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บทคดัยอ่  
การวจิยัในครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาองค์ประกอบของการมุ่งเน้นตลาด (market orientation) ทีจ่ะเป็นพื้นฐานนําไปสู่การ

สรา้งนวตักรรมของธุรกจิอาหารแปรรูปแช่งแขง็ในบรบิทของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (small and medium sized-enterprise: 

SMEs) กระบวนการวจิยัประกอบด้วย 6 ข ัน้ตอน (1) ศกึษางานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (2) พฒันากรอบแนวคดิและโมเดลงานวจิยั (3) พฒันา

เครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู (4) เกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม (5) การวเิคราะหข์อ้มลู โดยใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิสํารวจ 

(exploratory factor analysis: EFA) และการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis: CFA) และ (6) สรุปผลการวิจัย 

ประชากรในการศึกษาวิจัยในครัง้นี้ ได้แก่ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรมอาหารแปรรูปแช่แข็งที่ข ึ้นทะเบียน

ผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อยจากสํานักงานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อย โดยใชว้ธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอย่าง

แบบเจาะจง (purposive Sampling) บรษิทัทีข่ ึน้ทะเบยีนผูป้ระกอบการวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อย จากสํานักงานส่งเสรมิวสิาหกจิ

ขนาดกลางและขนาดย่อย ซึง่จะทาํการเกบ็กลุ่มตวัอย่างจากผูป้ระกอบการทีอ่ยูใ่นเขตภาคกลาง จาํนวนทัง้สิน้ 410 ตวัอย่าง 

ผลการวิจัยพบว่าองค์ประกอบของการมุ่งเน้นตลาดที่จะเป็นพื้นฐานนําไปสู่การสร้างนวัตกรรมประกอบด้วย 4 มิติ 6 

องค์ประกอบ ไดแ้ก่ (1) ลกูคา้ (customer) ประกอบดว้ย 2 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ความตอ้งการ (need) และขอ้คดิเหน็จากลกูคา้ (customer 

feedback) (2) ซพัพลายเออร ์(supplier) ถูกรวมเป็นองคป์ระกอบเดยีว (3) อุตสาหกรรม (industry) ประกอบดว้ย 2 องคป์ระกอบ คอื แรง

กดดนัจากคู่แข่ง (competitor pressure) และการแลกเปลีย่นขอ้มลูจากคู่แข่ง(industry information sharing) และ (4) บรบิทระดบัประเทศ

และระหว่างประเทศ (national and international context) ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การสนับสนุนของภาครฐั (government 

support) และกฎระเบยีบขอ้บงัคบั (regulation) ผลการวจิยัในครัง้นี้สามารถชีใ้หเ้หน็ถงึความสาํคญัขององค์ประกอบการมุง่เน้นตลาดทีถ่อื

เป็นองคป์ระกอบภายนอกทีส่าํคญัทีจ่ะเป็นพืน้ฐานในการเกดินวตักรรมของธุรกจิในอนาคตเพือ่ทีธุ่รกจิในระดบั SMEs สามารถปรบัตวัและ

ค่อยๆ พฒันานวตักรรมจนนําไปสู่การยกระดบัความสามารถในการแขง่ขนัไดอ้ย่างยัง่ยนืในระยะยาวได ้
 

คาํสาํคญั: การมุง่เน้นตลาด  นวตักรรม  ธุรกจิอาหารแปรรปูแช่แขง็ วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
 

Abstract  
This research is aimed to study the market orientation which is a basic leading to innovation in the frozen food 

business in the context of small and medium-sized enterprise (SME). The research process consists of six stages: 1) the review 

of the literature and relevant studies, 2) development of the research model, 3) development of data collection tool, 4) the 

conduction of empirical research where the data collected from the questionnaires, 5) the analysis of research data by using 

statistical technique; namely, Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA), and 6) research 

conclusion. The population of this study is the frozen food business which is registered as SMEs under the office of small and 

medium enterprise promotion. The sample size is 410. The findings found that the component of market orientation affecting 

innovation can be classified into four dimensions six components as 1) customer: need and customer feedback, 2) supplier, 3) 

industry: competitor pressure and industry information sharing , and 4) national and international context: government support 

and regulation. The findings indicate the importance of market orientation as an external element that will be foundation for 

creating innovation in the future. SMEs can adapt and gradually develop and lead to sustainable long-term competitiveness. 
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1. บทนํา  

วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ถอืไดว้่ามี

บทบาทสาํคญัทีช่่วยในการพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมของประเทศ 

โดยบทบาทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะแสดงใน

รูปแบบของการสรา้งงาน สร้างรายได้และช่วยกําหนดสมดุลทาง

การค้า (Zonooz et.al., 2011) ทําให้ร ัฐบาลหลายๆ ประเทศมี

นโยบายส่งเสรมิและสนับสนุนวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 

เพือ่เพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนัของประเทศ ตวัอย่างเช่น ประเทศ

ไทยไดม้ยีุทธศาสตร์ของแผนการส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและ

ขนาดย่อมฉบบัที่ 3 (พ.ศ. 2555-2559) ส่งผลให้อตัราการเติบโต

ของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมมแีนวโน้มขยายตวัเพิม่ขึน้ 

ซึ่งจากสถิติจํานวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ปี พ.ศ. 

2554-2557 แสดงให้เห็นว่าภาพรวมของจํานวนวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดย่อมมแีนวโน้มเพิม่มากขึน้ ดงัแสดงในตารางที่ 1 

โดยในปี พ.ศ. 2557 พบว่ามจีาํนวนวสิาหกจิขนาดกลางและขนาด

ย่อมทัง้สิ้น 2,736,744 กจิการ คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 99.73 ของ

วิสาหกิจรวมทัง้หมด ซึ่งเพิ่มจากปี พ.ศ. 2556 จํานวนทัง้สิ้น 

20,706 กจิการ (สํานักงานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและขนาด

ย่อม, 2558) นอกจากนัน้ รฐับาลได้เล็งเห็นถึงความสําคญัของ

ธุรกิจ SMEs จึงมีนโยบายในการส่งเสริมและผลักดันให้ธุรกิจ 

SMEs มีศักยภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจอาหารในระดับ 

SMEs ถือเป็นธุรกจิที่เป็นปัจจยัหลกัต่อการดํารงชวีติของมนุษย์

และจากแนวโน้มของการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมการบรโิภค

ซึง่เกดิจากความเปลีย่นแปลงในสงัคมโลกส่งผลใหอ้าหารมรีปูแบบ

ทีเ่ปลีย่นแปลงไปตามรูปแบบของการใช้ชวีติของผู้บรโิภคในกลุ่ม

ต่างๆ มากขึ้น โดยเฉพาะการเกดิขึ้นของธุรกจิอาหารแช่แขง็ ซึ่ง

เกดิมาจากการแปรสภาพวตัถุดบิให้เป็นสนิค้าคุณภาพ มคีุณค่า

เพิ่มขึ้น สะดวกต่อการอุปโภคบรโิภครวมทัง้การคงรกัษาสภาพ

สินค้าให้สามารถเก็บรกัษาได้ยาวนานขึ้น โดยการเกิดขึ้นของ

มลูค่าเพิม่ทีค่่อนขา้งสูงนัน้จะพบในกระบวนการอุตสาหกรรมแปร

รปูไม่ว่าจะเป็นอุตสาหกรรมอาหารกระป๋อง อุตสาหกรรมนม หรอื

อุตสาหกรรมแช่แขง็ เป็นตน้ 

ธุรกจิอาหารแช่แขง็ถูกจดัอยู่ในกลุ่มภาคการผลติ ซึ่ง

ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศการผลิตปี 2557 มีมูลค่าเท่ากับ 

3,644,683 ล้านบาท หรอืคดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 27.7 ของมูลค่า

ผลติภณัฑ์มวลรวมในประเทศ และเมือ่คดิมลูค่า GDP ในภาคการ

ผลติที่เกดิจาก SMES เท่ากบั 1,226,531 ล้านบาท หรอืคดิเป็น

ร้อยละ 33.7 ของ GDP ภาคการผลิตรวม (สํานักงานส่งเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2559) และรายงานของ 

Euromonitor International (2012) พ บ ว่ า  ก ารข ย าย ตั ว ข อ ง

เศรษฐกจิและสงัคมเมอืงทาํ ใหค้รวัเรอืนโดยเฉพาะในเอเชยีมเีวลา

ปรุงอาหารรบัประทานเองทีบ่า้นน้อยลง อาหารแปรรูปแช่แขง็เป็น

ทางเลอืกหนึ่งสําหรบัครวัเรอืน รวมทัง้ร้านอาหารหรอืภตัตาคาร

ขนาดใหญ่กน็ิยมซื้อวตัถุดบิประเภทเนื้อสตัว์ อาหารทะเล ผกั เบ

เกอรีห่รอืขนมหวานสาํเรจ็รปูในลกัษณะแช่แขง็มากขึน้ เพราะเกบ็

รกัษาไว้ได้นาน ไม่เน่าเสีย ช่วยควบคุมค่าใช้จ่ายของร้านด้าน

วตัถุดบิได้ดีกว่าซื้อของสด ซึ่งสิ่งเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความ

ตื่นตวัทีจ่ะพฒันานวตักรรมในธุรกจิอาหารแปรรูปแช่แขง็เพิม่มาก

ขึ้น อาทิ นวตักรรมในเรื่องของการพัฒนาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ที่มี

รสชาติหรอืรูปแบบใหม่ที่ไม่เคยมมีาก่อนในตลาด รูปแบบบรรจุ

ภณัฑ์ที่ตอบสนองการดําเนินชีวติในปัจจุบนัมากขึ้น ผลติภณัฑ์

อาหารทีเ่พิม่คุณค่าทางโภชนาการเพื่อกลุ่มลกูคา้ทีม่แีนวโน้มใส่ใจ

เรื่องสุขภาพมากขึ้น หรอืการนําเทคโนโลยใีหม่มาใช้ในการผลติ

เพือ่ลดความสญูเสยี เพิม่ความรวดเรว็ในการผลติ และคงคุณภาพ

อาหารไดม้ากทีสุ่ด เป็นตน้  

 อย่างไรก็ตามวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

(SMEs) กย็งัประสบกบัปัญหาต่างๆ มากมายไม่ว่าจะเป็นในเรื่อง

ของการแข่งข ันกับธุรกิจในประเทศและต่างประเทศ (สํานัก

พฒันาการจดัการอุตสาหกรรม กรมส่งเสรมิอุตสาหกรรม, 2558; 

ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2556) ซึ่งการที่จะทําให้ธุรกิจหรือ

องค์กรต่างๆ สามารถแข่งข ันและสร้างความได้เปรียบในการ

แข่งขนัไดอ้ย่างยัง่ยนืนัน้กุญแจที่สําคญั คอื นวตักรรม (Plessis, 

2007) ซึ่ง Virameteekul (2011) กล่าวว่า นวตักรรมสามารถสรา้ง

การเติบโตอย่างยัง่ยนืและนําไปสู่การเพิม่ผลติภาพของธุรกจิและ

ประเทศ ซึ่งการทีธุ่รกจิสามารถรูไ้ดว้่ามอีงคป์ระกอบหรอืปัจจยัใด

ทีจ่ะเป็นพื้นฐานในการนําไปสู่นวตักรรมไดน้ัน้กจ็ะเป็นแนวทางให้

ธุรกจิระดบั SMEs สามารถปรบัตวัและค่อยๆ พฒันาและยกระดบั

ความสามารถในการแขง่ขนัไดอ้ย่างยัง่ยนืในระยะยาว 

ดงันัน้ งานวิจยัในครัง้นี้จงึมุ่งศึกษาองค์ประกอบของ

การมุ่งเน้นตลาดที่จะเป็นพื้นฐานนําไปสู่การสร้างนวตักรรมใน

อนาคตของธุรกจิอาหารแปรรปูแช่แขง็ในบรบิทของวสิาหกจิขนาด

กลางและขนาดย่อม (SMEs)  

 

2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  
เพื่อศึกษาองค์ประกอบการมุ่งเน้นตลาด  (market 

orientation) ทีจ่ะเป็นพื้นฐานนําไปสู่การสรา้งนวตักรรมในอนาคต

ของธุรกจิอาหารแปรรูปแช่งแขง็ในบรบิทของวสิาหกจิขนาดกลาง

และขนาดย่อม (SMEs)  
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3. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิด 

ความสมัพนัธร์ะหว่างการมุง่เน้นตลาด (Market Orientation) และ

นวตักรรม (Innovation) 

แนวคิดการมุ่งเน้นตลาดถูกกล่าวถึงในครัง้แรกในปี 

ค.ศ. 1990 จากนักวิชาการสองกลุ่มได้แก่ Kohli และ Jaworski 

(1990) และ Narver and Slater (1990) โดย Kohli และ Jaworski 

(1990) มองว่าการมุ่งเน้นตลาดเกี่ยวข้องกบักิจกรรมต่างๆ ของ

ธุรกิจที่มีเป้าหมายเพื่อสร้างให้เกิดความพึงพอใจต่อลูกค้า ซึ่ง

ประกอบด้วย การรวบรวมขอ้มลูทางการตลาดทัง้ขอ้มูลลูกค้า คู่

แข่งขนั และสภาพตลาด (intelligence generation) การกระจาย

ข้อ มู ลที่ ได้ ร ับ ม าให้ บุ ค ลาก รภ าย ใน อ งค์ ก ร  ( intelligence 

dissemination) การทําให้คนในองค์กรรบัรู้ขอ้มูลเพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ (responsiveness) ในขณะที ่Narver and 

Slater (1990) กล่าวว่าการมุ่งเน้นตลาดคือการดําเนินธุรกิจที่

ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนัอย่างยัง่ยืนโดย

ผ่านการสรา้งคุณค่าทีเ่หนือกว่าใหก้บัลูกคา้ผ่านองค์ประกอบหลกั 

3 อย่ างได้แก่  การมุ่ งเน้นลูกค้า (customer orientation) การ

มุ่ งเน้นคู่ แข่ง (competitor orientation) และการประสานงาน

ระหว่างหน่วยงานต่างๆ ในองคก์ร (inter-functional coordination) 

อย่างไรกต็ามจากขอ้มลูขา้งต้นกล่าวไดว้่าการมุ่งเน้นตลาดเป็นทัง้

วฒันธรรมองคก์รและกจิกรรมทีส่่งผลใหเ้กดิการสรา้งนวตักรรมทัง้

ในส่วนของนวตักรรมผลติภณัฑ์หรอืนวตักรรมบรกิารเพื่อให้เกดิ

คุณค่าทีเ่หนือกว่าแก่ลกูคา้จนนําไปสู่ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั

ของธุรกิจ  (e.g. Ruekert, 1992; Hult et al., 2004; Lee et al., 

2005; Keskin, 2006 ; shehu and Mahmood, 2014; Prifti and 

Alimehmeti, 2017) นอกจากนัน้ Polat and Mutlu (2012) มองว่า

การมุ่งเน้นตลาดถอืเป็นความสามารถของบรษิทัในการที่จะสรา้ง

ใหธุ้รกจิมคีุณค่า หายากและไมง่า่ยทีจ่ะลอกเลยีนแบบโดยเน้นการ

วางลูกค้าไว้เป็นศูนย์กลางของกลยุทธ์และการดําเนินงานของ 

บรษิทั  

โดยงานวิจยัในครัง้นี้ศึกษาการมุ่งเน้นตลาดโดยยึดการ

แบ่งองค์ประกอบของการมุ่งเน้นการตลาดของ Narver and Slater 

(1990) ซึ่งประกอบด้วย 3 องค์ประกอบได้แก่ การมุ่งเน้นลูกค้า 

(customer orientation) การมุ่งเน้นคู่แข่ง (competitor orientation) และ

การประสานงานระหว่างหน่วยงานต่างๆ ในองค์กร (inter-functional 

coordination) ซึ่งอย่างไรก็ตามงานวิจัยในครัง้นี้ จะมุ่งศึกษาปัจจัย

ภายนอกเท่านัน้ ซึ่งกค็อื ปัจจยัทางดา้นลูกค้าและคู่แข่ง นอกจากนัน้ 

การศึกษาในบริบทของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมพบว่า

ปัจจยัทางการตลาดภายนอกที่นอกเหนือจากลูกค้าและคู่แข่งที่

ส่งผลต่อนวัตกรรมนั ้นได้แก่ซัพพลายเออร์ (supplier) (e.g. 

Wynstra and Pierick, 2000; Ragatz et al., 2002; Johnsen, 

2009; Distanont et al., 2013)   

จากหลายงานวจิยัพบว่า ปัจจยัทางดา้นลกูคา้ส่งผลต่อการ

เกดินวตักรรมของธุรกจิโดยผ่านองค์ประกอบทีส่ําคญั อาท ิการไดร้บั

ขอ้มูลในเรื่องต่างๆ ที่เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์และบรกิารจากลูกค้า และ

ความสมัพนัธ์ทีด่กีบัลูกคา้ทําใหธุ้รกจิเกดิไอเดยีและมุมมองใหม่ๆ ใน

การพัฒนาสินค้ าและบริการของตนเอง  (e.g., Ekanayake & 

Abeysinghe, 2010; Asomaning and Abdulai, 2015; Tehseen  

& Ramayah, 2015; Rakthin et al., 2016) ปัจจยัทางด้านการแข่งขนัก็

เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สําคัญต่อการเกิดนวัตกรรม(Narver & Slater, 

1990; Tjiptono, 2012; Hashai and Buckley, 2014; Asomaning and 

Abdulai, 2015) โดยเฉพาะในเรื่องของแรงกดดนัต่างๆ จากคู่แข่ง ไม่

ว่าจะเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ใหม่ออกสู่ตลาด การปรับปรุง

กระบวนการผลติอยู่ตลอดเวลาหรอืแมแ้ต่การนําเทคโนโลยใีหม่เขา้มา

ใช้ล้วนแล้วแต่เป็นแรงกดดันที่ทําให้ธุรกิจอื่นๆ ในอุตสาหกรรมไม่

สามารถอยู่นิ่งได้ต้องมีการรบัมือและพร้อมที่จะเปลี่ยนแปลงและ

พัฒนาอยู่ ตลอดเวลา (Tseng et al., 2012) Christensen (1997) ผู้

คดิค้นทฤษฎี  disruptive technology ได้พูดถงึการเกดินวตักรรมแบบ

ลม้ล้างว่าบรษิัทขนาดใหญ่ทีเ่ป็นเจ้าตลาดอยู่นัน้มกัจะประสบกบักบั

ปัญหาในการจะคิดค้นอะไรใหม่ๆ ขึ้นมาเนื่ องจากยังติดยึดกับ

ความสําเร็จเดิมอยู่ แต่ในขณะที่ถ้าในอุตสาหกรรมมกีารแข่งขนัสูง

ระหว่างธุรกิจขนาดเท่ าๆ กันอยู่ตลอดเวลาโอกาสของการเกิด

นวัตกรรมจะมีมากกว่า นอกจากในเรื่องของแรงกดดันต่างๆ จาก

อุตสาหกรรมที่ส่งผลให้ธุรกิจต่างๆ คิดค้นนวัตกรรมขึ้นมา การ

แลกเปลี่ยนข้อมูลหรือการรวมกันทําวิจยัและพัฒนาระหว่างกันใน

อุตสาหกรรมก็เป็นอีกมุมหนึ่ งที่จะทําให้เกิดความรู้ใหม่ๆ และ

นวตักรรมขึ้นมาในองค์กร Inauen and Schenker-Wicki, 2011; Zehir 

et al., 2015; Sina et al., 2016) ในส่ วนของซัพพลายเออร์นั ้น 

Distanont et al., (2012) พบว่าการถ่ายโอนความรู้ระหว่างซัพพลาย

เออร์และบรษิัทนัน้เป็นปัจจยัสําคญัในการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ และ

การที่ซัพพลายเออร์เข้ามีส่วนร่วมในในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ

บรกิารใหม่ทัง้ในแงข่องการแลกเปลีย่นความรู ้การเสนอมุมมองใหม่ๆ 

และการแนะนําในเรื่องของวัตถุดิบต่างๆ หรือข้อมูลอื่นๆที่ เป็น

ประโยชน์ต่อการพัฒนากระบวนการผลิตและผลิตภัณฑ์นัน้ล้วน

แล้วแต่ช่วยให้เกิดนวัตกรรมขึ้นมา (e.g. Primo and Amundson, 

2002; Hoegl and Wagner, 2006; Song and Di Benedetto, 2008; 

Hiebaum, 2013; Distanont et al., 2012; Lakemond and Rosell, 

2012)   

นอกจากปัจจยัต่างๆ ที่กล่าวมาขา้งต้น ยงัมปัีจจยัใน

เรื่องของการสนับสนุนของภาครฐัในเรื่องของการสนับสนุนด้าน

เงนิทุนในการทําวจิยัและพฒันาผลติภณัฑ์และกระบวนการผลติ

ใหม่ๆ การจัดอบรมให้กับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

เพื่อให้มีความรู้ในเรื่องต่างๆ เพิ่มมากขึ้น อาทิ การพัฒนา

มาตรฐานการผลติ การปรบัปรุงกระบวนการผลติ และการตลาด 

เป็นต้น (Patanakul & Pinto, 2014; Aziz, 2016) หรอืในเรื่องของ

กฎระเบยีบต่างๆ ทีเ่ป็นปัจจยัสําคญัในการผลกัดนัใหธุ้รกจิพฒันา

นวตักรรมขึน้มาเพื่อใหส้อดคลอ้งกบับรบิทและกฎระเบยีบต่างๆ ที่

มีภาครฐัหรือประเทศต่างๆ กําหนดขึ้น (Zhang & Zhu, 2015; 
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Aziz, 2016) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการออกนโยบายในด้านต่างๆ 

ของภาครฐัทีนํ่าไปสู่การผลกัดนัในเกดินวตักรรม ซึง่การศกึษาของ 

Patanakul and Pinto (2014) พบว่านโยบายของรฐับาลที่ช่วยให้

เกดิการพฒันาธุรกจินัน้จะส่งผลใหอ้งค์กรมกีารผลกัดนัตวัเองใหม้ี

การเปลี่ยนแปลงและมกีารสร้างนวตักรรมสูงขึ้น นอกจากนี้ย ัง

กล่าวอกีว่า รฐับาลจะสามารถส่งเสรมิใหเ้กดิการสรา้งนวตักรรมได้

จากการออกกฎหมายที่เอื้อให้เกดินวตักรรม นอกจากนัน้จากมติ

ในทีป่ระชุม คณะรฐัมนตรเีมือ่วนัที ่22 กนัยายน 2558 เหน็ชอบให้

จัดตัง้โครงการ “เมืองนวัตกรรมอาหาร” (Food Innopolis) ใน

ลกัษณะที่เป็น Super Cluster ซึ่งจะได้รบัสิทธิประโยชน์สําหรบั

การส่งเสรมิการลงทุนเป็นพเิศษในพื้นทีเ่ป้าหมาย ถอืเป็นนโยบาย

เร่งด่วนในการสร้างศักยภาพด้านการลงทุนและพัฒนาระบบ

เศรษฐกจิของประเทศให้มคีวามสามารถในการแข่งขนัโดยกรอบ

ยุทธศาสตร์ของเมืองนวัตกรรมอาหารจะเน้นการส่งเสริมและ

สนับสนุนบริษัทในการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์และบริการและ

ความสามารถในการแข่งขนัดว้ยนวตักรรมและเทคโนโลยขี ัน้สงูใน

การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์และบริการ และความสามารถในการ

แขง่ขนัดว้ยนวตักรรม 

นวตักรรมหรอืไอเดยีใหม่ๆ เกดิมาจากปัจจยัทัง้ภายใน

และภายนอกองค์กร (Zahra & Bogner, 2000; Chong et al., 

2011) ในส่วนของปัจจยัภายในองค์กรนัน้ความคดิ ไอเดียใหม่ๆ 

และนวตักรรมมาจากการถ่ายโอนความรูร้ะหว่างกนัของพนักงาน

ในองค์กรไม่ว่าจะเป็นภายในแผนกเดียวกันหรือคนละแผนก 

(Argote & Ingram 2000; Distanont, 2013) น อ ก จ า ก นั ้ น

นวตักรรมหรอืไอเดียใหม่ๆ ที่เกิดมาจากภายนอกองค์กรก็เป็น

ส่วนสําคัญ (Blonder & Pritzl 1992; Hamel et al. 1989; Littler 

et al. 1995; Millson et al. 1992) ซึ่ ง  Grant & Barden-Fuller  

(2004) พบว่าความมือกันในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ระหว่าง

องค์กรกบัหน่วยงานภายนอกนัน้เป็นสิง่จําเป็นในการที่สามารถ

เขา้ถึงทรพัยากรที่ธุรกจิตนเองไม่มโีดยเฉพาะองค์ความรู ้ซึ่งจาก

หลายงานวิจยัพบว่าองค์ความรู้ มุมมองหรือไอเดียใหม่ๆ จาก

ภายนอกองค์กรนัน้ส่งผลต่อการเกิดนวตักรรมมากกว่าปัจจัย

ภายในองค์กร (i.e., Hillebrand & Biemans 2004; Blonder & 

Pritzl 1992; Hamel et al. 1989; Littler et al. 1995; Millson et 

al. 1992) งานวิจัยในครัง้นี้จึงมุ่งศึกษาองค์ประกอบการมุ่งเน้น

ตลาดซึ่งเป็นปัจจยัภายนอกที่เป็นพื้นฐานของการเกดินวตักรรม

ขององคก์ร  

ในส่วนของแนวโน้มของธุรกิจอาหารแปรรูปแช่แข็งจาก

ขอ้มูลในช่วง 1-2 ปีที่ผ่านมาปัจจุบนัผูบ้รโิภคมคีวามใส่ใจต่อสุขภาพ

และให้ความสําคญัต่อสดัส่วนหรอืปริมาณคุณภาพของอาหารที่ให ้

คุณประโยชน์ต่อร่างกายเพิ่มมากขึ้นรวมถึงความสด สะอาดและการ

ผลติที่ได้มาตรฐาน นอกเหนือจากความสะดวกสบายหรอืความอร่อย 

ดงันัน้ จงึมกีารพฒันาและผลติผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปแช่แข็งเพิ่ม

สูงขึน้ โดยเน้นไปทีอ่าหารแปรรูปแช่แขง็ ซึ่งเป็นอาหารในกลุ่ม smart 

meal ซึ่งอาหารในกลุ่มนี้นับเป็นตลาดทีม่ศีกัยภาพการเตบิโตสูง และ

เมื่อศกึษาขอ้มูลแนวโน้มอาหารแปรรูปแช่แขง็ในตลาดอาเซียน จาก

รายงานของ Euromonitor International (2016) พบว่า การขยายตัว

ของเศรษฐกจิและสงัคมเมอืงทํา ใหค้รวัเรอืนโดยเฉพาะในเอเชยีมเีวลา

ปรุงอาหารรบัประทานเองที่บ้านน้อยลง อาหารแปรรูปแช่แข็งเป็น

ทางเลอืกหนึ่งสําหรบัครวัเรอืน รวมทัง้รา้นอาหารหรอืภตัตาคารขนาด

ใหญ่ก็นิยมซื้อวตัถุดบิประเภทเนื้อสตัว์ อาหารทะเล ผกั เบเกอรี่หรอื

ขนมหวานสําเรจ็รูปในลกัษณะแช่แขง็มากขึ้น เพราะเก็บรกัษาไว้ได้

นาน ไม่เน่าเสยี ช่วยควบคุมค่าใช้จ่ายของร้านด้านวตัถุดบิได้ดกีว่า

ซื้อของสด ดงันัน้ปรากฏการณ์ต่างๆ เหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความ

ตื่นตวัที่จะพฒันานวตักรรมในธุรกจิอาหารแปรรูปแช่แขง็เพิม่มากขึ้น 

อาท ินวตักรรมในเรื่องของการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ๆ  ทีม่รีสชาตหิรอื

รปูแบบใหม่ทีไ่มเ่คยมมีาก่อนในตลาด รปูแบบบรรจุภณัฑท์ีต่อบสนอง

การดําเนินชวีติในปัจจุบนัมากขึ้น ผลติภณัฑ์อาหารที่เพิม่คุณค่าทาง

โภชนาการเพื่อกลุ่มลูกค้าที่มแีนวโน้มใส่ใจเรื่องสุขภาพมากขึ้น หรอื

การนําเทคโนโลยใีหม่มาใช้ในการผลติเพื่อลดความสูญเสยี เพิม่ความ

รวดเร็วในการผลิต และคงคุณภาพอาหารได้มากที่สุด เป็นต้น ซึ่ง

นวตักรรมต่างๆ ทีก่ล่าวมาลว้นเป็นสิง่ทีจ่ะช่วยใหธุ้รกจิอาหารแปรรูป

แช่แขง็โดยเฉพาะในระดบั SMEs เติบโต พฒันา และแข่งขนัไดอ้ย่าง

ยัง่ยนื 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับองค์ประกอบการ

มุง่เน้นตลาดทีจ่ะเป็นพื้นฐานนําไปสู่การเกดินวตักรรมประกอบกบัการ

สมัภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญในระดบับรหิารในธุรกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมเพิ่มเติมเกี่ยวกบัองค์ประกอบการมุ่งเน้นตลาดที่จะเป็นพื้นฐาน

นําไปสู่ที่นวตักรรมในธุรกจิอาหารแปรรูปแช่แขง็ในบรบิทของธุรกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมนัน้ สามารถสรุปเป็นโมเดลงานวจิยัได้ใน

ภาพที ่1 ซึ่งองค์ประกอบการมุ่งเน้นตลาดสามารถแบ่งออกเป็น 4 มติ ิ

14 องค์ประกอบ ได้แก่  (1) ลูกค้า  (customer) ประกอบด้วย 2 

องค์ประกอบ ได้แก่ ความต้องการ (need) และข้อคิดเห็นจากลูกค้า 

(customer feedback) (2) ซัพพลายเออร์ (supplier) ประกอบด้วย 2 

องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ การแลกเปลีย่นขอ้มลูจากซพัพลายเออร์ (supplier 

information sharing) และการร่วมมือระหว่างกัน (collaboration) (3) 

อุตสาหกรรม  (industry) ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ แรง

กดดนัจากคู่แข่ง (competitor pressure) และการแลกเปลีย่นขอ้มลูจาก

คู่แข่ง(industry information sharing) และ (4)  บรบิทระดบัประเทศและ

ระหว่างประเทศ (national and international context) ประกอบด้วย 2 

องค์ประกอบ ได้แก่  การสนับสนุนของภาครัฐ (government 

support) และกฎระเบยีบขอ้บงัคบั (regulation) 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

4. วิธีวิจยั 
 กระบวนการวิจยัสามารถแบ่งได้เป็น 3 ข ัน้ตอนหลกั 

(ภาพที ่2) ดงัต่อไปนี้  

 

 
 

ภาพท่ี 2 ขัน้ตอนการวจิยั 

 

 1) การศึกษาวรรณกรรมและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง 

(literature study) ซึง่ทฤษฎแีละแนวคดิหลกัทีใ่ชใ้นงานวจิยัในครัง้

นี้ ประกอบด้วย การมุ่ ง เน้นตลาด (market orientation) และ 

นวตักรรม (innovation)  

 2)  การวจิยัเชงิประจกัษ์ (empirical study) การศกึษา

ในครัง้นี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร (population) ใน

งานวจิยันี้คอื วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรม

อาหารแปรรูปแช่แขง็ที่ข ึ้นทะเบียนผู้ประกอบการวสิาหกจิขนาด

กลางและขนาดย่อยจากสํานักงานส่งเสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและ

ขนาดย่อย จํานวนทัง้สิ้น 279 บริษัท โดยเลือกวิธีการสุ่มกลุ่ม

ตวัอย่างแบบเจาะจง (purposive sample) จากผูป้ระกอบการทีอ่ยู่

ในเขตภาคกลาง ซึ่งมีจํานวน 155 ราย (สํานักงานส่งเสริม

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2560) เนื่องจากเป็นกลุ่ม

ผู้ประกอบการที่มีขนาดใหญ่ที่สุด ซึ่งคิดเป็น 56% ของจํานวน

ผู้ป ระกอบการอาหารแปรรูปแช่ แข็งทั ้งห มดทั ว่ประเทศ 

นอกจากนัน้ผู้ประกอบการอาหารแปรรูปแช่แขง็ในเขตภาคกลาง

ส่วนใหญ่มกีารนําเทคโนโลยมีาช่วยในการพฒันากระบวนการผลติ

ผลิตภัณฑ์และกระบวนการทํางานอยู่ เสมอ (วารสารของกรม

ส่งเสรมิอุตสาหกรรม, 2555) จากนัน้จึงทําการสุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (purposive sampling) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถาม โดยผูใ้หข้อ้มลูตอ้งเป็นตวัแทนทีส่ามารถใหข้อ้มลูได้

โดยเลือกตวัแทนที่อยู่ในระดบับรหิารบรษิัทละ 3  คนเพื่อที่จะ

สามารถให้ข้อมูลได้อย่างครอบคลุมและมองเห็นภาพรวมของ

บริษัททัง้หมด รวมเก็บข้อมูลทัง้สิ้น 465 ชุด ซึ่งจากการเก็บ

รวบรวมขอ้มลูไดแ้บบสอบถามกลบัมาทัง้สิ้น จาํนวน 410 ชุด คดิ

เป็นรอ้ยละ 88 

 

 เครื่องมอืที่ใช้ในการศกึษาวจิยัในครัง้นี้คอื แบบสอบถาม 

(questionnaire) โดยผู้วจิยัได้สร้างและดดัแปลงโดยศกึษาจากเอกสาร

ต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง รวมไปถงึการสมัภาษณ์ผูเ้ชีย่วชาญที่เกี่ยวขอ้งกบั

งานวิจยัที่กําลงัศึกษาอยู่ คําถามในแบบสอบถามประกอบด้วย ข้อ

คาํถามปลายปิด (closed - ended) โดยเป็นคําถามทีม่ทีางใหเ้ลอืกตอบ 

และให้ผู้ตอบเลือก 1 คําตอบ ที่ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามหรอืใกล้เคยีงกบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม

มากทีสุ่ด 

 การพัฒนาแบบสอบถาม  ดําเนินการเพื่อให้เกิดความ

ถูกตอ้งเชื่อถอืได ้รวมทัง้การนําปัจจยัทีไ่ดจ้ากกระบวนการสรา้งกรอบ

แนวคดิและโมเดลการวจิยัมาทําการพฒันาในการสร้างเครื่องมอืเพื่อ

การวจิยัหรอืการออกแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามนัน้แบ่งออกเป็น 2 

ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 เป็นขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 

เป็นคําถามชี้วดัเกี่ยวกบัองค์ประกอบของการมุ่งเน้นตลาด โดยจะใช้

มาตรวดัแบบ Likert Scale กําหนดให้มคีําตอบ 5 ตัวเลอืก พร้อมทัง้

ลําดับการให้คะแนน จากนั ้นนํ าไปหาค่ าความเที่ ยงตรงของ

แบบสอบถาม (index of item congruence: IOC) เพื่อเป็นการทดสอบ

ความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้ อหา (content validity) กับ

ผูเ้ชีย่วชาญทีม่ปีระสบการณ์การทํางานมากกว่า 10 ปีขึน้ไป จํานวน 5 

ท่าน ประกอบด้วยเจ้าของกิจการและผู้บริหารระดับสูง และเพื่อให้

แบบสอบถามมคีวามเที่ยงตรงมากขึ้น จงึไดม้กีารนําแบบสอบถามไป

ทําการทดสอบกบักลุ่มเสมอืนกลุ่มตวัอย่าง (pilot test) จํานวน 30 คน 

เพื่อเป็นการทดสอบความน่าเชื่อถือ (reliability) ด้วยวิธีการหาค่า

สมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ที่เหมาะสม ซึ่งต้องมคี่าไม่ตํ่ากว่า 0.7 

(Lunneborg, 1979) 

 

 3) การวิ เคราะห์ และสรุปผลการวิจัย (analysis and 

conclusion) วเิคราะห์ขอ้มลูและสรุปผลการวจิยัโดยนําขอ้มลูที่ได้จาก

การเก็บรวบรวมจากการแจกแบบสอบถามมาทําการวเิคราะห์โดยใช้

เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจ (exploratory factor analysis: 

EFA) เพื่อศกึษาโครงสรา้งของตวัแปรโดยเป็นการจดักลุ่มตวัแปรและ

เพิม่หรอืลดตวัแปรทีม่อียู่เดมิใหม้กีารรวมกนัชดัเจนมากยิง่ขึน้ จากนัน้

ไดท้ําการตรวจสอบองคป์ระกอบดว้ยเทคนิคการวเิคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis: CFA) เพื่ อประเมินความ

กลมกลนืของโมเดล โดยปรบัโมเดลตามทฤษฎีทางสถติิ โดยการเพิม่

เสน้ Correlation ระหว่างปัจจยัเพือ่ทดสอบความสอดคลอ้งองคป์ระกอบ
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องคป์ระกอบของการมุง่เน้นตลาดในธุรกจิอาหารแปรรปูแช่แขง็…                                                                              อญัณฐิา ดษิฐานนท์ 

ของปัจจยัทีศ่กึษา พรอ้มดว้ยดชันีชีว้ดัจากค่าทางสถติติามเกณฑ ์และ

ยืนยันผลการสํารวจข้างต้น จากนัน้จึงทําการสังเคราะห์และสรุป

ผลการวจิยั 

 

5. ผลการวิจยัและอภิปรายผล 

5.1 ผลการวจิยั  

จากการพฒันาแบบสอบถาม ในส่วนที่ 1 ประกอบดว้ยขอ้

คาํถาม 6 ขอ้ เกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และในส่วน

ที ่2 ประกอบดว้ยขอ้คําถาม 22 ขอ้ เกีย่วกบัคาํถามชี้วดัองค์ประกอบ

ของการมุ่งเน้นตลาดและผลการทดสอบความน่าเชือ่ถอืกบักลุ่มเสมอืน

กลุ่มตวัอย่าง (pilot test) จํานวน 30 ชุด ดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิ ์

Cronbach’s Alpha ได้ค่าเท่ากบั 0.980 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.7 แสดงให้

เห็นว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงที่ดี และสามารถนําไปใช้ใน

งานวจิยัได ้

5.2  อภปิรายผลการวจิยั       

การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยปัจจยัเชงิสาํรวจ (exploratory factor 

analysis: EFA) ซึ่งเป็นเทคนิคและเครื่องมือที่ช่วยในการวิเคราะห์

องค์ประกอบของกลุ่มปัจจยัของตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัไวใ้นกลุ่ม

เดยีวกนั และตดัตวัแปรหรอืปัจจยัทีไ่มส่าํคญัออก ซึง่การวเิคราะหด์ว้ย

เทคนิคนี้ทําให้เห็นโครงสรา้งของความสมัพนัธ์ของตวัแปรหรอืปัจจยั

ต่างๆ ได้อย่างชดัเจนตามหลกัทางสถิติ สามารถสรุปองค์ประกอบที่

ส่งผลต่อนวตักรรมที่ได้ทัง้สิ้น 4 องค์ประกอบ โดยแสดงค่าสถิติดัง

ตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1  ผลการวเิคราะหปั์จจยัเชงิสาํรวจ (Exploratory Factor    

Analysis: EFA) 

 

Component KMO Total 

Variance 

Explained 

Sig. 

1.ลกูคา้ (Customer)   0.619 77.212 0.000 

2.ซพัพลายเออร ์(Supplier) 0.802 78.083. 0.000 

3.อุตสาหกรรม (Industry) 0.624 87.432 0.000 

4.บรบิทระดบัประเทศและ

ระหว่างประเทศ (National 

and International 

Context) 

0.621 70.747 0.000 

 

มติิที่ 1 ลูกค้า (customer) ก่อนทําการวเิคราะห์ปัจจยัเชิง

สาํรวจประกอบดว้ย 2  องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ความต้องการ (need) และ

ขอ้คดิเหน็จากลูกคา้ (customer feedback) หลงัทําการวเิคราะห์ปัจจยั

เชงิสาํรวจผลปรากฏว่ายงัคงม ี2 องค์ประกอบเช่นเดมิ โดยไดค้่า KMO 

เท่ ากับ 0.619 ซึ่ งมากกว่า 0.5     ค่ า  Total Variance Explained 

เท่ากับ 77.212 ซึ่งสามารถอธิบายข้อมูลได้มากกว่า 2 ใน 3 หรือ

ประมาณ 65% ขึน้ไป และค่า Significant มคี่าเท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าที่

น้อยกว่า 0.05 แสดงใหเ้หน็ถงึความมนียัสาํคญัทางสถติขิองตวัแปรทุก

ตวั 

 มิติที่ 2 ซัพพลายเออร์ (supplier) ก่อนทําการวิเคราะห์

ปัจจยัเชงิสํารวจประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การแลกเปลี่ยน

ขอ้มลูจากซพัพลายเออร ์(supplier information sharing) และการร่วมมอื

ระหว่างกนั (collaboration) หลงัทําการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสํารวจผล

ปรากฏว่าถูกยุบรวมเป็น 1 องคป์ระกอบ โดยไดค้่า KMO เท่ากบั 0.802 

ซึ่ งมากกว่า 0.5 ค่ า Total Variance Explained เท่ ากับ 78.083 ซึ่ ง

สามารถอธบิายขอ้มลูไดม้ากกว่า 2 ใน 3 หรอืประมาณ 65% ขึน้ไป และ

ค่า Significant มคี่าเท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าทีน้่อยกว่า 0.05 แสดงใหเ้หน็

ถงึความมนียัสาํคญัทางสถติขิองตวัแปรทกุตวั 

 

มติทิี ่3 อุตสาหกรรม (industry) ก่อนทําการวเิคราะหปั์จจยั

เชงิสํารวจ ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ แรงกดดนัจากคู่แข่ง 

(competitor pressure) และการแลกเปลี่ยนข้อมูลจากคู่แข่ง(industry 

information sharing) หลงัทําการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิสาํรวจผลปรากฏว่า

ยังคงมี 2 องค์ประกอบเช่นเดิม โดยได้ค่า KMO เท่ากับ 0.624 ซึ่ง

มากกว่า 0.5 ค่า Total Variance Explained เท่ากบั 87.432 ซึ่งสามารถ

อธิบายข้อมูลได้มากกว่า 2 ใน 3 หรือประมาณ 65% ขึ้นไป และค่า 

Significant มคี่าเท่ากบั 0.000 ซึ่งมคี่าทีน้่อยกว่า 0.05 แสดงให้เหน็ถึง

ความมนียัสาํคญัทางสถติขิองตวัแปรทุกตวั 

 

มติทิี ่4 บรบิทระดบัประเทศและระหว่างประเทศ (national 

and international context) ก่อนทําการวิเคราะห์ ปัจจัยเชิงสํารวจ

ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่  การสนับสนุนของภาครัฐ 

(government support) และกฎระเบยีบขอ้บงัคบั (regulation)หลงัทาํการ

วิเคราะห์ปัจจัยเชิงสํารวจผลปรากฏว่าว่ายังคงมี 2 องค์ประกอบ

เช่นเดิม โดยได้ค่า KMO เท่ากับ 0.621 ซึ่งมากกว่า 0.5 ค่า Total 

Variance Explained เท่ ากับ 70.747 ซึ่ งสามารถอธิบายข้อมูลได้

มากกว่า 2 ใน 3 หรือประมาณ 65% ขึ้นไป และค่า Significant มีค่า

เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าทีน้่อยกว่า 0.05 แสดงใหเ้หน็ถงึความมนียัสาํคญั

ทางสถติขิองตวัแปรทุกตวั 

 

จากผลการวิจัยพบว่าค่า Kaiser-Meyer-Olkin  Measure 

(KMO) โดยวธิีการหมุนแกนด้วยวธิ ี Varimax ทุกตวันัน้ไม่น้อยกว่า 

0.5 ค่ า  Total Variance Explained ม ากกว่ าร้ อ ยละ  65 และค่ า 

Significant  มคี่าทีน้่อยกว่า 0.05 ทุกตวั จงึสามารถสรุปไดว้่าขอ้มลูทีม่ ี

อยู่นัน้มคีวามเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวเิคราะห์ปัจจยั และผลจาก

การวเิคราะห์ปัจจยัเชงิสาํรวจสามารถเกดิการจดักลุ่มใหม่ของตวัแปร 

จงึส่งผลต่อโมเดลงานวจิยัทําให้มอีงค์ประกอบและปัจจยัที่เกดิความ

เปลีย่นแปลง ดงัภาพที ่3 
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ภาพท่ี 3 โมเดลงานวจิยัหลงัผ่านกระบวนการวเิคราะหปั์จจยัเชงิ

สาํรวจ 

 

 

 

การวเิคราะหปั์จจยัเชงิยนืยนั (confirmatory factor analysis: 

CFA) เป็นการวเิคราะห์เพื่อทดสอบความกลมกลนืของโมเดลงานวจิยั

ในการวจิยัตามที่ได้ศึกษาตามกรอบแนวคิด ทฤษฎี  และงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้งดว้ยการปรบัโมเดลตามหลกัสถติิผ่านโปรแกรมวเิคราะห์ผล

ทางสถิติ AMOS ด้วยวิธีการเพิ่มเส้นความสัมพันธ์ (correlation) 

ระหว่างปัจจยัเพื่อทดสอบความสอดคล้ององค์ประกอบของปัจจยัที่

ศกึษา พรอ้มดว้ยดชันีชี้วดัจากค่าทางสถติิตามเกณฑ์ที่ประกอบดว้ย 

CMIN/DF ตอ้งมคีา่≤ 3   Goodness of Fit Index (GFI) 

ต้องมคี่า > 0.90 และ Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) ต้องมี

ค่า > 0.90  และ Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

ต้องมีค่ า < 0.06 ถึง 0.08 (Schreiber J. B. & et al., 2006) ซึ่ งจาก

ผลการวจิยัด้วยเทคนิค การวเิคราะห์ปัจจยัเชงิยนืยนั (confirmatory 

factor analysis: CFA) เพื่อยืนยันผลการวิเคราะห์ปัจจยัเชิง สํารวจ 

สามารถยนืยนัปัจจยัออกเป็นทัง้สิ้น 4 กลุ่มปัจจยั ประกอบดว้ย ลูกคา้ 

(customer) ซพัพลายเออร ์(supplier) อุตสาหกรรม (industry) และบรบิท

ระดบัประเทศและระหว่างประเทศ (national and international context) 

ตามภาพที ่4 และตารางที ่2 

 

ภาพท่ี 4 ผลการวเิคราะหปั์จจยัเชงิยนืยนั 

 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าผลการวเิคราะหปั์จจยัเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

 

Parameter β S.E. C.R. P 

Customer <--> Supplier   .770 .010 5.621 0.000 

Supplier <--> Industry   .300 .012 4.187 0.000 

Industry <--> National & International Context .110 .002 4.178 0.000 

Customer <--> Industry   .830 .007 4.057 0.000 

Supplier <--> National & International Context .990 .006 8.428 0.000 

Customer <--> National & International Context .390 .003 5.557 0.000 
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องคป์ระกอบของการมุง่เน้นตลาดในธุรกจิอาหารแปรรปูแช่แขง็…                                                                              อญัณฐิา ดษิฐานนท์ 

ผลการวจิยัในครัง้นี้สอดคลอ้งกบังานวจิยัที่ผ่านมาที่ชี้ว่า

องค์ประกอบของการมุ่งเน้นตลาดที่ถือเป็นปัจจยัภายนอกองค์กรนัน้

เป็นส่วนสําคัญที่จะนําไปสู่การพัฒนานวัตกรรมของธุรกิจ (e.g., 

Hillebrand & Biemans 2004; Blonder & Pritzl 1992; Hamel et al. 

1989; Littler et al. 1995; Millson et al. 1992; Distanont, 2012)  

โ ด ย เฉ พ า ะ อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ใน ด ้า น ข อ ง ล ูก ค ้า  

ซัพพลายเออร์ อุตสาหกรรม และการสนับสนุนต่างๆ ของ

ภาครฐั ซึ่งธุรกิจในระดบั SMEs นอกจากจะให้ความสาํคญักบั

องค์ประกอบ ภายในองค์กรแล้วควรต้องหนัมาให้ความสาํคญั

ก บั อ งค ์ป ร ะ ก อ บ ก า ร  มุ ่ง เน ้น ต ล า ด ร ่ว ม ด ้ว ย เพื ่อ เป็น

ปัจจยัพื้นฐานที่จะส่งเสริมให้เกิดการพฒันานวตักรรมของและ

ช่วยขยายผลการดาํเนินงานทางธุรกิจในบริบทของการจดัการ

เชิงกลยุทธ์เนื่องจากการมุ่งเน้นตลาด ช่วยส่งเสริมให้องค์การ

จดัทํากลยุทธ์และจดัการองค์การด้วยการสร้างคุณค่าเพิ่มขึ้น

ให้กบัลูกค้าและเพิ ่มความสามารถในการทํากําไรผลลพัธ์ที่

ตามมาคือความสาํเร็จในการดาํเนินธุรกิจของธุรกิจ  

 

6. สรปุผลการวิจยัและขอ้เสนอแนะ 
การศึกษางานวิจัยครัง้นี้ มีว ัตถุประสงค์ เพื่ อศึกษา

องค์ประกอบของการมุ่ งเน้นตลาด(market orientation) ที่จะเป็น

พื้นฐานนําไปสู่การสร้างนวตักรรมในอนาคตของธุรกจิอาหารแปรรูป

แช่งแขง็ในบรบิทของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดย

ผ่านกระบวนการวิเคราะห์ ปัจจัยเชิงสํารวจ (exploratory factor 

analysis: EFA) และการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิยนืยนั (confirmatory factor 

analysis: CFA) ระเบียบวิธีวิจ ัยที่ใช้ในการศึกษาในครัง้นี้ ใช้ทัง้เชิง

ปรมิาณและเชงิคุณภาพเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ โดยเริม่ตัง้แต่การ

ทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทัง้ในบรบิทในประเทศและ

ต่างประเทศ ทําให้ได้มาซึ่งโมเดลงานวจิยั จากนัน้จงึทําการทดสอบ

ความชดัเจนและความถูกต้องของโมเดลงานวจิยั (content validation) 

กบัผู้เชี่ยวชาญ จากนัน้จงึทําการพฒันาเครื่องมอืในการเก็บขอ้มลูคอื

แบบสอบถามโดยการพัฒนาข้อคําถามซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 

ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และขอ้คําถามชี้วดัเกี่ยวกบัการ

มุ่งเน้นตลาด จํานวน 29 ขอ้ จากนัน้จงึทําการทดสอบความน่าเชื่อถือ

ของเครือ่งมอื ผลการทดสอบความน่าเชือ่ถอื มคี่าเท่ากบั 0.914 

 ผลการวิเคราะห์ ปั จจัยเชิงสํ ารวจ (exploratory factor 

analysis: EFA) สามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบได้ทัง้หมด 4 กลุ่ม 7 

องค์ ประกอบ  ได้ แก่  (1) ลู กค้ า (customer) ประกอบด้ วย 2 

องค์ประกอบ ได้แก่ ความต้องการ (need) และข้อคิดเห็นจากลูกค้า 

(customer feedback) (2) ซัพพลายเออร์  (supplier) ถู กรวมเป็ น

องค์ประกอบเดียว (3) อุตสาหกรรม (industry) ประกอบด้วย 2 

องค์ประกอบ คอื แรงกดดนัจากคู่แข่ง (competitor pressure) และการ

แลกเปลี่ยนข้อมูลจากคู่แข่ง(industry information sharing) และ (4) 

บริบทระดบัประเทศและระหว่างประเทศ (national and international 

context) ประกอบดว้ย 2 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ การสนบัสนุนของภาครฐั 

(government support) และกฎระเบยีบขอ้บงัคบั (regulation) 

ผลการวเิคราะหปั์จจยัเชงิยนืยนั (confirmatory factor analysis: 

CFA) สามารถยนืยนัองคป์ระกอบออกเป็น 4 กลุ่ม ประกอบดว้ย 

ลกูค ้  (customer)   ซพัพลายเออร ์  (supplier)    อุตสาหกรรม 

(industry) และบรบิทระดบัประเทศและระหว่างประเทศ (national 

and international context) เช่นกนั   

ดงันัน้ ผลการวจิยัพบว่าโมเดลวจิยัการมุ่งเน้นตลาดที่จะ

เป็นพืน้ฐานนําไปสู่การสรา้งนวตักรรมทีไ่ดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม

และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งถูกปรบัให้มคีวามสอดคล้องกบับรบิทงาวจิยั

โดยผ่านการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงสํารวจ (exploratory factor analysis: 

EFA) และการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิยนืยนั (confirmatory factor analysis: 

CFA) โดยองค์ประกอบในมติิซพัพลายเออร์ถูกยุบรวมกลายเป็นหนึ่ง

องค์ประกอบจากเดมิ 2 องค์ประกอบ และจากผลการวเิคราะห์โดยใช้

เทคนิค EFA และ CFA สามารถยนืยนัได้ว่าองค์ประกอบการมุ่งเน้น

ตลาดทัง้ 4 มตินิี้มคีวามเหมาะสมสอดคลอ้งกบับรบิทงานวจิยั 

ในส่วนขององค์ประกอบมติิซัพพลายออร์ที่องค์ประกอบ

ถูกยุบรวมเป็นหนึ่งองค์ประกอบนัน้เนื่องจากผู้ประกอบการธุรกิจ

อาหารแปรรูปแช่แขง็ในระดบั SMEs มองว่าการแลกเปลีย่นขอ้มลูจาก

ซพัพลายเออร์และการร่วมมอืกนักบัซพัพลายเออร์เพื่อนําไปสู่ไอเดยี

และการพฒันาทัง้ในเรื่องของผลติภณัฑแ์ละกระบวนการผลตินัน้ไม่มี

ความแตกต่างกนั ผู้ประกอบการ SMEs และซพัพลายเออร์โดยปกติ

จะมคีวามสมัพันธ์ที่ใกล้ชิดกนัอยู่แล้ว ดงันัน้การแลกเปลี่ยนข้อมูล 

การพูดคุย หรอืการเขา้มาร่วมในเรื่องการพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่หรอื

กระบวนการผลิตจะเกิดขึ้นในรูปแบบที่ไม่เป็นทางการ (informal 

sharing and collaboration) อยู่ แล้ วและเกิ ดขึ้ น เป็ นปกติ อย่ าง

สมํ่าเสมอ  

6.1 ขอ้เสนอแนะทีไ่ดจ้ากการวจิยั  

ธุรกิจในระดับ SMEs นอกจากจะให้ความสําคญักับองค์ความรู้และ

กระบวนการภายในธุรกิจเพียงอย่างเดียว องค์ประกอบภายนอกใน

เรื่องของการมุ่งเน้นตลาดใน 4 มิติหลักคือ ลูกค้า ซัพพลายเออร ์

อุตสาหกรรม และบรบิทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการสนับสนุน

ของภาครฐั กฎระเบยีบทัง้ในระดบัประเทศและระหว่างประเทศก็เป็น

สิง่สําคญัที่สามารถส่งผลให้เกดินวตักรรมขึ้นในธุรกจิได้ รวมทัง้การ

ถ่ายโอนหรอืแลกเปลี่ยนความรู้ระหว่างผู้มสี่วนเกี่ยวขอ้งภายนอก

องค์กรซึ่งถือเป็นอีกหนึ่งปัจจยัสําคญัที่ก่อให้เกิดนวตักรรม ดงันัน้

ธุรกจิ SMEs จงึควรใหค้วามสําคญัอย่างรอบดา้นทัง้ปัจจยัภายในและ

ภายนอกองคก์ร  

6.2 ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป  

งานวจิยัครัง้นี้ศกึษาองค์ประกอบของการมุ่งเน้นตลาด

ที่จะเป็นพื้นฐานนําไปสู่การสร้างนวตักรรมในอนาคตของธุรกิจ

อาหารแปรรูปแช่แข็งในระดับ  SMEs งานวิจัยในอนาคตควร

ศกึษาว่าองคป์ระกอบเหล่านี้ส่งผลต่อนวตักรรมจรงิหรอืไม ่รวมทัง้

การนําผลการวจิยัในครัง้นี้ไปศกึษาต่อโดยใชเ้ทคนิคการวเิคราะห์

WMS Journal of Management 

                                                                                                                    Walailak University 

                                                   Vol.7 No.3 (Sep–Dec 2018)                                                        



49 

 Components of Market Orientation in Frozen Food Business…                                                Anyanitha Distanont 

 
สมการเชิงโครงสร้าง (structural equation model: SEM) เพื่ อ

ศกึษาเชงิลกึหาความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุของการเกดินวตักรรมและ

นําไปสู่ความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัของ SMEs  
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