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ผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด  
และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนต่อความส าเร็จของ 

ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 

Effects of Market Orientation, Marketing Innovation Development and 
Sustainable Competitive Advantage on Firm Success of Social  

Commerce Entrepreneur 
                                                                                                     

                                                            ธาดาธิเบศร์ ภูทอง (Thadathibesra Phuthong)* 
 
 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึง 1) ผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนต่อความส าเร็จ
ของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ และ 2) อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของการมุ่งเน้น
ตลาด การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืนที่มีต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณท าการวิจัยเชิง
ประจักษ์และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ  
จ านวน 400 คน จากนั้นท าการวิเคราะห์โมเดลการวัดและวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก่อนท าการตรวจสอบ
สมมติฐานด้วยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติแบบเส้นทางก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least Square: PLS) 
ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SmartPLS 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) การมุ่งเน้นตลาดโดยการมุ่งเน้นคู่แข่งเป็นเป็นส าคัญที่สุดที่ส่งผลต่อการพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด รองลงมาคือ การมุ่งเน้นลูกค้า โดยการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรม
ทางการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนโดยการแข่งขัน          
แบบเจาะจงมากที่สุด รองลงมาคือ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง และการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า นอกจากนี้การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยการแข่งขันแบบเจาะจงยังส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซมากที่สุด 
รองลงมาคือ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า ตามล าดับ และ 2) การมุ่งเน้น
ตลาดโดยการมุ่งเน้นคู่แข่งมีอิทธิพลทางตรงต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดมากที่สุด 
(DE=0.382, TE=0.380) รองลงมาคือ การมุ่งเน้นลูกค้า (DE=0.206, TE=0.206) ตามล าดับ นอกจากนี้ การมุ่งเน้น
คู่แข่งยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนโดยการแข่งขันแบบเจาะจง            
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มากที่สุด (IE=0.195, TE=0.195) รองลงมาคือ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง 
(IE=0.154, TE=0.154) และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (IE=0.122, 
TE=0.122) ตามล าดับ โดยการมุ่งเน้นลูกค้ายังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืนโดยการแข่งขันแบบเจาะจง มากที่สุด (IE=0.106, TE=0.106) รองลงมาคือ การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (IE=0.104, TE=0.104) ตามล าดับ ซึ่งการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรม
ทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจงมากที่สุด 
(DE=0.514, TE=0.514) รองลงมาคือ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง  
(DE=0.405, TE=0.405) และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (DE=0.321, 
TE=0.321) ตามล าดับ นอกจากนี้การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (IE=0.273, TE=0.273) และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนแบบเจาะจงมีอิทธิพลทางตรงต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซมากที่สุด (DE=0.326, 
TE=0.326) รองลงมาคือ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (DE=0.188, 
TE=0.188) ตามล าดับ โมเดลสมการโครงสร้างสามารถอธิบายผลของความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซ ได้ร้อยละ 23.50 จากผลการวิจัยเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ ในการเพิ่มระดับ
ความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์มโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยผ่านการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนโดยการแข่งขันแบบเจาะจงที่เกิดจากการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดด้วยการมุ่งเน้น
คู่แข่ง 
 
ค าส าคัญ : การมุ่งเน้นตลาด การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน การพัฒนาความสามารถทาง
 นวัตกรรมทาง การตลาด ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
Abstract     
 The purposes of this study were to investigate 1) the effect of market orientation, 
marketing innovation development and sustainable competitive advantage on firm success of 
social commerce entrepreneur; and 2) the direct effect, indirect effect and total effect of 
market orientation, marketing innovation development and sustainable competitive advantage 
on firm success of social commerce entrepreneur. The quantitative survey research method is 
used for this study and the research tool is a questionnaire to collect data from 400 social 
commerce entrepreneurs as the sample size. Then analysis the measurement model and 
structural equation modeling before hypotheses testing by Partial Least Square Structural 
Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS software. 
 The results found that the most factor that have a statically significant positive effects on 
marketing innovation development was the market orientation into competitor orientation and 
market orientation into customer orientation, respectively. And marketing innovation development 
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was the most factors that have statically significant positive effects on sustainable competitive 
advantage using focus strategy, sustainable competitive advantage using differentiation strategy and 
sustainable competitive advantage using cost leadership strategy. Moreover, the sustainable 
competitive advantage using focus strategy was the most factors that have statically significant 
positive effects on the firm success of social commerce entrepreneur and sustainable competitive 
advantage using cost leadership strategy, respectively; and 2) the market orientation into 
competitor orientation have a statically significant direct effect on marketing innovation 
development (DE=0.382, TE=0.380) and market orientation into customer orientation (DE=0.206, 
TE=0.206), respectively. Moreover, the market orientation into competitor orientation was the most 
factors that have a statically significant indirect effect on sustainable competitive advantage using 
focus strategy (IE=0.195, TE=0.195), sustainable competitive advantage using differentiation strategy 
(IE=0.154, TE=0.154) and sustainable competitive advantage using cost leadership strategy 
(IE=0.122, TE=0.122), respectively. And market orientation into customer orientation was the most 
factors that have a statically significant indirect effect on sustainable competitive advantage using 
focus strategy (IE=0.106, TE=0.106) and sustainable competitive advantage using cost leadership 
strategy (IE=0.104, TE=0.104), respectively. Which marketing innovation development was the most 
factors that have a statically significant direct effect on sustainable competitive advantage using 
focus strategy (DE=0.514, TE=0.514), sustainable competitive advantage using differentiation 
strategy (DE=0.405, TE=0.405) and sustainable competitive advantage using cost leadership strategy 
(DE=0.321, TE=0.321), respectively. In additionally, marketing innovation development have a 
statically significant indirect effect on the firm success of social commerce entrepreneur (IE=0.273, 
TE=0.273) and sustainable competitive advantage using focus strategy was the most factors that 
have a statically significant direct effect on the firm success of social commerce entrepreneur 
(DE=0.326, TE=0.326) and sustainable competitive advantage using cost leadership strategy 
(DE=0.188, TE=0.188), respectively. The structural equation model can explain the firm success of 
social commerce entrepreneur at 23.50 percent. The results of this research are beneficial to 
online business entrepreneur to increase the firm success on social commerce platform through 
the sustainable competitive advantage using focus strategy by marketing innovation development 
with competitor orientation. 
 
Keywords: Market Orientation Sustainable Competitive Advantage, Marketing Innovation, Firm       
     Success of Social Commerce Entrepreneur 
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บทน า 
 การเติบโตและพัฒนาการของแพลตฟอร์มสื่อสังคม (Social Media Platforms) เช่น Facebook, 
Line, YouTube, Instagram และ Twitter เป็นการเปิดช่องทางให้กับผู้ประกอบการและธุรกิจในการพัฒนา
โครงสร้างพื้นฐานเกี่ยวกับรูปแบบใหม่ ๆ ในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งเป็นการพัฒนาและต่ อยอดจากการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2554) จากการปรับตัวการด าเนินงานทางธุรกิจ
ดังกล่าว ที่เป็นผลมาจากเทคโนโลยีเว็บ 2.0 ของแพลตฟอร์มสื่อสังคมที่สนับสนุนการโต้ตอบปฏิสัมพันธ์กันของ
ผู้ ใช้งานผ่านทางออนไลน์ และเป็นช่องทางของผู้ ใช้งานที่จะเข้าถึงสินค้าและบริการที่ตนเองต้องการ            
โดยแพลตฟอร์มสื่อสังคมเป็นพื้นฐานของนวัตกรรมในการพัฒนา การท้าทายในการก่อให้เกิดทฤษฎีใหม่ขึ้นมา 
ยกตัวอย่าง เช่น การสร้างคุณค่าร่วมกันของธุรกิจกับลูกค้า (Co-Creation) และการบอกปากต่อปาก               
(Word of Mouth) ได้กลายมาปัจจัยขับเคลื่อนส าคัญในการเพิ่มบทบาทของการท าธุรกรรมซื้อและขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ (Zwass, 2010) ก่อให้เกิดการพัฒนากรอบแนวคิด แนวทางในการด าเนินธุรกิจรูปแบบใหม่ 
การบูรณาการในประเด็นความสัมพันธ์ของการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เป็นต้น ส่งให้เกิด
รูปแบบในการท าธุรกิจแบบใหม่ที่เรียกว่า โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce: SC) 
 การพัฒนาของระบบการเชื่อมโยงเครือข่ายอินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร
จากยุคแรกที่เรียกว่าเว็บ 1.0 ซึ่งมีลักษณะเป็นเว็บไซต์ที่มีการน าเสนอข้อมูลทางเดียว (Static  Web) ต่อมาได้
ก้าวเข้าสู่เว็บในยุคที่ 2 ที่เรียกว่าเว็บ 2.0 ซึ่งเป็นยุคที่เน้นให้อินเทอร์เน็ตมีศักยภาพและความสามารถในการใช้
งานมากขึ้น (Kaplan & Haenlein, 2010) จากความเจริญก้าวหน้าและการเติบโตดังกล่าว ส่งผลให้เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร และระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาท เปลี่ยนแปลงรูปแบบ และวิถีการ
ด าเนินชีวิต การด าเนินธุรกิจ และการสื่อสารของคนในสังคมไปอย่างมากมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการเติบโต
ของอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile Devices) ซึ่งท าให้ผู้ใช้งานสามารถติดต่อสื่อสารกันได้ทุกที่ทุกเวลา ท าให้สังคม
ออนไลน์ และระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตกลายเป็นแหล่งข้อมูลที่พร้อมจะถูกแบ่งปัน และแลกเปลี่ยนข้อมูลที่
ใหญ่ที่สุด ในปัจจุบัน พบว่าจ านวนของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกได้เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีจ านวนมากกว่าสี่
พันล้านคนแล้วในปี 2561 (Internet World Stats, 2018) สืบเนื่องจากความก้าวหน้าและการเติบโตของระบบ
อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ท าให้เกิดผลที่ตามมา คือ เครือข่ายสังคมใหม่ หรือ สังคม
ออนไลน์ (Online Community) โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์นี้เป็นพื้นที่สาธารณะที่มีสมาชิกจากทั่วทุกมุมโลก 
ท าหน้าที่เป็นผู้สื่อสารหรือเขียนบอกกล่าวเล่าเร่ืองราวถึงเนื้อหา ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวิดีโอ และ
ท าการแบ่งปันให้กับผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายของตนผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์  
 แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทเป็นอย่างมากในชีวิตประจ าวันของมนุษย์เราทุกวันนี้ และถูก
ใช้เป็นหนึ่งในเครื่องมือหลักส าหรับการติดต่อสื่อสาร โดยจากผลการส ารวจซึ่งด าเนินการโดย Internet World 
Stats (2018) พบว่า ปัจจุบันแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อการด าเนินชีวิตของคนมากขึ้น 
โดยเฉพาะการใช้ชีวิตอยู่บนโลกออนไลน์ ซึ่งพบว่ามีอีเมล์มากถึง 144 พันล้านฉบับถูกส่งออกไปในแต่ละวัน 
สัดส่วนการดูคลิปผ่านเว็บไซต์ YouTube มีจ านวนรวมของระยะเวลาในการดูคลิปกว่า 4 พันล้านชั่วโมงในแต่ละ
เดือน และผู้ใช้งาน Facebook มีผู้ใช้งานมากกว่า 1 พันล้านคนทั่วโลกที่ผ่านมา ซึ่งแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์
ได้พิสูจน์ให้เห็นว่าไม่ได้จ ากัดวงอยู่เฉพาะในกลุ่มวัยรุ่น แต่นักธุรกิจ ผู้ประกอบการ และมืออาชีพแขนงต่าง ๆ            
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ได้หันมาใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับการท างานหรือด าเนินธุรกิจมากขึ้นส่งผลให้แพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์กลายมาเป็นเครื่องมือที่มีอิทธิพลเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการถูกใช้เป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อตราสินค้าและ
ภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจที่มีการน าแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือทางธุรกิจเพื่อใช้ท า
การตลาดผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing: SMM) จึงท าให้การท าธุรกิจบน
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ถือได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งและเป็นส่วนส าคัญของการเกิดขึ้นของการท าธุรกิจในรูปแบบ
โซเชียลคอมเมิร์ซที่มีความท้าทายและได้รับความสนใจอย่างมากในทศวรรษนี้ (Park & Han, 2007)  
 ทั้งนี้ Dennison et al. (2009) ได้ให้ค าจ ากัดความโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social Commerce) ไว้ว่า 
โซเชียลคอมเมิร์ซ คือ รูปแบบของแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ตที่จะช่วยให้คนที่มีความ
กระตือรือร้นให้มีส่วนร่วมในตลาดการขายสินค้าและบริการผ่านทางช่องทางตลาดและแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ จากค าจ ากัดความได้กล่าว จะเห็นได้โซเชียลคอมเมิร์ซมีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบ 3 ด้านดังต่อไปนี้ 
คือ เทคโนโลยีแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน ์(Social Media Platform Technologies) การสร้างปฏิสัมพันธ์กัน
ทางสังคม (Community Interactions) และกิจกรรมในเชิงพาณิชย์ (Commercial Activities)  ซึ่งโดยหลักการ
แล้ว โซเชียลคอมเมิร์ซจะเกิดขึ้นจากผสานแนวคิดของการตลาดแบบบอกปากต่อปาก (Word of Mouth)               
มาประยุกต์เข้าสู่แนวคิดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เพื่อท าการปรับแต่งสินค้าของผู้ค้ารายย่อย
และวิธีการซื้อขายของผู้บริโภคผ่านช่องทางกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ที่จัดขึ้นมา (Dennison et al., 2009) 
ดังนั้น โซเชียลคอมเมิร์ซ จึงเป็นการด าเนินธุรกิจบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ โดยให้สมาชิกบนแพลตฟอร์ม
สื่อสังคมออนไลน์เป็นผู้กระจายข้อมูล กระตุ้น โน้มน้าว และสร้างความต้องการของสินค้า โดยอาศัยช่องทางและ
เครื่องมือของแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นธุรกิจขายตรงที่จ าเป็นเป็นต้องอาศัยสมาชิก             
ในเครือข่ายที่มีความน่าเชื่อถือในการบอกต่อถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ผู้ประกอบการ
ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องมีการวางแผนและก าหนดแนวทางในการด าเนินธุรกิจด้วยโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นอย่างดี              
เพื่อป้องกันปัญหา หรือภาพลักษณ์เชิงลบของธุรกิจที่จะตามมา (Parr, 2009) 
 ปัจจุบันสภาวะการแข่งขันทางธุรกิจเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น ซึ่งเป็นผล
มาจากความหลากหลายของปัจจัยต่าง ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้อง ทั้งในด้านราคา คุณภาพสินค้าและบริการ คู่แข่ง 
เวลา และความรู้ ส่งผลให้ธุรกิจหรือผู้ประกอบการจ าเป็นต้องปรับตัวและพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขัน
อยู่เสมอ ธุรกิจหรือผู้ประกอบการที่สามารถอยู่รอดและประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืนในระยะยาวได้นั้ น คือ 
ธุรกิจหรือผู้ประกอบการที่มีความสามารถในการแข่งขันและมีผลการด าเนินงานที่ดี (Vazquez et al., 2001) 
ดังนั้น การแสวงหาแนวทางและกลยุทธ์เพื่อน าใช้ในการพัฒนาผลการด าเนินงานของธุรกิจหรือผู้ประกอบการจึง
เป็นเป้าหมายหลักหรือวิสัยทัศน์ที่ธุรกิจต่าง ๆ หรือผู้ประกอบการต้องการ ทั้งนี้การด าเนินธุรกิจให้ประสบ
ความส าเร็จได้นั้นจะต้องอาศัยปัจจัยหลายประการ แต่สิ่งที่ส าคัญที่สุด คือ ตัวผู้ประกอบการเอง ต้องมีลักษณะ
ของการมุ่งเน้นความเป็นผู้ประกอบการ (นราเขต ยิ้มสุข, 2552) ซึ่งประกอบด้วย พฤติกรรการมท างานเชิงรุก                  
มีความสามารถทางนวัตกรรม และความกล้าเสี่ยง สามารถใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการพัฒนาสินค้าและบริการ
ให้มีความแปลกใหม่แตกต่างจากคู่แข่งขัน เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด  
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 การมุ่งเน้นตลาด (Market Orientation) เป็นวัฒนธรรมขององค์การที่มีประสิทธิภาพอย่างยิ่ง               
เพื่อสร้างพฤติกรรมที่จ าเป็นส าหรับองค์การ ซึ่งประกอบด้วยการมุ่งเน้นลูกค้า (Customer orientation) การ
มุ่งเน้นคู่แข่ง (Competitor orientation) และการประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน (Inter-functional 
coordination) อีกทั้งเป็นแนวคิดที่ช่วยขยายผลการด าเนินงานทางธุรกิจในบริบทของการจัดการเชิงกลยุทธ์ 
เนื่องจากการมุ่งเน้นตลาดช่วยส่งเสริมให้องค์การจัดท ากลยุทธ์และจัดการองค์การด้วยการสร้างคุณค่าเพิ่มข้ึนเพื่อ
ส่งมอบให้กับลูกค้า และเพิ่มความสามารถในการท าก าไร ซึ่งผลลัพธ์ที่ตามมา คือ ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ 
(Narver & Slater, 1990) โดยมีหลักฐานยืนยันจากงานวิจัยเชิงประจักษ์เป็นจ านวนมาก เช่น Narver & Slater 
(1990); Jaworski & Kohli (1993); Cano et al. (2004); Micheels (2010); Mohammed (2010); 
Suliyanto & Rahab (2012) นอกจากนี้ ในการศึกษาอื่น ๆ ยังได้แสดงให้เห็นว่าการมุ่งเน้นตลาดว่ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรม ท าให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ในการระดมสมอง
ร่วมกัน และแลกเปลี่ยนความคิดและน าไปสู่การพัฒนาประสิทธิภาพ และผลการด าเนินงานทางธุรกิจที่สูงขึ้น 
(Micheels, 2010; Aaron et al., 2009) โดยการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (Marketing 
Innovation) เป็นสิ่งตั้งต้นส าหรับการสร้างสรรค์นวัตกรรม และพัฒนาความสามารถในการคิดค้นสินค้าและ
บริการใหม่ ๆ ของธุรกิจ (Hult et al., 2004) ซึ่งความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดถูกมองว่าเป็นกลยุทธ์
ที่มุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลงทั้งในด้านสินค้า การบริการ กระบวนการ และการตลาดเพื่อการแข่งขันขององค์การ 
(North & Smallbone, 2000) ดังนั้น การน าแนวคิดความสามารถทางนวัตกรรมมาใช้กับการตลาด จึงเป็นหนึ่ง
ในแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่ส าคัญส าหรับองค์การและธุรกิจทุกประเภท ที่ ช่วยให้เกิดการพัฒนานวัตกรรมทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อเพิ่มระดับความสามารถทางการแข่งขันและท าให้องค์การบรรลุความส าเร็จอย่าง
ยั่งยืนในระยะยาว (Hurley & Hult, 1998) รวมถึงยังส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนาผลการด าเนินงานขององค์การ
ให้สูงขึ้น (Micheels, 2010; Cláudio et al., 2010; Gunday et al., 2011) 
 การศึกษาแนวคิดเรื่อง การมุ่งเน้นตลาด การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด                       
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน และความส าเร็จของผู้ประกอบการในปัจจุบันมีเพิ่มมากขึ้น 
แต่ก็ยังคงมุ่งศึกษาเพียงแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งเท่านั้น (Grewal & Tansuhaj, 2001; Harris, 2001; Calantone 
et al.,  2002; Abernathy et al., 2007; Panayides, 2007) ท าให้ขาดการศึกษาเชื่อมโยงด้วยการใช้ข้อมูล
ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงผู้ที่ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมีอย่างค่อนข้างจ ากัด และเป็นที่น่าสังเกตว่า 
การศึกษาถึงประเด็นดังกล่าวในบริบทของประเทศที่ก าลังพัฒนา เช่น ประเทศไทยยังมีอยู่อย่างน้อยมาก ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรเชิงสาเหตุ ได้แก่ การมุ่งเน้นตลาด การสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนที่ส่งผลต่อตัวแปรผล ได้แก่ ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศ
ไทย โดยผ่านตัวแปรกลาง คือ การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด ซึ่งผลการวิจัยเป็นการแสดง
ข้อมูลเชิงประจักษ์เพื่อให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนผู้ประกอบการทางธุรกิจบนแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ สามารถน าไปใช้ในการวางแผนส่งเสริมและพัฒนาโซเชียลคอมเมิร์ซ เพื่อให้ ได้ผู้ประกอบการโซเชียล
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คอมเมิร์ซที่มีคุณสมบัติ ความสามารถ และศักยภาพที่เหมาะสม สอดคล้องกับสถานการณ์และนโยบายในการ
ด าเนินธุรกิจของประเทศไทยในปัจจุบัน ซึ่งเป็นยุคของเศรษฐกิจทิจิทัล (Digital Economy) และสามารถเป็น
กลไกส าคัญในการพัฒนาธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยเฉพาะผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ ตลอดจน
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศชาติในอนาคตได้ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด 
และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 2. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนที่มีต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การทบทวนวรรณกรรมจะเป็นการทบทวนไปทีละตัวแปรและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพื่อใช้ในการสรุปเป็น
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การมุ่งเน้นตลาด (Market Orientation) หมายถึง วัฒนธรรมองค์ของการในการสร้างพฤติกรรมที่
จ าเป็นส าหรับการด าเนินงานทางธุรกิจ ประกอบด้วยการมุ่งเน้นลูกค้า (Customer orientation) การมุ่งเน้น
คู่แข่ง (Competitor orientation) และการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน (Inter-functional 
Coordination) เป็นแนวคิดที่ช่วยขยายผลการด าเนินงานทางธุรกิจในบริบทของการจัดการเชิงกลยุทธ์ที่เน้นการ
สร้างคุณค่าเพิ่มข้ึนให้กับลูกค้าและเพิ่มความสามารถในการท าก าไร ผลลัพธ์ที่ตามมาคือ การประสบความส าเร็จ
ในการประกอบการธุรกิจ (Narver & Slater, 1990) ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) หมายถึง ความคิด หรือความเชื่อของผู้ประกอบการ
โซเชียลคอมเมิร์ซที่เน้นเรื่องการท าความเข้าใตลูกค้าเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างคุณค่าที่เหนือกว่า
ให้แก่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง ซึ่งผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่มุ่งเน้นลูกค้าจะต้องให้ความส าคัญและเข้าใจถึง
ความต้องการของลูกค้าทั้งในปัจจุบันและอนาคตเพื่อสร้างมูลเพิ่ม (Add Value) ให้กับลูกค้า ซึ่งจะส่งผลให้ตัว
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซเองมีความภาคภูมิใจในการให้บริการของตนเอง และท าลูกค้าให้เกิดการใช้
บริการซื้อสินค้าซ้ าในที่สุด (Narver & Slater 1990; Jaworski & Kohli, 1993; Cano et al., 2004; 
Micheels, 2010; Mohammed, 2010; Suliyanto & Rahab, 2012) 
 การมุ่งเน้นคู่แข่ง (Competitor Orientation) หมายถึง ความคิด หรือความเชื่อของ
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่เน้นเรื่องการท าความเข้าใจ จุดแข็ง จุดอ่อน ความสามารถ และกลยุทธ์ของ
คู่แข่ง รวมถึงผู้ที่จะเป็นคู่แข่งกับผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซในอนาคต โดยผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่
สนองตลาด จะแบ่งปันข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่งอันเป็นประโยชน์ที่สร้างความได้เปรียบของผู้ประกอบการโซเชียล
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คอมเมิร์ซ (Narver & Slater 1990; Jaworski & Kohli, 1993; Cano et al., 2004; Micheels, 2010;  
Mohammed, 2010; Suliyanto & Rahab, 2012) 
 การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน (Inter-Functional Coordination)หมายถึง 
ความคิด หรือความเชื่อของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่เน้นเร่ืองการประสานงานและการใช้ทรัพยากรของ
องค์การให้เกิดประโยชน์สูงสุดเพื่อส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่ลูกค้า ณ ทุก ๆ จุดในห่วงโซ่คุณค่าขององค์การ 
(Narver & Slater 1990; Jaworski & Kohli, 1993; Cano et al., 2004; Micheels, 2010;  Mohammed, 
2010; Suliyanto & Rahab, 2012) 
 การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (Marketing InnovationDevelopment) 
หมายถึง รูปแบบของนวัตกรรมที่เกี่ยวข้องกับการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Strategy) 
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะต้องมีคุณสมบัติที่ส าคัญ ดังนี้ 1) เป็นที่ต้องการของลูกค้า                    
2) สามารถใช้เทคโนโลยีที่เป็นไปได้ และ 3) สามารถปฏิบัติได้จริงในตลาด (Lowell D’ Souza, 2015) 
นอกจากนั้นการพัฒนานวัตกรรมทางการตลาดยังอาจเกี่ยวข้องกับกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ 
ๆ หรือการปฏิบัติการใหม่ ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับกระบวนการอันเกิดขึ้นจากความคิดสร้างสรรค์ และการเปลี่ยนแปลง
ความคิดสร้างสรรค์ และเปลี่ยนแปลง แปรรูปความคิดนั้นให้เป็นผลิตภัณฑ์ บริการ และวิธีการด าเนินงาน และยัง
อาจหมายถึงการเปลี่ยนแปลงทางความคิด การผลิต กระบวนการ หรือองค์การ ไม่ว่าการเปลี่ยนแปลงนั้นจะ
เกิดขึ้นจากการปฏิวัติ การเปลี่ยนอย่างถอนรากถอนโคน หรือการพัฒนาต่อยอด หากผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซสามารถพัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ ทางการตลาด ก็จะสามารถเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและ
ส่งผลต่อเนื่องถึงความส าเร็จ และการอยู่รอดของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (Naidoo, 2010) 
 การสร้างความได้ เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่ งยืนด้วยความแตกต่าง ( Sustainable 
Competitive Advantage using Differentiation) หมายถึง การก าหนดรูปแบบ และการด าเนินการเพื่อ
พัฒนาแนวทางที่จะสร้างธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซของตนให้มีความแตกต่างไปจากคู่แข่งรายอื่น ๆ ที่อยู่ใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน หรือการสร้างธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่มีคุณภาพเหนือกว่าคู่แข่งขัน ในด้านคุณภาพของ
สินค้าหรือบริการที่มีความเป็นมาตรฐานสากล ทั้งนี้การสร้างความแตกต่างดา้นคุณภาพของสินค้าหรือบริการผ่าน
ทางโซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อสินค้าหรือบริการมากขึ้น และส่งผลให้ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านราคาน้อยลง เนื่องจากความแตกต่างด้านคุณภาพของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ส่งผลให้ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถแข่งขันกับคู่แข่งรายอื่น ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ                  
(Porter, 1980; Aaker, 2001) 
 การสร้างความได้ เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า ( Sustainable 
Competitive Advantage using Cost Leadership) หมายถึง การที่ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
สามารถใช้ทรัพยากรอย่างรู้คุณค่า โดยให้เกิดประโยชน์มากที่สุด และมีของเสียน้อยที่สุ ด โดยการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนในธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซ สามารถท าให้ผู้ประกอบการมี
ประสิทธิผลด้านต้นทุนสูงสุด เพื่อให้เกิดข้อได้เปรียบด้านต้นทุน (Porter, 1980; Aaker, 2001) 
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 การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยการแข่งขันแบบเจาะจง (Sustainable 
Competitive Advantage using Focus) หมายถึง การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันโดยใช้กลยุทธ์มุ่ง
ตลาดเฉพาะส่วนแบบจ าเพาะเจาะจง โดยมีจุดมุ่งหมายหลัก คือ การมุ่งที่กลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม และเจาะตลาด
เฉพาะส่วน โดยการมุ่งตลาดเฉพาะส่วนเป็นการมุ่งเน้นไปยังเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม หรืออาจเป็นกลุ่มลูกค้าเฉพาะ
กลุ่ม ซึ่งสามารถสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้ เนื่องจากผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถก าหนด
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ด้านโซเชียลคอมเมิร์ซเพื่อใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ ในการเข้าถึง และประชาสัมพันธ์ไปถึง
ลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้ (Porter, 1980; Aaker, 2001) 
 ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (Firm Success of Social Commerce 
Entrepreneur) หมายถึง การที่ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถด าเนินธุรกิจแล้วบรรลุผลตามเป้าหมาย
ที่ต้องการ แม้ว่าจะเผชิญกับความรุนแรงทางการแข่งขัน และความไม่แน่นอนของสภาพแวดล้อม ผู้ประกอบการ
โซเชียลคอมเมิร์ซที่มีความอดทน มีความยืดหยุ่นสามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็ว สามารถใช้ประโยชน์จาก
สถานการณ์ต่าง ๆ น ามาสร้างความส าเร็จให้กับธุรกิจได้ (Cooper et al., 2004)ทั้งนี้สิ่งที่เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จ
ของผู้ประกอบการจะมีลักษณะที่คล้ายคลึงกัน โดย Gorgievski et al. (2011) พบว่า ตัวชี้วัดความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการ ประกอบด้วย ความสามารถในการท าก าไร อัตราการเติบโตทางธุรกิจ นวัตกรรม ความอยู่รอด
ของกิจการ การค านึงถึงสังคม ความพึงพอใจของผู้ประกอบการ ความพึงพอใจของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง ความสมดุล
ระหว่างงานและชีวิตส่วนตัว การยอมรับจากสาธารณชน อรรถประโยชน์ของสินค้าและบริการที่ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า ในขณะที่ Amit et al. (2000) กล่าวว่า ความส าเร็จมักจะวัดจากสิ่งที่สามารถวัดได้ เช่น อัตรา
การเติบโตของกิจการ รายได้ ความมั่งคั่งของกิจการ การสร้างความมั่งคั่งในระดับบุคคล ความสามารถในการท า
ก าไร ความยั่งยืน อัตราการผลตอบแทน การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการในประเทศ
ก าลังพัฒนาพบว่า สามารถจ าแนกปัจจัยเป็น 3 กลุ่มคือ ปัจจัยทักษะในการบริหารและการฝึกอบรม ปัจจัย
สภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจ และปัจจัยด้านจิตวิทยาและพฤติกรรมของผู้ประกอบการ (Kara et al., 2010) 
โดยภาพรวม ผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จมักจะมีคุณสมบัติประการหนึ่ง คือ การเห็นช่องทางหรือโอกาส
ในการประกอบธุรกิจ (Islam, 2011) ซึ่งจะแตกต่างจากคนที่ไม่ได้เป็นผู้ประกอบการ ทั้งนี้ร่วมกับคุณลักษณะอื่น
ของผู้ประกอบการ เช่น การเป็นผู้มีนวัตกรรม สามารถคิดค้นสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และบริการที่สามารถเติมเต็ม
ช่องว่างทางการตลาด ตลอดจนน าซอฟต์แวร์ส าเร็จรูป เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เพื่อให้กระบวนการด าเนินงาน
ภายในองค์การให้เกิดประสิทธิภาพร่วมกับการปฏิบัติงานในเชิงรุกด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการด้วย
ความรวดเร็วก่อนคู่แข่งขัน และมีความกล้าเสี่ยงโดยยอมรับผลลัพธ์ที่ตามมาภายใต้สถานการณ์ที่มีความไม่
แน่นอน ซึ่งคุณลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธท์างธุรกิจที่เหมาะสมเมื่อต้อง
เผชิญกับสถานการณ์  โดยผู้ประกอบการจะท าการวางแผนในภาพรวม  วิเคราะห์ประเด็นส าคัญ ฉวยโอกาสจาก
สถานการณ์ และการตอบโต้อย่างรวดเร็ว (Frese et al., 2002) ท าให้ผู้ประกอบการประสบผลส าเร็จ มียอดขาย 
ก าไร ที่บรรลุเป้าหมายภายใต้งบประมาณที่ก าหนด 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ โดยการพัฒนา
แบบจ าลองสมการโครงสร้างผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทาง
การตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนต่อความส าเร็จของผู้ ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซในประเทศไทย ผู้วิจัยได้คัดเลือกตัวแปรส าหรับการวิจัยจากการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี และแนวคิด
ในเรื่องการมุ่งเน้นตลาด (Marketing Orientation) ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (Marketing 
Innovation) การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน (Sustainable Competitive Advantage) 
และความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (Firm Success of Entrepreneur) ประกอบด้วยปัจจัย
ด้านการมุ่งเน้นลูกค้า การมุ่งเน้นคู่แข่ง การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน การพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนแบบเจาะจง และความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ จากการทบทวนวรรณกรรม 
สามารถน ามาสร้างกรอบงานวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
 

 สมมติฐานงานวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาสร้างสมมติฐานงานวิจยัได้ดงัแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 สมมติฐานงานวิจัย  

สมมุติฐาน รายละเอียด 

H1 
การมุ่งเน้นลูกค้าเปน็ปจัจัยที่สง่ผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทาง
การตลาด 

H2 
การมุ่งเน้นคู่แข่งเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทาง
การตลาด 

H3 
การมุ่งเน้นประสานความร่วมมอืระหว่างหน่วยงานเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชงิบวกต่อการพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด 

H4 
การพัฒนาความสามารถทางนวตักรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยัง่ยืนด้วยความแตกต่าง 

H5 
การพัฒนาความสามารถทางนวตักรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยัง่ยืนด้วยตน้ทนุที่ต่ ากวา่ 

H6 
การพัฒนาความสามารถทางนวตักรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยัง่ยืนแบบเจาะจง 

H7 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนดว้ยความแตกต่างเป็นปัจจัยทีส่่งผลเชิงบวก
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 

H8 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนดว้ยต้นทุนที่ต่ ากว่าเปน็ปัจจัยที่สง่ผลเชงิบวก
ต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 

H9 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจงเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 

 
วิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในเรื่องการศึกษาผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนต่อความส าเร็จ
ของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทย 
 ประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซผ่านทางแพลตฟอร์มสื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น Instagram, Facebook และ Line เป็นต้น ในประเทศไทย 
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 กลุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้การทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์ผลการวิจัยด้วยแบบจ าลองเชิงโครงสร้าง 
(SEM) ซึ่งจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิเคราะห์ค านวณได้จากการก าหนดอัตราส่วนระหว่างหน่วยตัวอย่างตาม
จ านวนพารามิเตอร์ หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. (2010) ที่ได้กล่าวว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับ
การใช้สถิติการวิเคราะห์พหุตัวแปรควรมีจ านวนอย่างน้อย 5 -10 เท่าของดัชนีชี้วัด ในการศึกษาวิจัยมี
แบบสอบถาม 40 ข้อ จ านวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าจึงควรมีประมาณ 400 ตัวอย่าง แต่จากงานวิจัยของ Boomsma 
& Hoogland (2001) กล่าวว่า “การวิเคราะห์โดยใช้ SEM การมีกลุ่มตัวอย่างจ านวนมากกว่า 200 คน ถือว่า
เพียงพอที่จะหลีกเลี่ยงการเกิดปัญหาการไม่บรรจบกัน (Non Convergence) ได้” ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้กลุ่มตัวอย่าง
เพื่อมิให้จ านวนตัวอย่างเป็นอุปสรรคในการค านวณค่าสถิติต่าง ๆ (Henseler et al., 2016) จึงใช้ 400 ตัวอย่าง 
ตามจ านวนขั้นต่ าที่ก าหนดไว้ ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยชุดค าถาม 2 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 
เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เป็นชุดค าถามเกี่ยวกับผลกระทบของ
การมุ่งเน้นตลาด การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ จ านวน 40 ข้อค าถาม โดยมาตรวั ดที่ใช้
เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้คือ มาตรวัด 5 ระดับ 
 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยมีการทดสอบเครื่องมือ โดยทดสอบความเหมาะสม (Pre-Test) ของแบบสอบถามงานวิจัยกับ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 10 คน เพื่อประเมินถึงความเข้าใจและความง่ายของค าถามหลังจากปรับปรุงแบบสอบถาม
แล้วท าการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาความตรงเชิง
เนื้อหา พบว่าทุกข้อนั้นมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) มากกว่า 0.86 และท าการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบความ
เหมาะสมเบื้องต้น (Pilot Test) กับกลุ่มตัวอย่างอีก 30 คน โดยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอน 
บาค (Cronbach’s alpha) ใช้เกณฑ์ยอมรับที่ค่ามากกว่า 0.7 เพื่อแสดงว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือ
เพียงพอ (Hair et al., 2010) ซึ่งมีค่าระดับความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามระว่าง 0.792-0.863 และทั้งชุด 
เท่ากับ 0.916 รวมทั้งการปรับปรุงค าถามอีกครั้ง เพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการศึกษาและ
ปัจจัยทั้งหมดที่ต้องการศึกษาก่อนการเก็บข้อมูลจริง 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 งานวิจัยนี้จะท าการเก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซใน             
ประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บข้อมูล โดยท าการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน 2561 ถึง 
มิถุนายน 2561 
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 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 การวิจัยเป็นเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ (Causal Comparative 
Design) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างก าลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (A Partial Least Square 
Structural Equation Modeling) ด้วยโปรแกรม SmartPLS 3.0 (Ringle et al., 2015) ซึ่งมีความยืดหยุ่น
ทางด้านการยอมรับเชิงโครงสร้างมากกว่า รวมถึงเหมาะกับการวิจัยที่มีการพัฒนากรอบการวิจัยใหม่ๆ ที่อาจยั ง
ไม่มีทฤษฎีหรืองานวิจัยเชิงประจักษ์รองรับ (Lin, Ku, and Huang, 2014) และมีความยืดหยุ่นส าหรับการ
กระจายของข้อมูลที่ไม่ต้องเป็นการแจกแจงแบบปกติ (Blome, et al., 2014) รวมถึงจ านวนของกลุ่มตัวอย่างซึ่ง
ไม่จ าเป็นต้องมีจ านวนมาก (Peng & Lai, 2012) โดยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างมี 2 รูปแบบ คือ 
 1. การวิเคราะห์โมเดลการวัด 
  1.1 การประเมินความเชื่อมั่นของตัวแปรโดยการค านวณค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ( Indicator 
Loadings) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Hair et al., 2014) 
  1.2 การประเมินความสอดคล้องภายในของตัวแปรสังเกตได้ (Internal Consistency) โดยการ
ค านวณค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite Reliability: CR) ซึ่งควรมีค่ามากกว่า 0.70 (Hair et al., 
2014) 
  1.3 การประเมินความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการค านวณค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ซึ่งควรมีค่าอย่างน้อย 0.50 
(Hair et al., 2014) 
  1.4 การประเมินความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) เพื่อแสดงว่าตัวแปรในแต่ละ
โมเดลการวัดสามารถชี้วัดองค์ประกอบได้เฉพาะโมเดลการวัดของตัวเอง พิจารณาจากค่ารากที่สองของค่าความ
แปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ ควรมีค่าสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบ (Fornell & 
Larcker, 1981) 
 2. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
  2.1 การวิเคราะห์คุณภาพรวมของโมเดล โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (Coefficient 
of Determination: R2) และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2adj) ซึ่งหากมีค่าต่ ากว่า 
0.25 แสดงว่าโมเดลมีคุณภาพต่ า หากมีค่าตกอยู่ประมาณ 0.50 แสดงว่ามีคุณภาพปานกลาง และหากมีค่าตั้งแต่ 
0.75 ขึ้นไป แสดงว่ามีคุณภาพสูง (Hair et al., 2014) 
  2 .2  การวัดจากค่ าการท านายความแม่นย าของรูปแบบเส้นทาง  ( Cross-Validated 
Redundancy; Q2) ซึ่งควรมีค่ามากกว่าศูนย์ (Hair et al., 2014) 
  2.3 การวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านาย (Effect Size หรือ f2) ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) ต้องมีค่า f2 มากกว่า 0.02 ในขณะที่ค่า 
f2 มากกว่าหรือเท่ากับ 0.02 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายต่ า ถ้าหากค่า f2 มากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.15 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายปานกลาง และหากค่า f2 มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.35 หมายถึง มีผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านายสูง (Hair et al., 2013) 
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  2.4 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และ
อิทธิพลรวม (Total Effect) โดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient: ß) ซึ่งควรมีค่าไม่ต่ ากว่า 
0.10 และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ผลการวิจัย 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.00 และมีช่วงอายุ
ระหว่าง 20 - 25 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.30 การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 69.50 
ประกอบธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซประเภทค้าปลีก คิดเป็นร้อยละ 43.50 รายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,000  – 
30,000 ต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 44.20 และผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซส่วนใหญ่ใช้เว็บไซต์สื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook เป็นช่องทางหลักในการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ คิดเป็นร้อยละ 46.10 ตามล าดับ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ค่าน้ าหนักทุกตัวแปร โดยพิจารณาได้จากค่าน้ าหนักที่ควร
จะมีค่าสูงกว่า 0.70 จากตารางที่ 2 พบค่าน้ าหนักระหว่าง 0.716 - 0.916 และความสามารถอธิบายของแต่ละ 
ตัวแปรพิจารณาจากค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรที่ต้องมีค่าสูงกว่า 0.50 หรือหมายถึงตัวแปรดังกล่าวสามารถ
อธิบายปรากฏการณ์ได้มากกว่าร้อยละ 50 พบว่าตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ดังกล่าว โดยสามารถอธิบายได้สูงสุด
ร้อยละ 86.40 และอธิบายได้ต่ าสุดร้อยละ 76.80 เมื่อพิจารณาค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ (Composite 
Reliability: CR) พบว่าแต่ละองค์ประกอบมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ที่ 0.70 มีค่าระหว่าง 0.861 - 0.897 ขณะเดียวกัน
การประเมินความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยการพิจารณาค่าความแปรปรวนเฉลี่ยของ
องค์ประกอบที่สกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ของแต่ละองค์ประกอบที่ต้องผ่านเกณฑ์ 0.50 
พบว่ามีค่าระหว่าง 0.586 - 0.721 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบมีความสัมพันธ์กันภายในและ
สามารถอธิบายรูปแบบการวัดในองค์ประกอบของตนได้ดังแสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ค่าน้ าหนักตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปร ค่าความเชื่อมั่นขององค์ประกอบ และความเที่ยงตรง
เชิงเหมือน  

องค์ประกอบ ตัวแปร ค่าน  าหนัก 
t- 

Statistics 
ค่าความ
เชื่อมั่น 

ค่าความ
เชื่อมั่นของ

องค์ประกอบ 

ความเที่ยง 
ตรงเชิง
เหมือน 

การมุ่งเน้น
ลูกค้า 
(CSO) 

CSO1 0.791 37.682* 
0.768 0.861 0.675 CSO2 0.749 23.404* 

CSO3 0.916 26.057* 
การมุ่งเน้น

คู่แข่ง 
(CPO) 

CPO1 0.881 9.006* 
0.807 0.886 0.721 CPO2 0.825 8.725* 

CPO3 0.841 12.009* 
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ตารางที่ 2 (ต่อ) 

องค์ประกอบ ตัวแปร ค่าน  าหนัก 
t- 

Statistics 
ค่าความ
เชื่อมั่น 

ค่าความ
เชื่อมั่นของ

องค์ประกอบ 

ความเที่ยง 
ตรงเชิง
เหมือน 

การมุ่งเน้น
ประสานความ

ร่วมมือ
ระหว่าง

หน่วยงาน 
(IFC) 

IFC1 0.749 17.474* 

0.864 0.897 0.593 

IFC2 0.717 15.325* 
IFC3 0.799 14.146* 
IFC4 0.833 17.651* 
IFC5 0.737 21.537* 
IFC6 0.779 24.366* 

การพัฒนา
ความสามารถ
ทางนวัตกรรม
ทางการตลาด 

(MKI) 

MKI1 0.788 15.734* 

0.854 0.895 0.631 
MKI2 0.840 11.951* 
MKI3 0.766 19.994* 
MKI4 0.762 18.160* 
MKI5 0.811 30.261* 

การสร้างความ
ได้เปรียบฯ 
ด้วยความ

แตกต่าง (DIF) 

DIF1 0.824 22.195* 

0.811 0.874 0.634 
DIF2 0.798 19.390* 
DIF3 0.748 4.227* 
DIF4 0.814 4.047* 

การสร้างความ
ได้เปรียบฯ 

ด้วยต้นทุนท่ีต่ า
กว่า (CST) 

CST1 0.791 6.027* 

0.825 0.876 0.586 
CST2 0.742 5.533* 
CST3 0.716 4.369* 
CST4 0.778 5.062* 
CST5 0.798 26.416* 

การสร้างความ
ได้เปรียบฯ 
แบบเจาะจง 

(FOC) 

FOC1 0.752 31.952* 

0.792 0.865 0.616 
FOC2 0.803 20.344* 
FOC3 0.793 20.960* 
FOC4 0.790 23.412* 

ความส าเร็จ
ของ

ผู้ประกอบการ
ฯ (SUR) 

SUR1 0.803 21.785* 

0.825 0.884 0.656 
SUR2 0.813 28.235* 
SUR3 0.789 23.899* 
SUR4 0.834 29.759* 

หมายเหตุ * t-value >= 2.58 (ระดับนัยส าคัญ = 1%) 
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ตารางที่ 3 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้ 

องค์ประกอบ 
Correlation Matrix 

CPO CSO CST DIF FOC IFC MKI SUR 
การมุ่งเน้นคู่แข่ง (CPO) 0.849        

การมุ่งเน้นลูกค้า (CSO) 0.168 0.821       

การสร้างความได้เปรียบฯด้วยตน้ทุนทีต่่ า
กว่า(CST) 

0.323 0.385 0.766      

การสร้างความได้เปรียบฯด้วยความ
แตกต่าง (DIF) 

0.361 0.405 0.478 0.796     

การสร้างความได้เปรียบฯแบบเจาะจง 
(FOC) 

0.382 0.232 0.273 0.367 0.785    

การมุ่งเน้นประสานความร่วมมอืระหว่าง
หน่วยงาน(IFC) 

0.145 0.369 0.328 0.221 0.372 0.770   

การพัฒนาความสามารถทางนวตักรรมฯ
ตลาด (MKI) 

0.419 0.281 0.321 0.405 0.514 0.161 0.794  

ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซ (SUR) 

0.324 0.338 0.331 0.321 0.419 0.363 0.389 0.810 

 
 จากตารางที่ 3 ค่ารากที่สองของค่าความแปรปรวนเฉลี่ยขององค์ประกอบที่สกัดได้สูงกว่าค่า
ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่น ๆ เช่น องค์ประกอบการมุ่งเน้นคู่แข่ง (CPO) มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 
0.849 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 0.145 - 0.419 และองค์ประกอบการมุ่งเน้น
ลูกค้า (CSO) มีค่ารากที่สองของ AVE เท่ากับ 0.821 ซึ่งสูงกว่าค่าสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบอื่นที่มีค่าระหว่าง 
0.232 – 0.405 เป็นต้น ดังนั้น โมเดลดังกล่าวจึงมีความตรงเชิงจ าแนกและสามารถน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างได้ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ในกา รวิ เ คราะห์ โม เดลสมการโครงสร้ า ง จะต้ องมี กา รทดสอบภาวะร่ วม เส้ นตรงพหุ 
(Multicollinearity) ขององค์ประกอบท านายที่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยค่า
ปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวน (VIF) ควรมีค่าต่ ากว่า 5.00 (Hair et al., 2011) ซึ่งเมื่อพิจารณาตารางที่ 
5 พบว่า องค์ประกอบท านายมีค่าปัจจัยการขยายตัวของความแปรปรวนระหว่าง  1.606 – 2.160 สอดคล้องกับ
เกณฑ์ที่ก าหนด หมายความว่าโมเดลสมการโครงสร้างส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุ
ขององค์ประกอบภายนอกดังแสดงในตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ภาวะร่วมเส้นตรงเชิงพหุขององค์ประกอบภายนอก 

องค์ประกอบท านาย VIF 
การมุ่งเน้นลูกค้า (CSO) 1.606 
การมุ่งเน้นคู่แข่ง (CPO) 1.774 
การมุ่งเน้นประสานความร่วมมอืระหว่างหน่วยงาน (IFC) 2.160 
การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (MKI) 2.148 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนดว้ยความแตกต่าง (DIF) 1.976 
การสร้างความได้เปรียบทาง การแข่งขันอย่างยั่งยืนดว้ยต้นทุนที่ต่ ากว่า (CST) 1.742 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง (FOC) 1.776 
ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (SUR) 1.796 

 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานส าหรับการประเมินตัวแบบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี PLS-SEM จะใช้การทดสอบ 
การมีนัยส าคัญทางสถิติของพารามิเตอร์ด้วยกระบวนการ Bootstrapping นั้นจะใช้การทดสอบสมมติฐานที่มีเขต
การปฏิเสธสองทาง (two-tailed) โดยสัมประสิทธิ์มีระดับนัยส าคัญ 0.05 คือ p < 0.05 และ t-Statistics              
มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 1.96 แสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัยโดยสามารถอธิบาย
ตามกลุ่มความสัมพันธ์ ได้ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 การมุ่งเน้นลูกค้าเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาด 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
0.206 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.080 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 2.561 ซึ่งค่าสถิติทีสูงกว่า           
ค่าวิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.011 แสดงให้เห็นว่าการมุ่งเน้นลูกค้าส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 คือ การมุ่งเน้นลูกค้าเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานที่ 2 การมุ่งเน้นคู่แข่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาด 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
0.380 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.068 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 5.568 ซึ่งค่าสถิติทีสูงกว่า            
ค่าวิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.000 แสดงให้เห็นว่าการมุ่งเน้นคู่แข่งส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 คือ การมุ่งเน้นคู่แข่งเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญ 
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 สมมติฐานที่ 3 การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
0.030 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.074 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 0.413 ซึ่งค่าสถิติทีต่ ากว่า           
ค่าวิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.680 แสดงให้เห็นว่าการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน           
ไม่ส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด ดังนั้น จึงท าให้ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3  
 สมมติฐานที่ 4 การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
0.405 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.075 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 5.406 ซึ่งค่าสถิติทีสูงกว่า            
ค่าวิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.000 แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด
ส่งผลเชิงบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง ดังนั้น จึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 คือ การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานที่ 5 การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
0.321 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.081 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 3.969 ซึ่งค่าสถิติทีสูงกว่า            
ค่าวิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.000 แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด
ส่งผลเชิงบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า ดังนั้น จึงไม่สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 5  คือ การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่าอย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานที่ 6 การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
0.514 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.069 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 7.457 ซึ่งค่าสถิติทีสูงกว่า            
ค่าวิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.000 แสดงให้เห็นว่าการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด
ส่งผลเชิงบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 6 คือ การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง อย่างมีนัยส าคัญ 
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 สมมติฐานที่ 7 การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่างเป็นปัจจัยที่
ส่งผลเชิงบวกต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
0.111 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.094 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 1.186 ซึ่งค่าสถิติทีสูงกว่า            
ค่าวิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.236 แสดงให้เห็นว่าการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน
ด้วยความแตกต่างไม่ส่งผลเชิงบวกต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ ดังนั้น จึงท าให้ปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 7 
 สมมติฐานที่ 8 การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่าเป็นปัจจัยที่
ส่งผลเชิงบวกต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
0.188 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.081 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 2.323 ซึ่งค่าสถิติทีสูงกว่า            
ค่าวิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.021 แสดงให้เห็นว่าการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน
ด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่าส่งผลเชิงบวกต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 8 คือ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่าเป็นปัจจั ยที่ส่งผลเชิง
บวกต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ อย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานที่ 9 การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจงเป็นปัจจัยที่ส่งผล
เชิงบวกต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล (Path Coefficient) พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
0.326 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.078 ค่าสถิติที (t-statistics) เท่ากับ 4.201 ซึ่งค่าสถิติทีสูงกว่าค่า
วิกฤต (1.96) และ P-value มีค่า 0.000 แสดงให้เห็นว่าการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบ
เจาะจงส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด ดังนั้น จึงไม่สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานที่ 8 คือ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจงเป็นปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ อย่างมีนัยส าคัญ 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานข้างต้น  สามารถสรุปผลได้ดังรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติ
ฐาน 

Path 
Path 

Coefficient 
S.D. 

t 
Statistics 

p-Value 
ผลการ
ทดสอบ 

H1 
การมุ่งเน้นลูกค้า --> การพัฒนา
ความ สามารถทางนวัตกรรมทาง
การตลาด 

0.206 0.080 2.561* 0.011*** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

H2 
การมุ่งเน้นคู่แข่ง --> การพัฒนา
ความ สามารถทางนวัตกรรมทาง
การตลาด 

0.380 0.068 5.568* 0.000** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

H3 

การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือ
ระหว่างหน่วยงาน --> การพัฒนา
ความสามารถทางนวัตกรรมทาง
การตลาด 

0.030 0.074 0.413 0.680 
ไม่

สนับสนุน
สมมติฐาน 

H4 

การพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาด  -->การ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง 

0.405 0.075 5.406* 0.000** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

H5 

การพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาด --> การ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า 

0.321 0.081 3.969* 0.000** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

H6 

การพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาด --> การ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนแบบเจาะจง 

0.514 0.069 7.457* 0.000** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 

H7 

การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง 
--> ความส าเรจ็ของผู้ประกอบการ
โซเชียลคอมเมริ์ซ 

0.111 0.094 1.186 0.236 
ไม่

สนับสนุน
สมมติฐาน 

H8 

การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ า
กว่าที่ --> ความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมริ์ซ 

0.1888 0.081 2.323* 0.021*** 
สนับสนุน
สมมติฐาน 
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ตารางที่ 5 สรุปผลการวิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบ และการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

สมมติ
ฐาน 

Path 
Path 

Coefficien
t 

S.D. 
t 

Statistics 
p-

Value 
ผลการ
ทดสอบ 

H9 

การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยนืแบบเจาะจง 
--> ความส าเร็จของผู้ 
ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 

0.326 0.078 4.201* 0.000** 
สนับสนนุ
สมมติฐา

น 

*|t| >= 1.96, **p-value < 0.01, ***p-value < 0.05 
 
 รายละเอียดของผลการวิจัยแสดงดังภาพที่ 2 แสดงทิศทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดย Path 
Coefficient 

 

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างก าลงัสองน้อยทีสุ่ดบางสว่น แสดงผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาด การพฒันา
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสรา้งความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยัง่ยืนต่อ 

ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ  
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า การมุ่งเน้นลูกค้า การมุ่งเน้นคู่แข่ง และการมุ่งเน้น
ประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาด (R2) ได้ร้อยละ 22.20 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) 
ร้อยละ 20.60 อยู่ในระดับต่ า โดยการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด อธิบายความแปรปรวน
ของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง ( R2) ได้ร้อยละ 16.40 และค่า
สัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายทีป่รับแลว้ (R2

adj) ร้อยละ 15.80 อยู่ในระดับต่ า ความแปรปรวนของการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (R2) ได้ร้อยละ 10.30 และค่าสัมประสิทธิ์
ความถูกต้องของการท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 9.70 อยู่ในระดับต่ า และความแปรปรวนของการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง (R2) ได้ร้อยละ 26.40 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของ
การท านายที่ปรับแล้ว (R2

adj) ร้อยละ 26.00 อยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า และ
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง ยังร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความส าเร็จ
ของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (R2) ได้ร้อยละ 23.50 และค่าสัมประสิทธิ์ความถูกต้องของการท านายที่ปรับ
แล้ว (R2

adj) ร้อยละ 21.90 อยู่ในระดับต่ า 
 นอกจากนี้ ยังยืนยันคุณภาพของสมการโครงสร้างด้วยค่าดัชนีความเหมาะสม (Fit Indexes) ด้วยค่า
การท านายความแม่นย าของรูปแบบเส้นทาง (Cross-Validated Redundancy; Q2) ซึ่งมีค่ามากกว่าศูนย์ 
(0.051 – 0.148) ดังแสดงในตารางที่ 7 
 การวิเคราะห์ผลกระทบต่อความแม่นย าในการท านาย (Effect Size หรือ f2) พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 1 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับสูง ได้แก่ 
ผลกระทบของการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (MKI) ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์การ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง (f2= 0.360) และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย 
(Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 2 คู่ มีผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ผลกระทบของ
การมุ่งเน้นคู่แข่ง (CPO) ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด 
(MKI) (f2= 0.179) และผลกระทบของการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (MKI) ต่อความ
แม่นย าในการพยากรณ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง (f2= 0.196) 
นอกจากนี้ ยังพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) 4 คู่  
มีผลกระทบอยู่ในระดับต่ า ได้แก่ ผลกระทบของการมุ่งเน้นลูกค้า (CSO) ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์
นวัตกรรมทางการตลาด (MKI) (f2= 0.046) ผลกระทบของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน
ด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (CST) ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ 
(SUR) (f2= 0.035) ผลกระทบของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง (FOC) ต่อ
ความแม่นย าในการพยากรณ์ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ  (SUR) (f2= 0.119) และ) 
ผลกระทบของการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด(MKI) ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์การ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (CST) (f2= 0.115) ส่วนความสัมพันธ์ระหว่าง
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ตัวแปรท านาย (Predictor) และตัวแปรตอบสนอง (Response) จ านวน 2 คู่ ไม่เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด ได้แก่
ผลกระทบของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง (DIF) ต่อความแม่นย าใน
การพยากรณ์ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (SUR) (f2= 0.012)  และผลกระทบของการมุ่งเน้น
ประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน (IFC) ต่อความแม่นย าในการพยากรณ์การพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาด (MKI) (f2= 0.001) ตามล าดับ ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6 ค่า Effect Size 
ตัวแปรท านาย (Predictor) CPO CSO CST DIF FOC IFC MKI SUR 
การมุ่งเน้นคู่แข่ง (CPO) 

      0.179  
การมุ่งเน้นลูกค้า (CSO) 

      0.046  
การสร้างความได้ฯตน้ทุนที่ต่ ากว่า 
(CST)        0.035 

การสร้างความได้เปรียบฯความ
แตกต่าง (DIF)        

0.012 

การสร้างความได้เปรียบฯแบบ
เจาะจง (FOC)        0.119 

การมุ่งเน้นประสานความร่วมมอืฯ 
(IFC)       0.001  

การพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมฯ(MKI)   0.115 0.196 0.360    

ความส าเร็จของผู้ประกอบการฯ 
(SUR)         

 
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล พบว่า การมุ่งเน้นคู่แข่ง (CPO) และการมุ่งเน้นลูกค้า (CSO)             
มีอิทธิพลทางตรงต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (MKI) (ß=0.380, t=5.568, 
p=0.000), (ß=0.206, t=2.561, p=0.000) ตามล าดับ โดยการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด 
(MKI) มีอิทธิพลทางตรงต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง (FOC) การสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง (DIF) และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (CST) (ß=0.514, t=7.457, p=0.000), (ß=0.405, 5.406, 0.000), (ß=0.321, 
t=3.969, p=0.000) ตามล าดับ นอกจากนี้ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง 
(FOC) และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (CST) ยังมีอิทธิทางตรงต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (SUR) (ß=0.326, t=4.201, p=0.000), (ß=0.188, t=2.323, 
p=0.021) ตามล าดับ ในขณะที่การมุ่งเน้นประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงาน (IFC) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อ
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การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (MKI) (ß=0.030, t=0.413, p=0.680) และการสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง (DIF) ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (SUR) (ß=0.111, t=1.186, p=0.236) ตามล าดับ  
 โดยการมุ่งเน้นคู่แข่ง (CPO) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน
แบบเจาะจง(FOC) การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง (DIF) การสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (CST) และความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซ (SUR) (ß=0.195, t=4.315, p=0.000), (ß=0.154, t=4.235, p=0.000), (ß=0.122, t=3.175, 
p=0.002), (ß=0.104, t=3.594, p=0.000) ตามล าดับ ซึ่งการมุ่งเน้นลูกค้า (CSO) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง(FOC) การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง
ยั่งยืนด้วยความแตกต่าง (DIF) การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า (CST) และ
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง (DIF) (ß=0.106, t=2.272, p=0.024), 
(ß=0.104, 3.594, 0.000), (ß=0.083, t=2.073, p=0.039) ตามล าดับ นอกจากนี้ การพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาด (MKI) ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ (SUR) 
(ß=0.273, t=4.598, p=0.000) ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 7 
 
ตารางที่ 7 อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และอิทธิพลรวม (Total Effect)
ของตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 

Variable) 

ค่า
ความ 
ผัน
แปร 
(R2) 

ค่า
สัมประสิท
ธิ์ความ
ถูกต้อง
ของการ
ท านายที่
ปรับแล้ว 
(R2adj) 

การ
ท านาย
ความ
แม่นย า
ของ

รูปแบบ
เส้นทาง 
(Q2) 

อิทธิพล
(Effect) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

CPO CSO 
CS
T 

DI
F 

F
O
C 

IFC MKI SUR 

การพัฒนา
ความสามา 

รถทาง
นวัตกรรมทาง

การตลาด 
(MKI) 

0.222 0.206 0.123 

ทางตรง 0.380* 0.206** - - - 0.030 - - 
ทาง                   
อ้อม 

- - - - - - - - 

รวม 0.380 0.206 - - - 0.030 - - 

การสร้าง
ความ

ได้เปรียบฯ 
ด้วยความ
แตกต่าง 
(DIF) 

0.164 0.158 0.082 

ทางตรง - - - - - - 0.405* - 

ทางอ้อม 0.154* 0.083** - - - 0.012 - - 

รวม 0.154 0.083 - - - 0.012 0.405 - 
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent 

Variable) 

ค่า
ความ 
ผัน
แปร 
(R2) 

ค่า
สัมประ
สิทธิ์
ความ
ถูกต้อง
ของการ
ท านาย
ที่ปรับ
แล้ว 

(R2adj) 

การ
ท านาย
ความ
แม่นย า
ของ

รูปแบบ
เส้นทาง 
(Q2) 

อิทธิพล
(Effect) 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

CPO CSO CST DIF FOC IFC MKI 
S
U
R 

การสร้าง
ความ

ได้เปรียบฯ
ด้วยต้นทุนท่ี
ต่ ากว่า (CST) 

0.103 0.097 0.051 

ทางตรง - - - - - - 0.321* - 
ทางอ้อม 0.122** 0.066 - - - 0.010 - - 

รวม 0.122 0.066 - - - 0.010 0.321 - 

การสร้าง
ความ

ได้เปรียบฯ
แบบเจาะจง 

(FOC) 

0.264 0.260 0.148 

ทางตรง - - - - - - 0.514* - 
ทางอ้อม 0.195* 0.106** - - - 0.016 - - 

รวม 0.195 0.106 - - - 0.016 0.514 - 

ความส าเร็จ
ของ

ผู้ประกอบกา
รโซเชียล
คอมเมิร์ซ 

(SUR) 

0.235 0.219 0.138 

ทางตรง - - 
0.188

** 
0.111 

0.326
* 

- - - 

ทางอ้อม 0.104* 0.056 - - - 0.008 0.273* - 

รวม 0.104 0.056 0.188 0.111 0.326 0.008 0.273 - 

หมายเหตุ: *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01; **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 ส าหรับการวิเคราะห์ค่าสถิติ t ซึ่งต้องมีนัยส าคัญคือ |t| >= 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  
ตามภาพที่ 3 เป็นไปตามการอภิปรายผลตามการทดสอบสมมติฐาน โดยการมุ่งเน้นลูกค้า และการมุ่งเน้นคู่แข่ง
ส่งผลเชิงบวกต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด โดยที่การพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง 
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า และการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง นอกจากนี้ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า 
และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจงยังส่งผลเชิงบวกความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งผลแสดงค่าสถิติ t              
ดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 โครงสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรที่วิเคราะห์ได้จากโปรแกรม SmartPLS แสดงค่า t-value 

อภิปรายผล 
 ผลที่ได้รับจากการวิจัย พบว่า ปัจจัยการมุ่งเน้นตลาดด้วยการมุ่งเน้นคู่แข่งเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดที่
ส่งผลต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซสะท้อนให้เห็น
ว่าผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่เน้นการด าเนินงานทางธุรกิจโดยพยามยามศึกษาท าความเข้าใจ จุดแข็ง 
จุดอ่อน ความสามารถ และกลยุทธ์ของคู่แข่ง รวมถึงผู้ที่จะเป็นคู่แข่งกับผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซใน
อนาคต ไม่ว่าจะเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลของคู่แข่งขันกับกับพนักงานหรือระหว่างผู้ประกอบการในธุรกิจ
เดียวกัน จะท าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันด้วยการแสวงหาโอกาส การสร้างความแตกต่างและ
ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว ซึ่งจะน ามาสู่แนวปฏิบัติในการพัฒนาขีด
ความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Deshpandé et al. (1993) ที่ได้ชี้ให้เห็นว่า การมุ่งเน้นตลาดโดยการให้ความส าคัญ
กับคู่แข่งขันทางธุรกิจ จะช่วยให้เกิดการสร้างและพัฒนานวัตกรรมทางการตลาดให้เกิดขึ้นภายในองค์การ และ
งานวิจัยของ Kohli & Jaworski, (1990) และ Jaworski & Kohli (1996) ที่พบว่าการมุ่งเน้นคู่แข่งขันทางธุรกิจ
เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่ท าให้เกิดนวัตกรรมทางการตลาดใหม่ ๆ ขึ้นมา นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด
ด้วยการมุ่งเน้นลูกค้าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญรองลงมาและส่งผลต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซให้
ความส าคัญแก่การบริการลูกค้า มุ่งสร้างสรรค์การบริการที่มีคุณค่าให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง จะส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความจงรักภักดี และเกิดความตั้งใจในการใช้บริการซื้อสินค้าซ้ าจากผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซในที่สุด 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hurley & Hult (1998) และ Engin & Omur (2012) ที่พบว่าปัจจัยการมุ่งเน้นตลาด
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ด้วยการมุ่งเน้นลูกค้าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง ส าหรับการเริ่มต้นสร้างและพัฒนาความสามารถทาง
นวัตกรรมทางการตลาดขององค์การธุรกิจ ดังนั้น เพื่อเพิ่มระดับการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทาง
การตลาดของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยเฉพาะด้านการมุ่งเน้นตลาดโดยการให้ความส าคัญกับคู่แข่งขัน
ทางธุรกิจ และลูกค้านั้น ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซจะต้องให้ความส าคัญกับการท าความเข้าใจถึงคู่แข่งขัน
ในมุมมองต่าง ๆ และความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าเพื่อให้สามารถสร้างความแตกต่างในการด าเนินธุรกิจและ
ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงความต้องของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 ต่อมาพบว่า ปัจจัยการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อ
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจงมากที่สุด รองลงมาคือ การสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุน
ที่ต่ ากว่า ตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซมีแนวความคิดทางการตลาดที่มีความ
แปลกใหม่ มีกระบวนการที่สร้างสรรค์ จะท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ บริการ และกระบวนการทางเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
ด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการท าการตลาดแบบเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแบบเฉพาะ และท าให้การความ
แตกต่าง และยังสามารถช่วยลดต้นทนุในการด าเนินทางธุรกิจได้อีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Schumpeter 
(1950) และ Amit & Shoemaker (1993) ที่ชี้ให้เห็นว่านวัตกรรมเป็นบ่อเกิด และทรัพยากรส าคัญที่ท าให้
องค์การทางธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันแบบอย่างยั่งยืนให้เกิดขึ้นได้ โดยจากการศึกษาของ 
Hamel (2000) และ Chakravarthy (1997) พบว่านวัตกรรมเป็นปัจจัยกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจให้
สามารถด าเนินงานบรรลุผลตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ และเป็นแหล่งทรัพยากรหลักที่คอยขับเคลื่อนการพัฒนา
ขีดความสามารถเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน ดังนั้น เพื่อเพิ่มระดับของการพัฒนาขีด
ความสามารถเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืนด้วยการสร้างความแตกต่าง การเป็นผู้น าด้าน
ต้นทุนที่ต่ าที่สุด และการเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแบบเจาะจงของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ จะต้องให้
ความส าคัญกับการพัฒนานวัตกรรมทางการตลาด เช่น การปรับเปลี่ยนกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการ
ใหม่ ๆ หรือการปฏิบัติการใหม่ ๆ ให้มีความคิดสร้างสรรค์มากยิ่งขึ้น หากผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถ
พัฒนานวัตกรรมใหม่ ๆ ทางการตลาดได้ ก็จะสามารถเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันและส่งผลต่อเนื่องถึง
ความส าเร็จ และการอยู่รอดของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซได้ทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
 นอกจากนี้ ยังพบว่าปัจจัยการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจงเป็นปัจจัยที่
มีความส าคัญมากที่สุดที่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ รองลงมาคือ การสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า ตามล าดับ สะท้อนให้เห็นว่าการที่ผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซจะสามารถด าเนินธุรกิจแล้วบรรลุผลตามเป้าหมายที่ต้องการ แม้ว่าจะเผชิญกับความรุนแรงทางการ
แข่งขัน และความไม่แน่นอนของสภาพแวดล้อม ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่สามารถสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง และใช้ต้นทุนในการด าเนินงานทางธุรกิจที่ต่ ากว่า โดยเน้นการบริการที่
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่มให้มากที่สุด กอปรกับใช้เครื่องมือทางเทคโนโลยีสมัยใหม่เพื่อให้
กระบวนการด าเนินงานภายในองค์การให้เกิดประสิทธิภาพร่วมกับการปฏิบัติงานในเชิงรุกด้วยการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์และบริการด้วยความรวดเร็วก่อนคู่แข่งขันได้อย่างสร้างสรรค์และมีความเป็นนวัตกรรม ทั้งนี้ต้องกล้า
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เสี่ยงโดยยอมรับผลลัพธ์ที่ตามมาภายใต้สถานการณ์ที่มีความไม่แน่นอน ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซมีความยืดหยุ่น และสามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็ว และน ามาซึ่งความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจได้ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Powell (2001) ที่ได้ชี้ให้เห็นว่าการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนนั้น 
เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความส าเร็จและการอยู่รอดของกิจการ และงานวิจัยในอดีตของ Porter (1980); 
Wernerfelt (1984); Barney (1997); Teece et al.(1997) ที่ได้น าเสนอว่าการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนเป็นกลยุทธ์ที่มีคุณค่า และมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจให้บรรลุผลส าหรับตามเป้าหมายที่
ก าหนดไว้ ดังนั้น เพื่อเพิ่มระดับความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ การสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง และการเป็นผู้น าด้านต้นทุนที่ต่ าที่สุดจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง โดยผู้ประกอบการ
โซเชียลคอมเมิร์ซต้องตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์ทางธุรกิจที่เหมาะสมเมื่อต้องเผชิญกับ ท าการวางแผนในภาพรวม  
วิเคราะห์ประเด็นส าคัญ ฉวยโอกาสจากสถานการณ์ และการตอบโต้อย่างรวดเร็วด้วยการให้บริการลูกค้าแบบ
เจาะจงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน และพยายามลดต้นทุน ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานให้ต่ าที่สุด โดยการใช้เทคโนโลยี
สมัยใหม่ และการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด อันจะเป็นผลท าให้ผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซประสบผลส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ มียอดขาย ก าไร ที่บรรลุเป้าหมายภายใต้งบประมาณที่ก าหนด 
 ในขณะที่ปัจจัยการก าหนดเป้าหมายด้วยการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานไม่ส่งผล
ต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่าการที่ผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซเน้นการประสานงานและการใช้ทรัพยากรขององค์การให้เกิดประโยชน์สูงสุดร่วมกันเพื่อส่งมอบคุณค่าที่
เหนือกว่าให้แก่ลูกค้า ณ ทุก ๆ จุดในห่วงโซ่คุณค่าขององค์การธุรกิจนั้น ไม่ได้เป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นและส าคัญ
มากนักส าหรับการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมใหม่ ๆ ทางการตลาด  สอดคล้องกับงานวิจัยของ Han et 
al. (1998) ที่พบว่าการมุ่งเน้นประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานไม่ได้ความเชื่อมโยงหรือเป็นปัจจัยเชิง
สาเหตุที่ส่งผลต่อการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และปัจจัยการสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่างไม่ส่งผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ ทั้งนี้
อาจจะเป็นผลมาจากการด าเนินการเพื่อพัฒนาแนวทางที่จะสร้างธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซของตนให้มีความ
แตกต่างไปจากคู่แข่งรายอื่น ๆ ที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน หรือการสร้างธุรกิจโซเชียลคอมเมิร์ซที่มี คุณภาพ
เหนือกว่าคู่แข่งขันนั้น ท าให้สินค้าหรือบริการมีราคาที่สูงขึ้นกว่าปกติ และส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการได้ยากยิ่งขึ้น อันเนื่องมาจากราคาที่ปรับตัวสูงขึ้น และมีความแตกต่างกันอย่างมาก เมื่อเปรียบเทียบกับ
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซรายอื่น ๆ  แม้ว่าจะมีความแตกต่างกันในด้านคุณภาพของสินค้าหรือบริการก็ตาม 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Coff (1999) และ Ma (2000) ที่ค้นพบว่าการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่างไม่ส่งผลต่อการอยู่รอดของกิจการ และการประสบความส าเร็จของผู้ประกอบการ 
นอกจากนี้ ความแตกต่างของผลการวิจัยอาจเกิดจากความต่างกันทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
และการทบทวนวรรณกรรมที่เป็นงานวิจัยจากต่างประเทศ ซึ่งการส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างในแต่ละประเทศจะมี
พื้นฐานทางด้านเทคโนโลยี นวัตกรรม และวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ย่อมส่งผลต่อผลของความคิดเห็นหรือความ
คาดหวังจากสิ่งต่าง ๆ แตกต่างกันด้วย ซึ่งความแตกต่างเหล่านี้สามารถส่งผลต่อผลของการวิจัยได้เช่นกัน 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัยแบ่งเป็นด้านทฤษฎีและด้านการน าไปปฏิบัติ 
 1. ข้อเสนอแนะด้านทฤษฎี 
 ผลของงานวิจัยท าให้เกิดการสร้างตัวแบบที่ใช้ในการอธิบายผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาด            
การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนต่อ
ความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทย โดยสามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับการมุ่งเน้นตลาด 
การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนมา
เป็นกรอบทางการศึกษาความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซและสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีต อีกทั้ง
ผลของงานวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อต่อยอดงานวิจัยในอนาคตได้ นอกเหนือจากการ
มุ่งเน้นตลาด การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
อย่างยั่งยืนที่ส่งผลโดยตรงต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซแล้ว ยังมีปัจจัยอื่นๆ อีกหรือไม่ 
จากการวิเคราะห์ค่าทางสถิติของงานวิจัยนี้จะเห็นได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซมีค่าสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) เท่ากับ 0.233 ซึ่งค่านี้สามารถอธิบายความ
ผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 23.30 กล่าวอีกนัยหนึ่ง นั่นคือยังมีอีกถึงร้อยละ 76.70 ที่อาจจะมีปัจจัยอื่น ๆ 
นอกเหนือจากงานวิจัยนี้ที่สามารถน ามาใช้ในการอธิบายความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทยได้ 
 2. ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบัติ 
 ข้อเสนอแนะด้านการน าไปปฏิบัติจากงานวิจัยนี้ หน่วยงานหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ให้เข้ากับธุรกิจได้ โดยแยกออกเป็นมุมมองต่าง ๆ ดังนี้  
  2.1 จากผลการวิจัยพบว่า การมุ่งเน้นตลาดด้วยการมุ่งเน้นคู่แข่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อระดับ
ของการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดที่สูงขึ้นของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ รองลงมา 
คือ การมุ่งเน้นตลาดด้วยการมุ่งเน้นคู่แข่ง ดังนั้น ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซควรด าเนินธุรกิจโดยให้
ความส าคัญกับวิเคราะห์คู่แข่งขันเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน กอปรกับการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า โดยการตรวจสอบและประเมินความพึงพอใจอย่างเป็นระบบ และก าหนดเป้าหมายของตลาดอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อค้นหาและพัฒนาความสามารถในการสร้างนวัตกรรมทางการตลาดที่มีความสร้างสรรค์ ส่งมอบ
สินค้าหรือบริการที่สร้างประสบการณ์อันน่าประทับใจ และเหนือกว่าผู้ประกอบการรายอื่น ๆ 
  2.2 จากผลการวิจัยพบว่า การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาดเป็นปัจจัยส าคัญที่
ส่งผลต่อระดับของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจงที่สูงขึ้นของผู้ประกอบการ
โซเชียลคอมเมิร์ซ รองลงมาคือ การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยความแตกต่าง และการ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า ตามล าดับ ดังนั้น ผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซควรด าเนินธุรกิจโดยให้ความส าคัญกับการมุ่งพัฒนาความสามารถนวัตกรรมทางการตลาดของตนเองใน
ด้านต่าง ๆ เช่น การพัฒนานวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์หรือสินค้า การแนะน าผลิตภัณฑ์หรือสินค้าและบริการใหม่ ๆ 
ที่ดีและมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันออกสู่ตลาด การพัฒนานวัตกรรมด้านการตลาด โดยพัฒนาโปรแกรมทาง
การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่มีความแปลและแตกต่างไปจากคู่แข่งในตลาด การพัฒนานวัตกรรมด้าน
กระบวนการ โดยพัฒนากระบวนการต่าง ๆ ทางธุรกิจ และวิธีการจัดการธุรกิจในรูปแบบใหม่ ๆ อย่างต่อเนื่อง 
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การพัฒนานวัตกรรมด้านพฤติกรรม โดยสนับสนุนให้สมาชิกในองค์การทางธุรกิจสามารถมีความคิดเห็นที่แตกต่าง
และแปลกใหม่ได้ และการพัฒนานวัตกรรมด้านกลยุทธ์ โดยให้การส่งเสริมการวิจัยและพัฒนา และค้นหาโอกาส
ใหม่ ๆ ในการเติบโตทางธุรกิจในอนาคต ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันด้านความเฉพาะเจาะจง ความแตกต่าง และการเป็นผู้น าต้นทุนที่ต่ าที่สุดได้อย่างยั่งยืน 
  2.3 จากผลการวิจัยพบว่า การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนแบบเจาะจง               
เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อระดับความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่สูงขึ้น รองลงมา คือ การสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า ตามล าดับ ดังนั้น ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ
ควรด าเนินธุรกิจโดยให้ความส าคัญกับการก าหนดกลยุทธ์แบบมุ่งตลาดเฉพาะส่วนแบบจ าเพาะเจาะจง โดยการ
มุ่งตลาดไปยังเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม หรืออาจเป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความเฉพาะเจาะจง ซึ่งจะท าให้สามารถสร้าง     
ข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างยั่งยืน นอกจากนี้ ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซต้องรู้จักและเลือกใช้งาน
เทคโนโลยีต่าง ๆ ในการเข้าถึงและประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่มได้ ซึ่งจะส่งผลให้สามารถใช้
ทรัพยากรอย่างรู้คุณค่า โดยให้เกิดประโยชน์มากที่สุด และมีของเสียน้อยที่สุด และสามารถสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนด้วยต้นทุนในธุรกิจโซเชียลคอมเมิ ร์ซที่ต่ ากว่าคู่แข่งรายอื่น ๆ อันจะเป็นผลให้
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซสามารถด าเนินธุรกิจให้บรรลุผลตามเป้าหมายที่ต้องการ แม้ว่าจะต้องเผชิญกับ
ความรุนแรงจากการแข่งขันทางธุรกิจที่เพิ่มมากขึ้น และความไม่แน่นอนของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ และ
ประสบความส าเร็จในการเป็นผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซที่ได้รับการยอมรับและมีชื่อเสียงในที่สุด 
 
ข้อจ ากัดของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาถึงผลกระทบของการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรม
ทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียล
คอมเมิร์ซในประเทศไทย โดยเลือกใช้ 8 ปัจจัย จาก 3 แนวคิดที่เก่ียวข้อง ได้แก่ แนวคิดเก่ียวกับการมุ่งเน้นตลาด 
(Market Orientation) แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาความสามารถทางนวัตกรรมทางการตลาด (Marketing 
Innovation Development) และแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 
(Sustainable Competitive Advantage) มาใช้อธิบายถึงความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซใน
ประเทศไทย ซึ่งในอนาคตอาจจะมีการใช้ปัจจัยจากแนวคิดหรือทฤษฎีอื่น ๆ เพื่ออธิบายความส าเร็จของ
ผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทยให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น งานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากจาก
ความคิดเห็นเฉพาะจากผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทย ไม่ได้ศึกษาวิเคราะห์ระดับความส าเร็จ
ของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซในประเทศไทย ไม่ได้เก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซแบบ
เฉพาะกลุ่มอาชีพแบบเจาะจง ซึ่งอาจจะต้องมีความซับซ้อนและใช้เวลาในการวิจัยมากยิ่งขึ้น และงานวิจัย
ด าเนินการวิจัยในประเทศไทย ดังนั้น การน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการอ้างอิง ต้องระมัดระวังถึงข้อจ ากัดทางด้าน
ประชากรศาสตร์ วัฒนธรรมที่แตกต่างกันซึ่งย่อมส่งผลต่อความคิดเห็นหรือความคาดหวังที่แตกต่างกันไปด้วย 
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งานวิจัยในอนาคต 
 การต่อยอดการวิจัยสามารถท าได้ในหลาย ๆ แนวทางดังนี้ 
 1. ในการศึกษาวิจัยคร้ังต่อไป ผู้วิจัยอาจใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน ด้วยการท าวิจัยแบบวิธี เชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการใช้วิธีเชิงปริมาณเป็นหลัก และ
ใช้วิธีเชิงคุณภาพมาเสริมเพื่อขยายความ และเพิ่มความลุ่มลึกของข้อมูล ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
Interview) หรือวิธีการอ่ืน ๆ ตามความเหมาะสม 
 2. ศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่คาดว่าจะส่งกระทบต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการโซเชียลคอมเมิร์ซ เช่น 
ปัจจัยในระดับบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ประสบการณ์ และพื้นฐานการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการ และตัว
แปรแทรกอ่ืน ๆ เช่น สมรรถนะทางด้านเทคโนโลยีของผู้ประกอบการ ความรุนแรงของเทคโนโลยี และความผัน
ผวนของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ เป็นต้น  
 3. ศึกษากับกลุ่มผู้ประกอบการโดยจัดกลุ่มตามเพศของผู้ประกอบการ เช่น ศึกษาจากผู้ประกอบที่
เป็นเพศหญิงโดยเฉพาะ โดยจากข้อมูลทั่วไปของผู้ให้ข้อมูล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สูงถึงร้อยละ 61.00  
แสดงให้เห็นว่าในปัจจุบันเพศหญิงมีความนิยมในการเป็นผู้ประกอบการมากขึ้น และผู้บริหารธุรกิจที่ประสบ
ความส าเร็จที่เป็นหญิงมีจ านวนเพิ่มมากขึ้น โดยท าการศึกษาถึงปัจจัยเชิงสาเหตุและผลลัพธ์ที่ท าให้เพศหญิง
ประสบความส าเร็จในการเป็นผู้ประกอบโซเชียลคอมเมิร์ซรวมทั้งกลยุทธ์ในการบริการธุรกิจสู่ความส าเร็จ 
 4. น ากรอบแนวคิดในการวิจัยคร้ังนี้ ไปศึกษาถึงความส าเร็จของผู้ประกอบการกับธุรกิจอื่น ๆ เพื่อให้
ได้ข้อมูลในเชิงลึก และมีความหลาย เพื่อน าไปสู่การส่งเสริมทักษะในการมุ่งเน้นตลาด การพัฒนาความสามารถ
ทางการตลาด การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน และปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความส าเร็จในการ
เป็นผู้ประกอบการธุรกิจแต่ละประเภท 
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