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บทคัดย่อ 

 งานวจิัยนีม้ีวัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหวา่งกลยุทธก์ารตลาดกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาดของธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตรในประเทศไทย  โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้จดัการฝ่าย
การตลาดของธุรกิจส่งออกสินค้าการเกษตร  จ านวน 189 คน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ  สถิติที่ใช ้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า   
กลยุทธ์การตลาด ดา้นการสร้างความแตกต่าง ดา้นการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า และดา้นการเจาะตลาด  
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชงิบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม ส่วนกลยุทธ์การตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสมัพันธ์และผลกระทบต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด               
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Abstract 
 This study investigates the relationship between marketing strategies on marketing performance  
of agricultural products export business in Thailand. The data is collected from marketing managers  
of agricultural products export business, the number of marketing managers is 189 and the tool of this 
research is questionnaire. Statistics for data analysis are multiple correlation analysis and multiple 
regression analysis. The result show that the marketing strategies in the aspects of differentiation,  
cost leadership and focus market had positive related and effected on marketing performance overall. 
Marketing strategies, in the aspect of product had no related and effected on the overall marketing 
performances. 
 
Keywords  :  Marketing Strategy, Marketing Performance,  Agricultural Products Export Business  
                 in Thailand 
 
1. บทน า 
 ปัจจุบันสถานการณ์การแขง่ขันทางการคา้ระหวา่งประเทศที่ทวคีวามรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ประเทศไทย 
ซึ่งเป็นประเทศที่พึ่งพาเศรษฐกิจระหว่างประเทศจึงพยายามลดขอ้กีดกันทางการคา้เพื่อเพิม่โอกาส และขีด
ความสามารถในการแข่งขันให้กบัสินค้าของไทย โดยจัดท าข้อตกลงเขตการคา้เสรี (FTA) ในรูปแบบของทวิภาคี 
ได้แก่ ไทย-ญี่ปุ่น ไทย-สิงคโปร์ ไทย-จีน ไทย-นิวซีแลนด์ และไทย-ออสเตรเลีย และในส่วนของกลุม่พหุภาคี ได้แก่ 
กลุ่มประเทศอาเซียน-กลุ่มยุโรป กลุ่มประเทศอาเซียน-กลุ่มประเทศอเมริกา เป็นต้น ท้ังนี้ เพื่อให้การซื้อขายสินคา้
และบริการระหวา่งประเทศสมาชกิสามารถด าเนินการได้อยา่งเสรี ปราศจากข้อกดีกันทางการคา้ทั้งที่เป็นมาตรการ
ทางภาษีและที่มใีช่ภาษี (ส านกัวจิัยเศรษฐกิจการเกษตร, 2562  :  231) ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรม 
ธุรกิจการเกษตรเป็นแหล่งอาหาร  รายได้และแรงงานท่ีส าคัญที่สุดส าหรับเศรษฐกิจของประเทศไทย การพัฒนา
ระบบธุรกจิเกษตรมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจและประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ  การเปล่ียนแปลงของธุรกิจการเกษตร 
ในประเทศไทยถูกมองวา่เป็นไปค่อนข้างช้า  สาเหตุเนื่องมาจากแต่ละระบบย่อยมีปัญหาอยูม่ากที่ต้องแก้ไข   
ทั้งปัญหาเรง่ดว่นและปัญหาระยะยาวที่ต้องแก้ไขตามขั้นตอนและใช้ระยะเวลาชว่งหน่ึง ท้ังนี้หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง
ต้องมีความร่วมมือซึ่งกันและกันมีการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารและ ประสานงานกันอย่างใกล้ชิด และผู้ประกอบการ 
ก็ต้องมีการหากลยุทธต์่างๆ ท่ีสามารถท าให้การส่งออกประสบความส าเร็จดว้ยการสร้างข้อได้เปรียบต่างๆ  
อยู่ตลอดเวลา (กิ่งพร  ทองใบ, 2558 : 12)       
 กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้บริหารองค์กรน าไปใช้ในการเพิ่ม
โอกาสและยอดขายให้ธุรกิจเจรญิเติบโตอยา่งมีแบบแผนหรือแนวทางทีถู่กก าหนดขึ้น เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์  
ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้และตลาดเปา้หมาย  โดยผู้ประกอบการคัดเลือกและจัดสรร
ทรัพยากรและวตัถุดิบของประเทศมาใชใ้ห้เกดิประโยชนใ์ห้เหมาะสมส าหรับการด าเนินธุรกจิ รวมทั้งด าเนินงาน 
ในขั้นตอนต่างๆ เพิ่มโอกาสและยอดขายให้ธุรกิจเจริญเติบโต  แต่ในการส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายในต่างประเทศน้ัน  
ผู้ส่งออกจะต้องค านึงถงึปัจจัยตา่งๆที่มีผลต่อการส่งออกดว้ย เช่น เรื่องข้อกฎหมายและกฎระเบียบในการน าเขา้-
ส่งออกของประเทศนั้นๆ  ศึกษาวฒันธรรมและพฤตกิรรมผู้บริโภคของประเทศนั้นๆ ดว้ย  ในการด าเนินธุรกิจ
ส่งออกนั้น เพื่อใหเ้กิดความอยู่รอดและพัฒนาธุรกิจใหม้ีความก้าวหน้า (เชาว์  โรจนแสง, 2557 :  84 -85)   
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Abstract 
 This study investigates the relationship between marketing strategies on marketing performance  
of agricultural products export business in Thailand. The data is collected from marketing managers  
of agricultural products export business, the number of marketing managers is 189 and the tool of this 
research is questionnaire. Statistics for data analysis are multiple correlation analysis and multiple 
regression analysis. The result show that the marketing strategies in the aspects of differentiation,  
cost leadership and focus market had positive related and effected on marketing performance overall. 
Marketing strategies, in the aspect of product had no related and effected on the overall marketing 
performances. 
 
Keywords  :  Marketing Strategy, Marketing Performance,  Agricultural Products Export Business  
                 in Thailand 
 
1. บทน า 
 ปัจจุบันสถานการณ์การแขง่ขันทางการคา้ระหวา่งประเทศที่ทวคีวามรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ประเทศไทย 
ซึ่งเป็นประเทศที่พึ่งพาเศรษฐกิจระหว่างประเทศจึงพยายามลดขอ้กีดกันทางการคา้เพื่อเพิม่โอกาส และขีด
ความสามารถในการแข่งขันให้กบัสินค้าของไทย โดยจัดท าข้อตกลงเขตการคา้เสรี (FTA) ในรูปแบบของทวิภาคี 
ได้แก่ ไทย-ญี่ปุ่น ไทย-สิงคโปร์ ไทย-จีน ไทย-นิวซีแลนด์ และไทย-ออสเตรเลีย และในส่วนของกลุม่พหุภาคี ได้แก่ 
กลุ่มประเทศอาเซียน-กลุ่มยุโรป กลุ่มประเทศอาเซียน-กลุ่มประเทศอเมริกา เป็นต้น ท้ังนี้ เพื่อให้การซื้อขายสินคา้
และบริการระหวา่งประเทศสมาชกิสามารถด าเนินการได้อยา่งเสรี ปราศจากข้อกดีกันทางการคา้ทั้งที่เป็นมาตรการ
ทางภาษีและที่มใีช่ภาษี (ส านกัวจิัยเศรษฐกิจการเกษตร, 2562  :  231) ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรม 
ธุรกิจการเกษตรเป็นแหล่งอาหาร  รายได้และแรงงานท่ีส าคัญที่สุดส าหรับเศรษฐกิจของประเทศไทย การพัฒนา
ระบบธุรกจิเกษตรมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจและประชากรส่วนใหญ่ของประเทศ  การเปล่ียนแปลงของธุรกิจการเกษตร 
ในประเทศไทยถูกมองวา่เป็นไปค่อนข้างช้า  สาเหตุเนื่องมาจากแต่ละระบบย่อยมีปัญหาอยูม่ากที่ต้องแก้ไข   
ทั้งปัญหาเรง่ดว่นและปัญหาระยะยาวที่ต้องแก้ไขตามขั้นตอนและใช้ระยะเวลาชว่งหน่ึง ท้ังนี้หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง
ต้องมีความร่วมมือซึ่งกันและกันมีการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารและ ประสานงานกันอย่างใกล้ชิด และผู้ประกอบการ 
ก็ต้องมีการหากลยุทธต์่างๆ ท่ีสามารถท าให้การส่งออกประสบความส าเร็จดว้ยการสร้างข้อได้เปรียบต่างๆ  
อยู่ตลอดเวลา (กิ่งพร  ทองใบ, 2558 : 12)       
 กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้บริหารองค์กรน าไปใช้ในการเพิ่ม
โอกาสและยอดขายให้ธุรกิจเจรญิเติบโตอยา่งมีแบบแผนหรือแนวทางทีถู่กก าหนดขึ้น เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์  
ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้และตลาดเปา้หมาย  โดยผู้ประกอบการคัดเลือกและจัดสรร
ทรัพยากรและวตัถุดิบของประเทศมาใชใ้ห้เกดิประโยชนใ์ห้เหมาะสมส าหรับการด าเนินธุรกจิ รวมทั้งด าเนินงาน 
ในขั้นตอนต่างๆ เพิ่มโอกาสและยอดขายให้ธุรกิจเจริญเติบโต  แต่ในการส่งออกสินค้าไปจ าหน่ายในต่างประเทศนั้น  
ผู้ส่งออกจะต้องค านึงถงึปัจจัยตา่งๆที่มีผลต่อการส่งออกดว้ย เช่น เรื่องข้อกฎหมายและกฎระเบียบในการน าเขา้-
ส่งออกของประเทศนั้นๆ  ศึกษาวฒันธรรมและพฤตกิรรมผู้บริโภคของประเทศนั้นๆ ดว้ย  ในการด าเนินธุรกิจ
ส่งออกนั้น เพื่อใหเ้กิดความอยู่รอดและพัฒนาธุรกิจใหม้ีความก้าวหน้า (เชาว์  โรจนแสง, 2557 :  84 -85)   
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โดยใชก้ลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบไปด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  2) ด้านการสร้างความแตกตา่ง 
(Differentiation) 3) ด้านการมีตน้ทุนการผลิตที่ต่ า (Cost Leadership) และ 4) ด้านการเจาะตลาด (Focus 
Market) (Porter, 1985 : 128) เพื่อน าไปสู่การแข่งขันในการใช้กลยุทธ์และวิธีการต่าง ๆ ทางการตลาดส่งผลให ้
การด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจประสบความส าเร็จ 
 ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) เป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดจากกระบวนการใน 
การวางแผนการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพในการด าเนินงานโดยมีตัวชี้วัดผลการด าเนินงาน
ทางการตลาดประกอบไปด้วยตวัชี้วัดจ านวน 3  ด้านประยุกตจ์ากแนวคิดตัวชี้วัดความส าเร็จในการด าเนินงานทาง
การตลาดของ เอกชยั บุญยาทษิฐาน (2553  : 38)  ประกอบด้วย 1) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 
2) ด้านการเติบโตของยอดขาย (Growth Revenue) และ 3) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
การวดัผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นส่วนท่ีส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริหาร เพื่อใชเ้ป็นข้อมูลใน 
การด าเนินงานอยา่งมีประสิทธิภาพ ดังนั้น จงึมีความจ าเป็นอยา่งยิ่งในการใช้กลยุทธ์การตลาดทีด่แีละเหมาะสม 
เพื่อให้องค์กรมีผลการด าเนินงานทางการตลาดดีขึ้นและมีประสิทธิภาพสูงสุด ในการด าเนินธุรกจิสินค้าทาง
การเกษตรและการส่งออกได ้
 ธุรกิจส่งออกสินคา้เกษตรการเปน็อาชีพที่มคีวามมั่นคงและมีรายได้อย่างมหาศาลให้กับกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินค้าเกษตรที่มกีารส่งออกให้กับลูกคา้ตา่งประเทศ ธุรกิจการส่งออกของไทยเป็นกลไกส าคัญ 
ที่ผลักดันให้เศรษฐกิจของประเทศมีอัตราการขยายตัวอยู่ในระดับสูง ซึ่งเป็นธุรกิจที่สามารถน าเงินตราตา่ง 
ประเทศเขา้มาสู่ประเทศไทยเป็นจ านวนมาก ธุรกิจการส่งออกเตม็ไปด้วยการแข่งขันค่อนข้างสูงที่ตอ้งแข่งขัน 
กับคู่แข่งทัง้ในประเทศและคูแ่ข่งในต่างประเทศทั่วโลก  จากรายงานพบว่า การส่งออกในปี 2560 มีมูลค่า 
8,006,265.18 ล้านบาท และในปี 2561  มีมูลค่า 8,093,441.39  ล้านบาท (ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย,์ 
2562 : เว็บไซต)์ แนวโน้มการส่งออกสินค้าเกษตรและผลิตภัณฑ์ในปี 2562 มีทศิทางลดลง เนื่องจากเศรษฐกจิโลก
ชะลอตัวโดยเฉพาะเศรษฐกจิของประเทศคู่ค้าส าคัญอยา่งจีนยงัคงชะลอตวั  จึงท าให้ผู้ประกอบการส่งออกสินคา้
การเกษตรต้องมีการปรับกลยุทธก์ารตลาดเพื่อให้ธุรกิจสามารถอยู่รอดและส่งผลต่อการด าเนินงานทางการตลาด
ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป (กรมส่งเสริมการคา้ระหวา่งประเทศ, 2561 : เว็บไซต)์ 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วขา้งต้น ผู้วิจัยจงึสนใจศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับผล
การด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจส่งออกสินคา้เกษตรในประเทศไทย เพื่อเป็นข้อมูลในการวางแผนหรือน ากล
ยุทธ์การตลาดไปใช้ในการบริหารหรือจัดการธุรกิจ และน าไปใชใ้นการพัฒนาองคก์รใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด และมี
ผลการด าเนินงานให้เกิดความส าเร็จของธุรกจิเพิ่มมากยิ่งขึ้นต่อไป 

วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกจิ

ส่งออกสินค้าเกษตรในประเทศไทย 
 2. เพื่อทดสอบผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดที่มตี่อผลการด าเนนิงานทางตลาดของธุรกิจส่งออก

สินค้าเกษตรในประเทศไทย 
 
 
 

2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสมมุติฐานของการวิจัย 
   ในการวจิัยครัง้นี้  กลยุทธ์การตลาดได้ถูกก าหนดให้เป็นตัวแปรอสิระและมีความสัมพันธ์ต่อ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด จากวัตถุประสงค์ขา้งต้นสามารถสรุปกรอบแนวคิดได้  ดังนี้ 
 

ภาพประกอบ 1 
โมเดลกลยุทธก์ารตลาดกับผลการด าเนนิงานทางการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 

 
จากการศกึษาเอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วขอ้ง ผู้วิจยัเห็นว่า กลยทุธ์การตลาดกับผลการด าเนินงานทาง

การตลาดมีความสัมพันธ์กันในการด าเนินธุรกิจสง่ออก ผู้วิจยัสามารถก าหนดตวัแปรอิสระ ได้แก่ กลยุทธ์การตลาด 
ซึ่งประยกุต์แนวคิดของ Porter (1985)  ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การสร้างความแตกตา่ง การมีต้นทุนการนผลิตที่
ต่ า และการเจาะตลาด มีความสัมพันธ์กับตวัแปรตาม ได้แก่ ผลการด าเนินงานทางการตลาด ซึง่ประยุกต์แนวคิด
ของ เอกชัย บุญยาทิษฐาน (2553)  ประกอบดว้ย ส่วนแบ่งทางการตลาด ทางการตลาด การเติบโตของยอดขาย 
และความพึงพอใจของลูกคา้  ซึ่งมีรายละเอยีด  ดังนี ้
  2.1 กลยุทธก์ารตลาด (Market Strategy) หมายถึง การวางแผนและวิธีการด าเนินงานทาง 
การตลาด การบริหารและการจัดการกระบวนการต่าง ๆ ในการด าเนินธุรกิจ รวมไปถึงการจดัการภายในด้วย 
เพื่อท่ีจะท าให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ ท าให้สินค้าและบริการออกมาเป็นไปใน 
ทางที่ดี และส่งผลให้ลูกค้าเกิดพงึพอใจ ประกอบด้วย 
   2.1.1 ดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงที่องค์กรธุรกจิเสนอขายใหก้ับกลุ่มเป้าหมาย 
ที่มีความต้องการบริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายมีทั้งแบบมีตัวตนและไม่มีตัวตน และต้องมี
คุณภาพให้ตรงตามมาตรฐานการส่งออก ตราสินคา้เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยม รวมไปถึงชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือ 
ผู้ส่งออก 
   2.1.2 ดา้นการสร้างความแตกต่าง (Differentiation)  หมายถึง การน ากลยุทธ์หรือวิธกีาร
น าเสนอสินค้าและบริการท่ีมุง่เนน้ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณคา่ ประโยชน์ท่ีได้รับ และความแตกตา่งที่ไม่มีใน
ผู้ประกอบการรายอื่นในอุตสาหกรรมเดียวกัน สามารถโน้มนา้วใจและสร้างความภักดีในตราสินคา้ให้แก่ ลูกคา้อยู่
ตลอดเวลา 
   2.1.3 ดา้นการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า  (Cost Leadership)  หมายถึง  วิธีด าเนินงานของ
กระบวนการผลิตโดยใช้เทคนคิน าต่างๆ มาใช้เพื่อให้การบริหาร จดัสรรทรัพยากรตา่ง ๆ ในการด าเนินงานของ
ธุรกิจเป็นไปอยา่งประหยดั และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด สามารถขายสินค้าและบริการไดใ้นระดับราคาต่ ากวา่คู่
แข่งขันได้  

กลยุทธก์ารตลาด (MST) 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (POD) 
2.  ด้านการสร้างความแตกต่าง (DFT) 
3.  ด้านการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า (CLS) 
4.  ด้านการเจาะตลาด (FMK) 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด (MPF) 
1.  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด  (MKS) 
2.  ด้านการเติบโตของยอดขาย (GRV) 
3.  ด้านความพงึพอใจของลูกค้า (CST) 

H1-2 
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2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและสมมุติฐานของการวิจัย 
   ในการวจิัยครัง้นี้  กลยุทธ์การตลาดได้ถูกก าหนดให้เป็นตัวแปรอสิระและมีความสัมพันธ์ต่อ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด จากวัตถุประสงค์ขา้งต้นสามารถสรุปกรอบแนวคิดได้  ดังนี้ 
 

ภาพประกอบ 1 
โมเดลกลยุทธก์ารตลาดกับผลการด าเนนิงานทางการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 

 
จากการศกึษาเอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วขอ้ง ผู้วิจยัเห็นว่า กลยทุธ์การตลาดกับผลการด าเนินงานทาง

การตลาดมีความสัมพันธ์กันในการด าเนินธุรกิจสง่ออก ผู้วิจยัสามารถก าหนดตวัแปรอิสระ ได้แก่ กลยุทธ์การตลาด 
ซึ่งประยกุต์แนวคิดของ Porter (1985)  ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การสร้างความแตกตา่ง การมีต้นทุนการนผลิตที่
ต่ า และการเจาะตลาด มีความสัมพันธ์กับตวัแปรตาม ได้แก่ ผลการด าเนินงานทางการตลาด ซึง่ประยุกต์แนวคิด
ของ เอกชัย บุญยาทิษฐาน (2553)  ประกอบดว้ย ส่วนแบ่งทางการตลาด ทางการตลาด การเติบโตของยอดขาย 
และความพึงพอใจของลูกคา้  ซึ่งมีรายละเอยีด  ดังนี ้
  2.1 กลยุทธก์ารตลาด (Market Strategy) หมายถึง การวางแผนและวิธีการด าเนินงานทาง 
การตลาด การบริหารและการจัดการกระบวนการต่าง ๆ ในการด าเนินธุรกิจ รวมไปถึงการจดัการภายในด้วย 
เพื่อท่ีจะท าให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างราบรื่นและมีประสิทธิภาพ ท าให้สินค้าและบริการออกมาเป็นไปใน 
ทางที่ดี และส่งผลให้ลูกค้าเกิดพงึพอใจ ประกอบด้วย 
   2.1.1 ดา้นผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงที่องค์กรธุรกจิเสนอขายใหก้ับกลุ่มเป้าหมาย 
ที่มีความต้องการบริโภคให้ได้รับความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายมีทั้งแบบมีตัวตนและไม่มีตัวตน และต้องมี
คุณภาพให้ตรงตามมาตรฐานการส่งออก ตราสินคา้เป็นที่รู้จักและเป็นที่นิยม รวมไปถึงชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือ 
ผู้ส่งออก 
   2.1.2 ดา้นการสร้างความแตกต่าง (Differentiation)  หมายถึง การน ากลยุทธ์หรือวิธกีาร
น าเสนอสินค้าและบริการท่ีมุง่เนน้ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงคุณคา่ ประโยชน์ท่ีได้รับ และความแตกตา่งที่ไม่มีใน
ผู้ประกอบการรายอื่นในอุตสาหกรรมเดียวกัน สามารถโน้มนา้วใจและสร้างความภักดีในตราสินคา้ให้แก่ ลูกคา้อยู่
ตลอดเวลา 
   2.1.3 ดา้นการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า  (Cost Leadership)  หมายถึง  วิธีด าเนินงานของ
กระบวนการผลิตโดยใช้เทคนคิน าต่างๆ มาใช้เพื่อให้การบริหาร จดัสรรทรัพยากรตา่ง ๆ ในการด าเนินงานของ
ธุรกิจเป็นไปอยา่งประหยดั และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด สามารถขายสินค้าและบริการไดใ้นระดับราคาต่ ากวา่คู่
แข่งขันได้  

กลยุทธก์ารตลาด (MST) 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (POD) 
2.  ด้านการสร้างความแตกต่าง (DFT) 
3.  ด้านการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า (CLS) 
4.  ด้านการเจาะตลาด (FMK) 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด (MPF) 
1.  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด  (MKS) 
2.  ด้านการเติบโตของยอดขาย (GRV) 
3.  ด้านความพงึพอใจของลูกค้า (CST) 

H1-2 
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   2.1.4 ดา้นการเจาะตลาด (Focus Market)  หมายถงึ รูปแบบของการท าให้ผลิตภัณฑ์เดมิหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้วในตลาดสามารถเพิ่มส่วนแบง่ทางการตลาดและเข้าสู่ตลาดอื่นเพิม่มากขึ้น โดยการเลือกกลุ่ม
ลูกค้าเปา้หมายดว้ยกิจกรรมส่งเสริมการขาย การวางแผนการเพิม่ช่องทางให้มากขึ้นเพือ่ท าให้ลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายรู้จักสินคา้เพิม่มากขึ้น และขยายตลาดต่อไปได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
  2.2  ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) หมายถึง ผลลัพธ์ท่ีเกิด 
จากกระบวนการในการวางแผนการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพในการด าเนินงาน 
ประกอบด้วย  
   2.2.1 ดา้นส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) หมายถึง  สัดส่วนของลูกคา้และยอดขาย
สินค้าในกลุ่มธุรกิจส่งออกสินค้าเกษตร โดยแบง่ส่วนตลาดคดิเป็นร้อยละจากมูลค่าการส่งออกทั้งหมดของแต่ละปี 
   2.2.2 ดา้นการเติบโตของยอดขาย (Growth Revenue) หมายถึง กระแสเงินสดที่องค์กรไดจ้าก
การขายสินค้าหรือบริการ และการเติบโตหลักนั้นเกดิจากการเพิม่ขึ้นของยอดขาย การเพิม่ขึ้นของก าไร และท าให้
องค์กรทราบถึงอตัราการเพิม่ขึ้นของยอดขายอย่างต่อเนื่องเป็นเปอร์เซ็นต์ (%) จากผลการด าเนินงานท่ีผ่านมา 
   2.2.3 ดา้นความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกที่ดีหรือ
ทัศนคติที่ดีของบุคคลต่อสินค้าและบริการ ซึ่งมกัเกิดจากการได้รบัการตอบสนองตามทีต่นต้องการ ก็จะเกดิ
ความรู้สึกที่ดีต่อสิง่นั้น ตรงกันขา้มหากความต้องการของตนไม่ไดร้ับการตอบสนองความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น  
 สมมุติฐานการวิจัย  :   

 H1 กลยุทธ์การตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
     H2 กลยุทธ์การตลาดมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 

 
3. วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 3.1 กระบวนการและวิธกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่าง 
  ในกระบวนการเลือกกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวิจยันั้น ประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจสง่ออกสินคา้เกษตรในประเทศไทย จ านวน 464 คน 
(ส านักงานมาตรฐานสินคา้, 2562 : เว็บไซต)์ และผู้วิจัยด าเนินการส่งแบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอย่าง  
จ านวน 464  คน  ซึ่งได้แบบสอบถามกลับมา จ านวน 189 ฉบับ คดิเป็นร้อยละ 40.73 เมื่อเปรียบเทียบกับ 
จ านวนแบบสอบถามที่ส่งไปยังกลุ่มตัวอยา่ง ซึ่งสอดคล้องกับ Aaker, Kumar และ Day (2001) ได้เสนอวา่  
การส่งแบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้   
 3.2 การวัดคุณภาพลักษณะของตัวแปร 
  กลยุทธ์การตลาด  เป็นตวัแปรอิสระ ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 1) ดา้นผลิตภัณฑ์  
ซึ่งครอบคลุมเกีย่วกับความส าคญัการพัฒนาผลิตภัณฑ์เดมิ เพื่อให้เกดิมูลคา่เพิ่มมากขึ้น มุ่งเน้นการน าเสนอ
ผลิตภณัฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สนับสนุนให้มีการผลิตสินค้าที่ได้รับความนิยม และได้รับ
มาตรฐานการส่งออก มกีารเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์กับบริษัทอื่น เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
อย่างต่อเนื่อง 2) ดา้นการสร้างความแตกต่าง ซึ่งครอบคลุมเกี่ยวกับเรื่องของการยกระดับคุณภาพสินค้าที่ม ี
ความโดดเด่นกว่าคู่แข่งขันอย่างต่อเนื่อง มคีวามโดดเด่นในการใช้เทคโนโลยีใหมม่าช่วยในการสร้างความสัมพันธ์
ที่ดีและมอบคุณคา่ใหก้ับลูกคา้ให้เกิดความจงรักภักดตีลอดไป มีการน าเสนอสินค้าที่เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มลูกคา้
และได้รับประโยชน์ท่ีเกิดความพึงพอใจอยู่ตลอดเวลาและมีการส่งมอบสินค้าให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วกว่าคู่แข่งขัน   

3)  ด้านการมตี้นทุนการผลิตที่ต่ า ซึ่งครอบคลุมเกี่ยวกับการวางแผนการผลิตสินค้าเพื่อลดต้นทุนในกระบวนการ
ผลิตอย่างชัดเจน มีการลดต้นทุนการผลิตและเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตได้อย่างต่อเนื่อง สามารถจัดสรรทรัพยากร
ในสายการผลิตได้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อช่วยลดต้นทุนการผลิตอย่างต่อเนื่องได้ และมีการควบคุมต้นทุนการ
ผลิตทุกฝ่ายในธุรกิจอยา่งชัดเจน  และ 4) ด้านการเจาะตลาด ซึง่ครอบคลุมเกีย่วกับการสร้างการรับรู้ หรือการให้
ข้อมูลข่าวสารกับลูกคา้อยูต่ลอดเวลาและต่อเนื่อง มีการส่งเสริมการขายเพื่อให้ลูกค้ามีความสนใจสินค้าอยู่
ตลอดเวลามุง่มั่นในการพัฒนาและเพิ่มช่องทางการในการติดต่อส่ือสารจากบรษิัทไปยังลูกคา้ให้ได้เร็วและสะดวก
ที่สุด และมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่ตลอดเวลาเพื่อให้สามารถเจาะตลาดและมัดใจลกูค้าทัง้กลุ่มเดิม
และกลุ่มใหม่ได้อย่างต่อเนื่อง 
 ผลการด าเนินงานทางการตลาด ประกอบด้วย  3  ดา้น  ดังนี้ 1)  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด  
ซึ่งครอบคลุมเกีย่วกับการรักษาและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดอยา่งต่อเนื่อง มีส่วนแบ่งทางการตลาดโดยรวม 
ของตลาดต่างประเทศเพิ่มขึ้นอยูต่ลอดเวลาอยา่งต่อเนื่อง ได้รับความไว้วางใจกับกลุ่มลูกคา้อยู่ตลอดเวลา  
มีการเพิ่มขึ้นของอัตราลูกค้าใหมเ่สมอ ได้รับการยอมรับจากลูกคา้ในการให้บริการสินคา้ส่งออกอยูต่ลอดเวลา   
2)  ด้านการเติบโตของยอดขาย  ซึ่งครอบคลุมเนื้อหาเกีย่วกับยอดขายจากปีที่ผ่านมา และมยีอดขายจากลูกค้า
ใหม่เพิม่ขึ้นอยู่ตลอดเวลา   ยอดขายเพิม่ขึ้นจากการส่งเสริมการส่งออกทั้งทางภาครัฐและเอกชนได้อย่างชัดเจน  
มีก าไรและยอดขายจากการผลิตสินค้าใหมเ่พิ่มขึ้น ยอดขายเจริญเติบโตจากการน าเสนอสินค้าใหม่ให้กับกลุ่ม
ลูกค้าตา่งประเทศอยูต่ลอดเวลา และ 3)  ด้านความพึงพอใจของลูกค้า ซึง่ครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับการผลิตสินค้า
ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ได้รับค าชมเชยทัง้จากลูกคา้เก่าและลูกคา้ใหม่อยู่เสมอ มีค าส่ังซื้อจากลูกค้า
เก่าอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอตลอดมา ได้รับการยอมรับจากกลุ่มลูกค้าว่ามีการผลิตสินค้าและบริการท่ีรวดเร็ว
ตรงตามความต้องการของกลุ่มลกูค้า และสามารถสร้างความน่าเชื่อถือแกก่ลุ่มลูกคา้ตา่งประเทศด้วยการผลิต
สินค้าและบริการท่ีมคีุณภาพ 
 3.3 คุณภาพของเคร่ืองมอืวดั 
  ผู้วิจัยได้ทดสอบความเชื่อมั่นและความเทีย่งตรง โดยการหาคา่อ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ 
(Discriminant Power) ของแต่ละด้านโดยใชเ้ทคนิค Item - total Correlation ซึ่ง กลยุทธ์การตลาด ได้ค่าอ านาจ
จ าแนก (r)  อยู่ระหวา่ง 0.624-0.833 และผลการด าเนินงานทางการตลาด ได้คา่อ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 
0.681-0.913 ซึ่งสอดคล้องกับ Nunnally (1978)  ได้น าเสนอวา่การทดสอบค่าอ านาจจ าแนกเกินกว่า 0.40  
ถือว่าเนื้อหาของแบบสอบถามมคีวามเที่ยงตรงเป็นคา่ที่ยอมรับได้ และการทดสอบคา่ความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ 
(Reliability Test) ของแบบสอบถามเป็นรายด้าน โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient)  
ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งกลยุทธก์ารตลาด มีคา่สัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหวา่ง 0.853-0.897 และ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด  มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหวา่ง 0.905-0.941 สามารถสรุปได้ว่า ค าถาม 
กลยุทธ์การตลาดและผลการด าเนินงานทางการตลาดในแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวิจยั มีความนา่เชื่อถือตามทฤษฎี
ของ Cronbach ซึ่งแนะน าวา่คา่ความเชื่อมั่นของค าถามไม่ควรต่ ากวา่ 0.70 ถือวา่เนื้อหาในแบบสอบถามทัง้ 2 ตัว
แปรมีค่าความเชื่อมั่นท่ียอมรับได้ (Nunnally,  1978) 
 3.4 สถิตทิี่ใช้ในการวิจัย 
  ส าหรับการวจิัยครัง้นี้  ผู้วิจัยไดใ้ช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ  การวเิคราะหค์วามถดถอย
แบบพหุคูณ ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ซึ่งเขียนเป็นสมการ  
ดังนี ้
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3)  ด้านการมตี้นทุนการผลิตที่ต่ า ซึ่งครอบคลุมเกี่ยวกับการวางแผนการผลิตสินค้าเพื่อลดต้นทุนในกระบวนการ
ผลิตอย่างชัดเจน มีการลดต้นทุนการผลิตและเพิ่มประสิทธิภาพการผลิตได้อย่างต่อเนื่อง สามารถจัดสรรทรัพยากร
ในสายการผลิตได้อยา่งมีประสิทธิภาพ เพื่อช่วยลดต้นทุนการผลิตอย่างต่อเนื่องได้ และมีการควบคุมต้นทุนการ
ผลิตทุกฝ่ายในธุรกิจอยา่งชัดเจน  และ 4) ด้านการเจาะตลาด ซึง่ครอบคลุมเกีย่วกับการสร้างการรับรู้ หรือการให้
ข้อมูลข่าวสารกับลูกคา้อยูต่ลอดเวลาและต่อเนื่อง มีการส่งเสริมการขายเพื่อให้ลูกค้ามีความสนใจสินค้าอยู่
ตลอดเวลามุง่มั่นในการพัฒนาและเพิ่มช่องทางการในการติดต่อส่ือสารจากบรษิัทไปยังลูกคา้ให้ได้เร็วและสะดวก
ที่สุด และมีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์อยู่ตลอดเวลาเพื่อให้สามารถเจาะตลาดและมัดใจลกูค้าทัง้กลุ่มเดิม
และกลุ่มใหม่ได้อย่างต่อเนื่อง 
 ผลการด าเนินงานทางการตลาด ประกอบด้วย  3  ดา้น  ดังนี้ 1)  ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด  
ซึ่งครอบคลุมเกีย่วกับการรักษาและเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดอยา่งต่อเนื่อง มีส่วนแบ่งทางการตลาดโดยรวม 
ของตลาดต่างประเทศเพิ่มขึ้นอยูต่ลอดเวลาอยา่งต่อเนื่อง ได้รับความไว้วางใจกับกลุ่มลูกคา้อยู่ตลอดเวลา  
มีการเพิ่มขึ้นของอัตราลูกค้าใหมเ่สมอ ได้รับการยอมรับจากลูกคา้ในการให้บริการสินคา้ส่งออกอยูต่ลอดเวลา   
2)  ด้านการเติบโตของยอดขาย  ซึ่งครอบคลุมเนื้อหาเกีย่วกับยอดขายจากปีที่ผ่านมา และมยีอดขายจากลูกค้า
ใหม่เพิม่ขึ้นอยู่ตลอดเวลา   ยอดขายเพิม่ขึ้นจากการส่งเสริมการส่งออกทั้งทางภาครัฐและเอกชนได้อย่างชัดเจน  
มีก าไรและยอดขายจากการผลิตสินค้าใหมเ่พิ่มขึ้น ยอดขายเจริญเติบโตจากการน าเสนอสินค้าใหม่ให้กับกลุ่ม
ลูกค้าตา่งประเทศอยูต่ลอดเวลา และ 3)  ด้านความพึงพอใจของลูกค้า ซึง่ครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับการผลิตสินค้า
ได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า ได้รับค าชมเชยทัง้จากลูกคา้เก่าและลูกคา้ใหม่อยู่เสมอ มีค าส่ังซื้อจากลูกค้า
เก่าอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอตลอดมา ได้รับการยอมรับจากกลุ่มลูกค้าว่ามีการผลิตสินค้าและบริการท่ีรวดเร็ว
ตรงตามความต้องการของกลุ่มลกูค้า และสามารถสร้างความน่าเชื่อถือแกก่ลุ่มลูกคา้ตา่งประเทศด้วยการผลิต
สินค้าและบริการท่ีมคีุณภาพ 
 3.3 คุณภาพของเคร่ืองมอืวดั 
  ผู้วิจัยได้ทดสอบความเชื่อมั่นและความเทีย่งตรง โดยการหาคา่อ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ 
(Discriminant Power) ของแต่ละด้านโดยใชเ้ทคนิค Item - total Correlation ซึ่ง กลยุทธ์การตลาด ได้ค่าอ านาจ
จ าแนก (r)  อยู่ระหวา่ง 0.624-0.833 และผลการด าเนินงานทางการตลาด ได้คา่อ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 
0.681-0.913 ซึ่งสอดคล้องกับ Nunnally (1978)  ได้น าเสนอวา่การทดสอบค่าอ านาจจ าแนกเกินกว่า 0.40  
ถือว่าเนื้อหาของแบบสอบถามมคีวามเที่ยงตรงเป็นคา่ที่ยอมรับได้ และการทดสอบคา่ความเชื่อมัน่ของเครื่องมือ 
(Reliability Test) ของแบบสอบถามเป็นรายด้าน โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient)  
ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งกลยุทธก์ารตลาด มีคา่สัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหวา่ง 0.853-0.897 และ 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด  มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหวา่ง 0.905-0.941 สามารถสรุปได้ว่า ค าถาม 
กลยุทธ์การตลาดและผลการด าเนินงานทางการตลาดในแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวิจยั มีความนา่เชื่อถือตามทฤษฎี
ของ Cronbach ซึ่งแนะน าวา่คา่ความเชื่อมั่นของค าถามไม่ควรต่ ากวา่ 0.70 ถือวา่เนื้อหาในแบบสอบถามทัง้ 2 ตัว
แปรมีค่าความเชื่อมั่นท่ียอมรับได้ (Nunnally,  1978) 
 3.4 สถิตทิี่ใช้ในการวิจัย 
  ส าหรับการวจิัยครัง้นี้  ผู้วิจัยไดใ้ช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ  การวเิคราะหค์วามถดถอย
แบบพหุคูณ ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับผลการด าเนินงานทางการตลาด ซึ่งเขียนเป็นสมการ  
ดังนี ้
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 สมการ Marketing Performance (MPF) = β0 + β1POD + β2DFT + β3CLS + β4FMK 
 เมื่อ MPF หมายถึง ผลการด าเนนิงานทางการตลาด 
  POD   หมายถึง   ด้านผลิตภัณฑ ์
  DFT   หมายถึง   ด้านการสร้างความแตกตา่ง 
  CLS   หมายถึง   ด้านการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า   
  FMK   หมายถึง   ด้านการเจาะตลาด 
 

4. ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล 
ตาราง 1 การวเิคราะห์สหสัมพันธ์ของกลยทุธ์การตลาดกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวมของผู้บริหาร 
 ฝ่ายการตลาดของธุรกจิส่งออกสนิค้าเกษตรในประเทศไทย 

ตัวแปร MPF POD DFT CLS FMK VIFs 

X  3.524 4.030 4.281 3.920 3.944  
S.D. 0.379 0.362 0.404 0.631 0.623  
MPF - -0.048** 0.223** 0.374** 0.369**  
POD  - 0.138 0.037 0.566** 1.182 
DFT   - 0.009** -0.023** 1.156 
CLS    - 0.366** 1.483 
FMK     - 1.511 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

  จากตาราง  1  ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมคีวามสัมพันธก์ัน  โดยมีคา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง  
0.223-369 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในล าดับต่อมาผู้วิจยัจึงท าการทดสอบ  Multicollinearity  
ปรากฏว่าค่า  VIFS ของตัวแปรอสิระ  กลยุทธ์การตลาด  มีค่าตั้งแต่  1.156-1.511  แสดงวา่ความสัมพันธ์ของตวั
แปรอิสระไม่ถงึขั้นก่อให้เกดิปัญหา Multicollinearity ซึ่งสอดคลอ้งกับ Black (2006 : 585) ได้เสนอค่า VIF  
ซึ่งมคี่าน้อยกวา่ 10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไมเ่กิดปัญหา Multicollinearity 
 

ตาราง 2   การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับผลการด าเนนิงานทางการตลาดโดยรวมของ 
 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิส่งออกสินค้าเกษตรในประเทศไทย 

กลยุทธก์ารตลาด 
ผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม 

t p-value สัมประสิทธิ ์
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (POD) 
2.  ด้านการสร้างความแตกต่าง (DFT) 
3.  ด้านการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า (CLS) 
4.  ด้านการเจาะตลาด (FMK) 

2.055 
-0.199 
0.271 
0.146 
0.151 

0.366 
0.073 
0.064 
0.047 
0.048 

5.618* 
-2.748* 
4.218* 
3.133* 
3.161* 

<0.0001 
0.007 

<0.0001 
0.002 
0.002 

F  =  15.785  p  =  <0.0001  Adj R2= 0.239  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง  2 พบวา่ กลยุทธ์การตลาด  ด้านการสร้างความแตกตา่ง มีความสัมพันธ์และผลกระทบ 
เชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม เนื่องจากกิจการมองในเรื่องของการยกระดับพัฒนาคุณภาพ
สินค้าให้มคีวามโดดเด่นให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน เพื่อสามารถจะเพิ่มในเรื่องของส่วนแบ่งทางการตลาด ก าไร และ
ความพึงพอใจของลูกคา้ให้อยู่ตลอดไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Sok et al. (2015)  พบว่า ผู้บริหารระดับสูง
ของธุรกิจทีม่ีการน านวตักรรมใหม่ ๆ มาใช้เพื่อให้เกิดความยืดหยุน่ทางดา้นการตลาด  มีแนวโน้มที่จะใช้
กระบวนการวัดด้านสมรรถภาพการปฏิบัติงานและใช้ระบบการวดัผลการด าเนินงาน ในการบริหารจัดการองคก์ร 
ซึ่งผลลัพธ์จากการประเมินสมรรถภาพการปฏิบัตงิานของพนักงานดังกล่าวจะน าไปใช้สนับสนุนกลยุทธ์ใน 
การตัดสินใจและกระจายอ านาจมากกวา่ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทท่ีมีลักษณะการพัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ  
ในการวางอ านาจควบคมุนอกจากนี้ ระบบการวดัผลการปฏิบัติงาน นอกจากจะใช้ในการวางแผนและควบคุมแล้ว 
ยังสามารถปรับใชใ้นการกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้และชี้น าให้เกิดความคิดสร้างสรรค์เพื่อเสริมสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ 
เกิดขึ้น 
 กลยุทธ์การตลาด  ดา้นการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า มคีวามสัมพันธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกับผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม เนื่องจาก  กจิการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการผลิตทีจ่ะท าให้บริษัทมี
ต้นทุนการผลิต หรือต้นทุนการส่งออกให้มคี่าใชจ้่ายน้อยที่สุด เพื่อจะท าให้ตัวเองสามารถมีก าไรเพิม่ขึ้นได้อีก
ช่องทางหน่ึงจากการลดต้นทุนการผลิต  ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของ อัคคพล  ธรรมดวงศรี  (2554 : บทคัดย่อ)  
พบว่า 1) กลยุทธ์การตลาดส าหรบัผลิตภัณฑ์คุณค่าดา้นบุคลากรมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชงิบวกกับ
ความส าเรจ็ของธุรกิจ  ดา้นความพึงพอใจของลูกค้าด้านการรักษาลูกค้า  ด้านการเพิ่มขึ้นของลูกค้า และดา้นการ
เติบโตของรายได้  2) กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์  คุณคา่ด้านภาพลักษณ์  มีความสัมพันธแ์ละผลกระทบ
เชิงบวกกับความส าเร็จของธุรกจิ  ด้านความพงึพอใจของลูกค้า  ด้านการรักษาลูกคา้  ด้านการเพิม่ขึ้นของลูกค้า  
และด้านการเติบโตของรายได้  3) กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์คุณคา่ด้านการบริการ  มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับความส าเรจ็ของธุรกจิ  ด้านการเพิม่ขึ้นของลูกค้า 
  กลยุทธ์การตลาด  ดา้นการเจาะตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาดโดยรวม   เนื่องจาก  กิจการให้ความส าคัญในเรื่องของการมุ่งมั่นการสร้างการรับรู้ หรือการให้ข้อมูล
ข่าวสารกับกลุ่มลูกคา้ เพื่อเป็นการกระตุ้นลูกคา้ให้ทราบจากผู้ผลิตได้ทราบตลอดเวลา และจะท าให้ลูกค้าธุรกจิ
ต่างประเทศสามารถนกึถงึและทราบถึงข้อมูลตลอดและสามารถเพิ่มกลุ่มลูกคา้ได้มากยิง่ขึ้นต่อไป  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจยัของ Mariadoss et al. (2011:1305–1318) พบว่า  ในขณะที่เกิดนวัตกรรมหรือส่ิงใหม่ ๆ ให้เห็นแสดง
ว่ากลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบตอ่ส่ิงแวดล้อมสามารถน าไปสู่ความได้เปรียบในการแขง่ขัน และปรับปรุง
ประสิทธิภาพทางการเงินท่ีเป็นทีรู่้จักกันเพยีงเล็กน้อย  เกีย่วกับความสามารถเฉพาะทางการตลาดที่น าไปสู่
พฤติกรรมการบริโภคที่ยั่งยืน และการน ากลยุทธ์ดงักล่าวจะน าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขันของบริษัท กรณีท่ี
ใช้วธิีการศึกษานีเ้ป็นการศึกษาทีเ่กี่ยวข้องกับการตลาดกลยุทธ์และการปฏิบัติเกี่ยวกับการบริโภคที่ยั่งยืน รายงาน
โดย บริษัท ชั้นน าที่ยัง่ยืนใน B2B และระบุความสามารถในการตลาดที่ส าคัญเสมอนวตักรรมกลยทุธ์ความยัง่ยืน 
พฤติกรรมการบริโภคอย่างยัง่ยืนและการปฏิบัติงานของบรษิัท โดยใชเ้ครื่องมือของเราในการพัฒนากรอบแนวคิด
การเชื่อมโยงความสามารถการตลาดกลยุทธ์นวัตกรรมเพื่อความยั่งยืนของพฤตกิรรมการบริโภคอย่างยั่งยืน  และ
บริษัทได้เปรียบในการแขง่ขัน และหยิบยกข้อเสนอส าหรับการวิจัยในอนาคต  รูปแบบการเชื่อมโยงความสามารถ
การตลาดกลยุทธ์นวัตกรรมเพื่อความยั่งยืน มั่นคง และพฤติกรรมการบริโภคที่ยั่งยืน มคีวามสัมพันธ์และผลกระทบ
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 จากตาราง  2 พบวา่ กลยุทธ์การตลาด  ด้านการสร้างความแตกตา่ง มีความสัมพันธ์และผลกระทบ 
เชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม เนื่องจากกิจการมองในเรื่องของการยกระดับพัฒนาคุณภาพ
สินค้าให้มคีวามโดดเด่นให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน เพื่อสามารถจะเพิ่มในเรื่องของส่วนแบ่งทางการตลาด ก าไร และ
ความพึงพอใจของลูกคา้ให้อยู่ตลอดไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Sok et al. (2015)  พบว่า ผู้บริหารระดับสูง
ของธุรกิจทีม่ีการน านวตักรรมใหม่ ๆ มาใช้เพื่อให้เกิดความยืดหยุน่ทางดา้นการตลาด  มีแนวโน้มที่จะใช้
กระบวนการวัดด้านสมรรถภาพการปฏิบัติงานและใช้ระบบการวดัผลการด าเนินงาน ในการบริหารจัดการองคก์ร 
ซึ่งผลลัพธ์จากการประเมินสมรรถภาพการปฏิบัตงิานของพนักงานดังกล่าวจะน าไปใช้สนับสนุนกลยุทธ์ใน 
การตัดสินใจและกระจายอ านาจมากกวา่ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทท่ีมีลักษณะการพัฒนากลยุทธ์ต่าง ๆ  
ในการวางอ านาจควบคมุนอกจากนี้ ระบบการวดัผลการปฏิบัติงาน นอกจากจะใช้ในการวางแผนและควบคุมแล้ว 
ยังสามารถปรับใชใ้นการกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้และชี้น าให้เกิดความคิดสร้างสรรค์เพื่อเสริมสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ 
เกิดขึ้น 
 กลยุทธ์การตลาด  ดา้นการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า มคีวามสัมพันธแ์ละผลกระทบเชิงบวกกับผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม เนื่องจาก  กจิการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการวางแผนการผลิตทีจ่ะท าให้บริษัทมี
ต้นทุนการผลิต หรือต้นทุนการส่งออกให้มคี่าใชจ้่ายน้อยที่สุด เพื่อจะท าให้ตัวเองสามารถมีก าไรเพิม่ขึ้นได้อีก
ช่องทางหน่ึงจากการลดต้นทุนการผลิต  ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิัยของ อัคคพล  ธรรมดวงศรี  (2554 : บทคัดย่อ)  
พบว่า 1) กลยุทธ์การตลาดส าหรบัผลิตภัณฑ์คุณค่าดา้นบุคลากรมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชงิบวกกับ
ความส าเรจ็ของธุรกิจ  ดา้นความพึงพอใจของลูกค้าด้านการรักษาลูกค้า  ด้านการเพิ่มขึ้นของลูกค้า และดา้นการ
เติบโตของรายได้  2) กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์  คุณคา่ด้านภาพลักษณ์  มีความสัมพันธแ์ละผลกระทบ
เชิงบวกกับความส าเร็จของธุรกจิ  ด้านความพงึพอใจของลูกค้า  ด้านการรักษาลูกคา้  ด้านการเพิม่ขึ้นของลูกค้า  
และด้านการเติบโตของรายได้  3) กลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์คุณคา่ด้านการบริการ  มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับความส าเรจ็ของธุรกจิ  ด้านการเพิม่ขึ้นของลูกค้า 
  กลยุทธ์การตลาด  ดา้นการเจาะตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงาน 
ทางการตลาดโดยรวม   เนื่องจาก  กิจการให้ความส าคัญในเรื่องของการมุ่งมั่นการสร้างการรับรู้ หรือการให้ข้อมูล
ข่าวสารกับกลุ่มลูกคา้ เพื่อเป็นการกระตุ้นลูกคา้ให้ทราบจากผู้ผลิตได้ทราบตลอดเวลา และจะท าให้ลูกค้าธุรกจิ
ต่างประเทศสามารถนกึถงึและทราบถึงข้อมูลตลอดและสามารถเพิ่มกลุ่มลูกคา้ได้มากยิง่ขึ้นต่อไป  ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจยัของ Mariadoss et al. (2011:1305–1318) พบว่า  ในขณะที่เกิดนวัตกรรมหรือส่ิงใหม่ ๆ ให้เห็นแสดง
ว่ากลยุทธ์ด้านความรับผิดชอบตอ่ส่ิงแวดล้อมสามารถน าไปสู่ความได้เปรียบในการแขง่ขัน และปรับปรุง
ประสิทธิภาพทางการเงินท่ีเป็นทีรู่้จักกันเพยีงเล็กน้อย  เกีย่วกับความสามารถเฉพาะทางการตลาดที่น าไปสู่
พฤติกรรมการบริโภคที่ยั่งยืน และการน ากลยุทธ์ดงักล่าวจะน าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขันของบริษัท กรณีท่ี
ใช้วธิีการศึกษานีเ้ป็นการศึกษาทีเ่กี่ยวข้องกับการตลาดกลยุทธ์และการปฏิบัติเกี่ยวกับการบริโภคที่ยั่งยืน รายงาน
โดย บริษัท ชั้นน าที่ยัง่ยืนใน B2B และระบุความสามารถในการตลาดที่ส าคัญเสมอนวตักรรมกลยทุธ์ความยัง่ยืน 
พฤติกรรมการบริโภคอย่างยัง่ยืนและการปฏิบัติงานของบรษิัท โดยใชเ้ครื่องมือของเราในการพัฒนากรอบแนวคิด
การเชื่อมโยงความสามารถการตลาดกลยุทธ์นวัตกรรมเพื่อความยั่งยืนของพฤตกิรรมการบริโภคอย่างยั่งยืน  และ
บริษัทได้เปรียบในการแขง่ขัน และหยิบยกข้อเสนอส าหรับการวิจัยในอนาคต  รูปแบบการเชื่อมโยงความสามารถ
การตลาดกลยุทธ์นวัตกรรมเพื่อความยั่งยืน มั่นคง และพฤติกรรมการบริโภคที่ยั่งยืน มคีวามสัมพันธ์และผลกระทบ
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ทางดา้นเทคนิค  และด้านเทคนิคกลยุทธ์นวัตกรรมน าไปสู่พฤตกิรรมการบริโภคที่ยั่งยืน ส่วนความสัมพันธ์ระหว่าง
ความสามารถในการใชก้ลยุทธ์การตลาด นวัตกรรมทีย่ั่งยืน และพฤติกรรมการบริโภคที่ยั่งยืนไมม่คีวามสัมพันธ์กัน 
 กลยุทธ์การตลาด  ดา้นผลิตภัณฑ ์ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาดโดยรวม เนื่องจาก กิจการยงัคงไมใ่ห้ความส าคัญประเด็นของผลิตภัณฑ์มากเทา่ที่ควรเพราะตัวสินคา้ที่มี
จ าหน่ายหรือส่งออกมีความเหมอืนกัน คล้ายกัน ราคาก็ขึ้นอยู่การก าหนดของรัฐบาลและนโยบายการคา้ของแต่ละ
ประเทศท าให้ผู้ประกอบการไม่ตอ้งมีการปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ใหม้าก ซึง่สอดคล้องกับงานวจิัยของซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจยัของ Jong et al. (2015:1856–1865) พบว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการใหม่เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง ซึ่งส่งผลกระทบทางเศรษฐกิจเบื้องต้นยังได้รบัประโยชน์จากที่ผู้ใช้พฒันานวัตกรรม จะได้รับ
การถกเถยีงกันอยู่วา่การแพร่กระจายของผู้ใช้พัฒนานวัตกรรมที่เป็นผลกระทบจากนวตักรรมชนิดใหม่และความ
ล้มเหลวของตลาด ท่ีส่งผลต่อคณุค่าที่คนอื่นอาจได้รับจากผูใ้ช้พฒันาผลิตภัณฑ์อาจจะพัฒนาจากปัจจัยภายนอก
ของผู้บริโภค  ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่อาจลงทุนในนวตักรรมที่สนับสนุนการแพร่กระจายในขอบเขตทีเ่ป็นสังคมทีด่ี
ที่สุด 
 
5. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชน์ของงานวิจัย 
 5.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  การวจิัยครัง้นี้ผู้ที่สนใจสามารถน าไปศึกษาในประเด็นที่แตกตา่งในด้านตา่ง ๆ ได้แก่ การให้
ความส าคัญการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เน้นสร้างความแตกต่างจากคูแ่ข่งขัน เน้นในการผลิตสินคา้ที่มตี้นทุนที่ต่ า 
เพื่อสร้างยอดและก าไรให้กับธุรกจิ และส่งเสริมการเจาะตลาดระหว่างประเทศในการส่งออกสินคา้การเกษตร 
ได้อย่างต่อเนื่อง   
 5.2 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัคร้ังต่อไป 
   การวจิัยครัง้นี้ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการศึกษาผลกระทบกลยุทธ์ภาพลักษณต์ราสินคา้ 
ที่มีผลการด าเนินงานทางการตลาด โดยอาจใช้ประชากรหรือกลุ่มตัวอยา่งทีเ่ป็นส่งออก หรือบริษัทจดทะเบยีน 
ในตลาดหลักทรัพย์ ซึ่งจะท าให้งานวิจยัมีความหลากหลายมากขึน้ มีการศึกษาตัวแปรกลางอื่นท่ีไม่ใช่ผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด เช่น ความส าเร็จในการด าเนินงาน ประสิทธิภาพในการด าเนินงาน และมีการศกึษา 
ตัวแปรแทรกอื่น ๆ ท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดที่มตี่อผลการด าเนนิงานทางการตลาด เช่น กลยุทธก์ารสร้างภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้า กลยุทธ์ทางการตลาด ศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคที่มีผลกระทบต่อผลการด าเนนิงานทาง
การตลาดของธุรกิจส่งออกสินค้าการเกษตรในประเทศไทยซึ่งจะท าให้กจิการทราบถงึจุดอ่อน จุดแข็งของปัญหา
และอุปสรรคเพื่อเป็นแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขต่อไป และควรมีการเปล่ียนวิธกีารเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถามเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (Indept–Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ตรงกับวัตถุประสงค์ ของการท าวจิัย
มากที่สุดและสามารถน าผลการวิจัยดังกลา่วไปใช้ใหเ้กิดประโยชน์ตรงกับความต้องการของธุรกจิ 
 
6. สรุปผลการวิจัย 
 กลยุทธ์การตลาด  ดา้นผลิตภัณฑ์   ด้านการสร้างความแตกต่าง ด้านการมีต้นทุนการผลิตที่ต่ า  
และด้านการเจาะตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม  ดงันั้น  
ผู้บริหารธุรกิจส่งออกสินคา้การเกษตรควรมกีารส่งเสริมผลิตภัณฑ์  สร้างความแตกตา่ง มตี้นทุนการผลิตที่ต่ า  
และการเจาะตลาด  ไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนพัฒนากลยุทธใ์นการท าการตลาด เพื่อสร้างความส าเร็จและ 

ผลการด าเนินงานทางการตลาดให้กับองค์กรและธุรกิจ ท าให้กระบวนการท างานของธุรกิจมีประสิทธิภาพ และ
ประสบความส าเร็จต่อไป 
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