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บทคัดยอ   

ยุคกระแสโลกาภิวัตนแพรกระจายไหลบาเพ่ิมมากขึ้น ทําใหมีการลดกฎเกณฑและอุปสรรคในการเขาสู
ตลาดระหวางประเทศ  สงผลใหการแขงขันทางการคาระหวางประเทศรุนแรงมากขึ้น รวมท้ังการไหลเลื่อนทาง
เงินทุน ความกดดันที่เกิดจากวงจรชีวิตของผลิตภัณฑที่ส้ันลง  การที่ธุรกิจจะรักษาการเจริญเติบโตในการดําเนิน
ธุรกิจอยางยั่งยืนไดนั้นคือการสรางนวัตกรรมใหเกิดขึ้นภายในองคกร มิฉะนั้น ธุรกิจก็จะถูกครอบครองสวนแบง
ตลาดจากธุรกิจคูแขง ดังนั้น นวัตกรรมมีความจําเปนอยางมากที่จะกอใหเกิดความมั่นคงของธุรกิจในระยะยาว  
รวมท้ังความสามารถในการแขงขันอยางยั่งยืน        
 ทั้งนี้  ผูประกอบการไทยสามารถสรางบรรยากาศใหเกิดวัฒนธรรมภายในเพื่อใหสรางสรรคนวัตกรรม
ใหมๆ โดยเนนการคนหาวิธีการในการทํางานใหมหรือปรับปรุงวิธีการทํางาน การสรางวิสัยทัศนขององคกรที่
มุงเนนการเปลี่ยนแปลง นอกจากนี้ ผูประกอบการไทยจะตองทราบถึงความสามารถของตนเองวาจะสามารถ
สรางสรรคนวัตกรรมอยางไร รูปแบบใดบาง เพ่ือสรางความแตกตางในธุรกิจซึ่งจะทําใหสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบรโิภคไดอยางสมบูรณและจะกอใหเกิดความสามารถในการแขงขันกับธุรกิจคูแขง    

คําสําคัญ: นวัตกรรม  

Abstract    

Current era of globalization spread more affluent. Make the rules and reduce barriers to 
access international markets. Result in international competition more severe. The flow of capital 
pressure caused by the product life cycle shorter. The business will keep growing and sustainable, it is 
the innovation that occurs within the organization, otherwise business will be occupied a market share 
of business competitors, so innovation is much needed to cause stability of long-term business as  well 
as a sustainable competitive advantage.            
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The Thai entrepreneurs to create the cultural atmosphere in order to create innovations. 
Emphasis on trade for new methods of work or improve how they work. Creating  a  vision of  an  
organization  that   focuses  on  the  changes  also Thai entrepreneurs must know the capabilities of 
their own will to innovate how variations do to make a difference in the business, enabling consumers 
needs. have complete and will cause the ability to compete with business rivals.  

Keywords : Innovation 

บทนํา 
การเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจและสังคมเปนปจจัยสําคัญที่เรงใหเกิดการสรางสรรความรูใหมๆ 

ประกอบกับกระแสโลกาภิวัตนมีการแพรกระจายไหลบาเขามาเพิ่มมากขึ้น ทําใหมีการลดกฎเกณฑและอุปสรรค
ในการเขาสูตลาดระหวางประเทศ  สงผลใหการแขงขันทางการคาระหวางประเทศรุนแรงมากขึ้น รวมท้ังการไหล
เล่ือนทางเงินทุน ความกดดันที่เกิดจากวงจรชีวิตของผลิตภัณฑที่ส้ันลง  รวมทั้งรสนิยมของผูบริโภค ระดับ
เทคโนโลยี มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว เพ่ือใหธุรกิจดํารงอยูและมีความสามารถในการแขงขันใน
สถานการณที่มีการพลวัตอยางมากใหไดนั้น  นวัตกรรมจึงเปนเรื่องสําคัญและจําเปนอยางยิ่ง 

ทั้งนี้ ความสามารถในการแขงขันของประเทศไทยในเวทีการคาโลกตกอยูในสภาวะที่เรียกวา”กลืนไม
เขาคายไมออก” (stuck in the middle) กลาวคือประเทศไทยไมมีความสามารถในการแขงขันกับผลิตภัณฑที่
ผลิตจากประเทศที่เนนแรงงานเปนปจจัยการผลิตหลัก (Labour Intensive Countries) ซึ่งประเทศในกลุม
ดังกลาว เชน สาธารณรัฐประชาชนจีน สาธารณรัฐเวียดนาม เปนตน จะมีสมรรถนะหลัก(Core Competency) 
ในดานคาแรงที่มีระดับต่ํากวาประเทศไทยอยางมากสงผลใหแยงชิงสวนแบงตลาดในประเทศอื่น รวมทั้งยังเขา
มาตีตลาดภายในประเทศไทยเองอีกดวย ตัวอยาง เชน ขาว ผัก ผลไมประเภทตางๆ เปนตน ขณะเดียวกัน 
ประเทศไทยก็ไมสามารถแขงขันกับผลิตภัณฑที่ผลิตจากประเทศที่เนนเงินทุนเปนปจจัยการผลิตหลัก (Capital 
Intensive Countries) ประเทศในกลุมดังกลาว เชน สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา เปนตน จะมีสมรรถนะหลักใน
ดานความรูใหมๆ รวมท้ังระดับเทคโนโลยีที่ทันสมัยทําใหสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหแกผลิตภัณฑของตนเองได
เปนอยางมาก 

แนวทางหนึ่งในการรักษาการเจริญเติบโตในการดําเนินธุรกิจอยางยั่งยืนไดนั้น ก็คือ การที่
ผูประกอบการไทยจําเปนตองสรางนวัตกรรมใหเกิดขึ้นภายในองคกร มิฉะนั้นธุรกิจจะถูกครอบครองสวนแบง
ตลาดจากธุรกิจคูแขง (Johne, 1999: Higgins, 1996) อยางไรก็ตาม นวัตกรรมนับเปนส่ิงใหมสําหรับ
ผูประกอบการไทย และเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดปจจัยหนึ่งสําหรับการแขงขันในตลาดโลก ดังนั้น ผูประกอบการ
จําเปนตองศึกษาเรียนรูปจจัยสําคัญที่จะกอใหเกิดนวัตกรรมภายในองคกร พรอมทั้งอบรมบุคลากรของตนใหเกิด
ความคิดสรางสรรค ซึ่งจะทําใหผูประกอบการสามารถนํานวัตกรรมดังกลาวที่เกิดขึ้นไปใชประโยชนในการ
ดําเนินธุรกิจในปจจุบันและในอนาคต โดยเฉพาะประเด็นสําคัญคือ ผูประกอบการไทยจะทําอยางไรจึงจะสราง
นวัตกรรมดังกลาวใหเกิดขึ้นอยางมีประสิทธิผลสามารถนําไปสูความไดเปรียบทางการแขงขันไดจริง และคุมคา
กับการลงทุนในการพัฒนาดังกลาวไดอยางยั่งยืน   
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ความหมายของนวัตกรรม       
 Zaltman (1973) กลาวถึงนวัตกรรมวา ความคิดตางๆ  แนวทางการปฏิบัติหรือวัตถุหรือส่ิงตางๆที่ผลิต
หรือประดิษฐขึ้นแลวมีความแปลกใหมเกิดขึ้นจากการนําไปบริโภคของผูบริโภคตอไป   
 ทั้งนี้ Tinnesand (1973) ไดทําการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับนิยามของนวัตกรรมโดยสอบถาม
กลุมตัวอยางจํานวน ๑๘๘ คน ซึ่งมีผลการวิจัย ดังนี้      
 - การแนะนําความคิดใหมๆ สูตลาด รอยละ ๕๒      
 - การแนะนําส่ิงประดิษฐใหมๆ รอยละ ๑๔      
 - ความคิดใหมที่มีความแตกตางจากแนวความคิดเดิม รอยละ ๑๔    
 - การแนะนําความคิดใหมๆ ที่กอใหเกิดพฤติกรรมหลากหลายมากขึ้น รอยละ ๑๑  
 - ส่ิงประดิษฐทั่วๆไป รอยละ ๙      
 Drucker (1985) ใหคํานิยามของนวัตกรรมวา นวัตกรรมคือกิจกรรมที่มีความสําคัญอยางมากสําหรับ
ธุรกิจที่จะกอใหเกิดความสามารถในการแขงขันพรอมทั้งรักษาความสามารถในการแขงขันไดอยางยั่งยืน
ตลอดไป นอกจากนี้ ยังอธิบายเพ่ิมเติมวานวัตกรรมนับเปนเครื่องมือที่สําคัญสําหรับความเปนผูประกอบการ
ของธุรกิจ          
 Kuhn (1985) และ Badawy (1988)  กลาวถึงนวัตกรรมวา รูปแบบของความคิดสรางสรรคที่เกิดขึ้น
จากนามธรรมแลวสามารถนําไปสรางสิ่งใหมๆ ใหเกิดขึ้นและสามารถนําส่ิงนั้นไปใชประโยชนได  
 Urabe (1988) และ Twiss (1992)  กลาวไววา นวัตกรรมประกอบดวยกระบวนการในการสรางสรรค
ความคิดใหมๆ เพ่ือนําไปสูผลิตภัณฑหรือบริการใหม ส่ิงประดิษฐ กระบวนการใหม ที่ประสบความสําเร็จในการ
นําสูตลาด และกอใหเกิดกําไร ความพอใจของลูกคา รวมทั้งความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและ อัตราการจาง
งานควบคูไปกับอัตรากําไรที่เพ่ิมสูงขึ้นของธุรกิจ       
 Udwadia (1990) นิยามวา ความคิดสรางสรรคที่ไดรับการยอมรับแลวนําไปพัฒนากลายเปนผลิตภัณฑ 
กระบวนการหรือบริการตอไป       
 Damanpour (1991) นิยามวา การสรางสรรคส่ิงใหมๆ (generation) การพัฒนา (development) การ
ปรับตัว (adaptation) ของแนวความคิดแปลกใหมที่เกิดขึ้นภายในสวนใดสวนหนึ่งของธุรกิจ  
 Nohria and Gulati (1996) ไดใหคํานิยามเพ่ิมเติมถึงนวัตกรรมวา นวัตกรรมยังครอบคลุมถึงนโยบาย
ทางธุรกิจ โครงสรางขององคกรและวิธีการหรือกระบวนการตางๆ รวมทั้งโอกาสทางการตลาดที่ทาง
ผูประกอบการพยายามสรางสรรคขึ้นมาใหม         
 Jon-Arild Johannessen, Bjørn Olsen และ G.T. Lumpkin Innovation (2001) ไดแสดงนัยของ
นวัตกรรมวาเปนส่ิงแปลกใหม โดยการกําหนดวาส่ิงใดจะเปนนวัตกรรมที่ดีไดนั้นจะสามารถหาคํานิยามไดจาก
มาตรวัดในสามมิติ ไดแก  ส่ิงแปลกใหมนั้นคืออะไร ส่ิงแปลกใหมนั้นมีวิธีการดําเนินงานหรือวิธีใชอยางไร และ
ส่ิงแปลกใหมนั้นนําเสนอตอใคร        
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รวมทั้งนักวิชาการชาวไทย คือ วิรัช สงวนวงศวาน (อางใน ร็อบบินส, สตีเฟนส พี.:๒๕๕๐) ไดใหคํา
นิยามของนวัตกรรมวาเปนกระบวนการนําความคิดสรางสรรค มาแปลงใหเปนสินคา บริการหรือวิธีการทํางาน
ใหมๆ ที่เปนประโยชนหรือทําใหเกิดเปนรูปธรรมขึ้นมาได  ทั้งนี้ ความคิดสรางสรรคที่กลาวถึงหมายความ
รวมถึง ความสามารถในการประสานความคิดหลายๆความคิดไปในทางที่กอใหเกิดความคิดใหมๆ 
 และสุดทาย ศาสตราจารย ดร. ชัยอนันต สมุทวณิช (อางในสํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอม:๒๕๔๙) ไดนิยามไววา นวัตกรรมคือ ส่ิงที่มีการคิดหรือทําขึ้นใหม ซึ่งการคิดหรือทําขึ้นใหมนี้ อาจ
เปนการตอยอดจากสิ่งเดิมที่มีอยูแลว หรือเปนการคิดขึ้นใหม หรือสรางทําขึ้นใหมโดยไมมีฐานเดิมก็ได ซึ่งสวน
ใหญแลวนวัตกรรมจะเปนประเภทที่มีการตอยอดหรือหาสวนผสมที่เหมาะสมมากกวา ซึ่งก็ตองมีประโยชนและ
กอใหเกิดมูลคาเพ่ิม นวัตกรรมไมจําเปนวาตองเปนเรื่องของเทคโนโลยีในทางวิทยาศาสตรหรือเทคโนโลยี
เทานั้น แตอาจเปนเรื่องของวิถีชีวิต การทํางานหรือทางสังคมก็ได ยกตัวอยาง เชน ตมยํา ที่เปนนวัตกรรมจาก
การรวบรวมขิง ขา ตะไคร ใบมะกรูด มะนาว พริกขี้หนู  เขาดวยกัน เปนตน      
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับคํานิยามทําใหเราทราบวานวัตกรรมประกอบดวยปจจัยที่จับตอง
ได ยกตัวอยางเชน ผลิตภัณฑ โครงสรางองคกร ระดับเทคโนโลยี และในขณะเดียวกันก็ประกอบดวยปจจัยที่
จับตองไมได ยกตัวอยาง เชน กระบวนการทางการจัดการ นโยบายในการดําเนินธุรกิจ ทักษะในการ
ประสานงาน เปนตน  

ความสําคัญของนวัตกรรม        
 Jacobson (1992) กลาวถึงประโยชนของนวัตกรรมวา ถาหากธุรกิจมีการเปล่ียนแปลงอยางตอเนื่องใน
ดานการผลิต รวมทั้งตองเผชิญกับสถานการณที่ไมแนนอนตลอดเวลา รวมทั้งโอกาสในการไดกําไรของธุรกิจ  
เพราะฉะนั้น อัตราการเปลี่ยนแปลงของสถานการณจะสามารถเพิ่มความกาวหนาทางเทคโนโลยี สามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากยิ่งขึ้น และเพ่ิมความสามารถในการแขงขันระดับโลก   
 ทั้งนี้ การจัดทํานวัตกรรมภายในองคกรจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยที่เกี่ยวของหลายๆภาคสวนในองคกร 
นับตั้งแตผลิตภัณฑหรือบริการใหม  โครงสรางองคกรรูปแบบใหม  ระบบการบริหารจัดการ กระบวนการทาง
เทคโนโลยีใหมๆ  รวมถึงแผนงานใหมๆที่มีความเกี่ยวของกับบุคลากรภายในองคกรดวย (Damanpour, 1996) 
 ธุรกิจสวนใหญมักถกเถียงเกี่ยวกับนวัตกรรมและความสําคัญของ"การทํานวัตกรรม”และก็มีหลายธุรกิจ
ที่พยายามจะทํานวัตกรรมอยางจริงจัง แตปรากฏวามีธุรกิจเพียงไมกี่แหงเทานั้นที่ประสบความสําเร็จในการทํา
นวัตกรรมอยางแทจริง ซึ่งในความเปนจริงแลว นวัตกรรมมักจะหลอกหลอนผูบริหารในองคกรอยูเสมอ 
เนื่องจากมีปจจัยหลายอยางที่เชื่อมโยงกับความเสี่ยงอยางหลีกเล่ียงไมได  แมวาธุรกิจหลายแหงจะพยายามวาด
ภาพถึงขอดีและผลประโยชนของนวัตกรรมอยางมากมายก็ตาม  แตธุรกิจก็ยังไมอยากที่ลงทุนจํานวนมากแมวา
จะตองการใหเกิดนวัตกรรมภายในองคกรซึ่งถือวาเปนเสนเลือดหลอเล้ียงใหองคกรก็ตาม(Ahmed ,1998)
 นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Open University Business School เสนอวา ธุรกิจในประเทศอังกฤษ
จํานวนมากตระหนักถึงความสําคัญของนวัตกรรมเพื่อการแขงขันยังคงความสามารถในการแขงขันอยู แต
ผลการวิจัยพบวาหลายองคกรเหลานี้ไมมีแนวทางที่ชัดเจนเพียงพอในการจัดการนวัตกรรมใหเหมาะสมลงตัว
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เพ่ือใชกําหนดเปนกลยุทธทางธุรกิจที่มีประสิทธิภาพและการปฏิบัติผลงานวันตอวันขององคกรของตน ของ
หลักสูตรนี้อาจเปนหนึ่งในอุปสรรคสําคัญในการสงเสริมนวัตกรรม     ย่ิงไปกวานั้น นวัตกรรมมีความจําเปน
อยางมากที่จะกอใหเกิดความมั่นคงของธุรกิจในระยะยาว (long-term stability) การเจริญเติบโตของอัตราผล
กําไร (growth) ผลตอบแทนสําหรับผูถือหุน (shareholder returns) และความสามารถในการแขงขันอยางยั่งยืน 
รวมทั้งความสามารถในการรักษาตําแหนงของผูเลนที่สําคัญในอุตสาหกรรมได และในขณะเดียวกันการ
สรางสรรคนวัตกรรมในตัวผลิตภัณฑหรือบริการนับเปนการสรางรายไดใหแกธุรกิจ พรอมทั้งยังสงผลใหคุณภาพ
ของผลิตภัณฑและบริการดีขึ้นและทําใหตนทุนการผลิตลดลง (Hart, 1996; Davis and Moe, 1997; Cook, 
1998; Doyle, 1999;)    

รูปแบบของนวัตกรรม         
 รูปแบบของนวัตกรรมที่ธุรกิจนิยมในการแขงขันทางธุรกิจเพ่ือใหประสบผลสําเร็จตามที่ต้ังเปาหมายไว 
สามารถแบงออกไดเปน ๓ ประเภทที่สําคัญ (Johne, 1999) ไดแก นวัตกรรมดานผลิตภัณฑและบริการ 
(Product and Service innovation) นวัตกรรมดานกระบวนการ (Process innovation) และ นวัตกรรมดาน
การตลาด (Market innovation)         
 ๑. นวัตกรรมดานผลิตภัณฑและบริการ     
 นวัตกรรมดานผลิตภัณฑและบริการ นับเปนปจจัยที่สําคัญที่สุดประการหนึ่งในแงการสรางรายไดใหแก
ธุรกิจ โดยนวัตกรรมดานดังกลาวจะคุมครองรวมทั้งปรับปรุงคุณภาพใหคงที่และในขณะเดียวกันก็จะทําใหธุรกิจ
ประหยัดคาใชจาย  ทั้งนี้ การปรับปรุงเปล่ียนแปลงดานผลิตภัณฑและบริการของธุรกิจอยางถอนรากถอนโคน 
นับเปนความสําคัญอยางยิ่งสําหรับการเติบโตของธุรกิจในระยะยาว (Hart, 1996)   
 ทั้งนี้ อํานาจของนวัตกรรมในดานดังกลาว จะสงผลชวยใหผูประกอบการสามารถรักษาและเสริมสราง
ความสามารถในการแขงขันของตําแหนงทางการตลาดไดอยางไมตองสงสัย โดยผูประกอบการจะตองสามารถ
วิเคราะหถึงความแตกตางในอรรถประโยชนหลัก สาลักษณ (Features) ในการใชงานตางๆของตัวผลิตภัณฑ
หรือบริการเปนประจําและตอเนื่อง ซึ่งจะทําใหผูประกอบการสามารถสรางความแตกตางของผลิตภัณฑหรือ
บริการในสายตาของผูบริโภคและกอใหเกิดความตองการในลูกคาเฉพาะกลุมไดในภายหลัง   
 นอกจากนี้  ผูประกอบการอาจจะสามารถตั้งราคาขายผลิตภัณฑหรือบริการในราคาที่สูงกวาปกติ 
(Premium price) ก็ได เพ่ือนํารายไดสวนที่เพ่ิมขึ้นมาใชในการสรางนวัตกรรมใหผลิตภัณฑหรือบริการใน
ภายหลังตอไป (Storey และ Easingwood, 1998)  และในขณะเดียวกันผูบริโภคอาจไดรับการตอบสนองจาก
ธุรกิจในรูปแบบใหมๆ  ยกตัวอยาง  เชน ความสําเร็จทางธุรกิจของธนาคาร First Direct ซึ่งเปนบริษัทในเครือ
ของธนาคาร Midland ที่สหราชอาณาจักร ซึ่งนับเปนธนาคารคาปลีก (Retail Bank) ที่เติบโตเร็วที่สุดธนาคาร
หนึ่ง  โดยธนาคาร First Direct จะใหบริการลูกคาทางโทรศัพทเทานั้น ซึ่งจากวิธีการใหมดังกลาวนี้กอใหเกิด
ความสนใจกับกลุมลูกคาเปาหมายที่ยังเปนคนหนุมสาว มีความมั่นใจในตัวเองสูงและชอบความเปนสวนตัวโดย
นอกจากจะเสนอผลิตภัณฑและบริการหลักที่ธนาคารอื่นทั่วๆไปมีอยูแลว ยังมีบริการใหคําแนะนําตลอด ๒๔ 
ชั่วโมงอีกดวย ซึ่งสะดวกสบายกวาการไปติดตอดวยตนเอง (Face to face)ที่ตองไปรอแถวยาวในระหวางเวลา
ทําการ วิธีใหมของการใหบริการลูกคานี้นับเปนการปฏิวัติตลาด     
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 ๒. นวัตกรรมกระบวนการ       
 นวัตกรรมกระบวนการนับเปนการรวบรวมคุณภาพของรูปแบบการใชงานที่มีอยูรวมทั้งการปรับรื้อ
กระบวนการทางธุรกิจ (Cumming, 1998) รูปแบบดังกลาวนับวาไมใชเรื่องงาย แตหากผูประกอบการมี
จุดมุงหมายที่แนชัดและแนวแนแลว นวัตกรรมกระบวนการจะทําใหเกิดประสิทธิภาพในการผลิตของธุรกิจ ซึ่งจะ
สงผลใหตนทุนในการผลิตลดลงและผูบริโภคก็จะไดผลิตภัณฑหรือบริการที่มีราคาลดต่ําลงหรืออาจจะไดรับ
ผลิตภัณฑหรือบริการที่มีคุณภาพเพิ่มมากขึ้นแตราคาคงเดิม     
 ๓. นวัตกรรมการตลาด        
 รูปแบบของนวัตกรรมเกี่ยวของกับการปรับปรุงสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ในกลุม
ลูกคาเปาหมายและการกําหนดวาจะเลือกแนะนําผลิตภัณฑหรือบริการในตลาดใดที่เหมาะสมที่สุด ทั้งนี้
นวัตกรรมตลาดมีจุดมุงหมายที่สําคัญ ๒ ประการ ไดแก (Johne, 1999)    
 ๓.๑ การกําหนดตลาดใหมที่มีศักยภาพรวมถึงรูปแบบใหมในการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการ และ
วิธีการเขาสูตลาด ทั้งนี้ ผูประกอบการตองมีทักษะและประสบการณในการกําหนดสวนแบงตลาดที่เปนกลุม
ลูกคาเปาหมายใหชัดเจนมากที่สุดเทาที่จะทําได เพราะยิ่งผูประกอบการสามารถแบงสวนตลาดใหเล็กลงมาก
เทาไร ก็จะงายตอการบริหารจัดการลูกคาไดมากเทานั้น และจะสงใหธุรกิจไดรับผลกําไรอยางเต็มที่ ใน
ขณะเดียวกัน ถาหากผูประกอบการไมสามารถแบงสวนตลาดกลุมเปาหมายไดชัดเจนแลวก็จะทําใหธุรกิจไดรับ
ผลกําไรนอยกวาที่ควรจะเปน โดยในระยะเวลาที่ผานมาไมกี่ป นักการตลาดหลายทานไดนํา ”ผลประโยชนจาก
การแบงสวนตลาด” (Market Share Benefit ) มาใชและไดรับความนิยมอยางกวางขวาง โดยนักการตลาดจะ
ศึกษาจากทัศนคติของผูบริโภคเปนหลักเกณฑสําคัญในการแบงสวนตลาดรวมถึงโอกาสในการใชผลิตภัณฑหรือ
บริการ (Usage Occasions) ซึ่งจะทําใหนักการตลาดทราบโอกาสทางการตลาดที่มีความเปนไปไดสูงในอนาคต
 ๓.๒ วัตถุประสงคที่สองของนวัตกรรมตลาดเกี่ยวของกับการที่ผูประกอบการจะตองสามารถคัดเลือก
ตลาดในการนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการแกลูกคากลุมเปาหมายใหดีย่ิงขึ้นกวาเดิม ทั้งนี้ ผูประกอบการจะตอง
อาศัยการตีความหรือแปลคาอยางถูกตองชัดเจนเกี่ยวกับรายละเอียดของ”ความพึงพอใจในการซื้อของลูกคา
กลุมเปาหมาย” ซึ่งถาหากผูประกอบการสามารถเขาใจถึงรายละเอียดของ”ความพึงพอใจในการซื้อของลูกคา
กลุมเปาหมาย”อยางถองแทแลว ก็จะทําใหลูกคายินดีและมีแนวโนมที่จะจายคาราคาผลิตภัณฑหรือบริการที่สูง
กวาธุรกิจคูแขง           
 ทั้งนี้ Mathur และ Kenyon (1997) ไดกลาวถึงความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง 
โดยในบางครั้งอรรถประโยชนหลักในผลิตภัณฑเดียวกัน ผูบริโภคอาจจะมีความตองการในการบริโภครวมทั้ง
มุมมองในการตัดสินซื้อที่แตกตางกันก็ได โดยนักการตลาดไดแบงผูบริโภคออกเปน 4 ประเภทสําคัญ ดังนี้  

- ผูบริโภคที่เนนผลิตภัณฑ (Commodity-buy mode) จะเปนผูบริโภคที่มีความรูหรือไดแสวงหาความรู
เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการเปนอยางดีแลว ผูบริโภคกลุมนี้จะใชระดับราคาเปนปจจัยหลักที่
สําคัญที่สุดเพียงอยางเดียวในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ    
 - ผูบริโภคที่เนนการใชงาน (Product-buy mode) จะเปนผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑหรือบริการอยางดีเชนกัน แตมีการแสวงหาในขอมูลความรูเกี่ยวกับการใชงานพิเศษที่เพ่ิมขึ้นจากการ
ใชงานพ้ืนฐาน  และยินดีที่จะพรอมจายคาราคาสวนเพ่ิม (premium price)    
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 - ผูบริโภคที่เนนระบบ (System-buy mode) จะเปนผูบริโภคที่มีความรูเกี่ยวกับคุณสมบัติพ้ืนฐานของ
ผลิตภัณฑหรือบริการบางเล็กนอย และพรอมที่จะตัดสินใจซื้อเมื่อมีการแนะนําขอมูลเพ่ิมเติมจากผูขาย 
 - ผูบริโภคที่เนนคําปรึกษา (Consulting-buy mode) จะเปนผูบริโภคที่ตองการเพียงคําแนะนําในการ
บริโภคผลิตภัณฑหรือบริการจากผูขายและจะทําใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดทันที                    
 จากรูปที่ ๑ จะเห็นไดวาปจจัยหลักที่สําคัญในการตัดสินใจของผูบริโภคในแตละกลุมนั้น ไดแกความ
แตกตางในสายตาของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติพ้ืนฐานของผลิตภัณฑหรือบริการรวมทั้งขอมูลที่ผูบริโภคมี
หรือไดรับจากธุรกิจ เพราะฉะนั้น ผูประกอบการจึงมีความจําเปนที่จะตองสรางภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑหรือ
บริการของตนใหโดดเดนจากธุรกิจคูแขงและในขณะเดียวกันตองสามารถที่จะส่ือสารขอมูลที่จําเปนใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายไดรับทราบ 

การบริโภคเนนระบบ 
(System-buy)

การบริโภค
เนนการใชงาน

(Product-buy)

Consulting-buy Commodity-buy

คุณสมบัติพ้ืนฐานของ   
ผลิตภัณฑหรือบริการ

มีความแตกตางใน     
สายตาของผูบริโภค

ไมมีความแตกตาง        
ในสายตาของผูบริโภค

มีความแตกตาง               
ในสายตาของผูบริโภค

ไมมีความแตกตาง             
ในสายตาของผูบริโภค

ปจจัยสนบัสนนุในการตัดสินใจซื้อ              
(การใหคําปรึกษาในการประเมินคุณสมบัติพื้นฐาน )

ที่มา: ปรับปรุงจาก Mathur&Kenyon (1997)

การบริโภค
เนนระบบ

(System-buy)

การบริโภค
เนนคําปรึกษา

(Consulting-buy)

การบริโภค
เนนผลิตภณัฑ

(Commodity-buy)

 

                    รูปที่ ๑ แสดงแนวทางในการเลือกซื้อของผูบริโภคกลุมตางๆ   

องคกรนวัตกรรม           
 ผูประกอบการสามารถสรางบรรยากาศใหเกิดวัฒนธรรมภายในเพื่อใหเกิดสรางสรรคนวัตกรรมใหมๆ 
โดยเนนการคาหาวิธีการในการทํางานใหมหรือปรับปรุงวิธีการทํางาน การสรางวิสัยทัศนขององคกรที่มุงเนนการ
เปล่ียนแปลงและสรางทัศนคติที่ดีแกบุคลากรตอการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต (Arad et al., 1997; 
Tushman and O’Reilly, 1997). ยกตัวอยาง เชน ธุรกิจจะตองมีการกําหนดเปนวาระประจําปและมีการประเมิน
ตามรอบเวลาวาแผนการดําเนินงานเปนไปตามที่วางแผนไวหรือไม    ทั้งนี้ วิธีการหนึ่งที่จะบรรลุการรักษาการ
เจริญเติบโตและความสามารถในการแขงขันไดนั้นก็คือการใหการสนับสนุน กระตุนการสรางความคิดสรางสรรค
และแนวทางการปฏิบัติในการสรางนวัตกรรมภายในองคกร  ซึ่งจะตองมีการมอบหมายจากผูบริหารระดับสูง
เพ่ือที่จะอํานวยความสะดวกในบรรยากาศการทํางาน (Ahmed and Abdalla (1999). อางใน Cottam A. et al., (2001))        

นอกจากนี้ ผูประกอบการการจะตองตระหนักวาการที่องคกรจะมีนวัตกรรมเกิดขึ้นไดนั้น จําเปนตอง
เอาชนะอุปสรรค ๒ ประการที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงในกิจกรรมของสังคมที่มีความพลวัตตลอดเวลา
(Giddens, 1984; Sztompka, 1991). กลาวคือ อุปสรรคประการแรกที่องคกรจะเผชิญก็คือ องคกรจะตอง
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พยายามสรางสมดุลระหวางโครงสรางองคกรที่จะปรับเปล่ียนใหมกับงบประมาณและกําหนดระยะเวลาในการ
เปล่ียนแปลง เพ่ือใหเกิดความยืดหยุนเพียงพอที่จะใหธุรกิจสามารถสรางสรรผลิตภัณฑหรือบริการใหตรงตาม
ความตองการของตลาดไดอยางถูกตอง (Brown and Eisenhardt, 1998)    
 อุปสรรคอันที่สอง การที่จะตองพบกับการตอตานของบุคลากรในการเปลี่ยนแปลง หรือส่ิงแปลกใหม ที่
เกิดขึ้นในองคกร เนื่องจากบุคลากรสวนใหญเคยชินกับสภาพแวดลอมเดิม (Sztompka, 1991).  
 ทั้งนี้ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงนั้นจะมีลักษณะเปนกระบวนการที่มีความตอเนื่อง และกระบวนการ
ดังกลาวอาจจะเกิดขึ้นเปนระยะเวลายาวนานหรือเกิดขึ้นในระยะสั้นๆ ก็ได เพราะฉะนั้น ผูประกอบการจะตอง
ศึกษาและทําความเขาใจสาเหตุและขั้นตอนของการเปล่ียนแปลง  พรอมทั้งเขาใจในกระบวนการเปลี่ยนแปลงวา
มีการเริ่มตน การดําเนินการ และการสิ้นสุด ตลอดจนโอกาสที่จะเกิดปญหาหรืออุปสรรคในการดําเนินงาน
อยางไร เพ่ือใหสามารถวางแผนการดําเนินงาน การควบคุม การแกไขปญหา และการลดแรงตอตานการ
เปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นอยางเหมาะสมตามรูปแบบจําลองระบบการเปล่ียนแปลงของเลวิน ที่ไดใหขอเสนอแนะถึง
ความพยายามที่จะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในองคกร  จะประกอบดวยกระบวนการที่แตกตางกัน ๓ 
ขั้นตอน ไดแก ขั้นละลายพฤติกรรม (Unfreezing) ขั้นการเปลี่ยนแปลง (Change) และ ขั้นการหลอหลอม
พฤติกรรมใหม (Refreezing) (ณัฏฐพันธ  เขจรนันท, ๒๕๕๑) 

 ข้ันละลายพฤติกรรม         

 เปนขั้นตอนของกระบวนการเปลี่ยนแปลง  ซึ่งขั้นตอนนี้เกี่ยวกับการยกเลิกพฤติกรรมและทัศนคติหรือ
ความเชื่อดั้งเดิมที่เคยปฏิบัติกันมาในอดีต โดยการสรางความรูสึกถึงความจําเปนที่จะตองมีการเปล่ียนแปลงไปสู
ส่ิงใหมๆที่มีผลประโยชนมากกวา         
 ทั้งนี้ การดําเนินการในขั้นละลายพฤติกรรมจะกระทําไดงายหรือยากนั้น จะขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ เชน 
 - แรงกดดันของสภาพแวดลอมภายนอกตางๆ ที่จะนําไปสูการเปลี่ยนแปลง เชน สภาพการแขงขัน 
สภาพเศรษฐกิจ เปนตน           
 - ผลการปฏิบัติงานที่ไมมีประสิทธิภาพในอดีต       
 - การระลึกถึงปญหาตางๆ ของสถานการณในปจจุบัน       
 - การรับรูถึงผลลัพธที่ดีในอนาคตที่จะเกิดขึ้นกับองคกรจากการเปลี่ยนแปลง   
 กระบวนการเปลี่ยนแปลงนี้สวนใหญมักจะถูกตอตานจากบุคคลตางๆ ในแตละฝายแตละระดับภายใน
องคกรที่มีปฏิกิริยาตอบโตอยางฉับพลัน จึงทําใหการเปล่ียนแปลงภายในองคกรมักไมประสบความสําเร็จ 
ดังเชน ปฏิกิริยาของกบที่ถูกตมในน้ําเดือด ซึ่งมาจากการทดลองพิสูจนทางกายภาพโดยการนํากบลงไปในน้ําที่
กําลังเดือดจัด ผลปรากฏวากบจะกระโดดขึ้นมาทันทีทันใดเลย แตถาเปล่ียนวิธีการใหมโดยการนํากบลงไปอยูใน
น้ําธรรมดากอนแลวจึงคอยเพ่ิมความรอนชาๆ กบก็ยังคงอยูในน้ําไมกระโดดออกมา จนกระท่ังน้ําเดือดจัดแลว 
กบก็จะตายไปในที่สุด ซึ่งเปรียบไดกับองคกรธุรกิจ ถาหากผูประกอบการไมสามารถโนมนาวใหบุคลากรใน
องคกรทราบถึงความจําเปนในการเปลี่ยนแปลงหรือปญหาที่จะเกิดขึ้นในอนาคตแลว องคกรก็จะตองเผชิญกับ
ปญหาที่เกิดขึ้นอยางชาๆ และในที่สุดก็จะสูญเสียความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจ  
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เพราะฉะนั้น ผูประกอบการหรือผูที่มีสวนรับผิดชอบเกี่ยวของในการเปล่ียนแปลงจะตองใหความสนใจ
หรือเอาใจใสตอบุคลากรในองคกร โดยทําใหพวกเขาเหลานั้นรับรูถึงส่ิงที่จะเกิดขึ้นในภายภาคหนา และทําให
พวกเขาเขาใจถึงความสําคัญของขั้นตอนในการละลายพฤติกรรม 

   ข้ันการเปลี่ยนแปลง  

การเปล่ียนแปลงเปนขั้นตอนที่ตอเนื่องจากการละลายพฤติกรรม โดยผูประกอบการหรือผูที่มีสวน
รับผิดชอบเกี่ยวของในการเปลี่ยนแปลงจะตองดําเนินการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของบุคลากรภายในองคกร 
วิธีการทํางาน โครงสรางขององคกร หรือระดับเทคโนโลยีในการดําเนินงาน ใหเปนไปตามนโยบายหรือ
วัตถุประสงคที่องคกรตั้งไว โดยอาศัยวิธีการตางๆ เขามาชวย เชน การประชาสัมพันธ การจูงใจ การฝกอบรม 
เปนตน เพ่ือใหการเปล่ียนแปลงดําเนินไปอยางราบรื่นตรงตามความตองการ     

ข้ันหลอหลอมพฤติกรรมใหม 

การหลอหลอมพฤติกรรมใหมเปนขั้นตอนสุดทายในกระบวนการ ซึ่งจะเริ่มตนเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลง
กับองคกร โดยผูบริหารองคกรจะมีการดําเนินงานใหการเปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นสามารถดําเนินตอไปไดเรื่อยๆ 
และใหบุคลากรมีความเคยชินกับการเปลี่ยนแปลงจนรูสึกเสมือนวาการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นเปนสวนหนึ่งของ
กิจวัตรประจําวัน  ทั้งนี้ขั้นตอนของการหลอหลอมพฤติกรรมใหมจะเปนขั้นตอนที่รับรองวาผลของการ
เปล่ียนแปลงที่เกิดขึ้นนั้น  จะทําใหองคกรประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจและไดรับผลประโยชนอยาง
เต็มที่ นอกจากนี้ ขั้นตอนการหลอหลอมพฤติกรรมใหมนี้นับเปนขั้นตอนทีมีความสําคัญในการเปลี่ยนแปลง 
เนื่องจากถาผูบริหารในองคกรเปล่ียนแปลงระบบจากสถานะเดิมเขาสูสถานะใหมแลว โดยมิไดมีการ
เตรียมพรอมแลวและไมไดพิจารณาถึงโอกาสที่เกิดขึ้นในอนาคต อาจจะสงผลใหการเปลี่ยนแปลงดังกลาวถอย
หลังกลับเขาสูสถานะเดิม เนื่องจากจะมีการตอตานจากพนักงานในองคกรที่เคยชินกับพฤติกรรมเดิมที่เคย
ปฏิบัติกันมาหรือที่เรียกวาแรงเฉื่อย ทั้งนี้ ขั้นตอนในการเปลี่ยนแปลงทั้ง ๓ ขั้นตอนจะดําเนินตอเนื่องกัน ซึ่ง
ยากที่จะแยกขั้นตอนในแตละขั้นตอนออกจากกันอยางเด็ดขาด ดังนั้น ผูประกอบการ ผูบริหารในองคกรจึงควร
จะตองศึกษารายละเอียดของการเปลี่ยนแปลงในแตละขั้นตอนอยางละเอียด ตลอดจนทําความเขาใจถึงการ
ตอตานที่อาจจะเกิดขึ้น เพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางเหมาะสม      
 จากรูปที่ ๒ จะเห็นไดวาขั้นละลายพฤติกรรมมีทั้งการสนับสนุนในการเปลี่ยนแปลงหรือแรงผลักดันและ
ในขณะเดียวกันก็มีการคัดคานหรือขอจํากัด ซึ่งถาหากในองคกรนั้นมีแรงผลักดันมากกวาขอจํากัดแลว ก็จะเกิด
การเปลี่ยนแปลงภายในองคกรและนําไปสูการหลอหลอมพฤติกรรมใหมตอไป เพราะฉะนั้นผูประกอบการจึงมี
ความจําเปนที่จะตองผลักดัน จูงใจใหบุคลากรเห็นความสําคัญของการเปลี่ยนแปลง โดยในชวงระยะแรก (t+1) 
จะมีทั้งแรงผลักดันที่พยายามจะใหเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในองคกรและขอจํากัดที่ตอตานการเปลี่ยนแปลง
ดังกลาว และในชวงระยะเวลาตอมา (t+2) การเปล่ียนแปลงจะเกิดขึ้นภายในองคกร 
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ขอจํากัด 
(Restraining

Forces)

แรงผลักดัน    
(Driving Forces)
ขั้นละลาย   
พฤติกรรม 

ขั้นการ
เปลี่ยนแปลง

ขั้นการหลอหลอม     
พฤติกรรมใหม 

สถานภาพดั้งเดิม       
(Status Quo)

สถานภาพที่ตองการ   
(Desired State)

.t+1 .t+2

.t

ที่มา: ปรับปรุงจากณัฐพันธ  ขจรนันท, ๒๕๕๑     

     รูปที่ ๒ แสดงแบบจําลองระบบการเปลี่ยนแปลงของเลวิน 

 นอกจากนี้  Shepherd and Ahmed (2000). Barret (1997)และ Robbins (1996)     ยังไดกลาว
เพ่ิมเติมเกี่ยวกับแนวทางการแกไขและการปรับปรุงองคกรตางๆ ไดแก  ธุรกิจควรจะใหรางวัลหรือผลตอบแทน
โดยมีการปรับเปล่ียนตามสถานการณตลอดเวลาเพื่อกอใหเกิดการกระตุนการสรางนวัตกรรมในองคกร มีการ
สนับสนุนใหมีวัฒนธรรมทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพภายในองคกรระหวางกันอยางเปดเผย เปดกวางและ
โปรงใสซึ่งจะทําใหบุคลากรทุกคนภายในองคกรสามารถตระหนักถึงการเปลี่ยนแปลง และนําไปใชกับกิจกรรม
หลักภายในองคกรรวมทั้งกอใหเกิดสรางสรรคไดในที่สุด     
 นอกเหนือจากปจจัยตางๆที่ผูประกอบการจะตองตระหนักถึงแลว ผูประกอบจําเปนตองใหความสําคัญ
กับตัวบุคลากรภายในองคกรเองดวย เนื่องจากจะเปนกลไกที่สําคัญกลไกหนึ่งที่จะขับเคล่ือนใหเกิดนวัตกรรม
ภายในองคกร ซึ่งวิธีการสรรหาและการรักษาบุคลากรที่มีประสิทธิภาพนับวาเปนสวนสําคัญอยางมากในการ
สงเสริมใหเกิดบรรยากาศของวัฒนธรรมองคกรในการสรางนวัตกรรมขึ้น รวมท้ังการกระจายอํานาจในการ
บริหารทําใหเกิดการกระตุนอยางมากที่จะกอใหเกิดความคิดและกระบวนการตางๆ ในการสรางนวัตกรรม  
(Bresnahan, 1997; Gardenswartz and Rowe, 1998).      
 ในขณะเดียวกัน เดชา  เดชะวัฒน (อางในจุฬาลงกรณ: ๒๕๕๑) ไดกลาววาปจจัยที่กอใหเกิดความ
สรางสรรคของบุคคลจะประกอบดวยปจจัยที่สําคัญ ๓ ประการ ไดแก    
 ความรูความชํานาญ หมายถึง ความเขาใจในกระบวนการทํางานตลอดจนภูมิปญญาที่ส่ังสมมาของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง         
 ทักษะการคิดสรางสรรค หมายถึง วิธีที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งใชในการแกปญหา ซึ่งทักษะดังกลาวมักเกิด
จากกระบวนการคิด บุคลิกภาพ และวิธีการทํางานของแตละบุคคล    
 แรงจูงใจ หมายถึง ความปรารถนาอันแรงกลาหรือความสนใจในสิ่งใดส่ิงหนึ่งของบุคคลที่จะขับเคล่ือน
ใหเกิดกระบวนการคิดและลงมือปฏิบัติ       
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 ทั้งนี้ จากการศึกษาของ Valérie (2004) เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางองคกรและนวัตกรรมโดยเลือก
กลุมตัวอยางจากบุคลากรที่เคยทํางานรวมกันมากอนในชวงเวลาที่กําหนด พบวา ปจจัยที่สําคัญที่จะทําให
นวัตกรรมเกิดขึ้นภายในองคกรไดนั้นเกิดจากกระบวนการเรียนรูของบุคลากรภายในองคกร ๒ ระดับ ไดแก 
กระบวนการเรียนรูระดับภายในโครงการ และกระบวนการเรียนรูระดับระหวางโครงการ   
 ๑. กระบวนการเรียนรูระดับภายในโครงการ      
 กระบวนการเรียนรูที่มีการทํางานรวมกันภายในองคกรที่มีบุคลากรทํางานในสายงานที่แตกตางกันไม
วาจะเปนดานการวิจัยและพัฒนา การตลาด การผลิต เปนตน โดยผลลัพธที่เกิดขึ้นก็จะมีการเรียนรู ประสานงาน
รวมทั้งการแลกเปลี่ยนขอมูล ประสบการณที่แตละคนไดส่ังสมมาซึ่งกันและกันระหวางผูปฏิบัติงานเอง รวมท้ัง
ความคิดสรางสรรคใหมๆสวนใหญมักจะเกิดขึ้นภายในกลุมงานดังกลาว    
 ๒. กระบวนการเรียนรูระดับระหวางโครงการ      
 กระบวนการเรียนรูดังกลาวจะใชกฎระเบียบและทรัพยากรภายในองคกร รวมทั้งการสรางกฎระเบียบ
ใหมๆและการจัดสรรทรัพยากรเพิ่มเติมในการปฏิบัติงานในแตละสายงาน ซึ่งจะกอใหเกิดแรงขับเคล่ือนในการ
สรางสรรคความคิดใหมๆ ขึ้นภายในองคกร            

กลยุทธเพื่อนวัตกรรม         
 จากสภาพการแขงขันในทางธุรกิจที่มีความรุนแรงมากขึ้น  (D’Aveni, 1994) ทําใหธุรกิจจํานวนมาก
จําเปนที่จะตองการกําหนดกลยุทธใหมๆ และรูปแบบโครงสรางองคกรใหมๆ เพ่ือนําไปสูการปรับเปล่ียนรูปแบบ
ในการดําเนินธุรกิจที่ย่ังยืนมากขึ้น (Eisenhardt, 1989; Brown and Eisenhardt, 1998) รวมท้ังจะตองมี
กระบวนการในการทดลองอยางเปนระบบสม่ําเสมอเพื่อใหองคกรมีนวัตกรรมอยางตอเนื่อง (Hamel, 2000).
 กลยุทธในการสรางนวัตกรรมนับเปนกลยุทธที่สงเสริมการพัฒนา      และการใชงานผลิตภัณฑและ
บริการใหม (Robbins, 1996; Covey, 1993) อางวาที่มาของความคิดสรางสรรคและนวัตกรรมอยูในวิสัยทัศน
และพันธกิจรวมกันที่จะมุงเนนอนาคต  นอกจากวิสัยทัศนและ  พันธกิจขององคกรความคิดสรางสรรคและ
นวัตกรรมยังลูกคาและตลาดเชิง เนนการแกปญหาของลูกคาในสิ่ งอื่นๆ  (CIMA, 1996) 
 ทั้งนี้ กลยุทธในการสรางนวัตกรรมที่ธุรกิจนิยมกระทํามีอยู ๓ วิธี ดังนี้ 

๑. การปรับปรุงผลิตภัณฑหรือบริการบางสวนหรือทั้งหมด (Adaptation)    
 ๒. การสรางมูลคาเพ่ิมในผลิตภัณฑหรือบริการหลัก (Value added)    
 ๓. การกําหนดตําแหนงทางการตลาดใหม (Repositioning)    

 ๑. ความสําคัญของนวัตกรรมในการดําเนินธุรกิจนั้น ธุรกิจจําเปนตองทราบถึงความแตกตางในตัว
ผลิตภัณฑหรือบริการ เพ่ือที่จะสามารถตัดสินใจไดวาธุรกิจจะตองทําการปรับปรุงบางสวนหรือจะตองปรับปรุง
ทั้งหมด ซึ่งจะมีผลตอตนทุนที่เพ่ิมขึ้น และในขณะเดียวกันถาหากธุรกิจสามารถหาวิธีการลดตนทุนในการผลิต
ใหตํ่าลง หรือกระทําทั้งสองอยางพรอมกันเลย ก็จะสงผลใหธุรกิจประสบความสําเร็จ   
 ๒.  ธุรกิจทั้งหลายควรสรางมูลคาเพ่ิมในสายตาผูบริโภค โดยธุรกิจขนาดใหญจํานวนมาก ยกตัวอยาง 
เชน IBM  Texas Instruments  Siemens Nixdorf  Xerox  และ Fujitsu เปนตน  ธุรกิจดังกลาวเคยเนนในเรื่อง
การพัฒนาตัวผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว แตในปจจุบันนี้ กําไรในการดําเนินธุรกิจลดนอยลง เชนเดียวกับวงจร
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ชีวิตผลิตภัณฑลดส้ันลง และเทคโนโลยีก็ลาสมัยเร็วขึ้น การเพิ่มอรรถประโยชนในตัวผลิตภัณฑหรือบริการ
เพ่ือใหมีมูลคาในสายตาผูบริโภคเพิ่มมากขึ้นและมีความแตกตางจากธุรกิจคูแขง (Shepherd and Ahmed, 2000).  

 ๓. การรับรูของผูบริโภคถึงความแปลกใหมเปนส่ิงที่จําเปนอยางมากในกระบวนการสรางนวัตกรรม
สําหรับผูประกอบการ Slappendel (1996) เพราะฉะนั้น ธุรกิจหลายๆ แหงจําเปนที่จะตองกําหนดตําแหนง
ทางการตลาดใหมในสายตาผูบริโภคกลุมเปาหมายเดิมหรือจะเปนผูบริโภคกลุมเปาหมายใหมก็เปนไปได
มากกวาที่จะอาศัยการปรับปรุงวิธีการผลิตอยางเดียว   ซึ่งนับวาเปนการชดเชยจุดแข็งของธุรกิจที่จะเกิดจาก
การพัฒนาตัวผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวเทานั้น  ในขณะเดียวกันผูประกอบการอาจจะนําเสนอบริการเสริมที่มี
ผลกําไรหนวยสุดทายมากขึ้นประกอบการใชผลิตภัณฑของผูบริโภคไปดวย (Shepherd and Ahmed, 2000). 

  

 การปรับตัวของผูประกอบการไทยในการสรางนวัตกรรม      
 ความคิดสรางสรรคและนวัตกรรมประกอบดวยปจจัยที่จับตองได ยกตัวอยางเชน ผลิตภัณฑ 
โครงสรางองคกร ระดับเทคโนโลยี และในขณะเดียวกันนวัตกรรมก็เปนปจจัยที่จับตองไมได ยกตัวอยาง เชน 
กระบวนการทางการจัดการ นโยบายในการดําเนินธุรกิจ เปนตน      
 แนวทางในการเสริมสรางความแข็งแกรงดานนวัตกรรมใหแกผูประกอบการไทยนั้น ภาครัฐและ
ภาคเอกชนจะตองรวมสรางสังคมผูประกอบการ (Smart Entrepreneur Society) ใหเกิดขึ้นในภาคธุรกิจใหได  
โดยสังคมผูประกอบการที่เกิดขึ้นนั้นจะมีวัตถุประสงคหลักในการสงเสริมนวัตกรรมใหเกิดขึ้นในกระบวนการ
ดําเนินธุรกิจของผูประกอบการไทย แนวทางในการสรางนวัตกรรมของผูประกอบการไทยนั้น จะตองมีปจจัยที่
สําคัญอยางยิ่ง ๒ ประการ ไดแก ความตองการในการสรางนวัตกรรมและศักยภาพในการสรางนวัตกรรม ซึ่งจะ
ทําใหผูประกอบการไทยกาวลวงพนเขต Innovation Threshold ซึ่งจะทําใหผูประกอบการสามารถสรางสรร
นวัตกรรมใหเกิดขึ้นไดภายในองคกรของธุรกิจตนเองได       
 ทั้งนี้ รายละเอียดของแนวทางการสรางสังคมผูประกอบการในธุรกิจไทย จะประกอบดวยปจจัยที่สําคัญ 
๒ ประการ ไดแก ความตองการในการสรางนวัตกรรม (Propensity to Innovate) และศักยภาพในการสราง
นวัตกรรม (Capability to Innovate)          
 ๑. ความตองการในการสรางนวัตกรรม         
 ภาครัฐและภาคเอกชนจะตองรวมกันหาแนวทางเพื่อใหผูประกอบการมีความตองการที่อยากจะ
สรางสรรคนวัตกรรมดวย “การตอยอดทางนวัตกรรม” เนื่องจากการที่ผูประกอบการจะลงทุนทางดานวิจัยและ
พัฒนาเพื่อผลิตสินคาหรือบริการใหมนั้น จําเปนตองใชเงินลงทุนจํานวนมากและใชระยะเวลาคอนขางนานกวา 
ทั้งนี้  การตอยอดทางนวัตกรรมนั้นมีความสําคัญในการดําเนินธุรกิจ ๒ ประการ กลาวคือ ทําใหธุรกิจสามารถลด
คาใชจายในการลงทุนดานวิจัยและพัฒนาและในขณะเดียวกันก็ทําใหธุรกิจสามารถรนระยะเวลาในการวิจัยและ
พัฒนา              
 ซึ่งจากความสําคัญทั้ง ๒ ประการจะสงผลใหธุรกิจสามารถสรางเสริมความไดเปรียบในการแขงขันได
ในระยะเวลาอันส้ัน ทั้งนี้ การตอยอดทางนวัตกรรม สามารถแบงออกไดเปน ๒ ประเภทที่สําคัญ ไดแก การตอ
ยอดนวัตกรรมทางตนน้ําและการตอยอดนวัตกรรมทางปลายน้ํา 
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- การตอยอดนวัตกรรมทางตนน้ํา         
 การตอยอดนวัตกรรมทางตนน้ํานั้น จะเปนกระบวนการทางธุรกิจที่ธุรกิจนําเทคโนโลยีต้ังแต ๒ 
ประเภทขึ้นไป   มาประกอบรวมกันแลวผลิตออกเปน สินคาหรือบริการใหมที่มีเอกลักษณ การใชงานที่แตกตาง
ไปจากเดิม ยกตัวอยาง เชน การรวมเทคโนโลยีทางดาน Optic, Mechanics และ Electronics เขาดวยกัน 
เรียกวา Optomechatonic ซึ่งไมใชเทคโนโลยีใหม หากแตเปนการบูรณาการของทั้ง ๓ เทคโนโลยีรวมเขาไว
ดวยกัน  

- การตอยอดนวัตกรรมทางปลายน้ํา         
 การตอยอดนวัตกรรมทางปลายน้ํานั้น  จะเปนกระบวนการทางธุรกิจที่ธุรกิจจะนําสินคาสําเร็จรูปหรือ
บริการตั้งแต ๒ ชนิดขึ้นไปมารวมกัน ซึ่งทําใหเกิดเปนสินคาหรือบริการที่มีอรรถประโยชนในการบริโภคเพิ่ม
มากขึ้นหรือแตกตางไปจากสินคาหรือบริการเดิม ยกตัวอยาง เชน แชมพูแบบทูอินวัน หรือเครื่องดื่มชงประเภท
ตางๆ แบบทรีอินวัน เปนตน  

๒. ศักยภาพในการสรางนวัตกรรม         
 ในปจจุบัน การตลาดไดเปล่ียนมาสูยุคที่ไมมีคนใดคนหนึ่งระหวางผูผลิตหรือผูบริโภคเปนผูนําทาง
การตลาดแลว   แตทั้งคูจะรวมกันเปน Co creation ซึ่งเปนการตลาดที่ผสมผสานกันระหวางผูผลิต ผูคาวัตถุดิบ
และผูบริโภค ดังนั้น ผูประกอบการสามารถเสริมสรางศักยภาพในการสรางนวัตกรรมไดโดยการสรางเครือขาย
ความรวมมือกันระหวางผูประกอบการและคูคาทางธุรกิจตางๆ ที่อยูในหวงโซอุปทาน ซึ่งไดแก  ผูคาวัตถุดิบ 
ผูผลิต ผูกระจายสินคา  ผูคาสงและผูคาปลีก และในขณะเดียวกัน ผูประกอบการควรจะตองคํานึงการ
ประสานงานในเรื่องของการเลื่อนไหลของขอมูลที่มีความสําคัญทางธุรกจิ ไมวาจะเปน ขอมูลทางดานความ
ตองการของลูกคาที่ผูประกอบการจะตองสามารถตอบสนองความตองการหรือรสนิยมที่เปล่ียนแปลงไป รวมท้ัง
สถานการณการแขงขัน  กฎระเบียบที่มีผลตอการดําเนินธุรกิจ เปนตน ซึ่งจะทําใหธุรกิจและหนวยธุรกิจตางๆท่ี
เปนคูคาทางธุรกิจสามารถกระทําการตัดสินใจรวมกันไดอยางถูกตอง 

สรุป                  
 นวัตกรรมนับเปนส่ิงสําคัญไมวาจะเปนธุรกิจขนาดเล็ก ขนาดใหญ หรือไมวาจะเปนธุรกิจที่จําหนาย
ผลิตภัณฑและบริการที่เนนเทคโนโลยีหรือไมเนนก็ตาม  ธุรกิจทั้งหลายก็จําเปนตองใชนวัตกรรมในการดําเนิน
ธุรกิจทั้งนั้น  เพราะฉะนั้น ผูประกอบการไทยจะตองทราบถึงความสามารถของตนเองวาจะสามารถสรางสรรค
นวัตกรรมอยางไร รูปแบบใดบาง เพ่ือสรางความแตกตางในธุรกิจซึ่งจะทําใหสามารถตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคไดอยางสมบูรณและจะกอใหเกิดความสามารถในการแขงขันกับธุรกิจคูแขง    
 การแขงขันในปจจุบันนี้ ผูประกอบการจําเปนตองสรางความไดเปรียบจากความแตกตางอยางมี
เอกลักษณซึ่งเปนส่ิงที่ทวีความสําคัญมากขึ้นเรื่อยๆ โดยเปนปจจัยที่สําคัญปจจัยหนึ่งในการสรางความแตกตาง
ที่โดดเดน ลํ้าสมัยแตกตางไปจากธุรกิจคูแขงขันโดยการที่ธุรกิจสามารถคิดคนนวัตกรรมเพื่อนําไปบรรจุใน
ผลิตภัณฑและบริการของธุรกิจเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ โดย
การคิดคนนวัตกรรมนี้นับเปนส่ิงที่มีความจําเปนมากขึ้น และเปนปจจัยแหงความสําเร็จของธุรกิจ ณ ปจจุบัน ซึ่ง
ผูบริหารทุกทานควรจะตองตระหนักถึงความสําคัญของนวัตกรรม ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงกระบวนการผลิต 
และกระบวนการบริหารงานบุคคลที่มีขั้นตอนยุงยากในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของบุคลากรภายในองคกร 
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