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บทคัดย่อ

	 การศึกษานี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อสำ�รวจข้อมูลทั่วไปของธุรกิจ รวมทั้งความคิดเห็นต่อการปรับทิศทางด้านกลยุทธ ์

ทางการตลาดของธุรกิจ ด้านเป้าหมายในตลาดปัจจุบัน อนาคต และ เทคโนโลยีทางการตลาดของธุรกิจ รวมทั้งนวัตกรรม 

ทางการตลาดของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดของธุรกิจ และวิเคราะห์ความสัมพันธ ์

เชิงสาเหตุระหว่างการปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีต่อนวัตกรรมทางการตลาดด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ของธรุกจิอตุสาหกรรมอาหารกระปอ๋งไทย และความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตรุะหวา่งการปรบัทศิทางดา้นกลยทุธ ์และนวตักรรม 

ทางการตลาดที่มีต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดของอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย เพื่อนำ�เสนอการวิเคราะห์โมเดล 

ของความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาด เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม โดยเก็บ 

รวมรวบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทยที่เป็นสมาชิกของสมาคมผู้ผลิตอาหาร 

สำ�เร็จรูป ในธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย ประเภทอาหารทะเล ปลาทูน่ากระป๋อง ผัก ผลไม้กระป๋อง และผลไม ้

แปรรปู ในป ีพ.ศ.2551 จำ�นวน 585 คา่สถติทิี่ใชไ้ดแ้ก ่การแจกแจงความถี ่คา่รอ้ยละ คา่เฉลีย่เลขคณติ คา่สว่นเบีย่งเบน 

มาตรฐาน และ การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการอุตสาหกรรม 

อาหารกระป๋องไทยที่เป็นสมาชิกของสมาคมผู้ผลิตอาหารสำ�เร็จรูปในปี พ.ศ.2551ส่วนใหญ่จะทำ�งานในตำ�แหน่งผู้จัดการ  

โดยมีขนาดกิจการอยู่ในระดับกลาง (คนงาน 51-200 คน และมีทุนจดทะเบียน 5-100 ล้านบาท ในส่วนความคิดเห็น 

ของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย มีการปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาดโดยภาพรวมในระดับมาก ได้แก ่  

กลุ่มเป้าหมายในตลาดอนาคตของ กลุ่มเป้าหมายในตลาดปัจจุบัน ด้านเทคโนโลยีทางการตลาดธุรกิจตลอดจนมีนวัตกรรม 

ทางการตลาดอยู่ในระดับมาก โดยมีการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดของธุรกิจเท่านั้นที่อยู่ในระดับปานกลาง ในขณะที่ 

การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางอ้อมต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาด  

แต่มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางตรงต่อนวัตกรรมทางการตลาด และนวัตกรรมทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงสาเหตุ 

1นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
*ส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย ปีการศึกษา 2552

 อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร. สุดาพร สาวม่วง
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โดยตรงต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาด นอกจากนี้การวิเคราะห์โมเดลหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่มีต่อการบรรลุ 

ผลสำ�เร็จในธุรกิจของอุตสาหกรรมกระป๋องไทยที่พัฒนาขึ้นในรูปประหยัด มีความสามารถในการพยากรณ์ในระดับดีและ 

เป็นที่ยอมรับได้ เนื่องจากให้ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณกำ�ลังสอง (R2) เท่ากับ 49% ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป

คำ�สำ�คัญ: นวัตกรรมทางการตลาด, การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด, การปรับทิศทางด้านเทคโนโลยี,  

	    การบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดของธุรกิจ

Abstract

	 This research studies two aspects of market innovation on new product development of Thai  

canned food industry. Data is analyzed for a causation relationship between strategic orientation and  

market innovation as well as for casual correlation between strategic orientation market innovation and  

marketing performance. The study involves a questionnaire-based survey of the members of the Thai  

Food Processors’ Association in 2008. A total of 585 usable questionnaires were received. These were  

subjected to path analysis, structural equation modeling (SEM) analysis and usage survey research  

statistics for analysis of percentage frequency distribution, arithmetic mean and standard deviation. 

	 The results show that the majority of members are managers of medium-sized firms (51-200  

employees) with registered assets of 5-100 million baht. These businesses had an arithmetic mean  

at a high level for strategic orientation. They have adjusted marketing strategy by focusing on future  

objectives with respect to the current market and adjusting the direction of marketing technologies  

accordingly. Marketing performance had arithmetic mean in middle level only. The SEM was  

performed using the maximum likelihood method to test the hypotheses. This permitted an assessment  

of the integrity measures as well as an evaluation of the degree to which the observed relationships  

among variables fitted with the hypothesized network of casual relationships. The hypothesized test  

reveals that the strategic orientation has no direct casual influence on marketing performance and the  

strategic orientation and market innovation have casual effect relationships on marketing performance  

in business. This model can be developed into a parsimonious model (R2= 49%).

Keywords: market innovation, strategic orientation, technology orientation, marketing performance
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ความนำ� 

	 ความสำ�คญัของนวตักรรมทางการตลาดทีส่ามารถ 

วัดผลของการบรรลุผลสำ�เร็จด้านการทำ�รายได้ในการ 

พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจ อันเป็นสิ่งที่จุดประกาย 

ให้เกิดการค้นหาความสำ�เร็จทางการตลาด (Shapiro,  

2006) สิ่งที่ต้องคำ�นึงถึงทางด้านนวัตกรรมทางการตลาด 

มิ ได้มีเพียงเทคโนโลยีเท่านั้นแต่หากเป็นการให้ความ 

สำ�คัญทางด้านการจัดการนวัตกรรมภายในของธุรกิจที่ 

เกิดจากความร่วมมือของผู้บริหารกับความพยายามที่จะ 

พัฒนานวัตกรรมภายในของกิจการ (Cetindamar and  

Ulusoy, 2007) รวมทั้งการพัฒนาด้านคุณภาพของ 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีผลต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าที่ 

แตกต่างกัน ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงของธุรกิจจะส่งผล 

ต่อการยอมรับทางด้านนวัตกรรมทางการตลาดของธุรกิจ 

ได้อย่างรวดเร็ว (Blomqvist and Puumalainen, 2008)  

ขณะที่ความสำ�คัญของการพัฒนาด้านนวัตกรรมทาง 

การตลาดของธรุกจิกค็อื ผลกำ�ไรทีต่อ้งเตบิโตขึน้ และหาก 

ธุรกิจต้องการกำ�ไรที่ขยายตัวเพิ่มขึ้น ธุรกิจก็ต้องมีความ 

สามารถในการพัฒนาด้านนวัตกรรมให้บรรลุผลสำ�เร็จ  

อย่างไรก็ตามผู้บริหารก็ยังเป็นปัจจัยสำ�คัญต่อการพัฒนา 

ด้านนวัตกรรมทางการตลาดของธุรกิจ อันจะทำ�ให้มี 

ผลกระทบต่อธุรกิจโดยตรงในด้านของส่วนแบ่งทาง 

การตลาด และกำ�ไร ในขณะที่คู่แข่งไม่มีผลกระทบต่อ 

ผลกำ�ไรของธุรกิจโดยตรง (Lyon and Ferrier, 2002)

	 นวัตกรรมเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ 

ที่หลากหลายในการกระตุ้นและสนับสนุนให้เกิดความคิด  

(ideas) การคิด และทำ�ในสิ่งที่แตกต่าง และเก็บเอา 

แนวความคิดดีๆ ที่ได้จากการฝึกฝนมาใช้สร้างผลิตภัณฑ ์

ที่สามารถตีตลาดการค้าให้ประสบผลสำ�เร็จทั้งนี้อาจจะ 

รวมไปถึงกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เกิดจาก 

การสรา้งองคค์วามรูท้ี่ไดร้บัมาจากการประดษิฐค์ดิคน้ และ 

ทรพัยส์นิทางปญัญาทีเ่กดิจากการวจิยั และพฒันา อยา่งไร 

ก็ตามนวัตกรรมก็เป็นสิ่งที่อาจจะเกิดขึ้นจำ�นวนมากเท่าใด 

ก็ได้ ขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงของกระบวนการทางธุรกิจ 

	 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงต้องการที่จะศึกษาเพื่อค้นหา 

ความสัมพันธ์ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในตลาดปัจจุบัน  

และ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในอนาคต กับนวัตกรรมทาง 

การตลาดโดยการวิจัยในครั้งนี้คาดว่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ในตลาดปัจจุบันจะมีความสัมพันธ์เชิงประจักษ์เป็นลบกับ 

นวัตกรรมทางการตลาด ในขณะที่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ในตลาดอนาคตจะมีความสัมพันธ์เชิงประจักษ์ที่เป็นบวก 

กับนวัตกรรมทางการตลาด ซึ่งทั้งสองส่วนนี้ยังจะส่ง 

ผลกระทบต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดไปใน 

ทิศทางใด

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพือ่สำ�รวจขอ้มลูทัว่ไปในธรุกจิของผูป้ระกอบ 

การอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย

	 2. เพื่อสำ�รวจความคิดเห็นของผู้ประกอบการ 

อุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทยต่อการปรับทิศทางด้าน 

กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจใน 3 ด้าน ได้แก่

		  2.1 การปรับทิศทางเพื่อกลุ่มเป้าหมาย 

ในตลาดปัจจุบันของลูกค้าและคู่แข่ง

		  2.2 การปรับทิศทางเพื่อกลุ่มเป้าหมาย 

ในตลาดอนาคตของลูกค้าและคู่แข่ง

		  2.3 การปรับทิศทางด้านเทคโนโลยีของ 

ธุรกิจ

	 3. เพื่อสำ�รวจนวัตกรรมทางการตลาดของการ 

พัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ใหม่

	 4. เพื่อศึกษาการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาด 

ของธุรกิจในด้านยอดขาย กำ�ไรและอัตราการหมุนเวียน 

ของสินทรัพย์

	 5. เพือ่วเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ในเชงิสาเหตรุะหวา่ง 

		  5.1 การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทาง 

การตลาดที่มีต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดของธุรกิจ 

		  5.2 การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทาง 

การตลาดที่มีต่อนวัตกรรมทางการตลาด

		  5.3 นวัตกรรมทางการตลาดที่มีต่อการ 

บรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดของธุรกิจ
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	 6. เพือ่นำ�เสนอการวเิคราะห์โมเดลหาความสมัพนัธ ์

เชงิสาเหตทุีม่ตีอ่การบรรลผุลสำ�เรจ็ทางการตลาด ของธรุกจิ 

อุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย

องค์ประกอบของตัวแปร

	 ผูว้จิยัไดใ้ชต้วัแปรในการวจิยัโดยพจิารณากำ�หนด 

ตัวแปรเหตุ และตัวแปรผล ดังนี้ ตัวแปรผล คือ การ 

บรรลุผลสำ�เร็จขององค์กร ส่วนตัวแปรเหตุมีทั้งสิ้น 2  

ตัวแปร ประกอบไปด้วยการปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทาง 

การตลาด และนวัตกรรมทางการตลาด ดังนี้

	 1. การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด  

โดยมตีวัแปรยอ่ย คอื กลุม่ลกูคา้เปา้หมายในตลาดปจัจบุนั  

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในตลาดอนาคต และการปรับทิศทาง 

ด้านเทคโนโลยี

	 2. นวัตกรรมทางการตลาด ได้แก่ การพัฒนา 

ผลิตภัณฑ์ใหม่

สมมติฐานการวิจัย

	 ผู้วิจัยได้ตั้งข้อสมมติฐานตามรูปแบบในการหา 

คา่ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์นัของตวัแปรอสิระทัง้ 2 ตวัแปร  

ที่มีผลกระทบต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดของ 

อุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทยได้ดังนี้ 

	 H1. การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด  

มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อการบรรลุ 

ผลสำ�เร็จทางการตลาด 

	 H2. การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด  

มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อนวัตกรรม 

ทางการตลาด 

	 H3. นวัตกรรมทางการตลาด มีอิทธิพลความ 

สัมพันธ์เชิงสาเหตุโดยตรงต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทาง 

การตลาดของอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพ 1 องค์ประกอบของตัวแปร และสมมติฐานการวิจัย 

วิธีการดำ�เนินการวิจัย

	 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ บริษัท 

ที่เป็นสมาชิกของสมาคมผู้ผลิตอาหารสำ�เร็จรูปในธุรกิจ 

อุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย จำ�นวน 242 บริษัท และ 

ได้ใช้ผู้บริหาร 4 ท่านต่อ 1 บริษัท โดยเป็นผู้ที่เกี่ยวข้อง 

โดยตรงกบังานวจิยันี้ไดแ้ก ่กรรมการผูจ้ดัการ ผูอ้ำ�นวยการ 

ดา้นการตลาด ผูจ้ดัการฝา่ยขาย และผูจ้ดัการฝา่ยการตลาด 

ในธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย ประเภทอาหาร 

ทะเล, ปลาทูน่ากระป๋อง, ผัก ผลไม้กระป๋อง และผลไม้ 

แปรรปู ในป ีพ.ศ. 2551 และผูว้จิยัตอ้งใชป้ระชากรจำ�นวน  

20 เท่าของจำ�นวนข้อคำ�ถามในแบบสอบถาม เพื่อให้ 

เพียงพอต่อการคำ�นวณทางสถิติในรูปแบบจำ�ลองสมการ 

โครงสร้าง ผู้วิจัยมีจำ�นวนข้อในแบบสอบถามจำ�นวน  

28 ข้อ ดังนั้นประชากรที่จะต้องใช้ในงานวิจัยนี้ควรมี 

ทั้งสิ้น 560 คน แต่ผู้วิจัยได้มีการใช้ประชากรจำ�นวน  

242 บริษัทที่มีผู้เกี่ยวข้องจำ�นวน 4 คนต่อบริษัท จะได้ 

จำ�นวนประชากรรวม 968 คน ได้แบบสอบถามที่ใช้เป็น 

กลุ่มตัวอย่างตอบกลับจำ�นวนทั้งสิ้น 585 ราย หรือคิดเป็น 

ร้อยละ60 ของแบบสอบถามทั้งหมด จึงพบว่าเพียงพอ 

ต่อการวิจัยนี้
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ทำ�การประมวลผลงานวิจัยในอดีตที่ 

ผ่านมาที่เกี่ยวข้องกับ การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทาง 

การตลาด นวัตกรรมทางการตลาด และการบรรลุผลสำ�เร็จ 

ทางการตลาดของธุรกิจ นำ�มาทำ�การสร้างแบบสอบถาม  

และนำ�ให้ผู้ทรงคุณวุฒิจำ�นวน 5 ท่านพิจารณาก่อนนำ�เอา 

แบบสอบถามดังกล่าวไปใช้ในกระบวนการทดลอง ต่อไป  

โดยไดค้า่ internal objective conqruence (IOC) เทา่กับ  

0.79 ก่อนนำ�ไปใช้จริง (try out) และหลังจากได้ดำ�เนิน 

กระบวนการทดลองก่อนนำ�ไปใช้จริง (try out) จำ�นวน  

32 ชุดแล้ว ก็มีการนำ�มาหาค่าคุณภาพของความเชื่อมั่น  

(reliability) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (alpha  

coeffeicient) ของครอนบาค ได้ค่า 0.90 ซึ่งถือว่าสูงกว่า 

มาตรฐานทีก่ำ�หนดไวท้ี ่0.80 ผูว้จิยัก็ไดน้ำ�เอาแบบสอบถาม 

ดังกล่าวไปดำ�เนินการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น 

สมาชิกของสมาคมอุตสาหกรรมอาหารสำ�เร็จรูป ในปี พ.ศ.  

2551 จำ�นวน 968 ราย

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ปฐมภูมิ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

แล้วส่งแบบสอบถามให้ผู้ตอบตอบทางไปรษณีย์รวม 968  

รายโดยแยกเป็นในช่วงเดือน สิงหาคม 2552 จำ�นวน  

484 ราย และในเดือน กันยายน 2552 จำ�นวน 484 ราย  

ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามจากทางไปรษณีย์ตอบกลับมา 

จำ�นวน 408 ราย จึงได้ทำ�การโทรสอบถามอีกครั้งใน 

เดือนตุลาคม 2552 และให้ทางสมาคมอุตสาหกรรม 

อาหารกระปอ๋งไทยชว่ยตดิตามทางโทรศพัท์ใหด้ว้ย สรปุผล 

การตอบรับของแบบสอบถามทางไปรษณีย์ ได้รับกลับมา 

รวมทั้งสิ้น 585 ราย หรือคิดเป็นร้อยละ 60 ของจำ�นวน 

แบบสอบถามทั้งหมด

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. ทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลทางธุรกิจทั่วไปโดย 

จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่  

และคิดร้อยละ 

	 2. การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด,  

นวัตกรรมทางการตลาด และการบรรลุผลสำ�เร็จทาง 

ก า รตล าด  จะ ใช้ ก า ร วิ เ ค ร า ะห์ ด้ ว ยสถิ ติ  ไ ด้ แก่  

การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและ 

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

	 3. ใช้สถิติการวิเคราะห์อิทธิพลหาความสัมพันธ ์

ในเชิงสาเหตุระหว่างการปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทาง 

การตลาด และนวัตกรรมทางการตลาด ที่มีต่อการบรรลุ 

ผลสำ�เรจ็ทางการตลาดของอตุสาหกรรมอาหารกระปอ๋งไทย  

โดยใช้ path analysis 

	 4. สรุปรูปแบบโมเดลของการวิเคราะห์อิทธิพล 

ของความสัมพันธ์ในเชิงสาเหตุที่มีต่อการบรรลุผลสำ�เร็จ 

ทางการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย  

โดยจะประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิง 

ประจักษ์ในภาพรวม (overall model fit measure) และ 

ประเมนิความกลมกลนืของผลลพัธ์ในสว่นประกอบทีส่ำ�คญั 

ของโมเดล (component fit measure)

ผลการวิจัย

	 1. ข้อมูลทั่วไปทางธุรกิจ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 

ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทยที่เป็น 

สมาชิกของสมาคมผู้ผลิตอาหารสำ � เร็จรูป ทำ �งาน 

ในตำ�แหน่งผู้จัดการ คิดเป็นร้อยละ 49.6 มีขนาดกิจการ 

อยู่ในระดับกลาง (คนงาน 51-200 คน) โดยส่วนใหญ่ 

ร้อยละ 50.6 และมีทุนจดทะเบียน 5-100 ล้านบาท  

จำ�นวนร้อยละ 56.2 ตามลำ�ดับ 

	 2. การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด  

พบว่า ธุรกิจของกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการอุตสาหกรรม 

อาหารกระป๋องไทยที่เป็นสมาชิกของสมาคมผู้ผลิตอาหาร 

สำ�เร็จรูป มีการปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาดโดย 

ภาพรวมในระดับมาก ในขณะที่มีการปรับทิศทางด้าน 

กลยทุธท์างการตลาดทีอ่ยู่ในระดบัมากทีส่ดุ ไดแ้ก ่การวจิยั 

สำ�รวจกลุ่มเป้าหมายในตลาดอนาคตของธุรกิจ รองลงมา 

คอื การวจิยัสำ�รวจกลุม่เปา้หมายในตลาดปจัจบุนัของธรุกจิ  

และการวิจัยสำ�รวจการปรับทิศทางด้านเทคโนโลยีทาง 

การตลาดของธุรกจิ นอกจากนี้มกีารปรบัทิศทางของคู่แข่ง 
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ในปัจจุบัน การปรับทิศทางของลูกค้าในอนาคต การปรับ 

ทิศทางของคู่แข่งในอนาคต และการปรับทิศทางของลูกค้า 

ในปัจจุบัน ซึ่งเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ปรับทิศทาง 

ในระดับมากด้วยเช่นกัน 

	 3. ผลการสำ�รวจนวัตกรรมทางการตลาดด้าน 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ ใหม่ของกลุ่มตัวอย่างในธุรกิจ 

อุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย พบว่าอยู่ ในระดับมาก  

กลา่วคอืธรุกจิไดใ้หค้วามสำ�คญัตอ่การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม ่

อยา่งสม่ำ�เสมอ รวมทัง้การพฒันาจะตอ้งตอบสนองตอ่กลุม่ 

ลกูคา้เปน็สำ�คญั และยงัตอ้งคำ�นงึถงึคณุภาพของผลติภณัฑ ์

เปน็สำ�คญั อยา่งไรกต็ามผูป้ระกอบการยงัคงกงัวลเกีย่วกบั 

ปัจจัยทางด้านต้นทุนของการพัฒนาด้านนวัตกรรมทาง 

การตลาดที่จะนำ�ไปใช้จัดการในเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจ

	 4. จากการศกึษาการบรรลผุลสำ�เรจ็ทางการตลาด 

ของธุรกิจ พบว่าอยู่ ในระดับมากด้วยโดยการบรรลุผล 

สำ�เร็จทางการตลาดที่อยู่ ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ธุรกิจ 

มีแนวโน้มของยอดขายที่สูงขึ้นโดยเฉลี่ยตลอดระยะเวลา  

5 ปีที่ผ่าน รองลงมาคือ ธุรกิจมีแนวโน้มของอัตราส่วน 

ทางการเงิน(กำ�ไรสุทธิ / สินทรัพย์) ที่ดีขึ้นโดยเฉลี่ย 

ตลอดระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา และธุรกิจมีแนวโน้มของ 

กำ�ไรที่เพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ยตลอดระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมา 

ตามลำ�ดับ

	 5. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  

(ผลการทดสอบสมมติฐาน) พบว่าสมมติฐานที่ 1 ตัวแปร 

ที่มีอิทธิพลเชิงสาเหตุต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาด 

โดยตรงคือ การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาด  

ซึ่งประกอบไปตัวแปรย่อยที่คาดว่ามีอิทธิพลเชิงสาเหตุ 

มากที่สุด ได้แก่การปรับทิศทางลูกค้าในปัจจุบัน รองลงมา  

คือการปรับทิศทางคู่แข่งปัจจุบัน การปรับทิศทางลูกค้า 

อนาคต การปรับทิศทางคู่แข่งอนาคต และสุดท้ายคือ  

การปรับทิศทางด้านเทคโนโลยี ตามลำ�ดับ 

	 สรปุไดว้า่ การปรบัทศิทางดา้นกลยทุธท์างการตลาด 

ในทุกด้านทั้ง การปรับทิศทางของลูกค้าในปัจจุบัน  

การปรับทิศทางของคู่แข่งในปัจจุบัน การปรับทิศทางของ 

ลูกค้าในอนาคต การปรับทิศทางของคู่แข่งในอนาคต  

และการปรับทิศทางด้านเทคโนโลยีทางการตลาดของ 

ธุรกิจ ต่างมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อการบรรลุผลสำ�เร็จ 

ทางการตลาด โดยผ่านนวัตกรรมทางการตลาด ที่ระดับ 

นัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05 (p-value <0.05) จึงปฎิเสธ 

สมมติฐานที่ตั้งไว้

		  สมมติฐานที่ 2 ตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิง 

สาเหตุต่อนวัตกรรมทางการตลาดโดยตรงคือการปรับ 

ทศิทางดา้นกลยทุธท์างการตลาด ซึง่ประกอบไปตวัแปรยอ่ย 

ทีค่าดวา่มอีทิธพิลเชงิสาเหตมุากทีส่ดุ ไดแ้กก่ารปรบัทศิทาง 

ลูกค้าในปัจจุบัน รองลงมา คือการปรับทิศทางคู่แข่ง 

ปัจจุบัน, การปรับทิศทางลูกค้าอนาคต, การปรับทิศทาง 

คู่แข่งอนาคต และสุดท้าย คือ การปรับทิศทางด้าน 

เทคโนโลยี ตามลำ�ดับ

		  สรุปได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 

ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การปรับทิศทางด้าน 

กลยุทธ์ทางการตลาดในทุกด้านทั้ง การปรับทิศทางของ 

ลูกค้าในปัจจุบัน การปรับทิศทางของคู่แข่งในปัจจุบัน  

การปรับทิศทางของลูกค้าในอนาคต การปรับทิศทางของ 

คู่แข่งในอนาคต และการปรับทิศทางด้านเทคโนโลยีทาง 

การตลาดของธรุกจิ ตา่งมคีวามสมัพนัธท์างตรงตอ่นวตักรรม 

ทางการตลาดของธุรกิจ ที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05  

(p-value <0.05) แต่ปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว้ เพราะ 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลเชิงสาเหตุต่อนวัตกรรมทางการตลาด 

มิได้เรียงตามลำ�ดับที่เป็นไปตามที่ผู้วิจัยได้กำ�หนดไว้

		  สมมติฐานที่ 3 นวัตกรรมทางการตลาด 

มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทาง 

การตลาดของอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย

		  สรุปได้ว่า นวัตกรรมทางการตลาดมี 

ความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตตุอ่การบรรลผุลสำ�เรจ็ทางการตลาด 

ของอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย จึงยอมรับสมมติฐาน 

ที่ตั้งไว้

	 6. การวเิคราะห์โมเดลหาความสมัพนัธเ์ชงิสาเหต ุ

ที่มีต่อการบรรลุผลสำ�เร็จในธุรกิจของอุตสาหกรรม 

กระป๋องไทยที่พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสม อันเนื่องจาก 

โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์ 
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เนื่องจาก การทดสอบไคว์-สแควร์ (chi-square) ไม่มีนัย 

สำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value≥ 0.05) ค่าดัชนี 

ทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, NFI, NNFI, PNFI, IFI,  

CFI ผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป ดัชนี PGFI  

ผา่นเกณฑต์ัง้แต ่0.05 ขึน้ไป สว่นดชันทีีก่ำ�หนดไวท้ีร่ะดบั 

นอ้ยกวา่ 0.05 พบวา่ ดชัน ีRMR และ RMSEA กผ็า่นเกณฑ ์

เชน่เดยีวกนั นอกจากนีด้ชัน ีCN ยงัผา่นเกณฑท์ีก่ำ�หนดไว ้

ซึ่งควรมากกว่า200 ด้วย ตลอดจนโมเดลที่พัฒนาขึ้น 

มีความสามารถในการพยากรณ์การบรรลุผลสำ�เร็จใน 

ธุรกิจของอุตสาหกรรมกระป๋องไทยได้ระดับดีและเป็นที่ 

ยอมรบัดว้ย ทัง้นีเ้นือ่งจากมคีา่สหสมัพนัธพ์หคุณูกำ�ลงัสอง  

(R2) เท่ากับ 49% ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป

	 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยที่ได้จากการทบทวน 

แนวคิดทฤษฎีของ Narver and Slater (1990) ตลอดจน 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่เป็นข้อยืนยันในตัวแปรสามารถ 

เขียนในรูปของโมเดลที่ใช้ในการวิเคราะห์ ดังภาพ 1

ภาพ 1 โมเดลวัดการบรรลุผลสำ �เร็จในธุรกิจของ 

อุตสาหกรรมกระป๋องไทย

	 ผลการวิเคราะห์โมเดลวัดการบรรลุผลสำ�เร็จใน 

ธรุกจิของอตุสาหกรรมกระปอ๋งไทยจากกรอบแนวความคดิ 

ในการวิจัยด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูปทางสถิติ ได้ดังนี้

Chi-square = 1.53, df = 1, P-value = 0.420, RMR  

= 0.035, RMSEA = 0.041

*P-value<0.05

	 ภาพ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลวัดการบรรลุผล 

สำ�เร็จในธุรกิจของอุตสาหกรรมกระป๋องไทย จากภาพที่ 2  

พบวา่ โมเดลวดัการบรรลผุลสำ�เรจ็ในธรุกจิของอตุสาหกรรม 

กระป๋องไทยจากกรอบแนวความคิดในการวิจัย ที่ ได้ 

สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์เนือ่งจาก ความกลมกลนื 

ของโมเดลในภาพรวม พบว่า การทดสอบไคว์-สแควร์  

(chi-square) ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

(p-value ≥ 0.05) ซึ่งเป็นหลักเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ เมื่อ 

พิจารณาดัชนีกลุ่มที่กำ�หนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ  

0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, NFI, NNFI,  

PNFI, IFI, CFI ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนี PGFI มีค่าเท่ากับ  

0.081 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือ 

เท่ากับ 0.05 และดัชนีที่กำ�หนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05  

พบว่า ดัชนี RMR และ RMSEA ผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดไว ้ 

เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ ดัชนี CN มีค่าเท่ากับ 300.08  

ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ควรมากกว่า 200 ด้วย จึงสรุป 

ได้ว่าโมเดลวัดการบรรลุผลสำ�เร็จในธุรกิจของอุตสาหกรรม 

กระป๋องไทยที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ดังแสดงในตาราง 1
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ตาราง 1 

ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลข้อมูลเชิง 

ประจักษ์
ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติที่คำ�นวณได้ 

Chi-square P-value ≥ 0.05 0.420

GFI	 ≥ 0.90 0.97

AGFI	 ≥ 0.90 0.96

PGFI ≥ 0.05 0.081

NFI	 ≥ 0.90 0.96

NNFI ≥ 0.90 0.95

PNFI ≥ 0.90 0.94

IFI ≥ 0.90 0.96

CFI ≥ 0.90 0.96

CN
 
> 200 300.08

RMR	 < 0.05 0.035

RMSEA < 
 
0.05 0.041

สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 การพิจารณาโมเดลวัดการบรรลุผลสำ�เร็จในธุรกิจ 

ของอุตสาหกรรมกระป๋องไทยในเชิงสาเหตุที่ถูกกำ�หนด 

ในโมเดลดังนี้

	 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ พบว่า การปรับทิศทาง 

ด้านกลยุทธ์ทางการตลาดในทุกด้านทั้งการปรับทิศทาง 

ของลูกค้าในปัจจุบัน การปรับทิศทางของคู่แข่งในปัจจุบัน  

การปรับทิศทางของลูกค้าในอนาคต การปรับทิศทางของ 

คู่แข่งในอนาคต และการปรับทิศทางด้านเทคโนโลยีทาง 

การตลาดของธุรกิจ ต่างมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ 

นวัตกรรมทางการตลาดของธุรกิจ ที่ระดับนัยสำ�คัญทาง 

สถิติ 0.05 (p-value < 0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก 

ให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (path coefficient = 0.86,  

0.28, 0.09, 0.10 และ 0.12 ตามลำ�ดับ) นั่นคือ ถ้าธุรกิจ 

มีการปรับ ทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาดทั้งการปรับ 

ทิศทางของลูกค้าในปัจจุบัน การปรับทิศทางของคู่แข่ง 

ในปัจจุบัน การปรับทิศทางของลูกค้าในอนาคต การปรับ 

ทิศทางของคู่แข่งในอนาคต หรือการปรับทิศทางด้าน 

เทคโนโลยีทางการตลาดของธุรกิจในทางที่ดีขึ้น จะส่งผล 

ให้ธุรกิจมีนวัตกรรมความทางการตลาดที่ดีขึ้นด้วย  

นอกจากนี้นวัตกรรมทางการตลาดของธุรกิจยังมีความ 

สัมพันธ์ทางตรงต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดของ 

อุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทยที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิต ิ 

0.05 (P-value <0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวกให้ค่า 

สัมประสิทธิ์เส้นทาง (path coefficient = 0.65) นั่นคือ  

ถ้าธุรกิจมีนวัตกรรมทางการตลาดที่ดีแล้ว จะส่งผลให้ 

ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทยบรรลุผลสำ�เร็จทาง 

การตลาดมากขึ้นด้วย

การอภิปรายผล

	 1. จากการสำ�รวจข้อมูลทั่วไปในธุรกิจของ 

ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย พบว่า  

ข้อมูลส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตำ�แหน่งผู้จัดการ  

ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีการบริหารทางกลยุทธ์ที่กล่าวไว้ว่า  

ธรุกจิตอ้งอาศยัแหลง่ของทรพัยากรจากภายในองคก์ร โดย 

ต้องคำ�นึงถึงปัจจัยทางด้านพื้นฐานของกิจการที่จะสามารถ 

ทำ�การพัฒนาระบบภายในองค์กรด้วยวิธีการแบ่งออกเป็น 

หน่วยๆ และเป็นงานเฉพาะที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได ้

ในการแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดเดียวกันรวมทั้งการ 

วิวัฒนาการและพัฒนาทางกลยุทธ์การตัดสินใจจะเข้าไป 

ช่วยองค์กรให้บรรลุเป้าหมายในอนาคต 

	 2. จากการสำ�รวจความคดิเหน็ของผูป้ระกอบการ 

ในธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทยที่มีต่อการปรับ 

ทศิทางดา้นกลยทุธท์างการตลาด ทีป่ระกอบไปดว้ย การปรบั 

ทิศทางกลุ่มเป้าหมายในตลาดปัจจุบัน การปรับทิศทาง 

กลุ่มเป้าหมายอนาคต และการปรับทิศทางด้านเทคโนโลย ี

ทางการตลาด มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Narver  

and Slater ในปี 1990 ที่ได้ทำ�การพัฒนารูปแบบโมเดล 

ขึ้นมาจากงานวิจัยของ Kohli and Jaworski โดยมี 

จุดประสงค์ของการวัดการบรรลุผลสำ�เร็จที่ต่างกัน โดยการ 

ปรบัทศิทางดา้นการตลาดของ Narver และ Slater จะเนน้ 

ไปที่ความสามารถที่จะวัดได้ทางเชิงกลยุทธ์ในทางธุรกิจ  

และบนความสามารถของการเพิ่มมูลค่าที่ยั่งยืนให้กับ 

ลูกค้า ก็คือการได้เปรียบเทียบที่อยู่เหนือคู่แข่งขันและ 

มีการใช้การปรับทิศทางทางการตลาดมาเป็นกลยุทธ์ในการ 
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ขบัเคลือ่นใหเ้กดิการบรรลผุลสำ�เรจ็ทางการตลาด โดยมตีวั 

เชื่อมต่อ (interfunctional coordination)

	 3. จากการสำ�รวจความคดิเหน็ทางดา้นนวตักรรม 

ทางการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย  

มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Thompson (1965)  

ได้ให้คำ�จำ�กัดความไว้ว่านวัตกรรมเป็น“การกำ�เนิด, การ 

ยอมรบั และการบรรลผุลของความคดิใหมข่องกระบวนการ 

ในสนิคา้หรอืบรกิาร” และนวตักรรมทางการตลาดจงึเปน็สิง่ 

ที่วัดได้อย่างยากลำ�บากแต่หนึ่งในสิ่งที่ธุรกิจพึงปรารถนา 

ก็คือผลประกอบการที่เพิ่มขึ้นจากการพัฒนาทางด้าน 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ และนวัตกรรมทางการตลาดของธุรกิจจะ 

บรรลุผลสำ�เร็จได้ก็ต่อเมื่อมีการพัฒนาระบบการจัดการ  

และสร้างความสามารถในการแข่งขันในเชิงธุรกิจได้อย่าง 

มปีระสทิธภิาพ ซึง่จะนำ�มา “นวตักรรมทางการตลาดทีย่ัง่ยนื  

(sustaining innovation)”

	 4. จากการศกึษาการบรรลผุลสำ�เรจ็ทางการตลาด 

ของธรุกจิในดา้นยอดขาย กำ�ไร และอตัราการหมนุเวยีนของ 

สินทรัพย์ ของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย  

พบว่ามีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Venkatraman,  

Ramanujam, Ruekert and Walker ในป ี1987 ทีอ่ธบิายวา่  

ความสำ�เร็จของธุรกิจจะขึ้นอยู่กับผลสำ�เร็จในกระบวนการ 

ขององค์กรที่มีลักษณะเป็นมิติขนาดใหญ่ที่มีโครงสร้าง 

การทำ�งานทีซ่บัซอ้นกนั และการบรรลผุลสำ�เรจ็ขององคก์ร 

ในทางธุรกิจมักจะไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือมุ่งเน้น 

ในด้านของการมีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และการ 

ปรับปรุงกระบวนการใหม่ๆ โดยในส่วนของประสิทธิภาพ 

จะใชก้ระบวนการของกลยทุธ์ในเชงิปฏบิตักิารเพือ่ใหบ้รรล ุ

ตามเป้าหมายที่ตั้งในการแข่งขันกับคู่แข่งทางการตลาด  

และสิง่ที่ไดร้บัคอื การเพิม่สงูขึน้ของยอดขาย และสว่นแบง่ 

ทางการตลาดที่ทำ�ให้กำ�ไรเติบโตขึ้น สำ�หรับประสิทธิผล 

จะส่งผลสะท้อนในรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจาก 

คู่แข่งในตลาด และสามารถที่จะตอบสนองต่อผู้บริโภค 

โดยตรงตามเป้าหมายที่กำ�หนดไว้ อีกทั้งความสามารถนี้ 

จะต้องเป็นที่ยอมรับภายในระบบขององค์กรที่ได้ร่วมมือ 

กันด้วย ดังนั้นการที่จะทำ�ให้กำ�ไรสูงขึ้นได้ก็ต้องอาศัย 

การควบคุมค่าใช้จ่ายเพื่อลดต้นทุนลงในกระบวนการผลิต 

สินค้าด้านนวัตกรรมที่ได้ทำ�ขึ้นมา

	 5. จากการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ระหว่าง การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีต่อ 

การบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาด การปรับทิศทางด้าน 

กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีต่อนวัตกรรมทางการตลาด และ 

นวัตกรรมทางการตลาดที่มีต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทาง 

การตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย พบว่า  

มีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบางส่วน เช่น  

งานวิจัยของ Moorman and Miner (1997) พบว่า 

การพัฒนาด้านผลิตภัณฑ์ใหม่มีค่าความสัมพันธ์ที่เป็น 

บวกกับการพัฒนาพฤติกรรมขององค์กรเพื่อใช้ในการ 

ปอ้งกนัจากคูแ่ขง่ทางการตลาดเทา่นัน้ จากงานวจิยัดงักลา่ว 

พบว่ามีความสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าการปรับ 

ทิศทางด้านกลยุทธ์ทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 

ทางอ้อมต่อการบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาด โดยผ่าน 

นวัตกรรมทางการตลาด (การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่) และ 

ตอ่มางานวจิยัของ Farrell and Oczkowski (2002) พบวา่  

ธุรกิจร่วมทุนมีความสัมพันธ์ในเชิงประจักษ์อย่างมากกับ 

การปรับทิศทางทางการตลาด และการบรรลุผลสำ�เร็จของ 

ระบบองคก์ร มากกวา่พฤตกิรรมดา้นการเรยีนรูข้ององคก์ร  

ในขณะที่งานวิจัยของ Hurley and Hult (1998) พบว่า  

ธุรกิจได้ให้ความสำ�คัญต่อการเรียนรู้มากกว่าทางด้าน 

นวัตกรรม แต่ก็น้อยกว่าทางด้านการปรับทิศทางทางการ 

ตลาด จากงานวิจัยดังกล่าวพบว่าตรงกับผลสรุปของ 

สมมติฐานที่ 2

	 6. นอกจากนี้ โมเดลวัดการบรรลุผลสำ�เร็จใน 

ธุรกิจของอุตสาหกรรมกระป๋องไทยที่พัฒนาขึ้นมีความ 

เหมาะสม อนัเนือ่งจากโมเดลทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคลอ้ง 

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก การทดสอบไคว์-สแควร ์ 

(Chi-square) ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

(p-value≥ 0.05) ค่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, NFI,  

NNFI, PNFI, IFI, CFI ผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดตั้งแต่ 0.90  

ขึ้นไป ดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.05 ขึ้นไป ส่วน 

ดัชนีที่กำ�หนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR  
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และ RMSEA ก็ผ่านเกณฑ์เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ดัชน ี 

CN ยังผ่านเกณฑ์ที่กำ�หนดไว้ซึ่งควรมากกว่า 200 ด้วย  

ตลอดจนโมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ 

การบรรลุผลสำ�เร็จในธุรกิจของอุตสาหกรรมกระป๋องไทย 

ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับด้วย ทั้งนี้เนื่องจากมีค่า 

สหสัมพันธ์พหุคูณกำ�ลังสอง (R2) เท่ากับ 49% ซึ่งมีค่า 

ตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 1984,  

p. 282) ดังภาพ 3

การปรับทิศทางด้าน

กลยุทธ์ทางการตลาด

- การปรับทิศทางของ

  ลูกค้าในปัจจุบัน

- การปรับทิศทางของ

  คู่แข่งในปัจจุบัน

- การปรับทิศทางของ

  ลูกค้าในอนาคต

- การปรับทิศทางของ

  คู่แข่งในอนาคต

- การปรับทิศทางด้าน

  เทคโนโลยีทาง

  การตลาดของธุรกิจ

นวัตกรรม

ทางการตลาด

- ด้านการ

  พัฒนา

  ผลิตภัณฑ์

  ใหม่

การบรรลุ

ผลสำ�เร็จทาง

การตลาดของ

อุตสาหกรรม

อาหาร

กระป๋องไทย

- ยอดขาย

- กำ�ไร

- อัตราการ

  หมุนเวียน

  ของสินทรัพย์

ภาพ 3 ผลการวิเคราะห์หาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหต ุ

ที่มีต่อการบรรลุผลสำ�เร็จในธุรกิจของอุตสาหกรรม 

กระป๋องไทยจากกรอบแนวความคิดในการวิจัยที่พัฒนาขึ้น 

ในรูปประหยัด (parsimonious model)

ข้อเสนอแนะ

	 ผลการศึกษาพบว่า การปรับทิศทางด้านกลยุทธ์ 

ทางการตลาดในทุกด้านทั้ง การปรับทิศทางของลูกค้า 

ในปัจจุบัน การปรับทิศทางของคู่แข่งในปัจจุบัน การปรับ 

ทิศทางของลูกค้าในอนาคต การปรับทิศทางของคู่แข่ง 

ในอนาคต และการปรบัทศิทางดา้นเทคโนโลยทีางการตลาด 

ของธรุกจิ ตา่งมคีวามสมัพนัธท์างออ้มตอ่การบรรลผุลสำ�เรจ็ 

ทางการตลาด โดยผ่านนวัตกรรมทางการตลาด ที่ระดับ 

นัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05 (p-value <0.05) โดยมีความ 

สัมพันธ์ทางบวกให้ค่ าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (path  

coefficient = 0.56, 0.18, 0.05, 0.06 และ 0.08  

ตามลำ�ดับ) นั่นคือ ถ้าธุรกิจมีการปรับทิศทางด้านกลยุทธ ์

ทางการตลาดทั้งการปรับทิศทางของลูกค้าในปัจจุบัน  

การปรับทิศทางของคู่แข่งในปัจจุบัน การปรับทิศทางของ 

ลูกค้าในอนาคต การปรับทิศทางของคู่แข่งในอนาคต หรือ 

การปรับทิศทางด้านเทคโนโลยีทางการตลาดของธุรกิจ 

ในทางที่ดีขึ้น จะส่งผลให้ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหาร 

กระป๋องไทยบรรลุผลสำ�เร็จทางการตลาดมากขึ้นด้วย

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป

	 ควรศึกษาด้านนวัตกรรมทางการตลาดในแนวคิด  

และทฤษฎีการจัดการของ Kohli and jaworski (1990)  

เพื่อศึกษาผลของความแตกต่างของงานวิจัยจากแนวคิด  

และทฤษฎีของ Narver and Slater (1990) โดยทาง  

Kohli and Jaworski ได้เรียกการปรับทิศทางด้าน 

การตลาดที่ประกอบไปด้วย ความสามารถในการเรียนรู้  

(intelligent generation) ไหวพริบในการส่งต่อ และ 

การเรยีนรู ้(intelligent dissemination) และ การตอบสนอง 

ต่อแนวคิด และการเรียนรู้ (responsiveness) โดยมี 

จุดประสงค์ที่มุ่งเน้นในการวิเคราะห์ความสามารถทางด้าน 

นวัตกรรมการจัดการขององค์กรเป็นหลัก โดยอ้างว่า 

จะนำ�ไปสู่การตอบสนองต่อลูกค้า และความได้เปรียบด้าน 

การแข่งขันทางการตลาดที่มีต่อคู่แข่ง และแนวคิด/ทฤษฎี 

ดังกล่าว ผู้วิจัยจำ�นวนหนึ่งก็ได้มีการนำ�เอา การปรับ 

ทิศทางด้านการเรียนรู้ (learning orientation) เข้ามาเป็น 

ส่วนผสมเพื่อสร้างผลการวิจัย และหาข้อสรุปทางด้านการ 

บรรลุผลสำ�เร็จทางด้านธุรกิจ/องค์กรอีกด้วย ดังนั้นผู้วิจัย 

จึงเห็นว่า ความจริงแล้วนวัตกรรม (innovation) จะมี 

ลักษณะที่แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ กล่าวคือ นวัตกรรมใน 

ลักษณะที่สามารถจับต้องได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งนวัตกรรม 

ทางด้านเทคโนโลยี และสินค้าต่างๆ แต่ในขณะเดียวกัน  

กม็อีกีลกัษณะกค็อื นวตักรรมในดา้นของสิง่ทีจ่บัตอ้งไม่ได ้ 

หรอืทีเ่รยีกกนัวา่ นวตักรรมทางการจดัการ (management  

innovation)
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