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บทคัดย่อ  

การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศกึษาลักษณะของสถานประกอบการ 2. ศกึษากลยุทธ์การปรับตัว

ทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของสถานประกอบการ 3. เปรียบเทียบกลยุทธ์

การปรับตัวทางการตลาดกับลักษณะของสถานประกอบการ 4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การ

ปรับตัวทางการตลาดกับการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เครื่องมือที่ใชใ้นการวิจัยเป็นแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่าง คือ เจ้าของกิจการ หุ้นส่วน/ผู้ถือหุ้น และผู้จัดการ 132 คน สถิติที่ใช้ คือ ได้แก่ ร้อยละ ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า 1. ประเภทธุรกิจ บริษัทจำกัด 82.58% สถานประกอบการ ขนาดกลาง 53.79% 

ระยะเวลาดำเนินการ มากกว่า 10 ปี 56.06% จำนวนพนักงาน 51-200 คน 53.79% และ ทุนจดทะเบียน 

10-50 ล้านบาท 70.45% 2. กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด การส่งเสริมการขาย สถานที่  ผลิตภัณฑ์ 

อยู่ในระดับมากที่สุด และราคา อยู่ในระดับมาก 3. เปรียบเทียบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของ

อุตสาหกรรมยางผสมกับลักษณะของสถานประกอบการ 5 ด้าน แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 

4. กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความได้เปรียบทางการแข่งขันของ

อุตสาหกรรมยางผสม 73.30% ความรู้/ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้สามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับตัวทาง 
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การตลาดและเพิ่มความได้เปรียบทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมยางผสมเชิงพาณิชย์ยานยนต์ในประเทศ

ไทยได้อย่างยั่งยนื 

 

คำสำคัญ: กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด; ความได้เปรียบในการแข่งขัน; อุตสาหกรรมยางผสม   

 

Abstract  

The purposes of this research were to 1.  study the nature of establishments in the rubber 

compound industry for commercial vehicles in Thailand. 2.  study marketing adaptation strategies and 

the competitive advantage of the rubber compound industry for commercial vehicles in Thailand. 

3.  compare marketing adaptation strategies of the rubber compound industry for commercial vehicles 

in Thailand with the establishment's characteristics. 4.  study the relationship between the marketing 

adaptation strategies and the competitive advantage of the rubber compound industry for commercial 

vehicles in Thailand. The instruments used in the research were questionnaires. The sample group was 

Business owners. Partner/Shareholder, and Managers 132 persons. Statistics used in the research were 

percentage, standard deviation, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis.  

The research found that; 1.  Business type, Limited company was 82.58% , the size of the 

medium- sized establishment was 53. 79% , the duration of operation of more than 10 years was 

56.06% , the number of employees was 51-200 people was 53. 79% and the registered capital  

10-50 Million Baht was 70. 45%.  2.  Marketing adaptation strategies such as promotion, place, and 

product at the highest level, and price at the high level. 3. Compare marketing adaptation strategies of 

the rubber compound industry with the characteristics of establishments’ 5 aspects that were not 

statistically significant. 4.  The marketing adaptation strategies had a positive relationship with the 

competitive advantage of the rubber compound industry was 73.30. The knowledge/findings from this 

research could be used as a guideline for market adaptation and an enhanced competitive advantage 

in the rubber compound industry for commercial vehicles in Thailand sustainable accordingly. 

 

Keywords: Marketing Adaptation Strategies; Competitive Advantage; The Rubber Compound Industry 
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บทนำ  

 สถานการณ์ปี 2564 ในช่วง 9 เดือนแรกดัชนีผลผลิตยางธรรมชาติเพิ่มขึน้ร้อยละ 4.9 YoY ผลจาก

ราคายางพาราที่เพิ ่มขึ ้น ผนวกกับโครงการประกันรายได้จากภาครัฐจูงใจให้เกษตรกรกรีดยาง หนุน

ปริมาณส่งออกขยายตัวร้อยละ 3.6 YoY อยู่ที่ 3.5 ล้านตัน จากความต้องการยางในอุตสาหกรรมยางล้อ

ยานยนต์และชิ้นส่วนยานยนต์ของจีนซึ่งสต็อกยางในประเทศปรับลดลง ขณะที่สหรัฐฯ มีความต้องการใช้

ยางในประเทศเพิ่มขึ้นตามการผลิตยานยนต์และชิ้นส่วน และอุปสงค์โลกเพิ่มขึ้นมากจากจีน มาเลเซีย 

ญี่ปุ่น และสหรัฐฯ รวมทั้งผลผลิตของประเทศคู่แข่งมีแนวโน้มลดลงโดยเฉพาะอินโดนีเซียและมาเลเซียที่

ประสบปัญหาโรคใบร่วงของต้นยางอย่างต่อเนื่อง และการขาดแคลนแรงงานกรีดยาง ปัจจัยหนุนจากการ

ขยายพื้นที่ปลูกในช่วงหลายปีก่อนหน้า และแรงจูงใจจากราคายางที่ปรับเพิ่มขึ้นตามความต้องการทั้งใน

และต่างประเทศ โดยตลาดในประเทศมีแนวโน้มเติบโตร้อยละ 3.0-4.0 ต่อปี จากเศรษฐกิจที่ทยอยฟื้นตัว

และความคบืหนา้ของการลงทุนโครงสร้างพืน้ฐานหนุนฝหม้ีความต้องการยางในอุตสาหกรรมต่อเนื่อง ด้าน

ปริมาณส่งออกคาดว่าขยายตัวร้อยละ 2.0-3.0 ต่อปี ปัจจัยบวกจากการฟื้นตัวของอุตสาหกรรมต่อเนื่อง 

โดยเฉพาะยานยนต์และชิ้นส่วนส่งผลให้แนวโน้มการส่งออกด้านยางคอมพาวด์และยางผสมคาดว่าจะ

ขยายตัวร้อยละ 1.5-3.0 (Krungsri Research Center, 2022) 

การศึกษาผลงานวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การปรับตัวด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความ

ได้เปรียบในการแข่งขันได้มีผู้วิจัยหลายท่าน อาทิ Panyaruang (2016) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านผลิตภัณฑ์มีความสำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ขนาดของสถานประกอบการที่แตกต่างกันจะใช้กลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน และกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับกลยุทธ์

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยที่สถานประกอบการขนาดกลางจะมุ่งเน้นให้ความสำคัญกับกลยุทธ์ด้าน

ผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาดมากกว่าสถานประกอบการขนาดเล็ก โดยที่สถานประกอบการขนาด

กลางจะใช้กลยุทธ์ความได้เปรียบทางการแข่งขันด้านมุ่งตลาดเฉพาะส่วนมากกว่า ในขณะที่ กลยุทธ์ความ

ได้เปรียบทางการแข่งขันมีผลต่อความสำเร็จในการดำเนินงานโดยรวมไปในทิศทางเดียวกัน Srithong-In 

(2020) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กับความได้เปรียบในการแข่งขัน

โดยรวมในระดับสูงไปในทิศทางเดียวกัน และความได้เปรียบในการแข่งขัน ประกอบด้วย การสร้างความ

แตกต่าง และการมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้าเฉพาะกลุ่ม Supaporn (2021)ความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ประกอบด้วย ด้านการเป็นผู้นำ

ทางดา้นตน้ทุน ด้านการสร้างความแตกต่าง ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว และด้านการมุ่งตลาดเฉพาะ

ส่วน การเปรียบเทียบลักษณะของสถานประกอบการที ่ระยะเวลาเปิดดำเนินการแตกต่างกันมี

ความสามารถทางการแข่งขันแตกต่างกัน Satiraphiphatkul (2021) การเลือกใช้กลยุทธ์การปรับตัวด้าน
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การตลาดมากกว่าร้อยละ 50 ของการเลอืกใช้กลยุทธ์การปรับตัว การเลือกใช้กลยุทธ์การปรับตัวในลำดับ

ด้านที่คล้ายคลึงกัน ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด แสดงให้เห็นถึงลักษณะการเลือกใช้กลยุทธ์การ

ปรับตัวเพื่อความอยู่รอดในภาวะวิกฤต โดยมีลักษณะการเลือกใช้ที่เหมือนและแตกต่างกันออกไปตาม

ขนาดของบริษัท สิ่งสำคัญคือการเลือกใช้ให้เหมาะสมกับลักษณะการดำเนินงานของแต่ละบริษัทเพื่อเป็น

บทเรียนและแนวทางการรับมือในการดำเนินธุรกิจเมื่อเกิดภาวะวิกฤตในอนาคต ดังนั้นหากสถานประกอบ

ใดมีกลยุทธ์การปรับตัวเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ดีจะส่งผลให้การดำเนินธุรกิจมีผลกำไร

อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน ในทางตรงข้ามหากสถานประกอบใดไม่มีกลยุทธ์การปรับตัวเพื่อสร้างความ

ได้เปรียบในการแข่งขันที่ดีจะส่งผลให้การดำเนินธุรกิจขาดอย่างต่อเนื่องและต้องออกจากธุรกิจนั้นไปใน

ที่สุด 

จากความเป็นมาและความสำคัญของปัญหาผู้วิจัยสนใจศึกษาวิเคราะห์กลยุทธ์การปรับตัวทาง

การตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์

ในประเทศไทย โดยจะนำเสนอผลการศึกษาผ่านการเผยแพร่ทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์และเป็นแนวทางในการ

ปรับตัวและสรา้งได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการ

พาณชิย์ในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ

สถานประกอบการในอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย 

3. เพื่อเปรียบเทียบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อ

การพาณิชย์ในประเทศไทยกับลักษณะของสถานประกอบการ 

4. เพื่อศกึษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดกับการสร้างความได้เปรียบใน

การแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย 

 

สมมตฐิานการวิจัย 

ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดกับการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน

ของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทยมคีวามสัมพันธ์ทิศทางเชิงบวก 
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การทบทวนวรรณกรรม 

กลย ุทธ ์ส ่ วนประสมทางการตลาด  Thongrod (2007) ; Kanikasamarnworakhun (2010) ; 

Sawangthong (2013); Patmadilok (2013); Kongkham (2014); Charoenchai (2018); Udomdej, Charoenchai 

and Sansom (2019) and Kar (2011) กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้าน

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือการบริการที่นำมาเสนอขายที่แตกต่างจากผลิตภัณฑ์อื่นและจะต้องมีการทำ

การตลาดที่แตกต่างกันและต้องมีอรรถประโยชน์ มีมูลค่า หรอืมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภคจึงจะทำให้สามารถขายได้ 

2) ด้านราคา หมายถึง เป็นมูลค่าในการแลกเปลี่ยนซื้อขายผลิตภัณฑ์ และเป็นสิ่งที่ผู ้บริโภคใช้พิจารณา

ประกอบการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการตั้งราคาจึงควรให้อยู่บนความเหมาะสมกับตัวผลิตภัณฑ์ ธุรกิจจึงต้อง

พิจารณาถึงการเพิ่มขึ้นหรือลดลงของราคาผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถควบคุมได้ 3) ด้านช่องทางการจัด

จำหน่าย หมายถึง สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์แน่นอนว่าสินค้าที่มีจำหน่ายแพร่หลายและง่ายที่

จะซื้อก็จะทำให้ผู้บริโภคนำไปประเมินประเภทของช่องทางที่นำเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์

ของผลิตภัณฑ์ และ 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง เป็นกิจกรรมต่างๆ ที่ช่วยในการจัดจำหน่าย

ผลิตภัณฑ์ และเป็นการแจ้งให้ผู้บริโภคทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจำหน่ายในตลาด นอกจากนี้การส่งเสริม

การตลาดยังทำหน้าที่ศึกษาวิจัยกระบวนการติดต่อสื่อสารใหเ้ข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค 

เพื่อนำไปใช้ในการชักชวนผู้บริโภคให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือเพื่อเตือนความทรงจำให้แก่ผู้บริโภค โดยอาศัย

เครื่องมอืต่าง ๆ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขาย และการขายโดยใช้พนักงานขาย  

ความได้เปรียบในการแข่งขัน Chansaengsri (2007); Chatriwisit et al. (2010); Thammapramual 

(2010); Pongvirutthon and Utamaang (2011); Pinratananon (2012); Sangvorn (2014); Lertsakonphan 

(2014); Thipsri (2015); Thipsri and others (2015); Jangploy and Jesadalak (2016); Charoenchai, Saorom 

and Chotichoey (2017) ; Chankanakitikul, Chotichoey and Charoenchai (2018) ; Wannarak, U-on and 

Thirathanachaikul (2018); Nisarat (2018); Nisarat (2019) and Barney (1991) โดยนำเสนอในรูปแบบ 

ความหมาย ความสำคัญและองค์ประกอบของความได้เปรียบทางการแข่งขัน Competitive Advantage ของ 

Porter (1980) โดย Barney (1991) อธิบายไว้ว่าความได้เปรียบทางการแข่งขันดังนี้ 1) ด้านต้นทุน เพื่อให้

ธุรกิจที่มีประสิทธิผลด้านต้นทุนสูงสุดและเพื่อให้เกิดข้อได้เปรียบด้านต้นทุน การใช้กลยุทธ์ต้นทุนต่ำเมื่อ

เทียบกับคู่แข่งขันแต่อาจจะไม่ใช่ต้นทุนที่ต่ำที่สุด โดยมีทางเลือก 2 ประการ คือ การใช้ต้นทุนที่ต่ำทำให้

สามารถตั้งราคาได้ต่ำกว่าคู่แข่งขัน และการลดราคาสินค้าลง 2) ด้านการสร้างความแตกต่าง เป็นการ

สร้างความแตกต่างในด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความจำเป็นมากสำหรับสินค้าประเภทที่วางจำหน่ายรวมกันกับ

สินค้าของคู่แข่ง เช่น สินค้าอุปโภคที่วางจำหน่ายรวมกันหลายๆ ยี่หอ้อยู่บนช้ันในร้านค้าหรอืซุปเปอร์มาเก็ต 

เช่น สบู่ แชมพูสระผม โลชั่น ผ้าอนามัย รวมถึงยารักษาโรคซึ่งผู้ผลิตและจำหน่ายสินค้าเหล่านี้ไม่สามารถ
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สร้างความแตกต่างในด้านบริการหรือด้านบุคลากรได้ นอกจากสร้างความแตกต่างให้กับตัวสินค้าและ

สร้างภาพลักษณ์ให้แตกต่างเท่านั้น 3) ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว เป็นการตอบสนองอย่างรวดเร็ว

และหลากหลาย สำหรับความหมายของการตอบสนองอย่างรวดเร็ว หมายถึงการที่องค์กรธุรกิจมีความ

คล่องตัวในการตัดสินใจทางการบริหารที่ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ พืน้ที่วิจัย คือ สถานประกอบการที่เป็นสมาชิกกลุ่มอุตสาหกรรม

ผลิตภัณฑ์ยางของสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ผู ้ประกอบการผลิตยางรถยนต์ในประเทศไทย 

ผู้ประกอบการผลิตยางรถใช้ในการเกษตร/ยางรถใช้งานเหมืองแร่/ยางรถใช้ในงานก่อสร้างในประเทศไทย 

ผู้ประกอบการผลิตยางหล่อดอกในประเทศไทย ผู้ประกอบการผลิตยางล้อตันในประเทศไทย กำหนดกลุ่ม

ตัวอย่าง คือ พนักงานระดับผูบ้ริหารของสถาน ได้แก่ เจ้าของกิจการ หุน้ส่วน/ผู้ถือหุ้น และผูจ้ัดการ จำนวน 

132 คน ใช้วิธีการคำนวณกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม 

ที ่สร้างขึ ้นเป็นแบบประเมินค่า 5 ระดับ ตามแนวทางของ Likert (1932) ผ่านการประเมิน IOC จาก

ผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 5 ท่าน และผ่านการทดสอบความเชื่อมั่น (Relaibility) ตามแนวทางของ Cronbach 

(1951) ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.962 เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนธันวาคม 2565 ถึงเดือนมีนาคม 

พ.ศ. 2566 นำข้อมูลเชิงปริมาณมาวิเคราะห์ด้วยสถิติพื้นฐาน ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

ลักษณะของสถานประกอบการ 
1. รูปแบบธุรกจิ 
2. ขนาดของสถานประกอบการ 
3. ระยะเวลาดำเนินการ       
4. จำนวนพนกังาน               
5. ทุนจดทะเบียน    

ความได้เปรียบในการแข่งขันของ
อุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์

เพ่ือการพาณิชย์ในประเทศไทย 
1. ด้านผู้นำต้นทุน (Cost Leadership) 
2. ด้านสร้างความแตกต่าง 

(Differentiation) 
3. ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว 

Quick Response) 

 กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด (4P) 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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มาตรฐาน การการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ด้วยการทดสอบF-test และการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

 

ผลการวจิัย 

1. วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการศึกษาลักษณะของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับ

รถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย พบว่า รูปแบบธุรกิจ บริษัทจำกัด มากที่สุด ร้อยละ 82.58 ขนาด

ของสถานประกอบการ ขนาดกลาง มากที่สุด ร้อยละ 53.79 ระยะเวลาดำเนินการ มากกว่า 10 ปี มาก

ที่สุด ร้อยละ 56.06 จำนวนพนักงาน 51-200 คน มากที่สุด ร้อยละ 53.79 และทุนจดทะเบียน 10-50 

ล้านบาท มากที่สุด ร้อยละ 70.45  

2. วัตถุประสงค์ที่ 2  ผลการศกึษากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด และการสร้างความได้เปรียบ

ในการแข่งขันของสถานประกอบการในอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศ

ไทย รายละเอียดดังตารางที่ 1 - 2   

 

ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์

เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย ภาพรวม (4P)  

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด (4P) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  4.33 0.384 มากที่สุด 3 

2. ด้านราคา (Price) 4.14 0.419 มาก 4 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4.39 0.476 มากที่สุด 2 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.54 0.448 มากที่สุด 1 

รวม (เฉลี่ย) 4.85 0.435 มากที่สุด  

จากตารางที่ 1  พบว่า กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด อุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อ

การพาณิชย์ในประเทศไทย ภาพรวม (4P) อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.85 ค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.435 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยสูงที่สุดไปต่ำสุด พบว่า ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 4.54 รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ค่าเฉลี่ย 4.39 ด้าน

ผลติภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 4.33 และดา้นราคา ค่าเฉลี่ย 4.14 ตามลำดับ      
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ตารางที่ 2  ผลการวิเคราะห์การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับ

รถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย ภาพรวม  

การสรา้งความได้เปรียบในการแข่งขัน Mean S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1. ด้านผู้นำต้นทุน (Cost Leadership)  4.39 0.497 มากที่สุด 3 

2. ด้านสร้างความแตกต่าง(Differentiation) 4.46 0.480 มากที่สุด 2 

3. ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Quick Respond) 4.50 0.482 มากที่สุด 1 

รวม (เฉลี่ย) 4.45 0.455 มากที่สุด  

จากตารางที่ 2  พบว่า การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับ

รถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย ภาพรวม อยู่ในระดับ เห็นด้วยมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.45 ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.455 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับจากค่าเฉลี่ยสูงที่สุดไปต่ำสุด พบว่า 

ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.50 รองลงมา ได้แก่ ด้านสร้างความแตกต่าง ค่าเฉลี่ย 4.46 

และด้านผู้นำต้นทุน ค่าเฉลี่ย 4.39 ตามลำดับ  

3. วัตถุประสงค์ที่ 3  ผลการเปรียบเทียบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของอุตสาหกรรมยาง

ผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย ภาพรวม (4P) กับลักษณะของสถานประกอบการ 

พบว่า ลักษณะของสถานประกอบการ ทั ้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านรูปแบบธุรกิจ ด้านขนาดของสถาน

ประกอบการ ด้านระยะเวลาดำเนินการ ด้านจำนวนพนักงาน และด้านทุนจดทะเบียน แตกต่างอย่างไม่มี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

4. วัตถุประสงค์ที่ 4  ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดกับการ

สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย 

รายละเอียดดังนี ้

เงื่อนไขที่ 1) ก่อนดำเนินการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดกับ

การสรา้งความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศ

ไทย ผู้วิจัยตรวจสอบความเป็นอิสระจากกันของตัวแปรทำนาย ซึ่งเป็นการตรวจสอบหาค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ (r) ในตาราง Correlation โดยค่า r ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.8 จึงจะไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 

หรอืตัวแปรทำนายมีความสัมพันธ์กันเอง (Steven, 1992 : 26) มรีายละเอียดดังตารางที่ 3   
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ตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ความเป็นอิสระจากกันของตัวแปรทำนาย (4P) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสรมิการตลาด     

 
ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  

ด้านช่องทางการ

จัดจำหน่าย  

ด้านการส่งเสริม

การตลาด  

ด้านผลิตภัณฑ์  1.00 .511** .436** .649** 

ด้านราคา   1.00 .551** .729** 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย    1.00 .726** 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    1.00 

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

จากตารางที่ 3  พบว่า ความเป็นอิสระจากกันของตัวแปรทำนาย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า r น้อยกว่า 0.8 จึงจะไม่เกิดปัญหา 

Multicollinearity หรอืตัวแปรทำนายมีความสัมพันธ์กันเอง    

เงื่อนไขที่ 2) ก่อนดำเนินการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดกับ

การสรา้งความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศ

ไทย ผู้วิจัยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ แบบ Enter และดำเนินการตรวจสอบค่า VIF ถ้าค่า VIF 

ของตัวแปรเกณฑ์มีมากกว่า 10 ถือว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทำนายด้วยกันเอง (Petchnoi 

Singchangchai, 2006 : 20) และการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทำนายด้วยวิธีของ Durbin-

Watson ต้องมีค่าเข้าใกล้ 2 แสดงว่ามีความเป็นอิสระต่อกัน (Yutth Kaiwan, 2013 : 32) มีรายละเอียดดัง

ตารางที่ 4 

 

ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดกับ

การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการ

พาณชิย์ในประเทศไทย 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -.265 .260  -1.019 .310   

ด้านผลิตภัณฑ์ .424 .071 .358 6.006 .000 .573 1.744 

ด้านราคา  .036 .072 .033 .505 .615 .464 2.153 
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Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

ด้านช่องทางการ

จัดจำหน่าย 
.304 .063 .318 4.824 .000 .469 2.130 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

 ด้านการส่งเสริม

การตลาด 
.308 .090 .303 3.410 .001 .258 3.873 

R = .861, R2 = .714, Adjusted R2 = .733, Durbin-Watson = 1.471, F= 90.879, Sig. = .000 

จากตารางที่ 4  พบว่า ค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.744 – 3.873 ซึ่งน้อยกว่า 10 ถือว่าไม่มีความสัมพันธ์

ระหว่างตัวแปรทำนายด้วยกันเอง และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทำนายมีค่าอยู่ระว่าง 1.471 ซึ่งมีค่าเข้า

ใกล้ 2 แสดงว่าตัวแปรทำนายมีความเป็นอิสระต่อกัน ดังนั ้นกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์

เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย สามารถอธิบายการเปลี่ยน (Adjusted R2) ได้ร้อยละ 73.30 โดยเขียน

สมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

สมการพยากรณ์คะแนนดิบ (Unstandardized Coefficients : B) 

การสรา้งความได้เปรียบในการแข่งขัน (Y) = .424ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) + .036ด้านราคา (X2) + .304ด้านช่องทาง

การจัดจำหน่าย (X3) + .308ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) -.2658 Constant 

สมการพยากรณ์คะแนนมาตรฐาน (Standardized Coefficients : Beta)     

 การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Y) = .358ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) + .033ด้านราคา(X2) + .318ด้านช่องทาง

การจัดจำหน่าย(X3) + .303ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4)  

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สมมติฐาน H1 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การปรับตัวทาง

การตลาดกับการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการ

พาณชิย์ในประเทศไทยมคีวามสัมพันธ์ทิศทางเชิงบวก สอดคล้องกับสมมตฐิาน 
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อภิปรายผลการวจิัย  

1. ผลการเปรียบเทียบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด (4P) ของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับ

รถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทยกับลักษณะของสถานประกอบการ  

1.1 ด้านรูปแบบธุรกิจ แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Panyaruang (2016) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขันที่มีต่อผลความสำเร็จในการ

ดำเนินงานตามแนวคิด Balance Scorecard ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแปรรูปอาหารของ

จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบธุรกิจ แตกต่างอย่างไม่มนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

1.2 ด้านขนาดของสถานประกอบการ แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05  

ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Panyaruang (2016) ศกึษาเรื่องกลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขันที่มีต่อผล

ความสำเร็จในการดำเนินงานตามแนวคิด Balance Scorecard ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแปร

รูปอาหารของจังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิจัยพบว่า ขนาดของสถานประกอบการ แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05  

1.3 ด้านระยะเวลาดำเนินการ แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Panyaruang (2016)ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขันที่มีต่อผลความสำเร็จใน

การดำเนินงานตามแนวคิด Balance Scorecard ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแปรรูปอาหารของ

จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิจัยพบว่า ด้านระยะเวลาดำเนินการ แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  

1.4 ด้านจำนวนพนักงาน แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากยังไม่มี

งานวิจัยที่ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อ

การพาณิชย์ในประเทศไทยกับลักษณะของสถานประกอบการ ด้านจำนวนพนักงาน ผู้วิจัยจึงขออภิปราย

ผลโดยใช้ผลการศึกษาดังนี้ สถานประกอบการที่มีจำนวนพนักงาน 51-200 คน มากที่สุด จำนวน 71 แห่ง 

ร้อยละ 53.79 ส่งผลให้การเปรียบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับ

รถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทยกับลักษณะของสถานประกอบการ ด้านจำนวนพนักงาน แตกต่าง

อย่างไม่มนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

1.5 ด้านทุนจดทะเบียน แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนการเปรียบเทียบ

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด (4P) รายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด 

แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากยังไม่มีงานวิจัยที่ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การ

ปรับตัวทางการตลาดของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทยกับลักษณะ

ของสถานประกอบการ ด้านทุนจดทะเบียน ผูว้ิจัยจงึขออภิปรายผลโดยใช้ผลการศกึษาดังนี้  
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1.5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่เป็นเช่นนี้เพราะว่า 

สถานประกอบการที่มีทุนจดทะเบียนต่างกันจึงให้ความสำคัญกับด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน โดยพิจารณา

ได้จาก 1) ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างเหนือกว่าคู่แข่งขัน การออกแบบลักษณะที่แตกต่าง และภาพลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ 2) ได้รับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์จากองค์กรในระดับชาติและนานาชาติ 3) การเพิ่มสาย

ผลิตภัณฑ์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อเนื่อง 4) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 5) ความรวดเร็วในการ

ออกแบบผลติภัณฑ์ 

1.5.2 ด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่เป็น

เช่นนี้เพราะว่า สถานประกอบการที่มทีุนจดทะเบียนต่างกันจึงให้ความสำคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาด

แตกต่างกัน โดยพิจารณาได้จาก 1) คุณภาพการให้บริการหลังการขาย 2) ความรูข้องพนักงานขาย 3) การ

รับประกันผลิตภัณฑ์ และ 4) การส่งเสริมการขาย 

2. ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Panyaruang (2016) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขันที่มีต่อผล

ความสำเร็จในการดำเนินงานตามแนวคิด Balance Scorecard ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแปร

รูปอาหารของจังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิง

บวกกับกลยุทธ์ความได้เปรียบในการแข่งขันในภาพรวม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวจิัย 

องค์ความรู้/ข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์การ

ปรับตัวทางการตลาด ได้แก่ ผลติภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันในด้านการเป็นผู้นำต้นทุน การสร้างความแตกต่าง และการตอบสนองอย่าง

รวดเร็วของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับยานยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทยได้อย่างยั่งยนื 
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สรุป 

1. รูปแบบธุรกิจ บริษัทจำกัด มากที่สุด ร้อยละ 82.58 ขนาดของสถานประกอบการ ขนาดกลาง 

มากที่สุด ร้อยละ 53.79 ระยะเวลาดำเนินการ มากกว่า 10 ปี มากที่สุด ร้อยละ 56.06 จำนวนพนักงาน 

51-200 คน มากที่สุด ร้อยละ 53.79 และทุนจดทะเบียน 10-50 ล้านบาท มากที่สุด ร้อยละ 70.45  

2. กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด อยู่ในระดับมากที่สุด 3 กลุยุทธ์ ได้แก่ ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านผลติภัณฑ์ และอยู่ในระดับมาก 1 กลยุทธ์ ได้แก่ ด้านราคา  

3. การเปรียบเทียบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อ

การพาณิชย์ในประเทศไทยกับลักษณะของสถานประกอบการ ภาพรวม 5 ด้าน ได้แก่ ด้านรูปแบบธุรกิจ 

ด้านขนาดของสถานประกอบการ ด้านระยะเวลาดำเนินการ ด้านจำนวนพนักงาน และด้านทุนจดทะเบียน 

แตกต่างอย่างไม่มนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4. กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสร้างความได้เปรียบในการ

แข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย สามารถอธิบายการเปลี่ยน 

(Adjusted R2) ได้รอ้ยละ 73.30  

 

 

 

ความได้เปรียบในการ

แข่งขัน (ผู้น าต้นทุน 

สร้างความแตกต่าง 

และการตอบสนอง

อย่างรวดเร็ว)

ผลิตภัณฑ์

ราคา

ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย

การส่งเสรมิ
การตลาด
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ข้อเสนอแนะ  

1.  ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

ผูบ้ริหารสถานประกอบการทุกระดับตำหน่งควรนำผลการศึกษากลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด 

และการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ใน

ประเทศไทยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจเพื่อให้ได้กำไรและเสริมสร้างขีดความสามารถในการ

แข่งขันได้ ดังต่อไปนี้ 

กลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาด  

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยดำเนินการดังนี ้1) สร้างผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างเหนือกว่า

คู่แข่งขัน เช่น บริการหลังการขาย การออกแบบลักษณะที่แตกต่าง การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ 

เป็นต้น 2) เพิ่มการรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ 3) ให้ความสำคัญกับการศกึษาองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 

เพิ่มสายผลิตภัณฑ์ หรอืเพิ่มผลิตภัณฑ์ในสายผลิตภัณฑ์ พัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อเนื่องเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า

ใหม่ 4) เพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ได้แก่ รูปร่าง คุณภาพ เป็นต้น และ 5) เพิ่มความรวดเร็วใน

การออกผลิตภัณฑ์ใหม่    

2.  ด้านราคา (Price) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ โดยดำเนินการดังนี้ 1) กำหนดราคาเหมาะสม

ตามคุณภาพของสินค้า 2) ให้ส่วนลดจากราคาที่กำหนดเพื่อจุดประสงค์ทางการตลาด เช่น เพื่อกระตุ้น

ยอดขาย ระบายสินค้าค้างสต็อก เป็นต้น 3) กำหนดราคาของสินค้าจำแนกตามตำแหน่งสินค้าของธุรกิจ 

เมื่อเปรียบทียบกับคู่แข่งขัน อาจตั้งราคา ณ ระดับที่เท่ากัน ต่ำกว่า หรือ สูงกว่าระดับตลาด 4) ให้ลูกค้า

สามารถต่อรองราคาได้ และ 5) ลดราคาจากราคาเดิมที่กำหนดไว้ เพื่อการแข่งขันดา้นราคา 

3.  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) โดยดำเนินการดังนี้ 1) เพิ่มความรวดเร็วในการขนส่ง

ผลติภัณฑ์ 2) เพิ่มความสะดวกในการเลือกซื้อ ผูบ้ริโภคเข้าถึงสะดวก 3) เพิ่มการเข้าถึงของแหล่งจำหน่าย

ที่หลากหลายแหล่ง เช่น หน้าร้าน ตัวแทนจำหน่าย เว็บไซต์ เป็นต้น 4) เพิ่มการจัดจำหน่ายไปยังผู้บริโภค

โดยตรง และ 5) เพิ่มการใช้ช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านคนกลางหลายระดับ เพื่อกระจายสินค้าถึงผู้บริโภค

อย่างทั่วถึง  

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยดำเนินการดังนี้ 1) เพิ่มคุณภาพการบริการหลัง

การขาย 2) เพิ่มความถูกต้องในการให้ข้อมูลของพนักงานขาย 3) เพิ่มการรับประกันผลิตภัณฑ์ และ  

4) เพิ่มโปรแกรมการส่งเสริมการขายต่าง ๆ  

การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

1.  ด้านผู้นำต้นทุน (Cost Leadership) โดยดำเนินการดังนี้ 1) เพิ่มการสนับสนุนให้มีการใช้

ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน 2) เพิ่มการควบคุมต้นทุนในการผลิต 3) เพิ่ม
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การรักษาระดับต้นทุนการผลิตเพื่อสามารถกำหนดราคาสินค้าได้เหนอืกว่าคู่แข่ง 4) เพิ่มการลดต้นทุนและ

ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ในการดำเนินงาน 5) เพิ่มความสามารถในการรักษาระดับต้นทุนให้เท่าเดิมหรือลดลงได้ 

และ 6) มีการจ่ายค่าตอบแทนที่ยุติธรรมสามารถสร้างความเชื่อมั่นแก่พนักงานสามารถเพิ่มคุณค่าให้กับ

สินค้าหรอืบริการของธุรกิจได้  

2.  ด้านสร้างความแตกต่าง (Differentiation) โดยดำเนินการดังนี้ 1) เพิ่มการผลิตสินค้าที่มี

คุณภาพ ไว้วางใจและเชื่อถือได้ในระยะยาว เป็นที่ยอมรับจากลูกค้า 2) เพิ่มการบริการหลังการขายและ

การอำนวยความสะดวกแก่ลูกค้าเพื่อสร้างความแตกต่างและความประทับใจในการซือ้สินค้า 3) เพิ่มสินค้า

ที่หลากหลาย ครอบคลุมทุกความต้องการของลูกค้า ลูกค้าไม่เสียเวลาหาซือ้ร้านอื่น 4) เพิ่มการสนับสนุให้

มีการใช้ข้อมูลข่าวสารทางเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างสม่ำเสมอ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจ

ให้เป็นไปอย่างต่อเนื่อง 5) เพิ่มการสร้างภาพลักษณ์และชื่อเสียงเป็นอันดับต้น ๆ เนื่องจากการสร้าง

ชื่อเสียงใหเ้ป็นที่รู้จักมีความสำคัญต่อการขายสินค้า 6) เพิ่มการผลิตผลิตภัณฑ์โดดเด่นเหนือคู่แข่ง 7) เพิ่ม

การสร้างผลิตภัณฑ์ของกิจการมีความแตกต่างอย่างมีคุณค่า 8) เพิ่มส่งเสริมให้มีการผลิตหรือพัฒนา

สินค้าที่มคีวามแตกต่างเพิ่มมากขึ้นจากเดิม และ 9) เพิ่มการสร้างผลิตภัณฑ์ที่ลอกเลียนแบบได้ยาก  

3. ด้านการตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Quick Respond) โดยดำเนินการดังนี้ 1) เพิ่มการส่งมอบ

สินค้าแก่ลูกค้าด้วยความรวดเร็วตรงตามเวลาที่นัดหมายและเกิดความผิดพลาดน้อยที่สุด  2) เพิ่มการนำ

เทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาใช้ในธุรกิจเพื่อความรวดเร็วในการผลิตสินค้าหรือบริการตามคำสั่งของลูกค้า   

3) เพิ่มความสามารถในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้าด้วยความรวดเร็ว 4) เพิ่มการวางแผนการส่งมอบสินค้า 

บริการ และผลติภัณฑ์ที่รวดเร็วกว่าคู่แข่ง 5) เพิ่มการพัฒนาและผลิตภัณฑ์แบบใหม่ ๆ เพื่อให้ทันต่อกระแส

ความต้องการของลูกค้า 6) เพิ่มการนำข้อเสนอแนะของลูกค้ามาปรับปรุงผลิตภัณฑ์หรือการบริการอย่าง

รวดเร็วเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 7) พัฒนาและเพิ่มจำนวนพนักงานที่เพียงพอต่อการ

ให้บริการรวมถึงมีการจัดประชุม อบรมให้ความรู้เกี่ยวกับการให้บริการแก่พนักงานอย่างต่อเนื่อง  และ  

8) เพิ่มการค้นคว้านวัตกรรมใหม่ ๆ ที่เป็นที่ตอ้งการใหร้วดเร็วกว่าคู่แข่ง  

นอกจากนี้ผู้บริหารสถานประกอบการทุกระดับตำแหน่งควรนำผลการเปรียบเทียบกลยุทธ์การ

ปรับตัวทางการตลาดของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทยกับลักษณะ

ของสถานประกอบการด้านทุนจดทะเบียนของสถานประกอบการที่มีทุนจดทะเบียน 10-50 ล้านบาท ควร

พัฒนาด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดทั้ง 

4 ด้าน ทั้งนีเ้พื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิผล  

2.  ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาครั้งต่อไป 

ผู้สนใจควรศึกษาเปรียบกลยุทธ์การปรับตัวทางการตลาดเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน

ของอุตสาหกรรมยางผสมสำหรับรถยนต์เพื่อการพาณิชย์ในประเทศไทย โดยศึกษากับอุตสาหกรรมอื่น  ๆ 
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เช่น อุตสาหกรรมยานยนต์ อุตสาหกรรมยาง อุตสาหกรรมเหล็ก เพื่อเปรียบเทียบว่าผลการศึกษา

เหมอืนกันหรอืแตกต่างกันอย่างไร 
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