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บทคัดย่อ 
 บทความวิชาการเรื่องนี้กล่าวถึงการสร้างขีดความสามารถและนวัตกรรมทางการตลาดของผู้ประกอบการ
ไทยเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืน และสภาพแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลงส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงที่ผลักดันให้
ผู้ประกอบการต้องปรับตัว การพัฒนาทางด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีมีผลกระทบต่อธุรกิจหลายๆ มิติและส่งผล
กระทบทางบวกและทางลบ รวมไปถึงการการสร้างสรรค์และการท าลายผลิตภัณฑ์และบริการในด้านต่างๆ  อย่าง
รวดเร็ว การที่ธุรกิจจะรักษาไว้ซึ่งการเติบโตในการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนนั่นก็คือการสร้างนวัตกรรมให้เกิดขึ้น
ภายในองค์กร นวัตกรรมต้องเป็นนวัตกรรมที่ผู้บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือน านวัตกรรมนั้นกลับมาใช้ให้เกิด
ประโยชน์ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลและสามารถสร้างคุณค่า
ด้านจิตใจเมื่อได้ครอบครองนวัตกรรม 
 ผู้ประกอบการไทยสามารถสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ๆ โดยวิธีการค้นหาวิธีคิด การปรับปรุงวิธีการท างาน
แบบใหม่ โดยมุ่งเน้นไปที่สิ่งที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง รวมไปถึงการพัฒนาบุคลากรอบรมให้ความรู้เพ่ือให้เกิด
ความคิดสร้างสรรค์ที่จะน ามาปรับใช้กับองค์กรธุรกิจ เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน านวัตกรรมทางการตลาดไป
ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจก่อให้เกิดการพัฒนาที่มีประสิทธิภาพและประสิทธผลและสามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันเพื่อความยั่งยืนของธุรกิจต่อไป 
 
ค าส าคัญ : ขีดความสามารถ นวัตกรรมทางการตลาด ผู้ประกอบการ 
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Abstract 
This academic article is aimed to create the potential capability and marketing innovation 

to the Thai enterprise officer so as to be encouraged the sustainable development including 
concurrent change affected on severely competition forward to enterprise adjustment cordially. 
The innovation development & technology has been affected on several businesses of 
perspectives dimensions which is affected on positive and negative effects including creativity and 
product destruction throughout many perspectives dimensions services rapidly. The business 
maintains the growth of business prolong sustainability which innovation creation occurrence insider 
internal organization. Moreover, innovation must be the innovation customer pleasure and money 
spending so as to be Innovation compatible user for utility advantage response to customer 
efficiency and effectiveness to value creation from mental remember conquers the innovation. 
 The Thai enterprise can create neo innovation by means of think method, new working 
method improvement focused on concurrent change including human resources development 
training course in collaboration with creativity business adjustment. Accordingly, the objective’s 
enterprise officer can adopt the innovation of marketing utility advantages prolong which causes 
to business development with efficiency and effectiveness & empowering potential competitive 
advantage for business sustainability so far consequently. 
 
Keywords : Capability, Market Innovation, Entrepreneurs 
 
บทน า 
 การเปลี่ยนแปลงทางด้านสภาพแวดล้อมประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ สังคม การเมือง วัฒนธรรม และ
กฎหมาย รวมไปถึงการก้าวเข้าสู่เศรษฐกิจดิจิทัล (Digital Economy) และการเปลี่ยนแปลงไปสู่ยุค 4.0 ที่
คอมพิวเตอร์ เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในเรื่องของขีดความสามารถในการแข่งขันทางธุรกิจ ปัจจัยเหล่านี้ส่งผล
กระทบทั้งด้านโอกาสและอุปสรรคต่อการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจเป็นอย่างมาก ประกอบกับการเพ่ิมมากขึ้น
ของธุรกิจต่างประเทศที่เข้ามาท าการค้าในประเทศไทยท าให้มีกฎเกณฑ์และอุปสรรคต่อการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการ และยังส่งผลให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรง ผู้บริหารองค์กรหรือกิจการเองมีหน้าที่ต้องคอยติดตามและ
คาดคะเนถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมที่มีปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา เพ่ือท าการปรับกลยุทธ์ขององค์กร
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ให้กับสถานการณ์ที่ก าลังเกิดขึ้น และเป็นแนวทางในการปฏิบัติงานเพ่ือให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น และ
ท าให้กลายเป็นการเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันเพ่ือให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งขันได้ รวมไปถึงต้องสร้างคุณค่า
ให้กับองค์กรไม่ว่าจะเป็น ผู้ถือหุ้น พนักงาน ผู้จัดส่งวัตถุดิบ ลูกค้า และทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องกับองค์กร เพ่ือให้ธุรกิจ
ด ารงอยู่ได้อย่างยั่งยืนและมีความสามารถในการแข่งขันในสถานการณ์ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  
 นวัตกรรทางการตลาดจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับองค์กรธุรกิจในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ของธุรกิจเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดความส าเร็จในทางการตลาด สิ่งหนึ่งที่ต้องค านึงถึงในเรื่องของนวัตกรรมทางการตลาด
ไม่ได้เป็นเพียงเทคโนโลยีที่น าเข้ามาปรับใช้กับผลิตภัณฑ์หรือองค์กรธุรกิจเท่านั้น แต่หากเป็นการให้ความส าคัญ
ทางด้านการจัดการนวัตกรรมในองค์กรธุรกิจที่เกิดจากความร่วมมือของทุกฝ่ายที่จะพัฒนาให้เกิดนวัตกรรมขึ้นใน
องค์กรธุรกิจ ความส าคัญของนวัตกรรมทางการตลาดที่สามารถวัดประสิทธิผลการบรรลุผลส าเร็จในด้านการท า
รายได้ให้กับองค์กรธุรกิจรวมไปถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดการค้นหาและคิดค้นเพ่ือท า
ให้เกิดความส าเร็จทางการตลาด (Shapiro, 2006) การพัฒนาคุณภาพและบริการของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีผลต่อ
ความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นความเชื่อมั่น ชื่อเสียงขององค์กรธุรกิจจะส่งผลต่อการยอมรับ
ด้านนวัตกรรมทางการตลาด ในขณะที่ความส าคัญของการนวัตกรรมทางการตลาดจะส่งผลต่อก าไรและการเติบโต
ขององค์กรธุรกิจที่มีการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น องค์กรธุรกิจต้องมีขีดความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
บริการเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จ 
 แนวทางส าคัญประการหนึ่งในการรักษาการเจริญเติบโตขององค์กรธุรกิจเพ่ือให้พัฒนการองค์กรธุรกิจ
ด าเนินการได้อย่างยั่งยืน ก็คือ การที่ผู้ประกอบการไทยจ าเป็นต้องสร้างนวัตกรรมขึ้นมาในองค์กรธุรกิจของตนเอง 
เพ่ือให้สามารถทันต่อการแข่งขันกับคู่แข่งขันถ้าหาองค์กรธุรกิจไม่พัฒนาและสร้างนวัตกรรมข้ึนมาก็อาจจะถูกแย่ง
ส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่แข่งขันก็เป็นได้ อย่างไรก็ตามนวัตกรรมจึงเป็นสิ่งใหม่ส าหรับผู้ประกอบการไทย และ
เป็นปัจจัยส าคัญในเวทีการแข่งขันการตลาดระดับโลก ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องศึกษาและเรียนรู้ปัจจัยที่
ท าให้เกิดนวัตกรรมในองค์กรธุรกิจ รวมไปถึงการพัฒนาบุคลากรอบรมให้ความรู้เพื่อให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ท่ีจะ
น ามาปรับใช้กับองค์กรธุรกิจ เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถน านวัตกรรมทางการตลาดไปใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อการ
ด าเนินธุรกิจก่อให้เกิดการพัฒนาที่มีประสิทธิภาพและประสิทธผลและสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน
เพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจต่อไป 
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วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
ความหมายของขีดความสามารถและสมรรถนะ 

 การสร้างขีดความสามารถ (Capability) ขององค์กรสามารถท าได้หลายวิธี เช่น การพัฒนาคน (Man) เงิน 
(Money) วัสดุอุปกรณ์และเครื่องจักรกล (Material and Machines) และการจัดการ (Management) วิธีที่
องค์กรส่วนใหญ่นิยมใช้กันทั่วไปคือ การพัฒนาเทคโนโลยีที่ใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการและการพัฒนา บุคลากร
ขององค์กร แต่การพัฒนาเทคโนโลยีซึ่งสามารถหาซื้อได้จะใช้เวลาไม่นานแต่คู่แข่งก็สามารถตามทันได้ในระยะเวลา
ไม่นานเช่นเดียวกัน เช่น ใช้เวลาในการพัฒนาบุคลากรอาจต้องใช้เวลานาน นอกจากนี้ยังเป็นการพัฒนาองค์การที่
ยั่งยืนกว่าด้วย เนื่องจากการพัฒนาสมรรถนะหรือสมรรถภาพ (Competency) ของบุคลากรในองค์การซึ่งรวม
กระบวนการสรรหาและ คัดเลือกบุคลากร การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร การประเมินผลการปฏิบัติงาน 
เส้นทางความก้าวหน้าในสายงาน การจ่ายค่าตอบแทนและสวัสดิการ ตลอดจนแผนการ สืบทอดต าแหน่งงาน มี
ระบบที่ชัดเจนและเป็นรูปธรรม ท าให้บุคลากรสามารถปฏิบัติงานได้ตามเป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์การซึ่ง
เปลี่ยนแปลงไปตามสภาวะเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมของประเทศและของโลก 
 กล่าวโดยสรุป การสร้างขีดความสามารถขององค์กร (Capability) จะอยู่ในระดับใดนั้นขึ้นอยู่กับ
สมรรถนะ (Competency) ของบุคลากรในองค์กร และความสามารถในการตอบสนองต่อการผลิตหรือการ
ให้บริการขององค์กร โดยสมรรถนะของบุคลากรแต่ละคนอาจจะติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด หรืออาจจะเกิดจาก
ประสบการณ์ท่ีสั่งสมมายาวนานหรือมีการพัฒนาขึ้นภายหลังจากท่ีได้รับประสบการณ์และการอบรมเพ่ิมเติม 

ขีดความสามารถ หมายถึง ระดับความสามารถของหน่วยงานต่างๆ ภายในองค์การ เช่น ฝ่าย แผนกหรือ
ของตัวองค์การเอง เกิดจากผลการท างานร่วมกันของบุคลากรทุกคนในทุกภาคส่วนขององค์การหรือของ บุคลากร
ทุกคนในองค์การนั้นที่ร่วมมือกันปฏิบิตงาน กล่าวคือหน่วยงาน หรือองค์การที่มีขีดความสามารถสูงจะต้องสามารถ
บริหารการท างานของบุคลากรในหน่วยงานหรือองค์การให้ร่วมมือกันท างานเพ่ือให้บรรลุวิสัยทัศน์ วัตถุประสงค์
และ เป้าหมายของหน่วยงานหรือองค์การนั้นๆ (Nick, 2013) 

สมรรถนะ หมายถึง ความสามารถของบุคลากรแต่ละคนในองค์กรและในการท างาน เช่น ความสามารถใน
การ ผลิตสินค้าหรือการให้บริการ สมรรถนะของบุคลากรแต่ละคนอาจจะติดตัวมาตั้งแต่เกิดหรือเป็นพรสวรรค์ อาจจะ
เกิดจากประสบการณ์ในการท างานหรืออาจเกิดจากการพัฒนาขึ้นภายหลังจากการฝึกอบรม และการศึกษาเพ่ิมเติม 

Boyatzis (1982 : 58) กล่าวว่าสมรรถนะเป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลที่มีความแตกต่างกัน ซึ่ง
ประกอบด้วย แรงจูงใจ อุปนิสัย ทักษะ ทัศนคติ แนวความคิด และบทบาททางสังคม ความรู้ที่จ าเป็นต้องใช้ในการ
ปฏิบัติงานเพื่อให้ได้ผลการปฏิบัติงานสูงกว่าเกณฑ์ที่หน่วยงานหรือองค์การก าหนดไว้ 
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Anthony et al. (1996) กล่าวว่าสมรรถนะคือความสามารถที่เกิดจากการปฏิบัติงานเพ่ือให้บรรลุ 
วัตถุประสงค์ที่องค์กรก าหนดไว้ ตลอดจนสามารถแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นกับงานรับผิดชอบได้อย่างเป็น 
รูปธรรมโดยใช้ความรู้ (Knowledge) ทักษะ (Skill) และอุปนิสัย (Trait) ส่วนบุคคลเข้ามาช่วยในการปฏิบัติงาน 

ส านักงานคณะกรรมการข้าราชการพลเรือน (2548) นิยามความหมายของสมรรถนะว่าเป็น คุณลักษณะ
เชิงพฤติกรรมที่เป็นผลมาจากความรู้ ทักษะ/ความสามารถ และคุณลักษณะอ่ืนๆ ที่ท าให้บุคคล  สามารถสร้าง
ผลงานได้โดดเด่นกว่าเพ่ือนร่วมงานอื่นๆ ในองค์การ กล่าวคือการที่บุคคลจะแสดงสมรรถนะ ใด สมรรถนะหนึ่งได้
มักจะต้องมีองค์ประกอบของทั้งความรู้ ทักษะ/ความสามารถและคุณลักษณะอ่ืนๆ 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าความหมายของสมรรถนะจากค ากล่าว และค าจ ากัดความของนักวิชาการและหน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องกับการจัดการทรัพยากรมนุษย์ได้ว่า สมรรถนะ หมายถึง ความสามารถของบุคลากรในองค์กร ซึ่งอาจเกิด
จากพรสวรรค์ ทักษะ ความรู้ ประสบการณ์ในการท างานหรือพัฒนาขึ้นเองจากการฝึกอบรมหรือการศึกษาเพ่ิมเติม 

ความหมายของนวัตกรรม และนวัตกรรมทางการตลาด 
 นวัตกรรมและการบริหารนวัตกรรม (ชนกนารถ บุญวัฒนะกุล, 2551) ค าว่านวัตกรรม (Innovation) มีรูป
ศัพท์เดิมมาจากภาษาบาลีคือ นว+อตต+กรรม กล่าวคือ นว แปลว่า ใหม่ อัตต แปลว่า ตัวเอง และกรรม แปลว่า 
การกระท า นว สนธิ กับ อัตต จึงเป็นนวัตต และ นวัตต มา สมาส กับ กรรม จึงเป็น นวัตกรรมแปลตามรากศัพท์
เดิม คือการกระท าใหม่ของตนเอง หรือ การกระท าของตนเองที่ใหม่ ทั่วๆ ไป สิ่งใหม่ๆ อาจหมายถึงความคิด วิธี
ปฏิบัติ วัตถหุรือสิ่งของที่ใหม่ 
 Everette M. Roger (1983) กล่าวว่าให้ความหมายว่า นวัตกรรม คือ ความคิด การกระท าหรือวัตถุใหม่ๆ 
ซึ่งถูกรับรู้ว่าเป็นสิ่งใหม่ๆ ด้วยตัวบุคคลแต่ละคนหรือหน่วยอ่ืนๆ ของการยอมรับในสังคม “Innovation is a new 
idea, practice or object, that is perceived as new by the individual or other unit of adoption.” 
 Schilling (2008) ได้ให้ความหมาย นวัตกรรม ว่าเป็นเรื่องของการน าความคิดไปใช้ในเชิงปฏิบัติ เพ่ือให้ได้
สิ่งใหม่หรือกระบวนใหม่เกิดข้ึนมาเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันขององค์กรธุรกิจ 
 Nohria and Gulati (1996) ได้ให้ความหมายไว้ว่า นวัตกรรมคือนโยบายทางธุรกิจ โครงสร้างขององค์กร
และวิธีการหรือกระบวนการต่างๆ ในการสร้างโอกาสทางการตลาดที่ผู้ประกอบการพยายามสร้างขึ้นมาเพ่ือให้เกิด
ความแปลกใหม ่
 วิรัช สงวนวงศ์สาน (อ้านใน ร็อบบินส์ , สตีเฟนส์ พี : 2550) ได้ให้ค านิยามของนวัตกรรมว่าเป็น
กระบวนการน าความคิดสร้างสรรค์ มาแปลงให้เป็นสินค้า บริการหรือวิธีการท างานใหม่ๆ ที่เป็นประโยชน์หรือท า
ให้เกิดเป็นรูปธรรมข้ึนมาได้ ทั้งนี้ ความคิดสร้างสรรค์ที่กล่าวถึงหมายความรวมถึง ความสามารถในการประสานค
วาคิดหลายๆ ความคิดไปในทางท่ีก่อให้เกิดความคิดใหม่ๆ 
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 ศาสตราจารย์ ดร.ชัยอนันต์ สมุทวณิช (อ้างในส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม , : 
2549) ได้นิยามไว้ว่า นวัตกรรมคือ สิ่งที่มีการคิดหรือท าขึ้นใหม่ ซึ่งการคิดหรือท าขึ้นใหม่นี้ อาจเป็นการต่อ
ยอดจากสิ่งเดิมที่มีอยู่แล้ว หรือเป็นการคิดขึ้นใหม่ หรือสร้างท าขึ้นใหม่โดยไม่มีฐานเดิมก็ได้ ซึ่งส่วนใหญ่แล้ว
นวัตกรรมจะเป็นประเภทที่มีการต่อยอดหรือหาส่วนผสมที่เหมาะสมมากกว่า ซึ่งก็ต้องมีประโยชน์และก่อให้เกิด
มูลค่าเพ่ิม นวัตกรรมไม่จ าเป็นว่าต้องเป็นเรื่องของเทคโนโลยีทางวิทยาศาสตร์หรือเทคโนโลยีเท่านั้น แต่ อาจเป็น
เรื่องของวิถีชีวิต การท างานหรือทางสังคมก็ได้ ยกตัวอย่าง เช่น ต้มย า ที่เป็นนวัตกรรมจากการรวบรวม ขิง ข่า 
ตะไคร้ ใบมะกรูด มะนาว พริกข้ีหนู เข้าด้วยกัน เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุปแล้ว  ผู้เขียนจึงสรุปได้ว่านวัตกรรมหมายถึงสิ่งใหม่ๆ ดังต่อไปนี้ สิ่งที่ไม่เคยมีผู้ ใดท ามาก่อน
เลย สิ่งใหม่ที่เคยท ามาแล้วในอดีต แต่ได้มีการรื้อฟ้ืนขึ้นมาใหม่ สิ่งใหม่ที่มีการพัฒนามาจากของเก่าที่มีอยู่เดิมเป็น
การตกผลึกทางด้านความคิด บนพ้ืนฐานของภูมิปัญญาท้องถิ่น เชื่อมโยงการบูรณาการ ต่อการน าเอาแนวคิด
ดังกล่าวไปใช้ประโยชน์ทางปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม ได้แก่ การศึกษา การสาธารณสุข ทุนทางสังคม ทุนทางปัญญา 
ทุนทางเศรษฐกิจ นวัตกรรมการเมือง รวมถึงนวัตกรรมจากเทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นต้น 

นวัตกรรมทางการตลาด 
 นวัตกรรมทางการตลาด คือสิ่งที่สามารถที่จะวัดผลความส าเร็จจากการท ารายได้ในด้านของการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจ การสร้างนวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพนั้นจะต้องมององค์ประกอบในหลายด้านไม่ใช่
เพียงแค่เทคโนโลยีเท่านั้นแต่ต้องเป็นเรื่องการให้ความส าคัญในด้านการจัดการนวัตกรรมภายในองค์กรธุรกิจโดย
จะต้องเกิดจากความร่วมมือในทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นผู้บริหารหรือแม้แต่บุคลากรต้องมีการพัฒนาไป
พร้อมๆกัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ใหม่และบริการที่เกิดขึ้นโดยสิ่งเหล่านี้มีผลต่อ
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีความต้องการที่แตกต่างกันออกไป และยังส่งผลต่อความเชื่อมั่นในชื่อเสียง
ขององค์กรธุรกิจที่จะท าให้เกิดการยอมรับต่อนวัตกรรมทางการตลาดขององค์กรธุรกิจ สิ่งที่จ าเป็นต่อการพัฒนา
นวัตกรรมทางด้านการตลาดก็คือ องค์กรธุรกิจที่ต้องสร้างผลก าไรให้เติบโตและขยายตัวเพิ่มข้ึน องค์กรธุรกิจจะต้อง
มีความสามารถในการพัฒนาด้านนวัตกรรมเพ่ือให้บรรลุผลตามเป้าหมายที่องค์กรธุรกิจก าหนดไว้ 
 นวัตกรรมเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการทางด้านความคิด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความคิดที่แตกต่างเพ่ือ
น ามาใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์และบริการ การสร้างองค์ความรู้ที่ได้มาจากความคิดการ
ประดิษฐ์คิดค้น และพัฒนาอาจจะเกิดขึ้นได้อย่างมากท้ังนี้ขึ้นอยู่กับการเปลี่ยนแปลงทางกระบวนการทางธุรกิจ 
 Cetindamar and Ulusoy (2007) นวัตกรรมทางการตลาด มิได้มีเพียงเทคโนโลยีเท่านั้นแต่หากเป็นการ
ให้ความส าคัญทางด้านการจัดการนวัตกรรมภายในขององค์กรธุรกิจที่เกิดจากความร่วมมือของผู้บริหารและ
หน่วยงานทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง และความพยายามที่จะพัฒนานวัตกรรมภายในของกิจการ 
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 Blomqvist and Puumalainen (2008) นวัตกรรมทางด้านการตลาด คือการพัฒนาด้านคุณภาพของ 
ผลิตภัณฑ์ใหม่และบริการใหม่ที่มีผลต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีความแตกต่างกัน และการเพ่ิม
ความเชื่อมั่นในชื่อเสียงของธุรกิจจะส่งผลต่อการยอมรับทางด้านนวัตกรรมทางการตลาดของธุรกิจได้อย่างรวดเร็ว 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า นวัตกรรมทางการตลาด คือสิ่งที่สามารถท่ีจะวัดผลความส าเร็จจากการท ารายได้ในด้าน
ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจ การสร้างนวัตกรรมที่มีประสิทธิภาพนั้นจะต้องมององค์ประกอบใน
หลายด้านไม่ใช่เพียงแค่เทคโนโลยีเท่านั้นแต่ต้องเป็นเรื่องการให้ความส าคัญในด้านการจัดการนวัตกรรมภายใน
องค์กรธุรกิจโดยจะต้องเกิดจากความร่วมมือในทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะเป็นผู้บริหารหรือแม้แต่บุคลากรต้องมี
การพัฒนาไปพร้อมๆกัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์ใหม่และบริการที่เกิดขึ้นโดยสิ่ง
เหล่านี้มีผลต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีความต้องการที่แตกต่างกันออกไป 

ความส าคัญของนวัตกรรมกับผู้ประกอบการ 
 ประโยชน์ของนวัตกรรม เป็นการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องในด้านผลิต บริการ พัฒนารวมถึงต้องเผชิญ
กับสถานการณ์ที่ไม่มีความแน่นอนอยู่ตลอดเวลา ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั้งอุปสรรคและโอกาสของธุรกิจในการท าก าไร
ให้กับองค์กรธุรกิจ การเปลี่ยนแปลงของสถาการณ์ที่ไม่แน่นอนจะเป็นการเพ่ิมความสามารถและความก้าวหน้า
ให้กับองค์กรโดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และ
เป็นเพ่ิมโอกาสทางการแข่งขันในเวทีระดับโลก Jacobson (1992) นวัตกรรมถือได้ว่าเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับ
ผู้ประกอบการ ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับองค์กรธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของโอกาสทาง
การตลาด หรือแม้กระทั้งความส าเร็จในองค์กรธุรกิจซึ่งจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้ประกอบการมีการเปลี่ยนแปลง 
(Drucker, 1994 และ Kanungo, 1999) การจัดท านวัตกรรมในองค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับทุกภาคส่วนในองค์กรธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆและบริการใหม่ๆ รูปแบบการด าเนินงานใน
องค์กร หรือแม้แต่กระบวนการในการบริหารจัดการทั้งเรื่องคนและเทคโนโลยีใหม่ๆ ( Damnpour, 1996) 
(Sundbo, 1998) สรุปแนวคิดเกี่ยวกับทฤษฏีของนวัตกรรมในเชิงเศรษฐศาสตร์โดยได้ระบุแนวคิดของการศึกษา
ทางด้านนวัตกรรมแบ่งออกเป็น 3 มุมมอง คือ 1) มุมมองในด้านผู้ประกอบการ (The Entrepreneur Paradigm) 
2) มุมมองด้านเศรษฐศาสตร์และเทคโนโลยี (The Technology economics Paradigm) และ 3) มุมมองด้านกล
ยุทธ์ (The Strategic Paradigm) โดยส่วนมากแล้วธุรกิจมักจะถกเถียงกันในเรื่องของนวัตกรรมและความส าคัญ
ของ การท านวัตกรรม ซึ่งมีหลายองค์กรพยายามจะท าในเรื่องของนวัตกรรมอย่างจริงจัง แต่ก็ปรากฏว่าไม่มีกี่แห่ง
ที่ประสบความส าเร็จในการท านวัตกรรม ซึ่งนวัตกรรมมักจะคอยหลอกหลอนผู้บริหารองค์กรเนื่องจากมีปัจจัย
หลายอย่างที่เข้ามาเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับความเสี่ยงยากท่ีจะหลีกเลี่ยงได้ แม้วาหลายๆ ธุรกิจพยายามจะคิดถึงข้อดี
ของการท านวัตกรรมก็ตาม แต่ธุรกิจก็ไม่กล้าที่จะลงทุนในจ านวนมหาศาลกับการท านวัตกรรมในองค์กร (Ahmed, 
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1998) อย่างไรก็ตามความส าคัญของนวัตกรรมกับผู้ประกอบการมีความส าคัญต่อการพัฒนาโดยจะชี้ให้เห็นว่า
นวัตกรรมสามารถช่วยให้เกิดความเติบโตในทางเศรษฐกิจ ก็เนื่องจากว่าผู้ประกอบการได้สร้างนวัตกรรมเพ่ือ
มุ่งหวังให้เกิดการการเจริญเติบโตและผลประโยชน์ในทางเศรษฐกิจ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงมีบทบาทส าคัญในการ
พัฒนานวัตกรรม และนวัตกรรมก็มีบทบาทส าคัญต่อผู้ประกอบการเช่นเดียวกัน ซึ่งจะมีส่วนเกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน
เพ่ือท าให้เกิดความส าเร็จ ดังนั้นนวัตกรรมจึงเป็นการผสมผสานระหว่าง ความคิด ประสบการณ์ ความรู้ ของ
ผู้ประกอบการเพ่ือท าให้เกิดการคิดค้นพัฒนาสิ่งใหม่ๆ เพ่ือให้ส่งผลต่อนวัตกรรมโดยสามารถจัดการกับความรู้
เหล่านั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Darroch & McNaughton, 2002)  

ความจ าเป็นและความคุ้มค่าของการน านวัตกรรมมาใช้ 
1. นวัตกรรมนั้นมีจุดเด่นที่เห็นได้ชัดกว่าวัสดุ อุปกรณ์หรือวิธีการที่ใช้อยู่ในปัจจุบันมากน้อยแค่ไหน 
2. นวัตกรรมนั้นมีความเหมาะสมหรือไม่กับระบบหรือสภาพที่เป็นอยู่ 
3. มีการวิจัยและกรณีศึกษาที่ยืนยันแน่นอนแล้วว่าสามารถน ามาใช้ได้ดีในสภาวการณ์ที่คล้ายคลึงกัน 

 4. นวัตกรรมนั้นมีความเก่ียวข้องกับความต้องการของผู้ใช้อย่างจริงจัง 
ประเภทของนวัตกรรม 

 การจ าแนกประเภทของนวัตกรรมแบ่งได้หลายประเภทตามลักษณะขอบเขตและวัตถุประสงค์ของการ  
น าไปใช้ ในที่นี้อาจจ าแนกนวัตกรรมออกเป็น 5 ประเภท ได้แก่  

1. นวัตกรรมทางธุรกรรมขององค์กร (Business Innovation) เป็นการปรับเพ่ิมการด าเนินธุรกรรมของ
องค์กร เพ่ือตอบสนองสิ่งเร้าของบริบทโลกาภิวัตน์ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ความต้องการและความพึง
พอใจของลูกค้า รวมถึงความอยู่รอดและความสามารถเชิงการแข่งขันขององค์กร  

2. นวัตกรรมทางยุทธศาสตร์ของค์กร (Strategy Innovation) เป็นการเปลี่ยนแปลงวิสัยทัศน์ พันธกิจ 
ค่านิยม ความเชื่อ เป้าหมาย รวมถึงการปรับระบบโครงสร้างองค์การ เพ่ือก าหนดทิศทางหลักของการท าธุรกรรม
ขององค์กรใหม่ และผลักดันธุรกิจมีการพัฒนาเพ่ือให้เติบโตอย่างยั่งยืน  

3. นวัตกรรมทางทุนมนุษย์ (People Innovation) เป็นการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้และทักษะความ
เชี่ยวชาญที่เหมาะสม เพ่ือเอ้ือต่อการปฏิบัติหน้าที่ตามบทบาทต่าง ๆ ภายใต้กระบวนการนวัตกรรม  

4. นวัตกรรมทางกระบวนการ (Process Innovation) เป็นการพัฒนา วิธีการผลิตหรือการปฏิบัติที่
แตกต่างไปจากเดิม เพ่ือให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงขึ้นและต้นทุนการผลิตลดลง นวัตกรรมทาง
กระบวนการประกอบด้วยนวัตกรรมกระบวนการทางเทคโนโลยี และนวัตกรรม  กระบวนการทางองค์กร 
นอกจากนี้ยังรวมไปถึง  
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5. นวัตกรรมทางสินค้าและบริการ (Product/Service Innovation) เป็นการสร้างสินค้าและบริการใหม่
หรือพัฒนาและปรับปรุงสินค้าที่มีอยู่ หรือรวมสินค้าที่มีอยู่เข้าไปในสินค้าใหม่ เพ่ือเสนอคุณค่าให้แก่ลูกค้าและ
ประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ โดยค านึงถึงกระบวนการจัดการห่วงโซ่คุณค่าที่เกิดขึ้นกับทุกหน่วยงานที่จะท าให้เกิดผล
ในเชิงพาณิชย์ได้ รวมถึงนวัตกรรมทางการตลาด (Marketing Innovation) เป็นการพัฒนาวิธีการท าการตลาด
รูปแบบใหม่ที่ให้ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การสื่อสารการตลาด และการส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการให้กับลูกค้า รวมถึงการประเมินและการท านายความ ต้องการของผู้บริโภค (Bangkok Civil 
Service Development Institute, 2015) 

นอกจากนี้ยังสามารถจ าแนกประเภทของนวัตกรรมได้ตามลักษณะขอบเขต และวัตถุประสงค์ของการ
น าไปใช้ประโยชน์ประกอบด้วย การจ าแนกตามเป้าหมายของนวัตกรรม (The Target of Innovation) แบ่งเป็น 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) คือ การพัฒนาและน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่หรือบริการใหม่ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นด้านเทคโนโลยี หรือวิธีการใช้รวมไปถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพดียิ่ง
เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้มหมาย เพ่ือให้ได้รับความพึงพอใจ และขึ้นอาจอยู่ในรูป
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการก็ได้ (Smith, 2006 & Schilling, 2008) นวัตกรรมกระบวนการ (Process Innovation) 
คือ การประยุกต์แนวคิด วิธีการ หรือกระบวนการใหม่ ๆ ที่ส่งผลให้กระบวนการผลิตและการท างานโดยรวมมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงขึ้นเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์และบริการที่มีคุณภาพ เป็นเรื่องของการเปลี่ยนแปลงใน
องค์การอันได้แก่ เครื่องมือ กรรมวิธีการผลิต การจัดจ าหน่าย หรือรูปแบบการจัดการองค์การโดยมีเป้าหมาย
น าไปสู่นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ส่งมอบให้ไปถึงมือผู้ใช้บริการอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
(Rutherford, M.W. & Holt, D.T., 2007) นวัตกรรมการบริการ (Service Innovation) คือ การน านวัตกรรมมา
พัฒนาและปรับปรุงขั้นตอนกระบวนการในการให้บริการ และสร้างความแตกต่างหรือความโดดเด่นที่เหนือกว่าคู่
แข่งขันเพ่ือเพ่ิมบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า โดยเน้นสิ่งอ านวยความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ  
การจ าแนกตามขอบเขตผลกระทบ (The Areas of Impact) แบ่งเป็นนวัตกรรมทางเทคโนโลยี (Technological 
Innovation) มีพ้ืนฐานขอบเขตมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีช่วยให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมาย และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และนวัตกรรมทางการบริหาร ( Administrative 
Innovation) เป็นการเปลี่ยนแปลงรูปแบบวิธีการตลอดจนกระบวนการจัดการองค์การซึ่งส่งผลให้ระบบการท างาน 
การผลิต การออกแบบผลิตภัณฑ์ และการให้บริการมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้เป็นเรื่องที่มีความสัมพันธ์
โดยตรงกับนโยบาย โครงสร้างองค์การ ระบบ รูปแบบ และกระบวนการจัดองค์การให้มีประสิทธิภาพในการ
ด าเนินงาน (Baruch, Y., & Holtom, B. C., 2008) 
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องค์กรนวัตกรรม (Innovation Organization) 
 การที่ผู้ประกอบการจะสร้างองค์กรหรือบรรยากาศให้เกิดการพัฒนาในรูปแบบของ องค์กรนวัตกรรม 
ผู้ประกอบการต้องมีความรู้ความเข้าใจในเรื่องของการสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ และมีความเข้าใจถึงองค์กรแห่ง
นวัตกรรม โดยการค้นหาวิธีการในการท างานแบบใหม่คอยปรับปรุงกระบวนการท างานอยู่เป็นประจ า มีการส่งเสริม
ให้บุคลากรภายในองค์กรได้เรียนรู้ในสิ่งใหม่ๆ และสร้างทัศนติที่ดีต่อการเปลี่ยนแปลงที่อาจจะเกิดข้ึนในอนาคตด้วย
การบริหารจัดการอย่างมีระบบ ปรับวิธีการคิดเพ่ือให้ทันต่อเหตุการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาที่ส าคัญต้อง
เปิดโอกาสให้บุคลากรทุกคนในองค์กรมีส่วนในกระบวนการไม่ว่าจะเป็นกระบวนการทางด้านความคิด หรือการผลิต
ก็ตาม วิธีการหนึ่งที่จะท าให้บรรลุผลและเกิดการเจริญเติบโตในองค์กรรวมไปถึงความได้เปรียบทางการแข่งขันนั้น
จะต้องให้การสนับสนุน กระตุ้นความคิดความสามารถในการสร้างสรรค์ผลงาน สนับสนุนให้มี การแสดงออกใน
รูปแบบใหม่ๆ มีการส่งเสริมการท างานเป็นทีม มีกระบวนการคิดร่วมกัน โดยจะต้องได้รับการสนับสนุนจากผู้บริหาร
ระดับสูง ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนเรื่องของเงินอย่างเพียงพอ วัสดุอุปกรณ์ (Leekpai P., et. al., 2014 & Ahmed 
and Abdalla, 1999)  
 (ChaiPrasit S., 2000) (Brown & Eisenhardt, 1998) นอกจากนี้ผู้ประกอบการต้องมีการก าหนดทิศทาง 
วัตถุประสงค์ เป้าหมาย และกลยุทธ์ที่แน่นอนในการพัฒนาองค์กรไปสู่ความเป็นองค์กรนวัตกรรมเนื่องจากมีการ
เปลี่ยนแปลงที่มีความต่อเนื่อง ผู้ประกอบการเองจะต้องท าการศึกษาและท าความเข้าใจถึงสาเหตุของการ
เปลี่ยนแปลง พร้อมต้องเข้าใจกระบวนการเปลี่ยนแปลงว่ามีการเริ่มต้น การด าเนินงาน และสิ้นสุดอย่างไร 
ตลอดจนโอกาสที่จะเกิดปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงาน เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถวางแผน ควบคุม หรือ
แม้แต่การไขปัญหาที่เกิดขึ้นการมีมุมมองแห่งอนาคตที่สอดคล้องเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในอนาคต
ดังกล่าว รวมถึงการสร้างแรงบันดาลใจ ทะเยอทะยาน สามารถกระตุ้นและสร้างความคาดหวังต่อการเปลี่ยนแปลง
ที่เป็นสิ่งพึงปรารถนาและมองเห็นได้ อีกทั้งเกิดจากผู้น าเชิงวิสัยทัศน์และการมีส่วนร่วมของสมาชิกในองค์กรซึ่ง
ก่อให้เกิดความผูกพันร่วมกัน และความสามัคคีเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันของทุกคนในองค์กร และผู้บริหารพร้อมที่
จะให้การสนับสนุนในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ควรมีสาระครบถ้วนและชัดเจน โดยการสะท้อนให้เห็นถึงจุดหมาย
และทิศทางที่จะก้าวไปในอนาคต สามารถท าให้ส าเร็จได้ตรงตามเป้าหมาย  
 การสร้างองค์กรแห่งนวัตกรรมนับว่ามีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจ อีกทั้งเป็นการสร้างให้องค์กรเกิด
ความได้เปรียบทางการแข่งขันในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซึ่งองค์กรจะต้องปรับตัวให้
เหมาะสมกับสถานการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลง ไม่ใช่เป็นการวิ่งตามการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน ไม่ว่าจะเป็นนวัตกรรม
ทางด้านสินค้า กระบวนการท างาน การให้บริการ การจัดการ หรือการตลาด ความส าคัญของนวัตกรรมที่มีต่อ
องค์กรธุรกิจในยุคปัจจุบันคือ การสร้างขีคความสามารถและการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน นวัตกรรมไม่
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เพียงแต่จะน ามาซึ่งความเหนือกว่าคู่แข่งขัน และมีความแตกต่างในด้านของผลิตภัณฑ์และ การบริการด้วยรูปแบบ
ใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นนั้น แต่ยังเป็นการสร้างต าแหน่งทางการตลาดที่แข็งแกร่งให้เกิดขึ้นให้กับผู้ประกอบการ อีกทั้งยังจะ
เป็นการสร้างการด าเนินธุรกิจแบบใหม่ที่เต็มไปด้วยการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้เกิดขึ้นเพ่ือทดแทนรูปแบบเดิมของการ
ด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน นอกจากนี้ยังเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลขององค์กร โดยการปรับปรุงและเสนอ
ทางเลือกเพ่ิมเติม ให้กับลูกค้า อีกทั้งยังเป็นการลดค่าใช้จ่ายในการสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคอันเนื่องมาจาก
การน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ รวมไปถึงความเป็นผู้น าหรือผู้บุกเบิกในการน าเสนอรูปแบบธุรกิจและผลิตภัณฑ์
และบริการใหม่ๆ เข้าสู่ตลาดเป็นรายแรกนั้น จะช่วยให้เกิดการเข้าถึงผู้บริโภคได้สะดวก ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
 องค์กรนวัตกรรมจะมีการเปลี่ยนแปลงในลักษณะที่ต่อเนื่อง และเกิดการเปลี่ยนแปลงภายในองค์กร ซึ่ง
ประกอบไปด้วยกระบวนการที่แตกต่างกัน 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นละลายพฤติกรรม (Unfreezing) ขั้นการ
เปลี่ยนแปลง (Change) และ ขั้นการหล่อหลอมพฤติกรรมใหม่ (Refreezing) (นัฎฐพันธ์ เขจรนันท์, 2551)  
 ขั้นละลายพฤติกรรม (Unfreezing) เป็นขั้นตอนของกระบวนการเปลี่ยนแปลง ซึ่งข้ันตอนนี้เกี่ยวกับการ
ยกเลิกพฤติกรรมและทัศนคติหรือความเชื่อดั้งเดิมที่เคยปฏิบัติมาในอดีต โดยการสร้างความรู้สึกถึงความจ าเป็นที่
ต้องมีการเปลี่ยนแปลงไปสู่สิ่งใหม่ที่มีผลประโยชน์มากกว่า 
 ทั้งนี้ การด าเนินการในขั้นละลายพฤติกรรมจะกระท าไดงายหรือยากนั้น จะข้ึนอยูกับปจจัย ตางๆ เชน  

 - แรงกดดันของสภาพแวดลอมภายนอกตางๆ ที่จะน าไปสูการเปลี่ยนแปลง เชน สภาพการแขงขัน สภาพ
เศรษฐกิจ เปนตน       

 - ผลการปฏิบัติงานที่ไมมีประสิทธิภาพในอดีต       
 - การระลึกถึงปญหาตางๆ ของสถานการณในปจจุบัน   . 

   - การรับรูถึงผลลัพธที่ดีในอนาคตที่จะเกิดข้ึนกับองคกรจากการเปลี่ยนแปลง   
กระบวนการเปลี่ยนแปลงนี้สวนใหญมักจะถูกตอตานจากบุคคลตางๆ ในแตละฝายแตละระดับภายใน องค

กรที่มีปฏิกิริยาตอบโตอยางฉับพลัน จึงท าใหการเปลี่ยนแปลงภายในองคกรมักไมประสบความส าเร็จ ดังเชน 
ปฏิกิริยาของกบที่ถูกตมในน้ าเดือด ซึ่งมาจากการทดลองพิสูจนทางกายภาพโดยการน ากบลงไปในน้ าที่ ก าลังเดือด
จัด ผลปรากฏวากบจะกระโดดขึ้นมาทันทีทันใดเลย แตถาเปลี่ยนวิธีการใหมโดยการน ากบลงไปอยูใน น้ าธรรมดาก
อนแลวจึงคอยเพ่ิมความรอนชาๆ กบก็ยังคงอยูในน้ าไมกระโดดออกมา จนกระทั่งน้ าเดือดจัดแลว กบก็จะตายไป
ในที่สุด ซึ่งเปรียบไดกับองคกรธุรกิจถาหากผูประกอบการไมสามารถโนมนาวใหบุคลากรใน องคกรทราบถึง
ความจ าเปนในการเปลี่ยนแปลงหรือปญหาที่จะเกิดขึ้นในอนาคตแลว องคกรก็จะตองเผชิญกับ ปญหาที่เกิดขึ้นอย
างชาๆ และในที่สุดก็จะสูญเสียความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจ 
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เพราะฉะนั้น ผูประกอบการหรือผูที่มีสวนรับผิดชอบเกี่ยวของในการเปลี่ยนแปลงจะตองใหความสนใจ หรือเอาใจ
ใสตอบุคลากรในองคกร โดยท าใหพวกเขาเหลานั้นรับรูถึงสิ่งที่จะเกิดขึ้นในภายภาคหนา และท าให พวกเขาเขาใจ
ถึงความส าคัญของขั้นตอนในการละลายพฤติกรรม  

ขั้นการเปลี่ยนแปลง (Change)   
การเปลี่ยนแปลงเปนขั้นตอนที่ตอเนื่องจากการละลายพฤติกรรม โดยผู ประกอบการหรือผู ที่มี สวน 

รับผิดชอบเกี่ยวของในการเปลี่ยนแปลงจะตองด าเนินการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคลากรภายในองคกร วิธีการ
ท างาน โครงสรางขององคกร หรือระดับเทคโนโลยีในการด าเนินงาน ใหเปนไปตามนโยบายหรือ วัตถุประสงคที่องค
กรตั้งไวโดยอาศัยวิธีการตางๆ เขามาชวย เชน การประชาสัมพันธ การจูงใจ การฝกอบรม เปนตน เพ่ือใหการ
เปลี่ยนแปลงด าเนินไปอยางราบรื่นตรงตามความ ตองการ   

ขั้นหลอหลอมพฤติกรรมใหม (Refreezing) 
การหลอหลอมพฤติกรรมใหมเปนขั้นตอนสุดทายในกระบวนการ ซึ่งจะเริ่มตนเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลง กับ

องคกร โดยผูบริหารองคกรจะมีการด าเนินงานใหการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นสามารถด าเนินตอไปไดเรื่อยๆ และให
บุคลากรมีความเคยชินกับการเปลี่ยนแปลงจนรูสึกเสมือนวาการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นเปนสวนหนึ่งของ กิจวัตร
ประจ าวัน ทั้งนี้ขั้นตอนของการหลอหลอมพฤติกรรมใหมจะเปนขั้นตอนที่รับรองวาผลของการ เปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้นนั้น จะท าใหองคกรประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจและไดรับผลประโยชนอยาง เต็มที่ นอกจากนี้
ขั้นตอนการหลอหลอมพฤติกรรมใหมนี้นับเปนขั้นตอนทีมีความส าคัญในการเปลี่ยนแปลง เนื่องจากถาผูบริหารใน
องคกรเปลี่ยนแปลงระบบจากสถานะเดิมเขาสูสถานะใหมแลว โดยมิไดมีการ เตรียม พรอมแลวและไมไดพิจารณา
ถึงโอกาสที่เกิดข้ึนในอนาคต อาจจะสงผลใหการเปลี่ยนแปลงดังกลาวถอย หลังกลับเขาสูสถานะเดิม เนื่องจากจะมี
การตอตานจากพนักงานในองคกรที่เคยชินกับพฤติกรรมเดิมที่เคย ปฏิบัติกันมาหรือที่เรียกวาแรงเฉื่อย ทั้งนี้  
ขั้นตอนในการเปลี่ยนแปลงทั้ง ๓ ขั้นตอนจะด าเนินตอเนื่องกัน ซึ่งยากที่จะแยกขั้นตอนในแตละขั้นตอนออกจาก
กันอยางเด็ดขาด ดังนั้น ผูประกอบการ ผูบริหารในองคกรจึงควร จะตองศึกษารายละเอียดของการเปลี่ยนแปลง
ในแตละขั้นตอนอยางละเอียด ตลอดจนท าความเขาใจถึงการ ตอตานที่อาจจะเกิดขึ้น เพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
อยางเหมาะสม . 

กลยุทธ์ผู้ประกอบการในการสร้างนวัตกรรมเพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืน 
 การพัฒนาที่สมดุลและเชื่อมโยงกันเป็นเอกภาพระหว่างการพัฒนาด้านเศรษฐกิจและสังคม และการใช้
ประโยชน์จากด้านเศษฐกิจในปัจจุบันผู้ประกอบการต้องมีการปรับตัวเพ่ือให้ทันต่อเหตุการณ์ที่มีการเปลี่ยนแปลง
เพ่ือที่จะสามารถปรับใช้กลยุทธ์กับองค์กรธุรกิจจากสภาพที่มีการแข่งขันที่รุนแรงท าให้ธุรกิจจ านวนมากต้อง
ก าหนดกลยุทธ์ใหม่ๆ แลรูปแบบการด าเนินงานในองค์กรแบบใหม่ เพ่ือน าไปปรับใช้ในการด าเนินธุรกิจให้มีความ
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ยั่งยืนมากขึ้น (D’Aveni, 1994 & Eisenhardt, 1998) และต้องมีกระบวนการในการทดลองอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้
องค์กรมีนวัตกรรมอย่างต่อเนื่องภายใต้กระบวนการนวัตกรรม ไม่ว่าจะเป็นการก าหนดต าแหน่งผู้น าในการด าเนิน
โครงการนวัตกรรมและผู้สนับสนุน อีกทั้งบุคลากรภายในองค์กรยังต้องมุ่งเน้นการท างานร่วมกันเป็นทีมมากกว่า  
การมุ่งเน้นส่วนบุคคล (Hamel, 2000)  
 กลยุทธ์ในการสร้างนวัตกรรมนับว่าเป็นกลยุทธ์ที่ส่งเสริมการพัฒนาและปรับเปลี่ยนรูปแบบในเรื่องของ
ผลิตภัณฑ์และบริการความคิดสร้างสรรค์โดยมุ่งเน้นไปที่เป้าหมาย การน าเสนอสิ่งใหม่ๆ ออกสู่ตลาดเป็นครั้งแรกไม่ว่า
จะเป็นในเรื่องของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ือให้ดูไม่เหมือนคู่แข่งขัน หรือแม้แต่กระบวนการการผลิตเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ ดังนั้นโดยกลยุทธ์ในการสร้างนวัตกรรมที่องค์กรธุรกิจนิยมกระท ามีด้วยกัน 3 วิธี คือ 

1. การปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือบริการบางส่วนหรือทั้งหมด (Adaptation) โดยธุรกิจจะต้องทราบถึงความ
แตกต่างในตัวของผลิตภัณฑ์และบริการ การที่จะสามารถตัดสินใจได้ว่าองค์กรธุรกิจต้องท าการปรับปรุงหรือ
เปลี่ยนแปลงในส่วนใดบ้าง ซึ่งจะมีผลต่อต้นทุน แต่ใตขณะเดียวกันองค์กรธุรกิจก็ต้องพยายามหาวิธีการลดต้นทุน
ในการผลิตให้ต่ าลง ซึ่งองค์กรธุรกิจต้องค าถึงความคุ้มค่าในการปรับเปลี่ยน โดยสิ่งเหล่านี้จะส่งผลให้องค์กรธุรกิจ
ประสบผลส าเร็จ 

2. การสร้างมูลค่าเพ่ิมในผลิตภัณฑ์หรือบริการหลัก (Value added) องค์กรธุรกิจควรสร้างมูลค่าเพ่ิมใน
สายตาของผู้บริโภค หรือการเพ่ิมอรรถประโยชย์ในด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้มีมูลค่าใน
สายตาของผู้บริโภคและมีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Shepherd & Ahmed, 2000) 

3. การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดใหม่ (Repositioning) การรรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่องของความแปลก
ใหม่เป็นสิ่งจ าเป็นอย่างมากในกระบวนการสร้างนวัตกรรมส าหรับผู้ประกอบการไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการ
ปรับเปลี่ยนหรือการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ร่วมด้วยเพ่ือให้เกิดความโด่ดเด่นและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
เพราะองค์กรธุรกิจต้องมีการปรับเปลี่ยนต าแหน่งทางการตลาดเพ่ือยกระดับใหม่ให้อยู่ในสายตาของผู้บริโภคหรือ
ตลาดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู้ประกอบการเองก็ต้องน าเสนอในเรื่องของบริการเสริมเพ่ิมเติมเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกได้ว่าได้
คุ้มค่ากับสิ่งที่ได้มาเนื่องจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการขององค์กรธุรกิจ (Shepherd & Ahmed, 2000) 

ความคิดสร้างสรรค์หรือนวัตกรรมเป็นสิ่งที่จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
รูปแบบการด าเนินงาน โครงการสร้างการด าเนินงาน เทคโนโลยี สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นกระบวนการทั้งสิ้นหรือเป็น
นโยบายในการด าเนินธุรกิจ และแนวทางในการสร้างขีดความสามารถและนวัตกรรมทางการตลาดของ
ผู้ประกอบการไทย ภาครัฐและภาคเอกชนต้องร่วมกันสร้างสังคมผู้ประกอบการให้เกิดขึ้นในภาคธุรกิจ ดังนั้น
นวัตกรรม ถือเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการสร้าง ความสามารถทางการแข่งขันของผู้ประกอบการ ในขณะ เดียวกัน
ผู้ประกอบการก็เป็นกลไกส าคัญในการสร้างนวัตกรรมการส่งเสริมและสนับสนุนการสร้างผู้ประกอบ การ จากการ
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ใช้ความรู้ทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เป็นฐาน ตลอดจนพัฒนาการด าเนินงานของผู้ประกอบการให้  มี
ความสามารถ และความเข้มแข็งที่จะสร้างนวัตกรรมได้  โดยผ่านกระบวนการและกลไกการจัดการความรู้ใน 
มหาวิทยาลัยหรือสถาบันการศึกษาชั้นสูง ในลักษณะที่  เรียกว่า “Incubator” รวมทั้งมีการสนับสนุนทั้งทางด้าน 
เทคนิค ด้านความรู้ ด้านทรัพยากรบุคคล ตลอดจนด้านการ เงินอย่างจริงจัง อย่างไรก็ตามคุณลักษณะของผู้ที่จะ
สามารถ เป็นผู้ประกอบการได้ เช่น ต้องมีวิสัยทัศน์ มีความมุ่งม่ันใน การสร้างธุรกิจ มีความกล้าที่จะเสี่ยง มีความรู้
และความ เชี่ยวชาญในเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ มีความเป็นผู้น า มีเครือข่ายความร่วมมือ และการตลาดใน
ปัจจุบันไม่ได้มีแค่คนใดคนหนึ่งหรือเป็นผู้น าทางการตลาด หากแต่เป็นการท างานแบบร่วมกัน Co-Creation ซึ่ง
ต้องเกิดการผสมผสานระหว่างผู้ผลิต ผู้ค้าวัตถุดิบ และผู้บริโภคร่วมกัน จึงจะท าให้ผู้ประกอบการสามารถ
สร้างสรรค์นวัตกรรมให้แก่ลูกค้าและสามารถท าให้องค์กรธุรกิจอยู่ได้อย่างยั่งยืนต่อไป 
 
สรุป 
 นวัตกรรมเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นส าหรับองค์กรธุรกิจผู้ประกอบธุรกิจจะต้องทัน ต่อความเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ เข้าใจเศรษฐกิจการเมืองและพร้อมที่จะตัดสินใจ ปรับแผนธุรกิจและการวางแผนการตลาด
อย่างชาญ ฉลาดบนข้อมูลที่ได้มาจากการพิจารณาอย่างถี่ถ้วน เพราะสิ่งที่จะได้เป็นผลลัพธ์ตามมาคือสินค้าและ 
บริการจะได้รับความสนใจอย่างมากจาก กลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้น าความคิด และมีอิทธิพลอย่าง
มากต่อกลุ่มผู้บริโภคในวงกว้าง ทั้งนี้เพราะ ความได้เปรียบในเชิงประสิทธิภาพของการด าเนินงานไม่ใช่สิ่ง ที่กระท า
ได้ยากอีกต่อไป และยังกลายเป็นข้อก าหนดพ้ืนฐาน ของการประกอบธุรกิจไปแล้ว ขณะที่การพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการใหม่ๆ ที่ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ และความรู้อย่าง เข้มข้น กลายเป็นสิ่งที่มีความส าคัญและยังสามารถที่
จะสร้าง ความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันได้เป็นอย่างดี ด้วยการสร้าง ความแตกต่างในผลิตภัณฑ์และหรือบริการที่
ท าให้ผู้บริโภค หรือลูกค้าได้รับความพึงพอใจ และผู้ประกอบการต้องทราบถึงความสามารถของตนเองว่าสามารถ
สร้างสรรค์นวัตกรรมได้อย่างไร และแบบใดบ้าง เพ่ือสร้างความแตกต่างและโด่ดเด่นในการแข่งขัน สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ ดังนั้นบทบาทหน้าที่ของผู้น าหรือผู้บริหารองค์การ
จะต้องตระหนักถึงนวัตกรรม ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการการเปลี่ยนแปลงหรือการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพ่ือให้ทุก
คนในองค์กรเกิดความร่วมมือเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันในการพัฒนาไปสู่เป้าหมายและเห็นความส าคัญของการสร้าง
นวัตกรรมและเพ่ิมคุณค่าให้กับองค์กรต่อไป 
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