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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบอิทธิพลของการมุ่งเน้นการตลาดที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์กิจการและ
น าไปสู่ผลการด าเนินงานกิจการ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จ านวน 359 ราย อ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งผ่านการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือด้วยการ
ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยผู้เช่ียวชาญและการทดสอบทางสถิติด้วยค่าอ านาจจ าแนก มีค่าระหว่าง 0.712 - 
0.893 และมีค่าความเช่ือมั่นระหว่าง 0.822 - 0.838 ทดสอบด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค การวิจัยนี้ใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การมุ่งเน้นด้านการตลาดมีอิทธิพลส าคัญและส่งผล
ทิศทางเชิงบวกต่อภาพลักษณ์กิจการ ในท านองเดียวกันภาพลักษณ์กิจการน าไปสู่ผลการด าเนินงานกิจการ นอกจากนี้
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์กิจการมีบทบาทเป็นตัวแปรคั่นกลางที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นการตลาดกับผลการ
ด าเนินงานกิจการ การศึกษานี้เป็นการยืนยันถึงความส าคัญของการมุ่งเน้นการตลาดที่สอดคล้องกับทฤษฎีฐานทรัพยากร 
อย่างไรก็ตามยังมีการสรุปและอภิปรายผล รวมถึงทิศทางการวิจัยในอนาคตในส่วนสุดท้ายของวิจัยนี้ 

 

ค าส าคัญ: การมุ่งเน้นการตลาด, ภาพลักษณ์กิจการ, ผลการด าเนินงานกิจการ 
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Abstract 

The purpose of this research is to examine the influence of marketing orientation through the 
corporate image and leads to firm performance. Data was collected from 359 Small & Medium 
Enterprises in Mueang Nakhon Ratchasima province. The questionnaire mail survey was used as 
research instrument. The validity and reliability was checked, which are content validity by expert, the 
result of discriminant validity tested by factor analysis show value between 0.712 - 0.893, and 0.822 - 
0.838 are result of Cronbach’s Alpha Coefficient test of reliability. In this research, multiple regression 
analysis. The results of hypothesis testing found that marketing orientation play a significant and 
positive effect on corporate image. Likewise, corporate image explicitly leads to firm performance. 
Besides, this research findings show that the corporate image plays the role of a mediator in the effects 
of marketing orientation on firm performance. This study verifies the importance of marketing 
orientation as consistent with resource-based view theory. However, conclusion and discussion include 
directions for future research are discussed in the last section of this research. 
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บทน า 
หลายปีที่ผ่านมากิจการได้ตระหนักถึงความส าคัญเกี่ยวกับการส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณค่าและ

คุณภาพที่สามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ในระยะยาว (Bitner, 1990) เนื่องจากความต้องการและความ
คาดหวังของลูกค้า มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องตามกาลเวลาที่ผ่านไป ดังนั้นการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการต้องสามารถ
สร้างมูลค่าเพิ่มให้ลูกค้าได้รวมถึงมีคุณภาพอย่างต่อเนื่อง โดยการประเมิน การวิเคราะห์ การตรวจสอบ การติดตามและ
ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา นั่นคือ การบริหารงานที่มุ่งเน้นด้านการตลาด (Market 
Orientation) หมายถึง การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) 
การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือในการด าเนินงานร่วมกับแผนกต่างๆ ภายในองค์การ (Inter-functional Coordination) 
ยังพบอีกว่ากิจการทีต่ระหนักถึงการมุ่งเน้นการตลาดจะประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ (Kohli;& Jaworski, 1990; 
Narver;& Slater, 1990) นอกจากนี้ การศึกษาก่อนหน้านี้ช้ีให้เห็นว่าการมุ่งเน้นการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ประสิทธิภาพทางธุรกิจ (ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง ฉัตรชัย อินทสังข์ สุวัฒนา ตุ้งสวัสดิ์ และปฏิมา ถนิมกาญจน์, 2561; 
Baker & Sinkula, 2009; Panigyrakis;& Theodoridis, 2007) การมุ่งเน้นการตลาดสะท้อนให้เห็นถึงระดบัท่ีการตัดสินใจ
ในกิจการ โดยได้รับข้อมูลการสนับสนุนจากแหล่งของลูกค้าและคู่แข่งขัน (Jaworski;& Kohli, 1993) รวมถึง Ngo & 
O’Cass (2012) กล่าวว่า การมุ่งเน้นการตลาดเป็นการให้ความส าคัญสูงสุดในการอยู่ใกล้ชิดกับตลาดและการสร้าง
มูลค่าเพิ่มที่เหนือกว่าช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Slater;& Narver, 1995, 1998) 

จากการทบทวนวรรณกรรมของนักวิชาการที่ผ่านมา ของแนวคิดการมุ่งเน้นการตลาด ถึงแม้จะมีผลงานจ านวน
มากแต่ก็ยังคงจ ากัดอยู่ในภาคธุรกิจที่มีขนาดใหญ่ ยังขาดการเข้าถึงธุรกิจที่มีขนาดเล็กซึ่งมีผลงงานที่น่าสนใจจ านวน
ค่อนข้างน้อยและจ ากัด (Morgan, Vorhies; & Mason, 2009) ดังนั้น จึงเป็นช่องว่างของงานวิจัยในการศึกษาเกี่ยวกับ
แนวคิดการมุ่งเน้นการตลาดที่มีผลต่อการด าเนินกิจการของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium 
Enterprises: SMEs) รวมถึงการตรวจสอบอิทธิพลของภาพลักษณ์กิจการ ซึ่งเป็นตัวแปรคั่นกลางเพื่อเพิ่มเติมขยายองค์
ความรู้ด้านวิชาการเกี่ยวกับแนวคิดการมุ่งเน้นการตลาด ที่สามารถส่งผลต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจขนาด
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กลางและขนาดย่อม เนื่องด้วยธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีความส าคัญต่อการเสริมสร้างเศรษฐกิจของประเทศ 
สามารถกระจายความเจริญไปสู่ส่วนภูมิภาค การสร้างงาน สร้างมูลค่าเพิ่ม สร้างรายได้ให้กับประเทศ (ส านักงานส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2562) อย่างไรก็ตาม สถานการณ์การแข่งขันได้ทวีความรุนแรงยิ่งขึ้น เนื่องมาจาก
ปัจจัยทีเ่กี่ยวข้อง เช่น ด้านการตลาด ด้านการบริการ ด้านคู่แข่งขัน และด้านความรู้ ส่งผลให้กิจการจ าเป็นต้องปรับตัวและ
พัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขันอยู่เสมอ กิจการที่สามารถอยู่รอดและประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืนในระยะยาวได้
นั้นคือองค์การที่มีความสามารถในการแข่งขันและมีผลการด าเนินงานท่ีดี (Vazquez, Santos;& Alvarez, 2001)  

ดังนั้น ในการบริหารงานจะบรรลุเป้าหมายต้องใช้ข้อมูลทางด้านการตลาดในการตัดสินใจ การประเมิน การวิเคราะห์
ข้อมูลอย่างลึกซึ้งเพื่อตอบสนองต่อตลาด ลูกค้า และคู่แข่งขันนับเป็นเครื่องมือในการพัฒนาอย่างยั่งยืน ดังนั้นการแสวงหา
แนวทางและกลยุทธ์เพื่อน ามาใช้ในการพัฒนาผลการด าเนินงานของกิจการ แนวคิดการมุ่งเน้นตลาดสามารถช่วยให้กิจการ
ด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ สร้างคุณค่าเพิ่มขึ้นให้กับลูกค้าและเพิ่มความสามารถในการท าก าไร ส่งผลที่ตามมาคือ
ความส าเร็จของผลการด าเนินงาน (Narver;& Slater, 1990) การมุ่งเน้นการตลาดเป็นทางเลือกภายในกิจการที่มีบทบาทส าคัญใน
การขับเคลื่อนพัฒนาองค์ความรู้อย่างต่อเนื่อง พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อผลการด าเนินงานของกิจการที่เพิ่มมากขึ้น (Engin;& Omur, 2012; Suliyanto;& Rahab, 2012)  

 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาการมุ่งเน้นการตลาดที่มีผลต่อภาพลักษณ์กิจการและผลการด าเนินงานกิจการของธุรกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อม (SMEs) 
2. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์กิจการมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานกิจการ SMEs 
3. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์กิจการมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการมุ่งเน้นการตลาดและผลการด าเนินงาน

กิจการ SMEs 
 

ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1. น าองค์ความรู้ที่แนวคิดการมุ่งเน้นทางการตลาดมาเป็นแนวทางการพัฒนา ประยุกต์ใช้ในการติดตาม การ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก ใช้ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ เพื่อตอบสนองต่อตลาด ลูกค้า และคู่แข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพใน
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนให้กับกิจการ SMEs 

2. เพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและขยายผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการมุ่งเน้นทางการตลาดและ
ภาพลักษณ์ของกิจการที่สามารถน าไปสู่ผลการด าเนินงานของกิจการ SMEs  
 

กรอบแนวความคิด 
กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัยโดยประยุกต์แนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาการมุ่งเน้น

การตลาดที่ส่งผลต่อผลการด าเนินกิจการ รวมถึงสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนและความสามารถในการ
ท าก าไรในระยะยาว ซึ่งประกอบด้วย 3 มิติหลัก คือ การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน 
(Competitor Orientation) และการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือในการด าเนินงานร่วมกับแผนกต่างๆ ภายในองค์การ (Inter-
functional Coordination) (Narver;& Slater, 1990) เป็นตัวแปรอิสระที่ส่งผลผ่านตัวแปรคั่นกลาง คือ ภาพลักษณ์กิจการ     
ซึ่งน าไปสู่ผลการด าเนินงานกิจการที่สูงขึ้น โดยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้งหมดปรากฏให้เห็นดังกรอบแนวคิดการวิจัย 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 
 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
การมุ่งเน้นการตลาด (Marketing Orientation) 
การมุ่งเน้นการตลาด เป็นการพยายาม แสวงหา ศึกษาท าความเข้าใจปัจจัยภายนอกที่เกี่ยวข้องกับกิจการ (Lee, 

Kim, Seo, & Hight, 2015) ดังนั้น บริษัทสามารถค้นหาและระบุถึงความต้องการของลูกค้า ช่วยจัดหาผลิตภัณฑ์และ
บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด เป็นที่ชัดเจนว่าการมุ่งเน้นการตลาดเป็นเครื่องมือส าคัญในการพัฒนา
ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Kumar, Jones, Venkatesan, & Leone, 2011; Lee et al., 2015) 

องค์การที่มีการมุ่งเน้นการตลาดจะเป็นองค์การที่มีความพยายามหาวิธีที่ดีที่สุดในการแบ่งปันคุณค่าให้กับลูกค้า โดย
การมุ่งเน้นการตลาดอย่างต่อเนื่องเพื่อค้นหาการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนและสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ลูกค้า
ในปัจจุบันและอนาคต เพื่อรักษาผลก าไรในระยะยาว สร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์การ และลูกค้าจะต้องมีผลประโยชน์
ร่วมกัน จากการศึกษา พบว่า องค์ประกอบของการมุ่งเน้นการตลาด ประกอบด้วย 3 มิติ ดังนี้ (1) การมุ่งเน้นลูกค้า 
(Customer Orientation) เน้นในการท าความเข้าใจเกี่ยวกับรายละเอียดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์การ โดยการสร้างคุณ
ค่าที่ดีให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง (2) การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน (Competitor Orientation) การศึกษาวิเคราะห์ ความสามารถและกล
ยุทธ์ของคู่แข่งขัน รวมถึงจุดแข็งและจุดอ่อนที่เกี่ยวข้อง (3) การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือในการด าเนินงานร่วมกับแผนก
ต่างๆ ภายในองค์การ (Inter-functional Coordination) การบูรณาการร่วมมือกันของผู้บริหารและพนักงานภายในองค์การ
และการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรที่มีอยู่ร่วมกันของแผนกต่างๆ ภายในองค์การ (Narver & Slater, 1990)  

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง การมุ่งเน้นการตลาดที่มีต่อความสามารถด้านการแข่งขันและผลการด าเนินงาน 
พบว่า การมุ่งเน้นตลาดทั้ง 3 ด้าน คือ ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า ด้านการมุ่งเน้นคู่แข่งขัน และด้านการมุ่งเน้นการประสานงาน
ภายในมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความสามารถด้านการแข่งขันและผลการด าเนินงานขององค์กร (กัสมา กาซ้อน, ธีรศักดิ์ กัญ
จนพงศ์ และนพพร ศรีวรวิไล, 2557) อีกทั้งการมุ่งเน้นการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ และส่งเสริมประสิทธิภาพ
ของตราผลิตภัณฑ์ของอุตสาหกรรมกาแฟในประเทศอินโดนีเซีย (Adam & Tabrani, 2016) ในท านองเดียวกันผู้ผลิตขนาด
ขนาดกลางและเล็กในประเทศเกาหลีใต้ ประยุกต์ใช้แนวคิดการมุ่งเน้นการตลาดสามารถส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อทิศทาง
การตลาดและส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรและผลการด าเนินงานที่มีประสิทธิภาพขององค์กร (Jung, Jung & Shin, 2016) ซึ่ง
สอดคล้องกับการมุ่งเน้นลูกค้า การมุ่งเน้นคู่แข่งขันและการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือภายในมีอิทธิพลส าคัญและส่งผล
ทิศทางในเชิงบวกต่อความสามารถนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และน าไปสู่ช่ือเสียงการยอมรับของกิจการ (ดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูง
ทรง และคณะ, 2561) อย่างไรก็ตาม นักวิชาการหลายท่านศึกษา พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดไม่ได้มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพ
และผลการด าเนินงานทางการตลาดของกิจการ (Kajalo & Lindblom, 2015; Ionescu, 2015; Narsa, 2019) จากการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องข้างต้นพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งเน้นการตลาดกับผลการด าเนินงานมีทั้งเชิงบวกและไม่มี
ความสัมพันธ ์ซึ่งผู้วิจัยเสนอเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังนี ้

H2 

H3 H1 การมุ่งเน้นการตลาด 
(Marketing Orientation) 

ภาพลักษณ์กจิการ 
(Corporate Image) 

ผลการด าเนินงานกิจการ 
(Firm Performance) 
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สมมติฐานท่ี 1 การมุ่งเน้นการตลาด (Marketing Orientation) มีผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์กิจการ (Corporate 
Image)  
 สมมติฐานที่ 2 การมุ่งเน้นการตลาด (Marketing Orientation) มีผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานกิจการ (Firm 
Performance) 

 

ภาพลักษณก์ิจการ (Corporate Image) 
ภาพลักษณ์กิจการ หมายถึง การรับรู้ของบุคคลที่พัฒนามาจากความรู้ ประสบการณ์ที่ผ่านมา หรือการมีปฏิสัมพันธ์

ระหว่างกิจการ ลูกค้า และชุมชน และสามารถจดจ า ระลึกถึงอยู่ในใจของลูกค้าเสมอ (Djumarno, Sjafar, & Djamaluddin, 
2017) ภาพลักษณ์ที่ดีช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ ไว้วางใจจากผู้ใช้บริการ และเสริมสร้างความยั่งยืนให้กับกิจการหรือบริษัท 
(Kotler, 2000) 

จากการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า ความพึงพอใจโดยรวมมีผลต่อความภักดีของลูกค้าซึ่งหมายความว่านักการตลาดควร
ให้ความส าคัญกับผลประโยชน์ของภาพลักษณ์เพื่อให้เกิดความภักดีและความพึงพอใจของลูกค้า (Upamannyu & Sankpal, 
2014) อีกทั้งการศึกษาก่อนหน้านี ้พบว่า ภาพลักษณ์ขององค์การมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจของ
ลูกค้า ซึ่งจะมีส่วนช่วยในการให้ลูกค้ากลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ของกิจการอีก รวมถึงภาพลักษณ์ขององค์การเป็นปัจจัยคั่นกลาง
ระหว่างคุณภาพการให้บริการกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการ (Mohamed & Nahas, 2013; สุมาลี รามนัฏ, 
2562) จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังนี ้
  สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์กิจการ (Corporate Image) มีผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานกิจการ (Firm Performance) 
 สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์กิจการ (Corporate Image) มีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการมุ่งเน้นการตลาด 
(Marketing Orientation) กับผลการด าเนินงานกิจการ (Firm Performance) 

ผลการด าเนินงานกิจการ (Firm Performance) 
นอกจากนี้ ผลการด าเนินงานของกิจการเป็นกระบวนการวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของบริษัท ( Al-

Matari, Al-Swidi;& Bt Fadzil, 2014) การบริหารงานที่ทันสมัยจะรวมถึงการวัดอัตราการเติบโตของยอดขาย การ
เปลี่ยนแปลงในการท าก าไร การเติบโตมูลค่าตลาด และความพึงพอใจของลูกค้า (Santos;& Britto, 2012)  อีกทั้ง 
(Kotze, 2006) ระบุว่า ผลการด าเนินงาน คือ การกระท าในสิ่งที่ถูกต้องในเวลาที่เหมาะสมตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้
เป็นส าคัญ ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ให้นิยามผลการด าเนินงานกิจการ คือ ผลรวมของการปฏิบัติกิจกรรมในงานทั้งหมดของ
องค์การเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย โดยผลการด าเนินงานขององค์กรประกอบไปด้วยตัวช้ีวัดในมิติต่างๆ คือ ส่วนแบ่งตลาดที่
เพิ่มขึ้น, อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย, ผลก าไรที่เพิ่มขึ้น และความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพิ่มมากขึ้น (Santos;& 
Britto, 2012) 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อเป็นการตรวจสอบอิทธิพลของ

การมุ่งเน้นการตลาดมีผลต่อภาพลักษณ์กิจการและมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานกิจการ 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่จดทะเบียนเป็นบริษัทจ ากัด

และห้างหุ้นส่วนจ ากัด ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จ านวน 3,985 ราย (ข้อมูลวันที่ 25 ธันวาคม 2561 ณ 
ส านักงานพัฒนาธุรกิจการค้า จังหวัดนครราชสีมา) เนื่องด้วยผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) เป็นก าลัง
ที่ส าคัญในการขับเคลื่อนของระบบเศรษฐกิจไทย โดยจ านวนร้อยละ 95 ของธุรกิจทั้งหมด (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
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กลางและขนาดย่อม, 2562) อีกทั้งเป็นกลไกส าคัญที่จะน าพาประเทศให้มีขีดความสามารถในการแข่งขัน SMEs เปรียบเสมือน
ข้อกลางของระบบห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ในทุกภาคส่วนของการด าเนินกิจการไม่ว่าภาคการผลิต ภาคอุตสาหกรรม 
พาณิชยกรรม การบริการและการเกษตร โดยเริ่มจากในส่วนของต้นน้ า กลางน้ าจนถึงปลายน้ า รวมถึงยังมุ่งเน้นการใช้
แรงงานคนท าให้มีอัตราการจ้างงานสูงก่อให้เกิดรายได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาและต่อยอดองค์ความรู้จาก
ผู้ประกอบการกลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม 359 ราย คิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 9.01 ซึ่งมีจ านวนที่เหมาะสมในการน ามาศึกษาวิเคราะห์ (Depken & 
Zeman, 2018) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ
แจกแบบสอบถามทางไปรษณีย์ (Mailing) ไปยังธุรกิจ SMEs โดยมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาดและ
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 

เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากเอกสาร ผลงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้   
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารและธุรกิจ SMEs ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ใน

การท างาน ต าแหน่งงานในปัจจุบัน ประเภทของธุรกิจ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจและรายได้ของกิจการเฉลี่ยต่อปี 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธ์การมุ่งเน้นการตลาด ภาพลักษณ์กิจการ และผลการด าเนินงานกิจการ 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม   

 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
 งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีการหาประสิทธิภาพของเครื่องมือด้วยการ
หาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง ( Validity) โดยการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อต้องการตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมขององค์ประกอบของความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.712 - 0.893 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.7 แสดงถึงความเช่ือถือได้และความถูกต้อง (Hair, Babin & Anderson, 
2010)  อีกทั้งการตรวจสอบคุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปปรึกษา
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 2 ท่าน เพื่อพิจารณาขอค าแนะน าและปรับปรุงแก้ไขจนมีความถูกต้องและแม่นย า ครอบคลุมทั้งเนื้อหา
สมบูรณ์ รวมถึงความสอดคล้องกับนิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติ  
 นอกจากนี ้การทดสอบหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความ
ชัดเจนและเหมาะสม ผู้วิจัยด าเนินการวัดความเช่ือมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ด้วยการน าแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีความใกล้เคียง จ านวน 30 ชุด ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัย เพื่อตรวจสอบข้อบกพร่องที่ได้ก่อนน าไปเก็บรวบรวมข้อมูล (สุวิมล, 2555) ได้ค่าระหว่าง 0.822 - 0.838 ซึ่งมีค่าสูง
กว่าเกณฑ์ 0.7 (Hair et al., 2010) จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเช่ือถือ  

การวัดตัวแปร 
การสร้างและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บและรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนา

แบบสอบถามรายด้านโดยปรับจากงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งใช้มาตราส่วนแบบ 5 ระดับ (Rating Scale) ระดับ 5 มาก
ที่สุดและไล่เรียงลงไประดับ 1 น้อยที่สุด โดยให้นิยามของตัวแปรและการวัด ดังต่อไปนี ้

การมุ่งเน้นการตลาด (Marketing Orientation) เป็นวัฒนธรรมองค์การที่ได้ให้ความส าคัญในการสร้างคุณค่าที่
เหนือกว่ากับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ การมุ่งเน้นลูกค้า การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน และการมุ่งเน้นประสานความ
ร่วมมือ จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาสร้างเครื่องมือวัด จ านวน 6 ข้อ ดังนี้ การมุ่งมั่นรักษาสัญญาการให้บริการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย, การเก็บรวบรวมข้อมูลข้อคิดเห็นของลูกค้ามาวิเคราะห์เพื่อท าความเข้าใจกลุ่ม
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ลูกค้า, การให้ความส าคัญกับการวิเคราะห์ศักยภาพการด าเนินงานสถานการณ์การแข่งขันอย่างเป็นรูปธรรม, การส่งเสริมการ
วิเคราะห์ความเคลื่อนไหวถึงต าแหน่งของคู่แข่งขันในตลาด, การบูรณาการใช้ทรัพยากรร่วมกัน, และการให้ความส าคัญกับการ
สื่อสารการแบ่งปันข้อมูลกันระหว่างฝ่ายต่างๆ  

ภาพลักษณ์กิจการ (Corporate Image) คือ การรับรู้ของบุคคลที่พัฒนามาจากความรู้ ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
หรือการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกิจการ ลูกค้า และชุมชน และสามารถจดจ า ระลึกถึงอยู่ในใจของลูกค้าเสมอ จากการทบทวน
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาสร้างเครื่องมือวัด จ านวน 4 ข้อ ดังนี้ กิจการมีความมั่นคงและน่าเช่ือถือเป็นที่ยอมรับของลูกค้า, มี
ความสามารถเพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้า, มีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับยกย่องของลูกค้าเป็นอย่างดี , และมี
ประสิทธิภาพการบริหารจัดการที่ยอดเยี่ยม 
  ผลการด าเนินงานกิจการ (Firm Performance) คือ การบรรลุซึ่งเป้าหมาย โดยผลการด าเนินงานขององค์การ 
จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาสร้างเครื่องมือวัด จ านวน 5 ข้อ ดังนี้ ส่วนแบ่งตลาดที่เพิ่มขึ้น, อัตราการเจริญเติบโต
ของยอดขาย, ผลก าไรที่เพิ่มขึ้น, ความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพิ่มมากขึ้น, และการรักษาฐานลูกค้าเก่าและขยายฐานลูกค้าใหม่  

สถิติการวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการเชิงปริมาณ ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ใช้ค่าสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
 

ผลการวิจัย  
 ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งเน้นการตลาดและผลการด าเนินงานกิจการของ SMEs โดย
ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) แสดงดังตารางที่ 1  
ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการมุ่งเน้นการตลาดและผลการด าเนินงานกิจการ 

ตัวแปรต้น  
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ภาพลักษณ์กิจการ (COI) ผลการด าเนินงานกิจการ (FIP) 

การมุ่งเน้นการตลาด  
(MAO)  

.474** 
(3.968) 

.285 
(1.680) 

ภาพลักษณ์กิจการ  
(COI) 

- .327** 
(2.181) 

Adjusted R2 .309  .212 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ ประเด็นที่ 1 การมุ่งเน้นการตลาดที่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์กิจการและผลการด าเนินงานของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1-2 ผลการวิเคราะห์ 
พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลทิศทางเชิงบวกต่อภาพลักษณ์กิจการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.01  

( = 0.474, p < 0.01) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ในขณะที่การมุ่งเน้นการตลาดไม่มีอิทธิพลความสัมพันธ์ต่อผลการ

ด าเนินงานของกิจการ (  = 0.285, p > 0.05) ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 
ประเด็นที่ 2 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ภาพลักษณ์กิจการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของกิจการอย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ( = 0.327, p < 0.01) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3  
นอกจากนี้ ผลการทดสอบภาพลักษณ์กิจการมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการมุ่งเน้นการตลาดกับผลการ

ด าเนินงานกิจการของ SMEs โดยใช้ Hierarchical Regression Analysis แสดงดังตารางที่ 2  
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ตารางที่ 2 การทดสอบความเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั่นกลางของภาพลักษณ์กิจการ 
ตัวแปรต้น  

(Independent 
Variables) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

ขั้นที่ 1 ผลการ
ด าเนินงานกิจการ (FIP) 

ขั้นที่ 2 ภาพลักษณ์
กิจการ  (COI) 

ขั้นที่ 3 ผลการ
ด าเนินงานกิจการ (FIP) 

ขั้นที่ 4 ผลการ
ด าเนินงานกิจการ (FIP) 

การมุ่งเน้นการตลาด (MAO)  .285 
(1.680) 

.474** 
(3.968) 

  

ภาพลักษณ์กิจการ (COI)   .327** 
(2.181) 

 

การมุ่งเน้นการตลาด (MAO) 
 
ภาพลักษณ์กิจการ (COI) 

   .120 
(1.581) 
.368* 

(3.315) 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  

จากตารางที่ 2 การทดสอบความเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั่นกลาง ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรคั่นกลางด้วย
การวิเคราะห์การถดถอยพหุเชิงช้ัน (Hierarchical Regression Analysis) มีทั้งหมด 4 ขั้น (Baron & Kenny, 1986; จุฬารัตน์ 
ขันแก้ว, 2562) ดังนี้  

ขั้นที่ 1 ด าเนินการทดสอบระหว่างตัวแปรอิสระ (การมุ่งเน้นตลาด) กับตัวแปรตาม (ผลการด าเนินงานกิจการ) 
ขั้นที่ 2 ด าเนินการทดสอบระหว่างตัวแปรอิสระ (การมุ่งเน้นตลาด) กับตัวแปรคั่นกลาง (ภาพลักษณ์กิจการ)  
ขั้นที่ 3 ด าเนินการทดสอบระหว่างตัวแปรคั่นกลาง (ภาพลักษณ์กิจการ) กับตัวแปรตาม (ผลการด าเนินงานกิจการ)  
ขั้นที่ 4 ด าเนินการทดสอบระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรคั่นกลาง (การมุ่งเน้นตลาดและภาพลักษณ์กิจการ)             

กับตัวแปรตาม (ผลการด าเนินงานกิจการ)  
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 2 ภาพลักษณ์กิจการมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการมุ่งเน้นการตลาดกับผลการด าเนนิงานกิจการ  
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นที่ 4 พบว่า มีเฉพาะตัวแปรคั่นกลาง (ภาพลักษณ์กิจการ) ที่มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น
สรุปได้ว่าการมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านภาพลักษณ์กิจการไปยังผลการด าเนินงานกิจการ โดยตัวแปรคั่นกลางที่
น ามาใช้ทดสอบนั่นเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั่นกลางอย่างเต็มรูปแบบ (Full Mediation) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 
ภาพลักษณ์กิจการมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการมุ่งเน้นการตลาดกับผลการด าเนินงานกิจการ เป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับงานของ Kim & Hyun (2011) พบว่า ภาพลักษณ์ขององค์กรมีอิทธิพลและเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างกลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาดและคุณค่าของตราผลิตภัณฑ ์

 

สรุปและอภิปรายผล  
การศึกษานี้เป็นการตรวจสอบอิทธิพลของการมุ่งเน้นการตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์กิจการ และน าไปสู่ผลการ

ด าเนินงานกิจการของ SMEs การศึกษาครั้งนี้ พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลทิศทางในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์กิจการ 

( = 0.327**) 

( = 0.120) ( = 0.285) 

( = 0.474**) การมุ่งเน้นการตลาด 
(Marketing Orientation) 

 

ภาพลักษณ์กจิการ 
(Corporate Image) 

ผลการด าเนินงานกิจการ 
(Firm Performance) 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Adam;& Tabrani (2016) พบว่า การมุ่งเน้น
การตลาดส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมประสิทธิภาพของตราผลิตภัณฑ์ ในลักษณะเดียวกันกับงานของ 
Jung; et al. (2016) พบว่า ผู้ผลิตขนาดขนาดกลางและเล็กในประเทศเกาหลีใต้ ประยุกต์ใช้แนวคิดการมุ่งเน้นการตลาด
สามารถส่งผลกระทบในเชิงบวกต่อทิศทางการตลาดและส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรและประสิทธิภาพขององค์กร ซึ่งใกล้เคียง
กับงานของดุษฎี เทียมเทศ บุญมาสูงทรง และคณะ (2561) พบว่า การมุ่งเน้นด้านการตลาด (การมุ่งเน้นลูกค้า, การมุ่งเน้น
คู่แข่งขัน และการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือภายใน) มีอิทธิพลส าคัญและส่งผลทิศทางในเชิงบวกต่อความสามารถนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่ช่ือเสียง การยอมรับของกิจการ 
 อย่างไรก็ตาม เป็นที่น่าแปลกใจผลการศึกษาพบว่า การมุ่งเน้นการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อผลการด าเนินงานของ
กิจการ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยเร็วๆนี้ของ Kajalo & Lindblom (2015); Narsa (2019) ศึกษาพบว่า การมุ่งเน้น
การตลาดไม่ได้มีอิทธิพลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพและผลการด าเนินงานของบริษัท สุดท้ายใกล้เคียงกับงานของ Ionescu 
(2015) พบว่า การมุ่งเน้นด้านการตลาด เกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์ (Brand) ไม่ได้มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญกับองค์ประกอบ
ด้านประสิทธิภาพของการด าเนินงานของกิจการในประเทศโรมาเนีย  
 นอกจากนี้ ภาพลักษณ์กิจการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของกิจการของธุรกิจ SMEs ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Upamannyu & Sankpal (2014) และสุมาลี รามนัฏ (2562) พบว่า ภาพลักษณ์ของกิจการมี
ผลกระทบส าคัญต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า  
 

ข้อเสนอแนะการน าวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
ประโยชน์เชิงทฤษฎี  
ผลจากการศึกษา พบว่า การมุ่งเน้นตลาดส่งผลทิศทางบวกต่อภาพลักษณ์กิจการ และน าไปสู่ผลการด าเนินงาน

กิจการของ SMEs ซึ่งเป็นการที่สร้างองค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาความสัมพันธ์ของการมุ่งเน้นตลาด อีกทั้ง ผลการวิจัยนี้
สามารถใช้ยืนยันได้ว่าปฏิสัมพันธ์ของการมุ่งเน้นตลาด โดยเฉพาะกิจการ SMEs มีความสัมพันธ์กับการด าเนินงานของกิจการ 
นอกจากนี้ ยังค้นพบขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการ คือ ภาพลักษณ์กิจการเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการมุ่งเน้นการตลาดและ
ผลการด าเนินงานของกิจการ SMEs ซึ่งสามารถน าไปสู่ผลการด าเนินงานที่บรรลุเป้าหมาย  

ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 
จากผลการวิจัยพบว่า การมุ่งเน้นตลาดส่งผลต่อทิศทางบวกของผลการด าเนินงาน ดังนั้น กิจการ SMEs ควรให้

ความส าคัญในการวิเคราะห์ความต้องการของตลาดเป้าหมาย คู่แข่งขัน และการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยการ
ตรวจสอบและประเมินความพึงพอใจอย่างเป็นระบบอย่างต่อเนื่อง เพื่อค้นหาการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน 
รวมถึงการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงาน นอกจากนี้ กิจการควรมุ่งพัฒนานวัตกรรมการตลาด โดยให้ความส าคัญที่การ
มุ่งตอบสนองตลาดเฉพาะกลุ่ม ซึ่งเป็นส่วนท่ีกิจการขนาดใหญ่ไม่สามารถเข้าถึงได้อย่างครอบคลุม รวมถึงมุ่งเน้นการพัฒนา
ความสามารถทางการตลาด 3 ด้าน คือ 1) ด้านลูกค้า กิจการควรเก็บรวบรวมข้อมูล ข้อเสนอแนะของลูกค้ามาวิเคราะห์ เพื่อท า
ความเข้าใจกลุ่มลูกค้าอย่างลึกซึ้ง 2) ด้านคู่แข่งขัน การส่งเสริมการวิเคราะห์ ติดตามความเคลื่อนไหวของคู่แข่งขัน เพื่อน ามา
ประเมินเปรียบเทียบที่เหนือกว่า และ 3) ด้านการบูรณาการ การให้ความส าคัญกับการสื่อสารและแบ่งปันข้อมูลกันระหว่าง
ฝ่ายต่างๆ ภายในหน่วยงานเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อกิจการ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป  
ผลการวิจัยที่ได้ในครั้งนี้ท าการศึกษากับกิจการ SMEs เท่านั้น จึงยังไม่ครอบคลุมไปถึงอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ 

รวมถึงกลุ่มอุตสาหกรรมอื่นๆ ดังนั้นจึงควรเลือกศึกษาประชากรและกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเฉพาะทางที่มี
ความสัมพันธ์เกี่ยวข้องโดยตรงกับความสามารถการมุ่งเน้นการตลาด เช่น ธุรกิจโรงแรม และธุรกิจเครื่องใช้ไฟฟ้าและ
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อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น เพื่อเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นว่ามีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างจากผลงานที่ผ่านมาเพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือและความสามารถในการสรุปอ้างอิง (Generalizability) ของการวิจัย อีกทั้งควรแยกพิจารณาปัจจัยการมุ่งเน้น
การตลาด ทั้ง 3 มิติ (การมุ่งเน้นลูกค้า การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน และการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือ) ออกจากกัน เพื่อน ามาเป็น
เครื่องมือในการตัดสินใจวางแผนงานที่ก่อให้เกิดประสิทธิภาพ สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 
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