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บทคัดย่อ 

  
การพัฒนาผลิตภัณฑ์มีความส าคัญมากในวงการการตลาด เพราะผลิตภัณฑ์ที่ดี มีความ

ทันสมัย และแข็งแกร่งสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าหรือบริการ  และธุรกิจนั้น  ๆ  ได้อย่าง
มากมาย การที่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์จะท าให้ประสบความส าเร็จสูงในด้านคุณภาพของสินค้า ด้าน
การตลาด สามารถสร้างภาพลักษณ์ของสินค้านั้นได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์  
สามารถสร้างความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์สู่คู่แข่งขันได้ เพื่อให้ธุรกิจนั้นประสบความส าเร็จ สามารถ
สร้างจุดยืนที่โดดเด่นอย่างชัดเจน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่กับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย โดยท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย จ านวน 248 คน และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ F-test (ANOVA และ MANOVA) 
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย  มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม และเป็นรายด้าน อยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ด้านนวัตกรรมใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
และด้านกลยุทธ์การตลาด และผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย  มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม และเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้าน
ความพึงพอใจลูกค้า ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านยอดขาย 

ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรูปแบบของธุรกิจ  ทุนใน
การด าเนินงาน จ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่แตกต่างกัน 
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ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรูปแบบของธุรกิจ สถาน
ที่ตั้ง  ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาดแตกต่างกัน 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบ พบว่า 1) ความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ ด้านนวัตกรรม มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านยอดขาย  2) ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านการ
วางแผนผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม ด้านการ
เพิ่ มจ านวนของลูก ค้า  และด้านยอดขาย   3) ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์  ด้าน
กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกความส าเร็จทางการตลาด
โดยรวม ด้านยอดขาย และ 4) ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านกลยุทธ์การตลาด มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกความส าเร็จทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และด้าน
การเพิ่มข้ึนของลูกค้า 

โดยสรุป ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิง
บวกกับความส าเร็จทางการตลาด ดังนั้น ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
ควรมีการส่งเสริมในเรื่องของการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้มีความทันสมัย  ส่งเสริม
กระบวนการสร้าง และพัฒนาผลิตภัณฑ์เดิมให้มีรูปแบบที่ทันสมยัตามเทคโนโลยีที่พัฒนาอย่างรวดเรว็ 
และสนับสนุนการสร้างกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และการส่งเสริมการตลาด เพื่อ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุด อันจะส่งผลต่อความส าเร็จทางการตลาด
ในอนาคตต่อไป 

 
ค าส าคัญ : ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่, ความส าเร็จทางการตลาด, ธุรกจิเครื่องดื่มใน
ประเทศไทย 
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ABSTRACT 

  
New product development is very important in marketing process because 

good product with modern and strengthen design are able to create the value added 
to product or service. So, product development could enhance the quality of the 
products to be successful in the future as well as improve the image of the products. 
Product development is able to differentiate the product from its competitors. 

Therefore, the researcher conducted a study of the relationships between 
of new product development capabilities on marketing success of beverage business 
in Thailand by collecting data from 248 marketing executives of beverage business in 
Thailand and using stratified random sampling as sampling method and a questionnaire 
as an instrument. The statistics used for analyzing the collected data were F-test 
(ANOVA and MANOVA), multiple correlation analysis and multiple regression analysis. 

The finding revealed that the marketing executives of beverage business in 
Thailand agreed with having new product development capabilities as a whole and in 
each of the following aspects at a high level: new innovation, product planning, 
product development and marketing strategy. The finding revealed that the marketing 
executives of beverage business in Thailand agreed with having marketing success as 
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a whole and in each of the following aspects at a high level: customer satisfaction, 
increased number of customer, market share and sales. 

The marketing executives of beverage business in Thailand with different 
business model operating capital, operating timing and employees agreed differently 
with having new product development capabilities as a whole. 

The marketing executives of beverage business in Thailand with different 
business model, location, operating capital, operating timing and employees agreed 
differently with having marketing success as a whole. 

According to analysis parts about the relationships and the effects of each 
variable, this study found that 1) new product development capabilities in the aspects 
of new innovation overall had positive relationships with and had the effects on 
marketing success in the aspects of market share and sales. 2) new product 
development capabilities in the aspects of product planning overall had positive 
relationships with and had the effects on marketing success in the aspects of increased 
number of customer and sales. 3) new product development capabilities in the aspects 
of product development overall had positive relationships with and had the effects 
on marketing success in the aspects a sales. 4) new product development capabilities 
in the aspects of marketing strategy overall had positive relationships with and had the 
effects on marketing success in the aspects of customer satisfaction and increased 
number of customer. 

In conclusion, the new product development capabilities had positive 
relationships with and had the effects on marketing success. Therefore, marketing 
executives of beverage business in Thailand should promote the design and 
development of new products on modern design as well as promote the creation 
process. Moreover, they should develop the original product to have a modern style 
according to the technology that changes rapidly. They also need to support the 
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creation of product strategy, price, location and marketing promotion in order to attract 
the attention of consumers to the greatest satisfaction on marketing success in future. 

 
Keyword : New Product Development Capabilities, Marketing Success, Beverage 
Industry in Thailand 
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บทน า 

 
ภูมิหลัง 
 

จากสภาวะการแข่งขันทางเศรษฐกจิที่มกีารเติบโต องค์กรภาคธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงและ
พัฒนาไปอย่างมาก ท าใหส้ภาพแวดล้อมทางการตลาดมีการปรับเปลี่ยนอยู่ตลอดเวลา เพื่อตอบสนอง
ต่อความจ าเป็นและความต้องการใหก้ับบุคคลหรือกลุ่มต่าง ๆ โดยความคิดสร้างสรรค์และการ
วางแผนทางการตลาดเพื่อการด าเนินธุรกิจให้มปีระสิทธิภาพให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค ในสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนตลอดเวลา ทั้งจากปจัจัยภายในประเทศและ
ภายนอกประทศ คนในสังคมปจัจบุันมกีารพฒันาการเรียนรูป้ระสบการณ์ที่แตกต่างกัน มีการใช้สื่อ
ความรู้ทางเทคโนโลยีการสื่อสารหรอืการใช้สินค้าจากต่างประเทศ ท าให้สินค้ามีความหลากหลายใน
แต่ละประเภทมากขึ้น และก่อให้เกิดภาวการณ์การแข่งขันทางธุรกิจที่มุ่งเน้นการสร้างความแตกต่าง
ให้กับสินค้า ท าให้สินค้ามกีารพฒันาผลิตภัณฑ์เกิดข้ึนเพื่อใหผู้้บริโภคมีทางเลอืกมากขึ้นในการเลือก
บริโภคสินค้าให้ตรงตามความพึงพอใจของตน ปจัจัยส าคัญในการเลือกซื้อสินค้าของผูบ้ริโภคโดยเป็น
ภาพรวมของความพอใจ ความรูส้ึก ความนึกคิด และรบัรู้ถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าย่ีห้อใดยีห่้อหนึง่
นั่นเอง (ฉลองศรี พมิลสมพงศ์, 2556) การสร้างผลิตภัณฑ์มคีวามส าคัญมากในวงการการตลาดทั่วโลก 
เพราะผลิตภัณฑ์ที่ดี มีความทันสมัย และแข็งแกร่ง สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าหรือบริการ
และธุรกจินั้นๆ ได้อย่างมากมาย การทีม่ีการพัฒนาผลิตภัณฑ์จะท าให้ประสบความส าเรจ็สงูในด้าน
คุณภาพของสินค้า ด้านการตลาด และสามารถสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าน้ันได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์สู่คู่แข่งขันได้ เพื่อให้ธุรกจินั้น
ประสบความส าเร็จ สามารถสร้างจุดยืนที่โดดเด่นอย่างชัดเจน (ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์  
วารีวนิช, 2556: 123) 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Capabilities) 
เป็นกระบวนการสร้างการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์เดิมใหเ้กิดความแปลกใหม่และ
แตกต่าง ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวจะต้องมีผลใหผู้บ้ริโภคพึงพอใจมากกว่าผลิตภัณฑ์เดิม หรือ
อาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เดิมที่น าเสนอในตลาดใหม่ ปัจจุบันสภาพตลาดมีการแข่งขันสงูและ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยเีป็นไปอย่างรวดเร็ว ท าให้มผีลติภัณฑ์ใหม่ในตลาดมจี านวนมาก ส่งผลให้
วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะอยู่รอดได้ในตลาดจึงตอ้งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มกีาร
พัฒนาอยู่เสมอเพื่อให้เกิดความใหม่ที่แตกต่าง (Perreault and McCarthy, 1991: 342) ดังนั้น  
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การที่องค์กรภาคธุรกจิจะอยู่รอดได้น้ัน จงึจ าเป็นต้องเพิม่ขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เกิดศักยภาพในการพฒันา โดยการเพิ่มความรู้ ทักษะ ความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึง่ประกอบด้วย 1) ด้านนวัตกรรม (Innovation) 2) ด้านการวางแผน
ผลิตภัณฑ์ (Product Planning) 3) ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
และ 4) ด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) (สืบชาติ อันทะไชย, 2556: 248)  ซึ่งถ้าองค์กร
ใดให้ความส าคัญกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ จะส่งผลให้ธุรกจิประสบความส าเรจ็
ทางการตลาด และยงัสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนต่อไปในอนาคต 

ความส าเรจ็ทางการตลาด (Marketing Success) เป็นผลลพัธ์ที่ได้จากการด าเนินงานโดย
การวางแผนเพื่อให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรจากความส าเรจ็ด้านการตลาด สามารถอธิบายได้ว่า
ธุรกิจในขณะนี้มีความส าเรจ็ด้านการตลาดอย่างไร สามารถวัดคุณค่าของการท าการตลาด สามารถ
อธิบายการปฏิบัติงานด้านการตลาด เพื่อให้มปีระสิทธิภาพและประสิทธิผลทางการตลาด เพื่อเป็น
ภาพลักษณ์ในผลิตภัณฑ์ สามารถวัดคุณค่ามาตรฐานของผลติภัณฑ์เพื่อเพิม่ศักยภาพและคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ โดยการสร้างความแตกต่างและกฎระเบียบการบริหารที่ชัดเจน มีการพฒันาองค์ความรู้อยู่
เสมอ เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความส าเร็จของธุรกจิ ความส าเร็จทางการตลาดจะท าให้องค์กรบรรลุ
เป้าหมายตามที่ได้วางไว้ ท าให้มีศักยภาพในด้านการแข่งขัน เพื่อน าไปสู่ความเช่ือมั่นในองค์กร ท าให้
เกิดการเติบโตและอยูร่อด สามารถขยายตลาด มีความสามารถในการแข่งขันกบัคู่แข่งได้ ซึ่ง
ความส าเรจ็ทางการตลาดสามารถวัดได้จาก 1) ด้านความพึงพอใจของลกูค้า (Customer 
Satisfaction) 2) ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า (Increased Number of Customer) 3) ด้านส่วน
แบ่งทางการตลาด (Market Share) และ 4) ด้านยอดขาย (Sales) (กรมเจรจาการค้าระหว่าง
ประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 2558: 38) ซึ่งตัวช้ีวัดความส าเร็จทางการตลาดเหล่าน้ี จะท าให้องค์กรมี
ศักยภาพด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อมุ่งสู่ความสามารถด้านการแข่งขันในตลาดภายในประเทศ
และต่างประเทศได้ 

ธุรกิจเครื่องดืม่ (Beverage Business) เป็นธุรกิจที่โดดเด่นและมีการพฒันาอย่างรวดเร็ว
(ส านักงานคณะกรรมการการส่งเสริมการลงทุน, 2558: เว็บไซต์) มีการขยายตัวแบบก้าวกระโดดกว่า
ร้อยละ 20 ซึ่งนับว่าอยู่ในระดบัสงู อุตสาหกรรมเครื่องดื่มมกีารเตบิโตของเศรษฐกจิท าให้ตลาด
ผลิตภัณฑ์เครื่องดืม่เป็นตลาดทีม่ีความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้ ตลาดนกัท่องเที่ยวของไทยใน
ปี พ.ศ. 2561 ที่คาดว่าจะเติบโตในเกณฑส์ูง ถือเป็นปจัจัยหนุนตลาดเครื่องดื่มให้เติบโตมากข้ึน 
โดยเฉพาะเครื่องดืม่ตามร้านอาหารในแหลง่ท่องเที่ยวและสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ การดื่มเป็นความ
ต้องการพืน้ฐานในชีวิตประจ าวันของคนทั่วไปและคนที่ชอบเข้าสังคม จึงถือเป็นธุรกจิในปจัจบุันที่มี
การเตบิโตและเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันพัฒนาเป็นตลาดที่ใหญ่ข้ึน ส่งผลให้นกัการตลาดจ าเป็นต้อง
แสวงหาแนวคิดใหม่ๆ ในการพัฒนาสินค้าและบรกิารเพื่อใหธุ้รกิจของตนอยู่รอด และประสบ
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ความส าเรจ็มากขึ้น ดังนั้นนักการตลาดจงึจ าเป็นต้องหากลยทุธ์ใหม่ๆ โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ให้
เป็นทีส่นใจของกลุ่มผู้บริโภค (นันทัช จิระวุฒินันท์, 2559: 2) ธุรกิจเครื่องดืม่ถือเป็นตลาดที่ใหญเ่ป็นที่
ต้องการของผูบ้รโิภคอย่างมาก มีการเตบิโตทางเศรษฐกิจท าให้ตลาดมจีุดเด่น ด้านผลิตภัณฑ์
เครื่องดืม่มีการพฒันาผลิตภัณฑ์ให้มีความโดดเด่นกับคู่แข่งขันทั้งในประเทศและต่างประเทศ จงึท าให้
ตลาดใหญ่ข้ึน เป็นผลให้นักการตลาดจ าเป็นต้องแสวงหาแนวคิดใหม่ ๆ ที่จะเข้ามาช่วยในการบรหิาร
การจัดการ พัฒนาสินค้าและการบริการมีการปรับกลยทุธ์ทางการตลาดให้มากขึ้น และต้องม ี
การประชาสมัพันธ์ด้านการตลาดให้ได้อย่างต่อเนื่อง เพื่อใหธุ้รกิจอยูร่อดและประสบความส าเรจ็มาก
ยิ่งขึ้น อีกทั้งเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และรกัษาความสัมพันธ์กบักลุ่มเป้าหมาย
ให้ได้มากทีสุ่ด ด้วยการท าให้กลุ่มเหล่าน้ันเกิดความพึงพอใจ และความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ให้ยาวนาน
มากที่สุด ดังนั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องหากลยุทธ์ใหม่ ๆ เพื่อการสร้างแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ โดย
เน้นความสามารถในการสร้างแนวคิดใหเ้กิดภาพลกัษณ์ของสินค้า เพื่อเป็นเครื่องมือในการแข่งขัน
นั่นเอง (รัตชพงษ์ เขียวพันธ์, 2557: เว็บไซต์) 

จากเหตุผลทีก่ล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจงึสนใจที่ศึกษาวิจัย ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่กบัความส าเร็จทางการตลาดของธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศ
ไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่า ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมม่ีความสัมพันธ์กับ
ความส าเรจ็ทางการตลาดหรือไม่ อย่างไร โดยจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ผลลพัธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถใช้เป็นข้อสนเทศใน 
การประกอบการตัดสินใจส าหรบัผูม้ีความสนใจประกอบธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาปรบัปรุงการสร้างความได้เปรียบทางการตลาด และการบรหิารงานด้านการตลาดให้
ประสบความส าเร็จ มปีระสิทธิภาพ สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจในประเทศไทย 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย 
3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กับ

ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
4. เพื่อทดสอบผลกระทบของความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีตอ่ความส าเร็จ

ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 



 

 

  4 

5. เพื่อเปรียบเทียบความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกจิเครือ่งดื่มใน
ประเทศไทยทีม่ีรปูแบบธุรกิจ สถานที่ตั้งธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และ
จ านวนพนักงานแตกต่างกัน 

6. เพื่อเปรียบเทียบความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย 
ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทยที่มีรปูแบบธุรกจิ สถานที่ตั้งธุรกิจ ทุนใน
การด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงานแตกต่างกัน 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

 
1. เพื่อเป็นข้อสนเทศในการวางแผนและปรับปรงุการพัฒนาผลติภัณฑ์ใหม่ให้มีคุณภาพได้

มาตรฐาน 
2. เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดทิศทางการด าเนินงานในการวางแผนของธุรกจิเครื่องดืม่

ในประเทศไทย 
3. เพื่อเป็นแนวทางในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในเชิงสาธารณะด้านการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย 
4. เพื่อเป็นแนวทางให้ธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทยได้ตระหนกัถึงการพฒันาผลิตภัณฑ์

ใหม่เพือ่ก่อให้เกิดความพงึพอใจของลกูค้า 
5. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้สนใจประกอบธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทยสามารถน ามา

เป็นข้อมลูพื้นฐานในการตัดสินใจ 
 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย 
 
การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กบั

ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
1. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New product development 

capabilities) โดยประยกุต์จากแนวคิดการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ของ สบืชาติ อันทะไชย (2556: 238-
270) ประกอบด้วย 

1.1 ด้านนวัตกรรม (Innovation) 
1.2 ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (Product Planning) 
1.3 ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
1.4 ด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) 
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2. ความส าเรจ็ของการตลาด  (Marketing Success) โดยประยุกต์จากแนวคิด
ความส าเรจ็ของตลาดของชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกลุ (2558: 38) 

2.1 ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
2.2 ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า (Increased Number of Customer) 
2.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) 
2.4 ด้านยอดขาย (Sales Volume) 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 
1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง (Population sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริหารฝ่าย

การตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย จ านวน 793 คน (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2561: เว็บไซต์) 
2. พื้นที่ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
3. ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู วันที่ 1 กันยายน – 30 กันยายน 2561 
4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มที่ 1 ทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่กับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ตัวแปรตาม ได้แก่ ความส าเรจ็ทางการตลาด 

กลุ่มที่ 2 การเปรียบเทียบระหว่างความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่กับ
ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่ รูปแบบธุรกจิ สถานที่ตัง้ของธุรกจิ ทุนในการด าเนินงาน 
ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน 

ตัวแปรตาม ได้แก่ ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่และความส าเรจ็
ทางการตลาด 

 
สมมุติฐานของการวิจัย 
 

1. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ มีความสัมพันธ์กบัความส าเร็จทางการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

2. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ มีผลกระทบต่อความส าเรจ็ทางการตลาดของ
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย 
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3. ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีรปูแบบธุรกจิ สถานที่ตั้งของธุรกจิ ทุนในการ
ด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่แตกต่างกัน 

4. ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีรปูแบบธุรกจิ สถานที่ตั้งของธุรกจิ ทุนในการ
ด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน มีความส าเรจ็ทางการตลาด
แตกต่างกัน 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

1. ผู้บริหารฝ่ายการตลาด (Marketing Executives) หมายถึง ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด 
ผู้จัดการฝ่ายการตลาด หัวหน้าแผนกการตลาด หรอืสมาชิกในองค์กรทีม่ีหน้าที่รบัผิดชอบสูงสุดในการ
บรหิารงานด้านการตลาดของธุรกจิเครื่องดืม่ 

2. ธุรกิจเครื่องดืม่ (Beverage Business) หมายถึง ธุรกจิที่ด าเนินการผลิตและจ าหน่าย
เครื่องดืม่ทุกชนิด ยกเว้นเครื่องดืม่ที่มีแอลกอฮอล์ 

3. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development 
Capabilities) หมายถึง กระบวนการสร้างการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์ โดยการพฒันาผลิตภัณฑ์
เดิม มีการปรบัปรุง ดัดแปลงผลิตภัณฑ์ให้ดีข้ึน เพือ่ใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค 
โดยการพฒันาแนวคิด กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เข้ากับเทคโนโลยสีารสนเทศทางการตลาด 
โดยผ่านกระบวนการวิจัยและพัฒนาของธุรกจิ ประกอบด้วย 

3.1 ด้านนวัตกรรม (Innovation) หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความทันสมัย 
แปลกแตกต่างจากคู่แข่งขัน และมีการปรบัปรุงผลิตภัณฑ์อยู่เสมอด้วยเทคโนโลยีทีท่ันสมัย 

3.2 ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (Product Planning) หมายถึง การก าหนด
วัตถุประสงค์ เป้าหมาย ข้ันตอนการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อสร้างความคิดที่จะผลิตสินค้าใหม่และ
การบริการใหม่ ใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผู้บริโภค โดยค านึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค
มากที่สุด 

3.3 ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) หมายถึง 
กระบวนการค้นคว้า การคิดออกแบบ การแก้ไข และปรบัปรุง เพื่อให้ได้มาซึง่ผลิตภัณฑ์ที่ดีและอาจ
เป็นผลิตภัณฑ์ทีม่ีความใหม่ การมุ่งเน้นพัฒนาสินค้าจากแบบเดิมให้มรีูปแบบที่ทันสมัยตามเทคโนโลยี
ที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว เพื่อสง่มอบคุณค่าให้แก่ลกูค้า จึงต้องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็น
ระบบและกระบวนการท างานทีม่ีประสทิธิภาพ 
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3.4 ด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์
ใหม่เพือ่น าเสนอสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด และมุ่งเน้นการพัฒนาสินค้าเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือในตลาด 
เพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใหเ้กิดความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ โดยการสร้างกลยทุธ์ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ และการสง่เสรมิการตลาด เพื่อดงึดูดความสนใจของผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจมากทีสุ่ด 

4. ความส าเรจ็ทางการตลาด (Marketing success) หมายถึง การด าเนินงานโดย 
การวางแผนเพื่อให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรในด้านการตลาด และความสามารถของธุรกิจประสบ
ผลส าเร็จหลงัจากการด าเนินกิจการที่เกิดจากการด าเนินงานทางด้านการตลาด โดยวัดคุณค่าของ 
การท าการตลาดในช่วงระยะเวลาที่ก าหนดจากการพจิารณาศักยภาพของธุรกิจ ประกอบด้วย 

4.1 ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การประสบ
ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการและการคาดหวังของลูกค้า โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้
อย่างเหมาะสม ด้วยการบริการก่อน ระหว่าง และหลงัการขาย แสดงการรับรู้เชิงบวกที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพสินค้า 

4.2 ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า (Increased Number of Customer) หมายถึง 
จ านวนลูกค้าทีซ่ื้อสินค้าและบริการที่มจี านวนหรอือัตราที่เพิม่ขึ้นทุกๆ ปี ในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดืม่
ของกิจการไปใช้ในชีวิตประจ าวัน และมีความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ จนท าใหลู้กค้าเช่ือมั่นใน
คุณภาพของสินค้า และเกิดการซือ้ซ้ าอีก 

4.3 ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) หมายถึง ส่วนของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าใน
ระดับใดระดับหนึ่ง มีการขยายตลาดทีม่ากขึ้น คิดเป็นสัดส่วนต่อยอดขายทั้งหมดของสินค้าประเภท
เดียวกันในตลาด โดยมีสัดส่วนและแนวโน้มที่เพิม่ขึ้น ผู้ผลิตจะมีโอกาสประสบความส าเร็จทาง
การตลาดได้มากข้ึน 

4.4 ด้านยอดขาย (Sales Volume) หมายถึง ผลก าไรในด้านการขายในรูปแบบจ านวน
เงินหรือยอดขายสินค้าที่ได้รับจากการขาย หรอืการให้บริการในแต่ละช่วงเวลา โดยจัดเป็นรายวัน 
รายเดือน และรายปี ตามช่วงรอบระยะเวลาการขาย โดยมผีู้จัดการฝ่ายการตลาดท าการวิเคราะห์ถึง
ยอดขายเพื่อท าการเปรียบเทียบ เช่น ก าไรสทุธิ รายได้ที่เพิม่ขึ้นจากปทีี่ผ่านมา โดยเป็นยอดขายและ
ยอดรายได้ที่เพิม่ขึ้นจากการเพิ่มข้ึนของลูกค้าใหม่ และการใช้บริการที่เพิม่ขึ้นของลูกค้ารายเดิม 
  



 

 

 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กบั

ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องดังต่อไปนี ้

1. ข้อมูลทั่วไปของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม ่
3. แนวคิดเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 
1. ความหมายของธุรกจิเครื่องดืม่ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายของธุรกจิเครือ่งดื่มไว้
ดังนี ้

รดา มุทุจัด (2555: 8) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจเครือ่งดื่ม หมายถึง ธุรกิจที่
ประกอบการเกี่ยวกับการผลิตและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครือ่งดื่ม ทั้งในรปูแบบของเหลวและในรปูแบบ
ผงทีก่่อนบริโภคต้องผสมกับน้ าก่อน ซึ่งเครื่องดื่มแต่ละชนิดมีประโยชน์และโทษแตกต่างกันไป 

ส านักงานส่งเสริมวิสาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (2555: เว็บไซต์) ได้ให้
ความหมายไว้ว่า ธุรกิจเครื่องดื่ม หมายถึง ธุรกิจที่ด าเนินการผลิตแล้วจ าหน่ายหรือรับจ้างผลิตภัณฑ์
เครื่องดืม่ที่มีคุณภาพปลอดภัยและเหมาะสมต่อการบริโภคของมนุษย ์

อาจารีย์ เจียรศิริสมบรูณ์ (2552: 9) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ธุรกิจเครื่องดืม่ หมายถึง 
องค์กรหรอืกิจการทีท่ าการผลิตหรือจ าหน่ายสิง่ทีจ่ัดเตรียมไว้เพื่อส าหรบัดื่ม อาจอยู่ในรูปแบบ
ของเหลวหรือในรปูแบบผงก่อนผสมน้ าก่อนการบริโภค โดยมีน้ าเป็นองค์ประกอบหลัก และบาง
ประเภทมีคุณค่าทางโภชนาการ เช่น เครือ่งดื่มน้ าผลไม้ เครือ่งดื่มผสมเกลือแร่ เป็นต้น และยงัรวมถึง
เครื่องดืม่ที่มสี่วนผสมของแอลกอฮอล์ด้วย 

จากความหมายของธุรกจิเครื่องดื่มดงักล่าวข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจเครื่องดืม่ 
หมายถึง ธุรกจิที่ด าเนินการผลิตและจ าหน่ายเครื่องดืม่ทุกชนิด ยกเว้นเครื่องดืม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ 
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2. ความเป็นมาของธุรกิจเครื่องดื่ม 
เครื่องดืม่เป็นสิง่ที่มนุษยจ์ัดเตรียมส าหรับดื่ม มสีถานะเป็นของเหลว และมักจะมีน้ าเป็น

ส่วนประกอบหลัก เครื่องดื่มอาจเป็นปจัจัยในการด ารงชีพ เช่น น้ า หรือใช้ในด้านอื่น เช่น เหล้าหรือ
ไวน์ บางครั้งถูกใช้เป็นส่วนประกอบของพิธีกรรม การเตบิโตทางธุรกจิของประเทศไทยในปัจจบุันแม้
จะมีกลุ่มอุตสาหกรรมประเภทต่างๆ มีส่วนช่วยในการเตบิโตอย่างต่อเนื่อง แต่จากการที่ระบบ
เศรษฐกจิของประเทศไทยมรีากฐานมาจากภาคการเกษตรมาเป็นระยะเวลานาน นับตั้งแต่ระยะแรก
ของการพฒันาเศรษฐกิจของไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแปรรปูผลิตผลทางการเกษตรต่าง ๆ จน
พัฒนามาเป็นอาหารแปรรปูประเภทเครือ่งดื่มชนิดต่าง ๆ เช่น สุรา น้ าผลไม้ นม และเครื่องดื่มเพื่อ
สุขภาพ เป็นต้น ซึ่งมทีั้งการผลิตเพื่อบริโภคในประเทศและเพื่อการส่งออก โดยลักษณะเด่นของ
อุตสาหกรรมเครื่องดืม่จะควบคู่กบัการพัฒนาของระบบเศรษฐกิจ ซึ่งเครื่องดื่มอุตสาหกรรมที่ช่วยเพิ่ม
มูลค่าให้กบัสินค้าเกษตรข้ันปฐม ซึ่งสินค้าทีผ่่านการแปรรูปดังกล่าวอาจจะอยู่ในรูปของสินค้าข้ันกลาง 
ซึ่งผูซ้ื้อต้องน าไปแปรรปูอีกครัง้ก่อนที่จะน ามาบริโภค หรือในรูปสินค้าเครื่องดื่มข้ันสุดท้ายทีส่ามารถ
บริโภคได้เลย นอกจากนั้นอุตสาหกรรมเครื่องดื่มเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกจิ
ไทยมาอย่างช้านาน ทั้งในด้านมูลค่ารวมของตลาด การจ้างงาน การใช้วัตถุดิบที่ผลิตในประเทศ และ
ผลประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมต่อเนื่องอื่น ๆ อย่างไรก็ดี ด้วยความที่ตลาดเครือ่งดื่มเป็นตลาดที่มี
ผลิตภัณฑ์ทีห่ลากหลายประเภท ผู้ประกอบการในอดีตจึงมุ่งด าเนินธุรกิจของตนเองเป็นหลักโดยไมม่ี
เวทีที่จะเปิดโอกาสให้มกีารปรึกษาหารือกันในประเด็นต่าง ๆ ที่ได้รับผลกระทบร่วมกัน และขาดกลไก
ในการประสานความร่วมมืออย่างมปีระสิทธิภาพ ทั้งระหว่างหน่วยงานภาครัฐและผูป้ระกอบการแต่
ละรายและระหว่างผู้ประกอบการด้วยกันเอง ทั้งยังพบว่าอุตสาหกรรมเครื่องดื่มเป็นอุตสาหกรรมที่
ต้องใช้เงินลงทุนจ านวนมากในการซื้อเครื่องจักรทีม่ีประสิทธิภาพ รวมทั้งเทคโนโลยกีารผลิตที่ทันสมัย 
ท าให้มผีู้ประกอบการจ านวนไม่มากเข้ามาลงทุนในอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม ปจัจบุันอุตสาหกรรม
เครื่องดืม่ในประเทศไทยจัดเป็นตลาดที่มผีู้ขายน้อยราย มผีูป้ระกอบการเพียงไม่กีร่ายเท่านั้นที่มี
อิทธิพลในการก าหนดทิศทางของตลาด อุตสาหกรรมเครือ่งดื่มเป็นอุตสาหกรรมการผลิตเพื่อทดแทน
การน าเข้า จึงมีตลาดส่วนใหญ่อยู่ในประเทศไทย และเป็นอตุสาหกรรมทีเ่กิดการจ้างงานโดยตรง 
รวมทั้งอุตสาหกรรมต่อเนื่องอีกเป็นจ านวนมาก (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 
2558: เว็บไซต์) 

3. ความส าคัญของธุรกจิเครื่องดืม่ 
ธุรกิจเครื่องดืม่จัดเป็นกลุ่มธุรกิจที่มบีทบาทต่อเศรษฐกิจของประเทศ ดังจะเห็นได้ว่ามี

ผู้ประกอบการอยู่ในกลุม่ธุรกจินี้เป็นจ านวนมาก โดยธุรกิจอตุสาหกรรมเครื่องดื่มเป็นอุตสาหกรรม
ล าดับแรกที่ได้รบัการสนับสนุนจากรฐับาล ตั้งแต่ประเทศไทยเริ่มประกาศใช้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 1 ในปี พ.ศ. 2504 (ส านักงานสภาพฒันาการเศรษฐกจิและสังคมแห่งชาติ, 
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2556: เว็บไซต์) เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่ใช้เงินลงทุนน้อย ใช้วัตถุดิบภายในประเทศสูง และ
สามารถน าเอาทรัพยากรที่อุดมสมบูรณ์ของประเทศไปพัฒนาเพื่อประโยชน์ในทางอุตสาหกรรมได้มาก 
ท าให้ง่ายต่อการพฒันาเพื่อลงทุน ปัจจุบันประเทศไทยถือไดว่้าเป็นประเทศที่มีการเปิดการค้าเสรีมาก
ข้ึน ซึ่งท าให้ประเทศไทยจ าเป็นต้องแข่งขันกับประเทศคู่แข่งต่าง ๆ มากขึ้น ภายใต้ความได้เปรียบที่
น้อยลง ดังนั้น ผูป้ระกอบการไทยในหลาย ๆ ธุรกจิต้องดิ้นรนและพัฒนาศักยภาพของตนเองใหเ้ป็นที่
ยอมรบัต่อผูบ้รโิภคทั้งในและต่างประเทศ ด้วยการบรหิารจดัการตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรบั และเพิ่ม
มูลค่าของสินค้าให้สามารถแข่งขันในตลาดได้ (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2556: เว็บไซต์) 
อาจกล่าวได้ว่าอุตสาหกรรมเครื่องดื่มมกีารขยายตัวก้าวอยู่ในระดับสูง อันเป็นผลจากการเตบิโตของ
เศรษฐกจิ ท าให้ตลาดผลิตภัณฑเ์ครื่องดื่มเป็นตลาดที่เป็นความต้องการของผู้บริโภค โดยพบว่ามีการ
ขยายตัวร้อยละ 4-5 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2551: เว็บไซต์) 

นอกจากนี้ ตลาดการทอ่งเที่ยวของไทยได้รบัการสนับสนุนสง่เสริมจากภาครัฐบาล
เพิ่มข้ึน ซึ่งถือเป็นปัจจัยหนุนตลาดเครื่องดื่มให้เตบิโตมากข้ึน จึงเป็นที่คาดว่าตลาดธุรกจิเครือ่งดื่มจะ
เติบโตมากขึ้น ดังนั้นเป็นที่คาดว่าตลาดธุรกิจเครื่องดื่มจะเตบิโตในเกณฑส์ูง โดยเฉพาะเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ตามร้านอาหารในแหล่งท่องเที่ยว นอกจากนี้ อุตสาหกรรมเครื่องดื่มจัดเป็นอุตสาหกรรม
ที่มีการแข่งขันรุนแรงจากการมผีู้แข่งขันจ านวนมากและมีสนิค้าทดแทนได้ง่าย มีการน ากจิกรรม
ทางการตลาดและสง่เสริมการขายมาใช้กระตุ้นความต้องการอยู่เสมอ ซึ่งดึงดูดใหเ้กิดผู้แข่งขันราย
ใหม่ๆ เนื่องจากอุปสรรคการเข้าตลาดอยู่ในระดับต่ า ดังนั้น ธุรกิจเครื่องดืม่จงึมุ่งแสวงหาวิธีการและ
กลยุทธ์ใหม่ๆ มาใช้ในการด าเนินงาน เพื่อก่อใหเ้กิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน เมื่อจ านวนองค์กร
ทางธุรกจิทีเ่พิ่มมากขึ้น ท าให้เกิดการแข่งขันและการแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดอย่างมาก เป็นผล
ให้นักการตลาดจ าเป็นต้องแสวงหาแนวคิดใหม่ ๆ ที่จะเข้ามาช่วยในการบริหารจัดการ พัฒนาสินค้า
บริการ ปรบักลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์ การด าเนินการสือ่สารทางการตลาดให้ได้อย่างต่อเนือ่ง 
เพื่อให้ธุรกิจของตนอยู่รอดและประสบความส าเร็จมากขึ้น อีกทั้งยงัเป็นการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค และรักษาความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากทีสุ่ด 

4. ประเภทของธุรกิจเครื่องดื่ม 
เครื่องดืม่สามารถแยกออกได้หลายประเภท ซึง่มีการแบ่งประเภทโดยคณะกรรมการ

อาหารและยา ซึ่งเป็นหน่วยงานที่ควบคุมความปลอดภัยและก าหนดมาตรฐานด้านอาหาร โดยแบ่ง
เครื่องดืม่เป็น 2 ประเภทหลักๆ (ปิยพรรณ กลั่นกลิ่น, 2556: 141-181) ดังนี้ 

4.1 เครื่องดื่มประเภทไม่มีแอลกอฮอล์ผสม เป็นเครือ่งดื่มต่าง ๆ ที่ไม่มีส่วนผสมของ
แอลกอฮอล์ในเครื่องดืม่นั้นเลย สามารถแบ่งได้ 5 ประเภทยอ่ย ดังนี้ 

4.1.1 ประเภทน้ าผลไม้ ซึ่งจะมีทัง้น้ าผลไมส้ด น้ าผลไมบ้รรจุกระป๋อง ขวด หรือ
กล่อง สามารถเก็บไว้กินได้นานๆ การดื่มน้ าผลไม้กจ็ะได้ทั้งวิตามินและแร่ธาตุ ซึ่งข้ึนอยูก่ับ
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ส่วนประกอบของน้ าผลไม้ว่ามสี่วนผสมของน้ าผลไมส้ดมากน้อยเพียงใด เช่น น้ าผลไม้แท้ น้ าผลไม้
ผสม น้ าหวานเข้มข้น ผสมน้ าผลไม ้

4.1.2 ประเภทเครื่องดื่มสมุนไพร ซึง่ปจัจบุันมผีู้นิยมดื่มกันมากข้ึน เพราะมกีาร
ท าบรรจซุองส าเร็จรูปขาย ซึง่การดืม่น้ าสมุนไพรถ้าสามารถดื่มแบบไมม่ีการใส่น้ าตาลได้ก็ยิ่งดี เพราะ
นอกจากจะได้คุณค่าทางโภชนาการแล้ว ยังท าให้สดช่ืนอีกดว้ย เครื่องดื่มอัดแกส๊ เช่น น้ าโซดา 
น้ าอัดลม 

4.1.3 ประเภทเครื่องดื่มกระตุ้นประสาท ประเภทน้ าชา กาแฟ เป็นเครือ่งดื่มที่
นิยมดื่มกันในตอนเช้าหรือดืม่เป็นอาหารว่าง คุณสมบัตเิด่นของน้ าชา กาแฟ คือ จะมีสารคาเฟอีน ซึ่ง
เป็นสารทีม่ีฤทธ์ิกระตุ้นให้ผู้ดืม่รูส้ึกกระปรี้กระเปร่า แต่ถ้าร่างกายได้รับมากเกินไปจะท าใหม้ีอาการ
กระวนกระวาย ตื่นเต้นง่าย ประสาทไหว หงุดหงิด ใจสั่น นอนไม่หลบั นอกจากนี้คาเฟอีนยงัไป
กระตุ้นการหลั่งของกรดเกลือในกระเพาะอาหาร ผู้ทีม่ีกรดในกระเพาะมากเกินไปอยู่แล้ว หรอืมีแผล
ในกระเพาะอาหาร จึงไม่ควรดืม่น้ าชา กาแฟเข้ม ๆ 

4.1.4 ประเภทน้ าหวาน น้ าอัดลม เครือ่งดื่มประเภทนี้โดยทัว่ไปมักมี
ส่วนประกอบของน้ าตาล สารปรุงแตง่รส ถ้าเป็นน้ าอัดลมกจ็ะมีกรดคารบ์อนไดออกไซด์ และบางที
อาจมสีารกันบูดด้วย คุณค่าของเครื่องดื่มชนิดนี้มกัจะให้พลงังานเป็นจ านวนมาก 

4.1.5 เครื่องดื่มชูก าลัง ซึง่มักนิยมดื่มกันมาก โดยเฉพาะผู้ทีต่้องใช้แรงงาน 
เครื่องดืม่ชูก าลงั จ านวน 1 ขวด ให้พลังงานแก่ร่างกาย 8 แคลอรี่ และยงัมีคาเฟอีนซึง่มผีลกระตุ้น
ระบบประสาทได้ ซึ่งบางคนจะดืม่แทนน้ าหรืออาหารหลกั ซึง่ถ้าเทียบแล้วคุณค่าทางโภชนาการที่ได้
เพียงเล็กนอ้ย ถ้าด่ืมติดต่อกันเปน็เวลานานจะท าให้ติด และถ้าด่ืมเฉพาะเครื่องดื่มชูก าลังเพียงอย่าง
เดียวโดยไม่ได้ทานอาหารหลักเลย จะท าให้ร่างกายขาดสารอาหารได ้

จะเห็นได้ว่าเครื่องดืม่มหีลายประเภท เครื่องดื่มแตล่ะประเภทก็มีคุณ มีโทษ
แตกต่างกัน ดังนั้นเมือ่ทราบถึงโทษของเครื่องดืม่บางประเภทที่กล่าวมาแล้ว ควรจะหลีกเลี่ยงไม่
บริโภคเลย พยายามบริโภคให้ลดน้อยลง ก็จะเป็นการดีทีสุ่ด 

4.2 เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ เป็นเครือ่งดื่มที่มสี่วนผสมของแอลกอฮอล์อยู่ใน
เครื่องดืม่ด้วย สามารถแบง่ได้ 2 ประเภทย่อย ดังนี ้

4.2.1 สุราแช่หรอืเมรัย คือ ผลที่ได้จากการหมักส่าให้เกิดสรุาที่มีความเข้มข้น 
แอลกอฮอลม์ากน้อยตามความต้องการ โดยไม่เกิน 15 ดีกรี และไม่มีการกลั่น เช่น เบียร์ ไวน์  
แชมเปญ หรือสุรากลั่นจากผลไม้ชนิดต่าง ๆ 

4.2.2 สุรากลั่น คือ ผลที่ได้จากการหมกัส่าให้เกิดแอลกอฮอล์ กลั่นตามความ
ต้องการ เก็บไว้นานเพื่อให้มีคุณภาพดี มีการปรงุแต่งใหม้ีความเข้มข้นของแอลกอฮอล์ตามความ
ต้องการ เช่น บรั่นดี วิสกี้ เหล้าขาว 
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ในปัจจบุันเครื่องดืม่ทีผู่้ประกอบการผลิตและจ าหน่ายโดยทัว่ไปมีมากมายหลายชนิด ทั้ง
แบบที่มปีระโยชน์ และแบบที่เป็นอันตรายต่อร่างกาย ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2556: 82) ได้กล่าวว่า 
ประเภทของเครื่องดื่มที่นิยมมากทีสุ่ดมี 3 ประเภท คือ 

1) เครื่องดืม่ที่ไม่มีแอลกอฮอลผ์สม (Soft Drinks) คือ เครื่องดื่มทั้งร้อนและเย็นที่ไม่
มีแอลกอฮอล์ผสม เช่น น้ าแร่ น้ าผลไม้ หรือน้ าอัดลม เป็นต้น 

2) เครื่องดืม่ที่มีแอลกอฮอล์ (Hard Drinks) คือ เครื่องดื่มทีเ่กิดจากการหมักแล้วเกิด
เอทลิแอลกอฮอล์ในกระบวนการหมกั เช่น เบียร์ วิสกี้ หรอืบรั่นดี เป็นต้น 

3) เครื่องดืม่ (Mixed Drinks) คือ เครื่องดื่มที่มสี่วนผสมของเครื่องดืม่ไม่มี
แอลกอฮอล์ เช่น น้ าผลไม้ชนิดต่างๆ กับเครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอล์ ทีเ่รียกว่า ค็อกเทล 

ทะนง ภัครัชพันธ์ุ (2533: 6) ได้กล่าวว่า เครื่องดื่มแต่ละชนดิมีความเป็นมาแตกต่างกัน 
เครื่องดืม่ที่มอียู่สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ เครื่องดื่มที่มีแกส๊ และเครื่องดืม่ที่ไม่มี
แอลกอฮอล์ ดังตาราง 1 
 
ตาราง 1 ประเภทและตัวอย่างเครื่องดื่ม 
 

ประเภทเครื่องดื่มที่ไม่มีแกส๊ ประเภทเครื่องดื่มที่มีแกส๊ 
 1. มีแอลกอฮอล์ ได้แก่ ไวน์บรั่นดี วิสกี้ เป็นต้น 
 2. ไม่มีแอลกอฮอล์ ได้แก่ น้ า น้ าผลไม้ ชา  
     กาแฟ น้ าหวานต่างๆ เป็นต้น 

1. มีแอลกอฮอล์ ได้แก่ เบียร์ แชมเปญ  
  ไวน์อัดแก๊ส เป็นต้น 

2. ไม่มีแอลกอฮอล์ ได้แก่ เครื่องดื่มอัดลมต่างๆ 

ที่มา : ปิยพรรณ กลั่นกลิ่น (2556: 141-181) 
 
5. การควบคุมการขายเครื่องดืม่ 

การขายเครือ่งดื่มจะต้องมีการควบคุมเครือ่งดื่มที่มีแอลกอฮอล์เป็นข้ันตอน (ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย, 2551: เว็บไซต์) ดังนี ้

5.1 การจัดเตรียมจ านวนมาตรฐาน (Par Stock) 
บาร์ (สถานบันเทิง) จะต้องมกีารก าหนดจ านวนมาตรฐานของเครือ่งมอืและ

อุปกรณ์ต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อไว้ส าหรบัเตรียมการขาย (Par Stock) โดยผูบ้รหิารหรอืผูจ้ัดการ
ร้านอาหารจะตอ้งก าหนดไว้ล่วงหน้าเพื่อเป็นมาตรฐาน โดยการสงัเกตจากสถิติการขายในอดีตทีผ่่าน
มา และพนักงานบารม์ีหน้าทีจ่ัดเตรียมให้พอเพื่อใช้ในแต่ละวัน โดยการเบิกจากคลังพสัดุ ซึ่งกอ่นที่จะ
ท าการเบิกของนั้น หลงัจากจบรอบการขายที่ผ่านมาแล้ว พนักงานจะตอ้งท าการตรวจสอบจ านวน
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สินค้าที่เหลอืในบารก์่อน เพื่อท าการเบกิสินค้าในครั้งตอ่ไปให้ครบตามจ านวนมาตรฐานที่ก าหนดไว้ 
ซึ่งโดยปกติแล้วธุรกจิอาหารโดยเฉพาะในโรงแรมจะมีระบบการเบิกทีเ่รียกกันโดยทั่วไปว่า “1 ขวด
เปล่าแลก 1 ขวดใหม่” (On empty for one full system) คือ การน าขวดเหล้าที่หมดแล้วไปเบิก
เหล้าใหมท่ี่เต็มขวดทุกครั้ง หากไม่มีขวดเหล้าเปล่าที่หมดแลว้มาแลก พนักงานควบคุมคลังพสัดุจะไม่
น าขวดเหล้าขวดใหม่ให้ ถึงแม้ว่าในการเบิกจะระบุจ านวนอย่างถูกต้องก็ตาม การก าหนดมาตรฐาน
ของส่วนผสมเครื่องดื่ม (Standard recipes) ผูบ้รหิารองค์กรจะต้องมีการก าหนดมาตรฐานของ
ส่วนผสมเครื่องดืม่ไว้ล่วงหน้า ใหเ้ป็นมาตรฐานในการผสม/การขายเครือ่งดื่มทุกประเภท เช่น 
ส่วนผสมมาตรฐาน ปรมิาณที่ต้องใส่ ขนาดของเครื่องดื่มแตล่ะแก้ว ข้ันตอน/วิธีการผสมเครื่องดืม่ การ
ก าหนดมาตรฐานของส่วนผสมเครื่องดื่มนั้นมีความส าคัญต่อการประกอบธุรกจิอาหารมาก ดังนี้ 

1) เพื่อใหลู้กค้าเกิดความพงึพอใจ 
2) เพื่อใหร้สชาติของเครื่องดื่มมีความคงที่ 
3) เพื่อใหส้ามารถควบคุมปรมิาณเครื่องดื่มที่ใช้ไปได้ (Cost Control) 

หลักการในเรื่องปริมาณที่ต้องใส่ในแก้วนั้น มีทฤษฎีของการประกอบธุรกิจ
เครื่องดืม่ ได้ระบจุ านวนน้ าหนักของเครือ่งดื่มที่มีแอลกอฮอล์ที่ควรเสริ์ฟ/ผสม เช่น เครือ่งดื่มก่อนและ
หลงัอาหาร 50 กรัม วิสกี้ 40 กรัม บรั่นดี 20 กรัม ค็อกเทล 50 กรัม เป็นต้น 

5.2 การจัดเตรียมใบสั่งเครื่องดื่ม หรือใบออเดอร์ 
ผู้บริหารองค์กรจะต้องจัดเตรียมพิมพ์ใบสั่งเครื่องดืม่ไว้ล่วงหน้า โดยใบสั่ง

เครื่องดืม่ทีเ่หมาะสมที่สุดจะต้องท าเป็น 3 ชุด (3 Copies) โดยใช้สีที่แตกต่างกันกบัใบรายการสั่ง
อาหาร คือ 

5.2.1 ใบแรก จะส่งไปที่บาร ์
5.2.2 ใบที่สอง จะสง่ไปที่แคชเชียร ์
5.2.3 ใบที่สาม จะติดไว้กับสมุดใบสัง่เครื่องดื่ม เพื่อการตรวจเช็คของฝ่ายการ

บัญชี 
6. แนวโน้มของธุรกิจเครื่องดื่ม 

ส าหรับแนวโน้มการเตบิโตของตลาดธุรกจิเครื่องดื่มโดยแบ่งเป็นชนิดผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ตลาดขยายเครื่องดื่มในประเทศในปี 2561 จะมีมลูค่าประมาณ 4.1–4.5 แสนล้านบาท ขยายตัว 
ร้อยละ 4-5 ชะลอตัวลงหากเทียบกับปีก่อน โดยแม้ในช่วงครึ่งปหีลังจะยังคงมีปจัจัยท้าทายที่อาจ
กดดันตลาดเครือ่งดื่ม โดยเฉพาะในช่วงไตรมาส 3 จากปัจจยัด้านฤดูกาล และจากความมั่นใจต่อการ
ใช้จ่ายของประชาชนที่ลดลง แต่การปรับกลยทุธ์ของผูป้ระกอบการในธุรกิจเครื่องดื่ม ซึ่งท าให้
สภาวะการณ์แข่งขันยังคงรุนแรง น่าจะท าให้แนวโนม้ยอดขายในช่วงครึ่งปีหลัง สามารถประคองอัตรา
การเตบิโตไว้ได้ต่อเนื่องจากที่ท าไว้ในช่วงปีแรก ทั้งนี้ ตลาดเครื่องดื่มในช่วงปหีลงัก็ยงัคงมปีัจจัยการ
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ท้าทายที่อาจมผีลกระทบกบัยอดการจ าหน่ายที่ส าคัญ คือ ความเสี่ยงจากอารมณ์การจบัจ่ายใช้สอย
ของภาคประชาชนที่เกิดการชะลอตัวหรอืมีความระมัดระวังมากขึ้น ภายหลังจากก าลังการซื้อของ
ภาคประชาชนอ่อนแรงลง เพราะถูกกดดันจากสภาวะค่าใช้จ่ายที่มีแนวโน้มปรบัตัวเพิ่มสูงข้ึน ทัง้จาก
ปัญหาหนี้ภาคครัวเรอืน โดยเฉพาะหนี้สินจากการผ่อนช าระบ้านและรถยนต์ ในขณะเดียวกันรายจ่าย
ภาคครัวเรือนอื่นๆ ทีเ่พิ่มข้ึนตามค่าบริการสาธารณูปโภคทีป่รับตัวเพิ่มข้ึน อาทิ ค่าทางด่วน ค่ารถ
โดยสาร และค่าโดยสารรถไฟฟ้า ในขณะที่ราคาสินค้าอปุโภคบริโภคปรับตัวเพิม่ขึ้นตามต้นทุนการ
ผลิต ส่วนราคาเช้ือเพลิงก็ปรับตัวเพิม่ขึ้นตามทิศทางราคาตลาดโลก รวมทั้งมาตรการลดการอุดหนุน
จากภาครัฐ ส าหรบัในด้านรายได้ของภาคประชาชนก็มีแนวโน้มชะลอตัวลง โดยเฉพาะในภาค
การเกษตรตามปจัจุบันจากราคาจ าหน่ายพืชผลการเกษตรทีอ่าจถูกทบทวนปรับลดมาตรฐาน รวมทั้ง
ปัจจัยจากความต้องการในตลาดโลกชะลอตัว (ข้าว น้ าตาล ยางพารา) ในขณะเดียวกัน ความเสี่ยง
จากภาวะเศรษฐกจิที่ขาดกลจักรในการขับเคลื่อน การเติบโตของการบริโภคและการลงทุนภาคเอกชน 
(ศูนย์วิจัยกสกิรไทย, 2551: เว็บไซต์) 
 
แนวคิดเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
 

1. ความหมายการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม ่
จากการศึกษาและทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายของการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ไว้ดังต่อไปนี ้
กรมโรงงานอุตสาหกรรม (2561: เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ หมายถึง การสร้างสินค้าหรือบริการที่สร้างสรรค์ความคิด โดยการปรับปรงุจาก
ผลิตภัณฑ์เดมิให้มีภาพลักษณ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เพือ่น าเสนอกลุ่มผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึง
พอใจมากที่สุด 

ชีวรรณ เจรญิสุข (2556: เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าบริการใดๆ ที่ใช้ส าหรบักจิการ อาจจะเป็นผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ
ที่มีแนวคิดใหม่ๆ หรือมกีารเปลี่ยนแปลงบางอย่างในผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการที่มีอยู่แล้ว เกิดการ
เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบรกิาร จะต้องมผีลใหผู้้บรโิภคหรือลูกค้าเกิดความพงึพอใจในตัว
ผลิตภัณฑ์สนิค้าหรอืบริการให้มากที่สุด โดยควรมีความพงึพอใจมากกว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์สินค้า
หรือบรกิารตัวเดิม 

สืบชาติ  อันทะไชย (2556: 238-270) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ หมายถึง การพัฒนาหรอืการสร้างแนวความคิด จากการปฏิบัตสิิ่งประดิษฐ์ใหม่ๆ โดยการ
ดัดแปลงจากสิ่งเดมิที่มอียู่แล้วและให้เกิดความทันสมัยมากข้ึน 
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พิษณุ จงสถิตย์วัฒนา (2554: 140) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์อะไรก็ได้ที่ใหม่ส าหรบัองค์การ ซึ่งอาจรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาข้ึนมา
เป็นครัง้แรก ผลิตภัณฑ์ทีเ่ลียนแบบคนอื่น ผลิตภัณฑ์ที่ได้รบัการปรับปรงุและเปลี่ยนแปลงหรอือาจมี
การพัฒนาหีบห่อและฉลากใหม ่

กฤษติกา คงสมพงษ์ (2552: 155) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
หมายถึง การพัฒนาและสร้างสรรค์สิง่ใหม่ๆ  ให้อยู่ในความสนใจของลกูค้ากลุม่เป้าหมายอยู่
ตลอดเวลา 

ศิริวรรณ เสรรีัตน์ (2545: 31) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
หมายถึง ผลิตภัณฑ์อะไรก็ได้ทีท่ าใหม่ส าหรบับริษัท ซึ่งอาจจะรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่พัฒนาข้ึนมาเป็นครั้ง
แรก ผลิตภัณฑท์ี่เลียนแบบคนอื่น ผลิตภัณฑ์ที่ได้รบัการปรบัปรงุและเปลี่ยนแปลง 

สาโรจน์ โอพิทกัษ์ชีวิน (2546: 179) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ หมายถึง การปรับปรงุผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่แล้ว หรือสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นผลิตภัณฑ์ทีม่ี
ความสัมพันธ์กัน ซึ่งขายในกลุ่มลูกค้าเดิมผ่านทางการจัดจ าหน่ายที่มีอยู่แล้ว 

Kotler and Armstrong (2004: 315) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์เดิมโดยการปรับปรงุ ดัดแปลง และออกแบบตราสินค้าใหม่ออกสู่
ตลาด โดยผ่านขบวนการวิจัยและพัฒนา 

Perreault and McCarthy (1991: 342) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใดๆ ที่ใช้ส าหรับกิจการ อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีแนวคิดใหม่หรือเป็นการ
เปลี่ยนแปลงบางอย่างในผลิตภัณฑ์ทีม่ีอยู่แล้ว (การเปลี่ยนแปลงดงักล่าวจะต้องปจัจบุันสภาพตลาดมี
การแข่งขันสงูและก้าวหน้าของเทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเรว็ ท าให้มีผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดจ านวน
มาก ส่งผลให้วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลง ผลิตภัณฑ์ใหมท่ีจ่ะรอดมีผลใหบ้รโิภคพึงพอใจผลิตภัณฑ์
มากขึ้นกว่าการบริโภคผลิตภัณฑ์เดิม) หรอือาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เดิมที่น าเสนอใหม่ได้ในตลาด จงึต้อง
เป็นผลิตภัณฑ์ทีม่ีความใหม่ ที่แตกต่าง และเป็นสาระส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องตรงกับลักษณะ
ความต้องการของผูบ้ริโภค 

จากความหมายถึงการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ข้างต้น สามารถสรปุได้ว่า การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ หมายถึง การคิดค้น ดัดแปลงผลิตภัณฑ์ข้ึนใหม่ หรือท าการปรับปรงุผลิตภัณฑ์เดิม ให้
เกิดภาพลักษณ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน เพื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์เข้าสู่
ตลาดได้อย่างมีศักยภาพ 

2. ความส าคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ในปัจจบุันโลกได้มีการเปลี่ยนแปลงและพัฒนาไปอย่างต่อเนือ่ง ความต้องการของ

ผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และการแข่งขันของภาคธุรกิจในการสร้างความพึงพอใจที่
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สูงข้ึนแกผู่้บริโภค องค์กรธุรกิจจึงไมห่ยุดยั้งในการพัฒนาผลติภัณฑ์ใหม่มาเสนอต่อผู้บริโภคตลอดเวลา 
ดังนั้น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมจ่ึงมีความส าคัญ (ศจี สุวรรณศรี, 2551) ดังนี ้

2.1 เพื่อรักษาสถานะภาพทางการแข่งขัน ภายใต้สภาพการแข่งขันที่รุนแรงเพิม่ขึ้น 
คู่แข่งขันใหม่ๆ ในตลาดมเีพิ่มมากขึ้นตลอดเวลา พร้อมด้วยผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่ออกสู่ตลาด ซึ่งจะเข้า
มาแย่งส่วนแบง่ตลาด ท าใหก้ิจการต่างๆ ไม่อาจอยู่นิ่ง ขายแต่ผลิตภัณฑ์เดมิ ต่างตระหนักถึงความ
จ าเป็นในการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ สู่ตลาด เพื่อช่วยใหก้ิจการคงรักษาฐานการแข่งขันและส่วนแบง่
ตลาดไว้ให้ดี 

2.2 เพื่อทดแทนผลิตภัณฑ์เดมิ วัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ์โดยทั่วๆ ไป นับวันจะสั้นเข้า
ทุกที และกิจการก็มีแผนงานที่จะต้องขจัดผลิตภัณฑ์ที่ไมก่่อประโยชน์แกก่ิจการออกไปจากตลาด 
ดังนั้น กิจการจึงมีความจ าเป็นจะต้องสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ เพื่อมาทดแทนผลิตภัณฑเ์ดิมที่ต้องออกไป 
ด้วยเหตุผล 3 ประการ คือ ประการทีห่นึ่ง เพื่อทดแทนปรมิาณขายของผลิตภัณฑ์เดมิ ประการทีส่อง 
เพื่อรกัษาช่ือเสียงบริษัทไว้ในหมูลู่กค้าเดิม ประการสุดท้าย สามารถน าทรัพยากรที่ว่างเปล่าจากการ
ยกเลกิผลิตภัณฑ์เดิมมาใช้ให้เกิดประโยชน์ 

2.3 เพื่อใช้สมรรถนะส่วนเกินใหเ้กิดประโยชน์ บางกิจการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์เพื่อ
ใช้สมรรถนะทางการตลาด การขาย และการผลิตที่เหลือใหเ้กิดประโยชน์ เหตุผลทีส่ าคัญในเรื่องนี้คือ 
ความเป็นไปได้ของการกระจายต้นทุนคงที่ไปยงัจ านวนหน่วยที่ผลิตที่มากขึ้น เพือ่ท าให้ต้นทุนรวมต่อ
หน่วยทั้งของผลิตภัณฑ์เดิมและผลิตภัณฑ์ใหมล่ดลงมากพอที่จะเสนอขายในราคาที่มีการแข่งขันสงู 
และมีก าไรที่น่าสนใจ กลยทุธ์นี้จะใช้ได้ผลดเีมื่อต้นทุนส่วนใหญ่เป็นต้นทุนคงที่ 

2.4 เพื่อปรบัการเคลื่อนไหวเนื่องจากฤดูกาลให้นอ้ยลง หลายกิจการต้องเผชิญกับ
การขายผลิตภัณฑ์ที่ผันแปรตามฤดูกาล ทรพัยากรต่างๆ ของกิจการ อาจมีไม่เพียงพอในระยะเวลา
หนึ่ง แต่อาจเหลือใช้ในอีกระยะเวลาหนึ่ง ดังนั้น การเพิม่ผลติภัณฑ์ใหม่ที่สามารถขายหรือผลิตได้ เมื่อ
พ้นฤดูกาลไปแล้วย่อมท าใหก้ิจการสามารถลดการผันแปรตา่งๆ ทั้งด้านการผลิตและการขายทีเ่กิดข้ึน
จากฤดูกาลให้ราบรื่น เป็นการใช้ทรัพยากรต่างๆ ของกิจการให้เกิดประสทิธิภาพสูงสุด 

2.5 เพื่อลดการเสี่ยงภัย กิจการมกีารเสี่ยงภัยจากหลายสาเหตุ การเสี่ยงภัยที่เกิดจาก
ผลิตภัณฑ์เก่าล้าสมัย ลกูค้าเสือ่มความนิยม ปริมาณการขายไม่มากพอ กิจการที่มีผลิตภัณฑ์จ าหน่าย
ในตลาดน้อยชนิดหรือนอ้ยรายการ ย่อมมโีอกาสเสี่ยงต่อภาวะขาดทุนได้มากกว่ากิจการที่มรีายการ
ผลิตภัณฑ์เสนอขายในตลาดมาก ปรมิาณขายที่มากกว่าจะกระจายครอบคลุมตลาดได้กว้างขวางกว่า 
ย่อมจะช่วยให้กจิการลดการเสี่ยงภัยโดยการกระจายเสีย่งภัยได้กว้างขวางกว่า เมื่อต้องเผชิญกบัภาวะ
ผันผวนในตลาดต่างๆ เนื่องจากสภาพแวดล้อมทางการตลาดเปลี่ยนแปลง 

2.6 เพื่อการใช้ผลพลอยได้ให้เกิดประโยชน์ กิจการบางแหง่พบว่าสินค้าใหมท่ี่ถูก
พัฒนาจากผลพลอยได้หรอืของทีท่ิ้งแล้ว อาจจะน ามาซึ่งยอดขายหรือก าไรที่น่าสนใจก็ได้ เช่น ผล
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พลอยได้หลายๆ อย่างจากกระบวนการกลั่นน้ ามันเป็นส่วนผสมที่ส าคัญในการผลิตพลาสติกและยา
ต่างๆ การใช้ผลพลอยได้เป็นสิ่งที่น่าสนใจมาก เพราะอาจน ามาซึ่งรายได้และก าไรที่ไม่คาดคิดมาก่อน 
อย่างไรก็ตามบางครัง้การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์จากผลพลอยได้อาจไม่น่าสนใจหากกจิการต้องมีความ
เสี่ยงสูง เช่น ผลิตภัณฑ์นี้ต้องน าสู่ตลาดใหมห่รือต้องใช้ช่องทางการจ าหน่ายใหม่ 

2.7 เพื่อการไขว่คว้าโอกาสใหม่ โอกาสใหม่ๆ  อาจมาถึงและกิจการคว้าไว้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยการเสนอสินค้าหรือบริการใหม่สู่ตลาด ความต้องการในสินค้าหรือบริการนั้นๆ อาจ
มีมากจนกิจการสามารถผลิตและด าเนินการตลาดได้ ความต้องการที่ยังมิได้รับการตอบสนองตอบ 
อาจท าให้ได้รับความพอใจได้ด้วยผลิตภัณฑ์ใหม่ โอกาสทางการตลาดอาจเกิดจากการที่ตลาดค้นพบ
วิธีใช้ใหม่ๆ ส าหรบัผลิตภัณฑ์ก็ได้ เช่น ผงฟูน าไปดบักลิ่นตู้เย็นก็ได้ หรือเมื่อคู่แข่งเลิกผลิตไปก็เป็น
โอกาสอันดีของกจิการที่เหลืออยู่ทีจ่ะเข้ายึดครองตลาดส่วนนั้นไว้ได้ 

3. ประโยชน์ของการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
การสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ใหม่ในปัจจุบัน ท าให้เกิดความแตกต่างอย่างชัดเจน

จากคู่แข่ง เกิดความสะดุดตา และง่ายต่อการจดจ า การสร้างเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการ
สัมผัสและรปูลกัษณ์ผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และส่วนอื่นที่เกีย่วกับการออกแบบ สามารถสื่อสารกับ
ลูกค้าได้อย่างมปีระสิทธิภาพ พัฒนาผลิตภัณฑ์เดมิใหเ้กิดประโยชน์ใช้สอยที่ดีข้ึน ทั้งทางกายภาพและ
ทางจิตใจ เพิ่มคุณค่าผลิตภัณฑ์ให้สงูข้ึน เพื่อน าไปสู่การเพิม่ราคาสินค้า ลดต้นทุน เพิม่ผลก าไร สร้าง
ผลิตภัณฑ์ทีส่นองประโยชน์ใช้สอยใหม่ สร้างความต้องการใหม่ และสร้างตลาดกลุ่มเป้าหมายใหม่ ซึ่ง
ประโยชน์ของการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2557: 10-15) ดังนี้ 

3.1 สร้างความแปลกใหม่ (Innovative) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไมซ่้ าซาก มีการน าเสนอ
ความแปลกใหม่ในด้านต่างๆ เช่น ประโยชน์ใช้สอยที่ต่างจากเดิม รปูแบบใหม่ วัสดุใหม่ หรอือื่นๆ ที่
เหมาะสมกับสภาพความต้องการของผู้บริโภคในตลาดนั้น 

3.2 มีที่มา (Story) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มปีระวัติ มีทีม่าหรือเล่าเรื่องได้ไม่ว่าจะเป็นต้น
ก าเนิด ความคิดรวบยอดของการออกแบบให้ผูบ้ริโภคทราบถึงเรื่องราวเหล่าน้ันได้ เช่น นาฬิกาของ
ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ กล่าวถึงต้นก าเนิดมาจากงานช่างฝมีือในหมูบ่้านทีเ่ก่าแก่หมู่บ้านหนึ่งทีม่ีการ
สืบทอดกันจนถึงปจัจบุัน เป็นต้น 

3.3 เป็นที่ยอมรับ (Regional acceptance) ผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีความแข็งแรง 
คงทนต่อสภาพการใช้งาน หรอืมีอายุการใช้งานทีเ่หมาะสมกับลกัษณะของผลิตภัณฑ์ และราคาที่
จ าหน่าย ปจัจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการก าหนดองค์ประกอบของงาน มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ทีเ่กิดความ
เหมาะสมและทันสมัยน่าเช่ือถือ 

 
 



 

 

  18 

4. องค์ประกอบของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ปัจจัยในการการออกแบบผลิตภัณฑ์ (Design Factors) มมีากมายที่นักออกแบบที่ต้อง

ค านึงถึง แต่ในที่นี้จะกล่าวถึงเพียงปจัจัยพื้นฐาน 10 ประการ ที่นิยมใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา
สร้างสรรค์ผลงานเชิงอุตสาหกรรม ซึ่งปัจจัยดังกล่าวเป็นปจัจัยที่สามารถควบคุมได้ และเป็น
ตัวก าหนดองค์ประกอบของงานออกแบบผลิตภัณฑ์ทีส่ าคัญ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2557: 35-45) 
ดังนี ้

4.1 หน้าที่ใช้สอย (Function) ผลิตภัณฑ์ทกุชนิดจะต้องมหีน้าที่ใช้สอยถูกต้องตาม
เป้าหมายที่ตั้งไว้ คือ สามารถตอบสนองประโยชน์ใช้สอยตามที่ผูบ้ริโภคต้องการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ในหนึ่งผลิตภัณฑ์นั้นอาจมหีน้าที่ใช้สอยอย่างเดียวหรือหลายหน้าที่ก็ได้ แต่หน้าที่ใช้
สอยจะดีหรือไม่นั้น ต้องใช้งานไประยะหนึ่งถึงจะทราบข้อบกพร่อง 

4.2 ความสวยงามน่าใช้ (Aesthetics or Sales Appeal) ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบมา
นั้นจะต้องมีรปูทรง ขนาด สีสันสวยงาม น่าใช้ ตรงตามรสนยิมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นวิธีการ
เพิ่มมลูค่าผลิตภัณฑ์ที่ได้รบัความนิยมและไดผ้ลดี เพราะความสวยงามเป็นความพงึพอใจแรกที่คนเรา
สัมผัสได้ก่อน มกัเกิดมาจากรูปร่างและสเีป็นหลกั การก าหนดรูปร่างและสีในงานออกแบบผลิตภัณฑ์
นั้น ไม่เหมือนกับการก าหนดรูปร่างและสีในงานจิตรกรรม ซึง่สามารถที่จะแสดงหรือก าหนดรูปร่าง
และสีได้ตามความนึกคิดของจิตรกร แต่ในงานออกแบบผลิตภัณฑ์นั้น จ าเป็นต้องยึดข้อมูลและ
กฎเกณฑ์ผสมผสานของรปูร่างและสสีัน ระหว่างทฤษฎีทางศิลปะและความพึงพอใจของผู้บริโภคเข้า
ด้วยกัน ถึงแม้ว่ามนุษย์แต่ละคนมีการรับรู้และพึงพอใจในเรือ่งของความงามได้ไมเ่ท่ากัน และไม่มี
กฎเกณฑ์การตัดสินใจใดๆ ที่เปน็ตัวช้ีขาดความถูกความผิด แต่คนเราส่วนใหญ่ก็มีแนวโน้มที่จะ
มองเห็นความงามไปในทิศทางเดียวกันตามธรรมชาติ ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์เครื่องประดับ ของที่
ระลกึ และของตกแต่งบ้านต่างๆ ความสวยงามก็คือหน้าที่ใช้สอยนั้นเอง และความสวยงามจะสร้าง
ความประทบัใจแกผู่้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซื้อได ้

4.3 ความสะดวกสบายในการใช้ (Convenience) การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ดีน้ัน
ต้องเข้าใจกายวิภาคเชิงกลเกี่ยวกับขนาด สัดส่วน ความสามารถ และขีดจ ากัดทีเ่หมาะสมส าหรบั
อวัยวะต่าง ๆ ของผู้ใช้ การเกิดความรู้สึกที่ดีและสะดวกสบายในการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งทางด้านจิตวิทยา 
(Psychology) และสรรีะวิทยา (Physiology) ซึง่แตกต่างกนัไปตามลักษณะเพศ เผ่าพันธ์ุ ภูมิล าเนา 
และสงัคมแวดล้อมที่ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นข้อบังคับในการออกแบบ การวัดคุณภาพทางด้านกายวิภาค
เชิงกล (Ergonomics) พิจารณาได้จากการใช้งานได้อย่างกลมกลืนต่อการสัมผัส ตัวอย่างเช่น การ
ออกแบบเก้าอี้ตอ้งมีความนุ่มนวล มีขนาดสัดส่วนที่นัง่แล้วสบาย โดยอิงกบัมาตรฐานผู้ใช้ของ
ชาวตะวันตกมาออกแบบเก้าอีส้ าหรับชาวเอเชีย เพราะอาจเกิดความไม่พอดีหรอืไม่สะดวกในการใช้
งาน ออกแบบปุ่มบังคับ ด้ามจับของเครือ่งมอืและอปุกรณ์ตา่ง ๆ ที่ผู้ใช้ต้องใช้ร่างกายไปสมัผสัเป็น
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เวลานาน จะต้องก าหนดขนาด (Dimensions) ส่วนโค้ง ส่วนเว้า ส่วนตรง ส่วนแคบของผลิตภัณฑ์
ต่างๆ ได้อย่างพอเหมาะกับร่างกายหรอือวัยวะของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ เพื่อท าใหเ้กิดความถนัดและ
ความสะดวกสบายในการใช้ รวมทัง้ลดอาการเมื่อยล้าเมือ่ใช้ไปนานๆ 

4.4 ความปลอดภัย (Safety) ผลิตภัณฑ์ที่เกิดข้ึนเพื่ออ านวยความสะดวกในการ
ด ารงชีพของมนุษย์ มทีั้งประโยชน์และโทษในตัว การออกแบบจงึต้องค านงึถึงความปลอดภัยของชีวิต
และทรัพย์สินของผูบ้รโิภคเป็นส าคัญ ไม่เลือกใช้วัสดุ สี หรือกรรมวิธีการผลิต เป็นต้น ทีเ่ป็นอันตราย
ต่อผู้ใช้หรอืท าลายสิ่งแวดลอ้ม ถ้าหลีกเลี่ยงไม่ได้ต้องแสดงเครื่องหมายเตือนไว้ให้ชัดเจนและมี
ค าอธิบายการใช้แนบมากบัผลิตภัณฑ์ด้วย ตัวอย่างเช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ไฟฟ้า ควรมี
ส่วนป้องกันอุบัตเิหตทุี่อาจเกิดข้ึนได้จากความเมื่อยล้าหรือพลั้งเผลอ เช่น จากการสมัผสักบัส่วนกลไก
ท างาน จากความร้อน หรือจากไฟฟ้าดูด เป็นต้น หลกีเลี่ยงการใช้วัสดุที่ง่ายต่อการเกิดอัคคีภัยหรอื
เป็นอันตรายต่อสุขภาพ และควรมีสญัลักษณ์หรือค าอธิบายติดเตือนบนผลิตภัณฑ์ไว้ การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ส าหรับเดก็ต้องเลือกใช้วัสดุที่ไม่มสีารพิษเจอืปน เผื่อป้องกันเวลาเดก็เอาเข้าปากกัดหรอือม 
ช้ินส่วนต้องไม่มสี่วนแหลมคมใหเ้กิดการบาดเจ็บ มีข้อความหรือสัญลักษณ์บอกเตือน เป็นต้น 

4.5 ความแข็งแรง (Construction) ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบมานั้นจะต้องมีความ
แข็งแรงในตัว ทนทานต่อการใช้งานตามหน้าที่และวัตถุประสงค์ที่ก าหนด โครงสร้างมีความเหมาะสม
ตามคุณสมบัติของวัสดุ ขนาด แรงกระท าในรปูแบบต่าง ๆ จากการใช้งาน ตัวอย่างเช่น การออกแบบ
เฟอร์นเิจอรท์ี่ดีต้องมีความมั่นคงแข็งแรง ต้องเข้าใจหลกัโครงสร้างและการรับน้ าหนัก ต้องสามารถ
ควบคุมพฤติกรรมการใช้งานให้กบัผู้ใช้ด้วย เช่น การจัดท่าทางในการใช้งานใหก้ับผู้ใช้ให้เหมาะสม 
สะดวกสบาย ถูกสุขลกัษณะ และต้องรู้จกัผสมความงามเข้ากับช้ินงานได้อย่างกลมกลืน เพราะ
โครงสร้างบางรูปแบบมีความแข็งแรงดีมากแต่ขาดความสวยงาม จึงเป็นหน้าที่ของนกัออกแบบที่
จะต้องเป็นผู้ผสานสองสิ่งเข้ามาอยู่ในความพอดีให้ได้ นอกจากการเลือกใช้ประเภทของวัสดุ 
โครงสร้างที่เหมาะสมแล้ว ยังต้องค านึงถึงความประหยัดควบคู่กันไปด้วย 

4.6 ราคา (Cost) ก่อนการออกแบบผลิตภัณฑ์ควรมกีารก าหนดกลุม่เป้าหมายที่จะ
ใช้ว่าเป็นกลุ่มใด อาชีพอะไร ฐานะเป็นอย่างไร ซึ่งจะช่วยใหน้ักออกแบบสามารถก าหนดแบบ
ผลิตภัณฑ์และประมาณราคาขายใหเ้หมาะสมกับกลุม่เป้าหมายได้ใกล้เคียงมากขึ้น การจะได้มาซึง่
ผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคาเหมาะสมนั้น ส่วนหนึ่งอยูท่ี่การเลอืกใช้ชนิดหรือเกรดของวัสดุ และวิธีการผลิตที่
เหมาะสม ผลิตได้ง่ายและรวดเร็ว แต่ในกรณีที่ประมาณราคาจากแบบสงูกว่าที่ก าหนดก็อาจตอ้งมกีาร
เปลี่ยนแปลงหรือพฒันาองค์ประกอบด้านต่างๆ กันใหม่เพือ่ลดต้นทุน แต่ทั้งนี้ต้องคงไว้ซึ่งคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้น 

4.7 วัสดุ (Materials) การออกแบบควรเลือกวัสดทุี่มีคุณสมบัติด้านต่างๆ ได้แก่ 
ความใส ผิวมันวาว ทนความร้อน ทนกรดด่างไมล่ื่น ฯลฯ ใหเ้หมาะสมกับหน้าที่ใช้สอยของผลิตภัณฑ์
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นั้นๆ นอกจากนั้นยงัต้องพจิารณาถึงความง่ายในการดูแลรักษา ความสะดวกรวดเร็วในการผลิต สั่งซือ้
และคงคลงั รวมถึงจิตส านึกในการรณรงค์ช่วยกันพิทักษ์สิ่งแวดล้อมด้วยการเลือกใช้วัสดุที่หมุนเวียน
กลับมาใช้ใหม่ได้ (Recycle) ก็เป็นสิง่ที่นักออกแบบต้องตระหนักถึงในการออกแบบร่วมด้วย เพื่อช่วย
ลดกันลดปรมิาณขยะของโลก 

4.8 กรรมวิธีการผลิต (Production) ผลิตภัณฑ์ทุกชนิดควรออกแบบใหส้ามารถผลิต
ได้ง่าย รวดเร็ว ประหยัดวัสดุ ค่าแรง และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ แต่ในบางกรณีอาจต้องออกแบบให้
สอดคล้องกบักรรมวิธีของเครื่องจักรและอุปกรณ์ที่มอียู่เดิม และควรตระหนักอยูเ่สมอว่าไม่มีอะไรที่
จะลดต้นทุนได้รวดเร็วอย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการประหยัดเพราะการผลิตทลีะมากๆ 

4.9 การบ ารงุรักษาและซ่อมแซม (Maintenance) ผลิตภัณฑ์ทุกชนิดควรออกแบบ
ให้สามารถบ ารุงรกัษา และแก้ไขซ่อมแซมได้ง่าย ไม่ยุ่งยาก เมื่อมีการช ารุดเสียหายเกิดข้ึน ง่ายและ
สะดวกต่อการท าความสะอาดเพื่อช่วยยืดอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งควรมีค่าบ ารงุรักษา
และการสึกหรอต่ า ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทเครือ่งมอื เครื่องจักรกล เครื่องยนต์ และ
เครื่องใช้ไฟฟ้าต่างๆ ที่มีกลไกภายในซับซ้อน อะไหล่บางช้ินย่อมมีการเสื่อมสภาพไปตามอายุการใช้
งานหรอืจากการใช้งานทีผ่ิดวิธี การออกแบบที่ดีนั้นจะต้องศึกษาถึงต าแหน่งในการจัดวางกลไกแต่ละ
ช้ิน เพื่อที่จะได้ออกแบบส่วนของฝาครอบบริเวณต่างๆ ใหส้ะดวกในการถอดซ่อมแซมหรือเปลี่ยน
อะไหล่ได้โดยง่าย นอกจากนั้น การออกแบบยงัต้องค านึงถึงองค์ประกอบอื่น ๆ ร่วมด้วย เช่น การใช้
ช้ินส่วนร่วมกันใหม้ากทีสุ่ด โดยเฉพาะอปุกรณ์ยึดต่อการเลือกใช้ช้ินส่วนขนาดมาตรฐานที่หาได้ง่าย 
การถอดเปลี่ยนได้เป็นชุด ๆ การออกแบบให้บางส่วนสามารถใช้เก็บอะไหล่ หรือใช้เป็นอปุกรณ์
ส าหรับการซ่อมบ ารุงรักษาได้ในตัว เป็นต้น 

4.10 การขนส่ง (Transportation) ผลิตภัณฑ์ที่ออกแบบควรค านึงถึงการประหยัด
ค่าขนส่ง ความสะดวกในการขนส่ง ระยะทาง เส้นทางการขนส่ง (ทางบก ทางน้ า หรือทางอากาศ) 
การกินเนือ้ที่ในการขนส่ง (มิติ ความจุ ความกว้าง ความยาว ความสูงของรถยนตส์่วนบุคคล 
รถบรรทุกทั่วไป ตู้บรรทุกสินค้า เป็นต้น) ส่วนการบรรจหุีบห่อต้องสามารถป้องกันไม่ใหเ้กิดการช ารุด
เสียหายของผลิตภัณฑ์ได้ง่าย กรณีทีผ่ลิตภัณฑ์ที่ท าการออกแบบนั้นมีขนาดใหญ่ อาจต้องออกแบบให้
ช้ินส่วนสามารถถอดประกอบได้ง่าย เพื่อท าใหห้ีบห่อมีขนาดเล็กลง ตัวอย่างเช่น การออกแบบเครื่อง
เรือนชนิดถอดประกอบได้ ต้องสามารถบรรจผุลิตภัณฑล์งในตู้สินค้าที่เป็นขนาดมาตรฐานเพื่อ
ประหยัดค่าขนส่ง รวมทั้งผู้ซื้อสามารถท าการขนส่งและประกอบช้ินส่วนใหเ้ข้ารปูเป็นผลิตภัณฑ์ได้
โดยสะดวกด้วยตัวเอง 

การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ดจีะต้องผสมผสานปัจจัยต่างๆ ทั้งรูปแบบ (Form) ประโยชน์
ใช้สอย (Function) กายวิภาคเชิงกล (Ergonomics) และอืน่ๆ ให้เข้ากับวิถีการด าเนินชีวิต แฟช่ัน 
หรือแนวโน้มที่จะเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคเป้าหมายได้อย่างกลมกลืน ลงตัว มีความสวยงาม โดดเด่น มี
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เอกลักษณ์เฉพาะตัว ตั้งอยู่บนพื้นฐานทางการตลาด และความเป็นไปได้ในการผลิตจ านวนมาก ส่วน
การใหล้ าดับความส าคัญของปจัจัยต่างๆ ข้ึนอยู่กบัจุดประสงค์และความซบัซ้อนของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
เช่น การออกแบบเสื้อผ้า กระเป๋า รองเท้าตามแฟช่ัน อาจพจิารณาทีป่ระโยชน์ใช้สอย ความ
สะดวกสบายในการใช้งาน และความสวยงามเป็นหลกั แต่ส าหรับการออกแบบยานพาหนะ เช่น 
จักรยาน รถยนต์ หรือเครื่องบิน อาจต้องค านึงถึงปัจจัยดังกล่าวครบทกุข้อหรือมากกว่าน้ัน 

5. ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม ่
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development 

Capabilities) เป็นกระบวนการสร้างการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์จากผลิตภัณฑ์เดมิ ให้เกิดความ
แปลกและแตกต่าง ซึง่การเปลี่ยนแปลงดงักล่าวจะต้องมีผลให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจมากกว่าผลิตภัณฑ์เดิม 
หรืออาจจะเป็นผลิตภัณฑ์เดิมที่น าเสนอในตลาดใหม่ ปจัจบุนัสภาพตลาดมีการแข่งขันสงู และ
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยเีป็นไปอย่างรวดเร็ว ท าให้มผีลติภัณฑ์ใหม่ในตลาดจ านวนมาก ส่งผลให้
วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์สั้นลง ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่จะอยู่รอดได้ในตลาดจึงตอ้งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มกีาร
พัฒนาอยู่เสมอ เพื่อใหเ้กิดความใหม่ที่แตกต่าง (Perreault and McCarthy, 1991: 342) โดยการน า
แนวคิดด้านการสร้างกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มาผสมผสาน เพือ่ให้เกิดความโดดเด่นด้าน
การตลาด โดยการเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้านการตลาด ได้อย่างรวดเร็ว ทันต่อสถานการณ์ 
เศรษฐกจิ และเทคโนโลยสีารสนเทศที่ทันสมัยในภาวะปจัจบุัน เพื่อใหเ้กิดผลลัพธ์ด้านธุรกจิที่มกีาร
เจริญเตบิโตอย่างก้าวกระโดด การปรับปรงุ ดัดแปลงผลิตภัณฑ์ให้ดีข้ึน เพื่อใหส้ามารถตอบสนอง
ความต้องการของผูบ้ริโภค โดยผ่านกระบวนการวิจัยและพฒันาของธุรกจิ ดังเช่นธุรกจิเครื่องดืม่ที่
ต้องอาศัยการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่เสมอ เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคในระดบัมลูค่าที่
ผู้บริโภคคาดหวัง และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน ซึง่การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ถือเป็นกลยทุธ์
หนึ่งทีส่อดคลอ้งกบัสถานการณ์ในปจัจบุัน ซึ่งองค์กรภาคธุรกิจต่างให้ความส าคัญกบัการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นอย่างมาก เนื่องจากความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ จะสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน และสามารถท าให้องค์กรเป็นผู้น าในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส่งผลให้
องค์กรประสบความส าเร็จด้านการตลาดมากขึ้น ดังนั้น ธุรกจิจึงจ าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องสร้าง
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อเพิม่ศักยภาพในการด าเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม ่ประยุกตจ์ากแนวคิดการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของสืบชาติ อันทะไชย (2556: 238-270) ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 

5.1 ด้านนวัตกรรม (Innovation) หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความ
ทันสมัย แปลกแตกต่างจากคู่แข่งขัน และมีการปรบัปรุงผลติภัณฑ์อยู่เสมอด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย
เพื่อสร้างแนวความคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ทีย่ังไม่เคยมีใช้มาก่อน หรือเป็นการพฒันา
ดัดแปลงจากของเดิมทีม่ีอยู่แล้วให้ทันสมัยและใช้ได้ผลดีย่ิงข้ึน เมื่อน านวัตกรรมมาใช้จะช่วยให้การ
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ท างานนั้นได้ผลดี มีประสทิธิภาพ และประสิทธิผลสูงกว่าเดมิ ทั้งยังช่วยประหยัดเวลาและแรงงานได้
ด้วย ซึ่งมีองค์ประกอบ ดังนี้ (กิดานันท์ มลิทอง, 2558: 235) 

5.1.1 องค์ประกอบของนวัตกรรมใหม่มีมิตสิ าคัญอยู่ 3 ประการ คือ 
5.1.1.1 ความใหม่ (Newness) เป็นสิ่งใหม่ที่ถูกพัฒนาข้ึน ซึง่อาจเป็นตัว

ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือกระบวนการ โดยจะเป็นการปรบัปรงุจากของเดิมหรอืพัฒนาข้ึนใหม่เลยก็ได้ 
5.1.1.2 ประโยชน์ในเชิงเศรษฐกจิ (Economic Benefits) เป็นการสร้าง

ความส าเรจ็ในเชิงพาณิชย์ด้านนวัตกรรม จะตอ้งสามารถท าให้เกิดมลูค่าเพิม่ขึ้นได้จากการพฒันาสิ่ง
ใหม่นั้นๆ ซึง่ผลประโยชน์ทีจ่ะเกิดข้ึนอาจจะวัดได้เป็นตัวเงินโดยตรง หรือไม่เป็นตัวเงินโดยตรงก็ได้ 

5.1.1.3 การใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ (Knowledge and Creativity 
Idea) เปน็สิง่ที่จะต้องเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสรา้งสรรค์เป็นฐานของการพฒันาใหเ้กิดซ้ า
ใหม่ ไม่ใช่เกิดจากการลอกเลียนแบบ การท าซ้ า 

5.1.2 กระบวนการนวัตกรรมจะเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้กิจการสามารถด ารงอยู่
และเจรญิเตบิโตต่อไปได้ ซึ่งจะมีกระบวนการประกอบด้วยสว่นที่ส าคัญๆ หลายประการ คือ 

5.1.2.1 การค้นหา (Searching) เป็นการส ารวจสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ทั้ง
ภายในและภายนอก เพื่อตรวจจับสัญญาณของทัง้โอกาสและอุปสรรค ส าหรับการน าไปสู่จุดเริ่มต้น
การเปลี่ยนแปลงในอนาคต 

5.1.2.2 การเลือกสรร (Selecting) เป็นการตัดสินใจเลอืกสญัญาณที่ส ารวจ
พบเหล่าน้ัน เพื่อจะน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์สงูสุดกบัองค์กร ทั้งนี้การเลือกสรรจ าเป็นต้องมี
ความสอดคล้องกับหลกักลยุทธ์ขององค์กร 

5.1.2.3 การน าไปปฏิบัติ (Implementing) เป็นการแปลงสญัญาณที่มี
ศักยภาพ ไปสู่การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ข้ึน และน าสิง่เหล่าน้ันออกเผยแพรสู่่ตลาดทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กร แต่สญัญาณที่ว่าไม่ได้เกิดข้ึนเพียงช่ัวครั้งช่ัวคราวเท่านั้น หากแต่จะเกิดข้ึนด้วยการ
ด าเนินงานข้ันตอนทีส่ าคัญอีก 4 ประการ ดังนี ้

1) การรบั (Acquiring) คือ ข้ันตอนของการน าองค์ความรู้ตา่งๆ มา
ประยุกต์ใช้ใหเ้กิดเป็นนวัตกรรมขึ้น เช่น การสร้างสรรค์สิ่งใหม่จากกระบวนการทางวิจัยและพฒันา 
(R&D), การท าวิจัยทางการตลาด รวมไปถึงการได้รับองค์ความรู้จากแหล่งอื่นๆ โดยการถ่ายทอดทาง
เทคโนโลยี (Technology transfer) หรือการค้นคว้าร่วมกนัในเครือพันธมิตร (Strategic alliance) 
เป็นต้น 

2) การปฏิบัติ (Executing) คือ ข้ันตอนของการน าโครงการดังกล่าวสูก่าร
ปฏิบัติงานภายใตส้ภาพของความไม่แน่นอนต่างๆ ซึ่งต้องอาศัยทักษะการแกป้ัญหา (Problem-
solving) ตลอดเวลา 
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3) การน าเสนอ (Launching) คือ การน านวัตกรรมที่ได้ออกสู่ตลาด โดย
อาศัยการจัดการอย่างเป็นระบบเพื่อให้นวัตกรรมนั้นสามารถเป็นที่ยอมรบัจากตลาดได้ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในช่วงแรกของการน าออกสู่ตลาด 

4) การรักษาสภาพ (Sustaining) คือ การรกัษาสถานะภาพการยอมรับ
จากตลาดให้เกิดข้ึนอย่างต่อเนื่องต่อไป และคงอยู่ให้นานเทา่ที่จะเป็นได้ ซึ่งอาจจะตอ้งน านวัตกรรม
นั้นกลับมาปรับปรงุแก้ไขในแนวความคิดหรือท าการเริม่ใหมต่ั้งแต่ต้น (Re-innovation) เพือ่ให้ได้
นวัตกรรมที่ถูกพัฒนาให้มีความสอดคล้องกับความต้องการของตลาดมากยิ่งข้ึน 

5.1.2.4 การเรียนรู้ (Learning) เป็นสิง่จ าเป็นทีอ่งค์กรควรทีจ่ะศึกษาและ
เรียนรู้ในข้ันตอนต่าง ๆ ของกระบวนการทางนวัตกรรม เพื่อก่อให้เกิดเป็นองค์ความรู้พื้นฐานที่
แข็งแกร่ง และสามารถน าไปใช้พัฒนาวิธีการส าหรับจัดการกบักระบวนการทางนวัตกรรมเหล่าน้ันใหม้ี
ประสิทธิภาพที่ดีย่ิงข้ึน 

5.2 ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (Product Planning) หมายถึง การก าหนด
วัตถุประสงค์ เป้าหมาย ข้ันตอนการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อสร้างความคิดที่จะผลิตสินค้าใหม่และ
การบริการใหม่ ใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผู้บริโภค โดยค านึงถึงความพึงพอใจและความ
ต้องการของผูบ้รโิภคมากที่สุด การวางแผนเพื่อการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าและการบริการ มีการใช้
เทคโนโลยีที่เหมาะสม มกีระบวนการที่น าเอานวัตกรรมที่ผลติสินค้าหรอืบริการใหม่ โดยค านึงถึงการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (สืบชาติ อันทะไชย, 2556: 258) ดังนี ้

5.2.1 ผลิตภัณฑ์ใหมเ่ปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ทีม่ีอยู่เดมิ ถ้าผลิตภัณฑ์มีฟงัก์ชัน
แตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทีม่ีอยู่เดมิ แสดงว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น เตาอบไมโครเวฟ และ
โทรศัพทม์ือถือทีม่ีฟังก์ชันใหม ่

5.2.2 ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามกฎหมาย (Newness in legal Form) เช่น องค์การ
อาหารและยา ก าหนดอาหารที่มีอายุมากกว่า 6 เดือน ถือว่าเป็นอาหารใหม่ 

5.2.3 ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามแนวคิดของบริษัท (Newness from the company’s 
Perspective) บริษัทจะก าหนดผลิตภัณฑ์ให้เป็น 3 ระดับ ระดับที่ 1 เป็นระดับต่ าสุดคือการรวม
หลายผลิตภัณฑ์ (Product line extension) ระดบัที่ 2 เปน็การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยหีรอื
นวัตกรรม เช่น บริษัทโซนเีปลี่ยนจากเทปบันทึกเสียงเป็น Walkman และ ระดับที่ 3 เป็นนวัตกรรม
แท้จรงิ (True innovation) เช่น บริษัทโซนีได้พฒันา PlayStation video game System 

5.2.4 ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามมุมมองของลูกค้า (Newness from the customers’ 
perspective) การจัดประเภทผลิตภัณฑ์ใหม่ตามระดับการเรียนรู้ (Degree of learning) ของลกูค้า 
ซึ่งจัดได้เป็น 3 ระดับ คือ สิ่งประดิษฐ์ (Invention) มีความแตกต่างจากนวัตกรรม (Innovation) 
สิ่งประดิษฐเ์ป็นสินค้าใหม่ ในขณะที่นวัตกรรมเป็นประโยชนใ์หม่ (New benefit) ผู้บริโภคไม่ได้
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ต้องการสินค้าใหม่ แต่เขาต้องการค าตอบซึ่งเป็นประโยชน์ใหม่ สินค้าใหม่ที่จะประสบความส าเรจ็ต้อง
มีประโยชน์ 4 ประการ คือ ความส าคัญ (Important) มีความส าคัญต่อลูกค้า เอกลักษณ์ (Unique) 
ยั่งยืน (Sustainable) และท าตลาดได้ (Marketable) 

5.2.5 ความรับผิดชอบส าหรับการวางแผนผลิตภัณฑ์ใหม่ (Responsibility for 
new product planning) เนื่องจากการพัฒนาสินค้าใหม่ตอ้งประสานงานกับฝ่ายต่าง ๆ เช่น การเงิน 
การผลิต วิจัยและพัฒนา การตลาด เป็นต้น ดังนั้น กจิการธุรกิจควรมีกลไกในการประสานงาน ดังนี้ 
ประสานงานโดยผู้บริหารระดับสูง ประสานงานกับตัวแทนการวางแผนสินค้าใหม่ จัดทมีงานที่
รับผิดชอบสินค้าใหม่ แต่งตั้งผู้จัดการสินค้าใหมเ่พื่อประสานงานกับฝ่ายต่าง ๆ และใช้โครงสร้าง
องค์การแบบเมทริกซเ์พื่อการบรูณาการหน้าทีท่างธุรกจิต่างๆ ตัวอย่าง บริษัท 3M ใช้ทีมพัฒนาสินค้า
ใหม่จากฝ่ายต่างๆ ของบริษัท ซึ่งได้แก่ ฝ่ายวิจัยและพฒันา การตลาด การผลิต การเงิน เป็นต้น ทมี
พัฒนาสินค้าใหม่ควรมีคุณสมบัติดังนี้ ทมีต้องพฒันาสินค้าใหม่อย่างตอ่เนื่อง การก่อตัง้ทีมของ
นักพัฒนาสินค้าใหม่ต้องใช้เวลานาน และสมาชิกของทีมมอีสิระในการอภิปรายภาพ (สบืชาติ  
อันทะไชย, 2556: 259) 

5.3 ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) หมายถึง 
กระบวนการค้นคว้า การคิดออกแบบ การแก้ไข และปรบัปรุง เพื่อให้ได้มาซึง่ผลิตภัณฑ์ที่ดี และอาจ
เป็นผลิตภัณฑ์ทีม่ีความใหม่ในลกัษณะใดลักษณะหนึ่ง เพือ่มอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า จงึต้องวางแผน
พัฒนาผลิตภัณฑ์และกระบวนการท างานอย่างเป็นระบบ เพือ่สร้างความสามารถและศักยภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งกระบวนการประกอบด้วย 8 ข้ันตอน ดังนี้ (เพญ็สิน ชวนะคุรุ, 2552: 140) 

5.3.1 การสร้างสรรค์ความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นการสร้างแนวความคิดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการใหม่ เพื่อให้ได้ความคิดเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์มาเป็นจ านวนมาก เพื่อการ
กลั่นกรองให้ได้ผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสประสบความส าเร็จในตลาด โดยมีแหล่งข้อมลูเกี่ยวกับองค์กรหรอื
กิจการ ที่จะน าข้อมูลนั้นเข้ามาใช้ในการคิดค้นเพื่อผลิตผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการตามความ
ต้องการของลกูค้า หรือออกผลิตภัณฑ์ตัวใหม่นั้นเอง โดยแหล่งข้อมลูในองค์กรมกีารแบง่ออกเป็น 2 
แหล่งด้วยกัน คือ 

5.3.1.1 แหล่งภายในองค์กร 
1) พนักงานขาย (Salespersons) ถือเป็นบุคคลที่อยู่ใกล้ชิดกับผูบ้รโิภค 

และทราบถึงความต้องการของผูบ้ริโภคมากที่สุด 
2) ฝ่ายวิจัยและพฒันา (R&D specialists) เป็นบุคคลที่ใกลชิ้ดกับการ

พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆ 
3) ผู้บรหิารระดบัสงู (Top management) เป็นบุคคลที่ทราบถึงจุดออ่น 

จุดแข็งของบริษัท จงึเป็นเหมือนเป็นผู้ก าหนดทิศทางการพฒันาผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการใหม ่
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5.3.1.2 แหล่งภายนอกองค์กร 
1) ลูกค้า (Customers) ถือเป็นแหล่งข้อมูลทีม่ีความส าคัญมากต่อองค์กร

หรือบริษัทที่ผลิตสินค้าหรอืบริการ เนือ่งจากผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือบริการ ที่บริษัทผลิตออกมา เพื่อ
จะน าเสนอขายยังทอ้งตลาดนั้น จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรหรือบริษัทจะต้องค านึงถึงการตอบสนอง 
และความต้องการของลูกค้าเป็นประการส าคัญ 

2) สมาชิกในช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel members) เป็นอกี
แหล่งข้อมูลหนึ่งที่ทราบถึงความต้องการของลูกค้าหรือผูบ้ริโภคเป็นอย่างดี อย่างเช่น พ่อค้าส่ง พ่อค้า
ปลีก ตัวแทนจ าหน่าย 

3) คู่แข่งขัน (Competitors) เป็นการเคลื่อนไหวทางการแข่งขัน รวมถึง
ไปถึงกลยทุธ์ทางการตลาดของคู่แข่งขัน นี่ก็เป็นปัจจัยส าคัญอีกอย่างหนึ่งขององค์กรหรือบริษัท ที่ควร
จะรู้แหลง่ข้อมลูหนึง่ที่จะช่วยให้องค์กรหรือบริษัทตัดสินใจในการคิดค้น เพื่อผลิตภัณฑ์สินค้าหรือ
บริการใหม่ เพื่อจ าหน่ายออกสูท่้องตลาดนั่นเอง 

5.3.2 การกลั่นกรองความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นการคัดเลือกหรอืการเลือกสรร
ความคิดเห็นและโอกาสทางการตลาดต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม การพจิารณาความคิด
ผลิตภัณฑ์ใหม่ควรสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และทรัพยากรของกิจการ/บริษัท 

5.3.3 การพัฒนาและทดสอบแนวความคิดผลิตภัณฑ์ เป็นแนวความคิด
ผลิตภัณฑ์ใหม่ทีผ่่านการกลั่นกรองมาจากการพัฒนา การทดสอบแนวความคิด การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่มีการพจิารณา 3 ประการ คือ ประการที่ 1 การพฒันาแนวความคิด ประการที่ 2 การก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ และสุดท้าย คือ การทดสอบแนวความคิด 

5.3.4 การพัฒนากลยุทธ์การตลาด เป็นข้ันตอนการพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย สิ่งที่ควรค านึงในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด คือ 
ตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด สภาพแวดล้อมภายนอก และทรัพยากรของกจิการ/บริษัท 

5.3.5 การวิเคราะห์ธุรกจิ เป็นการศึกษาธุรกจิรปูแบบอุปสงค์ ต้นทุน และก าไร 
โดยมีจุดมุง่หมายเพื่อประมาณการสร้างผลก าไรระยะยาวในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ และใช้เป็น
แนวทางในการตัดสินใจทีจ่ะลงทุนส าหรับการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่การวิเคราะห์ธุรกจิ เป็นการ
ด าเนนิการวิเคราะห์ใน 3 ลักษณะ คือ 1) การวิเคราะห์อปุสงค์หรือความต้องการของผู้บริโภค  
2) การวิเคราะห์การเงิน และ 3) การประมาณการขาย 

5.3.6 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นการน ากลยุทธ์การสร้างผลติภัณฑ์ใหม่ มา
วิเคราะห์ความต้องการของอุปสงค์และอุปทานของธุรกิจ เพือ่น าผลิตภัณฑ์ออกวางตลาด โดยการ
น าเสนอให้ผูบ้ริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เพื่อหาปฏิกริิยาของผู้บริโภคในแง่การยอมรับของตัว
ผลิตภัณฑ์ และการด าเนินกลยุทธ์การตลาด เป็นแนวทางทีจ่ะช่วยให้กิจการได้น าข้อมูลที่ได้มาแก้ไข
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ปรับปรงุผลิตภัณฑ์ ให้เกิดความโดดเด่นเพือ่ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคและสามารถสร้าง
ความได้เปรียบตอ่คู่แข่งขัน 

5.3.7 การทดสอบตลาด เป็นการวิจัยภาวะยอดขายของธุรกจิ การทดสอบ
ร้านค้าที่ควบคุม การทดสอบตลาดมาตรฐาน การทดสอบตลาดจ าลอง และการทดสอบตลาดงาน
สนาม 

5.3.8 การวางตลาดสินค้า เป็นการน าสินค้าออกสู่ตลาด เปน็ข้ันตอนการน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด เพื่อให้ตลาดเป้าหมายรู้จกัสินค้าใหม่ให้มากทีสุ่ด ซึ่งถือเป็นข้ันการแนะน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งในข้ันน้ีเป็นการตัดสนิใจในประเด็นของจังหวะเวลา (Timing) 
ที่ไหน (Where) ใครเป็นตลาดเป้าหมาย (To whom) อย่างไร (How) 

5.4 ด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง การวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ใหม่เพือ่น าเสนอสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด และมุ่งเน้นการพัฒนาสินค้าเพือ่สร้างความน่าเช่ือถือ
ในตลาดเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใหเ้กิดความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ โดยการสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานที่ และการสง่เสริมการตลาดเพือ่ตึงดูดความสนใจของผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมากทีสุ่ด
วัตถุประสงค์ของการทดสอบตลาดมี 3 ประการ คือ 1) เพื่อพัฒนาการพยากรณ์ยอดขายทีเ่ป็นจรงิ  
2) เพื่อประเมินแผนการตลาด และ 3) เพื่อก าหนดปัญหา เช่น ปัญหาของช่องทางการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ (สบืชาติ อันทะไชย, 2556: 267) 

5.4.1 ทางเลอืกของการทดสอบตลาด 
5.4.1.1 แบบจ าลองผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นแบบจ าลองผลิตภัณฑ์ใหม่ใช้เพื่อ

วิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาด หรือผูบ้รโิภคมีการพยากรณ์ความส าเรจ็ของตลาดเชิงพาณิชย์ การจัด
ประเภทแบบจ าลองโดยใช้ความใหม่ของสินค้า และการซื้อสินค้าจัดได้ 2 ชนิด คือ ชนิดที่ 1 
แบบจ าลองการซื้อสินค้าครั้งแรก ใช้พยากรณ์ความถ่ีในการทดลองใช้สินค้าใหม่ และชนิดที่ 2 
แบบจ าลองที่ใช้พยากรณ์การซื้อซ้ าของผู้ทดลองใช้ 

5.4.1.2 กระบวนการยอมรับของลูกค้า เป็นการศึกษาการยอมรบัผลิตภัณฑ์
ใหม่ คุณลักษณะของผู้ยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ และการยอมรบัคุณค่าต่อการวางแผนผลิตภัณฑ์ใหม่ 
โดยตระหนกัถึงความสนใจ การประเมินการทดลองใช้ และการยอมรับของสินค้าโดยการน าเข้าสู่
ตลาด 

5.4.2 แนวคิดทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ 8P’s เป็นการน า
แนวคิดการตลาดมาวางแผนซึ่งประกอบไปด้วยส่วนผสมทางการตลาด ดังนี ้

5.4.2.1 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Strategy) เป็นกลยทุธ์ผลิตภัณฑ์ที่มี
กระบวนการตัดสินใจ เกี่ยวกบัคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และสายผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
จะต้องพจิารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 
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1) แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์ (Product Concept) เป็นคุณสมบัติที่
ส าคัญของผลิตภัณฑ์ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ต้องมีความชัดเจนในตัว
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

2) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attribute) จะต้องทราบถึงผลิตภัณฑ์
นั้นผลิตมาจากอะไร มีคุณสมบัติอย่างไร ลักษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความ
งาม ความคงทนทานด้านรปูร่าง รูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตัวของมันเอง 

3) ลักษณะเด่นของสินค้า (Product Feature) เป็นการน าสนิค้าของ
บริษัทไปเปรียบเทียบกับสินค้าของคู่แข่งขันแล้วมีคุณสมบัติ แตกต่างกัน และจะต้องรู้ว่าสินค้าเรามี
อะไรเด่นกว่า เช่น ลักษณะเด่นของ Dior คือเป็นผลิตภัณฑช้ั์นน าจากปารสี 

4) ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ (Product Benefit) เป็นการพิจารณาถึง
ผลิตภัณฑ์มลีักษณะโดดเด่นอย่างไรบ้าง 

5.4.2.2 กลยุทธ์ราคา (Price Strategy) เป็นการก าหนดว่าเราจะตัง้ราคา
แบบใด ราคาสูงหรือราคาต่ า สิ่งที่จะต้องตระหนกั คือ ราคาที่ได้ก าหนดไว้นั้นเหมาะสมในการแข่งขัน 
หรือสอดคลอ้งกบัต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของสินค้าน้ันหรือไม่ กลยุทธ์ด้านราคาในการก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ราคามีประเด็นส าคัญทีจ่ะต้องพิจารณา ดังนี ้

1) ตั้งราคาตามตามตลาด (Ongoing Price) เป็นการตัง้ความเหมาะสม
ส าหรับสินค้าที่สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขันหรือเหมาะสมตามสินค้าจากตลาดคู่แข่งขันได้ นั่นคือ 
การตั้งราคาตามคู่แข่งขัน 

2) ตั้งราคาตามความพอใจ (Leading Price) เป็นการตั้งราคาตามความ
พอใจ โดยไม่ค านึงถึงคู่แข่งขัน เหมาะส าหรบัผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างในตราสินค้า สินค้าทีม่ี
เอกลักษณ์ส่วนตัว มีภาพพจน์ที่ดี จะตัง้ราคาเท่าไรก็ไมม่ีใครเปรียบเทียบ 

3) ตั้งราคาแบบสินค้าราคาสงู (Premium Price) เป็นการตั้งราคาเมือ่
แน่ใจในคุณภาพที่เหนือกว่าและการยอมรับในราคาของลูกค้าหรือราคามาตรฐาน (Standard) ใช้การ
ตั้งราคาโดยพิจารณาจากราคาของคู่แข่งขัน หรอืผลิตภัณฑท์ี่มีตราสินค้าเพื่อการแข่งขัน (Fighting 
brand) เป็นสินค้าที่มีคุณภาพกว่าคู่แข่งขัน และผู้บริโภคเกดิการยอมรับ 

4) การตั้งราคาเท่ากันหมด (One Pricing) คือ สินค้าหลายอย่างที่มรีาคา
ติดอยู่บนกลอ่ง หมายถึง ไม่ว่าจะขายอยู่ที่ใดฤดูหนาวหรือฤดูร้อนราคากเ็ท่ากันหมด ข้อดี คือสามารถ
เรียกราคาได้หลายราคา แต่ข้อเสียก็คือ เราต้องหาเหตุผลในการตั้งราคาหลายอย่าง เพื่อให้คนยอมรับ
ได ้

5.4.2.3 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place Strategy) เป็นวิธีการจัด
จ าหน่าย จะต้องพจิารณาสิง่ส าคัญ ดังนี ้
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1) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of distribution) เปน็เส้นทางที่
สินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังผู้บริโภคหรอืผู้ใช้ ซึ่งอาจจะผ่านคนกลางหรอืไม่ผา่นคน
กลางก็ได ้

2) ประเภทของร้านค้า (Outlets) ในทุกวันน้ีจะพบได้ว่าวิวัฒนาการของ
การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นั้น เป็นสิง่ที่เจริญเตบิโตรวดเร็วมาก ประเภทของร้านค้ามมีากมายจนแทบ
จะตามไม่ทัน มกีารพฒันาอย่างรวดเร็ว จงึขอเรียงล าดับประเภทของร้านค้าจากใหญ่ไปหาเล็ก ดังนี ้

2.1) ร้านค้าส่ง (Wholesale Store) เป็นร้านค้าที่ขายสินค้าใน
ปริมาณมาก ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นคนกลาง 

2.2) ร้านค้าขายของถูก (Discount Store) เป็นร้านค้าที่ขายสินค้า
ราคาพิเศษ 

2.3) ร้านห้างสรรพสินค้า (Department Store) เป็นร้านค้าที่ขาย
สินค้าปรมิาณมาก สะดวกซื้อ 

2.4) ซูเปอร์มาร์เก็ตที่อยู่เดี่ยวๆ (Standalone Supermarket) เป็น
ร้านที่มีท าเลเดี่ยวไม่ติดกับร้านค้าใด ๆ 

2.5) ร้านค้าสะดวกซื้อหรอืร้านค้าในปัม๊น้ ามัน (Convenience Store) 
เป็นร้านค้าที่ขายสินค้าอุปโภคบริโภค หรอืสินค้าสะดวกซื้อ บางร้านจะเปิดบริการ 24 ช่ัวโมง 

2.6) ซุ้มขายของ (Kiosk) เป็นร้านทีจ่ัดเป็นซุม้ขายของ บางครั้งจัดเป็น
บูทเพือ่ความสะดวกซื้อให้แกผู่้บริโภค 

2.7) เครื่องขายอัตโนมัติ (Vending Machine) เป็นการขายสินค้าผ่าน
เครื่องจักรอัตโนมัตโิดยเครือ่งอเิลก็ทรอนิกส์ 

2.8) การขายทางไปรษณีย์ (Mail Order) เป็นการขายสินค้าซึ่งใช้
จดหมายส่งไปยังลูกค้า มีการลงในหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ถ้าพอใจกส็่งข้อความสัง่ซื้อทางไปรษณีย ์

2.9) ขายโดยแคตตาล็อก (Catalog Sales) เป็นการขายสินค้าที่มี
รูปแบบลกัษณะที่เห็นชัดเจน เป็นสินค้าที่อยู่ในรปูหนงัสอื นิตยสาร ที่แสดงถึงคุณสมบัติและลกัษณะ
ของสินค้า 

2.10) ขายทางโทรทัศน์ (Television Sales) เป็นการขายสนิค้าผ่าน
สื่อโฆษณาเจาะจงกลุม่ลกูค้า เห็นสินค้าชัดเจนมีการสื่อโฆษณาจากการทดลองเพือ่ดึงดูดกลุ่มลูกค้าได้
มากขึ้น 

2.11) ขายตรง (Direct Sales) การขายโดยใช้พนักงานขายออกเสนอ
ขายตามบ้าน 
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2.12) ร้านค้าสวัสดิการ เป็นร้านค้าที่ตั้งข้ึนเพือ่อ านวยความสะดวกกับ
พนักงานตามหน่วยงานราชการต่าง ๆ ของบริษัทหรือส านักงานต่าง ๆ 

2.13) ร้านค้าสหกรณ์ เป็นร้านค้าที่ตั้งอยู่ตามมหาวิทยาลัยและ
โรงเรียนต่าง ๆ 

3) จ านวนคนกลางในช่องทาง (Number of Intermediaries) หรือความ
หนาแน่นของคนกลางในช่องทางการจัดจ าหน่าย (Intensity of distribution) ในการพจิารณาเลือก
ช่องทางการจัดจ าหน่ายจะมีกระบวนการ 3 ข้ันตอน คือ 1) การพิจารณาเลือกลูกค้ากลุ่มเป้าหมายว่า
เป็นใคร 2) พฤติกรรมในการซื้อของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ซื้อเงินสดหรือเครดิต ต้องจัดสง่หรือไม่ ซื้อ
บ่อยเพียงใด และ 3) การพจิารณาที่ตัง้ของลูกค้าตามสภาพภูมิศาสตร์ 

4) การสนบัสนุนการกระจายตัวสินค้าเข้าสู่ตลาด (Market logistics) เป็น
กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายปัจจัยการผลิตและตัวสินค้าจากแหลง่ปจัจัยการผลิตผ่าน
โรงงานของผู้ผลิต แล้วกระจายไปยงัผูบ้ริโภค 

5.4.2.4 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategy) เป็นกลยุทธ์
การสง่เสรมิการตลาดที่ต้องประสานกับแผนการตลาดโดยรวม และควรก าหนดแผนการส่งเสริม
การตลาดที่เฉพาะเจาะจง เช่น 1) การใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลประโยชน์สงูสุดกบัคู่
ค้า เพื่อให้คู่ค้าสนับสนุนตราสินค้าของเรา 2) การใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดให้เกิดผลสูงสุดเพื่อ
กระตุ้นใหเ้กิดการซื้อสินค้าของกจิการในช่วงที่ยอดขายตกต่ าของปี 

5.4.2.5 กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ (Packaging Strategy) เป็นการตัดสินใจ
เลือกรปูแบบการบรรจุภัณฑ์และประเภทวัสดุของบรรจุภัณฑ์ มักจะใช้กบัสินค้าอปุโภค บริโภคที่มี
การพัฒนาใหม่ หรือเมื่อมกีารปรบัปรุง เปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์สินค้าใหม่ กลยุทธ์การบรรจุภัณฑ์ มี
หลักในการพจิารณา คือ บรรจุภัณฑ์นั้นเหมาะสมที่จะบรรจสุินค้าหรอืไม่ สินค้าเมือ่วางบนช้ันแล้ว
ได้เปรียบ (เด่น) หรือไม่ สินค้าเมื่อน าเอามาใช้แล้วเกบ็สะดวกหรอืไม่ การบรรจุภัณฑ์สวยงามหรือไม่ 
ความสามารถเชิญชวนให้ใช้ผลิตภัณฑ์ได้หรอืไม่ การบรรจุภัณฑ์สามารถสะทอ้นต าแหน่งครองใจของ
สินค้าได้หรือไม่ การบรรจุภัณฑ์สามารถสะท้อนบุคลิกภาพของสินค้าได้หรือไม่ การบรรจุภัณฑ์
สามารถปกปอ้งสินค้าได้หรือไม่ บรรจุภัณฑ์มีความสะดวกตอ่การใช้งานหรือไม่ การบรรจุภัณฑ์ที่เลือก
นั้นสามารถท าก าไรได้มากข้ึนหรือไม่ การบรรจุภัณฑ์นั้นสามารถน ามาใช้ในการสง่เสรมิการตลาดได้
หรือไม่ สามารถดูแลรักษาสิ่งแวดล้อมได้หรอืไม่ ถ้าน าสิ่งเหล่าน้ีมาพจิารณาทัง้หมดจะเห็นได้ว่า ใน
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ของกิจการจะเป็นโลโก้ ตัวหนังสือ ตัวอักษร การเลือกเป็นกระดาษ เป็นโฟม 
เป็นฝาจุก หรือเครื่องหมาย สีสันต่าง ๆ กิจการก็จะได้บรรจภัุณฑ์ที่ดี เช่น การเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ใหม่
ด้วยสีสันทีส่ดใสเพื่อใหผู้บ้ริโภคเห็นอย่างชัดเจน ณ จุดขาย 
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5.4.2.6 กลยุทธ์การใช้พนักงานขาย (Personal Strategy) เป็นการขายโดย
ใช้พนักงานขาย จัดเป็นรูปแบบการปฏิบัติตัวต่อตัวระหว่างกจิการกับลูกค้า ทั้งนี้เพื่อมุง่หวังค าสั่งซือ้
ด้วยรูปแบบการขายที่แตกต่างกัน การขายโดยพนกังานขายนั้นเกี่ยวข้องกบัการจ้างพนกังานขาย การ
จัดการทั่วๆ ไปเกี่ยวกบัพนักงานขาย ตลอดจนการบริหารสนิค้าคงคลัง การเตรียมการเสนอขายและ
การบริการหลังการขาย ในการพฒันาแผนกการขายนั้น กิจการจะเริม่ตั้งแต่การตั้งวัตถุประสงค์และ
ปฏิบัติการ ซึง่ต้องมีความชัดเจนและสอดคล้องกับประเภทของธุรกจิ โดยอาจเป็นธุรกจิค้าปลีก ธุรกจิ
การบริการ หรือธุรกิจการผลิต จากนั้นจงึก าหนดกลยทุธ์การขายและการด าเนินงาน การขายโดยใช้
พนักงานขายนั้นหวังผลลัพธ์เพื่อเพิม่ยอดขาย และขณะเดียวกันก็เพื่อสร้างสมัพันธ์ภาพระยะยาวกบั
ลูกค้าอีกด้วย 

5.4.2.7 กลยุทธ์การให้ข่าวสาร (Public Relation Strategy) เป็นการให้
ข่าวสารในรูปแบบหนึ่งของการติดต่อสื่อสารที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อ ทั้งนีเ้พื่อสร้างทัศนคติเชิง
บวกต่อสินค้าและกิจการ แต่ปจัจบุันการสื่อสารโดยวิธีดังกลา่วอาจมีค่าใช้จ่ายอื่นๆ รวมทัง้ค่าใช้จ่าย
ทางอ้อมเกี่ยวกบัสื่ออีกด้วย การให้ข่าวสารแก่สาธารณะชนน้ันเป็นรปูแบบหนึง่ของการประชาสัมพันธ์ 
การให้ข่าวสารจัดว่าเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ในระยะยาวแกอ่งค์กร และต้องการใหผ้ลลัพธ์นี้ออกมา
ในเชิงบวกแก่องค์กร 

5.4.2.8 กลยุทธ์การใช้พลัง (Power Strategy) เป็นพลังอ านาจการต่อรอง
เพื่อแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ทางการค้า ซึ่งจะท าใหเ้กิดข้อเสนอที่ดีทีสุ่ดในกรณีที่ไม่สามารถตกลงกัน
ตามกรอบของธุรกิจได้อย่างลงตัว เช่น การใช้อ านาจในการต่อรองเพื่อสร้างเครอืข่าย โดยคนที่
ต้องการสั่งซื้อสินค้าจากเราไปจ าหน่ายต้องสมัครเป็นตัวแทนเท่านั้น เพื่อที่จะไดส้ั่งซือ้สินค้าในราคา
ขายส่ง หรอืต้องสมัครเข้ากลุ่มตามประเภทของสินค้าในไลน ์เพื่อน ารูปภาพของสินค้าแต่ละประเภทที่
มีการอัพเดททุกวันไปโพสขาย ในกรณีนี้เป็นการขายส่งสินค้า ส่วนการขายปลกีให้กบัลกูค้าทั่ว ๆ ไป 
หน้าเว็บเพจรูปแบบการใช้กลยทุธ์พลงัอาจมีการก าหนดราคาขายที่แตกต่างกัน คือ การสัง่ซื้อสินค้า
ครบ 3 รายการ คิดในราคาพิเศษเป็นการต่อรองเพื่อแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 
ร้านค้าออนไลน์มียอดขายเพิ่มข้ึนส่วนของลกูค้าได้สินค้าในราคาที่ถูกลง 

สรปุได้ว่า ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ หมายถึง กระบวนการสร้างการ
เปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์ โดยการพัฒนาผลิตภัณฑ์เดิม มกีารปรับปรงุ ดัดแปลงผลิตภัณฑ์ให้ดีข้ึน 
เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค โดยการพัฒนาแนวคิดกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เข้ากับเทคโนโลยีสารสนเทศทางการตลาดเพือ่น าทักษะความรู้ความสามารถให้
สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด โดยผ่านกระบวนการวิจัยและพัฒนาของธุรกจิ ซึ่ง
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ประกอบด้วย 4 ด้าน โดยประยุกตจ์ากแนวคิดการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของ สบืชาติ อันทะไชย (2556: 238-270) ซึ่งประกอบด้วย ด้านนวัตกรรม



 

 

  31 

(Innovation) ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (Product Planning) ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
(Product Development) และด้านกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) อันจะมีความคาดหวัง
ที่จะเพิ่มมลูค่าสินค้าและบริการ เพื่อใหบ้ริษัทสามารถแข่งขันทางการตลาดได้ และสามารถพฒันา
ตนเองเพื่อให้ไดร้ับข้อมลูเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้า คู่แข่งขัน รวมถึงสภาพแวดล้อมด้านต่าง ๆ 
เพื่อสามารถสร้างความโดดเด่นในการน าเสนอตลาดในปจัจบุันและอนาคตได้อย่างยัง่ยืน 
 
แนวคิดเก่ียวกับความส าเร็จทางการตลาด 
 

1. ความหมายของความส าเร็จทางการตลาด 
จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายความส าเรจ็ทางการตลาด

ไว้ดังต่อไปนี้ 
สมาคมธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์แห่งประเทศไทย (2556: เว็บไซต์) ได้ให้

ความหมายไว้ว่า ความส าเร็จทางการตลาด หมายถึง การผสานกลยทุธ์ระยะสั้นและกลยุทธ์ระยะยาว 
เพื่อให้องค์กรได้ผลลัพธ์ที่ดีทีสุ่ด 

ธงชัย สันติวงษ์ (2557: 22) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความส าเร็จทางการตลาด 
หมายถึง การพิจารณาทั้งในผลผลิตที่ท าได้และความสามารถส่วนบุคคลของผู้บริหาร ถ้าหากสามารถ
ท าได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ก็แสดงว่าองค์กรประสบผลส าเรจ็ในการด าเนินธุรกจิ หรือการท างานที่
ได้ผล โดยสามารถท างานไดบ้รรลผุลส าเรจ็ตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการได้ 

มัฆวาฬ สุวรรณเรือง (2558: 17) ได้ให้ความหมายไววา ความส าเร็จทางการตลาด 
หมายถึง สิง่ที่บง่บอกถึงความสามารถขององค์กรในการท าให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 

ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2558: 38) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความส าเรจ็ทาง
การตลาด หมายถึง การจัดการด้านการสร้างองค์ความรูเ้พื่อให้เกิดความพึงพอใจและความแปลกใหม่
ในการด าเนินงานโดยการส่งเสริมทางด้านการตลาด โดยการสร้างมาตรฐานคุณภาพเพื่อเกิดความ
น่าเช่ือถือให้กับลูกค้า 

บุญประครอง เนียมค า (2555: 30) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความส าเรจ็ทางการตลาด 
หมายถึง กระบวนการวางแผนงานในองค์กรด้านแนวความคิดการตลาดเพื่อสร้างสรรค์แลกเปลี่ยนให้
เกิดความพึงพอใจของลูกค้าและวัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กร 

Song and Zahedi (2007: 12) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความส าเร็จทางการตลาด 
หมายถึง การบรหิารการงานในด้านการท าการตลาดอินเตอร์เน็ต และสิ่งที่ท าหรือปฏิบัติในการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาดในด้านต่างๆ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรอืกระจายสินค้า 
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การสง่เสรมิการขาย การให้บริการแบบเฉพาะเจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว เพื่อสามารถ
ผลิตสินค้าหรือบริการให้บรรลเุป้าหมายขององค์กรที่วางไว้ 

Morgan et al. (2002: 363) ได้ให้ความหมายไววา ความส าเร็จทางการตลาด 
หมายถึง ผลลพัธ์ที่เกิดข้ึนภายหลังจากการสง่เสรมิกระบวนการทางการตลาดของผู้บริหารฝ่าย
การตลาด นักการตลาด และเจ้าหน้าทีท่างการตลาด 

จากนิยามข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความส าเร็จทางการตลาด หมายถึง การด าเนินงาน
โดยการวางแผนเพื่อบรรลเุป้าหมายขององค์กรในด้านการตลาด และความสามารถของธุรกิจประสบ
ผลส าเร็จหลงัจากการด าเนินกิจการที่เกิดจากการด าเนินงานทางด้านการตลาด โดยวัดคุณค่าของการ
ท าการตลาดในช่วงระยะเวลาที่ก าหนดจากการพจิารณาศักยภาพของธุรกิจ 

2. ปัจจัยที่มผีลต่อความส าเร็จทางการตลาด 
ภายใต้สภาวะโลกาภิวัตน์ ความส าเร็จทางการตลาดจะมีได้เพียงใดย่อมข้ึนอยู่กบัปจัจัย

ต่างๆ (ธงชัย สันติวงษ์, 2558: 288-289) ดังนี ้
2.1 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม คือ การศึกษาการเปลี่ยนแปลงในสิง่ต่างๆ ที่เกิดข้ึนใน

สภาพแวดล้อม ทั้งนีเ้พื่อช่วยให้องค์กรสามารถปรบัตัวตามทนัการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน ปัจจัยด้าน
สภาพแวดล้อมนี้ ประกอบด้วย 

2.1.1 ใส่ใจและใกล้ชิดลูกค้า ท าใหส้ามารถทราบถึงความตอ้งการใหม่ๆ  และเร่ง
ให้มีการตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้ก่อนคู่แข่งขัน 

2.1.2 ปฏิบัติการแบบไว คือ การเป็นผู้น ามิใช่ผู้ตาม โดยจะแสวงหาโอกาส
ตลอดเวลา และจะส่งเสริมให้มีการเปลี่ยนแปลงเสมอ 

2.1.3 การมุ่งความสนใจในธุรกจิชัดเจน คือ การมีจุดสนใจทีชั่ดเจน มีการ
จัดล าดับความส าคัญก่อนหลังของสิ่งที่จะท าอย่างชัดเจน 

2.2 ปัจจัยด้านการบริหาร คือ การมเีทคนิคการจัดการและกระบวนการบริหารงาน
ที่ทันสมัย ทันกับสภาพเงื่อนไขใหม่ๆ  ที่เกิดข้ึน ระบบการผลติหรือระบบงานในองค์กรธุรกิจจะ
ประกอบด้วยระบบการผลิตหรอืระบบการใหบ้รกิารต่างๆ กระแสการไหลของงาน ระเบียบ ข้ันตอน 
และวิธีการปฏิบัตงิานทั้งหลายที่จ าเป็น คือ 

วิสัยทัศน์ของผู้น า คือ ความเป็นผู้น าองค์กรมากกว่าเป็นเพียงผู้น าภายในองค์กร 
หรือนั่นก็คือความสามารถมองได้กว้างไกลจากระดบัสงูขององค์กร ทีซ่ึ่งจะสามารถมองเห็นการ
เปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดข้ึนในอนาคต 

การกระจายอ านาจ ทั้งนีเ้พื่อส่งเสริมใหห้น่วยงานย่อยต่างๆ ภายในมีความคิด
ริเริ่ม และแต่ละหน่วยงานจะสามารถเปลี่ยนแปลงเพื่อรองรบัความต้องการที่แตกต่างกันของตลาด 
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ระบบการปฏิบัติงานภายในทีจ่ัดไว้เพื่อปฏิบัติภารกิจต่างๆ จดุที่ส าคัญทีสุ่ดของระบบปฏิบัติงาน
ภายในน้ีก็คือ วิธีการปฏิบัติงานที่ซึง่จะเป็นการออกแบบงานที่มีการบอกถึง 

ข้ันตอนวิธีการของผู้ท างานกับเครื่องมือที่น ามาใช้ หากกจิการใดได้มีการจัด
วิธีการปฏิบัติงานได้ดี ประสิทธิภาพจากการปฏิบัติงานต่างๆ ก็จะดีข้ึน ซึ่งจะสง่ผลดีท าใหเ้กิดการ
ประหยัดต้นทุนและก าลงัแรงงาน ตลอดจนมีการใช้เครือ่งมอืที่มีประสิทธิภาพ วิธีการปฏิบัติงานจึง
นับว่าเป็นปัจจัยทีส่ าคัญทีจ่ะมผีลต่อประสทิธิภาพของการใช้ทรัพยากรต่างๆ ว่าได้ใช้ไปโดยสิ้นเปลือง
หรือไม่ หากวิธีปฏิบัติที่จัดไว้เป็นวิธีที่ดีที่สุดแล้ว ก็จะช่วยท าให้เกิดความมั่นใจได้ว่า การใช้ทรัพยากร
เพื่อการบริหารและการด าเนินการจะมปีระสิทธิภาพตามมาตรฐานที่ก าหนดไว้ แต่ในเวลาเดียวกันก็
จะต้องมีการยกเว้น หรอืท าอะไรที่ไมผู่กติดกบัหลักเกณฑ์และระเบียบมากจนเกินไป ใหม้ีความ
คล่องตัว และปล่อยให้มีการเสนอความคิด และการให้กล้าเสี่ยง จะช่วยให้องค์กรส าเร็จได้ 

2.3 ปัจจัยด้านโครงสร้าง คือ การจัดและออกแบบโครงสร้างที่ซึง่มีความคล่องตัว
และเหมาะสมกบัองค์กร โดยพยายามให้มีการจัดทีมงานขนาดเล็ก แบง่เป็นหน่วยย่อย ๆ และแต่ละ
หน่วยมีความคล่องตัว สามารถปรับตัวได้เร็ว มีการกระจายอ านาจ ทั้งนี้เพื่อสง่เสรมิใหห้น่วยงานย่อย
ต่างๆ มีความคิดริเริ่ม และแต่ละหน่วยงานจะสามารถเปลี่ยนแปลงตัวเองเพื่อรองรับความต้องการที่
แตกต่างกันของตลาดได้ 

2.4 ปัจจัยด้านทรัพยากรมนุษย์ คือ ส่วนส าคัญของปจัจัยการผลิตที่เป็นทรัพยากร
มนุษย์น่ันเอง ทรัพยากรมนุษย์น้ีจะเป็นปจัจัยที่ให้คุณค่าสูงและสง่ผลถึงผลผลิต คุณภาพของสินค้า
และบริการ และความส าเรจ็ในการด าเนินงานด้วย ทั้งนี้สิง่ทีต่้องสร้างขึ้นก็คือ การสร้างบรรยากาศให้
มีความเช่ือถือระหว่างกัน เพื่อให้เกิดความผูกพันตอ่งานทีท่ า การเพิ่มผลผลิตโดยอาศัยความเห็น
ร่วมกัน ซึ่งในเรื่องนี้จะส าเรจ็ได้ก็ต้องมกีารติดต่อสื่อสารที่ดี การมุ่งผลระยะยาว นั่นคือ การต้องรู้
คุณค่าของทรัพยากรมนุษย์ และกระท าอย่างจริงใจ ยอมทุม่เทลงทุนพฒันาคนใหเ้ติบโตได้ด้วยความ
อดทน และเปิดทางให้คนได้มีโอกาสก้าวหน้าและเตบิโตอย่างมีคุณค่าการจงูใจผู้ปฏิบัตงิาน ซึ่งเป็น
เรื่องเกี่ยวข้องกับการบริหารคนในองค์กร โดยผูบ้รหิารจะพยายามเพิ่มประสิทธิภาพผลงานให้มากขึ้น
จากปจัจัยด้านบุคคล โดยอาศัยความมีศิลปะของหัวหน้างานในการใช้ความสามารถของการเป็นผู้น า
ท าการจูงใจ รวมทั้งส่งเสริมขวัญก าลังใจให้พนกังานเกิดความมุมานะ มั่นคง จงรกัภักดี และทุม่เท 
ตั้งใจท างานให้เสรจ็ลุล่วงให้ดีที่สุดเท่าที่จะท าได้ การที่จะใช้ความสามารถใหป้รากฏเป็นผลงานที่ดี
ออกมาได้เพียงใดหรือไม่นั้น ข้ึนอยู่กับปัจจัยภายในและปจัจยัภายนอก คือ บรรยากาศและการ
ปกครองบงัคับบญัชาของหัวหน้างาน ซึ่งจะท าให้เกิดขวัญและก าลังใจแก่พนักงาน พร้อมที่จะทุ่มเท
ความรู้ ความสามารถ และความภักดีให้กบัองค์กร ใหป้รากฏผลงานออกมามากกว่าปกติ ดังนั้น การ
จูงใจจึงถือเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญยิ่งตอ่ความส าเร็จในการด าเนินงาน ประคัลภ์ ปัณฑพลังกรู 
(2555: เว็บไซต์) กล่าวว่า องค์กรที่ให้ความส าคัญกับการบรหิารทรัพยากรบุคคล และมรีะบบการ
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บรหิารทรัพยากรบุคคลที่ดีนั้น จะมีรายได้สงูกว่าองค์กรที่มรีะบบบรหิารทรัพยากรบุคคลที่ไม่ดีถึง 3.5 
เท่า และระบบบริหารทรัพยากรบุคคลที่องค์กรเหล่าน้ีมีอย่างโดดเด่นมาก ๆ ก็คือ เรื่องของการพัฒนา
ภาวะผู้น า การบรหิารคนเก่ง การบริหารผลงาน และการบรหิารค่าตอบแทน เป็นต้น 

2.5 ปัจจัยด้านการตลาด คือ ตลาดทีป่ระกอบด้วยลกูค้าที่ซึง่กิจการจะมุ่งขายสินค้า
หรือบรกิารทีผ่ลิตได้ให้บรรลุเป้าหมาย ทั้งนี้ข้ึนอยู่กบัสภาวะเศรษฐกจิและการขยายตัวของรายได้และ
ประชากร รวมทัง้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคทีเ่ปลี่ยนแปลงไปดว้ย 

ธุรกิจจะประสบความส าเรจ็ได้น้ัน เงื่อนไขทีส่ าคัญ คือ ต้องสามารถขายสินค้า
หรือบรกิารได้จนบรรลเุป้าหมาย อันจะสง่ผลต่อเนือ่งท าให้ก าไรซึ่งจะต้องมีการติดตามการ
เปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนในตลาดอย่างใกล้ชิด และต้องมีการคาดคะเนได้ถูกต้องจงึจะสามารถก าหนด
เป้าหมายทางการตลาดที่ดี ที่จะท าใหบ้รรลุตามที่ตั้งใจไว้ และเงื่อนไขที่ส าคัญยิ่งทีฝ่่ายจัดการจะต้อง
ให้ความสนใจตลอดเวลา คือ ลักษณะความเป็นไปของตลาด การวิเคราะห์ตลาดและกลุม่ลกูค้า 

2.6 ผู้น าด้านต้นทุน (Cost leadership) คือ การเน้นทางด้านต้นทุนและขบวนการ
ธุรกิจทีเ่ป็นเลิศ (Operation excellence) คือการบรหิารคุณภาพและบรกิารทีเ่ป็นเลิศ ลดต้นทุน ลด
สต็อกสินค้า วัตถุดิบ และงานค่ังค้างที่ยงัท าไม่เสรจ็ (Work in process (WIP)) ท างานเร็วข้ึน ใช้เวลา
น้อยในการด าเนินงาน แนวทางปรบัปรุงจะเน้นการพฒันาอย่างต่อเนื่อง (Continuous 
improvement) และเน้นการผลิตและบริการเป็นหลัก เพื่อให้ได้เร็วกว่า ดีกว่า ถูกกว่า 

2.7 ปัจจัยด้านนวัตกรรม (Innovation) คือ การสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ  รวมทั้ง
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ แนวคิดใหม่ๆ  ขบวนการผลิตใหม่ มาตรฐานใหม่ ลดขบวนการตัดสินใจ 
และท าใหเ้กิดสิ่งใหม่ๆ อย่างรวดเร็วทันควัน ตัวช้ีวัดจะเน้นผลิตภัณฑ์ใหม่ทีเ่กิดข้ึน การออกสนิค้าใหม่ 
การใช้กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ เพื่อท าโครงการน าร่องและปฏิบัติให้เห็นผลใน 90 วัน สรุป
ผลงานและขยายผลต่อให้ได้ผลตอบแทนโครงการสูงสุดทั่วทัง้องค์กร การหาตลาดใหม่ ขยายตลาด
ใหม่ ได้กลุ่มลูกค้าใหม่ๆ จากการมผีลิตภัณฑ์และบริการใหม่ๆ  ไปสนองความต้องการใหม ่

2.8 ปัจจัยด้านลูกค้า (Customer Satisfaction) คือ การสรา้งความพอใจใหก้ับ
ลูกค้าและความสัมพันธ์ที่ดีกบัลกูค้า ซึ่งจะเน้นด้านการบริหาร ดังนั้น สัดส่วนรายไดจ้ากลกูค้าหลัก 
รายได้ต่อหัวที่เกิดจากลูกค้าหลักและลูกค้าที่เข้ามาใหม่ การสร้างความพงึพอใจให้กบัลกูค้าอย่าง
สูงสุด สนองตอบต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า การ
สร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ใหก้ับลูกค้า ปรบัการผลิต บรกิาร และผลิตภัณฑ์ ให้สนองตอบตอ่ความ
ต้องการเฉพาะรายให้ตรงใจลูกค้าเฉพาะ 

ดังนั้น อาจสรุปได้ว่า ความส าเรจ็ทางการตลาดไม่ได้ข้ึนอยู่กบัปัจจัยใดปจัจัยหนึ่งเพียง
อย่างเดียว ความส าเร็จของการพฒันาองค์กรเป็นผลรวมทีเ่กิดข้ึนจากปจัจัยหลายๆ ปัจจัย ยากทีจ่ะ
ก าหนดให้ชัดเจนได้ว่า ปัจจัยใดมีความส าคัญกว่าปจัจัยใด อาจเพียงกล่าวได้ว่า ความส าเรจ็ของ
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องค์กรข้ึนอยูก่ับข้ันตอน กระบวนการพัฒนาองค์กร ตัวองค์กร บรรยากาศ และสภาพแวดล้อมของ
องค์กร กลยุทธ์ในการพัฒนาองค์กร ผู้น าการเปลี่ยนแปลง การยอมรับความเปลี่ยนแปลง ตลอดจน
ความพร้อมทีจ่ะด าเนินการเพื่อการเปลี่ยนแปลงของสมาชิกในองค์กร 

3. เกณฑ์การวัดความส าเรจ็ทางการตลาด 
การวัดความส าเร็จทางการตลาดขององค์กร เป็นการตรวจสอบหรือวัดผลการ

ปฏิบัติงานทางการตลาด และแก้ไขปญัหาข้อผิดพลาดเกี่ยวกับการปฏิบัติงานที่ผ่านมา เพื่อใหง้าน
เป็นไปตามแผนการตลาดที่วางไว้ ปัตทุมมา พรมจันทร์ บรหิารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 2558: 
เว็บไซต์) นอกจากนี้ การวัดความส าเรจ็ทางการตลาดขององค์กร ยังเป็นการติดตามผลการปฏิบัติงาน
การตลาดให้เป็นไปตามแผนที่ก าหนดไว้ (Tadepalli and Tian, 1992: Website) ดังนั้น การวัด
ความส าเรจ็ทางการตลาดช่วยปรบัปรุงการปฏิบัตงิานทางการตลาดในด้านต่างๆ ใหม้ีประสทิธิภาพ
มากขึ้น และใหเ้ป็นไปตามแผนงานทางการตลาดทีก่ าหนดไว้ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายตามที่บริษัท
ก าหนดอย่างมีประสทิธิภาพและประสิทธิผล ซึ่งการวัดความส าเร็จทางการตลาดประยกุต์จากแนวคิด
ความส าเรจ็ของตลาดของชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกลุ (2558: 38) ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) 2) ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า (Increased 
number of customer) 3) ด้านส่วนแบง่ทางการตลาด (Market share) และ 4) ด้านยอดขาย 
(Sales volume) ซึง่มรีายละเอียดดังนี ้

3.1 ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การประสบ
ความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการและการคาดหวังของลูกค้า โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้
อย่างเหมาะสม ด้วยการบริการก่อน ระหว่าง และหลงัการขาย แสดงการรับรู้เชิงบวกที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
คุณภาพสินค้า การบริการ ท าใหเ้กิดความต้องการซื้อสินค้าตรงกบัสิง่ทีลู่กค้าคาดหวัง (ชูศักดิ์ เดช
เกรียงไกรกุล, 2558: 38) ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนกับประสบการณ์ทีผ่่านมาในอดีต เป็นความรูส้ึก
สองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกหรือทัศนคติในทางบวก และความรูส้ึกหรือทัศนคติในทางลบ ซึ่ง
ความรู้สึกหรือทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพงึพอใจในสิ่งนั้น และความรู้สกึหรือ
ทัศนคติด้านลบแสดงใหเ้ห็นสภาพความไม่พึงพอใจนั่นเอง (อานนท์ จรวิเศษ, 2554: 14) ความพึง
พอใจในการบรกิารมีความส าคัญต่อการด าเนินงานบริการให้เป็นไปอย่างมีประสทิธิภาพ ซึ่งมลีักษณะ
ทั่วไป (เพ็ญนภา จรัสพันธ์, 2557: 22) ดังนี้ 

3.1.1 ความพึงพอใจ เป็นการแสดงออกทางอารมณ์ ความรูส้ึกในทางบวกของ
บุคคลต่อสิง่หนึง่สิง่ใด บุคคลจ าเป็นต้องปฏิสัมพันธ์กบัสภาพแวดล้อมรอบตัว การตอบสนองความ
ต้องการส่วนบุคคลด้วยการโต้ตอบกับบุคคลอื่นและสิง่ต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน ท าให้แต่ละคนมี
ประสบการณ์การรบัรู้ เรียนรูส้ิ่งที่จะไดร้ับตอบแทนแตกต่างกันไป ในสถานการณ์การบริการก็
เช่นเดียวกัน บุคคลรบัรูห้ลายสิ่งหลายอย่างเกี่ยวกับการบริการ ไม่ว่าจะเป็นประเภทของการบรกิาร
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หรือคุณภาพของการบริการ ซึ่งประสบการณ์ที่ได้รบัจากการสัมผสับริการต่าง ๆ หากเป็นไปตามความ
ต้องการของผูร้ับบรกิาร โดยสามารถท าให้ผูร้ับบรกิารได้รบัสิ่งที่คาดหวังก็ย่อมก่อใหเ้กิดความรูส้ึกที่ดี
และพึงพอใจในบริการที่ได้รบั เช่น ลูกค้าเข้าไปในร้านอาหารและสั่งอาหารชนิดหนึ่ง พนักงานเสริ์ฟ
อาหารน าอาหารมาเสิร์ฟอย่างครบถ้วนถูกต้องตามทีลู่กค้าตอ้งการ ลูกค้าย่อมเกิดความรูส้ึกพงึพอใจ
ต่อการบริการที่ได้รบั แต่ในทางกลับกันถ้าพนักงานเสิรฟ์อาหารมาเสริ์ฟไม่ตรงกบัทีลู่กค้าต้องการ ไม่
ว่าจะเป็นเพราะเหตุใด ลูกค้าย่อมเกิดความไม่พึงพอใจต่อบริการที่ได้รับ 

3.1.2 ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกต่างระหว่างสิ่งที่คาดหวังกับ
สิ่งที่ได้รับจรงิในสถานการณ์หนึ่งในสถานการณ์การบริการ ก่อนที่ลกูค้าจะมาใช้บริการใดก็ตาม มักจะ
มีมาตรฐานของการบรกิารนั้นไว้ในใจอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งอาจมีแหลง่อ้างองิมาจากคุณค่าหรือเจตคติที่
ยึดถือต่อบริการ ประสบการณ์ดัง้เดิมที่เคยใช้บริการ การบอกเล่าของผูอ้ื่น การรบัทราบข้อมลูการ
รับประกันบริการจากโฆษณา การให้ค ามั่นสัญญาของผู้ใหบ้ริการ เหล่าน้ีเป็นปัจจัยพื้นฐานที่
ผู้รบับริการใช้เปรียบเทียบกบับริการที่ได้รบัในวงจรของการให้บรกิารตลอดช่วงเวลาของความจริง สิง่
ที่ผู้รบับริการได้รับรู้เกี่ยวกับการบริการก่อนทีจ่ะมารับบรกิารหรือความคาดหวังในสิง่ที่คิดว่าควรจะ
ได้รับ (Expectations) นี ้มีอิทธิพลต่อช่วงเวลาของการเผชิญความจรงิหรือการพบปะระหว่างผู้
ให้บรกิารและผูร้ับบรกิารเป็นอย่างมาก เพราะผู้รบับริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจริงใน
กระบวนการบริการที่เกิดข้ึน (Performance) กบัสิง่ที่คาดหวังเอาไว้ หากสิ่งที่ได้รับเป็นไปตามความ
คาดหวังถือว่าเป็นการยืนยันที่ถูกต้อง (Confirmation) กับความคาดหวังที่มีอยู่ ผูร้ับบริการย่อมเกิด
ความพึงพอใจต่อบรกิารดังกล่าว แต่ถ้าไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง อาจจะสงูกว่าหรือต่ ากว่า นับเป็นการ
ยืนยันที่คลาดเคลื่อนจากความคาดหวังดังกล่าว ทั้งนี้ช่วงความแตกต่าง (Discrepancy) ทีเ่กิดข้ึนจะ
ช้ีให้เห็นถึงระดับของความพึงพอใจหรือความไม่พงึพอใจมากน้อยได้ ถ้าข้อยืนยันเบี่ยงเบนไปใน
ทางบวก แสดงถึงความพึงพอใจ ถ้าไปในทางลบแสดงถึงความไม่พึงพอใจ เช่น ลูกค้าไปทาผมที่ร้าน
เสริมสวยแห่งหนึ่ง และคาดหวังว่าจะใช้เวลาสระและแต่งทรงประมาณ 1 ช่ัวโมง ปรากฏว่าไม่มีลูกค้า
อื่นและมีช่างท าผมว่างอยู่หลายคน จึงช่วยกันตกแต่งทรงผมอย่างประณีต ตามที่ลกูค้าต้องการเสรจ็
ภายในเวลารวดเร็วกว่าทีลู่กค้าคาดไว้ หากประเมินความพงึพอใจทีเ่กิดข้ึน สิ่งที่ลูกค้าได้รบัจากการ
บริการสงูกว่าความคาดหวังที่มอียู่แสดงว่าลูกค้าได้รับความพึงพอใจ ในสถานการณ์ตรงข้ามถ้าลูกค้า
ต้องเสียเวลารอนานกว่าที่คาดไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พงึพอใจได้  

3.1.3 ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามปจัจัยแวดล้อมและ
สถานการณ์ทีเ่กิดข้ึน ความพึงพอใจเป็นความรู้สกึชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งทีผ่ันแปรได้ตามปจัจัยที่เข้ามา
เกี่ยวข้องกบัความคาดหวังของบุคคลในแต่ละสถานการณ์ ช่วงเวลาหนึง่บุคคลอาจจะไม่พอใจต่อสิง่
หนึ่งเพราะไมเ่ป็นไปตามที่คาดหวังไว้ แต่ในอีกช่วงหนึ่งหากสิ่งที่คาดหวังไว้ได้รับการตอบสนองอย่าง
ถูกต้องบุคคลก็สามารถเปลี่ยนความรู้สึกเดิมต่อสิ่งนั้นได้อย่างทันทีทันใด แม้ว่าจะเป็นความรู้สกึที่
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ตรงกันข้ามกันก็ตาม นอกจากนี้ความพึงพอใจเป็นความรูส้ึกที่สามารถแสดงออกในระดับมากน้อยได้ 
ข้ึนอยู่กับความแตกต่างของการประเมินสิ่งที่ได้รับจรงิกับสิ่งที่คาดหวังไว้ ส่วนใหญ่ลกูค้าจะใช้เวลา
เป็นมาตรฐานในการเปรียบเทียบความคาดหวังจากบรกิารตา่งๆ เช่น ลูกค้าไปซือ้สินค้าที่
ห้างสรรพสินค้าแห่งหนึง่ และเลือกซื้อที่มีตราผลิตภัณฑ์ที่เช่ือถือได้ ปรากฏว่าสินค้าช ารุด ใช้งานไม่ได้ 
ท าให้ลกูค้าเกิดความไม่พึงพอใจ เมื่อน าสินค้าไปขอเปลี่ยนช้ินใหม่ พนักงานขายใหก้ารดูแลอย่างด ี
กล่าวค าขอโทษและเปลี่ยนสินค้าช้ินใหม่มาให้ พร้อมช่วยเหลือทดสอบการท างาน ท าใหลู้กค้าเปลี่ยน
ความรู้สึกไม่พงึพอใจเป็นพึงพอใจ และยิง่รูส้ึกพงึพอใจมากขึน้ที่พนักงานยอมรบัข้อบกพร่อง และเอา
ใจใส่ช่วยเหลือด้วยอัธยาศัยที่ด ี

3.2 ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า (Increased Customer) หมายถึง จ านวนลูกค้า
ที่ซื้อสินค้าและบริการที่มจี านวนหรืออัตราที่เพิม่ขึ้นทุกๆ ปี ในการซื้อผลิตภัณฑเ์ครื่องดื่มของกิจการ
ไปใช้ในชีวิตประจ าวัน และมีความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ จนท าให้ลกูค้าเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้า 
และเกิดการซื้อซ้ าอกี (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกลุ, 2558: 38) 

3.2.1 การเพิ่มความถ่ีในการซื้อหรือการบริโภค เป็นการศึกษาดูว่าปกติลูกค้าใช้
สินค้าและบริการของกจิการในโอกาสใดบ้าง และมีโอกาสใดที่กิจการสามารถเข้าไปถึงเพือ่ตอบโจทย์
กลุ่มลูกค้าได้เพิม่ขึ้น กิจการตอ้งสร้างความถ่ีนั้น เช่น พื้นฐานแรกเลยคือการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมาย
ทราบว่า สินค้าหรือบริการของเราเหมาะกับโอกาสใด หรือใช้เวลาไหนเป็นสิง่ทีส่ าคัญ เช่น วีต้าพรุน
สกัดเข้มข้น โฆษณาว่า “ไม่เข้มข้นเราไม่นอน” เป็นการสื่อสารให้ลกูค้ารู้ว่า ต้องดื่มวีต้าทุกวันก่อน
นอน (อย่าดื่มแค่สัปดาห์ละครั้ง) อันน้ีคือวิธีสอนลูกค้าอย่างแยบยล เพื่อให้เกิดการซื้อหรือบริโภคด้วย
ความถ่ีที่มากพอให้ตลาดอยู่ได ้

3.2.2 การเพิ่มปรมิาณการซื้อหรือการใช้ต่อครั้ง เป็นวิธีการที่ธุรกิจค้าปลีกนิยมใช้
กันมาก เพราะเป็นการสร้างใหเ้กิดการซื้อตอ่ครั้งให้มากที่สดุ เช่น การซื้อเครือ่งส าอางทีม่ียอดซือ้
ตามที่ก าหนดแล้วให้ของแถมหรอืใหส้่วนลดพิเศษ วิธีที่ร้านสะดวกซื้อ 7-eleven ต้องบอกลกูค้าทุก
ครั้งว่า “รับซาลาเปาขนมจีบไหมคะ” ก่อนเดินออกจากร้าน ก็เพื่อสร้างปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ให้มาก
ข้ึนน่ันเอง อีกตัวอย่างคือเครื่องดื่ม Absolute Vodka ออก Mobile Application ที่ช่ือว่า 
Drinkspiration เพื่อสอนเคล็ดลับการท า Cocktails ชนิดต่างๆ เป็น 100 สูตร เปรียบเสมือนให้บาร์
เทนเดอร์มอือาชีพมาคิดสูตรให้คุณเองเลย ดังนั้นจะเหน็ว่า Application แบบนี้จะช่วยกระตุ้นให้
ลูกค้ามีไอเดียในการน าสินค้าไปใช้บริโภคในหลากหลายรูปแบบมากขึ้น จงึเกิดการบริโภคในปริมาณที่
มากขึ้นได ้

3.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Markets Share) หมายถึง ส่วนของผู้บริโภคที่ซือ้
สินค้าในระดับใดระดับหนึ่ง มีการขยายตลาดทีม่ากขึ้น คิดเป็นสัดส่วนต่อยอดขายทั้งหมดของสินค้า
ประเภทเดียวกันในตลาด หากสัดส่วนมีแนวโน้มเพิ่มข้ึน ผูผ้ลิตจะมีโอกาสประสบความส าเรจ็ทาง
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การตลาดได้มากข้ึน (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกลุ, 2558: 38) นอกจากนี้ ฐิตินันท์ วารีวนิช (2548: 229) 
ได้กล่าวว่า ยอดขายของธุรกิจกับคู่แข่งขันอื่นในตลาดหนึง่ๆ เพื่อวัดความเปลี่ยนแปลงของส่วนแบ่ง
ตลาด ซึ่งสะท้อนถึงประสทิธิภาพของกลยทุธ์การตลาดของธุรกิจ โดยเปรียบเทียบจากคู่แข่งขัน หาก
ส่วนแบ่งการตลาดสูง กลยุทธ์การตลาดนั้นดี ถ้าส่วนแบ่งการตลาดต่ า ต้องตรวจสอบแก้ไขปญัหาและ
ปรับกลยทุธ์ใหม่ การวิเคราะห์ความสามารถในการด าเนินงานและการหาก าไรของธุรกจิ ช่วยให้
สามารถควบคุมทางการเงินของธุรกจิได้ (จุมพจน์ วนิชกุล, 2555: เว็บไซต์) 

3.3.1 การเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งตลาด อันเนื่องมาจากขนาดตลาด (Size of 
market effect) เป็นการเพิม่ขึ้นและลดลงของปริมาณสินค้าที่ตลาดน าเข้า โดยการก าหนดเป็น
ช่วงเวลาฐานกับเวลาที่พจิารณา วางขอบเขตการค้าของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง จะกว้างหรือแคบข้ึนอยู่
กับปจัจัยต่างๆ โดยพิจารณาจาก 1) การคมนาคมและเทคโนโลยีสือ่สาร 2) ลักษณะของสินค้า 3) 
นโยบายของรัฐบาล และ 4) ความต้องการของผูบ้รโิภคต่อสนิค้าน้ัน 

3.3.2 การเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งตลาด อันเนื่องมาจากการกระจายตัวของตลาด 
(Distribution effect) เป็นการเปลี่ยนแปลงส่วนแบง่ตลาดของประเทศผู้สง่ออก เนื่องจากมกีาร
กระจายตัวของตลาด โดยการค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงในปริมาณการส่งออกสินค้าของประเทศ โดย
ก าหนดจากขนาดตลาด และส่วนแบง่ทางการตลาดที่มีความคงที่ ซึ่งจะท าให้เกิดความส าคัญในด้าน
การตลาด การเปลี่ยนแปลงของผูส้่งออกโดยปรมิาณการส่งออกที่มกีารขยายตัวอย่างถาวร 

3.3.3 การเปลี่ยนแปลงส่วนแบ่งตลาด อันเนื่องมาจากการแข่งขันในตลาด 
(Competitive effect) เป็นการเปลี่ยนแปลงสินค้าที่ตลาดน าเข้า โดยก าหนดให้ขนาดตลาดคงที่ใน
ช่วงเวลาฐาน ซึ่งหมายความว่า ผลของการแข่งขันจะท าใหป้ระเทศผูส้่งออกนั้นได้เปรียบด้าน
การตลาดเพิ่มมากขึ้น 

3.3.4 การวิเคราะห์ส่วนครองตลาด (Market Share Analysis) เป็นการ
ตรวจสอบในด้านอัตราส่วนการขาย หรือยอดขายของบริษัทที่มีอัตราเพิ่มข้ึนเมื่อเทียบกับยอดขายของ
คู่แข่งขัน มีการสมมุติหรือคาดคะเนยอดขายของบริษัทเพิม่ข้ึน สาเหตุเนือ่งจากภาวะเศรษฐกจิดีข้ึน 
ซึ่งหมายความว่า ทุกบริษัทมียอดขายเพิม่ขึ้นด้วยสาเหตุหนึง่ คือ บริษัทมีการปรับปรงุงานทางการ
ตลาดให้ดีข้ึนเมือ่เปรียบเทียบกบัคู่แข่งขัน ท าให้ดึงดูดส่วนครองตลาดได้เพิ่มข้ึน 

3.4 ด้านยอดขาย (Sales Volume) หมายถึง ผลก าไรในด้านการขายในรูปแบบ
จ านวนเงิน หรือยอดขายสินค้าที่ไดร้ับจากการขาย การใหบ้ริการในแตล่ะช่วงเวลาโดยจัดเป็นรายวัน 
รายเดือน และรายปี ตามช่วงรอบระยะการขาย โดยมีผูจ้ัดการฝ่ายการตลาดมีการวิเคราะห์ถึง
ยอดขายเพื่อท าการเปรียบเทียบ เช่น ก าไรสทุธิ รายได้ที่เพิม่ขึ้นจากปทีี่ผ่านมา โดยเป็นยอดขายและ
ยอดรายได้ที่เพิม่ขึ้นจากการเพิ่มข้ึนของลูกค้าใหม่ และการใช้บริการที่เพิม่ขึ้นของลูกค้ารายเดิม  
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(ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกลุ, 2558: 38) นอกจากนี้ (วันชัย ศรีสกุล, 2559: เว็บไซต์ ) ได้กล่าวว่า การ
เพิ่มยอดขายอย่างยัง่ยืนต้องมีกลยุทธ์ในการขายในแต่ละครัง้เพื่อเป็นการสร้างจุดเด่น เพื่อใหส้ินค้า
น่าสนใจเมื่อน าสินค้าออกสู่ตลาดท าให้ธุรกจิเพือ่เพิม่ยอดขายได้ก าไรสูงสุด การด าเนินธุรกิจให้ประสบ
ความส าเรจ็ ต้องค านึงถึงกลยทุธ์การเพิ่มยอดขาย ดังนี ้

3.4.1 การเพิ่มยอดขายจากกลุ่มเป้าหมายเดมิ เป็นลูกค้าที่อยู่ในข้อมูลของธุรกิจ
อยู่แล้ว ซึ่งไม่ต้องเสียงบประมาณเพิม่ในการเข้าถึงและการแนะน าสินค้า เพราะลูกค้ารู้จักแบรนด์ของ
ธุรกิจอยู่แล้ว ซึ่งมีวิธียอดนิยมมีอยู่ 3 แนวทาง ดังนี้ 

3.4.1.1 การเพิ่มความถ่ีในการซื้อสินค้า เป็นการศึกษาจากกลุ่มเป้าหมายใน
การใช้สินค้าในแต่ละครัง้ เช่น ความถ่ีในการซื้อ ช่วงเวลาในการซื้อ เป็นพื้นฐานแรกในการสื่อสารให้
กลุ่มลูกค้าทราบว่า สินค้าหรือการบริการของธุรกจินั้นเหมาะกับโอกาสใด หรือใช้เวลาไหน เพื่อ
สามารถเข้าถึงและตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าได้โดยการท าข้อมลูพื้นฐานสถิติในการใช้สินค้า 

3.4.1.2 การเพิ่มปรมิาณการซื้อหรือการใช้ต่อครั้ง เป็นการสร้างยอดขายให้
เพิ่มปริมาณมากขึ้น โดยธุรกิจค้าปลีกนิยมกันมากเพื่อเป็นการสร้างการซื้อต่อครั้งให้มากทีสุ่ด เช่น 
การซื้อเครื่องส าอางโดยการใช้กลยทุธ์ของแถมหรือใหส้่วนลดพิเศษ เพื่อสร้างการซือ้ให้บอ่ยข้ึน 

3.4.1.3 สร้างความต้องการใหม่ ๆ ในกลุม่ลกูค้าเดิม เป็นวิธีการศึกษาก่อนว่า
ลูกค้าปจัจบุันมีความต้องการอื่นๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของธุรกิจมากน้อยแค่ไหน เพราะ
เป็นโอกาสในการใช้สร้างจุดแข็งของสินค้าให้เกิดประโยชน์ด้านสินค้าและการบริการใหม่ ๆ ที่
สนับสนุนกันได้ เช่น สถานีบรกิารน้ ามัน เป็นการใหบ้ริการทีค่รบวงจรในสถานีบริการน้ ามัน พบว่า
ลูกค้าส่วนใหญ่ต้องการการพักผ่อนระหว่างการเดินทางรวมถึงการซือ้ของกินของใช้ และบรกิารด้าน
ห้องน้ า ถือเป็นการให้บริการที่ครบวงจรในด้านสินค้าและการบริการที่มีประสิทธิภาพมากทีสุ่ด 

3.4.2 การเพิ่มยอดขายจากกลุ่มลูกค้าใหม่ เป็นวิธีการขยายตลาด เพื่อเพิ่ม
ปริมาณยอดขายโดยการน าเสนอสินค้าที่น่าสนใจ และน าสินค้าตามเทรนด์หรอืตามฤดูกาล โดยต้อง
ศึกษาตลาดตามกลุม่เป้าหมายเพื่อสร้างโอกาสใหม่ ๆ ให้กับลูกค้า 

สรปุความส าเร็จทางการตลาด เป็นการด าเนินงานโดยการวางแผนเพือ่บรรลุเป้าหมาย
ขององค์กรในด้านการตลาด และความสามารถของธุรกิจประสบผลส าเรจ็หลังจากการด าเนินกจิการที่
เกิดจากการด าเนินงานทางด้านการตลาด โดยวัดคุณค่าของการท าการตลาดในช่วงระยะเวลาที่
ก าหนดจากการพจิารณาศักยภาพของธุรกิจ โดยผู้วิจัยได้ประยุกต์จากแนวคิดความส าเร็จทาง
การตลาดของ ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกลุ (2558: 38) ประกอบด้วย 1) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction) 2) ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า (Increased number of customer) 
3) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market share) 4) ด้านยอดขาย (Sales volume) ดังที่กล่าวมาแล้ว
ข้างต้น 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
1. งานวิจัยในประเทศ 

บุษบา หรญัรัตน์ (2559: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาผลกระทบของศักยภาพในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีต่อความส าเร็จในการด าเนินงานของธุรกิจเครื่องส าอางในประเทศไทย พบว่า 
ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับศักยภาพในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวมและ
เป็นรายด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการวางแผนกลยุทธ์ส าหรบัผลิตภัณฑ์ ด้านการสร้าง
แนวความคิด ด้านการประเมินแนวความคิด ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และด้านการน าผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกสู่ตลาด และผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจ มีความคิดเหน็เกี่ยวกับความส าเรจ็ในการด าเนินงาน
โดยรวมและเป็นรายด้าน อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านความพึงพอใจของลกูค้า ด้านการรักษาลูกค้า 
ด้านการเพิม่ขึ้นของลกูค้า และด้านการเติบโตของรายได้ ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิ ที่มรีูปแบบ
ธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีศักยภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน ผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิทีม่ีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับความส าเรจ็ในการด าเนินงาน ด้านความพึงพอใจของลูกค้า แตกต่างกัน ผู้บรหิารฝ่าย
การตลาดธุรกิจที่มีระยะเวลาในการด าเนินงาน สถานที่ตั้ง จ านวนพนักงาน และจ านวนทุนในการ
ด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการมีศักยภาพในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวมและ
รายด้านไม่แตกต่างกัน และผู้บรหิารธุรกจิเครื่องส าอาง ทีม่จี านวนพนักงาน จ านวนทุนในการ
ด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความส าเรจ็ในการด าเนินงานโดยรวม ไม่แตกต่าง
กัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัความส าเรจ็ในการด าเนินงาน ด้านความพึงพอใจของลูกค้าและด้านการ
เติบโตของรายได้ แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์ความสมัพันธ์และผลกระทบ พบว่า 1) ศักยภาพการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ด้านการสร้างแนวความคิด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส าเร็จ
ในการด าเนินงาน ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 2) ศักยภาพการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัความส าเร็จในการด าเนินงานโดยรวม ด้านการ
รักษาลูกค้า และด้านการเติบโตของรายได้ และ 3) ศักยภาพการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการน า
ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัความส าเร็จในการด าเนินงาน
โดยรวม ด้านความพึงพอใจของลกูค้า ด้านการเพิม่ขึ้นของลกูค้า และด้านการเตบิโตของรายได้ 

ปุณยวีร์ สุขรุ่งเรอืนสันติ  (2558)  ได้ศึกษานวัตกรรมทางการตลาดด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ของอุตสาหกรรมอาหารกระป๋องไทย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญท่ างานในต าแหนง่
ผู้จัดการ โดยมีขนาดกิจกรารอยู่ในระดับกลาง (คนงาน 51-200 คน) และมีทุนจดทะเบียน 5-100 
ล้านบาท ความคิดเห็นในเรื่องของการมีนวัตกรรมทางการตลาดอยู่ในระดบัมาก ส่วนการบรรลผุล
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ส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจอยู่ในระดบัปานกลาง ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่าการปรบัทิศ
ทางด้านกลยทุธ์ทางการตลาดมีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางออ้มต่อการบรรลผุลส าเร็จทางการ
ตลาด แต่มีอิทธิพลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทางตรงต่อนวัตกรรมทางการตลาด และนวัตกรรมทาง
การตลาดมีอิทธิพลเชิงสาเหตุโดยตรงต่อการบรรลุผลส าเรจ็ทางการตลาด นอกจากนี้การวิเคราะห์
โมเดลทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุทีม่ีต่อการบรรลุผลส าเรจ็ในธุรกิจของอุตสาหกรรมปลากระป๋องไทย
ที่พัฒนาข้ึนในรปูประหยัด มีความสามารถในการพยากรณ์ในระดับดี และเป็นที่ยอมรับได้ เนื่องจาก
ให้ค่าสัมพันธ์พหุคูณก าลงัสอง (R2) เท่ากับ 49% ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ข้ึนไป 

ชลธิศ ดาราวงษ์ (2556: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาปัจจัยความส าเร็จในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่เพือ่ตอบรับ AEC พบว่า การทีบ่ริษัทผูผ้ลิตจะประสบความส าเรจ็ในการท าธุรกจิที่ต้องเผชิญกบั
โอกาสและการแข่งขันที่รุนแรงจากต่างประเทศได้น้ัน บริษัทเหล่าน้ีต้องมีการคิดค้นและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างต่อเนื่อง เพื่อขยายสินค้าใหม่ออกสู่ตลาดให้ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ารายใหม่ หรือเพื่อ
เพิ่มอัตราการบรโิภคส าหรับกลุ่มลูกค้าเดมิ โดยที่ไม่กระทบต่อยอดขายของสินค้าทีบ่ริษัทมีขายอยู่เดิม 
ผลิตภัณฑ์ใหม่จงึถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสร้างจุดแข็งและเพิ่ม
ความสามารถในการแข่งขันให้กบับริษัทอย่างยัง่ยืน (ชลธิศ ดาราวงษ์, 2556: 45) อย่างไรก็ตาม 
ผลิตภัณฑ์ใหม่จ านวนมากประสบกับความล้มเหลวภายหลงัจากการแนะน าออกสู่ตลาด การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่จงึได้รับความสนใจจากนักวิชาการ นักวิจัย และนักปฏิบัติ ซึ่งได้แก่ ผูป้ระกอบการทาง
ธุรกิจผลิตสินค้าและบริการ เพื่อแสวงหาหนทางในการลดความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนจากความไม่แน่นอน
ของความต้องการของผูบ้รโิภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 

รุ่งนภา ทองเช้ือ (2556: บทคัดย่อ) ได้ศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่เชิงพลวัตรที่มีต่อผลการด าเนินงานของธุรกิจสื่อสิ่งพมิพใ์นประเทศไทย พบว่า ผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจสื่อสิ่งพมิพ์ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมกีลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เชิงพล
วัตรโดยรวมและเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ด้านการสร้างความรูส้ึกในเชิงบวก 
และด้านการพัฒนาใหเ้ป็นที่ยอมรับของลกูค้า อยู่ในระดับมาก และผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจ
สื่อสิง่พิมพ์ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีผลการด าเนินงานโดยรวมและเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้าน
การเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายในธุรกจิ และด้านการเรียนรู้และการเจรญิเตบิโต อยู่ใน
ระดับมาก ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกจิสื่อสิ่งพิมพ์ ที่มรีปูแบบธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลา
ในการด าเนินธุรกจิ จ านวนพนักงานในปัจจุบัน และสินค้าหลักของธุรกิจ แตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับการมีกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม ด้านการสร้างสรรค์สิง่ใหม่ๆ  ด้านการสร้าง
ความรู้สึกในเชิงบวก และด้านการพฒันาให้เป็นที่ยอมรบัของลูกค้าไม่แตกต่างกัน ผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจสื่อสิ่งพมิพ์ ที่มรีูปแบบธุรกจิ ทุนในการด าเนนิงาน ระยะเวลาในการด าเนินธุรกจิ 
จ านวนพนักงานในปจัจบุัน และสินค้าหลักของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัผลการ
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ด าเนินงานโดยรวม ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายในธุรกิจ และด้านการเรียนรู้และ
การเจรญิเตบิโตไม่แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และผลกระทบ พบว่า 1) กลยุทธ์การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมเ่ชิงพลวัตร ด้านการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ  มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวก
กับผลการด าเนินงานโดยรวม และเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายในธุรกจิ และ
ด้านการเรียนรู้และเจรญิเตบิโต 2) กลยุทธ์การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่เชิงพลวัตร ด้านการสร้าง
ความรู้สึกในเชิงบวก มีความสมัพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงาน ด้านการเงนิ และ 3) 
กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เชิงพลวัตร ด้านการพัฒนาให้เป็นที่ยอมรับของลกูค้า มีความสัมพันธ์
และผลกระทบเชิงบวก กับผลการด าเนินงานด้านลูกค้า 

อริสรา เกษกระโทก (2556 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษาผลกระทบของกลยทุธ์การพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีต่อศักยภาพในการแข่งขันและผลประกอบการของธุรกิจส่งออกเฟอร์นเิจอร์ใน
ประเทศไทย พบว่า ผูจ้ัดการฝ่ายการตลาดธุรกจิส่งออกเฟอร์นิเจอร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 30-
40 ปี การศึกษาปริญญาตรหีรือต่ ากว่า ประสบการณ์มากกว่า 8 ปี และรายได้สิทธิต่อเดือน 40,000-
60,000 บาท มีทุนจดทะเบียนต่ ากว่า 10 ล้านบาท ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ 5-15 ปี จ านวน
พนักงาน 100 คน มียอดขาย 5-25 ล้านบาท ผู้จัดการฝ่ายการตลาดธุรกจิส่งออกเฟอร์นิเจอร์ มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีกลยทุธ์การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม และเป็นรายด้านทกุด้าน อยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ ด้านการมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการมุ่งเน้นลักษณะตลาดของ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ และด้านระดับของนวัตกรรมและเทคโนโลยขีองการพฒันาผลิตภัณฑ์ และผู้จัดการ
ฝ่ายการตลาดให้ความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีศกัยภาพในการแข่งขันโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง 
ได้แก่ ด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและความรับผิดชอบ และด้าน
ศักยภาพทางการเงิน ผูจ้ัดการฝ่ายการตลาดธุรกิจส่งออกเฟอร์นิเจอรท์ี่มจี านวนพนักงาน งบประมาณ
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และยอดขายแตกต่างกัน ให้ความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีกลยุทธ์การพัฒนา
ใหม่โดยรวม ด้านการมุ่งเน้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และดา้นระดับของนวัตกรรมและเทคโนโลยี
ของการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่แตกต่างกัน และธุรกิจส่งออกเฟอร์นิเจอร์ที่มรีะยะเวลาในการ
ด าเนินงาน จ านวนพนักงาน งบประมาณในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และยอดขายแตกต่างกัน ให้ความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีศักยภาพในการแข่งขันโดยรวมและเป็นรายด้านทุกด้านแตกต่างกัน  ส่วน
ผลกระทบกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ทีม่ีต่อศักยภาพในการแข่งขันและผลประกอบการของ
ธุรกิจส่งออกเฟอร์นเิจอร์ในประเทศไทย สรปุได้ดังนี้ 1) การมุ่งเน้นการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมม่ี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงลบกบัศักยภาพทางการตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวก
กับศักยภาพในการใช้ประโยชน์จากข้อมลูข่าวสารทางเทคโนโลยี 2) การมุง่เน้นการพฒันาผลิตภัณฑ์
ใหม่มีความสมัพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับศักยภาพในการแข่งขันโดยรวม ด้านศักยภาพในการ
ท านายผล ศักยภาพด้านนวัตกรรม ด้านภาพลักษณ์ขององค์กรและความรับผิดชอบ ด้านศักยภาพ
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ทางการเงิน และด้านผลประกอบการ 3) ระดับของนวัตกรรมและเทคโนโลยีของการพฒันาผลิตภัณฑ์
ใหม่ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัศักยภาพในการแข่งขันโดยรวม และศักยภาพในการ
ท านายผล ศักยภาพด้านนวัตกรรม ศักยภาพทางการตลาด คุณภาพของสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์
ขององค์กรและความรับผิดชอบ ศักยภาพในการสนับสนุนให้เกิดความเจริญทางวิทยาการ ศักยภาพ
ในการใช้ประโยชน์จากข้อมลูข่าวสารทางเทคโนโลยีและผลประกอบการ 4) ศักยภาพในการแข่งขัน 
ด้านศักยภาพในการท านายผล ศักยภาพทางการตลาด ศักยภาพในการสนบัสนุนให้เกิดความเจริญ
ทางวิทยาการ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลประกอบการ 

2. งานวิจัยต่างประเทศ 
Akgun (2015: 210-224) ได้ศึกษากระบวนการเรียนรู้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และ

ผลของความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ พบว่า ทฤษฎี Socio cognitive ซึง่เป็นทฤษฎีการเรียนรู้เป็นกลุ่ม
และคณะสมมติฐานต่าง ๆ มากมาย ได้ถูกน ามาทดสอบเพือ่ช้ีให้เห็นว่าส่วนประกอบส าคัญความเข้าใจ
สังคม (การเรียนรู้ข่าวสาร การเผยแพร่ข่าวสาร เครื่องมือข่าวสาร การไมเ่รียนรู้ การคิด ความฉลาด 
การสร้างจิตส านึก และความจ า) จากกระบวนการปฏิสมัพันธ์การเรียนรู้เป็นทมีที่ดีเยี่ยม จาก
การศึกษาโครงการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ 154 โครงการ แสดงผลดังนี้ 1) ส่วนประสมของความรู้ความ
เข้าใจสงัคมทีส่ าคัญแปดอย่างของการเรียนรู้ข่าวสารการเผยแพร่ข่าวสาร อุปกรณ์เครื่องมือข่าวสาร 
ความจ า ความคิด การท าที่ไม่ได้เตรียมตัว ความไม่เรียนรู้ และสร้างส านึกความสมัพันธ์ระหว่าง
ส่วนประกอบยอ่ยของทมีสัง่การของระดับสูงกว่าสร้างกระบวนการข่าวสาร 2) ความเฉลียวฉลาดของ
ทีม มีความสัมพันธ์กับส่วนประกอบของทีมกระบวนการข่าวสาร 3) กระบวนการข่าวสารก่อให้เกิด
ความส าเรจ็เบื้องต้นของผลิตภัณฑ์ใหมโ่ดยได้ผลดกีว่าเครื่องมือข่าวสาร 

Millson and Wilemon (2006: 1268-1286) ได้ศึกษาความส าเร็จในการผลักดัน
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในอุตสาหกรรมการผลิตอุปกรณ์ไฟฟ้า พบว่า การร่วมมือกันมากขึ้นในระดับธุรกจิ 
ในช่วงที่มีการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมม่ากเท่าใด จะมผีลตอ่ความส าเร็จมากขึ้นเท่านั้น และสง่ผลให้
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ใหม่มีมากขึ้น เนื่องจากปจัจบุัน เทคโนโลยีใหม่ๆ  ได้เข้ามามีบทบาทใน
ข้ันตอนการผลิต ท าให้คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นเกิดมาตรฐานมากขึ้น ซึ่งสิง่นี้จะส่งผลถึงการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคด้วย ดังนั้น ยิ่งผลิตภัณฑ์ใหม่มีคุณภาพเพิ่มมากเท่าใด ความส าเรจ็ทาง
การตลาดก็ยอ่มส่งผลในเชิงบวกเพิ่มข้ึนตามมาด้วย ซึ่งเมื่อเอาความส าเรจ็มากสุดและต่ าสุดผลิตภัณฑ์
ใหม่ของอุตสาหกรรมผลิตอปุกรณ์ไฟฟ้าในอเมริกามาเปรียบเทียบกัน พบว่า การร่วมมือกันในระดับ
ธุรกิจ ได้แก่ การร่วมมือและการติดต่อกันระหว่างการน าเข้าและสง่ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ของหน่วยงาน 
ที่เข้าร่วมกบักลุ่มพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ มีความสัมพันธ์ต่อความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ใหม่ และการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่มีประสิทธิภาพ มีความสัมพันธ์ต่อความส าเร็จของตลาดผลิตภัณฑ์ใหม่ 
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Yoon Kim, Wong and Young Eng (2005 : 1001-1015) ได้ศึกษาความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์เป็นยุทธศาสตร์ในการเพิม่ประสิทธิภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ พบว่า 
ประสิทธิภาพในการวางแผนและกระบวนการต่างๆ สง่ผลให้การด าเนินการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้อย่าง
เต็มที่ เช่น การตลาดและเทคนิคส าหรบัโครงการสินค้าหลักเปรียบเทียบกับบริษัททีทุ่่มเทใหก้ับ
ผลิตภัณฑ์ระดับต่ า อย่างไรก็ตามเพียงการด าเนินงานที่ดีเยี่ยมทางการตลาดของโครงการที่ได้รับการ
พัฒนา เพื่อสนับสนุนสินค้าที่มีอยูเ่ท่านั้นผลที่ได้จากการวิจัย พบว่า ความสามารถทางด้านการตลาดที่
ดีสัมพันธ์กบัการวางแผนกระบวนการและประสิทธิภาพทางเทคนิคต่างๆ ในการพัฒนาผลิตภัณฑส์่วน
ความเสื่อมถอยของบริษัทนั้นงานวิจัยได้ให้ค าแนะน าว่า ส าหรบับริษัทที่มผีลิตภัณฑ์ที่หลากหลายใน
ระดับสูง มีความสมัพันธ์กันในระดับต่ ากบัคามส าเรจ็ทางการค้าของผลิตภัณฑ์สรุปด้วยการอภิปราย
ถึงสิ่งที่เกี่ยวข้องทั้งทางทฤษฎี และด้านการวิจัย 

Luo (2005: 6-48) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความรู้ในทางทฤษฎีและการบริหารการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ พบว่า วิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ช่วยให้ลกูค้ายอมรบัในตัวผลิตภัณฑ์ ใช้การพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ช่วยในการเพิม่ความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่ความส าเร็จในตัวของ
ผลิตภัณฑ์ โดยความส ารวจตามต้องการของผูบ้ริโภคว่ามีความต้องการผลิตภัณฑ์ในรูปแบบใดบ้าง 
ดังนั้น วิธีการนี้จะเป็นการแก้ปัญหาส าหรับผู้ผลิตที่ต้องเผชิญเกี่ยวกบัการที่ผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่ไม่
เป็นที่ยอมรบัของผู้บริโภค การศึกษาดังกล่าวเป็นการใช้การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีการพฒันา
รูปแบบ ลักษณะ เช่น ความสะดวกสบายในการใช้งาน และคุณลักษณะของการประเมินความ
ต้องการของผูบ้รโิภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า ในการท าความเข้าใจร่วมกันเกี่ยวกับการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และการออกแบบผลิตภัณฑ์มผีลต่อความสนใจส าหรับผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ 
ท าให้มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ทีม่ีคุณภาพ สินค้าอุปโภคที่มปีระสิทธิภาพในการใช้งาน ข้ึนอยู่กบั
สภาพการใช้งานนั้นๆ ประสิทธิภาพในการผลิต และทางเลือกในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งกบัการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทีม่ีความส าคัญตอ่การรองรับความต้องการของผูบ้ริโภค 

Ilori, Oke and Sanni (2000 : 333-342) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการบรหิารจัดการการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริษัทคัดเลือกอาหารในประเทศไนจีเรีย พบว่า การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมเ่ป็น
เครื่องมือสร้างที่เป็นแก่นแท้ทีเ่ป็นไปได้ในระยะยาวถ้าบรหิารจัดการได้อย่างถูกต้อง การวิจัยครั้งนี้
เพื่อประเมินการวางแผนและการพัฒนาผลิตภัณฑ์อาหารใหม่ในอุตสาหกรรมอาหารของประเทศ
ไนจีเรีย ซึง่ข้อมลูได้มาจากบริษัทอาหาร 10 บริษัท ทางตอนใต้ของไนจีเรียโดยใช้แบบสอบถามและ
การสมัภาษณ์ตามตาราง  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลช้ีใหเ้ห็นว่าบริษัทเหล่าน้ีลงทุนระหว่าง 0 ถึง ร้อยละ 
2.5 ของการหมุนเวียนประจ าปีในการวิจัยและการพฒันา (R&D) จ านวน 4 บริษัท ลงทุนน้อยกว่าร้อย
ละ 0.5 อีก 4 บริษัทใช้ทั้งหมด 7 ข้ันตอนได้แก่ 1) การสร้างแนวคิด 2) การกลั่นกรองความคิด 3) 
การพัฒนาความคิดและการทดสอบ 4) การพฒันากลยุทธ์การตลาด 5) การวิเคราะหท์างธุรกจิ  
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6) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ และ 7) การทดสอบการตลาดของกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ 8 
บริษัทพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมโ่ดยทีมที่ผูเ้ช่ียวชาญที่หลากหลายและหัวหน้าแผนกวิจัยและพฒันา (R&D) 
ส่วนมากจะประเมินโดยตรงกับการจัดการสูงสุดวิธีการใหม่ๆ ส่วนมากจะท าให้ได้ผลเพิม่ขึ้น สิ่งที่
เกี่ยวข้องกบัการค้นคว้าในครั้งนี้คือ บริษัทอาหารต้องการเงนิทุนในการวิจัยและพฒันา (R&D) อย่าง
เพียงพอและยงัต้องการความว่องไวในทุกขั้นตอนของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์อีกด้วย ใน
ความเห็นของความสัมพันธ์และอิสระในการกระท าทีเ่กี่ยวข้องการสนับสนุนทางเทคนิคและ
ความสามารถในการผลิตที่เพียงพอควรจะได้รบัการจัดหาเตรียมไว้ให้ เพื่อคงไว้ซึง่ความเปลี่ยนแปลง
ใหม่ๆ  



 

 

 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กบั

ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน 
ดังต่อไปนี ้

1. ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
3. การสร้างและพฒันาเครือ่งมอื 
4. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
5. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมลู 
6. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
ประชากรกลุ่มตัวอยา่ง 
 

ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครื่องดืม่ใน
ประเทศไทย จ านวน 793 คน (กรมโรงงานอุตสาหกรรม, 2561: เว็บไซต์) 
 
ตาราง 2 จ านวนประชากรกลุม่ตัวอย่างและจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาด

ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทยจ าแนกตามสถานที่ตั้งของธุรกจิ 
 

สถานที่ตั้งของธุรกิจ จ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่าง (คน) จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) 
ภาคกลาง 
ภาคเหนือ 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ภาคตะวันออก 
ภาคตะวันตก 
ภาคใต้ 

257 
121 
126 
145 
87 
57 

70 
56 
36 
51 
25 
10 

รวม 793 248 
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เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งไดส้ร้างตาม
ความมุ่งหมายและกรอบแนวคิดที่ก าหนดข้ึน โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย 
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และต าแหน่งงานใน
ปัจจุบัน 

ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามเป็น
แบบตรวจสอบรายการ (Check list) จ านวน 5 ข้อ ประกอบด้วย รูปแบบของธุรกจิ สถานที่ตัง้ของ
ธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจ
เครื่องดืม่ในประเทศไทย ลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating scale) 
จ านวน 14 ข้อ ซึ่งครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกบัความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านนวัตกรรมใหม่ จ านวน 4 ข้อ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ จ านวน 4 ข้อ ด้าน
กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ จ านวน 3 ข้อ และด้านกลยุทธ์การตลาด จ านวน 3 ข้อ 

ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศ
ไทย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) จ านวน 15 ข้อ ซึ่ง
ครอบคลมุเนื้อหาเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาด 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า จ านวน 4 ข้อ ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า จ านวน 4 ข้อ ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด จ านวน 
4 ข้อ และด้านยอดขาย จ านวน 3 ข้อ 
 
การสรา้งและพัฒนาเครื่องมือ 
 

ในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู ผู้วิจัยไดด้ าเนินการตามล าดับ 
ดังต่อไปนี ้

1. ศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ กับ
ความส าเรจ็ทางการตลาด เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. จัดท าแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่ก าหนด โดยพิจารณาถึงรายละเอียดที่
ครอบคลมุถึงความมุ่งหมายและสมมุติฐานของการวิจัย โดยด้านความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ และด้านความส าเรจ็ทางการตลาด ผู้วิจัยได้บรูณาการเครื่องมือของมยรุีย์ มะโนมัย (2560) 
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3. น าแบบสอบถามทีส่ร้างขึ้นตามกรอบแนวคิด เสนออาจารยท์ี่ปรกึษาวิทยานิพนธ์เพื่อ
พิจารณาความถูกต้องและครอบคลมุเนื้อหา แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไข และน าเสนออาจารย์ทีป่รึกษา
วิทยานิพนธ์อีกครั้ง เพือ่ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

4. ปรับปรงุแก้ไขแบบสอบถามตามทีอ่าจารยท์ี่ปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะน า แล้วเสนอต่อ
ผู้เช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหาของการวิจัย ผู้เช่ียวชาญประกอบด้วย 

4.1 อาจารย์ ดร.นริศรา สจัจพงษ์ อาจารย์ประจ า คณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

4.2 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิติพงษ์ ส่งศรโีรจน์ อาจารยป์ระจ า คณะการบัญชีและ
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

4.3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิกร ยาสมร อาจารย์ประจ า คณะศิลปศาสตร์ สถาบัน
การพลศึกษา วิทยาเขตมหาสารคาม 

5. ปรับปรงุแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ แล้วน าเสนออาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์พจิารณาอีกครั้ง 

6. ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
6.1 การน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กบัผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของ

ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คนแรก เพื่อตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอื 
6.2 การหาค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability test) โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา (Alpha coefficient method) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึง่ความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมม่ีค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาอยูร่ะหว่าง 0.735 – 0.938 (ตาราง 45 ภาคผนวก ข) 
และความส าเรจ็ทางการตลาดมีค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาอยูร่ะหว่าง 0.677 – 0.906 (ตาราง 45 
ภาคผนวก ข) ซึ่งสอดคล้องกบัสุวิมล ติรกานันท์ (2551: 137) ได้น าเสนอว่าค่าความเช่ือมั่นของ
เครื่องมือเกินกว่า 0.60 เป็นค่าที่ยอมรับได้ว่าเครื่องมือมีคุณภาพสามารถน าไปใช้ในการเก็บแบบ
ข้อมูลได ้

6.3 การหาค่าอ านาจจ าแนกเป็นรายข้อ (Discriminant power) ของแต่ละด้าน 
โดยใช้เทคนิค Item - total correlation ซึง่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ค่าอ านาจ
จ าแนก (r) อยูร่ะหว่าง 0.409 – 0.883 (ตาราง 45 ภาคผนวก ข) และความส าเรจ็ทางการตลาดได้ค่า
อ านาจจ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.419 – 0.901 (ตาราง 45 ภาคผนวก ข) ซึ่งสอดคล้องกบั Nunnally 
(1978: 245) ได้น าเสนอว่าการทดสอบค่าอ านาจจ าแนกมีคา่มากกว่า 0.40 เป็นค่าที่ยอมรบัได้เป็น
ค่าที่ยอมรบัได้ว่าเครื่องมือมีคุณภาพสามารถน าไปใช้ในการเก็บแบบข้อมลูได้ 
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การเก็บรวมรวมข้อมลู 
 

ผู้วิจัยจะได้ด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมลูตามขั้นตอน ดังนี้ 
1. ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามตามจ านวนประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

พร้อมกับตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของเอกสารเตรียมน าส่งไปรษณีย์ 
2. ขอหนังสือราชการจากคณะการบญัชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดย

แนบไปพรอ้มกบัแบบสอบถามทีส่่งไปยงัประชากรกลุม่ตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิ
เครื่องดืม่ในประเทศไทย เพื่อขอความอนุเคราะห์และความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

3. ด าเนินการจัดสง่แบบสอบถามถึงผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศ
ไทย โดยท าการเริ่มส่งแบบสอบถามวันที่ 1 กันยายน 2561 จ านวน 793 ฉบับ ตามช่ือ ต าแหน่ง ที่อยู่
ของธุรกิจเครื่องดื่มของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย โดยแนบซองจดหมาย
ตอบกลบัไปพร้อมกับแบบสอบถาม ซึง่ก าหนดให้สง่จดหมายตอบกลบัทางไปรษณีย์ภายใน 15 วัน 
หลงัจากไดร้ับแบบสอบถาม ซึง่ผู้วิจัยได้แนบซองจดหมายติดแสตมป์ไปพร้อมเพือ่ความสะดวกในการ
ติดต่อกลับ 

4. เมื่อครบตามระยะเวลา 15 วัน คือวันที่ 15 กันยายน 2561 ตรวจนับแบบสอบถามที่
ตอบกลบัมาสมบูรณ์จ านวน 96 ชุด ผู้วิจัยจึงได้ด าเนินการโทรศัพท์ติดตามสอบถามไปยังผู้บริหารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทยที่ยงัไม่ได้ตอบกลับมา หลงัจากนั้นจนถึงวันที่ 10 ธันวาคม 
2561 ได้รับแบบสอบถามตอบกลบัมาอกีจ านวน 152 ฉบับ รวมแบบสอบถามที่ได้รบักลับคืนมา
จ านวนทั้งสิ้น 248 ฉบับ รวมระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูล 90 วัน แล้วน ามาตรวจสอบความ
ครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 

5. ท าการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รบั
กลับคืนจ านวน 248 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 31.27 เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนแบบสอบถามที่สง่ไปยัง
ประชากรกลุ่มตัวอย่าง (ดังตาราง 2) ซึ่งสอดคลอ้งกบั Aaker (2001) ได้น าเสนอว่า การสง่
แบบสอบถาม ต้องมีอัตราตอบกลับมาอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรับได้ว่าข้อมูลเพียงพอต่อ
การวิเคราะห ์

6. ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับเพื่อน ามาวิเคราะห์ข้อมูลและ
แปลผลต่อไป 
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 

การวิเคราะห์ข้อมลูทีร่วบรวมได้จากแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอรส์ าเร็จรูปโดย
แบ่งการวิเคราะห์ข้อมลู ได้ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปผูบ้รหิารธุรกิจฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดืม่ใน
ประเทศไทย โดยใช้วิธีการประมวลผลทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยน าข้อมลูที่
รวบรวมได้มาวิเคราะหห์าค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอ้ยละ
(Percentage) 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย โดยใช้วิธี
ประมวลผลทางสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยน าข้อมูลทีร่วบรวมได้มาวิเคราะห์หา
ค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 3 และตอนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย โดยใช้วิธีการ
ประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะหห์า
ค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู่กับการบรรยายและสรปุผลการด าเนินการวิจัย โดย
ก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554: 121) 

ระดับความคิดเห็นด้วยมากทีสุ่ด ก าหนดให้  5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นด้วยมาก ก าหนดให ้ 4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง ก าหนดให ้ 3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นด้วยน้อย ก าหนดให ้ 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด ก าหนดให ้ 1 คะแนน 

จากนั้นวิเคราะห์ค่าคะแนนของแบบของสอบถามโดยใช้เกณฑ์ในการแปลความหมาย
ของค่าเฉลี่ย ดังนี้ (บญุชม ศรีสะอาด, 2554: 121) 

ค่าเฉลี่ย 4.51 - 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ระดบัมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.51 - 4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดบัมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ระดบัปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.51 - 2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดบัน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นด้วยอยู่ระดบัน้อยทีสุ่ด 

ตอนที่ 5 และตอนที่ 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกบัความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีรปูแบบของ



 

 

  51 

ธุรกิจ สถานที่ตัง้ของธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน 
โดยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ รูปแบบของ
ธุรกิจ สถานที่ตัง้ของธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน ใช้
การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน
หลายตัวแปร (Multivariate analysis of Variance : MANOVA) 

ตอนที่ 7 การทดสอบความสมัพันธ์และผลกระทบระหว่างความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่กับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์
สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)  
 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1. สถิติพื้นฐาน ได้แก่ 
1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) 
1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติที่ใช้ในการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
2.1 การหาค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability Tests) โดยใช้วิธีหาค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-coefficient Method) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) 
2.2 การหาค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) 

โดยใช้เทคนิค Item-total Correlation 
3. การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity Test) โดยการหา

ค่า Variance Inflation Factors (VIFs) 
4. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 

4.1 F-test (ANOVA และ MANOVA) 
4.2 การวิเคราะหส์หสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) 
4.3 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
4.4 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 



 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมลูงานวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันา

ผลิตภัณฑ์ใหม่กับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย ผู้วิจัยได้น าเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมลูตามล าดับ ดังนี ้

1. สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
2. ล าดับข้ันตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
สัญลักษณ์ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

เพื่อใหเ้กิดความเข้าใจในการแปลความหมายของข้อมลู ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมลู ดังนี ้

X  แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
t แทน สถิติทดสอบทีเ่ปรียบเทียบใน t- distribution 
F แทน ค่าสถิติทดสอบที่ใช้พิจารณาในการแจกแจง แบบ F-distribution 
SS แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Sum square) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนก าลังสอง (Mean square) 
df แทน ระดับช้ันของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
p-value แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
VIFs แทน ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Variance inflation 

factor) 
R แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์พหุคูณ 
Adj R2 แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของการพยากรณ์ปรบัปรุง 
a แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 
LCD แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา

ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม 
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NI แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรมใหม ่

PP แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ 

PD แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ 

MS แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยุทธ์การตลาด 

MKS แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด
โดยรวม 

CTS แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด  
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

INC แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด  
ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า 

MTS แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด  
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 

NSL แทน ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด  
ด้านยอดขาย 

 
ล าดับขั้นตอนในการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ผลการวิเคราะห์ข้อมลูตามล าดับต่อไปนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย 
ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจ

เครื่องดืม่ในประเทศไทย 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศ

ไทย 
ตอนที่ 5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์

ใหม่ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรปูแบบของธุรกิจ สถานที่ตั้งของธุรกิจ ทุนในการ
ด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน 
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ตอนที่ 6 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจ
เครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีรปูแบบของธุรกจิ สถานที่ตัง้ของธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลา
ในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน 

ตอนที่ 7 การวิเคราะหส์หสมัพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย การ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และการสร้างสมการพยากรณ์ของความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีต่อความส าเร็จทางการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัผูบ้ริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท างาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
และต าแหน่งงานในปจัจบุัน 
 
ตาราง 3 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาด 
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

จ านวน 
 (คน) 

ร้อยละ 

1. เพศ 
1.1 ชาย 
1.2 หญิง 

 
94 
154 

 
37.90 
62.10 

รวม 248 100.00 
2. อายุ 

2.1 น้อยกว่า 30 ปี 
2.2 30 – 35 ปี 
2.3 36 – 40 ปี 
2.4 41 – 45 ปี 
2.5 มากกว่า 45 ปี 

 
28 
55 
45 
66 
54 

 
11.29 
22.18 
18.15 
26.61 
21.77 

รวม 248 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาด 
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

จ านวน  
(คน) 

ร้อยละ 

3. สถานภาพ 
3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หม้าย/หย่าร้าง 

 
60 
144 
44 

 
24.19 
58.07 
17.74 

รวม 248 100.00 
4. ระดับการศึกษา 

4.1 ปริญญาตรีหรือต่ ากว่า 
4.2 สูงกว่าปรญิญาตร ี

 
127 
121 

 
51.21 
48.79 

รวม 248 100.00 
5. ประสบการณ์ในการท างาน 

5.1 น้อยกว่า 5 ปี 
5.2 5 – 10 ปี 
5.3 11 – 15 ปี 
5.4 มากกว่า 15 ปี 

 
30 
64 
43 
111 

 
12.10 
25.80 
17.34 
44.76 

รวม 248 100.00 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

6.1 ต่ ากว่า 50,000 บาท 
6.2 50,000 – 70,000 บาท 
6.3 70,001 – 90,000 บาท 
6.4 มากกว่า 90,000 บาท 

 
58 
82 
45 
63 

 
23.39 
33.06 
18.15 
25.40 

รวม 248 100.00 
7. ต าแหน่งงานในปจัจบุัน 

7.1 ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด 
7.2 ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
7.3 อื่นๆ เช่น ผู้จัดการทั่วไป ฝ่ายบุคคล 

 
73 
130 
45 

 
29.44 
52.41 
18.15 

รวม 248 100.00 
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จากตาราง 3 พบว่า ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 62.10) อายุ 41-45 ปี (ร้อยละ 26.61) รองลงมา อายุ 30-35 ปี (ร้อยละ 
22.18) และมากกว่า 45 ปี (ร้อยละ 21.77) สถานภาพ สมรส (ร้อยละ 58.07) รองลงมา โสด  
(ร้อยละ 24.19) ระดับการศึกษา ปรญิญาตรีหรือต่ ากว่า (ร้อยละ 51.21) ประสบการณ์ในการท างาน 
มากกว่า 15 ปี (ร้อยละ 44.76) รองลงมา 5-10 ปี (ร้อยละ 25.80) และ 11-15 ปี (ร้อยละ 17.34) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000-70,000 บาท (ร้อยละ 33.06) รองลงมา มากกว่า 90,000 บาท (ร้อยละ 
25.40) และ ต่ ากว่า 50,000 บาท (ร้อยละ 23.39) ต าแหน่งงานในปัจจุบัน ผูจ้ัดการฝ่ายการตลาด 
(ร้อยละ 52.41) รองลงมา ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด (ร้อยละ 29.44) 
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ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย ประกอบด้วย รูปแบบของ
ธุรกิจ สถานที่ตัง้ของธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน 
 
ตาราง 4 ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
จ านวน  
(คน) 

ร้อยละ 

1. รูปแบบของธุรกจิ 
1.1 กิจการเจ้าของคนเดียว 
1.2 ห้างหุ้นส่วน 
1.3 บริษัทจ ากัด 
1.4 บริษัทจ ากัด (มหาชน) 

 
25 
37 
126 
60 

 
10.08 
14.92 
50.81 
24.19 

รวม 248 100.00 
2. สถานที่ตั้งของธุรกิจ 

2.1 ภาคกลาง 
2.2 ภาคเหนือ 
2.3 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
2.4 ภาคตะวันออก 
2.5 ภาคตะวันตก 
2.6 ภาคใต้ 

 
70 
56 
36 
51 
25 
10 

 
28.23 
22.58 
14.52 
20.56 
10.08 
4.03 

รวม 248 100.00 
3. ทุนในการด าเนินงาน 

3.1 ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
3.2 10,000,000 – 20,000,000 บาท 
3.3 20,000,001 – 30,000,000 บาท 
3.4 มากกว่า 30,000,000 บาท 

 
63 
74 
26 
85 

 
25.41 
29.84 
10.48 
34.27 

รวม 248 100.00 
   

 
  



 

 

  58 

ตาราง 4 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
จ านวน 
 (คน) 

ร้อยละ 

4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน 
4.1 น้อยกว่า 5 ปี 
4.2 5 – 10 ปี 
4.3 11 – 15 ปี 
4.4 มากกว่า 15 ปี 

 
35 
99 
24 
90 

 
14.11 
39.92 
9.68 
36.29 

รวม 248 100.00 
5. จ านวนพนักงาน 

5.1 น้อยกว่า 50 คน 
5.2 50 – 100 คน 
5.3 101 – 150 คน 
5.4 มากกว่า 150 คน 

 
80 
77 
32 
59 

 
32.26 
31.05 
12.90 
23.79 

รวม 248 100.00 

 
จากตาราง 4 พบว่า ธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ส่วนใหญ่มีรปูแบบธุรกจิ บริษัท

จ ากัด (ร้อยละ 50.81) รองลงมา บริษัทจ ากัด (มหาชน) (ร้อยละ 24.19) และ ห้างหุ้นส่วน (รอ้ยละ 
14.92) สถานที่ตั้งของธุรกิจ ภาคกลาง (ร้อยละ 28.23) รองลงมา ภาคเหนอื (ร้อยละ 22.58) และ 
ภาคตะวันออก (ร้อยละ 20.56) ทุนในการด าเนินงาน มากกว่า 30,000,000 บาท (ร้อยละ 34.27) 
รองลงมา 10,000,000-20,000,000 บาท (ร้อยละ 29.84) และ ต่ ากว่า 10,000,000 บาท (ร้อยละ 
25.41) ระยะเวลาในการด าเนินงาน 5-10 ปี (ร้อยละ 39.92) รองลงมา มากกว่า 15 ปี (ร้อยละ 
36.29) และ น้อยกว่า 5 ปี (ร้อยละ 14.11) จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 50 คน (ร้อยละ 32.26) 
รองลงมา 50-100 คน (ร้อยละ 31.05) และ มากกว่า 150 คน (ร้อยละ 23.79) 
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจเครื่องดื่ม
ในประเทศไทย ดังตาราง 5 - 9 
 
ตาราง 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวมและรายด้านของ 

ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย 
 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านนวัตกรรม 
2. ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ ์
3. ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ ์
4. ด้านกลยุทธ์การตลาด 

4.34 
4.31 
4.21 
4.25 

0.59 
0.44 
0.66 
0.56 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.28 0.44 มาก 

 
จากตาราง 5 พบว่า ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.28) เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้าน
นวัตกรรม ( X  = 4.34) ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ ( X = 4.31) และด้านกลยทุธ์การตลาด  
( X  = 4.25) 
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ตาราง 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม เป็นรายข้อ 
ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ด้านนวัตกรรม X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการมุ่งเน้นให้มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ทีท่ันสมัยอย่าง 
ต่อเนื่องเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ ์

4.27 0.84 มาก 

2. กิจการให้การสนับสนุนมกีารวิจัยและพฒันาในการพัฒนา 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการดัดแปลงผลิตภัณฑ์เดิมใหเ้กิดความใหม่  
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

4.29 0.73 มาก 

3. กิจการมุ่งมั่นในการสร้างการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ โดยการ 
น าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาพัฒนาให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ทีม่ีคุณภาพ 
อยู่เสมอ 

4.39 0.75 มาก 

4. กิจการให้ความส าคัญกบัผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างจาก 
คู่แข่งขัน เพื่อสามารถครองตลาดเมื่อน าผลิตภัณฑ์ใหมอ่อกสู่
ตลาด 

4.42 0.69 มาก 

โดยรวม 4.34 0.59 มาก 

 
จากตาราง 6 พบว่า ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรมใหม่ อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ กิจการให้ความส าคัญกบัผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่าง
จากคู่แข่งขัน เพื่อสามารถครองตลาดเมื่อน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ( X  = 4.42) กิจการมุ่งมั่นใน
การสร้างการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ โดยการน าเทคโนโลยีทีท่ันสมัยมาพัฒนาให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ทีม่ี
คุณภาพอยู่เสมอ ( X = 4.39) และกจิการให้การสนบัสนุนมีการวิจัยและพัฒนาในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการดัดแปลงผลิตภัณฑ์เดิมใหเ้กิดความใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ( X  = 4.29) 
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ตาราง 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ 
เป็นรายข้อ ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ ์ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการมีการก าหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมายในกระบวนการ 
บรหิารงาน เพื่อใหก้ารพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมม่ีประสทิธิภาพ 
มากขึ้น 

4.38 0.59 มาก 

2. กิจการส่งเสริมให้มีการสร้างแนวความคิดด้านการพฒันา 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การด าเนินงานของ 
องค์กร โดยการน าเทคโนโลยเีข้ามาใช้ในการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่มีความทันสมัย 

4.31 0.67 มาก 

3. กิจการให้ความส าคัญกบัการวางแผนงาน ด้านการผลิตและ 
การบริการ เพื่อมุง่เน้นให้ผลิตภัณฑ์ใหมเ่ป็นที่ต้องการของ 
ผู้บริโภค 

4.32 0.64 มาก 

4. กิจการมุ่งเน้นให้มีการประเมินความต้องการของผู้บริโภค  
เพื่อน ามาสร้างแนวความคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

4.23 0.44 มาก 

โดยรวม 4.31 0.44 มาก 

 
จากตาราง 7 พบว่า ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดบัมากทุกข้อ โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ กิจการมีการก าหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมาย
ในกระบวนการบริหารงาน เพือ่ให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมม่ีประสิทธิภาพมากขึ้น ( X = 4.38) 
กิจการให้ความส าคัญกับการวางแผนงาน ด้านการผลิตและการบริการ เพื่อมุง่เน้นให้ผลิตภัณฑ์ใหม่
เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค ( X  = 4.32) และกิจการส่งเสริมใหม้ีการสร้างแนวความคิดด้านการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อใหบ้รรลุวัตถุประสงค์การด าเนินงานขององค์กร โดยการน าเทคโนโลยีเข้ามา
ใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ไดผ้ลิตภัณฑ์ใหม่มีความทันสมัย ( X  = 4.31) 
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ตาราง 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ เป็นรายข้อ ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ X  S.D. 

ระดับความ 
คิดเห็น 

1. กิจการมุ่งเน้นให้พนักงานในองค์กรได้แสดงความคิดเห็น 
เกี่ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเต็มที่ เพื่อน าข้อมลู 
มาพัฒนา และปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีย่ิงข้ึน 

4.17 0.71 มาก 

2. กิจการส่งเสริมกระบวนการสร้าง และพฒันาผลิตภัณฑ์เดมิ 
ให้มีรปูแบบที่ทันสมัยตามเทคโนโลยีทีพ่ัฒนาอย่างรวดเร็ว  
เพื่อสง่มอบคุณค่าให้แก่ผูบ้รโิภค 

4.30 
 

0.76 
 

มาก 
 

3. กิจการผลกัดันให้พนกังานในองค์กร สามารถใช้แหลง่ข้อมูล 
สารสนเทศจากลูกค้า คู่แข่งขัน และช่องทางการจัดจ าหน่าย  
เพื่อสร้างแนวคิดในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเป็นระบบ 

4.15 0.79 มาก 

โดยรวม 4.21 0.66 มาก 

 
จากตาราง 8 พบว่า ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากทกุข้อ 
โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ กจิการสง่เสริมกระบวนการสร้าง และพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เดมิให้มรีูปแบบที่ทันสมัยตามเทคโนโลยีที่พฒันาอย่างรวดเร็ว เพื่อสง่มอบคุณค่าให้แก่
ผู้บริโภค ( X  = 4.30) กิจการมุ่งเน้นให้พนักงานในองค์กรได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเต็มที่ เพื่อน าข้อมลูมาพฒันาและปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีย่ิงข้ึน ( X = 4.17) และ
กิจการผลักดันใหพ้นักงานในองค์กร สามารถใช้แหล่งข้อมลูสารสนเทศจากลูกค้า คู่แข่งขัน และ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย เพือ่สร้างแนวคิดในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเป็นระบบ ( X  = 4.15) 
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ตาราง 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยทุธ์การตลาด เป็น
รายข้อ ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ด้านกลยุทธ์การตลาด X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการส่งเสริมให้มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยการวางต าแหน่ง 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อทดสอบตลาดให้เกิดการยอมรับของตลาด 
เป้าหมาย และเพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขัน 

4.27 
 

0.70 
 

มาก 
 

2. กิจการมุ่งเน้นการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดเพื่อสร้าง 
ความน่าเช่ือถือในตลาด โดยการเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ ์
ให้เกิดความโดดเด่น 

4.30 
 

0.58 
 

มาก 
 

3. กิจการสนับสนุนการสร้างกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านสถานที่ และการสง่เสรมิการตลาด เพื่อดงึดูดความสนใจ 
ของผู้บริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจมากที่สุด 

4.16 0.80 มาก 

โดยรวม 4.28 0.44 มาก 

 
จากตาราง 9 พบว่า ผูบ้รหิารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยทุธ์การตลาด อยู่ในระดับมากทุกข้อโดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ กิจการมุง่เน้นการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดเพื่อสร้างความ
น่าเช่ือถือในตลาด โดยการเพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์ใหเ้กิดความโดดเด่น ( X  = 4.30) กิจการสง่เสริม
ให้มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อทดสอบตลาดใหเ้กิดการยอมรับ
ของตลาดเป้าหมาย และเพิม่ศักยภาพด้านการแข่งขัน ( X  = 4.27) และกิจการสนับสนุนการสร้าง
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านการส่งเสริมการตลาด เพือ่ดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจมากที่สุด ( X  = 4.16) 
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ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของ
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย  ดังตาราง 10 - 14 
 
ตาราง 10 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดโดยรวมและรายด้าน ของผูบ้รหิารฝ่าย

การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 
 

ความส าเรจ็ทางการตลาด X  S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
2. ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า 
3. ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
4. ด้านยอดขาย 

4.47 
4.18 
4.03 
3.77 

0.39 
0.54 
0.60 
0.65 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.11 0.40 มาก 

 
จากตาราง 10 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.11) เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน อยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ด้านความพึงพอใจ
ของลูกค้า ( X  = 4.47) ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า ( X  = 4.18) และด้านส่วนแบ่งทางการตลาด  
( X  = 4.03) 
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ตาราง 11 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้าเป็นรายข้อ 
ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

ความส าเรจ็ทางการตลาด  
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการได้รบัการยอมรับจากกลุ่มลูกค้า ว่ามีการผลิตสินค้า 
และบริการที่รวดเร็ว ตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า 

4.56 0.53 มากที่สุด 

2. กิจการสามารถสร้างความน่าเช่ือถือแก่กลุ่มลูกค้าด้วยการ 
ผลิตสินค้า และบริการที่มีคุณภาพ 

4.58 0.54 มากที่สุด 

3. กิจการสามารถสร้างความพึงพอใจแกลู่กค้าในการน าเสนอ 
สินค้าที่ลกูค้าต้องการมากทีสุ่ด จากการศึกษาพฤติกรรม 
ของลูกค้าอยูเ่สมอ 

4.41 0.69 มาก 

4. กิจการท าการจัดสง่สินค้าตรงตามวันเวลาที่ก าหนดทุกๆ ครั้ง  
ท าให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ 

4.43 0.57 มาก 

โดยรวม 4.47 0.39 มาก 

 
จากตาราง 11 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลกูค้า อยู่ในระดับมากทีสุ่ด 2 ข้อ และระดับมาก 2 
ข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ กิจการสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ
แก่กลุ่มลูกค้าด้วยการผลิตสินค้า และบริการทีม่ีคุณภาพ ( X  = 4.58) กิจการได้รบัการยอมรบัจาก
กลุ่มลูกค้าว่ามีการผลิตสินค้า และบรกิารทีร่วดเร็ว ตรงตามความต้องการของกลุม่ลกูค้า ( X  = 
4.56) กิจการท าการจัดสง่สินค้าตรงตามวันเวลาที่ก าหนดทกุๆ ครั้ง ท าใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจ  
( X  = 4.43) 
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ตาราง 12 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้าเป็นรายข้อ    
ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการมีการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์และการบรกิาร  
เพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า ท าใหม้ีจ านวนลกูค้าเพิม่ 
มากขึ้นในทุกๆ ป ี

4.23 0.75 มาก 

2. กิจการน าระบบเทคโนโลยสีารสนเทศที่มปีระสทิธิภาพ  
มาช่วยในการเข้าถึงกลุ่มลกูค้า เพื่อสร้างความสนใจและ 
น่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ ์

4.19 0.79 มาก 

3. กิจการได้รบัค าชมเชยจากลูกค้าในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ที่มีคุณภาพ ท าให้จ านวนลูกค้าเพิ่มข้ึน เนื่องจากลูกค้า 
ที่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์เกิดการบอกต่อ 

4.13 0.70 มาก 

4. กิจการมีการบรกิารด้านผลิตภัณฑ์ที่ดี ท าใหลู้กค้าเกิด 
ความเช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จนได้รบัการยอมรับ  
และเกิดการซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์อย่างดเียี่ยม 

4.38 0.60 มาก 

โดยรวม 4.18 0.54 มาก 

 
จากตาราง 12 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ กิจการมีการบริการด้านผลิตภัณฑ์ที่ดี ท าใหลู้กค้าเกิด
ความเช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จนได้รบัการยอมรับ และเกิดการซื้อซ้ าในผลิตภัณฑ์อย่างดี
เยี่ยม ( X  = 4.38) กิจการมีการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ และการบรกิารเพื่อเพิ่มความพึง
พอใจของลูกค้า ท าให้มจี านวนลกูค้าเพิ่มมากขึ้นในทุกๆ ปี ( X  = 4.23) กิจการน าระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศ ทีม่ีประสทิธิภาพมาช่วยในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า เพื่อสร้างความสนใจ และน่าเช่ือถือใน
ผลิตภัณฑ์ ( X  = 4.19) 
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ตาราง 13 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาดเป็นรายข้อ 
ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการมีอัตราส่วนแบ่งทางตลาดที่เพิม่ขึ้น 4.20 0.69 มาก 
2. กิจการมียอดขายที่เพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่องเมื่อเทียบกับยอดขาย 

ในอดีตที่ผ่านมา 
4.06 0.76 มาก 

3. กิจการมีสินค้าทีห่ลากหลายท าใหม้ีการขยายตลาดมากขึน้  
เนื่องจากเกิดการยอมรบัของลูกค้า 

3.98 0.79 มาก 

4. กิจการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่มีคุณภาพ  
โดยดูจากสัดส่วนและแนวโน้มที่เพิม่ขึ้นของลูกค้าในทุกๆ ป ี

3.97 0.79 มาก 

โดยรวม 4.03 0.60 มาก 

 
จากตาราง 13 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ กิจการมอีัตราส่วนแบง่ทางตลาดที่เพิ่มข้ึน ( X  = 4.20) กิจการ
มียอดขายที่เพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่องเมื่อเทียบกับยอดขายในอดีตที่ผ่านมา ( X  = 4.06) กิจการมสีินค้าที่
หลากหลายท าให้มกีารขยายตลาดมากขึ้นเนื่องจากเกิดการยอมรบัของลูกค้า ( X  = 3.98) 
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ตาราง 14 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด ด้านยอดขายเป็นรายข้อ ของผู้บริหารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 

 

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านยอดขาย X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. กิจการได้รบัผลก าไรตามเป้าหมายที่ก าหนด 3.76 0.77 มาก 
2. กิจการมีอัตราการเตบิโตของยอดสัง่ซื้อสินค้าเพิ่มข้ึน 3.85 0.63 มาก 
3. กิจการมียอดขายจากลูกค้าใหม่เพิม่ข้ึนจากปีทีผ่่านมา 3.81 0.73 มาก 

โดยรวม 3.77 0.65 มาก 

 
จากตาราง 14 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมี

ความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านยอดขาย อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย ดังนี ้กิจการมีอัตราการเตบิโตของยอดสัง่ซื้อสินค้าเพิม่ข้ึน ( X  = 3.85) กิจการมียอดขายจาก
ลูกค้าใหมเ่พิ่มข้ึนจากปทีี่ผ่านมา ( X  = 3.81) กิจการได้รับผลก าไรตามเป้าหมายที่ก าหนด  
( X  = 3.76) 
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ตอนที่ 5 การเปรียบเทียบคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ของ
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีรปูแบบของธุรกจิ สถานทีต่ั้งของธุรกจิ ทุนในการด าเนินงาน 
ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงานแตกต่างกนั  ดังตาราง 15 - 24 

5.1 รูปแบบของธุรกจิ 
 
ตาราง 15 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม 

ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรูปแบบของธุรกจิแตกต่าง
กัน (ANOVA) 

 

ความสามารถ 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
244 
247 

3.216 
45.320 
48.536 

1.072 
0.186 

 

5.771* 0.001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 
จากตาราง 15 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี

รูปแบบของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่โดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบความ
แตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจ บรษัิทจ ากัด และรูปแบบของธุรกิจ บริษัท
จ ากัด (มหาชน) มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม 
มากกว่า รูปแบบของธุรกิจ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 (ตาราง 46 
ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 16 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นราย
ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีรปูแบบของธุรกจิ
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความสามารถ 

ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 12 637.918 3.909* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 16 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
รูปแบบของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่เป็นรายด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

ผู้วิจัยจงึได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ผูบ้รหิารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม และด้านการวางแผน
ผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 (ตาราง 47 ภาคผนวก ค) จึงได้ท าการ
เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจ กจิการเจ้าของคนเดียว มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม มากกว่า รูปแบบของธุรกิจ 
ห้างหุ้นส่วน และผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรูปแบบของธุรกิจ บริษัท
จ ากัด และรูปแบบของธุรกิจ บริษัทจ ากัด (มหาชน) มีความคิดเห็นเกีย่วกับการมีความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม มากกว่า รูปแบบของธุรกิจ ห้างหุ้นส่วน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.013 (ตาราง 48 ภาคผนวก ค) 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจ บรษัิทจ ากัด มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการ
มีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ มากกว่า รปูแบบของธุรกจิ 
ห้างหุ้นส่วน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 (ตาราง 49 ภาคผนวก ค) 
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5.2 สถานที่ตั้งของธุรกจิ 
 
ตาราง 17 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม 

ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีสถานที่ตั้งของธุรกจิ
แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ความสามารถ 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5 
242 
247 

0.131 
48.405 
48.536 

0.026 
0.200 

0.131 0.985 

 
จากตาราง 17 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี

สถานที่ตั้งของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม ไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 
 
ตาราง 18 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นราย

ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีสถานที่ตัง้ของธุรกจิ
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความสามารถ 

ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 20 793.623 0.836 0.670 

 
จากตาราง 18 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี

สถานที่ตั้งของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นรายด้านทกุด้าน ได้แก่ ด้านนวัตกรรม ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ ด้าน
กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ และด้านกลยุทธ์การตลาด ไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 
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5.3 ทุนในการด าเนินงาน 
 

ตาราง 19 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม 
ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน
แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ความสามารถ 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
244 
247 

9.103 
39.433 
48.536 

3.034 
0.162 

 

18.777* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 19 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
ทุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนนิงาน มากกว่า 30,000,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม มากกว่า ทุนในการ
ด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 10,000,000 - 20,000,000 บาท และ ทุนในการด าเนินงาน 
20,000,001 - 30,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (ตาราง 50 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 20 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นราย
ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

 
สถิติทดสอบ 

ความสามารถ 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 12 637.918 6.564* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 20 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี 
ทุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นรายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บรหิารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ และด้านกลยทุธ์การตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.013 (ตาราง 51 ภาคผนวก ค) จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนนิงาน มากกว่า 30,000,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม มากกว่า ทุนใน
การด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท และ ทุนในการด าเนินงาน 10,000,000 - 20,000,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.013 (ตาราง 52 ภาคผนวก ค) 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนนิงาน มากกว่า 30,000,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ 
มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 10,000,000 - 20,000,000 บาท และ ทุน
ในการด าเนินงาน 20,000,001 – 30,000,000 บาท อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 (ตาราง 
53 ภาคผนวก ค) 
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ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนนิงาน มากกว่า 30,000,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกระบวนการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท และทุนในการด าเนินงาน 
10,000,000 - 20,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.013 และผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน 20,000,001 – 30,000,000 บาท และทุนใน
การด าเนินงาน 10,000,000 - 20,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถใน
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ ์มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 
10,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 (ตาราง 54 ภาคผนวก ค) 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนนิงาน มากกว่า 30,000,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยทุธ์การตลาด มากกว่า 
ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 10,000,000 - 20,000,000 บาท และทุนในการ
ด าเนินงาน 20,000,001 – 30,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.013 (ตาราง 55 
ภาคผนวก ค) 
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5.4 ระยะเวลาในการด าเนินงาน 
 
ตาราง 21 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม 

ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการ
ด าเนินงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ความสามารถ 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
244 
247 

0.840 
47.696 
48.536 

0.280 
0.195 

1.433 0.234 

 
จากตาราง 21 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี

ระยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม ไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 
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ตาราง 22 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นราย
ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการ
ด าเนินงาน แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

Hypothesis 
df 

Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 12 637.918 4.689* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 22 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
ระยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่เป็นรายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บรหิารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มรีะยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม ด้านการวางแผน
ผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ และด้านกลยทุธ์การตลาด ไม่แตกต่างกัน  
(p > 0.013) (ตาราง 56 ภาคผนวก ค) 
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5.5 จ านวนพนักงาน 
 
ตาราง 23 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม 

ของผู้บรหิารฝ่ายตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีจ านวนพนักงานแตกต่างกัน  
(ANOVA) 

 

ความสามารถ 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

แหล่งของ 
ความแปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
244 
247 

5.434 
43.102 
48.536 

1.811 
0.177 

10.255* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 23 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
จ านวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์
ใหม่ โดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบความ
แตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงาน มากกว่า 150 คน และ จ านวนพนักงาน  
50 - 100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม 
มากกว่า จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 50 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 (ตาราง 57 
ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 24 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นราย
ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงาน
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความสามารถ 

ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 12 637.918 4.901* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 24 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ี
จ านวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเหน็ด้วยเกี่ยวกบัการมคีวามสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
เป็นรายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

ผู้วิจัยจงึได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบพบว่า ผูบ้รหิารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศ ที่มจี านวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเหน็ด้วยเกี่ยวกบัการ
มคีวามสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ ด้าน
กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ และด้านกลยุทธ์การตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 
0.013 (ตาราง 58 ภาคผนวก ค) จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงาน มากกว่า 150 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการ
มีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม มากกว่า จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 50 คน
และจ านวนพนักงาน 50 – 100 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.013 (ตาราง 59 ภาคผนวก 
ค) 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงาน มากกว่า 150 คน และ จ านวนพนักงาน 50 – 
100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผน
ผลิตภัณฑ์ มากกว่า จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 50 คน  101 – 150 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.013 และผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงาน 50 – 
100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผน
ผลิตภัณฑ์ มากกว่า จ านวนพนักงาน 101 – 150 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.013 (ตาราง 
60 ภาคผนวก ค) 
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ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงาน มากกว่า 150 คน และจ านวนพนักงาน 50 – 
100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้าน
กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ มากกว่า จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 50 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.013 (ตาราง 61 ภาคผนวก ค) 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงานมากกว่า 150 คน และจ านวนพนักงาน 50 – 
100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยทุธ์
การตลาด มากกว่า จ านวนพนักงานน้อยกว่า 50 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.013 (ตาราง 
62 ภาคผนวก ค) 
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ตอนที่ 6 การเปรียบเทียบคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด ของผู้บริหารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจ สถานที่ตัง้ของธุรกิจ ทุนในการ
ด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวนพนักงานแตกต่างกัน  ดังตาราง 25 – 34 

6.1 รูปแบบธุรกิจ 
 
ตาราง 25 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ของธุรกิจ

เครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีรปูแบบของธุรกจิแตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
244 
247 

2.555 
37.500 
40.055 

0.852 
0.154 

5.540* 0.001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
รูปแบบของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ย
เป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจ กจิการเจ้าของคนเดียว มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม มากกว่า รปูแบบของธุรกจิ ห้างหุ้นส่วน และรูปแบบ
ของธุรกิจ บริษัทจ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 (ตาราง 63 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 26 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดเป็นรายด้าน ของผูบ้รหิาร
ฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรปูแบบของธุรกิจแตกต่างกัน 
(MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความส าเรจ็ 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 12 637.918 2.864* 0.001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
รูปแบบของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาดเป็นรายด้าน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บรหิารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 
0.013 (ตาราง 64 ภาคผนวก ค) จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจ กจิการเจ้าของคนเดียว มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า รปูแบบของธุรกจิ ห้าง
หุ้นส่วน และรูปแบบของธุรกิจ บริษัทจ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.013 และผูบ้รหิาร
ฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรปูแบบของธุรกิจ บริษัทจ ากัด (มหาชน) มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า รูปแบบของ
ธุรกิจ บริษัทจ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 (ตาราง 65 ภาคผนวก ค) 
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6.2 สถานที่ตั้งของธุรกจิ 
 
ตาราง 27 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ของผู้บริหารฝ่าย

การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มสีถานที่ตั้งของธุรกจิแตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5 
242 
247 

1.289 
38.766 
40.055 

0.258 
0.160 

1.609 0.158 

 
จากตาราง 27 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี

สถานที่ตั้งของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัการมีความส าเร็จทางการตลาดโดยรวมไม่
แตกต่างกัน (p > 0.05) 
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ตาราง 28 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดเป็นรายด้าน ของผูบ้รหิาร
ฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีสถานทีต่ั้งของธุรกจิแตกต่างกัน 
(MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความส าเรจ็ 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 20 793.623 2.452* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 28 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
สถานที่ตั้งของธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาดเป็นราย
ด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ผู้วิจัยจงึได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มสีถานที่ตั้งของธุรกจิแตกตา่งกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกบัความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจลูกค้า และด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 (ตาราง 66 ภาคผนวก ค) จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มสีถานที่ตั้งของธุรกจิ ภาคเหนือ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการ
มีความส าเร็จทางการตลาด มากกว่า สถานที่ตัง้ของธุรกิจ ภาคกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 
0.013 (ตาราง 67 ภาคผนวก ค) 
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6.3 ทุนในการด าเนินงาน 
 
ตาราง 29 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ของผู้บริหารฝ่าย

การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
244 
247 

3.558 
36.496 
40.055 

1.186 
0.150 

7.930* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 29 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
ทุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ย
เป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนนิงานมากกว่า 30,000,000 บาท มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 
10,000,000 บาท และทุนในการด าเนินงาน 10,000,000-20,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 และผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการ
ด าเนินงาน 20,000,001-30,000,000 บาท ความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด
โดยรวมมากกว่าทุนในการด าเนินงาน 10,000,000-20,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 (ตาราง 68 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 30 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดเป็นรายด้าน ของผูบ้รหิาร
ฝ่ายการตลาดธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน 
(MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความส าเรจ็ 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 12 637.918 4.215* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 30 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มทีุน
ในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเร็จทางการตลาดเป็นรายด้าน
แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ผู้วิจัยจงึได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนนิงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกบัการมีความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกคา้ ด้านส่วนแบง่ทางการตลาด และ 
ด้านยอดขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.013 (ตาราง 69 ภาคผนวก ค) จึงได้ท าการ
เปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงานมากกว่า 30,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้า มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน
ต่ ากว่า 10,000,000 บาท และทุนในการด าเนินงาน 10,000,000-20,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติทีร่ะดบั 0.013 (ตาราง 70 ภาคผนวก ค) 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงานมากกว่า 30,000,000 บาท และทุนในการ
ด าเนินงาน 20,000,001-30,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทาง
การตลาด ด้านส่วนแบง่ทางการตลาด มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน 10,000,000-20,000,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 และผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย ทีม่ี
ทุนในการด าเนินงานต่ ากว่า 10,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทาง
การตลาด ด้านส่วนแบง่ทางการตลาด มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน 10,000,000-20,000,000 บาท 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 (ตาราง 71 ภาคผนวก ค) 
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ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน มากกว่า 30,000,000 บาท มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านยอดขาย มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน 
10,000,000-20,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 และผูบ้รหิารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน 20,000,001-30,000,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านยอดขาย มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน ต่ า
กว่า 10,000,000 บาท และ ทุนในการด าเนินงาน 10,000,000-20,000,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติทีร่ะดบั 0.013 (ตาราง 72 ภาคผนวก ค) 
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6.4 ระยะเวลาในการด าเนินงาน 
 
ตาราง 31 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ของผู้บริหารฝ่าย

การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มรีะยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกัน 
(ANOVA) 

 

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
244 
247 

0.932 
39.123 
40.055 

0.311 
0.160 

1.937 0.124 

 
จากตาราง 31 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี

ระยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาด
โดยรวมไม่แตกต่างกัน (p > 0.05) 
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ตาราง 32 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดเป็นรายด้าน ของผูบ้รหิาร
ฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่าง
กัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความส าเรจ็ 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 12 637.918 2.553* 0.003 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 32 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มี
ระยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเหน็ด้วยเกีย่วกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาดเป็น
รายด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

ผู้วิจัยจงึได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีะยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกบัความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด และด้านยอดขาย อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.013 (ตาราง 73 ภาคผนวก ค) จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นราย
คู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานน้อยกว่า 5 ป ีมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า ระยะเวลาในการ
ด าเนินงาน 5-10 ปี และระยะเวลาในการด าเนินงาน 11-15 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 
0.013 (ตาราง 74 ภาคผนวก ค) 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานน้อยกว่า 5 ป ีมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านยอดขาย มากกว่า ระยะเวลาในการด าเนินงาน 11-15 ปี
และระยะเวลาในการด าเนินงาน มากกว่า 15 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.013 (ตาราง 75 
ภาคผนวก ค) 
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6.5 จ านวนพนักงาน 
 
ตาราง 33 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ของผู้บริหารฝ่าย

การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงานแตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
แหล่งของ 

ความแปรปรวน 
df SS MS F p-value 

 
โดยรวม 

 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
244 
247 

3.096 
36.959 
40.055 

1.032 
0.151 

6.812* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 33 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มี
จ านวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ย
เป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงานมากกว่า 150 คน และจ านวนพนักงาน 50-
100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม มากกว่า จ านวน
พนักงาน น้อยกว่า 50 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตาราง 76 ภาคผนวก ค) 
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ตาราง 34 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดเป็นรายด้าน ของผู้
บรหิารธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงานแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
ความส าเรจ็ 

ทางการตลาด 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks’ Lambda 4 ด้าน 12 637.918 3.142* <0.0001 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 34 พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มี
จ านวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเหน็ด้วยเกี่ยวกบัการมคีวามส าเรจ็ทางการตลาดเป็นรายด้าน
แตกต่างกัน อยา่งมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ผู้วิจัยจงึได้ท าการทดสอบ Univariate test ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเหน็ด้วยเกี่ยวกบั
การมีความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า และด้านส่วนแบ่งทางการตลาด อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.013 (ตาราง 77 ภาคผนวก ค) จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงาน มากกว่า 150 คน และจ านวนพนักงาน 50-100 
คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้ามากกว่า
จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 50 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.013 (ตาราง 78 ภาคผนวก ค) 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงาน มากกว่า 150 คน และจ านวนพนักงาน 50-100 
คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า
จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 50 คน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.013 (ตาราง 79 ภาคผนวก ค) 
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ตอนที่ 7 การวิเคราะหส์หสมัพันธ์แบบพหูคูณ และการสร้างสมการพยากรณ์ ในการ
ทดสอบความสัมพันธ์และผลกระทบของความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ที่มผีลต่อ
ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์สหสมัพันธ์การ
วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และการสร้างสมการพยากรณ์ ตามที่ได้ต้ังสมมุติฐาน ดังนี้ 

H1 : ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม มีความสมัพันธ์และ
ผลกระทบกบัความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย 

H2 : ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบกับความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 

H3 : ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบกับความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 

H4 : ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยทุธ์การตลาด มีความสมัพันธ์
และผลกระทบกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 
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ตาราง 35 การวิเคราะห์สหสมัพันธ์แบบพหุคูณของความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กับ
ความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

ตัวแปร MKS NI PP PD MS VIFs 

X  4.11 4.34 4.31 4.21 4.25  
S.D. 0.40 0.59 0.41 0.66 0.56  
MKS - 0.503* 0.433* 0.509* 0.467*  
NI  - 0.408* 0.454* 0.472* 1.409 
PP   - 0.531* 0.434* 1.480 
PD    - 0.626* 1.949 
MS     - 1.792 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 35 พบว่า ตัวแปรอสิระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน อาจท าให้เกิดเป็น
ปัญหา Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏ
ว่าค่า VIFs ของตัวแปรอิสระความสามารถในการพัฒนาผลติภัณฑ์ใหม่มีค่าตั้งแต่ 1.409 - 1.949 ซึ่งมี
ค่าน้อยว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ท าให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กบัตัวแปรตามความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม 
(MKS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่าง 0.433 - 0.509 
จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ความส าเรจ็ทางการตลาด
โดยรวม (MKS) ได้ดังนี ้
 

MKS = 1.734 + 0.194NI + 0.130PP + 0.136PD + 0.095MS 
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ซึ่งจากสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม (MKS) ได้
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 (F = 37.003 ; p < 0.000) และค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์
ปรบัปรุง (Adj R2) เท่ากบั 0.368 (ตาราง 36) เมื่อน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่แต่ละด้าน กับตัวแปรตาม ความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม 
(MKS) ปรากฏผลดงัตาราง 36  
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ตาราง 36 การทดสอบความสมัพันธ์ของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบพหุคูณของความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศ
ไทย 

 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม 
t p-value สัมประสิทธ์ิ 

การถดถอย 
ความคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน 
ค่าคงที่ ( a ) 
ด้านนวัตกรรม (NI) 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) 
ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) 

1.734 
0.194 
0.130 
0.136 
0.095 

0.221 
0.041 
0.056 
0.043 
0.048 

7.846* 
4.696* 
2.314* 
3.150* 
1.956 

<0.0001 
<0.0001 
0.021 
0.002 
0.052 

F = 37.003  p < 0.0001  Adj R2 = 0.368 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 36 พบว่า ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม (NI) 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) และด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) มีความสมัพันธ์กับ
ความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม (MKS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงยอมรบัสมมุติฐาน
ที่ 1, 2 และ 3 ส าหรับความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) ไม่มี
ความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม (MKS) 

เมื่อน าความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม (NI) ด้านการวางแผน
ผลิตภัณฑ์ (PP) และด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) ไปสร้างสมการของความส าเรจ็ทาง
การตลาดโดยรวม (MKS) ได้ค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์ปรบัปรงุ (Adj R2) เท่ากับ 0.361 (ตาราง 80
ภาคผนวก ง) โดยไดส้มการพยากรณ์ ดังนี ้
 

MKS = 1.839 + 0.213NI + 0.141PP + 0.175PD  
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ตาราง 37 การวิเคราะห์สหสมัพันธ์ของความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเร็จ
ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลกูค้าของธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย 

 

ตัวแปร CTS NI PP PD MS VIFs 

X  4.47 4.34 4.31 4.21 4.25  
S.D. 0.39 0.59 0.44 0.66 0.56  
CTS - 0.238* 0.275* 0.320* 0.422*  
NI  - 0.408* 0.545* 0.472* 1.409 
PP   - 0.531* 0.434* 1.480 
PD    - 0.626* 1.949 
MS     - 1.792 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตาราง 37 พบว่า ตัวแปรอสิระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน อาจท าให้เกิดเป็น
ปัญหา Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า
ค่า VIFs ของตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีค่าต้ังแต่ 1.409 - 1.949 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ท าให้เกิดปัญหา
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กบัตัวแปรตามความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึง
พอใจของลูกค้า (CTS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่าง 
0.238-0.422 จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ความส าเรจ็
ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลกูค้า (CTS) ได้ดังนี้ 
 

CTS = 2.925 + 0.011NI + 0.083PP + 0.029PD + 0.241MS 
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ซึ่งจากสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าความส าเร็จทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า (CTS) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 (F = 14.234 ; p = 0.0001) และค่า
สัมประสิทธ์ิพยากรณ์ปรบัปรุง (Adj R2) เท่ากบั 0.176 (ตาราง 38) เมื่อน าไปทดสอบความสมัพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่แตล่ะด้านกับตัวแปรตาม ความส าเร็จทาง
การตลาด ด้านความพึงพอใจของลกูค้า (CTS) ปรากฏผลดังตาราง 38  
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ตาราง 38 การทดสอบความสมัพันธ์ของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบพหุคูณของความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้าของธุรกิจ
เครื่องดืม่ในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

(CTS) t p-value 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 
ด้านนวัตกรรม (NI) 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) 
ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) 

2.925 
0.011 
0.083 
0.029 
0.241 

0.247 
0.046 
0.063 
0.048 
0.054 

11.851* 
0.235 
1.327 
0.598 
4.446* 

<0.0001 
0.814 
0.186 
0.550 

<0.0001 
F = 14.234  p < 0.0001  Adj R2 = 0.368 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 38 พบว่า ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยุทธ์การตลาด 
(MS) มีความสัมพันธ์กับความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (CTS) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงยอมรบัสมมุติฐานที่ 4 ส าหรบัความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม (NI) ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) ด้านกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ (PD) ไม่มีความสัมพันธ์กบัความส าเร็จทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (CTS) 

เมื่อน าความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยทุธ์การตลาด (MS) ไปสร้าง
สมการของความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (CTS) ได้ค่าสัมประสทิธ์ิพยากรณ์
ปรบัปรุง (Adj R2) เท่ากบั 0.175 (ตาราง 81 ภาคผนวก ง) โดยได้สมการพยากรณ์ ดังนี ้
 

CTS = 3.220 + 0.295MS 
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ตาราง 39 การวิเคราะห์สหสมัพันธ์ของความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเร็จ
ทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้าของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 

 

ตัวแปร INC NI PP PD MS VIFs 

X  4.18 4.34 4.31 4.21 4.25  
S.D. 0.54 0.59 0.44 0.66 0.56  
INC - 0.360* 0.373* 0.407* 0.450*  
NI  - 0.408* 0.454* 0.472* 1.409 
PP   - 0.531* 0.434* 1.480 
PD    - 0.626* 1.949 
MS     - 1.792 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตาราง 39 พบว่า ตัวแปรอสิระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน อาจท าให้เกิดเป็น
ปัญหา Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า
ค่า VIFs ของตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีค่าต้ังแต่ 1.409 - 1.949 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ท าให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กบัตัวแปรตามความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านการเพิม่
จ านวนของลูกค้า (INC) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่าง 
0.360 - 0.450 จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์
ความส าเร็จทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า (INC) ได้ดังนี ้
 

INC = 1.456 + 0.118NI + 0.185PP + 0.088PD + 0.245MS 
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ซึ่งจากสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าความส าเร็จทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า (CTS) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 (F = 21.559 ; p = 0.001) และค่า
สัมประสิทธ์ิพยากรณ์ปรบัปรุง (Adj R2) เท่ากบั 0.250 (ตาราง 40) เมื่อน าไปทดสอบความสมัพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่แตล่ะด้านกับตัวแปรตาม ความส าเร็จทาง
การตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า (INC)  ปรากฏผลดงัตาราง 40  
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ตาราง 40 การทดสอบความสมัพันธ์ของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบพหุคูณของความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า ของธุรกจิ
เครื่องดืม่ในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า 

(INC) t p-value 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 
ด้านนวัตกรรม (NI) 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) 
ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) 

1.456 
0.118 
0.185 
0.088 
0.245 

0.322 
0.060 
0.082 
0.063 
0.071 

4.526* 
1.961 
2.264* 
1.400 
3.474* 

<0.0001 
0.051 
0.024 
0.163 

<0.0001 
F = 21.559  p < 0.0001  Adj R2 = 0.250 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 40 พบว่า ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผน
ผลิตภัณฑ์ (PP) และด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) มีความสัมพันธ์กับความส าเร็จทางการตลาด ด้าน
การเพิม่จ านวนของลูกค้า (INC) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิีร่ะดับ 0.05 จึงยอมรบัสมมุติฐานที่ 2 และ 
4 ส าหรบัความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม (NI) และด้านกระบวนการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ (PD) ไม่มผีลกระทบต่อความส าเร็จทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า (INC) 

เมื่อน าความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) และ
ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) ไปสร้างสมการของความส าเร็จทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของ
ลูกค้า (INC) ได้ค่าสัมประสทิธ์ิพยากรณ์ปรับปรงุ (Adj R2) เท่ากับ 0.235 (ตาราง 82 ภาคผนวก ง) โดยได้
สมการพยากรณ์ ดังนี ้
 

INC = 1.586 + 0.266PP + 0.340MS 
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ตาราง 41 การวิเคราะห์สหสมัพันธ์ของความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเร็จ
ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย 

 

ตัวแปร MTS NI PP PD MS VIFs 

X  4.03 4.34 4.31 4.21 4.25  
S.D. 0.60 0.59 0.44 0.66 0.56  
MTS - 0.422* 0.422* 0.310* 0.266*  
NI  - 0.408* 0.454* 0.472* 1.409 
PP   - 0.531* 0.434* 1.480 
PD    - 0.626* 1.949 
MS     - 1.792 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตาราง 41 พบว่า ตัวแปรอสิระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน อาจท าให้เกิดเป็น
ปัญหา Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า
ค่า VIFs ของตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีค่าต้ังแต่ 1.409 - 1.949 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ท าให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กบัตัวแปรตามความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่ง
ทางการตลาด (MTS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่าง 
0.422-0.310 จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะหก์ารถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ความส าเรจ็
ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MTS) ได้ดังนี ้

 
MTS = 0.983 + 0.291NI + 0.401PP + 0.032PD - 0.019MS 
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ซึ่งจากสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทาง
การตลาด (MTS) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 (F = 20.028 ; p = 0.0001) และค่า
สัมประสิทธ์ิพยากรณ์ปรบัปรุง (Adj R2) เท่ากบั 0.236 (ตาราง 42) เมื่อน าไปทดสอบความสมัพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่แตล่ะด้านกับตัวแปรตาม ความส าเร็จทาง
การตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MTS) ปรากฏผลดังตาราง 42 
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ตาราง 42 การทดสอบความสมัพันธ์ของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบพหุคูณของความสามารถในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ของธุรกจิ
เครื่องดืม่ในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาดด้าน 
ส่วนแบ่งทางการตลาด (MTS) 

t p-value 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 
ด้านนวัตกรรม (NI) 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) 
ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) 

0.983 
0.291 
0.401 
0.032 

- 0.019 

0.361 
0.067 
0.092 
0.071 
0.079 

2.720* 
4.310* 
4.366* 
0.447 

- 0.246 

0.007 
<0.0001 
<0.0001 
0.655 
0.806 

F = 20.028  p < 0.0001  Adj R2 = 0.236 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 42 พบว่า ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม (NI) 
และด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) มีความสัมพันธ์กบัความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบง่ทาง
การตลาด (MTS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรบัสมมุติฐานที่ 1 และ 2 ส าหรับ
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD) และด้านกลยุทธ์
การตลาด (MS) ไม่มผีลกระทบตอ่ความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MTS) 

เมื่อน าความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม (NI) และด้านการ
วางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) ไปสร้างสมการของความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านส่วนแบง่ทางการตลาด 
(MTS) ได้ค่าสัมประสทิธ์ิพยากรณ์ปรบัปรงุ (Adj R2) เทา่กับ 0.241 (ตาราง 83 ภาคผนวก ง) โดยได้สมการ
พยากรณ์ ดังนี ้
 

MTS = 0.965 + 0.294NI + 0.414PP 
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ตาราง 43 การวิเคราะห์สหสมัพันธ์ของความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมก่ับความส าเร็จ
ทางการตลาด ด้านยอดขาย ของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย 

 

ตัวแปร NSL NI PP PD MS VIFs 

X  3.77 4.34 4.31 4.21 4.25  
S.D. 0.65 0.59 0.44 0.66 0.56  
NSL - 0.428* 0.211* 0.448* 0.285*  
NI  - 0.408* 0.454* 0.472* 1.409 
PP   - 0.531* 0.434* 1.480 
PD    - 0.626* 1.949 
MS     - 1.792 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

จากตาราง 43 พบว่า ตัวแปรอสิระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน อาจท าให้เกิดเป็น
ปัญหา Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่า
ค่า VIFs ของตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ มีค่าตั้งแต่ 1.409 - 1.949 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ท าให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Black, 2006: 585) 

เมื่อพจิารณาค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอสิระ ความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กบัตัวแปรตามความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านยอดขาย 
(NSL) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่าง 0.211 - 0.448 
จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ความส าเร็จทางการตลาด 
ด้านยอดขาย (NSL) ได้ดังนี้ 

 
NSL = 1.571 + 0.355NI – 0.150PP + 0.397PD – 0.087MS 
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ซึ่งจากสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าความส าเร็จทางการตลาด ด้านยอดขาย (NSL) 
ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 (F = 23.138 ; p = 0.0001) และค่าสัมประสิทธ์ิพยากรณ์
ปรบัปรุง (Adj R2) เท่ากบั 0.264 (ตาราง 44) เมื่อน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่แต่ละด้านกบัตัวแปรตาม ความส าเร็จทางการตลาด ด้าน
ยอดขาย (NSL) ปรากฏผลดงัตาราง 44  
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ตาราง 44 การทดสอบความสมัพันธ์ของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแบบพหุคูณของความสามารถ 
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่กบัความส าเรจ็ทางการตลาด ดา้นยอดขาย ของธุรกิจเครื่องดืม่
ในประเทศไทย 

 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านยอดขาย (NSL) 

t p-value 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 
ด้านนวัตกรรม (NI) 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) 
ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) 

1.571 
0.355 

- 0.150 
0.397 

- 0.087 

0.382 
0.071 
0.097 
0.075 
0.084 

4.108* 
4.979* 
- 1.539 
5.293* 
- 1.038 

<0.0001 
<0.0001 
0.125 

<0.0001 
0.300 

F = 23.138  p < 0.0001  Adj R2 = 0.264 

*มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 
 

จากตาราง 44  พบว่า ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม (NI) 
และด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PD) มีความสัมพันธ์กับความส าเรจ็ทางการตลาด ด้าน
ยอดขาย (NSL) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 จึงยอมรบัสมมุติฐานที่ 1 และ 3 ส าหรับ
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) และด้านกลยุทธ์การตลาด 
(MS) ไม่มีผลกระทบต่อความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านยอดขาย (NSL) 

เมื่อน าความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม (NI) และด้าน
กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) ไปสร้างสมการของความส าเร็จทางการตลาด ด้านยอดขาย (NSL) 
ได้ค่าสัมประสทิธ์ิพยากรณ์ปรบัปรงุ (Adj R2) เท่ากับ 0.258 (ตาราง 84 ภาคผนวก ง) โดยได้สมการ
พยากรณ์ ดังนี ้
 

NSL = 1.092 + 0.312NI + 0.314PD 



 

 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กบั

ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย มีประเด็นส าคัญในการน าเสนอ
ตามล าดับ ดังนี ้

1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 
2. สรปุผลการวิจัย 
3. อภิปรายผล 
4. ข้อเสนอแนะ 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย  
 

1. เพื่อศึกษาความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย 
3. เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กับ

ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
4. เพื่อทดสอบผลกระทบของความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีตอ่ความส าเร็จ

ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
5. เพื่อเปรียบเทียบความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกจิเครือ่งดื่มใน

ประเทศไทย ที่มรีูปแบบของธุรกิจ สถานที่ตั้งของธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการ
ด าเนินงาน และจ านวนพนักงาน แตกต่างกัน 

6. เพื่อเปรียบเทียบความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรปูแบบ
ของธุรกิจ สถานที่ตั้งของธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน ระยะเวลาในการด าเนินงาน และจ านวน
พนักงาน แตกต่างกัน 
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สรุปผล 
 

การวิจัย เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กบั
ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ผู้วิจัยสามารถสรุปผล ได้ดังนี้ 

1. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 41–45 ปี สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือต่ ากว่า ประสบการณ์ในการ
ท างานมากกว่า 15 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,000–70,000 บาท และต าแหน่งงานในปัจจุบันด ารง
ต าแหน่งผูจ้ัดการฝ่ายการตลาด 

2. ธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ส่วนใหญม่ีรปูแบบธุรกิจบริษัทจ ากัด สถานที่ตัง้ของ
ธุรกิจอยูท่ี่ภาคกลาง ทุนในการด าเนินงานมากกว่า 30,000,000 บาท ระยะเวลาในการด าเนินงาน  
5–10 ปี และจ านวนพนักงานน้อยกว่า 50 คน 

3. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย มคีวามคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม และเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ด้านนวัตกรรม เช่น กิจการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน เพื่อ
สามารถครองตลาดเมือ่น าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด กิจการมุ่งมั่นในการสร้างการเปลี่ยนแปลง
ผลิตภัณฑ์ โดยการน าเทคโนโลยีทีท่ันสมัยมาพฒันาให้เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ทีม่ีคุณภาพอยู่เสมอ และ
กิจการให้การสนบัสนุน มกีารวิจัยและพฒันาในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการดัดแปลงผลิตภัณฑ์
เดิมใหเ้กิดความใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ เช่น 
กิจการมีการก าหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมายในกระบวนการบรหิารงาน เพื่อใหก้ารพฒันาผลิตภัณฑ์
ใหม่มปีระสิทธิภาพมากข้ึน กิจการให้ความส าคัญกบัการวางแผนงาน ด้านการผลิตและการบริการ 
เพื่อมุง่เน้นให้ผลิตภัณฑ์ใหมเ่ป็นที่ตอ้งการของผู้บริโภค และกิจการสง่เสรมิให้มกีารสร้างแนวความคิด
ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การด าเนินงานขององค์กร โดยการน า
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่มีความทันสมัย และด้าน
กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ เช่น กิจการส่งเสริมกระบวนการสร้างและพฒันาผลิตภัณฑ์เดิมให้มี
รูปแบบที่ทนัสมัยตามเทคโนโลยทีี่พัฒนาอย่างรวดเร็ว เพื่อสง่มอบคุณค่าให้แกผู่้บริโภค กิจการมุง่เน้น
ให้พนักงานในองค์กรได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหมอ่ย่างเตม็ที่ เพือ่น า
ข้อมูลมาพฒันาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีย่ิงข้ึน และกจิการผลักดันใหพ้นักงานในองค์กรสามารถใช้
แหล่งข้อมูลสารสนเทศจากลูกค้า คู่แข่งขัน และช่องทางการจัดจ าหน่าย เพื่อสร้างแนวคิดในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมอ่ย่างเป็นระบบ และด้านกลยุทธ์การตลาด เช่น กิจการมุ่งเน้นการวางแผนกล
ยุทธ์ด้านการตลาดเพื่อสร้างความน่าเช่ือถือในตลาด โดยการเพิม่คุณค่าของผลิตภัณฑ์ให้เกิดความโดด
เด่น กิจการสง่เสรมิให้มกีารน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อทดสอบตลาด
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ให้เกิดการยอมรับของตลาดเป้าหมาย และเพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขัน และกจิการสนบัสนุนการ
สร้างกลยทุธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และการส่งเสริมการตลาด เพือ่ดึงดูดความสนใจ
ของผู้บริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจมากที่สุด 

4. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย มคีวามคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม และเป็นรายด้านทุกด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความ
พึงพอใจลูกค้า เช่น กิจการสามารถสร้างความน่าเช่ือถือแกก่ลุ่มลูกค้าด้วยการผลิตสินค้าและบรกิารที่
มีคุณภาพ กิจการได้รบัการยอมรบัจากกลุ่มลกูค้าว่ามีการผลิตสินค้าและบริการที่รวดเร็ว ตรงตาม
ความต้องการของกลุม่ลกูค้า และกิจการท าการจัดสง่สินค้าตรงตามวันเวลาที่ก าหนดทุกๆ ครัง้ ท าให้
ลูกค้าเกิดความพงึพอใจ ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า ได้แก่ กิจการมีการบริการด้านผลิตภัณฑ์ที่ดี 
ท าให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จนไดร้ับการยอมรับ และเกิดการซือ้ซ้ าใน
ผลิตภัณฑ์อย่างดเียี่ยม กจิการมีการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์และการบริการ เพื่อเพิ่มความพึง
พอใจของลูกค้า ท าให้มจี านวนลกูค้าเพิ่มมากขึ้นในทุกๆ ปี และกิจการน าระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ
ที่มีประสทิธิภาพมาช่วยในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า เพื่อสร้างความน่าสนใจและน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ได้แก่ กิจการมีอัตราส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพิ่มข้ึน กิจการมียอดขายที่
เพิ่มข้ึนอย่างตอ่เนื่องเมือ่เทียบกบัยอดขายในอดีตที่ผ่านมา และกิจการมีสินค้าทีห่ลากหลาย ท าให้มี
การขยายตลาดมากขึ้น เนือ่งจากเกิดการยอมรบัของลูกค้า และด้านยอดขาย ได้แก่ กิจการมอีัตรา
การเตบิโตของยอดสั่งซื้อสินค้าเพิ่มข้ึน กจิการมียอดขายจากลูกค้าใหม่เพิม่ขึ้นจากปีทีผ่่านมา และ
กิจการได้รับผลก าไรตามเป้าหมายที่ก าหนด 

5. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีรูปแบบของธุรกจิ
บริษัทจ ากัด และบริษัทจ ากัด (มหาชน) มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม ด้านนวัตกรรม และด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ มากกว่า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 

6. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีรูปแบบของธุรกจิ
กิจการเจ้าของคนเดียว มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ด้านนวัตกรรมใหม่ มากกว่า ห้างหุ้นส่วน และบริษัทจ ากัด 

7. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีทุนในการด าเนินงาน 
มากกว่า 30,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์
ใหม่โดยรวม และด้านกลยทุธ์การตลาด มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท, 
10,000,000 - 20,000,000 บาท และทุนในการด าเนินงาน 20,000,001 - 30,000,000 บาท 

8. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีทุนในการด าเนินงาน 
มากกว่า 30,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์
ใหม่ ด้านนวัตกรรม ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ มากกว่า ทุน
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ในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท และทุนในการด าเนินงาน 10,000,000 - 20,000,000 
บาท 

9. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน 
20,000,001 – 30,000,000 บาท และทุนในการด าเนินงาน 10,000,000 - 20,000,000 บาท มี
ความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกระบวนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 

10. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีจ านวนพนักงาน 
มากกว่า 150 คน และจ านวนพนักงาน 50 - 100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความสามารถ
ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
และด้านกลยทุธ์การตลาด มากกว่า จ านวนพนักงาน น้อยกว่า 50 คน 

11. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีจ านวนพนักงาน 50 
– 100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการ
วางแผนผลิตภัณฑ์ มากกว่า จ านวนพนักงาน 101 – 150 คน 

12. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีรูปแบบของธุรกจิ 
กิจการเจ้าของคนเดียว มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม และด้าน
ส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า รปูแบบของธุรกจิ ห้างหุ้นสว่น และรูปแบบของธุรกิจ บริษัทจ ากัด 

13. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีสถานที่ตั้งของธุรกจิ 
ภาคเหนือ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเรจ็ทางการตลาด มากกว่า สถานที่ตั้งของธุรกิจ 
ภาคกลาง 

14. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีทุนในการด าเนินงาน 
มากกว่า 30,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม และ
ด้านความพึงพอใจลูกค้า มากว่า ทุนในการด าเนินงาน ต่ ากว่า 10,000,000 บาท และทุนในการ
ด าเนินงาน 10,000,000 - 20,000,000 บาท 

15. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีทุนในการด าเนินงาน 
20,000,001 – 30,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม 
และด้านยอดขาย มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน 10,000,000 - 20,000,000 บาท 

16. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน 
มากกว่า 30,000,000 บาท และทุนในการด าเนินงาน 20,000,001 – 30,000,000 บาท มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด มากกว่า ทุนในการ
ด าเนินงาน 10,000,000 - 20,000,000 บาท 
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17. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน ต่ า
กว่า 10,000,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบง่ทาง
การตลาด มากกว่า ทุนในการด าเนินงาน 10,000,000 - 20,000,000 บาท 

18. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีะยะเวลาในการ
ด าเนินงาน น้อยกว่า 5 ปี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมคีวามส าเรจ็ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่ง
ทางการตลาด มากกว่า ระยะเวลาในการด าเนินงาน 5 – 10 ปี และระยะเวลาในการด าเนินงาน 11 – 
15 ปี 

19. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีะยะเวลาในการ
ด าเนินงาน น้อยกว่า 5 ปี มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมคีวามส าเรจ็ทางการตลาด ด้านยอดขาย 
มากกว่า ระยะเวลาในการด าเนินงาน มากกว่า 15 ปี 

20. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงาน มากกว่า 
150 คน และจ านวนพนักงาน 50 – 100 คน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเรจ็ทาง
การตลาดโดยรวม ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า และด้านสว่นแบ่งทางการตลาด มากกว่า จ านวน
พนักงาน น้อยกว่า 50 คน 

21. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวก
กับการมีผลการด าเนินงาน และด้านตัวแปรทีส่ามารถพยากรณ์การมีความส าเร็จทางการตลาด
โดยรวม (MKS) ได้แก่ ด้านนวัตกรรม (NI) ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) และด้าน
กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการมีความส าเร็จทาง
การตลาดโดยรวม (MKS) ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

 
MKS = 1.839 + 0.213NI + 0.141PP + 0.175PD 

 
เมื่อพจิารณาสมการพยากรณ์การมีผลการด าเนินงาน เป็นรายด้าน พบว่า 

1) ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
 

CTS = 3.220 + 0.295MS 
 

2) ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า 
 

INC = 1.586 + 0.266PP + 0.340 MS 
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3) ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
 

MTS = 0.965 + 0.294NI + 0.414PP 
 

4) ด้านยอดขาย 
 

NSL = 1.092 + 0.312NI + 0.314PD 
 

อภิปรายผล 
 

การวิจัย  เรื่อง  ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กบั
ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย  สามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้

1.  ผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย มคีวามคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม ด้านนวัตกรรม ด้านการวางแผน
ผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ และด้านกลยทุธ์การตลาด อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก 
ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มจะให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน เพื่อสามารถครองตลาดเมื่อน าผลิตภัณฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาด มีการก าหนดวัตถุประสงค์ 
เป้าหมายในกระบวนการบรหิารงาน เพื่อให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีประสิทธิภาพมากข้ึน และมี
การสง่เสรมิกระบวนการสร้าง และพัฒนาผลิตภัณฑ์เดมิให้มรีูปแบบที่ทนัสมัยตามเทคโนโลยทีี่พัฒนา
อย่างรวดเร็ว เพื่อสง่มอบคุณค่าให้แก่ผูบ้รโิภค และมุ่งเน้นให้พนักงานในองค์กรได้แสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเต็มที่เพือ่น าข้อมูลมาพัฒนา และปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดี
ยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษบา หรัญรัตน์ (2559  :  บทคัดย่อ) พบว่า ผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจ มีความคิดเห็นเกี่ยวกบัศักยภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวมและเป็นรายด้าน 
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการวางแผนกลยุทธ์ส าหรบัผลิตภัณฑ์ ด้านการสร้างแนวความคิด ด้านการ
ประเมินแนวความคิด ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และด้านการน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด และ
ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ในการด าเนินงานโดยรวมและเป็นราย
ด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความพึงพอใจของลกูค้า ด้านการรักษาลูกค้า ด้านการเพิ่มข้ึนของ
ลูกค้า และด้านการเติบโตของรายได้ และสอดคล้องกบังานวิจัยของ  ภูริทัต ประชุมชน (2557 : 
บทคัดย่อ) พบว่า ผูบ้รหิารธุรกิจจ าหน่ายรถยนต์น่ังส่วนบุคคล มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีการ
บรหิารงานที่มุ่งเน้นศักยภาพทางการแข่งขันโดยรวมและเปน็รายด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการ
เรียนรู้ขององค์กร ด้านการบรหิารความรู้ และด้านความสมัพันธ์กับลูกค้า และผูบ้รหิารธุรกิจจ าหน่าย
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รถยนต์น่ังส่วนบุคคล มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมผีลการด าเนินงานโดยรวมและเป็นรายด้าน อยู่
ในระดับมาก ได้แก่ ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรียนรูแ้ละพัฒนา ด้านลกูค้า และด้านการเงิน 
สอดคล้องกบังานวิจัยของ อริสรา  เกษกระโทก (2556 : บทคัดย่อ) พบว่า ผู้จัดการฝ่ายการตลาด
ธุรกิจส่งออกเฟอร์นเิจอร์ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม 
และเป็นรายด้านทกุด้าน อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านการมุ่งเน้นการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการ
มุ่งเน้นลักษณะตลาดของผลิตภัณฑ์ใหม่ และด้านระดบัของนวัตกรรมและเทคโนโลยีของการพฒันา
ผลิตภัณฑ์  และสอดคล้องกับแนวคิดของ McCarthy และ Perreault  (1991 :  342) ได้กล่าวไว้ว่า 
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Development Capabilities) เป็น
กระบวนการสร้างการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์ จากผลิตภัณฑ์เดิม ให้เกิดความแปลกและแตกต่าง  
ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดงักล่าวจะต้องมผีลให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจมากกว่าผลิตภัณฑ์เดิม  หรอือาจจะเป็น
ผลิตภัณฑ์เดมิที่น าเสนอในตลาดใหม่  ปัจจุบันสภาพตลาดมกีารแข่งขันสงู และความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีเป็นไปอย่างรวดเร็ว  ท าให้มผีลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดจ านวนมาก ส่งผลให้วงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์สัน้ลง  ผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่จะอยู่รอดได้ในตลาดจึงตอ้งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการพฒันาอยู่เสมอ 
เพื่อใหเ้กิดความใหมท่ี่แตกต่าง  

2. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย มคีวามคิดเห็นด้วย 
เกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ด้านความพึงพอใจลูกค้า ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด ด้านยอดขาย เนื่องจาก ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มมองถึง
ความสามารถสร้างความน่าเช่ือถือแก่กลุม่ลกูค้าด้วยการผลติสินค้า และบริการที่มีคุณภาพ  ซึ่งท าให้
มีการบริการด้านผลิตภัณฑ์ที่ดี ท าใหลู้กค้าเกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ จนได้รบัการ
ยอมรบั ท าให้อัตราส่วนแบ่งทางตลาดที่เพิ่มข้ึน ยอดขายที่เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง และท าให้อัตราการ
เติบโตของยอดสัง่ซื้อสินค้าเพิม่ขึ้นกิจการมียอดขายจากลูกคา้ใหม่เพิม่ขึ้นจากปีทีผ่่านมา และกจิการ
ได้รับผลก าไรตามเป้าหมายที่ก าหนด ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ่งนภา ทองเช้ือ (2556  :  
บทคัดย่อ) ได้ศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่เชิงพลวัตรที่มีต่อผลการด าเนินงาน
ของธุรกิจสื่อสิ่งพมิพ์ในประเทศไทย พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจสื่อสิ่งพมิพ์ มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมกีลยุทธ์การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมเ่ชิงพลวัตรโดยรวมและเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านการ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ด้านการสร้างความรู้สกึในเชิงบวก และด้านการพัฒนาให้เป็นที่ยอมรบัของลูกค้า 
อยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกบังานวิจัยของ ณัฐวดี บุญชูวิทย์ (บทคัดย่อ : 2557) พบว่า  
ผู้ประกอบการธุรกจิพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถทาง
การตลาดเชิงพลวัตโดยรวมและเป็นรายด้าน อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี
อินเตอรเ์น็ต ด้านการสร้างความสัมพันธ์ที่ดกีับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง ด้านการสร้างช่องทางใหลู้กค้า
เข้าถึงได้หลายช่องทาง ด้านการสร้างการติดต่อสื่อสารแบบ ณ เวลาจรงิ ด้านการจ าแนกกลุม่ลกูค้าได้
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อย่างเหมาะสมในตลาดเป้าหมาย และด้านการสร้างสื่อโฆษณาที่เป็นปจัจุบันและทันสมัยและ
ผู้ประกอบการธุรกจิพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมผีลการด าเนินงาน
โดยรวมและเป็นรายด้าน อยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน ด้านการเรียนรู้
และพัฒนา ด้านการเงิน  และสอดคล้องกบัแนวคิดของ (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกลุ. 2558 : 38) ได้
กล่าวไว้ว่า การวัดความส าเร็จทางการตลาด ช่วยปรบัปรุงการปฏิบัติงานทางการตลาดในด้านต่าง ๆ 
ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน และใหเ้ป็นไปตามแผนงานทางการตลาดทีก่ าหนดไว้ เพื่อใหบ้รรลเุป้าหมาย
ตามที่บริษัทก าหนดอย่างมปีระสิทธิภาพและประสทิธิผล ซึ่งการวัดความส าเร็จทางการตลาด 

3. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีรูปแบบของธุรกจิ
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านนวัตกรรม แตกต่าง
กัน เนื่องจาก ผู้บริหารฝ่ายการตลาดที่ด าเนินธุรกิจในรูปแบบกิจการเจ้าของคนเดียว จะให้
ความส าคัญในเรือ่งของการออกแบบผลิตภัณฑ์ให้มีความทันสมัย น าเทคโนโลยเีข้ามาช่วยพัฒนา
สินค้า สร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑส์ินค้าให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน และมีการท าวิจัยเพื่อพัฒนา
สินค้าอยู่ตลอดเวลา ซึ่งจะต่างจากผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจในรปูแบบบริษัท ห้างหุ้นส่วน จ ากัด 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ บุษบา หรญัรัตน์ (2559  :  บทคัดย่อ) พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาด
ธุรกิจ ที่มรีูปแบบธุรกิจ แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีศักยภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ ด้านการพฒันาผลิตภัณฑ์ แตกต่างกัน ผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิ ที่มรีูปแบบธุรกิจ แตกต่างกัน 
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัความส าเร็จในการด าเนินงาน ด้านความพึงพอใจของลูกค้า แตกต่างกัน 
เนื่องจาก ผูบ้รหิารจะมองถึงความส าคัญที่เกี่ยวกับการสร้างแนวความคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
เพื่อใหบ้รรลุวัตถุประสงค์การด าเนินงานขององค์กร โดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่มีความทันสมัยอยู่ตลอดเวลา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ            
รุ่งนภา ทองเช้ือ (2556  :  บทคัดย่อ) พบว่า ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกจิสื่อสิง่พิมพ์ ทีม่ีรปูแบบธุรกจิ 
ทุนในการด าเนินงานระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ จ านวนพนักงานในปจัจบุัน และสินค้าหลกัของ
ธุรกิจแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม ด้านการ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ ด้านการสร้างความรู้สกึในเชิงบวก และด้านการพัฒนาให้เป็นที่ยอมรบัของลูกค้า
ไม่แตกต่างกัน ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกจิสื่อสิ่งพิมพ์ ทีม่ีรปูแบบธุรกิจ ทุนในการด าเนินงาน 
ระยะเวลาในการด าเนินธุรกจิ จ านวนพนักงานในปัจจุบัน และสินค้าหลกัของธุรกจิแตกต่างกัน มี
ความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับผลการด าเนินงานโดยรวม ด้านการเงิน ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายใน
ธุรกิจ และด้านการเรียนรู้และการเจรญิเตบิโตไม่แตกต่างกัน  

4. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน  
แตกต่างกัน  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้าน
นวัตกรรม ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ และด้านกลยุทธ์การตลาด
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แตกต่างกัน เนื่องจาก ผูบ้รหิารที่มีเงินทุนมากกว่า 30,000,000 ล้านบาทข้ึนไปจะให้ความส าคัญใน
เรื่องของการน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ เพือ่ทดสอบตลาดให้เกิดการ
ยอมรบัของตลาดเป้าหมาย และเพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขัน และสนับสนุนการสร้างกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด เพื่อดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคให้เกิดความพึงพอใจมากทีสุ่ดซึ่งจะไดเ้ปรียบ
ส าหรับผู้ประกอบการที่มทีุนในการด าเนินงานค่อนข้างไมม่าก  ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ บุษบา 
หรัญรัตน์ (2559  :  บทคัดย่อ) พบว่า ผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกิจ ที่มจี านวนทุนในการด าเนินงาน 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีศักยภาพในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวมและรายด้าน 
ไม่แตกต่างกัน และผู้บริหารธุรกจิเครือ่งส าอาง ที่มจี านวนทนุในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความ
คิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัความส าเร็จในการด าเนินงานโดยรวม ดา้นความพึงพอใจของลูกค้าและด้านการ
เติบโตของรายได้ แตกต่างกัน และสอดคล้องกบังานวิจัยของ กรกนก เจริญสาร (2556  :  บทคัดย่อ)  
พบว่า ผู้จัดการฝ่ายการตลาดธุรกิจ SMEs ที่มีทุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมปีระสิทธิผลช่องทางการตลาดโดยรวม ด้านตอบสนองความต้องการของตลาด ด้านการ
เคลื่อนย้ายอย่างมีประสิทธิภาพไปยังลูกค้า และด้านอรรถประโยชน์ด้านเวลาแตกต่างกัน และ
สอดคล้องกบัแนวคิดของ สืบชาติ  อันทะไชย (2556  :  238 -270) ได้กล่าวไว้ว่า  ด้านนวัตกรรม 
เป็นความสามารถในการวิจัยเพือ่สร้างแนวความคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งประดิษฐ์ใหม่ ๆ ที่ยังไม่เคยมีใช้
มาก่อนหรือเป็นการพัฒนาดัดแปลงจากของเดมิที่มีอยู่แล้วให้ทันสมัย และใช้ได้ผลดีย่ิงข้ึน เมื่อน า
นวัตกรรมมาใช้จะช่วยให้การท างานนั้นได้ผลดีมปีระสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงกว่าเดมิ ทั้งยังช่วย
ประหยัดเวลาและแรงงานได้ด้วย 

5. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีรูปแบบของธุรกจิ
แตกต่างกัน  มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางแตกต่างกัน เนื่องจาก ผู้บริหารที่มี
ความแตกต่างในเรื่องของรูปแบบจะมองในเรือ่งของอัตราสว่นแบ่งทางตลาดที่เพิ่มข้ึนมียอดขายที่
เพิ่มข้ึนอย่างตอ่เนื่องเมือ่เทียบกบัยอดขายในอดีตที่ผ่านมาซึง่จะท าให้ธุรกจิประสบความส าเรจ็มาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  อรสิรา  เกษกระโทก (2556 : บทคัดย่อ) พบว่า ผู้จัดการฝ่าย
การตลาดธุรกิจส่งออกเฟอร์นเิจอร์ในประเทศไทย ที่มีทุน/งบประมาณในการด าเนินงานแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีศักยภาพในการแข่งขันโดยรวมและเป็นรายด้าน ด้านการมุ่งเน้นการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการมุ่งเน้นลกัษณะตลาดของผลิตภัณฑ์ใหม่ และด้านระดบัของนวัตกรรม
และเทคโนโลยีของการพัฒนาผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ  จิตราภรณ์  
คันทะภูมิ (บทคัดย่อ : 2558)  พบว่า  ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจใหบ้รกิารความงาม ที่มีทุนในการ
ด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีกลยุทธ์การบริการสมัยใหม่โดยรวม ด้านการ
ตอบสนอง ด้านความเอาใจใส่ลูกค้าด้านบุคลิกภาพของผู้ใหบ้ริการ และด้านคุณภาพการบริการทีเ่ป็น
เลิศ แตกต่างกัน และผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิใหบ้ริการความงาม ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงาน
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แตกต่างกันมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมผีลการด าเนินงานโดยรวม และด้านการเรียนรู้และพฒันา 
แตกต่างกัน  และสอดคล้องกับแนวคิดของ Song (2006  :  12) ได้กล่าวไว้ว่า  การบริหารการงานใน
ด้านการท าการตลาดอินเตอรเ์น็ต และสิ่งทีท่ าหรือปฏิบัติในการด าเนินกจิกรรมทางการตลาดในด้าน
ต่าง ๆ คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือกระจายสินค้าการสง่เสรมิการขาย การ
ให้บรกิารแบบเฉพาะเจาะจง และการรกัษาความเป็นส่วนตัว เพื่อสามารถผลิตสินค้าหรือบริการให้
บรรลเุป้าหมายขององค์กรที่วางไว้ และสามารถธุรกจิจะประสบความส าเร็จได้น้ัน เงื่อนไขทีส่ าคัญ คือ 
ต้องสามารถขายสินค้าหรือบริการได้จนบรรลเุป้าหมาย อันจะสง่ผลต่อเนื่องท าให้ก าไรซึ่งจะต้องมีการ
ติดตามการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนในตลาดอย่างใกล้ชิด และต้องมีการคาดคะเนได้ถูกต้องจึงจะ
สามารถก าหนดเป้าหมายทางการตลาดที่ดีทีจ่ะท าใหบ้รรลุตามที่ตั้งใจไว้ และเงื่อนไขทีส่ าคัญยิ่งที่ฝ่าย
จัดการจะต้องให้ความสนใจตลอดเวลา คือ ลักษณะความเปน็ไปของตลาด การวิเคราะห์ตลาดและ
กลุ่มลูกค้า 

6. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีสถานที่ตั้งแตกต่างกัน   
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเรจ็ทางการตลาด แตกต่างกัน เนื่องจาก ผูบ้รหิารที่มสีถาน
ที่ตั้งทางภาคเหนือจะให้ความส าคัญในเรื่องของส่วนแบง่ทางการตลาด โดยพัฒนาสินค้าให้มีความ
หลากหลาย ท าให้มีการขยายตลาดมากขึ้นเนื่องจากเกิดการยอมรบัของลูกค้ายอดขายที่เพิม่ขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง และสง่ผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าตลอดไปอย่างยั่งยืนมากกว่าผู้ประกอบการที่อยู่ในภาค
อื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ รุ่งนภา ทองเช้ือ (2556  :  บทคัดย่อ) พบว่า ผู้บริหารฝ่าย
การตลาดธุรกิจสื่อสิ่งพมิพ์ ที่มสีถานที่ตั้งด าเนินงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีกล
ยุทธ์การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวม ด้านการสร้างสรรค์สิง่ใหม่ ๆ ด้านการสร้างความรูส้ึกในเชิงบวก 
และด้านการพัฒนาใหเ้ป็นที่ยอมรับของลกูค้าแตกต่างกัน และส่วนผลการผลการด าเนินงานโดยรวม 
ด้านการเงนิ ด้านลูกค้า ด้านกระบวนการภายในธุรกิจ ด้านการเรียนรู้ และการเจริญเติบโตแตกต่าง
กัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ  อัญญา ยาวะโนภาส (บทคัดย่อ : 2558) พบว่า  ผู้บริหารธุรกิจ
เครื่องจักรกลการเกษตรในประเทศไทยที่มีสถานที่ตั้งแตกต่างกันมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมกีาร
บรหิารองค์กรสมัยใหม่ด้านความคล่องตัวในการบริหารจัดการแตกต่างกัน  ดังนั้น ธุรกิจจึงควรน าเอา
ข้อสนเทศที่ได้จากการวิจัยครัง้นี้ไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินทิศทางการด าเนินงานของธุรกจิ เพื่อให้
สอดคล้องกบัสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท าใหก้ารบริหารองค์กรมปีระสิทธิภาพ และ
ช่วยเพิ่มขีดความสามารถทางการแข่งขันท าใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจ และสร้างผลก าไรที่ยั่งยืน  
และสอดคล้องกับแนวคิดของชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล  (2558  :  38) ได้กล่าวไว้ว่า ความส าเรจ็ทาง
การตลาดเป็นการด าเนินงานโดยการวางแผนเพื่อบรรลุเป้าหมายขององค์กรในด้านการตลาด และ
ความสามารถของธุรกิจประสบผลส าเรจ็หลังจากการด าเนินกิจการที่เกิดจากการด าเนินงานทางด้าน



 

 

  117 

การตลาดโดยวัดคุณค่าของการท าการตลาดในช่วงระยะเวลาที่ก าหนดจากการพิจารณาศักยภาพของ
ธุรกิจ  

7. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีทุนในการด าเนินงาน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเรจ็ทางการตลาดแตกต่างกัน เนื่องจาก ผูบ้รหิารที่มีความ
แตกต่างในเรื่องของทุนจะให้ความส าคัญในเรื่องของการสร้างความน่าเช่ือถือแก่กลุม่ลกูค้าด้วยการ
ผลิตสินค้าและบริการทีม่ีคุณภาพเพื่อจะสง่ผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในอนาคตต่อไป ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจัยของ  บุษบา หรญัรัตน์ (2559  :  บทคัดย่อ) พบว่า ผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิ 
ที่มีจ านวนทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีศักยภาพในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยรวมและรายด้าน แตกต่างกัน และผูบ้ริหารธุรกจิเครือ่งส าอาง ที่มจี านวนพนักงาน 
จ านวนทุนในการด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเหน็ด้วยเกี่ยวกับความส าเรจ็ในการด าเนินงาน
โดยรวม ด้านความพึงพอใจของลกูค้าและด้านการเตบิโตของรายได้แตกต่างกัน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  ปิยนุช ภักดียุทธ  (2551  :  บทคัดย่อ)  พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจอเิลก็ทรอนิกส์ใน
ประเทศไทย ที่มจี านวนเงินทุนในปัจจุบันแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมประสิทธิภาพ
ทางการตลาดโดยรวม ด้านราคา และด้านการให้บริการเฉพาะเจาะจงแตกต่างกัน ผูป้ระกอบการ
ธุรกิจอเิลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทยที่มรีะยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกันมีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมปีระสิทธิภาพทางการตลาดโดยรวม แตกต่างกนั ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทยที่มีประเภทของการจดทะเบียนการค้าแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมี ความส าเรจ็ในการด าเนินงานด้านภาพลกัษณ์องค์การแตกต่างกัน และผู้ประกอบการ
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงานแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย
เกี่ยวกับการมีความส าเร็จในการด าเนินงานภาพลักษณ์องค์การแตกต่างกัน สอดคล้องกับแนวคิดของ 
อานนท์ จรวิเศษ (2554  :  14)  ได้กล่าวไว้ว่า การประสบความส าเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ 
และการคาดหวังของลูกค้า โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม ด้วยการบริการก่อน ระหว่าง 
และหลังการขายแสดงการรับรู้เชิงบวกที่มีตอ่ผลิตภัณฑ์ คุณภาพสินค้า การบริการท าให้เกิดความ
ต้องการซื้อสินค้าตรงกบัสิง่ทีลู่กค้าคาดหวัง และสอดคล้องกบัแนวคิดของ ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล  
(2558  :  38) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจจะเกิดข้ึนกับประสบการณ์ทีผ่่านมาในอดีต เป็นความรู้สึก
สองแบบของมนุษย์ คือ ความรู้สึกหรือทัศนคติในทางบวก และความรูส้ึกหรือทัศนคติในทางลบ ซึ่ง
ความรู้สึกหรือทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพงึพอใจในสิ่งนั้นและความรูส้ึกหรือ
ทัศนคติด้านลบแสดงใหเ้ห็นสภาพความไม่พึงพอใจนั่นเอง ความพึงพอใจในการบริการมีความส าคัญ
ต่อการด าเนินงานบริการให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
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8. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มรีะยะเวลาในการ 
ด าเนินงาน แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีความส าเร็จทางการตลาด แตกต่างกัน 
เนื่องจาก ผูบ้รหิารทีม่ีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจค่อนข้างจะน้อยจะให้ความส าคัญในเรือ่งของการ
น าสินค้าเข้าสู่ตลาดและต้องการจะให้ได้ส่วนแบ่งทางการตลาดส าหรบัธุรกจิซึง่จะสง่ผลต่อการเปิดตัว
ธุรกิจใหม้ีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ  ผู้จัดการฝ่ายการตลาด
ธุรกิจส่งออกเฟอร์นเิจอร์ทีม่ีระยะเวลาแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีศักยภาพในการ
แข่งขันโดยรวมและเป็นรายด้านทุกด้านแตกต่างกัน  สอดคล้องกบังานวิจัยของ Luo (2005  :  6-48) 
พบว่า วิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่ช่วยให้ลูกค้ายอมรบัในตัวผลิตภัณฑ์ใช้การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่
ช่วยในการเพิ่มความน่าสนใจให้กบัผลิตภัณฑ์ และน าไปสู่ความส าเร็จในตัวของผลิตภัณฑ์ โดยการ
ส ารวจความต้องการของผูบ้รโิภคว่ามีความต้องการผลิตภัณฑ์ในรูปแบบใดบ้าง ดังนั้น วิธีการนี้จะเป็น
การแก้ปญัหาส าหรับผูผ้ลิตที่ต้องเผชิญเกี่ยวกับการทีผ่ลิตภัณฑ์ของบริษัทที่ไมเ่ป็นที่ยอมรบัของ
ผู้บริโภค การศึกษาดังกล่าวเป็นการใช้การออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้มีการพัฒนารูปแบบ ลักษณะ เช่น 
ความสะดวกสบายในการใช้งาน และคุณลกัษณะของการประเมินความต้องการของผูบ้ริโภคที่มีตอ่
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ในการท าความเข้าใจร่วมกันเกีย่วกับการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่และการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์มีผลต่อความสนใจส าหรบัผู้บริโภคที่มีตอ่ผลิตภัณฑ์ท าให้มีการออกแบบผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณภาพ สินค้าอุปโภคที่มปีระสิทธิภาพในการใช้งาน ข้ึนอยู่กับสภาพการใช้งานนั้น ๆ 
ประสิทธิภาพในการผลิต และทางเลอืกในการออกแบบผลิตภัณฑ์ เป็นประโยชน์อย่างยิ่งกับการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ ที่มีความส าคัญตอ่การรองรับความต้องการของผู้บริโภค 

9. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงาน 
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกบัการมีความส าเรจ็ทางการตลาด แตกต่างกัน เนื่องจาก 
ผู้บริหารที่มจี านวนพนักงานค่อนข้างจะมาก จะเน้นในเรือ่งของการบรหิารจัดการคนเพื่อทีจ่ะรองรับ
การเจรญิเตบิโตของธุรกิจ และรองรบักับความต้องการของลูกค้า เพื่อให้รักษาส่วนแบ่งทางการตลาด 
และสร้างความประทบัใจให้กับลูกค้าอย่างต่อเนื่องมากกว่าผู้บริหารที่บรหิารจัดการคนจ านวนไม่มาก 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กรกนก เจรญิสาร (2556  :  บทคัดย่อ)  พบว่า ผู้จัดการฝ่ายการตลาด
ธุรกิจ SMEs ทีม่ีที่มรีูปแบบธุรกิจ ทุนจดทะเบียน จ านวนพนักงานและระยะเวลาในการเปิดด าเนิน
กิจการแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมปีระสทิธิผลช่องทางการตลาดโดยรวม ด้าน
ตอบสนองความต้องการของตลาด ด้านการเคลื่อนย้ายอย่างมีประสิทธิภาพไปยงัลูกค้า และด้าน
อรรถประโยชน์ด้านเวลาแตกต่างกัน ผู้จัดการฝ่ายการตลาดธุรกิจ SMEs ทีม่ีรปูแบบธุรกจิ ทุนจด
ทะเบียน จ านวนพนักงาน ระยะเวลาในการเปิดด าเนินกจิการแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
การมีการปรับปรงุองค์กรไม่แตกต่างกัน และผู้จัดการฝ่ายการตลาดธุรกจิ SMEs ทีม่ีรปูแบบธุรกจิ 
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และระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจแตกต่างกันมีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการมีผลการด าเนินงานด้าน
อัตราการเจริญเติบโตของยอดขายแตกต่างกัน 

10. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านนวัตกรรม มีความสัมพันธ์และ 
ผลกระทบเชิงบวกความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ด้านสว่นแบ่งทางการตลาด และด้านยอดขาย 
เนื่องจาก กิจการจะให้ความส าคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ทีท่ันสมัยอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ลกูค้า
เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์อยู่ตลอดเวลา เพือ่สง่ผลต่ออตัราส่วนแบ่งทางตลาดที่เพิ่มข้ึน 
และได้รับผลก าไรตามเป้าหมายทีก่ าหนด ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ บุษบา หรัญรัตน์ (2559  :  
บทคัดย่อ) จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบ พบว่า 1) ศักยภาพการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
ด้านการสร้างแนวความคิด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัความส าเร็จใจการด าเนินงาน 
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 2) ศักยภาพการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการพฒันาผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส าเรจ็ในการด าเนินงานโดยรวม ด้านการรักษาลูกค้า 
และ ด้านการเตบิโตของรายได้ และ 3) ศักยภาพการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการน าผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกสู่ตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัความส าเร็จในการด าเนินงานโดยรวม ด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้า ด้านการเพิ่มข้ึนของลกูค้า และด้านการเตบิโตของรายได้ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Murray และ David (2006  :  1268) พบว่า การร่วมมือกันมากขึ้นในระดับธุรกจิในช่วง
ที่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มากเท่าใดจะมผีลความส าเรจ็มากข้ึนเท่านั้น และส่งผลให้ประสทิธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์ใหม่มมีากขึ้น เนื่องจากปัจจุบัน เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้เข้ามีบทบาทในข้ันตอนการผลิต 
ท าให้คุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้นเกิดมาตรฐานมากขึ้น ซึง่สิง่นี้จะสง่ผลถึงการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคด้วย ดังนั้น ยิ่งผลิตภัณฑ์ใหม่มีคุณภาพเพิ่มมากเท่าใดความส าเรจ็ทางการตลาดก็ย่อมส่งผล
ในเชิงบวกเพิ่มข้ึนตามมาด้วย ซึ่งเมื่อเอาความส าเรจ็มากสุดและต่ าสุดผลิตภัณฑ์ใหม่ของอุตสาหกรรม
ผลิตอปุกรณ์ไฟฟ้าในอเมริกามาเปรียบเทียบกัน พบว่า การร่วมมือกันในระดับธุรกิจ ได้แก่ การ
ร่วมมือและการติดต่อกันระหว่างการน าเข้าและสง่ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ของหน่วยงาน ที่เข้าร่วมกบักลุ่ม
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ มีความสัมพันธ์ต่อความส าเรจ็ของผลติภัณฑ์ใหม่ และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
ที่มีประสทิธิภาพมีความสัมพันธ์ต่อความส าเร็จของตลาดผลติภัณฑ์ใหม่ 

11. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ 
และผลกระทบเชิงบวกความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม ดา้นการเพิม่จ านวนของลูกค้า และด้าน
ยอดขาย เนื่องจาก กจิการตอ้งมกีารก าหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมายในกระบวนการบรหิารงาน เพื่อให้
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มปีระสทิธิภาพมากข้ึน เพื่อใหส้อดคล้องกบั การเพิ่มข้ึนของลูกค้าทีม่ีอยู่
ตลอดเวลาในความต้องการสินค้า และเพื่อให้ได้ผลก าไรจากยอดขายให้ทันตามโอกาสของตลาด ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจัยของ สอดคล้องกบังานวิจัยของ  อริยภรณ์ ค ามะยอม (บทคัดย่อ : 2556) พบว่า  
ประสิทธิผลการสือ่สารการตลาดสมัยใหม่ ด้านการออกแบบสาร มีความสมัพันธ์และผลกระทบเชิง
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บวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม ด้านภาพลกัษณ์องค์การ ด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้า และด้านส่วนแบง่ตลาด  ประสทิธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ ด้านการเลอืกสื่อช่องทาง
การติดต่อสือ่สาร มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัผลการด าเนินงานทางการตลาด ด้านส่วน
แบ่งตลาด และประสทิธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ ดา้นการรวบรวมข้อมลูปอ้นกลบั มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทางการตลาดโดยรวม โดยธุรกจิ SMEs ควร
ให้ความส าคัญเกี่ยวกับการออกแบบข้อมูลข่าวสาร โดยออกแบบและพัฒนาให้มีรปูแบบที่ทันสมัยและ
ง่ายต่อการจดจ า เพือ่ใหจู้งใจให้เกิดความสนใจในสาร ใหลู้กค้าสามารถรบัรู้ถึงความแตกต่างของ
สินค้าและบริการที่มเีหนอืคู่แข่งเพื่อภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การ และเพื่อสร้างความพงึพอใจให้กบั
ลูกค้า ธุรกิจควรให้ความส าคัญกบัการรวบรวมข้อมลูปอ้นกลับ โดยการเกบ็รวบรวมข้อมลูเกี่ยวกับ
ความคิดเห็น และข้อเสนอแนะหลงัจากการท าการสื่อสารการตลาด เพื่อน าไปปรับปรุงในการ
ด าเนินงานของธุรกิจ และควรให้ความส าคัญกับการเลือกสื่อช่องทางการติดต่อสือ่สาร โดยมี
กระบวนการเลือกสื่อหลายรูปแบบให้เหมาะสมกับรปูแบบธุรกิจ โดยมกีารส่งเสริมการติดต่อสื่อสารให้
ผู้บริโภคทราบถึงข้อมลูของสินค้าและบริการ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจมผีลการด าเนินงานทางการตลาดที่ดี
ยิ่งขึ้น และสอดคล้องกับแนวคิดของ สืบชาติ  อันทะไชย (2556  :  258)  ได้กล่าวไว้ว่า  การวางแผน
ผลิตภัณฑ์เป็นปจัจัยแห่งความส าเร็จของกระบวนการถือเปน็เส้นเลือดใหญ่ของบริษัท ซึ่งจะช่วยให้
รักษาการเติบโตของธุรกจิ โดยการท างานร่วมกันเป็นทีม มกีารประสานงานในส่วนทีเ่กี่ยวข้องกบัการ
วางแผนในการออกแบบผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการ มีการใช้เทคโนโลยทีี่เหมาะสม มีกระบวนการที่
น าเอานวัตกรรมทีผ่ลิตสินค้า หรอืบริการใหม่ โดยค านึงถึงการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  

12. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์   
มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกความส าเร็จทางการตลาดโดยรวม และด้านยอดขาย เนื่องจาก 
กิจการต้องให้พนักงานในองค์กรได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหมอ่ย่างเตม็ที่ 
เพื่อน าข้อมลูมาพฒันา และปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีย่ิงข้ึน ซึ่งมีผลต่อผลก าไร  อัตราการเตบิโต และ
ยอดขายจากลกูค้าใหม่เพิ่มข้ึนจากปีทีผ่่านมา ซึง่สอดคล้องกบังานวิจัยของ บุษบา หรญัรัตน์ (2559  :  
บทคัดย่อ) จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบ พบว่า 1) ศักยภาพการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่
ด้านการสร้างแนวความคิด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัความส าเร็จใจการด าเนินงาน 
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 2) ศักยภาพการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการพฒันาผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความส าเรจ็ในการด าเนินงานโดยรวม ด้านการรักษาลูกค้า 
และ ด้านการเตบิโตของรายได้ และ 3) ศักยภาพการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการน าผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกสู่ตลาด มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัความส าเร็จในการด าเนินงานโดยรวม ด้าน
ความพึงพอใจของลูกค้า ด้านการเพิ่มข้ึนของลกูค้า และด้านการเตบิโตของรายได้  และสอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ McCarthy และ Perreault (1991 :  342) ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างกระบวนการพฒันา
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ผลิตภัณฑ์ใหม่มาผสมผสานเพื่อให้เกิดความโดดเด่นด้านการตลาด โดยการเจาะกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ด้านการตลาด ได้อย่างรวดเร็ว ทันต่อสถานการณ์เศรษฐกิจและเทคโนโลยสีารสนเทศที่ทันสมัยใน
ภาวะปัจจบุัน  เพื่อให้เกิดผลลพัธ์ด้านธุรกิจมีการเจริญเติบโตอย่างก้าวกระโดด การปรับปรงุ  
ดัดแปลงผลิตภัณฑ์ให้ดีข้ึน เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยผ่าน
กระบวนการวิจัยและพฒันาของธุรกจิ ดังเช่น ธุรกจิเครือ่งดืม่ที่ต้องอาศัยการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่
เสมอ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในระดบัมลูค่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง และเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขัน ซึ่งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ถือเป็นกลยุทธ์หนึง่ทีส่อดคล้องกบั
สถานการณ์ในปจัจบุัน ซึ่งองค์กรภาคธุรกจิต่างให้ความส าคัญกับการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมเ่ป็นอย่าง
มาก เนื่องจากความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ จะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และ
สามารถท าให้องค์กรเป็นผู้น าในตลาดได้อย่างมปีระสทิธิภาพ ส่งผลใหอ้งค์กรประสบความส าเรจ็ด้าน
การตลาดมากขึ้น ดังนั้น ธุรกิจจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะตอ้งสรา้งความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์
ใหม่เพือ่เพิม่ศักยภาพในการด าเนินธุรกจิต่อไปได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

13. ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านกลยทุธ์การตลาด มีความสัมพันธ์ 
และผลกระทบเชิงบวกความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลกูค้า และด้านการเพิ่มข้ึน
ของลูกคา้ เนื่องจาก กจิการจะมีการส่งเสริมการน าเสนอผลติภัณฑ์โดยการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ 
เพื่อทดสอบตลาดใหเ้กิดการยอมรับของตลาดเป้าหมาย และเพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขัน เพื่อทีจ่ะ
สร้างความพงึพอใจแก่ลกูค้าในการน าเสนอสินค้าทีลู่กค้าต้องการมากทีสุ่ด จากการศึกษาพฤติกรรม
ของลูกค้า และน าไปสู่ความส าเรจ็ของธุรกิจต่อไป ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ  รุ่งนภา ทองเช้ือ 
(2556  :  บทคัดย่อ) พบว่า  จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบ  พบว่า 1) กลยุทธ์การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมเ่ชิงพลวัตร ด้านการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ  มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวก
กับผลการด าเนินงานโดยรวม และเป็นรายด้านได้แก่ ด้านลกูค้า ด้านกระบวนการภายในธุรกจิและ
ด้านการเรียนรู้และเจรญิเตบิโต 2) กลยุทธ์การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่เชิงพลวัตร ด้านการสร้าง
ความรู้สึกในเชิงบวก มีความสมัพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงาน ด้านการเงนิ และ 3) 
กลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เชิงพลวัตร ด้านการพัฒนาให้เป็นที่ยอมรับของลกูค้า มีความสัมพันธ์
และผลกระทบเชิงบวกกับผลการด าเนินงานด้านลูกค้า  และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของสืบชาติ   
อันทะไชย (2556  :  267) ได้กล่าวไว้ว่า  กลยุทธ์การตลาดเป็นการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดที่มี
การตัดสินใจเกี่ยวกบั การตลาดเป้าหมาย และกลยทุธ์การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งการตลาดจะน า
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทีม่ีแนวทางความคิดทางการสื่อสารการตลาด โดยอาศัย
เครื่องมือการติดต่อสือ่สารกับผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการ โดยวัตถุประสงค์ของการทดสอบ
ตลาดมี 3 ประการ คือ 1.เพื่อพฒันาการพยากรณ์ยอดขายที่เป็นจรงิ 2.เพื่อประเมินแผนการตลาด 
และ3.เพือ่ก าหนดปัญหา เช่น ปัญหาของช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 
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ข้อเสนอแนะ 
 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
1.1 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ควรใหค้วามส าคัญกับ

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านนวัตกรรมใหม่ โดยกิจการตอ้งมุง่เน้นให้มีการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ทันสมัยอย่างต่อเนือ่ง เพราะจะท าใหก้ิจการมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่ทันสมัยให้
ลูกค้าเกิดความพงึพอใจในผลิตภัณฑ์อยู่ตลอดเวลา เพื่อส่งผลต่ออัตราส่วนแบ่งทางตลาดที่เพิม่ขึ้น 
และได้รับผลก าไรตามเป้าหมายทีก่ าหนด 

1.2 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ควรใหค้วามส าคัญกับ
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ เพราะกจิการต้องมีการก าหนด
วัตถุประสงค์ เป้าหมายในกระบวนการบริหารงาน เพื่อให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มปีระสิทธิภาพ ซึ่ง
จะท าใหก้ิจการหรือบริษัทได้อัตราการเพิ่มข้ึนของลกูค้าที่มีอยู่ตลอดเวลาในความต้องการของสินค้า 
และเพือ่ให้ได้ผลก าไรจากยอดขายใหท้ันตามโอกาสของตลาด 

1.3 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ควรใหค้วามส าคัญกับ
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ่งกิจการต้องให้พนักงานใน
องค์กรได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑใ์หม่อย่างเต็มที่ เพื่อน าข้อมลูมาพฒันา
และปรับปรงุผลิตภัณฑ์ให้ดีย่ิงข้ึน เพราะจะสามารถท าให้กิจการหรือบริษัทมีผลต่อผลก าไร อัตราการ
เติบโต และยอดขายจากลูกค้าใหมเ่พิ่มข้ึนจากปทีี่ผ่านมาอยา่งต่อเนื่องและตลอดไป 

1.4 ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ควรใหค้วามส าคัญกับ
ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ด้านกลยทุธ์การตลาด ซึ่งกิจการจะต้องมีการส่งเสริมการ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ โดยการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อทดสอบตลาดใหเ้กิดการยอมรับของตลาด
เป้าหมาย และเพิ่มศักยภาพด้านการแข่งขัน เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าในการน าเสนอสินค้าที่
ลูกค้าต้องการมากที่สุด จากการศึกษาที่ได้ความคิดเห็นจากลูกค้าและพฤติกรรมของลูกค้าทีส่ามารถ
น ามาปรบัปรุงและพฒันา น าไปสู่ความส าเรจ็ของธุรกิจต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ควรมีการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่กบั

ความส าเรจ็ทางการตลาดของธุรกิจอื่นๆ ในประเทศไทย เช่น ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าพร้อมด้วยการ
บริการหลังการจ าหน่ายสินคา ธุรกิจบริการโทรคมนาคม เปน็ต้น เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบกบักลุ่ม
ตัวอย่างอื่นว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

2.2 ควรมีการศึกษาปญัหาและอปุสรรคทีม่ีผลต่อความส าเรจ็ทางการตลาด ซึ่งจะท าให้
ผู้ประกอบการธุรกจิจ าหน่ายเครือ่งดื่มทราบถงึจุดแข็ง จุดออ่น โอกาส และอุปสรรค เพื่อหาแนวทาง
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หรือวิธีการในการบรหิารงานให้พนักงานในองค์กรสามารถสร้างความรู้ ความสามารถ และกลยุทธ์ใน
การบริหารช่องทางการตลาดออกมาใช้ในการพฒันากระบวนการท างานขององค์กรได้ดียิ่งขึ้น 

2.3 ควรมีการศึกษาปญัหาและอปุสรรคของความส าเร็จทางการตลาดของธุรกจิ 
สามารถหาแนวทางปรับปรงุแก้ไขปัญหากระบวนการคิด และการวางแผนในการด าเนินธุรกิจ เพื่อ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจเครื่องดื่ม 

2.4 ควรมีการศึกษาสภาพแวดล้อมทางธุรกจิ เช่น การแข่งขันทางการตลาด เพื่อให้
ทราบถงึสภาวะของคู่แข่งขันว่ามีผลกระทบต่อองค์กรอย่างไร ทราบถงึปญัหาทีเ่กิดข้ึน และสามารถ
หาวิธีการแก้ไขปัญหาเพื่อสร้างความเจรญิเตบิโตของกจิการในอนาคตต่อไป 

2.5 ควรมีการเพิ่มวิธีการเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามเปน็การสมัภาษณ์เชิงลึก 
(In-depth interview) เพือ่ให้ได้ข้อมลูการสัมภาษณ์มาประกอบการสรุปผลการวิจัยให้มีความ
น่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้นต่อไปเพราะการสัมภาษณ์จะเห็นภาพรวมของข้อมลูที่ชัดเจนและแม่นย ามากขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 



 

 

 

แบบสอบถาม 
 

การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่กบัความส าเร็จ
ทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 
ค าชี้แจง : 

1. แบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 4 ตอน ประกอบด้วย 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย  

จ านวน 7 ข้อ 
ตอนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัธุรกจิเครื่องดืม่ประเทศไทย จ านวน 5 ข้อ 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  

จ านวน 14 ข้อ 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาด จ านวน 15 ข้อ 

2. การตอบแบบสอบถามนี้ค าตอบของท่านมีความส าคัญอยา่งยิง่ต่อการวิเคราะห์ข้อมลู ที่ใช้
ในการวิจัยกรุณากรอกข้อมูลให้ครบถ้วนทุกข้อ ทุกตอน เพือ่ให้การวิจัยครัง้นี้มีความเที่ยงตรงและเกิด
ประโยชน์อย่างแทจ้ริง 

3. ข้อมูลทีท่่านตอบแบบสอบถามนีจ้ะเก็บไว้เป็นความลับ การน าเสนอผลการวิจัยจะเสนอ
ในภาพรวมเท่านั้น 

4. หากท่านต้องการต้องการรบัรายงานสรุปผลการวิจัย โปรดแนบช่ือและทีอ่ยู่ของท่านมา
พร้อมกับเอกสารแบบสอบถามนี้ (   ) ต้องการ   (   ) ไม่ต้องการ 

5. หากท่านมปีัญหาหรือข้อสงสัยประการใดเกี่ยวกบัแบบสอบถามชุดน้ี โปรดติดต่อ
ข้าพเจ้า นางสุภัสสร อุ่นศิริ คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ต าบลขามเรียง 
อ าเภอกันทรวิชัย จังหวัดมหาสารคาม 44150 และ E-mail : supussorn25@gmail.com 

ผู้วิจัยขอขอบคุณทีท่่านกรุณาเสียสละเวลาในการให้ข้อมูลแบบสอบถามและขอความกรุณา
ส่งแบบสอบถามกลบัมาภายใน 15 วัน ขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี ้
 
 
 

นางสุภัสสร อุ่นศิร ิ
นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกจิมหาบัณฑิต 

คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้บริหารฝา่ยการตลาดธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
 

1. เพศ 
(    ) ชาย (    ) หญิง 

 
2. อายุ 

(    ) น้อยกว่า 30 ปี (    ) 30 – 35 ปี 
(    ) 36 – 40 ปี (    ) 41 – 45 ปี 
(    ) มากกว่า 45 ป ี

 
3. สถานภาพ 

(    ) โสด (    ) สมรส 
(    ) หม้าย/หย่าร้าง 

 
4. ระดับการศึกษา 

(    ) ปริญญาตรีหรือต่ ากว่า (    ) สูงกว่าปริญญาตร ี
 

5. ประสบการณ์ในการท างาน   
(    ) น้อยกว่า 5 ปี (    ) 5 – 10 ป ี
(    ) 11 – 15 ปี (    ) มากกว่า 15 ป ี

 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

(    ) ต่ ากว่า 50,000 บาท (    ) 50,000 – 70,000 บาท 
(    ) 70,001 – 90,000 บาท (    ) มากกว่า 90,000 บาท 

 
7. ต าแหน่งงานในปจัจบุัน 

(    ) ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด (    ) ผู้จัดการฝ่ายการตลาด 
(    ) อื่นๆ (โปรดระบุ)………………………………………………………………….. 
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ตอนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
 

1. รูปแบบของธุรกจิ 
(    ) กิจการเจ้าของคนเดียว (    ) ห้างหุ้นส่วน 
(    ) บริษัทจ ากัด (    ) บริษัทจ ากัด (มหาชน) 

 
2. สถานที่ตั้งของธุรกิจ 

(    ) ภาคกลาง (    ) ภาคเหนือ 
(    ) ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื (    ) ภาคตะวันออก 
(    ) ภาคตะวันตก (    ) ภาคใต้ 

 
3. ทุนในการด าเนินงาน 

(    ) ต่ ากว่า 10,000,000 บาท (    ) 10,000,000 – 20,000,000 บาท 
(    ) 20,000,001 – 30,000,000 บาท (    ) มากกว่า 30,000,000 บาท 

 
4. ระยะเวลาในการด าเนินงาน 

(    ) น้อยกว่า 5 ปี (    ) 5 – 10 ป ี
(    ) 11 – 15 ปี (    ) มากกว่า 15 ป ี

 
5. จ านวนพนักงาน 

(    ) น้อยกว่า 50 คน (    ) 50 – 100 คน 
(    ) 101 – 150 คน (    ) มากกว่า 150 คน 
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ตอนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ของธุรกิจเครื่องดื่มใน
ประเทศไทย 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) เพียงหนึ่งข้อเท่านั้น เพือ่แสดงความคิดเห็นว่าท่านมีความคิด
เห็นมากหรือน้อยเพียงใดกบัข้อความข้างล่างนี ้
 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
ระดับความคิดเห็น 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

ด้านนวัตกรรม 
1. กิจการมุ่งเน้นให้มีการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ทีท่ันสมัย

อย่างต่อเนื่องเพือ่ใหลู้กค้าเกิดความพงึพอใจในผลิตภัณฑ์ 

     

2. กิจการให้การสนับสนุนมกีารวิจัยและพฒันาในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการดัดแปลงผลิตภัณฑ์เดิมใหเ้กิดความ
ใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค 

     

3. กิจการมุ่งมั่นในการสร้างการเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ โดย
การน าเทคโนโลยทีี่ทันสมัยมาพฒันาใหเ้กิดผลิตภัณฑ์ใหม่
ที่มีคุณภาพอยู่เสมอ 

     

4. กิจการให้ความส าคัญกบัผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างจากคู่
แข่งขัน เพื่อสามารถครองตลาดเมื่อน าผลิตภัณฑ์ใหมอ่อก
สู่ตลาด 

     

ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ ์
5. กิจการมีการก าหนดวัตถุประสงค์ เป้าหมายใน

กระบวนการบริหารงาน เพื่อให้การพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมม่ี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 

     

6. กิจการส่งเสริมให้มีการสร้างแนวความคิด ด้านการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การด าเนินงาน
ขององค์กร โดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ใหม่มีความทันสมัย 
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ตอนท่ี 3 (ต่อ) 
 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
ระดับความคิดเห็น 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
มาก 
ท่ีสุด 

น้อย 
มาก 
ท่ีสุด 

7. กิจการให้ความส าคัญกบัการวางแผนงาน ด้านการผลิต
และการบรกิาร เพือ่มุ่งเน้นใหผ้ลิตภัณฑ์ใหม่เป็นที่ต้องการ
ของผู้บริโภค 

     

8. กิจการมุ่งเน้นให้มีการประเมินความต้องการของผู้บริโภค 
เพื่อน ามาสร้างแนวความคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

     

ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ ์
9. กิจการมุ่งเน้นให้พนักงานในองค์กรได้แสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างเต็มที่ เพื่อน า
ข้อมูลมาพฒันา และปรบัปรุงผลิตภัณฑ์ให้ดีย่ิงข้ึน 

     

10. กิจการส่งเสริมกระบวนการสร้าง และพัฒนาผลิตภัณฑ์
เดิมให้มรีปูแบบที่ทันสมัยตามเทคโนโลยีที่พฒันาอย่าง
รวดเร็ว เพื่อส่งมอบคุณค่าให้แกผู่้บริโภค 

     

11. กิจการผลกัดันให้พนักงานในองค์กร สามารถใช้
แหล่งข้อมูลสารสนเทศ จากลูกค้า คู่แข่งขัน และช่องทาง
การจัดจ าหน่าย เพือ่สร้างแนวคิดในการพฒันาผลิตภัณฑ์
ใหม่ อย่างเป็นระบบ 

     

ด้านกลยุทธ์การตลาด 
12. กิจการส่งเสริมใหม้ีการน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยการวาง

ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อทดสอบตลาดใหเ้กิดการ
ยอมรบัของตลาดเป้าหมาย และเพิ่มศักยภาพด้านการ
แข่งขัน 
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ตอนท่ี 3 (ต่อ) 
 

ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่
ระดับความคิดเห็น 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
มาก 
ท่ีสุด 

น้อย 
 

มาก 
ท่ีสุด 

13. กิจการมุง่เน้นการวางแผนกลยทุธ์ด้านการตลาดเพื่อสรา้ง
ความน่าเช่ือถือในตลาด โดยการเพิ่มคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ใหเ้กิดความโดดเด่น 

     

14. กิจการสนับสนุนการสร้างกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านสถานที่ และการส่งเสริมการตลาด เพื่อดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุด 
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ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ( √ ) เพียงหนึ่งข้อเท่านั้น เพือ่แสดงความคิดเห็นว่าท่านมีความคิด
เห็นมากหรือน้อยเพียงใดกบัข้อความข้างล่างนี ้
 

ความส าเร็จทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสุด 

ด้านความพึงพอใจของลูกคา้ 
1. กิจการได้รบัการยอมรับจากกลุ่มลูกค้า ว่ามีการผลิตสินค้า

และบริการที่รวดเร็ว ตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า 

     

2. กิจการสามารถสร้างความน่าเช่ือถือแก่กลุ่มลูกค้าด้วยการ
ผลิตสินค้าและบริการทีม่ีคุณภาพ 

     

3. กิจการสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลกูค้า ในการ
น าเสนอสินค้าทีลู่กค้าต้องการมากที่สุด จากการศึกษา
พฤติกรรมของลูกค้าอยู่เสมอ 

     

4. กิจการท าการจัดสง่สินค้าตรงตามวันเวลาที่ก าหนดทุกๆ 
ครั้ง ท าใหลู้กค้าเกิดความพงึพอใจ 

     

ด้านการเพ่ิมจ านวนของลูกค้า 
5. กิจการมีจ านวนของลูกค้าจากการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่

เพิ่มข้ึนในทุกๆ ป ี

     

6. กิจการมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มปีระสิทธิภาพ มา
ช่วยในการเข้าถึงกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย เพื่อขยายฐานลูกค้า
ให้มากขึ้น 

     

7. กิจการได้รบัความเช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้า ท าให้เกิด
การซื้อซ้ าหรือบอกต่อ ท าใหจ้ านวนของลูกค้าเพิม่ขึ้น 

     

8. กิจการมีผลิตภัณฑ์และบริการของกิจการเป็นที่พงึพอใจ
และยอมรับของลกูค้า ท าให้ลูกค้าเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง 
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ตอนท่ี 4 (ต่อ) 
 

ความส าเร็จทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

มาก 
ท่ีสุด 

มาก 
มาก 
ท่ีสุด 

น้อย 
 

มาก 
ท่ีสุด 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด  
9. กิจการมีอัตราส่วนแบง่ทางตลาดที่เพิ่มข้ึน 

     

10. กิจการมียอดขายที่เพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่อง เมื่อเทียบกบั
ยอดขายในอดีตที่ผ่านมา 

     

11. กิจการมสีินค้าทีห่ลากหลายท าใหม้ีการขยายตลาดมาก
ข้ึนเนื่องจากเกิดการยอมรบัของลูกค้า 

     

12. กิจการมีความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่มี
คุณภาพ โดยดูจากสัดส่วนและแนวโน้มที่เพิม่ขึ้นของ
ลูกค้าในทุกๆ ป ี

     

ด้านยอดขาย 
13. กิจการได้รบัผลก าไรตามเป้าหมายที่ก าหนด 

     

14. กิจการมอีัตราการเตบิโตของยอดสั่งซื้อสินค้าเพิ่มข้ึน      
15. กิจการมียอดขายจากลูกค้าใหมเ่พิ่มข้ึนจากปทีี่ผ่านมา      

 
  



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
คุณภาพเครื่องมือ 
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ตาราง 45 ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ และค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
 

ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก (r) ค่าความเช่ือมั่น 
1. ความสามารถในการพฒันาผลิตภัณฑ์ใหม ่

1.1 ด้านนวัตกรรม 
 

0.871 
1. 
2. 
3. 
4. 

0.673 
0.791 
0.817 
0.644 

 
 

1.2 ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ ์  0.735 
1. 
2. 
3. 
4. 

0.479 
0.409 
0.770 
0.517 

 

1.3 ด้านกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ ์  0.938 
1. 
2. 
3. 

0.878 
0.883 
0.854 

 

1.4 ด้านกลยุทธ์การตลาด  0.785 
1. 
2. 
3. 

0.416 
0.759 
0.742 

 

2. ความส าเรจ็ทางการตลาด 
2.1 ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

  
0.677 

1. 
2. 
3. 
4. 

0.423 
0.419 
0.558 
0.458 
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ตาราง 45 (ต่อ) 
 

ข้อ ค่าอ านาจจ าแนก (r) ค่าความเช่ือมั่น 
2. ความส าเรจ็ทางการตลาด 

2.2 ด้านการเพิ่มจ านวนของลกูค้า 
 

0.756 
1. 
2. 
3. 
4. 

0.422 
0.567 
0.659 
0.580  

2.3 ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด  0.841 
1. 
2. 
3. 
4. 

0.755 
0.779 
0.522 
0.667 

 

2.4 ด้านยอดขาย  0.906 
1. 
2. 
3. 

0.793 
0.901 
0.773 

 

 
  



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
การเปรียบเทียบความแตกต่างคา่เฉลีย่เป็นรายคู่ 
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ตาราง 46 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม ของ
ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกัน 
(ANOVA) 

 

รูปแบบของธุรกิจ 
กิจการ 

เจ้าของคนเดียว 
ห้าง 

หุ้นส่วน 
บริษัท 
จ ากัด 

บริษัทจ ากัด 
(มหาชน) 

 X  4.31 4.01 4.34 4.29 
 กิจการเจ้าของคนเดียว 4.31 - 0.064 0.992 0.998 
 ห้างหุ้นส่วน 4.01  - 0.001* 0.021* 
 บริษัทจ ากัด 4.34   - 0.913 
 บริษัทจ ากัด (มหาชน) 4.29    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 47 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นรายด้านของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่
มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านนวัตกรรม Contrast 
Error 

3 
244 

10.195 
74.797 

3.398 
0.307 

11.086* <0.0001 

ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ ์ Contrast 
Error 

3 
244 

2.869 
45.162 

0.956 
0.185 

5.167* 0.002 

ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ Contrast 
Error 

3 
244 

2.135 
104.295 

0.712 
0.427 

1.665 0.175 

ด้านกลยุทธ์การตลาด Contrast 
Error 

3 
244 

2.042 
76.176 

0.681 
0.312 

2.180 0.091 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 48 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้าน
นวัตกรรม ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มรีูปแบบธุรกจิ
แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

รูปแบบของธุรกิจ 
กิจการ 

เจ้าของคนเดียว 
ห้าง 

หุ้นส่วน 
บริษัท 
จ ากัด 

บริษัทจ ากัด 
(มหาชน) 

 X  4.53 3.87 4.39 4.46 
กิจการเจ้าของคนเดียว 4.53 - 0.000* 0.239 0.068 
ห้างหุ้นส่วน 3.87  - 0.000* 0.000* 
บริษัทจ ากัด 4.39   - 0.385 
บริษัทจ ากัด (มหาชน) 4.46    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 

ตาราง 49 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการ
วางแผนผลิตภัณฑ์ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีรปูแบบ
ธุรกิจแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

รูปแบบของธุรกิจ 
กิจการ 

เจ้าของคนเดียว 
ห้าง 

หุ้นส่วน 
บริษัท 
จ ากัด 

บริษัทจ ากัด 
(มหาชน) 

กิจการเจ้าของคนเดียว 
X  4.32 4.09 4.40 4.27 

4.32 - 0.038 0.416 0.632 
ห้างหุ้นส่วน 4.09  - 0.000* 0.043 
บริษัทจ ากัด 4.40   - 0.063 
บริษัทจ ากัด (มหาชน) 4.27    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 50 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม ของ
ผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีทุนในการด าเนินงานแตกต่าง
กัน (ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า 

10,000,000 
บาท 

10,000,000- 
20,000,000 

บาท 

20,000,001- 
30,000,000 

บาท 

มากกว่า 
30,000,000 

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  4.05 4.21 4.22 4.53 

4.05 - 0.161 0.317 0.000* 
10,000,000-20,000,000 
บาท 

4.21  - 0.998 0.000* 

20,000,001-30,000,000 
บาท 

4.22   - 0.011* 

มากกว่า 30,000,000 บาท 4.53    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 51 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา

ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นรายด้านของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่
มีทุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านนวัตกรรม Contrast 
Error 

3 
244 

8.240 
76.752 

2.747 
0.315 

8.731* <0.0001 

ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ ์ Contrast 
Error 

3 
244 

5.265 
42.766 

1.755 
0.175 

10.013* <0.0001 

ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ Contrast 
Error 

3 
244 

19.449 
86.981 

6.483 
0.356 

18.187* <0.0001 

ด้านกลยุทธ์การตลาด Contrast 
Error 

3 
244 

9.257 
68.961 

3.086 
0.283 

10.918* <0.0001 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 52 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้าน
นวัตกรรม ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มทีุนในการ
ด าเนินงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า  

10,000,000  
บาท 

10,000,000- 
20,000,000  

บาท 

20,000,001- 
30,000,000  

บาท 

มากกว่า  
30,000,000  

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  4.22 4.17 4.35 4.59 

4.22 - 0.556 0.344 0.000* 
10,000,000-20,000,000 
บาท 

4.17  - 0.159 0.000* 

20,000,001-30,000,000 
บาท 

4.35   - 0.058 

มากกว่า 30,000,000 บาท 4.59    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 

ตาราง 53 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการ
วางแผนผลิตภัณฑ์ ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนใน
การด าเนินงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า  

10,000,000  
บาท 

10,000,000- 
20,000,000  

บาท 

20,000,001- 
30,000,000  

บาท 

มากกว่า  
30,000,000  

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  4.12 4.29 4.23 4.49 

4.12 - 0.018 0.271 0.000* 
10,000,000-20,000,000 
บาท 

4.29  - 0.509 0.003* 

20,000,001-30,000,000 
บาท 

4.23   - 0.005* 

มากกว่า 30,000,000 บาท 4.49    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 54 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้าน
กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศ
ไทย ที่มีทุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า  

10,000,000  
บาท 

10,000,000- 
20,000,000  

บาท 

20,000,001- 
30,000,000  

บาท 

มากกว่า  
30,000,000  

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  3.82 4.14 4.28 4.54 

3.82 - 0.002* 0.001* 0.000* 
10,000,000-20,000,000 
บาท 

4.14  - 0.282 0.000* 

20,000,001-30,000,000 
บาท 

4.28   - 0.054 

มากกว่า 30,000,000 บาท 4.54    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 

ตาราง 55 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยทุธ์
การตลาด ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มทีุนในการ
ด าเนินงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า  

10,000,000  
บาท 

10,000,000- 
20,000,000  

บาท 

20,000,001- 
30,000,000  

บาท 

มากกว่า  
30,000,000  

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  4.03 4.23 4.04 4.49 

4.03 - 0.030 0.923 0.000* 
10,000,000-20,000,000 
บาท 

4.23 
 - 0.125 0.002* 

20,000,001-30,000,000 
บาท 

4.04 
  - 0.000* 

มากกว่า 30,000,000 
บาท 

4.49 
   

- 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 56 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นรายด้าน ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย 
ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านนวัตกรรม Contrast 
Error 

3 
244 

3.614 
81.378 

1.205 
0.334 

3.612 0.014 

ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ ์ Contrast 
Error 

3 
244 

2.053 
45.979 

0.684 
0.188 

3.631 0.014 

ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ Contrast 
Error 

3 
244 

3.512 
102.918 

1.171 
0.422 

2.776 0.042 

ด้านกลยุทธ์การตลาด Contrast 
Error 

3 
244 

2.084 
76.134 

0.695 
0.312 

2.227 0.086 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง 57 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยรวม  

ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงานแตกต่าง
กัน (ANOVA) 

 

จ านวนพนักงาน 
น้อยกว่า 
50 คน 

50 – 100 
คน 

101 – 150 
คน 

มากกว่า 
150 คน 

น้อยกว่า 50 คน 
X  4.08 4.39 4.22 4.43 

4.08 - 0.000* 0.503 0.000* 
50 – 100 คน 4.39  - 0.285 0.937 
101 – 150 คน 4.22   - 0.167 
มากกว่า 150 คน 4.43    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 58 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความสามารถในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นรายด้าน ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดืม่ในประเทศไทย 
ที่มีจ านวนพนักงานแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านนวัตกรรม Contrast 
Error 

3 
244 

6.181 
78.811 

2.060 
0.323 

6.379* <0.0001 

ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ ์ Contrast 
Error 

3 
244 

5.798 
42.233 

1.933 
0.173 

11.165* <0.0001 

ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ Contrast 
Error 

3 
244 

9.533 
96.897 

3.178 
0.397 

8.002* <0.0001 

ด้านกลยุทธ์การตลาด Contrast 
Error 

3 
244 

4.464 
73.754 

1.488 
0.302 

4.923* 0.002 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง 59 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านวัตกรรม 

ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงานแตกต่าง
กัน (ANOVA) 

 

จ านวนพนักงาน 
น้อยกว่า 
50 คน 

50 – 100 
คน 

101 – 150 
คน 

มากกว่า 
150 คน 

น้อยกว่า 50 คน 
X  4.17 4.33 4.33 4.60 

4.17 - 0.080 0.190 0.000* 
50 – 100 คน 4.33  - 0.980 0.007* 
101 – 150 คน 4.33   - 0.032 
มากกว่า 150 คน 4.60    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 60 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านการ
วางแผนผลิตภัณฑ์ ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มี
จ านวนพนักงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

จ านวนพนักงาน 
น้อยกว่า 
50 คน 

50 – 100 
คน 

101 – 150 
คน 

มากกว่า 
150 คน 

น้อยกว่า 50 คน 
X  4.13 4.46 4.18 4.44 

4.13 - 0.000* 0.578 0.000* 
50 – 100 คน 4.46  - 0.001* 0.733 
101 – 150 คน 4.18   - 0.005 
มากกว่า 150 คน 4.44    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง 61 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้าน

กระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศ
ไทย ที่มีจ านวนพนักงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

จ านวนพนักงาน 
น้อยกว่า 
50 คน 

50 – 100 
คน 

101 – 150 
คน 

มากกว่า 
150 คน 

น้อยกว่า 50 คน 
X  3.93 4.40 4.26 4.31 

3.93 - 0.000* 0.014 0.001* 
50 – 100 คน 4.40  - 0.299 0.423 
101 – 150 คน 4.26   - 0.716 
มากกว่า 150 คน 4.31    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 62 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ด้านกลยทุธ์
การตลาด ของผู้บริหารธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย ทีม่ีจ านวนพนักงานแตกต่างกัน 
(ANOVA) 

 

จ านวนพนักงาน 
น้อยกว่า 
50 คน 

50 – 100 
คน 

101 – 150 
คน 

มากกว่า 
150 คน 

น้อยกว่า 50 คน 
X  4.10 4.37 4.10 4.36 

4.10 - 0.002* 0.942 0.005* 
50 – 100 คน 4.37  - 0.021 0.910 
101 – 150 คน 4.10   - 0.034 
มากกว่า 150 คน 4.36    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง 63 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความส าเร็จทางการตลาด โดยรวม ของผูบ้รหิารฝ่าย

การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มรีูปแบบธุรกจิแตกต่างกัน (ANOVA) 
 

รูปแบบของธุรกิจ กิจการ 
เจ้าของคนเดียว 

ห้าง 
หุ้นส่วน 

บริษัท 
จ ากัด 

บริษัทจ ากัด 
(มหาชน) 

กิจการเจ้าของคนเดียว 
X  4.33 3.95 4.08 4.18 

4.33 - 0.003* 0.039* 0.438 
ห้างหุ้นส่วน 3.95  - 0.356 0.054 
บริษัทจ ากัด 4.08   - 0.490 
บริษัทจ ากัด (มหาชน) 4.18    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 64 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาด เป็นราย
ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีรปูแบบธุรกิจ
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า Contrast 
Error 

3 
244 

1.198 
37.131 

0.399 
0.152 

2.625 0.051 

ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า Contrast 
Error 

3 
244 

3.016 
68.454 

1.005 
0.281 

3.583 0.014 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด Contrast 
Error 

3 
244 

5.582 
82.998 

1.861 
0.340 

5.470* 0.001 

ด้านยอดขาย Contrast 
Error 

3 
244 

4.330 
98.638 

1.443 
0.404 

3.570 0.015 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง 65 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 

ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีรูปแบบธุรกิจแตกต่างกัน  
(ANOVA) 

 

รูปแบบของธุรกิจ กิจการ 
เจ้าของคนเดียว 

ห้าง 
หุ้นส่วน 

บริษัท 
จ ากัด 

บริษัทจ ากัด 
(มหาชน) 

กิจการเจ้าของคนเดียว 
X  4.41 3.82 3.98 4.08 

4.41 - 0.000* 0.001* 0.018 
ห้างหุ้นส่วน 3.82  - 0.144 0.038 
บริษัทจ ากัด 3.98   - 0.003* 
บริษัทจ ากัด (มหาชน) 4.08    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 66 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาด เป็นราย
ด้าน ของผู้บริหารธุรกจิฝ่ายการตลาดเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีสถานที่ตัง้ของธุรกิจ
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า Contrast 
Error 

5 
242 

2.024 
36.306 

0.405 
0.150 

2.698 0.022 

ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า Contrast 
Error 

5 
242 

4.620 
66.850 

0.924 
0.276 

3.345* 0.006 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด Contrast 
Error 

5 
242 

2.784 
85.796 

0.557 
0.355 

1.570 0.169 

ด้านยอดขาย Contrast 
Error 

5 
242 

2.978 
99.989 

0.596 
0.413 

1.442 0.210 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 

ตาราง 67 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ด้านการเพิม่จ านวนของ
ลูกค้า ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีสถานที่ตัง้ของ
ธุรกิจแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

สถานที่ตั้งของธุรกิจ 
ภาค 
กลาง 

ภาค 
เหนือ 

ภาค
ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

ภาค 
ตะวันออก 

ภาค 
ตะวันตก 

ภาค 
ใต้ 

ภาคกลาง 
X  3.99 4.36 4.23 4.16 4.18 4.33 

3.99 - 0.000* 0.029 0.091 0.128 0.839 
ภาคเหนือ 4.36  - 0.239 0.045 0.152 0.437 
ภาคตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

4.23   - 0.528 0.720 0.610 

ภาคตะวันออก 4.16    - 0.857 0.356 
ภาคตะวันตก 4.18     - 0.462 
ภาคใต้ 4.33      - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 68 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาด
ของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มทีุนในการด าเนนิการแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า  

10,000,000  
บาท 

10,000,000- 
20,000,000  

บาท 

20,000,001- 
30,000,000  

บาท 

มากกวา่  
30,000,000  

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  4.04 3.98 4.25 4.24 

4.04 - 0.835 0.147 0.022* 
10,000,000-20,000,000 
บาท 

3.98  - 0.026* 0.001* 

20,000,001-30,000,000 
บาท 

4.25   - 1.000 

มากกวา่ 30,000,000 บาท 4.24    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

ตาราง 69 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาด เป็นราย
ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า Contrast 
Error 

3 
244 

2.819 
35.510 

0.940 
0.146 

6.458* <0.0001 

ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า Contrast 
Error 

3 
244 

2.809 
68.660 

0.936 
0.281 

3.328 0.020 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด Contrast 
Error 

3 
244 

8.501 
80.079 

2.834 
0.328 

8.634* <0.0001 

ด้านยอดขาย Contrast 
Error 

3 
244 

5.096 
97.871 

1.699 
0.401 

4.235* 0.006 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 70 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน
แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า  

10,000,000  
บาท 

10,000,000- 
20,000,000  

บาท 

20,000,001- 
30,000,000  

บาท 

มากกว่า  
30,000,000  

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  4.39 4.38 4.49 4.62 

4.39 - 0.961 0.237 0.000* 
10,000,000-20,000,000 บาท 4.38  - 0.213 0.000* 
20,000,001-30,000,000 บาท 4.49   - 0.147 
มากกว่า 30,000,000 บาท 4.62    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 

ตาราง 71 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงาน
แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า  

10,000,000  
บาท 

10,000,000- 
20,000,000  

บาท 

20,000,001- 
30,000,000  

บาท 

มากกว่า  
30,000,000  

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  4.05 3.76 4.28 4.16 

4.05 - 0.003* 0.090 0.248 
10,000,000-20,000,000 บาท 3.76  - 0.000* 0.000* 
20,000,001-30,000,000 บาท 4.28   - 0.363 
มากกว่า 30,000,000 บาท 4.16    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
  



 

 

  158 

ตาราง 72 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ด้านยอดขาย ของผู้บริหาร 
ฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีทุนในการด าเนินงานแตกต่างกัน 
(ANOVA) 

 

ทุนในการด าเนินงาน 
ต่ ากว่า  

10,000,000  
บาท 

10,000,000- 
20,000,000  

บาท 

20,000,001- 
30,000,000  

บาท 

มากกว่า  
30,000,000  

บาท 

ต่ ากว่า 10,000,000 บาท 
X  3.68 3.62 4.05 3.87 

3.68 - 0.575 0.013* 0.069 
10,000,000-20,000,000 บาท 3.62  - 0.003* 0.013* 
20,000,001-30,000,000 บาท 4.05   - 0.214 
มากกว่า 30,000,000 บาท 3.87    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง 73 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาด เป็นราย 

ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการ
ด าเนินงานแตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า Contrast 
Error 

3 
244 

0.633 
37.696 

0.211 
0.154 

1.366 0.254 

ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า Contrast 
Error 

3 
244 

0.266 
71.204 

0.89 
0.292 

0.304 0.823 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด Contrast 
Error 

3 
244 

4.213 
84.367 

1.404 
0.346 

4.061* 0.008 

ด้านยอดขาย Contrast 
Error 

3 
244 

4.754 
98.214 

1.585 
0.403 

3.937* 0.009 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 74 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 
ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการ
ด าเนินงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

ระยะเวลาในการด าเนินงาน น้อยกว่า 5 ป ี 5 – 10 ป ี 11 – 15 ป ี มากกว่า 15 ปี 

น้อยกว่า 5 ป ี
X  4.31 3.96 3.83 4.04 

4.31 - 0.003* 0.002* 0.018 
5 – 10 ปี 3.96  - 0.337 0.388 
11 – 15 ป ี 3.83   - 0.135 
มากกว่า 15 ป ี 4.04    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง 75 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ด้านยอดขาย ของผู้บริหาร

ฝ่ายการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มในประเทศไทย ที่มีระยะเวลาในการด าเนินงานแตกต่าง
กัน (ANOVA) 

 

ระยะเวลาในการด าเนินงาน น้อยกว่า 5 ป ี 5 – 10 ป ี 11 – 15 ป ี มากกว่า 15 ปี 

น้อยกว่า 5 ป ี
X  4.02 3.83 3.56 3.66 

4.02 - 0.134 0.006* 0.005* 
5 – 10 ปี 3.83  - 0.057 0.063 
11 – 15 ป ี 3.56   - 0.477 
มากกว่า 15 ป ี 3.66    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 76 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด โดยรวม ของผูบ้รหิารฝ่าย
การตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มจี านวนพนักงานแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

จ านวนพนักงาน 
น้อยกว่า  
50 คน 

50 – 100  
คน 

101 – 150  
คน 

มากกว่า  
150 คน 

น้อยกว่า 50 คน 
X  3.96 4.15 4.14 4.25 

3.96 - 0.033* 0.206 0.000* 
50 – 100 คน 4.15  - 0.999 0.475 
101 – 150 คน 4.14   - 0.601 
มากกว่า 150 คน 4.25    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 77 การเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับความส าเรจ็ทางการตลาด เป็นราย

ด้าน ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกจิเครือ่งดื่มในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงาน
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

Univariate Test 
Dependent Variable df SS MS F p-value 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า Contrast 
Error 

3 
244 

0.264 
38.066 

0.088 
0.156 

0.563 0.640 

ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า Contrast 
Error 

3 
244 

5.645 
65.825 

1.882 
0.270 

6.975* <0.0001 

ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด Contrast 
Error 

3 
244 

6.722 
81.858 

2.241 
0.335 

6.679* <0.0001 

ด้านยอดขาย Contrast 
Error 

3 
244 

3.647 
99.321 

1.216 
0.407 

2.986 0.032 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
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ตาราง 78 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ด้านการเพิม่จ านวนของ
ลูกค้า ของผูบ้รหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครื่องดืม่ในประเทศไทย ที่มีจ านวนพนักงาน
แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

จ านวนพนักงาน 
น้อยกว่า  
50 คน 

50 – 100  
คน 

101 – 150  
คน 

มากกว่า  
150 คน 

น้อยกว่า 50 คน 
X  3.97 4.24 4.20 4.36 

3.97 - 0.002* 0.034 0.000* 
50 – 100 คน 4.24  - 0.757 0.172 
101 – 150 คน 4.20   - 0.170 
มากกว่า 150 คน 4.36    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
ตาราง 79 การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ความส าเร็จทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด 

ของผู้บรหิารฝ่ายการตลาดธุรกจิเครื่องดื่มในประเทศไทย ทีม่ีจ านวนพนักงานแตกต่างกัน 
(ANOVA) 

 

จ านวนพนักงาน 
น้อยกว่า  
50 คน 

50 – 100  
คน 

101 – 150  
คน 

มากกว่า  
150 คน 

น้อยกว่า 50 คน 
X  3.80 4.15 4.02 4.17 

3.80 - 0.000* 0.063 0.000* 
50 – 100 คน 4.15  - 0.290 0.833 
101 – 150 คน 4.02   - 0.238 
มากกว่า 150 คน 4.17    - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.013 
 
  



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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ตาราง 80 การวิเคราะห์สมัประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ที่มีผลต่อความส าเรจ็ทางการตลาด โดยรวม 

 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาดโดยรวม 
t p-value สัมประสิทธ์ิ 

การถดถอย 
ความคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 1.839 0.216 8.532* <0.0001 
ด้านนวัตกรรม (NI) 0.213 0.040 5.310* <0.0001 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) 0.141 0.056 2.508 0.013 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) 0.175 0.039 4.529* <0.0001 
F = 47.511  p < 0.0001  Adj R2 = 0.361 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 81 การวิเคราะห์สมัประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ที่มีผลต่อความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (CTS) 
 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านความพึงพอใจของลูกค้า (CTS) 

t p-value 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 3.220 0.173 18.578* <0.0001 
ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) 0.295 0.040 7.298* <0.0001 
F = 53.258  p < 0.0001  Adj R2 = 0.175 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 82 การวิเคราะห์สมัประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ที่มีผลต่อความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านการเพิ่มจ านวนของลูกค้า (INC) 

 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านการเพิม่จ านวนของลูกค้า (INC) 

t p-value 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 1.586 0.314 5.049* <0.0001 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) 0.266 0.075 3.534* <0.0001 
ด้านกลยุทธ์การตลาด (MS) 0.340 0.059 5.753* <0.0001 
F = 38.961  p < 0.0001  Adj R2 = 0.235 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
ตาราง 83 การวิเคราะห์สมัประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

ที่มีผลต่อความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MTS) 
 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (MTS) 

t p-value 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 0.965 0.349 2.765* 0.006 
ด้านนวัตกรรม (NI) 0.294 0.062 4.745* <0.0001 
ด้านการวางแผนผลิตภัณฑ์ (PP) 0.414 0.082 5.017* <0.0001 
F = 40.250  p < 0.0001  Adj R2 = 0.241 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตาราง 84 การวิเคราะห์สมัประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ที่มีผลต่อความส าเรจ็ทางการตลาด ด้านยอดขาย (NSL) 

 

ความสามารถในการ 
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่

ความส าเรจ็ทางการตลาด 
ด้านยอดขาย (NSL) 

t p-value 
สัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ ( a ) 1.092 0.291 3.756* <0.0001 
ด้านนวัตกรรม (NI)  0.312 0.068 4.606* <0.0001 
ด้านกระบวนการพฒันาผลิตภัณฑ์ (PD) 0.314 0.060 5.196* <0.0001 
F = 44.053  p < 0.0001  Adj R2 = 0.258 

* มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
  



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ 
หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บแบบสอบถาม 
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ประวัต ิผ ู้เข ีย น 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสุภัสสร   อุ่นศิร ิ
วันเกิด วันที่18 ตุลาคม พ.ศ. 2525 
สถานท่ีเกิด อ าเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธ์ุ 
สถานท่ีอยู่ปัจจุบัน บ้านเลขที่ 80 หมู่ที่ 2 บ้านวังเกาะเหล็ก ต าบลล าพาน อ าเภอเมือง  

จังหวัดกาฬสินธ์ุ รหสัไปรณีย์ 46000 
ต าแหน่งหน้าท่ีการงาน ครู 
สถานท่ีท างานปัจจบุัน วิทยาลัยเทคนิคมหาสารคาม 460 ถนน นครสวรรค์ ต าบลตลาด  

อ าเภอเมือง จังหวัดมหาสารคาม 44000 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2544  มัธยมศึกษาปีที่ 6 โรงเรียนอนุกลูนารี จังหวัดกาฬสินธ์ุ  

พ.ศ. 2548  ปริญญาบรหิารธุรกจิบัณฑิต (บธ.บ.)  
               สาขาการจัดการทั่วไป สถาบันเทคโนโลยีราชมงคลอสีาน  
               วิทยาเขตกาฬสินธ์ุ  
พ.ศ. 2562  ปริญญาบรหิารธุรกจิมหาบัณฑิต (บธ.ม.)  
               สาขาวิชาการจัดการการตลาด  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ทุนวิจัย ทุนอุดหนุนการวิจัยงบประมาณเงินรายได้  
ประจ าปงีบประมาณ 2560 ประเภทนิสิตปรญิญาโท  
คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ผลงานวิจัย -   
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