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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค ์เพือ่ทดสอบผลกระทบของการกำ�กบัดแูลทางการตลาดทีม่ตีอ่ผลการ

ดำ�เนินงานทางการตลาดของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถาม

เปน็เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รหิารฝา่ยการตลาดบรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยแ์หง่

ประเทศไทย จำ�นวน 124 คนโดยมผีูต้อบแบบสอบถามทีม่เีนือ้ความสมบรูณ ์ทัง้สิน้จำ�นวน 124 ชดุ คดิเปน็

ร้อยละ 25.52สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์

การถดถอยแบบพหุคูณซึ่งการกำ�กับดูแลทางการตลาดได้ถูกกำ�หนดให้เป็นตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์

และผลกระทบตอ่ผลการดำ�เนนิงานทางการตลาด ผลการวจิยัพบวา่ กำ�กบัดแูลทางการตลาด ดา้นการสรา้ง

ความไว้วางใจต่อผู้มีส่วนได้เสีย ด้านความรับผิดชอบในหน้าที่ของนักการตลาด และด้านการควบคุมและ

บรหิารความเสีย่งทางการตลาด มคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกบัผลการดำ�เนนิงานทางการตลาด
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Abstract

	 The objective of this research was to examine the effect of marketing governance on the 

marketing performance of listed companies in the stock exchange of Thailand.  A questionnaire was 

used as a tool for collecting the data from 124 marketing executive officer of listed companies in 

stock exchange of Thailand.  The statistics used for data analysis were multiple correlation analy-

sis and multiple regression analysis. The marketing governance was treated as an independence 

variable that has a relationship and effects on marketing performance. The evidence of this study 

shows that: The marketing governance in stakeholder trust, marketing accountability, and marketing 

risks control and management has a relationship and positive effects on marketing performance. 

Keywords :	 Marketing Governance,  Marketing Performance,  Marketing Executive Officer of 

		  Listed Companies in Stock Exchange of Thailand

บทนำ�

	 การดำ�เนินงานของธุรกิจในยุคปัจจุบัน 

เป็นยุคสมัยที่องค์กรจำ�เป็นต้องให้ความสำ�คัญ 

ต่อจริยธรรมควบคู่ไปกับการดำ�เนินงาน เพราะ

หลังจากที่เกิดเหตุการณ์การล้มละลายของธุรกิจ

ขนาดใหญ่ในประเทศสหรัฐอเมริกา ที่เกิดขึ้นใน

ช่วงปี พ.ศ. 2544-2545 ได้แก่ EnronWorldcom 

และสำ�นักงานบัญชี Andersen การล้มละลายของ

บริษัทเหล่านี้เกิดจากการขาดจริยธรรมทางธุรกิจ 

ซึ่งส่งผลกระทบต่อตลาดทุนและเศรษฐกิจทั่วโลก 

ทำ�ให้องค์กรหลายองค์กรหันมาให้ความสำ�คัญกับ

การสร้างบรรษัทภิบาลที่ดี เพื่อเรียกร้องความเชื่อ

มั่นจากนักลงทุน และสร้างความไว้วางใจต่อผู้มี

ส่วนได้เสีย เนื่องจากการมีบรรษัทภิบาลที่ดีเป็น

หนึ่งในปัจจัยที่นักลงทุนกลุ่มวิเคราะห์หลักทรัพย์

จากปัจจัยพื้นฐาน (Fundamental Analysis) ใช้

ในการวิเคราะห์เพื่อพิจารณาลงทุนในหลักทรัพย์

ของกิจการนั้น (ตลาดหลักทรพัย์แห่งประเทศไทย.   

2554 : เว็บไซต์) ดังนั้นในภาวะที่เศรษฐกิจของ

ประเทศไทยที่กำ�ลังเจริญเติบโต มีบริษัทข้ามชาติ

เข้ามาลงทุนในประเทศมากขึ้น มีการระดมทุน

เพื่อใช้ในการขยายธุรกิจ รวมถึงการเปลี่ยนแปล

พฤติกรรมของผู้บริโภค บริษัทจึงจำ�เป็นต้องมี

การปรับตัวให้ทันต่อพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลง

ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเหล่านั้น โดยจัดให้มีการ

กำ�กับดูแลทางการตลาด เพื่อสร้างความไว้วางใจ

และความเชื่อมั่นต่อผู้มีส่วนได้เสีย และตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป

	 บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์  

ตระหนักถึงความสำ�คัญในการกำ�กับดูแลทาง 

การตลาด มาใช้เป็นกลไกลสำ�คัญควบคู่ไปกับ 

การกำ�กับดูแลกิจการที่ดี และระบบตรวจสอบ 

การบริหารกิจการที่ดี เพื่อส่งเสริมและสนับสนุนให้

ผูบ้รหิารฝา่ยการตลาด และพนกังานฝา่ยการตลาด

ทุกระดับในองค์กรมีเครื่องมือในการบริหารจัดการ

ทางการตลาด และปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมาย

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถสร้างความไว้

วางใจต่อผู้มีส่วนได้เสีย ลดปัญหาที่เกิดจากความ

เสี่ยงทางการตลาด และผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึง

ความรับผิดชอบในหน้าที่ของนักการตลาดได้เป็น

อย่างดี ทำ�ให้กิจการสามารถสร้างความมั่นใจและ

ความน่าเชื่อถือแก่ผู้ลงทุนตลอดจนผู้มีส่วนได้เสีย

ทกุราย สง่ผลใหก้จิการมผีลการดำ�เนนิงานทางการ

ตลาดทีด่อียา่งตอ่เนือ่ง (จนัทนา สาขากร และคณะ.    

2550 : 14)
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	 การกำ�กับดูแลทางการตลาด (Market-

ing Governance) ถือเป็นกลไกลที่สำ�คัญอย่างยิ่ง

ของฝ่ายการตลาดในการบริหารจัดการ ควบคุม 

และสื่อสารกับผู้มีส่วนได้เสีย ผู้ที่เกี่ยวข้อง และ

ประชาชนทั่วไป ให้สามารถรับรู้ถึงภาพลักษณ์ 

ทีด่ขีององคก์ร ความโปรง่ใสข่องธรุกจิ และจรยิธรรม 

ขององค์กร ดังนั้นธุรกิจจึงจำ�เป็นต้องมีการสร้าง

ระบบการควบคุมการตลาดขึ้นมาเพื่อให้มีการ

กำ�กับดูแลทางการตลาดที่ดี ด้วยการสร้างความ

ไว้วางใจต่อผู้มีส่วนได้เสีย (Stakeholder Trust) 

ความรับผิดชอบของนักการตลาด (Marketing 

Accountability) และการควบคุมและบริหารความ

เสี่ยงทางการตลาด (Marketing Risks Control  

and Management) จึงจะสามารถทำ�ให้นักลงทุน

และผู้มีส่วนได้เสียเกิดความเชื่อมั่นต่อองค์กรได้ 

(Wang,et al., 2008 : 109-118) ดังนั้น ผู้บริหาร

ฝ่ายการตลาดจำ�เป็นต้องมีการกำ�กับดูแลทางการ

ตลาด โดยสง่เสรมิใหน้กัการตลาดขององคก์รมกีาร

บริหารจัดการทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อ

ใหผู้ม้สีว่นไดเ้สยีและลกูคา้เกดิความไวว้างใจ ซึง่จะ

ช่วยส่งเสริมให้องค์กรมีผลการดำ�เนินงานทางการ

ตลาดที่ดีด้วย

	 ผลการดำ�เนนิงานทางการตลาด (Market-

ing Performance) เป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นภายหลัง

จากการส่งเสริมกระบวนการทางการตลาดของผู้

บริหารฝ่ายการตลาด นักการตลาดและเจ้าหน้าที่

ทางการตลาดด้วยความสามารถในการบริหาร

งานทางการตลาด โดยการตอบสนองการรับรู้ของ

ลูกค้าพฤติกรรมของลูกค้าการตอบสนองการขาย 

เพื่อขยายส่วนถือครองตลาดและส่งเสริมให้กิจการ

มีผลลัพธ์ทางการเงินที่ดีขึ้นผลลัพธ์ที่ได้จากการ

ดำ�เนินงานจะสามารถบอกได้ว่า กิจการมีผลการ

ดำ�เนนิงานเปน็อยา่งไร (Morgan 2002 : 363-375) 

ดงันัน้ผูบ้รหิารฝา่ยการตลาดของบรษิทัจดทะเบยีน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยจึงมีความ

สำ�คญัเปน็อยา่งยิง่ในการบรหิารงานและกำ�กบัดแูล

ทางการตลาด เพื่อให้กิจการมีผลการดำ�เนินงาน

ทางการตลาดทีด่ ีเพราะถา้หากวา่นกัการตลาดของ

องคก์รมศีกัยภาพในการกำ�กบัดแูลทางการตลาดที่

ดี ก็จะส่งผลให้องค์กรมีผลประโยชน์เพิ่มมากขึ้น

	 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้

ศึกษาผลกระทบของการกำ�กับดูแลทางการตลาด

ที่มีต่อผลการดำ�เนินงานการตลาดของบริษัทจด

ทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยแ์หง่ประเทศไทย โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อทดสอบว่าการกำ�กับดูแลทางการ

ตลาดมีผลกระทบต่อผลการดำ�เนินงานทางการ

ตลาดของบรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัยแ์หง่

ประเทศไทยหรอืไม ่อยา่งไร ซึง่ทำ�การเกบ็รวบรวม

ขอ้มลูจากผูบ้รหิารฝา่ยตลาดของบรษิทัจดทะเบยีน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ผลลัพธ์ที่ได้

จากการวิจัย สามารถนำ�ไปใช้เป็นข้อมูลในการ

บริหารการตลาดให้กับองค์กรให้มีประสิทธิภาพ

มากขึ้น และนำ�ไปใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ

บริหารจัดการทางการตลาดของบริษัทจดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เพื่อนำ�ไปสู่

ความสามารถในการแข่งขันและการเติบโตอย่าง

ยั่งยืนต่อไป

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

สมมุติฐานของการวิจัย

	 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ การกำ�กับดูแล

ทางการตลาด ได้ถูกกำ�หนดให้เป็นตัวแปรอิสระ

และมผีลกระทบตอ่ผลการดำ�เนนิงานทางการตลาด

จากวตัถปุระสงคข์า้งตน้สามารถสรปุกรอบแนวคดิ

ในการวิจัย ได้ดังนี้
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รูปภาพประกอบ 1

โมเดลของการกำ�กับดูแลทางการตลาด  และผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

	 1.	 การกำ�กับดูแลทางการตลาด 

(Marketing Governance)

	 เป็นการบริหารจัดการ ควบคุม และ

สื่อสารกับผู้มีส่วนได้ เสีย ผู้ที่ เกี่ ยวข้องและ

ประชาชนทั่วไป ให้สามารถรับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดี

ขององค์กร ความโปร่งใส่ของธุรกิจ และจริยธรรม

ขององคก์ร ดว้ยการสรา้งความไวว้างใจตอ่ผูม้สีว่น

ได้เสีย ความรับผิดชอบของนักการตลาดและการ

ควบคุมและบริหารความเสี่ยงทางการตลาดเพื่อ

ให้นักลงทุนและผู้มีส่วนได้เสียเกิดความเชื่อมั่นต่อ

องคก์ร และกจิการสามารถมกีำ�ไรหรอืผลประโยชน์

สูงสุดได้ (Wang. et al., 2008 : 109-118) มีองค์

ประกอบ 3 ประการ ได้แก่ (1) การสร้างความไว้

วางใจตอ่ผูม้สีว่นไดเ้สยี (Stakeholder Trust) หมาย

ถึง การได้รับความเชื่อถือยอมรับและไว้วางใจจาก

ผู้มีส่วนได้เสีย ถึงความจริงใจ ความรับผิดชอบ 

ถึงความรู้ความสามารถ และศักยภาพขององค์กร

ในการดำ�เนินกิจกรรมทางการตลาดได้เป็นอย่าง

ดี (2) ความรับผิดชอบในหน้าที่ของนักการตลาด 

(Marketing Accountability) หมายถึง การบริหาร

กจิกรรมตา่งๆของนกัการตลาดในองคก์ร โดยมจีดุ

มุ่งหมายเพื่อส่งเสริมการทำ�งานของนักการตลาด

ให้ดำ�เนินไปอย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงสร้าง

จิตสำ�นึกและความรับผิดชอบในหน้าที่ของนักการ

ตลาดโดยเอาใจใส่มุ่งมั่นให้งานที่รับผิดชอบสำ�เร็จ

ตามวัตถุประสงค์ร่วมรับผิดชอบในภารกิจและเป้า

หมายของหน่วยงานและองค์กรที่ได้รับมอบหมาย

อย่างเต็มประสิทธิภาพ(3)การควบคุมและบริหาร

ความเสี่ยงทางการตลาด (Marketing Risks Con-

trol and Management) หมายถึงความพยายาม

ของฝ่ายการตลาดทุกระดับในการควบคุมความ

สูญเสียเนื่องจากสิ่งที่ไม่คาดคิดที่อาจเกิดขึ้นต่อ

กิจกรรมทางการตลาด โดยใช้วิธีการวางแผนทาง

กลยทุธแ์ละนโยบาย เพือ่ปอ้งกนัไมใ่หเ้กดิความเสยี

หายได ้ซึง่จะชว่ยใหอ้งคก์รไดร้บัผลกระทบหรอืขอ้

ผิดพลาดน้อยลง

	 2.	 ผลการดำ�เนินงานทางการตลาด 

(Marketing Performance)

	 เป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นภายหลังจากการส่ง

เสริมกระบวนการทางการตลาดของผู้บริหารฝ่าย

การตลาด นกัการตลาดและเจา้หนา้ทีท่างการตลาด 

ดว้ยความสามารถในการบรหิารงานทางการตลาด 

โดยการตอบสนองการรับรู้ของลูกค้าพฤติกรรม

ของลูกค้าการตอบสนองการขาย เพื่อขยายส่วน

ถือครองตลาดและส่งเสริมให้กิจการมีผลลัพธ์

ทางการเงินที่ดีขึ้นผลลัพธ์ที่ได้จากการดำ�เนินงาน

จะสามารถบอกได้ว่า กิจการมีผลการดำ�เนินงาน

เปน็อยา่งไร (Morgan 2002 : 363-375) ซึง่ประกอบ

ด้วย (1) การรับรู้ของลูกค้า (Customer Percep-

tion) หมายถึง ความประทับใจที่ผู้บริโภคมีต่อการ

สง่เสรมิการตลาดในแงข่องเทคนคิและลกัษณะทาง

ด้านจิตวิทยา โดยใช้เครื่องมือในการส่งเสริมการ
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ตลาดรวมถึงการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการส่ง

เสรมิการตลาด (2) พฤตกิรรมของลกูคา้ (Custom-

er Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออก

ของลูกค้าแต่ละบุคคลในการค้นหา เลือกซื้อ การ

ใช ้การประเมนิผล หรอืจดัการกบัสนิคา้และบรกิาร 

ซึง่ลกูคา้คาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของตนเองได้ (3) การตอบสนองการขาย (Sales 

Response) หมายถงึ ผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้หลงัจากการ

ส่งเสริมกระบวนการขายในสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

โดยที่กิจการมีความเข้าใจถึงความต้องการและ

ความคาดหวังของลูกค้าที่มีต้อสินค้าหรือบริการ 

(4) ส่วนถือครองตลาด (Market Share) หมาย

ถึงการเปรียบเทียบการถือครองตลาดกับคู่แข่งว่า

ส่วนแบ่งตลาดของผลิตภัณฑ์ของบริษัท คิดเป็น 

กี่เท่าเมื่อเทียบกับคู่แข่งที่สำ�คัญ (5) ผลลัพธ์

ทางการเงิน (Financial Performance) หมายถึง 

กระบวนการการดำ�เนินงานและการบริหารของ

กิจการมีส่วนช่วยในการปรับปรุงองค์กรให้ดีขึ้น 

โดยมุ่งประเด็นไปยังมาตรฐานทางการเงินในการ

เปิดเผยข้อมูลของกิจการ ได้แก่ อัตราการเจริญ

เติบโตของรายได้โดยวัดจากอัตราการเจริญเติบโต

ของยอดขาย กำ�ไรจากลูกค้าและมูลค่าสุทธิของผู้

ถือหุ้นต่อสาธารณะชน

	 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้องดังกล่าวข้างต้น หากผู้บริหารฝ่ายการ

ตลาดบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทยมีการกำ�กับดูแลทางการตลาดจะส่ง

ผลต่อผลการดำ�เนินงานทางการตลาด กล่าวคือ มี

การกำ�กับดูแลทางการตลาด ด้านการสร้างความ

ไว้วางใจต่อผู้มีส่วนได้เสีย ด้านความรับผิดชอบใน

หน้าที่ของนักการตลาด และด้านการควบคุมและ

บริหารความเสี่ยงทางการตลาด สามารถจะทำ�ให้

ธุรกิจมีผลการดำ�เนินงานทางการตลาดที่ดี โดยมี

สมมติฐานการวิจัยดังนี้

	 สมมติฐานการวิจัย: การกำ�กับดูแล

ทางการตลาดมีความสัมพันธ์และผลกระทบ 

เชิงบวกกับผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

วิธีการดำ�เนินงานวิจัย

	 1.	 กระบวนการและวิธีเลือกกลุ่ม

ตัวอย่าง

	 ในกระบวนการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งสำ�หรบั

การวิจัยนี้ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  

ได้แก่ ผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทจดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จำ�นวน 486 

คน (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2554 : 

เว็บไซต์) แบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาจำ�นวน

ทั้งสิ้น 129 ฉบับ และทำ�การตรวจสอบความ

สมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลับทั้ง 

129 ฉบับ ซึ่งมีแบบสอบถามที่ตอบสมบูรณ์ 124 

ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 25.52 เมื่อเทียบกับจำ�นวน

แบบสอบถามที่ส่งไปยังประชากรกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง

สอดคล้องกับ Aaker, Kumar และ Day (2001) ได้

เสนอวา่  การสง่แบบสอบถามตอ้งมอีตัราตอบกลบั

อย่างน้อยร้อยละ 20 จึงจะถือว่ายอมรับได้

	 2.	 การวัดคุณสมบัติของตัวแปร

	 การกำ�กับดูแลทางการตลาด เป็นตัวแปร

อิสระ ซึ่งสามารถจำ�แนกออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้

	 1) ด้านการสร้างความไว้วางใจต่อผู้มี 

ส่วนได้เสีย ประกอบด้วย 5 คำ�ถาม โดยครอบคลุม

เกี่ยวกับกระบวนการบริหารการตลาดที่มีความ

โปร่งใสทำ�ให้ผู้มีส่วนได้เสียเกิดความเชื่อมั่นต่อ

ผลลัพธ์ขององค์การ และกระบวนการทำ�งาน

ทางการตลาดและพัฒนาบุคลากรทางด้านการ

ตลาดให้มีความสามารถในการทำ�งานและเป็นที่

ยอมรับของลูกค้าและผู้มีส่วนได้เสีย 2) ด้านความ

รบัผดิชอบในหนา้ทีข่องนกัการตลาด ประกอบดว้ย 

5 คำ�ถาม โดยครอบคลุมเกี่ยวกับการส่งเสริม และ

ผลักดันให้บุคลากรมีจิตสำ�นึกและความรับผิดชอบ

ในหน้าที่ที่ดีในการปฏิบัติงานและพัฒนานักการ

ตลาดใหม้ศีกัยภาพในการรบัรูว้เิคราะหแ์ละประเมนิ

สถานการณ์ปัญหาต่างๆ รวมถึงสภาพแวดล้อม

ทั้งภายในและภายนอกและมีการวางแผนเตรียม

รับสถานการณ์ต่างๆ ได้อย่างเหมาะสม 3) ด้าน
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การควบคุมและบริหารความเสี่ยงทางการตลาด 

ประกอบด้วย 5 คำ�ถาม โดยครอบคลุมเกี่ยวกับ

กลยทุธแ์ละวธิกีารในการจดัการความเสีย่งทางการ

ตลาด และการสง่เสรมิใหม้กีระบวนการและกลยทุธ์

ต่างๆ เพื่อช่วยจัดการปัญหาและลดความเสี่ยง

ทางการตลาด ทีเ่ปน็อปุสรรคตอ่การบรรลเุปา้หมาย

ทางการตลาด และผลการดำ�เนนิงานทางการตลาด 

เปน็ตวัแปรตาม ซึง่สามารถจำ�แนกออกเปน็ 5 ดา้น 

ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ของลูกค้าประกอบด้วย 5 

คำ�ถาม โดยครอบคลุมเกี่ยวกับการนำ�เสนอสินค้า

และบริการที่มีคุณภาพดีกว่าที่ลูกค้าคาดหวังไว้ 2) 

ด้านพฤติกรรมของลูกค้า ประกอบด้วย 5 คำ�ถาม 

โดยครอบคลมุเกีย่วกบัการจงูใจใหล้กูคา้มสีว่นรว่ม

ในการสนบัสนนุและสง่เสรมิผลติภณัฑแ์ละกจิกรรม

ทางการตลาดขององคก์ร 3) ดา้นการตอบสนองการ

ขายประกอบดว้ย 5 คำ�ถาม โดยครอบคลมุเกีย่วกบั 

ดำ�เนินงานโดยคำ�นึงถึงความต้องการ ข้อกำ�หนด

และความหวงัของลกูคา้ 4) ดา้นสว่นถอืครองตลาด 

ประกอบด้วย 5 คำ�ถาม โดยครอบคลุมเกี่ยวกับ

การมีส่วนแบ่งทางการตลาดและการยอมรับและ

ได้รับความพึงพอใจจากลูกค้าและ 5) ด้านผลลัพธ์

ทางการเงนิ ประกอบดว้ย 5 คำ�ถาม โดยครอบคลมุ

เกี่ยวกับการลดต้นทุนในการผลิตและทุนในการ

ดำ�เนินงานหรือค่าใช้จ่ายหลักของกิจการ และ

รายได้เพิ่มมากขึ้น จากการหาลูกค้ารายใหม่หรือ

ตลาดใหม่

	 3.	 คุณภาพของเครื่องมือที่วัด

	 ผู้วิจัยได้ทำ�การทดสอบความเที่ยงตรง  

ความเชื่อมั่นและหาค่าอำ�นาจจำ�แนกเป็นรายข้อ

โดยทำ�การตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิเนือ้หาผา่น

การพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ  และหาค่าความเชื่อ

มัน่ของเครือ่งมอื (Reliability) โดยใชค้า่สมัประสทิธิ์

แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวธิขีอง Cronbach 

ซึ่งการกำ�กับดูแลทางการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.842 - 0.905 และผลการ

ดำ�เนินงานทางการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

อยู่ระหว่าง 0.849 - 0.956

ซึ่งอยู่ในระดับมากกว่า 0.7 สามารถนำ�ไปใช้เก็บ

รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ (Nunnally และ 

Bernstein, 1994) การวเิคราะหห์าคา่อำ�นาจจำ�แนก

เป็นรายข้อ (Discrimination Power) ใช้เทคนิค 

Item-total  Correlation  ซึ่งการกำ�กับดูแลทางการ

ตลาดได้ค่าอำ�นาจจำ�แนก (r) อยู่ระหว่าง 0.779 - 

0.899 และผลการดำ�เนินงานทางการตลาดได้ค่า

อำ�นาจจำ�แนก (r) อยู่ระหว่าง 0.801 - 0.998 ซึ่ง

สอดคลอ้งกบั Nunnally (1978) ทีเ่สนอวา่คา่อำ�นาจ

จำ�แนกเกินกว่า  0.60  เป็นค่าที่ยอมรับได้

	 4.	 สถิติที่ใช้ในการวิจัย

	 สำ�หรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การ

วิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณทดสอบผลก

ระทบของการกำ�กับดูแลทางการตลาดที่มีต่อผล

การดำ�เนินงานการตลาดของบริษัทจดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยซึ่งเขียนเป็น

สมการ ดังนี้

	 สมการ Marketing Performance 

	 = b
0 
+ b

1
TRU + b

2
MA + b

3
 MRCM 

+ e
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ผลลัพธ์การวิจัยและการอภิปรายผล

ตาราง 1	 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการกำ�กับดูแลทางการตลาดกับผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

ของผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

ตัวแปร MP TRU MA MRCM VIF

3.99 4.17 4.18 3.97 3.99

S.D. 0.48 0.57 0.52 0.58 0.48

MP - 0.729* 0.747* 0.703* MP

TRU - 0.695* 0.681* 2.151

MA - 0.773* 2.859

MRCM - 2.755

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตาราง 1 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละ

ด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา 

Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยทำ�การทดสอบ 

Multicollinearity โดยใช้ค่า VIF ปรากฏว่าค่า VIF 

ของตวัแปรอสิระ การกำ�กบัดแูลทางการตลาด มคีา่

ตัง้แต ่2.151 – 2.859 ซึง่มคีา่นอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันในระดับที่ไม่ทำ�ให้

เกิดปัญหา Multicollinearity (Black. 2006: 585)

ตาราง 2	 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณโดยใช้ตัวแปรตามเป็นผลการดำ�เนินทางการตลาดของ

ผู้บริหารฝ่ายการตลาดบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

การกำ�กับดูแลทางการตลาด

ผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

p-valueสัมประสิทธิ์

การถดถอย

ความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน

t

ค่าคงที่  (a ) 0.741 0.218 3.394 0.001*

ด้านการสร้างความไว้วางใจต่อผู้มีส่วนได้

เสีย (TRU)

0.300 0.066 4.508 0.000*

ด้านความรับผิดชอบในหน้าที่ของนักการ

ตลาด (MA)

0.330 0.084 3.942 0.000*

ด้านการควบคุมและบริหารความเสี่ยง

ทางการตลาด (MRCM)

0.157 0.075 2.099 0.038*

F  = 76.273    p  =  0.000  Adjusted R2=  0.647  

*มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05		
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	 จากตาราง 2 พบว่าการกำ�กับดูแล

ทางการตลาดด้านการสร้างความไว้วางใจต่อผู้มี

ส่วนได้เสียมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวก

กบัการมผีลการดำ�เนนิงานทางการตลาดเนือ่งจาก 

องค์กรมีการสร้างความไว้วางใจต่อผู้มีส่วนได้เสีย 

โดยมุง่เนน้ใหน้กัการตลาดสรา้งความพงึพอใจและ

ความเชือ่มัน่ตอ่ผูม้สีว่นไดเ้สยีในผลการดำ�เนนิงาน 

ของบริษัท โดยนำ�หลักธรรมาภิบาลมาใช้ใน

การบริหารกิจการและสื่อสารต่อผู้มีส่วนได้เสีย  

จึงทำ�ให้องค์กรมีผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

ที่ดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Bernays (1961: 

77) กล่าวว่า หน่วยงานใดมีภาพลักษณ์ที่ดี ภาพ

ที่เกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนที่มีต่อหน่วยงาน

สถาบันนั้น เป็นมิตรภาพที่สวยสดงดงาม นั่นคือ  

เปน็ภาพของหนว่ยงานสถาบนัทีเ่ปน็ไปในทางทีด่ ีมี

ความนา่เชือ่ถอื เชือ่มัน่ศรทัธา สมควรแกก่ารไดร้บั

ความไวว้างใจ หรอืนา่คบหาสมาคมดว้ยสอดคลอ้ง 

กับงานวิจัยของ Greenwood และ Van Buren 

(2010 : 425-438) พบว่า การสร้างความไว้วางใจ

ขององค์กรต่อผู้มีส่วนได้เสีย เป็นปัจจัยด้าน

จริยธรรมที่สำ�คัญที่องค์กรพึงปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้

เสีย เพื่อให้ผู้มีส่วนได้เสียเกิดความรู้สึกว่า ได้รับ

ผลตอบแทนและได้รับความคุมครองจากอันตราย

ทีอ่าจเกดิขึน้จากปจัจยัตา่งๆ ทีส่ง่ผลกระทบตอ่ผูม้ี

สว่นไดเ้สยี และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Purwato 

(2010 : 168-185) พบว่า การสร้างความไว้วางใจ

ของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกกับความได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน ภาพลักษณ์องค์กร และประสิทธิ

ภายในการให้บริการ และความได้เปรียบทางการ

แข่งขันมีผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร 

องค์กรจำ�เป็นต้องพัฒนาประสิทธิภาพการให้

บรกิาร รวมถงึสิง่อำ�นวยความสะดวกทางกายภาพ

และประสิทธิภาพการทำ�งานของบุคลากร อีกทั้ง

ต้องเพิ่มกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ภาพ

ลักษณ์องค์กร ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน เพื่อ

สร้างความไว้วางใจแก่ลูกค้า 

	 การกำ�กบัดแูลทางการตลาดดา้นความรบั

ผิดชอบในหน้าที่ของนักการตลาดมีความสัมพันธ์

และผลกระทบเชิงบวกกับการมีผลการดำ�เนินงาน

ทางการตลาด เนื่องจากองค์กรมีความรับผิดชอบ

ในหน้าที่ของนักการตลาดโดยตระหนักถึงการรับรู้

วเิคราะหแ์ละประเมนิสถานการณส์ภาพปญัหาและ

สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกและมีการ

วางแผนเตรยีมรบัสถานการณต์า่งๆ ไดอ้ยา่งเหมาะ

สม จึงทำ�ให้มีผลการดำ�เนินงานทางการตลาดที่ดี 

เมื่อมีผลการดำ�เนินงานทางการตลาดที่ดีแล้วนั้น 

การที่องค์กรทำ�การใดๆ นั้นจะได้รับความร่วมมือ

กับทุกๆ ฝ่ายที่มีส่วนเกี่ยวข้องเป็นอย่างดี เพราะ

องค์กรมีความรับผิดชอบในหน้าที่ของนักการ

ตลาดจึงทำ�ให้ผู้มีส่วนได้เสียทุกฝ่ายเกิดความพึง

พอใจและให้ความร่วมมือกับองค์กรเป็นอย่างดี

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sara (2007 : 323-

331) พบว่า การบริหารและควบคุมโดยการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ การกำ�หนดผลลัพธ์ของ

กิจการโดยใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และการขับเคลื่อนโดยลูกค้าจะช่วยให้ความรับผิด

ชอบในหนา้ทีข่องนกัการตลาดประสบผลสำ�เรจ็และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Raithel, et al., (2011 

: 115-139) พบว่า ความรับผิดชอบในหน้าที่ของ

นักการตลาดเป็นสิ่งที่สำ�คัญที่จะช่วยส่งเสริมผล

ตอบแทนทางการเงนิไดเ้ปน็อยา่งด ีและยงัชว่ยผลกั

ดนัผลตอบแทนจากการลงทนุใหเ้กดิความสำ�เรจ็ใน

ระยะยาว เช่น การสร้างตรายี่ห้อ ช่วยเพิ่มมูลค่า

ให้กับหุ้นส่วน ศักยภาพในการบริหารงบประมาณ

ในการทำ�การโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ และ

นักการตลาดยังสามารถจูงใจนักลงทุนให้เข้ามา

ลงทุนได้เป็นอย่างดี

	 การกำ�กับดูแลทางการตลาดด้านการ

ควบคมุและบรหิารความเสีย่งทางการตลาดมคีวาม

สัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการมีผลการ

ดำ�เนินงานทางการตลาด เนื่องจากองค์กรมีการ

ควบคุมและบริหารความเสี่ยงทางการตลาด โดยมี

มาตรการควบคมุและลดความเสีย่งทีอ่าจจะเกดิขึน้
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กับกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

จึงทำ�ให้องค์กรมีผลการดำ�เนินงานทางการตลาด

ที่ดีซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Chen, et al. 

(2012 : 724-744) พบว่า ความเสี่ยงทางการตลาด

ระหว่างบริษัทที่มีความเสี่ยงมากกับบริษัทที่มี

ความเสี่ยงน้อย การโฆษณา การค้นคว้า วิจัยและ

พัฒนา จะช่วยแก้ปัญหาให้กับผู้บริหารองค์กรที่มี

ต่อการส่งเสริมนักลงทุน และช่วยให้ผู้บริหารธุรกิจ

ใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจำ�กัดให้เกิประสิทธิภาพ

สงูสดุและชว่ยลดความเสีย่งทางธรุกจิ ซึง่จากการที่

ผูบ้รหิารระดบัสงูขององคก์รสามารถบรหิารจดัการ

กจิการไดเ้ปน็อยา่งดแีลว้ จะสามารถทำ�ใหน้กัลงทนุ

มองเห็นถึงผลประโยชน์และกำ�ไรของหุ้นที่จะเกิด

ขึ้นและมีความสนใจที่จะลงทุนและสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Misraและ Vishnami (2012 : 19-32) 

พบว่า การกำ�กับดูแลกิจการจะช่วยส่งเสริมผล

การดำ�เนินงานของธุรกิจในปัจจุบันและในอนาคต

ให้เป็นไปในทางที่ดีขึ้น โดยการกำ�กับดูแลกิจการ

จะช่วยกระตุ้นนักลงทุนให้มองเห็นผลตอบแทน

ทางการเงินที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต และการ

กำ�กับดูแลกิจการยังช่วยลดความไม่แน่นอนที่อาจ

จะเกิดขึ้นกับธุรกิจในอนาคต และลดความเสี่ยง

ทางการตลาดที่อาจเกิดขึ้นกับองค์กรด้วย

			 

ข้อเสนอแนะสำ�หรับการวิจัยในอนาคต

และประโยชน์ของการวิจัย

	 1.	 ข้อเสนอแนะสำ�หรับงานวิจัยใน

อนาคต

	 ผู้สนใจสามารถศึกษาผลกระทบของการ

กำ�กับดูแลทางการตลาดกับผลการดำ�เนินงาน

ทางการตลาดของผูบ้รหิารฝา่ยการตลาดบรษิทัจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย เพื่อ

เป็นแนวทางในการกำ�กับดูแลทางการตลาดและ

พัฒนาผลการดำ�เนินงานทางการตลาดควรมีการ

ศึกษาปัจจัยอื่นๆ ที่อาจมีผลกระทบต่อการกำ�กับ

ดแูลทางการตลาด เชน่ การควบคมุความเสีย่งของ

เทคโนโลยีทางการตลาดด้วยระบบ COBITStand-

ard ซึ่งจะช่วยให้การกำ�กับดูแลทางการตลาดมี

ประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น

	 2.	 ประโยชน์ของการวิจัย

	 การวจิยัครัง้นี ้สามารถใชเ้ปน็แนวทางใน

การกำ�หนดทิศทาง วางแผน ปรับปรุงการกำ�กับ

ดูแลทางการตลาดเพื่อให้กิจการมีผลการดำ�เนิน

งานทางการตลาดที่ดี สร้างความไว้วางใจและ

สร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผู้มีส่วนได้เสีย ลดความเสี่ยง

ทางการตลาด และพัฒนาศักยภาพของความรับ

ผดิชอบในหนา้ทีข่องนกัการตลาดเพือ่เพิม่ขดีความ

สามารถในการแข่งขัน

สรุปผลการวิจัย

	 การกำ�กับดูแลทางการตลาดด้านการ

สร้างความไว้วางใจต่อผู้มีส่วนได้เสีย ด้านความ

รับผิดชอบในหน้าที่ของนักการตลาด และด้าน

การควบคุมและบริหารความเสี่ยงทางการตลาด 

มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อผลการ

ดำ�เนินงานทางการตลาดของผู้บริหารฝ่ายการ

ตลาดบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง

ประเทศไทย ผลการวิจัยสามารถนำ�ไปใช้เพื่อเป็น

แนวทางในการบริหารจัดการ กำ�หนดกลยุทธ์ 

นโยบายและวางแผนการดำ�เนินงานทางการ

ตลาดขององค์กร ให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม

ทางธุรกิจที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพื่อให้เกิด

ประโยชนส์งูสดุตอ่ผูม้สีว่นไดเ้สยีและสามารถดำ�รง

อยู่ได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน
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