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การส่ือสารการตลาดเชิงพลวตั ความได้เปรียบทางการตลาด 
ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาดและความยัง่ยืนทางการตลาด

ของธรุกิจอตุสาหกรรมอาหารในประเทศไทย 
DYNAMIC MARKETING COMMUNICATION, MARKETING ADVANTAGE, 

MARKETING OPERATIONAL EFFICIENCY, AND MARKETING 
SUSTAINABILITY OF FOOD INDUSTRY BUSINESS IN THAILAND 

ศริวิรรณ เพชรไพร 
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บทคดัย่อ 
งานวิจัยน้ีมีว ัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ในกลุ่มของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวัต                   

ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด ประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาด และความยัง่ยนืทางการตลาด งานวจิยัน้ี
มุ่งเน้นที่การสื่อสารการตลาดเชงิพลวตัเกี่ยวกบัความสามารถขององคก์รในการปรบัตวั การประยุกต์ใช้ และการน า
นวตักรรมดา้นกระบวนการสือ่สารการตลาดหลายๆ เครือ่งมอืมาประสมประสานกนัอยา่งต่อเน่ือง เพื่อท าการสือ่สารถงึ
กลุ่มลกูคา้เป้าหมาย ใหร้บัรูใ้นคณุคา่ตราสนิคา้และมุ่งใหเ้กดิการตอบสนองทางพฤตกิรรม งานวจิยัน้ีไดน้ าเสนอ 5 มติิ
ใหม่ของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวตั (การโฆษณาอย่างต่อเน่ือง ความร่วมมอืในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคล 
การบรูณาการการสง่เสรมิการขาย การเปลีย่นวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิรุก และแนวคดิการประชาสมัพนัธ์ใหม่) 
เลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย จ านวน 388 คน                   
สุ่มตวัอย่างดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภมู ิใช้แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู อตัราการตอบแบบสอบถาม 
คอื 22.36%  

ผลของการวิเคราะห์การถดถอย แสดงให้เห็นว่ามิติทัง้หมดของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวัตมี
ความสมัพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคญักับความได้เปรียบทางการตลาดและประสิทธิภาพในการด าเนินงานทาง
การตลาด ในท านองเดยีวกนั ความได้เปรยีบทางการตลาดและประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาดก็มี
ผลกระทบเชงิบวกอยา่งมนีัยส าคญัต่อความยัง่ยนืทางการตลาด 

ค าส าคญั: การสื่อสารการตลาดเชิงพลวตั ความได้เปรียบทางการตลาด ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทาง  
 การตลาด ความยัง่ยนืทางการตลาด 

Abstract 
The research purpose is to examine the association among dynamic marketing communication, 

marketing advantage, marketing operational efficiency, and marketing sustainability.This research emphasized 
dynamic marketing communication on the capability of the organization’ s ability to adapt, implement and 
innovate marketing communication process.  The combination of many tools consistently to communicate the 
target audiences to recognize brand equity and to focus on behavioral responses.  This research shows five 
new dimensions of dynamic marketing communication (Continuous Advertising, Personal Selling Improvement 
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Collaboration, Sales Promotion Integration, Proactive Direct Marketing Change, and New Public Relations 
Concept. The 388 samples were selected from marketing executive of food industry business in Thailand. The 
sample is selected by stratified random sampling.  A questionnaire was used for collecting the data.  The 
response rate was 22.36%.  

The results of regression analysis show that the dimensions of dynamic marketing communication 
have a significant positive relationship with marketing advantage and marketing operational efficiency. 
Similarly, the marketing advantage and marketing operational efficiency have significant positive impacts on 
marketing sustainability. 

Keywords:  Dynamic Marketing Communication, Marketing Advantage, Marketing Operational Efficiency, 
Marketing Sustainability 

บทน า  
ในยุคโลกาภิวตัน์ เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยีได้มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว น ามาซึ่ง               

การแข่งขนัทางธุรกิจที่รุนแรง ส่งผลให้องคก์รทัง้ภาครฐัและเอกชนต่างต้องปรบัเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินงานเพื่อ
ความอยูร่อดของกจิการ องคก์รทีม่กีารพฒันาอยา่งต่อเน่ืองจะท าใหส้ามารถเรยีนรูแ้ละปรบัตวัเขา้กบัการเปลีย่นแปลง
ไดอ้ย่างรวดเรว็ องคก์รใดที่สามารถปรบัเปลี่ยนรปูแบบวธิคีดิ และวธิกีารท างานของบุคลากรภายในองคก์รได้อย่าง
เหมาะสม สอดคลอ้งกบัถานการณ์ปัจจุบนั กจ็ะสามารถยนืหยดัและแขง่ขนักบัคู่แข่งได ้(Adam, Mathous, & Kortam, 
2017) ดงันัน้ เพื่อความอยู่รอดและเจรญิเตบิโตก้าวหน้าในระยะยาวได ้องคก์รต้องมกีารวางแผนการบรหิารงานที่มี
ประสทิธภิาพ เพื่อช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั น าไปสูก่ารบรรลุเป้าหมาย และความส าเรจ็ (Porter, 1985) 

ธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยเองกเ็ช่นกนั มกีารขยายตวัทางดา้นเศรษฐกจิอย่างรวดเรว็ ท าให้
เกิดการแข่งขนัสูง ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารจงึต้องมกีารพฒันาทางด้านการผลิต เพื่อให้ตรงกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคมากที่สุด ทัง้ดา้นผลติภณัฑ ์และบรรจุภณัฑ ์การปรบัเปลี่ยนการผลติให้ไดต้ามมาตรฐานสากล เพื่อรองรบั
การคา้เสรทีี่จะเกดิขึน้ในอนาคต ประกอบกบันโยบายการส่งเสรมิอุตสาหกรรมอาหารของภาครฐัตัง้แต่การพฒันาใน
ระดบัฟารม์ โรงงานแปรรปู และการตลาด สง่ผลใหอุ้ตสาหกรรมอาหารมกีารขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง ดงันัน้อุตสาหกรรม
อาหารจ าเป็นตอ้งมกีารพฒันาตนเอง โดยการปรบัเปลี่ยนรปูแบบการบรหิารงาน การมุ่งแสวงหานวตักรรมการตลาด
ใหม่ๆ มาปรบัปรุงวธิกีารด าเนินงาน เพื่อให้เกดิความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัดา้นการตลาดและสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการสงูสดุใหก้บัลกูคา้ จนน าไปสูค่วามส าเรจ็ขององคก์รในทีส่ดุ (Kotler & Keller, 2009) 

ในอดตีนักการตลาดส่วนใหญ่มกัแยกกระบวนการวางแผนการตลาดและการจดัท ากิจกรรมการส่งเสรมิ
การตลาด ทัง้ทางด้านวตัถุประสงค์ และงบประมาณ ซึ่งท าให้การตลาดในยุคก่อนไม่ประสบผลส าเร็จเท่าที่ควร 
เน่ืองจากเมื่อผลิตภัณฑ์ได้เข้าสู่ตลาดแล้วแต่ผู้บริโภคยงัไม่ทราบข่าวสารว่ามีผลิตภัณฑ์อยู่ที่ใด ผลิตภัณฑ์ก็จะ                    
ไม่สามารถขายได้ จึงจ าเป็นที่จะต้องอาศยัการสื่อสารการตลาดช่วยในการเชญิชวน ให้ข้อมูล เหตุผล และสิง่จูง ใจ 
(Schultz, 2007) เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมตามที่นักการตลาดต้องการ รวมไปถึงช่วยเพิ่มยอดขาย               
เพื่อสร้างความมัน่ใจและความน่าเชื่อถอืให้ผู้บรโิภครู้จกัและเกดิความต้องการในผลติภณัฑ์จนเกิดการตดัสนิใจซื้อ 
(Hsieh, Lee, & Ho, 2012) การสื่อสารการตลาด จึงเป็นหัวใจส าคัญของการน ากลยุทธ์การตลาดต่างๆ มาใช้              
นักการตลาดจะต้องท าการสือ่สารให้ลกูคา้กลุ่มเป้าหมายเหน็ถงึความแตกต่างในตราสนิคา้ เมื่อเปรยีบเทยีบกบัคูแ่ขง่
ในตลาดส่งผลใหก้ลยุทธ์และเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด เขา้มามบีทบาทในการช่วยสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัตรา
สนิคา้มากขึน้ กจิกรรมการส่งเสรมิการตลาดจ าเป็นต้องอาศยัเครื่องมอืการสื่อสารที่มปีระสทิธภิาพทุกรปูแบบในการ
ส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ ให้มีลักษณะเป็นแนวคิดเดียวกัน และถ่ายทอดแนวคิดดงักล่าวไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย (Genchev & Todorova, 2017) การน าการสื่อสารการตลาด มาใช้จะต้องรูจ้กัจดัระบบการสื่อสารที่ดี
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เพื่อให้สามารถติดต่อสื่อสาร และสร้างความเข้าใจอนัดกีับบุคคลทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้อง เช่น ลูกค้าทัง้ในปัจจุบนัและ
อนาคต คนกลาง ผูจ้ าหน่าย ปัจจยัการผลติ สาธารณชนทัว่ไป เป็นตน้ 

การสื่อสารการตลาดเชงิพลวตัจะเกิดประสทิธผิลไดน้ัน้ จะต้องมกีารโฆษณาอย่างต่อเน่ือง (Continuous 
advertising)  ความร่วมมือในการปรับปรุงการขายโดยบุคคล (Personal selling improvement collaboration)             
การบูรณาการการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion integration) การเปลี่ยนวธิีการทางการตลาดทางตรงเชิงรุก 
(Proactive direct marketing change) และแนวคิดการประชาสัมพันธ์ใหม่ (New public relations concept) โดย
ประยุกต์จากแนวคดิขัน้ตอนในการสื่อสารการตลาดของ Takahashi, Bulgacov, Semprebon, & Giacomini (2017) 
และจะตอ้งสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้ใหเ้กดิในสายตาของผูบ้รโิภค และพยายามทีจ่ะรกัษาคณุคา่ตราสนิคา้ไวอ้ย่างต่อเน่ือง
ให้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิและความรูส้กึเชงิบวกต่อสนิคา้นัน้ๆ โดยการสื่อสารตราสนิคา้ให้เกดิการพบเหน็ตราสนิคา้บอ่ย
ขึน้ เพราะเมื่อผูบ้รโิภคพบเหน็ตราสนิคา้ใดบ่อยๆ ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความคุน้เคยกบัตราสนิคา้นัน้ ซึ่งในความคุน้เคย 
จะน าไปสู่ความชอบ ความชอบจะน าไปสู่ความไวว้างใจ และความไวว้างใจจะน าไปสู่การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคใน
ทีส่ดุ การน าการสือ่สารการตลาดมาใช ้จงึสามารถช่วยให้การด าเนินกจิกรรมทางการตลาดมคีวามสะดวกรวดเรว็ และ
มคีวามถูกต้องมากขึน้ ส่งผลให้ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด ภาพลกัษณ์ขององคก์ร และสดัส่วนการครองตลาดของ
สนิคา้ดขีึน้ดว้ย ดงันัน้ ธุรกจิต่างๆ จงึใหค้วามส าคญักบัการจดัการสื่อสารการตลาดใหเ้ป็นระบบและมปีระสทิธผิลมาก
ขึน้ (Tarabasz, 2013) เพื่อกา้วทนัต่อการเปลีย่นแปลงและภาวการณ์แขง่ขนัที่รนุแรงในอนาคต จนน าไปสูค่วามยัง่ยนื
ทางการตลาด 

ความยัง่ยนืทางการตลาดเป็นความสามารถขององคก์รในการผลติสนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ทีไ่ดค้ณุภาพและ
มาตรฐานเป็นที่ยอมรบัของลกูคา้อยา่งต่อเน่ืองเมื่อเทยีบกบัในอดตี การรกัษาปรมิาณค าสัง่ซื้อสนิคา้จากลูกคา้ประจ า
และลกูคา้ใหม ่ธุรกจิเตบิโตและอยู่รอดไดใ้นอนาคตแมจ้ะมอีุปสรรคหรอืวกิฤตการณ์ใดๆ ดงันัน้การสือ่สารการตลาดที่
มปีระสทิธภิาพจะสามารถสรา้งความพงึพอใจ แก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย สรา้งภาพลกัษณ์ที่ดใีห้แก่องคก์ร และสามารถ
เพิ่มส่วนแบ่งตลาดให้แก่องค์กรได้ ท าให้ความได้เปรียบทางการตลาดดีขึ้น และเกิดความยัง่ยืนของธุรกิจสบืไป               
จากเหตุผลทีก่ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการตลาดเชงิพลวตักบัความไดเ้ปรยีบ
ทางการตลาดของธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย โดยมคี าถามการวจิยัว่า 1. การสือ่สารการตลาดเชงิพลวตั
มีความสัมพันธ์กับความได้เปรียบทางการตลาดและประสิทธิภาพ ในการด าเนินงานทางการตลาดอย่างไร                 
2. ความไดเ้ปรยีบทางการตลาดและประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัความยัง่ยนืทาง
การตลาดอย่างไร ซึ่งท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย 
ผลลพัธ์ที่ได้จากการวจิยั สามารถน าไปใช้เพื่อเป็นข้อมูลในการพฒันาการด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดเชงิ
พลวตั และการก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขนัเพื่อความไดเ้ปรยีบทางการตลาด และใช้วางแผนธุรกจิของผูบ้รหิารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย ใหม้กีารเจรญิเตบิโตและพฒันาอยา่งยัง่ยนื 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างห้ามิติของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวตักับความได้เปรียบทาง 

การตลาดและประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาด 
2. เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความได้เปรยีบทางการตลาดและประสทิธิภาพในการด าเนินงานทาง

การตลาดกบัความยัง่ยนืทางการตลาด 

ทบทวนวรรณกรรม 
การส่ือสารการตลาดเชิงพลวตั (Dynamic marketing communication) 
การสื่อสารการตลาดเชิงพลวตัเป็นตวัแปรส าคญัในการอธิบายความสมัพนัธ์ในงานวิจยัน้ี การสื่อสาร

การตลาด หมายถึง เครื่องมอืที่ใช้ในการส่งเสรมิการจ าหน่าย เพื่อติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ผลติ หรอืผู้จ าหน่าย และ
ลูกค้าตลาดเป้าหมาย เพื่อแจ้งข่าวสาร หรือจูงใจให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ (Takahashi, et al., 2017) 
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ในขณะที่ความสามารถเชิงพลวัตนัน้เป็นสิ่งจ าเป็นที่จะน าไปสู่การพัฒนาแนวคิด (Gregor, & Gotwald, 2013)               
ในการอธบิายการปรบัเปลี่ยนความไดเ้ปรยีบทางดา้นทรพัยากรให้กลายเป็นความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั (Adam, 
Mathous, & Kortam, 2017) ลกัษณะของความสามารถเชงิพลวตัถูกอธบิายไว ้2 กลุ่มใหญ่ๆ กลุ่ม 1) ความสามารถ
ระดบับุคคล ซึ่งเป็นคุณลกัษณะหลกัของความสามารถเชงิพลวตั ไดแ้ก่ความสามารถในการปรบัตวั ความสามารถใน
การดดูซบัและความสามารถดา้นนวตักรรม 2) คุณลกัษณะดา้นกระบวนการภายในองคก์รซึ่งเป็นคุณลกัษณะที่ช่วย
สนับสนุนความสามารถระดบับคุคลในการสรา้งความสามารถเชงิพลวตัใหก้บัธุรกจิ (Gregor, & Gotwald, 2013) 

ดงันัน้ การสื่อสารการตลาดเชิงพลวตั หมายถงึ ความสามารถขององคก์รในการปรบัตวั การประยุกต์ใช้ 
และการน านวตักรรมดา้นกระบวนการสื่อสารการตลาดหลายๆ เครื่องมอืมาประสมประสานกนัอย่างต่อเน่ือง เพื่อท า
การสื่อสารถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ให้รบัรูใ้นคุณค่าตราสนิคา้และมุ่งให้เกดิการตอบสนองทางพฤตกิรรม (Takahashi, 
et al., 2017) ในงานวจิยัน้ีได้ก าหนดให้การสื่อสารการตลาดเชิงพลวตัขององค์กรม ี5 มติิ ได้แก่ การโฆษณาอย่าง
ต่อเน่ือง (Continuous advertising) ความร่วมมอืในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคล (Personal selling improvement 
collaboration) การบูรณาการการส่งเสรมิการขาย (Sales promotion integration) การเปลี่ยนวธิีการทางการตลาด
ทางตรงเชิงรุก (Proactive direct marketing change) และแนวคิดการประชาสมัพันธ์ใหม่ (New Public Relations 
Concept) (Takahashi, et al., 2017)  

การโฆษณาอย่างต่อเน่ือง (Continuous advertising) 
การโฆษณาอย่างต่อเน่ืองเป็นมติทิี่หน่ึงของการสื่อสารการตลาดเชงิพลวตั โดยการโฆษณาอย่างต่อเน่ือง

หมายถงึ การตดิต่อสือ่สารที่ให้ขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์หรอืความคดิตามวตัถุประสงคท์ี่ตอ้งการอย่างสม ่าเสมอ โดย
มกีารระบกุารเป็นผูส้นับสนุนทีช่ดัเจนในสือ่ต่างๆ และเป็นการสือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายมากกวา่การสื่อสารกบับุคคลใด
บคุคลหน่ึง ซึง่กลุ่มเป้าหมายในทีน้ี่ หมายถงึ กลุ่มผูซ้ือ้และผูท้ีค่าดหมายวา่จะเป็นผูซ้ือ้ ซึง่มคีวามตอ้งการคลา้ยคลงึกนั 
และตอ้งการแลกเปลีย่นเพื่อตอบสนองความตอ้งการเหล่านัน้ (Grigaliunaite, Pileliene, & Bakanauskas, 2016) 

การโฆษณาถอืเป็นปัจจยัส าคญัโดยเฉพาะอย่างยิง่ในดา้นการตลาดองคก์รต้องมกีารติดต่อสื่อสารข้อมูล
ระหว่างผูซ้ื้อและผูข้าย เพื่อสรา้งความเชื่อถอื เพื่อสรา้งทศันคตทิี่ด ีจูงใจให้เกดิความต้องการ เพื่อเตอืนความทรงจ า
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์โดยคาดวา่จะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อถอื หรอืพฤตกิรรมการซือ้ จนน าไปสูค่วามเป็นผูน้ า
ทางการตลาด (Madhani, 2012) รวมถงึการด าเนินงานทางการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ (Grigaliunaite, Pileliene, 
& Bakanauskas, 2016) ดงันัน้จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิานการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

  H1: การโฆษณาอย่างต่อเน่ืองมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ (a) ความได้เปรียบทางการตลาดและ (b) 
ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด 
 ความร่วมมือในการปรบัปรงุการขายโดยบคุคล (Personal selling improvement collaboration) 

ความร่วมมือในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคลเป็นมิติที่สองของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวตั โดย               
ความร่วมมือในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคลหมายถึง การส่งเสริมให้พนักงานขายมีส่วนร่วมในการปรบัปรุง
กระบวนการการสื่อสารตวัต่อตวัระหว่างพนักงานขายสนิคา้กบัผู้บรโิภค ท าให้พนักงานขายรบัรูว้่า ผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็และตอบสนองอย่างไรไดใ้นทนัท ีและพนักงานขายสามารถปรบัเปลี่ยนข้อมูลและวธิีการขายให้เหมาะสมกบั
ผู้บริโภคแต่ละคนได้ (Cavazos, & Varadarajan, 2012) องค์กรที่มีความสามารถในการเข้าถึงความต้องการของ
ผูบ้รโิภคและตอบสนองไดใ้นทนัท ีจนลูกคา้เกดิความสนใจในผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารที่น าเสนอ จนกระทัง่ตดัสนิใจซือ้ 
จะน าไปสู่ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด (Badea, 2014) รวมถงึการด าเนินงานทางการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธิภาพ 
(Moore, Hopkins, & Raymond, 2013) ดงันัน้จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิานการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 

H2: ความร่วมมือในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ (a) ความได้เปรียบ
ทางการตลาดและ (b) ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด 
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การบรูณาการการส่งเสริมการขาย (Sales promotion integration) 
การบูรณาการการส่งเสรมิการขายเป็นมติิที่สามของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวตั โดยการบูรณาการ            

การส่งเสรมิการขายหมายถงึ การรวบรวม ผสมผสาน เครื่องมอืทางการตลาดในการจูงใจต่างๆ ที่เป็นการหวงัผลใน
ระยะสัน้ ที่ถูกออกแบบมาเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคหรือคนกลางทางการตลาดซื้อผลิตภัณฑ์ให้เร็วขึ้นหรือเพิ่มขึ้น  
Genchev & Todorova (2017) องคก์รทีม่กีารสง่เสรมิการขายเพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้ จะน าไปสูค่วาม
ไดเ้ปรยีบทางการตลาด (Takahashi et al., 2017) รวมถงึการด าเนินงานทางการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ (Kotler 
& Keller, 2009) ดงันัน้จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิานการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
  H3: การบูรณาการการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ (a) ความได้เปรียบทางการตลาด
และ  (b) ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด 

การเปล่ียนวิธีการทางการตลาดทางตรงเชิงรกุ (Proactive direct marketing change) 
การเปลี่ยนวิธีการทางการตลาดทางตรงเชิงรุกเป็นมิติที่สี่ของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวัต โดย              

การเปลี่ยนวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิรุก หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงวธิกีาร การด าเนินงาน วธิกีารวเิคราะหแ์ละ
เทคนิคทางการตลาดทางตรงก่อนคู่แข่งขนั รวมทัง้การแสวงหาวธิีการทางการตลาดทางตรงใหม่ๆ อย่างไม่หยุดน่ิง 
เพื่อเท่าทนักบัสภาวะทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป จนสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัอย่างต่อเน่ือง 
(Cavazos, & Varadarajan, 2012) องคก์รทีมุ่ง่เน้นการตลาดทางตรงที่มคีวามสอดคลอ้งกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายแต่ละ
ประเภท จะน าไปสู่ความไดเ้ปรยีบทางการตลาดที่เพิม่ขึน้ (Tarabasz, 2013)รวมถงึการด าเนินงานทางการตลาดได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ (Pride & Ferrell, 2008) ดงันัน้จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิานการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
  H4: การเปล่ียนวิธีการทางการตลาดทางตรงเชิงรุกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ (a) ความได้เปรียบ
ทางการตลาดและ (b) ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด 

แนวคิดการประชาสมัพนัธ์ใหม่ (New Public Relations Concept) 
แนวคิดการประชาสัมพันธ์ใหม่เป็นมิติสุดท้ายของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวัต โดยแนวคิดการ

ประชาสมัพนัธ์ใหม่หมายถึง การปรบัปรุงกระบวนการและแนวคิดในการประชาสมัพนัธ์อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา 
รวมถงึส่งเสรมิและสนับสนุนให้บุคลากรมกีารสรา้งสรรคแ์ละพฒันาการประชาสมัพนัธ์อยู่เสมอ เพื่อเพิม่ศกัยภาพใน
การแขง่ขนัทัง้ในปัจจุบนัและอนาคต (Cavazos, & Varadarajan, 2012) องคก์รทีม่กีารประชาสมัพนัธอ์ย่างต่อเน่ืองจะ
น าไปสู่ความได้เปรยีบทางการตลาด (Grigaliunaite, Pileliene, & Bakanauskas, 2016) รวมถึงการด าเนินงานทาง
การตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ (Gedik & Buyukdogan, 2017) ดงันัน้จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิานการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
  H5: แนวคิดการประชาสมัพนัธ์ใหม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ (a) ความยัง่ยืนทางการตลาดและ (b) 
ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด 

ความได้เปรียบทางการตลาด (Marketing advantage) 
ความไดเ้ปรยีบทางการตลาดหมายถงึ กจิการที่มสีนิคา้และการบรกิารที่มคีุณภาพ ภาพลกัษณ์ของกจิการ

และสนิคา้อยู่ในใจลกูคา้ ไดร้บัความไวว้างใจและเชื่อมัน่จากลกูคา้ในมาตรฐานของสนิคา้ที่เหนือกว่าคู่แขง่ขนั (Syers, 
Ussahawanitchakit, & Jhundra-indra, 2012) องคก์รที่มกีารน าเสนอสนิคา้และบรกิารไดอ้ย่างมคีุณภาพจนลูกคา้พงึ
พอใจ และเกดิความจงรกัภกัด ีจะน าไปสู่การประสบความส าเรจ็อย่างยัง่ยนืได ้(Adam, Mathous, & Kortam, 2017) 
ดงันัน้จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิานการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
  H6: ความได้เปรียบทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยัง่ยืนทางการตลาด 

ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Operational Efficiency) 
ประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาดหมายถงึ กจิการมคีวามรู ้ความเขา้ใจ ทกัษะและประสบการณ์

สามารถวเิคราะหโ์อกาส อุปสรรค และสภาวะแวดลอ้มทางการตลาด ความตอ้งการของลกูคา้และคูแ่ขง่ขนัไดเ้ป็นอย่าง
ด ี(Kotler, & Keller, 2009) องคก์รที่สามารถสามารถวเิคราะห์โอกาส อุปสรรค และสภาวะแวดล้อมทางการตลาดได้
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อยา่งแมน่ย าจะน าไปสูค่วามส าเรจ็อยา่งยัง่ยนืได ้(Reid, Luxton, & Mavondo, 2012) ดงันัน้จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิาน
การวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
  H7: ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความยัง่ยืนทาง
การตลาด 

ความยัง่ยืนทางการตลาด (Marketing Sustainability) 
ความยัง่ยนืทางการตลาดหมายถงึ การมมีสีนิคา้และบรกิารใหม่ๆ  ทีไ่ดค้ณุภาพและมาตรฐานเป็นที่ยอมรบั

ของลูกคา้ มปีรมิาณค าสัง่ซื้อสนิคา้จากลูกคา้ประจ าและลูกคา้ใหม่อย่างต่อเน่ือง รวมถงึสามารถรกัษาการเตบิโตของ
ธุรกจิและอยูร่อดไดใ้นอนาคต (Krokaew, & Ussahawanitchakit, 2015) โดยกรอบแนวคดิการวจิยัไดม้กีารน าเสนอไว้
ในรปูที ่1 ดงัต่อไปน้ี 

 

รปูท่ี 1 แสดงกรอบแนวคดิการวจิยั 

วิธีการวิจยั 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ีคอื ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย 

จ านวน 8,739 คน จากฐานข้อมูลออนไลน์ของกรมโรงงานอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม  (2559, ค้นจาก 
www.diw.go.th, 30 พฤศจกิายน 2560) 

ขนาดกลุ่มตวัอย่างที่เหมาะสมคอืผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย
จ านวน 368 คน โดยยดึตามเกณฑ์ของ Krejcie & Morgan (1970) ภายใต้ความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จากการทบทวน
วรรณกรรม อตัราการตอบกลบัที่เหมาะสมของแบบสอบถามคอื ร้อยละ 20 (Aaker, Kumar, & Day, 2001) ดงันัน้            
ผู้วจิยัจึงได้ส่งแบบสอบถามไปยงัผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยเป็นจ านวน 
1,840 ฉบบั  

ซึ่งใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบชัน้ภูม ิ(Stratified random sampling) โดยด าเนินการ 1) จ าแนกผูบ้รหิารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารตามประเภทธุรกจิ 2) ก าหนดกลุ่มตวัอย่างผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจ
อุตสาหกรรมอาหารตามสดัส่วน 3) การสุ่มตวัอย่างตามขอ้ 2 โดยใช้วธิกีารสุ่มดว้ยคอมพวิเตอร ์จากนัน้ผูว้จิยัจงึท า  
การส่งแบบสอบถามไปยงัผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย โดยแบบสอบถามที่
สามารถส่งไปถึงผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยจริง จ านวน 1 ,735 ฉบบั 

การส่ือสารการตลาดเชิงพลวตัร 
(Dynamic Marketing Communication) 

- การโฆษณาอย่างต่อเนื่อง (Continuous 
Advertising) 

- ความร่วมมอืในการปรบัปรุงการขายโดย
บุคคล (Personal Selling Improvement 
Collaboration) 

- การบูรณาการการส่งเสรมิการขาย (Sales 
Promotion Integration) 

- การเปลีย่นวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิ
รุก (Proactive Direct Marketing Change) 

- แนวคดิการประชาสมัพนัธใ์หม่ (New Public 
Relations Concept)  

ความไดเ้ปรยีบทาง 
การตลาด (Marketing 

advantage) 

ประสทิธภิาพในการ
ด าเนินงานทางการตลาด 
(Marketing Operational 

Efficiency) 
 

ความยัง่ยนืทาง
การตลาด (Marketing 

Sustainability) 

H1a-5a 

H1b-5b 

H: 6 

H: 7 
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แบบสอบถามที่ได้รบัการตอบกลับมาและสมบูรณ์มีจ านวน 388 ฉบบั อัตราการตอบแบบสอบถาม คือ 22.36% 
(Krejcie, & Morgan, 1970) 

นอกจากน้ี ผูว้จิยัไดท้ าการทดสอบความคลาดเคลื่อนจากการไม่ตอบแบบสอบถาม (Non-response bias) 
ด้วย t-test ซึ่งได้ตรวจสอบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัของขอ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัลกัษณะของธุรกิจอุตสาหกรรม
อาหารในประเทศไทย (รปูแบบของธุรกจิ ระยะเวลาในการด าเนินธุรกจิ และจ านวนพนักงาน) ระหว่างผูท้ี่ตอบก่อน 
และผูท้ี่ตอบภายหลงั ผลการทดสอบชี้ให้เหน็ว่าไม่มคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัระหว่างผูท้ีต่อบก่อนและตอบหลงั 
(t=1.04, p>0.10, t=1.12, p>0.10, t=0.78, p>0.10) ตามล าดบั ดงันัน้จงึสรุปไดว้่าขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถามไม่มี
ปัญหาความคลาดเคลื่อนจากการไมต่อบแบบสอบถาม (Armstrong, & Overton, 1977) 
 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมอื 

แบบสอบถามได้รบัการตรวจสอบความถูกต้องโดยผู้เชี่ยวชาญ 2 ท่าน เพื่อให้แน่ใจว่าแบบสอบถามใช้
ค าศัพท์ที่เหมาะสมและโครงสร้างทัง้หมดเพียงพอที่จะครอบคลุมเน้ือหาของตวัแปรทัง้หมด การทดสอบก่อนน า
แบบสอบถามไปใชจ้รงิ (pre-test) ไดม้กีารเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกจิอุตสาหกรรมอาหาร
ในประเทศไทยจ านวน 30 คน โดยตรวจสอบความเที่ยงตรง ค่า factor loadings ของตวัแปรอยู่ระหว่าง 0.58-0.86        
ซึ่งสูงกว่าจุดตัด 0.40 ชี้ให้เห็นว่าแบบสอบถามน้ีมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Nunnally, & Bernstein, 1994) 
นอกจากน้ี การตรวจสอบความเชื่อมัน่ คา่ Cronbach’s alphas ของตวัแปรอยูร่ะหวา่ง 0.77-0.87 ซึง่สงูกวา่ 0.7 (Hair, 
Black, Babin, & Anderson, 2010) ชีใ้หเ้หน็วา่เครือ่งมอืมคีวามเทีย่งตรงและน่าเชื่อถอืเป็นทีย่อมรบัได ้

ตารางท่ี 1 แสดงผลของคา่ factor loadings และ Cronbach’s alphas 
Items Factor Loadings Cronbach’s Alpha 

การโฆษณาอย่างต่อเนื่อง (CAD) .68-.82 .80 
ความร่วมมอืในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคล (PSI) .63-.84 .80 
การบูรณาการการส่งเสรมิการขาย (SPI) .69-.82 .80 
การเปลีย่นวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิรุก (PDM) .58-.81 .78 
แนวคดิการประชาสมัพนัธใ์หม่ (NPR) .79-.86 .87 
ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด (MAD) .73-.85 .83 
ประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาด (MOE) .72-.85 .83 
ความยัง่ยนืทางการตลาด (MSU) .73-.83 .77 

                สถิติท่ีใช้ในการวิจยั 
สถิติส าหรบัการทดสอบสมมติฐานคือ วิธีก าลังสองน้อยสุด (OLS) สมมติฐานของ OLS จะตรวจสอบ            

การแจกแจงแบบปกติ (Normality) ความแปรปรวนของตัวคลาดเคลื่อนไม่คงที่ (Heteroscedasticity) ค่าความ    
คลาดเคลื่อนอสิระต่อกนั (Autocorrelation) ตวัแปรอิสระนัน้จะต้องไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเอง (Multicollinearity) และ
ความเป็นเสน้ตรง (Linearity) นอกจากน้ีการวเิคราะห์การถดถอยแบบ OLS สามารถอธบิายถงึความสมัพนัธร์ะหวา่ง
ตวัแปรในงานวจิยั ดงันัน้ การวเิคราะหก์ารถดถอยแบบ OLS จงึถกูน ามาใชใ้นงานวจิยัน้ี 

การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งหา้มติขิองการสือ่สารการตลาดเชงิพลวตั ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด 
ประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาดและความยัง่ยนืทางการตลาด สามารถเขยีนเป็นสมการไดด้งัต่อไปน้ี 
 
Equation 1: MAD = α 01 + 1CAD + 2PSI + 3SPI + 4PDM + 5NPR + 6CAP + 7SIZ + 1 
Equation 2: MOE = α 02 + 8CAD + 9PSI + 10SPI + 11PDM + 12NPR + 13CAP + 14SIZ + 2 
Equation 3: MSU = α 03 + 15MAD + 16MOE + 17CAP + 18SIZ + 3 
เมือ่ 
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 MAD = ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด (Marketing advantage) 
MOE = ประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Operational  

Efficiency) 
MSU = ความยัง่ยนืทางการตลาด (Marketing Sustainability) 

 CAD = การโฆษณาอยา่งต่อเน่ือง (Continuous Advertising) 
 PSI = ความรว่มมอืในการปรบัปรงุการขายโดยบคุคล (Personal Selling Improvement  

Collaboration) 
 SPI =  การบรูณาการการสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion Integration) 
 PDM = การเปลีย่นวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิรกุ (Proactive Direct Marketing  

Change) 
 NPR = แนวคดิการประชาสมัพนัธใ์หม ่(New Public Relations Concept) 

CAP = ทุนจดทะเบยีนในปัจจุบนั (Firm Capital) 
 SIZ = ขนาดของกจิการ (Firm Size)  

 = คา่ความคลาดเคลื่อน 
 α = คา่คงที ่
  = คา่สมัประสทิธิ ์

 การวดัค่าตวัแปร 
ตวัแปรทัง้หมดในกรอบแนวคดิการวจิยัเป็นนามธรรมที่ไมส่ามารถวดัหรอืสงัเกตไดโ้ดยตรง จงึใชก้ารวดัค่า

แบบหลายข้อค าถาม (Churchill, 1979) ตวัแปรทัง้หมดน้ีถูกสร้างจากแบบสอบถามถูกวดัโดยใช้ five-point Likert 
scale จาก 1 (ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่) ถงึ 5 (เหน็ดว้ยอยา่งยิง่) การวดัตวัแปรของงานวจิยัน้ีไดร้บัการพฒันาจากค าจ ากดั
ความและการทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง 

แบบสอบถามของการวจิยัประกอบดว้ย 3 ตอน ตอนที่ 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกจิ
อุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย ลกัษณะแบบสอบถามเป็นตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 7 ขอ้ ตอนที่ 2 
ขอ้มลูเกี่ยวกบัธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย จ านวน 5 ขอ้ และตอนที่ 3 วดัตวัแปรที่อยู่ในกรอบแนวคดิ        
การวจิยั จ านวน 37 ขอ้ รวมขอ้ค าถามทัง้หมดคอื 49 ขอ้ 

ผลการวิจยั 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้บริหารฝ่าย

การตลาดธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 53.20) อายุ 30 -40 ปี (ร้อยละ 
43.30) สถานภาพ โสด (ร้อยละ 57.00) ระดบัการศึกษา สูงกว่าปรญิญาตร ี(ร้อยละ 51.00) รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
40,000-50,000 บาท (รอ้ยละ 34.80) ประสบการณ์ในการท างาน มากกวา่ 15 ปี (รอ้ยละ 32.50) และต าแหน่งงานใน
ปัจจุบนั ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด (รอ้ยละ 72.20) ขอ้มลูทัว่ไปเกี่ยวกบัธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย พบว่า
ส่วนใหญ่มรีูปแบบของธุรกิจ บรษิัทจ ากดั (ร้อยละ 93.00) ประเภทของธุรกิจ ผลิตภณัฑ์จากปลาและอาหารทะเล           
(รอ้ยละ 28.60) ทุนจดทะเบยีนในปัจจุบนั ต ่ากว่า 5 ล้านบาท (รอ้ยละ 40.70) ระยะเวลาในการด าเนินธุรกจิ มากกว่า 
15 ปี (รอ้ยละ 48.20) จ านวนพนักงาน 50 –100 คน (รอ้ยละ 44.30) 

ผลการวจิยัชี้ให้เหน็ว่าไม่มปัีญหาเกี่ยวกบัตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์กนัเอง (multicollinearity) ค่า VIFs 
อยู่ระหว่าง 1.005 ถงึ 2.552 ซึ่งต ่ากว่า 10 ตามเกณฑข์อง Hair, et al. (2010) นอกจากน้ี correlations ระหว่างแต่ละ
ตวัแปรต ่ากวา่ 0.80 (Hair, et al., 2010) 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลของการวเิคราะห์การถดถอยของความสมัพนัธ์ระหว่างห้ามติขิองการสื่อสารการตลาดเชงิพลวตั
กบัความไดเ้ปรยีบทางการตลาด และประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาด 

ตวัแปรอิสระ 

ตวัแปรตาม 
ความไดเ้ปรยีบทาง 
การตลาด (MAD) 

ประสทิธภิาพในการด าเนินงาน
ทางการตลาด (MOE) 

Equation 1 Equation 2 
H1a-H5a H1b-H5b 

การโฆษณาอย่างต่อเนื่อง (CAD: H1a-b) 0.059* (0.036) 0.064 (0.041) 
ความร่วมมอืในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคล (PSI: H2a-b) 0.220*** (0.049) 0.188*** (0.056) 
การบูรณาการการส่งเสรมิการขาย (SPI: H3a-b) 0.144** (0.056) 0.212*** (0.065) 
การเปลีย่นวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิรุก (PDM: H4a-b) 0.146*** (0.052) 0.226*** (0.060) 
แนวคดิการประชาสมัพนัธใ์หม่ (NPR: H5a-b) 0.351*** (0.047) 0.074 (0.050) 
ทุนจดทะเบยีนในปัจจุบนั (CAP) 0.086 (0.071) 0.153* (0.082) 
ขนาดของกจิการ (SIZ) -0.098 (0.073) -0.116 (0.085) 
Adjusted R2 0.516 0.358 
Maximum VIF 2.552 2.552 
* p< .10, ** p< .05, *** p< .01, a Beta coefficients with standard errors in parenthesis 

  ตารางที ่2 น าเสนอผลของการวเิคราะหก์ารถดถอย (OLS regression analysis) ของความสมัพนัธร์ะหวา่ง
ห้ามติิของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวตักบัความได้เปรยีบทางการตลาดและประสทิธิภาพในการด าเนินงานทาง
การตลาด จากผลการทดสอบทางสถติชิี้ให้เหน็ว่า การโฆษณาอย่างต่อเน่ืองมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญั
กบัความไดเ้ปรยีบทางการตลาด (1 = 0.059, p < 0.10) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Madhani (2012) ที่กล่าวว่า
การโฆษณาเป็นปัจจยัส าคญัที่จะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ จนน าไปสู่การเป็นผู้น าทางการตลาดได้ ในทาง
ตรงกนัขา้มการโฆษณาอยา่งต่อเน่ืองไมม่คีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกอยา่งมนีัยส าคญักบัประสทิธภิาพในการด าเนินงานทาง
การตลาด (8 = 0.064, p > .10) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tafreshi, Aghdaie, Behzadian, & Abadi (2016)       
พบว่า กจิการที่ให้ความส าคญักบัการโฆษณาเพยีงอย่างเดยีว จะไม่สามารถน าไปสู่ประสทิธภิาพการปฏบิตัิงานได้ 
ตอ้งมกีารมุง่เน้นในเครือ่งมอืทางการตลาดอื่นๆ ควบคูก่นัไป จงึจะท าใหผ้ลการปฎบิตังิานทางการตลาดมปีระสทิธภิาพ
ทีส่งูขึน้ได ้ดงันัน้ จงึสนับสนุนสมมตฐิำนที ่1a และไมส่นับสนุนสมมตฐิำนที ่1b 

นอกจากน้ี ความร่วมมอืในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคลก็มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกอย่างมนีัยส าคญักบั
ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด (2 = 0.220, p < 0.01) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Badea (2014) ที่แสดงให้เหน็วา่ 
องคก์รที่มคีวามสามารถในการเขา้ถงึความต้องการของผูบ้รโิภคและตอบสนองไดใ้นทนัท ีจะน าไปสู่การเป็นผูน้ าทาง
การตลาดได ้ในท านองเดยีวกนัความรว่มมอืในการปรบัปรงุการขายโดยบคุคลมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกอยา่งมนีัยส าคญั
กับประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด (9 = 0.188, p < 0.01) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Moore, 
Hopkins, & Raymond, (2013) ทีก่ล่าววา่กจิการทีม่กีารสง่เสรมิใหพ้นักงานขายมสีว่นรว่มในการปรบัปรงุกระบวนการ
การสื่อสารตัวต่อตัวระหว่างพนักงานขายสินค้ากับผู้บริโภค จะน าไปสู่การด าเนินงานทางการตลาดได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ ดงันัน้ จงึสนับสนุนสมมตฐิำนที ่2a และ 2b 

นอกจากน้ี การบรูณาการการส่งเสรมิการขายมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญักบัความไดเ้ปรยีบ
ทางการตลาด (3 = 0.144, p < 0.05) โดยองคก์รที่มกีารส่งเสรมิการขายเพื่อกระตุ้นให้ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อสินค้า   
จะน าไปสู่ความได้เปรียบทางการตลาด (Takahashi, et al., 2017) ในท านองเดียวกันการบูรณาการการส่งเสรมิ             
การขายมีความสมัพนัธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคญักับประสทิธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด (10 = 0.212,                 
p < 0.01) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler & Keller (2009) ที่กล่าวว่า กิจการที่มีการจัดการส่งเสริมอย่าง
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สม ่าเสมอและต่อเน่ืองจะน าไปสู่การด าเนินงานทางการตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ  ดงันัน้ จงึสนับสนุนสมมตฐิำนที ่
3a และ 3b 

นอกจากน้ี การเปลี่ยนวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิรุกยงัมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญักบั
ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด (4 = 0.146, p < 0.01) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Tarabasz (2013) ทีพ่บวา่ องคก์ร
ที่มุ่งเน้นการตลาดทางตรงที่มคีวามสอดคล้องกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายแต่ละประเเภท จะน าไปสู่ความไดเ้ปรยีบทาง  
การตลาดที่เพิม่ขึน้ ในท านองเดยีวกนัการเปลี่ยนวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิรุกมคีวามสมัพนัธ์ เชงิบวกอย่างมี
นัยส าคญักบัประสทิธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด (11 = 0.226, p < 0.01) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
Pride & Ferrell (2008) ทีก่ล่าววา่ กจิการทีม่กีารใช้การตลาดเชงิรุกที่มคีวามาหลากหลายอย่างสม ่าเสมอและต่อเน่ือง 
จะช่วยเพิ่มประสทิธิภาพในการปฏิบตัิงาน จนน าไปสู่การด าเนินงานทางการตลาดได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ดงันัน้           
จงึสนับสนุนสมมตฐิำนที ่4a และ 4b 

อีกทัง้ แนวคดิการประชาสมัพนัธ์ใหม่ยงัมีความสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญักบัความได้เปรยีบทาง    
ก า ร ต ล า ด  (5 =  0. 351, p < 0. 01)  ซึ่ ง ส อ ดค ล้ อ ง กับ ง าน วิ จัย ข อ ง  Cavazos & Varadarajan ( 2012)                                  
ที่พบว่า มีการประชาสมัพันธ์อย่างต่อเน่ืองจะน าไปสู่ความได้เปรียบทางการตลาด ในทางตรงกันข้ามแนวคิด                 
การประชาสมัพนัธ์ใหม่ไม่มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญักบัประสทิธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาด 
(12 = 0.074, p > .10) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Bleda & Shackley (2008) ที่กล่าวว่ากจิการทีม่กีารประยกุตใ์ช้
แนวคดิดา้นการประชาสมัพนัธใ์หม่ๆ  นัน้ จะตอ้งตระหนักถงึความสอดคลอ้งกบักลุ่มลกูคา้เป้าหมายและสภาพแวดล้อม
ทีเ่ปลีย่นแปลงไปดว้ย จงึจะน าไปสูก่ารด าเนินงานทางการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ ดงันัน้ จงึสนับสนุนสมมตฐิำน
ที ่5a และไมส่นับสนุนสมมตฐิำนที ่5b 

ตารางท่ี 3 แสดงผลของการวเิคราะหก์ารถดถอยของความสมัพนัธร์ะหวา่งความไดเ้ปรยีบทางการตลาด ประสทิธภิาพ
ในการด าเนินงานทางการตลาด และความยัง่ยนืทางการตลาด 

ตวัแปรอิสระ 

ตวัแปรตาม 
ความยัง่ยนืทางการตลาด (MSU) 

Equation 3   
H6-H7 

ความไดเ้ปรยีบทางการตลาด (MAD: H6) 0.272*** (0.049) 
ประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาด (MOE: H7) 0.353*** (0.048) 
ทุนจดทะเบยีนในปัจจุบนั (CAP) -0.082 (0.096) 
ขนาดของกจิการ (SIZ) -0.029 (0.097) 
Adjusted R2 0.067 
Maximum VIF 1.005 

* p< .10, ** p< .05, *** p< .01, a Beta coefficients with standard errors in parenthesis 

 
ตารางที ่3 น าเสนอผลของการวเิคราะหก์ารถดถอย (OLS regression analysis) ของความสมัพนัธร์ะหวา่ง

ความไดเ้ปรยีบทางการตลาดและประสทิธภิาพในการด าเนินงานทางการตลาดกบัความยัง่ยนืทางการตลาด จากผล
การทดสอบทางสถติชิี้ให้เหน็ว่าความไดเ้ปรยีบทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนีัยส าคญักบัความยัง่ยนื
ทางการตลาด (15 = 0.272, p < 0.01) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Adam, Mathous, & Kortam (2017) ที่พบว่า 
องค์กรที่มีการน าเสนอสนิค้าและบริการได้อย่างมีคุณภาพจนลูกค้าพึงพอใจ และเกิดความจงรกัภักดี จะน าไปสู่           
การประสบความส าเรจ็อยา่งยัง่ยนืได ้ดงันัน้ จงึสนับสนุนสมมตฐิำนที ่6 

นอกจากน้ี ประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาดมีความสมัพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส าคญักบั           
ความยัง่ยนืทางการตลาด (16 = 0.353, p < 0.01) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Reid, et al. (2012) ทีพ่บวา่ องคก์ร
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ที่สามารถสามารถวเิคราะห์โอกาส อุปสรรค และสภาวะแวดล้อมทางการตลาดไดอ้ย่างแม่นย าจะน าไปสู่ความส าเรจ็
อยา่งยัง่ยนืได ้ดงันัน้ จงึสนับสนุนสมมตฐิำนที ่7 

สรปุและอภิปรายผล  
ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าทัง้ห้ามิติของการสื่อสารการตลาดเชิงพลวัต คือ การโฆษณาอย่างต่อเน่ือง            

ความร่วมมอืในการปรบัปรุงการขายโดยบุคคล การบรูณาการการส่งเสรมิการขาย การเปลี่ยนวธิกีารทางการตลาด
ทางตรงเชงิรกุ และแนวคดิการประชาสมัพนัธ์ใหม ่มอีทิธพิลเชงิบวกอยา่งมนีัยส าคญัต่อความไดเ้ปรยีบทางการตลาด 
ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ Madhani (2012), Badea (2014), Takahashi, et al. (2017), Tarabasz (2013) และ 
Cavazos & Varadarajan (2012) ที่ชี้ ให้เห็นว่า องค์กรที่มีความสามารถในการโฆษณา การขายโดยบุคคล             
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการประชาสมัพันธ์ได้อย่างต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพจะก่อให้เกิด             
ความไดเ้ปรยีบทางการตลาดได ้

ในท านองเดยีวกนั ความรว่มมอืในการปรบัปรงุการขายโดยบคุคล การบรูณาการการสง่เสรมิการขาย และ
การเปลี่ยนวธิกีารทางการตลาดทางตรงเชงิรุก มอีทิธพิลเชงิบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อประสทิธภิาพในการด าเนินงาน
ทางการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Moore, Hopkins, & Raymond, (2013), Kotler & Keller (2009) และ 
Pride & Ferrell (2008) ที่ชี้ให้เห็นว่า กิจการที่มกีารส่งเสรมิการขายโดยบุคคล การส่งเสรมิการขายและการตลาด
ทางตรงอยา่งต่อเน่ืองจะก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพในการด าเนินงานได ้

ยิง่ไปกว่านัน้ ความไดเ้ปรยีบทางการตลาดและประสทิธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาดก็มอีิทธิพล           
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคญัต่อความยัง่ยืนทางการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Adam, Mathous, & Kortam 
(2017) และ Reid, et al. (2012) ทีพ่บวา่ องคก์รทีม่คีวามไดเ้ปรยีบและด าเนินงานไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ จะสามารถ
ก่อใหเ้กดิความยัง่ยนืทางการตลาดได ้

ผลของการวจิยัน้ีมปีระโยชน์ต่อธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย โดยท าใหธุ้รกจิมคีวามตระหนึกถงึ
การสือ่สารการตลาดเชงิพลวตัมากขึน้ รวมไปถงึใชใ้นการก าหนดนโยบายและเป็นแนวทางในการบรหิารการตลาดของ
องคก์ร โดยมุ่งเน้นสนับสนุนให้เกดิการสื่อสารการตลาดเชงิพลวตัเพื่อก่อใหเ้กดิประสทิธภิาพการปฏบิตังิานที่มากขึน้ 
อนัจะสง่ผลใหธุ้รกจิมเีสถยีรภาพและเกดิความยัง่ยนืต่อไปได ้

ข้อเสนอแนะ  
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
1. ธุรกิจอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยควรให้ความส าคญัเกี่ยวกบัการโฆษณาอย่างต่อเน่ือง โดยมี  

การตดิต่อสือ่สารที่ให้ขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์หรอืความคดิตามวตัถุประสงคท์ีต่อ้งการอย่างสม ่าเสมอ โดยมกีารระบุ
การเป็นผูส้นับสนุนทีช่ดัเจนในสือ่ต่าง ๆ 

2. ธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยต้องใหค้วามส าคญักบัความรว่มมอืในการปรบัปรงุการขายโดย
บุคคล โดยส่งเสรมิให้พนักงานขายมสี่วนร่วมในการปรบัปรุงกระบวนการการสื่อสารตวัต่อตวัระหว่างพนักงานขาย
สนิคา้กบัผูบ้รโิภค ท าให้พนักงานขายรบัรูว้่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็และตอบสนองอย่างไรไดใ้นทนัท ีและพนักงาน
ขายสามารถปรบัเปลีย่นขอ้มลูและวธิกีารขายใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคแต่ละคนได ้

3. ธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยตอ้งใหค้วามส าคญัดา้นการบรูณาการการสง่เสรมิการขาย โดย
รวบรวม ผสมผสาน เครื่องมอืทางการตลาดในการจูงใจต่างๆ ที่เป็นการหวงัผลในระยะสัน้ ที่ถูกออกแบบมาเพื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคหรอืคนกลางทางการตลาดซือ้ผลติภณัฑใ์หเ้รว็ขึน้หรอืเพิม่ขึน้ 

4. ธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยตอ้งใหค้วามส าคญัดา้นการเปลีย่นวธิกีารทางการตลาดทางตรง
เชงิรุก โดยมกีารเปลี่ยนแปลงวธิกีาร การด าเนินงาน วธิกีารวเิคราะห์และเทคนิคทางการตลาดทางตรงก่อนคู่แขง่ขนั 
รวมทัง้การแสวงหาวิธีการทางการตลาดทางตรงใหม่ๆ อย่างไม่หยุดน่ิง เพื่อเท่าทันกับสภาวะทางการตลาดที่
เปลีย่นแปลงไป จนสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัอยา่งต่อเน่ือง 
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5. ธุรกจิอุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทยควรให้ความส าคญัเกี่ยวกบัแนวคดิการประชาสมัพนัธใ์หม ่โดย
ปรบัปรุงกระบวนการและแนวคดิในการประชาสมัพันธ์อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา รวมถึงส่งเสริมและสนับสนุนให้
บุคลากรมกีารสร้างสรรค์และพฒันาการประชาสมัพนัธ์อยู่เสมอ เพื่อเพิ่มศกัยภาพในการแข่งขนัทัง้ในปัจจุบนัและ
อนาคต 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจประเภทอื่นๆ นอกเหนือจาก

อุตสาหกรรมอาหารในประเทศไทย เช่น ธุรกิจชิ้นส่วนอิเล็กทรอนิกส์ ขนส่งและโลจิสติกส์ และกระดาษและวสัดุ            
การพมิพ ์เป็นตน้ เพื่อเป็นการขยายการสรปุอา้งองิผลการวจิยัไปยงักลุ่มตวัอยา่ง (Generalization) ทีก่วา้งขึน้ 

2. ควรท าการศกึษาหาปัจจยัอื่นเพิม่เตมิทีจ่ะมผีลต่อความยัง่ยนืทางการตลาด 
3. ควรท าการวจิยัเชงิคณุภาพรว่มดว้ย เช่น การใชค้ าถามปลายเปิด เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึมากขึน้ 
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