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บทคััดย่่อ
ประเทศไทยอุุตสาหกรรมท่่องเที่่�ยวถืือเป็็นหนึ่่�งในกำำ�ลังสำำ�คัญในการขับัเคล่ื่�อนเศรษฐกิิจ 

สร้้างรายได้้มหาศาลจากนัักท่่องเที่่�ยวต่างชาติิมาอย่่างต่่อเน่ื่�อง เม่ื่�อต้้องเผชิญกัับวิิกฤต 
การแพร่ระบาดของ COVID-19 ที่่�มีีการระบาดไปทั่่�วโลก กลุ่่�มธุุรกิิจท่่องเที่่�ยวได้้รับผลกระทบ
อย่่างหนัักที่่�สุุด จึึงเป็็นสิ่่�งท้้าทายความสามารถของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยวเม่ื่�อต้้องเผชิญกัับการแข่่งขััน
ที่่�รุุนแรงภายใต้้วิถีีชีีวิิตใหม่่ของผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลงไป การวิิจััยนี้้�มีีวััตถุประสงค์์เพ่ื่�อทดสอบ
อิิทธิพลของความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการที่่�มีีต่่อความสำำ�เร็็จ
ทางการตลาดของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ในประเทศไทย มีีมุุมมองความสามารถเชิิงพลวััต 
และทฤษฎีตามสถานการณ์์เพ่ื่�ออธิบายปรากฏการณ์์ในการวิิจััยนี้้� และได้้ทดสอบเชิิงประจัักษ์ 
โดยเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) จำำ�นวน 134 แห่่งทั่่�วประเทศไทย ใช้้แบบสอบถาม
เป็็นเคร่ื่�องมืือการวิิจััย และใช้้สถิิติิการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุคููณในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล  
ผลการวิิจััยพบว่่าความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการทั้้�ง 4 มิิติิ  
มีีเพีียงมิิติิการมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรัพยากรร่่วมกััน ที่่�มีีอิิทธิพลต่่อความได้้เปรียบ
ทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด และความสำำ�เร็็จทางการตลาด ส่่วนมิิติิความสามารถ 
เชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์มีีอิิทธิพลต่อ่ความได้้เปรียีบทางการตลาดและความสำำ�เร็็จ
ทางการตลาด และมีเีฉพาะมิิติิการเต็ม็ใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาดที่่�มีีอิิทธิพลต่่อความเป็น็เลิิศ
ทางการตลาดเท่่านั้้�น ในขณะที่่�มิิติิการร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่ไม่่มีีอิิทธิพล นัักวิชาการและ 

1อาจารย์์ประจำำ�สาขาวิิชาการตลาด คณะการบััญชีีและการจััดการ มหาวิิทยาลััยมหาสารคาม
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ผู้้�บริิหารสามารถนำำ�ผลวิิจััยไปใช้้ประโยชน์ในเชิิงทฤษฎีีและการบริิหารจััดการธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว 
ภายใต้้ปรากฏการณ์์วิิถีีชีีวิิตใหม่่ (New Normal) ที่่�วิิธีีการทางการตลาดที่่�เคยใช้้ได้้ดีีในอดีีต 
อาจล้้าสมััยที่่�จะสามารถรัักษาความอยู่่�รอดไว้้ได้้ 
คำำ�สำำ�คัญ: 	 ความสามารถทางนวััตกรรมการตลาด ความเป็็นผู้้�ประกอบการ ความได้้เปรียบ 
	ท างการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด ความสำำ�เร็็จทางการตลาด

Abstract
The tourism industry is one of Thailand’s main economic drivers, which 

can continuously generate high income from international tourists. Since the 

COVID-19 pandemic has expanded across the world, tourism is one of the most 

severely affected sectors in this current crisis. This is a major challenge to the 

tourism industry to confront intense competition and changes in consumer’s 

lifestyles under the new normal phenomenon. The purpose of this research 

is to examine the effects of entrepreneurial marketing innovativeness on the 

marketing success of tourism businesses (SMEs) in Thailand, using the lens 

of dynamic capability and contingency theory. The conceptual model was  

empirically tested using a questionnaire survey with 134 tourism businesses (SMEs) 

in Thailand. The results from multiple regression analysis indicated that the four 

dimensions of entrepreneurial marketing innovativeness only the dimension  

of collaboration resource availability of the entrepreneurial marketing  

innovativeness had an effect on marketing advantage, marketing excellence, and 

marketing success. The dimensions of opportunity utilization proactiveness had 

an effect on marketing advantage and marketing success. The only dimensions 

of marketing risks acceptance had effects on marketing excellence. However,  

the dimension of novelty value co-creation had no effect on marketing advantage, 

marketing excellence, and marketing success. The results from this research also 

suggested how theoretical concepts can be practical implemented in tourism 

businesses under the new normal phenomenon, in which prior marketing best 

practices are becoming obsolete and cannot keep the business viable.

Keywords:	 Entrepreneurial Marketing Innovativeness Marketing Advantage  

	 Marketing Excellence Marketing Success
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บทนำำ�
ปััจจุุบัันอุุตสาหกรรมท่่องเที่่�ยวเป็็นหนึ่่�งในตััวขับเคล่ื่�อนเศรษฐกิิจของหลายประเทศ 

ทั่่�วโลก สามารถสร้้างรายได้้ให้้กับประเทศและธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องในหลายภาคส่่วน เกิิดการจ้้างงาน 

และกระจายรายได้้ไปสู่่�ประชาชน โดยเฉพาะในประเทศไทยอุุตสาหกรรมท่่องเที่่�ยวเป็็น

กำำ�ลังสำำ�คัญในการขัับเคล่ื่�อนเศรษฐกิิจที่่�สร้้างรายได้้มหาศาลจากนัักท่่องเที่่�ยวต่างชาติิ 

มาอย่่างต่่อเนื่่�อง มีีรายได้้จากการท่่องเที่่�ยวเป็็นอัันดัับ 4 ของโลก (Kasikorn Research  

Center, 2019) เม่ื่�อต้้องเผชิญกัับวิิกฤตของ COVID-19 ถืือเป็็นช่่วงเวลาที่่�ยากลำำ�บาก

ของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ในประเทศไทยที่่�ได้้รับผลกระทบอย่างหนัักสููญเสีียรายได้้กว่า  

2.5 แสนล้้านบาท (Tourism Council of Thailand, 2020) วิิถีีชีีวิิตผู้้�คนที่่�เปลี่่�ยนไปภาย

ใต้้สภาวะวิิถีีชีีวิิตใหม่่ (New Normal) จึึงเป็็นปััจจััยเร่่งให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลงบนโลกใบนี้้� 

อย่า่งที่่�ไม่่เคยเกิิดขึ้้�นมาก่่อน การพััฒนาอย่างรวดเร็็วของเทคโนโลยีี การท่่องเที่่�ยว (Travel Tech)  

และความสามารถในการเข้้าถึึงเทคโนโลยีีต่่าง ๆ ของนัักท่่องเที่่�ยว การใช้้เทคโนโลยีีหุ่่�นยนต์์ 

ปััญญาประดิิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ทดแทนมนุุษย์์เพ่ื่�อป้องกัันการระบาดของไวรัส  

ตััวกลางท่่องเที่่�ยวออนไลน์์ที่่�เข้้ามาเปลี่่�ยนแปลงเชิิงโครงสร้้างในอุุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยว  

และธุุรกิิจในรููปแบบเศรษฐกิิจแบ่่งปััน (Sharing Economy) ที่่�ก่่อให้้เกิิดรููปแบบสิินค้้า 

และบริิการใหม่่ที่่�ตอบสนองความต้้องการทั้้�งกลุ่่�มผู้้�สร้้างแพลตฟอร์์ม กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ และ

กลุ่่�มผู้้�ให้้บริิการสามารถสร้้างรายได้้และประโยชน์กัับทุุกฝ่่าย ปััจจััยต่่าง ๆ ทั้้�งทางตรงและ 

ทางอ้้อมนี้้�ได้้ส่งผลกระทบต่่อธุุรกิิจอย่่างหลีีกเลี่่�ยงไม่่ได้้ และทวีความรุุนแรงมากยิ่่�งขึ้้�น  

จึึงเป็็นสิ่่�งท้้าทายความสามารถของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ในประเทศไทยที่่�จำำ�เป็็นต้้องแสวงหา 

แนวทางในการบริิหารจััดการที่่�มีีศัักยภาพและมีีความยืืดหยุ่่�นให้้สามารถบรรลุุความสำำ�เร็็จ

ทางการตลาด และอยู่่�รอดได้้ภายใต้้สภาวะวิิถีีชีีวิิตใหม่่ที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความคาดหวัังทั้้�งมาตรฐาน

ความปลอดภััยและความพึึงพอใจซึ่่�งความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็น 

ผู้้�ประกอบการเป็็นการใช้้สััญชาตญาณความตั้้�งใจมุ่่�งมั่่�นกล้้าได้้กล้้าเสีียกระตื้้�อรื้้�อร้้น เพ่ื่�อค้้นหา

และยอมรัับความเสี่่�ยงที่่�เกิิดขึ้้�นจากการแสวงหาโอกาสทางการตลาดแบบเชิิงรุุก ในการดำำ�เนิินงาน 

ทางการตลาดแบบใหม่่ ๆ อย่่างสร้้างสรรค์์ โดยไม่่คำำ�นึงถึึงทรัพยากรที่่�มีีจำำ�กัดเพ่ื่�อสร้้างคุุณค่า

ให้้ได้้รับผลประโยชน์สููงสุุดเหนืือคู่่�แข่่งขััน ภายใต้้สถานการณ์์ตลาดที่่�ไม่่แน่่นอนได้้อย่างยืืดหยุ่่�น  

และสามารถกำำ�กับดููแลปรัับเปลี่่�ยนแผนการตลาดให้้สอดคล้้องกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 

ได้้อย่่างเหมาะสม ทัันเวลา โดยมีีการจััดการความสััมพัันธ์์อัันดีีกัับลููกค้้าเพ่ื่�อตอบสนอง 

ความคาดหวัังและมาตรฐานความพึึงพอใจ สามารถรัักษาและเพิ่่�มจำำ�นวนลููกค้้าที่่�มีีศัักยภาพ 

ในการทำำ�กำำ�ไร ส่่งผลให้้เกิิดประโยชน์ต่่อกิิจการและผู้้�มีีส่่วนได้้ส่วนเสีีย (Carson et al., 1995; 
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Morrish, 2011; Sethna, Jones & Harrigan, 2013; Stokes, 2000; Yang & Gabrielsson, 

2017)

การวิิจััยนี้้�จึึงพยายามค้้นหาช่่องว่่างที่่�มีีอยู่่�เพ่ื่�อขยายขอบเขตองค์์ความรู้้�เดิิม ที่่�ศึึกษา

ในแต่่ละศาสตร์แยกจากกัน (Nakruang & Donkwa, 2018; Sattayaphas, Lertphachin  

& Teatanonsakul, 2014; Worapichet, 2019) เป็็นการศึึกษาแบบสหวิิทยาการ  

(Multidisciplinary) เพ่ื่�ออธิบายความสามารถทางนวััตกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับกระบวนการ 

ทางการตลาดในลัักษณะของความเป็็นผู้้�ประกอบการธุุรกิิจ โดยเฉพาะในบริิบทของธุุรกิิจ 

ท่่องเที่่�ยว (SMEs) ในประเทศไทยที่่�ต้้องเผชิญกัับวิิกฤตของ COVID-19 ซึ่่�งได้้รับผลกระทบ 

อย่า่งหนัักที่่�สุุดจากวิถีีชีีวิิตผู้้�คนที่่�เปลี่่�ยนไปภายใต้้สภาวะวิิถีีชีีวิิตใหม่่ ซึ่่�งกลายเป็็นปรากฏการณ์์ 

ที่่�ไม่่เคยเกิิดขึ้้�นมาก่่อน (Tourism Council of Thailand, 2020; UNWTO, 2020) วิิธีีการ

ทางการตลาดแบบเดิิม ๆ ที่่�เคยใช้้ได้้ดีีในอดีีตอาจล้้าสมััย องค์์ความรู้้�ที่่�พบจะช่่วยให้้กิิจการ 

ใช้้เป็็นแนวทางบริิหารจััดการเพ่ื่�อรักษาความสำำ�เร็็จทางการตลาด เพิ่่�มขีีดความสามารถ 

ในการดำำ�เนิินงานให้้สามารถอยู่่�รอดได้้ และสุุดท้้ายเพ่ื่�อเติิมเต็็มข้้อจำำ�กัดและช่่องว่่างการวิิจััย 

ที่่�ผ่่านมา เกิิดการพััฒนาและขยายองค์์ความรู้้�ในเร่ื่�องความสามารถทางนวััตกรรมการตลาด 

ความเป็็นผู้้�ประกอบการในประเทศไทยให้้มีการศึึกษามากยิ่่�งขึ้้�น 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1.	 เพ่ื่�อศึกษาอิิทธิพลในแต่่ละมิิติิของความสามารถทางนวััตกรรมการตลาด 

ความเป็็นผู้้�ประกอบการ (ความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์, การร่่วมสร้้าง

คุุณค่าที่่�แปลกใหม่่, การเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด, และการมีีความพร้้อมในการใช้้งาน

ทรัพยากรร่่วมกััน) ที่่�มีีต่่อความได้้เปรียบทางการตลาด

2. เพ่ื่�อศึกษาอิิทธิพลในแต่่ละมิิติิของความสามารถทางนวััตกรรมการตลาด 

ความเป็็นผู้้�ประกอบการ (ความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์, การร่่วมสร้้าง

คุุณค่าที่่�แปลกใหม่่, การเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด, และการมีีความพร้้อมในการใช้้งาน

ทรัพยากรร่่วมกััน) ที่่�มีีต่่อความเป็็นเลิิศทางการตลาด

3. เพ่ื่�อศึกษาอิิทธิพลในแต่่ละมิิติิของความสามารถทางนวััตกรรมการตลาด 

ความเป็็นผู้้�ประกอบการ (ความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์, การร่่วมสร้้าง

คุุณค่าที่่�แปลกใหม่่, การเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด, และการมีีความพร้้อมในการใช้้งาน

ทรัพยากรร่่วมกััน) ที่่�มีีต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาด
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4. 	 เพ่ื่�อศึกษาอิิทธิพลของความได้้เปรียีบทางการตลาดที่่�มีีต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาด

5. 	 เพ่ื่�อศึกษาอิิทธิพลของความเป็็นเลิิศทางที่่�มีีต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาด

ทบทวนวรรณกรรม
การวิิจััยนี้้�แสดงให้้เห็็นหลัักฐานเชิิงประจัักษ์เกี่่�ยวกับความสามารถทางนวััตกรรม 

การตลาดความเป็น็ผู้้�ประกอบการที่่�กลายเป็น็ทรัพยากรที่่�มีีประสิิทธิภาพในการบููรณาการสร้้าง 

และปรับปรุงความสามารถทั้้�งภายในและภายนอกให้้สอดคล้้องเหมาะสมกัับสภาพแวดล้้อม

ทางธุุรกิิจที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่างรวดเร็็ว มีีมุุมมองความสามารถเชิิงพลวััต (Dynamic  

Capability View) และทฤษฎีตามสถานการณ์์ (Contingency Theory) เพ่ื่�ออธิบาย

ปรากฏการณ์์ที่่�เกิิดขึ้้�นและช่่วยให้้กิิจการเข้้าใจและพััฒนาความสามารถทางนวััตกรรมการตลาด

ความเป็็นผู้้�ประกอบการได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น 

มุุมมองความสามารถเชิิงพลวััตเป็็นกรอบคิิดด้้านกลยุุทธ์ที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์เฉพาะ

สอดคล้้องกัับโอกาสในอนาคต เป็็นแหล่่งที่่�ดีีที่่�สุุดของความได้้เปรีียบในการแข่่งขััน (Barney, 

1991) และเหมาะกัับสภาพแวดล้้อมการแข่่งขัันที่่�เปลี่่�ยนแปลงอย่างรวดเร็็ว (Cavusgil, Seggie  

& Berk, 2007) กิิจการที่่�มีีความสามารถเชิิงพลวััตสููงจะบููรณาการสร้้างและปรับปรุง  

ความสามารถทั้้�งภายในและภายนอกได้้อย่างสอดคล้้องกัับการเปลี่่�ยนแปลงสภาพแวดล้้อม 

ในการแข่่งขััน (Hou & Chien, 2010; Lado et al., 2006; Teece, 2012) ช่่วยให้้เกิิด 

ความได้้เปรียบทางการแข่่งขััน (Cao, Duan & Cadden, 2019; Ejrami, Salehi & Ahmadian, 

2016) นำำ�ไปสู่่�ความสำำ�เร็็จทางการตลาดในระยะยาว (Burrus, Graham & Jones, 2018;  

Ren, Eisingrich & Tsai, 2014)

ทฤษฎีตามสถานการณ์์ (Contingency Theory) เป็็นแนวทางในการบริิหารจััดการ

ที่่�เกิิดจากผู้้�มีีอำำ�นาจในการตััดสินใจเลืือกวิธีีการบริิหารจััดการให้้สอดคล้้องกัับเป้้าหมาย 

ของกิิจการที่่�อยู่่�ภายใต้้เง่ื่�อนไขของสภาพแวดล้้อมภายในและภายนอกของกิิจการที่่�เข้้าไป

เกี่่�ยวข้้อง เพ่ื่�อให้้ได้้วิธีีการดำำ�เนิินงานที่่�ความเหมาะสมเชิิงกลยุุทธ์ (Chandler, 1962)  

ส่่งผลต่่อการดำำ�เนิินงานของกิิจการ (Fiedler, 1967; Galbraith, 1973) การศึึกษานี้้� 

ผู้้�วิิจััยได้้ประยุุกต์และพััฒนากรอบแนวคิดจาก การวิิจััยที่่�ผ่่านมา ( Alqahtani & Uslay, 

2020; Crick, Crick & Chaudhry, 2018; Hacioglu et al., 2012; Jones & Rowley, 

2011; Lee, Lee & Garrett, 2019; Martin & Javalgi, 2016; Morrish & Jones, 2020)  

เพ่ื่�อขยายขอบเขตองค์์ความรู้้�เดิิมบรููณาการเป็็นแบบสหวิิทยาการ (Alqahtani & Uslay,  

2020; Lee, Lee & Garrett, 2019) และตรวจสอบเชิิงประจัักษ์ทั้้�งสี่่�มิิติิของความสามารถ 



Vol. 5 No. 3 September - December 2021

122

ทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ (Entrepreneurial Marketing  

Innovativeness: EMI) ได้้แก่่ 1) ความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์  

2) การร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่ 3) การเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด และ 4) การมีี 

ความพร้้อมในการใช้้งานทรัพยากรร่่วมกััน 

ความสามารถทางนวัตักรรมการตลาดความเป็น็ผู้้�ประกอบการ (Entrepreneurial 

Marketing Innovativeness: EMI) 

ความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ หมายถึึง ความสามารถ 

ใช้้สัญชาตญาณ ความตั้้�งใจ มุ่่�งมั่่�น กล้้าได้้กล้้าเสีีย กระตืือรืือร้้น ค้้นหาและยอมรัับ 

ความเสี่่�ยงที่่�เกิิดขึ้้�นจากการแสวงหาโอกาสทางการตลาดแบบเชิิงรุุก ภายใต้้สถานการณ์์ตลาด 

ที่่�ไม่่แน่่นอนได้้อย่างยืืดหยุ่่�น เพ่ื่�อตอบสนองความคาดหวัังและมาตรฐานความพึึงพอใจ  

สามารถรัักษาและเพิ่่�มจำำ�นวนลููกค้้าที่่� มีีศัักยภาพในการทำำ�กำำ�ไรส่่งผลให้้เกิิดประโยชน์ 

ต่่อกิิจการและผู้้�มีีส่่วนได้้ส่วนเสีีย (Carson et al., 1995; Morrish, 2011; Sethna, Jones 

& Harrigan, 2013; Stokes, 2000; Yang & Gabrielsson, 2017) ซึ่่�งมีีบทบาทสำำ�คัญ 

ในการบริิหารจััดการเพ่ื่�อสร้้างความได้้เปรียบทางการตลาด (Cao, Duan & Cadden, 2019; 

Ejrami, Salehi & Ahmadian, 2016) นำำ�ไปสู่่�ความเป็็นเลิิศทางการตลาด (Dragicevi, Klaic  

& Pisarovic, 2014; Ghicajanu et al., 2015; Sehnem et al., 2019) และช่่วยให้้กิิจการ 

สามารถบรรลุุความสำำ�เร็็จทางการตลาดได้้ (Burrus, Graham & Jones, 2018;  

Ren, Eisingrich & Tsai, 2014) ซึ่่�งผู้้�วิิจััยได้้ให้้ความหมายทั้้�งสี่่�มิิติิของความสามารถ 

ทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ ดัังนี้้�

1. 	 ความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์ (Opportunity Utilization 

Proactiveness: OUP) หมายถึึง การใช้้ประสบการณ์์ที่่�มีีแสวงหาโอกาสทางธุุรกิิจภายใต้้ข้้อจำำ�กัด 

จากภายนอก และใช้้ประโยชน์จากโอกาสที่่�พบแทนการหลบเลี่่�ยง เพ่ื่�อดำำ�เนิินกิิจกรรมการตลาด  

ค้้นหาตลาดใหม่่ ๆ  ที่่�ปราศจากข้้อจำำ�กัดทางทรัพยากร และสามารถบรรลุุเป้้าหมายทางการตลาด 

(Escrig-Tena et al., 2018) ส่่งผลให้้กิิจการได้้เปรียบทางการตลาด (Kuncoro & Suriani, 

2018) สามารถดำำ�เนิินกิิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ในการนำำ�เสนอคุณภาพสินค้้าและบริิการ 

ที่่�ดีีเยี่่�ยมเหนืือคู่่�แข่่งขัันมีีช่ื่�อเสีียงจนเป็็นที่่�รู้้�จัักของลููกค้้า ช่่วยให้้บรรลุุความเป็็นเลิิศทาง 

การตลาด (Bichescu et al., 2018; Escrig-Tena et al., 2018; Wirtz, 2019) และสามารถบรรลุุ 

เป้้าหมายทางการตลาดที่่�ตั้้�งไว้้ส่งผลต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาดอย่่างยั่่�งยืืน (Wijethilake, 

2017)
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2.	ก ารร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่ (Novelty Value Co-Creation: NVC) หมายถึึง  

การมีีปฏิสััมพัันธ์์ร่่วมกัันในเครืือข่ายการให้้บริิการอิินเทอร์เน็็ต ส่ื่�อสังคมออนไลน์์ เพ่ื่�อใช้้ประโยชน์ 

จากข้้อมููลลููกค้้าในการหาแนวทางแก้้ไขปััญหาข้้อร้้องเรีียนได้้อย่่างรวดเร็็ว ทัันเวลา  

นำำ�ไปสู่่�การปรับปรุงและพััฒนาผลิตภััณฑ์ใหม่่ ๆ ที่่�มีีต้้นทุุนและประโยชน์เป็็นที่่�ยอมรัับ

ของลููกค้้า ช่่วยกู้้�คืืน รัักษา และเพิ่่�มระดัับความพึึงพอใจ ทำำ�ให้้กิิจการสามารถบรรลุุ

ผลการดำำ�เนิินงานอย่างยั่่�งยืืน (Dolan, Seo & Kemperb, 2019; Smith & Colgate,  

2007; Xu, Yap & Hyde, 2016) วัันนี้้�เทคโนโลยีีการท่่องเที่่�ยว (Travel Tech) เข้้ามามีีบทบาท 

มากในรููปแบบเศรษฐกิิจแบ่่งปััน (Sharing Economy) สามารถสร้้างรายได้้และประโยชน์ 

ทั้้�งกลุ่่�มผู้้�สร้้างแพลตฟอร์ม กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ และกลุ่่�มผู้้�ให้้บริิการที่่�มีีการเติิบโตอย่า่งมาก ช่่วยเพิ่่�ม

ระดัับความพึึงพอใจของลููกค้้า (Camilleri & Neuhofer, 2017; Dolan, Seo & Kemperb, 

2019; Puschmann & Alt, 2016) สร้้างความได้้เปรียบทางการตลาด (Gummerus, 2013; 

Kim et al., 2020; Lee, Lee, & Garrett, 2019; Varadarajan, 2020) มีีช่ื่�อเสีียงเป็็นที่่�จดจำำ�

เกิิดความเป็็นเลิิศทางการตลาด (Sokiyna & Aqel, 2020; Wirtz, 2019) และนำำ�ไปสู่่�ความสำำ�เร็็จ

ทางการตลาด (Kim et al., 2020; Motoki et al., 2020) 

3.	ก ารเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด (Marketing Risks Acceptance: MRA)  

หมายถึึง การมีีวิิธีีจััดการความเสี่่�ยงที่่�สอดคล้้องกัับกลยุุทธ์ กระบวนการ คน เทคโนโลยีีและ 

ความรู้้�ที่่�มีี ช่่วยให้้สามารถติิดตาม กำำ�กับ ดููแล และระบุุมาตรการจััดลำำ�ดับความสำำ�คัญของ 

ความเสี่่�ยงให้้อยู่่�ในระดัับที่่�ยอมรัับได้้อย่างสมเหตุุสมผล เพ่ื่�อบรรเทาผลกระทบของความเสี่่�ยง 

ที่่�เกิิดขึ้้�นและสามารถยอมรัับผลลััพธ์ได้้ ส่่งผลต่่อการบรรลุุเป้้าหมายในการสร้้างคุุณค่าและ 

ความสำำ�เร็็จทาง การตลาด (Tupa, Simota & Steiner, 2017; Willumsen et al., 2019) 

สร้้างความได้้เปรียบทางการตลาด (Cao, Duan & Cadden, 2019; Lorenzon, Rubio & 

Garces, 2018) และมีีช่ื่�อเสีียงโด่่งดัังนำำ�ไปสู่่�ความเป็็นเลิิศทางการตลาด (Ghicajanu et al., 

2015; Hansen et al., 2019; Sehnem et al., 2019) 

4.	ก ารมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรัพยากรร่่วมกััน (Collaboration Resource 

Availability: CRA) หมายถึึง การสร้้างความร่่วมมืือและแบ่่งปัันระหว่่างพัันธมิตรอย่า่งเป็็นระบบ  

และเกิิดคุณค่าในการเข้้าร่่วมเป็็นพัันธมิตรโครงการต่่าง ๆ อย่่างชััดเจน สามารถลดต้้นทุุน  

เพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขััน มีีความยืืดหยุ่่�นในการดำำ�เนิินงานภายใต้้สภาพแวดล้้อม 

การตลาดที่่�ซัับซ้้อน ทำำ�ให้้บรรลุุเป้้าหมายที่่�ตั้้�งไว้้ ส่่งผลต่่อความสำำ�เร็็จของกิิจการโดยปราศจาก 

ข้้อจำำ�กัดทางทรัพัยากร (Chen et al., 2012; Lahdenpera, 2017; Pargar et al., 2019) การสร้้าง 

ความร่่วมมืือในเครืือข่ายพัันธมิตรกลายเป็็นแหล่่งสำำ�คัญของการเติิบโตและความได้้เปรียบ 
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ในการแข่่งขัันทางการตลาด (Russo & Cesarani, 2017) สามารถสร้้างสรรค์์รููปแบบสิินค้้าและ

บริิการใหม่่ ๆ  ที่่�มีีคุุณค่า นำำ�ไปสู่่�ความเป็น็เลิิศทางการตลาด (Dragicevi, Klaic & Pisarovic, 2014;  

Sokiyna & Aqel, 2020) เกิิดความได้้เปรีียบทางการตลาด (Russo & Cesarani, 2017)  

และช่่วยให้้กิิจการบรรลุคุวามสำำ�เร็็จทางการตลาดได้้ (Li et al., 2017; Rye & Isaksson, 2018)  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องทั้้�งสี่่�มิิติิของตััวแปรอิิสระผู้้�วิิจััยจึึงได้้กำำ�หนดสมมติิฐาน

การวิิจััยดัังต่่อไปนี้้�

สมมติิฐานที่่� 1a-4a ความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ  

1) ความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์ 2) การร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่  

3) การเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด และ 4) การมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรัพยากรร่่วมกััน  

มีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อ (a) ความได้้เปรียบทางการตลาด

สมมติิฐานที่่� 1b-4b ความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ  

1) ความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์ 2) การร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่  

3) การเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด และ 4) การมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรัพยากร 

ร่่วมกััน มีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อ (b) ความเป็็นเลิิศทางการตลาด

สมมติิฐานที่่� 1c-4c ความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ  

1) ความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์ 2) การร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่  

3) การเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด และ 4) การมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรัพยากร 

ร่่วมกััน มีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อ (c) ความสำำ�เร็็จทางการตลาด

ความได้้เปรีียบทางการตลาด (Marketing Advantage: MA)

ความได้้เปรียบทางการตลาด หมายถึึง การเสนอสินค้้าและบริิการที่่�เหนืือกว่า มีีต้้นทุุน

และราคาที่่�ต่ำำ��กว่า ผ่่านช่่องทางการกระจายสิินค้้าและบริิการได้้อย่่างครอบคลุุมกลุ่่�มเป้้าหมาย 

และมีีการส่่งเสริิมการตลาดที่่�มีีประสิิทธิภาพกว่าคู่่�แข่่งขััน ซึ่่�งช่่วยสร้้างความได้้เปรียบการแข่่งขััน 

(Brenes, Montoya & Ciravegna, 2014; Lorenzon, Rubio & Garces, 2018) ส่่งผลต่่อความสำำ�เร็็จ 

ทางการตลาดและนำำ�ไปสู่่�ผลการดำำ�เนิินงานทางการเงิินที่่�เหนืือกว่าคู่่�แข่่งขััน (Ho et al., 2019) 

ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงได้้กำำ�หนดสมมติิฐานการวิิจััยดัังนี้้�

สมมติิฐานที่่� 5 ความได้้เปรียบทางการตลาดมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อความสำำ�เร็็จทาง 

การตลาด
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ความเป็็นเลิิศทางการตลาด (Marketing Excellence: ME) 

ความเป็็นเลิิศทางการตลาด หมายถึึง การดำำ�เนิินกิิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ  ที่่�ถููกจัด 

ให้้อยู่่�ในกลุ่่�มที่่�ยอดเยี่่�ยม ทำำ�ให้้ได้้รับผลลััพธ์ที่่�ดีีที่่�สุุด มีีคุุณภาพสินค้้าและบริิการที่่�ดีีเยี่่�ยม 

เป็็นที่่�จดจำำ� มีีช่ื่�อเสีียงโด่่งดััง และเหนืือกว่าในการแข่่งขัันที่่�เกิินความคาดหวัังของลููกค้้า  

(Ghicajanu et al., 2015; Wirtz, 2019) ส่่งผลต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาด ผลการดำำ�เนินิงาน 

ส่่วนแบ่่งทางการตลาดและความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรได้้ในระยะยาว (Bichescu et al., 2018; 

Paraschi, Georgopoulos & Kaldis, 2019) ดัังนั้้�น ผู้้�วิิจััยจึึงได้้กำำ�หนดสมมติิฐานการวิิจััยดัังนี้้�            

สมมติิฐานที่่� 6 ความเป็็นเลิิศทางการตลาดมีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อความสำำ�เร็็จทาง 

การตลาด  

ความสำำ�เร็็จทางการตลาด (Marketing Success: MS)

ความสำำ�เร็็จทางการตลาด หมายถึึง ผลลััพธ์ของกิิจกรรมทางการตลาดที่่�วััดได้้จาก 

ยอดขาย, ส่่วนแบ่่งการตลาด, และประสิิทธิภาพโดยรวมที่่�เกิิดขึ้้�นเม่ื่�อเทีียบกัับปีีที่่�ผ่่านมา 

หรืือเทีียบกัับคู่่�แข่่งขัันในธุุรกิิจเดีียวกัน (Singh, Kumar & Singh, 2018)

กรอบแนวคิิดการวิิจััย
จากการทบทวนงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวกับความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็น 

ผู้้�ประกอบการ ความได้้เปรียบทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด และ ความสำำ�เร็็จ 

ทางการตลาด สามารถแสดงความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรทั้้�งหมดได้้ดังภาพที่่� 1

 
 

 ความส าเร็จทางการตลาด (Marketing Success: MS)                                         
ความส าเร็จทางการตลาด หมายถึง ผลลัพธ์ของกิจกรรมทางการตลาดที่วัดได้จากยอดขาย, ส่วนแบ่ง
การตลาด, และประสิทธิภาพโดยรวมที่เกิดขึ้นเมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมาหรือเทียบกับคู่แข่งขันในธุรกิจ
เดียวกัน (Singh, Kumar & Singh, 2018) 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จ า ก ก า ร ท บ ท ว น ง า น วิ จั ย ที่ เ กี่ ย ว กั บ ค ว า ม ส า ม า ร ถ ท า ง น วั ต ก ร ร ม ก า ร ต ล า ด 
ความเป็นผู้ประกอบการ ความได้เปรียบทางการตลาด ความเป็นเลิศทางการตลาด และ ความส าเร็จ 
ทางการตลาด สามารถแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดได้ดังภาพที ่1 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่1 แสดงความสัมพันธ์ของความสามารถทางนวัตกรรมการตลาดความเป็นผู้ประกอบการ  
     ความได้เปรียบทางการตลาด ความเป็นเลิศทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 ประชากร (Population) เป็นธุรกิจท่องเที่ยว (SMEs) ในประเทศไทย จ านวน 732 แห่ง 
(Department of Business Development Ministry of Commerce, 2019) เนื่องจากสร้างรายได้
จากการท่องเที่ยวเป็นอันดับสี่ของโลก และก าลังเผชิญผลกระทบทางเศรษฐกิจที่เกิดจากวิกฤต COVIT-
19 จึงเป็นความท้าทายที่ต้องรับมือกับการเปลี่ยนแปลงเพ่ือรักษาความส าเร็จทางการตลาดให้กิจการ 
อยู่รอดได้ ซึ่งความสามารถทางนวัตกรรมการตลาดความเป็นผู้ประกอบการเป็นแนวทางบริหารจัดการ  
ที่มีบทบาทส าคัญส าหรับธุรกิจบริการ (SMEs) ที่อยู่ภายใต้สถานการณ์ตลาดที่มีความผันผวนและ 
ไม่แน่นอน (Alqahtani & Uslay, 2020; Miles et al., 2016; Morrish, 2011; Ren, Eisingrich & Tsai, 
2014; Seilov, 2015) ผู้ วิจัยจึงเลือกประชากรที่ ใช้ ในการวิจัยเป็นธุรกิจท่องเที่ยว (SMEs) ใน 
ประเทศไทย เพ่ือตรวจสอบทั้งสี่มิติของความสามารถทางนวัตกรรมการตลาดความเป็นผู้ประกอบการ 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากธุรกิจท่องเที่ยว (SMEs) ทั้งหมด 732 แห่ง ซ่ึงได้รับแบบสอบถามที่ใช้วิเคราะห์
ข้อมูลได้ 134 ชุด ค านวณอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ได้ 20.03% เป็นไปตามเกณฑ์ 
การยอมรั บ ได้ ของ  Aaker, Kumar & Day, ( 2001)  เมื่ อทดสอบความ ไม่ มี อคติ ในการตอบ 
(Non-response Bias Test) ตามแนวคิดของ Armstrong & Overton (1977) ผลการทดสอบพบว่า

ความสามารถทางนวัตกรรมการตลาดความเป็นผู้ประกอบการ (EMI) 
1) ความสามารถเชิงรุกในการใช้โอกาสให้เป็นประโยชน ์(OUP) 
2) การร่วมสร้างคุณค่าที่แปลกใหม ่(NVC) 
3) การเต็มใจรับความเส่ียงทางการตลาด (MRA) 
4) การมีความพร้อมในการใช้งานทรัพยากรร่วมกัน (CRA)  

(a) ความได้เปรียบทาง 
การตลาด (MA)  

(b) ความเป็นเลิศทาง
การตลาด (ME) 

(c) ความส าเร็จทาง
การตลาด (MS) 

H1a-H4a 

H1b-H4b 

H1c-H4c 

H5 

H6 

ภาพที่� 1	 แสดงความสััมพัันธ์์ของความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ  

	 ความได้้เปรียบทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อความสำำ�เร็็จ 

	ท างการตลาด



Vol. 5 No. 3 September - December 2021

126

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
ประชากร (Population) เป็็นธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ในประเทศไทย จำำ�นวน  

732 แห่่ง (Department of Business Development Ministry of Commerce, 2019)  

เน่ื่�องจากสร้้างรายได้้จากการท่่องเที่่�ยวเป็็นอัันดัับสี่่�ของโลก และกำำ�ลังเผชิญผลกระทบ 

ทางเศรษฐกิิจที่่�เกิิดจากวิกฤต COVIT-19 จึึงเป็็นความท้้าทายที่่�ต้้องรัับมืือกับการเปลี่่�ยนแปลง

เพ่ื่�อรักษาความสำำ�เร็็จทางการตลาดให้้กิิจการอยู่่�รอดได้้ ซึ่่�งความสามารถทางนวััตกรรม 

การตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการเป็็นแนวทางบริิหารจััดการที่่�มีีบทบาทสำำ�คัญสำำ�หรัับ 

ธุุรกิิจบริิการ (SMEs) ที่่�อยู่่�ภายใต้้สถานการณ์์ตลาดที่่�มีีความผัันผวนและไม่่แน่่นอน (Alqahtani 

& Uslay, 2020; Miles et al., 2016; Morrish, 2011; Ren, Eisingrich & Tsai, 2014; Seilov, 

2015) ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกประชากรที่่�ใช้้ในการวิิจััยเป็็นธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ในประเทศไทย  

เพ่ื่�อตรวจสอบทั้้�งสี่่�มิิติิของความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ  

โดยเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ทั้้�งหมด 732 แห่่ง ซึ่่�งได้้รับแบบสอบถาม 

ที่่�ใช้้วิเคราะห์์ข้้อมููลได้้ 134 ชุุด คำำ�นวณอัตราการตอบกลับ (Response Rate) ได้้ 20.03%  

เป็็นไปตามเกณฑ์การยอมรัับได้้ของ Aaker, Kumar & Day, (2001) เม่ื่�อทดสอบความไม่่มีีอคติิ 

ในการตอบ (Non-Response Bias Test) ตามแนวคิดของ Armstrong & Overton (1977)  

ผลการทดสอบพบว่่าความคิิดเห็็นของทั้้�งสองกลุ่่�ม ไม่่มีีความแตกต่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คัญ 

ทางสถิิติิ ดัังนั้้�น การวิิจััยนี้้�จึึงสัันนิิษฐานได้้ว่าไม่่มีีอคติิจากกลุ่่�มคนที่่�ไม่่ได้้ตอบแบบสอบถาม 

เคร่ื่�องมืือที่่�ใช้้เก็็บรวบรวมข้้อมููลเป็็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่่�งได้้สร้้าง

และพััฒนาข้้อคำำ�ถามใหม่่จากคำำ�จำำ�กัดความและการทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง ลัักษณะ

แบบสอบถามเป็น็แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จำำ�นวน 15 ข้้อ แบบมาตราส่ว่นประมาณค่า่  

5 ระดัับ จำำ�นวน 44 ข้้อ และเป็็นแบบคำำ�ถามปลายเปิิด จำำ�นวน 1 ข้้อ มีีผู้้�ให้้ข้้อมููลหลััก  

(Key Informant) เป็็นผู้้�บริิหารการตลาดธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) แต่่ละแห่่งตอบแบบสอบถาม

การวิิจััย เน่ื่�องจากเป็็นตำำ�แหน่่งที่่�มีีหน้้าที่่�รัับผิิดชอบโดยตรงในการบริิหารการตลาด สามารถ 

ให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกับธุุรกิิจได้้อย่่างเข้้าใจและถููกต้้องแม่่นยำำ�

ผู้้�วิิจััยได้้ตรวจสอบเคร่ื่�องมืือทั้้�งความเที่่�ยงตรง (Validity) และความเช่ื่�อมั่่�น (Reliability)  

ของการวััดในแต่่ละตััวแปร โดยให้้นักวิชาการที่่�มีีความเชี่่�ยวชาญด้้านการตลาดตรวจสอบ 

ความถููกต้้องด้้านโครงสร้้างและความเที่่�ยงตรงด้้านเนื้้�อหาของแบบสอบถาม (Content Validity)  

พิิจารณาจากค่่าดััชนีความสอดคล้้อง (Index of Item-Objective Congruence: IOC)  

ควรมีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.5 ขึ้้�นไป (Rovinelli & Hambleton, 1977) ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์ค่่า IOC  

มีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.8 ถึึง 1.0 จากนั้้�นได้้ดำำ�เนิินการตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงโครงสร้้าง ดัังนี้้�  
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1) การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเอกนัย (Convergent Validity) พิิจารณาจากค่าน้ำำ��หนััก

องค์์ประกอบ (Factor Loading) ควรมีีค่่ามากกว่า 0.5 (Nunnally & Bernstein, 1994)  

ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์ Exploratory Factor Analysis (EFA) มีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.66 ถึึง 0.96 นอกจากนี้้�  

ผู้้�วิิจััยยัังประเมิินจากค่าความเช่ื่�อมั่่�นขององค์์ประกอบรวม (Composite Reliability: CR)  

ควรมีีค่่ามากกว่า 0.5 (Nunnally & Bernstein, 1994) ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์พบว่่ามีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.84 

ถึึง 0.94 และ 2) การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก (Discriminant Validity) ซึ่่�งประเมิิน

จากรากที่่�สองของค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ (Square Root of Average Variance 

Extracted: AVE) ควรมีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.5 (Fornell & Larcker, 1981) ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์พบว่่า 

มีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.76 ถึึง 0.85 ดัังนั้้�น ผลการทดสอบทั้้�งหมดเป็็นไปตามเกณฑ์ที่่�กำำ�หนด 

การตรวจสอบความเช่ื่�อมั่่�นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยพิิจารณาจาก 

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�ของ Cronbach’s Alpha ควรมีีค่่ามากกว่า 0.7 (Nunnally & Bernstein, 

1994) ผลการวิิเคราะห์์พบว่่ามีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.74 ถึึง 0.91 ถืือว่ามีีความสอดคล้้องภายใน 

ของข้้อคำำ�ถามแต่่ละข้้อในการวััดตัวแปรนั้้�น ๆ นอกจากนี้้� ผู้้�วิิจััยยัังได้้ตรวจสอบค่่าอำำ�นาจ

จำำ�แนกเป็็นรายข้้อ (Discrimination Power) โดยใช้้เทคนิิค Item-Total Correlation ซึ่่�งเป็็น 

ค่่าความสััมพัันธ์์ของข้้อคำำ�ถามนั้้�นกัับค่่าเฉลี่่�ยของข้้อคำำ�ถามอ่ื่�นในกลุ่่�มตััวแปรเดีียวกัน  

(Item Reliability) ต้้องมีีค่่ามากกว่า 0.3 (Hair et al., 2010) ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์พบว่่ามีีค่่าตั้้�งแต่่  

0.42 ถึึง 0.90 ดัังนั้้�น ผลการทดสอบทั้้�งหมดเป็็นไปตามเกณฑ์ที่่�กำำ�หนดไว้้ แสดงให้้เห็็นถึึงคุุณภาพ

ของเคร่ื่�องมืือทั้้�งความเที่่�ยงตรงและความเช่ื่�อมั่่�น ข้้อมููลที่่�นำำ�มาวิิเคราะห์์จึึงมีีความถููกต้้องและ

ความน่่าเช่ื่�อถืือสููง นอกจากนี้้� ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การตรวจสอบปััญหาการแจกแจงของค่่าความคลาด

เคล่ื่�อน (Test of Normality Residual) โดยใช้้ค่าสถิิติิทดสอบของ Kolmogorov Smirnov 

พบว่่า ทุุกโมเดลที่่�ทดสอบไม่่มีีปััญหาการแจกแจงของค่่าคลาดเคล่ื่�อน (Totton & White, 2011)

ผลการวิิจััย
ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ในประเทศไทยพบว่่า 

รููปแบบธุุรกิิจส่่วนใหญ่่เป็็นกิิจการเจ้้าของคนเดีียว คิิดเป็็นร้้อยละ 48.50 มีีที่่�ตั้้�งของธุุรกิิจ 

อยู่่�กรุงเทพมหานคร ร้้อยละ 64.90 มีีทุุนในการดำำ�เนิินงาน 1,000,000-50,000,000 บาท  

ร้้อยละ 72.40 มีีประสบการณ์์ในการดำำ�เนิินธุุรกิิจ 5-10 ปีี ร้้อยละ 37.30 มีีจำำ�นวนพนักงาน

น้้อยกว่า 25 คน ร้้อยละ 74.60 มีีลัักษณะของธุุรกิิจท่่องเที่่�ยวให้้บริิการนำำ�เที่่�ยวทั้้�งในประเทศ

และต่่างประเทศ ร้้อยละ 53.70 มีีกลุ่่�มลููกค้้าหลัักของธุุรกิิจเป็็นกลุ่่�มนัักท่่องเที่่�ยวชาวไทย  

ร้้อยละ 42.50  และธุุรกิิจเคยได้้รับรางวััล Thailand Tourism Standard Awards ร้้อยละ 9.70 
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ตารางท่ี่� 1 	แสดงผลการวิิเคราะห์์อิิทธิพลระหว่่างความสามารถทางนวััตกรรมการตลาด  

	 ความเป็็นผู้้�ประกอบการทั้้�งสี่่�มิิติิกัับความได้้เปรียบทางการตลาด ความเป็็นเลิิศ 

	ท างการตลาด และความสำำ�เร็็จทางการตลาด 

ตััวแปร

ความได้เปรียบ

ทางการตลาด 

(MA)

ความเป็็นเลิิศ

ทางการตลาด 

(ME)

ความสำำ�เร็็จ

ทางการตลาด 

(MS)
ความสามารถทางนวัตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการ
มิิติิความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาส

ให้้เป็็นประโยชน์ (OUP)

0.580***

(0.113)

0.075

(0.082)

1.141***

(0.090)
มิิติิการร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่ 

(NVC)

 -0.292**

(0.128)

  -0.253***

(0.093)

 -0.423***

(0.102)
มิิติิการเต็็มใจรัับความเสี่่�ยง 

ทางการตลาด  (MRA)

0.160

(0.168)

  0.436***

(0.122)

0.025

(0.134)
มิิติิการมีีความพร้้อมในการใช้้งาน

ทรัพยากรร่่วมกััน (CRA)

0.242***

(0.069)

0.333***

(0.050)

0.114**

(0.055)

Beta coefficients with standard errors in parenthesis *** p < 0.01, ** p < 0.05 (N=134)

การวิิ จััยนี้้� ได้้ตรวจสอบปััญหาความสััมพัันธ์์ระหว่่าง กัันของตััวแปรอิิสระ  

(Multicollinearity Problem) โดยการวิิเคราะห์์สััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์แบบเพีียร์์สััน  

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการพิิจารณาค่่า VIFs (Variance 

Inflation Factors) ผลการทดสอบพบว่่าตััวแปรมีีความสััมพัันธ์์กัันอย่างมีีนััยสำำ�คัญที่่�ระดัับ  

0.01 และค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ของตััวแปรอิิสระทุุกตัวแปรมีีไม่่เกิิน 0.8 (Hair et al., 

2010) จึึงไม่่พบปััญหาความสััมพัันธ์์ระหว่่างกัันของตััวแปรอิิสระ (Multicollinearity Problem)  

และค่่า VIFs ของตััวแปรอิิสระทุุกตัวแปรมีีค่่าไม่่เกิิน 10 (Hair et al., 2010) ซึ่่�งไม่่เกิิดภาวะ 

ที่่�ตััวแปรอิิสระมีีความสััมพัันธ์์กัันสููงสำำ�หรัับการวิิจััยนี้้� 

ตารางที่่� 1 แสดงผลการวิิเคราะห์์สมการถดถอยพหุคููณ เพ่ื่�อทดสอบสมมติิฐานอิิทธิพล 

ของความสามารถทางนวััตกรรมการตลาดความเป็็นผู้้�ประกอบการทั้้�งสี่่�มิิติิ ที่่�มีีต่่อความได้้เปรียบ

ทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด และความสำำ�เร็็จทางการตลาด ซึ่่�งผลการทดสอบ

สมมติิฐานสรุุปได้้ ดัังนี้้�
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การทดสอบสมมติิฐานที่่� 1a-4a พบว่่ามิิติิความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาส 

ให้้เป็็นประโยชน์ และมิิติิการมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรััพยากรร่่วมกััน มี อิิทธิิพลเชิิงบวก 

ต่่อความได้้เปรียบทางการตลาด (β = 0.580, p < 0.01; β = 0.242, p < 0.01) ดั งนั้้�น  

จึึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 1a และ 4a และปฏิิเสธสมมติิฐานที่่� 2a และ 3a 

การทดสอบสมมติิฐานที่่� 1b-4b พบว่่ามิิติิการเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาด  

และมิิติิการมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรััพยากรร่่วมกััน มี อิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อความเป็็นเลิิศ

ทางการตลาด (β = 0.436, p < 0.01; β = 0.333, p < 0.01) ดังนั้้�น จึงยอมรัับสมมติิฐาน 

ที่่� 3b และ 4b และปฏิิเสธสมมติิฐานที่่� 1b และ 2b

การทดสอบสมมติิฐานที่่� 1c-4c พบว่่ามิิติิความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาส 

ให้้เป็็นประโยชน์ และมิิติิการมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรััพยากรร่่วมกััน มีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อ 

ความสำำ�เร็็จทางการตลาด (β = 1.141, p < 0.01; β = 0.114, p < 0.01) ดังนั้้�น จึงยอมรัับ

สมมติิฐานที่่� 1c และ 4c และปฏิิเสธสมมติิฐานที่่� 2c และ 3c

ตารางท่ี่� 2 	แสดงผลการวิิเคราะห์์อิิทธิพลระหว่่างความได้้เปรียบทางการตลาด ความเป็็นเลิิศ 

	ท างการตลาดกับความสำำ�เร็็จทางการตลาด

ตััวแปร ความสำำ�เร็็จทางการตลาด (MS)
ความได้้เปรียบทางการตลาด (MA)  0.846***

(0.066)
ความเป็็นเลิิศทางการตลาด (ME) 1.110***

(0.086)

 

Beta coefficients with standard errors in parenthesis, *** p < 0.01 (N=134)	

ตารางที่่� 2 แสดงผลการวิิเคราะห์์สมการถดถอยพหุคููณ เพ่ื่�อทดสอบสมมติิฐานอิิทธิพล 

ของความได้้เปรียบทางการตลาด และความเป็็นเลิิศทางการตลาด ที่่�มีีต่่อความสำำ�เร็็จ 

ทางการตลาด (MS) ซึ่่�งผลการทดสอบสมมติิฐานสรุุปได้้ ดัังนี้้�

การทดสอบสมมติิฐานที่่� 5 พบว่่าความได้้เปรียบทางการตลาดมีีอิิทธิิพลเชิิงบวก 

ต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาด (β = 0.846, p < 0.01) ดังนั้้�น จึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 5

การทดสอบสมมติิฐานที่่� 6 พบว่่า ความเป็็นเลิิศทางการตลาดมีีอิิทธิิพลเชิิงบวก 

ต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาด (β = 1.110, p < 0.01) ดังนั้้�น จึงยอมรัับสมมติิฐานที่่� 6	



Vol. 5 No. 3 September - December 2021

130

อภิิปรายผลและสรุปผลการวิิจััย 	
1. 	มิ ติิความสามารถเชิิงรุุกในการใช้้โอกาสให้้เป็็นประโยชน์มีีอิิทธิพลเชิิงบวก 

กัับความได้้เปรีียบทางการตลาดและความสำำ�เร็็จทางการตลาดซึ่่�งยอมรัับสมมติิฐานที่่� 1a  

และ 1c เนื่่�องจากกิิจการสามารถค้้นหาโอกาสจากสถานการณ์์ต่่าง ๆ ได้้ก่อนคู่่�แข่่งขััน และ 

ใช้้ประสบการณ์์ ความรู้้� ความสามารถทางการตลาดที่่�สะสมคาดการณ์์สถานการณ์์ทางการตลาด 

ที่่�เปลี่่�ยนแปลง เพ่ื่�อสร้้างสรรค์์สิินค้้าและบริิการที่่�มีีคุุณภาพ ทัันสมััย สอดคล้้องกัับสภาพแวดล้้อม

และความต้้องการของลููกค้้าเข้้าสู่่�ตลาดก่อนคู่่�แข่่ง ช่่วยสร้้างความได้้เปรียบทางการตลาด  

(Kuncoro & Suriani, 2018) และช่่วยให้้กิิจการบรรลุุเป้้าหมายทางการตลาดส่งผลให้้กิิจการ

ประสบความสำำ�เร็็จทางการตลาดได้้ (Wijethilake, 2017) 

2.	มิ ติิการร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่ไม่่มีีอิิทธิพลเชิิงบวกกับความได้้เปรียบ 

ทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด และความสำำ�เร็็จทางการตลาด จึึงปฏิเสธสมมติิฐานที่่�  

2a 2b และ 2c ในทางตรงกัันข้้าม มิิติิการร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่มีีอิิทธิพลเชิิงลบกัับ 

ความได้้เปรียบทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด และความสำำ�เร็็จทางการตลาด  

อาจเกิิดจากสาเหตุุสภาพแวดล้้อมภายนอกที่่�ส่่งผลกระทบต่่อธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs)  

ในประเทศไทยที่่�ต้้องเผชิญกัับวิิกฤตการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 ภายใต้้ปรากฏการณ์์

วิิถีีชีีวิิตใหม่่ (New Normal) ยิ่่�งกิิจการเพิ่่�มระดัับความสำำ�คัญในการนำำ�ข้้อมููลลููกค้้ามาปรับปรุง

และพััฒนาสิินค้้าและบริิการใหม่่ ๆ เพ่ื่�อแก้้ปัญหาข้้อร้้องเรีียนที่่�เกิิดขึ้้�นมาก กิิจการจะบรรลุุ 

ความได้้เปรียบทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด และความสำำ�เร็็จทางการตลาด 

ได้้ยากขึ้้�น เน่ื่�องจากเม่ื่�อกิิจการต้้องเผชิญกัับปััญหาข้้อขัดแย้้งต่่าง ๆ ที่่�หลากหลายที่่�ลููกค้้า 

ร้้องเรีียน และมีคีวามคาดหวัังสููงในการได้้รับัการดููแลเอาใจใส่่ได้้อย่างรวดเร็็ว ทัันใจ ในเวลาที่่�ต้้องการ  

กิิจการที่่�มีีทรัพยากรจำำ�กัดต้้องพบกัับอุุปสรรคในการดำำ�เนิินงาน ขาดความยืืดหยุ่่�นในวิิธีีการ 

ที่่�ใช้้จัดการสถานการณ์์ที่่�เป็็นปััญหาต่่าง ๆ การตััดสินใจล่่าช้้าไม่่ทัันเวลา ไม่่ทัันใจลููกค้้า  

ไ ม่่สามารถกู้้�คืืน รัักษา และเพิ่่� มระดัับความพึึงพอใจของลููกค้้ า ให้้กลับคืืนมาได้้  

มิิติินี้้�อาจไม่่เหมาะสมกัับสภาพแวดล้้อมที่่�เปลี่่�ยนแปลงในขณะนั้้�น (Barney, 1991; Li, 2009; 

Marc, 2017; Yin, Qian & Shen, 2019) กิิจการจึงึสููญเสีียความได้้เปรียบทางการตลาดเป็็นอุุปสรรค 

ต่่อการสร้้างความเป็็นเลิิศทางการตลาด และไม่่สามารถบรรลุุความสำำ�เร็็จทางการตลาดได้้ 

(D’Attoma & Leva, 2020; Kim et al., 2020) ดัังนั้้�น เม่ื่�อกิิจการต้้องเผชิญปรากฏการณ์์ 

ที่่�สภาพแวดล้้อมในลักัษณะที่่�กล่าวมานี้้� กิิจการจึงึไม่่ควรมุ่่�งเน้้นการร่ว่มสร้้างคุณุค่าที่่�แปลกใหม่่ 

ที่่�มากเกิินไป อาจจะสามารถบรรลุุความได้้เปรียบทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด 

และความสำำ�เร็็จทางการตลาดได้้ง่ายกว่า    
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3.	มิ ติิการเต็็มใจรัับความเสี่่�ยงทางการตลาดมีีอิิทธิพลเชิิงบวกกับความเป็็นเลิิศ 

ทางการตลาด  ซึ่่�งยอมรัับสมมติิฐานที่่� 3b เน่ื่�องจากกิิจการที่่�มีีการจััดการความเสี่่�ยงได้้สอดคล้้อง

กัับกลยุุทธ์และเทคโนโลยีี จะสามารถระบุุมาตรการจััดลำำ�ดับความเสี่่�ยงให้้อยู่่�ในระดัับที่่�ยอมรัับ

ได้้อย่่างสมเหตุุสมผล ช่่วยให้้สามารถติิดตาม กำำ�กับ ดููแล บรรเทาผลกระทบของความเสี่่�ยง 

ที่่�เกิิดขึ้้�นและสามารถยอมรัับผลลััพธ์ได้้ โดยเฉพาะธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ที่่�ต้้องเผชิญกัับ 

ความเสี่่�ยงในการออกแบบโปรแกรมการท่่องเที่่�ยวใหม่่ ๆ  ที่่�มีีคุุณภาพการให้้บริิการตามมาตรการ 

และนโยบายของภาครััฐ ในช่่วงหลัังการแพร่ระบาดของ COVIT-19 ที่่�ต้้องมีีการจััดการ 

ความเสี่่�ยงให้้สอดคล้้องกัับกลยุุทธ์ ซึ่่�งการออกแบบโปรแกรมการท่่องเที่่�ยวใหม่่ ๆ  ที่่�เป็็นไปตาม

ความคาดหวัังทั้้�งมาตรฐานด้้านความปลอดภััยในการให้้บริิการ และความพึึงพอใจที่่�ผู้้�บริิโภค 

จะได้้รับนี้้� จะช่่วยส่่งเสริิมให้้การบริิการเป็็นที่่�กล่าวขาน ถููกจัดให้้อยู่่�ในกลุ่่�มที่่�ยอดเยี่่�ยม 

มีีช่ื่�อเสีียงโด่่งดัังนำำ�ไปสู่่�ความเป็็นเลิิศทางการตลาดได้้ (Ghicajanu et al., 2015; Hansen  

et al., 2019; Sehnem et al., 2019) 

4.	มิ ติิการมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรัพยากรร่่วมกัันมีีอิิทธิพลเชิิงบวกกัับ 

ความได้้เปรียบทางการตลาด ความเป็็นเลิิศทางการตลาด และความสำำ�เร็็จทางการตลาด  

ซึ่่�งยอมรัับสมมติิฐานที่่� 4a 4b และ 4c เน่ื่�องจากในช่่วงสองทศวรรษที่่�ผ่่านมาการสร้้าง 

ความร่่วมมืือในเครืือข่ายพัันธมิตรกลายเป็็นแหล่่งสำำ�คัญของการเติิบโต และความได้้เปรียบ 

ในการแข่่งขัันทางการตลาด (Russo & Cesarani, 2017) และรููปแบบสิินค้้าและบริิการใหม่่ ๆ  

ที่่�เสนอเข้้าสู่่�ตลาดจะได้้รัับการกล่่าวขานถึึงในวงกว้้างมีีช่ื่�อเสีียงโด่่งดััง นำำ�ไปสู่่�ความเป็็นเลิิศ

ทางการตลาด (Dragicevi, Klaic & Pisarovic, 2014; Sokiyna & Aqel, 2020) ช่่วยให้้ 

ยอดขายของกิิจการเติิบโต สามารถเพิ่่�มส่่วนแบ่่งทางการตลาดและส่่งผลให้้บรรลุุความสำำ�เร็็จ

ทางการตลาดที่่�ตั้้�งไว้้ได้้ (Li et al., 2017; Rye & Isaksson, 2018)	  	

5. 	 ความได้้เปรีียบทางการตลาดมีีอิิทธิพลเชิิงบวกกัับความสำำ�เร็็จทางการตลาด  

ซึ่่�งยอมรัับสมมติิฐานที่่� 5 ผลการวิิจััยที่่�ผ่่านมาแสดงให้้เห็็นถึึงความได้้เปรียบในการแข่่งขััน

ทางการตลาดมีผลกระทบเชิิงบวกโดยตรงต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาด (Kuo, Lin & Lu, 2017; 

Li & Calantone, 1998; Lu, 2007; Powell, 2001; Varadarajan, 2020) 

6.	 ความเป็็นเลิิศทางการตลาดมีอิิทธิพลเชิิงบวกกับความสำำ�เร็็จทางการตลาด  

ซึ่่�งยอมรัับสมมติิฐานที่่� 6 กิิจการที่่�มีีลัักษณะการดำำ�เนิินกิิจกรรมทางการตลาดต่่าง ๆ จนเป็็น 

ที่่�ยอมรัับของลููกค้้าอยู่่�เสมอ มีีผลงานเป็น็ที่่�ประจัักษ์ได้้รับการจััดลำำ�ดับให้้อยู่่�ในกลุ่่�มที่่�ยอดเยี่่�ยม 

ลููกค้้าเกิิดความพึึงพอใจและไว้้วางใจในตราสิินค้้า ส่่งผลต่่อความสำำ�เร็็จทางการตลาด ช่่วยให้้ 

ผลการดำำ�เนิินงานและส่่วนแบ่่งทางการตลาดเติิบโต และสามารถทำำ�กำำ�ไรได้้ในระยะยาว  

(Bichescu et al., 2018; Paraschi, Georgopoulos & Kaldis, 2019)
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ข้้อเสนอแนะ
ผู้้�บริิหารการตลาดธุุรกิิจท่่องเที่่�ยว (SMEs) ที่่�ต้้องการสร้้างความได้้เปรียบ ความเป็็นเลิิศ 

และความสำำ�เร็็จทางการตลาดต้้องมุ่่�งเน้้นมิิติิการมีีความพร้้อมในการใช้้งานทรัพยากรร่่วมกััน 

เช่่น การสร้้างความร่ว่มมืือกับเครืือข่ายพัันธมิตรทั้้�งกลุ่่�มผู้้�สร้้างแพลตฟอร์ม กลุ่่�มผู้้�ใช้้บริิการ และ 

กลุ่่�มผู้้�ให้้บริิการอย่า่งเป็็นระบบ เพ่ื่�อสร้้างขีีดความสามารถในการแข่่งขััน ลดต้้นทุุนทางการตลาด 

และสามารถตอบสนองในตลาดใหม่่ ๆ  ได้้เหนืือคู่่�แข่่งขัันโดยปราศจากข้้อจำำ�กัดทางด้้านทรัพยากร 

และควรระมััดระวัังในการนำำ�มิติิการร่่วมสร้้างคุุณค่าที่่�แปลกใหม่่ไปปฏิบััติิ เน่ื่�องจากมีอิิทธิพล 

เชิิงลบกัับผลที่่�ตามมา ซึ่่�งได้้อภิปรายและสรุุปผลไว้้แล้้วข้้างต้้น 

งานวิิจััยในอนาคตสามารถนำำ�กรอบแนวคิิดนี้้�ไปศึกษากัับธุุรกิิจท่่องเที่่�ยวที่่�อยู่่�ใน 

ฐานข้้อมููลกลุ่่�มอ่ื่�น เช่่น สมาคมไทยธุุรกิิจการท่่องเที่่�ยว หรืือธุุรกิิจบริิการอ่ื่�น ๆ เพ่ื่�อประเมิิน 

กรอบแนวคิดผ่านบริิบทการศึึกษาที่่�แตกต่างกััน โดยเฉพาะการทดสอบมิิติิการร่่วมสร้้างคุุณค่า 

ที่่�แปลกใหม่่ เพ่ื่�อยืืนยัันผลการวิิจััยภายใต้้ปรากฎการณ์์ทางธุุรกิิจที่่�แตกต่่างกััน และอาจใช้้

เทคนิิคทางสถิิติิอ่ื่�น ๆ ในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล เช่่น การใช้้สมการโครงสร้้างเพ่ื่�อทดสอบตััวแปร

คั่่�นกลาง เป็็นต้้น
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