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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด

สมัยใหม่กับผลการดำ�เนินงานทางการตลาด โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล

จากผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจ SMEs ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จำ�นวน 400 คน โดยมีผู้ตอบ

แบบสอบถามที่มีเนื้อความสมบูรณ์ทั้งสิ้นจำ�นวน 85 ชุด คิดเป็นร้อยละ 21.50 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์

ขอ้มลู ไดแ้ก ่การวเิคราะหส์หสมัพนัธแ์บบพหคุณู และการวเิคราะหค์วามถดถอยแบบพหคุณูซึง่ประสทิธผิล

การสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ได้ถูกกำ�หนดให้เป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์และผลกระทบต่อผลการ

ดำ�เนนิงานทางการตลาดผลการวจิยั พบวา่ประสทิธผิลการสือ่สารการตลาดสมยัใหม ่ดา้นการออกแบบสาร 

และด้านการรวบรวมข้อมูลป้อนกลับ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำ�เนินงานทางการ
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Abstract

	 The objectives of this research are to study the relationships between modern marketing  

communication effectiveness and marketing performance of SMEs businesses in Northeast Thai-

land. A questionnaire was used as tool for data from 85SMEs business managers.Statistics used 

for data analysis were multiple correlationsand multiple regression analysis. The modern marketing 

communication effectivenessis specifies independent variables that have a relationship and effect 

on market performance.The research results found that : the modern marketing communication 

effectiveness for the designing the message and collecting the feedback data had a positive  

relationship and an effect on the marketing performance as a whole.

Keywords :	 Modern Marketing CommunicationEffectiveness, MarketingPerformance, SMEs 

		  Businesses in the Northeast of Thailand

บทนำ�

	 ปจัจบุนัสภาวะเศรษฐกจิสงัคมและเทคโน 

โลยีได้มีการเปลี่ยนแปลงไปเกิดการพัฒนาทาง 

ด้านระบบเทคโนโลยีสารสนเทศการเปลี่ยนแปลง

อำ�นาจของชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยการเพิม่ขึน้ ของ

คู่แข่งและความคล้ายคลึงกันของสินค้าเนื่องจาก

สินค้าและบริการที่จำ�หน่ายในท้องตลาดมีลักษณะ

ภายนอกสรรพคุณหรือส่วนผสมที่คล้ายๆ กัน

นอกจากนีภ้าวการณแ์ขง่ขนัทีร่นุแรงไดผ้ลกั ดนัให้

หลายๆตราสินค้าผลิตสินค้าที่มีลักษณะคล้ายคลึง

กันออกสู่ตลาดจนทำ�ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรับรู้

และเขา้ใจวา่สนิคา้ในตลาดมคีณุสมบตัหิรอืคณุภาพ

ที่เหมือนกันส่งผลให้ความภักดีในตราสินค้านั้นๆ

ลดลงทำ�ให้ปัจจัยที่มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้า

ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นกลายเป็นเรื่อง

ของราคาและการส่งเสริมการขายต่างๆ (ธีรพันธ์ 

โล่ทองคำ�. 2551 :85) ดังนั้นนักการตลาดจะต้อง

ทำ�การสื่อสารให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเห็นถึงความ

แตกต่างในตราสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งใน

ตลาด สง่ผลใหก้ลยทุธแ์ละเครือ่งมอืการสือ่สารการ

ตลาดสมัยใหม่ เข้ามามีบทบาทในการช่วยสร้าง

ความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้ามากขึ้น

	 ในอดีตนักการตลาดส่วนใหญ่มักจะ

แยกกระบวนการวางแผนการตลาดและการจัด

ทำ�กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ทั้งทางด้าน

วัตถุประสงค์ และงบประมาณ ซึ่งทำ�ให้การตลาด

ในยุคก่อนไม่ประสบผลสำ�เร็จเท่าที่ควร เนื่องจาก

กิจกรรมดังกล่าวจำ�เป็นต้องอาศัยเครื่องมือการ

สื่อสารที่มีประสิทธิภาพทุกรูปแบบในการส่งเสริม

ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการให้มีลักษณะเป็น

แนวคิดเดียวกัน และถ่ายทอดแนวคิดดังกล่าวไป

ยังกลุ่มเป้าหมาย (ธีรพันธ์ โล่ทองคำ�. 2551 : 11)

การนำ�การสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ (Modern 

Marketing Communication) มาใช้จะต้องรู้จัก

จัด ระบบการสื่อสารที่ดีเพื่อให้สามารถติดต่อ

สื่อสารและสร้างความเข้าใจอันดีกับบุคคลทุกฝ่าย

ที่เกี่ยว ข้อง เช่น ลูกค้าทั้งในปัจจุบันและอนาคต 

คนกลาง ผู้จำ�หน่าย ปัจจัยการผลิต สาธารณชน

ทัว่ไป เปน็ตน้ โดยการสือ่สารการตลาดสมยัใหมจ่ะ

เกดิประสทิธผิลไดน้ัน้ จะตอ้งมกีารระบกุลุม่สือ่สาร

เป้าหมาย การกำ�หนดวัตถุประสงค์ของการติด ต่อ

สื่อสาร การออกแบบสาร การเลือกสื่อช่องทางการ

ตดิตอ่ สือ่สาร การเลอืกแหลง่สาร และการรวบรวม

ขอ้มลูปอ้นกลบั โดยประยกุตจ์ากแนวคดิขัน้ตอนใน

การสือ่สารการตลาดของ Kotler (2004 : 280) และ
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จะต้องสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดในสายตาของ

ผู้บริโภค และพยายามที่จะรักษาคุณค่าตราสินค้า

ไว้อย่างต่อเนื่อง ให้ผู้บริโภคมีความคิดและความ

รู้สึกเชิงบวกต่อสินค้านั้น ๆ โดยการสื่อสารตราสิน

ค้าให้เกิดการพบเห็นตราสินค้าบ่อยขึ้น เพราะเมื่อ

ผู้บริโภคพบเห็นตราสินค้าใดบ่อยๆ ผู้บริโภคก็จะ

เกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้น ซึ่งในความคุ้น

เคยจะนำ�ไปสูค่วามชอบ ความชอบจำ�นำ�ไปสูค่วาม

ไว้วางใจและ ความไว้วางใจจะนำ�ไปสู่การตัดสินใจ

ซื้อของผู้ บริโภคในที่สุด (เสรี วงษ์มณฑา. 2547 :  

65) การนำ�การสื่อสารการตลาดสมัยใหม่มาใช้ จึง

สามารถชว่ยใหก้ารดำ�เนนิกจิกรรมทางการตลาดมี

ความสะดวกรวดเรว็ และมคีวามถกูตอ้งมากขึน้ สง่

ผลให้ผลการดำ�เนินงานทางการตลาดภาพลักษณ์

ขององค์การ และสัดส่วนการครองตลาดของสินค้า

ดีขึ้นด้วย ดังนั้นธุรกิจต่าง ๆ จึงให้ความสำ�คัญ

กับการจัดการสื่อสารการตลาดให้เป็นระบบและมี

ประสิทธิผลมากขึ้น (ดารา ทีปะปาล.2546 : 8)เพื่อ

กา้วทนัตอ่การเปลีย่นแปลงและภาวะการณแ์ขง่ขนั

ที่รุนแรงในอนาคตต่อไป

	 ผลการดำ�เนนิงานทางการตลาด (Market-

ing Performance) เป็นความสามารถในการกระ

ทำ�การขององคก์าร เพือ่ใหเ้กดิผลตามวตัถปุระสงค์

และเป้าหมายที่กำ�หนดไว้โดยมีการวัดหรือการ

ประเมินผลลัพธ์ที่สร้างออกมาเปรียบเทียบกับเป้า

หมายหรือจุดมุ่งหมาย (พสุ เดชะรินทร์. 2548 : 

20) ผลการดำ�เนินงานทางการตลาดจึงไม่ใช่เป็น

เพียงการตรวจสอบ และควบคุมการดำ�เนินงาน

ขององค์การแต่จะเปลี่ยนวิธีการติดตามผลของ

การดำ�เนินงานโดยอาศัยการวัดความสำ�เร็จของ

องค์การ ที่สามารถมองได้ 2 มิติที่สมดุลกัน คือ 

มิติด้านการเงิน กับมิติที่ไม่ใช่ด้านการเงิน (ดนัย

เทียนพุฒ.  2546  : 15) ผลการดำ�เนินงานทางการ

ตลาดสามารถวัดได้ใน ด้านภาพลักษณ์องค์การ 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า และด้านส่วนแบ่ง

ตลาด (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. 2548: 120) ซึ่ง

เป็นเรื่องของการจัดการที่ต้องมีการตัดสินใจใน

เรื่องเกี่ยวกับการตอบสนองความต้องการของผู้

บริโภคอยา่งมีประสิทธิภาพ และธุรกิจที่จะประสบ

ผลสำ�เร็จจะต้องมีความเข้าใจความต้องการพื้น

ฐานของมนุษย์ในด้านต่างๆที่แท้จริงของผู้บริโภค 

(เชาว์โรจนแสง. 2533: 409) ดังนั้นการสื่อสารการ

ตลาดที่มีประสิทธิภาพจะสามารถสร้างความพึง

พอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สร้างภาพลักษณ์ที่ดี

ใหแ้กอ่งคก์ารและสามารถเพิม่สว่นแบง่ตลาดใหแ้ก่

องคก์ารได ้ทำ�ใหผ้ลการดำ�เนนิงานทางการตลาดดี

ขึ้น และเกิดความยั่งยืนของธุรกิจสืบไป

	 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

(SMEs) เป็นธุรกิจที่มีความเหมาะสม มีความ

คล่องตัวในการปรับสภาพให้เข้ากับสถานการณ์

ทั่วไปของประเทศอีกทั้งยังเป็นธุรกิจที่ช่วยรองรับ

แรงงานจากภาคเกษตรกรรมเมือ่หมดฤดกูาลเพาะ

ปลูก ก่อให้เกิดการพัฒนาความเจริญเติบโตทาง

เศรษฐกิจทั้งในส่วนภูมิภาคและของประเทศอย่าง

ยั่งยืน  เป็นธุรกิจที่มีความสำ�คัญต่อเศรษฐกิจและ

สังคมไทยอย่างมาก เนื่องจากเป็นธุรกิจที่สร้าง

มูลค่าแก่ระบบเศรษฐกิจอย่างมหาศาล ทั้งในแง่

ของการสร้างงานสร้างมูลค่าเพิ่มและสร้างรายได้

มีบทบาทหลากหลายเป็นได้ทั้งผู้ผลิตผู้กระจาย

สินค้าและผู้บริการ ซึ่งเป็นผู้ประกอบการทำ�หน้าที่

ทั้งในด้านการสร้างสรรค์และอำ�นวยความสะดวก

ต่อธุรกรรมทางเศรษฐกิจ ดังนั้นรัฐบาลและภาค

เอกชนจึงให้การสนับสนุน พัฒนาการและเล็งเห็น

ถึงความสำ�คัญของธุรกิจ SMEs ด้วยความหวังว่า

จะให้ธุรกิจ SMEs จะช่วยให้วิกฤตทางเศรษฐกิจ

ของประเทศผ่านพ้นไปได้ และช่วยพัฒนารากฐาน

อนัมัน่คงใหแ้กป่ระชนชนในประเทศไดใ้นระยะยาว 

แตท่ีผ่า่นมาธรุกจิ SMEs ของไทยยงัขาดการพฒันา

ในเชิงแข่งขัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของการพัฒนา

ผลติภณัฑแ์ละการใหบ้รกิาร การประกอบการ การ

ตลาด รวมถึงการพัฒนาบุคลากรในองค์การ ทำ�ให้

ผลการดำ�เนนิ งานไมบ่รรลตุามเปา้หมาย ดงันัน้ใน

การแข่งขันทางการค้าที่นับวันจะทวีความเข้มข้น

ขึ้น ธุรกิจจะต้องมีการปรับตัวปรับโครงสร้างทาง
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ธุรกิจของตนเพื่อผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

ที่มีศักยภาพ เพิ่มความสามารถในการแข่งขันซึ่ง

จะต้องพัฒนาผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

ทุกๆด้าน ไม่ใช่เฉพาะทางด้านการเงินหรือด้านใด

เพยีงอยา่งเดยีว เพราะไมส่ามารถบอกถงึศกัยภาพ

ทางการแข่งขันที่แท้จริงได้ ธุรกิจต้องคำ�นึงถึงด้าน

ภาพลักษณ์องค์การ และด้านความพึงพอใจของผู้

บริโภคด้วย ทั้งนี้ต้องอาศัยการสื่อสารการตลาดที่

มีประสิทธิผลเพื่อเป็นการส่งเสริมการดำ�เนินงาน

ทางการตลาดให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ธุรกิจมุ่ง

หวังไว้

	 จากเหตผุลทีก่ลา่วมาแลว้ขา้งตน้ผูว้จิยัจงึ

มีความสนใจศึกษาวิจัยความสัมพันธ์ระหวา่ง การ

สื่อสารการตลาดสมัยใหม่กับผลการดำ�เนินงาน

ทางการตลาดของธุรกิจSMEsในเขตภาคตะวัน

ออกเฉียงเหนือโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบ

ว่าการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์

กับผลการดำ�เนินงานทางการตลาดหรือไม่อย่างไร

ซึ่งทำ�การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารฝ่ายการ

ตลาดธุรกิจSMEsในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยสามารถนำ�ไปใช้เพื่อเป็น

ข้อมูลในการพัฒนาการดำ�เนินงานด้านการสื่อสาร

การตลาดและการกำ�หนดกลยทุธใ์นการแขง่ขนัเพือ่

ผลการดำ�เนิน งานทางการตลาดและใช้วางแผน

ธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจSMEsให้มีการเจริญ

เติบโตและพัฒนาอย่างยั่งยืน

เ อ ก ส า ร ง า น วิ จั ย ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง แ ล ะ

สมมุติฐานของการวิจัย

	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ประสิทธิผลการ

สื่อสารการตลาดสมัยใหม่ได้ถูกกำ�หนดให้เป็น

ตัวแปรอิสระและมีผลกระทบต่อผลการดำ�เนินงาน

ทางการตลาดจากวตัถปุระสงคข์า้งตน้สามารถสรปุ

กรอบแนวคิดในการวิจัย ได้ดังนี้

รูปภาพประกอบ 1

โมเดลของประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่  และผลการดำ�เนินงานทางการตลาด
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	 1.	 ประสทิธผิลการสือ่สารการตลาด

สมยัใหม ่(Modern Marketing Communication-

Effectiveness)

	 ประสทิธผิลการสือ่สารการตลาดสมยัใหม ่

หมายถึง ความสามารถขององค์การในการสื่อสาร

การตลาดที่ทำ�ให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามความมุ่ง

หวังที่กำ�หนดไว้ โดยการนำ�กระบวนการสื่อสาร

การตลาดหลายๆ เครื่องมือมาประสมประสานกัน

เพื่อให้ได้สารและภาพลักษณ์ที่สอดคล้องและเป็น

อันหนึ่งอันเดียวกัน ทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจ

สารที่ส่งไปประกอบด้วย (1) การระบุกลุ่มสื่อสาร

เป้าหมาย (Identifying the  TargetAudience) 

หมายถึงการกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ซื้อที่มี

ศักยภาพ ผู้ทำ�การตัดสินใจซื้อ หรือมีผู้มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซื้อ เพื่อทำ�การสื่อสารการตลาด

ไปยังกลุ่มเป้าหมายนั้น โดยมีข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่ม

เป้าหมายที่เพียงพอ เพื่อการสื่อสารที่ประสาน

สอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกันในทุกสื่อ (2) การ

กำ�หนดวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสาร (Deter-

miningthe Communication Objectives) หมาย

ถงึการระบสุิง่ทีต่อ้งการการตอบสนองจากกลุม่เปา้

หมายในแต่ละกิจกรรมหรือผลที่ประสงค์ให้บรรลุ

หลังจากทำ�การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้เกิด

การรับรู้ ความรู้ ความเข้าใจ ความพอใจ ความ

ชื่นชอบและการตัดสินใจซื้อ (3) การออกแบบสาร 

(Designing the Message) หมายถึง การสร้าง

ข่าวสารที่เป็นเอกลักษณ์มีความน่าสนใจ สามารถ

เข้าใจได้ง่าย และเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายโดย

สรา้งความรูค้วามเขา้ใจในสารตรงตามวตัถปุระสงค์

ทีผู่ส้ง่สารตอ้งการสือ่ทำ�ใหก้ลุม่เปา้หมายเกดิความ

ตั้งใจ ความสนใจกระตุ้นความปรารถนาและก่อให้

เกิดการตัดสินใจซื้อ (4) การเลือกสื่อช่องทางการ

ติดต่อสื่อสาร (Selecting the Communication-

Channels) หมายถึงการเลือกวิธีการสื่อสารที่มี

คณุภาพผา่นชอ่งทางตา่งๆอยา่งเหมาะสม โดย การ

ใช้ช่องทางการสื่อสารที่ใช้บุคคลและช่องทางการ

สื่อสารที่ไม่ใช้บุคคล เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสามารถ

รับรู้ข่าวสารหรือรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้จาก

ช่องทางการติดต่อสื่อสาร (5) การเลือกแหล่งสาร 

(Selecting of Massage) หมายถึงการเลือกที่มา

ของข้อมูลข่าวสารที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย

ให้ได้รับข่าวสารจากผู้สื่อสารและแหล่งสื่อสารที่มี

ความน่าเชื่อถือทำ�ให้ข่าวสารนั้นเป็นที่ยอมรับและ  

(6) การรวบรวมข้อมูลป้อนกลับ (Collecting the 

Feedback Data) หมายถึง การรวบรวมข้อมูลที่

ได้จากลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหลังจากที่ผู้สื่อสารได้

มีส่งสารไปแล้วเพื่อวิจัยถึงผลกระทบว่าลูกค้ากลุ่ม

เป้าหมายมีความจำ�ได้ถึงข่าวสารที่ส่งความถี่ใน

การเห็นจุดใดที่จำ�ได้ความรู้สึกที่มีต่อข่าวสารและ

ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ของกิจการเมื่อก่อนและใน

ปจัจบุนัเพือ่นำ�ไปพฒันาปรบัปรงุรปูแบบการสือ่สาร

ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

	 2.	 ผลการดำ�เนินงานทางการตลาด 

(Marketing Performance)

	 ผลการดำ�เนินงานทางการตลาดหมาย

ถึง ความสามารถขององค์การที่ทำ�ให้ธุรกิจประสบ

ความสำ�เร็จหลังจากการดำ�เนินกิจกรรม ที่เกิด

จากการดำ�เนินงานทางการตลาด โดยประยุกต์

แนวคิดความสำ�เร็จขององค์การของกรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า (2548 : 120) ประกอบด้วย (1) ภาพ

ลักษณ์องค์การ (Corporate Image) หมายถึง 

ภาพรวมทั้งหมดขององค์การที่ผู้บริโภครับรู้จาก

ประสบการณ์ความรู้ ความประทับใจความเชื่อ

มั่น เชื่อถือ ตลอดจนความรู้สึกที่มีต่อองค์การโดย

การกระทำ�หรือพฤติกรรมขององค์การด้านการ

บริหาร การจัดการรวมไปถึงสินคา้และบริการของ

องค์การ (2) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 

Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกความคิดเห็น

หรือทัศนคติที่ลูกค้ามีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในแง่ความ

พอใจหรอืไมพ่อใจความชอบไมช่อบตอ่สิง่นัน้ๆจาก

ความคาดหวังและจะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรม

เพื่อการตอบสนองต่อความพึงพอใจนั้นๆ และ (3)

ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) หมายถึง สัดส่วน

การครองตลาดของสนิคา้เมือ่เปรยีบเทยีบกบัธรุกจิ
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ประเภทเดยีวกนัซึง่หนว่ยธรุกจิสามารถทำ�การขาย

เช่นจำ�นวนลูกค้ายอดขายหรือปริมาณสินค้าที่ขาย

ได้ซึ่งเป็นตัวชี้วัดความสำ�เร็จทางการตลาด

	 สมมติฐานการวิจัย: ประสิทธิผลการ

สื่อสารการตลาดสมัยใหม่มีความสัมพันธ์และผลก

ระทบเชิงบวกกับผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

วิธีการดำ�เนินงานวิจัย

	 1.	 กระบวนการและวิธีเลือกกลุ่ม

ตัวอย่าง

	 ในกระบวนการเลือกประชากรกลุ่ม

ตัวอย่างสำ�หรับการวิจัยนี้ ประชากรกลุ่มตัวอย่าง

ที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดธุรกิจ 

SMEs จำ�นวน 400 คน (สถาบันพัฒนาวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม. 2554 : เว็บไซต์)  

แบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาจำ�นวนทั้งสิ้น 

89 ฉบับ และทำ�การตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับทั้ง 89 ฉบับ ซึ่ง

มแีบบสอบถามทีต่อบสมบรูณ ์85 ฉบบั คดิเปน็รอ้ย

ละ 21.50 เมือ่เทยีบกบัจำ�นวนแบบสอบถามทีส่ง่ไป

ยังประชากรกลุ่มตัวอย่างซึ่งสอดคล้องกับ Aaker 

และคณะ (2001) ไดน้ำ�เสนอวา่การสง่แบบสอบถาม

มีอัตราตอบกลับเกินร้อยละ 20 จึงจะถือว่ายอมรับ

ได้

	 2.	 การวัดคุณสมบัติของตัวแปร

	 ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัย

ใหม่ เป็นตัวแปรอิสระประกอบด้วย 6 ด้านดังนี้ 1) 

ด้านการระบุกลุ่มสื่อสารเป้าหมาย ประกอบด้วย 

4 คำ�ถาม โดยครอบคลุมเกี่ยวกับการแจ้งข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าการโฆษณาประชาสัมพันธ์

ที่มีความสอดคล้องเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า การใช้

ข้อความที่สอดคล้องกันในทุกสื่อเพื่อสื่อสารไปยัง

กลุ่มลูกค้า โดยระบุกลุ่มผู้รับสารที่ชัดเจน 2) ด้าน

การกำ�หนดวัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสาร

ประกอบด้วย 4 คำ�ถามโดยครอบคลุมเกี่ยวกับ

การให้ความสำ�คัญกับการกำ�หนดเป้าหมายของ

การทำ�การสื่อสารการตลาดที่ชัดเจน 3) ด้านการ

ออกแบบสารประกอบดว้ย 4 คำ�ถาม โดยครอบคลมุ

เกีย่วกบัการนำ�เสนอข่าวสารทีเ่ปน็เอกลกัษณ ์ง่าย

ต่อการรับรู้จดจำ�เข้าใจง่ายมีความโดดเด่น ดึงดูด

ความสนใจสร้างความรู้ความเข้าใจให้แก่กลุ่ม

ลกูคา้ 4) ดา้นการเลอืกสือ่ชอ่งทางการตดิตอ่สือ่สาร

ประกอบด้วย 4 คำ�ถามโดยครอบคลุมเกี่ยวกับการ

สื่อสารการตลาดผ่านช่องทางที่หลากหลาย การ

จัดกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด อย่างสมํ่า

เสมอ 5) ด้านการเลือกแหล่งสารประกอบด้วย 4 

คำ�ถามโดยครอบคลุมเกี่ยวกับการใช้บุคคลที่มีชื่อ

เสียงหรือบุคคลที่น่าเชื่อถือในการเผยแพร่ข้อมูล

ข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าการนำ�เสนอข่าวสาร โดย

ใช้สัญลักษณ์ที่จดจำ�ง่ายและการใช้ข้อมูลที่น่า

เชื่อถือเป็นแหล่งในการส่งข้อมูลข่าวสารและ 6)

ด้านการรวบรวมข้อมูลป้อนกลับประกอบด้วย 4 

คำ�ถามโดยครอบคลุมเกี่ยวกับการเก็บข้อมูลเกี่ยว

กับข้อเสนอแนะจากกลุ่มลูกค้า เกี่ยวกับการรับรู้

และความรูส้กึหลงัการรบัการสือ่สารทางการตลาด

เพื่อนำ�มาใช้พัฒนาการสื่อสารทางการตลาดของ

กจิการใหม้ปีระสทิธภิาพผลการดำ�เนนิงานทางการ

ตลาด เป็นตัวแปรตาม ประกอบด้วย 3 ด้าน ดังนี้ 

1) ดา้นภาพลกัษณอ์งคก์ารประกอบดว้ย 4 คำ�ถาม 

โดยครอบคลุมเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ที่น่า

เชื่อถือการยอมรับจากกลุ่มลูกค้า และสร้างภาพ

ลักษณ์ที่ดีจากการจัดกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อ

สงัคม 2) ดา้นความพงึพอใจของลกูคา้ประกอบดว้ย 

4 คำ�ถามโดยครอบคลุมเกี่ยวกับการสร้างความ

ความพึงพอใจความไว้วางใจและการยอมรับจาก

การพัฒนาสินค้าและบริการ และการแก้ไขปัญหา

ให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและ 3) ด้านส่วนแบ่ง

ตลาดประกอบด้วย 4 คำ�ถามโดยครอบคลุมเกี่ยว

กับการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาด เพิ่มยอดขาย

ผลกำ�ไรจากการขายสนิคา้และบรกิารและการขยาย

ฐานลูกค้า
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	 3.	 คุณภาพของเครื่องมือที่วัด

	 ผู้วิจัยได้ทำ�การทดสอบความความเที่ยง

ตรง ความเชื่อมั่นและหาค่าอำ�นาจจำ�แนกเป็น

รายข้อโดยทำ�การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิง

เนื้อหาผ่านการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ และหา

ค่าคามเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability)โดยใช้

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตาม

วิธีของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งประสิทธิผลการ

สื่อสารการตลาดสมัยใหม่ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

อยู่ระหว่าง 0.789 - 0.948 และผลการดำ�เนินงาน

ทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 

0.829 - 0.946ซึ่งอยู่ ในระดับมากกว่า 0.70  

สามารถนำ�ไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูกบักลุม่ตวัอย่าง

ได ้(Nunnally and Bernstein, 1994) การวเิคราะห์

หาค่าอำ�นาจจำ�แนกเป็นรายข้อ(Discrimination  

Power) ใช้เทคนิค Item-total  Correlation  ซึ่ง

ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ได้ค่า

อำ�นาจจำ�แนก (r) อยู่ระหว่าง 0.451 – 0.914แล

ะผลการดำ�เนินงานทางการตลาดได้ค่าอำ�นาจจำ�แ

นก (r) อยูร่ะหว่าง 0.562 – 0.925 ซึง่สอดคลอ้งกบั  

รงัสรรค ์มณเีลก็ และคณะ (2546 : 35)ทีเ่สนอวา่คา่

อำ�นาจจำ�แนกเกินกว่า  0.40  เป็นค่าที่ยอมรับได้

4.สถิติที่ใช้ในการวิจัย

	 สำ�หรับการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ใช้การ

วิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณทดสอบความ

สัมพันธ์ระหว่างประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด

สมัยใหม่กับผลการดำ�เนินงานทางการตลาดของ

ธุรกิจ SMEs ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่ง

เขียนเป็นสมการ ดังนี้

	 สมการ : Marketing Performance

= b
0 
+ b

1 
ITA + b

2 
DCO + b

3 
DTM  + b

4 
SCC 

+ b
5 
SSM + b

6 
CFD + e

ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล

ตาราง 1	 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่กับผลการดำ�เนินงาน	

ทางการตลาดของธุรกิจ SMEs ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ตัวแปร MKS ITA DCO DTM SCC SSM CFD VIF

X 3.88 3.82 3.95 3.98 3.64 3.57 3.66

S.D. 0.67 0.75 0.74 0.76 0.84 0.79 0.90

MKS 0.542* 0.671* 0.770* 0.735* 0.723* 0.744*

ITA 0.766* 0.710* 0.636* 0.585* 0.573* 2.732

DCO 0.754* 0.711* 0.720* 0.689* 3.654

DTM 0.748* 0.737* 0.692* 3.395

SCC 0.767* 0.765* 3.476

SSM

CFD

0.768* 3.462

3.102

*  มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ0.05
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	 จากตาราง 1 พบว่า ตัวแปรอิสระ

ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ แต่ละ

ด้านมีความสัมพันธ์กันหรือเกิดเป็น Multicolline-

arity ดังนั้น ในลำ�ดับต่อมาผู้วิจัยจึงทำ�การทดสอบ 

Multicollinearity โดยใช้ค่า VIF ปรากฏว่าค่า VIF 

ของตวัแปรอสิระประสทิธผิผลการสือ่สารการตลาด

สมยัใหมม่คีา่ตัง้แต ่2.732 –3.654 ซึง่มคี่านอ้ยกวา่ 

10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันใน

ระดับที่ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity สอดคล้อง

กบั (Black,  2006  :  585) ไดเ้สนอวา่ คา่ VIF นอ้ย

กวา่ 10 แสดงว่าตวัแปรอสิระไมม่คีวามสมัพนัธก์นั

ตาราง 2	 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณโดยใช้ตัวแปรตามเป็นผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

โดยรวมของธุรกิจ SMEs ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด

สมัยใหม่

ผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

โดยรวม
t p-value

สัมประสิทธิ์

การถดถอย

ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

ค่าคงที่ ( a )

ดา้นการระบกุลุม่สือ่สารเปา้หมาย (ITA)

ด้านการกำ�หนดวัตถุประสงค์ของการ

ติดต่อสื่อสาร (DCO)

ด้านการออกแบบสาร(DTM)

ด้านการเลือกสื่อช่องทางการติดต่อ

สื่อสาร  (SCC)

ด้านการเลือกแหล่งสาร(SSM)

ดา้นการรวบรวมขอ้มลูปอ้นกลบั(CFD)

1.049

-0.129

0.080

0.374

0.129

0.082

0.205

0.243

0.092

0.107

0.101

0.092

0.098

0.082

4.316

1.407

1.751

3.700

1.410

0.837

2.520

0.000*

0.164

0.455

0.000*

0.163

0.405

0.014*

AdjR2 = 0.678F = 30.455  p = 0.000  

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ  0.05

	 จากตาราง 2 พบว่า 1) ประสิทธิผลการ

สื่อสารการตลาดสมัยใหม่ ด้านการออกแบบสาร 

มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการ

ดำ�เนินงานทางการตลาดโดยรวม เนื่องจาก ใน

ปัจจุบันธุรกิจ SMEs ต่างมุ่งเน้นการออกแบบ

เนื้อหาข่าวสาร โครงสร้างข่าวสาร และรูปแบบ

ข่าวสารของการสื่อสารการตลาดเพื่อกระตุ้นการ

เปิดรับสื่อของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากขึ้น และ

พยายามให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายรับรู้จุดเด่นที่

ตอ้งการนำ�เสนอ ในขณะทีก่ารโฆษณาประสมัพนัธ์

ต่างๆ จะใช้การออกแบบข่าวสารที่น่าสนใจและ

ดึงดูดใจ ใช้ความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่น และ

ออกแบบข่าวสารให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความ

ต้องการซื้อด้วยการเน้นการออกแบบข่าวสารที่มี

ประสิทธิผล สร้างเนื้อหาข่างสารที่ทำ�ให้กลุ่มลูกค้า

เป้าหมายเกิดความใส่ใจ ความสนใจ กระตุ้นความ

ปรารถนา และทำ�ใหเ้กดิพฤตกิรรมหรอืการตดัสนิใจ

ซื้อในที่สุด รวมไปถึงการปรับเปลี่ยนการออกแบบ

ข่าวสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคการ

สรา้งรปูแบบขา่วสารทีช่ดัเจน โดยใชแ้หลง่ข่าวสาร

ที่น่าเชื่อถือทำ�ให้เกิดความสนใจและจดจำ� ทำ�ให้

สนิค้าและบรกิารของธรุกจิมคีณุลกัษณะทีน่่าสนใจ
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และโดดเด่นมากขึ้น ดังนั้นการสื่อสารการตลาด

สมัยใหม่ที่ธุรกิจ SMEs นำ�ไปใช้ซึ่งเป็นการสื่อสาร

การตลาดหลากหลายรูปแบบจึงสามารถจูงใจให้

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเลือกตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการของธุรกิจได้อย่างสมเหตุสมผล ซึ่งจะส่งผล

ให้ธุรกิจมีผลการดำ�เนินงานทางการตลาดที่ดีขึ้น

ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัญญาเลิศว

รสิริกุล (2546  :  บทคัดย่อ) การโฆษณาใช้วิธีการ

เสนอด้วยการใช้ผู้นำ�เสนอเป็นหลัก ประกอบกับ

วิธีการสื่อสารด้วยภาพที่สดใส แสดงรูปของสินคา้

ได้อย่างเหมาะสม ดูโดดเด่น ทำ�ให้ภาพรวมของ

โฆษณาโทรศัพท์เคลื่อนที่นี้สามารถดึงดูดความ

สนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ในระดับหนึ่ง ส่วนด้าน

กลยุทธ์การโน้มน้าวใจนั้น จะใช้แรงจูงใจทาง

อารมณ์ โดยใช้จุดเร้าในเรื่องการยอมรับจากสังคม

เปน็หลกั และการนำ�เสนอจดุขายเรือ่งความทนัสมยั

สามารถสร้างความโดดเด่นให้กับสินค้ามากกว่า

เหตุผลทางด้านประสิทธิภาพการใช้งานที่เป็นสิ่งที่

ทุกตราสินค้ามีอยู่เหมือนกัน แรงจูงใจด้านอารมณ์

ที่นำ�เสนอในงานโฆษณาจึงเป็นการใช้การสื่อสาร

ทีเ่นน้การดงึดดูกลุม่เปา้หมายดว้ยการสรา้งคณุคา่

ของสนิคา้ขึน้ใหมเ่พือ่สรา้งความแตกตา่งจากสนิคา้

อืน่ แลว้นำ�มาโนม้นา้วใจดว้ยการนำ�เสนอในรปูแบบ

ที่ดึงดูดผู้รับสารด้วยลักษณะของความทันสมัย มี

ชีวิตชีวา ซึ่งตรงกับความต้องการของกลุ่มวัยรุ่นที่

เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของการโฆษณานี้จะเห็น

ได้ว่าการออกแบบสารเป็นส่วนสำ�คัญที่ทำ�ให้การ

สื่อสารการตลาดประสบผลสำ�เร็จ และสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ รัชนีกร  ดวงเลขา (2543  :  145) 

พบวา่ กรณขีองสนิคา้ปนูซเีมนต ์ซึง่เปน็สนิคา้ทีมุ่ง่

เน้นประโยชน์ จึงนำ�เสนอการสื่อสารการตลาดใน

ลักษณะที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินคา้ และสื่อถึงความ

น่าเชื่อถือของตราสินค้าเป็นหลัก โดยนำ�เสนอ

ในลักษณะที่ง่ายต่อการเข้าใจ และจดจำ�ตราสิน

ค้า มากกว่าจะเน้นในเรื่องของอารมณ์และความ

รู้สึกซึ่งจะนำ�ไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของงาน

โฆษณา และทำ�ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อต่อไป  

สำ�หรับงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ของกระเบื้องเซรามิคปูพื้น-บุผนัง ซึ่งเป็นสินค้า

เกี่ยวกับความพอใจ จึงมีการนำ�เสนอในรูปแบบที่

เน้นถึงความรู้สึกและอารมณ์ต่างๆ เหล่านั้น และ

สร้างเป็นความเชื่อในคุณสมบัติของแต่ละตราสิน

คา้ ซึง่จะทำ�ใหเ้กดิทศันคตทิีม่ตีอ่ตราสนิคา้โดยรวม 

แลว้นำ�ไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ในตราสนิคา้นัน้ๆ ในทีส่ดุ 

ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่

	 ด้านการรวบรวมข้อมูลป้อนกลับมีความ

สัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ ผลการดำ�เนิน

งานทางการตลาดโดยรวม เนื่องจากหลังการส่ง

ข่าวสารไปแล้วนั้น ผู้สื่อสารควรที่จะทำ�การเก็บ

รวบรวมข้อมูลหลังการส่งข่าวสาร เพื่อนำ�ข้อมูลที่

ไดม้าการวจิยัผลกระทบตอ่ผูฟ้งัเป้าหมาย วา่มกีาร

รบัรู ้จดจำ�และทศันคตกิอ่นและหลงัการสือ่สารหรอื

ไม่อย่างไร เพื่อนำ�ผลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงการ

สื่อสารการตลาดขององค์การต่อไป ซึ่งสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Kotler (2000 : 562) กล่าวว่า หลัง

จากที่ได้วางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานไปแล้วนั้น จำ�เป็นที่จะต้องวัดประสิทธิผล

ของการสือ่สารการตลาดของตนวา่สามารถกระตุน้ 

หรือมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายที่จะสื่อไปมาก

น้อยเพียงใด โดยถามกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับว่า

เขาสามารถระลึกถึงและจดจำ�สารที่ส่งไปได้หรือ

ไม่ เขาได้เห็นการสื่อสารการตลาดประเภทใดบ้าง 

และบ่อยครั้งเพียงใด เครื่องมือประเภทใดที่ทำ�ให้

เขาจดจำ�ธุรกิจได้ เขารู้สึกอย่างไรต่อสารที่เขาได้

รบั และทศันคตกิอ่นและหลงัทีเ่ขาไดร้บัการสือ่สาร

การตลาด มีความแตกต่างกันหรือไม่ นอกจาก

นี้ การตลาดยังควรที่จะเก็บรายละเอียดเกี่ยวกับ 

พฤติกรรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดี และประทับใจใน

ตราสินค้า ซึ่งหากว่าสินค้ามีคุณภาพดี และมีการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ดี ก็ย่อมจะได้

เปรียบ ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค ทั้งด้านความ

รู้ การทดลองใช้ และการสร้างความพึงพอใจให้กับ

ผู้บริโภคได้และสอดคล้องกับงานวิจัยของMehta  



126 อริยภรณ์ คำ�มะยอม, อนิรุทธิ์ ผงคลี, อัจฉริยา อิสสระไพบูลย์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่...

(2000  :  751) พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ

ประสิทธิผลของการสื่อสารแบบการโฆษณาและ

ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารนั้น จะนำ�ไปสู่ทัศนคติที่

มีต่อสินค้า ซึ่งเรียกว่า Transformational Effect 

นั่นคือ ทัศนคติที่มีการสื่อสารจะสร้างผลกระทบ

ต่อความรู้สึกที่เปลี่ยนแปลงได้ โดยประสบการณ์

ในการใช้ตราสินค้าจะเป็นในทิศทางพอใจมากขึ้น 

เนือ่งจากผูบ้รโิภคทางบวกตอ่การสือ่สาร และเชือ่ม

โยงการสือ่สารเขา้กบัประสบการณใ์นการใชต้ราสนิ

คา้ โดยเฉพาะสนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัตํา่และสนิคา้

ที่ใช้แนวอารมณ์ดึงดูดในการโฆษณา ในขณะที่ 

Donthu, Cherrian, และ Bhargave สรุปจากผล

การวิจัยที่เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการ

สือ่สารการตลาดทีเ่ปน็สือ่กลางแจง้วา่ ผูบ้รโิภคทีม่ี

ทศันคตใินทางบวกตอ่สือ่กลางแจง้จะสามารถจดจำ�

สือ่ไดม้ากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตใินทางลบ ดงันัน้

การเก็บรวบรวมข้อมูลหลังจากที่ส่งสารไปยังผู้รับ

ข่าวสารจะสามารถช่วยให้ผู้สื่อสาร นำ�ผลที่ได้มา

ปรังปรุงขั้นตอนและกระบวนการสื่อสารการตลาด

ขององค์การได้ในอนาคต

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

และประโยชน์ของการวิจัย

	 1.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยใน

อนาคต

	 ควรมีการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่กับผล

การดำ�เนินงานทางการตลาดในกลุ่มธุรกิจอื่น เช่น 

ธุรกิจอาหาร เพราะกลุ่มธุรกิจนี้ต้องเผชิญการ

แข่งขันที่รุนแรง จึงจำ�เป็นต้องใช้กลยุทธ์นี้ศึกษา

เพื่อจะได้ข้อมูลมาเพื่อใช้ประโยชน์ต่อไป และควร

มีการศึกษาวิจัยถึงประสิทธิผลการสื่อสารการ

ตลาดสมัยใหม่ ในด้านการสื่อสารการตลาดในรูป

แบบอื่นๆ เช่น การตลาดเชิงกิจกรรม การใช้เครือ

ข่ายการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้นโดยเพิ่มวิธี

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการสอบถามแบบเชงิลกึ 

เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูและความคดิเหน็ทีถ่กูตอ้งและกอ่ให้

เกดิประสทิธภิาพและประสทิธผิลสงูสดุเพือ่ใหไ้ดผ้ล

การวิจัยจากกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างและได้ข้อมูล

งานวิจัยที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เพื่อเป็นแนวทาง

ในการปรับปรุงแก้ไข วางแผนและกำ�หนดกลยุทธ์

ในการดำ�เนินงานของธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น

	 2.	 ประโยชน์ของการวิจัย

	 การวิจัยครั้งนี้องค์กรต่างๆ สามารถนำ�

ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด

สมัยใหม่ และผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

ไปประยุกต์ใช้เป็นแนวปฏิบัติให้กับองค์กรเพื่อ

สนับสนุนการบริหารจัดการให้แก่องค์กร อันจะส่ง

ผลต่อการสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น รวมทั้งการปรับปรุงแนวทางในการปฏิบัติ

งานเพิม่ประสทิธภิาพในการทำ�งานสง่ผลตอ่ผลการ

ดำ�เนินงานทางการตลาดที่ดียิ่งขึ้น เพื่อให้องค์กร

สามารถบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายวางไว้

สรุปผลการวิจัย

	 ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัย

ใหม่ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อ

ผลการดำ�เนินงานทางการตลาด ดังนั้น ผู้บริหาร

ฝ่ายการตลาดธุรกิจ SMEs ควรให้ความสำ�คัญ

กับประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ และ

ตระหนักถึงการนำ�ข้อสนเทศที่ได้จากการวิจัยไป

ใชเ้ปน็แนวทางในการพฒันาปรบัปรงุผลการดำ�เนนิ

งานทางการตลาดของธุรกิจให้ดียิ่งขึ้นอีกทั้งเป็น

แนวทางในการกำ�หนดทิศทางการดำ�เนินงานให้

สอดคล้องกับภาวะการณ์แข่งขันที่รุนแรงอันจะส่ง

ผลต่อการดำ�เนินธุรกิจที่ยั่งยืน
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