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แบบจําลองความได้เปรียบทางการแข่งขันของโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย 
The Model of Competitive Advantage of Small Hotel in Thailand 

วรดิศ ธนภัทร1 
Voradit Thanapatra1 

บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างแบบจําลองความได้เปรียบทางการแข่งขันของกลุ่มโรงแรมขนาดเล็กใน
ประเทศไทย วิธีการวิจัยรวมถึงประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง คือ โรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย จํานวน 
9,489 แห่ง กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 แห่ง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน เก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนมีนาคม ถึงเดือน
พฤษภาคม 2562 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จํานวน 400 ชุด อัตราการตอบกลับ ร้อยละ 100 การวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยแบบจําลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า แบบจําลองแบบจําลองความได้เปรียบทางการแข่งขันของกลุ่ม
โรงแรมขนาดเล็ก หรือแบบจําลอง CASH Model สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความ
กลมกลืนท้ัง 6 ดัชนีท่ีผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือ ค่าดัชนี /df =1.429, CFI= 1.00, GFI=0.98, AGFI= 0.96, RMSEA= 
0.033 และ SRMR=0.014 

คําสําคัญ : ความได้เปรียบทางการแข่งขัน, ผลการดําเนินงาน, โรงแรมขนาดเล็ก 

Abstract 

 The objectives of this study were to develop model of competitive advantage of small 
hotel in Thailand. Research methodology includes with population sample size and sampling 
determination which are small hotel 9,489, a sample size was subject 400. This research study used 
purposive sampling for collecting data from March to May 2019. The response rate was 100% of 
400 online questionnaires. For the data analysis, it appeared that the study used structural equation 
modeling in with the analysis. Findings from the research showed that model of competitive 
advantage of small hotel in Thailand or CASH model simulations are consistent with empirical data 
based on a harmonized index of 6 indexes of accepted criteria. The index is: /df =1.429, CFI= 1.00, 
GFI=0.98, AGFI= 0.96, RMSEA= 0.033 and SRMR=0.014. 
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บทนํา 

โรงแรมขนาดเล็ก (Small Hotel) หมายถึง โรงแรมท่ีมีขนาดห้องพักน้อยกว่า 50 ห้อง มีราคาประหยัด 
บริหารงานโดยเจ้าของ และโรงแรมมีเอกลักเฉพาะตัว ลูกค้าส่วนใหญ่ให้ความสนใจเข้าพักเพราะมีสิ่งอํานวยความ
สะดวกครบและการบริการรวดเร็ว รวมท้ังได้สร้างความพึงพอใจต่อลูกค้าท่ีเข้าพักโรงแรม เน่ืองจากโรงแรมเหล่าน้ี
จะมีสไตล์การตกแต่งท่ีไม่เหมือนกับโรงแรมขนาดใหญ่ ทําให้นักท่องเท่ียวรุ่นใหม่นิยมการพักผ่อนกับโรงแรมแบบน้ี
มาก นอกจากน้ี ราคาท่ีไม่สูงจนเกิดไปทําให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจพักได้ไม่ยาก โรงแรมขนาดเล็กจึงเป็นกระแสนิยม
ของนักท่องเท่ียวในปัจจุบัน เน่ืองจากนักท่องเท่ียวต้องการท่ีพักโรงแรมขนาดเล็กท่ีให้ความรู้สึกเหมือนกับอยู่บ้าน
มากกว่าการไปพักโรงแรมขนาดใหญ่ โดยจุดเด่นของโรงแรมขนาดเล็ก คือ พนักงานจะจําช่ือลูกค้าได้หมด ทําให้เขา
รู้สึกถึงความสบาย ไม่เป็นธุรกิจจนเกินไป กลุ่มลูกค้าของโรงแรมขนาดเล็กจะจับกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีเข้ามาพักผ่อน 
มาเท่ียว ต้องการความรู้สึกท่ีสบายๆ สําหรับทิศทางการขยายตัวของโรงแรมขนาดเล็ก ขณะน้ีถือว่ามีการขยายตัว
เพ่ิมมากข้ึน ขณะน้ีพบว่าธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กมีปริมาณเพ่ิมข้ึนตลอดเวลา โดยเพ่ิมข้ึนกว่า 5,000 แห่ง แต่อัตราท่ี
อยู่รอดน้ันพบว่ามีเพียง 50% เท่าน้ัน เน่ืองจากเมื่อเปิดกันมากก็มีการแข่งขันด้านราคากันสูง นอกจากน้ี โรงแรม
ขนาดเล็กยังมีข้อจํากัดด้านจํานวนพนักงานและจํานวนห้องพักหรือจํานวนเตียงนอน แต่สิ่งท่ีสําคัญมากกว่าจํานวน
พนักงานในโรงแรม คือ การบริการของพนักงานท่ีมีต่อลูกค้า ซ่ึงโรงแรมขนาดเล็กท่ีมีความยืดหยุ่นและความ
หลากหลายของบริการท่ีนําเสนอ ความสามารถในการให้บริการเป็นรายบุคคล นักท่องเท่ียวนิยมจะมองหาท่ีพักท่ีมี
บรรยากาศท่ีอบอุ่นและสามารถหาได้ในโรงแรมขนาดเล็กได้ (วิจัยกรุงศรี, 2559) 

สถานการณ์ในปัจจุบัน ถึงแม้ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยจะมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง แต่ภาพรวมการ
แข่งขันของธุรกิจโรงแรมยังคงเป็นไปอย่างรุนแรง ท้ังการแข่งขันกันในกลุ่มโรงแรมระดับสามดาวลงมา เพ่ือแย่งชิง
ฐานลูกค้านักท่องเท่ียวระดับกลางท่ีมีจํานวนมาก รวมถึงการแข่งขันในกลุ่มโรงแรมระดับสี่ดาวข้ึนไป ท่ีเริ่มมีจํานวน
ผู้เล่นมากข้ึนจากการลงทุนก่อสร้างโรงแรมของกลุ่มผู้ประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ สถานการณ์ดังกล่าวส่งผล
ให้ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดใหญ่บรรเทาความเสี่ยง ด้วยการมุ่งเพ่ิมสัดส่วนรายได้จากการรับบริหารโรงแรม
มากข้ึนรวมถึงยังให้ความสําคัญกับการกระจายการลงทุนธุรกิจโรงแรมในต่างประเทศเพ่ือเปิดตลาดใหม่ ๆ อีกท้ัง
ยังให้ความสําคัญกับการเพ่ิมรายได้จากการให้บริการอ่ืนๆ อย่างสถานท่ีจัดงานประชุมและสัมมนา งานแต่งงาน และ
งานอีเว้นท์ ในขณะท่ีผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและเล็กก็ทําการตลาดและจัดโปรโมช่ันอย่างเข้มข้น 
เพ่ือดึงดูดการใช้บริการจากนักท่องเท่ียว ทําให้มูลค่าตลาดของธุรกิจโรงแรมมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองในระยะท่ี
ผ่านมา การขยายตัวน้ียังดึงดูดให้ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมรายใหม่ท้ังโรงแรมขนาดกลางและขนาดเล็กเข้าสู่ตลาด 
สอดคล้องกับสถิติจํานวนโรงแรมและห้องพักท่ีเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง อีกท้ังตัวกลางท่ีเป็นแพลตฟอร์มการแบ่งปัน
ท่ีพัก อย่าง airbnb (air bed and breadkfast) รุกขยายเครือข่ายเจ้าของท่ีพัก ยิ่งส่งผลให้จํานวนห้องพักท่ีเป็น
ทางเลือกในการใช้บริการสําหรับนักท่องเท่ียวเพ่ิมสูงข้ึน สะท้อนถึงการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมท่ี
น่าจะมีแนวโน้มรุนแรงยิ่งข้ึน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561)  

ดังน้ัน จะเห็นได้ว่าปัญหาท่ีสําคัญของโรงแรมขนาดเล็กคือปัญหาเรื่องของการแข่งขันกับธุรกิจโรงแรม
ขนาดเล็กท่ีกําลังเกิดข้ึนอย่างมากมายรวมไปถึงปัญหาด้านการแข่งขันกับโรงแรมขนาดใหญ่ หรือโรงแรม 5 ดาว  
ทําให้โรงแรมขนาดเล็กต้องมีการตื่นตัว และหาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคและสามารถแข่งขันกันกับคู่แข่งขันและธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ่กว่า จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันถือได้ว่าเป็นความสามารถขององค์กรท่ีคู่แข่งขันไม่สามารถลอกเรียนแบบได้ และมีความ
โดดเด่นเฉพาะของธุรกิจท่ีคู่แข่งขันยากต่อการเลียนแบบ รวมถึงทรัพยากรของธุรกิจท่ีมีความโดดเด่นหรือสามารถ
ทําได้ดีกว่าผู้อ่ืน (Tuan & Yoshi, 2010) พ้ืนฐานของความได้เปรียบทางการแข่งขันจึงมาจากการสร้างความสัมพันธ์
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อันดีกับลูกค้าทําให้ลูกค้าสามารถบอกสิ่งท่ีลูกค้าต้องการจากธุรกิจอย่างแท้จริง โดยธุรกิจสามารถรวมรวมความ
ต้องการของลูกค้ามาใช้เป็นเป้าหมายในการดําเนินงานของธุรกิจให้สามารถตอบสนองกับความต้องการของลูกค้าได้ 
หรือท่ีเรียกว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการ
ของลูกค้าท่ีคาดหวังจะได้รับการบริการอะไรบ้างจากธุรกิจ ซ่ึงความต้องการน้ีธุรกิจสามารถนํามาพัฒนาเป็น
ผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆ รวมถึงกระบวนการในการทํางานใหม่ๆ ท่ีทําให้ธุรกิจมีผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ 
ออกมาตลอดเวลาเพ่ือแข่งขันกับคู่แข่งขัน การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ และกระบวนการทํางานใหม่เหล่าน้ี  
อาจกล่าวได้ว่า ธุรกิจมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ของธุรกิจ ซ่ึงนวัตกรรม (Innovation) จะเป็นสิ่งท่ีช่วยให้ธุรกิจ
พัฒนาตนเองอย่างต่อเน่ืองไม่หยุดน่ิง สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ แต่หากธุรกิจมีผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่แล้ว 
แต่ไม่มีการตลาดท่ีดีท่ีสามารถส่งต่อสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคคนสุดท้ายได้ นวัตกรรมท่ีมีก็จะไม่ส่งผลต่อผล
การดําเนินของธุรกิจ ดังน้ัน ธุรกิจจึงจําเป็นต้องมุ่งเน้นการตลาด (Market Orientation) ท่ีสําคัญท่ีจะช่วยส่งต่อ
สินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภค และส่งผลให้ผลการดําเนินงานของธุรกิจดีข้ึนอีกด้วย ซ่ึงผลการดําเนินงานจะส่งผ่าน
ในสองรูปแบบคือ รูปแบบทางด้านการเงิน เช่น อัตราผลตอบแทนต่อการลงทุน อัตรากําไรท่ีเพ่ิมข้ึน เป็นต้น และ
รูปแบบท่ีมิใช่การเงิน เช่น ส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพ่ิมข้ึน จํานวนลูกค้าท่ีสูงข้ึน ความพึงพอใจของลูกค้า อัตราการ
เจริญเติบโตของยอดขาย เป็นต้น โดยผลการดําเนินงานเหล่าน้ีจะเป็นสิ่งท่ีช่วยให้ธุรกิจอยู่รอดภายใต้สภาพแวดล้อม
ท่ีมีการแข่งขันกันสูง และเมื่อธุรกิจสามารถดําเนินธุรกิจให้อยู่รอดได้ในระยะยาว ก็จะสามารถสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน 
 ดังน้ันการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นสร้างแบบจําลองความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจโรงแรม
ขนาดเล็ก ให้ธุรกิจสามารถแข่งขันกันได้ภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีมีการแข่งขันกันสูงในปัจจุบัน รวมไปถึงการสร้าง 
ผลการดําเนินงานท่ีดีของโรงแรมขนาดเล็กอันจะสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับธุรกิจและระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 เพ่ือสร้างแบบจําลองความได้เปรียบทางการแข่งขันของกลุ่มโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage: CA) หมายถึง เครื่องมือในการสร้างผลการ
ดําเนินงานท่ีเหนือกว่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งขันทําให้ธุรกิจประสบผลสําเร็จ โดยใช้ทรัพยากรภายในองค์กรท่ีมีคุณค่า 
หายาก และยากต่อการเลียนแบบ ประกอบด้วย การสร้างความแตกต่าง (Differentiation Advantage) การสร้าง
ความได้เปรียบให้กับองค์การโดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ จนได้รับการยอมรับว่ามีผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน
มีเอกลักษณ์ท่ีมีความโดดเด่น ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้บริโภคท่ีความแตกต่างไปจากคู่แข่งขัน และความเป็นผู้นําดา้น
ต้นทุน (Cost Leadership Advantage) หมายถึงแนวทางในการบริหารเพ่ือลดต้นทุนให้ได้มากกว่าคู่แข่งขันโดยไม่
กระทบต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการหรือด้านอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง ความได้เปรียบทางการแข่งขันเป็นความสามารถ
ขององค์กรในการดําเนินกิจกรรมในแบบท่ีคนอ่ืนไม่สามารถทําเลียนแบบได้ อาจประกอบด้วย การสร้างมูลค่าทาง
การเงินในระยะยาว (Uengpaiboonkit, 2017) มีอิทธิพลต่อสภาพแวดล้อมและการดําเนินการต่อการลดผลเสียของ
ผู้มีส่วนได้เสียและเข้าใจพนักงาน ชุมชน และลูกค้าท่ีเก่ียวข้อง (Kotler, 2000) Barney (1991) กล่าวว่า ความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันจะเกิดข้ึนเมื่อทรัพยากรของบริษัทมีคุณค่า (ทรัพยากรสามารถช่วยสร้างผลิตภัณฑ์และ
บริการท่ีมีค่า) หายาก (คู่แข่งไม่สามารถเข้าถึงได้) ลอกเลียนแบบได้ยาก (คู่แข่งไม่สามารถทําซํ้าได้อย่างง่ายดาย) 
และเหมาะสม (บริษัทเป็นเจ้าของและสามารถใช้ประโยชน์ได้ตามต้องการ) ในอีกแง่หน่ึงคือบริษัทมีความแตกต่าง
จากคู่แข่งโดยผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความแตกต่าง (Khan, 2014) การซ้ือและการรักษาความได้เปรียบทางการ
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แข่งขันและประสิทธิภาพท่ีเหนือกว่าเป็นหน้าท่ีของทรัพยากรและความสามารถในการแข่งขัน (Bontis et al., 
2010)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมถึงตัวแปรเหตุของความได้เปรียบทางการแข่งขัน พบว่า ตัวแปรเหตุของความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันมีหลายปัจจัยแต่ผู้วิจัยเลือกปัจจัยท่ีมีการศึกษามากท่ีสุด 3 ลําดับแรก และยังไม่มีการศึกษา
ถึงตัวแปรเหตุท้ังสามตัวรวมกันมาก่อน ได้แก่ ตัวแปรเหตุของความได้เปรียบทางการแข่งขัน ได้แก่ การจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ (Customer Relationship Management) นวัตกรรม (Innovation) และการมุ่งเน้นการตลาด (Market 
Orientation) ซ่ึงตัวแปรท้ัง 3 ปัจจัยมีความสัมพันธ์และสามารถส่งเสริมความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยเริ่มจาก
การศึกษาความต้องการของลูกค้าท่ีมีต่อบริการ แล้วนํามาพัฒนาเป็นนวัตกรรมบริการของโรงแรมท่ีมีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน และถ่ายทอดนวัตกรรมน้ีไปยังตลาดเพ่ือให้ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าได้รับรู้ถึงบริการท่ีมีความโดดเด่นและ 
มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ีเป็นปัจจัยท่ีช่วยเสริมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้เป็นอย่างดี 
ดังน้ัน ในการศึกษาครั้งน้ี ผู้วิจัยจึงใช้ตัวแปร การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 
นวัตกรรม (Innovation) และการมุ่งเน้นการตลาด (Market Orientation) เป็นตัวแปรเหตุของความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM)  
เน่ืองจากการแข่งขันท่ีรุนแรงในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจในปัจจุบัน ธุรกิจหลายแห่งจําเป็นต้องสร้าง

ความสัมพันธ์ท่ีสร้างผลกําไรระยะยาวกับลูกค้าและเพ่ือให้บรรลุผลทางการตลาดท่ีดีข้ึน ดังน้ัน การจัดการลูกค้าสัมพันธ์
จึงเข้ามามีบทบาทและมีความสําคัญมากข้ึนเรื่อยๆ นับตั้งแต่ทศวรรษท่ีผ่านมาของศตวรรษท่ี 20 โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
อุตสาหกรรมบริการ (Bartholome, 2013) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ หรือ CRM เป็นศัพท์ทางอุตสาหกรรมสําหรับ
วิธีการซอฟแวร์และความสามารถทางอินเตอร์เน็ตท่ีหลากหลายท่ีช่วยให้องค์กรสามารถจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าได้
อย่างเป็นระบบ (Choy, 2008) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์จึงมักจะเป็นการรวมระบบสนับสนุนการตัดสินใจในทุกส่วนงาน
เข้าด้วยกัน เช่น ระบบการวางแผน การขอความช่วยเหลือขององค์กร ระบบข้อมูลผู้บริหาร ระบบการจัดการห่วงโซ่
อุปทาน และระบบการจัดการวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ทําให้องค์กรสามารถสร้างข้อมูลการจัดการท่ีดีในด้านการวางแผน 
การดําเนินการ และการควบคุมในทุกช่องทาง ทําให้มีผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีเหนือกว่าสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว อันจะนําไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและผลการดําเนินงานท่ีดีข้ึน (Kim et 
al., 2016) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์จึงเป็นเครื่องมือท่ีจําเป็นสําหรับธุรกิจเพราะจะทําให้ธุรกิจมีความแตกต่างจาก 
คู่แข่งขัน (Fan & Ku, 2010; Bartholome, 2013) โดย Sigala (2005) แนะนําวิธีการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของโรงแรม 
ใน 3 ด้าน ได้แก่ เทคโนโลยีการสื่อสารข้อมูล (ICT) การจัดการความสัมพันธ์ภายในและภายนอก และการจัดการความรู้ 
ส่วน Sayed (2011) ได้แบ่งการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ออกเป็นโครงสร้างหลายมิติ ประกอบด้วยพฤติกรรม 4 ลักษณะ  
คือ การมุ่งเน้นลูกค้าหลัก การจัดการองค์การ การจัดการความรู้ และการใช้เทคโนโลยี สอดคล้องกับมิติการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ของ Sadek et al. (2011) ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ประการ คือ การมุ่งเน้นลูกค้า ความสัมพันธ์
ภายในองค์กร การจัดการความรู้ และการใช้เทคโนโลยี เพ่ือให้ธุรกิจประสบความสําเร็จและเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ดําเนินงาน (Wu & Lu, 2012) ในการศึกษาครั้งน้ี การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึงกระบวนการท่ีออกแบบมาเพ่ือ
รวบรวมข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าท้ังข้อมูลท่ัวไปและข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าแต่ละรายเพ่ือให้เข้าใจคุณสมบัติของลูกค้า 
ประกอบด้วย 1) การจัดการความรู้ (Knowledge Management) หมายถึง การเปลี่ยนข้อมูลของลูกค้าให้เป็นความรู้
อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันและสามารถคาดการความต้องการในอนาคตได้ 
2) เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) หมายถึง การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติ ความ
พึงพอใจ และข้อมูลพ้ืนฐานท่ัวไปของลูกค้า และ 3) ความสามารถองค์การ (Organization Capabilities) หมายถึง 
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ความสามารถในการจัดโครงสร้างองค์การท่ีสอดคล้องกับการตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมไปถึงความสามารถ
ในการสร้างวัฒนธรรมองค์กรท่ีมุ่งเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ด้วยความร่วมมือและประสานการทํางานกันของทุกฝ่ายเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

นวัตกรรม (Innovation: IN)  
นวัตกรรมท่ีใช้บ่อยท่ีสุดคือ การวัดระดับของความใหม่ของนวัตกรรม ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นอัตนัยมาก ใหม่เพ่ือ

โลกใหม่ ใหม่เพ่ือหน่วยงาน ใหม่เพ่ืออุตสาหกรรม ใหม่สําหรับตลาด และใหม่สําหรับผู้บริโภค จากมุมมองมหภาค 
นวัตกรรมคือการเปลี่ยนกระบวนทัศน์ในด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีและหรือโครงสร้างตลาดในอุตสาหกรรม จาก
มุมมองจุลภาค ถือได้ว่าเป็นความสามารถของนวัตกรรมใหม่ท่ีมีอิทธิพลต่อทรัพยากรของตลาดขององค์กรท่ีมีอยู่ 
ทรัพยากรทางเทคโนโลยี ทักษะ ความสามารถด้านความรู้หรือกลยุทธ์อาจมีการพิจารณานวัตกรรมใหม่ในประเทศกําลัง
พัฒนาแต่อาจจะล้าสมัยในประเทศท่ีพัฒนาแล้ว เมื่อความคิดสร้างสรรค์ท่ีวัดได้ในโครงสร้างแบบหลายมิติจะแสดง
ผลลัพธ์ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ โดย Thanapatra & Uon (2018) ได้แบ่งนวัตกรรมออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรมการตลาด และนวัตกรรมองค์การ ดังน้ัน องค์กรต้องเป็น
ผู้ประกอบการในการสร้างนวัตกรรม ซ่ึงนวัตกรรมีความสําคัญต่อความพยายามขององค์กรในการแยกแยะสินค้าและ
บริการออกจากคู่แข่งด้วยวิธีท่ีสร้างมูลค่าเพ่ิมใหม่ให้กับลูกค้า (Katila & Ahuja, 20002) นวัตกรรมจึงถือได้ว่าเป็นส่วน
หน่ึงของยุทธศาสตร์ท่ีช่วยให้องค์กรมีความสามารถในการแข่งขัน (Lees & Leesh, 2016) และช่วยส่งเสริมให้การ
ทํางานขององค์กรธุรกิจประสบความสําเร็จได้อย่างรวดเร็วยิ่งข้ึน (Osman & Ngah, 2016; Zainul et al., 2016)  
ในการศึกษาครั้งน้ี นวัตกรรม หมายถึง กระบวนการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่จากความคิด การกระทํา หรือวัตถุ
ใหม่ ๆ เป็นการประยุกต์ใช้ความคิดสร้างสรรค์หรือพฤติกรรมท่ีนําไปใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ 
ประกอบด้วย 1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) หมายถึง การพัฒนาและการนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริ
การใหม่ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคโนโลยี หรือวิธีการใช้ รวมไปถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่เดิมให้มีคุณภาพดียิ่งข้ึน  
2) นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) หมายถึง การพัฒนาและการนําเสนอบริการใหม่ไม่ว่าจะเป็นวิธีการ
การให้บริการใหม่ รวมไปถึงการปรับปรุงบริการท่ีมีอยู่เดิมให้มีคุณภาพดียิ่งข้ึน 3) นวัตกรรมการตลาด (Marketing 
Innovation) หมายถึง การประยุกต์ใช้แนวคิด วิธีการ หรือกระบวนการใหม่ ๆ ท่ีส่งผลให้กระบวนการผลิต และการ
ทํางานโดยรวมมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงข้ึนอย่างเห็นได้ชัด และ 4) นวัตกรรมองค์การ (Organization 
Innovation) หมายถึง ข้ันตอน นโยบาย และรูปแบบองค์กรใหม่ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงท่ีมีอิทธิพลต่อนโยบายการ
จัดสรรทรัพยากรและปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับโครงสร้างทางสังคมขององค์กร  

 การมุ่งเน้นการตลาด (Market Orientation: MO) 

 เมื่อพิจารณากระบวนการหรือพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับปรัชญาขององค์กร การมุ่งเน้นการตลาด หมายถึง 
การสร้างหน่วยสืบราชการลับทางการตลาดหรือข้อมูลเก่ียวกับความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันและอนาคต โดยการ
เผยแพร่ข้อมูลท่ัวท้ังแผนกและองค์กร เพ่ือให้ท่ัวท้ังองค์กรสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ (Jaworski & 
Kohli, 1993) วัฒนธรรมองค์การท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลจะก่อให้เกิดพฤติกรรมท่ีจําเป็นสําหรับการสร้างมูล
ค่าท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันและทําให้ผลการดําเนินงานขององค์กรมีประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่งขันด้วย (Narver & Slater, 
1990, Mahmoud et al., 2016) การมุ่งเน้นการตลาดไม่เพียงแต่เป็นกลยุทธ์ท่ีพึงประสงค์ขององค์กรแล้วยังเป็น
แนวทางในการติดตามความต้องการของลูกค้าท่ีองค์กรไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ (Low et al., 
2007) ท้ังในแง่การตอบรับจากลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นต้น การมุ่งเน้นการตลาดเป็นการตรวจสอบความ
ต้องการของลูกค้าท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า แต่จะส่งผลดีต่อการพัฒนา
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นวัตกรรม ความสามารถทางการแข่งขัน (Talaja et al., 2017; Guimaraes & Severo, 2018) และผลการดําเนินงาน
ขององค์กร (Mahmoud et al., 2016) การศึกษาครั้งน้ี การมุ่งเน้นการตลาด หมายถึง การรวมตัวกันของความรู้ ข้อมูล 
ความสามารถ ความสัมพันธ์ วัฒนธรรม กลยุทธ์ กระบวนการ เทคโนโลยี ความเช่ียวชาญ รวมท้ังสินทรัพย์ของคนท่ี 
ฝังตัวอยู่ในธุรกิจ ท้ังท่ีมีตัวตนและไม่มีตัวตน ประกอบด้วย 1) การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) หมายถึง 
เป็นการให้ความสําคัญและทําความเข้าใจลูกค้าเป้าหมายเพ่ือให้สามารถสร้างมูลค่าท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน 2) การมุ่งเน้น
คู่แข่งขัน (Competitive Orientation) หมายถึง การติดตาม เผ้าดูความเคลื่อนไหวของคู่แข่ง การริเริ่มด้านการตลาด
ก่อนคู่แข่ง ทําความเข้าใจเข้าใจท้ังจุดแข็งและจุดอ่อนของคู่แข่งขัน ความสามารถของคู่แข่งขัน รวมถึงกลยุทธ์ของคู่แข่ง 
และ 3) การประสานงานภายใน (Interfunctional Coordination) หมายถึง การประสานงานภายในองค์กร เน้นการ
เผยแพร่สื่อสารและการใช้ข้อมูลตลาดผ่านการประสานงานท่ัวท้ังบริษัท 

  ผลการดําเนินงาน (Performance: PF) 

 เป็นการประเมินผลการปฏิบัติงานส่วนใหญ่มักใช้วัดผลการปฏิบัติงานของพนักงานในโรงงานอุตสาหกรรม  
ในปัจจุบันมีการนําวิธีการประเมินแบบต่าง ๆ เข้ามาใช้ ซ่ึงส่วนใหญ่จะแปลความหมายออกมาเป็นตัวเลขตาม
ความสามารถของบุคคลทําให้การประเมินมีความแน่นอนมากข้ึน องค์ประกอบของการประเมินมีท้ังด้านปริมาณและ
คุณภาพสําหรับธุรกิจ เพ่ือพิจารณาข้ึนเงินเดือนพนักงานและนํามาใช้ประเมินผลการปฏิบัติงานของผู้บริหารระดับกลาง
และระดับสูง รวมท้ังนํามาใช้ในการประเมินผลการดําเนินงานของธุรกิจในปัจจุบัน ในการศึกษาครั้งน้ี ผลการดําเนินงาน 
หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีเกิดจากการดําเนินงานทําให้องค์กรบรรลุความสําเร็จตามเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
ประกอบด้วย 1) ผลการดําเนินงานด้านการเงิน (Financial Performance) หมายถึง ความสามารถในการทํากําไรของ
บริษัท และ 2) ผลการดําเนินงานท่ีไม่ใช่ด้านการเงิน (Non-Financial Performance) หมายถึง การสร้างความพึงพอใจ
และรักษาลูกค้าด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์และบริการท่ีมีคุณภาพ  

จากการทบทวนวรรณกรรมในช้ันตอนท่ีกล่าวมา สามารถนําเสนอเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ ดังภาพท่ี 1 

ภาพท่ี 1: กรอบแนวคิดการวิจยั 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย จํานวน 400 แห่ง จากโรงแรม
ขนาดเล็กท้ังหมด 9,489 แห่ง (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2561) ได้มาโดยการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามกฎแห่ง
ความชัดเจน (Rule of Thumb) ขนาดของตัวอย่างท่ีเหมาะสมในงานท่ีมีการวิเคราะห์องค์ประกอบ การวิเคราะห์
เส้นทางและโมเดลสมการโครงสร้าง ซ่ึงมีขนาดเป็น 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ จํานวน 14 ตัวแปร (Angsuchote, 
Vijitwanna, & Phinyopanuwat, 2015) ดังน้ัน ขนาดตัวอย่างท่ีมีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีกลุ่มตัวอยา่ง
จํานวน 280 แห่ง และเมื่อคํานวณขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจํานวนประชากร จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 400 ตัวอย่าง ผู้วิจัยทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอนเน่ืองจากประชากรในการศึกษามีจํานวนมาก โดย
ผู้ให้ข้อมูล ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย 
  2. เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบไปด้วยคําถาม 6 
ส่วน คือ 1) ข้อมูลท่ัวไปของแบบสอบถาม 2) เก่ียวกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 3) เก่ียวกับนวัตกรรม 4) เก่ียวกับ
การมุ่งเน้นตลาด 5) เก่ียวกับความได้เปรียบทางการแข่งขัน และ 6) เก่ียวกับผลการดําเนินงาน ซ่ึงสร้างจาก
การศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ผ่านการทดสอบความเท่ียงตรงจากผู้เช่ียวชาญ จํานวน 9 ท่าน 
ได้ค่าความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม เท่ากับ 0.83 และผ่านการทดสอบหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถาม มีค่าเท่ากับ 0.90 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 จึงถือว่าเป็นข้อคําถามท่ีมีความเช่ือมั่น (วิชิต อู่อ้น, 2553) 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามด้วยตนเองและ
แบบสอบถามออนไลน์ เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2562 และได้รับแบบสอบถามกลับคืน
จานวน 400 ฉบับ คิดเป็นอัตราการตอบกลับคืน (Response Rate) ร้อยละ 100  
  4. การวิเคราะห์ข้อมูล การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สนั (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) สถิติการวิเคราะห์

ความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: ρ�) ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average 

Variance Extracted: ρ�) และสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ (Assessment of Model Fit) (Angsuchote, Vijitwanna, & Phinyopanuwat, 2015) 

ผลการวิจัย  
 การพัฒนาแบบจําลองความได้เปรียบทางการแข่งขันของกลุ่มโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย โดยใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุท่ีมีผลต่อ
ความได้เปรียบทางการแข่งขันของโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย (Competitive Advantage of Small Hotel 
Model: CASH Model) และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของความได้เปรียบทางการแข่งขันท่ีมีต่อผลการดําเนินงานของธุรกิจ 
ผลการพัฒนาแบบจําลองเป็นดังภาพท่ี 2 

 

 

 

 



Journal of Modern Management Science 13(1) (2020) pp. 28 
 

 

 

 

ภาพท่ี 2: แบบจําลองความได้เปรียบทางการแข่งขันของกลุ่มโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดลโดยรวมหลังจากท่ีผู้วิจัยได้ดําเนินการปรับโมเดล พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนท้ัง 6 ดัชนีท่ีผ่านเกณฑ์การ
ยอมรับ คือค่าดัชนี /df =1.429, CFI= 1.00, GFI=0.98, AGFI= 0.96, RMSEA= 0.033 และ SRMR=0.014 

 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า  

 1. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) โดย
มีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.46 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 2. นวัตกรรม (IN) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) โดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.26 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 3. การมุ่งเน้นการตลาด (MO) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) โดยมี
ขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.21 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 4. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน (PF) โดยมีขนาด
อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.08 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 5. นวัตกรรม (IN) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน (PF) โดยมีขนาดอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 
0.33 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 6. การมุ่งเน้นการตลาด (MO) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน (PF) โดยมีขนาดอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.50 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 7. ความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน (PF) โดยมีขนาด
อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.09 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 8. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) นวัตกรรม (IN) และการมุ่งเน้นการตลาด (MO) มีอิทธิพลทางอ้อมเชิง
บวกต่อผลการดําเนินงาน (PF) ผ่านความได้เปรียบทางการแข่งขัน (CA) โดยมีขนาดอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ มีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.14, 0.12 และ 0.12 ตามลําดับ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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อภิปรายผลการศึกษา  

 จากการพัฒนาแบบจําลองความได้เปรียบทางการแข่งขันของกลุ่มโรงแรมขนาดเล็กในประเทศไทย พบว่า
ผลการวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ ท้ังน้ีเน่ืองมากจาก  

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน แสดงให้เห็นว่า การมุ่งเน้นลูกค้าเป็น
สิ่งสําคัญช่วยในการรักษาความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระยะยาวซ่ึงจะเป็นการสร้าง
ความภักดีของลูกค้า ธุรกิจท่ีมีความแข็งแกร่งในความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าจะส่งผลทางบวกต่อผลการดําเนินงาน
โดยรวมของธุรกิจ (Kim et al., 2016) ดังน้ัน ผู้บริหารจึงจําเป็นต้องเพ่ิมกลยุทธ์ท่ีเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง เมื่อ
พนักงานของโรงแรมเน้นการให้บริการต่อลูกค้าท่ีดีเยี่ยม จะทําให้ภาพรวมของโรงแรมดีข้ึนและสร้างโอกาสในการ
ให้บริการกับลูกค้าในลําดับท่ีสูงข้ึน (Fan & Ku, 2010) ซ่ึงจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างโรงแรมและ
ลูกค้าอีกด้วย 

นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน แสดงให้เห็นว่า นวัตกรรมส่วนใหญ่เกิดจากการ
คิดค้นข้ึนมาใหม่ มีการปรับปรุงวิธีการผลิตให้ดีข้ึน มีความแปลกใหม่และมีความทันสมัย ความพยายามในการ
แสวงหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ ในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ตลาดเป้าหมายใหม่ และการพัฒนาองค์กร รวมถึง
สนับสนุนความได้เปรียบทางการแข่งขัน นอกจากน่ียังเกิดจากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมภายนอกไม่ว่าจะ
เป็นเทคโนโลยี ความรู้สมัยใหม่ ย่อมส่งผลต่อการพัฒนานวัตกรรม ดังน้ัน ธุรกิจจึงควรพัฒนาแนวคิดหรือวิธีการใหม่
หรือต่อยอดจากสิ่งเดิมท่ีมี หรือสร้างข้ึนมาใหม่ก็ได้ ซ่ึงผ่านกระบวนการใช้ความรู้ การสร้างสรรค์เพ่ือให้เกิดคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงกระบวนการท่ีช่วยให้ลูกค้าเกิดความสะดวก สบาย และเข้าถึงโรงแรมได้ง่าย ทําให้
นวัตกรรมกลายเป็นองค์ประกอบสําคัญในองค์กรในการสร้างมูลค่าและความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนใน
การเปลี่ยนแปลง และสภาพแวดล้อมท่ีมีความผันผวน นอกจากน้ียังความสําคัญต่อองค์กรนํามาซ่ึงความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันท่ียั่งยืนในสภาพแวดล้อมเชิงพลวัตของตลาด (Lees & Leesh, 2016)  

การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน แสดงให้เห็นว่าการมุ่งเน้นตลาดมีความสําคัญ
ท่ีจะช่วยส่งต่อสินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภค และส่งผลให้ผลการดําเนินงานของธุรกิจดีข้ึน โดยประกอบด้วยการ
มุ่งเน้นลูกค้าซ่ึงเป็นการให้ความสําคัญและทําความเข้าใจลูกค้าเป้าหมายเพ่ือให้สามารถสร้างมูลค่าท่ีเหนือกว่า 
คู่แข่งขัน การมุ่งเน้นคู่แข่งขันโดยการติดตามความเคลื่อนไหวในการดําเนินงานของคู่แข่ง และก้าวให้ทันกับคู่แข่ง 
คอยจับตามองว่าคู่แข่งใช้กลยุทธ์อะไรในการดึงดูดลูกค้า และการประสานงานภายในซ่ึงจะเน้นในเรื่องของการ
ประสานงานภายในองค์กร โดยเฉพาะการเผยแพร่การสื่อสารและการใช้ข้อมูลตลาดผ่านการประสานงานท่ัวท้ัง
บริษัทและเน้นการใช้โดยรวมทรัพยากรในองค์กรเพ่ือส่งมอบคุณค่าท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขันให้แก่ของลูกค้า ผลการวิจัย
ให้การสนับสนุนว่าการมุ่งเน้นการตลาดมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Talaja et al., 2017)  

ความได้เปรียบทางการแข่งขันมีอิทธิพลผลการดําเนินงาน แสดงให้เห็นว่าการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน มีความสัมพันธ์กับผลการดําเนินงาน ซ่ึงในท่ีน้ีหมายถึงผลการดําเนินงานด้านการเงินและผลการดําเนินงานท่ี
ไม่ใช่ด้านการเงิน โดยผลการดําเนินงานด้านการเงินเป็นความสามารถในการทํากําไรของบริษัทในทุกๆ ด้าน และผล
การดําเนินงานท่ีไม่ใช่ด้านการเงิน เป็นการสร้างความพึงพอใจและรักษาลกูค้าด้วยการเสนอผลติภณัฑ์และบริการท่ีมี
คุณภาพ โดยผู้ประกอบการโรงแรมขนาดเล็กให้ความสําคัญกับการสร้างกลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือผลการดําเนินงานท่ีไม่ใช่การเงิน เน้นในด้านของการสร้างความพึงพอใจและรักษาลูกค้าด้วย
การบริการท่ีมีคุณภาพ และได้มาตรฐานมากกว่าการเน้นผลกําไรแต่ไม่สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าซ่ึงจะส่งผลต่อ
ความภักดีของลูกค้าและการดําเนินงานในระยะยาว ท้ังน้ีจะต้องมีการรักษาและปรับปรุงสภาวะตลาดและวิธีการท่ี
สามารถสร้างความได้เปรียบด้านการแข่งขันเพ่ือการดําเนินการท่ียั่งยืนอีกด้วย  
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การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อผลการดําเนินงาน แสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นพ้ืนฐาน
ท่ีช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนาและมีระบบการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถนําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการท่ี
ผ่านการพัฒนาปรับปรุงให้ดีข้ึนสําหรับลูกค้าเป็นรายบุคคลนําไปสู่การเพ่ิมข้ึนและการรักษาลูกค้าของธุรกิจให้คงอยู่ 
รวมไปถึงการสร้างผลกําไรให้กับธุรกิจท่ีสูงข้ึนด้วย การจัดการลูกค้าสัมพันธ์จึงถือเป็นหน่ึงในแนวปฏิบัติท่ีดีท่ีสุด
สําหรับธุรกิจเพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพท่ีส่งผลต่อการอยู่รอดและผลกําไรในระยะยาว (Wu & Lu, 2012) การจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ถูกมองว่าเป็นวิธีการจัดการฐานข้อมูลท่ีเน้นเทคโนโลยีเพ่ือรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า 
และได้ถูกขยายมุมมองท่ีกว้างข้ึนในมุมมองด้านกลยุทธ์การตลาด มุมมองโดยรวมของโครงสร้างองค์กร ท้ังหมดน้ี 
มีเก่ียวข้องกับลูกค้าเพ่ือการจัดการท่ีดีข้ึนและเพ่ือความพึงพอใจของลูกค้า การจัดการองค์กรลูกค้าสัมพันธ์จึงเป็น
ปัจจัยสําคัญสําหรับการดําเนินงานของธุรกิจให้ประสบความสําเร็จ ท้ังน้ีหากองค์กรมีโครงสร้างท่ีปลูกฝัง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีมีคุณค่าโดยให้ความสําคัญกับลูกค้ารายสําคัญตลอดจนมีการใช้ระบบการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์พร้อมกับกานําเทคโนโลยีมาใช้ โดยมีการกําหนดคุณค่าของลูกค้าเป็นศูนย์กลาง และสร้างความร่วมมือของ
คนในองค์กรอย่างต่อเน่ืองก็จะช่วยสร้างคุณค่าและผลลัพธ์ท่ีดีให้กับลูกค้าได้ ก็จะเป็นสิ่งท่ีช่วยยืนยันความสําเร็จของ
ของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ท่ีมีคุณภาพหรือระบบเทคโนโลยีดีท่ีจะทําให้ธุรกิจมีผลการดําเนินงานท่ีดีข้ึน สามารถ
อยู่รอดได้ท้ังในระยะสั้นและระยะยาว (Al-Azzam, 2016; Chetioui et al., 2017) 

นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อผลการดําเนินงาน แสดงให้เห็นว่าการสร้างนวัตกรรมท่ีเหมาะสม มีความสําคัญต่อผลการ
ดําเนินงานของธุรกิจโรงแรมขนาดเล็ก การจัดการนวัตกรรมได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางว่าเป็นปัจจัยสําคัญในการ
เพ่ิมผลการดําเนินงานของโรงแรมนําไปสู่การค้นคว้าวิจัยนวัตกรรม การตรวจสอบความคิดริเริ่มด้านวัตกรรมและพฤติกรร
นวัตกรรมของโรงแรม ผลกระทบของนวัตกรรมและพฤติกรรมด้านนวัตกรรมต่อผลการดําเนินงานทางด้านการเงินและ
ไม่ใช่การเงิน และพฤติกรรมของนวัตกรรมมีผลเชิงบวกต่อการกําหนดทิศทางของลูกค้าในการดําเนินธุรกิจ ท้ังน้ี หากหาก
ธุรกิจนวัตกรรมท้ัง 4 ด้านได้แก่ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรมการตลาด และนวัตกรรมองค์การ 
(Thanapatra & Uon, 2018) มาปรับใช้โดยมีการวางแผนท่ีดีก็จะส่งเสริมให้การทํางานของกระบวนการภายในองค์กร
ธุรกิจให้เป็นไปได้ง่ายและประสบความสําเร็จได้อย่างรวดเร็วยิ่งข้ึน (Osman & Ngah, 2016; Zainul et al., 2016)  

การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลต่อผลการดําเนินงาน แสดงให้เห็นว่าการมุ่งเน้นตลาด เป็นเครื่องมือท่ีเอ้ือต่อ
ดําเนินงานของธุรกิจ จะส่งผลให้ผลการดําเนินงานของโรงแรมมีประสิทธิภาพและนํามาซ่ึงความสําเร็จขององค์กร 
ท้ังน้ี ผู้ประกอบการต้องให้ความสําคัญกับการมุ่งเน้นการตลาด ซ่ึงสามารถกระทําได้ในหลายแนวทาง เช่น การให้
ความสําคัญต่อลูกค้า การให้ความสําคัญกับคู่แข่ง และการประสานงานภายองค์การมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะทําให้ส่งผลต่อ
ผลการดําเนินงานในส่วนของยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด (Frosen et al., 2016; Talaja et al., 2017) 

ข้อเสนอแนะ 

 1. การศึกษาวิจัยเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของกลุ่มโรงแรมขนาดเล็กในประเทศ
ไทย ทําให้เกิดการพัฒนาแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับแนวคิดการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับโรงแรมขนาดเล็ก 
โรงแรมขนาดเล็กสามารถนํารูปแบบจําลองน้ีไปใช้กับโรงแรมของตนเองเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน  
 2. กลุ่มโรงแรมประเภทอ่ืนท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันสามารถนํารูปแบบการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันไปช่วยในการแข่งขันของโรงแรมท่ีมีขนาดเดียวกัน ให้โรงแรมสามารถอยู่รอดได้และมีผลการดําเนินงานท่ีดี 
โดยการพัฒนาจะเริ่มจากการจัดการลูกค้าสัมพันธ์เป็นอันดับแรก เพ่ือให้เห็นความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง 
แล้วทําการพัฒนานวัตกรรมของโรงแรมท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่น สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
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ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต  

 1. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเปรียบเทียบรูปแบบความสัมพันธ์ของปัจจัยท่ีมีต่อผลการ
ดําเนินงานของธุรกิจโรงแรมขนาดอ่ืน ๆ หรืออาจเปรียบเทียบโรงแรมของภาครัฐและเอกชน เป็นต้น 
 2. ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วยเพ่ือยืนยันผลการศึกษาว่ามีความเหมาะสมกับบริบทในประเทศไทย 

รายการอ้างอิง 
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