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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาหาปัจจัยเชิงสาเหตุนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และตรวจสอบความ
สอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ และประสิทธิผลการด าเนินงาน  ผู้วิจัย
ด าเนินงานวิจัยโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บความรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริหารในองค์การที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุน จ านวน 656 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่ การ
แจกแจงความถี่ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าร้อยละ และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการวิจัยพบว่าโมเดลความสมัพันธเ์ชิงสาเหตุของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลการ
ด าเนินงานของผู้บริหารในองค์การที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ทั้งนี้

ค่าสถิติไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 32.36 ที่องศาอิสระ  (df)  45 ค่า (p-value)  เท่ากับ 0.920  ค่าไค-สแควร์

สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ  0.719 ดัชนีวัดค่าความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์  GFI  เท่ากับ 0.995 และค่า 
AGFI  มีค่าเท่ากับ 0.979 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ  0.000  นอกจากนี้ผลงานวิจัยยังพบว่า (1) การมุ่งเน้นตลาดมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (2) วัฒนธรรมองค์การมีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (3) 
ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (4) การมุ่งเน้นตลาดมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิผลการด าเนินงาน (5) ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อประสิทธิผลการด าเนินงาน (6) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิผลการด าเนินงาน  (7) การ
มุ่งเน้นตลาดมีความสัมพันธ์กับวัฒนธรรมองค์การ (8) ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้มีความสัมพันธ์
กับวัฒนธรรมองค์การ ทั้งนี้ผลการยืนยันโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ว่ามีความสัมพันธ์กัน 
มีความเป็นไปได้ และความถูกต้อง สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จริงสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีและกรอบแนวคิด
ในการวิจัย 
 
ค าส าคัญ : นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ การมุ่งเน้นตลาด วฒันธรรมองค์การ ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้ 
ประสิทธผิลการด าเนินงาน 
 

                                              
           * นิสิตปริญญาเอก สาขาการพฒันาองค์การและการจัดการสมรรถนะมนุษย์ มหาวิทยาลยับูรพา 
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Abstract  
 The objectives  of  this research were to find and validate a causal relationship 
model of product innovation indicated that the intention towards product innovation was a 
direct cause of organization effectiveness. The researchers used quantitative methods which 
involved empirical research. The research tool was a questionnaire to collect data from 656 
executives of the company has been promoting investment. The statistics used in data analysis 
were frequency, mean, and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit 

measures were found to be: Chi-Square (2) is 32.36 at degree of freedom 45, P-value 0.920. 

Chi-Square relative (2/df) is 0.719,  Goodness of Fit Index (GFI) is 0.995. Adjusted Goodness of 
Fit Index (AGFI) is 0.979 and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) is 0.000 It was 
also found that (1) market orientation had a positive and direct influence on product  
innovation  (2) organization culture had a positive and direct influence on product innovation 
(3) knowledge management process capability had a positive and direct influence on product 
innovation (4) market orientation had a positive and direct influence on organization 
effectiveness  (5) knowledge management process capability had a positive and direct 
influence on organization effectiveness  (6) product innovation had a positive and direct 
influence on organization effectiveness  (7) market orientation had a correlations on 
organization culture and (8) knowledge management process capability had a correlations on 
organization culture. The result confirms  a causal relationship model of product innovation. 
Among five components of model of a causal relationship model of product innovation are 
found: propriety, accuracy, utility, accordance with relevant theories and research of 
conceptual frameworks. 
 
Keywords :  Product innovation, Market orientation, Organizational culture, Knowledge 
management capability, Organizational performance 
 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในศตวรรษที่ 21 เป็นยุคกระแสโลกาภิวัฒน์ความก้าวหน้าอย่างรวดเร็วด้วยวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีเป็นกลไกลในการขับเคลื่อนท าให้เศรษฐกิจโลกเปลี่ยนแปลงไปสู่เศรษฐกิจฐานความรู้ โดยที่สภาวะการ
แข่งขันด้านเศรษฐกิจและการตลาดทวีความรุนแรงยิ่งขึ้น สืบเนื่องมาจากความรู้และนวัตกรรมใหม่ ๆ ซึ่งเป็น
พื้นฐานของการแข่งขันที่ส่งผลต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ ดังนั้นประเทศต่างๆจึงพยายามสร้างและพัฒนา
องค์ความรู้ด้านนวัตกรรมที่ได้คิดค้นผลิตภัณฑ์และบริการโดยมุ่งเน้นใช้นวัตกรรมเป็นพื้นฐานในการผลิตสินค้าที่
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เป็นที่ต้องการของตลาดชี้ให้เห็นว่านวัตกรรมเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันใน
ปัจจุบันบนเวทีโลก (ปรารถนา หลีกภัยและ เกิดศิริ เจริญวิศาล, 2555 ; กีรติ ยศยอดยิ่ง, 2552)  
 ด้วยเหตุนี้นวัตกรรมจึงเป็นเรื่องที่ได้รับความสนใจจากประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก โดยเฉพาะในประเทศ
ไทยเร่ิมน าเข้าสู่การปฏิบัติในช่วงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 5 – 6 (พ.ศ.2525-2534) ได้มุ่งสู่
การเป็นอุตสาหกรรมใหม่ เห็นชัดได้จากโครงสร้างสินค้าส่งออกจากสินค้าภาคการเกษตรลดลงจากเดิมที่ผลิต
สินค้าที่ใช้ทรัพยากรและแรงงานเป็นฐานซึ่งมีแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกันกับประเทศอุตสาหกรรมใหม่ โดยที่
สินค้าที่ใช้วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีที่อาศัยการวิจัยพัฒนาและการออกแบบโดยใช้ทุนทางปัญญาในการพัฒนา
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์นั้นมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องจนถึงแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่  10 
(พ.ศ. 2550 – 2554) ที่ได้มุ่งเน้นการสร้างคุณค่าของสินค้าและบริการบนพื้นฐานความรู้และนวัตกรรมมาอย่าง
ต่อเนื่อง เห็นได้ชัดจากรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย เล่ม 124 ตอนที่ 47 ก หน้า 27 หมวด 5 ส่วนที่ 9 
แนวนโยบายด้านวิทยาศาสตร์ ทรัพย์สินทางปัญญาและพลังงาน แห่งรัฐ มาตรา 86 ในราชกิจจานุเบกษา 24 
สิงหาคม 2550 ที่กล่าวว่า 1) ส่งเสริมให้มีการพัฒนาด้านวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และนวัตกรรมด้านต่าง ๆ  2) 
ส่งเสริมการคิดค้นเพื่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ รักษาและพัฒนาภูมิปัญญา รวมถึง 3) ส่งเสริมและสนับสนุนการวจิยั 
และพัฒนา (รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย, 2550) ท้ายสุดในแผนพัฒนาเศรษฐกิจแห่งชาติฉบับที่ 11 (2555 
– 2559) มุ่งเน้นการให้ความส าคัญกับการใช้นวัตกรรมจากความคิดสร้างสรรค์ต่อยอดองค์ความรู้ในการสร้าง
มูลค่าผลิตภัณฑ์ 
 หากแต่เป็นที่น่าสังเกตว่าเมื่อพิจารณาจากการศึกษาโดยสถาบันการจัดล าดับความสามารถในการ
แข่งขันทางเศรษฐกิจที่ส าคัญของโลก ได้แก่ สถาบันการจัดการนานาชาติ (International Institute for 
management Development : IMD) และการประชุมเวทีเศรษฐกิจโลกของเวิลด์ อีโคโนมิก ฟอรั่ม (The 
Global Competitive Report Word Economic Forum : WEF) โดยนับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 – 2556 มี
ข้อสรุปตรงกันว่า ปัจจัยนวัตกรรมและศักยภาพทางธุรกิจของประเทศไทยยังมีความอ่อนแอหรือเป็นจุดอ่อน ซึ่ง
ปรากฏผลจากการจัดล าดับความสามารถในการแข่งขันของไทยด้านปัจจัยนวัตกรรม และศักยภาพทางธุรกิจ มี
แนวโน้มลดลงในระยะเวลา 7 ปีที่ผ่านมาโดยอยู่ในล าดับที่ 33, 36, 54, 57, 52, 54 และ 68 ส่วนด้านภาพรวม
การจัดอันดับล่าสุด ประเทศไทยอยู่ล าดับที่ 38 ต่ ากว่าสิงคโปร์ มาเลเซีย แสดงให้เห็นว่าประเทศไทยมีการ
ปรับตัวช้ากว่าประเทศอื่น (ฝ่ายวิจัยและการจัดการนโยบาย ส านักคณะกรรมการนโยบายวิทยาศาสตร์ 
เทคโนโลยีและนวัตกรรมแห่งชาติ ; 2554) สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Porter & Schwab, 2008 ที่กล่าวว่า 
ประเทศไทยและประเทศฟิลิปปินส์ มีอันดับความสามารถในการแข่งขันด้านนวัตกรรมต่ ากว่าประเทศอื่นชี้ให้เห็น
ได้จากอันดับของปัจจัยย่อยด้านความสามารถด้านนวัตกรรมของบริษัทหรือองค์การที่อยู่ในประเทศไทยอยู่ใน
ล าดับที่ 64 และเมื่อพิจารณาการใช้จ่ายเพื่อการวิจัยและพัฒนากับผลิตภัณฑม์วลรวมประชาชาติของประเทศไทย 
(GDP) อยู่ในสัดส่วนที่ต่ าในกลุ่มประเทศอุตสาหกรรมในเอเชียจึงเป็นผลสะท้อนว่าระบบนวัตกรรมของประเทศมี
ความอ่อนแอ สอดคล้องกับ สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์, (2553) ที่ได้แสดงข้อมูลที่เด่นชัด คือ จ านวนนิติบุคคลใน
ภาคอุตสาหกรรมการผลิต มีการจดทะเบียนเลิกกิจการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ปี พ .ศ. 2553 – 2556  มี
จ านวนมากถึง 3,132 บริษัท โดยคิดเป็นทุนจดทะเบียนทั้งสิ้น 44,105 ล้านบาทสาเหตุส่วนใหญ่เกิดจากผลการ
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ด าเนินงานที่ขาดทุน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์ ,2557) ซึ่งมีความสอดคล้องกับตัวบ่งชี้ศักยภาพ
ทางธุรกิจของประเทศไทยจากรายงานการวิเคราะห์การประชมุเวทีเศรษฐกิจโลกเวิลด์ อีโคโนมิก ฟอรั่ม ที่สะท้อน
จุดอ่อนทางนวัตกรรมและศักยภาพทางธุรกิจของประเทศไทย  
 ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า นวัตกรรม เป็นความท้าทายอย่างยิ่งของความเป็นผู้น าทางธุรกิจที่เกิดจากการ
สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งถือเป็นหัวใจ
ส าคัญ โดยในปัจจุบันองค์การต่าง ๆ ได้ให้ความส าคัญต่อการก าหนดนโยบายที่จะส่งเสริมแนวทางการเกิด
นวัตกรรมในการผลิตสินค้าเพื่อให้องค์การอยู่รอดพร้อม ๆไปกับการใช้นวัตกรรมผลิตภัณฑ์เป็นตัวขับเคลื่อน
ความส าเร็จที่สามารถวัดได้จากการเพิ่มขึ้นของผลการด าเนินงาน ทั้งนี้ประเด็นส าคัญอีกประการหนึ่ง คือ การที่
องค์การต่างๆจะให้ความส าคัญได้นั้นต้องมีปัจจัยอะไรบ้างที่ส่งผลผลักดันท าให้นวัตกรรมเกิดขึ้น ซึ่งมีนักวิชาการ
หลายท่าน อาทิเช่น  Li & Calantone,(1998); Mone et al, (1998) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่สามารถท าให้นวัตกรรม
นั้นเกิดขึ้นจะต้องพิจารณาตั้งแต่กลยุทธ์การตลาดขององค์การ ผ่านพฤติกรรมของสมาชิกในองค์การที่สะท้อน
ออกมาให้เห็นจากวัฒนธรรมองค์การ ในการน ามาใช้สนับสนุนการบริหารการจัดการความรู้ที่ได้จากการเรียนรู้ 
ความเชี่ยวชาญ และเทคโนโลยีที่ล้วนเป็นสินทรัพย์ขององค์การ (Davenport and Prusak,1998) ด้วย
กระบวนการจัดการความรู้มีอยู่เพื่อใช้ในการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ (กีรติ ยศยิ่งยง, 2552 และ สมนึก เอื้อจิระพงษ์
พันธ์,2553)  และนวัตกรรมยังสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในระดับโลก และเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญ
ส าหรับองค์การในการเติบโตอย่างยั่งยืน หรือ ที่เรียกว่า องค์การนวัตกรรม (Cowart, Fox, and Wilson ,2007)  
 ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้ จึงมุ่งเน้นศึกษาถึงประเด็นที่ส าคัญขององค์ประกอบปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีผล
ท าให้เกิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ขององค์การ ทั้งนี้ปัจจุบันยังไม่มีการวิจัยในเรื่องนี้อย่างเฉพาะจงเจาะ ในอดีตมี
การศึกษาลักษณะองค์การนวัตกรรม และนวัตกรรมกับการจัดการความรู้ ผู้วิจัยจึงสนใจว่าปัจจัยเชิงสาเหตุของ
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์มีรูปแบบอย่างไรที่จะท าให้เกิดประสิทธิผลการด าเนินงาน ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดทฤษฎี
และงานวิจัยในอดีตทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพื่อหาปัจจัยที่ส่งผลต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์มาผสมผสานเป็น
กรอบแนวคิดในการวิจัยเพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่ โดยผู้วิจัยหวังว่าผลที่ได้รับจะน ามาซึ่งประโยชนต์่อภาคการผลติ
น าไปปรับใช้เป็นแนวทางการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์และสร้างประสิทธิผลการด าเนินงานและประโยชน์จะไป
สนับสนุนข้อได้เปรียบทางการแข่งขันของประเทศต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ในบริบท
ประสิทธิผลการด าเนินงานของบริษัทที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนในประเทศไทย  
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพันธ์ภายในของปัจจัยเชิงสาเหตุของ
ประสิทธิผลการด าเนินงานองค์การที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
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 Schumpeter, (1974)  กล่าวว่า  นวัตกรรมเป็นการปฏิวัติทางความคิด   Evan, (1966) นิยามว่า 
กระบวนการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการค้นพบ  ขณะที่ Herbig and Day (1992) กล่าวว่า เป็นการ
ประดิษฐ์ผ่านการวิจัยทางการตลาดจนได้ผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งเป็นวิธีการที่ท าให้ผู้ประกอบการมีศักยภาพเพิ่มขึ้น 
และสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจจากการมีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ แสดงถึงความใส่ใจที่จะสร้างนวัตกรรมใหม่ซึ่งสามารถบ่ง
บอกทิศทางความยั่งยืนขององค์การ 
  Wang and Ahmed (2004)ได้กล่าวว่า ความสามารถขององค์การคือ การสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 
กระบวนการใหม่ในการเปิดตลาดใหม่  สอดคล้องกับ Walsh, Lynch, and Harrington (2010) ที่กล่าวว่า  
องค์การที่มีความคิดเชิงกลยุทธ์และทัศนคติที่เปิดกว้างต่อการมีนวัตกรรมแสดงถึงการยกระดับความสามารถของ
องค์การ Cowart et al. (2007) กล่าวว่า เป็นการยอมรับและรับรู้ผลความเสี่ยงในนวัตกรรมที่เกิดจากการเลือก
ซื้อของผู้บริโภคได้ แสดงถึงค าว่า“ความสามารถทางนวัตกรรม” ซึ่งสะท้อนให้เห็นข้อเท็จจริงว่าเป็นความสามารถ
ในการพัฒนาสิ่งใหม่ให้เกิดขึ้น และมีประโยชน์ในเชิงเศรษฐกิจ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์จึงเป็นการสร้างผลิตภัณฑ์
หรือสินค้าโดยผ่านการพัฒนาและปรับปรุงที่มีอยู่เพื่อสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้าโดยค านึงถึงห่วงโซ่คุณค่าที่เกิดขึ้นกับ
ทุกหน่วยงานท าให้เกิดผลลัพธ์เชิงพาณิชย์ (กีรติ ยศยิ่งยง, 2552) โดยการใช้ความรู้ ทักษะ ประสบการณ์ และ
ความคิดสร้างสรรค์ตามที่ สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ (2554) ได้กล่าวว่า นวัตกรรมผลิตภัณฑ์สะท้อนให้เห็น
ความสามารถในการสร้างและการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ ขององค์การ 
  
แนวคิดการมุ่งเนน้ตลาด 
 ในปี ค.ศ. 1990 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการมุ่งเน้นตลาดได้เริ่มต้นขึ้นโดย เนอร์ทเวอร์ และสลา
เตอร์ได้สร้างเคร่ืองมือที่ใช้วัด คือ MKTOR เพื่อใช้ท าการวัดการมุ่งเน้นตลาดที่ส่งผลต่อประสทิธิผลการด าเนนิงาน 
พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิผลการด าเนินงานที่เกิดจากการสร้างคุณค่าสูงสุดต่อ
ลูกค้า และคู่แข่งทางการตลาดผ่านการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ และรับรู้เป้าหมายของ
ลูกค้าโดยหาทางเลือกที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ผ่านการประสานงานของสมาชิกองค์การท า
อย่างไรให้เกิดคุณค่าที่สูงสุดต่อกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  
 ทั้งนี้ได้มีกลุ่มนักวิชาการได้ท าการศึกษาการมุ่งเน้นตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ใหม่และศึกษาการมุ่งเน้นตลาดในการขับเคลื่อนให้เกิดความส าเร็จต่อเป้าหมายขององค์การในด้านประสิทธิผล
การด าเนินงานอย่างต่อเนื่อง อาทิเช่น Caves and Ghemawat (1992); Lee and Tsai (2005); Olavarrieta 
and Friedman (2008); Zhang and Duan (2010);Wong and Tong (2012) ผลการศึกษาพบว่า การมุ่งเน้น
ตลาดมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนต่อสินทรัพย์ที่เพิ่มข้ึน ความส าเร็จในผลิตภัณฑ์ใหม่  การเติบโตของยอดขาย 
โดยที่มุ่งเน้นประสิทธิผลการด าเนินงานอย่างมีนัยส าคัญ 
 
แนวคิดวัฒนธรรมองค์การ 
 วัฒนธรรมองค์การ (Organization Culture) มีมุมมองและแนวคิดของนักวิชาการไทยและ
ต่างประเทศ สรุปความแตกต่างกันออกเป็น 2 ด้าน คือ ด้านความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ  ทั้งนี้ในด้านระบบและ
ตัวแบบ ขึ้นอยู่กับความสอดคล้องของบริบทผลลัพธ์ที่ต้องการศึกษา ซึ่งสอดคล้องกับ รังสรรค์ ม่วงโสรส (2553) 

file:///C:/Documents%20and%20Settings/admin/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/9A3315J1/sam%203-7-56/Innovativeness/2004%20Ting-Wang%20C%20EJIM-Org%20Innovativeness%20final.pdf
file:///C:/Documents%20and%20Settings/admin/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/9A3315J1/sam%203-7-56/ดร.สมนึก.pdf
file:///C:/Documents%20and%20Settings/admin/Application%20Data/Documents%20and%20Settings/admin/Application%20Data/Documents%20and%20Settings/admin/Local%20Settings/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/9JU6DV63/AAAA/Tesis%20final/ขอจบสักที/sam%203-7-56/MO%20LO%20IN/2005%20the%20effects%20on%20business%20operation%20on%20MO,LO,IO.pdf
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กล่าวว่า วัฒนธรรมองค์การ เป็นตัวแปรขององค์การในการที่จะก าหนดตัวแบบว่าเป็นอย่างไร  และมีหนทาง
อย่างไรที่จะสามารถปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของผู้บริหารได้ Schein (1992) และอัม
พล ชูสนุก (2552) ได้กล่าวว่า รูปแบบพื้นฐานของฐานคติซึ่งกลุ่มสมาชิกเรียนรู้ที่จะน าไปใช้ในการแก้ปัญหา และ
ปรับตัวตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมภายนอกและสามารถถ่ายทอดให้แก่คนรุ่นใหม่ให้เข้าใจในแนวทางร่วมกันในการ
สร้างประสิทธิผลการด าเนินงานและน าพาองค์การสู่ความส าเร็จ 
 ทั้งนี้ยังมีมุมมองในแนวคิดของนักวิชาการที่ได้ศึกษาตัวแบบวัฒนธรรมองค์การที่มีอิทธิพลต่อปัจจัย
ต่าง ๆ อาทิ เช่น Cameron and Attington (1988); Denison (1990); Charl (1991); Cameron and Quinn 
(1999) พบว่า ตัวแบบของวัฒนธรรมองค์การยังสามารถแตกลักษณะตัวชีว้ัดที่มีความสอดคล้องกับบริบทในแงมุ่ม
ต่างๆ เช่น วัฒนธรรมองค์การมีความสัมพันธ์กับนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกับ Ruzevicius, Klimas, and 
Veleckaite. (2012) ที่กล่าวว่าวัฒนธรรมองค์การมีนัยส าคัญของความแตกต่างที่คาดหวังกับกระบวนการที่มุ่งสู่
ความส าเร็จ  
 
แนวคิดความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้ 
 โดยที่ความรู้ถือเป็นสินทรัพย์ที่ส าคัญ ซึ่งองค์การต้องท าความเข้าใจที่จะท าอย่างไรในการที่จะ
รวบรวมข้อมูลความรู้ที่มีอยู่ภายในองค์การและการใช้ทรัพยากรความรู้อย่างสร้างสรรค์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
จนพัฒนาการจัดการความรู้ให้เป็นกลยุทธ์ภายในองค์การ Davenport and Prusak (1998) สอดคล้องกับ 
Malhorta (2002) กล่าวว่า การรวมกันของข้อมูลและเทคโนโลยีสารสนเทศ ผ่านกระบวนการจัดการความรู้
สามารถสร้างและริเริ่มนวัตกรรมจนเกิดเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  
 ทั้งนี้ได้มีกลุ่มนักวิชาการได้ท าการศึกษากระบวนการจัดการความรู้ที่มีอิทธิพลต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
และอิทธิพลต่อประสิทธิผลการด าเนินงาน อาทิ Malhotra, and Segars (2001); Chen, Huang and Hsiao 
(2010); Richtner and Ahlstrom (2010); สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ (2553)   ผลการศึกษาพบว่า  การจัดการ
ความรู้ผ่านการสร้างความรู้และการใช้ความรู้ผสมผสานกับทรัพยากรต่างๆ เป็นตัวผลักดันความสามารถในด้าน
นวัตกรรมขององค์การ โดยที่การเพิ่มขึ้นของนวัตกรรมมีอิทธิพลต่อผลก าไร ส่วนแบ่งการตลาด อัตรากา ร
เจริญเติบโตของยอดขาย ผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นการจัดการความรู้มีผลเชิงบวกต่อการสร้างนวัตกรรมและ
ประสิทธิผลการด าเนินงาน    
 
แนวคิดประสิทธิผลการด าเนินงาน 
 ประสิทธิผลการด าเนินงานมีค านิยามไว้แตกต่างกันของนักวิชาการ ค าว่า ผลการด าเนินงาน 
(Performance) และ ประสิทธิผลการด าเนินงาน (Effectiveness) แทนกันได้ โดยพิจารณาวิธีการ เป้าหมาย 
(ทิพวรรณ หล่อสุวรรณรัตน์ ,2549; Robbin, 1990) โดยที่ Kirchhoff (1977) ทั้งนี้เป้าหมายจะต้องอยู่ภายใต้
อิทธิพลของสิ่งแวดล้อมและ การตัดสินใจของการด าเนินงาน  Goodman & Penning (1977) กล่าวว่า การ
บรรลุเป้าหมายขององค์การ (Organizational goals) และผลลัพธ์ (Outcome) ที่สามารถสังเกตโดยที่องค์การ
สามารถบริหารงานได้บรรลุเป้าหมายมาจากผู้บริหารและบุคลากรในการบริหารภารกิจจนเกิดผลส าเร็จ  ขณะที่ 
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Schein (1992) กล่าวว่า ประสิทธิผลนั้นถือเป็นสมรรถนะขององค์การในความอยู่รอด ปรับตัว รักษาสภาพ 
เจริญเติบโต โดยต้องบูรณาการเข้าด้วยกัน พร้อมทั้งก าหนดเป้าหมายของบุคคลและขององค์การในการท างาน  
 ทั้งนี้ได้มีกลุ่มนักวิชาการได้ท าการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลกระทบที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลการ
ด าเนินงาน เช่น Lee and Tsai (2005) ศึกษาผลกระทบของการด าเนินธุรกิจจากตัวแปรมุ่งเน้นตลาด และ
ความสามารถทางนวัตกรรมผ่านประสทิธิผลการด าเนินงาน พบว่า ตัวแปรทั้งหมดมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ สอดคล้องกับจิราภรณ์  พงษ์ศรีทัศน์ (2553) พบว่า การจัดการความรู้มีอิทธิผลต่อประสิทธิผลการ
ด าเนินงาน 
 
กรอบคิดและสมมติฐานในการวิจัย 
 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ในภาคอุตสาหกรรมการผลิตของ
องค์การที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ท าการสังเคราะห์ตัวแปรส าหรับการวิจัยในครั้งนี้
จากแนวคิด ทฤษฎีเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (PI) และประสิทธิผลการ
ด าเนินงาน (OE) ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรแฝงภายนอก คือ การมุ่งเน้นตลาด (MO) ประยุกต์มาตรวัดจาก Narver 
and Slater (1990) วัฒนธรรมองค์การ (OC) ประยุกต์มาตรวัดจาก Cameron & Quinn (1999) ความสามารถ
ในกระบวนการจัดการความรู้ (KM) ประยุกต์มาตรวัดจาก สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ (2553) ส าหรับตัวแปรแฝง
ภายใน ได้แก่ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (PI) ประยุกต์มาตรวัดจาก Kishida (2005) และประสิทธิผลกาด าเนินงาน 
(OE)  ประยุกต์มาตรวัดจาก Narver and Slater (1990); Kishida (2005); Charles and Samwel (2012). 
โดยผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานการวิจัย  8 ข้อสมมติฐาน ดังแสดงภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 1 โมเดลสมมตฐิานความสัมพันธ์เชิงสาเหตุนวัตกรรมผลติภัณฑ์ 
 จากภาพที่ 1 ตัวแปรแฝงการมุ่งเน้นตลาด (MO) ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ การ
มุ่งเน้นลูกค้า (MOU) การมุ่งเน้นคู่แข่ง (MOO) การประสานงานภายในองค์การ (MON) ตัวแปรแฝงวัฒนธรรม
องค์การ (OC) ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ วัฒนธรรมองค์การแบบเกื้อกูล (OCC) วัฒนธรรม
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องค์การแบบปรับเปลี่ยน (OCA) วัฒนธรรมองค์การแบบการตลาด (OCM) วัฒนธรรมองค์การแบบสายบังคับ
บัญชา(OCH) ตัวแปรแฝงความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้ (KM) ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัว
แปร ได้แก ่การแสวงหาความรู้ (KMA) การสร้างความรู้ (KMC) การจัดเก็บความรู้ (KMS) การใช้ความรู้ (KMU)  
 ตัวแปรแฝงภายในนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (PI) ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร ได้แก่ความ
เฉียบพลันของผลิตภัณฑ์ (PPR) ความล้ าหน้าของผลิตภัณฑ์ (PPP) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (PPB) ความ
ได้เปรียบของผลิตภัณฑ์ (PPA) และตัวแปรแฝงภายในประสิทธิผลการด าเนินงานองค์การ (OE) ประกอบด้วย ตัว
แปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่การบรรลุเป้าหมาย (GOA) การด าเนินงานภายในองค์การ (IPN) และการสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้มีส่วนได้เสีย (SCS) 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นผู้บริหารบริษัทที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุน จ านวน 720 คน 
จาก 90 องค์การ ภายใต้บริษัทที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุน หรือโครงการทักษะเทคโนโลยีนวัตกรรมของบริษัทที่
ได้รับการส่งเสริมการลงทุนในปี 2556 โดยสุ่มตัวอย่างจาก ผู้บริหารระดับสูง, ระดับกลาง, และระดับต้น, ฝ่าย
ทรัพยากรมนุษย์, ฝ่ายการตลาด, ฝ่ายวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์, ฝ่ายการบัญชี และระดับแผนก จ านวนรวม 8 คนต่อ
องค์การ ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ปฏิบัติที่เก่ียวข้องกับเชิงนโยบาย  ส าหรับกลุ่มตัวอย่างการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยในครั้ง
นี้ ได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง 10-20 คนต่อตัวแปร (สุวิมล ติรกานันท์, 2551) โดยในการศึกษาครั้งนี้มีตัวแปร
สังเกตได้ จ านวน 18 ตัวแปร ดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 360 ตัวอย่าง ทั้งนี้เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือและลด
ความคลาดเคลื่อนจากการทดสอบ ผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเป็น 2 เท่า คิดเป็นจ านวน 720 ตัวอย่าง จาก
จ านวนทั้งหมด 90 องค์การ ทั้งนี้ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลที่มีความสมบูรณ์สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ 656 
ชุด จากจ านวน 82 องค์การ คิดเป็นร้อยละ 91.10 ของอัตราการตอบกลับ 
 
เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามเชิงความเห็น โดยแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปขององค์การและของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 การมุ่งเน้นตลาด ส่วนที่ 3 วัฒนธรรม
องค์การ ส่วนที่ 4 ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้ ส่วนที่ 5 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ส่วนที่ 6 
ประสิทธิผลการด าเนินงานขององค์การ 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือได้แก่ การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีวัด
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ด าเนินการโดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน นอกจากนี้ได้ท า
การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามจ านวน 30 ชุดก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง  และข้อมูลที่
เก็บได้จริงองค์การที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนในประเทศไทย (n=656) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ข้อค าถามทุกข้อ
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด คือ ค่าความเชื่อมั่นจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha) ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 
0.70 (Hair et al., 2006) และค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ (Corrected- Item Total Correlation) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 
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0.30 ขึ้นไป (อัมพล ชูสนุก, 2557) ไม่มีการตัดข้อค าถามออกจากงานวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์
ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory  factor analysis) โดย
การตรวจสอบแบบรวมศูนย์ (Convergent validity)  และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ผลการ
วิเคราะห์ตัวแปรทั้งหมด พบว่า ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนด คือ  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป ค่า 
Variance extracted มีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป และความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างมีค่าตั้งแต่ 0.60 ขึ้นไป (Hair et 
al., 2006)   
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์สถิตพหุตัวแปรโดยการใช้โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model : SEM) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อท าการทดสอบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลการด าเนินงาน ของภาคอุตสาหกรรมการผลิต ทั้งนี้
ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรส าหรับการวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง ประกอบด้วย 1.การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) 2. ความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย (Homoscedasticity) และ 3. ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity) (Hair et al., 2006)  ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ข้อมูลตัวแปรทั้งหมดของการศึกษาเป็นไปตาม
ข้อตกลงเบื้องต้นตามที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น 
 
ผลการวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริหาร จ านวนทั้งสิ้น 656 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 53.20 มี
อายุเฉลี่ยอยู่ที่ 30-39 ปีมากที่สุด เป็นผู้ถือหุ้นต่างประเทศมาลงทุนในประเทศไทยมากที่สุดร้อยละ 88.57 มี
ประเภทอุตสาหกรรมผลิตโลหะ อุปกรณ์ชิ้นส่วน เครื่องจักร การผลิตรถยนต์ และรถจักรยานยนต์มากที่สุดร้อย
ละ 43.90  มีระยะเวลาที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนมากที่สุด 4 ปีขึ้นไป ร้อยละ 88.57 มีขนาดการลงทุนเกิน
กว่า 200 ล้านมากที่สุดร้อยละ 42.80 มีจ านวนพนักงาน 200 คนมากที่สุด ร้อยละ 63.40 มีสัดส่วนการส่งออก
คิดเป็น 76 – 100% ของยอดขายมากที่สุด ร้อยละ 37.04  มีค่าใช้จ่ายในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 5% ของ
ยอดขายมากที่สุด ร้อยละ 62.20  มีการส่งเสริมสนับสนุนความสามารถในการจัดการความรู้มากที่สุด ร้อยละ 
85.40 
 2. ระดับความคิดเห็นในปัจจัยส่งผลต่อประสิทธิผลการด าเนินงานองค์การ ผลการวิเคราะห์ พบว่า 
ภาพรวมของทุกปัจจัยอยู่ในระดับสูง  พิจารณาจากค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ประสิทธิผลการ
ด าเนินงานองค์การ มีค่าเฉลี่ย 4.052 รองลงมาคือ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 3.814  ส่วนวัฒนธรรม
องค์การ มีค่าเฉลี่ย 3.748  ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้ มีค่าเฉลี่ย  3.688  และน้อยสุด คือ การ
มุ่งเน้นตลาดมีค่าเฉลี่ย  3.665  
 3. สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่มีความสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ข้อที่  1 เพื่อศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยเชิงสาเหตุนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ใน
บริบทประสิทธิผลการด าเนินงาน  
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 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า การมุ่งเน้นตลาดมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.452 และ วัฒนธรรมองค์การมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ  0.113โดย ความสามารถใน
กระบวนการจัดการความรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.177  
 การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิผลการด าเนินงานโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ   
0.475 และความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อประสิทธิผลการด าเนินงานองค์การ
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.166 โดยที่ นวัตกรรมผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิผลการ
ด าเนินงาน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.248 
 การมุ่งเน้นตลาดมีความสัมพันธ์ต่อวัฒนธรรมองค์การ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.663 
และ ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้มีความสัมพันธ์ต่อวัฒนธรรมองค์การ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.534  
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบความสัมพันธ์ภายในของปัจจัยเชิงสาเหตุ
ของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ บริบทประสิทธิผลการด าเนินงานองค์การ  
 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 1 แสดงผลการวิจัย พบว่า โมเดลสมการโครงสร้างที่มีการปรับโมเดล
เพื่อให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งผู้วิจัยพิจารณาตามความเหมาะสม และความเปน็ไปได้ในทางทฤษฎี
ด้วยแสดงถึงผลการวิจัยที่ยอมรับสมมุติฐานหลักว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 


2 = 32.36, df= 45, 2/df= 0.719,  p-value = 0.920 , GFI=0.995, AGFI=0.979, RMSEA=0.000 
 
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 (t-value ≥ 2.576) 
ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่มอีิทธิพลต่อประสิทธิผลการด าเนนิงาน 
 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 1 สามารถแสดงผลการวิจัยของโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ ทั้งนี้โดยพิจารณาจากค่าไค-สแควร์(2) มีค่าเท่ากับ 32.36 องศาอิสระ (df ) เท่ากับ 45 ค่า p-

value มีค่าเท่ากับ 0.920 และค่าไค-สแควร์สัมพันธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ  0.719  หากเมื่อพิจารณาในประเด็น
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ดัชนีระดับความกลมกลืน  (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.995 และค่าปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่
อธิบายได้ด้วยโมเดลโดยการปรับแก้ด้วยความซับซ้อนของโมเดล (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.979 ส่วนค่ารากที่สองของ
ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.000  (Hair et al., 2006) จึง
สรุปได้ว่ามีความสอดคล้องกันระหว่างโมเดลมาตรวัดโดยรวมกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดล
สามารถร่วมกันอธิบายตัวแปรนวัตกรรมผลิตภัณฑ์และประสิทธิผลการด าเนินงานองค์การได้ร้อยละ 46.50 และ 
64.60  ตามล าดับ 
 
ตารางที่  1  ตารางสรุปแสดงการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 
ตัวแปรผล 
ตัวแปรสาเหต ุ

PI OE 
   DE IE    TE    DE     IE    TE 

MO 
0.452** 

- 
0.452** 0.475** 0.112** 0.587** 

(0.091) (0.091) (0.081) (0.030) (0.079) 

OC 
0.113* 

- 
0.113* 

- 
0.028* 0.028* 

(0.047) (0.047) (0.014) (0.014) 

KM 
0.177* 

- 
0.177* 0.166* 0.044* 0.210** 

(0.076) (0.076) (0.072) (0.022) (0.077) 

PI - - - 
 0.248** 

- 
0.248** 

(0.058) (0.058) 
ตัวแปรสังเกตได้        MOU     MOO      MON      OCC      OCA      OCM      OCH      KMA    KMC 
          R2              0.751     0.446      0.637    0.496     0.990     0.869     0.357    0.670   0.808 
ตัวแปรสังเกตได้        KMS       KMU      PPR        PPP      PPB       PPA       GOA      IPN      SCS 
          R2              0.707     0.701     0.985      0.573    0.823     0.629     0.774    0.460   0.421     
ตัวแปรแฝงภายใน                    PI  OE 
              R2                  0.465 0.646 


2= 32.362, df = 45,  2/df  =  0.719,  p-value = 0.920, GFI = 0.995, AGFI = 0.979, RMSEA = 0.000 

หมายเหตุ :  DE = direct effect, IE = indirect effect, TE = total effect 
 
การอภิปรายผลการศึกษา 
 การมุ่งเน้นตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.452 ทั้งนี้เพราะว่าการมุ่งเน้นตลาดเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจในการสร้าง
ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เกิดจากการมุ่งเน้นลูกค้าบนพื้นฐานมาจากความเข้าใจลูกค้าว่าต้องการผลิตภัณฑ์
อะไรผ่านหน่วยงานที่สัมผัสลูกค้ามาประสานงานภายในองค์การ และท าการประเมินคู่แข่งขันเพื่อค้นหาความ
ต้องการแฝงมาสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีความรวดเร็วในการน าเสนอลูกค้าเป็นรายแรก ท าให้องค์การมีผลิตภัณฑ์ที่
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หลากหลายให้ลูกค้าได้เลือกซื้อสร้างความได้เปรียบของผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับงานวิจัยของ Low, Chapman, 
and Sloan (2009) ที่กล่าวว่าทุกมิติของการมุ่งเน้นการตลาดในการมุ่งเน้นลูกค้า มุ่งเน้นคู่แข่งและการ
ประสานงานภายในมีนัยส าคัญกับความสัมพันธ์เชิงบวกต่อนวัตกรรม สอดรับกับ Wong and Tong (2012)  ที่
เห็นว่า ความส าเร็จของการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่เกิดจากการมุ่งเน้นตลาดที่เป็นตัวขับเคลื่อน 
 วัฒนธรรมองค์การมีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.113  ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่าวัฒนธรรมองค์การเป็นพื้นฐานแบบแผนวิธีการ
ท างานร่วมกันเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การในการขับเคลื่อนองค์การไปสู่ความส าเร็จ โดยสมาชิกทุกคนใน
องค์การมีเป้าหมายเดียวกันในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ภายใต้พันธกิจขององค์การเพื่อน ามาการสร้างความผูกพัน
กับลูกค้าด้วยผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ท าให้องค์การสร้างความได้เปรียบในตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นรายแรกของท้องตลาด 
และมีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายให้แก่ลูกค้าได้เลือกซื้อ ซึ่งรูปแบบวัฒนธรรมองค์การจะเป็นตัวแปรในการ
ก าหนดการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ว่าควรจะมีองค์ประกอบอย่างไรบ้างที่จะสามารถท าให้เกิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
และมีวิธีการปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมองค์การอย่างไรสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Beverly and Robert (2003) 
ที่พบว่าความส าคัญของวัฒนธรรมนวัตกรรมท าให้เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่นเดียวกับ Lau and Ne 
(2004) ที่เห็นว่าการบริหารทรัพยากรมนุษย์เป็นสิ่งส าคัญในการสร้างวัฒนธรรมองค์การที่เอื้อต่อนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดรับกับ Valencia, Valle and Jimen (2010) ที่พบว่าการเสริมสร้างวัฒนธรรมองค์การนั้น
สามารถเสริมสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ให้เกิดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศักดิ์พันธ์ ตันวิมลรัตน์ (2558) ได้
วิจัยเรื่องรูปแบบการบริหารช่วยงานห้องสมุด มหาวิทยาลัยส่วนภูมิภาคสู่การเป็นองค์การแห่ งนวัตกรรม พบว่า 
วัฒนธรรมองค์การเป็นองค์ประกอบของการเป็นองค์การนวัตกรรม เพราะเป็นสิ่งที่บุคลากรยึดถือเป็นแนวปฏิบัติ 
การสร้างค่านิยมที่เอ้ือต่อการสร้างนวัตกรรมจะส่งเสริมบุคลากรให้มีความคิดใหม่ ๆ และกล้าเผชิญกับความเสี่ยง
ที่เกิดจากการปฏิบัติงาน จึงควรมีวัฒนธรรมองค์การที่ส่งเสริมการสร้างนวัตกรรม 
 ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ  0.177 ทั้งนี้เป็นเพราะว่าองค์การมีนโยบายเสริมสร้าง
ความรู้ผ่านบุคลากรซึ่งเป็นผู้มีบทบาทส าคัญในการผลักดันความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้ภายใน
องค์การที่เกิดจากการสร้างความรู้ การจัดเก็บความรู้ การแสวงหาความรู้  การใช้ความรู้ผ่านการเรียนรู้ ความ
เชี่ยวชาญ เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอยู่ในองค์การมาพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ รวมถึงการพัฒนากระบวนการ
ท างาน และวิธีการท างานจากการสร้างสรรค์ทางความคิดใหม่ ๆ จนเกิดเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างต่อเนื่อง ด้วย
เหตุผลดังกล่าวท าให้องค์การสามารถสร้างความได้เปรียบในตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นรายแรกในการน าเข้าสู่
ท้องตลาดและสร้างความหลากหลายในตัวผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้า ดังนั้นองค์การจะมีประสิทธิผลการด าเนินงานที่
ดีจะต้องมีความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้ที่เหมาะสมเป็นปัจจัยที่ส าคัญยิ่งของการสร้างนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างต่อเนื่องสอดคล้องกับ Gold et al. (2001); Gunsel, Siachou, and Acar (2011) ที่ได้สรุปว่า 
การจัดการความรูเ้ป็นตัวผลักความสามารถทางนวัตกรรม สอดรับกับ สมนึก เอื้อจิระพงษ์พันธ์ (2553) การสร้าง
นวัตกรรมต้องมีการเชื่อมโยงบูรณาการเข้ากับความสามารถในการจัดการความรู้ โดยที่ Chapman et.al (2001) 
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กล่าวว่าพฤติกรรมการเรียนรู้ในความสามารถของการจัดการความรู้ที่มีความประจวบเหมาะส่งผลต่อการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์  
 การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิผลการด าเนินงานองค์การ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.475 ทั้งนี้เพราะว่าการมุ่งเน้นตลาดเป็นการจัดการเชิงกลยุทธ์
ที่เชื่อมโยงบุคลากรภายในองค์การและทัศนคติรวมพฤติกรรมของลูกค้าเพื่อน ามาสร้างคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ที่
น าเสนอแก่ลูกค้าน าไปสู่การสร้างประสิทธิผลการด าเนินงาน องค์การจึงต้องมีการมุ่งเน้นตลาดเป็นตัวบ่งชี้การ
ก าหนดเป้าหมายและทิศทางที่แสดงถึงการเติบโตของยอดขาย ผลก าไรจากผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สร้างความพึงพอใจ
แก่ลูกค้าเกินความคาดหวังซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Leo at al. (2005) พบว่า การมุ่งเน้นตลาดส่งผลต่อ
ให้เกิดประสิทธิผลเพิ่มมากขึ้น และสอดคล้องกับ Olavrrieta and  Friedman (2008) ที่กล่าวว่า ความสามารถ
ทางการตลาดเป็นตัวขับเคลื่อนองค์การให้เกิดผลก าไร โดยที่  Frambach et al. (2003) พบว่า การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เกิดจากการมุ่งเน้นลูกค้าและคู่แข่งท าให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่  สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Zhang 
and Duan (2010) ที่พบว่ากลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเป็นตัวกระตุ้นความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ใหม่ และการ
ประสานงานภายในคือการสร้างข้อได้เปรียบทางการตลาดที่ยั่งยืน  
 ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิผลการด าเนินงานองค์การ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.166 ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่าองค์การ
ต้องมีกลยุทธ์การวางแผนการจัดการความรู้ประกอบด้วย การเรียนรู้ ความเชี่ยวชาญ เทคโนโลยีสารสนเทศอัน
เป็นทรัพย์สินทางความรู้ขององค์การที่เกิดจากบุคลากรน ามาใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์โดยมีกระบวนการจัดการ
ความรูท้ี่เหมาะสมมาผสมผสานกันผ่านกิจกรรมการบริหารจัดการภายในองค์การจากการมีส่วนร่วมของบุคลากร
ในทุกระดับทั้งด้านการวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในองค์การมาสร้างสรรค์ความคิดน ามา
สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพื่อน าเสนอแก่ลูกค้าให้ทันต่อความต้องการในการเลือกซื้อและน าเสนอผลิตภัณฑ์ ที่
แตกต่างสร้างความได้เปรียบในตัวผลิตภัณฑ์น ามาซึ่งการเติบโตของยอดขาย ส่วนแบ่งการตลาด ผลก าไรให้แก่
องค์การซึ่งสอดคล้องกับ Islam, Low and Hasan (2011) พบว่า กระบวนการจัดการความรู้ช่วยสร้างหลักฐาน
เชิงประจักษ์ในประสิทธิผลการด าเนินงาน และสอดคล้องกับ Avlonitis and Gounaris (1999); Chang and 
Chuang (2011); Gold et al. (2001) ที่พบว่า ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้ มีนัยส าคัญทางสถิติ
ต่อประสิทธิผลการด าเนินงาน และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  Olavarrieta and Friedman (2008), 
อรพินท์ บุญสิน.(2556). ที่พบว่าผลการด าเนินงานขององค์การมาจากทรัพยากรทางความรู้ โดยที่การเรียนรู้อย่าง
ต่อเนื่องเป็นตัวเสริมสร้าง และสนับสนุนการบริหารจัดการผลก าไรขององค์การ   
 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกกับประสิทธิผลการด าเนินงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.248 ที่เป็นเช่นนี้เกิดจากการพัฒนาสิ่งใหม่ ๆ ผ่านทุนมนุษย์ด้วย
พฤตกิรรมการท างานที่มีประสิทธิภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่มีความแตกต่างเข้าสู่ตลาดได้ทันท่วงทีท า
ให้เกิดความหลากหลายในผลิตภัณฑ์ และสร้างความได้เปรียบในผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีศักยภาพ ทั้งนี้เป็นเพราะว่าผล
การด าเนินงานที่แสดงให้เห็นว่ามีการเพิ่มขึ้นของยอดขาย ผลก าไร ส่วนแบ่งการตลาด จ านวนของความส าเร็จ
ของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ และการสร้างความพึงพอใจของลูกค้านั้น ผลมาจากองค์การมีนโยบายในการขับเคลื่อน
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นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นกลยุทธ์ขององค์การ สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Banbury and Mitchell (1995) 
พบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่สามารถเชื่อมโยงกับการเพิ่มขึ้นของประสิทธิผลการด าเนินงานโดยวัดได้จาก
มาตราวัดทางการเงิน Caves and Ghemawat (1992) ได้ท าการประเมินนวัตกรรมจากกระบวนการทาง
เทคโนโลยี โดยใช้วิธีการวัดจากประเมินการเพิ่มขึ้นของนวัตกรรมหรือการปรับเปลี่ยนกระบวนการ โดยสามารถ
วัดได้จากมลูค่าผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มขึ้น และการสร้างโอกาสขององค์การในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆอย่างต่อเนื่อง 
 การมุ่งเน้นการตลาดมีความสัมพันธ์กับวัฒนธรรมองค์การอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.663 ที่เป็นเช่นนี้เนื่องจากการมุ่งเน้นตลาดเป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นในเชิงพฤติกรรม
ที่น าไปสู่การปฏิบัติภายในองค์การ โดยการมุ่งเน้นค้นหาเพื่อสิ่งที่ลูกค้ามีความต้องการ และท าการวิเคราะห์
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขันเพื่อสร้างความแตกต่าง โดยที่หน่วยงานที่สัมผัสลูกค้าโดยตรงน าความต้องการของลูกค้า
รวมกับผลการวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์มาประสานงานภายในองค์การ ส่วนวัฒนธรรมองค์การซึ่งเป็นกรอบของค่านิยม
หลักที่ท าให้บุคลากรยึดถือร่วมกันสะท้อนการปฏิบัติงานสามารถตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมและบูรณาการ
ภายในเพื่อการรับรู้น าองค์การไปสู่ความส าเร็จ องค์การจึงต้องบูรณากลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดและก าหนดรูปแบบ
วัฒนธรรมองค์การที่มุ่งสู่เป้าหมายเดียวกัน เพราะเป็นปัจจัยที่มีการเชื่อมโยงที่ส าคัญในการส่งผลต่อความส าเร็จ
หรือความล้มเหลวของการสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ดังนั้นจ าเป็นต้องปรับรูปแบบวัฒนธรรมองค์การให้มีความ
เหมาะสมและหาหนทางในการปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์การในการสร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้น
และสอดคล้องกับ Leisen , Lilly and winsor (2002) ที่ได้ศึกษาผลกระทบของวัฒนธรรมองค์การกับการ
มุ่งเน้นการตลาด พบว่า วัฒนธรรมองค์การแบบผสมผสานอันประกอบด้วยวัฒนธรรมองค์การแบบสายบังคับ
บัญชา  วัฒนธรรมองค์การแบบตลาด และแบบปรับเปลี่ยนสามารถส่งอิทธิพลไปในทิศทางเดียวกันกับการมุ่งเน้น
ลูกค้าและ การประสานงานภายในองค์การ ส่วนวัฒนธรรมองค์การแบบสายบงัคับบญัชานัน้มีความจ าเป็นส าหรับ
องค์การในด้านประสิทธิภาพโดยผ่านการปรับปรุงการท างานและการสื่อสาร ส าหรับการมุ่งเน้นภายนอกมีความ
จ าเป็นต้องมีวัฒนธรรมองค์การแบบการตลาดเพื่อใช้ในการเรียนรู้คู่แข่งที่ได้มาจากข้อมูลทางการตลาด 
 ความสามารถในกระบวนการจัดการความรู้มีความสัมพันธ์กับวัฒนธรรมองค์การอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.534 ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่าความสามารถทางความรู้ที่เกิด
จากการเรียนรู้ ความเชี่ยวชาญ สารสนเทศเทคโนโลยี และการที่องค์การมีความรู้มากขึ้นจะเป็นตัวผลักดันให้เกิด
การพัฒนาความรู้ใหม่ ๆ ที่องค์การน ามาใช้จนกลายเป็นวงจรแห่งการเรียนรู้ โดยมีกลยุทธ์การบริหารจัดการ
ความรู้เข้ามามีบทบาทในความส าเร็จผ่านกระบวนการจัดการความรู้ ประกอบด้วย การแสวงหาความรู้ การ
จัดเก็บความรู้ การสร้างความรู้ การใช้ความรู้ซึ่งทั้งหมดนี้ใช้ ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ หรือน ามาพัฒนาใน
การท างาน ซึ่งในขณะเดียวกันองค์การไม่สามารถตอบได้ว่าความส าเร็จของกระบวนการจัดการความรู้ที่น ามา
พัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการพัฒนาการท างานจะมีความต่อเนื่องและยั่งยืน ดังนั้นจึงต้องมีวัฒนธรรมองค์การที่เอื้อ
ต่อการจัดการความรู้ เพราะการมีวัฒนธรรมองค์การที่มีทิศทางเดียวกันกับเป้าหมายองค์การจะท าให้บุคลากร
รับรู้ในการปฏิบัติงานร่วมกัน โดยการสร้างค่านิยมเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการเป็นองค์การแห่งการเรียนรู้ซึง่
เป็นปัจจัยส าคัญของความส าเร็จ สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ดารินทร์ โพธิ์ตั้งธรรม (2552)  ที่พบว่า วัฒนธรรม
องค์การมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการจัดการความรู้ในรูปแบบใหม่ ๆ สอดรับกับ Chang  and Chuang (2011) 
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ที่ได้พบว่า วัฒนธรรมองค์การส่งผลเชิงบวกต่อกระบวนการจัดการจัดการความรู้  สอดคล้องกับยุรพร ศุทธรัตน์ 
(2552) ที่กล่าวว่า วัฒนธรรมองค์การมีบทบาทหลักในการสนับสนุนความรู้ที่ซ่อนอยู่ในองค์การซึ่งองค์การยัง
ไม่ได้แสวงหาความรู้เหล่านั้นออกมา รวมทั้งสร้างให้เกิดโอกาสส าหรับปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลซึ่งจะท าให้เกิด
การแบ่งปันความรู้จากความรู้ที่จัดเก็บไว้และการใช้ความรู้ 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 1. ผลจากการวิจัย พบว่า การมุ่งเน้นตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ บริษัทที่
ได้รับการส่งเสริมการลงทุนจะมีนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มมากขึ้นนั้นจะ ต้องสร้างพฤติกรรมที่จ าเป็นในการสร้าง
คุณค่าในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ แก่ลูกค้า โดยมีกลยุทธ์การมุ่งเน้นลูกค้าซึ่งถือเป็นหัวใจส าคัญในการ
ตอบสนองความพอใจในความต้องการของลูกค้าในตัวผลิตภัณฑ์ใหม่  ทั้งนี้ผู้บริหารทุกระดับต้องมีส่วนร่วมในการ
สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ และภายในองค์การเองจะต้องมีการสื่อสารให้แก่สมาชิกทุกคนได้เข้าใจถึงเป้าหมายของ
องค์การต่อกลยุทธ์ในการมุ่งเน้นลูกค้าโดยใช้การเปรียบเทียบกับศักยภาพของคู่แข่งขัน ผู้บริหารระดับสูงต้องมี
การปรึกษาหารือในการแสวงหาโอกาสในการสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันที่มีความรวดเร็ว โดยน าเทคโนโลยี
มาช่วยสนับสนุนต่อความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งนี้องค์การที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนจะต้องมีการก าหนดแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดไว้อย่างชัดเจนเพื่อใช้ผลักดันให้เกิดนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ให้เกิดประสิทธิผลในการ
ด าเนินงานในการสร้างผลก าไรและรักษาคุณค่าของลูกค้า 
 2. ผลจากการวิจัย พบว่าความสามารถในการจัดการความรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 
ทั้งนี้บริษัทที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนจะมีนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มมากข้ึนได้นั้นมาจากการให้ความส าคัญกับ
การจัดการความรู้ผ่านกระบวนการจัดการความรู้ ประกอบด้วย การสร้างความรู้ การจัดเก็บความรู้ การใช้ความรู้ 
และการแสวงหาความรู้ มาใช้ในการบริหารจัดการภายในองค์การ รวมทั้งมีเทคโนโลยี และใช้ความเชี่ยวชาญ 
การเรียนรู้ มาพัฒนาในการสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ โดยการสร้างความรู้ผ่านความเชี่ยวชาญของบุคลากร
ภายในองค์การให้สามารถน าเสนอความคิดใหม่ๆตลอดเวลาพร้อมทั้งมีศักยภาพในการแลกเปลี่ยนความรู้กับผู้ที่มี
ความรู้ทั้งภายในและภายนอกองค์การ ส าหรับด้านการเรียนรู้บุคลากรภายในองค์การควรมีความสนใจใฝ่หา
ความรู้จากภายใน และภายนอกองค์การมาใช้สร้างความรู้  ส าหรับด้านสารสนเทศองค์การต้องมีการปรับปรุง
ฐานข้อมูลความรู้ให้ทันสมัยมีความเหมาะสมแก่การปฏิบัติงาน และท้ายสุดการจัดเก็บความรู้ บุคลากรในองค์การ
ต้องมีส่วนร่วมในการจัดเก็บ และอภิปรายถึงปัจจัยที่ส าเร็จและไม่ส าเร็จก่อนจะจัดเก็บความรู้ผ่านสารสนเทศที่
ออกแบบอย่างเป็นระบบมีความสะดวกต่อการสืบค้น เพื่อให้บุคลากรสามารถน าความรู้ที่จัดเก็บมาใช้ในการสร้าง
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ๆอย่างสม่ าเสมอ และน ามาใช้พัฒนาปรับปรุง แก้ไขปัญหาการท างานจากฐานข้อมูลที่
ทันสมัยและเป็นปัจจุบัน อีกทั้งองค์การควรมีการจัดท าโครงการการจัดการความรู้ เพื่อใช้ในการขับเคลื่อนให้เกิด
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ๆที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลในการด าเนินงาน 
 3. ผลจากการวิจัย พบว่า วัฒนธรรมองค์การมีอิทธิพลเชิงบวกต่อนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้การที่
องค์การจะมีนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มมากขึ้นควรต้องมีวัฒนธรรมองค์การที่เกิดจาก ความเชื่อ ทัศนคติ ความ
คาดหวัง เพื่อใช้เป็นพื้นฐานของแบบแผนส าหรับการปฏิบัติร่วมกัน ทั้งนี้การแสดงออกซึ่งพฤติกรรมในการ
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ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมการเปลี่ยนแปลงเพื่อให้องค์การสามารถอยู่รอดและประสบความส าเร็จโดยลักษณะ
ที่เป็นรูปธรรมสามารถมองเห็นได้ชัด คือ วัฒนธรรมองค์การแบบปรับเปลี่ยนและแบบการตลาดที่ผสมผสานกัน 
โดยบุคลากรต้องมีความกระตือรือร้นในการสร้างสรรค์สิ่งใหม่พร้อมกล้ารับความเสี่ยงเพื่อให้ผลงานบรรลุตาม
เป้าหมายและได้รับผลสัมฤทธิ์ ในด้านผู้น าขององค์การควรมีลักษณะกล้าตัดสินใจในการคิดสร้างสรรค์และมุ่ง
ท างานเชิงรุกเน้นผลส าเร็จของผลงาน ทั้งนี้การบริหารจัดการบุคลากรต้องมีลักษณะการท างานส่งเสริม การคิด
สร้างสรรค์ และทุ่มเทต่อผลผลิตในงานที่ปฏิบัติในระดับสูง โดยที่เกณฑ์ที่ใช้วัดความส าเร็จองค์การ คือ การสร้าง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีลักษณะเฉพาะในการสร้างความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมที่มีชัยชนะเหนือคู่แข่งขันส่งผลต่อการ
เป็นผู้น าทางการตลาด ดังนั้นควรสร้างพื้นฐานวัฒนธรรมองค์การที่สอดคล้องกับบริบทของความเป็นองค์การ
นวัตกรรม โดยเริ่มจากการสร้างค่านิยมร่วมในการขับเคลื่อนผ่านตัวชี้วัดและการจัดการสมรรถนะบุคลากรเพื่อ
ก าหนดทิศทางร่วมกันในการน าไปสู่นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ๆเพื่อความยั่งยืนขององค์การในท้ายสุด 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. เห็นควรท าการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอุตสาหกรรมเดียวกันและต่างกันโดยเฉพาะกลุ่มผู้
ลงทุนจากแต่ละประเทศว่ามีที่มาของลักษณะการเกิดหรือการใช้นวัตกรรมอย่างไร ทั้งนี้เพื่อให้ทราบถึ งความ
แตกต่างในการพัฒนาด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์รวมทั้งเป็นการสนับสนุนและน าไปใช้ในการบริหารจัดการในการ
ลงทุนของบริษัทข้ามชาติ   
 2. การศึกษาครั้งนี้มีมุมมองในการมุ่งเน้นตลาดซึ่งเป็นแนวคิดด้านพฤติกรรมของสมาชิกภายใน
องค์การที่มีต่อการสนับสนุนส่งเสริมด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ยังมีมุมมองด้านหลักแนวคิดทางการตลาด
โดยตรงที่เห็นควรให้มีการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อส่งเสริมให้นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมกระบวนการ นวัตกรรม
การตลาดได้ถูกน ามาเชื่อมโยงกับแนวคิดของนักการตลาดเพื่อใช้ตอบสนองผู้บริโภค และการวางต าแหน่งกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์เพื่อความส าเร็จขององค์การ 
 3. ควรศึกษาเพิ่มเติมในรูปแบบลักษณะของการจัดการความรู้ภายในองค์การที่ได้รับความส าเร็จใน
ด้านประสิทธิผลการด าเนินงาน โดยเฉพาะในองค์การที่มีอายุเก่าแก่ และมีนวัตกรรมผลิตภัณฑ์มาอย่างต่อเนื่อง
เพื่อให้ทราบถึงวิธีการด าเนินการด้านการจัดการความรู้ที่ท าให้สามารถสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ได้อย่างยั่งยืน 
 4. เนื่องจากผลการวิจัยคร้ังนี้พบว่า วัฒนธรรมองค์การมีลักษณะเฉพาะกล่าวคือ หากต้องการพัฒนา
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ควรศึกษามุ่งเน้นจุดแข็งในด้านของวัฒนธรรมองค์การที่ตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม
ภายนอก ทั้งนี้ควรท าการศึกษาเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความหลากหลายของธุรกิจที่ใช้วัฒนธรรมองค์การในแต่
ละรูปแบบในการสนับสนุนและส่งเสริมต่อการพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์เป็นการเฉพาะ 
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