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บทคดัย่อ 

การวิจยัครั �งนี �มีวตัถปุระสงค์เพื�อทดสอบบทบาทของกลยทุธ์การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ที�มีต่อศกัยภาพทางการตลาดของ
ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทย เก็บรวบรวมข้อมลูจากผู้จดัการฝ่ายการตลาดของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทย เครื�องมือที�ใช้
ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ใช้วิธีส่งจดหมายทางไปรษณีย์ โดยมีผู้ ตอบแบบสอบถามที�มีเนื �อความสมบูรณ์ทั �งสิ �น จํานวน  
186 คน สถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ การวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู  เพื�อทดสอบความสมัพนัธ์ตามสมมติฐานของการ
วิจยั ผลการวิจยัพบว่า กลยทุธ์การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ มีผลกระทบเชิงบวกกับความได้เปรียบทางการตลาด ประสิทธิผลของ
การตอบสนองความต้องการลกูค้า และศกัยภาพทางการตลาด ขณะเดียวกัน ความได้เปรียบทางการตลาดมีผลกระทบเชิงบวก
โดยตรงกบัศกัยภาพทางการตลาด และทางอ้อมโดยผ่านประสิทธิผลการตอบสนองความต้องการลกูค้า นอกจากนั �นประสิทธิผล
การตอบสนองความต้องการของลกูค้ายงัมีผลกระทบ เชิงบวกต่อศกัยภาพทางการตลาดเช่นกัน ดังนั �น กิจการที�มุ่งเน้นดําเนิน
กิจกรรมกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภณัฑ์ใหม่จะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบทางการตลาด ประสิทธิผลของการตอบสนองความ
ต้องการลกูค้า และศกัยภาพทางการตลาด 
คาํสาํคัญ : กลยทุธ์การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม ่ ความได้เปรียบทางการตลาด  ประสิทธิผลการตอบสนองความต้องการลกูค้า 
                  ศกัยภาพทางการตลาด 

 
Abstract 

The objective of the research was to verify the role of new product development strategy on marketing 
advantage, effective response of customer need, and market competitiveness. The data were collected from the 
marketing managers of furniture business in Thailand. As a research tool, the questionnaires were mailed to the 
sample groups and the completed 186 of them were returned. The statistics used was the multiple regression 
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analysis. The results showed that the new product development strategy had a positive significant effect on 
marketing advantage, effective response of customer need, and market competitiveness. Also, the marketing 
advantage had a positive direct effect on the competitiveness and a positive indirect through the effective response 
of customer need. In addition, the effective response of customer need also had a positive significant effect on the 
market competitiveness. Therefore, the firm with greater new product development strategy implementation 
generated on marketing advantage, effective response of customer need, and market competitiveness was 
increased. 
Keywords : New product development strategy, Marketing Advantage, Effective response of customer need,   
                   Market competitiveness 
 

บทนํา 

สภาพแวดล้อมทางการแข่งขนัในปัจจุบนัมี
การแข่ งขัน ที� ค่อน ข้าง รุนแรงและรวดเ ร็วอาจ
เนื�องมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและความ
ต้องการของลูกค้าที�ไม่หยุดนิ�ง ซึ�งเป็นสิ�งที�ท้าทาย
สําหรับผู้บริหารที�ต้องปรับตวัและตอบสนองต่อการ
เปลี�ยนแปลงของสภาพแวดล้อมดังกล่าว ด้วยการ
แสวงหากลยุทธ์ต่าง ๆ โดยเฉพาะการพฒันาสิ�งใหม่
ออกสูต่ลาดอย่างต่อเนื�องเพื�อนํามาใช้ในการแข่งขนั
เพื�อให้ธุรกิจอยูร่อดและเติบโตได้อยา่งมั�นคง 

การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product 
Development: NPD) เป็นกลยุทธ์หนึ�งของธุรกิจ 
ที�กําลังได้รับความสนใจจากนักวิชาการและนักการ
ตลาด สําหรับใช้เป็นกลยุทธ์ทางการแข่งขนัเพื�อสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขนั (Shani, Sena and 
Olin, 2003) เนื�องจากการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่เป็น
กระบวนการคิดและการสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ใหม่ออก
สูต่ลาดและทําให้กิจการสามารถบรรลตุามเป้าหมายได้ 
(Day, 1994; Nakata and Sivakuma, 1996) ดงันั �น 
การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่จึงเป็นกิจกรรมหลกัสําคญั
ของการดําเนินงานการแข่งขันในตลาดด้วยการ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความโดดเด่น แตกต่างจาก 
คู่แข่งขันเ ป็นการเสริมมูลค่าผลิตภัณฑ์สําหรับ 
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
ถกูต้องและรวดเร็ว สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบั
ลกูค้า และสง่ผลให้ผลการดําเนินงานด้านการตลาด
ของกิจการสงูขึ �น (Clark and Fujimot, 1991) ทั �งนี � 
ศกัยภาพทางการตลาด (Market Competitiveness) 
หมายถึง การรับรู้ถึงผลประกอบการที�กิจการสามารถ
บรรลตุามเป้าหมาย ได้แก่ การเพิ�มขึ �นของสว่นแบง่ตลาด 
การเติบโตของยอดขาย การเพิ�มขึ �นของลกูค้ารายใหม ่
และลกูค้าเดิมยงัคงอยูก่บักิจการ รวมทั �งลกูค้าให้การ
ยอมรับผลิตภณัฑ์ของกิจการเพิ�มขึ �น (Vorhies and 
Morgan, 2005)  

ด้วยเหตุผลข้างต้นในท่ามกลางของการ
แข่งขันที�รุนแรง กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
จึงเป็นวิธีการที�สามารถส่งเสริมและสนับสนุนให้
องค์การมีความสามารถทางการแข่งขนัเนื�องจากเป็น
การคิดค้นและการสร้างสรรค์ผลติภณัฑ์ใหมที่�ทนัสมยั 
แปลกใหม่ โดดเด่นกว่าคู่แข่งขนัและนําออกสู่ตลาด
เป็นรายแรกเสมอเป็นการสร้างความได้เปรียบ
ทางการตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการ
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ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิผลอันส่งผลให้ผลการ
ดําเนินงานของกิจการเพิ�มสงูขึ �น กล่าวได้ว่ากลยุทธ์
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นวิธีการสําหรับการ
พฒันาผลติภณัฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาดอนันําไปสูค่วามอยู่
รอดและความเติบโตของกิจการเพิ�มขึ �นอย่างต่อเนื�อง 
(Barczak, 1994; Cooper, 1996) ขณะเดียวกนัธุรกิจ
เฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรมที�มี
ความสาํคญัสามารถสร้างรายได้และความเติบโตทาง
เศรษฐกิจของประเทศไทย เป็นสินค้าทางด้าน
เทคโนโลยีที�มีการเจริญเติบโตคอ่นข้างรวดเร็ว ซึ�งเป็น
สิ�ง จําเป็นยิ�งสําหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  
อย่างต่อเนื�องเพื�อเพิ�มคุณค่าสินค้าในการตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้าและปัจจบุนัธุรกิจเฟอร์นิเจอร์
ในประเทศไทยยงัเป็นธุรกิจที�มุ่งเน้นความสําคญัต่อ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดเพื�อเพิ�มขีด
ความสามารถทางการแขง่ขนัให้สงูขึ �น (Chailom and 
Ussahawanitchakit, 2008) ยิ�งกว่านั �น ตามแนวคิดของ 
Barney (1991) กลา่วว่าทฤษฏีว่าด้วยฐานทรัพยากร
ภายในของกิจการ (Resource- Based View of the 
Firm) เ ป็ น มุ ม ม อ ง ที� ก ล่ า ว ถึ ง ท รั พ ย า ก ร แ ล ะ
ความสามารถภายในของแต่ละกิจการสามารถนําไป
กําหนดเป็นกลยุทธ์ทางการแข่งขันซึ�งนําไปสู่การ
ดําเนินงานของกิจการอย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลและบรรลุถึงความได้เปรียบทางการ
แข่งขนัได้อย่างยั�งยืน สอดคล้องกบัข้อเสนอแนะของ 
Kaleka (2002) การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่เป็นหนึ�ง
ของความสามารถทางการแข่งขนัของกิจการซึ�งเป็น

เครื�องมือสาํคญัสาํหรับธุรกิจเพื�อสร้างความแข็งแกร่ง
ให้กับผลการประกอบการทางการตลาดของกิจการ
อนัทําให้ธุรกิจมีศกัยภาพทางการแขง่ขนัในตลาดเพิ�ม
ขึ �นอยูต่ลอดเวลา 

ดงันั �น งานวิจยันี �มุง่ศกึษาบทบาทของกลยทุธ์
การพฒันาผลติภณัฑ์ใหมที่�มีตอ่ศกัยภาพทางการตลาด
ข อ ง ธุ ร กิ จ เ ฟ อ ร์ นิ เ จ อ ร์ ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไท ย  โด ย มี
วัตถุประสงค์เพื�อ 1) ทดสอบบทบาทของกลยุทธ์ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที�มีต่อความได้เปรียบ
ทางการตลาด ประสิทธิผลของการตอบสนองความ
ต้ อ ง ก า ร ลูก ค้ า  แ ล ะ ศัก ย ภา พ ท า ง ก า ร ต ล า ด  
2) ทดสอบบทบาทของความได้เปรียบทางการตลาด
ที�มีต่อประสิทธิผลของการตอบสนองความต้องการ
ลกูค้าและศกัยภาพทางการตลาด และ 3) ทดสอบ
บทบาทของประสิทธิผลของการตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าที�มีต่อศักยภาพทางการตลาด 
ผลลัพธ์ที� ได้จากการวิจัยสามารถนําไปเป็นแนว
ทางการในการบริหารจัดการ การวางแผน ปรับปรุง 
และพฒันากลยทุธ์การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ รวมถึง
ใช้เป็นข้อมูลสารสนเทศของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ใน
ประเทศไทยเพื�อสร้างความได้เปรียบทางการตลาด 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการ 
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิผลอันทําให้ลูกค้า 
มีความพึงพอใจ และส่งผลศักยภาพทางการตลาด
ของกิจการเพิ�มสงูขึ �น โดยกรอบแนวคิดของการวิจัย
ครั �งนี � สามารถนําเสนอ (Figure 1) ดงันี � 
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Figure 1  Conceptual Framework 
 

วิธีการศึกษา 

ปร ะ ชา ก ร ที� ใ ช้ ใ น ก าร วิ จัย  คื อ ผู้ บ ริ ห า ร 
ฝ่ายการตลาดของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทย 
จํานวน 719 ราย (กรมพฒันาธุรกิจการค้า, 2555) 

เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถามส่ง
ทางไปรษณีย์ ทั �งสิ �น 719 ชุด ได้รับแบบสอบถาม
กลับคื นทั �งหมด 209 ชุด  ซึ� ง เ ป็ นแบบสอบถาม 
ที�สมบูรณ์ทั �งสิ �น 186 ชุด โดยมีอัตราตอบกลบัร้อยละ 
26.72 สอดคล้องกบั Aaker, Kumar and Day (2001) 
ให้ข้อเสนอแนะว่า อัตราตอบกลบัของแบบสอบถาม 
อยา่งน้อยร้อยละ 20 จึงเป็นที�ยอมรับได้ 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื�องมือ ผู้ วิจัยได้
ทําการตรวจสอบคณุภาพของเครื�องมือด้วยวิธีหาความ
เชื�อมั�น (Reliability) และความเที�ยงตรง (Validity)  
ของแบบสอบถาม โดยการตรวจสอบความเชื�อมั�นใช้ 
ค่าสมัประสิทธิ{แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธี
ของครอนบาค (Cronbach) ค่าสัมประสิทธิ{แอลฟา 
มีค่าอยู่ระหว่าง 0.79-0.90 สําหรับการตรวจสอบความ
เที�ยงตรงใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
ค่านํ �าหนกัคะแนน (Factor Loading) มีค่าอยู่ระหว่าง 
0.73-0.90 ทั �ง นี �ผลกา รต รว จสอบ คว าม เ ชื� อมั� น 

ค่าสมัประสิทธิ{แอลฟา มีค่าเกิน 0.70 และค่าความ
เ ที� ยงตรงมีค่า เกิน 0.40 แสดงว่าแบบสอบถาม 
มีความนา่เชื�อถือและมีความเที�ยงตรง เป็นที�ยอมรับได้  
ตามข้อเสนอแนะของ Nunnally and Berstein (1994) 

ส ถิ ติ ที� ใ ช้ ใ น ก า ร วิ จัย  ไ ด้ แ ก่  ค่ า ร้ อ ย ล ะ 
(Percentage) และค่าความถี�  (Frequency) ใ ช้
อธิบายลกัษณะข้อมูลทั�วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหคุณู (Multiple 
Regression Analysis) สําหรับทดสอบบทบาทของ
กลยุท ธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที�มีต่อความ
ได้เปรียบทางการตลาด ประสิทธิผลของการตอบสนอง
ความต้องการลกูค้า และศกัยภาพทางการตลาดของ
ธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทย ซึ�งเขียนสมการได้
ดงันี � 
 Mai,t = β0 + β1NPDSi,t + β2FAi,t + β3FSi,t + ε  

(1) 
 

ERCNi,t = β01+ β4NPDSi,t + β5FAi,t + β6FSi,t + ε  
(2) 

 

MCi,t = β02 + β7NPDSi,t + β8FAi,t + β9FSi,t + ε  

(3) 
 

กลยทุธ์การพฒันา
ผลิตภณัฑ์ใหม ่

ประสิทธิผลของการ
ตอบสนองความต้องการ

ความได้เปรียบทางการ
ตลาด 

ศกัยภาพทางการตลาด 
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ERCN = β03 + β10MAi,t + β11FAi,t + β12FSi,t + ε 

(4) 
 

MCi,t = β04 + β13MAi,t + β14ERCNi,t + β15FAi,t +  

β16FSi,t + ε 
(5) 

กําหนดให้ NPDS = กลยุทธ์การพัฒนา
ผลติภณัฑ์ใหม,่ MA = ความได้เปรียบทางการตลาด, 
ERCN = ประสิทธิผลของการตอบสนองความ
ต้องการลูกค้า, MC = ศักยภาพทางการตลาด,  
FA = อายุกิจการ, FS = ขนาดกิจการ, ε = 
ความคลาดเคลื�อนมาตรฐาน 

 

ผลการศึกษาและอภปิรายผล 

งานวิจัยค รั �ง นี �กลุ่มตัวอย่างคือผู้ บ ริหาร
การตลาดของธุรกิจเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทย โดย
ส่วนใหญ่เ ป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง  30-40 ปี 
สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาโดยส่วนใหญ่
ระดับปริญญาตรีหรือตํ�ากว่า มีประสบการณ์การ
ทํางานระหวา่ง 5-10 ปี และมีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 
20,000-40,000 บาท สาํหรับการทดสอบบทบาทของ
กลยุท ธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที�มีต่อความ
ได้ เป รียบทางการตลาด ประสิท ธิผลของการ
ตอบสนองความต้องการลกูค้า และศกัยภาพทางการ
ตลาด สามารถนําเสนอ ดงันี � 

Table 1  Correlation analysis of new product development strategy, marketing advantage, effective  
response of customer need, and market competitiveness  
Variables NPDS MA ERCN MC FA FS 

NPDS       
MA 0.56**      
ERCN 0.54** 0.62**     
MC 0.39** 0.52** 0.66**    
FA 0.14 -0.04 -0.05 0.02   
FS 0.09 -0.05 -0.04 0.09 0.26**  
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 Table 1 พบว่า ค่าสหสมัพนัธ์มีค่าระหว่าง 
0.39-0.66 มี นั ย สํ า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ ที� ร ะ ดั บ  0.01  
ในลําดับต่อมาผู้ วิจัยทําการทดสอบความสัมพันธ์ 
ของตวัแปรอิสระด้วยกนั (Multicollinearity) ด้วยการ
หาค่า VIF ปรากฏว่า ค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.07-1.64 
ซึ�งมีค่าไม่เกิน 10 แสดงว่าความสมัพนัธ์ของตวัแปร

อิ สร ะ ไม่ ถึ ง ขั �น ก่ อ ใ ห้ เ กิ ด ปั ญ ห า ตัว แ ป ร อิ สร ะ 
มีความสมัพนัธ์กนัสงู สอดคล้องกบัข้อเสนอแนะของ 
Hair et al. (2006) ได้เสนอว่า ค่า VIF ไม่เกิน 10 
แสดงว่าตวัแปรอิสระไม่มีความสมัพนัธ์กัน เป็นไป
ตามเงื�อนไขของการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู 
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Table 2  Multiple regression analysis of role of new product development strategy on marketing 
advantage, effective response of customer need, and market competitiveness   

Independent variables 
Dependent variables 

MA ERCN MC 

New product development strategy (NPDS) 0.59*** 

(0.06) 

0.56*** 

(0.06) 

0.39*** 

(0.07) 

Firm agea (FA) -0.22 

(0.13) 

-0.24 

(0.13) 

-0.12 

(0.14) 

Firm sizea (FS) -0.14 

(0.13) 

-0.12 

(0.13) 

0.15 

(0.14) 

Adjust R2  0.33   0.30   0.15 
aControl variables ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 

 Table 2 พ บ ว่ า  ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร พั ฒ น า
ผลติภณัฑ์ใหมม่ีผลกระทบเชิงบวกกบัความได้เปรียบ
ทางการตลาด ประสิทธิผลของการตอบสนอง 
ความต้องการลูกค้า และศักยภาพทางการตลาด 
อ ย่ า ง มี นัย สํ า คัญ ท า ง ส ถิ ติ  (β1=0.59,ρ=0.001; 

β4=0.56,ρ=0.001; β7=0.39,ρ=0.001) ตามลําดบั 
กลยทุธ์การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม ่เป็นกิจกรรมสําคญั
ที� ช่ วยใ ห้ กิจกา รอยู่ รอดและป ระสบผลสํา เ ร็ จ 
(Cooper, 1996) เนื�องจากการดําเนินงานของธุรกิจ
ในปัจจุบันต้องเผชิญกับสภาพแวดล้อมทางการ
แข่งขันที�เป็นพลวัต กิจการต้องแสวงหาวิธีการหรือ 
กลยุทธ์สําหรับการพฒันาสร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ใหม่
ออกสู่ตลาดอย่างรวดเร็วและต่อเนื�องเพื�อเป็นการ
ตอบสนองต่อความต้องการของลกูค้า ขณะเดียวกัน 
O’Regan and Ghobadian (2004) กลา่วว่า กลยทุธ์
เป็นวิธีการ หรือแนวทางของกิจการพยายามที�จะเข้าสู่

โอกาสใหม่ทางธุรกิจด้วยวิธีการสร้างสรรค์สิ�งใหม่
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดซึ�งเป็นแรง
ขับเคลื�อนสําคัญของธุรกิจที�นําไปสู่ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันและทําให้ธุรกิจประสบผลสําเร็จทาง
การตลาด (Larsen Tonge and Ito, 1998; Gonzalez 
and Palacios, 2002) ผลการศึกษาครั �งนี � ยงัสอดคล้อง
กบัผลการศึกษาของ Kaleka (2002) พบว่า ทรัพยากร
และความสามารถขององค์กรเป็นปัจจัยสําคัญ 
ที�นําไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน เนื�องจาก 
กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นอีกหนึ�งของ
ความสามารถขององค์กรซึ�งก่อให้เกิดความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั�งยืนได้ เช่นเดียวกับผล
การศึกษาของ Barczak (1994) พบว่ากลยทุธ์การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ขององค์การจะทําให้ผลการ
ดําเนินงานของธุรกิจเหนือกว่าผู้ อื�นอยู่เสมอ ดังนั �น 
กลา่วได้ว่ากิจการที�มุ่งเน้นการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่
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ให้มีความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งขนัด้วยการ
นําออกสูต่ลาดเป็นรายแรกจะนําไปสูค่วามได้เปรียบ
ทางการตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็วทําให้ลูกค้า 

มีความพงึพอใจจากการได้ใช้ประโยชน์หรือได้รับการ
บริการผลิตภัณฑ์ใหม่นั �น ส่งผลให้ลูกค้าซื �อสินค้า
เพิ�มขึ �นทําให้ผลการดําเนินงานทางการตลาดของ
กิจการนั �นสงูขึ �น (Clark and Fujimot, 1991) 

 

Table 3 Multiple regression analysis of role of marketing advantage and effective response of 
customer need on market competitiveness 

Dependent variables 
Independent variables 

ERCN ERCN 

Marketing advantage (MA) 0.62*** 

(0.06) 

0.18** 

(0.07) 

Effective response of customer need (ERCN)  0.55*** 

(0.70) 

Firm agea (FA) -0.05 

(0.12) 

0.04 

(0.11) 

Firm sizea (FS) -0.01 

(0.06) 

0.23* 

(0.11) 

Adjust R2   0.38   0.27 
aControl variables **p<0.001, **p<0.01, *p<0.05 
 

Table 3 พบว่าความได้เปรียบทางการตลาด 
มีผลกระทบเชิงบวกกบัประสทิธิผลของการตอบสนอง
ความต้องการลูกค้าและศักยภาพทางการตลาด 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ (β10=0.62, ρ=0.001; 

β13=0.18, ρ=0.01) ตามลําดบั แสดงว่าถ้ากิจการ
สามารถนําเสนอผลิตภณัฑ์ออกสูต่ลาดอย่างรวดเร็ว
และก่อนคู่แข่งขันด้วยการนําเสนอผลิตภัณฑ์ที�มี
คุณภา พ รา คา ที� เ หมา ะสม โดด เ ด่น  ทันสมัย  
และมีความแปลกใหมจ่ะทําให้ลกูค้ามีความพึงพอใจ

และผลการดําเนินงานทางการตลาดของกิจการจะ
เพิ�มสูงขึ �นในที�สุด (Miller, 1988; Tatikonda and 
Montoya-Weiss, 2001) ผลการศึกษาครั �งนี �ยงัพบว่า
ประสิทธิผลของการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า มีบทบาทกับศักยภาพทางการตลาดอย่างมี
นั ย สํ า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ  (β14=0.55,.ρ=0.001) 
สอดคล้องตามข้อเสนอแนะของ Talke (2007)  
กล่าวว่า ถ้าลูกค้ารับรู้ว่าธุรกิจสามารถนําเสนอ
ผลติภณัฑ์ตรงตามความต้องการของพวกเขาได้อยา่ง
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ถูก ต้องและรวดเ ร็วจะทําใ ห้ลูก ค้า รู้สึก เ ชื� อมั�น 
ต่อผลิตภัณฑ์ มีความจงรักภักดีส่งผลให้ผลการ
ดําเนินงานทางการตลาดเพิ�มขึ �นเช่นกันและทําให้
ธุรกิจมีความอยู่รอดและเติบโตอย่างมั�นคง ซึ�ง
สอดคล้องกบัผลการศึกษาของ (Ussahawanitchakit, 
2005) พบวา่ ธุรกิจสามารถที�สร้างความพึงพอใจให้กบั
ลูกค้าได้เป็นอย่างดีจะนํามาซึ�งผลการดําเนินงาน 
ที�เหนือกว่าผู้ อื�นอยู่เสมอ ดังนั �นจึงกล่าวได้ว่าธุรกิจ 
ที�มีความได้ เปรียบทางการแข่งขันและสามารถ
ตอบสนองความต้องการแก่ลกูค้าได้อย่างดีเยี�ยมจะทํา
ให้ธุรกิจมีศกัยภาพทางการแขง่ขนัในตลาดสากลตอ่ไป 

 
สรุป 

ผลการวิจัยครั �งนี � พบว่ากลยุทธ์การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่มีบทบาทต่อความได้เปรียบทางการ
ตลาด ประสิทธิผลของการตอบสนองความต้องการ
ลูกค้า และศักยภาพทางการตลาด ขณะเดียวกัน 
ความได้เปรียบทางการตลาดยังมีผลกระทบเชิงบวก
โดยตรงกับศักยภาพทางการตลาดและทางอ้อม 
โดยผ่ านประสิท ธิ ผลของความต้ องการลูก ค้ า 
นอกจากนั �นผลการวิจัยยังพบว่าประสิทธิผลของ 
ความต้ องการลูกค้ ามี บทบาทกับผลศักยภาพ 
ทางการตลาด ดงันั �นผลการวิจยันี �กลา่วได้ว่า  กลยทุธ์
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นส่วนหนึ�งของกลยุทธ์ 
ของกิจการอันนําไปสู่ศักยภาพทางการแข่งขัน 
ซึ�งผู้บริหารสามารถนําข้อมูลจากการวิจัยไปใช้ในการ
วางแผนการกําหนดกลยุทธ์การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่
ให้เหมาะสมสําหรับการแสวงหาโอกาสใหม่ในตลาดซึ�ง
สง่ผลตอ่ความสาํเร็จของการดําเนินงานทางธุรกิจตอ่ไป 

การวิจัยครั �งนี �เป็นการศึกษาถึงผลกระทบของ
กลยทุธ์การพฒันาผลติภณัฑ์ใหมที่�มีตอ่ความได้เปรียบ
ทางการตลาด ประสทิธิผลการตอบสนองความต้องการ
ลูก ค้ า  และศักยภาพทางการตลาดของ ธุ ร กิ จ
เฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทย งานวิจัยในอนาคตควรมี
การศึกษาถึงกลยุทธ์การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ที�มีต่อ
ความได้เปรียบทางการตลาด ประสิทธิผลของการ
ตอบสนองความต้องการลกูค้า และศกัยภาพทางการ
ตลาดในธุรกิจเพื�อนําข้อมลูจากการวิจยัไปประยกุต์ใช้
ในการดําเนินงานทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพและ
มีศกัยภาพทางการแขง่ขนัในตลาดตอ่ไป และควรมีการ
ศกึษาวิจยัเกี�ยวกบัตวัแปรที�มีผลต่อกลยทุธ์การพฒันา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ เพื�อนํามาใช้เป็นแนวทางในการจดัทํา
กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีประสิทธิภาพ
และมีศกัยภาพทางการแขง่ขนัในตลาดตอ่ไป 
 

คาํขอบคุณ 

งานศึกษานี �สํ า เ ร็ จลุล่ ว งไ ด้ ด้ วยการใ ห้
คํ า แ น ะ นํ า  ป รึ ก ษ า เ กี� ย ว กั บ ก า ร ทํ า วิ จั ย จ า ก
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา รวมทั �ง
ขอขอบคุณผู้ จั ดการ ฝ่ ายการตลาดของ ธุ ร กิ จ
เฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทยที�เสียสละเวลาในการ 
ให้ข้อมลูแก่ผู้วิจยัเป็นอยา่งยิ�ง 
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