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บทคัดยอ 

 บทความวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษา 1) ระดับของผลการดำเนินงานของผูประกอบการ 

รายยอย คุณสมบัติของผูประกอบการ การมุงเนนการตลาด ความสามารถดานการตลาด และ ความไดเปรียบ

ในการแขงขัน และ 2) อิทธิพลของคุณสมบัติของผูประกอบการ การมุงเนนการตลาด ความสามารถดาน

การตลาด และ ความไดเปรียบในการแขงขัน มีผลตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย การวิจัยนี้

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ มตัวอยางคือ ผู ประกอบการรายยอยในตลาดนัดที ่ไดรับความนิยมในเขต

กรุงเทพมหานคร 8 แหง รวมจำนวน 400 คน ขนาดของกลุมตัวอยางกำหนดโดยใชเกณฑ 20 เทาของตัวแปร

สังเกต ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม และวิเคราะหดวยสถิติพรรณนา 

และแบบจำลองสมการโครงสราง สำหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ  

 ผลการวิจัยพบวา 1) ผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย และคุณสมบัติของผูประกอบการ 

อยูในระดับปานกลาง การมุงเนนการตลาด ความสามารถดานการตลาด และ ความไดเปรียบในการแขงขัน 

อยูในระดับมาก 2) การมุงเนนการตลาด มีอิทธิพลโดยรวมตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย 

มากที่สุด รองลงมาคือ ความไดเปรียบในการแขงขัน คุณสมบัติของผูประกอบการ และความสามารถดาน

การตลาด ตามลำดับ ผลของการวิจัยนี้ ผูประกอบการ และผูบริหารตลาดในพ้ืนท่ีเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึง

หนวยงานภาครัฐ และเอกชนที่เกี่ยวของสามารถนำขอคนพบไปใชในการวางแผนการดำเนินงาน กำหนด

นโยบาย และกลยุทธดานการตลาด เพื่อผลักดันใหรานคา หรือตลาดนัดที่บริหารงานอยูไดรับความนิยมจาก

ลูกคากลุมเปาหมาย และกลายเปนแหลงทองเท่ียวท่ีสำคัญในพ้ืนท่ี และทำใหผูบริโภคมีการจับจายใชสอยมาก

ข้ึนสงผลใหผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอยดีข้ึน 
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Abstract 

 The objectives of this research were to study:  1)  the levels of performance of the 

micro entrepreneurs, qualifications of entrepreneurs, market orientation, marketing capability, 

and competitive advantage; and 2)  the influences of qualifications of entrepreneurs, market 

orientation, marketing capability, and competitive advantage on the performance of micro 

entrepreneurs. This research employed a quantitative method. The research sample consisted 

of 400 entrepreneurs from 8 popular markets in Bangkok.  The sample size was determined 

based on the criterion of 20 times the observed variables. They were selected via multi-stage 

sampling.  Data were collected with the use of a questionnaire and then were analyzed with 

a descriptive statistics and structural equation modeling.  

 The research findings showed that 1)  the performance of micro entrepreneurs and 

qualifications of entrepreneurs were rated at a moderate level whereas and market 

orientation, marketing capability and competitive advantage were at a high level; 2)  market 

orientation had the overall greatest influence on the performance of the micro entrepreneurs, 

followed by competitive advantage, qualifications of entrepreneurs and marketing capability, 

respectively. These research findings can be used by entrepreneurs and executives of the 

markets in Bangkok as well as organizations in public and private sectors in operational 

planning and determining marketing policies and strategies in order to enable stores or markets 

to maintain their popularity among their target markets and become important tourist 

attractions in the areas. Moreover, they also enable the consumers to have higher purchasing 

power which lead to better performance of the micro entrepreneurs. 
 

Keywords: Performance; Micro Entrepreneurs; Market orientation 

 

บทนำ 

 ตลาดนัดเปนธุรกิจการคาปลีกแบบหนึ่งและไดชื่อวาเปนตลาดที่ใกลชิดกับผูคนมากที่สุด เปนแหลง

รวมของทั้งผูซื้อและผูขาย ที่ผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงายกวาแหลงซื้อขายอื่น ๆ ซึ่งตลาดนัดจะมีสินคาท่ี

หลากหลายตามความเหมาะสมกับการดำรงชีวิตของผูคนในทองถ่ินนั้น ๆ โดยมีการสับเปลี่ยนหมุนเวียนสินคา

ตลอดตามวันและเวลาท่ีกำหนดไว การจัดตลาดนัดแตละแหงสะทอนใหเห็นถึงวิถีชีวิตของคนในพ้ืนท่ีนั้น ๆ ได

เปนอยางดี การเจริญเติบโตของตลาดนัดจึงเปนหนึ่งในธุรกิจท่ีนาจับตา ท้ังอุปสงคความตองการของสินคาและ

บริการที่มีความหลากหลาย ราคาถูกกวารานคาปลีกทั่ว ๆ ไป อยูใกลที่พัก ไมตองเดินทางไกล ตลาดนัดจึง

สามารถครองใจลูกคาไดหลากหลายระดับ การที่ผู บริโภคหันมาซื ้อสินคาจากตลาดนัดมากขึ้น ในภาวะ

เศรษฐกิจเชนนี้ สงผลใหตลาดนัดมีเงินทุนหมุนเวียนคอนขางสูง ธุรกิจตลาดนัดจึงสะทอนถึงระดับเศรษฐกิจ
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มวลรวมไดเปนอยางดี ดังนั้นการพัฒนาตลาดนัดใหมีประสิทธิภาพตรงตามความตองการของกลุมผูบริโภคจึง

จำเปนตองมีแนวทางการพัฒนาอยางเปนระบบ โดยมีขอมูลขาวสารของตลาดเพ่ือเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคกับ

ผูขาย รวมถึงในเรื่องของความสะอาด และความเปนระเบียบของตลาดนัด  

 พอคาแมคาในตลาดนัดนั้นเปนผูประกอบการวิสาหกิจรายยอย (micro enterprise) ซึ่งมีขนาดเล็ก

มากเมื ่อเทียบกับผู ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยในป 2562 ที่ผานมา ที ่ประชุม

คณะรัฐมนตรีมีมติเห็นชอบในหลักการกรอบแนวทางการพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอครบวงจร 

รวม 7 ดาน 13 มาตรการ (มาตรการ MSME 2020) ตามที่สำนักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ยอม (สสว.) เสนอ เพ่ือสนับสนุน SME รายยอย และแกไขปญหาสำคัญของ SME ในดานตาง ๆ ท้ังดานทักษะ

ความรู การบริหาร การพัฒนาผลิตภัณฑ การตลาด รวมถึงการเขาถึงแหลงเงินทุน อันถือเปนปญหาพ้ืนท่ีท่ีตอง

เรงแกไข (Thongnok, 2019) ขณะเดียวกันเกณฑการพิจารณา วิสาหกิจรายยอยนั้นยังมีความแตกตางจาก

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม โดยวิสาหกิจรายยอยทั้งภาคการผลิต และภาคการบริการและการคาตาง

ใชเกณฑแบบเดียวกันคือ มีการจางงานนอยกวา 5 คน และมีรายไดต่ำกวา 1.8 ลานบาทตอป (MGR online, 

2019)  

 เมื่อกิจการสามารถดำเนินงานไปไดถึงระยะหนึ่ง ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับแนวทางการชี้

ว ัดผลการดำเนินงาน ซึ ่งการศึกษาในอดีตจำนวนหนึ่ง (Koufteros, Verghese, and Lucianetti, 2014; 

Riquelme, and Watson, 2002; Wieder, Booth, Matolcsy, and Ossimitz, 2006) เสนอวา การชี้วัดผล

การดำเนินงานควรมาจากหลายปจจัยรวมกัน ไมควรใหความสำคัญกับขอมูลทางการเงิน เชน ยอดขาย หรือ

ผลกำไรเพียงอยางเดียว หากแตควรพิจารณาถึงตัวชี้ว ัดอื่น ๆ ที่ชวยสะทอนประสิทธิภาพของกลยุทธท่ี

เหมาะสมกับสภาพแวดลอมและทรัพยากรขององคกร (Zainudin, and Sugiono, 2016) ซึ่งอาจชี้วัดไดจาก 

ผลการดำเนินงานขององคกรควรชี้วัดจาก 3 มุมมองไดแก ดานการเงิน ดานการตลาด และดานการผลิต 

(Tuan, Nhan, Giang, and Ngoc, 2016) เนื่องจากมีความครอบคลุมและเหมาะสมกับทุกธุรกิจ 

 ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความไดเปรียบในการแขงขัน ความสามารถดานการตลาด การ

มุงเนนการตลาด และ คุณสมบัติของผูประกอบการ ที่มีผลตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย 

เพื่อนำองคความรูที่ไดไปพัฒนานโยบาย และมาตรการตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการสรางความไดเปรียบในการ

แขงขัน การพัฒนาความสามารถดานการตลาด การมุงเนนการตลาด และ คุณสมบัติของผูประกอบการ เพ่ือ

เพิ่มประสิทธิภาพการดำเนินงานของผูประกอบการวิสาหกิจรายยอย และสรางโอกาสในการแขงขันใหกับ

ผูประกอบการตอไปในอนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับของผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย คุณสมบัติของผูประกอบการ 

การมุงเนนการตลาด ความสามารถดานการตลาด และ ความไดเปรียบในการแขงขัน  

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณสมบัติของผูประกอบการ การมุงเนนการตลาด ความสามารถดานการ 

ตลาด และ ความไดเปรียบในการแขงขัน ตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการ  
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วิธีการดำเนินการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผูประกอบการรายยอยที่ขายสินคาอยางนอย  

1 ป ในตลาดนัดท่ีไดรับความนิยมในเขตกรุงเทพมหานคร 8 แหง ไดแก (1) ตลาดนัดสวนจตุจักร (2) ตลาดนัด

ธนบุรี สนามหลวง 2 (3) ตลาดนัดจตุจักร 2 หรือตลาดมีนบุรี (4) ตลาดนัดรถไฟ ศรีนครินทร (5) ตลาดนัด

รถไฟ รัชดา หรือ สวนลุมไนท รัชดา (6) ตลาดนัดรถไฟ เกษตร-นวมินทร (7) ตลาดนัดเลียบดวนรามอินทรา 

และ (8) ตลาดนัดเจเจกรีน (ThaiQuote, 2017)  

 การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสราง ขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับ

เทคนิควิธีนี้ควรมีขนาดใหญ โดย ไคลน (Kline, 2005) เสนอวา ขนาดกลุมตัวอยางควรมีประมาณ 20 เทาของ

ตัวแปรสังเกต และการวิจัยครั้งนี ้มีตัวแปรสังเกตทั้งสิ ้น 19 ตัวแปร ทำใหมีกลุมตัวอยางรวมทั้งสิ ้น 380 

ตัวอยาง เมื่อไดกำหนดขนาดกลุมตัวอยางเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทำการสุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุม

ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (multi-stage sampling) และกำหนดสัดสวนจำนวนผูประกอบการรายยอยท่ีขาย

สินคาในตลาดนัดตาง ๆ เปนสัดสวนเทา ๆ กัน (รอยละ 12.5) เพื่อใชกำหนดขนาดตัวอยางในตลาดนัดแตละ

แหง ไดขนาดของกลุมตัวอยางแตละตลาดนัดไดจำนวน 47.5 ราย ผูวิจัยปดเศษเก็บจำนวนเต็ม 50 ราย ในแต

ละตลาด รวมจำนวนกลุมตัวอยางท้ังสิ้น 400 ตัวอยาง 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (content 

validity) มีคา IOC = 0.60-1.00 ความเชื่อถือไดของมาตรวัด พบวา สัมประสิทธิ์ความเชื่อถือได (Cronbach’s 

alpha) ของมาตรวัดตัวแปรสังเกตท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ มีคาระหวาง 0.753 ถึง 0.959 และท้ังฉบับมีคาเทากับ 

0.989 

 

ผลการวิจัย  

 1. ผลการดำเนินงานของผู ประกอบการรายยอย ( X = 3.27, SD = 0.60) และ คุณสมบัติของ

ผูประกอบการ ( X = 3.48, SD = 0.64) อยูในระดับปานกลาง การมุงเนนการตลาด ( X = 3.59, SD = 0.68)  

ความสามารถดานการตลาด ( X = 3.59, SD = 0.66) และ ความไดเปรียบในการแขงขัน ( X = 3.58, SD = 

0.68) อยูในระดับมาก   

 2. การวิเคราะหความเชื่อถือไดขององคประกอบมาตรวัด ปรากฏตามตาราง 1 เพ่ือตรวจสอบมาตรวัด

ของตัวแปรแฝงภายใน และมาตรวัดตัวแปรแฝงภายนอก พบวา มาตรวัดของตัวแปรแฝงภายใน และตัวแปร

แฝงภายนอกของแตละตัวมีคาน้ำหนักองคประกอบไมต่ำกวา 0.60 คา Average variance extracted 

มากกวา 0.50 และ Composite reliability มากกวา 0.70 ทุกตัวแปร 
 

ตาราง 1 ผลการวิเคราะหความเชื่อถือไดขององคประกอบมาตรวัด 

ตัวแปร λ  Cρ  Vρ  

ความสามารถดานการตลาด  0.81-0.91 0.959 0.770 

ความไดเปรียบในการแขงขัน  0.70-0.76  0.770 0.528 
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ผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย  0.65-0.82 0.792 0.562 

คุณสมบัติของผูประกอบการ  0.60-0.87  0.785 0.554 

การมุงเนนการตลาด  0.76-0.89 0.846 0.649  

ρc> 0.70, ρv> 0.50 (Hair et al. 2010) 
  

ผลจากการวิเคราะหแบบจำลอง เมื่อพิจารณาโดยรวมแลวพบวา ตัวชี้วัดการเขาไดดีกับขอมูลทุกตัว 

และผานเกณฑของอัตราเขาไดดีกับขอมูลตามที ่นักวิชาการที ่พัฒนาเกณฑเหลานี ้ไดกำหนดไวทั ้งสิ้น 

หมายความวาขอมูลเชิงประจักษกับแบบจำลองเขากันไดดี (good fit) ดังตาราง 2 
 

ตาราง 2 ดัชนีการเขาไดดีกับขอมูล  

ตัวช้ีวัด เกณฑของอัตราเขาไดดีกับขอมูล ภายหลังปรับปรุงแบบจำลอง 

Chi-square/df นอยกวา 2.00 1.07 

P-value มากกวา 0.05 0.265 

RMSEA นอยกวา 0.05 0.018 

SRMR นอยกวา 0.05 0.040 

GFI มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป 0.93 

AGFI มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป 0.91 

CFI มีคาตั้งแต 0.90 ข้ึนไป 1.00 

PGFI มีคาตั้งแต 0.50ข้ึนไป 0.67 

CN ขนาดไมต่ำกวา 200 254.55 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

1. ผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย (BIZPRFM) ขึ้นอยูกับ (1) ความไดเปรียบในการ

แขงขัน (COMPADV) (2) ความสามารถดานการตลาด (MKTCAPT) (3) การมุงเนนการตลาด (MKTORI) และ 

(4) คุณสมบัติของผูประกอบการ (ENTRECHA) สามารถเขียนเปนสมการโครงสราง ดังนี้ 

 

BIZPFM = 0.29*COMPADV + 0.01*MKTCAPT + 0.54*MKTORI 

 (0.14)  (0.069)           (0.13) 



 วารสารสันติศึกษาปริทรรศน มจร ปที ่9 ฉบับที่ 4 (มถิุนายน 2564)   1570 
 

  2.25      2.16              4.45 

+ 0.07*ENTRECHA, Errorvar. = 0.39, R² = 0.67                  (1) 

 (0.16)  (0.11) 

0.49                                  3.62 

ผลการวิเคราะห พบวา ผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย ขึ้นอยูกับ ความไดเปรียบใน

การแขงขัน ความสามารถดานการตลาด และ การมุงเนนการตลาด โดยสามารถอธิบายการผันแปรของผลการ

ดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย ไดรอยละ 67 ขณะที่ คุณสมบัติของผูประกอบการ ไมมีผลทางตรงตอ

ผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย 

 2) ความไดเปรียบในการแขงขัน (COMPADV) ขึ ้นอยู ก ับ (1) ความสามารถดานการตลาด 

(MKTCAPT) (2) การมุ งเนนการตลาด (MKTORI) และ (3) คุณสมบัติของผู ประกอบการ (ENTRECHA) 

สามารถเขียนเปนสมการโครงสราง ดังนี้ 

COMPADV = 0.07*MKTCAPT + 0.17*MKTORI + 0.60*ENTRECHA, 

 (0.070)   (0.13)  (0.14)                             

0.95             1.33  4.37                                

Errorvar. = 0.47 , R² = 0.53                                                    (2) 

           (0.12)  

  4.03  

ผลจากการวิเคราะห พบวา ความไดเปรียบในการแขงขัน ขึ้นอยูกับ คุณสมบัติของผูประกอบการ 

โดยสามารถอธิบายการผันแปรของความไดเปรียบในการแขงขัน ไดรอยละ 53 ขณะที่ความสามารถดาน

การตลาด และ การมุงเนนการตลาดไมมีผลทางตรงตอความไดเปรียบในการแขงขัน  

 3) ความสามารถดานการตลาด (MKTCAPT) ขึ้นอยูกับ (1) การมุงเนนการตลาด (MKTORI) และ 

(2) คุณสมบัติของผูประกอบการ (ENTRECHA) สามารถเขียนเปนสมการโครงสราง ดังนี้     

 MKTCAPT = 0.18*MKTORI + 0.01*ENTRECHA, Errorvar. = 0.95 , R² = 0.030                  (3) 

  (0.12)     (0.13)                                (0.12)  

   2.44                  0.067              8.25  

ผลการวิเคราะห พบวา ความสามารถดานการตลาด ขึ้นอยูกับ การมุงเนนการตลาด โดยสามารถ

อธิบายการผนัแปรของคุณภาพของเครือขายทางธุรกิจ ไดรอยละ 3 ขณะท่ีคุณสมบัติของผูประกอบการไมมีผล

ทางตรงตอความสามารถดานการตลาด 
 

ตาราง 3 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และ อิทธิพลรวม ของปจจัยตาง ๆ ท่ีศึกษา 

อิทธิพลของตัวแปร 
ความสัมพันธเชิงสาเหตุและผล 

ทางตรง ทางออม ผลรวม 

คุณสมบัติของผูประกอบการ 0.07 0.05* 0.05* 
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การมุงเนนการตลาด 0.54** 0.05 0.54** 

ความสามารถดานการตลาด 0.01* 0.02 0.01* 

ความไดเปรียบในการแขงขัน 0.29* - 0.29* 

* มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05, ** มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.01 
 

จากตาราง 3 พบวา การมุงเนนการตลาด มีอิทธิพลโดยรวมตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการ

รายยอย มากท่ีสุด รองลงมาคือ ความไดเปรียบในการแขงขัน คุณสมบัติของผูประกอบการ และความสามารถ

ดานการตลาด ตามลำดับ เมื่อพิจารณาเฉพาะปจจัยที่สงผลทางตรงตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการ

รายยอย พบวา การมุงเนนการตลาดมีอิทธิพลโดยทางตรงตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย 

มากที่สุด รองลงมาคือ ความไดเปรียบในการแขงขัน และ ความสามารถดานการตลาด ขณะที่คุณสมบัติของ

ผูประกอบการสงผลทางออมตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอยเทานั้น 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 1) การมุ งเนนการตลาด เปนตัวแปรที ่ส งผลทางตรง และโดยรวมตอผลการดำเนินงานของ

ผูประกอบการรายยอยมากที่สุด เนื่องจาก การมุงเนนการตลาดเปนแนวความคิดใหมที่เปลี่ยนจากความคิด

ดั ้งเด ิมที ่ม ุ งเน นผลิตภัณฑ (product oriented) มาเปนมุ งเนนลูกคา (customer oriented) โดยการ

สรางสรรคสิ่งมีคุณคาที่ลูกคาตองการ การมุงเนนการตลาดนั้นมี จุดมุงหมายสำคัญอยูที่ความตองการของ

ลูกคา และการประยุกตใชจุดแข็งและจุดออนขององคกรเพื่อตอบสนองตอความตองการ (Kotler, and 

Armstrong, 2011) การม ุ  ง เน นล ูกค า (customer orientation) การม ุ  ง เน นค ู แข  งข ัน (competitor 

orientation) และ การมุงเนนประสานงานภายใน (inter-functional coordination) แตละบทบาทชวยให

ผูประกอบการรายยอยสามารถรับมือกับการแขงขัน และสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดดียิ่งข้ึน ซ่ึงจะสงผล

ตอผลการดำเนินงานในทายท่ีสุด (Narver, and Slater, 1990) สอดคลองกับงานวิจัยของ กูลริ และ คนอ่ืน ๆ 

(Ghouri et al. 2011) พบวา องคกรท่ีมีแนวคิดมุงเนนการตลาดจะมีผลการดำเนินงานท่ีดีเม่ือเทียบกับองคกร

อื่น เชนเดียวกับ นักวิชาการอีกหลายทาน (Bahman, and Mehdi, 2011; Dubihlela, 2013; Herhausen, 

2016; Hortinha et al. 2011; Mashahadia et al. 2016; Smirnova et al. 2011; Zebal, and Goodwin, 

2012) ที่พบวา การมุงเนนการตลาดมีความสัมพันธเชิงบวกกับผลการดำเนินงานขององคกร การมุงเนน

การตลาดจึงถือเปนประเด็นสำคัญที่ผูประกอบการรายยอยควรใหความสำคัญเปนลำดับแรก เนื่องจากเปน

พื ้นฐานในการทำความเขาใจถึงความตองการของตลาด ตลอดจนการพัฒนาสินคาและบริการของ

ผูประกอบการรายยอยเพ่ือใหเหมาะสมกับความตองการนั้น   

 การมุงเนนการตลาดสวนหนึ่งนั้นชวยใหผูประกอบการรายยอยตองมุงเนนกลยุทธไปยังกลุมลูกคาและ

พยายามสรางสรรคแนวคิดทางการตลาดตาง ๆ รวมกัน เพ่ือผลการดำเนินงานท่ียั่งยืนในอนาคต จูเลี่ยน โมฮา

หมัด อาเม็ด และ เซฟเนดิ (Julian, Mohamad, Ahmed, and Sefnedi, 2014) พบวา การมุงเนนการตลาด
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ยังเปนปจจัยหลักในการกำหนดกลยุทธทางการตลาดขององคกรและชวยใหองคกรสามารถพัฒนาผลการ

ดำเนินงานไดอยางมีประสิทธิภาพ   

 การกำหนดใหการมุงเนนลูกคาเปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมองคกรจะชวยใหผูประกอบการรายยอยนั้น

ใหความสำคัญกับความตองการของลูกคาเปนลำดับแรก และพยายามกำหนดกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ  

เพ่ือตอบสนองตอความตองการนั้น (Narver, and Slater, 1990; Zhou, Yim, and Tse, 2005) ขณะเดียวกัน 

สภาพการแขงขันที่รุนแรงและผันผวนของตลาดทำใหผูประกอบการรายยอยตองการขาวสารเกี่ยวกับจุดแข็ง 

จุดออน ความสามารถ รวมถึงกลยุทธทางการตลาดของคูแขงขันใหมากข้ึน การมุงเนนคูแขงจึงมีสวนสำคัญตอ

การเตรียมตัวเพ่ือรับมือกับการแขงขันท่ีจะเกิดข้ึน และสุดทายเม่ือผูประกอบการรายยอยพยายามใชทรัพยากร

ที่มีอยูเพื่อตอบสนองเปาหมายเดียวกัน ยอมทำใหเกิดการมุงเนนการประสานงาน เกิดสินคาและบริการที่มี

คุณคาที่เหนือกวาคูแขงในสายตาของลูกคา จนนำไปสูผลการดำเนินงานที่ดีในที่สุด (Narver, and Slater, 

1990) ผลการศึกษาในอดีต Slater and Narver (1994) พบวา องคกรที่มุ งเนนการตลาดจะตอบสนองตอ

ความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว และถือเปนองคประกอบสำคัญที่ชวยใหองคกรเหลานี้สามารถตอบโต

คูแขงทางการคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ในทำนองเดียวกัน องคกรท่ีมุงเนนการตลาดมักจะประสบความสำเร็จ

ในดานยอดขายเม่ือออกผลิตภัณฑใหม เนื่องจากองคกรเหลานี้จะพยายามพัฒนานวัตกรรม ผลิตภัณฑ รวมถึง

ตราสินคาใหม ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาอยูเสมอ (Bodlaj, 2003; Jensen, and Harmsen, 

2001; Slater, and Narver,1994) สอดคลองกับ ผลการศึกษาของ เคอรกา และคนคณะ (Kirca et al. 2005) 

พบวา การมุงเนนการตลาดนั้นมีความสัมพันธกับผลการดำเนินงานเชิงวัตถุวิสัย เชน ผลประกอบการ หรือ

รายงานทางการเงิน เปนตน ของบริษัทผูผลิตจำนวน 203 รายทั่วประเทศสหรัฐอเมริกา ขณะที่ การศึกษาใน

ทำนองเดียวกัน ของ จารคโคลา โมลเลอร พารวิเนน อีวานสชิสกี้ และมัลบารเชอร (Jaakkola, Möller, 

Parvinen, Evanschitzky, and Mühlbacher, 2010) กลับพบวา การมุงเนนการตลาดมีอิทธิพลกับผลการ

ดำเนินงานเชิงจิตวิสัย 

 2) ความไดเปรียบในการแขงขัน มีอิทธิพลทั้งทางตรงเปนอันดับสองตอผลการดำเนินงานของ

ผูประกอบการรายยอย เนื่องจาก ผูประกอบการรายยอยสรางความแตกตาง เพ่ือตอบสนองความตองการและ

สรางคุณคาใหกับลูกคา ใหเหนือกวาคูแขงรายอื่นในตลาดเพื่อรักษาตำแหนงทางการตลาด พรอม ๆ กับสราง

ผลการดำเนินการที่มีประสิทธิภาพเหนือกวาองคกรอื่น โดยความไดเปรียบในการแขงขันนั้นที่ผูประกอบการ

รายยอยมีสิ่งที่คูแขงไมสามรถทำตามหรือไมมีทางทำตามไดอยางเด็ดขาด (Kotler, and Keller, 2016) ความ

ไดเปรียบในการแขงขันจึงกลายเปนประเด็นสำคัญที่สงผลใหผูประกอบการรายยอยสามารถกาวผานคูแขงขัน

รายอื่น ๆ และนำเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณคาเหนือกวาใหกับลูกคาได (offers greater value to customers) 

โดยนำเสนอผลประโยชนท่ีเหนือกวาใหกับลูกคา (Kotler, and Armstrong, 2014)  

 เนื่องจากการสรางความไดเปรียบในการแขงขันนั้นเกิดจาก คุณภาพของผลิตภัณฑ การบริหารจัดการ

ราคาและตนทุน และการสงมอบสินคาที่ทันทวงที (Li, et al., 2006) จากการศึกษาของ วอรด ดูเรย ลีออง 

และซัน (Ward, Duray, Leong, and Sun, 1995) พบวา คุณภาพผลิตภัณฑ ประสิทธิภาพในการสงมอบ

สินคา มีสวนสำคัญในการเพิ ่มประสิทธิภาพในการสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการ และ 
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สภาพแวดลอมทางธุรกิจที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วมีสวนผลักดันองคกรในการใหความสำคัญกับ

ประสิทธิภาพในการสงมอบสินคา และคุณภาพของสินคาเปนลำดับแรก และพบวา ในสภาพแวดลอมทางธุรกิจ

ที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว และมีการแขงขันอยางรุนแรง ผูประกอบการที่ประสบความสำเร็จมีแนวโนมที่จะให

ความสำคัญกับประสิทธิภาพการสงมอบสินคา และการสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑ มากกวาที่จะให

ความสำคัญกับการลดตนทุนเพื่อการแขงขัน (Ward, and Duray, 2000)  ขณะที่ผลการศึกษาของ อาโมอา

โกะ-จิมบายา และ บอย (Amoako-Gyampah, and Boye, 2001) พบวา ความซับซอนและการแขงขันท่ี

รุนแรงทางธุรกิจ สงผลใหธุรกิจเลือกใหความสำคัญเพิ่มขึ้นกับการลดตนทุน ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ เพ่ิม

ความยืดหยุนในการผลิต และเพ่ิมประสิทธิภาพในการสงมอบสินคา ตามสถานการณและกลยุทธท่ีไดวางไว  

การศึกษาของ ชูว ยาน และ ชีอะ (Chew, Yan, and Cheah, 2008) ที่พบวา ความสามารถหลักขององคกร 

(core capabilities) มีความสัมพันธ เช ิงบวกกับความไดเปรียบเชิงกลยุทธ ขององคกร ขณะเดียวกัน 

ความสามารถหลักขององคกรและความไดเปรียบเชิงกลยุทธนั้นยังนำไปสูผลการดำเนินงานที่ดีขององคกรใน

อนาคตอีกดวย เมื่อสินคาและบริการของผูประกอบการรายยอย มีความไดเปรียบในการแขงขันสูงยอม

หมายถึงผลการดำเนินงานจากยอดขาย ผลกำไร และสวนแบงทางการตลาดท่ีสูงข้ึนตามไปดวย (Meutia, and 

Ismail, 2012)  

 3) คุณสมบัติของผูประกอบการ มีอิทธิพลตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย เปน

เพราะวา ผูประกอบการท่ีประสบความสำเร็จมักเปนผูท่ีตองการความสำเร็จ (need for achievement) กลา

ที่จะยอมรับความเสี่ยง (risk taking propensity) ตรงกับแนวคิดของ มิลเลอร (Miller, 1983) ที่ไดกลาวถึง 

แนวคิดการมุงเนนความเปนผูประกอบการ (entrepreneurial orientation) วาเปนแนวคิดที่มุ งเนนการ

ดำเนินธุรกิจโดยยอมรับถึงความเสี่ยงท่ีจะเกิดข้ึน เพ่ือเอาชนะคูแขงขันดวยการดำเนินการเชิงรุก  

ผูประกอบการที่ประสบความสำเร็จเปนผูที่ยอมรับความเสี่ยงไดในระดับปานกลาง มั่นใจในความสามารถของ

ตนเอง และเชื่อมั่นวา ตนเองจะประสบความสำเร็จ มีความเชี่ยวชาญในการจัดการ ทุมเทใหกับงาน แตก็มี

ความยืดหยุนตามสถานการณ (Scarborough, and Zimmerer, 2000) ขณะที่ ผลการศึกษาของ มิเชลมอร 

และ โรวลีย (Mitchelmore, and Rowley, 2013) พบวา ผูนำที่มีสมรรถนะสูงจะนำพาองคกรไปสูความสำเร็จ 

ท้ังในดานผลการดำเนินงาน และการเติบโต รวมถึงการพัฒนาทางเศรษฐกิจ  

 คุณสมบัติของผูประกอบการถือเปนสมรรถนะสำคัญท่ีจะขับเคลื่อนธุรกิจใหกาวไปขางหนา โดยเฉพาะ

อยางยิ่งธุรกิจรายยอย สอดคลองกับผลการศึกษาในอดีตท่ีพบวา คุณลักษณะของผูประกอบการมีความสัมพันธ

กับความสำเร็จของธุรกิจ (Coy, Shipley, Omer, and Khan, 2007; Karami et al. 2006; Eggers et al. 

2013) เนื่องจาก ผูประกอบการนั้นถือเปนทุกอยางของธุรกิจขนาดเล็ก ทั้งผู รวบรวมขอมูล และจัดสรร

ทรัพยากรตาง ๆ รวมถึงนำพาธุรกิจไปสูความสำเร็จ (Ahmad et al. 2010)  

 4) ความสามารถดานการตลาด มีอิทธิพลตอผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย เนื่องจาก 

ความสามารถดานการตลาด เปนกระบวนการที่ผูประกอบการรายยอยไดออกแบบเพื่อรวบรวมและประยุกต

ความรู ทักษะ และทรัพยากรของธุรกิจใหเขากับความตองการของตลาด จากการเพิ่มคุณคาใหกับสินคาหรือ

บริการ รวมถึงปรับตัวใหเขากับสถานการณในตลาด เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขันจากการควาโอกาส
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ท่ีดีกวาคูแขงรายอ่ืน (Day, 1994) ความสามารถดานการตลาดจึงชวยใหผูประกอบการรายยอยสามารถพัฒนา

ตนเองใหสอดรับกับความตองการของลูกคาและคูแขงขัน รวมถึงสภาพแวดลอมตาง ๆ ที่เกี่ยวของเพื่อแกไข

ปญหาเชิงพาณิชย (Tsai, and Shih, 2004) ขณะเดียวกัน ความสามารถดานการตลาดยังเกิดจากการแบงปน

ขอมูลขาวสารดานการตลาดทั่วทั้งองคกรอยางเทาเทียมกัน เพื่อตอบสนองความตองการของตลาด ความ

คาดหวังของลูกคา และเพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาเหนือกวาคูแขงขัน (Slater, and Narver, 

1994) ความสามารถดานการตลาดสงผลใหองคกรเกิดความไดเปรียบในการแขงขัน ทำใหมีลูกคาเพิ่มมากข้ึน 

พรอม ๆ กับผลตอบแทนท่ีเพ่ิมสูงข้ึนเชนเดียวกัน (Vorhies, 2005) 

 ผูประกอบการรายยอยที่มีความเชี่ยวชาญดานการตลาดจะใหความสำคัญกับความสามารถดาน

การตลาดเปนพิเศษเนื่องจากเปนปจจัยที่มีผลตอผลการดำเนินงานขององคกร  (Morgan, 2012; Morgan et 

al. 2009) โดยเฉพาะอยางยิ่งกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด เชน การพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหม การกำหนดราคา การบริหารจัดการชองทางการจัดจำหนาย และการสื่อสารการตลาด (Morgan et al. 

2009; Vorhies, Morgan, and Autry, 2009) ขณะเดียวกัน สวนประสมทางการตลาดนั้นเปนคุณสมบัติหลัก

ของความสามารถดานการตลาดเชิงพลวัตร (the core features of dynamic marketing capabilities) 

(Barrales-Molina et al. 2014) ซึ่งแสดงถึงความสามารถในการปรับตัวใหเขากับสภาพแวดลอมของธุรกิจ 

ดวยเหตุนี้ ธุรกิจที่มีความสามารถดานการตลาดในระดับสูงจะมีผลการดำเนินงานในระดับสูงเชนเดียวกัน 

เนื่องจาก ธุรกิจเหลานี้จะใหความสำคัญกับการสรางคุณคาที่เหมาะสมกับลูกคากลุมเปาหมาย เชน การผลิต

สินคาและบริการที่มีคุณภาพสูง มีการกำหนดราคาที่เหมาะสม มีการบริการที่ดีเยี่ยม และมีใหขอมูลอันเปน

ประโยชนกับลูกคาอยางสม่ำเสมอ ซ่ึงกิจกรรมดังกลาวเหลานี้ถือเปนสวนหนึ่งของการดำเนินการดานการตลาด

ของธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งหากกิจกรรมดังกลาวมีทรัพยากรที่หาไดยากหรือมีจำนวนจำกัด (rare) มีคุณคา

สูง (valuable) ยากในการทำซ้ำหรือลอกเลียนแบบ (inimitable) และ ไมมีสินคาหรือบริการอื่นทดแทนได 

(non-substitutable) กิจกรรมเหลานั ้นจะกลายเปนความไดเปรียบในการแขงขัน และสงผลตอผลการ

ดำเนินงานในที่สุด และ ความสามารถดานการตลาดมีความสัมพันธเชิงบวกกับผลการดำเนินงานทั้งเชิงวัตถุ

วิสัยและจิตวิสัย (Morgan, 2012; Morgan et al. 2009) ขณะท่ี จารคโคลา และคนอื่น ๆ (Jaakkola et al. 

2010) พบวา ความสามารถดานการตลาดแบบภายในสูภายนอก (inside-out marketing capabilities) อัน

ประกอบดวย การบรหิารจัดการดานการเงิน การบริหารจัดการทรัพยากรบุคคล การบริการจัดการองคกรและ

การบริหารจัดการดานการตลาดที ่มีประสิทธิภาพมีความสัมพันธกับผลการดำเนินงานเชิงจิตวิสัยของ

อุตสาหกรรม (Day, 1994) สอดคลองกับการศึกษาของ โอคาสส และวีรวดี (O'Cass, and Weerawardena, 

2010) ท่ีพบวา ความสามารถดานการตลาดชวยใหผลการดำเนินงานของตราสินคาเพ่ิมสูงข้ึน เชนเดียวกับ นา

โก และ โอคาสส (Ngo, and O’Cass, 2012) พบวา ความสามารถดานการตลาดมีสวนสำคัญตอการสราง

นวัตกรรมและความสัมพันธกับลูกคา จนนำไปสูผลการดำเนินงานท่ีดีในท่ีสุด และ ความสามารถดานการตลาด

นั้นมีอิทธิพลอยางมากตอผลการดำเนินงานขององคกร  
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ขอเสนอแนะ 

จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

1.1 ภาครัฐตองชวยเหลือผูประกอบการรายยอย ในดานความรูการตลาด ความรูดานการบริหาร

จัดการ และความรูเก่ียวกับการขยายฐานลูกคา รวมถึงดานการเงินท่ีผูประกอบการรายยอยบางรายตองการท่ี

จะพัฒนาผลิตภัณฑ ขยายกิจการ แตไมมีเงินทุนพัฒนา ภาครัฐตองชวยเหลือเรื่องสินเชื่อดอกเบี้ยต่ำ  

1.2 ผู ประกอบการรายยอยตองสรางความแตกตางของสินคาและบริการที ่ เดนชัดจากกลุม

ผูประกอบการประเภทเดียวกัน เชน สรางความแตกตางคุณภาพมาตราฐาน หีบหอ บรรจุภัณฑ วัตถุดิบ แหลง

ผลิต ผูประกอบการควรเลือกความแตกตางท่ีโดดเดนเรื่องใดเรื่องหนึ่งมา และสิ่งท่ีเลือกมาดูแลววาคูแขงยังไม

มีในขณะนั้น ซ่ึงความแตกตางตองตอบโจทยลูกคา และเปนสิ่งท่ีลูกคาใหคุณคา 

1.3 ผูประกอบการรายยอยมีการบริหารจัดการและลักษณะกิจการสวนใหญเปนกิจการที่มีเจาของ

ธุรกิจทำหนาท่ีทุกอยางในกิจการ ผลการดำเนินงานของกิจการจึงข้ึนอยูกับความรู ความสามารถในการบริหาร

จัดการของตัวผูประกอบการเปนหลัก ดังนั้น ผูประกอบการรายยอยตองมีความทุมเท มองหาโอกาส และ

ความตองการใหม ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคต 

1.4 ผูประกอบการรายยอยควรมีการบริหารจัดการที่ชัดเจน โดยเฉพาะการจัดทำบัญชี เพื่อทราบ

สถานะของธุรกิจและสามารถบริหารตนทุนใหต่ำลง และนำไปใชในการวางแผนอนาคตของกิจการ 

1.5 ผูประกอบการรายยอยควรใชสื่อสังคมออนไลนในการประชาสัมพันธ รวมถึงการจำหนายสินคา

ผานชองทางออนไลน เพ่ือขยายชองทางการจัดจำหนาย 

1.6 ผูบริหารตลาดนัด ควรบริหารจัดการเรื่องทำเลที่ตั้ง โดยจัดการแบงพื้นที่ประเภทสินคาใหเขาถึง

กลุมลูกคาไดงาย และสะดวก โดยมีอัตราคาเชาที่เหมาะสมกับผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอย 

เพ่ือใหผูประกอบการรายยอยสามารถประกอบกิจการในทำเลท่ีดีได  

2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยตอไป 

 สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งตอไปควรทำวิจัยในประเด็นเก่ียวกับ 

 2.1 ควรศึกษาเกี่ยวกับบุพปจจัยของผลการดำเนินงานของผูประกอบการรายยอยหลังจากการเกิดสิ่ง

ใหม ท่ีผิดแผกไปจากวิถีชีวิตแบบเดิม (new normal) กอนไวรัสโคนา 19 ระบาด 

 2.2 ควรศึกษาเกี ่ยวกับบุพปจจัยของผลการดำเนินงานของผู ประกอบการรายยอย โดยศึกษา

ผูประกอบการรายยอยเฉพาะกลุม เชน กลุมธุรกิจอาหาร กลุมธุรกิจเครื่องแตงกาย เพ่ือใหไดขอคนพบท่ีชัดเจน

มากข้ึน 

 2.3 ควรศึกษาแนวทาง หรือมาตรการของรัฐในการดูแลผูประกอบการ เพื่อเยียวยาผลกระทบจาก

ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)  
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