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บทความวิจัย 

โมเดลความสมัพันธ์เชงิสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลด้วยศักยภาพ     
ทางการตลาด กลยุทธก์ารตลาดและพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของวิสาหกิจ 

ขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลติภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร 
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บทคัดย่อ 

การศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล ด้วยศักยภาพทางการตลาด   
กลยุทธ์การตลาด และพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
ด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาด 
พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด และประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารด้วยการตลาดดิจิทัล เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบ
รูปแบบความสัมพันธ์ของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลกับศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาด และ
พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด และศึกษาอิทธิพลของศักยภาพทางการตลาดและกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลต่อ
ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลด้วยพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด ใช้การวิจัย เชิงส ารวจด้วยแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 361 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์โมเดล
สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model) ด้วยโปรแกรม LISREL 
 ผลการศึกษาพบว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล ตามสมมติฐานกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกลมกลืนกันในระดับดี  โดยศักยภาพทางการตลาด และพฤติกรรม             
เชิงนวัตกรรมการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล และศักยภาพทางการตลาด 
และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลผ่านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรม
การตลาด โดยศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดร่วมกัน
อธิบายความแปรปรวนของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลได้ร้อยละ 57 ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ได้แก่ 
ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการตอบสนองผู้บริโภคแบบปรับเปลี่ยนตามความต้องการส่วนบุคคล  มีการติดต่อ
และเพ่ิมความสะดวกในการซื้อผ่านโปรแกรมการตลาดดิจิทัล รวมถึงการเลือกซ้ือสินค้า การช าระเงิน และการ
จัดส่งสินค้า 
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Causal Relationship Model of Digital Marketing Efficiency with 
Marketing Orientation, Strategies, and Innovative Behavior of SMEs in 

Processed Agriculture food products 
 

Vuttichat Soonthonsmai 1 Veerasit Pitichareanporn2 Weera Silaparattanaporn3 and  
Patchara Piluk4*  

1 
Abstract 

The study of Causal Relationship Model of Digital Marketing Efficiency with Marketing 
Orientation, Strategies, and Innovative Behavior of SMEs in Processed Agriculture food products 
aims to investigate the market orientation, digital marketing strategies, marketing innovative 
behavior, and digital marketing efficiency of SMEs, to develop and validate the causal model 
of digital marketing efficiency with the empirical evidence, and to investigate the direct and 
indirect effects of the market orientation, digital marketing strategies, marketing innovative 
behavior on digital marketing efficiency of SMEs. Survey research was conducted through 
questionnaire. 361 samples were collected through the purposive sampling. Structural 
Equation Model was developed and tested with LISREL. 

The study found that the causal relationship model was consistent with the empirical 
evidence. Market orientation and marketing innovative behavior directly positive affected to 
digital market efficiency. And market orientation and digital marketing strategies indirectly 
positive affected to digital market efficiency via marketing innovative behavior. Market 
orientation, digital marketing strategies, and marketing innovative behavior could explain the 
variation of digital marketing efficiency with 57 percent. Customizing one on one customer 
strategy with communication and more convenience shopping, methods of payment, and 
shipment through digital marketing program are the implementation of the study. 
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บทน า 
รายได้จากผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรยังครองความส าคัญอันดับสูงสุด คิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 25 ของ

ผลผลิตรวมทั้งประเทศ มีการจ้างแรงงาน 26.76 ล้านคน หรือประมาณร้อยละ 71 ของแรงงานทั้งประเทศ 
และการส่งผลิตผลการเกษตรออกไปจ าหน่ายต่างประเทศท ารายได้ถึงร้อยละ 60 ของรายได้จากการส่งออก
ของไทยทั้งหมดในปัจจุบัน (ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) จากการศึกษาข้อมูลตลาดผลิตภัณฑ์เกษตร
แปรรูปประเภทอาหาร พบว่ามีการเติบโตเพ่ิมขึ้นประมาณร้อยละ 10 ต่อปี และมีแนวโน้มที่จะขยายตัวอย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งนี้เกิดจากกระแสนิยมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารของโลกที่โดดเด่น และมีมูลค่าทาง
การค้าที่เพ่ิมขึ้นในอนาคต ส่งผลให้ตลาดผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารในประเทศขยายตัวเพ่ิมขึ้น
ตามไปด้วย (ส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ , 2563, น. 63-65) เป็นที่น่าสังเกตว่า
การเกษตรของไทยในระยะเวลากว่า 10 ปีที่ผ่านมานี้ คือ ตั้งแต่ปี 2555 เริ่มประสบปัญหาทางด้านข้อจ ากัด
ของทรัพยากรต่าง ๆ และโดยเฉพาะความสามารถของผู้ประกอบการการพัฒนาผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูป
ประเภทอาหารนั้นกลับลดลง โดยข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกร (2561) พบว่า ปัญหาและอุปสรรคหลัก นอกจาก
ปัญหาด้านการผลิตในลักษณะการลงทุนและด าเนินการในลักษณะกิจการรายย่อยและขนาดเล็กสะท้อนถึงการ
ลงทุนน้อย คือ ปัญหาด้านการตลาด ส าหรับตลาดในประเทศยังคงมีกลุ่มผู้บริโภคจ ากัด  เนื่องจากสินค้า
ผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารยังมีราคาสูง ขณะเดียวกันประชาชนที่เป็นผู้บริโภคเองก็ยังขาดความ
ตระหนักถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารเท่าที่ควร จากปัญหาข้างต้นจะเห็นได้ว่า
ผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารของประเทศไทยนั้นยังคงมีความสามารถหรือศักยภาพการตลาดที่ไม่
เพียงพอ (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2562, น. 37-38) 

การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับผู้ประกอบการได้นั้น ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องพัฒนา
ศักยภาพทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะการส่งเสริมความรู้เพ่ือพัฒนาศักยภาพและขีดความสามารถใน
การส่งเสริมผู้ประกอบการโดยเฉพาะผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ซึ่งถือว่าเป็น
รากฐานและมีสัดส่วนที่เป็นกลไกของระบบห่วงโซ่อุปทานสูงถึงร้อยละ 70 (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม, 2562, น. 39-42) ของระบบเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากนี้อุปสรรคของผู้ประกอบการ
ในปัจจุบันยังขาดการร่วมมือกันในระบบห่วงโซ่อุปทาน เพ่ือให้เกิดความเข้มแข็งและเกิดการพัฒนาห่วงโซ่
คุณค่า (Value Chain) อันจะน าไปสู่การพัฒนานวัตกรรมการตลาดและยกระดับศักยภาพความสามารถในการ
แข่งขันในระดับมหภาคและจุลภาค โดยอาศัยกลไกด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ซึ่งต้องมีการท างานอย่างเป็นระบบ
และเป็นมืออาชีพ และมีคนกลางที่มีความสามารถที่เป็นสากลในการพัฒนาท างานอย่างกว้างขวาง (บัญชา 
สมบูรณ์สุข, 2556, น. 87-90) 

การยกระดับศักยภาพการตลาดของอุตสาหกรรม ภาคการผลิตและบริการ ซึ่งจะเชื่อมโยงไปสู่การ
พัฒนาศักยภาพการแข่งขันทางเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศให้มีประสิทธิภาพนั้น สามารถด าเนินการอย่าง
เป็นระบบด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี ที่เรียกว่า การตลาดออนไลน์หรือการตลาดดิจิทัล ที่เป็นพัฒนากล
ยุทธ์การตลาดโดยอาศัยเครื่องมือ วิธีการสื่อสารที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้า รูปแบบความ
สะดวกสบาย ความประทับใจ และการมีส่วนร่วมโดยอาศัยเครือข่ายระบบออนไลน์ (Yotkaew, 2021, pp. 
11-22) การก าหนดกลยุทธ์จะใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในลักษณะส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ และบุคลากร (Kotler & 
Armstrong, 2021, pp. 201-208) ที่ถูกต้องและเป็นไปในทิศทางที่เหมาะสม ยังต้องอาศัยปัจจัยด้านความรู้
และความเข้าใจเกี่ยวกับลูกค้า คู่แข่งขันและก าลังความสามารถของทรัพยากรภายในกิจการที่สอดคล้องกัน
เรียกว่า ศักยภาพการตลาด (Market Orientation) (Soonthonsmai, 2017, pp. 250-254) 
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ภายใต้การผ่อนคลายกฎ ระเบียบและการส่งเสริมอย่างชัดเจนและต่อเนื่องเพ่ือท าให้เกิด ระบบ
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ด้วยฐานนวัตกรรมตามร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (พ.ศ. 2564-2569) 
(ส านักงานสภาพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565, น. 1-2) ซึ่งก่อให้เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ ขึ้นต่อระบบ
เศรษฐกิจและสังคมและต่อผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม แม้ว่าภาครัฐจะมีแผนและนโยบายเพ่ือการพัฒนา
และส่งเสริมระบบดังกล่าว ผลกระทบที่ตามมาและน าไปสู่ปัญหาหลักคือ ความพร้อมของผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต่อการตอบสนองการพัฒนานวัตกรรม (Schenker, 2022, pp. 104-105) 
โดยเรียกพฤติกรรมเช่นนี้ว่า พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด (Marketing Innovative Behavior) โดย
เกษตรกรหรือผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่จ าเป็นต้องลองผิดลองถูกในการผลิตผลิตภัณฑ์
เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร แต่โดยอาศัยกระบวนการที่สามารถก าหนดแนวคิดใหม่ ๆ ทั้งด้านผลิตภัณฑ์ 
กระบวนการผลิต และอ่ืน ๆ ส่งผลให้สามารถพัฒนาแนวคิดดังกล่าวเพ่ือให้สามารถใช้งานทดลองได้จริงและ
ประเมินผลการประยุกต์ใช้ในระยะเวลาต่าง ๆ จนประสบความส าเร็จในแง่ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลหรือ
ด าเนินงานเป็นที่พึงพอใจและต่อเนื่องในระยะยาวอย่างยั่งยืนต่อไป 

ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลหรือด าเนินงานเป็นตัวชี้วัดที่สะท้อนผลการด าเนินงานการตลาดดิจิทัลที่
ประสบความส าเร็จในระยะยาว และน าไปพัฒนาศักยภาพและความได้เปรียบในการแข่งขัน และการถ่ายทอด
ความรู้และนวัตกรรมระหว่างกัน โดยการเรียนรู้โดยการแลกเปลี่ยน (Learning by sharing) ความรู้ภายใน
องค์กรและระหว่างองค์กรกับกิจการผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร โดยเกษตรกรพยายามปรับตัว
เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน ด้วยการรวมกลุ่มเพ่ือถ่ายทอดความรู้ระหว่างกัน ก่อให้เกิดนวัตกรรมใหม่ 
ๆ ขึ้น การรับและการถ่ายทอดความรู้ รวมไปถึงการจัดเก็บความรู้ส าหรับการผลิตผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูป
ประเภทอาหารให้เป็นระบบ (พนิดา สัตโยภาส บุญชนิต วิงวอน และบุญฑวรรณ วิงวอน 2555, น. 262-273; 
บุญฑวรรณ วิงวอน และณัฐวดี พัฒนโพธิ์, 2556, น. 123-146) ซึ่งเป็นไปในแนวทางเดียวกันกับการศึกษาของ
นักวิชาการอีกกลุ่ม (ปรารถนา หลีกภัย, 2556, น. 55-63; Taiminen & Karjaluoto, 2015, pp. 633-651; 
Indrawati, Caska & Suarman, 2020, pp. 545-564) ที่ได้ข้อสรุปร่วมกันว่า ประสิทธิผลทางการตลาด
เกิดข้ึนได้จากผู้ประกอบการของอุตสาหกรรมมีความสามารถในการแข่งขันด้วยปัจจัยทางการตลาดบนพ้ืนฐาน
ของการประยุกต์ใช้นวัตกรรมอย่างเหมาะสม 

ส าหรับจังหวัดชลบุรีที่เป็นแหล่งผลิตส าคัญของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร
ส าคัญของประเทศและภาคตะวันออก โดยมีก าลังการผลิตโดยเฉลี่ยต่อปี มูลค่าไม่น้อยกว่า 100 ล้านบาท และ
มีประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลจากการประกอบการของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร
ส่งผลต่อมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของจังหวัดสูงถึงร้อยละ 20 สถิติแรงงานและการประกอบการในจังหวัดชลบุรี 
ระบุว่า จ านวนผู้ประกอบการอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารมีจ านวน 1,250 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 12 ของผู้ประกอบการทั้งประเทศ และมูลค่าทางการตลาดกว่า 90 ล้านบาทต่อปี คิดเป็นร้อยละ 
15 ของทั้งประเทศ ทั้งนี้โดยร้อยละ 90 เป็นผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม และเป็นวิสาหกิจชุมชน 
ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดมากถึงร้อยละ 93 ของตลาดอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารโดยรวม
ของจังหวัด (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2562, น. 45-48)  

แม้ว่าผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารของจังหวัดชลบุรีมีความได้เปรียบในห่วง
โซ่อุปทานด้านความพร้อมและอุดมสมบูรณ์ของวัตถุดิบ ซึ่งเป็นปัจจัยการผลิตด้านต้นน้ า (Downstream 
Factors) แต่อย่างไรก็ตาม ด้วยภาวการณ์ของปัจจัยภายนอกที่เปลี่ยนแปลงไป ได้แก่ ด้านคู่แข่งขันและสภาวะ
การแข่งขันที่เข้มข้นจากการเพ่ิมขึ้นของจ านวนและความสามารถของคู่แข่งขัน ความต้องการของลูกค้า 
ตลอดจนพลังความสามารถของทรัพยากรภายในกิจการ ที่เรียกว่า ศักยภาพทางการตลาด ร่วมกับการใช้      
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กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของกิจการเพื่อน าเสนอความได้เปรียบของนวัตกรรมการตลาดผ่านพฤติกรรม 
เชิงนวัตกรรมการตลาดของผู้ประกอบการเอง เพ่ือส่งผลต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลอันเป็นเป้าหมายที่       
ท้าทาย จ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงศักยภาพการตลาดของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
ด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารในด้านการตลาด การใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้วยพฤติกรรม       
เชิงนวัตกรรมการตลาดดังกล่าว เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล
ด้วยศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดและพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารที่เหมาะสมกับบริบทในการด าเนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการในจังหวัดชลบุรี โดยมีความสอดคล้องและมีการบูรณาการเข้ากับนโยบายภาครัฐ อันส่งผลให้
เกิดการพัฒนาเชิงพ้ืนที่ที่ม่ันคง และยั่งยืน  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดและ
ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตร
แปรรูปประเภทอาหาร 

2. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบรูปแบบความสัมพันธ์ของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลกับศักยภาพ
ทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของศักยภาพทางการตลาด และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อประสิทธิภาพ
การตลาดดิจิทัลด้วยพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร 

 
ขอบเขตการวิจัย  
 การศึกษานี้ ก าหนดขอบเขตการศึกษากับกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมและ
วิสาหกิจชุมชนที่ผลิตผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร มีท าเลที่ตั้งการผลิตหลักตั้งอยู่ในจังหวัดชลบุรี 
และมีการประยุกต์ใช้การตลาดดิจิทัลในพ้ืนที่การตลาดดิจิทัล (Digital marketplace) และหรือแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ (Online platform) ในช่วงเวลาที่ศึกษา 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาเป็นการท างานเชิงบูรณาการของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งภาครัฐและเอกชนในพ้ืนที่
เป้าหมาย เพ่ือสะท้อนข้อมูลข้อเท็จจริงของพ้ืนที่และมีบทบาทร่วมกันจากการวิเคราะห์สถานภาพ ศักยภาพ
และปัญหาของบทบาทของเครือข่ายวิสาหกิจเพ่ีอการพัฒนาอย่างยั่งยืน และสังเคราะห์จากผลงานวิจัยที่
เกี่ยวกับเครือข่ายวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร ดังภาพที่ 1 
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 ตัวแปรต้น ตัวแปรส่งผ่าน  ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย  
 จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถก าหนดเป็นสมมุติฐานการวิจัยของการศึกษา
โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลด้วยกลยุทธ์และพฤติกรรมเชิงนวัตกรรม
การตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพ่ือการทดสอบได้ 5 ข้อดังนี้  
  H1: ศักยภาพทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 
 H2: กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 
 H3: พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 
 H4: ศักยภาพทางการตลาด มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลผ่านพฤติกรรม
เชิงนวัตกรรมการตลาด  
 H5:  กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลผ่าน
พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด  
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร หมายถึง ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่ผ่านกระบวนการแปรรูป
เพ่ือเพ่ิมมูลค่า โดยวิธีการดังต่อไปนี้ การท าให้แห้ง การดอง การใช้ความเย็น การใช้รังสี การแปร รูปโดยใช้
ความร้อน และการใช้วัตถุเจือปนในอาหาร (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม , 2562) โดย
ศักยภาพทางการตลาดเป็นแนวคิดและปรัชญาทางการตลาดสมัยใหม่มุ่งเน้นความต้องการของผู้บริโภคและ
สังคมเป็นส าคัญ แต่ความมีศักยภาพทางการตลาดจะมีจุดเน้นทั้งความต้องการของผู้บริโภคและแสวงหาความ
ได้เปรียบในการแข่งขันจากปัจจัยของกิจการที่มีอยู่ 3 ด้าน (Jaworski & Kohli, 1996, pp. 119-135) ได้แก่ 
ด้านลูกค้าและการจัดการลูกค้า ด้านคู่แข่งขันและการจัดการการแข่งขัน และด้านทรัพยากรหรือการจัดการ

การส่งเสรมิแนวคดิใหมเ่พื่อ
น าไปใช้ 

การริเริ่มแนวคิดใหม ่

ลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมเชิงนวัตกรรม 

ศักยภาพทาง
การตลาด 

ลูกค้า 

การจัดการ
ภายใน 

การแข่งขัน 

ผลิตภณัฑ ์

ราคา 
 

การจัด
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

บุคลากร 

กระบวนการ
ใช้บริการ 

กลยุทธ์ทางการตลาด 

ประสิทธิภาพการ 
ตลาดดิจิตอล 

การ
พัฒนาการ
ยอดขาย 

ลูกค้า 

เทคโนโลย ี
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องค์กร ส าหรับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลส าหรับงานวิจัยนี้ประยุกต์ใช้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด เป็น
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจซึ่งประกอบด้วย 7 ด้าน ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ดังนี้ (Kotler & 
Armstrong, 2021, pp. 201-208) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ รวมถึงตัวแปร
พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด(Marketing Innovative Behavior) ประยุกต์โดย Scott & Bruce (1994, 
pp. 580-607) ระบุว่า หมายถึงกระบวนการในการคิดด้านนวัตกรรมการตลาดอย่างมีระบบ 3 ขั้นตอน 
เริ่มจากการริเริ่มแนวคิดใหม่ ( Idea Generation) เป็นการระบุแนวคิด แนวทางใหม่ ๆ หรือนวัตกรรม 
การส่งเสริมแนวคิดใหม่ (Idea Promotion) เป็นความพยายามในการแสวงหาการสร้างเครือข่ายความร่วมมือ
และการสนับสนุนแนวคิดใหม่ และการน าความคิดใหม่ไปประยุกต์ใช้ ( Idea Realization) และประสิทธิภาพ
การตลาดดิจิทัล เป็นแนวคิดท่ีประยุกต์แนวคิดของ Balance Score Card (BSC) กับปัจจัยประเมินความส าเร็จ
ของการตลาดดิจิทัลโดย Kotler & Armstrong (2021, pp. 221-224) เป็นผลการด าเนินงานของกิจการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 4 ด้านได้แก่ การพัฒนาการเรียนรู้ ยอดขาย ลูกค้า และการใช้เทคโนโลยี  

ศักยภาพทางการตลาดและประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล  
การศึกษาวิจัยด้านศักยภาพทางการตลาด (Market Orientation) นิยมศึกษาในต่างประเทศ โดย

พิจารณาด้านพฤติกรรมและกระบวนการมากกว่าแง่คิด โดยพิจารณามีความสัมพันธ์ระหว่างกัน (Jaworski & 
Kohli, 1996, pp. 119-135) การศึกษาของ Jones (1996, pp. 101-104) พบว่า ศักยภาพทางการตลาดของ
กิจการขนาดย่อม มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้า ผลตอบแทนจากการขาย และการเติบโต
ของยอดขาย ซึ่งเป็นไปอย่างต่อเนื่องระยะยาว พบความสัมพันธ์ระหว่างศักยภาพทางการตลาดและ
ประสิ ทธิ ภ าพการตล าดดิ จิ ทั ล  ( Narver & Slater, 1990, pp. 20-35; Ruekert, 1992, pp. 225-245; 
Jaworski & Kohli, 1993, pp. 53-70; Pelham, 2000, pp. 48-67; Narver, Slater & MacLachlan, 2000, 
pp. 184-186) โดยวัดประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลในแง่การเติบโตของยอดขาย และผลก าไร ส่วนแบ่งตลาด 
ความผูกพันต่อองค์การ ความส าเร็จในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ และคุณภาพสินค้า นอกจากนี้ผลการ
ศึกษาวิจัยโดย Day & Wensley (1998, pp. 11-20) ชี้ชัดว่า การก าหนดกลยุทธ์การตลาดโดยอาศัยศักยภาพ
ทางการตลาดนั้นจ าเป็นต้องสร้างความสมดุลระหว่างศักยภาพทางการตลาดด้านลูกค้า การเน้นการแข่งขัน
และการประสานงานระหว่างกิจกรรมภายใน ซึ่งถือว่าเป็นศูนย์กลางของการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ผลการศึกษาดังข้างต้น จึงก าหนดสมมติฐานการวิจัยที่ 1 คือ 

H1: ศักยภาพทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล  
งานวิจัยของ ถนอมพงษ์ พานิช และศิริพงษ์ เจริญสุข (2561, น. 277-286) พบว่า ปัจจัยการสื่อสาร

ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการเพ่ิมศักยภาพทางการตลาดของธุรกิจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ Amofah, Gyamfi & 
Tutu (2016, pp. 102-112) ได้ท าการศึกษาพบว่า ด้านกระบวนการมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจของ
ลูกค้าในการซื้อซ้ า ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทาง
กายภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ า นอกจากนี้ Othman, Harun, Rashid, Nazeer, Kassim & Kadhim 
(2019, pp. 865–876) ยืนยันว่าองค์ประกอบส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อ
กิจการ รวมถึง วรางคณา ตันฑสันติสกุล และเมธาวี ว่องกิจ (2562, น. 122-128) พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจและความพึงพอใจ ตลอดจนประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลด้านความได้เปรียบในการ
แข่งขัน ได้แก่ กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และด้านพนักงาน โดยพบว่าการจัด
จ าหน่ายเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจและความพึงพอใจของลูกค้า รองลงมาคือ ด้านพนักงานนั่นเอง 
ผลการศึกษาดังข้างต้น จึงก าหนดสมมติฐานการวิจัยที่ 2 คือ 

H2:  กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 
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พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด กับประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 
การศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด กับประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล

ปรากฎดังนี้ งานวิจัยของ Zahra, Ahmad & Waheed (2017, pp. 93-107) พบว่า การเรียนรู้ของผู้ตาม
เกิดขึ้นผ่านพฤติกรรมเชิงจริยธรรมของผู้น าขององค์การ กล่าวคือ ภายใต้ระบบการท างานของผู้น าที่มี
จริยธรรม สามารถท าให้ผู้ใต้บังคับบัญชาหรือผู้ตามรับรู้และรู้สึกได้ถึงความมีอิสระในการคิดสร้างสรรค์ในการ
ท างานจนท าให้มีบทบาทกระตุ้นให้เกิดการท างานเชิงรุก และสามารถควบคุมผลลัพธ์ของงานได้ ส าหรับ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมนั้น Haddad, Williams, Hammoud & Dwyer (2019, pp. 12-29) พบว่า 
นวัตกรรมมีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ ความคิดริเริ่ม (Idea) ซึ่งได้มาจากทั้งพนักงานภายในองค์กรเอง และจาก
การสื่อสารกับลูกค้า โดยอาศัยการสนับสนุนจากฝ่ายบริหารระดับสูงในเรื่องของการระดมความคิดจากหลาย
ฝ่าย มาทดสอบและใช้จริง ก่อให้เกิดเป็นวัฒนธรรมแบบนวัตกรรมในองค์กร ซึ่งนวัตกรรมนี้เป็นส่วนประกอบที่
ส าคัญต่อความอยู่รอดและการเติบโตของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านของการแข่งขันที่น าเสนอ
คุณค่าให้กับลูกค้าได้แตกต่างจากคู่แข่ง ช่วยลดต้นทุน และเพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการท างาน น าไปสู่
ความส าเร็จขององค์กรได้ (Noefer, Stegmaier, Molter, & Sonntag, 2009; pp. 384-393; Kong & Li, 
2018, pp. 431-446) แต่ในทางกลับกัน บางงานวิจัยให้ผลยืนยันว่าเมื่อพวกเขารับรู้ว่ามีความต้องการงานมาก
ขึ้น เกิดภาวะกดดันด้านเวลาอาจน ามาซึ่งความเครียดและความไม่สมดุลระหว่างชีวิตกับการท าง าน (Attiq, 
Wahid, Javaid & Kanwal, 2017, pp. 255-271; Ren & Zhang, 2015, pp. 16-23) และผู้ ป ฏิ บั ติ ง า น 
(Aryee, Walumbwa, Zhou & Hartnell, 2012, pp. 15-25; Kong & Li, 2018, pp. 431-446; Janssen, 
2000, pp. 287-202) จากผลการศึกษาดังข้างต้น จึงก าหนดสมมติฐานการวิจัยที่ 3 คือ 

H3: พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 

ศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด และ
ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล  

ส าหรับศักยภาพทางการตลาด ในทุกด้านทั้งการปรับทิศทางของลูกค้าในปัจจุบัน การปรับทิศทางของ
คู่แข่งในปัจจุบัน การปรับทิศทางของ ลูกค้าในอนาคต การปรับทิศทางของคู่แข่งในอนาคต และการปรับทิศ
ทางด้ าน เทคโนโลยีทางการตลาดของธุ รกิ จ  (Apirungruengsakul & Pasunon, 2020, pp. 1-14) มี
ความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อการบรรลุผลส าเร็จทางการตลาด ผ่านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด ผู้วิจัยได้
ประยุกต์ใช้จากงานวิจัยของ Henard & Szymanski (2001, pp. 362-375) พบว่า นวัตกรรมมุ่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่และความสามารถในการแข่งขัน องค์กรควรมีการจัดการ
ตั้งวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และมีการท างานเป็นทีม ก่อนการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ควรมีความเห็นไปในทิศทาง
เดียวกันทั้งองค์กร ควรมีส่วนร่วมจากหลาย ๆแผนก มาช่วยกันคิด และสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ร่วมกัน เพ่ือ
ความหลากหลายทางด้านความช านาญพิเศษ ท าให้เกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ ในการผลิตผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพ 
สอดคล้องกับนักวิชาการหลายท่านที่พบว่า นวัตกรรมส่งผลต่อความประสิทธิภาพการตลาดและความสามารถ
ในการแข่งขัน (Tsai, 2001, pp. 996-1004; Hult, Snow & Kandemir, 2003, pp. 401-426; Hult, Hurley 
& Knight, 2004, pp. 429-438; พนิดา สัตโยภาส บุญชนิต วิงวอน และบุญฑวรรณ วิงวอน, 2555, น. 262-273; 
บุญฑวรรณ วิงวอน และณัฐวดี พัฒนโพธิ์ , 2556, น. 123-146; ปรารถนา หลีกภัย , 2556, น. 55-63 ; 
Taiminen & Karjaluoto, 2015, pp. 642-651) ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ Indrawati, Caska & Suarman 
(2020, pp. 545-564) ที่พบว่ามี ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล  5 ด้านของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
เรียงตามล าดับความส าคัญจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านเงินทุน ด้านการสนับสนุนจากภาครัฐ ด้านหุ้นส่วนทาง
ธุรกิจ ด้านศักยภาพของทรัพยากรมนุษย์ และด้านสภาวะเศรษฐกิจที่เอ้ือต่อการเกิดประสิทธิภาพการตลาด
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ดิจิทัลที่เกิดจากการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมนั้น และ Carpinetti & 
Lima (2009, p. 338) เพ่ิมเติมด้วยว่า ควรมีหน่วยงานก ากับดูแลการรวมกลุ่มของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมที่จะอ านวยความสะดวกในการท างานร่วมกันเพื่อความร่วมมือระหว่างกิจการในการพัฒนา
นวัตกรรม เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันอันส่งผลท าให้เกิดประสิทธิภาพทางการตลาดร่วมกัน  
ผลการศึกษาดังข้างต้น สามารถก าหนดสมมติฐานการวิจัยที่ 4 และ 5 ดังนี้คือ 

H4: ศักยภาพทางการตลาด มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลผ่านพฤติกรรม
เชิงนวัตกรรมการตลาด  

H5: กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลผ่านพฤติกรรม
เชิงนวัตกรรมการตลาด  

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
ประชากร ตัวอย่าง และขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากร คือ ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการที่มีอ านาจตัดสินใจในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

และผู้น าหรือผู้ที่ได้รับมอบหมายและสมาชิกของวิสาหกิจชุมชนด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารใน
จังหวัดชลบุรี จ านวน 1,250 ราย (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2562, น. 45-48) 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการที่มีอ านาจตัดสินใจในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
และผู้น าหรือผู้ที่ได้รับมอบหมายและสมาชิกของวิสาหกิจชุมชนด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารใน
จังหวัดชลบุรี โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling or SEM) มีขนาดเป็น 10-15 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ (Hair, Black, Babin, Anderson 

& Tatham, 2014, pp. 95-102) โดยตัวแปรสังเกตได้มี 23 ตัวแปร ดังนั้น จ านวนตัวอย่าง คือ 345 ตัวอย่าง  

  วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยเทคนิคการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) ซึ่งไม่ใช้ความน่าจะเป็น โดยใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน์
ตามกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ ซึ่งผู้วิจัยจะท าหนังสือถึงผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมและ
วิสาหกิจชุมชนด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารเพ่ือขอความอนุเคราะห์ ในการเก็บข้อมูลการวิจัย 
และลิงค์แบบสอบถามด้วยรูปแบบโปรแกรม Google Form เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มตัวอย่างทราบ
รายละเอียดตามข้อก าหนดโดยใช้ค าถามคัดกรอง โดยจ านวนตัวอย่างที่เก็บได้เป็นวิสาหกิจขนาดย่อมและ
วิสาหกิจชุมชนคือ 361 ตัวอย่างจากแบบสอบถามที่กระจายไป 400 ชุดคิดเป็นอัตราตอบกลับร้อยละ 90.25 

  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ เครื่องมือเก็บรวบรวม
ข้อมูล คือ แบบสอบถามที่เป็นตัวเลือกใช้แบบมาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ท 5 ระดับแบบสอบถามแบ่งเนื้อหา
ออกเป็น 5 ส่วน โดยแบบสอบถามดังกล่าวได้ผ่านการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ น าเสนอต่อ
ผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือขอค าแนะน าและปรับปรุงแก้ไข แล้วน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 
จ านวน 5 ท่าน ได้ท าการตรวจสอบความเหมาะสมทั้งด้านเนื้อหา ภาษาที่ใช้ และพิจารณาความเที่ยงตรงเชิง
เนื้อหา (content validity) โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับลักษณะเฉพาะกลุ่มพฤติกรรม 
(IOC = index of item objective congruence) ก่อนการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง จากการหาค่าดัชนี
ความสอดคล้องภายในพบว่า ค่า IOC ที่หาได้ผ่านตามเกณฑ์ คือไม่น้อยกว่า .80 ทุกข้อ (Hair, Black, Babin, 
Anderson & Tatham, 2014 , pp. 88-89) แล้วจึงน าแบบสอบถามและโครงการเสนอขอรับรองจาก
คณะกรรมการรับรองจริยธรรมการวิจัยแล้วน าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) กับผู้ประกอบการ
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ผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 20 ชุด เพ่ือตรวจสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค และได้ค่าสัมประสิทธ์ครอนบาทอัลฟา 
(Cronbach Alpha coefficient) ใน 4 ด้านได้แก่ ศักยภาพทางการตลาด และกลยุทธ์การตลาด พฤติกรรมเชิง
นวัตกรรมการตลาดและประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลเท่ากับ  .912, .833, .854 และ .861 ซึ่ งถือว่า
แบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือที่ได้มาตรฐานคือ ไม่น้อยกว่า 0.7 (Cronbach, 1951, pp. 297-334) สามารถ
น าแบบสอบถามไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลวิจัยได้ต่อไป  

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้สถิติเชิงพรรณนา เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ และความโด่ง สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ด้วย ไค-สแควร์ (2) ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) ดัชนีบ่งบอกความสอดคล้องกลมกลืน (GFI) ดัชนีวัดความ
กลมกลืน (AGFI) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงเปรียบเทียบ (CFI) และดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยก าลัง
สองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) ส าหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง ท าการวิเคราะห์
อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมตามกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Analysis) 

 
ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ระดับประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลด้วยศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล
และพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูป
ประเภทอาหาร แสดงผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยตามล าดับดังนี้ 

ผลการศึกษา ศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดและ
ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 ดังแสดง
ในตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล พฤติกรรม

เชิงนวัตกรรมการตลาด และประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร (n = 361)  

ปัจจัยสาเหตุและผลด้านการตลาดดิจิทัล
ของ SMEs ด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูป

ประเภทอาหาร 

จ านวนข้อ1 
X  S.D. ระดับ2 อันดับ 

ด้านศักยภาพทางการตลาด 23 3.69 .69 มาก 3 
ด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 36 3.42 .75 มาก 4 
ด้านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด  20 3.86 .70 มาก 2 
ด้านประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 8 4.00 .69 มาก 1 

หมายเหตุ  
1 จ านวนข้อที่ปรากฏเป็นจ านวนข้อที่ได้รับการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วยการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์การวัดแล้ว 
2 ผลการประเมินค่าเฉลี่ย ดังนี้ 4.21 – 5.00 = มากที่สุด, 3.41 – 4.20 = มาก, 2.61 – 3.40 = ปานกลาง, 1.81 – 2.60 = น้อย, 

1.00 – 1.80 = น้อยทีสุ่ด 
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 ตารางที่ 1 พบว่า ศักยภาพทางการตลาด  กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด
และประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลทุกด้าน อยู่ในระดับมาก โดยในด้านประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลมีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด ( X  = 4.00) รองลงมา ได้แก่ ด้านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด ( X  = 3.86) โดยด้านกลยุทธ์
การตลาดดิจิทัลมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ( X  = 3.85) มีการกระจายของข้อมูลจากค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานพบว่า มีค่า
อยู่ระหว่าง .69-.75 โดยพบว่า ด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีการกระจายมากที่สุด (S.D. = .75) รองลงมา คือ 
ด้านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด (S.D. = .70) ส่วนด้านศักยภาพทางการตลาดและด้านประสิทธิภาพ
การตลาดดิจิทัล มีการกระจายตัวน้อยที่สุด (S.D. = .69) และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis : CFA) พบว่า องค์ประกอบหรือปัจจัยของตัวแปรแฝง 4 ตัวแปรเป็นไปตาม
แนวคิดและทฤษฎี ตัวแปรแฝงศักยภาพทางการตลาดมีตัวแปรสังเกตได้นั้นองค์ประกอบที่มีน้ าหนักมากที่สุด
คือ การแข่งขัน  ตัวแปรแฝงกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีตัวแปรสังเกตได้ที่มีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดคือ 
ลักษณะทางกายภาพ ตัวแปรแฝงพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดมีตัวแปรสังเกตได้ที่น้ าหนักองค์ประกอบ
มากที่สุดคือ การริเริ่มแนวคิดใหม่ และประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลมีตัวแปรสังเกตได้ที่มีน้ าหนักองค์ประกอบ
มากที่สุดคือ ด้านลูกค้า 

ผลการทดสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลด้วย
ศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ตาม
วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 สามารถแสดงในตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารตามสมมติฐานกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์   

ค่าสถิติที่ใช้วัด 
ความสอดคล้อง 

เกณฑ์การ
ยอมรับ 

ค่าที่ได้จาก 
ผลการทดสอบ ความสอดคล้อง 

ค่าสถิติไคสแควร์ (2) p>.05 .09 สอดคล้องดี 

ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) <2.00 1.31 สอดคล้องดี 

ค่าดัชนวีัดระดับความสอดคล้อง (GFI) >.95 .98 สอดคล้องดี 
ดัชนีวัดความสอดคล้องทีป่รับแก้แล้ว (AGFI) >.90 .94 สอดคล้องดี 
ค่าดัชนวีัดระดับความเหมาะสมพอดีเชิงเปรียบเทียบ (CFI) >.95 1.00 สอดคล้องดี 
ดัชนีรากทีส่องของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลงัสอง 
ของการประมาณค่า (RMSEA) 

<.05 .048 สอดคล้องพอใช้ 

ดัชนีรากของก าลงัสองเฉลี่ยของเศษเหลือมาตรฐาน 
(SRMR) 

<.05 .02 สอดคล้องดี 

 
ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบความสอดคล้องโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพ

การตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารตาม
สมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่า โมเดลการวัดปัจจัยต่าง ๆ ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภท
อาหารสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดังแสดงภาพที่ 2 โดยมีค่า 2/df น้อยกว่า 3 CFI, GFI 
มากกว่า .95 AGFI มากกว่า .90 RMSEA และ SRMR น้อยกว่า .05 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2557, 256-257) 
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ภาพที่ 2 โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร  
 

 ภาพที่ 2 แสดงโมเดลการวัดปัจจัยต่าง ๆ ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาด
ดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร กับข้อมู ลเชิง
ประจักษ์มีความสอดคล้องกลมกลืนกันในระดับดี โดยค่าสถิติที่ใช้วัดความสอดคล้องยอมรับได้ทุกค่า (2 = 
52.70, df = 41, p=.10405, 2/df = 1.29, CFI = 1.00, GFI = .98, AGFI = .94, RMSEA = .028, SRMR = .020) 
(กัลยา วาณิชบัญชา, 2557, น. 256-257) 

 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพการตลาด
ดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร ตามวัตถุประสงค์ข้อ
ที่ 3 สามารถแสดงในตารางที่ 3 
 ผลการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าความเบ้ ไม่เกิน 3 
ค่าความโด่งไม่เกิน 10 และค่า Kolmogorov-Smirnov มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 แสดงว่าการแจก
แจงของข้อมูลเป็นแบบปกติเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
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ตารางท่ี 3 ค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร 

ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล 

พฤติกรรมเชิงนวัตกรรม
การตลาด  (INNOV) 

ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 
(DIGIMARK) 

DE IE TE DE IE TE 
ศักยภาพทางการตลาด (MARPO) .07 - .07 .25** .04** .30** 
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (STRATEGI)    .78** - .78    -.02 .45** .43** 
พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด  
(INNOV) 

   .58** - .58** 

R2 .71 .57 

หมายเหตุ: ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
            DE หมายถึง อิทธพิลทางตรง   IE หมายถึง อิทธิพลทางอ้อม   TE หมายถึง อิทธิพลรวม   
 
 ตารางที่  3 แสดงค่าอิทธิพลของศักยภาพทางการตลาด  (MARPO) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
(STRATEGI) และพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลในรูปค่า
มาตรฐาน พบว่า ปัจจัยที่มี อิทธิพลทางตรง  (Direct Effects: DE) ต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล 
(DIGIMARK) ได้แก่ ศักยภาพทางการตลาด (MARPO) และพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด (INNOV) โดยมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าอิทธิพลเท่ากับ .25 และ .58 ตามล าดับเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยข้อ 1 
และข้อ 3 แต่กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (STRATEGI) มีอิทธิพลทางตรงต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลอย่างไม่มี
นัยส าคัญ หรืออีกนัยหนึ่งคือ ไม่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล ซึ่งค่าอิทธิพลเท่ากับ -.02 ไม่เป็นไป
ตามสมมติฐานการวิจัยข้อ 2 ส่วนปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects: IE) เชิงบวกต่อประสิทธิภาพ
การตลาดดิจิทัลผ่านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ได้แก่ ศักยภาพ
ทางการตลาด และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล มีค่าอิทธิพลเท่ากับ .04 และ .45 เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย  
ข้อ 4 และข้อ 5 ตามล าดับ  
 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) พบว่า ศักยภาพทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 
และพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลได้ร้อย
ละ 57 และศักยภาพทางการตลาดและกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรม
เชิงนวัตกรรมการตลาดได้ร้อยละ 71 
 
สรุปผลการวิจัย 

 วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 สรุปผลได้ว่า ผู้ประกอบการมีปัจจัยด้านประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลสูง
ที่สุดในด้านลูกค้ารองลงมา ได้แก่ ด้านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดในด้านการริเริมแนวคิดใหม่ โดยด้าน
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเป็นด้านที่ผู้ประกอบการมีความพร้อมรองลงมาในด้านลักษณะทางกายภาพ ส าหรับ 
โมเดลการวัดปัจจัยต่าง ๆ ในโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์มี
ความสอดคล้องกลมกลืนกันในระดับดี เป็นไปตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 โดยวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 
3 สรุปผลได้ว่า โดยศักยภาพทางการตลาดและพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล ส่วนศักยภาพทางการตลาด และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลผ่านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด   
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อภิปรายผล 
 จากผลการวิเคราะห์สามารถน ามาใช้เพ่ืออภิปรายโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของประสิทธิภาพ
การตลาดดิจิทัลของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร ตาม
วัตถุประสงค์การวิจัยตามล าดับดังนี้  
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 พบว่า ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของกลุ่ม
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้านผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารอยู่ในระดับมาก 
ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด  และด้านกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล สอดคล้องกับ
การศึกษาของJones (1996, pp. 101-104) ที่พบว่า เมื่อศักยภาพทางการตลาดของกิจการขนาดย่อมเพ่ิมขึ้น
ส่งผลต่อผลตอบแทนจากการขาย และการเติบโตของยอดขายของกิจการ  
 นอกจากนี้งานวิจัยของ Amofah, Gyamfi & Tutu (2016, pp. 102-112) ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์ของ
ส่วนประสมการตลาดและการตัดสินใจซื้อซ้ าของลูกค้าพบว่า ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
และลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ า สนับสนุนโดย Zahra, Ahmad & Waheed (2017, pp. 
93-107) ที่ศึกษาพบว่า พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด นี้ที่เพ่ิมขึ้นส่งผลให้ผลการด าเนินงานทางธุรกิจและ
เกิดประสิทธิภาพทางการตลาดเพ่ิมข้ึนเช่นเดียวกัน อีกท้ัง Haddad Williams, Hammoud & Dwyer (2019, 
pp. 12-29) ได้ส ารวจกลยุทธ์ในการน านวัตกรรมไปใช้พบว่าสามารถช่วยลดต้นทุน  เพ่ิมประสิทธิภาพใน
กระบวนการท างานและการจัดการด้านต่าง ๆ รวมถึงการตลาดและส่งผลต่อความอยู่รอดและการเติบโตของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 อภิปรายผลดังนี้ ศักยภาพทางการตลาด ทั้งด้านลูกค้า
และการจัดการลูกค้า ด้านคู่แข่งขันและการจัดการการแข่งขัน และด้านทรัพยากรหรือการจัดการองค์กร 
(Jaworski & Kohli, 1996, pp. 119-135) มีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของนักวิชาการหลายท่านที่เสนอผลการศึกษาที่สอดคล้องกัน (Narver & Slater, 1990, pp. 20-35; 
Ruekert, 1992, pp. 225-245; Jaworski & Kohli, 1993, pp. 53-70; Pelham, 2000, pp. 48-67; Narver, 
Slater & MacLachlan, 2000, pp. 184-186)  
 โมเดลการศึกษานี้ ยืนยันด้วยผลการศึกษาในด้านกลยุทธ์การตลาดในยุคดิจิทัลซึ่งรูปแบบการบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสนับสนุนโดย การศึกษาของ Apirungruengsakul & Pasunon (2020, pp. 1-14) พบว่า
การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ ควรที่จะตอบสนองผู้บริโภคแบบปรับเปลี่ยนตามความต้องการส่วนบุคคล 
โดยน าเสนอโปรโมชั่นในหลากหลายช่องทาง โดยเฉพาะมีการติดต่อและเพ่ิมความสะดวกในการซื้อผ่าน
โปรแกรมอัตโนมัติ รวมถึงการเลือกซื้อสินค้า การช าระเงิน และการจัดส่งสินค้า ส่วนพฤติกรรมเชิงนวัตกรรม
การตลาด ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล มีความสอดคล้องกับงานศึกษาของ 
Zahra, Ahmad & Waheed (2017, pp. 93-107) ที่พบว่า การเรียนรู้ของผู้ปฏิบัติงานในองค์กรมักเกิดขึ้น
ผ่านพฤติกรรมเชิงจริยธรรมของผู้น าที่มีบทบาทกระตุ้นให้เกิดการท างานเชิงรุก และสามารถควบคุมผลลัพธ์
ของงานได้ นอกจากนี้ Haddad Williams, Hammoud & Dwyer (2019, pp. 12-29) พบว่า ส าหรับวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมนั้น นวัตกรรมที่เป็นองค์ประกอบของกระบวนการที่ส าคัญ ได้แก่ ความคิดริเริ่มที่
จ าเป็นต้องอาศัยการสนับสนุนจากฝ่ายบริหารในการระดมความคิดจากหลาย ๆ ฝ่าย แล้วน ามาทดสอบและใช้
จริง อันจะก่อให้เกิดเป็นวัฒนธรรมแบบนวัตกรรมในองค์กรที่แตกต่างจากคู่แข่ง สามารถช่วยลดต้นทุน และ
เพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการท างานและน าไปสู่ความส าเร็จขององค์กรได้ อย่างไรก็ตามมีบางงานวิจัย
ศึกษาโดย Attiq, Wahid, Javaid & Kanwal (2017, pp. 255-271) และ Ren & Zhang (2015, pp. 16-23) 
รวมถึง Kong & Li (2018, pp. 431-446) พบว่า ผลความสัมพันธ์อาจเกิดขึ้นในทิศทางตรงกันข้ามในบาง
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องค์กรและบางสถานการณ์ที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรง กล่าวคือ พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด ที่มีความ
ต้องการประสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้นเกิดภาวะกดดันด้านเวลาและส่งผลต่อความเครียดและความไม่สมดุลระหว่าง
ชีวิตกับการท างานของพนักงานได้ 
 ส าหรับการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 พบว่า ศักยภาพทางการตลาด และพฤติกรรม
เชิงนวัตกรรมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล ซึ่งสนับสนุนโดยผล
การศึกษาโดยของ Jones (1996, pp. 101-104) ที่พบว่า ศักยภาพทางการตลาดของกิจการขนาดย่อม         
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับผลตอบแทนจากการขาย และการเติบโตของยอดขายซึ่งเป็นไปอย่างต่อเนื่องระยะ
ยาว นอกจากนี้นักวิชาการหลายท่านพบความสัมพันธ์ระหว่างศักยภาพทางการตลาดและประสิทธิภาพ
การตลาดดิจิทัลในองค์กรหรือวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในแง่การเติบโตของยอดขาย ผลก าไร ส่วน
แบ่งตลาด ความผูกพันต่อองค์การ ความส าเร็จในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และคุณภาพสินค้า (Narver & 
Slater, 1990, pp. 20-35; Ruekert, 1992, pp. 225-245; Jaworski & Kohli, 1993, pp. 53-70; Pelham, 
2000, pp. 48-67; Narver, Slater & MacLachlan, 2000, pp. 184-186)  
 นอกจากนี้จากงานวิจัยของ Henard & Szymanski (2001, pp. 362-375) ที่ศึกษาการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ พบว่า พติกรรมเชิงนวัตกรรมไม่ว่าจะเป็นด้านการจัดการ การตั้งวัตถุประสงค์ การก าหนดกล
ยุทธ์ และการท างานเป็นทีม ก่อนการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ท าให้สามารถสร้างความเข้าใจร่วมกันรวมถึงระบุ
ทิศทางที่ชัดเจนย่อมส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันและผลการด าเนินงานจากนวัตกรรมใหม่ ๆ อย่างมี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับนักวิชาการ หลายท่านที่พบว่า การจัดการเชิงนวัตกรรมส่งผลต่อความสามารถใน
การแข่งขันและประสิทธิภาพการจัดการและการตลาด  (Tsai, 2001, pp. 996-1004 ; Hult, Snow & 
Kandemir , 2003, pp. 401-426; Hult, Hurley & Knight, 2004, pp. 429-438; พนิดา สัตโยภาส บุญชนิต 
วิงวอน และบุญฑวรรณ วิงวอน, 2555, น. 262-273; บุญฑวรรณ วิงวอน และณัฐวดี พัฒนโพธิ์, 2556, 
น. 123-146; ปรารถนา หลีกภัย, 2556, น. 55-63) 
 ส่วนศักยภาพทางการตลาด และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อประสิทธิภาพการตลาด
ดิจิทัลผ่านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด ตามสมมติฐานการวิจัยข้อ 4 และข้อ 5 นั้น ผลการศึกษา
สอดคล้องกับ Jaworski & Kohli (1996, pp. 119-135) ที่พบว่า ศักยภาพทางการตลาดจะมีมุ่งเน้นทั้งด้าน
ความต้องการของผู้บริโภคและการแสวงหาความได้เปรียบในการแข่งขันจากความสามารถของผู้ประกอบการ
ในการวางแผนกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ที่สามารถท าให้ลูกค้ายอมรับ เชื่อมั่นและ
พึงพอใจในการบริการ นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างความแตกต่างและความเป็นเอกลักษณ์ให้กับผลิตภัณฑ์ของ
ธุรกิจที่แตกต่างจากคู่แข่ง รวมถึงความสามารถและทักษะของผู้ประกอบการในการจัดการทรัพยากรในองค์กร
ให้เกิดประโยชน์ด้วยพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของบุคคลในองค์กรส่งผลให้ธุรกิจสามารถท าก าไรและ
สร้างความมั่นคงให้กับกิจการโดยเฉพาะที่ใช้ เทคโนโลยีเ พ่ือการตลาด สอดคล้องกับการศึกษาโดย 
Apirungruengsakul & Pasunon (2020, pp. 1-14) ซึ่งพบว่าการปรับทิศทางด้านเทคโนโลยีทางการตลาด
ของธุรกิจมีความสัมพันธ์ทางอ้อมต่อการบรรลุผลส าเร็จทางการตลาดผ่านพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด   
 ในแง่ประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลของกิจการประเภทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  และ
วิสาหกิจชุมชนนั้น ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ Indrawati, Caska & Suarman (2020, pp. 545-564) ที่
พบว่าปัจจัยด้านเงินทุน การสนับสนุนจากภาครัฐ หุ้นส่วนทางธุรกิจ ศักยภาพของทรัพยากรมนุษย์ และปัจจัย
ด้านสภาวะเศรษฐกิจของกิจการส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลที่เกิดจากการรวมกลุ่มของ
ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน ซึ่ง Carpinetti & Lima (2009, p. 338) พบว่า หน่วยงานก ากับดูแลการ
รวมกลุ่มของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จะช่วยอ านวยความสะดวกในการท างาน
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ร่วมกันเพื่อความร่วมมือระหว่างกิจการ เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและประสิทธิภาพทางการตลาด
ร่วมกัน สอดคล้องกับกับนักวิชาการหลายท่านที่พบว่า นวัตกรรมส่งผลต่อความประสิทธิภาพการตลาดและ
ความสามารถในการแข่งขัน (Tsai, 2001, pp. 996-1004; Hult, Snow & Kandemir, 2003, pp. 401-426; 
Taiminen & Karjaluoto, 2015, pp. 633-651)  
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในเชิงธุรกิจ 
 1. ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารของ
จังหวัดชลบุรีควรตระหนักถึงความส าคัญของการตอบสนองผู้บริโภคแบบปรับเปลี่ยนตามความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละคน โดยน าเสนอและสื่อสารการส่งเสริมการตลาดดิจิทัลในหลากหลายช่องทาง รวมถึงการเลือกซื้อ
สินค้า การช าระเงิน และการจัดส่งสินค้า 
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารของจังหวัด
ชลบุรี ต้องใช้ศักยภาพทางการตลาดด้านการแข่งขัน ร่วมกับกลยุทธ์การตลาดที่มีจุดเด่นด้านลักษณะทาง
กายภาพและช่องทางการจัดจ าหน่ายเ พ่ือกระจายสินค้าผ่านช่องทางแบบผสม (Omni Channel) ได้แก่ 
ช่องทางการตลาดแบบออฟไลน์ได้แก่ ร้านค้า และการออกบูธ ร่วมกับใช้แอพลิเคชั่นและแพลตฟอร์ออนไลน์ 
โดยมีวัตถุประสงค์ และทิศทางที่ชัดเจน สร้างความเข้าใจร่วมกันในทีม อันน าไปสู่พฤติกรรมเชิงนวัตกรรมก่อน
การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 3. ผู้ประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารของจังหวัด
ชลบุรี ควรพัฒนาทักษะและการประยุกต์ใช้โปรแกรมทางการตลาดดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง และใช้กลยุทธ์การตลาด
แบบดิจิทัลหรือกึ่งดิจิทัลร่วมกับการคิดค้น การปรับปรุงและการน านวัตกรรมแนะน าสู่ตลาดด้วยสื่อการตลาด
ดิจิทัล  

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. ควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลด้วยศักยภาพทางการตลาด  
กลยุทธ์การตลาดและพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในกลุ่มการผลิต
และบริการอ่ืน ๆ ที่อยู่ในห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารเพ่ือท าความ
เข้าใจถึงรูปแบบความสัมพันธ์ในในห่วงโซ่อุปทานตามบริบททางธุรกิจที่แตกต่างกัน 
 2. ควรศึกษาประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลในกลุ่มธุรกิจที่มีการใช้การตลาดดิจิทัลที่ใช้หลายรูปแบบมา
อย่างต่อเนื่อง เพ่ือที่จะได้เห็นอิทธิพลที่ชัดเจนของตัวแปรที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัลที่สามารถ
สะท้อนถึงความส าเร็จและผลการด าเนินงานของกิจการอย่างแท้จริง เนื่องจากในกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมบางส่วนอาจยังขาดความรู้ ความเข้าใจในรูปแบบและการประยุกต์ใช้การตลาดดิจิทัล 
 3. ควรมีการศึกษาวิจัยในรูปแบบการวิจัยเชิงปฏิบัติการให้แก่วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ได้แก่ การศึกษาที่ส่งเสริมและระดมความร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐ และผู้มีส่วนได้เสียของอุตสาหกรรม
ผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหาร เพ่ือแสวงหาและพัฒนาความร่วมมือกันในด้านการพัฒนาศักยภาพ
ทางการตลาด กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล เพ่ือเสริมสร้างพฤติกรรมเชิงนวัตกรรมการตลาด อันน าไปสู่การมี
ประสิทธิภาพการตลาดของอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์เกษตรแปรรูปประเภทอาหารให้มีความยั่งยืน 
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