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บทคัดย่อ 

บทความวิชานี้มีวัตถุประสงค์คือ เพ่ือศึกษาองค์ประกอบความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขนาด
กลาง และขนาดย่อม กรณีวิกฤตโควิด 19 โดยองค์ประกอบของความสามารถในการแข่งขัน ของธุรกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม กรณีวิกฤตโควิด 19 ในการศึกษาความรู้ แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง จากเอกสารและ
งานวิจัยได้ 2 องค์ประกอบได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 ต้นทุนที่ต่ า กับองค์ประกอบที่ 2 การสร้างความแตกต่าง มี
แบ่งองค์ประกอบย่อยของการสร้างความแตกต่าง อยู่ 3 อย่าง คือ องค์ประกอบที่ 2.1 การสร้างความแตกต่าง
ด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด องค์ประกอบที่ 2.2 การสร้างความแตกต่างด้านคุณภาพ และ 
องค์ประกอบที่ 2.3  การสร้างความแตกต่างด้านการตลาด  
ค าส าคัญ: ความสามารถในการแข่งขัน, ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, วิกฤตโควิด 19 
 

Abstract 
The objectives of this article are: To study the components of competitiveness of 

SMEs in the case of the Covid-19 crisis by the components of competitiveness of small and 
medium businesses Case of the COVID-19 crisis in the study of knowledge, concepts, and 
theories involved From documents and research, there are two components: Element 1, low 
cost vs. Element 2, differentiation. There are three sub-components of differentiation, 
namely, Element 2.1 Differentiation in marketing mix strategy, Component 2.2 Quality 
Differentiation and Component 2.3 Marketing Differentiation. 
Keywords: competitiveness, SMEs, Covid-19 crisis 
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1. บทน า 
สถานการณการระบาดของโรคติดต่อโคโรน่าไวรัสสายพันธุใหม่ 2019 หรือโควิด-19 ที่เกิดขึ้นทั่วโลก

นับตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2563 ท าให้เป็นสถานการณโรคระบาดที่ร้ายแรงที่สุดของโลกในระยะเวลากว่า 
20 ปที่ผ่านมา จากมาตรการควบคุมการแพรกระจายและลดจ านวนผู้ติดเชื้อ ส่งผลให้กิจกรรมของ
ภาคอุตสาหกรรมต่าง ๆ เกิดการชะงัก สร้างผลกระทบประเทศอุตสาหกรรมชั้นน าของโลก อาทิ จีน สหรัฐเม
ริกา ญี่ปุ่น เยอรมัน และเกาหลีใต้ (ศฐิฒฎา ธารารัตนสุวรรณ, 2563) การแพรระบาดเชื้อไวรัสโควิด-19 ไม่ได้
เป็นเพียงวิกฤตด้านสาธารณสุขของโลกเท่านั้น แต่ยังน าไปสู่วิกฤตทางเศรษฐกิจโลกครั้งรุนแรง อย่างไรก็ตาม
การด าเนินธุรกิจภายใต้ภาวะวิกฤตการแพรระบาดไวรัสโควิด-19 ของธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (SME) 
ไม่เพียงแต่การรักษาสภาพคลองทางการเงินและระบบบริหารความเสี่ยงเท่านั้น การเลือกใช้กลยุทธ์การ
ตอบสนองวิกฤตแต่ละช่วงเวลาให้เกิดประสิทธิภาพเพ่ือเตรียมพรอมในการฟ้ืนฟูธุรกิจ ทั้งศักยภาพสถานะ
เงินทุน ทรัพยากรภายในองค์กร และเป้าหมายของธุรกิจที่แตกต่าง จึงต้องมีการปรับแผนการปฏิบัติการเพ่ือ
รองรับสถานการณ (Herédia - Colaco  & Rodrigues, 2021; Lai & Wong, 2020) ด้วยเหตุนี้ ประเด็น
ช่องว่างของการศึกษาเกี่ยวกับแนวทางการจัดการเชิงกลยุทธ์ ในสถานการณวิกฤตโควิด-19 ของธุรกิจขนาด
กลาง และขนาดย่อม (SME) ในประเทศไทย โดยการใช้ทฤษฎีการจัดการภาวะวิกฤต เพ่ือตอบค าถามทางการ
วิจัยที่ว่า กลยุทธ์ตอบสนองที่ธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (SME) เลือกมาใช้ให้เกิดความเหมาะสมกับแต่
ละช่วงของภาวะวิกฤตมีแนวทางเป็นอย่างไรเพื่อช่วยลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นต่อองค์กรทั้งในด้านชื่อเสียง 
ความน่าเชื่อถือ กระบวนการสร้างคุณค่า ต าแหน่งทางการแข่งขัน แหล่งรายได้ และความต่อเนื่องในการ
ด าเนินธุรกิจ (Chuangphusre & Buranasing, 2011) โดยธุรกิจในปัจจุบันอยู่ในโลกแห่งการแข่งขันที่ไร้
พรมแดนมีการแข่งขันและมีความรุนแรงมาก เนื่องจากมีจ านวนคู่แข่งมากขึ้น เป็นยุคที่ปลาเร็วกินปลาช้า 
ธุรกิจจึงต้องตื่นตัวและปรับเปลี่ยนได้ทันกับสถานการณ์และพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของตลาด โดยกลุ่ม
วิสาหกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (Small and medium enterprises: SMEs) ซึ่งเป็นภาคธุรกิจที่มีส่วน
ส าคัญในระบบเศรษฐกิจ มีบทบาทในการผลิต การลงทุน และการจ้างงาน จึงเป็นกลไกหลักในการฟ้ืนฟู แก้ไข
ปัญหาความยากจน และมีบทบาทส าคัญในการพัฒนาประเทศที่ยั่งยืน ซึ่งจะช่วยเสริมสร้างความก้าวหน้าทาง
เศรษฐกิจ เนื่องจากธุรกิจ SMEs เป็นจุดก าเนิดของผู้ประกอบการซึ่งเป็นแหล่งก่อให้เกิดการจ้างงานในชุมชน 
ให้คนในชุมชนได้ฝึกท างาน เสริมทักษะ สะสมประสบการณ์เพ่ือก้าวสู่แหล่งกิจการขนาดใหญ่ มีการใช้วัตถุดิบ
จากในพ้ืนที่ท าให้เกิดมูลค่าเพ่ิม สร้างรายได้ให้กับเกษตรกร และคนในชุมชนที่เป็นแหล่ง วัตถุดิบของ SMEs 
ซึ่งช่วยป้องกันการผูกขาดในระบบเศรษฐกิจ ในขณะเดียวกันก็เป็นหน่วยผลิตที่สร้างความหลากหลายให้กับ
ผลิตภัณฑ์ และในบางรายยังเป็นห่วงโซ่การผลิตชั้นกลางของห่วงโซ่การผลิตในธุรกิจขนาดใหญ่ (ส านักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2563) แต่ก็ยังมีอุปสรรคอย่างมากที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนิน
ธุรกิจของผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะเป็นกฎระเบียบที่เข้มงวดและมีขั้นตอนมากจนใช้เวลานาน ก่อให้เกิด
ค่าใช้จ่ายสูงเกินความเหมาะสมของผู้ประกอบการ หรือแม้กระทั่งการเข้าถึงอุปกรณ์ที่ทันสมัย การเข้าถึง
บุคลากรของภาครัฐที่มีองค์ความรู้ งานวิจัยต่าง ๆ จากสถานศึกษาหรือมหาวิทยาลัยของรัฐ (ทิบดี ทัฬหกรณ์ 
และธีระวัฒน์ จันทึก, 2560) ปัญหาการเข้าถึงแหล่งเงินทุนในการขยายหรือตั้งต้นกิจการ อีกทั้งปัจจัยจาก
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ผู้ประกอบการเองที่ไม่มีความรู้ในเรื่องการบริหารจัดการธุรกิจ หลักในการท าบัญชี ทักษะในการเจรจาทาง
ธุรกิจ ความรู้เรื่องเทคโนโลยีและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ให้สอดคล้องกับความต้องการ ความรู้เรื่องพฤติกรรม
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ความรู้ด้านการตลาด และการเพ่ิมช่องทางจั ดจ าหน่ายสินค้าทั้งในและ
ต่างประเทศ (อาคีรา ราชเวียง, 2560)  

ดังนั้น เจ้าของธุรกิจหรือผู้ประกอบการจึงต้องเป็นผู้บริหารที่มีคุณลักษณะของการเป็นผู้ประกอบการ 
มีความสามารถในการบริหารจัดการเพ่ือรับมือกับความท้าทาย สามารถปฏิบัติงานได้ตามแผนกลยุทธ์ที่ได้
วางแผนไว้ (Dess, Lumpkin & Eisner (2007) และต้องให้ความสนใจในเรื่องนวัตกรรม จึงเปรียบเสมือน
นวัตกรรม (Innovator) เพราะนวัตกรรมและเทคโนโลยีคือเครื่องมือที่เปิดโอกาสทางการตลาดให้กับ
ผู้ประกอบการ ในการสร้างความสามารถในการแข่งขัน (Competitive Advantage) น าไปสู่ความส าเร็จใน
การประกอบการ (Robert & Jintons, 2011) โดยผู้ประกอบการ มีการขับเคลื่อนการประกอบการด้วย
นวัตกรรม (Innovation Driven Entrepreneurship) หรือ IDE (ดนชนก เบื่อน้อย, 2559) โดยการพัฒนา
นวัตกรรมในระดับบุคคลและองค์การ ต้องอาศัยปัจจัยหลายประการ เพราะเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน โดยสิ่งที่ก าหนดนวัตกรรมในองค์กรนั้นผู้ประกอบการต้องมีภาวะผู้น าด้านนวัตกรรม 
(Innovation leadership) เป็นผู้ที่มองเห็นความส าคัญ และสนับสนุนให้มีการสร้างนวัตกรรม มีการยกระดับ
ทางการจัดการ (Managerial levering) ซึ่งเป็นสิ่งที่สัมพันธ์กับภาวะผู้น าเพราะเป็นผู้ที่ตัดสินใจและปฏิบัติตาม
กลยุทธ์ หรือแนวคิดที่วางไว้ โดยมีการจัดโครงสร้างระบบการจัดการ การจัดสรรทรัพยากร ที่ก่อให้เกิด
นวัตกรรม จนเกิดกระบวนการทางธุรกิจ (Business process) เป็นการเปลี่ยนแปลงที่ท าให้เกิดปัจจัยในการ
เป็นนวัตกรรม โดยท าให้นวัตกรรมที่สร้างขึ้นเป็นธุรกิจในระดับองค์การได้ (Crossan & Apaydin, 2010) 

ดังนั้น จึงมีความจ าเป็นต้องเสริมสร้างศักยภาพของผู้ประกอบการ เพ่ือการพัฒนาศักยภาพการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมในความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (SME) กรณีวิกฤตโควิด 19 เพ่ือ
เป็นแนวทางส าหรับองค์ประกอบของความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม (SME) 
และน ามาพัฒนาปรับปรุงผลการด าเนินงานให้มีประสิทธิภาพต่อไป 

 
2. วัตถุประสงค์ของบทความวิชาการ 

เพ่ือศึกษาองค์ประกอบความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กรณีวิกฤต 
โควิด 19 
 
3. องค์ประกอบความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กรณีวิกฤตโควิด 19 

Davol, Mayor and Hera (2011) ที่กล่าวอธิบายว่า ความสามารถในการแข่งขันมีนิยามความหมาย
ที่แตกต่างกัน 3 ระดับ คือ ระดับองค์การ ระดับอุตสาหกรรม ระดับชาติ ทั้งนี้ได้เสนอนิยามของความสามารถ
ในการแข่งขันระดับชาติ ซึ่งเป็นเป็นตัวแปรเศรษฐกิจระดับมหภาค โดยพิจารณาจากตัวชี้วัดอัตราแลกเปลี่ยน
สัดส่วนการส่งออกของประเทศต่อการมีส่วนร่วมในตลาดโลก และนิยามความสามารถในการแข่งขันของ
เศรษฐกิจระดับจุลภาคที่มีตัวชี้วัดของรายได้และมาตรฐานการครองชีพ ซึ่งต่อมาได้มีการศึกษา Li and Xie 
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(2013) ท าศึกษาเปรียบเทียบความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจ SMES ในประเทศจีน พบว่า ตัวชี้วัดใน
ระดับเศรษฐกิจระดับจุลภาค ประกอบด้วย รายงานของอัตราการหมุนเวียนของสินทรัพย์ ประสิทธิภาพของ
การลดต้นทุนการผลิต และผลก าไรที่เกิดขึ้น อัตราส่วนของการเพ่ิมขึ้นของอุตสาหกรรมต่อจ านวนลูกจ้าง 
อัตราส่วนของสินทรัพย์ถาวรต่อการเจริญเติบโตในปีเทียบกับปีที่ผ่านมา อัตราส่วนของการท าก าไรกับ
สินทรัพย์รวมอัตราส่วนการเติบโตของยอดขายในปีนี้เปรียบเทียบปีที่ผ่านมา โดยประเด็นที่ส าคัญของ
ระดับประเทศสะท้อนให้เห็นว่าการมุ่งเน้นตัวชี้วัดของผู้ประกอบการที่เกิดจากส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจ 
SME และตัวชี้วัดภาคอุตสาหกรรมพิจารณาจากส่วนแบ่งของการมูลค่าเพ่ิมของอุตสาหกรรมต่ออุตสาหกรรม
ทั้งหมดในภูมิภาครวมถึงส่วนแบ่งของรายได้ของธุรกิจ SME ต่อรายได้ทั้งหมดของภูมิภาค ท้ายสุดคือส่วนแบ่ง
ของการเพ่ิมของจ านวนพนักงานทั้งหมดของธุรกิจ SMEต่อจานวนพนักงานทั้งหมดของภูมิภาค ประเด็นข้อ
ค้นพบที่น่าสนใจจุดประเด็นสะท้อนให้เชิงประจักษ์ว่าผู้ประกอบการ SME และสินค้าผลิตภัณฑ์ OTOP มี
บทบาทต่อเศรษฐกิจของประเทศและการพัฒนาประเทศอย่างต่อเนื่อง กลยุทธ์การแข่งขัน สามารถเพ่ิม
ประสิทธิภาพของการแข่งขันให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน คือ ต้นทุนที่ต่ า ( low-cost) การสร้างความแตกต่าง 
(differentiation) และตลาดเฉพาะกลุ่ม (Porter, 1980, p. 269; Jorge, Eva, Juan, María and Jose, 2015) การ
ประสบผลส าเร็จในด้านการเงินมาจากผลของโครงสร้างด้านต้นทุนที่ต่ ากว่าอย่างมีนัยส าคัญ (Grant, 1991, p. 67; 
Porter, 1980, p. 269) การลดต้นทุนจะส่งผลการประหยัดโดยตรง (Bohan & Horney, 1991, p. 309; 
Campanella, 1990, p. 123; Kay & Gulzar, 2016) ส่วนกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างจะเป็นอุปสรรคป้องกัน
ไม่ให้คู่แข่งขันรายใหม่เข้ามา การสร้างความแตกต่างนี้จะท าให้วิสาหกิจชุมชนประสบความส าเร็จ การมีผลิตภัณฑ์
ซึ่งเหนือชั้นกว่าผู้อ่ืนจะท าให้วิสาหกิจชุมชนประสบผลส าเร็จในการด าเนินงานเหนือกว่าคู่แข่งของตน (Porter, 
1980, p. 37, 1985, p. 14; Beal & Yasai-Ardekani, 2000, p. 734; Jorge, Eva, Juan, María and Jose, 2015; 
Leonidas, Thomas, Paul, Stavroula and Constantine, 2015) ส่วนกลยุทธ์การมุ่งเน้นเฉพาะ แตกต่างจากการ
ลดต้นทุนและกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง (differentiation) ซึ่งผู้บริหารจะน ามาใช้กับเป้าหมายเฉพาะของตลาด 
โดยท าตลาดสินค้าเฉพาะเป็นตลาดแบบจ ากัดเฉพาะกลุ่มหรือค้นหากลุ่มผู้ซื้อที่เป็นไปได้สูงที่สนใจที่จะซื้อสินค้า
หรือบริการ สรุปความสามารถในการแข่งขันเป็นความสามารถที่องค์การด าเนินธุรกิจของตัวเองได้ดีกว่าองค์การอ่ืน 
ท าก าไรได้สูงกว่ามาตรฐานของอุตสาหกรรมหรือองค์การ สามารถสร้างให้เกิดคุณค่าแก่องค์การมากกว่าคู่แข่งขัน 
 
4. มาตรวัดความสามารถในการแข่งขัน 

ความส าเร็จของ วิสาหกิจ 7 ชุมชนภายใต้โลกาภิวัตน์ขึ้นอยู่กับการน าไปใช้ และน ากลยุทธ์ในการแข่งขัน
ไปปฏิบัติ (Porter, 1980, p. 269) กลยุทธ์สะท้อนให้เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงในองค์การทั้งในระยะสั้นและในระยะ
ยาว โดยการบริหารประสิทธิภาพของกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องกับความสามารถในการแข่งขัน และการด าเนินการด้านกล
ยุทธ์ทางการตลาด เป็นส่วนที่สนับสนุนการบริหารงานของเจ้าของกิจการ (Leonidas, Thomas, Paul, Stavroula 
and Constantine, 2015, p. 667) การน ากลยุทธ์ไปสู่ผู้บริหารหรือเจ้าของกิจการจะสะท้อนให้เห็นแนวโน้มที่จะ
เข้าไปมีส่วนร่วมในกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของบริษัท การที่มีบทบาทร่วม การค้นคว้าวิจัย ความเสี่ยงใน
ธุรกิจ การเป็นอิสระและพฤติกรรมการแข่งขันอย่างรุนแรง ผลที่ได้รับคือ ความส าเร็จในเป้าหมายของกลยุทธ์ 



~ 21 ~ 
 

วารสารบริหารรัฐกิจ ปีที่ 6 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2566 

แนวคิดของโซ่แห่งคุณค่าที่ได้เสนอแนะโดย Porter (1985, p. 269) ในการส่งเสริมการใช้กลยุทธ์อันหลากหลายที่
สามารถสนับสนุนให้ต้นทุนต่ า การสร้างกลยุทธ์ความแตกต่างหรือการตอบสนองอย่างรวดเร็ว องค์การสามารถ
ปรับปรุงกลยุทธ์ในการแข่งขันอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือกลยุทธ์ทั้งสามอย่างที่จะส่งเสริมการแข่งขันเบื้องต้น (เช่น 
การขนส่งภายในประเทศ การตลาด หรือกิจกรรมสนับสนุนอ่ืน ๆ การพัฒนาเทคโนโลยี) Porter ได้เสนอ 3 แนวทาง
ของกลยุทธ์การแข่งขันเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของความสามารถในการแข่งขันให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้แก่คือ ต้นทุน
ที่ต่ า (low-cost) การสร้างความแตกต่าง (differentiation) และการมุ่งเน้นเฉพาะ (focus) ธุรกิจขนาดเล็กจะ
ด าเนินการสร้างกลยุทธ์ในการแข่งขันเพ่ือสร้างความเป็นพิเศษของตัวสินค้า ขึ้นอยู่กับขนาดและความมี
ประสิทธิภาพขององค์การนั้น ๆ (Porter, 1980, p. 270) ในกลยุทธ์การแข่งขันด้านราคา องค์การต้องมี
ประสิทธิภาพในการควบคุมการจัดซื้อและควบคุมต้นทุนการผลิต ต้นทุนด้านแรงงานและต้นทุนการจัดจ าหน่าย 
ผลส าเร็จในการปรับปรุงกรผลิตอย่างต่อเนื่อง ต้นทุนด้านแรงงานและต้นทุนช่องทางการจัดจ าหน่าย และการใช้
ประโยชน์จากเงินลงทุนให้มีประสิทธิภาพ 

Garvin (1984) ได้ศึกษาความสามารถในการแข่งขันของ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพ่ือการ
ส่งออก พบว่า การมีทรัพยากรของวิสาหกิจ ได้แก่ ทรัพย์มนุษย์ คือ ความรู้และประสบการณ์ของบุคลากรทั้งระดับ
บริหารและระดับปฏิบัติการ ทรัพยากรด้านเงิน คือ การมีเงินทุนที่เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ และมีสภาพคล่องที่
ดี ทรัพยากรด้านทรัพย์สินทางปัญญา คือ การมีข้อมูลที่เป็นข้อมูลทางการค้า หรือเป็นความลับทางการค้า มี
ผลกระทบในเชิงบวกต่อความสามารถในการแข่งขัน ส่วนความสามารถขององค์กรที่เป็นระบบการวางแผน และ
ระบบควบคุมคุณภาพด้านการผลิต ให้เกิดต้นทุนที่มีประสิทธิผลและมีผลกระทบในเชิงบวกต่อความสามารถในการ
แข่งขันเช่นกัน อีกทั้งผลการด าเนินงาน และความสามารถในการแข่งขันมีผลในเชิงบวกต่อกัน 

Bohan & Horney (1991) ได้กล่าวว่า ความส าเร็จของการลดต้นทุนจะต้องเพ่ิมผลผลิตหรือลดปัจจัย
น าเข้า (ค่าแรงงานและวัตถุดิบ) และเพ่ิมผลผลิตที่เป็นปัจจัยน าออก ให้เกิดการสูญเสียในระหว่างการผลิตให้น้อย
ที่สุด การปรับปรุงสิ่งเหล่านี้จะท าให้ผลผลิตเพ่ิมมากขึ้น (การปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง) หรือปรับปรุงแบบไม่ต่อเนื่อง 
(ขบวนการปรับปรุงระบบ) แล้วแต่กรณี จุดมุ่งหมายอยู่ภายในองค์การ และเป้าหมายในการลดต้นทุนเป็นการ
ปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าในด้านราคาโดยทางอ้อม ตลอดไปถึงผลของความน่าเชื่อถือหรือราคาที่ต่ า
กว่าคู่แข่งการลดต้นทุนจะส่งผลไปยังระดับล่างโดยตรง ค่าใช้จ่ายที่สามารถลดต้นทุนได้ขึ้นอยู่กับ “ประสิทธิภาพ
ของการลดต้นทุน” ยังสอดคล้องกับ Grant (1991) กล่าวถึง โครงสร้างด้านต้นทุนที่ต่ ากว่าบริษัทคู่แข่ง การ
บริหารงานที่ประสบความส าเร็จของความเป็นผู้น าต้นทุนต่ าจ าเป็นต้องมีการควบคุมต้นทุนที่เข้มงวด มีการควบคุม
การเงินผ่านทางการท างบประมาณ และมีการตั้งเป้าหมายด้านปริมาณ ต่อมา Dean & Evans (1994) พบว่า 
ความสามารถในการแข่งขันเกิดจากการบริหารคุณภาพทั่วทั้งองค์การ เป็นปัจจัยส าคัญในการก้าวไปสู่ความเป็นเลิศ
ทางด้านการบริหารองค์การ เพราะการบริหารคุณภาพทั่วทั้งองค์การนั้นมีระบบงานที่ดี มีมาตรฐานการท างานที่
สามารถตรวจสอบได้ และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ซึ่งประกอบด้วย การให้ความส าคัญกับ
ลูกค้า การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และการมุ่งเน้นคุณภาพ นอกจากนั้นการบริหารคุณภาพทั่วทั้งองค์การ มี
ความส าคัญต่อการบริหารองค์การ เพราะการบริหารคุณภาพทั่วทั้งองค์การเป็นการรวมหลักการพัฒนาคุณภาพ 
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หลักการรักษาหรือคงไว้ซึ่งคุณภาพและหลักปรับปรุงคุณภาพอย่างต่อเนื่อง ครอบคลุมทั้งคุณภาพของผู้ปฏิบัติทุก
คนในองค์การและคุณภาพขององค์การ จึงส่งผลต่อการบริหารจัดการองค์การให้มีประสิทธิภาพอย่างต่อเนื่อง 

Beal & Yasai-Ardekani (2000) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของกลยุทธ์เกี่ยวกับประสิทธิภาพการท างานของ
บริษัท เป็นการศึกษาระยะยาวของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ในออสเตรีย โดยการเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมเชิงกลยุทธ์และผลการด าเนินงานของบริษัทในกลุ่มเดียวกัน ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ปี  
1992 - 1999 โดยผู้วิจัยได้พิจารณากลยุทธ์การบริหารต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพและการสร้างความแตกต่าง 
ผลการวิจัยยืนยันว่ากลยุทธ์การรวมกันเป็นทางเลือกเชิงกลยุทธ์ที่มีศักยภาพ ส าหรับ SME ในระยะยาว นั่นคือการ
ใช้กลยุทธ์แบบผสมผสานระหว่างกลยุทธ์การบริหาร ต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพและการสร้างความแตกต่างระหว่าง
ความแตกต่างด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดกับความแตกต่างด้านการตลาด สามารถให้ผลดีกว่าการใช้กล
ยุทธ์ใดกลยุทธ์หนึ่งเพียงอย่างเดียว ขณะที่ Robert Bennett and Colin Smith (2002) พบว่า เงื่อนไขของการ
แข่งขันความได้เปรียบทางการแข่งขัน และสถานที่ตั้งของ SME. เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณส ารวจ ผู้ประกอบการ
ธุรกิจ SME. ในประเทศอังกฤษ จ านวน 1,531 ราย ผลที่ได้สามารถยืนยันได้ว่า การเติบโตของธุรกิจ SME มีกลยุทธ์
ต้นทุนที่ต่ า (low-cost) และจ าเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์เพ่ือแสวงหาความพิเศษ และความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
และบริการส าหรับฐานลูกค้าของธุรกิจ 

Raduan, Haslinda and Alimin (2010) ได้เสนอรูปแบบของผู้น าที่ส าคัญที่ได้ริเริ่มโครงสร้างที่มี
ประสิทธิภาพมีส่วนช่วยน าทิศทางไปข้างหน้า และการควบคุมราคาอย่างเคร่งครัด ในทางตรงข้ามกลยุทธ์ในการ
แข่งขันเกี่ยวกับความแตกต่างของตัวสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่มีคุณภาพ กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดใหม่ 
ๆ และในการบริหารที่มีประสิทธิภาพที่เหนือกว่าในการบริการลูกค้า ตลาดสินค้าแนวใหม่ การออกแบบของกลยุทธ์
ส่วนประสมทางการตลาดใหม่ ๆ และสินค้าตามข้อก าหนดของลูกค้า กลยุทธ์ของผู้น าในด้านราคาที่เสนอให้กับผู้ซื้อ 
ในการแข่งขันด้านราคาที่ต่ ากว่าจะต้องไม่ลดคุณภาพและบริการ เพราะกลยุทธ์นี้ต้องการราคาที่ต่ าที่สุด และความ
เป็นไปได้ในการลงทุนและจ าเป็นต้องมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูง ความหลากหลายของตัวสินค้าเน้นการเอาใจใส่
ในเรื่องราคา ต่อมา Chuanlin & Li (2014) ได้เสนอการสร้างความแตกต่างอาจเป็นเพียงการแตกต่างภายนอก 
ความสามารถและทักษะในการสร้างแรงจูงใจลูกค้าให้ซื้อสินค้า บางทีก็ไม่มีความแตกต่างไปแง่ของผลิตภัณฑ์บน
พ้ืนฐานเอกลักษณ์ของสินค้าที่ลูกค้ามองเห็น ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับความชอบเป็นการส่วนตัวจากประสบการณ์ที่ผ่าน
มาในแง่ของการใช้เทคนิคการท าตลาดและการส่งเสริมการขาย ข่าวสารที่ลูกค้าได้รับจะถูกถ่ายทอดผ่านโฆษณา
และการส่งเสริมการขายโดยทั่วไปที่ถูกพัฒนาขึ้นมาจากนักการตลาดผู้ชาญฉลาด 

Min-Jae, Jeongki, and Jun-Young (2015) ได้น ากลยุทธ์ทั้งสามมารวมกันเพ่ือให้ด าเนินการเป็น
ประโยชน์กับบริษัทในอุตสาหกรรมขนาดใหญ่จะต้องพิจารณาเลือกกลยุทธ์ การที่จะใช้กลยุทธ์การเป็นผู้น าราคาที่
ต่ าและการสร้างความแตกต่างจะเป็นกลยุทธ์ที่ได้เปรียบของบริษัทใหญ่ ๆ เช่น วัตถุดิบ การเข้าถึงเทคโนโลยี 
สัดส่วนของก าไร และช่องทางการกระจายสินค้า และการขยายตัวของสัดส่วนการตลาด ถึงแม้ว่าบริษัทเล็ก ๆ จะมี
สินค้าที่มีกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่ดี การออกแบบสินค้าที่แตกต่าง หรือสินค้าที่มีคุณภาพดี อาจจะปรับ
กลยุทธ์ได้รวดเร็ว และยังคงติดต่อลูกค้าอย่างใกล้ชิด ฉะนั้นการรวมเอากลยุทธ์ผู้น าด้านราคาและความแตกต่างต้อง
ดูที่ความเหมาะสม สถานการณ์ของการเป็นผู้น าด้านราคาที่ต่ าของบริษัทเล็กเป็นการยาก เพราะไม่สามารถที่จะท า
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ก าไรได้มาก และด้วยเหตุนี้ราคาที่ขายไม่สามารถที่จะต่ ากว่าคู่แข่งขันได้และจะไม่พบบ่อยนักในการใช้กลยุทธ์ใน
ด้านราคาที่ต่ าในบริษัทเล็ก ๆ ขณะที่ Kay & Gulzar (2016) ได้กล่าวความสามารถความสามารถในการแข่งขัน 
ปกติมักพบในตัวผู้น าซึ่งได้รับการศึกษาหรือการอบรมในด้านการบัญชี และมีประสบการณ์อันส าคัญ ด้านการ
ประยุกต์ใช้เทคนิคดังกล่าวแล้ว ดังนั้นหัวหน้าเจ้าหน้าที่บริหารองค์การที่มีประสบการณ์ด้านบัญชีซึ่งเน้นให้บริษัท
ประสบความส าเร็จในการด าเนินงานด้วยต้นทุนโดยรวมที่ต่ ากว่าบริษัทอ่ืน ๆ ในตลาดเดียวกัน มักได้รับการ
คาดหวังว่าจะมีผลการด าเนินงานที่มีปริมาณมากกว่าการให้ความส าคัญเรื่องต้นทุนที่ต่ าจะมุ่งความสนใจไปที่การ
ด าเนินงานขององค์การ โดยทั่ว ๆ ไปการพยายามที่จะลดต้นทุน (เช่น ลดขนาดขององค์การ) มีความจ าเป็นต้อง
ปรับปรุงประสิทธิภาพขององค์การ แต่ความพยายามที่จะลดต้นทุนจะต้องท าอย่างต่อเนื่อง  

Chin-Sheng (2017) ได้กล่าวถึง กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศของผู้ประกอบการ SME ไว้ว่า 
“กลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศของผู้ประกอบการ SME ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ 
การพัฒนาโปรแกรมการตลาด และกรอบแนวคิด ในการเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ แต่พัฒนาการของระบบเศรษฐกิจ 
การพลวัตของเศรษฐกิจโลก และการตื่นตัวและการเติบโตของผู้ประกอบการ SME โลก ท าให้ผู้ประกอบการ SME 
ต้องปรับตัวให้สามารถด าเนินการในการแข่งขันในตลาดโลก เพ่ือให้มีกลยุทธ์ที่สามารถเข้าสู่ตลาดต่างประเทศที่มี
ประสิทธิภาพ โดยมุ่งเน้นกลยุทธ์ที่ทันต่อการแข่งขันในตลาดโลกได้ คือทฤษฎีกลยุทธ์การแข่งขันของ Porter ซึ่งจะ
มีผลให้ผู้ประกอบการSME. สามารถแข่งขันในตลาดโลกได้” ในการศึกษาต่อมา Yi-Ru (2017) งานวิจัยได้พบว่า
ปัจจัยที่ท าให้การบริหารธุรกิจประสบความส าเร็จ คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ และการให้บริการเพ่ิมเติมพิเศษ การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ และท าได้โดยการประยุกต์
ทฤษฎี การวิเคราะห์ปัจจัยทางการเมือง เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี ทฤษฎีการวิเคราะห์กลุ่มอุตสาหกรรม 
และการพัฒนาห่วงโซ่การสร้างมูลค่าเพ่ิม กลยุทธ์ที่ใช้เพ่ือความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน คือ การมุ่งเน้น
สร้างความแตกต่างในด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และบริการพร้อมกับลดต้นทุนที่ต่ า 

จากที่กล่าวมาพบว่า คุณลักษณะของแนวคิดความสามารถในการแข่งขัน มีการน าเสนอท่ีแตกต่างกัน 
คณะผู้วิจัยจึงสังเคราะห์องค์ประกอบความสามารถในการแข่งขัน ของกลยุทธ์การแข่งขัน สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ
ของการแข่งขันให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน คือ ต้นทุนที่ต่ า การสร้างความแตกต่าง และตลาดเฉพาะกลุ่ม (Porter, 1980) 
ดูตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 สรุปคุณลักษณะและสังเคราะห์องค์ประกอบความสามารถในการแข่งขัน 
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1) ต้นทุนที่ต่ า ✓ ✓ ✓ ✓ - ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 13 
2) สร้างความแตกต่าง ✓ ✓ - - ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ - ✓ ✓ 12 
3) ความแตกต่าง 

ด้านกลยุทธ์ 
ส่วนประสม 
ทางการตลาด 

- - - - - ✓ - - - ✓ ✓ - - ✓ 3 

4) ความแตกต่าง 
ด้านคุณภาพ 

- ✓ - - ✓ - - - - - - - ✓ - 3 

5) ความแตกต่าง 
ด้านการตลาด 

- - - - - ✓ - - ✓ - - - - - 2 

 
จากตารางที่ 1 มีนักวิชาการจ านวน 14 ท่านสรุปคุณลักษณะและสังเคราะห์องค์ประกอบความสามารถใน

การแข่งขัน 5 ตัวแปร โดยคัดเลือก ตัวแปรที่มีความสอดคล้องของวิชาการตั้งแต่ 10 ท่านขึ้นไป (ร้อยละ 70) ดังนั้น
คณะผู้วิจัย ได้สังเคราะห์องค์ประกอบความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กรณีวิกฤตโค
วิด 19 ออกเป็น 2 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 ต้นทุนที่ต่ า (low cost) และ องค์ประกอบที่ 2 การสร้าง
ความแตกต่าง (differentiation) 
 
5. สรุปองค์ประกอบความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขนาดกลาง และขนาดย่อม กรณีวิกฤตโควิด 19 

การสังเคราะห์องค์ประกอบความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กรณีวิกฤตโค
วิด 19 ออกเป็น 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 

องค์ประกอบที่ 1 ต้นทุนที่ต่ า (low cost) ผู้น าต้นทุนต่ าจะประสบความส าเร็จด้านการด าเนินงานด้าน
การเงิน โดยมีผลของโครงสร้างด้านต้นทุนที่ต่ ากว่าบริษัทคู่แข่ง การบริหารงานที่ประสบความส าเร็จของความเป็น
ผู้น าต้นทุนต่ าจ าเป็นต้องมีการควบคุมต้นทุนที่เข้มงวด มีการควบคุมการเงินผ่านทางการท างบประมาณ และมีการ
ตั้งเป้าหมายด้านปริมาณ (Grant, 1991, p. 67; Porter, 1980, p. 272; Kay & Gulzar, 2016) ความสามารถ
ดังกล่าวแล้วนี้ ปกติมักพบในตัวผู้น าซึ่งได้รับการศึกษาหรือการอบรมในด้านการบัญชี และมีประสบการณ์อัน
ส าคัญ ด้านการประยุกต์ใช้เทคนิคดังกล่าวแล้ว ดังนั้นหัวหน้าเจ้าหน้าที่บริหารองค์การที่มีประสบการณ์ด้านบัญชี
ซึ่งเน้นให้บริษัทประสบความส าเร็จในการด าเนินงานด้วยต้นทุนโดยรวมที่ต่ ากว่าบริษัทอ่ืน ๆ ในตลาดเดียวกัน มัก
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ได้รับการคาดหวังว่าจะมีผลการด าเนินงานที่มีปริมาณมากกว่าการให้ความส าคัญเรื่องต้นทุนที่ต่ าจะมุ่งความสนใจ
ไปที่การด าเนินงานขององค์การ โดยทั่ว ๆ ไปการพยายามที่จะลดต้นทุน (เช่น ลดขนาดขององค์การ) มีความ
จ าเป็นต้องปรับปรุงประสิทธิภาพขององค์การ แต่ความพยายามที่จะลดต้นทุนจะต้องท าอย่างต่อเนื่อง ความส าเร็จ
ของการลดต้นทุนจะต้องเพ่ิมผลผลิตหรือลดปัจจัยน าเข้า (ค่าแรงงานและวัตถุดิบ) และเพ่ิมผลผลิตที่เป็นปัจจัยน า
ออก ให้เกิดการสูญเสียในระหว่างการผลิตให้น้อยที่สุด การปรับปรุงสิ่งเหล่านี้จะท าให้ผลผลิตเพ่ิมมากข้ึน (การ
ปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง) หรือปรับปรุงแบบไม่ต่อเนื่อง (ขบวนการปรับปรุงระบบ) แล้วแต่กรณีจุดมุ่งหมายอยู่ภายใน
องค์การ และเป้าหมายในการลดต้นทุนเป็นการปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้าในด้านราคาโดยทางอ้อม 
ตลอดไปถึงผลของความน่าเชื่อถือหรือราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งการลดต้นทุนจะส่งผลไปยังระดับล่างโดยตรง ค่าใช้จ่ายที่
สามารถลดต้นทุนได้ขึ้นอยู่กับ “ประสิทธิภาพของการลดต้นทุน” (Bohan & Horney, 1991, p. 309; Kay & 
Gulzar, 2016) และวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตสินค้าหรือผลิตชิ้นส่วน ซึ่งจะน าไปประกอบเป็นสินค้าส าเร็จรูป 
ตลอดไปจนถึงขบวนการในการผลิตสินค้าอ่ืน ๆ (Roland, Christine, & Dickson, 2002, p. 8) 

องค์ประกอบที่ 2 การสร้างความแตกต่าง (differentiation) กลยุทธ์สร้างความแตกต่างเป็นที่ยอมรับความ
แตกต่างของตัวสินค้าและบริการมุมมองของผู้ซื้อ ตลาดที่แตกต่างกันระหว่างตัวสินค้าและบริการของบริษัทกับ
บริษัทคู่แข่งขัน บริษัทจะประสบความส าเร็จในการสร้างความแตกต่างของตัวสินค้าจ าเป็นจะต้องมีลักษณะเฉพาะ
ของตัวสินค้าและขายได้ในราคาที่สูงกว่าสินค้าปกติทั่วไป กลยุทธ์ของการท าสินค้าพิเศษ “การสร้างความแตกต่าง
ของตัวสินค้า และความต้องการที่จะต่อสู้กับคู่แข่งขัน จะเป็นอุปสรรคป้องกันไม่ให้คู่แข่งขันรายใหม่เข้ามาในตลาด
ได้ การสร้างความแตกต่างนี้จะเป็นผลของความแตกต่างด้านราคาต้นทุนของตัวสินค้าและราคาขายที่เพ่ิมขึ้น โดย
เหตุนี้การเปรียบเทียบราคาสินค้าของผู้บริโภค และการอ่อนไหวต่อราคาสินค้านั้นจะลดลง สุดท้ายบริษัทที่สามารถ
สร้างความแตกต่างได้ดีก็จะประสบความส าเร็จ พร้อมทั้งการสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า และจะเป็นก าแพง
ป้องกันการเผชิญหน้าด้านธุรกิจของคู่แข่งขัน” (Porter, 1980, p. 37; 1985, p. 14) 

องค์ประกอบที่ 2.1 การสร้างความแตกต่างด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (innovation 
differentiation) การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ซึ่งผู้บริโภคสังเกตแยกแยะได้ เกิดความภาคภูมิใจในตัวสินค้า 
ออกแบบเพ่ือประโยชน์ใช้สอยหรือการใช้งานที่เหนือชั้นกว่าคู่แข่งขัน การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ หรือการปรับปรุง
ผลิตภัณฑ์เดิม ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ การมองการณ์ไกล และความเต็มใจที่จะรับความเสี่ยงในส่วนของผู้บริหาร
ซึ่งก ากับองค์การเหล่านั้น บุคลิกหรือพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าวมีส่วนท าให้บุคคลที่คลุกคลีอยู่กับการวิจัย
ผลิตภัณฑ์และพัฒนาสินค้าขึ้นมาใหม่ โดยสะสมประสบการณ์ส าคัญ ๆ ในการสร้างสรรค์อันน ามาใช้งานได้ 
เพราะฉะนั้นผู้บริหารขององค์การที่มีประสบการณ์ด้านวิจัยและพัฒนา จะเป็นแรงขับเคลื่อนองค์การให้ท าการวิจัย
และพัฒนาตลาดผลิตภัณฑ์ท่ีคิดค้นขึ้นมาใหม่ และมักจะถูกคาดหวังว่าจะสามารถปฏิบัติงานได้ผลงานระดับที่ดี (Yi-
Ru, 2017; Beal & Yasai-Ardekani, 2000, p. 734; Min-Jae, Jeongki, and Jun-Young, 2015) 
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องค์ประกอบที่ 2.2 การสร้างความแตกต่างด้านคุณภาพ (quality differentiation) Dean and 
Evans (1994, p. 302) และ Garvin (1984, p. 25) เสนอแนะว่า ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมต้องมีมิติด้านคุณภาพ
อย่างน้อย 8 ประการ คือ มีความสวยงาม เชื่อถือได้ ตรงกับค าโฆษณา สามารถให้บริการหลังการขาย มีความ
ทนทาน ใช้งานได้ดี มีลูกเล่นมาก และมีคุณภาพดี มิติดังกล่าวส่วนใหญ่แล้วมักมุ่งเน้นไปที่การออกแบบของ
ผลิตภัณฑ์ข้ันตอนสุดท้ายซึ่งเป็นความรับผิดชอบบนพ้ืนฐานของวิศวกรผู้ออกแบบ (Dean & Evans, 1994, p. 302) 
ยิ่งกว่านั้นการวางมาตรฐานด้านคุณภาพและการพัฒนาตัวสินค้า พร้อมทั้งกระบวนการผลิตให้เป็นไปตามมาตรฐาน
นั้นและคุณภาพของสินค้านั้น ๆ จะอยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของทีมงานวิศวกรเช่นกัน ดังนั้นผู้บริหารขององค์การ
ที่มีประสบการณ์ในด้านวิศวกรรมซึ่งเป็นผู้บริหารของบริษัทจะมุ่งเน้นบุคลากรในด้านการควบคุมคุณภาพ มักมี
แนวโน้มที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีกว่าผู้บริหารของบริษัทคู่แข่งขันที่ไม่มีประสบการณ์ในด้านวิศวกรรมและมัก
ประสบความส าเร็จในการด าเนินงานเหนือกว่าคู่แข่งของตนด้วย (Chin-Sheng, 2017) 

องค์ประกอบที่ 2.3 การสร้างความแตกต่างด้านการตลาด (marketing differentiation) การ
สร้างความแตกต่างด้านการตลาดได้สร้างภาพลักษณ์ในจิตใจของลูกค้าปัจจุบันหรืออนาคตว่า บริษัทมีผลิตภัณฑ์ที่
เหนือกว่าคู่แข่ง แม้ว่าการสร้างความแตกต่างอาจเป็นเพียงการแตกต่างภายนอก ความสามารถและทักษะในการ
สร้างแรงจูงใจลูกค้าให้ซื้อสินค้า บางทีก็ไม่มีความแตกต่างไปแง่ของผลิตภัณฑ์บนพื้นฐานเอกลักษณ์ของสินค้าที่
ลูกค้ามองเห็น ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับความชอบเป็นการส่วนตัวจากประสบการณ์ที่ผ่านมาในแง่ของการใช้เทคนิคการท า
ตลาดและการส่งเสริมการขาย ข่าวสารที่ลูกค้าได้รับจะถูกถ่ายทอดผ่านโฆษณาและการส่งเสริมการขายโดยทั่วไปที่
ถูกพัฒนาขึ้นมาจากนักการตลาดผู้ชาญฉลาด ดังนั้น หัวหน้าเจ้าหน้าที่บริหารขององค์การที่มีประสบการณ์ในด้าน
การตลาดจะมุ่งเน้นไปที่แหล่งทรัพยากรของบริษัท โดยสร้างภาพลักษณ์อันเป็นเอกลักษณ์เฉพาะส าหรับผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ พร้อมบริการที่บริษัทของตนเสนอขาย โดยจะถูกคาดหวังว่าจะมีผลการด าเนินงานในระดับที่ดีกว่า 
(Chuanlin & Li, 2014; Beal & Yasai - Ardekani, 2000, p. 735) 

ดังนั้น ผู้เขียนบทความสรุปองค์ประกอบของความสามารถในการแข่งขัน (Competitive Advantage) 
ของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กรณีวิกฤตโควิด 19 ในการศึกษาความรู้ แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง จาก
เอกสารและงานวิจัยได้ 2 องค์ประกอบได้แก่ องค์ประกอบที่ 1 ต้นทุนที่ต่ า (low cost) กับองค์ประกอบที่ 2 การ
สร้างความแตกต่าง (differentiation) แบ่งองค์ประกอบย่อยของการสร้างความแตกต่าง คือ องค์ประกอบที่ 2.1 
การสร้างความแตกต่างด้านกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (innovation differentiation) องค์ประกอบที่ 2.2 
การสร้างความแตกต่างด้านคุณภาพ (quality differentiation) และ องค์ประกอบที่ 2.3 การสร้างความแตกต่าง
ด้านการตลาด (marketing differentiation) 
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