ียจาก
เครื่องมือการวิจัยแบบมาตรวัดส่วนประมาณค่า (U-On, W., 2007) 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชงิลึก (In-Depth Interviews) ท้ังลักษณะ

มีโครงสร้าง (Structure) และไม่มีโครงสร้าง (Semi-Structure) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ได้ร่างแบบสอบถามจากการสังเคราะห์และประยุกต์ใช้จากการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู้วิจัยดําเนินการ ดังน้ี 1) ศึกษาแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องโดยทบทวนจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ 

(Secondary Sources) ได้แก่ เอกสาร วารสาร หนังสือหรือตํารา งานวิจัยต่างประเทศท่ีเกี่ยวข้อง ร่วมกับจาก
การสัมภาษณ์ โดยใช้การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) โดยเก็บข้อมูลกับผู้ให้ข้อมูลสําคัญ (Key 
Informants) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อผลการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ         
2) ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) และการสัมภาษณ์ โดยใช้การสัมภาษณ์
เจาะลึก (In-depth Interview) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มประชากรตามที่ได้กําหนดไว้ เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อ
กลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ และเพ่ือนําผลการวิจัยมาพัฒนาตัว
แบบกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศ
ไทย 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยดําเนินการกําหนดค่าสถิติเพ่ือให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลทางสถิติ ดังนี้ 
1) สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ใช้เพ่ืออธิบายคุณสมบัติหรือข้อเสนอแนะของการแจกแจงข้อมูลตัว

แปรต่างๆ ตามปัจจัยและคุณลักษณะของกลุ่ม โดยกําหนดการวัดเป็นค่าร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย 
(Arithmetic Mean) และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของ
ตัวแปรสังเกตได้จํานวน 17 ตัวแปร เพ่ือนํามาใช้ในการอธิบายถึงลักษณะการแจกแจงและการกระจายของตัว
แปรสังเกตได้ โดยการใช้โปรแกรม SPSS  

2) สถิติการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ใช้ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson's Product - Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยเหตุและผล โดยการบอกระดับหรือขนาดของความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร 

3) สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมาการโครงสร้าง ใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมาการโครงสร้าง ตัวแบบกล
ยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ในเขตพื้นท่ีภาคเหนือประเทศไทย      
ท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปรมพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยและการกําหนดให้เป็นโมเดลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) ด้วยโปรแกรม AMOS โดยดัชนีท่ีใช้ในการประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, 
2 /df, CFI, GFI, AGFI และ RMSEA เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติฐานข้อมูล ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 46-55 ปี 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ระยะเวลาการดําเนินงานของธุรกิจระหว่าง 6- 10 ปี  และมีจํานวนพนักงานระหว่าง 
11-20 คน ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อผลการดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านผลการดําเนินงานที่ไม่เกี่ยวข้องกับด้านการเงิน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา
คือ ผลการดําเนินงานที่เกี่ยวข้องกับด้านการเงินโดยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์
สําหรับวิสาหกิจชุมชนภาคการให้บริการ สูงสุด ได้แก่ ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด รองลงมา คือ 
ปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการ และปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด ตามลําดับ ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์
โมเดลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ศึกษา โดยเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากคา่สถิติ ได้แก่ ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, χ2/df, CFI, GFI, 
AGFI, RMSEA ซ่ึงผลการวิเคราะห์โมเดลคร้ังแรกตามภาพที่ 2 และตารางท่ี 1 พบว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนยังไม่
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ 
 

ตารางที่ 1 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
  

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 
χ2/df <2.00 1.832 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ≥ 0.95 0.974 ผ่านเกณฑ์ 

GFI ≥ 0.95 0.934 ไม่ผ่านเกณฑ์ 

AGFI ≥ 0.90 0.908 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA  < 0.05 0.050 ไม่ผ่านเกณฑ์ 
  

 ท้ังนี้เม่ือพิจารณาค่าสถิติพบว่า ค่าสถิติท้ังหมดดังตารางท่ี 1 ค่าสถิติGFI และ RMSEA ไม่ผ่านเกณฑ์ท่ี
กําหนด หมายความว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูล ดังน้ัน ตามหลักการทางสถิติสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) จะต้องดําเนินการปรับโมเดลด้วยการพิจารณาคา่ 
Modification Indices (MI) และดําเนินการปรับตามค่า MI ท่ีแนะนําจนพบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม ดังตารางท่ี 2 
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ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 
χ2/df <2.00 1.239 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ≥ 0.95 0.993 ผ่านเกณฑ์ 

GFI ≥ 0.95 0.958 ผ่านเกณฑ์ 

AGFI ≥ 0.90 0.937 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA  < 0.05 0.027 ผ่านเกณฑ์ 
 

 จากตารางที่ 2 พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือท่ีเก็บรวบรวมมาโดยมี
ค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือค่าดัชนี 2/df = 1.239, CFI = 0.993, GFI = 0.958, AGFI = 
0.937, RMSEA = 0.027 จึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจําลองสมการเชงิโครงสร้างมีความเหมาะสมกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัญหาเชิงสาเหตุกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการดําเนินงาน
ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs เพ่ือตอบสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบอิทธิพลทางตรง (Direct 
Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม  (Total Effects: TE) สามารถนําเสนอ
ผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ 
 

ปัจจัยเหตุ 
ปัจจัยผล 

POS BUS 
TE DE IE TE DE IE 

DAT .160 .160 - .930 .872 .058 
MAI .874 .874 - .811 .495 .316 
COM .091 .091 - .090 .057 .033 
POS - - - .362 .362 .000 

Chi-Square = 127.600, df = 103, P = 0.051 
 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการขนาด 
0.091 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่ง 
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด 
ขนาด .160 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 
 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด ขนาด .874 เป็น
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการวางตําแหนง่ผลิตภัณฑ์
ขนาด .362 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสมรรถนะของ
ผู้ประกอบการขนาด .057 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีอิทธิพลทางอ้อมขนาด .033 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทาง
การตลาด ขนาด .872 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีอิทธิพลทางอ้อมขนาด .058 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด 
ขนาด .495 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีอิทธิพลทางอ้อมขนาด .316 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
สําหรับวิสาหกิจชุมชนเป็นองค์กรท่ีมีขนาดไม่ใหญ่มีสายบังคับบญัชาสั้นและผู้ประกอบการจะเป็นผู้

ตัดสินใจด้านกลยุทธ์ โดยเฉพาะด้านการตลาด (Marketing) อยู่เสมอ สําหรับสมรรถนะ (Competency) คือ 
ความสามารถด้านความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skill) และคุณลักษณะ (Attributes) (Ding & Ma, 2011) ของ
ผู้ประกอบการที่นําไปสู่การกําหนดและวางกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะอย่างย่ิงคือการกําหนดตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเป็นหัวใจหลักท่ีสําคัญของการดําเนินกลยุทธ์การตลาดขององค์กรเพื่อทําให้เกิดความเหมาะสมและ
สามารถสร้างผลการดําเนินงานทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามเป้าหมายขององค์กร  
สําหรับการตัดสินใจทางการตลาดบนพ้ืนฐานข้อมูล (Data-Driven Marketing) (Koubaa, Tabbane & 
Jallouli, 2013) คือ การใช้ข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับตลาดและลูกค้ามาใช้ในการวิเคราะห์และขับเคลื่อนกลยุทธ์
โดยเฉพาะการตัดสินใจเพ่ือกําหนดกลยุทธ์การตลาด (Braverman, 2015) เป็นการผสมผสานข้อมูลท่ีมี
ประโยชน์จากสองแหล่งมาใช้ในการกําหนดกลยุทธ์รวมท้ังการพิจารณาเลือกใช้และนําเสนอคุณค่า (Value 
Proposition) ไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Kumar, et al., 2013) ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ในยุคการแข่งขันการตลาดท่ี
สภาพแวดล้อมมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วทําให้การแข่งขันในยุคสมัยปัจจุบันและอนาคตมี
ความจําเป็นท่ีต้องอาศัยข้อมูลต่างๆ จํานวนมาก เพ่ือท่ีจะนํามาใช้ในการกําหนดกลยุทธ์และวิธีการทางการตลาด
เพ่ือยกระดับการดําเนินงานด้านกลยุทธ์ท่ีจะสามารถนําไปสู่เป้าหมายขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลท่ีย่ังยืน องค์กรจึงจําเป็นท่ีต้องการข้อมูลตลาด (Market’s Data) ข้อมูลด้านผู้บริโภค (Consumer’s 
Data) ข้อมูลคู่แข่งขัน (Competitor’s Data) รวมถึงข้อมูลการขาย (Selling’s Data) เพ่ือนําข้อมูลท้ังหมดมาใช้
ในการบูรณาการให้เกิดผลสัมฤทธิ์ต่อองค์กร 
 ท้ังนี้เพ่ือพิจารณาวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่านโยบายภาครัฐเรื่องไทยแลนด์ 4.0 ได้
ผลักดันให้เกิดการขับเคล่ือนธุรกิจสมัยใหม่ไปสู่การเป็นธุรกิจท่ีมีความสมาร์ทมากกว่ามีขนาดที่เติบโตใหญ่เกิน
ความจําเป็น ดังนั้นนวัตกรรมจึงเข้ามามีบทบาทสําคัญ โดยการศึกษาครั้งนี้ทบทวนเกี่ยวกับนวัตกรรมทาง
การตลาด (Market Innovation) ซ่ึงเป็นตัวแปรที่มีความสําคัญในการสร้างและส่งเสริมกลยุทธ์ตําแหน่ง
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ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา 
χ2/df <2.00 1.239 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ≥ 0.95 0.993 ผ่านเกณฑ์ 

GFI ≥ 0.95 0.958 ผ่านเกณฑ์ 

AGFI ≥ 0.90 0.937 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA  < 0.05 0.027 ผ่านเกณฑ์ 
 

 จากตารางท่ี 2 พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือท่ีเก็บรวบรวมมาโดยมี
ค่าดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือค่าดัชนี 2/df = 1.239, CFI = 0.993, GFI = 0.958, AGFI = 
0.937, RMSEA = 0.027 จึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจําลองสมการเชงิโครงสร้างมีความเหมาะสมกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์  

ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัญหาเชิงสาเหตุกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการดําเนินงาน
ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs เพ่ือตอบสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบอิทธิพลทางตรง (Direct 
Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม  (Total Effects: TE) สามารถนําเสนอ
ผลการวิเคราะห์ได้ดังน้ี 
 

ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ 
 

ปัจจัยเหตุ 
ปัจจัยผล 

POS BUS 
TE DE IE TE DE IE 

DAT .160 .160 - .930 .872 .058 
MAI .874 .874 - .811 .495 .316 
COM .091 .091 - .090 .057 .033 
POS - - - .362 .362 .000 

Chi-Square = 127.600, df = 103, P = 0.051 
 

  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการขนาด 
0.091 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่ง 
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด 
ขนาด .160 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 
 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด ขนาด .874 เป็น
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการวางตําแหนง่ผลิตภัณฑ์
ขนาด .362 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจัยสมรรถนะของผู้ประกอบการ มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยสมรรถนะของ
ผู้ประกอบการขนาด .057 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีอิทธิพลทางอ้อมขนาด .033 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการขับเคลื่อนข้อมูลทาง
การตลาด ขนาด .872 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีอิทธิพลทางอ้อมขนาด .058 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของ 
ผู้ประกอบการธุรกิจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยนวัตกรรมทางการตลาด 
ขนาด .495 เป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกและมีอิทธิพลทางอ้อมขนาด .316 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
สําหรับวิสาหกิจชุมชนเป็นองค์กรท่ีมีขนาดไม่ใหญ่มีสายบังคับบญัชาสั้นและผู้ประกอบการจะเป็นผู้

ตัดสินใจด้านกลยุทธ์ โดยเฉพาะด้านการตลาด (Marketing) อยู่เสมอ สําหรับสมรรถนะ (Competency) คือ 
ความสามารถด้านความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skill) และคุณลักษณะ (Attributes) (Ding & Ma, 2011) ของ
ผู้ประกอบการที่นําไปสู่การกําหนดและวางกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะอย่างย่ิงคือการกําหนดตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเป็นหัวใจหลักที่สําคัญของการดําเนินกลยุทธ์การตลาดขององค์กรเพื่อทําให้เกิดความเหมาะสมและ
สามารถสร้างผลการดําเนินงานทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามเป้าหมายขององค์กร  
สําหรับการตัดสินใจทางการตลาดบนพ้ืนฐานข้อมูล (Data-Driven Marketing) (Koubaa, Tabbane & 
Jallouli, 2013) คือ การใช้ข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับตลาดและลูกค้ามาใช้ในการวิเคราะห์และขับเคลื่อนกลยุทธ์
โดยเฉพาะการตัดสินใจเพ่ือกําหนดกลยุทธ์การตลาด (Braverman, 2015) เป็นการผสมผสานข้อมูลท่ีมี
ประโยชน์จากสองแหล่งมาใช้ในการกําหนดกลยุทธ์รวมท้ังการพิจารณาเลือกใช้และนําเสนอคุณค่า (Value 
Proposition) ไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Kumar, et al., 2013) ท้ังนี้จะเห็นได้ว่า ในยุคการแข่งขันการตลาดท่ี
สภาพแวดล้อมมีการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วทําให้การแข่งขันในยุคสมัยปัจจุบันและอนาคตมี
ความจําเป็นท่ีต้องอาศัยข้อมูลต่างๆ จํานวนมาก เพ่ือท่ีจะนํามาใช้ในการกําหนดกลยุทธ์และวิธีการทางการตลาด
เพ่ือยกระดับการดําเนินงานด้านกลยุทธ์ท่ีจะสามารถนําไปสู่เป้าหมายขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลท่ีย่ังยืน องค์กรจึงจําเป็นท่ีต้องการข้อมูลตลาด (Market’s Data) ข้อมูลด้านผู้บริโภค (Consumer’s 
Data) ข้อมูลคู่แข่งขัน (Competitor’s Data) รวมถึงข้อมูลการขาย (Selling’s Data) เพ่ือนําข้อมูลทั้งหมดมาใช้
ในการบูรณาการให้เกิดผลสัมฤทธิ์ต่อองค์กร 
 ท้ังนี้เพ่ือพิจารณาวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม พบว่านโยบายภาครัฐเรื่องไทยแลนด์ 4.0 ได้
ผลักดันให้เกิดการขับเคล่ือนธุรกิจสมัยใหม่ไปสู่การเป็นธุรกิจท่ีมีความสมาร์ทมากกว่ามีขนาดที่เติบโตใหญ่เกิน
ความจําเป็น ดังนั้นนวัตกรรมจึงเข้ามามีบทบาทสําคัญ โดยการศึกษาครั้งนี้ทบทวนเกี่ยวกับนวัตกรรมทาง
การตลาด (Market Innovation) ซ่ึงเป็นตัวแปรที่มีความสําคัญในการสร้างและส่งเสริมกลยุทธ์ตําแหน่ง
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ผลิตภัณฑ์เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคหรือลูกค้า กลยุทธ์ตําแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในกิจกรรมทางการตลาดท่ีมี
ความสําคัญและเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวางตําแหน่งตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ แนวทางในการสร้างพลัง
อํานาจและทําให้ตราสินค้าแตกต่างจากคู่แข่งขันเป็นแนวทางท่ีดีท่ีสุดท่ีจะทําให้ตราสินค้ามีความโดดเด่น การ
วางตําแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องการกับรับรู้ ทัศนคติ และการแสดงออกถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ท่ีต้องอาศัยการออกแบบให้มีภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันในความรู้สึกของผู้บริโภค (Kotler & 
Keller, 2009) เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในท้ายท่ีสุด นอกจากน้ีพบว่า นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อผลการดําเนินงาน
ของธุรกิจ ในยุคท่ีธุรกิจต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วทั้งความต้องการของลูกค้าและธรรมชาติของ
ตลาด ขณะที่บริษัทต้องการที่จะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและปรับปรุงประสิทธิภาพการทํางาน โดย
พัฒนากลยุทธ์และวิธีการปฏิบัติใหม่ๆ เพ่ือดึงดูดลูกค้ามากข้ึน กลยุทธ์นวัตกรรมทางการตลาดเป็นหนึ่งใน
กระบวนการที่มีประสิทธิภาพในการจัดการกับสภาพแวดล้อมท่ีมีการเปลี่ยนแปลง (Chahal & Kaur, 2014) 
ด้านปัจจัยการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ อิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของผู้ประกอบการธุรกิจ พบว่า 
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ถูกพิจารณาให้เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของกลยุทธ์และการจัดการ (Kotler, 1999; Hooley, 
Broderick & Moller, 1998) ท่ีมีความสําคัญต่อกลยุทธ์การตลาดและส่งผลต่อยุทธวิธีการตัดสินใจขององค์กร
และการให้บริการลูกค้า (Hooley, et al., 2001) การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ถูกกําหนดโดยการ
ออกแบบขององค์กร ดังนั้นตําแหน่งผลิตภัณฑ์จึงมีความหมายท่ีแตกต่างกันและมีตําแหน่งในการแข่งขันกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่แตกต่างกัน (Kotler, 1999) กลยุทธ์ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ถูกเลือกให้เป็นเคร่ืองมือในการแบ่งส่วน
ทางการตลาดและสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ขณะที่ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันถูกเรียกว่าเป็นการกําหนด
กลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ เช่น คุณภาพ (Quality) การบริการ(Service) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
คุณค่า (Value) ความต้องการเฉพาะ (Customization) และความแตกต่าง (Differentiation) ขณะท่ี Irfan 
(2009) กล่าวว่า ผลการดําเนินงานของธุรกิจสมารถบ่งชี้ได้ ดังน้ี การเติบโตของยอดขาย การเติบโตของลูกค้า 
การเติบโตของผลกําไร และการเติบโตของการจ้างงาน สอดคล้องกับ Saunila (2014) ท่ีได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า  
ผลการดําเนินงานสามารถวัดได้ 2 รูปแบบ คือ ผลการดําเนินงานทางการเงิน และผลการดําเนินงานที่ใช่ทาง
การเงิน ซ่ึงวัดได้จากผลกําไร การเติบโตของยอดขาย การเติบโตของพนักงาน และส่วนแบ่งตลาด ดังน้ัน ผลการ
ดําเนินงานที่เป็นนวัตกรรมใหม่ คือ การรวมตัวกันของความสําเร็จขององค์กร โดยรวมเป็นผลมาจากการความ
พยายามในการปรับปรุงด้านต่างๆ ขององค์กร นวัตกรรม ตัวอย่างเช่น กระบวนการผลิตภัณฑ์, การตลาด,     
การจัดโครงสร้างองค์กร เป็นต้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

1. การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ มีความจําเป็นและต้องผ่านกระบวนการออกแบบท่ีโดดเด่นในด้าน
วิสัยทัศน์ การวางกลยุทธ์ การแปลงอัตลักษณ์ขององค์กร ผลิตภัณฑ์และบริการไปสู่การกําหนดตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ ท้ังนี้องค์กรควรจัดทําในลักษณะเชิงกลยุทธ์ผ่านกระบวนการวิจัยตลาด การเก็บข้อมูลด้านทัศนคติ 
ความคิดเห็นของลูกค้าต่อแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันและขององค์กร เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อได้เปรียบ
และเสยีเปรียบ โอกาสและอุปสรรคเพื่อออกแบบตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้า 

2. นวัตกรรมทางการตลาด คือปัจจัยที่สําคัญในการเสริมสร้างการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เกิดความ
โดดเด่น ชัดเจนและมีความแตกต่างอย่างมีคุณคา่ ดังน้ันองค์กรต้องมุ่งเน้นการสร้างนวัตกรรมทางการตลาดผ่าน
กระบวนการวิจัยตลาดเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าและตลาดเชิงลึกนําไปสู่การวางแผนและ

การปรับปรุงให้เกิดแนวทางการตลาดสมัยใหม่ท่ีทันต่อการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาไปสู่นวัตกรรมทางการตลาดที่
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

3. การขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาดมีความสําคัญในยุค Big Data เนื่องจากข้อมูลจะเป็นประโยชน์ใน
การนําไปใช้เพ่ือการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือสร้างความเข้าใจในรูปแบบพฤติกรรม ทัศนคติและการ
ตัดสินใจของลูกค้าและใช้ข้อมูลเพ่ือการสร้างกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเฉพาะที่มีคุณค่าต่อองค์กรเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักในการออกแบบการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การศึกษาคร้ังต่อไปควรดําเนินการวิจัยเชิงปฏิบัติโดยเพ่ิมเติมการทดลองและทดสอบพฤติกรรมกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายแบบ A/B Testing เพ่ือหาแนวทางวางตําแหน่งผลติภัณฑ์ท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มโดยเฉพาะ 

2. การศึกษาคร้ังต่อไปควรทดสอบการศึกษากลุ่มองค์กรขนาดใหญ่เพ่ือทําการเปรียบเทียบกับ
การศึกษาในครั้งนี้ 
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ผลิตภัณฑ์เข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคหรือลูกค้า กลยุทธ์ตําแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นหนึ่งในกิจกรรมทางการตลาดท่ีมี
ความสําคัญและเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวางตําแหน่งตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ แนวทางในการสร้างพลัง
อํานาจและทําให้ตราสินค้าแตกต่างจากคู่แข่งขันเป็นแนวทางท่ีดีท่ีสุดท่ีจะทําให้ตราสินค้ามีความโดดเด่น การ
วางตําแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องการกับรับรู้ ทัศนคติ และการแสดงออกถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ท่ีต้องอาศัยการออกแบบให้มีภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันในความรู้สึกของผู้บริโภค (Kotler & 
Keller, 2009) เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในท้ายท่ีสุด นอกจากน้ีพบว่า นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อผลการดําเนินงาน
ของธุรกิจ ในยุคท่ีธุรกิจต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วทั้งความต้องการของลูกค้าและธรรมชาติของ
ตลาด ขณะที่บริษัทต้องการที่จะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและปรับปรุงประสิทธิภาพการทํางาน โดย
พัฒนากลยุทธ์และวิธีการปฏิบัติใหม่ๆ เพ่ือดึงดูดลูกค้ามากข้ึน กลยุทธ์นวัตกรรมทางการตลาดเป็นหนึ่งใน
กระบวนการที่มีประสิทธิภาพในการจัดการกับสภาพแวดล้อมท่ีมีการเปลี่ยนแปลง (Chahal & Kaur, 2014) 
ด้านปัจจัยการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ อิทธิพลทางตรงต่อผลการดําเนินงานของผู้ประกอบการธุรกิจ พบว่า 
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ถูกพิจารณาให้เป็นหนึ่งในองค์ประกอบของกลยุทธ์และการจัดการ (Kotler, 1999; Hooley, 
Broderick & Moller, 1998) ท่ีมีความสําคัญต่อกลยุทธ์การตลาดและส่งผลต่อยุทธวิธีการตัดสินใจขององค์กร
และการให้บริการลูกค้า (Hooley, et al., 2001) การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ถูกกําหนดโดยการ
ออกแบบขององค์กร ดังน้ันตําแหน่งผลิตภัณฑ์จึงมีความหมายท่ีแตกต่างกันและมีตําแหน่งในการแข่งขันกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่แตกต่างกัน (Kotler, 1999) กลยุทธ์ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ถูกเลือกให้เป็นเคร่ืองมือในการแบ่งส่วน
ทางการตลาดและสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ขณะที่ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันถูกเรียกว่าเป็นการกําหนด
กลยุทธ์การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ เช่น คุณภาพ (Quality) การบริการ(Service) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
คุณค่า (Value) ความต้องการเฉพาะ (Customization) และความแตกต่าง (Differentiation) ขณะท่ี Irfan 
(2009) กล่าวว่า ผลการดําเนินงานของธุรกิจสมารถบ่งชี้ได้ ดังนี้ การเติบโตของยอดขาย การเติบโตของลูกค้า 
การเติบโตของผลกําไร และการเติบโตของการจ้างงาน สอดคล้องกับ Saunila (2014) ท่ีได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า  
ผลการดําเนินงานสามารถวัดได้ 2 รูปแบบ คือ ผลการดําเนินงานทางการเงิน และผลการดําเนินงานที่ใช่ทาง
การเงิน ซ่ึงวัดได้จากผลกําไร การเติบโตของยอดขาย การเติบโตของพนักงาน และส่วนแบ่งตลาด ดังนั้น ผลการ
ดําเนินงานที่เป็นนวัตกรรมใหม่ คือ การรวมตัวกันของความสําเร็จขององค์กร โดยรวมเป็นผลมาจากการความ
พยายามในการปรับปรุงด้านต่างๆ ขององค์กร นวัตกรรม ตัวอย่างเช่น กระบวนการผลิตภัณฑ์, การตลาด,     
การจัดโครงสร้างองค์กร เป็นต้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 

1. การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ มีความจําเป็นและต้องผ่านกระบวนการออกแบบท่ีโดดเด่นในด้าน
วิสัยทัศน์ การวางกลยุทธ์ การแปลงอัตลักษณ์ขององค์กร ผลิตภัณฑ์และบริการไปสู่การกําหนดตําแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ ท้ังนี้องค์กรควรจัดทําในลักษณะเชิงกลยุทธ์ผ่านกระบวนการวิจัยตลาด การเก็บข้อมูลด้านทัศนคติ 
ความคิดเห็นของลูกค้าต่อแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันและขององค์กร เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อได้เปรียบ
และเสยีเปรียบ โอกาสและอุปสรรคเพื่อออกแบบตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้า 

2. นวัตกรรมทางการตลาด คือปัจจัยท่ีสําคัญในการเสริมสร้างการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เกิดความ
โดดเด่น ชัดเจนและมีความแตกต่างอย่างมีคุณคา่ ดังน้ันองค์กรต้องมุ่งเน้นการสร้างนวัตกรรมทางการตลาดผ่าน
กระบวนการวิจัยตลาดเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าและตลาดเชิงลึกนําไปสู่การวางแผนและ

การปรับปรุงให้เกิดแนวทางการตลาดสมัยใหม่ท่ีทันต่อการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาไปสู่นวัตกรรมทางการตลาดที่
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

3. การขับเคลื่อนข้อมูลทางการตลาดมีความสําคัญในยุค Big Data เน่ืองจากข้อมูลจะเป็นประโยชน์ใน
การนําไปใช้เพ่ือการวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือสร้างความเข้าใจในรูปแบบพฤติกรรม ทัศนคติและการ
ตัดสินใจของลูกค้าและใช้ข้อมูลเพ่ือการสร้างกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเฉพาะที่มีคุณค่าต่อองค์กรเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักในการออกแบบการวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. การศึกษาคร้ังต่อไปควรดําเนินการวิจัยเชิงปฏิบัติโดยเพ่ิมเติมการทดลองและทดสอบพฤติกรรมกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายแบบ A/B Testing เพ่ือหาแนวทางวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่มโดยเฉพาะ 

2. การศึกษาคร้ังต่อไปควรทดสอบการศึกษากลุ่มองค์กรขนาดใหญ่เพ่ือทําการเปรียบเทียบกับ
การศึกษาในครั้งนี้ 
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บทคัดย่อ 

บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของดุษฎีนิพนธ์เร่ือง รูปแบบการพัฒนางานบริการ สําหรับธุรกิจรักษาความปลอดภัยใน
ประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์ 3 ข้อ คือ 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อการให้บริการในการบริหารธุรกิจ
รักษาความปลอดภัย 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลที่มีผลกระทบต่อประสิทธิภาพของพนักงานในการพัฒนาการให้บริการ
ของธุรกิจรักษาความปลอดภัย 3. เพ่ือนําผลการศึกษามาพัฒนารูปแบบการพัฒนาการให้ บริการสําหรับธุรกิจ
รักษาความปลอดภัย ให้สร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าท่ีจะได้รับการให้บริการอย่างมีคุณภาพ ได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัย
แบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพกับการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรเป็นบริษัทรักษาความปลอดภัย
จํานวน 3,717 บริษัท ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลเป็นเวลา 4 เดือน ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
กําหนดค่าให้ตัวแปรแต่ละตัว แล้วจึงนําข้อมูลมาทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์
สําเร็จรูปทางสถติิซ่ึงใช้ค่าสถิติ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคทางสถิติโดยนําข้อมูลที่ได้จากการสํารวจมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมAMOS 
โดยการใช้เทคนิคสถิติ Structural Equation Modeling (SEM) เพ่ือนํามาเป็นข้อสรุปเพ่ือสนับสนุนข้อมูลที่ได้
จากการวิเคราะห์มายืนยันกรอบแนวคิด ผลการศึกษาพบว่า 5 องค์ประกอบท่ีสําคัญ คือ 1) ภาวะผู้นาํของ
ผู้บริหาร  2) เส้นทางความก้าวหน้าในอาชีพ 3) การให้แรงจูงใจด้านค่าตอบแทนและรางวัล 4) การสร้างความ
ผูกพันในงาน 5) ประสิทธิภาพการทํางาน คือปัจจยัที่จะพัฒนางานบริการสําหรับธุรกิจรักษาความปลอดภัยใน
ประเทศไทยไปสู่ความสําเร็จ 
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