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บทคัดย่อ  

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการปฏิบัติจริง
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามแนว คิด
การตลาดผู้ประกอบการในประเด็นของการจัดการ
ความเสี่ยง และเพ่ือน าการปฏิบัติเหล่านั้นมาเป็น
หลักฐานเชิงประจักษ์อธิบายนัยของความ หมายของ
การจัดการความเสี่ยง การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ ประชากร คือ ธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในประเทศไทย สุ่มตัวอย่างด้วยวิธีเฉพาะเจาะจง 
เลือกผู้ประกอบการที่มีการด าเนิน การด้านการจัดการ
ความเสี่ยง เก็บข้อมูลด้วยวิธี การสัมภาษณ์เชิงลึก 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการวิเคราะห์ เนื้อหา ได้ผล
การศึกษาว่า การปฏิบัติในด้านการจัดการความเสี่ยง
สามารถท าได้หลายรูป แบบ ได้แก่ การขยายตลาด
ด้วยผลิตภัณฑ์เดิม การขายผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลายขึ้น
ให้กลุ่มตลาดเดิม เพ่ือให้ได้รายได้จากหลายทาง  การ
ลดการพึ่งพาคน หรือสิ่งแวดล้อมภายนอก เพ่ือลด
ความไม่แน่ นอน การเลือกท าตลาดกับลูกค้าที่มี
ศักยภาพสูง เพ่ือให้ตัดสินใจได้ถูกต้อง เริ่มเปิดตลาด
ในอาณาเขตเล็ก เริ่มพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีชนิดน้อย 
เลือกเน้นส่วนประสมการตลาดบางตัวก่อน เพ่ือให้
สามารถวางกลยุทธ์ได้อย่างระมัดระวัง และการ
เลือกใช้ทรัพยากรที่มีไม่ต้องลงทุนสูง เพ่ือให้มีความ
ยืดหยุ่น ซึ่ งการปฏิบัติ เหล่านี้ค่อนข้างสนับสนุน

ความหมายในแง่การระมัดระวังต่อความเสี่ยง มากกว่า
การกล้าเสี่ยง งาน วิจัยนี้จึงช่วยในการน าไปใช้ในเชิง
ปฏิบัติ โดยการเป็นตัวอย่างแก่ผู้ประกอบการธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในการน าไปประยุกต์ใช้โดย
ตระ หนักว่าควรระมัดระวังในการเผชิญความเสี่ยง 
และช่วยสร้างประโยชน์ เชิงวิชาการ คือ ช่วยปิด
ช่องว่างงานวิจัยด้านการตลาดผู้ประกอบการ ที่ขาดใน
ส่วนตัวอย่างวิธีปฏิบัติจริง  
 
ค าส าคัญ: การตลาดผู้ประกอบการ การจัดการ
ความเสี่ยง การวิเคราะห์เนื้อหา ธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ประเทศไทย 
 
Abstract 

This paper aims to study the real 
practices of small and medium enterprises 
(SMEs) according to entrepreneurial 
marketing in the dimension of risk 
management and to use the practices as 
empirical evidence to connote the risk 
management meaning. The research is 
qualitative approach. Population is SMEs 
in Thailand. Purposive sampling is used. 
Entrepreneurs who perform risk manage-

 
1ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ บางเขน 
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ment practices are selected. Data collec-
tion is conducted with in-depth interview. 
Data is analyzed with content analysis. 
The result shows that there are several 
ways to perform risk management. Expan-
ding to new markets with present pro-
ducts and offering more product varieties 
to present market help increase inflow 
channels. Trying not to depend on 
uncontrollable factors helps decrease 
uncertainty. Starting with high potential 
customers helps making right decision. 
Starting with small market area, low 
product varieties, some marketing mix 
helps setting strategies cautiously. 
Investing at the low level of resources 
helps increase flexibility. These practices 
connote the meaning of risk management 
as cautiousness instead of risk taking. This 
paper has practical implementation as the 
examples for SMEs to apply and manage 
risk with cautiousness and has academic 
contribution as the knowledge closing the 
gap for entrepreneurial marketing that the 
real practices are lacked. 

 
Keywords: entrepreneurial marketing, risk 
management, content analysis, small and 
medium enterprises, Thailand 
 
บทน า 

การตลาดผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Mar- 

keting - EM) มีที่มาจากการผสานศาสตร์ของการ 
ตลาด และศาสตร์ผู้ประกอบการเข้าด้วยกัน โดยเป็น
ประเด็นหนึ่งในหลายประเด็นที่เกิดขึ้นจากการผนวก
นี้ Mar Solé (2013) ได้ศึกษาการผนวกศาสตร์
ทั้งสอง และสรุปประเด็นที่เกิดขึ้นใหม่ แบ่งออกได้
เป็นประเด็นเชิงกลยุทธ์หรือการมองภาพรวมทั้ง
องค์กร และประเด็นเชิงปฏิบัติการหรือการมองวิธี
ปฏิบัติในแต่ละส่วนงาน  

ประเด็นใหม่ในเชิงกลยุทธ์เรียกว่า การมุ่งเน้นการ 
ตลาดแบบผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Mar-
keting Orientation - EMO) หมายถึง การที่ธุรกิจ
ท าตามโอกาสในตลาดเพ่ือสร้างคุณค่าเพ่ิมให้แก่
ลูกค้า สามารถปฏิบัติได้ในสองแนวทาง อันเป็นสอง
ประเด็นใหม่ในเชิงปฏิบัติการ หนึ่งคือ ประเด็นการ
ประกอบการแบบการตลาด   (Marketable Entre-
preneurship - ME) ซึ่งหมายถึง การท าหน้าที่แบบ
ผู้ประกอบการด้วยแนวทางด้านการตลาด เช่น การ
สร้างนวัตกรรมเชิงรุกโดยค านึงถึงความต้องการของ
ลูกค้า และสองคือ EM ซึ่งหมายถึง การท าหน้าที่
ทางการตลาดโดยใช้แนวทางของผู้ประกอบการ เช่น 
การสร้างสรรค์และส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้าด้วยการ
ท างานเชิงรุกอย่างมีนวัตกรรมและกล้าเสี่ยง 

EM ได้รับการแนะน าว่าเป็นแนวทางปฏิบัติที่
เหมาะส าหรับธุรกิจที่ด าเนินธุรกิจภายใต้สถานการณ์
ที่ไม่แน่นอน (Gungor Hacioglu et.al., 2012) ท าให้
ธุรกิจอยู่รอดในสิ่งแวดล้อมแม้มีความระส่ าระสายสูง  
และใช้กันมากในหมู่ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (Small and Medium Enter-prises - 
SMEs) โดยมี การตั้ งสมมติ ฐานว่ า EM มี ผลต่ อ
ประสิ ทธิ ภ าพของธุ รกิ จ  (Mar Solé, 2013) ซึ่ ง
การศึกษาจากหลากหลายงานวิจัยในหลายประ เทศ
เกี่ยวกับ  EM ได้ผลการศึกษาที่สนันสนุน สมมติฐานนี้ 
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โดยตัวอย่างการศึกษาที่พบเป็นการ ศึกษาธุรกิจ
ประเภท SMEs ทั้ งหมด เช่ น ในประ เทศตุ รก ี 
(Gungor  Hacioglu  et.al.,   2012)  และอิหร่ าน 
(Morteza Hendijani Fard, Nader Seyyed Amiri,    
2018)    มีการศึกษาพบว่าการปฏิบัติตามแนว EM ท า
ให้ SMEs มีความสามารถในการสร้างนวัตกรรมอย่างมี
ประสิทธิภาพ ในประ เทศบังคลาเทศ ซึ่งสถานการณ์
แวดล้อมไม่เอ้ืออ า นวยในการประกอบธุรกิจ  ทั้งเรื่อง
ของกฎระ เบียบข้อบังคับที่จ ากัด และโครงสร้างทุนที่
อ่อน แอ แต่กลับพบว่าการปฏิบัติตามแนว EM ช่วย
เพ่ิมประสิทธิภาพให้  SMEs ได้จริง (Abu Shams 
Mohammad Mahmudul Hoque, Zainudin Bin 
Awang, 2016) ในประเทศซิมบับเว พบว่าการปฏิ บัติ
ตามแนว EM ช่วยกระตุ้นการเจริญเติบโตของธุรกิจได้
(Maziriri, Eugine, Mapuranga, Miston, 2018) ส่ วน
การศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า EM มีผลใน
เชิงบวกต่อผลลัพธ์ในหลายด้านของธุรกิจ ทั้งการ
เจริญเติบโตในยอดขาย ก าไร ส่ วนครองตลาด 
ผลตอบแทน ความส าเร็จด้านลูกค้า ด้านการเงิน ด้าน
ความแข็งแกร่งของธุรกิจ ความเป็นเลิศของธุรกิจ 
ตลอดจนมาตรฐานการครองชีพของผู้ประกอบธุรกิจ
นั้น (Richard C. Becherer et.al., 2012) 

ดังนั้น SMEs ควรจะได้น าแนวปฏิบัติ EM อันมี 
7 ด้านไปใช้ในการด าเนินธุรกิจ ได้แก่ การท างาน
เชิงรุก การขับเคลื่อนด้วยโอกาส การให้ความ 
ส าคัญกับลูกค้า การเน้นหนักนวัตกรรม การจัด 
การความเสี่ยง การใช้ประโยชน์จากทรัพยากร 
และการสร้างสรรค์คุณค่า (Morris, M. H. et. al., 
2002) เพ่ือให้การด าเนินธุรกิจมีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้น แม้ในสถานการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา อย่างไรก็ตาม การที่ผู้ประกอบการจะ
ท าความเข้าใจโดยการอ่านค านิยามความหมาย

ของวิธีปฏิบัติเหล่านี้ แล้วน าไปปฏิบัติได้จริงทันที
นั้น ยังเป็นการยาก จึงเป็นการสมควรที่จะหาตัว 
อย่างวิธีปฏิบัติมาเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบ 
การที่ต้องการน าไปใช้ ได้เห็นตัวอย่างที่เป็นรูป 
ธรรม สามารถเรียนรู้และน าไปประยุกต์ได้ง่ายขึ้น 
แต่จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยต่าง ๆ เพ่ือหา
กรณีศึกษา กลับได้พบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ (Abu 
Shams Mohammad Mahmudul Hoque, 
Zainudin Bin Awang, 2016; Gungor 
Hacioglu et.al., 2012; Mastura Jaafar, 2012; 
Richard C. Becherer et. al., 2008; Richard C. 
Becherer et.al., 2012) จะไม่เน้นศึกษาวิธีการ
ปฏิบัติ แต่จะเน้นไปในการวัดระดับการปฏิบัติเพ่ือ 
ให้เห็นความเข้มข้นในแต่ละเรื่องว่ามีผลต่อประ 
สิทธิภาพการด าเนินการอย่างไร เรียกได้ว่า ข้อ มูล
ต่าง ๆ ที่มีอยู่ ยังขาดตัวอย่างจริง และขาดหลัก 
ฐานเชิงประจักษ์เพ่ือประกอบกับหลักการทางวิชา 
การ ดังนั้นการหาข้อมูลนี้ออกมาได้จึงจะสร้างประ 
โยชน์ในเชิงจัดการในการแสดงให้เห็นตัวอย่างวิธี
ปฏิบัติ และสร้างประโยชน์ในเชิงวิชาการเพราะ
ช่วยปิดช่องว่างในข้อมูลที่ยังขาดอยู่ 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้จะหยิบยกมาศึกษา
เพ่ือหาตัวอย่างการปฏิบัติจริงเน้นเพียง 1 ด้าน ใน
ส่วนการจัดการความเสี่ยง เนื่องจากประเด็นนี้ยังมี
ความขัดแย้งกันอยู่ในการอธิบายคือ เมื่อกล่าวถึง
ความเสี่ยง นักวิชาการหลายท่านจะโน้มเอียงไป
ในทางที่จะอธิบายว่าผู้ประกอบการคือผู้ที่จะต้องมี
ความกล้าเสี่ยง ดังจะเห็นได้จากการอธิบายด้วยค า
ว่า การรับความเสี่ยง (Risk Taking) และ การเสี่ยง
ภัย(Venture) (Mar Solé, 2013) แต่นักวิชาการ
อีกหลายท่านอธิบายเพิ่มเติมว่าผู ้ประ กอบการ
ไม่ควรประกอบการอยู ่บนความเสี ่ยง แต่ควร

https://www.emeraldinsight.com/author/Hendijani+Fard%2C+Morteza
https://www.emeraldinsight.com/author/Seyyed+Amiri%2C+Nader
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จัดการความเสี ่ยงโดยการศึกษา ค านวณ คาด 
การณ ์ความ เสี ่ย งที ่จะม ีเก ิดขึ ้น  และท าการ
จัดการเพื่อบรรเทาเบาบางความเสี่ยงที่มาพร้อม
กับโอกาส เป็นการด าเนินการอย่างปลอดภัย 
(Morris, M. H. et. al., 2002; Richard C. 
Becherer et. al., 2008) จากนิยามเชิงทฤษฎีนี้ 
(Conceptual Definition) นักวิชาการหลายท่าน
ได้แนะน าออกมาเป็นนิยามเชิงปฏิบัติการ (Opera-
tional Definition) ที่สังเกตได้หลายประการได้แก่ 
หนึ่ง การจัดสรรทรัพยากร เช่น กระจายไปใน
หลากหลายผลิตภัณฑ์ บริการหรือ ตลาด สอง การ
ใช้ความพยายามอย่างสูงเพ่ือระบุปัจจัยเสี่ยงและ
ท าการนิยามสิ่งแวดล้อมที่เสี่ยงนั้นใหม่ หรือจัดการ
เพ่ือลดความไม่แน่นอน หรือลดการพ่ึงพา สาม 
การพัฒนาการท าการตลาดร่วมกับกลุ่มลูกค้าผู้น า
ก่อน สี่ การทดสอบตลาดหรือออกผลิตภัณฑ์หรือ
ท ากระบวนการทางการตลาดอ่ืนแบบค่อยเป็นค่อย
ไป และห้า การจัดการในการใช้ทรัพยากรเพ่ือให้
ธุรกิจสามารถจะเข้าไปใช้ทรัพยากรหรือถอนการ
ใช้ทรัพยากรในการด าเนินโครงการได้ทันทีอย่าง
ยืดหยุ่น เช่น การร่วมมือทางการตลาดกับธุรกิจอ่ืน 
การร่วมมือด้านการพัฒนากับธุรกิจอ่ืน การให้
ธุรกิจภายนอกจัดท ากิจกรรมทางการตลาดที่มีผล 

ต่อประสิทธิภาพ (Morris, M. H. et. al., 2002;  
Richard C. Becherer et. al., 2008)  

จากความสับสนของความหมายของการจัดการ
ความเสี่ยงและการขาดตัวอย่างการปฏิบัติจริงนี้ 
ดังนั้นวัตถุประสงค์ของการวิจัยฉบับนี้ คือ เพ่ือท า
การระบุตัวอย่างการปฏิบัติเพ่ือจัดการความเสี่ยง
ในการตลาดผู้ประกอบการตามค านิยามทั้ง 5 ด้าน 
และน าตัวอย่างมาสนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับการ
จัดการความเสี่ยงเพ่ือให้เกิดการตีความที่ชัดเจนใน
แนวทางว่าเป็นในแนวทางที่จะต้องกล้า หรือ
แนวทางท่ีต้องระมัดระวัง 
 
วิธีการศึกษา 

การจะได้มาซึ่งตัวอย่างวิธีปฏิบัติ ผู้วิจัยจะได้น า
วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพมาใช้ โดยจะท าการศึกษา
กรณีตัวอย่าง (Case Study) จากเจ้าของผู้ประ กอบ
การ SMEs โดยก าหนดกรอบไว้ในเขตกรุงเทพ มหา
นคร และปริมณฑล เป็นจุดเริ่มต้น ซึ่งเป็นประชากร
ทั้งหมด และท าการสุ่มด้วยวิธีไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling) ชนิดเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) เจาะจงธุรกิจที่มีการปฏิบัติ
ในการจัดการความเสี่ยง ในส่วนของการเก็บข้อมูลจะ
ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก  

 
Table 1 Respondents’ Profile 

กรณีศึกษา ผลิตภัณฑ์ ระยะเวลาด าเนินธุรกิจถึง 2561 

A ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสมุนไพร สบู่ โลชั่น สปา น้ ามันหอม
ระเหย 

19 ปี 

B น้ าผลไม้ค้ันสดวันต่อวัน ไม่ใส่สารกันบูด ไม่ใส่สารปรุงแต่ง
อ่ืน 

14 ปี 

C อะไหล่รถยกไฟฟ้า และรถยกไฟฟ้า 21 ปี 
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Table 2 Content Analysis of Case Study A  

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ค าหลัก 

ธุรกิจ A เริ่มต้นจากการเป็นผู้ผลิตเพ่ือส่งออกสบู่ธรรมชาติรายแรกของประ 
เทศไทย เริ่มต้นด้วยการเป็นผู้รับจ้างผลิต และใช้โอกาสนั้นในการเรียนรู้
ตลาด จนมาจดเครื่องหมายการค้าเมื่อเริ่มด าเนินธุรกิจไปแล้ว 3 ปี ปัจจุบัน
ขยายมาผลิตผลิตภัณฑ์ส าหรับร่างกาย และผลิตภัณฑ์สปา เริ่มต้นจากสบู่
เพราะใช้ทุนน้อย ผลิตจากครัวที่บ้าน ใช้เครื่องครัวของคุณแม่ ขยายมาใช้
โรงรถของคุณพ่อ ท าจากสมุนไพรเพราะเห็นเป็นจุดเด่นของประเทศไทยที่มี
สมุนไพรหลากหลายชนิด และมีการน ามาใช้ในการแพทย์แผนโบราณมานาน
นับ 100 ปี เมื่อน ามาผลิตจะให้สีสัน ผิวสัมผัส และคุณสมบัติที่แตกต่างกัน 
ตอนเริ่มต้นท าออกมา 15 กลิ่น เจ้าของธุรกิจมีความรู้พื้นฐานด้านสถาปนิก 
แต่หันมาท าธุรกิจนี้เนื่องจากความชอบส่วนตัว โดยท าการศึกษาเพ่ิมเติม น า
ความรู้ด้านสถาปนิกมาใช้ในออกแบบผลิตภัณฑ์และสร้างตรา หลังจากส่ง 
ออก จึงค่อย ๆ เปิดตลาดในประเทศ เพราะสมัยก่อนคนไทยยังไม่ค่อยรู้จัก
การใช้กลิ่นบ าบัด (Aromatherapy)  หรือน้ ามันหอมระเหย (Essential Oil) 
ไม่นิยมการนวดหรือเข้าสปา ต้องรอให้ความนิยมจากต่างประเทศขยายเข้าสู่
ประเทศไทยก่อน ร้านแรกที่ไปเปิดที่ต่างประเทศคือที่ปารีส เพราะลูกค้า
ที่มาซื้อและต้องการน าไปขายมาติดต่อขอเป็นตัวแทน เมื่อเริ่มมีคนไทยไปปา 
รีสและซื้อของกลับมาจึงได้เห็นแนวโน้มว่าคนไทยเริ่มรู้จักผลิตภัณฑ์ประเภท 
นี้มากขึ้น จึงค่อยเปิดร้านที่เมืองไทย แต่อย่างไรก็ตามยังคงต้องให้ความรู้กับ
ผู้บริโภคต่อเนื่องว่าส่วนผสมต่าง ๆ คืออะไรมีข้อดีอย่างไร การขยายสู่ธุรกิจส
ปาเริ่มจากลูกค้าท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ไม่ต้องการน าไปท าเองที่บ้าน ต้องการ
ให้บริการให้จนครบวงจร ปัจจุบันมี 140 ผลิตภัณฑ์ในตรานี้ นอกจากนี้ยังมี
การแตกตรา ซึ่งเกิดจากการท าสปา และต้องมีการใช้กลิ่นในห้องสปา ลูกค้า
มีความชื่นชอบจึงมีการตั้งตราที่ 2 เพ่ือท าผลิตภัณฑ์ด้านกลิ่น เนื่องจาก
วิเคราะห์แล้วว่าการรวมตราส าหรับผลิตภัณฑ์ส าหรับร่างกาย กับผลิตภัณฑ์
ด้านกลิ่นเข้าด้วยกัน จะท าให้ผู้บริโภคสับสนได้ หลังจากนั้นจึงมีการแตกตรา
ผลิตภัณฑ์ออกมาอีกส าหรับผลิตภัณฑ์ด้านชา โดยยังเน้นจุดเด่นคือด้าน
สมุนไพร ภูมิปัญญาไทยที่ราคาไม่แพง ในทุก ๆ ตราที่แตกออกมา ทั้งนี้ยังคง
เน้นเรื่องความปลอดสารพิษให้เหมาะสมกับมาตรฐานยุโรปตลาดแรกอีกด้วย 
ส่วนการท าตลาดในประเทศไทยไม่มีการท าโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ เนื่องจากมี
ราคาแพง เมื่อค านวณแล้ว ต้นทุนที่ต้องใช้ในการโฆษณาสามารถน ามาใช้ใน

 - การจัดการในการใช้
ทรัพยากรเพ่ือให้ธุรกิจ
สามารถจะเข้าไปใช้
ทรัพยากรหรือถอนการใช้
ทรัพยากรในการด าเนิน
โครงการได้ทันทีอย่าง
ยืดหยุ่น 

- ขยายตลาดแบบค่อยเป็น
ค่อยไป 

- ออกผลิตภัณฑ์แบบค่อย
เป็นค่อยไป และจัดสรร
ทรัพยากรโดยกระจายไป
ในหลากหลายผลิตภัณฑ์ 

 

 

 

- ท าการตลาดแบบค่อย
เป็นค่อยไป 

 

 

- การจัดการในการใช้
ทรัพยากรเพ่ือให้ธุรกิจ
สามารถจะเข้าไปใช้
ทรัพยากรหรือถอนการใช้
ทรัพยากรในการด าเนิน
โครงการได้ทันทีอย่าง
ยืดหยุ่น 
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การเช่าพื้นที่เปิดร้านได้ จึงเลือกจัดสรรเงินมาใช้ในการเปิดร้าน เพราะมี
โอกาสสร้างยอดขายได้ทันทีที่เปิด และร้านที่มีก็เปรียบได้กับหน้าโฆษณาท่ีดี 
เพราะลูกค้าสามารถเห็นผลิตภัณฑ์ สามารถทดลองใช้ มีพนักงานอธิบายให้
ความรู้แก่ลูกค้าได้ โดยทั่วโลกจนถึงปัจจุบันมีประมาณ 60 ร้าน ทุกร้านจะมี
ของครบขนาดใหญ่ เมื่อเข้ามาในร้านจะรู้สึกเงียบสงบ ผ่อนคลาย ไม่
พลุกพล่านจากผู้คนที่เดินผ่านไปมาภายนอก ไม่เปิดเป็นร้านขนาดเล็กท่ีมี
ของบางส่วน ตัดความรีบเร่งในส่วนทางเดินไม่ได้ เพ่ือให้สอดคล้องกับ
ภาพพจน์ที่หรูหรา ร้านทุกร้านที่ค่อย ๆ เปิด จะค่อย ๆ พัฒนา ค่อย ๆ 
แก้ปัญหา ไม่ได้ลงทุนสูงตั้งแต่ต้น เช่น พบปัญหาว่าขายไม่ดีเพราะจัดชั้นวาง
ไม่สวยงาม จึงท าการออกแบบชั้นวางที่มีความสวยงามขึ้น ตัวแทนขาย
ต่างประเทศเม่ือซื้อสินค้าไปขาย จะได้รูปแบบการท าการค้าปลีกครบถ้วน 
ทั้งวิธีวาง วิธีคัดเลือกพนักงานขาย ข้อมูลยอดขายโดยประมาณต่อเดือน ท า
ให้ปัญหาต่าง ๆ ในการขาย ค่อย ๆ ลดน้อยลงไป  โดยทั้งหมดไม่กู้เงินเลย 
ช่วงที่เปลี่ยนทิศทางธุรกิจทุกครั้ง มีความเสี่ยงสูง ตอนที่เปลี่ยนจากเป็นผู้
รับจ้างผลิตมาท าตราของตนเอง ผู้จ้างผลิตทุกรายที่เคยเป็นลูกค้าได้เลิกเป็น
ลูกค้าทุกราย ตอนที่เปลี่ยนจากการขายส่งให้ร้านค้าปลีกน าไปขายมาเป็น
การเปิดร้านค้าปลีกเอง ผู้ค้าส่งที่เคยเป็นลูกค้าทุกรายได้ยกเลิกการเป็นลูกค้า
เช่นกัน ในตอนที่ตัดสินใจรู้สึกมีความเสี่ยงอยู่เหมือนกัน แต่ได้วิเคราะห์แล้ว
ว่าเป็นทางออกทางเดียวที่จะลดการพึ่งพาค าสั่งซื้อจากผู้อ่ืน มาเป็นการ
สามารถควบคุมยอดขายของตนเองได้ รวมทั้งลดการแข่งขัน เพราะการที่จะ
เป็นผู้รับจ้างผลิตไปเรื่อย ๆ ในอนาคตมีธุรกิจอ่ืน หันมารับจ้างผลิตด้วย จะ
ท าให้เกิดการแข่งขันในตลาดรับจ้างผลิต โดยทางธุรกิจ A ไม่สามารถท า
ตลาดกับลูกค้าคนสุดท้ายได้เอง เพราะไม่ได้ติดต่อกับลูกค้านั้นโดยตรง 
ปัจจุบันผู้จัดจ าหน่ายในต่างประเทศที่ต้องการเป็นตัวแทนจ าหน่าย ทาง
ธุรกิจต้องคัดเลือกอย่างพิถีพิถัน เพ่ือให้ในแต่ละอาณาเขตได้ตัวแทนที่
เหมาะสมที่สุด เนื่องจากต้องการความมั่นคงในการเติบโตมากกว่าการโต
อย่างรวดเร็ว เช่น ในอาณาเขตตะวันออกกลาง มีผู้ติดต่อเพ่ือเป็นตัวแทน
จ าหน่ายกว่า 50 ราย แต่ทางธุรกิจท าการเจรจาพูดคุยเป็นปี จนในที่สุดได้
ตัวแทนจ าหน่ายที่คิดว่าจะสร้างความม่ันคงให้ตราได้ ในอนาคตคิดว่าจะ
เปลี่ยนทิศทางธุรกิจอีกทุกๆ 7 ปี เพราะพิจารณาแล้วว่าการอยู่นิ่งแบบเดิม ๆ 
จะไม่มั่นคง โดยในการเปลี่ยนทิศทางธุรกิจ จะท าร่วมกับท่ีปรึกษา เรื่องที่ท า
ไม่ได้หรือไม่มีความถนัดจะเรียนเชิญที่ปรึกษาในแต่ละด้านมาร่วมพิจารณา  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

- ระบุปัจจัยเสี่ยงและท า
การนิยามสิ่งแวดล้อมที่
เสี่ยงนั้นใหม่เพ่ือลดความ
ไม่แน่นอน หรือการลดการ
พ่ึงพา 
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Table 3 Content Analysis of Case Study B 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ค าหลัก 

ธุรกิจ B เป็นผู้ผลิตและจ าหน่ายน้ าผลไม้ เช่น น้ าบีทรูท น้ าเสาวรส น้ าประจ าฤดูกาล เช่น 
น้ ามะม่วง ผลิตสด วันต่อวัน ไม่เก็บค้างคืน ไม่ใส่สี ไม่ใส่วัตถุกันเสีย ธุรกิจเริ่มมาจากการ
ท าน้ าผลไม้รับประทานในครอบครัว และญาติพ่ีน้อง ต่อมาผลิตและจ าหน่ายตามงานแสดง
สินค้า เมื่อมีลูกค้าให้ความสนใจมากขึ้น จึงเริ่มท าให้เป็นมาตรฐานตามองค์การอาหารและ
ยา จนได้รับการรับรองมาตรฐานแล้ว จึงเริ่มจ าหน่ายในห้างสมัยใหม่ และสถานีรถไฟฟ้า
ตามจุดต่าง ๆ ในกรุงเทพมหานคร เพราะตั้งลูกค้าเป้าหมายเป็นคนรุ่นใหม่วัยท างานที่ไม่มี
เวลาแต่ต้องการรักษาสุขภาพ ผลิตภัณฑ์จึงตอบสนองด้วยการให้เลือกดื่มได้หลากหลาย
ชนิด และสะดวกไม่ต้องคั้นเองหรือผลิตเอง ออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ดูทันสมัย เดิมทีขยาย
สาขาไปหลายสิบสาขา ทั้งในห้างสรรพสินค้า ห้างค้าปลีกสมัยใหม่ สถานีรถไฟฟ้า และ
อาคารส านักงาน ตลอดจนท าการขายส่งไปยังร้านอาหารและภัตตาคารต่าง ๆ ขณะที่เปิด
สาขาเยอะพบว่าบางสาขาไม่ประสบความส าเร็จ จึงเป็นเหมือนการทดลองตลาด ท าให้
ทราบว่าช่องทางไหนที่เหมาะสม โดยพบว่า ในส่วนอาคารส านักงาน ลูกค้าจะมีเฉพาะใน
อาคารเท่านั้น มีจ านวนไม่มาก ยอดขายต่ า ในร้านอาหาร และภัตตาคาร การน าส่งสินค้า
ทางร้านจะให้น าส่ง 1 ครั้ง เมื่อขายหมดจึงน าส่งอีกครั้ง บางครั้งขายไม่หมดภายในวันเดียว 
ซึ่งขัดแย้งกับความต้องการรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้เป็นสินค้าที่ผลิตวันต่อวัน จึงเลือกลด
สาขาลง และเพ่ือให้การจัดส่งท าได้ง่าย จึงลดเหลือเพียงในสถานีรถไฟฟ้า เพราะในท าเลนี้
ลูกค้ามีจ านวนมาก ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายต้องเดินทางไปท างานเช้าเย็น 5 วันต่อ
สัปดาห์ ผลิตภัณฑ์จะขายได้หมดภายใน 1 วัน ไม่เหลือค้าง นอกจากนี้ยังพบว่าเรื่องส าคัญ
อีกเรื่องคือพนักงานที่ต้องฝึกอบรมให้มีใจบริการ รู้สึกเป็นเจ้าของ ด้วยการดูแลเหมือน
สมาชิกในครอบครัว พนักงานจะได้ท างานอย่างมีความสุข มีอัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส 
สามารถแนะน าสรรพคุณของสินค้า และแนะน าสิ่งที่เหมาะสมกับลูกค้าได้ ในการขาย
พนักงานจะจ าลูกค้าได้ และสามารถหยิบน้ าที่ลูกค้าต้องการเตรียมรอไว้ได้ทันทีที่เห็นลูกค้า
ท าให้เกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่างพนักงานกับลูกค้าอีกด้วย จากที่ได้ท ามาพบว่าต้องใช้
เวลาฝึกอบรมพนักงานคนหนึ่ง ๆ ให้เป็นดังนี้ได้ใช้เวลา 1-2 ปี ด้วยเหตุทั้งเรื่องคุณภาพ
สินค้า และพนักงาน ธุรกิจจึงไม่เน้นการขยายสาขาให้มีปริมาณมากอีกต่อไป แต่เน้นการ
ท าสาขาให้มีคุณภาพ จากการที่มีความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้ายังท าให้ธุรกิจได้รับค าแนะน า
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จากลูกค้าด้วย ผู้ประกอบธุรกิจมองเห็นว่าตลาดน้ าผลไม้ยังมี
โอกาสเติบโตอีกมาก เพียงแต่เราต้องท าผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย และท าผลิตภัณฑ์
ให้มีความน่าเชื่อถือในความสดใหม่และสะอาดให้ได้ 

 - การ
พัฒนาการท า
การตลาด
ร่วมกับกลุ่ม
ลูกค้าผู้น า
ก่อน 

- ท า
การตลาด
แบบค่อยเป็น
ค่อยไป 

- การทดสอบ
ตลาดหรือท า
กระบวนการ
ทางการ
ตลาดแบบ
ค่อยเป็นค่อย
ไป 

- ระบุปัจจัย
เสี่ยงและ
จัดการเพื่อ
ลดความไม่
แน่นอน  
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Table 4 Content Analysis of Case Study C 

ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ค าหลัก 

ธุรกิจ C เป็นผู้จัดจ าหน่าย และบริการอะไหล่รถยกไฟฟ้า ด้วยความอึดอัดจาก
งานประจ า ผู้ประกอบการจึงคิดอยากท าธุรกิจของตัวเอง จึงลงมือท าตั้งแต่ตั้งชื่อ 
จดทะเบียนบริษัท ติดต่อผู้ขายปัจจัยการผลิต ขอเป็นตัวแทนจ าหน่ายสินค้า 
และได้รับการพิจารณาให้เป็นตัวแทนจ าหน่ายของตราหนึ่งที่กว่าจะได้ต้อง
เดินทางไปประเทศสิงค์โปร์เพ่ือเสนอแผนการตลาด  จุดเริ่มต้นในวันนั้น แม้จะ
เป็นสินค้าเล็ก ๆ ท ารายได้ไม่มาก แต่ก็ท าให้บริษัทเกิดข้ึนเมื่อประมาณปี 2540 
และค่อย ๆ เติบโตมาจนถึงทุกวันนี้ ผู้ประกอบการไม่มีประสบการณ์ในตลาดนี้
มาก่อนแต่สามารถด ารงอยู่มาได้นาน ธุรกิจค่อย ๆ ขยายสายผลิตภัณฑ์
ครอบคลุมสินค้าหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นแบตเตอรี่หรืออะไหล่ส าหรับ
รถยกไฟฟ้า รถยกที่ใช้เครื่องยนต์ และขยายมาขายรถยกไฟฟ้ามือสอง รวมทั้ง
การให้เช่า เนื่องจากในตอนแรกท่ีเริ่มท าธุรกิจเห็นว่าอะไหล่ส าหรับรถยกไฟฟ้า
เพียงอย่างเดียวมีขนาดเล็ก จึงขยายให้ครอบคลุมตลาดที่กว้างข้ึน ธุรกิจยังขยาย
พ้ืนที่ตลาดจากประเทศไทยให้กว้างขึ้นครอบคลุมเอเชียอาคเนย์ด้วย โดยการ
ขยายผลิตภัณฑ์นั้นจะยังคงอยู่ในกลุ่มลูกค้าเดิมจึงท าให้การบริหารจัดการไม่
แตกต่างจากเดิมมาก สิ่งที่ท าให้โดดเด่นอีกเรื่องหนึ่งคือธุรกิจได้พัฒนาระบบ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ต ที่ต้องอาศัยความมุ่งมั่นในการพัฒนา
ระบบอยู่นาน เพราะโปรแกรมนี้ไม่ได้ท าหน้าที่แค่รับค าสั่งซื้อแบบทั่วไป แต่
ต้องการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้า และลดความเสี่ยงในการพ่ึงพา
แรงงานคนที่อาจมีเหนื่อยมีอ่อนล้า พนักงานขายเรียนรู้และท างานได้เร็วขึ้น ถ้า
พนักงานเก่าลาออกพนักงานใหม่มาใช้โปรแกรมต่อได้ทันที เพียงแค่อ่านหนังสือ
ออกและใช้คอมพิวเตอร์เป็น ซึ่งโดยปกติการฝึกอบรมพนักงานให้มีความ
เชี่ยวชาญในอะไหล่แต่ละตัวท าได้ยากมาก โดยลูกค้าสามารถตรวจสอบได้ว่ามี
สินค้าท่ีต้องการสั่งหรือไม่ ราคาประมาณเท่าไหร่ ได้ที่เครื่องคอมพิวเตอร์ของ
ลูกค้าเอง ธุรกิจเพียงติดตั้งโปรแกรมให้พร้อมให้ชื่อและรหัสผ่าน ท าให้ไม่ต้อง
คอยโทรศัพท์สอบถามกันตลอดเวลา ลดเวลาและต้นทุนของทั้ง 2 ฝ่าย เพียง
ลูกค้าใส่ข้อมูลอะไหล่ที่ต้องการในระบบ จะทราบว่ามีหรือไม่ทันทีพร้อมทั้งทราบ
ราคา อีกทั้งสั่งซื้อได้ทันที ผู้ประกอบการสังเกตพบผู้ประกอบการเพียง 2 ราย
เท่านั้นที่สร้างระบบนี้ให้ลูกค้า โดยอีกรายหนึ่งอยู่ในตลาดรถยนต์ ดังนั้นถ้าสิ่งที่
สังเกตถูกต้อง ก็กล่าวได้ว่า มีการใช้ระบบนี้เพียงรายเดียวส าหรับตลาดรถยก  

 - ออกผลิตภัณฑ์
หรือท ากระบวนการ
ทางการตลาดอ่ืน
แบบค่อยเป็นค่อย
ไป 

- การจัดสรร
ทรัพยากร เช่น 
กระจายไปใน
หลากหลาย
ผลิตภัณฑ์ บริการ 
แต่ไม่กระจายตลาด 

- ระบุปัจจัยเสี่ยง
และท าการนิยาม
สิ่งแวดล้อมท่ีเสี่ยง
นั้นใหม่ หรือจัดการ
เพ่ือลดความไม่
แน่นอน หรือลดการ
พ่ึงพา 
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(In-depth interview) จากผู้ประกอบการที่ เป็นเจ้า 
ของหลังจากนั้นจะท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) ชนิดตรง (Directed 
Typed) โดยใช้ค าหลักจากการทบทวนวรรณกรรมค า
นิยามเชิงปฏิบัติการที่ทบทวนมา หลังจากนั้นจึงน ามาสรุป 
 
ผลการศึกษา  
ธุรกิจที่ถูกสุ่มเป็นกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ ประ 
กอบด้วยผู้ประกอบการ SMEs จ านวน  3 ตัว อย่าง 
จากธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว น้ าผลไม้ และรถยก
ไฟฟ้าพร้อมอะไหล่ ดังตารางที่ 1 การสัมภาษณ์เชิง
ลึก และการวิเคราะห์เนื้อหา เป็นดังในตารางที่  2 – 
4 โดยตารางที่ 2 แสดงผลของธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิว โดยจะเรียกว่ากรณีศึกษา A  ตารางที่ 3 แสดง 
ผลของธุรกิจน้ าผลไม้ โดยจะเรียกว่ากรณี ศึกษา B 
และตารางที่ 4 แสดงผลของธุรกิจรถยกไฟฟ้าพร้อม
อะไหล่ โดยจะเรียกว่ากรณีศึกษา C  
 
อภิปรายผล 

จากวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ต้องการระบุตัว 
อย่างการปฏิบัติเพ่ือการจัดการความเสี่ยง ธุรกิจ
ตัวอย่างมีการปฏิบัติตามแนวคิดและทฤษฎีในการ
จัดการความเสี่ยง ดังนี้  

แนวคิดในด้านการจัดสรรทรัพยากร เช่น กระ 
จายไปในหลากหลายผลิตภัณฑ์ บริการหรือตลาด 
เห็นได้ว่ามีการใช้วิธี คือ เริ่มต้นด้วยการขายผลิต 
ภัณฑ์จ านวนแบบ หรือชนิดน้อยๆ ก่อน แล้ว
ค่อยๆ เพ่ิมจ านวน เมื่อธุรกิจมีความมั่นคงขึ้นแล้ว
จึงท าการขยาย เช่น ในธุรกิจ A  มีการขยายไป
กลุ่มเป้า หมายใหม่ด้วยผลิตภัณฑ์เดิม และขาย
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในกลุ่มเป้าหมายเดิม ส่วนที่ 1 เห็น
ได้จากตอนที่เข้ามาเปิดร้านในประเทศไทยด้วย

ผลิตภัณฑ์ที่ขายในต่างประเทศ ส่วนที่ 2 เห็นได้
จากตอนที่เพ่ิมผลิตภัณฑ์มากขึ้นในร้านเดิมที่ขาย
อยู่ โดยท าการเพ่ิมจ านวนส่วนประสมผลิตภัณฑ์
ทั้งด้านกว้างคือเพิ่มประเภทผลิตภัณฑ์และด้านลึก
คือเพ่ิมกลิ่นในแต่ละประเภทผลิตภัณฑ์ การขยาย
ยังยึดความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์เดิม นอกจากนี้
ยังพบ ธุรกิจ B เติบโตด้วยการขยายผลิตภัณฑ์
ใหม่ในกลุ่มเป้าหมายเดิม ท าการขยายผลิตภัณฑ์
โดยการเพ่ิมรสชาติของน้ าผลไม้ ธุรกิจ C ขยาย
โดยการเพ่ิมผลิตภัณฑ์ใหม่ในกลุ่มเป้าหมายเดิม 
คือผู้ที่ใช้รถยก เหมือนธุรกิจ B แต่การขยายจะมี
ทั้งความกว้าง  คือ  เพ่ิมประเภทอะไหล่  และ
อุปกรณ์ที่ขาย  และความลึกคือเพ่ิมความหลาก 
หลายในแต่ละประเภท แต่ทั้ง 2 ธุรกิจขยายโดยมี
ความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์เดิม 

ในส่วนของการระบุปัจจัยเสี่ยง   และท าการ
นิยามสิ่งแวดล้อมที่เสี่ยงนั้นใหม่ หรือจัดการเพ่ือ
ลดความไม่แน่นอน หรือลดการพ่ึงพา ทั้ง 3 ธุรกิจ 
มีการศึกษาปัจจัยเสี่ยงของตนเองและท าการจัด 
การ ธุรกิจ A ระบุปัจจัยเสี่ยง คือ ในเรื่องการจัด
จ าหน่าย ซึ่งเดิมธุรกิจ A จัดเป็นผู้ผลิตเพียงอย่าง
เดียว ต้องพ่ึงพาลูกค้าซึ่งเป็นผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีก 
ธุรกิจ A เห็นความเสี่ยงที่ต้องพ่ึงพาผู้ขายในห่วงโซ่
อุปทาน จึงได้ท าการขยายธุรกิจไปสู่การเป็นผู้ขาย
เองด้วยเพ่ือลดการพ่ึงพา ธุรกิจ B ระบุปัจจัยเสี่ยง
ในเรื่องคุณภาพ โดยเห็นว่าคุณ ภาพเป็นสิ่งส าคัญ
ต่อความอยู่รอดขององค์กร จึงจัดการโดยการท า
การขาย  เฉพาะในส่วนที่สามารถควบคุมคุณภาพ
ความสดได้ ตัดช่องทางขายผ่านคนกลาง ท าการ
ขายเองเท่านั้น ธุรกิจ C ระบุปัจจัยเสี่ยงในด้าน
พนักงาน จึงพัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งเพ่ิม
ทั้งประสิทธิภาพการท างานและลดการพึ่งพาพนัก 
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งาน ท าให้ลูกค้าเหมือนได้เข้ามาเห็นข้อมูลภายในได้
เอง เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้อีกด้วย 

ในส่วนของการจัดการความเสี่ยงด้วยการพัฒนา 
การท าการตลาดร่วมกับกลุ่มลูกค้าผู้น าก่อน ส า 
หรับธุรกิจกรณีศึกษาที่สุ่มมา พบว่าธุรกิจ B มีการ
ท ากิจกรรมทางการตลาดกับกลุ่มครอบครัว ญาติ
พ่ีน้อง ซึ่งมีต้นทุนต่ า และมีประโยชน์ท าให้ตัดสิน 
ใจได้ดีขึ้นว่าควรจะท าการออกผลิตภัณฑ์หรือไม่ 
ดังงานวิจัยหนึ่ ง   (Susana Correia Santos et.al., 
2015) ระบุว่าการทดสอบต้นแบบผลิตภัณฑ์จะช่วย
ให้ท าการตัดสินใจได้ถูกต้องขึ้น และเป็นการช่วย
จัดการความเสี่ยงที่ดีอีกด้วย 

ส่วนการจัดการความเสี่ยงในประเด็น การทด 
สอบตลาดหรือออกผลิตภัณฑ์หรือท ากระบวนการ
ทางการตลาดอ่ืนแบบค่อยเป็นค่อยไป พบการ
ออกผลิตภัณฑ์แบบค่อยเป็นค่อยไปในทั้ง 3 ธุรกิจ 
ธุรกิจ A และธุรกิจ C ท าการออกผลิตภัณฑ์แบบ
ค่อยเป็นค่อยไป แต่การเลือกผลิตภัณฑ์เริ่มต้นจะ
มีเกณฑ์ที่ต่างกันออกไปได้ เช่น ธุรกิจ A เลือก
ผลิตภัณฑ์ที่ลงทุนน้อยในการผลิต ส่วนธุรกิจ C 
เลือกจากโอกาสที่ได้รับ คือมีผู้ขายปัจจัยการผลิต
ยอมรับให้เป็นตัวแทนจ าหน่าย แต่ในส่วนธุรกิจ B 
มีการจัดจ าหน่ายแบบค่อยเป็นค่อยไป โดยหาก
ช่องทางใดไม่เหมาะสม มีการตัดช่องทางนั้นออก 
เพ่ือให้การด าเนินงานมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เห็นได้
ว่าการจัดการแบบค่อยเป็นค่อยไปสามารถท าได้
ในส่วนประสมการตลาดหลากหลาย นอกจากนี้ยัง
พบการเลือกส่วนประสมการตลาดหนึ่ง แทนอีก
ส่วนประสมการตลาดหนึ่ง ดังจะเห็นจากธุรกิจ A 
เลือกสร้างช่องทางการจัดจ าหน่ายก่อนการสื่อสาร
การตลาด นอกจากนี้ยังพบว่าในการขยายตลาด
ของธุรกิจตัวอย่างจะเริ่มจากอาณาเขตตลาดขนาด

เล็กก่อน โดยในส่วนธุรกิจ A จะมีการพิจารณา
ช่วงเวลาที่ท าการขยายโดยยึดหลักเกณฑ์ที่ว่าต้อง
ให้ตลาดพร้อมที่จะรับผลิตภัณฑ์นั้นก่อน คือมี
ความรู้จักในผลิตภัณฑ์จึงท าการขยาย ตรงกับ
ทฤษฎีกระบวนการยอมรับทางการตลาด ที่ว่า ลูก 
ค้ามีกระบวนการก่อนที่จะยอมรับผลิตภัณฑ์ ลูก 
ค้าจะต้องรู้จักผลิตภัณฑ์ก่อน แล้วจึง สนใจ ประ 
เมิน ทดลอง แล้วจึงยอมรับ ธุรกิจนี้ ได้ให้ความรู้
ลูกค้า เพ่ือให้เกิดการรู้จัก และสนใจก่อน จึงน า
ผลิตภัณฑ์มาขายในประเทศไทย เพ่ือให้เกิดกระ 
บวนการขั้นต่อไปตามล าดับ 

และการจัดการความเสี่ยงในประเด็นการจัด 
การในการใช้ทรัพยากรเพื่อให้ธุรกิจสามารถจะเข้า
ไปใช้ทรัพยากรหรือถอนการใช้ทรัพยากรในการ
ด าเนินโครงการได้ทันทีอย่างยืดหยุ่น เช่น การ
ร่วมมือทางการตลาดกับธุรกิจอ่ืน การร่วมมือด้าน
การพัฒนากับธุรกิจอ่ืน การให้ธุรกิจภายนอก
จัดท ากิจกรรมทางการตลาดที่มีผลต่อประสิทธิ 
ภาพ พบว่าธุรกิจ A เลือกที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์
โดยใช้ทรัพยากรในครอบครัว และไม่กู้เงิน และ
ธุรกิจ B เลือกที่จะท าการจัดจ าหน่ายโดยเริ่มจาก
ในงานแสดงสินค้า ต่อมาใช้วิธีเช่าพ้ืนที่ ซึ่งเมื่อ
ต้องการลดสาขา ท าได้ทันที เห็นได้ว่า การเข้าใช้
หรือถอนทรัพยากรสามารถท าได้ในส่วนประสม
การตลาดหลากหลายเช่นกัน 

ส่วนในวัตถุประสงค์ที่ 2 ที่ต้องการน าตัวอย่างมา
สนับสนุนแนวคิดเกี่ยวกับการจัดการความเสี่ยงเพ่ือให้
เกิดการตีความที่ชัดเจนในแนวทางว่าเป็นในแนวทาง
ที่จะต้องกล้า หรือแนวทางที่ต้องระมัดระวัง จากการ
ปฏิบัติของธุรกิจทั้ง 3 ตัวอย่าง แสดงให้เห็นถึงการ
จัดท าที่ระมัดระวัง มากกว่าที่จะเป็นการกล้าได้กล้า
เสีย สิ่งที่สับสนกันอยู่ที่มีการเรียกด้วยค าว่าการรับ
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ความเสี่ยง หรือการเสี่ยงภัย จึงน่าจะถูกเรียกให้ตรง
กับนัยของการปฏิบัติที่เป็นการระมัดระวังไม่ให้ความ
เสี่ยงนั้นจัดการไม่ได้ การท าความเข้าใจที่ตรงกับนัย
ความหมายของค าจะท าให้การน าไปปฏิบัติจริงของ
ธุรกิจขนาดกลาง  และขนาดย่อมต่าง ๆ สามารถวาง
กลยุทธ์ได้ถูกต้องมากขึ้น 
 
สรุป 

จากแนวคิดเพ่ือจัดการความเสี่ยงในการตลาด
ผู้ประกอบการ ที่แนะน าให้ผู้ประกอบการท าการ
จัดสรรทรัพยากรเพ่ือกระจายความเสี่ยง ระบุความ
เสี่ยงเพ่ือจัดการลดความเสี่ยงให้น้อยลง พัฒนาการ
ท าการตลาดกับกลุ่มผู้น า ท าการตลาดแบบค่อยเป็น
ค่อยไป และจัดการการใช้ทรัพยากรให้มีความ
ยืดหยุ่น เมื่อศึกษากรณีศึกษาแล้วพบว่า สามารถ
น ามาปฏิบัติได้ในหลากหลายวิธีการ ได้แก่ การ

เลือกวิธีการสร้างให้ธุรกิจเจริญเติบโตหลากหลายวิธี
เพ่ือกระจายความเสี่ยง การจัดการเกี่ยวกับการ
ยอมรับของลูกค้าให้ลูกค้ามีความพร้อมก่อน   และ
การเลือกจัดการส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสม 
เช่น การค่อย ๆ ออกผลิตภัณฑ์ หรือค่อย ๆ จัด
จ าหน่าย การเลือกใช้ทรัพยากรที่มีความยืดหยุ่นสูง 
ล้วนแล้วแต่เป็นวิธีการปฏิบัติเพ่ือช่วยลดความเสี่ยง
ที่ผู้ประกอบการ SMEs สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับ
ธุรกิจได้ ทั้งนี้ควรเข้าใจถึงนัยของการจัดการความ
เสี่ยงว่าเป็นการระมัดระวังมากกว่าการกล้าเสี่ยง 
อย่างไรก็ตามกรณีศึกษาที่ยกมายังมีจ านวนน้อย 
การศึกษาให้มากข้ึนในอนาคตจะท าให้ได้แนวทาง
ปฏิบัติที่กว้างขึ้น เป็นทางเลือกให้ผู้ประกอบการ
น าไปใช้ได้เหมาะสมกับสถานการณ์ธุรกิจที่มีความ
แตกต่างกันไปได้ และการศึกษานี้เป็นเพียง 1 ใน 7 
ด้านของ EM การศึกษาอีก 6 ด้านจึงมีความจ าเป็น  

 
Table 5 The Practice Related Concepts or Theories to Risk Management Dimensions 

แนวคิดและทฤษฎีการจัดการความเสี่ยง 
ในการตลาดผู้ประกอบการ 

การปฏิบัติจริง 

การจัดสรรทรัพยากร เช่น กระจายไปใน
หลากหลายผลิตภัณฑ์ บริการ หรอืตลาด 

เมื่อธุรกิจมีความมั่นคงมากขึ้น จึงท าการขยายการขายผลิตภัณฑ์เดิมไปสู่
ตลาดใหม่ที่กว้างขึ้นในแง่อาณาเขต และแง่ลูกค้า หรือท าการขยาย
ผลิตภัณฑ์ให้มีแบบและชนิดที่หลากหลายมากขึ้น 

การระบุปจัจัยเสี่ยงและท าการนิยาม
สิ่งแวดล้อมท่ีเสี่ยงน้ันใหม ่ หรือจดัการเพื่อ
ลดความไม่แน่นอน หรือลดการพึง่พา 

สังเกตธุรกิจที่ด าเนินอยู่ว่าต้องพึ่งพาใคร หรือสิ่งใด แล้วขยายไปท าเอง 
หรืออาจหาเครื่องมือมาทดแทน ตลอดจนการลดให้ธุรกิจมีขนาดที่
เหมาะสม สามารถด าเนินการเองได้เพื่อลดการพึ่งพา 

การพัฒนาการท าการตลาดร่วมกบักลุ่ม
ลูกค้าผู้น าก่อน 

ท าการตลาดกับกลุ่มลูกค้าที่คิดว่ามีศักยภาพท่ีสุดก่อน เมื่อมั่นใจแล้วจึง
ขยายสู่กลุ่มที่กว้างขึ้น   

การทดสอบตลาดหรือออกผลิตภณัฑ์หรือ
ท ากระบวนการทางการตลาดอื่นแบบค่อย
เป็นค่อยไป 

เลือกเปิดตลาดอย่างระมัดระวัง เริ่มด้วยขนาดเล็ก ตลาดที่ไม่เหมาะสมควร
ปิด และเลือกท่ีจะพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยเริ่มต้นให้มีแบบหรือชนิดจ านวน
น้อย และเลือกเน้นส่วนประสมการตลาดบางตัวก่อน 

การใช้ทรัพยากรเพือ่ให้ธุรกิจสามารถเข้า
ไปใช้หรือถอนการใช้ทรัพยากรในการ
ด าเนินโครงการได้อย่างยืดหยุ่น 

เริ่มต้นด้วยการลงทุนน้อย ไม่กู้เงิน หรือสร้างทรัพย์สินถาวร ใช้สิ่งที่มีอยู่ 
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