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บทคัดย่อ 
 

งานวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ปัจจยัสาเหตท่ีุมีอิทธิพลต่อกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้าน
การตลาดดิจิทลั ท่ีมีผลต่อความอยู่รอดขององค์การในธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศไทย โดย
ปัจจัยของกลยุทธ์การบูรณาการทักษะด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย ด้านความมุ่งมั่นท่ีจะใช้ข้อมูลดิจิทลัในการ
ด าเนินงาน ด้านความเตม็ใจท่ีจะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลัมาใช้ในการด าเนินงาน และด้านการตอบสนองลกูค้าอย่างรวดเร็ว ที่
ส่งผลต่อการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ คุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ บริโภคและ ตราสินค้า ผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด และความอยู่รอดขององค์การ ซึ่งเก็บข้อมลูมาจากผู้บริหารธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์
ขนาดเล็กในประเทศไทย จ านวน 197 กิจการ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์
สหสมัพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์การบูรณาการทกัษะด้านการตลาด
ดิจิทัล ด้านความมุ่งมั่นท่ีจะใช้ข้อมูลดิจิทัลในการด าเนินงาน ด้านความเต็มใจท่ีจะรับเอาอุปกรณ์ดิจิทัลมาใช้ในการ
ด าเนินงาน และด้านการตอบสนองลกูค้าอย่างรวดเร็ว มีความสมัพนัธ์และผลทางกระทบทางบวกต่อทัง้การสื่อสารด้วย
พฤติกรรมการบอกต่อ คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและ ตราสินค้า ผลการด าเนินงานทางการตลาด และ
ความอยูร่อดขององค์การ 
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ABSTRACT 
 
 This research aims to study the relationship of strategic integrations of digital marketing skills and 
organizational survival in electronic gadgets retailing businesses in Thailand. The dimensions of strategic 
integrations of digital marketing skills were consist of internal digital infrastructure commitment; willingness to 
adopt digital tools; and rapid customer responsiveness which had effect on word of mouth communications; 
consumer-brand relationships quality; marketing performance; and organizational survival. The data were 
collected from 197 electronic gadgets retailing businesses in Thailand. Statistical methods were test through 
descriptive statistic, correlation and ordinary least square regression analyses. Consistent with our findings, 
the results exhibit that strategic integrations of digital marketing skills had positively relationships with word of 
mouth communications, consumer-brand relationships quality, marketing performance, and organizational 
survival.  
 
Keywords: Strategic Integrations of Digital Marketing Skills; Marketing Performance; Organizational Survival 
 

บทน า 
 
 ปัจจุบันประเทศต่าง ๆ ในโลกได้น าเอาเทคโนโลยีการสื่อสารข้อมูลดิจิทลัมาใช้เพื่อให้ประสิทธิภาพในการ
ท างานที่ดีขึน้ ในขณะที่ประเทศไทยตระหนักถึงความจ าเป็นในการใช้เทคโนโลยีจนเกิดเป็นนโยบายเศรษฐกิจดิจิทัล 
(Digital Economy) ด้วยการน าเศรษฐกิจบนพืน้ฐานของความรู้ (Knowledge Economy) และเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
(Creative Economy) ที่วางเป้าหมายในการเพิ่มมลูค่าทางเศรษฐกิจให้แก่สินค้าและการบริการ ผ่านทางนวตักรรมและ
ความคิดสร้างสรรค์ (ส านกัวิเคราะห์โครงการลงทนุภาครัฐ, 2559) ปัจจุบนัคนไทยจ านวนมากสามารถเข้าถึงและใช้
เทคโนโลยีดิจิทลัได้อยา่งง่ายดาย เมื่อสงัคมไทยมีความตระหนกัด้านดิจิทลัมากขึน้ ท าให้เกิดการใช้ข้อมลูออนไลน์ต่าง ๆ 
มากขึน้ด้วย สงัคมและธุรกิจจะเข้าสูก่ารเป็นเศรษฐกิจดิจิทลั (Digital Economy) และเศรษฐกิจของสงัคมไทยจะก้าวเข้าสู่
เศรษฐกิจเรียลไทม์ (Real-time Economy) ซึง่ท าให้การท าธุรกิจมีประสทิธิภาพมากขึน้ (มาร์ควอดต์, 2554) นอกจากนัน้
เมื่อสภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยีการสื่อสารข้อมูลเปลี่ยนแปลงไป เป็นโอกาสให้คู่แข่งรายใหม่เข้าสู่อตุสาหกรรม  โดย
อาศยัความสามารถด้านเทคโนโลยีการสือ่สาร ในการเพิ่มศกัยภาพในการด าเนินงาน เหตนุีเ้องกิจการท่ีด าเนินงานอยู่แล้ว
จึงจ าเป็นต้องปรับกลยทุธ์เพื่อรองรับกบัเทคโนโลยีใหม่ ๆ ซึ่งองค์การต้องพฒันานวตักรรม เพื่อให้สามารถรับมือกบัคู่แข่ง 
ดงันัน้กิจการสามารถใช้ความสามารถทางการตลาดบนพืน้ฐานของข้อมลูดิจิทลั มาใช้พฒันากิจกรรมทางการตลาดเพื่อ
ท าให้กิจการประสบความส าเร็จ และอยูร่อดได้ในสภาพแวดล้อมที่เปลีย่นแปลงในยคุปัจจบุนั  
 ปัจจบุนัการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทยก าลงัเติบโตอยา่งรวดเร็ว ปี พ.ศ. 2559 มลูค่าตลาดพาณิชย์
อิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย มีมลูคา่ถึง 2,560,103.36 ล้านบาท (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) ซึ่ง
มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกและค้าส่งผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่มีการแข่งขนัรุนแรง โดย
ปัจจัยที่มีผลต่อการเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านโครงสร้างพืน้ฐานด้านเครือข่ายและ
เทคโนโลยี สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ลกูค้าและธุรกิจ สภาพแวดล้อมด้านนโยบายและกฎหมาย และปัจจยัสนบัสนนุอื่น ๆ 
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ส าหรับดชันีความพร้อมด้านอิเลก็ทรอนิกส์ (E-Readiness) สามารถวดัได้จาก โครงสร้างพืน้ฐานเครือข่ายและเทคโนโลยี 
(Connectivity and Technology Infrastructure) สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ (Business Environment) ลกูค้าหรือกลุม่ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ต (Consumer) สภาพแวดล้อมด้านนโยบายและกฎหมาย (Legal and Policy Environment) ด้านวฒันธรรม
และสงัคม (Social and Culture) และปัจจยัสนบัสนนุธุรกิจด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Supporting E-services) ดงันัน้
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมุ่งเน้นกลยทุธ์เชิงรุกที่ใช้องค์ความรู้ทางด้านการตลาดและเทคโนโลยีเข้าด้วยกัน  เพื่อสร้าง
ความสามารถในการแขง่ขนัให้เพิ่มขึน้ (จีราวรรณ บญุเพิ่ม, 2559) ผา่นการบรูณาทางการเคร่ืองมือการสือ่สารและกลยทุธ์
ทางการตลาดเข้าไว้ด้วยกนัเพื่อสร้างความได้เปรียบด้วยเทคโนโลยีในปัจจบุนั 
 กลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั (Strategic Integrations of Digital Marketing Skill) เป็น
กระบวนการน ากิจกรรมหรือวิธีการทางการตลาด โดยใช้ความรู้ความสามารถทางด้านดิจิทลัมาพฒันาการด าเนินงานให้
เกิดประสทิธิภาพสงูขึน้ผา่นการอธิบายด้วยทฤษฎี มมุมองด้านความรู้ (Knowledge Based-View: KBV) (Nonaka et al., 
1994) เพื่อใช้ในการสร้างกลยุทธ์ใหม่ และอธิบายผลของความสมัพันธ์ที่เกิดขึน้  ประกอบด้วยมิติของกลยุทธ์ 3 ด้าน 
ประกอบด้วย 1) ความมุ่งมัน่ที่จะใช้ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงาน (Internal Digital Infrastructure Commitment) 2) 
ความเต็มใจที่จะรับเอาอุปกรณ์ดิจิทลัมาใช้ในการด าเนินงาน (Willingness to Adopt Digital Tools) และ 3) การ
ตอบสนองลกูค้าอย่างรวดเร็ว (Rapid Customer Responsiveness) ซึ่งการศึกษานีค้าดว่าการบรูณาการทกัษะด้าน
การตลาดดิจิทลั จะสามารถยกระดบัผลการด าเนินงานทางการตลาดให้ประสบความส าเร็จและท าให้กิจการสามารถอยู่
รอดตอ่ไปได้ในอนาคต  
 ความอยู่รอดขององค์การ (Organizational Survival) เป็นศกัยภาพในการท าก าไร มีการเติบโต และสามารถ
บรรลุเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่องของกิจการที่เป็น ซึ่งการศึกษานีค้าดว่าการบูรณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลัจะ
สามารถส่งผลต่อผลการด าเนินงานที่ประกอบไปด้วย คุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ บริโภคและตราสินค้า 
(Consumer-Brand Relationships Quality) การสือ่สารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Market Performance) ตลอดจนสามารถเพิ่มโอกาสความอยู่รอดขององค์การ 
(Organizational Survival) ให้เกิดขึน้ได้ในระยะยาว  
 ธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กเป็นธุรกิจที่จ าหน่ายชิน้ส่วนและผลิตภณัฑ์ของอุปกรณ์ไฟฟ้า
อิเลก็ทรอนิกส์ในประเทศไทย ซึง่ประเทศไทยมีการน าเข้าผลติภณัฑ์อิเลก็ทรอนิกส์เพื่อจ าหนา่ยประกอบด้วย วงจรรวมและ
ไมโครแอสแซมบลี เคร่ืองโทรศพัท์สาหรับเครือข่าย และอุปกรณ์ประกอบของเค ร่ืองคอมพิวเตอร์ แสดงให้เห็นถึงความ
ต้องการสนิค้ากลุม่อิเลก็ทรอนิกส์เพิ่มขึน้ ซึง่มีการซือ้ขายผา่นธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce Business) เป็น
ผลสว่นหนึง่มาจากปฏิญญาพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Commerce Declaration) ที่จดัท าขึน้โดยองค์การการค้า
โลก (World Trade Organization) ปัจจุบนัตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยได้เติบโตขึน้อย่างต่อเนื่อง จากปี 
พ.ศ. 2559 มลูค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีมลูค่า 2,812,592.03 ล้านบาท โดยประมาณการมลูค่าตลาดในปี พ.ศ. 
2560 จะเพิ่มขึน้ร้อยละ 9.86 โดยมลูค่าสินค้าประเภทธุรกิจจ าหน่ายให้ธุรกิจ (Business to Business: B2B) คิดเป็นร้อย
ละ 59.56 และธุรกิจที่จ าหนา่ยให้ผู้บริโภค (Business to Customer: B2C) คิดเป็นร้อยละ 28.89 ซึ่งเพิ่มขึน้มากที่สดุร้อย
ละ 15.54 (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์, 2560) 
 จากข้อมลูดงักลา่วท าให้ผู้วิจยัเล็งเห็นว่าธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศมีการเติบโต
อย่างต่อเนื่อง รวมถึงในปัจจุบันเทคโนโลยีด้านดิจิทัลได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ประกอบกับมีการน าสินค้า
อิเลก็ทรอนิกส์จากตา่งประเทศมาจ าหนา่ยมากขึน้ ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงสนใจท าการศึกษาความสมัพนัธ์ของกลยทุธ์การบรูณา
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การทกัษะด้านการตลาดดิจิทลัที่มีต่อความอยู่รอดขององค์การ โดยมีวตัถปุระสงค์ในการศึกษาเพื่อจะทดสอบกลยุทธ์
การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลัมีความสมัพนัธ์ต่อความอยู่รอดขององค์การหรือไม่ อย่างไร โดยเก็บข้อมลูจาก 
ธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศไทย เนื่องจากมีสินค้าใหม่จากต่างประเทศเข้ามาจ าหน่ายอยู่
ตลอดเวลา 
 
 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 การศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาในลกัษณะองค์รวม (Holistic) ในขอบเขตขององค์ความรู้ใน 2 สาขาที่มี
ลกัษณะเป็นสหวิทยาการ (Integrated Science) ด้วยการน าความรู้ทางด้านการตลาด (Marketing) และการจดัการ
เชิงกลยุทธ์ มาผสมผสานเข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงกับผลการด าเนินงานทางการตลาด อันเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่จะน ามาสู่ความได้เปรียบในการแข่งขัน และความอยู่รอดขององค์การ (Hwang & 
Christensen, 2008) กิจการจึงจ าเป็นต้องพฒันาความสามารถให้ทนักับการเปลี่ยนแปลงดงักลา่ว ดงันัน้การกลยุทธ์
การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั ประกอบด้วยทกัษะและความสามารถของกิจการท่ีจ าเป็นตอ่การด าเนินงาน บน
พืน้ฐานของดิจิทลั ซึง่น าเสนอผา่นแบบจ าลองดงัภาพประกอบ 1 ดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่  1  แบบจ าลองกลยทุธ์การบูรณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั ผลการด าเนินการทางการตลาด และความอยู่

รอดขององค์การของธุรกิจขายปลกีสนิค้าอิเลก็ทรอนิกส์ขนาดเลก็ในประเทศไทย 
 

 
 
 
 

H1B-3B 

กลยุทธ์การบูรณาการทักษะด้านการตลาด
ดิจิทลั (Strategic Integrations of Digital 

Marketing Skills) 

ความมุ่งม่ันที่จะใช้ข้อมูลดิจิทัลในการ
ด าเนินงาน (Internal Digital 

Infrastructure Commitment: IIC) 

ความเต็มใจที่จะรับเอาอุปกรณ์ดิจิทลั
มาใช้ในการด าเนินงาน (Willingness to 

Adopt Digital Tools: WAT) 

การตอบสนองลูกค้าอย่างรวดเร็ว (Rapid 
Customer Responsiveness: RCR) 

พฤติกรรมการบอกต่อ 
(Word Of Mouth 

Communications: WOM) 

คุณภาพของความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคและตรา
สินค้า (Consumer-brand 
Relationships Quality: 

CRQ) 

ผลการด าเนินงานทาง
การตลาด (Marketing 
Performance: MP) 

ความอยู่รอดขององค์กร 
(Organizational Survival: 

OS) 

H1A-3A 
H4A H4B 

H5 

H6 
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การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

1.  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การบูรณาการทักษะด้านการตลาดดิจิทัล 
 กลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั (Strategic Integrations of Digital Marketing Skills) 
หมายถึง วิถีทางในการผสมผสานกิจกรรมทางการตลาดที่อาศยัพืน้ฐานทางด้านดิจิทลัมาพฒันาการด าเนินงานทาง
การตลาดให้เกิดประสทิธิภาพสงูขึน้ โดยความสามารถทางด้านการตลาดดิจิทลัของกิจการสามารถบรูณาการร่วมกนัผ่าน
การอธิบายด้วยทฤษฎี มมุมองด้านความรู้ (Knowledge Based-View: KBV) (Nonaka et al., 1994) กลยทุธ์การบรูณา
การทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั (Strategic Integrations of Digital Marketing Skills) ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบที่
ส าคญั ซึง่ได้อธิบายความหมายและความส าคญัไว้ดงันี ้

1.1 ความมุง่มัน่ท่ีจะใช้ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงาน (Internal Digital Infrastructure Commitment)  
หมายถึง ความตัง้ใจที่กิจการจะพัฒนาทรัพยากรภายในขององค์การให้อยู่ในรูปแบบของข้อมูลดิจิทัลเพื่อให้เกิด
ประสทิธิภาพในการด าเนินงาน ขัน้ตอนท่ีผู้บริหารสมควรปฏิบตัิเพื่อให้องค์การสามารถประยกุต์เทคโนโลยีสารสนเทศใน
การด าเนินงานขัน้ ปัจจุบนัผู้บริหาร ระดบั สงูเร่ิมประยุกต์เทคโนโลยีสารสนเทศในการท างานมากขึน้ ซึ่งแสดงถึงการ
สง่เสริมและการพฒันา ศกัยภาพด้านสารสนเทศขององค์การเพราะการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในที่ ท างานจะท าให้
ผู้บริหารเกิดความเข้าใจใน ความสามารถของเทคโนโลยีสารสนเทศ และ เกิดความสนใจที่จะน าเทคโนโลยีสารสนเทศมา
ประยกุต์ในการ ด าเนินงานของธุรกิจ มากขึน้กวา่ในอดีต ดงันัน้เมื่อมีความมุง่มัน่ท่ีจะใช้ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงานมาก
ขึน้ จะท าให้สามารถตอบสนองลกูค้าได้ดีขึน้ จึงเป็นท่ีมาของสมมตุิฐานดงัตอ่ไปนี ้

 สมมติฐานที่ 1A และ 1B ความมุ่งม่ันที่จะใช้ข้อมูลดิจิทัลในการด าเนินงาน มีความสัมพันธ์
เชิงบวกต่อการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ และคุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า 
 
 1.2  ความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลัมาใช้ในการด าเนินงาน (Willingness to Adopt Digital 
Tools) หมายถึงความความพร้อมของคนในองค์การที่ยินดีจะปรับเปลี่ยนรูปแบบการท างานโดยใช้อุปกรณ์ รวมถึง
กระบวนการท างานในรูปแบบของระบบดิจิทัล เมื่อพนกังานในองค์การเต็มใจที่จะรับเอาอุปกรณ์ดิจิทัลมาใช้ในการ
ด าเนินงานมากขึน้ ก็จะมีโอกาสให้ ความสมัพนัธ์และสง่ผลกระทบเชิงบวกต่อการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ และ 
คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและตราสนิค้าดีขึน้ตามที่เสนอดงัสมมตุิฐานตอ่ไปนี ้

 สมมติฐานที่ 2A และ 2B ความเต็มใจที่จะรับเอาอุปกรณ์ดิจิทัลมาใช้ในการด าเนินงาน  มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ และคุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค
และตราสินค้า 
  1.3  การตอบสนองลกูค้าอยา่งรวดเร็ว (Rapid Customer Responsiveness) หมายถึง ความพยายาม
ที่จะสร้างสรรค์ สนิค้า นวตักรรม ความต้องการใช้สนิค้า/บริการ และ บริการหลงัการขาย ให้ทนัตอ่ความต้องการของลกูค้า
ที่เปลีย่นแปลงอยูอ่ยา่งตอ่เนื่อง (Hill et al., 2015) โดยการตอบสนองอยา่งรวดเร็ว การมีความคลอ่งตวัต่อการตอบสนอง
ความต้องการของลกูค้าไมว่า่จะน าเสนอสนิค้าใหม ่การปรับปรุงสนิค้า หรือแม้แต่การตดัสินใจของการบริหาร เมื่อกิจการ
สามารถตอบสนองลูกค้าได้รวดเร็วขึน้ ก็จะสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า จ างเป็นโอกาสให้ เกิดการสื่อสารด้วย
พฤติกรรมการบอกตอ่คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและ ตราสนิค้า ตามที่เสนอดงัสมมตุิฐานตอ่ไปนี ้

 สมมติฐานที่ 3A และ 3B การตอบสนองลูกค้าอย่างรวดเร็ว มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการ
สื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ และคุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า 
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2.  แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า 
คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า (Consumer-brand Relationships Quality) 

หมายถึง ระดบัของความสมัพนัธ์ที่ลกูค้ามีความรู้สกึนึกคิดในทางจิตวิทยาต่อ อตัลกัษณ์ของตราสินค้าอนัจะน ามาซึ่ง
พฤติกรรมการซือ้ซ า้ ความถ่ีในการซือ้ และความภกัดีที่ลกูค้ามีต่อตราสินค้าในแนวทางที่ตราสินค้าอย่างแน่นแฟ้น โดย
ตราสนิค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลกูค้าซึ่งเป็นผู้ซือ้ (Bovee et al., 1995) คณุค่าของตราสินค้าจะ
เกิดขึน้ก็ตอ่เมื่อผู้บริโภคคุ้นเคยกบัตราสนิค้า มีความรู้สกึที่ดีต่อตราสินค้าอย่างมัน่คงจดจ าตราสินค้านัน้ได้คณุลกัษณะที่
ไมซ่ า้กบัตราสนิค้าอื่น เมื่อผู้บริโภค มีการรับรู้ถึง ตราสนิค้าที่มากขึน้ก็จะท าให้ โอกาสที่ลกูค้าจะสือ่สารด้วยพฤติกรรมการ
บอกตอ่ และ ผลการด าเนินงานทางการตลาดดีขึน้ด้วย ตามที่เสนอดงัสมมตุิฐานตอ่ไปนี ้

 สมมติฐานที่  4A คุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิง
บวกต่อการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ และผลการด าเนินงานทางการตลาด 

 
3.  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ 

 การสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) หมายถึง การสื่อสาร
ประสบการณ์ตรง จากผู้บริโภคไปยงัผู้บริโภคคนอื่น ๆ (Mangold et al., 1987) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ และ การตดัสินใจ
ซือ้ของลกูค้าคนอื่น ๆ ซึ่งเป็น การติดต่อสื่อสาระหว่างผู้บริโภคด้วยกนัเอง นบัเป็นกิจกรรมการสง่เสริมการตลาดที่อยู่ใน
รูปแบบของการสื่อสารบอกต่อข่าวสารจากบคุคลหนึ่งที่มีอิทธิพล (Influencer) ไปยงัอีกบคุคลหนึ่ง การสร้างเครือข่ายย
การสือ่สารแบบบอกตอ่ อาจท าได้ทัง้ในเชิงการสร้างสรรค์แรงกระตุ้น เพื่อให้เกิดเป็นเครือขา่ยการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก
ในกลุม่ผู้บริโภคด้วยกนัเอง หรือท าเป็นเครือขา่ยแบบการบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้วยวิธีการตลาดแบบแพร่ระบาด 
(Viral Marketing) (Fouad, 2017) ดงันัน้เมื่อมีการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อมากขึน้ก็จะมีโอกาสสนบัสนนุใ ห้
เกิดผลการด าเนินงานทางการตลาดที่ดีขึน้ด้วย ตามที่เสนอดงัสมมตุิฐานตอ่ไปนี ้
 สมมติฐานที่  5 การสื่ อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด 
 

4.  แนวคิดเกี่ยวกับผลการด าเนินงานทางการตลาด 
 ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) หมายถึง ความสามารถในการสร้างสรรค์ 
ความมั่นใจ และความรวดเร็วใจการตอบสนองต่อลกูค้า และการแก้ไขปัญหาที่ลกูค้าเผชิญอยู่ได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Guenzi & Troilo, 2007) ดงันัน้ผลการด าเนินงานทางการตลาดจึงหมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการรับรู้และ
ตอบสนองในสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังในด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ 
ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ รวมถึงราคาของผลิตภณัฑ์ด้วย (O'Sullivan & Abela, 2007) โดยกลยทุธ์ทางการตลาดของ
กิจการสง่ผลไปยงัผลลพัธ์ทางการเงิน และสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัให้กบัตลาดผ่านความส าเร็จให้แก่
ผลติภณัฑ์ใหม ่การสร้างคณุค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขนั และการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลกูค้าได้ เมื่อกิจการมีรายได้อย่าง
ตอ่เนื่องก็เป็นโอกาสให้กิจการสามารถอยูร่อดได้ในระยะยาว ตามที่เสนอดงัสมมตุิฐานตอ่ไปนี ้

 สมมุติฐานที่  6 ผลการด าเนินงานทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความอยู่รอดของ
องค์การ  
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5.  แนวคิดเกี่ยวกับความอยู่รอดขององค์การ 
 ความอยู่รอดขององค์การ (Organizational Survival) หมายถึง การที่กิจการมีศกัยภาพในการท าก าไร มี
การเติบโต และสามารถบรรลเุป้าหมายได้อยา่งต่อเนื่อง (Adewale et al., 2011) โดยการศึกษาของ Perrow และ Pulver 
(2015) พบวา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งนวตักรรมด้านอตุสาหกรรมซึง่ได้จากการใช้เทคโนโลยี และนวตักรรมที่มิได้มาจากการ
ใช้เทคโนโลยีเป็นความสมัพนัธ์ที่เกิดจากการพึ่งพาอาศยัซึ่งกันและกนั การมุ่งที่นวตักรรมและการก าหนดนโยบายด้าน
เทคโนโลยีเพื่อพฒันาอตุสาหกรรมที่ใช้เทคโนโลยีระดบัสงูแตเ่พียงอยา่งเดียว จะกีดกัน้การบรูณาการวิทยาการตา่ง ๆ หรือ
บรูณาการเทคโนโลยีเข้าไว้ด้วยกนั (Synergy) ดงันัน้องค์การที่อยู่รอดจะมีการปรับตวัและใช้โอกาสจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกให้เป็นประโยชน์ตอ่กิจการได้ 
 

วิธีการวิจัย 
 

1.  ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และเคร่ืองมือในการวิจัย 
 ประชากรกลุม่และตวัอยา่ง (Population Sample) ที่ใช้ในการวิจยั ได้แก่ ประชากรเป็นผู้ที่จดทะเบียนกบักรม
พัฒนาธุรกิจการค้า ที่มีรายช่ืออยู่ในฐานข้อมูลรหัสธุรกิจ 47411:ร้านขายปลีกคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ต่อพ่วง
คอมพิวเตอร์ ซึ่งมีประชากรจ านวน 2,367 กิจการ ขนาดกลุ่มตวัอย่างได้จากการสุ่มโดยใช้แนวทางของ Krejcie และ 
Morgan (1970) จ านวน 333 กิจการ จากนัน้ผู้วิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามสง่ทางไปรษณีย์โดย
ให้ผู้บริหาร กรรมการผู้จดัการ หุ้นสว่นผู้จดัการ และผู้จดัการเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม เมื่อแบบสอบถามตอบกลบัได้ผู้วิจยั
ได้ท าการส ารวจความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับตอบกลบัคืน จ านวน 197 ฉบบั คิด
เป็นร้อยละ 35.26 ซึง่สอดคล้องกบั Aaker และคณะ (2005) ได้น าเสนอว่า การสง่แบบสอบถามต้องมีอตัราตอบกลบัมา
อยา่งน้อยร้อยละ 20 จึงจะถือวา่ยอมรับได้ 
 
  2.  การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 
       ในการศกึษาครัง้นีไ้ด้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั โดยแบบสอบถามได้แบง่
ออกเป็น 3 ตอน ซึง่พฒันาตามกรอบแนวคิดตามวตัถปุระสงค์ และการทบทวนวรรณกรรม ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ความคิดเห็นเก่ียวกบักลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้าน
การตลาดดิจิทลั ของธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศไทย ประกอบด้วย องค์ประกอบทัง้ 3 ด้าน
ของกลยทุธ์การบูรณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเก่ียวกบัผลลพัธ์ของกลยุทธ์การบรูณาการ
ทกัษะด้านการตลาดดิจิทลัของธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศไทย โดยข้อค าถามประกอบด้วย 
คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า การสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ และผลการด าเนินงาน
ทางการตลาด ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกบัความอยู่รอดขององค์การ (Organizational Survival) ซึ่งใช้มาตรวดัลิเคิร์ท 
(Likert Scale) 5 ระดบั เร่ิมจากไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง ไปจนถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 
  3.  ความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรง 
        ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability Test) โดยใช้ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha 
- Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) จ านวน 30 ชุด ไปยังประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง พบว่า ค่า



 
 

21 

 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีที ่8  เล่มที ่15 มกราคม-มิถุนายน  2562 

JMS-UBU  

Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  
 

สมัประสิทธ์ิแอลฟาอยู่ระหว่างช่วง 0.691-0.875 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามในงานวิจัยมีความเช่ือมัน่และความ
เที่ยงตรงในการเก็บรวบรวมข้อมลู (Nunally & Berstein, 1994) 
 

ผลลัพธ์การวิจัย 
 
 ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สหสมัพนัธ์และการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหคุณูทดสอบ
ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั การสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ  คณุภาพ
ของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและ ตราสินค้า ผลการด าเนินงานทางการตลาด และความอยู่รอดขององค์การของ
ธุรกิจขายปลกีสนิค้าอิเลก็ทรอนิกส์ขนาดเลก็ในประเทศไทยงแสดงผลดงัตารางที่ 1 ดงันี ้ 
 
ตารางที่ 1  การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสหสมัพนัธ์แบบพหคุณู ของกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะ
ด้านการตลาดดิจิทลัของธุรกิจขายปลกีสนิค้าอิเลก็ทรอนิกส์ขนาดเลก็ในประเทศไทย 
 
ตวัแปร IIC WAT RCR WOM CRQ MP OS 

คา่เฉลีย่ 3.83 4.19 4.08 4.18 4.25 3.95 3.86 

สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน .61 .52 .51 .57 .54 .55 .60 

IIC 1.00 - - - - - - 

WAT .62** 1.00 - - - - - 

RCR .74** .75** 1.00 - - - - 

WOM .30** .38** .40** 1.00 - - - 

CRQ .67** .70** .79** .36** 1.00 - - 

MP .65** .53** .67** .32** .54** 1.00 - 

OS .43** .38** .40** .28** .35** .16* 1.00 

* มีนยัส ำคญัทำงสถิติทีร่ะดบั 0.05; ** มีนยัส ำคญัทำงสถิติทีร่ะดบั 0.01 
 
จากตาราง 1 พบว่าตวัแปรอิสระแต่ละด้านมีความสมัพนัธ์กนัหรืออาจเกิดปัญหา Multicolinearity ได้ ดงันัน้ 

ผู้วิจยัท าการทดสอบ Multicolinearity โดยใช้คา่ VIFs ปรากฏวา่ คา่ VIFs ของกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาด
ดิจิทลั ของธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศไทย แต่ละด้านประกอบด้วย ด้านความมุ่งมัน่ที่จะใช้
ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงาน ความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลัมาใช้ในการด าเนินงาน  และ การตอบสนองลกูค้า
อย่างรวดเร็ว การสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ และ ตวัแปรตาม คือการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ มีค่า
ระหวา่ง 2.264 – 3.180 ซึง่มีคา่น้อยวา่ 10 แสดงวา่ตวัแปรอิสระไมม่ีปัญหา Multicolinearity (Hair et al., 2006) 
 เมื่อพิจารณาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั 
แตล่ะด้านประกอบด้วย ด้านความมุง่มัน่ท่ีจะใช้ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงาน (IIC) ความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลั
มาใช้ในการด าเนินงาน (WAT) และ การตอบสนองลกูค้าอย่างรวดเร็ว (RCR) พบว่า มีความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตามคือ 
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การสือ่สารด้วยพฤติกรรมการบอกตอ่ (WOM) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยู่ระหว่าง 0.30 – 
0.75 จากนัน้ ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหคุณูได้ดงัตาราง 2 
 
ตารางที่ 2  การทดสอบความสมัพนัธ์ของสมัประสิทธ์ิถดถอยของกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั การ
สื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ คุณภาพของความสมัพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า ผลการด าเนินงานทาง
การตลาด และความอยูร่อดขององค์การของธุรกิจขายปลกีสนิค้าอิเลก็ทรอนิกส์ขนาดเลก็ในประเทศไทย 
 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรตาม 
Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 
WOM CRQ MP OS 

คา่คงที่ 0.000 
(0.003) 

0.000 
(0.040) 

0.000 
(0.085) 

0.000 
(0.068) 

ด้านความมุ่งมั่นที่จะใช้ข้อมูลดิ จิทัลในการ
ด าเนินงาน Internal Digital Infrastructure 
Commitment (IIC) 

-0.008 
(0.095) 

0. .516*** 
(0.071) 

  

ด้านความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลัมาใช้
ในการด าเนินงาน (Willingness to Adopt 
Digital Tools : WAT) 

0.187* 
(0.096) 

0.223*** 
(0.061) 

  

ด้านการตอบสนองลูกค้าอย่างรวดเร็ว (Rapid 
Customer Responsiveness : RCR) 

0.271** 
(0.112) 

0.156* 
(0.060) 

  

การสือ่สารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ (Word Of 
Mouth Communications : WOM) 

 0.330*** 
(0.085) 

0.152** 
(0.062) 

 

คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและ 
ตราสินค้า (Consumer-Brand Relationships 
Quality : CRQ) 

0.362*** 
(0.064) 

 0. .488*** 
(0.062) 

 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing 
Performance :MP) 

   0.164** 
(0.068) 

Adjusted R2 0.168 0.671 0.308 0.022 
* มีนยัส ำคญัทำงสถิติทีร่ะดบั 0.10; ** มีนยัส ำคญัทำงสถิติทีร่ะดบั 0.05, *** มีนยัส ำคญัทำงสถิติทีร่ะดบั 0.01 
 
 จากตารางที่ 2 พบวา่ ความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดจิิทลัมาใช้ในการด าเนินงาน (WAT) และ การตอบสนอง
ลกูค้าอยา่งรวดเร็ว (RCR) มีความสมัพนัธ์ และผลกระทบเชิงบวกกบักบัตวัแปรตามคือ การสือ่สารด้วยพฤติกรรมการบอก
ตอ่ (WOM) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 0.10 จึงยอมรับสมมตุิฐานท่ี 2A และ 3A 

 ด้านความมุง่มัน่ท่ีจะใช้ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงาน (IIC) ความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลัมาใช้ในการ
ด าเนินงาน (WAT) และ การตอบสนองลกูค้าอย่างรวดเร็ว (RCR) มีความสมัพนัธ์ และผลกระทบเชิงบวกกบักบัตวัแปร
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ตามคือ คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและ ตราสินค้า (CRQ) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 
0.10 จึงยอมรับสมมตุิฐานท่ี 1B 2B และ 3B 
 ในขณะเดียวกันคุณภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและ ตราสินค้า (CRQ) มีความสมัพันธ์ และ
ผลกระทบเชิงบวกกบัตวัแปรตามคือ การสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 จึงยอมรับ สมมุติฐานที่ 4A ในด้านของผลของกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลัด้านคณุภาพของ
ความสมัพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า (CRQ) และ ด้านการสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ (WOM) มี
ความสมัพนัธ์และผลกระทบเชิงบวกกบัผลการด าเนินงานทางการตลาด (MP) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 และ 
0.05 จึงยอมรับสมมตุิฐานท่ี 4B และ สมมตุิฐานท่ี 5 ผลการด าเนินงานทางการตลาด (MP) มีความสมัพนัธ์และผลกระทบ
เชิงบวกกบัความอยูร่อดขององค์การ(OS) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงยอมรับสมมตุิฐานท่ี 6 

 โดยสรุปการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การบูรณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั ผลการด าเนินงานทางการตลาด 
และความอยู่รอดขององค์การของธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศไทย ยอมรับทุกสมมุติฐาน
งานวิจยัยกเว้น สมมตุิฐานท่ี 1A ที่ไมม่ีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

การอภปิรายผลการวิจัย 
 
 ผู้บริหารธุรกิจขายปลกีสนิค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศไทย ควรตระหนกัถึงความส าคญัของกลยทุธ์
การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั โดยที่ผู้บริหารธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กในประเทศไทย ควร
ให้ความส าคญักับความมุ่งมัน่ที่จะใช้ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงาน ความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลัมาใช้ในการ
ด าเนินงาน การตอบสนองลกูค้าอย่างรวดเร็ว คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า การสื่อสารด้วย
พฤติกรรมการบอกตอ่ ตลอดจนผลการด าเนินงานทางการตลาดและความอยู่รอดขององค์การ ซึ่งแต่ละประเด็นสามารถ
อภิปรายผลได้ดงันี ้
 กลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั (Strategic Integrations of Digital Marketing Skills) เป็น
การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั จ าเป็นต้องอาศยั เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อสนบัสนนุการด าเนินงานของธุรกิจมี
ความซบัซ้อนขึน้ องค์การ ต้องจดัวางแนวทางปฏิบตัิที่ชดัเจน ผ่านยทุธ์กลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิ จิทลั 
ในการด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ ตามความประสงค์ขององค์การ สอดคล้องกบัการศึกษาของ Royle และ Laing 
(2014) ได้ท าการสมัภาษณ์และการประชมุกลุม่นกัการตลาดดิจิทลัที่ประสบความส าเร็จจ าเป็นต้องมีทกัษะทางด้านการ
จดัการ และทกัษะทางด้านเทคนิค ประกอบด้วยความรู้ทางด้านเทคโนโลยี การประเมินและการวดัผลทางด้านการตลาด
ดิจิทลั ทกัษะทางการตลาดดิจิทลัในการบูรณาการกลยทุธ์ที่ชาญฉลาด ในขณะเดียวกันด้านความมุ่งมัน่ที่จะใช้ข้อมูล
ดิจิทลัในการด าเนินงาน (Willingness to Adopt Digital Tools) สามารถน าไปปฏิบตัิผ่านกระบวนการด าเนินงานภายใน
ขององค์การประกอบด้วย การผลติและการด าเนินงาน การติดตอ่สือ่สารทัง้ภายในและภายนอกองค์การ กระบวนการการ
น าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการด าเนินงานและการวางแผน สอดคล้องกับการศึกษาของ Alam และคณะ (2018) 
พบวา่ การน ากลยทุธ์ทางด้านดจิิทลัไปใช้ในองค์การให้ประสบความส าเร็จนัน้ ขึน้อยูก่บัความตระหนกั (Awareness) และ
ทศันคติ (Attitude) ทางด้านดิจิทลัมีความซบัซ้อน แตก่ารสือ่สารจากภายในองค์การ ความสมัพนัธ์ของคนในองค์การ และ
ความเต็มใจที่จะยอมรับเทคโนโลยีใหม ่จะขึน้อยู่กบัสภาพแวดล้อมภายนอกและภายในของกิจการ ในทางกลบักนัความ
มุง่มัน่ท่ีจะใช้ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงานนัน้ เป็นการด าเนินงานภายในลกูค้าไมส่ามารถรับรู้ถึงความมุ่งมัน่ดงักลา่ว จึง
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ไมม่ีความสมัพนัธ์ตอ่การสือ่สารด้วยพฤติกรรมการบอกตอ่ ในขณะเดียวกนัความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลัมาใช้ใน
การด าเนินงาน สามารถสร้างการรับรู้ให้กบัลกูค้าผ่านประยกุต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศด้านต่างในการด าเนินงาน เมื่อมี
การการส่งเสริมและการพัฒนาศักยภาพด้านสารสนเทศขององค์การมากขึน้ จะท าให้ผู้ ลูกค้ารับรู้และท าให้องค์การ
สามารถตอบสนองลกูค้าได้ดีขึน้ สง่ผลทางบวกตอ่คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและตราสินค้า น ามาซึ่งการ
สื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ สอดคล้องกับการศึกษาของ Mena และคณะ (2014) พบว่าผลการด าเนินงานทาง
การตลาดมาจากการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด ด้านการมุ่งเน้นตลาด (Market-driven) ความเป็นศูนย์กลางในด้าน
ความยัง่ยืน (Sustainability-centered) และการให้ความส าคญัตอ่ผู้มีสว่นได้สว่นเสยีของกิจการ (Stakeholder-focused) 
โดยเทคโนโลยีจะน าไปสูก่ารพฒันาทางด้านนวตักรรม แตบ่คุลากรท่ีมีความสามารถและการรับรู้ว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์ 
พร้อมที่จะน ามาใช้เพื่อบริการลูกค้า เป็นปัจจัยหลกัของการสร้างคุณภาพและประสิทธิภาพในงานบริการ บุคลากร
จ าเป็นต้องเห็นความส าคัญ มีทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยีและนวัตกรรม พร้อมที่จะน ามาใช้ในการท างานได้อย่างมี
ประสทิธิภาพ ในด้านการตอบสนองลกูค้าอยา่งรวดเร็ว สามารถสะท้อนให้เห็นได้จากการพฒันาสินค้าใหม่ (Developing 
New Products) การผลิตสินค้าที่ผลิตตามค าสัง่ลกูค้า (Customizing Product) การปรับปรุงสินค้าที่ยงัจ าหน่ายอยู ่
(Improving Existing Products) การสง่มองสินค้าตามค าสัง่ซือ้ (Delivery of Ordered Products) การปรับความ
พยายามทางการตลาด (Adjusting Marketing Efforts) การตอบค าถามของลกูค้า(Answering Customer Questions) 
เมื่อกิจการสามารถตอบสนองลกูค้าได้รวดเร็วขึน้ จะสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้า จึงเป็นโอกาสให้เกิดการสื่อสารด้วย
พฤติกรรมการบอกตอ่คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและตราสนิค้า  

การสือ่สารด้วยพฤติกรรมการบอกตอ่ มีความส าคญัในการท าธุรกิจในยคุปัจจบุนั เพราะถ้าผู้บริโภคประทบัใจ
จะกลายเป็นผู้บอกต่อ โดยการถ่ายทอดประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการไปยงั บคุคลใกล้ชิดรอบ ๆ ตวั เสมือน
การสร้างเครือขา่ยสงัคมของตนเอง (Social Network) กิจการสามารถสร้างเครือขา่ยการสือ่สารแบบบอกตอ่ให้กว้างขวาง
ได้มากยิ่งขึน้ก็จะสามารถพฒันาให้เกิดผลการด าเนินงานทางการตลาดที่ดีขึน้ด้วย สอดคล้องกบัการศกึษาของ Duarte et 
al., (2018) พบวา่การบอกต่อถึงเร่ืองที่ดีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ จากลกูค้าเก่า ลกูค้าปัจจุบัน หรือผู้ที่มีความน่าจะเป็นลกูค้า 
สามารถกระตุ้นความสนใจของผู้อื่น น ามาซึง่ความตัง้ใจในการใช้บริการได้ และมีความส าคญัต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภคได้ 

คุณภาพของความสมัพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้าจะเกิดขึน้ เมื่อผู้ บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า มี
ความรู้สกึที่ดีตอ่ตราสนิค้าอย่างมัน่คง จดจ าตราสินค้านัน้ได้คณุลกัษณะที่ ไม่ซ า้กบัตราสินค้าอื่น เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้
ถึงตราสินค้าที่มากขึน้ จะท าให้ลกูค้าสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อและกิจการการสามารถมีผลการด าเนินงานทาง
การตลาดดีขึน้ได้อีกด้วย สอดคล้องกบัการศกึษาของ Wu และคณะ (2017) พบว่าอารมณ์ทางบวกของผู้ ใช้งาน จะท าให้
เกิดความไว้วางใจในตราสนิค้าของสมาร์ทโฟน และน าไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ แสดงให้เห็นถึงความรู้สกึทางบวกต่อตราสินค้า 
จะท าให้ลกูค้าเกิดความไว้วางใจในตราสนิค้า ซึง่ลดระยะเวลาในการค้นหาข้อมลู และเกิดเป็นแนวโน้มที่จะเลอืกซือ้สินค้า
ที่มีตราสนิค้านีเ้ป็นพิเศษ ผลการด าเนินงานทางการตลาด สามารถสะท้อนได้จากผลลพัธ์ทางการเงิน และสามารถสร้าง
ความได้เปรียบทางการแขง่ขนั และการสร้างความพงึพอใจให้แก่ลกูค้าได้ เมื่อกิจการมีผลการด าเนินงานทางการตลาดที่ดี 
มีรายได้อยา่งตอ่เนื่องก็เป็นโอกาสให้กิจการสามารถอยูร่อดได้ 
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ข้อเสนอแนะและการน าไปใช้ประโยชน์  
 

การวิจยัเร่ือง กลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั ผลการด าเนินงานทางการตลาด และความอยู่
รอดขององค์การของธุรกิจขายปลกีสนิค้าอิเลก็ทรอนิกส์ขนาดเลก็ในประเทศไทย มีข้อเสนอแนะในการศกึษาครัง้ตอ่ไปดงันี ้
 1.  ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1.1.  ประโยชน์ทางการศกึษาวิจยั  
 วตัถปุระสงค์ในการศึกษา คือ การทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้าน
การตลาดดิจิทลั ท่ีมีอิทธิพลตอ่ การสือ่สารด้วยพฤติกรรมการบอกตอ่ คณุภาพของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคและตรา
สนิค้า ผลการด าเนินงานทางการตลาด ตลอดจนความอยู่รอดขององค์การของธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาด
เลก็ในประเทศไทย โดยการศึกษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาในลกัษณะองค์รวม (Holistic) ในขอบเขตขององค์ความรู้ใน 2 
สาขาที่มีลกัษณะเป็นสหวิทยาการ (Integrated Science) ด้วยการน าความรู้ทางด้านการตลาด (Marketing) และการ
จดัการเชิงกลยทุธ์ มาผสมผสานเข้าไว้ด้วยกนั ซึ่งก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงกบัผลการด าเนินงานทางการตลาด อนัเป็น
องค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่จะน ามาสู่ความได้เปรียบในการแข่งขัน และความอยู่รอดขององค์การ (Hwang and 
Christensen, 2008) ท่ีใช้ในการอธิบายความสมัพนัธ์และผลลพัธ์ของตวัแปรในการศกึษาในแบบจ าลอง ซึ่งสอดคล้องกบั
การศกึษานีท้ี่พบวา่กลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลัมีผลต่อความอยู่รอดขององค์การของธุรกิจขายปลีก
สนิค้าอิเลก็ทรอนิกส์ขนาดเลก็ในประเทศไทย ซึง่กลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั ท าให้กิจการต้องพฒันา
ความสามารถให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง ในขณะเดียวกันสิ่งที่ท าให้ธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็กใน
ประเทศไทย เลง็เห็นถึงความส าคญัของกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั ประกอบด้วย ความมุ่งมัน่ที่จะ
ใช้ข้อมลูดิจิทลัในการด าเนินงาน (Internal Digital Infrastructure Commitment) ความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลั
มาใช้ในการด าเนินงาน (Willingness to Adopt Digital Tools)  และ การตอบสนองลกูค้าอยา่งรวดเร็ว (Rapid Customer 
Responsiveness) สามารถยกระดับ คุณภาพของความสมัพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า (Consumer-brand 
Relationships Quality) การสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications)  และ ผลการ
ด าเนินงานทางการตลาด (Market Performance) ได้  
  1.2.  ประโยชน์ทางการบริหาร 
 ในการศึกษานีเ้จ้าของกิจการ และกรรมการผู้จดัการธุรกิจขายปลีกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ขนาดเล็ก
ในประเทศไทย  ที่มีหน้าที่หลกัในการวางแผนทางกลยทุธ์ของธุรกิจควรให้ความสนใจกบักลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้าน
การตลาดดิจิทัล ประกอบด้วย ความมุ่งมั่นที่จะใช้ข้อมูลดิจิทัลในการด าเนินงาน ( Internal Digital Infrastructure 
Commitment)  ความเต็มใจที่จะรับเอาอปุกรณ์ดิจิทลัมาใช้ในการด าเนินงาน (Willingness to Adopt Digital Tools) และ 
การตอบสนองลกูค้าอย่างรวดเร็ว (Rapid Customer Responsiveness) เพื่อให้เกิดผลการด าเนินงานทางการตลาด
ตามที่ต้องการ อาทิ คุณภาพของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า (Consumer-brand Relationships 
Quality) การสื่อสารด้วยพฤติกรรมการบอกต่อ (Word Of Mouth Communications) และผลการด าเนินงานทาง
การตลาด (Market Performance) ตลอดจนความอยูร่อดขององค์การ (Organizational Survival) 
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 2.  ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 
  2.1  ควรมีการศกึษาผลกระทบและความสมัพนัธ์ของกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลั 
ตลาดด้านอื่น ๆ ท่ีจะเป็นตวัสง่ผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด และ ความอยู่รอด ขององค์การ เพื่อจะสามารถน า
ข้อมลูจากการวิจยัไปเปรียบเทียบและประยกุต์ใช้ได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 
  2.2  ควรมีการศึกษาและเปรียบเทียบกลยุทธ์การบูรณาการทักษะด้านการตลาดดิจิทัลผลการ
ด าเนินงานโดยใช้ตวัแปรอื่น ๆ เช่น การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม ่พนัธมิตรทางธุรกิจ หรือนวตักรรมด้านการบริการ เป็นต้น 
  2.3  ควรมีการศึกษาผลกระทบหรือ ทดสอบปัจจยัอื่นของกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาด
ดิจิทลั ที่มีผลต่อความสามารถในการแข่งขนัของกิจการ เช่น การมุ่งเน้นการบริการ การมุ่งเน้นทางการตลาด หรือการ
พฒันาคณุคา่ตราสนิค้า เป็นต้น  
  2.4  ควรมีการศกึษากลยทุธ์การบรูณาการทกัษะด้านการตลาดดิจิทลัในอตุสาหกรรมอื่น ๆ เพื่อให้ได้
ภาพรวมของนวตักรรมตลาดที่กว้างมากขึน้ 
  2.5   ควรมีการศกึษาเปรียบเทียบเพื่อให้ทราบความแตกต่าง จากผลของกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะ
ด้านการตลาดดิจิทลัในมมุมองของ สนิค้า และบริการ 
  2.6  ควรศกึษาถึงปัญหาและอปุสรรคที่มีผลกระทบตอ่การด าเนินงานตามกลยทุธ์การบรูณาการทกัษะ
ด้านการตลาดดิจิทลั ตลาดเพื่อทราบแนวทางการพฒันาผลการด าเนินงานด้านการตลาดตอ่ไป 
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