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Abstract  
The objective of this research was to develop and validate the causal operations of SME 

businesses in the Central Northeastern region and to study the factors influencing the competitive 

advantage that affect the operations of these businesses. The sample consisted of 400 respondents, 

selected using a multi-stage sampling technique. The instrument used for data collection was                   

a questionnaire, and structural equation modeling was employed to analyze the causal relationships 

and identify the paths of influence among the variables, which included five components: (1) Customer 

Relationship Management, (2) Entrepreneurship, (3) Service Quality, (4) Market Orientation, and (5) 

Competitive Advantage. The results of the research showed that the causal relationship model was 

consistent with empirical data, as indicated by the following fit indices: Chi-square = 94.426, df = 115, 

p = 0.936, CMIN/DF = 0.997, GFI = 0.975, AGFI = 0.981, CFI = 1.000, RMSEA = 0.024, and SRMR 

= 0.012. The final predictive coefficient was 0.79. Hypothesis testing revealed that customer relationship 

management, entrepreneurial capability, service quality, and market orientation all had positive 

influences on the competitive advantage of SME businesses. Among these, entrepreneurship had the 

most direct influence, while service quality had the most indirect influence on creating competitive 

advantage through market orientation. These findings can serve as the basis for planning and developing 

key elements that affect the competitive advantage of SMEs. 
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Orientation, Competitive Advantage 
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องค์ประกอบเชงิยนืยันในการมุ่งเนน้การตลาดท่ีส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  

ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

 

 องคป์ระกอบเชิงยืนยนัในการมุ่งเน้นการตลาดทีส่ง่ผลตอ่การสร้าง

ความได้เปรียบทางการแขง่ขนัของธรุกิจ SMEs  

ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนกลาง 
 ชพูงษ ์พันธุแ์ดง1, * 

 วันรับบทความ: October 30, 2024 วันแก้ไขบทความ: January 22, 2025 วันตอบรับบทความ: January 23, 2025 

     

บทคดัยอ่  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ            

ที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง และเพื่อ

ศึกษาองค์ประกอบเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาจำนวน 400 ราย ใช้เทคนิคการสุ่ม

ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และใช้สถิติโมเดลสมการโครงสร้างวิเคราะห์

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื ่อหาเส้นทางอิทธิพลเชิงสาเหตุ ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ               

ที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย 5 ด้าน ได้แก่ 1) การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 2) ความสามารถของผู้ประกอบการ 3) คุณภาพ

การใหบ้ริการ 4) การมุ่งเน้นการตลาด และ 5) การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งโมเดลมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเช ิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า Chi-square=94.426, df=115, p=0.936, CMIN/DF=0.997, GFI=0.975, 

AGFI=0.981, CFI=1.000, RMSEA=0.024 และ SRMR=0.012 และค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์เท่ากับ 0.79 และจาก

การทดสอบสมมติฐาน พบว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ความสามารถของผูป้ระกอบการ คุณภาพการใหบ้ริการ และ

การมุ่งเน้นการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs              

โดยองค์ประกอบด้านความสามารถผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุด และองค์ประกอบด้านคุณภาพ          

การให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยส่งผ่านองค์ประกอบด้าน  

การมุ่งเน้นการตลาด และสามารถนำผลการวิจัยที่ได้เป็นข้อมูลในการพิจารณาวางแผนพัฒนาองค์ประกอบสำคญัที่

ส่งผลการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs 

คำสำคัญ:  การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ความสามารถของผู้ประกอบการ คุณภาพการให้บริการ การมุ่งเน้นการตลาด 

การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 
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ชูพงษ์ พันธ์ุแดง 

บทนำ  
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีความสำคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ ทำให้เกิด          

การกระจายรายได้และการสร้างงาน และเป็นธุรกิจที่ไม่ต้องใช้เงินลงทุนสูง มีความคล่องตัวในการปรับ

รูปแบบของธุรกิจให้เข ้ากับสถานการณ์ป ัจจุบ ันได้ท ันท่วงที (Panrugsa & Techaterapreda, 2024)          

และมีความสำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากมีส่วนช่วยบรรเทาปัญหาความแออัดจาก

การเติบโตของสังคมเมือง กระจายความเจริญไปสู่ส่วนภูมิภาค สร้างมูลค่าเพิ่ม สร้างเงินตราต่างประเทศ       

ลดการนำเข้าสินค้าต่างประเทศ เชื่อมโยงกับกิจการขนาดใหญ่และภาคการผลิตอื่นๆ และโครงสร้างทาง

เศรษฐกิจของประเทศไทยได้เปลี่ยนภาคอุตสาหกรรมและบริการ ทำให้ธุรกิจ  SMEs เพิ่มจำนวนมากขึ้น 

กลายเป็นธุรกิจพืน้ฐานของประเทศ มีบทบาทสำคัญต่อการพัฒนาและกระตุน้ระบบเศรษฐกิจในประเทศให้

เติบโต ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะเป็นผู้ประกอบการรายใหม่ และจากการสำรวจธุรกิจการค้าและอุตสาหกรรม     

ปี พ.ศ. 2566 และข้อมูลการจัดตั้งธุรกิจจากกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พบว่า จำนวนวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อม (SMEs) ณ ปี พ.ศ. 2566 ในประเทศไทยอยู่ที่ 3,225,739 ราย เทียบกับปี พ.ศ. 2565        

ม ีจำนวน 3,187,378 ราย โดยเพ ิ ่มข ึ ้น 38,361 ราย หร ือเพ ิ ่มข ึ ้นร ้อยละ 1.20 และ ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือมีจำนวนผู้ประกอบการ SMEs มากที่สุด และในการวิจัยครั้งนี้ตามการแบ่งภูมิภาค

ตามภูมิศาสตร์ จงึสนใจศกึษาภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง เนื่องด้วยการเพิ่มขึ้นของผู้ประกอบการ

ธุรกิจ SMEs รายใหม่อย่างชัดเจน โดยในปี พ.ศ. 2566 มีธุรกิจ SMEs จำนวน 209,125 ราย เทียบกับ       

ปี พ.ศ. 2565 มีจำนวน 208,174 ราย โดยเพิ่มขึ้น 951 ราย หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.46 (Office of Small and 

Medium Enterprises Promotion [OSMEP], 2024) ซึ่งจะเห็นได้ว่าเศรษฐกิจประเทศไทยในปัจจุบันได้เริ่ม   

ฟืน้ตัว แต่ก็ยังมีภาคธุรกิจอกีส่วนหนึ่งที่ยังต้องใชเ้วลาที่จะทำให้ระบบเศรษฐกิจกลับเป็นปกติได้ ในปัจจุบัน

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีการปรับตัวเพื่อแข่งขันและปรับตัวกับการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจที่

เกิดขึ้นตลอดเวลา ซึ่งการเพิ่มประสิทธิภาพการดำเนินงานของธุรกิจ ต้องอาศัยนวัตกรรมทางธุรกิจที่เป็น

การทำสิ่งต่าง ๆ ด้วยวิธีใหม่ ๆ เช่น การสร้างสรรค์ การพัฒนาต่อยอด การเปลี่ยนแปลงทางความคิด    

การจัดการ การผลิต กระบวนการ ระบบ โครงสร้างองค์กร รูปแบบธุรกิจ เพื่อที่จะสร้างมูลค่าใหม่  ๆ 

สำหรับลูกค้าหรือผู้รับบริการ และเป็นการสร้างผลตอบแทนทางการเงินให้กับธุรกิจ โดยเป็นที่ยอมรับต่อ

สังคมและสิ่งแวดล้อมเพื่อใหธุ้รกิจสามารถแข่งขันในยุคที่มกีารเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและตลอดเวลาได้ 

ปัญหาของผู ้ประกอบการธุรกิจ SMEs คือ การแข่งขันทางธุรกิจที่สูงขึ ้น การสร้างคุณค่าที่

เหนือกว่าคู่แข่งขัน ทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการซื้อสินค้าและบริการทำได้ยากมากขึ้น ธุรกิจต้อง

อาศัยกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับสถานการณ์โดยคำนึงถึงต้นทุนที่ต่ำและความรวดเร็วในการให้บริการ โดย    

มีขอ้จำกัดด้านทรัพยากรภายในขององค์กร ในการกำหนดกลยุทธ์ที่ช่วยเพิ่มศักยภาพและขีดความสามารถ

ในการแข่งขัน โดยมุ่งเน้นกลยุทธ์การตลาดที่มุ่งเน้นลูกค้า คู่แข่งขัน และการประสานความร่วมมือในแผนก  

ต่าง ๆ ของธุรกิจ (Chaudhary et al. 2023) เพื่อเป็นการเชื่อมโยงระหว่างการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่เป็น   
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องค์ประกอบเชงิยนืยันในการมุ่งเนน้การตลาดท่ีส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  

ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

กลยุทธ์ในการสร้างความสัมพันธ์ที ่เข้มแข็งในระยะยาว และการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าเป็นรายบุคคลเพิ่มความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า (Miguel 

& Crespo, 2023) โดยความสามารถของผู้ประกอบการมีส่วนสำคัญในการแก้ปัญหาในภาวะวิกฤต       

และสามารถควบคุมสถานการณ์ภายใต้การเปลี่ยนแปลงรอบด้านทางธุรกิจ ติดตามความเคลื่อนไหวของ

สภาวะแวดล้อมเพื่อเชื่อมเข้ากับโอกาสทางการดำเนินธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

(Karnowati & Handayani, 2022) ซึ ่งธุรกิจต้องพัฒนาคุณภาพการให้บริการที่ดีขึ ้นอย่างต่อเนื ่องและ      

ตรงกับความต้องการ เพื่อทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการ (Jagodic & Milfelner, 2022) 

จากความสำคัญข้างต้น จึงเป็นที่มาของงานวิจัยองค์ประกอบเชิงยืนยันในการมุ่งเน้นการตลาด       

ที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง 

และช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจถึงองค์ประกอบเชิงสำคัญในการมุ่งเน้นการตลาดได้ตรงกับจุดประสงค์    

โดยสามารถนำมาปรับใช้ในการวางแผนและกำหนดกลยุทธ์อย่างเป็นขั้นตอน เพื่อสร้างความได้เปรียบ       

ในการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  
 

วตัถปุระสงค ์
 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการ

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนกลาง 

 2. เพื่อศกึษาองค์ประกอบเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนกลาง 

 

ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
การศึกษาองค์ประกอบสำคัญในการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทาง        

การแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง ผูว้ิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎี         

ที่เกี่ยวข้อง โดยสรุปดังนี้ 

1. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ในการมุ่งเน้น

สร้างความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งในระยะยาว และการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ความสามารถการรักษา

ลูกค้าเก่า ซึ่งนำไปสู่ความสามารถในการทำกำไรของธุรกิจ โดยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่เน้นการมุ่งเน้น

การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าที่สอดคล้องกับรูปแบบของธุรกิจและจัดการข้อมูลสารสนเทศในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า จะส่งผลให้ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ (Miguel & Crespo, 

2023) การมุ่งเน้นการตลาดที่มีประสิทธิภาพจะมีความสัมพันธ์กับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งการมุ่งเน้น

การตลาดจะเป็นตัวขับเคลื่อนประสิทธิภาพการดำเนินงานของธุรกิจ (Wahyuni & Astawa, 2020) และ  

ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบของธุรกิจด้วยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
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(Amer & Abdulwahhab, 2020) โดยผู ้ว ิจ ัยใช ้แนวค ิดในการจ ัดการลูกค ้าสัมพันธ ์ ประกอบด้วย                  

1) การมุ่งเนน้การรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการมุ่งมั่นสรา้งความจงรักภักดีของลูกค้า และเพื่อสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้าและเอาใจใส่ลูกค้าที่มีความต้องการที่แตกต่างกัน 2) รูปแบบของธุรกิจ หมายถึง 

โครงสร้างของธุรกิจในแต่ละแผนกงานมีความสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียว การมีทรัพยากรที่สนับสนุนต่อการ

ดำเนินการจัดการลูกค้า และสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับลูกค้า 3) สารสนเทศ

ลูกค้าในการสร้างความสัมพันธ์ ซึ่งเป็นการเก็บรวบรวม วิเคราะห์ และประมวลผลสารสนเทศลูกค้าได้ใน

การติดตามและปรับปรุงสารสนเทศลูกค้าให้เป็นปัจจุบัน รวมถึงการเชื่อมโยงข้อมูลลูกค้าจากทุกช่องทาง                 

การตดิต่อสื่อสาร (Day & Van den Bulte, 2002) จากข้อมูลข้างตน้จงึสรุปเป็นสมมตฐิานได้ ดังนี้ 

สมมตฐิานที่ 1 (H1): การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอทิธิพลทางบวกต่อการมุ่งเน้นการตลาด 

สมมติฐานที่ 2 (H2): การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน 

2. ความสามารถของผูป้ระกอบการ (Entrepreneurial capability) โดยมีปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกำหนด

ทำให้สามารถนำมาวิเคราะห์ได ้ว ่า  ผู ้ประกอบการต้องติดตามการเคลื ่อนไหวเปลี ่ยนแปลงของ           

สภาวะแวดล้อมอย่างต่อเนื่องตลอดจนการประเมินจุดแข็งและจุดอ่อนภายในองค์การเพื่อเชื่อมเข้ากับ

โอกาสการดำเนินธุรกิจ หรือปรับตัวให้ผ่านพ้นอุปสรรคหรือการคุกคามจากภายนอก โดยความสามารถ

ของเจ้าของธุรกิจที่มีการมุ่งเน้นการตลาดจะช่วยสร้างผลการดำเนินงานที่ดีให้กับธุรกิจ  และสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ SMEs (Octavia et al., 2023) และความสามารถของผู้ประกอบการและ

การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและผลดำเนินงานของธุรกิจ 

(Karnowati & Handayani, 2022) และผู้ประกอบการที่มีความสามารถส่งผลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการ

มุ ่งเน้นการตลาดและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs (Deku & Wang, 2022)            

ซึ่งการพัฒนาความสามารถของผู้ประกอบการเชิงสร้างสรรค์จะส่งผลดีต่อธุรกิจ (Kapur et al., 2023) 

ความสามารถของเจ้าของธุรกิจส่งผลต่อประสิทธิภาพการทำงานและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

(Pavico, 2022) โดยผู้วิจัยใช้แนวคิดความสามารถของผู้ประกอบการของ Lumpkin and Dess (2001) 

ประกอบด้วย 1) ความเป็นตัวเอง (Autonomy) โดยเป็นทักษะการสร้างโอกาสและความสามารถในการ

ทำงานด้วยตนเองและแก้ปัญหาในสถานการณ์กดดันได้ 2) ความมนีวัตกรรม (Innovativeness) โดยมีความ

สร้างสรรค์ในการพัฒนาสินค้าหรือบริการด้วยกรรมวิธ ีท ี ่ท ันสมัยอยู่ เสมอ 3) ความกล้าเส ี ่ยง 

(Proactiveness) ได้แก่ กล้าทำในสิ่งที่ยังไม่รู้กล้าใช้เงินทุนจำนวนมากในการก่อตั้งกิจการและกล้าในการ

กู้ยืมเงินจำนวนมาก 4) ความสามารถในการควบคุมสถานการณ์ (Risk Taking) คือ สามารถประเมิน

สถานการณ์ วิเคราะห์ปัญหา คาดการณ์ความต้องการและการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นล่วงหน้าได้ พร้อม

กับหาโอกาสในการลองกิจกรรมและธุรกิจใหม่ ๆ อยู่เสมอ 5) ความแกร่งในการแข่งขัน (Competitive 

Aggressiveness) ซึ่งความต้องการแข่งขันจะทำให้คู่แข่งเข้าสู่ตลาดเดียวกันได้ลำบากผู้ประกอบการมี    
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องค์ประกอบเชงิยนืยันในการมุ่งเนน้การตลาดท่ีส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  

ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

ความมุ่งมั่นสูงในความพยายามล้ำหน้าและทำการ ต่าง ๆ ให้เหนือกว่าคู่แข่งขันในตลาด จากข้อมูลข้างต้น

จงึสรุปเป็นสมมตฐิานได้ ดังนี้ 

สมมตฐิานที่ 3 (H3): ความสามารถของผูป้ระกอบการมอีิทธิพลทางบวกต่อการมุ่งเน้นการตลาด 

สมมติฐานที่ 4 (H4): ความสามารถของผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางบวกต่อการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

3. คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ        

มีความสำคัญกับธุรกิจมากอีกตัวหนึ่งในการสร้างความความสำเร็จในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  จากการ

ทบทวนวรรณกรรม พบว่า การบริการที่ดีเลิศตรงกับความต้องการหรอืเกินความต้องการของลูกค้า ทำให้

ลูกค้าเกิดความพอใจและเกิดความจงรักภักดี และคุณภาพการใหบ้ริการมีอทิธิพลต่อการมุ่งเน้นการตลาด

เพื่อการพัฒนาและนำกลยุทธ์การตลาดมาใช้กับธุรกิจ (Jagodic & Milfelner, 2022) ธุรกิจที่มีการมุ่งเน้น

การตลาดจะได้รับข้อมูลกลยุทธ์เชิงลึก โดยลูกค้าที่ซื้อสินค้าและใช้บริการอาจจะมีความคาดหวังกับ

คุณภาพการให้บริการของธุรกิจ (Karani & Auka, 2021) โดยใช้แนวคิดของ Parasuraman et al. (1985) 

ประกอบด้วย 1) สิ่งที่สัมผัสได้ โดยงานการบริการควรมีความเป็นรูปธรรม จับต้องได้ มีลักษณะเหมือนกับ

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพที่ปรากฏให้เห็น มีความสะดวก สวยงามและสะอาด 2) ความไว้วางใจและ         

ความน่าเชื่อถือ เป็นการให้บริการที่ตรงความต้องการของลูกค้า ตามวัตถุประสงค์และสัญญาที่ให้ไว้กับ

ลูกค้า 3) สะดวกรวดเร็ว เป็นการให้บริการกับลูกค้าที่มีความสะดวกและรวดเร็ว โดยมีพนักงานสอบถาม       

ความต้องการของลูกค้าพร้อมให้ความช่วยเหลือทันที 4) การรับประกัน เป็นการการันตีว่า  พนักงาน          

ที่ให้บริการมีความสามารถและมีจริยธรรมในการให้บริการ เพื่อสร้างมาตรฐานและความเชื่อมั ่นใน       

การให้บริการ 5) การเอาใจใส่ลูกค้าเฉพาะราย เป็นการเอาใจใส่ลูกค้าจากปัญหาหรือความต้องการของ

ลูกค้าแต่ละราย และมีการสื่อสารอย่างชัดเจนและถูกต้องกับลูกค้า จากข้อมูลข้างตน้จงึสรุปเป็นสมมติฐาน

ได้ ดังนี้  

สมมตฐิานที่ 5 (H5): คุณภาพการให้บริการมอีิทธิพลทางบวกต่อการมุ่งเน้นการตลาด 

สมมตฐิานที่ 6 (H6): คุณภาพการใหบ้ริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 

4. การมุ่งเน้นการตลาด (Market Orientation) คือ กิจกรรมหลักของธุรกิจที่จะทำให้บรรลุเป้าหมาย

ตามความต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ด้วยการวางแผนทางกลยุทธ์ทางการตลาดที่   

แตกต่างจากคู่แข่งและสร้างได้เปรียบในการแข่งขัน โดยความสามารถในการมุ่งเน้นการตลาดเป็นกลยุทธ์ที่

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและตอบสนองความต้องการลูกค้าร่วมกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

(Hoque et al. 2021) และความสามารถของเจ ้าของธุรก ิจที ่ม ีการมุ ่งเน ้นการตลาดจะช่วยสร ้าง                 

ผลการดำเนินงานที่ดีให้กับธุรกิจและสร้างความได้เปรียบในการของขันทางธุรกิจ SMEs (Octavia et al., 

2023) และความสามารถของผู้ประกอบการ และการมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลต่อการสร้างความ
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ได้เปรียบทางการแข่งขันและผลดำเนินงานของธุรกิจ (Karnowati & Handayani, 2022) และมีผลเชิงบวก  

ในการสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ SMEs และอิทธิพลการมุ่งเน้นการตลาดมีผลต่อการประกอบธุรกิจ

และมีส่วนสำคัญในช่วงการแข่งขันทางธุรกิจสูง (Chaudhary et al. 2023) การมุ่งเน้นการตลาดเป็นการ

เพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของธุรกิจ สนองความต้องการของลูกค้าและเพิ่มความภักดีของลูกค้า 

(Elizabeth, 2023) โดยการมุ่งเน้นการตลาดมีผลโดยตรงเชิงบวกต่อการสร้างความได้เปรียบของธุรกิจ 

SMEs (Tamailang et al., 2021) โดยผู ้ว ิจัยได้ใช้แนวคิดของ Jaworski and Kohli (1993) ประกอบด้วย          

1) การมุ่งเน้นลูกค้า โดยทุกแผนกงานของธุรกิจทำงานร่วมกัน สร้างการบริการที่มีคุณภาพและคุณค่า

ให้กับลูกค้า และธุรกิจควรมีความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า พร้อมทั้งประเมินความพึงพอใจและ

ติดตามลูกค้าหลังรับบริการ 2) การมุ่งเน้นคู่แข่งขัน โดยกำหนดกลวิธีที่จะสร้างจุดแข็งที่เหนือกว่าคู่แข่ง             

และพนักงานแบ่งปันข้อมูลของคู่แข่งระหว่างแผนก เพื่อหาข้อได้เปรียบในการแข่งขันและวิธีตอบโต้คู่แข่ง

อย่างรวดเร็ว 3) การประสานความร่วมมือกับแผนกต่าง ๆ โดยทุกฝ่ายมีการติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลกัน 

วางแผนกลยุทธ์ร่วมมือกันในการทำงาน ส่งมอบสินค้าและบริการที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า      

จากข้อมูลข้างตน้จงึสรุปเป็นสมมตฐิานได้ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7 (H7): การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 

 5. การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) เป็นการสร้างกลยุทธ์         

ในการส่งมอบความพึงพอใจกับลูกค้าที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยมีความสอดคล้องกับภาวะการณ์ในปัจจบุัน

ที่เกิดขึ้น ใช้ทรัพยากรและเงินทุนน้อยที่สุดในการสร้างความแตกต่างของสินค้าหรือบริการที่เหนือกว่า          

คู่แข่งขันและการตอบสนองที่รวดเร็ว โดยใช้แนวคิดของ Porter (1980) ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์ความเป็น

ผู้นำทางด้านต้นทุน โดยมีการใช้ต้นทุนการผลิตสินค้าและบริการต่ำกว่าคู่แข่ง ทำให้ธุรกิจขายสินค้าและ

บริการได้ในราคาต่ำกว่าคู่แข่ง ซึ่งสินค้าและบริการจะต้องมีมาตรฐานเทียบกับคู่แข่งได้ 2) กลยุทธ์สร้าง

ความแตกต่าง โดยการทำให้สินค้าและบริการแตกต่างจากคู่แข่ง มีคุณค่าและความพิเศษด้วยการพัฒนา

สินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 3) กลยุทธ์ที่เน้นกลุ่มลูกค้า โดยการผลิตสินค้า    

และบริการเพื่อมุ่งเน้นการสอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ด้วยการแบ่งส่วนการตลาด     

และมีสมรรถนะที่สามารถปรับปรุงสนิค้าและบริการให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็ว 
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ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สามารถกำหนดกรอบแนวคิดการวจิัย ดังนี้ 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่อยู่ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนกลาง จำนวน 209,125 ราย (OSMEP, 2024) 

กลุ ่มต ัวอย่างของการว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้  ผ ู ้ว ิจ ัยได ้กำหนดตัวแทนของของธ ุรก ิจ SMEs ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนอืตอนกลาง การกำหนดตัวอย่างโดยใช้ตารางสำเร็จรูปของเครจซี่และมอร์แกน (Krejcie 

& Morgan, 1970) ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 384 คน ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% ผูว้ิจัยได้ทำการประมาณการ

กลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน เพื่อป้องกันความผิดพลาดในการเก็บข้อมูลหรือลดความคลาดเคลื่อนจากการ

ตอบแบบสอบถามและให้ได้ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ (Vanichbuncha, 2018) และความเหมาะสมของกลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยได้พิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการ

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป ในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 

SEM) เพื่อทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์ของตัวแปร และทดสอบความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

และการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปร ควรกำหนดตัวอย่างประมาณ 10–20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ 

(Observed variable) (Vanichbuncha, 2019) ซึ่งมีจำนวนเพียงพอและมากกว่าขนาดกลุ่มตัวอย่างสูงสุดที่
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สามารถนำมาใช้ในการวิเคราะห์ ได้มาด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling)    

โดยมีการดำเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ ขั้นที่ 1 การกำหนดจำนวนประชากรของธุรกิจ SMEs ที่จดทะเบียน

ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง ขั้นที่ 2 การเลือกตัวแทนของธุรกิจ SMEs โดยการแบ่งขนาดตาม

หลักการการแบ่งกลุ่มของธุรกิจ SMEs แห่งประเทศไทย ขั้นที่ 3 การแบ่งกลุ่มตัวอย่างของธุรกิจ SMEs   

โดยการแบ ่งกล ุ ่มตามการจ ัดสรรแบบสัดส ่วน (Proportional Allocation) ของแต่ละจ ังหว ัดในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง ขั้นที่ 4 การเลือกตัวแทนของธุรกิจ SMEs ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเป็น

ระบบ (Systematic Sampling) ซึ่งเป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างจากความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 

และเลือกตัวอย่างแต่ละหน่วยในประชากรที่มโีอกาสถูกเลือกเท่า ๆ กัน โดยการสุ่มตัวอย่างเป็นช่วง ช่วงละ 

5 ตัวอย่าง จากผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs (Vanichbuncha, 2018) โดยแสดงในตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 แสดงจำนวนกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง 

แบ่งตามการจัดสรรแบบสัดส่วน (Proportional Allocation) 

จังหวดั จำนวนผู้ประกอบการ จำนวนกลุม่ตวัอย่าง ร้อยละ 

1.  กาฬสินธุ์ 43,867 84 20.98 

2.  ขอนแก่น 71,826 137 34.35 

3.  มหาสารคาม 39,365 76 18.82 

4.  ร้อยเอ็ด 54,067 103 25.85 

รวม 209,125 400 100.00 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างและพัฒนาขึ้นจาก

การสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งเป็น ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 2 สถาพการณ์ปัจจุบันในการประกอบธุรกิจ  SMEs จำนวน 5 ข้อ     

ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันของธุรกิจ SMEs เป็นแบบวัดมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ประกอบด้วย 1) การจัดการลูกค้า

สัมพันธ์ โดยประยุกต์ใช้คำถามจากแนวคิดและงานวิจัยของ Amer and Abdulwahhab (2020), Miguel and 

Crespo (2023), Vanichbuncha (2018), and Wahyuni and Astawa (2020) จำนวน 13 ข้อ 2) ความสามารถ

ของผู้ประกอบการ โดยประยุกต์ใช้คำถามจากแนวคิดและงานวิจัยของ Deku and Wang (2022), Kapur et 

al. (2023), Karnowati and Handayani (2022), Lumpkin and Dess (2001), and Octavia et al. (2023) 

จำนวน 20 ข้อ 3) คุณภาพการให้บริการ โดยประยุกต์ใช้คำถามจากแนวคิดและงานวิจัยของ Jagodic and 

Milfelner (2022), Karani and Auka (2021), and Parasuraman et al. (1985) จำนวน 19 ข้อ 4) การมุ่งเน้น
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ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

การตลาดโดยประยุกต์ใช้คำถามจากแนวคิดและงานวิจัยของ Hoque et al. (2021), Jaworski and Kohli 

(1993), Karnowati and Handayani (2022), and Octavia et al. (2023) จำนวน 14 ข้อ และ 5) ความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยประยุกต์ใช้คำถามจากแนวคิดและงานวิจัยของ Chaudhary et al. (2023), 

Elizabeth (2023), and Porter (1980) จำนวน 17 ข้อ 

การหาคุณภาพเครื่องมือโดยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Validity) จากผู้เช่ียวชาญ จำนวน 

5 คน ตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมของเนื ้อหา ภาษาที ่ใช้ แล้วนำคะแนนไปหาค่าด ัชนี              

ความสอดคล้องของข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ( Index of Congruence หรือ IOC) ได้ค่าดัชนี

ความสอดคล้องรวมทั้งฉบับเป็น 0.964 ซึ่งมีความสอดคล้องมากกว่า 0.50 ( IOC > 0.50) แสดงว่า          

ข้อคำถามทุกข้อในแบบสอบถามมีความสอดคล้องตรงตามเนื้อหาและมีความเหมาะสม (Kanjanawasee, 

2002) จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน 

ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย แล้วนำมาหาค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อถือได้ (Reliability Coefficient) โดย

วิธีการคำนวณของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า ข้อคำถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.977 และ

เมื่อจำแนกเป็นรายตัวแปรแฝง พบว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 0.977 ความสามารถของผู้ประกอบการ 

0.962 คุณภาพการให้บริการ 0.981 การมุ่งเน้นการตลาด 0.986 และความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

0.978 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.80 ขึ้นไป แสดงให้เห็นว่า ข้อคำถามในแบบสอบถามมีความ

น่าเชื่อถือในระดับสูง (Vanichbuncha, 2018) 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ใน      

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง โดยการลงพื้นที ่ในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามขั้นตอนการ            

สุ่มตัวอย่างที่กำหนดไว้ ในช่วงเดือนกันยายนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2567 รวมทั้งสิ้น 2 เดือน มีผู้ตอบ

แบบสอบถามทั้งหมด จำนวน 400 คน 

  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

งานวิจัยในครั ้งนี ้  วิเคราะห์ข ้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป และนำเสนอข้อมูลเชิงบรรยาย 

ประกอบด้วย ค่าความถี ่  ค ่าร ้อยละ และสถิต ิเช ิงอนุมาน  ( Inferential Statistics) ใช ้การว ิเคราะห์

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพื่อหาอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร ขนาดของอทิธิพล และทิศทาง ว่าเป็นอย่างไร 

โดยผู้วจิัยอ้างองิจากทฤษฎีเพื่อการทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดลสมมติฐานกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ โดยมีค่าสถิติ CMIN/DF มีค่าน้อยกว่า 3.00 ค่า GFI, AGFI, CFI มีค่ามากกว่า 0.90 และค่า 

RMSEA และ SRMR มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับโมเดลสมการโครงสรา้ง (Vanichbuncha, 2019) 
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ผลการศึกษาวิจัย 

 ข้อมูลส่วนบุคคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวนทั้งหมด 400 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย    

มีจำนวน 320 คน (ร้อยละ 80.25) มีอายุช่วง 41-50 ปี จำนวน 241 คน (ร้อยละ 60.25) ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี มีจำนวน 242 คน (ร้อยละ 60.50) มีประสบการณ์ในการทำงานอยู่ในช่วง 11-15 ปี มีจำนวน 

214 คน (ร้อยละ 53.50) ส่วนใหญ่เป็นเจ้าของกิจการ มีจำนวน 198 คน (ร้อยละ 49.50) มีลักษณะการ

ประกอบธุรกิจประเภทการค้า มีจำนวน 156 แห่ง (ร้อยละ 39.00) จำนวนเงินทุนจดทะเบียนอยู่ในช่วง 

10,000,001–50,000,000 บาท มีจำนวน 161 แห่ง (ร้อยละ 40.25) จำนวนพนักงานอยู่ในช่วง 51-100 คน 

มีจำนวน 157 แห่ง (ร้อยละ 36.25) มีจำนวนลูกค้าที่มาใช้บริการไม่เกิน 2 ,000 ราย มีจำนวน 176 แห่ง   

(ร ้อยละ 44.00) และส่วนใหญ่มีระยะเวลาการดำเนินธุรกิจในช่วง 11 -15 ปี มีจำนวน 198 แห่ง                

(ร้อยละ 49.50) 

 1. การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product-Moment Correlation Coefficient) เพื่อการตรวจสอบข้อตกลง

เบื้องต้นของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยการทำ Correlation matrix เพื่อตรวจสอบปัญหาที่   

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ก ันเองสูง (Multicollinearity) ว่าอยู ่ในเกณฑ์ที ่ไม่เก ิน 0.80 ( r < 0.80) 

(Vanichbuncha, 2019) พบว่า ในภาพรวมค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ส่วนใหญ่มีค่า

ไม่เก ิน 0.80 แสดงให้เห็นว ่าตัวแปรสังเกตได้มีระดับความสัมพันธ์ไม่ส ูงมากนัก ไม่เก ิดปัญหา 

Multicollinearity และตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดอยู่บนองค์ประกอบร่วมกัน ดังนัน้ มีความเหมาะสมที่จะนำไป

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพื่อทดสอบโมเดลการวิจัยและทดสอบสมมติฐานได้ และผลการพัฒนา

และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิง

สาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 5 ตัวแปร จำแนกเป็นตัวแปรแฝงภายนอก 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) ด้านการ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ 2) ด้านความสามารถของผู้ประกอบการ 3) ด้านคุณภาพการให้บริการ และจำแนก  

ตัวแปรแฝงภายใน 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ดา้นการมุ่งเน้นการตลาด และ 2) ดา้นความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

โดยผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อใช้เป็นหลักการในการสร้างและ

พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุขององค์ประกอบสำคัญในการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลางกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคล้องกลมกลืนระหว่างโมเดล

สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และแสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิงประจักษ์     

ดังตารางที่ 2 
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องค์ประกอบเชงิยนืยันในการมุ่งเนน้การตลาดท่ีส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  

ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

ตารางที่ 2 แสดงค่าสถิตปิระเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชงิประจักษ์ 

ดัชนีคา่ความสอดคล้อง 

และกลมกลืน 

เกณฑ์

พิจารณา  

รปูแบบ 

กอ่นปรบัโมเดล 

รปูแบบ 

หลงัปรบัโมเดล 

ค่าทีไ่ด้ ความหมาย ค่าทีไ่ด้ ความหมาย 

1. Chi-square (p)  ≥ 0.05 0.524 ผ่านเกณฑ์ 0.936 ผ่านเกณฑ์ 

2. CMIN/df ≤ 3.00 2.562 ผ่านเกณฑ์ 0.997 ผ่านเกณฑ์ 

3. GFI ≥ 0.90 0.873 ไม่ผ่านเกณฑ์  0.975 ผ่านเกณฑ์ 

4. AGFI ≥ 0.90 0.762 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.981 ผ่านเกณฑ์ 

5. CFI ≥ 0.90 0.887 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.000 ผ่านเกณฑ์ 

6. RMSEA < 0.05 0.064 ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.014 ผ่านเกณฑ์ 

7. SRMR < 0.05 0.047 ผ่านเกณฑ์ 0.012 ผ่านเกณฑ์ 

 
 จากตารางที่ 2 พบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุขององค์ประกอบสำคัญในการมุ่งเน้น

การตลาดที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนกลาง มีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากการทดสอบ

ไคว์-สแควร์ (Chi-square) ได้ค่า (P = 0.936 ; ≥ 0.05) ซึ่งไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ

พิจารณาดัชนีกลุ่มที่กำหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนี GFI = 0.975, AGFI = 0.981, 

CFI = 1.000 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่กำหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMSEA = 0.014 และ 

SRMR = 0.012 ผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้ และดัชนี CMIN/df มีค่าเท่ากับ 0.997 ซึ่งเข้าใกล้ 1 และมีค่าน้อย

กว่า 3.00  

 2. ผลการศึกษาองค์ประกอบเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนกลาง 

 2.1 ผลการศึกษาองค์ประกอบเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนกลาง ดังตารางที่ 3 
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ชูพงษ์ พันธ์ุแดง 

ตารางที่ 3 แสดงผลการตรวจสอบความสอดคล้องสมมติฐานที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผล  

ต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนกลาง 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

(H1) : การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอทิธิพลทางบวกต่อการมุ่งเน้นการตลาด สอดคล้องกับสมมตฐิาน 

(H2) : การจัดการลูกค้าสัมพันธ์มีอทิธิพลทางบวกต่อการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

สอดคล้องกับสมมตฐิาน 

(H3) : ความสามารถของผู้ประกอบการมอีิทธิพลทางบวกต่อการมุ่งเน้น

การตลาด 

สอดคล้องกับสมมตฐิาน 

(H4) : ความสามารถของผู้ประกอบการมอีิทธิพลทางบวกต่อการสรา้งความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

สอดคล้องกับสมมตฐิาน 

(H5) : คุณภาพการให้บริการมอีิทธิพลทางบวกต่อการมุ่งเนน้การตลาด สอดคล้องกับสมมตฐิาน 

(H6) : คุณภาพการให้บริการมอีิทธิพลทางบวกต่อการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน 

สอดคล้องกับสมมตฐิาน 

(H7) : การมุ่งเน้นการตลาดมีอทิธิพลทางบวกต่อการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน 

สอดคล้องกับสมมตฐิาน 

 

 จากตารางที่ 3 พบว่า สมมติฐานที่ 1, 2, 3, 4, 5, 6 และ 7 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่ง

สามารถแสดงค่าสถิต ิดังภาพที่ 2 
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องค์ประกอบเชงิยนืยันในการมุ่งเนน้การตลาดท่ีส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  

ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

 
Chi-square=94.426, df=115, p=.936 

CMIN/DF=.997, GFI=.975, AGFI=.981, CFI=1.000, RMSEA=.014, RMR=.012 

ภาพที ่2 ค่าสถิตจิากโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนกลาง 

หมายเหตุ **p ≤ 0.05 

 

 จากภาพที่ 2 โมเดลขององค์ประกอบสำคัญในการมุ่งเน้นการตลาดที่ส่งผลต่อการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง พบว่า ความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนกลาง ได้รับอิทธิพลทางบวกจากปัจจัย 

ด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ปัจจัยด้านความสามารถของผู้ประกอบการ ปัจจัยด้านคุณภาพการ

ให้บริการ และปัจจัยด้านการมุ่งเน้นการตลาด ขนาดของอิทธิพลเท่ากับ 0.63 , 0.55, 0.61 และ 0.54 

ตามลำดับ ปัจจัยการมุ่งเน้นการตลาดได้รับอิทธิพลทางบวกจากปัจจัยด้านการจัดการลูกค้าสัมพั นธ์ 

ปัจจัยด้านความสามารถของผู้ประกอบการ ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.59 , 

0.69 และ 0.67 ตามลำดับ  

 2.2 ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ในโมเดลองค์ประกอบสำคัญในการ

มุ ่งเน ้นการตลาดที ่ส ่งผลต่อการสร ้างความได ้เปร ียบทางการแข ่งข ันของธุรก ิจ SMEs ในภาค

ตะวันออกเฉียงเหนอืตอนกลาง ดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 แสดงค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออ้ม ที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนอืตอนกลาง 

ตวัแปรแฝงภายนอก ตวัแปรแฝงภายใน 

การมุ่งเน้นการตลาด ความได้เปรียบทางการแขง่ขัน 

DE IE TE DE IE TE 

การจัดการลกูค้าสัมพนัธ์ 0.59** - 0.59** 0.63** 0.32** 0.92** 

ความสามารถของผู้ประกอบการ 0.69** - 0.69** 0.55** 0.37** 0.92** 

คณุภาพการให้บริการ 0.67**  0.67** 0.61** 0.36** 0.97** 

การมุ่งเน้นการตลาด - - - 0.54** - 0.54** 

ค่าสมัประสิทธิก์ารพยากรณ์ (R2)    0.83 0.79 

หมายเหตุ **p ≤ 0.05 
  

จากตารางที่ 4 พบว่า ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านการ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ เท่ากับ 0.63 รองลงมาด้านคุณภาพการให้บริการ เท่ากับ 0.61 ด้านความสามารถ

ของผู้ประกอบการ เท่ากับ 0.55 และด้านการมุ่งเน้นการตลาด เท่ากับ 0.54 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญที่ 

0.05 และการมุ่งเน้นการตลาดได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากด้านความสามารถของผู้ประกอบการ 

เท่ากับ 0.69 รองลงมาด้านคุณภาพการให้บริการ เท่ากับ 0.67 และด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เท่ากับ 

0.59 ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้ ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้รับอิทธิพล

ทางอ้อมมากที่สุดจากคุณภาพการให้บริการ เท่ากับ 0.97 โดยส่งผ่านการมุ่งเน้นการตลาด รองลงมา คือ 

ด้านความสามารถของผู้ประกอบการ เท่ากับ 0.92 และด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เท่ากับ 0.92        

โดยส่งผ่านการมุ่งเน้นการตลาด อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 และประสิทธิภาพในการพยากรณ์เท่ากับ 

0.79 แสดงว่า ตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ของธุรกิจ SMEs ร้อยละ 79  
 

อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลในประเด็นสำคัญได้ ดังนี้ ด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์         

มีอทิธิพลทางบวกต่อการมุ่งเน้นการตลาดและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ เนื่องจาก

การมุ้งเน้นการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าและเป็นการรักษา

ลูกค้าเก่า ซึ ่งช่วยลดต้นทุนในการหาลูกค้ารายใหม่ มีรูปแบบของธุรกิจที ่เสนอสินค้าและบริการที่

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้เหมาะสมและชัดเจน แตกต่างจากคู่แข่งขัน สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Miguel and Crespo (2023) พบว่า การบรูณาการกลยุทธ์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่เน้นการ
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องค์ประกอบเชงิยนืยันในการมุ่งเนน้การตลาดท่ีส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  

ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

มุ่งเน้นการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าที่สอดคล้องกับรูปแบบของธุรกิจ  และจัดการข้อมูลสารสนเทศ     

ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า จะส่งให้ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ สอดคล้องกับ 

Wahyuni and Astawa (2020) พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดที่มีประสิทธิภาพจะมีความสัมพันธ์กับการ

จัดการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งการมุ่งเน้นการตลาดจะเป็นตัวขับเคลื่อนประสิทธิภาพการดำเนินงานของธุรกิจ 

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hoque et al. (2021) พบว่า ความสามารถในการมุ่งเน้นการตลาดเป็น      

กลยุทธ์ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันร่วมกับการจัดการ

ลูกค้าสัมพันธ์ สอดคล้องกับ (Amer & Abdulwahhab, 2020) พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อ    

กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจด้วยการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

 ด้านความสามารถของผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางบวกต่อการมุ่งเน้นการตลาดและการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน เนื่องจากความสามารถของผู้ประกอบการมีส่วนสำคัญในการตัดสินใจ

แก้ปัญหาในภาวะวิกฤตและสามารถควบคุมสถานการณ์ภายใต้การเปลี่ยนแปลงรอบด้านทางธุรกิจเพื่อหา

โอกาสการดำเนินธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Octavia et al. 

(2023) พบว่า ผู ้ประกอบการที่มีความสามารถและมีความเข้าใจในการมุ่งเน้นการตลาดจะช่วย เพิ่ม

ประสิทธิภาพการทำงาน และสร้างความได้เปรียบในการของขันของธุรกิจ SMEs สอดคล้องกับ Karnowati 

and Handayani (2022) ที่พบว่า ศักยภาพของผู้ประกอบการและการมุ่งเน้นการตลาดมีผลต่อการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันและการดำเนินงานของธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kapur et al. 

(2023) พบว่า เจ้าของธุรกิจที่มีความสามารถในการคิดเชิงสร้างสรรค์ส่งผลเชิงบวกต่อการสร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs และสอดคล้องกับ Pavico (2022) พบว่า ความสามารถของ

เจ้าของธุรกิจส่งผลต่อประสิทธิภาพการทำงานและสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขัน สอดคล้องกับ 

Tamailang et al. (2021) พบว่า ความสามารถของผู้ประกอบการและการมุ่งเน้นการตลาดมีผลโดยตรง   

ต่อความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  

 ด้านคุณภาพการให้บริการมีอทิธิพลทางบวกต่อการมุ่งเน้นการตลาดและการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน เนื่องจากคุณภาพการให้บริการเป็นการบริหารจัดการลูกค้าที่ตรงกับความต้องการทำให้

ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ทั้งในด้านสภาพแวดล้อมของสถานประกอบการ บริการที่ความสะดวกและ

รวดเร็ว มีความน่าเชื ่อถือ และมีมาตรฐานความปลอดภัย รวมถึงการเอาใจใส่ลูกค้าเพื่อตอบสนอง      

ความตอ้งการอย่างชัดเจนและถูกต้อง ซึ่งจะเป็นส่วนสำคัญในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของ

ธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jagodic and Milfelner (2022) พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล

อย่างมากต่อการมุ่งเน้นการตลาดเพื่อการพัฒนาและนำกลยุทธ์การตลาดมาใช้กับธุรกิจ และส่งผลต่อ

ประสิทธิภาพการดำเนินงานของธุรกิจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Karani and Auka (2021) พบว่า ธุรกิจที่

มีการมุ่งเน้นการตลาดจะได้รับข้อมูลเชิงลึก เมื่อธุรกิจคำนึงถึงมุมมองของลูกค้าในการซื้อสนิค้าและบริการ 
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ชูพงษ์ พันธ์ุแดง 

จะมีความคาดหวังกับคุณภาพการใหบ้ริการของธุรกิจ แสดงให้เห็นการมุ่งเน้นการตลาดมีความสัมพันธ์กับ

คุณภาพการให้บริการ  

 ด้านการมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ เนื่องจาก      

การมุ่งเน้นการตลาดเป็นการให้บริการที่สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเข้าใจความต้องการและมีการ

ติดตามลูกค้าหลังการขาย และหากลยุทธ์ที่จะสร้างความได้เปรียบในการตอบโต้คู่แข่งขันที่เปลี่ยนแปลงไป      

พร้อมทั้งแสวงหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ ด้วยการประสานงานภายในแผนกต่าง ๆ ของธุรกิจสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Chaudhary et al. (2023) พบว่า อิทธิพลของการมุ่งเน้นการตลาดส่งผลต่อการดำเนินงาน

ของธุรกิจ และมีความสำคัญในช่วงที่มกีารแข่งขันทางธุรกิจสูง ผู้ประกอบการตอ้งวิเคราะห์สภาพแวดล้อม    

การแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงไปพร้อมกับกำหนดกลยุทธ์มุ ่งเน้นการตลาดที่ชัดเจนและมีความยืดหยุ่น          

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Elizabeth (2023) พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดเป็นการเพิ่มประสทิธิภาพและ

ประสิทธิผลให้กับธุรกิจ เป็นการตอบสนองความต้องการและเพิ่มความภักดีของลูกค้า การประสานงาน

แผนกต่าง ๆ เพื่อพัฒนาสินค้าหรือบริการใหไ้ด้คุณภาพตรงกับความต้องการของลูกค้าเป็นการสร้างความ

ได ้เปร ียบทางการแข ่งข ันของธ ุรก ิจ สอดคล้องก ับงานวิจ ัยของ Deku and Wang (2022) พบว่า 

ความสามารถของผูป้ระกอบการส่งผลกับประสิทธิภาพการตลาดของธุรกิจ SMEs ซึ่งการมุ่งเน้นการตลาด

ที่มุ่งเน้นลูกค้า คู่แข่งขัน และการประสานงานภายในองค์กร จะส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันได้ 
 

สรุปงานวิจัย 
การวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยอื่น ๆ ซึ่งเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกัน ซึ่งพบว่า แนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วจิัยนำมาใช้ในการวิจัยสามารถอธิบายโมเดลความสัมพันธ์

เชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตอนกลาง โดยผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ความสามารถของผูป้ระกอบการ คุณภาพ

การให้บริการ และการมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันของธุรกิจ SMEs โดยองค์ประกอบด้านความสามารถของผู้ประกอบการมีอิทธิพลทางตรงมากที่สุด 

และองค์ประกอบด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดต่อการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันโดยส่งผ่านองค์ประกอบด้านการมุ่งเน้นการตลาด 
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องค์ประกอบเชงิยนืยันในการมุ่งเนน้การตลาดท่ีส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs  

ในภาคตะวันออกเฉยีงเหนอืตอนกลาง 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

 1. ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ควรมีการมุ่งเน้นและให้ความสำคัญกับการรักษาความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า ซึ่งเป็นการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าและเป็นการรักษาลูกค้าเก่า จะช่วยลดต้นทุนในการหา

ลูกค้ารายใหม่ มีรูปแบบของธุรกิจที่เสนอสินค้าและบริการที่เหมาะสมและชัดเจน แตกต่างจากคู่แข่งขัน    

จะทำให้เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและเสนอสินค้าหรือบริการได้ตรงกลุ ่มลูกค้าเป้าหมาย             

และมุ่งเน้นความสามารถของผู้ประกอบการที่มีความเป็นตัวของตัวเอง กล้าตัดสินใจในการแก้ปัญหาใน

ภาวะวกิฤต ควบคุมสถานการณ์ภายใต้การเปลี่ยนแปลง ติดตามความเคลื่อนไหวของสภาวะแวดล้อมอย่าง

ต่อเนื่องเพื่อหาโอกาสทางการดำเนินธุรกิจและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และให้ความสำคัญกับ

คุณภาพการให้บริการในการบริหารจัดการที่ตรงกับความต้องการลูกค้า และเกิดความพึงพอใจในการใช้

บริการ ตอบสนองความตอ้งการได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของลูกค้าแต่ละรายอย่างชัดเจนและถูกต้อง  

 2. ผู ้ประกอบการธุรกิจ SMEs ควรมีการมุ่งเน้นและให้ความสำคัญกับการมุ่งเน้นการตลาด       

โดยเน้นบริการที่มีคุณค่าใหก้ับลูกค้า เข้าใจความต้องการของลูกค้า สร้างความพึงพอใจและมีการติดตาม

หลังจากลูกค้าได้รับบริการ และหากลยุทธ์ในการตอบโต้คู่แข่งขัน และแสวงหาโอกาสใหม่ทางธุรกิจเพื่อ

สร้างความได้เปรียบอยู่เสมอ โดยการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือกับแผนกต่าง ๆ ภายในธุรกิจเพื่อนำพา

ธุรกิจสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. จากการศึกษาพบว่า องค์ประกอบในด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ความสามารถของ

ผู้ประกอบการคุณภาพการให้บริการ การมุ่งเน้นการตลาดส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขันของธุรกิจ SMEs ดังนัน้ งานวิจัยครั้งต่อไปควรจะมีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศกึษาข้อมูลในเชิงลึกให้

ได้ขอ้มูลที่น่าเช่ือถอืและมีน้ำหนักมากยิ่งขึน้ โดยอาจจะมีการศกึษาองค์ประกอบอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ SMEs เพิ่มเติม  

 2. ควรมีการนำโมเดลสมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นจากการวิจัยในครั้งนี้ไปทำการทดสอบกับกลุ่ม

ตัวอย่างในพื้นที่อื่น ๆ เพื่อตรวจสอบโมเดลว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ และอาจจะ

นำตัวแปรที่ได้ในการวิจัยครั ้งนี ้ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างของธุรกิจประเภทอื่นภายในประเทศและ

ต่างประเทศต่อไป 
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